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    Pro Hailey, která mě nikdy nepřestane ohromovat.


    


    Pro Dawsona, který mi znova aznova ukazuje, že jednoho dne dokáže velké věci.


    


    Pro Leiu, která mě při každém setkání činí šťastnějším člověkem.

  


  
    PŘEDMLUVA

  


  Kniha Zbraně vlivu byla od počátku určena široké veřejnosti. Pokusil jsem se ji napsat vnevědeckém, spíš hovorovém stylu. Připouštím, že jsem měl obavy, aby mí akademičtí kolegové knihu nezařadili do kategorie „populární“ psychologické literatury. Jak totiž poznamenal teoretik práva James Boyle, skutečnou přezíravost pocítíte teprve tehdy, až uslyšíte akademika vyslovit slovo „popularizátor“. Proto se také vdobě, kdy jsem knihu Zbraně vlivu psal, mnoho mých kolegů sociálních vědců zdráhalo tvořit populárně-naučnou literaturu. Kdybychom přirovnali sociální psychologii kfirmě, měla by výborná vědecko-výzkumná oddělení, ale žádné oddělení realizační. Světu kolem nás jsme nic nedodávali; jen sobě navzájem články vodborných časopisech, knimž kromě nás neměl skoro nikdo další přístup, auž vůbec nikdo je nevyužíval.


  Přestože jsem upopulárního stylu setrval, mé obavy se naštěstí nenaplnily aZbraně vlivu nikdo kvůli nedostatečné odbornosti nekritizoval.1 Ivdalších vydáních, včetně tohoto nejnovějšího, jsem hovorový styl zachoval. Podstatnější samozřejmě je, že svá tvrzení, doporučení azávěry dokládám řadou vědeckých důkazů. Kdokreslení avysvětlení principů používám irůzné citáty, poznatky zrozhovorů asvá systematická pozorování, všechno je však zároveň podloženo řádnými psychologickými výzkumy.


  
    Komentář ktomuto vydání Zbraní vlivu

  


  Práce na novém vydání Zbraní vlivu pro mě znamenala velkou výzvu. Na jedné straně jsem chtěl ctít zlaté pravidlo „neopravuj, co není rozbité“, aproto jsem se zdráhal provádět zásadní změny. Vždyť upředchozích vydání se prodalo tolik výtisků, že jsem si to ani neuměl představit, akniha vyšla ve čtyřiceti čtyřech jazycích. Třeba moje polská kolegyně, profesorka Wilhelmina Wosinská mi smírnými rozpaky řekla: „Víš, Roberte, tvoje kniha je vPolsku tak slavná, že si mí studenti myslí, že už je její autor po smrti.“


  Na straně druhé ke mně svým oblíbeným rčením promlouval můj sicilský dědeček: „Chceš-li, aby věci zůstaly, jak jsou, budou se muset změnit.“2 Cítil jsem tedy, že je vhodné text čas od času aktualizovat. Od posledního vydání Zbraní vlivu už uběhlo dost času amezitím došlo ke změnám, které si zaslouží vnovém vydání zmínit. Zaprvé máme řadu nových poznatků oprocesu ovlivňování. Výzkum zaměřený na přesvědčování, vyhovění anázorovou změnu pokročil atento vývoj jsem do textu promítl. Vedle celkové aktualizace textu jsem věnoval více prostoru roli ovlivňování vkaždodenních lidských interakcích: jak principy vlivu fungují vreálných podmínkách asituacích, nejen vprostředí psychologických laboratoří.


