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1. Cil prace

Tato prace ma za cil na konkrétnich ptipadech obchodniho jednani v praxi pfedvést uplatnéni
nékterého z deseti zdkont psychologie prodeje amerického psychologa R. B. Cialdiniho.
Autor prace k analyzovani ptinosi a rizik vznikajicich pfi uplatnéni v praktickém obchodnim

zivoté pouZil vlastnich pracovnich zkuSenosti.
2. Piipad novinarského portalu

Od loniského fijna pracuji jako feditel ve spolecnosti, kterd provozuje novinarsky portal.
Nasim hlavnim tkolem je distribuovat tiskové zpravy nejrizngjSich spole€nosti k novinaiim
prostiednictvim internetového rozhrani. Laicky feceno, jde o jakousi ,public relations’
tiskovou agenturu. Na firm¢ az donedavna byla kuri6zni jedna skute¢nost. Ac¢koli na trhu
existuje uz pét let, dosud za svoje sluzby klientiim nic netétovala. Zivila se totiz dotacemi

z jiného byznysu svého majitele. A to se mélo zménit. Byl to také jeden z tikold, kvili
kterému jsem do firmy nastoupil. Na feSeni konverze neplaticich uzivatell na platici

zékazniky se da predvést aplikace hned nékolika Cialdiniho zékon.
2.1 Pripadova studie

Samoziejmé, Ze na pocatku jsme spolecné s majitelem podniku a ¢leny mého tymu zvazovali
rizna feSeni. UvaZovali jsme naptiklad o tom, Ze hlavnim zdrojem firemnich vynosii budou
drazsi nadstandardni poradenské sluzby v oblasti public relations, zatimco zékladni sluzba —
zvetejiiovani tiskovych zprav v systému pfistupném novinaiim — ztstane zdarma. Nakonec to

dopadlo upln¢ jinak.

Dali jsme dohromady prezentaci a cenik a zacali obchazet desitky a desitky dosud neplaticich,
nicmén¢ tradi¢nich klienti. Nabidka byla prosta. Nas novinarsky servis se pro nékolik stovek
registrovanych redaktort stal natolik standardnim zdrojem informaci, Ze jej mize nevyuZzivat
jen firma, které si své vlastni komunikace nevazi a nechape efektivitu cileného osloveni nasim
prostiednictvim. Za to vSechno si ¢tujeme rozumnych necelych deset tisic korun ro¢niho
pausalu. Ovsem pro klienty, ktefi se rozhodnou rychle a uzaviou smlouvu do konce ledna,

mame specialni nabidku: tataz sluzba je vyjde na letoSni rok jen symbolickych 2.005,- korun.



Tady je tfeba udé¢lat malou odbocku. Zvlastnosti podnikani nasi firmy je ,,zacarovany kruh*:
kdyz nebudeme mit dostate¢né Siroké spektrum zprav od firem, nebudou nas vyuzivat
novinaii — a kdyz nas nebudou vyuzivat novinafi, nebudou mit firmy diivod vyuzivat naseho
servisu. Proto nebylo mozné zvolit nekompromisni fesSeni, které by pro neplatici klienty
znamenalo definitivni odfiznuti od nasich sluzeb. NaSe nabidka tedy pocitd s moznosti
zvefejnovat zpravy v systému nadale, ale bez jakékoli garance a bez jakékoli péce o firemni
komunikaci (zpravam napftiklad chybi logo, nemohou obsahovat zadny doprovodny obrazovy
material, kontakty na klientovy pracovniky a koneckonct neplatici klient sdm nema piistup

ke vSem publikovanym zpravam).

