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Cil: Seznameni frekventantl kurzu se zékladnimi pojmy, zakonitostmi a teoriemi z oblasti
psychologie osobnosti, prace se zakaznikem a psychologie reklamy.
Rozvoj praktickych dovednosti formou aktivniho socidlniho uc¢eni v aplikacni sféie
pravodce cestovniho ruchu.

Obsahova napli prednasek:

Osobnost - determinace osobnosti, struktura, rysy.

Dynamika osobnosti — vnitini psychickeé sily.

Psychologické typy osobnosti.

Zakladni dimenze emoci, vnitini a vnéjsi zdroje emoci, spojeni emoci s motivaci.
Motivace — motivacni struktura ¢lovéka.

Socialni kognice — vnimani, pozornost, poznavani.

Uplatnéni psychologie a psychologickych metod v reklamé.

Psychologie barev v reklamé.

Psychologie a média.

Tvorba t¢inné reklamy.

Osobnost a spotiebni chovani.

Role zékaznika, poznéani zakaznika a jeho oCekavani.

Piisobeni prostiedi, Zivotniho stylu a firemni kultury na chovani zdkaznika.
Vliv stresu na praci se zakaznikem.

Specialni trzni segmenty.

Zékladni pravidla péce o zédkazniky.

Provadéni sluzeb zamétenych na spokojenost zakaznika.

Metody: Vyklad ptednasejiciho s navazujicim cvicenim.

na obsah
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Psychologie osobnosti.

Osobnost

Osobnost je hypoteticky konstrukt vyjadfujici vnitfni podstatnou dynamickou organizaci
lidské psychiky, kterd determinuje jeji vnéjsi projevy.
Zakladni témata psychologie osobnosti jsou:
geneze a utvareni osobnosti - jak osobnost vznikd a jak se ve svém dal§im vyvoji
utvari,
struktura osobnosti - vnitini uspofddani z hlediska horizontalniho (ontogeneticky
utvarené rysy) a z hlediska vertikalniho (fylogenetické vrstvy, napt. pudy a viile),
dynamika osobnosti - motivy, principy chovani.

Genezi osobnosti je moZzné pojmout jako genezi a fungovani tzv. ,jdastvi “(,,ja“‘chapeme jako
podstatu psychofyzického fungovani subjektu a v psychologii ji oznaCujeme nejcastéji
terminem ,ego“) jako specificky lidsky princip organizace duSevniho Zzivota c¢loveka
(Nakonec¢ny, 2003).

Clovék se postupné vyviji zbiologicky determinovaného individua v socialng
(spolecensky) utvarenou bytost a tento vyvoj trva do vytvoreni védomi ja v socialné vztazném
kontextu.

Cely vyvoj osobnosti (od détstvi pies dospivani a dospélost ke stafi) nazyvany
pojmem ,,ontogeneze lidské psychiky*, byva vétSinou popisovan v terminech uceni. Znamena
to, ze se zde jako rozhodujici formativni Cinitel uplatiiuje zejména individualni socidlni
zkuSenost.

(zejm. socio-kulturniho) prostfedi, v niz se utvaii subjektivni Zivotni prostfedi. Interakce
jedince s jeho subjektivné pojatym zivotnim prostfedim se uplatiiuje v utvareni osobnosti.

Struktura osobnosti oznacuje jeji vnitini usporadani, které je funk¢ni skladbou nékterych
elementll. Elementy struktury osobnosti tvofi psychické vlastnosti osobnosti neboli rysy
osobnosti. Na strukturu osobnosti miizeme nahlizet z casového hlediska (relativné trvala nebo
aktudlné-situacni struktura), z hlediska jejiho obsahu (rysova nebo faktorovd) , v kategoriich
osobnostnich rysu (struktura tvofend schopnostmi, volnimi vlastnostmi a rysy temperamentu)
nebo vyvojového hlediska (systém vyvojové starSich a mladSich vrstev). Pojem vrstvy je
prevzat z geologie a znamena vrstveni zakladnich psychickych funkci ve smyslu vyvojového
ukladani vrstev vyvojoveé mladsich na vrstvy vyvojové starsi.

Determinanty utvafeni osobnosti jsou v podstaté faktory vdzané na biologii organismu
(jeho fyziologické promény) a na spolecenské prostiedi (socidlni a kulturni promény).

Osobnost je chapana jako dynamicka struktura, tj. jako systém, jehoz Cinnost je
ovladédna vnitinimi silami, které se ustavuji jako dlsledky interakce tohoto systému
s organismem na jedné¢ a s vn¢jSim prosttedim na druhé strané. Vnitini psychické sily
oznacujeme pojmem motivy neboli pohnutky, které chapeme jako vnitini psychologické
pri¢iny chovani a jako iniciujici ¢initele motivacnich procesu.

Téma dynamika osobnosti se v psychologii prolina s t¢matem motivace. OdliSnost je
v procesualnim charakteru motivace. Dynamika osobnosti je spojena se stalejSimi vnitinimi
dispozicemi motivace chovani.

na obsah
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Psychologické typy osobnosti

Dalsi mozny piistup ke struktufe osobnosti reprezentuji psychologické typy osobnosti.

Typ je psychologicky urcitd konstelace vlastnosti, které jsou spole¢né urcité skupiné
lidi. Cisté typy se ve skutecnosti nevyskytuji, kazdy typ je jen Gaste¢nou variantou, nikdy
nepostihuje celou osobnost, ale jen ur¢ity komplex vlastnosti.

Jednim z nejstarSich pokusti o systematickou typologii jsou Hippokratovy typy
temperamentu.

Recky 1ékat Hippokrates (460-377 pi.n.l.) vychazel z tehdejsich primitivnich piedstav
o Stavach v lidském téle. Podle jeho teorie povaha Clovéka zavisi na poméru Ctyf Stav
v lidském téle (krve-sanguis, Cerné zlu¢i-melancholé, zluci-cholé a slizu-flegma).Podle toho
rozlisil ¢tyfi reaktivni typy: sangvinik(vyrovnany), melancholik(emotivné zalozeny), cholerik
(vybusny), flegmatik (lhostejny).

Rozsifend a relativné uzndvana je typologie Svycarského psychiatra a psychologa
C.G.Junga (1875-1961), ktery rozliSuje na zaklad¢ vztahu Clovéka k vnéjSimu svétu dva typy,
introvertni a extrovertni. Introvert je ¢lovék zaméfeny predevsim na sebe, vic¢i okoli je
uzavieny, ve spolecnosti se neciti dobfe a také ji nevyhledava. Extrovert je zamétfen vice na
vnéjsi prostiedi, je otevieny, spoleCensky aktivni.

Kritici této teorie poukazuji na fakt, Ze typové vlastnosti Clovéka maji trvalejsi
charakter, zatimco introvertni ¢i extrovertni zaméteni se v prib&hu vyvoje a zrdni osobnosti
meéni. To nasvédCuje spiSe charakteristice doCasného aktudlniho postoje namisto klasifikaci
psychologického typu.

Znama je konstituéni typologie E. Kretschmera (1888). Ke konstitu¢nim typim
astenik (Stihly, Gizka ramena, plochy hrudnik, tenké udy se slabym svalstvem, podlouhly
oblicej, mensi hlava, vyraznéjsi kostnatost), pyknik (stiedni vyska téla, kulatd hlava, zavalité
kratké télo, mekké svalstvo, Siroky oblicej) a atletik (silné kosti a vyvinuté svalstvo, Siroka
ramena a hrudnik) pfifazuje typy schizotymni, cyklotymni a viskozni.

Schizotymni typ se podle Kretschmera vyskytuje u asteniklli a je pro ng piiznacny
citovy chlad, uzavienost, neptistupnost. Jejich duSevni zivot je plny zlomu a obratii, jsou to
disledni teoretikové, Casto jednostranni, disciplinovani az asketicti.

Cyklotymni typ se vyskytuje u pyknikl a je pro né charakteristickd citova ptistupnost,
prirozenost, otevienost. Jsou duverivi, prevlada u nich dobra nélada, jsou spiSe prakticky
zaméteni, maji sklon k pozitkaistvi.

Viskézni typ se vyskytuje a atletikli. Podle autora této typologie jsou to lidé bez
vyrazngj$i pohyblivosti temperamentu, klidni, rozvazni, solidni, bez silnych citovych vzruchi.
Jsou prakticky zaloZeni, jejich mentalita neni obzvlasté¢ pruznd a pii silngjSim podrazdéni
mohou byt az brutalni.

I kdyz Kretschmerova typologie byla svého ¢asu zna¢né rozsitena, doposud neexistuje
veédecké ovétreni pfimého vztahu mezi stavbou téla a typem osobnosti.

Pavlovovy typy vyssi nervové Cinnosti se opiraji o studium zakladnich vlastnosti
procesti vysSi nervové cinnosti. Hlavnimi kritérii Pavlovovy typologie byly vlastnosti
korovych déji: podrazdéni a utlumu — jejich sila, vzdjemny pomér a funkéni pohyblivost

na obsah
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Schéma Pavlovovy typologie:

rychly sangvinik
vyrovnany
pomaly ... flegmatik
silny
nevyrovnany (s prevahou vzruchu nad atlumem) ........... cholerik
Typ
SIaDY melancholik

Vedle obecnych typologii vznikla celd fada typologii specifickych slouzicich k lepsi
orientaci mezi spotifebiteli, k predikci chovani zdkazniki a v neposledni fad¢ i k ovlivnéni
nakupniho chovani reklamou.

Vznikaji tak typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych
systémech, analyze zivotniho stylu nebo konkrétné vazané na nékteré slozky ndkupniho nebo
spottebniho chovani.

Ptistupy vychézejici z typologii osobnosti pak piindseji charakteristické znaky typu
a charakteristické zptsoby chovani.

Ptikladem mohou byt typy zdkazniki Gretze a Drozdecka (1992), ktefi kromé
vymezeni jednotlivych typti na zékladé¢ dimenzi ptatelskosti a vidcovstvi doporucuji
1 zpusoby, jak s uritymi typy jednat a jak je motivovat.

Uvedeni autofi rozliSuji nasledujici typy zakazniki:

Sociabilni typ (kombinace typu pratelského-podiizeného) — laskavy, snadno
ovlivnitelny, potiZze s rozhodovanim. Vyrazna potieba tohoto typu je byt pfiznivé piijiman,
citit uctu a jistotu.

Byrokraticky typ (kombinace typu neptatelského a podfizen¢ho) — konzervativni,
vyzaduje Cas na rozmyslenou. Pii praci s timto typem zakaznika je nutné obrnit se notnou
davkou trp€livosti a postupné budovat divéru.

Diktatorsky typ (kombinace typu neptatelského a dominantniho) — egocentricky,
navic paranoidni (zvySené¢ podeziravy) a je piesvédcen, Ze ma ve vSem pravdu. Rozhodny,
ochotny jit do rizika. Pfi jednani s timto typem je vhodné se chovat asertivné.

Vykonny typ (kombinace typu pratelského a dominantniho) — nezévisly, samostatny,
viely a klidny. Chova se pozitivné a oteviené, rychle se rozhoduje, orientuje se predevsim
na vysledny efekt jednani.

Dalsi typologie rozlisuji typy béznych, problémovych a obtiznych zdkaznik.

Predmétem typologickych studii jsou také predstavy ¢lovéka o sobé, které patii mezi
dulezité faktory ovliviiujici spotiebni chovani.

Pro typové ,.tiidéni* slouzi i postoje k rodin¢€, zajmy, Zivotni styl.

Pii praktickém vyuziti typologii je tfeba pocitat s variabilitou lidského chovéni, jeho
zavislosti na dalSich faktorech, které ¢ini predikci pouze pravdépodobnostni.
na obsah
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Emoce

Emoce jsou v psychologii vymezovany velmi nejednotné. Vyjadiuji urcité psychické
zmény, které jsou prozivany.

Emoce jsou zplsoby prozivani, maji riizné modality, obsahové bohaté diferencované,
projevuji se v chovani a jsou doprovazeny fyziologickymi zménami v organizmu.

Za zakladni dimenze emoci jsou povazovany vzruSeni a dale zazitky piijemného
a nepiijemného. To znamend, ze kazda emoce se projevuje uréitym stupném vzruSeni a je
v urcité mifre bud’ pfijemnad, nebo nepiijemna.

Emoce jsou uzce spojeny s motivaci. Toto spojeni poukazuje na to, ze emoce
rozhoduji o cilech jednani - viz tendence dosahovat piijemné a vyhybat se nepiijemnému.
V souvislosti s individualni zkuSenosti, tj. s u€enim, to pak znamena vracet se k piijemnym
a vyhybat se nepfijemnym zazitktim.

Pocity jsou vyznamnym zdrojem emoci, ale zaroven maji vyznam i samy o Sobg¢.
Clovék vyhledava silné prozitky nejenom kvili uspokojovani svych potieb, ale také pro
pocity z prozitki samotnych.

Dnesni zptsob zivota neposkytuje dostatecné mnozstvi a intenzitu prozitkil jakou by
z hlediska genetické vybavenosti ¢lovék potieboval. Proto si zivot uméle obohacuje dalSimi
prozitky. Projevem této deprivace (dlouhodobého chybéni) je masovy rozvoj turismu,
adrenalinovych sportli, dobrodruznych vyprav a nebezpecnych expedic. Patii sem vSak,
bohuzel, také abusus alkoholickych napoji, drog, nakupovaci manie v supermarketech, coz
také souvisi s potiebou vzruSeni a navozovani si piijemnych pociti.

Ve svét€¢ uméle navozovanych emoci ma své misto i reklama. Ve prospéch reklamy
vSak slouzi jen nékteré druhy emoci. Vyhrou je, kdyz se reklamé podafi navodit a upevnit
piijemné a silné emoce ve spojitosti s uréitou nabidkou zbozi ¢i sluzby. Clovék si pak pfi
rozhodovani o ndkupu vybere to, co pozitivni a dostatecné silnou emoci vzbudilo.

Negativni (nepiijemné) emoce jako strach, uzkost, obavy z trestu apod. ptsobi opacné.
Proto se nesetkavaji s ispéchem akce, které strasi nécim nepiijemnym, vyhrozuji , nabadaji
a karaji.

na obsah

Zdroje emoci.

Existuji vnitini a vnéjsi zdroje emoci.

Za vnitini zdroje emoci jsou pokladany predevSim potieby: hlad, Zizen, inava, ale
1 nedostatek zdjmu okoli, nedostatek opory a jiné nedostatky v biologické a socialni dimenzi
lidského byti, které se oznacuji jako potteby. Jsou prozivany jako nepiijemné napéti a jako
pohnutky k ur¢itému zpiisobu uspokojeni (najist se, odpocinout si, ziskat uznani).

Vnéjsi zdroje emoci jsou situace pro subjekt néjak vyznamné, které mu signalizuji
pritomnost nebo budoucnost néjaké odmény Ci trestu, avSak jsou to také frustrace (situace
blokujici dosaZeni n¢jakého cile) a jejich zvlastni ptipady (vnitini a vnéjsi konflikty).

na obsah

Ego-defenzivni mechanizmy jako reakce na frustraci

Frustrace (z lat.slova frustra-marn€) vyjadfuje zvlastni situaci, v niz se nachazi
motivované individuum, které¢ smétuje k urCitému cili, ale jehoz zacilené aktivity jsou pfitom
néjakou piekazkou blokovany. Frustrace je blokada na cesté k cili.
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Rozezndvame frustrace: environmentalni (dané socidlnim nebo fyzickym prostfedim),
personalni (vznikajici z neadekvatniho kladeni cili vzhledem k vlastnim schopnostem a
moznostem), konfliktové (spocivajici v konfliktu spontannich a vnéj$né navodénych motivii).

Vnitini nevédomé konflikty aktivizuji rtizné¢ druhy obrannych mechanizmi, jejichz
funkci je redukce uzkosti, €i obrana pied uzkosti.

Racionalizace (nemoznost dosazeni cile je omlouvdna raciondlni konstrukci).
Predstavuje pokus o zvladnuti zatézovée situace jejim zdanlivé logickym piehodnocenim.

Kompenzace (snaha stanovit si a dosdhnout nahradniho cile).

Fantazie (dosazeni cile je pieneseno do imaginarniho svéta predstav).Takovy vyznam
miva i tzv. ,,bajiva lhavost™, kdy si neuspokojeny ¢lovék vymysli ptibéhy, které kompenzuji
jeho problémy.

Bagatelizace (frustrovany cil je zlehcovan).

Regrese (chovani charakteristické pro nizsi vyvojovy stupent). Je inikem na vyvojoveé

Projekce (neptijemné emoce, zaméry, povahové rysy jsou promitany na druh¢).

Popieni (ignorovani principu reality). Clovék se brani tim, Ze pfijima jen takové
informace, které pro n¢ho nejsou ohrozujici.

Identifikace (ztotoznéni s nékym, koho Ize obdivovat). Pokus o posileni vlastni
hodnoty. Jedinec si ptipisuje Zadouci vlastnosti a ispéchy urcité osoby nebo skupiny.

na obsah

Konflikt

Konflikt je wvnéj$i nebo wvnitini psychicka situace, v niz dochdzi ke vzniku
neslucitelnych forem motivace. V behavioristické psychologii se rozlisuji tfi typy konfliktni
situace:

pritazlivost - pfitazlivost (apetence-apetence)
odpudivost - odpudivost (averze-averze)
pritazlivost - odpudivost (apetence-averze).

