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1. Venkovsky cestovni ruch v €eské republice

V dnesni spolecnosti jiz témér nenajdeme Clovéka, ktery by nechapal pojem cestovni ruch.
Nékomu se vybavi dovolena u more, prijemny pobyt na horach, prohlidka muzei a galérii ve
vybraném meésté nebo dovolena na venkové. Z tohoto hlediska chapeme cestovni ruch jako
jednu z mozZnosti uspokojovani potfeb obyvatelstva — jde tedy o soucast spotieby, ktera po

urcitou dobu probihd mimo misto trvalého bydlisté.

Uspokojovanim potieb obyvatelstva v oblasti cestovniho ruchu se zabyva fada organizaci a
podnikﬂ, které poskytuji riizné sluzby pro ucastniky cestovniho ruchu, az jiz jde o sluzby
zprostfedkovatelské, stravovaci, dopravni Ci ubytovaci. Z tohoto hlediska cestovni ruch
vystupuje jako komplex ekonomickych Cdcinnosti a predstavuje vyznamnou oblast
podnikatelské Cinnosti, ktera prinasi ekonomicky pfinos jak pro podnikatele, tak i pro narodni
hospodarstvi. Pfedpokladem uUspésného rozvoje odvétvi je samoziejmé respektovani zasad

trvale udrzitelného rozvoje, které je lizce spojeno se stavem a potiebami konkrétniho Gzemi.

1.1 Nabizené produkty v ramci venkovského cestovniho ruchu

»Prazdniny na venkoveé“

Oficialni turisticky produkt Ceské republiky, podporovany Ceskou centrélou
cestovniho ruchu (agenturou Czech Tourism). Cilem tohoto projektu je
podpofit vznik a vyuziti venkovskych ubytovacich kapacit — chalup, penzionfl,

malych kempQ apod. "Prazdniny na venkov&" jsou motivaéni a kvalifika¢ni

program pro podnikatele ve venkovské turistice a agroturistice a zaroven
produktem venkovského cestovniho ruchu zamérfenym zejména na individualni cestovatele.
Tento projekt poskytuje zacinajicim podnikatelflm know-how, pomaha vytvaret nové
pracovni ptileZitosti a podporuje v obcich ekonomicky rozvoj bez naroktd na vysoké investice.
Stavajicim ubytovacim zafizenim nabizi lepsi vyuZiti ubytovacich kapacit tim, Ze zajistuje
efektivni propagaci, kterd probiha predevSim na internetu. Tisténé "Prazdniny" jsou
vydavany v CR podle marketingového planu se zamérenim na jednotliva teritoria (éesko,
Holandsko, Némecko atd.)."Prazdniny na venkové" jsou spole¢nym programem ECEAT CZ,
Evropského centra pro eko-agro turistiku a Svazu venkovské turistiky, ktery ma sidlo v TelCi
—http://www.svazvt.cz.
"Prazdniny na venkoveé" prezentuji ubytovaci zafizeni v nasledujicich skupinéach:
* malé kempy
= chalupy a letni byty s vlastnim varfenim
- penziony se snidani, pfipadné daldim stravovanim (do 20 18zek)
< hotely
= specialni nabidky (ubytovny, chaty apod.)
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Podnikatellm ve venkovské turistice jsou nabizeny rlzné programy, které umoziiuji lepsi

vyuziti kapacit. Jde o nasledujici programy ,,Prazdnin na venkové*:

= program "DIRECT" - tento program umoznuje pfimy kontakt se zakazniky z celého svéta
piimo, bez zprostiedkovatele. Je to nejucinnéjsi a ekonomicky vyhodny zplsob prezentace,
zvlasté vhodny pro malé kempy, chalupy, letni byty a penziony, které museji byt

certifikovany Svazem podnikateld.

= program "SPECIAL" - program nevyZaduje zadnou certifikaci, stejné jako program

DIRECT umoziuje primy kontakt se zakazniky z celého svéta bez zprostredkovatele.

- program "GRATIS" - ekonomicky vyhodny zplsob prezentace chalupy nebo penzionu,
které museji byt certifikovany Svazem podnikatell. Adresa se nezvefejfiuje a veskeré
rezervace zajistuje vyhradné rezervaéni centrum "Prazdnin na venkové", za certifikaci ani
propagaci se vSak nic neplati.

