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vych komunikaci a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastava vyznamné funkce v oborovych
a profesnich organizacich. Je ¢lenkou certifikaéni komise CMS. Piednési na UTB Zlin,
externé na UK Praha, VSE Praha, FSS MU Brno a na odbornych konferencich. Kromg
toho puisobi v fadé porot jako napt. Znojemsky hrozen, Zlaty stiednik, Duhova kulicka,
Duhovy paprsek. Publikuje v odbornych periodikach, jako je napt. Strategie, Marketing
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marketingu pro stiedni Skoly, Marketing, Psychologie reklamy, Psychologie spotiebitele,
Reklama — Jak délat reklamu, Veletrhy a vystavy, Image a firemni identita a dalSi.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym citatem je vyrok Oscara
Wilda: ,,Jediny zptisob, jak se zbavit pokuseni, je podlehnout mu*. A dodala, Ze cely Zivot
vlastné podléha pokuseni zaginat znovu a snazit se piekrogit ,vlastni stin” — ovSem se
stiidavym vysledkem, nebot’ stejny autor take tika: ,VeSkeré umeni je povrch i symbol
zaroven. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni nebezpeci.*

Ve volném case rada posedi s prateli pti dobrém bilém vinég.
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Uvodem

Svét spotrebniho chovani — svét, ve kterém vSichni Zijeme, ovliviiuje nas a my zpétné
psobime na to, co ,,nabidne* on nam, jak dokaze uspokojit nase potieby, aby neslo jen
o primitivni konzum. Roli spotiebitele a zdkaznika hrajeme po cely Zivot, doslova ,,0od
kolébky po rakev* a vétsinu Zivota se aktivné rozhodujeme. Co vSechno nés jako spotie-
bitele ovliviiuje? Jakou roli hraji nase duSevni vlastnosti, zivotni zkuSenosti i to, jak na
nas puasobi druzi lidé, od koho si ddme poradit a pro¢ prave od téchto lidi, to je dalSi téma
k zamysleni.

Vyznam psychologickych poznatka pro poznani role ¢loveéka jako zkaznika ¢i spotte-
bitele je ztejmy. Zakaznik a uspokojovani jeho potieb je na jedné strané ve stiedu zajmu
marketingu, ale je dilezity i pro nas jako jednotlivce pro poznani a pochopeni jedné z zi-
votnich roli. Pro pochopeni toho, co ¢lovek potrebuje, co to pro ného znamena, protoze
davno uz vime, Ze ¢lovék nepotiebuje mobilni telefon, ale chce se domluvit s kamaradem
z vedlejsi ulice i tetickou na Novém Zélandu...

Maji lidé na celém svété stejné pozadavky, existuje ,,univerzalni“ spotiebitel, kterému
muzeme nabizet stejné véci stejnym zpasobem nebo musime pochopit lidi v kontextu
jejich kultury? Budeme vSichni pouZzivat nékolik mezinarodnich znacek, nebo budeme
hledat to ,,naSe ¢eské“? Také se chceme zamyslet nad tim, pro¢ ddvame prednost pravé
Samponu ABC, kdyZ ten BCD je tplné stejny a jeSté ke vSemu levnéjsi. Jakou roli hraje
cena pti naSem rozhodovani? Jaka cena je pfiméfena, a kdy neni dobré cenu snizovat a jak
roli ceny v jednotlivych ptipadech zjistit?

Kromé¢ vazeb spotiebitele na jednotlivé ¢asti marketingového mixu se vénujeme také
jeho sebeobrang, tomu jak reagovat, aby nezistal na pospas mnohdy divokému trhu.
.Komunika¢ni divocina se stava stale neschudnéjsi«, takze kromé kurzi komunikacnich
dovednosti pro prodejce Ize vycvik téchto dovednosti doporucit i nam spotirebitelim.
Abychom se v té divocing netratili.

Jak se zménil za posledni roky ¢loveék v roli spotiebitele a zakaznika? Jak reaguje na
dnesni turbulentni dobu? V nasi publikaci, ktera je vyrazné prepracovanym a rozsirenym
vydanim knihy Psychologie spotiebitele, zistava jeji zakladni ,,pidorys®, ale naplnény
soucasnymi poznatky. V ¢em se tedy knizka zménila, co p¥inasi nového? Predevsim je
rozSifen tym autort, takze véfim, Ze uz to samo o sobé& dava prostor k vice ,,ahlim pohle-
du“ na problematiku. Reflektuje nové poznatky a snazi se oddélit to podstatné od balastu
»hovych slov*, kterd maji jen jepici Zivot.

