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ABSTRAKT:

Bakalarska prace se vénuje psychologickému tématu presvédcovani, pricemz predklada
poznatky z teoretické roviny anavrh praktické aplikace v oblasti obchodnich vztahu.
Teoretickd ¢ast se veénuje vymezeni piesvédCovani, mapovani individudlnich
charakteristik, které maji vliv na vnimanou ptesvédcivost mluvciho a zaroven téch, které
determinuji rezistenci piijemce persvazivni zpravy. Dale rozebira proces zpracovani
informaci a rozhodovani u piijemce. Zachycuje také vybrané prokazané strategie
presvédcovani, konkrétné vizualni, verbalni, kognitivni a strategie souvisejici s Cialdiniho
principy. V teoretické ¢asti je rovnéz zahrnut interkulturni pohled na piesvédCovani
vV obchodnich vztazich a neni opomenuto ani téma etiky presvédCovani. Druhd ¢ast prace
pfedstavuje navrh vyzkumného projektu — experimentu, jehoz cilem by bylo zkoumat

rozdil v ucinnosti dvou vybranych presvédcovacich technik.
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ABSTRACT:

This thesis is focused on psychological topic of persuasion, while presenting knowledge
from theory and proposal of practical application in the field of business relations. The
theoretical part is devoted to defining persuasion and mapping individual characteristics,
whose influence perceived persuasiveness of speaker and also characteristics determinating
recipient’s resistance. It also hold forth on recipient’s information processing and decision-
making. Subsequently, the selected proved strategies and techniques of persuasion are
mentioned — visual, verbal, cognitive and strategies related with Cialdini’s principles.
There is also incorporated the intercultural view on persuasion and the topic of ethics in
persuasion is included as well. The second part presents a proposal for a research — an

experiment, whose aim would be to compare two chosen techniques of persuasion.
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Uvod:

Vétsina lidi prichazi ¢asto do styku s persvazivnimi zpravami a strategiemi obchodnikd,
mnohdy aniz by si to uvédomovala. At uz vidime na cenovce kontrast cen nebo piijimame
ochutnavku od hostesky, probihaji v nasi mysli rizné vyhodnocovaci procesy, na zaklad¢
kterych se rozhodujeme, zda produkt koupime nebo ne. Neni pak pieckvapenim, Ze mnohé
aspekty persvaze, jako napfiklad individualni charakteristiky piresvédcujiciho i
presvédcovaného, vyhodnocovaci procesy a na né navazujici strategie, uz byly probadany,

a to 1 za uelem zvyseni zisku z realizovanych prodeja.

Téma piesvédCovani povazuji za velmi aktualni a zajimavé, uz kvili jeho Siroké
aplikovatelnosti zejména v ekonomické rovin€. Mnoho vyzkumil realizovanych na toto
téma, at’ uz z ekonomické, socialni, kognitivni nebo interkulturni psychologie, ptispélo
K hlubsimu pochopeni a ucelenéj§imu pohledu na chovani c¢lovéka v ekonomickych
situacich. Mnohé psychologické vyzkumy z nedavnych let naptiklad ukazuji, ze clovek se
mnohdy neftidi podle klasickych ekonomickych teorii, ale ovlivitluje ho do znaéné miry
jeho iracionalita a také malo informaci potfebnych pro racionalni posouzeni spravnosti

vybéru zbozi.

Vypracovana prace je slozena ze sedmi kapitol literarné-pichledové ¢asti a dale z kapitoly

predkladajici navrh vyzkumného projektu — experimentu.

V prvni kapitole se vénuji vymezeni pojmu piesvédCovani v obecné roviné. Dale se pak
pokousim o nalezeni vhodné definice konceptu persvaze a pokracuji struénym nastinénim

historie pfesvédCovani, odliSenim pojmu persvaze od vyjednavani a natlaku.

V druhé kapitole se pak snazim zachytit faktory dulezité pro zdroj zpravy -
presvédcujiciho. Na tspéch v pfesvédCovani maji vliv jak psychické, tak fyzické faktory
ptesvédcujiciho. Mezi psychické mlZzeme zatadit autoritu, kredibilitu a oblibenost. Mezi

fyzicke pak naptiklad pohlavi, fyzickou atraktivitu, vysku, obleceni, fe¢ a o¢ni kontakt.



Ve tieti kapitole se naopak soustiedim na piijemce zpravy — presvédcovaného. Popisuji
charakteristiky jedince, které ho ¢ini vice ¢i méné rezistentnim vaci presvédcovani, jako
naptiklad inteligenci, misto kontroly, pohlavi a sebevédomi. Déle je v kapitole uvedena
podkapitola, ktera se vénuje zpracovavani informaci. Po struném vymezeni postoji jsou
zminény zakladni modely postojové zmény a teorie s ni souvisejici. Tteti podkapitolou je

popis faktord ovliviiujicich rozhodovani, jako jsou mentalni zkratky a emoce.

Ve ctvrté kapitole se podrobnéji zaméiuji na persvazivni strategie, které jsou pouzivany
V obchodnich vztazich. Popsany jsou strategie souvisejici s Cialdiniho principy, dale

vybrané verbalni, vizualni a kognitivni strategie.

V paté¢ kapitole se vénuji problematice interkulturnich rozdild pfi piesvéd¢ovani.
Kolektivistické a individualistické kultury maji odlisny systém hodnot, ktery znacné
ovliviiuje, které aspekty persvazivni zpravy budou vice G¢inné na jedince v dané kultufe.

Rozebiram proto odli$nosti téchto kultur a porovnédvam je mezi sebou.

Sesta kapitola literarné-piehledové ¢asti bakalaiské prace ma za cil nastinit mozné etické
problémy persvaze a zdlraznit etiku jako neoddélitelnou cast tématu presvédcovani.
V kapitole jsou uvedeny dva piiklady neetického persvazivniho jednani — jednoradzova
prodejni akce a pripad prodejce s pravidelnymi zékazniky. Dale je popsan mozny budouci
vyvoj persvaze u prodejci, ktefi se neorientuji na narazové akce. Persvaze je 1 na zakladé¢

téchto pohledti popsana jako velmi aktualni téma.

V druhé casti bakalafské prace se veénuji navrhu vyzkumného projektu. Jednd se o
experiment, ktery by zkoumal u¢innost dvou piesvédcovacich technik — techniky nohy ve
dvetich a techniky dvefi ve tvafi. Soucasti této kapitoly je popis vyzkumné oblasti, nadvrh

metody a diskuze, ktera prezentuje i mozné limity experimentu.

Vsechny pieklady v této praci jsou mé vlastni.



1. Vymezeni pojmu

PiesvédCovani neboli persvaze, je koncept, o kterém najdeme zminky uz z dob sofistt v 5.
stoleti pf. n. |. (Dillard & Pfau, 2002), ale ktery se v psychologii za¢ina dostavat do centra
pozornosti hlavné v 70. letech 20. stoleti. V odborné literatufe najdeme Vv soucasné dobé
mnoho definic, v této kapitole uvadim tfi z nich. Levy, Collins a Nail pfesvédcovani
O néco komplexnéjsi definici nabizi Perloff, ktery persvazi oznacuje za symbolicky proces,
ve kterém se komunikator snazi presvédcit ostatni lidi prostfednictvim vysilani zpravy, aby
zménil jejich chovani ¢i postoje Kk zalezitosti, pfi zachovani atmosféry svobodné volby
(2008). S wvystiznou definici ptichazi i O'Keefe, ktery definuje persvazi jako tspésny
umyslny pokus o ovlivnéni mentalniho stavu dal$i osoby prostiednictvim komunikace,

Vv piipadé kdy ma ptesvédcovany jistou miru svobodné volby (2002).

Obecné ve vSech definicich persvaze najdeme informaci, Ze se jedna o formu komunikace,
pfi které komunikator k pfijemci vysila urcitou zpravu s cilem ho ovlivnit a tento pokus o
ovlivnéni je zamérny a umyslny. Pokud je poté zamér presvédcujiciho tspésny, dojde ke
zméné mentdlniho stavu piijemce, S ¢imz Casto souvisi postojova zména piijemce. Zarovei
vSak cela komunikace musi probihat tak, aby mél pfijemce svobodnou vili volby, jestli
presvédcujicimu vyhovi nebo ne. V piipadé¢ absence svobodné volby se jednd o

komunikaci natlakovou (Galik, 2012).

Persvaze se tedy 1iSi od natlaku a zaroven 1 od vyjednavéani. Vyjednavani je totiz
definovdno jako proces, skrze ktery se dv€ nebo vice stran posunuji z ptivodnich
rozchazejicich se pozici k bodu, ve kterém je mozné dosdhnout dohody (Steele & Beasor,
1999). Na rozdil od piesvédéovani je tedy vyjednavani oboustrannou zalezitosti, kde se

ob¢ strany zapojuji do komunikace a snazi se dojit k umluve.

Obchodnimi vztahy rozumime vztahy mezi ucastniky obchodu, tj. mezi prodejcem a
zékaznikem, firmou a klientem a podobné, jejichz ucelem je prodej z jedné strany a koupé
ze strany druhé. Tato prace bude popisovat zejména obchodni vztahy se zdkazniky pfi

prodeji a nakupu zbozi, tedy pfii realizaci obchodniho vztahu.
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2. Presvédcujici

V mnoha vyzkumech bylo zji§tovano, zda existuji néjaké univerzalni piedpoklady, které
by ptlisobily na zvySeni miry piesvédcivosti fe¢nika. Bylo jich zjisténo hned nékolik a to
jak fyzickych, tak psychickych. Nékteré z nich, zejména psychické, se daji formovat,
nckteré jsou zase neménné. Znamena to tedy, ze z urCité casti je jedinctv predpoklad
presvédcit dalsiho ¢lovéka jiz dan, do zna¢né miry ho ale mize zvySovat. Jedna se o tyto

predpoklady:

2.1. Psychické predpoklady

Kredibilita

Jednim z hlavnich faktorti, které ovliviiuji miru pfesvédCivosti, je vnimana kredibilita
fe¢nika. Cim je kredibilita fecnika vy$§i, tim ochotn&jsi jsme mu véfit. Ackoli byvala
kredibilita dvojdimenzionalnim konceptem, po provedeni dalSich vyzkumi byva dnes jiz
definovdna jako trojdimenziondlni koncept, slozeny z davéryhodnosti, expertizy a
laskavosti (McCroskey & Teven, 1999). Jedna se tedy o vnimanou Groven upfimnosti,
bezpeci a charakteru zdroje, jeho odbornosti, zkuSenosti, vzdélani a starostlivosti (Perloff,

2008).

Galik (2012) zminuje jesté jeden faktor presvédcujiciho, ktery souvisi s kredibilitou a ktery
ma podle n&j nejvyznamngéjsi efekt na uspéch v persvazi - empatii. Pokud je presvédcujici
schopen naslouchat, mize tak zvySovat svoji kredibilitu a tim snizovat rezistenci vici

piesvédceni u presvédcovanych.

Kredibilitu muze dale zvysit napiiklad sebevédomé vystupovani (Kenton, 1989).
Sebevédomé;jsi fecnici jsou ale vnimani jako vice kredibilni, pouze pokud ned¢laji faktické
chyby. V piipadé, Ze se dopoustéji chyb pii zachovani stejné urovné sebevédomi, jsou

vnimani jako méné diveéryhodni (Sah, Moore, & MacCoun, 2013).
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Co oviem muiZe kredibilitu snizovat, jsou tzv. knowledge bias a tzv. reporting bias*. Jedna
se o piedpoklady posluchacli, Zze presvédCujici neni nezaujatym a objektivnim

sdé¢lovatelem zpravy a Ze se je snazi cilen¢ ovlivnit (Perloff, 2008).

Autorita

Dalsim mocnym faktorem ovliviiujicim miru vyhovéni je vnimana autorita
presvédcujiciho. Tento faktor neni zadnou novinkou. Uz Zaci Pythagora pouzivali vyrok
Hautos efd” — sam mistr to pravil — jako nejvyssi argument. Princip autority je pfitom
jednoduchy - ten, kdo mé autoritu, je presvedCivejsi nez ten, kdo ji nema (Lewicki,
Saunders, & Barry, 2007). Cialdini a Goldstein (2004) pisi, ze existuje vice druhi autorit:
autorita zalozena na expertize nebo kredibilit¢ a autorita zaloZzena na legitimni pozici

V existujici socidlni hierarchii.

Podle Cialdiniho (2012) mezi poznavaci znaky autority patii tituly a oble¢eni. Casto se
v reklamach objevi tematicky obleceny clovek, kterého prezentuji jako univerzitné
vzdélaného doktora, stomatologa, chemika a podobné. Zda ma opravdu vzdélani v tom
daném oboru, nebo jde o pouhy vymysl, mnohdy nevime, ale pisobi na nas piesvéd¢ivéji,
nez pokud by $lo o ¢lovéka bez akademického titulu. Dokonce ¢lovéka s akademickym
titulem vnimame jako fyzicky vyssiho (Wilson, 1968) a jak je uvedeno v dal$im textu,

fyzicka vyska souvisi s uspéchem v presvédcovani.

Ne vzdy ale musi byt projevem autority titul. Naptiklad ¢i$nik v restauraci bude autoritou,
kterd ndm muze poradit s vybérem pokrmu, protoze ma pravdépodobné nejlepsi informace.
My pak opét nemizeme védét, zda nam jidlo nabizi proto, ze ho potiebuje prodat nebo

proto, Ze je opravdu povedené.

