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Abstrakt

Cilem predkladané diplomové prace je vyhodnoceni postoje generace Y viici po-
uzivanym manipulativnim praktikdm vybranych obchodnikii a to na zakladé analyzy
problematickych pfistupt. Z hlediska metodického postupu byl vyuzit kvalitativni pfi-
stup, konkrétné metody obsahové analyzy a individualni hloubkové rozhovory. Vysledky
ukazuji, ze s novou technologickou érou je k dispozici mnoho novych metod, kterymi lze
manipulovat spotiebitelské chovani pii rozhodovani o nakupu. Mezi respondenty, kte-
rymi byli zastupci generace Y, pfevazoval negativni postoj k manipulativnim praktikam
pouzivanych pfi slevovych akcich v ramci podpory prodeje. Piredmétem kritiky byl téz
pristup k influencer marketingu a propagaci alkoholickych a tabakovych vyrobkii. Nao-

pak tolerantnéjsi ptistup byl zastavan k reklamnim spotiim.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, manipulace, reklama, podpora prodeje, influ-

encer marketing, eticky marketing, generace Y
Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the attitudes of generation Y towards the ma-
nipulative practices of selected marketers based on the analysis of problematic
approaches to marketing communication. In terms of the methodological approach, a qu-
alitative method was used, specifically content analysis methods and individual in-depth
interviews. The results show that with the new technological era, there are many new
methods available to manipulate consumer behaviour in purchase decisions. Among the
respondents, who were representatives of generation Y, the predominant attitude was ne-
gative towards manipulative practices used in discount promotions as a sales promotion.
The approach to influencer marketing and promotion of alcohol and tobacco products was
also criticised. On the contrary, a more tolerant attitude was taken towards advertising

spots.

Keywords: marketing communication, manipulation, adversing, sales promotion, influ-

encer marketing, ethical marketing, generation Y
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1 Uvod

Marketingova komunikace ma v konzumni spole¢nosti ambivalentni charakter.
Na jednu stranu je nutné si uvédomit jeji nepostradatelnost pro ekonomiku a média, nelze
vSak opomenout ani jeji manipulativni funkci. Manipulativni techniky v marketingové
komunikaci pouzivaji obchodnici za ucelem ovlivnit spotfebitele a jejich vnimani pro-

duktu. Tyto praktiky mohou byt klicem k vytvofeni touhy po ndkupu.

Zpusoby manipulace v marketingové komunikaci se velmi odlisuji a jsou pfi nich
vyuzivany rizné formy technik v zavislosti na skupin¢ spotiebitelt, které maji ovlivnit.
Ugelem této prace je analyza problematickych pfistupti a manipulativnich taktik, které
obchodnici vyuzivaji, a nasledné zkoumani, jakym zpisobem tyto machinace vnimaji za-

stupci generace Y.

V ramci literarni reSerSe autorka vymezuje ptistupy komunikaéni politiky a zapo-
jeni emoci do komunika¢nich procest. Soucasti piehledu je popis nastroji
komunikac¢niho mixu a metody jejich vyuziti. V dalSich kapitolach dochazi k definovani
manipulace a jejich prvku v marketingové komunikaci. Dale se autorka zabyva popisem
nakupniho chovani spotiebitelll, jehoZ soucasti je i charakteristika vybrané skupiny spo-
tiebitelti generace Y. V zavérecné kapitole literarni reSerSe autorka uvadi formy regulace
marketingové komunikace v Ceské republice. Studium odborné literatury slouzi k $ir-
Simu pochopeni zplsobil, jakymi lze aplikovat taktiky manipulace do marketingové

komunikace.

Ve vyzkumné casti prace jsou zpochybiiovany praktiky, které jsou pouzivany
v marketingové komunikaci k ovliviiovani/manipulaci spotiebiteld. K naplnéni cile prace
je zvolen kvalitativni vyzkum. Jsou stanoveny vyzkumné otazky a nasleduje sbér potieb-
nych dat pomoci sekundarniho vyzkumu. Ziskané poznatky tvoii zdklad pro individualni
rozhovory a vybér respondentt, kterymi jsou zastupci generace Y. Cilem rozhovort je

vyhodnoceni postoje zastupct generace Y viuéi pouzivanym manipulativnim praktikam.

Ve vysledcich prace je nutné zohlednit tskali kvalitativniho vyzkumu, ktery je
zalozen na subjektivité autorky. Pfinos predkladané prace spociva ve zpracovani tématu
v souvislosti s vybranym segmentem spotiebitelii. Prace miize slouzit jako podklad pro
kvantitativni zkoumani problematiky manipulace v marketingové komunikaci nebo jejich

duasledki na spotiebitelské chovani jiné cilové skupiny zakazniki.



2 Literarni prehled
2.1 Komunikaéni politika

Komunikace v soudobé spole¢nosti, jiz neni pouhym prostiedkem k vyméné in-
formaci. Soucasna marketingova komunikace ma za kol presvédcit, prodat a vytvofit
hodnotu znacky ¢i nabizeného produktu. (Jakubikova, 2008) Prostiednictvim marketin-
gové komunikace mize spolecnost dosahovat svych stanovenych cild (rist trzeb, tvorba
hodnoty pro akcionaie apod.). Pro dosaZzeni u¢inné marketingové komunikace je ne-
zbytné, aby byly skrze komunikaci sdéleny zakaznikovi dulezité informace o nabizeném
produktu pomoci spravné nastavené komunikaéni politiky. Za spravného vyuziti komu-
nikaénich technik se dostane do zdkaznikova podvédomi nejen samotny produkt, ale
1 znacka. Diky technologiim je dnes mnohem snadnéjsi propojit svou znacku s jinymi
lidmi, misty, zazitky ¢i udalostmi a dostat se tak do povédomi vetejnosti. Z toho divodu
je nezbytné neustale komunikovat se sou¢asnymi i potencionalnimi stakeholdery. Mar-
ketingovi specialisté si ov§em nepokladaji obecnou otazku, zda maji komunikovat se
spotiebiteli, ale spiSe se zamétuji na konkrétni otdzky smétujici na cetnost, obsah a cilové
skupiny komunikace. Problémem dne$ni doby je totiz i fakt, ze lidé uz jsou piesyceni
vSemi formami marketingové komunikace. Tudiz by m¢li marketéfi pfemyslet o vhod-
ném prezentovani své znacky, aniz by pusobili vlezle ¢i narusovali zivot konzumenti.
Z dtvodu vétsiho vyskytu médii si dnesni spotiebitel miize vybrat, jaké form& komuni-
kace (at’ uz komerc¢ni ¢i nekomeréni) chee byt vystaven, €i jestli vitbec chee néjaké sdéleni
ptijimat. (Kotler & Keller, 2013) Komunikaéni politiku definuje Jakubikova (2008, s.
240) jako ,, postoj firmy ve vztahu ke komunikacnim aktivitam, chovani a poskytovani in-

formaci““ a zahrnuje vSechny formy propagace firmy.
2.1.1 Modely komunikaéniho procesu

Kotler a Keller (2013) prezentuji dva modely obsahujici prvky efektivni komuni-
kace:

1) Makromodel komunikaé¢niho procesu

Model na obrazku ¢. 1 znazornuje proces komunikace s deviti klicovymi prvky.
Komunikaéni model je chapén jako pienos informaci od odesilatele k adresatovi, pficemz
hlavnimi prvky jsou vysilatel a piijemce. Komunika¢nimi nastroji se rozumi sdéleni
a média, tedy prostiedek, kterym zprava prochazi. Sd€leni mize mit podobu textu, foto-

grafie nebo grafického zobrazeni. Komunikace probiha ve ¢tyfech fazich, kdy vysilatel
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koduje sdéleni, po ném nasleduje dekodovani, reakce a zpétna vazba od piijemce. Posled-
nim prvkem je Sum, ktery pfedstavuje souhrn vSech vlivi, které mohou negativné

ovlivnit, ¢i zkreslit zamyslenou komunikaci.

Obrazek 1. Makromodel komunikacniho procesu

Vysilatel » Kéodovani — Sdéleni | — Dekddovani > Prijemce

F Y Média
.

! .
bommmm e Zpemivazba (- - memmmmmeneees Reakce oo

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Kotler & Keller, Marketing management, 2013

Vysilatel musi mit promysleno, co chce piijemci, respektive zakaznikovi, sdélit.
Svoji myslenku nésledné ptevede do sdéleni, které musi zakodovat tak, aby bylo piijemci
umoznéno spravné dekodovani. Za tohoto predpokladu je minimalizovdna pravdépodob-
nost, ze v ramci procesu nastane komunikaéni Sum. Médium je vybirano tak, aby bylo
schopné zasdhnout cilové publikum a kanaly zpétné vazby by mély umoznovat sledovat
odezvu. Vysilatel by mél pocitat s riznymi reakcemi ptijemce, kterého ovliviiuje mnoho
aspektl, jako naptiklad ochota piijimat sdéleni, postoj k odesilateli, ale také inteligence,

vék nebo vzdélani. (Kotler & Keller, 2013)
2) Mikromodel komunikaé¢niho procesu

Mikromodel komunikac¢niho procesu se reflektuje na reakce spotiebitelti na ko-
munikaci. Na obrazku ¢. 2 jsou vyobrazeny ¢tyfi hlavni modely hierarchie reakci, kterymi
jsou model AIDA, model hierarchie u¢inki, model inovace a pfijeti a komunika¢ni mo-
del. Tyto modely jsou zaméfené na kognitivni, emocni a behavioralni stadia, kterymi

kupujici prochazi. (Kotler & Keller, 2013)
V ramci tohoto modelu mtizeme rozliSovat tii posloupnosti:

a) Posloupnost ,,poznat — citit — ud¢lat™. Tato sekvence je vhodna tam, kde zékaz-
nik vnimé produkt jako vysoce diferenciovany (napiiklad pfi vybéru nového

automobilu).



b) Posloupnost ,,udélat — citit — poznat™ je pfipustnd v piipadé, kdy spotiebitel
vnima jen malé rozdily, nebo zadné rozdily ve vyrobkové kategorii.
¢) Posloupnost ,,poznat — udélat — citit™ muze byt pouzita v situaci, kdy publikum

nevnima rozdilnost t¢émé&f zadnou (sil, baterie). (Kotler & Keller, 2013)

Pro lepsi GispéSnost a efektivnost by méli marketéfi pii pldnovani marketingové

komunikace brat tyto posloupnosti v tvahu.

Obrazek 2: Modely hierarchie ucinkii

Modely
Stadia ATDA Hierarchie izinki Inovace a prijeti Komunikatni model
Povédomi Povédomi Zhlednuti
i Pozomost l 4’
Kognitivai A Piijem
stadinm Znalost ¢
‘ Kognitivni reakee
v
J’ Svmpatie '1' 4’ ;
Zdjem . n Zdjem Postoj
Emoéni Preference
stadinm
Touha Presvedfeni Hodnoceni Umaysl
| | i |
Vezkouseni
Behaviorilni
stadium Alkce Nalup Chovani
Piijeti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Kotler & Keller, Marketing management, 2013

Model AIDA (attention, interest, desire, action) obecné vyjadiuje, jakym zptiso-
bem kupujici prochézi jednotlivymi stadii pozornosti, zajmu, touhy a ¢inu. Pfikrylova
(2019) uvadi, ze prvnim krokem je upoutani pozornosti, ktera ma za cil navazat kontakt
se zakaznikem a pomoci sdéleni vzbudit zajem o nabidku. Dalsim stadiem je uspokojeni
jeho potieb, ptani a vyvolani touhy po produktu nebo sluzbé. Kone¢nou fazi se rozumi
»predvedeni® a jeji snahu vyvolat akci, v idealnim ptipadé nakup, ktery povede k opako-
vani tohoto Zadouciho chovéni. Kotler a Keller (2013) popisuji i dal$i modely hierarchie
ucinki, které pracuji se zdkladnimi psychologickymi stadii. V kognitivnim stadiu zahr-
nuji napiiklad povédomi a znalost. Pokud publikum nemé o produktu nebo znacce

povédomi, je na komunikatorovi, aby ho vytvofil. V opa¢ném ptipad¢€, kdy zakaznik sice

cvwr
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rozsifit zakaznikovi jeho znalosti. V emoc¢nim stadiu jsou rozhodujici sympatie, prefe-
rence a presvédceni. V této fazi je tikolem komunikatora vzbudit v zdkaznikovi zajem
o znacku. Vzbudit v ném pozitivni pocity, presvedcit ho, ze prave nas produkt je ten pravy
a vyvolat umysl uvazovat o koupi vyrobku. V kone¢ném, behavioralnim stadiu, jsou jiz
néktefi z publika pfesvédCeni, Ze si na§ produkt zakoupi, ale mohou mit pochybnosti
o koupi. Vahajici publikum musi komunikator presvéd¢it (napiiklad poskytnout slevu

nebo darek k nakupu).

2.1.2 Emoce jako vysledek komunikaénich procesu

Vysekalova (2014) uvadi, Ze emoce vznikaji 1 jako vysledek komunikaéniho pro-
cesu, a proto jsou jeho diilezitou soucasti. Dobfe nastavena komunikace predpoklada
znalost komunikacnich cilti a skupiny, pro kterou je sdéleni ur¢eno. Nezbytnou soucasti
komunikace je vybudovani vztahu s pfijemcem (resp. zakaznikem) prostiednictvim
vhodné zvolenych kanal. Diky témto kanalim a jejich specifickym vlastnostem je

mozné piedat sdéleni, které probudi zamyslené emoce.

Na zékladé ,,emocionalnich vlastnosti“ jednotlivych kanalti a odpovidajicich sdé-

leni rozliSujeme:

a) Medializované komunikaé¢ni kanaly, které se fadi mezi neptimou formu oslo-
veni a zahrnuji se do nich tradi¢ni komunikaéni média (televize, rozhlas, tisk,
nova média).

b) Nemedializované komunikaéni kanaly oslovuji zakaznika pfimo a hraji vy-
znamnou roli pfi utvafeni vztaht (pfikladnymi jsou navstéva prodejny nebo

eventy zaméfené na emocionalni zazitky). (Vysekalova, 2014)



Obrazek 3: Emoce jako vysledek komunikacniho procesu

Situacni pole
(Hospodarske kulturni. medialni a spolecenské vlivy)

: Prijemce
Odesilatel Psychické a fizické

Komunikatni cile K i I At ot
(vzbudit pozomnost) ana vlastnosti piijemce
Emocionalné nabit Poselstvi E

firmu a vykon (vizualni zvukové,chutové podnéty...) moce
Vybudovat emocionalni vztah (medialni zpracované a nezpracované kanaly)

ke spotrebiteli

-

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Vysekalova, Emoce v marketingu: jak oslovit srdce za-
kaznika, 2014

Podle Vysekalové (2014) zahrnuji v§echny komunikaéni prvky emoce, nebot’ jiz
odesilatel vklada do procesu své emoce, které jsou soucdsti sdéleni a pouzitych médii.

Kombinace vSech podnétl vyvolava u ptijemce vysledek emoce.
2.2 Marketingova komunikace

Uspé&sna marketingova komunikace se opira o nastroje komunikaéniho mixu. V li-
teratufe se setkavame s riznymi druhy déleni komunikaéniho mixu. Vétsina autort Se ale
shoduje, ze komunikaéni strategie vychazi z péti hlavnich disciplin, kterymi jsou: re-
klama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Karlicek
(2016) dale vyc¢lenuje jako samostatnou disciplinu komunikace sponzoring, event marke-

ting a online komunikaci.

Ma-li byt komunikace pfesveéd¢iva, je nutné uvedené prostfedky kombinovat riiz-
nymi zpusoby. Kotler (2007) V souvislosti s u¢innym kooperovanim komunikacnich
nastrojii se odborna literatura vénuje pojmu ,,integrovand marketingova komunikace*,
ktera se zabyva sjednocenim ,, specifickych komunikacnich funkci, které drive pusobily
V riizné mire a samostatné (...) ve srovnani s tradicni marketingovou komunikaci pred-
stavuje novou hodnotu, ktera je rozsirend o pohled zakaznika . (Pelsmacker a kol., 2003,

s. 23) a vice se zamé&fuje na pfimé ovliviiovani jeho povédomi, postoji a chovani.



Aby byla jakakoli komunikacni kampaii ispé$na, musi obchodnik dorucit spravné
sdéleni spravnému publiku prostiednictvim vhodnych médii, pfi¢emz konec¢nym cilem je
profitovat z dlouhodobych vztaht se zakazniky, nikoliv pouze z kratkodobych transakci.
Kk tomu, ze spotiebitelé maji k dispozici celou fadu novych i tradi¢nich médii, které se
uchazeji o jejich pozornost. Obchodnici proto rozsifili vyuzivani téchto tradi¢nich médii

z ¢isté offline pristupti na kombinaci offline a online. (Grewal & Levy, 2017)

Obrdazek 4: Prvky strategie integrované marketingové komunikace

Interaktivni

e Osobni prodej
e Primy marketing
(napr. mobilni marketing)
o Podpora prodeje
(napf. soutéze)
e Online marketing
« Piimy marketing (napf. socialni sité)
(napf telemarketing)

« Reklama

» Podpora prodeje
(napt. kupony) o Primy marketing

: (napf. e-mail marketing)

o Vztahy s verejnosti

e Primy marketing
(napt. katalogy)

Pasivni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Grewal & Levy, Marketing, 2017

Volba komunikac¢ni strategie by méla vychazet nejen z cili podniku, ale zejména
z charakteru trhu, na kterém obchodnik plisobi. Na spotiebnich trzich efektivnéji funguji
kombinace nastrojui reklamy a podpory prodeje, kdezto na trzich cilenych na prodej dal-
$im organizacim, se obchodnici spoléhaji osobni prodej nebo direct marketing. (Karlicek,

2016)



Podle Kotlera (2013) rozlisujeme dv¢ zakladni komunikac¢ni strategie:
1. Pull strategie (strategie tahu)

V ramci této strategie Se vyrobci snazi za pomoci kombinace reklamy a podpory
prodeje snazi zapusobit na zakazniky tak, aby sami pozadovali produkt v obchodé a pfi-

m¢éli tak obchodniky zaradit pozadovany produkt do své nabidky.
2. Push strategie (strategie tlaku)

Tato strategie klade vysoky diraz na osobni prodej, protoze pfi této strategii vy-
robci zajist'uji prodej firemnich vyrobkt koncovym zakaznikim prostfednictvim svych

prodejcti a obchodnich zéstupct.

2.2.1 Reklama

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuji reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a propagaci myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzo-
rem* pomoci riznych forem médii. Z psychologického hlediska stanovuje Jakubikova
(2012) vsak konkrétni podobu komunikace s komerénim zamérem. Jakubikova (2012)
zahrnula mezi hlavni (tradi¢ni) prostfedky reklamy: inzerci v tisku, televizni spoty, roz-
hlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizudlni snimky. Spole¢nost
je ovsem vuci tradicnim formam reklamy stale odolngjsi, a to zejména z toho divodu, ze
je kazdy den vystavovana ohromnému poctu reklam. Diky rychlému §ifeni modernich
technologii, které umoznuji pieskodit, ¢i uplné blokovat reklamni sdéleni, je G¢innost
hromadnych médii narusena. Zaroven je jeji efektivita oslabena vzajemnou konkurenci
médii, kdy jsou tradi¢ni komunika¢ni kanaly nahrazeny internetem. Z toho divodu do-
chazi k vyznamnym zménam ve vzorcich medialniho chovani nejen spotiebiteld, ale
I inzerentl. (Pfikrylova, 2019) Mnoho inzerentti pteslo z tradi¢nich médii nebo zvysilo
své vydaje na digitdlni média, protoZe se domnivaji, Ze interaktivni reklama na internetu,
mobilnich telefonech a socialnich sitich je nejen G¢inné;jsi, ale i efektivnéjsi, nebot’ ji Ize
1épe zacilit na pozadovany segment zakaznikt. Podle Digital Advertising Bureau v roce
2013 digitalni reklama na internetu a mobilnich zafizenich vlibec poprvé piekonala re-
klamu v tradi¢nich médiich a vygenerovala vice reklamnich vydajt nez televizni reklama.
(Fuxman a kol., 2014) Strategie digitalni reklamy je soubor opatfeni na rtiznych digital-
nich platformach podle cilti a zdroji, které ma obchodnik k dispozici. Mezi ¢tyti hlavni

strategie patfi:



1) Reklama ve vyhledavacich sitich
2) Reklama na displejich (bannerova reklama)
3) Reklama na socialnich sitich

4) E-mail marketing

V idedlnim ptipad€ obchodnici vsadi na vice neZ jednu strategii, coz znamena, ze
nepiidéli vSechny zdroje pouze jedné akci. Jejich reklama nebude cilit pouze na socidlni
sit€, ale zamé&fi se i na placené vyhledavani, ¢i mozné vyuziti influencert. (Rock Content,

2020)

2.2.2 Osobni prodej

Grewal a Levy (2017) definuji osobni prodej jako obousmérny tok komunikace
mezi kupujicim a prodavajicim, jehoz cilem je ovlivnit kupujiciho pii rozhodovani. Ob-
chodnikovi umoziuje vyuzivat psychologické poznatky =z verbdlni 1 neverbalni
interpersonalni komunikace. (Vysekalova, 2012) Osobni prodej ma dva hlavni zplisoby
navazani kontaktu se zakazniky a mize probihat v riiznych situacich: pfimo (tvafi v tvar,
prostfednictvim videokonference, telefonicky) nebo digitdlné prostfednictvim internetu

(e-mailem a dalSich digitalnich prosttedki). (Grewal & Levy, 2017, Gui, 2018)

Zejména za Ucelem snizovani firemnich vydaji, ptesouvaji nékteré spolecnosti
obchodni schiizky do virtualni podoby, diky ¢emuz mohou napiiklad vyménit nakladngjsi
terénni prodejce za méné ndkladné interni obchodni zastupce. Ackoliv osobni setkéni je
v nékterych ohledech pifinosnéjsi, technologie vyspéla natolik, Ze online prostfedi bude
zfejmé 1 nadale ovliviiovat zplisoby, jakymi budou spole¢nosti prezentovat své produkty

v ramci osobniho prodeje. (Grewal & Levy, 2017)
Mezi nejcastéjsi priklady digitalnich metod osobniho prodeje patii:

1) Zivy chat — Umoziiuje osobni piistup ke konverzaci, je uziteény napiiklad pro
zakaznickou podporu a je jednim ze zpusobt, jakymi lze klasifikovat a usporadat
potencialni zdkazniky.

2) Socialni diikaz — Socialni informacni vliv se projevuje v tendenci velkych skupin
pfizpisobovat se skupinovym rozhodnutim, at’ uz jsou spravna, nebo nespravna.
Mezi typy socialnich dtikazt Ize podle Gui (2018) zaradit:

e Odbornika (Argumenty, prohlaseni nebo doporuceni, které k produktu po-

skytuje domnély odbornik na danou problematiku, vyvolava v zékaznicich



o ww

veétsi ochotu produktu duvétovat, protoze je podporovan jedincem s vét-
Simi znalostmi.)

e Slavné osobnosti (Osoby smétujici na popularitu a vliv, kdy se za socialni
dikaz povazuje podpoteni produktu ¢i znacky ze strany celebrity, influen-
cera Ci jakékoli popularni osobnosti.)

e Uzivatele (Jedna se zpravidla o svédectvi svého nakupu prostiednictvim
recenzi, kdy sdilené zkuSenosti uzivateli pomohou novym zakaznikiim
pocitit davéru, kterou potiebuji k vliastnimu nakupu.)

e Moudrost davu (Kdyz vidime velké mnozstvi lidi provadéjici urcitou ¢in-

nost, evokuje to v nas jisty pozitivni diivod.)

2.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z ruznych pobidkovych nastroji (vétSinou kratkodo-
bych), které se pouZzivaji ke stimulaci spotiebitelll a k urychleni nakupniho procesu nebo
ke zvySeni mnozstvi prodeji. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2021) Marketéti obvykle
navrhuji tyto pobidky vyuZit ve spojeni s dalsi reklamou nebo osobnim prodejem. (Gre-
wal a Levy, 2017) Vysekalova (2012) argumentuje, ze zatimco samotna reklama nabizi
duvody ke koupi vyrobku nebo sluzby, podpora prodeje nabizi divody k okamzité koupi.
Cilem podpory prodeje je vyvolat pfimy dopad na ndkupni chovani spotiebiteli firmy.
PInéni tohoto cile potvrzuje mnoho studii, které¢ tvrdi, ze spotiebitelské ndkupni chovani
a podpora prodeje mohou byt motivovany prosttednictvim riiznych druhti propagacnich
technik, jako jsou vzorky zdarma, cenové slevy nebo socialni a fyzické prostiedi. Nejvy-
znamn¢jSim komunikacnim faktorem podpory prodeje je pravé cena, ktera muize byt
doprovazena ,,slevou‘ a zvySuje tak vinimanou hodnotu produktu pro kupujiciho. Zaroven
je ovSem nutné vzit vV uvahu, Ze nepravidelni zdkaznici vyuzivajici zvyhodnénych slevo-
vych cen, se s nejvetsi pravdépodobnosti vrati ke svym oblibenym znackam, nez aby si
koupili propagovanou znacku za plnou cenu. Obchodnik by proto mél peclivé naplanovat
své propagacni strategie a rozd¢lit rozpocet na riizné propagacni nastroje, pri¢emz upied-
nostnit ty nejefektivnéjsi. (Aghighi, 2015) Diky zdokonalovani technologii a zvySujicimu
se poCtu uzivateld internetu si stale vice spolecnosti vybira ke zvySeni povédomi, viditel-
nosti a podpory prodeje zejména online komunikaci s potencialnimi klienty skrze socialni
sit&. (Streimikiené a kol., 2021)
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Mezi hlavni nastroje podpory prodeje zahrnuje Grewal a Levy (2017) naptiklad:

J Kupony

o Prémiové nabidky

J Soutéze

o Vzorky

. Vérnostni programy
o Product placement

2.2.4 Public relations

Britské sdruzeni pro public relations definuje tento pojem jako vysledek nasi ¢in-

nosti, nasich slov ale i obrazu, ktery o nas maji druzi lidé. Public relations je zalozen na

povésti. Na dneSnim konkurenénim trhu miize byt povést nejvétsim aktivem obchodnika

— véci, diky které vyénivate z davu, a poskytuje jedinci konkuren¢ni vyhodu. (CIPR,

2021) Hlavnim cilem public relations (volné pielozeno ,,vztahl s vefejnosti) je ovlivnit

postoj vefejného minéni a vytvafet divéru mezi obchodnikem a vefejnosti. Skrze ni ob-

chodnik zdmérné na dlouhou dobu prezentuje své cile, informuje o svych vysledcich

a aktivné se snazi prispivat dobré povésti. (Karlicek, 2016)

Mezi nastroje public relations fadi Hejlova (2015):

Vztahy s médii (media relations), naptiklad rozhovory, tiskovou zpravu, tiskovou
konferenci apod.