Z experimentalnich vyzkumu konflikti vyplynula fada psychologickych poznatki:

¢im vice se pfiblizujeme kladnému podnétu, tim silnéjsi je nase apetence
¢im vice se priblizujeme negativnimu podnétu, tim silné€jsi je nase averze.

Intenzita averze je pfitom vétsi, nez intenzita apetence, sily obou tendenci vSak urcuje
aktualni potfeba.

Od experimentalni psychologie konfliktu je tfeba odliSit socidlni konflikt. Je to jev,
ktery nastava v interakci dvou nebo vice jedincii a znamena stfetnuti jejich zajmu, tendenci,
nazord apod. Konflikty jsou studovany jako urcité strategie a postupy (socialni, komunikac¢ni
techniky) v konfliktu angazovanych jedinct vii¢i sobé navzajem.

na obsah

Zvladani emoci

Slovo emoce pochazi z latinského ,,motere* (pohybovat se) a latinské predpony ,.e*
oznacujici pohyb smérem pry¢. Z vyznamu slov tedy vyplyva, ze v kazdé emoci je obsazena
tendence jednat. Emoce ndm umoziuji rychle reagovat v nejasné strukturovanych situacich.
Nasi predkové museli reagovat bleskove, byla to pro né otazka pieziti. Problém je, ze
1 v dneSni dobé mame snahu fesit situace emo¢nim repertodarem a rychlosti jejich nasazeni
zpusobem, ktery byl efektivni pti feSeni krizovych situaci v dobé naSich davnych predkd.
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Nase reakce na zékladé emocionalniho podnétu je charakterizovana okamzitym ( a tim
nepiesnym) rozhodnutim, které ptesto povazujeme za spravné.

Emoce lze slozit ze zakladnich pocith: hnév, zlost, zloba, smutek, strach (bazen),
Stésti, radost, laska, ptekvapeni, odpor, stud, vina.

Kazda z emoci ptipravuje télo na odliSny zptsob reakce.

Hnév — zvySuje pratok krve v koncetinach (usnadnéni uchopeni zbrané, srazeni
neptitele), zrychluje tepovou frekvenci, spousti vyplaveni hormonii. Doddva energii
na rychlou, fyzicky naro¢nou reakci.

Strach — vyvolavd nahromadéni krve v kosternim svalstvu dolnich koncetin
(usnadiiuje utek), zblednuti obliceje, kratkodobé ztuhnuti téla (Cas na posouzeni varianty Gtok
nebo utek), navozuje stav ostrazitosti a napéti.

Stésti — inhibice (utlum) negativnich emoci, stimulace uvoliiovani vétstho mnoZstvi
energie, navozuje celkovou relaxaci, vzbuzuje pocit nadSeni pro jakykoliv ukol, usilovani o
ruzné cile, predsevzeti.

Laska — nézné city a sexudlni uspokojeni zpisobuji podrazdéni parasympatiku
(fyziologickym protipélem je sympatikus, ktery je aktivovan stresem, strachem a zlobou).
Navozuje klid, uspokojeni a stav podporujici kooperaci.

Piekvapeni — nadzdvizené oboc¢i rozSifuje zorné pole a zvySuje mnozstvi svétla
dopadajiciho na sitnici. Ziskani lepSi orientace a vice podnéti (informaci) o necekané
udalosti.

Projevy odporu a hnusu — pokréeni nosu a ohnuti horniho rtu (podle Darwina jde
o vysledek praptivodniho pokusu uzaviit nosni dirky pfed pachem ¢i vyplivnout jedovatou
potravinu).

Smutek — pokles energie s prohlubovanim do deprese, zpomaleni metabolismu.
Introspektivni odvraceni od vnéjsiho svéta je piilezitosti truchlit, pochopit dopad udalosti.

Tyto vrozené sklony se formuyji:

- kulturou spole¢nosti, ve které¢ Zijeme
- na$imi Zivotnimi zkuSenostmi.

Rozhodujici vliv ma také naSe momentalni nalada a vrozené temperamentové ladéni.

na obsah

Motivace

K pochopeni motivace v souvislosti s psychologickymi aspekty reklamy a prace se
zékaznikem je dulezité si nejdiive objasnit zakladni pojmy.

Motivace ( z latinského ,,movere*= hybat) pfedstavuje hybné slozky naseho chovani:

- aktivaci (energetizaci)
- zamg¢feni na cil
- udrzovani aktivity

V tomto pojeti je motivace proces energetizace, fizeni a udrzovani chovani. Funkei
motivace je uUcelova selekce tendenci, tj. prosazeni urCité tendence proti jiné z hlediska
subjektivni naléhavosti (Nakonecny, 2003).

RozliSeni pojmli motivace a motiv — pojem motivace vyjadiuje proces ve smyslu spise
kratkodobé tendence, zatimco pojem motiv vyjadiuje v Case relativné stalou motivaéni
dispozici (Werner, 1975).

Motivace vychéazi z odliSnosti (rozdilu) stavu daného a Zadouciho, tj. z néjakého
télesného nebo psychosocidlniho nedostatku — potieby, ktera je povazovana za zékladni formu
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motivace. RozliSujeme dva druhy potieb: biogenni (nedostatky organizmu) a sociogenni
(nedostatky v socidlnim Zivot¢).
Cilen¢ zaméiené chovani ptes redukci potieby az k jejimu uspokojeni je spojeno
s pfijemnou emoci. Podstata motivace je tedy emociondlni.
na obsah

Vnitini a vnéjsi faktory motivace.

Vnitinimi faktory motivace jsou vrozené tendence oznaCované jako fyziologické
potieby.

Vnéjsimi faktory jsou motivujici pobidky (motivatory), k nimz patii penize, vyhody,
uznani, zisk apod. Interakce vnitinich a vnégjSich Cinitelii zplisobuje dynamiku procesu
motivace.

V této dynamice se uplatiiuji dva zakladni principy motivace:

princip hédonismu (slasti) — jednani sméfuje k maximalizaci piijemného
a minimalizaci nepiijemného a

princip psychické rovnovéhy (ekvilibria) — jednani smétfuje k udrzovani
psychické rovnovahy a k jejimu obnoveni, pokud byla naruSena a tim
dochazi k odstrafiovani vnitinich rozpori.

Hédonisticka teorie ukazuje na principu slasti jako motivaéni sily, Ze muze
v extrémnich situacich tento princip pfevladnout nad principem rovnovahy jako druhym
zakladnim principem motivace. Piikladem jsou patologické zavislosti, kdy potieba slasti je
uspokojovana na ukor jeho vnitini rovnovéhy.

na obsah

Role motivace v psychologii reklamy.

Pro psychologii reklamy je téma motivace klic¢ové. Z hlediska motivace lze reklamu
definovat jako soubor stimulacnich prostiedktli, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat
motivaci cloveéka (Vysekalova, 2002).

Motivace prezentuje vnitini energetizujici sily, které rozbihaji kazdé naSe jednéni,
davaji smér a intenzitu nasi ¢innosti a stanovuji délku jejiho trvani.

Z hlediska reklamy to znamena, ze jeji stimulacni ptisobeni by mélo byt natolik u€inné, aby
vyvolalo dostate¢né silnou motivaci, kterd povede k aktivité (nakup zbozi, zakoupeni zajezdu)
1 pfes Casovy usek od setkani s reklamou do aktu nakupu.

Vysekalova, Komarkova (2002) uvadi: ,,V prostiedi presyceném podnéty, které
Cloveka stale k néCemu vybizeji, je nejveétsSim problémem podniceni motivace natolik silné
silny podnét, ktery pteklene vzdalenost mezi pusobenim reklamy a situaci, kdy se ¢lovek
aktudlné rozhoduje o koupi a vybird si z nabidky pravé to konkrétni zbozi, sluzbu, zajezd,
za které je ochoten zaplatit®.

U clove€ka vystaveného plisobeni reklamy mulZe vzniknout motiv ndkupu. Ten vSak
byva ¢asem piekryt dalsimi podnéty — Casto konkurenéni reklamou nebo reklamou na sluzby
jiného druhu. Proto je patrna stale vétSi snaha pusobit na zdkaznika tak, aby jeho vniméni
reklamy bylo ne na periferii, ale ve stiedu jeho pozornosti. Tuto podminku vétSinou
nesplituje reklama v médiich, ale reklama piimo v misté prodeje. Zékaznik je vyladén pro
koupi vyrobku (sluzby), sam aktivné vstoupil do firmy (prodejny, agentury). Nachazi se
v aktualnim procesu rozhodovéni, co z nabizeného vybere a z toho divodu je také pusobeni
na jeho psychiku u¢innéjsi. Odbornici vysvétluji, Ze reklama na misté prodeje je velmi G¢inna
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proto, ze piinasi stimuly k ndkupu v nejvhodnéjsi dobé a zejména minimalizuje vliv Casu
na zeslabeni motivace zdkaznika.

V této souvislosti je vSak tfeba upozornit na vliv dalSich faktorti, kdy na efektivitu
reklamy vedle jejiho umisténi pisobi Cas, ktery mame na rozhodovani a realizaci nakupu
k dispozici, chovani ostatnich zakaznikli v prodejné (kancelari), solventnost zakaznika, atd.

na obsah

Potieby jako zdroj motivace.

V literatuie existuje cela fada vykladovych studii zamétenych na specifiku lidskych
potieb.

Vedle klasické Maslowovy teorie hierarchického uspotadani potieb (1954) ma pro
reklamu prakticky vyznam Murrayova manifestacni teorie potieb (1938), ktery na rozdil
od Maslowa nepfisuzuje potfebam hierarchické, ale situa¢ni uspotradani. Potieby se
v manifestacni teorii aktualizuji podle situace na zaklad¢ vnitinich podminek (aktudlni
psychicky stav) a podminek socidlniho prostiedi.

Pro tvorbu G¢inné reklamy je uzitecny Guilfordlv seznam protikladnych potieb,
kterym demonstruje rozporuplnost lidskych potifeb jak v prabéhu casu, tak v jednom
okamziku. Ptikladem c¢asového pribehu je situace kdy potiebujeme lidi kolem sebe, jindy
citime potfebu byt sami.

Piikladem pfitomného plsobeni je okamzik rozhodovani, které je zavislé na vysledku
soucasného zapoleni protikladnych potieb (napt.potteba dobrodruzstvi, zabavy versus potieba
jistoty, finan¢niho zabezpeceni do budoucna apod.).

Zajimavé tidéni lidskych potieb z hlediska spotiebitele na trhu uvadi Komarkova,
Rymes,Vysekalova (1998):

- potieby afilace (byt v kontaktu s lidmi, mit je rad a byt jimi piijiman)

- potieby akvizice (vlastnit véci, vydelavat a ukladat penize pro budouci potiebu)

- potieby altruismu (pomahat druhym, byt jim uzite¢ny, délat dobré skutky)

- potfeby experimentace (potieba zkoumat své okoli, zkouset nové véci, tvorit)

- potieby moci (fidit svlyj Zivot, ale 1 ovladat druhé lidi)

- potfeby prestize (byt uznavan, oceniovan druhymi lidmi, byt lepsi nez druzi)

- potieby télesné (zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, potfeba télesnych prozitki).

Autofi pofadim ve vyctu potieb nestanovuji jejich hierarchii, upozornuji spise
na etické problémy reklamy zhlediska vyuzivani spolecensky zadoucich (piijatelnych)
a destruktivnich lidskych potifeb (napi. uspokojovani potfeby nadifazenosti, vyvolat zavist
apod.).
na obsah

Navyky.

Navyky jsou zautomatizované ¢innosti vzniklé ¢astym opakovanim. V psychologii je
fadime mezi hybné sily motivace.

Z hlediska stability navyka rozliSujeme spotiebitele na tzv. ,novatory”, u kterych
zaznamenavame Casté¢ zmény chovani a ,konzervativni®, ktefi své chovani dlouhodobé
nemeni.

Pro reklamu na nové vyrobky je typicka snaha o naruseni navyka ve prospéch zmény
spotiebitelského chovani.

Pro reklamu jiz zavedenych vyrobki (sluzeb) je naopak vyhodnéjsi posilovani navyku
nakupovat zavedenou (,,svoji*) znacku vyrobku, vyuzivat sluzeb ,,své“ znamé agentury, apod.

12
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Vyhodou navyku je, Zze se nemusime znovu rozhodovat, ale miizeme postupovat
automaticky.
na obsah
Hodnoty.

Hodnoty fadime mezi zdroje motivace. Hodnotovy systém se vytvari v prubehu vyvoje
osobnosti a prvoradym Cinitelem je rodina, kterd vychovou jedince buduje primarni systém
hodnot. Ten je dale rozvijen a modifikovan v procesu socializace .

Z hlediska motivace spotfebniho chovani hraji nejdalezitéjsi roli hodnoty penéz,
¢asu, zdravi, altruismu, ochrany zZivotniho prostfedi, zvifat, vyjimecnosti a konformity.

Preference hodnot je soucasti psychologické charakteristiky jedince 1 skupin, ovliviiuje
chovani a citlivost vici reklamé rezonujici s uznadvanou (preferovanou) hodnotou.

na obsah

Zajmy.

Dalsim zdrojem motivace jsou lidské zajmy. Ty ovliviiuji spotiebu piimo, tj.na nakup
pfedmétd, néstrojli, vybavy pro moznost realizace zdjmu a nepiimo na zivotni styl (odivani,
jidelnicek, traveni dovolené, vikendl).

Voln¢ Casové aktivity jsou spojeny se zajmy a soucasné s konkrétnim druhem spotteby
predmétt a sluzeb.Obzvlaste v oblasti cestovniho ruchu je tfeba motiva¢nimu piisobeni zajmu
a aktivitam volného Casu s nimi spojenych vénovat dostate¢nou pozornost.

na obsah

Socialni kognice.

,»Cognition“- pozndvani, mysleni. Kognice socialni — procesy vnimani, interpretovani
a predvidani chovani a jednani druhych lidi.

Reklama muze zapiisobit na ¢lovéka (ovlivnit jeho chovani) pouze v pfipadé, Ze je
vnimana a pochopena.

Reklama na své cesté ke spotiebiteli prochdzi nejdiive procesem smyslového vnimani,
tzn., ze bude vnimana pouze tehdy, pokud bude zaznamendna a zpracovana smyslovymi
organy.

Pak nasleduje proces tzv. kognitivniho vnimani, tj. etapa zpracovavani informaci
pomoci mysleni, pfedstavivosti, paméti, eventudlné i feci.

Oba stupné vnimani (smyslové i kognitivni) jsou aktivnim procesem, ne tedy jen
pasivnim obrazem vnéjiiho svéta. Clovék si vlastni aktivitou uréuje vybér piedmétu
poznavani. Hovofime o tzv. selektivit¢ (vybérovosti) vnimani. Vnimame to, co je pro nas
situacn¢ dilezité, podle nasi hodnotové orientace, potieb, zajmu, zkusenosti a cilt.

Vnéjsi svét se v kazdém €Eloveku zobrazuje jinak. Tento obraz , ktery miizeme nazvat
jako vnitini svét, je jedinecny a plny pfistup k nému nema nikdo, kromé dotycného clovéka
samého.

Koptiva (1997) upozornuje na skutecnost, ze v kazdodenni praxi zapomindme brat
na tyto véci zfetel. Jedname zpravidla tak, jako bychom vnimali svét objektivné-stejnym
zpusobem jako fotoaparat zachycuje vnéjsi svét na fotografii a pfedpokladame nebo dokonce
zadame, aby druzi vidéli svét stejné jako my. Nejsme fotoaparaty a nedélame fotografie
vnéjSiho svéta. My si ho uvnitt malujeme. Fotografie nezachyti dilezity subjektivni vyznam
urcitého prostiedi (pfedmétu, krajiny). Nas vnitini obraz néktery z vyznamii zachyti. ...

13
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Zékladni podminkou smyslového vnimani je nadprahové intenzita podnétu.
K vnimani slouzi v§echny zékladni smysly, tj. zrak, sluch. ¢ich, hmat a chut’, pfi¢emz
z hlediska vnimani reklamy je nej¢astéji zapojen zrak a sluch, nejméné pak hmat.
na obsah

Zrak

Vsechny elementy zrakového pole nevnimame stejné. Aktivné vycCleiiujeme nckteré
objekty, které tim vystoupi do poptedi, kde je vnimame ostieji a piesnéji. Tyto objekty pak
predstavuji ,figuru“-pfedmét, na ktery je nase zrakové vnimani v daném okamziku
soustiedéno. Ostatni ve zrakovém poli je subjektivné nevyznamnym pozadim.

Pro odliSeni figury od pozadi jsou dilezité nasledujici faktory (JanouSek,Voskovec,
Stikar, 1993):

- figura mé ptresn¢ definovany tvar, zatimco pozadi se jevi jako beztvaré
- pozadi jako by pokracovalo za figurou

- figura se zda byt blize pozorovateli a ma urcitou pozici v prostoru

- figura je vyznamné;jsi a lze si ji Iépe zapamatovat nez pozadi

- figura se jevi jasnéjsi nez pozadi.

Problematika figury a pozadi se projevuje jak ve venkovni, tak tiskové reklamég. Pti
prohlizeni ¢asopist a kataloglh dochazi také k vydélovani figury a pozadi. Pro zdar reklamy to
pak znamend pouzivat takové nastroje (tvary, barvy, kompozice), které napomohou pfedmétu
reklamniho zajmu vystoupit z pozadi a stat se figurou.

