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Anotace

Diplomova prace zkouma rétorické manipulativni postupy a jejich vyuziti na
prodejnich ptfedvadécich akcich a v teleshoppingovych spotech. Teoreticka ¢ast
popisuje zplisoby argumentace a uplatnéni jednotlivych slozek komunikace
Vv ptesvédCovacich projevech. Duraz je kladen na popis konkrétnich manipulativnich
technik. Pozornost je vénovdna 1 primarni cilové skupin€ pfedmétnych forem
marketingové komunikace — seniorim, jejich potiebam a specifikim v oblasti
komunikace. Obé tyto marketingové formy jsou rovnéz struéné charakterizovany
z hlediska jejich vyskytu v Ceské republice. Prakticka Gast odhaluje manipulativni
postupy pouzivané na prodejnich pfedvadécich akcich a v teleshoppingovych spotech.
Na zakladé¢ teoretickych poznatkil jsou analyzovany konkrétni rétorické manipulativni

techniky.
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This diploma thesis examines manipulative rhetorical strategies and their use at
public sales presentations and in teleshopping spots. The theoretical part describes
methods of argumentation and application of various communication aspects in
persuasive speeches. Focus is drawn on the description of specific techniques of
manipulation. Attention is also paid to the primary target audience of the examined
marketing forms — to the elderly, their needs and communication specificities. Both
marketing forms are also characterised with respect to their occurrence in the Czech
Republic. The practical part identifies manipulative strategies used at public sales
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UvVOD

Komunikace a socidlni interakce je nedilnou soucasti lidského zivota. Kazdy den
se Cloveék stava ucastnikem mnoha rtiznorodych komunikacnich udalosti, které mayji
riznou povahu a v kterych ¢lovek zastava riizné role. Pienos informaci mezi dvéma
partnery probiha nejen pomoci verbalnich prostfedkil, ale 1 prostfednictvim dalSich
faktorti, jako jsou nonverbalni signdly, paralingvistické rysy fe¢i, vzhled, celkoveé
vystupovani, etiketa, image. VSechny tyto slozky komunikace se podileji na vysledné
podobé jak vysilané, tak 1 pfijimané informace.

Vsechny dostupné prostiedky feCi jsou beézné¢ vyuzivany k piesvédCovani
druhych. Mluvéi se snazi pomoci argumentll pfimét svého komunika¢niho partnera k
piijeti ur¢itého nazoru, postoje, anebo i ke koupi produktu. Uméni persuaze je odjakziva
neodmyslitelnou soucasti obchodu a celého marketingového odvétvi jako takového.

Obzvlasté v posledni dob¢€ je vénovana zna¢na pozornost hromadnym prodejnim
predvadécim akcim, pfi nichz prodejci prezentuji a nabizeji zbozi vétSi skupiné
potencialnich zakaznikli. Tento zptsob prodeje se stal sttedem pozornosti diky filmu
Smejdi, ktery poukazal na nepoctivé metody bézné pouzivané pfi téchto akcich. Prodejci
se uchyluji k nekalym praktikdm a manipulativnim technikdm rizného druhu. Dochazi
ke klamani zakazniki a k natlaku. Nasledkem toho jsou zakaznici, jimiZ jsou zejména
seniofi, v podstaté proti své vili piinuceni k zakoupeni vysoce pfedrazenych produktii
nebo zbozi, které by za jinych okolnosti nekoupili.

V teoretické ¢asti prace jsou popsany vybrané aspekty rétoriky s ohledem na
zaméfeni prace, tj. na argumentaci, presvéd¢ovani a manipulaci. Déle jsou popsany
jednotlivé slozky mezilidské komunikace, které hraji zdsadni roli pfi utvafeni vysledné
podoby projevu. Samostatna kapitola je vénovana charakteristice ptresvédéovaciho
projevu, jeho etickym aspektiim a také pohledu psychologie na princip piesvéd¢ovani.
Jelikoz primarni cilovou skupinou obou pfedmétnych forem marketingové komunikace
jsou seniofi, pozornost je vénovana také specifikim komunikace se seniory a jejich
potifebam.

Argumentace je podstatnym prvkem vSech fecnickych projevil, a proto tvoii
vyznamnou soucast teoretické ¢asti. Prace piedstavuje zékladni rozdéleni argumentl a

popisuje  jednotlivé  argumentacni  nastroje,  vCetné¢  ndstroji  takzvané
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pseudoargumentace. Pravé pseudoargumentacni postupy jsou asto vyuzivany pti snaze
o manipulaci. Manipulaci a moZnostem obrany proti manipulativnim technikdm je
vzhledem k zaméteni prace vénovan velky prostor. Prace obsahuje i vycet jednotlivych
manipulativnich technik. Posledni kapitoly teoretické Casti jsou vénovany prodejnim
predvadécim akcim a teleshoppingovym spotim. Uvedené zpisoby prodeje jsou
charakterizovany z hlediska kategorizace marketingovych forem a soucasné legislativni
upravy.

Otazkou je, zda je vhodné podrobné popisovat a zvefejnovat konkrétni zplisoby
manipulace Vv popularné-nau¢nych piiruckach nebo 1 vtéto diplomové praci.
Zptistupnéné techniky mohou byt totiZ posléze manipuldtory pii riznych ptileZitostech
zneuzity K a¢innému presvédCovani ostatnich. Nazor autorky této diplomové prace,
stejné¢ jako autori priru¢ek pouzitych k vypracovani této prace, je vSak takovy, ze
obrana proti manipulativnim technikdm je moznad jen tehdy, pokud obét dokaze
manipulaci rozpoznat. Z tohoto divodu je nutné informovat vefejnost o nebezpeci
nejraznejSich manipulativnich postupti.

Prakticka Cast prace se vénuje rozboru pouzivanych komunikacnich prostfedk
na prodejnich piedvadécich akcich a v teleshoppingovych spotech. Pravé tyto dve
marketingové formy komunikace byly zdmérné zvoleny jako pfedmét prace, jelikoz
maji urcité dalezité spole¢né rysy. Mezi tyto spole¢né rysy patii zacileni na stejnou
skupinu obyvatel, jiz jsou zejména senioii. Ob¢ formy komunikace kladou daraz na
nazornou prezentaci vyrobku, ktera do velké miry zavisi na osobnosti prodejce. Dalsi
spole¢né rysy lze pozorovat i v fe€nickém projevu prodejcil.

Prace si klade za cil pfedstavit rozmanité zpusoby rétorické manipulace a
nasledn¢ odhalit manipulativni feCové postupy pouzivané na prodejnich pfedvadécich
akcich a v teleshoppingovych spotech. Zakaznici si mnohdy nejsou védomi, ze je s nimi
manipulovano. Odkryt U¢inné, avSak casto dimyslné maskované manipulativni
techniky, je v mnoha pfipadech obtizné. V praktické casti je analyzovan zptisob
komunikace pifi pfedmétnych marketingovych formach. Analyza vychazi z dél
jazykovédcl, psychologli a dalSich odbornikli, jejichz poznatky jsou popsany
Vv teoretické casti. Hlavnim cilem prace je identifikovat a popsat rétorické postupy, které
vyznamné ovliviiuji jednani ucastnikli prodejnich predvadécich akci a divaka

teleshoppingovych spoti.
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TEORETICKA CAST

1 RETORIKA

Obor rétorika patii mezi nejstarsi lingvistické discipliny. Myslitelé se naukou o
feci zabyvali podrobné jizZ v obdobi antiky. Moderni rétorika je povaZovana za Sirokou
disciplinu, nebot mie byt pojimana jako véda, dovednost i uméni.® Vzhledem
Kk riznorodému chéapani pojmu rétorika neexistuje jednotna definice této nauky. Jednu
z moznych variant nabizi lingvista Zden¢k Hlavsa, ktery definuje moderni rétoriku jako
,, teorii ucinné komunikace, tj. nauku o tom, jak presvedcit posluchace a ziskat ho pro
stanovisko recnikovo prostiedky obsahovymi (napr. argumenty, logickym vyvozovanim,
optimalnimi kompozicnimi postupy), jazykovymi (napt. volbou vhodnych jednotek
lexikalnich a syntaktickych) a neverbalnim chovanim “2_ Z této definice je zfejme, ze
presvedcovani lze povazovat za zékladni prvek fe¢nického projevu.

I jini odbornici pokladaji persuasivni slozku rétoriky za zékladni. Jazykovédec
Jiti Kraus definuje rétoriku jako ,,uceni o tom, jak pusobivé formulovat myslenky a
ziskavat posluchace na svou stranu “3 Psycholog Zbynék Vybiral dodava, ze otazky o
fe¢nikové rétorském vykonu, tj. jak to feénik fika, komu to fika, eventuelné za jakym
licelem, jsou zasadnimi voditky p¥i psychologickém rozboru G&inki komunikace. *

Persuazivni funkce je jednou z péti® obecné rozeznavanych funkci komunikace.
Muze byt definovana jako snaha ,, ziskat nékoho na svou stranu, zmanipulovat,
ovlivnit“®. Jinymi slovy, tato funkce spo&iva ve snaze presvédgit adresata, aby zménil &

poupravil svilj ndzor.

! ZANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.
5. ISBN 978-80-86723-57-0.

? Hlavsa, Zden&k. In: ZANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2008, s. 6. ISBN 978-80-86723-57-0.

% Kraus, Jifi. In: VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 218. ISBN
978-80-7367-387-1.

* VYBIRAL, Zbyn&k. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 218. ISBN 978-80-7367-
387-1.

® Mezi t&chto pet funkei patii jeste nasledujici ¢tyfi funkce: informativni, instruktazni, vyjednavaci nebo
operativni, zabavni. (VYBIRAL, Zbyn&k. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 31.
ISBN 978-80-7367-387-1.)

® VYBIRAL, Zbyn&k. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 31. ISBN 978-80-7367-
387-1.
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1.1 Anticka rétorika a uméni presvédcovat

v w7

Jiz fimsky fe¢nik a ucitel Quintilianus pokladal za velmi dulezité ovladat tzv.
uméni piesvidCovat (ars persuadendi)’. Vyznam slova presvédcovat je spojovan
suzitim ,, logicky korekini a vécné pravdivé argumentace“®. Toto slovo ma ndkolik
vyznamov¢é odlisnych synonym. Slovo premlouvat je spojovano s emociondlni
argumentaci slouzici k lichoceni, chvaleni nebo vyhroZovani a dalSimi formami natlaku.
Ovliviiovat je vnimano neutralné, manipulovat negativné. Sloveso balamutit, které je
vyznamové blizké pravé slovesu manipulovat, naznaCuje pouziti zamérné nebo
nezamérné klamnych argumentd.

Uz od antickych dob je zdurazhovan také vyznam feénikova charismatu (éthos),
které se vztahuje k jeho cti, mravnosti a divéryhodnosti — vlastnosti ziskanych Zivotni
praxi a vychovou®’. Spojenim persuasivniho prvku a charismatu fe¢nika se miiZe rétorika
stat silnou zbrani. U¢innost tohoto spojeni se projevi zejména v situacich, kdy je
publikum slabé nebo touzi po silném vidci. Moc rétoriky, tj. verbalniho projevu
doprovazeného neverbalnimi prvky, je zfetelna napiiklad z vlivu tzv. hnédé rétoriky

nacistickych vided. '

1.2 Neorétorika a teorie argumentace

V polovin¢ dvacatého stoleti zacali odbornici soustfedovat pozornost na
argumentacni a presvédCovaci slozku rétoriky. Argument je chapan jako ,, spojeni
vyrokii, které prendsi (inferuje) deklarovanou nebo predpokladanou jistotu vychodisek
usuzovdani (premis) na tvrzeni vysledné, obecndji platné — zdavér (conclusio) .
Argumentace (zdavodnovani) je definovana jako ,, soubor operaci, které vyhledavaji
vychozi tvrzeni jista, verohodna nebo obecné prijimand, relevantni (platna) pro
odvozeni (zduvodneni, ospravedlnéni, popr. vyvraceni) urcitého zaveéru, jehoz cilem je

vove v v v . ., 12
partnera reci presvedcit a ovlivnit**.

T KRAUS, Jiti. Rétorika a fecova kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 14. ISBN 80-246-0898-7.
8 KRAUS, Jiti. Rétorika a fecova kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 14. ISBN 80-246-0898-7.
® KRAUS, Jiti. Rétorika a fecova kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 15. ISBN 80-246-0898-7.
YW KRAUS, Jiti. Rétorika a fecovd kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 15. ISBN 80-246-0898-7.
W KRAUS, Jiti. Rétorika a fecovd kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 34. ISBN 80-246-0898-7.
2 KRAUS, Jiti. Rétorika a fecovd kultura. Praha: Karolinum, 2004, s. 34. ISBN 80-246-0898-7.
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Schopnost komunikovat a vefejné se vyjadfovat se v dnesni dobé stdva velmi
dillezitou. Moderni rétorika je interdisciplinarni védou, jelikoz Cerpd z
poznatki lingvistiky, stylistiky, psychologie, logiky a dalsich v&d.*® Diraz je kladen
mimo jiné na etické principy a ,, mordlni vyspélost moderniho Fecnika.“** Otazka etiky

je uzce spojena s logickou argumentaci (viz nize).

1.3 Nonverbalni komunikace

Neverbalni neboli mimoslovni komunikaci se v socialni komunikaci rozumi ,,fe¢
téla®, tedy ,, ziskdavani informaci z celkovych pohybii clovéka, jeho gest, mimiky, ¢innosti

V7 o .7 r 14 r . ((15
ocl, dotyku, zaujimani vzdalenosti apod.

. Vyznamnost nonverbalni komunikace
doklada vSeobecné uznavany poznatek o podilu jednotlivych slozek komunikace pfti
pienosu informaci. Jen 7 % informaci je pfijimdno pomoci verbalnich prostiedku,
zatimco 38 % prostrednictvim paralingvistickych prosttedkti (ton hlasu, intonace) a 55
% nonverbalni komunikaci.*®

Nonverbalni a paralingvistické prostiedky se vyznamné podileji na vytvofeni
prvniho dojmu. Pfi utvareni prvniho dojmu vzniké tzv. halo efekt, kdy si ¢lovek utvori
na jinou osobu urcity nazor, kterého ma tendenci se drzet 1 v pribéhu dalsi interakce. Na
zéklad¢ tohoto dojmu interpretuje pozdéjsi jednani a vystupovani dané osoby.
Ziidkakdy je ¢loveék ochoten sviij prvotni ndzor modifikovat. Pfiznava tim totiz, ze se
vV odhadu charakteru osoby mylil.

V fecnickém projevu je tedy nonverbalni komunikace velmi dilezitou slozkou,
jelikoz tecnik si mize diky vhodné zvolenym prostfedkiim publikum ziskat, zapiisobit
na néj a uspesné dosahnout svého cile. Znalost principii feci téla mize mluvéi Uspésné

vyuzit 1 pii pfesvéd¢ovani nebo manipulaci partnera. Zaroven mize mluvéi z

13 ZANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.

6. ISBN 978-80-86723-57-0.

14 ZANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.

5. ISBN 978-80-86723-57-0.

¥ VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivai komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008, s.
54. ISBN 978-80-247-2614-4.

16 BRAUN, Roman. Umeéni rétoriky. lépe mluvit - vice dokdzat. Praha: Portal, 2009, s. 129. ISBN 978-80-
7367-539-4.
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neverbalnich signalii partnera rozpoznat jeho rozpolozeni a odhadnout, co si opravdu
mysli."’

Mezi slozky nonverbalni komunikace patii kinezika (pohyby celého téla),
mimika (pohyby oblicejovych svalil), vizika (pohyby o¢i, vicek, oboci), gestika (pohyby
prstl, pazi, nohou, hlavy), haptika (bezprosttedni dotek), proxemika (vzdalenost mezi
komunika&nimi partnery) a posturika (postoj a pozice celého t&la).™®

Pti prenosu informaci hraji roli i dal$i faktory, jako je obleCeni, viné¢,
spolecenské chovani (etiketa) a volba mista komunikace.'® Tyto faktory byvaji fazeny
mezi slozky nonverbdlni komunikace, mohou byt také povaZovany za dalsi, externi

Cinitele, které maji urCity vliv na proces komunikace.

1.4  Paralingvistické prostiredky

Paralingvistika zkouma , ,doprovodné rysy verbdlni komunikace, které
podstatnou mérou ovliviuji vyznam a smysl komunikovani, a to jak na strané
odesilatele, tak na strané prijemce “20 Mezi paralingvistické prvky patii hlasitost
projevu, intonace, barva a ton hlasu, rychlost a plynulost feci, frazovani a ¢lenéni
projevu, emocni zabarveni a chyby v projevu. Tyto prvky Casto charakterizuji osobnost
mluvciho.

Paralingvistické prvky, stejné¢ jako nonverbalni komunikace, mohou ménit
vyznam jednotlivych slov, vét i celého projevu. Ten samy projev, proneseny ruznymi
zpusoby za pouziti jinych nonverbdlnich a paralingvistickych prvkl, zaptisobi na
publikum rGzné, piestoze verbalni slozka ziistava stejnd. Nonverbalni a paralingvistické
slozky projevu tedy maji na jeho vysledné plisobeni na posluchace nesporné vyznamny
vliv. Z tohoto diivodu by pfi ptipravé a analyze piesvéd¢ovaciho projevu, na néjz je tato

prace zamétena, nemély tyto slozky zlistat opomenuty.

Y VYMETAL, Jan. Priivodce tispésnou komunikaci: efektivai komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008, s.
55. ISBN 978-80-247-2614-4.

8 VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008, s.
56. ISBN 978-80-247-2614-4.

¥ VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivai komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008, s.
54. ISBN 978-80-247-2614-4.

2 VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008, s.
115. ISBN 978-80-247-2614-4.
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2 PRESVEDCOVACI PROJEV

Presvédcovaci projev je takovy druh projevu, jehoz cilem je presvédcit publikum
nebo komunika¢niho partnera o jistém nazoru, postoji nebo stanovisku. Zamérem
mluv¢iho muze byt také ziskani partnera na svou stranu nebo k pfijeti urcitého nazoru.

Jednim z druhti presvédCovacich projevl je projev agitacni, ktery se vyznacuje
tim, ze jeho cilem je pfimét partnera k akci nebo ¢inu. Agitacni projevy jsou Casté pfti
obchodovani a prodeji zbozi. Uspé&snost tohoto typu projevu byva exaktné méfitelna

naptiklad poc¢tem lidi, kteti zakoupili dany produkt.21

2.1  Reénicky styl

Kazdy tecnik zvoli pro sviij projev vhodny styl, ktery se vyznacuje urcitymi
stylotvornymi prostfedky ve vSech rovinach komunikace.*? Vybér stylu zavisi zejména
na charakteru publika (tj. ke komu, kdy a kde se mluvi) a charakteru celkového projevu
(tj. kdo mluvi, jaky pouZiva Zanr a jaké Fe¢nické prostiedky).?® Pro dne$ni moderni styl
je typicka jazykova stfidmost az strohost, pfiméfend jednoduchost a srozumitelnost,
adresnost a konkrétnost, emocionalni idernost a sugestivita, zivost, obraznost, diiraz na

faktografické prvky, budovani logickych fetézct a racionalita argumentace.*

2.2  Faktory ovliviiujici vysledny efekt projevu

U piesvédcovaciho projevu hraje roli n€kolik dilezitych Ciniteld. Prvnim z nich
je informac¢ni pramen, tzn. divéryhodnost mluvciho. Dal§im cCinitelem je sloZeni

publika, které ma byt presvédCeno, a pfistupnost jednotlivych osob vic¢i odliSnym

2L KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 79. ISBN 978-80-
247-2652-6.

22 7ANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.
7. ISBN 978-80-86723-57-0.

2 7ANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.
8. ISBN 978-80-86723-57-0.

2 7ZANTOVSKA, Irena. Rétorika: teorie a praxe. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.
8. ISBN 978-80-86723-57-0.
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argumentim. Dulezitym faktorem je i zatvrzelost ndzoru, ktery ma byt zménén, a

ke . C e . . 25
presvédcivost prezentovaného argumentu, ktery mé pivodni nazor nahradit.

2.3 Vystavba projevu

Uspé&snost presvédéovaciho projevu zavisi i na celkové vystavbé. Projev by mél
piirozené¢ gradovat a argumenty by mély byt uspofddany logicky. V tivodu by mél
fe¢nik uvést, co je jeho cilem a pro¢. Dale nésleduje vyklad s pointou. Pokud je cilem
projevu fe¢nika piesvédéit zakaznika, aby zakoupil urCity produkt, v zavéru by mél
fe¢nik vyzdvihnout pozitiva dané¢ho produktu a zdlraznit jeho nezbytnost. Zakaznik
musi nabyt dojmu, ze koupé je nezbytna z diivodu uzite¢nosti produktu.26

Ke koupi produktu mulze prodejce zakaznika zavazat pomoci kladeni
jednoduchych pribéznych otazek, na néz nelze odpovédst jinak nez souhlasné. ,, Cim
nabidku. Prodavajici proto nékdy ,sbiraji ano ‘i U odpovédi na pomérné bandlni otdzky
nejlépe naplnéné emocemi. “2" 74kaznikovi se kladeni takovych otazek muze jevit jako
zbyte¢né a hloupé, ovSem prodejce tim sleduje jasny cil. Po tolika kladnych reakcich je
pro zakaznika obtizné fici prodejci konecné ,,ne*. Nekteti lidé se mohou citit prodejci
zavazani natolik, Zze zboZzi nakonec zakoupi.

V piesvédCovacim projevu, stejn¢ jako pii prezentaci a v mnoha jinych typech

fe¢nickych projevi, by nemél chybét prvek zabavnosti.?®

2.4  Etické aspekty presvédcéovaciho usili

S presvédCovacimi projevy se kazdy setkdva kazdodenné. Jsou béZnou a

piijatelnou soucasti mezilidské komunikace. Nepftijatelnym se takovy projev stava az

% WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privvodce pomoci
praktickych prihod. Praha: Computer Media, 2010, s. 126. ISBN 978-80-7402-064-3.

® WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privodce pomoci
praktickych prihod. Praha: Computer Media, 2010, s. 127. ISBN 978-80-7402-064-3.

" KOZAK, Vratislav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling&, 2009, s.
86. ISBN 978-80-7318-797-2.

8 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 79. ISBN 978-80-
247-2652-6.
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tehdy, kdyz mluv¢i zneuziva necestnych argumentacnich prostfedktl ke zmanipulovani
svého komunikaéniho partnera bez jeho védomi.

Pii piesvédCovani je , nutné prekonat védomou ¢i nevédomou rezistenci
stavajiciho ndzoru“®. Je ziejmé, ze mluvéi musi pouZit G&inné prostiedky, aby tuto
rezistenci piekonal. Casto se jako efektivngjsi jevi neestné prostiedky, a proto mluvéi
upiednostni nepoctivé manipulativni techniky pfed seridzni argumentaci. Hranice mezi
pfijatelnymi a neserioznimi prostfedky je navic v nékterych ptipadech velmi tenka.

PtfesvédCovaci a agitani projevy se vyskytuji predev§im v politice, obchodni
sféfe a marketingové komunikaci. V zadném z téchto oborti by nemélo dochéazet k
piekraCovani urCité etické hranice, pfestoZze mluvCci povazuje za nesmirné dualezité
druhého presveédcit.

Pravé schopnost moralniho usudku odliuje lidi od fise zvitat. Clovek se Fidi
hodnotovym systémem a vSeobecné pfijimanymi normami, podle nichz posuzuje
jednani své 1 ostatnich. Je schopen posoudit miru etické piijatelnosti urcitého chovani ¢i
komunikace z hlediska jeho okolnosti, nasledkti a celkového kontextu. Mira etické
piijatelnosti vSak do velké miry zdvisi na subjektivnim vnimani kazdého cloveka.

Eticky aspekt je tedy posuzovan riiznym zptisobem a neni exaktné métitelny.

2.5 Piesvédcovani z pohledu psychologie

Pii pfesvédCovani je vyuzivany zpusoby komunikace, jejichz sila vychazi z
psychologickych principi. Pochopeni u¢€inkii manipulativnich rétorickych taktik
usnadni poznatky z psychologie. Presvédcovani 1ze z pohledu psychologie chépat jako
manifestaci moci. Moc je uplatiiovana nejen ve valeénych konfliktech, ale i v ramci
rodinného souZiti, obchodnich stykii a v dalSich mnoha oblastech lidského jednani.

Némecky sociolog Niklas Luhmann definuje moc jako , pouziti urcitych
komunikacnich kodu (specifické vyznamovosti verbalniho ¢i neverbalniho chovani), jez

30

vyvolavaji u prijemce motivaci k odpovidajici selekci viastniho chovani“™. Jinymi

slovy, slabsi clovek jedna tak, aby vyhovél mocnéjSimu. Ocekavani mocnégjsiho ¢loveka

2 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 87. ISBN 978-80-
247—265%—6. )

% PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 113. ISBN 80-7254-593-
0.
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se pro slabsiho jedince stava motivacnim faktorem k uritému jednani. V sociologii a
psychologii lze tedy pozitivni vysledek piesvédCovaciho 1usili popsat jako piijeti

€ 1 a4 b4 4 1 14 14
3! na stran& &lovéka, ktery v danou chvili zastava

,,omezujici selekce viastniho chovani "
roli slabsiho jedince.

Prosazovani moci VvV bézném zivoté spociva ve vyuzivani mocenské prevahy
jednoho z komunikac¢nich partnerd. Nemélo by dojit ke zlomeni viile manipulovanych,
natoZ k nasili. Pf1 pouZiti nasili se jiZ nejednd o piesvédcovani, nybrZ o vynucovani
uréitého chovani.* K nasili se manipulator uchyli az v momentg, kdy nedisponuje moci
nebo ji ztratil. S pomoci nasili se manipulator snazi utvrdit svou pievahu a nabyt moc.

Silu moci manipuldtora 1ze podle Luhmanna obrazné méfit podle poctu
moznosti, ktery ma manipulovany k dispozici ve chvili, kdy se nechd manipulatorem
presvédéit k urditému jednani. V komunikaci ma kazdy moznost volby. Cim vice
alternativ md manipulovany k dispozici, a pfesto se nechd manipuldtorem ovlivnit a
nakonec zvoli jim pozadovanou alternativu, tim vétsi je moc manipulétora.33

Motivaci manipulovaného piijmout cizi stanovisko je schopnost manipulatora
poskytnout, anebo naopak odebrat jistotu, vztahovost, narcistickou gratifikaci** a dalsi
dalezité potieby. Tyto potieby jsou pro kazdého Cloveéka zasadni, nebot’ jejich splnéni
posiluje nasi dufevni integritu a jejich nedostatek ji naopak ohroZuje.*> Mezi dalsi
faktory, které maji na rozhodnuti piijmout cizi stanovisko vliv, patii historické
zvyklosti, spolecenska pravidla a hierarchicky systém. 36 Vyznamnou ulohu dale hraji

nevédomé psychické procesy, jako napiiklad fascinace charismatickym cloveékem,

, .- r. 37 - , ~roor v
touha po lasce, harmonii nebo uzndni.”® Moc manipuldtora tedy spociva v tom, ze

31 PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 114. ISBN 80-7254-593-
% PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 114. ISBN 80-7254-593-
% PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 113. ISBN 80-7254-593-
94. Narcistickou gratifikaci (narcistickym uspokojenim) se rozumi touha clovéka po dosazeni sebedtvéry,
sebevévdvomi, spbejistoty, sebetcty, hrdosti nad svymi schopnostmi a ¢iny, radosti z uznani ostatnimi.
(PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 117. ISBN 80-7254-593-
‘%)PONE§ICKY, Jan. Agrese, nasili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 127. ISBN 80-7254-593-
9‘5 PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 114. ISBN 80-7254-593-
97' PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 115. ISBN 80-7254-593-
0.
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disponuje schopnosti poskytnout nebo odeptit druhému ¢lovéku vyse zminéné emocni
potieby.

U manipulované osoby mize dokonce vzniknout pocit, ze vysledné rozhodnuti
bylo jeji vlastni, svobodnou volbou. ,,/ v psychoterapii plati zasada, zZe je nejvhodnéjsi
ovlivnit pacienta tak, aby si svoje problémy uvédomil sam a zkusil nalézt vychodisko.
Subjektivné se jedna o viastni rozhodnuti, jez se stavaji soucasti nas samotnych. «38
Rozhodnuti, které osoba povaZuje za svou vlastni svobodnou viili, je trvalejsi a silngji
zakotfenéno neZ rozhodnuti vynucené. K dosaZeni takového vysledku je zapottebi pouzit

nenapadné a propracované zpisoby manipulace, vhodnou argumentaci a efektivni

manipulativni techniky.

%8 PONESICKY, Jan. Agrese, ndsili a psychologie moci. Praha: Triton, 2004, s. 127. ISBN 80-7254-593-
0.
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3 ARGUMENTACE

Jak jiz bylo zminéno vySe, pfi procesu argumentace dochazi k predkladani
ruznych tvrzeni za Gcelem piesvédceni nebo ovlivnéni partnera. Argumentace je tedy
proces dokazovani. Pfi poctivé argumentaci mluvéi prokazuje pravdivosti ¢i
nepravdivosti uritého tvrzeni na zakladé jinych, jiz ovéfenych tvrzeni. Existuji dva
zakladni postupy dokazovani, a to proces zdivodiovani a usuzovani. Zakladnim

predpokladem poctivé argumentace je pravdivost vSech argumentd. 39

o v ro_r. v 4
Proces zdiuvodnovani: Z, protoze P1, P2... Pn 0
V argumentacnim procesu zdivodiiovani hledd mluv¢i argumenty proto, aby

Z nich odvodil zavér.

Proces usuzovani: P1, P2... Pn, a proto Z

V argumentaénim procesu usuzovani umoZiuji argumenty vyvodit zavér.**

3.1 Argumentace vécna a nevécna

V socialni komunikaci se ovSem nevyskytuje jen argumentace poctiva. Jiz
Aristoteles rozliSoval dva typy argumentace, a to vécnou a nevécnou. Vécna

argumentace (argumentatio ad rem) se uziva naptiklad v soudnich procesech a ,, vsude

. . . , v . . ’ ’ .y Ve s rov o 42
tam, kde jde o inteligentni otevienou diskusi, ktera ma dojit k urcitym zaverum ‘.

Vécna argumentace je jasnd, prihlednd. Mluvei se opira o fakta a poznatky. Uplatiiuje

se tehdy, kdyz mezi partnery existuje spole¢ny zajem.*®

¥ SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 86.
ISBN 978-80-247-3810-9.

%0 yysvétlivka: Z znamena zdvér (teze), P zastupuje premisy (argumenty = divody)

* SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 86.
ISBN 978-80-247-3810-9.

