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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva psychologii piesvédCovani a jeji aplikaci v béZzném
zivoté, zejména tedy Cialdiniho principum piesvéd¢ovani. Cilem této prace je zjistit
informovanost obchodnich zastupc zkoumané firmy, tedy firmy Agrocentrum ZS,
V problematice presvédCovani, dale aplikaci v praxi a zjistit ndzory a zkuSenosti
respondentl v této oblasti. Teoreticka Cast se tyka definic presvédCovani a manipulace
podle riznych  predstaviteld, poté definovanim  zékladnich  pojmi
v oblasti pfesvédcovani. Dale se prace bude zabyvat Robertem Cialdinim a jeho
pfesvédCovacimi principy. JakoZto praktickd ¢ast jsou zpracovany a vyhodnoceny
dotazniky od patnécti respondentil zkoumané firmy, s obecnymi otazkami tykajici se
presvédcovani a se tfemi stézejnimi otazkami, které zjistuji, ktery princip

presvédcovani se ve zkoumané firmé vyuziva nejvice.

Klic¢ova slova

Piesvédcovani, manipulace, Cialdiniho principy, obchodni zastupci
Abstract

This bachelor thesis deals with psychology of persuasion and its application in everyday
life, especially Cialdini's principles of persuasion. The goal of this thesis is to find
a level of knowledge of persuasion in the surveyed company, the firm Agrocentrum ZS,
practical application and finding out the opinions and experience of the respondents in
this field. The theoretical part refers to the definitions of persuasion and manipulation
by different representatives, and further defining the basic concepts of persuasion. In
addition, the work deals with Robert Cialdini and his persuasive principles. As a
practical part, questionnaires from fifteen respondents of the surveyed company are
processed and evaluated, with general questions about persuasion and with three key
questions that determine which persuasion principle is used most in the surveyed

business.
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1  Uvod

Autor si téma psychologie piesvéd¢ovani vybral z divodu zvySujiciho se zajmu
spole¢nosti o tuto problematiku. Je to oblast, ktera v kazdodennim zivoté¢ funguje uz od
nepaméti, ale jeji vyzkum eskaluje az v poslednich desetiletich a ten, kdo se v této
oblasti umi pohybovat, mtize mit v zivoté urcité vyhody. Tato prace se bude vénovat
zejména priblizeni psychologie persuaze a poté budou popsany Cialdiniho principy
Z hlubsiho a praktického hlediska.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast ma za kol poskytnout
potiebny objem informaci o tématu presvédcovani a pomoci tak vypracovani praktické
Casti. Na zacatku se teoretickd cast vénuje definicim presvédéovani a zékladnim
pojmlim souvisejicim s pfesvédCovani. Je potfebné si na zac¢atek uvédomit, ze vSechny
tyto interakce se d&ji skrz komunikaci dvou a vice osob a kazda osoba ma urcitou roli.
Dale se prace vénuje manipulaci a natlaku a jejich, na prvni pohled nepatrnym, avSak
znatelnym rozdilim. DalSim tématem je evoluce psychologie presvédcovani jako
takové. Bude popsan vyvoj od dob hodn€é minulych az po soucasnost. JelikoZ se i toto
téma vyviji, jako téméf vSe kolem c¢loveka, jsou i1 zde patrné rozdily mezi historii a
soucasnosti. Dale je stru¢né popsana osoba Roberta Cialdiniho a jeho piinos pro tuto
veédu, jakozto Cloveka, ktery vénoval vyzkumu cely sviij Zivot a je hodnocen jako
nejznaméj$i a nejcitovangj$i socialni psycholog soucasnosti. Poté je popsano Sest
Cialdiniho principt piesvéd¢ovani, jejichz funk¢énost bude doloZena vyzkumy a pokusy

at’ uz renomovanych, ¢i méné znamych vyzkumnikd.

V ramci praktické ¢asti autor zac¢ina popisem vyzkumné metody a cilem vyzkumu, dale
popisem vyzkumného souboru. Vyzkum v praktické ¢asti byl proveden prosttednictvim
tisténych dotaznikii, zodpovézenych patnacti obchodnimi zéstupci firmy Agrocentrum
ZS. Dale byla praktickd cast rozdélena na jednotlivé otdzky z dotazniku, jejichz
vysledky byly obohaceny o tabulky a grafy, pro lepsi piehlednost. Dotaznikové otazky
nejsou sefazeny podle c¢isel v dotazniku, ale podle navaznosti, a hlavné podle

dilezitosti, s tim, Ze ty nejduleZzitéjsi otazky jsou zpracovany az na konci praktické

Casti.



2  Cil prace a vyzkumné otazky

Jakozto cil této bakalaiské prace si klade autor zjisténi, jakou informovanost o
pfesvédcovani a manipulaci, maji obchodni zastupci ve firmé Agrocentrum ZS. Déle se
autor chce seznamit s jejich nazory na toto téma a hlavné jejich zkuSenosti

S presvédCovanim v praxi.
Vyzkumné otdzky:

e Zda obchodni zéastupci znaji Roberta Cialdiniho, ¢i dal§i védce, zabyvajici se
technikami presvédcovani?

e Jestli se obchodni zastupci s témito technikami setkavaji i v mimopracovnim
zivoté a jestli nékdo pouziva tyto techniky proti nim?

e Zda obchodnim zastupcim pifipada pouzivani piesvédCovacich technik
moralni?

e Zdase v této oblasti vzdélavaji a maji zajem se dale vzdélavat?

o Které presvédcovaci techniky se nejvice pouZzivaji v dané firme?



3  Teoreticka Cast

3.1 Definice persuaze podle riznych predstaviteli

Slovo presvédCovani neboli persuaze vychazi z latinského persuasio, coZ znamena

presvédceni, navadéni a pfemlouvani (Galik, 2012, s. 9).

Pfesvédcovani je dilezity element lidské komunikace a hraje vyznamnou roli
v kazdodennim Zzivoté. Lidé se velice ¢asto snazi menit ostatnim jejich postoje, nazory,
¢i chovani. Pro pfedstavu napf. manazer, jak se pokousi premluvit jednoho ze svych
zaméstnancl, aby odpracoval hodiny navic v prubéhu vikendu, politik presvédcujici
vetejnost, aby mu dala co nejvice hlasi. Doktor povzbuzujici svoje pacienty, aby si

vzali pfedepsané 1€ky, nebo reklama V televizi, kde automobilka piesvédcuje divaky, ze

vewr

2015).

Galik, (2012, s. 9) Uvadi, ze ,,persuaze je specificka forma komunikace, jejiz cil je

ovlivnit jedince za predpokladu jeho svobodné volby. “

Levi, Collins, Nail (1998, s. 732) Uvadi, ze ,,persuaze je zména postoje clovéka, ktery je

vystaven komunikaci.

Simmons (1976, s. 12) Uvadi ze ,,presvédcovani je lidska komunikace, jejiz cilem je

ovlivnit druhého clovéka zménou jeho postojii, presvédceni ¢i hodnot.

Gass a Seiter (2003, s. 16) Hodnoti persuazi jakozto ,.aktivitu vytvdreni, preménovani
nebo potlacovani postojii, chovani nebo presvédceni v daném komunikacnim kontextu,

kde se angazuje jeden nebo vice lidi.

Stiff a Mongeau (2003, s. 6) Berou piesvéd¢ovani jako ,,jakoukoliv informaci ¢i zpravu,

ktera ma za cil ménit, potlacovat, povzbuzovat ¢i vytvaret reakce ostatnich lidi.

O’Keefe (2002, s. 5) Tvrdi, ze persuaze ,je komunikacni funkce, ktera mize byt
sledovana v mnoha rozlisnych moznostech. Od interakce tvari v tvar, az po masovou

3

komunikaci.
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3.2 Definice zakladnich pojmiu souvisejicich s persuazi

Dle Mikulastika (2010) se komunika¢ni proces déli na Komunikdtora, komunikanta,

komuniké a komunikacni jazyk.

Komunikator je ten, kdo vysild néjakou zpravu. Svym zplsobem miize zkreslovat
informace, nemusi byt vzdy stoprocentné¢ informovany, jeho zplisob sdé¢lovani mize byt
uréitym zptusobem ovlivnény, ¢i tendencni. Svou roli hraje ndladovost, zkusSenosti,

postoje. Chce byt vyslechnut, pochopen, ptijat komunikantem.

Komunikant je ten, kdo pfijima vysilanou zpravu. Jeho vnimani je také ovlivnéno jeho
zkusenostmi, osobnosti, prozitky a vlastnimi cili a zaméry. Casto piedpoklada, ze mé
stejny repertoar poznatkll, zkuSenosti, ¢i vyjadfovanych schopnosti jako komunikétor,

coz je iluze a mize ho to poskodit.

Komuniké je vyslana zprava jako myslenka nebo pocit, ktery jedna osoba sd€luje
druhé. Vyslana zprava ma podobu verbalnich a neverbalnich symboli. Zpravy mohou
byt odlisn¢ chapany riznymi lidmi. Odlisné chapani miize byt zpiisobeno tieba

odliSnym chapéanim kontextu nebo komunika¢nim Sumem.

Komunikac¢ni jazyk, pomoci n¢hoz se realizuje predavani komunikaéni zpravy. Ne
vzdy se komunikator a komunikant dok4Ze pochopit, 1 kdyZ mluvi stejnym jazykem.

Vyznam slov je individualné odlisné chapany.

DeVito (2008) tika, ze piesvédCovani je proces ovliviiovani postoji, presvédceni,
hodnot a chovani druhych, dale Ze persuaze je nejefektivnéjsi, pokud usiluje o malé

zmény a pusobi po dlouhé obdobi. DeVito (2008) dale vysvétluje nasledujici terminy.

Postoj je tendence reagovat na néco uréitym zptasobem. Pokud budou mit posluchaci

kladny nazor k danym situacim, budou mit kladny postoj na informace od mluviciho.

Presvédceni se tyka existence nebo realnosti néceho, ¢i pravdivosti néjakého tvrzeni.
Pokud mit budou posluchaci striktni nazor na urcitou problematiku, budou pozitivné

nebo negativné hodnotit i na problémy, piimo s tim souvisejici.
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Hodnota je indikator toho, co lidé povazuji za dobré ¢i Spatné, etické ¢i neetické,
spravedlivé ¢i nespravedlivé. Pokud budou posluchaci stat za ur¢itou hodnotou, kterou

berou jako spravnou, budou stat za tim, aby se tato hodnota udrzovala.
Chovani jsou neskryvané, pozorovatelné ¢innosti clovéka.

Persuazivni projevy mohou mit podle DeVita tfi obecné cile a témi jsou.

o 44

Posilit nebo oslabit néci postoje, piesvédceni ¢i hodnoty. Pokud uz ¢lovek k né€emu
ma urcity postoj, da se pracovat s jeho intenzitou. Vhodnou manipulaci lze nékoho

V postoji utvrdit a nékoho zase umirnit.

0 44

Zménit néci postoje, presvédceni, hodnoty. Nékdy chce c¢lovek uplné vyvratit
posluchaciim to, co si mysli. Nékteré ndzory publika byvaji pro mluvéiho zcestné a

neakceptovatelné a daji se zménit.

Motivovat k akci. Motivace ma za cil pfimét posluchace k akci (DeVito, 2008,
S. 418-423).

Obrdzek 1 Schéma informacniho toku (Petr Dvordk, 2015)
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3.3 Manipulace a natlak

Je docela tenky rozdil mezi presvédCovanim, natlakem a manipulaci. Jak popisuji Gass,
Seiter (2003, s. 133) natlak je technika, kdy je ¢lovék donucen k ur¢itému chovani proti
své vili. Manipulace je technika, kdy existuje snaha piesvédcit jedince nebo skupinu
lidi o spravnosti své myslenky, jednani, ¢i postoje, které manipulovanym lidem nejsou
vlastni a které by za normalnich okolnosti bud’to nepfijali, nebo by s nimi souhlasili po
delsi dobé (Horak, 2013). Podle KlimeSe (2015) se da manipulace délit podle

mohutnosti, zisku a manipulovaného objektu.

Podle obchazené mohutnosti je manipulace prima (natlakova), kdy manipulator
obchazi vili manipulovaného a ten si uvédomuje, Ze nejspis bude muset ude€lat néco, co
nechce a je proti jeho vili. Typické pro jednani z pozice moci, autority. Manipulace
nepiima (taktizujici) je zplsob, kdy se manipuldtor snazi obejit védomi
manipulovaného a ten momentalné nevi o tom, Ze se déje néco, co pro n¢j neni

vyhodné. Typické pro jednani z pozice podiizeného.