Vysekalova (2002) v této souvislosti doporucuje v€novat maximalni pozornost nejen
reklamé, ale také prostiedi, ve kterém bude umisténa.

na obsah

Sluch

Lidsky sluchovy organ rozliSuje nejcitlivéji zvuky s frekvenci 500-2000 Hz. V ramci
tohoto intervalu vnimame zvuky o intenzité 1-10 decibelt. Pti vyssi a nizsi frekvenci (méné
jak 500 a vice jak 2000 Hz) je tfeba k zaznamenéni zvuku jeho vyssi intenzita.

Pro reklamu vyuzivajici zvukové podnéty ztoho plyne doporuceni pohybovat se
v optiméalnim frekvenénim pdsmu a pfi jeho zachovani pak dbat na niz$i intenzitu zvuku,
ktera vede rovnéz k lepsi koncentraci pozornosti.

Nas sluchovy organ je schopen lokalizovat i zdroj zvuku diky uméni zaznamenat
rozdily v intenzité zvuku pfijimané pravym nebo levym uchem. Upoutani pozornosti ke zdroji
zvuku lze rovnéz dobfe vyuzit v reklamée spojenim jeji zvukové a obrazové ¢asti, kdy zvuk je
vlastné signalem k pov§imnuti si nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby.

vvvvvv

vvvvv

pro jeho poznavani je pravdépodobné tvar. Dlikazem je nase schopnost rozpoznani predmétu
nezéavisle na barve, rozmérech a prostorovém uspofadani. Tuto teorii podporuje i praktické
uzivani zjednodusenych naryst a schémat pro pochopenti slozitych konstrukei.

Vysekalova (2002) uvadi, Ze experimentdln¢ byly identifikovany procesy
rozpoznavani, které postupuji zdola nahoru a procesy, které postupuji shora dold. Ty prvni
jsou fizeny vstupnimi senzoricky vnimanymi informacemi, ty druhé tim, co uz je v mozku
uloZeno: znalostmi, zkusenostmi a z nich vyplyvajicim o¢ekdvanim. V tomto druhém piipadé
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je rozpoznavan v procesu vnimani kontext, souvislosti. Cim dfive je kontext nalezen, tim
mén¢ senzorickych vstupnich informaci je tfeba k rozpoznani a zatazeni objektu.

Socidlni vnimani je vnimdni druhych lidi, které souvisi se ziskdvanim informaci
o podstatnych znacich druhého ¢loveka, ze kterych pak vytvaiime soudy.

Pfi vnimani osob analyzujeme dva druhy spoluptisobicich znak, které také vnimame
spolecné. V literatuie byvaji popisovany jako znaky kontextualni a znaky vnéjsi.

Kontextualni znaky jsou znaky prostfedi a situace, ve které se vnimany clovek
nachazi. Piikladem muze byt rozdil prostfedi (dovolend u moie - pracovni prostiedi nebo
situace nezaméstnané¢ho a ¢lovéka ziskajiciho vysokou vyhru).

Z hlediska reklamy je v tomto kontextu dilezité, ze tyto znaky spadaji do celostniho
vnimani lidi a ¢asto je charakterizuji markantnéji nez detailni popis vnéjsich znak.

Vnéjsi znaky se v souvislosti s vnimanim rozd€luji na znaky télesné (fyziognomické)-
hmotnost a vySka postavy, barva pleti, vlast, o¢i, formace lebky atd.

Znaky celkového vzhledu — upravenost, vkus, Cistota obleceni a obuvi, péce o vlasy,
nehty atd.

Znaky projevi chovani — druhy cinnosti a jejich spoleCenskda hodnota, jednani
s druhymi lidmi, prvky neverbalni komunikace (gesta, mimika), zplsoby verbalni
komunikace (vybér slov, barva hlasu).

I kdyZ tyto znaky vniméme z valné ¢asti soucasné, neznamena to, ze jim piikladame
vSichni stejny vyznam.

Pfi vnimani vice osob je tieba pocitat s tzv. faktorem potadi a kontrastu. Obdobné jako
plati pravidlo zvySené koncentrace pozornosti na zacatku a konci prednasky obdobné plati, ze
jsme vnimavéjsi pii posuzovani prvni a posledni osoby . Pokud jednomu clovéku ptfifadime
urcitou vlastnost, mame tendenci, v piipad€ jeji mensi intenzity u druhého, ptidélit mu
vlastnost kontrastni ( napt. pracovity x lajdak).

V neposledni fadé¢ ma znacny vliv na vniméani druhych lidi momentalni psychické
vyladéni pozorovatele. Pii pozitivnim vyladéni (dobra nalada, optimismus) jsme vici druhym
lidem mén¢ kriti¢ti a podsouvame jim vice kladnych vlastnosti. Ve stavu negativniho
vyladéni plati opak.

Pro zadouci vnimani reklamy je pfinosné navodit pozitivni ladéni ptijemce. Toho Ize
dosédhnout riznymi zplsoby pocinaje pusobenim libych zvuki, pfijemné kombinace barev,
utulného prosttedi az po techniky navozovani ptijemnych emoci tsmévem.

V psychologii lidské komunikace je akceptovdna teze, Ze naSe ocividnd piijemna
emoce (napt.usmév) vyjadiuje Casto spiSe chténi citit se dobfe a snahu pusobit tak na své
okoli ( a n¢kdy dokonce snahu navodit si vnitini emoci radosti nebo spokojenosti), nez by
nutné¢ musela zrcadlit vnitini stav. Emoce nejenom projevujeme, my je i vytvaiime — sami
v sobé& i ve druhych lidech: kupiikladu tim, Ze se na né usméjeme. Usmév je ¢asto maskou,
ktera pomutize k vnitfnimu (opravdovému) usmévu ve druhém c¢loveéku (Vybiral,2002).

na obsah
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Uplatnéni psychologie a psychologickych metod v reklamé.

Z psychologického hlediska je pii tvorbé formy a obsahu reklamnich prostfedki
dilezité usporadani textu a obrazu, jejich velikost a umisténi, barevnd kompozice a pismo.

V ptipad¢ inzeratu jako reklamniho prostfedku je tfeba brat v prvé fadé zietel na
titulek.

Titulek upoutdva pozornost tehdy, pokud je dostatecné vyrazny. Vysvétleni této
podminky spociva v plsobeni formy pfed obsahem.

Aby titulek plsobil efektivné, je tfeba dodrzovat urcita pravidla. Vysekalova (2002)
uvadi nasledujici doporuceni:

Ma byt kratky — optimdlni délka pét az osm slov.

Ma obsahovat co nejvice substantiv — podstatna jména dokazi 1épe vyjadrit obsah.

Nemad byt formulovan pasivné a obsahovat negace — pasivni vyjadieni vyzaduji delsi
Cas a Casto vedou k Spatnému porozuméni.

Ma smétovat k adresatovi — obraci se osobné na ¢leny cilové skupiny.

Umisténi.

Nekteii odbornici na oblast reklamy tvrdi, ze zptsob sledovani inzeratu je stejny jako
smér Cteni. Jini vychéazi z ptedpokladu, Zze naS prvy pohled sméfuje na pravou stranu.
Dosavadni vyzkumy nedavaji za pravdu ani jedné z hypotéz. Ukazalo se totiz, Ze nejsou
vyznamné rozdily v i¢innosti reklamnich prostfedki umisténych vlevo ¢i vpravo.

Urcité vyhody vSak jiz ma umisténi textu do sméru pfirozené¢ho pohybu o¢i od obrazu
k textu smérem dola.

Velikost.

VEtsi inzeraty upoutaji snaze pozornost. Tomuto tvrzeni nasvédcuje nékolik
psychologickych momentt jako je vétsi prostor pro konkrétni informace (vyhody vyrobku, ¢i
sluzby), pro pouziti vice druhti pisma, barevnych kombinaci atd.

Vztah mezi velikosti a pozornosti sice existuje, ale efektivita neni pfimo umeérna
zvySovani velikosti.

Pismo.

Psychologické poznatky tykajici se vnimani ukazuji na skuteCnost, Ze necteme
izolované kazdé pismeno, ale vnimame n€kolik pismen za sebou jako ucelenou jednotku.
Sloviim 1 krat§im vétam proto rozumime i bez oznaceni (identifikace) jednotlivych pismen.

Pismena vnimame podle identifikacnich znakl, které ovlivituji rychlost jejich
rozpoznani.

Nejsnadnéji a nejrychleji identifikujeme bézn€ pouzivané tvary pismen a typy pisma.
Z toho vyplyva doporuceni pouzivat v inzeratech spiSe standardni typy namisto pirehnané
kreativniho experimentovani, které v disledku pfinese jeho Spatnou Citelnost .

Obrazy.

Obrazy zpracovavame diive a rychleji nez slova, navic-v pfipadé¢ ptijemného
pusobeni-napomahaji vytvoreni kladného postoje k reklamé.

U obrazi je mozné vyuzit psychologie pii tvorbé volnych asociaci. Asociacemi
rozumime spojeni mezi dusevnimi obsahy, jako jsou pocitky, predstavy a pojmy.

Volné obrazové asociace se vytvareji spojenim obrazu s urcitou piedstavou.
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Dilezitou roli z hlediska tvorby obrazu v reklamé hraje i jeho zapamatovani. Clovék je
vétSinou schopen zpracovat najednou sedm vyznamovych jednotek. Do nich by mély byt
,vmestnany* nejdilezitéjsi informace, které chceme, aby si lidé zapamatovali. Zapamatovani
ovlivituji znalosti, které ¢lovék vystaveny plisobeni obrazu ma. Na jejich aktivizaci pozitivné
plsobi obrazy vztahujici se k potfebam, zajmim a naSim pfanim.

K téinnosti reklamy pfispivaji akustické obrazy, kdy je vyuzivdna hudba jako
aktivator kognitivnich (poznavacich) procesi. Z psychologického hlediska hudba ovlivituje
naladu a tim v souvislosti s psychologii reklamy zasahuje do spotiebitelského chovani.

na obsah

Psychologické metody.

Psychologické metody se v oblasti reklamy uplatiiuji zejména pii posuzovani jeji
efektivity.

Patii sem zejména metody zaméfené na poznavaci a emocionalné-motivacni stranku.

Déle se mohou psychologické metody uplatnit pii ziskdvani zakladnich
psychologickych charakteristik cilovych skupin pied realizaci reklamni kampané. Mezi
zjistované osobnostni charakteristiky patfi: postoje, potieby, motivace, z4jmy aj.

Pro stanoveni charakteristickych znak typu a jemu odpovidajicich zplisobt chovani je
vyuzivana psychologicka typologie osobnosti.

Kromé klasickych typologii (Hippokratovo rozliSovani temperamentii a Kretchmerova
souvislost osobnostnich charakteristik s télesnym typem, jsou vyuzivany specialni
spotiebitelské typologie pro segmentaci spotfebiteld, ktefi jsou pak na zakladé
psychologickych aspektt ¢lenény do urcitych specifickych kategorii.

Priklady psychologickych aspektli: zajmy (Sife, uroven, prosazovani), postoj k rodiné
(vazba na rodinu, mimo rodinné kontakty), postoj k domacnosti (preference trovné, vedeni
domaécnosti, potadek).

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu s vyuzitim psychologickych metod byly ,,vytipovany*
jako pro reklamu relevantni nésledujici znaky osobnosti:

Anticipace (predjimani, pfedem vytvofena predstava) do budoucna — ¢lovék vénuje
vice pozornosti obsahiim souvisejicich s jeho cili.

Jedine¢nost osobnosti (individudlni, specificky ptistup) - pfistup k prostiedkim je
zavisly na individudlnich ndzorech a zkuSenostech.

Sebeuvédomovani (sebereflexe) - spotfebni aspirace (aspirace=ocekavana tUroven
vlastniho vykonu) se méni s mirou uspokojeni.

Struktura a charakteristika poznavacich procesii (moznost vytvoreni obrazu realné¢ho
svéta) — vnéjsi prostfedi se promitd do postoji, hodnotové orientace, emoci a motivace
a utvafi tendence k ur¢itému chovani.

na obsah

Psychologie barev.

Pti pozorovani obrazu nebo barevné fotografie si vétSinou psychologicky vyznam
barev neuvédomujeme, protoze pfitom pusobi celd fada dalsich faktort. U jednotlivych barev
je vSak mozné zaregistrovat s urcitou presnosti jejich piisobeni.

I kdyz barvy v ptirodé obklopovaly lidstvo od pocatku a uz nasi predkové byli
vystaveni jejich vlivu, zacali byt schopni vyrabét barvy podle svych ptani az pomérné
v nedavné dobé.
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Pted 19. stoletim byl znam pouze omezeny pocet barevnych odstini organického
puvodu a jejich vyroba byla velmi drahd. Zménu pfinesla syntéza anilinovych barviv,
uhlovodikové slouceniny a kysli¢niky kovii. V soucasnosti zlstava velmi malo vyrobku
v puvodnim stavu — vétSina je zcela nebo ¢asteCné barvena, natirana ¢i kolorovana.

Vzristajici pouzivani barev a jejich vyuziti ke zvySeni konkurence schopnosti vedlo
k rozvoji psychologie barev. I kdyz prvni vyzkumné prace predevsim v oblasti marketingu
byly spiSe nahodnymi experimenty, nic neubraly na skute¢nosti, Ze barvy na nas maji vliv
a pusobi na nas psychicky i fyzicky stav.

Zivot &lovéka ovliviiuji dva vyznamné psychologické a fyziologické faktory: den
anoc, tma a svétlo. Noc nastoluje podminky pro pieruSeni ¢innosti a spanek. Den pfinasi
moznost byt opét aktivni. Svétlo a tma a tim 1 barvy jsou spojeny se dnem a noci — tmava
modrf no¢ni oblohy, jasné Zluté denni svétlo. Proto je tmavomodréd barvou klidu a pasivity,
svétle zlutd barvou aktivity a rozvoje. Aktivita naSich pfedkii méla zpravidla dvé formy.
Lovili a 1utoc¢ili nebo byli loveni a museli se utokliim branit. Akce Utoku a vitézstvi
reprezentuje cervend barva, sebezachovu barva zelena.

Barva fyziologicky prozivani smysl
Cervena stimulace vzruseni aktivita
Modra uklidnéni klid spokojenost
Zelena kontrakce napéti pevnost
Zluta dilatace uvolnéni zména

Preference barvy, jejiho odstinu a tvaru odrazi nejen jeji subjektivni vyznam pro
Clovéka, ale také jeho stav organizmu, a to jak na urovni psychologické, tak fyziologické.
Proto preference barvy miize byt zdrojem informaci o osobnosti ¢lovéka.

Psychologie barev se zabyva definovanim psychologického vyznamu jednotlivych
barev a popisuje dva rozdilné znaky: 1) objektivni vyznam vnimané barvy a 2) subjektivni,
osobni postoj k vnimané barvé.

Kdo vnimé barvu, zaroven proziva urCitou emoci. To, co lidé prozivaji pii vnimani
urc¢ité barvy celkem totozné reprezentuje objektivni vyznam této barvy. Barvy pocitujeme
jako emociondlni signaly a kazda barva je tedy definovatelny emocionalni signal. Kdo vnima
barvu nemize se vyhnout jejimu smyslovému pocitovani, tedy jejimu objektivnimu vyznamu.
Objektivni vnimani barvy probihd spontanné a nevédoms. Clovék vnima barvu dfive neZ ji
védome reflektuje.

Zda cloveék poklada n€jakou barvu za sympatickou, nesympatickou nebo mu je
lhostejnd, je pouze jeho osobni, subjektivni hodnoceni — subjektivni vyznam odpovidajici
pocitu, ktery v ¢lovéku dand barva v urcité dobé a situaci vyvolala. Subjektivni hodnoceni
ptedstavuje osobni postoj vici dané barve.

Pro reklamu je psychologicky vyznam barev velmi dalezity. Vhodnym vybérem barev,
eventualné jejich kombinaci mizeme ovlivnit chovani lidi nebo nasmérovat jejich piisobeni
na cilovou skupinu.

Pro kombinaci barev plati, Ze nepestré barvy (Cernd, bila, Sedd) stupniuji intenzitu
barev pestrych (vSechny ostatni). Pti skladani barevnych ploch by nemély dominovat vice jak
dvé pestré plochy, tieti plochu by méla tvofit barva nepestra.

Barvy pfritahuji pozornost, vyvolavaji emoce, kterymi lze posilit u¢inek reklamy
vyvolanim pocitd 1 ve smyslové roving. Napi. vyrobci cukru by méli pouzivat modré baleni.
Modra barva totiz vyvolava pocit mékkosti, néznosti a sladkosti. Obdobn¢ naptiklad barva
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zlutd vyvolava pocit mékkého dotyku , Cervena ptinasi kotfenény, palivy pocit chuti a pocit
tepla.

Barvy piiblizuji v reklamé zobrazované piredméty realité, mohou slouzit k jejich
snadngj$i identifikaci. Nekteré vyrobky, ale i firmy a sluzby jsou spojovany s urcitym
barevnym odstinem ¢i barevnou kombinaci a 1idé je podle barvy dobie rozpoznaji. Tvofi pak
soucast image instituci, cestovnich kancelari, bank apod.

na obsah

Psychologie a média.

Reklama je efektivni, pokud se dostane ke spravnym adresatiim, k cilové skuping.
Prostfedkem k pfenosu informaci jsou média. Za klasickd média povazujeme tisk, rozhlas
a televizi, k modernim komunika¢nim technologiim se fadi internet, elektronickd posta a sit’
mobilnich telefonii. Naklady na média jsou rizné, nejcastéji se odvijeji od poctu osob, které
,,zasahnou*.

