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Anotace

Bakalarska prace se zabyva zjiSténim, jakych technik manipulace vyuzivaji prodejci
automobild v autobazarech, ktefi maji cil presvédcit zakaznika ke koupi. Druhym
zamérenim je objasnéni podoby manipuldtora pri jeho vystupovani. Prace je
rozdélena do dvou casti. Teoreticka Cast prace se soustfedi na vysvétleni pojmu
osobni prodej a na prvky presvédcovani v marketingové propagaci spolecnosti.
s kterou uzce souvisi techniky presvédcovani. Prakticka ¢ast je provedena formou
kvalitativniho vyzkumu s predem stanovenymi vyzkumnymi otazkami. Vyzkum
byl provadén zucastnénym pozorovanim prodejcti rdznych autobazari. Pri
pozorovani byl kladen ddraz na prvky, napomahajici ziskat informace, k mozné

formulaci pouZzivanych technik pti prodeji a chovani.

Annotation

Title: Manipulation techniques of sellers

This bachelor thesis deals with detection what techniques of manipulation use
sellers of car dealer, who have to convince the customers to buy used car. The
second focus is on the appearance clarification of the manipulator during his
negotiation. The thesis is divided into two parts. The theoretical part focuses on
the explanation of the term personal selling and elements of persuasion in
company’s marketing promotion. There are also clarified the types of manipulators
and their typical techniques of manipulation closely related to the persuasion
techniques. The practical part includes qualitative research with pre-defined
questions. The research was accomplished by observing the salesmen of various
dealerships. The emphasis was placed on elements helping to gain the information

for the formulations of used techniques and behavior.
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1. Uvod

Prodejci automobil{i, na které je téma zameéieno, mohou byt nezaujaté soukromé
osoby i spole¢nosti. Pravé spolecnosti a jejich zaméstnanci v podobé prodejcti
budou zastavat roli aktért této prace. VétSina dospélych osob ma v dnesni dobé
s nakupem automobilu zkuSenosti. V pripadé, Ze je ¢lovék jen ¢astecné znaly, ale je
predvidavy, mlze vyuzit pomoc specialisty, ktery mu s vybérem poradi. Vyuzitim
téchto rad sniZuje své riziko chybného rozhodnuti. Kazdy nemitize byt v tomto
oboru zainteresovany a mit mozZnost vyuziti specialisty. Pravé tito lidé na to mohou
doplatit. Pfrevazné maji s nakupem negativni zkuSenosti a myslenka, Ze by stejny
proces opakovali znovu, je pro né stresujici. Jedna se o zna¢nou Ujmu, protoZe
v pripadé Spatného vybéru mohou prijit o své uspory. Opomineme-li znalost
v oboru a uméni vyznat se v kvalitdch vozu, nabizi se moZnost vyresSit problém
svépomoci. Jedna z moZnosti je zamérit se na vystupovani a argumentaci prodejce,
jehoZz automatické chovani bude prosazovani toho, co chce pravé on prodat.
Presvédcit nas o koupi konkrétniho vozu se bude pokouSet prostrednictvim
technik Kk manipulovani snasi osobnosti. MysSlenka, provést analyzu technik
manipulace, vznikla na zdkladé vlastni zkuSenosti, pri setkdni se s nékolika
prodejci automobili v minulosti, a Uvahy o jejich uspéchu i metodé prodeje.
Zaroven byla dalSim stimulem ucast u nékolika rozhovord, ve kterych byla reSena
spravnost volby zakoupeného automobilu. Pravé z téchto divodi bylo rozhodnuto
analyzovat manipulaci a zjistit, jestli je vyuZivana jako kli¢ k prodejnimu tspéchu.

Dané techniky je poté moZné pouzit k odhaleni realnych nekalych nabidek.

Typy manipulatora a nejvhodnéjsi techniky manipulace, které jsou pro prodejce
nebo celou spolec¢nost nejtypictéjsi, jsou uvedeny v teoretické ¢asti prace. Prizkum

vyuziti technik u konkrétnich prodejcti je uveden v ¢asti praktické.



2. Cil a metodika prace

Cilem prace je teoreticky pojednat o zptisobech manipulace pti prodeji a objasnit
techniky manipulace autobazart, ve smyslu psychologické manipulace zakaznika
prodejcem. Vyhledat konkrétni techniky a zamérit se také na vyuziti uplatiovani
faleSnych podob prodejce. Ztoho, mimo jiné, vyplyva odhaleni druhi
manipulatord, ktefi v tomto prostredi vystupuji. Pro porozuméni ziskanym datiim
a naslednou formulaci je nutné objasnit teorii vztahujici se k osobnimu prodeji,

reklamé, technikdm manipulace a typlim manipulatordt.

Po objasnéni problematiky a zpracovani teoretické ¢asti byly stanoveny vyzkumné

otazky, jejichz zodpovézeni miiZe vest k budouci opatrnosti zakaznik pri nakupu.

1) VyuZivaji prodejci automobilii technik manipulace k presvédceni
zdkaznika ke koupi?

2) Jaké techniky, v kladném pripade, pri komunikaci s nim aplikuji?

3) VyuZivaji prodejci pri komunikaci se zdkaznikem urcité zmény chovdni

a podob manipuldtora?

Zaméstnanciim, v oblasti prodeje a nabizeni produktii, jsou poskytovany od
zaméstnavatele benefity v podobé prémii. Jejich vyse je zavisla na poctu prodanych
produktti, poptipadé ceny, za kterou se prodaly. Predpokladem k dosaZeni prémii
je snaha prodejce aktivné se podilet na prodeji a vyuzivat manipulativni techniky.
Prakticka cast je tvofena na zdkladé ziskanych zkuSenosti pii navstévé Sesti
autobazarl rlznych velikosti. Cilem bylo vytvorit predstiranou poptavku po
osobnim automobilu a pozorovat verbalni a zmensi ¢asti i neverbdlni projev
prodejce. V delsSim ¢asovém rozmezi také pozorovat, zda nese reklama spolecnosti
prvKky presvédcovani. Pro navozeni vyssi divéryhodnosti piredstirané poptavky se
navstév ucastnila dalSi dospéla osoba stfedniho véku. U prodejct s pasivnim

pristupem se komunikace vyvolavala kladenim zamérnych otazek.



Teoreticka cast



3. Propagace - marketingova komunikace

Marketingovd komunikace, kterd predstavuje soubor rlznych situaci
marketingového plsobeni na cilovou skupinu a k tomu vyuzivanych prostiedki,
uplatiiuje psychologické poznatky. Pod tuto komunikaci lze zatradit pojem reklama,

osobni prodej, podpora prodeje nebo piimy marketing. [Vysekalova, 2007]

Pojem propagace lze oznacit za nadrazeny komunika¢nim ¢innostem. Jejim cilem je
,nha zdkladé preddvanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovacit
procesy téch, na které chceme ptisobit ve shodé s nasimi zaméry“ (Vysekalovd, 2007,

str. 20)

3.1 Reklama

V kazdodennim Zivoté je nejvice vidanou slozkou komunika¢niho mixu pravé
reklama. Nejvice si ji uvédomujeme z divodu ptlisobeni odkudkoliv a kdykoliv
prostrednictvim riznych forem. Proces ovlivnéni chovani je zavisly na dvou
slozkach. Prvni z nich je proces prijimani, kdy je reklama pomoci naSich smysli
vnimana. Druhou ¢asti je poté hlubsi pochopeni nepfimo obsaZenych souvislosti ve
vnimani. Nazyvame ho kognitivni vnimani a je pfi ném obohaceno nebo upfesnéno
dosavadni poznani. [Vysekalova, 2007] Je oznacovana za ,placenou, neosobni formu
prezentace produktii” (Foret, Urbanek, Prochazka, 2005, str. 119). Jedna se tedy
o zamérné jednosmeérné sdéleni slouzici pro komunikaci se zdkazniky vétSinou
formou sdélovacich prostifedkii. Témi jsou televizni a rozhlasové spoty nebo
inzerce v tisku. Jeji vyhodou je moZnost plisobit nejen na nakupni chovani, ale také
na rozhodovani velkého poctu potencionalnich zakazniki v kratké dobé. Reklama
vriznych formach je tvorena scilem informovat o nabidce a presvédcit
spotiebitele, aby upfednostnil tuto nabidku pied nabidkou konkurence a produkt
si zakoupil. Tvorba reklamy je svazana surcitymi pravidly a poZadavky
obsaZenymi v kodexu. Ten obsahuje naptiklad pozadavek cestnosti a pravdivosti,
sluSnosti nebo respektovdni zdsad cestné soutéZe. Reklamu lze rozdélit na

zavadéci, presvédcovaci a pripominaci, pficemz toto rozdéleni vychazi z Zivotniho



cyklu vyrobku a ¢asového hlediska. Pro ucely této prace zde rozebereme pouze

funkci presvédcovaci.

3.1.1 Presvédcovaci reklama

Jak jiz plyne zhlavniho cile reklamy, ktery je primét spotrebitele ke koupi
propagovaného a ne jiného konkurenc¢niho produktu, je zakaznik presvédcovan
o jeho preferencich. Jednim z nastroji pro ovliviiovani zdkazniki je vyuziti tzv.
srovnavaci reklamy. Ta porovnava urcité produkty s produkty konkurenc¢nimi,
pricemz jsou vyzdvizeny prednosti a klady. Naopak, nedostatky jsou potlaceny
nebo jsou umyslné zamléeny. Jako piiklad lze uvést obrat ,neudélaji to 1épe nez
nase firma“. Pri zaméreni na Zivotni cyklus urcitého produktu, je tento druh
reklamy vyuzivan piedevSim ve stadiu ristu. Produkt je tedy uz néjaky cas
zavedeny na trhu a zajem o néj stoupa.

[Foret, Prochazka, Urbanek, 2005]

3.2 Osobni prodej

Nejprve je diilezité vymezit pojem prodejce. Prodejce je Clovék piesvédcujici
zakaznika o nakupu. Zastupuje klicovou roli v zajistovani uspésnych obchodi. Pro
zdarilé presvédceni zakaznika a nasledny prodej musi mit predevsSim vysoké
znalosti z oboru. Po jejich dosazeni je diilezité umét jednat se zakaznikem a volit
vhodné argumenty ve spravny moment. Kazdy zakaznik nevnima informace od
prodejce stejnym zpisobem a jsou mnohdy ovlivnény vlastni zkuSenosti. Prodejce
by tedy mél chapat kazdého zakaznika individualné a oteviené naslouchat jeho

potirebam. Typické znaky priibéhu vystupovani prodejce maji svou posloupnost.

osloveni zakaznika a navazani kontaktu

- analyza jeho pozadavki a potieb
- predstaveni vhodné nabidky
- diskuse o nabidce

- uzavreni prodeje

Prodejce se setkava s typem zakaznik, ktefi maji jasnou predstavu o poptavaném

produktu, a stypem zakazniki, ktefi nemaji Zddnou predstavu, vyrobek kupuji



poprvé a nevyznaji se vnabidce. Pro prodejce je tato druha skupina zakaznikl
oblibenéjsi, protoZze mohou zdkaznikovi nabidnout kompletni sluzbu, odborné

poradit a vybrat pro né nejvhodnéjsi produkt. [Hubikova, 2008]

Prodejce ojetych automobili, ktery je hlavnim aktérem této prace, vyuziva pro sviij
prodej a dspéch na trhu mimo jiné také prvk komunika¢niho (marketingového)
mixu. Jednim z nastroji zminéného mixu je osobni prodej, ktery je v této oblasti
uplatiiovan v nejvétsi mire.

