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Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

mEER

B nezavisly poradce v oboru psychologie trhu, marketingové ¥
komunikace !}

m prezidentka Ceské marketingové spoleénosti (CMS) =

m drive feditelka a predsedkyné predstavenstva a.s. MARK- '
TEST

m piedsedkyné Asociace psychologl trhu (APT)

m clenka Evropské spolecnosti pro vyzkum trhu a vetejného
minéni (ESOMAR)

m Clenka Ceskomoravské psychologické spoleénosti (CMPS)

™

¥

-

V soucasné dobé pusobi jako nezavisly poradce pro oblast psychologie trhu, marketingo-
vych komunikaci a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastava vyznamné funkce v oborovych
a profesnich organizacich. Je lenkou certifikaéni komise CMS. Piednasi na UTB Zlin,
externé na UK Praha, VSE Praha, FSS MU Brno a na odbornych konferencich. Kromé
toho puisobi v fad¢ porot jako napt. Znojemsky hrozen, Zlaty stfednik, Duhova kulicka,
Duhovy paprsek. Publikuje v odbornych periodikach, jako je napt. Strategie, Marketing
a komunikace, Marketing Magazin, Trend marketing, Psychologie Dnes, Psychologie
v ekonomické praxi, Hospodaiské noviny, Prosperita a mnoha dalsich. Je hostem fady
odbornych diskuzi v televizi i rozhlase.

Je autorkou &i spoluautorkou kniznich publikaci: Vyzkum u&innosti propagace, Uvod do
psychologie trhu, Ovétovani u¢innosti prace s vetejnosti, Zeptejte se zakaznika, Encyklo-
pedie zahrani¢niho obchodu, Zaklady psychologie trhu, Maly slovnik propagace, Zaklady
marketingu pro stiedni §koly, Marketing, Psychologie reklamy, Psychologie spotiebitele,
Reklama — Jak dé¢lat reklamu, Veletrhy a vystavy, Image a firemni identita a dalsi.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym citatem je vyrok Oscara
Wilda: ,,Jediny zptsob, jak se zbavit pokuseni, je podlehnout mu®. A dodala, Ze cely zivot
vlastné podléhad pokuSeni za¢inat znovu a snazit se piekrocit ,,vlastni stin” — ovSem se
stitidavym vysledkem, nebot’ stejny autor také fika: ,,Veskeré umeéni je povrch i symbol
zaroven. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni nebezpeci.

Ve volném c¢ase rada posedi s prateli pii dobrém bilém ving.
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spolufesitelkou fady vyzkumnych i strategickych marketingovych projektt pro komeréni,
socialni 1 vefejnou sféru. V minulém roce ukoncéila doktorské studium a obh4jila diser-
tacni praci na téma ,,Rizeni kvality sluzeb prostiednictvim néstroji marketingu*. Nyni se
zajima o neuromarketingové studie, vénuje se odborné praci v projektech dotovanych
z Evropskych strukturalnich fondd v ramci Opera¢niho programu Vzdélavani pro kon-
kurenceschopnost.

11
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Uvodem

Svét spotiebniho chovani — svét, ve kterém vSichni zijeme, ovliviluje nas a my zpétné
pusobime na to, co ,,nabidne™ on nadm, jak dokaze uspokojit nase potieby, aby neslo jen
o primitivni konzum. Roli spoti‘ebitele a zakaznika hrajeme po cely zivot, doslova ,,od
kolébky po rakev* a vétsinu zivota se aktivné rozhodujeme. Co vSechno nas jako spotie-
bitele ovlivituje? Jakou roli hraji nase dusevni vlastnosti, zivotni zkusenosti i to, jak na
nas plsobi druzi lidé, od koho si dame poradit a pro¢ pravé od téchto lidi, to je dalsi téma
k zamysleni.

Vyznam psychologickych poznatkl pro poznani role ¢lovéka jako zakaznika ¢i spotie-
bitele je zfejmy. Zakaznik a uspokojovani jeho potieb je na jedné stran¢ ve stiedu zajmu
marketingu, ale je dllezity i pro nas jako jednotlivce pro poznani a pochopeni jedné z Zi-
votnich roli. Pro pochopeni toho, co ¢loveék potiebuje, co to pro ného znamena, protoze
davno uz vime, Ze clovek nepottebuje mobilni telefon, ale chce se domluvit s kamaradem
z vedlejsi ulice i tetickou na Novém Zélandu...

Maji lidé na celém svéte stejné pozadavky, existuje ,,univerzalni spotiebitel, kterému
muizeme nabizet stejné véci stejnym zpusobem nebo musime pochopit lidi v kontextu
jejich kultury? Budeme vSichni pouzivat n€kolik mezinarodnich znacek, nebo budeme
hledat to ,,nase Ceské*“? Také se chceme zamyslet nad tim, pro¢ davame ptednost praveé
Samponu ABC, kdyz ten BCD je Gplné stejny a jesté ke vsemu levnéjsi. Jakou roli hraje
cena pii naSem rozhodovani? Jaka cena je pfimétena, a kdy neni dobré cenu snizovat a jak
roli ceny v jednotlivych ptipadech zjistit?

Kromé vazeb spotiebitele na jednotlivé ¢asti marketingového mixu se vénujeme také
jeho sebeobrané, tomu jak reagovat, aby neziistal na pospas mnohdy divokému trhu.
»Komunikaéni divocina se stava stale neschtidnéjsi, takze kromé kurzt komunikaénich
dovednosti pro prodejce lze vycvik téchto dovednosti doporucit i nam spotiebitelim.
Abychom se v té divo¢iné netratili.

Jak se zménil za posledni roky ¢lovek v roli spotiebitele a zdkaznika? Jak reaguje na
dnesni turbulentni dobu? V nasi publikaci, ktera je vyrazné ptepracovanym a rozsitenym
vydanim knihy Psychologie spotiebitele, zistava jeji zakladni ,,ptidorys®, ale naplnény
soucasnymi poznatky. V ¢em se tedy knizka zménila, co p¥inasi nového? Predevsim je
roz§ifen tym autord, takze vétim, Ze uz to samo o sob¢ dava prostor k vice ,,ahlim pohle-
du‘“ na problematiku. Reflektuje nové poznatky a snazi se oddélit to podstatné od balastu

A jak se zménilo naSe spotiebni chovani? Ustupuje to, co nazyvame konzumnim
stylem zivota, nebo jsme stale zavisli na nakupovani a role spotieby v nasem zivoté se
zvySuje a nabyva na vyznamu i v nasi hodnotové orientaci? Nastal navrat k zakladnim
zivotnim hodnotam nebo jsme jen odlozili konzum nékterého zbozi na ,,lepsi Casy*?

Vyrobci a prodejci by neméli podcenovat silu spotiebitelli. Spottebitel je skutecné

N4
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Sousttedéni na ¢lovéka je odjakziva Gstfedni myslenkou marketingu, ale je nutné to
stale pfipominat a také pro to néco délat. Predevsim piemyslet o spotiebitelich jako
o lidech v $ir§im kontextu udrzitelného vyvoje nasi planety. Aby nasi potomci viitbec
méli kde zit.

Komu je kniZka urcena? Bez nadsazky nam vSem, protoze role zdkaznika a spo-
tiebitele je nam déana do vinku a hlubsi poznani této role pfivitaji vSichni zvidavi, které
zajima, ,,jak to vSechno funguje®, i to, zda jsme opravdu vydani ,,na pospas‘ trhu nebo se
muzeme stat aktivnimi spoluhraci. A samoziejme vSem, ktefi se nad v§emi jevy souviseji-
cimi s chovanim spotiebitele hloubé&ji ve své profesi zamysleji ¢i se na to ptipravuji. A to
nejenom v krizi. Ostatné pro slovo krize se v ¢instiné pouziva dvou znakl: prvni znamena
,hebezpe¢i® a druhy ,,pfilezitost®. Zkusme ji brat jako pfilezitost, alespon k hlubsimu
zamysleni. A k tomu by méla slouzit i nase publikace. A také trochu k poodhaleni oné
,,cerné skiinky®. ..

Jitka Vysekalova
za autorsky kolektiv



KAPITOLA §

Osobnost jako
spotrebitel nebo
zakaznik

Co je to osobnost? Pravda o masce.

George Byron

Kapitola prvni

uvadi rizné psychologické pohledy na osobnost ¢loveka

seznamuje s vysledky ,,starého a nového mysleni* ve vyzkumu mozku — neuromarketing
popisuje vliv osobnostnich faktord, ryst, vlastnosti na spotfebni chovani

seznamuje s modelem ,,Cerné skiinky* ukazujicim na obtiznost komplexni predikce
chovani

vysvétluje, co musime védét o vnimani, pozornosti, paméti, zapominani, potfebach
1 motivaci

m informuje o technikach poznani motivaénich struktur

informuje o rolich ¢lovéka jako spotiebitele a zakaznika

m piinasi informace o spotiebiteli a rady, odkud je ziskat
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ﬁ Klicova slova a spojeni

osobnost, vnimani, pozornost, uceni, pamét, potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace,
temperament, charakter, teorie osobnosti, struktura osobnosti, vrstvy osobnosti, teorie
ryst, psychoanalyza, socialni uceni, fenomenologie, cernd skiinka, neuromarketing, za-
kaznik, spottebitel, spottebni chovani, modely spotfebniho chovani, spotiebitelsky baro-
metr, Eurobarometr, index spotiebitelské divery

1.1 Co vime o osobnosti ¢lovéka

Osobnost (persona) je pojem pochazejici z latiny. Persona byla maska, kterou si herci
nasazovali pii predstaveni.

Pojem osobnost uzivame v nasem bézném zivoté pro ¢lovéka vyznamného, ktery v né-
gem vynika. Rikdame obdivné ,to je opravdova osobnost* nebo hovoiime o osobnostech
spolecenského, uméleckého ¢i sportovniho zivota. V psychologii je to jinak. Termin osob-
nost pouzZivame pro vsechny lidi, kaZdy ¢lovék ma svoji jedine¢nou a neopakovatelnou
osobnost. Pokud se v psychologii zabyvame osobnosti ¢lovéka, jde o jednotlivé rysy,
jednotlivé vlastnosti osobnosti, individudlni svéraz clovéka, jeho zvlastnosti, schopnosti,
potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter.