= Program ,,CK“ — propagace pro cestovni kancelafe a agentury umozZiiuje prolink
webovych stranek na uréitou dobu a reklamu v tisténych privodcich a katalozich, reklamni
banner na http://www.prazdninynavenkove.cz, resp. http://www.ecountrysideholidays.com.

Cena za propagaci se stanovuje individualné.
»Zelené prazdniny*

»Zelené prazdniny* jsou produktem cestovniho ruchu s garantovanou e
.eko“ kvalitou, provéfenym na trhu jiz od roku 1993. Jsou cileny na
podnikatele a destinace. V souCasné dobé se rozsifuji pravidla pro ,eko* Pkﬁzom“
certifikaci sluzeb cestovniho ruchu. Tyto parametry se sjednocuji i v

Evropé ( napf. aktivita VISIT, viz http://www.yourvisit.info). V roce 2004 se zapocal

pfipravovat ve spolupraci s clenskymi zemémi ECEATInternational jednotny evropsky
turisticky produkt Green Holidays se zpfisnénou jednotnou ekocertifikaci. 1 ,Zelené
prazdniny* nabizeji poradensky servis, informace, sluzby hostlim i podnikatelﬁm. (Odkaz na
,Zelené prazdniny” je stejny jako u programu ,Prazdniny na venkove“, tedy

http://www.prazdninynavenkove.cz).
.Heritage Trails — Stezky dédictvi“ — aktivni a poznavaci Programy

DalSim oficialnim turistickym produktem Ceskeé republiky jsou od roku 1994 , Stezky
dédictvi“. ,,Stezky* jsou mezinarodné provérenym marketingovym ndastrojem na propagaci a
rozvoj cestovniho ruchu mikroregiont a kraju. ,Stezky“ jsou dobte propojenou fungujici siti

vybranych lokalit prirodniho, kulturniho a technického bohatstvi, folkloru, sluzeb a
5
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turistickych zarizeni v dané oblasti. Zahrani¢ni hosté, patfici vétSinou ke stfedni vrstve,

cestuji samostatné podle specialnich map ,,Stezek dédictvi“ nebo si objednavaji dovolenou ve
formé& bali¢kd prostfednictvim cestovnich kancelafi. Provozovani ,Stezek“ musi splfiovat
kritéria udrzitelného rozvoje a prijmy z tohoto produktu maji slouzit v maximalni mife
mistnim komunitam. To znamena, 7e ubytovani neni zajistovano v hotelovych Fetézcich se
zahrani¢nim vlastnikem a v idealnim pripadé by tyto sluzby nemély byt poskytovany ani
tuzemskymi spoleCnostmi, které maji sidlo jinde, nez v daném regionu. ,,Stezky dédictvi* tak

odpovidaji narostouci poptavku po poznavaci turistice.

,.Stezky dédictvi“ se prezentuji jako:

= to nejlepsi z prirodniho a kulturniho dédictvi Ceské republiky,
= perfektni programy pro nezavislé, pfemyslivé a zodpovédné cestovatele,

- cestujte samostatné, bez prﬁvodce, ale s detailnim popisem cesty den po dni.
»Zelené stezky — Greenways*

Zelené stezky Greenways je asistencni a grantovy program Nadace Partnerstvi. Jeho
prostfednictvim nadace poskytuje pomoc a podporu organizacim a projektim pfispivajicim
k udrzitelnému rozvoji podél stezek a ptirodnich koridorl. Cilem programu je rovnéz vytvorit
sit organizaci a projektl, které si mohou navzajem vymérovat zkusenosti a spolupracovat
jak mezi sebou, tak s partnerskymi organizacemi doma i v zahranici.