Udalosti (eventy), napiiklad vystavy, veletrhy, otevirdani obchodi, roadshow
apod.

Digitalni komunikaci, naptiklad sprava socidlnich siti, webi apod.

Sponzoring, finanéni nebo hmotna podpora, naptiklad poskytnuti napojl, spor-
tovniho vybaveni, prostor apod.

Krizovou komunikaci

Doporuceni celebrit, expertli nebo ndzorovych vidct atd.

Sponzoring a fundraising, tedy sbirdni finan¢nich prostfedkl na ¢innost organi-

zace nebo za dobro¢innym ucelem

Zahlavni prostiedek 1ze povazovat zejména média, kdy aktivity spojené s PR pod-

nécuji zprostredkovatele, aby dobrovolné predali zpravu o obchodnikovi nebo produktu

jejich cilovému publiku. (Papasolomou & Melanthiou, 2012) Dobrovolnost je zde sté-

zejni podminkou, protoze by mélo byt vzdy jasné, ze zvetejnéni sdéleni nefinancoval
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subjekt, kterého se sdéleni tyka. Nezavisla publicita je totiz povazovana za divéryhod-
né&jsi nez ostatni placené formy propagace a nabizi G¢innéjsi moznost ovlivnéni minéni
a nasledného konzumniho ¢i jinak zadouciho chovani cilové skupiny. (Ptikrylova, 2019,

Hejlové, 2015)

Ackoliv je sponzoring a event marketing autory ¢asto povazovan za samostatnou
komunika¢ni disciplinu, pro tcely této prace ji lze zahrnout jako jeden z nastrojii public
relations. Diky sponzoringu muzZe obchodnik svoji nebo produktovou znacku spojit s ji-
nym dlouhodobym projektem ¢i akei. Naopak event marketing spociva v zinscenovani
néjakého zazitku. Obchodnik se snazi spojit své jméno s emocionalnimi prozitky, které
maji vzbudit pozitivni pocity a zvysit atraktivitu znacky (pfikladnymi jsou predvadéci

akce). (Karlicek, 2016)

2.2.5 Pfimy marketing

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze charakteristickym rysem soucasného trzniho prostredi
je odklon od masového marketingu a masové komunikace k cilenéjSim a propracovanéj-
$im metodam. Pfimy marketing zahrnuje vSechny aktivity, které vytvaieji pfimy kontakt
s cilovymi spotiebiteli. Je zaloZen na propracovanych databdzich, které obsahuji infor-
mace o stavajicich 1 potenciondlnich zékaznicich, diky kterym je mozné peclivé zacilit
segmenty s nejvétsim potencidlem nebo piedvidat poptavku jednotlivych zakazniki.
(Karlicek, 2016) Rizné formy piimého marketingu ukazuji, jak se format marketingové
komunikace muze lisit jak v dimenzi interaktivity, tak v offline-online dimenzi. Mezi tra-
di¢ni nastroje pfimého marketingu je mozné zahrnout direct-mail marketing, katalogovy
marketing, telemarketing nebo reklamu s pfimou odezvou. Tento zptisob marketingové

komunikace mtze byt i vhodnou alternativou pro osobni prodej. (Grewal & Levy, 2017)

V poslednich letech vSak prosel pfimy marketing dramatickym vyvojem. MiiZe za
to zejména prudky nariist nakupovani na internetu a rychly rozvoj technologii. Na mar-
ketingovou scénu vtrhl novy soubor digitalnich nastrojii pfimého marketingu, mezi které
patii online marketing (webové stranky, online reklamy, e-mail a blogy) nebo také mar-

keting na socialnich sitich a mobilni marketing.

Grewal a Levy (2017) uvadgji skuteénost, Ze nejen ze s nastupem novych techno-
logickych moznosti se pro mnoho obchodnikli stal pfimy marketing vice nez jen
doplikovym kanalem nebo reklamnim médiem, ale ptfedstavuje pro né dokonce kom-

pletni model podnikani. Obchodnici vyuzivajici tento pifimy model jej pouzivaji jako
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jediny pfistup. Piikladem mohou byt firmy jako Amazon, Google, Facebook, eBay, Net-
flix, GEICO a Priceline.com, které uspésn¢ vybudovaly cely sviij piistup k trhu na

zaklad¢ pirimého a digitalniho marketingu.

2.2.6 Online komunikace

Sanak-Kosmowska a Wiktor (2020) udavaji na zakladé shodného nazoru Kotlera
a kol. (2018) s Youngem (2017), ze komunikace v internetovém prostiedi se stava stale
balni digitdlni transformace, komunika¢ni a informacni revoluce a expanze
elektronického podnikani, v¢etné e-marketingu a e-commerce. Trendy digitalizace mar-

ketingu se projevuji posunem od marketingu 1.0 k marketingu 4.0.

Jak vyplyva z predchozi reserSe, tradi¢ni komunikacni néstroje jsou postupné na-
hrazovény stale novéj$imi formami online marketingu, které nabizeji levnéjsi a rychlejsi
ptistup k cilovym skupindm a usnadiiuji zpétnou vazbu spotiebiteld. Smér vyvoje online
marketingu je orientace na uzivatele, kteti sami vyjadiuji vlastni potieby a ocekavaji, ze
jejich preference budou naplnény. Rozvoj online marketingu, v¢etné elektronického ob-

chodovani, ma zna¢ny vliv na chovani dnesnich spotiebiteli. (Sanak-Kosmowska, 2021)

Webové stranky

Pro vétSinu obchodnikt je prvnim krokem pfi provadéni online marketingu vy-
tvofeni webovych stranek. Webové stranky se zna¢né 1i§i svym ucelem a obsahem.
Nékteré webové stranky jsou predevs§im marketingové, jejichz cilem je zaujmout zékaz-
niky a posunout je blize k pfimému nakupu. Vytvofit webové stranky je jedna véc, ale
piimét uzivatele, aby je navstévovali, je véc druhd. Spolecnosti snaZici se ptildkat na-
v§tévniky, agresivné propaguji své webové stranky v tisténé i rozhlasové reklamé a
prostiednictvim reklam nebo odkazi na jinych strankach. Dnesni uzivatelé webu vsak
rychle opoustéji jakoukoli webovou stranku, ktera se jim nelibi. Kli¢em k uspéchu efek-
tivni webové stranky je vytvorit dostatecné poutavy a hodnotny obsah, ktery piiméje
spotiebitele po objeveni webu k jeho opétovnému navstévovani. (Kotler, Armstrong &
Opresnik, 2021)

Blogy

Obchodnici provadéji online marketing také prostfednictvim rtiznych digitalnich
for, ktera oslovuji specifické zajmové skupiny a komunity znacek. Blogy piedstavuji on-

line fora, na kterych navstévnici a obchodnici zvetejnuji své myslenky i dalsi obsah,
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obvykle souvisejici s izce vymezenymi tématy. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2021)
Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2021) nabizeji blogy jako marketingovy nastroj
znacné vyhody. Mohou nabidnout neotiely, originalni, osobni a levny zptsob, jakym je
mozné vstoupit do spotiebitelskych online a socialnich medialnich konverzaci. ,,Blogo-
sféra®“ je vSak nepfehledna a obtizn¢ kontrolovatelna. Piestoze obchodnici mohou
v nékterych pripadech blogy vyuzit k navazani smysluplnych vztahti se zdkazniky, zlsté-
vaji blogy do zna¢né miry médiem kontrolovanym spotiebiteli. At uz se obchodnici blogt
ucastni, ¢1 nikoliv, m¢li by je v kazdém ptipad¢ sledovat a reflektovat. Marketéii mohou
napiiklad vyuzit poznatky z online konverzaci spotiebitelll ke zlepseni svych marketin-
govych programt.
Socidlni sité

Zvlastnim piipadem je online komunikace na socidlnich sitich, kde soucasné
znacky pritahuji pozorovatele a fanousky, ¢imz vytvareji zvlastni segment uZzivatell
(resp. komunitu znacky). Mezi nejoblibenéjsi a zaroven nejvétsi zprostiedkovatele soci-
alnich médii patii Facebook, Google plus, Twitter, Youtube, Flickr a Instagram. Zminéné
online socialni sité uspokojuji potieby mensich komunit podobné smyslejicich lidi, coz
z nich ¢ini idedlni néstroje pro marketéry, ktefi chtéji cilit na zdjmové skupiny. Napoma-
haji obchodnikim $ifit jejich myslenky, poskytuji informace o produktech nebo sluzbach
a zaroven umoziuji uzivatelim sdilet jejich zkuSenosti a hodnoceni. (Kotler, Armstrong

& Opresnik, 2021)

Jednim ze zpisobu, jakym vyuzivaji obchodnici marketing na socialnich sitich, je
placeni influencerti za propagaci jejich produktii nebo sluzeb. Spole¢nosti si najdou rele-
vantniho influencera, n€koho, kdo se skvéle hodi ke znacéce a jejim hodnotam, zaroven
v§ak ma velky dopad na cilovy trh. Influencer marketing se tidi konceptem ,,dGvéryhod-
ného poradce a je ptfipodobnovan ke star§im televiznim reklaméam, kde jsou celebrity
uvadény za ucelem vyuziti své popularity a propagovani znacky. (Lin, Jan & Chuang,
2019)

Podle agentury Getboost (2019) je influencerem osoba, ktera ,,mad urcity viiv na
néjaké specifické publikum (...) a je klicové, aby dand osobnost méla na své publikum
vliv“. Takovy ¢loveék by mél zaroven byt schopny ovlivnit chovani a nakupni rozhodo-
vani svého publika. Mize jit naptiklad o celebritu, novinafe nebo odbornika na uréitou

oblast. Jak jiz bylo v ptedchozich kapitolach zminéno, dnesni zékaznici se chovaji jinak
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nez diive. Stale uspésnéji ignoruji klasické reklamni formaty propagujici agresivni re-

klamni sd¢leni a rad&ji davaji prfednost recenzim a doporuceni od jinych lidi.

Getboost (2019) také uvadi, Ze funkce influencer marketingu spo¢iva v psycholo-

gickych principech, které jsou zde vyuzivany:

1. Reciprocita — influencer vytvati pro své publikum zajimavy a hodnotny obsah,
proto se mu jeho sledujici citi byt zavazani a chtéji ho podpofit.

2. Socialni dikaz — pocet sledujicich funguje jako dukaz davéryhodnosti infuencera.

3. Zavazek — kdyz se ¢lovek rozhodne sledovat urcitou osobnost na socialnich sitich,
podvédomé se tim zavazuje sdilet jeho mysSlenky a néasledovat je.

4. Naklonnost — nékteti lidé mohou mit dojem, Ze jejich oblibené osobnosti jim ro-

wewr

2.3 Manipulace

Sanak-Kosmowska a Wiktor (2020) se shoduji, Ze piesvédc¢ovani je dominantni
funkci reklamy a marketingové komunikace obecné. Podle Vysekalové (2012) vSak exis-
tuje velmi tenka hranice mezi ovliviiovanim (resp. pfesvéd¢ovanim) a manipulaci.
Kli¢ovy rozdil spociva ve védomi piijemce a jeho ochoty nechat se ovlivnit odesilatelem.
Vysekalova (2012) upozoriiuje na odliSnost mezi tim, zda komunikace a s ni spojené
ovlivitovani slouzi obéma komunikujicim K rozsifeni pohledu, nebo zda jeden tidi dru-

hého bez ohledu na jeho prospéch.

Podle Edmiillera a Wilhelma (2010, s. 15) se pod pojmem manipulace rozumi
,,zadmérné nebo nevédomé pouzivani neférového zpiisobu chovani . Jako jeden z hlavnich
argumentl autofi téz uvadi, Ze manipulujici osoba vyuziva slabin druhé¢ strany za ucelem
donuceni k ¢inu, ktery by doty¢ny pravdépodobné z vlastni vile neudélal. V mnoha situ-

acich je toto chovani nemoralni a nepfijatelné. (Edmiiller & Wilhehlm, 2011)

Vysekalova (2012) vymezuje podminky, které jsou obvykle charakteristické pro

manipulaci:

e Ovlivilyjici osoba jedna ve sviij vlastni prospéch bez ohledu na prospéch ovliviio-
vaného.

e Piijemce si neuvédomuje, Ze je ovliviiovan, a nemiize pouzité metody prohléd-
nout.

e Ovliviiovany ma pocit, ze je tim, kdo tidi vyvoj udalosti a nabyl dojmu o svém

svobodném rozhodnuti, ackoliv byl ve skute¢nosti ovlivnén.
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Kosmowska a Wiktor (2020) obdobn¢ shrnuji zakladni charakteristiky manipu-
lace, mezi které patii skryvani cilti a zdmérti pachatele, ziskavani vyhod z netplnych
znalosti a neinformovanosti druhé strany, zastirdni daného jednani odvadénim pozornosti
od odesilatele sdé€leni, klaméni, roztiisténé informace, té¢zZeni z cizich slabin a vytvareni

podminek pro takové situace.

2.3.1 Zpusoby manipulace

Odesilatel sdéleni mtize manipulovat s informacemi i emocionalni sférou. Z po-
hledu manipulovani s informacemi je stanoven termin ,informaéni asymetrie”,
oznacujici rozdily v mnozstvi informaci, které maji ti€astnici trznich vztahi k dispozici.
Podstatou informacni asymetrie je, Ze v klasickém modelu ma odesilatel podstatné vice
informaci o prodeji nez piijemce zprav, potazmo potencialni zékaznik. Odesilatel si je
také dobte védom "kvality" informace s ohledem na jeji kodovani v reklamé, jeji obsa-
hovy a symbolicky charakter, komunika¢ni kontext, ekvivalenci vyznamt a dal$i slozky
kreativni reklamni strategie. Z pohledu reklamy to svédci o nedostatku kvalitnich infor-
maci potfebnych pro nakupni rozhodnuti. Informaéni asymetrie vede k pokuseni
zneuzivat informace (moralni hazard) ze strany inzerentl a také k nespravnému vybéru
nakupovanych produktt zakazniky (nepfiznivy vybér). Sanak-Kosmowska a Wiktor
(2020) se ve své studii odkazuji na tvrzeni Akerlofa a Shillera (2015), ktefi ptisoudili
reklamé manipulativni charakter a domnivaji se, Ze reklama mé vyznamny vliv na sou-

casnou ekonomiku, kterou oznacuji jako ekonomiku manipulace a klamani.

V ptipadé manipulovani skrze emoce se manipulace odehrava v citové oblasti,
kdy jejimi ¢astymi projevy jsou podnéty vyvolavajici naptiklad Gzkost, strach, citovou
labilitu nebo upeviovani stereotypt ¢i falSovani obrazu reality. (Sanak-Kosmowska,
2020)

2.3.2 Prvky manipulace v marketingové komunikaci

V¢étSina definic reklamy ¢i propagace vychdzi ze ,, zamérné formy ovliviiovani lidi,
vedouciho k dosazeni komunikacnich cilii“. (Vysekalova, 2012, s. 51) Jak je jiz vySe zmi-
néno, je nutné rozliSit presvéd€ovani a manipulaci. V marketingové komunikaci se
v ptipadé manipulace jedna o skryté jednani, jez je Casto zaloZené na neznalosti piijemci.
Na druhou stranu je zde presvéd¢ovani imanentnim rysem, ktery se vyznacuje nutkavosti

ke koupi. (Sanak-Kosmowska,2020)
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Vysekalova (2012) uvadi dalsi vy¢et manipulativnich technik, které vedou ke sna-
z8i manipulaci v komunikaci. Patii mezi né naptiklad klamani, polopravda, nesplnéné
sliby, zkresleny vyklad skute¢nosti, odvadéni pozornosti od jadra véci, zaménovani piicin

a nasledki pouzivani odborné terminologie v reklamé, citové vydirani a zastrasovani.

Pro ucely této prace jsou blize rozebrany nasledujici manipulativni techniky

v marketingové komunikaci:
Podprahova manipulace

Na podprahovou manipulaci se z psycho-fyzického hlediska divame jako na

,,ovliviiovani podnéty, které vzhledem k biologickym schopnostem lezi mimo schopnost

vvvvvv

v

néjsi jazykovou manipulaci podprahova reklama, kterda méd za cil nevédomé svést
spotiebitele. Zakladni koncept podprahového svadéni v reklamé umoziuje, aby spotiebi-
tel¢ prijimali informace na emocionalni urovni, aniz by si toho byli védomi. (Danciu,
2014) Prikladem muze byt podani skryté reklamy, u které nelze rozpoznat charakteris-
tické rysy reklamy, a obvykle tak neni ani oznacena. Casto je skryta reklama prezentovana
prostfednictvim umisténi produktu do bézné nereklamniho prostfedi. Vyrobky, ndzvy
a loga jsou umistovany naptiklad do filmi, serialii, videoher, pisni nebo kupiikladu za-

bavnych potadd. (Finance pro radost, 2018)
Klamava reklama

Danciu (2014) uvadi jako jednu z technik manipulace v marketingové komunikaci
klamavou reklamu, ktera pii propagaci vyrobku pouzivd matouci, zavadéjici nebo zjevné

nepravdiva tvrzeni.

Zakon €. 634/1992 Sb. 0 ochrané spotiebitele povazuje obchodni praktiky za kla-
mavé V pfipadech, kdy obchodnik udava nepravdivé informace o zboZi nebo sluzbé
s cilem piimét spotiebitele k nakupu, pti¢emz pii uvedeni spravnych udaji by produkt

nebo sluzba zakoupeni nebyli. Jedna se zejména o informace tykajici se naptiklad:

- existence a podstaty vyrobku nebo sluzby

- dostupnosti, vyhody, rizika, provedeni, slozeni, pfislusenstvi atd.

- rozsahu zavazku prodavajiciho, motivu pro obchodni praktiku a podstaty prode;j-
niho postupu

- ceny nebo zptisobu vypoctu ceny, anebo existence konkrétni cenové vyhody (Za-
kon ¢. 634/1992 Sb. § 5 odst. 2)
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Prikladem klamavé reklamy mtize byt situace, kdy je v reklamnim letdku uvedena
niz8i cena, nez za kterou je zbozi v obchodé¢ skutecné prodavano. Dal§im ¢astym pftipa-
dem jsou situace, kdy vyrobce avizuje, ze po zakoupeni jeho produktu bude
zakaznik/spotiebitel zdravéjsi, chytiejsi nebo $tihlejsi, ackoliv produkt nema vlastnosti

schopné tuto skutecnost ovlivnit. (Dlouha, 2016)
Reciprocita

Jako jednu z taktik, ktera se vyuziva za Gcelem ziskani souhlasu, vymezuje Cial-
dini (2012) pravidlo reciprocity. Vyznacuje se znamym réenim ,,davej a ber”, kdy
bychom m¢li laskavym skutkem oplacet to, co ndm poskytuje n¢kdo jiny. Na zaklade
tohoto pravidla pro nas vznika do budoucna zavazek oplatit naptiklad dar ¢i pozvani.
V nastrojich marketingové komunikace se s timto chovanim miizeme setkat naptiklad pii
technice ,,vzorku zdarma®, kdy potencionalni zdkaznici obdrzi malé mnozstvi produktu
za Ucelem vyzkouseni a soucasnym umyslem vyrobce seznamit zakaznika s vlastnostmi
produktu, pfi¢emz jde o dar, ktery mize aktivovat pravidlo reciprocity. Typicky se s nim
Ize setkat v nakupnich centrech, kdy jsou kolemjdouci oslovovani usmivajicimi se asis-
tentkami, vybizejicimi napiiklad k vyzkouseni parfému ¢i kosmetiky. Nasledné je vSak

tézké odmitnout, coz vede k nakupu produktu, ackoliv je nevyhovujici.
Emocionalni apely

Edmiiller a Wilhelm (2010) povazuji emocionalni apely za vyznamnou manipu-
lativni techniku. Emociondlni apely jsou zaloZené na pocitech, které urcuji, jak se
rozhodujeme a jedname. Racionalni divody nam na jednu stranu ukazuji, jaky by mohl
byt vysledek naseho jednani, ale pravé pocity jsou motiva¢nimi faktory, které nas k jed-
nani podniti. V marketingové komunikaci se tento apel vyskytuje ve formé emocionalni
reklamy, ktera spociva v emocionalni hie a ma za cil pfiznivé ovlivnit rozhodnuti spotie-
bitele. Kazda situace, pfi které spotiebitelé jednaji dle reklamniho zaméru zadavatele
reklamy, prestoze samotna reklama se jevi podvratné a postrada pravdu, je povazovana

za manipulaci. (Danciu, 2014)

Podle Edmiillera a Wilhelma (2010) je typickou metodou apel na libé pocity, které

vyvolavaji kladny ohlas. V tomto ohledu jsou nejvyuzivanéjSimi emocionalnim reklamni

apely:
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e Humor — muze byt sentimentalni, satiricky, sexudlni nebo poznavaci, ale je nutné
vzit v ivahu, ze smysl pro humor se lisi v zavislosti na véku, pohlavi, etnické ¢i
socidlni skupiné.

e Erotika — nejcastéj$im nastrojem je zde nahota, sviidné vyrazy nebo vyzyvavé
obleceni a je zde nutné brat v potaz miru ,,eroti¢nosti*, genderové otazky a ohro-
zeni mravni vychovy déti.

e Vielost — charakteristickymi jsou zde apely snazici se vyvolat emoce prostied-

nictvim Stésti, nostalgie, lasky, rodiny nebo socialni zodpovédnost.

Z negativnich apelt je typickym motivem strach. Nejéastéji je spojovan v SOUVis-
losti s hrozbou negativnich dasledku, které mohou nastat zanedbanim uré¢itého chovani.
Tento zplsob zastrasovani ma za cil v lidech vyvolat odpovidajici chovani, at’ se jedna

0 zakoupeni produktu nebo vyuziti sluzby. (Paduszynska, 2018)

2.3.3 Chovani spotrebitele

Manipulace je jednou z forem, jakou je mozné ve spotiebiteli vzbudit touhu po
nakupu. Pokud se obchodnik zamérné rozhodne manipulovat se spotiebiteli prostfednic-
tvim reklamy (nebo jiného nastroje komunika¢niho mixu) za tcelem dosahnuti svych
cilt, musi vzit v iivahu nékteré podnéty, které tyto aktivity usnadni. Danciu (2014) uvadi,
ze prvnim vychodiskem je dobra znalost nakupniho chovani spotiebitelti a schopnost ob-
chodnika toto chovani ovlivnit. Je dileZité se zabyvat v ramci kapitoly o manipulaci téz
jednotlivymi stadii spotifebniho chovani, ve kterych mize dochazet k zdmérnému ovliv-

novani rozhodnuti.

Pti spottebnim 1 ndkupnim chovéni se do jisté miry spotiebitel rozhoduje podle
toho, jaky vyrobek nakupuje a do jaké miry je pro néj atraktivni. Tomek (2008) vychazi
Z teorie ,,High and Low Involment pii nakupu®, kdy spotiebitel podvédomé rozdéluje
zbozi do dvou skupin. Do prvni skupiny fadi zboZi, které nakupuje ze zvyku a pfi rozho-
dovani o jeho koupi jedna spise racionaln¢ a vybira podvédomé podle znacky nebo
reklamy. Naopak v druhé skupiné hraje svoji roli vysokeé riziko, emocionalni vztahy nebo
vysoka cena. Nad takovym nakupem se spotiebitel vice zamysli a porovnava riizné alter-

nativy. (Vysekalova, 2011)

Chovani spottebitele 1ze definovat jako proces, ktery je zndzornén na obrazku €. 4.
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Obrazek 5: Model spotiebniho chovani
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» spolecenzke
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler & Keller, Marketing management, 2013
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Velice vyznamnou roli pti rozhodovani o koupi hraje ,,Cerna sktinka spotiebitele*,
kterd ,predstavuje interakci predispozic spotrebitele k urcitému kupnimu rozhodovani
S tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces pusobi i okolni podnéty “ (Vysekalova, 2011,
s. 37). Podle Kotlera (2004) do ¢erné skiinky vstupuji mimo jiné i marketingové a ostatni
stimuly, které ve spotiebiteli vyvolavaji uréitou odezvu (volba znacky nebo produktu,
nacasovani koupé¢ apod.). Marketingového specialistu tedy zajima, v jakych krocich do-
chazi k pfeméné téchto podnéti na reakce, coz s sebou piinasi dva aspekty — vlastnosti

spotiebitele a nakupni rozhodovaci proces.