,Diky svému bezprostrednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinnéji, neZ
béznd reklama a jiné ndstroje komunikace, ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho

o prednostech nabidky.” (Foret, 2003, str. 205)

Mezi hlavni vyhody patii bezprostiedné osobni kontakt ,tvari v tvar“ vyhodny
pravé kvili moznosti okamzité reakce na chovani zakaznika. Dalsim vyhodou je
vytvareni a prohlubovani prodejnich vztahli. Osobni kontakt nastane v urcitych
piipadech hned a nékdy aZz po prvotnim sezndmeni se zakaznika snabidkou
produktii, ktera miiZze byt tvorena nepfimo prostiednictvim webové prezentace
nebo emailovych zprav. Uspésnost osobniho kontaktu je z velké ¢asti zavisla na
principti uplatiiovani psychologickych metod a tim ovliviiovani zakaznika
a schopnost ridit jeho poZadavky. VSechny tyto aspekty dokaZi v potencionalnim
zakaznikovi vyvolat rizné pocity a pomoci ovliviiovani ho dostat na stranu
prodejce. Jak jizZ bylo zminéno, znalost problematiky psychologického vlivu v sobé
skryva prvky manipulace a sni souvisejici presvédcovani, kterymi prodejci
dosahuji svého cile. [Foret, Prochazka, Urbanek, 2005]

Strategii, technik manipulace a presvédCovani je mnoho podob a tato prace se

vvvvvv

4. Manipulace

Pojem manipulace predstavuje neférovy zptisob jednani, ktery miiZze byt zamérny
nebo nevédomy. MiiZe totiZ nastat pripad, kdy si manipulator neuvédomi, Ze

s nékym manipuluje. Neférové chovani predstavuje na strané jedné hajeni svych



zajmli a vnucovani nazord, skterymi partner nesouhlasi a na strané druhé
omezovani jeho prav. [Edmiiller, Wilhelm, 2011]

Mezi nejdllezitéjsi vlastnosti manipulace patfi jeji imysl a skrytost. Zaradit
miiZeme také aspekt, Ze z manipulace ma prospéch pouze manipulator dosahujici
svych zamérth. Tuto aktivni ¢innost mlze provadét konkrétni osoba, organizace ¢i
skupina lidi se zacilenim na stejné slozky, tedy urcitou osobu, organizaci a skupinu.
Nevédomi z hlediska manipulace miiZe nastat nejen v pripadé manipulatora, ale
také u osoby podléhajici ovlivnéni. Tato osoby v roli zadkaznika nevédomé dosahuji
cili jako je koupé urcitého produktu, pricemz tyto cile ma manipulator predem

promyslené. [Wrébel, 2008]

Manipulator se snaZzi ziskat zdkaznika na svou stranu diive, nez dojde ke zméné
jeho nazoru, ovladnout jeho mysl a primét ho napriklad k podepsani kupni
smlouvy. Pfitom je dileZité, aby si manipulovany myslel, Ze tento €in je pro ného
tou nejlepsi variantou.

Lze ¥ici, Ze je to vyuzivani nevédomosti a dalSich vlastnosti lidi k uskutecnéni na

prvni pohled jasnych zajmi a cild prodejce.

KdyzZ se vratime do historie, tak se s prvnim tvarem slova manipulace setkavame
ve starovékém Rimé, ve formé slova »,manipuli“. To znamenalo oznaceni operativni
pési vojenské jednotky s lehkym brnénim. DalSim zpodobnénim je slovo ,manus”
znamenajici v latiné ruka. Ta je symbolem pro urcitou formu zachazeni se subjekty,

u kterych se ignoruje jejich viile nebo védomi. [Obrany proti manipulacim, 2004]

S manipulaci také souvisi oblast nazyvana presvédCovani. Je velice slozité
orientovat se mezi témito pojmy. VSak nejpodstatnéjSim rozdilem mizeme
zdlraznit to, Ze presvédcovany se sam a dobrovolné rozhodné zménit sviij nazor.
Dilezité je, aby byly prijimané informace vnimany jako pravdivé a uzitecné.
PresvédCovani je jakysi nastroj kprijmuti nabidky, coZ znamena presvédcit
dotycného k tomu, aby rekl ano bez donucovani. PresvédCovani m4, ostatné jako
manipulace, své taktiky a obchodni spole¢nosti je vyuZivaji prevazné v oddéleni

marketingu. [Cialdini, 2012]



4.1 Identity manipulatoru

Manipulatoii se obvykle skryvaji za faleSnymi obrazy své osobnosti podle pravé
probihajici situace. Isabelle Nazarete-Aga tyto faleSné podoby nazyvd maskami,
slouzici ke skryti své pravé osobnosti a tim snazs$i manipulaci s lidmi. Pfedstirané

role jsou schopni ménit pti jednani s odliSnymi osobami. [Nazare-Aga, 2014]

4.1.1 Sympaticky manipulator

Je jedna z nejrozsirenéjsich podob manipuldtora diky tomu, Ze se mlze snadno
skryt za privétivost, pozornost, milost a usmévavost. Casto je to extrovert plisobici
na nds komunikativné a tim se lehce dostava do naSeho prostoru. U sympatické
a na nas milé piisobici osoby budeme tézko odmitat a radi ji vyhovime.

Jev sympatie je proto nezbytnou soucasti ispésnych prodejcti, u kterych je dulezity
vzhled, prijemné vystupovani ¢i poznamKky a zahajeni konverzace na spolecné
téma. To vSe za Gcelem dosaZeni naSeho souhlasu.

Snazi se vytvorit pratelské prostiedi. Pro odhaleni jeho zaméri je zapotrebi
dostatecné dlouha doba v jeho piitomnosti. Po této dobé zjistime, Ze jsme svazani
psychologickou ¢i materidlni zavislosti zakazujici nAm svobodné jednani. MliZe

nastat moznost, Ze ho nikdy neodhalime v dtisledku jeho profesionalniho jednani.

4.1.2 Okouzlujici manipulator

Predstavuje osobnost, ktera zaujme svym zevnéjSkem, Sarmem a pritomné kolem
sebe primo okouzluje. Jeho taktikou je primy pohled do o¢i a poloZeni otazek, které

nas mohou zaskocit. Tajemstvi kolem sebe si udrzuje vyhybavymi odpovéd'mi.

4.1.3 Altruisticky manipulator

Zaklada si na principu reciprocity, jejiZ princip si rozvedeme niZe v souvislosti
s presvédcovacimi technikami JednoduSe lze na fici, Ze se jedna o techniku
spocivajici v jednoduchém pravidle oplatit kazdou vykonanou laskavost na zakladé
prirozeného pocitu dluhu. Aby se kupujici zbavil pocitu dluhu, projevuje vétsi
laskavost, nez jaka mu byla poskytnuta. Toho si je prodejce naleZité védom.

Altruisticky manipulator pisobi vstricné tim, Ze se ndm vénuje nad ramec nasich



pozadavkl. Jeho know-how je ohodnoceno uspéSnym prodejem prinasejici

spolecnosti pozadovany zisk.

4.1.4 Vzdélany manipulator

Je specificky pohrdanim méné znalymi osobami pri debaté na urcité specializované
téma, ve kterém se pohybuje. Zplsob jeho verbalni komunikace se blizi ke
vzdélanému Clovéku. To vyvozuje ostych na cokoli se ho zeptat. V pripadé dotazu
bude odpovéd na dotaz, ve kterém se vyzna zdlouhava. Jinak lze ocekavat
vyhybavou odpovéd. Spoléha na neznalost ostatnich a tim si zvySuje autoritu.
Nékteri prodejci se chovaji, ackoli je to proti etice prodeje tak, Ze si zvySuji

sebevédomi poniZovanim zakaznikd.

4.1.5 Nesmély manipulator

Tento typ se vyskytuje vmalém poctu, a proto je obtiZné manipuldtora
identifikovat. Projevuje se ml¢enim ve chvilich, kdy bychom radi slySeli jeho nazor.
Casto byva nesmély a reprezentuje ho Zena. Prohlasuje, Ze se konfliktim vyhyb4,
pritom je ale vyvolava. Vytvoreni neprijemné atmosféry si ale v dané situaci

neuvédomuje.

4.1.6 Manipulator - diktator

Naopak, od predeslého druhu je tento snadno rozpoznatelny. Jeho chovani k okoli
je ostré a prudké s kritikou a slovnim napadanim. Vyhyba se zdraveni, prosby ¢i
podékovani. Pokud néco poZaduje, dokaze obratit a byt lichotivy. Byva
autoritativni a navozuje strach svému okoli. Jeho dvaha rika, Ze clovék se musi
dokazat ovladat a nepodléhat tak citim. V ptipadé, Ze nejsme ochotni splnit néjaké

jeho prani, je schopny nam to vycist. [Nazare-Aga, 2014]



4.2 Chovani manipulatora

Aby bylo mozné zjistit, zda Clovék je ¢i neni manipulator, existuje obecny soupis
triceti charakteristik jednani manipulativnich osob, které uvedla autorka Isabelle
Nazare-Aga ve své knize. Vybrany jsou pouze ty, které se nejvice vztahuji

k reSenému tématu.

- ,Zodpovédnost sméruje na druhé a ze své se vykrucuje.

- Nesdéluje konkrétné své city, ndzory a Zddosti.

- Odpovida neurciteé.

- Meéni své chovdni, ndzory a city dle toho s jakou osobou je ve styku.

- Zddosti zakryvd logickymi diivody.

- Zpochybriuje kvality, schopnosti a osobnost druhych, nendpadné druhé
kritizuje a soudi, hovori o nich opovrZlivé

- Nechdvd své vzkazy vyrizovat jinymi lidmi nebo se uchyluje k neprimému
sdéleni - telefon, pisemné vzkazy.

- Nedbd na Zddosti druhych

- Skryté vyhroZuje nebo zcela otevi‘ené vydird.

- Neomalené méni téma uprostred hovoru.

- Zaméruje se na neznalosti druhych a snaZi se vyvolat dojem, Ze ,,md navrch.

- LZe

- Nesndsi kritiku a dokdZe popirat zcela ziejmd fakta.

- Nedbd na prdva, potreby a prdni druhych.

- Vjeho pritomnosti se lidé citi neprijemné a nesvobodné.

- Priméje nds délat véci, které bychom pravdépodobné o vlastni viili nedélali.”

(Isabelle Nazare-Aga, 2014, str. 37-38)
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4.3 Shostromovo déleni manipulativnich osobnosti

Je povaZovano za jedno z nejdiikladnéjSich déleni typu manipulace. Popisuje riizné
styly osobnosti uvedené americkym psychologem Everettem L. Shostromem.

[Lahnerova, 2012]

4.3.1 Diktator

Byva casto vidci osobnosti pouzivajici citaty. Predstavuje autoritu, kterou si
miiZeme predstavit v podobé $éfa. Vzdy si musi prosadit sviij navrh bez ohledu na

ostatni. Dvé takto podobné osobnosti se nesnesou a nastava konflikt.

4.3.2 Chudacek

Klade dliraz na své nedostatky a jevi se jako Clovék s pocity ménécennosti.
Zdlraznuje svou neschopnost podilet se na praci a pritom se timto skryva za

neochotu. Na praci, kterd mu ptipada neprijemna ani nereaguje.

4.3.3 Poctar

Nepatfi mezi nejchytrejsi, ale dokaZe si vybrat situace, které jsou pro ného
nejvhodnéjsi. Nezdiiraziuje své schopnosti a vypracovava pouze jednodussi ukoly.
AngaZuje se pouze, jeli to pro ného vyhodné. V opa¢ném sméru se toho striktné

zdrzuje. Mysli si o sobé, Ze vZdy zvoli tu nejvhodnéjsi variantu, aby na tom vydélal.

4.3.4 Brectan

Predstira na ostatnich zavislost a tim s nimi manipuluje. Snazi se, aby se o ného
nékdo staral a on toho mohl vyuzit. Dava najevo problémy, které vztahuje

k nepriznivému osudu. Diky své inteligenci doufd v imérné ohodnoceni.

4.3.5 Drsnak

Hrubost a vysoka autorita je na misté. Jeho manipulace jsou hrubé a je presvédcen
o jeho pravdé v kazZdém sméru. Neprijima feSeni, na kterém se dohodne
s ostatnimi v ramci vyhovéni vSem souvisejicim nazortim. Pfi odporovani jeho

nazoridm dokaze doty¢ného hrubé slovné napadnout.
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4.3.6 Obétavec

Je typem nesmirné hodného clovéka, ktery na to mize v mnoha ptipadech doplatit.
Ma velkou tendenci pomahat ostatnim a tak je bézné jeho ochotu vyuZivat

k dosaZeni uspéchu jinych.

4.3.7 Posledni spravedlivy

Manipuluje neustalou kontrolou, kritikou a vyvolanim pocitu viny. Jeho arogantni
chovani, vzniklé napriklad kritikou od ostatnich, nevyvolava prijemné prostiedi.
Své chyby prehliZi a zaméruje se na jeho okoli. Osobam nad nim postavenym se

snazi nadbihat.

4.3.8 Opatrovatel

Ma tendenci chranit a starat se o osoby, které si sam vybere. VétSinou ho ale
nezajima nazor, zda je to opravdu potreba, a tak jedna proti jejich viili. Opatrovatel
zna vzdy nejlepsi postupy a bude tedy vytvaret rozpor proto, aby si je prosadil. Aby
piredesel pripadnym sporiim, pljde si vlastni cestou. Konkrétnim ptikladem

mohou byt autority otec a matka.

4.3.9 Mafian

Je schopny vhodné delegovat vySe zminéné typy osobnosti a u kazdého vyuzit
potiebné. Snazi se ziskat co nejvétsi vliv a moc. Jeho promyslend manipulace se da
prirovnat k sile drsnaka, ale zaroven poskytuje ochrannou ruku nad
manipulovanym, kterého si tim osvoji. DohliZi na ného i v pripadech, kdy to neni
potieba. Vytvari si u ného moZnost manipulace a drzi si ho na své strané. Pokud by
snad protihrac zacal odporovat jeho pozadavkiim a nazoriim, zaitoc¢i na ného.

