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PhDr. Pavla Kotyzová
Absolvovala na Univerzitě Tomáše Bati ve Zlíně, obor Mar-
ketingové komunikace. Rigo rózní práci obhájila na Fakultě 
masmédií BVŠP v Bratislavě. Je akademickým pracovníkem 
Ústavu marketingových komunikací Fakulty multimediálních 
komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. Ve výuce svých 
předmětů, především v kurzu zaměřeném na týmovou práci, 
podporuje u studentů prostřednictvím interaktivní výuky rozvoj 
klíčových manažerských kompetencí, nezbytných k vysoké 
konkurenceschopnosti absolventů. Má téměř dvacetileté zkuše-
nosti v komerční i nekomerční sféře z lektorské a konzultantské 
činnosti v oblasti marketingu, manažerských dovedností a komunikace organizace, vnitřní 
i vnější, s různými cílovými skupinami, a se zaváděním a podporou Corporate Identity 
s cílem posílit image subjektu.

Je atestovaným Manažerem propagace Českou společností pro propagaci a public re-
lations MOSPRA, absolventkou tříletého vzdělávacího projektu Training of Management 
Trainers a držitelkou britského certifi kátu Lancashire Enterprises plc and Know How Fund 
and Stuard McKechnie United – Konzultant a lektor pro rozvoj managementu. Publikuje 
v odborném tisku a přednáší na konferencích.
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Mgr. Ing. Olga Jurášková, Ph.D.
Absolvovala Univerzitu Tomáše Bati ve Zlíně, Fakultu multi-
mediálních komunikací, obor Marketingové komunikace. Dále 
vystudovala Vysokou školu chemickou-technologickou v Praze, 
obor Měřicí technika. Je držitelkou certifi kátu CIMA – B, certifi -
kátu ogilvy institute.com, absolvovala London School of Public 
Relations. Disertační práci obhájila na Fakultě managementu 
a ekonomiky Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně.

Je ředitelkou Ústavu marketingových komunikací Fakulty 
multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. 
Jako lektorka se specializuje na oblast public relations.

Má dlouholeté zkušenosti v oblasti tvorby fi remních marketingových a komunikačních 
strategií. Je autorkou řady přípěvků v odborných monografi ích a sbornících, aktivně vy-
stupuje na odborných konferencích.

Je držitelkou ceny Merkur 2006 za jedinečné využívání prostředků public relations.

Ing. Martina Juříková, Ph.D.
Narodila se 5. srpna 1977 ve Zlíně. V roce 2000 ukončila vyso-
koškolské studium na Obchodně-podnikatelské fakultě Slezské 
univerzity v Karviné, obor Marketing a management, ve kterém 
započala i svou pedagogickou a lektorskou činnost. Marketing, 
marketing služeb, marketingový výzkum a oblast spotřebitel-
ského chování přednášela na Obchodní akademii Tomáše Bati 
a Vyšší odborné škole ekonomické ve Zlíně, Institutu reklamní 
tvorby Zlín při VUT Brno, na Univerzitě Konštantína Filozófa 
v Nitře a v současnosti na Fakultě multimediálních komunikací 
Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. K tomu je realizátorkou či 
spoluřešitelkou řady výzkumných i strategických marketingových projektů pro komerční, 
sociální i veřejnou sféru. V minulém roce ukončila doktorské studium a obhájila diser-
tační práci na téma „Řízení kvality služeb prostřednictvím nástrojů marketingu“. Nyní se 
zajímá o neuromarketingové studie, věnuje se odborné práci v projektech dotovaných 
z Evropských strukturálních fondů v rámci Operačního programu Vzdělávání pro kon-
kurenceschopnost.
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Úvodem 13

Úvodem

Svět spotřebního chování – svět, ve kterém všichni žijeme, ovlivňuje nás a my zpětně 
působíme na to, co „nabídne“ on nám, jak dokáže uspokojit naše potřeby, aby nešlo jen 
o primitivní konzum. Roli spotřebitele a zákazníka hrajeme po celý život, doslova „od 
kolébky po rakev“ a většinu života se aktivně rozhodujeme. Co všechno nás jako spotře-
bitele ovlivňuje? Jakou roli hrají naše duševní vlastnosti, životní zkušenosti i to, jak na 
nás působí druzí lidé, od koho si dáme poradit a proč právě od těchto lidí, to je další téma 
k zamyšlení.