  Stím souvisí irozšíření sekcí inspirovaných příspěvky čtenářů dřívějších vydání. Jde ozkušenosti těch, kteří po přečtení Zbraní vlivu rozpoznali fungování principů vlivu vkonkrétních situacích anapsali mi otom. Zpříběhů vsekci Zkušenosti čtenářů vyplývá, jak snadno se vběžném životě stane člověk obětí ovlivňování. Kniha obsahuje řadu nových příspěvků, jež dokládají, že se principy týkají každodenních situací znašeho pracovního iosobního života. Chtěl bych poděkovat všem, kteří buď přímo, nebo zprostředkovaně přispěli do Zkušeností čtenářů vminulých vydáních. Jsou to: Pat Bobbs, Hartnut Bock, Annie Cartoová, Michael Conroy, William Cooper, Alicia Friedmanová, William Graziano, Jonathan Harries, Mark Hastings, Endayehu Kendie, Karen Klawerová, Danuta Lubnická, James Michaels, Steven Moysey, Katie Muellerová, Paul Nail, Dan Norris, Sam Omar, Alan J. Resnik, Daryl Retzlaff, Geofrey Rosenberger, Joanna Spychala, Robert Stauth, Dan Swift aKarla Vasksová. Zvláštní poděkování patří těm, kteří své příspěvky do sekce Zkušenosti čtenářů nově poskytli pro toto vydání. Jsou to: Laura Clarková, Jake Epps, Juan Gomez, Phillip Johnston, Paola, Joe St. John, Carol Thomasová, Jens Trabolt, Lucas Weimann, Anna Wroblewská aAgrima Yadav. Zároveň bych rád čtenáře vyzval, aby svými zkušenostmi přispěli do příštího vydání knihy. Můžou mi je poslat na adresu ReadersReports@InfluenceAtWork.com. Další informace týkající se knihy aprocesu ovlivňování lze najít na adrese www.InfluenceAtWork.com.


  Vedle aktualizace arozšíření dřívějšího textu se vknize objevují tři zcela nové prvky. První znich se zaměřuje na použití metod sociálního vlivu vprostředí internetu. Je pochopitelné, že sociální sítě ainternetové obchody široce využívají poznatky sociálních věd zoblasti ovlivňování. Každá kapitola proto nově obsahuje „e-box“ spříklady, jak se metody přenášejí do nejmodernějších technologií. Druhým novým prvkem je podstatné rozšíření závěrečných poznámek. Čtenáři vnich najdou bližší popisy studií iodkazy na související práce aposkytnou jim podrobnější, ucelený obraz probíraných témat. Třetím anejdůležitějším prvkem je nový, tedy sedmý obecný princip sociálního vlivu– princip jednoty. Vkapitole věnované principu jednoty popisuju, jak jedinci, které komunikátor přesvědčí, že sním sdílejí nějaký důležitý prvek osobní či sociální identity, snadněji podlehnou jeho požadavku.


  
    ÚVOD

  


  Teď už to můžu klidně přiznat. Skoro celý život jsem byl moula, který naletí úplně každému. Co si pamatuju, byl jsem snadnou kořistí nejrůznějších podomních obchodníků, lidí vybírajících na charitu apodnikavců všeho druhu. Jistě, ne všichni mě chtěli obrat. Úmysly některých znich, například zástupců charitativních organizací, byly určitě chvályhodné. Na tom ale nezáleží. Se znepokojující pravidelností jsem se stával majitelem předplatného časopisu, který mě ve skutečnosti nezajímal, nebo vstupenek na ples hygieniků. Možná mě právě dlouholeté zkušenosti důvěřivého mouly přivedly ke studiu principů vyhovění: Jaké faktory způsobí, že člověk vyhoví požadavku druhého? Ajaké metody tyto faktory využívají nejefektivněji? Zajímalo mě, proč žádost podanou jistým způsobem lidé odmítnou, kdežto když ji formulujete jen trochu jinak, setkáte se spříznivou odezvou.


  Své výzkumy na poli experimentální sociální psychologie jsem proto zaměřil na psychologii vyhovění. Zpočátku měl výzkum formu experimentů realizovaných převážně vmé laboratoři ajejich účastníky byli vysokoškolští studenti. Chtěl jsem zjistit, které psychologické principy náš sklon vyhovět požadavku ovlivňují. Dnes již psychologové mají otěchto principech ijejich fungování dostatek poznatků. Tyto principy jsem nazval zbraněmi vlivu anejdůležitějšími znich se budu vknize podrobněji zabývat.