2.3.4 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele
Kotler (2007) tvrdi, Ze na spotiebitelské chovani maji silny vliv ¢tyfi zakladni

faktory: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

Obrdazek 6: Faktory ovliviijici spotrebni chovani

Kulturni ! Spolecenské :
£ i Osvlai Psychologicka
Veék a faze zivota
Kultura Referenéni skupiny Motivace
Zamgstnani
Sublultura Rodina Ekonomicka situace Ku pu _l ici
. Uteni
Zivotni styl
Spolecenska tfida Role a spolecensky status Presvédgeni a postoje
Osobnost a vnimani
sebe sama

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Kotler, Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007
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Kulturni faktory

Vyznamnymi prvky pusobici na chovani spotiebitele jsou kultura, subkultura
a spolecenska tfida. Kulturni vlivy kazdé skupiny a spolecenstvi se mohou lisit, nebot’ se
kultura odrazi v potiebach a chovani kazdého ¢lovéka. Kazdy jedinec ji pfejima od rodiny
nebo dalsich spolecenskych instituci. Kultura dale zahrnuje dil¢i subkultury, které na za-
klad¢ zivotnich zkusenosti sdileji stejné hodnoty. Tyto skupiny mohou byt dany napiiklad
narodnosti nebo ndbozenstvim. Dale se témét kazda spolecnost rozd€luje do spolecen-
skych tiid, jejichz ¢lenové se charakterizuji stejnymi zajmy, obdobnym chovéanim ci

dal$imi spole¢nymi veli¢inami. (Kotler, 2007)
Spolecenské faktory

Ovliviiyjici spolecenské faktory zahrnuji pfisluSnost k mensim skupinam, jez mo-
hou chovani jednotlivce ovliviiovat bud’ ptimo, nebo neptimo. Pro marketing jsou
stézejnimi zejména referencni skupiny, diky kterym si ¢lovék formuje individualni po-
stoje a nutné¢ se piizpusobuje, coZz se nasledné muze promitnout do volby produktu
a znacky. Silny vliv na kupujiciho méa samoziejmé i rodina a jeji ¢lenové. V kazdé sku-
piné vsak jedince definuje jeho role a status, protoze Casto si lidé vybiraji pravé produkty,

kterymi daji najevo své postaveni ve spole¢nosti. (Kotler, 2007)
Osobni faktory

Mezi osobni charakteristiky, které zasadné ovliviiuji rozhodovani kupujiciho, se
fadi veék, ktery odrazi zmény ve spotiebitelskych zvyklostech v riznych fazich Zivota.
Dalsimi vlivnymi Ciniteli jsou zamé&stnani, ekonomicka situace, zivotni styl spotiebitele

a jeho jedine¢na osobnost. (Kotler, 2007)
Psychologické faktory

Mezi stézejni psychologické faktory se fadi: motivace, vnimani, uceni, presvéd-
Ceni a postoje. Nejsilngjsim prvkem je zde motivace, protoze z pohledu jednotlivce
posiluje potieby jedince natolik, Ze se je snazi nasledné za kazdou cenu uspokojit. Moti-
vace je predpokladem pro jeho ochotu jednat. Jeho jednéani se odrazi ve vnimani situace,
kdy si tfidi a interpretuje informace. Jednanim se ¢lovek nejen uci, ale na zaklad¢ naby-

tych zkusenosti méni své chovani a ziskava osobni piesvédcéeni a postoje. (Kotler, 2007)
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2.3.5 Generace Y jako spotrebitelé

Generace Y se téz pojmenovava jako ,,Millenialové“. Vymezuje se jako skupina
lidi narozenych v letech 1980-2000. (Naumovska, 2017) Jsou détmi generace Baby
Boomers a vyrostli v dobé neustalych ekonomickych a globalnich zmén, proto se Casto

oznacuje za prvni globalizovanou generaci. (generace.forbes.cz, 2021)

V soucasné dob¢ je tato generace vyraznou a dominantni skupinou spotiebiteld.
(Naumovska, 2017) Jejich nakupni chovani je ovlivnéno zivotnimi hodnotami, kdy chtéji
byt spokojeni, uzivat si zivota a mit pro to dostatek financi. (generace.forbes.cz, 2021)
Milenialové se povazuji za narocnou klientelu, kterd vyzaduje kvalitni produkty 1 sluzby
a jejich neustalou dostupnost. Na rozdil od starSich generaci upiednostiuji znackové
zbozi, neboji se zkouset nové vyrobky a zbozi kazdodenni spotieby bez ohledu na cenu.
Maji radi piehled a rychle se orientuji v informacich. Necht&ji studovat slozité nabidky,
jsou orientovani na jednoduchost, pohodli, Gisporu €asu, ale i financi. Radi vyuZzivaji spe-

cialni nabidky a &erpaji vyhodné odmény. (Flodrova & Silerova, 2011)

Vétsina milenialt vyrostla jiz v éfe existence internetu a jsou zru¢ni v jeho pouzi-
vani. Internet je jejich primarnim a nejdivéryhodnéj$im zdrojem informaci. Z toho
divodu je vyznacnou charakteristikou této skupiny takika nepfetrzita online pfitomnost,
ktera se ptenasi jak do mezilidské komunikace, tak do zdkaznického chovani a o¢ekavani.
(Flodrova & Silerova, 2011) Z hlediska marketingové komunikace tak eli marketéfi sku-
te¢né vyzve, kdyz se snazi upoutat pozornost tohoto publika — piislusnikt generace Y.
(Talay, 2015 in Naumovska, 2017) Ackoliv byli jednotlivci generace Y vychovani ve
svété piehnané reklamy, jsou vici ni spisSe rezistentni, a proto uptednostiiuji byt informo-
vani 0 produktech a sluzbach z jinych zdrojl nez z tradi¢nich médii. Vice se spoléhaji na
doporuéeni od svych ptatel nebo recenze ostatnich zakaznika. (Lister, 2016) Oproti jinym
generacim, publikum generace Y pfili§ nedivétuje zpravodajskym médiim a nesnasi byt
cilem propagacnich kampani. (Peterson, 2004 in Naumovska, 2017) Tudiz by mél byt
podle Naumovské (2017) tspéSny model integrované marketingové komunikace pro za-
meéfeny na generaci Y zalozen na medidlnim mixu s prevladajicimi digitalnimi médii
a socialnimi platformami. Lister (2016) uvadi, Zze uvedena generace se o volb¢ restaurace
na zaklad¢ fotografii z Instagramu, kadetniky si vybird podle Facebooku a potraviny si

nechava dorudit az ke dvefim.
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2.4 Regulace marketingové komunikace

Kapitola zabyvajici se problematikou etického chovani v marketingové komuni-
kaci ma v této praci své opodstatnéni. Danciu (2014) uvadi, ze jednim z podnéti
k manipulaci prostfednictvim marketingové komunikace je neetické chovani inzerentu.
Etika marketingu ma na zfeteli, do jaké miry marketingové chovani, rozhodnuti a postupy
odpovidaji pravidlim a zasadam slusného chovani. Reklamni praxe musi obsahovat sou-
bor etickych zasad, které by mohly manazerim pomoci vyhodnotit moralni vyznam

kazdého jednani a rozhodnout, kam az mohou zajit a zachovali tak linii etiky.

V dnesni dobé¢ je témét Zadouci, aby podnik k marketingové komunikaci pfistu-
poval se spoleCenskou odpovédnosti. Tyto tlaky jsou vyvijeny zejména v ramci
konkurence. Kdo se nechova v souladu s etickymi zasadami, ¢asto na trhu neobstoji.
,,Spolecensky odpovédna firma je vnimdna pozitivnéji, nez firma doprovdzena Spatnou

povesti, skandadly apod. “ (Ptikrylova, 2019, s. 62)
Obchodnici, oficialni ¢initelé i zdkaznici se shoduji, ze fada obchodnikl vyuziva

neetickych prodejnich taktik. Nejcastéjsi namitky souvisejici s marketingovou komuni-

kaci, proti kterym se kritici ohrazuji, jsou podle Ptikrylové (2019) naptiklad nasledujici:

a) Nepfinasi spolecnosti zadny uzitek.

b) Nekteré reklamy jsou Gtocné.

€) Lidé jsou jiz presyceni vSudypiitomnou reklamou.

d) V ramci komunikace je na zakaznika vyvijen natlak, aby si zakoupil produkt, jenz
nechce a ani nemuze dovolit.

e) Prodejci a inzerenti se nechovaji v souladu s etickymi zasadami.

Aby se obchodnici nedopoustéli manipulativniho a neetického chovani, je marke-

tingova komunikace regulovana zakony a doporuc¢enimi.

2.4.1 Pravni ramec marketingové komunikace

Legislativni uprava v oblasti reklamy je zakotvena v zakonech, které se zaméruji
zejmeéna na soukromopravni a vefejnopravni regulaci reklamy, regulaci reklamy nékte-
rych komodit, vykon statni spravy na tiseku regulace reklamy a v neposledni fad¢ také na

trestnépravni aspekty regulace reklamy. Mezi takové zdkony se fadi:
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Zikon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zdkonik (0Oddil 2)

Uvedeny zakon zpracovava ptislusné predpisy tykajici se nekalé soutéze. Nekalou
soutézi se podle zdkona rozumi jednéni, které je v rozporu s dobrymi mravy a muze pfi-

vodit tjmu jinym soutézitelim nebo zédkaznikiim. Toto po¢inani zakon zakazuje.
Nekalou soutézi se podle Zakona ¢. 89/2012 Sb. rozumi:

a) Klamava reklama

b) Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby

€) Srovnavaci reklama

d) Vyvolani nebezpeci zameény

e) Parazitovani na poveésti

f) Podplaceni

g) Zleh¢ovani

h) Poruseni obchodniho tajemstvi

i) Dotérné obtézovani

j) Ohrozeni zdravi nebo Zivotniho prostiedi

Zikon ¢ 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni,
vychazejici z predpisit Evropské unie. Zejména pak stanovuje zakazané prvky reklamy.

Z tohoto tvrzeni vychazi skutecnost, Ze co neni vyslovné zak4zano, je povoleno.

Dale zakon ¢. 40/1995 Sb. upravuje pravidla pro reklamy, které se zaméfuji na
tabadkové vyrobky, alkoholické napoje, hazardni hry, stfelné zbran¢, ¢innosti pohiebnic-
tvi, humanni 1éCivé ptipravky a zdravotnické prostfedky (zaméfené na odborniky i na
vefejnost), potraviny a kojeneckou vyzivu, veterinarni 1é¢ivé ptipravky a dalsi reklamy,

které uvadi zvlastni nabidku.

Za porusSeni povinnosti podle tohoto zakona hrozi soutézitelim sankce, které do-
sahuji az 5 000 000 000 K¢&, v zavislosti na druhu ptestupku. Dozoré¢imi organy, které
jsou opravnény tyto pokuty ukladat, jsou napiiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysi-
lani, Statni ustav pro kontrolu 1é&iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Ufad pro ochranu

osobnich tdajli nebo celni utrady. (Zékon ¢. 40/1995 Sb.)
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Zikon & 634/1992 Sb., Zdkon o ochrané spotiebitele

Jmenovany zakon upravuje nékteré podminky podnikani, které jsou vyznamné
pro ochranu spotiebitele. Zabyva se téz ukoly vefejné spravy v oblasti ochrany spotiebi-
tele a opravnéni spottebitelil, zaroven pojednava o mimosoudnim feseni spotiebitelskych

sport.

Mezi hlavni oblasti, které tento zakon upravuje, patii poctivost prodeje, zakaz po-
uzivani nekalych obchodnich praktik, informacni povinnosti a oznacovani, organizované

akce a mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport. (MPO, 2019)
Dalsimi stézejnimi zakony v oblasti marketingové komunikace jsou:

e Zakon €. 231/2001 Sb., Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
e Zakon €. 480/2004 Sb., Zakon o n¢kterych sluzbach informacni spole¢nosti
e Zakon ¢. 110/2019 Sb., Zakon o zpracovani osobnich udaju

2.4.2 Eticky ramec marketingové komunikace

Z etického hlediska je marketingova komunikace v Ceské republice pfedmétem
samoregulace, coz znamena, ze se fidi pravidly, které pfijme sam reklamni pramysl.
Hlavni vyhodou je flexibilni pfizptisobeni etickych pravidel podle vyvoje trhu. Nutno
dodat, Ze samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, ale pouze ji dopliuje. Pro tcely této

préace autorka uvadi nasledujici etické normy:
Eticky kodex reklamy

DodrZovanim etiky v reklamé se zabyva zejména Rada pro reklamu. Hlavnim ci-
lem této instituce je zajiStovat a prosazovat Cestnou, legalni, pravdivou a decentni
reklamu. Rada posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, na plakatech, u zasilkovych sluzeb,
v audiovizualni produkci, Kinech, rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Nao-
pak se nezabyva politickymi a volebnimi reklamami ve vSech forméch a stiznostmi, kdy
pravni vyhrady prevazuji nad etickymi. (Profil, 2021) Sporné reklamy jsou hodnoceny na
zakladé Etického kodexu reklamy. Tento kodex detailné upravuje zasady pro reklamni
praxi a jsou zde také uvedeny pravidla pro reklamu podle kategorie produktu nebo sluzby,
kterou propaguje. Za vSeobecné zasady pro reklamni praxi se povazuje slusnost, cestnost,
pravdivost a spolecenska odpovédnost reklamy. Zvlastnimi pozadavky na reklamu jsou

napiiklad ty, které se tykaji hodnoty zbozi, cenového srovnani nebo ocerniovani ostatnich
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soutéziteld. Rozhodnuti Rady nemaji legislativni charakter, tudiz nemtize dojit k nuce-
nému stdhnuti reklamy, udélovani sankce ¢i finan¢ni pokuty. Rada vydava pouze

rozhodnuti ve formé doporuceni. (Eticky kodex reklamy, 2013)
Eticky kodex podpory prodeje

Za cilem zvySeni kvality podpory prodeje jako soucast komercni komunikace
vznikl pod zastitou Asociace komunikacnich agentur eticky kodex, ktery upravuje cha-
rakter a provadéni marketingovych nastroju, poskytujici prospéch za ucelem zvyseni
pritazlivosti vyrobkli nebo sluzeb pro potencialni spotiebitele. Vztahuje se zejména na

nasledujici formy prodeje:

¢ nabidky pfidanych darkovych pfedméta (bonusit)
e slevy

e nabidky ,,ziskejte zdarma*

e distribuce poukdzek na slevy, kuponii a vzork

e vyuziti osobnosti pro podporu prodeje

e spojeni dobro¢innych Gcéelt s podporou prodeje

e Spotiebitelské soutéze a loterie
(Eticky kodex agentur AKA, zamétenych na podporu prodeje, 2017)
Kodex influencera

V reakci na potfebu standardizace chovani trhu a vyjasnéni norem v oblasti mla-
dého a rychle se rozvijejiciho influencer marketingu vznikl pod zastitou samoregula¢niho
pusobeni Sdruzeni pro internetovy rozvoj kodex, ktery vychazi z doporucenych pravidel
spoluprace zadavatele a influencera. Do té doby dochazelo k Castému porusovani zakona,
kdy reklama nebyvala vitbec nebo dostate¢né oznacena. Tento kodex upravuje spolupraci
zadavatele s influencerem a predstavuje sadu doporuceni, kterymi by se mély ob¢ strany
tidit, aby vysledky spoluprace byly v souladu se zakonem. Tato doporu¢eni by méla diky
samoregulacnimu mechanismu pfispét k ucinnéj$imu vyuzivani influencer marketingu.

V Kodexu influencera (2020b) jsou zminéna naptiklad nasledujici pravidla:

1. Informace o obchodni spolupraci musi byt fadné oznacena jako placené partner-
stvi a spotiebitelim musi byt zfejmé, ze propagovany produkt nebo sluzba byla

poskytnuta vyménou za vytvoreni prispévku.
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Sdéleni influencera musi byt prizpisobeno piredpokladané cilové skupiné a mélo
by byt pochopitelné i osobam mladSim 18 let.

Influencer nesmi o svych zkusenostech lhat, zamlCovat a nesmi predstirat, Ze si
produkt sam zakoupil, pfestoZze mu byl v ramci spoluprace poskytnut zdarma.
Influencer i zadavatel by méli vzit v uvahu inzerovani cilovym skupindm, jejichz

publikum tvofi minimalné z 25% osoby mladsi 18 let.
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3 Metodika
3.1 Cil prace

Cilem préce je na zéklad¢ analyzy problematickych piistupt k marketingové ko-
munikaci vybranych organizaci vyhodnotit postoje generace Y vi€i pouzivanym

manipulativnim praktikam.

3.2 Vyzkumné otazky
Za Gcelem splnéni cile prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otdzky, které

budou zaroven slouzit jako podklad k dalsimu vyzkumu:

1. Jaké organizace mély nebo maji problematickou marketingovou komunikaci v le-
tech 201620227

2. Jaké spolecné prvky obsahuje problematickd marketingova komunikace zjisté-
nych organizaci?

3. Jak vnimaji tyto problémy v marketingové komunikaci zastupci publika generace
Y?

4. Do jaké miry je marketingova komunikace manipulativni a neeticka podle gene-
race Y?

5. Jak lze témto praktikdm do budoucna ptede;jit?

3.3 Metoda sbéru dat

K ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky autorka prace zvolila kvalita-
tivni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je vyuzivan v hledani poznani vnitinich procest
spotiebiteld, motivi a stimuld jejich kupniho a spotfebniho chovani. Pomoci metod kva-
litativniho vyzkumu lze pievadét individualni hodnoceni zkoumaného jevu do takové
kvantifikované podoby, aby bylo moZzné mezi sebou vysledna data sefadit nebo srovna-
vat. Ugelem kvalitativnich studif je hledani motivi, pfi¢in a postoji prostiednictvim prace
s jednotlivci ¢i mensimi skupinkami. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011) Hendl
(2005) mezi ptednosti kvalitativniho vyzkumu fadi moznost ziskani podrobného popisu
ptipadu. Kvalitativni metody umoziuji zkoumat ptipad v pfirozeném prostiedi, je mozné

zkoumat procesy, sledovat jejich vyvoj a navrhovat teorie.

3.3.1 Zdroje informaci
Vzhledem K ciliim, které byly v pfedkladané diplomové praci stanoveny, Cerpa

tato prace jak ze sekundarnich, tak i z primarnich zdrojti informaci.
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V prvni fazi vlastniho vyzkumu byly shroméazdény informace k feSené problema-
tice na zéklad¢ sekundarnich dat. Vychodiskem této ¢asti bylo zodpovézeni otazek €. 1
a 2. Sekundarni vyzkum byva také oznaCovan za ,,vyzkum od stolu*. Vychazi z jiz publi-
kovanych udajii a ze zpracovani jiz dostupnych dat. Sekundarnimi zdroji mohou byt
napiiklad interni ¢i externi databaze, zpravy statistického ufadu, publikace obchodnich
a hospodaiskych komor, publikace asociaci a vladnich agentur, vyroc¢ni zpravy firem,
rocenky, ¢lanky a studie v odbornych casopisech, tiskové zpravy vyzkumnych agentur,

blogy, online diskuzni féra nebo online recenze zédkazniki. (Karlicek, 2013)

Sekundarni zdroje vSak nebyly pro naplnéni cile prace dostacujici, proto bylo ne-
zbytné do vyzkumu zahrnout vlastni primarni data. Autorka prace zvolila jednu z metod

kvalitativniho vyzkumu — individuélni hloubkové rozhovory se zastupci generace Y.

3.3.2 Sekundarni vyzkum

Prvnim krokem sekundarniho vyzkumu byl vybér forem marketingovych komu-
nikaci, které oslovuji generaci Y. Na zaklad¢ vlastniho tsudku autorky, vyplyvajici
z literarni reserse, byly vybrany tii formy — podpora prodeje, reklama a online komuni-

kace. Déle autorka zvolila metodu obsahové analyzy.

Ve chvili, kdy autorka identifikovala konkrétni pfistup k marketingové komuni-
kaci jako problematicky, byl takovy pfistup zaznamenan. Autorka se cilené¢ zaméfila na
segment rychloobratkového zbozi (FMCG segment), a to zejména z toho dtvodu, Ze je
obecné charakterizovan produkty kazdodenni poptavky, frekvence nakupu je zde po-
mérné vysoka a spotiebitelé ¢ini ndkupy ze zvyku a impulzivné, proto je jejich pozornost
a zajem niz$i. Tento segment se také vyznacuje vysokym stupném konkurence, a proto je
zde velice dulezita segmentace trhu, z ¢ehoz pro ucely prace vyplyva, ze je dilezité zkou-
mat osloveni v takové skuping spotiebitell, kterou je produkt ucinné zasazen. (Konz,
2021)

Analyza vybranych pfistupi k marketingové komunikaci se zakladd na zpraco-
vani dostupnych dat z blogii, organizaci a instituci, které se touto problematikou zabyvaji
(ptedevsim se jednalo o Radu pro reklamu, MediaGuru, Radu pro televizni a rozhlasové
vysilani). V této Casti analyzy je téz zahrnuto autorcino subjektivni vyhodnoceni proble-

matickych prvk, které vychazi ze studia feSené problematiky v ramci literarni reserse.

Z potencionalnich moZnosti bylo vybrano a podrobné rozebrano osm raznych

marketingovych komunikaci, které reprezentovaly nejCastéj$i problematické piistupy
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v marketingové komunikaci obchodniki. Vybér konkrétnich analyzovanych marketingo-

vych sdéleni je zalozen na tsudku autorky prace.

3.3.3 Individualni hloubkové rozhovory

Primérni zdroje dat byly ziskdny prostiednictvim individudlnich hloubkovych
rozhovort. Z divodu rozmanitosti t€ématu byl zvolen polostrukturovany rozhovor, ktery
dava respondentovi moznost volnych odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze jeho podstatou je
dotazovani se malého vzorku, je tfeba peclivé vybrat typické piedstavitele cilové skupiny.
Dotazovani probihalo osobni nebo online formou. Vyhodou komunikace s respondentem
tvaii v tvar je existence piimé zpétné vazby. Tazatel mize respondenta motivovat k od-
povédim nebo 1épe vysvétlit vyklad otazky a meénit jejich poradi dle potieby. Zaroven
béhem osobniho dotazovani lze pozorovanim ziskat fadu informaci o respondentovi.

Dalsi jeho vyhodou je 1 vysoka navratnost odpovédi. (Kozel, Mynafovd & Svobodova,

2011)

Ugastnici kvalitativniho vyzkumu byli zvoleni na zakladé usudkového vybdru.
Usudkovy vybér patfi mezi nereprezentativni techniky volby respondentt, kdy je plng
v kompetenci vyzkumnika, kdo bude vybran. Vyuziva se piedevsim v situacich, kdy je
potieba zdmérné vybrat urcité respondenty se specifickymi ndzory. Kozel, Mynafova

a Svobodova (2011) uvadi, ze vybér 1ze provadét:

a) Technikou vhodné piilezitosti — jsou vybirani snadno dosazitelni respondenti.
b) Technikou vhodného tisudku — vybiraji se ti respondenti, u kterych je vétsi Sance

na ziskani spravnych odpovédi.

Pro rozhovor byli autorkou osloveni respondenti, ktefi projevili ochotu se na vy-
zkumu podilet a zaroven svym vé€kem spadaji do generace Y, ktera byla v literarni ¢asti
prace vymezena rokem narozeni mezi 1980—-2000. DalSim kritériem vybéru byla gende-
rova vyvazenost respondentll. Jednim zpozadovanych kritérii byla téz rtiznost
V nejvyssim ukonceném vzdélani. Toto kritérium vSak nebylo dodrZeno, nebot’ vybér
oslovenych respondentiim byl ovlivnén nejblizSim okolim autorky préce, a proto se vy-

zkumu ucastnili prevazné vysokoskolsky vzdélani respondenti.

Zdrojem k diskuzi v polostrukturovanych rozhovorech byly informace ziskané ze
sekundarniho vyzkumu a obsahové analyzy. Na zéklad¢ slepého odhadu, ktery vychazi
subjektivné z intuice a ze zkusenosti, bylo realizovano 10 individualnich rozhovort. Sta-

noveni tohoto poctu vychdzi zejména z toho diivodu, ze po nékolikatém rozhovoru se
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odpovédi a nazory respondentti opakovaly, coz znaci, ze bylo dosazeno teoretické satu-
race a ze dalsi rozhovory by uz pravdépodobné nepfinesly natolik nové a obohacujici
poznatky, které by vedly k zdsadnim zménam vysledki. Primarniho vyzkumu se zucast-
nilo 5 muzi a 5 Zen ve véku 23-31let. Délka rozhovoru byla pramérné 30 minut a byl

¢lenén do nékolika tematickych okruhi.

3.3.4 Limity vyzkumu

Hendl (2005) za nevyhodu kvalitativniho vyzkumu povazuje, ze vysledky jsou
sbirkou subjektivnich dojmt, které jsou ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi prefe-
rencemi. Oproti kvantitativnimu vyzkumu, ktery je ¢asto zaloZen na ndhodném vybéru,
se Vv kvalitativnim vyzkumu pracuje s omezenym poctem jedinct, obvykle na jednom

misté, a proto neni mozné vysledky zobecnit.

V zavéru prace autorka toto tvrzeni zohledniuje a navrhuje dals§i mozné sméry vy-

zkumu této problematiky.
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4 Vysledky

V teoretické Casti prace bylo vysvétleno, v ¢em miiZze manipulace spocivat a ja-
kymi zplsoby se da pusobit na spotiebitele. V praktické casti bylo vybrano osm
skute¢nych ukazek komunikaci, které jsou z autor¢ina pohledu povazovany za problé-
mové. V ramcei polostrukturovanych rozhovort je hledisko autorky prace na vybrané
problematické ptistupy k marketingové komunikaci konfrontovano s nézory respon-

dentd.