[Lahnerova, 2012]
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5. Pfesvédcovaci techniky

Manipulujici osoby nejcastéji pouzivaji technik presvédcovani pro ziskani souhlasu
na predlozenou nabidku prodeje nebo nazor, Ze pravé toto vozidlo je pro zakaznika
to nejlepsi. Vznika emotivni plisobeni na ¢lovéka sméfujici ke zméné postoje.

[Vyrost, Slaménik, 2008]

Pro ziskani souhlasu k danému problému slouZi ustalené presvédcovaci techniky,
které popsal americky profesor psychologie a marketingu Robert Cialdini. Na
vétSinu technik reaguje Clovék automaticky bez védomi toho, Ze na ného néjaka

plisobi. To je dlivod, proc jsou prodejci a i lidmi ¢asto vyuZzivany.

5.1 Pravidlo Reciprocity

Toto pravidlo je povazovano za jedno z nejrozsirenéjSich a nejbéznéjsich mezi
lidskou kulturou. Pravidlo stoji na jednoduchém principu, kdy se snaZi jedna osoba
té druhé splatit v minulosti poskytnuty dluh v podobé laskavosti nebo darku Jedna
se o ,princip vzajemnosti“. Na zakladé reciprocity vznikaji, ve spolec¢nosti trvalé
vztahy, vzajemné obchodovani a smény, které jsou ji prospésné. Timto pravidlem
byvame casto ovlivnéni pri rozhodovani a podléhdme pozadavku prodejce, ktery
vyuziva své prvotni laskavosti. Mlze se tedy stat, Ze si nemiizeme vybrat situaci,

kdy budeme nékomu dluzni.

Dal$im zpiisobem vyuziti pravidla reciprocity pro ziskani vyssi pravdépodobnosti
souhlasu je poskytnuti ustupku na misto laskavosti.

Tento zplisob se nazyva ,ustupek po odmitnuti“ neboli ,door-in-the-face” a je velmi
zavisly na tom, jakou miru klademe na donuceni ¢lovéka oplacet ustupky. Zakladni
pravidlo spociva v tom, Ze kdyZ klade Zadatel obrovsky pozadavek, ktery je
jednoznacné odmitnut, miize poté prijit pozadavkem mensim. Ten predstavuje to,
¢eho chtél ptivodné dosahnout a jelikoz piisobi jako ustupek, bude pravdépodobné

prijat. V praxi je tento princip nejlépe pozorovatelny pti sjednavani ceny.
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,Ustupek po odmitnuti“ uplatiiuje princip kontrastu a jeho vnimani. Po seznameni
s vétsi zadosti se jevi ta mensSi jako zanedbatelnd a neni tolik slozité na ni
pristoupit. Uméle je vytvaren vysSi pozadavek s jasnym cilem obsaZenym
v poZadavku mensim, ktery je ten uvazovany a bude pravdépodobné prijat.

Zamérime-li se obecné na prodejce, mlzeme uvést souvislost reciprocity
s uplatnénim ,Vzorku zdarma®, ktery je darovan prodejcem za ucelem vyzkouseni,
vyrobku. Tento cil ovSem neni hlavni a predpoklada se, Ze vyrobek je bezchybny,
tudiZ na ném nelze nalézt Zadnou vadu odrazujici od koupé. Poskytnuti vzorku se
jevi jako darek a u zakaznika vyvolava pocit zavazanosti. Proto dochazi vétSinou

k zakoupeni plnohodnotného vyrobku, i kdyZ neni jeho potifeba v dany moment

vyznamna.

Obrana proti reciprocite:
Ustupky i laskavosti bychom méli ptijimat, ale s uré¢itou opatrnosti a uménim
piredstavit si pod nimi podvodné triky.

[Claldini, 2012]

P

REKLS TO
SPATNE!

'\’

NEJDRIV HO POPROS
0 DOLAR A AZ ODMITNE,
POPROS HO 0 TECH 25

A DATE NAM

BUMSTEADE,
DATE NAM 25

Obr. 1 Demonstrace ustupku (zdroj - Vliv, Cialdini)

5.2 Prislib a stalost

JelikoZ se zabyvadme presvédcovanim a hlavnim uUkolem je dosaZeni néjakého
souhlasu, jednim z klict k jeho dosazent je ziskani prvotniho prislibu. Lze Fici, Ze po
vysloveni prislibu, tedy obsazeni pozice, jsou lidé ochotnéjsi souhlasit s pozadavky,
které s predchozim prislibem kooperuji. Pokud dovedeme nékoho primét, aby se

k nécemu zavazal, vytvari se na zakladé predchoziho slibu podminky pro jeho
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stalost. Prvnim dkolem je tedy piimét jedince k tomu, aby zaujali pozici souvisejici
s chovanim, jeZ se po nich bude pozdéji vyzadovat. Druhym tkolem je, aby ucinili
prvotni souhlas k dané véci ¢i provedli prohlaseni, které bude pozdéji vyuZito. Je
zde predpoklad, Ze osoby se budou citit trapné, maji-li ucinit néco v rozporu
s jejich prvotnim prohlasenim. Tyto taktiky funguji uspésné na typy lidi, kteri se

rozhoduji o tom, co by méli udélat dale, na zakladé toho, co uz sami udélali.

5.2.1 Noha ve dverich

Technika zac¢inajici malou Zadosti k ziskani souhlasu s vétsSimi Zaddostmi se anglicky
vyznacCuje pojmem ,foot-in-the-door” a popsali ji ]J. L. Freedman a S. C. Fraser.
Spociva v presvédcovani o provedeni néjakého cCinu, ktery je svym méritkem
v porovnani s nadchazejicim mensi. Po souhlasu s jeho provedenim je poté snazsi

obdrzet souhlas i na pozadavky, které nasleduji. [Cialdini, 2012]

5.2.2 Stalost chovani

Stalé chovani popisuje predem stanovené chovani, jakym se Clovék zachova
v danych situacich. Timto zaujme néjaké stanovisko a jeho pozdéjsi chovani je
v souladu s nim. Je to tendence byt automaticky vérny svému rozhodnuti a chovat
se takovymi zpasoby, které budou ospravedliiovat ono rozhodnuti. Pro
presvédcujici osoby je to predvidatelné chovani, kterého vyuzivaji. Cialdini tento
princip popisuje na prikladu z dostihového prostredi a sazek. Z pocatku se sazejici
chova neurcité. To setrvava do doby, neZ uzavie nékterou sazku a stava se jistéjsSim
v moZnosti vyhry vybraného koné. Jeho pocity se rovnaji jeho rozhodnuti a vnitiné
se presvédci o spravnosti jeho vybéru. Opakem této situace je neshoda mezi témito
aspekty a vznika tzv. kognitivni disonance, kdy se miizeme dostat do situace
neztotoznéni se s danou myslenkou. Ta se mize zalibit v ptipadé, Ze ji zacneme

chvalit. [Cialnidi, 2012]
Obecné lze tici, Ze kognitivni disonance popisuje stav, kdy vnitini myslenka nenf

konzistentni s vnéjsi realitou. To si lze predstavit u rozhodovani. Clovék vybira

v dany moment jednu ze dvou moznych variant a doufd, Ze je to ta spravna. Jestlize
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se pozdéji prokaze opak a vyhodnéjsi byla ta druhd, nastava vnitini nerovnovaha.

[Beck, 2007]

5.2.3 Spatny odhad.

S prislibem prodejce je spojena technika klamavého presvédcovaciho odhadu
uvadéna jako ,Spatny odhad”.

Hlavni mySlenkou je primét clovéka k tomu, aby mél radost ze své Spatné volby.
Vyuzivaji ji ti, ktefi nemaji pro zdkaznika jinou nabidku, neZ je ta Spatna. Tato
technika popisuje vytvareni svych vlastnich, novych divodi a nazori na
provedeny Cin, jakoZto to spravné rozhodnuti a opomenuti toho, co ndm bylo
slibeno. Pricemz se prvotni slib, ktery nas motivuje k provedeni, neuskutecni.
Techniku ,Spatného odhadu“ vystihuje slovni spojeni ,dat a poté sebrat“. Na to,
k ¢emu byl prislib stanoven, se vytvari vlastni nové divody, pro¢ bylo tak

rozhodnuto, a nas prvotni piislib pritom neni vykonan. [Cialdini, 2012]

Prodejci této techniky vyuZivaji pfi samotném prodeji. Konkrétni priklad je
popsan v knize Vliv od Roberta B. Cialdiniho. Prodejci vozidel nazyvaji tuto
techniku ,,nadhozeni podhodnocené ceny“. Prodejce nabidne zakaznikovi cenu,
ktera je mensi nez konkurence. Smyslem prodejce neni prodat za tuto cenu, i kdyz
se o ni se zdkaznikem bavil, ale primét zdkaznika, aby si auto koupil u ného.

Necha zdkaznika, aby si ho prohlédl, svést se v ném a vyplni spolu potiebné
dokumenty. Béhem této doby si zakaznik vytvari svou predstavu o vozidle a hlavné
u ného vznikaji nové, kladné diivody, proc si auto koupit. Prvotni dtivod, ktery ho
vSak prilakal, se zac¢ina vytracet. Ke konci vSak prodejce prijde s informaci, Ze se
nékde musela stat chyba, Ze se zapomnély pricist ndklady za transport nebo
néjakou poloZzku ve vybavé. Dohaduje se s vedenim a pozdéji sdéli castku, ktera je
ve findle rovna cené konkurenta. Slovni spojeni, Ze je cena rovna té u konkurenta,
zakaznikovi zdliraznuje. Je to proto, Ze uz ma vozidlo podle jeho piredstav vybrané

pravé u ného a zavrhnutim nabidky by si nepomohl. V zavéru lze ftici, Ze prodejci
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vytvari na zakladé ,Spatného odhadu“ vyhodné nabidky, kterymi priméji zakaznika

ke koupi, ale vyhodna ¢ast se z nabidky takticky vytrati.

5.3 Socialni viliv

Socialni vliv popisuje chovani ¢lovéka v jeho rozhodnutich na zakladé toho, co
délaji nebo ¢emu véri ostatni lidé. Jednd se o napodobovaci efekt, ktery je
aplikovatelny u mladSich i starSich lidi a uplatiiuje se i pri rozhodovani o koupi
vozu. Princip vyuZivany k podmanéni souhlasu je zaloZen na informovani osoby
o tom, Ze se stejnou nabidkou nebo nazorem souhlasi mnoho dalSich osob. Nejvétsi
vliv je vytvaren za podminky podobnosti a nejistoty. Podminku nejistoty mtzeme
vysvétlit tak, Ze kdyz si nejsou lidé se svym rozhodnutim jisti, prihliZeji na jednani
ostatnich a ochotné ho maji za to spravné, protoze se ujistili vétSinovym nazorem.

[Cialdini, 2012]

Druhou podminkou je podobnost vyjadrujici situaci, kdy se lidé chtéji ve vSech
smérech podobat osobnostem stejnym jako oni. To ma dopad na kupované
produkty a na nich chténé pozadavky. Nestoupa pouze vnitini chti¢ vlastnit to
samé co ostatni, ale stoupa také diivéra. Tu miizeme v naSem pripadé chapat jako
divéru ve vybranou znaCku automobilu nebo zvoleny autobazar. [Edmiiller,

Wilhelm, 2011]

5.3.1 Potvrzovani

S uplatinovanim podobnosti souvisi trik s potvrzovanim. Prodejce se pokousi zjistit
riznymi technikami nazory zakaznika. V ptipadé, Ze vyciti prilezitost dobrého
obchodu, potvrzuje zakaznikav pohled na véc svymi informace. Dava najevo, Ze ma
stejny nazor, ale ten miiZe byt jen predstirany z divodu uskute¢néni obchodu.
Obecné mame sklon ktém informacim, které naSe ndazory ujisti. [Edmiiller,

Wilhelm, 2011]
Vratime-li se k socidlnimu vlivu, prikladem pouZiti této techniky miize byt uméle
vytvareny pohyb lidi v prostorach spolecnosti nebo i pocet vozidel stojicich na

ploSe urcené k zaparkovani. Pocit vysoké navsStévnosti priméje zakazniky, kteri
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vyhledavaji pravé tyto nabizené produkty, k vétsi ochoté jit nakupovat pravé sem.
U budoucich zdkazniki se navodi efekt, Ze dany obchod je pravdépodobné tspésny

a nabizené zboZi je kvalitou a cenou vyhodné. [Cialdini, 2012]

Obrana proti socialnimu vlivu:

Na obranu socialniho vlivu, ktery nas vétSinou nuti k rozhodnuti na zakladé
vétSiny, bychom méli predvidat faleSné vlivy chovani nam podobnych lidi. NaSe
rozhodnuti by tedy nemélo byt podminéno pouze tim, co délaji nam podobni lidé,

ale i my bychom se méli védomé rozhodnout sami.