  Časem jsem si však uvědomil, že experimentální práce, přestože je nutná, nebude dostačovat. Neumožnila mi totiž posoudit důležitost principů za hranicemi mé psychologické laboratoře avysokoškolského kampusu, tedy vreálném světě. Bylo zřejmé, že chci-li plně pochopit psychologii vyhovění, budu muset záběr svého výzkumu rozšířit. Potřeboval jsem do něj zahrnout skutečné specialisty na používání přesvědčovacích technik, zkrátka specialisty na vyhovění– lidi, kteří na mě principy vlivu uplatňovali po celý můj život. Ti nejlépe vědí, co funguje aco ne; dokládá to zákon přežití těch nejschopnějších. Jejich prací je přesvědčit druhé, aby jim vyhověli: závisí na tom jejich živobytí. Ti, kteří neumějí přimět lidi říct „ano“, brzy vyklidí pole. Ti, kteří to dokážou, se udrží avzkvétají.


  Specialisté na vyhovění samozřejmě nejsou jediní, kteří tyto principy znají avyužívají je, aby dosáhli svého. Do jisté míry je vběžné komunikaci se sousedy, kolegy, přáteli, partnery nebo rodinou používá, nebo je naopak jejich obětí, každý znás. Specialisté na vyhovění však většinu znás předčí, jelikož principy využívají vědomě, pravidelně acíleně. Došel jsem knázoru, že by pro mou práci mohli být bohatým zdrojem informací. Atak jsem téměř tři roky své experimentální výzkumy kombinoval spodstatně zábavnějším programem: systematicky jsem se nořil do světa specialistů na vyhovění– obchodníků, zástupců charit, marketérů, náborářů adalších.


  Mým cílem bylo zevnitř pozorovat nejběžnější anejefektivnější techniky astrategie používané vpraxi. Někdy to probíhalo formou rozhovorů spříslušnými pracovníky, někdy sjejich přirozenými nepřáteli (například policisty specializovanými na finanční podvody, investigativními reportéry nebo zástupci organizací hájících práva spotřebitelů). Jindy jsem se věnoval zkoumání písemných materiálů, jejichž prostřednictvím se techniky vyhovění předávají zjedné generace na druhou– prodejní manuály apodobně.


  Nejčastěji se však jednalo oformu takzvaného zúčastněného pozorování, kdy se výzkumník stává jakýmsi druhem špiona. Se skrytou identitou (izáměrem) infiltruje cílové prostředí astane se plnohodnotným účastníkem skupiny, kterou hodlá zkoumat. Když jsem tedy chtěl poznat přesvědčovací taktiky při prodeji předplatného (či vysavačů, portrétových fotografií nebo výživových doplňků), odpověděl jsem na inzerát shánějící do příslušné organizace obchodního zástupce anechal se vyškolit vjejich prodejních metodách. Podobným způsobem jsem pronikl také do reklamní agentury, HR agentury afundraisingové organizace azkoumal zase jejich techniky. Většina výzkumných poznatků představených vtéto knize pochází zmých zkušeností, které jsem získal, když jsem působil (nebo se oto pokoušel) vpozici profesionála vnejrůznějších organizacích, jejichž úsilí má jasný cíl– přimět nás říct „ano“.


  Během onoho tříletého období jsem dospěl křadě zjištění, ale jedno považuji za obzvlášť poučné. Přestože existují tisíce metod, které se vpraxi kzískání souhlasu používají, většina znich spadá do některé ze sedmi základních kategorií. Každá kategorie se řídí jedním psychologickým principem, který ovlivňuje lidské chování, atím dává dané metodě její moc. Kniha je podle těchto principů uspořádána. Jeden princip– jedna kapitola. Principy jsou následující: reciprocita, sympatie, sociální schválení, autorita, vzácnost, závazek akonzistentnost akonečně jednota. Ukaždého znich probereme jeho obecnou funkci ve společnosti izpůsoby, jakými jej využívají specialisté na vyhovění– jak konkrétně jej začleňují do žádostí ozakoupení věci, ofinanční příspěvek, povolení, volební hlas či jiný souhlas.1


  Ujednotlivých principů budeme dále zkoumat jejich schopnost získat od člověka automatické vyhovění– ochotu bez velkého přemýšlení spožadavkem souhlasit. Zvýzkumů vyplývá, že kvůli stále se zrychlujícímu tempu ainformační zátěži moderního života bude vbudoucnu tento bezmyšlenkovitý způsob vyhovění převládat. Pro společnost proto bude velmi důležité rozumět pohnutkám adůsledkům automatického ovlivnění.