4.1 Interpretace vysledkl sekundarniho vyzkumu
4.1.1 Slevové akce v ramci podpory prodeje
KFC

V roce 2016 fastfoodovy fetézec KFC ptisel na trh s jeho novou sluzbou rozvozu
svého zbozi. Nabidka byla propagovana na webovych a facebookovych strankach a tykala
se zatim pouze Prahy a okoli. Ve své komunikaci fastfoodovy fetézec tvrdil, Zze cilem
dovazkové sluzby je jak zajisténi co mozna nejvyssi kvality rozvazeného zbozi, tak ga-
rance zcela bezplatné dopravy rozvozu. Nicméné oproti objednavce v kamenné prodejné
si zakaznik za cenu samotného jidla pfiplatil az o tfetinu vice. Pfi prohlizeni a pied vlo-
zenim zbozi do koSiku byla cena zbozi niz$i (resp. stejnd jako na kamenné pobocce),
ovSem informace o skute¢né cen¢ se zobrazila aZ po vloZeni produktu do kosiku a shrnuti
zavazné objednavky. Na dotazy zékaznik, tykajici se rozdilnosti cen, reagovalo KFC na
svém facebookovém uctu vysvétlenim, Ze sluzba ma své specifické ceny, které se 1i$i od
cen v kamennych pobockach a do cen rozvazenych produktd je promitnuta cena sluzby
KFC rozvoz, ktery je vniman jako komplex vice dil¢ich krokt. (Facebookova stranka

znacky KFC, 2016)

Tento pristup k marketingové komunikaci porusuje hned nékolik pravidel Etic-
kého kodexu reklamy. Ustanoveni kodexu reklamy v bod¢ 3.2 (Zakladni poZadavky na
reklamu) Kapitoly I (Uvodni ustanoveni) uvadi, Ze: ,, Reklama musi byt slusnd, cestnd
a pravdiva. Musi byt vytvarena s vedomim odpovédnosti viuci spotrebiteli i spolecnosti.
(Eticky kodex reklamy, 2013, s. 4) Z uvedenych skute¢nosti vyplyva, Ze reklama nebyla
zcela pravdiva a rozporuje i dal§imu bodu kodexu, ktery v Clanku 3.1 (Pravdivost re-
klamy) Kapitoly II (VSeobecné zasady reklamni praxe) stanovuje, ze ,, Reklama nesmi
Sirit klamavé udaje o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich c¢i vykonech. Klama-
vym uidajem je i uidaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,

za nichz byl ucinén, miize uvést v omyl. “ (Eticky kodex reklamy, 2013, s. 4)
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Na zaklad¢ tohoto pfistupu byla na obchodnika AmRest s.r.o., jez KFC na ¢eském
trhu provozuje, podana soukromou osobou stiznost k Rad¢ pro reklamu. Podle stanoviska
zadavatele reklamy Kk pochybeni nedoslo, protoze informace o specifickych cenach
sluzby KFC rozvoz je uvedena v dokumentu VSeobecné podminky, ktery je u objednavky
sluzby dostupny, a zadkaznik tak mé&l moznost se seznamit s podminkami fungovani
sluzby, a to v€etné cen produktii. Dale zadavatel ve vyjadieni zminuje, Zze v rdmci propa-
gace této sluzby nikdy neuvadél, ze ceny produktii v kamennych pobockach a ve sluzbé
KFC rozvoz jsou shodné. Piesto byla reklama arbitrazni komisi prohlédsena za zavadnou.
Odavodnénim byl Spatné zvoleny zplisob komunikace a spottebitel byl podle nazoru
¢lenl arbitrazni komise klaman, ¢imz doslo k poruseni Etického kodexu reklamy, v jiz
vy$e uvedeném bodé Clanku 3. Kapitoly II. (Rozhodnuti arbitrazni komise RPR,
Cj. 023/2016/STiZ, 2016)

Dle autorky prace se odesilatel sdéleni dopousti manipulace s informacemi. Je si
védom kddovani informace v komunikaci a vyuziva nedostatku informaci obsazenych ve
sd€leni, které pisobi na nakupni rozhodnuti spotiebitele. Zaroven se dopousti klamani

zdkaznika uddvanim zavadéjici informace o sluzbé zdarma.

Datart

,Black Friday* je oznaeni pro den, kdy prodejci napti¢ odvétvimi nabizeji své
zbozi a sluzby s vyraznymi slevami, a to nejen na e-shopech, ale i v kamennych obcho-
dech. Tato udélost se tradicné kona ctvrty listopadovy patek, ktery je zaroven spojeny
I S vano¢ni nakupni horeckou. Nekteti obchodnici vsak této slevové akce vyuzivaji cely
vikend nebo tyden. Pro fadu obchodi se tak stal dulezitou soucasti predvano¢nich mar-
ketingovych nabidek a zakaznici jsou 1dkani na masivni slevy v fadu desitek procent.

(Sudova, 2021)

Z vysledk monitoringu slev béhem Cerného patku, ktery se konal 26.11.2021,
plyne, Ze stale velky pocet e-shopl vyuziva nekalych praktik a vyuziva cenové machi-
nace. Podle Hlidace shopt se klamavych slev dopustil (nejen) obchodnik Datart, ktery do
nabidky zatadil vice nez 10 % svého zbozi a slevova akce zde trvala cely listopadovy
mésic. Ackoliv primérna sleva byla uvadéna kolem 30 %, ta skute¢na byla pouze 17 %.

(Balada, 2021)

Prikladem ,,zlevnéného* produktu jsou bezdratova sluchatka Headset iPega PG-

RO15. Produkt bylo mozné tésné pied akci zakoupit za minimalni cenu 412 K¢&. Nasledné
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v§ak bylo zbozi na Cerny patek zdrazeno na 600 K&. Obchodnik uvadi, e béhem akce
zakaznik z ptivodni ceny 999 K¢ usetii 39 %, ve skuteCnosti se vSak jedna o 45% navyseni

ceny. (Balada, 2021)

Dle autorky je ziejmé, Ze obchodnik Datart vyuziva manipulace s informacemi
a informacni asymetrie na stran¢ zdkaznika. Zarovei se autorka domniva, Ze timto jedna-
nim se obchodnik dopustil klamavé obchodni praktiky, kterou zdkon ¢. 634/1992 Sb.
o ochrang¢ spotiebitele zakazuje. Podle tohoto zakona je obchodni praktika ozna¢ovana za
klamavou, i pokud obsahuje pravdivou informaci, ale jakymkoliv zpisobem uvadi nebo
je schopna uvést spotiebitele v omyl tykajici se ceny ¢i zptsobu jejiho vypoctu anebo
existence konkrétni cenové vyhody, coz vede nebo muiize vést spotiebitele k rozhodnuti
koupé, které by za normalnich okolnosti neucinil. (Zakon ¢. 634/1992 Sb. § 5 odst. 2
pism. d)

Notino

Internetovy obchod s kosmetikou Notino mél problém s pochybnym pfistupem
nastavovani vyhodnych cen. V ramci analyzy monitoringu slev upozornil na manipulaci
s cenami Hlida¢ shopti, ktery uvadél, ze pokud zakaznik nakupuje pfimo na webu No-
tino.cz, je mu nabidnuta cena za produkt vyssi, nez kdyZ ptijde na stranky obchodnika

proklikem pfes cenovy srovnavaé zbozi. (Balada, 2021)

Autorka toto tvrzeni ovéfila vlastnim Setfenim a zjistila, ze pokud zakaznik naku-
puje vybrany produkt, kterym byla ,,Si parfémovana voda pro Zeny*, pfimo na webu
Notino.cz, obchodnik nabidne cenu 2 229 K¢, kdy z pivodni preSkrtnuté ceny kupujici
usetii 36 %. Pokud si ovSsem zakaznik produkt vyhleda pfes cenovy srovnava¢ Heu-
reka.cz, pti prokliku na web Notino.cz je cena o 239 K¢ nizsi, nez kdyz je stejny produkt

nakupovan piimo, ¢imzZ kupujici usetii 47 % z plivodni pfeskrtnuté ceny.

Autorka zastava nazor, Ze se timto jednanim Notino dopousti stejné manipulace
s informacemi jako ve vySe uvedeném piipadé obchodnik Datart a vyuziva informacni
asymetrie na stran¢ zékaznika. Cenovou machinaci se dopousti klamavé obchodni prak-
tiky, kterou zékon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele zakazuje. Podle tohoto zdkona
je obchodni praktika oznacovana za klamavou, i pokud obsahuje pravdivou informaci,
ale jakymkoliv zpisobem uvadi nebo je schopnd uvést spotiebitele v omyl tykajici se

ceny ¢i zpusobu jejiho vypoctu anebo existence konkrétni cenové vyhody, coz vede nebo
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muze vést spotiebitele k rozhodnuti koupé, které by za normalnich okolnosti neucinil.

(Zékon €. 634/1992 Sb. § 5 odst. 2 pism. d)

4.1.2 Zapojeni emocnich apelti do reklamy

Palirna U Zeleného stromu

Analyzovany tricetisekundovy spot z roku 2019 je reklamou zadavatele Palirny
U Zeleného stromu a. s. na produkt ,,Hanackd vodka — Pure Silvestr Spirit*. Zachycuje
znamého zpévaka Matéje Rupperta, ktery je zde tstiedni postavou a 1dka svym osobitym
zpusobem na oslavy Silvestru, pfi¢emz se odkazuje na spole¢nou zabavu s prateli. Pod-
kladem pro zvukovou slozku je zde tane¢ni pisent (Lou Bega — Mambo No. 5), do niz
hlavni aktér zpiva vlastni text. V tivodni scéné vchazi taneénim krokem Matéj Ruppert
do dvefti a roztancuje n€kolik osob, které ho nasleduji do mistnosti, kde jsou po sténach
rozmistény lahve produktu. Poté prochazi az k baru, kde hromadné tanci a uzivaji si spo-
le¢né zabavy. Na konci spotu je vyobrazena lahev Hanacké vodky a informace o vyrobci
tohoto alkoholického napoje (Palirna U Zeleného Stromu). Soucasti tohoto obrazu je
i podpis hlavniho aktéra a mensim pismem odkaz na stranky ,,pijtesrozumem.cz i gra-
ficky znak 18+. Ackoliv zde nedochézi k piimé konzumaci tohoto alkoholického napoje,

je zjevna jeho vSudypftitomnost (plakaty, lahve, vizualni zobrazent).

Na zakladé stiznosti od soukromého rekurenta byla tato reklama oznacena Radou
pro reklamu za rozpornou s etickymi pravidly reklamy. Podle rekurenta ma reklama vy-
volavat pocit, ze bez alkoholu se nelze dobie bavit a takova propagace odporuje etice,
a navic byla tato reklama umisténa do komer¢ni prestavky v ¢ase 20:39, kdy v televiznim
programu béZel pofad primarné urcen pro déti (Harry Potter a vézen z Azkabanu). (Roz-

hodnuti arbitrazni komise RPR, Cj. 002/2020/STiZ, 2020)

ArbitraZzni komise se shodla na poruseni norem Etického kodexu v né€kolika bo-
dech. Prvnim z nich je Clanek 3.2. Kapitoly I (Reklama na alkoholické napoje) v &asti
druhé. Kodex stanovuje, ze: ,, Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v ko-
mercnich prestavkach pred, behem nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych
poradech uréenych détem. . Dal§im odporujicim bodem je Clanek 3.3 Kapitoly I v &asti
druhé, ktery obsahuje tvrzeni, Ze reklama na alkoholické napoje nebude prezentovana
v médiich béhem programii nebo udalosti, pii niz je znamo, ze cilova skupina je z vice
nez 30 % tvofena nezletilymi. Déle se komise shodla na poruseni ustanoveni Clanku 2.1.
Kapitoly I v ¢asti druhé, ktery stanovuje, zZe: ,, Reklama nebude predstavovat nebo pro-

pagovat nezodpovédnou konzumaci, napr. mnozstvim napoje konzumovaného nebo
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vyobrazeného v reklameé nebo nasledky jeho nadmeérného uziti “. Dalsi vyhrady Arbitrazni
komise K piedmétné reklamé byly vysloveny i v souvislosti s Clankem 8.2. Kapitoly I
¢asti druhé, ktera ustanovuje, Ze reklama nesmi vytvaiet nebo naznacovat dojem, ze poziti
alkoholického népoje muze vést k dosazeni spoleCenského ¢i hmotného tspéchu. (Roz-
hodnuti arbitrazni komise RPR, Cj. 002/2020/STiZ, 2020) Toto tvrzeni je taktéz
zakotveno v zakong¢ ¢. 40/1995 Sb. § 4 pism. d.

Zadavatel reklamy se proti tvrzeni stéZzovatele ohradil a ve svém vyjadieni mimo
jiné uvedl, ze reklamni spot neobsahuje zadné prvky nabadani k nadmérné konzumaci
alkoholu a neni spojovan se zvySenymi vykony po jeho poziti. Zaroven reklama neni za-
meéfend na osoby mladsi 18 let a je zde vyuzita zjevna reklamni nadsazka. Tudiz podle
zadavatele nelze tvrdit, Ze by reklama byla neeticka nebo v rozporu s pravnimi piedpisy.

(Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, Cj. 002/2020/STiZ, 2020)

Spor byl fesen i dozor¢im organem RRTV (Rady pro rozhlasové a televizni vysi-
lani), ktery vroce 2020 zahajil spravni fizeni kvuli pfedmétné reklamé. RRTV se
domnivala, Ze doslo k poruseni jiz vySe uvedeného zakona o reklamé (¢. 40/1995) a ob-
chodni sdé€leni vytvaii dojem, ze alkohol piispiva ke spolecenskému uspéchu. Za tento
prestupek byla zadavateli reklamy Palirna U Zeleného stromu a. s. udélena pokuta ve vysi
100 000 K¢ a byl udélen zakaz reklamu vysilat v televizi. (Rozhodnuti, 2020)

Palirna ale proti tomuto rozhodnuti podala Zalobu, kde poukézala na srovnani
spotu s reklamami na alkohol od jinych zadavatelii, které nebyly postihnuty pokutou.

Soud rozhodl v jeji prospéch a rozhodnuti zrusil. (Rozsudek jménem republiky, 2020)
My Keto

Reklamni spot od znacky My Keto na dietni program je zaméfen primarné na Zen-
ské publikum. Cely spot trva 30 sekund a je dostupny i na Youtubovém kanale znacky.
V obrazu Givodni scény spotu mluvi stihlejsi Zena ke ,,svému minulému ja*, které znazor-
flyje tutéz Zenu, avsak plnéjSich tvart, leZici v rakvi, pfiCemz celd scéna se odehrava na
smutenim obfadu. Zena si zde vy&ita, ze kvili své minulé silngj§i postavé nedosahla
pracovnich a dalSich uspécht, naceZz zacala brat antidepresiva. Poté Zena rakev uzavie
a obraz se pfesune na vizualizaci propagovaného produktu za doprovodu zvukové stopy,
kdy zazni slogan ,, Pohrbi svoje tlusté ja. S programem My Keto to piijde rychle. Budiz ti
dieta lehka!“ (MyKETO Budiz ti dieta lehka, 2020)
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Na tento reklamni spot byla podana soukromym rekurentem stiznost k Radé pro
reklamu na zadavatele GoLDIM spol. s r. o. StéZovatel se dle svého vyjadieni domniva,
ze predmétna reklama je nevhodna a urazliva. Reklama podle n¢j vyjadiuje ménécennost
Zaroven poukazuje na skutecnost, Ze v dnesni dob¢ stale vice mladych lidi trpi depresemi,
uzkostmi a poruchami pfijmu potravy, proto upozorituje na mozna nebezpecna uskali re-
klamy. Arbitrazni komise tuto stiznost zamitla jako nedivodnou na zakladé rozhodnuti,
7e se jedna o reklamni nadsazku. Zaroven ale upozornila zadavatele reklamy, ze tato
forma komunikace miize byt nékterymi divdky vniména jako kontroverzni a necitliva.

(Rozhodnuti arbitrazni komise Cj. 004/2020/STIiZ, 2020)

Podle vyjadieni zadavatele spole¢nosti GoLDIM spol. s r.0. bylo ti¢elem reklam-
niho spotu na dietu MyKETO zdiraznit problémy spojené s nadvahou a obezitou,
nasledkem ¢ehoz vést k zamysleni nad zménou Zivotniho stylu a diky proméné dosdhnout
zlepseni nejen vzhledu, ale téZ psychiky a zdravotniho stavu. (Rozhodnuti arbitrazni ko-

mise Cj. 004/2020/STiZ, 2020)

Autorka prace uvadi, ze se jedna o formu emocionalni reklamy. Jazykem reklamy
je zjevné spojeni zenské postavy s urcitou vlastnosti, ktera je spole¢nosti vnimana nega-
tivne. Autorka prace se domniva, Ze spot obsahuje prvky, které jsou v rozporu s Etickym
kodexem reklamy. Naptiklad Clanek 1. 1. Kapitoly II (Vieobecné zasady reklamni
praxe), pojednavajici o slusnosti reklamy stanovuje, ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni
nebo vizualni prezentaci, ktera by hrubym zptisobem porusovala normy slusného a mrav-
niho chovani publika, pro néjZ je reklama urcena. Déle je zde uvedeno, Ze poruseni
Kodexu bude posuzovano dle produktu, kontextu reklamy, zvoleného publika a pouzitého
média. V nasledujicim Clanku 1. 2. je dale uvedeno, Ze reklama nesmi obsahovat prvky

snizujici lidskou dustojnost. (Eticky kodex reklamy, 2013)
Semtex Energy

V roce 2016 uvedla znacka Semtex Energy minutovy reklamni spot, ktery ma pro-
movat energeticky napoj ,,Semtex Original®. Tato reklama je dostupna na facebookové
strance znacky a postupné oblétla cely svét. V reklamé je prezentovan novy zpiisob, ja-
kym byl tento drink namichan rychlej$im zpisobem nez doposud, kdy byl tradi¢né

pfipravovan barmany. Hlavni aktérka reklamy je tanecnice, ktera si podle reklamniho
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popisu obléka specialné upravené leginy, jez udrzi napoj na jejim pozadi a pomoci natia-
sani je napoj umichan. V zavéreéném obrazu ho aktérka naléva do sklenice na baru.
Soucéasti tohoto obrazu je i1 vzhled obalu energetického napoje a informace o uvedeni

produktu do klubu. (Facebook, 2016)

Tento reklamni spot byl v roce 2016 vetejnosti navrhnut na anticenu v soutézi
»Sexistické prasatecko®, ktera ma za cil vybrat nejvice sexistickou reklamu a upozornit
na jeji dopady. Byly zde shledany dva problematické aspekty souvisejici se sexistickou

reklamou (Archiv prasatecko, 2016):

1. Stoji na principu ,,sex sells®, tedy ,,sex prodava“. K propagaci produktu je zde
vyuzivana nahota a sexualni prvky, které nemaji Zadnou souvislost s vyrobkem
a slouzi jen k upoutdni pozornosti.

2. Osoby jsou v reklamé zobrazeny jako zboZi ¢i véci bez svobody, viile a pociti.

Stejné jako ve vyse uvedeném piipadé se jedna o formu emocionalni reklamy. Dle
autorky prace je zfejmé, ze reklama vyuziva emoc¢niho apelu erotického charakteru v kon-
textu, ktery nemé pifimou spojitost s produktem. V piipad¢ tohoto reklamniho spotu se
lze domnivat, Ze doSlo k poruseni etickych norem reklamy, kterd v Kapitole II (VSeo-
becné zasady reklamni praxe) Clanku 1.1 pojednava o slu$nosti reklamy, ktera by neméla
poruSovat normy slusného chovani publika, kterého reklama s nejvétsi pravdépodobnosti
zasahne, pticemz prezentace lidského téla musi byt uskuteciovana s plnym zvazenim je-
jiho dopadu na viechny typy &tenatd a divaka. V Clanku 1.2 téZze kapitoly stoji, Ze

reklama nesmi nikterak snizovat lidskou dustojnost. (Eticky kodex reklamy, 2013)

4.1.3 Zapojeni influencerti do online komunikace
Philip Morris

V roce 2018 se tabakova spolecnost Phillip Morris rozhodla rozjet marketingovou
kampan na zahtivany tabakovy vyrobek. Elektronické zatizeni 1QOS, které nahtiva taba-
kovou napln, je alternativou k cigaretam. (1QOS, 2022) Tento produkt byl propagovan na
Mezinarodnim filmovém festivalu 2018 v Karlovych Varech, kdy spolecnost Philip
Morris byla jednim z hlavnich partnerti této udalosti. Pod touto znackou byly v ramci
placené spoluprace na festival pozvany znamé ¢eské osobnosti, aby novy produkt propa-
govaly nejen na festivalu, ale také na jejich uctech na socialnich sitich s velkym poétem

sledujicich.

38



Prvnim problematickym aspektem této formy marketingové komunikace je, Ze
podle zakona ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy § 3a je reklama zakazana, pokud je jejim
piimym ¢i nepifimym ucinkem propagace elektronickych cigaret a nahradnich naplni do
nich, Sifena prostiednictvim sluzeb, tiskovin, letakt, plakati nebo publikaci, které nejsou
urceny vyluéné profesionalim v obchodé s elektronickymi cigaretami a nahradnimi na-
plnémi do nich. Dale také tento zakon uvadi, ze se ,, zakazuje jakdkoli forma sponzorovani
akci, cinnosti nebo jednotlivcii, jejichz cilem nebo primym nebo neprimym ucinkem je
propagace elektronickych cigaret a nahradnich naplni do nich, pokud se objekt sponzo-

rovani tyka nekolika clenskych statii Evropské unie “.

Druhym problematickym prvkem bylo nedostate¢né oznaceni placené spoluprace
samotnymi ambasadory. Kodex influencerti (2020a) stanovuje, Zze pokud influencer za
propagaci zbozi nebo sluzby obdrzi penize ¢i jiné protiplnéni naplnujici znaky placené
spoluprace, zavazuje se k povinnosti oznacit obchodni spolupraci takovym zpisobem,
aby spotiebiteli bylo ziejmé, Ze se jedna o prispévek sponzorovany propagovanou znac-
kou, tedy o placenou reklamu. Oznaceni se Fidi zvyklostmi platformy. Napiiklad
Vv piipad¢ Instagramu je takovym znacenim ,#placenepartnerstvi nebo ,#spoluprace®,
nachazejici se u zvefejniovaného obsahu. Sponzoring se fidi také hlavné zakonem
o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sbh., ktery Vv pfiloze ¢. 1 pism. j) stanovuje, Ze ,,0b-
chodni praktiky jsou povazovany za klamavé, pokud prodavajici: (...) vyuziva redakcni
prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz
by spotrebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazkii nebo zvukii jednoznacné rozpoznat, Ze se

jedna o reklamu “.

Dalsim spornym prvkem je i fakt, ze mezi pozvanymi byly rovnéz celebrity, je-
jichz obsah cili nejen na dospélé publikum, ale i na mladsi jedince. Podle Kodexu
influencera je povinnost ptizpusobit sdéleni i jeho formu cilovému publiku a zaroven je
zadouci, aby zadavatel i influencer vzali v tivahu inzerovani reklamy na tabakové vy-
robky, alkohol a dalsi produkty, které jsou vyjmenovany v Zakon¢ o regulaci reklamy,
jez by mohla zasahnout cilové publikum s piedpokladajici vékovou hranici do 18 let.
(Kodex influencera, 2020b) Zakon o regulaci reklamy § 3 odst. 6 pfimo vymezuje, ze

reklama na tabdkové vyrobky nesmi:

a) Byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzi-

tim prvkd, prostiedki nebo akci, které takové osoby pfevazné oslovuji.

39



b) Nabadat ke koufeni slovy nebo naptiklad tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi
krabickami cigaret ¢i scény, kde lidé kouti nebo drzi cigarety, balicky cigaret nebo

jiné tabakové vyrobky a kutracké potieby.

Zadavatel reklamy, obchodnik Philip Morris CR, ve svém vyjadieni uvedl, Ze se
znamymi osobnostmi spolupracuje dlouhodobé¢ a v ramci riiznych akei. Naptiklad propa-
gace produktu byla spojena se spolecenskym programem v prostorach IQOS LOUNGE
na Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych Varech, kam nem¢ly piistup osoby
mlads$i 18 let. ManaZerka komunikace obchodnika také uvedla, ze sd€leni a jeho obsah

na socialnich sitich neovliviwji. (Mchitarjan & Konec¢ny, 2018)

Z dtivodu absence fadného oznaceni o placené spolupraci s vyrobcem produktu se
lze domnivat, Ze odesilatel sdéleni plisobi na své publikum skrytou (podprahovou) rekla-
mou a zneuziva naklonnosti svych sledujicich. Zadavatel i influencer se dopousti jednani,

které je v rozporu se zadkonem a etickymi normami.
E-shop Bartida

V ramci placené spoluprace byl umistén na instagramovy tcet celebrity a influen-
cerky prispévek, ktery propagoval alkoholicky napoj Tequilla. Influencerka je zde
vyfocena s nékolika lahvemi alkoholického napoje. Zadavatelem reklamy byl ziejmé e-
shop Bartida, ktery influencerka v pfispévku zminila, a kde byl propagovany produkt do-
stupny. V dob¢ zvetejnéni ptispévku v roce 2019 méla influencerka na svém uctu vice

nez 300 tisic sledujicich.

Na prvni pohled je zde ziejmé, Ze se jedna o reklamu, kterd vSak nenese oznaceni
placené spoluprace, jiz uklada nejen Eticky kodex influencera, ale téZ zakon ¢. 40/1995
Sh. o regulaci reklamy a zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. Zaroven zde chybi

upozornéni, Ze se jedna o obsah pro osoby starsi 18 let.

Dalsim problematickym prvkem této formy propagace je, ze podle slov influen-
cerky mé propagovany alkoholicky produkt blahodarné az lécivé, diky cemuz lze
i zhubnout. Kodex pro reklamu se problematikou reklamy na alkoholické napoje zabyva
v &asti druhé, Kapitoly I. (Reklama na alkoholické napoje). Konkrétné Clanek 6.1. upra-
vuje zdravotni aspekty, ve kterém je stanoveno, ze ,, reklama na alkoholické napoje nesmi
naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym nemocem nebo je lécit, ani naznacovat,
Ze maji povzbuzujici nebo uklidnujici ucinek anebo Ze jsou prostiredkem reseni osobnich

problémii “.
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Tato reklama je nejen neeticka, ale téz v rozporu se zakonem. Reklama na alko-
holické népoje je zaroven regulovana zakonem ¢. 40/1995 Sh., ktery téz uklada
nepiipustnost reklamniho tvrzeni, ze alkohol v napoji ma 1é¢ebné ¢i uklidiujici ¢inky

nebo je prostiedkem k feSeni probléma.

Z dtivodu absence fadného oznaceni o placené spolupraci s vyrobcem produktu se
1ze domnivat, ze odesilatel sd¢leni piisobi na své publikum skrytou (podprahovou) rekla-
mou a zneuziva naklonnosti svych sledujicich. Zaroven influencerka manipuluje
s informacemi a zdlraziiuje ptiznivé ucinky alkoholického napoje, coz je nejen neetické,

ale zaroven v rozporu se zakonem.

4.2 Interpretace vysledkl primarniho vyzkumu
V ramci polostrukturovaného rozhovoru byl zjistovan postoj respondenta vuci
pouzivanym manipulativnim praktikam v marketingové komunikaci. Bylo osloveno 10

respondentt, ktefi spliiovali stanovena kritéria. Rozhovor byl ¢lenén na nékolik ¢asti.