Déleni z hlediska zisku jsou podle Klimese (2015) altruistické, kdy se jedna o
manipulaci, kterd vede ve prospéch manipulovaného, egocentrické, kde se jedna o
manipulaci ve prospéch manipulatora, Spoustéci manipulace, které jsou prvni v fadé
kontinualnich, navazujicich manipulaci, a obranné manipulace, coz jsou obranné
reakce na manipulace, které uz drive probehly, ale tyto reakce jsou téz ve formé
manipulace. Dé&leni podle objektu je pak manipulace realnymi lidi a fantazijnimi

postavami (Klimes, 2015).

Parsvaze Matlak
reklama rozkazy od wedoucich
kamaradova 2adost, abych nebral drogy wyslychani
informace o fkodlivosti koufeni zakaz koufeni
politicks kamparn zakon o zdkazu telefonovani za volantem
telemarketing wymahani diuhd
zaniceny rozhovor sméfujicl ke zméné postoje semocionaln vydiranl* ve vztahu
druhé osoby

Tabulka 1 Rozdily mezi persuazi a natlakem (Galik, 2012)
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3.4 Od historie po soucasnost

Podle Galika (2012, s. 13) neni mozné datovat piesny vznik psychologie pfesvéd¢ovani.
Jako u ostatnich védnich oborti byl jeji vyvoj postupny, se stoupajici tendenci
v pozdégjsich letech. Za prvni znamé uchopeni pojmu persuaze a jeho vyuziti se da

povazovat prace sofistl v 5. stoleti pfed nasim letopodtem ve starovékém Recku.

Robel (2015) Uvadi, ze Aristoteles, jako prvni filozof zkoumajici pfesvédcovani,
definoval rétoriku jako pozorovani lidi reagujicich na podnéty dané piesvédcujicim,

tedy hovoticim. A definoval 3 typy prostfedkl persuaze.

Ethos- prezentace charakteru mluviciho jako divéryhodné osoby.

Pathos- prezentace mluvc¢iho je emotivni a pozorujici jsou vzruseni z jeho projevu.
Logos- prezentace mluvciho je zaloZend na relevantnich argumentech.

Védecky se psychologie presvédcovani zacala zkoumat az pocatkem 20. Stoleti
v souvislosti s rozvojem psychologie a reklamy. V akademickém pfistupu k persuazi
byli nejvice aktivni Ameri¢ané a to praveé v oblasti reklamy. V prib&éhu Prvni svétové
valky, se prvné aplikovaly piesvédCovaci principy, zejména v oblasti propagandy
(Galik, str 8, 2012).

Psychologie reklamy ma delsi historii nez psychologie piesvédCovani a postoji, jakkoli
ty jsou dnes mnohem vyznamnéj$imi koncepty moderni psychologie. Walter Dill Scott
napsal prvni knihu na téma reklamy uz v roce 1908, tedy pted vice nez sto lety.
Psychologické procesy, které v ni jmenoval, se od t¢ doby moc nezménily: vizualni
percepce, zaujeti pozornosti, kredibilita, zapamatovani zdroje. Dnes bychom ke
zkoumani téchto procesti asi vyuzili technologie zobrazovani mozku, pficemz samotné

reklamy se za tu doby zménily k nepoznani (Giles, s. 54, 2012).

Do sedmdesatych let obsahovaly encyklopedie pouze termin presvédCovani.
V osmdesatych letech uz se do svéta zacalo dostavat i slovo manipulace. V pozdéjsich
letech se komunikace a presvédCovani zacalo podobat ¢im dal vice dneSni podobé. Pti

vlivu globalizace a komunika¢nich technologii se pfesvédCovani stava ¢im dal
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jednodussi, alespon tedy po technické strance. Clovék ma moznost skrze masmédia

dostat svoje nazory téméf do celého svéta (Codoban, 2006, s. 150-152).

Tou nejjednodussi cestou jak v 21. Stoleti nékoho ovlivnit je televize, radio a zejména
internet. JelikoZ je prezentace at’ uz nazord, nebo tfeba produktii na internetu mnohem
levngjsi zalezitosti, neZ v televizi, ma tim vlastné i vétsi moc. Napiiklad Facebook nebo
Youtube dnes zna skoro kazdy moderni ¢lovék na Zemi, bez rozvojovych stati. Je to

tudiz velice dobré misto pro piesvéd¢ovani a manipulaci (Giles, 2012).

Studenti Stanfordské univerzity G. M. Weiksner, B. J. Fogg, and X. Liu (2008) ve své
knize popisuji Sest modelll piesvédCovani na socidlnich sitich. Podle nich ze
sociologickych vyzkumii vyplyva, ze presvédCovani se praktikuje predvidatelnymi
cestami. Aby identifikovali modely ptesvédCovani na socialnich sitich, studovali
Facebook z hlediska persuaze. Za pouziti pfesné stanovenych postupd, jako napf.
pozorovani jednani svych pratel, firem s Facebookovym profilem a hodnoceni tendenci
uzivatel®, nasli Sest modelt presvédcovani. Ctyfi cesty, které vedly k viralnimu, &i az
globalnimu pfijmuti jsou pro Facebook nativni. Dva principy se na Facebook ¢asem
adaptovaly. Tyto Ctyfi nativni principy jsou nazvany jako Provokace a odplata,
Odhaleni a porovnavani, Exprese a vyjadreni a jako ctvrty model je Spolecenska
vymeéna. Dva prizpusobené modely se nazyvaji Konkurence a Podvod. Témito principy
se od jednoho wuzivatele k druhému dostadvaji podnéty, na které uzivatelé¢ reaguji.
Samotni pracovnici Facebooku tyto principy pouzivaji k podpote dalsich aplikaci na
Facebooku. Autofi této studie uvadéji, Ze tyto aplikace, (jako jsou hry, horoskopy atd.)
jsou uzivany az Sestnacti miliony uzivatell, z celkovych 32 milionu uzivateld, mési¢né

(Weiksner a spol., 2008, s. 151-163).
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Ceho chce feénik dosahnout?

Jaky image svym projevem vytvari?
Demonstruje feénik svojiodbornost, integritu a dobrou vali?

Jaké emoce se fecnik snaZi vybudit? Jak se toho snaZi dosahnout
(prib&hy, obrazny jazyk apod.)?
Jaké emoce sam projevuje?

Jaka je struktura proslovu?
Jaké argumenty feénik pouZil?

Kdo tvori publikum?
Jaky je vztah posluchaéi k Feénikovi?

Jak publikum na proslovreagovalo?
Co se délo po proslovu?

Tabulka 2 Zdkladni pojmy komunikace pii presvédcovani (Petr Dvordk, 2015)
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3.5 Robert Cialdini

3.5.1 O autorovi

»Robert B. Cialdini je profesorem psychologie a clenem spravni rady na Arizonske
statni univerzite (Arizona State University), kde mu bylo udéleno pravo vénovat se
vedeckému vyzkumu. Bakaldarsky, magistersky a doktorsky titul v oboru psychologie
obdrzel na Wisconsinské univerzite (University of Wisconsin), univerzité Severni
Karoliny (University of North Carolina), respektive na Kolumbijské univerzité
(University of Columbia). V minulosti byl prezidentem Spolecnosti pro osobnostni a
socialni psychologii (the Society of Personality and Social Psychology). Sviij
dlouhodoby zdjem o sloZité otdzky socialnich vlivii pricita skutecnosti, ze byl vychovan
V ciste italské rodine v prevazné polské ctvrti v puvodné néemeckém mésteé (Milwaukee)

Vv celkoveé zemeédélském state “ (Cialdini, s. 7, 2012).

Protoze je znam téméf po celém svéte pro jeho pievratné vyzkumy, etické podnikani a
politické aktivity, je Dr. Robert Cialdini casto povazovan za ,Kmotra vlivu®

(robertcialdinibf.com, 2016).
3.5.2 Tvorba a pfinos

Robert Cialdini stravil celou svou kariéru vyzkumem vlivu. Zajistil si slavu po celém
sveté a reputaci experta na poli presvédcovani, vyhovéni a vyjedndvani. Podilel se na
vice nez 120 publikacich jako jsou knihy, védecké ¢lanky atd. Jeho knihy jsou
vysledkem né¢kolika desetileti vyzkumu situaci, kdy poslucha¢ fekne mluvéimu ,,ano*
(Muskingum university, 2014). Tyto vyzkumy nejsou jenom teoretické pozorovani
ur¢itych situaci, ale Cialdini v podstaté cely Zivot sleduje tzv. ,profesiondly na
vyhoveni®, tedy lidi, ktefi se zivi pfesvédcovanim jejich klient. Dr. Cialdini cely zivot
pozoruje tyto profesionaly v praxi a z jejich tspéchu, ¢i neuspéchu vytvaii teorie o
vlivu. Jeho nejslavngjsim dilem je kniha Zbrané viivu,* z roku 1984. Této knihy bylo

prodano ptes 3 miliony kopii, uz pétkrat byla doplnéna o nové informace a vydéna.

! Anglicky Influence: The psychology of persuasion
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Byla pielozena do vice nez tficeti jazykl a vyhrala cenu New York times bestseller.
V roce 2001 vydal Cialdini knihu Viiv: Sila presvédcovini a manipulace,? kter uz byla
vice specializovana, zatimco prvni kniha byla napsana spise laicky. OvSem zakladni
myslenka a Cildiniho principy pfesvédcovani, kterymi jsou Reciprocita, Prislib a
stalost, Socialni ditkaz sprdavnosti, Sympatie, Autorita a Nedostatek, jsou zachyceny
V podstaté totozn€ v obou knihach. Tyto knihy jsou ale zaméfené spiSe na obranu proti
piesvédCovani a nastinuji mozné situace, kde kterych by se ¢tenat mohl dostat. V roce
2008 vydal spolecné jesté s tymem svych kolegt knihu 50 tajemstvi p;’esvéa’éovdnz’,3
kde popisuji presvédCovaci strategie v razném kontextu. Zaméfuji se nejen na
pracovisté, ale také na osobni interakce v bézném Zzivoté. (DR. Robert Cialdini: Promo,
2016) A v roce 2016, v jeho 71 letech piedstavil Robert Cialdini svoji posledni knihu,
ktera nese nazev Pred-svédcovani.* Tato kniha se uz tolik nesoustfedi na obranu proti
presvédcovani, ale spiSe na to, jak v etickych mezich ovliviiovat druhé. Ptinasi
V podstat¢ novy, a pritom védecky podlozeny fakt, ze neni nejdilezitéj§i samotné
sdéleni informace posluchaci, ale to, jak na néj clovék zapisobi jesté pred tim. Na tom
je nejvice zavislé to, zda nas poslucha¢ pfijme sdéleni a necha se jim ovlivnit, nebo ho,

uz v podstaté pfedem odmitne a se situaci 1ze jiz pramalo nadélat (Cialdini, 2016).

5 S

\-\: - -
Reciprocita

Socialni viiv Prislib a stalost

6 Princip( presvédcovani

Sympatie Autorita Medostatek

Obrazek 2 Sest Cialdiniho principii (Jeremy Smith, 2014)

2 Anglicky Influence: Science and practice
¥ Anglicky Yes! 50 Scientifically Proven Ways to be Persuasive

* Anglicky Pre-suasion
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3.6 Principy

Robert Cialdini ve svych knihach popisuje 6 principi pfesvédcovani. VSechny tyto
principy Vv podstaté shrnuji mozné situace a jednani, které nastavaji, kdyZ pozorovany
¢lovek dostane informaci, kterou se necha ovlivnit. Cialdini navic v poslednich letech
objevil a popsal jesté sedmy princip, ktery byl diiv piehlizen a tim je Jednota.(Harvard

Business Review, 2013).