Zameéreni programu Zelené stezky Greenways:

veétsi bezpedi cyklistd a chodcl

ochrana pfirody a kulturniho dédictvi

rozvoj Setrného cestovniho ruchu

dostupna rekreace

zdravy Zivotni styl

Projekty stezek a koridorl a mistni aktivity podél nich mohou ziskat znamku Zelené stezky -
Greenways, pokud je prokazatelny jejich soulad se zasadami trvale udrzitelného rozvoje,
pfinos k zachovani kulturniho a pfirodniho dédictvi a rozvoji Setrné rekreace a turistiky ve
prospéch mistni komunity. Program Zelenych stezek nositelim projektd a z&jemcim o
aktivity blizké cilim programu poskytuje pomoc pfi ptipravé, realizaci a rozvoji téchto

projektd a iniciativ.
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Greenways Praha-Viden

Je koridor stezek pro pési, cyklisty, jezdce na konich i vodaky mezi dvéma evropskymi
metropolemi. Tuto jednu z prvnich Greenways ve stfedni Evrop€ nastartovalo stejnojmenné
sdruzeni ob&and jiz v roce 1992. Od roku 1998 ji spravuje Nadace Partnerstvi. Do projektu je
formou sdruzeni zapojeno 30 neziskovych organizaci pracujicich podél trasy. Od ledna 2004
ma sdruzeni nové internetové stranky http://www.prahawien.greenways.info/. Komercénim
partnerem je cestovni kancelaF ,Greenways Travel Club“. Jejim prostifednictvim se
s neziskovymi organizacemi setkavaji turisté z daleké ciziny. Cast vynosfl pak prerozdéluje
program Greenways formou grantfl neziskovym projektflm zaméfenym na ochranu pfirody a

kulturniho dédictvi.

Krakow-Morava-Wien Greenways

Projekt mezinarodni stezky prochazejici regiony, mésty a vesnicemi Polska, Slezska, Moravy
a Rakouska byl zahajen podpisem spole¢ného memoranda polskych a &eskych partnert v
Gnoru 2002. Cilem projektu je bezpecnymi stezkami pro cyklisty spojit prirodné, historicky a
kulturné nejzajimavéjsi mista na trase a podporovat sazeni mistnich odrtd ovocnych strom{
podél stezky. K paterni stezce budou postupné na zakladé lokalnich iniciativ pfipojené
tématické okruhy. Hlavni trasa na Ceském Uzemi, spojuje Jablunkov, Novy Ji¢in, Hukvaldy,
Hranice na Moraveé, Olomouc, Prosté&jov, Blansko a Brno. V Brné trasa navazuje na existujici

cyklistickou stezku Brno — Viden. Informace na http:/www.greenways.infomorava.cz.

Moravské vinaFské stezky

Jsou dlouhodobym projektem rozvoje vinafrstvi a turistiky na jizni Moravé a jsou pfimo Fizeny
programem Zelené stezky Greenways. Za Ctyfi roky se do projektu zapojilo 220 vinafskych
obci, bylo vyznaceno 1090 km cyklistickych tras, vydano deset turistickych map, ve dvaceti
obcich byla vybudovana odpocivadla pro cyklisty, vydano CD pro podnikatele "Jak podnikat
na vinafrskych stezkach", zpracovana studie zachrany lidové architektury vinnych sklepﬁ,
otevieny internetové stranky http://www.stezky.cz, zorganizovana fada seminart pro vinare
a navazana spoluprace s rakouskymi vinarskymi stezkami. Moravské vinarské stezky vyuziva
Fada obci a malych podnikatell jako nastroj rozvoje Setrné turistiky a podpory malého
podnikani. Ekonomicky pfinos je pfimo svazan s Uctou ke krajiné, zachovanim lidovych tradic

a obnovou kulturniho dédictvi spojeného s vinarstvim.

Dalkové cyklostezky — http://www.cykloserver.cz

Za dalsi formu 3etrného cestovniho ruchu mdZeme povaZzovat cykloturistiku. Programy musi
byt oviem sestavovany tak, aby neposkozovaly pfirodu, tedy splfiovaly veskeré podminky
udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Cykloturistika se v Ceské republice stava velmi

oblibenou, proto je sestaveno velké mnozstvi dalkovych i mistnich cyklotras.
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Cestovni kancelafe a jejich produkty

V soucCasné dobé se pocet cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, které se zabyvaji
Setrnymi formami cestovniho ruchu pfimo nesleduje. Tuto statistiku si nevede ani Asociace
Ceskych cestovnich kancelafi a cestovnich agentur (ACCKA), ani Asociace cestovnich
kancelafi Ceské republiky (ACK CR). Na Internetu se viak prezentuje cela fada téchto
cestovnich kancelari a agentur. Jedinym specialistou na venkovskou turistiku, agroturistiku,

ekoturistiku a ekoagrotutistiku na nasem trhu je CA Kopretina.