Sledovanost médii je prubézné zjistovana, vyhodnocovana a medialné zptistupiiovana.

Ze zvetejnovanych dat lze ziskat informace o poctu ¢tendi denniho tisku a Casopist,
sledovanosti televiznich programii, mezi které je reklama zafazovana, o poslechovosti
celoploSnych a nékterych regiondlnich rozhlasovych stanic, navstévovanosti internetovych
stranek atd. - viz niZe uvedené tabulky ( zdroje: ABC CR, TNS A-Connect, TV meter data,
Golem, Zenit Optmedia, STEM/MARK, Median, Radio projekt, 1. a 2. ctvrtleti 2006).

MEDIA 2006

Reklamni investice zadavateli (trend v %) Podil TV stanic na sledovanosti (D 15¢} a na dodanjch GRP

(v mil. K, 1-8/06 vs. 1-9/0% %)
20 i ol T I! I I
CHEEE

.denlky -.;E‘gﬁéasoplsy .Tv
. radio . kino . outdoor

2003 2004 2005 1-9 2006 2003 2004 2005 1-9 2006
sledovanost dorucené GRP

31
.C‘I‘i (o2 ] .Ncwa .Prima .ostatnistanice

G
Zidrol; TNS A-Connect, ZenithDptimedia- Zdroj: TNS A-Connect, ATO, TV meler data, Golem, ZenthOptimedis
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Tituly s nejvy3sim nariistem a poklesem prodejd

(v %, leden—srpen 2006 vs. 2005)

Bajeéna nedéle
Blesk pro zeny
DVD mag
Epocha

Fajn zivot

Flora
na zahradé

Joy

Level CD / DVD
Living

Men's Health

Nedélni svét

Pani domu
special
Premiere

Ring

Rodinny dim

S tebou mé
bavi Zivot

Supermoto
Tina Vafime
a peteme
TV Plus

TV Revue
Vitejte doma
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20 40 60
Zdroiz ABE CR
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Liberecky kraj
Pardubicky kraj
Jinotesky kraj
Moravskoslezsky
Kerlovarsky
Praha

Wysatina
Plzefsky
Jihomoravsky
Zlinsky
Stfedofesky
Krilovéhradecky
Ustecky

Kraje podle poslechovosti celoplognych stanic*

Olomoucky kraj ACRERRt At L ol
Liberecky kraj SR T ) i
Pardubicky kraj M.
Jihotesky kraj WAL TR
Krélovéhradecky

Jihomaravsky

Moravskoslezsky ;
Praha B
Karlovarsky
Ustecky
Plzefisky
Stfedocesky
Vysotina
Zlinsky

_ 2o STEM/MAR, Mocion R prjel | +1.0/2006
Pean.: * Procenls obyvatel kizpe 124, kel poslouchal celoploing stanice

Stanice s nejvy3si poslechovosti v krajich (poslechovost véera)

Zdioj: STEMSMARK, Median, Radio prejekt 1, a 2, Ehatiet] 2006
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Média hraji podstatnou roli nejen jako zobrazitele reklamy, ale také jako smérovatele
na prostiedi, které reklama zasdhne. Jinymi slovy, pro kterou ¢ast populace (cilové skupiny)
je prislusné médium pfitazlivé a ziskalo si zna¢né sympatie.

Castou otazkou v souvislosti s reklamou a médii je frekvence jeji prezentace v zajmu
optimdlni uc¢innosti. Odpoved’ je zavisla na cili, ktery propagaci sledujeme.

Vyzkumy naznacuji, ze opakovani pusobi predevSim na pamétové procesy
(zapamatovani si), ale ma patrn¢ jen maly vliv na zménu postoje k vyrobku a nakupni amysly.

Dalsim spornym bodem je tzv. piesycenost reklamou, ktera vyvolava opacny
(nezadouci) ucinek. Odbornici doporucuji provadéni malych zmén a zakomponovani vice
variaci, které by méli celkem spolehlivé branit opotitebeni. Kroeber-Riel (1992) dokonce
tvrdi, Ze ,,skutecné silna propagacni poselstvi se opakovanim neopotiebuji*.

Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998) uvadéji, ze Castéjsi opakovani plisobi rozdilné
na rizné dimenze hodnoceni. Mén¢ negativné ptisobi na kognitivni reakce a kupni umysly nez
na hodnoceni emocionalni.

Jini autofi jsou nazoru, Ze omezujici efekt plisobi prevazné u nezndmych vyrobk.

na obsah
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Osobnost a spotiebni chovani

Charakteristiku osobnosti vytvaii individualni soubor vlastnosti, projevujici se
v psychickych procesech, které ovliviiuji nase spotifebni chovani.

Z praktického hlediska pojiméani osobnosti jako zdkaznika nds zajima proces utvareni
vzorcl chovani ve formé reakci na trzni situace a predikce tohoto chovéni.

Spotfebni chovani je ovlivnéno mnoha faktory. Z pohledu psychologie jde zejména
o individudlni rozdily v dispozicich a psychickych procesech. Z nich pak podstatnou roli
v této souvislosti hraje uceni, potieby, motivace a pamétové procesy.

Uceni je proces ziskavani zkuSenosti. Ve spotfebnim chovani se jednd o formy
kognitivniho a socialniho uceni.

Kognitivni uceni je duSevni proces, ve kterém feSime problémy pomoci informaci. Jde
vlastné o jejich zamérné ziskavani s cilem vyftesit néjaky problém.

Socialni uc¢eni neboli modelovani spociva v tom, ze informace ziskané z pozorovani
druhych osob uklddame do paméti s moznosti budouciho pouziti.

Lidskou pamét’ tvofi tzv. senzorickd pamét (uklada znacné mnozstvi informaci , ale
na kratkou dobu), kratkodobd pamét’ (slouzi s omezenou kapacitou k aktuadlnimu zpracovani
informaci) a dlouhodobd pamét (pojima informace vyclenéné k dalSimu zpracovéani
a dlouhodobému uchovani ).

K vybaveni informaci ulozenych v paméti dopomahaji asociace , které¢ se vytvareji
na zakladé podobnosti, kontrastu a sounalezitosti v ¢ase a prostoru.

I kdyz se lidé v pamét'ovych schopnostech lisi, 1ze presto formulovat urcita zobecnéni.
K nim patii napt. to, ze Clovék si Iépe zapamatuje informace odpovidajici jeho zaméteni
(postojiim), jeho zajmim a tomu, co povazuje v dané souvislosti za vyznamné. Déle ma
na pamét’ vliv:

logika a né&vaznost sdéleni, spojitost obsahu informace semociondlnim prozitkem,
s ndzornou ukazkou, opakovéni a zatfazeni informace v ¢asovém sledu (sndze a déle si
pamatujeme v potadi prvni a posledni informaci).

Podstatnou roli z hlediska chovani zdkaznika a spotiebitele hraje také v této souvislosti
proces zapominani. Zapominani neznamena faktické vymazani nebo rozpad pamétovych
stop. Teoreticky je mozné vyvolat vSechna data ulozend v dlouhodobé paméti. Prakticky
narazime na problém pfistupu k ,,zasunutym* informacim. Vyuzit 1ze zminénych principa
tvorby asociaci, kdy dobfe voleny stimul (podnétové slovo, pfedmét, situace) miize zpétné
vyvolat asociacni fetézec. V praxi to znamend, ze nastolime stejné (podobné) nebo kontrastni
podminky jaké byly v dob¢ pfijeti informace.

na obsah

Poti'eby a motivace.

Prakticky vSechny osobnostni charakteristiky maji vliv na nadkupni a spotiebni chovani
Clovéka. Nezanedbatelnou roli zde hraje tzv. motivacni struktura. Tu tvoii pomérné stalé
dispozice Cloveéka chovat se a jednat v uréitych zivotnich situacich svym (osobitym)
zpusobem.

Zakladnim zdrojem motivace jsou lidské potieby, emoce. Pro motivaci jsou dale
vyznamné navyky, hodnoty, idedly a zajmova orientace ¢loveka.

Pro z4jmy a potfeby plati, Ze jejich motivaéni hodnota stoupa s mirou jejich
uspokojovani.
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Role spotiebitele a zakaznika.

Pojem spotiebitel a zakaznik se Casto piekryvaji, jejich rozdil spociva v tom, ze
spotiebitel je pojem obecnéj$i — zahrnuje vSe, co spotfebovavame a sami nenakupujeme
a zakaznik je Clovek, ktery nakupuje a plati.

V priibéhu zivota se dostdvame (hrajeme) roli spotiebitele i zdkaznika vSichni.

VSsichni rovnéz néco chceme, néco si piejeme, mame kratkodobé a dlouhodobé cile.
To vSe se promitd do kupniho chovéni a jeho kauzalitu vysvétluji motivacni sily (uspokojeni
prani, cil) a proces rozhodovani zavrseny rozhodnutim, co koupim.

Zakaznik se rozhoduje na zaklad¢ nc¢kolika parametri. Pokud ptfevazuji ekonomické
parametry, pak hovofime o tzv. racionalnim nadkupnim chovani. Velmi casto vSak vstupuji
do hry také psychologické parametry, kdy je proces rozhodovani ovlivnén duSevnimi
vlastnostmi, postoji, zkusenostmi, védomostmi, ale také momentalnim psychickym stavem
(vyladénim) clovéka.

Zpusob rozhodovani je rovnéz ovlivnén druhem zbozi, které nakupujeme, nasim
o¢ekavanim od samotného aktu nadkupu a zejména druhem nékupu.

V literatuie byvaji nejcastéji uvadény nasledujici druhy:

Zvyklostni nakup — pii tomto druhu nakupu nedochazi k rozhodovéni, jde
o navykové chovani (kupuji to, na co jsem zvykly/a).

Extenzivni nakup — zde clovék neni dopfedu rozhodnut, vyhleddvé informace
z raznych zdroju (katalogy, internet reklama).

Limitovany nakup — zakaznik apriori neznd vyrobek, znacku, kterou kupuje.
Kriteriem jsou jeho postoje ke kvalité vyrobku odvozeného od jeho ceny, eventualné zatéze
vzhledem k zivotnimu prostredi.

Impulzivni nakup - jde o rychlé, nepromyslené impulzivni jednani situacné
podminéné.

Nékupni rozhodovani je také zavislé na osobni angazovanosti zakaznika, kterd se
projevuje aktivnim ¢i pasivnim piistupem k vlastnimu rozhodovani.
na obsah

Pisobeni prostiedi, Zivotniho stylu a firemni kultury na chovani zakaznika.

Neméné vyznamny cCinitel, ktery spoluptsobi pfi rozhodovani o ndkupu je misto
prodeje.

Spravné prodejni prostiedi by mélo pisobit piijjemné, vyvolavat pozitivni emoce.
Tomu napoméha vkusné (atulné) a praktické feseni prodejniho prostoru, vybér a kombinace
barev a dostatecné (ne osliujici) osvétleni.

Kladné emocionalni reakce zdkaznika miize podpofit i vhodné volena hudba-jeji vybér
by mél odpovidat vkusu vétSiny zédkaznik a jeji hlasitost nesmi narusovat komunikaci uvnitt
prodejniho prostoru.

Prostfedi samoziejmé vytvareji i lidé, proto je vhodné klast znacny diiraz na vybér
pracovnikl, ktefi budou v piimém kontaktu se zdkazniky nejen z hlediska odbornych
schopnosti, ale také upravy vzhledu, pfijemného vystupovani, odolnosti vici stresu, ale také
z hlediska jejich spokojenosti, pracovni motivace a dobrych interpersondlnich vztahi
na pracovisti.

Spottebni chovani je ovlivnéno nejen individualnimi charakteristikami osobnosti, ale
je také socidln¢ podminéno. Dilezitou roli zde hraje tzv. kulturni uceni, které probiha
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v rodin€, ve Skolnim prostfedi, pfi kontaktech s vrstevniky a prateli. Na kulturni uceni se
promitd i vliv médii, jejichz podil v souvislosti s nové zavadénymi technologiemi stale
stoupa. Uceni nepodléha jenom zdrojiim soucasnosti. Kultura se také pfenasi z minulych
generaci, coz se z hlediska spotfebniho a ndkupniho chovani projevuje zejména v postojich
k tradi¢nim vyrobkltim, stabilnim znackam, uzndvanym hodnotam apod.

U lidi zijicich ve stejné kultufe shleddvame podobné rysy spotiebniho chovani.

Nekteré zplisoby chovani jsou specificky ovlivnény socialni skupinou (skupinami),
ke kterym se jedinec nebo skupina jedinct vztahuje. Podle toho, co se ve skupiné povazuje
za spravné a obvyklé, pométujeme a korigujeme své vlastni jednani. Skupina, kterd urcuje,
jak bychom na tom ve spoleCnosti méli byt, je oznaCovadna jako skupina referencni.
Sociologové rozliSuji mezi tzv. in-group a out-group. Out-group miize byt povazovana
za negativni referenni skupinu, jelikoz je protikladem skupiny, se kterou se jedinec
identifikuje. V in-group skupin€ jsou clenové spojeni silnou soundlezitosti , citi kni
piislusnost a vymezuji se vici jinym skupindm.

Ovlivnéni zplsobii chovani socidlni skupinou se tykd zejména urcitych kategorii
vyrobkd.

Krober-Riel (1992) zaclenuje do tohoto seznamu 1) vetejné konzumované produkty
(alkohol, cigarety), 2)produkty, jejichz konzumu si vetejnost v§ima (kosmetika), 3) produkty,
které jsou ¢astym tématem rozhovort (cestovani, filmy).

V ramci referen¢nich skupin najdeme jedince s pomérné vétSim socidlnim vlivem,
vyss$i preferencni hodnotou a respektem. Ti jsou pak zdrojem komparace (srovnavani), které
vede k vytvofeni méfitek a norem. Srovnavani je zdkladem rozhodovacich procesi,
preferen¢nich soudl a novych zplisobii chovani.

Nasi psychiku ovliviiuji v posledni dobé také jevy, kterych byli v minulosti nasi
predkové usetfeni. Jedna se o jevy spojené s globalizaci, jejichz piisobenim dochézi
ke zménadm vnimani, mysleni, komunikace a interakce v celkovém pojeti vitbec. Piesto ze
naSe vnimani je ,,nastaveno* lokalng, jsme tlaceni k mysleni globalnimu a tim dochazi
k diskrepanci (rozporu) mezi mistnim a celkovym (lokdlnim a globalnim).

wDochazi ke ztrate identity, lidé ztraceji lokalni zakotveni, nedokazi vyuzit globdlnich
moznosti a v podstaté hledaji lokalni hospodu v globadlni vesnici. I v oblasti spotreby se
ztraceji  tradicni  symboly, které mnohdy nahrazuji loga nadnarodnich firem, které
v konkrétnim kontextu mohou piisobit anonymne.

Nejenom Ceské firmy prestavaji byt narodni, globalni firmy vytvareji svoje globalni
kultury, takze jejich zaméstnanci se v nich lépe adaptuji bez ohledu na to, zda piisobi v Praze,
Londyné nebo Buenos Aires“ (Vysekalova, 2004).

na obsah

Firemni kultura.

Mezi identitou a firemni kulturou existuje velmi tésnd vazba. Pojem firemni kultura
neni jednoznacny a i v literatufe se setkdvame s fadou definic. K praktickym uceliim se jevi
jako vhodna definice E.Scheina (1985):“Kultura organizace-zakladni piedpoklady a nazory
(presvédceni), které jsou sdileny cleny organizace, funguji podvédomé a které jakymsi
samoziejmym zpusobem definuji, jak organizace vidi sebe samu i své okoli. Jsou to jakési
naucené odpovédi nebo reakce na problémy ve vztahu k okoli, ale i na obtize s integraci
jednotlivych ¢lenti uvnitf organizace. Stavaji se svym zpiisobem samoziejmymi, protoze fesi
zminéné problémy regulérné a spolehlive®.

Nekteré spoleCnosti nastavuji podminky pro firemni kulturu tim, ze definuji jeji
hodnoty.
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To neni spravné, protoze hodnoty spolecnosti jsou jen ¢asti firemni kultury.

Spacil (2003) upozornuje, ze kultura je vysledkem procesu uceni se a vyviji se
snovymi zkuSenostmi. Ovliviluje vétSinu aspektl organizace: strategii, strukturu,
mechanizmy kontroly a odménovani, zptsob vzadjemného chovani ¢lenti apod.

Soucasti firemni kultury je:

Prostfedi, ve kterém firma (spolecnost) operuje (ekonomické, politické, trzni
podminky, konkurence).

Hodnoty, pokud jsou sdileny a uznadvany pracovniky firmy.

Ritualy a formality — kazdodenni spoleCenské a pracovni ritualy formuji firemni
kulturu.

Neformalni komunikace — kanaly komunikace, kterymi jsou ptedavany neformalni
informace, v¢€. jejich interpretace.

Spolecnosti se silnou firemni kulturou se vyznacuji jeji aktivni cilenou tvorbou
a zaméfenim na prvofadé hodnoty: odpovédnost a péci. Takovéto firmy pak maji redlné
predpoklady pro odpovédnost a péci vaci zakaznikim, va¢i Zzivotnimu prostiedi
a oboustrannou odpoveédnost zaméstnancli a zaméstnavatele za prosperitu firmy.

na obsah

Vliv stresu na praci se zakaznikem.

Pojem stres je odvozen z angl. stress — tlak, nepfizen, nepohoda, pivodné z lat.
stringo, stringere - utahovati, stahovati.

