CLOVEK SPOTREBITEL

Josef Varna

Smysl veskeré price je v tom, ze jeji resultanty, at jsou to
produkty nebo sluzby, jsou konsumovany, t. j. Zze se jimi uspokojuji po-
treby lidi. Pri usili o ucelné hospodatreni lidskou praei je proto nutno prihlizeti
ke vSem cinitelum, jimiz je urcovano chovani ¢lovéka jakozto spotrebitele pro-
dukta a sluzeb. Spotfebni procesy jsou projevy, jichz nelze odluéovat od celku
lidské osobnosti. Zakladni poznatky o ¢lovéku jakoZto spotrebiteli musi tudiz
poskytnout psychologie, jiz nalezi poznavat principy, kterymi lidské chovani je
ovladano. Pujde v této kapitole o to, abychom s hlediska psychologického ob-
jasnili si povahu spotrebitele a podrobili rozboru procesy, jimiz za danych po-
meéru distribuénich dochazi k uspokojovani potreb a ku vytvareni spotrebnich
zvyku.

Kdo je spotrebitelem. Spotiebitelem je kazdy ¢lovék od svého narozeni, treba-
ze do urcitého stafi nejen neobstarava svych potreb sam, ale ani potrebu véci.
jichz je pouzivatelem a spotiebitelem, sam pivodné nepocifuje. Rekne-li matka
o ditéti rok starém, ze ,,potrebuje boticky*, znamena to potrebu, kterou pocituje
matka ve své péci o dité, nikoli dité samo. Stejné vyjadruji lidé svou vlastni
potfebu pocifovanou ve vztahu k urcéitym vécem, rikaji-li, Zze diam potrebuje
opravu nebo auto nové pneumatiky. Dité, které matka pravidelné obouvala.
zvykne si ¢asem na tento stav véei, vznikne u né¢ho potreba za urcitych okolnosti
byti obut a bude spontanné usilovat o uspokojeni této potreby, stane se¢ samo
aktivnim spotrebitelem. Stejné vSak tvori se 1 u dospélych osob nové spotrebni
zvyky a vznikaji nové potreby pod tlakem, jimz ptuisobi prostredi na pavodni po-
vahu ¢élovéka. Povaha i pocet potreb a prani, jez élovék pocifuje, zavisi na vro-
zenych podminkéch, na stafi a na socialni i kulturni irovni prostredi a pomérn,
v nichz zZije. S kulturnim vyvojem lidské spolecnosti méni se a rostou potieby
i prostredky k jejich uspokojeni.

Cim vé&si mnoZstvi a vétsi rozmanitost produktu, ¢im vice moznosti ruznych
zpusobu uspokojeni potreb, tim méné lze predpokladat, ze lidé obecné pocituji
potrebu vseho, co za daného stavu produkce mohou si opatrit. Je tedy nutno se
starat o to, aby lidé urcité potieby pocitovali, aby se dovidali, jak mohou je
uspokojit; je nutno pusobit na lidi, aby hledali uspokojeni v produktech uréitého
druhu, uréité znacky nebo prodavanych na uréitém misté.

Chceme-li si ujasnit psychologickou povahu prostfedkua, jimiz lze pusobit na
vznik i uspokojeni potrfeb, musime si predevsim vytknout alesponn v hlavnich
obrysech zakladni poznatky o povaze ¢lovéka, o podstaté a motivech lidského
jednani.

PRINCIPY LIDSKEHO CHOVANI

Lidské chovani zalezi v odezvach na situace. Vsechny ¢innosti, jimiz lidsky
organismus se projevuje jakoZto celek, individuum, jsou odezvami, reakcemi
na néjaké podnéty. Svym chovanim odpovida ¢élovék na situace, v nichz se ocita.
t. j. na stav véci mimo organismus (stav a zmény prostredi), jakoz i na procesy,
které se odehravaji uvnitf Jeho vlastniho organismu. Podmmky, které urcuji cho-
vani, jsou tedy jednak vnéjsiho, jednak vnitrniho razu.
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Cinnosti individua zalezi zéasti v pohybech, které jsou pristupny objektivnimu
pozorovani (chovani explicitni) — ¢lovék chodi, bere predméty do ruky, mani-
puluje s nimi, mluvi —, zcasti v ¢innostech, které probihaji uvniti organismu,
zustavajice nepristupny primému objektivnimu pozorovani — ¢lovék premysli,
vzpomina, rozhoduje se, ma prijemné ¢i neprijemné pocity (chovani implicitni).

Zakladni podminkou chovani je citlivost organismu, nebo jeho ¢éasti vaci pod-
nétum a spojeni téchto prijimacich organu s organy vykonnymi. Prijimaci ¢ili
smyslové organy jsou tvoreny bunkami uzpusobenymi tak, Zze mohou byt uve-
deny v energetickou ¢innost (vzruch) podnéty zpravidla zcela uréitého druhu a
uréitého kvantitativniho rozsahu (na pr. sitnice lidského oka je citliva vaci své-
telnym vlnam urcité délky). Spojeni smyslovych organi s organy vykonnymi
umoznuji nervové spoje. Nervova vlakna sensitivni, vedouci ze smyslovych
organu, sbihaji se v miSe a mozku a prichazeji pfimo nebo za ucasti spojovacich
neurcnu ve styk s nervovymi vlakny motorickymi, ktera vedou k orgianim vy-
konnym, jimiz jsou svaly a zlazy. Mozek s miliony spojovacich neurona tvori
jakousi centralu, jakousi rozvodni a kontrolni stanici. Ve spojeni s nervovym
systémem mozkomiSnim je zvlastni nervovy systém autonomni, ktery ovlada vnitr-
ni procesy organické (procesy vyzivy, obéhu krevniho, dychaci pohyby, atd.).Oba
nervové systémy vzajemné na sebe pusobi.

O tom, jak bude ¢lovék reagovat na dany podnét, rozhoduji:

1. vrozené reakcni spoje,

2. spoje vytvorené vlivem prostredi a zkuSenosti,

3. okamzity stav organismu.

Vsechny projevy individua maji zaklad v zisobé piavodnich spoju, které exi-
stuji pri narozeni nebo bhéhem vyvoje organismu z jeho vnitinich podminek se
vyvinuji. Prostfedi a vychova pusobi v tom sméru, Ze potlacuji nékteré ptavodni
odezvy, pozménuji nebo prifaduji je k jinym situacim, uvadéji je v nové kombi-
nace a podnécuji utvareni novych systému reakénich.

Chovani vrozené a osvojené. Nejjednodussim pripadem lidského chovani jsou
akty reflexni. Jsou to odezvy, které probihaji vzdy tymz zpusobem, jakmile se
dostavi urc¢ity podnét. Odezva sama muze pak byt podnétem navozujicim dalsi
reflex nebo cely fetéz dalsich reflexi.

Vétsina puvednich spoju je viak u ¢lovéka povahy tvarnéjsi. Odezvy nejsou
vazany na specifické podnéty, ale mohou byt vyvolany rozmanitymi podnéty nebo
slozitymi situacemi, pokud obsahuji néjakou spolecnou slozku. Také odezvy na
nékteré situace jsou puvodné mnohostranné a teprve zkusenosti ustaluji se z nich
ty odezvy, jez vedou k uspésnému vysledku. Mluvime v tomto smyslu o vrozenych
sklonech k jednani.

Rikame-li, Ze nékteré spoje jsou tvarnéjsi, nebo Ze taz situace muZe vyvolat
rozmanité odezvy, neznamena to, ze by odezvy byly zcela nahodné. Jejich vznik
zavisi na stavu neuroni a na procesech v nich pravé se odehravajicich. O téchto
procesech plati rfada dynamickych principa. Opakuje-li se taz odezva castéji,
stane se prislusné nervové spojeni vodivéjsim, spojeni mezi situaci a odezvou se
upevni. Muaze-li byt taz reakce zptsobena dvéma ruznymi podnéty, dostavi se
jistéji, jestlize oba podnéty se vyskytnou soucasné. Vyskytuje-li se zaroven s pod-
nétem, ktery vyvolava urcéitou odezvu, dosti casto podnét zcela jiného druhu,
vytvori se spojeni mezi timto podnétem a odezvou. Takovy podnét vyvolava pak
odezvu, ktera puvodné s nim nebyla nijak spojena. Navozuje-li taz situace svymi
slozkami dvé rozdilné odezvy, nedostavi se zadna reakce, pokud jeden ze spojt
neni posilen jinym podnétem, resp. druhy spoj potla¢en (inhibovan). Naznacenym
zpusobem vznika na vrozeném podkladé mnozZstvi novych spoju, ¢lovék si osvo-
juje nové reakéni zvyky, uci se.
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Reaké¢ni systémy vytviarené zkuienosti na podkladé puvodnich sklonu stavaji
se atitudami, postoji, jez ¢lovék vaci situacim zaujima a determinuji raz jeho
reakeci. OkamZity stav organismu a bezprostiedné predchazejici zazitky maji vliv
na to, jaky reakéni systém je v éloveku v daném okamziku nastrazen. Vaci téze
situaci zaujme ¢lovék razny postoj, je-li hladov nebo nasycen, je-li unaven nebo
svézi, potkalo-li jej pred tim néco prijemného nebo neprijemncho.