V literatufe se setkame s celou fadou definic osobnosti, které vyjadiuji rozdilné piistupy
autort k pfedmétu i metodologii psychologie. Smékal (2002) uvadi, ze v soucasné dobé
muizeme najit témet 200 pojeti, modelll a teorii osobnosti. Jen pro ilustraci se podivejme
na nekteré z nich.

Dodnes citovanou definici podal jiz v roce 1924 Watson, ktery osobnost chape jako
,.kone¢ny produkt naseho systému zvyku“. Eysenck (1947) definuje osobnost jakou souhrn
vzorcu chovani organismu, které jsou determinovany dédi¢nosti a prostfedim. Allport
(1961) povazuje za podstatné znaky osobnosti organizaci psychologickych systémd, jedi-
necnost a vztah k okoli, zptisob, jakym se s nim jedinec vyrovnava a definuje osobnost jako
dynamickou organizaci téch psychofyzickych systémil v ramci individua, ktera urcuje jeho
jedinecny zpiisob vyrovnavani se s okolim. Guilford (1959) hovofi ,,0 jedine¢ném vzorci
ryst‘, Tardy (1964) o struktufe tvofené souhrnem dispozic aktualizovanych dle situace.
Upozornil také na to, Ze vztahy mezi vlastnostmi osobnosti maji jednak dimenzi logickych
vztahti a dimenzi realnou (psychologickou). ,, Osobnost ¢lovéka je celek telesného a dusev-
niho, utvareny osobni historii biologickou a socialni. Podstatnym znakem je, Ze jde o otevre-
ny systém, ktery je pristupny vnéjsim formativnim viiviim, které ho mohou nové organizovat
a menit. “ (Nakonecny, 1968). Dale pak zdlraziuje pojeti osobnosti jako vyjadieni vnitini
organizace dusevniho zivota ¢lovéka, jeji funkei jako jednotného celku interindividualné
odlisnych dispozic vedoucich k vytvafeni souvislosti s vnéj$imi projevy, tj. s chovanim
¢lovéka. (Nakoneény, 1998). Rican (1975) se zaméfuje na tii aspekty osobnosti: integraci,
interakci a seberealizaci, takze osobnost definuje jako ,,individuum chapané jako integraci
k seberealizaci v interakci se svym prostiedim*. Casto byva osobnost definovana jako to:

co ¢lovek chce (pudy, potfeby, zajmy, hodnoty);
co ¢lovek miize (schopnosti, vlohy, nadani);

co ¢lovek je (temperament, charakter);

kam ¢lovek smeruje (osobni Zivotni cesta).
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Z naseho pohledu osobnosti ¢loveka jako spotiebitele je velmi zajimava také definice
Cattelova (1965), ktera tika, Ze ,,osobnost je to, co dovoluje predpovéd’, co osoba udéla
v dané situaci®. Ale jak uvidime dale, neni to tak jednoduché.

Systematicky zpracované pristupy k teorii a hodnoceni osobnosti najdeme v obsahlé
ucebnici Psychologie (Atkinsonova R. L. — Atkinson R. C. — Smith E. E. —Bem D. J., 1995).

Tito autofi osobnost definuji ,,jako charakteristické vzorce mysleni, chovani, které ur-
Cuji osobni styl jedince a ovliviiuji jeho interakci s prostiedim*. Osobnost zahrnuje kromé
dusevnich schopnosti takové proménné, jako jsou sociabilita, emo¢ni stabilita, impulzivita
a fadu dalSich. Pro pochopeni vyvoje osobnosti je potiebné se zabyvat analyzou vztahu
genetickych vlivl a vlivl prostiedi, které na nas spolecné pisobi prakticky od narozeni.
Osobnost ¢lovéka se vyviji z biologického zakladu, existuji vrozené anatomicko-fyzio-
logické ptedpoklady, na které plsobi zivotni prostfedi a vychova.

Existuje fada ptistupl ke studiu a analyze osobnosti a psychologové se snazi jednak
o popis a analyzu individualnich rozdili mezi jednotlivymi lidmi a spojeni procesii,
které mohou ovliviiovat interakce ¢lovéka s prosti‘edim do integrovaného popisu osoby.

O typologickych ptistupech hovotime v dalSich kapitolach, zde si stru¢né charakterizuj-
me piistupy z pohledu tzv. teorie ryst osobnosti, psychoanalytické teorie, teorie socialniho
uceni a teorii fenomenologickych.

Teorie rysi

Jde o smér postihujici osobnost na zaklad¢ rysi jako relativng stalych psychickych cha-
rakteristik, projevujicich se v jeho chovani a jednani a odliSujicich od sebe jednotlivé
lidi navzajem. Pro spotfebni chovani maji vyznam napf. rysy jako inovativnost (zkouseni
nového, tedy i novych produktll), sebedivera, jistota (projevuje se i pii rozhodovani
o nakupu) aj.

Teorie ryst vychazi z predpokladu, Ze osobnost miizeme popsat prostiednictvim jejiho
umisténi v riznych dimenzich nebo Skalach ptedstavujicich urcité rysy. Stoupenci této
teorie se snazi odvodit co nejmensi mnozinu rysu, ktera by obsahla rozmanitost osobnosti.
Casto je vyuzivana faktorova analyza, na zakladé které je popsano napi. téchto pét za-
kladnich rysti osobnosti: neuroticismus (Spatné ptizplisobeni), extraverze, otevienost vici
zkuSenosti, pfijemnost a svédomitost, které jsou popsany v nasledujici tabulce (McCrae
a Costa, 1987).

Rysovy pfistup pomérné spolehlivé vymezuje proménné osobnosti a piindsi poznatky
o obsahu individudlnich rozdild. Problém je v tom, Ze nepfinasi poznatky o dynamickych
procesech, které v osobnosti probihaji, neuvazuje s proménlivosti jednani lidi v ¢asovém
useku. Nejvyznamnéjsimi predstaviteli rysovych teorii jsou Gordon Allport, Raymond
Cattel a Hans Eysenck. Nasledujici obrazek ukazuje Eysenckovy faktory osobnosti, ziskané
faktorovou analyzou vzajemnych korelaci mezi Eysenckovymi rysy a rysy dalSich badatelt.

Osa stabilni — nestabilni vymezuje faktor neuroticismu, osa introvertovany — extraver-
tovany vymezuje faktor extraverze. Vnitini kruh ukazuje, jak by mohly Hippokratovy
temperamenty odpovidat modernéj§imu systému. Podrobnéji o typech temperamentu
hovotime v osmé kapitole.

Pfi vyuzivani teorie rysti béhem vyzkumu spotiebniho chovani je nutné mit na zieteli,
ze fadu testl vychazejicich z této teorie nemtizeme pro charakteristiku spotiebitele vyuzit,
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Tab. 1.1 Pet zakladnich rysii osobnosti

Rysovy faktor reprezentativni rysové skaly

Neuroticismus klidny — neklidny
odolny — zranitelny
jisty — nejisty

Extraverze samotarsky — spolecensky
tichy — mnohomluvny
inhibovany — spontanni

Otevrenost konvenc¢ni — originalni
bojacny — odvazny
konzervativni — liberalni

Prijemnost popudlivy — srde¢ny
necitelny — soucitny
sobecky — nesobecky

Svédomitost bezstarostny — opatrny
nespolehlivy — spolehlivy
nedbaly — svédomity

Nestabilni

naladovy citlivy

uzkostlivy

agresivni

ménlivy

impulzivni

nespolecensky  AVEERIEINIS optimisticky
tichy
Introvertovany

aktivni
Extravertovany

pasivni spolecensky

Sangvinik

opatrny druzny

premyslivy mnohomluvny
ovladajici se
spolehlivy

vyrovnany

Obr. 1.1 Eysenckovy faktory osobnosti

Zdroj: Eysenck — Rachman, 1965 (In: Atkinsonova a kol., 1995)

protoze jsou specificky zaméfeny jen na uréitou ¢ast populace nebo piip. méfi jen celkové
tendence, které se nemusi pti konkrétni kupni situaci projevit.

Se systémovym pojetim osobnosti zalozenym na faktorové analyze se miizeme setkat
napft. u Royce a Powela (1983), ktefi vychazeji z predpokladu, Ze osobnost je komponovana
Sesti interak¢nimi systémy: senzorickym, motorickym, kognitivnim, afektivnim, stylovym
a hodnotovym. Dle téchto autort jsou zakladni struktury, funkce a interakce osobnosti
znézornény v tabulce 1.2.
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Tab. 1.2 Zakladni struktury a funkce osobnosti

struktura funkce vzor fluktuaci
dédi¢nost | genetické programy biologicka adaptace mutace, zmény
(genotypy a fenotypy) (udrzovani reprodukce, ekologickych tlaka,
matabolismus atd.) katastrofy
kultura kulturni program socialni integrace kulturni a individualni
(symboly a normy) (adaptace, kulturni pfeziti | inovace, lokalni podminky
a kontinuita) (rodinna krize atd.)
individium | osobnost a jeji systémové | integrace osobnosti idiosynkratické
komponenty (pramenné (emoc¢ni rovnovaha, zkuSenosti, zvédavost,
rysy a chovani) senzomotoricka integrace, | tvofivost, regulace
svétovy nazor, zivotni styl, | nejistoty a riskovani
self-image)

Na zakladé toho pak autofi vysvétluji fungovani osobnosti jako celku, jako systém
interakci a integraci komponent osobnosti véetné integrativniho systému stylii a hodnot,
na zaklad¢ kterych lze charakterizovat i typy spotiebniho chovani. Tato teorie osobnosti,
ktera je oznacCovana také jako ,multifaktoroveé-systémova®, je zalozena na vysledcich
v psychologii uskute¢nénych faktorovych analyz, na zakladé kterych byly identikovany
jednotlivé funkéni elementy a urovné osobnosti jako systému.