“2 WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privvodce pomoci
praktickych prihod. Praha: Computer Media, 2010, s. 34. ISBN 978-80-7402-064-3.

4 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 104. ISBN 978-80-
247-2652-6
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Naproti tomu u nevécné argumentace (argumentatio ad hominem) jde pfedevsim
o prosazeni mocenskych zajmi a Ize se s ni setkat zejména v politice.** V obdobi antiky
se tento druh argumentace, jenz vyuziva ,,necestnych* postupt, oznacoval jako eristika.
Je spojovan se sofisty, tehdejsimi mistry v uméni argumentace.*

Nevécna argumentace je adresovana ke konkrétnimu ¢lovéku. Mluvéi pouziva
ke zdiivodnovani zkreslena fakta, logické chyby, odvadi pozornost od jadra problému,
uvadi neoveétitelnd data a udaje, zneuziva citatli, zamlzuje problém, naduziva cizi
slova.*® Pouziva se pi1 neexistenci spole¢ného zajmu (naptf. obchod, Zadost o

sponzoring).

3.2  Druhy nevécné argumentace

Nasledujici argumentacni metody jsou z hlediska etiky vice ¢i méné

problematické v zavislosti na konkrétni metodé¢ a jejim pouziti.

a) Argumentum ad auditorium

Cilem ucastnikt diskuze je spiSe zaptsobit na publikum (divaky, posluchace,
obecenstvo), nez presvédcit protivnika (napf. diskuze pied prezidentskymi volbami).
Uroveti argumentace je zavisla na povaze publika, naptiklad na odbornosti jeho ¢lent.
Obecné je vSak publikum povazovano za sugestibilni (tj. snadno podl€hajici piisobeni a
vlivu fecnika). V takovém piipadé¢ miize dosdhnout fecnik vétSiho uspéchu, jestlize

, . v , o 47
zvoli nevécny a necestny zplisob argumentace.

b) Argumentum baculinum
Tzv. ,argumentace klackem™ je na pomezi autoritativnich nafizeni a
demokratickych principii. MluvEéi poskytuje partnerovi zdanlivou moznost volby, ale

zaroven upozorni na nepiijemné nasledky, které mohou pfijit v piipad€ zvoleni urcité

* WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privvodce pomoci
praktickych prihod. Praha: Computer Media, 2010, s. 35. ISBN 978-80-7402-064-3.

** SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 87.
ISBN 978-80-247-3810-9.

*® SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 87.
ISBN 978-80-247-3810-9.

4 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 106. ISBN 978-80-
247-2652-6.
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alternativy. Za priklad tohoto druhu argumentace lze povazovat veskeré zakony a

nafizeni.*®

¢) Argumentum ad ignorantiam

Argumentace je zaméfena na ty, ktefi dané problematice nerozumi (tj. na
nevédomé nebo neinformované). Dochéazi k ni v situacich, kdy se odborné a slozité
zélezitosti stavaji tématem vefejné diskuze. Mluvci se mohou uchylovat k tvrzenim, o
jejichz pravdivosti se neni mozné presveédcCit. Jako piiklad lze uvést petice a obCanska

referenda. Argumenty ad ignorantiam jsou také soucasti viech demagogii.*®

d) Argumentum ad misericordiam
Mluvéi se odvolavd na soucit a milosrdenstvi komunikaéniho partnera.

Apelovani na tyto emoce je jednou z nejpresvédé&ivéjich argumentacnich metod.*

e) Argumentum ad personam

Argumentace se soustfeduje pfimo na osobu protivnika. Mluv¢i pouziva
argumenty tykajici se osobnich zalezitosti, které s podstatou diskuze viibec nesouviseji.
Jedna se o velmi necestnou metodu, avSak v nékterych piipadech mlize mit tento zplisob
argumentace jisté opodstatnéni (napt. ptfipomenuti politikovi jeho vlastni prohiesky

v dané oblasti).*

f) Argumentum ad populum
Pti tzv. ,lidové argumentaci® mluv¢i apeluje na rozsifené vSeobecné instinkty,
jako je lokalni patriotismus, xenofobie, nechut’ ke zméndm nebo pocit kiivdy. Tento

o . .7
zpusob argumentace byva velmi G€inny.

48 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 106. ISBN 978-80-
247-2652-6.
4 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 106. ISBN 978-80-
247-2652-6.
%0 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 107. ISBN 978-80-
247-2652-6.
51 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 107. ISBN 978-80-
247-2652-6.
%2 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 108. ISBN 978-80-
247-2652-6.
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g) Ignoratio elenchi
Mluv¢i se odchyluje od podstaty sporu. Jednim z mnoha moznych zptlisobt je jiz
zminéné argumentum ad personam. Jedna se pravdépodobné o nejpiesveédCivejsi

metodu argumentace.”®

3.3 Argumentacni nastroje

Pti pfesvédCovani jsou dvéma zdkladnimi prvky osobnostni kvality mluvciho a
fundovanost a spolehlivost.> Jednotlivé argumentaéni nastroje jsou podrobnd popsany
nize. Uginnost projevu pak zavisi na kombinaci téchto dvou slozek.

Mluvc¢i mize presvedcit publikum ¢i partnera poctivou, raciondlni argumentaci,
aniz by vyuzil manipulativnich technik. Hranice mezi seri6zni, poctivou argumentaci a
pseudoargumentaci je vSak tenka a v nekterych piipadech i obtizné rozpoznatelna.
Nasledujici argumentacéni nastroje mohou byt vyuzity v seriozni komunikaci, stejné jako

vV manipulativnim dialogu.

3.3.1 Nastroje z logiky

K pfesvédCeni svého komunikacniho partnera lze vyuzit rGzné argumentacni
nastroje. Mezi nejpiesvedCivejsi néstroje patii uvadeéni konkrétnich ptikladd, analogie
(porovnavani riznych jevli na zdkladé vzdjemné podobnosti), dedukce (vyvozovani
zavéri z jednotlivych jevil), indukce (opac¢ny postup), zdivodnéni ze znakl
(vyvozovani zaveru na zéklad€ znaki, které se asto objevuji spolecné — napt. lékarska
diagnéza), postupovani od pii¢iny k disledku nebo od disledku k p¥icing.*®

Logika je jednim ze zdkladnich nastrojii argumentace, proto je vyuziti téchto
argumentac¢nich nastroji doporucovano. Lze je ovSem snadno zneuzit i k manipulaci.

V reklamé se Casto vyskytuje faleSna analogie (napt. I muzi maji své dny). Manipulator

% KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Grada, 2008, s. 108. ISBN 978-80-
247-2652-6.

¥ SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 87.
ISBN 978-80-247-3810-9.

% SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 88-89.
ISBN 978-80-247-3810-9.
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mize zamérné udélat chybu u pfiiny a nasledku (napt. Je-li X nemocen, neprijde. —

Neprijde-li X, je nemocen) nebo uvadét mylné konkrétni piiklady.®

3.3.2 Nastroje z psychologie

Nasledujici pravidla vychazeji z poznatkd psychologie.

Komunikacni partner snadnéji pfijme novou myslenku poté, co mluvei nejprve
nabidne néco, ¢emu uz duvéruje. Sdéleni je pusobivéjsi, pokud se partner ucastni
aktivné. Partner se rovnéz necha snadnéji piesvédCit, kdyz je mu mluvéi v né€em
podobny. Je vyhodné pozadovat po partnerovi malé kroky postupné spiSe nez zadat
splnéni celého pozadavku najednou. Partner je ochotny piijmout spiSe takovy
pozadavek, ktery byl ptivodné¢ mnohem naro¢né;jsi; podlehne manipulaci v domnéni, ze
mluvéi demonstruje ochotu ke kompromisu.®’

Mluv¢i ziska v presvédCovacim rozhovoru velkou argumentacni silu, pokud
dokéze nabidnout partnerovi uspokojeni jeho tuzeb a piani, nebot’ pravé uspokojeni
potieb je nejsiln€jSim motivaénim motorem. Podle pétistupniové hierarchie potieb
Abrahama Maslowa jsou na prvnim misté fyziologické potteby (jidlo, voda, vzduch), na
druhém misté potieby bezpeci (bezpeCnost, stabilita, ochrana, pofadek, zakon, zbaveni
se strachu, uzkosti a chaosu), dale potfeby soundlezitosti a lasky, potieby sebetcty a

potieby seberealizace.?®

3.4 Pseudoargumentace

Pseudoargumentace neboli kvaziargumentace je pojem oznacujici zplisoby
novodobé sofistikované argumentace, které namisto logickych a racionalnich argumenti
vyuzivaji 1zi, polopravdy, natlak, pisobeni na emoce a dal$i neseridozni postupy. Tento

zpliisob argumentace se Casto pouZiva pii manipulaci. Mluv¢i chce svého partnera

%% SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 95.
ISBN 978-80-247-3810-9.

> SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 89-90.
ISBN 978-80-247-3810-9.

8 SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 91.
ISBN 978-80-247-3810-9.
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k nééemu ptimét nebo se jej snazi o né¢em presvédcit. Pseudoargumentace se také Casto
vyskytuje v projevech déti.

Mezi nastroje pseudoargumentace patti argumentace silou (ad baculum), ktera
se vztahuje k vyhroZovani fyzickym napadenim a zahrnuje naptiklad i teroristické
nasili. DalSimi nastroji je citové vydirdni, dovoldvdani se autority pii citovani bez
uvedeni piesného zdroje a generalizace na zaklad¢ jediné zkuSenosti. Zamériovadni teze
je zpusob argumentace, kdy se mluv¢i snazi presveédCit ostatni tak, ze poukazuje na
podobnou neomluvitelnou skute¢nost (napi. presvédéovani o nabidnuti uplatku z toho
davodu, Ze je to bézna praxe).59

Bludnym kruhem se nazyva zpusob argumentace, kdy mluv¢i zduvodni sviij
argument puvodni tezi nebo zavérem, a toci se tak v kruhu. Zdkladni chyby (error
fundamenti) se mluv¢i dopusti, kdyZ v zavazné véci rozhodne na zakladé zkreslené
informace. Dovoldvani se vlastni autority je zpusob argumentace, kdy se mluvci
odkazuje na své bohaté zkuSenosti, anebo se naopak zdanlivé podcenuje. DalSim
ucinnym nastrojem manipulatora jsou apely neboli rizné sméfované vyzvy, kterymi
mluvéi provokuje osobni zodpovédnost partnera. Apel mize byt spole¢ensky nebo
individualni, muZze sméfovat na ¢asovy tlak, na svédomi nebo na piedchozi

vyjadieni.®

% SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 93-94.
ISBN 978-80-247-3810-9.
8 SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 94-95.
ISBN 978-80-247-3810-9.
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4 Manipulace

Manipulace v komunikaci je v dne$nim modernim svété béznou soucasti zivota.
S manipulativnimi technikami se bézné setkavame v politice, médiich, marketingu, ale i
V podnikéani, na pracovisti a v kazdodennim zivoté. Masova média manipuluji svym
publikem, politici se snazi ovlivnit potencialni voli¢e prostiednictvim pfedvolebnich
kampani, reklamy se snazi pfesvédcit zdkaznika k nakupu nabizenych produkti. Ackoli
je manipulace takika vSudyptitomnad, je obtizné prokazatelna.

Pojem manipulace vychazi pravdépodobné ze spojeni latinskych vyrazi manus
(ruka) a plere (plnit) nebo manus pellere (mit v dlani n&&i dlafi, mit nékoho v hrsti).*
Manipulace tedy znamena (rucné) oviddat.®® Tento pojem byva vykladan riznymi
zpusoby v rtiznych kontextech a oborech socialni komunikace. Teoretici pro néj
nabizeji mnoho riznych definic, které se shoduji v jednom charakteristickém rysu: Pti
manipulaci dochézi k ,,posouvani manipulovaného k cili, ktery si vytycil mam‘puldtor“ﬁs.
Ten pfitom zneuziva znalosti sociologie, psychologie, etiky a dalSich disciplin. 64

Manipulace probihd vétSinou skryt€¢ a nenapadné. Odbornici tvrdi, ze ,,vsichni

manipulujeme — denné a sebe navzdjem “*®

. Manipulace mize byt nejen timyslna, nybrz
1 neumyslna v disledku nepochopeni nebo neschopnosti piedat jasné informace. Muze
byt orientovana kognitivné, tj. na lexikon pfijemce, nebo emocionalné, tj. na emoce
prijemce.®® Ke kognitivni manipulaci dochézi napiiklad pii uZivani profesionalniho
zargonu, kdy manipulator pfedpoklada, ze ptijemce nebude vyrazim rozumét.®’

Pouziti manipulativnich technik vyvolava otazku etiky, nebot’ principem

manipulace je, jak jiz bylo zminéno, ovliviiovani ostatnich za ucelem dosazeni vlastnich

cili, aniz by si doty¢ni lidé uvédomovali, Ze je s nimi manipulovano. V nékterych

8 WROBEL, Alina. Vychova a manipulace: podstata manipulace, mechanizmy a proces, vynucovani a
nasili, propaganda. Praha: Grada, 2008, s. 17. ISBN 978-80-247-2337-2.

2 BECK, Gloria. Zakdzand rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 10. ISBN 978-80-247-1743-2.

8 WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privvodce pomoci
praktickych pithod. Praha: Computer Media, 2010, s. 38. ISBN 978-80-7402-064-3.

% WERNEROVA, Irena. Komunikace pro kazdého: komunikace s 5 P: popularizovany privvodce pomoci
praktickych pithod. Praha: Computer Media, 2010, s. 38. ISBN 978-80-7402-064-3.

85 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 9. ISBN 978-80-247-1743-2.

® POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 89. ISBN 978-80-247-3271-8.

8 POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 94. ISBN 978-80-247-3271-8.
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ptipadech je pouziti nize uvedenych technik az na hranici toho, co je pfijatelné
Z hlediska trestniho prava.

Techniky uvedené v knihach Zakdzana rétorika: tricet manipulativnich technik
sepsané autorkou Gloriii Beck a 27 manipulativnich trikii autori Andrease Edmiillera a
Thomase Wilhelma jsou zasadni pro nasledny rozbor rétorickych prostiedkt
pouzivanych na prodejnich piedvadécich akcich a Vv teleshoppingovych spotech.
Z tohoto divodu je Vv nasledujicich ¢astech prace vyjmenovano a charakterizovano

mnozstvi technik z obou publikaci.

4.1 Manipulativni techniky podle Glorie Beck

Manipulativni strategie popsala nejpodrobnéji némecka odbornice v oblasti
rétoriky Gloria Beck ve své knize Zakdzana rétorika: tricet manipulativnich technik.
Kniha predstavuje vycet tficeti jednoduchych technik, jak dosdhnout ucCinné
manipulace. V pribéhu komunikace vsSak tyto techniky nemuseji byt snadno
rozpoznatelné, obzvlasté pokud se na né tcastnici pfimo nesoustieduji. Gloria Beck
pouziva terminy Manipulator a obét.

Dilo Glorie Beck je nékterymi odborniky vniméano kontroverzné, nebot’ bez
rozpakli zvetejiiuje postupy, kterymi Ize ovlivnit ostatni, aniz by si to doty¢ni
uvédomovali. Kniha mize dokonce pusobit tak, ze je koncipovana jako navod pro ty,
Kteti chtéji s ostatnimi lidmi manipulovat. Popisuje totiz pomérné nazorné, jak vytipovat
vhodné obéti, jak je ziskat a podfidit si je. Jednotlivé postupy jsou demonstrovany na
prikladech tykajicich se zejména profesniho zivota, ale 1 partnerskych vztaht.
Manipulativni techniky jsou ¢asto cileny na socialn¢ slabsi jedince (ve smyslu socialni
interakce), ktefi se stavaji obét'mi sndze nez silné osobnosti. U vétSiny technik nebere
manipulator Zadné ohledy na ostatni, jedna chladné¢ a bez jakychkoli emoci.

V ptedmluvé vSak sama autorka obhajuje své rozhodnuti zptistupnit techniky
»zakdzané rétoriky”, o niz se bézné¢ nemluvi ani na odbornych prednaskach, Siroké
vetejnosti. Podle autorky jsou manipulativni techniky nebezpecné jen tehdy, pokud je
ovladd jen omezeny pocet lidi ¢i urCitd skupina. Obéti pak nemohou manipulaci
rozpoznat a branit se ji. Po zptistupnéni informaci se ale obéti stava jen ten, kdo se sam

neinformuje.
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Jednotlivé techniky jsou pouzivany za ucelem dosazeni urcitého cile. Takovym
cilem muze byt napiiklad n€koho podvést, znejistit nebo klamat, vyvolat v nékom
agresi, udélat na nekoho dojem, odvratit né¢i pozornost, posilit vlastni pozici ve
skuping, projevit svou moc nebo pfimét nékoho k tomu, aby jednal proti svym zajmtm.
Urc¢ita technika muze byt vyuzita k dosazeni i nékolika riznych cild.

Nize jsou popsany vybrané techniky, které se mohou vyskytovat na
predvadécich akcich nebo v teleshoppingovych spotech. Jsou sefazeny podle stupné

etické korektnosti.

a) Technika kontrastu

Psychologie reklamy tvrdi, Ze , vnimani produktu se méni s nabidnutymi
moznostmi srovndni“®. Technika kontrastu viak funguje ve vSech oblastech lidského
zivota. Podstatou je zdmérné fizeni zptisobu, jakym ostatni vnimaji dany produkt, osobu
manipuldtora ¢i jeho jednani. Kontrastu lze docilit mimo jiné i pomoci jazyka, a to
srovnavanim. Napiiklad informaci o snizeni platu lze podat takto: Ostatni byli
propusteni. Jen ja jsem si misto udrZel. AvSak musim pocitat se sniZenim platu. Tato

technika je povazovana za eticky naprosto korektni. 69

b) Technika lichoceni

Rétoricka technika znama jiz z dob antiky, kdy se wvyuzivala zejména
v antickych soudnich projevech vicéi porot€¢ nebo soudci. Manipulace lichocenim
spoc¢iva v tom, Ze manipulujici pomoci lichotek a komplimentli predstird naklonnost
k druhé osobé. JelikoZz sympatie budi sympatii, dana osoba se citi zavazana prokazovat
lichoticimu manipulujicimu laskavost. Aby byla technika lichoceni U¢inna, musi byt
vhodné mifend a nendpadnd. Lichotit Ize verbalné, prostfednictvim zplsobu jednani a
pomoci nonverbalni komunikace, naptiklad obdivnym pohledem nebo zrudlou tvari na
znameni respektu nadfazené osoby. Tato technika je povaZovana za eticky naprosto

korektni.”

68 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 151. ISBN 978-80-247-1743-2.

69 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 150-153. ISBN 978-80-247-1743-2.

0 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 166-176. ISBN 978-80-247-1743-2.
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¢) Technika aktualizace

Potencidlu této techniky ¢asto vyuziva reklama. Stale se opakuje, aby byla ve
védomi spotiebitelti aktualni. Je prokazano, ze spotiebitelé kupuji praveé ty vyrobky,
které jsou v jejich myslich pfitomné. Obdobné funguje technika i u ¢lovéka, ktery se
neustale objevuje ve vhodnych situacich, ¢imz se dostava do povédomi ostatnich lidi.

Z hlediska etiky je technika aktualizace jen nepatrn& problematicka.”

d) Technika asociaci

Tato technika patii spiSe mezi podplirné techniky. Jeji podstata tkvi v tom, ze
pomoci asociaci miizeme navodit v druhém ¢lov€ku urcitou naladu. Vyvolani asociace
v mozku je fyziologicky mechanismus, coZ znamend, Ze se ucinek asociaci dostavi u
kazdého Clovéka. Misto neutrdlnich slov mize manipulator pouZivat slova nebo slovni
spojeni, kterd v mysli obéti vyvolaji urity obraz. Podle zdméru manipulatora lze pouzit
slova vyvolavajici kladnou ¢i naopak negativni asociaci. Metafory vzbuzuji obzvlasté

intenzivni emoce. Z etického hlediska je technika asociaci jen nepatrné problematické.72

e) Technika fixace

Manipulator donuti jiného Clovéka k vykondni né€jaké Cinnosti tak, ze zneuzije
jeho vyroku a ,zafixuje* jej v pritomnosti dalSich lidi. Obét" danou c¢innost zbrkle
prislibi. Jelikoz se posléze citi svym vefejnym slibem zavazana, ¢innost i pfes Svou
nevuli vykond. Za velmi zdvaznou a ucinnou je obecné téZ povazovadna fixace

pisemnou smlouvou. Z hlediska etiky je technika fixace jen nepatrné problematicka.”

f) Technika Fizeni dojmi
Uspé&iné dosazeni cilti manipulatora zavisi do velké miry na dojmu, ktery si o
manipulatorovi udéld jeho okoli. Manipuldtor se snaZi co nejlépe prezentovat svou

osobu pomoci vnéjSich znakl, verbalniho projevu a paralingvistickych i nonverbalnich

n BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 25-29. ISBN 978-80-247-1743-2.
2 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 30-38. ISBN 978-80-247-1743-2.
& BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 79-84. ISBN 978-80-247-1743-2.
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prvkl. Existuje mnoho prostfedkli, kterymi mize manipulator dosdhnout pozitivni
sebeprezentace. Napiiklad mize zvySovat svou hodnotu prostiednictvim kontaktii na
znamé €i uznavané autority. Dale mize davat najevo, ze je v dané oblasti expert, chovat
se prikladné, zdraznovat své postaveni nebo vyzdvihovat svou divéryhodnost a vysoké

naroky na sebe samého. Z etického hlediska je tato technika jen nepatrné problematicka.

g) Technika atraktivity

Vétsina lidi citi ndklonnost k lidem, kteti se jim v urcitych ohledech podobaji, at’
uz se jednd o hodnoty, postoje, schopnosti, chovani ¢i vnéjsi znaky (obleceni, vk,
puvod). Rétoricka atraktivita nespoéiva ve fyzické atraktivité, ktera v komunikaci
samoziejme& rovnéZz hraje svou roli, nybrz v demonstrovani vysokého sebevédomi a
respektu. Manipulator vzbudi ve své obéti pomoci peclivé zvolenych vyrokl zdéani toho,
7ze jsou oba naladéni na stejnou vinu. Technika atraktivity se uplatiuje takika
kazdodenné v politice. Z etického hlediska je tato technika pomérné problematicka,
jelikoz zahrnuje nutnost lhani, predstirdni ndklonnosti, vyuziti davéfivosti obéti a

dalsich zaketnych postupti.”

h) Technika autority

Beck rozliduje 3 typy autority: Gstfedni, osobni a funkéni. Ustiedni autorita je
vazana na vykon urc¢itého ufadu, osobni autorita na vlastnosti obecn¢ povazované za
zédouci a funkCni autoritu si Ize osvojit vzdélanim a kvalifikacemi. Autoritu Ize zneuzit
k dosazeni vlastnich cili. Manipulator si obét’ Casto zavazuje vynucovanim slibd.
Z hlediska etiky je tato technika pomérné problematickd, jelikoZ manipuldtor vyuziva

o wwe . v, . , ’ v w ov s 1. 15
duverivosti obéti, chova se zakefné a mize i lhat.

i) Technika bad guy / good guy
Tato efektivni psychologicka technika spociva v tom, Ze si manipulator rychle
vybuduje divéru proto, aby ji vzapéti zneuzil k dosaZeni svych cilti. V ur€ité situaci

manipulator nejprve zaujme pozici ,.zachrance® a nasledné¢ z ni vytézi prospéch

" BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 39-45. ISBN 978-80-247-1743-2.
» BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 46-59. ISBN 978-80-247-1743-2.
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prostiednictvim techniky reciprocity (viz nize). ,,Zachranéna‘* osoba Vv roli obéti se totiz
citi manipulatorovi zavazdna, ma pocit Ze manipuldtor stoji na jeji strané a chce mu se
néjakym zpusobem odvdécit. ZkuSeni manipuldtofi mohou do svizelné situace obét
sami tmysIné dotlacit, aby ji nasledné ,,zachranili®, a tim si ji zavazali. Z hlediska etiky
je tato technika pomérné problematicka, nebot” manipulator vyuziva divérivosti obéti,

I 1N X rroo oV : 7
chové se zakeing, predstira naklonnost a miize i Ihat.”

J) Technika disonance

Manipulator vzbudi v druhém ¢lovéku urcitou dobfe mifenou poznamkou Spatny
pocit, tj. kognitivni disonanci. V situaci, kdy se dany ¢lovék nenavratné rozhodl pro
jednu z moznych alternativ, manipulator zpochybni spravnost volby daného ¢lovéka.
Takovy Clovek se pak kvili neustalym sebevycCitkdm stdva roztrzitym a Vv pracovnim
prostiedi podava horsi vykony. Zaroven se snazi najit zpiisob, jak disonanci zmirnit.
V této chvili pfichdzi manipulator a nabizi nova feSeni. Z hlediska etiky je tato technika
pomérné problematicka, nebot’ manipulator vyuziva daveérivosti obéti, chova se zakeiné

a mize i lhat.”’

k) Technika jazykové manipulace

Pasivnimi a neosobnimi formulacemi, uvadénim dat a faktti vzbudi manipulator
dojem nevyhnutelnosti. Tato technika je nejzjevnéjsi zejména v politice a vojenskych
zalezitostech. Valka a nasili jsou odosobniovany (napt. byly nasazeny zbrané namisto
strileli jsme).

Velmi G¢innou strategii je vyuziti takovych jazykovych prostredkil, kterymi si
manipuldtor podmani jiné osoby a ti zaujmou podiizenou pozici. K takovym
prostfedkiim patii mlc¢eni nebo vzbuzeni pochyb za ucelem znejisténi druhé osoby.
DalS§im projevem dominance manipulatora je ptipad, kdy vyzve jiného, aby néco
vypravél, a po chvili ztrati zdjem. Jestlize nékdo sam sebe vychvaluje, manipulator

muze také zpochybnit jeho pozitivni sebeprezentaci. Z etického hlediska je tato technika

76 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 60-66. ISBN 978-80-247-1743-2.
n BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 67-71. ISBN 978-80-247-1743-2.
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pomérné problematickd, nebot’ manipulator vyuziva divétivosti obéti, chova se zakerne,

obchazi a nerespektuje svobodnou vili jinych osob.”

I) Technika klaky

Klaka je zaplacené jasajici a aplaudujici publikum, které ma povzbudit ostatni
divaky divadelniho pfedstaveni, aby také tleskali. Klaka byla vyuzivana jiz v antickém
Rimé. V realném Zivoté se tato technika provadi tak, Ze se manipulator obklopi lidmi,
kteti souhlasné kyvaji, obdivuji jeho koncepci apod. Ostatni maji diky stadovému pudu
tendenci se pridat. Z etického hlediska je tato technika pomérné problematicka, nebot’
manipulator vyuziva divéfivosti obéti, chova se zakeiné a lZze pfedevS§im za ucelem

toho, aby ziskal ¢leny klaky.79

m) Technika lhani

Lhani je povazovano za socialn¢ bézné chovani. Lid¢é 1zou z riznych divodu —
z pohodInosti, z lenosti, aby si uSetfili zlost nebo aby byli milovani. Pfi ptipravé 17i je
tfeba domyslet ji do detaili. Zaroven je tieba byt pfipraven na to, ze podeziivavi jedinci
budou klast rozliéné otazky. Pokud dojde k odhaleni 1zi, 1ze zvolit ustupné strategic jako
vyhybani se odpovédi, moralni rozhot¢eni nad tim, Ze je ¢lovék obvinén z lhani, nebo
obhajobu 1zi z diivodu nutnosti dané tlakem okoli. Z etického hlediska je tato technika
pomérné problematicka, jelikoz lhani spo¢iva ve zneuziti diveéry ostatnich a vyzaduje

dalsi zakeiné postupy.®

n) Technika piatelstvi

Manipulator si ,,udéla“ ptatele jen proto, aby z nich mél pozd¢ji prospéch.
Nejsnaz§im zpasobem, jak ze znamych vytvofit piatele, je projevit zajem o jejich
pocity, plany, rodinu apod. Tato technika je vysoce uc€innad u osob s malym socialnim
kontaktem. V takovych piipadech mnohdy staci pouze nabidnout lidsky kontakt.

Vseobecné ma manipulator vétsi Sanci na Uspéch, kdyZ prezentuje jako své pratele jiné

8 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 120-128. ISBN 978-80-247-1743-2.
9 BECK, Gloria. Zakdzand rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 144-149. ISBN 978-80-247-1743-2.
8 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 154-165. ISBN 978-80-247-1743-2.
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inteligentni nebo uspésné osoby. To mu pomiize vytvofit si dobré jméno, ziskat divéru
a sympatie obéti. Z etického hlediska je tato technika pomérné problematickd, protoze

o PR PRI Cro e 1
manipulator zneuziva davéry lidi, 17e a pouziva dalsi zakefné postupy.®

0) Technika reciprocity

Nepsana norma neziistdavat nikomu nic diuzen je v lidech hluboce zakotfenéna
vychovou. Manipuldtor kalkuluje s tim, ze pokud druhé osobé néco poskytne, dana
osoba se mu bude citit zavazdna. Az ji pozdé€ji manipuldtor pozadd o laskavost,
pravdépodobn¢ se bude snazit mu vyhovét. Manipuldtor také mize od obéti pozadovat
smySlenou velkou laskavost a pocitat s tim, Ze ji obét odmitne splnit. Zanedlouho
manipulator pozaduje mensi laskavost, kterd byla od zacatku opravdovym cilem, a tu uz
obét’ s vysokou pravdépodobnosti splnit neodmitne. Technika reciprocity je rafinovanou
metodou mobbingu na pracovisti. Z etického hlediska je tato technika pomérné

problematicka, vyzaduje totiz zdkeiné postupy.82

p) Technika drbi

Uspésny drb musi byt piekvapivy a zajimavy natolik, aby si ho lidé sami mezi
sebou dale sifili. Nejvétsiho uspéchu dosahuji drby dotykajici se moralky a oblasti
sexuality, rodiny, ndboZenstvi, financi a podezielého socialniho chovani. Vypustény drb
se nekontrolovateln¢ §ifi a mize poSkozenému velmi uSkodit. Technika drba se
pohybuje na hranici trestniho prava; v nékterych ptipadech miize byt naplnéna podstata
trestného ¢inu pomluvy. Z hlediska etiky je tato technika dosti problematicka, jelikoz
manipulator vyuzivd davétivosti obéti, chova se zdkeiné, lze, zneuziva divéry lidi a

vroogoe s I . v ’ ’ r10 83
pouziva je jako nastroje pro dosaZeni svych cili.

gq) Technika Spatnych argumenti
Vyraz spatné argumenty oznacuje zavadéjici ¢i podlé argumenty, které jsou

uzity s umyslem uskodit jiné osobé. Gloria Beck rozliSuje osm typil silné¢ manipulativni

81 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 197-203. ISBN 978-80-247-1743-2.