Funkee mysleni. Pivodni odezvy ¢lovéka nejsou uréoviany predvidanim dusled-
ku, jez ta kitera odezva bude mit na stav organismu nebo véei mimo néj. Predvi-
dani vznika teprve zkuSenosti. Je umoznéno tim, ze ¢loveék je schopen bezpro-
stfedni odezvu redukovat, zadrzet ji ve stavu zrodu ¢éili myslet ji, uvédomit si ji,
a ze takova myslena odezva vyvolava v myslené formé odezvy, které po ni v mi-
nulosti nasledovaly. Mysleni je pokusnou formou jednini: ekonomisuje skuteéné
projevy, protoze dava moznost predbézného vybéru takové odezvy, kiera svymi
anticipovanymi dusledky individuum uspokojuje.

Potieby a pohnutky jednani. Zivy organismus predstavuje krajné labilni systém
energeticky. Poruchy energetické rovnovahy, vznikajici z pfi¢in vnitrnich 1 vnéj-
sich, podnécuji procesy, jimiz stav rovnovahy je obnovovan bud navratem k pu-
vodnimu stavu nebo adaptaci, prizpisobenim organismu novym podminkam. Nuti
organismus, aby néjak reagoval, aby se zbavil neuspokojivého stavu. Neprijemné
pocity, které tento stav provazeji, nejsou samy o sobé pohnutkou jednani. Jsou
pouze pruvodnim jevem, jsou nasledkem toho, ze probuzenym sklonum k jed-
nani neni dan okamzity volny prubéh, nebo ze jsou vzbuzeny odezvy protichudné
tém, na které organismus vibec nebo za danych okolnosti je nastrazen. Stav
uspokojeni se dostavi, jakmile organismus ziska moznost reagovat obvyklym zpu-
sobem nebo zpusobem, na ktery je pravé pripraven, t. j. jakmile jsou uvedeny
v ¢innost spoje pripravené k vedeni. Libost nebo nelibost, které v nas néjaky
predmét vzbuzuje, nejsou pfi¢inou, nybrz duasledkem toho, Ze predmét se jevi
zadoucim, ¢i vzbuzuje v nas odpor. Stejné je tomu se stavy silného citového
vzruSeni, kterym rikame emoce. Strach, hnév atd. nejsou priéinou, ze se dostavi
jisté typické reakce, ale situace, ktera tyto reakee vyvolava, vzbuzuje soucasné
prostfednictvim autonomniho systému nervového vnitini emocionalni odezvy
vV organismu.

Stav organismu, v némz je vzbuzen néjaky sklon k jednani, ai jiz puvodni &
osvojeny, vyjadrujeme pojmem potreby. Vsechno, co vzbuzuje tendence k jed-
nani, vzbuzuje potreby.

K uvédoméni, poznani potreb dospiva ¢lovék poznanim prostredka, jimiz do-
chazi uspokojeni. Mysleni jakozto pokusné jednani umoznuje ¢lovéku, aby —
predvidaje pozdéjsi konecéné uspokojeni — konal 1 takové ¢innosti, kterym
se puvodni jeho povaha brani, které samy o sobé nemohou jej uspokojit, ale které
jsou prostiredkem k dosazeni koneéného zadouciho cile, prosifedkem k tomu,
aby pozdéji uréité sklony k jednani nalezly volny pruchod.

Uspokojit potfeby individua znamena tedy umoznit mu ¢innosti, k nimz jevi
sklon. Sklony k jednini jsou tim prubojnéjsi, ¢im vice maji zaklad ve vrozené po-
vaze ¢lovéka, tfebas forma jejich uspokojeni byla zna¢né pozménéna vlivem pro-
stredi. Prakticky nelze ovSem vzdy bezpecéné rozlisit ani v chovani ditéte, tim
méné pak dospélé osoby sklony osvojené od vrozenych. Kazdy projev je vysled-
nici puvodni povahy a vliva prostredi, jimz individuum po cely predchozi svuj
zivot bylo vystaveno.

Vrozené sklony. Ucinek vétsiny vrozenych sklonti projevuje se prospéchem
organismu, udrzovanim zivota organismu nebo druhu. Z tohoto ué¢inku usuzovalo
se na existenci jediného zakladniho vrozeného sklonu, pudu sebezachovy, na néjz
vSechny pripady vrozeného jednani byly pak redukovany. Pud sebezachovy je
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viak pouhy loglcky pojem, psychologicky bezcenny, protoze mu neodpovida zadné
jednoznacéné urcené chovani. Organismus pro;evn]o celou radu sklonu na sobé
nezavislych nebo docela prollchudnych Znovu ovSem treba podotl\nout Ze pu-
vodni sklony k jednani nejsou provazeny znalosti cile; takové poznani je vysled-
kem pozdéjsich zkuSenosti.

Zakladnimi potrebami, které slouzi ve svém ucinku uchovani zivota organismu,
jsou hlad a zizen. Jsou to stavy vyvolané nedostatkem jistych latek v orga-
nismu a zalezi v tom, ze individuum je pFipraveno reagovat radou jistych reflex-
nich pohybu (ssani, zvykani, polykani). Nedostava-li se primérenych podnéta,
jimiz tyto pohyby jsou uvadény v c¢innost, probouzi se v organismu rozmanité
jiné sklony (uchopovati predméty a davati je do ust, hledani, stihani atd.), které
posléze vedou k opatieni potravy. Cim nesnadnéjsi ziskani potravy, tim vice sil
mobilisuje individuum do sluzeb této potreby. Nejvétsi cast lidské prace je sou-
sttedéna na produkei a distribuei prostredku k uspokojeni téchto potreb nebo
na ¢innosti a vyrobu véei, které tuto produkei a distribuci usnadnuji. Samoziejmé
ovSem tyto ¢innosti jsou ovliviiovany soucasné i jinymi sklony vrozenymi a osvo-
jenymi, které pri nich dochazeji uspokojeni, tak jako formy, jimiz v kulturnim
prostiedi uspokojujeme hlad a zizen, uspokojuji soucasné i jiné sklony. Piavodni
tendence zustavaji ukryty pod slozitou strukturou c¢innosti, k nimz jejich ne-
uspokojeni skute¢né nebo predvidané bylo podnétem.

Stejné kazdy jiny sklon vyvolava rozmanité odezvy, jestlize mu neni dan volny
prichod. Reflexni pohyby dychaci probihaji automaticky, nevyvolavaji v nas zad-
nou potrebu, pokud dlime ve vzduchu s normalnim obsahem kysliku. Potfeba
¢istého vzduchu se dostavi, jakmile dychani je néjak znesnadnéno. Touha obyva-
tela 7‘1k0uf'en§70h mést po zdravém vzduchu je podminéna timto vrozenym uzpi-
sobenim organismu.

Clovék mkdy nereaguje na véechny pednéty, kterym je vystaven. Pouze nékteré
z nich upoutavaji pozornost, zpisobuji, ze ¢lovék otoéi hlavu, oéi,zastaviseapod.
Smyslové organy jsou tim pripraveny prijimat podnéty. Co vzbuzuje pozornost, za-
visi oviem ve znacné mire na osvojenych sklonech a postojich trvalych nebo pre-
chodného razu,jez ¢lovék viéi situacim zaujima. Pivodné viak vzbuzuji pozornost:

1. Nahlé zmény nebo ostré kontrasty v podnétech, které na individuum pu-
sobi, tedy podnéty neocekavané, na které nejsme pripraveni, véci, které se po-
hybuji, nebo podnéty, které s okolim kontrastuji svymi rozméry, intensitou nebo
barvou. Sebe nipadnéjii podnét prestane vzbuzovat pozornost, pusobi-li stale.
Dostavi se adaptace a teprve zména v povaze podnétu nebo v nékterém jeho
znaku vyvola odezvu. Tikot hodin v pokoji nerozeznavame, jakmile jsme mu
uvykli; naopak zpozorujeme okamzité, ze se hodiny zastavily.