Význam psychologických poznatků pro poznání role člověka jako zákazníka či spotře-
bitele je zřejmý. Zákazník a uspokojování jeho potřeb je na jedné straně ve středu zájmu 
marketingu, ale je důležitý i pro nás jako jednotlivce pro poznání a pochopení jedné z ži-
votních rolí. Pro pochopení toho, co člověk potřebuje, co to pro něho znamená, protože 
dávno už víme, že člověk nepotřebuje mobilní telefon, ale chce se domluvit s kamarádem 
z vedlejší ulice i tetičkou na Novém Zélandu…

Mají lidé na celém světě stejné požadavky, existuje „univerzální“ spotřebitel, kterému 
můžeme nabízet stejné věci stejným způsobem nebo musíme pochopit lidi v kontextu 
jejich kultury? Budeme všichni používat několik mezinárodních značek, nebo budeme 
hledat to „naše české“? Také se chceme zamyslet nad tím, proč dáváme přednost právě 
šamponu ABC, když ten BCD je úplně stejný a ještě ke všemu levnější. Jakou roli hraje 
cena při našem rozhodování? Jaká cena je přiměřená, a kdy není dobré cenu snižovat a jak 
roli ceny v jednotlivých případech zjistit?

Kromě vazeb spotřebitele na jednotlivé části marketingového mixu se věnujeme také 
jeho sebeobraně, tomu jak reagovat, aby nezůstal na pospas mnohdy divokému trhu. 
„Komunikační divočina se stává stále neschůdnější“, takže kromě kurzů komunikačních 
dovedností pro prodejce lze výcvik těchto dovedností doporučit i nám spotřebitelům. 
Abychom se v té divočině netratili.

Jak se změnil za poslední roky člověk v roli spotřebitele a zákazníka? Jak reaguje na 
dnešní turbulentní dobu? V naší publikaci, která je výrazně přepracovaným a rozšířeným 
vydáním knihy Psychologie spotřebitele, zůstává její základní „půdorys“, ale naplněný 
současnými poznatky. V čem se tedy knížka změnila, co přináší nového? Především je 
rozšířen tým autorů, takže věřím, že už to samo o sobě dává prostor k více „úhlům pohle-
du“ na problematiku. Refl ektuje nové poznatky a snaží se oddělit to podstatné od balastu 
„nových slov“, která mají jen jepičí život.

A jak se změnilo naše spotřební chování? Ustupuje to, co nazýváme konzumním 
stylem života, nebo jsme stále závislí na nakupování a role spotřeby v našem životě se 
zvyšuje a nabývá na významu i v naší hodnotové orientaci? Nastal návrat k základním 
životním hodnotám nebo jsme jen odložili konzum některého zboží na „lepší časy“?

Výrobci a prodejci by neměli podceňovat sílu spotřebitelů. Spotřebitel je skutečně 
vládcem trhu, může si vybírat a spotřebitel budoucnosti bude čím dál tím víc náročnější. 
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Soustředění na člověka je odjakživa ústřední myšlenkou marketingu, ale je nutné to 
stále připomínat a také pro to něco dělat. Především přemýšlet o spotřebitelích jako 
o lidech v širším kontextu udržitelného vývoje naší planety. Aby naši potomci vůbec 
měli kde žít.

Komu je knížka určena? Bez nadsázky nám všem, protože role zákazníka a spo-
třebitele je nám dána do vínku a hlubší poznání této role přivítají všichni zvídaví, které 
zajímá, „jak to všechno funguje“, i to, zda jsme opravdu vydáni „na pospas“ trhu nebo se 
můžeme stát aktivními spoluhráči. A samozřejmě všem, kteří se nad všemi jevy souvisejí-
cími s chováním spotřebitele hlouběji ve své profesi zamýšlejí či se na to připravují. A to 
nejenom v krizi. Ostatně pro slovo krize se v čínštině používá dvou znaků: první znamená 
„nebezpečí“ a druhý „příležitost“. Zkusme ji brát jako příležitost, alespoň k hlubšímu 
zamyšlení. A k tomu by měla sloužit i naše publikace. A také trochu k poodhalení oné 
„černé skříňky“…

Jitka Vysekalová
za autorský kolektiv

Chování zákazníka.indd   14 23.2.2011   22:43:35



KAPITOLA 1

Osobnost jako 
spotřebitel nebo 
zákazník

Co je to osobnost? Pravda o masce.

