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,»Slova jsou jako listy na stromé, kde je
Jich nejvic, tam je nejménée ovoce

J. W. Goethe

UvVOoD

Vétsina z nas béhem svého zivota pociti okamzik, Ze nds nekdo ,,tla¢i” tam, kam
nechceme. Nezalezi na tom, jestli jdeme nakoupit do obchodniho domu, pijcit si svatebni
Saty nebo objednat novy automobil, zda si cteme noviny nebo se divime na televizi. VSude
se mizeme setkat s psychickou manipulaci. Prodava¢ nds miiZe ujistovat, ze pravé jeho
potraviny jsou ty nejCerstvéjsi a nejlevnéjsi, stejné jako nds v modnim domé budou
presvédcovat, ze jen v jejich Satech vypadame bajecné. Manipulace je, at’ chceme ¢i ne,
kazdodenni souéasti naseho Zivota. Cim vice o ni budeme védét, tim lépe ji rozpozname a
tim 1épe se ji dokazeme branit.

Pro napsani diplomové prace na téma psychické manipulace me inspiroval potrad na
CT 1 — Cemné ovce. Pravé vtomto pofadu se velmi Gasto objevovala problematika
zakaznikd, ktefi si stézovali na nevhodné chovani prodejcii k jejich osobé. Scénat reportazi
byl vzdy prakticky totozny. Zakaznik si zakoupil vyrobek, ale poté co pfiSel domt, zjistil,
7e cena byla premrs$ténd a ze vyrobek vlastné ani nepotiebuje. Chtél proto vyrobek v
zakonné lhaté vratit, le¢ firma se mu jiz neozyvala. Zatim co pfedmétem poiadu Cerné
ovce byva spiSe druhd ¢ast problému — tedy neakceptovani prodejce platného odstoupeni
od smlouvy ze strany zakaznika, ja jsem zacala ¢im dal vice pfemyslet o té prvni. Jak je
mozné, ze si dospély ¢loveék zakoupi vyrobek, a az doma ,,vystiizlivi“ a zjisti, ze o nakup
vlastné ani nemél zajem? Copak jsou lidé pii nakupu vystavovani n¢jakému tlaku? Pokud
ano, tak jakému? Kontaktovala jsem proto pravnika SdruZeni obrany spotiebitelii (dale jen
SOS) Mgr. Jittho Ztrka. Po osobnim setkani v sidle SOS a po vzijemné e-mailové
korespondenci jsem se dozvédéla, ze ,, sdruzeni obrany spotiebitelii se velmi casto setkava
s pripady, kdy si lidé stezuji na nevhodné chovani pracovnikit predvadecich firem, na
pripady, kdy je jim znemoznéno svobodné opusteni akce, kdy jsou nuceni pod ndtlakem
ziistat v mistnosti a vyslechnout prezentaci* (Mgr. Jiti Zurek, 2008). V hledani informaci
jsem pokradovala na internetovém serveru Ceské obchodni inspekce a tam jsem se

dozvédéla, Ze ,, pri prezentacnich akcich je se zdkazniky manipulovano, a jak i vyplyva z



provedenych kontrol, jsou jim nabizeny ruzné neexistujici vyhody a slevy a v nékterych
pripadech je na né cinén i psychologicky natlak smeérujici k uzavieni kupni smlouvy“ [1].
Témito informacemi se mi potvrdilo, Ze problém manipulace nékterych zakaznikl pfi
pfimém prodeji je skutecny.

Snazila jsem se proto hledat literaturu, ¢lanky ¢i zkuSenosti lidi k této problematice,
ale brzy jsem zjistila, Ze toto téma je u nas v podstaté ,,polem neoranym‘ a proto jsem se
rozhodla se timto tématem hloubé&ji zajimat. Vychazela jsem zknih zabyvajicich se
manipulaci, fe¢nictvim, komunikaci, socidlni psychologii a psychologii prodeje. Dale jsem
v hojné mife vyuzila informaci, které mi poskytlo SOS a v neposledni fad¢ z vlastnich
zkuSenosti - tedy navstév predvadécich akci, schiizek s podomnimi prodejci a dealery a z
rozhovort s lidmi v direct marketingu pracujicimi.

Pii psani této prace jsem si kladla za cil poukdzat na skutecnost, Ze prodejci pfi
pfimém prodeji vyuzivaji techniky, diky kterym jsou zékaznici zmanipulovani k

¢innostem, které by za jinych situaci neudélali.

Na stejné téma (v menSim rozsahu) jsem psala i svou ro¢nikovou préaci. Tato prace s
nazvem ,,Manipulace na predvadécich akcich® vyhrala Skolni kolo soutéZze ro¢nikovych
praci a diky ni jsem postoupila do mezinarodniho kola studentskych praci konaného ve

slovenské Nitfe. Zde jsem se svou praci vyhrala Cenu studentt.



A. TEORETICKA CAST



1. Manipulace

Kofen slova manipulace pochazi z latinského pojmu manus — neboli ruka. Ve
volném piekladu slovo manipulace mize znamenat néco jako ,rucné ovladat®. Cile
manipulatori byvaji obvykle totozné a sice — pomoci vice ¢i méné tvrdych praktik primét
cilovou osobu, aby jednala podle pfani manipulatora. Manipulace probé&hla uspéSné v
ptipadé, ze si cilova osoba toto ,,zmanipulovani* viilbec neuvédomuje. Velice trefné tento
fakt shrnul americky spisovatel a lektor Dale Carnegie ve svém vyroku ,,Jediny zpiisob,
jak vdas mohu primét, abyste néco ucinili, je presvedcit vds, Ze si to sami prejete!*
(Carnegie, 1992, s. 46).

Manipulace by nikdy nemohla byt manipulaci, kdyby pfesn¢ nevédéla, ktera cast
¢loveka je zranitelna a tim padem i nejlépe ovlivnitelna. Vyrost a Slaménik (2008) uvadi,
ze kazdy Clovek na svété zaujima k vécem, které ho obklopuji, néjaky postoj. Tyto postoje
maji hodnotici charakter a udavaji na§ vztah k riznym socidlnim objektim v nasem
prostfedi. Zjednodusené tedy mizeme fici, Zze kazdému Elovéku se néco libi, néco nelibi —
o néco se bude zajimat vice o néco méné. Autofi dale dodavaji, ze kazdy postoj ma tii
zakladni slozky. Jednd se o slozku poznévaci (kognitivni), citovou (emocionalni resp.
afektivni) a konativni (behavioralni). Kognitivni slozka v sobé zahrnuje veskeré védéni a
informovanost o dané problematice (cviCit je zdravé), emociondlni komponenta urcuje
vztah vici objektu tzn. kladny nebo zaporny (miluji cvi¢eni, nesnd$im cviceni) a konace
znaci pripravenost jedince jednat (kazdy den si zacvic¢im). Pokud se nékdo snazi nas$ postoj
zménit, mize pusobit na vSechny slozky postoje soucasné, nebo se zaméfit pouze na jednu
sloZku (napft. na citovou). Kazda jednotliva slozka totiz siln¢ ovliviiuje dalsi dvé, které se
snazi zachovat rovnovahu a pfizpusobit se. (Hassan, 1994). ,,Za hlavni prostiedek zmény
postojit  se povazuje persuaze (presvédcovani)“ (Vyrost, Slaménik, 2008, s.138).
Presvédcovanim se persuadér snazi vyvolat zmény v prozivani a chovani, které vedou ke
zméné postojii. Této zamérné snahy o zménu postoje se hojné vyuziva v oblasti médii a
reklam.

A jsou to pravé nase postoje, které se snazi manipulatofi zménit. Clovék, kterému
prodejce nabizi svlij produkt, ma obvykle na pocatku k véci zcela neutralni postoj. Ve
chvili, kdy na n¢j zac¢ne aktivné plsobit souhrn faktori z prezentace, za€inad mit pocit, ze

danou véc potiebuje. Jeho postoj se z neutralniho za¢ind ménit v kladny.



2. Primy prodej (direct marketing)

Direct marketingem (pfimym prodejem) rozumime takovy zplisob prodeje, pfi
kterém se prodejci snazi o navazani individudlniho kontaktu s kupujicimi (zékazniky).
Forma osloveni zakaznika, kterou si prodejci zvoli, miize byt rizna — at’ uz pisemna (e-
maily, dopisy, inzerdty), ustni (telefonicky), vizualni (teleshopping) ¢i osobni (osobni
kontakt).

Direct marketingu vyuzivaji zejména ty firmy, jejichz vyrobky ¢i sluzby by
byly béznym zpisobem prodeje prakticky neprodejné. A to z riznych diavodii napt. piilis
vysoka cena, nekvalitni zboZzi, nezajimavy produkt apod. ,, Vyhodou osobniho prodeje je
mimo jiné fakt, Ze motivace zdakaznika ke koupi miize byt behem prodejniho rozhovoru
znacné zvysovana a prodejce ma moznost objevit dosud netusené ditvody, proc¢ by si
zdkaznik nabizené zbozi chtél koupit. Takto mohou byt argumenty predkladany ve stale
vetsi sile” (Danihelkova, 1996, s. 3). Firmy spoléhaji na to, ze zakaznik sdm poskytne
velké mnozstvi diillezitych informaci napft. jaké vyrobky preferuje, co je pro néj hodnotné,
jaké zastava postoje (Glass, 1991), které mtze prodejce pii své prezentaci vyuzit. Direct
marketing tedy neni jen pouhou distribuci vyrobkd, je to také forma komunikace (Harrell,
Gilbert, 1998).

»Kouzlo®“ direkt marketingu spocivd v tom, Ze je zdkaznikovi osobné nabidnut
produkt, o jehoz koupi do té doby vibec neuvazoval, ¢i moznd dokonce je mu nabizen
produkt, ktery do t¢ doby viibec neznal. Zékaznik proto neméd moznost srovnani, netusi, za
jakou cenu by se tento vyrobek dal pofidit naptiklad v kamenném obchodé apod. Spoléha
pak pouze na hodnoceni a Usudky prezentujictho. V této souvislosti si ale musime
uvédomit, ze prodejce je v prvé fadé orientovan na zisk a proto jeho zavéry v této situaci
nemusi byt pro zadkaznika relevantni.

Diky vyuziti strategii pfimého prodeje mohou firmy dosahovat velkych ziskl s
minimalnimi finanénimi néklady. Firmy totiz maji nulové naklady na prondjem prodejnich
prostor, mensi ndklady na reklamu, maly pocet stalych zaméstnanctli, maji nizky vstupni

kapital atd. (Irwin, 1989).



3. Predvadéci akce

Predvadéci akce je druh prodeje mimo provozovnu prodavajiciho (obvykle v
restauraci). O jejim konéni se dozvime naptiklad z ldkavé vypadajici pozvanky v postovni
schrance. Na ni je uvedeno misto, datum a cas prezentace, ale nikdy zde nenajdeme
informaci, ¢eho se akce vlastné vibec tykd. Prodejci pouze uvadi, ze jde o ,,velmi
zajimavou akci firmy XY , ... program na ktery se miizete tésit” ' apod. Nejvétsim
lakadlem pozvanky jsou fotografie dareckil, které na akci ,,zdarma® obdrzime. Ugastnici

e ’ 7w S r . . e v . voro 2
priznavaji, ze praveé darek je to, co je pfiméje akci navstivit™.

V praxi prezentace vypada tak, Ze pfedvadéjici béhem ptrednaSky predstavi pét az Sest
vyrobku, které se na konci prezentace prodavaji. Cilovou skupinou téchto firem jsou
seniofi, jimzZ je prizpusoben jak ¢as konani (vSedni dny dopoledne), tak sortiment. ,, Riziko
prezentaci spociva zejména v tom, Ze jsou vyuzivany nejriznéjsi marketingové a
psychologické metody, kterymi se prodavajici snazZi primét spotiebitele ke koupi.
Spotrebiteli zde schazi moznost objektivniho srovnani nabizeného vyrobku s konkurenci, a

to jak z hlediska ceny, tak kvality “ (Sdruzeni SOS , 2007, s. 15).

! Z etickych diivodt nebudu ve své diplomové uvadét konkrétni nazvy firem

*Firma se zcela logicky orientuje pfedevS§im na zisk. Rozdavani ,,darG“ tedy pravdépodobné necini z
altruismu, ale prameni z rafinované propracované marketingové strategie a touhy po vydélku. Prodejci vi, Ze
ptijetim daru jsme zapocali transakci. Od této chvile citime, Ze jsme darci zavdzani a néco mu dluzime. Citili
bychom se provinile, kdybychom mu sluzbu neopétovali (Rushkoff, 2002). Isabelle Nazare — Aga (1999)
tento mechanismus pojmenovala Zasadou reciprocity. Zajimavé je, Ze dle autorky se ,, uplatituje i ve vztahu k
lidem, k nimz zadné sympatie nechovame. Pocit dluhu obcas mame i v pripadé, ze se nam dostane néceho, o
co jsme vitbec nezadali. Zasada reciprocity nas sice zavazuje, abychom oplaceli, je vSak snadno zneuzitelna
vzhledem k povinnosti prijimat. Manipulator tedy vytvari asymetrickou situaci® (Isabelle Nazare — Aga,
1999, s. 27-28). Pfestoze se darek na fotografii a skute¢nost mnohdy znaéné 1isi, zakaznici nepopiraji, ze jsou

pro n¢ dulezitym bodem.
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Dulezitym faktorem na ptredvadécich akcich je také fakt, Ze prezentace je velmi dlouha
(kolem c¢tyt hodin) a hlasitd! ,, Pod viivem prilisného mnoZstvi vjemii dochazi k urcité
otupélosti, kdy prestava vnimajici rozliSovat. Pokud prilis dlouho sledujeme urcité
monotonni informacni prvky, vaimajici apardt se natolik unavi, Ze zaznamendva pouze
podobné, neni schopen uz rozliSovat. Vytvari se urcity zvyk a soucasné jakysi pocit jistoty a
bezpeci, Ze vnimame véci takové, jaké maji byt podobné ci stejné radeji nez odlisné. To
vede k prehlizeni detailii a identifikace se odehrava na hrubsi urovni bez rozlisovani*
(Mikulastik, 2003, s. 76). Diky této skutecnosti dochazi k rychlému otupeni ptirozené
kriti¢nosti spotiebitele ,,a ten je pak mnohem svolnéjsi souhlasit s cimkoliv* (SOS, 2007, s.
15).

Vyrobky, které prodejci na predvadécich akcich nabizi, byvaji obvykle u vSech
firem v daném obdobi (feknéme v ¢asovém rozmezi jednoho roku) stejné. Laicky by se
pak dalo fict, ze kazdy rok ,,leti néjaké vyrobky*. V dobé¢, kdy jsem akce navstévovala, se
vzdy jednalo o luxy (prodejci nikdy neuzivaji slova vysavac), indukéni plotny, sady hrnc,
nozii a parni Cisti€e (vSechny tyto vyrobky jsou prezentovdny soucasn€, béhem jedné
prodejni akce). Tyto vyrobky jsou velice drahé a nekvalitni. Ceny luxd se pohybuji v
¢astkach kolem 60.000 K¢, plotny, hrnce a noze kolem 15.000 K¢ a parni Cisti¢e kolem
6.000 K¢. Prodejci samoziejmé nabadaji k nakupu vSech téchto véci dohromady, diky
¢emuz pak zdkaznik dostane ,slevu®“. OvSem vyrobky ani po slevé takovou hodnotu
nemaji. Prodejci chtéji samoziejmé co nejvice vydelat a vyuzivaji toho, ze ,,cena puisobi
Jako indikator kvality pro spotrebitele, zviasté v pripadech, kdy nedokaze posoudit kvalitu
na zaklade jinych kritérii*“ (Vysekalova, 2004, s. 207). Pomoci manipula¢nich technik se
pak snaZi spotiebitele piesveédcit, ze dané zbozi je tak drahé, protoZe je extrémné kvalitni.
Ve skutecnosti tomu tak ale neni. Naptiklad vysavace nejmenované znacky (mohu pouze
zminit, ze se nejedna o zddnou z béznych znamych znacek) prodavané na predvadécich
akcich, skoncily dle renomovanych testi (némeckého Stiftung Warentest a amerického
Consumers Reports) daleko za béznymi spotiebi¢i s cenami pohybujicimi se od 2.000 K¢.
V Ceském casopisu TEST uvedla Ida Rozova (2009), ze k vycisténi vzduchu se nékteré
vysavace z predvadecich akei nehodi vibec. Alergie 1 dal§i zdravotni problémy totiz
nezpusobuje viditelné smeti, nybrz malé Castice, kterych tento vysavac zachyti jen nepatrné

mnozstvi!
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Pii pfedvadécich akcich je nabidka zbozi prezentovana vice zékazniktim najednou. Jedna
se tedy proto o tzv. ,,skupinovy prodej*, ktery ma jista specifika na rozdil od pfimého
prodeje jednotlivei. Ve své diplomové praci budu proto v nékterych pasazich tyto dva typy

ptimého prodeje rozebirat zv1ast’.

4. Finan¢ni poradenstvi

,, lermin poradce je druhovym oznacenim a lze jej pouZit pro vsechny osoby nebo
organizace, jez radi, jak rozhodovat“ (Kubr, 1994, s.17). Finan¢ni poradce by potom zcela
logicky mél byt né€kdo, kdo nam radi v oblasti nasich financi. Nemél by tedy prodavat
zadny konkrétni vyrobek, ale m¢l by ndm nabizet svoji sluzbu, za kterou si vezme honorar.
Naprtiklad kdyz nam danovy poradce udé¢li radu v oblasti dani, zaplatime mu pouze a
skutecné jen za jeho radu, jakozto odbornikovi ve véci, které jen tak nékdo nerozumi.

Realita ve svété finan¢niho poradenstvi uz ale tak samoziejma neni. Muzeme
spekulovat, do jaké miry ma pravo finan¢ni poradce se poradcem nazyvat. Jeho sluzba totiz
nespociva (a¢ se tak na prvni pohled tvari) v poradenstvi, ale v uzavirani smluv v oblasti
pojisténi, stavebnich spofeni apod. Finan¢ni poradce je dealerem a jeho prace spociva ve
zprostiedkovani prodeje finan¢nich produktii bank a pojistoven. Patrné i1 z tohoto divodu
je jeho sluzba zdarma. UZijeme-li pro srovnani analogie: kazd4d dobrd prodavacka
v prodejné zeleniny nam také bude schopna poradit, kterou mrkev nebo petrzel z nabidky
jejich obchodu si mame koupit, tim se ale ziejmée nestava ,,poradkyni ale logicky stéle
zUstava prodejcem.

Finan¢ni poradci se velmi Casto rekrutuji z oborti, které s financemi maji pramalo
spole¢ného. Obvykle se jedna o Cerstvé absolventy s maturitou, kteti se po nékolikadennim
Skoleni stanou ,finan¢nimi poradci®. Byvaji tedy velmi mladi a obvykle bez
vysokoskolského titulu. Na klienty pak mohou plisobit neseriézné a ne prave autoritativné.
I to je divodem realizace jednoho ze zakladnich strategickych prvka jedné z firem
zabyvajici se financnim poradenstvim — otevieni Soukromé vysoké Skoly na Mendloveé
nameésti v Brné. Je logické, ze poradci s vysokoskolskymi tituly se budou pied klienty t€sit
podstatn¢ vétsi divéryhodnosti a vadznosti. Protoze jsme-li ,, predem informovani, Zze

clovek, ktery na nas pusobi, ktery nam prednasi, je expert v oboru, jsme ochotni mu veérit
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podstatné vice nez cloveku, o nemz takovéto informace nemame* (Mikulastik, 2003, s.
169).

Na prvni schlizce s financnim poradcem dochazi k analyze klientova Zivotniho
standardu, poradce se ptd na vysi klientova piijmu, dluhii a na jeho ndzory a postoje k
ruznym pojisténim. Na pfisti schlizku poradce ptipravi svlij navrh v oblasti pojisténi, zmén
splatkového kalendare, investic, atd. Pokud klient uzavte s finanénim poradcem smlouvu o
finan¢nim poradenstvi, stdva se jeho stalym klientem. Poté dochadzi k pravidelnym
schiizkam (miniméln¢ jednou ro¢n¢) a klient se zavaze, ze pokud se cokoliv v jeho zivoté
(co by mohlo jeho finan¢ni situaci ovlivnit) stane, okamzité to ozndmi svému poradci. Jak
poradci radi tikaji, stavaji se tak klientovym celoZivotnim ,lé¢kafem®, ke kterému je tieba
chodit nejen, kdyz nas ,,néco boli* ale i1 ,,preventivné*. Pro klienta je zprostiedkovatelska
sluzba poradce zdarma. ,,Odménou” (poradci se striktné vyhybaji slovu cena) kterou
poradci od klienta pozaduji, je po schizce podat tzv. ,doporuceni“. Coz znamena
nadiktovat telefonni ¢isla na své zndmé a ptatele, kterym poradci poté volaji (s odvolanim
na jméno klienta) a nabizi své sluzby.