2. Viechny situace, které provokuji daldi odezvy, které nuti ¢lovéka, aby dale
néjak reagoval, jinymi slovy situace, které vyvolavaji dalsi sklony k jednani.
Vzbudit pozornost povazuje se za predni kol obchodniho jednani a reklamy.
Vzbuzovat pozornost za kazdou cenu, nema vSak s obchodniho hlediska valného
vyznamu. V obchod& je tfeba vzbuzovat pozornost prostredky schopnymi navodit
v spotiebiteli obchodné zadouci akce.

Predmeét, ktery vzbuzuje pozornost, vyvolava v clovéku puvodni odezvy pfti-
blizit se, uchopit jej rukama, manipulovat s nim, stihat jej, jestliZze, pFfedmét
unika, klasti odpor, bere-li predmét nékdo jiny, schovat jej. Pavodni zijem
o predmét zanika v tom okamziku, kdy pozornost upouta jiny predmét. Jestlize
predmétu, ktery vzbuzuje pozornost, chce. s¢ zmocnit nékdo jiny a znemoziuje
tak volny prubéh nastrazenym odezvam, vznika odezva odporu, provazena po-
pripadé hnévem a sklon k trvalému drZeni predmétu, k jeho vlastnéni. Chovani
smérujici k nabyvani a vlastnéni je posilovano i jinymi tendencemi, na pr. jestli-
ze predméty trvalého drZeni mohou vzbudit obdiv druhych a zvySovat tak sebe-
védomi drzitele.
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Odezvy cdporu dostavuji se jednak na nékteré podnéty smyslové, na pr. hotka
chut na jazyku, hnilobny zapach, dotek slizkého predmétu a pod. (projevuji se
vyplivnutimm, odhozenim predmétu, odvracenim atd.), jednak tehdy, jestlize je
¢lovéku branéno ve volnych pohybech nebo v ¢innostech, na které je pravé za-
méren (odvratné pohyby, krouceni, nervové vzruseni atd.). Trvaji-li nebo stupnu-
ji-li se zabrany v jednani, dostavuji se bojovné odezvy a emoce hnévu.

Pri nahlém objeveni neznamého predmétu, na ktery c¢lovék neumi reagovat,
nebo ktery nevyvolava zadnou z obvyklych reakei, odpovida organismus prechod-
nym strnutim, po némz nasleduje uték nebo skryvani a subjektivni pocity lek-
nuti a strachu.

Vrozena zvédavost zalezi v mnoha sklonech k smyslovym a hybnym ¢in-
nostem. Vnitini procesy v organismu nuti ¢lovéka, aby stale nééim se zaméstna-
val, vidél, slySel, konal rozmanité pohyby. Pribéh smyslovych procesi, ¢innost
smyslovych organu sama o sobé uspokojuje. Prosté prohlizeni vykladnich skfini,
zevlovani po ulicich, prohlizeni obrazka ¢i obrazia, pohledy do kraje s vyhlidko-
vych boda jsou priklady uspokojeni vrozené potreby smyslovych dojmu.

Rada pivodnich sklontt determinuje lidské chovani viiéi ostatnim lidem. Sexu-
alni projevy, materské chovani, vyhledavani spolecnosti, potfeba souhlasu dru-
hych, odezvy na posméch a pohrdani, projevy sebeuplatnéni, vadéiho a poddaj-
ného chovani, projevy souperstvi, zdvidéni a zirleni na cizi Gspéch jsou ve svém
zakladé podminény vrozenymi sklony a stejné jako jiné sklony nabyvaji oviem
vlivem prostifedi nejrozmanitéjsich forem.

Posléze treba se jesté zminiti o chovani napodobivém. Podle popularniho
minéni uéi se ¢lovék od nejutlejsiho véku tim, Ze napodobi projevy druhych. Ve
skutecnosti takovy povseclmy sklon k napodohem neexistuje. Aby mohl ¢lovék
néci projevy napodobit, musi je sam predem jiz ovladat. Napodobeni zdlezi v tom,
Ze projevy jsou navozovany pozorovénim chovani jiné osoby; jsou vybirany a fi-
zeny tak, aby vzbuzovaly v subjektu je konajicim i v ostatnich pozorovatellch
stejné odezvy, jaké vzbuzuji projevy napodohene Hnaci silou je tu potreba
souhlasu. Predmétem ndpodobem stdvap se tedy ty projevy a zpusoby chovani,
kterym se dostava uznani, které jsou prijimany s uspoko;emm, resp. projevy
osob, které v daném prostredl jsou pokladany za autoritativni vzor.

Individualni rozdily. Teprve v poslednich desitiletich viima si psychologie in-
tensivnéji rozdila mezi lidmi a konstruuje metody umoznujici zjistovati tyto roz-
dily objektivnim zpuasobem. V prislusné predchozi stati bylo pojednano o prak-
tickém vyuziti téchto poznatka a metod pri vybéru osob pro rozmanita povolani.
Staci tedy, jestlize v této souvislosti jen pFipomeneme, Ze rozdily, které v chovani
lidi pozorujeme, jsou podminény predevsim vrozenymi disposicemi. Prostfedi pu-
sobi jen v tom sméru, ze nékteré disposice potlacuje, jiné rozvinuje. Sebe prizni-
vé€jsi podminky Zivotni nemohou vSak prenést ¢lovéka za hranice, které jsou mu
dany vrozenymi vlohami. Vlivem prostredi a pésténi vloh puvodni rozdily nezani-
kaji, ale naopak jesté se zvétSuji. Uvazujice o rozdilech mezi lidmi, nesmime se
domnivat, Ze existuje pouze nékolik typa, do nichz by bylo mozno lidi roztridit.
Nelze rozliSovat lidi na samostatné skupiny podle toho, jestli néjakou vlastnost
maji nebo nemaji. Kazda vrozena disposice vyskytuje se v mnoha stupnich, tvofi-
cich kontinuitni fadu. Nejsou lidé slabomyslni a normalni, ale existuje nepretrzita
fada stupnu inteligence od idiocie na jedné po genialni inteligenci na druhé stra-
né. Stejné tak je tomu u vSech ostatnich znak ¢i vlastnosti lidskych. V praksi vy-
stacime ovSem zpravidla dosti hrubym rozliSenim individui na nékolik trid podle
stupné posuzované vlastnosti, pfi ¢emz musime vzdy mit na mysli, Ze takové klasi-
fikovani je jen umélym rozhranicenim spojité plynulé rady.

PrihliZeti nejen k obecné strukture lidského chovani, ale také k individualnim
rozdilim musi kazdy, kdo chce na spotrebitele vykonavati jakykoli viiv. Ob-
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chodnik ve styku s individualnim zakaznikem musi oviem pouze odhadovat znaky
jeho osobnosti, aby podle tohoto odhadu volil vhodnou formu jednani, které by
vedlo k uskuteénéni obchodu 1 k uspokojeni zakaznika. Podrobnéj%i a psycho-
logicky exakinéjsi vyzkum spohelutelu je na mist¢ na pr pri planovani prodv]e
Vhodnost vSech opatfeni zavisi na tom, jsou-li pFimérena intelektualni arovni,
sklonum, zajmam a zalibam osob, kieré jimi maji byt upoutany, v nichz maji byt
navozeny nové spotrebni ¢é kupni zvyky.

USPOKOJOVANI POTREB

Proces koupé. Rekli jsme, ze potieby, které clovék pocifuje, jsou podminény
jednak vrozenymi, jednak osvojenymi sklonyk jednani. Kazda potreba se projevuje
nespokojenosti s néjakym stavem véci, nuti ¢lovéka,aby tento stav vécizménil, aby
si opatril prostredky, které by mu umoznily jednat zptisobem prinasejicim uspo-
kojeni. Tyto prostredky opatruje si ¢lovék prostiednictvim obchodu, pokud pri
ekonomicky a vyvojové nutné délbé prace nemusi nebo z valné ¢asti jiz ani by
nedovedl nebo nemohl opatfit si je pfimou vlastni praci. Motivem kazdého kupni-
ho jednani je tedy uspokojeni néjaké potreby.