1 v . v . Y sy v . o
V soucasné dobé neexistuje cesky preklad téchto nazva.
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Oblibenost

Pokud nas presvédcuje nékdo, koho mame radi, je pro nas tézsi odmitnout jeho pozadavky,
nez kdyby nas oslovil neznamy ¢loveék. Na vyuziti tohoto principu stavi sitovy marketing,
neboli tzv. multi-level marketing, coz je marketingova strategie, ktera vyuziva napojeni
¢lovéka na sit’ jeho znamych. Tuto strategii jako prodejni metodu vyuzivaji napiiklad firmy
Oriflame, Avon, Tupperware a mnoh¢ dalsi. Na oslovené¢ho vznika tlak vyhovét, jelikoz
nechce odmitnutim narusit mezilidsky vztah s pfesvédcujicim. Nékdy dokonce postaci jen

pouhé doporuceni od blizké osoby a princip ucinkuje stejné dobie (Cialdini, 2012).

Védecky podlozenych rad, jak vyvolat oblibenost, najdeme nékolik. Jednou z nich je snaha
presvédcujiciho o zvySeni miry podobnosti s pfesvédCovanym a nezdiraziiovani
spole¢nych rozdild (Lewicki, Saunders, & Barry, 2007). Vyzkumy prokazaly, ze
oblibenost ptesvédcujiciho roste spolu sjeho vnimanou podobnosti piesvédcovanému.
Proto se Casto v reklamach objevuji ,,obycejni lidé*, ktefi chystaji svym détem svacinu do
Skoly nebo ¢Cisti dim. O vyvolani dojmu podobnosti se mulze piesvédCujici snazit
prostfednictvim obleceni, zminénim ptivodu ze stejného prostiedi, poukazanim na stejné
z4jmy, uzitim stejného verbalniho stylu nebo také zrcadlenim nonverbalniho postoje ¢i
nalady (Cialdini, 2012). A vneposledni fadé¢ i stejné jméno piesvédéujiciho a
presvédcovaného muize zvysit miru vyhovéni, jak to dokdzal Garner (2005) ve svém
experimentu, ve kterém posilal dotazniky a na obalkdch meénil kiestni jméno odesilatele
tak, aby bylo shodné se jménem adresata. Navratnost dotaznikl byla signifikantné vyssi,

kdyz bylo jméno odesilatele 1 pfijemce stejné.

Dalsi radou, ktera souvisi s podobnosti, je doporuceni dovolit si zaSkobrtnuti.
V experimentu ta hosteska — herecka, ktera pokazila predvadéci show, byla hodnocena
jako sympatictéjsi nez ta, ktera predvedla perfektni vykon (Aronson, Willerman, & Floyd,
1966). Nutno ale dodat, Zze pii pfesvédCovani, kde by byl kladen diraz na expertizu
pfesvédCovaného, by tato rada mohla mit i kontraproduktivni ucinek, jelikoz by

zaskobrtnuti mohlo snizit kredibilitu pfesvédcujiciho.

Posledni, troSku piekvapivou radou, jak zvysit oblibenost, je nechat druhé, aby nam

prokazali laskavost. Psychologové Jacker a Landy (1969) uskute¢nili vyzkum, ktery
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prokdzal, Ze vyzkumnik, kterému lidé pifimo prokazali laskavost, byl vice oblibeny.
Tomuto efektu se fika Frankliniv efekt, zaroven vSak k nému Wiseman (2011) ptihodné
dodavé, 7e funguje jen V piipadech, kdy se jednd o mensi laskavost. Zadost o velkou

laskavost mize byt naopak nepfiijata nebo pfijata s nevoli.

Pfi srovnani ucink téchto tii psychickych ptedpokladii na presvédCovani je vSak
oblibenost mén¢ dulezitym faktorem nez kredibilita a autorita (Lewicki, Saunders, &

Barry, 2007).

2.2. Fyzické predpoklady

Pohlavi

| v ptipadé, kdy mezi muzi a zenami objektivné neexistuje rozdil v kredibilité, vnimaji
presvédcovani pii obchodni komunikaci muze jako presvédciveéjsi (Kenton, 1989). Muzi
byli pfi Cteni stejného textu povazovani za upfimnéjsi, lepsi v poskytovani faktti a lepsi
Vv obhajovani faktickych zavért nez zeny (Aires, 1987). | Wittaker (1965) uvadi, Ze muzi,
jakozto zdroje zpravy, maji signifikantné vétsi vliv v presvédCovani nez zeny. Kenton
(1989) nabizi vysvétleni, Ze vnimani muzi jako piesvédcivéjsich 1 tehdy, pokud jsou stejné
kompetentni a zkuSeni jako zeny, muze byt dano kulturou. Toto vysvétleni podporuji i
Kray, Thompson a Galinsky (2001), kteti se ptali respondentil, zda si mysli, ze maji muzi
nebo Zeny pii snaze dosahnout vyhovéni vyhodu. Castou odpovédi bylo, Ze jsou to muzi,
ktefi jsou zvyhodnéni, a jako diivod respondenti uvadgli jejich silu a asertivitu. Zenam byly

pfisuzovany vlastnosti jako z4jem o druhé a emocionalita.

Vyska

Presvédcivejsi jsou lidé, ktefi piisobi chytieji. Nejnoveéjsi vyzkumy ukazuji, ze existuje
souvislost mezi télesnou vyskou a vyskou platu, zaroven ale nékteré studie poukazuji na

fakt, ze toto tvrzeni plati pro muze, ale ne pro zeny (Heineck, 2005; Kedir, 2013).

13



Zminéna souvislost platu a vysky byva vysvétlovana dvéma zptsoby. Jednak lepSimi
vysledky v kognitivnich i nekognitivnich testech u vysSich lidi (Case & Paxson, 2008;
Schick & Steckel, 2010). Pokud jsou tedy vyssi lidé chytiejsi, potom existuje moznost, ze
svoji inteligenci mluv¢i uplatni pii presvédcovani a tim zvysi svoji Sanci na uspé$né

piesvédceni druhého.

Cialdini (2012) uvadi druhé mozné vysvétleni, pro¢ fyzicka vyska hraje v piesvédCovani
roli: Vyska je u lidi i zvifat asociovana s postavenim ve spole¢nosti a tedy i autoritou, a
proto muze ovlivnit vnimanou piesvédCivost fe¢nika. Aby lidé vypadali vyssi a tedy

pusobili presvedciveji, délaji nékdy rizna opatieni, naptiklad nosi vlozky v botéach.

Reé

Ne jen to, co je feceno, ale i to, jak je to feCeno, ovliviiuje cely dojem. Jak uvadi Galik
(2012), vyska hlasu, hlasitost a zejména tempo feci ovliviiuji persvazibilitu zpravy. Toto
tvrzeni souhlasi s vyzkumy Hicksona, Stackse a Moora (2004), kteii prokazali, ze rychlé
tempo feci muze tvofit dojem znalého, inteligentniho a kredibilniho mluvéiho, ktery oplyva

sebevédomim.

Jak uz bylo pséno, je pfi presvédovani vhodné, kdyz mluv¢i plisobi jako expert. Zaroven
je ale tieba zminit, Ze pfilisné pouzivani slozitych spojeni a cizich slov neni vzdy vnimano
pozitivné. Ve vyzkumu, ktery provedl Oppenheimer (2005) bylo zjiSténo, Ze pokusné
osoby povazovaly za inteligentn&j$i ty osoby, které mluvily jednodu$sim jazykem nez

osoby, které nad ramec potieby pouzivaly slozitou fec.

O¢ni kontakt

Existuje populdrni vira v to, Ze o¢ni kontakt zvySuje tispéSnost presvédcujici komunikace a
tedy Ze mluv¢i, kteti maji vice ocniho kontaktu se svymi posluchaci, jsou vniméni jako
vice presvédCivi. Mnoho clankd z rlznych oblasti nabadd k pouziti ptimého oc€niho
kontaktu, protoze tak mluv¢i snaz buduje pocit davéry u posluchace (Thrush, 2013; Sayler,
2010; Hargie & Dickson, 2004). A skute¢n¢, pii presvédcovani se Castéji divaji na druhého
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piesvédcujici nez presvédcovani (Timney & London, 1973). Tradi¢nimu tvrzeni o o¢nim
kontaktu pii presvédCovani vSak odporuje nejnovéjsi vyzkum, ktery tuto zazitou viru
vyvraci a pfichdzi s odliSnymi vysledky — tedy ze velkd mira o¢niho kontaktu mezi
mluvéim a posluchatem behem presvédcujici komunikace predikuje mensi
pravdépodobnost postojové zmény posluchace ve prospéch mluvciho. (Chen, Minson,
Schone, & Heinrichs, 2013). Z téchto vyzkumu tedy mizeme vy¢ist, Ze pii presvédcovani
existuje optimalni mira o¢niho kontaktu a ptekroceni jeji spodni nebo vrchni hranice

znamena snizeni Gspésnosti pii persvazivni komunikaci.

Fyzicka atraktivita

DalSim pomérné zndmym tvrzenim je to, Ze hezci lidé jsou oblibengjsi. Skutecné existuji
vyzkumy, které vypovidaji o tom, ze fyzicky atraktivnim lidem pfisuzujeme rtzné
pozitivni vlastnosti jako tfeba upfimnost a inteligenci, které jsou pro presvédcovani

dulezitymi faktory. Navic se toto pfisuzovani déje zcela nevédomé (Cialdini, 2012).

Lidé, kteti jsou fyzicky atraktivni, dostavaji lepsi hodnoceni ve §kole, jsou vniméni jako
vice uspésni, inteligentni, pfesvéd€ivi a maji lepSi sebehodnoceni (Hickson, Stacks, &
Moore, 2004). V dalsim vyzkumu se zase zjistilo, ze si vyzkumné osoby nejvice vybiraly
za své potencionalni obchodni partnery atraktivni osoby, zejména atraktivni muZe.
(Kushnir, 1982). Zda se, ze fyzicky atraktivni lidé maji mnohé situace snadngjsi a to i ty,
ve kterych se snaZi presvédcit. Je to dano do jisté miry i tim, Ze fyzicky atraktivni lidé jsou

oblibené;si (Hickson, Stacks, & Moore, 2004).

Obleceni

Prislovi ,,Saty délaji Cloveka™ je dnes stejné aktudlnim jako kdysi. Kromé mozného zvySeni
fyzické atraktivity pomoci odévu, obleceni poskytuje ostatnim lidem voditka k odhadu
druhého clovéka, jako napiiklad jaké by mohl mit piijmy ¢i jaké zaméstnani by mohl
vykonavat. V neposledni fadé miize byt obleceni také symbolem kredibility a autority, coz

siln€ plsobi ve prospéch presvédcujiciho. Uz Milgram vyuzival tohoto principu autority,
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kdyz na zacatku Sedesatych let pti svych vyzkumech nechal vyzkumniky pracovat v bilych
plastich (Milgram, 2009). Stejné siln¢ jako bilé plasté na nas pisobi i jiné uniformy a
hezké formdlni obleky, které si asociujeme s urCitym vzdélanim, zkuSenostmi a
postavenim. Ve vyzkumech bylo zjisténo, ze lidé témér tfikrat vice prechazi na ¢ervenou
s ¢lovékem, ktery je obleCeny do dobfe padnouciho obleku nez pokud ma na sobé jen
obyc¢ejnou pracovni kosili (Lefkowitz, Blake, & Mouton, 1955) nebo Ze dotazané osoby
vice pomdhaly zenam, které byly slusné oblecené, nez tém, které meély odév hippies

(Schiavo, Sherlock, & Wicklund, 1974).
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3. Presvédcovany

3.1. Charakteristiky presvédcovaného

Stejné jako existuji charakteristiky presvédcujiciho, které maji vliv na uspésnost persvaze,
existuji podle vyzkumt i psychické a fyzické charakteristiky presvéd¢ovaného, které ho

¢inni vice ¢i méné rezistentnim vici persvazivnim zpravam.

Prvni znich je sebevédomi, které je stejné jako u presvédcujiciho faktorem, ktery
determinuje miru vyhovéni (Rhodes & Woods, 1992) a to zejména kdyZ je recipient
pfesvédéovan strategiemi, které vyuZivaji vlivu socialniho schvaleni. Cim méné si je
ptesvédCovany jisty sdm sebou, tim vic je nachylny nechat se t€mito strategiemi presvedcit
(Cialdini, 2012). McGuire (1969) ale dodava, Ze totéz plati i pro jedince s velmi vysokym

sebevédomim.

A%

control®) byva oznacovan ,,zpiisob subjektivniho hodnoceni toho, zda osoba ma ¢i nemd
skutecny vliv na okolnosti, které ovliviuji jeji zZivot (Cakirpaloglu, 2012, s. 27). Ve
vyzkumu Forda (1983) bylo zjisténo, Ze tzv. internalisti, ktefi spoléhaji spiSe na své vlastni
schopnosti, jsou vice rezistentni viic¢i piresvédcovani nez tzv. externalisti, ktefi maji pocit,

7e do déni ve svém zivoté nemohou az tak zasahovat.

Rovnéz inteligence ovliviiuje rezistenci piresvédcovaného. Otazka, zda se méné¢ inteligentni
lidé nechaji snadngji pfesvédcCit, zajimala i Rhodse a Wooda (1992), ktefi ve svém
vyzkumu dospéli ke kladné odpovédi, tedy ze se lidé, kteti maji niz8i kognitivni

schopnosti, nechaji leh¢eji presvédcit.