8 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 204-210. ISBN 978-80-247-1743-2.

8 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 72-78. ISBN 978-80-247-1743-2.
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argumentace. Mezi tyto manipulativni argumenty patii argument vysokych vydajii, které
byly na urcitou véc jiz vynalozeny a kvili nimz by se méla véc dotdhnout do konce.
Dal$im mocnym argumentem je vSeobecny argument, tj. vSeobecné akceptovany vyrok
nebo réeni. PiesvédCivym argumentem je tvrzeni, ze spravné je to, pro co by se
rozhodla vétsina lidi (argument vétsiny). Manipulator také mize utvrzovat obét’ o jeji
nesamostatnosti nebo nekompetentnosti (argumenty k nesamostatnosti).

Argumenty s charakterem donucovdni jsou drobné poznamky vytvaiejici tlak na
obét’. Velmi Casto pouzivanou strategii je argument bud’ — anebo, ktery zatlacuje ostatni
alternativy do pozadi. Osoby inklinujicich k riskantnimu jedndni mize manipulator
v takovém jednani jesté vice podporovat pomoci argumentu rizika (napf. risk je zisk).
Ptekvapivé mnoho lidi se necha ptfesvédCit pomoci argumentu ojedinélého pripadu,
ktery popisuje necekany uspéch urcité osoby navzdory malé pravdépodobnosti a
obvyklym zakonitostem. Z etického hlediska je tato technika dosti problematicka,
jelikoz manipulator zneuziva davéry obéti a je lhostejny vuci jejimu utrpeni.84
r) Technika zkazy

Technika zkdzy oznacCuje manipulaci pomoci rétorickych metod, které ptivedou
obét’ ke zkédze. Gloria Beck popisuje Sest rétorickych ,,podlosti®. ZIy timysl zastava
ostatnim utajen. Mezi tyto rétorické postupy patii polarizace dimenzi s maximalni
nevyhnutelnosti, pti niz dochazi k nenapadnému podsouvani divodu pro pozadované
jednani. Velmi uc¢innym postupem je Vytvoreni strachu a predstaveni sebe jako resitele
problému, ktery obécti dokaze zajistit ,lepSi budoucnost”. Nepiiznivou situaci lze
zmirnit konstruovanim faktické nutnosti, kdy dotcena osoba nabude dojmu, Ze
Z objektivnich divodl nemiize jednat jinak, nez jak pozaduje manipulator. Postup
nazvany Jak jsem mily! oznaCuje snahu manipulatora vydavat za piivétivé urcité
jednani, které bylo provedeno s umyslem uskodit druhému. Sugesce skutecnosti pomoci
intenzifikace lze dosdhnout pomoci superlativ a pfedpon jako super-, mega- apod.
Efekt intenzifikace ma i postup razeni substantiv, jehoz pomoci dodd manipulator

svému projevu dynamiku.® Z etického hlediska je tato technika velmi problematicka,

8 BECK, Gloria. Zakdzand rétorika: 30 manipulativanich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 238-245. ISBN 978-80-247-1743-2.
8 BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. Pielozila Magdalena
POMIKALKOVA. Praha: Grada, 2007, s. 256-265. ISBN 978-80-247-1743-2.
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nebot’ manipulator 1ze, zneuziva divery obéti, nerespektuje jeji svobodnou viili, pouziva
ji jako nastroj bez vlastni viile za ucelem dosazeni svych cild a je lhostejny vici jejimu

utrpeni.

4.2 Manipulace podle Edmiillera a Wilhelma

Némecti teoretici Andreas Edmiiller a Thomas Wilhelm se rovnéz zabyvaji
rétorickou manipulaci. Snazi se vysvétlit, jaké rizné podoby mize rétorickd manipulace

mit a jak se 1ze G¢inn¢ branit.

4.2.1 Zakladni strategie manipulatora

Autofi rozliSuji Ctyii zékladni strategie (tj. zdmery) manipulatora: blokddu,

. iy s 86
prosazovani se, sabotaz rozhovoru a sabotaz po rozhovoru.

a) Blokada

Pomoci strategie blokdady se manipulator snazi zabranit druhému ¢lovéku, aby
v diskuzi dosdhl svého cile. Manipulator stdle pokracuje v rozhovoru, ale riznymi
technikami timysIné znemoziuje dosazeni cile svého diskusniho partnera. Miize vyuzit
tzv. defenzivné pasivnich postupli nebo ofenzivné¢ aktivnich postupti. Pokud
manipulator pouziva defenzivné pasivni taktiku, pak pfi rozhovoru neoblomné trva na
svém stanovisku, neodpovida na otdzky, odmita vysvétleni a mluvi vyhybaveé. Mize se
vyjadfovat naptiklad takto: ,, Viibec nechapu, co mdate za problém.* Za ofenzivné
aktivni postup se povazuje kupiikladu odvadéni pozornosti od tématu, mlzeni, uvadéni
scestnych argument a predstirani nepochopeni.

Mezi typické postupy strategie blokady patii taktika s tradici a taktika

dokonalosti (viz nize).?’

b) Prosazovani se

% EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak icinné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 20. ISBN 978-80-247-3300-5.
8 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak icinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 20. ISBN 978-80-247-3300-5.
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Manipulator se snazi udrzet diskuzi a dosdahnout svého cile mnoha rtiznymi
prostfedky. Snazi se druhého ¢loveéka premluvit presvédcovacimi zplsoby, konkrétné
zavadg¢jici argumentaci, lichocenim nebo naopak zastraSovanim. Mezi dalSi postupy
patii hrozby, 1zi, vydirani, osobni utoky, vyvolavani emoci, zdanlivé ustupky nebo
predstirani dasové tisns.®
c) Sabotaz rozhovoru

Manipulator se snazi rozhovor ukoncit. M4 to ale vypadat, ze za selhdni on sdm
nenese odpoveédnost. V takovych situacich jsou €asto pouzivany véty jako naptiklad ,, 0
tom spolu nebudeme diskutovat*“, ,,toto je ma posledni nabidka‘ nebo strucné ,, 7ikam
ne“. Casté jsou rovnéz 17i, hrozby, vydirani, piedstirani nechapavosti, skakani do fedi,
plac, predstirani Casové tisn€, odmitani vysvétleni, vyvolavani Spatného svédomi,

odmitani tématu a jakékoli p¥ili§ rychlé vedeni nebo ukon&eni rozhovoru.®

d) Sabotaz po rozhovoru

Pokud se n¢kdo pfi rozhovoru tvaii kooperativné, ale domluvenou zalezitost
obchazi nebo sabotuje, jednd se o strategii Sabotdze po rozhovoru. Manipulator
nedodrzuje dohody, vytvaii si vlastni interpretace, vyuziva intriky nebo vytvari

prekazky. Typicka odpovéd manipuldtora je ,,tak to jsem vds asi Spatné pochopil “.*°

4.2.2 Argumentacni triky

Edmiiller a Wilhelm vypozorovali mnoZzstvi riznych strategii, taktik a triki,
které jsou v komunikaci bézné pouzivany. Rozdélili je do dvou hlavnich kategorii na

postupy psychologické a logické manipulace. Z celkovych témét Sedesati technik,

8 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
jeste ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 21-22. ISBN 978-80-247-
3300-5.

8 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak icinné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 23. ISBN 978-80-247-3300-5.
% EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ticinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 24-25. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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popsanych ve Velké knize manipulativnich technik®, vybrali autofi do své zhuiténé
publikace®® témat tficet nejbdzngjsich manipulativnich technik z kategorie logickych
trikél a pojmenovali je souhrnnym nazvem argumentacni triky®. V nasledujici ¢asti je

struéné vystizena podstata nejcastéjSich trika.

a) Cernobily pohled na svét
Manipulator nabizi jen dvé vzajemné se vylucujici alternativy, pficemz opomiji
vSechny ostatni. Vyvolavd dojem, ze takova argumentace je zcela logickd. SnaZzi se

timto vytvofit natlak na partnera, aby jednu z alternativ pfijal.94

b) Vybér ze Spatnych alternativ
Manipulator ozna¢i témét vSechny alternativy za nepfijatelné a nakonec
prezentuje zbyvajici jednu z alternativ jako jediné moZné feSeni. Vzbudi v ostatnich

dojem, Ze byly opravdu fadn¢ zvazeny vSechny moznosti.”

c) Fale$né dilema
V situaci, kdy n¢kdo vaha mezi dvéma vzajemné se vyluéujicimi alternativami,
manipuldtor zacne z obou umyslné¢ vyvozovat potencidlni nezadouci disledky. Tim

partnera spolehlivé odradi od zvazovani obou variant.*®

d) Klamna analogie
Manipulator srovndva pomoci analogie dvé véci €i situace, které si ovSem ve
skutecnosti podobné nejsou. Z analogické podobnosti posléze vyplyva, ze by se obé

situace mély fesit obdobné. Nasledné je na posouzeni ostatnich, zda jsou si dané situace

* EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. Velkd kniha manipulativnich technik. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3778-2.

2 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3300-5.

® EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 47. ISBN 978-80-247-3300-5.
° EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 49. ISBN 978-80-247-3300-5.
® EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak iicinné manipulovat a
jeste ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 50-51. ISBN 978-80-247-
3300-5.

% EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ticinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 52-53. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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podobné, tzn., zda je analogie relevantni. Nejnebezpecnéjsi je tzv. skrytd analogie,

nebot je obtizn& rozeznatelna.®’

e) Pesimismus

Manipulator poukazuje na negativni disledky urcitého postoje v situaci, kterd jiz
probéhla. Tvrdi, ze pokud bude opét prijat tento postoj, negativni dusledky jsou
nevyhnutelné. Snazi se tak pfesvédCit ostatni, Ze za Zadnych okolnosti nesmi byt dany

postoj akceptovéln.98

f) Skluzavka ¢i Lavina precedentnich pripadia

Pokud chce manipulator nékoho odradit od urcitého chovani nebo postoje, zacne
vypocitavat fadu fatilnich disledkd, které jim mohou byt vyvoladny a které se spusti
jako nekontrolovatelna lavina. Cim slab§i jsou kauzalni vztahy, kterymi je

vykonstruovany fetézec udalosti propojen, tim slabsi je i sama argumentace.*

g) Nepresna presnost
Tato taktika se tyka uzivani neovéfenych statistickych dat. Jelikoz jsou Ciselné
udaje spojovany s exaktnosti a védeckou fundovanosti, ob¢ti manipulace se mohou

nechat snadno oklamat.*®

h) Taktika s autoritou

Soucasti bézné, legitimni argumentace je odvolavani se na autority, tj. odborniky
a uznavané osobnosti nebo instituce, ¢imz mluv¢éi dodava svému tvrzeni vétsi vahu.
Tato metoda se stava manipulativni, pokud je argument podpofen ndzorem osoby, ktera

ve skutecnosti odbornikem v dané oblasti neni (napt. celebrita). Rovnéz Ize povazovat

" EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thqmas. ’27 manipulativnich technik: jak ucinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 54-56. ISBN 978-80-247-
3300-5.

% EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thqmas. 27 manipulativnich technik: jak ucinné manipulovat a
jeste ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 57. ISBN 978-80-247-3300-5.
* EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thqmas. 27 manipulativnich technik: jak uic¢inné manipulovat a
jesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 59-60. ISBN 978-80-247-
3300-5.

100 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thvomas; 27 manipulativnich technik: jak ucinne manipulovat a
jesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 62. ISBN 978-80-247-3300-5.
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za manipulaci, kdyz se nékdo odvolava na udajné velky pocet odborniki, aniz by zminil

konkrétni jména expertd.'®*

i) Otravena studna
Manipulator se snazi smést ze stolu protivnikovo tvrzeni jesté¢ dfive, nez se
doty¢ny dostane ke slovu, a tim se vyhnout diskusi. Pfedem oznami, ze takovy nazor

TR . , . ¥ 102
zastavaji jen lidé nerozumni, slabomyslni, nechapavi a podobné. 0

J) Taktika evidentni skute¢nosti
Kdyz se chce manipulator vyhnout diskusi, oznaci problematiku za zcela jasnou.
Ptedstira, ze neni nutné zadné zdivodiovani ani dal$i argumentace. Tato taktika nejlépe

. v e v vy ’ yesr ’ r o 1l
funguje pii pouZiti obecné rozsifenych a piijimanych nazora. %

k) Taktika zaruky

Manipulator se zarucuje za spravnost svych tvrzeni. Pokud je manipulator
uznavanou osobnosti, lidé se zdrahaji jeho tvrzeni zpochybnit, nebot by tim
zpochybnoval i jeho duvéryhodnost. Tuto taktiku Casto vyuzivaji nadfizeni vuci

pracovnikim. 104

I) Taktika s tradici

Pokud chce manipulator zachovat status quo, odvolava se na tradici postupu.
Pojmy tradice a kontinuita vyvolavaji v lidech divéru v prezentovany postup, jehoz
spravnost se zda byt provéfena historii. Tato taktika byva Gspésnd z ditvodu ptirozeného

strachu lidi ze zmén, které zpisobuji nestabilitu.'%®

100 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté ticinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 63-64. ISBN 978-80-247-
3300-5.

102 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 66. ISBN 978-80-247-3300-5.
103 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 68-69. ISBN 978-80-247-
3300-5.

104 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 70. ISBN 978-80-247-3300-5.
15 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 71-72. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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m) Taktika tabuizace

K prosazeni nazoru bez diskuze a zakryti jeho pfipadnych slabin slouzi
tabuizace, tj. kategorické odmitani jakékoli diskuze o tématu. Tuto taktiku mohou
vyuzivat lidé vystupujici jako autorita a lidé se silnym mocenskym postavenim (napf.

nadfizent).'%

n) Taktika dokonalosti
Manipulator odmitne navrh proto, Ze neni perfektni, pfestoZze Zadna lepsi
alternativa neni k dispozici. Predpokladat, Ze se objevi perfektni feSeni, je vSak

o e , . v r e Lol “ s 107
nerealistické. Taktika se uziva p¥i snaze zabranit zménam.°

0) Taktika nepodstatnosti
Typickym uhybnym manévrem je odivodnéni stanoviska nepodstatnymi
(nerelevantnimi) argumenty. K této taktice se lidé uchyluji, kdyz jsou vystaveni kritice

nebo atoku.'®

p) Osobni ttok

V ramci této taktiky se rozliSuji dva druhy postupl: primy a neprimy utok na
partnera. V piipadé primého utoku manipulator zpochybni charakter, divéryhodnost
nebo motivy partnera. Legitimita argumentu zavisi na jeho relevanci v kontextu. Jde o
velmi U¢inny, zaroven ale podly postup, pouzivany za piitomnosti tfeti osoby nebo
publika. Cast&jsi je neprimy titok na partnera, protoze budi zdani objektivity a vécnosti.

Manipulator poukazuje na udajny rozpor mezi nazorem druhého ¢lovéka a jeho

vvvvvv
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daného ¢loveéka.

106 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 73. ISBN 978-80-247-3300-5.
107 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 75. ISBN 978-80-247-3300-5.
18 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 76-77. ISBN 978-80-247-
3300-5.

199 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 78-82. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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q) Utok na nestrannost
Manipulator podsouva partnerovi, ze je zaujaty. Obvinuje ho, ze sleduje skryté

. o1s e s .11
zajmy, kvili nimz zastava urcity postoj. 0

r) Taktika zasadovosti
Manipulator ignoruje nebo popird fakta, protoze odporuji jeho zasadam ¢i
presvédéenim. Muze fakta také zamérné interpretovat tak, aby zapadaly do jeho

o s Ax.o v, 111
zpusobu vidéni svéta.

s) Emocionalni apely

Emoce jsou velmi silnym manipulativnim prvkem, nebot’ pravé jimi jsou lidé
motivovani k urCitému jednani. Emocionalni apel ma pfimét partnera, aby ptijal nebo
odmitl urc¢ity postoj. Tato taktika zahrnuje apel na libé pocity, kdy manipuldtor
vyvolava emoce a nazory, které vSeobecné vyvolavaji kladny ohlas. Tento druh apelu je
jednou z hlavnich taktik reklamy (napf. obraz $tastné rodiny pochutnavajici si na
lahodné vonici kavé v nedélnim slunném odpoledni). Apelem na pocit solidarity se
manipulator snazi vytvotit pocit soundlezitosti a vzbudit pocit solidarity.

Apel na strach vyuziva dulezité emoce, tj. strachu, diky niz jsou lidé schopni
toho, co by za jinych okolnosti odmitli ud¢lat. Strach je vyvolavan a posilovan
drastickymi piiklady, skrytymi i otevienymi hrozbami. Apel na rozvdznost oznacuje
snahu manipulatora vzbudit v partnerovi zdani, Ze ,rozvazné®“, a tudiz spravné, je
nezachazet do extrémi, nybrZz ,postupovat rozumné* a zvolit ,,zlatou stiedni cestu®.
Apel na slusnost stavi na snaze lidi chovat se slusné a poctivé. Manipulator podsouva
partnerovi tvrzeni, ze pokud je slu$ny, musi se zachovat uréitym zptisobem. Apelem na
soucit se manipulator snazi ve svém komunika¢nim partnerovi vyvolat tento velmi silny
pocit, a tim jej pfimét K urcitému jednani.

Zadny z uvedenych pociti nelze zlehdovat, oviem rozhodovani by mélo probihat
na zakladé rozumnych diivodl a ne na zakladé pocitli. Manipulovat lze G¢inné 1 pomoci

emocionaln& zabarvenych slov, ktera vhodné nahradi neutralni vyrazy.'*

110 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 83. ISBN 978-80-247-3300-5.
111 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 84-85. ISBN 978-80-247-
3300-5.

42



t) Taktika nastréené osoby

Tato taktika patfi mezi Casté neumyslné postupy v diskuzich, kde se prezentuji
argumenty pro a proti. Jeji princip spociva v podstréeni fiktivniho nazoru partnerovi
nebo zkresleni ¢i pfehndni jeho nazoru. Jestlize manipulator partnerdv ndzor
nepochopil, mize dojit k neimyslné manipulaci. Rafinovanou variantou této taktiky je
dirazné prezentovani velmi protichidného stanoviska. Manipulator tak vzbudi dojem,
7e jeho partner zastava opacny nazor, ackoli tomu tak ve skuteCnosti byt nemusi.

Mezi dal$i postupy taktiky nastréené osoby patii prehanéni, zjednoduSovani,
zobecnovani a vynechavani detailli. Obét si ¢asto stézuje, Ze jeho slova byla ,,vytrZzena

7 kontextu* 13

u) Trik s trivialitou

Manipulator piirozhovoru zareaguje namitkou, kterd se vztahuje jen k
okrajovym aspektim tématu. Ackoli je namitka spravna, netyka se celého tématu, ale
jen dil¢iho nepodstatného aspektu. K této taktice se manipulator uchyluje v situacich,
kdy pocit'uje nedostatek relevantnich argumentti. Cilem pouziti této taktiky mtze byt i

zmateni nebo provokace protivnika.'**

V) Bludny kruh
Manipulator pouziva stale ty samé argumenty, které zdivodnuje jejich jinou

formulaci. Tato taktika je Casto pouZivina neumyslng, a to pfi nedostatku argumentt.**®

w) Trik s mnozstvim
Manipulator zdivodniuje spravnost argumentu tim, ze jej zastava velké mnoZzstvi
lidi. Protivnik je zastraSen, nebot’ je samoziejmé obtizné postavit se proti vétSinovému

nazoru. '

12 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 86-91. ISBN 978-80-247-
3300-5.

13 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 93. ISBN 978-80-247-3300-5.
14 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jesté icinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 95. ISBN 978-80-247-3300-5.
115 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik: jak ii¢inné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 96-97. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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X) Trik s ihlem pohledu

Principem tohoto triku je nazirdni na problém jen z jednoho uhlu tak, aby
odpovidal manipuldtorové predstavé o tématu. Obzvlasté rafinovany manipulator mize
ve svém projevu nejprve zminit okrajovy aspekt jednoho uhlu pohledu, aby vyvolal
dojem objektivity, ovSem dalsi argumenty jsou pohledem pouze Zzjim

y 9y e 11 117
uptednostiiovaného uhlu.

y) Zména vyznamu
V situaci, kdy je manipuldtoriv vyrok nékym napaden a on se citi ohrozen,
pokusi se o zménu vyznamu své plvodni formulace. Jestlize je novy vyznam

¥ v v . . ’ . o v r 11
piesvédc¢ivy, manipulativni taktika zlistane bez povSimnuti. 8

z) Pojistovaci taktika a zachranné lano

Manipulator zamérné vyuziva mnohozna¢nd, obecnd a vagni vyjadieni a pojmy.
Tato taktika posléze umozni pouzit taktiku zmeny vyznamu (viz vyse). PojisStovaci
techniku Casto vyuzivaji oportunisté, kteti se diky svym predchozim vagnim vyjadienim
mohou pozdéji pripojit k takovému ndzoru, jenz jim pfinese nejveétsi prospech.

»Zachranné lano* miize manipulator integrovat i do své prvotni formulace, a to
tzv. skrytym omezenim. Své tvrzeni oslabi jistym omezenim, ovSem Vv nasledné
argumentaci predklada tvrzeni jako silné, absolutni. Typickymi vyrazy s omezujicim
uc¢inkem jsou napiiklad pojmy V podstaté, v zasade, za urcitych predpokladu. V ptipadé,
7e by byl pozdéji jeho vyrok nékym napaden, mize se na svou zminku o omezeni

zp&tné odvolat. ™

116 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thvomas; 27 manipulativnich technik: jak ucinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 98-99. ISBN 978-80-247-
3300-5.

U EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thvomas; 27 manipulativnich technik: jak ucinné manipulovat a
Jjesté ucinnéji se branit. Pelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 99-100. ISBN 978-80-247-
3300-5.

18 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thvomas; 27 manipulativnich technik: jak ucinne manipulovat a
jesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 101. ISBN 978-80-247-3300-
5.

19 EDMULLER, Andreas a WILHELM, Thvomas; 27 manipulativnich technik: jak ucinné manipulovat a
jesté ucinnéji se branit. Prelozila Iva MICHNOVA. Praha: Grada, 2010, s. 102-103. ISBN 978-80-247-
3300-5.
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5 Asertivita jako obrana proti manipulaci

Asertivita (téz nazyvana ,ticha sila®) ma pivod v anglickém slovu assert, které
znamena prosadit. Asertivita je dovednost 3P — dovednost poznat, projevit a prosadit
své potieby. Asertivita je povazovana za dalezitou schopnost, jelikoz pomaha v jednani
s komunika&nimi partnery a proti vlivu masovych sd&lovacich prostredkii.’? Zarover je
vhodnou obranou proti manipulativnim technikdm.

Za ti1 zakladni typy jednani se povaZuje agresivita, asertivita a submisivita.
Asertivni jednani je pokladdno za nejvhodnéjSi ptistup, nebot’ zaklddda na tom, Ze
komunikace bude tspéSna. Asertor se totiz nenechd zmanipulovat. Dosdhne svého, aniz
by riskoval negativni odezvu. Charakteristickym rysem asertivniho pfistupu je
racionalita a naprosta eliminace emocionalniho vzrugeni.***

Asertivita pomahad vyvazit vztah mezi komunikanimi partnery a zaroven
prosadit osobnostni prava jako napiiklad zménit svlij nazor, délat chyby a nést za né
a je mi to jedno.'** K asertivnimu projevu patfi i pouziti odpovidajicich nonverbalnich a
paralingvistickych prostfedkli, mezi nézZ patii zejména uvolnéné drzeni téla, ptimy
pohled, ptimétena gesta, klidny a rozhodny ton hlasu bez znamek afektu, rovnomérny a

presvédeivy rytmus.'?

120 SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 98.
ISBN 978-80-247-3810-9.

121 SPACKOVA, Alena. Uméni dialogu: jak si s lidmi opravdu porozumét. Praha: Grada, 2011, s. 99.
ISBN 978-80-247-3810-9.

22 NOVAK, Tomas a POKORNA, Alzbéta. Asertivita jako lék v profesnich a mezilidskych vztazich.
Praha: C. H. Beck, 2003, s. 40. ISBN 80-7179-354-X.

2 NOVAK, Tomas a POKORNA, Alzbéta. Asertivita jako lék v profesnich a mezilidskych vztazich.
Praha: C. H. Beck, 2003, s. 1. ISBN 80-7179-354-X
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6 Seniofi jako cilova skupina

6.1 Specifika komunikace se seniory

Prace analyzuje metody rétorické manipulace uzivané pii dvou druzich
marketingové komunikace, jejichz primarni cilovou skupinou jsou seniofi. Strategie
kazdé marketingové metody je zalozena na potifebach a ocekavanich dané cilové
skupiny. Marketingovi tvlrci a prodejci upravuji zplsob komunikace podle
specifickych rysi vytyCené cilové skupiny tak, aby doSlo k uspéSnému prodeji
nabizeného produktu. Cim 1épe je zvolen vhodny zptisob komunikace, tim vétsi je $ance
na uspéch.

Demografické skupina oznaovana jako ,,seniofi” byva dale vékove rozdélovana
na nékolik skupin. Za nejmladsi seniory byvaji povazovani lidé jiz od padesati let véku.
Tato prace se vSak soustieduje na hromadné prodejni piedvadéci akce a
teleshoppingové spoty, jejichz cilovou skupinou jsou spiSe seniofi starSiho véku, a to
piiblizné€ od 65 let v€ku. Seniofi tohoto véku tvoii specifickou demografickou skupinu,
ktera se Vv dusledku ptirozenych fyziologickych a psychickych zmén spojenych
S nartstajicim  v€kem vyznaCuje Vv oblasti komunikace a jednani mnoha
charakteristickymi rysy.

V seniorském véku se do poptedi dostavaji potieby zdravi, klidu, bezpeci a
spokojenosti. Kromé fyziologickych potieb jsou podstatné i psychosocialni potieby jako
bezpeci, jistota, laska a soundleZitost. Velmi casty je nedostatek pfilezitosti ke
komunikaci s piateli a rodinnymi piislusniky. V dusledku toho patii u mnohych seniort
socialni interakce mezi hlavni potieby. Dalsi potfebou miize byt touha po intelektualnim
rozvoji, kterd miize byt naplnéna prostfednictvim kurzi celoZivotniho vzd&lavani. '

V odborné literatufe jsou uvedena mnohd doporuceni, ktera usnadni a zptijemni
komunikaci se seniory pro ob¢ strany. Pro seniory je predevsim dilezity pocit bezpeci a
jistoty. Seniortiv komunikacni partner by si mél byt védom svého cile, kterého chce
dosdhnout (napi. pfedat informace, edukovat, vyfeSit konflikt), a své role (napf.
naslouchajiciho, poradce, spole¢nika). Mé&l by pfizplisobit sviij komunikacni styl

seniorovy, vyuzivat efektivni komunikacni techniky (napf. aktivni naslouchani) a

124 MLYNKOVA, Jana. Péce o staré obcany: ucebnice pro obor socidlni ¢innost. Praha: Grada, 2011, s.
48-49. ISBN 978-80-247-3872-7.
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eliminovat potencidln¢ neefektivni prostredky (elderspeak125, profesionalni zargon).
ME¢Il by rovnéz pouzivat eufemismy, ovSem nikoli jako prostfedek manipulace. Nemél
by pouzivat vagni, neurdita slova a tzv. slovni parazity (napf. hmm, vlastng, jaksi). %
Dulezité je pouzivat kratké véty, odstranit formalni fraze a umoznit seniorovi
odezirat ze rtd. Vhodné je opfit projev o psané orientacni body a na zavér shrnout
7

nejdiilezit&jsi body.*”” Typickym problémem seniorti je neschopnost interpretovat

denotativni vyznam slov.'?®

Verbalni a neverbalni komunikace by mély byt ve shodé. Re¢ by méla byt
hlasita jen do té miry, aby senior dobfe slySel. Ptili§ hlasita fe¢ nebo ktik jsou na Skodu,
nebot’ jen klidnému projevu lidé naslouchaji. Tempo by mélo byt plynulé. U pftili§
pomalého tempa hrozi, Ze senior neudrzi pozornost, v ptipad¢ ptili§ rychlého tempa
mize dochazet k zahlceni, neporozuméni nebo selektivnimu ignorovani.*?

V komunikaci se ,,zdravymi*“ jedinci tedy neni potteba zplisob fe€i nadmérné
piizpisobovat. Vyuzivani elderspeaku dokonce miize u seniori vést ke snizeni
sebehodnoceni, snizeni pocitu odpoveédnosti, depresim, izolaci a vyhybani se socialni
interakci.’®® Rovnéz je dilezité vyvarovat se jakékoliv devalvaci, tj. snizovani hodnoty

seniora, nerespektovani jeho diistojnosti, projevovani neucty a ponizovani. 131

6.2 Nakupni chovani seniori

Z marketingového hlediska predstavuji seniofi velmi zajimavou skupinu.
Nakupuji totiz nejen pro sebe, nybrz i pro dalsi ¢leny rodiny, kterd mtize byt rozvétvena
az pres Ctyfi generace. Se stale se zvySujicim primérnym vékem se imérné zvysuje i

pocet lidi v seniorském veku. Tato cilova skupina se tedy stéle rozSituje.

125 Elderspeak je zptisob komunikace, pii némz jsou seniofi automaticky povazovani za méné
kompetentni. Ostatni lidé s nimi komunikuji zjednodusenym jazykem, ktery je devalvuje. Typickymi
znaky jsou strucné véty, pomalé tempo, zdlraznéni informace, opakovani, nadmérnad mimika apod.
(HAéKOVCOVA, Helena. Socidlni gerontologie, aneb, Seniori mezi nami. Praha: Galén, 2012, s. 77.
ISBN 978-80-7262-900-8.)

126 POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 24. ISBN 978-80-247-3271-8.
27 POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 111-112. ISBN 978-80-247-
3271-8..

128 POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 34. ISBN 978-80-247-3271-8.
129 POKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 25. ISBN 978-80-247-3271-8.
1% pOKORNA, Andrea. Komunikace se seniory. Praha: Grada, 2010, s. 63. ISBN 978-80-247-3271-8.
131 MLYNKOVA, Jana. Péce o staré obcany: ucebnice pro obor socidlni ¢innost. Praha: Grada, 2011, s.
58. ISBN 978-80-247-3872-7.
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Nejcastejsim potiebam lidi ve vyssim véku odpovidaji i druhy produktii, které
jsou seniorim nejcastéji nabizeny. Jsou to produkty spojené se zdravim ¢i nemocemi,
détmi ¢i vnoucaty a praci na zahrad¢. Pii vybéru médii marketéfi opomijeji socidlni sité
a elektronickou komunikaci.’®* Obecng seniofi preferuji spise tradiéngjsi formy
marketingové komunikace.