A jak se zménilo naSe spotiebni chovani? Ustupuje to, co nazyvame konzumnim
stylem zivota, nebo jsme stale zavisli na nakupovani a role spotfeby v nasem zivoté se
zvySuje a nabyva na vyznamu i v naSi hodnotové orientaci? Nastal ndvrat k zadkladnim
zivotnim hodnotdm nebo jsme jen odlozili konzum nékterého zbozi na ,,lepsi ¢asy*?

Vyrobci a prodejci by neméli podcenovat silu spotiebiteli. Spotiebitel je skute¢

¢
vladcem trhu, mize si vybirat a spotiebitel budoucnosti bude ¢im dal tim vic naro¢néjsi.

n
§
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Soustiedéni na ¢loveka je odjakziva ustiedni mySlenkou marketingu, ale je nutné to
stale pripominat a také pro to néco délat. PredevSim piemysSlet o spotiebitelich jako
o lidech v $ir§im kontextu udrzitelného vyvoje nasi planety. Aby nasi potomei vibec
méli kde zit.

Komu je kniZzka uréena? Bez nadsazky nam vSem, protoze role zdkaznika a spo-
tiebitele je nam déna do vinku a hlubsi poznéni této role ptivitaji vSichni zvidavi, které
zajima, ,,jak to vSechno funguje*, i to, zda jsme opravdu vydani ,,na pospas* trhu nebo se
muaZzeme stat aktivnimi spoluhraci. A samoziejmeé viem, kteii se nad vSemi jevy souviseji-
cimi s chovanim spotiebitele hloubgji ve své profesi zamysleji ¢i se na to pripravuji. A to
nejenom v krizi. Ostatné pro slovo krize se v ¢indting pouziva dvou znakii: prvni znamena
»nebezpeci* a druhy ,ptilezitost®. Zkusme ji brat jako pftilezitost, alesponn k hlubSimu
zamysleni. A k tomu by méla slouzit i nase publikace. A také trochu k poodhaleni oné
»cerné skifnky*...

Jitka Wysekalova
za autorsky kolektiv

P



KAPITOLA

Osobnost jako
spotiebitel nebo
zakaznik

Co je to osobnost? Pravda o masce.

George Byron

Kapitola prvni

uvadi razné psychologické pohledy na osobnost ¢loveka

seznamuje s vysledky ,,starého a nového mysleni* ve vyzkumu mozku — neuromarketing

popisuje vliv osobnostnich faktort, rysi, vlastnosti na spotrebni chovani

seznamuje s modelem ,,cerné skiinky* ukazujicim na obtiznost komplexni predikce

chovani

m vysvétluje, co musime védét o vnimani, pozornosti, paméti, zapominani, potiebach
i motivaci

m informuje o technikach poznani motivacnich struktur

informuje o rolich ¢lovéka jako spotiebitele a zdkaznika

m prinasi informace o spotiebiteli a rady, odkud je ziskat
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@ Kli¢ova slova a spojeni

osobnost, vnimani, pozornost, uéeni, pamét, potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace,
temperament, charakter, teorie osobnosti, struktura osobnosti, vrstvy osobnosti, teorie
ryst, psychoanalyza, socialni uceni, fenomenologie, ¢erna skiinka, neuromarketing, za-
kaznik, spottebitel, spotiebni chovani, modely spotiebniho chovani, spotiebitelsky baro-
metr, Eurobarometr, index spotiebitelské davéry

1.1 Co vime o osobnosti ¢lovéka

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

Pojem osobnost uzivame v nasem bézném zivoté pro ¢lovéka vyznamného, ktery v né-
gem vynika. Rikame obdivné ,to je opravdovéa osobnost* nebo hovoiime o osobnostech
spolecenského, uméleckého ¢i sportovniho Zivota. V psychologii je to jinak. Termin osob-
nost pouZivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék ma svoji jedineénou a neopakovatelnou
osobnost. Pokud se v psychologii zabyvame osobnosti ¢loveka, jde o jednotlivé rysy,
jednotlivé vlastnosti osobnosti, individuaini svérdz ¢loveéka, jeho zvlastnosti, schopnosti,
potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter.