  Vtomto vydání jsem pozměnil pořadí kapitol vnávaznosti na poznatky kolegy Gregoryho Neiderta, autora modelu klíčových motivů sociálního vlivu. Některé principy jsou totiž užitečnější než jiné– záleží, jakého cíle chce komunikátor svým sdělením dosáhnout. Každý ovlivňovatel chce samozřejmě docílit jisté změny vchování druhých apodle svého primárního cíle by měl upřednostnit určité principy. Khlavním motivům (cílům) komunikátora obecně patří kultivace pozitivního vztahu. Výzkum ukazuje, že pokud příjemci chovají vůči sdělovateli pozitivní vztah, jsou sdělení účinnější. Ktomuto úkolu se hodí tři ze sedmi principů vlivu– reciprocita, sympatie ajednota.


  Vjiných situacích, zejména je-li už pozitivní vztah navázán, může být prioritou snížení nejistoty. Mít dobrý vztah skomunikátorem koneckonců ještě neznamená, že se od něj příjemce nechá přesvědčit. Než člověk změní názor, chce mít jistotu, že rozhodnutí, kněmuž ho někdo tlačí, je moudré. Podle Neidertova modelu je za těchto okolností důležitý zejména princip sociálního schválení aprincip autority: víme-li, že určitou volbu ostatní lidé nebo experti schvalují, automaticky nám připadá rozumná.


  Ani pozitivní vztah aodstranění nejistoty však negarantují kýžený výsledek. Ještě je potřeba zvýšit pravděpodobnost změny chování; vtakové situaci se hlavním cílem stává motivace kčinu. Ikdyž mi tedy kamarád, kterého mám rád, předloží dostatek důkazů, že skoro každý věří přínosům pravidelného cvičení apřední lékařští experti je doporučují, nemusí mě to přimět se cvičením začít. Měl by spíš apelovat na princip konzistentnosti aprincip vzácnosti. Například mi připomenout, co jsem vminulosti odůležitosti péče ovlastní zdraví sám veřejně prohlásil (konzistentnost) aojaké radosti bych přišel, kdyby se mi zdraví zhoršilo (vzácnost). Takové sdělení by mě pravděpodobně popostrčilo od pouhého rozhodnutí konat ke skutečnému konání. Podstatně by se tudíž zvýšily šance, že ráno vstanu dřív avyrazím do fitka.


  Uspořádání kapitol tedy bere vúvahu, které principy jsou obzvlášť účinné kdosažení zmíněných tří cílů (motivů) přesvědčovatele: reciprocita, oblíbenost ajednota pro situace, kdy je primární kultivace vztahu, následuje sociální schválení aautorita při odstranění nejistoty akonečně konzistentnost avzácnost scílem motivace kjednání. Nutno podotknout, že uvedené principy nepředstavují jediné možnosti, jak příslušných cílů dosáhnout. Pouze se domnívám, že jsou-li kdispozici pro realizaci naplánovaného cíle, bylo by chybou je nevyužít.


  
    1


    ZBRANĚ VLIVU


    PRACOVNÍ NÁSTROJE OBCHODNÍKŮ


    
      
        Pokrok civilizace spočívá vtom, že přibývá činností, jež můžeme dělat, aniž nad nimi přemýšlíme.


        – ALFRED NORTH WHITEHEAD

      


      
        Jednoduchost je nejvyšším stupněm sofistikovanosti.