Clovék, I(tery pocituje néjakou potrebu, hleda predeviim v zasobé¢ svyeh zku-
senosti, vzponuna. premysli, Jdk by dosahl uspokojeni. Naléza reseni okamzité,
jestlize drive jiz vytvoril spojeni mezi touto potrebou a prlsluqn}m prostr edkem
uspokojeni. Nové potreby vznikaji vsak zpravidla postupem opacénym: vnimany
nebo mysleny predmét vyvolava sklony k néjakému chovani, vzbuzuje prani miti
jej Jestlize tento impuls se projevi pri spatfeni predmétu v obechodni mistnosti,
je proces koupé — pokud dodatecné nevyvstane kouflikt s jinymi tendencemi —
stejné jednoduchy jako v pripadech, kdy Feseni potfeby je dino ustalenym kup-
nim zvykem, kdy se jevi zadoucim primo predmét uréité znacky nebo predmét
prodavany na urcitém misté. Neni-li vytvoreno takové pevné spojeni mezi potie-
bou a predmétem urcitého druhu, musi élovék volit mezi predméty téhoz druhu,
musi volit néjakou vyrobni znacku nebo obchod, ve kterém by predmét koupil.
Jestlize nezna ¢lovék prostiedek, kterym by svou potiebu uspokojil, nebo nasky-
taji-li se mu rozmanité prostredky k uspokojeni nebo rozmanité zpusoby dosa-
zeni téchto prostredki, jestlize vice potfeb soucasné se uplatiuje, nebo stavi-li
se splnéni potfeby v cestu prekazky jakéhokoli druhu, stava se uspokojeni po-
tfeby problémem, vyzadujicim predbézného feSeni mentalniho, myslenkového.
Tento implicitni proces koupé se odehrava pred velkou vétSinou vlastniho
kupniho jednani, do néhoz obchodnik muze osobné zasahovat. Pocatek kupniho
procesu, kupniho jednani, je v mysli spotifebitelové. Pusobit na spotirebitele zna-
mena tedy predevSim pusobit na kupni procesy, které se odehravaji v jejich
myslich: podnitit jejich vznik navozovanim novych potieb a usnadnit jejich pra-
béh vytvarenim spojeni mezi potrebami a prostredky k jejich uspokojeni a mezi
témito a jejich obchodnimi znackami a prodejnimi misty. Je cela rada faktoru na
obchodé nezavislych, které ztézuji spotrebiteli jeho odhodlani ke koupi. Obchod
muze vSak kupni proces v spotiebiteli se odehravajici zjednodusit tim, zZe jej
automatisuje, tim, Ze slozité rozhodovani nahrazuje kupnim zvykcm Cim slozit&jsi
problém v spotrebltell, ¢im vice si vyzaduje premysleni a rozvazovani, tim vzdale-
néjsi je konecéné rozhodnuti a skuteéna akce koupé.

Proces koupé miZeme si zhruba vyjadrit timto schematem:

Fedmét znacka
P -

potieba ] (slaiha} fobohed] [ koups —| uspokojeni

Vychodiskem kupniho procesu je potfeba, koneénym cilem uspokojeni
z uzivani koupeného predmétu. Béhem kupniho procesu je oviem toto uspokojeni
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anticipovano. Ocekavané uspokojeni je pravée nezbytnou podminkou vedouci
k rozhodnuti o koupi. Skutecéné uspokojeni se dostavi, jestlize anticipace byla
spravna, jestlize koupé vskutku privedla k volnému prubéhu prislasné sklony
k jednani, které v spotrebiteli jsou nastrazeny, jinymi slovy, jestlize koupé byla
adekvatnim feSenim problému, jak uspokojit danou potrebu. Pri rozhodo-
vani o koupi podléha vsak spotiebitel zaroven mnoha vedlejsim ¢initelim, které
pusobi uspokojivé nebo neuspokojivé, a které jsou bez podstatncho vztahu ke ko-
necnému efektu, jejz prinese spotrebiteli uzivani predmetu. Pouziti viech pro-
sttedkit pomoenych, které na prubéh kupniho procesu pusobi priznive, je na mi-
st¢, ale jen potud, pokud jimi spotrebitel nent svadén ke koupi predmeétu, ktery
nepredstavuje adekvatni feSeni jeho problému, kterv mu koneéného uspokojeni
z uzivani neprinese.

Hledisko spotiebitele a hledisko obchodnika. Obchodnik i spotiebitel shoduji se
v tom, ze oba sleduji svaj zdjem, oba usiluji o své uspokojeni. Ale cesty, kterymi
jdou, jsou puvodné zasadné rozdilné. Snahou obchodnika je, aby prodal své zbhozi
s vydélkem, ktery mu umozni, aby byl ziv. O spotiebitele ma zajem jen potud, aby
jej primél ke koupi. Spotrebitel nema naopak zajmu o obchodnika, o jeho sklad, o
jeho obchodni starosti; ma zajem o sebe, o svou rodinu, o své uspokojeni. Chee-li
obchodnik spotrebitele uspokojit, musi prijmout jeho hledisko, musiprodavatnikoli
zbozi, ale prostredky uspokojeni. Musi pfedevsim poznat, o¢ kupujicimu jde,co sku-
teéné potrebuje, musi se starat o to, aby mu prodal vée, ktera je adekvatnim rese-
nim jeho problému. Prichazi-li sam k spotrebiteli, nesmi mu nabizet vée, kterou
chece prodat, ale musi v ném vyvolat potiebu, uhodit na sklony k jednani, kieré
u ného lze predpokladat a ukazat svij predmét jako adekvaini prosivedek k uspo-
kojeni téchto tendenci spotrebitelovych. Obchodnik, ktery prodava s hlediska
spotrebitele, ktery vychazi od spotrebitelova problému a podava jeho FeSeni, jde
cestou nejmensiho odporu. Nejsnaze privede spotrebitele k rozhodnuti a neproda
jen predmét, ziska soucasné zakaznika.

Pomér spotrebitele ku zbozi. Analysujeme-li explicitni ¢ast kupniho procesu,
vidime, Ze prvnim momentem, ktery s hlediska spotrebitele prubéh tohoto pro-
cesu determinuje, je stadium, do néhoz dospél mentalni proces koupé v mysli
spotrebitelové:

Zakaznik zada urcity predmét, jmenuje jeho znacku a pripadné jiné
specifické znaky. Proces koupé v jeho mysli je ukoncéen. Rozhodnuti o koupi je
bud vysledkem automatisace na podkladé drivéjsich zkuSenosti, které zpusobuji,
ze pravé tento predmét se mu jevi jako samoziejmé reSeni, nebo vysledkem
uvahy o raznych moznostech resSeni potieby nebo koneéné jmenuje urcitou znac-
ku pod vlivem nahodilych okolnosti. Uréitost prikazu ¢ini z prodavace stroj,
ktery automaticky predmét poda, zabali, napise listek pro pokladnu nebo prijme
penize a nejvyse je§té pronese bezvyznamnou otazku po jiném prani, ¢imz jednani
je skonéeno.

Situace obchodnika ¢i prodavace se zméni, jestlize predmét zadané znacky
nema. Tu je na ném, aby se pokusil zasahnouti v kupni proces spotrebitelv na-
bidnutim jiného stejné adekvatniho FeSeni jeho potrfeby, pokud ovSem mize ta-
kové reSeni nabidnout. Predpokladem je, Ze zna presné uziti zadaného predmétu
i rozdily, prednosti a nevyhedy rtznych znacek. Je-li zakaznik vlivem predcho-
zich zkuSenosti nastrazen na jedinou reakeci miti predmét té a té znacky, odmitne
prijmouti jiny. Jde-li mu vic o uspokojeni uréité potieby, nebo je-li spojeni pied-
métu se znackou, kterou jmenoval neustalené nebo vibec jen nahodné, pripusti
uvahu o jiném FeSeni a prijme je, podari-li se prodavaci presvédciti jej o adekvat-
nosti tohoto FeSeni.

S tmyslem koupiti predmét uréité znacky prichazeji do obchodu lidé, kieri
predmét znaji, kteri nemaji problému, nebo jejichz problém je v tom dostat pravé
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tento predmét. Ale uréitost prani miaze byt klamna. Zakaznik mohl si na znacku
vzpomenout nahodné, popripadé teprve prfi prohlizeni vykladu pokusil se o reSeni
své potreby a nevi, Ze nalezl FeSeni nespravné. Nechce prosté dat na jevo svou
‘neznalost véci. Divodem byva ¢asto nediavéra k obchodnikovi. Zikaznik se obava,
ze mu obchodnik snadno néco namluvi a osidi jej, uvidi-li, Ze véci nerozumi. Vel-
mi casto predmét za téchto okolnosti koupeny nespliiuje zakaznikovo océekavani.
Zakaznik prichazi event. zpét, zlobi se, co mu to dali, az vyjde na jevo, Ze pred-
mét, ackoli jej zakaznik sam zadal, predstavuje Spatné reSeni jeho potieby. Pro-
davajici ma rozpoznat vcas takové pripady. Trebas jen mimochodem pronesena
zminka o jinych predmétech toho druhu a jejich vlastnostech nebo o uziti pred-
métu pohne zakaznika véci nedosti znalého, aby se dale informoval. Je pak na
prodavaéi, aby zjistil skute¢nou potrebu zakaznikovu a prodal mu vée, ktera mu
prinese plné uspokojeni.

vyjimkou téch pripadi, kdy spotrebitel prichazi do obchodu pro predmét,
ktery si predem vybral —1i tu v3ak jsme vidéli, Ze uréitost prani muaze byt proble-
maticka — je vzdy ukolem prodavacée, aby pomohl spotrebiteli pri feseni jeho
kupniho problému. Prakticky vznikaji tyto dvé dalsi mozZnosti:

Zakaznik prichazi do obchodu s urc¢itou potrebou, ale neurcitym na-
zorem o prostfedcich k jejimu uspokojeni;

Zakaznik prichdzi do obchodu s potfebou prilis obecné vymezenou
nebo neurcité formulovanou.