Stres je vysledkem interakce mezi urcitou silou pisobici na ¢lovéka a schopnosti
organismu odolat tomuto tlaku.

Kazda zména vytvari stres. Pfizptsobivost ho 1&¢i.

Urdita mira stresu je pro zdravou a efektivni existenci nutnd a uzite¢na. Skodlivé je
pouze piekroceni urCité individuadlni hranice, kdy norméalni stres se stava distresem.

RozliSujeme:

pozitivni stres - eustres je stresem z triumfu, radosti z dosazeni cile, z vyhry
negativni stres —distres, ktery prameni z pocitu pietiZzeni, zoufalstvi, bezmocnosti
a ztrat.

Signaly distresu: ties rukou, zvySené poceni, podrazdénost, nervozita, pocity tzkosti,
unava, slabost, bolesti hlavy, potize s rozhodovanim, problémy se spankem, nechutenstvi
nebo prejidani atd.

Zdroje stresu nazyvame ,stresory“a délime je na spoleCenské (izolace, samota),
situaCni (situacnim stresem trpi predevSim lidé pracujici a jednajici s lidmi nemocnymi,
nervoznimi a frustrovanymi), stresory prostiedi (hluk, nepfiméfena teplota), mysSlenkové
stresory (negativni mySlenky typu ,jsem smolaf, nedokazu to* apod.), emocni stresory
(panikafeni, stres zUzkosti), ukolové (stresory zaméstnani — mira pracovni zatcze,
zodpovédnost, rozhodovani).

Stres mize byt jednorazovy - zplsobeny vyjimecnou situaci, jednim rozzlobenym
zakaznikem a  chronicky - zplsobeny permanentni zatézi, kazdodennim kontaktem
s problémovymi lidmi, dlouhodobymi pocity minority, komplexem ménécennosti apod.

Zatimco jednorazovy stres je aktivatorem adaptability (udrzovani adaptacnich
schopnosti organizmu), chronicky stres je rizikovym faktorem nejen pro clovéka jim
postizeného, ale odrazi se vyznamné i na spokojenosti zékaznika. Tu ovliviiuji reakce na stres,
kter¢ jsou individualné velmi variabilni a zahrnuji Sirokou skalu ptiznak:

26



§ rRETVO
* * &
* * =

* =

*
(s 3
* o,k o
= *’-f.sml roY

bl

Tense (napéti), podrazdénost — projevuje se nepiiméfené podrazdénymi reakcemi,
tendenci se hadat, odsekdvat. Gesta jsou raznd az kieCovitd, zjevny je celkovy
psychomotoricky neklid.

Inhibice (atlum) — projevuje se pasivnim pfistupem k problémiim az lhostejnosti -
Cloveék to vzdava, ukony piechazeji do zautomatizované podoby bez aktivni mySlenkové
¢innosti.

Vyhybani se konfliktu — projevuje se tendencemi ,uhybat* pted kontaktem
s problémovymi jedinci, typicka je tzv. selektivni percepce ,,vidim, co chci vidét a slySim, co
chci slySet a nevidim, co nechci vidét, neslySim, co nechci slySet*.

Afektovany projev (piehravani) — projevuje se napadnym diirazem na formalni slozky
projevu, afektovanym vyrazem (neupiimnym, hranym tismévem).

Totalni psychické vycCerpani (exhausce) — projevuje se vycerpanim, unavou,
neschopnosti plnit pracovni ukoly. Obvykle byva provdzena 1 télesnymi obtizemi
(psychosomaticka onemocnéni).

na obsah

Specialni trzni segmenty.

Pod pojem specidlni trzni segmenty se v psychologii reklamy rozumi specifické
skupiny zakaznikt, ke kterym byvaji nejcastéji fazeny: déti, ,,padesatnici* a seniofi.

Déti fadime mezi zvlastni skupiny proto, ze jsou velmi citlivé na stimuly emocionalni
povahy.

Pfiznacny je pro né¢ dale nedostatek zkuSenosti a zna¢ny vliv fantazie a vizi na
zkreslené vnimani reality.

V mlads$im Skolnim véku déti obzvlasté davaji pozor na to, co délaji jejich vrstevnici.
Déti vyvijeji Casto znacnou energii, aby vlastnily predmét (hracku), ktera jim ,,zajiStuje
pocit, Ze patii do skupiny.

Reklama mtize vyuzit, ale, bohuzel, 1 zneuzit mladistvé pro jejich enormni orientaci na
normy skupiny a podléhani skupinovym norméam.

Padesatnici piedstavuji zajimavy trzni segment z nckolika divodi. Jejich podil
v populaci je vysoky a v dalSich letech se bude zvySovat.

Podle Media projektu z r.2002 ¢€inil jejich podil v r.2000 38,3% a v roce 2050 by mél
dosahnout 49,5% .

U lidi nad 50 let je soustiedéna kupni sila (napt. ve Velké Britanii lidé ve véku nad
50 let drzi 80% majetku, 60% uspor a 40% disponibilnich piijmu).

Lid¢ vtéto vekové kategorii jsou nejCastéj$i kupci aut, dovolenych, zafizeni
informacni technologie a mddy. /Zdroj: ADMAP, 5/2003/.

SeniofFi byvaji v marketingovych studiich déleni na starnouci (60-74 let) a staré (nad
75 let). Starnouci jsou skupinou zékaznikli, kterou znac¢né ovlivnila vychova v povalecné
dobé¢, kdy jeji doménou byla skromnost a stfizlivost a v§tépovani hodnot rodiny.

Skupina starych zékaznikli je poznamenana zazitim a vzpominkami na ekonomickou
krizi. Nelze také prehlizet jejich obavy z nezvladnuti pozadavki moderni spolecnosti.

Pro tyto skupiny je tfeba vytvaret nabidky, které budou odpovidat specifickym
charakteristikam této generace.

na obsah

Zakladni pravidla péce o zakazniky.
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Byt v nékterych profesich skutecné na zdkaznicich zavisi jejich byti ¢i nebyti, neméli
bychom zakaznika povazovat ani za panovnika nebo diktatora. Vhodngjsi je pfistupovat
k zakaznikovi jako k osobnosti, individualité , ktera si zaslouzi uvést do prijemného prostredi
a oCekava uspokojeni svych potieb.

Velmi dulezitd je znmalost a aplikace pozndvacich technik, které usnadni zékladni
orientaci v pfistupu k zdkaznikovi a plnéni jeho oc¢ekavani.

Empatie — neboli schopnost vcitit se do problémt, prozitki a pociti zékaznika
v situaci n¢jakého problému.

Férovost — ubranit se snaze vytézit zinformaci, obchodnich kli¢ek nebo krize
zékaznika, ktera diive nebo pozd¢ji vede ke ztraté davery.

Proaktivita — znamena nereagovat jen povinné na podnéty od zakaznika, ale
iniciativné a aktivné se zapojit a predem odhadovat, co zdkaznik ocekéava.

Otevienost — vede u zdkaznika k pocitu, ze ma zalezitost pod kontrolou a ovliviiuje
ijeho oteviengjsi projev, na zéklad¢ kterého 1épe odhadneme a porozumime jeho potiebam
a specifickym ptanim.

Interaktivni komunikace - respektovat zisady zdravé komunikace, aktivniho
naslouchani a projevovani zdjmu o druhého. Vyuzivat zpétné vazby jako cenné¢ho zdroje
komunika¢nich vymén.

na obsah

Provadéni sluzeb zamérenych na spokojenost zakaznika.

Do této oblasti spadd vytvoreni standardl kvality s ohledem na potfeby a ofekavani
zakazniki.

V prvé tade jde o zajisténi schopného persondlu, ktery bude disponovat schopnostmi
uspokojovat zakazniky. Pfedpokladem budou odborné znalosti, praktické zkusenosti, ale také
jiz zminéna schopnost empatie a identifikace s profesni roli. Soucasti odbornych kvalit jsou
také socialné¢ komunikaéni dovednosti.

Nestaci pouze dobie odhadnout ocekavani zdkaznika, ale také jeho ocekavani fidit
a usmérnovat. Tyka se jak o¢ekavani od hmotného produktu, tak dodavky i provedeni sluzby.

Kromé estetického plsobeni prostfedi je tfeba zajistit i jeho vybaveni modernimi
technologiemi umoznujicimi operativné ziskavat zadané a dopliiujici informace, spolupraci
s dal$imi agenturami v rdmeci zajiSténi komplexnich sluzeb.

Snizovat riziko vnimané zdkaznikem na minimum, aby zadkaznik véfil, Ze nenastane.

Nejcastéji zdkaznici vnimaji financni riziko, vykonnostni riziko (sluzba nebude
odpovidat pozadavkim), riziko Skody (sluzba je nebezpecnd) a socidlni riziko (obavy z reakci
ostatnich ¢lenii skupiny, posméchu).

Rizika lze efektivné eliminovat nékolika zptisoby:

- vyuzitim silné, zavedené znaCky , image, obratem, vysokym poctem
zakaznikl

- vyuzitim referenci (moZnost pfedani informaci a zkuSenosti dfive
uspokojenych zakazniki)

- ndkupy na zkousku, odzkousSeni sluzby v tuzemsku pifed zajezdem
do zahranici apod.

Zména orientace dovnitf na orientaci ven — tedy na zadkaznika je zaleZitosti
managementu firmy (agentury, spole¢nosti).

na obsah
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Zavérem bych rada upozornila na nekteré triky reklamniho primyslu.

Aby byla reklama 0€innd, musi byt atraktivni, zajimava, pfitazliva. Aby si reklamu
zakaznik zapamatoval, musi v ném vyvolat tzv. sebevztazny efekt, tj. musi ziskat dojem, Ze se
ho osobné tyka. Jednoduchym, ale velmi G¢innym trikem je pouziti oteviené otazky, na kterou
si spottebitelé hledaji sami odpoved'.

Dalsim trikem je efekt nedokoncené Cinnosti. Tvlirce vyvola zvédavost a cilovy objekt
reklamy sleduje, co bude dal a tim jiz reklamé vénuje védomou pozornost a 1épe si ji
zapamatuje.

V reklamé velmi dobte funguje tzv. naruSeni rdmce. Ten je zaloZen na vyprovokovani
udivu s vyroky typu: ,,co to ma byt!“, které jsou provazeny emoc¢nim napétim spojenym se
zvySenou pozornosti vénované reklame.

K odbourani odporu k reklamé slouzi humor.

Velmi silnym pifesvéd¢ovacim prostiedkem v reklamé je piibéh se zéapletkou. Pii
vyvrcholeni zépletky se objevi feSeni spojené se znackou vyrobku. Posiluje se tak asociace
»zhacka — spasitel®.

Pro upoutdni pozornosti a zapamatovani reklama dale vyuziva triky vizudalni
a akustické:

Velikost — vétsi objekty vice stimuluji pozornost.

Barva a kontrast - barevné a kontrastni motivy upoutavaji smysly.

Pohyb — pohybujici se pfedméty budi pozornost vice nez statické.

Hudba — durové melodie navozuji pozitivni naladu, mollové hloubavost a melancholii
(Rozbotil,20006).

na obsah
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Cil: Seznameni frekventanti kurzu se zdsadami efektivni komunikace a rozsifeni poznatki
v oblasti socidlné¢ komunikativnich dovednosti s praktickym vyuZzitim v oblasti cestovniho
ruchu.

Obsahova napli prednasek:

- charakteristiky interaktivni komunikace
- druhy a stupné komunikace

- nonverbalni komunikace

- pravidla aktivniho naslouchéani
- techniky kladeni otazek

- uméni argumentace

- asertivni jednani

- kritické zpétné vazby

- komunikace ve stresu

- poruchy komunikace

- konflikty a jejich feSeni

- komunikac¢ni techniky

- efektivni komunikace

- interkulturni komunikace

Metody: Vyklad pfednasejiciho s navazujicim interaktivnim cvicenim.
na obsah



Lidska spole¢nost piedstavuje sit’ vztahli mezi
lidmi. Piirovname-li ji k siti rybatské, pak uzly
predstavuji lidi a provazky ¢i lana vztahy mezi
nimi. Ale co to vlastn¢ je toto lanovi v lidském
svété ? Jedna odpovéd je, ze je to komunikace.

(Argyle a Trower, 1979)

Uvod:

Umeéni spravné komunikovat patii mezi klicové socialni a profesni dovednosti . Naucit se
efektivnim komunikacnim dovednostem a umét je vyuzit v praxi neni jednoduché. Jejich
osvojeni vyzaduje jak teoretickou, tak praktickou piipravu. Podstatnou roli hraje i uméni
posoudit, zda se urc¢ita komunikacni technika pro danou situaci hodi.

Vyslednym efektem je pak aktivace socidlniho uceni, vysSi GspéSnost v jednani
a snadnéjsi prace s lidmi.

Slovo komunikace je Ilatinského pivodu. Communicatio znamenalo plivodné
"vespolné ucastnéni" a communicare "Cinit néco spoleénym, spolecné sdilet*.

Vytvoftit vycerpavajici definici mezilidské komunikace, ktera by zahrnovala vSechny
jeji aspekty (poznévaci, filozofické, kulturni, lingvistické, socidlni, atd.) zfejmée nelze. VéEtSina
definic je proto ur¢itym zizenim Sirokého spektra tohoto pojmu zamétenym bud’ na predavani
a vyménu informaci nebo na vzijemny kontakt.

Funkci komunikace je

- informovat

- instruovat

- presvédcit

- pobavit

Interaktivni komunikace je pojem slozeny ze dvou terminu: interakce (reagovani lidi
na sebe navzdjem) a komunikace (sd€lovani informaci). Interakce probihd spole¢né
s komunikaci.

Reagovat na sdélené neznamena pouze verbalni odpovéd. Slovni reakce je vzdy
provazena reakci mimoslovni. Ta miize probihat védomé (i ucelove), ale i bezdécné, aniz
bychom si uvédomili, Ze danou informaci o sob¢ vysildme.

Interaktivni komunikace zahrnuje nejen zdjem o informace, ale také o komunika¢niho
partnera v roving vztahové.
na obsah



Charakteristiky interaktivni komunikace:

Bezprostrednost reakce — komunikujici neodklada odpovédi na pozdéjsi dobu, nybrz reaguje
thned. Néavaznost reakci (kontingence) nevylucuje v odivodnénych piipadech i1 casovy
odklad. Casté odkladani reakci (mleni, unikové tendence) vede k porucham kontaktu
1 vztahu.

Kognitivni prizpiisobovani — komunikujici se pfizpisobuje momentalnimu stavu poznani , ale
1 stanoviskim a slovniku komunikaéniho partnera. Zajima ho, jak druhy chape obsah
komunikace, projevuje ochotu se dohodnout.

Zdjem o druhého — komunikujici projevuje zdjem nejen o informace, ale také
o komunikac¢niho partnera v rovin¢ vztahové. Zajem o druhého signalizuje angaZovanost,
povzbuzovani pohledem i hlasem, trpélivost a zejména pozorné (aktivni) naslouchani.

Druhy komunikace:

Obousmérna (diskuse) - jednosmérna (masmédia)
Symetricka (pratelé) - asymetrickd (nadfizeny a podtizeny)
Harmonicka (pfijemny rozhovor) - konfliktni (hadka)

SoutéZiva (s cilem vyhrat) - kooperujici (spolupracujici)
Formalni (pracovni schiizka) - neformalni (ptatelské posezeni)
Verbalni (slovni sdélent) - nonverbalni (mimoslovni)

na obsah

Stupné komunikace:

Sladka komunikace - hlazeni slovy, vzajemné porozuméni, podpora, pochvala.

Vlidna, vstficnd komunikace — sympatie, snaha o rozvoj osobnosti druhého,
upozornéni na chyby, které by mohly druhého mrzet, oteviené sdéleni pozadavkil, dohoda,
kompromis, radost z uspéchti druhych, apod.

Neutralni komunikace, vysvétleni nazori — ¢lovek ¢loveéku neskodi, ale ani mu aktivné
nepomahd, mnohdy je mu jedno, co druhy proziva, na co mysli, jaké ma starosti.

Konfrontace, mirna zlomyslnost — hra s cilem vyhrat, kanadské Zzertiky, pomluvy,
polopravdy, ob¢asné vyuzivani druhych, formalni pomoc a soustrast, radost z ciziho nestésti.

Agrese — snaha uvolnit se na ukor druhého, touha ho porazit, zazit personalni vitézstvi.