Hlavni nevyhodou, kterou ve svété financniho poradenstvi vidim, je, Ze poradci
jsou placeni provizemi od bank a pojisStoven za uzavienou smlouvu. Je nasnad¢ spekulovat
o tom, zda za téchto podminek je poradce ,,schopen a ochoten Fict klientovi pravdu a
poskytnout mu zcela nezavislé a nezaujaté stanovisko* (Kubr, 1994, s.18). Tuto moji
domnénku potvrzuje i ¢lanek z Hospodatskych novin ze dne 21. 2. 2011, kde se uvadi, ze
na trhu se objevuje stale vétsi procento poradct, ktefi sjednavaji pojistky se svymi klienty
pouze za Ucelem ziskani né€kolikatisicové provize. Tito klienti nejsou provéreni a velmi
Casto se stava, ze bankdm po podpisu smluv neplati. ,, Poradci dnes pojistovnam na
provizich dluzi uz 1,3 miliardy korun“ (Jirsova, ¢lanek HN, 21. 2. 2011). Také centralni
banka registruje ,,zvyseny pocet stiznosti, Ze poradce spatné informoval klienta* (Jirsova,
Clanek HN, 21. 2. 2011). V soucasnosti se proto projednava fada opatfeni a navrhi, jak
profesi financnich poradct zkultivovat. O tom, jak toho docilit se zatim jedna. Ministr
financi Kalousek pro Hospodarské noviny (tamtéz) uvedl, ze: ,,Tyto parametry musime

doresit. “
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TEORETICKY POPIS UZIVANYCH MANIPULACNICH TECHNIK

V této ¢asti diplomové prace bych jiz rada presla k samotnému popisu technik,

které prodejci v pfimém prodeji uzivaji.

6. Osloveni zakaznika

Neboli jak zakaznika ptimét, aby prodejce viibec poslouchal a ,,ztradcel s nim sviij
¢as®“. Prodejci vyuzivaji riznych metod, jak zdkaznika oslovit. Nejastéji vyuzivanymi
metodami jsou tiSténé pozvanky dorucené do poStovni schranky (pfedvadéci akce) a
telefonické pozvani na spolecné setkani. Tisténé pozvanky i telefonni rozhovor maji jedno
spolecné. Firmy zdkaznikovi nikdy nefeknou, o co konkrétné jde, o ¢em se bude na

schiizce hovofit, nebo co dana firma nabizi.

Pokud by prodejci pfimo oznamili, o co se jedna, vystavovali by se velkému riziku,
ze je osloveny klient ihned odmitne. Na spolecné schizce, kdy klient jiz vynalozil ,,jakési
usili“ vyhradil si na schiizku Cas a piisel, tam kde si jiz povidaji z o¢i do o¢i a navazali
spole¢ny vztah, ma prodejce podstatné vétsi moznost apelovat na klienta pomoci rtiznych
(¢asto manipula¢nich) technik. Klient je mnohem ohrozengjsi a snaze ovlivnitelnéjsi. Je mu
také mnohem vice trapné odmitnout (telefonni hovor je podstatné anonymnéjsi a snaze
odmitame Cloveka, kterého nevidime).

Osloveni zakaznika proto probihd spiSe formou ndznakd, obecnych frazi a
odvolavani se na to, Ze po telefonu se to bud’ neda vysvétlit, nebo to neni bezpec¢né (z obav
o soukromi zdkaznika) a podobné. Pfi telefonnim rozhovoru prodejci také pomérné casto
vyuzivaji techniky, kdy klientovi prakticky nedévaji moznost odmitnout nabizenou
schiizku. Casto se setkavame s ptipady, kdy volajici davd na vybér napiiklad z dvou
moznych volnych terminti (mél byste volno spiSe v utery nebo ¢tvrtek?) ¢imz znesnadnuje
svobodnou volbu dotazované¢ho schlizku zcela odmitnout. Pokud klient jeden z terminti
odsouhlasi, prodejce odpovida ,, Dobre, pisi si (..dohodnuti den a cas..) do diare”. Coz je

,,pro osobu na druhém konci dratu velice zavazujici* (Toman, 1997, s. 40).
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7. Prodejni rozhovor

Prodejnim rozhovorem je ta ¢ast prodeje, kdy prodejce hovoii se zakaznikem. Tuto
fazi jsem rozd¢lila do dalSich ¢tyt ¢asti dle Claudie Nollke (2003). Protoze kazda ¢ast je z
hlediska psychické manipulace né¢im jedinecna. V kazdé se prodejce snazi dosdhnout
jinych cili. Rozeberu proto kazdou jednotlivou ¢ast zvIast’, se zaméfenim na manipulacni

techniky typické pro tu danou oblast.

7.1. OTEVIRACI FAZE PRODEJNIHO ROZHOVORU

Otviraci faze prodejniho rozhovoru v sobé zahrnuje prvni kontakt se zakaznikem.
Nollke (2003) uvadi, ze prvni okamzik, kdy se prodavajici setkava se svym potencialnim
klientem, rozhoduje o budouci sympatii ¢i antipatii. ,, Prvai kontakt by mél byt neformalni,
Jje treba navodit prijemné klima, hovorit na obvykla spolecenskd témata (warming up).
Tato pocatecni faze by mela navodit pocity vzajemného porozumeéni a pohody, dobry

image. Vsichni pritomni by si méli byt predstaveni* (Mikulastik, 2003, s. 332).

Halo efekt

Firmy jsou si této sily prvniho dojmu védomi a déavaji si na ném tadné zalezet.
,, Celkovy image je dotvdren tim, jak je clovek oblecen, jaky ma vkus, jak je upraven,
ucesan, zda je cisty a sveze vonici* (Mikulastik, 2003, s. 132). Neni vyjimkou, ze firmy
svym zaméstnancim urcuji tzv. dress code neboli pravidla oblékani (obvykle se jedna o
obleceni konzervativni a stfizlivé). Pii prvnim setkani jsou prodejci vlidni a piijemné
naladéni. SnaZi se na prvni pohled piisobit pfijemné a kompetentné, protoze védi co je to
tzv. ,,halo efekt”. Jedna se o jev ,,kdy clovek posuzuje jiného clovéka na zdklade prvniho
dojmu, z nehoz vyvozuje ukvapena a neoditvodnéna zobecnéni o jeho povaze. V pripadé
priznivého prvniho dojmu se pozitivni hodnoceni prenasi na veskeré jeho chovani a
viastnosti, podcenuji se nebo prehlizeji pripadné negativni rysy“ (Gillnerova a kolektiv,
2000, s. 20). Zakaznik pak vidi prodejce v lepSim svétle a je pfipraven od néj nekriticky
pfijimat informace. Uginek ,,hal6 efektu je pomérné trvaly a dlouho mize v nasem tGsudku

dominovat (Vybiral, 2005), cozZ je pro prodejce obrovskou vyhodou. Pro své podnikatelské
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zaméry totiz potfebuji, aby si klientovu davéru udrzeli minimalné po celou dobu

prezentace.

Diivéra a pratelstvi

Jiz Carnegie (1992) ve svych proslulych knihach o komunikaci zdtraziioval
vyznam piatelského navazani kontaktu. Vzpomenime si na Lincolntv vyrok: ,, Na kapku
medu se nachyta vice much, nez na sud zluci. “ (Carnegie, 1992, s. 176). Prvni kontakt
s klientem se proto kona v neformalnim duchu, hovoii se na bézna konverzacni témata,
dochazi k uvolnéni atmosféry, aby se klient zbavil nejistoty a zacal se citit ptijemné
(Mikulastik, 2003). Prodejce ubezpecuje klienta, Ze mu bude ve vS§em ndpomocen, Ze se na
néj mizeme spolehnout a kdykoliv s divérou obratit. Chee vyvolat dojem, Ze je ,,stejny
jako my*, Ze spolu plujeme ,,na stejné lodi““. Chté;ji navodit pocit, ze sdili podobné
hodnoty, zastavaji podobné postoje apod. ,, Veétsina lidi pocituje naklonnost k tém lidem,
kteri jsou podobni jim samotnym. Potvrzuji totiz timto zpiisobem jejich pohled na svet a
neprimo davaji najevo, Ze zastavaji spravné pojeti. To posili sebevedomi a clovek se citi
dobre* (Beck, 2007, s. 40). Klient se zacina citit pfijemné&. Neciti se ohrozen a jeho

puvodni nedivéra se pomalu ztraci. Zakaznikova ostrazitost vici prodejci klesa (Vybiral,

2003).

Zjisténi ovlivnitelnosti a rétoricky odstup

Pii komunikaci s klienty pfi pfimém prodeji nékdy vyuzivaji prodejci zajimavou
techniku. Prodejci si pomérné nendpadné zjistuji, do jaké miry se jim podafilo uvést
klienta do pohodové atmosféry a jak hluboce jim divétuje. Tuto techniku miizeme nazvat
Testem ovlivnitelnosti. Tento test vyvinuli psychologové Gudjonsson a Clark roku 1986 (in

Beck, 2007).

., Ovlivnitelnost se projevi predevsim v nasledujicich stylech chovani cilovych osob* :
a.) Pritakavani jako reakce na sugestivni otazky

b.) Zmena predchozich vypovedi v reakci na negativni zpétnou vazbu

(Beck, 2007, s. 14)
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Pokud zakaznici odpovidaji v souladu s testem, vidi prodejce jistou zavislost zakaznika k
jeho osobé. Vidi, Ze mu zakaznik divéifuje a v nasledujicich fazich postupné zacne

zvysSovat svou pozici.

7.2. FAZE ANALYZY POTREB

V této fazi prodejce zjistuje, o co ma zakaznik nejvetsi zajem. Ktery z vyrobki ¢i
sluzeb se mu libi a ktery nikoliv.

V ptipadé skupinového prodeje hovoii prodejce k vice lidem, otazky jsou proto
velmi obecné (,,Mate to uz doma? Vidéli jste to nékdy?*) a slouzi zejména k tomu, aby se
nestalo, ze by prodejce nékomu nabizel vyrobek, ktery uz tfeba zdkaznik mé doma
z minulé predvadéci akce. V ptipadé ptfimého prodeje jedné konkrétni osobé si prodejce
miZe dovolit rozebirat klientovi potfeby, z4jmy a pozadavky mnohem podrobné&ji. Zajima
se klientovu rodinu, konicky, pfani a sny. Chce o klientovi védét co nejvice. VétSinou
pouzivd piimé zjiStovaci otdzky, pta se bez okolktli, nékteré z klientovych odpoveédi si
zaznamenava do bloku. Vyuziva tzv. kiizového prodeje (cross selling). ,, Tato prodejni
technika umoznuje nabidnout zakaznikiim vice vyrobkii nebo sluzeb z vlastniho sortimentu.
Aby pouZiti této techniky bylo uspésné, predpoklada se diikladné a profesionalni zachyceni
zakaznikovych potreb* (Danihelkova, 1996, s. 24). Pokud prodejce klienta blize ,,poznd*
miZe mu vytvofit nabidku ,Sitou na miru, coz klientim imponuje. Casto ani

nepostiehnou, Ze na piivodni vyrobek nebo sluzbu se stale ,,nabaluji* dalsi a dalsi produkty.

Bumerangova technika

Tuto techniku popsala Claudia Nollke (2003). Da se ji také fikat metoda ,,horky
brambor®. Spociva v tom, ze kdyz zdkaznik vznese né&jakou otdzku nebo pochybnost,
manipulator na ni neodpovi, misto toho ihned polozi (pro néj vyhodnéjsi) protiotazku.
Cimz si jednoduse vyméni role. Protiotazka stavi zakaznika do pozice, kdy je , ndhle

nucen ddt najevo jasné, jaky je jeho hlavni zdjem na koupi nabizeného zbozi*

(Danihelkova, 1996, s. 32).
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7.3. FAZE ARGUMENTACNI A PREZENTACNI

Argumentacni a prezentacni faze je ,,srdcem* kazdého prodejniho rozhovoru. Je to
faze doslova ,nabita“ manipulaénimi technikami, a mohli bychom 1 fici, ze je
vyvrcholenim prodejniho ,,uméni®. Je to faze, v niz se prodejce snazi piesvédcit zakaznika,
aby si zakoupil jeho produkt.

Pii pfimém prodeji vyuzivaji prodejci toho, ze lidé (tudiz ani zdkaznici)
nepochybuji o vyrocich autoritativnich osob. Timto fenoménem se zabyval Stanley
Milgram a definoval jej jako uctu k autorité. Clovék vzbuzujici respekt, ,,je schopen nds
ovladat a donutit k prijeti toho, co chce on* (Nazare — Aga, 1999, s. 33), dokonce aniz
bychom si to uvédomovali. Zpiisob jakym by se ¢loveék sam od sebe nechoval a s odstupem
by pravdépodobné toto chovani povazoval za vysoce neetické, bude takto pravdépodobné
jednat ve chvili, kdy mu rozkaz k vykondni da autorita (Milgram, 1974).

Diky tomu, ze si prodejce ,,pfipravil piidu® a jeho poslucha¢ mu divétuje, zacne
tuto ,, ditvérivost a bezbrannost vedome vyuzivat k dosazeni viastniho cile (Beck, 2007, s.
11). Aby mohl ,, pouzit néjakou osobu jako ndstroj k dosazeni svych cilii, musi si od ni
drzet socialni odstup *“ (tamtéZz). Musi vybudovat pfesnou hiearchii ve které¢ on (prodejce)
bude stat na vrcholku. ,, Autorita a poslusnost jsou trvalymi elementy Zivota spolecnosti.
Tendence v chovani ,,pokyny autority musim poslouchat!* je ve vetsiné lidi diky vychove,
Skole i zaméstnani hluboce zakorenéna* (Beck, 2007, s. 46). Clovék je totiz v pribshu
svého dospivani motivovan rodi€ovskou pochvalou. Jak clovék roste, pfenasi se tato
autorita napiiklad na ucitele, duchovni apod. Tento fenomén miiZe nevédomée pretrvavat az
do dospélosti a zejména ve stafi se nékdy 1idé citi byt znovu détmi touzicimi po pochvale a
spoléhajicimi na rozhodnuti autority (Rushkoff, 2002). Velmi srozumiteln¢ tento fakt

popsal Zbynék Vybiral.

. Dospély jedinec uvedeny do této regrese prozZiva vuci jinému dospélému, jenz dokdze vyuzit své autority
(napr. kupujici vici dealerovi) stavy srovnatelné s prozitky v détstvi. V regresi mdame sklon osoby s
(domnélou) rodicovskou moci uzndvat (nékdy i zboznovat). Chceme se jim zalibit, zavdeécit, chceme
vystupovat v lepsim svétle, chceme byt pochvaleni. To jsou vysvétleni, proc¢ rfada kupujicich je tak ochotné
kooperativni, az usluznd. Misto aby si clovek dospéle, veécné zjistil Fadu faktii, udajii, snazil se oveérit
informace apod., vykazuje v regresi atributy emocni zavislosti a zaroven sklon k iraciondlnimu

rozhodovani... Hlubinné-psychologické vysvétleni nabizi vyklad, ze touzime po ocenéni, po vvhodé (tieba jen

18



v té podobe, ze budeme prodejci sympaticti, nas si zapamatuje), jako bychom touzili po uprednostnéni
rodicem. *

(Vybiral, 2003, s. 83)

I z tohoto diivodu chodi prodejci na schiizky obleceni v oblecich ¢i kostymcich, jedna se
totiz o obleceni, které posiluje dojem moci a utvaii obrazek vysokého postaveni jedince
(Godefroy, Robert, 1994).

Jiz v otviraci fazi prodejniho rozhovoru jsem naznacila, Ze se manipuldtor pozvolna
snazi byt v oCich zakaznika autoritou, které mizeme vse véfit a ze které si mizeme brat
ptiklad. V tomto bod¢ dochédzi k mirnému rozchéazeni toho, jak se prodejce snazi v o¢ich
klienta stat autoritou. Zatimco v ptipad¢ skupinového prodeje jsou techniky pomérné
»tvrdé a agresivni® a prodejce se své postaveni ve skupiné snazi zajistit spiSe tim, ze
poukazuje na svoji absolutni dominanci a silu, v pfipad¢ individualniho prodeje se autorita
buduje spiSe poukazovadnim na prodejcovu inteligenci, Uspéch a blahobyt. V obou
ptipadech ale klienti prodejce ,,poslouchaji®, at’ uz z diivodu, ze se chtéji prodejci zalibit

nebo proto, Ze se chtéji stat takovym, jako je on.

7.3.1. Argumentacni a prezentacni techniky — piimy prodej jednotlivci

Prodejci, pti schiizce s klientem, jsou slusn¢ obleceni. Na sviij zevnéjSek vSeobecné
kladou velky diiraz. Zakaznici jsou totiz stejné citlivi nejen na autoritu jako takovou, ale
také na symboly autority (titul, obleceni, dopliky) (Nazare-Aga, 1999). Prodejci proto
chtéji pisobit jako ti, kdo ma velké mnoZzstvi zkuSenosti. Kladou diraz na to, aby vypadali
jako uspésni a spokojeni. Jejich kancelai byva uklizend, Cista. Snazi se, aby v ni byly tzv.
»Stopy*, Zze mame co docinéni s profesiondlem. Jedna se napiiklad o knihy na stole,
diplomy a osvéd&eni na zdech apod. [2]. Casto (i v neformalnim hovoru) davaji najevo, jak
vysoké jsou jejich pfijmy. Pro klienta se pak stavaji jakymsi ,,modelem — vzorem®. (Hall,
Lindzey, 2002). Tim, ze budu vyuzivat jejich sluzeb, jako bych do sebe dostal kus této
vudci postavy, neboli — s touto postavou se identifikuji a stanu se také takovym (bohatym,
uspésnym, $tastnym) (Fiirst, 1997).

Pii své praci prodejci vyzivaji i efektu nedostupnosti. Casto se tvafi, Ze jsou velice

zaneprazdnéni, pokud navrhuji termin schiizky, nejdiive dlouze vysvétluji, ze jejich
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program je velice nabity, nevi, zda tento tyden viubec budou mit cas. Ale obvykle se
v jejich diafi ,,jedno mistecko* na tento tyden shodou ,,Stastnych nahod* najde.

Prodejci mnohdy nevyuzivaji k dosazeni svych cili jen své autority, ale také
odvolavani se na autoritu jest¢ vysSi. Jako jsou napiiklad znamé osobnosti, televizni
potady apod. ,, Argumentace autority muze mit riznou vahu, zalezi na ditveryhodnosti
autority“ (Mikulastik, 2003, s. 229). VétSinou jsou ale pro klienty tyto zndmé osobnosti
jakousi zarukou kvality a dobrého servisu. Jejich divéra ve firmu diky tomu stoupa.

Prodejce také dava klientovi najevo, Ze firma, pro kterou pracuje, je velice zndma,
7e je silna. Ze ji mize divéfovat, spolehnout se na ni. Klienti proZivaji pocit, Ze jsou
soucasti této filozofie. Citi, ze nad nimi stoji silnd firma na trhu. Klient, ktery s takovouto
firmou spolupracuje, bere tuto spolupraci také jako zalezitost prestize a soucast svého
socialniho image (Vysekalova, 2004). Navic mé dojem, ze se nemusi bat, toho co se v jeho

zivoté stane, zazivaji pocit bezpeci, ochrany (Vybiral, 2003).

Pocit ohroZeni

Dalsim zptsobem jak upevnit svoji pozici a poukazat tak na svoje schopnosti je, ze
prodejci béhem své prezentace pusobi na klienta zpiisobem, kterym se v ném pokousi
vyvolat strach a ohrozeni. Hovofi o nebezpeci, které se mohou stat, pokud klient nebude
akceptovat jeho nabidku. Prodejce se zmifluje zejména o nebezpe¢i tmrti, nemoci, Urazu,
nedostatku penéz apod. Casto ve svém projevu jesté dodé, Ze to klient piece ,,nedéla jen
kvali sob&®, ale také kvili celé své rodin¢ (ktera je na ném zavisla).

Béhem prezentace také zahrnou klienta velkym mnozstvim informaci. Hovofi o
neskuteném mnozstvi produktl, moznosti, nabidek, které musi klient denné¢ vstiebat.
Kladou zamérn¢ pomérné sugestivni otazky a klienta uvadi do stavu, kdy zac¢ind mit nejen
strach, ale navic je nejisty. Nerozumi vSem terminim, které na néj prodejce v rychlém
sledu hovoii. Je zmateny, ohroZeny a nevi jak z této situace ven. A do znacné miry zacne
byt rezignovany. M4 dojem, ze je toho tolik, Ze i kdyby ,,tomu* chtél rozumét, tak stejné
nemuze.

Prodejci uvadi klienta do pocitu nebezpeci zamérné. Ve chvili, kdy stoupne
klientova nervozita a ziska pocit ohrozeni, miize prodejce pfijit v nové roli ,,zachrance®.

Dava klientovi najevo, Ze pravé on je ten, kdo mu miZze z této zapeklité situace pomoci
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uniknout. A nejen to! Dokonce na ni i vydé€lat! Prodejce je pak pro n¢j tim, kdo mé ptrehled
a klient tim paddem o jeho vyrocich nepochybuje. Z klienta opadne ptivodni strach a
vzroste. Lidé se totiz citi pfirozené¢ zavazani vi¢i tomu, kdo jim z nepfijemné situace

pomuze (Vybiral, 2003).

Pocit dobré nalady a spokojenosti

Klientova nalada se prokazateln¢ zlepsila. Citi se 1épe a jeho vztah k prodejci se
prohloubil. Ma dojem, Ze prodejce mu chce skute¢né pomoci, zZe o néj projevuje zajem a
zalezi mu na tom, aby se klient citil dobte. Jak jiz jsem uvedla, prodejce se striktné vyhyba
slovu ,,JA“ nebo ,,VY*“. Pouziva prakticky pouze osloveni ,MY*, které ptisobi dojmem
spoluprace a vytvaii soundlezitost. Tato technika, pfi které prodejce projevuje o klienta
fiktivni starost, je velmi uc¢inna. A mimo jiné je prevenci proti nejvétsi no¢ni muie kazdého
prodejce. Coz je situace, kdy klient odporuje tomu, co prodejce tika. A ,,nejsnadnéejsim
zpusobem, jak prekonat klientitv odpor, je predevsim to, abychom zabranili vytvoreni
tohoto odporu. Odporu miuzete zabranit dvéma diileZitymi kroky. Za prvé — presvédcit
klienta, zZe jste jeho spojencem a Ze mu pomiizete pri uspokojovani jeho potreb. A za druhé
— ,predem prodat“ své myslenky tak, aby vyhovovaly klientovym potrebam* (Gretz,
Drozdeck, 1992, s. 67).