5.4 Sympatie

Technika sympatii je prodejci hojné vyuzivana. Uzce souvisi s charakteristikou
sympatického manipulatora, ktera byla jizZ vysvétlena. Zde se zaméiime na dalsi
vlastnosti této techniky. Jednou hojné vyuzivanou obchodni taktikou je odkazovani
prodejcem na lidi, které zname. To vede k naSemu jednodus$Simu rozhodovani.
Plati, Ze snadnéji se nam vyjadruje souhlas lidem, které zname, mame je radi a jsou
nam sympaticti. Toho si jsou prodejci védomi a snazi se riznymi zptsoby zajistit

svou osobni pritazlivost a sympatii.

,Sila spolecného pouta md dvakrdt vétsi Sanci rozhodnout o koupi vyrobku neZ
samotny kladny vztah k tomuto vyrobku.” (Frenzen, Davis, 1990 cit. dle Cialdiniho,
2012, s. 160).

Jednou z charakteristik clovéka ovliviiujici sympatie je télesna ptitazlivost. Ta
vytvari efekt, milého ¢lovéka, ktery vede k dalSim vlastnostem jako je inteligence ci
talent. Tim, Ze plsobi témito dojmy, maji atraktivni lidé vétSi Sanci a lepsi
presvédcovaci schopnost v dosaZeni toho o co usiluji. To miiZe byt souhlas nebo
zména nazoru Ci postoje k dané véci.

Dal$i charakteristika ovliviiujici sympatii a souhlas je podobnost. Podobnost
znamena, Ze utvairime ndklonost k lidem, ktef{ jsou jako my a ochotnéji vyhovime

jejim poZadavkim, protoZe se s nimi v urcitych vécech ztotoznujeme. Vliv sympatie
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dale zvySuje pochvala v podobé komplimenti smérujici k druhé osobé. Nemusi jit
pouze o pochvalu néceho, co nam ptijde v urcité chvili vystizné. VyuZit Ize zplisobu
zaslani napriklad prani k svatku ¢i narozeninam zakaznika. Na tyto komplimenty
reaguje ¢lovék automaticky pozitivnim stylem a snadno se muze nechat ovlivnit
tim, kdo usiluje o dalsi zakaznik{iv kontakt.

Sympatii ovliviiuje mimo jiné také znamost, ¢lovék znaly ve svém oboru, s dobrym
jménem, ktery nam vytvari jistotu v naSem spravném rozhodovani. Znamost dvou
osob, které spolu spolupracuji a nemaji se v oblibé, mlize prejit ve vzajemnou
sympatii na zakladé vyreSeni spolecného, sloZitého ukolu. To obecné plati i u osob,
které nas presveédcuji ke koupi. Navozuji pocit, Ze spolu ,pracujeme na spole¢ném
cili“ a musime tedy pro ziskani napiiklad lepsi ceny stat pii sobé pred jejich
nadrizenym.

Poslednim faktorem sympatii jsou asociace. Vytvari pozitivni i negativni spojeni
a ovliviiuji to, jaké pocity budou jedinci mit. Hlavnim cilem je spojeni vyrobkd,
které se ndm snaZi obchodnici prodat s véci ¢i osobou, kterou mame v oblibé.

Pfitom se nemusi jednat jen o spojovani vyrobkd, ale i pfimo obchodniki nebo

politikd.

Obrana proti sympatii:

Ke sniZeni vlivu sympatii na rozhodnuti je potfeba peclivé vnimat to, proc se
obchodnik jevi jako sympaticky. Zda je to jeho vlastni povahou nebo ne. Pro toto
zjisténi bychom si méli vytvorit odstup od vzajemné komunikace a zamyslet se
zvlaSt nad danou nabidkou a prodejcem. Kone¢né rozhodnuti by mélo vychazet

pouze ze zjiSténi vyhodnosti nabidky. [Cialdini, 2012]

5.5 Autorita

Pod pojmem autorita si Ize predstavit odbornika, jehoZ znalosti a zkuSenosti jsou
na vysoké urovni. Tohoto postaveni se mnohdy zneuZiva. Jiz drive byl ustanoven
nazor, Ze takova poslusnost vii¢i autorité vede ke spravnému jednadni. V. mnoha
pripadech je ucta k autorité a dodrzovani jejich doporuceni prospésna, protoZe tito

lidé maji vysokou uroven védomosti a moudrosti.
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Automaticka reakce na ni je prirozend, vétSinou je ale naSe reakce pouze na
symboly autorit. [Cialdini, 2012]

Témito symboly je mysSleno obleceni, dopliky a tituly. Pod nimi se vétSinou
skryvaji ti, kterym opravdova autorita chybi. Dopliiky v podobé drahého
automobilu v kombinaci s perfektné sladénym oblecenim pisobi dojmem
vysokého postaveni a dobrého mista ve spolecnosti.

Prikladem mohou byt reklamni kampané na produkt, za ktery se stavi uznavana
osobnost. V mnoha pripadech nema postaveni osobnosti s danym produktem

Zadnou spojitost a lidé se zaméri jen na danou autoritu.

Obrana proti vlivu autority:

Autority s nadprimérnymi znalostmi poskytuji cenné rady a neméli bychom se jim
branit. Naopak, je dtlezité zpozornit v pripadé, kdy je po nas poZadovano
podvoleni a rozeznat, kdy bude nejlepsi nechat si prikazy autority ridit a kdy ne.

Obrana spociva v poloZeni dvou zakladnich otazek.
- Jeve skutecnosti pravda, Ze je autorita opravdu odbornikem?

U této otazky musime rozeznat, zda si pomoci autoritativnich symboli na

odbornika jen hraje nebo jestli danému problému opravdu rozumd.
- Jak je odbornik pravdomluvny?

Mize se stat, ze obdrzené informace nejsou sdéleny cestné. Obchodnici vyuzivaji
taktiku ,presvédceni o uprimnosti“ a sdéli nam néco co je v rozporu se skutec¢nosti.
Takticky zmini informaci o zanedbatelné nedokonalosti vyrobku nebo pfizna
nepodstatny omyl ve sdélenych faktech. Stale prevazuji ndm sdélené vyhody a tyto
negativni informace vytvorily pocit pravdomluvnosti a ¢estnosti obchodnika. Tim

kleslo podezieni, Ze sdéluje nepravdivé informace. [Cialdini, 2012]

5.6 Nedostatek

Pod pojmem nedostatek si lze predstavit chybéjici nebo dochazejici produkt. Tyto
produkty maji z hlediska presvédcovani o koupi vétsi hodnotu, jestlize jsou méné

dostupné.
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S principem nedostatku jsou vyuzivany metody uvadéjici zakaznika do skutecnosti,
ze je prodavaného produktu malé mnoZstvi nebo je moZnost ndkupu casové
omezena.

»~Omezené mnozstvi“, je technika uplatiiovana tehdy, kdy je vytvaren na zakaznika

tlak, Ze urcitého zbozi je nedostatek a nelze zarucit, Ze se brzy nevyproda.

»~Posledni mozZnost“, nastava v pripadé, kdy se prodejce pokousi presvédcit
o omezené nebo terminované nabidce produktl a zdlraziuje, Ze pokud si zbozi
nekoupi ted’, pristé bude cena vyssi. Tim priméje zakaznika chtit produkt hned.
V krajnim pripadé pohrozi zamezenim pristiho nakupu. Prodejce piisobi dojmem
vyhodnosti nabidky jen v dané chvili a zakaznik by mél jeho nabidky vyuzit, dokud
ji poskytuje. Prodejci jde o to, aby zdkaznikovi zabranil v promysleni nabidky
a vyvolal zajem i po plivodné nechténém produktu.

Nezalezi na tom, jestli je informace o omezeném mnozstvi nebo poslednim terminu
pravdiva, protoZze zamérem prodejce je vytvoreni pocitu, Ze produkt je
nedostatkovym zboZim. KdyZ je pocit vytvoren, zakaznik dobrovolné navysuje jeho
hodnotu. Dostupnost zbozi lze vyuzit jako pomticku pri rychlém a spravném
rozhodnuti o kvalitach produktu, protoZe myslenka, Ze téZko dosaZitelné véci maji
vétsi hodnotu nebo vyssi kvalitu, mlze vyvolat pocit bezchybnosti a vyhodnosti
produktu. Jakmile za¢ne byt néceho nedostatek, touha po ziskani stoupa oproti
situaci, kdy bylo produktu dostatek. Na ztratu volnosti reagujeme zvySenym
zdjmem o véc nez pred tim. Sila vlastnéni je prednéjsi nez vlastnost véci a jeji
skute¢na vyuzitelnost po koupi. Tato teorie se nazyva reaktance. Proto dochdazi
k uméle vytvafenym pozitivnim vlastnostem produktu, aby byl budouci vytouZeny
nakup ospravedlnén. Princip nedostatku plisobi také na informace a jejich
hodnocenti. JestliZe jsou informace méné dostupné, vypadaji presvédcivéji a lidé se
k nim chtéji vice dostat. Vytvari predstavu exkluzivity a mnohem castéji funguje

i v pripadé, Ze je zatajena vétSina informaci. [Cialdini, 2012]
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0 nedostatku plati:

a) Jakékoliv zbozi, kterého je nedostatek, nabyva na hodnoté, jestlize je
nedostupné nové od urcité chvile. Nedavno omezené véci jsou vzacnéjsi nez véci,
o kterych je jejich nedostatek obecné znamy.

b) Lakavéjsim nedostatkovym zboZim je to, o které je moZné souperit s ostatnimi
lidmi. Je vytvorena prima konkurence a projevuje se i socialni vliv. MoZnost

souperit o produkt, ktery se diky vysoké poptavce jevi jako dobry, vytvari znacnou

motivaci.

Obrana proti nedostatku:

Obrana tomuto principu je slozitd z divodu vyvolavani emoc¢niho vzruseni. Jeho
nejveétsi sila je pri soupereni s ostatnimi zajemci. Jakmile se to, co chceme, stava
nedostupnym, stoupa nervozita. To se projevi na zhorSeném mysleni v dané
situaci, a proto je potieba tyto emoce vnimat a ve spravny cas si je uvédomit. Poté
uz stac¢i zhodnotit situaci a s ni spojené nabidky, zda je pro nas opravdu vyhodna
a ma pozadované vlastnosti, protoZe dobry pocit neprinese uzivani chténé véci, ale

pocit jejiho vlastnéni. [Cialdini, 2012]

6. Manipulativni techniky

Pri komunikaci s protihracem, chapeme zakaznikem, vyuzivd osoba manipulatora
rizné techniky kjeho oklamani. Techniky uplatiiuje Umyslné, ale i nedmyslné.
Jednoznacné lze tici, Ze se zaméruji na psychologické rysy zakaznika. Od technik
presvédcovacich se tyto techniky liSi tim, Ze manipuldtor nemda vidinu cile, ke
kterému chce zakaznika dostat, ale vytvari vhodné podminky, kterych vyuziva. Pro
vytvoreni prostiedi vyuzivd nékolik strategii ridicich se podle zaméru, ktery

manipulator sleduje. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

6.1 Blokada

Blokdda je druh strategie, pfi niZ je hlavnim cilem zabranéni dosazeni cile
protistrany, tedy zakaznika. To muze byt provadéno zabranénim zakaznikovi

dokoncit jeho mySlenku nebo poZadavek. KdyZ se mu to povede, prodejce pouZije
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svych obrannych technik. Mezi né patii zdmérné odvadéni pozornosti od vsech
véci, které se zakaznikovi nezamlouvaji. Jako priklad mizeme hovorit o mensi vadé
na vozidle, ale i o0 obdrZenych informacich. Téma prevadi na jiné, které tlaci obchod
o krok dale. Prechod na jiné téma miiZe byt také disledkem zamérného
nepochopeni otazky nebo pozadavku. Timto zplisobem dava prodejce najevo, Ze
znéjakého divodu nechce odpovidat nebo odpovi, ale vyuzije scestnych
argumentti. Naopak, vpripadé jeho vyrecnosti, uvadi velké mnozstvi nam
neznamych slov v dlouhych vétach. Poklesne tim pocit pochybnosti vznesenych

nebo teprve zamyslenych dotazl. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

6.2 Prosazovani se

Manipulator se pfi tomto stylu strategie snazi prosadit za vSech okolnosti. S tim je
spojené pouzivani technik presvédcovani a vedlejsich nepodstatnych argumenti
o pravé probihajicim tématu. Vyjimkou neni ani odchyleni se od problematiky
piesvédCovani a uplatnéni hrubsich postupti, které zakaznika spiSe odrazuji. Mezi

né miizeme zaradit nasledujici slovni spojeni.