Velké mnozstvi laboratornich vyzkumi dokazuje, ze lidé maji tendenci zachazet
kontrolovan¢ s informacemi spiSe tehdy, zda maji jak touhu, tak i moznost peclivé je
analyzovat, v ostatnich ptipadech voli pfistup, Cialdinim nazvany jako klik, hudry
hudry, jakozto nejjednodussi feSeni situace (Epley a Gilovich, 2006). Tak jako zvifata,
ktefi napt. brani automaticky svoje teritorium, nebo podnikaji ritualy dvofeni, tak i
¢lovék ma svoje fixni vzorce, které automaticky spusti urcity postup jednani. Tomu se
praveé nazyva Klik, hudry hudry, nazvano podle chovani kriti matky, ktera automaticky
zabiji svoje mlad’ata, ktera po narozeni nepipaji, jak by méla (Cialdini, 2012). Lidé maji
taky svoje vzorce chovani, které vétSinou pracuji v jejich prospéch, ale obas mohou
zklamat. Tuto situaci slidskou automati¢nosti trefn€ vystihuje experiment socialni
psycholozky E. Langerové (1978) a jejich spolupracovnikii. Langerova se ptala
v knihovné u kopirky, zda by mohla preskocit ostatni ve fronté. Stacila jind formulace
otazky a lidé reagovali vzdy jinak. Kdyz se zeptala, zda mtize kopirku pouZit a neudala
ditvod, PROC ji chee pouzit, pustilo ji pouze asi 60 % lidi. Kdyz udala jakykoliv diivod,
napf. jen ,,Protoze spécham®, pustilo ji skoro 100 % lidi (Langer, Blank a Chanowitz,
1978). To dokazuje automatizaci lidského mysleni. Jeden znamy princip mysleni totiz
uvede duvod, protoze lidé zkratka cht&ji védét, pro¢ nékomu pomahaji (Bastardi a
Shafir, 2000). Princip Kklik, hudry hudry dokazuje to, Ze ¢lovék obcas reaguje na
podnéty zbrkle a je v podstaté liny zjistit si vice informaci o dané problematice. Existuji
urité zazité situace, na které se reaguje urcitym zpuisobem, a je nam lito energie
stravené pro piipadny del§i prizkum. Tato automatizovana jedndni nam cCasto uSetfi

spoustu ¢asu, ale mohou byt i pfipady, kdy nam mohou uskodit (Cialdini, 2012).
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3.6.1 Reciprocita

Pomérmné neznamé slovo, ale po mensim vysvétleni ur€it€¢ kazdému clovéku dojde, o co
se jedna. Reciprocita je v podstaté pocit, byt nékomu zavazan. Je to docela jednoduchy
a hojn¢ vyuzivany princip piesvédéovani, se kterym se Ize v bézném Zivoté setkat velice
Casto a dost mozna mu vétSina lidi uz nékolikrat podlehla (Cialdini, 2012). Reciprocita
je psychologicky princip, ktery Ize najit ve vSech kulturach. Reciprocita odkazuje na
socialni predpoklad, Ze lidé jsou silné¢ motivovani ke splaceni toho, co jim poskytla jina
osoba. Zahrnujici poskytnuti benefitii za jiné benefity a jednani v zajmu pomahajiciho
¢loveéka, tak aby mu nebylo nijak uskozeno. Koneckonct, reciprocita mize mit pro
nékoho Zivotni hodnotu (Aronson, 2007). Clovék jednajici pod timto principem o&ekava
urcité psychické odmény, jakozto satisfakci za to, Ze udé€lal n&jaky dobry skutek. Jsou
ale védci, kteti tvrdi, Ze vyjma této psychické odmény ve své dusi, nemaji nekteti lidé v
sob& zakotfenéno nic jako radost z dobrych skutkil a jednaji tak pouze jenom pro svou

potiebu dusevni satisfakce (Fong, a spol., 2006).

Za zminku stoji pokus univerzitniho profesora, ktery pted né€kolika zacal posilat
vanoc¢ni pohlednice lidem, které vibec neznal a nebyl s nimi nikdy dfiv v kontaktu.
Urcitou odezvu ocekaval, ale byl ohromen, kolik lidi na jeho po€in zareagovalo, tak ze
mu také poslali vano¢ni pohlednice v hojném poctu. Tento pokus v sobé drzi jak princip
reciprocity, kdy lidé, co obdrzeli pohlednici, citili uréity zadvazek viaci profesorovi a
chtéli mu na oplatku také udélat radost poslanim pohlednice, tak také princip klik, hudry
hudry, protoZe je viibec nezajimalo, kdo je tento ¢loveék a co timto pocinem sleduje a

bez vétsich okolkd se mu snazili jeho jednani oplatit. (Kunz a Woolcot, 1976)

V dnesni dob¢ je aktualni pokus Ch. Happa, A. Melzera a G. Steffgena (2016), ktefi
zkoumali vliv reciprocity, na vuli poskytovat osobni data, jmenovité se jednalo o heslo,
které lidé pouZivaji jako zabezpefeni na internetu atd. Informacni zabezpeCeni je
dalezitd vyzva pro informacni a komunikacni technologie. To zahrnuje odoladvani
pokusii socidlniho inzenyrstvi, zaméfenych na manipulaci lidi, aby vyzradili svoje
divérné informace. BohuZzel spousta lidi si neuvédomuje mozné nasledky. V dotazniku,

ktery testoval recipro¢ni chovani v socialnich interakcich, bylo 1208 ucastnikli dotdzano
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na odhaleni jejich osobniho bezpecnostniho hesla. Za pomoci ptesvédcovaciho principu
reciprocity byla vice nez jedna tfetina schopna odhalit svoje heslo, kdyz dostali mensi
byla tato motivacni odmeéna, zacastnénym piedana, jeste¢ pred tim, nez byli dotdzani
vyzradit svoje heslo. Vysledky ztéto studie byly poté diskutovany a pouzity pro
zlepSeni védomosti lidi o internetové bezpecnosti (Happ a spol. 2016, s. 372-377).

A jesté jeden zajimavy vyzkum. Lidé, ktefi si uvédomuji svoji smrtelnost, Casto
premy3li a mluvi o smrti a o kiehkosti svého byti,> se mnohem vic chovaji podle
socialnich norem a pravidel. Tento vyzkum zjistil, ze lidé, trpici pravé Mortality
salience, jsou také mnohem vice vérni principu reciprocity. Na tomto zaklad¢é védci
zkoumali, jak takto postiZeni lidé reaguji na piesvéd¢ovaci metody na bazi reciprocity a
zjistili, Ze tito lidé maji silngjsi potiebu oplacet laskavosti a citi se vice zavazani, kdyz

jim nékdo pomuze (Schindler, Reinhard, 2015).
3.6.2 Prislib a stalost

Ptislib a stalost je druhy princip popsany Cialdinim. Tento princip funguje opét na
emoc¢nim zékladu, tim zptisobem, Ze kdyz se ¢lovek pro néco rozhodne, snazi se hlavné
sam sebe presveédCit o tom, Ze jeho rozhodnuti bylo spravné a jeho nasledné jednani
sméfuje k tomu, aby se naplnila jeho oc¢ekdvani. Lidé neradi ustupuji od svych dohod.
Cialdini (2012) tika, Ze lidé mnohem radsi délaji véci, se kterymi pfedtim bud’to
verbalng, nebo psanou formou, souhlasili. Lidé se vZdy snazi o stdlost jejich prislibu.

Dale také radi preferuji nasledovat existujici postoje, hodnoty a ¢iny (Polanski, 2015).

Tyto lidské zvyky tedy vybizi pro to, aby byly vyuzivany, ¢i dokonce zneuZzivany pro
presvédceni ClovEka. VSichni si asi dokazi predstavit situaci, kdy se n€kdo né€koho
nekdy snazi ,,napalit timto zptisobem. Tedy ze se nds né€kdo snazi presveédcit k tomu,
abychom se néfemu zavazali, a naSe svédomi néas pak bude nutit tuto skute¢nost

dodrzovat (Gopinath, 2009).

® Mortality salience- nemoc, ktera nuti ¢lovéka neustale pfemyslet o smrti, vidi ji v podstaté na kazdém
kroku. Takto nemocny ¢lovek si je plné védom toho, Ze umie a omezuje ho to v Zivote.
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Hezky pfiklad je studie dvojice kanadskych psychologl. Tito muzi zkoumali lidi
sledujici dostihy a pfisli na néco fascinujiciho. Jejich zjisténi bylo, ze t€sné po uzavieni
jejich sazky na urcitého koné, je jejich vira pravé v tohoto koné mnohem vyssi, nez pied
uzavienim této sazky. Je to pofad ten stejny kan, ktery jede na stejné trati, ve stejny ¢as,
se stejnym jezdcem na hibeté, ale pfed uzavienim této sazky byla jejich divéra v tohoto
kon¢ mnohem mensi. Lidé zkratka radi véti svym volbadm a snazi se byt dusledni v tom,
co ucinili (Knox a Inkster, 1968). Zkratka: ,Jakmile ucinime volbu nebo zvolime
stanovisko, narazime na osobni i mezilidské tlaky sméerujici nas ke stalému a vérnému

vystupovani * (Cialdini, 2012).

Jako dalsi piiklad zvolim pomémé znamy vyzkum Moriartyho zroku 1975.
Spolupracovnik tohoto pana si lehl na plazi vedle ndhodného, pozorovaného subjektu.
Rozdélal si rucnik, pustil si prenosné radio a néjaky cas vedle n¢ho lezel. Poté si Sel do
mofte zaplavat nebo se projit po plazi a na jeho misto pfiSel kolega, ktery hral zlod¢je a
ukradl mu jeho osuSku. Pouze Ctyfi z dvaceti pozorovanych jedinci na toto jednani
zareagovali a snazili se kolegovi zabranit v ukradeni této osusky. Ovsem, kdyz se trochu
pozmeénila pravidla a pan ptredtim, nez odeSel, pozadal pozorovany subjekt, zda by mu
jeho véci nepohlidal, vSe se zménilo. Tito lidé potom citili zodpovédnost a snazili se
dostat svému slibu, Ze jeho vé&ci budou pohlidiany. Vysledek byl takovy, Ze
19 pozorovanych z dvaceti, opravdu zacalo okamzité jednat, rozb&hli se za ,,zlodé¢jem*,

nebo mu néjak fyzicky zabranili v tom, aby tyto véci odcizil (Moriarty, 1975).

Guadagno, Lankfort, Muscanell, Okdie a McCallum (2010) Zkoumali socialni vliv na
nabor teroristl a teroristickych sympatizantd. Teroristické organizace nasly zpisob, jak
pfes internet komunikovat s lidmi a zacali to pouzivat pro nabor do svych fad. Tento
zpusob ndboru zacala pouzivat Al Kaida. Al Kaida zacala vyuZzivat socidlni vliv na
internetu, aby piesveédcila jedince k sympatizovani s terorismem. Zacali s jednoduchymi
pozadavky a postupné vyzadovali stupnujici ptisliby pro jejich véc. Za pomoci téchto
stupniyjicich pfislibi, jak od jedinct, tak na oplatku piislibt pfimo od organizace, byli
schopni presvédcit potencidlniho sympatizanta K mnohem extrémnéjsi podpoie

V terorismu, nez kdy dfive. Pomalu utvrzovali ovlivnéné jedince v jejich ndzorech, ktefi
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se diky principu pfislibu a stalosti stavali radikalnéj$imi a s postupem casu takto Al

Kaida vytvotila velice G¢inny rekrutujici systém (Guadagno a spol., 2010).
3.6.3 Socialni vliv

Jako treti presvédCovaci princip Cialdini popisuje socialni vliv. Socialni vliv je dnes
snad jeSté silngjsi, nez byval dfive. Je to hlavné tim, ze pokud chceme, Ize si o okoli a
lidem v ném, ziskat opravdu spoustu informaci. Clovék se zkratka Gasto idi tim, co si
mysli ostatni. Je to zase zakofenéna vlastnost, ktera ¢asto usnadni spoustu prace tim, ze
pokud si nékdo neni né¢im uplné jist, zepta se na to bud’to znamych, nebo se orientuje
podle davu. Protoze ptece, kdyz zrovna to dané rozhodnuti pomohlo nékomu jinému,
mohlo by pomoci i jemu. Cialdini to shrnul tak, ze: V dané situaci shleddvame urcity

druh chovani vhodnym v takové mire, v jaké jej vidime na ostatnich (Cialdini, 2012).

Zajimavé pouziti se nachazi v televizi, a to zejména v teleshoppingu. Pokud se né¢kdo
uvoli k tomu, Ze nakoupi véc, kterou tam uvidi, zavola na danou linku a ta mu odpovi
vétu: ,,Linka je momentaln¢ obsazend, prosim, zavolejte pozd¢ji®, dany subjekt to utvrdi
V tom, ze toho zbozi chce, protoze on neni jediny, kdo o to ma zajem a toho uklidni

(Polanski, 2015).

Za zminku zde stoji napt. vyzkum vedeny K. Craigem (1978). On a jeho kolegové
provadéli vyzkum vnimani bolesti. Subjekt byl vystaven opakovanym elektrickym
Soktim. Véci piisli na to, Ze subjekt citil méné bolesti, nezvedla se mu tolik tepova
frekvence atd., kdyz mél vedle sebe Clovéka, ktery byl témto vlivim nete¢ny, nebo

alespon tak vypadal (Craig a Prchakin, 1978).

Jednotlivé principy mohou také fungovat rozdiln€ v riznych zemich. Watts, Raisanen a
Halonen (2012) ve svém ¢lanku popisuji vyzkum, kdy ptresvédcovali Zaky Skoly ve
Finsku a Jizni Koreji dvéma rlznymi zplsoby. Jednim z principti byla autorita a
druhym byl socialni vliv. Podle vysledkti se ukdzala, Ze respondenti z Jizni Koreje
mnohem vice inklinovali k tomu, byti pfesvédfeni pomoci principu autority, nez
respondenti z Finska. U socialniho vlivu nebyly rozdily tak markantni (Pomazalova,
2012).
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Nejzajimavéjsi poznatky z vyzkumi socialniho vlivu, pfinesl podle mého nézoru,
vyzkum pand Bandura, Grusec a Menlove (1967). Ti za pomoci principu socialniho
vlivu piiSli na pfevratnou myslenku. Tou bylo 1éceni rtiznych fobii timto principem.
Jejich vyzkum konkrétné fungoval tak, Ze napt. vybrali déti predSkolniho véku, které se
baly kontaktli se psy. Tyto déti nedokazaly byt v jedné mistnosti se psem. Vyzkumnici
jim poté ukazali skupinu nékolika déti, kteti si hraji bez problému se psy a vypadaji u
toho Stastné. Vysledek byl takovy, ze 67 procent déti, ktery diive mély problém, se psi
vubec dotknout, byly najednou schopny vlézt do ohrady za nim, hladit ho, zatimco

s nimi nemusel byt nikdo dals$i, kdo by je hlidal (Bandura, Grusec a Menlove, 1967).