V prvni ¢asti rozhovoru se tazatelka zamétila na diskusi o marketingovych komu-
nikacich, se kterymi se respondenti v minulosti setkali, a které hodnotili ze svého pohledu
jako problematické nebo jejich formu povazovali za manipulativni. V této ¢asti rozhovoru
se tazatelka zaroven zajimala, zda si respondenti mysli, ze dokazou odhalit manipulativni

techniky v marketingovych komunikaci obchodniki a znacek a Gispés$né jim Celit.

Pro druhou ¢ast rozhovoru si respondenti vybirali z ukazkovych piipadt zpraco-
vanych autorkou, které reprezentovaly problematické pristupy K marketingové
komunikaci. K diskusi byl/a respondentem vybran/a z kazdé formy marketingové komu-
nikace jeden/jedna konkrétni obchodnik/znacka, o nichZ maji povédomi ¢i k nim vnimaji
néjaky vztah. Se vSemi respondenty byly tedy do hloubky rozebrany tii problematické
marketingové komunikace a byl zjistovan postoj vici pouzivanym praktikam, ktery byl

konfrontovan s ndzorem autorky prace.

V zavéru rozhovoru byl respondentim piedstaven Eticky kodex reklamy a bylo

diskutovano jeho zapojeni do vSeobecného piehledu vetejnosti.

Podklad pro vedeni rozhovoru je soucasti ptilohy ¢. 1. Vzhledem k rozsahlosti

plného piepisu rozhovort, odkaz na kompletni piepisy je soucasti ptilohy €. 2.
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4.2.1 Individualni rozhovor €. 1

Tabulka 1: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 1

Pohlavi Zena

Vék 23 let

Nejvyssi dosazené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Student

Obor Ekonomika a management

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentka uvadi, ze v nékterych piipadech dokaze odhalit manipulativni tech-
niky v marketingové komunikaci, ale pfesto neni viéi témto praktikam zcela odolna. Téz
uvedla, Ze se v minulosti jiz vicekrat setkala s reklamou, ktera ji z etického hlediska ne-
ptisla vhodna. Jako piiklad uvadi reklamni spoty v televizi, které svou prezentaci mohou
pohorsit publikum nebo ohrozovat mravni vychovu. Dale jako manipulativni formu mar-
ketingové komunikace, s niz se v minulosti setkala, povazuje cilené nabidky, na které

narazila na displejové reklamé na socialni siti Facebook.

Postoj respondentky Kk problematickému p¥istupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Respondentka si zvolila marketingovou komunikaci obchodnika KFC. Pro re-
spondentku je zpocatku prezentovana nabidka rozvozu zdarma lakava a vyuzila by ji.
Ovsem po odhaleni skute¢nosti, Ze jsou ceny produktd v kosiku nasledné navyseny, by ji
rozdilnost cen odradila od vyuziti této sluzby. Toto jedndni hodnoti jako klaméni spotie-
bitele. Sama uvadi, ze by si rozdilnosti cen vSimla, protoze by si kone¢nou castku
zkontrolovala. Zaroven si je ale védoma, ze ne kazdy tomu vénuje pozornost a nemusi
rozdilnost cen zaznamenat. Toto jednani povaZuje za neférové vici zakaznikovi. KdyZz
tazatelka respondentce dovysvétlila, Ze se KFC hajilo tvrzenim o uvedeni veskerych okol-
nosti sluzby ve vSeobecnych podminkéch, nepovazovala obhajobu ze strany KFC za

adekvatni a dostacujici.

Jako pfijatelngj$i formu této propagace by dle jejiho nazoru bylo, kdyby nabidku
upravili a viditelné podminky uvedli naptiklad s hvézdic¢kou a menSim pismem, jak je

tomu zvykem. Za téchto okolnosti je Vétsi Sance, Ze oznaceni upouta pozornost zakaznika.
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Postoj respondentky k etice a emociondlnim apelitm v reklamé

Respondentka si vybrala reklamni spot na dietni program od My Keto. Po zhléd-
nuti reklamniho spotu respondentka uvedla, Ze ji reklama pfisla na jednu stranu vtipna
a nezaznamenala v ni zadné prvky snizujici lidskou distojnost. Forma ani jazyk reklamy
Jji osobn¢ nijak nepohorsil, ale je si védoma, Ze pro né¢koho mize byt toto vyobrazeni
urazejici. Na jeji prezentaci ji vSak mnohem vice zarazilo prostfedi smute¢niho obfadu,
jez ji nepiislo vhodné, protoze to S propagovanym produktem pfili§ nesouvisi. Domniva
se, ze v tomto ohledu je reklama na hranici etiky. Zaroven si ale nemysli, Ze je v tomto

ptipadé potieba zdsahu né&jaké regulace.

Postoj respondentky k zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabdkové vyrobky

Poté, co respondentka piecetla ukazkové piispévky, propagujici elektronickou ci-
garetu 1QQOS, byla dotdzéna, jak na ni podani této propagace pisobi. Jeji pozornost
upoutal konkrétni ptispévek a uvedla, ze propagovany produkt shledava jako dobrou al-
ternativu K cigaretam, protoze ji samotné vadi kouf z cigaret, ¢imz automaticky vyzdvihla
tvrzeni jedné z influencerek, ktera byla uvedena jako piiklad. Tuto formu propagace shle-

dava v ramci etickych mantineld.

K dal§imu z ukézkovych piispévkl se vyjadrila jako k propagaci, kterd je piimo
podnécujici k tomu, aby si i ¢loveék bézné nekoufici predmétnou elektronickou cigaretu

zakoupil. Zejména z toho divodu, ze autor ptispévku uvadi, ze ,,z toho ma dobry pocit .

Z postoje respondentky je ziejmé, ze je kritictéjsi k forme skrze neznameého influ-
encera, ale naopak prvni zminénou influencerku na socialni siti sleduje a ma k ni vétsi

naklonnost, tudiz ji ptispévek neptijde tolik zavadny.

Respondentka si mysli, Ze ackoliv neni vhodné vefejné propagovat elektronickou
cigaretu, jedna se o produkt vyzadujici své zviditelnéni a vlastni reklamu, stejné jako
kazdy jiny. Za problematické a na hrané se zakonem V této formé komunikace by pova-
zovala pouze skutec¢nost, kdyz by byly tyto reklamy cilené na déti nebo je mohly

zasahnout.

Ackoliv na ptispévku neni fadné oznaceni, které kodex influencera jasné vyme-
zuje, respondentka uvedla jako dostacujici oznaceni ,,#iqosambassador a z piispévku

rozpoznala placenou spolupraci, protoze zna zvyklosti platformy, kde se ¢asto objevuji

43



znadmé tvare propagujici rizné produkty v ramci reklamy. Pfispévky influencerti nepova-
Zuje za manipulativni, nebot’ si mysli, ze kazdy ma svobodnou vili se rozhodnout, zda si

produkt propagovany influencerem zakoupi, nebo ne.

Déle téz uvedla a shledava, ze dokud neni zakdzané propagovat tabakové a jiné
podobné vyrobky na socidlnich sitich, je na svobodné vili kazdého influencera, jaky ob-

sah se rozhodne umistit na sviij ucet.

V posledni ¢asti rozhovoru byl respondentce ve strucnosti piredstaven Eticky ko-
dex reklamy, kdy respondentka souhlasi s tvrzenim, ze by jeho znalost pomohla
spotiebitelim 1épe celit manipulativnim technikam a mél by byt soucasti v§eobecného
vzdélani.

4.2.2 Individualni rozhovor €. 2

Tabulka 2: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 2

Pohlavi Zena
Vék 31 let

wYw7r

Nejvyssi dosaZené vzdélani | Stiredoskolské s maturitou

Spolecensky status Na rodicovské dovolené
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentka ¢. 2 v ivodu rozhovoru uvedla, Ze se v minulosti setkala s formou
marketingové komunikace, kterd se ji zdala manipulativni. Za takovou oznacila naptiklad
reklamu, kterd vyuZiva emocionalnich apeli zaméfenych na pocity smutku a soucitu né-
kterych neziskovych organizaci. Za manipulativni oznacila 1 nabidky, které jsou

propagované v ramci teleshoppingi.

Postoj respondentky Kk problematickému piistupu obchodnikii ke slevovym akcim
V ramci podpory prodeje

Respondentka si zvolila marketingovou komunikaci internetového obchodu No-
tino, protoze zde Casto nakupuje, zejména z diivodu nizSich cen ve srovnani s kamennymi
obchody. Respondentka byla pozadana, aby piedvedla postup, kterym nakupuje na inter-
netovych obchodech. Konkrétni produkt si nejdiive srovnala s cenovymi nabidkami pies
cenovy srovnava¢ Heuréka. Nejvyhodnéjsi cena byla zobrazena u obchodnika Notino.

Poté byla respondentce odhalena cenova machinace obchodnika. Respondentka reago-

vala, Ze o takové rozdilnosti cen neméla tuseni a jako zdkaznik, ktery nakupuje piimo
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u obchodnika, by se citila byt podvedena a oklamana. Toto jedndni oznacila za manipu-
lativni. Dale uvedla, Ze dle jejiho nazoru by takové jednani mélo byt provéiené Ceskou

obchodni inspekci a méla by byt obchodnikovi udélena pokuta.
Postoj respondentky k etice a emociondlnim apelitm v reklamé

V ramci vybéru byl pro respondentku zajimavy reklamni spot na dietni program
od My Keto a to z toho diivodu, ze v posledni dobé zaznamenala reklamy cilici na po-
dobné diety. Jejich zvysenou frekvenci pozorovala hlavné po Vanocich. Po zhlédnuti
reklamniho spotu na dietni program od My Keto uvedla sviij pocit, Ze snizuje spolecenské
postaveni silngjSich zen. Reklamu nevnima jako nadsazku, naopak se ji citi jako Zena
hibivana. Reklamni spot oznacila jako velmi neeticky a obsahuje prvky snizujici lidskou
dastojnost. Podle slov respondentky by reklamy, které se zaméfuji na podobné dietni pro-
gramy, mély spiSe vyzdvihnout pfinos zdravého zivotniho stylu a nemély by byt takto
zastrasujici. Zaroven si ale nemysli, Ze by bylo v tomto piipadé potieba zasahu regulac-

niho organu.

Postoj respondentky Kk zapojeni influencerii do online komunikace obchodnikii propa-

gujict alkoholické nebo tabdakové vyrobky

Respondentka si tuto znacku vybrala z divodu, Ze produkt IQOS je dle jejiho na-
zoru ,,fenomén dneSni doby* a ma povédomi o jeho propagaci produktu znamymi
osobnostmi na socialnich sitich. Podle jejiho tvrzeni ji tato propagace nijak nezasahla,
nebot’ si je védoma, ze influenceti vyuzivaji svého dosahu na socialni siti a jedné se
0 placenou spolupraci. Z ukazkovych prispévkt usuzuje, Ze je toto sponzorstvi dostate¢né
znaceno pomoci ,,hashtagli, ale zaroven postradé viditelné upozornéni, jez by zdlraznilo
urceni produktu pouze pro dospélé. Obecné lze tuto formu propagace produktli skrze
zndmé osobnosti oznacuje za manipulativni, protoze se influencefi snazi plisobit na své
sledujici a vyuZivaji jejich ditvéry. Respondentka uvedla vlastni zkuSenost, kdy se néko-
likrat rozhodla zakoupit produkt na zakladé doporuceni znamé osobnosti a poté se citila
byt zmanipulovana, protoZe produkt nemél vlastnosti, které na zakladé tvrzeni influen-
certi ocekavala. K této elektronické cigareté se konkrétné€ vyjadtila, Ze neni prezentovana
jako produkt, ktery by mohl byt zdravi skodlivy, ale naopak je vychvélena, nasledkem

¢ehoz jsou sledujici podniceni ke koupi. Respondentka si mysli, Zze by vlivné osoby na
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socialnich sitich nemély propagovat tabadkové a jinak Skodlivé vyrobky a mél by byt za
toto jednani pokutovan nejen influencer, ale i zadavatel takové reklamy.
V zévéru rozhovoru respondentka souhlasila s tvrzenim, ze eticky kodex reklamy

by mél byt soucasti vSeobecného vzdélani a mohl by zamezit manipulativnim praktikam,

kterych nékteti obchodnici vyuzivaji.

4.2.3 Individualni rozhovor €. 3

Tabulka 3: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 3

Pohlavi Zena

Vék 25 let
Nejvyssi dosazené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Zamgestnany
Odvétvi Vzdélavani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentka ¢. 3 si neni jista, zda se nékdy piimo setkala s marketingovou ko-
munikaci, kterd na ni bezprostiedn¢ pisobila jako manipulativni. Vyzdvihla spise
neetické komunikace nékterych z neziskovych organizaci, které nepropaguji zddny kon-
krétni produkt, ale spiSe néjakou mySlenku ¢i poselstvi za ucelem ziskat své
nasledovniky. Také se v Givodu rozhovoru zminila, Ze povazuje za désivé, kdyz se ji
v ramci cileného online marketingu zobrazuji produkty, které na internetu vyhledavala,
pricemz takové nabidky nepovazuje pfimo za manipulativni a Casto v ni vyvolaji impulz

Kk nakupu.

Postoj respondentky Kk problematickému piistupu obchodnikii ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Respondentka ¢. 3 uvedla, Ze ma zkuSenost s ndkupem u obchodnika Notino.
Uvadi, Ze ji osobné lakaji vyhodné&jsi ceny, které Notino nabizi oproti jinym internetovym
obchodlim s kosmetikou. Pfi ndkupu produktu totiZ porovnava ceny pomoci srovnavace
cen Heuréka a zbozi u obchodnika Notino vzdy vychazi cenové nejlépe. Respondentce
byla nasledné odhalena cenova manipulace, které se obchodnik dopousti, kdyz zadkaznik
navstivi stranky obchodnika pfimo, aniz by si srovnal ceny s jinymi internetovymi ob-
chody. Respondentka poté uvedla, ze by se jako zakaznik citila byt oklaméana na zaklad¢
vyuziti jeji nevédomosti. Takové jednani oznacila za manipulativni a o takovych prakti-
kach doposud neméla tuSeni. Mysli si, Ze by tyto praktiky méely byt pfedmétem kontrol

Ceské obchodni inspekece.
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Postoj respondentky k etice a emociondlnim apelitm v reklamé

Po zhlédnuti reklamniho spotu na produkt Hanacka vodka uvedla respondentka
¢. 3, Ze v ni tato reklama nezanechala zadné vyrazné emoce. Reklamu hodnoti jako za-
bavné podanou a dle jejiho ndzoru neobsahuje zadné problematické prvky, které by ji
osobn¢ nabadaly ke konzumaci tohoto alkoholu, tudiz zde rozpoznavé reklamni nad-
sazku. Zaroven si je védoma, ze by reklama mohla podporovat konzumaci alkoholu
mladistvych, ktefi jsou vii¢i t€émto druhtim reklam méné odolni. Pfesto si nemysli, Ze by

méla byt reklama predmeétem piisnéjsi regulace.

Postoj respondentky k zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikit propa-

gujict alkoholické nebo tabdakové vyrobky

Reklamni ptfispévek influencerky, kterd propaguje alkoholicky népoj Tequilla,
oznacila respondentka jako nediivéryhodny. Zminila, Ze se influencerka snazi touto pro-
pagaci zacilit na pro mnoho lidi citlivé téma, naptiklad hubnuti. Ptispévek shledava jako
dezinformacni, protoze si nemysli, ze by alkohol zapfticinil 1é¢ivé ucinky. Piispévek ozna-
¢ila jako manipulaci zaméfenou na lidské slabiny. Respondentka jednoznacné
nerozpoznala, ze se jednd o reklamni piispévek v ramci spoluprace s vyrobcem tohoto
alkoholu. Vyzdvihnuti blahodarnych Uc€inkt tohoto alkoholu shledavéa jako nabadani
k jeho nezodpovédné konzumaci. Nepovazuje za problematicky ptispévek propagujici al-

kohol, ale spiSe formu jeho podéni smérem ke sledujicim influencerky.

Na zavér rozhovoru respondentka uvedla, ze v dneSni medialni dobé by znalost
etického kodexu reklamy méla byt soucasti v§eobecného vzdelani, stejné jako je soucasti
vSeobecného vzdélani finanéni gramotnost. Dle jejiho nazoru by to spotiebitelim po-
mohlo 1épe rozeznat a ¢elit reklamnim sdélenim, ktera jsou jiz vSudypiitomna, ale rovnéz
se jimi nenechat ovlivnit. Zaroven dodava, Ze pro ni samotnou je té¢Zké odolavat n€kterym

nabidkam, kter¢ se ji zdaji byt vyhodné, ackoliv tomu tak nemusi byt.

4.2.4 Individualni rozhovor €. 4

Tabulka 4: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 4

Pohlavi Zena

Vék 26 let
NejvysSi dosaZené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Zamgéstnany
Odvétvi Socidlni péce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondentka €. 4 se podle svych slov povazuje za odolnou vii¢i marketingovym
komunikacim ze strany obchodnikii. Neni si védoma, Ze by se v posledni dob¢ setkala
s reklamnim sdé¢lenim, které by ji osobn¢ zasahlo. Presto uvedla ptiklad, ktery povazuje
za hranici etického chovani, v podobé komunikace n¢kterych neziskovych organizaci,
propagujici agresivni formou své postoje prostiednictvim emocionalnich apelti. Sama se
domnivd, ze manipulativni techniky v marketingové komunikaci dokaze rozeznat, ale

presto jim Casto podléha.

Postoj respondentky k problematickému pristupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Z vybéru problematickych pfistupti v ramci podpory prodeje si respondentka vy-
brala nabidku obchodnika Datart. Respondentka uvedla, Ze podobné nabidky v ramci
udalosti typu Black Friday vyuziva z divodu jejich lakavosti. Zaroven ovSem dodéva, ze
pred vyuzitim podobnych slevovych nabidek si nejprve faktické ceny zbozi ovéiuje pro-
sttednictvim cenovych srovndvacl, protoze ma povédomi o nekalych praktikach
obchodnikli. Skrze cenové manipulace se citi byt jako spotiebitel oklaména, tudiz tyto
praktiky shledavéa jako neetické a manipulativni. Uvedené jednani vyhodnocuje jako
umyslné klamani zdkaznika. Respondentka zastavéa nazor, ze by podobné nabidky mély

byt vice hlidany pfisluSnymi organy.
Postoj respondentky k etice a emociondlnim apelitm v reklamé

Pro respondentku byla zajimava reklama, ktera propaguje Hanackou vodku, nebot’
tento reklamni spot vyhodnocuje jako povedeny. Kladn€ hodnoti hudebni podklad, rov-
néz tak jako formu prezentace reklamy plsobici nenucenym dojmem. Zaroven ale
dodava, Ze podle jejiho ndzoru neni vhodné propagovat alkoholické népoje jakoukoliv
formou marketingové komunikace, protoZe se jedna o produkt, ktery je uréen pro dosp¢lé.
Z diivodu ucinkujiciho mladého kolektivu se domniva, Ze reklama obsahuje prvky, jez by
mohly mladistvé osoby vybizet ke konzumaci. Respondentéin osobni pocit z reklamy
predstavuje ptinos poziti alkoholického néapoje, pfi jehoz konzumaci se bude 1épe bavit.
TaktéZ vyzdvihla nepomér velikosti vyobrazeného produktu a upozornéni, Ze tento pro-
dukt neni uréen pro osoby mladsi 18 let. Dle jejiho nazoru by bylo vhodnéjsi reklamu
viditelngji oznacit. Na jednu stranu se nedomniva, ze by z této konkrétni reklamy mély
byt vyvozeny néjaké nasledky, zaroven by vSak dle jejiho ndzoru mély do budoucna re-

klamy na alkohol podléhat ptisné&jsi regulaci.
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Postoj respondentky k zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikit propa-

gujici alkoholické nebo tabakové vyrobky

Respondentka uvedla, ze forma propagace elektronické cigarety IQOS prostied-
nictvim vlivnych osob na socidlnich sitich je pfinejmensim neetickd, protoze vyuziva
davéry verejnosti. Osobné piispévky nepovazuje za divéryhodné, protoze vyzdvihuji
pouze pozitivni stranku koufeni elektronické cigarety IQOS a je na prvni pohled zfejmé,
ze se jedna o placenou spolupraci s vyrobcem. Dle jejiho nazoru by se na socialnich sitich

podobné produkty nemély propagovat.

V zavérecné diskusi respondentka uvedla fakt, jenz popisuje nutnost ¢lovéka
V dnesni dob¢ mit povédomi o neetickych a manipulativnich praktikach v marketingové
komunikaci obchodniki, pficemz pfiblizna znalost Etického kodexu reklamy by méla byt

soucasti vSeobecného piehledu stejné jako finan¢éni gramotnost.

4.2.5 Individualni rozhovor €. 5

Tabulka 5: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 5

Pohlavi Muz

Vék 24 let

Nejvyssi dosaZené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Student

Obor Ekonomika a management

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv respondent €. 5 neuvadi konkrétni piipady, je si védom, ze se v minulosti
setkal na socialnich sitich a internetu obecné s problematickym jednanim, tykajici se na-
ptiklad vyhodnych nabidek nebo emocionalniho natlaku. Domniva se, Ze je schopny

rozpoznat manipulativni praktiky nékterych obchodnikli a tispé$né€ jim odolavat.

Postoj respondenta K problematickému p¥istupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Nabidka sluzby KFC rozvoz zdarma je pro respondenta €. 5 velice lakava. Po zva-
zeni svych finan¢nich prostiedkii by ho od vyuziti sluzby neodradila ani skutecnost, ze je
cena produktli v ramci sluzby rozvozu rozdilna oproti kamenné pobocce. Predkladanou
nabidku na jednu stranu nepovazuje za problematickou, ponévadz zékaznik zna findlni
cenu a kone¢né uvazeni je na jeho svobodné vili. Na druhou stranu vSak respondent shle-
dava nabidku jako manipulativni z toho divodu, nebot’ je zdkaznik nalakén tvrzenim

o bezplatném rozvozu a neptfedpoklada zadné dodatecné vydaje souvisejici S vyuzitim
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této sluzby. Zaroven taktéz zminuje vlastni zkusenost, kdy je na podobné propagace vy-
hodnych nabidek zvykly a je si védom, Ze v ramci konkuren¢niho boje je pro obchodniky
takovy zptisob komunikace za ucelem zaujmout zékaznika zcela ptirozeny. Dle jeho na-
zoru se spis jedna o Spatné€ zvoleny zplisob prezentace této sluzby a nemysli si, Ze by mély

byt z této marketingové komunikace vyvozeny néjaké postihy.
Postoj respondenta k etice a emocionalnim apeliim v reklamé

Respondent si vybral reklamni spot od Semtex Energy. Tento reklamni spot ozna-
¢il za sexisticky. Vyuzivani zenského téla jako néstroj k upoutani pozornosti spotiebitele
a K propagaci produktu povazuje za manipulativni. Osobné nema problém s erotickymi
prvky v reklamé souvisejicimi s produktem, avSak za nevhodné povazuje umistovat po-
dobné reklamy na socialni sité¢, kde by mohly ohrozit mravni vychovu déti. Zaroven

neshleddva na reklamnim spotu prvky, jenz by vylu¢né sniZzovaly lidskou diistojnost.

Postoj respondenta k zapojeni influencert do online komunikace obchodniki pro-

pagujici alkoholické nebo tabakové vyrobky

Respondent nema kladny postoj k propagaci tabakovych a alkoholickych vyrobka
na socialnich sitich, obzvlasté v ptipad€ vyuziti celebrit za ucelem propagace a doporu-
eni produktt. Uskali zminéné propagace shledava v touze sledujicich ptipodobnit se
znamym tvafim a jejich chovani, a proto by takova forma propagace tabdkovych a alko-
holickych produktii mohla mit negativni dopad na spotiebitele. Prispévky propagujici
elektronickou cigaretu IQOS, zhodnotil jako podnécujici ke konzumaci produktu, aniZ by
byl zohlednén negativni dopad na zdravi uZivatele. RovnéZ poukazuje na nedostatecné
oznaceni poukazujici na reklamu vzniklou v ramci placené spoluprace. Zaroven zastava

nazor o potiebné legislativni regulaci takto propagovanych vyrobkd.

Respondent na konci rozhovoru souhlasi s tvrzenim, Ze by méla byt etika v re-
klamni praxi soucasti vSeobecného vzdélani, diky cemuz by mél kazdy konzument
reklamy povédomi o etickych mantinelech v ramci marketingovych komunikaci obchod-

niku.

50



4.2.6 Individualni rozhovor €. 6

Tabulka 6: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 6

Pohlavi Muz

Vék 27 let
NejvysSi dosaZené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Zaméstnany
Odvétvi Obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle svych slov se respondent ¢. 6 etikou V marketingové komunikaci pfili§ neza-
byva. Jako ptiklad neetické marketingové komunikace, jenz ho nepiimo zasahla, uvedl
praktiky ,,$mejdt“. Mysli si, ze on sam neni vzdy schopny odhalit manipulaci v reklam-

nich sdé€lenich a uspésné ji odolévat.

Postoj respondenta K problematickému pvistupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Respondent si vybral vyhodnou akci obchodnika Datart, pticemz uvedl svou
vlastni zkuSenost s vyuzitim nabidek v rdmci udélosti Black Friday. S cenovymi machi-
nacemi se jiz v minulosti setkal, stale o nich ma povédomi a podobné praktiky povazuje
za natlak na spotiebitele. V ptipad€ rozpoznani nékteré z praktik, kterd je provadéna ze
strany obchodnika, jej tato skutecnost od nadkupu zboZzi odradi. Osobné se jako spotiebitel
oklaman neciti, ale povazuje uvedené praktiky za manipulativni vii¢i spottebiteltim, ktefi
nemaji Zadné povédomi o principu fungovani podobnych slev. Zaroven nezastava nazor
o nutné regulaci podobnych manipulaci se slevami, pfi¢emz samotné jednani obchodnikti

by mélo byt ponechdno na jejich svédomi.
Postoj respondenta Kk etice a emociondlnim apelitm v reklamé

Respondent si vybral reklamni spot od obchodnika Palirna U Zelené¢ho stromu
propagujici alkoholicky napoj. Dle ndzoru respondenta na n€j zmitiovana reklama ptisobi
strhujicim dojmem, nebot’ vyzyva k nezodpovédnému chovani. Reklama je dle jeho na-
zoru na hranici s etikou a konkrétn¢ nabada K nezodpovédné konzumaci alkoholu
zejména mladistvé. Z reklamniho spotu méa dojem, Ze se bez poziti alkoholu nelze dobie

bavit, tudiz povazuje za vhodné nechat posoudit a prosetfit tuto reklamu pfisluSnymi or-

gany.
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Postoj respondenta Kk zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabakové vyrobky

Respondent si vybral reklamni sdéleni influencera na produkt IQOS, a to zejména
z divodu osobniho postiehnuti né€kolika reklamnich sdéleni v priabehu posledni doby,
ktera uvedenou cigaretu propagovala. Na zaklad¢ ukazkovych prispévki influencerd pro-
pagujici produkt konstatuje fakt, ze jsou vyzdvihnuty pouze kladné vlastnosti produktu.
Ptedkladanou formu propagace neshledava jednoznacné za problematickou, zaroven by
vsak povazoval za vhodnéjsi v ptispévcich upozornit na skute¢nost, ze jakékoliv tabakoveé

produkty ohrozuji zdravi, podobné jako je tomu uvedeno na krabi¢kach s cigaretami.