6.2.1 Technika hrozeb, vyhruzek a 1zi

Tento soubor hrubych praktik patfi mezi vyuzivané z pravidla ke konci jednani
amize nabyvat nékolik forem. Vyhruzka mtize byt aplikovdna v momenté
odmitnuti podminek, které prodejce stanovil. Prichazi s navozenim pocitu vaznych
nasledkli v pripadé nesouhlasu. Vyvolava¢ vyhruzky pritom doufa, Ze protihrac
ustoupi pod timto tlakem vice, neZ mél v imyslu. Je tfeba si uvédomit, pokud
kupujici neodola vyhruzce, vystavuje se riziku pod vlivem strachu a natlaku

k ukvapenému a nespravnému rozhodnuti. [Korda, 2011]

LeZ je oznacovana pojmem dezinformace. Jejim cilem je ucelné uvést doty¢ného
vomyl rliznymi metodami. VétSinou umyslnym manipulovanim s pravdivymi
fakty. Lze odlisit dezinformaci od pouhého zkresleni informaci, zptisobené
nedorozuménim. LeZ oznacovanou za aktivni, chapeme jako umyslné
a promySlené zamlZovani pravdy. Vytvari ji osoba vdany prihodny moment.

Pasivni lez je uplatnéna také na principu zamlzeni, ale skryva se v ni slozka
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budoucich zaméri a cild. Pro kupujiciho to predstavuje vyhodnou nabidku
»,vyhodného uvéru“ na koupi vozu, s kterou je spojena fada financ¢nich vydajd,

které si vdany moment neuvédomuje a prodejce z nich profituje. [Mleziva, 2000]

6.2.2 Osobni utoky

Predstavuji urcity zptsob snizovani autority zakaznika.

Mezi obvyklé postupy sniZovani autority zakaznika napriklad patfi prerusovani
jednani telefonickymi hovory mimo téma nebo zdlouhavé ¢ekani zakaznika. Ten
miiZze Cekat na prvotni obslouZeni i byt ovlivnén dlouhou cekaci dobou pri
vyrizovani poZadavku. Prodejce tim projevuje svoji nadrazenost viici zakaznikovi.

[Korda, 2011]

6.2.3 Vytvareni Casové tisné
Jinak receno Casovy natlak se vyznacuje vytvorenim pocitu ztraceni prileZitosti ve
formé nabidky, pokud okamZité nenastane rozhodnuti. Spéch hraje pri této situaci

nejveétsi roli a nuti kupujiciho souhlasit s nabidkou. [Korda, 2011]

Dal$imi postupy mize byt emocni natlak. V moment€, kdy si zadkaznik nechava
nabidku promyslet, prodejce Gtoc¢i zdtiraznénim toho, aby si zdkaznik uvédomil, Ze
koupé je napriklad pro syna. Jako rodi¢ pro ného udélame preci cokoliv. Tento
priklad zasahuje i do pocitu vyvolani Spatného svédomi. Opomijet nelze ani
,navozovani posledni nabidky“. Prodejce se prosazuje jeji jedinecnosti a zakaznik
si ma uvédomit, Ze uz se dostal na hranici moznosti pozadavk. Posledni nabidku si
lze vylozit i takovym zpiisobem, Ze hranici s exkluzivitou produktu a je pro nas
neodolatelna. Jestlize vzneseme dotaz, ktery je v rozporu se zamérem prodejce,
zastavi nas se slovy typu ,o0 tom nelze vyjednavat”. Odmitd tim téma a zabranuje

naruseni jeho postupu prresvédcovani. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

V pripadé prosazovani se, prodejce piechazi kjemnéjsim postupim, které maji
vétsi uroven presvédcivosti. V pribéhu vysvétlovani tématu odboci k lichotkdm na
adresu zdkaznika, u kterého vyvola prijemny pocit a ten vede k jeho svoleni. Dale

vyuziva klamnych argumentti v pravé reSeném tématu. [Edmiiller, Wilhelm, 2011].
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Objevuje se také tlak na znejisténi zdkaznika, zda je jeho pfipadna poznamka
opravdu spravna, protoZe prodejce na to ma jiny nazor a podle ného je to ten
korektni. Argumentuje mnohdy zavadéjicim zplisobem Kk presvédceni. Opét se

uplatnuje technika autority, které prodejce zneuziva. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

6.3 Sabotaz rozhovoru

Znamena to, Zze manipulator se snazi vést rozhovor takovym zpisobem, aby
zkrachoval, pricemz za to nebude sam odpovédny. Toto vyuZiva prostrednictvim

umeéle vytvarenych situaci. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

6.3.1 Technika Boomerang

Tuto techniku miZeme prirovnat k zamérné nechapavosti. Manipulator zpocatku
nebo uprostied vysvétlovani poloZené otazky uzavira rozhovor a prechazi na jiné
téma z divodu predstirdni nechdpavosti vysvétlovaného problému. Piechod
nemusi byt primo na jiné téma, ale dtilezita je rychlost reakce a nasledna formulace

protiotazky. [Beck, 2007]

Mezi dalSi charakteristiky sabotdZe rozhovoru patii nekooperativni jednani,
predstirani nutného odchodu, rychlé ukonceni rozhovoru z nezndamého dtvodu
nebo nezdvorilé lhani. Vyjimkou nejsou ani jiZ vySe zminéné hrozby, 1Zi, vydirani
a vytvareni Casové tisné. Oblibenou reakci nejen prodejci je zamérné blokovani
informaci z néjakého predem jasného divodu. Velice napadnym diisledkem muze
byt poté neodpovidani na otazky. To vede k tomu, Ze prodejce setrva na ptivodnim

stanovisku bez udani dvoda. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

6.4 Sabotaz po rozhovoru

Manipulator touto technikou zastava roli vérného pomocnika pfi naSem
pozadavku a predstira pri jeho projevu velice kooperativni jednani. SnaZzi se co

nejlépe vyhovét naSim poZadavkiim a v nutnych pripadech vyuzit prihodné
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kompenzace. Jakmile se jednani blizi k zavéru, nastava jeho druhy ukol. Pfedem
domluvené reSeni nebo vysledky se snaZzi zhatit a obejit, aby se neuskutec¢nily.
Vyuziva formulace dohod, jak je pochopil on. Navozuje pocit nevinnosti a obhajuje

se. Charakteristické rysy této techniky jsou:

- Vlastni vysvétleni dohod, u nichz se tvari, Ze pochopil danou domluvu jinym
zpusobem.
- Domluvené dohody rusi.

- Komplikuje situace. [Edmiiller, Wilhelm, 2010]

Je pomérné sloZité rozeznat, zda tento postup manipulator aplikuje a opét je
dtlezité klast dliraz na postup jednani a pozorovat jeho chovani. Jednani by se
mélo bliZit k co nejkonkrétnéjSim dohoddm a jednoznacnou obranou je zdznam

podstatnych a klicovych véci pisemné.

6.5 Technika bad guy / good guy

Aby bylo mozné tuto techniku aplikovat, je zapotiebi identifikovat ucastniky
zastavajici riizné role. Oba vétSinou predstavuji kolegy jedné spolecnosti. Prvnim je
onen ,bad guy“ vystupujici jako c¢lovék svysokou autoritou, ktery je v naSem
pripadé k zadkaznikovi nekompromisni. Druhym je ,good guy“, jehoZ chovani je
opatné a prichazi vytresit spor nabidnutim jinych lepSich feSeni. To miiZe
vzniknout v pripadé, kdy umyslné jednadni mezi prodejcem a zakaznikem tlaci
zdkaznika do slepé ulicky. Vtu chvili prichazi druhy prodejce se zajimavou
nabidkou a zdkaznik mu v dany okamzik divétuje. Zvolit vhodné kroky pro obranu
neni snadné. Z pocatku je dilezité pripomenout si, Ze existuje pravidlo reciprocity
a jak funguje. Z toho vyplyva, pokud nejsme nékomu zavazani, nemusime hned

pristoupit na jeho nabizena reSeni. [Beck, 2007]

6.6 Technika drbu

Tato neeticka technika ma své uplatnéni i v prostredi prodejcti automobilti, kde je
na hranici se samotnym lhanim o skute¢nosti. Mohou vyrknout tvrzeni, Ze cena

zemniho plynu, na ktery jezdi urcité procento automobil(i, bude v pristim Ctvrtleti
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prudce stoupat, proto nedoporucuje nakup takového vozu. To za UcCelem prodeje
toho, co oni samy chtéji. Také se miiZe jednat o pomluvy mezi kolegy na pracovisti,
kde pred stalym zakaznikem jeden prodejce hani postupy a nabizené produkty

toho druhého. [Beck, 2007]

6.7 Technika atraktivity

Z velké casti souvisi s presvédcovaci technikou sympatii. Vychazi z pravidla, kde
lidé projevuji vétsi diivéru tém, ktei'i maji stejny pohled a nazory na véc. K tomuto
patii také napriklad styl manipulatorova oblékani, jeho odborné vystupovani
a vSeobecny zdjem o automobilové technologie. To vSe vytvari v o¢ich zakaznika
predstavu atraktivity, pocit vétsi vzajemné otevicenosti a diivéru k jeho nazorim.

[Beck, 2007]

6.8 Pojistovaci taktika

Nastrojem této taktiky je zamérné vyuzivani mnohoznacnych pojmi pfi
vysvétlovani urcitého dotazu. Neurcitd odpovéd od prodejce mize byt zakaznikem
piijata z divodu nepochopeni a pouhého predstirani porozuméni bez Zadné uZzitné
hodnoty. Opakem je poZadavek od zakaznika na opétovné vysvétleni. Prodejce tak
miiZe po zakaznikové slovni reakci s pozadavkem opétovného objasnéni vybrat to

vysvétleni, které je pro ného v dany moment prinosné. [Edmiiller, Wilhelm, 2011]

6.9 Bludny kruh

Jak je jiz z ndzvu patrné, jedna se o opakovani stejnych vyroki manipuldtorem,
ktery si toto jednani nemusi uvédomovat. Prodejce opakuje stejnou frazi na otazku

i v ptipadé, Ze je pozadovano konkrétnéjsi vysvétleni. [Edmiiller, Wilhelm, 2011]

6.10 Taktika zaruk

Jestlize se ve vykladu prodejce objevuji slovni spojeni, u kterych mizeme
zpozorovat jisté zaruCeni se za spravnost informaci, jedna se o vyuZzivani taktiky
zaruk. Zminovana slovni spojeni mohou byt konkrétné reprezentovana
slovy: ,mohu vas ujistit, ,mlzete mi vérit, ,jsem presvédcen, ze“. Davaji tim

zakaznikovi své slovo plisobici presvédcivé. Slibovani zaruk je nejvyhodnéji
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uplatnitelné v kombinaci s autoritativnimi typy manipulatorti, které dodavaji
jednani vahu. Vbézném prostiedi autobazaru je ale slozité ovérit, zda jsou
zarucené informace opravdu pravdivé, protoze bez technické zdatnosti v oboru si

je neni mozné potvrdit. [Edmtller, Wilhelm, 2011]

6.11 Nepodstatnost namitky

Ukolem této techniky je pfimét zadkaznika k nazoru, Ze jeho vyhrada je nedtleZita.
Aby toho prodejce dosahl, musi klast dliraz na Setrnost jeho projevu. Mize tim
zranit prestiz zakaznika, proto musi pokraCovat vjednani neprimou reakci.
Zakaznik se dostava do situace, kdy neni spokojen s nabizenou cenou, Ze prodejce
reaguje poloZenim otazky ,Jaka cena by pro vas byla prijatelnd?“. Prodejce se dale
zabyva porovnanim rozdild vcenach, u kterych predstirda nepatrny rozdil.

[Filipova, 2011]

6.12 Demonstrace na prikladu

Prodejce vyuziva tento zplisob v momentu, kdy ma zakaznik pochyby o urcité
vlastnosti produktu. OkamZité reaguje uvedenim prikladu na zakaznikovi, ktery
uvadél stejnou nejasnost, ale nyni je s produktem spokojen. Nejlepsi volbou pro
prodejce je uvedeni spolu s prikladem vyznamného c¢lovéka nebo spolecnost.

[Filipova, 2011]
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Prakticka cast
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7. Cil kvalitativniho vyzkumu

Cilem praktické casti bakalarské prace je vytvoreni prehledu vyuzivanych
manipulativnich technik a technik presvédcovani jako nastroji podporujici prode;j.
Do vyzkumu bude mimo jiné zaclenéna zakladni identifikace osobnosti
manipulatora, kterou povaZzuji pro obranu v roli zdkaznika za dtilezitou a pohled na
propagaci spolecnosti jako formu presvédcovani zakazniki. Prodejce miZeme délit
do rtznych kategorif jako je podomni prodej ¢i riiznd poradenstvi. Oblast, kterou
bude tato prace fteSit, jsou autobazary a jejich prodejci prevazné ojetych
automobild. Na téma koupi a prodeje automobilu je vytvoreno nespocet rad a typi
pirevazné prostiednictvim televiznich poradi a ¢asopisii. Ty se zaméruji predevsim
obecné na technické problémy ukryté v konkrétnich automobilech a postupech jak
vyuzit moZnosti ovéreni historie vozidla. Opomijenou slozkou jsou pravé techniky
vyuzivané prodejci k tomu, aby dokazali prodat pravé ty vozy, u kterych neni jejich
stav na prvni pohled zavazny, ale v nitru se jednd o nekvalitni vozy, s obtiZnym
a dlouhodobym prodejem. Nejedna se pritom pouze o samotny prodej, ale také
napriklad o techniky manipulace pri vykupu nasSeho dosavadniho automobilu

a vytvareni tak podminek prinosnych prevazné pro prodejce.