V krajnich pfipadech mutize princip socialniho vlivu vést az k tzv. davové psychoze. To
je vSeobecné znamy jev, kdy se vétsi skupina lidi uvoli k nasledovani urc¢itého viidce a
V podstaté¢ ho bezmyslenkovité posloucha témét ve vSem, co jim doporu¢i. To mize mit

kladné i zaporné dusledky, coz pravé zalezi na daném lidrovi (Wessely, 1987).
3.6.4 Sympatie

Jako ctvrty princip popsany Cialdinim jsou sympatie. Sympatie je definovéna jako
soulad, souciténi, duchovni spfiznénost, obliba ¢i naklonost. Muze tedy mit riizné
podoby, ale vzdy bude znamenat kladny postoj k né€emu, nékomu. Obecné lze fici, Ze
si sympatie ziskavaji takovi lidé, kteti se snazi budovat laskyplné a ptijemné mezilidské
vztahy. Toto kladné chovani jedince se mizZe projevovat tieba jako spoluprace, pomoc,
nebo nadfazeni cizich zajml nad své vlastni. Takovéto jedndni, motivované
vzajemnymi city, ¢i laskou, probouzi sympatie v obecném métitku. Zamilovany par

byva Casto sttedem pozornosti okolnich ptihliZejicich (Berankova, 2012).

Princip sympatii pracuje na naSem niternim nazoru na osobu, se kterou jedname. Je
jasné, ze mnohem radsi lze svolit ¢lovéku, ktery uz od zacatku vypada sympaticky,
a lze si o ném pomyslet, ze je dobrou volbou. Zpravidla nejcastéji a S nejmenSim
odporem lidé fikaji ,,ano* svym pratelim a zndmym, kteti uz jejich sympatie ziskali
pred néjakym ¢asem. OvSem existuji spousty zpiisobil, pracujicich se sympatiemi, které

pouzivaji firmy k pfesvéd¢eni zakazniku, které viibec neznaji. Cialdini (2012) rozdéluje
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divody, pro¢ je nam nékdo sympatické na télesnou pfitazlivost, podobnost a
komplimenty.

Télesna pritazlivost- Je obecné znamo, ze lidé s dobrym vzhledem, maji vyhody
v komunikaci s ostatnimi lidmi. Kdyz nékdo dobte vypada, vétsina lidi, co s nim jedna,

automaticky bere tohoto Clovéka jako dobrého a zacina mu lehce véfit.

Podobnost- At uz jde o podobnost v ramci nazort, osobnostnich rysi, zivotniho stylu,
¢1 zazemi, pokud maji lidé néco spolecné¢ho, miize se to kladn¢ promitnout do jejich

vztahu.

Komplimenty- Informace o tom, Ze se ¢lovék nékomu zalibil, miize mit obrovsky vliv
na to, ze se ¢lovéku tomuto ¢loveéku zalibi ten, kdo o ném takto hezky mluvi. Chvala

v lidech vzbuzuje spoustu emoci, které se daji vyuzit k manipulaci (Cialdini, 2012).

Steward v roce (1980) zkouma vliv atraktivity na tresty, které dostali obzalovani muzi.
Vyzkumu se ucastnilo 74 obzalovanych a védci zhodnotili jejich vzhled pied zacatkem
soudniho procesu. Pozd¢ji védci zkontrolovali rozhodnuti o vysi trestu u vSech muzi a
zjistili, ze ti, které hodnotili jako kvalitn€ vypadajici, dostali mnohem mensi tresty, nez
ti, ktefi se jim nelibili. Dokonce zjistili, Ze dobfe vypadajici trestanci méli az o 50 %

vetsi Sanci, ze nepijdou do vézeni, nez ti, kteti nevypadali atraktivné (Steward, 1980).

Smith a Engel (1968) zkoumali vliv sympatii na reklamu v roce 1968. Hodnotili 120
muzil divajici se na reklamu na nové auto. Jedna varianta reklamy, pro putlku
hodnotiteld, byla s pivabnou modelkou s ¢ervenymi vlasy, obepnutymi kalhotami a
sexy svetrem, ktera méla za tkol pfitahnout jejich pozornost a druha varianta, pro
druhou ptilku respondentii byla bez modelky. Po zhlédnuti reklamy s modelkou danym
respondentim auto pfipadalo rychlejsi, kvalitn&ji zpracované, atraktivnéjs$i, méné

bezpecné a drazsi nez druhé pilce po zhlédnuti reklamy bez této modelky

S. Chaiken (1979) zkoumala vliv sympatii na vysokoskolskych studentech. Vyzkumu se
ucastnilo 68 participantli, ktefi byli rozd€leni podle pohlavi a podle jejich atraktivity
jako atraktivni a neatraktivni. Kazdy z ucastnikii dorucil pfesvédcujici zpravu dvéma

koleglim, jednomu muzi a jedné zen€. Vysledky ukdazali, Ze atraktivni komunikatofi
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méli mnohem lepsi presvédcovaci vysledky, nez 1idé hodnoceni jako neatraktivni, a to
jak po strance verbdlni, tak po strance chovani. Dale se ukazalo, Ze zeny byly
jednoduseji presvédCovany a souhlasily s vétsi potem komunikatordi, nez muzi. Ve
ze jejich charakteristické vzhledové rysy se zdaji byt pro ostatni jako zaruka toho, ze

budou mit i kvalitni osobnost.

Roku 1972 Dion a Berscheid zjistili, ze fyzicky vzhled osoby, nehled€ na jejim pohlavi,
je osobnostni charakteristika, kterd je nejjasnéj$i a nejlépe pfistupna pro ostatni pfi
socialni interakci. Dale v jejich vyzkumu pftisli na to, Ze jejich respondenti, jak Zeny, tak
muzi, zohlediluji pfi socidlni interakci vice vzhled ¢loveka, nez jeho osobnost. Podle
jejich vysledkt dale vyplyva, Ze respondenti hodnotili atraktivni lidi, jako lidi, ktefi
lidmi, neZ neatraktivni lidé. Ve zkratce dosli k zavéru, ze ,,co je hezci, to je lepsi

(Dion, Berscheid, 1972).

3.6.5 Autorita

Paty Cialdiniho princip je Autorita, fungujici na bazi respektu. Neexistuje zadna
vSeobecné respektovand definice pojmu autorita. Podle sociologického slovniku je
autorita definovana jako ,,jedna z forem uskute¢iiované moci, kterd je zalozena na vice
¢i méné€ obecném uznani opravnénosti, tj. legitimity, vlivu uré¢ité osobnosti, instituce

nebo skupiny* (Matikova, Vodakova, Petrusek, 1996, s. 117).

V nasi spolecnosti existuje velky natlak na podfizovani se pozadavkim autorit. Lidé
jsou schopni délat riizné véci, jenom pro to, aby se zavdecili ¢loveéku, ke kterému
vzhlizi, kterého potiebuji, ¢i je pro né jakkoliv dilezity. Schopnost dodrzovat pokyny
autorit muze byt Casto pro jedince velice prospésna, piihlédneme-li K tomu, ze tito lidé
mohou mit velké znalosti, kontakty, penize, moc. To jsou divody, pro¢ lidé mohou
projevovat Uctu témto lidem v podstaté nevédomky, na zaklad¢ zkratky, tieba pro to, Ze
si uvédomuji vyssi postaveni takového clovéka a mozné benefity z jeho nésledovani.

Podle Caildiniho existuji tfi druhy symbolt, které dé€laji z jedinct autority a lidé je pak
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automaticky vice poslouchaji nez ostatni, a to jsou tituly, obleCeni a automobily

(Cialdini, 2012).

Jiz v roce 1963 probéhl slavny pokus Milgrama. Ten jakoZzto profesor rozeslal riznym
lidem, napfi¢ socialnimi vrstvami, pozvanky k jeho vyzkumu. Zacastnéni pfisli do jeho
laboratoie a bylo jim vysvétleno, ze kolega védec bude hrat roli Zaka a oni budou hrat
roli ugitele. Clovék v roli zaka bude dostavat otazky, které se pfedem ma nauéit a pokud
Spatné odpovi, dostane elektricky Sok a po kazdé Spatné odpovédi se zvysi sila
elektrického Soku. Role ucitele, tedy respondenta, ktery nic netusi o planu téchto
vyzkumniki, byla pravé stlacit paku, kterd bude vysilat Soky. Vyzkumnik v roli Zdka
vSak byl herec, ktery kazdou ranu elektrikou piedstiral. Milgram daval pokyny pro
spusténi proudu, kdyz zak odpovédel Spatné. Bylo az neuvéfitelné, na jaka Cisla se
dostala elektricka sila, ktera méla proudit do téla zaka, tedy herce. A vétSina uciteld,
tedy respondentt, poslouchala profesora az do konce, 1 ptes to, Ze se hroutili a bylo jim
velice lito zéka, ktery hrél, Ze je témé&f na konci svych sil po plsobeni elektroSokil

(Milgram, 1963).

Harvey a Hays (1972) zkoumali efekt dogmatismu a autority na Zenach. 80 Zen,
rozdéleny na zeny, které vice uznavaly dogmata a Zeny, které¢ mén¢ uznavaly dogmata,
dostaly k piecteni podobny ¢lanek, ktery byl budto pfisouzen expertu na danou
problematiku, nebo obyc¢ejnému vysokoskolskému studentovi. Jak se dalo predpokladat,
zeny které vice véti dogmatim mnohem, vice véfily ¢lanku, napsanému vyssi autoritou.
Avsak Zeny malo ovlivnéné dogmatismem téméf vibec nebraly v potaz autorovo
postaveni a souhlasily jen s tim, co se jim opravdu libilo. Vice dogmatické Zeny navic
byly mnohem méné€ ovlivnény informacemi od mensi autority a pamatovaly si mensi

objem informaci, nez od vétsi autority, u druhého typu Zen to bylo spiSe naopak .

Wilson vroce 1968 piiSel na to, Ze prestizni tituly zkresluji pfedstavy o vySce.
Neznamy muz vesel do tii tfid na université¢ v Cambridge a pokazdé se predstavil jinak.
Jednou se predstavil jako student, podruhé jako asistent a potieti jako predndsejici. Potg,
co odesel, byli studenti pozadani, aby odhadli vySku tohoto nezndmého muze. Nejméné
mu respondenti tipovali vroli studenta, nejvice vroli prednasejictho a to 0

neuvéfitelnych 6 centimetrtt (Wilson, 1968).
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Mauro (1984) hodnotil ve svém vyzkumu vliv policejnich uniforem na lidi. Nékolik
policejnich oddéleni v Americe se rozhodlo, Ze se stanou vice ,,civilni® a mysleli si, Ze
se stanou 1 vice pfijatelnymi a piijemnymi pro lidi. Svoje zaméstnance zacali oblékat do
saka a kalhot misto tradi¢ni policejni uniformy. Efekt této zmény byl zkouman
Vv laboratofi i v terénu a nenasel viibec zadné pozitivni u¢inky za touto zménou. Policisté
v modernim oble¢eni byli porovnavani obycejnymi lidmi s policisty vV tradi¢ni
uniformé. Policisté v uniformé byli podle lidi hodnoceni jako upfimné;jsi, atraktivné;si,
napomocnéjsi, vice kompetentni, lepsi, cennéjsi, rychlejsi a schopnéjsi lepsiho usudku,
nez policisté v saku. Pocet titokl na policisty nebo odmitani ob¢anii nechat se zatknout
nebo jinak potrestat, se nezménil. Policejni odd€leni se tedy ¢asem vratila zpét

K uniformam.