Dle jeho slov by mély byt nejen predmétné, ale vSechny podobné piispévky
v ramci influencer marketingu, nalezité oznaceny za ucelem jednoznac¢ného rozpoznéani
reklamniho sd€leni v ramci placené spolupréce i uzivateli, kteti zvyklosti platformy ne-
znaji.

Respondent by povazoval za vhodné vétsi povédomi vetejnosti o etice v reklamni
praxi, coz by zamezilo nekalym praktikdm obchodnikl v rdmci marketingové komuni-

kace.

4.2.7 Individualni rozhovor ¢. 7

Tabulka 7: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 7

Pohlavi Muz

Vék 25 let

Nejvyssi dosazené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Student

Obor Ekonomika a management

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondent ¢. 7 uvedl, ze se v minulosti setkal s marketingovou komunikaci za
hranici etického chovéani. Ptikladnou uvedl plakatovou reklamu na pivo zobrazujici polo-
nahou Zenu, kdy byla tato reklama umisténa v hromadné dopraveé. Domniva se, Ze on sdm

dokéze rozpoznat manipulativni praktiky obchodniki v rdmei marketingové komunikace.

Postoj respondenta K problematickému pvistupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Ukézkovy ptiklad si respondent zvolil z toho diivodu, Ze se s reklamnim sdélenim
obchodnika Notino v posledni dobé setkava velice €asto, zejména na internetu a ma zku-

Senost s objednavanim na jeho webovych strankach. Notino vnima jako divéryhodny e-
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shop ve srovnéni s ostatnimi obchodniky na trhu, proto ceny produktti nesrovnava pomoci
cenovych srovnavaci, nybrz objednava piimo pies stranky obchodnika. Poté byla respon-
dentovi odhalena skute¢nost nabidky nizsi ceny ze strany obchodnika, a to v piipadé, Ze
si zakaznik rozklikne produkt pfes cenovy srovnavac. Sam o téchto praktikdch nem¢l
tuSeni, avsak v ptipad¢ povédomi o nich by se jako spottebitel citil byt oklaman. Zarovein
ale dodava, ze pokud zakaznik o této cenové machinaci nevi, neni nijak poskozen.
Nicméné si respondent mysli, Ze timto jednanim obchodnik vyuziva nevédomosti zakaz-
nik®, coZ hranic¢i s etickym chovanim. Dle jeho slov by bylo dobré podobné praktiky

osetfit zakonem nebo takové ptipady medializovat, ¢imz na né rovnéz upozornit.
Postoj respondenta Kk etice a emociondlnim apelivm v reklamé

Respondent si vybral reklamu od obchodnika Semtex Energy. Po zhlédnuti re-
klamniho spotu na energeticky ndpoj je dle respondenta ziejmé, Ze se touto reklamou
snazi vyrobce zacilit pfevazné na muzské publikum. Osobné¢ podobné reklamy na inter-
netu nevnima nepatiicné, ale dle jeho nazoru nejsou vhodné do televize. Respondentovi
nevadi, Ze je k propagaci produktu vyuzivana nahota, ale spise shledava nevhodnym tex-
tovy doprovod k tomuto spotu a osobné by ho takovy zplisob propagace energetického
napoje spise odradil od koupé. Zavérem uvadi ptikladnou formu vhodné;jsi prezentace, ve

které by byl text reklamy vice zaméfen na produkt a méné sexisticky.

Postoj respondenta k zapojeni influencerii do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabakové vyrobky

Respondent ma povédomi o skute¢nosti, ze reklama na tabakové vyrobky je za-
konem regulovana, proto neni vhodné ani na socidlnich sitich takové produkty
propagovat. Dale udava, ze z ukdzkovych ptispévka propagujici elektronickou cigaretu
IQOS jednoznaéné rozpoznava placenou spolupraci. Usuzuje takto na zakladé zptsobu,
jakym je produkt influencery popisovan. Obecné reklamy na tento produkt oznacuje za
podnécujici. K zamezeni vyskytu podobnych reklam na socidlnich sitich by mohlo dle
jeho slov pomoci odepteni financni odmény za propagaci vyrobkli zndmymi osobnostmi,

coz by mohlo zamezit, aby se takové reklamy na socialnich sitich objevovaly.

Respondent povazuje za pottebné vétsi povédomi vetejnosti o existenci Etického
kodexu reklamy a strankéch instituce Rady pro reklamu, kde jsou neetické reklamy zve-
fejilovany, coz by napomohlo k lepSimu rozeznavani a Celeni problematickym pfistuptim

k marketingové komunikaci.
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4.2.8 Individualni rozhovor ¢. 8

Tabulka 8: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 8

Pohlavi Muz

Vék 30 let
NejvysSi dosaZené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Zaméstnany
Odvétvi Vyroba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondent ¢. 8 si uvédomuje osobni zkuSenost s problematickymi pfistupy
k marketingové komunikaci, av§ak na konkrétni piiklad takového jednani si nevzpomene.
Na zaklad¢ svych zkusenosti usuzuje, ze je schopen rozpoznat nékteré problematické pii-

stupy k marketingové komunikaci.

Postoj respondenta Kk problematickému piistupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Respondent vyuziva pouze minimaln¢ slev podobnym tém, které nabizi v ukéazko-
vém prikladu obchodnik Datart v ramci udalosti Black Friday. Ackoliv shledava nékteré
nabidky vyhodnymi, nepodléha jim a zjist'uje si faktické ceny zboZzi na trhu. O cenové
manipulaci ma respondent povédomi, tudiz se citi byt jako zakaznik timto jednanim ob-

chodnikl oklaman a povazuje ho za neetické chovani vyzadujici ptisnéjsi regulaci.
Postoj respondenta k etice a emociondlnim apelivm v reklamé

Vybérem respondenta byla reklama na produkt Hanacka vodka od obchodnika
Palirna U Zeleného stromu. Respondent v§eobecné povazuje reklamy za manipulativni
avsak tuto reklamu nevnima ve srovnani s jinymi reklamnimi spoty za hranici zdkona
nebo etiky. Zaroven souhlasi s nazorem, Ze reklama vyvolava dojem a nemoznosti dobré

zabavy bez poziti alkoholu.

Postoj respondenta Kk zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabdakové vyrobky

Ackoliv respondentovi neni influencer marketing natolik blizky a pfili§ socidlni
sité nevyuziva, povazuje ukazkovy prispévek influencerky propagujici alkoholicky népoj
Tequilla za manipulativni. Prispévek se zaklada na tvrzeni o udajnych 1é¢ivych a hubnou-
cich tcincich alkoholu, coz je dle jeho nazoru nepravdiva informace, kterda mé piimet

spotiebitele k zakoupeni a konzumaci tohoto napoje.
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4.2.9 Individualni rozhovor ¢. 9

Tabulka 9: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 9

Pohlavi Muz

Vék 24 let
NejvysSi dosaZené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status osvC
Odvétvi Sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondent ¢. 9 uvedl, Ze se v minulosti setkal s reklamou, jejiz prezentace dle
jeho nazoru vykazovala prvky manipulace nebo neetického ptistupu. Jako priklad uvadi
reklamy, které byly vysilany v televizi a nasledné stazeny. Konkrétn¢ zminuje rekKlamni
spot od spolec¢nosti T-Mobile, ktera zobrazovala polského obchodnika s nekvalitnimi te-
lefony, nebo reklamu na Fernet prezentujici alkohol jako zptisob feSeni problémui. Osobné
se domniva, Ze ma vétsi prehled o manipulativnich technikach v marketingové komuni-
kaci ve srovnani s jeho rodi¢i. Dle jeho nazoru by se v dne$ni dobé neméli nechat
spotiebitelé oklamat prvnim dojmem, ale naopak je zapotiebi ke v§emu pfistupovat s leh-

kou neduvérou a zjistovali si informace v kontextu lakavych nabidek.

Postoj respondenta Kk problematickému piistupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

Respondent nakupuje u obchodnika Datart pomérné Casto a je jeho zékaznik. Do-
dava, Ze slevovych nabidek udalosti Black Friday vyuziva, ptestoZe si je védom mnohdy
uméle vytvorenych slev za uc¢elem navozeni nespravného zakaznikova pocitu o nejvy-
ceng, anebo je snizena o velké procento. Podle jeho nazori je dulezité, aby si zakaznici
ceny zboZi ovérovali pomoci cenovych srovnavacl a zjisSt'ovali tak okolnosti téchto vy-
hodnych nabidek. Pro n¢j samotného je odhaleni takového jednéani ze strany obchodnika
zklamanim, ale zaroven ho neodrazuje od ndkupu jiného zbozi, které miize byt opravdu
ve vyhodné sleveé. Cenovou machinaci oznacuje jako manipulativni jednani za ucelem
oklamat spotiebitele, proto by mélo byt posouzeni téchto praktik pfedmétem prislusnych

titadi jako je naptiklad Ceska obchodni inspekce.
Postoj respondenta Kk etice a emociondlnim apelivm v reklamé

Respondent uvedl, ze reklamni spot na Handckou vodku v ném vyvolava pocit

euforie, chut’ si jit zazpivat a zatancit, pficemz cilené vyvolani uvedenych emoci je dle
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nazoru respondenta z prezentace reklamy zfejmé. Zaroven si mysli, ze by reklamy na al-
kohol tyto pocity vzbuzovat nemély, nebot’ se da bavit i bez alkoholu. Z etického hlediska
neshledava reklamu zédvadnou ve srovnani s jinymi podobnymi reklamnimi spoty na al-
koholické napoje, ovSem dodava, ze by reklamy nemély byt poustény mezi potrady pro
potenciondlni détské ¢i mladistvé divaky. Déle je dle n¢j vhodné zietelné upozornit na
skutecnost, Ze se jednd o reklamni produkt uréeny pro dospélé. V uvedeném reklamnim
spotu nebylo dle respondenta toto upozornéni dostatecné. Osobné by nepozadoval regu-
laci této reklamy, v piipadé Ze by vSak ptislusna instituce shledala tuto reklamu zavadnou,

respektoval by jeji rozhodnuti.

Postoj respondenta K zapojeni influencerit do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabdkové vyrobky

Pro respondenta byl zajimavy ptispévek influencerky propagujici alkoholicky na-
poj Tequilla. Po pfecteni ukazky reagoval respondent poznatkem o chybéjicim zifejmém
odliseni bézného prispévku a placené spoluprace, piestoze v prispévku on sam jasné re-
klamni sdé€leni rozpoznava. Takovéto oznaceni povazuje za zadouci zejména z diivodu
bézné prezentace produktii na socialnich sitich, pti¢emz je potieba rozlisit produkty do-
porucované influencerem pouze z vlastni iniciativy a cilenou reklamu. Pokud se vSak
jedna o reklamu, mél by se k ni pfiznat. Za problematicky povazuje i zpiisob prezentace
alkoholického napoje, ktery je zaloZen na tvrzeni o blahodarnych a Ié¢ivych ucincich al-
koholu.  Zaroven z ptispévku nepocituje jeho mozné nabadani k nezodpovédné

konzumaci.
V zavéru rozhovoru respondent souhlasil s tvrzenim, Ze piehled o etickém pfi-

stupu v marketingové komunikaci by mél byt soucasti vSeobecného vzdélani, stejné jako

napiiklad finan¢ni gramotnost.

4.2.10 Individualni rozhovor ¢. 10

Tabulka 10: Sociodemografické charakteristiky respondenta ¢. 10

Pohlavi Zena

Vék 24 let

Nejvyssi dosazené vzdélani | Vysokoskolské
Spolecensky status Student

Obor Finance a ucetnictvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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cilené reklamy na internetu, které ji Casto obtézuji. Pfiznava vSak Casté zaujmuti reklamni
nabidky, jenz v ni vyvola podnét nakupu. Také zminuje, ze v jistém ohledu povazuje za

nevhodné reklamy v televizi, které se snazi ptisobit na emoce divaka.

Postoj respondentky k problematickému pristupu obchodnikit ke slevovym akcim

V ramci podpory prodeje

V rozhovoru byl s respondentkou rozebran piistup k cenové manipulaci obchod-
nika Notino. Respondentka uvedla, ze kdyZ se rozhodne nakupovat produkt pies internet,
nenavstévuje stranky obchodnika pfimou cestou, ale nejdiive si zjistuje cenu i u konku-
rencnich obchodli pomoci cenovych srovnavacl. Po odhaleni cenové machinace
obchodnika Notino, oznacila toto jednéni jako neférové viici vérnym zékazniklim, ktefi
se rozhodnout po predchozich zkuSenostech znovu nakoupit u obchodnika Notino a ne-
srovnavaji si ceny produktu s konkurenci. S podobnou cenovou manipulaci se jiz
v minulosti setkala pfi nakupu letenek a tento zptisob povazuje za manipulativni. Dle je-

jiho nazoru by mélo byt toto jednani regulovano zakonem, véetné vymezeni sankci.
Postoj respondentky K etice a emociondlnim apelitm v reklamé

Respondentka uvedla, Ze se jiz setkala s obdobnou reklamou od znacky My Keto.
Ukazkovy reklamni spot na ni ptisobi urazlivym dojmem, piesto z néj citi reklamni nad-
sdzku. Zarovenl si uvédomuje, Ze nékteré lidi tento spot mize negativné zasdhnout.
Upozornila téZ na nevhodné prostiedi reklamniho spotu a taktéZ by si predstavovala lepsi
zpusob prezentovani nabizeného produktu. Posouzeni eti¢nosti pifedmétného spotu je dle

jejiho minéni zaloZené na subjektivnim pohledu, tudiZ nevyzaduje regulaci.

Postoj respondentky Kk zapojeni influencerii do online komunikace obchodnikii propa-

gujici alkoholické nebo tabakové vyrobky

Jelikoz respondentka povazuje socidlni sité¢ za oteviené médium navstévované
1 osobami mladsi 18 let, neni podle ni vhodné, aby se zde objevovaly reklamy propagujici
alkoholické nédpoje. Dle jejiho nazoru plsobi ukazkovy piispévek na ndpoj Tequilla ma-
nipulativné zejména z toho diivodu, Ze usiluje o ziskani publika nepodlozenym tvrzenim
o slibované krése a zhubnuti, jeZ nastanou po konzumaci predmétného alkoholického na-
poje, coz muze mit za nasledek jeho nezodpovédnou konzumaci. Dale respondentka
uvedla jiz ji znamé zvyklosti platformy socialni sité Instagram a tim souvisejici povinnost

oznacit reklamni sdéleni za placenou spolupraci, coz v tomto piispévku shledala jako

S7



dalsi problematicky prvek. Zvolenou formu marketingové komunikace v predkladaném
ptipad¢ vnimé nevhodné, ptesto by ale z tohoto piispévku nevyvozovala zadné nasledky

V ramci regulace.

Respondentka povazuje za uzite¢né, aby vefejnost méla povédomi o etickych prv-
cich reklamy, v opacném ptipad¢ se kazdy muze proti problémovym praktikdm odvolat

K pfislusnému organu.

4.3 Diskuse, shrnujici zavéry
V nasledujici kapitole jsou diskutovany dosazené vysledky, zodpovézeny stano-
vené vyzkumné otazky a navrhnuty ptipadné sméry vyzkumu. Vystupem realizované¢ho

kvalitativniho vyzkumu je taktéz infografika, ktera je soucasti ptilohy ¢. 3.

4.3.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Vyzkumna otazka: Jaké organizace mély nebo maji problematickou marketin-

govou komunikaci v letech 2016-2022?

Podle Vysekalové (2022) lidé dlouhodobé vnimaji nejvétsi presyceni reklamnim
sdélenim na komer¢nich televiznich kanélech. V poslednich letech se v§ak zvySuje pocit
presycenosti z miry reklamy na internetu a socialnich sitich. Flodrové a Silerova (2011)
uvadi, ze charakteristickym znakem pro spotiebitelskou skupinu generace Y je nepfetrzita
online ptitomnost, ktera se zaroven promita do zakaznického chovani a o¢ekavani. Z toho
divodu se autorka ptredkladané prace zaméfila na zjistovani postoje generace Y vzhle-
dem k marketingové komunikaci, ktera se odehrava prevazné na internetu a socialnich
sitich. V ramci obsahové analyzy byly vymezeny ukazkové ptipady, které reprezentovaly
nejcastej$i problematické ptistupy v této forme marketingové komunikace. VSichni uve-
deni obchodnici se zaméfuji na prodej rychloobratkového zbozi a jejich marketingova

komunikace je zaloZena na podpofte prodeje, reklamnich spotech a influencer marketingu.

V ramci podpory prodeje byly popsany problémy v marketingové komunikace na-

sledujicich obchodnikd:

e Retézec rychlého obéerstveni KFC
e Prodejce spotiebni elektroniky Datart

e Internetova parfumerie Notino

Problematické prvky v reklamnich spotech byly zjistény u obchodnikii a propa-
gaci jejich produkti:
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e Palirna U Zeleného stromu a propagace alkoholického napoje Hanacké vodka
e My Keto a propagace dietniho programu

e Semtex Energy a propagace energetického nédpoje Semtex Original

Z online komunikace zaloZené na influencer marketingu byly vybrany dva repre-

zentujici problematické ptistupy obchodnik:

e Tabakova spolecnost Philip Morris

e Internetovy obchod s alkoholickymi népoji Bartida

Z individualnich rozhovori vyplynulo, ze se respondenti citi zasazeni vSemi

druhy marketingové komunikace, které jim byly prezentovany.

2. Vyzkumna otazka: Jaké spolecné prvky obsahuje problematickd marketingovda

komunikace zjisténych organizaci?

V teoretické Casti prace byly vymezeny problematické a manipulativni prvky,

které obchodnici ve své marketingové komunikaci nej¢astéji vyuzivaji.

Obchodnici se v ramci podpory prodeje zaméfili na slevové akce. Pfi stanoveni
vyhodnych akci se vSak dopoustéli cenové manipulace za G€elem ovlivnit rozhodovéani
spotiebitele s vyuZitim informacni asymetrie. Obchodnici si byli védomi kdédovani infor-
mace vV komunikaci a nedostatkil informaci obsazenych v jejich sdéleni. Obchodnik KFC
se dopustil klamani zakaznika uvedenim zavadé&jici informace o sluzb¢€ zdarma. V ptipadé
obchodnika Datart §lo o zapojeni se do udélosti ,,Cerny patek®, kdy ceny svych produkti
zamérné navysil, ¢imz uvedl spotiebitele v omyl ohledn€ vyhodnosti ceny a zpiisobu je-
jiho vypoctu. Obchodnik Notino ve svém jednani vyuzil personalizaci cen, kdy své zbozi

nacenil dle chovani spotiebitele.

Z literarni reSerSe vyplyva, ze vyuziti emociondlnich apelii v reklamé je dle
Edmiillera a Wilhelma (2010) vyznamna manipulativni technika. V reklamnich spotech
vybranych obchodnikii Palirna U Zeleného stromu a Semtex Energy byly vyuzity apely
na libé pocity. Uéelem reklamy na Hanackou vodku bylo vyvolat chut’ pobavit se. V pfi-
pad¢ reklamy na energeticky néapoj bylo vyuzito erotickych prvki, které piimo
nesouvisely s produktem. Naopak v reklamé na dietni program My Keto byl vyuzit nega-
tivni apel za i¢elem zastraseni ze zanedbani urcitého chovani. Autorka prace vyhodnotila,
ze vSichni uvedeni obchodnici se ve svych reklamach dopoustéli jednani v rozporu s etic-

kymi zasadami reklamniho Kodexu.
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Nejvice problematickych prvki nesla online komunikace. V tomto ptipade se ob-
chodnici zaméftili na propagaci tabadkovych a alkoholickych vyrobki na socidlnich sitich
prostiednictvim zndmych osobnosti. V pouzitém zptusobu komunikace vyuzili vSech psy-
chologickych principii, na kterych se influencer marketing zaklada, tedy zejména
naklonnosti, reciprocity a socialniho dikazu. Z analyzy tohoto zptisobu marketingové ko-
munikace je té¢zké vyhodnotit, jaky podil na podani reklamniho sd€leni nese influencer
a jaky zadavatel reklamy. V obou ukazkovych piipadech influenceii opomenuli fadné
oznaceni reklamniho sdéleni a piisobili tak na své publikum podprahovou reklamou.
Z dalsi analyzy plyne, ze zadavatel reklamy Philip Morris si je védom svého jednani
a zpusobu, kterym propaguje tabakovy produkt. Philip Morris ve své vyro¢ni zpravé
(2017) uvadi, Ze za rizikovy faktor podnikani v tomto odvétvi povazuje i klesajici spole-
¢enskou akceptaci koufeni, a proto se rozhodli uvést na trh pravé elektronickou cigaretu
IQOS. Zaroven jejich marketingovy plan zahrnuje mimo jiné i vybudovani sit¢ am-

basadoru. (Philip Morris International, 2014)

V piipadé reklamniho sdéleni zadavatele e-shopu Bartrida a propagaci produktu
Tequilla se autorka prace domniva, Ze ve formé sdéleni §lo o pochybeni samotné influen-

cerky, ktera byla za své jednani sankciovana.

NejvyraznéjSim problematickym prvkem v marketingové komunikaci uvedenych
obchodnikll bylo pfekraCovani zakonnych limitl pro obsah a formu konkrétnich reklam-
nich sdéleni. Z analyzy vyplyva, Ze vSechny uvedené nabidky nesly prvky jednani, které

mohou byt v rozporu se zdkonem.

3. Vyzkumnd otazka: Jak vnimaji tyto problémy v marketingové komunikaci zd-

stupci publika generace Y?

Vysekalova jiz od roku 1993 pod zastitou Ceské marketingové spole¢nosti reali-
zuje priizkum Cesi a reklama, ktery se zabyva otazkami, co lidem na reklamé vadi, jaka
od ni maji ocekavani a jak jim pomaha pii nakupu. Ackoliv je tento priizkum zameéten
pfevazné na reklamu, spotiebitel md v dnesni dobé k dispozici mnoho informacnich
zdrojl, a proto je vyznam znalosti postoje ¢eské verejnosti k reklamnim sdélenim sté-
zejni. Udaje z tohoto vyzkumu je proto mozné vztihnout i pro daldi vyvoj viech

marketingovych komunikaci.

Obecné je Ceska vetejnost k reklamé tolerantni, protoZe si uvédomuje jeji ditlezi-

tost pro trzni hospodafstvi a reklama je brana jako samoziejma soucast moderniho zivota.
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Ptesto dlouhodobé¢ pievladaji negativni postoje ke spolecenské roli reklamy, které tvrdi,

ze je reklama manipulativni a podporuje zbyte¢ny konzum. (Vysekalova, 2021)

Z vysledku realizovaného priizkumu Cesi a reklama je v zasadé znamo, co vefej-
nost od reklamnich sdélenich o¢ekava. V pozadavcich na reklamu dominuje pravdivost,

slusnost, nevyuzivani nasili, divéryhodnost, srozumitelnost a jeji informativni funkce.

Z posledniho Setfeni Vysekalové (2022) vyplyva, ze vnimani manipulace v reklamé je
mnohem vyssi nez skutecnost, kterou si lidé uvédomuji a priznavaji pii vlastnim jednani.
Ackoliv v ramci tohoto prizkumu prevazna vétSina dotazovanych uvedla, ze reklama ma-
nipuluje s lidmi, nékup na zakladé reklamy z nich pfiznala méné nez polovina, mezi nimiz
pievazovali zejména vysokoskolaci a mladsi vékové skupiny do tiiceti let. Vysledky pri-
marniho vyzkumu pfedkladané prace stimto tvrzenim koresponduji. Respondenti,
kterymi byli zastupci generace Y, si uvédomuji manipulativni funkci marketingové ko-
munikace, zarovenn vSak byli ochotni pfiznat, Ze se ji Castokrat nechavaji ovlivnit

a presvédcit k nakupu.

V literarni resersi se autorka prace opira o vyrok Flodrové a Silerové (2011), Ze
generace Y rada vyuziva specialnich a vyhodnych nabidek. Coz odpovida na otazku, proc¢
respondenti v ramci rozhovort hodnotili za nejzavaznéjsi formu problematického pii-
stupu praveé slevové akce v rdmci podpory prodeje, kde byla prvkem manipulativniho
chovani machinace s informacemi o cené a klamani. Zda konkrétni sdéleni plisobi kla-
mave, je nutné posuzovat ve vztahu k primérnému zakaznikovi, tedy zda je zptisobilé
oklamat s ohledem na zptisob sdéleni informace. (Bussinesinfo.cz) V téchto piipadech se
respondenti shodli, Ze cilem této formy marketingové komunikace bylo vyuziti infor-
macni asymetrie na stran€ zédkaznika, kdy se citili byt timto jednanim oklamani a povazuji
ho za neetické a manipulativni. Zaroven je zfejmé, ze generace Y je K témto praktikam
odolnéjsi, protoze je k informaci o cené pozorna a aktivné vyhledava prostrednictvim

srovnavacu cen.