V piedchozi kapitole jsem zminila vyzkum Kraye, Thompsona a Galinskeho (2001), ktefi
piisli s vysledky, Ze v nasi kultufe jsou Zeny vnimany jako emocionalnéjsi a muzi jako
asertivngjsi pii presvédCovani. Kdekdo by tedy mohl predpokladat, ze budou Zeny slabsi i
v odolavani presvédcujicimu. Vyzkumy se ale shoduji, ze muzi i Zeny maji piiblizné

stejnou miru ovlivnitelnosti, a to 1 pfi presvédCovani o zalezitostech, které jsou pro
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presvédCovaného riskantni (Eagly & Carli, 1981; Ward, Seccombe, & Bendel, 1988;
Karabenick, 1983).

Poslednim faktorem ptesvédcovaného, ktery se podili na rezistenci, je veék. Jako lidé mame
potfebu byt konzistentni se svymi pfedchozimi ndzory a rozhodnutimi (Cialdini, 2012).
Podle vyzkumnice Stephanie Brown a jejich kolegl tato preference konzistence roste spolu
svékem Clovéka. Nekonzistence mize byt rozCilujici a tudiz tvofit emocionalni
nerovnovahu, piicemz starSi lidé maji vEétsi motivaci vyhnout se takovym rozcilujicim
zazitkiim. Tato demograficka skupina bude vice rezistentni vici presvédcovani, obzvlaste
pokud presvédcujici nezohledni jejich existujici hodnoty, ndzory, ptresvédceni a praktiky

(Brown, Asher, Cialdini, 2005).

3.2. Zpracovani informaci

Postoj a postojova zména

Galik (2012) uvadi, Ze postojova zmena a persvaze se prolinaji a proto je pojem postoj pro
persvazi kliCovym. Postoj je nauené hodnoceni objektu nebo akce, které ma intenzitu a
valenci a které ovliviiuje chovani (Perloff, 2008). Kromé ovlivnéni chovani ¢lovéka maji
postoje vliv i a vnimani fyzického a sociadlniho svéta jedince (Albarracin, Wang, Li,
Noguchi, 2008). Existuje mnoho teorii a modeld, které vysvétluji, jakym zptisobem ke

zméné postoje dochazi. Hlavni jsou uvedeny v této kapitole.
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Elaboration Likelihood Model

Nejzakladn&jsim modelem je Elaboration Likelihood Model®. Tento model popisuje ,,za
jakych podminek je pravdépodobné, Ze clovek bude nebo nebude o argumentech hloubéji

premyslet (Galik, 2011, s. 25).

Jsou rozliSovany dvé cesty, kterymi ¢loveék zpracovava informace — hlavni cesta a periferni
cesta. Zpracovani informaci hlavni cestou se déje védomé a dochazi k zapracovani zpravy
do jiz existujicich kognitivnich struktur jedince. Piesvéd¢ovany je v tomto piipadé schopny
a motivovany dikladné zpracovat zpravu. Pfi zpracovani hlavni cestou presvédCovany
vnima pozorn¢ obsah zpravy (téma, fakta, argumenty), strukturu zpravy (jak jsou fakta

organizovana) i styl, kterym je zprava prezentovana (Lewicki, Saunders, & Barry, 2007).

Pokud ptesvédcovany ale schopny a motivovany zpracovat zpravu neni, dochazi k vyuziti
periferni cesty, kdy je zprdva mén¢ kognitivné zpracovana. K tomuto dé&ji dochazi
automaticky. Schopnost zpracovat informace muze byt negativné ovlivnéna unavou a
spankovou deprivaci (Gilbert, 1991) a motivace mnozstvim casu, které recipient na
rozhodovani ma. Casovy tlak, at’ uz realny nebo jen vnimany, zvysuje potiebu uéinit zavér
a tim i pravdépodobnost zkratkovitéjsiho zpracovani informaci (Neale & Fragale, 2006).
Diky tomu, Ze pii vyuziti periferni cesty nedochazi k zapracovani informaci do jiz
existujicich kognitivnich struktur, postojovd zmeéna nastane mén€ pravdépodobné,
presvédCeni bude trvat krat§i dobu a pfesvédCovany bude vic nachylny k opacnému
presvédceni, nez pokud by byla pouzita hlavni cesta. Piikladem je posluchag, ktery je vice
ptesvédcen akademickou hodnosti mluvéiho, nez argumenty, které mluvci prezentuje

(Lewicki, Saunders, & Barry, 2007).

Teorie odivodnéného chovani

Ajzen a Fishbein (1980) uvadi, Zze volné chovani se da nejlépe predikovat diky znalosti
umyslu. Zacali tedy uvazovat nad faktory determinujicimi iimysl chovani misto zkoumani

faktorti determinujicich chovani jako takové. Pro predikci chovani tedy zkoumali, co Si

2 v . v . Y sy .
V soucasné dobé neexistuje ¢esky preklad tohoto nazvu.
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jedinec mysli o chovani k objektu postoje, ne o objektu samotném. Jejich model lze

vyjadiit timto vzorcem:

Bl=[Ypiei]+[Xnici]

V tomto vzorci vyjadiuje BI imysl chovat se urcitym zpisobem, p je pouzito pro silu
presvédceni, e je hodnoceni piesvédCeni, n zastupuje subjektivni normu, ¢ vyjadiuje

motivaci vyhov¢t.

Vyrost a Slaménik (2008) povazuji tento model za nejvyznamnéjsi z modell popisujicich
postojovou zménu. V soucasné dob¢ je tato teorie jiz piekonana, lze na ni ale pohlizet jako

na dilezitou fazi vyvoje teorii postojové zmeny.

Teorie planovaného chovani

Ajzen (1985) teorii odivodnéného chovani upravil a vytvoril tak teorii planovaného
chovani. Pivodni teorie méla totiz nedostatek v opomenuti vnimané kontroly chovani.
Oproti pivodnimu vzorci vyjadiujicimu teorii odivodnéného chovéni, vypadd vzorec

teorie planovaného chovani takto:

Bl=[Ypiei]l+[Xnici]+[Xkipi]

V tomto vzorci je navic piidano k, které vyjadiuje miru kontroly jedince nad chovanim a p,
které zna¢i miru jednoduchosti vykonat dané chovani. Nauce o persvazi pfinesla tato teorie
poznatek, ze persvazivni zprava by méla byt tvofena s tivahou, jak moc je presvédcovany

schopen chovani, ke kterému je piesvédcovany, vykonat.

Teorie socialniho usuzovani

Tato teorie stavi na myslence, ze 1idé jsou vice pfesvédceni argumenty, které se podobaji
nebo jsou stejné jako jejich existujici postoje a zaroven ze odlisné argumenty nezapficini
zménu postoji. Lidé tedy nehodnoti argumenty presvédcujiciho objektivng, ale
subjektivné. V ramci snahy o ptesvédceni jedince by se piesvédcovany mél pohybovat

v oblastech akceptace nebo indiferentnosti. V takovém piipadé dochazi u presvédcovaného
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Kk procesu asimilace, kdy povazuje argument za vice blizky jeho postoji, nez ve skute¢nosti
je. V ptipad¢, Ze by piesvédC¢ovany pouzil vyrok spadajici do oblasti odmitnuti, objevil by
se proces kontrastu, pii kterém by pfesvédCovany vnimal dany argument jako vzdalengjsi

jeho aktualnimu postoji, nez doopravdy je (Sherif, & Hovland, 1961).

Teorie kognitivni disonance

Teorie kognitivni disonance stavi na dvou hypotézach. Prvni z nich fika, ze inkonzistence
mezi kognitivnimi elementy je psychologicky nepfijemnd a tudiz, kdyz se objevi, je
jedinec motivovan ji redukovat. Druhd fikd, Ze v rdmci této snahy o redukci se jedinec
vyhyba situacim a informacim, které by tuto miru disonance mohly zvysit. V ptipadé
vzniklé disonance se jedinec dale snazi neptijemny tlak snizit a to riznymi zptsoby. Bud’
snahou o odstranéni nepiijemnych kognitivnich elementt, které¢ disonanci zptisobuji nebo
naopak pfidanim kosonantnich, dale pak zvySenim dilezitosti kosonantnich kognitivnich
elementti nebo snizenim duleZitosti disonantnich (Festinger, 1957). Zakaznik s nadvahou
napftiklad vi, Ze by pro né&j bylo dobré chodit cvicit, aby zhubnul, ale stejné nechodi, coz
v ném vyvolava disonanci, protoze existuje rozpor mezi jeho presvédcenim a chovanim.
Proto, aby neptijemny tlak disonance rychle snizil, zakoupi si pilulky na hubnuti (Dainton,
& Zelley, 2010).

Inokulaéni teorie

Inokulacni teorie byva také nazyvana jako ockovaci teorie a to diky své podobnosti
s o¢kovanim v medicin€. Autory tohoto konceptu jsou McGurie a Papageorgis (1961),
kteti zkoumali, jak zachovat jedincliv postoj. Ve svém vyzkumu zjistili, Ze mald davka
protiargumentli zvysi recipientovu rezistenci vi€i persvazi, stejné jako mald davka viru
Vv ockovani zvysi lidskou obranyschopnost. Pokud tedy ptesvédcujici zmini 1 drobné
mnozstvi protiargumentli proti svému postoji (které je ale mozné nakonec vyvratit), mize

zvysit pravdépodobnost zmény postoje u presvédCovaného. Na tomto principu stavi
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technika varovani pfedem, kdy jsou pfesvédCovanym poskytnuty a zaroven vyvraceny

protiargumenty dfiv, nez je zmini druha strana (Galik, 2012).

Spacésky efekt

Kredibilité nizce divéryhodného zdroje miize napomoci spacsky efekt (z angl. sleeper
effect). Tento pojem oznacuje postupny narust vlivu persvazivni zpravy pochazejici z malo
kredibilniho zdroje pribéhem cCasu (Hogg & Vaughan, 2008). V praxi to muze vypadat
takto: Jedinci je prezentovana obchodnikem jedné firmy persvazivni zprava, ktera ho ma
ptesvédcit, ze konkurenéni vyrobek mé kratkou Zivotnost a nizkou funkénost. Prvné ho az
tak neovlivni, kviili uvédoméni si neobjektivity zdroje a tim jeho snizené kredibility, ale po
n¢jakém case si jedinec vzpomene, ze od nékoho slysel, ze zrovna tento vyrobek neni moc
kvalitni a tak se pfi rozhodovani o koupi bude rozhodovat i na zaklad¢ piivodni zpravy

(bude ji povazovat za vice divéryhodnou nez na zacétku).

3.3. Rozhodovani

Kognitivni zkratky

Vyznamné poznatky ohledné rozhodovani najdeme v praci Kahnemana (2012) a Arielyho
(2009). Oba jsou nazoru, ze se Cloveék nerozhoduje vzdy racionalné, jak predpokladaji
klasické ekonomické teorie. Zkoumdani iracionality ¢loveka je docela novym smérem,

piesto vSak pfinasi prekvapivé a vyznamné objevy.

Kahneman i Ariely zkoumali heuristiku ukotveni. Heuristika je popsana jako mentalni
zkratka, ktera se fidi ur¢itymi nepsanymi pravidly (Vyrost, & Slaménik, 2008). Ukotveni
V tomto piipad¢ znaci ulpéni na prvni €islici s naslednym ovlivnénim dalSich rozhodnuti.
Kahneman a Tversky v experimentu tocili kolem §tésti, na kterém padla bud” hodnota 10,

nebo 65. Po tomto zatoCeni byli studenti pozadéni, aby si toto ¢islo zapsali. Kahneman se
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poté ptal studentd na zcela nesouvisejici otazku a chtél po nich procentualni odhad.
Ukazalo se, ze ackoli bylo iraciondlni spojovat si ¢isla z kola $tésti s odhadem Clenstvi
stati v OSN, tipovali lidé, ktefi si zapsali Cislo 65 vyssi procenta nez ti, ktefi si zapsali
¢islo 10 (Kahneman, 2012). Ariely dé¢lal na toto téma velmi podobny pokus — pozadal
studenty, aby si zapsali posledni dvé Cisla svého rodného cisla a poté uspotadal aukci.

vvvvv

predméty v aukci vice (Ariely, 2009).

V obou piipadech bylo tedy prvni ¢islo kotvou, kterd ovlivnila ndsledna rozhodnuti
zkoumanych osob. Kahneman uvadi, ze ukotveni mize byt dano dvéma mechanismy —

ukotveni dané zam&rnym prtizptsobenim nebo jako nasledek primingu (Kahneman, 2012).

Dalsimi mentalnimi zkratkami jsou heuristika reprezentativnosti a heuristika dostupnosti.
Heuristika reprezentativnosti je mentalni zkratka, podle které ,posuzujeme
pravdépodobnost nejisté udalosti podle toho: a) jak ziejmd je pravdépodobnost jevu
v populaci, do niz jev patii; b) jak vysoky je stupen, ktery odrdzi charakteristické rysy
procesu, jimz byl jev tvoren (jako je nahodnost)* (Sternberg, 2002, s. 432).

Da se demonstrovat na odhadu ¢lovéka, ktery ma za kol urcit, jak pravdépodobné nastane

néjaka z uvedenych situaci:
Mozny vysledek hodu minci: P-O-P-O-O-P nebo P-P-P-0-0-0°

Mozné pohlavi Sesti po sobé narozenych déti: CH-D-CH-CH-D-CH nebo D-D-D-D-D-D*

Ackoli jsou u obou piikladii obé moznosti matematicky stejné¢ pravdépodobné, piipada
lidem pravdépodobnéjsi prvni moznost u obou situaci, jelikoz pisobi jako vice ndhodna

(Kahneman, 2012).