Psychoanalyticky pristup

Tvirce psychoanalytické teorie Sigmund Freund definoval psychoanalyzu jako védu o ne-
védomi, coz je klicovy pojem psychoanalyzy. Vychodiskem je, ze osobnost se sklada ze
ti‘i hlavnich systémi: id, ego a superego, které jsou mnohdy v konfliktnim vztahu. Id jako
nejprimitivnéjsi ¢ast osobnosti hledd uspokojeni zakladnich biologickych impulza a tidi
se principem slasti. Principem reality se fidi ego, které hleda moznost uspokojeni socialné
pfijatelnym zptisobem. Superego piedstavuje princip hodnot a moralky spole¢nosti, svédo-
mi jedince. U dobfe integrované osobnosti vladne princip reality, ego si udrzuje pevnou,
ale pruznou kontrolu. V teorii dynamiky osobnosti Freud pfedpoklada u kazdého jedince
urcitou psychickou energii (libido), ktera si v pfipad¢ vytésnéni hleda ventil v néjaké jiné
podobé. Uzkost, ktera vznika, mohou vyt&snit obranné mechanismy.

Schéma zéakladniho konfliktu je popsano na obrazku 1.2.

Ve svétle této teorie je osobnost relativné neménna a pasivni. I kdyz mtizeme s jednotli-
vymi tezemi této teorie nesouhlasit, je nesporné, ze méla vliv na nasi kulturu i dalsi rozvoj
veédy. Kritické vyhrady se tykaly jednostranného pfistupu a toho, Ze fada psychoanalytickych
pojmi je nejednoznaénych a nelze je objektivné méfit. Dalsi vyvoj psychoanalyzy sméfoval
k tzv. neopsychoanalyze, ktera se vzdalila od Freudova biologismu a zvyraziiovala druhy
extrém — sociologismus.

Freudovi spolupracovnici a pokracovatelé (ze kterych se stali i oponenti) kladli vetsi
diiraz na kulturni a socilni vlivy. Z té€ch nejznaméjsich to byli naptiklad Carl Gustav Jung
a Alfred Adler, pozd¢ji pak Karen Horneyova, H. S. Sullivan a Erich Fromm.

Z psychoanalytické teorie vychazel v oblasti psychologie spotiebitele hloubkovy moti-
vaéni vyzkum piedev§im americké provenience, ktery byl zaloZen na analyze konfliktu id
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Id <4——» Superego

potlaceni

(dezintegrujici psychické

. L obsahy jsou vytésnény z védomi,
zprostfedkuijici, resp. stavaji se nevédomé)

obranna funkce Ega

Obr. 1.2 Schéma zdakladniho konfliktu ] )
Zdroj: Nakonecny M.: Psychologie osobnosti, 1998

a superega ve vztahu ke spotebni motivaci. Vyzkum pak dochazel v interpretaci vysledka
ke spojenim typu:

Proc lideé kouri? Nahrazuje jim to cucani palce z détstvi.
Proc¢ muzi kupuji kabriolety? Nahrazuji jim milenky.
Proc lide nechtéji kupovat susené svestky? Pripominaji stari.

Je zfejmé, ze timto zpisobem vyuzity psychoanalyticky piistup nevzbuzoval pii prak-
tické aplikaci a interpretaci vysledkd diveru. Piesto lze nékteré principy psychoanalyzy
v ramci psychologického motivacniho vyzkumu vyuzit predevsim pii sledovani podve-
domych motivii ¢i motiva, které nelze ,,odhalit™ pomoci pfimych dotazi.

Teorie socialniho uceni

Zastanci této teorie zdlraziuji vyznam determinant prostredi a situacnich determinant cho-
vani. Pfedpokladaji, Ze rozdily mezi osobnostmi jsou zptisobeny odlisnymi zkusenostmi.
Teorie socialniho uceni je nastupcem behaviorismu a psychologie ,,podnét — reakce*.
Jeji stoupenci se zamétuji predevsim na operantni podminovani a s nim souvisejici procesy
aplikované na chovani. K vysvétleni emoci pouzivaji klasické podminovani. Osobnost
¢loveka na zéklad¢ této teorie je ptizpusobiva, ale pasivni. Jeden z piedstavitell teorie
socialniho uc¢eni Walter Mischel (1993) charakterizoval nasledujici proménné, které ptisobi
pti utvareni chovani ¢lovéka v interkaci s jednotlivymi situacemi:

m Kompetence — zahrnuji intelektualni schopnosti, dalsi specialni schopnosti, socialni
a télesné dovednosti.

m Kdédovaci strategie — jak lidé rozdilné zaméfuji pozornost, zobrazuji (koéduji) udalosti
a seskupuji informace do kategorii.

m Ocekavani — vliv ocekavanych disledkd chovani na jeho volbu, mizeme ptedvidat
disledky urcitého chovani, ale mizeme selhat pfi jeho realizaci, protoze si nejsme jisti
svymi schopnostmi.

® Osobni hodnoty — volba odlisnych zptsobt chovani z diivodu, ze pfipisujeme odlisnou
hodnotu jeho vysledkim, co je diileZité pro jednoho, nema stejny vyznam pro druhého.

m Autoregulacni systémy a plany — odliSnost v méfitkach a pravidlech k regulaci svého
chovani i ve schopnosti vytvaret realistické plany k dosazeni cilt.

Mitscheltv piistup predstavuje jen jeden ze smérii fenomenologického piistupu k lidské
psychice zalozeny na humanistické psychologii, o dalSich ptistupech hovoiime dale.
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Fenomenologicky pristup

Tento piistup ke studiu osobnosti je zaméfen na subjektivni zkusenost jedince, na jeho
osobni pohled na svét. Zamétuje se na to, jak clovék vnima a interpretuje udalosti, stie-
dem zajmu je fenomenologie jedince. K tomuto pfistupu patii pfedevs§im humanisticka
psychologie. Jeji predstavitelé jako napt. Carl Rogers a Abraham Maslow kladli diiraz
na sebepojeti ¢loveéka a snahu o rist, o seberealizaci. Znama je Maslowova hierarchie
potieb, zalozena na tom, Ze nez se potieby, které jsou umistény v hierarchii vyse, stanou
dilezitym zdrojem motivace, musi byt pfinejmensim ¢astecné uspokojeny potieby nizsi.

Maslowova klasifikace potieb je nej¢astéji pouzivana i v ramci analyzy spoti‘ebitele
a jeho chovéni. I kdyz poznatky v ni obsazené nemtizeme absolutizovat, je diky ptehled-
nému a systematickému uspotadani dobrym vychodiskem pro urceni tendenci spotiebniho
chovani. Obtizné je pfifazeni jednotlivych kategorii produktt k danym urovnim potieb,
protoze tentyz produkt miize uspokojit rizné potieby rtiznych spotiebitelii nebo uspokojit
vice potieb téhoz spotiebitele.

Rogers i Maslow se ve svych teoriich zamétuji na celou osobnost zdravého ¢loveéka
a zdUrazinuji pozitivni, optimisticky pohled na né¢j. Nevénuji se ale analyze ptic¢in chovani,
takze sebepojeti osobnosti miize byt sice dilezitou determinantou chovani, ale odpovéd’
na to, ¢im je determinovano ono sebepojeti, jiz uvedené teorie nedavaji. Teorie osobnich
konstrukt George Kellyho je zaméfena na koncepce a konstrukty, které jedinci pouzivaji
pfi interpretaci nebo ,.konstrukei® svého svéta.

I v ¢lenéni jednotlivych pristupt ke studiu osobnosti se setkavame s riznymi ,,kri-
térii* ¢lenéni, ale vétsinou v sob& obsahuji zakladni popsané teorie a jejich predstavitele.

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni

potencial

Estetické potreby:
potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potieby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potieby bezpedi: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod.

Obr. 1.3 Maslowova hierarchie potieb
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Napftiklad Pervin (1993) vychazi z toho, Ze teorie osobnosti by méla ,,vysvétlit™, co to
vlastn€ osobnost je, jeji strukturu a vlastnosti, jak je determinovana, jak funkce ovliviiuje
jeji motivacni strukturu. Zdaraznuje interakcionismus, ktery ,,spatiuje osobnost a situace,
vnitini a vnéj§i determinanty jako vzajemné zavislé“. Cacka (1997) charakterizuje &tyfi
zakladni vrstvy osobnosti nasledovné:

m vrstva elementarnich, biologicky a dispozi¢né podminénych funkci rozvijenych od
raného détstvi (poznavaci procesy, emotivita);

m vrstva komplexnéjsich, socidlnimi podminkami ur¢ovanych a uc¢enim od détstvi osvo-
jovanych dusevnich utvara (védomosti, postoje, role);

m vrstva od pocatku dospivani samostatné volenych, postupné harmonizovanych indivi-
dudlnich egotendenci (sebeuvédomovani, sebehodnoceni);

m vrstva autokultivaci formovanych sebeptekracujicich aspektl existence dospélého
(vzdélanost ve smyslu integrace obrazu svéta, moudrost, relativné stabilni hodnotové
védomi a charakter).

Nakonecény (1998) uvadi fadu reprezentativnich teorii osobnosti, jako je psychoanalyza,
neopsychoanalyza, analyticka psychologie, personologie, organisticka teorie, teorie pole,
behavioristicka teorie, existencionalisticka resp. fenomenologicka, humanisticka, transper-
sonalni atd. Podrobnéji se pak zabyva v souladu ,,s tfemi cestami® souc¢asné psychologie
psychoanalytickym, behavioristickym a humanisticko-psychologickym pfistupem
ke studiu osobnosti.

Smékal (2000) zduraznuje integrativni funkce osobnosti — realizované v intra- i inter-
individualnim planu riznymi Gtvary osobnosti —jako procesu vytvareni jednoty, organizace
a celosti jako celku osobnosti nebo jejich ttvart.

Z uvedenych pfistupti a teorii vychazeji rizné modifikace a aplikace, které jsou zaméte-
ny vétSinou na praktické vyuziti. Uved’'me si nékteré z nich. K pochopeni osobnosti ¢lovéka
a tedy i1 k pochopeni sama sebe muze slouzit tzv. ,,¢tvero zakotveni®, na zaklad¢ kterého
mizeme rozdélit nas dusevni svét do Ctyt prozitkovych poli, v nichZ je mozno se zakotvit.