George Byron

Kapitola první

 uvádí různé psychologické pohledy na osobnost člověka
 seznamuje s výsledky „starého a nového myšlení“ ve výzkumu mozku – neuromarketing
 popisuje vliv osobnostních faktorů, rysů, vlastností na spotřební chování
 seznamuje s modelem „černé skříňky“ ukazujícím na obtížnost komplexní predikce 
chování
 vysvětluje, co musíme vědět o vnímání, pozornosti, paměti, zapomínání, potřebách 
i motivaci
 informuje o technikách poznání motivačních struktur
 informuje o rolích člověka jako spotřebitele a zákazníka
 přináší informace o spotřebiteli a rady, odkud je získat
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Klíčová slova a spojení
osobnost, vnímání, pozornost, učení, paměť, potřeby, zájmy, hodnoty, emoce, motivace, 
temperament, charakter, teorie osobnosti, struktura osobnosti, vrstvy osobnosti, teorie 
rysů, psychoanalýza, sociální učení, fenomenologie, černá skříňka, neuromarketing, zá-
kazník, spotřebitel, spotřební chování, modely spotřebního chování, spotřebitelský baro-
metr, Eurobarometr, index spotřebitelské důvěry

1.1 Co víme o osobnosti člověka
Osobnost (persona) je pojem pocházející z latiny. Persona byla maska, kterou si herci 
nasazovali při představení.

Pojem osobnost užíváme v našem běžném životě pro člověka významného, který v ně-
čem vyniká. Říkáme obdivně „to je opravdová osobnost“ nebo hovoříme o osobnostech 
společenského, uměleckého či sportovního života. V psychologii je to jinak. Termín osob-
nost používáme pro všechny lidi, každý člověk má svoji jedinečnou a neopakovatelnou 
osobnost. Pokud se v psychologii zabýváme osobností člověka, jde o jednotlivé rysy, 
jednotlivé vlastnosti osobnosti, individuální svéráz člověka, jeho zvláštnosti, schopnosti, 
potřeby, zájmy, sklony, temperament i charakter.

V literatuře se setkáme s celou řadou defi nic osobnosti, které vyjadřují rozdílné přístupy 
autorů k předmětu i metodologii psychologie. Smékal (2002) uvádí, že v současné době 
můžeme najít téměř 200 pojetí, modelů a teorií osobnosti. Jen pro ilustraci se podívejme 
na některé z nich.

Dodnes citovanou defi nici podal již v roce 1924 Watson, který osobnost chápe jako 
„konečný produkt našeho systému zvyků“. Eysenck (1947) defi nuje osobnost jakou  souhrn 
vzorců chování organismu, které jsou determinovány dědičností a prostředím. Allport 
(1961) považuje za podstatné znaky osobnosti organizaci psychologických systémů, jedi-
nečnost a vztah k okolí, způsob, jakým se s ním jedinec vyrovnává a defi nuje osobnost jako 
dynamickou organizaci těch psychofyzických systémů v rámci individua, která určuje jeho 
jedinečný způsob vyrovnávání se s okolím. Guilford (1959) hovoří „o jedinečném vzorci 
rysů“, Tardy (1964) o struktuře tvořené souhrnem dispozic aktualizovaných dle situace. 
Upozornil také na to, že vztahy mezi vlastnostmi osobnosti mají jednak dimenzi logických 
vztahů a dimenzi reálnou (psychologickou). „Osobnost člověka je celek tělesného a dušev-
ního, utvářený osobní historií biologickou a sociální. Podstatným znakem je, že jde o otevře-
ný systém, který je přístupný vnějším formativním vlivům, které ho mohou nově organizovat 
a měnit.“ (Nakonečný, 1968). Dále pak zdůrazňuje pojetí osobnosti jako vyjádření vnitřní 
organizace duševního života člověka, její funkci jako jednotného celku interindividuálně 
odlišných dispozic vedoucích k vytváření souvislostí s vnějšími projevy, tj. s chováním 
člověka. (Nakonečný, 1998). Říčan (1975) se zaměřuje na tři aspekty osobnosti: integraci, 
interakci a seberealizaci, takže osobnost defi nuje jako „individuum chápané jako integraci 
k seberealizaci v interakci se svým prostředím“. Často bývá osobnost defi nována jako to:

 co člověk chce (pudy, potřeby, zájmy, hodnoty);
 co člověk může (schopnosti, vlohy, nadání);
 co člověk je (temperament, charakter);
 kam člověk směřuje (osobní životní cesta).
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Z našeho pohledu osobnosti člověka jako spotřebitele je velmi zajímavá také defi nice 
Cattelova (1965), která říká, že „osobnost je to, co dovoluje předpověď, co osoba udělá 
v dané situaci“. Ale jak uvidíme dále, není to tak jednoduché.

Systematicky zpracované přístupy k teorii a hodnocení osobnosti najdeme v obsáhlé 
učebnici Psychologie (Atkinsonová R. L. – Atkinson R. C. – Smith E. E. – Bem D. J., 1995).