Kazdé obchodni jednani probiha samoziejmé jinak, podle toho, o jakého klienta se jedna

a jaky ,scénai‘ je k nému nejvhodnégjsi. VZdy se nicméné snazim navazat nejdiiv osobnéjsi
vztah, jen jaksi mezi feci zdUraznit, ze jsem sam piedchozich sedm let stravil v novinaiském
dresu. Zvlasté tam, kde to mohu dolozit 1 daty rozhodné pfipomenu, Ze nas servis patii

v daném okruhu médii ke standardnimu nastroji firemni komunikace a pfipadné€ i naznac¢im,
ktery z vyznamnych konkurenti zdkaznika, s nimZ pravé jednadm, uz se rozhodl nase placené
sluzby vyuzivat. A hlavné, nikdy se nesnazim ,tlacit na pilu‘ a vést zdkaznika k tomu, aby

se rozhodl uzavtit obchodni smlouvu hned béhem mé prvni navstévy, ale spiSe zdlraziiuji, Ze
by bylo vhodné, aby si vse jesté promyslel s tim, Ze se jej za par dni zeptdm na jeho néazor.
Nikdy ale nezapomenu zd{lraznit, Ze je$té par dni ma moznost vyuzit omezenou, cenoveé

zvyhodnénou nabidku.

V zékaznické databazi mame zhruba osm set aktualnich kontaktt. Obejit za tak kratkou dobu
tolik zakazniki je pro maly obchodni tym nemoZné. ProtoZe od tinora budeme striktné
odliSovat platici klienty od neplaticich a poskytovat jim také odlisné kvalitni sluzby, bylo
tteba obchodné vyftesit 1 tuto skutecnost. Samoziejmeé, Ze osobni schiizky byly domlouvany
piedevsim s klicovymi klienty. Pocatkem ledna jsme vSem ostatnim rozeslali e-mail,

ve kterém jsme je informovali o chystané zméné obchodni politiky s dlirazem na Casové
omezenou cenove vyhodnou nabidku. A také je zdvofile, ale dirazné varovali, ze po 1. inoru

nebudeme neplaticim klientim poskytovat dosavadni servis.

Ted’, koncem ledna, Ize velmi pfedbézné zhodnotit uspéSnost obou postupti. Zhruba
75 procent osobné oslovenych zédkaznikl se rozhodlo uzavtit smlouvu o vyuzivani zédkladnich

sluzeb, kromé toho se mné osobné¢ ale podatilo uzavtit také nékolik kontrakta



na nadstandardni poradenské sluzby, které pochopitelné pro nasi spolecnost predstavuji
nejenom efektivnéjsi zpiisob ziskavani vynost, ale také vetsi zisk. Zajimavy je také vysledek
mailingu klientim. Zatimco na zacatku ledna na néj pozitivné mnoho klientli nereagovalo,
naopak jsme dostali spiSe nékolik kategorickych pozadavkl na zruSeni sluzby, nyni, té€sné
pred vyprSenim promoc¢ni cenové nabidky pfichazi slusné mnozstvi e-mailovych zadosti

o uzavieni obchodni smlouvy.

3. Analyza pripadu

Domnivam se, ze v popsaném obchodnim piipad¢ je mozné nalézt uplatnéni hned nékolika
zakontl podle R. B. Cialdiniho. Pfi jejich rozboru se budu drZet kostry vySe uvedeného

ptibchu.

3.1 Vsech deset zakonii

Koncepce celého postupu stoji mimo jiné na desatém zakonu socidlniho ditkkazu, tedy

na skutecnosti, ze ,,minéni jinych vénujeme v mnohém velkou pozornost* a zZe ,,uvazujeme:
jednaji-li mnozi stejné, zfeyme to musi byt spravné* (Pavlickova, H. 2004:23). Proto jak
tiSténa prezentace nasi nabidky, tak v osobni argumentaci zazniva, ze servis nasi spole¢nosti
patii mezi standardni nastroj firemni komunikace, ze s nim pravidelné pracuji stovky
registrovanych novinail a ostatné ze stejné¢ho diivodu také firmadm zdlraziuji, kteti jejich
vyznamni konkurenti s ndmi uzavieli smlouvu. Protoze manaZzeti marketingu ¢i komunikace
by sami méli tieba problém rozhodnout, zda uzavieni smlouvy s ndmi maji nebo nemaji
podporovat vii¢i svym $éfiim, pomaha jim tento argument - jejich firma se pteci nechce lisit

a nechce nerespektovat zavedené standardy.