2 Uéastnici cestovniho ruchu

2.1. Vymezeni

Ucastnik cestovniho ruchu je v publikaci Cestovni ruch — vykladovy slovnik definovan jako
».kazda osoba, kterd pobyva prechodné mimo misto svého bézného pobytu, pficemz motivaci
pro cestu neni vydélecna cinnost v tomto misté, a Ucastni se tedy nékterého druhu nebo

formy cestovniho ruchu“.
2.2. Typy osobnosti a jak s nimi jednat

Typ osobnosti ¢lovéka predstavuje urcité slozeni vlastnosti a rysli osobnosti. V druhé
poloving 20. stoleti se typ osobnosti zacal posuzovat podle péti zakladnich faktorQ:

- extroverze - mezilidska interakce, za¢lenéni do spole¢enskych vztah(;

o privétivost - kvalita mezilidskych vztahd od soucité&ni k nenavisti;

¢ svédomitost - chovani jedince vedouci k urcitému cili;

- emocionalni stabilita - stalost citl;

- intelekt, kultura a otevrenost - pristupnost k vzdélani a ziskavani zkusenosti.

Urceni a uvédomeéni si typu osobnosti, se kterou jedname, je zakladni dovednosti kazdého
dobrého prodejce nebo jiné osoby, ktera pfi vykonavani své profese jedna s lidmi. Znalost
protéjsku umozni prodejci odhadnout jeho prani a tuzby, jeho motivaci a také jeho reakce.
Umozni mu zjistit, zda dotycny potfebuje spiSe poradit a doporucit napf. prislusnou

destinaci, nebo zda jiz pfichazi pevné rozhodnuty a vi, co chce.

Pro jednani s obtiznymi partnery je velice dllezitd dlkladna predchozi osobni ptiprava.
Zahrnuje predevSim uvédoméni si sama sebe a své pozice a trénink zvladani narocnych

situaci pomoci rdznych komunikacnich technik.

Obtizny partner zpravidla vyuziva ,nekalych® komunikacnich taktik, jako je manipulativni a
natlakové jednani, které mize prechazet aZ v napadani a agresi. Profesionalni prodejce,
pripadné jiny pracovnik prichazejici do kontaktu se zakaznikem (vyznamné je zvladnuti

komunikaénich technik zejména prlvodci a delegaty) nebo s dodavateli, by mé&l umét
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takovéto techniky vlas rozpoznat a umét se jim branit. Mél by zvladat uklidfiovaci a
pozitivni taktiky a umét je vyuzit pro zvladnuti naroénych situaci, které pfi komunikaci

mohou vzniknout.

Po urceni typu osobnosti partnera a rozpoznani jeho slabych a silnych stranek je mozné

zvolit vhodnou taktiku a prejit k argumentaci a presvédcovani.

Typologii mUZeme provadét z hlediska trznich segmentd, napf. podle Grovné& prijmd,
geografické lokalizace, vzdé&lani, povolani, véku, pohlavi, z&jm{ apod. Z&kaznici ze stejné
skupiny budou pravdépodobné& podobné reagovat na nabidku, cenu, zplsob prodeje a
reklamu. Dalsi moznosti je vyuziti psychologickych charakteristik, z nichz nékteré jsme

uvedli vySe. DalSi pouzivané typologie jsou néasledujici:
Podle extroverze

Pro introverty jsou dlleZité GpIné informace, uvaZuji analyticky. Zpravidla védi, co chté&iji,
jsou racionalni a téZko ovlivnitelni. Pri jednani byvaiji klidni, ale je tézké zjistit, co si mysli.

Extroverti jsou naopak velmi komunikativni, aktivné reaguji a jsou impulzivni. Jsou méné

analyticCti a vyraznéji reaguji na nonverbalni komunikaci. Radi zertuji.

