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ABSTRAKT

Diplomové prace se vénuje tématu ovlivilovani a manipulace ve vztahu k nadkupnimu
chovani. Vyuziva pfitom teoretického ramce Sesti principi ovliviiovani piedstavenych
Robertem Cialdinim. V teoretické ¢asti je piestavena problematika ovliviiovani a zmény
postoju z pohledu riznych obord a autorti. Prakticka ¢ast piedstavuje hlavni mySlenku
prace a pomoci kvantitativniho vyzkumu nastavuje smér posedni ¢asti. Projektova Cast se
opird o poznatky z teoretické Casti a vysledku vyzkumu. Vystupem je uceleny koncept
vzdélavaci konference, ktera ma ve Zlin¢ predstavit problematiku manipulace a

ovliviiovani.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, ovlivilovani, postoje, manipulace, kognitivni zkresleni,

debiasing

ABSTRACT

This thesis is concerned with the manipulation of people’s purchasing behaviour. It uses
the theoretical Framework provided by Robert Cialdini. The theoretical part is concerned
with different approaches to the topic of influencing. In the practical part, quantitative
research is presented to highlight the keynote of this thesis which is the impact of
marketing knowledge on perceiving cognitive bias. The project part presents the

comprehensive concept of an educational event in Zlin.

Keywords: consumer behavior, persuation, attitudes, manipulation, cognitive bias, de-

biasing.
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UvVOD

V dnesni dob¢ se v marketingu dostavaji do popiedi algoritmy a big data. Firmy investuji
miliony dolari do novych technologii, které jim pomohou ziskat vice informaci o vice
lidech. Marketingové i technologické firmy si najimaji experty v oboru psychologie a
ovliviiovani, aby pfisli s lepSimi strategiemi, jak upoutat pozornost a zvysit prodeje. Na
konci tohoto procesu stoji zdkaznik, na kterého cili nespocet reklam. Nékteré v ramci

etickych pravidel, jiné uz za hranou.

Svétova kapacita v oboru psychologie ovlivitovani, Robert Cialdini, popsal 6 zakladnich
ovliviiovacich technik, které jsou bézné pouzivany spole¢nostmi napti¢ obory. Ty cili na
nase podvédomé procesy a délaji nas vice nachylnymi k vyhovéni ovliviiovateli. Pokud
ovliviiovatel vyuziva tyto techniky vii¢i jedincim, ktefi o nich nemaji ponéti, ziskava tak
nad nimi velkou vyhodu. Je v§ak mozné se branit proti t€émto technikam, kdyz pisobi na
nase nevédomé procesy? Podle fady vyzkumniki je zakladem byt o takovychto technikach

poucen, teprve pak se jim dokdZeme branit.

Tato diplomova prace méa za cil prozkoumat, zdali lidé, ktefi se pohybuji na poli
marketingu a reklamy, a tudiz jsou s podobnymi technikami seznameni a denné s nimi
prichazeji do styku z pozice ovliviiovatele, jsou vici témto technikdm méné nachylni nez
lidé, na které cili. Otazkou tedy je, jestli znalosti ovliviiovacich technik mirni jejich u¢inky.
Pokud by tomu tak skute¢né bylo, pak by mélo byt s onémi technikami sezndmeno co

nejvice lidi. Ne proto, aby “market’aci” meéli t&€z8i praci, ale aby si lidé byli vice védomi

svych nakupnich rozhodnuti.

Hned na zacatku teoretické prace je rozebrano, pro¢ je ¢lovek ve svém rozhodovani Casto
iraciondlni. Déle jsou rozebrany zéklady procesl, podle kterych se rozhodujeme. Jsou
predstaveny ptistupy ke zkoumani rozhodovacich procesu a postojii. To, jak funguji a jak

se méni.

Ackoli tato prace nehodnoti etickou stranku ovliviiovani, jsou nastinény rtizné piistupy, jak
je mozné k tomuto problému pfistupovat ze strany etiky.

Cialdiniho 6 principi pfesvédcovani je kliCovych pro tuto praci, proto jsou jednotlivé
principy predstaveny a popsany. Je nastinéna problematika de-biasingu, neboli zmirnovani

kognitivnich biast. Zarovei je uvedeno nékolik strategii, jak se ovliviiovani branit.

Na zav¢r teoretické Casti je uvedena metodika nasledné praktické ¢asti.
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V praktické casti je provedeno kvantitativni Setfeni, které ma za cil zjistit, zdali jsou lidé s
marketingovou zkuSenosti méné nachylni vici ovlivitovacim technikdim. Toho bylo
docileno Setienim ve formé “ndkupni hry”. Dotaznik byl vytvofen tak, aby simuloval

nakupni chovani, a diky tomu ziskal autenti¢téjsi data.

Na zaklad¢ zjisténi dotazniku je ve tieti Casti predstaven konkrétni projekt. Ten je rozepsan
do jednotlivych ¢asti, aby bylo obsazeno vse, co je pro realizaci takového projektu potieba.
Je predstaven cely koncept, navrzena komunikacni a financni strategie, predstavena rizika
projektu a definovany zékladni body, podle kterych se bude vyhodnocovat uspéSnost

projektu.
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. TEORETICKA CAST
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1 IRACIONALITA V PROCESU LIDSKEHO ROZHODOVANI

Podle tzv. “klasickych” teorii rozhodovani (za kterymi ve vétSin€ stoji ekonomové ¢i
filosofové) je Cloveék raciondlni bytost, ktera se na zakladé dostupnych dat rozhoduje

analyticky a hleda monetarni uzitek (Sternberg, 2008. s. 482).

Podle dal$i teorie (teorie subjektivniho ocekavaného uzitku) jsou na prvnim misté

subjektivni faktory a jedinec se snazi dosahnout maximalniho osobniho uzitku (Sternberg,

2008, s. 483).

Tyto teorie vSak pocitaji s tim, ze jedinec je pln¢ informovan o celém rozsahu svych
moznosti, Coz v realné situaci neni pravdépodobné. Proto ptisel H. Simon (1957, s. 204) s
metodou uspokojovani. Ta fiké, ze jedinec zvazuje dostupné alternativy do té doby, nez
narazi na tu, kterd spliiuje urovenn jeho pozadavkl. Diky tomuto postupu uSetii ¢as a

zaroven je uspokojen, jelikoz jeho kritéria byla naplnéna.

1.1 Dualni procesy lidské kognice

Kahneman (2012, s. 27) ptedstavuje svij koncept rychlého a pomalého mysSleni na
Systému 1 a Systému 2. Zatimco prvni systém je rychly a automaticky, pracuje bez naseho

vvvvvv

pochody. Kahneman druhému systému pfisuzuje moznost volby a subjektivni jednani.

Myslenky z prvniho systému jsou pak tfidény druhym systémem. Kahneman se soustiedi

na prvni systém, ktery je automaticky a nevédomy.

Kdyz je jedinec v klidovém stavu, Systém 2 témeét nepouzivd, zato Systém 1 nepfestava
vytvafet nové emoce a dojmy. Ty se pak piesouvaji do druhého systému, ktery z nich
vytvaii nazory a posléze zdmérnou aktivitu. Diky tomuto systému tak dochazi k lepsi

sebekontrole.

Dulezitym jevem je, Ze fungovani Systému 1 mulZe Systém 2 ovlivnit tak, Ze jeho
automatické funkce zaméfuje na urcity problém. Diky tomu mulZe dochazet ke
kognitivnimu zkresleni, kdy je pozornost upfena na jeden ukol a ostatni detaily ji mohou

uniknout.

Tento fakt popsal Chabris a Simons (2010) v experimentu The Invisible Gorilla, kdy

ucastnici experimentu méli na obrazovce sledovat a spocitat mnozstvi piihravek Sesti lidi s
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mic¢em. Behem piehravani vstoupi do zorného pole osoba v ptrevleku gorily a zase odejde.

Pti prvnim pokusu si polovina ti¢astniku oné gorily nevsimla.

Tento experiment vykresluje, jak se pfi priliSné mentalni pozornosti mizeme stat slepymi

vucéi vécem okolo nas.

Kahneman se zabyval i problematikou tsudku. Prvni systém neustdle monitoruje nase
okoli i mysl a pfichazi s novymi hodnocenimi. Druhy systém béhem tohoto rychlého sledu
hodnoceni propocitava riizné zavislosti jednotlivych vztahii a generuje adekvatni odpovédi.

Tento systém se podle Kahnemana vyvijel evolucné€ a nazyvé ho zdkladnim ohodnocenim.

Vlastnosti Systému 1 je, ze pokud nenajde okamzité odpovéd’ na momentalni otazku,
nahradi ji jinou, podobnou. Tento proces nazyva Kahneman substituci (Kahneman, 2012, s.

100).

1.2 Heuristika

Tversky a Kahneman (1982, s. 4 - 20) zkoumali, jak lidé pouzivaji pfi zpracovavani
informaci mentalni zkratky, které jim maji usnadnit rozhodovaci proces. Diky témto

zkratkdm (heuristikdm) hodnotime urcité jevy na zakladé nékolika kritérii:

e na zaklad¢ dostupnosti - ¢lovék usuzuje pravdépodobnost urcitych jevi podle toho,

jak lehce se mu vybavi jejich ptiklady

e na zdkladé reprezentativnosti - Clovék posuzuje urCity jev podle toho, jak je

podobny reprezentativnimu jevu

e na zéklad¢ kotveni - €lovek se rozhoduje na zéklad¢ prvnich myslenek a informaci,

které ma k dispozici.

Tyto heuristiky jsou vice popsany v nasledujicich odstavcich.

Ackoliv tyto mentalni zkratky Setii ¢as (misto zdlouhavého rozmysleni a vyhodnocovani),

rozhodovani na zéklad¢ heuristik mize byt nepiesné.

Kahneman definuje heuristiku jako: ,jednoduchou proceduru, kterd se snaZzi najit
adekvatni, 1 kdyz Casto nepfesné odpovédi na obtizné otazky“ (Kahneman, 101 - 109,

2012).
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Heuristika dostupnosti

Lidé maji tendenci upfednostiiovat pii rozhodovani véci ¢i udalosti, které si jejich mysl
nejsnadnéji vybavi. Toto nejsnaze vyjevené feSeni je pak povazovano za lepsi nez jeho

alternativy.
Heuristika reprezentativnosti

Zaobira se pravdépodobnosti a srovnava vzdy vice objektii a to, do jaké miry jsou si
podobné. Pokud A je podobné B, pak usuzujeme, Zze A z B vychazi. Toto vSak vede ke

zna¢né mite zkresleni, stereotypizaci a generalizaci.
Heuristika prizptisobeni

Zabyva se odhadem dané skute¢nosti, jevil a veli¢in. Na zékladé prvotniho odhadu jedinec
nasledné¢ upravuje tento odhad podle dostupnych informaci. Tento jev se nazyva ukotveni.

Prvotni odhad (kotva) siln€ ovliviuje celkovy vysledek.

Ukotveni popisuje Kahneman na otazce: ,,Jaka je teplota varu na Mount Everestu? Vime,
ze bude o néco nizsi, nez béznych 100°C, takze se budeme od 100°C oddalovat smérem
dolli do té doby, nez si piestaneme byt jisti — zastavime se na nejbliz§im okraji regionu

nejistoty (Kahneman, 2012, s. 136).

1.3 Bias

Slovem bias nazyvame chyby v racionalnim lidském uvaZovani, které jsou pfedpovéditelné
za urcitych situaci (Kahneman, 2012). K témto biasim (zkreslenim) dochazi automaticky,
pii rozhodnutich vychazejicich ze Systému 1. Neni neobvyklé, Ze na jedince pulisobi

zéaroven vice biasi dohromady.

Jako kognitivni bias pak oznacujeme ta zkresleni, ktera se vazi k nasemu rozhodovacimu
procesu. V nasledujici kapitole autor demonstruje ne¢které z nejrozsirenéjSich kognitivnich

zkresleni.

1.3.1 Konfirmaéni bias

Lidé maji tendence upfednostiiovat i vyhledavat informace, které potvrzuji jejich
dosavadni tvrzeni. Zaroven si tyto informace i interpretuji tak, aby odpovidaly jejich

predchozim hypotézam a o¢ekavanim (Nickerson, 1998, s. 175).
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Tento bias byl poprvé popsan v 60. letech Wasonem (1960), kdy provedl znamy
experiment 2, 4, 6. Respondenti méli odhalit pravidlo, podle kterého jsou tato cisla
sefazena. Dané pravidlo bylo pouze tfi po sob¢ jdouci ¢isla. Experimentator respondentiim
vzdy sdélil, jestli jsou jejich navrhovana feSeni spravnd, Ci nikoliv. Podle Wasona se lidé
spoléhali pouze na konfirmativni data a nedodrzovali principy falzifikace vlastnich
hypotéz. Takovy pfistup vSak selhavd, kdyz je spravné pravidlo obecnéj$i nez
respondenttiv odhad. Proto jich velka ¢ast odpovédéla chybné. Wason to pfi¢ita spoléhani

respondentll jen na data, kterd jsou konfirmativni.

Tento bias presahuje i do nasi paméti, kdy si snaze vybavujeme skutec¢nosti a informace,
které se shoduji s nasSimi hypotézami a méame tendence ignorovat ty, které se s ni

rozchazeji (Nickerson, 1998, s. 75).

1.3.2 Averze ke ztraté

Toto zkresleni popsali Kahneman a Tversky (1992), kde tvrdi, ze lidé preferuji vyhnuti se
ztratam nad ziskem. A to i v takovych pfipadech, kdy Sance na zisk (stejné hodnoty) je

stejné¢ pravdépodobna. Vniméni ztrat je tedy asymetrické ke vnimani ziski (Kahneman,

2012, s. 275).

Kahneman to definuje na jednoduchém experimentu, kdy se respondenti maji rozhodnout,
zdali se zcastni hry, ve které se hazi minci. Kdyz padne panna, vyhraji 150 $, ale kdyz
padne orel, ztrati 100 $. Psychologické naklady zde ptevySuji zisk. Proto se vétSina lidi
nezucastni. Praimérny ¢lovek by se hry zacastnil, pokud by vyhra byla navysena na 200 $

(Kahneman, 2012, s. 304).

1.3.3 Halo efekt

Podle Cialdiniho nastava hal6 efekt tehdy, kdyZ jeden vyrazny rys dominuje tomu, jak je
jedna osoba vnimana druhymi (Cialdini, 2012, s. 193). Tento rys mize mit fadu podob,
muze jit o jev, vyjadfovani, vystupovani ¢i charakterovou vlastnost. Neni nutny ani ptfimy

kontakt, hal6 efekt funguje 1 pti popisu dané osoby. ZjednodusSen¢ jde o prvni dojem.

Tento jev je podle Kahnemana (2012, s. 92-93) vysledkem Systému 1, ktery zjednodusSuje

vnimani svéta a jeho logické zavéry jsou €asto mnohem jednodussi nez dané skutecnost.



UTB ve Zlin&, Fakulta multimedidlnich komunikaci 17

1.3.4 Status Quo

Toto zkresleni popisuji uz v roce 1988 Samuelson a Zeckhauser. Ti popisuji lidskou
tendenci preferovat pii vybéru z vice moznosti zachovani soucasné¢ho stavu. Cim vice

moznosti je k dispozici, tim silnéjsi je touha k zachovani sou¢asného stavu.

Zde je nutno upozornit, ze preference soucasného stavu jest€¢ neznamena zkresleni
Statusem Quo. Tato preference mize souviset s logickym vyhodnocenim situace

(naptiklad posouzenim nominalnich nakladi a piijmt).
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2 PERSUAZE, POSTOJE A JEJICH ZMENA

2.1 Persuaze

Pro persuazi existuje celd fada definic. Jeji vniméni a nahledy na ni se ménily v prib&hu

Casu a i nadale kolem piesné definice existuji odchylky, mnohdy i vyrazné.

Galik (2012, s. 11) popisuje persuazi jako ,,specifickou formu komunikace, jejimz cilem je
ovlivnit duSevni stav recipienta v atmosféfe svobodné volby.” Dale definuje jeji hlavni
pilite.

1. Persuaze je umyslny pokus o ovlivnéni.

2. Pii persuazi dochazi k pienosu informaci od komunikatora ke komunikantovi - jde

tak o formu komunikace.

3. Persuaze je uspésnd, kdyz dojde ke zméné dusevniho stavu jedince. Muze jit o

zménu postoje, zménu myslenek, chovani ¢i ndzoru.

4. Svobodnd vile na strané recipienta. Tim se persuaze odliSuje od manipulace

(natlaku). Pti persuazi tak nehrozi negativni nasledky v ptipad¢ nevyhoveéni.

Dulezita je svoboda jedince v rozhodovacim procesu a také to, ze komunikator zohlednuje
potieby komunikanta. Vysekalova pak zdiraziiuje, ze ,,jako manipulaci miiZeme oznacit
takové komunikacni chovani, kdy se komunikator (manipuladtor) snazi tomu druhému
vnutit svou villi a ovladnout ho. Kdyz to déla dobfe, tak o tom dotyEny ani nevi, a mysli si,

ze jde o jeho svobodné rozhodnuti“ (2012, s. 51).

Persuaze se také 1iSi od natlaku, kdy je Clovék nucen k ur¢itému chovani za pouziti
negativnich duasledkl v ptipadé nevyhovéni pozadavki. Stejn€ jako pfi manipulaci i zde

chybi moznost svobodné volby (Galik, 2012, s. 10).

Naptiklad ale Wrdbel (2008) otevira otazku, zdali se opravdu persuaze odliSuje od
manipulace. Nazory na tuto otazku se ménily v pribéhu ¢asu. Hlavné ve 20. stoleti byly
tyto pojmy ztotoziiovany. Soucasni autofi vSak jiz persuazi a manipulaci rozliSuji. Na
zaklade tezi, které Wrobel piredstavuje, jde o persuazi, kdyZ neni utajovan zdmér a cil

pfesvédcovani a adresdt ma moznost volby.
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2.2 Postoje

Psychologicky slovnik definuje postoj jako ,,sklon ustalenym zplisobem reagovat na
predméty, osoby, situace a na sebe sama. Postoje jsou soucasti osobnosti, piedurcuji
poznani, chapani, mysleni a citéni; postoje se spolu s védomostmi ziskavaji v priab&hu
zivota predevsim vzdélavanim a Sir§imi socialnimi vlivy, jako je vefejné minéni a socialni
kontakt* (Hartl, Hartlova, 2010, s. 431).

Pomérné jasné vymezeni tohoto pojmu nabizi Galik (Perloff, 2008, cit. podle Galik, 2012,
s. 17), kdyz cituje Perloffa. Postoje jsou ,,nauc¢ené hodnoceni objektu nebo ¢inu, které ma

valenci a intenzitu, ovliviiujici chovani®.

Galik (2012, s. 18) dale ptedstavuje né€kolik zakladnich bodu, které jsou dulezité pro

spravné pochopeni postoji.
e Postoje jsou naucené

Clovek se nerodi jiz se zabudovanou sadou postoji. Ziskava je béhem Zivota a

nemuze mit postoj k objektu diiv, nez se s objektem nebo informaci o ném setka.
e Postoje jsou hodnoceni

Zaujmout k né¢emu postoj znamen4, Ze jsme tomu piifadili hodnotu nebo emoci.
e Postoje ovlivituji chovani

Postoje ovliviiuji nepifimo naSe chovani, protoze formuji nase vnimani okolniho

svéta a vztaht.
e Postoje maji valenci a intenzitu

Zakladni veli¢iny ur€ujici naSe postoje. Valence udéava, jestli se postoj ubira

negativnim ¢i pozitivnim smérem. Intenzita pak udava, jak silné toto hodnocenti je.

Jak ukazuji zminéné definice, postoje jsou vzdy nauCené ¢i ziskané, a je proto dilezité

popsat i strukturu postoju a objasnit, na jakych zékladech stoji.

2.2.1 Struktura postojt

I zde se mnozi autofi rozchazeji. Odbornd literatura vSak nejCastéji zminuje tiislozkové
pojeti postoji. Toto pojeti obsahuje slozku kognitivni, konativni a emotivni (Nakonec¢ny,

2009, s. 247). Podil jednotlivych slozek se miize liSit a néktera slozka mize dominovat,
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podle Nakone¢ného jsou vSak vétSinou vyrovnané. Napiiklad pokud dominuje kognitivni
¢ast, hovoii se smysleni. Pokud naopak dominuje emotivni ¢ast, oznacuje se jako

sentiment.

2.2.2 Kognitivni soucast postoje

Podle Vagnerové (2004) je kognitivni slozka postoje souhrn informaci, ze kterého
vyplyvaji ndzory na situace, k nimz nasledné jedinec zaujme postoj. Je dulezité, jakym
zpusobem jedinec o problému ¢i situaci pfemysli a jak ji vnima, ¢i jaké mé o ni znalosti.
Mezi kognitivni procesy patii predstavivost, vnimani a mysleni. O poznavacich procesech
Véagnerova uvadi, ze s jejich pomoci jedinec shromazduje rtizné informace, které
zpracovava, a na jejich zakladé pak reaguje. Je to primarni poznavaci funkce, ktera je
zakotvena ve smyslovém vnimdani reality (Vagnerova, 2004, s. 315). Vnimani je silné
individudlni a kazdy jedinec ma jinou selekci vnimané reality. To je ovlivnéno nejen

zkuSenostmi jedince, ale také aktudlnimi emocemi a potiebami.

2.2.3 Emotivni soucast postoje

Tato slozka predstavuje vyznamy rlznych situaci nebo objektd, které se projevuji
emocionalnim hodnocenim pro daného jedince. K prozitkiim a jejich vyznamim muizeme
zaujmout negativni nebo pozitivni postoj, podle toho, jestli jsou piijemné ¢i nikoliv
(Vagnerova, 2004, s. 316). Podle Nakonec¢ného (2009, s. 247) je tato slozka postoju

nejsilné;jsi, protoZe urcuje intenzitu postoje a propiij¢uje mu subjektivni vyznam.