        – LEONARDO DA VINCI

      

    

  


  Vtéto knize uvádím řadu výzkumných poznatků, které na první pohled překvapí, ale přitom je lze vysvětlit přirozenými lidskými sklony. Nedávno jsem na podobné zjištění narazil při četbě výsledků studie, vníž experimentátoři podávali dobrovolníkům energetický nápoj, který měl zlepšit jejich mentální schopnosti. Někteří účastníci za nápoj zaplatili jeho běžnou prodejní cenu (1,89 dolaru), jiným experimentátoři sdělili, že jim díky množstevní slevě naúčtují pouze 0,89 dolaru za kus. Obě skupiny pak měly během třiceti minut vyřešit co nejvíce logických úloh. Očekával jsem, že se druhá skupina, potěšená zvýhodné ceny nápoje, bude snažit víc avyřeší větší počet rébusů. Omyl! Dopadlo to přesně naopak.1


  Výsledek mi připomněl jiný případ. Před pár lety mi zavolala známá, která si vArizoně otevřela obchod stradičními indiánskými šperky. Přihodilo se jí něco nečekaného adoufala, že jí jako psycholog dokážu věc vysvětlit. Týkalo se to šperků ztyrkysu, které dlouho nešly na odbyt. Přestože byl vrchol turistické sezony, do obchodu chodila spousta zákazníků ašperky byly vzhledem kpožadované ceně poměrně kvalitní, neprodávaly se. Vyzkoušela různé triky, aby jejich prodej podpořila. Vystavila je na místo, kde si jich musel všimnout každý – bez úspěchu. Dokonce instruovala prodavačky, aby na ně zákazníky upozorňovaly anabízely je – opět bez úspěchu.


  Nakonec jednou večer před odjezdem na služební cestu naškrábala prodavačkám na lístek vzkaz „Všechno vtéto vitríně za 1/2 ceny“ analepila ho na vitrínu se šperky. Doufala, že se kousků, které už jí lezly na nervy, zbaví, byť na tom prodělá. Když se za pár dnů vrátila azjistila, že se všechny opravdu prodaly, nedivila se. Jaké však bylo její překvapení, když se ukázalo, že prodavačka přečetla na lístku „1/2“ jako „2“ amyslela si, že má cenu šperků zdvojnásobit. Celá kolekce se tedy prodala za dvojnásobek původní ceny.


  Aprávě tehdy mi zavolala. Tušil jsem, kčemu došlo, ale řekl jsem jí, že mám-li jí věc řádně vysvětlit, musí si poslechnout zase můj příběh. Vlastně to není můj příběh, ale experiment zoblasti etologie, vědy studující zvířata vjejich přirozeném prostředí. Hlavními postavami jsou krůty, přesněji krůtí matky, avycpaný tchoř. Krůty jsou dobré mámy– milující, starostlivé aostražité. Osvé mladé neustále pečují, drží je pod sebou, zahřívají, ošetřují ačistí. Na jejich přístupu je však cosi zvláštního. Prakticky veškerou mateřskou péči spouští jediná věc: zvuk pípání malých krůťat. Jiné identifikační rysy mláďat, například pach, vjem při doteku či vzhled, evidentně hrají při mateřských úkonech vedlejší roli. Když krůťátko pípá, matka se oněj stará. Když nepípá, matka ho ignoruje aněkdy iusmrtí.


  Ve zmíněném experimentu chtěli vědci ověřit, jak moc krůtí matka na tento zvuk spoléhá. Pro krůtí matky je tchoř přirozeným nepřítelem. Přiblíží-li se, reagují zuřivým hudrováním, klováním adrápáním. Při experimentu takto krůta útočila dokonce ina vycpaného tchoře, kterého kní přitahovali na provázku. Když však do stejného vycpaného zvířete experimentátoři nainstalovali miniaturní přehrávač vydávající pípavé zvuky krůtích mláďat, krůta přicházejícího nepřítele nejenže nevyhnala, ale okamžitě ho ukryla pod sebe. Jakmile se přístroj vypnul, maketa tchoře opět čelila zuřivému útoku.


  
    Klik ajedem!