V literatuie se setkame s celou fadou definic osobnosti, které vyjadiuji rozdilné piistupy
autora k predmétu i metodologii psychologie. Smékal (2002) uvadi, ze v soucasné dobé
muaZeme najit téméf 200 pojeti, modeld a teorii osobnosti. Jen pro ilustraci se podivejme
na nekteré z nich.

Dodnes citovanou definici podal jiz v roce 1924 Watson, ktery osobnost chape jako
»Kkone¢ny produkt naSeho systému zvyka*. Eysenck (1947) definuje osobnost jakou souhrn
vzorci chovani organismu, které jsou determinovany dédi¢nosti a prostredim. Allport
(1961) povazuje za podstatné znaky osobnosti organizaci psychologickych systému, jedi-
ne¢nost a vztah k okoli, zpiisob, jakym se s nim jedinec vyrovnava a definuje osobnost jako
dynamickou organizaci téch psychofyzickych systéma v ramci individua, ktera urcuje jeho
jedine¢ny zpasob vyrovnavani se s okolim. Guilford (1959) hovoti ,,0 jedine¢ném vzorci
rysu“, Tardy (1964) o struktute tvofené souhrnem dispozic aktualizovanych dle situace.
Upozornil také na to, Ze vztahy mezi vlastnostmi osobnosti maji jednak dimenzi logickych
vztaht a dimenzi re&lnou (psychologickou). ,,Osobnost ¢loveka je celek telesného a duSev-
niho, utvarreny osobni historii biologickou a socidlni. Podstatnym znakem je, ze jde o otevie-
ny systém, ktery je pristupny vnejSim formativnim vliveizm, které ho mohou nove organizovat
amenit.* (Nakoneény, 1968). Dale pak zduraziiuje pojeti osobnosti jako vyjadieni vnitini
organizace dusevniho zivota ¢lovéka, jeji funkci jako jednotného celku interindividuélng
odlisnych dispozic vedoucich k vytvareni souvislosti s vné&jSimi projevy, tj. s chovanim
¢loveka. (Nakoneeny, 1998). Rican (1975) se zamétuje na tii aspekty osobnosti: integraci,
interakci a seberealizaci, takZe osobnost definuje jako ,,individuum chéapané jako integraci
k seberealizaci v interakci se svym prostiedim*. Casto byvéa osobnost definovéana jako to:

m co ¢loveék chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty);
m co ¢loveék miize (schopnosti, viohy, nadani);

m co ¢lovek je (temperament, charakter);

m kam ¢lovek smeruje (osobni zivotni cesta).



Osobnost jako spot/ebitel nebo zakaznik W 17

Z naSeho pohledu osobnosti ¢loveka jako spotiebitele je velmi zajimavé také definice
Cattelova (1965), ktera tika, Ze ,,osobnost je to, co dovoluje piedpovéd’, co osoba udéla
v dané situaci“. Ale jak uvidime dale, neni to tak jednoduché.

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

Tito autoti osobnost definuji ,,jako charakteristické vzorce mysleni, chovani, které ur-
¢uji osobni styl jedince a ovliviiuji jeho interakci s prostiedim®. Osobnost zahrnuje kromé
duSevnich schopnosti takové proménné, jako jsou sociabilita, emocni stabilita, impulzivita
a fadu dalSich. Pro pochopeni vyvoje osobnosti je potiebné se zabyvat analyzou vztahu
genetickych vlivi a vliva prostiedi, které na nas spole¢né ptsobi prakticky od narozeni.
Osobnost ¢loveka se vyviji z biologického z&kladu, existuji vrozené anatomicko-fyzio-
logické ptedpoklady, na které pasobi Zivotni prostiedi a vychova.

Existuje fada pristupi ke studiu a analyze osobnosti a psychologové se snazi jednak
0 popis a analyzu individualnich rozdila mezi jednotlivymi lidmi a spojeni procesi,
které mohou ovliviiovat interakce ¢lovéka s prostiedim do integrovaného popisu osoby.

O typologickych piistupech hovoiime v dalSich kapitolach, zde si stru¢né charakterizuj-
me pristupy z pohledu tzv. teorie ryst osobnosti, psychoanalytickeé teorie, teorie socialniho
uceni a teorii fenomenologickych.