K pfesnému poznani potieby zakaznikovy prodavaé¢ dospéje, jestlize si pozorné
vsima vSech reakei, kterymi zidkaznik odpovida na predlozené zbozi nebo na po-
znamky prodavacem pronesené atd. Nespravné urceni zakaznikovy potfeby ma za
nasledek nespravné feSeni a neuspokojeni zakaznika.

Zjistil-li obchodnik ziakaznikovu potrebu, musi zakaznikovi ukdzat prijatelné
feSeni jeho problému, pFesvédcit jej o spravnosti tohoto FeSeni a primét jej k roz-
hodnuti a uzavreni koupé. Jakych prostredku pfi tom pouZije, na co poloZi diraz,
zavisi na spravném vystizeni dalSich individualnich znaku, kterymi se zakaznici
lisi, a které je nutno z jejich chovani vystihnouti.

Svoje zasahy do kupniho procesu musi obchodnik usmériiovat hlavné podle
téchto okolnosti (dluzno vsak poéitat s tim, Ze tyz zakaznik muZe si poéinat ruzné
pri nakupu razného zbozi): '

a) Jak rozumi zakaznik oboru, do néhoZz patfi predmét, ktery kupuje (odbornik
nestoji o informace zhézného razu, tim méné da na vieobecné fraze, ale mohou
jej zajimat nékteré specialni detaily, souvisejici s vyrobou nebo uzitim predmétu);

b) jak mysli pfi vybéru zbozi (rozhoduje se rychle, uvazuje samostatné, nebo
je pomaly, ¢eka na pomoc, prohlizi véci peélivé nebo povrchné);

c) jaké jsou jeho normy hodnoceni (podle éeho posuzuje zbozZi predeviim —
podle ceny, jakosti, vzhledu, trvanlivosti, médniho zfetele atd.);

d) jaké jsou jiné jeho vlastnosti (je povidavy ¢i malomluvny, nedavérivy, ner-
vosni atd.).

Funkce prodavace v poméru k spotrebiteli. Chovani mnohych obchodnikii a
prodavacu ziejmé prozrazuje presvédceni, ze plni svuj ukol, jestlize prodaji za-
kaznikovi predmét, ktery zadal, nebo predlozi-li mu nékolik véci, aby si z nich
vybral. Funkce prodavajiciho je vsak, jak z pfedchoziho bylo jiZ patrno, mnohem
slozitéjsi. Zakaznik prichazi do obchodu, aby fesSil problém uspokojeni néjaké
potieby. Ukolem prodavajiciho je, aby mu v tom byl nipomocen, aby poznal
zakaznikovu potrebu nebo pomohl mu ji urcit, jestlize zdkaznik sam nema ujas-
nény viechny slozky, na nichz océekavané uspokojeni bude zaviset, a aby mu po-
skytl adekvatni reSeni jeho problému.

Ukolem prodavajiciho je uspokojit zdkaznika. To znamena, ze musi pfijmout
normy, podle nichz zakaznik hodnoti zboZi a neprosazovat svoje nazory, nenutit
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zakaznika do svého hodnoceni. Ma-li vazny duvod k tomu, aby zakaznika privedl
k jinému reSeni, musi si poc¢inat opatrné: nikdo nechce byt napadné poucovan
a tim usvédcovan ze svych neznalosti. Musi se vystrihat vseho, co by mohlo v za-
kaznikovi navodit odvratné reakce provazené nelibosti nebo uvésti jej ve zmatek.
Prikladem psychologicky nespravnych zasaht je primo stereotypni odezva né-
kterych prodavacua, jakmile zakaznik jmenoval zadany predmét: .ma to byt néco
lepsiho?* nebo .v jaké cené to ma byt?* Je samoziejmo, ze nikdo nechee nic
,horsiho‘, 1 kdyz nemuze vydat mnoho penéz. Nezna-li cenu zbozi nebo priciny
cenovych rozdili, nemuze ani urcovat v jaké cené chee zbozi; chee predeviim
prostfedek k uspokojeni své potfeby a cena, jiz bude ochoten platit, zavisi nejen
na tom, kolik muze nebo chee v daném pripadé vydat, ale také na tom, jak které
zbozi muze jej uspokojit.

Ma-li prodavajici a¢inné pomahat spotrebiteli pri refeni jeho problému, musi
znat zbozi, a to s hlediska spotrebitele. Je-li mozna takova znalost z vlastniho
nazoru, z vlastni zkuSenosti, tim lépe. Mnohem snaze presvédéi druhé ten, kdo
sam se presvédcil. Nemusi spoléhat na naucené fraze; dovede podrobné vytknout
dulezité znaky predmétu a nezustane dluzen konkretni odpovéd na Zadnou otaz-
ku zakaznikovu. K znalosti zbozi patii také znalost vyroby a materialu, z néhoz
je zhotoveno. Velmi dulezité je, aby prodavajici presné védel, jaké zbozi je na
skladé. Usetri ztratu ¢asu pobihanim, hledanim a odkazovanim zakaznika na jiné
prodavace, coz jsou nejlepsi prostredky, jak zakaznika ztratit nebo aspon vyvolat
v ném postoj kupnimu jednani nepriznivy. K znalostem prodavace patfi viak
i znalost trhu, t. j. v jakych druzich a cenach lze predméty v obchodé vedené
jinde koupit. Namitkam zakaznika, Ze jinde je tyz nebo podobny predmét levnéjsi,
muze s jistotou a spravnym vysvétlenim celit jen informovany obchodnik.

Zakaznik neptijme Zadného FeSeni, dokud nenabude presvédéeni o jeho sprav-
nosti. Na vznik tohoto presvédceni ma vedle jinych momenta vliv diavéra, kterou
v zakaznikovi vzbuzuji rozmanité znaky zbozi, jako znacka, jméno vyrobce, po-
skytovana zaruka a pod., predchozi zkuSenosti, zafizeni a vzhled obchodu a na
misté ne poslednim prodavaé sam svou osobnosti a svym chovanim. Prijemny
zevnéjsek, zdravy vzhled, ochota pri ukazovani zbozi, zpusob feci, kratce viechny
podnéty, které mohou navodit v zakaznikovi pFijemné pocity, vzbuzuji v ném i du-
véru a c¢ini jej ochotnym prijmout nabizené reseni.

Z rozumovych davodu pusobi na zakaznika pouze ty, které jsou v souhlase
s jeho nazory a zvyklostmi, a které jsou podany s jeho hlediska. Takového odu-
vodnéni je tfeba zvlasté v pripadech, kdy zakaznik kupuje novy druh zbozi, zda-li
se mu cena prili§ vysoka, nebo nemiuze-li se rozhodnout mezi nékolika predméty,
které se mu jevi stejné prijatelnymi. Je vSak radno trfebas jen struc¢nou poznam-
kou rozumové odavodnit koupi i tehdy, kdy zakaznik sam pomérné rychle se
rozhodnul pro uréity predmét; takovy davod prispéje mu pozdéji k uspokojeni,
bude-li dodate¢né uvazovat o své koupi nebo zepta-li se ho nékdo, pro¢ to ¢i ono
koupil. Nebot zhusta si lidé mysli, Ze jednali z rozumovych davoda, ackoli jednali
impulsivné, pod vlivem néjakého okamzitého dojmu a teprve dodatecné hledaji
pro své jednani rozumové zdavodnéni.

