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    Tuto knihu věnuji svému synu Milovi, kterému jsou teprve dva roky, ale o umění kombinovat neodolatelný šarm a nekompromisní prosazování vlivu už toho ví mnohem více, než se většina lidí naučí za celý život. Techniky v této knize jsou určeny pro nás ostatní, kteří neumíme zároveň vypouštět bubliny a smát se.


    Ale také…


    … pro ty z vás, kteří si vždy mysleli, že vliv a moc jsou něco nečistého a nepříjemného a že z nich nemůže vzejít nic dobrého, zároveň se však nemohou zbavit pocitu, že jsou pravděpodobně velmi užitečné. A možná i trochu vzrušující.


    A také…


    … pro všechny hráče, kteří podstatnou část života věnují snaze mít vše pod kontrolou. Něco ovládat. Cokoli. Ať je to vesmírná loď, celý fotbalový tým nebo prak na vystřelování naštvaných ptáků. Pusťme se tedy do hry!

  


  
    O autorovi
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    Mentalista. Mistr manipulace. Psychologický iluzionista. Spisovatel. Lektor. Moderátor populárních televizních show. Henrik Fexeus se narodil v roce 1971 v Örebro ve Švédsku. Po vystudování filozofie na Stockholmské univerzitě působil v oboru komunikací a marketingu, později se specializoval na komunikační techniky a rozvíjení mentálních dovedností. Dnes patří k nejznámějším švédským odborníkům v oblasti neverbální komunikace, řeči těla, ovlivňování druhých, psychologické manipulace a mentálního iluzionismu. Zabývá se rovněž zkoumáním vlivu médií, reklamy a propagandy.


    Doposud vydal sedm knih, jichž se jen ve Švédsku prodalo přes půl milionu výtisků a jež byly přeloženy do dvaceti tří jazyků. Jeho první kniha Naučte se číst myšlenky se záhy stala bestsellerem a vyšla ve dvaceti zemích.


    Od roku 2005 se Henrik Fexeus věnuje přednáškové činnosti, k okruhu témat jeho vystoupení patří neverbální komunikace, rozvíjení vztahů a fenomén „čtení myšlenek“. Je vyhledávaným konzultantem, jehož služeb využívají nejvýznamnější švédské televizní stanice a deníky.


    Pro švédskou televizi SVT uváděl dvě řady mezinárodně oceňovaného pořadu Brain Storm a zábavnou show The Code, která si dala za cíl najít hostům ve studiu vhodné partnery čistě na základě vědeckých poznatků a zkoumala, zda je možné navodit skutečnou lásku vědeckými metodami, nebo zda lidské city zůstanou navždy nevysvětlitelnou záhadou. Divácky úspěšná byla také dvě vyprodaná turné, jež Henrik Fexeus absolvoval se svými představeními Mind Circus a In Your Head.

  


  
    Vložte minci

  


  
    Spusťte novou hru


    Vliv

    [image: ] schopnost ovlivňovat chování druhých


    Hra

    [image: ] strategické přemisťování různých objektů

    s výslovným záměrem dosáhnout určitého výsledku


    Hry o vliv

    [image: ] schopnost strategicky ovlivňovat chování

    druhých lidí za účelem dosažení kýženého výsledku

  


  
    Hry o vliv


    Počet hráčů:
 1 (+ všichni ostatní)


    Obtížnost:
 začátečník – expert


    Čas:
 5 minut – zbytek vašeho života

  


  
    Pravidla her


    Tohle není hra…


    Hra Nihilumbra


    Pšššt…


    Promiňte, že šeptám. Pojďte dál. Moc rád vás vidím. Vlastně jsem doufal, že přijdete právě vy. Viděl vás někdo přicházet? Raději se nenápadně ohlédněte, než budete pokračovat. Abyste si byli jistí.


    Jste sami?


    Dobrá tedy.


    Vítejte!


    Jestliže čtete tyto řádky, znamená to, že se vám do rukou dostal výtisk knihy Nejlepší přesvědčovací techniky. Je-li tomu tak, rád bych vám pogratuloval. Teď, když tyto řádky píšu, ještě sám nevím, co se stane, až kniha vyjde. Možná, že někdo skoupí celý náklad a nechá všechny kopie spálit. Kniha by také mohla vyvolat natolik kontroverzní diskusi v médiích, že by ji obchody mohly odmítnout prodávat. Pokud k něčemu takovému dojde, má to svůj důvod. Víte, jen málo lidí bude stát o to, abyste si knihu přečetli.


    Váš šéf rozhodně nebude rád, že ji čtete. A pokud sami pracujete ve vedoucí pozici, vaši podřízení také nebudou chtít, abyste ji četli. V podstatě každý, kdo těží z toho, že má lepší postavení než vy, by byl raději, kdybyste knihu nečetli. Například kolegové z vedlejšího oddělení, kteří s vámi soupeří o zdroje ze společného rozpočtu. Nebo spolužačka, která si vyhlédla stejného neodolatelného kluka, na něhož děláte oči i vy.


    A totéž se jistě vztahuje na místní politiky či lobbisty a prakticky na každého, komu váš souhlas zajišťuje živobytí. Nechci nikoho z nich pomlouvat. Tito lidé jsou velmi ambiciózní ve snaze získat si vás na svou stranu. Váš generální ředitel nejspíš absolvoval řečnický kurz, kde ho učili komplikované teorie, jak využívat patos a logos, a marketingová firma, která na vás cílí svou kampaň, určitě investovala spoustu peněz do průzkumů marketingové psychologie. Vše proto, aby vás dokázali lépe přesvědčit.


    A pak se objeví nějaká kniha, která to všechno zničí.