Teorie rysi

Jde o smér postihujici osobnost na zakladé rysu jako relativné stalych psychickych cha-
rakteristik, projevujicich se v jeho chovani a jednéani a odliSujicich od sebe jednotlivé
lidi navzajem. Pro spotiebni chovani maji vyznam napi. rysy jako inovativnost (zkouSeni
nového, tedy i novych produkta), sebedivéra, jistota (projevuje se i pfi rozhodovani
0 nakupu) aj.

Teorie ryst vychazi z predpokladu, Ze osobnost miizeme popsat prostiednictvim jejiho
umisténi v raznych dimenzich nebo Skalach predstavujicich urcité rysy. Stoupenci této
teorie se snazi odvodit co nejmens$i mnoZzinu rysu, kterd by obsahla rozmanitost osobnosti.
Casto je vyuzivana faktorova analyza, na zakladé které je popsano napi. téchto pét za-
kladnich rysa osobnosti: neuroticismus (Spatné prizptisobeni), extraverze, otevienost vici
zku3enosti, ptijemnost a svédomitost, které jsou popsany v nasledujici tabulce (McCrae
a Costa, 1987).

Rysovy piistup pomérné spolehlivé vymezuje proménné osobnosti a pfinasi poznatky
0 obsahu individudlnich rozdili. Problém je v tom, Ze nepiindsi poznatky o dynamickych
procesech, které v osobnosti probihaji, neuvazuje s proménlivosti jednani lidi v ¢asovém
Useku. NejvyznamngjsSimi predstaviteli rysovych teorii jsou Gordon Allport, Raymond
Cattel a Hans Eysenck. Nasledujici obrazek ukazuje Eysenckovy faktory osobnosti, ziskané
faktorovou analyzou vzajemnych korelaci mezi Eysenckovymi rysy a rysy dalSich badatelu.

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

Pti vyuzivani teorie ryst béhem vyzkumu spotiebniho chovani je nutné mit na zreteli,
ze fadu testl vychazejicich z této teorie nemtizeme pro charakteristiku spotiebitele vyuzit,
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Tab. 1.1 Pét zakladnich rysii osobnosti

Rysovy faktor reprezentativni rysoveé Skaly

Neuroticismus klidny — neklidny
odolny — zranitelny
jisty — nejisty

Extraverze samotarsky — spole¢ensky
tichy — mnohomluvny
inhibovany — spontanni

Otevrenost konvencni — originalni
bojacny — odvazny
konzervativni — liberalni

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

Svédomitost bezstarostny — opatrny
nespolehlivy — spolehlivy
nedbaly — svédomity

- Nestabiln{
néladovy

Gzkostlivy

citlivy

agresivni

ménlivy

impulzivni

nespolecensky  AVEIERIIIS optimisticky
tichy
Introvertovany

aktivni

Extravertovany

pasivni spolecensky
) Sangvinik
opatrny

premyslivy

ovladajici se
spolehlivy
vyrovnany

Obr. 1.1 Eysenckovy faktory osobnosti
Zdroj: Eysenck — Rachman, 1965 (In: Atkinsonové a kol., 1995)

protoZe jsou specificky zaméteny jen na urcitou ¢ast populace nebo piip. méfi jen celkové
tendence, které se nemusi pii konkrétni kupni situaci projevit.

Se systémovym pojetim osobnosti zaloZzenym na faktorové analyze se mizeme setkat
napt. u Royce a Powela (1983), ktefi vychazeji z predpokladu, Ze osobnost je komponovana
Sesti interakénimi systémy: senzorickym, motorickym, kognitivnim, afektivnim, stylovym
a hodnotovym. Dle téchto autort jsou z&kladni struktury, funkce a interakce osobnosti
znazornény v tabulce 1.2.
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Tab. 1.2 Z&kladni struktury a funkce osobnosti

komponenty (pramenné
rysy a chovani)

(emoéni rovnovaha,
senzomotoricka integrace,
svétovy nazor, Zivotni styl,

struktura funkce vzor fluktuaci
dédiénost | genetické programy biologicka adaptace mutace, zmény
(genotypy a fenotypy) (udrzovani reprodukce, ekologickych tlaku,
matabolismus atd.) katastrofy
kultura kulturni program socialni integrace kulturni a individualni
(symboly a normy) (adaptace, kulturni preziti | inovace, lokalni podminky
a kontinuita) (rodinna krize atd.)
individium | osobnost a jeji systémové | integrace osobnosti idiosynkratické

zkuSenosti, zvédavost,
tvofivost, regulace
nejistoty a riskovani

self-image)