3.6.6 Nedostatek

Sesty a posledni Cialdiniho principem je nedostatek. Kdyz ¢lovék nemtize néco mit, o
to vic to chce, to je jeho zékladni princip chovani, podle kterého dost casto funguje.
Pokud jde o véci, lidé pfipisuji mnohem vétsi hodnotu vécem, které jsou nedostatkové a
jsou schopni za tyto véci vydat vice pencz, nez za véci, které jsou prosté obycejné
k dostani vSude kolem. Muze se ale také jednat i o moralni hodnoty, pocity, udalosti a
jiné. Z obchodniho hlediska se na tomto principu daji lehce postavit metody jako
»omezené mnoZzstvi“, nebo ,,posledni termin®“, které maji zdkaznika popostréit a
presveédcit ho o tom, Ze zbozi, o kterém zrovna premysli, neni obycejné a je slozité ho
ziskat. Lidé zkratka chtéji tézko ziskatelné véci mnohem vic, nez véci, které mohou mit
béZné a Casto chtji drahé véci jen proto, Ze jsou drahé a vysoka cena jim piipada jako
zaruka kvality. Lidé si také pfipadaji, Ze ztraci svoje svobody, kdyZ néco nemohou mit a
pak za né bojuji. Princip nedostatku nejlépe plati za dvou podminek. Prvni podminka je
takova, ze lidé si nejvice ceni véci, které jsou nedostupné nové, po néjakém Case uz
ztrati zdjem a druha podminka je, ze ¢lovek nejvice 1akd nedostatkové zbozi tehdy, kdy

o n¢ bojuje zaroven s dalsimi lidmi (Cialdini, 2012).

Heilman (1976) zkoumal vliv nedostatku svobody na lidech v supermarketu. Jeho tym

mél v supermarketu a na ulici sehnat co nejvice podpist pro petici za celostatni dohled
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nad cenami jidla. VétSina lidi pouze prosla, i kdyz souhlasili stimto jednanim a
podporovali tento politicky postoj. Avsak kdyz vyzkumnici zacali vyvijet soustavny tlak
na tyto lidi a zacali jim podavat informace o tom, Ze je petice v ohrozZeni, ze urcity
federalni Ufednik jde proti této petici a chce tento poCin zrusit, zacali lidé chodit
k podepsani mnohem vice, aby tomuto fiktivnimu tfednikovi provedli jakousi odplatu

Za to, Ze omezuje jejich svobodu.

Mukherjee a Lee (2016) zkoumali princip nedostatku v reklamé. Prodejci casto
pouzivaji na svoje zbozi napisy, jako jsou ,,pospéSte si, omezené mnozstvi“, nebo
,»limit, dva na osobu®. V tomto vyzkumu bylo dok4zano, ze efekt nedostatku ma velky
vliv na pozd¢jsi hodnoceni vyrobku. Pokud je vyrobek hodnocen jako nedostatkovy,
dostava lepsi hodnoceni v nasledné evaluaci a lidé jsou s nim vice spokojeni po jeho
koupi. Tato studie také dokazuje, Zze 1épe vzdélani jedinci v oblasti piesvédCovani,
vénuji jen malou pozornost témto napisim a pii pouziti jejich védomosti nejsou tolik
ovlivnitelni jako lidé, ktefi tyto védomosti nemaji. Urcity druh zboZi ma také urcitou
hranici uzite¢nosti, na kterou si lidé casto pii koupi vzpomenou a tyto hranice

napomahaji k relevantnim rozhodnutim.

Suri, Kuhli, Monroe (2007) zkoumali vnimani nedostatku u lidi v obchodé, tim ze
meénili cenu stejného produktu a zpétné nechali tyto produkty hodnotit. Vyskytovali se
priklady, kdy cena lidi motivovala ke koupi, ale 1 kdy je opravdu odradila a zéalezelo
hlavn€ na tom, ve které cenové hladin€ se zrovna dani respondenti pohybovali, tedy na
jejich penézich. KdyZ byla cena produktu spiSe nizka, kupovali si ho lidé, ktefi se
nemohli dovolit tolik utratit, bohatsi lidé byli motivovani ke koupi pouze malo a shan¢li
spiSe né¢jakou drazsi variantu produktu. Kdyz byla cena primeérnd, asi takova, jakou by
si dany produkt zaslouzil, kupovaly ho obé vrstvy, bez vétsiho rozmysleni a brali
produkt prosté jako primérny. Kdyz zvedli cenu a udélali z produktu nedostatkové
zbozi, v§imlo si ho mnohem vice lidi. Kupovaly ho bohatsi vrstvy, ale nékdy dokonce 1
lidé ze slabsi vrstvy, zkratka aby si ud¢€lali radost. Toto zbozi jim ptipadalo kvalitni a

nedostatkové a zpétné ho hodnotili jako velice dobré.

Driscoll, Davis, Lipetz (1972) zkoumali vliv nedostatku na pary v Coloradu. Pfizvali si

140 part a zjiStovali o nich informace, zejména o tom, jak na jejich vztah pohliZeji
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rodie a jak na n¢ pak plsobi tento nazor rodicu. Zjistili, ze dvojice, které maji
problémy se svymi rodi¢i a ti maji urCité problémy s jejich vztahem, se na sebe divaji
mnohem Kkriti¢téji, vice na sob¢ hledaji chyby a vice o téchto chybach ftikaji dalSim
lidem. AvsSak tyto pary ksobé citi vétsi lasku, jsou k sob& hodnéjsi a tolerantnéjsi
k chybam druhého a maji vétsi tendence vstoupit do manzelstvi, boji se totiz, ze jeden
bez druhého nebudou mit dostatek lasky a rodiCe to jesté podporuji nedostatkem
svobody, kdyZ se svym détem snazi mluvit do vztahu. KdyZ nesouhlas rodicu silil, silila
a laska této dvojice a jejich city byly celkové mnohem silnéjsi a kdyz nesouhlas rodici

ustupoval, jejich city zacaly pak chladnout.
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4  Prakticka cast

V praktické ¢asti dochdzi pomoci kvantitativniho vyzkumu ke zjisténi blizsich
informaci o vyuzivani ptesvédcovacich principti ve firmé Agrocentrum ZS. Vyzkum

obsahuje nazory, zkusenosti a postoje obchodnich zastupci této firmy.
4.1 Metodicky postup a cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, nazory obchodnich zastupct na ptresvédéovaci
principy, jejich zkuSenosti v praxi a postoje, které zaujimaji vucéi presvédCovacim

technikam.
K dosazeni cile vyzkumu byly stanoveny ndasledujici vyzkumné otazky:

e Zda obchodni zastupci znaji Roberta Cialdiniho, ¢i dalsi védce, zabyvajici se
technikami piesvédcovani?

e Jestli se obchodni zéstupci s témito technikami setkdvaji i v mimopracovnim
zivoté a jestli nékdo pouziva tyto techniky proti nim?

e Zda obchodnim zastupciim piipada pouzivani presvédcovacich technik moralni.

e Zdase v této oblasti vzdélavaji a maji zajem se dale vzdélavat?

o Které presvédcovaci techniky se nejvice pouZzivaji v dané firme?

Pro vyzkum autor zvolil variantu pisemného dotazniku, ktery byl koncipovan pro
obchodni zastupce firmy Agrocentrum ZS. Dotaznik byl sestaven z obecnych informaci
o daném obchodnim zastupci, jako je jeho ve€k, pohlavi, dosazené vzdelani, pocet let
Vv praxi obchodniho zastupce a osobnostni zaméteni (humanitni/technické), s tim, ze tyto
data maji pouze informativni charakter o danych zaméstnancich firmy. Dale se dotaznik
tykal informovanosti obchodnich zastupct o principech piesvédcovani, at’ uz popsanych
Robertem Cialdinim, ¢1 nékym jinym (otdzka ¢. 2). Autor poté zjistoval, které
Cialdiniho principy pfesvédcovani (reciprocita, ptislib a stalost, socidlni vliv, sympatie,
autorita a nedostatek) pouzivaji obchodni zastupci firmy Agrocentrum ZS nejvice.
Zastupci mé¢li odpoveédét na tfi otazky (otazky €. 3, 4 a 5) z praxe jednani prodejce

S potencialnim, ¢i stavajicim zakaznikem. Mé€li na vybér Sest moznosti, kde kazda jedna

31



moznost obsahovala postup, ktery souvisi s Sesti Cialdiniho pfesvédCovacimi principy.
Na tyto otazky si respondenti méli vybrat dvé odpovédi, které se nejvice podobaji jejich

presvédcovacim technikam.

e (Odpovedi a) obsahovaly princip reciprocity.

e (Odpovedi b) obsahovaly princip pfislibu a stalosti.
e (Odpovedi ¢) obsahovaly princip socialniho vlivu.
e Odpovédi d) obsahovaly princip sympatie.

e Odpovédi e) obsahovaly princip autority.

e Odpovedi f) obsahovaly princip nedostatku.

Kazdy zastupce m¢l tedy k témto tfem otdzkdm moznost zvolit si Sest odpovedi, podle
kterych mi bylo umoznéno zjistit, které¢ principy jsou mu nejbliz§i a nasledné to i
vyhodnotit celkové za celou firmu. Dalsi otazky se tykaly pouzivani presvédcovani a
manipulace v mimopracovnim zivoté, zda si respondenti uvédomi, jestli na né
pfesvédcovani pouzivaji i jejich zédkaznici a zda jim pfipada morélni je pouZzivat (otazky
¢. 7-9). Dalsi otazky se vénovaly situacim, kdy se srespondenty snazil nékdo
manipulovat, a to i v mimopracovnim zivoté, a zda byli schopni se tomu branit. A dale
zda respondenti sami podléhaji pfesvédcovacim technikdm, nebo se tomu uméji
efektivné branit (otazky ¢. 9 a 10). A posledni dvé otazky mély za ukol zjistit, zda

obchodni zastupci firmy Agrocentrum ZS nékdy ve svém zZivoté navstivili Skoleni o

vvvvv

Na uvod dotazniku autor sestavil kratkou privodni zpravu, ktera méla motivovat k jeho
vyplnéni a informovat respondenty. Tato zprava obsahovala informace o tcelu vyplnéni
dotazniku, o tématu, kterého se dotaznik tyka, o mozném piinosu pro mne, respondenta

a firmu a o pfiblizném Case, ktery je potieba k jeho vyplnéni.
4.2 Popis vyzkumného souboru

Pisemny dotaznik byl ur€en patnacti obchodnim zastupcim a prodejcim firmy
Agrocentrum ZS, coz je spolenost s rucenym omezenim, kterd se zabyva prodejem

zeméedelskych strojt, lesnickych strojii, komunélnich strojti, prodejem oleju a zajistuje 1
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financovani stroji, ve spolupraci s bankami a naslednym servisem stroji a
zprostiedkovanim nahradnich dili. Hlavnimi prodavanymi znackami jsou Massey
Ferguson, Valtra, Kverneland, Merlo, Kuhn, Annaburger, Krampe, Maraton, Ferri,
Weidemann, Mc Connel, Pfanzel, Goldoni, Walker a Stiga. Spole¢nost byla zaloZena
roku 2006 a zacala fungovat v prostorach pronajatych od lokdlniho zemédé€lského
druzstva. Diky ekonomickému vzestupu firmy a kvili vét§im pozadavkiim dodavatelt
stroju, si vroce 2011 mohla firma dovolit svoje vlastni, nové prostory ve Stranecké
Zhoti na Velkomezifi¢sku na Vysocing, kde je velice moderni servisni zazemi a
zakladna pro vSechny zaméstnance (Agrocentrum ZS, 2016). Firma ma zakazniky téméf
po celé Ceské republice, at’ uZ to jsou soukromnici, zemédélska druzstva, &i obce.
Pravidelné se ucastni zemédélskych veletrhi, jako jsou Tech Agro, ¢i Zemé Zivitelka a

potada vlastni dny otevienych dveti pro svoje zdkazniky a jejich zndmé.

Dotaznik jim byl pfedavan autorem na poradéch, ¢i pii setkani v budové firmy a pfi této
ptilezitosti byly respondentim dovysvétleny pokyny, aby se mohlo bez problémul a
Vv plynulosti pokracovat ve vypracovavani. Tato spole¢nost zaméstnava asi 30 lidi,
z ¢ehoz na postech prodejcti pracuje asi 15 lidi, a zbytek na postu servisnich pracovnikti
atd. Dotaznik tedy zodpovédéli vSichni lidé pracujici ve firmé na pozici obchodnich

zastupcti.

Z charakteristik vyzkumného souboru se autor zaméfil na vek respondentii a jejich
pohlavi. Z patnacti respondentl pracuje na postech prodejce 13 muzl a 2 zeny. Vékové
rozloZeni je relativné heterogenni, s vétSim zastoupenim starSich osob, rozmezi je od 24
let do 56 let. V rozmezi 15-24 let se nachazi pouze 1 pracovnik, tedy 6,67 %
z celkového poctu. V rozmezi 25-39 let se nachdzi 6 muzi a 1 Zena, tedy celkem
46,67 % pracovnikli z celkového poctu a v rozmezi 40 let a vice se nachdzi také 6 muzl
a 1 zena, tedy 46,67 %, viz. nasledujici tabulka. Obchodni zastupci jsou tedy slozeni
spiSe ze zkuSenéjSich osob, ktefi pracuji vtomto odvétvi uz delSi dobu, protoze
zkuSenosti a hlavné dokonala znalost strojii, které prodavaji, jsou faktory, které jsou

absolutné klicové pro jejich tspéch.
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Vek Muzi Zeny Celkem Relativni soucet
15-24 1 0 1 6,67 %
25-39 6 1 7 46,67 %

40 a vice 6 1 7 46,67 %
Celkem 13 2 15 100,00 %

Jako dal$i demograficky ukazatel firmy Agrocentrum ZS autor zkoumal praxi
obchodnich zastupcli na daném postu. Na tuto otazku odpovidali ¢islovkou, pfiblizné
kolik let se zivi jako prodejci, at’ uz v Agrocentru, nebo tieba diive i1 v jinych firmach.
Z vysledkl je patrné, Ze starSi zastupci maji vétsi zkuSenosti, coz je logické. Rozmezi

poctu let v praxi prodejcii je heterogenni a obsahuje hodnoty mezi 2-22 lety, viz.

tabulka nize.