Hlavnim zamérem prace neni prodejce napadat, v jejich prodejnich technikach, ale
zjistit zda nékterych technik vyuzivaji a v kladném pripadé je charakterizovat
v navaznosti na teoretickou ¢ast prace. Pro zjisténi technik a objasnéni celého
procesu interpretace informaci o zbozi s cilem prodeje bylo vyuZito metody
zucastnéného pozorovani. Metoda byla aplikovdna na prodejce v autobazarech,
jakoZto jednu z forem osobniho prodeje. JelikoZ se jedna o oblast obchodu, ktera
ma vétsi zisky mimo zimni obdobi, bylo zvoleno jarni obdobi. Vybér byl zaméren
jak na znamé autobazary s velkym postavenim, tak i na ty mensi. To vSe z diivodu
pestrosti zjiSténych vysledkii a pro porovnani diferenci obchodniho chovani

kazdého z nich.

30



7.1 Cile praktické casti

e Rozpoznat, jak se prodejci chovaji smérem k zakaznikovi.

e Zjistit, jakych manipulativnich a presvédcovacich technik prodejci
automobild vyuzivaji.

e Rozpoznat, za jaké masky a typy manipulativnich osobnosti se prodejci
skryvaji.

e 7Zjistit, zda autobazary vyuzivaji propagacnich presvédcovacich reklam.

e Rozebrat a posoudit ziskana data z pozorovani.
7.2 Otazky vyzkumu

e Vyuzivaji prodejci automobili technik manipulace k presvédceni zakaznika
ke koupi?

e Jaké techniky v kladném pripadé, ptri komunikaci s nim, aplikuji?

e VyuZivaji prodejci pri komunikaci se zdkaznikem urcité zmény chovani

a podob manipulatora?

8. Zvolené metody

Pfi pohledu na hlavni ideu prace bylo potreba peclivé zvolit metodu, kterou se
budou prodejni techniky a cely zplisob prodeje nejlépe sledovat. Popsani
manipulativnich technik a chovani prodejce nelze zjistit dotazovanim osob na
otazky tykajici se této problematiky. Diivodem je prvotni potfeba zasvéceni se do
tématu a pro posuzovani a analyzu alesponn ramcovou znalost technik a feSené
oblasti. Je tedy zapotiebi piimy vztah k prodejci a na zakladé toho byl zvolen
kvalitativni vyzkum. Stémito technikami jsou spojeny urcité druhy chovani

prodejcq, ktefi se skryvaji za rlizné typy manipulatord.
Vybér metody zavisel na faktu, Ze vysledek by nemél byt ovlivnén zménou chovani
vystupovani prodejce. Klicové je navozeni pocitu béZného zakaznika. Nejlepsi

variantou byla po diikladném promysleni volba metody zic¢astnéného pozorovani.
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Pozorovani se odehravalo vautobazarech prevaziné Kralovehradeckého Kkraje
a Prahy. Pro diferenciaci vysledkii byly zvoleny na trhu prevazujici a kontrastné
méné znamé autobazary. Postup zkoumani byl predem stanoven a ve stejnych
krocich tak aplikovan na vSechny zvolené prodejce. Snahou tedy bylo zajistit co

nejmensi zkresleni celkového priibéhu a zjisténych dat.

8.1 Kvalitativni vyzkum

Definovat nebo zcela vymezit pojem kvalitativni vyzkum neni snadné, nebot se od
sebe nazory a pohledy casto lisi. Pohledy jsou rizné a nékde se tak hovori
o dodatecné casti k vyzkumu kvantitativnimu, z druhého pohledu zase o samotné
jehoZ vysledkii se nedosahuje pomoci statistickych metod nebo jinych zpiisobi
kvantifikace.” (Hendl, 2005, str. 50)

Zakladem vyzkumu je vybér tématu s naslednym vymezenim vyzkumnych otazek.
Pribéh Setreni se miliZe se zménou okolnosti ménit a tomu lze upravovat
vyzkumny plan. Vyzkumnik provadi sbér vsSech informaci napomahajici
k objasnéni hypotéz a zodpovézeni stanovenych otazek. DiileZitou ¢asti je i vybér
mista a mensSitho poctu respondentli pro dosaZeni relevantnich vysledkii. Oproti
kvantitativnimu pristupu se zajimame pravé o mensi pocet respondentd, ale jejich
zkoumani je provadéno podrobné a je predpokladana dobra orientace vyzkumnika

v tématu. [Hendl, 2005]

8.2 Pozorovani

Do skupiny metod ziskavani kvalitativnich dat patfi mimo metody rozhovoru také
pozorovani. Tyto dvé metody tvoii zaklad pro psychologicka Setieni. V priibéhu
uplatiiovani metod se tvoii data, na kterych se vyzkumnik primo podili.

,Pozorovdni patri spolu s rozhovorem viibec mezi nejstarsi metody psychologickych

poznatkil.” (Miovsky, 2006, str. 142)
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8.2.1 Zucastnéné pozorovani

Jednim z druhu pozorovani je pozorovani zucastnéné, pri kterém je mozné vylicit
co se déje pri riiznych situacich, kdy a kde se to déje, a milize popsat hlavniho
aktéra. Podle Jorgensena lze hovorit o nejdtlezitéjsi metodé kvalitativniho
vyzkumu. Jedna se o takovou formu pozorovani, ,kdy se pozorovatel primo
pohybuje v prostoru, kde se vyskytuji jevy, které pozoruje. Stdvd se tak soucdsti téchto
jevi, je jednim zaktéri”. (Miovsky, 2006, str. 152). Mezi pozorovatelem
a pozorovanym vznikd v pribéhu jednani interakce. Vzajemnou komunikaci
vyuziva k pozorovani jevl, se kterymi ma jistou zkuSenost, a miliZze tak dojit
k potfebnym zavértim. [Miovsky, 2006]

Z divodu zachyceni nejvétsi Skaly odehranych situaci, za pouziti vyhledani
relevantnich aktérl a aktivit, je nezbytné pouZit riizné prostiedky napomahajici
ziskani dat a to napriklad rozhovory, audionahravky a jiné. Pro spravné vykonani

je ovSem dulezité drZet se posloupnosti stanovenych krokd.

e Navazani kontaktu
e Pozorovani
e Zaznam dat

e Stanoveni zavéru pozorovani

Soucasti vybraného tématu neni vytvareni podminek pro zaclenéni se do néjaké
organizace, nybrz pozadavek o vyhledani osoby v roli prodejce uvnitf organizace,
ktera by ndm byla ndpomocna. Pozorovani chovani a projevl prodejce je nutné
provadét skryté, protoZe v piipadé objasnéni hledanych cili by mohlo dojit

k ovlivnéni vysledkd. [Hendl, 2005]
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8.3 Tvorba kvalitativnich dat

Ziskana data zprovedeného pozorovani tvori zvétSi Casti audionahravky
a sekundarné pak textové poznamky. Zde nastdvd hlavni rozdil oproti
kvantitativnim datiim, u kterych je vytvoren zpracovany soubor dat pro naslednou
analyzu. Zde jsou data stdle se opakujicim zplisobem vazana jak na proces
ziskavani dat, tak na zpracovani, kdy mliZzeme data vyuzivat pro urcitou cast
analyzy. Data ve spojeni sjakymkoli zaznamovym médiem povaZujeme
anazyvame za ,fixovand“. Pii volbé zplsobu zdznamu dat je dulezité zvolit
nejvhodnéjsi typ pro dany cil vyzkumu snavaznosti na prostredi. Ziskani
kvalitnich dat je tak velmi dtlezité, pro nasledné zpracovani a analyzu.

[Miovsky, 2006]

8.3.1 Audiozaznam

Audiozaznam slouzi jako podpora pro fazi ziskavani dat, kde je osobé vyzkumnika
ulehceno od sepisovani doslovné komunikace a vytvareni poznamek. Mohlo se tim
docilit k zaméreni se na hlavni body vjednani. Vyhodou zvukového zaznamu je
pozorovani aspektd, které neni mozné zachytit na papir nebo je to v dany moment
sloZité. Mluvime o strankach osobnosti jako je sila hlasu, styl mluvy, nebo vady
reci, které mohou o prodejci cokoli vypovédét. Ze zvukové nahravky bylo snadné;jsi
rekonstruovat probihajici jednani a dostatecné se soustfedit na vSechny

zaznamenané prvky. [Miovsky, 2006]

9. Realizace ziskani dat

Jak bylo jiZ predem popsano, dliraz byl kladen na ziskani vesSkerych dat, ktera
budou prinosna pro pozdéjsi analyzu. Pro tento vyzkum bylo vyuZito a provedeno
Setfeni v Sesti autobazarech, kde se pozorovaly projevy jejich prodejct. Z diivodu
vérohodnosti poptavky po voze bylo vyuzito doprovodu osoby stredniho véku.
Vyuziti techniky zvukového zdznamu bylo zde na misté. Pred provedenim
pozorovani bylo spusténo zaznamové zarizeni umisténé na patificném misté, aby

nedoslo ke zkresleni zvukové stopy.
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9.1 Vymezeni a vybér vzorku pro pozorovani

Na zakladé daného cile, ktery byl z poc¢atku stanoven, bylo nutné oslovit zna¢nou
cast prodejci ojetych automobilli. Tito prodejci vystupuji v soukromém sektoru
také jako zivnostnici, ovSem tato prace se soustiedi na prodejce v pozici
zameéstnance urcitych spole¢nosti. Tyto spoleCnosti zname nejcastéji pod pojmem
autobazar. Jelikoz ty vétsi kladou diiraz na prosperitu a vzristajici postaveni na
trhu, zaméruji se na jejich zaméstnance tvorici pro spoletnost zisk. Nechavaji je
proskolovat v oblasti prodeje a poskytuji ukdzkové osnovy principli jednani.
Osnovy se poté bod po bodu uci a ¢asem si k nim vypracuji své poznatky. Pravé
z tohoto dGvodu bylo nutné zvolit alesponl jeden autobazar, ktery je jako
spolecnost dobie prosperujici a ma velké postavena na trhu. Vybérem autobazaru
AAA Auto, pokryvajici znacnou c¢ast trhu, svelkou popularitou, byl stanoven
piredpoklad ziskani zajimavych vysledki. Z divodu snadnéjsiho pristupu byly
vSechny autobazary, az na jednu vyjimku, voleny pouze v lokalité
Kralovehradeckého kraje. Jedina vyjimka se nachazela v zapadni c¢asti Prahy. Ke
jménu kaZzdého autobazaru bylo pridéleno Ccislo, uveden piiblizny pocet
nabizenych vozidel a lokalita. Celkem se jednalo o Sest autobazari, piicemz

pozorovanych prodejcti bylo sedm. Ve vSech pripadech se jednalo o muZe.

Tabulka 1: Zvolené autobazary

Cislo Nazev autobazaru Pocet nablzenych Kraj
vozidel

1 Grande Auto Do 100 Kralovehradecky
2 Trotina Auto Do 300 Kralovehradecky
3 AAA Auto Do 400 Kralovehradecky
4 Pracharna Do 200 Kralovehradecky
5 Auto 96 Do 50 Kralovehradecky
6 Crash-cars Do 100 Praha

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.2 Popis Setreni autobazaru é. 1

Autobazar oznaceny Ccislem 1 se vyznacoval prijemnym, nové vypadajicim
prostiedim. Co se tyce velikosti jejich nabidky, spada do kategorie téch mensich.
Po pfichodu do prostor bylo ocekdavano povSimnuti prodejce po novych
zakaznicich. To se zpocatku nestalo. Nasledujicim ukolem bylo tedy vybrat
konkrétni automobil a predstirat o ného zajem. Po ¢ekani, kdy se prodejce stale
nedostavil, bylo potfeba navazat kontakt nucené navstévou kancelare. Jevil se jako
flegmaticka osoba a zapocal ukazku vozu a jeho predstaveni. Monolog bylo potreba
smérovat, aby bylo dosazeno konkrétniho zjiSténi. Na dotaz ohledné stavu

a nedokonalosti ¢asti vozu bylo odpovézeno slovy:
,Vite preci, jak se nékteri lidé k autiim chovaji.“

Se zamérem vzbuzeni pocitu nedtleZzitosti zminéného faktu a uvedeni piikladu, Ze
kazdy majitel vozu nemtiZe byt dlisledny.

Technika nepodstatnosti namitky
Zminuje hledisko ¢asu, kdy vytiZzeny ¢lovék nema cas zabyvat se feSenim detailt.
Prodejce dokoncuje vyklad doplnénim slov:

- ,Je mozZné, Ze neni vse tiplné dokonalé, ale jsou lidé, kterym to nevadi.”