    Víte, tato kniha otočí poměr sil ve váš prospěch a pomůže vám nastolit rovnováhu. Ať už jste obchodník, právník, číšník, učitel, zdravotník, manažer pro strategii, student, zaříkávač psů, nebo zastáváte jinou profesi, mým cílem je naučit vás umění prosadit si svou a získat vše, co chcete. Ne to, co chtějí ostatní. Nechte jim jejich kurzy a průzkumy. Podobné aktivity mohou být zajímavé a zábavné, ale ve skutečnosti je nepotřebujete. Existuje i jednodušší způsob, jak přestat druhé jen následovat a stát se lídrem.


    Všechny hry mají skryté zkratky a v tom se neliší ani Hry o vliv. Starší videohry a počítačové hry v sobě mívaly zakomponované skryté cesty k jisté výhře a tajné triky, které programátoři do hry přidali, ale nikomu o nich neřekli. Techniky, které se naučíte v této knize, fungují stejně. Hry o vliv jsou především sadou zkratek zakódovaných v psychologii člověka, o nichž ví jen pár vyvolených. Na první pohled vypadají tyto zkratky zcela nevinně. Teprve při důkladném prozkoumání zjistíte, jak jsou účinné. Nikdy jsem neměl rád, když se věci dělaly složitější, než by mohly být. Vlastně vůbec nemám rád, když se cokoli dělá zbytečně složitě. A Hry o vliv nabízejí obrovský arzenál snadných technik. Vycházejí ze stejného principu jako zkratky, které programátoři ukryli ve starých videohrách: umožňují dosáhnout maximálních výsledků s vynaložením minimálního úsilí.


    Na rozdíl od mnoha jiných technik zaměřených na ovlivňování a přesvědčování jsou tyto psychologické triky naprosto neodhalitelné. Hry, které se díky knize naučíte, jsou mimo dosah mentálního „radaru“ druhých lidí a fungují na nevědomé úrovni. Hned vám to vysvětlím. Vaše ego je součástí vědomé mysli, která se soustřeďuje na to, co právě čtete. Zabývá se hlavně racionálními myšlenkami, analýzami a učením. Vaše nevědomí je naproti tomu částí mysli, kde se ukládají emoce a vzpomínky. Nejběžnější techniky určené k získávání vlivu a moci cílí převážně na vědomou část mysli, a proto bývají většinou neefektivní. My však spolu obejdeme vědomé analyzování i odpor a pomocí neviditelného joysticku budeme ovládat druhé lidi v oblastech, které jsou v tomto kontextu zásadní: budeme ovládat emoce a chování.


    Docela chápu, pokud jste se poté, co jste se dozvěděli, že se budete učit hrát Hry o vliv, které vám přinesou osobní prospěch, začali nervózně vrtět nebo jste si znovu zkontrolovali, že nikdo nevidí, jakou knihu čtete. Ostatně, ono to zní velmi manipulativně. Možná dokonce neeticky? A kromě toho, je vůbec v pořádku dělat něco pro svůj „osobní prospěch“? Jakkoli mohou znít slova jako „vliv“, „moc“ nebo „hry o vliv“ lákavě, docela chápu, pokud ve vás zároveň vyvolávají představu nátlaku, každodenního útisku a panovačných obézních mužů. Znamená to, že si vybavujete staromódní, negativní a zcela neefektivní prosazování moci.


    Slovo „moc“ má velmi špatnou pověst. Říká se, že moc vždy korumpuje ty, kdo jí vládnou. Tuto myšlenku působivě demonstroval profesor psychologie Philip Zimbardo, když v sedmdesátých letech provedl experiment, v němž náhodně vybrané studenty obsadil do rolí „vězňů“ a jiné do rolí „dozorců“. Už za pouhé dvě hodiny byli „vězni“ vystavováni důmyslnému psychickému týrání ze strany „dozorců“ – což byli ve skutečnosti jejich kamarádi! Jediný rozdíl spočíval v tom, že jim najednou byla svěřena moc nad druhými. Pochopitelně ne vždy se moc a vliv projevují tak dramatickým způsobem. Každý, kdo někdy v hodině tělocviku přihlížel, jak si dva spolužáci zvolení za kapitány vybírají spoluhráče do svých družstev, byl pravděpodobně svědkem zneužití moci v přímém přenosu. Nedávno jsem měl možnost tento fenomén sledovat na vlastní oči, když se desetileté dítě stalo správcem serveru svého otce a najednou získalo moc rozhodovat, kteří spolužáci ze školy se budou smět přihlásit do online hry, již společně hráli. Bylo to podobné jako scéna z Pána much.


    Norská vědkyně Linda Laiová, která se zabývá výzkumem moci, uvádí, že přibližně sedmdesát až osmdesát procent všech lidí, kteří dostanou možnost ovlivňovat chování druhých, toto privilegium zneužije nebo přinejmenším udělá něco diskutabilního. Ale to vše se vztahuje ke klasickému, tradičnímu pojetí vlivu a moci. Rozdíl mezi ním a Hrami o vliv, které se za chvíli naučíte, je stejně velký jako rozdíl mezi dnem a nocí. V Hrách o vliv vám chci nabídnout mnohem konstruktivnější alternativu k zažité představě korumpující moci. Pokud vím, jedná se o zcela nový přístup k ovlivňování druhých. Jak sám název napovídá, jsou Hry o vliv ve své podstatě hrami, což nebudu popírat. Ten, kdo v nich vyhraje, získá rozhodující slovo. Ale pokud vítězství dosáhnete způsobem, jaký si společně představíme, budou se navíc i všichni ostatní cítit jako vítězové. Nikdo si nebude připadat využívaný a všichni budou spokojení, protože získali to, co chtěli. (Ačkoli ve většině případů dostanou jen to, co chcete vy.) Díky tomuto unikátnímu stylu ovlivňování druhých se všichni zainteresovaní budou cítit silnější a pozitivnější než v době, kdy jste s nimi ještě Hry o vliv nehráli. Pokud máte pocit, že si protiřečím, je to jednoduše tím, že si ještě nikdo nedal práci vysvětlit vám, co je pravou podstatou vlivu a moci.