Heuristika dostupnosti je ,,proces hodnoceni cetnosti podle snadnosti, se kterou nam na
mysl prijdou priklady* (Kahneman, 2012, s. 141). JelikoZ vénujeme pozornost vécem,

které nas zajimaji, budeme pravdépodobné nadhodnocovat jejich pocet. Budeme se tedy

3 ns . v , . v
Pismenem P je oznacena panna a pismenem O je oznacen orel

4 o, . v , . v .
Pismenem CH je oznacen chlapec a pismenem D je oznacena divka
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naptiklad domnivat, ze pocet rozvodii mezi celebritami je vyssi nez u normalni populace
(Kahneman, 2012) nebo Ze cesta letadlem je riskantnéjs$i nez cesta autem, jelikoZ si snaze

vybavime zpravy o leteckych nehodéach (Vyrost & Slaménik, 2008).

Cialdini (2009) popsal jest¢ dalsi dvé zkratky. Tou prvni je zkratka, kterou pojmenoval
drahé¢ se rovnd dobré. Pokud jdeme nakupovat nebo vybirdme jidlo v restauraci,
predpokladame, ze nejdrazsi zbozi bude oplyvat nejlepsi kvalitou, coz nemusi byt vzdy
pravda. Mentalni zkratku drahé se rovna dobré, potvrdil Ariely (2009) experimentem
s energetickymi napoji. Kdyz byly népoje drazsi, lidé vice vétili jejich ucinktim, a proto
byly ve vysledku efektivnéjsi, nez kdyz byly nabizeny za niz$i cenu. Ke stejnému
vysledku, tedy ze drazsi zbozi povazuji jedinci za kvalitnéjsi, dosli 1 vyzkumnici Wu, Lu,
Wu, a Fu (2012) ve svém dotaznikovém vyzkumu. Druha Cialdiniho zkratka se vztahuje
k autorité presvédCujiciho. Pokud néco fika odbornik, povazujeme jeho slova za pravdu.
Principu autority byla vénovana pozornost jiz V kapitole o faktorech na strané

ptesvédcujiciho.

Emoce p¥i rozhodovani

Stejné jako kognitivni zkratky mohou i emoce zna¢né ovlivnit naSe rozhodovani. Podnét
S pozitivnim emo¢nim néabojem totiz muize zplsobit aktivaci jinych ¢asti mozku nez
podnét, ktery vnas vyvold raciondlni Uvahy. KdyZ pokusnd osoba uvazovala nad
okamzitym potéSenim, aktivoval se dopaminovy systém stfedniho mozku a nucleus
accumbens oproti aktivaci prefrontalni kiiry pfi racionalnim uvazovanim (Lehrer, 2009).
V takovém stavu mlZeme volit varianty, které bychom jindy zavrhli a myslet si, ze se

jedné o optimalni vybér moznosti.

Pozitivni emoce hraji roli i pfi vnimani oblibenosti presvédcujiciho. Podle Razrana (1940)
maji lidé tendenci oblibit si jedince a véci, kdyZ se s nimi seznami, zatimco jedi. Chutny
pokrm v nich vyvola pfijemné emoce a jedinci si pak mohou spojovat rtizna prohlaseni
Stouto pozitivni ndladou (Cialdini, 2012) a zaroven se rozhoduji impulzivngji
(Bodenhausen, 1993), ¢ehoz mutze vyuzit pravé piesvédcujici. Pro obchodnika je tedy

vyhodné vzit klienta na obéd a prodiskutovat s nim obchodni zalezitosti ptimo pfi jidle.
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Ale nejen pozitivni emoce ovliviiuji rozhodovani. Jednou z emoci, ktera také zasadné
ovlivituje rozhodovani ¢lovéka, je smutek, coz nazorné dokazuje nasledujici experiment:
Po promitnuti smutného filmu u prvni skupiny a neutralniho filmu u druhé skupiny, byly
smutné¢ vyzkumné osoby ochotné koupit i prodat predméty, které dostaly, za méné

vyhodné ¢astky nez participanti z neutralni skupiny (Lerner, Small, & Lowenstein, 2004).

Dalsi vlivnou negativni emoci pfi rozhodovani je strach. Persvazivni zprava vyuzivajici
vlivu strachu by méla obsahovat informace o mozné hrozbé, ale zaroven i feSeni, jak se
hrozby zbavit. Pfedlozeni mozného feSeni je pfitom velmi dulezité. Vyzkumy totiz ukazuyji,
ze pokud je recipientovi prezentovana zprava, ktera budi pocit strachu, ale soucasné mu
neni pfedlozen dostatecné jasny, specificky a efektivni zpusob, jak nebezpeci redukovat,
muze se se strachem vypotadat popienim této zpravy nebo popiranim faktu, Ze se na néj
moznost nebezpeci vztahuje. Nasledkem tedy mize byt nulova reakce presvéd¢ovaného
(Goldstain, Martin, & Cialdini, 2008). Také ptimétena sila zastrasujiciho apelu je kli¢em
k mozné postojové zméné. Perloff (2008) radi pouziti silnych zastrasujicich apelt, Galik
(2012) ale upozoriiuje, Ze pii pouziti pfili§ silného zastraSujiciho apelu miiZze nastat

bumerangovy efekt, kdy recipient misto zmény postoje utvrdi svilij postoj stavajici.

Se strachem se dale poji averze K riziku a ke ztraté. Pokud porovnavame stejnou moznost
ztraty a zisku, reagujeme intenzivnéji na moznost ztraty a lakavost zisku je pro nas az na
druhém misté. Kahneman vysvétluje tuto asymetrii evoluci — ptezili ti, kdo vnimali hrozby
urgentnéji (Kahneman, 2012). S tim souvisi i jedna z moznosti ramcovani. Pokud lidem
prezentujeme, co mohou ziskat, objevi se tendence se riziku vyhnout. Pokud ale

prezentujeme to, co by mohli ztratit, jsou ochotnéjsi riziko podstoupit (Kahneman, 2012).

Nejsme vsak otroky svych emoci a tudiz se mizeme snazit brat svoji ovlivnitelnost na
védomi a ucit se s emocemi zachazet. Studie potvrzuji, ze pokud se lidé nauci pracovat
s emocemi, zlep$i se i jejich schopnost se racionalné rozhodovat (Yip & Coté, 2013;

Kligyte, Connelly, Thiel, & Devenport, 2013).
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4, PresvédcCovaci strategie

Obchodnici se snazi potencionalni zakazniky riznymi zpisoby piesvédéit, Ze je za jejich
zbozi nebo sluzbu ldkavé utratit penize. V této kapitole budou popsany ptiklady rtiznych
takovych strategii. Jedna se o strategie souvisejici s reciprocitou, kontrastem, socidlnim
schvalenim, zdvazkem a diislednosti, vzacnosti a pak také vizualni, verbalni a kognitivni
strategie, které se pouzivaji v obchodnich vztazich. Samotnych strategii samoziejmé
existuje velké mnozstvi, pro ilustraci jsou vSak ke kazdé podkapitole vybrany pouze

nékteré z nich.

4.1. Strategie souvisejici s Cialdiniho principy

V této podkapitole jsou popsany strategie presvédcovani v obchodnich vztazich, které
souvisi s Cialdiniho principy vlivu. Vynechan je princip autority a princip oblibenosti,

které jsou véetné nastinéni strategii uvedeny v pifedchozim textu.

Reciprocita

Reciprocita je princip, ktery fikd, Ze pokud nam nékdo prokaZe laskavost, budeme citit
vdek a zaroven se budeme citit zavazani tuto laskavost oplatit zpatky. Pokud by nékdo toto
pravidlo nedodrzel a bral by bez snahy vratit, byl by spole¢nosti povazovan za nevdéénika
nebo piizivnika a spolenost by jim opovrhovala. Prodejci tedy tim, ze nam pied
predlozenim svého pozadavku prokazou né&jakou laskavost, aktivuji princip reciprocity,
ktery jim mize pfinést vyhovéni ze strany zakaznika. Casto pak miiZe nastat situace, Ze
prvni prokazana laskavost je oplacena laskavosti mnohem vétsi (Cialdini, 2012). V praxi to
obchodnici délaji tak, ze k nakupu ptibali darek, nabidnou vzorek nebo poslou poukazku
na slevu K narozeninam, ¢imz aktivuji reciprocitu pro dal$i nakup. Nebo miize jit o

usmeévavou mladou sle¢nu u stanku s ochutnavkami, kterd da zakaznikiim zdarma vzorek
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potraviny nebo napoje a hned vzapéti nabidne koupi plného baleni. S reciprocitou se
mizeme setkat také naptiklad v restauraci, kde nam jako milou pozornost daji bonbon a
zvysi tim vysi zpropitného, které jim tam jako hosté nechame (Strohmetz, Rind, Fisher, &
Lynn, 2002).

Podle Cialdiniho (2012) se ale nemusi vzdy jednat o laskavost oplacenou jinou laskavosti.
Miize jit také o recipro¢ni tstupek, tedy ze kdyz ustoupi prodejce, ustoupi i kupujici. Tato
technika se nazyva ,,dvere ve tvari“ (z angl. door-in-the-face). Efekt je pfitom nejsilnéjsi,
pokud je ustupek nabidnut bezprostiedné po odmitnuti. Napriklad ¢isnik v restauraci po
hlavnim jidle nabidne dezert a poté, co zdkaznik odmitne, nabidne ,,alesponi ¢aj nebo
kavu®. V pfipadé, ze tento ustupek ptedlozi hned po odmitnuti, signifikantné zvysi pocet
objedndvek, nez pokud snavrhem ustupku pfijde az po nékolika minutich (Guéguen,
Jacob, & Meineri, 2011). Dalsim ptikladem je situace, kdy obchodnik pro zékaznika jako
ustupek nakonec snizi cenu vybraného zbozi, nacez se zakaznik se citi zavazan a zbozi
koupi. Vysvétleni, pro¢ takto lidé konaji, se nabizi dvé¢ — jedinec po odmitnuti prvniho
pozadavku citi vinu a proto pfijme druhy pozadavek nebo jedinci pfipadd druhy pozadavek

ptijatelny kvili kontrastu s prvnim (Cialdini, 2012).

Kontrast

V mnoha obchodech vidadvame cenovky, na nichZ obchodnici pivodni cenu pieskrtnou a
uvedou vedle ni cenu novou, nékdy také s vyraznym napisem ,,sleva“. Zamérem prodejct
je vytvorit v naSi mysli kontrast, v jehoz svétle se ndm zdd moznéa koupé vyrobku velmi
vyhodna. V tomto konkrétnim ptipadé muze slouzit preskrtnuté ¢islo jako kotva, se kterou

porovnavame aktudlni cenu vyrobku.

Ale nejen kontrast cen na cenovkach ovliviiuje nas vybér. Ariely (2009) tvrdi, ze lidé
nevédi, co chtéji, dokud to nesrovnaji s dal§imi vécmi, a proto mohou obchodnici pouzivat
kontrastni navnady. Ve své knize uvadi n¢kolik takovych ptikladi, kdy je obchodnik velice
Sikovné pouzije. Jednim z nich je postup realitniho maklére, ktery vezme zakazniky do tii
riznych domkd. Prvné€ do pékného tradi¢niho, poté do moderniho a pak do tradi¢niho,

ktery ma né&jaké nedostatky. Zakaznik si nejpravdépodobnéji vybere tradicni dim bez
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nedostatkil, jelikoz ho miize srovnat s podobnym a rozhodne se na zaklad¢ kontrastu.
Ariely dale pise, ze pokud si lidé vybiraji, vétSinou si nevyberou ani to nejlevnéjsi ani to
nejdrazsi. Pokud si tedy vybiraji ze tii nabizenych véci, vyberou si Casto tu prostfedni.
Proto je dalsi strategii, kterd se tykd kontrastu, zafazeni velmi drahého vyrobku do
sortimentu. Napiiklad do jidelni¢ku v restauraci pfidame jedno extrémné drahé jidlo, které
je drazsi nez vSechny ostatni. Prestoze si ho téméf nikdo nekoupi, prodej druhého

nejdrazsiho se pravdépodobné zvysi (Ariely, 2009).

Zavazek a duslednost

Lidé maji touhu sami ptfed sebou i1 ostatnimi vypadat jako ti, kdo si stoji za svymi Ciny a
rozhodnutimi. Jakmile se pro néco rozhodneme, citime vnitini 1 spoleCensky tlak, abychom

se chovali dle tohoto rozhodnuti a dostali svym zavazktm (Cialdini, 2012).

Na principu zavazku a duslednosti stavi taktiky nohy ve dvefich (z angl. ,, foot-in-the-
door®) a nizkého mice (z angl. ,, low-balling ). Taktika nizkého mice mize byt pomérné
zaketnou a neetickou technikou, pokud ji nékdo zneuZije. Prodejce nastavi cenu nizko, aby
naldkal potencidlniho zédkaznika, ale nem4 v imyslu za ni zbozi doopravdy prodat. Kdyz uz
se zakaznik potési, ze udéla dobrou koupi, zbozi hodi do kosiku (¢imz sam sob¢& potvrzuje,
ze se pro vyrobek opravdu rozhodnul) a jede k pokladné, prodejce pak ,,ndhodou* zjisti, ze
cenu spletl nebo Ze byla na vyrobku Spatnad cenovka. Cena pak neni vyhodnéjsi oproti
nabidce konkuren¢nich prodejct. Zékaznik ale neodejde, vétSinou spiS nakonec souhlasi

S koupi 1 za vyS§i cenu (Cialdini, 2012).