Konstitucni typologie

Asthenik je typ, ktery je charakterizovan vytahlou postavou s
Uzkym hrudnikem a protahlymi koncetinami. Jedinci
asthenického typu byvaji dlsledni, uzkostlivi, chladnokrevni,

nékdy také podrazdéni.

Pyknik ma postavu stfedni, s objemnym trupem, ktery se
smé&rem doll rozsifuje, kratky krk a vétSinou tukovy polstarek

na brise. Byva spoleCensky, otevieny a ma sklon ke

smyslovym pozitktim.

Pro atleticky typ je charakteristickd soumérnd, dobre stavéna
postava s vyvinutym svalstvem. Je vyrovhany,

nekomplikovany a racionalni.

Podle vztahu ke koupi

Prestizni turista je takovy, pro kterého je dleZitd prestiznost vyrobku/sluzby, kvalita,

svétovost, certifikaty a to, kdo si dany produkt kupuje.
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Turista bez vlastni vile pfichazi nerozhodnuty a je na schopnosti prodejce, jaky produkt
mu proda. Pro jeho rozhodnuti o koupi je dlleZité, aby byl prodejcem presvédéen, Ze pravé

tento produkt je pro n&j nejvhodnéjsi.

V pripadé rozhodného, racionalniho zakaznika je vhodné vysvétlit mu vécné parametry
produktu. Zakaznik poté posoudi, zda je pro né&j vyrobek vhodny ¢i ne. Je ochoten vést

dialog, negativné reaguje na Utok na emoce.
Sociolog Cohen déli zakazniky na Ctyfi zakladni typy:

= Organizovany masovy turista — turista, ktery si kupuje dovolenou jako balicek sluzeb, voli
nékterou popularni destinaci, vétSinou jede spole¢né se skupinou pratel a Casto travi

vétsinu dovolené v hotelu nebo jeho bezprostifednim okoli;

= Individualni masovy turista — je Clovék, ktery si kupuje volnéjsi balicek umoznujici vétsi
svobodu pohybu, napfiklad letecky zajezd kombinovany s pouzitim pronajatého
automobilu. Obvykle se drzi vyjetych cest, ale pfilezitostné se pusti i do odvaznéjsich

akci.

- Turista — prizkumnik (objevitel) — planuje si své cesty sdm, zdmé&rné se vyhyba kontaktiim
s jinymi turisty a pokousi se seznamovat s mistnimi obyvateli. Nicméné chce pfitom mit

urcitou uroven komfortu a bezpecnosti.

= Turista — tulak — chce se stat soucasti mistni komunity, i kdyz doCasné. Tento turista nema
zadny predem pfipraveny itinerdf a snazi se distancovat od jakékoli formy cestovniho

ruchu.

U veskerych vyse uvedenych nebo podobnych typologii je tfeba brat v Gvahu, Ze jsou
zjednodusujici a nepopisuji véechny moznosti. Kazdy turista zUstava individualni osobnosti a
individudInimi charakteristikami a je potifeba k nému takto pfistupovat. Nejriznéjéi typologie
nam mohou poskytnout pouze urcité voditko a idedlni je tyto typologie vzajemné kombinovat

a zaroven si vSimat zvlastnosti toho kterého turisty.

2.3 Budovani vztahu s turistou

Vybudovani kvalitniho vztahu se zdkaznikem je dlouhodoby proces, ktery zavisi na mnoha
faktorech. Zakladnimi vSeobecnymi predpoklady jsou otevienost, proaktivita spolecnosti,
férovost jednani a vyborna znalost turisty. SpoleCnost by se méla snazit co nejlépe poznat
své turisty - jejich potfeby a ocekdvani - nejprve podle jednotlivych typl a segmentd, poté
podle individualnich potfeb kazdého jednotlivce. K tomu vyuZiva psychologické a
komunikaéni metody. Pro komunikaci a udrzovani vztahu se turistem je také ddlezité vybrat,
vyskolit a nasledné motivovat personal tak, aby byl schopen a ochoten vztah s nim budovat.