NadS$eni

Ve chvili, kdy prodejce predstavi jako vychodisko z piivodné neptijemné situace
svlj produkt, zacne davat najevo nadseni. Miizeme se pouze domnivat, do jaké miry je toto
nadSeni skute¢né (prodejci jsou firmami k tomuto chovéni Skoleni). Dava najevo, Ze je
plné piesvédcen o kvalité produktu (Mikuldstik, 2003). Snazi se tuto svoji dobrou naladu
prenést na zadkaznika. Nadseni je nakazlivé, piisobi pozitivné a vzbuzuje zvédavost. Pokud
se prodejci podaii v nds navodit pocit dobré nalady, nas celkovy momentalni pohled na
svét je mnohem optimistictéj$i. Mame tendenci véci kolem sebe vnimat jako lepsi, méne

nebezpecné a naSe pozornost je zaméfena k pozitivnim tématim (Atkinson, 2003).
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Aktivni spoluprace

Béhem prezentace zacne prodejce od dobfe naladéného klienta vyzadovat aktivni
spolupraci. Prodejce poklada klientovi riizné jednoduché otdzky, nechava ho, aby si sam
spocital vyhody, slevy, uSetfené penize a podobn¢, ¢imz se pokousi vtahnout klienta do
déje a evokovat tak u néj AHA efekt (Toman, 1995). Neboli pocit vhledu do situace a
nahlého pochopeni, jak situaci fesit.

Klientovu odpovéd na otdzku shrne formulaci jako je napt. rozumim-li tomu dobfe,
myslite si, Ze byste mél svoji rodinu 1épe zabezpecit?... atp. Do tohoto svého shrnuti poté
mnohdy zakomponuje i svlij ndzor, coz mnohdy klient ani neposttehne. ,,Lepsi je, kdyz
komunikacni partner ma pocit, Ze se ke zmené svého postoje nebo nazoru dopracoval sam “
(Mikulastik, 2003, s. 229). Tento efekt je pomérné silny a mlize klienta do zna¢né miry
ovlivnit.

Jako aktivni spolupraci mizeme brat také to, ze béhem prezentace piedndsejici
vznasi na prvni pohled nevinné vyhlizejici otazky. Jsou obvykle velmi sugestivni, kratké.
Jako odpovéd’ klienta se o¢ekava vétsinou pouhé piikyvnuti nebo jakykoliv jiny souhlasny
projev. Klient ochotné piikyvuje (tieba i jen z diivodu, aby vypadal, ze dava pozor), ale
tyto otazky jsou ve skuteCnosti pomérné zavazujici a mohou mit fatalni nasledek. Prodejce
totiz téchto souhlasnych odpovédi dovede v ten pravy okamzik zneuzit. Protoze ¢lovek,
ktery jiz jednou néco potvrdil, nerad od tohoto svého nazoru ustupuje (snaha ,neztratit
pred ostatnimi tvar‘). Klient pak ¢asto nevi, ,,z které do které* a jak tuto svoji odpovéd

kulantné ptivést na pravou miru.

Ptani a cile

Prodejce se pta klienta na jeho pféani, na jeho sny. Co by chtél v zivoté rozhodné
dokazat, co by chtél vlastnit, jaké by chtél mit v Zivoté jistoty a co je pro ngj prioritou.
Déva mu najevo, ze spolecné¢ mohou téchto sni a jistot dosahnout. Snazi se v klientovi
evokovat pocit, ze pfi akceptaci navrhovanych feSeni (tj. podpisem smluv, zakoupenim
vyrobku apod.) se splni klientovi nejtajnéj$i sny. Pti své fe¢i pak prodejce muze byt
konkrétni (napf. ,,pokud budete takto vyhodné investovat, mizete si pofidit tu chaticku na

Sumavg, jak po ni tolik touzite®) diky ¢emuz naplno funguje klientova fantazie.
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Dulezitym bodem je fakt, ze klient si mnohdy ani neuvédomi, ze prodejce tak pfi
své prezentaci zneuziva soukromych informaci, které mu pifedtim klient nevédomky

v dobré¢ vite poskytl.

Pouziti prezentatoru

Prezentator je jakoby powerpointova prezentace, ovSem vytiSténd na papife a
svazana krouzkovou vazbou. Prodejce béhem své prezentace timto prezentatorem
dokresluje to, co tika. ,, Proti suchym statistickym hodnotam udavanym pouze v cislech je
grafické zndazorneni prehlednéjsi a pusobivejsi* (Mleziva, 2000, s. 49). Proto je obsah
prezentatoru hezky graficky vyvedeny, barevny, obsahuje velké mnozstvi fotografii a
obrazkt spokojenych, sméjicich se lidi. Ukolem prezentatoru je zaméstnat o¢i klienta a
vyuzit jeho smyslové vnimani. Lidé navic vSeobecné vice vé&fi tiSténému, a proto se
prezentatorem snazi prodejci zvysit davéryhodnost svého prednesu. Klienti si ale nemusi
pln¢ uvédomovat, ze predkladané informace mohou byt (a byvaji) zavadéjici. Otoceni
kazdého listu prezentatoru ukoncuji prodejci otevienou otazkou (aktivni zapojeni,

ziskavani ano).

7.3.2. Argumentacni a prezentacni techniky — primy prodej skupiné

Manipulacéni techniky, kterymi se prodejci snazi zvysit své postaveni ve skuping,
jsou pomérné¢ hrubé. Prodejci se nevyhybaji ani ponizovani, urazeni ¢i napadani svych
zédkazniki. Policie Ceské republiky dokonce eviduje jeden piipad z fijna 2010, kdy
prodejci (tfi muzi ve veku 25, 27 a 57 let) béhem predvadéci akce napadli a zbili dichodce,
ktery si odmitl zakoupit nabizené zbozi. Zranéni diichodce byla pomérné vazna a vyzadala

si del§i 16¢eni [3].

Udrzovani v nejistoté

Spociva v tom, Ze prodejci zdkazniky jednu chvili chvali a v zapéti jim nadavaji.

Pricemz toto ,.chvaleni a ,karani“ neni zavislé na tom, co zakaznik udé€lal. Touto
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metodou se u¢inné péstuje pocit zavislosti a bezmoci.

Zékaznik se zacina citit nejisty. Chce se prodejci zavdecit, ale zarovenl se obava
Htrestu®. Nevi, kdy bude pochvalen a kdy potrestan. Tuto techniku nazyvame ekvifinalita.
Jedna se o stav, kdy ,, témér nezalezi na vychozich podminkach, odkud se na véc podivite,
nezalezi na pocatecnim stavu, nebot vysledek je v konecném dusledku vidycky tyz. Ti, kdo
se snazi, i ti, kdo se mesnaZzi, jsou ohodnoceni stejné, ti, kdo méli pravdu, i ti, kdo ji
nemnéli jsou pochvdaleni, trest dopadne bez rozdilu na vsechny atd. *“ (Vybiral, 1997, s. 91).
Zakaznik se stava ¢im dal vice zavisly na prodejci. A manipulator, stale jist&j$i si svoji

,prevahou®, zacina byt ¢im dal agresivnéjsi a povysenéjsi.

Technika diskvalifikovani

Tuto techniku miZeme ve zkratce popsat jako situaci, ve které nas komunikacni
partner zcela zamérné shodi pred druhymi lidmi. Sdm se predvede v lep$im svétle (vtipny,

chytry, pohotovy, ispésny) a druhého naprosto zmate, az ztrapni (Vybiral, 1997).

Piedbézné prislibeni a vyuziti tlaku skupiny

Manipulatoii vyvolavaji zamérné¢ kognitivni a emoc¢ni zmatek, protoze dochézi k
oslabeni ptirozené odolnosti vii¢i natlaku. K dezorientaci a celkovému zmateni zakaznikt
dochazi diky tomu, ze prodejci na akcich mluvi velmi rychle, a velmi hlasité. Piesycenim
smyslovych organti dojde k jakémusi ,,pfepnuti mozku na neutrdl” a tim padem k potlaceni

racionalniho uvazovani (Rushkoff, 2002).

Prodejci si pak od takto ,,znavenych® zakazniki za¢nou vynucovat rtizné, na prvni
pohled nevinné vyhlizejici, zavazky (Beck, 2007). Naptiklad na zédkaznika v pribé¢hu akce
z ni¢eho nic promluvi, ¢imz ho ,,vytrhnou* z vySe popsaného ,,polobdéni“ a také z
anonymity skupiny. Zékaznik zmaten ne¢ekanym oslovenim, snadno ptikyvne na vse, jen
aby to vypadalo, ze déaval pozor, ale uz si neuvédomuje, jaké dopady takova jeho zbrkla
odpovéd’ mize znamenat. Zacne totiz pusobit fenomén vetejného zavazku. Znamena to, ze
kdyZ nékdo néco vetejné pfislibi (byt predbézné), zlstava tomuto svému zadvazku vérny.

Tento fenomén miize zlstat na urovni nevédomi a lidé mohou nevédomé jednat v rozporu
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se svym rozumem jen proto, aby pted ostatnimi ,,neztratili tvai.

Tato technika je velmi nebezpecna v tom, ze pokud si prodejce ,,vytipuje par takto

snadno pfizpusobivych jedincl, ktefi se zacnou chovat v souladu s manipulatorovymi
pozadavky, zacnou se obvykle ptidavat 1 dalsi a dalsi zdkaznici. Tuto techniku nazyvame.
band-wagon efekt. Zakaznici pod tlakem skupiny kupuji zbozi ,,jen proto, Ze si to kupuji
ostatni* (Vybiral, 1997, s. 97). Mluzeme si to vysvétlit tak, Ze pro jednotlivce je
izolaci nebo vydédéni ze skupiny (Vybiral, 1997). Tuto skutecnost nazivame konformita se
skupinou’. V§imnéme si zde velice zajimavého efektu — vSichni nakupuji, protoZe si mysli,

ze ostatni vnimaji vyrobek jako vyhodny ndkup, ale ve skutecnosti si toto nikdo myslet

nemusi! Miize jit pouze o jakéhosi skupinového ,,ducha®, ktery nema redlny podklad. V
pozdéjsich stadiich mlzZe u jednotlivych ¢lend skupiny dokonce dojit az k presvédceni, ze
toto jejich chovani (ve skute¢nosti ovlivnéné skupinou), vychazi z nich samotnych. Vnitiné
se svym chovanim zcela ztotozni a ptfijmou ho za své. ,, Tato vnitini konformita se nazyva
akceptace (Vyrost, Slaménik, 2008, s. 339). Zakaznikiim pfitomnych na akci, u kterych
se diky presv&dCivé prezentaci tato vnitini konformita projevi, zacne prodejce pokladat
tuto otazku: , Miizete tento vyrobek doporucit ostatnim?*. Klienti zacnou na popud
prodejce produkt chvalit a doporuCovat, coz ma samoziejm¢ pro ostatni zakazniky
mnohem vétsi vahu, nez kdyby vyrobek chvalil sdm prodejce. Zakaznici totiz jesté vice nez

prodejci, vefi ,,jednomu z nich®.

3,,K0nf0rmit0u se rozumi zmény chovani nebo ndzoru, které vznikaji jako vysledek skutecného nebo
domnélého tlaku jineho jedince, skupiny nebo spolecnosti. Na jedince je vyvijen tlak, aby se choval v souladu
s urcitymi normami a pravidly, platnymi pro urcité situace nebo okolnosti. Konformita se vyznacuje tim, Ze

lidé délaji néco, co sami nechtéji a co by nedelali bez socialniho tlaku*“ (Vyrost, Slaménik, 2008, s. 339).
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Pocit nutnosti a nedostatku

Dalsi technikou ptsobici na emoce zmatenych zédkazniktl, je snaha prodejce umele
vyvolat v klientovi pocit, Ze jeho zbozi je nedostatkové. Ze i kdyby o n&j klienti méli
zajem, tak ho stejné¢ NIKDY nemohou mit. Jako divody uvadéji, ze je o zbozi takovy
zajem, ze ho momentalné nemaji, nebo Ze ho nemaji, protoze jde o reklamni, nikoli
prodejni akci apod. Ve spotiebitelich okamzité vzroste napéti, nelibi se jim, Ze jim n€kdo
odeptel jejich moznosti ndkupu (tfebaze predtim o ném neuvazovali). Dojem exkluzivity
zbozi je velikym ladkadlem a klienty ihned napadd, jak by bylo skvélé, kdyby véc mohli
mit! Aby toto napéti nestagnovalo, je v zékaznicich podporovan navic pocit nutnosti
(Vybiral, 1999). V praxi to znamena, ze v zdkaznikovi je Ziven dojem, ze bez daného
vyrobku se prakticky neda Zit!

Kombinace toho, Zze zakaznik véc ,,potfebuje, ale zaroven ji nemulze mit, je

obrovsky stresujici, miize vzbuzovat az pocit obav, nejistoty a strachu.

Utok na emoce

Klienti se momentalné nachazi ve velmi nepifijemném stavu védomi. Jsou pod
stresem a jejich emoce jsou diky tomu rychle a vice méné mimovolné nachylné k
projekcim. Pomérné snadno v nich Ize indukovat zpét dobrou (pocit jistoty, radost) ¢i
udrzovat Spatnou (zneklidnéni, hnév) naladu. Prodejci nejprve vygraduji negativni emoce,
dostanou klienty pod co nejvétsi mozny tlak. Utoéi dokonce tak silné, Ze seniofi mohou
zacit pocitovat az strach.

Nejsiln€jsim utokem na podporu negativnich emoci pfitomnych seniorii jsou
vyroky prodejce o tom, ze kdyz nevlastni prezentovany vyrobek, tak nejenze neziji plnym
zivotem, ale také ohrozuji zdravi své i1 zdravi svych blizkych. Snazi se klienty presvédcit,
7e ,jediné zakoupenim zdzracného produktu predejdou vsem alergiim jiz v zarodku,
prodlouzi si Zivot nebo se stane néco jiného podle rady slibu prodavajicich“ (SOS, 2007, s.
16). Timto apeluji na nejzranitelnéj$i cast osobnosti seniord, kteti ve svém véku obvykle
J1z maji zdravotni problémy a jejich blizci jsou to nejcennéjsi, co maji. Jsou ochotni utratit
1 velmi vysoké sumy proto, aby oni i jejich blizci ,,byli zdravi®.

Tato technika se skladd ze Ctyt krokul. ,,Prvni oznamuje ohrozeni nebo hrozbu.
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Nasleduje doporuceni, jak se ma cil, tj. jedinec nebo skupina, chovat. Cil poté pochopi, Ze
reseni, které jsme doporucili, hrozbu zviddne. Cil zaroven musi védet, Ze se podle naseho
doporuceni chovat dokdze. Cim vice se jedinec boji, tim snadnéji se ucastni néjaké
preventivni akce, napriklad demonstrace, za predpokladu, Ze ostatni promeénné, které
mohou mit vliv, ziistavaji beze zmen* (Koukolik, ¢lanek HN, 9.7.2001). Pokud zavéry
FrantiSka Koukolika vztdhneme do naseho kontextu, uvédomime si, Ze kdyz je zédkaznik

smutny a deprivovany, snadno podlehne prodejci, ktery mu zdanlivé ukaze ,,vychodisko* z

tohoto stavu. Timto vychodiskem — je vzdy zakoupeni produktu (Taylorova, 2006).
Prodejce je pak navic vniman jako ten, kdo vyfesil nase problémy a odstranil nasi uzkost,
je to ten, kdo to s ndmi mysli dobfe a chce ndm pomoci. Citime se zavazani vici tomu, kdo
nam ze zmatku pomlze — v nasem piipad¢ to byva bohuzel pravé manipulator (Vybiral,

2003).

7.3.3. Argumentacni a prezentacni - shodné pro prodej jednotlivci i skupiné

V této kapitole nejde ani tak o manipulacni techniky, jako spi§ o fe¢nické zasady a
triky, které manipulatoti béhem celé prezentace pouzivaji. Manipulatofi se striktné — po
celou dobu prezentace - vyhybaji tomu, aby padla n¢jaka slova o prodeji nebo ceng.
Neuzivaji ani slova jako je ,.koupit* nebo ,prodat“. Radéji proto tyto slova nahrazuji
pojmy jako ,,pofidit“ a podobn& (Toman, 1995). Neboli takzvanymi slovy vhodnymi pro
uzavieni obchodu (kvalita, jedinecny, vyhodny...) (Morganova, 1993). Tyto manipula¢ni
vyroky se uzivaji proto, ,, protoze nikdo si nedava rad néco prodat nebo namluvit. Radéji
mame pocit, Ze kupujeme to, co chceme sami, nebo Ze jedname podle svého smysleni
(Carnegie, 1992, s. 185). Ale vzhledem k tomu, Ze zdkaznik uZz je pfiméfené ,,zpracovany*
a ,,povolny* diky ptedchozim technikdm, se nyni za¢ind pozvolna otevirat téma moznosti
prodeje. Manipulatofi jsou v této chvili velice opatrni, pokud by byl totiz na zakazniky
tvofen tlak, Ze néco musi (musi si néco koupit, néco objednat... atd.) zdkaznikovo
podvédomi tla¢i jeho organismus do pfesné opacné cCinnosti (nic si nekoupim, nic
nepotiebuji...). OvSem ve chvili, kdy diky feci manipulator klienta obratné presveédci, ze
danou véc nikoli musi mit, ale CHCE ji mit, dochdzi k neuvéfitelné zméné postoje
zakaznika k vyrobku. Zac¢ne po ném touzit (Carengie, 1992). Prodejci vzbuzuji dojem, ze

vyrobek neni ,, objektem zdkaznikova konani, ale aktivnim subjektem, ktery sam jedna.
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Kupujici ma nabit presvédceni, Ze se (odménou za zakoupeni véci) stava sam jejim

zdkaznikem: Bude se moci nechat obsluhovat““ (Vybiral, 1999, s. 54).

Ziskavani Ano

Jednoduchda technika spocivajici v tom, ze ,,cim vicekrat spotrebitel vyjadri
sbiraji ano i u odpovédi na pomérné banalni otazky, nejlépe naplnéné emocemi* (SOS,

2007, 5.19).

,»Ano“ jako znameni souhlasu a potvrzeni sbiraji prodejci také diky velmi
sugestivnim otazkam. Béhem rozhovoru s klientem pokladaji jakoby bezd&tné otazky, na
které nic netuSici klient pfikyvne. Ve skuteCnosti se ale jednd o pomérné zakeinou
techniku. Prodejce v pozd¢jsi fazi rozhovoru (obvykle kdyZ chce ziskat tzv. ,,doporuceni*)

téchto souhlasnych projevi klienta zneuzije ve sviij prospéch.

Zamlcovani a vyzdvihovani

Zatim co klady vyrobku jsou prodejci vyrazné vyzdvihovany, zapory €i nejasnosti
jsou na prezentacich zaml¢eny. Ve vétach dokonce Casto chybi podnét. ,, Kdo to udela? Na
¢l naklady? Kdy, kde, jak?“ (Gruber, 1998, s. 64). Vzhledem k tomu, Ze tyto zékladni
otazky nejsou ve vétach obsazeny, jedna se spiSe o demagogické heslo. Pro prodejni
prezentace v direkt marketingu je typicka ,,rozbiedlost”. Informace, které¢ je mozné sdélit v

deseti minutach, jsou natazeny do ¢ty hodin (Gruber, 1998).

V zaplavé dat se klienti ztraci, nedavaji pozor a ptehlizi 1 fakt, Ze informace, které jim
prodejce sdéluje, nemaji informacni charakter, ale pouze nas maji ,,ukolibat* a unavit. Lidé
si pak nevS§imaji zna¢nych rozporli mezi vypov€d'mi nebo dokonce i na prvni pohled

zfetelnych 1zi.
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Obecna odvolavka

Trik, ktery vyuZziva velice Casto. Manipulatofi zacinaji svoji vétu slovy: ,, Vsichni
rozumni lidé tvrdi... Veétsina normalnich inteligentnich lidi se domniva... apod.* (Gruber,
1998, s. 70). Je to trik, pomoci n¢hoZ se snazi lidi ,,kastovat® na ty inteligentni a ty ostatni.
Pokud si zdkaznik dovoli si s prodejcem nesouhlasit, mize byt snadno touto fecnickou
klickou postaven mimo skupinu. Zakanik nabyde dojmu, ze vSichni kolem tvoii kohezni
skupinu inteligentnich, zatim co on proziva velice nepfijemny pocit vy¢lenéni ze skupiny.
Je tak siln€ naruSena jeho potfeba bezpeci, soundlezitosti a uznani od skupiny (Vyrost,

Slaménik, 2008).

Uplné stejnym mechanismem si prodejce mize i vynucovat souhlas. Pouziva véty

jako je: ,,Kazdy poctivy clovek mi da za pravdu “ (Gruber, 1998, s. 75).

Nerovné dovolavani se vzajemnosti

Technika manipulatort vychazejici ze zdkladni myslenky ,,Ja jsem tobé ustoupil v
tom a tom, ted ustup ty mé! Trik je tim nehoraznéjsi, ¢im mensi je ustupek trikaruv a ¢im

vetsi ustupek vyZaduje po souperi* (Gruber, 1998, s. 78).