2.2.4 Konativni soucast postoje

Konativni slozka postoje se projevuje navenek. Urcuje, jakym zplisobem jedinec reaguje a
jedna. Pro tuto slozku je tedy dilezité, jak jedinec v dané situaci jednd, nebo k jakému
jednani ma sklony (Vagnerova, 2004 s. 317). Konativni slozka tedy ovliviuje jednani na

zakladé¢ jiz vytvoteného vnitiniho hodnoceni.

2.3 Zména postoje

Jestli se jiz vytvofeny postoj zméni, zavisi na charakteristikach, kterymi postoj disponuje.
Ty urcuji, jakou rezistentnost ma postoj vici zmén€. S konzistentnosti postoje souvisi
vyznamné napiiklad jeho intenzita a extrémnost. Nakonecny (2009, s. 275) tvrdi, ze ¢im

vvvvvv

Odolny bude i postoj, kdy jednotlivé slozky postoje jsou v zkém souladu s objektem
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postoje. Rezistentnost postoje je dana i propojenim s jinymi postoji. Jinymi slovy, ¢im vice

vvvvvv

To souvisi s teorii socialniho usuzovani, kterou rozpracoval Hovald a Sherif (1961, cit.
podle Galik, 2012). Podle této teorie maji lidé tendence porovnavat nové argumenty v
persuazivni komunikaci s jiz ziskanymi postoji. Podle této teorie 1ze vSechny postoje k
urcité situaci ¢i objektu umistit na kontinuum od nejvice odmitavého (s témito vyroky
nesouhlasime) po nejvice akceptovany (s t€émito mame tendence souhlasit). Do oblasti
mezi témito pdly (indiference) spadaji vyroky, u kterych si nejsme jisti naklonnosti. Na
fadu prichazi proces kontrastu - vyrok je povazovan za vzdaleny nasemu postoji, nebo
proces asimilace - vyrok je povazovan za blizky nasemu postoji. Pokud ma byt persuaze
uspéSna, musi vyrok spadat do oblasti akceptace nebo indiferentnosti. Galik (2012)
ukazuje vyuziti této teorie, kdy politici ¢asto odpovidaji velmi obecné a nejednoznacné.
Tim maji velkou Sanci zapadnout svymi vyroky do oblasti indiference a jejich posluchaci

si diky procesu asimilace interpretuji vyrok podle sebe.

2.4 Kognitivni disonance

Kognitivni disonance nastavd, kdyz nastane nesoulad mezi dvéma protichidnymi
kognicemi - myslenkami, informacemi apod. Jde tedy o boj mezi presvédcenim (postoji) a

skute¢nosti.

Tuto teorii vytvofil L. Festinger (1957, cit. podle Nakoneény, 2009. s. 193). Podle této
teorie jedinci usiluji o kognitivni konzistenci a zazivaji neptijemné pocity, kdyZ se objevi
nesoulad pravé mezi pfesvédcenim a skutecnosti. Podle Festingera pfemira inkonzistence

vyvola v jedincich motivaci, tzv. disonanci, kterd je vybizi k redukci dané inkonzistence.

Festinger nabizi Ctyfi zplsoby, jak toho dosahnout. Pfidanim konsonantnich poznéni
a odstranénim téch disonantnich, nebo snizenim ¢i zvySenim jejich vyznamu. Kognitivni
disonance byva podle Festingera jednim z hlavnich faktorti pfi zméné ndzora. Piiklady

kognitivni disonance budou uvedeny v kapitole Zavazek a diislednost.
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3 ETIKA PERSUAZE

Jak jiz bylo nastinéno v ptredeslych kapitolach, persuaze a manipulace k sobé maji velmi

blizko. Je tedy tieba zabyvat se i otazkou etiky v pfesvédCovani.

Galik (2012) rozdeluje ctyii skoly (pfistupy), v jejichz kontextu miizeme na persuazi
nahlizet.

Utilitarismus

Zaklada se na principu uZzitecnosti pro co nejvice lidi. Jestli tedy persuazivni komunikace
piinasi obecné blaho, mize obsahovat i nepravdivé udaje ¢i statistiky, a tato komunikace je
eticka.

Situacni etika

Zaklada se na konkrétnich jedincich a konkrétnich situacich. Jestli i klamava komunikace

je jedinci ku prospéchu, mize byt persuaze povazovana za etickou.

Univerzalismus
Souvisi pfedevsim s Kantovym kategorickym imperativem - tedy, Ze mame jednat tak, aby
nase jednani mohlo byt vzorem pro ostatni. To v zdsad€ vylucuje jakékoli 1Zivé informace

Z procesu persuaze.
Etika dialogu

Je zaloZena na rovnocenném postaveni vSech ucastnikli komunikace. Vnesenim 1Zi do

komunikace se narusi vzajemna diivéra mezi u€astniky a komunikace je znehodnocena.

Z pohledu prvnich dvou Skol je tedy moZzné za urCitych kritérii vyuZivat nepravdivé

informace. To je vSak etické pouze tehdy, kdyZ je to uzitecné pro jedince nebo vétsinu.
Tteti a ¢tvrta Skola pak vylucuji jakoukoli fale§ z komunikace a povazuji ji za neetickou.

V praxi jsou vSak persuazivni praktiky vyuzivany napf. v reklamnim sektoru. I zde plati
jasn¢ dana pravidla. Konkrétnim piikladem je Kodex reklamy, ktery vydava Rada pro
reklamu. Kodex se vénuje vSem typim reklamy. Po obdrzeni stiznosti mize Rada pro

reklamu zahajit proces pro neeti¢nost reklamy.
Podle Etického kodexu je nutno dodrzovat zékladni pravidla:

Slusnost - reklama nesmi porusovat normy sluSnosti.
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Cestnost - reklama nesmi zneuzivat davéry spotiebitele kvili jeho nedostatenym

znalostem. Zaroven se zakazuje podprahova a skrytéd reklama.
Pravdivost - reklama nesmi $ifit klamavé ¢i nepravdivé informace.

Socialni odpovédnost - reklama nesmi stavét na nabozenskych, rasovych, narodnostnich a

jinych ptedsudcich.

(Kodex reklamy, 2013)
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4 VLIVY PODLE CIALDINIHO

Robert Cialdini je sv€tovou kapacitou na poli socialni psychologic a psychologie
presvédCovani. Plsobi jako profesor psychologie a marketingu na Arizona State
University. Na téma psychologie ptesvédcovani vydal n¢kolik bestsellerii, které byly

ptelozeny do 41 jazykda.

Jak jiz bylo nastinéno diive, mnoho autora rozlisSuje pojmy persuaze a manipulace. Cialdini
vSak tuto pomyslnou hranici stird. Ve své knize Zbran¢ vlivu (2012, s. 52) piSe o persuazi
jako o manipulaci, jelikoz dochéazi k bezmyslenkovitému rozhodovani jedinci. Ve své
definici se rozchazi s Galikem (2012), kdyz tvrdi, Ze principy persuaze jsou zneuzivany
jedinci ¢i skupinami lidi, ktefi se snazi ziskat né¢i souhlas ¢i vyssi zisk. Cialdini definoval
Sest psychologickych principli. Prvni vydani jeho knihy Zbrang vlivu vyslo v USA jiz v
roce 1984 a nasledné bylo aktualizovano. Téchto Sest principt slouzi jako zéklad pro

praktickou ¢ast této prace. V nasledujici kapitole budou jednotlivé principy popsany.

4.1 Reciprocita

Reciprocita podle Cialdiniho provazi nasi spolecnost a kulturu prakticky od zacatku.
Jednotlivi ¢lenové spole€nosti se spoléhaji na to, Ze kdyZ ostatnim néco poskytnou (péci,
zboZi, potraviny), v budoucnu se jim to vrati zpét. Podle Cialdiniho je tento vztah jednim z

duvodu naseho pokroku (Cialdini, 2012, s 34-35).

Princip reciprocity se tedy fidi jednoduchym pravidlem, Ze kdyz nékdo prokaze druhému
laskavost, druhy ma tendenci byt za tuto laskavost vdéEny a oplatit ji zpatky. Pokud jeden
pomize druhému, v budoucnosti se ten druhy bude snaZit pomoci prvnimu, pfi¢emz

nezalezi na vztahu, ktery mezi sebou maji.

Pro ilustraci uvadi Galik ptiklad: Predstavte si, ze jedete v autobuse. Je to delsi cesta, tieba
2 hodiny. A po celou cestu si povidate s pani, ktera sedi na vedlejSim sedadle. Na konci
cesty spolecné€ vystupujete a pani se zepta, jestli byste ji dal 100 korun, ze uz nema na dalsi
autobus. V tomto ptipad¢ je padesatiprocentni $ance, ze pani pujcite. Pokud se ale scénar
piibéhu zméni - jedete stejnou cestu, se stejnou pani, ale v pilce cesty vas rozboli hlava a
pani vam dé aspirin. Na konci cesty opét pozada o 100 korun. V této situaci je Sance, ze ji

penize date, nékolikanasobné vyssi (Galik, 2010, s. 45-46).

V praxi tak muze princip reciprocity pfinést néci souhlas, at’ uz ke koupi ¢i pfi

vyjednavani. Pokud je tedy ¢lovék druhému zavazan, pak pii presvédcivych pozadavcich
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je tato osoba vice naklonéna dany pozadavek ptfijmout, ¢i mé tendenci oplatit laskavost

jesté vetsi laskavosti (Cialdini, 2012, s. 37, 46).

Prvotni laskavost pfitom nemusi byt pouze hmotny dar. Dalsi formou muze byt ustupek -
podle Cialdiniho ,technika odmitnuti a nasledného tstupku”. Komunikator vznese na
zacatku vyssi pozadavek, ktery piijemce odmitne. Nasledny - zamysleny - pozadavek se
pak nezda tak velky a piijemce ma tendenci jej pfijmout. Tento Ustupek ze strany
komunikatora se jevi jako laskavost, kterou ma pak piijemce tendenci oplatit dalsi

laskavosti - pfijetim pozadavku (Cialdini, 2012, s. 52-64).

Princip reciprocity je vyuzivan jednotlivei pfi vyjednavani, firmami, ale i napf.
nabozenskymi skupinami. Cialdini uvadi pftiklad, kdy nabozenské hnuti Hare Krisna
obdarovava kolemjdouci kvétinou (prvotni laskavost zdarma) a nasledné zada financni

ptispévek. DalSim ptikladem mohou byt vzorky zdarma.

Ve sféfe marketingu jde prodejcim o maximalni navratnost zdkaznikt. Jak uvadi Galik,
jde o0 to vzbudit v zakaznicich uréity pocit diskomfortu, ktery je vyvolan pocitem, ze
prodejci néco dluzi - naptiklad za ochutnavku zdarma. Clovék je pfilakan atraktivnim
promotérem ¢i promotérkou a vyzkousi si nebo ochutna vzorek zboZzi. Po této ochutndvce
se mu dostavi nekomfortni pocit, Ze je promotérovi néco dluzen a koupi si produkt, o ktery

puvodné nemél ani zajem (Galik, 2010, s. 50).

E-commerce sféra se zase snazi vyvolat dojem, Ze prodavajici pro konecného zakaznika
udélal vie, aby nakoupil to nejvyhodnéjsi zbozi. Casto je tento ,,darek” ve formé e-booku

zdarma, nebo drobné slevy.

Galik jesté poukazuje na jedno specifikum tohoto principu. A to je, jak se sila jeho vnimani
méni a pfesouva v Case. Podle Flynna (2003, cit. podle Galik 2010, s. 50) je bezprodlen¢
po vykonani laskavosti tato laskavost vniméana vykonavatelem slab&ji nez piijemcem.
Naopak po Case se role obraci a vykonavatel svou minulou laskavost vnima silnéji nez
piijimatel. Galik to ilustruje na jednoduchém ptipad¢, kdy jeden kamaradd pomutze druhému
s prestéhovanim. V danou chvili to prvni kamardd nebere jako velkou véc, jen pomohl
kamaradovi. Zato druhy kamarad je vdécény, Ze mu n€kdo pomohl. Za n€kolik mésict viak
prvni kamarad pozada druhého o pomoc s vymalovanim bytu. Tomu se vsak nechce, a
prvni mu pfipomene, Ze mu piece pomahal se st€hovanim. Na to se druhy vymlouva, Ze uz
je to davno a Zze by to stené¢ =zvladl 1 sam... (Galik, 2010, s. 50).

Jako obranu proti tomuto principu presvédcovani nabizi Cialdini jednoduché feSeni, se
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kterym souhlasi i Galik. Ackoli je nam princip reciprocity pfirozeny a cCasto je i
spolecensky vhodny, neni nutné oplacet faleSné laskavosti. Proto by lidé mé&li byt pozorni k
této taktice a S klidem od obchodnika laskavost pfijmout bez nekomfortniho pocitu, ze mu

musi néco vracet Nebo jsou mu néco dluzni.

4.2 Vzacnost

,L1d¢ jsou vlastné vic motivovani myslenkou, Ze néco ztrati, nez tim, Ze by mohli ziskat

néco v téze hodnoté.” (Cialdini, 2012, s. 264)

Podle principu vzacnosti maji lidé tendence vnimat vyssi hodnotu (kvalitu) u ptilezitosti,
které se jevi jako vzacnéjsi, neni jich dostatek, ¢i jsou néjak omezeny. To vychazi z
obecného presvédceni, ze prilezitosti, které jsou méné dostupné, maji vyssi kvalitu. Tyto
prilezitosti nemusi byt nutné¢ materidlni. Stejny princip se vztahuje naptiklad 1 na

informace.

Tento princip je pomérné znacéné rozsifeny. Stoji na ném veskeré limitované edice zbozi
nebo akce na urcité zbozi. Tyto piiklady stoji na tom, ze kupujici bude motivovan
neopakovatelnou moznosti si dané zboZi koupit, protoZze jinak o n¢j miiZe pfijit. Snazi se v
zékaznikovi vyvolat dojem c¢asového nebo mnoZstevniho nedostatku. Obchodnici a
prodejci tento princip €asto vyuzivaji tvrzenimi typu: ,,Méam na toto jesté dalsi zdjemce,
pokud se nerozhodnete rychle, pak uz se takovd Sance nemusi opakovat.“
Pokud je takto vyzdvihovana jejich exkluzivita, zdkaznik vyhodnoti jejich kvalitu jako

vys8i a ma tendenci dany produkt ¢i sluzbu koupit.

Cialdini téZ pfisuzuje tomuto principu urcity zdroj moci. Zmiiiuje teorii psychologické
reaktance, kterou vytvofil Jack Brehnem. Podstatou této teorie je, ze kvuli pocitu omezené
nebo ohrozené moznosti se svobodné rozhodnout anebo se snizujici se osobni kontrolou,
mame tendence prisuzovat vécem vyssi hodnotu. Pokud je néco zakazano ¢i cenzurovano,
je pravdépodobné, Ze to budou lidé vice vyhledavat a mit k tomu pozitivnéjsi vztah

(Cialdini, 2012, s. 264).

Cialdini tika, Ze nejlepsi obranou proti tomuto principu je potieba byt kriticky a podobné
akce zpochybilovat. Je totiz mozné, Ze vétSina z takovychto ,,vyhodnych* akci neni plné
pravdiva nebo je Gplné vymyslena. Akce ,,pouze do konce tydne* muze trvat mésice a
»poslednich né€kolik kusi zbozi na skladé* mlze znamenat stovky kusd. Je tedy nutné

nepodlehnout ¢asovému natlaku, ktery tyto techniky na lidi kladou.
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4.3 Autorita

Lidé se Casto fidi pokyny ¢i ptikazy autority, pouze diky jeji nadfazenosti, ktera se kolem
takového jedince nachazi. Autorita pochazi z odbornosti, socidlniho ¢i spoleCenského
postaveni, znalosti, moci apod. Lidé tak vyhovi pozadavkim, které jsou autoritou
vzneseny. Autorita se téz identifikuje na zdklad¢é symboli - odév (napf. bily plast), titul,

Sperky, dim, auta... (Cialdini, 2012, s. 233-255).

Cialdini popisuje Milgramav experiment (2012, s. 233-239). Milgram chtél zjistit, jak je
mozné, ze se naptiklad v koncentracnich tdborech stali z fadovych obc¢anii brutalni dozorci
zaslepeni virou v jednoho vidce. Subjekt vyzkumu mél za ukol klast otdzky dalSimu
ucastnikovi (ten byl vSak nastréen Milgramem a choval se podle scénare). Pokud byla
odpovéd’ spravna, piesunuli se na dalSi otdzku. Pokud vSak byla odpovéd Spatné, dal
subjekt dotazovanému elektricky Sok. Sok za¢inal na 15 voltech a postupné se zvySoval az
na 450 volti. Dotazovany byl pak instruovan standardizované reagovat na jednotlivé sily
Sokt (kifik, Zadani ukonceni experimentu a podobnég). Kdyz se subjekt zdrahal pokracovat,
byl instruovan vedoucim experimentu (v bilém plasti), aby pokracoval. Vysledky tohoto
experimentu byly Sokujici. Vice neZz polovina ucastnikii se nechala pfesvédcit az k

maximalni hranici 450 V.

Tato studie se dockala kritiky a byla opakovana s riznymi proménnymi. Ty potvrdily silu
autority.

Projevuje se zde fenomén bilého plasté, kdy lidé maji tendence vé&fit osobam v
laboratornim plasti. Lékaf byva Casto vyuzivan pro reklamni ucely, kdy jeho autorita,
pouze na zékladé bilého plaste, zvySuje divéryhodnost danych produktt (Cialdini, 2012, s.
243-245).

Galik (2010, s. 66) ukazuje 1 dal§i experimenty potvrzujici silu autority. Prvni je z roku
1966, ktery provedl Hofling a jeho kolegové. Jeden z vyzkumnikl zavolal do nemocnice
na sesternu. Piedstavil se jako doktor a dal za ukol sestfe, aby podala urc¢itou davku 1éku
jednomu z pacientll nemocnice. Problém byl v tom, Ze 1€k nebyl na seznamu povolenych
1é¢iv a davka byla dvojnasobna neZ maximalni doporucend dévka. Sestra navic ,,doktora”
nikdy nepotkala a ptikaz byl dan pouze ptes telefon. I tak vSak vétSina sester 1€k pacientovi

Sla podat.

Vliv obleceni pak Galik demonstruje na experimentu, ktery provedli Lefkowitz, Blake a

Mouton, kdy experimentator porusil Cervené svétlo na prechodu pro chodce a piesel.
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Experiment opakovali ve dvou provedenich. V jednom mél muz obycejné triko a kalhoty a
ve druhém oblek s kravatou. Ve druhé variant¢ muze nasledovalo pies piechod az 3x vice

kolemjdoucich.

Podle Cialdiniho jako obrana proti tomuto principu poslouzi dvé otazky. Nejprve je
potteba si polozit otazku, zdali je dany ¢lovék opravdu autorita. Druhou otazkou je, jestli je
dand autorita divéryhodna. Pro¢ naptfiklad néco tvrdi nebo né€co propaguje. Zdenék
Pohlreich je znamy kuchaf s autoritou né¢koho, kdo ma rad jen kvalitni véci. Problém je, ze
Pohlreich vystupoval v reklam¢ na sit’ Interspar. Tu koupila spole¢nost Albert a Pohlreich
poté propagoval tento fetézec. Nyni je pro zménu tvari sité¢ Kaufland. Ktery z téchto

fetézcl je kvalitnéjsi, se mizeme jen dohadovat.

4.4 Zavazek a duslednost

vvvvvv

chovanim. Tento postoj predchazeni pocitu kognitivni disonance je oznacovan za jeden
z motivaénich faktori naSeho jednani. Podle Galika (2010, s. 51) se jedna o jeden
z nejsilnéjSich a nejmanipulativnéjSich ndastroji  persuaze. Hlavnim didvodem je,
ze manipulace timto zplsobem je jen tézko odhalitelnd. Manipulator se navic vzdy mtze
branit tim, Ze rozhodnuti bylo jen na samotné osobé manipulovaného. Cialdini jej popisuje
nasledovné. Pokud se clovék pro néco rozhodne, pociti vnitini tlak, aby se svého

rozhodnuti drzel a jednal konzistentné (2012, s. 52).

Galik (2010, s. 51) popisuje, jak tento princip funguje v praxi. V roce 1856 psycholog
Leon Festinger zabyvajici se vyzkumem kognitivni disonance a spojenych procest
infiltroval kult, ktery se zformoval okolo Zzeny, jeZ udajné¢ navazala kontakt s
mimozems$tany. Ti ji fekli, Ze pfijde velka potopa a oni ve vesmirné lodi zachrani pouze
skupinu vérnych. Pfed slibovanou potopou pak ¢lenové kultu prodali své domy a opustili
rodiny. Kdyz pak z4dnd potopa nepfisla, Zena dostala dalsi vzkaz od mimozemstand, Ze
vira jejich skupiny Zemi zachranila. Clenové kultu pak na tuto verzi pfistoupili a viude
hlasali, jaky se stal zazrak, misto pfiznani si toho, Ze se tfeba ve svém tsudku mohli mylit.
To je také spojeno s racionalizaci vlastniho usudku. Jak popisuje Galik, tato tendence
racionalizace je dobfe ilustrovana v piijimacich ritualech do riznych spolkl. Ty se Casto
vyznacuji extrémnimi tkoly, ¢asto ohrozujicimi zivot. Disledkem je, Ze si pak clovek své

nalezitosti k danému spolku vazi daleko vice (Galik, 2010, s. 54).
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Neetickou strategii, ktera vyuziva princip konzistence, je low-balling. Funguje tak, ze
¢lovék nejdiive souhlasi s néjakou zadosti za urcitych podminek. Po souhlasu se vSak
podminky zméni na méné atraktivni nebo méné vyhodné. Clovék viak jiz nechce ménit

nazor a na svém souhlasu trva (Galik, 2010, s. 56).