Odvolava se tim na vétSinu a opét utoci na nepodstatnost zminéného nedostatku,
ktery bychom méli prehliZet, protoZe pripadna naprava neni podle ného v Zadném
piipadé slozita a je nedulezita.

Technika socialniho vlivu. Rozhodnuti na zakladé toho, co délaji ostatni lidé.

Téma uzaviel a nasledné odeSel. Po nékolikaminutovém ptichodu situaci

vysvétloval.
»~Musel jsem odejit k dalSimu zdkaznikovi.”
Technika prosazovani se - (osobni natlak). Prodejce snizoval autoritu

zakaznika.
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Po navratu v komunikaci pokracoval a provedl ptiznani.
,Asi by bylo poté vhodné vyménit ten lehce piskajici fremen.”

Taktika presvédceni o upiimnosti - pocit navozeni pravdomluvnosti.

Prodejce se choval jisté, mile a s pfimymi pohledy do oci pri diskuzi. Odbocil i na
jiné téma, ohledné problematiky dopravy, které nesouviselo s jednanim. Na zavér
predal vizitku spolecnosti a sdélil, Ze neni problém kdykoliv se ozvat na mobilni
telefon.

Sympaticky manipulator

9.3 Popis Setreni autobazaru ¢. 2

Autobazar cislo 2 se na rozdil od predeslého liSil vétSim objemem nabizenych
vozidel. Prostiedi bylo na prvni pohled srovnatelné. Propagace byla ovSem lépe
propracovand. Piedani vizitky se jménem a kontaktem na konkrétniho prodejce,
plisobilo mnohem divéryhodnéji neZ pouze s kontaktem na spole¢nost. Spolecnost
vyuziva marketingovou komunikaci se zakaznikem prostrednictvim rozhlasovych
spotli. Ty jsou zaméreny hlavné na zdlraznéni kvality nabizenych vozil a jejich
skvély stav, ktery je provérovan odborniky. Vjednom ze spotil je také uvedena

moznost ziskat darek zdarma pii vykupu souc¢asného vozu.

Prresvédcovaci reklama s uplatnénim taktiky zaruk.
Pravidlo reciprocity - na zakladé poskytnutého darku k vykoupenému vozu, jsme

prodejci zavazani a nasledny nakup nového vozidla mize byt praveé u ného.
Pfi vstupu do aredlu byl prodejce okamZité nadpomocen. Po prvotnim navazani

kontaktu kladl otazky, aby zjistil parametry k vyhodnoceni nejlepsich automobili,

které ndm miiZe nabidnout. Otazky kladl diirazné a neprodlené po sobé.
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,Néjakd specidlni znacka? Jaké palivo? Kde se s vozem bude jezdit?"

Veskeré odpovédi potvrdil, a oznacil za spravnou volbu. Jakmile dokoncil
zjiStovani informaci, okamzité doporucil viiz, na ktery jsme se zamérili, a oznacil
ho za dobrou volbu.

Technika potvrzovani

Na dotaz ohledné motorizace automobilu, na kterou jsme neslySeli chvalu, nas

prodejce ujistil jeho nazorem, Ze on si to nemysli.

,Vse je pouze o pristupu a o tom jak se k tomu ¢lovék chovd. Pravidelny servis

je zdklad.”
Prosazovani se - jiny nazor.
Obratem o ném zacal podavat konkrétni informace, které byly pro neznalého

Clovéka srozumitelné, ale pozdéji pouzival mnoho nezndmych slov v rtznych

slangovych zkratkach.
,DPFko*, ,CRka"

Vyvolalo to pocit zna¢né informovanosti a vzdélanosti prodejce. Pfi otdzce na
vysvétleni téchto pojmi se nejdiive zaméril na dokonceni jeho stavajiciho vykladu.
Blokada - mnoZstvi neznamych slov

Technika autority - vzdélanost prodejce, odborny vystup.

Na zavér uvedl dodatek o osobni zkuSenosti a jednoznacném doporuceni.

,Jd sdm ho mdm uZ néjaky cas doma a nemiiZu si stéZovat na sebemensi

problém.”

Technika podobnosti

Chovani prodejce piisobilo presvédcivée diky jeho vykladu na vysoké urovni.
Plisobil vzdélané v oboru, sympaticky a ochotné se snazil byt ndpomocen.

Sympaticky manipulator
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9.4 Popis Setreni autobazaru ¢. 3

Autobazar ¢. 3 reprezentoval jednu zpobocek spoleCnosti, a presto byl ze
zvoleného vybéru nejvétsi. Z diivodu velké sité pobocek je propagace na vysoké
urovni. Prvky marketingové komunikace se zakaznikem jsou rozhlasové spoty,
televizni reklamy a webové stranky. V pozorovaném obdobi bylo moZné
zaslechnout dva druhy spotl. Prvni z nich byl zaméren na zddraznéni velikosti
nabidky nejzadanéjsich vozi, na které plati casové omezend ak¢ni nabidka. Spot

byl zakoncen slovy:
»,Nenechte si ujit tuto prilezitost”.

Presvédcovaci reklama - vyuziti prvklii omezené nabidky a sociadlniho vlivu.
Socialni vliv je uplatiiovan odkazanim na nabidku vozi, které jsou mezi zakazniky

nejzadanéjsi. Vznika touha seznamit se s touto nabidkou.

Druhy spot byl vytvoren za pomoci hlasu znamé osobnosti. Hlas herce popisoval
kvalitu nabizenych sluZeb a produkti. V zavéru dodal, Ze on sdm u nich automobil
zakoupil.

Presvédcovaci reklama - vyuziti prvku socidlniho vlivu podobnosti - vznika vétsi

dlvéra v pripadé, kdy je provadéna asociace se znamou osobnosti.

Pti vstupu do autobazaru vzbudilo pozornost barevné sladéni veskerych detailti do
firemnich barev. Par minut od prichodu probéhl prvni kontakt s prodejcem, ktery
meél prehled o nabizenych vozech a doporucil nAm prohlédnout fadu automobilg,
ktera odpovidala nasim pribliznym pozadavkiim a zvolené cenové hranici. Dale se

nam nevénoval z divodu vyrizovani jinych zalezitosti.
- ,Musim ted’ odejit, pockejte si na kolegu®.

Technika prosazovani se, (osobni natlak) - z diivodu delSiho ¢ekani dochazi

k vyvolani nadrazenosti prodejce plisobici jako autorita v oboru.
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Po necelém pill hodinovém cekdni kolega priSel. SnazZil se byt okamzité
napomocen. JelikoZ vidél, o které vozidlo byl projeven zajem, okamZité zareagoval

potvrzenim dobré volby.

,Stejny motor mdm ve svém auté a jezdim uz 5 let bez problému i spotreba je

5L/100km"

Prosazovani se, (aktivni leZ) - dezinformace ohledné spotieby paliva, ktera je ve

skutecnosti po zjiSténi vétsi.

Technika podobnosti

Probéhlo rychlé seznameni se zdkladnimi vlastnostmi a debata smérovala
k objasnéni nabizenych zpisobi financovani, mozZnostem vykupu dosavadniho
automobilu a tvéru.

U karty automobilu byly uvedeny dvé ceny a prodejce vyzdvihl tu vyhodnéjsi, ktera

platila pti koupi na avér.

Prosazovani se, (pasivni lez) - na prvni pohled zajimava cena vozu platila pouze
pii vyuziti ivéru na koupi vozu. Ten v sobé skryval fadu dalSich finan¢nich vydajg,

z kterych prodejce profituje.

Jednani dale pokracovalo debatou o vykupu dosavadniho automobilu a prodejce
nabidl moZnost kalkulace ceny, se kterou jsme souhlasili. Ta je tvofena na zakladé
nékolika klicovych informaci o vozidle vcetné vybavy. Jednalo se o predbézny
navrh ceny a jeji vySe byla na hranici prijatelnosti. Fakt o tom, Ze se ndm cena
nezamlouva, byl prodejci sdélen. Ten zduraziioval, Ze se jednd opravdu jen
o priblizny navrh a dotazoval se na nasi predstavu. Rozdil mezi nasi predstavou
ocené a nabizenou cenou prodejce komentoval tim, Ze je v porovnani
s poskytovanymi sluZzbami minimalni. O vyrizeni veskerych naleZitosti se postaraji

a vykup muZze probéhnout jeSté dnes.

Technika nepodstatnosti namitky - prodejce prohlasil, Ze je rozdil mezi cenami

minimalni.
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Dale byl poloZen dotaz na postup realné prohlidky automobilu. Prodejce
vysvétloval principy a v zavéru zdlraznil, Ze dilezity je technicky stav a napiiklad

nepatrna nedokonalost laku neni podstatna.
,MinimdIni kosmetické vady by se prehliZely.”

Princip reciprocity - projevenou laskavosti vznikl pocit dluhu.

S nabidkou jsme nesouhlasili a spolecnost opustili. Oba prodejci pulsobili
sympaticky a vzdélané. Nejvétsi autoritativni chovani ovSem projevoval prodejce,
ktery s nami hovoril hned pri vstupu. Jeho vzhled a obleceni vypovidalo vysSimu
postaveni ve spolecnosti. Druhy prodejce, ktery nam byl napomocen pozdéji, se
nam ochotné vénoval aZ do konce.

Sympaticky manipulator, vzdélany manipulator, altruisticky manipulator.

Oba prodejci reprezentovali vlastnosti téchto manipulatord.

9.5 Popis Setreni autobazaru ¢. 4

Jedna se o mensi autobazar, ktery je na trhu jiz nékolik let. Byl zde zpozorovan
pouze jediny prvek komunikacniho mixu a to webova prezentace spolec¢nosti. Na ni
uvadi, Ze patfi mezi profesiondlni prodejce ojetych automobili. Pii redlné
prohlidce nabizenych automobilii nebyla zaznamenana Zadna aktivita prodejce.
Nasledoval tedy vybér jednoho zautomobild. Navazat kontakt bylo potieba
navstivenim jeho kancelate, kde jsme projevili zdjem o konkrétni automobil.
Okam?Zité se nas ujal sympaticky pan a vyslechl nas poZadavek. Presunuli jsme se
k automobilu, kde v kratkém monologu predstavil hlavni informace o téchto

modelech. Poté popisoval stav prodavaného automobilu.

Uvedl malou chybu, ktera se u téchto modelii ob¢as v minulosti vyskytovala.

,Starsi modely trpély na problém spdckami pod volantem. Tady jsou

v porddku a je to novéjsi model.”
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Technika presvédceni o uprimnosti - tim, Ze prodejce uvedl nedokonalost,
pusobil pravdomluvné.

Jednalo se sice o vadu, kterou ve skuteCnosti automobil nemél, ale presto byla
reakce na tento fakt prekvapiva. O problému bylo poZadovano vysvétleni. Prodejce

nejevil zajem detailné ho rozebirat a odpovédél vyhybave.

,DilleZity je celkovy stav a ten je vice neZ dobry. Vidim, Ze mdte o viiz zdjem,

takZe se preci nebudeme bavit o vaddch, které nema.”
Blokada - prodejce udava jednani smeér.
Nasledoval piibéh o zdkaznikovi, ktery byl velice dlisledny a chtél si koupit

zachovaly viz.

,Doporucil jsem mu tehdy jednu z Octavii, kterd je dle mého ndzoru jednim
z nejvyhleddvanéjsich ojetin. Byla opravdu zachovald a z parkovisté méla pdr

diilki na dverich. Technicky stav byl vyborny a zdkaznik nad tim mavl rukou.”

Demonstrace na prikladu
Neprodlené po ukonceni vypravéni se prodejce zarucoval za budouci spokojenost

s vybérem.
LUjistuji vds, Ze touto volbou chybu neudéldte. Stav je opravdu pékny.“

Taktika zaruk

Se slovy o promysleni nabidky byl autobazar opustén. Prodejce ptisobil znale
v oboru s pohotovymi reakcemi na vznesené dotazy. Vystupoval jako autorita,
které bychom méli diivérovat. Rysem autoritativniho chovani nebylo uplatiiovani

vkusnych dopliki obleceni, ale vzdélanost v oboru.

Vzdélany manipulator s prvky sympatii a autority.
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9.6 Popis Setreni autobazaru ¢. 5

Opét se jednda o jeden z mensich autobazart, ktery pro propagaci a komunikaci se
zakaznikem vyuziva primarné webovou prezentaci spolecnosti, na které se pysni
nemalym pocet spokojenych zdkazniki a jejich jedineCnou specializaci na
francouzské vozy. Mald spolecnost si nemiize dovolit vynakladat znacnou cast
financi na reklamni spoty, takze tato varianta se jevi jako nejoptimalné;si.