Prizkumy ukazaly, ze ,,starsi zakaznici od reklamy ocekavaji vetsi mnozstvi
informaci. Reklama by podle jejich nazoru méla byt zamérena presnéji a vécnéji na
pouziti a funkci produktu. V roce 2005 bylo tohoto nazoru 81,9 % 50- az 59letych a 74,7
% osob generace nad 70 let.“"*® Pravé na t&chto poZadavcich je zaloZen princip
hromadnych prodejnich pfedvadécich akci i teleshoppingovych spoti, nebot” produkty
jsou nazorn¢ piedvadény a daraz je kladen na jejich pouziti a funkce. Tento faktor je
jednim z diivoda, pro¢ maji seniofi tyto dvé marketingové formy v oblibé.

Nakupy piinaSeji nékterym seniorim pozitek, nebot’ proces spojeny s
nakupovanim uspokojuje jejich socidlni potieby. ,, Nakupovani je terapie, odmeéna,
uplatek, zabava, vymluva umoznujici vzdalit se z domu, prilezitost k navazani vztahu,
kratochvile, forma vychovy ¢i takika nabozenského vytrzeni nebo zpusob, jak zabit cas.
Nekteri lidé nakupuji impulsivné a doufaji, Ze jim nékdo pomuze zbavit se jejich
zavislosti na nakupovani, protoze v jejim dusledku nadmérné trpi jejich bankovni konta
a uverova divéryschopnost.“*** Z téchto divodii mnozi seniofi vitaji kazdou dalsi
moznost zadastnit se predvadéci akce. Sance zudastnit se spoletenské akce, popovidat si
a zazit néco nového si Casto osaméli seniofi ceni natolik, ze znovu podlehnou a vyrazi
na akci 1 za cenu toho, Ze se kvili ndkupim piedrazeného zbozi jesté vice zadluzi,

ptipadné budou muset dokonce celit exekuci. Takové jednani Ize ptirovnat k zavislosti.

132 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiriky . Praha: Grada,
2011, s. 290. ISBN 978-80-247-3528-3.

3% REIDL, Andreas. Senior - zdkaznik budoucnosti: marketing orientovany na generaci 50+. Brno:
BizBooks, 2012, s. 57. ISBN 978-80-265-0018-6.

13 UNDERHILL, Paco. Proc¢ nakupujeme: jak merchandising ovlivituje nakupni rozhodnuti a zvysuje
prodej. Praha: Management Press, 2002, s. 95. ISBN 80-7261-055-4.
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7 Prodejni predvadéci akce

7.1  Princip

Hromadné prodejné predvadéci akce patii mezi formy osobniho prodeje,
podobné jako napiiklad podomni prodej, ale také prodej business-to-business (B2B).
Princip predvadécich akci spocivad v pfimém prezentovani produktu velkému poctu
potencialnich zakaznikti najednou.

Firma nejprve oslovi zékaznika prostifednictvim pozvanky v podobé letaku nebo
osobniho dopisu adresovaného konkrétni osobé€. Takto pozvani lidé se ptihlasi na danou
akci, kterou miize byt pouze bezplatna prezentace s obédem, ale také jednodenni vylet
S dopravou a obcerstvenim v cené nebo dokonce zajezd do zahraniCi za podeziele
nizkou cenu, nejcastéji viadu 49-99 K¢. Nejpodstatnéjsi ¢asti akce je prezentace
vyrobkl, ktera trva vétSinou 3-4 hodiny, nékdy 1 déle. Cilovou skupinou jsou seniofi,
piipadné star$i lidé v invalidnim dichodu a manzelské pary spadajici do vékové

kategorie 50 let a vice.

7.2 Vyhody osobniho prodeje

vvvvvv

kontakt se zakaznikem. Prodejce ma k dispozici okamzitou zpétnou vazbu, a tak mtize
individualizovat svlij pfistup a pfizplsobit své jedndni na miru kazdému klientovi.
Pravé diky moznosti flexibilné ménit argumentaéni postupy V zavislosti na reakcich
jednotlivych zdkaznik je tato komunikacni strategie efektivnéj$i nez jiné marketingové
formy. ,, Vykonny prodejce dokdze vzbudit a udrzet zakaznikiv zdjem a pretvorit jej ve
skutecny vztah. Pri osobnim prodeji kupujici citi vetsi potiebu naslouchat a reagovat,

. y . 135
kdyz nakonec rekne: ,Dekuji, ne.".

Podstatou osobniho prodeje je navédzat osobni
vztah s klientem, ziskat si jeho diivéru a peovat o n&j. Tato péce by méla probihat i po

uzavieni obchodu proto, aby klient zistal vérny a mohlo dochazet k ptipadnym dal$im

135 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 637. ISBN 80-247-0513-
3.
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obchodim. Pomoci této formy komunikace si prodejce se zadkazniky buduje dlouhodobé

vztahy zaloZené na vzajemné divéie a loajalité.

7.3  Drsna realita predvadécich akei

V praxi se vSak prodejci na hromadnych piedvadécich akcich vySe zminénymi
zasadami daveéry a loajality nefidi. Vyhodou, a zaroven i nevyhodou osobniho prodeje
je fakt, ze podoba komunikace zavisi z velké miry na osobnosti prodejce, jeho
schopnostech a pfistupu. Pro spole¢nosti najimajici tyto prodejce je vSak obtizné
sledovat a kontrolovat jejich jednani. Osobni prodej je nejdrazsi formou marketingové
komunikace™®, a tak jsou mnozi prodejci nuceni neseriéznimi spolednostmi, aby
piinaseli vysledky v podobé vysokého poctu prodanych vyrobkl i za cenu nekalého
jednani. Dokonce byly prokazany ptipady, kdy doslo k hrubému nasili vii¢i seniorovi.

V posledni dobé je této form¢ marketingové komunikace veénovana znacna
medialni pozornost, a to predev§im kvuli neetickému jednani prodejct. Ackoli se
zabyvat az po zveiejnéni dokumentarniho filmu Smejdi rezisérky Silvie Dymakové,
ktery poukazuje na agresivni praktiky prodejcti. Mnoho lidi, ktefi podlehnou natlaku a
zboZi si zakoupi, si vezme pijcku, ktera vede k zadluzeni a cCasto i k exekuci.
V poslednich letech pocet zadluzenych penzisti vzrostl, coz je do velké miry
zapii¢inéno navitdvovanim neserioznich predvadécich akci. Z oficialnich statistik CSSZ
vyplyva, e na konci roku 2013 byla uvalena exekuce na 71 tisic diichodt.*®” Nékolika
dalsim desitkam tisict lidi také hrozi exekuce, ovSem jejich dichody nedosahuji
minimélni vy3e pro strhavani exekuénich srazek.’® Podle udajii Exekutorské komory

Geli exekuci v soudasné dob& (kvéten 2014) zhruba 45 tisic starobnich dichodcii.™*®

138 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 641. ISBN 80-247-0513-
3.

37 piepocet exekuénich srazek z diichodii provede CSSZ od tnora 2014. In: CSSZ [online]. 31. 1. 2014
[cit. 2014-05-02]. Dostupné z: http://www.cssz.cz/cz/o-cssz/informace/media/tiskove-zpravy/tiskove-
zpravy-2014/prepocet-exekucnich-srazek-z-duchodu-provede-cssz-od-unora-2014.htm

138 Prepocet exekucnich srazek z diichodi provede CSSZ od tinora 2014. In: CSSZ [online]. 31. 1. 2014
[cit. 2014-05-02]. Dostupné z: http://www.cssz.cz/cz/o-cssz/informace/media/tiskove-zpravy/tiskove-
zpravy-2014/prepocet-exekucnich-srazek-z-duchodu-provede-cssz-od-unora-2014.htm

1% Jak mohou seniofi pfedchéazet dluhiim, radi soudni exekutofi a Zivot 90. In: Exekutorska komora
[online]. 6. 5. 2014 [cit. 2014-05-27]. Dostupné z: http://ekcr.cz/1/aktuality-pro-media/1596-jak-mohou-
seniori-predchazet-dluhum-radi-soudni-exekutori-a-zivot-90-06-05-2014?w=.
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K zadluzeni seniort starSich 63 let dochéazi vétSinou az v dichodovém véku. ,, Tito lidé
se stavaji obéti predvadecich akci, zdajezdovych nabidek, teleshoppingovych
reklam nebo neserioznich podomnich prodejcii a dealerii. «140

Od premiéry filmu, jeZ prob¢hla 18. dubna 2013, se zacala touto problematikou
zabyvat média, rizna obCanska sdruzeni i vlada. V médiich a mezi lidmi se dokonce
ujalo pojmenovani Smejdi ozna¢ujici neseridzni prodejce. Film se promital i v mensich
kinech po celé republice s bezplatnym vstupem pro seniory. Konaji se osvétové
pirednasky pro seniory, kde jsou jim poskytovany informace o skrytém nebezpeci
predvadécich akci a podomniho prodeje. Nékteré obce zacaly organizovat poznavaci a

vyletni akce pro seniory, aby byla uspokojena jejich potieba socialni interakce.

7.4  Legislativni zasahy

Od zvefejnéni vyse zminéného filmu se na predvadéci akce zamétila i Ceska
obchodni inspekce. Témét 80% akci, které provétovala, shledala nezakonnymi
z divodu zjisténi nekalych obchodnich praktik.**' Agkoli COI ud&luje potadatelim
vysoké pokuty v fadech nékolika milionti, sankce potadatele akci od jejich konani ptilis
neodrazuji. Zivnostenské utady se rovnéz zapojily do boje a nékolika podnikatelim jiz
odebraly zivnost.

Doslo rovnéz k novelizaci zakona®*, ktera ma vyrazn& omezit agresivni chovani
prodejcti a ochranit seniory. Podle ustanoveni § 37 odst. 2 spravniho fadu a § 20 odst. 4
zakona o ochrané spotiebitele musi prodavajici od 15. ledna 2014 hlasit misto a datum
konani akce deset dni dopiedu. Kromé& obchodniho jména a adresy sidla podnikdni musi
prodavajici rovnéz identifikovat zbozi, které bude na akci nabizet, a poskytnout kopii

143

pozvanky pro hosty.”™ Nastal tak ojedinély ptipad, kdy dokumentarni film vyvolal

19 MFX. Seniofi pozor! Predvadéci akee jsou jen kriickem k exekuci. In: MoneyMag [online]. 14. 11.
2012 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z: http://ekonomika.moneymag.cz/2029-seniori-pozor-predvadeci-akce-
jsou-jen-kruckem-k-exekuci/.

141 URBANEK, Vladimir. Az 80% piedvad&cich akci je nezakonnych. Seniofi se kviili nim zadluzuji.
Letos muze exekuci &elit az sto tisic z nich. In: Kurzy.cz [online]. 8. 10. 2013 [cit. 2014-03-09]. Dostupné
z: http://zpravy.kurzy.cz/357361-az-80-predvadecich-akci-je-nezakonnych-seniori-se-kvuli-nim-
zadluzuji-letos-muze-exekuci-celit/.

142 74kon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

%3 Oznamovani piedvadécich akei. In: Ceskd obchodni inspekce [online]. [cit. 2014-04-09]. Dostupné z:
http://www.coi.cz/oznamovani-predvadecich-akci-nc965/.
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zménu legislativy. Prodejci z predvadécich akei se v posledni dobé zacali vice soustredit

na podomni prode;j, ktery skyta podobna uskali jako hromadné prodejni akce.
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8 Teleshopping

8.1 Charakteristika

Teleshopping je jednou z forem direct marketingu (pfimého marketingu), stejné
jako telemarketing, mobilni marketing, e-mailing a roznaska katalogti. Jedna se o druh
televizni reklamy, kterd se vysila v podobé rizné dlouhych spotli, vétSinou v fadu
né¢kolika minut, a ve specialné vyhrazenych vysilacich ¢asech v pribéhu celého dne i
noci. Mezi nejcastéj§i produkty, které jsou v teleshoppingovych spotech nabizeny, patii
kuchynské nacini, domaci potieby, zdravotnické pomicky, CD a DVD nosice. Cilovou
skupinou jsou piedev§im seniofi, jelikoz tato skupina travi mnoho ¢asu sledovanim
televize.

Typickym rysem teleshoppingu, jako jedné z forem direct marketingu, je snaha
navazat interaktivni vztah se zdkaznikem. Zbozi je divakovi nejprve detailné
prezentovano a nasledné je divak vyzvan Kk okamzitému objednani prostfednictvim
telefonniho c¢isla uvedeného na obrazovce. Spoty jsou zacileny na presn¢ definovanou
skupinu divakt a prezentace je pfizpusobena na miru potencialnim zakazniktm.

Dalsim charakteristickym rysem této formy marketingové komunikace je
vyvolani okamzité odezvy. Ve vétSing€ ptipada totiz divak na nabidku reaguje ihned a
produkt objednava jiz béhem vysilani spotu nebo kratce po jeho skonceni. Pro
marketéry je tedy vyhodou snadnd a rychla méfitelnost UCinnosti tohoto typu

144 Uspéch lze zméfit okamzité podle podtu telefonickych ¢i e-mailovych

reklamy.
objednavek.

Pro zékazniky je teleshopping atraktivni diky tomu, Ze mohou nakupovat
kdykoli a odkudkoli*®®, tj. &tyfiadvacet hodin denn& a dokonce i ze soukromi svého
domova. Jednoduchost a pohodlnost, kterou pifind$i nékup prostiednictvim
teleshoppingu, jsou ldkavymi vyhodami pravé pro seniory, kteti neovladaji ndkup pies

internet nebo je pro né obtizné za nakupy cestovat.

*** NASH, Edward L. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003, s. 5. ISBN 80-7226-838-4.
145 FERENCOVA, Martina. Marketingova komunikdcia. PreSov: PreSovska univerzita v PreSove, 2009, s.
108. ISBN 978-80-555-0013-3.
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8.2 Legislativni vymezeni

Zakon 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o
zmén¢ dalSich zadkonli, ze dne 17. kvétna 2001 definuje teleshopping jako ,, primou
nabidku zbozi, a to vietné nemovitého majetku, prav a zavazkii, nebo sluzeb, urcenou
verejnosti a zarazenou do rozhlasového ci televizniho vysilani za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. ** Dle tohoto zakona ,,souvisly teleshoppingovy blok trvda bez preruseni
alespon 15 minut a musi byt ziretelné oznacen obrazovymi a zvukovymi prostiedky.

Vzhledem k tomu, e televize je v Ceské republice nejsledovandjsi masové
médium, teleshoppingové spoty maji potencial oslovit Siroké publikum. Na druhou
stranu, tato forma reklamy neni u divaka ptili§ popularni.

Novelizaci Zakona o Ceské televizi*® navic doslo 22. fijna 2011 k zdkazu
vysilani reklamy na kanalech CT 1 a CT 24, a tedy i teleshoppingovych spot.
Ukongeni vysilani teleshoppingu znamenalo pro Ceskou televizi ztratu zhruba 100
miliond korun ro¢n&.**’ Teleshopping je nadale vysilan na programech celoplonych
komer¢nich televizi, a to na TV Nova, Nova Cinema, Prima Cool, Prima Love, TV

Barrandov, Fanda, Telka, Smichov TV a Slégr TV.

8.3  Vysilani teleshoppingu v CR

Krom¢ vysSe zminénych televiznich stanic se cCeSti divaci mohou
s teleshoppingem v soucasné dob¢ setkat rovnéZ na kabelovych a satelitnich kanalech.
Teleshopping je v ¢estingé vysilan naptiklad na dokumentarnich kanalech Spektrum
Home a Fishing and Hunting, na filmovych kanalech MGM a Film+, na seridlovych
kanalech AXN White a AXN Black, na sportovnich kanalech Sport 5 a Nova Sport a na
TV Paprika, kterd se zamétuje na gastronomii. Své uplatnéni tedy tento druh reklamy
najde jak na plnoformatovych televiznich stanicich, tak i na kanalech se zaméfenim na

filmy, serialy, sport, dokumenty a dalsi oblasti.

146 CESKO. Zakon 302/2011 ze dne 6. zaii 2011, kterym se méni zakon &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi,
ve znéni pozdgjsich predpist, a nékteré dalsi zakony. In: Shirka zdakonii Ceské republiky. 1998, &astka
106, s. 3834-3837. Dostupny také z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=6&T=27.

147 AUST, Ondfej. Teleshopping ma skon¢it, reklama zdstat jen na CT2 a CT4. Poslanci schvalili novy
zékon o CT. In: Mediar [online]. 13. 7. 2011 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/teleshopping-ma-skoncit-reklama-zustat-jen-na-ct2-a-ct4-poslanci-schvalili-novy-
zakon-o-ct.
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Teleshopping je vysilan dvéma zakladnimi zpisoby — samostatné nebo v ramci
jiného televizniho potfadu. V pfipadé samostatného uziti je spot zafazen mezi jiné
potady ¢i dalsi teleshoppingové spoty. V programu je takovy blok spotii oznacen jako
,»Leleshopping®, ptipadné ,,Novashopping* apod. Pokud je vSak teleshopping vclenén
do jiného potadu, stdva se jeho soucasti, a nezkuseny divak nemusi rozpoznat, ze se
jednd o teleshopping. Na Ceskych televiznich kanalech se stimto druhem reklamy
setkdvame napiiklad v potfadech Rady ptéka Loskutdka nebo Babicovy dobroty.

Na vySe zminénych kandlech je teleshopping vysilan nejcastéji v pozdnich
noCnich a brzkych rannich hodinach. Divéci se vSak s timto druhem reklamy mohou na
nékterych kanalech (napt. Fanda, Telka, Sport 5) setkat béhem celého dne, vétSinou v
kratkych pétiminutovych az ptalhodinovych blocich. Nekteré kanaly (napt. TV Paprika,
Film+, MGM, Spektrum Home, Fishing and Hunting, AXN White a AXN Black) vénuji
tomuto druhu reklamy aZz né€kolik hodin vysilaciho ¢asu, a to zejména v no¢nich a

dopolednich hodinéch.

8.4 Teleshoppingové televizni kanaly

Specifickym piikladem vyuziti teleshoppingu jsou televizni kandly, jejichz
programovou skladbu tvofi zvelké casti, ¢i dokonce vyhradné, teleshopping.
Nejznaméjsim kanalem tohoto typu je hudebni televize Slagr TV, celoplosné televize
vysilajici od listopadu 2012 v Ceské republice i na Slovensku.

Programova skladba této televize je tvofena v podstaté pouze teleshoppingem,
prokladanym klasickymi reklamnimi spoty. V licen¢nich podminkach televize pitimo
stoji: ,.SLAGR TV je origindlni, teleshoppingovy program s akcentem na hudbu a
zdbavné  Zdnry.“*® Program je naplnén takika permanentnim teleshoppingem
hudebniho vydavatelstvi Ceska muzika. Teleshopping tohoto vydavatelstvi je prokladan
klasickou reklamou a samostatnymi teleshoppingovymi spoty nabizejicimi produkty pro
domacnost apod. Slagr TV a spole¢nost Ceskd muzika maji stejného majitele, Karla

Peterku, ktery je sou¢asné i hlavnim moderatorem této televize. Slagr TV tedy

148 Rozhodnuti o udéleni licence. Slagr TV. IC: 26102293. In: RRTV [online]. [cit. 2014-02-02].
Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/2716709.pdf.
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prostfednictvim teleshoppingu nabizi hudebni CD a DVD nosi¢e produkované
vydavatelstvim Ceska muzika.

Slagr TV ma vysokou sledovanost a mnoho pfiznivell zejména mezi seniory.
Statistiky ukazuji, Ze ,,dvé tietiny divikii Slagru jsou starsi 65 let“**. Castky, za n&z
jsou hudebni nosi¢e prodavany, jsou vSak premrsténé. 1 pfesto jsou kazdy den
provedeny objednavky v hodnoté okolo 200 tisic korun. Ro¢ni ptijem tedy Cini zhruba
100 milionéi korun.* Peterka pracuje s divackou vérnosti. RovnéZ spoléha na to, Ze
seniofi1 neznaji soucasnou trzni hodnotu hudebnich nosi¢ii a neumdi si pisnicky napiiklad
stahnout z internetu. Je pro né¢ pohodIngjsi a pfirozenéj$i objednat zbozi ptimo z
domova.

Uspé&snost konceptu Slagr TV dokazuje i fakt, Ze v dubnu 2014 doslo ke spusténi
druhého kandlu této televize. Country no. 1 ma stejny druh programové skladby jako
Slagr TV. V licenénich podminkach nové televize dokonce stoji, Ze ,, program bude
obsahovat vihradné reklamu a teleshopping “***.

Dalsim ptikladem televizniho kanalu zaméfen¢ho na teleshopping je jiz méné
znama televize Active TV, celoplosnd madarsko-Ceska televize vysilajici od dubna
2013. Jeji licencni podminky uvadéji, ze se jedna o ,,vyhradné teleshoppingovy a
reklamni program, zahrnujici trvalou komercni nabidku zboZi a sluzeb “***. Na rozdil od
Slagr TV, tato televize klasické televizni spoty nabizejici produkty typické pro

teleshopping, a to predevsim kuchyniské nadobi a domaci potieby.

9 MARES, Michal. To je Slagr! Forbes. Rijen 2013, s. 89. ISSN 1805-059X.

0 MARES, Michal. To je Slagr! Forbes. Rijen 2013, s. 92. ISSN 1805-059X.

151 Rozhodnuti o udéleni licence. Slagr TV 2. IC: 26102293. In: RRTV [online]. [cit. 2014-05-11].
Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/3604145.pdf.

152 Rozhodnuti o udéleni licence. TV CZ. IC: 24267309. In: RRTV [onling]. [cit. 2014-02-07]. Dostupné
z: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/3273531.pdf.
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PRAKTICKA CAST

9 MATERIAL A METODOLOGIE

9.1 Material k analyze prodejnich predvadécich akci

K identifikovani a rozboru manipulativnich technik byl nashromazdén
riznorody material. Analyza manipulace na hromadnych predvadécich akcich vychazi
Z poznatki ziskanych 2z osobni navstévy jedné piredvadéci akce v Praze, z
dokumentarniho filmu Smejdi, z dvérnych rozhovori s ucastniky a s byvalym
prodejcem.

Autorka prace vyuZila ptileZitosti zuCastnit se jedné pfedvadéci akce. Tato akce
byla uspotadana spolecnosti Luxborough Analytics, ktera je méa pravdépodobné pitimou
navaznost na spolec¢nost Beck. Tato spole¢nost je na ¢eském trhu znadma, ptisobi zde jiz
vice nez patnact let. Mnoho poznatkli popsanych v praktické Casti je zaloZzeno na této
zkuSenosti.

Z ¢asti prodejni akce byl pofizen audio zaznam (viz pfiloha A.) Zaznam z celé
akce se nepodafilo zachytit z davodu pfilisné napadnosti nahravaciho zafizeni, kvuli
némuz hrozilo nebezpe¢i odhaleni a vylou¢eni z akce. Dale jsou vyuzity poznatky
Z osobnich rozhovoru s ucastniky piedvadécich akci a s byvalym prodejcem.

Téma predvadécich akei je velmi citlivé. Material pro analyzu predvadécich akci
bylo pomérné obtizné ziskat, jelikoz lidé o tomto tématu nechtéji mluvit. Nekteti lidé
tvrdi, Ze na z4dné takové akce nechodi, a pfitom maji doma sadu hrncii, deky a dalsi
podobné vyrobky pochazejici z predvadecich akei. Prestoze néktefi lidé nakonec byli
ochotni pod¢lit se o své zkuSenosti z predvadécich akci ustné€, nesvolili k nahravani ¢i
pisemnému zachyceni rozhovort. Kupiikladu byvaly prodejce se o svém piisobeni
vyjadioval pouze velmi neurcit€. Byl ochotny sdélovat své dojmy jen do té doby, neZ
byl pozadan o rozhovor pro tcely této diplomové prace. Tento byvaly prodejce svolil
k uvedeni pouze jediné informace, a to divodu jeho rozhodnuti skoncit s povolanim
prodejce na predvadecich akcich: ,, Kviili tomu, co se tam deélo, jsem musel odejit. To
neslo. “ Uvedl, Ze jeho pratelé stale pracuji jako prodejci, a proto se ,, k tomu, co se tam

delo, “ nechce dale vyjadiovat. Z vySe uvedenych divodi nebylo mozné pro ucely
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analyzy ziskat rozhovory, dotazniky ¢i jiny pisemny materidl, z n¢hoz by bylo mozné
vyvodit statistickd data a zachytit je pomoci grafii.

Podle vyjadieni pravidelnych ucastnikii prodejnich akci jsou projevy prodejci
pomérn¢ standardizované, proto neni nutné ucastnit se vice akci. Podafilo se
nashromazdit velké mnozstvi pozvanek (zvacich dopist), které lidé na riznych mistech
v republice obdrzeli poStou. Na uvetfejnénou prosbu o zaslani pozvanky lidé reagovali
velmi ochotné, coz je dikazem solidarity a zainteresovanosti, kterd mezi lidmi
Vv soucasné dob¢ panuje. Mnoho lidi souciti S poSkozenymi seniory a snazi se ptispet ke
zméng situace. V piiloze jsou ptilozeny vybrané pozvanky, které autorce této prace lidé
laskavé zaslali. Zmény a poznamky, které jsou provedeny na pozvankach rucné, byly

uc¢inény lidmi, na jejichz jméno je pozvanka vystavena.

9.2 Material k analyze teleshoppingovych spoti

Pro ucely analyzy teleshoppingovych spoti bylo vybrdno patnact
teleshoppingovych spotli. Vybér spotii probihal se zietelem k tomu, aby byl konecny
vzorek rozmanity a reprezentativni. Zastoupeny jsou spoty prezentujici produkty
Z raznych oblasti — kuchynské nacini, domaci a zahradni potteby, zdravotni pomiticky ¢i
piipravky, zkraslujici vyrobky a hudebni nosice. Jednotlivé spoty maji riiznou délku a
strukturu. Spoty jsou produkovany rGznymi spolecnostmi. Zastoupeny jsou spoty od
velmi znamych i mensich spole¢nosti: WS International, Top Shop, Ceska muzika,
TipNaHit a Mediashop. Dva ptiklady teleshoppingti pochazeji z teleshoppingovych
televiznich kanali Slagr TV a Active TV.

Vyskyt spotli vysilanych samostatné je na ceskych kandlech castéjsi nez
teleshopping uvedeny v rameci jiného televizniho potadu, a proto tvoii samostatné spoty
drtivou vétSinou vzorku. Z patnécti piikladii je Ctrnact spotl samostatnych a jeden
teleshopping vysilany v rdmci jiného potadu.

Pti vybéru byl kladen diiraz na to, aby byly spoty pivodem Ceské ¢i kvalitné
nadabované, nebot’ jazykovy pieklad ma vyznamny vliv na vysledny projev prodejce,
ktery produkt prezentuje. Piekladem z ciziho jazyka do CeStiny milze byt ovlivnén
zejména vybér slov a syntaktickd stavba vét. Zaroven se ve spotu odrazi kulturni

zvyklosti zemé€, zniz pochéazi. Ackoli se zahranicni spot v jistych ohledech lisi od
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puvodné ceského spotu, vystavba projevu a marketingové zvyklosti jsou v zahrani¢nim
i Ceském spotu obdobné. Pro ucely této prace je tedy mozné vyuzit ptivodné Ceské i

kvalitné¢ nadabované zahranic¢ni spoty.

9.3 Metodologie

Analyzu vyskytu a pouziti rétorickych manipulativnich technik na prodejnich
predvadécich akcich a v teleshoppingovych spotech lze provést pouze na zakladé
pozorovani. Vzhledem k tomu, Ze techniky nelze odhalit s pomoci statistickych dat,
dotaznikll ¢i jinych metod kvantitativniho vyzkumu, v praktické ¢asti byly k analyze
zvoleny metodologické postupy kvalitativniho vyzkumu.

Na zaklad¢ poznatkli ziskanych pozorovanim a z nasbiranych materiald je
provedena analyza. Postup praktické analyzy vychazi z odbornych poznatkti popsanych
v teoretické Casti. Postupné jsou rozebrany jednotlivé faktory a slozky komunikace,
které se podileji na manipulativnim efektu projevu prodejcti. Rovnéz jsou popsany uzité
manipulativni techniky. Zjisténé postupy a techniky jsou dolozeny konkrétnimi piiklady
Z nasbiranych material.

Nejprve je systematicky analyzovana manipulace na predvadécich akcich,
nasledn¢ je postupovano stejnym zplsobem U analyzy teleshoppingovych spotu.
Jednotlivé kapitoly se vSak mirné 1isi, aby mohly byt zohlednény urcité specifi¢nosti

obou forem marketingové komunikace.
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10 ANALYZA PRODEJNICH PREDVADECICH AKCIi

10.1 Manipulativni faktory

Pribéh predvadécich akci je detailné promysleny, od peclivé sestaveného
programu, pies oblékani a vystupovani prodejcii, az po presvédcovaci triky. Z hlediska
prodejce je kazdy navstévnik potencidlnim zakaznikem a kupcem piedvadéného zbozi.
Na kazdé akci je ptitomno nckolik prodejct, ktefi spolupracuji podle piesné¢ dan¢ho
planu. Veskeré body programu (svoz autobusy, uvitdni navstévnikd, obéd, slosovani
atd.) i jednani a zplsob argumentace prodejcti jsou sestaveny za ucelem prodeje
pfedvadéného zboZi.

Prezentaci zbozi maji prodejci pfedem velmi dobie piipravenou. Nektefi
navstévnici téchto akci ptfirovndvaji prodejni prezentace k ,,divadelnimu ptedstaveni.
Lid¢é tedy podvédomé citi, ze prezentace neprobiha ptirozené a poctive, nebo Ze je na né
dokonce vyvijen natlak. Mnohdy vSak nedokdzou popsat, v ¢em konkrétn¢ tkvi
piesvédcovaci asili prodejct a jakymi triky se je snazi ovlivnit.

Nasledujici casti prace analyzuji jednotlivé faktory, které se podileji na
vysledném manipulativnim efektu. Na vynosnost pfedvadécich akei a jejich vysokou
navstévnost maji vliv nejen komunikacni prvky obsazené v prezentaci prodejcti, nybrz i
dalsi, zejména psychologické faktory. Ty jsou zacileny pfedevSim na seniory a jejich

potieby.