Posledni dvé demografické hodnoty jsou dosazené vzdelani a odhad respondentt, jakym

zptisobem jsou zaméfeny jejich osobnosti, vlastnosti a dovednosti, tedy jestli jsou

Tabulka 3, Vék a pohlavi res;ondenzﬁ, (zdroj: viastni vyzkum)

Obchodni zastupce Praxe (let)
1 22
2 14
3 17
4 12
5 12
6 11
7 13
8 8
9 6
10 6
11 5
12 4
13 6
14 3
15 2
Celkem (let) 141
Primér (let) 94
Median 8

Tabulka 4, Praxe na postu obchodniho zastupce, (zdroj: viastni vyzkum)

zaméteni spise technicky, ¢i humanitné, viz. tabulka 5.
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Zamereni (T/H) Absolutni cetnost Relativni cetnost

50/50 (Rovnomérné) 5 33,33 %
40/60 (SpiSe humanitni) 3 20,00 %
60/40 (Spise technické) 4 26,67 %
70/30 (Vice technické) 2 13,33 %
30/70 (Vice humanitni) 1 6,67 %
Soucet 15 100,00 %

Tabulka 5, Technické/ humanitni zaméreni, (zdroj: vlastni vyzkum)

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice respondentti si mysli, Ze jejich zaméfeni je rozlozeno
rovnomeérng, tuto moznost zvolilo 33,33 % respondentli. Dale lze vycist, ze i pomér
respondenttl, ktefi si nemysli, Ze nemaji zaméetfeni v rovnomérné rozlozené a hodnoti se
jako spiSe, ¢i vice techniCti, vici spise ¢i vice humanitnim osobam, je v rovnovaze.
Findalni skore je 5 ku 5, z ¢ehoz vyplyva, ze ve firmé panuje v tomto ohledu absolutni
rovnomeérnost. Alesponi tedy na pozicich obchodnich zastupct, kteti by urcité¢ méli mit
¢ast od obojiho, aby byli co nejvice uspésni. Samoziejmé u dalSich zamé&stnanca firmy,

jako jsou mechanici stroji, by urcité procento technicky zamétenych lidi stoupalo.

A poslednim zkoumanym demografickym faktorem bylo dosazené vzdélani obchodnich
zastupct. V dotazniku bylo sedm moznych variant dosazeného vzdélani, avsak cilova

skupina této prace obsahuje pouze tii varianty vzdélani, viz. tabulka 6.

Vzdelani Absolutni cetnost Relativni cetnost
Stfedoskolské s maturitou 7 46,67 %
Vysokoskolské bakalarské 3 20,00 %

Vysokoskolské magisterské 5 33,33 %

Celkem 15 100,00 %

Tabulka 6. Nejvyssi dosazené vzdélani, (zdroj: viastni vyzkum)

Z tabulky 6 vyplyva, ze nejveétsi zastoupeni maji obchodni zastupci s maturitnim
vzdélanim. Maturitni vzdélani mé 46,67 % obchodnich zéastupch ve firm& Agrocentrum
ZS. Druhy nejvétsi pocet dosahuje vzdélani vysokoskolské magisterské, s celkovym
poctem 5 respondentli, coz ¢ini 33,33 % z celkovych patnacti respondentti. Posledni
varianta obsazena V dotazniku je vysokoskolské bakalaiské vzdélani, a to je mezi
respondenty zastoupeno tiikrat, coz je 20 % z celkového poctu patnécti respondentt.

Zde lze vidét, ze jsou zastoupeny pouze tii moznosti vzdélani, a to je stfedoskolské
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S maturitou, vysokoskolské bakalatské a vysokoskolské magisterské. To bude nejspise
zpuisobeno obecné star§Sim osazenstvem, studujicim jest€ v dobach minulého rezimu,
kdy byl jiny trend, nez je dnes, kdy je moderni bakalarské studium a podil lidi

s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim se zvysuje.
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4.3 Analyza dat

Po zakladnich informacich, popisujicich respondenty a firmu, na kterou byla tato prace

koncipovana, se vyzkum piesune k analyze ziskanych dat, pomoci tisténého dotazniku.

4.3.1 Otazka ¢. 2

Slysel (a) jste nekdy o Robertu Cialdinim, c¢i jinych veédcich, zabyvajicich se

presvédcovanim a manipulativnimi technikami?

Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Ano 11 73,33 %
Ne 4 26,67 %
Soucet 15 100 %

Tabulka 7. Slyseli jste o Robertu Ci_aldini, ¢i jinych védcich? (zdroj: viastni vyzkum)

Cilem této otazky bylo zjisténi, zda respondenti maji alesponi zakladni pfedstavu o
autorech, publikujicich knihy, ¢i védecké ¢lanky o psychologii presvédcovani. Jak je
mozné vidét v tabulce ¢. 7, vétSina respondentd zvolila moznost, ze vi o nékom, kdo se
profesionalné zabyva piesvéd¢ovacimi a manipulativnimi technikami. Vyjadieno ¢isly
tedy 11 respondentt (73,33 %) z patnacti dotazanych, zna nékoho, kdo popisuje
principy presvédcovani a pouze 4 respondenti (tedy 26,67 %), si na nikoho takového
nevzpomnéli. Pro tuto praci je dulezité, ze respondenti maji z vétSiny alespon néjakou
pfedstavu o téchto védcich, ¢i spisovatelich a maji alesponi zakladni znalosti v tomto

smeru.

Nyni se vyzkum pfesune az na otazku 6. JelikoZ otazky 3, 4 a 5 jsou pro vyzkum

klicové, budou rozebrany nakonec.
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4.3.2 Otazka ¢. 6

Pouzivate vedomé presvedcovaci techniky v bézném, mimopracovnim Zivote?

Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 11 73,33 %
Ne 4 26,67 %
Nevim 0 0%
Soucet 15 100 %

Tabulka 8., Pouzivate védomé presvédcovact techniky v bézném, mimopracovnim zivoté? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka, zda obchodni zéastupci vyuZivaji svoje znalosti védomé i v mimopracovnim
zivote, mela za ukol zjistit zejména to, zda se obchodni zastupci mimo praci zméni a uz
tteba tolik nefeSi penize, nebo jestli zlstavaji stale ve stfehu, snazi se vyuzit svoje
schopnosti a tfeba tak i uSetii n¢jaké dalsi prostiedky. Vétsina, tedy 11 respondentt (v
relativnich vyjadieni 73,33 %), se pfiznava, Ze pouziva piesvédCovaci techniky
vV mimopracovnim zivoté. Zbytek, tedy 4 respondenti (v relativnim vyjadieni 26,67 %)
uvadi, ze presvédcovaci techniky nepouzivaji v bézném zivoté. Na téchto odpovédich je
zajimavé, Ze respondenti odpovidali ve stejném poméru jako v predchozi otazce, (tedy
11 Ano a 4 Ne), ktera znéla ,,SlySel (a) jste nékdy o Robertu Cialdinim, ¢i jinych
védcich, zabyvajicich se pfesvédéovanim a manipulativnimi technikami?“ a byli to
vétsinou ti sami respondenti. Je mozné, ze tyto odpovédi spolu souvisi a ze respondenti,
ktefi znaji Cialdiniho, ¢i jiné védce zabyvajici se presvédCovanim, jsou pak schopni
pouzivat piesv€dCovaci techniky 1 v bézném Zivoté, znaji tfeba 1 obranu proti témto
technikam a celkové vice vnimaji pokusy o pfesvédcovani a manipulaci a mohou ze

svych znalosti téZit 1 mimo praci.
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4.3.3 Otazka ¢.7

Pouzivaji na vas tyto techniky vasi zdakaznici?

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Ano 13 86,67 %
Ne 1 6,67 %
Nevim 1 6,67 %
Soudet 15 100 %

Tabulka 9., Pouzivaji na vas tyto techniky vasi zakaznici? (zdroj: viastni vyzkum)

V tabulce 9 lze zjistit, Ze nejen prodejci pouzivaji presvédcovaci techniky pii svych
jednanich. Na otazku, zda proti prodejciim pouZivaji zakaznici pfesvédCovaci techniky,
odpovédélo 13 prodejct (tedy 86,67 %) ze ano. Pouze po jednom hlasu ziskaly
odpovédi ,,ne” a ,,nevim® (tedy kazda 6,67 %). To je dikaz toho, jak dulezité jsou
presvédcovaci techniky pro obchod a celkové pro vydélani penéz. I zemédélec, nebo
jednatel zemédélského druzstva musi byt dobry obchodnik a musi umét vyuzit svoje
pfesvédcovaci dovednosti ve svlij prospéch. S cenou zemédélskych stroji je totiz

mozné, v mensi mife manipulovat, tudiz musi byt obchodni zastupci pfipraveni i na

obcéasné smlouvani.

zakaznici?

6,67%
6,67%

Pouzivaji na vas tyto techniky vasi

= Ano
m Ne

= Nevim

Graf 1., Pouzivaji na vds tyto techniky vasi zdkaznici? (zdroj: viastni vyzkum)
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4.3.4 Otazka¢. 8

Mpyslite si, Ze jsou tyto techniky moralni?

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Ano 12 80,00 %
Ne 2 13,33 %
Nevim 1 6,67 %
Soucet 15 100 %

Tabulka 10., Myslite si, Ze jsou presvédcovaci techniky mordlni? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka 8 se tykala moralniho pfistupu obchodnich zéastupci, piesvéd€ovacim
principim. Na tuto otazku odpovéde€lo 12 respondentd (tedy 80 % z patnicti
zucastnénych) ze ano, pfijde jim toto jednadni moralni. Zde se asi dalo ocekavat, ze
vysledek bude zhruba takovy, protoZe presvédcovat lidi je jejich prace, kterou délaji
kazdy den a ktera je zivi. Variantu ,,ne” zvolili dva respondenti, tedy 13,33 %. Jeden

respondent nevi, zda jsou tyto techniky moralni.

Myslite si, Ze jsou presvédcovaci techniky moralni?

6,67%

= Ano
m Ne

= Nevim

Graf 2., Myslite si, Ze jsou presvédcovaci techniky moradlni? (zdroj: viastni vyzkum)
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4.3.5 Otazka ¢. 9

Vzpomenete si z posledni doby na situaci, kdy se s vami snazil nékdo manipulovat?
Jakym zpiisobem jste se manipulaci branil (a)?

Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 11 73,33 %
Ne 4 26,67 %
Soucet 15 100 %

Tabulka 11., Vzpomenete si z posledni doby na situaci, kdy se s vami snaZil nékdo manipulovat? Jakym zpiisobem jste
se manipulaci branil (a)? (zdroj: vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 9 byla oteviena otazka, kde si obchodni zastupce méli vzpomenout na to, zda
se snimi n¢kdo v posledni dobé snazil manipulovat. Z patnécti respondenti 4 volili,
odpovéd ne (26,67 %). Zbylych 11 respondentl si uvédomovalo, ze s nimi nékdo
v posledni dobé manipuloval. Z téchto jedenacti respondentll brali 4 respondenti jako
manipulaci reklamy v televizi, ¢i radiu a billboardy. Tti z jedenacti respondentt, volici
»ano®, uvedli, ze se s nimi snazili manipulovat mobilni operatofi, prodejci energii, ¢i
tarifl, pres nevyzadané hovory z call center. A 4 respondenti dokonce napsali kratky
ptibéh o tom, jak se s nimi snazili manipulovat jejich zakaznici. Pro zajimavost je uvedu
nize.

Prvni ztéchto odpoveédi znéla: ,,Ano. Zdkaznik chtel veétsi slevu, nez je obvyklé.

¢

Pozadoval jsem za to prislib vétsi a castejsi spoluprdace. *

Druha odpovéd’: ,, Ano. Zakaznik na mé tlacil s cenami stroje od konkurencni znacky,
ktera byla trochu levnéejsi. Nastudoval jsem si technické parametry daného stroje a
presvedcil ho, ze od konkurence by koupil za skoro stejné penize, asi o tridu horsi stroj

3

a uspel jsem. *

Tteti odpoved’: ,, Ano. Zakaznik chtél stroj, ktery podle mého nazoru nebyl vhodny pro
Jjeho pole. Presvedcil jsem ho o vyuZiti lepsiho stroje a nechal jsem ho dovézt na ukazku.