Pro poskytovani kvalitnich sluzeb je tfeba ve spoleCnosti nastavit procesy s ohledem na prani
turistl a efektivné je fidit (tzn. definovat také kontrolni procesy a implementaci népravnych
a preventivnich opatieni v pfipadé nedostatkd). Zajist&ni vybaveni potfebného pro vykon

nastavenych proces( je samoziejmosti.
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Pro budovani vztah( s turisty se Usp&&né vyuzivaji rGzné vérnostni programy, kterych je

mnoho typQ. Na ukazku jmenujme &tyfi nejvyznamnéjsi:

- zakaznické Kluby: )
e e-marketing — internetové zakaznické kluby;
- databazovy marketing — analyzy zakaznickych databazi;

e programy pro jednotlivé zakaznické skupiny. \

2.4 Poznavani potreb turisty

ROzni turisté maji rdzné potieby a Ukolem prodejce je tyto potfeby co nejpresnéji poznat a
snazit se je co nejlépe uspokojit. Nékdy se mizZe stat, e skute¢né potieby turisty, a tim i
prava motivace pro nékup toho kterého produktu, zistavaji skryté za proklamované potteby.
Pak by mél prodejce vhodné mifenymi otdazkami zjistit pravé potreby turisty, ale brat pfitom

ohled na jeho prestiz.

Zakladem je proto schopnost vést s turistou rozhovor tak, abychom se o ném dozvédéli co
nejvice relevantnich informaci, tzn. vhodné formulovat a klast otazky, naslouchat, spravné

chapat a analyzovat ziskané odpovédi a smérovat rozhovor k danému cili.

Existuji dulezitd pravidla pro vedeni rozhovord s cilem poznat zajmy, vlastnosti a motivaci
druhé osoby. Zakladem je oprostit se od vlastnich hodnoticich soudl a postoju. Vhodné je
naopak projeveni pochopeni a G¢asti a vzbuzeni ddvéry. Cilem je podniceni protistrany k co

nejvétsi sdilnosti.

Horner a Swarbrooke uvadi Ctyfi hlavni prvky, které vytvareji rozhodnuti turisty o koupi, tzv.

Schmolldv model:

podnéty pro cestovani, véetné tisténych prdvodcl, zprav od jinych turistl, reklamy a

propagace;

osobni a spoleCenské faktory urcujici ,,cestovni* chovani, véetné motivaci, prani a nadéji;
e vné&jéi proménné faktory, véetné image cile cesty, divéry v obchodni zprostfedkovatele a

omezeni, jako jsou naklady a Cas;

charakteristiky destinace sluzby a minéni o ni, napfiklad ndzor na Umérnost ceny a

hodnoty, Sife nabidky atraktivit a zafizeni.
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Schéma rozhodovani turisty

socioekonomicke vlivy kulturni viivy
motivace nebo vnimani
zdroje energie

zakaznik nebo
rozhodovaci jednotka

osobnost / Ziskavani
postoj védomosti
doporuceni, vlivy skupiny viivy rodiny

3. Modely chovani, metody u smérovani a presvédcovani

3.1 Komunikacni schopnosti a dovednosti

Od kazdého pracovnika ve sluzbach cestovniho ruchu se ocekava, Zze bude mit dobré
komunika¢ni schopnosti a dovednosti, které jednoznacné tvofi zakladni stavebni kamen
Uspéchu kazdého clovéka. Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho ruchu a prodavaji sluzby
zdkaznikim, je zvladnuti efektivni komunikace velkou vyhodou a zarukou prodejniho

uspéchu.
Uméni jednat s druhymi lidmi spociva v:

e uméni mluvit a sdélovat informace (rétorika, prezentac¢ni schopnosti),

e umeéni naslouchat (aktivni pozornost vénovana druhé strané).

Vysledkem efektivni komunikace je presvédceni turisty o zakoupeni nabizené sluzby, ale na

druhé strané se zakaznik nesmi citit nepfrijemné s pocitem, Ze byl zmanipulovan.

Slovo komunikace vzniklo z latinského slova communis = spoleCny. Podstatou komunikace je

nalezeni néceho spolec¢ného, coz pfi komunikaci se turistou rozhodné plati.