Tito autoři osobnost defi nují „jako charakteristické vzorce myšlení, chování, které ur-
čují osobní styl jedince a ovlivňují jeho interakci s prostředím“. Osobnost zahrnuje kromě 
duševních schopností takové proměnné, jako jsou sociabilita, emoční stabilita, impulzivita 
a řadu dalších. Pro pochopení vývoje osobnosti je potřebné se zabývat analýzou vztahu 
genetických vlivů a vlivů prostředí, které na nás společně působí prakticky od narození. 
Osobnost člověka se vyvíjí z biologického základu, existují vrozené anatomicko-fyzio-
logické předpoklady, na které působí životní prostředí a výchova.

Existuje řada přístupů ke studiu a analýze osobnosti a psychologové se snaží jednak 
o popis a analýzu individuálních rozdílů mezi jednotlivými lidmi a spojení procesů, 
které mohou ovlivňovat interakce člověka s prostředím do integrovaného popisu osoby.

O typologických přístupech hovoříme v dalších kapitolách, zde si stručně charakterizuj-
me přístupy z pohledu tzv. teorie rysů osobnosti, psychoanalytické teorie, teorie sociálního 
učení a teorií fenomenologických.

Teorie rysů

Jde o směr postihující osobnost na základě rysů jako relativně stálých psychických cha-
rakteristik, projevujících se v jeho chování a jednání a odlišujících od sebe jednotlivé 
lidi navzájem. Pro spotřební chování mají význam např. rysy jako inovativnost (zkoušení 
nového, tedy i nových produktů), sebedůvěra, jistota (projevuje se i při rozhodování 
o nákupu) aj.

Teorie rysů vychází z předpokladu, že osobnost můžeme popsat prostřednictvím jejího 
umístění v různých dimenzích nebo škálách představujících  určité rysy. Stoupenci této 
teorie se snaží odvodit co nejmenší množinu rysů, která by obsáhla rozmanitost osobnosti. 
Často je využívána faktorová analýza, na základě které je popsáno např. těchto pět zá-
kladních rysů osobnosti: neuroticismus (špatné přizpůsobení), extraverze, otevřenost vůči 
zkušenosti, příjemnost a svědomitost, které jsou popsány v následující tabulce (McCrae 
a Costa, 1987).

Rysový přístup poměrně spolehlivě vymezuje proměnné osobnosti a přináší poznatky 
o obsahu individuálních rozdílů. Problém je v tom, že nepřináší poznatky o dynamických 
procesech, které v osobnosti probíhají, neuvažuje s proměnlivostí jednání lidí v časovém 
úseku. Nejvýznamnějšími představiteli rysových teorií jsou Gordon Allport, Raymond 
Cattel a Hans Eysenck. Následující obrázek ukazuje Eysenckovy faktory osobnosti, získané 
faktorovou analýzou vzájemných korelací mezi Eysenckovými rysy a rysy dalších badatelů.

Osa stabilní – nestabilní vymezuje faktor neuroticismu, osa introvertovaný – extraver-
tovaný vymezuje faktor extraverze. Vnitřní kruh ukazuje, jak by mohly Hippokratovy 
temperamenty odpovídat modernějšímu systému. Podrobněji o typech temperamentu 
hovoříme v osmé kapitole.

Při využívání teorie rysů během výzkumu spotřebního chování je nutné mít na zřeteli, 
že řadu testů vycházejících z této teorie nemůžeme pro charakteristiku spotřebitele využít, 
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protože jsou specifi cky zaměřeny jen na určitou část populace nebo příp. měří jen celkové 
tendence, které se nemusí při konkrétní kupní situaci projevit.

Se systémovým pojetím osobnosti založeným na faktorové analýze se můžeme setkat 
např. u Royce a Powela (1983), kteří vycházejí z předpokladu, že osobnost je komponována 
šesti interakčními systémy: senzorickým, motorickým, kognitivním, afektivním, stylovým 
a hodnotovým. Dle těchto autorů jsou základní struktury, funkce a interakce osobnosti 
znázorněny v tabulce 1.2.

Tab. 1.1 Pět základních rysů osobnosti

Rysový faktor reprezentativní rysové škály
Neuroticismus klidný – neklidný

odolný – zranitelný
jistý – nejistý

 Extraverze samotářský – společenský
tichý – mnohomluvný
inhibovaný – spontánní

Otevřenost konvenční – originální
bojácný – odvážný
konzervativní – liberální

Příjemnost popudlivý – srdečný
necitelný – soucitný
sobecký – nesobecký

Svědomitost bezstarostný – opatrný
nespolehlivý – spolehlivý
nedbalý – svědomitý

citlivý
neklidný

agresivní
vzrušivý

impulzivní
optimistický

aktivní

mnohomluvný

vnímavý

bezstarostný
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pasívní
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klidný

CholerikMelancholik

Flegmatik Sangvinik
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Stabilní

Nestabilní

vyrovnaný

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