K podnétiam, kterymi lze navodit v zakazniku presvédéeni, ze predmét prinese
mu oc¢ekavané uspokojeni, patfi ovSem i sugestivni tvrzeni, pfimé vyzvy, apel na
zvyk, na emocionalni atitudy. Rekne-li obchodnik o véci, ze je velmi pékna nebo
,na vasem misté bych vzal toto‘, uvéri mu zakaznik, pokud v jeho zkuSenosti neni
nic, co by mu branilo tvrzeni pfijmout. Nepusobi-li ani sugestivni apely ani roz-
umové duvody na zakaznika presvédcéivé, musi se obchodnik snazit, aby zjistil
a prekonal ideové prekazky nebo jiné rusivé vlivy, které inhibuji zakaznikovo
presvédéeni, Ze urcity predmét je skutecné nejvyhodnéjsim prostiedkem kuspoko-
jeni jeho potfeby. Toto presvédceni je sice podminkou, nikoli vSak zarukoeu, ze za-
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kaznik se rozhodne predmét koupit. Stava se oviem, ze k rozhodnuti ziakaznik ne-
dospéje proto, ze nenalezl uspokojivého Feseni, aniz to prodavajici vystihnul.

Rozhodnuti o koupi nevznika najednou, nybrz tvori se béhem kupniho jednani.
Obchodnik usnadni a uspidi rozhodnuti, kontroluje-li peclivé’ viechny slozky.
které zakaznikovi rozhodnuti ztézuji (vysoka cena, nesouhlas pruvodeu, konflikt
ruznych moznosti uspokojeni a pod.) a podporuje-li positivni akee zakaznika vaci
zbozi (vziti je do ruky, mysliti na budouci uzivani predmétu), vyhybaje se pri
tom jakymkoli poznamkam negativniho razu, které i tahuji na jiny
a vzdaleny predmét—mohou naw)dlt v zakazniku povsechny odvratny postoj. Du-
lezito je véas prestat s ukazovanim dalsiho zbozi a umoznit zakazniku, aby se
soustiedil na jeden nebo dva predméty, které pri postupném vybéru jej nejvice
upoutaly; opakovat ty apely, které se ukazaly acinnymi a vystihnout pravy oka-
mzik, kdy lze predpokladat ukonéeni koupé a vyjadrit tento predpoklad zminkou
o baleni nebo dopravé zbozi, aniz mél zakaznik pocit, ze je ke koupi nucen.

Vlastnosti obchodnika a personalu zaméstnaného pri prodeji. V individualnim
styku se zdkazniky mohou se osvédéit jen lidé s uréitymi vrozenymi vlasinostmi
a znaky povahovymi. Jaké jsou to vlastnosti a jakymi metodami lze provadét vy-
bér obchodnich zaméstnancu viz v kapitole o metodach vybérnych na str. 172
tohoto svazku.

TVORENI SPOTREBNICH ZVYKU

Psychologické faktory poptavky. Zadné zbozi sebe vic vhodné uspokojit siroky
okruh spotrebiteli neproda se samo; nenalezne odbytu, dokud nebyla pro né vy-
tvorena specificka potreba, jinak re¢eno, dokud nevznikla po ném poptavka. Po-
ptavka po zbozi je podminéna jednak faktory, kieré jsou inherentni spotrebiteli
nebo vznikaji v ném puasobenim okolnosti, jejichz vznik je din mimo oblast ob-
chodu, jednak faktory na obchodé zavislymi, jimiz obchod p¥imo nebo neprimo
na utvareni poptavky pusobi.

Zakladni hybnou silou poptavky jsou potfeby vyplyvajici z phvodni vrozené
povahy ¢lovéka. Pojednavajice o nich, pripomnéli jsme, ze nové formy, nové kom-
binace lidského chovani a tim nové a individualné rozmanité potieby vznikaji vli-
vem prostiedi, v némz clovék zije. Z téchto faktort danych prostiedim a na ob-
chodé nezavislych maji na vznik poptavky predevsim vliv hospodarské a soci-
alni poméry spotiebitele. Clovék, jehoz pFijem je maly, musi se omezovat ve
svych potrfebach a prihlizet v prvni radé k cené, kterou za prostredky k uspoko-
jeni svych potreb plati. Poptavka je omezena, nikoli viak uréena kupni schopnosti
spotrebitele. Nizka zivotni uroven p¥i dostateénych prijmech, zavinéna bud ma-
lou kulturnosti prostredi nebo nadmérné vypéstovanymi zvyky Setfeni snizuje vie-
stranné poptavku, tak jako naopak vySsi socialni postaveni pri slabych pomérech
financnich zvySuje Casto jednostranné poptavku po predmétech, jimiz na venek
je udrzovana spolecenska prestyz.

Studovat poptavku znamena zkoumat kupni zvyky spotiebiteld a podminky
tvoreni téchto zvyka. Poptavka po mnoha predmétech zavisi na pomérech kli-
matickych, na rasové, nabozenské a narodnostni prislusnosti. Znacné se lisi pred-
méty spotreby a tedy poptavka obyvatel venkova, malych mést a velkomést. Ro-
dinné tradice, rozdily tfidni a profesionalni zpusobuji rovnéz vyznamné rozdily
v poptavce po predmétech razného druhu.

Proti kupnim zvykiam, jimiz poptavka je ustalovana, byl by tézky a beznade]ny

boj, kdyby nebylo v lidské povaze sklonu, které — dsstanedi g8 jim z vnéjska
priméfenych podnétti a prilezitosti — pomahaji lamati pouta strnulych zvyki

a obyéeju. Lidé potrebuji obéasnych zmén, maji zalibu v novinkach, jsou ochotni
za jistych okolnosti prijimat nové formy uspokojeni. Socialni prostredi, pomér
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zadoucim, jeho okamzitou kupni schopnost, musi se vzdat na ¢as uspokojeni ji-
nych potreb, aby si uSetfil prostfedky k jeho ziskani. Uskute¢néni koupé je od-
sunuto do budoucnosti, v niz po pripadé s koupé vuabec sejde, nedokaze-li spotre-
bitel vzdat se jinych uspokojeni nebo pouzije-li ziskanych tdspor na uspokojeni
jiné, aktualnéjsi potfeby. Obchod odstraiiuje nékdy tuto brzdu poptavky splat-
kovym prodejem, ktery umoznuje spotrebiteli, aby zadouci predmét ziskal
okamzité. Prirozené vznika tu vSak nebezpeci, ze spotrebitel pouzije zdanlive
snadné cesty k opatfeni zadoucich predméti ve vétsi mife, nez bude moci ze
svych prostfedka hradit vabec nebo alespon bez ujmy na uspokojeni potreb zcela
nezbytnych.

Maji-li lidé pocitovat potfebu véei urcéitého druhu, musi o nich védét, musi je
znat. Jednim z prostredkid, jimiz obchod seznamuje spotrebitele s prodavanym
zbozim, jsou vyklady. Vystavené predméty mohou vyvolat kupni proces v mysli
divakové, pokud mu pripominaji nebo v ném probouzeji sklony k jednani, na
které je né¢jak pripraven. Z téchto podnicenych sklonu k chovani, jemuz po ziska-
ni predmétu dostalo by se volného prichodu, vznika touha po predmété. Clovék,
v némz vidény predmét nevyvolava positivni odezvy, nepripomina mu zZadné moz-
nosti jednani, na které jiz drive nékdy myslel, nebo naopak v ném vyvolava at
jiz z jakychkoli divodia odezvy odporu, nevénuje vykladu pozornost. Stejné pre-
jde divak bez zajmu mimo predmét, jehoz pouziti nezna, neni-li toto néjak vyja-
dfeno a to s hlediska potreby, kterou sam pocifuje. Vyklady pusobi na vznik kup-
nich procesi v myslich spotfebiteld jen potud, pokud vystavené predméty na-
vozuji v nich uspokojivé odezvy pouzivani. Také vyklady maji nabizeti zbozi
s hlediska zajma spotrebitele. Vhodné osvétleni, estetické usporadani vyklada
atd., jsou vedlejsi faktory, které musi na divaka puasobit vidy uspokojivé a napo-
mahat jeho soustfedéni na vystavené predméty, ne ovsem jej od nich odvadét.

Nez pusobnost viech téchto faktort na poptavku je do jisté miry omezena. Ob-
chod se svymi vyklady, svym zafizenim a personalem c¢eka, az jej spotrebitel
najde. Nejucinnéjsim faktorem poptavky je proto reklama, ktera jde sama za
spotfebitelem, ktera muze zasahnout neomezeny okruh spotfebiteli nebo
opétované tytéz spotrebitele na ruznych mistech a za rozmanitych okolnosti.