Z marketingové komunikace formou reklamy nejvice respondenti zaujal re-
klamni spot od Palirny U Zeleného stromu na alkoholicky napoj Hanacka vodka. Postoj
respondenttl k této reklamé vSak neni jednotny. Za nejvice problematicky prvek respon-
denti nejcastéji oznacili, ze by reklama mohla nabadat ke konzumaci i mladistvé,
a nedostate¢né bylo podle nich také upozornéni znacici produkt, ktery je urcen pro osoby

star§i 18 let. Ackoliv byla tato reklama shleddna Radou pro reklamu jako neeticka, pouze
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jeden respondent oznacil tuto reklamu piimo v rozporu s etickym chovanim. Ostatni re-
spondenti byli toho nédzoru, zZe citi zreklamy nadsdzku a ve srovnani s ostatnimi
reklamami propagujici alkoholické napoje ji neshledali zavadnou. Dalsi ukazkové spoty
od obchodnikit My Keto a Semtex Energy byly zaméfeny na vyobrazovani zen v reklamé.
Z vyzkumu vnimani sexistické reklamy cCeské vefejnosti, ktery byl realizovan v roce
2018, vyplyva, ze v reklamé je velmi negativné vniméano zesmésnovani lidi na zakladé
toho, jak vypadaji a zobrazeni odhalen¢ho Zenského téla, pokud nesouvisi s vyrobkem ¢i
sluzbou. (Havlikova & Bartdkova, 2019) Reklama od obchodnika My Keto byla zalozena
na spojeni zenské postavy s urcitou vlastnosti, kterd je spole¢nosti vnimana negativné.
Vsichni respondenti, ktefi tuto reklamu hodnotili, byli z damského publika. Respon-
dentky shodné pfipustily, ze tato reklama ptsobi urazlivym dojmem, piesto k tomuto
vyobrazeni zeny byly tolerantni a vice pohorSeny byly prostfedim smute¢niho obtadu,
kde se reklama odehravala, coz oznalily za neetické. Naopak reklamu na energeticky
napoj od Semtex Original, ktera obsahovala sexualni prvky nesouvisejici s produktem,
hodnotili respondenti panského publika, kdy k podobé vyobrazeni Zenského téla byli kri-

tictéjsi a oznacili reklamu za sexistickou.

V piipadech online komunikace prostiednictvim influencer marketingu vétSina
respondentli oznacila za nevhodné, aby zndmé osobnosti, které maji vliv nejen na social-
nich sitich, byly spojovany s podobnymi produkty. Respondentim nejvice vadilo, Ze
ptispévky vyzdvihovaly pozitivni G¢inky tabakovych i alkoholickych vyrobki a hodnotili
je jako nabadajici. Zaroven postradali upozornéni, ze se jedna o produkty, které mohou
poskodit zdravi a jsou uréeny pro osoby starsi 18 let. ACkoliv vétSina respondentii zna
zvyklosti platformy a jsou schopni rozpoznat reklamni sdéleni, pfesto trvaji na jasném
odliSeni placené spoluprace. Manipulativnost shleddvaji v tom, Ze neni jednoznaéné
zfejmé, co je reklama a co bézny piispévek. Negativni postoj maji také ke skutecnosti, Ze

tyto ptispévky mohou ohrozit mravni vychovu mladeze.

4. Vyzkumna otazka: Do jaké miry je marketingova komunikace manipulativni a

neetickd podle generace Y?

Pti dotazovani na vnimani manipulativni marketingové komunikace, se kterou se
respondenti osobn¢ setkali, nejcastéji zminovali cilené displejové reklamy na internetu.
V poslednich letech je tato forma online inzerce mezi marketéry velice popularni, protoze
na zakladé dat ze souborti cookies je mozné cilit na zakazniky, kteti si urcité zbozi vyhle-

davali nebo navstivili web obchodnika a Uc¢innéji tak ovlivnit jejich vnimani produktu
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nebo rozhodovani o koupi. Déle za neetickou a manipulativni formu marketingové mani-
pulace nejCastéji vnimaji reklamy, které vyuzivaji sexudlnich nebo negativnich

emociondalnich apelil a jsou prezentovany v televizi nebo na vefejnych mistech.

Lister (2016) uvadi, ze generace Y je vuci tradicni reklamé stale odolnéjsi. Toto
tvrzeni koresponduje s ptistupem respondentt, kteti byli vice tolerantni k ukédzkovym re-
klamnim spotim, které vyuzivaly piredev§im emociondlnich apelii a vykazovaly prvky
Vv rozporu s etickym piistupem k reklamé. V tomto ptipad¢ je ziejma subjektivita nazora

pii posuzovani eti¢nosti reklamy.

Autorka prace se ve vlastnim vyzkumu zaméfila mimo jiné i na postoj respondentti
k zapojeni influencer marketingu do online komunikace obchodnikti. Do ukazkovych
problematickych pfistupt k této formé komunikace byla zdmérné zatfazena kontroverzni
témata tykajici se propagace tabakovych vyrobki a alkoholickych napoji na socialnich
sitich. Z vysledkt je zfejmé, ze respondenti byli k této formé propagace mnohem kritic-
t¢j$i, nez tomu bylo v pfipad¢ tradi¢ni reklamy, a vyvolala vétsi debatu. U reklamniho
spotu, kde byla do propagace alkoholického napoje zapojena znama osobnost, neshledal

zadny z respondentll tento ptistup k propagaci alkoholu jako problematicky.

V ramci vyzkumu se autorka prace téz zabyvala otdzkou tykajici se Etického ko-
dexu reklamy, kdy se vSichni respondenti shodli, Ze by jeho znalost mé¢la byt pfedmétem
vSeobecného piehledu a napomohla by spottebiteliim lépe Celit manipulativnim techni-
kam. Tato skutecnost reflektuje 1 vysledek z prizkumu Vysekalové (2022), kde ¢astym
postojem k reklamé byl nazor, Ze by ve Skolach méla probihat vychova zaméfena na kri-
tické vnimani medialnich sdéleni.

5. Vyzkumnda otazka: Jak Ize témto praktikam do budoucna piedejit?

V ptipadé problematického pfistupu k marketingové komunikaci zamétené na sle-
vové akce v ramci podpory prodeje vétSina dotazovanych uvedla, ze by tyto praktiky
mély byt feSeny piislugnymi organy. Ceska obchodni inspekce jiz v minulosti nékteré
obchodniky pokutovala, ov§em nebylo jich mnoho a sankce nebyly nijak vysoké. Zaroven
Ceska obchodni inspekce tyto ipravy cen vyhodnotila sice jako nemorélni, ale nikoli ne-
zakonné. Zakon totiZ nestanovuje vysi mozného zdrazeni nebo maximalni vysi zlevnéni
¢1 trvani cen. Je proto obtizné usoudit, Ze se obchodnik dopousti zdamérného klaméni spo-
tiebitele a postihnout toto jednani sankcemi. Vychodiskem z této situace je nova smérnice

Evropské unie 2019/2161, ktera v Ceské republice za¢ne platit od kvétna 2022 a zaméiuje
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se na ochranu spottebitele v digitdlnim svéte a nepoctivé praktiky nékterych obchodnik.
Mimo jiné bude pfedmétem této smérnice nastaveni férovych cen. Dosud obchodnici vy-
pocitavali udajné slevy zmaloobchodnich cen, za néz produkt ale fakticky nikdy
neprodavali. Nova smérnice vSak tikd, ze slevy budou vypocitavany z cen, které mél pro-
dukt alespont 30 dni pied slevou. Zakaznik tak bude informovan o redlné slevé. Vyse
pokuty za poruseni této smérnice mtize dosahovat az Ctyt procent ro¢niho obratu. (Pro-
chazka, 2020) Vezmeme-li v vahu ukazkovy ptipad obchodnika Datart, ktery vykazoval
prvky problematického piistupu k nastavovani cen, rocni obrat za rok 2020 obchodnika
HP Tronic, jejiz skupiny prodejcii je Datart soucéasti, byl 18,5 mld. K& (HP Tronic, 2020).
Pokuta za ukézkovou cenovou machinaci by tedy mohla dosahovat az do vyse 74 mil.
K¢.

Smérnice bude fesit 1 personalizaci cen. Personalizace cen, o které respondenti
doposud neméli povédomi, se dopustil obchodnik Notino. V internetovém obchodé ma
totiz kazdy spotiebitel svou cenu. Na zéklad¢ analyzy chovani n¢kteti obchodnici piizpi-
sobuji své ceny konkrétnimu spotiebiteli, naptiklad dle toho, jakou cestou webovou
stranku obchodnika navstivi nebo z jaké IP adresy si zboZzi prohlizi. Hejna (2020) uvadi,
ze v urcitych ptipadech je takové jednani povazovano za cenovou diskriminaci, ktera je
zakazéna, ale téZko prokazatelnd. Nova smérnice udava obchodnikiim povinnost infor-

movat spotiebitele 0 mozné Gpraveé ceny podle automatizovaného rozhodovéani.

Pokud by se obchodnik Notino nadale dopoustél personalizace cen, o které by
vSak zakaznik nebyl jasné informovan, bude vySe pokuty vypocitdvana z jeho ro¢niho

obratu, ktery v roce 2020 dosahoval 14,5 mld. K¢. (Info.cz, 2021)

DalSim zplsobem, jak mize spotiebitel ucinnéji piedchdzet manipulaci prostied-
nictvim ceny, je instalace dopliiku Hlida¢ Shopti do svého internetového prohliZzece.
Pokud ma spotiebitel toto rozsifeni a otevie si stranky obchodnika, ktery Hlida¢ Shopt
sleduje, zobrazi se mu u konkrétnich produktt historie cen za nékolik mésict a zdkaznik
tak miize odhalit, jak obchodnik ptistupuje ke slevovym nabidkam a bude znat redlnou
slevu. Hlida¢ Shopt byl v ramci rozhovor pfedstaven vsem respondentim. Ackoliv
o ném m¢l povédomi pouze jeden respondent, vSichni tento dopln€k hodnotili kladné

a jeho vyuziti shledali jako ptfinosné.

Co se tyka analyzy ukéazkovych reklamnich spotl, respondenti se neshoduji, jak

by se problematickym prvkiim v reklamé dalo ptedejit a zda je potfeba piisnéjsi regulace.
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Ani v ostatnich prizkumech, které se touto problematikou zabyvaji, neni tento nazor jed-
notny, a postoje vefejnosti se 1i§i. Vyzkum Bartdkové a Havlikové (2019), ktery se
zabyval vnimanim sexistické reklamy Ceskou vetejnosti, jehoz soucasti byla 1 analyza
obecného postoje k regulaci reklamy, ukazal, Ze mezi vefejnosti prevlada nazor regulace
reklamy zékonem, ktery bude jasné stanovovat, co se smi a nesmi v reklameé objevit. Po-
kud by doslo k poruseni tohoto zdkona, méla by byt reklama stazena. Naopak nejméné je
zastavan nazor, ze by podoba reklamy méla byt zcela ponechana na zadavateli. Prizkum
Vysekalové se detailnéji zaméfuje na kontroverzni témata a jejich vhodnost v reklamé.
Nejvyraznéji je restriktivni postoj vniman u reklamy na tabakové vyrobky a tvrdy alko-
hol. Dlouhodobé mezi ¢eskou vefejnosti pretrvava tolerantni postoj k reklamé na pivo,
vino a volné prodejné léky. OvSem z primarniho vyzkumu piedkladané prace lze vyhod-
notit, ze reklamni spot, ktery propaguje tvrdy alkoholicky napoj, nevyvolava mezi
respondenty piiliSnou kontroverzi, a 1ze se domnivat, ze generace Y s urcitymi vyhradami

zaujima tolerantnéjsi ptistup k reklaméam, které propaguji alkohol.

Ackoliv se autorka prace domnivala, Ze respondenti maji povédomi o omezeni
propagace tabakovych a alkoholickych vyrobkd, tento pfedpoklad se nepotvrdil. Témet
zadny respondent neshledal propagaci téchto vyrobki za hranici zdkona. Nicméné vétSina
dotazovanych se shodla, Ze by influencer marketing a propagace téchto produktti méli byt

pfedmétem piisnéjsi regulace.

Visnyai (2022) ptedpoklada, ze v roce 2022 bude influencer marketing nejvyraz-
néj$im marketingovym trendem a obchodnici budou poptavat spoluprace s influencery
VvV mnohem vétsi mife nez doposud. Spole¢nosti by ovSsem mély dbat na fadném informo-
vani influencer o etickych a pravnich aspektech publikovani reklamnich piispévk.
Z vlastniho vyzkumu autorka usuzuje, Ze vétSina influencert, jejichZ ucty jsou z velké
¢asti zaméteny na propagaci vyrobki a spolupraci s firmami, nema povédomi o etickych
ani zékonnych podminkach reklamy. Dle autorky prace je zadouci, aby se ptislusné or-
gany vice zaméfily na dodrzovani podminek marketingové praxe a zpfisnily jejich
postihnutelnost sankcemi. Ceskym tfad@im miize byt inspiraci sousedni Némecko, kde za
nedostate¢né oznaceni reklamniho sdéleni hrozi zadavateli reklamy pokuta do vyse 250

tis. EUR a influencerovi az 5 100 EUR. (Pravo pro v$echny, 2019)

Vedle toho je vhodné vzit v ivahu i n€kolik zajimavych poznatki, na které au-
torka prace narazila v rdmci sekundarniho vyzkumu pii obsahové analyze. Autorka se

domniva, ze vetejnou diskusi, kterd souvisi s problematickymi pfistupy k marketingové
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komunikaci, je potfeba ptrenaset do metodickych instrukei pro dozorové orgéany tak, aby
tyto povétené organy byly schopné tyto praktiky odhalovat, a to zejména co se tyce ne-
kalych obchodnich praktik, které souvisi s klamanim zakaznika (zkreslovani podanych

informaci) nebo cenovou diskriminaci (resp. cenovou personalizaci).

4.3.2 DalSi sméry vyzkumu

Téma manipulace v marketingové komunikaci se da uchopit mnoha zpisoby. Je-
likoz se vramci kvalitativniho vyzkumu prokazala velka subjektivita nazori, kterou
autorka zpocatku nepiedpokladala, zvolila by pro pfisti vyzkum kvantitativni analyzu
a zaméfila se na odliSnost postoje generace Y k problematickym ptistuptim v marketin-
gové komunikaci napiiklad na zdkladé sociodemografickych statistik. Mezi doporuceni
pro oblast dal$iho vyzkumu navrhuje autorka prace nékolik témat, kterd na zakladé indi-
vidudlnich rozhovori, povazuje za vhodnd k dalSimu rozpracovani. Jednou z oblasti
muze byt vniméani manipulace souvisejici s cilenym online marketingem, ktery tézi ze
sledovani chovani spotiebitelil v internetovém prostiedi. Autorka téz povazuje za vhodné
se v dalsich vyzkumech vice soustfedit na problematické pfistupy souvisejici s fenomé-
nem zapojeni influencertt do online komunikace obchodnikii. Pfedkladana prace muze
zaroven slouzit jako podklad i pro dalsi kvalitativni zkoumdni této problematiky se za-

méfenim na jiné skupiny spotiebitelti nebo jiné¢ho segmentu zbozi.
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5 Zaver
Cilem predkladané diplomové prace byla analyza problematickych ptistupii
k marketingové komunikaci a vyhodnoceni postoji generace Y viéi pouzivanym mani-

pulativnim praktikdm. Definici manipulace v marketingové komunikaci ptedchéazelo

studium odborné literatury a jeji vymezeni v ramci literarni reSerse.

Ackoliv je presvédcovani ke koupi jednou z hlavnich funkei marketingové komu-
nikace, existuje velmi tenkd hranice mezi ovlivhénim a manipulaci spotiebitele.
Manipulace je v marketingové komunikaci povazovana za skryté jednani, které je zalo-
zeno na neznalosti pfijemct sdéleni. Jejim prostiednictvim je vyuzivano slabin
ovlivilované strany za G¢elem podnitit jedince K ¢inu, jenz by pravdépodobné s vlastnim

umyslem neudélal.

Zaucelem splnéni cile prace byly v metodické ¢asti vymezeny vyzkumné otazky.
K ziskani odpovédi na stanovené otazky byl zvolen kvalitativni pfistup, nebot’ se jedna
o téma, které je vnimano velice subjektivné a autorka chtéla porozumét, jak se generace
Y k manipulaci v marketingové komunikaci vymezuje a jak ji vnima. Za konkrétni me-
tody kdosazeni vysledki byla zvolena obsahova analyza a individualni
polostrukturované rozhovory. Na zaklad¢€ provedenych analyz byly vyhodnoceny postoje
zastupct generace Y k manipulativnim praktikam v marketingové komunikaci. Nasledné
byly vysledky diskutovany v Kontextu s dal§imi prizkumy, které byly zaméfeny na vni-
mani marketingové komunikace vetejnosti. Zaroven autorka uvedla konkrétni zptsoby,

které by do budoucna mohly vést ke zlepSeni trzniho prostfedi v této oblasti.

V ramci obsahové analyzy bylo vymezeno osm obchodniki, kteti reprezentovali
nejCastej$i problematické pristupy k marketingové komunikaci. Jejich forma komunikace
byla zaméfena na akéni nabidky v rdmci podpory prodeje, reklamu a online komunikaci
prostfednictvim influencerd. V jejich komunikaci bylo nej¢astéji vyuzito cenovych ma-
chinaci, klaméni, emociondlnich apelll, reciprocity a socidlnich diikkazli. Za vyrazny
problematicky pfistup vyhodnotila autorka prace taktéz prekracovani zakonnych limith

pro obsah a formu konkrétnich reklamnich sd€leni, kterd nesla prvky nekalé soutéze.

Z vysledku prace je ziejmé, ze zastupci generace Y dokazi rozpoznat marketingo-
vou komunikaci, kterd nese prvky manipulace. Zaroven vsak pfiznavaji, Ze ji v nékterych
pfipadech nedokaZzi u¢inné odolavat. Za nejzavaznéjsi piistup k marketingové komuni-

kaci povazuji manipulaci s informacemi o cené a jednani nesouci prvky klamani
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zakaznika v ramci slevovych akci. Nicméné jsou schopni témto praktikdm predchazet
prostfednictvim aktivniho vyhleddvéani informaci. Naopak tolerantnéjsi pfistup maji re-
spondenti z fad generace Y k emocionalnim apelim v reklamnich spotech. V ramci
posuzovani etického pristupu v reklamé se prokéazala vysoka subjektivita nazori. Kritic-
t&j$i postoj respondenti zastavaji v piipad¢ ptfistupu influenceri k propagaci tabakovych
a alkoholickych produktt, ktery nesl nejvice problematickych prvkt. Respondenti shle-
davaji manipulativnost v nedostatecném odliseni reklamniho sdéleni od béznych
prispévki. Soucasné oproti tradi¢ni reklamé zaujimaji v influencer marketingu vyraznéjsi
negativni postoj ke spojeni zndmych tvaii s produkty, které mohou poskodit zdravi a jsou
uréeny vyluéné pro dospé€lé publikum. V ramci vyzkumu se autorka prace zabyvala taktéz
otazkou tykajici se etického pfistupu k marketingové komunikaci. Respondentim byl
V ramci rozhovorl piedstaven Eticky kodex reklamy. VSichni respondenti vyjadrili sou-
hlas s nepostradatelnosti obecného piehledu o eti¢nosti reklamnich sdéleni, ktera by
spotiebitelim napomohla Iépe odhalovat a ¢elit manipulativnim technikam v marketin-
gové komunikaci. Nepoctivym praktikdm nékterych obchodniki by do budoucna mohla
zamezit nova smérnice Evropské unie, ktera v Ceské republice vstoupi v platnost 22.
kvétna 2022 a bude Fesit otazky tykajici se zobrazovani slev a personalizaci cen. K odha-
lovani cenové manipulace by samotnym spotiebitelim mohl piispét i Hlida¢ Shopi, ktery
kontroluje pfistup k nastavovani akcénich cen u nejvétSich internetovych obchodi. Re-
spondenti se neshodli na pfistupu k etice a vyuzivani emocionalnich apelt v reklamé,
a zda je v tomto pripadé potieba piisnéjsi regulace v oblasti reklamy. Nicmén¢ obchod-
nici, ktefi se vramci své marketingové komunikace rozhodnou spolupracovat
s influencery, by méli dbat na fddném informovani o etickych a pravnich aspektech pu-
blikovani reklamnich pfispévkii a méla by byt zptisnéna postihnutelnost sankcemi
Vv piipad€ poruseni téchto podminek. Z vysledkl prace téz vyplyva, Ze je nezbytné vzit
Vv tvahu vetejnou diskuzi k problematickym ptistupim v marketingové komunikaci, a za-
hrnout je do metodickych postupti dozorovych organi tak, aby se zlepSila schopnost

odhalovat tyto nepoctivé praktiky obchodnikd.

Pfinos diplomové prace spociva ve zpracovani kvalitativniho vyzkumu v moz-
nosti rozvinuti a zobecnéni nékterych poznatkti a myslenek, které vzesly z vysledkt této
prace, a formulovani hypotéz pro kvantitativni vyzkumy zaméfené na problematiku ma-

nipulace v marketingové komunikaci.
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I Summary

The aim of this thesis was to analyse problematic approaches to marketing
communication and to evaluate the attitudes of generation Y towards the manipulative

practices used.

Content analysis and individual semi-structured interviews were chosen as speci-

fic methods to achieve the results.

The content analysis examined three forms of marketing communication used by
the selected marketers - sales promotion, advertising and online communication. Based
on the analysis, it was evaluated that the most common problematic approaches in mar-
keting communication are price manipulation, deception, emotional appeals or
reciprocity and social proof. At the same time, some marketers were guilty of exceeding
ethical and legal limits on the content and form of specific advertising messages

From the results of the individual interviews, it is clear that representatives of
generation Y are able to identify marketing communications that carry elements of mani-
pulation. However, they also admit that in some cases they cannot effectively resist it.
They consider the most serious approach to marketing communication to be the manipu-
lation of price information and behaviour that carries elements of deceiving the customer
in the context of discount promotions. generation Y respondents are more tolerant of
emotional appeals in advertising spots. There was a high degree of subjectivity in asses-
sing ethical attitudes in advertising. A more critical attitude is held by respondents in the
case of the approach of influencers to the promotion of tobacco and alcohol products,

which carried the most problematic elements.
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IV Pfilohy

Priloha 1: Podklad k vedeni rozhovoru

1. Domnivas se, Zze dokazes rozeznat manipulativni techniku v marketingové komu-
nikaci, ze je umi$ odhalit a G¢inné ji odolavat?

2. Setkal/a jsi se n¢kdy s reklamou, u které jsi mél/a dojem, ze takova prezentace
neni Gplné v potadku? Naptiklad z hlediska etiky nebo tim, jak na tebe ptisobila?
V televizi, na internetu nebo na socialni siti?

3. Ktery z nasledujicich produktii je ti nejblize, protoze s nim mas n¢jakou zkuSenost
nebo mas o ném poveédomi? (Vyber si 3 z 8 produktl — za kazdé formy marketin-
gové komunikaci jeden produkt)

Podpora prodeje
a. KFC rozvoz
b. ,,Cerny patek” v podani Datart
c. Notino
Reklama
d. Hanacka vodka
e. Dietni program MyKeto

f.  Semtex
Influencer marketing

g. 1Q0S

h. Tequilla

Ukazu ti tady nékolik ptikladti marketingové komunikace. Chci znat tvilij nazor, zda ti
forma propagace ptijde v pofadku (at’ uz z hlediska etiky, emoci, jak na tebe piisobi nebo
pravniho hlediska — mas dojem, zZe tohle je zakazan¢). Zadna odpoveéd’ neni Spatna, jedna
se Cisté o tvllj nazor.

KEC rozvoz

V roce 2016 fastfoodovy fetézec KFC pftiSel na trh s jeho novou sluZzbou rozvozu svého
zbozi. Ve své propagaci tvrdili, ze doprava rozvozu je zcela zdarma. Nicméné oproti ob-
jednavce v kamenné prodejné si zdkaznik za cenu samotného jidla ptiplatil aZ o tfetinu

vice. Pii prohliZzeni a pfed vlozenim zbozi do kosiku byla cena zbozi nizsi (resp. stejna
jako na kamenné pobocce).

Obrazek I Srovndni nabidky na oficidlnich strankach KFC a zObrazeni ceny produktu v
kosiku

P -
NEPIKANTNI A PIKANTNI 1X KYBLIK CLASSIC 259,00
KURE KURE KENTUCKY 2
PORCE,
-------------------------- 4 HOT'N SPICY
7 STRIPS,
KYBLIK CLASSIC 4HOT WINGS,

BEZNA PORCE
HRANOLKU,
BEZNA PORCE
HRANOLKU

CiST DAL

Od 199 Ké

Zdroj: Facebookova stranka znacky KFC, 2016



Informace o skutecné cené se zobrazila az po vlozeni produktu do kosiku a shrnuti za-
vazné objednavky. Na dotazy zakaznikt, tykajici se rozdilnosti cen, reagovalo KFC na
svém facebookovém uctu vysvétlenim, ze sluzba ma své specifické ceny, které se 1isi od
cen na kamennych pobockach a do cen rozvazenych produktii je promitnuta cena sluzby
KFC rozvoz, ktery je vniman jako komplex vice dil¢ich krokl. Zakaznikovi zde nebylo
zcela vysvétleno, co tedy zahrnuji specifické ceny a co ptesné je predmétem priplatku.

Obrazek II: Diskusni prispévek na oficialnim facebookovém profilu KFC

m Roman Bartog » KFC &

Ahoj! Chtél jsem vyzkoudet vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon,
presnégji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zdlraznéni, e je to fakt zdarma).

Hodil jsem si do koSiku kyblik classic, na ofiko strankach uvadite cenu 199
KE, ale na t&ch novych mi to zapofitalo 259 KE.

MiZete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC
chapete slovo "ZDARMA"?

MR

KFC @ Dobry den Romane, slufzba KFC Rozvoz ma specifické ceny, které se
li&i od cenvrestauraci. K témto cenam jiZz nejsou Uétovany Zadné dodatecné
naklady (dopravné atd). Samozfejmé chapeme, 7e ne kaZzdy nadi sluzby KFC
Rozvoz wyuZije. Radi Vas privitame v nékteré z nasich restauraci. Vage KFC
Like - Reply - &5 5

m Roman Bartos To jsem pochopil, Ze ma specifické ceny (22) Smim se
tedy zeptat, co za onen piiplatek je tam navic, kdyZ doprava neni do té
ceny pocitana?® Jestli produkt je stejny jako v restauraci a doprava je
zdarma, za co platim téch 30 %?