Popis téchto zakotveni je uveden v prehledu na obrazku 1.4.

Autofi této teorie (Hajek, 1999) rozdéluji dusevni svét ¢lovéka do Ctyi prozitkovych
poli, v nichZ je mozno zakotvit. Praktickd aplikace ma mnoho konkrétnich variant, které
lze pouzit jak v mapovani své pozice ve svété, tak pro zvladani konkrétni problematic-
proces télesného pocitovani, odpovidajici aktualni vnitini nebo vnéjsi situaci (napf.
sevieni zaludku pfti strachu, uvolnéni a teplo v bfi$ni oblasti pii radosti apod.). Zakot-
venim v cili nebo smyslu Zivota rozumime vysledny stav, kterého chceme dosahnout,
ke kterému svym snazenim a zaméfenosti sméfujeme. Patii sem i okamzité bezpro-
stiedni chténi vznikajici z aktualni situace. Zakotveni v cili predpoklada jasno v osobni
hierarchii hodnot a prostfedcich jejich realizace, jeho podstatou je zamér a rozhodnost.
Tteti zakotveni je v mezilidskych vztazich, jejichz strukturu zacal zkoumat zakladatel
sociometrie J. L. Moreno. Nejdulezitéjsi jsou vztahy k nejbliz§im osobam, na které se
muzeme spolehnout. Pokud dochazi ke znejisténi v téchto dilezitych vztazich, ke strachu
o ztratu nejblizsiho ¢lovéka nebo k jeho skutecné ztraté, mize nastat i dusevni krize. Jako
posledni je popisovano zaketveni institucionalni, kterym se rozumi celé skala postoju,
prav a povinnosti k jednotlivym institucim, v nichz chté necht¢ Zijeme. Patii sem napf.
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2. Motivacéni zakotveni

CO CHCI
ted a tady,
tento den,

tento rok,
ve svém Zivoté?

INSTITUCE, OSOBY
v nichz pracuji, milované,
vzdélavam se..., sympatické

které mi pomahaji

4. Institucionalni zakotveni 3. Zakotveni v mezilidskych vztazich

INSTITUCE, OSOBY
které jsou nutné, neutralni,
ukladaji povinnosti, nesympatické,
znepfijemnuji Zivot nenavidéné

MAM VSECH PET POHROMADE?
FOCUSING
Jak se citim v téle,
ktera télesna oblast se hlasi nejvyraznéji?

1. Zakotveni v téle

Obr. 1.4 Ctvero zakotveni
Zdroj: Psychologie dnes 6/1999

prava a povinnosti ob¢ana vuéi statu, zaméstnance nebo majitele vuéi firmé, nemocného
vuci nemocnici, klienta vici sluzbam atd. Zde jsou také konfrontovany etické zasady
s institucionalné definovanou moralkou.

Je zfejmé, ze vSechna uvedend zakotveni maji vliv i na naSe spotiebni a nakupni
chovani. Co chci, tedy motivacni zakotveni, ma vyznamny vliv na nase celkové spotfebni
chovani i rozhodovani o konkrétnim nakupu. Podobné ,,zakotveni v mezilidskych vzta-
zich* je dulezitym Cinitelem ovliviiujicim nasi spotiebu, protoze potfeba uznani od naseho
socialniho okoli patfi k t€ém zékladnim. A ,,zakotveni v téle* pro nas znamena konkrétni
prozitek spojeny s nakupem a spotiebou.

V posledni dobé se nékteti psychologové shoduji na tom, ze k vystiznému popisu
osobnosti cloveka staci pét vlastnosti, které byly souhrnné oznaceny jako ,,Velka pétka“
(Hfebickova, 1998, 2002). Jako Velka pétka ,,Big Five je oznacovan pétifaktorovy model
osobnosti, ktery byl identifikovan na zaklad¢ analyzy slov pouZivanych k charakterizovani
osobnosti. Vychazi z predpokladu, Ze vSechny diilezité individualni odlisnosti jsou obsa-
zeny v jazyce. Cim jsou jednotlivé jazykové vlastnosti osobnosti vyznamnéjsi, tim ¢astéji
se uplatiuji v kazdodenni komunikaci. Na zacatku jsou tedy shroméazdény co nejuplnéjsi
seznamy vlastnosti, vyjadiené pfidavnymi jmény obsazenymi ve slovniku daného jazyka.
V dalsi fazi jsou odliSeny rysy, tj. relativné trvalé charakteristiky osobnosti slouzici napf.
k popisu psychickych stavi, t€lesnych symptomi, postoji apod. V tieti fazi jsou tyto
rysové charakteristiky predlozeny respondentiim, aby se sami podle nich posoudili. Za
pouziti faktorové analyzy se rysy obvykle seskupi do péti faktort, které lze interpretovat
jako extraverzi, privétivost, emocionalni stabilitu, svédomitost a intelekt, pro jejichz
oznaceni se vzilo ono BIG FIVE, z pocate¢nich pismen anglickych nazvi vznikl akronym
OCEAN. OCEAN vlastnosti osobnosti popisuje tabulka 1.3.
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Tab. 1.3 OCEAN vlastnosti osobnosti

Lidé s vysokym skére

Obecna charakteristika

Lidé s nizkym skére

neuroticismus. Roz-

liSuje jedince nachylné

k psychickému vycerpani
a nerealnym idealim od
jedincu vyrovnanych a vici
psychickému vycCerpani
odolnych.

zvidavy O konvenc¢ni
vSestranné zajmy . prizemni
originalni Openness to Experience azké zajmy
imaginativni Otevienost vici zkusenosti neanalyticky
tvorivy Intelekt neumélecky
pokrokovy Zajistuje aktivni vyhledavani konzervativni
inteligentni novych zazitkd; toleranci neinteligentni

k neznamému a jeho

objevovani.
spolehlivy C bezcilny
pracovity L nespolehlivy
disciplinovany Co[lsme_ntlousness liny
presny Svédomitost nedbaly
puntickarsky Zjistuje individualni Ihostejny
poradkumilovny uroven pri organizacl, bez vile
naroény na sebe motivaci a vytrvalosti na cil pozitkarsky
vytrvaly zaméreného chovani. OdliSuje

spolehlivé, na sebe naro¢né

lidi od téch, ktefi jsou Ihostejni

a nedbali.
socialni E uzavieny
aktivni . vazny
povidavy Extravesion micenlivy
optimisticky Extraverze orientovany na tkoly
zébavny Zjistuje kvalitu a kvantitu tichy
orientovany na lidi interpersonalnich interakci;

uroven aktivace, potfebu

stimulace.
dobrosrdecny A cynicky
laskavy surovy
davéryhodny Agreeableness podeziravy
pomahajici Privétivost nespolupracujici
upfimny Zjistuje kvalitu interpersonalni | homstychtivy
daveFivy orientace na kontinuitu od bezcitny

souciténi po nepratelskost

v mySlenkach, pocitech

i Cinech.
napjaty N klidny
neklidny . relaxovany
nejisty Neurot!c!sm vyrovnany
nervozni Neuroticismus stabilni
labilni Emocionalni stabilita sebejisty
hypochondricky Zjistuje miru pfizplsobeni spokojeny

nebo emocionalni instabilitu, uvolnény

Zdroj: PROPSY, 4/1998
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Pojeti osobnosti je ovliviiovano i pozitivni psychologii, ktera se — jak je zfejmé z jejiho
nazvu — obraci k pozitivnim strankam zdravé psychiky. Zatimco 20. stoleti bylo charakteri-
zovano hledanim zakonitosti lidské psychiky a zaméfovalo se na negativni vlivy a poruchy,
21. stoleti je ve znamendi lepsi kvality Zivota. Zakladatel pozitivni psychologie M. Seligman
(2003) ji predstavuje jako védu o pozitivnich emocich, pozitivnich individualnich vlastnos-
tech a rysech osobnosti i pozitivné fungujicich spolecenstvich a institucich. V rozhovoru
pro Psychologii Dnes (¢erven 2010) tika, ze jde o ,,deskriptivni védu, kterd popisuje to,
co se historicky osvédcilo nebo je piedem stanoveno v riznych kulturach. V nasi dobé
postmodernismu a etického relativismu se stalo béznym predpokladat, ze hodnoty jsou
pouhou zalezitosti spolecenskych konvenci, ptizna¢nych pro misto a ¢as pozorovatelt...
Ve skute¢nosti ale existuje Sest ctnosti, které byly a jsou uznavany... jde o moudrost, od-
vahu, lidskost, spravedInost, umirnénost a transcendenci‘. Pozitivni psychologii byl v roce
2008 vénovan jiz ctvrty mezinarodni kongres, ktery zdtraznil, jak je dulezité porozumét
kladnym strankam osobnosti, stejné tak vyzkumu a podpory pozitivnich potencialti a ten-
denci lidské osobnosti, jako jsou empatie, altruismus, tolerance, vdéénost, pokora a dalsi.
Noveé se také vynaseji na svétlo v dnesni dobé jiz odsunuta témata mravnich charakteristik
cloveka, tzv. ctnosti — moudrosti, spravedlnosti, odvahy, lasky, stfidmosti a spirituality.