Cialdini, Cacioppo, Bassett a Miller (1978) pak tento princip demonstrovali na
experimentu, na ktery byli pozvani studenti psychologie. Prvni skupina se mé¢la dostavit
v 7 hodin rano. Za takovych podminek se ztcastnilo pouze 24 % studentd. Druha skupina
byla pozvana na 8 hodin rano. Zde pfijalo pozvani 56 % studentl. Ti byli nasledné
informovani, Ze se ¢as bohuzel piesouva na 7 hodin rano. Ackoli jim byla dana moznost se

odhlasit, nikdo se neodhlasil a 95 % studentli na experiment dorazilo.

Obrana proti tomuto principu neni snadnd. Cialdini fikd, Ze si lidé musi byt védomi toho,
ze mame tendenci byt konzistentni a védom¢ zvaZzovat, jestli nejsme v daném momenté a

situaci pod vlivem tohoto principu.

4.5 Socialni schvaleni

Pfi rozhodovani jsme ¢asto ovlivnéni spole€nosti a nazory ostatnich. Toto rozhodovani je
nejsilnéj$i v momentech, kdyz je ¢lovek v pocitu nejistoty. Predpokladame, Ze pokud néco
de€la vétSina lidi, je to spravné. Silny vliv na naSe rozhodovani ma i podobnost, jakou dana
spole¢nost viici ndm jevi. Jinymi slovy, nejvétsi vliv na jedince maji ti, ktefi jsou ve

vétsin€ a jsou mu podobni (Cialdini, 2012, s. 133- 179).

Cialdini uvadi hned nékolik pfipadd, jak je s timto principem zachazeno. Prodeje produkti,
o kterych se fekne, Ze jsou popularni, se zvysi. Principu oblibenosti neni vyuzivano pouze
v marketingu. Skvélym ptikladem je i um¢ly smich v sitcomech. Tvirci vyuZivaji tohoto

efektu, aby zvyraznili humornost situaci.

V restauraci dame spropitné podobné, jako to vidime u ostatnich. Dalsi pfipad z restaurace
uvadi Ariely a Levav: lidé si objednaji pokrm, o ktery nestoji, pouze proto, ze si ho

objedna vétsina sedici u stolu za ucelem ptijeti skupinou (2000, s. 283).

Galik (2010, s. 57 - 58) ukazuje na dva znamé faktory, které s timto principem souviseji.
Faktor nejistoty nastava v situacich, kdy €lovék nema k dispozici dostatek informaci nebo
znalosti, dle kterych by se mohl objektivné rozhodnout. Zvoli proto rozhodnuti na zaklad¢
ostatnich. Na druhé strané je pak faktor podobnosti, ktery fika, ze své chovéani lidé

uzptisobuji tehdy, kdyz jsou si clenové dané spolecnosti podobni.
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Cialdini doporucuje, jak se branit proti tomuto principu. Je dulezité se zamyslet nad tim,
jestli je chovani ostatnich autentické (neni podstréené nebo vymyslené). Potom je také
potfeba zamyslet se nad tim, jestli nahodou neni mozné, ze se dana skupina lidi muze

mylit.
4.6 Oblibenost

Lidé se nechaji snadnéji ovlivnit nékym, kdo je pro n¢ oblibeny. Tuto oblibenost zvySuje
velké mnozstvi faktort - fyzickd pfitazlivost, Cetnost vzajemného kontaktu ¢i efekt
blizkosti, kdy jsou si sympati¢téjsi jedinci, kteti nebydli daleko od sebe (Galik, 2012).
Vzijemné sympatie vyvolava také vzajemna podobnost, komplimenty nebo spoluprace.

Jednoduse - lidi radsi vyhovi osobam, které maji radi (Cialdini, 2012, s. 189-212).

Dilezitym faktorem jsou podle Cialdiniho také okolnosti. Ty bez vlastniho pfic¢inéni
mohou mit vliv na to, jak je dany ¢lovék vniman spolecnosti. Cialdini uvadi ptiklad
hlasatele pocasi, kterého si lidé spojovali s neustdlym destém. Kvuli tomu byl vniman

vetejnosti negativné.

V marketingu se tak Casto propojuji produkty se zndmymi osobnostmi nebo atraktivnimi
zenami. Lidé jsou si tohoto principu védomi a Casto se tak pfifazuji k nékomu, kdo je

uspésny, pohledny, ¢i oblibeny (Cialdini, 2012, s. 212-228).

Galik (2010, s. 61) jeste pridava dva zndmé efekty, které v principu oblibenosti hraji roli.
Efekt blizkosti fika, Ze ¢im vice se lidé vidi a jsou v kontaktu, tim vice navazuji ptatelstvi a
vztahy. Ve vztahu k ovliviiovani to znamena, Ze komunikace tvafi v tvar je ucinngjsi a
vzajemny (a Castéjsi) kontakt zvySuje oblibenost a tendenci vyhovét pozadavkim druhé
strany. S timto efektem souvisi i exposure efekt, ktery fik4, Zze ¢im vice jsme vystaveni
néjakému stimulu, tim vice ho méme radi. Podle téchto efektli pak nasi oblibenost k
subjektu zvySuje blizkost a frekvence komunikace. Obecné lze tedy fict, Ze na zakladé
poznatkil zvySuje oblibenost a tim padem 1 silu presvédCovani fyzicka atraktivita, blizkost
a frekvence kontaktu, podobnost a spoluprace. Podle Cialdiniho je dobré se tomuto
principu branit tak, ze ¢lovék oddéli zpravu od zdroje. Zaroven je dobré myslet na to, zda

nechceme vyhovét pozadavku jenom proto, Ze mame danou osobu radi.
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5 DEBIASING

Jak bylo zminéno v piedeslych kapitolach, kognitivni zkresleni ma ptivod pievazné v
procesech Systému 1, ktery je intuitivni. Tyto automatické procesy nahrdvaji raznym
zkreslenim. Eliminovani téchto zkresleni je tedy pievazné na Systému 2. Kahneman (2012)
fika, ze abychom mohli tato zkresleni zmirnit ¢i odstranit, musime si nejdiive uvédomit, ze
na nas zkresleni plisobi. Zkvalitnéni rozhodovaciho procesu je pak mozné zménou strategie

¢1 kontextu problému.

Croskerry, Singal a Mamede (2013, s. 62 - 64) se zabyvaji problémem debiasingu z
ruznych Ghla a z pohledt riznych vyzkumnikid. Zakladnim pravidlem, kterym bychom se
méli fidit pfi boji proti zkreslenim, je zndmé ,,dvakrat méf, jednou fez”. Jinymi slovy,
udrzovat si staly skepticismus, obzvlasté u nabidek, které jsou pfili§ vyhodné, nez aby byly

pravda.

Zajimavosti je, ze vySe inteligence u predchazeni zkreslenim nehraje pftili§ vysokou roli
(Graber, Kissam, Payne, et al., 2012). Podle Bazermana (2002) je zdkladnim
pfedpokladem uvédomeéni si toho, Ze jsme zkresleni nebo pokusu o né&j vystaveni. Toto
uvédomeéni mize byt zptisobenou pouhym informovanim jedince o téchto zkreslenich, ¢i
uvédoménim si vlastnich chyb v usudku, které provedl v minulosti. Pro toto vSak musi byt
jedinec vybaven silnou sebereflexi. Aby uvédomeéni ptineslo i zménu behaviordlni, mélo
by byt spojeno s emocnim aspektem. V dalsSim kroku se musi jedinec naucit alternativni
strategie, jak se zkresleni branit a jak se mu vyvarovat. Poslednim krokem je pak aplikace

nove naucenych vzorcii chovani do rozhodovaciho procesu jedince.

Piehledné to vysvétluje Stanovich a West (2008), ktefi tyto tfi kroky popisuji nasledovné:

1. byt si védom pravidel a strategii, které¢ jsou potieba k prekonéani zkresleni
2. mit schopnost detekovat zkresleni a mit potfebu ho piekonat

3. mit dostatecné kognitivni schopnosti si zkresleni uvédomit

Stanovich (2011) déle zkoumal debiasing do hloubky. Tvrdi, ze kritickym aspektem
debiasingu je schopnost potlacit automatické intuitivni jednani a odd¢lit jej od védomého

rozhodovani.
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Debiasing, neboli zmirnovani kognitivnich zkresleni, ma dlouhou akademickou tradici. Jak
se v priubchu let ménily technologie a pristupy, stejné tak se ménily i strategie odbouravani
zkresleni.

Debiasingem se zabyval napfiklad Richard Larric (2004, s. 320), ktery rozdé¢lil strategie

debiasingu do tii kategorii.

5.1 Motivacni strategie

Ucelem motivacnich strategii je pfispét k uspé&Snému vyteseni urcitého problému zvySenim
motivace subjektu. Jednou moznosti je zintenzivnit podnét, dalsi moznosti je pak vnést

slozku odpovédnosti za rozhodovani (Larrick, 2004, s. 321).

Ma-li tato strategie fungovat a jedinec dokaze eliminovat U¢inky kognitivnich zkresleni,
musi si jich byt v prvé fadé¢ védom. ZvySenim podnétu miize byt mysSleno napiiklad

zvySeni odmény (financni).

Ackoli zvySeni podnétu samo o sob¢ nepfinese jedinci vyS$i kognitivni znalost c¢i
dovednost, miZe jej motivovat k jejimu ziskani a vétSi snaze (Camerer, Hogarth,

Robertson, &Baker, 1999, cit. podle Laricc, 2004, s. 322).

Dalsi moznosti, jak zvysit motivaci subjektu, je pfeneseni odpovédnosti. Pokud ma jedinec
odpovédnost za své vlastni rozhodovani, zvysi se podle Lariccka jeho obezietnost a tsili v

procesu rozhodovani.

Tato strategie nevyuzivd odménu fyzickou (finan¢ni), ale socidlni. Principem pfeneseni
odpovédnosti je, Ze by si jedinec mél byt schopen své rozhodnuti obhdjit pied ostatnimi.
Diky tomu dokaze piedejit moznym chybam v usudku (Larrick, 2004, s. 322).
Tato strategie vsak narazi na jistd omezeni. Pokud se napftiklad jedinec rozhoduje a jiz zna
preference ostatnich, nebude se rozhodovat objektivné, ale za ucelem toho, co je od n¢j

ocekavano jinymi (Brown, 1999, cit. podle Laricc, 2004, s. 323).

5.2 Kognitivni strategie

Kognitivni strategie se soustfedi na trénovani a rady, jak pfistoupit k feSeni problému.
Kognitivni zkresleni jsou hluboce zakofenénd v naSich mentalnich procesech. Proto jsou
kognitivni strategie navrzeny tak, ze pomadhaji predchdzet zaujatym rozhodnutim a

usudklim, spise nez tato zkresleni odstraniovat (Larrick, 2004, s. 323).
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Larrick uvadi strategie jako Zvéazeni opaku a dalsi tréninkové metody, jako je trénink

pravidel, reprezentaci a predsudkd.

Strategie Zvazeni opaku nabada klast si otdzku ,,Pro¢ by mohl byt mj prvotni tsudek
mylny?* Jeho logika spociva v tom, zZe nuti jedince rozsitit svlij prvotni vzorek argument
a duvodl. Podle Lariccka (2004, s. 323) je tato metoda U¢inngj$i nez vySe zminéna
motivacni strategie obhajoby vlastniho rozhodnuti, nebot’ lidé maji tendence poskytovat

diavody, které jejich rozhodnuti podporuji, a vyhybaji se tém konfronta¢nim.

Fong a Nisbett (1991, cit. podle Laricc, 2004, s. 324) uvadéji, ze pokud lidé pfijdou do
kontaktu s né&jakou situaci, na které se nauci se spravné rozhodnout, jsou pak schopni
aplikovat tuto znalost i na podobné situace. Tento ucici proces je nejucinnéjsi, kdyz
kombinuje konkrétni a teoretické piiklady. Konkrétni situace jsou zpracovavany Systémem
1, zatimco Systém 2 zpracuje teoretické principy. Diky propojeni poznatkli obou systému

jsou pak lidé schopni rozpoznat situaci, kde mohou danou strategii aplikovat.

5.3 Technologické strategie

Tyto strategie zahrnuji nasazeni linedrnich modell, systém podpory rozhodovani a
skupinové rozhodovani. Casto spoéivaji ve vyuziti technologii, které usnadni sloZité

vypocty a podpofi tak rozhodovaci proces pomoci analyzy (Larrick, 2004, s. 325).

Zakladni technologickou strategii je skupinové rozhodovani. Existuji vSak urcité
podminky, které je tfeba splnit, aby byl tento pfistup skutecné uZite¢ny. V opacném
ptipadé mulze mit skupinové rozhodovani negativni vliv na vysledek. K dosazeni
pozadovaného UcCinku je potieba, aby jednotlivi Clenové skupiny vypracovali své hypotézy
a odhady zvlast’, nezavisle na zbytku skupiny. Poté se vzajemné porovnaji a individualni

chyby jsou eliminovany.

5.4 Moderni pristupy k debiasingu

Rozvoj vypocetni techniky umoznil védciim zacit vyuZzivat pocitacové hry jako néstroj pro
debiasing. Ty se ukazaly jako vhodny a efektivni nastroj, jak ukazuje Clegg et al. (2014).
Hry umoznuji okamzZitou zpétnou vazbu a také umoziuji poskytnout prostredi vytvoiené

na miru danému problému.

Experiment z roku 2014, ktery provedl Clegg a kol., mél za cil zmirnit G€inky kognitivnich

zkresleni. Ucastnici experimentu hrali pocitacovou hru, kde obchazeli se svym avatarem
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fadu mistnosti a fesili rizné hadanky. Hadanky byly navrzeny tak, aby simulovaly situace,
ve kterych jsme nachylni ke kognitivnim zkreslenim. Pfed vstupem do kazdé mistnosti byli
ucastnici pouceni o daném zkresleni a byli obeznameni se strategii, jak mu cCelit. Nasledné
v kazdé mistnosti pievedli teorii do praxe a dané zkresleni vyftesili. Po dokonceni tikolu v

kazdé mistnosti jim byl nasledné piedlozen interaktivni kviz, ktery zkuSenost jesté posilil.

Utinky tohoto ,,tréninku” byli méfeny ihned po experimentu a pak znovu o osm tydnil
pozdéji. Vysledky ukézaly, Ze experiment snizil nachylnost vici zkreslenim ihned po

experimentu, i pii nasledném testovani.

Jako kontrolni test byl proveden pokus s dalsi skupinou, které vSak bylo ukdzano pouze

instruktazni video o danych zkreslenich.
Srovnani prokazalo, Ze hra ma vétsi ucinek na redukei zkresleni, nez pouze video.

Pokud chceme vzdorovat zkreslenim, ktera se a nas dennodenné vali ze vSech stran, pak
podle vySe uvedenych piikladi je zakladem byt si v prvé fadé védom onéch zkresleni.

Toho, jaka zkresleni nas mohou ovliviiovat, jaké pouzit strategie a jak se jim branit.
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6 METODIKA PRACE

Posledni kapitola teoretické ¢asti prace se zabyva metodologickym postupem. Je
predstaven vyzkumny cil prace a zakladni hypotéza. Jsou zde také predstaveny vyzkumné
metody, které jsou vyuzity v praktické ¢asti, a vyzkumné otazky, které budou nasledné

zodpovézeny.

6.1 Cil prace

Finalnim cilem prace je navrhnout koncept projektu, ktery se zabyva zmirfiovanim dopadi
kognitivnich zkresleni a ovliviiovani ndkupniho chovani. Tento projekt bude vychazet z
teoretickych poznatkti z literatury, které byly popsany v teoretické ¢asti, stejné tak z
vysledkl vyzkumné ¢asti této prace, ktera uréi, jakym zptisobem bude zavérecny projekt

koncipovan.

Pro nadefinovani projektu je nejprve potieba zodpovédet vyzkumné otazky popsané nize.
Informace potiebné k ovéteni jsou ziskany pomoci kvantitativniho Setfeni provedeného na
dvou cilovych skupinach. Bylo potieba ziskat data od skupiny lidi s marketingovou
zkuSenosti a od skupiny spotiebitelll, kteti zkusenost s marketingem nemaji.

Zavéretny projekt by mél zvysit miru kritického mysleni spottebitelit behem nakupu,

seznamit je s nejbéZnéjSimi persuasivnimi technikami a strategiemi, jak se jim branit.

6.2 Cil vyzkumu

1. Navrhnout a realizovat kvantitativni vyzkum u vybranych cilovych skupin takovym

zpiisobem, ktery bude nejlépe reflektovat ndkupni chovani.

2. Ziskat informace potiebné k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy a zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

3. Interpretovat ziskané informace z primarnich i sekundarnich dat a pouzit je k

nastaveni a navrhnuti projektové ¢asti.

6.3 Vyzkumné otazky

Jak je popsano v teoretické ¢asti, Bazerman (2002) i Stanovich a West (2008) se shoduji,
ze hlavnim pfedpokladem odolnosti viic¢i zkreslenim je jejich znalost. Od toho se odviji i

vyzkumné otazky této prace.
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VO 1: Jak velky vliv maji znalosti marketingu na percepci kognitivnich biast?
VO 2: Do jaké miry mé vék respondenta vliv na percepci kognitivnich biast?

VO 3: Které z Cialdiniho principti maji nejvétsi vliv?

6.4 Metoda vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek a hypotézy byla zvolena metoda kvantitativniho sbéru
dat formou online dotazniku. Diky této metod¢ je mozné zacilit na vSechny zainteresované
cilové skupiny. Dotaznik by Sifen pies socialni sit’ Facebook v riznych zdjmovych
skupinach.

Primarni cileni je rozdéleno do dvou kategorii - lidé se zkuSenostmi s marketingem a lidé
bez téchto zkuSenosti. Lidé z marketingu byli osloveni ve facebookovych skupinach
vénujicich se marketingu a ve skupinach absolventl a studentti univerzitnich obort
specializovanych na marketing ¢i marketingovou komunikaci. Pro sbér dat lidi bez
marketingové zkusenosti pak bylo zvoleno pfilezitostni vzorkovani (convenience

sampling), které rovnéz probihalo pfevazné na Facebooku.

6.5 Eticka stranka vyzkumu

Jest& pied zacatkem dotazniku byl cely proces vysvétlen. Uast v dotazniku byla &isté
dobrovolna. Veskera data byla zprocesovana anonymné bez moznosti dohledat konkrétni

osobu.

6.6 Kvantitativni vyzkum

Vyzkumem Cialdiniho principt se jiz zabyvala fada akademikii. Byl dokonce vytvoren
specialni dotaznik pfimo na toto téma. Dotaznik piedstavil Kaptein v roce 2009 a rozsifil
ho na Skalu se 32 body v roce 2012. Tento Kapteiniv vyzkum vSak zkouma pouze miru
souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi, ktera vychéazeji z Cialdiniho principti. Jak jiz vSak bylo
zminéno dfive, respondent by si musel byt nejdiive védom, Ze na néj principy plisobi a
odpovédi mohou byt znacné zkreslené. Proto nebyl tento dotaznik pouzit, ale poslouzil
jako inspirace. Dotaznikové Setfeni v této praci nevyuziva piimych dotazt ohledné
pusobeni persuasivnich metod, ale rovnou je zkousi. Tento postup byl zvolen zamérné,
protoze lidské vnimani a nasledné chovani nejsou vzdy v souladu, jak ukazuje naptiklad

Festingerova teorie kognitivni disonance (McLeod, Simply Psychology, ©2018).
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Dotaznik funguje na principu nakupni hry, kdy si mé respondent vybrat vzdy ze tii
moznosti e-shopt, na kterych by nakoupil. Tyto simulované jednoduché e-shopy se lisi v
cen¢ produktu, cen¢ za dopravu, rychlosti doruceni, ¢i riznych specifikaci. Vzdy se vSak
jedna o tentyz produkt stejné kvality. Nekteré z moznosti obsahuji i1 jednotlivé persuasivni

metody.

Pro kazdy z Sesti Cialdiniho principti byl pouzit jeden bézny produkt, ktery mél respondent
koupit. Jednotlivé e-shopy, ve kterych byly Cialdiniho principy vyuzity, byly vZdy o néco
drazsi nez ostatni. Pro kazdy produkt, pro kazdou otazku, m¢l respondent vybrat ze 3

ruznych e-shopii. Principy byly pouzity nasledovné:
Princip oblibenosti

Jako produkt byl zvolen Sampon. Respondentiim - muzim se zobrazoval Sampon pro muze
a zendm pro zeny. Lidé maji podle Cialdiniho tendence nakupovat véci, které prezentuji
pohledni ¢i slavni lidé. Zde byl pouzit model, modelka, ktery/a produkt prezentuje. Ostatni
produkty byly bez lidi.

Princip reciprocity

Zde méli respondenti nakoupit triko. Jako darek, ktery mél v respondentech vyvolat pocit
zavazku, byla u jednoho z e-shopti uvedena 10% sleva na prvni nakup.

Princip autority

Dalsim produktem je zubni kartacek. Jako autorita zde byl zvolen zubni I¢kat a jeden z

kartack byl ,,doporucen zubafi”.
Princip vzacnosti

Vzacnost byla demonstrovana limitovanou nabidkou u vybéru vikendového pobytu pro

dva. Tato ,,akce” koncila nasledujici den.
Princip socialniho schvaleni

Zde byl zamérné pouzit produkt, ktery neni k sehnéni v supermarketech, ale neni tiplné
nezndmy - maté ¢aj. Bylo zkoumano, zdali si respondent vybere maté, které je

»hejprodavanési”, 1 kdyz je drazsi nez ostatni, které maji stejnou kvalitu.
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Princip zavazku a dislednosti

Tato jedina otazka obsahovala i textové otdzky. Pfed samotnou kategorii byli respondenti
dotazovani, jestli preferuji ¢eské, bio a lokalni potraviny. V nasledujici kategorii méli za

ukol nakoupit zeleninu a sledovala se kontinuita jejich vybéru s predeslou odpovédi.
Produkty, cenotvorba i potadi bylo vybrano na zaklad¢ pre-testu.