Taktika nohy ve dvefich zase funguje tak, ze obchodnik zakaznikovi piedlozi prvni
nabidku, kterd je koncipovand tak, Ze s ni zédkaznik pravdépodobné bude souhlasit. Kdyz
prodejce ziska prvni ,,ano* od kupujiciho, pfijde s mnohem vys$sim pozadavkem. Kupujici
ma potiebu jednat podle svého piedchoziho rozhodnuti, a proto pfijme i druhou nabidku

(Goldstain, Martin, & Cialdini, 2008).

Nabizi se otazka, zda tedy pfi snaze o ptfesvédceni zakaznika pouzivat techniku nohy ve

dvefich nebo dveti ve tvafi, protoze ob€ zardz samoziejmé pouzit nelze. Jednoznacna
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odpovéd’ ale neexistuje. N&kteii autofi uvadi, ze rozdil efektu obou technik neni
signifikantni (Pascual, Guéguen, 2005), podle dalsiho vyzkumu je technika dvefi ve tvaii

ucinnéjsi (Rodafinos, Vucevic, & Sideridis, 2005).

Zavazek a duslednost mohou prodejci vyuzit i tak, Zze nechaji zakaznika napsat urcité
prohlaseni. Tim, Ze zdkaznik vyplni smlouvu nebo vymysli a napiSe slogan propagujici
urCitou firmu nebo vyrobek, ucini hmatatelny zavazek vic¢i prodejci a pozdéji je timto
ovlivnén. Vyuziti této strategie vidame Casto i v Ceském prostiedi — prikladem mohou byt
rizné soutéze o nejlepsi slogan. I kdyz je vyhra jen pro jednoho, paradoxné pak vyherce
nejméné uveri svému prohlaseni a nejméné se s nim ztotozni, protoze si ho vysvétli tak, ze
za n¢j dostal odménu a délal ho tedy z toho diivodu. Podle teorie kognitivni disonance ale
vSichni ostatni za¢nou mit potfebu odiivodnit si svoji G€ast. Podivaji se na své chovani a
odvodi si, Ze maji produkt asi doopravdy tak radi, jak tvrdili v propagujicim sloganu. Navic
tim, e udélali praci nad ramec svych povinnosti, byli jesté vic zavazani. Cim vétsi totiz

vynalozime usili do néjakého zavazku, tim vic nas potom ovliviiuje (Cialdini, 2012).

Socialni schvaleni

Lidé v mnoha situacich nevédi, co je spravné. Jednoduchy zptisob, jak to zjistit, je podivat
se, co délaji nebo jak se k tomu stavi lidé okolo. Nase vlastni chovani tedy vyhodnotime

jako vhodngjsi, pokud uvidime, Ze ostatni jednaji stejné jako my (Cialdini, 2012).

Tento princip je v obchodni sféfe velmi rozsifen. Naptiklad uvedenim slov ,,bestseller
nebo ,,tento mésic nejprodavané;si* dava prodavajici zdkazniklim najevo, Ze mnoho dalSich
zékazniki se rozhodlo pro tento konkrétni vyrobek. Zakaznik se podle pravidla socialniho
schvéleni zamysli a vyhodnoti situaci tak, ze pokud se pro tento vyrobek rozhodlo tolik
jedinct pred nim, bude spravné rozhodnout se pro n¢j taky. Jednim z ptikladd je uvadéni
poctu osob, které si koupily danou slevu nebo pobyt pies slevovy portal, ¢ehoz dnes
vyuzivaji téméf vSechny slevové portaly v nasi republice. Stejné tak mize princip fungovat
na mistech, ktera maji sva urcita pravidla a zdkaznik nevi jaka. Naptiklad jedinec ptijde do
prodejny kévy s sebou, kde nevi, jak to chodi s davanim spropitného. Na baru pak uvidi

sklenici, ve které jsou bankovky a mince. Pravdépodobné po ndkupu vhodi drobny obnos
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do nadoby i on. Pfitom vibec nemusi jit o dySka ostatnich zdkazniki, ale o nastréené
penize prodavajiciho pro tento ucel (Cialdini, 2012). Stejné¢ tak faleSn¢ mohou byt
vytvofeny i fronty u obchodl nebo restauraci. Prvni ¢lovék pfijde ke dvéma prazdnym
restauracim a nevi, pro kterou se rozhodnout. Jednu si nakonec vybere a sedne si dovnitf.
Ptijde druhy, ktery stejné tak nevi, kterou zvolit, ale vidi, ze v jedné je uz zakaznik, jde
proto taktéz do ni. Tteti Cloveék uz vidi dva zakazniky a tak se postupné tento efekt nasobi.
Prazdnad restaurace mize byt mnohem kvalitnéjSi, ale zakaznik bez zkuSenosti
pravdépodobné zvoli tu, kterd pfildkala vice zdkaznikd (Ariely, 2009). Nékdy si proto
obchodnici plati osoby, které jim budou stat nékolik hodin stale ve fronté, aby v novych
zakaznicich umocnili pocit, Ze jejich restaurace nebo stanek je zadany a nalakali tak dalsi a

dalsi jedince.

Princip socialniho schvaleni ale mize byt stejné¢ jako ostatni principy pouzit pro dobrou
véc. Priklad mtizeme najit pii charitativnich akcich, kdy poradatelé zvetejituji seznam lidi,

ktefi ptispéli, pro povzbuzeni dalSich darci.

Specifickou podkapitolou principu socialniho schvaleni jsou recenze a doporuceni. Jelikoz
lidé ¢im dal vice nakupuji online, maji tak dost Casu vyhledat si nazory ostatnich
zakaznikl. VéEtSinou povazuji lidé tyto recenze za diivéryhodné a neni vyjimkou, Ze findlni
vybér produktu zavisi pravé na uzivatelskych recenzich. Naptiklad turisté povazuji
specifické informace v recenzich, které byly psany zdkazniky, za divéryhodné a velmi
uzite¢né a proto tyto recenze ovlivituji nakup pobyti (Sparks, Perkins, & Buckley, 2013).
Postupem casu si vSak ctendfi uzivatelskych recenzi vice uvédomuji, Ze informace
v recenzich nemusi byt vzdy pravdivé a Ze mohou byt manipulovany ve prospéch i1
neprospech recenzovaného produktu ¢i sluzby. Ti, ktefi si tuto skute¢nost uvédomuyji,
byvaji recenzemi méné ovlivnéni, obzvlasté pokud jde o negativni recenze (Bambauer-

Sachse, & Mangold, 2013).

Vzacnost

Poslednim principem, ktery uvadi Cialdini (2012) ve své knize, je princip vzacnosti. Tento

princip neni slozity. JednodusSe to, co je ndm ptedloZeno jako vzacné, vnimame jako cenné.
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V soucasné dob¢ byva rozliSovana vzacnost dand zasobovatelem (malo vyrobenych kust,
limitované edice a podobn¢) a vzacnost danda poptavkou (zbyva uz jen nékolik kust
Vv prodejné, protoze zbozi nakoupili ostatni zakaznici). Pokud ¢loveék nakupuje zbozi, které
potiebuje, ma vétsi efekt vzacnost dana poptavkou. Pokud ale naopak kupuje produkty jen

pro své potéSeni, je ucinnéjsi vzacnost dana zasobovatelem (Gierl & Huettl, 2010).

V piipadé, Ze chece prodejce zvysit prodej pomoci vzacnosti, mize piijit s limitovanou edici
vyrobku, jako to délaji mnohé firmy na trhu (od vanocnich edic kolovych limonad az po
jedinecné kusy designerského obleceni) nebo oteviit tzv. pop-up obchod na nékolik dni.
Muze také urcit casové omezenou dobu, kdy bude jeho zbozi ve slevé a pak se ceny vrati
na puvodni hladinu. Zda se, Zze nejvice G¢inna je Cerstva vzacnost, tedy kdyz prijde skok
z nadbytku do nedostatku. Takova vzacnost je pak pro piesvédcovani G¢innéjsi nez trvaly
nedostatek. Tato hypotéza byla ovéfena suSenkovym experimentem. Zékaznici hodnotili
susenky z témeét prazdné krabice jako atraktivnéjsi, nez kdyz jim byla susenka nabidnuta
z krabice plné. Kdyz vSak vid¢€li plnou krabici a nasledné byla nahrazena skoro prazdnou

krabici, byl efekt nejvétsi (Worchel, Lee, & Adewole, 1975).

Posledni strategie, tykajici se vzacnosti, je Casové omezena nabidka dana dal$imi zajemci
(Cialdini, 2012). Napiiklad pti koupi auta nebo nemovitosti pozve prodejce vice kupct
naraz, ¢imz vytvofti tlak na zadkaznika. Ten totiz vidi, Ze hned jak odejde, bude si objekt
prohlizet nékdo jiny, kdo mize uéinit okamzitou koupi, tudiz by se stalo zbozi prodanym,
nedostupnym. Obzvlast’ pokud jde o véci jedinecné, jako jsou napiiklad reality, mize byt

tlak velmi silny a diky nedostatku ¢asu mize dojit k rychlému, az unahlenému rozhodnuti.
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4.2. Verbalni strategie presvédcovani

To, jakym zplisobem jsou myslenky vyiceny, ma znacny dopad na uspéch
Vv presvédcovani. V nasledujici kapitole bude popsano nékolik verbalnich strategii, které
mohou dopomoci k presvédCeni piijemce. Dalsi piesvéd¢iva slova a slovni spojeni
vztahujici se k Cialdiniho principiim, jako napiiklad ,sleva“, ,bestseller, . limitovana

edice* nebo ,,nejprodavangjsi, byly popsany v predchozi podkapitole.

Obecné je pii presvédCovani vhodné zamyslet se, jaké publikum fecnik presvédCuje a
piizplsobit tomu pouzité strategie, a to i slovni. Naptiklad vyzkumnici Mayer a Tormala
(2010) zkoumali, kdo je vice ovlivnén, kdyz je na zacatku tvrzeni pouzito slovo ,,myslim*
a kdo je naopak vice ovlivnén, pokud je pouzito ivodni slovo ,,citim®. Zjistili, Ze slovo
,myslim* bylo presvéd¢ivejsi pro ty, ktefi jsou racionalngjsi. Naopak u emocionalnéjsich
lidi bylo ptesvédcivejsi slovo ,,citim®. Ve vyzkumu bylo dale zjisténo, ze v reklamach je

slovo ,,myslim* u¢inngj$i pii presvédcovani muzu a slovo ,,citim* pii ptfesvédcovani Zen.

Dalsim ze slov, které ovliviiuji ¢loveéka, je slovo ,,zdarma“. Podle Arielyho (2009) ma
slovo ,,zdarma“ velky vliv na lidskou iracionalitu a to ho ¢ini velmi pfesvédé¢ivym. Neni
vyjimkou, ze nam véci, které dostaneme zdarma, nakonec nepfinesou mnoho uZitku,
protoze mize jit o produkty, které viilbec nepotiebujeme, ale vzali jsme si je pouze kvuli
nulové cené. Kdyz je zbozi zdarma, neprobudi se v Clovéku strach ze ztraty. Pfitom je
velky rozdil, zda stoji zboZi nepatrnou ¢astku nebo je zcela zdarma — i malé ¢astka dokaze
aktivovat strach ze ztraty a zbozi tak razem za¢neme posuzovat racionalngji a uvazliveji a
je pak pro nas mén¢ atraktivni. O tom svédc¢i rapidni nardst objednavek z francouzského
internetového obchodu Amazon, kdyz snizili poStovné z jednoho symbolického franku na

nulu.

Podobné jednoduchym slovem, které ma az ptekvapivou schopnost presvédcit, je slovo
,protoze®. Ve svém experimentu vyzkumnice Langer s kolektivem sledovali, zda nastane
rozdil ve vyhovéni, kdyZ bude osoba o néco zadat bez udani divodu a v druhém ptipadé

kdyZ pouZije slovo ,,protoZze* a divod sdéli. Ackoli byly do experimentu zatazeny zcela
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zjevné divody, které vyzkumnym osobam nemusely byt vysvétlovany, slovo protoze

fungovalo (Langer, Blank, & Chanowitz, 1978).

N¢kdy vSak nemusi jit o verbalni strategii zaloZzenou na pouziti jednoho konkrétniho slova.
Nasledujici verbalni strategie pracuji s pouzitim verbalnich technik vyuzivajicich

libovolnych vhodnych slov.

Kdyz napftiklad uvéfime predem, Ze ndm néco bude chutnat nebo Ze to bude dobré, tak ndm
to tak také pozdé&ji pfipadd. Proto byva oblibenou piesvédCovaci strategii poskytnuti
lakavého popisu nabizené véci. V praxi tuto strategii vidame v reklamach v televizi, kde za
doprovodu piesvédcujicich vizualnich podnéti slychavame ldkavy popis vlastnosti
produktu. Rovnéz v restauracich zakaznikiim chutna 1épe, kdyz jedi pokrm, ktery jim byl
predem atraktivné opsan. Popis ale nemusi byt pouze piimo vyiceny, staci, kdyz si
recipient text precte. PO ptecteni letdcku o pozitivnich vlastnostech energetického napoje
podavali ucastnici experimentu lepsi vykon nez ti, kteti nédpoj vypili bez ptredeslého cteni
pozitivniho popisu. Tato strategie ale funguje i naopak — pokud nékomu opiseme jidlo

nebo napoj nehezkym popisem, bude mu chutnat méné (Ariely, 2009).