V této souvislosti dluzno pripomenouti jesté vyznam vyrobnich nebo ob-
chodnich znacek zbozi a puvodnich obald, v nichz predméty prichazeji do
prodeje. Jsou to prostredky identifika¢ni, které maji nemaly vliv na poptavku,
jestlize se podari vytvorit pevné spojeni mezi predmétem a urcitou znackou, tak
aby spotrebitel myslel vizdy zaroven tuto znacku, kdykoli mysli prislusny druh
predmétu. Se znackou spojuje se pak nejen predmét, ale také vSechny kwvality
predmétu, po pr. jeho obalu. Duvéra plynouci z uspokojeni, které spotrebitel na-
lezl v predmétu uréité znacky, prenasi se snadno i na jiné predméty stejné ozna-
Cené. Znacka zboZi ma byt vidy volena tak, aby bylo mozno snadno ji vyslovit
a snadno pamatovat (také z grafickych znaéek nejsnaze se pamatuji ty, které lze
pojmenovat), a aby nebyla snadno zaménovana s jinymi. Neexistuji ovSem znacky
nezaménitelné, nybrz riizné stupné zaménnosti. VySetfeni vhodnosti riznych zna-
cek po této strance lze provést pokusnym Setfenim psychologickym. Rovnéz tak
lze se predem presvédéit o ruzné ucinnosti obali, u nichz zalezi hlavné na pri-
mérené velikosti, tvaru, barvé, kvalité a pfipadné moznosti samostatného upo-
tiebeni.

Psychologicka funkce reklamy. Reklamni plakaty, inserty, prospekty atd., jsou
nejvyznamnéjsimi prostfedky, které pusobi na utvareni kupnich procesa v myslich
spotfebitela. Vliv reklamy na poptavku po zbozi zdlezi v tom, Ze zesiluje uvédo-
méni potfeb a usmérnuje zpusoby jejich uspokojeni. Uéinna reklama je dnes
predpokladem bez néhoz nelze prodavat a tedy ani vyrabét. Pochopeni vyznamu
reklamy je vyjadfeno naklady, které obchod i vyroba na reklamu vydavaji. Na-

552



k druhym lidem hraje tu dilezitou roli. Fluktuace mody, jimz podléhaji nejen
zpusoby Saceni, ale celda rada jinych predméta spotiebnich, vznikaji a SiFi se zi-
veny potrebou odlisit se od ostatnich lidi nebo naopak potiebou piizpasobit se
uréitym skupinzim lidi ¢i jednollivcﬁm Kteri pozivaji v prislusném spolecenském
useku vaznosti a jsou piijimani za smeérodatny vzor.

Vsimneme si nyni v strucném piehledu ostatnich ¢initelu, které pusobi na
poptavku. Za rozhodujiciho ¢initele poptavky po zbozi nebo sluzbich je zpravidla
pokladana jejich cena urcovana podminkami hospodarskymi. Nez cena, kterou
je spotrebitel ochoten za predmét platit, zavisi na potiebnosti predmétu. Stupen,
v jakém predmét se jevi spotiebiteli nezbyinym nebo Zadoucim, je podminén
individualné, ¢asové a mistné. Jsou predméty, po nichz poptavka se nezméni, at
jejich cena je jakakoli: klesne-li cena predmétu, nezvysi se poptavka po ném.
jestlize pred poklesem ceny neexistovala neuspokojena potreba; stoupne-li cena,
neklesne poptavka, jestlize jde o predmét nezbytné potieby, za néjz neni nahraz-
ky. Je zfejmo, ze cena zboZzi nezavisi jen na hospodarskych éinitelich, ale také na
momentech psychologickych. Lidé priznavaji vécem urcitou hodnotu penézni,
fidice se pri tom svymi znalostmi véci, zkuSenostmi a zvyky, svym pfijmem i mi-
rou subjektivni potiebnosti té které véei. Snizenim cen zvysi se oviem poptavka
po predmeétech, jejichz spotieba byla brzdéna d¥ivéjsi cenou. Jestlize ustilena cena,
na kterou lidé si zvykli, je nahle snizena, vznikne zpravidla nedivéra, jiz je nutno
odstranit rozum()vym a spotf'cbiteli prijatelnym odtvodnénim. Takovym zdiavod-
nénim snizeni cen jsou ,posezonni vyprodeje‘, ,bilé tydny a pod., jejichz ucinek
zanikd vsak prilis castym opakovanim.

K uspokojeni, které je koneénym cilem kupniho procesu, patfi také uspokojeni
z cenové vyhodné koupé. Lze Fici, ze za jinak stejnych okolnosti uspokojuje spo-
trebitele, plati-li za tyz predmét, t. j. za prostredek stejné uc¢inného uspokojeni
nizsi cenu, nez by platil jindy nebo jinde, nebo nez mysli, Ze by bylo mozno za
predmét pozadovat. V pripadech kupnich procesu, v nichz cena predmétu urcuje
rozhodnuti o koupi, pusobi positivné na poptavku i umélé psychologické navozeni
dojmu nizsi ceny udanim ¢isel desitkové nezaokrouhlenych, na pr. Ké 49— misto
50—, a pod. Psychologicky tc¢inek zalezi v tom, Ze vyslovujeme-li nebo slySime-li
cenu, pusobi na nas dominantné hodnoty nejvyssiho radu (desitky, po pf. sta).

Cim vice zalezi spotiebiteli na kvalité nebo uréitych vlastnostech predmétu,
tim pomérné mensi vyznam ma cena predmétu v kupnim procesu a tim mensiho
zduraznéni ceny je tfeba. Byva vyslovovana zasada, ze oznacovani cen (ve
vykladech a pod.) je na misté u predmétu, pri jejichz koupi je cena rozhodujicim
kriteriem spotiebitele, ze vsak je to zbyteéno nebo i Skodlivo u predméta kvalit-
nich, p¥i jejichz koupi spotrebitel téméf se cenou neridi. V takovych pripadech
uvedeni ceny miuze predem odvratit od zaméru koupé, zatim co predmét sam
byl by s to navodit v spotfebiteli pevné rozhodnuti, v dasledku néhoz v okamziku
koupé zaplatil by cenu bez valného rozmysleni. Tento nazor vsak predpoklada, ze
kupujici zna alespon pfibliznou cenu, nebo Ze mu na obnose, ktery vyda, ne-
zalezi. Spotiebitelu tohoto druhu je pomérné malo; vétSina jich nema ani pfi-
blizné spravného nazoru o cené kvalitnich predméti a mnozi nespravné predpo-
kladaji ceny prilis vysoké a z toho divodu predem vyraduji takové predméty
z oblasti svych kupnich moznosti. Jestlize je spotrebitel upozornovan at jiz jakou-
koli formou na predméty mozné spotreby a soucasné informovin i o jejich cené,
dava se mu tim moznost, aby svuj predbézny mentalni pokus o koupi uplné vy-
pracoval, resp. zabranuje se, aby pro neznalost jedné ze slozek, na nichz konecné
rozhodnuti zavisi, nevzdal se predem planovani koupé. Vhodné ovsem je, aby
zpusob, jakym cena je uvedena, byl tim méné napadny, éim vice ma byt zduraz-
néna kvalita predmétu.

Cena predmétu je v mnoha pfipadech é&initelem potlacujicim nebo znemoziu-
jicim rozhodnuti o koupi. Pfevysuje-li cena predmétu, ktery se jevi spotiebiteli
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klad na reklamu jde oviem na ucet spotrebitele. Reklama vsak slouzi spotiebiteli,
nebo ma slouziti spotrebiteli a jen potud je opravnéna. Nestac¢i ovSem, aby re-
klamnimi prostredky byli spotfebitelé pouze upozorniovani na moznosti koupé.
Reklama musi probouzet kupni jednani: lidi je nutno primét k tomu, aby zili lépe,
aby volili lepsi a dokonalejsi zpusoby uspokojeni svych potreb.

Uéelna reklama predpoklada jednak bezpeénou znalost spotirebitele a cest,
jimiz lze ho dosici, jednak znalost zbozi, jakozto prostiedku k uspokojeni né-
jakych potreb. Planovani prodeje vyzaduje, aby predevsim byli co nejdukladné;ji
po vSech strankach uréeni spotrebitelé, kteri prichazeji v uvahu. Kdo mize
predmétu pouzivat nebo jej kupovat (nemusi to byt tiz lidé, kteri predmét kupuji,
a kteFi jej pouzivaji), jaky je vék téchto lidi, pohlavi, zaméstnani, kolik je tako-
vych lidi, kde ziji, jaka je jejich kupni schopnost, jaka je jejich intelektualni
uroven, jaké jsou jejich zaliby; jakym zpusobem dosud uspokojuji potrebu, jiz ma
novy predmét slouzit, jaké jsou prednosti pfedmétu vzhledem k potrebé, kterou
ma uspokojovat a vzhledem k jinym prostredkam, jimiz potfeba je uspokojo-
vana? To jsou zakladni otazky, na které musi byt zjednana odpovéd co mozna
objektivni, zalozena na podkladé skutecného Setfeni, nikoli na subjektivnim od-
hadu, ktery casto vede k zavérum zcela nespravnym.