V popisovaném ptipadu se uplatnil i druhy Cialdiniho zékon atraktivnosti zasluhou
nedostatku. Ten stoji mimo jiné na teorii reaktance: ,,Zuzuje-li se svobodna volba, anebo

se zda byt ohrozena, mobilizuje se motivace k udrzeni svobody* (Pavlickova, H. 2004:5).

S tim je kombinovan i tlak na rozum manazera, ktery o nasi nabidce rozhoduje: jeho
racionalni poznavaci myslenkové pochody ustupuji emocionalni reakci na situaci nedostatku.
A to hned dvojim zptisobem. Nase nabidka promoc¢ni ceny symbolickych 2.005,- korun totiz
muze podporovat dobyvatelsky pud jak vysi ceny samotnou (,nekupte to za tak vyhodné
penize®), ale siln¢ tam funguje také omezena lhiita, do kdy I1ze nabidku vyuzit — a to plati jak

pro osobni, tak pro e-mailovou nabidku: ve druhém ptipad¢ je navic vysvétlenim, pro¢ tolik



lidi reaguje na stanovenou lhiitu danou mailem praveé na posledni chvili — nechtéji o tuto
moznost piijit. Navic zde jisté ptsobi 1 vliv jiz zminovaného desatého zadkona. Zdiiraznénim,
ze konkurenti nasi nabidky jiz vyuzivaji, se totiz v emotivnim rozhodovani pravé ziskdvaného

klienta projevuje i jeho soutéZivost.

Uvedl jsem, Ze se na zacatku kazdého obchodniho jednéni snazim o osobné&jsi vztah

s klientem. Tady se bezpochyby uplatiiuje sedmy zakon efektu Pygmalion — ja se snazim byt
privétivy na klienta a mohu pocitat s tim, Ze s ¢astou Cetnosti se setkdm i s podobnou
odezvou. Ostatné nas produkt mé charakter poradenskych sluzeb, hodné€ zalezi na vztahu

s klienty a také uz jsem se n€kolikrat setkal s tim, Ze novy klient byl vii¢i mné vstficny proto,
ze o nasi nabidce slySel od n¢kterého ze svych kolegl z branze. ProtoZe jsme poradenska
firma, uplatiiuje se zde i prvni zakon reciprocity. Casto totiz jednani zadinam tim, Ze nadnesu
néjaky klientiiv problém a soucasné navrhnu jeho feSeni. V. mém piipadé ale zdkon reciprocity
vyznamné zejména zameieni na budoucnost® (Pavlickova, H. 2004:3). Jako byvaly zurnalista
totiz Casto jedndm s lidmi, jimz jsem tieba sice kladl nepiijemné otazky, ale oni si pamatuji,
ze jsem je ve svych ¢lancich citoval korektné€ a nyni, kdyZ nevidi zddny zasadni rozpor v
nabidce nasi firmy, mi oplaceji ochotou uzavtit obchodni smlouvu s firmou, kterou nyni
reprezentuji. UrCité v nékterych pripadech mych jednani se uplatiiuje i Ctvrty zadkon aktivizace
a kooperace: mam totiz pfipravenou tabulku naSich sluzeb a nékdy pozadam klienta, aby mi ji
pomahal vyplnit a tak spole¢né¢ dospéjeme k zjisténi, co on skute¢né potiebuje. A jindy zase
spolehlivé uplatnim paty zakon motivace etiketovanim, kdyz tteba pronesu uznani zptsobu,
jakym klientova firma komunikuje s médii a uvedu tfeba 1 n¢jaky konkrétni priklad, kdy mi
praveé jeho prace pomohla. S tim v§im souvisi 1 fakt, Ze se pfi navazovani osobnéjsiho vztahu
s protistranou tehdy, kdy citim, Ze to neni nemistné, snazim zapojovat i city — aplikuji zcela
védomée devaty zdkon dominance emoci. Myslim, Ze je malo profesi, kde 1ze tak dobte
nazorn¢ ovefit tvrzeni, ze ,,kdo nazornou feci apeluje na emoce, cilené obchazi takzvané
analytické mysSleni* (Pavlickova, H. 2004:21). I kdyZ si vSichni obchodnici mysli, Ze jednaji