  


  Chování krůtí matky nám za daných okolností jistě připadá absurdní. Přijme přirozeného nepřítele jen díky tomu, že pípá, anaopak zanedbá nebo zabije vlastní mládě jen proto, že nepípá. Jedná jako automat, jehož mateřské instinkty plně ovládá ten jediný zvuk. Etologové by nám však vysvětlili, že podobné chování se rozhodně neomezuje pouze na krůty. Pravidelné slepě mechanické vzorce chování zaznamenali iuřady jiných živočišných druhů.


  Takzvané fixní vzorce chování můžou zahrnovat složitou sekvenci úkonů areakcí, například celé namlouvací či pářicí rituály. Jejich základní charakteristikou je, že úkony, které je tvoří, probíhají pokaždé prakticky stejným způsobem ave stejném pořadí. Skoro jako by vzorce byly ve zvířatech nainstalovány jako nějaké počítačové programy. Vyžaduje-li situace namlouvání, spustí se namlouvací program. Vyžaduje-li situace mateřskou péči, spustí se program mateřského chování. Klik apříslušný program se aktivuje astandardní sekvence chování jede.


  Nejzajímavější na tom všem je způsob, jakým se programy aktivují. Když například samec začne hájit své teritorium, spouštěčem jeho programu obrany (zvýšená ostražitost, výhrůžky, případně útok) je vniknutí jiného samce téhož druhu na jeho území. Vsystému je však háček. Spouštěčem není jeho sok jako celek, ale pouze určitá jeho vlastnost: spouštěcí prvek. Atím často bývá pouze drobný detail zblížícího se narušitele. Zásadní bývá třeba barva. Etologové například odhalili, že sameček červenky bude při obraně svého teritoria zuřivě útočit ina pouhý chomáč ztypicky rezavé náprsenky svého druhu. Přitom dokonalá replika samce červenky, který však na hrudi postrádá takové zbarvení, jej nechá klidným. Podobné výsledky byly pozorovány iudalšího ptačího druhu, slavíka modráčka. Zde byl spouštěcím prvkem pro ochranu teritoria specifický modrý odstín jeho náprsenky.2


  Než se začneme blahosklonně usmívat nad snadností, sjakou lze zvíře pomocí falešného spouštěcího prvku přimět, aby na danou situaci reagovalo zcela nepřiměřeně, měli bychom si uvědomit dvě věci. Zaprvé, automatické fixní vzorce chování těchto zvířat fungují většinou dobře (přinášejí správný výsledek). Pouze normální zdravá krůtí mláďata vydávají výrazné pípání, atak dává smysl, aby krůtí máma reagovala mateřskou péčí právě na takový zvuk. Bude-li průměrná krůtí matka reagovat pouze na tento jeden podnět, téměř vždy se zachová správně. Teprve při nezvyklých vědeckých experimentech bude její automatická reakce vypadat bláznivě. Zadruhé je nutné pochopit, že imy lidé vsobě máme přednastavené programy, apřestože většinou fungují vnáš prospěch, spouštěcí prvky, které je aktivují, nás můžou vehnat sice do správného programu, ale ve špatný okamžik.


  Paralelní forma lidské automatické reakce je výstižně demonstrována vexperimentu sociální psycholožky Ellen Langerové ajejích kolegů. Známá zásada lidského chování praví, že když někoho žádáme olaskavost, máme větší šanci na úspěch, uvedeme-li důvod. Lidé zkrátka rádi znají důvody jednání (ať svého, nebo druhých). Langerová tento nepřekvapivý fakt demonstrovala na žádosti opředběhnutí ve frontě na kopírku: „Promiňte, mám pět stránek. Můžu si je prosím okopírovat? Já totiž hrozně spěchám.“ Účinnost odůvodněné žádosti byla téměř dokonalá: devadesát čtyři procent lidí ve frontě ji pustilo před sebe. Porovnejte to súčinkem pouhé žádosti: „Promiňte, mám pět stránek. Můžu si je prosím okopírovat?“ Za těchto okolností jí vyhovělo pouze šedesát procent lidí. Na první pohled se zdá, že klíčovým rozdílem mezi oběma žádostmi je dodatečná informace „Já totiž hrozně spěchám“.