    Techniky, které si představíme, jsou ve skutečnosti součástí přirozeného způsobu jednání a komunikace. Hry o vliv vycházejí ze dvou principů.


    První princip spočívá v hlubokém porozumění možnostem ovlivňování myšlenek a chování druhých při každé vzájemné interakci. Naše slova, řeč těla i myšlenky vždy u lidí, s nimiž hovoříme, spouštějí určité psychologické mechanismy. Chceme-li se naučit prosadit svou, je nezbytné znát tyto mechanismy a vědět, jak se aktivují.


    Druhý princip vychází z předpokladu, že jakékoli ovlivňování je účinnější, když je spojíme s úctou k druhým lidem a když zájmům druhých přikládáme stejnou váhu jako zájmům svým. V této knize se budu opakovaně vracet k názoru, že skutečný vliv získáváme s přispěním druhých, nikoli na jejich úkor. To znamená, že značná část Her o vliv je podmíněna tím, že vám ostatní dají to, co chcete, nebo vás dovedou tam, kam chcete, proto, že po tom sami upřímně touží, a nikoli proto, že jste je zhypnotizovali či na ně vyvíjeli nátlak.


    Když se lidé snaží získat vliv, nejčastěji chybují v tom, že věnují pozornost pouze jednomu z těchto dvou principů. Soustředí se například pouze na druhý princip, snaží se potěšit druhé a stanou se typem člověka, který je sice ohleduplný k potřebám ostatních, ale nikdy se mu nepodaří prosadit svou. Mohli bychom je přirovnat k postavě Krytona, robotického sluhy z televizního seriálu Červený trpaslík. Mnohem častější jsou však případy, kdy lidé věnují pozornost pouze prvnímu principu a snaží se tahat za ty správné psychologické nitky. Tím se ale vydávají na přímou cestu ke všem problémům, které s vlivem a mocí souvisejí. Pokud jste již někdy byli svědky zneužití moci a zanechalo to ve vás hořkou pachuť nebo si vás někdo do svého týmu vybral až jako posledního jen proto, že měl tu moc, už jste se pravděpodobně setkali s lidmi, kteří se řídí jen prvním principem. Mohli bychom je přirovnat k postavě důstojníka George ze stejného seriálu.


    Se solidní praktickou znalostí obou principů se můžete stát mnohem lepšími hráči Her o vliv než Kryton, George i všechny jejich klony.


    Jestliže se vám do rukou dostaly některé z mých předchozích knih, víte, že jsem se stejným tématům věnoval již dříve. Vlastně jsem překročil hranici běžného zkoumání, nasadil jsem si čelovku a ponořil jsem se tak hluboko do jeskyní lidské psychiky, jak jen to bylo možné. Myslel jsem si, že už jsem objevil úplně vše. Ačkoli jsem se dozvěděl mnohé o lidském chování, ovlivňování a mechanismech fungování mysli, trvalo mi několik let, než jsem si uvědomil, že bych mohl všechny jednotlivé poznatky spojit do jednoho uceleného, praktického systému. A tak vznikly Hry o vliv.


    Pokud je mi známo, nebyl tento systém ještě nikdy popsán. Možná proto, že je tak těžké k němu dospět. Vyžaduje to udělat krok zpátky. Hry o vliv se neukrývají v hloubce jeskyně, kde, jak se zdá, pátrají všichni hledači svatého grálu moci. Hry o vliv jsou tou jeskyní.


    Z mého pohledu jde o změnu přístupu k mým dřívějším publikacím. Kniha Nejlepší přesvědčovací techniky totiž nedoplňuje předchozí knihy, ale naopak předchozí knihy doplňují ji. Jakmile dočtete první kolo her a budete se chtít dostat věcem pořádně na kloub, doporučil bych vám, abyste nečetli dál, ale vrátili se zpátky. Vytáhněte z knihovny výtisky mých starších knih s oslími růžky, například Umění prokouknout a ovlivnit druhé lidi nebo When You Do What I Want You To. Možná je teď uvidíte ve zcela novém světle stejně jako já. (A pokud je zatím nemáte, právě jsem vám dal skvělý důvod, proč si je koupit.)


    Tento úvod bych rád zakončil úvahou na téma, zda je, či není nutné hrát Hry o vliv. „Nechci hrát žádné hry. Chci být sám sebou.“ Podobná prohlášení vycházejí z nepochopení. „Hrát hry“ v tomto kontextu neznamená, že byste se měli chovat jako někdo jiný nebo že byste měli na druhé hrát divadlo, znamená to jen, že vaše kroky budou záměrné a dobře promyšlené. Vaše jednání se bude podobat spíše šachové partii než hraní rolí v maskách.


    Při každém setkání s druhými lidmi navazujete určitý typ vztahu, v němž komunikujete určitým způsobem a nastavujete pravidla, jež předurčují, jak se budete rozhodovat, i pravidla, jež diktují, čí názory budou mít prioritu. V tomto smyslu už Hry o vliv hrajete, a stejně tak je hrají všichni ostatní. Při každém setkání.


    Pochopitelně byste se mohli pokusit vůbec žádné hry nehrát. Problém však je, že se jim úplně nevyhnete. Víte, ono stačí, když budou Hry o vliv hrát ostatní, protože tím vás automaticky zapojí, ať chcete nebo ne. Nicméně vždy máte možnost volby. Můžete se spokojit s rolí, kterou vám přisoudí druzí, nebo vzít situaci do svých rukou. Hry se budou hrát tak jako tak, při každé komunikaci. Otázkou zůstává pouze to, jak chcete, aby se odvíjely. Záleží jen na vás. Buď o sobě necháte rozhodovat druhé, nebo budete rozhodovat vy o druhých.


    Dobře. Poslední řádky vám mohly připadat trošku drsné.