jen raciondlné a pragmaticky, velmi ¢asto se nechaji obratnym partnerem svrhnout emocemi.

Dilezitou roli v mém pojeti obchodniho jednani ma také osmy zakon — paradoxni apel, tedy
taktika, kdy se nesnazim ptresvédcit zdkaznika hned k uzavieni smlouvy, ale spise se jej

snazim pfimeét, aby o véci jesté premyslel s tim, ze se mu béhem nékolika dni ozvu. Tim



mimo jiného odbourdvam jeho nedaveéru ¢i presvédceni, ze mi jde jen o jeho penize a nikoli

o to, abych mu skutecné poskytl potiebné a kvalitni sluzby.

Ackoli o nekterych zdkonech to plati jen ¢astecné, zatimco jiné€ se v popisovaném piipadu
uplatiiuji velice diirazn€, l1ze prohlasit, ze jsou aplikovany v podstaté vS§echny z Cialdiniho
desitky. Tteti zdkon konzistence totiz plisobi u téch klientt, kteti dosud velmi aktivné
vyuzivali naSich neplacenych sluzeb a ja se jich nyni ptam, jestli snad tak ¢inili nevédomky,
bez toho, aby si uvédomovali, jaky vyznam zvetejnéni zpravy v servisu novinaiského portalu
pro jejich firmu ma, nebo naopak tak ¢inili védome v ramci své peclive stanovené
komunikacni strategie. Pro n€kterého z klienth mize byt tézké priznat si, Ze naSich sluzeb
zatim vyuzival, aniz by véd¢l pro¢, a mtize tak souhlasit s mymi argumenty, ze takovy krok je

pro n¢ho velmi dilezitym rozhodnutim.

Jediny zakon, ktery jsem zde zatim neuvedl, je Sesty zakon oznaCovany jako ,sama se
splnujici predpoveéd™. I ten zde ale plisobi a troufnu si fict, ze byl diillezitou soucasti
zkuSenosti a pfesvédCenim, Ze novinarsky portal je dobry produkt, jemuz mohu poskytnout
cenné know-how. Nejenom lidova rceni, ale 1 psychologické experimenty totiz dokazuji, ze
,,S€ vira ve vlastni schopnosti a sily odrazi v chovani a vede k uspéchu. Kdo pfistupuje ke
svym zamérim s optimismem, dava to svému okoli najevo mnoha signaly,* piSe o tom
Pavlickova (2004.16). Pro mne osobn¢ to napiiklad znamenalo vzdy dostate¢nou jistotu a klid
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se jednani nevyvijelo prospésné mym smérem.

3.2 Vyznam a riziko motivace

Kdyz jsem musel sepsat pro potieby této prace stru¢né efekty mé nékolikamésicni intenzivni
prace, ptipadd mi to vSechno jako lacind uc¢ebnicova ukéazka. Zasluhou Cialdiniho zakonu

se nasi firmé totiz dafi.