  Třetí typ žádosti nám však ukáže, že tomu tak není. Hlavní rozdíl zřejmě způsobilo slovo totiž (mohlo by to být také protože, jelikož apodobně). Langerová zkusila místo reálného důvodu, díky kterému lidé mohli žádosti vyhovět, uvést pouze slovo totiž apak už nic nového. Vlastně jen zopakovala předchozí: „Promiňte, mám pět stránek. Můžu si je prosím okopírovat? Potřebuji totiž několik kopií.“ Úspěch žádosti byl opět téměř dokonalý: prakticky všichni vyhověli (devadesát tři procenta), přestože nedostali žádný reálný důvod ani novou informaci, která by souhlas ospravedlnila. Stejně jako pípání krůtích mláďat spustilo ukrůtí mámy automaticky péči, byť pocházelo zvycpaného tchoře, spustilo slovo totiž vúčastnících experimentu automatickou reakci vyhovění, přestože ktomu nedostali žádný dodatečný důvod. Klik ajedem!3


  Ačkoli zněkterých pozdějších zjištění Langerové vyplývá, že vmnoha situacích lidské chování nefunguje mechanicky (na základě aktivace nějakým spouštěčem), zůstává spolu sřadou dalších vědců přesvědčena, že ve většině případů se tak skutečně děje. Vraťme se například kezvláštnímu chování zákazníků vobchodě sindiánskými šperky. Vrhli se na tyrkysovou kolekci až poté, co jim byla (omylem) nabídnuta za dvojnásobnou cenu. Jejich chování začne dávat smysl teprve ve světle mechanismu „klik ajedem“.


  Zákazníci, většinou finančně zajištění lidé na dovolené bez zvláštních znalostí otyrkysech, se při nákupu řídili zjednodušujícím principem neboli stereotypem: drahé = dobré. Zvýzkumů vyplývá, že mnoho lidí, nejsou-li si jisti kvalitou položky, ztéto úvahy vychází. Atak rekreantům, kteří chtěli „dobré“ šperky, najednou připadaly ty ztyrkysu mnohem cennější aatraktivnější, když měly poměrně vysokou cenu. Samotná cena se stala spouštěcím prvkem určujícím kvalitu asamotné výrazné zvýšení ceny vedlo kzásadnímu nárůstu nákupů mezi kupujícími požadujícími kvalitu.


  
    ZKUŠENOSTI ČTENÁŘŮ 1.1


    Zaslal student doktorského programu obchodního managementu


    
      Majitel obchodu se starožitnými šperky vnašem městě mi vyprávěl, jak se na vlastní kůži přesvědčil oplatnosti stereotypu „drahý = dobrý“. Jeho kamarád chtěl koupit snoubence speciální dárek knarozeninám. Klenotník tedy vybral krásný náhrdelník, který vobchodě prodával za pět set dolarů. Svému příteli jej však chtěl velkoryse nabídnout za dvě stě padesát dolarů. Přítel byl ze šperku nadšený, ale jakmile uslyšel cenu dvě stě padesát dolarů, zračilo se mu ve tváři zklamání azačal zkoupě couvat. Chtěl by prý pro svou budoucí ženu něco „skutečně nádherného“.


      Příští den klenotníkovi docvaklo, co se stalo, atak příteli zavolal anavrhl mu, aby se uněj vobchodě znovu stavil, protože má pro něj jiný úžasný náhrdelník. Tentokrát mu nabídl šperk za běžnou cenu, tedy pět set dolarů. Příteli se natolik zalíbil, že ho chtěl rovnou koupit. Než transakce proběhla, klenotník mu řekl, že mu jako svatební dar sníží cenu na dvě stě padesát dolarů. Muž byl nadšený. Nyní mu již cena dvě stě padesát dolarů nepřipadala nedůstojná, ale měl zní obrovskou radost abyl klenotníkovi vděčný.