Dalsi verbalni strategii je pouZiti komplimenti. Je pfirozené, Ze ¢lovék rad slysi, jak nékdo
fikd p&kné véci o jeho osob&. Autora komplimentu si vice oblibime a zaroven projevime
vétsi ochotu mu vyhovét (Cialdini, 2012). Zaroven kompliment vyvola v recipientovi pocit
povinnosti néjakym zplisobem ho oplatit podle principu reciprocity, na ¢emz stavi pouziti
komplimentli v persvazivni komunikaci (Lewicki, Saunders, Barry, 2007). Nazory na to,
zda kompliment musi byt pravdivy nebo ne, aby fungoval, se rizni. Cialdini (2012) ve své
knize piSe, Ze mohou byt i nepravdivé a funguji, ¢emuz odporuje nazor Lewického,
Saunderse a Barryho (2007), ktefi uvadi, ze kdyZ jsou lidem pochvéleny atributy, které
nemaji, nebo akce, u nichz vi, ze nepfedvedli dobry vykon nebo pokud se pochvala jevi
nepfiméiena, zacnou byt recipienti pravdépodobnéji podeziivavi a obezietni a zaroven

zacnou piemyslet o skrytych motivech fecnika.

Kromé verbalnich strategii, které kladné¢ plsobi na miru vyhovéni, existuji i urcité

strategie, které maji opac¢ny efekt. Galik (2012) uvadi, Zze negativni dopad mohou mit
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pouzité imperativy a dogmatickd vyjadieni. Pro dosazeni vyhovéni v persvazivni
komunikaci by se tedy zdroj zpravy mél vyhnout sloviim jako ,,musi§* nebo ,,potiebujes* a

také spojenim jako ,,je naprosto jasné, ze...“.

4.3. Vizualni strategie presvédcovani

V piedchozi podkapitole je psano o faktu, Ze libivy popis produktu zvysuje jeho atraktivitu
a dokonce 1 zakaznikovu spokojenost s vyrobkem. Stejné tak funguje 1 estetické a luxusni
baleni zbozi, proto pfi snaze o zvySeni prodeje neni dobré podcenovat pravé vizualni
stranku produktu. Pokud chce obchodnik zakaznika presvédcit, Ze jeho kava dobfe chutna,
bude zakaznikovi opravdu pocitové vice chutnat, bude-li v pékném baleni nebo hezky
naservirovana. KdyZ oproti tomu bude stejnd kdva podavéna v nevzhledném baleni, nejen
ze za ni ptirozené zakaznik nebude ochoten utratit tolik penéz co za hezky balenou, ale i

pocitové mu bude chutnat méné (Ariely, 2009).

I barevné provedeni produkti a obchodii plisobi na vybér produktd. Lidé maji totiz
s uritymi barvami spojené specifické véci. Neni pak nahoda, Ze pii tvofeni loga firmy
nebo designu produktu byvaji pouZzity barvy, které umociuji kyZeny pocit vyrobku.
Cestovni kancelat orientujici se na zajezdy k mofi muize napftiklad zvolit pro design svého
loga nebo katalogu Zlutou, oranZovou a modrou barvu, které v zdkaznikovi vyvolaji
predstavu slunce a mofte. V ptipadé, ze se bude obchodnik snazit zdtiraznit ptirodni sloZeni
nebo svézest produktu, zvoli zelenou, u Cisticich prostfedki zvoli bilou, a kdyz se bude
snazit podpofit chut’ k jidlu, pouZzije Cervenou barvu (neni ndhoda, Ze ubrusy a prostiedi
fastfoodovych restauraci byvaji ladéné pravé do Cervena). Modrou barvu si zase lidé
spojuji s daveérou (Akcay, 2013). Napiiklad logo organizace Unicef je piikladem pouziti

modré barvy ve prospéch loga.

Jako lidé méame tedy s barvami spojené urcité emoce a asociace. Kdyz barva odpovida
chuti (pomerancovy bonbon je oranzovy), jevi se nam produkt jako ptirozeny a piesveédci
nas spiS o deklarovaném obsahu. Pokud barva neodpovidd (pomerancovy bonbon je
fialovy), poklddame vyrobek za umély a snizi se nase chut’ ho konzumovat. Kdyz je tedy
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zvolena nevhodna barva, prodej produktu se snizi. Piikladem za v§echny muze byt pokus o
novy vyrobek — kolovou limonadu Pepsi Clear. Limonada méla misto své charakteristické
tmaveé hnédé barvy barvu prihlednou. Prodej tohoto vyrobku byl extrémné nizky, a proto
byl kratce po spusténi prodeje stazen z trhu. Slaba prodejnost byla dana pravé neobvyklou

barvou napoje, kterou lidé odmitli (Garber & Hyatt, 2003).

Funkeci, kterou barvy taktézZ mohou plnit, je ptilakéani pozornosti. Upoutavky na zlevnéné

produkty byvaji v obchodech ve vyraznych barvach, ¢asto ¢ervené, zluté nebo oranzové.

Dalsi z vizualnich strategii je ptikladani obrazkl a fotografii k informacim. Je rozdil mezi
tim, zda vidime jen holy text, nebo zda je k textu pfilozeno vizualni vyobrazeni souvisejici
s obsahem textu. Pokud je vedle textu pfiloZzen obrazek, povazujeme sdéleni za vice
divéryhodné, nez kdyz vidime jen text. Zajimavé pfitom je, Ze fotografie ¢i obrazek muize
byt jen ilustrativni a efekt zlstava stejny (Newman, Garry, Bernstein, Kantner, & Lindsay,

2012).

Posledni vizuélni strategie se tyka promitani textu zdkaznikim. Tato strategie je zaloZena
na ovlivnéni zdkaznika pomoci zpétné vazby téla. Pii vertikdlnim promitidni textu o
vyrobku jsou v disledku ¢teni lidé nuceni hybat hlavou nahoru dold, tedy vykonavat stejny
pohyb, kterym vyjadiuji souhlas. Pfi horizontalnim promitani textu zase krouti hlavou ze
strany na stranu, ¢imZ obvykle projevuji nesouhlas. Tim, Ze d¢laji pohyb, ktery znamena
»ano®, jim télo dava faleSnou zpétnou vazbu, ze se jim produkt libi. Po precteni textu
promitaného vertikdlné¢ pak skute€né upfednostiuji vyrobky, o nichZ cetli takovym

zpusobem (Forster, 2004).
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4.4. Kognitivni strategie presvédcovani

Zakladni kognitivni strategii, ktera se pouziva jak v presvédc¢ovani, tak ve vyjednavani, je
vyuziti efektu ramct (z angl. framing effect). Tversky a Kahneman (1981) definuji ramec
rozhodovani (z angl. decision frame) jako koncepci rozhodujiciho se, sloZenou z jednani,
vysledkt a eventualit asociovanych s urcitou volbou. To, ktery ramec jedinec pfijme, je
ovlivnéno jednak formulaci problému (napiiklad zda je zdliraznén zisk nebo ztrata), tak i
normami, zvyky a osobnostnimi charakteristikami rozhodujiciho se. VétSinou je mozné
zaramcovat jednu situaci vice zpusoby. Alternativni rdmce mohou byt pfipodobnény
alternativnim perspektivam vizualni sféry. Pokud bychom se divali na obraz s horami,
neiluzorni percepce jejich vysky by se neméla ménit, kdyz bychom se na né¢ divali z
raznych uhlt pohledu. Stejné tak, kdyz bychom chtéli ucinit racionalni volbu, naSe
preference moznosti by se nemély ménit podle ramce. Kviili nedokonalosti lidské percepce
a rozhodovani nam vSak zmény perspektivy ¢asto méni vnimanou velikost objektd 1
zadoucnost moznosti. Presvédcujici tedy muize pouzit ramec, ktery bude ukazovat jim
vybranou perspektivu situace piesvéd¢ovanému. Kdyz naptiklad piesvédCujici fekne
pfesvédCovanému, Ze mlZe néco ziskat, bude reagovat jinak, neZ kdyZ mu fekne, Ze nic
neztrati. RAmovani pouzil i Tom Sawyer, kdyZ okukujici kluky piesvédcil, Ze natirat plot je
vlastné velka zabava a ne prace. Nebo napftiklad listek do loterie nebo stiraci los obchodnik
nazve darkovym certifikatem nebo voucherem. Odvede tak zikaznikovu pozornost od
risku k moznému zisku a zékaznik si pak takovy los koupi pravdépodobnéji a je ochotny za
néj zaplatit vice penéz, nez kdyby byl los nazvan listkem v loterii (Yang, Vosgerau, &
Loewestein 2013).

Cim dal vice pouzivanou kognitivni strategii je tzv. virtudlni vlastnictvi (Ariely, 2009).
Princip této strategie si neni tézké predstavit. Virtualni vlastnictvi oznacuje situaci, kdy si
lidé okamzité vytvafi citové pouto k vécem, které maji, a neradi se jich vzdavaji. Proto
strategie davani balicku vyrobkl na zkouSku nebo tficetidenni zaruka vraceni penéz pii
vraceni zbozi neni pro obchodniky nevyhodné. Zakaznik si na zbozi velmi rychle zvykne,
inkorporuje ho do svého Zivota a nechce se ho vzdat. Nékdy postaci jen vyvolat

v zdkaznikovi pfedstavy o kolik lepsi a hez¢i by jeho zivot byl s danym vyrobkem a
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strategie zafunguje. Napiiklad realitni maklét vejde se zajemci do bytu a prohlidku
doprovazi vétami jako: ,,To je ale krasny slunny pokoj. Piedstavte si, jak byste tu mohli
rano snidat pfi vychodu slunce. A tady by mohla stit velka skifin.“ Zajemce by si
pravdépodobné zacal predstavovat, o kolik by byly jeho snidané esteti¢téjsi a harmonicté;jsi
nabidku odfict, jelikoz by tak piiSel o nyni jiz vysnéna krasna rana a dostatek ulozného

prostoru.

Také asociace hraji velmi vyznamnou roli v pfesvéd¢ovani zdkaznika o atraktivnosti a
zadanosti zbozi. Cialdini (2012) piSe, ze tim, ze k automobilu vystavovatel postavi mladé,
krasné a svézi modelky, jakoby propiij¢i jejich atraktivitu svému vystavovanému vyrobku.
Proto také nékteré firmy spolupracuji s celebritami, aby si zdkaznici spojovali vyrobek

s krasnym a bohatym ¢lovékem (Casto znacky kosmetiky, Sperkti a aut).

Kognitivnimi strategiemi souvisejicimi s asociacemi se zabyva i pomérn¢ nova véda zvana
neuromarketing, ktera zkouma odezvu téla na pozorované podnéty (Galik, 2012). Zndmym
neuromarketingovym vyzkumem byl experiment, ktery zkoumal rozdilnost vnimani dvou
znacek kolové limonady — CocaColy a Pepsi. Kdyz lidé nevédéli, co piji, byla preference
obou limonad vcelku vyrovnana. Kdyz ale vyzkumné osoby védéli, o jakou znacku jde, tfi
ctvrtiny vzorku volilo CocaColu, kterd je v USA velmi popularni. Pfi vybéru znacky
limonady se aktivovala oblast mozku, kterd je odpovédné za funkci vysSich kognitivnich
procest — asociaci (McClure, Tomlin, Cypert, Montague, & Montague, 2004). Tento
experiment ukazuje, Ze U€inek asociaci na presvédCovani by pii snaze zvysit prodej nemel

byt opomijen.

V persvazi vSak nastdva novy problém - ve svété internetové komunikace a
vSudypfitomnych reklam zacinaji byt lidé persvazivnimi zpravami piehlceni. Vidi je rano
pfi cesté do prace na billboardech u silnice, vidi je nalepené na autech, zapnou pocita¢ a na
mnoha internetovych strankach narazi na barevny reklamni banner, ktery ma propagovat
konkrétni produkt. Pomérn€é nové se tedy zacind personalizovat obsah persvazivni
komunikace. Po této Upravé jedinci nechodi do emailové schranky cela akéni nabidka
obchodnika, ale jsou vytipovany jednotlivé produkty, o které by mohl mit zdkaznik zajem a

ty jsou mu zaslany s informaci, ze mu byly vybrany pfimo na miru. Také v reklamnich

37



bannerech jsou zobrazeny vyrobky, které si zakaznik jiz difive prohlizel v internetovém

obchodg, ktery plati tuto reklamu na cizich webovych strankach.
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5. Interkulturni rozdily

Vétsina studii, které se tykaji presvédcovani, byla provedena v Americe. Je vSak dulezité
neopomenout fakt, ze ne v§echny kultury maji stejna pravidla jako ta americka a ze kladou
vahu jinym aspektim persvazivni zpravy. Pfi zadosti o vyhovéni mezi spolupracovniky
budou Americané nejvice ovlivnéni pravidlem reciprocity, Némci budou zvazovat, zda
va$e jednani bude v souladu s pravidly firmy, Spanélé se rozhodnou pievazné na zakladé
sympatii k vam a Cinané budou ovlivnéni jejich roli spolupracovnika (Morris, Podolny, &

Ariel, 2001).

Obecné kultura urcuje hodnotovy systém spole¢nosti a vymezuje, které druhy chovani jsou
vnimany jako legitimni a nelegitimni v¢etné toho, jak lidé presvédéuji a jak se chovaji,
kdyz jsou ptfesvédCovani. Pravidla urcujici vhodnost lidského chovani v dané kultute
mohou byt explicitni i implicitni a reflektuji dlouholetou historickou evoluci pfistupu
k danym zalezitostem ve spolecnosti (Lewicki, Saunders, & Barry, 2007). Kultury mizeme
rozd¢lit na individualistické a kolektivistické. Mezi individualistické bychom mohli zatadit
napiiklad Spojené staty, Anglii nebo staty zapadni Evropy. Za kolektivistickou zase
mizeme povazovat Asii, Afriku nebo vychodni Evropu (Goldstain, Martin, & Cialdini,
2008).