Mystifikace, sugesce

., Sugesci rozumime prijeti obsahu védomi ciziho ja bez motivace a bez ndsledného
overeni realitou. Predpoklada pozitivni vzajemny vztah a je autosugestivné zpracovavana.
Naproti tomu pri manipulaci piisobi psychicky tlak, kterému se manipulovany miize jen
stezi ubranit. Je mu vaucovano néco, co je proti jeho zajmium, aniz si je toho vedom.
V redlnych situacich je sugesce jen stézi vymezitelna viuci manipulaci® (Fiirst, 1997, s.
245). Mystifikace a sugesce jsou vyznamnou soucasti kazdé prodejni prezentace.
., Mystifikator Fika: To, co vidite (slysite, citite nebo casto: to co si myslite), neni pravda.
Ja vam reknu, co je pravda (co mate slyset, co si mate myslet). Mystifikace jsou vzidy
manipulacemi® (Vybiral, 1997, s. 90). Prodejci manipuluji s vnimanim a myS$lenim

ptitomnych jedincii. Jejich slovnik je velice sugestivni. Lidé jej berou jako vzdélaného
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odbornika, a tak mu snadno uvéti. Tyto manipulatorovy zavéry poté berou klienti za své a

za¢nou mit o vyrobku podstatné leps$i minéni.

Priklady ze Zivota

., Lidé jsou ochotni vzdy mnohem vice veérit lidem, kteri pri presvédcovani vychazi
zvlastnich Zivotnich zkuSenosti” (Mikulastik, 2003, s. 169). I z tohoto diivodu uzivaji
prodejci hojné ptikladi ze svého vlastniho zivota. U klienta to vzbuzuje dojem, Ze prodejce
tuto situaci také zazil a diky produktu, ktery nabizi, ji uspokojivé vytesil. A co navic - ted’
tuto genidlni mySlenku nabizi nam. Klient ziskava pocit, ze s prodejcem zaziva néco
spole¢ného, Ze je néco spojuje. A k vyrobku ma podstatné vétsi duveru, kdyz na vlastni usi

slysi, jak jiz nékomu pomohl.

7.4. FAZE UZAVRENI

Fézi uzavieni rozumime tu ¢ast, kdy jiz prodejce skuteéné chee svilij vyrobek prodat
a obdrzet za to smluvenou ¢astku. Pokud jsem zpoc¢atku prace uvedla, ze prodejce se celou
dobu disledn¢ vyhyba otazkam ceny, tak pravé v tuto chvili pfichazi cena na fadu. Pfi¢emz
., nékdy cena nemusi hrat duleZitou roli. Pro zdkazniky je diileZity pocit, Ze néco ziskali se

slevou'* (Mikulastik, 2003, s. 334).

Prodejce v této fazi chce nejen ,,prodat” ale také zdkaznika (jak se tomu v zargonu
prodejct tikd) tzv. ,uzamknout“. To znamena, Ze chce, aby klient se svym nakupem
odchazel spokojené, v dobré nalad¢. VEril, ze za svoje penize dostal skute¢né to nejlepsi.
Diky tomu se potom totiz rapidné snizi procento lidi, kteti cht&ji odstoupit od kupni
smlouvy a vréatit své penize zpét (coz je pro prodejce nejen neekonomické, ale také mu to
nedéla dobrou reklamu). Rika se, Ze jeden spokojeny zakaznik tuto svoji pozitivni referenci

sd¢li ttem dalSim lidem, kdezto jeden nespokojeny firmu pomluvi dalsim sedmi [4].

30



7.4.1. Faze uzavieni pii primém prodeji jednotlivci

Prodejce vyvolava v klientovi dojem, Ze v okamziku podpisu smlouvy ¢i zakoupeni
nemusi mit obavy, které pocituje (strach, Ze je nezabezpecen, strach o zdravi své, o zdravi
svych blizkych, strach o svoji budoucnost a své penize). Dulezité je si ale uvédomit, Ze tyto
obavy obvykle klient ziskdva az béhem prezentace, diky pisobeni prodejce a jeho dobie
promyslené strategii. V okamziku, kdy klient na prezentaci teprve vstupoval, si tyto
skute€nosti pravdépodobné viibec neuvédomoval a rozhodné v ném nevyvolavaly strach

ani uzkost.

Firmy zabyvajici se pfimym prodejem uvadi, Ze asi na jednu tfetinu zakaznikl
zapusobi tento pocit strachu a techniky, které jsem doposud ve své diplomové praci
popsala, a smlouvu s prodejcem ihned bez delSiho rozmysleni uzaviou. Zbyvajici dvé
tretiny v tuto chvili jeSt¢ mirn€¢ vahaji. Jako nejcastéjsi omluvu uzivaji véty jako je:
»Musim si to jeSté rozmyslet...Poradim se s...“. Firmy proto nabéadaji svoje zaméstnance,
aby ,,pomohly zdkaznikovi rozhodnout se tak, Ze rozhodnou v podstate za néj“. K tomu

firmy vyuZzivaji firmy nejriiznéj$ich metod.

Maximalizace

Snazi se v zékaznikovi vzbudit dojem, ze tato nabidka je pro néj absolutné
exkluzivni. Ze malo kdo ma takové $tésti a dostane se mu takovéto moznosti. Chtéji tak na
klienta apelovat a jeho mysleni pfesunout z roviny ,, Vezmu si to nebo ne?“ do roviny

,,Mam si vzit rovnou ti pro rodinu nebo jen jednu? “

Reference

Prodejci se odkazuji na velké mnozstvi spokojenych zakaznikl, ktefi sluzbu jiz
vyuzivaji a jsou s ni maximalné spokojeni. ,,Jestlize klient vidi, Ze lidé za srovnatelnych
okolnosti nebo nezavisli posuzovatelé méli s vyrobkem dobré zkusenosti, pozbyvaji jeho

namitky na durazu a diilezitosti*“ (Danihelkova, 1996, s. 32). Zmirnil se pocit pfirozené
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nejistoty klienta a navodil dojem, ze tato sluzba je dnes jiz béZna a absolutné bezpec¢na.

F.O.L = fear of lost = strach ze ztraty

,,Obchodnik se snazi vzbudit dojem, Ze zdkaznik miize vyrobek koupit vyhodné
pouze v omezenou dobu, nebot obchod nebude pozdéji mozny. Snazi se vyuzit urcitou
budouci uddlost (napr. pravdépodobnost zvyseni ceny) jako hrozbu béznym prodejnim
[hiitam “ (Danihelkova, 1996, s. 25). Prodejci chtéji docilit toho, aby se klient rozhodl
rychle. Nékdy také prodejce zacne hrat, Ze pokud klient nemé zdjem — fiké - dobte, nevadi!
V tom piipad¢ ale okamzité odchazim, protoze se jedna o nabidku, na kterou ostatni

zakaznici ¢ekaji a ja tu nemlZu ztracet Cas.

Ziskani doporuceni

Poslednim tématem hovoru nez se prodejce se svym klientem zcela rozlou¢i, jsou
tzv. ,,doporuceni’. Jak jiz jsem zmifiovala v Gvodu, prodejce chce od klienta ziskat
kontakty na znamé a ptatele 1 s podrobnymi informacemi o nich, jako je rodinny stav,
zamestnani, pocet déti apod. Firma tak chce rozsifit okruh svych zakaznikl. ,, Novi
zakaznici jsou klicem k vispéchu firmy. Zit ze stavajicich zakaznikii Ize jen po urcitou dobu.
Ale béhem ni nemiiZe nastat potrebny rozvoj firmy, pokud vitbec néjaky nastane
(Danihelkova, 1996, s. 11). Diky tomuto mechanismu se firma mulZe rozristat aniZz by
utracela penize za reklamu. Otazka ziskdvani doporuceni je pro firmy jednim z klicovych

bodt a na skolenich prodejct se tomuto tématu vénuje velké mnozstvi Casu.

4 . ST, . ;s . L. Ly o
Jedna se o typicky ptiklad grassroots marketingu, ktery je zalozeny na navazovani a budovani kontaktt
prostiednictvim osobnich vztahti. Kampané ve stylu grassroots ziskavaji nové klienty na doporuceni od

zakaznikl (protoze vétsina lidi vEfi spiSe svym zndmym nez reklamam) [4].
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7.4.2. Faze uzavieni pii primém prodeji skupiné

Prodejci se snazi nedavat klientim vibec zadny ¢as na rozmyslenou. Neposkytuji
jim klid a ,, neustdle je informuji o mimoradnych vyhodach, které produkt prinasi* (SOS,
2007, str. 18). Timto =zaplavovanim informacemi zdkaznikovi prakticky nedavaji
prilezitost, aby si v klidu, s rozmyslem pfecetl smlouvu. SnaZzi se setkani co nejvice zkratit

a bagatelizovat ho vyroky ,, Pokud se vam vyrobek libi, tak nevahejte a tady podepiste!

Oblibenym trikem ptedvadécich akci je také vyvolavani faleSného pocitu, Ze jsme

vyhrali. Ze zaplatime pouze napf. dai z vyhry, pouze jeden z vyhranych vyrobka atd.

Vsechny tyto techniky pouze umocnuji pocit zékazniki, ze zakoupeni vyrobku je
vyhodné, uzite¢né, ze diky tomuto vyrobku budou vSichni zdravi a §t’astni. Pravé nyni totiz
doslo ke zminovanému odbourani napéti a stresu. Prodejce ndm ,,dovolil* zakoupit si jeho
zprvu ,,neprodejny* produkt, navic nam jej dal za zvyhodnénou ,,ptatelskou” cenu. Klient
pocituje uspokojeni, klid. Ma pocit, ze vyresil své problémy. Neékteti zakaznici ,,chtéji pri
koupi, zvlast drazsiho vyrobku, prozit stav bezpeci, ochrany, zazitek, Ze je nad ndami — a
nam prodanym vyrobkem — silna firma na trhu* (Vybiral, 2003, s. 83). Jde tedy nejen o
poptavku po produktu, ale 1 o naplnéni urcité touhy nebo potieby. Produkt je pak bran jako

nahrazka jiného zivotniho neuspokojeni (Taylorova, 2006).
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B. PRAKTICKA CAST
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8. Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Zmapovani prodejnich metod uzivanych prodejci pti pfimém prode;ji se jevi byt
uziteCnym a zajimavym tématem. Média Casto poukazuji na nebezpeci, kterému jsou
spottebitelé mnohdy vystaveni, doporuceni v téchto reportazich jsou ale vétSinou
restriktivni. Vyzkum, ktery by se zabyval tim, jaky natlak mtze byt prodejcem na

zakaznika tvoren a jak tomuto natlaku predchézet, neexistuje.

Rozhodla jsem se proto metodou zic¢astnéného pozorovani navstévovat ty prodejni
akce, na kterych je vyuzivano metod pfimého prodeje. Techniky pouzivané pii tomto

zpusobu prodeje jsem podrobné rozebrala a popsala.

Pro sviij vyzkum jsem déle vyuzila metodu strukturovaného rozhovoru. Oslovila
jsem celkem deset prodejct, kteii se pfimym prodejem zabyvali nebo aktualné zabyvaji.
Zajimalo mé¢, zda se bude li$it pohled na tento zplisob prodeje u prodejct, kteti u dané
firmy stale pracuji a u zaméstnanct, kteti z néjakého diivodu jiz ve firmé nepracuji. Moji
uvahou bylo, Ze zaméstnanci stale pracujici budou prodejni techniky vyuzivané pii prodeji
povazovat za podstatné méné manipulativni, nez ti prodejci, kteti z né¢jakého dtvodu jiz

v tomto oboru nepracuyji.

8.1. Cile vyzkumu

V praktické ¢asti jsem si kladla tyto cile:
= Zmapovat problematiku nevhodného chovani prodejct k zakazniklim pii pfimém prodeji
= Popsat prvky nevhodného chovani prodejcii k zédkaznikiim
= Zjistit, jak se k této problematice stavi samotni prodejci
= Prozkoumat, zda se 1i8i pohled prodejcti na uzivané prodejni techniky v zavislosti
na tom, zda u dané firmy stale pracuji nebo jiz nepracuji

= Zjisténé poznatky prakticky vyuzit (se zaméfenim na populaci seniorského véku)
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8.2. Vyzkumné otazky

= Jsou lidé pfi piimém prodeji manipulovani k ¢innostem, které by za jinych situaci
neudélali?

= Existuje rozdil v pohledu na zptsob uzivanych technik prodeje mezi prodejci, kteti se

9. Uzité metody

Jak jiz jsem uvedla vyse, cilem mé prace je popsat prodejni zplisoby uzivané pii
pfimém prodeji a odhalit mozné prvky manipulativniho jednani. Potfebovala jsem proto
jednotlivé prodejni prezentace rozebrat peclive, podrobné a do detailu v celé jeho §ifi. Z
tohoto diivodu jsem také pro sviij vyzkum volila metody kvalitativniho ptistupu a

metodologie.
ProtoZe jsem nechtéla, aby vysledky mého vyzkumu byly zkresleny moznou
zménou chovani Gi¢astniktl a jejich prirozenosti, vyuzila jsem metody skrytého

zucastnéného pozorovani.

Pro rozsifeni mého vyzkumu a pro vétsi nahled do problematiky jsem dale oslovila
samotné prodejce, ktefi se ptimym prodejem bud’ diive zabyvali nebo aktudlné zabyvaji.

Ke zmapovani jejich postoji k této problematice jsem vyuzila polostrukturovaného

rozhovoru.

9.1. Kvalitativni pFistup

Vymezit pfesnou definici toho, co je kvalitativni pfistup, neni snadné. Jak uvadi
Miovsky (2006) existuje zna¢na nazorova pluralita a Casto obtizné identifikovatelné
hranice jednotlivych metod s sebou piinasSeji Gskali v deskripci a klasifikaci. Definice

riznych autord se od sebe mnohdy lisi. A u nékterych psychologli dochazi i k jakési
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nechuti tuto terminologii ujednotit ¢i klasifikovat (Miovsky, 2006). Pokud bychom se
presto chtéli pokusit o zcela jednoduché (a diky tomuto zjednodusSeni i ne zcela piesné)
objasnéni, da se fici, Ze kvalitativni ptistup byva nejcastéji vyuzivan tam, kde je hlavni
uzitou metodou rozhovor nebo pozorovani. Tedy u téch vyzkumi, kde neziskdvame zadna
»tvrda® statisticky presnd data. Vyzkumnik se u kvalitativniho vyzkumu vénuje mensimu
poctu respondenttl, se kterymi ovSem travi vice Casu a ziskava tak od nich vice
detailn¢jsich udaja. Vyzkumnik by se proto mél v problematice, kterou zkouma co nejlépe

orientovat a do znané miry se s touto problematikou identifikovat.

9.2. Skryté zicastnéné pozorovani

., Pozorovani patri spolu s rozhovorem mezi vitbec nejstarsi metody ziskavani
psychologickych poznatkii“ (Miovsky, 2006, s.142) a ,, patii k nejzakladnéjsim technikam
sberu dat** (Ferjencik, 2000, s.151). Mlizeme fici, ze vSichni lidé jsou pozorovateli. Kazdy
se v kazdodennim Zivoté snazi zachytit podnéty déjici se kolem néj. Polozme si proto
otazku, jak se 1i§i védecké pozorovani od pozorovani laického? Odpoveéd’ zni, ze
profesiondlni pozorovani je dopfedu peclivé napladnovano. Zatimco laik si v§ima vyraznych
prvkia a nezvyklosti — v podstaté véci které ho ,,uhodi do oci*, védec si po€ina

systematicky. Jeho pozorovani je planovité selektivni (Ferjencik, 2000).

Pro sviij vyzkum jsem vyuzila metodu zacastnéného pozorovani, kdy se
pozorovatel primo pohybuje v prostoru, kde se vyskytuji jevy, které pozoruje. Stava se tak
soucasti techto jevii, je jednim z aktérii* (Miovsky, 2006, s.152). Velkym plusem tohoto
pfistupu je, ze ziskana data jsou nezkreslena snahou aktérii délat se lepsimi, zavdécit se
vyzkumnikovi apod. Naopak problémem, ktery s timto faktem vyvstava, je eticka stranka

vyzkumu (podrobnéji rozebrand v kapitole Etika).

37



9.3. Polostrukturované interview

Pojmem interview Miovsky (2006, s.156) rozumi ,, takovy rozhovor, ktery je
moderovany a provadeny s urcitym cilem a ucelem vyzkumné studie. Interview je
provadeno obvykle s jednou, maximalné tfemi osobami. *“ Pti vét§im poctu osob jiz
dochazi ke vzniku fenoménti, které mohou vysledky vyzkumu zkreslovat (skupinova

dynamika apod.).

Polostrukturované (n¢kdy téz oznacované jako semistrukturovang) interview je
nejcastéji pouzivanym typem rozhovoru, nebot’ minimalizuje nevyhody jak

strukturovaného tak nestrukturovaného interview.

Pted samotnym zacatkem rozhovoru musi mit vyzkumnik ptfedem pfipravené
zavazné schéma (okruhy témat), které se v pritbéhu rozhovoru musi probrat (tzv. jadro
interwiev). A na toto jadro ,, se pak nabaluje mnozstvi riiznych dopliujicich témat a otazek,
ktere se tazateli jevili jako smysluplné ¢i vhodné rozsirujici pitvodni zadani* (Miovsky,
2006, s.160). To v jakém potadi budou klicové otdzky probrany, jiz neni tak podstatné.
Vyzkumnik i proband tak maji jakousi volnost a pravé moznost pokladani dopliyjicich

otazek se jevi byt jako nejvétsi vyhodou polostrukturovaného interview.

Pti tomto typu rozhovoru Casto uzivame tzv. inquiry, tedy zpétného dotazovani pro

lepsi porozuméni, popiipadé dovysvétleni probandovych odpoveédi.

9.4. Materialy z manuala pro prodejce

Ve své diplomové praci jsem, mimo vlastnich zkuSenosti z navstév predvadécich
akci a schtizek s prodejci, vychéazela také ze Skolicich manudll pro prodejce. Jedna se o

materidly, které firmy vydavaji pro skoleni a motivaci svych zaméstnancti.

Obstarala jsem si celkem pét Skolicich manualt, diky ¢emuz jsem mohla
porovnavat vysledky mého pozorovani s vytvofenym psanym textem od samotnych firem.
Manuadly, které jsem uZzivala byly pouze od téch firem, jejichz prezentaci jsem byla osobné

pfitomna. V diplomové praci také pouzivam nékteré ukazky z téchto manuald.
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Povazuji za podstatné alespon kratce objasnit, co je obsahem téchto manualt.
Uvodni ¢ast manualu se ve zkratce zmifiuje, co je naplni prace prodejce. Tato kapitolka je
ale opravdu velice zbézna a kratka. Na ni navazuje jiz podstatné rozsahlejsi ¢ast vénovana
motivaci prodejct, pficemz nejvétsi diraz je kladen na tzv. ,, cesty k uspéchu“. Je zde
podrobné popsan neustaly postup k vys§im a vys§im pozicim ve firm¢. Tabulky s presnymi
udaji, kolik je k postupu na vyssi pozici potieba uzaviit smluv ¢i prodat vyrobki. A s touto
vys$i pozici spojenym vysSim financnim ohodnocenim. Dale tyto manualy rozebiraji jak
pracovat s klientem, jak ho ,, naladit na spravnou vinu “, objasiuji strukturu kontaktnich
rozhovord, uci prodejce jak zachazet s namitkami, ukazuji nej¢astéj$i odpovédi zdkazniki
na prodejcovi nabidky (nemam zajem, nemam penize, nemam c¢as apod.) a uvadi priklady,

jak na tyto namitky vhodné odpovidat.

10. Zkoumany soubor a realizace sbéru dat

Pro svoji diplomovou préci, zkoumajici prodejni techniky pfi ptimém prodeji, jsem

musela uzit tfi riznych metod vybéru vyzkumného souboru.

10.1. Vybér vzorku pro predvadéci akce

Pro ziskani dat z predvadécich akci jsem si urcila Casovy rozptyl Cervenec az srpen
2008 a v tomto obdobi jsem navstévovala vSechny predvadéci akce, které se v tu dobu v
mém rodném méste (VySkove) konaly. Tyto dva letni mésice byly vybrany piredevsim z
divodu, Ze jsem méla prazdniny a diky tomu jsem méla volna dopoledne. Coz je doba, ve

které se predvadéci akce konaji predevsim.

Hned v tvodu jsem ovSem narazila na prvni uskali. Na misto konani akce (uvedené
na pozvance) jsem dorazila deset minut pfed uvedenym terminem. OvSem brzy jsem
zjistila, ze dostat se na takovouto predvadéci akci nebude tak jednoduché, jak jsem
zpocatku myslela. Pocet pfitomnych ¢ekajicich pied salem zdaleka pievySoval jeho

kapacitu. Ptala jsem se proto pritomnych seniord, zda je toto béznou zkuSenosti. Ti mi
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potvrdili, ze ano a jako novacka mé poucili, Ze na tento typ akci se musi chodit minimalné
pul hodiny pfedem, jinak se na akci z kapacitnich divoda nedostanu. Moje prvni navstéva

tedy skoncila netispéchem.