Je zfejmé, Ze pojem osobnosti neni jednotny a jednotlivé piistupy k pojeti osobnosti
vyjadtuji odlisny piistup k psychologii. Psychologie osobnosti vyplyva z definice osob-
nosti, a ty nejsou jednotné ani v ramci jednotlivych pojeti jako napt. fenomenologického,
behavioristického atd., jak je uvadime vyse. Osobnost a jeji geneze je (Nakonecny, 1998)
spojena se vznikem ,,ja* a tento vznik ,, ja* a jeho vyvoj k ,,sebepojeti* (egu) jsou zakladni
aspekty fungovani osobnosti a jejiho dalSiho utvareni. Dle naseho nazoru je nutné vychazet
z pojeti a pochopeni psychiky ¢loveka jako dynamického interakéniho systému. VSechny
teorie, které se osobnosti zabyvaji, se vyrovnavaji s polaritami jako napf. holismus — ele-
mentarismus, tj. zda studovat osobnost jako celek nebo porozumét jednotlivym rysiim;
racionalismus — iracionalismus, tj. nakolik nase uvazovani ovlivituje kazdodenni chovani;
proaktivita — reaktivita, kde jde o hledani pticin lidské aktivity; dale pak subjektivita —
objektivita; poznatelnost — nepoznatelnost a fadou dalsich. S postupujicim poznanim se
jist¢ dockame i dalsich piistupt a novych teorii k této slozité ,,kategorii*. Zatim mizeme
o osobnosti ¢lovéka fici nasledujici.

v

Osobnost se utvari v interakci vrozenych biologickych Cinitelt a zkuSenosti, které clovek
ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturniho (makro) prostredi. V prubéhu zivota
narusta vliv osobnich zkusenosti (uceni) a zvyrazinuje se individualita osoby, jeji du-
Sevni osobitost. V utvareni osobnosti se uplatituje predevsim proces socialniho uceni
a zvyraziuji se individualni rozdily mezi lidmi.

1.2 Osobnost a spotfebni chovani

Z uvedenych definici a ptistupll k osobnosti vyplyvaji i vztahy ke spotfebnimu chovani.
Dutlezita je integra¢ni funkce osobnosti a utvaieni charakteristickych vzorct chova-
ni, v nasem piipad¢ odpovédi na rizné trzni situace a tim i moznost predikce tohoto
chovani.
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Co ovliviiuje naSe spoti‘ebni chovani? Jsou to psychické procesy, kterymi se projevuji
nase dusevni vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvari charakter nasi osobnosti. Jde
o rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiku v pojmech psychickych
vlastnosti ¢i ryst osobnosti. Nakone¢ny (1998) hovoii o dvou tfidach psychologickych
charakteristik: charakteristiky vlastnosti psychickych procesi jako napf. paméti — presné
vybavovani z paméti, mysleni — pfesné mysleni atd. a charakteristiky psychickych vlast-
nosti osobnosti, jakou jsou naptiklad vyse uvedené rysy. V obou pfipadech jde o indivi-
dualni rozdily v psychice, které se tykaji psychickych procest a dispozic. My si budeme
v této souvislosti struéné charakterizovat pojmy, které jsou pro pochopeni spotiebniho
a ndkupniho chovani dilezité. Samoziejme Ze i jejich interpretace miize byt rozdilna dle
jednotlivych psychologickych ptistupt, ale pro nas vyklad je podstatna vazba na spotieb-
ni chovani a reakce na trzni situace. Jde predev§im o vnimani, pozornost, u¢eni, pamet
a zapominani, potfeby a motivace.

Vnimani a pozornost

V procesu vnimani jsou podnéty vnéjsiho svéta ,,prekladany do smyslovych pocitii —
vjemi. Vnimani za¢ina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni.
Ale ne vSechny fyzikalné méfitelné podnéty vnéjsiho svéta je clovek schopen vnimat.
Nékteré podnéty jsou prili§ slabé, abychom je mohli vnimat, lezi pod prahem citlivosti.
Rozlisujeme prah absolutni, vyjadiujici hranici, pii které je signal zachytitelny, prah
rozdilovy, ktery vyjadiuje schopnost rozlisit zménu urovné signalu, a prah terminalovy
jako mez, nad kterou nastava tzv. nadhrani¢ni Utlum, pfip. bolest. Podnéty prochézeji
nejprve procesem smyslového vnimani, pak nastava etapa zpracovani informaci, jejich
utfidéni, zatfazeni atd. — kognitivni vnimani. Oba stupné¢ vnimani pfedstavuji aktivni
proces, v jehoz ramci si vybirame pfedmét naseho pozndvani. Vnimani je selektivni
proces, vhimame a zpracovavame podnéty podle diilezitosti, kterou pro nas maji, na za-
kladé naseho hodnotového systému, potieb, zajmi, ocekavani i pfedchozich zkusenosti.
Do vniméani se promitaji i vlivy socidlniho prostfedi a kultury.

Selektivnost naseho vnimani ovliviiuje pozornost. Pozornost je schopnost pfi zpraco-
vani informaci dat jedné informaci pfednost pred jinou. Mzeme ji také charakterizovat
jako zaméfenost a soustfedénost duSevni ¢innosti na urcity objekt nebo dé&j. Muze byt
fizena volng, je ale v podstaté omezena. Pribeh procest zpracovani informaci je zavisly
na tom, jaky stupen pozornosti t€émto procestim vénujeme.

Rozliujeme pozornost bezdéénou, kterou reagujeme na ménici se prostiedi, na pod-
néty z okoli, a pozornost zamérnou, ktera je soucasti védomé psychické regulace, jde
zde o vybér podnétl na zaklade jejich funkénosti pro ¢loveéka. Tak napt. prodejni vystavy
nebo prodejni katalogy naptf. na internetu navstévuji uzivatelé zamérné v piipadé, ze
opravdu aktivné néco shanéji, o néco se zajimaji. V souvislosti s pozornosti je nutné se
zminit také o ,,nepozornosti®, mnoho podnétl, které na nés jako spotiebitele plisobi,
mnoho informaci upozornujicich na produkty ¢i znacky prejde kolem nas, aniz bychom
si jich vSimli.

Nekteré podnéty jsou obzvlast vhodné, aby na sebe vazaly pozornost. Jsou to predevsim
barevné, neobvyklé (nové), intenzivni a velké podnéty; véci, které se pohybuji, a podnéty,
které 1ze vnimat bez vétsiho usili. Napt. erotické podnéty ptitahuji pozornost snadno, ale
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mize nastat tzv. ,,upiti efekt”, ktery zplsobi, ze vénujeme pozornost erotickému motivu
bez spojeni s predmétem, na ktery mélo byt upozornéno.

Velké pozornosti se také t&si takové podnéty, kterymi se aktualné zabyvame, nebo tako-
vé, které jsou aktualni ve spolecnosti. Kvalitu pozornosti Ize u ¢lovéka méfit z hledisek:

Intenzity pozornosti — jak je ¢loveék hluboce soustfedén na dany ukol.

Oscilace pozornosti — kolisani pozornosti, kratké nebo delsi vytrzeni.

Trvani — ¢as, po ktery je clovek schopen koncentrovat pozornost na jeden ukol.
Rozsah pozornosti — kolika objektiim vnimani se zaroven ¢lovék mize vénovat (sou-
¢asng jsme schopni postifehnout 5-9 podnétd, v reklame je mozné pouzit znamé zkratky,
piktogramy, dobte Citelné prvky, které ,,rozsifi” dané pole).

= Prepojovani pozornosti — schopnost prenaset pozornost z jednoho objektu na druhy.
m Distribuce pozornosti — schopnost soustedit pozornost najednou na dvé ¢i vice sou-
¢asné provadénych ¢innosti (mizeme napf. poslouchat rozhlasovou reklamu a soucasné
zehlit pradlo).

Ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cild, na které se
zamétuji marketingové komunikace. Zpusob, jak ziskat pozornost, je predmétem tady
teoretickych ivah 1 konkrétnich studii. Vétsinou hovotime o étyfech metodach jak ptisobit
na spotiebitele, jak jeho pozornost pfitdhnout. Jde o manipulaci s materidlnimi podnéty
(ptsobicimi na jednotlivé smysly, i kombinaci smysli, pfedev$im na zrak a sluch), po-
skytovani informaci (informacni reklamy poskytujici objektivni a zajimavé informace,
zajimava je reakce na informace potvrzujici presvédceni spotiebitele a informace proti-
kladné), vzbuzovani emoci (podnécovani citovych vzruchti, dusevniho pohnuti, reklamy
se obraci napf. na rodi¢ovsky instinkt, lasku ke zvifatim aj.) a nabidka hodnoty (nabidka
uspokojeni potieb, nékdy je hodnotou sama znacka).

V prostiedi presyceném podnéty, které ¢lovéka stale k nééemu vybizeji, je nejveétsim
problémem upoutat prave jeho pozornost.

Uceni, pamét’ a zapominani

,Ucenim® oznacujeme proces ziskavani zkusenosti, ziskavani novych moznosti chovani.
Formy uceni, se kterymi se ve spotiebnim chovani setkavame, jsou podminovani, kogni-
tivni uéeni a socialni u¢eni. Zakladni formou uéeni je vytvafeni podminénych reflexda, tj.
tzv. ,klasické podminovani*. Pfitom dochazi k ptenosu reakci organismu na urcité pod-
néty na podnéty jiné, pivodné neutralni. Zakladni mechanismus klasického podminovani
mizeme vyjadfit podle obrazku 1.5.

Na rozdil od klasického podminovani musi byt organismus pfi tzv. ,,operantnim pod-
minovani‘ sam aktivni. Jde o védomou reakci zaméfenou na dosazeni urcitého cile.

Tato forma uceni sleduje jednoduchou zakladni myslenku, Ze chovani lze kontrolovat
(tidit) pomoci jeho disledkii. Dusledek, ktery je vhodny, aby zvysil pravdépodobnost
vyskytu uréitého chovani, je nazyvan ,,zesilovacem*. Typickymi zesilovaci jsou napii-
klad odména a zmirnéni nepfijemnych stavi. Neutrdlni podnéty mohou propojenim se
zesilova¢em samy ziskat zesilovaci G¢inek. Mluvime pak o ,,sekundarnim zesilovaci®.
Pti negativnim posileni dochazi k ,,potrestani, které je vétSinou spojeno s urcitou reakcei,
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Obr. 1.5 Mechanismus klasického podminovani

napft. ze ¢lovék nebude akci opakovat. Engel, Blackwell a Miniard (1986) uvadéji dva
zpusoby, jaky typ posileni resp. potrestani lze vyuzit:

m Kontinualni posileni — odména nasleduje po kazdé adekvatni reakci (napt. kazdé ba-
leni produktu, ktery opakované kupujeme, obsahuje vyherni kupon nebo maly darek).

m Obcasné posileni — posilujici odména se neobjevuje pokazdé (miize jit o proménlivy
pomér odmeény, ktery posiluje tendenci ke stalym reakcim, staly interval vzdy po uply-
nuti ur¢it¢ho casu jako napf. sezénni vyprodeje, a pohyblivy interval, kdy se posileni
objevuje v priméru po ur¢itém ¢asovém intervalu).