Proces komunikace spociva v prenosu informaci od jedné osoby ke druhé. Jedincem vysilana
informace muZe byt zabarvena jeho aktudlnim rozpolozenim, naladou, zvyklostmi ¢&i
zkuSenostmi. Myslenka prevedena do reci se zakdduje. Nez se tato informace dostane k
ptijemci, mdZe byt v prib&hu pfenosu zkreslena dal&imi vlivy (§umy) z okoli, které mohou
odpoutat pozornost od formy sdéleni nebo pozménit jeho obsah. Na zakladé téchto okolnosti
a samotném rozpoloZeni prijemce se mize stat, e pfijaté sdéleni bude pochopeno zcela
jinak.
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Komunikacni kanal

sdéleni ,/ prijemee \\
b dekodovani > | )
pfenosova ‘/_/; komunikant /’

fﬂ - -

I/ ’-; |:|es=,ilate-lﬂ\I

"\\\Fiomun.:kémr

Zpéina vazba

Pri komunikaci s turistou je nezbytné se neustdle presvédcovat o tom, ze to, co mu bylo
sdéleno, bylo spradvné pochopeno. Dulezité je, aby rozhovor se zakaznikem nebyl
monologem, jelikoZ turista potom ztraci pozornost a prestavd se v nabidce orientovat.
Pracovnici, ktefi osobné komunikuji s turistou, by méli mit na védomi, ze komunikace musi
byt oboustranna, tedy se zpétnou vazbou od zadkaznika. Pro ovéreni, Ze si obé strany

porozumély, je vhodné pokladat turistovi kontrolni otazky.

Sdéleni ¢lovéka je vyjadreno ze 7 % verbalné (slovy), z 38 % vokalné (tén hlasu, sila hlasu,

intonace, ostatni zvuky) a z 55 % nonverbalné (fec téla).

3.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci Ize charakterizovat jako vyjadrovani myslenek pomoci slov. Disponovat
verbalnimi schopnostmi znamena, ze ¢lovék umi presné vyjadrit své myslenky tak, aby byly
pro posluchace pochopitelné. Pravé u této formy komunikace mize dochdzet nékdy k
nedorozuménim, nebot v praxi slova neodrazeji vzdy to, co si ¢lovék mysli nebo co chce

danym vyrazem Fici.

Reé

Mluveny projev ma jak objektivni vécny obsah, tak odrazi vnitfni pocity a rozpolozeni
fecnika. V feci jsou vedle obsahu sdéleni, logiky, stavby vét, slovni zasoby, vyskytu cizich
slov vnimany i hlasové prostfedky reci jako barva hlasu, sila hlasu, vyska a melodie,
rychlost, plynulost, pfizvuk &i artikulace. Je nezbytné, aby feC byla posuzovana spole¢né s
nonverbalni komunikaci, jelikoz nékdy muZe byt interpretace n&kterého jevu znaéné odlidna.
Aby bylo mluvené slovo pro posluchaée co nejsrozumiteln&jsi, je ddlezité respektovat nejen
tematiku, ale i samotny protéjsek, dle kterého je nutné pouzit vhodné jazykové a vyrazové
prostfedky. Tichy hlas mlZe vyjadifovat strach, Uzkost, nejistotu, nizké sebevédomi i
pokus o upoutani pozornosti. NepiFimérena hlasitost predstavuje snahu upoutat pozornost
a dodat na dileZitosti. Pomala ¥e¢ bude na zadkaznika plsobit nepfesvédéivé. Naopak
rychlou Fec¢ pouziva Clovék v silné emoci. Pouzije-li pracovnik na turistu monotonni hlas,
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tak ho svou feci zajisté nezaujme a neudrzi si ani jeho pozornost. Pfi komunikaci se
zdkaznikem se musi pracovnici vyvarovat jakychkoli povzdechnuti ¢ oddechd, jelikoZ by se
zakaznik mohl domnivat, Ze je na obtiZz a Ze pracovnika obtézuje. Je-li si ¢lovék jisty tim, co

Fika, a stoji si pevné za svymi slovy, neni divod, aby mluvil nesméle a potichu.