Ke tvorbé¢ dotazniku byl pouzit Google Forms, ktery zobrazuje obrazky v nejvyssim
rozliSeni. Ostatni dotaznikovéa feSeni nevyhovovala po technické strance k prezentovani
obrazk.

Jako motivace k vyplnéni dotazniku bylo nabidnuto zatazeni do slosovani o poukaz na

500 K¢ na Alza.cz.

Po ziskani dostacujiciho mnozstvi dat byla tato pfevedena do formatu CSV a zanalyzovana
v programu IBM SPSS v 27. Byla provedena deskriptivni analyza, jejiz vysledky jsou

popsany v dalsi ¢asti prace.
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7 POPIS VYZKUMU

Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, které mélo za cil zjistit, zda budou
lidé se zkuSenosti v marketingu vice odolni vii¢i presvédcovacim technikdm. Vyzkum byl

specificky tim, ze nezkoumal nazory, ale pfimo chovani respondenti. Tak mélo byt

vvvvvv

Pre-test dotazniku byl proveden na 20 respondentech jak z marketingového, tak z
nemarketingového prostfedi. Cilem pre-testu bylo ovéfit, Ze vSechny otdzky jsou
srozumitelné a vybrana forma otadzek ovérovani funguje. Na zékladé tohoto testovani byly
nékteré kategorie zménény a upravila se pravidla “nakupni hry”, aby byla srozumitelné&jsi.
Zaroven se snizil pocet otdzek v kategorii z péti na Ctyfi, aby se snizila ¢asova ndro€nost
celého dotazniku. To bylo ucinéno za Gcelem zvysSeni pravdépodobnosti, Zze respondent
zdarn¢ dokonéi dotaznik. Je dokdzano, ze délka dotaznikd vyrazné ovliviiuje jejich
uspésnost, protoze respondent v priabéhu procesu zodpovidani otazek prosté ztrati zajem.
Byla naptiklad zménéna celéd kategorie Oblibenosti, ktera se ukdzala jako nefunk¢ni. Déle
byl u dalSich otazek zménén design produkti i template e-shopu, aby byl dotaznik vice

srozumitelny. Ze stejného dtivodu byla i zjednodusena pravidla (Hunter, 2012).

Takto upraveny dotaznik byl vypustén do online svéta v lednu 2021 a sbér odpovédi byl
ukoncen v unoru 2021. Sbér probihal metodou sné¢hové koule, pfevazné na socidlni siti
Facebook. Pro sbér odpovédi ,,marketingovych lidi“ bylo pouzito nenahodné ucelové
vzorkovani (purposivesampling). Byli osloveni v zajmovych skupinach na Facebooku, kde
byl Sifen link s odkazem na dotaznik. Pro sbér lidi bez marketingové zkuSenosti pak ylo
pouzito vzorkovani (conveniencesampling), které rovnéz probihalo pievazné na

Facebooku.

Celkem se podafilo nasbirat odpovédi od 245 respondentt, piicemz 97 mélo marketingové
zkuSenosti.
Jak je popsano v predeslé kapitole, vyzkum se snazi zjistit vliv piesvédCovacich principt

podle Cialdiniho, které byly pteneseny do online prostiedi - e-shopu.
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8 POPIS DOTAZNIKU

Pouzity dotaznik mél nékolik specifik. Nejednd se o klasicky textovy dotaznik, ktery
zjistuje nazory nebo pocity respondentii. Po analyze jednotlivych Cialdiniho principt
vznikl graficky dotaznik, simulujici e-shopy. Pro kazdy z Cialdiniho principti byla
vytvofena zvlast kategorie produkti, které ma respondent za ukol koupit. Vznikla tak
“Nékupni hra” - jak se i samotny dotaznik jmenoval. Pomoci vytvofeni iluze redlné¢ho
e-shopu, potazmo realného nakupu, mélo byt docileno zbofeni pomysiné stény ve vztahu
respondent - dotazujici. Tento efekt mél poskytnout relevantnéj$i data o nakupnim
chovani, nez naptiklad jiz zminény Kapteiniiv dotaznik z roku 2009. Ten se nepifimo pta

respondenttl, jakou mérou jsou ovliviiovani jednotlivymi principy piesvédcovani.

Podle Sesti Cialdiniho principti bylo vytvofeno Sest kategorii produkti, kdy kazda
kategorie obsahovala jiny produkt, ktery mél respondent za tikol nakoupit. Pro kazdou
jednotlivou kategorii byl vybran specificky produkt z toho divodu, ze zkratka neexistuje
jedna univerzalni véc, kterd by se hodila do vSech kategorii. Navic tim bylo docileno
ruznorodosti a vets§i zajimavosti dotazniku. Jinymi slovy, aby bylo vyuZito Cialdiniho
principi na maximum, byl kazdé kategorii pfidélen produkt, ktery nejlépe odpovida jejim
specifikiim.

Kazda kategorie obsahovala sérii ¢tyi' otazek. Kazda otazka obsahovala 3 rizné e-shopy,
ze kterych si mél respondent vybrat. Tyto e-shopy obsahovaly stejny produkt, jen se lisily
riznymi specifiky jako je cena, doprava, pivod (viz nize). Pomoci simulace prostfedi
realného e-shopu melo byt docileno spontannéjsich a intuitivnéj$ich odpoveédi. Respondent
tak mél byt nachylnéjsi k pouzivani svého Systému 1 (je popsan dikladné v teoretické
¢asti), ktery generuje zkratkovité, heuristické odpovédi a je nachylngjsi k moznému

ovlivnéni pomoci kognitivnich zkresleni.

Fiktivni e-shopy byly modelovany v minimalistickém provedeni, aby pozornost
respondenta nebyla odvadéna ruSivymi prvky. K navozeni atmosféry co nejvice
odpovidajici redlnému e-shopu bylo pouzito nékolik prvkl. Horni “menu” lista se lisi u
kazdé kategorie, aby odpovidala oblasti daného zboZi. Jednotlivé odznaky specifickych
kritérii (popsano nize) byly fazeny po pravé stran€ obrazovky. Do vizudlu byl zvolen
jednoduchy vzor trojuhelnikd ve svétlych teplych barvach, aby e-shop nepisobil stroze.
Tento jednotny vizualni styl pak byl drzen u vSech kategorii produktl, aby nebyla

odvadéna pozornost respondenta.
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Podobnost byla zachovana i v ramci jednotlivych kategorii, aby nedochazelo k riznym
zkreslenim. K zamezeni co nejvétsSiho poctu zkresleni nebyly pouzivany konkrétni znacky
a barevnost produkt byla vzdy stejnd ¢i podobna. Pofadi moznosti s biasem se stiidalo
apod. Tento postup byl drzen systematicky napiic¢ celym dotaznikem, aby se zamezilo
cilenému ovlivnéni odpovédi respondentii. Pokud by dotaznik nebyl konzistentni, bylo by

pak problematické vytahnout z odpovédi néjaké objektivni zavéry.

Dilezité bylo, aby respondent neodhalil ony pfesvédCovaci principy, proto bylo ptidano
nékolik zcestnych parametrti, které mély odvadét pozornost jinam. Takovym parametrem
byl naptiklad pivod vyrobku, délka doruceni a podobné. Aby se predeSlo dalSim
zkreslenim, jako tendence respondenta volit vzdy prvni odpoveéd’, byly otdzky obsahujici

Cialdiniho principy fazeny nahodné na rlizna mista.

Dotaznik zacina kratkym tvodem do ,Nakupni hry”, ktera je zde ve strucnosti
predstavena. Na samém zacatku je také zminéno, Ze veskera data poskytnuta do dotazniku

jsou anonymni a budou pouzita jen a pouze pro ucely vyzkumu diplomové prace.

Nasleduje demograficka ¢ast, ve které slo pfedevsim o zjisténi, kolik je respondentovi let,
jakého je pohlavi a jestli ma n&jakou marketingovou zkuSenost. ZkuSenost byla

klasifikovana jako studium marketingu nebo prace na poli marketingu.

Dalsi byla sekce pravidel, ktera méla struéné a vystizné popsat princip fungovani
dotazniku. Znéni pravidel bylo nésledujici:

“Tato nakupni hra obsahuje celkem 6 sekci. Kazda sekce se sklada ze 4 otazek. Vasim
ukolem bude rozhodnout se pro koupi daného produktu. V kazdé otazce se budete

rozhodovat ze 3 moznosti. Celkem se tedy budete muset rozhodnout 5x pro dany produkt v

kazdeé sekci (otdzky spolu nesouviseji a nenavazuji - u kazdé otazky se rozhodujete zv1ast).
Jednotlivé produkty se liSi cenou a dal§imi parametry.

Pro zjednoduseni piedpokladejme, Ze produkty maji podobnou kvalitu. Také

pfedpokladejme, Ze neZijeme v dobé pandemie.

Pokuste se nad jednotlivymi sekcemi nestravit vice nezZ 2 minuty. Opravdu. Toto neni test

logiky ani analytiky.”

Podle vybéru pohlavi nésledné nasledovala kategorie se Samponem, kterd se zménila podle

odpovédi na pansky nebo damsky. Jednotlivé kategorie nasleduji v tomto poradi:

Princip oblibenosti
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Jakozto produkt k testovani principu oblibenosti byl vybran Sampon na vlasy. Jako prvek
presvédceni zde figuroval model a modelka, ktefi byli pouziti pii prezentaci produktu v
jednom z e-shopti. Podle volby pohlavi v demografické sekci byl prezentovan muzsky

model muzim a zenska modelka zendm, aby se zvysSila Sance, Ze princip bude mit efekt.
Princip reciprocity

Pro reprezentovani této kategorie byl zvolen produkt pruhované tricko. To je unisex a
mohlo byt tak pouzito u obou pohlavi. Principu reciprocity zde bylo dosazeno drobnym

darkem ze strany e-shopu, a to 10% slevou na prvni nakup.
Princip autority

V teoretické ¢asti je popisovana sila a vliv, jakou ma na autoritu bily plast. Proto byl
podobny princip zvolen i zde. Jako produkt je zvolen elektricky zubni kartaéek. Princip
autority zde reprezentuje zena v bilém plasti evokujici zubate. To je jesté zdlraznéno

tagem “Doporucovano zubafi”.

Princip socialniho schvaleni

v

Jak je popisovano v teoretické ¢asti, princip socialniho schvaleni je silngjsi, jedna-li se o
situace, ve kterych nemame dostatek znalosti ¢i informaci. Proto bylo jako produkt zvoleno
Maté. Tento povzbuzujici napoj z Jizni Ameriky je pomérné popularni, ale malokdo tusi,
podle jakych kritérii jej vybrat. Jako element principu socidlniho schvaleni je pak tag

“Nejprodavanéjsi” u nejdrazsiho produktu.

HOME CAJE KAVY BYLINKY BLOG KO3IK HOME CAJE KAVY BYLINKY BLOG KO3IK
T NEJPRODAVANE)SI
TSONDU ARGENTINA
——
Doprava Doprava
80 K¢

80 K¢

HOME CAJE KAVY BYLINKY BLOG KOS3IK

Doprava
59 K¢

O E-shop 3

(Obrazek 1 Kategorie soc. schvaleni)
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Princip vzacnosti

Zakaznici - respondenti si zde maji vybrat vikendovy pobyt pro dva na vinici. Jednotlivé

vvvvvv

¢ervenym napisem “Akce konci dnes!” u nabidky, ktera je zlevnéna.

Princip zavazku a dislednosti

vvvvvv

pfedchézely otazky, zda respondent preferuje urCité charakteristiky, jako lokalnost
produktu ¢i bio kvalitu. Tyto charakteristiky byly pak nasledné pouzity pii popisu produktii
v jednotlivych e-shopech a bylo zkoumano, zdali je respondentova odpovéd’ konzistentni.
Otazky obsahujici persuasivni princip byly fazeny ndhodné a na riznych pozicich, aby se
piedeslo zkreslenim.

Vybér moznosti vzdy obsahoval jednu objektivné nejvyhodnéjs$i nabidku a nabidku
obsahujici presvédCujici princip, ta nebyla nikdy cenové nejvyhodnéjsi. Diky tomu bylo

mozné zkoumat, zdali se clovek rozhoduje analyticky ¢i na zakladé ovlivnéni.

8.1 Popis vzorku

Vyzkumu se zucastnilo 245 respondenti. Devét odpovédi bylo vyfazeno z divodu
nedokonceni ¢i neplatnosti odpovedi. Celkové je tak zkoumdno a vyhodnocovano 236
odpovédi.

Vék

Vétsina respondentt (60%) spadala do vékového rozhrani 19 - 25 let, druhou nejpocetné;si

skupinou byli respondenti ve véku 26 - 40 (28%). Posledni, nejmensi skupinou - 21
respondenttl (8,9%) bylo ve véku do 18 let.

Vék
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 0-18 21 8.9 8.9 8.9

19 - 25 142 60.2 60.2 69.1

26 - 40 66 28.0 28.0 97.0

41 - 60 B 2.5 2.5 99.6

61 a vice 1 4 4 100.0

Total 236 100.0 100.0

(Tabulka 1: VEk)
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Vzdélani, zaméstnani

vvvvvv

s marketingem.

Jako zkuSenost s marketingem je brano bud’ studium marketingu ¢i marketingovych

komunikaci a / nebo zaméstnani na poli marketingu.

Studium marketingu uvedlo 85 respondentti. Jako zaméstnani marketing uvedlo 63
respondentli. Odpovédi se piekryvaly u 51 z nich. Celkové tedy uvedlo zkuSenost s
marketingem 97 respondenttl, coz €ini 39 % ze vSech zGcastnénych. V dalSich kapitolach

pak toto rozd¢leni bude mit nejzasadnéjsi vliv na zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Obor vzdélani

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Jiny 148 62.7 62.7 62.7
marketing 88 37.3 37.3 100.0
Total 236 100.0 100.0
(Tabulka 2: Obor vzdélani)
Obor zaméstnani
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid Jiny 173 73.3 73.3 73.3
Marketingovy 63 26.7 26.7 100.0
Total 236 100.0 100.0
(Tabulka 3: Obor zaméstnani)
Nejvyssi dosazené vzdélani
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Bakalafsky titul 102 43.2 43.2 43.2
Magistersky titul 51 21.6 21.6 64.8
MUDr. 1 4 4 65.3
Stfedni Skola 66 28.0 28.0 93.2
Zakladni skola 16 6.8 6.8 100.0

Total 236 100.0 100.0

(Tabulka 4: Nejvyssi dosazené vzdélani)
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Pohlavi

Ackoli cilem tohoto vyzkumu neni zkoumat rozdily v nakupnim chovani mezi muzi a
Zenami, objevily se uréité souvislosti, které budou popsany v dalsi kapitole. Proto je

uvedeno i genderové rozlozeni respondentd.

Vétsina Glastnikd vyzkumu byly Zeny - 68,6 %. Muzi tvofili 31,4 %. Zadny ze

zucastnénych neuvedl moznost “jiné”.

Pohlavi
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Muz 74 3l.4 31.4 31.4
Zena 162 68.6 68.6 100.0
Total 236 100.0 100.0

(Tabulka 5: Pohlavi)

8.2 Vyhodnoceni Cialdiniho principi

8.2.1 Princip oblibenosti

Tato kategorie byla rozdélena na dvé skupiny - muZi a Zeny. Kazdé z nich se zobrazoval
produkt Sampon na vlasy podle pohlavi. Muzim pansky s muzskym modelem a Zendm

Zensky s ddmskou modelkou.

Muzi s marketingovou zkuSenosti volili moZnost s modelem v prvni varianté 28,6 % a ve

druhé varianté z 14,3 %.

Muzi bez marketingové zkuSenosti volili nasledovné: v prvni varianté vybralo modela

15,4 % respondentti, ve druhé 17,9 %.

U Zen sledujeme velky propad. Zeny s marketingovou zkusenosti vybraly moznost s

modelkou v prvni varianté v 9,2 % a ve druhé varianté pouze v 1,5 %.

Zeny bez marketingové zkusenosti vybraly modelku v prvni varianté ve 4,1 % a ve druhé v

5,2 %.

Mrve

To miize byt zaptic¢inéno tim, Ze na Zeny je soustiedéno mnohonasobné vice reklam na
vlasové pfipravky nez na muze, a proto mohou byt na tento druh sdéleni jiz alergické.

Zaroven musime brat v potaz i velmi individuélni preference a percepci toho, co kdo
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shledava atraktivnim. Je také mozné, Ze respondentky neshledaly sle¢nu v dotazniku tolik

atraktivni, jako muzi muzského modela.

Primérné se tak podatilo ovlivnit 13,4 % lidi s marketingovou zkuSenosti a 10, 65 % lidi
bez ni. Toto Cislo je vSak ovlivnéno velkym vykyvem mezi odpovédmi muzi a zen.
Celkové se da ftict, ze se podafilo vice ovlivnit muze, nezavisle na marketingové
zkuSenosti.

Jelikoz jsou ostatni rozdily v odpovédich zanedbatelné, neda se fict, ze by tento princip

tak, jak je uveden, v tomto vyzkumu fungoval.

8.2.2 Princip reciprocity

Respondent zde m¢l vybirat pruhované tricko. Princip reciprocity byl zde dosazen pop-up
oknem, ktery dava nakupujicimu slevu 10 % na prvni ndkup. Tim byl vytvofen urcity
“darek”, ktery mél vzbudit pocit zdvazku. Cena byla tvofena tak, aby nebyla ani po

odecteni ceny vyhodnéjsi nez dalsi nabidky.

Marketingovi lidé zde vybrali moznost se slevou v prvni variant¢ z 30 % a ve druhé

varianté z 20 %.

Ne-marketingovi lidé volili velmi podobné. V prvni varianté zvolilo moZnost se slevou
30,9 % respondentt a ve druhé varianté 19,9 % respondentt. Rozdil je tedy minimalni a
neni moZzné prokadzat, Ze by na princip reciprocity reagovali lidé se zkuSenosti

s marketingem obezietnéji.

Podobné procentudlni zastoupeni vidime i pii rozdéleni na muZe a Zeny. Sledujeme zde
pouze malou odchylku. U prvni varianty to bylo 2,8 % a u druhé 6,3 %. Princip reciprocity

tedy neni ovlivnén pohlavim.

Kauzalita se neprojevi ani na mife dosazeného vzdé€lani, kdy procentudlni mira odpovédi
odpovida predeslym vysledkiim.
Rozhodujicim faktorem byla u vétSiny respondentll nejniz8i cena. Moznost s nejniZsi

cenovou nabidkou vybralo v prvni varianté 62,5 % a ve druhé 58 % respondentt.

Celkove se podatilo ovlivnit ¢tvrtinu respondentit s marketingovou zkusenosti a podobné 1

lidi bez ni - 25,4 %.

Problémem zde bylo to, ze cena jednotlivych produktii nebyla nastavena nejlépe, kdy

rozdil mezi volbou s principem reciprocity a dalsimi e-shopy byl jen minimalni.
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8.2.3 Princip autority

Respondent m¢l za ukol vybrat e-shop, ze kterého by si potidil zubni kartacek. Vliv zde

méla autorita v podobé¢ postavy zubarky a také tagu “doporuceno zubaii”.

V prvni varianté zvolilo moZznost s autoritou 22 % respondentii s marketingovou

zkuSenosti, ve druhé variant€ volilo autoritu 21 %.

Ne-marketingovi respondenti volili autoritu o néco vice, a to 27,2 % v prvni varianté a 25

% ve druhé.

Nejvétsi miru zde hrala cena. Nejlevnéjsi produkt vybralo 58 % respondentli u prvni

varianty a okolo 72 % ve druhé varianté.

Mezi muzi a zenami byl pouze minimalni rozdil, v prvni varianté rozdil ¢inil 1,9 % a ve

druhé pouhych 0,2 %.

vvvvvv

marketingovou zkusenosti a 74 % lidi bez marketingové zkuSenosti. I tak vSak muize byt
tento princip bran jako usp€sny. Cena kartaCku se zubatfem byla v obou variantach nejvyssi
ze vSech moznych. Ostatni varianty navic obsahovaly vyhody jako “Setrny k pfirodé” nebo
“doprava zdarma”. Podatilo se tak ovlivnit vice nez pétinu vSech respondenti, aby zvolili

nejdrazsi produkt pouze na zéklad¢ tohoto principu.

8.2.4 Princip vzacnosti

U tohoto principu méli respondenti volit mezi moznostmi vikendového pobytu na vinici.
Princip vzacnosti vytvarela lista “AKCE”, kterd méla omezenou ¢asovou platnost. Pro
zvyraznéni vyhodnosti této nabidky byla wuvedena cena pfed touto akci.
Velky vliv v této otazce mély proménné u téchto pobytl. Jednalo se o polopenzi / plnou

penzi, nabidku wellness a moznost kostu vina.

V prvni varianté volila moznost s akci ¢tvrtina lidi s marketingovymi zkusenostmi (25 %),

ve druhé to bylo celych 62%.