Po vstupu do autobazaru prodejce okamzité navazal kontakt a ptal se na naSe
pozadavky. Odpovédi bylo jednoznacné pékny stav a vymezeni cenové hranice.
Doporucil urcité mnoZzstvi vozi a obecné vypravél o jejich specifikacich. Na jeden
z nich, ktery odpovidal cenové hranici, jsme se zamérili. Prodejce volbu chvalil

a model nam predvedl.

,Rekl bych, Ze je to dobrd nabidka. Md mdlo najeto a to je u starsich naftovych

vozil vzdcnost.”

Potvrzovani - byl projeven souhlas s nasi volbou a projeven stejny nazor.
Technika nedostatku (omezené mnozstvi) - prodejce naznacil, Ze se jedna

o exkluzivni nabidku.

Pri prohlidce vozu nas prodejce informoval o jeho stavu a prvkach vybavy aZz na
nase vyzadani. Nasledné byla spatiena mala prasklina na celnim skle. Prodejce nas

uklidnioval nevyznamnosti této vady.
,Nevidél bych to tak zdvazZné, oprava neni nic sloZitého.”

Technika nepodstatnosti namitky - prodejce chtél odlehcit zavaznost problému.
Aktivni lez - oprava sice neni technicky slozita, ale jsou sni spojeny starosti

a finan¢ni vydaje.
O cené zacal prodejce jednat az v pripadé, kdy byl na zakladé zjisténych

skutecnosti dotazan na jeji upravu. Ztoho vyplyva, Ze prodejce si sam nebude

dobrovolné sniZovat zisk, kdyZ nemusi.
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Po ukonceni prohlidky vozu a podékovani byl autobazar opustén. Prodejce byl
chovanim sympaticky, vstiicny a zaujmul svym jednani. Jeho ndzory na urcitou véc
si prosazoval pri kazdé situaci. Odpovédi rikal s pfimym pohledem do oci.

Vlastnosti sympatického a okouzlujiciho manipulatora.

9.7 Popis Setfeni autobazaru ¢. 6

Pii Setfeni autobazaru cislo 6 nebylo nalezeno zZadnych prvka presvédcovaci
reklamy jako soucast marketingové komunikace. Vztah se zakazniky je zaloZen na
osobnim kontaktu a webové prezentaci, kde je moZné nalézt kompletni nabidku
vozidel. Autobazar se zvétSi Casti specializuje na prodej lehce havarovanych
automobild. Pfi vstupu do autobazaru trvalo par minut, neZ si nas prodejce vSiml.
Navazat kontakt bylo potfeba nucené poloZenim poZadavku o konkrétnich

piredstavach. Prodejce zareagoval doporucenim nékolika vozii a nasledné odesel.
-, Kdybyste néco potiebovali, dejte védet”

Timto pristupem navodil pocit, Ze ma c¢lovék ¢as na promysleni a porovnani
skutec¢nosti. Naopak z druhého pohledu, mohlo takové jednani skryvat nékteré
informace o stavu nebo ztratit zdkaznikliv zajem. Neni jednoduché urcit divod

tohoto jednani, které mohlo byt zplisobeno pouhou vytiZenosti prodejce.

V nasledujicich chvilich probihalo prohlizeni automobilti bez jeho doprovodu. Po
autobazaru se pohybovalo nékolik osob v roli zdkaznikl. U jednoho modelu jsme
se na néjaky cas zastavili a prohliZeli jeho stav, pricemZ se k ndm pridal dalsi ze
zajemci. Vyvolalo to pocit omezené dostupnosti automobilu. Ta vzrostla v situaci,
kdy druhy zajemce poprosil prodejce o ukazku a podrobnéjsi informace o stavu.
Misto toho, aby na nas piisobil tlak ze strany prodejce, ptisobil ze strany druhého

zdjemce. Ten vytvarel pocit, Ze bychom mohli o viiz prijit.

Technika nedostatku (omezené mnoZstvi, posledni nabidka) - vyvolani pocitu

zajimavé nabidky, ktera se nemusi opakovat.
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Vytvareni casové tisné - emocni natlak ze strany druhého zajemce. Pokud

nenastane okamzité rozhodnuti, o vybrany automobil miizeme pfijit.

Druhy zajemce pozadoval po prodejci informace o stavu automobilu. Pri jeho
prichodu zacal spopisem a odbornym vysvétlovanim. JelikoZ se jednalo
o havarovany automobil, seznamil ho s detaily poSkozenych casti. Ve vykladu
plisobil sebejisté.

Vzdélany manipulator

Principy uplatiiované v tom to autobazaru se lehce odlisuji od ostatnich, protoZe
prodej lehce havarovanych automobilli je zaméren na urcitou skupinu zakaznikd,
ktefi se vautomobilech po technické strance vyznaji. Ztohoto divodu je

shledavana ze strany prodejce jista volnost v piresvédcovani ke koupi.

45



10. Shrnuti vysledku

Formou pozorovani bylo odhaleno nékolik technik manipulace, které prodejci
vyuzivaji, aby dosahli prodeje automobild. V zavislosti na velikosti autobazaru jsou
uplatiiovany ritizné kombinace prvkli marketingové komunikace. Formou
presvédcovaci reklamy v autobazarech jsou prevazné rozhlasové spoty, které
vyuzivaji v kratkém casovém intervalu nékolik technik k presvédceni zdkaznika
o nakupu nebo vykupu automobilu. Pro udrZzovani kontaktu se zdkazniky, vyuzivaji
autobazary ve vSech pripadech webové stranky s jejich soucasnou nabidkou.

Zkoumana oblast osobniho prodeje ptinesla zajimava poznani manipulativnich
praktik prodejcti. Popis Setieni jednotlivych autobazari obsahuje charakteristické
rysy uplatnovanych technik. Z diivodu prehlednosti a spravné asociace konkrétni
techniky s chovanim, byl uveden nazev uplatiiované techniky nebo chovani ptimo
v textu. Lze rici, Ze nékolik znich lze zaradit mezi Casto pouZivané u vétSiny
prodejci. Technika sympatii tvoii zaklad UspéSného prodeje. Vyuziti dalSich
technik je zvelké Casti zavislé na konkrétni situaci, ve které se prodejce se
zakaznikem nachazi. Nelze tedy obecné rici, jakd presnd kombinace technik je
prodejci z pravidla uplatiiovana. To neplati o chovani, za které se prodejci skryvaji,
protoZze vtomto vyzkumu zastupovali prevazné roli sympatického nebo
vzdélaného manipuldtora. Pf{jemné chovani podtrhla ochota byt ndpomocen, ale
u nékterych pripadi az po vynuceném navozeni kontaktu s prodejcem. Tento
poznatek je fazen mezi interesantni zjiSténi, protoze zaklad uspéchu pri osobnim

prodeiji je v osloveni zakaznika a navazani kontaktu.

10.1 Vyhodnoceni otazek vyzkumu

1) Vyuzivaji prodejci automobilii technik manipulace k piesvédceni

zakaznika ke koupi?

Prodejci ojetych automobili vyuZzivaji téchto technik k presvédceni zakaznikd.
Neni lehké posoudit hranici, kdy si své chovani pri komunikaci uvédomuji

a manipuluji s ¢lovékem umyslné. Lze tici, Ze u prodejcii vétSich spolecnosti,
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kterou v provedeném vyzkumu reprezentoval autobazar AAA Auto, je provadéna
urcita priprava formou Skoleni, aby bylo dosaZeno nejlepsich vysledkl v obchodu.
Naopak mensi prodejce si své manipulativni chovani spiSe moc neuvédomuje
a vyvinuty tlak k uskutecnéni obchodu neni tak znacny. Techniky manipulace byly

také pozorovany v presvédcovacich reklamach.
2) Jaké techniky v kladném pripadé, pri komunikaci s nim, aplikuji?

VSechny vyuZivané techniky v provedeném Setfeni jsou uvedeny vysSe. Zde jsou
zdiraznény ty, které se vyskytovaly nejvice. Z hlediska spoletnosti jsou to
jednoznacné presvédCovaci reklamy, ve kterych jsou uplatnény techniky zaruk,
socialni vliv a podobnost.

U prodejcli pii osobnim jednani jsou to nejcastéji: pravidlo reciprocity, potvrzeni
volby, presvédceni o upfimnosti prodejce, vyuzivani nepodstatnosti namitky,
demonstrace na prikladu, podobnost nebo princip nedostatku.

Prodejce pfi svém projevu a argumentaci také vyuZiva technik prosazovani se,
s kterymi souvisi 1Zi a vytvareni Casové tisné. Vyjimkou neni ani argumentacni

technika blokady s aplikaci mnoZstvi neznamych slov.

3) Vyuzivaji prodejci pri komunikaci se zakaznikem urcité zmény

chovani a podob manipulatora?

Zda je chovani prodejce odlisné, v priibéhu jeho pracovniho dne, nelze v nasem
vyzkumu posoudit. Chovani a jeho zmény je moZné pozorovat pouze pri prvnim
kontaktu s prodejcem a v priibéhu probihajiciho jednani. Ve vSech zkoumanych
autobazarech byl prodejce mily a lze tvrdit, ze vyuzival ryst sympatického
manipulatora. Nelze ftici, Ze kazdy prodejce nabyval pouze jednoho typu
manipulatora. Pravé autorita a vzdélanost napomahala vjeho presvédcovacich
schopnostech. Zadny zprodejci nepfisobil prudkou kritikou nebo slovnim
napadanim. Ztoho vyplyva, Ze se vzadném ze zkoumanych autobazari

nevyskytoval prodejce s podobou manipulatora diktatora.
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11. Zavéry a doporuéeni

Trh s ojetymi vozidly je prosperujici jiz fadu let a vzniklo okolo ného mnoho debat
anazori. Na jedné strané jsou zastanci, ktefi nemaji sebemensi problémy
s uskutecnénymi obchody, v prostiredi autobazaru se citi prijemné a stale se
vraceji. Na druhé strané jsou naopak lidé, kteri jsou zaprisahlymi odpfirci z dlivodu
nekalého jednani a Spatnych zkuSenosti. Pro objasnéni tohoto jednani bylo
zpocatku potieba predstavit oblast osobniho prodeje, techniky manipulativniho
chovani, typy manipuldtora a prvky presvédcovani v marketingu. Uplatiiovani
technik manipulace lze tedy pozorovat nejen pri osobnim prodeji, kde jsme
v pfimém kontaktu s prodejcem, ale také v prostiedi neosobniho jednani, pod
kterym si Ize predstavit reklamu. Ta plisobi na budouci zdkazniky kazdy den, aniz
by ji vyhledavali. Lze fici, Ze manipulativnim jednanim si prodejci zajiStuji zisk
a dulezita je pro né predevsim praxe v komunikaci, ktera se potvrdila, a skryvala
aplikaci manipulativnich technik.

Prodejci techniky manipulace vyuZivaji, ale nejedna se vyloZené o hruby natlak na
zakaznika. To vyvraci obvykle diskutovana témata mezi zakazniky, ve kterych se
autobazary kritizuji. Mohli jsme se setkat stypy prodejct, ktefi snami
manipulovali hned pii prvnim kontaktu, prosazovanim konkrétniho automobilu,
ataké stypy, ktefi nechali vybér na nas a manipulovali v ndsledném jedndni.
Prekvapivym zjisténim byl samotny pristup nékolika prodejcii. Ten nebyl vzdy
aktivni a prvni kontakt s nim musel byt navozen nucené. U téchto prodejci je
rozpor s faktem, Ze se zakaznikovi snazi rozmluvit jeho vybér a nuti ho koupit ten
automobil, ukterého prodej preferuji. Vtéchto situacich vyuzivali techniky
manipulace aZ ve chvili, kdy jsme projevili zdjem o ndmi vybrany viiz a pozadovali
predstaveni vozu.

Provedenym vyzkumem se také ukazalo, Ze spolecnosti nejcastéji vyuZzivaji pro
komunikaci se zakaznikem webové stranky a rozhlasové spoty. Pravé tyto spoty,
ve formé reklamy v radiu, vyuZivaly z pravidla techniky presvédcovani. Takové
zjisténi se predpokladalo, protoZe je to vtomto oboru nejefektivnéjsi zptlisob

propagace.
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[ v pripadé, kdy byl vyzkum provadén na omezeném poctu autobazardi, lze tyto
praktiky prodejci povaZovat za vyuZivané ve vétSiné autobazarl. Pro budouci
zakazniky, ktefi uvazuji o koupi vozu v autobazaru je doporuceno, vzit v potaz
techniky manipulace a druhy chovani popsané v této bakalarské praci. Méli by vzit
tyto techniky a typy chovani na védomi a umét se proti nim branit. Nepodléhat
napriklad Casové tisni pri rozhodovani a mit na mysli vSechna fakta o automobilu
bez ohledu na jejich vyvraceni. Manipulace neni provadéna hrubymi praktikami
a agresivnim jednanim jako tomu je u predvadécich akci. Obrana proti technikam

manipulace, které zde byly popsany, mlize zdkaznika ochranit pied Spatnou koupi.
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