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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.