Obzvlasté v obchodnich vztazich je dobré brat multikulturni rozdily v potaz a komunikovat
stylem, ktery odpovidda kulturn€ komunikaénimu stylu recipienta. Naptiklad pfi
komunikaci s lidmi z kolektivistickych kultur je dalezité brat ohled na aspekty tykajici se
interpersonalniho vztahu, ktery sdilite, a vénovat tomuto tématu dostatek ¢asu. To pro lidi
Z individualistickych kultur nebyva vzdy zvykem, jelikoZ jsou Casto zvykli jit pfimo

k jadru zalezitosti (Miyamoto & Schwarz, 2006).
Rozlisny ptistup kultur je vhodné brat v potaz i pii ptipravé obsahu persvazivni zpravy.

Obsah persvazivnich sloganli a jejich rozdily v kolektivistickych a individualistickych

kulturach zkoumali vyzkumnici Sang-Pil Han a Sharon Shavitt. V jejich studii prvné

téch v USA. Zjistili, ze reklamy ve Spojenych statech spiSe vyzdvihuji, jak bude produkt
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uzite¢ny pro jedince jako individualitu (napt. slogan ,,Uméni byt jedinecnym.”), motivaci
pro osobni rozvoj (napft. ,,7y, pouze lepsi.”“) a jeho osobni cile (,,S timto novym vzhledem
jsem pripraven na svoji novou roli.). Oproti tomu slogany v Koreji apelovaly na ¢tenartv
smysl pro zodpovédnost k rodiné (napft. ,,Radostnéjsi zpiisob jak zaopatiit vasi rodinu‘),
motivaci zlepS$it aroven skupiny (,,Sen o prosperité pro vSechny z nds*) a braly ohled na
skupinovy nézor (,,Nase rodina souhlasi s vybérem tohoto nabytku.”). V druhé casti
experimentu vytvortili dvé verze sloganu — jeden orientovan na individualitu (,,Doprej si
zazitek osvezujiciho dechu.”) a druhy zaméfeny na skupinu (,,Podél se o zazitek
osveézujictho dechu.*) a zkousSeli jimi piesvédCovat vyzkumné osoby jak v Koreji, tak v
USA. Vysledek tohoto experimentu byl pfesné takovy, jak ocekavali — v Severni Koreji byl
presveédcCivejsi kolektivisticky slogan a ve Spojenych statech slogan individualisticky (Han

& Shavitt, 1994).

V dalsi studii obdrZeli studenti z USA (obecné¢ individualisti¢téjsi) a studenti z Asie
(obecné vice kolektivisticti) email, ktery obsahoval prosbu o vyplnéni dotazniku. O mésic
pozd¢ji obdrzeli participanti druhy email, ve kterém byla prosba o vyplnéni jiného
dotazniku, tykajictho se toho prvniho a ktery mél byt casové dvakrat tak narocny.
Vyzkumnici zjistili, ze prvni Zadosti vyhovélo vice asijskych studentli, ve druhém kole ale
studenti z USA vyhovéli castéji nez asijsti studenti (Petrova, Cialdini, & Sills, 2007).
I vysledky studie mezi polskymi a americkymi studenty dopadly velmi podobng&. Americti
studenti, ktefi se méli bezplatn¢ zcastnit marketingového prizkumu, byli vice ovlivnéni
historii vyhovéni jich samych na podobné Zadosti a vyhovéli Castéji pii druhé Zadosti.
Oproti tomu v Polsku, o néco vice kolektivistické zemi, byli studenti ovlivnéni tim, jak na
predeslé Zadosti vyhovéla skupina jejich vrstevnikll (Cialdini, Wosinska, Barrett, Butner,

& Gornik-Durose, 1999).

Odlisnosti vysledki téchto vyzkumu Vv individualistickych a kolektivistickych kulturach
jsou dany tim, Ze lidé¢ v individualistickych kulturach kladou vétsi diiraz na jejich vlastni
minulé zkuSenosti a rozhodnuti. Motivaci pro ucinéni rozhodnuti, které je v souladu
S minulymi, miZe byt potfeba udrZeni konzistence mezi aktudlnim rozhodnutim s témi
predeslymi. Kdyz tedy poprosite nékoho z individualistické kultury o laskavost, vyhovi

vam spiSe, kdyz poukazete na skuteCnost, ze uz néco takového udélal v minulosti.
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V kolektivistické¢ kultuie osoby vice vyhovi, kdyZz poukaZzete na skutecnost, ze vas
pozadavek je v souladu s tim, co ud¢lala v minulosti skupina jeho vrstevnika (Goldstain,

Martin, & Cialdini, 2008).

A v neposledni fad¢ je potfebné pocitat i s jazykovymi odliSnostmi kultur. Nazev vyrobku,
ktery mize mit v jedné zemi Gspech, miize byt v jiné zemi a tedy v jiném jazyce nevhodny
nebo az dokonce smésny. Napiiklad v Americe byl pfedstaven Chevrolet Nova, bohuzel
vSak jeho nazev zulstal stejny i pro Spanélsky trh, ackoli ve Spanélském jazyce ,,No va*

znamena ,,nepojede* (Lewicki, Saunders, & Barry, 2007).
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6. Etika

Hranice mezi piesvéd¢ovanim a manipulaci je velmi tenkd. Co je pro jednoho jesté na
hranici presvédCujici komunikace, je pro druhého uz manipulaci. Také techniky
presvédCovani mohou byt v ur¢ité intenzité dobrym piesvédcovacim prostiedkem a
Vv pfemife uz neetickou manipulaci. Nazorny piiklad z Ceského prostiedi Ize nalézt
naptiklad ve filmu Smejdi (Tiestikova & Dymakova, 2013). Vtomto filmu
dokumentaristka Dymakova nataci skrytou kamerou piedvadéci a prodejni akce pro
seniory v Ceské Republice. Prodejci pusobi, jako by si nastudovali principy vlivu a
pouzivaji je vtom nejhorSim mozném podani. Nalakaji starSi generaci na prohlidku
zédmecku a drobnym pismem napiSou, ze soucdsti je 1 prodejni akce. Dovezou seniory do
dalekého mista jejich autobusem, takze jsou casto odkdzani na dopravu zpatky
organizovanou potadateli. Cestou dostanou caj nebo prosly saldm jako darek (vyuziti
principu reciprocity). Organizatoii se pak podle principu autority obleCou do padnoucich
oblekd a odvolavaji se na védce a laboratote, kteti testovali jejich novy hrnec. Pouziji
slovo ,,zdarma®, aby probudili nadSeni a znova pocit reciprocity, piestoze je obdrzena véc
zdarma opravdu katastrofalni kvality. Vyuziji vlivu socialniho schvaleni, kdyz polozi
otazku a pozaduji, aby lidé v mistnosti zvedli ruku jako souhlas — na ty, co ji nezvednou i
ptes tlak okoli, pak slovné uto¢i. Lzivé zdlraziuji, Ze uz maji pouze posledni kusy, ¢imz
aktivuji princip vzéacnosti. Nasadi cenu velmi vysoko (ukotveni), ale pro své ,,jedinecné
zékazniky* samoziejm¢e poskytnou slevu (reciprocni uUstupek); vyslednd cena je ale i tak
vysoko nad jejich naklady. Téchto, a mnoho dalsich opravdu neeticky pouzitych praktik, je

vyuzito pro ziskani penéz od zdkaznikl - seniorti.

Tento film jen nazorné ukazuje, ze presvédCovani je velmi aktualnim tématem i po etické

strance a 0 persvazivnich strategiich je tieba mluvit, uz kviili ochrané€ proti manipulaci.

Je také dulezit¢ zminit, Ze ackoli jsou to pravé neetické piesvédCovaci strategie, které
mohou pfijit obchodniktim jako prvni na mysl, nejsou pro né¢ vzdy tak vyhodné, jak se jevi.
Goldstain, Martin a Cialdini (2008) uvadi ptiklad, kdy pfi nedostatku benzinu majitel

Cerpaci stanice uvolnil posledni zasoby pohonnych hmot, ale zvednul ¢tyinasobné cenu za
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litr. Ridi¢i mu udélali za den takovy obrat, jako mél obvykle za dva tydny. Zdalo by se
tedy, ze vyuzitim Spatné situace zakaznikt vydélal. Kratkodobé ano, ale dlouhodobé ne. Po
odeznéni krize zacali fidi¢i jeho obchod bojkotovat a §ifili informace o tom, jak vyuzil
jejich svizelnou situaci a nechal je platit nepfiméfené mnozstvi penéz, ¢imz mu znicili
reputaci. Autofi navrhuji etickou strategii, ktera mohla v tomto piipadé zafungovat
Z dlouhodobéjsiho hlediska 1épe: Mohl benzin poskytnout pouze lokélnim zakaznikiim a
sdélit jim, ze tak dela proto, Ze si ceni jejich loajality. Nebo mohl poskytovat benzin vSem
a vyvesit ceduli, Ze odmita okraddat motoristy v dob¢ krize vyssi cenou. Jevil by se tak jako
Slechetny, sympaticky a davéryhodny. Z dlouhodobého méiitka by pak pravdépodobné

vydélal vice penéz, jelikoz by k nému zdkaznici jezdili radi tankovat.

Timto ptikladem je poukdzano na fakt, Ze neetické strategie se mohou jevit jako dobry
zpusob jak rychle navysit ptijmy, ve vysledku je ale ¢asto pro obchodnika i zékazniky lepsi
pouzit etické strategie jako konstruktivni ndstroj a tvofit dlouhodoby vztah obchodnik-
klient. S timto ndzorem souhlasi i Galik (2012), ktery zastava nazor, Ze pro persvazi
dlouhodobych vztahli mezi prodejcem a kupujicim. Autofi téchto mysSlenek vSak svij
nazor pravdépodobné mifi na prodejce, ktetfi jsou zvykli mit dlouhodobou klientelu, sidli
na jednom misté a jejich pfijmy zavisi na jejich reputaci. Pti jednorazovych prodejnich
akcich, jaké byly popsany na zacatku této kapitoly, by bylo pro prodejce z finan¢niho
hlediska né€kdy urcit¢ vyhodngjsi pouzit neetickych technik. V tom pfipadé muizeme
doufat, ze se neetické¢ techniky stanou pro lidi znamymi a tim bude alespoii ¢aste¢né

potlacen jejich vliv na lidské rozhodovani.
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7. Shrnuti

Tato bakalafska prace se vénovala piedlozeni uceleného pohledu na oblast presvédcovani

V oblasti obchodnich vztahu.

Prace méla za cil postihnout jak faktory zdroje, tak adresata tak i1 persvazivni zpravy. U
nc¢kterych faktort se vysledky riznych vyzkumt naprosto shodovaly, i jinych se

objevovaly protikladné vysledky a nazory.

Mezi faktory zdroje byly popsany fyzické a psychické charakteristiky, které by podle
doloZzenych vyzkumli mély mit podil na determinaci uspéchu ¢i neaspéchu
Vv presvédCovani. Rovnéz u ptijemce zpravy, adresata, byly nalezeny faktory, které maji
vliv na jeho rezistenci vici presvédcovani. Pozornost byla vénovana i procesu zpracovani
informaci a rozhodovani na strané¢ adresata. Znacna ¢ast prace byla vénovana
ptesvédCovacim strategiim, které byvaji pouzivany pfti prodeji, a to vizudlnim, verbalnim,
kognitivnim a strategiim souvisejicimi s Cialdiniho principy. Tyto strategie jsou pouzivany
pfi snaze ovlivnit potencionalniho zdkaznika tak, aby vyhovél prodavajicimu a zakoupil
zbozi nebo pfijal jeho nabidku. Abych podpoftila uceleny pohled na téma presvédcovani,
zahrnula jsem i kapitolu o interkulturnich rozdilech v pfesvéd€ovani. Teoretickou ¢ast jsem
pak uzaviela velmi dilezitym tématem — etikou v piesvédCovani. Je potiebné dodat, ze
poznatky z jednotlivych kapitol spolu Casto izce souvisi a v realném pohledu by je nebylo
mozné takto strukturované odd¢lit. Pro potieby pochopeni textu prace vSak bylo vhodné

takovou strukturu vytvotit.

Mnoho poznatkii a vyzkuml zminénych v této praci dokazuje, jak aktualnim tématem
pfesvédCovani je, pfestoZze se presvédCovanim zabyvali nasi piedci jesté pfed nasim
letopo¢tem. Zaroven ale musime odliSovat, kdy je pfesvédcovani v rdmci mezi a kdy uz
hranice ptekracuje. S pouZzitim persvazivnich strategii zejména v obchodnich vztazich se
totiz izce poji moznost tutd nepsanou hranici mezi presvédCovanim a manipulaci

ptekrocit.

Presvédcovani, jakozto velka kapitola socidlni psychologie, tvoii zdklad pro nékolik
novych smérti zkouméni lidského nakupniho chovéni, které jeSté neni tolik probadané.
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Miizeme tedy divodné predpokladat, ze 1 v dalSich letech bude o toto téma jeven zdjem a
ze presvédCovani V obchodnich vztazich zlstane stiedem pozornosti jak nékterych

psychologt, tak i ekonomu.
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8. Navrh vyzkumného projektu

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli z prvni Casti bakalarské prace, obsahuje tato druha ¢ast
metodologicky navrh vyzkumného projektu - experimentu, pfi¢emz obsahuje popis
vyzkumné oblasti, zahrnujici teoreticka vychodiska pro vyzkumny projekt, popis a cil
vyzkumu, stanovené hypotézy a popis proménnych. Dale je uvedena kapitola s nazvem
Metoda, ve které je prostor vénovan obeznameni Se S navrhem metody vybéru vzorku,
sbéru dat a také névrhu zpracovani a analyzy dat. Nedilnou souc¢ésti ndvrhu vyzkumného
projektu je diskuze, ve které jsou zminény mozna tuskali a limity navrhovaného

experimentu.