Kognitivni ufeni je mentalni proces, pii kterém feSime problémy pomoci informa-
ci. Jde o zamérné ziskavani informaci a jejich uchovani za ucelem vyieSeni n¢jakého
problému.

Socialni uéeni, které se také oznacuje jako modelovani, je zalozeno na tom, ze pozo-
rujeme ostatni, tyto informace zpracovavame a ukladame v paméti pro budouci pouziti.
Tento zptisob uceni je také oznacovan jako modelovani nebo zastupné uceni.

Dalsim dilezitym pojmem v souvislosti se spotiebnim chovanim je pamét’, ke které ale
patii i proces zapominani. Pamét’ nam umoziuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to,
co jsme v minulosti vnimali, prozivali a délali, umoziiuje nam shromazd’ovat zkusenosti,
z kterych vychazime pii naSem jednani. Jen na zakladé informaci ulozenych do paméti si
miZeme vybavit, ze tento billboard ndm néco pfipomina nebo ze motiv pouzity v televizni
nebo tiskové reklame nebo vlastni zkuSenost s urcitym vyrobkem se nam vybavi pii vybéru
zbozi béhem nakupovani. Informace, kterou mame ulozenou v dlouhodobé paméti, se
,,vynoii* a ovliviiuje nase jednani. Ale i zapominani je prospé$ny proces, protoze chrani
cloveéka pied pretizenim paméti mnoha informacemi.

Lidska pamét se sklada z nékolika ¢asti. Prvni ¢ast je ,,senzoricka pamét™, do které
1ze odlozit velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu. Druha ¢ast je ,,kratkodoba
pamét™ s omezenou kapacitou, ve které se odehravaji nejdilezitéjsi procesy zpracovani
informaci. Ty informace, které budou dale zpracovany, se dostavaji do ,,dlouhodobé
paméti, coz je tieti ¢ast paméti.

V dlouhodobé paméti jsou informace ulozeny v podob¢ sité. Mezi riznymi uzly této
sit¢ informaci existuji asociativni spojeni. Spojeny jsou informace, které jsou si podobné
svym vyznamem, ty, které jsou v prostorovém a ¢asovém vztahu, nebo ty, které spojuji
podobné emoce. Aktivace urcitého pamétového uzlu vede k aktivaci informaci, které jsou
s uzlem spojené.
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Vybaveni si informace uloZené do paméti napomahaji asociace utvarené nejcastéji na
zakladé podobnosti, Casové nebo prostorové blizkosti toho, co jsme vnimali, a na zékla-
dé kontrastu. Pfesto, ze lidé nemaji stejnou pamét, mizeme formulovat néktera obecna
pravidla. Lépe si pamatujeme:

m informace odpovidajici naSemu zaméfeni (postoj je jednim ze zakladnich faktort
zapamatovani, dale subjektivné zajimavé a vyznamné informace);

m sdélent, které dava smysl (Iépe si pamatujeme logicky sled d&jti nez napt. jména, nazvy,
Cisla jako samostatné jednotky, které nejsou vyznamové usporadany);

m obsahy spojené s emocionalnim prozitkem nez indiferentni sdélent, kterd nevyvolavaji
7adnou citovou odezvu;

m informace, které si opakujeme, nebot’ opakovani zvysSuje pravdépodobnost uchovani
informaci v paméti;

m informace, které maji navaznost na existujici pamétové struktury (obsahy, které dopl-
nuji a roz§ifuji tyto struktury, jsou rychleji a trvanlivéji zapamatovany nez obsahy nové);

®m nazorné informace, protoze jsou podstatné Iépe zapamatovatelné nez informace abs-
traktni, nebot’ mohou pouzivat jak obrazné, tak pojmové-abstraktni formy;

® prvni a posledni informace pii prezentaci v sérii.

Mluvime-li o lidské paméti, nelze se vyhnout také procesu zapominani. S timto fak-
torem musi pocitat pfedevsim tviirci riiznych typt marketingovych komunikaci, ktefi nas
chtéji oslovit. Sdéleni musi byt pro spotiebitele aktualni ve vztahu k jeho potifebam
i dostupnosti produktu nebo sluzby. Vyrobek bud’ musi byt okamzité dostupny nebo je
mozné zaméerne vytvorit napéti a ocekavani, ze produkt nebo sluzba se v urcitou chvili
,»objevi“. Vzpomenme si napf. na kampané zamétfené na otevieni nového obchodniho
fetézce vztahujici se k ur¢itému datu ke ,,dni D%, ve kterych byl zvolen jak princip opa-
kovani, tak modifikace a postupné rozsifovani sdéleni véetné piislibu né¢eho konkrétniho
k uréitému terminu.

V podstaté ale vSechny informace, které se dostaly do dlouhodobé paméti, je mozné
vyvolat. Fenomén zapomindni nespoc¢iva ve vymazani nebo v rozpadu pamétovych stop,
nybrz v problémech s ptistupem k ulozenym informacim.

=) Priklad

@ Studie Brand Control realizovana v roce 2009 v Némecku zjistila, ze schopnost
vybavit si znacku automobilu se v prvnich tfech ¢tvrtletich velmi snizila. Dle zjisténi
uvedené studie to bylo ddno malymi investicemi do marketingové komunikace. Nejvice
se vybaveni si znacky snizilo u automobilit Renault (mezirocné o 13 %) a Mazda (12 %).
Znacky témét nekomunikovaly, ,,nebylo o nich slySet”. Opel narostl o 4 % zvlasté diky
medialni pozornosti kvili nejisté budoucnosti i na zakladé komunika¢ni kampan¢ usku-
tecnéné v zari. Dacia dosahla lehkého navySeni spontanni vybavenosti znacky diky roz-
voji levngjsiho segmentu v ramci Srotovného. Alfa Romeo také zvysila spontanni vyba-
venost své znacky o 4 % diky komunikaci pod zastiesujici znackou Fiat jako specialisty
na vozové flotily.

Zdroj: Trend Marketing 11/2009
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Vyvolani informaci je usnadnéno, kdyz v okamziku vyvolani panuji podobné vnéjsi
podminky jako v okamziku pfijeti informace.

Vykon paméti je také zavisly na metod¢, kterou vyvolavame pamét'ové obsahy. Volné
vzpominani vykazuje jinou vykonnost nez vzpominani s pomoci (ndpovédou) nebo za-
dani néco opétovné poznat. Tyto poznatky jsou vyuzivany v riiznych typech vyzkumu
spotiebniho chovani.

Potieby a motivace

Pod pojmem motivaéni struktura rozumime relativné stalé dispozice ¢lovéka jednat
v urcitych Zivotnich situaci svym osobitym zpusobem. Celkové Ize fici, ze motivace
¢loveéka se utvati a vyviji cely zivot, tak jak se utvari a vyviji osobnost ¢loveéka. Nakonec-
ny (1998) hovoti o specifickych motiva¢nich faktorech a uvadi tfi nejcastéji studované
okruhy motivaci, a to: faktory potieby vykonu, faktory potieby sebeurceni (zahrnujici
také svobodu) a faktory socidlnich potieb (zahrnujici také sdruzovani). Na to, zda a co
nas vede k nakupu uréitého zbozi, maji vliv v§echny osobnostni charakteristiky ¢lovéka,
predevsim to, jakd je jeho motivaéni struktura.

Lidska motivace se sklada z jednotlivych dil¢ich motivi. Kazdy jednotlivy motiv
je charakterizovan intenzitou, jakou plsobi, smérem — cilem, ke kterému se vztahuje,
a trvanim, délkou ¢asu, po kterou ovliviiuje chovani.

Vyslednd motivace je, obrazné feceno, souctem vsech dilcich motivt, které jsou
v dané chvili aktualni. Pisobi riznym smérem — napf. udrZeni si $tihl¢ linie a na druhé
stran¢ motiv uzit si dobrot, které se nabizeji na trhu, a zaroven si jimi kompenzovat
nepiijemnosti zivota. K tomu se pak jest¢ mohou pfidat dalsi motivy: ochrana zdravi,
hospodarnost atd.

Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby clovéka. Maslovowu hierarchii potfeb uva-
dime v pfedchozim textu. Maslow (1968) je také autorem pojmu ,,metapotieby* a teorie
~.metamotivace®, kterou vysvétluje fungovani vyvojové vyssich potieb ,,z biologicky za-
kotfenénych hodnot zivota®.

Vedle potieb jsou pro motivaci vyznamné emoce. Uspokojeni, ptipadné neuspokojeni
potieb je provazeno emocemi piijemnymi resp. nepiijemnymi. Ale emoce maji vyznam
jako zdroje motivace i samy o sobé&. Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu
uspokojovani svych potieb, ale pro né samotné. Emoce muzeme delit podle jejich po-
vahy a intenzity na afekty, nalady, city a vasn¢. Jiné déleni rozliSuje emoce na primarni
a sekundarni (zakladni a slozité¢). Schulze a Roberts (2007) uvad¢;ji, ze zakladni emoce jsou
ty, které najdeme v riznych lidskych kulturach i u nékterych savcl. Vétsinou je v ramcei
této skupiny uvadén strach, hnév, radost, smutek, divéra, odpor, ocekavani a piekvapeni.
Mezi slozité emoce patii pycha, pohrdani, zklamani, zavist a dalsi. Nové vyzkumy mozku
ukazuji, ze emoce jsou rozhodujicim faktorem pro nase chovani a i fada filosoft pfichazi
s myslenkou o racionalité emoci zajistujicich nase preziti. Lze fici, Ze o co silngjsi jsou
pozitivni emoce (zprostiedkované v nasem piipad¢ produktem ¢i sluzbou), o to cenné;jsi
je pro nas onen produkt a jsme ochotni za néj utratit penize. Emocionalnim centrem emoci
v mozku je limbicky systém, o kterém mluvime na jiném miste.