Na zaklad¢ toho pak autoti vysvétluji fungovani osobnosti jako celku, jako systém
interakci a integraci komponent osobnosti véetné integrativniho systému styla a hodnot,
na zakladé kterych lze charakterizovat i typy spottebniho chovani. Tato teorie osobnosti,
kterd je oznacovana také jako ,,multifaktorové-systémova“, je zaloZena na vysledcich
v psychologii uskute¢nénych faktorovych analyz, na z&klad¢ kterych byly identikovany
jednotlivé funkéni elementy a Grovné osobnosti jako systému.

Psychoanalyticky pristup

Tvarce psychoanalytickeé teorie Sigmund Freund definoval psychoanalyzu jako védu o ne-
védomi, coz je klicovy pojem psychoanalyzy. Vychodiskem je, Ze osobnost se sklada ze
tii hlavnich systémi: id, ego a superego, které jsou mnohdy v konfliktnim vztahu. Id jako
nejprimitivnéjsi ¢ast osobnosti hleda uspokojeni z&kladnich biologickych impulza a tidi
se principem slasti. Principem reality se fidi ego, které hleda moznost uspokojeni socialné
prijatelnym zpaisobem. Superego predstavuje princip hodnot a moralky spole¢nosti, svédo-
mi jedince. U dobfe integrované osobnosti vladne princip reality, ego si udrzuje pevnou,
ale pruznou kontrolu. V teorii dynamiky osobnosti Freud pfedpoklada u kazdého jedince
uréitou psychickou energii (libido), kterd si v ptipadé vytésnéni hleda ventil v n¢jaké jiné
podobé. Uzkost, ktera vznika, mohou vytésnit obranné mechanismy.

Schéma zékladniho konfliktu je popsano na obrazku 1.2.

Ve svétle této teorie je osobnost relativné neménna a pasivni. I kdyz mizeme s jednotli-
vymi tezemi této teorie nesouhlasit, je nesporné, ze méla vliv na nasi kulturu i dalsi rozvoj
vedy. Kritické vyhrady se tykaly jednostranného piistupu a toho, ze fada psychoanalytickych
pojma je nejednoznacnych a nelze je objektivné métit. DalSi vyvoj psychoanalyzy smétoval
k tzv. neopsychoanalyze, ktera se vzdalila od Freudova biologismu a zvyraziovala druhy
extrém — sociologismus.

Freudovi spolupracovnici a pokracovatelé (ze kterych se stali i oponenti) kladli vetsi
duraz na kulturni a sociélni vlivy. Z téch nejzndméjSich to byli naptiklad Carl Gustav Jung
a Alfred Adler, pozdgji pak Karen Horneyova, H. S. Sullivan a Erich Fromm.

Z psychoanalytické teorie vychazel v oblasti psychologie spotiebitele hloubkovy moti-
vacni vyzkum piedev§im americké provenience, ktery byl zaloZen na analyze konfliktu id
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Id <4——» Superego
T potlaceni
(dezintegrujici psychické
. L > obsahy jsou vytésnény z védomi,
zprostfedkujici, resp. stavaji se nevédomé)
obranna funkce Ega

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

a superega ve vztahu ke spotiebni motivaci. Vyzkum pak dochéazel v interpretaci vysledka
ke spojenim typu:

Proc lidé kouri? Nahrazuje jim to cucani palce z détstvi.
Proc¢ muzi kupuji kabriolety? Nahrazuji jim milenky.
Proc lidé nechtéji kupovat suSené Svestky? Pripominaji stas.

Je zfejmé, ze timto zplsobem vyuzity psychoanalyticky piistup nevzbuzoval pti prak-
tické aplikaci a interpretaci vysledki davéru. Piesto Ize nekteré principy psychoanalyzy
v ramci psychologického motivaéniho vyzkumu vyuzit predevsim pti sledovani podveé-
domych motiva ¢i motiva, které nelze ,,odhalit* pomoci ptimych dotaza.