8.1. Vyzkumna oblast

Teoreticka vychodiska

Technika nohy ve dvefich a dveti ve tvafi jsou dvé presvédcovaci techniky, které funguji
na rozdilnych principech. Jak je jiZ popsano v prvni ¢asti prace, taktika nohy ve dvetich
funguje tak, ze obchodnik zakaznikovi pfedlozi prvni nabidku nebo pozadavek, ktery je
koncipovany tak, ze s nim zakaznik pravdépodobné bude souhlasit a poté, co ho zakaznik
ptijme, pokracuje prodejce dal§im, vice odvaznéj$im pozadavkem (Goldstain, Martin, &
Cialdini, 2008). Pti pokusu o presvédCeni technikou dvefi ve tvafi zacina presvédcujici
naopak velmi odvaznym pozadavkem, kdy piedem predpoklada, ze bude na
pfesvédCovaného plisobit jako pfili§ veliky a odmitne ho. Nésledné udéla presvédcujici
,ustupek® a predlozi mensi pozadavek, ktery ale byl jiz od zacatku jeho pozadavkem
cilovym (Cialdini, 2012). U techniky dvefi ve tvafi byva zdiraznovana potieba kratkého
casového intervalu mezi prvnim a druhym pozadavkem. Pii ptedloZeni druhého pozadavku
bezprostiedné po prvnim totiz vzrista procento osob, které ho ptijmou (Guéguen, Jacob, &

Meineri, 2011).
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Tyto dvé techniky jsou pouzivany jak v presvédCovéni, tak ve vyjednavani a byly
testovany vV mnoha vyzkumech. PiesvédCovani pomoci techniky nohy ve dvefich Casto
prokazuje lepsi vysledky nez ptresvédcovani bez ni, objevuji se vSak i experimenty, kde
nebyl pozorovan zadny signifikantni rozdil mezi pouzitim a nepouzitim této techniky.
Napftiklad telefonicky experiment, ktery uskutecnil Groves a Magilavy (1981) v USA,

neprokazal statisticky signifikantni a¢innost techniky nohy ve dvefich.

Mnohé studie se shoduji, ze technika dveii ve tvaii vede k vétsi pravdépodobnosti
uspésného presveédceni (napi. Ebster, & Neumayr, 2008; Guéguen, Jacob, & Meineri,
2011). Pouziti techniky dvefi ve tvari ma ptitom nejveétsi efekt pii presvédéovani, kdy ma
presvédCovany souhlasit slovné. Zaroven byla v meta-analytické studii prokazana vétsi
mira presvédceni, kdyz byl ptesvédCovany pozaddn pomoci této techniky o dobrovolnictvi
nebo Ucast ve vyzkumu oproti pozadavku tykajiciho se darovani finanéni ¢astky (Feeley,

Anker, & Aloe, 2012).

Techniky nohy ve dvefich a dvefi ve tvafi v kontextu obchodnich vztahti byly vétsinou
zkoumany kazda samostatné a o rozdilu v G¢innosti téchto technik se miizeme dozvédéet jen
z n¢kolika vyzkumd, jejichz zavéry se ale neshoduji. Naptiklad Rodafinos, Vucevic a
Sideridis (2005), ktefi provadéli v Recku experiment, ktery srovnaval obé presvéddovaci
techniky, tvrdi, Ze technika dvefi ve tvafi je u¢inné&jsi nez technika nohy ve dvetich. Podle
Pascuala a Guéguena (2005) jsou ale vysledky porovnani jiné. Tvrdi, Ze v efektivité

technik neexistuje signifikantni rozdil.

Popis a cil vyzkumu

Vzhledem k nesouladu vysledki vyzkumut provadénych k objasnéni t¢innosti zminénych
technik obecné a také vyzkuml porovndvajicich zminéné ptesvédcovaci techniky, se
domnivam, ze by bylo optimélni uskutecnit tento experiment na dostatecném vzorku a
zjistit, zda existuje €i neexistuje statisticky signifikantni rozdil jednak pii pouziti technik
oproti jejich nepouziti, ale hlavné zda existuje ¢i neexistuje statisticky signifikantni rozdil

v uéinnosti technik mezi sebou.
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Sohledem na etiku je navrhovano realizovat tento experiment v prostiedi, kde neni
presvédCovani noveé vyvolanou situaci. Experiment by tedy byl provadén v call centru a to
pomoci upravenych skriptd. Vysledky by mohly napomoci ukdzat smysluplnost pouziti

zminénych presvédcovacich technik pii persvazivni komunikaci skrze telefon.

Prvnim krokem k uskute¢néni experimentu by tedy byla domluva s vedoucim call centra,
vysvétleni cile vyzkumu a umluva na naslednych krocich, vedoucich k uspésné realizaci
vyzkumu. Dale by byla specialné pro potieby experimentu upravena stavajici skripta do tii
riznych podob. Prvni skripta by obsahovala zdkladni otazku, zda ma respondent na
volajiciho pét minut ¢asu. Respondenti odpovidajici na tento telefonat by tvofili kontrolni
skupinu. Druha uprava by byla u¢inéna v navaznosti na techniku nohy ve dveftich, pficemz
by ve skriptech byla zahrnuta otazka, zda mé respondent na volajiciho minutu ¢asu a pokud
by souhlasil, zvétsil by volajici sviij pozadavek a optal by se, zda mu respondent vénuje
minut pét. Treti, posledni skripta, by obsahovala otdzku navazujici na techniku dvefti ve
tvafi. Volajici by se na zakladé skriptu respondenta ptal, zda mu vénuje deset minut.
V ptipadé zaporné odpovédi ze strany respondenta by se volajici zeptal, zda mu vénuje

alespofi minut pét.

Hypotézy

Na zéklad¢ ptredpokladii uvedenych vySe, formuluji dvé zakladni (nulové) hypotézy

vyzkumu:

H1: Neexistuje statisticky signifikantni rozdil mezi poctem odsouhlaseni alespon
pétiminutové délky telefonického hovoru bez pouziti technik nohy ve dvefich a dveii ve

tvafi a pfi jejich pouziti.

H2: Neexistuje statisticky signifikantni rozdil mezi poc¢tem odsouhlaseni alespon
pétiminutové délky telefonického hovoru mezi technikou nohy ve dvefich a technikou

dvefi ve tvari.
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Proménné

V experimentu je zavislou proménnou pouzita technika presvédcovani a to jak technika
nohy ve dvefich, technika dvefi ve tvafi, tak zaddna technika u kontrolni skupiny.
Nezavislou proménnou je v tomto navrhu experimentu piijeti nebo odmitnuti navrhu délky

hovoru.

8.2. Metoda

V této ¢asti se budeme vénovat charakteru vyzkumného procesu a to zejména z hlediska
vymezeni vyzkumného souboru, popisu metody sbéru dat a konkrétniho navrhu metody
zpracovani a analyzy dat. Vzhledem k tomu, Ze se jedna pouze o navrh vyzkumu a ne jeho

realizaci, nebudou v praci zahrnuty vysledky experimentu.

Vyzkumny soubor

Vzorek respondentti by byl tvofen nahodnym vybérem. Za pomoci pocitacového programu
by bylo telefonni ¢islo ndhodné generovano z databaze a tim by byl volajicimu pfifazen
respondent. Velikost vzorku by se pohybovala okolo 300 respondentt celkové, vzhledem
Kk relativni nenaro¢nosti realizace na jedné strané, zaroven vzhledem K pfijatelnosti
pozadavku pro vedouciho call centra a pfedpokladu mnoha odmitnutych hovort na strané

druhé.

Sbér dat

Sbirani dat by probihalo pfimo v prostorech call centra. Volajicim by nebyla sdélena
hypotéza experimentu, aby se snizilo riziko ovlivnéni hovoru diky znalosti vyzkumného

cile. Volajicimu by byla opét za pomoci pocitatového programu nahodn¢ ptidélena
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piesvédcovaci technika, coz v tomto navrhu experimentu znamend, ze by mu byl ndhodné
piifazen jeden ze tii predem vytvoienych skripti. Pot¢ by mu bylo z databaze
vygenerovano telefonni ¢islo, na které by volal. Timto dvojitym zndhodnénim by se

zvysila moznost dosazeni mén¢ zkreslenych vysledkd.

Data by byla zaznamenavana po kazdém uskute¢néném hovoru do pocitacového programu
k tomu ur¢enému, coz by pozdéji vyrazné snizilo ¢asovou dotaci potiebnou ke zpracovani

Mrve

s¢itdnim dat z papirovych archi.

Navrh zpracovani a analyzy dat

V této fazi by byla nasbirana data — tedy pocet pfijeti ¢i odmitnuti stanovené délky hovoru
u kazdého ze tii skripth importovana do pocitacového statistického programu (jako
napiiklad SPSS), kde by byla dale tfizena a vyhodnocovana. Kvantitativni data by byla
propocitana testem dobré shody (chi-kvadratovym testem). Na zdklad€é vysledkl této
statistické analyzy by bylo rozhodnuto, zda plati ¢i neplati dané hypotézy, tedy zda n&jaka
z pouzitych piesvédCovacich technik signifikantn€ zvySila pocet odsouhlaseni délky
hovoru alespon na pét minut a také zda byla jedna s technik signifikantn¢ G¢innéjsi nez

druha.

8.3. Diskuze

Vysledky tohoto vyzkumu by mély hodnotu pro ty, ktefi pouzivaji telefonovani jako
naptiklad prostfedek k vyzkumu, propagaci ¢i prodeji a potiebuji, aby jim lidé, kterym
volaji, vénovali svij Cas. Vystupem z tohoto vyzkumu by byla informace, zda pouziti

techniky nohy ve dvetich nebo dveii ve tvaii v ivodu telefonického hovoru, pomuze ziskat
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volajicimu vEétsi mnozstvi ¢asu na hovor s osobou, které vola. Zavéry z tohoto vyzkumu by

tak mohly ocenit nejen call centra, ale 1 jin€, naptiklad dobro¢inné organizace.

Je samoziejm¢ nutné zvazit i limity a mozna uskali vyzkumu. V prvni fad¢ by mohla nastat
komplikace s domluvou s vedoucim call centra ohledné¢ moznosti experiment realizovat.
Abychom podporili Sanci na kladné pfijeti moznosti uskute¢néni experimentu ze strany
vedouciho, byla uréena pfijatelna velikost vzorku. Ten byl stanoven na velikost okolo 300
respondenttl. Zadouci by vsak byl podetn&jsi vzorek, vzhledem k moZnosti velkého
mnozstvi zamitnutych hovorii. V soucasné dobé se Casto stava, ze piijemce telefonatu
hovor ukon¢i, kdyz zjisti, ze se jedna o volajiciho z call centra. Mohlo by se tedy stat, ze
v méné pocetném vzorku by byly zaznamenany pouze odmitavé reakce a rozliSeni metod

by tedy bylo zkresleno.

Limitujicim aspektem je 1 databaze Cisel, ze které bychom cerpali. V piipade, Ze by

obsahovala pouze vybér z Ceské populace, nebylo by jisté, zda je vzorek reprezentativni.

Na tomto misté si rovnéZ musime uvédomit moznou specifi¢nost vzorku. Pfestoze by se
volalo na ndhodna ¢isla, mohly by naptiklad telefon zvedat vice urcité kategorie osob.
Naptiklad Ize divodné predpokladat, Ze Zeny v domécnosti nebo lidé v dichodovém veéku
budou snadné&ji dostupni na telefonu nez lidé, kteti jsou v zaméstnani, stejné jako mladi
studenti, ktefi budou pravdépodobné v pracovni dobé volajicich ve Skolach. Vysledky

vyzkumu tedy budou interpretované na daném vyzkumném souboru.

Zaroven by mohly zavislou proménnou ovlivnit véty, které by volajici fikal mimo text
vyznaceny ve skriptech. Je zde riziko, zZe by respondent mohl reagovat na tuto ¢ast hovoru,
a tudiZ by jeho rozhodnuti nebylo dano jen pouzitou piesvédcovaci technikou. Dal§i mozné
riziko tkvi v nejednoznacnych ¢i nespecifickych odpovédich respondentii. Mohou nastat
pfipady, kdy se respondent jasn€ nevyjadii a pro volajiciho bude t&zké posoudit, jakou
odpovéd’ zaznamenat. Dal§Sim moZnym uskalim névrhu jsou respondenti, ktefi sami
navrhnou velky ¢asovy limit pro telefonat, dale ti, kteti budou ihned souhlasit s deseti
minutami. Prestoze existuje piredpoklad, ze se bude jednat spise o vyjimky, mohli by se ve
vzorku objevit 1 takovi respondenti. V takovém piipadé by nebyla pouzita presvédCovaci

technika a i tak by byl telefonat zaznamenan jako uspésny, coz by ovlivnilo vysledky.
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Je také potiebné zvazit i technicky limit experimentu. Situace, kdy by nastal v telefonu
Sum, nebo by se objevily jiné technické komplikace, by volajici taktéz nemohli

jednoznacné vyhodnotit.

Soucasné je zajimavé uvazovat o tomto navrhu vyzkumu a jeho vysledcich jen jako o
moznych cestach, jelikoz presvédCovacich technik existuje velmi velké mnozstvi a
ucinnost jejich mnohych kombinaci jeSté nebyla otestovana, coz tvoii moznou oblast

budoucich vyzkuma.
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