Pokud chceme posoudit stupent komunikace, musime alespoii pfiblizné¢ znat skutecnou
motivaci cloveéka (proc to udélal, pro€ to fekl, co tim sleduje, co z toho ma).
Zakladni motivy se daji zjednoduSen¢ rozd¢lit na dva druhy:
Penize (chci to, potiebuji to, musim tu véc mit).
City (libi se mi to, mam to rad, dé¢la mi to dobfe).
Rozpoznani skute¢né motivace u redln¢ho clovéka je velmi tézké a vyzaduje to
zkuSenost a mnoho informaci.
na obsah



Neverbalni komunikace

Neverbalni projevy dodavaji diraz a presvédcivost (nepiesveédcivost) tomu, co je vysloveno.
Neslovni komunikace zahrnuje tyto oblasti:
mimika — vyrazy obli¢eje (ukazuje kvalitu emoci),
pohledy - fe¢ o¢i (nejbohatsi zdroj neverbalni komunikace),
proxemika - fyzicka blizkost (pfiblizovani, eventudlné¢ oddalovani jednoho
od druhého) - podstatnou roli zde hraje osobni vztah,
haptika - sdéleni, které¢ tlumocime bezprostfednim kontaktem,
kinezika - bezdécné pohyby rukou, nohou, hlavy, téla,
gestika - kulturné podminéné (ustdlené) pohyby, posunky uzivané pro vyjadieni
postoje,
paralingyvistika - akustické projevy feci .
na obsah

Pravidla aspésSné reci téla:

- vyuzivat kazdou vtefinu prvniho setkani, prvni dojem je nesmirné dilezity

- v pocatecni fazi setkani neupinat na druhého pohled déle nez tfi vtetiny

- pouzivat usmev, ktery je nejvhodnéjsi pro danou situaci

- snazit se umyslné nenaruSovat intimni zénu druhé osoby

- brat v tivahu individudlni a kulturni rozdily v komunikaci

- nestat, pokud druhy sedi (pokud se ho nesnazime ovladnout nebo zastrasit)

- vyhnout se hlubokym kiteslim (znemoziuji vysilat signdly pomoci gestikulace a drzeni
téla)

- udrZovat svou dlan suchou

- vyhybat se pouzivani tmavych, zbarvenych a zrcadlovych skel v brylich, pokud k tomu
nevedou zdravotni divody

- udrzovat zrakovy kontakt se vSemi ¢leny skupiny, se kterymi komunikujeme

- chodit distojné, vzpiimené

Cim vétsi diskrepance (rozdil) mezi verbalnim a nonverbalnim projevem, tim vétsi
napadnost a nedlivéra ze strany pfijemce.

S pojmem lidskd komunikace uzce souvisi (a do zna¢né miry se n¢kdy prekryva)
pojem interakce. Interakce ma blize k pojmim vazba a vztah.
Interpersonalni komunikaci pak mizeme definovat s pouzitim tohoto pojmu jako
"interakci pomoci symboli" (jazyka, gest, barvy a formy obleceni apod.).
Projevem interakce mezi lidmi neni jen to, co si navzajem sdé€luji, ale i zptsob, jak si
to sdéluji.
V mezilidském styku plati:
- neni mozno nekomunikovat (vzdy si néco sdélujeme),
- neni mozno se nijak netvafit (kdyz néco sd€lujeme, vzdy se pii tom néjak chovame
a n¢jak tvarime).
Dobte ovladat interaktivni komunikaci pfedpokladd zvladnuti techniky aktivniho
naslouchani, techniky kladeni otazek a projevy zajmu o druhého.
na obsah



Aktivni naslouchani

Dulezitym predpokladem dobie vedené interaktivni komunikace je uméni naslouchat,
to jest dat druhému prilezitost ke spoluucasti.
Naslouchanti je proces, pfi kterém vstiebavame myslenky a vytvaiime si vlastni nazor.
Pravidla aktivniho naslouchani:
- nepierusovat
- nezabyvat se vnitini argumentaci
-uvédomovat si drzeni téla
- brénit se myslenkdm na jiné véci
- nenechat se rozptylovat
- nedokoncovat véty jiné osoby
- chvili pockat, kdyZ druhé strana piestane hovofit
- ve vhodnou dobu mlcet
- nespéchat se zavéry
- pozorovat druhou stranu
- cvicit schopnost vcitit se (empatie)
- klast otazky
- shrnout argumentaci druhé¢ strany
na obsah

Technika kladeni otazek

Obecné plati, ze otazkami se da korigovat komunikace. Otazky mohou byt oteviené
nebo uzaviené. Oteviené otazky komunikaci rozproudi, uzaviené ji urychluji.

Na zacéatku jednani je dobré polozit otdzku otevienou, na kterou neni jednoznacna
odpovéd’ a komunikacni partner se musi rozhovofit obsirnéji. Nékdy ale potfebujeme
konverzaci urychlit nebo si ujasnit konkrétni fakta. Casto také musime partnera vracet zpatky
k problému. Pak je vhodné polozit otazku uzavienou, tedy takovou, na niz jsou mozné pouze
dvé odpovédi (ano-ne).

Pti pokladani uzavienych otazek je tfeba davat pozor na to, aby nesly rychle za sebou.
Jednani je pak velmi strohé a partnera (klienta) mtize odradit.

Otazkami muzeme dobie analyzovat skutecné zaméry a potieby partnera a ptitom
davame najevo svlij zdjem a pozornost. Vytvaiime tim atmosféru divéry a profesionality.

Lidé nemaji pocit, Ze je jim néco vnucovano, ale ze spole¢né s nimi hledame optimalni
feSeni.
na obsah

Zijem o druhého

Interaktivni komunikace zahrnuje nejen zéjem o informace, ale také o komunika¢niho
partnera. Zajem o druhého se projevuje osobni angazovanosti, povzbuzovanim, piimym
pohledem, hlasem, trpélivosti a zejména pozornym naslouchanim.

Nezajem signalizuje nev§imavost, nepozornost, uspéchanost, upovidanost, skdkani do
reCi, pasivita, povrchnost, pfedpojatost, egocentri¢nost (zaméifeni na sebe), piecitlivélost.

Ucastnikem komunika¢niho procesu neni jen naslouchajici, ale také mluvci. Pro

vvvvvv



by mé¢l umét odhadnout a zvolit argumenty, které budou pro toho, koho se snazi informovat,
ptipadné ovlivnit, dostatecn¢ srozumitelné a presvédcivé.
K tomu ucelu napoméhd uméni argumentace.
Argumentovani patii mezi dovednosti spadajici do standardni vybavy pracovnika
v oblasti sluzeb. Pomaha nejen zadkazniky ptfesvédcovat, ale také je usmérnovat a ovliviiovat.
Za efektivni argumentaci n¢kdy byvaji mylné povazovany manipulativni taktiky
(prezentovani polopravd, neuplnych informaci, slibovani nesplnitelného apod.). Jejich u¢inek
je zejm. z dlouhodobého hlediska sporny.
Pro efektivni argumentaci jsou dulezité nasledujici zasady:
- zvolené argumenty maji byt vécné,
-je tifeba respektovat komunika¢niho partnera (nenapadat a neshazovat jeho
argumenty ani osobu),
- argumentaci dokladat dokumenty a ptiklady,
-pruzn¢ reagovat na argumenty klienta a ponechdvat mu odpovidajici
komunikacni prostor.

Pro nacvik komunikac¢nich dovednosti ma zdsadni vyznam zpétna vazba (informace
vyslana zpét k osob¢ nebo instituci).

Negativni zpétna vazba upozoriuje, ze jedinec ¢i cely systém se odklani od zddouciho
cile.

Pozitivni zpétnd vazba je informace upozoriiujici, ze chovani individua nebo systému
je zadouci.

Cilova aroveni ¢i cil je stanoven bud’ zdrojem zpétné vazby nebo spole¢né zdrojem
a adresatem.

Poskytovana zpétnd vazba je ucinna, pokud je
- konkrétni,
- vcasna,
- vhodné nacasovana,
- jednoznaéné formulovana,
- vécna,
- zaméfend na pomoc komunika¢nimu partnerovi,
- vyvazena, ne jednostranna .

Zakladni postupy oteviené, vécné a zaroven spontdnni a empatické komunikace jsou
obsazeny v tzv. asertivnim komunikacnim stylu. Obvykle byva vymezovan jako stfedové
pole mezi piili$ agresivnim a pfili§ pasivnim jedndnim.

Asertivni jednani je jednani Cloveka, ktery dokdze sdélovat, co si mysli, jak situaci
vidi a co citi. Umi druhého poZadat o laskavost a sdm ji poskytnout. Umi prosadit své
pozadavky, ale i fici ne tam, kde pozadavek je pro n€ho nepiijatelny. Respektuje partnera,
neponizuje ho, cti distojnost druhych. Umi druhym naslouchat, zvazuje jejich informace. Je
ochoten pfistoupit na kompromis ¢i zménit sviij ndzor pod tlakem argumentd. Asertivni
vystupovani je klidné, relaxované. Mluva je pfiméfené hlasitd, hlas dobfe modulovany, tempo
fe¢i rovnomérné. o¢ni kontakt je piimy. Postoj je stenicky (silny), bez tenze (napéti), gesta
uvolnéna. Myslenky jsou vyjadfovany jasné. Je to jednani clovéka, ktery respektuje prava sva
i prava druhych lidi.



Deset asertivnich prav jako vychodisko asertivni konverzace:

l.

Mam pravo sam posuzovat své vlastni chovani, myslenky, pocity a byt si za né a za
jejich disledky sam zodpovédny.

Manipulaéni povéra: Neméli bychom bezohledné a nezavisle na jinych posuzovat sebe
a své chovani. Musime byt hodnoceni a posuzovani autoritou, kterd je moudiejsi nez
my sami.

2. Mam pravo nenabizet zadné vymluvy, vysvétleni ani omluvy svého chovani.
Manipulac¢ni povéra: Za své chovani jsme zodpovédni druhym lidem, mame jim
skladat ucty a méli bychom vsechno, co délame, zdivodnit a omluvit.

3. Mam pravo posoudit, zda a nakolik jsem zodpovédny za feSeni problému druhych.
Manipulacni povéra: Vici n€kterym institucim a lidem mame vétsi zavazky nez vici
sob¢. M¢éli bychom obétovat vlastni hodnoty a piizptsobit se.

4. Maém pravo zmé&nit svlij nazor.

Manipulacni povéra: Jakmile jsme si uz jednou ptisvojili ur€ity ndzor na véc, nikdy
bychom ho uZz nemé¢li zménit. Museli bychom se omluvit nebo pfiznat, Ze jsme se
zmylili. To by pak znamenalo, ze jsme nezodpovédni, budeme se ¢astéji mylit a jsme
neschopni sami rozhodovat.

5. Mam pravo dé€lat chyby a byt za né zodpovédny.

Manipula¢ni povéra: Nesmime dé¢lat chyby, jakmile je délame, musime mit pocit viny.
Jini by méli nas a naSe rozhodnuti kvtili tomu kontrolovat .

6. Mam pravo fici: ,,Ja nevim®.

Manipulacni povéra: Méli bychom umét odpovédét na kazdou otazku s ohledem na
disledky naseho chovéani, jinak jsme nezodpovédni a Spatni.

7. Mam pravo byt nezdvisly na dobré viili druhych lidi.

Manipulacni povéra: Lidé v naSem okoli by méli k ndm mit kladny vztah. Potfebujeme
druhé, bez nich se zit neda. Je velmi diilezité, aby nas vSichni méli radi.

8. Mam pravo délat nelogicka rozhodnuti.

Manipulacni povéra: Méli bychom se drzet logiky, racionality a zdiivodiovani toho,
co délame. Plati, Ze logické = rozumné.

9. Mam pravo fici: ,,Ja ti nerozumim®.

Manipula¢ni povéra:Musime byt vnimavi a citlivi na potfeby blizkych i druhych lidi,
,»Cist jejich myslenky*. Nedélame-li to, jsme bezcitni ignoranti a nikdo nas nemtize mit
rad.

10. Mam pravo fici: ,,Je mi to jedno!*

Manipulacni povéra: Musime se snazit byt stile lepsi, dokonalejsi. Asi se nam to
nepodafi, ale méli bychom se o to ze vSech sil neustale snazit. Mame povinnost drzet
se zésady dokonalosti a snazeni se o ni. Neposlechneme-li, jsme lini, bezcenni
a nezaslouzime si ni¢i uctu a respekt.

na obsah
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Asertivni dovednosti

Z asertivnich technik zafazujeme do vycviku taktiky prosazeni opravnéného
pozadavku (¢i odmitani toho, co povazujeme za nespravné) nebo toho, "co je na nas pfilis"
a postupy vyrovnani se s kritikou.

Prosazeni (odmitnuti) poZadavku - "pokazend gramofonové deska"

Jde o taktiku jak ¢elit manipulaci, at’ jiz ndm partner v komunikaci néco odmita nebo
naopak vnucuje. Tedy uméni nevzdavat se po prvnim "ne" nebo "mél bys". Nacvicujeme
vytrvalost opakovat stale dokola pozadavek (odmitnuti), aniz bychom jakkoliv dali najevo své
rozruSeni, uzkost, nejistotu a jesté 1épe, aniz bychom tyto pocity vilbec méli. Neuto¢ime
"na télo" protivnika, nenechame se odklonit od problému, ani zahltit dal§imi divody, pro
které je nerealizovatelné to, co chceme. Zkratka vytrvale, klidn¢ a ptatelsky opakujeme sviij
pozadavek.
na obsah

Postupy vyrovnani se s kritikou

Kritika je "velky manipulator" a zaroven potencidlni zdroj eskalace (vyhroceni)
konfliktu. Je tfeba se naucit reagovat na kritiku pfiméfené, ale také sdélit, co se nadm
na druhém nelibi. Naucit se rozliSovat mezi tim, kdy kritik poukazuje na reélné chyby a kdy
kritizuje z vnitfnich pficin, aby takto fesil sviij aktualné neutéSeny psychicky stav.

K nacviku uzivame tii technik - "oteviené dvere", ,, souhlas s opravnénou
kritikou*“ a "dotazovani na negativa'. Pro dotazovani na negativa byva uzivan i termin
"negativni dotazovani".
na obsah

Otevi‘ené dvere

Kritik se chova zpisobem, jakoby chtél vyrazit zamcené dvete, a kdyz se rozb¢hne,
zjisti, ze byly dokofan. Kritizovany se uci souhlasit s kazdou pravdou, s kazdou
pravdépodobnosti 1 s obecnymi "logickymi pravdami", které jsou v kritice obsazeny. U¢i se
selektivné ignorovat vSe, co pod vySe uvedené okruhy nepatii. Nenechd se strhnout
k sebeobrannému zdivodiovani a vysvétlovani ani k agresi vuci kritikovi. Na kritiku
nereaguje kritikou.

Z tohoto pravidla existuji n¢které vyjimky. Napfiiklad pokud jde o poruseni zakona (ty
jsi zlod€j a podvodnik), napadeni zakladniho charakterového rysu (neni na tebe spolehnuti, jsi
zde zbyteénym zaméstnancem), osoceni rodiny (ta tvoje manzelka ti neni asi moc vérna),
obvinéni ze zavislosti, napt. na alkoholu atd.
na obsah

Souhlas s opravnénou kritikou

Kritikovi vezmeme "vitr z plachet", kdyz souhlasime s jeho pfipominkami.
Predpoklada to socidlni zralost kritizovaného a akceptaci asertivniho prava - "Clovék muze
délat chyby a byt za né zodpovédny". Nékdy staci jen jedna komunikacni sekvence, aby
kritika zastavila. Jindy je nutno opakovat se tak dlouho, az kritik pochopi, Ze Cas nelze vratit
do minulosti a udélat véci znovu a Iépe. Nékdy takova sebekritika vede 1 k tomu, ze kritik sdm
nabidne pomoc.
na obsah
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Dotazovani na nedostatky

Taktika otevienych dvefi i souhlas s opravnénou kritikou vedou k "uml€eni" kritika,
ale ne k mozZnosti otevieného rozhovoru. Zvlast¢ v blizkych mezilidskych vztazich neni
feSenim, kdyz kritika jen uml¢ime. Pro tyto situace se hodi taktika dotazovani na nedostatky.
Postup neni jednoduchy a je tieba ho umét. Pohlidat je nutno pfedevSim neverbalni projevy.
ZacateCnici Casto zatézuji dotazovani na nedostatky sarkasmem. Princip této taktiky spociva
vtom, ze klidn¢ a bez ironie zddame dalsi kritiku sebe a svych nedostatkii, poptipadé
detailizaci kritizovaného chovani.

Komunikace ma podstatny vyznam pii vytvaieni jak pozitivnich vnitinich stavi, tak
pozitivnich vztahli mezilidskych. Zaroven vSak mulze spoluptisobit pii vzniku
intrapsychickych (vnitinich), tak extrapsychickych (vztahovych) poruch. Pak hovoiime
o komunikaci nezdravé (poruchové). V akutnich konfliktech se nejcastéji setkdvame
s komunikaci neurotickou. Poruchy osobnosti vedou rovnéz k poruchdm komunikace. Ta se
pak vyznacuje vyraznymi rysy konkrétni dusevni poruchy jedince, jako napt. hypochondrie,
narcismus apod. Poruchy komunikace mohou také souviset s poruchami mysleni- jejich
ttidéni bere v potaz tempo, smér a dalsi zvlastnosti mySlenkové ¢innosti. Hovotime pak napf.
o komunikaci zpomalené, piekotné, zabihavé apod.
na obsah
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Poruchy komunikace

Neurotickd komunikace
Projevy lidi, zejména v akutnich konfliktech, mivaji podobu komunikace neurotické,
jejiz specifikace odpovida jednotlivym druhiim neurdz.

Hysterickd - vyznacuje se rysy jakymi jsou napi. sklon dramatizovat, ptfehnané
koketovani, teatralni vystupovani. Pro hysterickou komunikaci je typickd vyrazna
emocionalizace problémi, takze komunikovani se podobéd ,inscenovéani“ problémi.
V hovorové feci se uziva priléhavého oznaceni: ,,d¢lat scény*.

Nutkava — vyznacuje se stereotypnim opakovanim. V interpersonalni komunikaci jde
napt. o nutkavé kontrolovani, opakovani stale t¢hoz (rad, otazek). Vyskytuje se u pedantd,
rigidnich jedinct (s pevnymi, neménnymi postoji), u lidi pfehnané¢ korektnich, ¢istotnych, atd.