Obéd zdarma

Mezi tyto faktory patii napiiklad podavani obédu zdarma. Z rozhovori bylo
zjiSténo, ze ob&d ptitahuje obzvlasté muzskou ¢ast navstévnikl. Neékteii seniofi dokonce
pfiznavaji, Zze na akce chodi hlavné kvili dobrému jidlu. Strava je zajiStovana
restauracnim podnikem, v jehoZ prostorach se akce kond, a proto kvalita jidla zavisi na
daném podniku, nikoli na spole¢nosti, kterd pofada predvadeci akci. Mezi seniory se $iii

zpravy o tom, ze ob&d byva chutny, coZ na akci ptilaké dal§i navstévniky.
Spolecenské setkani

Dalsim faktorem, kviili kterému se seniofi u¢astni akce opakovang, je ptilezitost

ke spolecenskému setkdni. Seniofi mnohdy kvili pokrocilému veku postradaji
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spole¢nost a nenachdzi ptilezitosti k setkani, proto je pro n¢ predvadéci akce vitanym
rozptylenim i za cenu toho, Ze museji vyslechnout nékolikahodinovou prezentaci zbozi,

¢i toho, ze se dokonce zadluzi kviili nechténé koupi.

Radost z vyhry

Vyznamnym faktorem, ktery seniory nuti k opakované ucasti na akcich, je
ocekavani vyhry. Na akci vyhraje jen urCity pocet navstévnikd, a jen ti si mohou
zakoupit zboZi s vyraznou slevou. VySe slevy je navic rizné odstupnovana v zavislosti
na typu vyhry. Ti, co neziskaji Zddnou vyhru, maji moZnost koupit si jiné zboZi, ovSem
za plnou cenu. Napéti, zda ¢lovek vyhraje, a naslednd radost z vyhry je pro seniory
zpesttenim zivota a divodem ke koupi zbozi nebo k navstéveé dalsi akce. Stejné tak

Vv ptipadé, kdy senior neuspél, jej jeho touha vyhrat ptiméje, aby se zucastnil dalsi akce.

Vyse zminéné faktory maji na navstévniky akci vyznamny manipulacni vliv, a
nemely by byt proto opomenuty. Vysledny manipulacni efekt je velmi silny pravé diky
kombinaci psychologickych a rétorickych faktorti. Psychologické faktory vSak nejsou
vV praci dale samostatné rozebirdny, jelikoz prfedmétem prace je rozbor manipulace

rétorické.

10.2 Vystavba projevu

10.2.1 Zpracovani publika

V komunikaéni situaci, v niz se nachazeji prodejci a ucastnici akce, se zfetelné
projevuje princip argumentum ad auditorium (viz 3.2). Uginnost projevu na publikum
zavisi velkou mérou na osobnosti fecnika. Prodejce se tudiZ pomoci rtiznych postupii
nevécné argumentace snazi ziskat postaveni, které mu pozdéji usnadni prosadit své
zajmy.

Pred zacatkem produktové prezentace spusti prodejce vizudlni prezentaci
v PowerPoint o zdjezdu k mofi, ktery potada tataz firma. Ukaze pouze n€kolik fotografii
piscité plaze a p&kného stiediska se slovy: ,, To vam ani ukazovat nebudu, uz je uplné
vyprodano. Jesté véera bylo misto. Ted mi ale volali, abych vam to ani nenabizel. *

Timto jednanim se prodejce snazi vzbudit dojem, Ze produkty jeho firmy jsou velice
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lakavé, nedostatkové a je o n& velky zajem. Ugastnik akce se proto pii dalii ptileZitosti
bude snazit chopit pfilezitosti a produkt od této firmy zakoupit diive, nez ho vykoupi
jini.

Pted zacatkem projevu se prodejce zepta publika: ,, Muzu mluvit, jak mi zobdk
narost? “ Timto pozadavkem demonstruje snahu ptiblizit se seniorim. Snazi se navodit
prijemnou atmosféru a vyvolat dojem, ze jsou si vSichni, prodejci i ucastnici, rovni.
Otazka je spiSe rétoricka, nebot’ prodejce necekd na souhlas publika a automaticky
pocitd s kladnym pfijetim. V projevu posléze hojné pouziva naptiklad protetické v-,
hovorové vyrazy (prachy, furt) a nespisovné varianty vyrazi (ndky misto néjaky, tadle
misto tahle), méni hlaskové koncovky (prdzdnej misto prdazdny) a zkracuje samohlasky
(podivejte misto podivejte, polivku misto polivku) apod. Vypovédi, které jsou v této
praci uvedeny pro ilustraci jako ptiklady, jsou mirné upraveny tak, aby byly v psané
podobé Iépe srozumitelné (napf. je vynechano protetické v- apod.).

Samotnou produktovou prezentaci uvede prodejce tak, aby ucastniky akce
zaujal: ,, Dneska se budeme bavit o zdravi a o penézich. Zdravi je pro ucastniky akce,
jimiz jsou z drtivé vétSiny seniofi, velmi citlivé téma. Mnoho seniort se rovnéz potyka
s nedostatkem financi z divodu nizkého diichodu. Lze tedy ptfedpokladat, Ze je bude
velmi zajimat, jak si udrzet pevné zdravi, a piitom usetfit.

Prodejce seniory také hned na zaCatku uklidni, aby se neobavaly nekalych
praktik: ,, Nehdzejte vsechny prodejce do jednoho pytle. My nejsme ti agresivni, ti zIi.
Déava tim najevo, Ze si je védom povesti, kterou prodejci predvadécich akei ziskali diky
zvefejnéni dokumentarniho filmu Smejdi. Sdéluje tedy senioriim, 7e na této akci jsou
V bezpeci, protoze ptitomni prodejci nepouzivaji agresivni postupy. Toto tvrzeni ovSem
nevylucuje pouziti manipulativnich technik, které jsou z etického hlediska dosti

problematické.

10.2.2 Prezentace produktii

Po vySe popsaném uvodu nasleduje samotnd prezentace produktl. Béhem
prezentace prodejce vyrobky nazorné pievadi, vysvétluje jejich pouziti a vypocitava

jejich kladné vlastnosti. Soucésti prezentace je i porovnavani produktu s jinymi vyrobky
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a kratka prednaska o zdravotné nezdvadném vareni, pfipadné spani ¢i Uklidu (v

zavislosti na povaze nabizeného produktu).

,,Zivzi reklama“

Na zacatku prezentace se prodejce zepta, zda jiz nektery z ucastnikli nabizeny
produkt vlastni. Prodejce si je védom toho, Zze lidé se nejvice nechaji ovlivnit
doporucenim nékoho znamého ¢i obycejného Cloveka ,,z lidu®. Hled4 proto ucastnika
akce, ktery by mu pomohl vyrobek doporucit. Poté, co se jedna pani na jeho vyzvu

piihlasi a fekne, Ze jeji maminka tento vyrobek zakoupila, ndsleduje dialog:

Prodejce: ,, 4 je to dobry, je spokojena?

Seniorka: ,, No, tak maminka uz umrela, takze jako spokojend je —*

Prodejce: ,, Pardon, ale vite co, tohle to je generacni nadobi, tohle to je Spickova
technologie... “ (Prodejce pokracuje v projevu plynule dal.)

Seniorka v tuto chvili sko¢i prodejci do feéi a tiSe poznamena: ,, Ale je to drahy. *

Dalsi poznamky sdéluje Septem své sousedce.

PfestozZe se prodejce seniorky piimo pté na spokojenost s vyrobkem, neposkytne
ji Sanci se vyjadfit. Senior¢ina ticha poznamka o vysoké cené vyrobku zanikne diky sile
prodejcova hlasu. Ucastnici akce jeji poznamku slySet nemohli. (Autorce této prace
neunikla jeji poznamka jen diky tomu, Zze byla pfitomna v jeji blizkosti.) Aniz by dal
prodejce prostor seniorce na odpoveéd’, pokracuje ve svém projevu plynule dal. Vytvoti
tak zdéani toho, Ze jeho otdzka byla zodpovézena kladné.

Ackoli tento konkrétni pokus ziskat doporuceni od jednoho z i¢astnikli nevysel
tak, jak bylo prodejcem zamysleno, prodejce se nenechd rozhodit. Vzhledem k tomu, ze
ostatni Ucastnici akce seniorCinu negativni poznamku nepostiehli, prodejce se chova
tak, jako by byla pani s vyrobkem naprosto spokojena. Aby prodejce jesté vice
zdiiraznil vySe zminény princip spolehlivosti doporuceni, ozndmi publiku, Ze tato pani
je jeho ,Ziva reklama“. Neexistuje piece zadna lepsi reklama nez spokojeny zakaznik.
Kk vyjadieni souhlasu ¢i nesouhlasu: ,,4 jakmile to sundate, tak, to pani vi moc dobre,

ono to vypne. “ Tento vyrok automaticky podsouva doty¢né pani souhlasny postoj.
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Zapojeni publika

Béhem prezentace se prodejce snazi zapojit celé publikum. Ptilezitostné vyzyva
publikum k vyzkouseni produktu, ovSem ziidkakdy k tomuto vyzkouSeni poskytne
prostor. Na autorku této prace se prodejce rovnéz obratil: ,, Kdyz na to date ruku, miize
si slecna jit Sahnout klidne, mné to nevadi, tak to nepali.” Tento vyrok je spis
konstatovanim nez vyzvou, a tak na ozkouseni produktu nedojde.

Pokladanim otazek vyziva prodejce publikum ke spolupraci. Casto poklada
otazky, na néz neni mozné reagovat jinak nez souhlasn¢, napi. Vidite, jak to krdasné
luxuje? No neni to cisty? Prodejce se nechava navstévniky utvrdit v tom, ze ma pravdu.
Tato technika, pfi niz dochazi ke ,,sbirani ano* (viz 2.3), navic vzbudi v navstévnicich
pocit zavazanosti vii¢i prodejci. Kvili tomuto pocitu je obtizné koupi zbozi nakonec

odmitnout.

Osobni zkusSenost a pribéhy ze Zivota

Vyhodnost produktu prodejce dokladd nazornymi piiklady ze zivota. Béhem
prezentace induk¢ni plotynky a induk¢nich hrnct vypravi nasledujici ptibéh: ,, Kamarad
si delal kuchyn a ted prislo na spotrebice. A bud za deset tisic vestavénou
sklokeramickou desku, anebo mel nabidku za pétatricet tisic indukcni desku od Miele.
On si koupil za deset tisic tu sklokeramiku, uz se mu o to décko oparilo a furt doplaci za
elektriku. Kdyby si koupil tu indukci, tak to prosté... Neni to zadarmo, to neni, ale je to
za minimum. " Ptibéh je vypravén tak, aby budil zdani pravdivosti. O tom, zda se je
tento piibeéh zaloZzeny na pravdé, Ize vSak siln€¢ pochybovat. Pfibéh konkrétniho (ac
pravdépodobné smysleného) ¢lovéka mé presvédcCit navstévniky, Ze je lepsi investovat
vice penéz do bezpecného spotiebice.

V dalsim piikladu se prodejce podéli o své osobni zkuSenosti, mluvi o svych
détech: ,,Kluci nechtéli moji zeleninu ve vodé ani vidét, a zeleninu na padre bastej a
vzdycky je prazdnej talir.” Tento piiklad ma dokladat, ze zelenina vafend pomoci
nabizeného vyrobku ma vybornou chut, nebot' déti jsou obecné povazovany za
vybiravé. Pfibéh ma zapusobit zejména na ty seniory, ktefi maji vnoucata. O pravdivosti

této zkusenosti Ize opét pochybovat.
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Zabavné prvky

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, zabavné prvky jsou pro presvéd¢ovaci
projev stejn¢ nezbytné jako pro jiné druhy projevi. Slouzi k upoutdni pozornosti,
pobaveni publika a navozeni prijemné atmosféry. Pfi prezentaci parniho ¢istice prodejce
dvakrat naznaci, ze pomoci vykonné saci trubice druhému prodejci vysaje rozkrok.
Dalsi ptiklad zdbavného prvku je zdvod dvou pomocnych prodejcii v béhu na velmi
kratkou trat. Dojde 1 na propichnuti dekoracniho balonku doprovazené typickym
hlasitym ramusem. Publikum je jednanim prodejcti pobaveno. Ugastnici, ktefi vlivem
dlouh¢ prezentace upadli do letargie, znovu vénuji produktové prezentaci plnou

pOZOrnost.

Pomiicky

Projev samotny je doplnén fadou nazornych pomtcek, které maji podpofit
pravdivost argumentace. Pti prezentaci induk¢nich hrnct prodejci ukazuji navstévnikiim
n¢kolik kniznich publikaci o zdravé stravé a predcCitaji novinovy clanek o G¢inném
hubnoucim postupu jedné konkrétni zeny z deniku Blesk. Béhem prezentace parniho
Cistice promitaji prezentaci o Cisticich prostfedkach, ukazku z dokumentu Byznys
vV bilych plastich natoteny Ceskou televizi a nau¢né video o rozto¢ich a neéistotach
vV domacnosti. Video o roztocich bézi po celou dobu piestavky, aby na navstévniky
pusobilo i v dobé mentalni pauzy. Pfedvedena je také prezentace v PowerPoint, ktera
obsahuje tidaje o primérnych financnich obnosech vynaloZzenych ¢eskymi domacnostmi
na Cistici prostfedky. Presné Ciselné udaje maji v publiku vzbudit dojem statistické
podloZenosti argumentli prodejce.

U vySe zminénych nazornych pomilcek vSak prodejci neuvadéji zdroje
prezentovanych informaci. Pfi blizSim zkoumani vychdzi najevo, Ze u statistickych
udajii nejsou uvedeny zadné zdroje, nelze je tudiz ovéfit a automaticky povazovat za
pravdiva. Seniofi si piivod faktii nestihaji béhem rychlé prezentace ovéfit. Domnivaji se,
7e zdroje jsou uvedené v zapati prezentace malym pismem, které kvili Spatnému zraku
nevidi. Nezbyva jim tedy nic jiného nez prodejciim diivérovat.
jehoz davéryhodnost je diskutabilni a mohla by byt tudiz mnohymi navstévniky

zpochybnéna. Pti pfed¢itani z kniZnich publikaci prodejce vytrhava véty ¢i pouhd slovni
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spojeni z kontextu tak, aby podpofily jeho tvrzeni. Ackoli prodejce ukazuje seniorim
predcitané casti knizni publikace, ¢ini tak z velké dalky, kam nikdo neni schopen
dohlédnout. Prezentace v PowerPoint, knizni publikace i video ukazky slouzi jako

podptirné prosttedky pro doloZeni pravdivosti argumentace.

10.2.3 Presvédcéovani k podpisu smlouvy

Po skonceni né€kolikahodinové produktové prezentace pfistupuji prodejci k
vyhlasovani vyher a losovani o vyhry. S jednotlivymi vyherci jsou poté sepisovany
kupni smlouvy. Prodejci si k sobé velmi zdvofile volaji kazdého vyherce zvlast.
Prodejce se usadi s vyhercem v relativnim soukromi k jednomu stolku. Zde dochazi
k dialogu, ktery probihd pouze mezi ¢tyfma oc¢ima, tj. mezi prodejcem a vyhercem.

V této fazi se rozhovor velmi individualizuje, nebot’ prodejce ptizpiisobuje sviij
projev pouze jednomu komunika¢nimu partnerovi. Urcitou strukturu projevu ma
prodejce pripravenou, ale situace mu dovoli projev piizpisobit a upravit podle
individualnich reakci a postoji navstévnika akce. V tuto chvili dochazi k zasadnimu
rozhodnuti, zda vyherce zbozi zakoupi nebo ne. Proto prodejce vyuziva vSechny
dostupné verbalni, nonverbalni, paralingvistické a dalsi prostfedky k tomu, aby
vahajiciho ¢loveka presveédcil ke koupi a uspesné uzaviel obchod.

Prodejce nejprve zrekapituluje, jaké zbozi je soucasti vyhry, kterou navstévnik
ziskal. Uvede také celkovou hodnotu zbozi, ktera je Casto vysoce nadsazend. Prodejce
zdarazni, Ze vyhra ndlezi pouze danému vyherci. Nikdo jiny tuto vyhru neziskal, a tak si
muize zbozi za vyhodnou cenu zakoupit pouze on. To Vv zdkaznikovi vzbudi pocit
exkluzivity. MlzZe se zacit obdvat, Ze pti odmitnuti koupé by svého ¢inu pozd¢ji litoval.

Autorka této prace byla svédkem nasledujiciho zplsobu piemlouvani:
., Poslouchejte, dam vam neuvéritelnou dotaci — tricet tisic korun. Jsou tu lidi, co za to
platéj ctyricet. Ja vam to davam za tricet. “ Vyherce ma pocit exkluzivity a zvlaStniho
zachazeni ze strany prodejce. V jiném piipadé vyherkyné hned na zacatku vyhrkne:
,,Nemam zadny penize.“ Prodejce pohotove reaguje a zklidiujicim tébnem odpovi: ,,Jd
po vas zadny nechci. ** Ziska si tim divéru dotyéné vyherkyné. Ke koupi zbozi postaci

pouze jeji podpis, a tak prodejce pokracuje v piesvédéovacim projevu.
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Zakaznik je informovan o tom, ze vyrobky lze zakoupit vyhradné na
predvadécich akcich. O pravdivosti tohoto tvrzeni lze pochybovat, ovSem zakaznik
nema Cas a prilezitost si tuto informaci ovéfit.

Prodejce navic tvrdi, ze dand akce se vtomto mést¢ kond naposledy. O
pravdivosti tohoto tvrzeni Ize rovnéz pochybovat. Prizkumem bylo zjisténo, ze prodejni
akce stejné firmy, jejiz prodejci toto tvrdili, se v daném mésté opakovala jiz za mésic
(viz Priloha B). S nejvétsi pravdépodobnosti na ni vystupovali ti sami prodejci. Pro
seniory je obecné obtizné cestovat, a tak nabudou dojmu, ze maji posledni piilezitost
vyrobky zakoupit.

Na rozmyslenou ma pouze velmi kratky ¢as, béhem néhoz jej prodejce neustale
piesvédCuje stale stejnymi argumenty a nuti k podepsani smlouvy. Shrneme-li
zékaznikovy vnitini tvahy v tento moment, kdy sedi s prodejcem u stolku a pied nim
lezi kupni smlouva, znéji pravdépodobné zhruba takto: , Usmdlo se na mne Stésti —
vyhral jsem. Mohu ziskat vyrobky, které jsou dobré pro mé zdravi. Mam posledni Sanci,
V mém mesté uz se zadna akce konat nebude. Vyrobky jsou za vyhodnou cenu. Musim se
rozhodnout rychle.” Kombinace téchto argumentt, které v mysli seniora vzbudil
prodejce pomoci riznych argumentacnich a manipulativnich postupti, mnohdy vede
K tomu, ze zvitézi nutkani vyhodné nabidky vyuzit a zakaznik vyrobky zakoupi.

Nekteti zékaznici svého Cinu pozdéji lituji, a to zejména ti, kterym koupé
zpusobi finan¢ni potize. Jini zdkaznici vSak z pfedvadéci akce nakonec odchazeji
s dobrym pocitem z vyhodné koupé¢. Takova situace je z hlediska prodejce nejvice
zadouci, nebot’ spokojeny zakaznik si na dalSi akci pravdépodobné zbozi rovnéz
zakoupi. Prodejci se peclivé vystavenym projevem podatfilo vzbudit v zdkaznikovi
dojem, Ze koupé€ je jeho vlastni svobodnou volbou. Projevuje se zde ptipad popsany
psychologem Janem PonéSickym (viz 2.5). Krozhodnuti produkt zakoupit totiz
nedospél zakaznik sam vlastnimi svobodnymi uvahami. Ve skute¢nosti jej k tomuto
zavéru dovedl prodejce pomoci vhodné argumentace a nendpadnych manipulativnich

postuptl, které zakaznik nedokazal odhalit.
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10.3 Verbalni prostredky

Verbalni prostfedky jsou diilezité predevSim v prvotnim navazani kontaktu se
seniory, nebot ke kontaktu dochéazi prostfednictvim zvaciho dopisu a letdkt. Letdky
jsou plné vyrazl, které maji naldkat co nejvétsi pocet ucastnikl. Letdk obsahuje
privétivé pozvani: zveme vds na vylet, zveme vas na velké podzimni posezeni, prijméte
srdecné pozvani na posezeni s prateli (na letdku je chybna koncovka prately). Mnozi
seniofi maji nedostatek prileZitosti vyjet na vylet nebo posedct s prateli, a proto radi
vyuziji tuto ptileZitost ke spole€enskému setkani.

Letédk navic slibuje jidlo zdarma, dalsi darky a zazitky: kachni hody, vyborna
ceska kuchyné zdarma, pivo zdarma, tiicet pravych Hofickych trubicek zdarma, bohata
tombola, hodnotné ceny, vyhra, darkovy balicek, Sestidilnd sada origindlniho
karlovarského porcelanu zdarma, cesta pohodinym autobusem. Jen nékteré letaky
uvadéji informaci o tom, ze pldnovany program obsahuje i produktovou prezentaci.
Tento fakt je verbalné podéan napiiklad takto: informacni akce o tom, jak se dnes daji
usetrit Vase penize a spoustu zajimavosti v oblasti zdravi. Témata ,,zdravi* a ,,penize
jsou pro seniory velmi zajimava, ¢imz se celd akce stava jesté lakavesi.

Alternativou letdku je osobni pozvanka, kterou senior obdrzi poStou pifimo na
svou adresu. Pozvanka ma formu zvaciho dopisu. Dopis je adresovan konkrétni osobé
S uctivym oslovenim Vazeny pane, ptip. Vazend pani. Je podepsan samotnym feditelem
spolec¢nosti. Ackoli je podpis naskenovan, miize budit zdani, ze byl proveden rucné.
Body programu znéji velice ldkavé a prijemné: privitani nasSich milych hostu,
predstaveni nasich Stédrych sponzori, predani hodnotnych darkii a bohaté pohosteéni.
K dopisu jsou pfilozeny poukazy na obéd zdarma a ucast V losovdni o jeden milion
korun zdarma.

Stejné jako letaky a dopisy, i projev prodejce béhem samotné prodejni akce je
nabyty vyrazy spojenymi s vyhodnym nakupem: bonus, sleva, zadarmo, uSetrite,
neuvéritelné vyhodny, vyhra, darek, zdarma, zcela zdarma ¢i dokonce spojeni slov
darek zdarma (pleonasmus). Slova naznacujici moznost uSetfit pisobi obzvlasté¢ na
seniory, ktefi se mnohdy potykaji s nizkym dichodem, velmi silné. Pro zékaznika je
Casto diilezitéjsi, ze ziska vyrobek se slevou, a tudiz ,,vyhodné“. Poskytnuti slevy

zakryje fakt, Ze je vyrobek piedrazeny.
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Pti prezentaci vyrobku jsou stale opakovany vyrazy popisujici kladné vlastnosti
produktu: rychly, bezpecny, zdravy, origindlni, top, Spicka, Spickovd technologie.

Intenzifikace vyrokl je dosazeno pomoci fazeni substantiv ¢i adjektiv: ,, muZete
delat dzemy, povidla, kecupy“, ,,ty brambory jsou Zlutéjsi, chutnéjsi, lepsi“. Rychlé
fazeni vyrazi vzbudi dojem toho velké efektivity a vyhodnosti vyrobku.

Pomérné vysoky je vyskyt slov ciziho pivodu. Cizi slova maji slouzit
k navozeni dojmu, Ze prodejce je vzdélany odbornik, nebot’ se predpoklada, ze sloviim
nejen rozumi, ale zaroven je i umi spravné pouzit. Jedna se o slova jako je homologace,
atestovano, dotace apod. Seniofi vSak Casto neznaji pfesny vyznam téchto slov, anebo
se s nimi dokonce nikdy nesetkali. Prodejce v§ak nema snahu tato slova vysvétlit, ackoli
si musi byt védom toho, Ze seniofi mohou mit problém s porozuménim. Projev je tedy
zaloZen na principu nevécné argumentace, konkrétné argumentum ad ignorantiam (viz
3.2), kdy jsou odborné zalezitosti zamérné cileny na publikum, u né&jz se piedpoklada,
ze bude mit potize s jejich porozuménim. Prodejce spoléhd ptredevSim na piisobivy
efekt, ktery tato slova vytvoii a ktery mu pomuze zaujmout vyhodné postaveni jako
odbornika a autority. Efekt mize byt zintenzivnén pomoci fazeni substantiv: ,, Md to
homologace, certifikace, zaruka pét let.” Tuto metodu lze oznalit za kognitivni
manipulaci, tj. manipulaci orientovanou na lexikon.

Prodejce nékdy dokonce pouziva neologismy (napf. neexistujici vyraz
danoveny). V prubéhu prezentace tento smysleny vyraz v riznych kontextech n¢kolikrat
zopakuje. Cilem prodejce je vyvolat v seniorovi nejistotu. Senior v dobré vife
predpokladd, ze vyraz opravdu existuje, a pocituje respekt vici prodejci, ktery ma
oc¢ividné vétsi znalosti neZ oni. Prodejce se tak v oCich seniora stava odbornikem a

ziskava si jeho davéru.

10.4 Nonverbalni a paralingvistické prostredky

Vyznamnou roli pfi prezentaci hraje obleceni a vzhled prodejct. VétSinou jsou
hladce oholeni, obleceni ve svétlé kosili, kravaté a ve spole¢enskych kalhotach a vlasy
maji stfizené na kratko. Prodejce, ktery je takto obleCen, vytvaii dojem vysoce
postavené¢ho c¢lovéka, demonstruje svou moc a nadfazenost. Zejména starSi generace

povazuje takovy vzhled za vyraz sluSnosti a zkuSenosti. Prodejce vystupuje jako
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autorita, kterd ma o produktu dostatecné znalosti. V potencialnich zdkaznicich vzbuzuje
divéru.

Velky diraz kladou prodejci na vytvoteni pozitivniho prvniho dojmu. Pfedev§im
na zaCatku akce se snazi pasobit velmi pfijemnym a ptirozenym dojmem. Tohoto dojmu
dosahuji diky sluSnému obleceni a celkové Cistému vzhledu, uctivému pfivitani
navstévnikl, sebevédomému vystupovani apod. Prodejci spoléhaji na ucinky tzv. halod
efektu, kdy si GiCastnici akce vytvofi na prodejce nazor na zaklad¢ jeho vzhledu, chovani
a vystupovani béhem nékolika prvnich okamzikl (princip je blize popsan v teoretické
¢asti). Jestlize si Gcastnici akce vytvoii na prodejce pozitivni nazor, budou mit tendenci
piijimat informace s otevienou a pozitivné naladénou mysli po celou dobu dalsi
interakce. Vstficny postoj seniori mize diky hald efektu pretrvavat i v piipadé, ze se
prodejci za¢nou chovat nepfijemné ¢i natlakové.

Prodejce svlij projev doprovazi vhodnou nonverbalni komunikaci. Neustale
navazuje oc¢ni kontakt s ¢leny publika, které tim vybizi ke spolupraci. Pfiméfenou
gestikulaci zdlraziiuje vybrana slova, aby jim dodal vahu. Odvaznou gestikulaci také
vyjadiuje své sebevédomi. Rytmus je rovnomérny a ton hlasu klidny. Diky dobie
zvladnutym nonverbalnim a paralingvistickym prostfedkim pisobi prodejce
piesveédcive.

Projev je celkové velmi hlasity. Divodem je to, ze publikum je tvofeno témét
vyhradné pouze seniory, ktefi mohou mit vlivem stafi potize se sluchem. Vyrazna
hlasitost vSak miize byt kontraproduktivni, jelikoz pro nékteré seniory je ptili§ hlasita
fe€ nepfijemna. Jedna navstévnice uvedla, ze je pro ni hlasitd fe¢ bolestiva z divodu
citlivosti na zvukové vjemy po operaci ucha. Jak jiz bylo popsdno v teoretické Casti,
pokud se hlasitost projevu blizi ki'iku, seniofi ztraceji zajem naslouchat.

Tempo feci je zdmérne svizné. Rychly tok informaci je obtizné sledovat po celou
dobu prezentace, kterd trva aZz nckolik hodin. Seniofi mohou mit potize s udrZzenim
pozornosti. Po wur€ité dobé dochazi pii rychlém tempu k pfesyceni informacemi.
Publikum prestdva mit pfehled o podavanych informacich a neni schopné zachytit
zavad¢jici nebo nepravdivé informace. Je schopné vnimat pouze dil¢i ¢ésti projevu,
zejména ty, které jsou zvyraznény napiiklad intonaci.

V zévérecné fazi projevu, kdy dochdzi k vypocitavani druhii vyher a jejich

losovani, se hlasitost feci jesté zvySuje a tempo se zrychluje. ZvySuje se tim napéti
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Vv sale. Zamérem prodejct je v této chvili nadchnout vS§echny ¢leny publika a vtdhnout je
do hry, aby si pozdé&ji vyhru, kterou si vylosuji, zakoupili.

Prodejce intona¢né zdiraziiuje uréita slova nebo véty. Cini tak z toho divodu,
aby znovu zaujal publikum v pfipadé, Ze ztrati pozornost. Docili tim toho, ze si
publikum zapamatuje pouze zdiraznéné informace, které vychvaluji prezentovany
vyrobek, jeho uzitecnost nebo vyhodnou cenu.

Intonace je také vyuzivana k uklidnéni seniort. Nasledujici sdéleni je
doprovazeno zklidiljici intonaci: ,,4 kdo mate od Becka néjaky zbozi, tak ta zaruka
vam bézi dal, protoze to prebird firma Luxborough Analytics, zaruky i reklamace, takze
nemusite mit o nic strach.“ Na konci své vypovedi prodejce intonaéné poklesne, aby
tim vyjadrtil ujisténi a svou Ucast. Zpiisob intonace neni nepodobny takovému, ktery se
pouziva pro zklidnéni déti.

V pribehu vypraveéni tragického ptibéhu prodejce sklopi o¢i na znameni smutku,
¢imZz demonstruje emocni zainteresovanost. Dodéva tak vérohodnost a vahu svym
sloviim, jimiz ptibéh zakon¢i: ,, Nechci se o tom bavit. “

Pokud seniofi nechtéji zbozi zakoupit, prodejce pokréi rameny: ,, Nechcete? Tak
ne. “ Vzapéti rychle sesbird produkty, které pied chvili rozlozil na stoly pfed seniory.
Jeho vyraz ve tvari naznacuje, ze si o seniorech nemysli nic dobrého. Slovné by se dal
jeho vyraz vyjadfit nasledovné: ,My vam to vnucovat nebudeme, kdyz nechcete,
protoze spousta lidi o to zajem ma. To vy jste hloupi, Ze si vyrobek nekoupite, skodite
tim jen sami sobg.*

Béhem faze ptfemlouvani konkrétniho vyherce k podpisu kupni smlouvy mluvi
prodejce tichym hlasem. Nachézi se v malé proxemické vzdélenosti od seniora a naklani

se k nému, aby vytvofil atmosféru davérnosti.