Podobny skok je vidét i u ne-marketingovych lidi, a to 17,6 % u prvni varianty a 47,8 % u

Mrwe

obsahovala moznost koStu vina. Na druhou stranu obsahovala pouze polopenzi oproti

levnéj$i moznosti s plnou penzi.
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V prvni varianté nenalezneme velky rozdil mezi vybérem muzi a Zen - pouze 2,7 %.
Ve druhé varianté se vSak Zeny nechaly ovlivnit v mnohem mens$i mife. Muzi vybrali
moznost s principem nedostatku z 54 %, Zeny pouze z 38 %. Rozdil tak déla celych 16 %.
Otazkou ovSem ziistava, zda nejsou muzi pouze vice nachylni na nabidku kostu vina.
Problémem u této otdzky je, ze bylo zvoleno pfili§ mnoho proménnych. Respondenti také
mohli prehlédnout rozdil mezi plnou penzi a polopenzi, jelikoz slova vypadaji podobné.
Tomu vSak bylo zabranéno i odliSnou barvou, jakou to bylo napsdno. Dalsi nedobie
zvolenou charakteristikou je “kost v cené”, podle které se orientovalo mnoho respondenti
do 18 let. Je mozné, Ze pravé kvili kostu vina méla tato varianta takovy uspéch. Celkové

zde bylo predstaveno az pfili§ mnoho proménnych, které jsou znacné subjektivni.

8.2.5 Princip socialniho schvaleni

V této kategorii byl zdmérné vybran ke koupi produkt, ktery neni v nasi spolecnosti jesté
zcela bézny. Jednalo se o Maté. Ve strucnosti bylo zminéno, ze se jedna o povzbuzujici
napoj. Jako “matouci” element zde byla pouzita zemé¢ pivodu. Efekt sociadlniho schvaleni

byl dosaZen tagem “Nejprodavanéjsi”.
Lidé¢ s marketingovou zkuSenosti vybrali moZnost ‘“Nejprodavanéj$i” v prvni varianté
z 38 % a ve druhé z 33 %.

Lid¢ bez marketingové zkuSenosti vybrali tuto moznost v 34,6 % a 33 %.

Rozdil mezi odpovéd'mi muzi a Zen byl také podobny, v prvni varianté vybirali muzi se
socialnim schvalenim o 3,4 % vice a ve druhé o 3,8 %.

Cena produktu obsahujici princip socidlniho schvaleni byla vZdy nejvyssi ze tii moZnych
variant. Jedna se také o nejvyvazenéjsi pomér v odpovédich, coz naznacuje, ze se jednd o

nejsilnéjsi ovliviiovaci princip.

Q2A2 Q4A3
Marketing
Marketing 38 % 33%
Jiny 36 % 34.6 %
Pohlavi

Muz 39.2% 36.5 %
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Zena 35.8 % 32.7 %
Nejvyssi dosazené
vzdélani
Zakladni skola 50 % 37.5%
Stiedni skola 36.4 % 33%
Bakalaisky titul 34.3% 35.3%
Magistersky titul 39.2 % 31.4 %

(Tabulka 6: vysledky za soc. schvaleni)

8.2.6 Princip zavazku a dislednosti

Pied vybérem moznosti e-shopu pied sadou zkoumajici kontinuitu byly respondentim
polozeny jednoduché otazky. Ty zkoumaly, zda respondent, ma-li moznost, preferuje
lokalni, bio ¢i ¢eské produkty. Varianty otazek s vybérem e-shopu pak obsahovaly tyto

kvality a bylo zkoumano, jestli se respondent drzel svych odpoveédi.

Lidé bez marketingové zkuSenosti, kteti odpovédéli, ze preferuji lokalni ¢i bio produkty,
V nasledné sad¢€ e-shopi vybrali mozZnost, kterd odpovidala jejich odpovédi v 74 %, 71 % a

62,2 %. Lidé, kteti odpoveédéli, ze dané produkty nepreferuji, je pak vybrali v 25 %.

Marketingova zkuSenost pfili§ tato ¢isla neovlivnila. Lidé z marketingu, ktefi odpoveédéli
Ano a vybrali dany produkt, tak vybrali v 76,2 %, 62,2 % a 61,4 %. Ve srovnéni s témi,
ktefi je nepreferuji a stejné€ je vybrali v 23,5 %, 23,5% a 24%.

Lid¢ bez marketingové zkuSenosti projevili kontinuitu u 74 %, 71, 15 % a 62,2%.

I v této kategorii byli vice ovlivnéni muzi. Kontinuitu prokazali v 83,3 %, 70,3 % a
76,1 %. Oproti zendm, které ve vSech tfech variantach byly méné kontinudlni - 72,7 %,
65,9 % a dokonce 55,6 %.

Vyvstava vSak otazka, do jaké miry bylo tohoto vysledku dosaZzeno pouzitim principu
kontinuity, ¢i pouhym piesvéd¢enim respondentid. Pokud naptiklad respondent vybiral

organické produkty v celém dotazniku, pak nelze prokéazat kontinuitu.

Je tedy potieba porovnat respondenty prokazujici kontinuitu s jejich ptredchozimi

odpovédmi.
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Pokud jsou srovnany odpovédi obsahujici moznost vybéru ,organicky”, pak napf.
Vv kategorii tricek vybralo tuto moznost 46 % lidi, vykazujici kontinuitu. Ve druhé varianté

je to jiz 63,4 %, zde vSak hraje roli i cena, ktera byla u moZznosti ,,organic” nejnizsi.

V kategorii Samponi jsou respondenti rozdéleni jesté na muze a Zeny. Jak bylo popsano
vyse, u této kategorie se velmi liSilo nakupni chovani zen oproti muziim. V piipade
kontinuity a konzistence se vSak rozdily smyvaji. Muzi, projevujici konzistentni chovéani,

vybrali organickou moznost v 15 % piipadi. Zeny pak ve 12,1 %.

Zachovani si kontinuity je tedy silnym faktorem pfi rozhodovani a princip zévazku a

diaslednosti dokaze ovlivnit velky pocet respondentt k ur€ité odpovédi.

Pti vytvafeni dotazniku byl kladen dlraz pfevazné na kontinuitu ve vztahu k nasledujici
otazce. Byla lehce opomenuta logika a provazanost otazek obsahujicich charakteristiky
pottebné k ovéfeni platnosti principu. Proto otazky tak, jak byly sestaveny, nabizeji pouze

orientacni potvrzeni, které neni prukazné.
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9 VYHODNOCENI

Vyzkum nakupniho chovani formou ,,Nakupni hry” se soustiedil pievazné na to, aby zjistil
pomoci intuitivniho chovani, jaky vliv maji persuasivni techniky definované Cialdinim.
Zaméfil se na dvé cilové skupiny - lidi s marketingovou zkuSenosti a na lidi bez ni.
Respondenti pochazeli napti¢ spolecnosti, jedinym znakem byla schopnost orientovat se na
internetu, jelikoz ,,Nakupni hra” byl vytvofena ve form¢ e-shopt, tato schopnost byla

pfimo vyzadovana. Toho bylo docileno Sifenim dotazniku ptes socialni site.

Vyzkum ukazal, ze sklon ke kognitivnimu zkresleni méli vSichni respondenti.

Nezachranilo je pohlavi, zivotni zkuSenosti ani mira dosazené¢ho vzdélani.

Ackoliv se muze zdat, ze finalni procenta lidi, ktefi se nechali ovlivnit persuasivnimi
technikami, neni pfilis vysoké, pokud toto vztahneme do praxe, vidime, Zze pouhym
upravenim textd ¢i pfiddnim vhodnych ukazateli mizeme presvédcit tfetinu navstévnikil
tohoto vyzkumu vyplyva, Ze nejdtlezitéjsi je ve vétsine pripadi cena.

VO 1: Jak velky vliv maji znalosti marketingu na percepci kognitivnich biasi?

Data provedené¢ho vyzkumu nevykazuji systematicky rozdil pti znalosti marketingu ve
vnimani kognitivnich biasti. Samotnéa znalost prodejnich a marketingovych postupt jeste

nezarucuje, ze tito lidé budou imunni vic¢i ovlivnéni.
VO 2: Do jaké miry ma vék respondenta vliv na percepci kognitivnich biast?

Vysledek provedeného zkouméni nezaznamenal zadny vzorec, ktery by naznacoval, Ze
urcitd vékova skupina je nachylnéjsi k ovlivnéni Cialdiniho principy nez jina. Vliv se
taktéz neprojevil ani u dosazeného vzdelani.

VO 3: Které z Cialdiniho principi maji nejvétsi vliv?

Jako nejsilnéjsi se podle tohoto vyzkumu jevi princip dislednosti a zavazku. Predchazeni
kognitivni disonanci je tedy silnym motivatorem naseho chovéani. Druhym nejsilnéjSim
principem je pak princip socidlniho chovani, ktery projevil nejvétsi konzistentnost naptic
kategoriemi respondenti. Muzi, Zeny, marketingovi lid¢, nemarketingovi lidé, stafi, mladi -

u vSech se projevovalo podobné procentudlni zastoupeni.

Jak je jiz zminéno u jednotlivych popist principd, tento vyzkum obsahoval fadu limit.

Nekteré kategorie ve snaze zamaskovat principy ovlivnéni uz zasly do pftilis subjektivnich



UTB ve Zlin&, Fakulta multimedidlnich komunikaci 33

charakteristik, které mohly zkreslit data vyzkumu. Zaroven pre-test neukdzal veskera
rizika, ktera se projevila ve vysledném vyzkumu. Nejvétsim takovym problémem byla

nedotazena struktura a provazanost otazek ve vztahu k principu zavazku a duslednosti.

Navzdory limitdim a nepfesnostem vyzkum ukazal konzistentni odpovédi napiic
kategoriemi respondentli. Pfekvapivé napiiklad je, jak diametralné se liSily odpovédi muzii
a zen u kosmetickych produktti, ale u ostatnich byly rozdily jen v fadu procent.

Toto téma by zaslouzilo rozsahlejsi vyzkum, ktery by se pokusil zjistit, pro¢ se neprojevila
znalost ovliviiovani u lidi z prostfedi marketingu, a pro¢ tito ,kvalifikovani® respondenti

byli ovlivnéni stejn¢ jako ostatni.
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I1I. PROJEKTOVA CAST
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10 POPIS A CIL PROJEKTU

Projektova ¢ast vychazi z poznatka teoretické Casti 1 vysledka casti praktické. Ta ukézala,
ze nachylni k ovliviiovani chovani jsou jedinci nezdvisle na véku, vzdélani ¢i
zkuSenostech. Koncept konference Ne-ovlivnéni je dulezité nastavit tak, aby pokryl
sirokou Skalu obyvatelstva. Aby byl edukacni a zaroven si uchoval atraktivitu. Vznikl tak
koncept jednodenni konference ve Zlin€, ktera bude spolupracovat s akademickymi a

edukac¢nimi institucemi ve Zlinském kraji a zaroven bude oteviena Siroké vetejnosti.

Zpracovany koncept bere v potaz i souCasnou situaci, kterd je specificka stale trvajici
pandemii Covid-19. Jsou proto zpracovany dvé varianty. Jedna pocita s prizniveéjSim
vyvojem situace a druhd je nastavena tak, aby vyhovovala i sou¢asnému stavu, kdy jsou

uzavieny vzdé€lavaci instituce, a je omezen pocet lidi, ktefi se mohou setkat.

Navstévnici této konference by si po jejim absolvovani méli byt vice védomi principd,
jakymi je mozné ovliviiovat nazory druhych, a také strategii, jak se t€émto pokustm branit.
Za timto Ucelem je potieba spravné nastavit programovou kostru i cely koncept udalosti,

predstavit odhadovany rozpocet akce a nastavit jeji komunikaéni a rozpoctovou strategii.

10.1 Cil projektu

Cilem projektu Ne-ovlivnéni je seznamit vetejnost s manipulativnimi technikami nejen v
ramci reklamy. Jejim cilem je pfedstavit celou §ifi situaci a strategii, jak 1ze manipulovat a
ovlivitovat lidské chovéani. Se stile rostoucim podilem online komunikace se také
ovliviiovaci strategie prizptisobuji mantinelim online svéta. Diky Sirokému zasahu
Ne-ovlivnéni ma na tuto skute¢nost ukazat, predstavit principy fungovani manipulace a

ukézat, jak se témto technikdm branit.

v

Konference by méla rozsitit obzory Siroké vefejnosti a zlepsit jeji kritické mySleni ve
vztahu k reklamé a manipulaci a zvysit pozornost viuci témto technikam. Nezéavisle na
epidemiologické situaci by meély probéhnout 3 bloky tohoto projektu. PrednasSka pro
sttedoskolaky s diirazem na kritické mysleni a ovliviiovani na socialnich sitich. Pfednaska
pro vysokoskolaky ohledné pokrocilejSich manipulativnich technik v ramci vyjednavani s
diirazem na pracovni prostfedi a posledni — hlavni pfednaSka pro Sirokou vefejnost, kterd v
popularné-nau¢ném duchu piedstavi zékladni manipulativni techniky pfednimi osobnostmi

na poli psychologie, sociologie a businessu.
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Koncept akce by mél byt co nejuniverzalnéjsi, aby se mohl zopakovat v dalSich méstech.

10.2 Popis projektu

Ptrevazné online média se vyvijeji obrovskym tempem. Zdokonaluji se algoritmy, které
doporucuji uzivatelim internetu ptesné to, co chtéji vidét. Socidlni sité vylepSuji své
techniky, jak upoutat pozornost. Vyrusta generace déti, které si jiz zivot bez internetu a
svych digitalnich identit nedokazi ani ptedstavit. Celkovy vyvoj téchto technologickych
trendi je mnohondsobné vyssi, nez jakym tempem Se dokazeme v ramci edukaéniho
systému o téchto technologiich a postupech ucit a rozumét jim. Medidlni vychova na
Skoléch je spiSe okrajova zalezitost. Na druhé strané starsi lidé ztraceji ptehled o aktudlnich
trendech a jsou nachylngjsi k ovliviiovani. VéEtsina technik, které se pouzivaji na internetu
vSak vyuzivaji stejné principy, které plati i v offline svété. Pokud proto porozumime témto
principiim a vime, jak se jim branit, dokdzeme lépe Celit ovliviiovani z riznych smérii na

internetu, i mimo né;.

Specifikem konference Ne-ovlivnéni je jeji univerzalnost, aktudlnost a komplexnost.
Univerzalnost je minéna ve smyslu platnosti danych témat pro Siroké spektrum posluchaci.
Diky rozdéleni do blokii pokryje vice cilovych skupin. Zaroveil je benefitem i to, Ze neni
problém pievést konferenci do online prostiedi v ptipadé nepfiznivych epidemiologickych

podminek.

Aktuélnost spociva ve vybéru témat konference. Ackoli méa hlavni myslenkovy smér, a to
manipulaci a ovliviiovani, daji se tato témata uchopit z mnoha Ghli a soustfedit se na

aktualné palcivé téma.

Komplexnost je dosazena diky dvéma faktorim. Prvnim je déleni do bloktl, kdy se oslovi
ruzné veékové kategorie, kterym se budou piedstavovat témata, s nimiz se dand vékova
kategorie potykd. Druhym faktorem je vybér fe¢nikti. Hlavni blok bude sestaven z fe¢niki,
kteti k tématu manipulace a ovliviiovani pfistupuji z riznych thlu. Poslucha¢iim tak bude

predstaveno toto téma komplexné¢ a oni si tak mtizou udélat ucelen€jsi nazor.

Konference Ne-ovlivnéni ma tfi hlavni bloky. Kazdy z téchto blokl je zaméfen na jinou
cilovou skupinu a bude se v€novat jinym tématiim, kterd jsou upravena pro potieby dané

cilové skupiny. Téma bude nicméné¢ stale o manipulaci a ovliviiovani.
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10.2.1 Zakladni ramec projektu, harmonogram, prednasejici

Cela konference by méla probéhnout na konci fijna 2022. Vzhledem k neptedvidatelnému
vyvoji okolnosti okolo pandemie bude datum teprve uptesnéno. Zaroven budou piipraveny
dv¢ verze projektu. Jedna pocitd s uskutecnénim nazivo, kdy bude mozné se potkat ve
veétsSim poctu. Druhd varianta bude pfipravena jako rezervni. Ta pocitd s uskute¢nénim
online. Budou tomu upraveny piednasky, vystupujici i jednotlivé bloky. Cely koncept bude
postaven tak, ze bude mozné piejit z jedné varianty na druhou i nékolik dni pied

vypuknutim konference.

Prvni ro¢nik Konference Ne-ovlivnéni je koncipovan spiSe zdrzenlive, jako prvni pokus o
podobnou konferenci ve Zlinském kraji, navic v pomérné turbulentni dobé. Proto je urcen
pocet ucastnikti jednotlivych blokt na 250 lidi. Vzhledem k tfifazové koncepci projektu
tak projde konferenci 750 jednotlivcl. V ptipadé uspé€Sného provedeni, je pak vSe

pfipraveno posunout o uroven vys.

Konference je délena do tii blok — pro stfedni $koly, pro univerzitu a pro vetejnost. Prvni
blok bude spise edukac¢niho razu. Dalsi bloky uz budou slozeny z ptednasek jednotlivych

osobnosti z oborti manipulace a presvédcovani.
Prvni blok — stiedni Skoly

Tento blok je urcen zaktim druhych a tfetich ro¢nikt stfednich $kol ve Zlinském kraji.
Kapacita salu je 250 mist, to vychézi pro cca 8 tfid. Tento blok bude ryze eduka¢ni a ma za
cil zajimavou formou edukovat zdky o ovlivilovani na internetu, kritickém mysSleni a
ovéfovani informaci.

Jako idealni varianta se jevi tuto c¢ast spolupotfadat s dalSim subjektem, ktery se
specializuje na vyuku tohoto tématu. Vhodnym kandidatem by mohla byt spole¢nost
Fakespace, kterd by méla na starost program. Ten bude v rozsahu dvou vyu€ovacich hodin.
Nasledovat bude jest¢ ptilhodinové prednaska, takze celkovy Cas programu jsou dvé
hodiny. Tento blok bude probihat v dopolednich hodinach. Spole¢nost Fakespace vznikla v
Brn¢ na katedie politologie a vénuje se organizaci interaktivnich programt, ktera rozviji u
zaku kritické mysleni a lepsi orientaci v informacich na internetu. Funguje od roku 2018 a
stihla jiz usporadat programy ve 195 ruznych méstech po celém svéte. S timto projektem
se ji podafilo napiiklad ziskat druhé misto v celosvétové soutézi P2P Digital Challenge

(Fakespace, © 2021).
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Program vyzaduje praci v menSich skupinach, budou proto zarezervovany a vyuzity
ptilehlé ucebny univerzitni budovy U188, kde se bude projekt odehravat. Béhem faze
programu, kdy budou tiidy fteSit ukoly v pfilehlych ucebnach, bude v hlavnim
prednaskovém sale probihat pfednaska pro ucitele zaméfena na zplsoby, jak zlepSovat
medialni vychovu zajimavou formou. Jelikoz se cely projekt uskuteéni v prostorach
Fakulty humanitnich studii, bude tato pfednaska ptistupna i pro studenty pedagogiky a
socialni pedagogiky.

V ptipadé nutnosti pievedeni akce do online prostiedi je spoleénost Fakespace schopna

poskytnout tento workshop s prednaskou i online.
Blok pro univerzitu

Jak je jiz zminéno vySe, n¢ktefi studenti se jiZ mohli zucastnit pfednasky v prvnim bloku,
ta vSak byla vyprofilovand pro Gcely studentd pedagogiky a ucitelt stfednich Skol. Tento
blok bude zaméten obecnéji, aby byl pfinosny pro studenty z ostatnich fakult. Tematické
okruhy jsou vybrany tak, aby jednak reprezentovaly mysSlenku a smér konference, ale aby
zaroven reflektovaly zajmy a potieby studentli vysoké Skoly. Byly proto zvoleny 3 okruhy,
ve kterych se promitne ovliviiovani - business, média a reklama. Tématem businessu by se
mohl zabyvat Martin Kone¢ny, ktery by se zaméfil na uméni vyjednavani v businessu.
Koneény je lektorem VSE, pracoval pro spole¢nost Clovék v tisni nebo QED Group (mp-
consulting, © 2021).

Kone¢ny by mohl studenty naucit, jak sebou nenechat manipulovat v praci a jak
vyjednéavat o lepSich pracovnich podminkdch. Soft skills, které oceni zejména koncici

studenti nastupujici do praxe.

Druhym fe¢nikem, ktery by zastoupil oblast médii, by mél byt Daniel Stach, reportér a
zpravodaj Ceské televize a jedna z nejvyrazn&jsich mladych osobnosti v seriézni
novinafing. Stach ptedstavi, jak se k manipulaci stavi reportéfi a jaky je vztah mezi fakty a

popularitou.

Tietim feCnikem za oblast reklamy mtze byt PhDr. Romana Mazalova, Ph.D., ktera se
zabyva psychologii reklamy, vyucuje na katedfe psychologie UP a je drzitelkou Ceského
lva za dokument Smejdi. Mazalova by mluvila o psychologii trhu a ndkupniho chovani.

Blok je naplanovan na odpoledne od 13:00. Kazda piednaska zabere cca 30 minut a dalSich

15 minut bude vyhrazeno na diskuzi. Mezi druhou a tfeti pfednasSkou je planovana
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palhodinova pauza. Dulezité je, aby v 16 hodin uz byl odpoledni blok ukonceny a byl

dostatek Casu ptipravit blok vecerni.

Vstup bude pro studenty UTB zdarma, stejné tak pro zaméstnance. Kapacita salu je 250
mist a tato mista budou muset byt rezervovana predem. Bude ziizen zaznam tohoto bloku a
ostatni studenti, ktefi se do kapacity salu nevesli, jej budou moci shlédnout online.
Propagace tohoto bloku pobézi i skrze univerzitni média jako je mailing, univerzitni
televize, monitory, propagace v knihovné, univerzitni nasténky a podobné. V pfipade
nemoznosti uskutecnit konferenci kvili epidemiologickym opatfenim, prob&hne cela

online a kapacita bude navysSena na 500 Gcastniku.
Blok pro verejnost

Hlavni ¢ast konference, ktera bude nejvice vidét a bude generovat zisk. Blok bude otevien
pro Sirokou vetejnost a bude se bude skladat ze dvou ¢asti po dvou fecnicich. Na vecerni
piednasku by méli zistat dva fecnici z pfedchoziho bloku, Stach s Kone¢nym, které by

jesté meli doplnit Stanislav Galik a Bob Kartous.