    Ale nezapomínejte, že když se pánem situace stanete vy, můžete moc využít k libovolným účelům, podle svých představ. Techniky Her o vliv jsou pouhými nástroji. Jen na vás záleží, zda se přikloníte na stranu dobra nebo zla. Jistě, může být zábavné spřádat plány, jak s ďábelským smíchem převezmete vládu nad světem, ale lepších a rychlejších výsledků dosáhnete, když se společně s vámi budou smát i ostatní lidé. Až se začnete seznamovat s technikami z této knihy, uvědomíte si, že Hry o vliv jsou nejúčinnější, pokud s jejich pomocí vytváříte v práci, ve škole nebo v rodině prostředí podporující spolupráci a kolektivní rozhodování, prostředí, kde se všichni cítí dobře a mohou něčím přispět. Zároveň vám tyto hry umožní být ve střehu před lidmi, kteří se začínají proměňovat v Krytona nebo George a snaží se uplatňovat zákeřné silové techniky k útisku druhých. Jejich pokusům tak dokážete zabránit dříve, než si vůbec uvědomí, co se děje.


    Díky Hrám o vliv můžete získat i tu podzemní základnu na sopečném ostrově, po níž jste vždycky toužili. Má to samozřejmě i své výhody. Vše záleží jen na vás.


    Pro zjednodušení a co největší srozumitelnost jsem do knihy vybral šedesát čtyři nejlepších technik. A pro ještě větší přehlednost jsem je rozčlenil do čtyř samostatných miniher, v nichž se naučíte:


    •aktivovat psychologické mechanismy, které navozují určité psychické rozpoložení;


    •používat konkrétní jazykové vzorce k ovlivňování myšlenek druhých;


    •vytvářet společenské prostředí, v němž vám budou ostatní ochotně pomáhat;


    •přiměřeně reagovat, když se vám někdo rozhodne stavět do cesty či komplikovat život.


    Tyto minihry se v běžném životě hrají souběžně, ale pro začátek bude jednodušší, když si je představíme postupně, jednu po druhé.


    Všech čtyřiašedesát technik jsem se snažil popsat co nejvěcněji, nejpraktičtěji a nejstručněji. Hlubší psychologické a filozofické otázky si necháme na jindy. Tato knížka je čistě praktickým manuálem. Hry o vliv jsou součástí běžného života, života, který žijete, když zrovna nečtete, což znamená, že čím dříve odlepíte oči od knížky, tím lépe.


    Za chvíli vás čekají první kroky v jednotlivých hrách. Ale ze všeho nejdříve mi dovolte, abych v několika větách shrnul pravidla:


    1.V knize najdete účinné přesvědčovací techniky, díky nimž získáte strategickou výhodu, a také nástroje, jež vám zaručí, že ať se ocitnete v jakékoli situaci, nikdo s vámi nebude manipulovat.


    2.Začnete-li hrát Hry o vliv na nejvyšší úrovni, odemknete jejich speciální vlastnost, která spočívá v tom, že si lidé ve vašem okolí budou přát, abyste vyhráli. A také si užijete mnohem víc zábavy než váš šéf.


    Doufám, že jste za sebou pořádně zavřeli dveře.

  


  
    Hej, hej, hej, už je čas… jsi připravený?


    Tak jedem!


    Ze hry Crazy Taxi

  


  
    První hra


    Myšlenková stavebnice


    16 technik,

    díky nimž vám druzí

    budou věřit

  



Neznáš ani vlastní mysl!

Srdcová královna, hra Alice: Madness Returns

Zkuste se na chvíli podívat do budoucnosti. Představte si, že už jste dávno dočetli tuto knihu a každý den používáte techniky, které jste se v ní naučili. Zaměřme se na váš tajný sen, v němž všichni lidé bez okolků vždy dělají vše, co chcete. Vidíte, co děláte? Vidíte, jak… ovlivňujete druhé? Hry o vliv totiž do značné míry spočívají v ovlivňování.

Často se říká, že schopnost ovlivnit druhé je umění, ale není to pravda. Jak zdůrazňují mnozí vědci, je to věda. A to je pro nás dobrá zpráva, protože z ní vyplývá, že nemusíte mít vrozené schopnosti mistra manipulace, který vládne výjimečným talentem ovlivňovat druhé. Ačkoli takoví lidé existují, my ostatní můžeme ke stejným schopnostem dospět studiem výsledků vědeckého výzkumu. A díky obrovskému úsilí, jež se do výzkumu v této oblasti vkládá, se novinky ohledně ovlivňování druhých a lidského chování dozvídáme prakticky stále.

V této kapitole se naučíte využívat různé psychologické mechanismy, mezi něž patří například způsob interpretace informací smyslovými orgány nebo způsob, jakým reagujeme na určité jednání a jak si utváříme názory. Techniky, pomocí nichž budeme tyto mechanismy ovlivňovat, vycházejí nejen z vědeckých poznatků, ale zároveň jsou i nejlepšími dostupnými metodami, jež vám umožní získat převahu v Hrách o vliv.

Při čtení následujících stránek pravděpodobně budete mít pocit, že mnohé z popisovaných technik si může každý jednoduše odvodit selským rozumem. To ovšem nijak nesnižuje jejich účinnost. Právě naopak. Jako samozřejmé vám mohou připadat proto, že vycházejí ze základního porozumění lidské psychice. Z toho důvodu se vám budou zdát velmi povědomé – rozpoznáte v nich totiž své vlastní chování. Ovšem nezapomínejte, že žádná z nich vám nepřipadala samozřejmá, dokud jsem vás na ni neupozornil. Je dobře, že je poznáváte. Znamená to totiž, že už víte, jak jsou účinné. Teď stačí jen zjistit, jak přesně fungují, abyste je mohli využívat ještě lépe.