Teorie socialniho uéeni

Zastanci této teorie zduraznuji vyznam determinant prostiedi a situacnich determinant cho-
vani. Pfedpokladaji, Ze rozdily mezi osobnostmi jsou zpasobeny odliSnymi zkuSenostmi.
Teorie socialniho uéeni je nastupcem behaviorismu a psychologie ,,podnét — reakce*.
Jeji stoupenci se zamétuji predevsim na operantni podminovani a s nim souvisejici procesy
aplikované na chovani. K vysvétleni emoci pouzivaji klasické podmifiovani. Osobnost
¢loveka na zaklade této teorie je ptizpasobiva, ale pasivni. Jeden z predstavitelu teorie
sociéalniho uceni Walter Mischel (1993) charakterizoval nasledujici proménné, které ptisobi
pti utvaieni chovani ¢lovéka v interkaci s jednotlivymi situacemi:

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

m Kodovaci strategie — jak lidé rozdilné zamétuji pozornost, zobrazuji (koduji) udalosti
a seskupuji informace do kategorii.

m Ocekavani — vliv ocekavanych dusledka chovani na jeho volbu, mizeme predvidat
dasledky ur¢itého chovani, ale mizeme selhat pti jeho realizaci, protoZe si nejsme jisti
svymi schopnostmi.

m Osobni hodnoty — volba odliSnych zpasobt chovani z divodu, Ze ptipisujeme odliSnou
hodnotu jeho vysledkim, co je dulezité pro jednoho, nema stejny vyznam pro druhého.

m Autoregulaéni systémy a plany — odliSnost v métitkach a pravidlech k regulaci svého
chovani i ve schopnosti vytvéret realistické plany k dosazenti cild.

Mitschelav pristup piedstavuje jen jeden ze sméra fenomenologického pristupu k lidské
psychice zaloZzeny na humanistické psychologii, o dal$ich piistupech hovorime déle.
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Fenomenologicky pristup

Tento pristup ke studiu osobnosti je zaméten na subjektivni zkuSenost jedince, na jeho
osobni pohled na svét. Zamétuje se na to, jak ¢lovék vnima a interpretuje udalosti, stie-
dem z&jmu je fenomenologie jedince. K tomuto piistupu patii predevSim humanisticka
psychologie. Jeji predstavitelé jako napi. Carl Rogers a Abraham Maslow kladli dtraz
na sebepojeti ¢lovéka a snahu o rist, o seberealizaci. Zndma je Maslowova hierarchie
potieb, zaloZena na tom, Ze nez se potieby, které jsou umistény v hierarchii vyse, stanou
dulezitym zdrojem motivace, musi byt ptinejmensim ¢astecné uspokojeny potieby nizsi.

Maslowova klasifikace potieb je nejéastéji pouzivana i v ramci analyzy spotiebitele
a jeho chovani. I kdyZ poznatky v ni obsazené nemtzeme absolutizovat, je diky ptehled-
nému a systematickému usporadani dobrym vychodiskem pro uréeni tendenci spotiebniho
chovani. Obtizné je pritazeni jednotlivych kategorii produkta k danym drovnim potieb,
protoZe tentyz produkt mize uspokojit riizné potreby rtznych spotiebiteli nebo uspokojit
vice potieb téhoz spotiebitele.

Rogers i Maslow se ve svych teoriich zamé&tuji na celou osobnost zdravého ¢lovéka
a zdaraznuji pozitivni, optimisticky pohled na n¢j. Nevénuji se ale analyze pficin chovani,
takze sebepojeti osobnosti miize byt sice dilezitou determinantou chovani, ale odpovéd’
na to, ¢im je determinovano ono sebepojeti, jiz uvedené teorie nedavaji. Teorie osobnich
konstruktia George Kellyho je zaméfena na koncepce a konstrukty, které jedinci pouZzivaji
pii interpretaci nebo ,,konstrukci svého svéta.

I v ¢lenéni jednotlivych pFistupi ke studiu osobnosti se setkavame s raznymi ,,kri-
térii* ¢lenéni, ale vétSinou v sobé obsahuji z&kladni popsané teorie a jejich predstavitele.

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni

potencial

Estetické potreby:
potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

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

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

Potieby bezpedi: citit se zabezpe€en a mimo nebezpedi

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obr. 1.3 Maslowova hierarchie pot/eb
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