Stanislav Galik je pfedni expert na manipulaci a ovladaci techniky. Je vystudovanym
psychologem a uspéSnym podnikatelem a spisovatelem. Jeho ptednaSka tak muze byt

pravé o propojeni psychologie a marketingu.

Bob Kartous, CEO Prazského inovac¢niho institutu a komunikaéni feditel EDUin, by pak
predstavil, jakym zptsobem je mozn¢ pfistupovat k technologiim a jak se v tomto sméru

vzdé¢lavat, abychom nepodlehli manipulaci.

Piednasky budou koncipovany podobné jako prednasky druhého bloku. Cili 30 minutova
pfednaska a cca 10 minut na diskuzi a dotazy. Po dvou pirednaskach nasleduje 20 minutova

pauza. Ve foyer U18 bude ptipraveno obcerstveni.
Konference zac¢ne v 17:30. Predpokladany konec je tedy o ptil devaté.
Zaznam konference bude pozdé€ji zvefejnén na internetu.

V ptipadé€ nutnosti Ize pfesunout celou akci do online prostoru a veskeré piednasky se pak

uskuteéni na dalku.
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10.3 Spoluprace

Zlin je jak krajské mésto, tak i mésto univerzitni. Pravé tyto dvé instituce, tedy mésto a
univerzita, hraji dalezitou roli ve vefejném zivoté Zlina. Zaroven by mély tvofit i oporu

konferenci Ne-ovlivnéni.

Magistrat mésta Zlina, ¢i jeden z jeho orgéni, by mé¢lo prevzit zastitu nad celou konferenci

a podporit ji financné.

Jelikoz je ovlivilovani a manipulace znacn€ subjektivni v&c a konference Ne-ovlivnéni se
bude zabyvat tématy jako je kritické mysleni, fact-checking apod., je potieba, aby akce
m¢éla také akademickou autoritu. Tu poskytne Univerzita TomaSe Bati. Cely projekt bude
probihat v uzké spolupraci s univerzitou a cilem je, aby se konference odehravala na

akademické pude.
Jeden cely blok pak bude vénovan specialné studentim.

Konference bude probihat v aule budovy U18, kterd ma kapacitu 250 mist a nachazi se
strategicky v centru mésta, blizko autobusového i vlakového nadrazi, pred budovou je
trolejbusova zastavka. V piipadé potieby je mozné vyuZzit i pfilehlych uceben pro

workshopy.

10.4 Konkurence

Jedinou pfimou konkurenci je Konference kritické mysleni potfddana GrowJOB Institute.
Ta se zabyva podobnymi tématy, ale ma je uchopené z jiného thlu. Zabyvé se predevsim
dezinformacemi, zménou mysSleni, prokrastinaci a podobng. Konference Ne-ovlivnéni s
kritickym myslenim Uzce souvisi, ale pfistupuje k nému ze sméru marketingu a nakupniho

chovani.

Neptimou konkurenci jsou pak dalSi konference pofadané ve Zling. Nejbliz§im
konkurentem, co se tyCe témat a struktury, je zlinsky TedX. Dal§im subjektem cilicim na

podobné publikum miiZe byt i konference v rdmci Zlin Design Weeku.

10.5 Nazev

Téma manipulace a ovliviiovani na sebe pfitahuje mnoho rliznych konotaci. Obzvlasté ve
vztahu k médiim se mluvi ¢asto o ovlivilovani nazord, manipulace s fakty a podobn¢. Na
internetu je zase velkym tématem data mining a sledovani uzivatelti. Je tedy mnoho

pristupt, jak k ovliviliovani pfistoupit. Jméno proto musi byt jednoduse srozumitelné.
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Zaroven by mélo byt v ¢estin€, aby neodradilo starsi ro¢niky. Jiz na prvni pohled musi byt
jasné, o co jde. Proto vznikl nazev Konference Ne-ovlivnéni. Ne-ovlivnéni mize byt
chapano jako ptfidavné jméno, ale i jako podstatné jméno. Principem konference je
upozornit a popsat nejbéznéjsi manipulacni techniky, pievazné na internetu, ale i predstavit

strategie, jak se jim branit. I toto se skryva v ndzvu Ne-ovlivnéni.

Tento nazev je také jedinecény, neexistuje dalsi podobny event, se kterym by si mohl

konkurovat. Doména je volna na neovlivneni.cz i na ne-ovlivneni.cz.

10.6 Cilova skupina
Podle jednotlivych blokli mé tento projekt své cilové skupiny.

Prvni skupinou jsou Zaci stfednich Skol ve zlinském kraji. V pfipad€é uskutecnéni za
ptiznivych epidemiologickych podminek, kdy bude mozné se fyzicky potkat, bude akce
urcena prevazné zaktim 3. ro¢nikt, hlavné kvili omezené kapacité. Za situace uskutecnéni
online bude akce piistupna vSem ro¢nikiim. Konference je uréena vSem typtim stiednich

skol.

Druhou skupinou jsou studenti Univerzity Toméas Bati ve Zling. Uast bude nabidnuta

vSem studentiim vSech fakult.

Tteti skupinou je Sirok4 vetejnost. Cileni této konference se bude upinat k obyvatelim
zlinského kraje, predev§im mésta Zlina. Pfedpokladem je zdjem o vzdé€lani a soucasné
trendy. Zaroven se u vétSiny ucastnikl predpoklada zakladni orientace na internetu. Pokud
bude muset byt konference online, pak je tato schopnost téméef podminkou. Do treti
skupiny spadaji i profesofi, lektofi a personal univerzity, ktefi budou mit vstup za

zvyhodnénou cenu.

Ackoliv se v prizkumu ukazalo, ze lidé s marketingovou zkuSenosti reaguji na nckteré
kognitivni biasy dokonce vice neZ lidé bez ni, nebude zafazen blok specidlné pro
“market’aky”.

rrrrr

zakladé témat, kterym se vénuji, tak aby celkova struktura programu konference byla

vyvazena a odpovidala danému bloku.
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Dulezitou skupinou jsou i novinafi, ktefi budou na akci pozvani. Jejich report bude
dalezity pro budouci fungovani znacky Ne-ovlivnéni a mozné zopakovani konference v
jiném meésté ve stejném formatu. V obou epidemiologickych variantach bude konference
nahravana a jeji zdznam bude mozné nasledn¢ shlédnout. Report akce tak pfinese

dodate¢né PR 1 propagaci po ukonceni akce.
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11 KOMUNIKACNI A FINANCNI PLAN

11.1 Komunika¢ni plan

Konference Ne-ovlivnéni by méla byt prvni akci podobného druhu ve Zlin€. Je proto
potifeba spolecnost informovat o specifikdch tohoto projektu. Zaroven je vyraznym
specifikem to, zZe cilové skupiny jsou déleny do tiech bloku a také to, Ze neni jasné, v jaké

formé se konference nakonec uskutec¢ni.
Navrh konceptu konference Ne-ovlivnéni bude ke své komunikaci pouzivat zejména:
e webovou stranku se vSemi informacemi o pfednasejicich, terminech a vstupném
e Facebook, zejména placenou propagaci
e PR
e tiSténou reklamu

Webova stranka bude slouzit jako hlavni zdroj informaci pro zajemce. Bude to
jednoducha stranka, kterda ovSem bude obsahovat veskeré informace o fe¢nicich, terminu a
misté¢ konani akce, o zplisobech registrace a cenovych podminkéach. Soucasti webu bude

registraéni formulaf s platebni branou. Na web budou sméfovat veskeré online reklamy.

Web bude registrovany na adrese ne-ovlivneni.cz a zaroven neovlivneni.cz, ktera bude

presmérovana na ne-ovlivneni.cz. Obé tyto varianty jsou neregistrované a tudiz dostupné.

Facebookova stranka konference poslouzi jako nastroj prezentace feénikli a dalSich
dilezitych informaci. Diky jednoduché moznosti piesného zacileni bude vyuZivéna
facebookova reklama. Cilit bude na Zlin a zlinsky kraj. Facebook bude dalezitym médiem

1 po ukonceni akce, kdy poslouzi k reportu prob¢hlé akce.

PR bude diilezitou slozkou v procesu propagace projektu. Bude vyuzito lokalnich médii -
tisténych, radii, televize - jednak k propagaci pred akci a zaroven k reportu akce samotné.
Tato média budou sepsana v medialistu. Na webu budou k nalezeni veskeré informace v
podobé media-kitu. Udalost bude prezentovana i na online portalech, které pfinaseji

informace o déni ve Zlin€ a v kraji.

Diky propojeni s méstem bude o konferenci zminka i v oficidlnich médiich mésta, coz

doda akci na vaznosti.
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Online propagaci doplni i plakaty a letdky, které budou vylepeny ve Zlin¢. V piipadé
uskute¢néni akce online se outdoorovéd reklama délat nebude a usetfené prostiedky se

piesunou do online propagace.

Prvni blok pro stfedni Skoly neni potifeba zvlast' propagovat, jelikoz se ucast domluvi
pfimo s danymi $kolami.
S propagaci univerzitniho bloku pomize promo v ramci univerzitnich kanalt - studenti

budou informovani pifes Skolni mail. Propagace pobézi na univerzitnich televizich a na

obrazovkéch knihovny.

11.2 Casovy plan projektu a propagace

Konference by se m¢la uskute¢nit ve druhé piilce fijna 2022. Webové stranky a socialni
sit¢ uz tedy budou hotové v Cervnu. Samoziejmé veSkeré organizacni zaleZitosti jsou jiz
pred létem zafizeny. Pfes 1éto se spusti komunikacni kampan vrcholici v zafi, které bude

nejintenzivnéj$§im mésicem. Navrhovany ¢asovy harmonogram vypada nasledovné:
Rijen 2021 - domlouvani spolupraci

Vyjednaji se podminky spoluprace s univerzitou a méstem. Zaroven je mozné zadat o
dota¢ni programy, které¢ by pfispély k financovani. Podle domluvenych podminek se
nasledn¢ stanovi dalSi strategie fundraisingu. V nasledujicich mésicich pak bude

zajiStovana podpora firem.
Duben 2022 - bude hlavné organiza¢nim mésicem

Domluvi se fec¢nici, ktefi byli pfedem vybrani. Podle ¢asovych moznosti bude upraven
program, popiipad€ zvoleni alternativni fecnici. Domluvi se spoluprace s lektory do
edukacniho bloku pro stfedoSkoldky. Podle naro€nosti programu se naplanuje vybér a

Uprava pottebnych prostor.

Kontaktuji se feditelé stfednich §kol a domluvi se na formé spoluprace a organizace tohoto
bloku.

Dokon¢i se grafika konference, natextuji se webové stranky, které se nasledné nakoduji.
Zaplati se potiebné licence a spusti se platebni brana. ZaloZzi se profily na socialnich sitich,

vvvvv

reprezentovat udalost. Zajisti se catering a dostupnost potfebného technického vybaveni.
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Kvéten 2022 - dokon¢eni organizace

Béhem tohoto mésice se doladi a dotdhnou vSechny véci z ptedchozich mésicl. Je
pripraven funk¢ni web s funk¢ni platebni branou, jsou zalozeny profily na socialnich sitich,
je pripraven rozpocet a zajiSténi sponzoii, jsou rezervovany odpovidajici prostory vcetné
technického vybaveni, jsou rezervovani fecnici a lektofi do vSech tii blokd, je zajistény
catering akce, stfedni Skoly i univerzita je v kontaktu s organizatory a pocitaji s
uskutecnénim akce v pfistim akademickém roce, jsou piipraveny veskeré grafické navrhy,
vcetné reklamnich bannerti a media kitu, je sestaven medialist, je zajiSténo technické feSeni

v pripad¢ uskute¢néni online.

Cerven 2022 - za¢atek komunika¢ni kampané

Zacina komunikace na socidlnich sitich, kdy je pfipravena série ¢lankii zabyvajicich se
tématikou ovlivilovani. Je navazan kontakt s mistnimi médii. Spousti se registrace volnych
mist na konferenci.

Cervenec 2022 - pokraduje PR a ¢lanky

Probiha tisk propagacnich materiall a jejich distribuce. Kontaktuji se vSichni u¢inkujici a
domluvi se postup v nasledujicich mésicich. Zajisti se organizacni véci typu ubytovani,
strava a doprava ucinkujicich.

Srpen 2022 - predstaveni programu

Promuje se finalni program konference. Reénici postupné zveiejiuji videopozvanky a
nastifiuji témata, kterd budou feSit. Spousti se outdoorova kampai, kdy jsou tiskoviny
konference vidét v citylightech, na plakatovacich plochach a v  MHD. Spousti se
remarketingové kampané na Facebooku cilené na navstévniky webu s cilem registrace.
Z.axi 2022 - spousti se placena propagace

Zacina se promovat na Facebooku. Cilem tohoto mésice je prodat 70 % vstupenek.

Soustavné bézi predchozi propagace.

Znovu se kontaktuji prednasejici, sttedni Skoly 1 univerzita, zda pocitaji s konferenci a zda

nevyvstaly necekané okolnosti.

Zajisti se lidska sila pro hladky prab¢h akce - uvadéci, hostesky, pomocna sila.
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Rijen 2022 - zavéreény finis
Doproda se posledni c¢ast vstupenek. V tuto chvili je jiz vSe pfipraveno a zajisténo. Akce je

vyprodand, nachystana a miize prob&hnout.
Probihaji zavérecné briefy organiza¢niho tymu, hostesek, uvadéca apod.
Listopad 2022 - probiha evaluace akce

Vyhodnoti se, zda konference splnila vyty¢ené cile. Zpracuje se feedback od navstévniki a

poznatky se zapracuyji.

Je zvefejnéna nahravka konference, kterd je umisténa na strankach. Zvetejni se fotky. Je
zvetejnéna zaverecna tiskova zprava, ktera shrnuje cely projekt. Je podana zpétna vazba a

podékovani v§em zucastnénym vcetné fecnikil a sponzord.

V pribéhu celého procesu je nutné pocitat se zhorSujici nebo zlepSujici se
epidemiologickou situaci. Nejpozdéji na konci zafi je nutné vydat rozhodnuti, v jaké formé
se konference uskute¢ni. Skutecnost, ze je mozné, ze akce se uskutecni pouze online, musi

byt jasné komunikovéna po celou dobu propagace a komunikace.

11.3 Finan¢ni plan

Tato kapitola pfedstavi, jakym zplisobem by méla byt konference financovana. Konference
Ne-ovlivnéni ma neziskovy charakter. Je to edukacni platforma, kterd ma za cil predné
vzdélavat, informovat a vnést informace o manipulacnich technikach vice do povédomi
spolecnosti. Z velké Casti se tak bude opirat o sponzoring a podporu instituci. Budou
predstaveny dva rozpocty, jeden pocita s offline verzi, druhy pocitd s nepfizni

epidemiologické situace a uskute¢nénim konference online.

11.3.1 Vstupni naklady

Vstupni naklady zlistavaji pro obé varianty projektu stejné. Je potieba navrhnout grafickou
identitu konference a vytvofit webovou stranku, ktera poslouzi jako nositel veskerych
hlavnich informaci pro tc€astniky konference i média. Na webu musi byt implementovana
funkéni platebni brdna a rezervacni systém. Vyhodou téchto néakladi je, Ze v piipadé

uskutecnéni konference v jiném mésté odpadaji. Nebo se minimalné razantné snizi.
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11.3.2 Offline varianta

Tato situace nastane, pokud epidemiologicka opatieni v dané dobé budou umoznovat
setkavani se velké skupiny lidi. Offline konference bude vice nékladna. Divodem bude
prondjem prostor, ve kterych se konference uskutecni, a také vyssi personalni naklady. Ty
¢ini nejvyssi polozku u obou verzi rozpoctu. Jelikoz v§ak bude potieba zajistit lidi, ktefi se
budou starat o hladky priibéh béhem celého dne, jsou tyto ndklady v offline varianté
konference vyssi, viz tabulky X a X. Zaroven je potieba zajistit dopravu piednasejicich na
misto kondni akce, jejich ubytovani, zdzemi a stravu. Bude potieba zajistit i kvalitni
zaznam akce s kvalitnim zvukem, aby bylo mozné tento obsah dale distribuovat. Bude
potfeba vytisknout plakaty, roll-upy a bannery. Tyto naklady mohou byt partnerskou
dohodou s tiskarnou sniZzeny. Pronajem outdoorovych ploch se bude soustiedit predevsim
na strategicka a hojné frekventovana mista ve Zliné. Napiiklad zastdvka Namésti miru.
Tyto bannery jsou financné vyhodné a upoutaji pozornost mnoha obyvatel Zlina. Banner
na Namésti miru naptiklad vyjde na mésic na cca 3000 K¢ (Dopravni spolecnost Zlin-

Otrokovice, © 2018).

Je pfipravena rezerva ve vysi 20 000 korun. Tyto zdroje mohou byt v pifipadé potieby

vyuzity k posileni propagace na internetu ¢i k ne€ekanym produkénim ndkladim.

Vyse vstupného je nastavena na 299 K¢&. Diky této ¢astce je akce cenové piistupna jak pro
studenty, tak pro béZné obCany Zlinska. Pro srovnani - vstupné na prazskou Krimys
konferenci, ktera se zabyva kritickym myslenim a podobnymi tématy, stalo 990 K¢. Tato
konference se uskute¢nila v prosinci roku 2020. Nutno podotknout, Ze rovnéz probéhla

celd online. Proto je 299 K¢ brano jako dostupna cena.

Cena zaznamu byla stanovena na symbolickych 99 K¢. Pro srovnani - Krimys stoji 693 K¢

(Kritické mysleni, © 2020).

11.3.3 Online varianta

Pokud nebude mozné setkdvat se ve vétSich poctech, bude se muset celd konference
pfesunout do online prostfedi. NaStésti, toto neni problém provést. Zméni se vSak
dynamika rozpoctu celého projektu. Vstupni ndklady zistavaji stejné. Odpadnou ovSem
nékteré persondlni naklady, nebot’ neni potfeba personal k zajisténi hladkého pribehu celé

akce.
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Nebude vyuzito outdoorové reklamy - citylightu a bannert. Snizi se tim naklady na tisk i
prondjem reklamnich ploch. USetfené penize se ptesunou do online reklamy, pfevazné do
Facebooku. Akce uz nebude zamétfena pouze na Zlin - respektive jeji tfeti blok bude diky
online verzi piistupny komukoliv odkudkoliv. Vzniknou zde v8ak naklady na produk¢ni
spolecnost, ktera zajisti technickou stranku online konference. Tato moznost byla vybrana
jako nejvhodnégjsi vzhledem k velkému riziku chyb a vypadkid v piipadé alternativnich
feSenti.

Cena vstupného musi zlstat na 299 korunach. Pokud by se epidemiologicka situace
zmenila az na posledni chvili, cena musi zlstat pro ob¢ varianty stejna. Diky $ir§i moznosti
cileni a nizké cené oproti konkurenci by se zisk ze vstupného mél vyrovnat ¢i prevysit zisk,
ktery by pochdzel z offline varianty projektu. Jelikoz se akce neuskutecni fyzicky, pocita
tato varianta rozpoctu i s niz8im ziskem z dotaci i sponzoringu. Zaroven i zdznam akce
pfinese méné, jelikoz potencialni ucastnici se zicastni pfimo online konference. I zde se
poc¢ita s 20 000 korunovou rezervou, kterd pokryje mozné navySeni produkénich ¢i

propagacnich nékladi.

Pro prvni a druhy blok bude potieba koupit Business Zoom licenci, kterd umozni hostovat

az 300 ucastnikl, coz je pro prvni i druhy blok dostacujici.

11.3.4 Dotacni programy

Z pozice neziskové organizace bude spolek Ne-ovlivnéni Zadat o dotace v nékolika

programech, pro které splituje vstupni podminky.
Ministerstvo Skolstvi vypisuje program na podporu vzdélavani v regionalnim Skolstvi.

Ministerstvo pramyslu a obchodu vypisuje dotacni program k ochrané spotiebitele, ktery
podporuje mimo jiné 1 vzdélavaci projekty a akce pro zakladni, stfedni a vysoké Skoly a
pedagogy zaméfené na ochranu spotiebitele a kultivaci spotiebitelského prostiedi.
Konference Ne-ovlivnéni toto spliuje v n¢kolika bodech. Dalsim vyraznym subjektem -
podporovatelem je mésto Zlin, u kterého bude Zadano o dotace ze dvou fondd - fond
mimotadné podpory z fondu mladeze a fondu kultury. Dal§im programem, ze kter¢ho lze
Cerpat dotace, je Zlinsky kraj. Konkrétné Konference Ne-ovlivnéni spadd pod Program na
podporu kulturnich aktivit a akci regionalniho vyznamu. Dotace budou tvofit vyraznou ¢ast

rozpoctu projektu.
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12 COVID VARIANTA PROJEKTU

Vzhledem k okolnostem je potiecba mit pfipraveny i koncept projektu, ktery pocita s
neptiznivou epidemiologickou situaci v nasi zemi. Tato varianta musi byt nastavena tak, ze
bude mozné kdykoli béhem procesu propagace i produkce akce “prepnout” z jedné
varianty do druhé. Dulezitym faktorem je, aby toto bylo komunikovéno po celou dobu

projektu — aby zakaznik/navstévnik pocital s moznosti pfesunu akce do online prostiedi.

Cena vstupenky ztstane stejna — tedy 299 korun. Navstévnik nasledné obdrzi vstupenku s

ptistupovym kdédem do systému, ve kterém online konference probéhne.