Dalsim fenoménem, ktery je tfeba poznat na cesté za porozuménim motivacim ¢lovéka,
jsou navyky. Navyky jsou hybnou silou motivace. Jsou to svym zptisobem mechanismy,
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které spofi energii potfebnou na mysleni, rozhodovani, volni sili. Zdroji motivace jsou
také hodnoty, idealy a zajmové orientace clovéka. Systém hodnot, ktery je prevazné
socialné podminény, se vytvari v procesu socializace ¢lovéka, jeho vychovy, vzdélavani,
ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osobnosti. Systém hodnot ovliviiuje chovani ¢lovéka
vSeobecné vcetné spotiebniho chovani. U zajmu, podobné jako u potieb plati, ze s jejich
uspokojovanim se zesiluje jejich motivac¢ni hodnota.

K porozuméni motivaénim faktortm pfi analyze spotfebniho chovani slouzi kvalita-
tivni motivacni vyzkum. V motiva¢nim vyzkumu nestaci zjist'ovat jen motivy, které jsou
tzv. v prvnim planu, tj. po divodech, na které je mozné se zeptat. Dtivody nakupu, které
je spotiebitel sam schopen rozpoznat a vyjadrit, tvoii jen malou ¢ast motivace. Tu dalsi,
skrytou, neuvédomovanou, tvoii motivy, které je tfeba v motivaénim vyzkumu poznat
a interpretovat prostfednictvim psychologickych a dalsich metod a technik vypovidajicich
o skute¢ném chovani a jednani spotiebitele.

Existuje mnozstvi technik, jejichz zdmérem je rozeznat motivacni faktory, ptiznac¢né
oznacované za ,.hnaci“ nebo ,,aktivaéni mechanismy* nakupu. Napt. Rory Sutherland
(kreativni feditel Ogilvy One, 2004) upfednostiuje dveé techniky zamétujici se na proces
vybéru obchodni znacky: laddering (zebtikova analyza) a sjednocena analyza.

Laddering se pokousi objasnit, jak si konzumenti vykladaji charakteristické znaky
vyrobki prostfednictvim osobnich vyznamil s nimi asociovanych, a tak poskytnout roz-
hodnutim néco koupit na daném trhu motivacni a kognitivni strukturu. Zakladem jsou
akademickeé teorie fetézcti prostiedkl a iceld, které rozvinuli Gutman (1988) a jini. V pod-
staté tato technika pohlizi na ur¢itou obchodni znacku podle ryst, které ji odlisuji od
jinych znacek, dasledkti pro jednotlivce (co odliSnost znamena?) a hodnoty, kterou tato
odlisnost ma (jak je to dtlezité?). Techniku s podobnym teoretickym zakladem, techniku
asocia¢niho vzorce (APT), je mozné pouzit kvantitativné mnohem snadnéji nez laddering,
coz je v zasad¢ kvalitativni technika.

Sjednocena nebo ,,kompromisni“ analyza se snazi vyuzivat mnohonasobnou prezen-
taci rozdilnych verzi konceptu s cilem rozpoznat hlavni strukturu preferenci spotiebitele.
Typicky sjednoceny projekt vede kazdého respondenta celou sérii vybéri mezi rozdilny-
mi formulacemi vyrokd o produktu, znacce. Celkem standardni software potom dokaze
rozuzlit poradi dilezitosti celé fady prvku a tim celkem dikladny pohled na podstatu
spotiebitelova vybéru mezi jednotlivymi znackami. Vétsina téchto systému vSak ma ptilis
siroka vychodiska, nez aby mohly skuteéné porozumét motivacim vedoucim ke koupi
jednotlivych produktt ¢i znacek.

Nez ov§em dojde v mysli spotiebitele k rozhodovani, plisobi na n¢j zpravidla komuni-
kac¢ni sdéleni. Kotler a Keller (2007) uvadi, ze primérna osoba mtize byt vystavena az 1500
reklamam nebo jinym komunika¢nim sdélenim denné (zastupci vyznamnych reklamnich
agentur hovoii az o 3000 komunikati denn¢), pficemz je obecné znamo, ze spotiebitel
vénuje selektivni pozornost tém, jez maji piimou vazbu na jeho potieby a ptani, a jsou
jedinecné svym rozsahem ¢i jsou v souladu s jeho o¢ekavanimi. Podle Oatleyho a Jen-
kynsonové (In: Du Plessis, 2007) je pozornost vysledkem emoci a nikoliv jejich pfi¢inou.
Otazka tedy zni: ,,Pfitahuje reklama nebo znacka nejprve pozornost, a teprve potom vytvaii
emoci? Nebo reklama nejprve vytvoti emoci, ¢imz nasledné ptitdhne pozornost?* Inspi-
raci ke spravné odpovédi je mozno najit napiiklad v Damasiové teorii, kterou popsal ve
své knize Descarte’s Error (1998). Na zaklad¢ této teorie lze konstatovat, ze jsou to praveé
emoce, které zpiisobuji rozhodovani a zaroven determinuji jeho vysledek. Damasiovy
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Zdroj: Haeusel, 2009

neurologické vyzkumy prokazuji, ze lidé pouzivaji pfi rozhodovani pouze jedno krité-
rium: ,,Jak se budu citit, kdyZ to udélam?* Sidlo emoci je podle n&j v limbické oblasti
mozku a centrum racionality v pfednich lalocich mozku. A protoze daleko vice dendriti
(dendrit — neuronovy vybézek, slouzici mimo jiné také jako systém, ktery generuje nase
emoce) vede praveé z limbické ¢asti do piednich lalokli nez kamkoliv jinam, usuzuje, ze
vice informaci jde z oblasti emoci k oblasti racionality nez nazpatek. Z toho vyplyva, ze
emocionalni rozhodnuti pfichdzi dfive nez racionalizace a hlavné, Ze vSechny racionalni
myslenkové procesy emoce ve velké mife ovliviiuji.

Podobny ptistup najdeme u Haeusela (2009), ktery hovoii o ,,revoluci ve vyzkumu
mozku®. Do poloviny 90. let vladla ve vyzkumu mozku §iroka shoda v tom, jaké funkce
maji jednotlivé mozkové oblasti tak, jak to ukazuje obrazek 1.6. Velky mozek, neokortex,
byl povazovan za sidlo rozumu a porozuméni. Pod nim lezicimu limbickému systému byly
pfisouzeny emoce a jesté nize lezicimu mozkovému kmeni sidlo niz§ich pudt — instinkta
(autor uvadi jako priklad sex a fotbal). Tyto mozkové oblasti jsou — jak se predpoklada-
lo — poloZeny jedna na druhé, a protoze téméf nejsou spojeny, pracuji relativné nezavisle
na sob&. Mimofadny vyznam v tomto modelu ma neokortex. Vychazelo se z toho, ze
neokortex predstavuje skute¢né sidlo moci v lidské hlave, které¢ védome, rozumné, stejné
jako pocita¢ déla racionalni rozhodnuti. Pozd¢ji bylo pfi vySetfovani pacientl s poranénym
mozkem zjisténo, ze emoce v zadném ptipadé nenarusuji proces rozhodovani. Opak byl
vsak pravdou: bez emoci nepadala zadna dobra rozhodnuti! Pacienti, jejichZ centra emoci
v hlav¢ byla narusena, byli napf. neschopni pii karetnich hrach, které mély za cil zisk nebo
ztratu penéz, udélat spravna rozhodnuti.

Uvedeny autor vychdazi z teorie, ze cely na§ mozek je viceméné emocionalni. Predni
oblasti mozku vice, zadni mozek a moze¢ek méné. Tento nazor je podlozen také z hlediska
nervovych prenosovych latek a hormont, které naSe emocionalni systémy ve velké mite
spoluvytvareji. Jejich drahy zac¢inaji v mozkovém kmeni, potom bézi mezimozkem a lim-
bickym systémem, ale tam nekon¢i, nybrz pokracuji celym velkym mozkem a zde ovliviiuji
zpusob a druh naseho mysleni. Nejvétsi koncentraci ovSem najdeme v limbickém systému.
Tim takeé staré ,,tfidilné mysleni* patii minulosti. Rovnéz rozumovy velky mozek piinasi
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vyznamny piinos ke zpracovani emoci. Pfedevsim predni ¢ast velkého mozku hraje roli
(emocionalniho) vypocetniho stiediska, které vypocitava cesty a pravdépodobnosti, jak
zakaznik a spotiebitel ziska maximalni uspokojeni pii minimalnim nasazeni, napii-
klad svého Casu, penéz nebo prace. Za timto ucelem jsou pfichozi a limbickym systémem
vyhodnocené signaly porovnany s nejriznéjsimi emocionalnimi zkusenostmi a obrazy,
které jsou vyvolany z takzvané epizodické nebo autobiografické paméti. Z toho pak vznika
plan jednani, ktery je preveden stfedni ¢asti velkého mozku a pod ni lezicimi bazalnimi
gangliemi do konkrétniho jednani. V zadnim velkém mozku a v bo¢nich ¢astech velkého
mozku nasleduje rozpoznani objektu a koordinaty pohybu v prostoru. Obr. 1.7 zjednodu-
Sen¢ ukazuje tuto strukturu.

1.3 Neuromarketing — nové odpovédi na staré otazky?

Na zéklad¢ vysledkt publikovanych vyzkumnych studii je mozno konstatovat, ze bohatost
a pestrost vnimani se neutvafi na zaklad¢ informovanosti z mnoha zdroji (média, reference
apod.), ale d&je se tak na turovni proZitkové, kterou nase smysly nejsou schopny piesné
vnimat a pozorovat v projevech chovani lidi navenek. Jak jiz bylo uvedeno vyse, ani do-
ty¢ny sam, kdyz se ho zeptame, je neumi rozumove slovy s dostatecnou presnosti vyjadrit.
V mozku se tak déje s obrovskou rychlosti, kterou nase logika ¢i rozum nezaznamenaji,
prestoze je tim jejich rozhodovani zasadné ovliviiovano. Nékdo tomu fika ndhoda, emoce,
podvédomi, citéni atp. (Horky, TrendMarketing, 27. 10. 2009).