Uzkostnd — typickym rysem je akutni, intenzivni tizkost (napf. piipady extrémni
uzkosti znezvladdnuti situace, ze ztrdty mista). Tito jedinci byvaji ohrozeni depresi, pfi
opakovani Uzkostné neurotické reakce na stejnou podnétovou situaci se mize vyvinout fobie
(chorobny strach).
na obsah

Poruchy komunikace souvisejici s poruchami osobnosti
Narcistni — centrovana na sebe. V komunikaci se vyznacuje touhou byt obdivovan/a/,
touhou po idealu (idealni moci, idealnim postaveni), potfebou ustaviéné kontrolovat druhé.

Depresivni — jde o pasivni komunikaci provazenou skepsi a smutkem. Jedinec nevidi
vychodisko ze zaCarovaného kruhu pocitu prazdnoty.

Hypochondricka — forma komunikace, pfi niz se ¢loveék prehnané zabyva sebou, svym
télem. Jedinec miize hypochondrizovat 1 ostatni Cleny své rodiny ¢i skupiny (ti se pak také
zac¢nou sledovat, prohlizet apod.).

Paranoidni — vyznacuje ji zvySena a prehnand podeziravost, eventualné vztahovacnost

k vlastni osobé.
na obsah

Poruchy komunikace souvisejici s poruchami mysleni
Zpomalena komunikace - nepruzna, povrchni (kusé¢ a chudé vyroky), komunikace
ve stavech vycCerpani.

Prekotna - odpovida tzv. myslenkovému trysku, fe€ je zrychlena.

Roztrzita - do komunikovani vniké nesouroda, ale naléhava myslenka nebo dominujici
emoce odvad¢jici pozornost.
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Zabthava - komunikujici neni schopen rozlisit podstatné od vedlejsiho, komunikace
obsahuje spoustu vsuvek, odkazli, odbocek. Casto je provazena dotazy typu: ,,Co jsem to
vlastné chtél/a fici?*

Ulpivava - dochazi k stereotypnimu opakovani slov, frazi — ¢asto z divodu snizené
pohotovosti a chudé slovni zdsoby mluv¢iho.
na obsah

Komunikace ve stresu.

Komunikace mtze byt také zdrojem stresu a zaroven je stresem vyrazné ovliviiovana.
Pak hovofime o tzv. komunikaci ve stresu. Stresovat muize dlouhodobé poruchova
komunikace, "vystresovany" mitize byt ¢lovék z informacniho pfesyceni, ale i naopak
z nedostatku informaci. Komunikace ve stresu se vyznacuje obvykle vysokym tempem az
chaoti¢nosti a vyraznou emocionalni sycenosti.
na obsah
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Komunikace ve stresu.

Stres

Stres je vysledkem interakce (vzdjemného pusobeni) mezi urcitou silou pulsobici
na ¢lovéka a schopnosti organismu odolat tomuto tlaku.

Kazda zména vytvari stres. UrCitd mira stresu je pro zdravou existenci uzitecna.
Skodlivé je pouze piekrodeni uréité individualni hranice, kdy normélni stres se stava
distresem.

H. Seley zavedl pro stres dva terminy:

- pozitivni stres (eustres)
- negativni stres (distres)

Oba jsou po chemické strance stejné, ale svou povahou se lisi.

Eustres je stresem z triumfu, vyhry, radosti z dosazeni cile.

Distres prameni z pocitu pietizeni, zoufalstvi, bezmocnosti a ztrat.

Signaly eustresu:

- nadSeni
radostné ocekavani
- stavy vzruSeni
pocit uspéchu

Signaly distresu:
- tfes rukou
- zvySen¢ poceni
- tik
- zvySena citlivost na zvuky
- nervozita, podrazdénost, hadavost
- pocity uzkosti
- vysychdni v tstech
- motani a bolesti hlavy
- Unava
- bolesti ramen a zad
- potize s rozhodovanim
- zapominani schizek, zavazki, informaci
- sniZena sexualita
- Clenové rodiny “jdou na nervy*
- problémy se spankem
- nechutenstvi nebo ptejidani

Stres miZe byt i spolupfi¢inou nékterych nemoci:
- ischemicka choroba srde¢ni
- infarkt myokardu
- hypertense
- viedova onemocnéni
- alergie, astma
na obsah
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Stresory

To, co zpusobuje stres (tj. vSe co na nds a nd$ organismus ma urcité¢ pozadavky a cemu
se musime pfizpisobovat) nazyvame stresorem.

Rozeznavame stresory:

- vng&jsi (prichazeji z vnéjSiho prostredi)
fyzikalni (vysoka nebo nizka teplota, hluk, vibrace)
chemické (umélé sladidla, konzerva¢ni prostiedky, chemikalie ve vzduchu

a ve vode)

- vnitini (pfichadzeji z naSeho téla a mysli)
pocitové (citové ohrozeni, prozivani stradani)
myslenkové (1idé netrpi tim, co se stane, ale tim, co si mysli, Ze se stane)
psychosocialni (stresory psychologické ¢i spole¢enské povahy)
ukolové (stresory zaméstnani - pracovni zatéz)
interpersonalni (konflikty v mezilidskych vztazich).

Negativni vliv jak vné&jsich, tak vnitinich 1 psychosocidlnich stresorti 1ze za urcitych
podminek vice ¢i méné omezit. MoZnosti mame celou fadu, realizace je vSak dosti narocna.
na obsah

Moznosti FeSeni distresové situace

Nejdiive je tieba posoudit, zda je situace zménitelnd ¢i nezmenitelna.

Pokud je nezménitelnd, vychodiskem miize byt zména naseho postoje. ,,KdyZ nemohu
zmeénit situaci, mohu zménit postoj k ni*

V ptipadé, ze lze situaci ovlivnit, mdme moznost zmény na stran¢ zatéze nebo
na strang vlastnich zdroja sil.

V otazce zatéze lze:
- ubrat zatéz (néco neudé¢lat)
- zkrétit (mluvit struénéji, piijit pozdéji, odejit diive)
- delegovat (pfelozit na druhého)
- kooperovat (spolupracovat, nedé€lat vSe sam/a/)

V ptipadé posilovani vlastnich zdroji se miizeme fidit pravidly pro udrzeni dobré kondice:
- vstupovat do nového dne zvolna, nespéchat
- zacinat den tim, ze se usm¢jeme na partnera/ku/, pak na sebe do zrcadla, na déti
a v praci na spolupracovniky, klienty, a€astniky zajezdu.

V psychologii lidské komunikace je akceptovana teze, Ze naSe ocividnd prijemnd
emoce (napr.usmév) vyjadruje casto spisSe chteni citit se dobre a snahu piisobit tak na své
okoli (a nékdy i snahu navodit si vnitini emoci radosti nebo spokojenosti), nez Ze by nutne
musela zrcadlit vnitini stav.

Emoce nejen projevujeme, my je i vytvarime sami v sobé i vdruhych lidech,
kuprikladu tim, Ze se na né usméjeme.
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- naucit se radovat z obycejnych véci

- sportovat (pohybové aktivita je jedna z ¢innosti, které okamzité snizuji u¢inky stresu)

- naucit se relaxovat

- vénovat n€kolik minut tydné meditaci (zamyslet se nad sebou, nad svym zivotem,
setkat se nékdy sami se sebou).

Stres je proces, ktery vznika jako odpovéd’ naseho organismu na nadmérné pozadavky
kladené na naSe télesné¢ a duSevni rezervy. Ne kazda narocna situace pro nas piedstavuje
stresor. Kazdy z nas je jinak individudlné vybaven, ma jinou povahu, jiné¢ zkuSenosti, jinou
fyzickou a psychickou odolnost. Dilezitou roli pii zvladani zatéZzovych situaci hraje
i momentéalni zdravotni stav a emocni vyladénost. I pfevaha extrémné pozitivnich emoci,
napt. pii vyhte, radostném ocekdvani, klade na organismus nepifiméiené naroky (eustres).
S negativné prozivanymi situacemi (zklamani, strach) uzce souvisi distres.

Stres se podili na vzniku celé fady onemocnéni. Mezi nej€astejsi patii poruchy spanku,
bolesti hlavy, zvySeni krevniho tlaku, sexualni poruchy, bolesti zad, chronickd tunava,
problémy s pfijimanim potravy (nechutenstvi, ale i pfejidani), problémy s vyméSovanim.

V emociondlni roviné¢ se pfi nezvlddnutém stresu Casto objevuje podrazdénost,
poruchy koncentrace pozornosti, deprese, motoricky neklid.

V ptipad¢ jiz vzniklé stresové situace mame moznost zmény bud’ na strané zatéze
(zatéz redukovat) nebo na stran¢ vlastnich zdroju sil (posilovat odolnost).

K udrzeni dobré kondice ptispiva dodrzovani pravidel mentalni hygieny. Jejim cilem
je rozvoj a podpora dusevniho zdravi.

Vybiral (2002) upozoriiuje na skutecnost, ze stresovany clovék mtize pusobit nékdy
spokojenym dojmem, v interpersondlni komunikaci doveden strhnout druhé, je vitalni,
imponuje stalym nepokojem, rozmachem, ¢innosti, tim kolik ,, toho zvlada“.

Existuji lidé, ktefi vice nebo méné zameérné vyhledavaji stresory, provokuji stresové
situace, vyvolavaji tak stresové reakce a tim i zvySeni hladiny endorfinti. Je to urcita forma
navyku na vlastni endogenni (vnitini) morfin. Tito lidé si napt. podvédomé navozuji casovou
tisen. (Vasina 1988)
na obsah

Shrnuti

Komunikace mé podstatny vyznam pii vytvareni jak pozitivnich vnitinich stavi, tak
pozitivnich vztahti mezilidskych.

Zaroven vSak muze spoluptsobit pfi vzniku intrapsychickych (vnitinich), tak
extrapsychickych (vztahovych) poruch. Pak hovoiime o komunikaci nezdravé (poruchové).

V akutnich konfliktech se nejcastéji setkdvame s komunikaci neurotickou.

Poruchy osobnosti vedou rovnéz k poruchdm komunikace. Ta se pak vyznacuje
vyraznymi rysy konkrétni duSevni poruchy jedince, jako napt. hypochondrie, narcismus apod.

Poruchy komunikace mohou také souviset s poruchami mysleni — jejich tfidéni bere
v potaz tempo, smér a dal§i zvlastnosti mySlenkové cinnosti. Hovofime pak napf.
o komunikaci zpomalené, piekotné, zabihavé apod.

Komunikace miize byt také zdrojem stresu a zaroveil je stresem vyrazné ovliviiovana.
Pak hovotime o tzv. komunikaci ve stresu.
na obsah
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Konflikty a jejich reSeni

Konflikt (z latinského conflictio, tj. srazka, hadka) zahrnuje Sirokou Skalu socialnich
situaci, jejichz spoleénym znakem je existence rozpori a protikladd mezi jedinci Ci
skupinami.

RozliSujeme konflikty

- zjevmné (jsou jak ucastnikiim, tak ostatnim ¢lentim skupiny znamy, napt. slovni
rozepie, hadky, stiznosti)
- skryté (nedochazi k otevienym stfetim, napf. intriky, donaseni, pomluvy).

Pokud nejsou konflikty feSeny maji ve vétSin€ pripadd neptijemné nasledky. K tém
patfi: pokles zivotni spokojenosti, stres ,vyCerpani, oslabeni imunitniho systému (zvysSené
riziko onemocnéni) a frustrace.

Frustrace (z latinského ,.frustra“-marng) je psychicky stav vyvolany zmatenim cile
vlivem vng&jsi (¢i vnitini) prekazky. Vnéjsi prekazky jsou fyzické nebo zpiisobené jednanim
jiné osoby, k vnitinim pfekazkadm ndlezi napf. stydlivost, pocity viny, vycCitky svédomi aj.

Zpisoby feSeni konfliktu jsou téz soucasti reakci na frustraci a jsou vétSinou uvadény
pod pojmem mechanismy obranné ega (mechanismy ego-defensivni).

Patfi sem regrese, fixace, izolace, potlaceni, negativismus, bagatelizace, denni snéni,
uniky do cetby, alkoholu, popieni, obraceni proti sobé, projekce atd. Jejich spolecnym
jmenovatelem je, Ze popiraji ¢i piekrucuji realitu a pracuji nevédomé (jedinec si je
neuvédomuje).

Regrese - je unikem (ndvratem) na vyvojove nizsi uroven chovani. Vyjadtuje potiebu
zavislosti na podpote okoli.

Fixace - je ulpivani na urcitém objektu, Zivotnim udobi nebo zplsobu uspokojovani
potieby.

Izolace - je staZeni se do samoty jako reakce na frustraci.

Potladeni - pfedstavuje tendenci zbavit se pocitli, pohnutek a myslenek, které jsou
subjektivné neptijemné.

Negativismus je vzdor vic¢i vSemu, co na jedinci vyZaduje okoli.

Bagatelizace — frustrovand osoba zlehcuje situaci nebo nedosazeny cil.

Popreni - Clovék se brani tim, Ze pfijima jen takové informace, které pro ného nejsou
ohrozujici.

Projekce — neuvédomované prendsSeni subjektivnich ptani, motivii a pocitd na jiné
osoby nebo situace.
na obsah

Pri¢iny konflikti a zpiisoby jejich FeSeni

Mezi hlavni pti¢iny konfliktd patii:
- generacni problémy (stiety mezi ambicioznimi mladsimi a starSimi Cleny skupiny)
- ndmaha, pretizeni (pti plnéni velmi narocnych ukol dochazi ke zvySeni nervozity)
- vztah kurakit a nekuraku (nevyclenéni prostoru pro kutaky ¢i jejich bezohlednost)
- antipatie mezi formalné sestavenymi dvojicemi spolubydlicich (,,nepadli si do oka*)
- nedostatecna informovanost (pfinasSeni informaci ze ,,zaru¢enych* zdroji) atd.

na obsah

18



Konfliktni typy
Velkym problémem je, pokud se na pracovisti ¢i mezi ucastniky zajezdu vyskytuje
¢lovek tzv. konfliktniho typu.

Zaporny emocni negativni prenos — Clovek, ktery se naucil uvolnit se tim, ze svoji
negativni emoci nékomu preda (pokud se mu podaii nékoho nastvat, jemu se znateln¢ ulevi).

Uzkost (anxieta) — ¢im veEtsi strach (Gzkost), tim agresivnéj$i mize byt vyrovnani se
s timto strachem

Hrani her se snahou vyhrat — desitky her na pracovistich a ve skupindch turistt
s ruznymi modifikacemi, jako napft. ,,Zavrzenihodny kolega®, ,,Zavrzenihodny management®,
»My jsme ... a kdo je vic*, ,,Ja jsem starsi a kdo je vic*, ,,Se vSemi zadobie* atd.
na obsah

Postupy pri reSeni konfliktu

Nejprve je nutné ziskat nasledujici informace:

- proc¢ konflikt vznika, tj. zjistit jeho pfiiny

- kdo je do konfliktu zapojen a jaka je jeho motivace, tj. pro¢ to udélal, proc¢ to fekl, co
tim sleduje, co z toho ma (zékladni motivy se daji zjednodusené rozdélit na dva druhy:
penize (chci to, potiebuji to, musim to mit) a city (libi se mi to, mam to rad, d¢la mi to
dobie)

- jaky je rozsah konfliktu (zda jde o konflikt malého ¢i vétSiho rozsahu z hlediska
moznych disledk)

- zda je vhodné se do feSeni konfliktu zapojit (spravné plnéni role rozhod¢iho)

Dtkladné se seznamit s fakty a nebyt apriori zaujaty (mit na paméti, Ze rozcileni lidé
nemohou byt a nejsou objektivni).

Rozhodnuti musi mit definitivni platnost (na uvdZzeném rozhodnuti je tfeba trvat,
nenechat si ho vymluvit).
na obsah

Vedeni ve vypjatych situacich

Jednani ve vypjatych situacich ma jeden spolecny faktor - psychickou tenzi. Jinymi
slovy-probiha za zna¢ného napéti.
Patfi sem:
a) vysloveni nesouhlasu
b) projednavani nepiijemnych osobnich zélezitosti
c) feSeni personalnich konfliktli
d) teSeni nezvladnutych emoci
e) nasili a hrubost

Podivejme se nyni na tyto obavané situace blize.

ad a) Naucit se fikat ,,ne*, to je umeni“. Podle psychologa Miroslava Musila se musi kazdy
profesional odmitnuti naucdit tikat: ,,7yhle pripady je dobré trénovat, pripravovat se na née.
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Pokud je ma clovek zaryty pod kuzi, dokaze i odmitnuti vyslovit tak, aby klienta neurazil nebo
nezesmesnil “, tvrdi psycholog.

Zvlast Spatné se odmitaji zaddosti a prosby oblibenych spolupracovnikti, kamarada
aznamych. Pravé knim by mélo zust zaznivat slivko ,ne“ Castéji nez k ostatnim.
Samoziejmé kromé piipadi, kdy jsou zadosti opravnéné, raciondlni a redlné. Jediné tak je
mozné se vyvarovat nesvaru a predejit zneuzivani piizné ¢i dokonce vydirani.

Cilem je uméni vyslovit nesouhlas sjistou gracii a samoziejm¢ s vhodnym
zdivodnénim.

ad b) Ti, co maji za sebou urcitou dobu praxe ve funkci privodce védi, ze k pracovni ,,naplni*
patfi 1 projednavani neptijemnych osobnich zalezitosti. To jsou ty zvlast¢ choulostivé oblasti,
jako napf. télesné pachy, sexudlni obtéZovani, abusus (nadmérné uzivani) alkoholickych
napoj.