Po zvazeni nékolika alternativ, jak nejlépe docilit hladkého pribéhu online akce, bude
nejlepsi variantou svéfit tuto ulohu profesiondlim. Bude osloveno n¢kolik produkénich
spole¢nosti, které podobné sluzby poskytuji, a na zdklad¢ ceny se vybere nejvhodnéjsi

poskytovatel.

12.1 Prvni blok

Spole¢nost Fakescape je schopna usporadat edukativni program pro stiedni Skoly i online
formou. Nezalezi ani na tom, jestli budou Zaci na domaci vyuce, ¢i ve Skolach. V ptipadé
této online varianty bude program otevien vice zZakiim. ZaleZi zde na zajmu a domluvé s

fediteli ¢i koordinatory na danych Skolach.

Piednaska pro ucitele a studenty pedagogiky probéhne pies sluzbu Zoom. Bude vedena
lektorem z Fakespace. Technickou stranku véci a asistenci bude mit na starost Clovék z
realizaéniho tymu konference. Tato pfednaSka zistava zdarma pro vSechny ucastniky.
Vzhledem k tomu, ze $koly uzZ maji s online vyukou a podobnymi programy zkuSenosti a
spolecnost Fakspace se na online vyuku specializuje, se da ptredpokladat, ze prvni blok
probéhne bez technickych komplikaci zapti¢inénych neznalosti. Asistent z tymu projektu

vSak bude po celou dobu dohlizet na hladky pritb¢h a bude asistovat v ptipadé problémti.

12.2 Druhy blok

Blok uréeny studentim UTB bude rovnéZ organizovany pies Zoom meeting. Diky licenci
Business je mozné mit az 300 ucastnikd. VSichni vySe uvedeni fecnici maji s podobnymi
typy konferenci zkusenosti, proto ani zde by nemély nastat komplikace. Bude pfipraveno a
proskoleno n€kolik Zoom asistenti, kteti budou k dispozici studentiim, ktefi budou mit

jakékoliv problémy s pfihlaSenim ¢i pribéhem konference.
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12.3 Treti blok

Hlavni blok pro vefejnost bude mit po technické strance na starost produk¢éni spolecnost.
Ta nasledné poskytne i zaznam konference. Scénaf konference zistane prakticky
nezménén. Diulezitym prvkem zde bude podpora asistentd, kteti budou pomahat
ucastnikiim, kteti maji technické problémy, at’ uz s ptihlaSenim se do konference ¢i s jejim

prabéhem.

Jak je uvedeno v tabulkach P XXII a P XXIIlI, jsou pfipraveny rozdilné rozpoc¢ty na online
¢i offline variantu. Pfi nutnosti piejit z offline do online verze neni problém piizpisobit
rozpocet. Reklamni aktivity jsou planovany v mési¢nich blocich. Do doby par mésict pred
samotnou konferenci je vétSina vstupnich a fixnich ndkladi shodna pro obé dvé varianty.
AZ samotna propagace pied konferenci a produkéni povinnosti (tisk, pronajem
outdoorovych ploch atd.), ve kterych se rozpocty lisi, se flexibiln¢ upravi dané situaci. Pro
vSechny pfipady je v obou rozpoctech zahrnuta rezerva 20 000 korun, ze které se

eventualné pokryji vzniklé naklady.
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13 MERITELNOST USPECH A RIZIKA

V poslednim bodé této ¢asti je nutné zhodnotit, jakym zplisobem by se mél projekt
vyhodnocovat a jaka jsou kritéria ispéchu konference. Zaroven je téz potieba vyhodnotit
rizika spojend s porddanim a priabéhem projektu. Diky definici téchto rizik je pak mozné
jim ptedchazet bud’ krizovym planem, nebo je jiz podchytit béhem planovani projektu.

13.1 Kritéria uspéSnosti

Kritéria uspésnosti v podstaté predstavuji souhrn cili, které se urci a vytyci jesté pred
zahajenim organizace projektu. Pokud se jednotlivé cile podafi naplnit, pak mize byt
projekt vyhodnocen jako uspé&$ny. Toto vyhodnoceni probéhne po ukonceni akce, kdy jiz
budou k dispozici potiebna data. Tato kritéria se pak 1isi podle toho, jedna-li se o offline

nebo online verzi projektu.
Projekt bude vyhodnocen jako uspésny pokud:
e v prvnim bloku bude uspésné odbaveno 7 tfid stiedoskolaka

e se prednasky prvniho bloku zucastni alesponi 10 pedagogi stfednich skol a 50

studentd pedagogickych obort
e se druhého bloku ztcastni alesponi 200 studentt (offline varianta)
e se druhého bloku ztcastni alesponl 250 studentil (online varianta)
e se tfetiho bloku zucastni alespon 220 Gcastnikl (offline varianta)
e se tfetiho bloku zucastni alespon 250 tcastniki (online varianta)
e zaznam konference nakoupi alespont 50 zakaznika
e zavazky vici sponzorim budou naplnény
e komunikacni plan bude naplnén

e finan¢ni plan bude naplnén
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13.2 Vyhodnoceni rizik

Neodmyslitelnou soucasti planovéani kazdého projektu je 1 mira rizika. Kazdy projekt
piinasi jina rizika. Tim, Ze jsou rizika pojmenovana a sepsand, je mozné se na n¢ piipravit
a pfipadn¢ jim aplné zamezit.

Projekt Konference Ne-ovlivnéni mtize byt ohrozen nasledujicimi riziky:

Spatna epidemiologicka situace

Je mozné, ze nebude mozny blizky kontakt mezi lidmi, ¢i bude omezeno shromazd’ovani
se. Pokud tato situace nastane, je vypracovan (a vyse popsan) plan, jak pfesunout cely
projekt do online prostfedi. S ohledem na tuto skutecnost je i nakonfigurovan rozpocet a

komunika¢ni kampan, aby bylo mozné kdykoli projekt pfesunout online.
Riziko nizkého zajmu o projekt

Ackoli jsou lidé ve Zlin¢ na podobné konference zvykli (TedX Zlin, Konference ZDW...),
Konference Ne-ovlivnéni bude prvni podobnou akci zaméfenou na manipulaci a obchodni
chovani. Je proto mozné, Ze se nepotkd se z4jmem obcant. Tomuto riziku se da predejit

komunika¢ni kampani a cenovou politikou projektu.
Riziko nezajmu §kol a studenti

Podobné jako v predchozim bod¢ se muze stat, ze Skoly, poptipadé studenti, nebudou mit o
sluzbu zajem. I tomu se da predejit komunika¢ni kampani. A dale pak stavbou programu a
aktivit tak, aby byl zajimavy pro vSechny cilové skupiny.

Riziko nedostatku finan¢nich zdroji

Je mozné, Ze firmy nebudou v situaci, kdy by si mohly dovolit podpofit dalsi projekt. Nebo
ze dotace nebudou projektu pfid€leny. Tomu se da predejit vhodné nastavenym systémem

partnerské nabidky. U dotaci zase kvalitné sepsané zadosti, odevzdané v dostatecném

predstihu.
Riziko konkurenc¢ni akce

Ackoli zatim nejsou v soucasné dobé vypsany zadné terminy podobnych akci ve stejném
obdobi, je mozné, Ze se na podzim uskutecni jind, velkd konference, pfednaska ¢i jina

udalost. Tomu se da piedejit dostateCnym planovanim a zacilenim komunikacni kampané.
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Technické problémy, neznalost

Pokud by se konference uskute¢nila online, bude velkou vyzvou zvladnuti technické
stranky projektu. Musi se proto svéfit do dobrych rukou. Profesiondlni agentura se postara
o hladky prenos. Dulezité bude i spravné proskolit asistenty nebo asistentky, kteti budou

pomahat navstévnikim, u kterych se vyskytnou technické zadrhely.
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ZAVER

Tato diplomova prace nastinila problematiku ovliviiovani a manipulace za pouziti
jednoduchych principtu definovanych Robertem Cialdinim. Prace ukazala, i pies urcité
limity vyzkumu, Ze tyto principy plati obecné a postihuji vSechny lidi bez rozdilu véku,
pohlavi ¢i vzdélani.

Prace méla za cil zjistit, zdali marketingova zkuSenost poskytuje marketingovym
pracovnikim ur€itou imunitu vaéi ovliviiovani. Toho mélo byt docileno pomoci
specidlniho dotaznikového Setfeni, které bylo vedeno formou nakupni hry simulujici reélné
nakupni prosttedi. Tento pfistup mé¢l odbourat onu pomyslnou bariéru a mozna ostych, jez
je u vypliovani dotaznikovych Setfeni pfitomen. Vysledky tak mély byt ponékud
intuitivnéj$i a mit vyssi vypovidaci hodnotu. Dotaznik zkoumal Cialdiniho Sest principl
prenesenych do online prostiedi e-shopt s béznymi produkty. Aby dotazovany jednoduse
“neprokouknul”, ze se zkouma, zdali je ovliviiovan, byly pfidany do dotazniku rtzné
matouci prvky, které mély pozornost recipienta odklonit jinam. I pfes limity, které tento
vyzkum mél, bylo dosaZeno zajimavych vysledkil ukazujicich rizné korelace, naptiklad na
zakladé pohlavi. Vyzkum vSak nepotvrdil Zadnou spojitost mezi marketingovym
vzdélanim & zkuSenosti a efektem mensiho ovlivnéni. Casto se lidé s marketingovou

zkuSenosti dokonce nechali ovlivnit vice.

Na zakladé€ téchto zjisténi byl vytvoren koncept projektu, ktery ma za cil edukovat co
Konference Ne-ovlivnéni, ktera ma ve tfech blocich pfipraven program a piednasky pro
sttedoskoldky, studenty vysoké Skoly a Sirokou vefejnost. Akce byla pldnovana, aby
prob&hla ve mésté Zlin. Byl nastaven komunikacni i finan¢ni plan, sestaven program a
zhodnocena rizika spojena s prubéhem projektu. Jako nejvétsi a v soucasné dobé
vSudypiitomnd hrozba je epidemiologicka situace, kterd jakakoliv setkavani lidi zédsadné
ovlivni. Byly proto vypracovany dva plany. Jeden, ktery pocitd s moznosti “offline”
provedeni projektu. A druhy, ktery bere v potaz, ze mozna nebude mozné se setkat na

misté a bude potieba celou akci presunout do online prostiedi.

Problematika rozdill mezi marketingovymi pracovniky a normalnimi lidmi by si vSak
zaslouzila duslednéj$i, rozsahlejsSi a erudovangjsi piistup. Pfi vyzkumu nebylo
specifikovano, jak velkd zkuSenost s marketingem musi byt splnéna. Proto by bylo

zajimavé provést podobné ladény vyzkum, ale pouze s nejvétsSimi experty, napiiklad pouze
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s pracovniky nejprestiznéjsich reklamnich agentur. Dal§im zajimavym thlem by mohlo byt
zkoumani provazanosti politického marketingu a schopnosti nenechat se ovlivnit, protoze
pravé v souvislosti s politickym marketingem jsou v poslednich letech slova jako

manipulace a ovlivitovani ¢asto spojovana.
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PRILOHA P I: TABULKY PRINCIP OBLIBENOSTI: MARKETING

@2

Cumulative
Marketing Gender Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Muz  Valid 39 100.0 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 43 443 44.3 44.3
E-shop 2 50 51.5 51.5 95.9
E-shop 3 4 4.1 4.1 100.0

Total 97 100.0 100.0
1.00 Muz  Valid 35 100.0 100.0 100.0
Zena Valid E-shop1 26 40.0 40.0 40.0
E-shop 2 33 50.8 50.8 90.8
E-shop 3 6 9.2 9.2 100.0

Total 65 100.0 100.0

@4

Cumulative
Marketing Gender Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Muz  Valid 39 100.0 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 5 5.2 5.2 5.2
E-shop 2 61 62.9 62.9 68.0
E-shop 3 31 32.0 32.0 100.0

Total 97 100.0 100.0
1.00 Muz Valid 35 100.0 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 1 1.5 1.5 1.5
E-shop 2 39 60.0 60.0 61.5
E-shop 3 25 38.5 38.5 100.0

Total 65 100.0 100.0




UTB ve Zlin¢, Fakulta multim

edialnich komunikaci

85

PRILOHA P II: TABULKY PRINCIP OBLIBENOSTI: UROVEN

VZDELANI MUZ
Crosstab
Count
Nejvyiii dosazené vzdélani
Bakalarsky Magistersky Zilcladm‘
titul titul MUDF. Stiedni Skola Skola Total
Shampoo? b8 38 1 46 9 162
E-shop 1 10 3 0 1 20
E-shop 2 17 7 0 5 38
E-shop 3 7 3 0 1 16
Total 102 51 1 66 16 236
Crosstab
Count
MNejvyisi dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titwl titul MUD¥. Stiedni Skola skola Total
Shampoo4 68 38 1 46 9 162
E-shop 2 14 0 6 1 24
E-shop 3 15 7 0 12 4 38
Moznost 1 5 3 0 2 2 12
Total 102 51 1 66 16 236

PRILOHA P I1l: TABULKY PRINCIP OBLIBENOSTI: UROVEN

VZDELANI ZENA
Crosstab
Count
Mejvyssi dosaZzené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titul titul MUDr. Stfedni Skola skola Total

(@2 34 13 0 20 7 74

E-shop 1 24 18 0 23 4 69

E-shop 2 38 18 1 21 5 83

E-shop 3 7] 2 0 2 0 10
Total 102 51 1 17 16 236

Crosstab
Count
Mejvyisi dosaZzené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zigladm‘
titul titul MUDr. Stiedni Skola skola Total

@4 34 13 0 20 7 74

E-shop 1 “ 0 0 2 0 7]

E-shop 2 40 24 1 29 7] 100

E-shop 3 24 14 0 15 3 56
Total 102 51 1 66 16 236
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PRILOHA P IV: TABULKA PRINCIP RECIPROCITY: MARKETING

Frequency Table
@1
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 85 62.5 62.5 62.5
E-shop 2 42 30.9 30.9 93.4
Eshop 3 9 6.6 6.6 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Vvalid E-shopl 58 58.0 58.0 58.0
E-shop 2 30 30.0 30.0 88.0
Eshop 3 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
@4
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 103 75.7 75.7 75.7
E-shop 2 6 4.4 4.4 80.1
Eshop 3 27 19.9 19.9 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Vvalid E-shop1 74 74.0 74.0 74.0
E-shop 2 6 6.0 6.0 80.0
Eshop 3 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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PRILOHA P V: TABULKA PRINCIP RECIPROCITY: POHLAVi

@1
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 40 54.1 54.1 54.1
E-shop 2 24 32.4 32.4 B6.5
Eshop 3 10 13.5 13.5 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shopl 103 63.6 63.6 63.6
E-shop 2 48 29.6 29.6 93.2
Eshop 3 11 6.8 6.8 100.0
Total 162 100.0 100.0
@4
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 53 71.6 71.6 71.6
E-shop 2 B 8.1 B.1 79.7
Eshop 3 15 20.3 20.3 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shopl 124 76.5 76.5 76.5
E-shop 2 B 3.7 3.7 BOD.2
Eshop 3 32 19.8 19.8 100.0
Total 162 100.0 100.0
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PRILOHA P VI: TABULKA PRINCIP RECIPROCITY: UROVEN

VZDELANI

Count

Crosstab

MNejvyisi dosaZené vzdélani

Bakalarsky Magistersky Za’jcladm‘
titul titul MUDr. Stfedni Skola skola Total
@l E-shop 1 58 35 1 40 143
E-shap 2 31 15 0 20 72
Eshop 3 13 1 0 & 21
Total 102 51 1 66 16 236
Crosstab
Count
MNejvyiii dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zéjcladm‘
titul titul MUDr. Stiredni Skola skola Total
o4 E-shop 1 77 ik 1 49 12 177
E-shop 2 6 1 0 4 1 12
Eshop 3 19 12 0 13 3 a7
Total 102 51 1 (513 16 236
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PRILOHA P VII: TABULKA PRINCIP AUTORITY: MARKETING

Frequency Table
@1
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 23 16.9 16.9 16.9
E-shop 2 34 25.0 25.0 41.9
E-shop 3 79 58.1 58.1 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Vvalid E-shopl 22 22.0 22.0 22.0
E-shop 2 20 20.0 20.0 42.0
E-shop 3 58 58.0 58.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
@3
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 1 7 7 i
E-shop 2 98 72.1 72.1 72.8
E-shop 3 37 27.2 27.2 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Vvalid E-shopl 5 5.0 5.0 5.0
E-shop 2 74 74.0 74.0 79.0
E-shop 3 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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PRILOHA P VIII: TABULKA PRINCIP AUTORITY: POHLAVI

@1
Cumulative
Gender Frequency  Percent Valid Percent Percent
Muz Valid E-shopl 11 14.9 14.9 14.9
E-shop 2 16 21.6 21.6 36.5
E-shop 3 47 63.5 B63.5 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shopl 34 21.0 21.0 21.0
E-shop 2 38 23.5 23.5 44.4
E-shop 3 90 55.6 55.6 100.0
Total 162 100.0 100.0
@3
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 1 1.4 1.4 1.4
E-shop 2 57 7.0 ¥7.0 78.4
E-shop 3 16 21.6 21.6 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 5 3.1 3.1 3.1
E-shop 2 115 71.0 71.0 74.1
E-shop 3 42 25.9 25.9 100.0
Total 162 100.0 100.0
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PRILOHA P IX: TABULKA PRINCIP AUTORITY: UROVEN

VZDELANI

Count

Crosstab

Nejvyisi dosazené vzdélani

Bakalarsky Magistersky Za’lcladnl'
titul titul MUDT. Stfedni Skola skola Total
@l E-shop 1 24 [ 0 13 . 45
E-shop 2 18 12 0 21 3 54
E-shop 3 B0 33 1 32 11 137
Total 102 51 1 66 16 236
Crosstab
Count
Mejwyisi dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titul titul MUDr. Stfedni Skola skola Total
@3 E-shop 1 5 1 0 0 0 6
E-shop 2 75 39 1 45 12 172
E-shop 3 22 11 0 21 4 58
Total 102 51 1 66 16 236
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PRILOHA P X: TABULKA PRINCIP VZACNOSTI: MARKETING

Frequency Table
@2
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
00 Valid E-shop 1 57 41.9 41.9 41.9
E-shop 2 55 40.4 40.4 82.4
E-shop 3 24 17.6 17.6 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Valid E-shop 1 27 27.0 27.0 27.0
E-shop 2 48 48.0 48.0 75.0
E-shop 3 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
@4
Cumulative
Marketing Frequency Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 65 47.8 47.8 47.8
E-shop 2 20 14.7 14.7 62.5
E-shop 3 51 37.5 37.5 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Vvalid E-shopl 62 62.0 62.0 62.0
E-shop 2 8 8.0 8.0 70.0
E-shop 3 30 30.0 30.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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PRILOHA P X1: TABULKA PRINCIP VZACNOSTI: POHLAVI

@2
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 22 29.7 29.7 29.7
E-shop 2 38 51.4 51.4 8l.1
E-shop 3 14 18.9 18.9 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 62 38.3 38.3 38.3
E-shop 2 65 40.1 40.1 78.4
E-shop 3 35 21.6 21.6 100.0
Total 162 100.0 100.0
@4
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 40 54.1 54.1 54.1
E-shop 2 4 5.4 5.4 59.5
E-shop 3 30 40.5 40.5 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 37 53.7 53.7 53.7
E-shop 2 24 14.8 14.8 68.5
E-shop 3 51 31.5 31.5 100.0
Total 162 100.0 100.0
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PRILOHA P XI1: TABULKA PRINCIP VZACNOSTI: UROVEN

VZDELANI
Crosstab
Count
MNejvyisi dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titul titul MUDr. Stredni Skola Skola Total
@2 E-shop 1 37 14 1 27 84
E-shop 2 43 28 0] 23 9 103
E-shop 3 22 9 0 16 49
Total 102 51 1 66 16 236
Crosstab
Count
Nejvyisi dosaZené vzdélani
Bakalarsky Magistersky Zévkladm'
titul titul MUDTr. Stiedni Skola Skola Total
@4 E-shop 1 60 28 1 30 8 127
E-shop 2 10 4 0 13 1 28
E-shop 3 32 19 0 23 7 81
Total 102 51 1 66 16 236
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PRILOHA P XIII: TABULKA PRINCIP SOCIALNIHO SCHVALENI:

MARKETING
@2
Cumulative
Marketing Frequency Percent Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 12 8.8 8.8 8.8
E-shop 2 49 36.0 36.0 44.9
E-shop 3 75 55.1 55.1 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Valid E-shopl 7 7.0 7.0 7.0
E-shop 2 38 38.0 38.0 45.0
E-shop 3 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
@4
Cumulative
Marketing Frequency  Percent  Valid Percent Percent
.00 Valid E-shop 1 73 53.7 53.7 53.7
E-shop 2 16 11.8 11.8 65.4
E-shop 3 47 34.6 34.6 100.0
Total 136 100.0 100.0
1.00 Valid E-shopl 54 54.0 54.0 54.0
E-shop 2 13 13.0 13.0 67.0
E-shop 3 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

96

PRILOHA P XIV: TABULKA PRINCIP SOCIALNIHO SCHVALENI:

POHLAVI
@2
Cumulative
Gender Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Muz Valid E-shop 1 5 6.8 6.8 6.8
E-shop 2 29 39.2 39.2 45.9
E-shop 3 40 54.1 54.1 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 14 8.6 8.6 8.6
E-shop 2 58 35.8 35.8 44.4
E-shop 3 90 55.6 55.6 100.0
Total 162 100.0 100.0
@4
Cumulative
Cender Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Muz  Valid E-shopl 38 51.4 51.4 51.4
E-shop 2 9 12.2 12.2 63.5
E-shop 3 27 36.5 36.5 100.0
Total 74 100.0 100.0
Zena Valid E-shop 1 89 54.9 54.9 54.9
E-shop 2 20 12.3 12.3 67.3
E-shop 3 53 32.7 32.7 100.0
Total 162 100.0 100.0
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PRILOHA P XV: TABULKA PRINCIP SOCIALNIHO SCHVALENI:

UROVEN VZDELANI
Crosstab
Count
Nejvyiii dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titul titul MUDr. Stredni Skola skola Total
@2 E-shop 1 7 4 0 8 19
E-shop 2 35 20 0 24 87
E-shop 3 60 27 1 34 130
Total 102 51 1 17 16 236
Crosstab
Count
MNejvyisi dosazené vzdélani
Bakalafsky Magistersky Zakladni
titul titul MUDT. Stiedni Skola skola Total
(w4 E-shop 1 54 29 1 35 B 127
E-shop 2 12 b 0 9 2 29
E-shop 3 36 16 ] 22 & 80
Total 102 51 1 66 16 236
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PRILOHA P XVI: TABULKA PRINCIP KONTINUITY - LOKALNI
PRODUKTY: MARKETING

Crosstab
Count
{2
Marketing E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
.00 Pokud mate moZnost 0 1 0 1
lokaint produys - Ano 1 77 26 104
MNe ] & 23 il
Total 1 BB 49 136
1.00 Pokud méte moZnost 0 1 0 1
oA ek Ano 3 64 15 82
Ne 2 4 11 17
Total 5 69 26 100
Crosstab
Count
)
Marketing E-shop 1  E-shop 2 E-shop 3 Taotal
.00 Pokud méte moZnost 1 0 0 1
lacaint produks ©_Ano 74 23 7 104
MNe & 20 3 3l
Total 83 43 10 136
1.00 Pokud mate moZnost 1 ) 0 1
lokaint produtys - Ano 51 26 5 82
MNe 4 11 2 17
Total 56 37 7 100
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PRILOHA P XVII: TABULKA PRINCIP CONTINUITY - LOKALNI
PRODUKTY: POHLAVI

Crosstab
Count
@2
Gendar E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
Muz Pokud mdte moZnost 0 1 0 1
lokaint produkny < Ano 1 45 8 54
Me 1 5 13 19
Total 2 51 21 74
Zena  Pokud mate moZnost 0 1 0 1
lokaint produkny < Ano 3 96 33 132
Me 1 7 21 29
Total 4 104 54 162
Crosstab
Count
{4
Gender E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
Muz Pokud mate moZnost 1 0 0 1
i Ao s 1 2 s
Me 7] 11 2 19
Total 45 25 4 74
Zena  Pokud mdte moZnost 1 0 0 1
WWoEru g:;f,f{f{;{;“* Ano 87 35 10 132
MNe b 20 3 29

Total 94 55 13 162
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PRILOHA P XVIII: TABULKA PRINCIP CONTINUITY - LOKALNI

PRODUKTY: UROVEN VZDELANI

Pokud mate moZnost vybéru, preferujete lokalni produkty? * @2

Crosstabulation
Count
2
MNejwyiii dosazené vzdalani E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
Bakaldfsky titul ~ Pokud mdte moZnost Ano 4 60 17 81
wybéru, preferujete
lokalni produkty? Me 1 5 15 21
Total 5 B5 32 102
Magistersky titul Pptl':l:ld métefmuinnst 0 1 0 1
vybéru, preferujete
lokalni produkty? Ano 0 iz 39
Me 1 1 11
Total 1 i4 16 51
MUDr. Pokud mate moZnost Ano 1 1
wvybéru, preferujete
lokalni produkty?
Total 1 1
Stfedni Skola Pokud mate moZnost Ano 38 16 54
wvybéru, preferujete
lokalni produkty? MNe 5 7 12
Total 43 23 66
Zakladni skola Pgtl':yd métefmuinnst 1 0 1
vybéru, preferujete
lokalni produkty? Ano 11 0 11
MNe 1 3 4
Total 13 3 16

Pokud mate moZnost vybéru, preferujete lokalni produkty? * @2

Crosstabulation
Count
2
Nejvysii dosazené vzdélani E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
Bakalafsky titul Pokud mdte moZnost Ano 4 60 17 31
vybéru, preferujete
lokalni produkty? Ne 1 5 15 21
Total 5 b5 32 102
Magistersky titul Pptl;yd ma’tefmu:":nust 0 1 0 1
vybéru, preferujete
lokalni produkty? Ano 0 Y 39
Me 1 1 11
Total 1 34 16 51
MUDr. Pokud mdte moZnost Ano 1 1
vybéru, preferujete
lokdlni produkty?
Total 1 1
Stiedni Skola Pokud mate moZnost Ano 38 16 54
vybéru, preferujete
lokalni produkty? Ne 5 7 12
Total 43 23 b6
Zakladni Skola Pokud mdte moZnost 1 0 1
vybéru, preferujete
lokalni produkry? Ano 11 0 11
Me 1 3 4
Total 13 3 16
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PRILOHA P XIX: TABULKA PRINCIP KONTINUITY - BIO
PRODUKTY: MARKETING

Crosstab
Count
{1
Marketing E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
.00 Pokud madte moZnost 0 1 0 1
;.;ggzull{,t‘??refermete bio Ano . 51 26 82
Me 15 9 29 53
Total 20 61 55 136
1.00 Pokud mdte moZnost 1 ) 1
:.;gszu&??referujete bio Ano 6 43 21 70
Me 5 7 17 29
Total 11 51 38 100
Crosstab
Count
@3
Marketing E-shop 1 E-shop2 E-shop 3 Total
.00 Pokud mate moZnost 1 0 0 1
:.;ggLu&??referwete bio Ano 59 5 1 82
MNe 10 8 35 53
Total 70 10 56 136
1.00 Pokud mate moZnost 1 ] 0 1
Eggzugb??referwete bio Ano 57 3 15 70
Ne 8 2 19 29
Total 61 5 34 100
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PRILOHA P XX: TABULKA PRINCIP CONTINUITY - BIO
PRODUKTY: POHLAVI
Crosstab
Count
@l
Gender E-shop 1  E-shop 2  E-shop 3 Total
Muz Pokud mdte moZnost 0 1 0 1
;\;ggzuitﬁ?referwete bio Ano 3 35 3 46
Me b 4 17 27
Total 9 40 25 74
Zena  Pokud maite moZnost 0 1 0 1
';ﬂ.;ggr':‘lulénr.;r?referumte bio Ano 3 59 39 106
Me 14 12 29 55
Total 22 72 68 162
Crosstab
Count
{3
Gender E-shop 1 E-shop 2 E-shop 3 Total
Muz Pokud mate moZnost 1 0 0 1
;\;gszug t1.rrJ?rEﬁerqu:e bio Ano 38 5 6 46
MNe 7 3 17 27
Total 46 5 23 74
Zena  Pokud mate moZnost 1 0 0 1
;ﬁ;gszuﬁ%referujete bio Ano 73 3 30 106
Me 11 7 a7 55
Total 85 10 67 162
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PRILOHA P XXI: TABULKA PRINCIP CONTINUITY - BIO
PRODUKTY: UROVEN VZDELANI
Pokud mate mozZnost vybéru, preferujete bio produkty? * @1
Crosstabulation
Count
@l
Mejvyiii dosazené vzdélani E-shop 1 E-shop 2  E-shop 3 Total
Bakalarsky titul Pokud mate moZnost Ano 7 40 19 66
vybéru, preferujete bio
produkty? MNe 10 B 18 36
Total 17 48 37 102
Magistersky titul Pl:_}tl:yd métefmninns; 0 1 0 1
&ru, preferujete bio
;‘;udumﬂ? . Ano 2 18 14 34
MNe b 3 7 16
Total 8 22 21 51
MUDr. Pokud mdte moZnost Ano 1 1
vybéru, preferujete bio
produkty?
Total 1 1
Stfedni Skola Pokud mdte moZnost Ano 1 31 10 42
vybéru, preferujete bio
produkty? MNe 3 3 18 24
Total 4 34 28 bE
Zakladni skola F‘gtl;tyd métefrnn_inusg_ 0 1 0 1
éru, preferujete bio
orodukny? Ano 1 5 3
MNe 1 2 3
Total 2 8 b 16
Pokud mate moZnost vybéru, preferujete bio produkty? * @3
Crosstabulation
Count
@3
Mejvyiii dosaZené vzdélani E-shop 1 E-shop 2  E-shop 3 Total
Bakaldfsky titul Pokud mate moZnost Ano 47 4 15 66
vybéru, preferujete bio
produkty? Ne 8 4 24 36
Total 55 8 39 102
Magistersky titul P?l'ljyd métefmninus; 1 0 0 1
) jete bi
;'.;Dgzuktﬁ?re erujete bio - 24 1 9 4
Ne 3 2 11 16
Total 28 3 20 51
MUDr. Pokud mdte mozZnost Ano 1 1
vybéru, preferujete bio
produkty?
Total 1
Stredni Skola Pokud mate moZnost Ano 35 0 7 42
vybéru, preferujete bio
produkty? Ne 4 2 18 24
Total 39 2 25 bE
Zakladni skola Pokud mate moZnost 1 0 0
ybéru, preferujete bio
produkey? ) Ano 5 0 4
MNe 3 2 1
Total 9 2 5 16
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PRILOHA P XXII: TABULKA FINANCE: PARTENRSKA NABIDKA

15 000 20 000 30 000 40 000
Logo nawebu | Ano Ano Ano Ano
Logo na Ano Ano Ano Ano
plakatuav
tiskovinach
Logo béhem Ano Ano Ano Ano
pauzy
Zminéni Ano Ano Ano Ano
moderatorem
Post na soc. Ano Ano Ano
sitich
Roll up Ano Ano
Moznost ANo
vystaveni
produktii
2 Cestna mista Ano Ano
PRILOHA P XXII: TABULKA FINANCE: NAKLADY OFFLINE +
PRIJMY
Naklady offline Prijmy
Web 50 000 Vstupné 80 000
Grafika 20 000 Sponzoring 125 000
Personalni 120 000 Dotace 120 000
naklady
1. blok 9 000 Zaznam akce 11 000
program
Doprava, 10 000 Pronajem 5000
strava, obcéerstveni
uybtovani
Prondjem 75 000
Zaznam akce 5000
Propagace FB | 15000
Tisk 12 000
Outdoorové 7 000
plochy
Rezerva 20 000
Celkem 343000 Celkem 341 000
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PRILOHA P XXIII: TABULKA FINANCE: NAKLADY ONLINE +

Naklady online

Piijmy

Web 50 000

Vstupné

95 000

Grafika 20 000

Sponzoring

60 000

Personalni 110 000
naklady

Dotace

120 000

1. blok 8 000
program

Zaznam akce

13 000

Online 30 000
propagace

Tisk 5000

produkéni 40 000
spolecnost

Zoom 4500

Reserva 20 000

Celkem 287 500

Celkem

288 000

PRIJMY

PRILOHA P XXIV: DOTAZNIK ,,NAKUPNI HRA“

Nakupni hra

Préveé pfed sebou vidite dotaznik ve formé “nakupni hry”. Tento dotaznik mé za cil
prozkoumat vase nakupni chovani

Vasim dkolem je nakoupit nékolik béznjch produktd, podle predem danych kritérii, kte
dozvite pfed kazdou otazkou.

Je to jednoduché, svizné a veselé

Dotaznik vam zabere cca 10 minut

Veskeré informace jsou anonymni a budou pouzity pouze k Géelu vyzkumu v diplomoy
préci

Jelikoz vés vyplnénim dotazniku oberu o cenny &as a energii, rad bych vés motivoval
je dotaznik zcela anonymni a budou pouzita pouze souhrnna data, mizete na konci
zanechat kontaktni mail - tim se zafadite do slosovani o poukaz na 500,- na jakékoli z|
Alza.cz

Dalsi

Nejdiive struéné o vés.
Veskeré informace jsou anonymni a budou pozity pouze k Gelim vyzkumu

Vek*

Q o-18

O 19-25
O 26-40
O #s1-60
QO 61avice

Nejvyssi dosazené vzdélani *

(O zakladni skola
QO stedni skola
(O Bakalafsky titul

O Magistersky titul

QO Jiné

Obor vzdélani *

o Ekonomicky

O Pedagogicky

o Prévni

O Marketingovy

O Filosoficky

o Sociologicky

O Medicina, zdravotnicky

O Jing:

Obor zaméstnani *

O Nejsem zaméstnany/a
o Ekonomicky

O Pedagogicky

O Prévni

O Marketingovy

O Filosoficky

O Sociologicky

O Medicina, zdravotnictvi

O Jine:

Pohlavi *

O Muz
O zena
QO Jine

Zpét Dalsi
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Tato nakupni hra obsahuje celkem 6 sekci. Kazda sekce se sklada ze 4 otazek. Vasim tkolem bude se
rozhodnout pro koupi daného produktu. V kazdé otdzce se budete rozhodovat ze 3 moznosti. Celkem se
tedy budete muset rozhodnout 5x pro dany produkt v kazdé sekci (otazky spolu nesouviseji a nenavazuji -
u kazdé otazky se rozhodujete zvlast).

Jednotlivé produkty se lisi cenou a dalSimi parametry.

Pro zjednodus$eni pfedpokladejme, Ze produkty maji podobnou kvalitu. Také predpokladejme, Ze nezijeme v
dobé pandemie.

Pokuste se nad jednotlivymi sekcemi nestravit vice nez 2 minuty. Opravdu. Toto neni test logiky ani
analytiky.

Zpét

Sampon

Dalsi

Zatneme zlehka. U ka2dé otazky vyberte E-shop, z jakého byste si koupili ampon

HOME MU ZENY AXCE BLOG _Ko3iK

349,-
Doprava
90 K&
QO Eshop1

419,-

Doprava zdarma
-
@® Eshop3
2+

WOME __MUZI_ZENY AKCE BLOG KO3IK

- | e
Doprava
59 K&

O eshopt

HOME __ MU2 JENY AKCE BLOG_KOSIK
379,-
4

@® Eshop3

HOME __ MUZ1 ZENY AKCE BLOG KOSiK

359,-
80 Kl.
O Eshop2

HOME __MUZ1 ZENY AKCE BLOG KOSIK

419,-
It-n.*-m
O Eshop2

HOME __ MUZI_2ENY AKCE BLOG KO3IX

339,- Doruteni
do 2dni:
Doprava
90 K&
QO Eshop1
HOME MU ZENY AKCE BLOG _KOSiK
349,-
Doprava
90 K&
O Eshop3

379,-

O Eshop1

HOME __ MUZI ZENY AKCE BLOG KOSIK

- Doruéeni
379, i
Doprava
59 K&
O Eshop3

Zpét Dalsi

359,- \

Dop
80 K&

=

QO Eshop2

s,

Doprava
59 K&

o =

O E-shop 2
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3*

Vasim dalsim J& koupit pruhované triko. V ki

WOME _ MUZ ZENY AKCE BLOG_KOSIK

419,

yberte, byste koupill

L
VIDIME, ZE JSTE TU
POPRVE! 5

JAKO DROBNY DABEK OD
MAs HATE 10k SLEVU NA
VAS pRVNI NAKUD

QO Eshop1

HOME __MUZI_ZENY AKCE

QO Eshop3

HOME _ MUZ_JENY AKCE BLOG KOSIK

379,-

QO Eshop2

HOME _ MUZI_JENY AKCE BLOG KOSIK

349,- =3

QO Eshop1

MOME _ MUZI_JENY AKCE BLOG KOSIK

90 K&

QO Eshop3

O Eshop2

Nyni se plesuneme k osobni hygiené. Potfebujete kouplt zubni kartatek. V ka2dé otdzce vyberte, kterou

nabidku byste i zvolli

HOME__vowkcnost outooos maxrso  KOSIK

QO eshop3

HOME __oowkcnost outooos mamrso  KOSIK

QO eshop3

L
849,

Doprava
80 KE

QO Eshop2

HOME __comkcwost oursoon_wameo

do 2dnix
i 799,-
Doprava
x 90 K&

QO Eshop2

HOME _ MUZI_ZENY AKCE BLOG KOSIK

80 KE

349,- =3
QO Eshop1

HOME

Doruéeni
do2dni
Doprava
90 K&
379,- m
QO Eshop3
e

HOME __ MUZI_ZENY AKCE BLOG KOSiK

VIDIME, ZE JSTE TU
POPRVE!
JAKO DROBNY DAREK 0D

MAS MATE 10% SLEVU NA
VAS PRVNI NAKUD

Q Eshop3

Zpet Dalsi

HOME _cowkcwos outboos mumTeo_ KOSIK

I 839,-
% 80 K&
QO eshop1

KosiK

Doporutovine
L

HOME _oowk

QO Eshop3

HOME _comicwos outooos mmreo  KOSIK

.

Doruéeni.
do2dni

Zpét Dalsi

HOME _ MUZI_ZENY AKCE BLOG KOSIK

Doprava
80 KE
349,- m

Q Eshop2

HOME _ MUZI_ZENY AKCE BLOG KOIK

QO Eshop2

WOME__powAcwost outooos mumreo  KOSIK

849,-
I Dm-&‘-u-
QO Eshop2

HOME _oowAcuost ourooon _sumrao  KOSIK

l 749,-

—h1

QO Eshop2
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Vikendovy pobyt pro dva

Neni nad to si uzit vikend na vinici, Vyberte, kter§ pobyt byste si koupill Pledpoklédejme, 22 nejsme v
lockdownu  kvalta jednotlivich ubytovanije podobas

HOME __rosrry _zatmer _umower  KOSIK HOME __rosrry _ zatmor _umower KOSIK

QO Eshop1

O Eshop2

HOME __rosry _zhtmer o K08iK

Piné penze|
O Eshop3

HOME __rosrry _shtmer _ummerr KOSIK HOME __ rosrre sbmer umoer  KOSIK

Weiiness | = - Wl Kost vina
(Wellness

=i

O Eshop2

HOME  romry  ztmer _ummer KOSIK

O Eshop3

Blizite se ke konci! Uz vém dochazeyi sily? Vyzkousejte mate - povzbuzujici ¢a) 2 Jizni Ameriky. Vyberte e
shop, z ktereno si 2e kvalita je u véech proguktd

HOME _CAJE KAVY BYLINKY BLOG_KOSIK HOME _CAJE KAVY BYLINKY BLOG_KOSIK

9.9.- BW K‘I 19,- Bm.

QO Eshop1

O Eshop2

PARAGUAY

Doprava
BOKE

129,- m

QO Eshop3

HOME _CAJE KAVY BYLINKY BLOG_KOSIK

NEJPRODAVAN

ARGENTINA
Doprava
80 K&
139,- g

QO Eshop1

QO Eshop2

HOME _CAIE KAVY BYLINKY BLOG_K03IK

Doprava
59K

139,- E

QO Eshop3

3+

WOME___rorrry _zatmer _ueroony KOSIK

O Eshop1

HOME __ror

oo KO3IK

y

QO Eshop3

rowvy  zAfmer uerower  KOSIK

[Wellness|

QO Eshop3

Zpét Dalgi

HOME _EAJE KAVY BYLINKY BLOG KOSIK

ARGENTINA
Doprava
90 K&
119, =3

QO Eshop1

HOME _ CAJE KAVY 06_ KoK

| BRAZILIE |

Doprava
59 K&
139,- g
QO Eshop3
4

HOME _EAJE KAVY BYLINKY BLOG KOSIK

Doprava
59 K&
139,- @
O Eshop1

HOME _EAJE KAVY BYLINKY BLOG _KOSIK

Zpat Dalsi

Polopenze

QO Eshop2

HOME __rosyry _zabmor _um 08K

Wellness|
=i

QO Eshop2

HOME _ EAJE KAVY BYLINKY BLOG _KOSIK

Doprava
80 K&
129,- =3

O Eshop2

HOME _EAJE KAVY BYLINKY BLOG _KO3IK

ARGENTINA
I
Doprava
90 K&
119,- @

QO Eshop2
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Skoro posledni otazka

Jesté nez se pustime na zévéreény produkt, odpovézte, prosim, na tyto tfi otazky.

Pokud mate moznost vybéru, preferujete lokalni produkty?

OAno
O nNe

Pokud mate moznost vybéru, preferuijete bio produkty?

OAno
O Ne

Pokud mate moznost vybéru, preferujete ¢eské produkty?

QO Ao
ONe

¥

A ryni i slibovang posledni produkt. Potiebujete nakoupit zeleninu. Vyberte nabidku, kterou byste si
koupill. Piedpoklédejme. te obssh bedjnek se zésadné neliéi

Doprava
- 59 KE
JOME i ovocs serowet s K081
| S+Organic} gil ;,,I
799,- 859,- QO Eshop1 O Eshop2
Doprava
90 Ké 90 Ké
m
Q Eshop2 889,-
Doprava rdarma
(8
O Eshop3
4
MOME _mmuma ovocr szcwedaxcs _ KOSIK
2 | 9 Loxuni rroouns |
879,' 889,'
HOME i ovoct suzowe aact KoK Doprava Doprava :darma
[0 vt rmcov MNE Y
8791. J J
Doprava
80 KE QO Eshopt QO Eshop2

Q Eshop2

HOME _muma_ovocs sezowwt axcs  KOSIK

Doprava zdarma
[
m QO Eshop3
O esop3 Zpét Dalsi

Nakupni hra

Ajeto!

Timto méte nakoupeno! Dékuji vam za vas &as. Veskeré odpovédi jsou anonymni a budou poutity pouze k
potrebam tohoto vyzkumu

Pokud se chcete zaradit do slosovani o poukaz na 500,- do Alzy, zanechte nize

svUj email. Tento email bude pouzit pouze k Uéelu vyhodnoceni slosovani.

Vase odpovéd

Zpét