Co vám tedy tyto techniky přinesou? Jednoduchá odpověď zní: schopnost utvářet pravdu. O pozornost okolí s vámi soupeří spousta lidí, kteří mají pocit, že jejich myšlenky, projekty nebo návrhy jsou lepší než ty vaše, a rádi by vás překřičeli. Ale zvyšovat hlas a snažit se křičet ze všech nejhlasitěji nemá smysl. Proto se v této knize dozvíte, jak ovlivňovat názory druhých tak, aby vaše slova považovali za pravdivá a relevantní. Naučíte se, jak se stát člověkem, kterému druzí rádi naslouchají, protože vědí, že má pravdu. Všimněte si toho protikladu: vaši hlasití soupeři přesvědčili sami sebe, že mají pravdu (a věří, že to stačí k tomu, aby s nimi ostatní souhlasili), zatímco vy budete využívat specifické techniky, abyste přesvědčili ostatní, že máte pravdu.

A to je první krok k tomu, aby dělali to, co chcete vy.

1.1Opakujte to, dokud to nebude pravda

Většina lidí si nerada připouští, že naše názory se často odvíjejí od toho, co si myslí ostatní. Kdybychom totiž měli dospět k vlastnímu úsudku ve všech směrech, stálo by nás to příliš mnoho času. Proto volíme zkratku. Zjistíme, co si myslí většina lidí v našem okolí, co se jeví jako norma, a věříme, že je to s největší pravděpodobností nejlepší názor. Čím více lidí zastává určitý názor, tím je pro nás snadnější přijmout ho za vlastní. Pokud má většina lidí ráda makronky, je pravděpodobné, že je budeme chtít ochutnat a budeme očekávat, že nám budou chutnat stejně jako většině ostatních lidí.

Otázkou však zůstává, kolik lidí musí zastávat určitý názor, abychom ho považovali za „většinový“. Bohužel obvykle míváme jen velmi nejasnou představu o tom, kolikrát jsme slyšeli nebo viděli, že někdo vyjadřuje stejný názor. Neobtěžujeme se tím, že bychom přesně zjišťovali, kolikrát jsme slyšeli, že Mr. Show je tragicky přehlížený televizní seriál. Místo toho si vytvoříme domněnku na základě toho, nakolik známě nám zní tento konkrétní výrok. Uvažujeme takto: pokud nám určitý názor připadá velmi povědomý, je to nejspíš proto, že jsme ho už častokrát slyšeli, což pravděpodobně znamená, že je pravdivý. Ostatně všichni ti lidé, kteří nám o něm říkali, se přece nemůžou mýlit. Prohlášení „X milionů Y se nemůže mýlit“, které se stalo součástí populární kultury podle hitu Padesát milionů Francouzů se nemůže mýlit z roku 1927 a začalo se používat v nejrůznějších kontextech, si dělá legraci právě z tohoto mylného předpokladu. (Kdyby vás zajímala učená slova, zapamatujte si, že tento fenomén se v oblasti logického zdůvodňování nazývá argumentum ad populum a je definován jako chybné přesvědčení o pravdivosti určitého tvrzení, k němuž dospějeme proto, že ho za pravdivé považuje mnoho lidí.)

Vzdát se vlastních úvah jen proto, že se dostatečný počet lidí shodne na nějakém názoru, není příliš moudré. Řídit se veřejným míněním však ve skutečnosti není úplně špatná strategie, a proto se jí stále držíme. Náš mozek nechce bezdůvodně vynakládat spoustu energie. Ostatně z historického hlediska se dá říct, že hlas většiny obvykle mívá pravdu. Když venku sněží, většina lidí nosí teplé oblečení. Většina ctí soudní systém. Jistě, může se také stát, že většina zvolí Hitlera nebo čte Padesát odstínů šedi, ale podobné situace jsou natolik vzácné, že jsme ochotní riskovat a vsadit si na názor většiny. Bez ohledu na to, že se tím vystavujeme zesměšnění před lidmi, kteří ovládají učenou latinskou terminologii.

Ztotožňování se s myšlenkami, které nám připadají známé (tedy s tím, co říká většina), by nebylo problematické, pokud bychom naslouchali lidem, kteří mají v daném oboru náležité znalosti. Například v otázkách jaderné energie bychom měli zohledňovat pouze názory jaderných fyziků a energetických expertů. Problém je, že nejsme důslední v ověřování zdrojů. Slyšíme-li nějaký názor dostatečně často, začneme ho považovat za normu v určité skupině, a tím pádem za názor, s nímž bychom se měli ztotožnit, a příliš se nezaobíráme otázkou, čí názor to vlastně je. Fakt, že nám sdělení připadá známé, je z hlediska utváření názorů na nevědomé úrovni mnohem důležitější než ověřování zdroje.

Dokonce i skutečnost, že se sdělení opakuje, má větší váhu než počet lidí, kteří ho opakují. A to je skvělá příležitost pro vás. K tomu, abychom názor nebo chování přijali jako normu určité skupiny, totiž stačí, aby je projevoval pouze jeden člověk. Za předpokladu, že názory či chování dostatečně často opakuje.

Když mozek vyhodnocuje, zda je něco normou či nikoli, zohledňuje pouze to, nakolik je informace známá, a nerozlišuje, zda ji vyslovilo padesát lidí jedenkrát nebo zda ji jeden člověk padesátkrát zopakoval. Pravidlem, že dostatečně často opakovaný výrok se stává pravdou, se vždy řídili i tvůrci reklam. Psychologický výzkum v této oblasti proběhl teprve nedávno a potvrdil, že se reklamní tvůrci nemýlí.