Asi po tydnu jsem do mé postovni schranky obdrZela pozvanku na dalsi akci.
Tentokrat jsem vyrazila s fadnym (témér hodinovym) ptedstihem a skute¢né prede dveirmi
salu byla jako jedna z prvnich. OvSem narazila jsem na jiny problém. Prodejce mi zakazal
vstup (piestoze jsem méla v ruce platnou pozvanku) s odiivodnénim, ze tohle je akce ,, pro
Jjiny lidi, nez jsem ja “. Druhy pokus byl tedy také netispéSny, stejné jako treti, kde jsem se
znovu setkala s nechuti tentokrat jiného prodejce, ktery nechtél do kolektivu seniorti

vpustit mladého Cloveka.

Napoctvrté jsem jiz nenechala nic ndhodé a na predvadéci akci vyrazila s
ptedstihem a v doprovodu moji babicky v diichodovém véku. Prodejce se tentokrat zeptal,
pro¢ mam zijem na takovou akci s babickou jit. Odpovédéla jsem, ze m¢é babicka
premluvila, protoze pary na téchto akcich dostavaji vétsi darecky. Prodejci tato odpovéd
piipadala dostaCujici a diky tomuto se mi podafilo jiz celkem bez probléml osobné
navstivit pét predvadécich akci (pficemz pokazdé se jednalo o jinou firmu). Na téchto
akcich jsem metodou zucastnéného pozorovani sledovala dé€j. Vzhledem k tomu, Ze se
jednalo o skryté pozorovani, nemohla jsem pro svlij vyzkum vyuzit zdznamovy arch a délat
si poznamky. Na prvni pfedvadéci akci na kterou jsem byla vpusténa, jsem si chté¢la béhem
akce poznacit par skuteCnosti, které mi ptipadaly dilezité, ale ihned jsem byla prodejcem
upozornéna, ze NIC psat nemizu. Byla jsem nucena vstat a prodejce mé dlouze kéral,
pfi¢emz neustale zdirazioval, Ze kviili tomuto mému prohfesku musi ostatni éekat. Ze ,, on
ma castu dost, ale ostatni uz by jisté chteli domit” a podobné. Vickrat uz jsem tedy nic
nezapisovala. D& jsem se snaZzila si co nejdetailnéji zapamatovat a pro lepsi praci se

ziskanymi daty jsem cely priibéh zaznamenavala na diktafon.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Zze osobné jsem chtéla v Casovém obdobi letnich
prazdnin navstivit osm predvadécich akci. OvSem z toho jsem se na jednu nedostala z
kapacitnich divodu, na dvé mi byl vstup zamezen potradatelem a péti predvadécim akcim
jsem jiz byla osobné piitomna. Kazdd z téchto akci trvala v priméru ¢tyii hodiny a
prodejci (ktefi na akci hovoii) byli vzdy vyhradné muzi. Pficemz danou firmu na

pfedvadéci akci obvykle reprezentuji tfi lidé. Jejich role jsou rozdéleny tak, Ze jeden
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hovofti, jeden tzv. ,hlidd dvefe” (coz znamend, Ze stoji u dvefi vedoucich k vychodu a v
ptipadé, Ze se nékdo z ucastnikil akce zvedne a chce jit ven, je mu timto ¢lovékem odchod
dlouze rozmlouvan pod hrozbou neobdrzeni darku) a tfeti obvykle sedi nepozorované

vzadu a pomaha az pfi kone¢ném podpisu smluv zakaznikd.

10.2. Vybér vzorku pro schiizky s prodejci a poradci

Pro osobni schiizky s prodejci a poradci jsem si urcila opét casové odobi (tentokrat
dle ¢asového harmonogramu, ktery jsem si vypracovala v souvislosti s datem odevzdéani
diplomové prace) a sice tnor az ¢ervenec 2010. Protoze mému manzelovi a me velice
Casto prodejci nabizejici své sluzby ¢i produkty volaji, odpovidala jsem v tomto obdobi na

vSechny osobni telefonické pozvanky kladné.

Tuto strategii jsem zvolila z divodu, ze problematickou strankou mého vyzkumu je
zejména etika. JelikoZ prodejci nabizejici mi své produkty netusili, Ze jde o vyzkum a
protoze jsem si tyto schlizky nahrévala na diktafon, nechtéla jsem sama oslovovat firmy a
uvadét, ze mam zdjem o jejich produkty. Rozhodla jsem se proto navstévovat jen ty
prezentace, které mi byly nabidnuty. Netikam, Ze tim je eticka stranka vyfeSena, ale

alespon jsem se pokusila tyto dopady zmirnit.

Absolvovala jsem celkem sedm schiizek (pokazdé se jednalo o jinou firmu). Z toho
tf1 schlizky se tykaly finan¢niho poradenstvi, tfi prodejci mi nabizeli vyrobky pro lepsi
zdravi a jeden prodej levnéjSich energii. Ve ¢tytech ptipadech jsem hovofila s muzem, ve

tfech se Zenou.

10.3. Vybér vzorku pro rozhovory s prodejci a poradci

Pro rozhovory s prodejci zabyvajicimi se pfimym prodejem jsem zvolila metodu
snéhové koule (nebo téz nékdy nazyvana jako lavinovy vybér). ,, Podstata lavinovych
vyberi je jednoducha: Predstavte si snéhovou kouli, kterou spustite z kopce. Pokud je snih

dostatecné vihky, piivodné mala koule na sebe nabaluje stdle vic snehové hmoty, az doroste
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do potiebné velikosti. Podobné je to s tvorenim vzorku v populacich, které jsou badateli
pomérné tézko dostupné (napr. urcité sekty, kriminalni Zivly, narkomani). ““ (Ferjencik,
2000, s.117). Pozadala jsem proto znamého, ktery ke mé chova davéru, zda by mi
nezprostiedkoval kontakt s jeho kamaraddem, ktery pro firmu zabyvajici se pfimym
prodejem pracuje. Po uskute¢néni rozhovoru s timto ¢lovékem jsem zase jeho pozadala o
dalsi kontakt na zndmého, ktery pracuje stylem piimého prodeje, a tak dale - az do doby
dosazeni potiebného vzorku osob (schéma pod textem znazornuje vysledky pouziti metody

sne¢hové koule).

4\ 4\ - w Muz ve firmé stale pracujici
- 9 . z * .
* N * * Zena ve firmé stale pracuijici

L

Ie A
i1

R z .I Muz - byvaly zaméstanec

;* Zena - byvala zaméstnankyné

Infermant
®Vyzkumn|’k

@>0>-=

Hlavni nevyhodou této metody je pomérné nizké reprezentativnost vzorku, ale vzhledem k
jen malé ochoté této skupiny lidi spolupracovat na vyzkumu, byla tato metoda jedinym
moznym feSenim.
Pro sviij vyzkum jsem si stanovila tii okruhy témat tak, aby korespondovaly s cily
vyzkumu.

= Data tykajici se délky a typu prace

= Prace prodejce

= Zpusob prodeje
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Celé osnova polostrukturovaného rozhovoru je k nahlédnuti v ptiloze ¢islo 6 a 7.

Rozhovory s témito prodejci probihaly v obdobi ¢ervenec az zati 2010 po rtiznych
kavarnach ve Vyskové. Piedem jsem se vzdy snazila vybrat tu kavarnu, ktera je pro dané¢ho
probanda snadno dostupnd, vzhledem k jeho bydlisti a také aby bylo zajisténo, ze v
kavéarné bude klid a nebude nas nikdo rusit. V tvodu rozhovoru jsem se predstavila a pied
samotnym zahajenim rozhovoru byli probandi sezndmeni s tim, Ze se jedna o vyzkum
zabyvajici se pfimym prodejem. Ze je tento na§ rozhovor nahravan na diktafon, a e data
ziskana z rozhovort budou peclivé uschovéna a vyuzita pro ucely diplomové prace. Bylo
jim sdéleno, ze jejich ucast na vyzkumu je zcela dobrovolna a maji moznost rozhovor
kdykoliv v pritbé¢hu bez udani pficiny ukoncit ¢i prerusit. Samotny rozhovor jsem zacinala
tzv. ,,ice breakers* z divodu navozeni optimalniho klimatu a uvolnéni. Zacinali jsme proto
vétou: ,, Mohl byste mi na zacatek rict néco o sobé?“ . Poté jsme se plynule dostavali k
jadru rozhovoru. Probandy jsem nechdvala volné hovofit a dotazovala jsem se v souladu s
pravidly polostrukturovaného rozhovoru.

Rozhovor jsem ukoncovala fazi inquiry, tedy zpétnym dotazovanim a ujiSténim se,

ze jsem vSechna data probrand v rozhovoru spravné pochopila a interpretovala

Hovotila jsem celkem s deseti lidmi. Z toho pét probandl bylo stale aktivnich
prodejcti zabyvajicich se pfimym prodejem a pét probandt z n¢jakého diavodu jiz s
piimym prodejem skoncovalo. Vyzkumny vzorek se skladal ze sedmi muza a tii zen .
VéEkové rozmezi probandi bylo 20 — 41 let a primérny v€k probandl byl 26,4 rok,
pochazeli predevsim z okoli VySkova. Primérna doba jednoho rozhovoru byla asi 40

minut.

Stavajici prodejci stravili ve den konani rozhovoru priimérné 11,8 mésicti, zatimco

byvali zaméstanci stravili v byvalé firm¢€ prumérné 5,8 mésice.
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Stavajici prodejci Byvali prodejci
Cislo Pohlavi V&k  Pasobeni | Cislo Pohlavi  Vé&k Pisobeni
1. Q 23 12m 6. Q 41 3m
2. Q 26 7m 7. ) 22 6m
3. 3 20 18m 8. 3 23 9m
4. 3 24 13m 9. 3 25 6m
5. 3 28 9m 10. 3 32 5m

Jednotlivym prodejctim byla z diivodu zachovéani anonymity ptifazena ¢isla od 1 do 10.

Nejvétsi potiz, se kterou jsem se béhem sbirdni dat z polostrukturovanych
rozhovort potykala, bylo nedodrzovani smluvenych terminti ze stran probandii. Zejména u
stale aktivnich zaméstnancti dochazelo k ¢astym posuntim terminti (jako divod uvadéli

pracovni vytizenost).

11. Metody zpracovani dat

V moji diplomové praci je vyuzivano kvalitativniho pfistupu. A proto i data v ni

ziskana (pomoci rozhovoru a pozorovani) se budou zpracovavat kvalitativni analyzou.

11.1. Kvalitativni analyza

,Analyza kvalitativnich dat je opravnéné povazovana za prakticky nejobtiznéjsi fazi
realizace studie. K tomu vyrazné prispiva velka mira volnosti vykladu jednotlivych metod,
nizka standardizace dilcich postupit a obrovské mnozstvi moznosti, které nam skytaji jak
Jjednotlivé metody, tak nepreberné mnozstvi variant vzniklych jejich vzajemnou kombinaci “

(Miovsky, 2006, s. 219). Obecn¢ pak Miovsky (tamtéz) pod terminem kvalitativni analyza
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chéape nasledujici faze vyzkumu:

» kédovani,

= archivace kédovanych dat,

= propojovani dat,

* komentovani a doplilovani dat,
* vyvozovani zaveéri a verifikace,
= budovani teorie

= grafické mapovani.

Pti realizaci svého vyzkumu jsem tedy postupovala dle fazi, které uvadi Miovsky (2006).
Kvalitativni analyzy jsem vyuzila jak pfi pozorovani prodeje skuping, pozorovani prodeje
jednotlivcei, tak i pfi vyhodnoceni polostrukturovaného interview. Tyto jednotlivé postupy

blize popisuji v nasledujicich kapitolach.

11.1.1. Piimy prodej skupiné

Jak jsem jiz vySe zmiflovala, nemohla jsem si béhem navstév predvadécich akci
d¢lat zapisky. Pribeh jsem si proto zaznamenavala na diktafon. Vzhledem k obrovskému
mnozstvi dat, které jsem béhem navstév predvadécich akei ziskala (jednalo se o0 21 hodin
audio zdznamu) nebylo prakticky mozné vSechna tato data doslova ptepsat do psaného
textu. Postupovala jsem proto tak, ze vzdy ihned po ndvratu domi z prezentace, jsem si
dé¢lala zapisky. Vzpominala jsem, které momenty z akce mi ptipadaly kli¢ové, a tyto
momenty jsem si z diktafonu znovu piehravala a doslovné piepisovala.

Tyto dlilezité momenty jsem pojmenovala klicovymi slovy ¢i symboly tak, aby byla
umoznéna piehlednéjsi a snadnéjsi prace s témito informacemi. A bylo mozné je tak
shlukovat do vétSich vyznamovych celki. V takto ziskanych datech z jednotlivych

prezentaci jsem pak hledala spojitosti a vytvoftila jednotlivé kategorie.
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11.1.2. Piimy prodej jednotlivci

Ani béhem schtizek s dealery a finan¢nimi poradci nebylo vhodné a vzhledem k
zvolené metod¢ délat si poznamky. Pribéh téchto schiizek byl proto tedy také
zaznamenavan na diktafon, piepisovan do pisemné formy a jako v pfedchozim ptipadé k
nému byla pfifazovana kli¢ova slova a déle byl shlukovan do vétsich vyznamovych celki.
Velké mnozstvi kategorii je shodnych jak pro pfimy prodej skuping, tak pro piimy prodej

jednotlivci.
11.1.3. Polostrukturovany rozhovor

U polostrukturovaného rozhovoru byli probandi seznameni s tim, ze se jedna o
vyzkum, a ze jsou jejich vypovédi zaznamenavany na diktafon. Tento nas rozhovor byl

doslovné prepsan a opét byla data v ném ziskana kodovana a shlukovéana do vétSich

vyznamovych celkil a fazena do kategorii.

12. Vysledky vyzkumu

Pomoci kvalitativni analyzy jsem vyhodnotila jak vysledky jednotlivych pozorovani, tak

polostrukturovaného interview. Jednotlivé vysledky uvadim v samostatnych kapitolach.

12.1. Pfimy prodej skupiné

Po peclivém nastudovani a znovu poslechnuti dat ziskanych béhem predvadécich

akci, jsem kvalitativni analyzou vytvoftila nasledujici kategorie:
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= Hal¢ efekt

* Duvéra a pratelstvi

* Bumerang

» UdrZovani v nejistoté

» Diskvalifikovani

» Predbézné prislibeni a vyuZiti tlaku skupiny
= Pocit nutnosti a nedostatku

= Utok na emoce

» Ziskavani ano

» ZamlCovani a vyzdvihovani

» Obecna odvolavka

= Nerovné dovolavani se vzajemnosti
= Mystifikace, sugesce

» Priklady ze Zivota

V kategorii halé efekt jsem nejcastéji pozorovala velkou snahu prodejcti zalibit se svym
klientim. Usmivali se, piisobili velice uvolnéné a spokojené. Byli slusné a konzervativné
obleceni (tmavy oblek, bila kosile, kravata). Bylo ziejmé, Ze chtéji ptisobit dobrym
dojmem. Piesto vSechno jejich snaha nepiisobila ,,kfeCovité*. SpiSe piisobili jako

extroverti, ktefi si uzivaji toho, ze maji publikum.

Kategorie divéra a pratelstvi tizce souvisi s pfedchozim hal6 efektem. Takto na prvni
pohled sympaticky ptsobici prodejci navazovali se svymi klienty pratelsky kontakt.
Uvadeli, ze pochazi ze stejného mésta (a kdyz ne ptimo prodejce, tak alespon nékdo z jeho
blizkych). Naznacovali, Ze je trapi podobné problémy jako ptitomné seniory (politika,
nizké diichody, ,,rozkradani* statu), snazili se navodit dojem, ze jsou jedni ,,z nas“ a v

klientovi tak navodit pocit divéry k prodavaci.
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,, Urcité jste si vsimli mé a moji kolegyné tady. Ja se jmenuju Martin a moje kolegyné tady
je Pavlina. A schvalné.. Jestli vy vite, kviili cemu my tady jsme? Kvuli vam! Spravne!
Abysme resili veskery vase probléemy! To znamend, nebudete si s nécim veédet rady, prijdete
za mnou nebo za Pdjou a reknete — Hele, neumim vypnout mobilni telefon. My vypneme

«

nebo ztlumime a pak vam ho zase zesilime nebo zapneme. Takze dekuju..

Bumerang je kategorie, kterou jsem pozorovala i béhem jedné predvadéci akce hned
nékolikrat. Prodejci prakticky na otazky zékaznikli neodpovidaji. Jejich odpovédi je témet
vzdy protiotazka. Diky ¢emuz se nejenze vyhnou odpovédi, ale také velmi kulantné

,prinuti klienta micet.
Zakaznice: ,, A nemadte tu [Zici v mensim? *

Prodejce: ,, Chcete usetrit dvacku? “

Zakaznice: ,,Né, nechci.. Tak ja si vezmu tudle!*

Technika udrzovani v nejistoté nejéastéji spocivala ve snaze vypéstovat v klientovi jakysi

pocit bezmoci a zavislosti na prodejci. Pfi prezentaci davali prodejci svym klientiim chvili
najevo, ze s nimi souhlasi, tvafili se na né mile, usmivali se, pfiCemz v zapéti k tém samym
klientim hovofili pomérné nevraziveé az agresivné. Nebadli se tyto klienty ani urazet ¢i
zesméSnovat. Na klientech §lo pozorovat, Ze je tato skutecnost znejistéla. Divali se
ptekvapené jeden na druhého, jakoby zjistili, Ze Clovek, ktery se zdal byt jejich
,kamaradem* neni zas takovy ,,dobrak® a pokud s nim chté&ji byt ,,zadobie* je tfeba pro to
néco udelat. Na klientech se dal vypozorovat vétsi zajem o spolupréci s prodejcem a jejich

aktivnéjsi pfistup k prezentaci.

Prodejce: ,,No, ja vam to povim spis uplné jinak. Kdyz to vezmu, tak nase maminky,
babicky, dedové zili, neboli pracovali v tisickrat vétsi Spiné nez pracujeme my.
My pracujeme v kancelarich dneska, jezdime v autech, jo. Prosté todle. Ale
nebylo jim nic, voproti vam! A vite proc¢? “

Zakaznice: ,,Ja bych rekla zZe tim ovzdusim!*

Prodejce: ,, To je pravda! To vovzdusi bylo cistéjsi! O tom nebudeme polemizovat! To mate

pravdu! To za vama stojim. To je jasny, jo!“
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(Rozhovor se stejnou zdakaznici o ¢tyri minuty pozdéji)

Prodejce: ,, Proc¢ si myslite, Ze lidi umiraj na infarkt? “

Zdkaznice: ,,Lidi jsou workoholici!

Prodejce: Diva se na svého kolegu a ukazuje rukou na zdakaznici: ,, Martine, mas
izolacku? Podej to, vomotej to tam!* Kolega Martin vezme do ruky lepici pasku,
jde k zakaznici a gesty ji naznacuje, Ze pokud neprestane vyrusovat, zalepi ji

pusu izolepou!

Kategorii diskvalifikovani jsem nazvala moment, pii kterém prodejci béhem prodejniho
rozhovoru poukazali na jednoho konkrétniho zékaznika a toho zamérné ponizili. Pouzivali
k tomu riznych slovnich klicek, obratti, vyuzivali pifekvapenosti a slusnosti osloveného
zakaznika (ktery se v Zzadném z piipadli nepoustél do slovni vyméeny s prodejcem, ale tiSe
se stahl do ustrani). Bylo zfejmé, ze nikdo z dalsich pfitomnych klientd se nechce dostat do
podobné situace a byt ponizeny pied zraky vSech. Klienti se stavali jakoby ,,asluznymi* a
nechtéli prodejce rozzlobit. Tim se citeln€ ménila atmosféra na akci. Nezazila jsem, Ze by
se nektery z pfitomnych seniorti po tomto zazitku pokusil prodejci jakkoli odporovat,
namitat, ¢i jen cokoliv dodat. Od této chvile seniofi vétSinou mlceli, maximalné pfitakavali

a potvrzovali informace uvadéné prodejcem.

Jako piiklad této techniky mohu uvést scénu zakce firmy zabyvajici se pofadanim
pfedvadécich akci. Zakaznice poukazala na fakt, ze prodejcem citovany ,,vyzkum
Evropské unie” o ¢istoté ovzdusi v Ceské republice je ve skute¢nosti inzertni ¢lanek.
Prodejce zpocatku mavnul rukou a chtél, aby se klientka posadila a nevyrusovala. Ona

ovSem stéle trvala na svém. Nésledna reakce prodejce byla:

,, Praveé jste mé presvédcila o své inteligenci. Uz nic nerikejte. Umite vy viibec cist? “
Maloktery clovék je schopen pohotové a smysluplné reagovat na tak necekanou a

nesmyslnou otazku, jako je ,, Umite vy viibec cist?*. Proto se vzdy stalo, ze obét’ této

feCnické klicky v uzasu chvili ml¢ky stoji. Tohoto kratkého zavahani pohotové vyuzil

prodejce ve svij prospéch vétami typu: ,,Prosim vds, sednéte si, a neruste! “ Zékaznik byl
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zmaten a potupné si sedl, zato prodejce ziskal pievahu a ujistil publikum o své sile. Nic

totiz neohrozi prodejcovu pozici tolik, jako zpochybnovani z fad zakaznik.