10.5 Manipulativni techniky

10.5.1 Manipulativni techniky podle Glorie Beck

Tato kapitola pfedstavuje vycet manipulativnich technik popsanych Glorii Beck,
které byly zaznamenany v projevu prodejcii na prodejnich ptredvadécich akcich.
Pouzijeme-li terminologii Glorie Beck, prodejci jsou zde v roli manipulatorti, zatimco

navstévnici se stavaji obét'mi.
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Technika autority

Technika autority patii mezi nejefektivnéjsi techniky, které prodejci vyuzivaji ke
svému prospéchu. Vystupuji jako autorita osobni a funkéni (viz 4.1). Osobni autoritu
nabyvaji hned na zacatku prezentace diky svému slusnému vzhledu, zdvofilosti,
dochvilnosti a podobnym vlastnostem, které¢ jsou jim navstévniky akce pfisuzovany.
Funk¢ni autorita spoc¢iva v odbornych znalostech. Prodejce si osvoji oba druhy autority,
¢imz si ziska respekt seniorti. Lidé obecné, a obzvlasté seniofi, maji tendenci chovat
uctu k autoritam. Seniofi jsou tudiz ochotngj$i prodejci naslouchat, davétuji jeho
sloviim, nezpochybiiuji jim pfedklddand data a neodporuji mu. Nachdzeji se v podiizené
pozici, a proto nakonec daji na jeho rady ohledné vyhodnosti nabidky a ptfinosu pro

jejich zdravi a vyrobky zakoupi.

Technika rizeni dojmu

Aby prodejce pisobil jako divéryhodnd, kompetentni osoba a autorita, pouziva
techniku tizeni dojmi. Jiz na zaCatku akce se snazi prezentovat jako slusny, piijemny a
vzdélany clovék. Dosahne toho pomoci vnéjSich znakli (obleCeni, oholeni, celkovy
vzhled), verbalniho projevu (pouzivani cizich slov) 1 nonverbalnich a paralingvistickych
prostiedkil (smév, sebevédoma gestika, klidny a neafektovany ton hlasu, rovnomérny
rytmus). Svou hodnotu prodejce zvySuje tim, ze se odvolava na autority: Jad objizdim
vystavy a veletrhy s timhletim pdnem, toho pdana urcité zndte nékteri, protoze je hodné
zndamej, jmenuje se Vitek Chaloupka. “ Prezentuje ho jako svého blizkého kolegu. Pokud
by nahodou nékdo z publika pana Chaloupku neznal, dava prodejce jasné najevo, Ze se

jednd o velmi zndmého odbornika.

Technika reciprocity

Reciprocita hraje na predvadécich akcich vyznamnou roli. Seniofi se citi byt
zavazani tim, Ze dostanou darek, obéd zdarma, ptipadné je jim i poskytnut odvoz na
akci. Seniofi se nechtéji citit zavazani a zlstat nékomu dluzni. Néktefi prodejci navic
nutnost a moralni spravnost reciprocity zdlraziiuji tim, Ze navstévnikim podsouvaji
pozadované chovani. Poté, co se jedna ucastnice zeptala na cenu zboZi, prodejce ji
misto ceny sdélil nasledujict: ,, Ano, véera taky pani se mé zeptala. A ja jsem ji ek: Pani

vy jste pro mé dobrd, protoZe vy umite nejen brat, ale i néco dat.“ Prodejce miize
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rovnéZ sam upozornit na to, ze zdsada reciprocity je zddouci normou: ,, To mam rad,
kdyz nejen berete, ale umite | davat.“ Nékdy si prodejci reciprocitu pfimo vynucuji:
,, Potiebuju po vas dokazat ... Ze nejste takovi lidi jako tamty, ktery jenom berou, jenom

berou, jenom berou, ze néco malo, néco malo umite taky dat. *

Technika asociaci

Prodejci vyuzivaji asociace k navozeni pfedevsim negativnich emoci. V prab&hu
projevu ,strasi“ navstévniky vyjmenovavanim a neustalym pfipomindnim rtiznych
nemoci, které obzvlasté v seniorech z pochopitelnych divodi vyvolavaji negativni
asociace a pocity. Prodejce ovSem popira, Zze by vyvolani strachu bylo jeho zdmérem:
,,Ja vas nechci strasit. “ Vzéapéti ale zacne vypocitavat komplikace, které mohou udajné
zpusobit bézné pouzivané Cistici prostiedky: ,,Z toho miZete mit bolesti bricha, viedy,
dokonce i rakovinu. *

Prodejci pouzivaji tuto techniku z toho divodu, aby si takzvané ,pfipravili
pudu® pro nabidnuti vyrobku, ktery ma seniory od diive zminénych nemoci uchranit.
V tuto chvili se prodejci stavi do role laskavych zachrancu, ktefi nabizeji pomoc. Kdyby
Vv seniorech nevyvolali negativni emoce (strach o zdravi své 1 svych blizkych), nabizené

vyrobky by v seniorech nevyvolali tak pfiznivou odezvu.

Technika bad guy / good guy

Tato technika v sobé spojuje vySe zminéné techniky asociaci a reciprocity.
Prodejce nejprve vzbudi v seniorech strach z nemoci a dalsi s tim spojené negativni
emoce. Nasledné zaujme roli ,,zachrance* tim, Ze seniorim nabidne feSeni v podobé
nabizenych vyrobkill. Vyrobky prezentuje tak, Ze senioriim pomohou odvratit nebezpeci
nemoci nebo jim usnadni vést zdravéjsi Zivot. Seniofi, tj. ,,zachranéné obéti, se citi

prodejciim na zéklad€ zdkont reciprocity zavazani.

Technika zkazy

Vytvoieni strachu a piedstaveni sebe jako FeSitele problému
Projev je ve své podstaté zalozen na postupu, ktery Beck nazyva jako vytvoreni
strachu a predstaveni sebe jako resitele problému. \V prvni ¢asti prezentace vyvolava

prodejce Vv seniorech strach a obavy z nemoci. Tato Cast prezentace muze trvat az
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nékolik desitek minut. Poté prodejce plynule piejde k piedstaveni planu pro lepsi
budoucnost. Pro zajisténi této lepsi budoucnosti je samoziejmé¢ nutné, aby Si Ssenior
poridil nabizeny vyrobek.

V této situaci prodejce prezentuje sam sebe jako feSitele problému, ktery je
ochotny seniorovi pomoci s veskerymi nutnymi formalnimi zalezitostmi. Pomiize mu
sepsat kupni smlouvu, ve skutecnosti ji za ni rovnou sam vyplni. Prodejce se n¢kdy
dokonce nabidne, Ze seniorovi, ktery je slabozraky, smlouvu piecte. Ve skutecnosti ale
smlouvu samoziejm& nepiecte celou a nelze vyloucit ani zamérné manipulovani
S vynechanim nebo zménou urcitych pasazi. Prodejce rovnéZ umozni seniorovi potidit
si drahy vyrobek 1 pfesto, Ze na néj kvili nizkému dichodu nemé dostatek financi, a to
tak, ze mu stanovi mésicni splatky, které ho ovSem zavazou ke splaceni az na desitky
let. V extrémnich, avsak ne ojedinélych ptipadech musi senior kvili svému zavazku
celit exekuci. Ptipadné vyvazani se ze smlouvy také neni jednoduché, nebot’ v mnohych
piipadech toto feSeni neni z pravniho hlediska mozné. Pokud se tedy prodejci podari
v seniorovi vyvolat strach a senior se v dusledku toho rozhodne zbozi zakoupit,
prodejcova ,,ochota pomoci* mu spiSe zplisobi potize, nez ze by mu zajistila zdravéjsi a

spokojenéjsi stari.

Technika atraktivity

Ackoli jsou prodejci vyrazné mladSi nez ostatni Gcastnici predvadécich akei,
prodejci se snazi v seniorech vzbudit zdani toho, Ze jsou naladéni na stejnou vinu. Sdili
totiz stejné problémy (Spinava podlaha, pferuSovany spanek) a maji v Zivoté stejny

zamér (vafit zdrave a byt zdravy).

Technika pratelstvi

Na zacatku prezentace prodejce projevuje zajem o zdravi seniord. Jeho projev
vyzniva tak, Ze prostfednictvim nabizenych vyrobkid chce seniorim pomoci zlepSit
jejich zdravotni stav. Navic se nejedna jen o zdravi pfitomnych seniord, ale i jejich
rodinnych pfislusniki. V pfipadé, Ze prodejce predpokladd negativni naladéni
ucastnikli, snazi se je o tomto piimo piesvédCit: , My tady nejsme proti vam. My

nabizime vyrobky, ktery vam mizZou pomoct. *
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Technika pratelstvi je obzvlasté ucinna u lidi trpicich nedostatkem socidlni
interakce, coz je praveé piipad nékterych seniort. Ti jsou prodejcim naklonéni uz z toho

divodu, ze jim umoznili zGc¢astnit se akce.

Technika klaky

Prodejci vyuzivaji techniku klaky K tomu, aby nenapadné vnutili G¢astnikiim
akce dojmy a emoce, kter¢ maji v danou chvili pocitovat. Typickou situaci je, Ze
zatimco jeden prodejce prezentuje produkt, ostatni pomocni prodejci se rozmisti mezi
Cleny publika a v pravou chvili pronesou obdivné ¢i nevéficné vyrazy, které se pisemné
daji vyjadtit zhruba takto: Ty bladho. Tééda. Dneska teda rozdavate. Coze?? Jsi se
zblaznil ne?? Pokud neni senior v§imavy, nezpozoruje, Ze tyto reakce nepochazeji od
fadnych ¢lenli publika, nybrz od prodejcti samotnych. Senior se tak miize snadno nechat
strhnout ,,davem™ a zaujmout postoj, ktery je mu vlivem techniky klaky nenapadné
podsouvan.

Pomocny prodejce, ktery poskytuje tyto podplrné reakce, muze také béhem
produktové prezentace stat v blizkosti hlavniho prodejce. Oba prodejci spolu takto
piimo komunikuji. Pomocny prodejce piedstird zdjem o vyrobek a tvafi se, jako by o
jeho vlastnostech slySel poprvé. Obdivné reakce pomocného prodejce maji ozivit

prezentaci a podsouvat seniorim zadouci reakce.

Technika kontrastu

Zpisob, jakym seniofi vnimaji nabizené produkty, se méni v zavislosti na
porovnani s jinymi produkty. Prodejce si je védom, Ze cena jeho vyrobka je velmi
vysokd. Nabidne proto konkrétni data vyjadifujici naptiklad to, kolik
primérnd domécnost vynalozi penéz na Cistici prosttedky. Ackoli diveéryhodnost dat je
diskutabilni, seniofi data nezpochybnuji diky respektu k autorité (viz technika autority)
a beztak nemaji moznost si je nijak ovéfit. Uvedené udaje o spotiebé Cisticich
prostiedkl jsou tak vysoké, Ze zdaleka prevySuji cenu i tak pfedraZzeného nabizeného
vyrobku — parniho ¢isti¢e, ktery je mad nahradit. V takovém porovnani se zda byt
jednorazova investice do parniho €isti¢e vyhodna.

DalSim ptikladem uplatnéni techniky kontrastu je poskytnuti slevy. Rozdil ceny

vyrobku pied slevou a po slevé je markantni, pohybuje se zpravidla v fadu desetitisicti.
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Kdyz si senior porovnd, jaka je plna cena vyrobku a za kolik ho mtize koupit po sleve,
snizend cena puisobi velmi lakaveé. Zasadni roli zde hraje fakt, ze béhem predvadéci akce
senior nema moznost oveéfit si cenu produktu ani jej porovnat s jinymi vyrobky

dostupnymi na trhu.

Technika lhani

V projevu prodejcit se vyskytuji casté 1zi rtzného druhu. Lhani spociva
predev§im v zamérném udavani nepravdivych udaji a v tvrzeni, ze akce se v daném
meésté kona naposledy. Lzi se pravdépodobné vyskytuji i béhem vypravéni ,,ze Zivota“ a

Vv pribézich z osobni zkuSenosti prodejce. Tato vypravéni mohou byt zcela smyslena.

10.5.2 Manipulace podle Edmiillera a Wilhelma

Prodejci na ptedvadécich akcich sleduji pomoci raznych manipulativnich trika

nasledujici zaméry: prosazovani se a sabotaz rozhovoru.

Pesimismus

Prodejce dava seniorim jasné najevo, ze pokud budou déle pokracovat ve
zpusobu, jakym vaii nebo uklizeji, budou muset s urcitosti Celit nemocem a
skutecnostem ohrozujicim jejich zdravi (napf. obezité, roztocim). Timto je chce pifimét

ke koupi zbozi, které je od nemoci uchrani.

Nepresna presnost

Prodejci uvadéji statisticka data proto, aby podpofili svou argumentaci.
Statistické tidaje jsou obecné povazovany za neoddiskutovatelnd fakta. U mnohych dat,
kterd prodejci uvadéji, vSak chybi zdroje. Neéktera data jsou aZ za hranici
pravdépodobnosti a selského rozumu (napt. udaj o tom, Ze primérna domacnost utrati
60 000 K¢ ro¢né za cCistici prostiedky). Je tedy mozné ptredpokladat, Ze si prodejci data

vymysleli, aby dodali svym argumentiim vétsi vahu.
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Emocionalni apely

Prodejci vyuzivaji tzv. apel na strach. Riznymi zpisoby se v seniorech snazi
vyvolat strach. Vypravéji o nemocich, nebezpecnych ¢asticich prachu a roztocich.
V priibéhu prezentace prodejci tento strach stale posiluji, proto naptiklad video o
roztoCich nebo dokument Byznys v bilych pldastich nechaji pusténé i o prestavce.
Prodejce také zacne vypravét piibéh o svém kamaradovi, jehoz Zivot zcela zménilo
klisté. Konec ptibéhu navic ziistavad nedopovédeény, nebot’ prodejce najednou prohlasi
,,Nechci se o tom bavit. “ Timto zavé€rem pouze naznaci neStastny konec ptib&éhu. Piibéh
bez konkrétniho konce vyvola v publiku jeste€ siln€jsi emoce, jelikoz v tuto chvili za¢ina
pracovat lidskd fantazie. Publikum mize pouze héadat, jak piibéh dopadl. VétSina
ucastnikli akce pravdépodobné zvazuje ty nejhorsi scénate, kterymi je invalidita ¢i smrt.
Tento konkrétni ptiklad na publikum zaplsobi siln€ji neZ obecné povidani. Lze se jen
dohadovat, zda ptib¢h je €1 neni zaloZen na pravde.

Apel na strach muze byt vyvolavan i skrytou hrozbou. Pii prezentaci indukéni
plotynky prodejce tvrdi: ,,Ja mam triletyho a desetiletyho kluka. A uz jenom kuli tomu
malinkymu mam doma uz léta tu indukcni, protoze o to se nejde prakticky oparit.*
Ackoli prodejce nevyslovil hrozbu piimo, v seniorech, ktefi maji vnoucata v podobném

veku, tento vyrok okamzité vyvola obavy o jejich bezpeci.

Taktika zaruky
Prodejce tvrdi, ze nabizeny vyrobek si jiz ddvno pofidil a je s nim spokojeny.
Vypocitava jeho vyhodné vlastnosti, jako je bezpeci, efektivita, nizké naklady apod.

Svou spokojenost doklada redlné zné&jicimi piiklady ze Zivota, které plisobi na emoce.

Pojist’ovaci taktika a zachranné lano

Prodejce prezentuje indukéni plotynku a indukéni hrnce jako naprosto bezpecné,
nezadvadné a efektivni vyrobky. Vzapéti ale oslabi své tvrzeni nenapadnym vyrazem
prakticky: , o to se nejde prakticky oparit”. Cini tak ztoho divodu, aby se pfi
ptipadnych pozdéjsich namitkach mohl odvolat na toto tvrzeni, které signalizuje, Ze
bezpecnost vyrobku ma jistd omezeni. Senior vSak tomuto vyrazu pravdépodobné
nepiikladd zadnou vahu. Po nékolika desitkach minut, béhem nichz je vyrobek

prezentovan jako naprosto bezpecny, je o této vlastnosti pevné presvédcen.
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Trik s mnoZstvim

Prodejce mluvi o nepfili§ zndmé némecké znacce nozl, jako by byla bézné
roz8itend. ,, 4 kdyz se rekne Solingen, tak si myslim, ze se nemusi dal nic Fikat, protoze
to kazdej znate. Noze, mizky, britvy. To je Spickova technologie. Nikdo z ptitomnych
seniorll uvedenou znacku s nejveétsi pravdépodobnosti nezni. Kazdy se vSak obava
zeptat, o jakou znacku jde, aby nebyl poklddan za nevzdélaného. Diky tomuto
manipulativnimu triku zacne senior pokladat prodejce za odbornika, ktery ma Siroky

ptehled o riznych znackach.
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11 ANALYZA TELESHOPPINGOVYCH SPOTU

11.1 Struktura teleshoppingovych spoti

Strukturu teleshoppingového spotu ovlivituje nékolik faktorti. Nejvyznamnéj$im
faktorem, ktery urcuje strukturu spotu, je zptisob jeho zatazeni do programu televize. Se
zpusobem zafazeni spotu do programu souvisi 1 dalsi faktor, kterym je doba trvani
jednoho spotu. Na zaklad¢ téchto faktort lze teleshopping z hlediska jeho struktury
rozdé¢lit do tfi zékladnich skupin.

VétSina televiznich kandli zatazuje teleshopping ve formé reklamniho bloku
mezi pofady jiného zaméfeni. Takovému reklamnimu bloku byva vyhrazen rizné
dlouhy vysilaci ¢as od péti minut aZ po dvé hodiny. Blok je zpravidla tvofen n€kolika
spoty, které maji odliSné zaméfeni a rizné dlouhou stopdz od jedné minuty az po
patnact minut. Nejcastéjsi délka jednoho spotu je devadesat vtefin, Ctyfi minuty nebo
pét minut, piipadné i patndct minut. Tento druh spotii a zpusob jejich zatazeni do
programu se na ¢eskych televizich objevuje nejéastéji. Nejznaméjsim piedstavitelem je
némecky prodejce Horst Fuchs (v ¢estiné dabovany dabing Zdenikem Junakem), ktery
se proslavil na celém svété.

Teleshopping mize byt rovnéz vysilan jako soucast jiného potadu. Potady, které
obsahuji teleshopping, jsou vétSinou instruktazniho typu. Tematicky byvaji zaméfené na
kutilstvi, domacnost nebo gastronomii. Prezentace jednoho produktu trva ptiblizné pét
aZ patndct minut. Teleshopping se tedy v tomto ptipad¢ stava integralni soucasti jiného
potadu a neni na prvni pohled rozeznatelny od nereklamniho obsahu daného potadu.

Tteti druh teleshoppingu tvoti teleshopping vysilany na televiznich kanalech
specializovanych na reklamu. Televizni kanaly, jejichz obsah tvoii z velké ¢asti nebo
vyhradné teleshopping, vysilaji teleshopping az ¢tyfiadvacet hodin denné. Jako piiklad
lze uvést kanal TV Active, na némz trva prezentace jednoho produktu obvykle jednu
hodinu, ne¢kdy dokonce dvé hodiny. Televize vysild specidlni teleshoppingovy potad
Cenokat, v jehoz pribéhu cena produktu klesa. Cena hovoru je ovSem 70 K¢ za minutu,
¢imz se celkova cena koupé daleko zvysi. Specifickym ptikladem teleshoppingového
kanalu je televize Slagr TV, jejiz programova skladba je v soudasné dobé
tvofena nepfetrzitym teleshoppingem. Druh teleshoppingu, ktery je pro Slagr TV

typicky, vSak nema klasickou strukturu teleshoppingového spotu, na niz jsou divaci
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zvykli z jinych televiznich kanalt. Tento druh teleshoppingu je nenapadny a zcela
zapada do charakteru daného televizniho kanalu. Béhem vysilani hudebniho klipu nebo
studiového rozhovoru s interpretem je v dolni ¢asti obrazovky zobrazena cena
hudebniho nosi¢e daného interpreta a telefonni ¢islo, na némz lze zbozi objednat. Cena
a telefonni Cislo jsou pro divaky jedinym indikatorem, Ze se jedna o teleshopping.
Moderator zde miize prilezitostn¢ zaujimat roli prodejce. Prezentace jednoho produktu
trva vétsinou pouze nékolik minut, avSak v nékterych ptipadech i jednu hodinu. Tento
zpusob vysilani je v porovnani s vySe popsanymi dvéma druhy teleshoppingu relativné
ojedinély.

Strukturu teleshoppingu ovlivituje také pocet hlavnich mluv¢ich. Nejcastéji se
objevuji tii varianty prezentace produktu. Prvni variantou je tzv. voiceover, tj.
prezentace je ¢tena hlasem ¢loveéka, ktery neni pfitomen v obraze. Druhou variantou je
prezentace produktu prodejcem, ktery je rovnéz piitomen v obraze. U tieti varianty se
pii prezentaci dopliuji dva lidé, jimiz jsou prodejce a jeho pomocnik, ptipadné prodejce
a moderator.

Ackoli se spoty ze strukturniho hlediska v nékterych rysech velmi lisi, lze
vypozorovat urcité podobné prvky. Tviirci spotit vyuzivaji obdobnou vystavbu projevu,
lexikalni prostiedky i manipulativni techniky. I pfesto jsou nékteré druhy teleshoppingu,
naptiklad teleshopping vysilany na kanalu Slagr TV, zuréitého hlediska zvlastnim
piipadem. Z davodu jisté specifi¢nosti je tento druh teleshoppingu, tj. teleshopping
pokryvajici cely vysilaci Cas televizniho kanalu, v nékterych ptipadech analyzovan
zvIast.

Tvlrei spotlh se drzi stile stejné struktury, nebot efektivita tohoto zplsobu
produktové prezentace je jiz léty ovéfena. Na vysledném efektu spoti se vyznamné
podili také jejich vizudlni slozka. Obraz vSak neni v nasledujicich kapitolach
analyzovan, nebot’ pfedmétem prace neni komplexni rozbor teleshoppingovych spoti,
nybrZ manipulativni vyuZiti jazyka. Z tohoto diivodu je pozornost v€novana vyhradné

komunikacni slozce teleshoppingu.
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11.2 Vystavba projevu

11.2.1 Problém a jeho FeSeni

Produktova prezentace teleshoppingového spotu je vzdy peclivé sestavena. Na
zacatku vétSiny spotl je nastinén problém, ktery je tématem celého spotu. Jednd se
zejména o potize s uklidem nebo zdravotni problémy.

Spot Casto za¢ind obecnym vyrokem. Vyrok vyjadiuje predpoklad, Ze ,,vSichni*
chtéji urCitou véc, anebo Ze divaci ,,znaji“ dany problém. Takové vyroky mohou znit

I3

nasledovné: ,, Vsichni bychom chtéli mit Stihly pas.* ,,Zndte to sami — neporadek se
udela béhem péti minut, ale uklid uz trva mnohem déle.“ Tyto vyroky automaticky
predpokladaji, ze divdk se potykd s uvedenym problémem také. Cilem takového
zpusobu vyjadieni je snaha upoutat pozornost divaka. Mluv¢i se z televizni obrazovky
na divaka piimo obraci. Sest spotll ze zkoumaného vzorku celkovych patnacti spoti
zaina timto zpiisobem.

Spot miize také zacCinat otazkou, ktera potencialniho zékaznika zaujme a
piipadné prilaka k televizni obrazovce. Otazka je zvolena tak, aby se piimo dotykala co
nejpocetnéjsi skupiny divakii. Nejcastéji se tyka kazdodennich ¢innosti, jako je uklid ¢i
vareni, nebo zdravotnich potizi. Naptiklad: ,,Je cisteni vaseho domova nikdy nekoncici
prace? |, Taky se vam stava, Ze si pri cisteni usi zpusobite bolest? ““ Cilem otazky je
piipoutat pozornost divakl a ptilakat je k televizni obrazovce. Jedna se o taktiku, jejimz
principem je ,,sbirani ano* (viz 2.3). Tato taktika je ucinna, pfestoze teleshoppingovy
prodejce neni v piimém kontaktu se zakaznikem. Televizni divak na otazky v duchu
odpovida souhlasné, protoze se ho zminéné bézné skutecnosti (Spina, bolesti pti ¢isténi
usi, ptani zhubnout apod.) také tykaji. Pfimou otazkou zacinaji tii spoty ze zkoumaného
vzorku.

Po nastinéni problému je vzapéti nabidnuto feSeni, jak se s nim vypotadat.
Reseni pfinasi produkt, ktery je prostfednictvim spotu nabizen. Reseni je piedstaveno
riznymi zpusoby: ,, Poradime vam, jak to zviddnout.* ,, Dobrou zpravou je, ze vime
jak.* ,,Konecné je tu pohodiné, citlivé a sSetrné reseni. , Netrapte se, kdyz existuje
ucinné reseni. “ Divak Vv tuto chvili s tlevou zjisti, Ze existuje feSeni, které jeho problém

vyfesi, a to navic rychle, efektivn€ a za vyhodnou cenu.
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11.2.2 Produktova prezentace

Nasleduje samotnd prezentace produktu. Popisovany jsou pouze kladné
vlastnosti produktu, které se vétSinou tykaji jeho prakti¢nosti a efektivity. V zavislosti
na typu produktu je vychvalovana jeho vykonnost, i¢innost, bezpecnost a dalsi zadouci
vlastnosti, zatimco je produkt ndzorné predvadén. Negativni vlastnosti nejsou zminény
ani nejmensim naznakem. Dusledkem kumulace kladnych vlastnosti je to, ze produkt
plsobi na divdka bezchybnym dojmem.

Kvalita a u¢innost nabizeného vyrobku je podpofena piitomnosti odbornikii a
zdUraznén: ,,odbornici z Oresi“. Vyuzivani podpory odbornikli je naprosto legitimni
argumentaci. Tato technika je velmi U€inna, nebot’ lidé ndzorim odbornikii davéfuji.
Technika se stdva manipulativni az v pfipadé, kdy je za odbornika vydavan c¢lovek,
ktery jim ve skuteCnosti neni. Konkrétni odbornici vystupuji V péti spotech ze
zkoumaného vzorku.

Kvalita vyrobku byva podpofena konkrétnimi obycejnymi lidmi, kteti dany
produkt jiz vyzkouseli. Tito lidé, jejichz jména jsou uvedena na obrazovce, vyjadiuji
naprostou spokojenost s vyrobkem. Diky této metodé ziska divak davéru v dany
produkt, nebot’ nabude dojmu, Ze jeho uc¢innost a kvalita jiz byla ovéfena mnoha lidmi.
Doporuceni n¢kolika zakazniky, kteii se déli o své zkuSenosti udajné¢ nabyté v béZném
zivoté, je mnohem pusobivejsi nez premlouvani samotnym prodejcem. Na ceského
divdka puasobi velmi presvédCivym dojmem, kdyz ve spotu vystupuji lidé ceské
narodnosti. Jejich doporuceni jsou daleko veérohodné€j$i neZ nazory nadabovanych
zdkaznikll jiné narodnosti. Konkrétni lidé poskytuji doporuceni v osmi spotech ze
zkoumaného vzorku.

K doporucovani mohou byt vyuzity i celebrity, jako naptiklad americkd modelka
Cindy Crawford nebo Miss Universe Alicia Machado. Divdk by se rad ztotoznil
s celebritou, a proto je pro n¢j lakavé zakoupit vyrobek, ktery pouziva i dand celebrita.
Ackoli celebrity ve skutecnosti dany vyrobek mnohdy nepouZzivaji a poskytuji sva
doporuceni pouze z finan¢nich divodl, na divdka ma pfitomnost celebrit obecné velky
vliv. Metoda doporuceni celebritami je vyuZito ve dvou spotech ze zkoumaného vzorku.

Dulezitymi soucdstmi spotu, které charakterizuji teleshopping jako

marketingovou formu, jsou informace o cen¢ produktu a telefonnim ¢isle, na némz Ize
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produkt objednat. Tyto informace byvaji poskytnuty spoleéné. VéEtSinou se objevi az na
uplném konci spotu, anebo jsou opakovany prubézné¢ béhem celého spotu. Dochazi
k Castému opakovani ceny i telefonniho C¢isla, spole¢né s kladnymi vlastnostmi
produktu. Cilem tohoto postupu je vstipit do paméti zdkaznika podstatné informace,
kterymi jsou kladné vlastnosti produktu, vyhodna cena a ptipadné bonusy. Neustalym
opakovanim vsech pozitivnich aspektii se v mysli divaka vytvari stejné pozitivni dojem,

ktery jej nakonec miiZe ptimét vytocit uvedené Eislo.

11.2.3 Presvédcovani ke koupi

Divak je riznymi zpusoby opakované vybizen ke koupi. Neékdy je uvedena i
moznost koupé€ na splatky. Slovo ,,splatka* vSak byva vypusténo, pravdépodobné kviili
negativnim konotacim. Divakovi zni lépe naptiklad takovato nabidka: ,,Miizete si
objednat celou sadu jiz od 299 korun mésicné. 1 pii nedostatku finan¢nich prostfedka
se koupé timto stava jednoduchou a bezproblémovou.

Klasickou strategii spotti je nabidnuti nejprve pouze jednoho produktu a
postupné dodavani dalSich produktt jako ,,bonus* ¢i ,,darek*. Zminéné bonusy ¢i darky
jsou vsak ve skutecnosti ve vét§ing piipadi prislusenstvim, které je prodavano spole¢né
s vyrobkem (napi. ndhradni nastavce nebo nadoba na uskladnéni vyrobku). Cilem této
metody je vzbudit v zakaznikovi pocit, ze ziskava mnoho véci za velmi vyhodnou cenu.

Bonus je rovnéz nabizen za podminky, ze divak zavola ihned. Ziskat mtize dalsi
produkt zdarma nebo vyhodnéjsi cenu. ,, Mame pro vds specialni nabidku zdarma, je ale
casové omezend, proto volejte ihned.* ,, PFi okamzité objedndvce od nas ziskdte Reduce

‘

Fat Fast na mesic zdarma.” ,,Cela sada mad hodnotu ctyri tisice korun, ale kdyz
zavoldte ihned, miiZete si ji poridit za tuto neuvéritelnou cenu* (Vyhodnéjsi cena ¢ini
2999 K¢.) Divak ma pocit, Zze se mu naskytla jedine¢na Sance ziskat velmi vyhodnou
nabidku. Divék je vybizen k okamZité reakci z toho divodu, Ze po skonceni spotu se
pravdépodobnost reakce rapidné snizuje. Touto metodou se zabrani tomu, aby divak na
produkt zapomnél nebo aby dostal Sanci zvazovat vyhodnost koupé. Metoda nabizeni
bonusu v pripadé¢ okamzitého zavolani se vyskytuje v Sesti spotech ze zkoumaného

vzorku.
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Teleshopping typicky pro kanal Slagr TV, tj. teleshopping vydavatelstvi Ceska
muzika, nema vyse popsanou vystavbu. Vyrobek je prezentovan pouze prostfednictvim
rozhovoru moderatora s hudebnim interpretem nebo prostiednictvim samotného
hudebniho klipu. Tato metoda je zalozena na ptildkani divakid diky piijemné atmosféte
a ziskani jejich loajality.