To znamená, že pokud chcete, aby si co nejvíce lidí zapamatovalo nebo udělalo nějakou věc, měli byste ji co nejčastěji opakovat v písemné i mluvené podobě. Tím se vám podaří nastavit skupinovou normu. A protože si jistě chcete počínat sofistikovaně, přirozeně musíte obměňovat formulaci sdělení, abyste nezněli jako poškrábaná gramofonová deska. Kdyby vás někdo skutečně konfrontoval a vytkl vám, že se opakujete, nemusí to ještě nutně znamenat konec světa. Budou-li se lidé s vaším názorem setkávat opakovaně nebo ho od vás uslyší dostatečně často, budou mít stále pocit, že vyjadřujete názor většiny. Dokonce si ani neuvědomí, že „většina“ jste ve skutečnosti převážně jen vy. Přinejmenším zpočátku to budete jen vy. Jakmile však v obecné povědomí vejde, že to, co navrhujete, „si myslí všichni“ nebo to už „všichni dělají“, začnou se s tímto názorem ztotožňovat i další lidé a začnou to dělat také. Protože budou mít pocit, že to dělají všichni.

Jako bonus navíc si menšina, která stále nesouhlasí (například pár lidí, kteří si uvědomí, že makronky jsou jen přeceňovanou cukrovinkou, která chutná tak trochu jako papír), začne myslet, že je s ní něco v nepořádku a nechá si své odmítavé názory jen pro sebe, aby se vyhnula ztrapnění.

Jde o skvělou techniku, jak v určité skupině zavést nové chování nebo jak druhé lidi přimět, aby nedělali něco, na co byli zvyklí v minulosti. Nastavení skupinové normy opakováním určitého sdělení, dokud se nestane pravdivým, je dlouhodobější projekt a zabere vám více času než přesvědčování jednoho člověka. Takové úsilí se ale rozhodně vyplatí. (Zeptejte se jakékoli lobbistické skupiny.)

Jen nezapomínejte, že až práci dokončíte, měli byste se stáhnout zpátky do stínu.

1.2Vyvolejte dojem, že je to pravda

Chcete-li, aby vám druzí lidé naslouchali, potřebujete v nich vyvolat pocit, že vaše sdělení je pravdivé. Bylo prokázáno, že čím snáze chápeme informace, jež jsou nám předkládány, tím více se zvyšuje pravděpodobnost, že je budeme považovat za pravdivé. A přesně to se děje, když své sdělení opakujete. Lidé informace od vás snáze vyhodnocují, protože už je znají z předchozích opakování. Nicméně existuje několik dalších způsobů, jak usnadnit vyhodnocování informací, a tím v očích druhých zvýšit věrohodnost svého tvrzení. Nejlepší z těchto technik si nyní představíme.

(Než budeme pokračovat, rád bych zde uvedl stručné varování. Netvrdím, že byste pomocí této metody měli vydávat nepravdivá tvrzení za věrohodnější, ačkoli byste mohli. Dělá to už spousta jiných lidí. Pokud někoho oklamete a on uvěří, že levné aušusové boty, které nabízíte, jsou ty nejlepší tenisky na světě, už si od vás nikdy žádné boty nekoupí. Vždy je však užitečné, když můžete maximálně podpořit sdělení, které je samo o sobě dobré. Pokud opravdu prodáváte nejlepší tenisky na světě, měli byste sáhnout po následujících technikách a vytvořit co nejsilnější kampaň. Ostatně prodejců, kteří pomocí vzletných sloganů propagují levné aušusové boty, je už dost.)

Snadná výslovnost

Ze všeho nejdříve byste si měli promyslet, jak pojmenujete nákladný projekt, nový šampon nebo revoluční vynález. Zní název nebo titulek, který chcete použít, jednoduše? Jedinečné, zábavné názvy jsou jistě fajn, ale podivný název může ohrozit důvěryhodnost. Máme například tendenci považovat doplňky stravy s těžko vyslovitelnými názvy (například Hnegripitron) za dočasnou módní záležitost nebo dokonce za škodlivé s mnohem větší pravděpodobností než přípravky se snáze vyslovitelnými názvy (například Magnalroxát). Tento rozdíl ve vnímání věrohodnosti potvrdil výzkum, jehož účastníci nikdy dříve neslyšeli názvy zmíněných doplňků stravy (a tudíž si na ně předem nemohli udělat žádný názor). Ani je znát nemohli, protože si autoři výzkumu oba názvy vymysleli. Méně komplikované slovo, jako například Magnalroxát, spouští rozpoznávací mechanismy i přesto, že jsme toto konkrétní slovo nikdy dříve neslyšeli. Je to dáno tím, že nám připomíná známá slova. „Magnal“ může připomínat například magnézium nebo magnum, „-át“ je běžná koncovka chemických názvů (například nitrát) a nočních klubů s názvem „Roxy“ existuje více, než si vůbec dokážeme zapamatovat… Určitě mi rozumíte. A díky tomu všemu nám připadá mnohem známější než slovo Hnegripitron, které zní jako úplně neznámé, nebo snad jako jméno nějaké zavržené postavy Transformera. Věcem, které poznáváme, více důvěřujeme, zatímco neznámým věcem přisuzujeme větší míru rizika a nejistoty. (Z širší perspektivy může tato skutečnost vysvětlovat, proč tak alarmující počty lidí po celém světě volí v parlamentních volbách separatistické či nacionalistické strany.)

Pojmenujete-li nové myšlenky či koncepty, o nichž dosud nikdo neslyšel, povědomými názvy, zajistíte si, že budou díky principu rozpoznávání působit pravdivě a věrohodně.

Chcete-li však, aby dobrodružný zájezd, který nabízíte, nebo nová atrakce v zábavním parku působily exotičtějším dojmem, bude vhodné vymyslet pro ně trochu zvláštní název, čímž zdůrazníte, že nejsou jen tak obyčejné. V podobných situacích vám neznámý název zajistí lepší prodejnost a nevýhodou rozhodně nebude. Pracujete-li v cestovní kanceláři a chcete-li ve svých zákaznících probudit touhu po dobrodružství, neměli byste zájezd do džungle v Mexiku prezentovat všedním označením jako například „Výlet do džungle“. Místo toho použijte třeba název „Výprava do chrámu Teotihuacánu“.