Zde plati pfedevsim zasada — asertivné a citlivé. Povazujete-li to za uzite¢né, hovorte
v 1. osob¢ a pojmenujte nepfijemny problém — tj. bud’te otevieni a nepiijemnou zaleZitost
konkrétné uved’te. Bude-li to vhodnéjsi, povéite feSenim problému osobu stejného pohlavi,
jako je ta, ktera je nositelem problému.

ad c) Zakladnim pravidlem pfi feSeni persondlniho konfliktu je nenechat se od nikoho vydirat
nebo strhnout na jeho stranu. K tomu, abyste se dokazali vypotadat s persondlnim konfliktem,
je nutna dikladna strategie. Sejdete se napi. s jednotlivymi zainteresovanymi osobami —
s kazdou zvlast’, abyste mohli vyslechnout jejich ndzory a dat jim asertivné najevo, Ze zjevné
nepratelstvi mezi nimi neni pfijatelné a spor je tieba fesit profesionalné a uvazlive.

Potom muze nasledovat nckolik schiizek téchto osob, které budou zaméfeny
na hledani ucinnych feSeni nebo urcité dohody o pfiméfi v hlavnich spornych bodech. Po Case
je uzite¢né celou situaci znovu piezkoumat a v optimalnim piipad¢ (bude-li to ucelné) je
zapojit do spolecného déni.

ad d) Pro zvladnuti emoci psychologové doporucuji Sirokou plejadu strategii. Pravidlo ¢islo
jedna zni: nenechat emoce nekontrolované ,,rozjet* az k eskalaci (vyhroceni) konfliktu.
K potlaceni nevhodnych emocionalnich projevti je napi. vhodné
- sledovat sam sebe v zrcadle (neni totiZ mozné se zaroven pozorovat a roz¢ilovat
se)
- zménit (byt jen na chvili) prostfedi (chodba,WC)
- soustiedit se spiSe na problém nez na osobnost
- na nesouhlas se divat jako na pfilezitost diskutovat o problému z jiného uhlu
pohledu
- nainvektivy zfeteln¢ nereagovat (jakoby jste je preslechli)
- eliminovat drazdivé podnéty zavienim oci
- vyuzit psychologii barev (napf. tmavé modra barva navozuje klid) a zejména si
uveédomit, Ze
- nediskutujeme o pravdach, ale o nazorech.

ad e) Nejlepsim zpisobem, jak se vyporadat s nasilim, je pfedvidat je a predejit mu.

Mate-li dojem, Ze stfetnuti mize byt nebezpecné, postarejte se, pokud je to mozné, ze
mu nebudete muset celit sami. Jestlize vas klient nebo kolega, kteti by podle vaseho nazoru
mohli byt nebezpec¢ni, navstivi ve vasi kancelafi (pokoji), nechte pti setkani oteviené dvete.
Udrzujte klidnou a rozvaznou atmosféru, vyhnéte se jakékoli agresi z vasi strany, ale pfitom
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stijte na svém. Mate pravo posoudit jaké jsou vase osobni hranice z hlediska fyzického
nebezpeci. Domnivate-li se, Ze jsou piekroceny, vyhnéte se riskantni situaci a hledejte pomoc.
Branit sam sebe je v zasad¢ asertivni €in.

na obsah

Kritické zpétné vazby

Kritika je prospésna tehdy, kdyz pomahd ménit véci k lepSimu. Aby se tak stalo, musi
byt pozitivné prijimana. Pak jde o pfijimani tzv.kritické (pozitivni ¢i negativni) zpétné vazby
zpisobem, ktery nés posiluje a poskytovani zpétné vazby tak, Ze ma optimalni vliv
na moralku skupiny a jeji vykon. Prospésna zpétna vazba je:

- konkrétni

- popisna

- hled4 napravu

- vychazi ze soucasnosti

- namifena do budoucnosti

- vécna

- feCena ve spravny cas

- empaticka k pfijemci (empatie je schopnost vcitit se do mysleni a jednani druhého)
- konstruktivnim zacatkem zlepseni

Kdyz k situaci, kdy je nutno pronést kritiku dojde, je vhodné se fidit n€kolika
zésadami:

Vyvarovat se komentari k chovani. Nekritizovat lidi za jejich osobnost, ale
za konkrétni prohfesek, ¢i nevhodné chovani. Kritika by tedy neméla znit: Pan Novdk je liny,
ale pan Novak nevstal vcas.

Klient by pak mél sdm zdivodnit, pro¢ zplisobil zdrzeni ostatnich ucastnika.

Chyby by mély byt kritizovany co nejdiive. Rozebirat nedostatek stary nékolik tydna
nema smysl — nikdo uz stejné piesné nevi, o co §lo a jen tézko je mozné je napravit.

Dobrého privodce (delegata) zajima pti kritice 1 nazor klientii. Proto se ptd, kde oni
vidi problém, co se déla Spatn€. Mozné 1 zjisti, ze to co chce nékomu vytknout, viibec neni
v jeho moci ovlivnit.

Chovat se slusn€. Nenechat se vyprovokovat k hrubostem nebo kiiku. Kdyz se kritik
neovladne, znici jakoukoli nadéji na to, ze se kritizovany bude snazit pomoci pii feSeni
souCasné¢ho problému. Je také velkd pravdépodobnost, Ze mu neochota zistane, pokud ne
nadlouho, rozhodné na néjaky ¢as, nez se s nepifimérenou reakci vyrovna.

NesmeéSovat pochvalu s kritikou. Obvykle se kritika spojuje s n€kolika slovy chvaly
na zavér. Ale nefunguje to. Klient slysi jenom tu Spatnou Cast sdéleni a na chvalu nereaguje
nebo nevéri v jeji upfimnost.

Nesvadét vinu na celou skupinu. Za nedostatek (chybu) mtze jeden nebo nékolik

konkrétnich lidi a tém by také méla byt vytknuta. Generalizovani uskodi jak vSem
zucCastnénym, tak i postaveni privodce.
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Cilem kritiky neni odkryvat psychologické ptiiny vzniku problému. Proto rozebirani
osobnostnich vad zucastnénych radéji prenechte odbornikovi. Vasi ulohou je ukazat
na problém, pomahat hledat nejlepSi feSeni a tak zabranit tomu, aby se tentyz problém
opakoval.

Vétsinou je lepsi kritizovat ustné. Pii pisemné formé kritizovanému chybi ton vaseho
hlasu, takZe muze byt i Spatné pochopena. Navic doty¢ny nema moznost na vase argumenty
piimo reagovat a vysvétlit, co se opravdu stalo.

Na vyznéni kritiky ma vliv i misto, kde k ni dochazi. Nejptisnéji pisobi kancelat, tam
se fesi opravdu zavazné problémy. Jde-li o méné vazné otazky, je dobré zajit za klientem
do jeho pokoje nebo si s nim zajit na kavu a tam problém probrat.

Vybirat se musi 1 vhodny cas. Kritizovat nékoho v dobé¢, kdy se pfipravuje
na zavaznou schlizku nebo tesi dilezity ukol, je vzdy chybou.

I pfes nutnost vyuzivat pti vedeni kolektivu funkci negativni kritické zpétné vazby,
nesetfeme na jeji tkor chvalou. Chvala vyrazné motivuje, zvySuje respekt k autorité a vytvari
dobré klima zéjezdu.
na obsah

Zdrava komunikace

Zdravd komunikace je mnazyvdna také komunikaci funkéni — v protikladu
k dysfunkénim vyménam, jako jsou dvojvazebné ¢i agresivni promluvy, lhani, simulace aj.,
které¢ nenapliuji funkci informovat, pobavit apod. Zdravou komunikaci 1ze oznacit také jako
kvalitni. Kvalitni komunikace spoluvytvaii celkovou kvalitu naSeho Zivota.
Vlastnosti zdravé komunikujiciho jedince:
- pozitivné vidi sdm sebe, Vet si
- dokaze byt (podle dané situace) jak empaticky, tak netistupny, umi byt vstiicny
1 odméfeny
- neni rivalizujici typ, coz nevylucuje naro¢nost kladenou na sebe
- umi pracovat na tvorb&é kompromisu
- ustoupi-li, neobvinuje
- hodnoti teprve tehdy, az si vyslechne celou informaci (umi pozorné
naslouchat)
- je otevieny zméndm a rozmanitosti ndzorti
- nediskvalifikuje ani ve vztahové ani ve vécné roviné
- umi komunikaci fidit, regulovat jeji smér a strukturovat ji
- umi neutralizovat konflikty, kolize a napéti nebo jich tvotivé vyuzit
- nezamlouva, neodbiha, nemlzi

Zejména ovladdani protichdnych ,manévra“ jako jsou vstficnost a disledna
neustupnost (kdyz to okolnosti vyzaduji), ¢ini z takovych jedinct obratné prostfedniky. Spise
nez o vlastnostech je pfesnéjsi hovotit o dovednostech.
na obsah

Uc¢inna komunikace

Efekt komunikace je ovliviiovan:
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Diskrepanci (neshodou, rozdilem) mezi plivodnim postojem piijemce a mezi postojem
(hlediskem) uplatiiovaném ve sdéleni mluvciho. Je-li diskrepance pfili§ velkd, dochézi
k opa¢nému ucinku — snizovani divéryhodnosti zdroje.

Podilem raciondlnich (rozumovych) a emociondlnich (citovych) momentt.
Vzdalengjsi ptijemci akceptuji vice racionalni momenty, blizsi se nechévaji ovlivnit momenty
emociondlnimi.

Argumentaci. Lidé reaguji na silné¢ argumenty ptiznivé, jsou-li motivovani a schopni
o argumentech pfemyslet. Pokud nejsou splnény tyto podminky, sila argumenti neni
rozhodujici. K premysleni o argumentech podnécuji tzv. feCnické otazky.

Opakovanim. Opakovani mlize pfispét k pfijeti obsahu sdéleni, ale mize také vyvolat
unavu ¢i negativni reakci.

Angazovanosti. Obsah sd¢leni je pro pfijemce osobn¢ vyznamny.
na obsah

Interkulturni komunikace.

Rozvoj komunikaénich siti, obchodu a turismu pfispiva k rozvoji spoluprace
a komunikace s pfislusniky cizich kultur. Zaroven nadm kontakt s cizinou miize ptipravit
nejedno tuskali. Casto se nedohodneme jenom proto, Ze mluvime a chovame se zptisobem,
ktery nas zahranicni protéjSek interpretuje jinak, nez jsme méli ptivodné v timyslu.

V oblasti neverbalni komunikace, ktera zahrnuje mimiku, gestikulaci, pohledy, dotyky
a vzdalenost od druhé osoby, jsou v jednotlivych kulturdch znaéné odlisnosti.

Napt. pohyb hlavou ze strany na stranu znamend v nasi kultufe nesouhlas. Bulhafi
projevuji svlij nesouhlas naopak, pohybem hlavy nahoru a dolii. Turci vyjadiuji nesouhlas
naklonem hlavy dozadu a zavienim oci.

Znamé ,,0.K* gesto -palec a ukazovacek ruky tvofi kruh a ostatni prsty mifi vzhtru-
ma jiny vyznam pro Japonce (penize), jiny pro Francouze (gesto vyjadiuje nulu) a zcela jiny
pro Reka ¢i Itala (obscénni, kterym miizeme i urazit).

Pro na$i kulturu je znamenim soustiedéni a zdjmu pohled do oci. Japonci maji pii
hlubokém soustifedéni oci zaviené. Asijské narody dokonce povazuji delsi pfimy o¢ni kontakt
za nevhodny, hodnoti ho jako agresivni snahu o nadvladu. Jinak je tomu u Francouzi, ktefi
vyhybani se o¢nimu kontaktu povazuji za slabost nebo neupfimnost.

V oblasti tzv. proxemiky (vzdéalenost od druhé osoby pii komunikaci) existuje cela
fada kulturnich odlisnosti. Nabizi se 1 urcitd souvislost s hustotou osidleni. Obyvatelé
severskych stati stoji ve vetsi vzdalenosti od sebe nez napiiklad Italové, Arabové nebo
obyvatelé¢ Latinské Ameriky. Pokud spolu komunikuji osoby z riznych kultur mize naruseni
osobni zdény vyvolat napéti, v opatném piipadé¢ nepiijemny pocit odtazitosti, separace
a chladného pfistupu partnera.

Mentalita zavienych dveri*“ — v zapadoevropskych zemich a USA je bézny otevieny
pracovni prostor, dvefe mezi mistnostmi bud’ vibec nejsou nebo jsou oteviené, stény
mistnosti jsou velmi casto prosklené. Nase uzaviené dvefe vyvoldvaji dojem nedostatecné
komunikace, kooperace a imyslu néco zatajovat.

Podavani rukou — Cesi si ve srovnani s jingmi narody ¢astéji podavaji ruce. Na zapadg
je toto gesto pouzivano spiSe v situacich oficialnich. Nezvykla pro nds naopak miize byt
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Cetnost objiméani naptiklad ve Skandinavii, kde jim ovSem neni piiklddan tak silny
emocionalni vyznam.

Nektera tuskali s sebou nese jiz samotné pouziti jazyka, kdy veénujeme patiicnou
pozornost jeho vyuce nikoli v§ak zptisoblim jeho praktického pouziti.

Naptiklad anglickd otazka ,,How are you®, neni minéna vazné, byt je témét nutnou
zahajovaci frazi rozhovoru s piislusniky anglicky komunikujicich kultur.

Ve vétSin€ zapadnich kultur neni na rozdil od nas bézné nabizet n¢kolikrat a zdrahat se
nabizené piijmout. MlzZe se pak stat, ze promeskame posledni ptilezitost.

Cas — patii mezi dal§i prvky, které jsou odli§né vnimany pies hranice kultur.

Cesi maji ve svété povést sice dochvilnych prichozich, ale ne jiz véas odchézejicich
partnerd. Odlisny postoj k ¢asu ovliviluje 1 priabeh pracovniho jedndni. Zatimco napiiklad
Némci &i Svédové maji pracovni porady piesné naplanované véetnd presného uréeni zahajeni,
ukonceni a specifikace bodi, které se budou v ur€eném case projednavat, u jiznich narodu je
bézné pouze orientacni stanoveni Casu zahdjeni, které pocitd s pozdéj$im prichodem.

Némec nebo Skandindvec vSak bude pozdni pfichod slucovat s nediivétrivosti k osobg,
kterd presny ¢as zahdjeni pracovni schiizky nerespektuje.

U nés oblibena akademicka ctvrthodinka je akceptovatelnd v Belgii, Norsku
a Rakousku, u jiznich narod ji miZeme prodlouzit az na hodinové zpozdéni.

Italové, Rekové nebo Spanélé &asto fesi pracovni problémy u veefe. Ta zalind
v pozdni vecCerni dob¢ a ,,pracuje se* az po pomalém snézeni naservirovanych jidel.

Odlisna je 1 intenzita a castost diku v situacich, které povazujeme za malickost,
a v nasem doméacim prostiedi se odbyvaji beze slov.

Zatimco v na$i kultufe nabadame déti, aby pii jidle nemluvily, ve vétSiné zapadnich
kultur je jidlo ptilezitosti ke spoleCenské komunikaci. V mnoha zemich se béhem stolovani
dokonce vice mluvi nez ji.

Pti pracovnich i soukromych vecefich je moucnik a kava jasnym signalem konce
spoleCenské akce.

Nase casté podavani kavy na zacatku setkani muze zplsobit piislusnikiim jinych
kultur znaéné rozpaky ze symbolické vyzvy k predéasnému ukonceni navstévy.
Nase improvizované dlouho nekoncici a na alkohol §tédré veCery jsou blizsi spiSe vychodnim
nez zapadnim partnertim.

Partneti ve vychodni Evropé nemaji mnoho ustalenych proceduralnich zvyklosti pti
Jjednani, celkové malo usili vénuji planovani a organizaci ¢asu, komunika¢ni kanaly jsou
prostoupeny Cetnymi bariérami. Projevuje se vysoka potfeba prosazovat svilj nazor, obhajovat
ho, 1 kdyz kolegové nejsou v opozici.

Pfi narocnych jednénich jak s vychodnimi, tak zdpadnimi partnery se vyplati
spolupracovat s konzultanty specializovanymi v oboru mezikulturnich vztahti schopnych
fizeni komunikacniho procesu v pracovnim jednéni.
na obsah
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Z7.avér:

Cilem tohoto kurzu je napomoci rozvijeni a zlepSovani teoretickych znalosti
a praktickych dovednosti v oblasti lidské komunikace. Rozvinuté komunikaéni dovednosti
jsou jednou znejdilezitéjSich podminek pro uspéch pii navazovani a udrzovani
interpersondlnich vztahtl, efektivnim vedeni malych skupin i pro uméni zaptsobit na vetejnost
jako tecnik, ktery dokdze upoutat pozornost, nabudit zajem o kooperaci a zejména navodit
ptatelskou atmosféru, ve které se budou vSichni zii¢astnéni citit pfijemné.

Studijni text ukazuje zékladni oblasti, na které je tfeba se zaméfit, pokud chceme
komunikaci se spolupracovniky, nasimi nadfizenymi a samoziejmé s naSimi klienty dobie
zvladnout.

K tomu vadm hodné sil a radosti z efektivni a zdravé komunikace pieje autorka.

na obsah
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