Teleshoppingu kandlu Slagr TV vyuzivd metody nabizeni bonusu v piipadé
okamzitého objednani produktu. Divdkovi je poskytnuta sleva dvé sté korun na
prezentovany hudebni nosi¢. Ur¢ita sleva v fadech stovek korun je viak na Slagr TV
poskytovana neptetrzité. Jedna se tedy pouze o marketingovou strategii. Pro zakaznika

vvvvvv

skutecnosti pomérné vysoka.

11.3 Verbalni prostiredky

Peclivé zvolené¢ verbalni prostiedky jsou vyznamnym stavebnim prvkem
teleshoppingovych spotli. Ve velmi kratkém case je nutné presvédcit divaky o kvalité a
vyhodné cen¢ vyrobku. Proto se zde vyskytuje mnoho silnych a emociondlné
zabarvenych slov, které na divaka zaplisobi pozadovanym dojmem.

Béhem prezentace produktu, kdy jsou vypocitavany jejich kladné vlastnosti, je
pouzito mnoho vyrazii vzbuzujicich pozitivni dojem: novy, revolucni, jedinecny,
perfektni, vSestranny, ucinny, efektivni, vykonny, vysoce kvalitni, univerzalni,
multifunkcni, prakticky, bezpecny, odolny, Setrny, stylovy, elegantni, fantasticky,
nepostradatelny, skvély, uzZasny, Spickovy, zazracny. Gradace je vyjadiena
prostiednictvim piedpon nej-, ultra- a super-. Jedna se o novinku, prevratnou
technologii. Pouziti vyrobku je jednoduché, snadné. Jeho uCinnost je potvrzena.
Vysledky budou znatelné okamzite, ihned, brzy. Cena produktu je neuveritelné nizka
nebo neuveéritelné vyhodnd. K produktu je casto poskytnut dalsi vyrobek zdarma
(bonus, darek). Divak je zahlcen pozitivnimi vlastnostmi produktu. V dusledku
neustalého opakovani vyse uvedenych vyrazi dojde k vytvotfeni pozitivniho obrazu
v mysli divéka.

Proti nabizenému vyrobku jsou do kontrastu postaveny bézné pouzivané

metody, které vyrobek nahrazuje. Obvyklé¢ metody jsou popisovany jako stare, Spatné,
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priserné, nudné a unavné. Takové vyrazy jsou pouzivany z toho divodu, aby divaka
odradily od pouzivani obvyklych metod a ptimély jej k zakoupeni vyrobku.

V priibéhu spotu se prodejce casto obraci na divaky: ,, poradime vam*, ,,v zdajmu
vaseho zdravi vyvinuli vyrobci dva specidlni prvky*, ,,pro vasi radost ziskate jesté... "
Témito vyroky se prodejce snazi divaka zaujmout. Jeho zdmérem je rovnéz vytvorit
dojem, ze produkt byl vyroben divakovi na miru.

Prodejce se na divéka obraci i prostfednictvim imperativu, jehoZz vyskyt je ve
spotech obecné velmi Casty. Napiiklad: ,, Oslite vsechny piivabné stihlou postavou.*

¢

,,Dodejte svému Zivotu energii. “ ,, Usnadnéte si sviij Zivot. *“ ,, Ziskejte ptivabnou postavu
béhem chvilky.“ Odpovédi na divakovu vnitini otazku, jak dosdhnout poZadovaného
stavu, je pochopitelné¢ zakoupeni vyrobku.

Divak je vybizen, aby jednal rychle: ,, Na nic necekejte! “ \V ptipad¢ okamzitého
zavolani muze divak ziskat bonus: ,,Kdyz zavolate nyni a ihned objedndte, ziskdte
K tomu jesté zdarma druhou kompletni sadu nozii. “ Bonus je pro divaka pusobivym
motivacnim faktorem.

Prodejce divakovi naznacuje, Ze se nachazi v ¢asove tisni: ,, Posledni dvé minuty,
kdy si tuto folii mizete objednavat.” Poté divak nenavratné ztrati moznost vyuzit
vyhodné nabidky. Tlak na cas je velmi plisobivou metodou, nebot” divak se musi
rozhodovat velmi rychle. Ve stresu jednd cCloveék impulzivné. Vlivem dojma
Z prezentace muze podlehnout a produkt objednat. Metoda tlaku je zakladnim principem
poradu Cenokat na teleshoppingovém kanalu Active TV.

Ackoli na kanalu Slagr TV chybi mluveny piesvédovaci projev, verbélni
prostiedky jsou pouzity vizualn€. V dolni ¢asti obrazovky je kromé ceny témét neustale
zobrazen text, ktery ma divaky piesvédcit ke koupi: mimordadna akce, absolutni
novinka, sleva, objednavejte ihned. Dulezité vyrazy jsou zobrazeny velkymi pismeny
nebo zdiraznény tfemi vykii€niky. Tyto vyrazy jsou pro divaky jedinymi indikatory, ze

se nejedna o pouhé vysilani hudebnich klipt, nybrz o teleshopping.

11.4 Nonverbalni a paralingvistické prostredky

Teleshoppingovy projev byvd namluven ¢i nadabovan ¢lovékem s jasnou barvou

hlasu a perfektnimi artikulacnimi schopnostmi. Intonace je vyrazna, dilezita slova jsou
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intona¢n¢ zdiiraziiovana tak, aby je divdk posttehl. Tempo feci je svizné. Divak vSak
stiha sledovat tok informaci, protoze frazovani je zietelné a podstatné informace jsou
navic né€kolikrat opakovany. Projev je plynuly a bez jediného piefeknuti, jelikoz je
predtoceny, pripadné ¢teny (voiceover). Pokud prodejce neni ve spotu ptitomen
vizualné, divak vniméa zvukovou slozku jesté silnéji. V pfipadé voiceoveru je proto
veskery daraz kladen na pusobivé vyuziti paralingvistickych prostfedkid. Hlas prodejce
pusobi nadSenym dojmem, coz mize divak povazovat za disledek zdjmu o produkt a
davéry v jeho efektivitu. Zadoucim vysledkem je situace, kdy se toto pozitivni naladéni
pfenese z televizni obrazovky na divaka.

Prodejce prezentujici vyrobek ma ve tvaii piijemny a vstficny vyraz, aby
s divakem lehce navazal kontakt. Zamérné vyuZiti nonverbalnich komunikaénich
prostiedkil je patrné predevSim pii zobrazovani starych, nezadoucich metod. Mimika
lidi pfi tomto pocinani je Utrpna. Naopak mimika lidi pouzivajicich novou metodu
zieteln€ vyjadiuje spokojenost a Stésti.

Moderétor Slagr TV, ktery piileZitostné zaujima roli prodejce, mluvi piijemnym
a klidnym ténem. Rytmus jeho feci je rovnéz poklidny. Tyto paralingvistické prostfedky
jsou zcela uzptisobeny pozadavkim cilové skupiny, tj. seniorim. V dnes$ni ,,uspéchané*
dobé& nabizi moderator a sou¢asné majitel televize Slagr TV seniortim piijemné chvile u

televizni obrazovky.

11.5 Manipulativni techniky

Zpisob, jakym divaci vnimaji teleshopping, je ovlivnén jeho zafazenim do
televizniho programu. Pokud je teleshopping vysilan v podobé samostatnych spotil
Vv bloku oznac¢eném jednoznaénym nazvem ,,Teleshopping®, divak je pfipraven na to, Ze
bude sledovat reklamni sdéleni. V souladu s tim také interpretuje pfijimané sdéleni.
Pokud je vSak teleshopping vélenén do jiného potfadu, zcela do néj zapadne a stava se
jeho soucasti. Obzvlasté nezkuSeni divaci nemusi rozpoznat, ze se jedna o reklamni
sdéleni. Teleshoppingové sdéleni mohou povaZovat za objektivni, nezavislé rady.
V ptipadé televize Slagr TV je pro divéka rovnéz obtizné rozlisit reklamni a nereklamni
sdéleni. Reklamni vstupy jednotlivych interpretd mize divdk pokladat za klasické

hudebni prispevky.
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11.5.1 Manipulativni techniky podle Glorie Beck

V této kapitole jsou piedstaveny manipulativnich techniky popsané Glorii Beck,
které byly zaznamenany v teleshoppingovych spotech. Pouzijeme-li terminologii Glorie
Beck, tviirce spotu (potazmo prodejce ¢i voicover) je zde V roli manipulatora a divak se

stava obéti.

Technika aktualizace

Technika aktualizace patfi mezi zékladni manipulativni strategie
teleshoppingovych spott, stejné jako mnohych jinych forem marketingové komunikace.
Tato technika se tykd zejména spott, které jsou vysilany v samostatnych blocich mezi
potady jiného druhu, a spotti na Slagr TV. Princip techniky spo¢iva v tom, Ze dany
teleshoppingovy spot je opakované zafazovan do programu v riznych vysilacich
casech. Tvtirci se snazi udrzet produkt pfitomny v mysli divaka. Ackoli divak nepodlehl

pii prvnim vysilani, miize se nechat zlakat nabidkou u opakovaného vysilani.

Technika asociaci

Pro teleshoppingové spoty je charakteristicky velky vyskyt vyrazl, které u
divéka vyvolavaji Zadouci asociace. Misto neutralnich slov jsou pouzivana slova, ktera
jsou svazéna s pozitivnimi asociacemi: zdazracny, bezpecny, Setrny, elegantni, revolucni,
uzasny. Absolutni vyrazy, jako naptiklad perfektni, spickovy, jedinecny a nejlepsi,
divakovi naznacuji, Ze lepSi produkt neexistuje. Pfi popisu jeho principu prodejce
vysvétluje, v cem tkvi tajemstvi ¢i vtip vysoké efektivity vyrobku. Slovem tajemstvi se
prodejce snazi vytvoftit dojem, ze produkt je unikétni, vzicny a neopakovatelny.

Naopak negativni asociace jsou vyvolavany vyrazy, které se vztahuji k bézné
pouzivanym metodam. Obvyklé metody jsou popisovany jako unavné, Spatné nebo
dokonce priserné. Pomoci téchto vyrazi se tvurci spotd snazi divakovi vnutit negativni

postoj vii¢i metodam, které pouziva, nebot’ nabizeny vyrobek ma tyto metody nahradit.

Technika Fizeni dojmu

Prodejce se snazi jiz na samém zacatku spotu vytvofit pozitivni dojem. Vyuziva
k tomu predev§im paralingvistickych a nonverbalnich prostfedkli. Pomérné silna

hlasitost feci, projev bez jediného pieteknuti a s perfektnim frazovanim dodava projevu
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na jistoté a sebevédomi. Prodejce se usmiva, ¢imz vytvaii dojem spokojenosti a Stésti,
kterého nabyl diky prezentovanému vyrobku.

Dtkazem toho, jak velky diraz je kladen na vytvofeni pozitivniho prvniho
dojmu, je vizualni proména Horsta Fuchse, nejvyznamnéjsi osobnosti teleshoppingu.
V jeho prvnich spotech bylo dulezité zajistit, aby na divaky udélal dojem solidniho a
divéryhodného prodejce. Az poté, co si Horst Fuchs ziskal divéru a loajalitu
televiznich divakli, mohl si vzit zlaté prsteny, které¢ se s dojmem solidnosti a
diavéryhodnosti neslucuji. Pokud by mél na sobé velké prsteny jiz ve svych prvnich
spotech, divaci by ho pravdépodobné povazovali za pftili§ extravagantniho a
nedivéryhodného ¢lovéka. Nyni je povazovan za uznavaného znalce nejraznéjSich
teleshoppingovych produktt.

Jorge Hané, ktery nabizi vyzivovy doplnc€k na hubnuti, prezentuje sdm sebe jako
mezinarodniho guru hubnuti. Na divéky, ktefi se s nim setkdvaji prostfednictvim
teleshoppingu poprvé, mize diky svému sebevédomému vystupovani ptisobit jako
opravdova mezinarodné uznavana autorita. Vzhledem k tomu, ze lidé daveiuji tvrzenim

odbornik, jeho doporuceni je mize piesveédCit ke koupi produktu.

Technika atraktivity

Prodejci a dalsi lidé vystupujici ve spotu davaji divakovi zietelné najevo, ze
sdileji stejné problémy, a jsou tudiz naladéni na stejnou vinu: ,, Stejné jako mé i vds
urcité otravuji dlouhé tézkopadné hadice. “ Pokladanim otdzek na zacatku spotu mluvci
nepiimo vyjadiuje, ze zna divdkovy problémy a chéape, jak mu ztézuji zivot: ,, Taky se
vdm stavd, ze si pri cisténi usi zpusobite bolest? “ Mluv¢i tim v divakovi vzbuzuje zdani
toho, Ze jsou naladéni na stejnou vinu.

Tato technika je obzvlasté U€inna, pokud ve spotu vystupuji konkrétni obycejni
lidé. Ti popisuji své potize z doby pted zakoupenim produktu. Divaci se s nimi
identifikuji, nebot’ sdileji stejné potize (Spina, tupé noze, nadvaha apod.). Doporuceni od
konkrétniho ¢lovéka, ktery se divakovi v mnohém podoba, ma na divdka mnohem vétsi
vliv nez rady nezndmého prodejce. Tato technika se stava manipulativni pouze
v piipadé, ze lidé dany produkt ve skutecnosti nepouzivaji a ve spotu jsou pouze

,hastréeni® za ucelem zamérné manipulace divéka.
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Technika atraktivity je rovnéz vyuZzivana v teleshoppingu na Slagr TV.
Moderator prezentuje svou osobnost tak, aby se zalibil cilové skupiné divaki, a to jak
vzhledové, tak i zptisobem vyjadfovani, svymi postoji a zajmy. Diky ptisobeni principu
vzajemné podobnosti si ziskd divakovu naklonnost, piipadné loajalitu. S touto
naklonnosti mize moderator dale pracovat. Jestlize divakovi doporuci urcity produkt,

v dasledku vlivu techniky autority da divak na jeho radu.

Technika srovnani

Produkt nabizeny prostiednictvim teleshoppingu je obvykle drazsi neZ bézné
dostupné produkty. Proto jsou ve spotu zdiraziiovany jiné vlastnosti produktu, jako
naptiklad vysoka kvalita a G¢innost. Tyto vlastnosti jsou postaveny do kontrastu
S vlastnostmi béznych produkti.

Bézné neefektivni metody, které divak s nejvysSi pravdépodobnosti stale
vyuziva, jsou vyobrazené v Sedych odstinech, avSak v momenté, kdy je prezentovan
nabizeny produkt, obraz ma najednou jasné, svétlé a piijemné barvy. Srovnani je
zdiraznéno 1 pomoci vyraznych prostiedki nonverbalni komunikace. Lidé, ktefi ve
spotu vystupuji, vyjadiuji své pocity pii uzivani starych a novych metod odpovidajicimi
nonverbalnimi prostiedky, predev§im mimikou. Béhem uzivani béznych metod je jejich
tvai zamracena nebo dokonce vyjadiuje pocity bolesti. Pii pouziti nabizeného vyrobku
se vyraz téchto lidi najednou zméni. Z ni¢eho nic se jim na tvari objevi ismév a maji
celkové spokojeny vyraz.

Postavenim obou metod do kontrastu sleduji tviirci jasny cil. Divak se ma
ztotoznit s lidmi, ktefi ve spotu pouzivaji béZné metody, nebot’ i on je vyuziva a jsou
pro n&j v urcitych ohledech neptijemné. Nasledné ma zvazit novou metodu, kterd je ve

spotu prezentovana.

Technika klaky

Typickou technikou vyuzivanou v teleshoppingu s dvéma prodejci je technika

klaky. Slouzi k tomu, aby naznacila divakim pocity a dojmy, které maji v danou chvili
mit. Zatimco jeden prodejce prezentuje produkt, druhy prodejce pfileZitostné pronasi
obdivné ¢i nevéticné vyrazy: Fajn! Super! Ahal Skvéle! Coze, ocelovy hrebik? Kromé

verbalni reakce vyjadifuje prodejce své pocity i prostfednictvim smichu. Klaka ma
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vytvofit zadouci atmosféru a udrzovat divdkovu pozornost. Ma divdka vést celou

prezentaci a smérovat jej K pozadovanému cili.

Technika lhani

Lez v teleshoppingu spocivd zejména v tvrzeni prodejcl, Ze je trapi stejné
problémy. Nebylo by pfekvapenim, kdyby Zena, kterd ve spotu tvrdi, ze ji ,, otravuji
dlouhé tezkopadné hadice”, se zahradnimi hadicemi ve skute¢nosti neptisla viibec do
styku. Ve spotu pravdépodobné vystupuje pouze z toho divodu, Ze ji tviirci vybrali na
zéklad¢ vzhledu a dobrych rétorickych schopnosti. Lez se Casto vyskytuje u celebrit,

které produkt doporucuji pouze kvili finanénimu prospéchu.

11.5.2 Manipulace podle Edmiillera a Wilhelma

Twvirci teleshoppingovych spotl se snazi pomoci riiznych manipulativnich triki

dosahnout zaméru pojmenovaného jako prosazovani se.

Vvbér ze Spatnych alternativ

V mnoha teleshoppingovych spotech jsou nejprve piedstaveny alternativy
nabizeného vyrobku. Tyto alternativy jsou prezentovany jako nedostatecné kvalitni ¢i
efektivni. Obvykle jsou spojené s potizemi, ptiliSnou namahou nebo nepiindsi zadny
pozitivni vysledek. Teprve poté je divaklim nabidnut prezentovany vyrobek jako jediné
mozné feSeni. Tato technika slouzi k tomu, aby divdk nabyl dojmu, Ze vSechny
existujici moznosti byly dikladn€ zvaZeny. Na konci spotu se jako jediné mozné feseni

jevi nabizeny vyrobek.

Emocionalni apely

Apel na libé pocity

Tvurci teleshoppingovych spotll se snaZi zaplsobit na divdka tak, aby se
nabizeny produkt v jeho mysli spojil s kladnymi emocemi. Stejné jako v klasickych
reklamnich spotech, i1 v teleshoppingu jsou kladné pocity navozeny predev§im pomoci
obrazové slozky. Na dojmu, ktery na divdka dany obraz udéla, se velkou mérou podileji

prostiedky nonverbalni komunikace. Lidé pouZivajici nabizeny produkt se usmivaji,
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celkovy vyraz tvare je spokojeny, a proto vytvari §tastny dojem. Toto Stésti s sebou
prindsi nabizeny produkt.

Velmi u¢innou metodou je pouziti obrazu $tastnych déti. Takovy obraz vyvola
v divakovi silné emoce. Muz, ktery doporucuje zahradni hadici, fika, Ze rad travi ¢as se
svym Ctyfletym synem a jeho syna tési, kdyz mize otci pomahat s praci okolo domu.
Nasleduje obraz syna a otce pii spolecné aktivité myti auta, ktery je doprovazen slovy
otce: ,, Myti auta je pro nds oba zdbava.“ V divakovi vyvola piib&éh otce a syna velmi
kladné pocity. Nékteti divaci se mohou s postavami ztotoziiovat a zatouZit po stejném
zazitku, ktery lidem na obrazovce umoznila lehka a bezpe¢na hadice.

Taktika apelu na libé pocity je vyuzivana také v teleshoppingu vysilaném na
Slagr TV. Moderator se pii uvadéni klipti a bdhem rozhovori s hudebnimi interprety
neustdle tvari prijemné a Casto ma na tvafi jemny usmév. Snazi se tim vytvofit
piijemnou atmosféru. Vétsina hudebnich interpreti, ktefi na Slagr TV vystupuji,
produkuje pisni¢ky s pozitivnim tématem a veselou melodii. Jejich mimika a celkovy
vyraz ve tvati odpovida pozitivnimu ladéni pisni. Na divaka tak obsahova napli televize
vytvaii pozitivni dojem a vyvolava v ném kladné emoce. Z tohoto diitvodu se mnozi lidé
stavaji vérnymi divaky této televize.

Taktikou apelu na libé pocity se marketingovi tvlrci snazi vyvolat v divakovi
dojem, ze po zakoupeni vyrobku se bude citit stejné Stastné jako lidé vystupujici ve

spotu.

Apel na strach

Strach je v n€kterych spotech vyvolavan hrozbou, kterd mize nastat v piipadé
pouzivani obvyklych metod. Divdk se naptiklad dozvi, ze ciSténi usi klasickymi
vatovymi tyCinkami ,,Miize vést az k nebezpecnému zanétu stredniho ucha®. Tato
informace divaka vydési. Z tohoto diivodu je divak ochotnéjsi vyslechnout si informace
o0 jiné, bezpecnéjsi metode Cisténi usi, nez kdyby o hrozb& nemoci nevédél. Zakoupeni
vyrobku se poté zda lakavym feSenim, nebot’ divakovi pomiliZze odvratit hrozbu zminéné
nemoci.

Emoce strachu je posilena zminkou o détech. Zena ve spotu tvrdi: ,, Moje dcera
casto trpéla zanétem stredniho ucha. Navic jsem se bala, Ze si vatovou tycinkou poskodi

usni bubinek. Ale s Dr. Vac nic podobného nehrozi.” Vzapéti dostane slovo zminéna
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dcera, ktera se tvari $tastné a vyrobek si velmi pochvaluje. Stejné jako u apelu na libé
pocity, i u apelu na strach je moznost zajistit détem zdravi a bezpeci velmi
presvédCivym argumentem. Divak je svoln€j$i ucinit v zajmu zdravi svych potomkui

kroky, k nimz by v jiném ptipadé neptistoupil.

Nepresna presnost

Prodejce uvadi statisticka data, ovSem neuvadi zdroj. Spoléha na to, Ze divaci
obecné pokladaji statisticky udaj za dany fakt a nezpochybiiuji jej. Statisticky udaj
z teleshoppingového spotu miize znit takto: ,,78% lidi z celého sveta si preje shodit
alespon jedno kilo.” Prodejce se tim snazi presvédCit divaka, Ze vétSina lidi chce
zhubnout a zZe je to standardni situace. Vzapéti divakovi nabidne produkt, diky némuz
bude vyieSena tato standardni situace. Dany produkt jiz pomohl mnoha lidem, a tak je

divék, ktery momentalné uvazuje o hubnuti, zlakan ke koupi.

Taktika s autoritou

V teleshoppingovych spotech vystupuji odbornici, kteti potvrzuji t¢innost produktu.
Tento argumentacni postup je zcela legitimni. V nékterych ptipadech je vSak vyuziti
autorit manipulativni, nebot’ prodejce se odvolava na velky pocet odbornikli, aniz by
zminil konkrétni jména. Ve spotu nabizejicim piipravek na hubnuti prodejce tvrdi:
,, Lekari se shoduji, Ze vse je bezpecné a bez vedlejsich ucinkii. “ Prodejce podlozi
pravdivost svého tvrzeni souhlasnym nazorem odborniki, ktefi vSak nejsou jmenovani
ani blize specifikovani. Prodejce se odvolavd na odborniky proto, aby dodal svému

tvrzeni vétsi vahu.

Trik s mnoZstvim

Ve spotu se objevuje argumentace mnozstvim lidi, ktefi idajné zastdvaji ur¢ity nazor.
Naptiklad: ,, Stovky tisic zakaznikii uz znaji vSestrannost a ucinnost pristroje
Renovator.* V divakovi takovy vyrok vzbudi dojem, Zze zminény ptistroj je velmi
zndmy a jeho ucinnost jiz byla provéfena mnoha lidmi. Neodvazuje se nesouhlasit

s nazorem tolika spokojenych zékazniki.
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Taktika zaruky

Taktika zdruky se v teleshoppingu pfili§ neobjevuje. Jako poskytnuti zaruky lze
povazovat vyrok MUDr. Radima Uzla na konci teleshoppingového spotu: ,, Arginmax —
Jjistota dlouhodobe kvalitni erekce a sexudlni vykonnosti.“ Doktor Uzel je ve svém
oboru uznavanym odbornikem. Divék proto duvéiuje jeho tvrzeni o ucinnosti produktu.
Svym vyrokem se doktor Uzel jistym zptusobem divdkovi zaruCuje, ze ptipravek
funguje. Divak se zdrdha jeho tvrzeni zpochybnit, nebot’ by tim zpochybioval i

daveéryhodnost uznavané autority.
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ZAVER

Uspésnost presvédtovaciho projevu zavisi na kombinaci mnoha faktort. Na
stran¢ fe¢nika ma na pusobivost projevu vliv jeho osobnost, vystavba celého projevu,
zptisob vyuziti riznych slozek komunikace (verbalni, nonverbalni a paralingvistické
prostiedky) a predev§im pouziti argumentacnich nastroji a manipulativnich postupd.
Dal$im dualezitym cinitelem V presvédCovacim procesu je ovlivnitelnost publika. Do
komunika¢ni situace vstupuji i psychologické faktory, které se mnohdy projevuji rovnéz
ve zpisobu komunikace obou partnert.

Analyza nasbiranych materidli ptfinesla poznatky o tom, jakym zplsobem
s publikem pracuji prodejci na piedvadécich akcich a tvirci teleshoppingovych spotu.
Pomoci peclivého rozboru byly odhaleny manipulativni postupy, které zakaznika cilené
vedou ke koupi produktu. Rozbor byl zaméfen na prostiedky verbalni, nonverbalni i
paralingvistické komunikace, na zpiisob vystavby projevi a na konkrétni manipulativni
postupy. U obou marketingovych forem bylo identifikovdno mnoho argumentac¢nich a
manipulativnich technik, jejichz hlavnim cilem je prodat nabizeny produkt.

Vysledky rozboru potvrdily piedpoklad, Ze projevy prodejci na prodejnich
piedvadécich akcich jsou manipulativnimi postupy doslova nabyté. Prodejci maji cely
projev velmi dobfe promysleny z psychologického i rétorického hlediska. Projev stavi
predevsim na vlivu halé efektu, pomoci néjz ziskaji v ocich publika plsobivé
osobnostni charakteristiky, jako je davéryhodnost a pfirozena autorita. To jim nasledné
umozni efektivné pouzivat pseudoargumentaéni postupy a mnozstvi raznych
manipulativnich technik.

Prodejci  pouzivaji  zejména  argumentani  nastroje vychazejici
z psychologickych poznatkd. Jejich projev je postaven na principech nevécné
argumentace. VyuZivaji apelu na emoce a negativnich asociaci, pomoci nichZ vyvolaji
v seniorech strach z nemoci. Po vystraseni seniorii nasledné zaujimaji roli zachranci a
nabizeji jim feSeni dan¢ho problému. DileZitou roli sehrava princip reciprocity, kterym
se chté&ji seniofi v dobré vife prodejci odvdecit.

Béhem projevu se prodejci snazi seniorim zalibit, 1zou a uvadéji neovéiené

udaje. Projev prodejci ma vSechny nalezitosti presvédcovaciho projevu. Zahrnuje
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vyklad s pointou, pribézné ,,sbirani ano“ a dokonce i prvky zabavy, kterymi si prodejci
publikum ziskaji.

Seniofi jsou v roli obéti, nebot’ dochézi ke zneuzivani jejich divéry. Manipulator
je pouziva jako pouhého nastroje k dosazeni svych cilt a je lhostejny k jejich utrpeni.
Mnohé z technik, které jsou pouzivany na predvadécich akcich, vyzaduji jistou davku
nemilosrdnosti a lhostejnosti na strané manipulatora. Teoreticky piedpoklad se potvrdil
v praxi, nebot" v nékolika pfipadech doslo dokonce k nasili na seniorech. Prodejci
prosazuji svou moc na ukor seniortl. Sleduji tim jediny cil — prodej zbozi. V ptipadé
pouziti nasili se vSak jiz nejednd o pifesvédCovani, nybrz o hrubé vynucovani
pozadovaného jednani oslabenym manipulatorem, ktery se snazi ziskat moc zpatky.

V teleshoppingovych spotech byl zjistén niZs§i vyskyt manipulativnich postupi.
Pouzité manipulativni techniky nejsou z etického hlediska tak problematické jako ty,
které se vyskytuji na predvadécich akcich. Tento fakt je patrné zapti¢inén tim, Ze
televizni spoty, jakozto reklamni sdéleni vysilana prostfednictvim televiznich kanala,
jsou pod kontrolou RRTV. U této formy marketingové komunikace navic schazi
moznost pfimé interakce se zdkaznikem, a proto jsou moznosti manipulace omezené.
Ovsem 1 bez pouziti eticky vyrazné nekorektnich technik je argumentace
Vv teleshoppingovych spotech vystavena tak, ze na divaky piisobi velmi piesvédCivym
dojmem.

Stejné¢ jako na predvadécich akcich, i u teleshoppingu je kladen diiraz na
vytvofeni pozitivniho prvniho dojmu. Nejvice je vyuzivana G¢innd metoda osobniho
doporuceni konkrétnimi obyCejnymi lidmi, celebritami a odborniky. Dochdzi
K ptisobeni na emoce, diky nimz se divak o koupi rozhoduje impulzivné. 1 v
teleshoppingu jsou Kk podpofe tvrzeni vyuzivany nepodlozené tudaje a nazory
neznamych odborniki.

U Zadné marketingové formy by nemélo dochazet k piekracovani jisté etické
hranice. Je vSak velmi slozité tuto hranici urcit, nebot’ eticka pfijatelnost jednotlivych
manipulativnich postupi je do jisté miry subjektivni zalezitosti, ktera neni exaktné
métitelnd. Nékteré postupy jsou béznou soucasti férové argumentace a lze je povazovat
za eticky korektni. Kazdy pfipad pouziti manipulativni techniky je vSak nutné
posuzovat zvlast. Vzdy zaleZi na tom, jakym zplisobem je dany postup pouzit, za jakym

ucelem a jaky vztah je mezi komunika¢nimi partnery, tj. manipuldtorem a obéti.
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Projev prodejcii na ptredvadécich akcich je v zasadé postaven na principu
techniky zkazy, kterou Beck povazuje z hlediska etiky za dosti nekorektni. Princip této
techniky spociva vtom, Ze prodejce zamérné vyvola v seniorovi strach a vzapéti
predstavi sam sebe jako fteSitele problému, ktery obéti dokaze prostfednictvim
nabizeného produktu zajistit lepsi budoucnost. Vztah mezi ucastniky komunikace,
t]. prodejcem a seniorem, je velmi nevyrovnany. Seniofi tvoii citlivou demografickou
skupinu a mélo by se s nimi jednat ohleduplnéji. Prodejce je v nadfazenéjSim postaventi,
nebot’ md moznost poskytnout seniorovi psychologické potteby, které mu schazi (napf.
prilezitost k socialni interakci). Moc manipulatora je zaloZena pravé na faktu, ze mize
druhému poskytnout ¢i naopak odepfit naplnéni jeho potieb. Prodejce na predvadéci
akci ma tudiz velkou moc, kterou by nemél zneuzivat. Ve skute¢nosti ale prodejce z této
nerovné situace vytézi maximum, jelikoz se snazi seniora pfimét ke koupi produktu
veSkerymi dostupnymi zpisoby. PouZitim techniky zkdzy prodejce zneuZije divéry
seniora a nakonec mu namisto lepsi budoucnosti ptivodi finan¢ni, pfipadné i existencni
potize.