Tento princip velmi dobře pochopil autor hororů H. P. Lovecraft, jehož přízračné mýty probouzejí fantazii nespočtu čtenářů na celém světě od počátku dvacátého století až do současnosti. Jedním z prvků umocňujících Lovecraftův styl psaní jsou podivná jména, jež dal přízračným bohům. Když před téměř celým stoletím světu poprvé představil jména jako Cthulhu, Yog-Sothoth a ‘Umr at-Tawil, nikdo nic podobného do té doby neslyšel. Zněla nově, exoticky – a dokonce i trochu nebezpečně.

Rýmování

Další technika, díky níž bude znít vaše sdělení pravdivě, je s oblibou používána v reklamách rozhlasových stanic – pracuje s rýmováním. (Jde o další z případů, kdy reklamní průmysl dospěl ke správnému závěru mnohem dříve, než se jím začali zabývat akademici.) Psychologové a odborníci na lidskou paměť už dlouho vědí, že si věci snáze zapamatujeme, pokud si je v mysli s něčím spojíme. Dokážeme-li nové informace propojit s myšlenkovými procesy, které už v mozku probíhají, snáze si je uchováme v paměti. Rýmující se slova představují přesně takovou mnemotechnickou pomůcku. Stejně pomáhá i hudba a melodie. Jak praví stará marketingová poučka: „Když nemáte co říct, řekněte to písní.“

Jak už jsem zmínil, není to nic nového. Novým zjištěním však je, že díky asociacím, jež mnemotechnické pomůcky navozují, si informace nejen lépe zapamatujeme, ale zároveň jim i více věříme! A to je dáno jednoduše tím, že rým nebo zpěvná melodie usnadňují zpracování informace. Pochopitelně to nikdo nepřizná. Respondenti výzkumu, kteří tvrdili, že rýmování nemá vliv na míru pravdivosti výroku, později vyhodnotili konkrétní rýmující se výroky jako pravdivější než výroky, které se nerýmovaly, ačkoli jejich význam byl naprosto stejný! („Alkohol odhalí, co člověk za střízliva tají.“ – „Alkohol odkryje, co člověk za střízliva tají.“)

Čitelnost

Chystáte se své sdělení prezentovat formou obrázků nebo písemně? Bez ohledu na to, zda připravujete úhlednou zprávu na výroční zasedání akcionářů nebo plakát na nástěnku ve školním bistru, budete mít nyní k dispozici další nástroj: vizuální prezentaci. Je text dobře čitelný? Používáte jednoduchý font na pozadí kontrastní barvy, aby písmo vyniklo? Tyto věci by měly být samozřejmostí, ale evidentně tomu tak není, když si uvědomíme, jak často v nich lidé chybují. Například když v jediném dokumentu použijí všechny myslitelné efekty WordArtu. Nutkání použít všechny barvy duhy, zvolit efektní font nebo zatočit nadpis do spirály bývá neodolatelné, jenže s každou další grafickou kudrlinkou snižujete šanci, že vás někdo bude brát seriózně.

Říká se, že nejčitelnější a nejvýraznější je černý text na žlutém podkladu. Uvědomte si, v jakých situacích jste takové texty nebo cedule viděli.

Přesně tak.

Používají se na varovných úředních vývěskách. Najdete je na cedulích u vojenských zařízení, v elektrárnách, v některých státech i na dopravních značkách. Myslíte si, že je náhoda, že tato kombinace barev se používá všude tam, kde se očekává, že se varováním budeme bez výhrad řídit?

Nenechte druhé domýšlet si důvody

V marketingové psychologii se často uvádí, že byste měli nechat zákazníka, ať si zvolí vlastní důvody, proč si koupí váš produkt. Podle teorie je vlastní názor zákazníka mnohem přesvědčivější než názor prodejce. Proto by se mohlo zdát, že nejlepší strategií je prohlásit, že existuje mnoho důvodů, proč by si měl zákazník vybrat raději vaše kuchyňské spotřebiče nebo IT služby než ty, které nabízí konkurence, a pak nechat na zákazníkovi, ať si vymyslí libovolný počet důvodů. Čím více důvodů zákazník najde, tím spíše se nechá přesvědčit. Nebo snad ne?

Popsaná strategie je však v rozporu s principem snadného přístupu k informacím. Je těžké vymyslet si na povel důvody, a to nejen důvody, proč je nějaký produkt skvělý, myslím tím jakékoli důvody obecně.

Proto není překvapivé, že lidi, které požádáte, aby vymysleli jeden jediný důvod, proč je něco dobré, přesvědčíte snáze než ty, které požádáte, aby důvodů vymysleli deset. Tuto informaci můžete použít jako konkurenční výhodu, díky níž porazíte své soupeře. Stačí, když budete postupovat podle opačné logiky. Požádejte potenciálního zákazníka, partnera nebo spolupracovníka, aby vymyslel deset důvodů, proč si místo vás vybrat konkurenci. Zní to sice snadně, ale věřte, že bude mít problém, aby sám tolik důvodů našel. (Pokud ovšem nejste úplně ztracený případ. Pak byste si ale měli přečíst úplně jinou knihu.) Jakmile si to uvědomí, začne vaši konkurenci vnímat jako slabšího hráče než doposud: „Nedokážu vymyslet ani deset důvodů? To musí znamenat, že nejsou tak skvělí, jak jsem si myslel.“

Poté už potenciálního partnera jednoduše přesvědčíte, v čem jste lepší. Stačí mu předložit deset pečlivě formulovaných důvodů, proč by si měl vybrat právě vás.

A pokud se vám podaří je zrýmovat, tím líp.