V kategorii predbéZné prislibeni a vyuziti tlaku skupiny jsem pozorovala, Ze si prodejci

od svych zakaznikll vynucuji odpoveédi na pomérné sugestivni otazky. Protoze k této
technice dochazi az po druhé poloviné prezentace, byli pfitomni seniofi jiz pomérné
znaveni a dalo se spekulovat o tom, do jaké miry jsou jest¢ schopni premyslet nad tim, co
prodejce tika. Jak prodejci vyuzivaji techniky ptfedbézného piislibeni je pekné vidét na

ukazce:

,,Spolecnost mi dovolila jednu véc, dovolila mi, Ze kdyz uz jich je takhle par, tak je lidem
muzu dat! To myslim smrtelne vazne. Ja vam to reknu tahle, je vas tady kolem triceti, ted’
mi reknéte, jak to mam udélat spravedlive, abyste se nehddali. Ne lidi, ja to udélam tak, zZe
ja lidem ti magnetoterapie skutecné dam, ale takovym zpusobem je dam tomu, kdo nebude
vahat a jako prvni - az Feknu ted, vystreli rukou nahoru. Pratelé, nevahejte! Ted!“ Prvnim
sedmi prihlaSenym prodejce skutecné rozdal magnetické deky, ke kterym jim ale piidal
dalsi vyrobky, které uz ovSem chtél zaplatit. Lidé, ktefi uZ méli pred sebou nabalenou tasku
plnou vyrobkii a pfede vSemi zpocatku projevovali zdjem o dané vyrobky a také
projevovali vefejné ,,radost z vyhry*, uz nedokézali pfede vSemi fict, Ze vyrobky za penize

nechtéji. Obavali se, aby je okoli nevnimalo jako n¢koho, kdo chce véci pouze zdarma.

Pocit nutnosti a nedostatku byl charakteristicky snahami prodejct vzbudit ve svych

klientech dojem, ze zboZi, které uvadi, je nedostatkové. Prodejci jako nejcastéjsi diivod
nemoznosti nakupu zboZzi uvadéli — Ze se nejedna o prodejni, ale o reklamni akci a nebo, Ze
je dané zbozi jiz vyprodané. Ve dvou ptipadech jsem se setkala i s kombinaci obou dvou
davodu. Ve vSech ptipadech se nakonec ale samoziejmé o prodejni akci jednalo a dané
vyrobky zakoupit $ly! Jednalo se tedy jednoznaéné€ o prokdzanou leZ a naprosto ziejmé

zameérné mateni zakaznika.

., lakze pratelé, dneska vas asi trosku zklamu, ale dneska se nic prodavat nebude. Dneska
bohuzel, dovopravdy nic prodavat nebudeme. S tim, Ze dneska jsme dovopravdy rozjeli

‘

nejveétsi reklamni kampan v historii. ‘
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., Dobry den, ja vis tady dnes vitam na dnesnim slosovani. Cetli jste si to na tom letacku,
Ze to mate losovini dneska? Cetli jste si to, jo? Todlencto neni prodejni akce, jak jste
moznd zvykli, tady mame dneska jenom slosovani! “

(Zadné slosovani nakonec neprobéhlo)

., Lidi se po tomdle tom schanéli a firma, kterd tydle ty magnetoterapie vyrabéla, ne Ze by
zanikla, ne Ze by neexistovala, ale prosté uz je nevyrabi a ani vyrabét nebude. A to z toho
ditvodu, Ze vzniklo spoustu a spoustu padélku, je to tak. Co vam mam povidat. Ale na tydle
ty magnetoterapie, diky souhre Stastnejch nahod, jsem na né narazil minulej tejden, v
patek na sklade, kdy jsem takdle sedeél s tim kamaradem skladnikem. Dlouho se zname. Tak
Jjsme si povidali co, kde, jak. A ja jsem koukal a Fikam: Hele, tamdle v tom rohu, nejsou to
naaahodou ty magnetoterapie? Na ktery se mé tejden co tejden ptaji lidi, jestli je nahodou
nemam nebo nebudu mit? A von mi rika — jo! Jenze je to zbytecek a ja vitbec nevim, co se s
tim bude dit! Musis zavolat vedeni! OkamZzité jsem zvednul telefon, a co se mi nepodarilo?
Podarilo se mi to, Ze JA jsem ziskal ten zbytek téch magnetoterapii. A jsem tedka jedinej, v
cely Cesky republice, kterej je tedka ma. A spolecnost mi dovolila jednu véc, Ze ted, kdyz
Jjich je tak par — tak zZe je lidem muzu .... dat! ! (pozn. Magnetoterapii je myslena deka z
ovci viny. Tyto magnetoterapie nikdo zdarma nedostal! Viz vyse — odstavec predbéiné

prislibeni a vyuziti tlaku skupiny.)

Utok na emoce jsem nazvala kategorii, ve které prodejci utoc€ili na citovou stranku

ptitomnych seniorti. Snazili se vzbudit strach a uzkost. Nejcastéji tim zptisobem, ze uvadeéli
ptiklady, co vSechno by se mohlo stat, pokud si klienti dany vyrobek nezakoupi, pficemz
nejpouzivanéjSim ,,straSdkem* je nemoc a popiipad¢ dokonce smrt — a to nejen samotné¢ho
klienta, ale zejména jeho blizkych (dé€ti, vnoucat). Nejbizardnéjsi situaci, kterou jsem
zazila bylo vysvétleni prodejce, pro€ ,,si asi myslime, ze 1idé nejcastéji umiraji ve spanku -
a sice kolem tteti hodiny rano?* Prodejce nam zéhy vysvétlil, ze z toho davodu, ze v
naSich matracich a pefinach je takové mnozstvi roztoct, ktefi nds béhem noci ,.kousSou* a
»kousou‘ az zplsobi nasi smrt. Tomuto miiZeme zabranit pouze pravidelnim vysdvanim
matraci pomoci nabizenych luxi.

Prave slucovani védecky ovérené pravdy (lidé skutecné umiraji ¢asto ve spanku) s

absolutnimi nesmysly je pomérné nebezpecné, protoze pro unavené posluchace miize pak
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tento celek pusobit jako pravda (,,vzdyt’ pfeci prodejce fikal, Ze je to védecky ovéiené™).

., Podivejte, ja vam povim jednu véc. Z tohodle toho ja si srandu nedeélam, ja jsem zaZzil
umrti osmi letyho kluka a reknu vam jenom jednu jedinou véc — ja kdyz si na to dodneska
vzpomenu, tak je mi dovopravdy lidi do breku. A je to jenom z toho diivodu, Ze dneska kdyz
se nad tim clovek zamysli, tak mate rodiny, mate vnoucata, mate déti a ja kdyz se vas
zeptam, co je pro vads to nejcennéjsi. Sami vite, kdyz k vam pribéhne vnuk, vnoucek — ten
nejmensi. Mate vnoucata? Mate vnoucata, fakt jo? No né, protoze ja to vim u svych rodicii,
jo hele. Nebudu si nic nalhavat, kdyz k vam pribehne ten prcek a vobejme vas a rekne vam
— babi, ty jsi ta nejlepci babicka na svete! Tak v tu chvili byste pro ného udélali vsechno.
Vsechno na svete. A kdyz to pratelé shrnu, tak vemte si, pak kdyz se néco stane, tak co by
kazdej udelal? Ja vam to povim! Udeélal by vSechno na svete. Dali byste sviyj Zivot za to,
aby vnuk byl v pohodé. Jenom:ze, pratelé, do ty doby, dokavad se nic nedéje, tak to nikdo
neresi. Vite, kdy to lidi zacnou resit? Az kdyz lidi, takdle pres ty prsty dostanou! (Hlasité a
razantng tleskne) Pak teprve by vsichni chtéli vratit cas. Ale ten cas vratit nejde a dokavad’

«

si to ty lidi neuvedomi, tak ty problémy budou.

., Reknu Vam jenom toto, zZe dneska tady na tom sale, jak tady sedime, ani jeden clovéek neni
zdravej. Ani jeden! Nikdo! Je dokdzdno, Ze v Cesky republice, u lidi od deseti let neni

clovek, kterej by nemeél probléemy s obeéhovou soustavou! *

Béhem tzv. ziskavani ano pokladali prodejci svym zdkaznikim velké mnoZstvi
sugestivnich, zavad¢jicich otazek. Zakaznici pomérné Usluzné prodejci na jeho otazky

pritakavali a odpovidali ,,ano®.

,Mohli bysme to spolu zviddnout v rychlosti, strucnosti, za dvé za tri minutky, ale
potieboval bych od vas jeste jedinou véc. Abyste jeste chvili na mé koukali, sledovali,

davali mi pozor. Zvladnete to se mnou? “

Odpovéd zékazniki: ,, Ano “

,, lakzZe pratelé, ja tady mam pro vas tendlencten vyrobecek. Znate to z téch akci?
Odpovéd’ zékaznikd. ,, Ano
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., Supr, pratelé, todlencto je univerzalni cistic, Universal Cleaner... Délalo se to ve dvou
formach, jedna z nich byl lanolin. ZaZzili jste lanolin na téch predvadeéckach? “
Odpovéd zékazniki.: ,, Ano

., Supr, vyborné. Druhy byl dratenik. Zazili jste dratenika?

Odpovéd zékazniki: ,, Ano “

,, Ale délali se po ném takovy ty tecky.. Ze jo? Date mi za pravdu pani?

Odpovéd zékazniki: ,, Ano

., lakze pratelé, ja se vds uz zeptam jen na posledni otdazku. Kdo byste nam chtel podékovat
formou toho Ccistictho prostredku? Prihlaste se mi, ja vam dam tu znacku, dostanete
darecky a pujdete domii. Chtéla byste nam pani podékovat? Ukazte listecek, ja vam dam

znacku!

(Prodejce postavil pied nic netuSici pani, ktera se pfihlasila, Ze by chtéla pod¢kovat Cistici
prostfedek a dal ji znaCku na papirek. Pani nevédé€la, ze podékovanim se mysli zakoupeni
produktu za 250 K¢, ale jiz nedokazala prostiedek, ktery ji prodejce ihned donesl vratit. A
aC se to k psychologickému tématu pfiliS§ nehodi, povazuji za zajimavé zminit, tento

vyrobek prodava diskont Lidl za 17,50 K¢).

Jak uz sdm nazev vypovida, prodejci v kategorii zaml€ovani a vyzdvihovani zamlcovali

pomérn¢ dulezit¢ informace o vyrobku, kdezto ty méné podstatné - kladné pulsobici

vlastnosti, vyzdvihovali.

., Cekd nds viastné nova véc a to digitalni piijem, a kdyz se zeptdm, co zase vSichni lidi
udeélaji? Popravde! Co udeélate? Ja vam to povim, vezmete prachy a pujdete si koupit novej
televizor, kterej ma digitalni prijem, nebo ten set top box. Ale proste koupit si ho piijdeme
v§ichni, co mame televizi. Coz jsou vSechny domdcnosti! A to je presné vyhoda! Ze viechno

je zabudovadno uz tady vevnitri“

Prodejce jiz dale vyhody DVD piehravace nerozvadel. Zakaznici byli presvédceni, ze diky

tomuto DVD uSetfi. A to pro n¢ v danou chvili bylo rozhodujici. Ale vzhledem k tomu, ze
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pfitomni na akci jsou seniorského véku, a v dobé konani prezentace (rok 2008) se o
digitdlnim pfijmu teprve zacalo informovat, je nasnadé uvazovat, zda védéli, co konkrétné
je digitalni ptijem? V ¢em spociva a co je vevniti DVD zabudovano? Jak piehravac zapoji,
zda viibec do jejich televizoru lze zapojit, jak pfes néj budou piijimat digitdlni vysilani...

atd.atd..

Kategorie obecna odvolavka obsahuje techniku, pii1 niz prodejci kastovali zdkazniky na ty
rozumné, inteligentni, spofivé a na ty ostatni. Pouzivali slovni obraty jako bylo ,, vsichni

rozumni lidé ", ,, kazdy inteligentni clovek*“, ,, pouze blazen by..“ apod.

,Ja tvrdim jedno. Kdo ma trosku spetku rozumu a proste dovopravdy si za zdravim stoji,

tak ten si takovoudle masinu poridi!

Nerovné dovolavani se vzajemnosti spocivalo v taktice prodejct apelovat na pfitomné
klienty s tim, Ze oni (rozum¢j prodejci) ustoupili v tom a tom a proto by bylo ,,férové aby
klient nyni ustoupil v tomto. Pfi¢emz ,,ustupky* které prodejci vyzadovali od svych

klientd, byly nesrovnatelné s tim, jaké ,,ustupky* pak vyzadovali od klientt.

,, Ja jsem se vopravdu snazil tu akci udelat v rychlosti ve strucnosti, snazil se ji udelat
alespon troSicku zabavnou, informativni. A myslim si, ze jsme se k vam dneska chovali
slusne! Chovali jsme se k vam dneska slusné, pratelé? Supr, vyborné! Zndate to sami, zazili
jste spoustu predvadécek, tam ty kluci se kolikrat chovaji jak hulvati, jsou sprosty,
nadavaji vam, drzi vas tam ja nevim jak dlouho, zamykaj a pak jeste kiicej, kdo si nekoupil
lanolin nema darecek! Zazila jste to pani? To vite Ze jo! Mné se to na téch akcich stava
porad! Dneska to ale bylo trosicku o necem jinym, tak ja bych vas chtél dneska poprosit,
abyste si od nas dneska ten Cistici prostredek vzali! Pouze a jenom jako podékovani,
pratelé! Nic vic nic min.

Nez prodejce pouzil tuto natlakovou techniku, pfihlasila se pouze jedna pani — a to navic
omylem (viz vyse). Ale po pouziti této techniky premluvil prodejce postupné dalSich pét

seniori z celkového poctu dvanacti pritomnych. Prodejce totiz obratné¢ v zdkaznicich
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vypestoval pocit, ze by se méli néjak ,,revanzovat®. Byt za tak absurdni véc jako je to, ze

na né nikdo nekficel a nikdo je nikam nezamykal!

V kategorii mystifikace, sugesce dochdzelo k tomu, Ze se prodejci snazili pomoci
nejruznéjsich komentatii a otdzek vsugerovat zakaznikim néjakou informaci, ¢i zkusenost.
Na jedné z akci naptiklad prodejce dlouze, stile dokola opakoval o nabizeném vysavaci
tuto vétu: ,, Zase jo, kdyz si to potézkdte, je to krdsné lehoucky. Zadny tézky. Krdsné
lehoucky. Unesete to pomalu v jedné ruce.” Po této informaci prodejce vyzval klienty, aby
jeden po druhém chodili ke stolku a zkouseli potézkat nabizeny vysavac a pak nahlas fekli,
jestli je lehky nebo ne. Kazdy kdo ke stolu pfisel (celkem 6 seniort) fekl: ,Jéé.. to je
lehoucky!* Ve skutecnosti byl vysavac opravdu velice tézky, ja sama ve svych 21 letech
jsem ho s obtizemi ve dvou rukou unesla. Prodejci tedy v této kategorii vyuzivali jednak
sugestivniho vypravovani, ale také konformity se skupinou. Jedinci nechtéli vy¢nivat svym
nazorem z fady dalSich, a proto jeden po druhém opakovali, jak je vyrobek lehky, az tomu

skutecné uvetili (akceptace).

Posledni kategorie pro piimy prodej skupiné - priklady ze Zivota byla typickd tim, ze
prodejci béhem své prezentace hojné uzivali vlastnich piikladt, zkuSenosti apod. Uvadeéli,
ze danou véc maji také doma, ze pomohla jim, jejich détem, rodi¢iim, prarodi¢lim, Ze jim
pomohla aktivné travit volnou chvili, pobavit je, nebo Ze si bez tohoto produktu osobné

nedovedou Zivot pfedstavit.

., Muzu vam vict jednu jedinou véc. Zazil jsem svatbu v karaoke. Mozna nékteri z vas treba,
ja nevim. Byli jste v té restauraci karaoke? Nebyli jste jo? Nebyli jo? Muzu vam Fict, Ze je
to neco uzasnyho. Kdyz prijdete do restaurace, jo. Tam si sednete a najednou clovek, kterej
vedle vas sedi se zvedne a jde na podium. A vy na néj koukate, co to viastné déla a von
vezme mikrofon a zacne vam zpivat Karla Gotta. A ten kdyby tam byl, tak ho zaviou. No
ne, ja jsem totiz dovopravdy zazil svatbu, jo a tam byl muj kamarad, kterej se Zenil, tak
zpival snidani v travé. Lidi! To jste NE — ZA — ZI - LI .. v Zivoté! My jsme tam vSichni

rrrrrr

rikam, prosté se clovek dovopravdy pobavi, zasméje se a tohle, co vam ukazuju je
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dovopravdy véc, kterd k tomu dopomiize.

12.2. Pfimy prodej jednotlivci

Pomoci kvalitativni analyzy dat jsem pro ptimy prodej jednotlivci stanovila tyto kategorie
(ne€které kategorie se shoduji s kategoriemi z predchoziho pozorovani ptimého prodeje

skuping):

» Osloveni zakaznika

= Hal¢ efekt

» Diivéra a pratelstvi

» Pocit ohroZeni

» NadSeni

» Aktivni spoluprace

» PFani a cile

= Ziskavani ano

» Zaml¢ovani a vyzdvihovani
* Obecna odvolavka

» Nerovné dovolavani se vzajemnosti
= Mystifikace, sugesce

» Priklady ze Zivota

= Maximalizace

= Reference

* F.O.L.

* Doporuceni
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Pro pfimy prodej jednotlivci jsem zahrnula i kategorii osloveni zakaznika. Zptsob, jakym
mé prodejci kontaktovali, byl totiz vzdy prakticky totozny. Zazvonil mi mobilni telefon,
zvedla jsem jej a na druhém konci se mi naucenym tonem ozval prodejce. Velice kratce se
ptedstavil a ihned se ptal, zda bych méla zajem o schiizku. Ani v jednom z ptipadi mi
prodejci nebyli ochotni sd€lit, co se na schiizce bude projednavat. Nejcasteji se odvolavali
na to, ze se to po telefonu neda vysvétlit, ze je to slozité, diavérné apod. Obvykle jsem na

schlizku nepftistoupila ihned, a proto m¢e presvédcovali tim, ze na tom mohu jen vydé¢lat.

., Vysvétlete mi uplné kratce, o co jde*
. 1o bych skutecné rad udeélal, ale predstavte si prosim, Ze bych Vam z knihy o 500
strandach precetl jen stranu 88, mohla byste pak posoudit, zda je ta kniha dobrda nebo

Spatna? “

Kategorie halé efekt byla charakteristicka tim, Ze si prodejci davali zalezet na tom, aby
vypadali na prvni pohled seridézné¢ a vzdélan€é. Muzi byli ve vSech piipadech obleceni do
obleku, s kogili, kravatou a spole¢enskymi botami. Zeny na sob& mély kostymek — v

kombinaci bud’ se sukni, nebo spolecenskymi kalhotami. Boty na podpatku.

1o, jak vypadas, Ti miize velmi pomoci v piisobeni na potencionalniho zakaznika.
Obchodnici firmy XY se mimo jiné od ostatnich lisi svoji dokonalou IMAGE. Oblek, bila
kosile s dlouhym rukdavem a kravata u panii, halenka a kostym u dam je zdklad. Cisté boty,
viiné, svezi dech jsou zdsadni pro uspéch.

(Manual firmy zabyvajici se prodejem levnéjSich energii)

Diivéra a pratelstvi je kategorie, ve které se prodejci snazili s klienty navézat pratelsky

kontakt. VéEtSinou uzivali béznych konverzac¢nich témat jako je pocasi (,,to je dnes ale
vedro, vidte*), rodina (,,vidim, Ze cekate rodinu*) apod. Tato faze nebyla nijak zvlast
dlouhd, obvykle prodejci prohodili pouze par vét na Gvod a poté jiz dodavali ,.ale pro¢

Jjsme vlastné prisli.
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., Vdecnymi tématy pro pocdtecni rozhovor jsou napr. dovolena, prazdniny, déti, zarizovani
bytu. Naopak nevhodna a casto kontroverzni témata jsou politika, naboZenstvi, sex,
klubovy sport (Sparta vs. Slavia). Uvodni rozhovor miizete také vhodné zacit odkazem na
clovéka, ktery vas ke klientovi doporucil — je to preci v danou chvili vas spolecny znamy. *

(Manual firmy zabyvajici se finanénim poradenstvim)

Pocit ohroZeni se prodejci snazili vzbudit piedevs§im tim zplisobem, Ze davaji klientovi

najevo, Ze pokud nevlastni jejich produkt je prakticky v neustalém nebezpeci. Prodejci
zdravotnickych pomtcek logicky jako nejvétsi hrozbu uvadéli nemoc, prodejkyné
kosmetiky se m¢ snazili désit ucpanymi pory a vraskami a finan¢ni poradci jako nejvetsi
hrozbu udavali finan¢ni bankrot. Béhem rozhovort s financnimi poradci jsem navic zazila
¢erveného fixu, kterymi si béhem hovoru d¢€laji pozndmky. Poradce ve chvili, kdy se
dozvédel, ze nemam uzavienou zivotni pojistku, jakoby ,,pro sebe‘ do svych poznamek
(ptesto s velmi okézalymi a diiraznymi gesty) udé¢lal velké cervené NE s nékolika
vykfi¢niky. Byla to opravdu pomérné stresujici chvilka, kdy jsem méla pocit velkého
ohrozeni a toho, Ze néco skute¢né diilezitého pravdépodobné zanedbala. Dilezita je i barva
zvoleného fixu, ¢ervena je vnimana jako velmi dramaticka, energicka barva. Je to barva,

ktera velmi snadno ptilaka nasi pozornost (Williamsova, 2002).