Dle Lindstorma, Horkého a dalSich marketingovych odbornikti by se proto marketéti
nem¢li fidit tim, co o sob¢ respondenti pti kvantitativnich ¢i kvalitativnich vyzkumech
tikaji, protoze to ve skutec¢nosti mysli jinak (a to praveé neteknou), nez se nakonec roz-
hodnou. Zejména mozek Zen, i kdyZ nevédomé, skryté neustale kalkuluje, co je pro néj
v dany okamzik (napiiklad pti konkrétnim rozhovoru s tazatelem) nejvyhodngjsi. Rozdil
mezi tim, co si mysli a co o sob¢ fikaji, vznika pisobenim algoritmu fungovani jejich
neuronovych siti, ktery se jim pro zivot osvédcil jako nejucelné;jsi.
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Odpovédi na otazku, jak se lidé rozhoduji, pomahaji v poslednich letech nachazet i mo-
derni techniky vyzkumu. Vyjimec¢nou roli zde hraje funkéni magneticka rezonance mozku
(fMRI), magneticka encefalografie (MEG), Near Infrared Spectroscopy (NIRS — blizka
infrafervena spektografie) a pozitronova emisni tomografie (PET). Laicky zahrnujeme
tyto techniky pod pojem skenovani mozku. Jedna se o postupy, které umoziuji zobrazit,
co se v mozku odehrava, jak uvadime dale.

Warmbier (2008) uvadi, ze méfici postupy probihaji obvykle tak, ze zkoumané osobé jsou
ukazovany obrazy, poslouchaji zvuky, dostavaji informace k feseni tkold apod. Jsou tedy
vystaveny riznym vnéjsim podnétim resp. pobizeny k jistym ¢innostem a soucasné jsou
pomoci mozkovych skenerlt méteny mozkové aktivity. Jde piitom v podstaté o dva aspekty:

m Kde v mozku se néco déje? Tato otazka vypovida o riznych centrech Cinnosti, které
se aktivuji na zakladé vzrucht. Prikladem muze byt: Kde je centrum zraku? Kde jsou
zpracovavané rizné emoce (radost, hnév, smutek, slast atd.)? Kde myslime pfi riznych
tématech? Které oblasti/systémy vzajemné spolupracuji béhem riiznych situacich?

= Kdy se néco v mozku odehraje? Zde se jedna o Easovou naslednost. Casto se na jedné
véci podili vice center Cinnosti, které ale nebyvaji aktivovany soucasné, nybrz po sobg.
Jaké je ptitom potadi? Jak dlouho trva aktivovat riizna centra?

Tento novy pfistup propojuje poznatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie
a neurovéd s prostiedim marketingového rozhodovani, a nazyva se neuromarketing.
Vyuziva, jak uvadime vyse, 1ékatrskou technologii ,,magnetické rezonance™ fMRI a dal-
Sich technologii skenovani mozku. Zjednodusené feceno ptistroj fMRI méfi mnozstvi
okysli¢ené krve v celém mozku a umi pfesn¢ oznacit oblast o velikosti jednoho milimetru,
kde momentalné probihaji zmény. Védci timto zpisobem zjist'uji, pro¢ spotiebitel déla
rozhodnuti, ktera déla, a jaka cast mozku mu fika, aby to ud¢lal, resp. jaké motivatory
jsou aktivovany.

Jinym piistrojem, odhalujicim vliv vnéjSich podnétl na mozkov¢ aktivity, je elektroence-
falograf (tzv. SST). Vyzkum realizovany prostiednictvim tohoto pfistroje je levnéjsi a umi
oproti fMRI zaznamenat reakce okamzité. Proto je idedlni v situaci, kdy se sleduje mozkova
aktivita lidi divajicich se na televizni reklamy a pofady, nebo jakékoli jiné vizualni podnéty,
které probihaji v redlném Case. Navic je pfenosny a da se s nim cestovat.

Neuromarketing je aplikaci téchto neurologickych poznatkti do libovolné oblasti
marketingu: packagingu, vyzkumu a vyvoje novych produktt a sluzeb, marketingové
komunikace atd. Pfestoze dnes maji metody neuromarketingu jesté velmi hrubou podobu,
knihy (2001) naptiklad vyplyva, ze védomeé ¢lovek jedna jen v péti procentech pripadu.
Diisseldorfska agentura Grey se proto rozhodla spolupracovat s univerzitou v Bonnu
a uskutecnit prvni pokus. ,,Jsme sice jesté uplné na zacatku, ale to téma je pro nas vel-
mi relevantni,” mini $¢éf agentury Uli Veigel. ,,Jde o to, abychom ucinili mytim kolem
spotiebitelt a jejich smysleni konec.* Vyzkum trhu jiz nékolik desitek let pro svou praci
vyuziva dotazniky, které reflektuji pouze védomé vnimani lidi. ,,Mohli bychom tedy po-
chybovat, zda jsme v minulosti viibec hodnotili ty spravné veli¢iny,” mini Dieter Ahlert,
profesor marketingu na univerzit¢ v Miinsteru. Odbornici zabyvajici se prizkumem se ale
zatim nenechali znejistit. ,,Véda kolem neuromarketingu jesté neni tak pokrocila,” fika
Christopher Fiebig, manazer u vyzkumné firmy TNS Infratest. (Zdroj HN 5. 6. 2006).
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@ Piiklad
V soucasnosti nejrozsahlejsi vyzkum z oblasti neuromarketingu provedl tym pod
vedenim Martina Lindstorma, ktery realizoval 102 skenovani pomoci fMRI a 1979 studii
SST na 2081 dobrovolnicich z péti zemi (Ameriky, Némecka, Anglie, Japonska a Ciny).
Uvedend kombinace piistrojii nebyla do této doby aplikovéana. Cilem studie bylo zjistit,
zda je pro zadavatele efektivni ,,product placement® ve filmu ¢i televizni show. Spolec-
nosti, které neuromarketing aktivné vyuzivaji, byvaji na informace skoupé. Dle dostupnych
informaci pouzily neuromarketing tyto znacky: Ford, Camelot, Coca-Cola, Daimler Chrys-
ler, Shopconsult, Heinz, Sainsbury’s, P&G. Pfedmétem studii byly pfevazné emocionalni
vazby ke znackam, produktim ¢i sluzbam.

Zdroj: Mediaguru [online], 22. 10. 2009

Nejnovéjsi pokroky v oblasti magnetické rezonance a pozitronové emisni tomografie
mozku nam ukazuji, Ze to, co bylo v minulosti spiSe zdhadou, za¢ind byt uchopitelné
a popsatelné. V dnesni dobé¢ jiz dokazeme u konkrétnich lidi zaznamenavat funkéni pro-
cesy jejich mozku, ale doposud nebyly popsany v kontextu jejich vztahu s vlivy prostredi
(ptisobeni komunikatl z komeréni x socialni oblasti), rozhodovacimi mechanismy (pied
a v priabéhu nakupu) a porovnavani vybranych (vzajemné heterogennich) skupin recipien-
td komunikac¢niho sdéleni. Ptiklad rozdili mezi muzi a zenami z tohoto pohledu najdete
v osmé kapitole zabyvajici se typy spotiebitelt. PFi vyuZivani téchto metod si musime
byt védomi i mezi, které maji, pfedev§im v interpretaci zjiSténych vysledkii.

1.4 Role spotiebitele a zakaznika v naSem Zivoté

Roli spottebitele i zakaznika ,.hrajeme* v pribéhu zivota vSichni. Za¢ind od kolébky
a kon¢i ,,vécmi poslednimi®, které jiz za nas vyfizuji jini. A to je i ptiklad pro charakteris-
tiku rozdilti mezi spotfebitelem a zdkaznikem. Spotiebitel je pojem obecngjsi, zahrnuje
vse, co spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které
maminka — zakaznice nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznik je zjednodusené
feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. Clovék v roli spotiebitele i zakaznika
by mél byt alespon ¢astecné orientovany v riznych oblastech spotieby, které pii jeho
nakupech pfipadaji v ivahu. Jak je to obtizné, naznacuje obrazek 1.8.

Konkrétnim nakupnim chovanim, nasi zakaznickou roli, se zabyvame v dalsi kapitole,
nyni zGstaiime u spoti‘ebniho chovani. Hartl (1996) definuje chovani v obecné poloze
jako souhrn vné&jsSich projevil, ¢innosti, jednani a reakci organismu, délenych podle psy-
chologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové. Podobn¢ lze charakterizovat
1 chovani spotiebni, které je zamétené na uspokojovani urcitych potieb.

Spoti‘ebni chovani nemtzeme chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez
vazeb na mikro i makrostrukturu spole¢nosti. Informace o spotiebnim chovani nam dava
kromé¢ psychologie i fada dalsich obori jako napt. sociologie, kulturni antropologie, eko-
nomie a dalsi. Z komplexniho pfistupu ke spotiebnimu chovani a snahy zachytit jeho
podstatu vychazi i vétsina modell spotiebniho chovani.

Uvedeny Engel-Kollat-Blackweliv model (1991) zahrnuje jak informace a jejich zpra-
covani, tak i kulturni a spolecenské vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim procesim
a také konecny vysledek v chovani spottebitele (viz obr. 1.9).
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Zdroj: Komarkova R. — Rymes M. — Vysekalova J.: Psychologie trhu, 1998

Obr. 1.8 Strom spotieby

Model podnétu a reakce (model ¢erné skriiiky) ukazuje na obtiznost komplexni
predikce chovani ¢lovéka i ptes vysledky, které pfinasi poznani mnoha védnich obort.
Procesy a déni v lidské mysli jsme zatim schopni chépat jen omezené, mysl ¢lovéka
pro marketéra ptrestavuje tzv. ,,Cernou skiinku®. Odtud model ¢erné skiinky, ktery ve
své dobé¢ velice ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zakaznika. Jde o smér pohledu
na nakupni chovani spotiebitelti zaloZzeny na vztahu: podnét — cernd skiiiika — reakce,