1.3Nenabízejte příliš mnoho

Když dáváte někomu na výběr, pak platí, že čím více možností nabídnete, tím lépe. Nebo snad ne? Vyrábíte-li počítače, pravděpodobně se snažíte zajistit si pozici na všech myslitelných trzích a nabízíte jeden model pro uživatele, kteří na počítači především sledují filmy, další model pro kancelářské účely, další pro domácnosti a další pro náročné hráče (a kromě toho je každý model dostupný v pěti různých verzích, s různými rozměry obrazovky a velikostmi harddisku). Jestliže se chystáte prezentovat projekt, mohli byste se pokusit vyhovět všem preferencím jednotlivých posuzovatelů a připravit různé verze návrhu: jeden s menším rozpočtem, jeden s kratší dobou realizace a jeden s veškerým zařízením v akvamarínové barvě.

V situaci, kdy nabízíte mnoho možností, nebude mít nikdo pocit, že se ho snažíte přesvědčit, aby se rozhodl pro konkrétní variantu. Nebude nucen vybrat si možnost, která je pro vás nejziskovější. Naopak se může rozhodovat na základě toho, co nejvíce vyhovuje jeho specifickým potřebám. Tím, že nabízíte více možností, respektujete touhu druhých činit vlastní rozhodnutí a zároveň jim usnadňujete rozhodování.

Alespoň to tvrdí populární teorie.

Problém je v tom, že pokud máme na výběr z příliš mnoha možností, spíše nás to ochromí. Hrozí, že rozhodování vzdáme a nic si nevybereme. To si uvědomil i výrobce zubních past a kosmetických výrobků Procter & Gamble, který v jednu dobu nabízel šestadvacet (!) různých variant šamponu Head & Shoulders. Společnost měla pocit, že se řada šamponu neprodává dostatečně dobře, navzdory snaze nabídnout šampon na všechny možné typy vlasů. Když ukončila výrobu jedenácti produktů a ponechala „pouze“ patnáct variant, prodeje náhle vzrostly o deset procent. Usnadnila zákazníkům rozhodování mezi jednotlivými variantami. Obdobné výsledky vyplynuly z výzkumné studie. Když si mohli zákazníci v obchodě vybírat ze čtyřiadvaceti různých variant džemu, pouze tři procenta z nich uskutečnila nákup. Počet zakoupených džemů však prudce vzrostl poté, co se výběr zúžil na šest variant.

Ve snaze ukázat, že jsme připraveni na všechny alternativy, někdy nabízíme příliš mnoho možností. Když se mé děti nemohou v sobotu ráno rozhodnout, kterou hru připojit k televizi, často slýchávám sám sebe říkat: „V šuplíku máte nejmíň sto her na PlayStation, támhle je Wii a taky máte DS hry… a vy mi klidně tvrdíte, že si nemáte co zahrát? Co to s vámi je?!“

Nabízíme-li spoustu možností, dává nám to pocit, že jsme profesionální a chytří. Pravda je však taková, že pokud se má někdo rozhodnout pro jeden z vašich návrhů a ne pro návrhy konkurence, oslabujete s každou další alternativou své šance na úspěch. Měli byste se držet stejné strategie jako obchod, který v našem příkladu prodával džem. Buďte chytří a omezte počet nabízených možností. Tím výrazně zvýšíte pravděpodobnost, že druzí udělají přesně to, co chcete.

1.4Dávejte si pozor na maximalisty

U předchozí techniky jsme si vysvětlili, proč je lepší nabízet lidem na výběr méně variant. To pochopitelně neznamená, že byste jim neměli dávat žádné možnosti volby. Musíte však dobře zvážit, kolik možností jsou ještě schopni přijmout. V určitých situacích je pečlivé posouzení počtu nabízených možností nesmírně důležité. Zvláště u lidí, kterým se říká maximalisté. Stále mají potřebu dosahovat nejlepších možných výsledků ve všech oblastech. Maximalista se nikdy nespokojí s něčím, co je jen dobré. Vždy vyžaduje to nejlepší. Ale když těmto lidem dáte příliš mnoho možností na výběr, zahltíte je tak, že nebudou schopni se rozhodnout a budou se cítit mnohem nepříjemněji, než kdybyste jim nabídli méně možností. (Jistě víte, jak těžké je vybrat dodavatele elektřiny nebo penzijní fond!)

Ačkoli maximalisté tvoří značnou část populace, nepatří k nim všichni lidé. Problém je, že může být těžké poznat, kdo je a kdo není maximalista. Většina lidí se projevuje maximalisticky pouze v určitých situacích, což vše ještě víc komplikuje.

Budete-li chtít prezentovat několik variant s odlišnými výhodami a nevýhodami, můžete říci například: „Mohli bychom připravit jednodušší návrh, ale to by nám trvalo déle, nebo můžeme dodržet specifikace, ale pak by se vše prodražilo, nebo bychom se mohli vydat úplně jiným směrem a soustředit se výhradně na dobu…“ V podobných situacích je dobré sledovat výraz v obličeji člověka, s nímž hovoříte. Některé návrhy přijme s úsměvem, u některých mírně zvedne obočí nad vnitřním koutkem oka, což je typický příznak obav. Když si budete všímat těchto příznaků, poznáte, které návrhy se druhým líbí a stojí za to je dál rozvinout, a s kterými naopak nemusíte ztrácet čas.

Pokud všechny návrhy prezentované mezi posledními v řadě vyvolají sice mírnou, ale negativní emoční reakci, nemusí to ještě nutně znamenat, že se někomu nelíbí. Možná jen jednáte s maximalistou, který se cítí být zahlcen množstvím možností. Musíte nejprve zjistit, jak se věci mají, abyste věděli, zda bude lepší prezentovat návrhy atraktivnějším způsobem, nebo zda byste měli polovinu možností vynechat. V takové situaci je dobré se zeptat: „Co si myslíte o množství variant, které vám nabízíme?“
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