Like - Reply - €247

¥ KFfC © Do cen rozvaZenych produkit je promitnuta cena sluzby KFC
rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice diléich krokd, které je ffeba
zajistit pro garanci doruéeni nagich kufecich specialit v odpovidajicl
kvalité. Samoziejmé chapeme, Ze ne kaZzdy nasi sluzby KFC Rozvoz
vyuZije. Radi Vas privitame v nékteré z nasich restauraci. Vage KFC.
Like - Reply - 5 hrs

m Roman Bartos Jo takhle! Doprava je zdarma, ale KFC rozvoz se plati.
Tim se to vysvEtluje, dékuju ()
Like - Reply - £ 117 - 5 hrs

Zdroj: Facebookova stranka znacky KFC, 2016

Otazky

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt?

2. Jak na tebe plsobi forma propagace této sluzby? Je pro tebe nabidka sluzby do-
vozu zdarma lakava?

3. Vyuzil bys této sluzby i po zjisténi, ze skute¢na cena je nakonec vyssi nez v Ka-
menné pobocce?

4. Myslis si, ze je tato reklama na hranici zakona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/proc¢
ne?

5. Citil by ses jako spotfebitel né¢jakym zplsobem oklaméan? Ve smyslu ze sluzba,
ktera byla prezentovana jako zdarma, vlastné neni tak docela zdarma, protoze sa-
motné produkty maji vyssi cenu, nez kdybys navstivil kamennou pobocku?

6. Napadlo by té si pted vyuzitim této sluzby piecist VSeobecné podminky?



7. Myslis si, Ze by mély byt z této reklamy vyvozené néjaké nasledky (v rdmci regu-
lace)?
8. Napada t&, co mohlo KFC udé¢lat jinak v ramci prezentace této sluzby?

.Cerny patek® v podani Datart

Na nasledujicim ptikladu je vyobrazena sleva na produkt v ramci udélosti Black Friday.

Obrdazek Il1: Nabizend zlevnénd bezdratova sluchdatka na e-shopu Datart

Prohlédnéte si
PRODUKTY

ZATOP
CENU =z

Headset iPega PG-R015 Gaming
Colourfull ¢erny

INISAAVN 738
MILY1dS E

600 KE

8ENE

ipega

77 Hlidaéshopli.cz

Moindini cena pled okei 412,

Zdroj: Balada. 2021

Obchodnik uvadi, Ze z piivodni ceny 999 K¢ jsou v ramci akce sluchatka zlevnény na
cenu 600 K¢.

Otazky

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt? Vyuzivas slevovych nabidek v ramci uda-
losti typu Black Friday?

2. Je pro tebe tato nabidka lakava? Vyuzil/a bys slevy a produkt si v rdmci vyhodné
nabidky zakoupila s domnénim, Ze se jedna o vyhodny nékup, kdyZz piivodné staly
sluchatka témét 1000 K¢, a to se vyplati?

Produkt bylo moZné tésné pied akci zakoupit za minimalni cenu 412 K¢&. Nésledné vSak
bylo zboZzi na Cerny patek zdraZzeno na 600 K¢&. Obchodnik uvadi, Zze béhem akce zdkaz-
nik z ptivodni ceny 999 K¢ usetii 39 %, ve skutec¢nosti se vSak jedna o 45% navySeni
ceny.

3. Je pro tebe i po odhaleni skute¢nosti, jak tato sleva vlastn¢ fungovala, nadale na-
bidka lakava?

4. Citis se jako spotiebitel oklaman?

5. Je tato nabidka podle tebe za hranici zadkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢
ne?

6. Mas néjaké podvédomi o takové manipulaci s cenami? Vis, ze jsou tyto praktiky
pro nékteré obchodniky b&zné?



7. Zjistujes si nejniz§i moznou cenu napiiklad pomoci cenovych srovnavaciu
(Heuréka atd.)?

8. Znas doplngk ,,Hlidacshopti“? Vyuzivas ho nebo vyuzil bys?

9. Jak by se podobnym machinacim dalo podle tebe do budoucna piede;jit?

10. Myslis, ze by z této reklamy mély byt vyvozeny néjaké nasledky (v rdmci regu-
lace)?

Notino

Otazky

1. Pro¢ sis vybral/a prave tohoto obchodnika? Mas zkusenosti s jeho produkty, na-
kupujes na internetovém obchod¢ Notino?

2. Nakupujes zde pravidelné nebo spise ptilezitostne, kdyz té zaujme nabidka napfi-
klad v podobé slevového kodu?

Praktickd ukdzka

Respondent bude pozadan o vyhledani konkrétniho produktu ,,Si parfémovana voda pro
zeny*“, ktery si chce zakoupit na internetovém obchodu Notino.

Poté mu bude odhalena cenova machinace rozdilu, kdy pfijde k produktu pfes cenovy
srovnava¢ Heureka a kdy ptimo pies stranky obchodnika Notino.

Obrazek 1V: Primé vyhledani produktu na strankdch obchodnika

E cox puvt vzoreexd FLL DAREK K NAKUPU DOLCE & GABBANA & oARKOVE BALEN] Volefte 30514014 PRoDE

USETRITE 36%

2229 ke

o B
V1 3

me cookles. Prochizenim web vyjashujete soul

Zdroj: Vlastni zpracovani — printscreen z Notino.cz (2022)



Obrazek V: Vyhledani produktu pres cenovy srovnavac Heureka.cz

USETRITE 43%

100 ml 1990 k¢

1990 K& 1509 K& 984 K¢

Vygravirovat viastn text za 99 KE
Nechte si na produkt laserem vyryt krétk

ry it first

§& DAREXPROVAS

Zdroj: Vlastni zpracovani — printscreen z Notino.cz (2022)

1. Citis se jako spotiebitel oklaméan?

2. Je tato nabidka podle tebe za hranici zdkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢
ne?

3. Mas néjaké podvédomi o takové manipulaci s cenami? MysliS si, Ze jsou tyto
praktiky pro nékteré obchodniky bézné?

(Heuréka atd.)?

Znas doplnek ,,Hlida¢shopi*“? Vyuzivas ho nebo vyuzil bys?

Jak by se podobnym machinacim dalo podle tebe do budoucna ptedejit?

Myslis, Ze by z této reklamy mély byt vyvozené n&jaké nasledky (v rdmci regu-
lace)?

No o

Hanacka vodka

Respondentovi bude spustén tficetisekundovy s reklamni spot na produkt ,,Hanacka
vodka — Pure Silvestr Spirit*



Obrazek VI: Ukdzka z reklamniho spotu na produkt "Handcka vodka - Pure Silvestr Spi-
rit"

SPIRIT

emEd . o

Zdroj: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2020

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt?

Jaky mas pocit z této reklamy na alkoholicky napoj?

Je podle tebe reklama za hranici zdkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢ ne?
Mas dojem, Ze t¢ nabada k jeho nezodpovédné konzumaci?

Mas dojem, Ze nabada ke konzumaci mladistvé?

Mas z této reklam dojem, Ze bez poziti alkoholu se nelze dobie bavit?

Napada té, co mohlo byt v rdmci reklamy udé€lano jinak v ramci prezentace tohoto
produktu? (Z hlediska etiky?)

Myslis si, Ze by mély byt z této reklamy vyvozené néjaké nasledky?

MyKeto

Respondentovi bude spustén tiicetisekundovy reklamni spot na produkt ,,Dietni program
od MyKETO*

Nogakown

©



Obrazek VII: Ukazka z reklamniho spotu na dietni program od znacky MyKeto

Budiz ti dieta lehka! MyKETO Y

Prehrat po...

Vysila: 83 Youlube

Zdroj: MyKETO Budiz ti dieta lehkd, 2020

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt?

2. Jaky mas pocit z této reklamy na dietni program?

3. Jedna se podle tebe o reklamni nadsazku?

4. Je podle tebe reklama za hranici zékona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢ ne?

5. Mas dojem, ze obsahuje prvky snizujici lidskou distojnost? (ménécennost tlus-

6. Napada té, co mohlo byt v ramci reklamy udélano jinak v ramci prezentace tohoto
produktu? (Z hlediska etiky?)

7. Myslis si, Ze by mély byt z této reklamy vyvozené n€jaké nasledky (v rdmci regu-
lace)?

Semtex Energy

Respondentovi bude spustén ticetisekundovy reklamni spot na produkt ,,Semtex Energy*



Obrazek VIII: Ukdzka z reklamniho spotu na produkt "Semtex Original”

Semtex predstavuje

Twerk Shaker

Zdroj: Facebook, 2016

Proc sis vybral/a pravé tento produkt?

Jaky mas pocit z této reklamy na energeticky napoj?

Je podle tebe reklama za hranici zdkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/proc ne?

Jaky mas postoj k vyobrazovani nahoty a erotickych apelt v reklamé? (Pokud ne-

souvisi s produktem?)

Z jakého divodu ti vadi/nevadi?

Mas dojem, Ze obsahuje prvky snizujici lidskou distojnost?

7. Napada t&, co mohlo byt v ramci reklamy udé€lano jinak v ramci prezentace tohoto
produktu? (Z hlediska etiky?)

8. Myslis si, ze by mély byt z této reklamy vyvozené néjaké nasledky (v ramci regu-

lace)?

100S

V roce 2018 se tabakova spole¢nost Phillip Morris rozhodla rozjet marketingovou kam-
pan na zahtivany tabdkovy vyrobek. Elektronické zatizeni IQOS, které nahtiva tabdkovou
napln, je alternativou k cigaretam. (IQOS, 2022) Tento produkt byl propagovan na Me-
zinarodnim filmovém festivalu 2018 v Karlovych Varech, kdy spole¢nost Philip Morris
byla jednim z hlavnich partnerii této udéalosti. Pod touto znackou byly v ramci placené
spoluprace na festival pozvany znamé Ceské osobnosti, aby novy produkt propagovaly
nejen na festivalu, ale také na jejich uctech na socialnich sitich, kde maji velky pocet
sledujicich.

N

o o

(Pozvani na festival od tabakové spolec¢nosti Philip Morris pfijali naptiklad Ana Geisle-
rova, Yemi, Jitka Schneiderovd, Vladimir 518, Richard Genzer, Krystof Mucha, Mat¢;
Ruppert, David Gransky, Kamu, Mike Trafik, David Kraus, Ida Saudkova, Pasta Oner,
Anna MareSova, Vladimir Franz, Blanka Matragi, Veronika Arichteva ¢i Simona Krai-
nova)



Obrazek IX: Ukazka prispévki propagujici produkt

Zdroj: Instagram, 2018

Obrazek X: Ukazka prispévkii propagujici produkt

Q peeetaaatyv « Sledovani

peeetaaaty Tak co ul jste ready na
prazdniny? &

Dneska jsou to pfesnd dva mésice od doby,
co jsem plestal koulit norméini cigdra.
Nesmrdim jak popeinik, mu2d v klidu koufit
v auté (jako spolujezdec furt nemam Fidicak
W ) a celkové z toho mam dobry pocit.
Uvidime jak to pdjde dél A

#MQOSAmbassador fepsivoiba
#nenibezrizika #prodospele #tattoo
#tattoos #attooed Mattooartist #attooart
#tattoolife #classictatioo Atattooculture
#tattoosociety fattoospotlight
Mguyswithtattoos

adalill an BaDienmnnn in tn dans sbonsnl

© Q W

23 774 To se mi libi

- simonakrainova « Sleduji
' Hotel Dvorak - Karlovy Vary

simonakrainova M{j Zivot je kolotog, ve
kterém je stres na dennim pofadku. Vidy
potfebuji 5 minut na trochu klidu, zavfit na
terasu samu sebe, zavift ofi, zacpat usi a
neslySet nic, abych mohla udélat v klidu
dalSi krok. Vidy jsem séhla po cigareté.
Vidy a dokola, aZ se stala kaZdodennim
zlozvykem, ktery sice nendvidim, ale prosté
tu byl. Milovala jsem ho v ten moment a
nendvidéla, kdyZ jsem rdno vybéhla a citila
jeho nasledky, kdyZ za mnou plib&hly déti a
i@ hledala Zvykacku. Tenhle zlozvyk mé
prosté valcoval. V tomhle jsem prosté vzdy
Uspésné selhala. Proto jsem séhia po
né&&em, co mi koufeni uZ jen pfipomind, co
mi tu chvilku pro sebe vyplini, pfesto se mi
béha daleko lépe a chuf na cigaretu se stdva
jen vyiimkou. ZkouSim IQOS, protoZe to je
lepSi volba...w #iqos #iqgosambassador
#lepsivolba #prodospele #myigos

© Q A

7 886 To se mi libi

Zdroj: Instagram, 2018
Otazky

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt?




2. Jaky mas pocit z tohoto ptispévku propagujici elektronickou cigaretu?

3. Je podle tebe reklama za hranici zdkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢ ne?

4. Je dle tvého nazoru z tohoto prispévku ziejmé, Ze se jedna o placenou spolupraci
S vyrobcem?

5. Ma4S dojem, ze t€ nabada k jeho nezodpovédné konzumaci?

6. Mas dojem, Ze nabada ke konzumaci mladistvé?

7. Napada t€, co mohlo byt v rdmci reklamy udé€lano jinak v ramci prezentace tohoto
produktu? (Z hlediska etiky?)

8. Myslis si, ze by mély byt z této reklamy vyvozené néjaké nésledky (v ramci regu-
lace)? Piipadné jaké nasledky by podle tebe mél nést zadavatel takové reklamy a
jaké influencer?

Tequilla
Obrazek XI: Instagramovy prispevek influencerky propagujici alkoholicky napoj

< Prispévky

Qv . N

a To se libi vanessasportgirl a dalSim (1 377)

andreaveresovaofficial Ak existuje zdravé- dokonca liecivé
“pitie” , tak je to urcite #tequila z modrej agave. | - Udajne
ma blahodarne u¢inky na organizmus( samozrejme v
rozumnom mnoZzstve.) & Vedeli ste napriklad, Ze tequila
lie€i vys.krvny tlak, cukrovku, osteoporézu , zrychluje
metabolizmus a dokonca sa po nej aj chudne?! Za vetko
mdze z4zradny kaktus menom AGAVE. @ |- A v tomto
prekrasnom baleni urcite potesi kazdého a je to idedlny
dar&ek nielen pre chlapa @3 (. Za mia je jednoznaéne
najlepsia #tequila od @padreazul.tequila od
@bartida_bar_shop . .+ & (U #arnoldschwarzenegger
#patron #tequilalover #tequilapatron #healthydrink
#strong #power #fire #hot #summercooler #superdrink
#agave #blueagave #superalkohol #modraagave
#ohnivavida #sila #vypalimebacila & _

A a4 ® O e

Zdroj: Instagram, 2019

Nasledujici ptispévek byl umistén na instagramovy ucet influencerky, ktera v dob¢ zve-
fejnéni v roce 2019 méla na svém Uctu vice nez 300 tisic sledujicich. Influencerka je zde



vyfocena s nékolika lahvemi produktu. Je zde propagovan alkoholicky napoj Tequilla,
ktery je dostupny na oznac¢eném na e-shopu Bartida.

1. Pro¢ sis vybral/a pravé tento produkt?

2. Jaky mas pocit z tohoto prispévku propagujici alkoholicky napoj?

3. Je podle tebe reklama za hranici zdkona/etiky/manipulativni? Pro¢ ano/pro¢ ne?

4. Je dle tvého nazoru z tohoto ptispévku ziejmé, Ze se jedna o placenou spolupraci

S vyrobcem?

Mas dojem, ze t&é nabada k jeho nezodpoveédné konzumaci?

Mas dojem, ze nabada ke konzumaci mladistvé?

Napada t¢, co mohlo byt v ramci reklamy udélano jinak v ramci prezentace tohoto

produktu? (Z hlediska etiky?)

8. Myslis si, ze by mély byt z této reklamy vyvozené néjaké néasledky (v ramci regu-
lace)? Ptipadné jaké nasledky by podle tebe mél nést zadavatel takové reklamy a
jaké influencer?

No o

Otazky na zavér diskuse

DodrZovanim etiky v reklamé se zabyva zejména Rada pro reklamu. Hlavnim cilem této
instituce je zajisSt'ovat a prosazovat ¢estnou, legélni, pravdivou a decentni reklamu. Rada
posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, na plakatech, zasilkovych sluzeb, v audiovizualni
produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Naopak se neza-
byva politickymi a volebnimi reklamami ve vSech formach a stiznostmi, kdy pravni
vyhrady prevazuji nad etickymi. (Profil, 2021) Sporné reklamy jsou hodnoceny na za-
Klad¢ Etického kodexu reklamy. Tento kodex detailné upravuje zasady pro reklamni praxi
a jsou zde také uvedeny pravidla pro reklamu podle kategorie produktu nebo sluzby, kte-
rou propaguje. Za vSeobecné zasady pro reklamni praxi se povazuje slusnost, ¢estnost,
pravdivost a spolecenska odpoveédnost reklamy.

V ptipadé, ze jako spotiebitel (konzument reklamy) shledavas v rozporu s etickym cho-
vanim, mize$§ na ni upozornit formou stiZznosti na strankdch rpr.cz, prostfednictvim
formuléte.

Domnivas se, Ze by znalost Etického Kodexu Reklamy pomohla spotfebiteliim ¢elit ma-
nipulativnim technikdm v reklamé a Ze by znalost tohoto kodexu méla byt soucasti
vSeobecného vzdélani?



Priloha 2: Odkaz na prepisy individudlnich rozhovorii

Obrazek V11: OR kod pro pristup k prepisiim individuadlnich rozhovorii

Dostupné také z:

https://drive.google.com/file/d/IMicWTO209DAytd2fTnHx2rn9i9JCUC|j X/view?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1MicWTO2o9DAytd2fTnHx2rn9i9JCUCjX/view?usp=sharing

Priloha 3: Infografika shrnujici zavery vyzkumu

Manipulace v marketingové

komunikaci

Kvalitativni vyzkum zamé¥ren na postoje generace Y vugéi
pouzivanym manipulativnim praktikam.

| VYSOKOSKOLSKE VZDELANI
10 RESPONDENTU ‘

STREDOSKOLSKE VZDELANI




Problematicka

marketingova komunikace
VYBRANYCH OBCHODNIKU V LETECH 2016-2022

KFC

DATART

NOTINO

PHILIP MORRIS

Podpora prodeje

V roce 2016 fastfoodovy fetézec KFC priSel na trh s
Jjeho novou sluzbou rozvozu svého zboZi. Ve své
uvadél, ze je zcela

zdarma. Ni oproti j v
prodejné si zakaznik za cenu samotného a pFiplatil
az o tfetinu vice. Informace o skuteéné cené se
zobrazila az po vloZeni produktu do kosiku a shrnuti
ji (o] ik KFC se i
i il i jici informace o

sluzbé zdarma.

Obchodnik Datart se zapojil do udalosti "Cerny patek”.
Do nabidky zaradil vice nez 10 % svého zboZi a
slevova akce zde trvala cely listopadovy mésic.
Agkoliv primérna sleva byla uvadéna prumérné
kolem 30 %, ta skuteéna byla pouze 17%. Ceny svych

produkti pred aké&ni

navysil a uvedl tak spotfebitele v omyl ohledné
v i ceny a zpu Jejiho vy

Ui h 18 il Notino, byl
zjistén problematicky pFistup k nastavovani
v yeh cen. Pokud il je pfimo na

webu Notino.cz, je mu nabidnuta cena za produkt
vyssi, nez kdyz prijde na stranky obchodnika
proklikem pfes cenovy srovnavaé zbozi. Obchodnik
tak ve svém jednani vyuzil personalizaci cen, kdy své
zbozi nacenil dle chovani spotFebitele.

Reklama
Reklama od zadavatele Palimy U zeleného
stromu na produkt ,Hanacka vodka - Pure

Silvestr Spirit“, byla oznaéena Radou pro reklamu
v rozporu s etickymi pravidly reklamy. Tato
reklama ma vyvolavat pocit, Ze bez alkoholu se
nelze dobre bavit a takova propagace odporuje
etice.

Na reklamni spot propagujici dietni program, byla

da soul i &z 1 iz k Radé
pro reklamu. Stézovatel se dle svého wvyjadfeni
domniva, ze pfedmétna reklama je nevhodna a
urazliva. Rekl podle néj vyjadi
tlustych lidi a zaklada se na tvrzeni, Ze stihli lidé jsou
v zivoté Ospésnéjsi. RPR tuto stiznost zamitla jako
neduvodnou na zakladé rozhodnuti, Ze jedna o
reklamni nadsazku.

Reklamni spot na produkt Semtex Original", byl v
roce 2016 verejnosti navrhnut na anticenu v
soutézi ,Sexistické prasatecko®, ktera ma za cil
vybrat nejvice sexistickou reklamu a upozornit na
Jeji dopady. Stoji na principu ,sex sells®, tedy ,sex
prodava“. K propagaci produktu je zde vyuzivana
nahota a sexualni prvky, které nemaji Zadnou
souvislost s vyrobkem a slouZi jen k upoutani
pozornosti.

Online komunikace

V roce 2018 se tabakova spoleénost Phillip Morris rozhodla
rozjet marketingovou kampafi na zahfivany tabakovy
vyrobek IQOS. Produkt byl propagovan na Mezinarodnim
filmovém festivalu v Karlovych Varech. Pod touto znaékou
byly v ramci placené spoluprace na festival pozvany zname
Geské osobnosti, aby novy produkt propagovaly na jejich
aétech na socialnich sitich, kde maji velky podet sledujicich.
Mezi pozvanymi byly i celebrity, jejichz obsah cili nejen na
dospélé publikum, ale i na mladsi jedince. Sougasné v
pHispévcich chybélo Fadné oznadeni reklamniho sdéleni.
Dalsim problematickym prvkem je i skutednost, ze
propag ba vch vyrobku je a al

1S &

\J

000
000

%

BARTIDA

V ramci placené spolupriace s e-shopem Bartida, byl na

y aéet ity a ky
prisy ktery propag icky napoj Tequilla.
ka je zde s i lahvemi
alkoholického napoje. Ifluencerka v prispévku
i I; né uaéinky a zaroven

reklamni pfispévek nenesl Fadné oznageni placené
spoluprace.



Spoleéné prvky

PROBLEMATICKE MARKETIGOVE KOMUNIKACE
VYBRANYCH OBCHODNIKU

PODPORA PRODEJE

k Manipulace s informacemi o cené

k Klamani spotfebitele

k Jednani v rozporu se zakonem

REKLAMA

k Vyuziti emociondlnich apell
k Neeticka reklama

* Jednani v rozporu se zakonem

ONLINE
KOMUNIKACE

k Reciprocita

* Podprahova reklama

Propagace alkoholickych a tabakovych
vyrobk{

k Jednani v rozporu se zdkonem



Postoj generace Y

vOCI POUZIVANYM MANIPULATIVNIM
PRAKTIKAM

Zastupci generace Y si uvédomuji
manipulativni funkci marketingové
komunikace, zaroven jsou véak ochotni
pfiznat, ze se ji castokrat nechavaji
ovlivnit a presvédcit k nakupu.

Za nejzavaznéjsi formu problematické
marketingovée
povazovan pristup ke slevovym akcim
v ramci podpory prodeje. Zastupci
generace Y se shodli, ze se timto
jednanim citi oklamani a povazuji tento
pristup za neeticky a manipulativni.

komunikace je

TolerantnéjSi postoj je =zaujiman k
reklamnim spotum, které vyuzivaji
predevSim emocionalnich apelu a
vykazuji prvky v rozporu s etickym
pfistupem k reklamé. Zaroven je v tomto
pfipadé zfejma subjektivita nazoru pfFi
posuzovani etiénosti reklamy.

Podle zastupcu generace Y je nevhodné,
aby znamé osobnosti, které maji vliv
nejen na socialnich sitich, byly spojovany
s produkty, které mohou poskodit zdravi.
Manipulativnost shledavaiji téz v
nejednoznaéném odli§eni reklamniho a
bézného pfispévku a trvaji na jasném
oznaceni placené spoluprace.




Do jaké miry je marketingova
komunikace manipulativni a

neeticka
PODLE GENERACE Y

Za neetickou a manipulativni formu
marketingové manipulace jsou nejcastéji
vnimany reklamy, které vyuzivaji
sexualnich nebo negativnich
emocionalnich apelu a jsou
prezentovany v televizi nebo na
verejnych mistech.

Jako manipulativni forma marketingové
komunikace jsou vnimany i cilené
displejové reklamy na internetu.

Predmeétem kritiky je etika a manipulace v
online komunikaci, ktera je zamérena na
influencer marketing. Ke spornym prvkum
tykajici se etiky v reklamé je zastavan
tolerantnéjsi postoj.

Znalost Etického kodexu reklamy by
mohla spotfebiteliUm pomoci lépe celit
manipulativnim technikam v marketingove
komunikaci.



Jak Ize do budoucna predejit

nepoctivym praktikam
NEKTERYCH OBCHODNIKU

I L O O T O L L L L L L L R L T T T T ST e e S e

Nova smérnice Evropské unie 2019/2161

v
v

v

Ochrana spotfebitele v digitalnim svété

Nastaveni férovych cen

Povinnost informovat spotfebitele o
personalizaci cen

Informace o realné slevée

Oog® § o .
Qﬁ Instalace dopliku Hlidaé Shopu

v

v
v

Zobrazeni historie cen produktu
u monitorovanych e-shopt

Informace o pfistupu k nastavovani
akénich cen

Informace o reélné sllevé

Prisnéjsi regulace influencer

marketingu

Radné informovani influenceru o etickych
a pravnich aspektech publikovani
reklamnich pFispévki

Zpfisnéni postihnutelnost sankcemi pFi
nedodrzeni zakonnych podminek
marketingové praxe.

Pfenaseni soucéasnych problematickych
pfistupi k marketingové komunikaci do
metodickych postupu dozorovych organu

Vzit v dvahu novou technologickou éru,
kdy je k dispozici mnoho novych metod,
kterymi lze manipulovat spotfebitelské

chovani pfi rozhodovani o nakupu.