I3

Zakaznik byl spokojen a koupil si ho.

Ctvrta odpovéd’: ,, Ano. Zikaznik pozadoval dalsi a dalsi vybavu zdarma. Rekl jsem mu
na svoji obranu, Ze chapu, Ze se snazi co nejlépe uzivit rodinu, ale s takovou bych ja

neuzivil tu svou, zasmali jsme se a dalsi pozadavky uz nemeél. ““ (zdroj: vlastni vyzkum)
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4.3.6 Otazka €. 10

Podléhate sami presvédcovacim technikam? Napr. Ze si koupite néco, co doopravdy

nechcete?
Absolutni cetnost Relativni cetnost
Ano 6 40,00 %
Ne 9 60,00 %
Nevim 0 0,00 %
Soudet 15 100 %

Tabulka 12., Podléhdate sami prresvédcovacim technikam? Napr. Ze si koupite néco, co doopravdy nechcete? (zdroj:
viastni vyzkum)

Na otazku, zda respondenti sami podléhaji presvédCovacim technikdm, odpovédélo
pouze 6 z nich, ze ano, tedy 40 %. Myslim, Ze to budou spi$ jen drobnosti typu, zZe si
koupi néktery produkt, po ochutnidvce v supermarketu, ktery neméli v planu koupit,
nebo nevyhnutelné ustupky zékaznikiim. Devét respondentt, tedy 60 % z celkovych
patnacti, odpovédé€lo, Ze sami presvédcovacim technikam nepodléhaji. To Ize povazovat
za zajimavé zjiSténi, které by mohlo znalit, Ze kdyZ ma c¢lovék ponéti o této

problematice a pravidelné se s ni setkava, mize se vii€i ni mnohem lépe branit.
4.3.7 Otazka ¢. 11

Byl (a) jste nékdy na skoleni o presvédcovani?

Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Ano 14 93,33 %
Ne 1 6,67 %
Soudet 15 100 %

Tabulka 13., Byl (a) jste nékdy na s“koal' o0 presvédcovani? (zdroj: viastni vyzkum)

Zde se dozvidame, zda se respondenti jiz nékdy v zivoté setkali se Skolenim, nebo
urcitou formou vzdélavani v oblasti presvédcovani. Zde lze vidét, ze pro firmu a
spravny chod prodeje jsou tyto znalosti dilezit¢ a témet kazdy, tedy 14 respondent

(93,33 %) se jiz vzdélavaci akce v této oblasti, ucastnilo.
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4.3.8 Otazka ¢. 12

Uvital (a) byste napr-. Skoleni o tom, jak lépe presvedcit zakazniky?

Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 13 86,67 %
Ne 2 13,33 %
Nevim 0 0,00 %
Soucet 15 100 %

Tabulka 14., Uvital (a) byste napr. Skoleni o tom, jak lépe presveédcit zakazniky? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka, zda by obchodni zastupci uvitali tieba dalsi Skoleni o pfesvédcovani, byla také
docela jasna. Z celkového poctu patnacti respondentt, jich 13 odpovédélo ,,ano®, to
znamena, Ze by se jesté v této oblasti radi vzdelavali a investovali do toho svij cas.

Pouze 2 lidi zvolili moznost, zZe by nechtéli Zadné Skoleni.

Nyni jsou na tfad¢ otazky tykajici se Cialdiniho principi presvédcovani, které lze

povazovat za klicové z hlediska dosazeni stanoveného cile prace.*
4.3.9 Otazka ¢.3

Které techniky byste pouZil (a) pro ziskani zakaznika na svoji stranu? (Vyberte max. 2
moznosti)

o 24

a. Nejprve si ho né¢im zavazat (dat mu darek, slevu...) a ocekavat jeho
naklonost pfi dalSim jednani.

b. Snazit se ho presvédcit, aby fekl ,,ano* v situaci, kde si na to nebude
davat pozor, a poté dohlédnout na to, aby sviij ,,slib* dodrzel.

c. Pfesvédcit ho, Ze si vaSe zboZi kupuji ostatni lidé a funguje jim.
d. Kvalitng se obléci, snazit se vypadat a chovat co nejvic sympaticky.

e. Chovat se jako autorita, ukazovat svoje pfednosti a snaZit se ukdzat co
nejvice osobnostnich kvalit.

f. Co nejvice vychvalit produkt, brat ho jako té¢zko dosazitelné zbozi.
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Principy Moznosti | Absolutni Cetnost | Relativni cetnost

Reciprocita a 7 23,33 %
Prislib a stalost b 1 3,33 %

Socialni vliv C 10 33,33 %
Sympatie d 3 10,00 %
Autorita e 4 13,33 %
Nedostatek f 5 16,67 %
Celkem 30 100,00 %

Tabulka 15., Které techniky byste pouzil (a) pro ziskani zakaznika na svoji stranu? (Vyberte max. 2 moznosti), (zdroj:

vlastni vyzkum)

Tato otazka méla za tkol zjistit, jakym zplsobem bude obchodnik zastupce ziskavat
zakaznika na svoji stranu, tedy pfipravit ho kvalitné na otevieni jednani, udélat dobry
prvni dojem. Kazdy respondent m¢l dvé moznosti volby, tedy celkovy pocet hlast je 30.
Nejvice pouzivany princip byl v této otdzce princip socialniho vlivu (,,Presvédcit
zakaznika o tom, ze je produkt obliben mezi lidmi*), ktery ziskal 10 hlast, tudiz si ho

vybraly 2/3 respondenti. Nasleduji principy reciprocity, nedostatku, autority a sympatii

a nejméné hlast ziskal princip pfislibu a stalosti.

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Které techniky byste pouzil (a) pro ziskani zikaznika na svoji

stranu? (Vyberte max. 2 moZnosti)

33,33%

23,33%

16,67%
13,33%

10,00%

Reciprocita

Prislib a
stalost

Socialni vliv Sympatie

Autorita Nedostatek

Graf 3., Které techniky byste pouZil (a) pro ziskdani zakaznika na svoji stranu?), (zdroj: viastni vyzkum)
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4.3.10 Otazka ¢. 4

Jak byste zacali jednani s Vasim zakaznikem? (Vyberte max. 2 moznosti)
a. Pozvat zakaznika na den otevienych dveii a prokazat Vasi pohostinnost.

b. Nenapadné ,nasadit brouka do hlavy®, aby zakaznik co nejvice
premyslel o VaSem produktu.

c. Ukazat zakaznikovi kladné recenze na Vase produkty a pokracovat
v jednani.

d. Navazat se zakaznikem co nejvice kamaradsky vztah zaloZzeny na
vzajemné dlvéie.

e. Navdzat se zdkaznikem co nejvice profesionalni vztah s velkym
objemem technickych informaci.

f.  Vymyslet pro zakaznika kratkodobou slevu a drzet ho tim pod tlakem.

Principy Moznosti Absolutni Cetnost | Relativni cetnost

Reciprocita a 3 10,00 %
Ptislib a stalost b 2 6,67 %

Socialni vliv c 4 13,33 %
Sympatie d 12 40,00 %
Autorita e 5 16,67 %
Nedostatek f 4 13,33 %
Celkem 30 100,00 %

Tabulka 16., Jak byste zacali jedndni s Vasim zdkaznikem? (Vyberte max. 2 moznosti), (zdroj: viastni vyzkum)

Tato otdzka sméfovala na situace po prvnim kontaktu, kdy uz je zakaznik ptfipraven
k jednani a obchodni zastupce se musi rozhodnout, jak a kde toto jednani zapoc¢ne. Zde
si obchodni zastupci nejvice oblibily piistup sympatie, tedy (,,Navazat se zakaznikem co
nejvice kamaradsky vztah zaloZeny na vzajemné divéere). Tuto moznost vybralo 12
respondenttl, tedy 80 % z celkového poctu patnacti respondentii. Dalsi principy nemély
z daleka takové zastoupeni. P&t hlast ziskal princip autority, 4 hlasy shodné dostaly
principy nedostatku a socidlniho vlivu, 3 hlasy ziskala reciprocita a posledni, se dvéma

hlasy opét princip pfislibu a stalosti.
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Graf 4., Jak byste zacali jedndni s vasim zdkaznikem? (zdroj: viastni vyzkum)

4.3.11 Otazka ¢.5

Jak byste pokracovali v dalsich jednanich se zakaznikem? (Vyberte max. 2 moznosti)

a. Pozvat zakaznika na obéd jako projev dobré vile a pokracovat v jednani.

b. Dat si se zakaznikem skleni¢ku a presvédc¢it ho o kvalité vaseho

sortimentu pfi uvolnéné atmosfére.

c. Pfizvat k jednani spokojeného zakaznika, ktery dokaze mluvit o vasem

produktu.

d. Za pomoci komplimenti a piizptisobivosti dostat zakaznika na svoji

stranu.

e. Poukazovat na ocenéni a chvalu, at’ uz vasi, ¢i vasi firmy.

f. Presvédcit zakaznika o omezenosti vyroby a dostupnosti vaseho zbozi.
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Relativni

Principy Moznosti Absolutni cetnost cetnost
Reciprocita a 6 20,00 %

Piislib a stalost b 2 6,67 %
Socialni vliv C 10 33,33 %

Sympatie d 2 6,67 %
Autorita e 6 20,00 %
Nedostatek f 4 13,33 %
Celkem 30 100,00 %

Tabulka 17. Jak byste pokracovali v dalfic_it jednanich se zakaznikem? (Vyberte max. 2 moznosti), zdroj: viastni

Tato otazka sméfovala do budoucnosti, kdyz uz obchodni zastupce navéazal néjaky
kontakt a vztah se zakaznikem a musi se rozhodovat, jakym smérem se budou ubirat
jejich dalsi schiizky. Nejvice hlasa, tedy 10, ziskal socidlni vliv (odpovéd: Prizvat
K jednani spokojeného zakaznika, ktery dokaze mluvit o vasem produktu). Je to typ
spiSe neformalni pomoci spokojené¢ho zakaznika, ktery produkt uz pouziva a mize ho
potenciondlnimu zdjemci rovnou ukazat v praxi. Toto je velice obvykly postup prodejcii
zemeédelskych strojii, diikazem je Ze ho volily 2/3 dotdzanych, protoze lidé velice radi
vidi, jak stroj, o ktery maji zajem, funguje u n€koho jiného a pak se rozhodnou, zda je to
vhodné volba i pro né. Nasledovaly principy reciprocity a autority, oba s Sesti hlasy,

nasledované principem nedostatku se 4 hlasy. Nejméné obchodni zastupci v této otazce

volili principy pfislibu a stalosti a sympatii.
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Jak byste pokracovali v dalSich jednanich se zakaznikem? (Vyberte
max. 2 moznosti)
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Graf 5., Jak byste pokracovali v dalsich jednanich se zakaznikem? (zdroj: viastni vyzkum)

4.3.12 Syntéza otazek 3,4 a5

Tato syntéza piinasi presny pocet hlast, které ziskaly jednotlivé principy a lze tak
zjistit, ktery princip je ve firm¢ Agrocentrum ZS vyuzivan obchodnimi zastupci nejvice.
Byly pouzity 3 otazky, pocet respondentt byl 15 a kazdy respondent mél dva hlasy pfi
volbé¢ odpovédi v otazkdch 3 (tedy ,,Které techniky byste pouzil (a) pro ziskani
zdkaznika na svoji stranu? ), Vv otazce 4 (tedy ,Jak byste zacali jednani s Vasim
zakaznikem? ), a Vv otazce 5 (tedy ,Jak byste pokracovali v dalsich jednanich se
zakaznikem? ). Tudiz Vv téchto tfech otazkach bylo rozdeleno celkové 90 hlast do

jednotlivych principi. Hlasy byly rozdéleny nasledovné, viz. podrobna tabulka.
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Prislib a Socialni

Zastupce | Reciprocita | stdlost vliv Sympatie | Autorita | Nedostatek | Soucet
1 3 1 1 1 0 0 6
2 1 0 2 1 1 1 6
3 0 2 2 0 2 0 6
4 2 0 0 2 2 0 6
5 2 0 2 1 1 0 6
6 1 0 1 1 0 3 6
7 1 1 2 0 0 2 6
8 1 0 1 2 0 2 6
9 1 0 2 1 2 0 6
10 0 0 1 2 2 1 6
11 1 0 2 1 1 1 6
12 0 1 2 2 0 1 6
13 2 0 1 2 1 0 6
14 1 0 1 2 2 0 6
15 0 0 3 0 2 1 6

Celkem 16 5 23 18 16 12 90

Tabulka 18., Podrobna tabulka hlasovani jednotlivych zastupcii, (zdroj: viastni vyzkum)

Po secteni jednotlivych hlasii a uvedeni do relativni podoby je moZno zjistit presné

vyuziti jednotlivych principt, souhrnné za vSechny tii otazky.