., lakze miizete byt diichodce spokojeny, ktery se pripravoval, ma vlastni domek, uziva si
vnoucata a dovolené. Miizete se také stat dichodcem kombinatorem, coz znamend, Ze
kombinujete, do kterého hypermarketu pujdete nakupovat, abyste co nejvice usetril a mohl

tak zaplatit najem. *

V kategorii nadSeni jsem pozorovala, ze v moment¢, kdy prodejci zacali predstavovat sviij
produkt, vyrazné ozili. Toto nadSeni na m¢ ve vétsin€ ptipadd pisobilo ovSem pomérné
»kreCovité™ a da se fici, ze naucené. Nekteti prodejci uzivali znamych klisé, které mizeme

znat 1 z televizniho teleshoppingu, jako je ,, neni to skvelé? “ apod.
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,, Ukazujte totalni nadseni Vasi ¢innosti, produkty a vasi firmou. Vite, Ze nadseni je

nakazlivé, piisobi pozitivné a vzbuzuje zvédavost. *

., lakzZe vilastné neexistuje neuspésnd prezentace, jen prezentace, ktera nas priblizuje té

prodejni, tak proc ztrdacet nadseni? “

(Manual firmy zabyvajici se finan¢nim poradenstvim)

Béhem aktivni spoluprice prodejci vyzadovali, abych se do hovoru aktivné zapojovala.
Uzivali kratkych sugestivnich otazek, na které vyzadovali jednoslovnou odpovéd'.
(Logicky chtéli slySet ,,ano* a vzhledem k charakteru jejich otazek prakticky ani ,,ne* fici
neslo). Mén¢ Casto také vyuzivali toho, Ze nedokoncovali véty. Divali se na mé, miceli a
¢ekali, co odpovim. Protoze po chvili zacalo byt ticho trapné, tak timto pasivnim natlakem

ze m¢ obvykle néjakou odpoveéd’ ziskali.

., Bylo by pro vas zajimaveé mit k vasemu prijmu pravidelné jesté jednou tolik? “

(Manual pro prodejce zabyvajici se prodejem Cisticich prostiedkit)

, Kdyz vam nachystam program, kde vam budou penize vydélavat a budete je mit
k dispozici, budete se na mé zlobit? “

(Manual firmy zabyvajici se finanénim poradenstvim)

Prodejci v kategorii pi‘ani a cile zacali hovofit jiz konkrétné ke klientovi (ke mné). Diky
tomu, ze v predchozim rozhovoru vyzvédé€li co nejvice informaci z mého Zivota (pomoci
jiz zminénych sugestivnich otdzek a nedokonenych vét) zacali nyni téchto diveérnych
informaci v rozhovoru vyuzivat. Vyuzivali obrati, jako bylo ,, chtéla byste preci, aby kdyby

se vam néco stalo, aby byla Kristinka zajisténa “ apod.
,,Na strance s prehledem programii zrekapitulujte, co vsechno chce klient financné resit.

V tomto misté jiz pouzijte misto ndzvii programii klientovy motivy — napr. misto ,,bydleni*

reknéte ,,bungalov u lesa“, misto ,,renty“ bude ,,vinohrad se sklipkem u Znojma*. Klient
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si tak uvedomi, jaké jsou jeho cile a co pro jejich naplnéni staci udelat. *

(Manual firmy zabyvajici se financnim poradenstvim)

Ziskavani ano a nasledujicich pét dalSich kategorii je shodnych s jiz popsanymi
kategoriemi pro ptimy prodej skupin€. V pozorovani obou dvou typt prodeji byly tyto
techniky téméf totozné. Budu tedy uvadét pouze piiklady, které jsem k t€émto kategoriim

pro piimy prodej jednotlivci ziskala. V kategorii ziskdvani ano jsem zazila tuto situaci:

Finan¢ni poradce poklddal na naSi spole¢né schiizce po ukoncéeni jeho prednesu tyto

otazky: ,,Byla pro vas ta dnesni schiizka zajimava? Dozvédéla jste se néjaké nové
informace? Myslite, Ze je to sluzba, kterou lze doporucit?*“ (Jedna se o vysoce sugestivni

otazky, na které se velice tézko odpovida negativne)

Ve chvili kdy jsem nechtéla poskytnout doporudeni, obratil poradce mé predchozi

vypoveédi proti mé&: ,, Patnact doporuceni je platba za dlouhodoby servis a shodli jsme se

3

prece, Ze prvni schiizka se Vam libila. *

V kategorii zaml€ovani a vyzdvihovani mohu uvést tento priklad:

., Prodejce smi legitimné prehanét a uvadet zjednoduSené nadpisy, jak je to v bézné

reklame. (Manudl pro prodejce zabyvajici se finanénim poradenstvim)

Kategorie obecna odvolavka: , Velmi dobre rozumim vasi skepsi, ale jsou prece dvé
moznosti rici ,, NE*. To miizete udélat pred nebo po informaci. A Vy vite, ze chytii lidé se

rozhoduji vzdy az potom. “

Nerovné dovolavani se vzajemnosti: Odpovéd’ poradce poté, co jsem odmitla poskytnout
doporuceni: ,, Dobre, nechcete mi dat deset doporuceni. Tak kdyz mi jich chcete dat jen

Sest, tak to asi nechcete 100% servis. 1o asi chcete servis a informace taky jen na 60%.
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Mystifikace, sugesce: ,, V Cesku lezi miliardové castky, které nejsou vyzvednuty
opravnénymi osobami. To spociva vétsinou v neznalosti na zakladeé Spatného poradenstvi.
Pokud Vam budu moci ukazat vyhodu nekolika tisic korun, pak zalezi samoziejme na Vas,

zda o penize, které vam ndlezi, zaZzadate nebo ne. “

Priklady ze Zivota: ,, Ja si treba pamatuju, jak jsem méla byt, odstehovala jsem se, sla
Jjsem do jinyho, do mensiho. Aby..aby to prosté bylo utulny, protoze od néjakych sedmnacti
let jsem nebydlela s rodicema. A tak jsem se odstéhovala, protoZe.. protoze jd jsem se tam
bala. Tam nade mnou bydleli néjaci fetaci, nebo cosi.. a ja jsem se odstehovala a za tri
tejdny ten byt prosté vyhorel, prosté tri patra dolii nahoru. Takze i z takovejhle hledisek se

o tom bavim. “

Maximalizace je jiz kategorie, ktera v mém pozorovani byla typicka pro piimy prodej
jednotlivei. Prodejci se o nabizeném produktu vyjadiovali jako o naprosto exkluzivnim
zbozi. V podstaté jsem méla dojem, ze prakticky neexistuje moznost tento produkt
odmitnout. Prodejci tuto variantu béhem rozhovoru vlastné viibec neptipoustéli. Pouze
uvadeli, o co bude mij zivot s touto veci lepsi a zda chci pouze jednu, nebo vyuzit akéni

nabidky a vzit si jich vice.

,,Jak Fikate, manzel podnika, tady samozrejmé vidim velky nebezpeci, urcité byste mu méla

«

dat na mé kontakt a méli bysme se domluvit a néjak to vyridit i s nim, jo. "

Jak jiz nazev napovida, v kategorii reference byly ze strany prodejcti uvadény kladné

reference piedchozich zédkazniki.

., Treba pani S. ta si vidycky kupuje tohle v celé sadé. A je z toho tipIné nadsend. A pani B.

ta si zase objednava tady tu tasticku, nosi ji normalné misto kabelky, vite?

F.O.L = fear of lost = strach ze ztraty je kategorie ve které prodejci davali najevo, ze na

tuto nabidku, kterou jsem pravé obdrzela, cekd spoustu dalSich zdjemct. A pokud ,,ja*
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nemam zdjem, tak prodejci to ,,nevadi®“ a v tom piipade uvadéli, ze jiz se spolu nemame o
¢em bavit, jelikoz jsou velice zaneprdzdnéni a jiz je ¢eka dal$i klient, ktery tuto nabidku

bude akceptovat.

,,JO, jako jasny. Ale jak Fikam, proste tahle fasenka je vyrobek roku. A je o ni docela

«

zdajem. A uz fakt nejsou. Tak jestli ji nechces, tak ja ji prodam té B. ona ji fakt chce. *

Na zavér kazdé prezentace chtéji prodejci ziskat doporuéeni. Pokud jsem odmitla
poskytnout dalsi telefonni kontakty na své znamé, byli prodejci pomérné agresivni az
utocni.

., Tolik? Dvacet? “

., Ano, jenom dvacet. Mate pravdu, je to jenom dvacet doporuceni, ale my jsme zastanci
dlouhodobé spoluprace, takze pokud si v budoucnu vzpomenete na nékoho, kdo se do tech

dvaceti nevesel, domluvime se v ramci servisu. Takze kdo bude prvni?

Shrnuti

Prodejci pfi piimém prodeji vyuzivali technik, kterymi chtéji své klienty zmanipulovat a
pfimét je k nakupu produktu. Jadrem prodejniho rozhovoru byla snaha vyvolat ve svych
klientech strach, tizkost, obavy. Tato technika se objevovala ve vS§ech mnou navstivenych

prodejnich rozhovorech.

Ptimy prodej jednotlivci 1 ptimy prodej skupin€ ma své specifika, ale ptesto je
mnohé spojuje. Prodejci se snazili vystupovat alesponn v tivodu rozhovoru jako mili a
inteligentni lidé a tato jejich ,,tvai se v pribéhu prodejniho rozhovoru transformovala do
pozice nedotknutelné autority, které¢ neni radno odporovat, které¢ by méli zdkaznici véfit a o

jejich vyrocich nepochybovat.

Stejn¢ tak zakonceni prodejniho rozhovoru probihalo dle podobného scénare.
Zalezelo na tom, zda si klient produkt zakoupil nebo ne. Pokud ano, probéhlo rozlouceni v
pratelském duchu, pokud ne — byl prodejce rozladény a v ptipadé predvadécich akci

dokonce azZ agresivni.
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12.3. Polostrukturované interview

Polostrukturované interview provadéné na malém vzorku prodejcti jsem vyhodnotila

pomoci kvalitativni analyzy a vytvofila jsem nasledujici kategorie:

= Motivy pro vstup do firmy

* Diivody ukonceni pracovniho poméru
» Napli prace

* Chod a atmosféra ve firmé

= Osobni pocit

= Uspé&nost prodeje

» Nazor na piimy prodej

Jako motiv pro vstup do firmy uvadéli jak soucasni tak byvaly zaméstnanci podobné

dtavody. Prodejci uvadéli, ze nejvetsim motivem pro n€ byly penize, moznost kariérniho
rastu. Casto se objevoval i diivod, Ze pfisli o své sou¢asné zaméstnani a prace v tomto
odvétvi byla volna. ,, Pracovat jako financni poradce jsem se rozhodl v prvni fadé hlavné
proto, Ze jsem prisel o praci. A taky jsem chtél zjistit, zda se dokazu v tomhle odveétvi

prosadit.

Na diivody ukond¢eni pracovniho poméru jsem se logicky ptala pouze byvalych

zaméstnancl. Divody, které uvadély, byly pomérné riiznorodé. Od ,, debilni sef** pres

., nelidska pracovni doba“ az po ,, prestal jsem vérit v tuto praci“.

V kategorii naplii prace prodejci nejcastéji hovofili o vyrobeich ¢i sluzbach, které
prodavali. Dale hovotili o tom, jak vypadal jejich bézny pracovni den. Zminovali se o tom,

v kolik rdno zacinali, v kolik jejich prace koncila. Co dé€lali béhem dne apod.

,,No, po skoleni jsme se vidycky rychle rozprchli do aut a cestou do terka (terénu
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pozn.aut.) jsme se motivovali a délali si srandu. Docela jsem se u toho bavil. To bych ti
mohl vykladat, ale to by bylo asi na dlouho. No, tak do toho terénu jsme se dostali asi v
devet. Rozdelili jsme si terén a vyrazili. No, a celou tu dobu nas nékdo bombardoval
telefondtama, jak nam to jako jde a tak. A kdyz to neslo a méli jsme malo smluv, tak za
nama prijel trenér a pomohl nam. A asi tak kolem té paté jsme se zase vraceli na centralu,
kam jsme tak do téch Sesti vsichni dorazili. Tam se pak kompletovaly smlouvy a vS§echno

Jjsme doresovali.

Kategorie chod a atmosféra ve firmé byla prvni kategorii, u které se jiz daly pozorovat

rizné pohledy na situaci ze stran stavajicich a byvalych zaméstnancii. Zatimco byvali
zamestnanci poméerné oteviené a se znacnym zaujetim licili mnohdy zajimavé a
propracované motivacni Skoleni, ti soucastni zaméstnanci danou situaci nevidéli az tak

,dramaticky*.

V nasledujicim ptikladu jsou vypovédi dvou zaméstnancii pracujicich v jedné a té stejné
firmé, pouze s tim rozdilem, Ze jeden tam jiz nepracuje a druhy ano. Mé otazka znéla, zda

absolvovali ve firmé motiva¢ni Skoleni.

V¥povéd soucasné zaméstnankyné

, Absolvovala jsem zdkladni Skoleni, o cem prace je, co bude naplni. Motivacni skoleni
Jjsem neabsolvovala. Moznost vysokého vydélku nam sdélena byla, ale diky rozumnému
rediteli jsem pochopila, ze téch vysokych vydelkit nedosdahne kazdy. Miij Feditel mne penézi
nemotivoval, spise zduraznil, co budu muset ze svého volného casu obétovat a jaka uskali

tato prace ma. “

VWpovéd byvalého zaméstnance

., Motivacni skoleni? (dlouhy smich) No jasné, kazdy rano, kazdy den! V 6:00 jsem musel
stat pripraveny za dvermi. To c¢ekani bylo dlouhy, ale museli jsme tam byt. Dovniti- mohli
jen leaderi a trenéri, kteri meli poradu s manazerem a majitelem spolecnosti. No, ty jo, a
asi 6:15 zacla za dverma dusat hudba, to znamenalo, Ze jsme mohli dovnitr. Oteviely se

dvere a za nima stala Fada manazeru se zdvizenymi rukama. My jsme kolem nich béhali,
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tleskali si s nima do ruk. No, vlastné vsichni jsme si tleskali, no prosté parada - uplna
Amerika. Nejlepsi to bylo, kdyz jsme se po celym dni vraceli na centralu a oznamovaly se
vysledky. Ten, kdo splnil to, co si zavazal, tak ten cinkal na obrovsky zvon uprostred

mistnosti. Ostatni stali kolem a tleskali mu, no mazec. “

Dale se v této kategorii prodejci zminovali o tom, jakych pozic a za jakych podminek
mohli dosdhnout. Jak byla ktera pozice penézné ohodnocena. Jak rychly mohl byt kariérni
rust a podobné. V té€chto vypovédich rozpory mezi soucasnymi a byvalymi zaméstnanci

nebyly.

V dalsi kategorii - esobni pocit se prodejci vyjadiovali k tomu, jaké pocity béhem prodeje
méli. Zda jednali v souladu se svymi moralnimi zdsadami, zda méli pocit, Ze svym

chovanim mohli zékazniky manipulovat a podobn¢.

V této kategorii jsem jiz zaCala pozorovat zna¢né vypoveédni rozdily. Na dotaz, zda m¢li
pocit, ze svou praci zdkazniky obtézuji, odpovidali soucasni zaméstnanci takto ,, Ne,
myslim, Ze poradenstvi zdarma urcité nikoho neobtézuje.  ,, Neméla, jinak bych tuto praci
nedeélala! Vim, co délam, svoji praci delam kvalitné. A v pripade, ze bych ten pocit nékdy
v budoucnu méla, tak se s tim klientem ze své vlastni iniciativy rozloucim, protoze mé by se
s nim dobre nepracovalo, pokud by nevidél moji pridanou hodnotu. Jsou to preci jen jeho
penize. Tak at’ se sam rozhodne, jak se svymi financemi nalozi, zda-li se poradi

s odbornikem, ¢i nikoliv. Navic spolecnosti v oboru financt je mnoho, sam si miize vybrat,
kdo a jak se mu o penize bude starat. *“ Zatimco byvaly zaméstnanci méli opacné pocity.
,Ano. Na klientech bylo videt, ze uz by byli nejradsi, kdybych odesel a nechal je na
pokoji.“ ,,JasnézZe ano, ale to je normalni. Lidi jsou ruzni, nékdo ti usmazi rizek se saldtem

a jiny na tebe posle psa - to je realita, to je obchod. *

Na otazku, zda jednali pii své praci tak, jak je pro né pfirozen€, vypovidali soucasni
zamestnanci, Ze se chovaji vzdy pfirozen€. ,, Ano, i kdyz ma prirozenost se znacné za ten
rok u firmy zménila — hranice se posunuly, zdokonalila jsem se. ,, Ano, jednam, jak je
prirozene. Nemam ditvod jednat neprirozené. Nabizim jim pouze pomoc. “ Byvali
zaméstnanci vypovidali, Ze se mnohdy museli pfetvarovat. ,,Snazil jsem se chovat

prirozené, ale z vétsi casti jsem se musel dost pretvarovat.* ,, Co je pro mé prirozené, neni
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prirozené pro obchod, takze jsem se musel zmenit.

Jak soucasni, tak byvaly zaméstnanci shodné vypovidali, Ze nikdy neuplatiiovali praktiky,

které by byly v rozporu s jejich moralnimi zdsadami.

Na dotaz, zda maji pocit, Ze zplisobem jejich prace mohli byt zakaznici manipulovani k
¢innostem, které by za jinych situaci neudélali, odpovidali byvali zaméstnanci kratce. Ve
¢tyfech z péti ptipadt odpoveédeli jednoslovné a sice - ,, ne “. Pouze jeden muz odpoveédél,
Ze ,,ano, protoze jsme méli predem pripraveny a nauceny odpovédi na otazky zakazniku,
jen proto, abychom uzavreli smlouvu. Podle mé to byl psychologicky natlak. “ Prodejci,
ktef{ ve firmé stale pracuji, mé&li potfebu tuto otazku vice komentovat a rozebirat. Casto
narézeli na slovo ,,manipulace®, Ze je to ,,Spatné slovo* a podobné. ,, Slovo manipulovani se
mi nelibi. Klienty v Zadném pripadé nemanipuluji, jen jim ve vétsiné pripadii oteviu oci.

., Ne, spise jsem ukdzala zdakaznicim novou cestu k nim samotnym. “

V kategorii uspéSnost prodeje, se prodejci zminiovali o tom, jaky pocit méli ze sebe jako

prodejce. Zda se citili byt uspésni ¢i nikoliv. Soucastni zaméstnanci se citi byt uspésni. ,,Jd
vidim vysledky své prace. Lidem Setrim cas a penize! Vysledek moji prdce je projevena
spokojenost klienta! Svoji praci mam rada a trvam na tom, ze délam praci dobre. “ Byvali
zamestnanci vypovidali, Ze se v tomto oboru necitili jisté a nebyli v ni Uspésni. ,, Rozhodné

Jjsem se nedokdazal touhle pract uzivit.

Do kategorie uspeSnost prodeje mohu zahrnout i vypoveéd jednoho byvalého zaméstnance,
ktery fikal, Ze ve firm¢é méli nasténky, na které se kazdy tyden vyvéSovaly fotky se jmény
nejlepsich ,,pracanti* toho daného tydne. O tom, kdo je nejlepsi rozhodoval pocet
uzavienych smluv. ,, Ale jako ty nasténky, to bylo myslim fakt dobry. Ja jsem tam taky
jednou byl a je to fakt docela dobrej pocit, kdyz se vidis, jak tam visis jako nejlepsi pracant

«

tydne. Hodné se pak snazis, abys nezklamal a byl tam zas. *

Posledni kategorii je ndzor na primy prodej. Soucasni zaméstnanci uvadéli a

vyzdvihovali zejména klady a vSeobecné vidéli pfimy prodej veskrze pozitivné. ,, Miluji

svoji praci! Prinos lidem je ohromny. V CR je Zivotni uroven tak mizerna, a proto clovek
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rad Setii na produktech z financniho trhu - jako jsou pojistky, uvery, jak vice vydelat na
investicich. A to, zZe v této branzi existuji lide, kteri tuto praci délaji formou prodeje, to je
smutné, ale o to vic jsem na svij vykon u klientii pysna! Ja jsem ja! On je on! Najdou se i
lidé, co spadaji pod stejnou branzi a nici povést dobrému poradenstvi. V Zapadni Evropé
je bézné, ze kazda rodina ma svého financniho poradce v rodiné, tak jako svého lékare.
V CR tento trend roste. Tak jako se mi pokazi auto, dam to automechanikovi. I finance je
treba sverit odbornikovi. Na to nékteri prijdou casem, nekdy je uz bohuzel pozde!* Byvali
zamé&stnanci jiz byli v tomto ohledu opatrnéjsi, uvadéli rizika spojend s timto druhem
prodeje a jejich pohled byl vSeobecné vice skepticky. ,, VZdyt je to multi level marketing, a
jestli to nékdo nevidi, tak je blbec. Jo, nabizi rychly zisky, muze ti dat i docela dobrej
prijem, jenZe za cenu ztraty svédomi, pratel a v neposledni radé treba muzes prijit i o

v§echny penize. *

Shrnuti

Béhem rozhovort s byvalymi a soucasnymi zaméstnanci firem zabyvajicich se piimym
prodejem byla v n¢kterych otdzkach znacna variabilita vypovédi. Obecné by se dalo fici, ze
soucasni prodejci vidi firmu, pro kterou pracuji jako tspéSnou, dobrou. Obvykle jsou pysni
na to, ze v dané firm¢ pracuji. Sebe vidi jako schopné obchodniky, ktefi nikomu nic nenuti,
pouze jim ukazuji tu ,,spravnou cestu®. Vseobecné¢ se k problematice piimého prodeje stavi
pozitivné.