S uréenim spotrebitelu Gzce souvisi urceni cest, kterymi lze k nim nejjistéji
proniknout. Co, kdy a kde ctou tito spotiebitelé? Které denni listy, obrazkové
¢i odborné cGasopisy, seznamy, katalogy a pod.? Inserty i plakaty spliiuji svoje po-
slani tehdy, dostavaji-li se na o¢i tém spotrebitelim, ktefi o né mohou mit zajem
a to v dobé nebo za okolnosti, kdy jim tito mohou vénovat pozornost.

Zmalosti zbozi, které ma byt reklamou nabizeno, je tfeba k tomu, aby byly
v reklamé uplatnény znaky opravdu schopné pusobit na spotrebitele. Kazdé zbozi,
je-li jeho existence opravnéna, ma takové znaky.

Co ma byt v reklamé zduraznéno, zavisi na poméru spotrebiteli k nabizenému
zbozi. Nepocituji-li potrebu, kterou zbozi ma uspokojovat, je nutno starat se
reklamou predevsim o vytvofeni této potfeby. Velmi casto staéi ukazat spotrebi-
telim, jakou potfebu obecné pocifovanou predmét muze uspokojit, ¢ili uvést
predmét ve vztah s takovou potrebou. Je proto vyhodno, jestlize reklama alespon
zCasti se soustredi na tento cil, na podniceni potreby nebo na vytvoreni spojeni
druhu predmétu s néjakou potrebou, aniz soucasné byla propagovana urcita vy-
robni znacka predmétu. Podnika-li takovou reklamu v oboru, kde je vyrobcu
vice, pouze jeden z nich, pomaha ovSem i ostatnim. Kolektivni forma reklamy,
pri niz producenti se sdruzuji, aby propagovali uvédoméni urcité potieby nebo
urc¢ity druh zbozi jakozto prostfedek k uspokojeni potfeby obecné pocitované,
je v téchto pripadech nejucelnéjsi formou.

Motivace v reklamé. Predmét jevi se spotrebiteli zadoucim, spojuje-li jej vé-
domé s uspokojenim néjaké potreby. Zpravidla je to vice potfeb, jez spotrebitel
koupi predmétu chce soucasné uspokojit. Potfeby tvori motivy ¢éi diavody, pro¢
vibec predmét kupuje nebo pro¢ kupuje predmét té ¢i oné znacky. Sugestivni
forma reklamy, ktera se omezuje na positivni vyzva ke koupi, ma nadéji na
uspéch v pripadech,kdy neni tfeba poéitat s konfliktem s jinymi tendencemi nebo
fysickymi prekazkami, které zbranuji, aby odezva na podnét bezprostfedné se
dostavila. Vétsinou musi byt kupni akce, k niz reklama vybizi, motivovana. To
znamenad, Ze je nutno spotrebiteli uvést na mysl takové situace a apelovat u ného
na takové sklony k jednani, v jejichz dtasledku predmét stane se mu zadouci, nebo
v jejichz dusledku nabude presvédéeni, ze predmét odpovida vSem jeho poza-
davkim. Presvédceni o adekvatnosti pfedmétu, o jeho prednostech atd. ma viak
vyznam teprve na druhém misté, nebot spotrebitel kupuje, kdyz chce véc, ne
kdyz vi, ze je dobra. Vznik kazdé potreby je provazen nespokojenosti s néjakym

593



stavem véci. Motivace v reklamé musi se viak prevazné zabyvat positivnim aspek-
tem polfel)y, jejim uspokojenim, a vyhybat se viemu, co je s to navodit nelibost
a n(,g_,dtlvm, odvratné reakce, které snadno se prenesou na \scclmv ostatni sou-
casné dané podnéty a ucinek reklamy zmari.

Motivace koupé rozumovymi davody je na misté hlavné tam, kde v mysli
spotiebitele dochazi ke konfliktu mezi riznymi potfebami, kde vznikaji pochyb-
nosti o spravnosti nabizencho reseni potfeby nebo nejistota, které z ruznych moz-
nych FeSeni je vyhodnéjsi. Zdivodnéni, ma-li byt G¢inné, musi vychazet ze sku-
teénych pochybnosti, které se v myslich spotfebitelt objevuji a musi je presvéddi-
vym zpusobem odstranovat. Takovy uéinek nemaji ovSem nahodile volené nebo
ve velkém poc¢tu nahromadéné superlativy. Presvédéivé pusobi zaruky, prikazna
svédectvi a zkousky, statistiky a pod. Povsechné lze fici, ze uvadéné divody musi
byt konkretni, nikoli vSeobecné povahy, musi se tykat prodejnich boda, na kte-
rych spottebiteli pri posuzovani predmétu zalezi, musi vzbuzovat diavéru, musi
byt logicky spravné a nesmi jich byt predloZzeno vice, nez je nezbytné potrebi.
Formulace diavodi musi byt provedena zpusobem srozumitelnym a prijatelnym
urovni spotrebitela, na néz se reklama obraci. Je samoziejmo, ze formalni uprava
reklamnich prostredka neni s hlediska psychologického véci méné dilezitou nez
jejich obsahova stranka.

Utvrzovani kupnich zvykd reklamou. Uéelem reklamy neni provokovat bezpro-
stfedni akei v spotrebiteli. Zpravidla ani nemuze kupni akce nasledovat precteni
reklamy. Cilem reklamy je zasahnout mysl spotrebitele, pusobit na utvareni pri-
Stich kupnich procesi v spotiebiteli, tak aby pod jejim vlivem v budoucnosti uva-
zoval, rozhodoval se a jednal. Tohoto ac¢inku reklama dosahuje, jestlize je pro-
vadéna v souhlase s psychologickymi principy, které ovladaji tvoreni asociac¢nich
spojii. Clovék proziva vSechny situace i vlastni své akce ve vzajemném vztahu;
vzpomene-li na jednu z nich, vzpomina i na ostatni, které s ni byly prozity sou-
¢asné, po sobé, nebo které s ni maji néco spolecného. Trvalost a dynamicka po-
hotovost téchto spoji zavisi na Zivosti prvniho dojmu, na tom, jak éasto pivodni
podnét se opakoval a na dobé, ktera od jeho posledniho vyskytu uplynula. Rekla-
mu nelze proto odbyvat konvenéni Sablonou, ma-li pusobit zivym dojmem, a nut-
no ji provadét systematicky a trvale, aby jeji uc¢inky nezanikaly.

Nejvétsi ¢ast reklamy slouzi vytvofeni a upevnéni spojeni mezi predmé-
tem a urcitou V}I‘Oblll nebo prode]m znackou, resp. obchodem. Uéinek reklamy
v tomto sméru je oslabovan prirozenym sklonem, ktery vede mysleni od jednot-
livin k obecninam. Pomérné snadno se vytvofi spojeni mezi znackou predmétu a
tfidou, do niz pfedmét patfi, tim spiSe, Ze toto spojeni je jednoznaéné urceno,
kdezto opacné SpO]enl mezi tfidou predmétu a znaékou neni jednoznacéné, jak-
mile existuje vice predmetu téhoz druhu. Disledek je ten, Ze lidé, kteii dobie
védi, jaky predmét rozumi se pod urcitym nazvem, nevzpomenou si na tento
nizev vibec nebo vzpomenou si soucasné na nékolik znaéek, kdyz mysli na druh
predmétu. Celiti lze tomuto ukazu vyuzitim jiného principu psychologického, po-
dle néhoz mentalni odezvy nasledu_]l v témz poradu, v jakém nasledovaly puvodni
podnéty. Jakkoli se laiku zda, Ze neni rozdilu, rekne-li se v reklameé ..jdéte k N.
N., potfebujete-li...” nebo ,.potfebujete-li..., jdéte k N. N.”, nicméné jsou to
dva zcela rozdilné spoje, jejichz osvojeni je na sobé nezavislé. Je samozrejmo,
ktery z téchto spoju je dulezitéjsi: jde o to, aby spotrebitel, kdykoli mysli na vée,
kterou potrebuje, myslel okamzité misto, kam pro nijitnebo znacku,kteroukoupit.

Navozovanim a upeviiovanim spotrebnich zvyka reklama nejen v spotfebiteli
mechanisuje a tedy formalné mu usnadnuje feSeni problému uspokojeni jeho
potieb, ale je nastrojem, ktery — odpovida-li-jeho poniivéni principum etickym
a hlediskim prospéchu kulturniho a socialniho stejné: jako hospodarskeho —
utva¥i a vychovava spotiebitele k bohatsim a 1ntens1vnernn formam zivota.
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