      


      Poznámka autora: Všimněte si, že stejně jako vpřípadě tyrkysových šperků kupující ve snaze okoupi kvalitního zboží odmítl předmět snižší cenou. Jsem přesvědčený, že vedle pravidla „drahé = dobré“ existuje ijeho opačná verze, pravidlo „levné = špatné“, které rovněž ovlivňuje naše uvažování. Koneckoncůslovo „levný, laciný“ neznamená jen opak drahého, ale používá se ive smyslu podřadný či nižší kvality.

    

  


  
    Zjednodušování asázky na jednu kartu

  


  Je snadné vytýkat turistům pošetilé nákupní rozhodnutí, při bližším pohledu však získáme laskavější názor. Vmládí jim určitě vštěpovali zásadu „dostaneš to, za co si zaplatíš“, která se jim během života mnohokrát potvrdila. Už dlouho ji mají vhlavě přeloženou do významu „drahé = dobré“. Vminulosti se jim tento stereotyp osvědčil, protože normálně se cena zboží zvyšuje sjeho hodnotou: vyšší cena obvykle odráží vyšší kvalitu. Atak když chtěli koupit dobrý šperk ztyrkysu, ale vpolodrahokamech se nevyznají, pochopitelně se spolehli na staré dobré pravidlo, že kvalitu šperku určuje jeho cena.


  Ačkoli si to zřejmě neuvědomili, tím, že vycházeli pouze zceny, se vlastně rozhodli vsadit na jednu kartu. Neprozkoumali všechny možné znaky tyrkysových šperků, jež napovídají ojejich hodnotě, ale celý proces zjednodušili na posouzení jediné věci– té, která dle jejich názoru odráží kvalitu šperku. Vsadili na to, že cena jim řekne všechno, co potřebují vědět. Tentokrát (protože někdo omylem zaměnil 1/2 a2) vsadili špatně. Ale dlouhodobě, zhlediska všech minulých ibudoucích životních situací, představuje sázení na jednu kartu velmi racionální přístup.


  Nyní se dostáváme kvysvětlení překvapivého výsledku studie zúvodu kapitoly– experimentu, vkterém si účastníci během řešení logických úloh koupili energetický nápoj, jenž měl zvýšit jejich schopnost řešit úlohy. Ukázalo se, že lidé, kteří za nápoj zaplatili vyšší cenu, vyřešili větší počet úloh. Poznatky přivedly výzkumníky ke stereotypu drahý = dobrý: účastníci, kteří si nápoj koupili za 1,89dolaru, měli od jeho účinku vyšší očekávání než ti, kteří jej dostali za 0,89dolaru. Akupodivu se pouhé očekávání vyplnilo. Kpodobnému jevu došlo ivdalší studii, vníž si účastníci mohli před aplikací mírných elektrických šoků zakoupit lék proti bolesti. Polovina znich zaplatila za tabletku 0,10dolaru, druhá polovina 2,50 dolaru. Přestože ve skutečnosti dostali všichni stejný lék, ti, kteří jej koupili dráž, ho následně vyhodnotili jako účinnější tlumič bolesti způsobené elektrickými šoky.4


  Automatizované chování na bázi stereotypů vnašem jednání převládá, protože často představuje nejefektivnější formu chování ajindy je zkrátka nutností. Žijeme vmimořádně složitém prostředí– snad nikdy se na naší planetě neměnily podmínky tak rychle anebyly tak komplexní. Abychom se stím vypořádali, potřebujeme zjednodušující zkratky. Nedokázali bychom rozpoznat aanalyzovat veškeré znaky každého člověka, události asituace, vníž se ocitneme, ato ani vrámci jen jednoho dne. Neměli bychom na to dost času, energie ani schopností. Proto se musíme uchylovat ke stereotypům ahrubým odhadům, rozlišovat věci podle několika klíčových rysů, akdyž se ten či onen spouštěcí prvek objeví, bez dalších úvah reagovat.


  
    [image: ]


    OBRÁZEK 1.1: KAVIÁR AKVALITA PRODUKTU


    Poselstvím reklamy společnosti Dansk je sdělit, že drahé rovná se dobré.


    Poskytla společnost Dansk International Designs
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