Celkové vyuziti jednotlivych principti

30,00%

25,56%

25,00%

20,00%

20,00%

15,00% -

10,00% -

5,00% -

0,00% -

5,56%

41 =7 700/
17,78%0

Rreciprocita

Piislib a

stalost

T

T

Socialni vliv ~ Sympatie

Autorita

T

Nedostatek

1

Graf 6., Celkové vyuziti jednotlivych principii presvédcovani ve zkoumané firmé, (zdroj: vlastni vyzkum)
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5  Shrnuti vysledki

Bakalai'ska prace se zabyva psychologii pfesvédcovani, nejprve z teoretického hlediska,
které ma priblizit tuto problematiku alespont zakladnimi informacemi. Dale
z praktického hlediska, kde jsou pfiblizeny nazory, postoje, zkusenosti a informovanost
patnacti¢lenné skupiny obchodnich zastupct, ktefi se s presvédCovanim setkavaji bézné

ve svych profesnich zivotech.

Teoretickd c¢ast poskytuje poznatky renomovanych védcl, ktefi se psychologii
pfesvédcovani zabyvaji 1éta. Déle definice zékladnich pojmi, pojmy piesvédCovani,
manipulace a natlak, nasledovano Cialdinim, jakozto nejctenéjSim socidlnim

psychologem dnesnich dob a hlavn¢ jeho principy presvéd¢ovani.

Prakticka cast vSak méla nejdilezitéjsi ukol a to zjistit odpovédi na pfedem stanovené

vyzkumné otazky.

Na prvni vyzkumnou otéazku, tedy jestli znaji respondenti Roberta Cialdiniho, popr-.
nekteré dalsi védce, kteri se zabyvaji technikami presvédcovani, odpovédéla vétSina
respondentli, Ze ano. 73,33 % kladnych odpovédi naznacuje, Ze se v této spolecnosti
nachazeji profesiondlové ve svém femesle, ktefi se snazi zlepSovat svoje prodejni

schopnosti.

Na druhou vyzkumnou otdzku, tedy jestli se respondenti setkdvaji s presvedcovacimi
technikami bézné, treba i v mimopracovnim Zivoté a jestli je nékdo pouziva proti nim,
respondenti odpoveédeli ze 73,33 % z nich pouziva presvédCovaci techniky 1 v béZném
Zivoté a vyuziva svoje znalosti a schopnosti 1 mimo pracovisté. Déle bylo zjisténo, Ze
86,67 % respondentll si uvédomuje, Ze tyto techniky na né¢ bézné pouzivaji jejich
zakaznici, ktefi cht&ji dosdhnout vyraznéjSich slev a lepSich podminek ke koupi
produktu, ¢i lidé mimo préci, jako jsou mobilni operatofi, prodejci energii, ¢i prodejci

tarifu.

Na tieti vyzkumnou otazku, kterd méla za kol zjistit, jestli respondentim pripada
moralni véedomé pouzivat presvedcovaci techniky viici ostatnim lidem, ve sviij prospéch

nebo ve prospéch zameéstnavatele, zvolilo 80 % dotazanych, ze jim tato jednani moralni
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ptfipadaji. Vétsina obchodnich zastupct tedy bere piesvédcovaci techniky pouze jako
nastroj, pro zkvalitnéni svych prodejnich schopnosti a nema problém s jejich
pouzivanim. Zbylych 20 % respondenti mé nejspiSe svoje techniky, které ma
ozkouSené a nebere jako presvédCovaci, nebo ma dostatek zakaznikl, ktefi chtéji

nakupovat sami.

Na ctvrtou vyzkumnou otdzku, kterd se tykala vzdeélavani v presvédcovani, tedy zda
obchodni zastupci uz nekdy v zZivoté podstoupili néjaky vzdelavaci kurz, ¢i Skoleni o
téematu presvedcovani a jestli by ve vzdeélavani chtéli pokracovat, odpovédélo 93,33 %
respondentll, ze jich byli na Skoleni nebo kurzu, tykajiciho se pfesvédcovani. Pouze 1
respondent odpovedél, Ze ne a to je nejmladsi Clen, ktery je ve spolecnosti kratce. To je
dilkaz toho, ze informace o presvédcovani a manipulaci mohou byt dnes velice cennym

nastrojem a to nejen v oblasti zemé&dé€lstvi, ale asi v kazdé oblasti, kde se to¢i penize.

vvvvvv

Cialdiniho pouzivaji obchodni zastupci Agrocentrum ZS nejvice, byla zodpovézena
syntézou otazek 3, 4 a 5. V kazdé z téchto otdzek mél obchodni zastupce na vybér ze
Sesti moznosti, jedna odpovéd’ popisovala jeden Cialdiniho princip a z téchto Sesti
odpovédi si mél respondent vybrat dvé odpovédi. Tudiz na tyto tii otdzky mél kazdy
respondent 6 hlasd, celkovy pocet byl tedy 90 hlast. Nejméné hlast (5,56 %) dostal
princip prislibu a stdlosti, ktery je vyuzivan ve zkoumané firm¢é s velkou rezervou
nejméné. Piedposledni misto obsadil princip nedostatku, ktery ziskal 13,33 % hlasi a je
to druhy nejmén& vyuzivany princip, aviak uz ne s tak velkym rozdilem. Ctvrté a tieti
misto je délené a obsahuji ho principy reciprocity a autority se shodnym pocétem 17,78
% hlast. Oba principy dostaly celkové 16 hlasi. Druhym nejvice vyuzivanym
principem ve zkoumané firme je podle respondentd princip sympatie, ktery obdrzel 20
% hlasti a jevi se jako hojné vyuZivany a ucinny principy zaloZzeny na neformdlnim
vystupovani. Nejvice pouzivanym principem ve firmé Agrocentrum ZS, je podle jejich
obchodnich zastupci princip socidlniho viivu, ktery ziskal 25,56 % hlasi, zalozen na

prezentaci produkti zajemctm, jiz spokojenymi a zdkazniky.
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Zaveér

Tato bakalarska prace informuje ¢tenaie o zakladech psychologie presvédcovani a dale
o praktickém vyuziti téchto principii v riznych situacich. Po pfecteni teoretické ¢asti, by
¢tenatf mél byt kompetentni, 1épe rozpoznat, kdy se s nim snazi nékdo manipulovat a jak
se muze branit. PfesvédCovani a manipulace jsou ¢im dal vice pouzivané techniky
k ziskani moci, ¢i penéz a lidé by m¢li mit alespon zakladni piedstavu o tom, jak tyto

procesy funguji.

V praci se nachazi mnoho védeckych vyzkumt z praxe, které potvrzuji funkénost
ptesvédCovacich principti a dokazuji, jak kreativni v tomto sméru dokazi lidé byt. Asi
kazda vétsi spolecnost ma dnes tym, ktery pracuje na marketingovych taktikach a

zjist'uje, ktera forma prezentace je pro spolecnost nejlepsi, ¢i nejvynosné;jsi.

Tato prace obsahuje i vlastni vyzkum, tykajici se obecnych informaci o piesvédcovani,
nasledovany praktickymi postupy obchodnich zastupcli, Vv oblasti zemédélstvi, pii
jednani s potencionalnimi, ¢i stavajicimi klienty, ktery zjistuje, Ze moderni obchodni
zastupci maji ponéti o tom, jak funguje presvédCovani, v této oblasti se chtéji vzdélavat
a jejich zaméstnavatel jim toto vzdélani sam umoZznuje. Dale, Ze prodejci nemaji
vétSinou problém S moralni strdnkou véci, setkdvaji se stim, ze se né¢kdo snaZzi
manipulovat s nimi a z Cialdiniho principi piesvéd¢ovani se v dané spolecnosti nejvice

vyuziva princip socidlniho vlivu.
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Priloha 1: Dotaznik

Presvédcovaci a manipulativni techniky

Pro moji bakalafskou praci prosim obchodni zastupce firmy Agrocentrum ZS o

vyplnéni kratkého dotazniku.

Tento dotaznik se tyka presvédCovani a manipulativnich technik v praxi.
Vyplnénim danych otdzek mi pomulzete zejména zjistit, které principy
pfesvédcovani pouzivaji obchodni zastupci Vasi firmy, obecny postoj k témto
technikam, zda se s manipulaci setkdvaji i v mimopracovnim zivoté a zda by se

V tomto smeéru chtéli vice vzdélavat.

Vyplnéni dotazniku je dobrovolné, vypliovani mizete bez udani davoda
neproveést, nebo kdykoliv s vypliiovanim skon¢it. Pfiblizna doba vyplnéni

dotazniku je cca 5-10 minut.

Dé&kuji za spolupréci a doufam, ze pro Vas bude vyhotoveni dotazniku zajimavé.

S pfanim pékného dne

Petr Tesik



2. Dosavadni praxe na postu obchodniho zastupce. (pocet let)

3. Slysel (a) jste nékdy o Robertu Cialdinim, ¢i jinych védcich, zabyvajicich se
presvédCovanim a manipulativnimi technikami?

a)Ano b)Ne

4. Které techniky byste pouzil (a) pro ziskani zakaznika na svoji stranu?
(Vyberte max. 2 moZnosti)

a.

f.

Nejprve si ho né¢im zavéazat (dat mu darek, slevu...) a o¢ekavat jeho
naklonost pfi dalSim jednani.

Snazit se ho presvédcit, aby fekl ,,ano® v situaci, kde si na to nebude
davat pozor, a poté dohlédnout na to, aby sviyj ,,slib“ dodrzel.

Presvédcit ho, ze si vase zbozi kupuji ostatni lidé a funguje jim.
Kvalitn¢ se obléci, snazit se vypadat a chovat co nejvic sympaticky.

Chovat se jako autorita, ukazovat svoje prednosti a snaZit se ukazat co
nejvice osobnostnich kvalit.

Co nejvice vychvalit produkt, brat ho jako tézko dosaZitelné zbozi.

5. Jak byste zacali jednani s VaS§im zakaznikem? (Vyberte max. 2 moZnosti)

a.

b.

Pozvat zdkaznika na den otevienych dvefi a prokéazat Vasi pohostinnost.

Nenépadné ,,nasadit brouka do hlavy*, aby zdkaznik co nejvice
premyslel o Vasem produktu.

Ukézat zédkaznikovi kladné recenze na Vase produkty a pokracovat
v jednani.

Navézat se zdkaznikem co nejvice kamaradsky vztah zaloZeny na
vzajemné divéfe.

Navazat se zdkaznikem co nejvice profesionalni vztah s velkym
objemem technickych informaci.

Vymyslet pro zédkaznika kratkodobou slevu a drZet ho tim pod tlakem.



6. Jak byste pokracovali v dalSich jednanich se zakaznikem? (Vyberte max. 2
mozZnosti)

a. Pozvat zdkaznika na obéd jako projev dobré viile a pokracovat v jednani.

b. Dat si se zakaznikem skleni¢ku a presvédéit ho o kvalité vaseho
sortimentu pfi uvolnéné atmosfére.

c. Pfizvat k jednani spokojeného zakaznika, ktery dokaze mluvit o vasem
produktu.

d. Za pomoci komplimentl a pfizptisobivosti dostat zakaznika na svoji
stranu.

e. Poukazovat na ocenéni a chvalu, at’ uz vasi, ¢i vasi firmy.

f. Piesvédcit zakaznika o omezenosti vyroby a dostupnosti vaseho zbozi.

7. Pouzivate védomé presvédcéovaci techniky v béZném, mimopracovnim

Zivoté?

a)Ano b)Ne ¢)Nevim

8. Pouzivaji na vas tyto techniky vasi zakaznici?

a)Ano b)Ne c)Nevim

9. Myslite si, Ze jsou tyto techniky moralni?

a)Ano b)Ne c)Nevim

10. Vzpomenete si z posledni doby na situaci, kdy se s vami snaZil nékdo
manipulovat? Jakym zpiisobem jste se manipulaci branil (a)?



11. Podléhate sami presvédéovacim technikim? Nap¥. Ze si koupite néco, co
doopravdy nechcete?

a)Ano b)Ne ¢)Nevim

12. Byl (a) jste nékdy na Skoleni o presvédcovani?

a)Ano b)Ne

13. Uvital (a) byste nap¥. $koleni o tom, jak lépe presvéd¢it zakazniky?

a)Ano b)Ne ¢)Nevim
Vas vék
Pohlavi
a)Muz b)Zena
Dosazené vzdélani

a)Zékladni b)Stiedoskolské s vyucenim c¢)Stiedoskolské s maturitou
d)VOS ¢)Vysokoskolské bakalaiské f)Vysokoskolské magisterské
g) Vysokoskolské doktorské

Myslite si, Ze jste spiSe technicky, nebo humanitné zaméreny? Vyjadrete v
%. Max. 100 %.

a)Technicky (%) b)Humanitné (%)