Skute€nost je ale jina. Firmé& se opravdu dati a poSlape-li podobné i nadale, ma ptred sebou
jistou a sobéstacnou budoucnost. Témér jisté ovSem je, ze uz brzy bude mit nejspis jiného
feditele. Ttebaze i z této prace lze odvodit, Ze se mi za kratky ¢asovy uspéch podafilo témer

skomirajici firmu spolehlivé resuscitovat, poslednich par tydnt usilovné pfemyslim o tom, ze



je na Case odejit. Radil jsem se o tom s nékolika lidmi z branze, hodné intenzivné se svym
osobnim kouc¢em, zkuSenym manazZerem, ktery jiz $éfoval né€kolika obchodnim tymim

velkych spolecnosti, jediny, kdo mne zatim piesvédcuje, abych setrval, je majitel firmy. Po
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Spotteboval jsem totiz vesSkeré palivo. Obrazné. Mym hnacim motorem totiz byla, stejné jako
je tomu u vétSiny lidi, spravna motivace. Tu lze definovat jako ,,vSechny vnitini hnaci sily
cloveka, naptiklad pfani, touhy, usili (...), je to vnitini stav duSe ¢lovéka, ktery jej aktivuje
nebo uvadi do pohybu* (Berelson, B., Steiner, C. 1964:239). ,,Motivace tak zahrnuje usili,
vytrvalost a cile. Je v ni pfani ¢lov€ka odvadét vykon. Existujici vykon je také to, co manazefi
mohou hodnotit, chtéji-li nepfimo rozpoznat ptani a ambice pracovnika.” (Donelly jr., J. H.
aj. 1997:367). Mne osobn¢ hnala touha presvédcit sebe, majitele firmy, ale pfedev§im nasSe
klienty, Ze pies zna¢n¢ zanedbany stav je firma schopna poskytovat konkurenceschopné
sluzby, které ostatn¢ ve vyspélych zemich patii ke standardnim nastrojim komer¢ni
komunikace firem s médii. Sam sebekriticky musim pfiznat, ze m{ij vykon poté, co jsem
vSechny potfebné procesy dokoncil, aby firma mohla standardné fiungovat, uz neni tak

stoprocentni.

Ziejme bych si to tak rychle neuvédomil, kdyby se nase firma nepotykala s détskymi
nemocemi, které se u malych firem obecné objevuji. Majitel firmy totiz uplatiiuje v mnohém
jiné pfistupy nez ja, hodné vyuziva manipulativni techniky a naSe priority se stale vice a vice
rozchézeji. Jeho zasahy do chodu firmy, at’ uz védomé ¢i neobratné, vytvareji totiz atmosféru,
ve které mi podfizeni ztraceji jakoukoli motivaci. A ja si uvédomuji, Ze také mtj vykon

se snizuje. KdyZ jsem o tom zacal pfemyslet, ukazalo se, Ze jsem ,,narazil na to, co se nazyva
bariéra motivace* (Donelly jr, J. H. aj. 1997:367), jinymi slovy jsem vyCerpany a nedokazu
se nastartovat nebo vyburcovat k dal§imu vykonu pro stavajiciho zaméstnavatele. Dosahl
jsem toho, ¢eho jsem ve stavajici firm¢e chtél a mohl dosdhnout a nyni jiz nevidim prostor pro

dalsi rist.

4. Zavér prace

Hodnoceny ptipad popisuje situaci intenzivniho, velmi rychlého budovéni obchodni taktiky
zanedbané firmy. Jeji majitel i feditel ve spolupraci s kou¢em a lidmi z firemniho tymu

v ramci n€kolika brainstormingl dospéli k vytvoteni veelku uspéSnych postupti, pficemz



v nich intuitivné uplatnili v podstaté v§echny Cialdiniho prodejni zakony. Vzhledem k tomu,
ze popisovana spole¢nost neprodava jeden konkrétni produkt, ale poskytuje v podstaté
poradenskeé sluzby, da se fict, Ze u takového typu podnikani, kde je tfeba uplatnit rtizné

taktiky, se s ispéchem uplatni vSechny ze zndmych zakont prodeje.

Soucasné je zjevné, Ze cilevédomé uplatiiovani téchto zdkonl vede k efektivnéjsi prodejni
¢innosti. Zaroven lze jisté uvést, ze samotna znalost zakona psychologie prodeje k tispéchu
nestaci, svoji roli hraje i motivace obchodniho tymu a samoziejmée cela fada faktort v této

praci nezminovanych.
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