Byvaly zaméstnanci naopak vypovidaji, Ze je to prace, ktera bere pfili§ mnoho casu.
Uvadi, Ze nékteré techniky, které firmy uzivaji, jsou pfinejmensim ,,zvlastni* a s filozofii
firmy se obvykle neztotoznuji. Uvadi, ze tuto praci nemohli d€lat, nebyla jim piijemna a
nebyly schopni se ji uzivit (bylo jim nepfijemné oslovovat své pratele a nabizet jim své
sluzby, tim pddem méli mélo klientd, s tim spojeno malo podepsanych smluv a proto také
malo penéz). K ptimému prodeji se stavi skeptictéji a vidi v ném mnoha rizika.

Zde se otevird pole k moznym spekulacim. Zjistila jsem, Ze postoj byvalych
zamé&stnancl k pfimému prodeji je veskrze negativni. Moznych interpretaci pro¢ tomu tak
je, je ale vice. Byvali prodejci se mohou k prodeji stavit skepticky napiiklad pravé z toho
divodu, Ze v daném oboru nebyli uspé$ni. A divod svého netspéchu se pak piirozene
snazi svadeét na nékoho jiného — v nasem piipadé na zaméstnavatele, potazmo na firmu.

Ale stejné tak dalS$i moZnou interpretaci muze byt, Ze prodejci skute¢né nebyli schopni

67



chovat se tak, jak od nich firma zada. Prodejni strategie pro né¢ byly mozna skute¢né
neakceptovatelné a nebyli ochotni se timto stylem chovat ani pfes pfislib moZnych

vysokych vydélk.

12.4. Odpovédi na vyzkumné otazky

= Jsou lidé pfi pfimém prodeji manipulovéni k ¢innostem, které by za jinych situaci
neudélali?

Ano, vysledky pozorovani (blize rozebrané v bodech 12.1. a 12.2.) odhalily prodejni
techniky, které zdmérné dostavaji klienty do stavu, ve kterém konaji ¢iny, které by bez

pusobeni téchto technik nekonali.

= Existuje rozdil v pohledu na zpiisob uzivanych technik prodeje mezi prodejci, ktefi se

Ano, vysledky polostrukturovaného rozhovoru (blize popsaného v bod¢ 12.3.) odhalily, ze
se lisi pohledy prodejct na uzivané techniky prodeje v zavislosti na tom, zda u dané firmy

stale pracuji, ¢i nikoliv.

68



13. Etika

Uvédomuyji si, Ze téma, které jsem si zvolila, je pomémné kontroverzni a pokladam
proto za nezbytné¢ vénovat samostatnou kapitolu etice vyzkumu. Samoziejmé vim, ze
spravné bych meéla prodejcim oznamit, ze jejich prodejni prezentace sleduji za tcelem
vyzkumu, a Ze by méli byt informovéni o tom, Ze jsou nahravani na diktafon.

J& jsem ale tento bézny postup nezvolila zcela zamérné. Chtéla jsem, aby situace,
které sleduji, byly realné. Aby nebyly zkreslené a aby se prodejci chovali tak, jako na
jakékoliv jiné prezentaci. I Miovsky (2006) uvadi, ze nedodrZeni etickych principti a s tim
spojeného informovaného souhlasu je ospraveditelné v ptipadé€, Ze stejného vysledku nejde
docilit jinymi metodami a v ptipadé, ze se od vyzkumu ocekdvaji védecké, vychovné ¢i
jinak vyplyvajici hodnoty.

Vzhledem k tomu, Ze zejména v piipad¢ predvadécich akci jsem odhalila hrubé
poruSovani zdkona hned v nékolika bodech (agresivni obchodni praktiky, klamavé
obchodni praktiky) a vzhledem k tomu, Ze tyto poznatky jsou prakticky vyuZzivané
(informaéni kampati pro sdruZzeni SOS, reportaz v poradu Cerné ovce, spoluprace s kluby
seniort apod.) myslim, ze je nedodrzeni etickych postupti v mé praci obhajitelné.

Ucastnici vyzkumu (v piipadé piimého prodeje jednotlivci) byli dodate¢né
informovéni, Ze se jednalo o vyzkum. V ptipad¢ predvadécich akei (pfimy prodej skuping)
nebylo dodate¢né informovani mozné, a¢ jsem se o to snazila. Pravdépodobné i z divodu
jejich prodejni strategie jsou tyto firmy po odjezdu z mésta prakticky nedohledatelné.
Nazvy firem jsou jiné, nez jak jsou zapsany v obchodnim rejstiiku a najit informace, kde
firma sidli, je také obtizné. Obvykle se totiz jednd o mista zapsana pouze formalné. Ve

skute¢nosti o této firme¢ v dané lokalit¢ obvykle nikdo nic nevi.

Dale se domnivam, Ze v mé praci nedoslo k zddnému poSkozeni fyzické osoby jako
takové. V podstaté ve vyzkumu vystupovaly pouze jako zastupci té dané firmy. Mohlo by
tedy teoreticky dojit pouze k poskozeni ,,dobrého jména firmy a z tohoto divodu jsou

nazvy firem v mé diplomové praci zamérn¢ vymazany a nejsou nikde zvetrejnovany.
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14. Diskuse

Myslim, Ze téma diplomové prace, které jsem si zvolila, je aktudlni, a dotyka se
velké spousty lidi. Vyzkumy zabyvajici se touto problematikou prakticky neexistuji,
piestoze se jednd o pomérné palcivy problém. SOS eviduje rocné kolem 1000 piipadi, kdy
si lidé stézuji na nevhodné chovani firem k jejich osobam. Pticemz je dulezité si uvédomit,
ze 1 téchto 1000 ptipadd rocné je pouhd Spicka ledovce. Valna vétSina klientt si uvédomi,
ze se nechali podvést, ale obvykle nad tim jen mavnou rukou, at’ uz z lenosti nebo z
dtivodu, Ze je jim to trapné piiznat.

Bé&hem vyzkumu jsem se potykala s velkym mnoZstvim problému. Jako prvni jsem
zjistila, Ze literatura na toto téma neexistuje. Musela jsem proto vychazet z knih
zabyvajicich se manipulaci, fec¢nictvim, socidlni psychologii, psychologii komunikace,
obchodu, marketingu apod. Déle jsem vyuzivala brozur vydanych SOS a informaci, které
mi poskytl pravnik SOS po né€kolika osobnich setkanich. Po nastudovani knih a vytvoteni
designu vyzkumu jsem zjistila, Ze budu muset Celit dalSimu problému. Neptedpokladala
jsem, ze dostat se na predvadéci akci (byt mam platnou pozvanku), nebude uplné snadné.
Musela jsem vymyslet a nasledné vyuzivat metody (chodit na predvadéci akce s babickou
v dichodovém véku), bez které by mi vstup nebyl umoznén. Na druhou stranu se ale
domnivam, Ze i tato skuteCnost md pro vyzkum také pomérné dilezitou vypovédni
hodnotu. Muzeme spekulovat, Ze prodejci pravdépodobné sami dobie védi, Ze na jejich
prezentacich je porusovan zdkon a Casto i dastojnost ptfitomnych seniorti. Myslim, Ze
prodejci tusi, ze mladi lidé by tomuto jejich kondni nedokézali necinné pftihliZet.
Pravdépodobné by na rozpory ve vypovédich prodejcti poukazovali, ozyvali se, a tak v
lepsim piipadé narusili celou prodejcovu strategii nebo v horSim piipadé by tyto zjisténé

skuteénosti mohli nahlasit napiiklad na COI apod.

Vzorek, na kterém byl vyzkum provadeén je pomérné maly, ilustrativni. Myslim, Ze
pro dalsi vyzkum by bylo vhodné zaméfit se pouze na dil¢i aspekt této problematiky a té se
vénovat dikladné. J& osobné¢ bych se rada béhem doktorandského studia vénovala
problematice seniorti pfitomnych na ptfedvadécich akcich. Zda se mi, Ze jejich chovani
vykazuje prvky zavislosti (na akce chodi opakované, ptestoze byli jiz nckolikrat

podvedeni, pfestoze jim bylo nékolikrat vyhrozovano a nadavano apod.). Jevi se mi jako
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zajimavé zkoumat, konkrétné kteti seniofi na tyto akce chodi (v€k, pohlavi, vzdélani apod.)
a na tuto zjiSténou cilovou skupinu zaméfit preventivni programy (napt. v Casopise Senior,

v televiznim vysilani pro seniory, v domovech diichodcti, klubech seniort apod.).

Protoze problematika ptimého prodeje (predvadécich akei a telefonniho oslovovani
zdkaznikli a nasledné domlouvani schiizek) je ¢eskou specialitou, nemohla jsem bohuzel
pIn¢ vyuzit Casopiseckych a zahrani¢nich zdroji. Ve své préci jsem proto téchto zdroji
mohla vyuzit pouze v pfipadech, které se velice obecné tykaly prodeje, popfipadé multi-
level marketingu apod.

Vzhledem k tomu, Ze v mé praci bylo vyuzito kvalitativniho piistupu, pouzila jsem
metodu pozorovani a polostrukturovaného rozhovoru. Tyto metody jsou vzdy do znacné
miry subjektivni a zejména pozorovani je jakymsi druhem ,,uméni“. Vzhledem k tomu, Ze
nejsem zkusenou psycholozkou, mohlo se stat, ze ptes vesSkeré moje snahy, mohou byt
vysledky vyzkumu zkreslené napiiklad snahou probandi se mi napiiklad zavdécit,
odpovidat, podle toho, co si mysli, Ze chci slySet, nefikat zddné extrémni idaje a spiSe
vSechno ,,normalizovat®. Pies vSechny tyto skutecnosti jsem se ovSem snazila, aby veskera

mozné zkresleni byla minimalni.

Spornym bodem mé prace bude pravdépodobné etika vyzkumu. Vzhledem k
palcivosti problému je celd tato problematika vice rozebrand v samostatné kapitole nazvané

Etika.

Jako nejvétsi pfinos mé prace vidim jeho prakticky piesah. Vysledky mého
vyzkumu byly prezentovany na internetovém serveru SdruZeni obrany spotiebitell, v
pofadu Ceské televize — Cerné ovce, dale jsem napsala Elanky pro &asopisy Spokojeny

senior a Revue 50+. V soucasnosti dale jedndm s webovym serverem www.seniorum.cz,

televizi Prima a televizi Nova. Televizi Nova jsem pfislibila spolupraci pfi nataceni

magazinu Vikend, vénovanému problematice trestné ¢innosti pAchané na seniorech.
Se svoji ro¢nikovou praci na podobné téma, ale v mensSim rozsahu jsem vyhrala

Skolni kolo soutéze rocnikovych praci a postoupila do mezinarodniho kola ve slovenské

Nitte. Zde jsem obdrzela Cenu studentt.
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15. Zavér

Ve své diplomové praci jsem metodou zucastnéného pozorovani odhalila, ze
zadkaznici jsou pfi ptimém prodeji pod psychickym natlakem a pomoci specialnich technik
jsou manipulovéni k podpisiim smluv a nakuptim produktti. Dale objevila a dokazala Casté
porusovani zakonnych ustanoveni obchodniho zikoniku o nekalosoutéznim jednani
(agresivni obchodni praktiky). Tyto zjisténé skutecnosti jsou zcela novymi zjiSténimi,
kterymi se doposud z&dny jiny vyzkum nezabyval. Patrné i z tohoto divodu byl o
skuteCnosti zjisténé v mé diplomové praci velky zajem. Navézala jsem spolupraci se
Sdruzenim obrany spotiebitelli a na jejich internetovych strankach (www.spotrebitele.info)
jsem prezentovala dva ¢lanky (Jak to chodi na pfedvadécich akcich 1., 2.), které vzbudily u
ctendit velky ohlas. Staly se jednémi z vibec nejctengjSich €lanki v historii SOS s
navstévnosti 26 000 lidi a vzbudily i pomérné rozsahlou diskusi.

DalSim praktickym piinosem mé diplomové préce je vyuziti nékterych informaci v

potadu Ceské televize — Cerné ovce, odvysilano dne 19. 4. 2010.

Pomoci polostrukturovaného rozhovoru jsem také zjistila, ze i samotni prodejci
zabyvajici se pfimym prodejem maji zkreslené vnimani o svych prodejnich technikach.
Zjistila jsem, ze se lisi pohled na prodejni techniky u prodejcti, ktefi se pfimym prodejem

stale zabyvaji a u prodejct, kteti z néjakych diivodii s prodejem skoncili.
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Souhrn

Piimy prodej (direct marketing) je druh prodeje, ve kterém se prodejce snazi o
navazani individualniho kontaktu s kupujicimi (zakazniky). Tohoto zpiisobu prodeje
vyuzivaji zejména ty firmy, jejichZ vyrobky ¢i sluzby by byly béznym zplisobem prodeje
prakticky neprodejné (napft. z diivodu vysoké ceny, nizké kvality apod.).

Od pravnika SdruZeni obrany spotiebiteldl a z internetového serveru Ceské
obchodni inspekce jsem se dozvédé€la, ze pii pfimém prodeji dochdzi k situacim, kdy se
prodejci nechovaji v souladu s ceskymi zdkony a dochazi k psychické manipulaci
zakazniki. ProtoZe jsem zjistila, Ze k tomuto tématu neexistuji prakticky zadné vyzkumy ¢i
publikace touto tématikou se zabyvajici, rozhodla jsem se pro napsani prace na toto téma.
Vysla jsem z knih zabyvajicich se manipulaci, feCnictvim, komunikaci, socialni
psychologii a psychologii prodeje.

Osobné jsem navstivila pét pfedvadécich akci a setkala se s sedmi dealery (prodejci
kosmetiky, Cisticich prostfedkll, finan¢ni poradci). Tato setkani jsem si nahravala na
diktafon a pomoci kvalitativni analyzy vyhodnotila. Takto jsem dokazala, ze prodejci
uzivaji fadu specialnich manipulacnich technik, které jsem v praci podrobné rozebrala.
Diky témto technikam se zadkaznik stane nejistym a submisivnim. Je pak ve stavu
snizeného racionalniho a kritického uvazovani, kdy snadno podlehne natlaku prodejce a
podepise smlouvu o prodeji produkta.

Rozborem manipulacnich technik jsem objevila a dokdzala poruseni zédkonnych
ustanoveni obchodniho zékoniku o nekalosoutéznim jednani (agresivni obchodni praktiky).
M¢ poznatky jsem prezentovala na internetovém serveru Sdruzeni obrany spotiebiteld a v
potadu Ceské televize — Cerné ovce, kde slouzily jako osvéta a jako piipadné varovani
pred témito nekalymi obchodnimi praktikami.

Diplomovou praci jsem dale rozsirila o vysledky polostrukturovaného rozhovoru,
ktery jsem provedla s celkem deseti prodejci zabyvajicimi se pfimym prodejem (z toho pét
bylo stale pracujicich a pét byvalych prodejct). Zjistila jsem, zZe se méni thel pohledu
prodejcti na jejich prodejni techniky v zéavislosti na tom, zda pro danou firmu stale pracu;i

¢1 nikoliv.
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Priloha é. 1

Vysoka skola:...Palackého univerzita Olomouc... Fakulta:... filozoficka..........

Katedra:....... psychologie

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Jméno autora: Romana Mazalova Rok imatrikulace: 2006
Obor: Psychologie — jednooborova

Vedouci prace: PhDr. Marek Kolarik Ph.D.

Nazev ro¢nikové prace: Manipulace pri pFfimém prodeji

Pocet stran:
Abstrakt diplomové prace:

Cilem diplomové prace je rozpoznat a popsat manipulacni techniky pfi pfimém prodeji a
tim poukézat na skutecnost, ze 1idé jsou pii tomto druhu prodeje psychicky manipulovani k
¢innostem, které by za jinych situaci neudélali.

V textu dochézi k porovnavani teoretickych vychodisek z knih (zabyvajicich se
manipulaci, fe¢nictvim, komunikaci, socidlni psychologii aj.) se skutecnymi audio
zaznamy z akci a k podrobné analyze jejich shodnych ryst.

V zé&véru prace se potvrdi predpoklad, Ze ticastnici akci jsou vystaveni silnému a
zamérnému psychickému natlaku a jsou postupné zpracovavani k vyS$im a vyS$im
stupiitim zavislosti a pocitu submisivity vici prodejci.

Prace obsahuje i velmi ptekvapivé dikazy ve formé skutecnych ptepisti audio zdznami z
predvadécich akei a zajimavé zavéry zjisténé z polostrukturovanych rozhovori se

samotnymi prodejci.

Kli¢ova slova:

manipulace, ptredvadeéci akce, pfimy prodej (direct marketing), manipulativni natlak
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Priloha ¢. 2

University:...Palackého univerzita Olomouc... Faculty:... filozoficka.........
Department:....... psychologie Academic year:.. 2008/2009......
PRECIS OF THE WORK

Name: Romana Mazalova
Major: Psychology
Supervisor: PhDr. Marek Kolafik PhD.

The title of the work: Manipulating in the demonstrating actions

Precis of the work:

The aim of my work is to identify and describe the techniques of manupulating by direct
marketing and point out the fact that people are psychologically manipulated by this kind
of selling to activities, which they in other situations would never do.

In the text is to compare the theoretical background of the books (dealing with the
manipulation, rhetoric, communication, social psychology, etc.) with real audio recordings
of these demonstrations and detailed analysis of the same features.

The conclusion confirms the assumption that participants of these actions are exposed to
strong and deliberate psychological pressure and being processed for higher and higher
levels of dependency and submisivity to the seller.

Work also includes surprising evidence in the form of real transcripts of audio recordings
of these demonstrations and interensting conclusions and findings from interviews with

sellers themselves.

Keywords:

manipulation, demonstrations, promo actions, manipulativ pressure
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Piiloha ¢.3

Vysoka skola:...Palackého univerzita Olomouc... Fakulta:... filozoficka

Katedra:....... psychologie

ANOTACE DIPLOMOVE PRACE

Jméno autora: Romana Mazalova Obor: Psychologie — jednooborova
Vedouci prace: PhDr. Marek Kolafik Ph.D. Rok obhajoby: 2011

Pocet znaki: 148 368 Pocet stran: 76

Pocet ptiloh: 7 Pocet titulti pouzité literatury:

Nazev diplomové prace: Manipulace pri primém prodeji

Anotace diplomové prace:

V textu je feSena problematika manipulacni technik pfi ptimém prodeji. Dochazi k
rozebrani skutecnych audio zaznamti z prodejnich prezentaci, jejich porovnavani s
teoretickymi vychodisky knih a k analyze vzajemnych shodnych ryst. Prace obsahuje i
velmi piekvapivé dikazy ve formé skute¢nych prepist audio zdznamu z prodejnich

prezentaci a vysledky rozhovori se samotnymi prodejci.

Kli¢ova slova:

manipulace, ptedvadéci akce, ptimy prodej (direct marketing), manipulativni natlak
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Piiloha ¢. 4
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Piiloha ¢. 6

OSNOVA POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU PRO
PRODEJCE STALE VE FIRME PRACUJICI

Tématické okruhy: Data tykajici se typu a délky prace
Préce prodejce

Zpisob prodeje

Uvodni otazka: Mohl/a byste mi na zacatek ¥ict néco o sob&?

Data tykajici se typu a délky prace: Proc€ jste se rozhodl/a pro spolecnost pracovat?

Cim se zabyva firma pro kterou pracujete?

Jak dlouho jiz pro firmu pracujete?

Prace prodejce: Jaka je napli vasi prace?
Absolovoval/a jste pti vstupu do firmy motivacni Skoleni?
Jaké mate béhem komunikace se zdkazniky pocity?
Mate nekdy pocit, ze oslovené zdkazniky svou praci obtézujete?

Jste dle svého ndzoru Gspé€Snym prodejcem?

Zpusob prodeje: Jednate ve své praci tak, jak je pro vas ptirozené?
M¢l/a jste nekdy pocit, Ze nékteré praktiky, které pfi praci uplatiiujete
jsou v rozporu s vasimi moralnimi zasadami?
Myslite si, Ze zptisobem vasi prace mohou byt zdkaznici manipulovani k

¢innostem, které by za jinych situaci neudélali?
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Piiloha ¢. 7

OSNOVA POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU PRO BYVALE
ZAMESTNANCE FIREM

Tématické okruhy: Data tykajici se typu a délky prace
Prace prodejce
Zpusob prodeje

Uvodni otdzka: Mohl/a byste mi na zacatek ¥ict néco o sob&?

Data tykajici se typu a délky prace: Proc€ jste se rozhodl/a pro spolecnost pracovat?

Cim se zabyvala firma prokterou jste pracoval/a?
Jak dlouho jste ve firm¢ piisobil/a?

Proc jste se rozhodl/a z firmy odejit?

Prace prodejce: Jaka byla napln vasi prace?
Absolvoval/a jste pfi vstupu do firmy motivacni Skoleni?
Jaké jste mél/a béhem komunikace se zdkazniky pocity?
Mc¢l/a jste nékdy pocit, Ze oslovené zakazniky svou praci obtézujete?

Byl/a jste dle svého nazoru uspésnym prodejcem.

Zpisob prodeje: Jednal/a jste pti vasi praci tak, jak je pro vas ptirozené?
Maité nekdy pocit, ze nekteré praktiky, které pii praci uplatiujete jsou v
rozporu s vasimi moralnimi zdsadami?
Myslite si, Ze zptisobem vasi prace mohli byt zdkaznici manipulovani k

¢innostem, které by za jinych situaci neud¢lali?
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