Teleshopping sice také nabizi divakovi feSeni pomoci prezentovaného produktu,
ale nabidce nepiedchazi zamérné vyvolavani strachu, jako se tomu déje na predvadécich
akcich. V teleshoppingu se vyuziva manipulace prostfednictvim spiSe pozitivnich pocitti
a asociaci. Ackoli teleshopping vyuziva jemnéjsi a korektnéjsi zptisoby manipulace,
nelze fici, ze by byl neskodny. Obé marketingové formy se podileji na neustale
rostoucim poctu zadluzenych seniorti. Stejné jako na predvadécich akcich,
i prostfednictvim teleshoppingu jsou totiz prodavany produkty za udajné velmi vyhodné
ceny, které jsou ve skuteCnosti nadsazené. Zakaznik muze navic provést celou
objednavku z pohodli domova a v kteroukoli hodinu. Pro mnoho seniort je dobry pocit
vyrobku. Z tohoto diivodu se nechaji snadno ovlivnit lakavymi slevami, darky a bonusy.

U obou zkoumanych marketingovych forem dochazi k dokonalé synchronizaci
obsahovych prvkil feci s paralingvistickymi a nonverbalnimi prostfedky. Spolecné s
plisobenim osobnosti manipulatora je vysledny efekt velmi presvédcivy. Zatimco
Vv teleshoppingovém spotu je prodejce v podstaté jen nastréena osoba, kterd odiikdva

pfedem piipraveny text, prodejci na predvadécich akcich pfindseji daleko vétsi osobni
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vklad. Tato moznost poskytuje prodejci neomezeny prostor k tomu, aby propojoval
rizné manipula¢ni postupy, pomoci nichz dosdhne pozadovaného zdméru.

Zpusoby manipulace jsou velice rozmanité. Jiz pfi zvazovani tématu této prace
vyvstala etickd otdzka, zda je vhodné zvetejilovat manipulativni techniky. Prodejci
mohou tuto praci a citované odborné a popularné-nau¢né publikace vyuzit ke svému
prospéchu, aby se naucili pouzivat manipulativni postupy jesté efektivnéji. Jak
naznacuje Gloria Beck, dilezita je v této oblasti informovanost vSech lidi. Lidé by si
méli rozs8ifit znalosti v oboru komunikace, aby se naudili rozpoznat manipulaci
V bézném zivoté. Teprve kdyz ¢lovek zvladne rozpoznat manipulaci, miize se s ni naucit
pracovat a branit se ji. Jen touto cestou je mozné odolat presvéd¢ivému plsobeni
manipulatora.

Prace miiZe slouzit ku prospéchu senioriim a dal§im lidem, ktefi ji mohou vyuZit
jako zdroj informaci o rétorické manipulaci a jako navod, jak se Ize manipulaci branit. I
Z tohoto diivodu byla do teoretické ¢asti zatfazena kapitola pojedndvajici o asertivité.
Ackoli neexistuje zadna zarucen¢ U¢inna obrana, ktera by byla aplikovatelna na vSechny
druhy manipulace, principy asertivniho chovéani jsou povazovany za nejvhodnéjsi
zpusob obrany. V soucasné dobe¢ je situace takova, Ze seniofi (a nejen ti) jsou z duvodu
neinformovanosti absolutné bezbranni. Pokud nedojde k cilenému zvefejiovani a
rozSifovani manipulativnich postupt tak, aby se alesponi zakladni principy manipulace
dostaly do vseobecného povédomi, veSkeré vyhody zistanou i nadale na strané

manipulatort.
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Dostupné take z: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10536031201-smejdi/
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http://www.youtube.com/watch?v=ZbOQFB2MoZ4&list=UUjxg_KI6CRo5MofwaGw45eQ
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?O=6&T=27

SEZNAM ZKRATEK

COI - Ceska obchodni inspekce
CSSZ - Ceska sprava socialniho zabezpedeni
RRTV -  Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
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PRILOHY

Priloha A — Prepis ¢asti audio zaznamu z predvadéci akce

Prodejce: ,, Uz se tady nepotkame, na vystavach, veletrzich, urcité si to kupte, je to
dobra vec. Je to nemecka vyroba, je to atestovano do vSech zemi EU, mad to
Ceskej navod a ma to homologace, certifikace, zaruka pét let. A kdo mate vod
Becka naky zbozi, tak ta zaruka vam bézi dal. ProtoZe to prebira firma Lu-
Luxborough Analytics, zaruky i reklamace. Takze nemusite mit vo nic strach.
A ted’ se podivejte. Jakmile tam date hrnec, ono to sepne. Hned. A jakmile to
sundate, tak to pani vi moc dobre, vono to vypne. Hned. Kdyz na to date ruku,
miize si slecna jit Sahnout klidné, mné to nevadi, tak to nepali. A Ze to neni zZe
to neni sklokeramika, ale indukce, pucte mi ten papir pani na chvilicku. Ja
vam neco ukazu. Takle to date sem, takle to date sem, a funguje to. Kamarad
si delal kuchyn a ted prislo na spotrebice. A bud’ za deset tisic vestavénou
sklokeramickou desku, anebo mél nabidku za pétatricet tisic indukcni desku
vod Miele. On si koupil za deset tisic tu sklokeramiku, uz se mu vo to decko
voparilo a furt doplaci za elektriku. Kdyby si koupil tu indukci, tak to
prosté... Neni to zadarmo, to neni, ale je to za minimum. A pani, muj nazor,
at’ se to libi lidem nebo ne, todle jednou bude mit kazdej doma. ProtoZe lidem
nic jinyho ani nezbyde prosté. Todleto je bezpecny vareni, rychly vareni, ja
mam triletyho a desetiletyho kluka, a uz jenom kuli tomu malinkymu mam
doma uz léta tu indukcni protoZe vo to se nejde prakticky voparit, to je
bezvadna véc. Takze jak Fikam, i kdyz to dneska tady nevyhrajete, vazne vo
tom premejslejte a zakupte si to a pouzivejte to. No a tedka vidite jaky nadobi
Zejo. Samozrrejmé vSichni znaj nejvétsi top kvalitu, a ta se menuje Zepter. Ja
na Zeptera viibec v zZadnym pripadeé nenaddavam, Zepter je vynikajici firma,
pojedme spolu na Narodni tridu tady do Prahy, a tam maj soupravu vod
dvaceti do sto tisic korun. Je sprosté drahy a vidycky to drahy bude. Mate
nekdo original od Zeptera? Mate nekdo Zepter ve svoji kuchyni? Viera

“«“

tam...

3

Seniorka: ,, My mame.



Prodejce:

Seniorka:
Prodejce:

Seniorka:
Prodejce:
Seniorka:
Prodejce:
Seniorka:

Prodejce:

Seniorka:

Prodejce:

,Je to kvalitni? Je. Pani, to co mdte na krku, je to zlato? Je to zlaty? Ja si
myslim Ze kazdej, kdo ma zlato, origindl, s puncem, ze zlatnictvi, tak to je
kvalita. Lidi dneska koupéj v Kauflandu nebo z trZnice nebo z teleshoppingu
nebo nakej nekvalitni produkt, a pak sou nestastny. Dyt pani na to dostala
dozivotni zaruku. To je prosté Spicka. A kolik to stalo ten Zepter? Jak mate
velkou sadu? “

,»No, my uz to mame dlouho. “

,,Jo? Vite co, ono to je drahy a vzdycky to drahy bude, protoze to je Spicka. A
toaleto neni Zepter, todleto je origindl Solingen, a kdyz se rekne Solingen, tak
si myslim, Ze se nemusi dal nic Fikat, protoze to kazdej znate. Noze, niizky,
britvy. To je Spickova technologie. Je to uslechtila chirurgicka osumndct
lomeno deset, fodleto ma punc kvality original od Solingenu, a dalo se to
koupit na tom zdajezdé s Beckem, kdy to nekteri koupili. Mate vod Becka nékdo
tu soupravu doma?

, Myslim ze jo...

.1 vod Becka i vod Zeptera? “

,,Ona to nase mati kupovala. Maminka to kupovala.

A je to dobry, je spokojena? “

,,»No, tak maminka uz umrela, takze jako spokojena je —*

,,Pardon, ale vite co, todle to je generacni nadobi, todle to je spickova
technologie...

., Ale je to drahy.

., ...a tady se vari brambory treba pét minut. Tady date brambory, date tam
deci vody, a tu elektriku, plyn, sklokeramiku nebo indukci date na mdlo.
Nechate to péet minut, nabijete to, pak to vypnete a vono to dojde zadarmo. Ty
brambory sou zZlutéjsi, chutnejsi, lepsi, plny vitaminii, sou i slany, protoze to
je gar system a to je priprava potravin na padre. A i kdybyste nechtéli tu
indukcni, nebo ji prosté nechtéli mit, tak to uSetii i na elektrice, na plynu, na
sklokeramice, protoZze gulas s knedlikem udéldte treba takle. Potom muiiZete
udelat jesté zapékani do trouby, miizete zapékat sunkafleky, francouzsky
brambory a tak dale, jako to dam sem, anebo miiZete esté udélat jedno patro,

treba na zeleninu, a takle sem. Kluci nechtéli moji zeleninu ve vodé ani videt,



a zeleninu na pare bastéj a vzdycky je prazdnej talii. ProtoZe to je jind ta
zelenina. Lepsi. A tady date polivku a prihiejete zadarmo. A kdyz udeélate
gulas s knedlikem, zeleninu, polivku na jedny plotné, na jednom horaku, tak
usetrite jedinou véc, a to sou prachy. Tadleta panev je soucasti ty soupravy,
ta je vynikajici, potom je tady tedleten velkej Sestiapullitrovej hrnec, ten se da
pouzivat i jako fritak klidne. Muzete fritovat, miizete zavarovat, miizete delat
marmelady, dzemy, povidla, kecupy, je to skvély, takle to miizete dat esté ve
velkym a takle to muzete dat sem. To sou dva kominky. Jeden kominek, druhej
kominek, treti tadleta vynikajici panvicka. Tak. Podivejte, ja tady dam kapku
vody, abych zjistil, Ze je rozpdlena ta panev, nemam ji, jak vidite, na elektrice
ani na plynu. Kluci sehnali tady kousek masa a ja vam to predvedu. Dame
maso bez oleje, bez tuku, bez koreni, bez soli, ono dostane takzvané tepelnej
Sok a melo by tam drzet. Podivejte se. Vono to funguje. Ted mi reknéte jednu
vec. Komu tedkon platim za to, Ze si varim vobed nebo veceri. Nikomu. Ted’
se mozna netrefim jo, moznd se slecna nastve na mé, ale jestli slecna bydli
s mamkou, s tatkou, vSechno to platéj voni, tak je ji to celkem jedno. Ale za
par let bude bydlet sama, pritele, dite, miminko, rodinu, a uz to bude platit
sama, ty ceny dou nahoru nehoraznym zpusobem a jist se musi, varit se musi.
A vyhodou je, zZe vy to tady vidite. Vidite to tady nebo se muzete zeptat tydlety
pani jestli mi nevérite mné, zeptejte se ty pani. Ale vono to funguje! Vcera si
mi pan voparil ruku. Protoze rikam, Sahnéte si sem, von tam Sahnul, ale ja to
myslel jako Ze to je rozpdleny, poslouchejte. Hele! Vidite? To je rozpaleny to
dno. Nedavejte tam tu ruku! To je nabity tou energii. Proto ten Zepter pani
deéla, ma obchody, ale déla i ty domdci akce, Ze chodi k lidem do bytu to
predvyst, aby to vidéli, Ze to opravdicky funguje. Protoze lidi se dneska bojej,
lidi maji strach, bodejt by nemeéli, ja se bojim taky dneska vseho moznyho, ale
todleto prosté funguje na sto procent. A vo zdravi se s vama bavit nebudu
protoze jak Fikam, spousta z vas byste mi tady mohli délat mamku, tatku,
babicku, dédu, prece ja nebudu poucovat ted’ tadyty lidi vo zdravi. Jako vite
co vy byste méli vést tady mé ke zdravi. Ale ja vam spis reknu jednu jedinou
vec. Ja vobjizdim vystavy a veletrhy s timhletim pdanem, toho pana urcité

zndte nékteri, protoze je hodné znamej, jmenuje se Vitek Chaloupka. Vitka



Chaloupku urcité ste nekdy nekdo nékde videli, je to specialista na zdravou
vyzivu, viastné Neckarovi prakticky zachranil zivot, kdyz meél mozkovou
mrtvici, a —“

Senior: ,, To je ten, to je ten —*

Prodejce: ,, To je ten, ano, dietolog, obezito-, ano, ale proc to rikam, on napsal knizku:
I zazraky se deéji — Vhodna strava uzdravuje’. A to je pravda. Vhodna strava
uzdravuje. A my se vénujeme jediny véci, at’ se vam to libi nebo ne, déti sou
tlusty dneska. Ja to reknu na plnou pusu prosté — déti maj nadvahu, déti maj
vobezitu, sou tlusty, kazdej vi ¢im to je, to mi nerikejte, Coca-Cola, hranolky,
hamburgery, pocitace, mobily, ja to vim taky. Ale ja mam jednu zndamou kterd
se menuje Tamara Starnovskd, dela ve Fakultni nemocnici v Praze Na
Vinohradech, a kdyz tam zajedete a zeptate se ji, co mate délat na problémy
se Zlucnikem, tak ona vam poradi jedinou véc: vareni, dusSeni, peceni,
grilovani bez tuku. A to je tadleta technologie, radi to doktorka na zlucnik.
Kdyz budou mit problemy lidi treba s cholesterolem, a to ma dneska piilka
naroda, cholesterol je velkej problém, tak doktorka radi: vareni, duseni,
peceni, grilovani. To je tedleten system.* Kdyz budou mit deti detskou
obezitu, tak doktorka radi: vareni, duseni, peceni, grilovani. A to je toaleto. A
kdyz mi bude trapit treba zlucnik nebo vredy, tak je to to samy: vareni,
duseni, peceni, grilovani. To prosté funguje. Podivejte ja ted udélam
jednoduchou véc. Otocim si to maso, krasné se to dela, bez tuku, bez oleje,
bez koreni, bez soli, sem do toho mista miizete dat esté brambory klidné,
kvetak, mrkev, cokoli, co madte radi. Tady prodavaj ryby, ddte tam rybu,
pstruha, jo, todle to neni problém prosté jo. To funguje. Dalsi vyhoda je, zZe
tady na tom miuzete pouzivat vidlicku nebo [Zicku. Protoze kdyz koupite si
teflonovou panev nékde v Kauflandu za par stovek, tak to se poskrabe a je to
tezke kovy, karcinogeny, nebezpeci a nechci se o tom bavit. Todleto funguje

proste.



Priloha B — Pozvanky na predvadéci akce

Luxborough 9

Analytics Pan

Ivo Zitek
gen. Ludvika Svobody 1195
51251 Lomnice nad Popelkou

Praha, 12.2.2014

Vézeny pane Zitku,

s odkazem na nas telefonicky rozhovor bychom Vas chtéli srde¢né pozvat na nase spole¢né
setkani, kde obdrzite slibeny darek v hodnoté 1490,- K¢.

K tomu budete mit jedine¢nou $anci seznamit se s rozsahem sortimentu nasich velkorysych
mezinarodnich sponzori.

Setkani bude probihat nasledovné:

15:00 - Privitdni nasich milych hostii

15:05 - Prezentace nasich $tédrych sponzori s moznosti ndkupu jejich
produktii z katalogu 2014/2015 - vyrobky pro domdcnost a zdjezd do Itdlie,
Lago di Garda od CK Euro Reisen

17:30 - Preddni darkii

TERMIN: 18.2.2014 v hod. 15:00

RESTAURACE U KRBU
J.J. Fuéika 95

Dne 17.02.2014 budete kontaktovan na$i marketingovou specialistkou pani Markovou,
abyste potvrdili pofet mist, které byste si ptali rezervovat. Pani Markova Vam sdéli Vase
osobni &isio Glastnika, které si prosim zapiSte do niZe predtisiéného okénka.

Budeme se t&Sit na Vasi cast.

S pratelskym pozdravem

ko Cior

Karel Cisai*
Feditel marketingu

>>o0sobni &islo tcastnika:<<

Diilezité: zaddme Vds, abyste se dostavili 15 minut pied zac¢dtkem nasi akce.

Po za¢ jiZ i i a prevzeti ddr »bude mozné. /117
uxborough Analytics - PstruZnd 821/2. 104 00 Prahg 10, 1€ 02144662




Luxborough
Analytics Pani

Karla Kroufkova

Vitézna 1557

27401 Slany

Praha, 12.2.2014

Vazena pani Kroufkova,

s odkazem na na$ telefonicky rozhovor bychom Vas chtéli srde¢né pozvat na nase spole¢né
setkanf, kde obdrzite slibeny darek v hodnoté 1490,- K¢.

K tomu budete mit jedine¢nou $anci seznamit se s rozsahem sortimentu nasich velkorysych
mezinarodnich sponzori.

Setkani bude probihat nasledovné:

14:00 - Privitdani nasich milych hostii

14:05 - Prezentace nasich stédrych sponzorii s moZnosti ndkupu jejich
produktii z katalogu 2014/2015 - vyrobky pro domdcnost a zdjezd do Itdlie,
Lago di Garda od CK Euro Reisen

16:30 - Pireddni ddrkii

TERMIN: 19.2.2014 v hod. 14:00

HOTEL HEJTMANSKY DVUR
Masarykovo ndm. 114
274 01 Slany

Pozvdni, které j. bdrzeli, plati vvhradné pro Vds a Vaseho partnera.
POZOR! Pro Vaseho partnera jsme pripravili idIni darek!

Dne 18.02.2014 budete kontaktovan nasi marketingovou specialistkou pani Markovou,
abyste potvrdili pocet mist, které byste si pfali rezervovat. Pani Markova Vam sdéli Vase
osobni Cislo Gtastnika, které si prosim zapiste do niZe predtisténého okénka.

Budeme se tésit na Vasi tGcast.

S pratelskym pozdravem

ko Ciror

Karel Cisar
feditel marketingu

>>0sobni ¢islo tc¢astnika:<<

Dilezité: 2dddme Vds, abyste se dostavili 15 minut pied zac¢dtkem nasi akce.
zacdtki jiZ i ia prevzeti ddr Z 4
Luxborough Analytics - Pstruznd 821/2,104 00 Praha 10, 1C: 02144662
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Luxborough 9

Ano|yﬁcs Pani
l:lelena Stachova
Ceské druziny 1697/10

160 00 Praha 6 - Dejvice

Praha, 17.2.2014

Vazena pani Stachova,

s odkazem na n4s telefonicky rozhovor bychom Vas chtéli srde¢né pozvat na nase spole¢né
setkani, kde obdrzite slibeny darek v hodnoté 1490,- K¢.

K tomu budete mit jedine¢nou $anci seznamit se s rozsahem sortimentu nasich velkorysych
mezinarodnich sponzord.

Setkani bude probihat nasledovné:

09:00 - Privitani nasich milych hostii

09:05 - Prezentace nasich stédrych sponzorii s mozZnosti ndkupu jejich
produktii z katalogu 2014/2015 - vyrobky pro domdcnost a zdjezd do Itdlie,
Lago di Garda od CK Euro Reisen

11:30 - Pireddni ddrkii

TERMIN: 20.2.2014 v hod. 09:00

RESTAURACE U KLASTERA
Bélohorskd 183/169
169 00 Praha - Brrevnov

Pozvdni, které jste obdrzeli, plati pro Vds a Vase prdtele.
POZOR! Pro Vaseho partnera jsme pripravili idlni ddrek!

Dne 19.02.2014 budete kontaktovan nasi marketingovou specialistkou panf Markovou,
abyste potvrdili po¢et mist, které byste si prali rezervovat. Panf Markova Vam sdélf Vase
osobni ¢islo tc¢astnika, které si prosim zapiste do niZe predtiSténého okénka.

Budeme se tésit na Vasi ucast.

S pratelskym pozdravem

%M 6W / Lol

Karel CisaF v K
feditel marketingu

>>o0sobni ¢islo tcastnika:<<

Diilezité: dddme Vds, abyste se dostavili 15 minut pred zac¢dtkem nasi akce.

Cdtku akce jiZ v: mistnost [ i ddrku n Zné. /19
Luxborough Analytics - Pstruznd 821/2, 104 00 Praha 10, 1C: 02144662
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Luxborough 9

Analyllcs Fzn
Bohumic Jefelk
Snophlova 485,11

14200 Praha @2 - Kamtk

Praka, 142 2014

YaZeny panc |efho,

s ndkazem na nAf telefomicky rozhovor bychom Yas chlgl[ sedeéné porvat na nzie spoleind
setkni, kde ubdrifte clibenyr darek v hod~obé T490,- KE

K tomu burlsls nit jed nednon Sanci seznimit se s rozsabem sortimentu nasich velkorysich
mezindrodnich sponezort.

Setlani hude probihat nésledovni:

12:00 - iPFivitdaf nastch milfch hosti

14:05 - Prezentace kaslch Stédrych sponzori s meinestl nakup fefich
praduktii z ketalogu 201 4/201 5 - \irabky pro domidcnost a zdjerd do itdlie,
Lagoe di rarde od TK Evvo Relsen

16:38 - Pfeddni ddarkd

TERMIN: 20.2.2014 v hod, 14:00

RESTAURACE T VOKOUNA
Na Losach 27 /1
142 08 Praha 4

_—_— ——————

iri, ktard fote 1 Te.

! Vaseho porine i ifi iafnd didiek?

Une 19.02.201 4 budele kontaktovin nadi marketir govno speciallstoun paal Markova,
abyate pobrdili podel mist. leert byste i pRali resecvoval. Fanl Marlowd Vim sdéli Vade
grobni Sl oEasmike, ke ol prosin zapifte do oiFe predtiiiEnéhs okénka

Buceme se LSl na Wati dfast.

& piatelslofm pordravem

b Cimar

Karul Cisar
foditel maslotingu

=»qsohni fislo ucastnikaze<

Bifesinss Faaldme Vidz, ohpste ge dastawili 15 minud prod codftkom nadf okee.

Fo irfrky akge fid vapup do mistray o piagedf ggrke aebode aefnd, /32

Lonburugh fugves PSTUIIQHELY: I Prehi i, 16 Qi qedsd
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Luxborough 9 1!

Analytics

{

0.7 1' 2/ Pozvdni, které jste obdrzeli, plati pro Vds a Vase pritele.

Yadf ¢cVE0
UV

rEC. 712 176 4177

Pan
® Josef Fait

Jankevského 161
345 61, Stankov I

Praha, 6.3.2014

Vazeny pane Faite,

s odkazem na nas telefonicky rozhovor bychom Vs chtéli srde¢né pozvat na nase spole¢né
setkani, kde obdrzite siibeny darek v hodnoté 1490,- K¢.

K tomu budete mit jedine¢nou $anci seznamit se s rozsahem sortimentu nasich velkorysych
mezinarodnich sponzord.

Setkan{ bude probihat nasledovné:

09:00 - Privitdni nasich milych hostii

09:05 - Prezentace nasich stédrych sponzorii s mozZnosti nakupu jejich
produktii z katalogu 2014/2015 - vyrobky pro domdcnost

11:30 - Preddni ddrkii

TERMIN: 12.3.2014 v hod. 09:00

RESTAURACE PARKUR
Husovo nam. 58
34601 Horsovsky Tyn

,

POZOR! Pro Vaseho partnera jsme pripravili specidlni ddarek!

( Dne 11.03.2014 budete kontaktovan nasi marketingovou specialistkou panf Markovou,
abyste potvrdili pocet mist, které byste si pFali rezervovat. Pani Markova Vam sdéli Vase
osobnf ¢isio Géastnika, které si prosim zapiste do niZe predtidténého okénka.

Budeme se tésit na Vasi ucast.
S pratelskym pozdravem

%m/ gﬂl/f

Karel Cisar
reditel marketingu

>>0sobni ¢islo ucastnika:<<

Diilezité: Zaddme Vs, abyste se dostavili 15 minut pred zacdtkem nasi akce.

Luxborough Analytics - Pstruzna 821/2, 104 00 Praha 10, 1C: 02144662




Luxborough

Analytics

Pan

Jiff Botek

Ronesova 1134/4

198 00 Praha 14 - Cerny Most

Praha, 11.3.2014

VaZeny pane Botek,

s odkazem na nds telefonicky rozhovor bychom Vas chtéli srde¢né pozvat na nase spoletné
setkani, kde obdrzite slibeny darek v hodnoté 1490,- K¢.

K tomu budete mit jedine¢nou $anci sezndmit se s rozsahem sortimentu nasich velkorysych
mezinarodnich sponzort.

Setkani bude probihat nasledovné:

09:00 - Privitdani nasich milych hostii

09:05 - Prezentace nasich stédrych sponzorii s moznosti nakupu jejich
produktit z katalogu 2014/2015 - vyrobky pro domdcnost

11:30 - Preddni ddrkii

TERMIN: 18.3.2014 v hod. 09:00

RESTAURACE NA CHLUMECKE
Ciglerova 1138/7
19800 Praha-Cerny Most

Pozvdni, které jste obdrzeli, plati pro Vds a Vase prdtele.
POZOR! Pro Vaseho partnera jsme pripravili specidlni darek!

Dne 17.03.2014 budete kontaktovan nasi marketingovou specialistkou pani Markovou,
abyste potvrdili poc¢et mist, které byste si prali rezervovat. Pani Markova Vam sdéli Vase
osobni ¢isio ucastnika, které si prosim zapiste do niZe predtisténého okénka.

Budeme se tésit na Vasi ucast.

S pratelskym pozdravem

ko Ciror

Karel Cisar

Fedi i i 7
editel marketingu >>0sobni ¢islo ucastnika:<<

Diilezité: Zaddme Vds, abyste se dostavili 15 minut pred zac¢dtkem nasi akce.




na jidlo

z domaci kuchyne

Pouze pro Vés osobné a jednu plnoletou doprovazejici osobu. £
Plati pouze ve spojeni s vasi osobni pozvankou na prezentaci.
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Pouze pro Vas osobné (

)
a jednu plnoletou doprovazejici osobu. o
Plati pouze ve spojeni s vasf osobni pozvankou na prezentaci. %
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Priloha C — Letaky — predvadéci akce

Zveme Vas na vylet B/E/[

Vyroba pravych Hofickych trubicek °
a vyborna ceska kuchyne'

Co Vas ceka:

- Cesta pohodinym autobusem

4 Informacni akce o tom jak se dnes

bdajl usetrit Vade penize a spoustd
zajimavosti v oblasti zdravi 3y
Mévstéva vyrobny pravych—
Horickych trubi¢ek a Masarykovy
Ve v cené zajezdu

- A
_— 5\

@'—(ﬂ@'mmm sadulorlgmalmho ‘f

porcelénu

2Za Géast na vyleté Horické trubicky,
““moznost vyhry 5 denniho zéjezdu

~do Dolomit ZDARMA! ‘
HN} jizni Tyroisko

o

o, i > o

Zajezd do,Dc lomit je penos n, f AOZNO: t Idarov: at-kom
‘UZ* an v

"_l.\nu . -

ukolivez rodiny.

Nejsme jako ostatni, co slibime, to vZzdy spinime. Pfijedte se o tom sami piesvédéit!

¥ g ’ |

Vy budete spokojeni, my budeme mit dobrou reklamu:
Jsme cestovni kanceldr s 20 letou tradici v CR

XMl



2VEME VAS'NAVELKE POD2IMNI POSEZENI

prijd’te za nami ochutnat ceska vina * dnes u Vas poprveé
@@fb&,@} nas sortiment jesté neznate - symbohcke vstupné 20,- I(c

776 167 (AR — DAREK NAVICz#

Po - Pa od 9-15 hod _ guzcmny naradiflahev Vll'ld ol -
'a kvalnm holncx strojek? PRO KAZDEHD:

"‘"ﬁ?";&lﬁw ol - £ % ‘ vénecek na-.';

: i A dusicky
KDD S RVEZEBV_UJE MISTO ot a svicka
ZISKA NAS CESNEK
bezna cena 200 Ké kg

LIPS 4

t e
™ {1 B0
My l _’k,‘ ’

Cturtek 6. fijna 2011
- rano od 9 hod

RESTAURACE MAJ BROIDAMY:
Vaﬂl‘alll"ovla"703 ¢ ‘ dé‘r;kuﬁv balicek; lahev:vina, praci
Novy Jicin prasekstaska a salam

Aprakhcke t sco

' Bal o 7 (ot Sh AR ' 2-@‘ ahradnicer| C,
l S'a‘ anlvy&(& 3; 3 - masku 'k

Rbaterka . ;‘a na sada:luxu:,mch dozis

L};pgrn & q_ukaaﬁ:f 7 ¢ ist 70"(

Btery 4. decvna 2003 - rdno 0 9:00 hed
MESTSKE KULTURNI STREDISKD
Lazebnickd 2, Mehelnice al.:-775'576 6058
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e Wil 775 381961
Kadd§, soneereer,

:

T pow e
Kaclun ‘ kdo zavola
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ZUAH\U\ \ 108%

w0 ehel n Amie wnadi
desbass sus, keng

doutare re el

N ZUETEL VAaSINAIUINARSKEAPOSEZENI

/ « prijd’te za nami ochutnat ceska a moravska vina
‘ / “\\&‘Q « moznost nakupu vina na akci
J 9\(0 “Q e
\\\Q

PROGRAM AKCE

= ochutnavka vina

+ kralka a zabavna akce

« prijde véichni 20 min
pred zacatkem akce

» soucasti je prezentacni
akce

« vezmele pratele
azname

« ohéanske prikazy
$ sebou

: F‘Q ‘ , " © Utery 31. ledna 2012
W iy )
..NAVIC'BDZORNOST [ : : - /
= . = - L XY - zast. TRAM+BUS Ceska. Nam, Svobody
PRO OSLAVENCE e i A Pl Solnicni 15/17
kazdy, kdo ma v tomto y 8 > - d Brno - Mésto

mesici svalek, narozeniny : e (v blizkosti JAMU, Morav. Galerig
nebo vyroéi svatby by ead it T Shiadub b
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