PFfi jakémkoli jednani, stejné tak i pfi komunikaci se zakaznikem, je nezbytné vyvarovat se
tzv. re¢nickym zlozvykim, které slouzi k vypInéné volnych mist v fedi. Z pouzivani téchto
,zlozvyk(", jako je ,ehm®, ,e“, ,tak" ,takze“, mlze zakaznik vycitit mirnou nejistotu,
neurcitost ¢i naznak lhostejnosti. Pro zaujeti zdkaznika je dobré pouzivat kratké véty, ve
kterych je lehké vyhnout se t&mto vyplfikovym sloviim. Pfi komunikaci se zakaznikem se
snazte mluvit srozumitelné, jednoduse a strucné, zkratka tak, aby véty mély logickou stavbu

a byly konkrétni.

Reénické zlozvyky

Recnické zlozvyky Reénické zlozvyky | Zakaznikéiv dojem: prodejce je

prodejce

pouzivani kondicionalu: bych, byl bych, mél | neurcity, nejisty

bych, mohl bych, musel bych atd.

A\Y

prodlevy zplsobené vycpavkami ,eee", ,ehm nekoncentrovany, zarazeny,

rozvlacny

zeslabovani hlasu unaveny, lhostejny

Pfi rozhovoru se zakaznikem neopominejte, Ze jste odbornici. Ve vét$iné ptipadl je zdkaznik
laik, a tak je pravdépodobné, e nebude nékterym odbornym vyrazim rozumét. Pravé z
tohoto dlvodu je nezbytné vzdy prizpUsobit Grover vyjadfovani svému proté&jsku a slang &i

odborné terminy si nechat jen pro rozhovor s osobou, o které vite, ze vam bude rozumét.

Mluvite-li se zakaznikem, musite vyzdvihovat jeho osobu, a proto by se v hovoru nemélo
objevovat zadné ,ja“. Budete-li pouzivat v fe¢i svou vlastni osobu, mize se zakaznikovi zdat,
Ze jeho zajmy a potfeby jsou odsunuty do pozadi. Napfiklad misto ,ukazu vam" reknéte ,zde
vidite" nebo misto ,dam vam" ,dostanete". Pouzivat ,ja“ se hodi v pfipadé, Ze turista zada

né&jakou radu a obraci se na vas jako na odbornika.

Zakladni pravidla verbalni komunikace Ize shrnout do nasledujicich bodd:
e zamérit se na to, co ma byt cilem hovoru a kam ma rozhovor smérovat,
e vychazet vzdy z toho, komu je sdéleni urceno,

¢ preferovat v feci jednoduchost, konkrétnost, systematicnost,

¢ nechavat pfi rozhovoru prostor druhym, zaroven jim naslouchat a ziskavat zpétnou vazbu,
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e pouzivat praktické priklady,

e pri vzajemné komunikaci pouzivat osloveni.

Naslouchani

Pouhé mluveni necini komunikaci efektivni. Jednim z nejdllezit&jdich prvk( komunikaénich
dovednosti je naslouchdni, které predstavuje urity zplsob vnimani, pfi kterém jsou
prijimany a zpracovavany zvukové signaly.

Proces naslouchani se sklada z péti fazi: prijem signalu, desifrovani, zapamatovani,
/ F‘l:u:hl:npeni\
|

\ signall] /
/ “‘"\%@.ﬂm mmm//?/" -
Pijemsignati  \ [ UloZenido
(sluchovy vjem) f | paméti

N

X ey
f/reakce todpméh / \

| memdvake) e  Vyhodnoceni

N2 4

vyhodnoceni a reakce na né.

Pozornym naslouchdnim Ize od zakaznika ziskat dilezité informace, a to nejen z mluveného
slova, ale i z gestikulace ¢i mimiky protéjsku. Z takto ziskanych informaci si Ize utvofit
pfedstavu o postojich, pfanich ¢&i ocCekavani zakaznika. Mimo jiné aktivni naslouchani
spoluvytvari atmosféru hovoru a pfispivda tak k budovani vzajemného vztahu. Ochota
naslouchat je dlleZitym prostfedkem k tomu, aby se druhy rozpovidal.

Aktivni naslouchani dava druhému najevo, ze jsou jeho slova skutec¢né vnimana. Aktivné

naslouchat znamena slySet motivy a vnimat pocity, slySet i nevyslovené.
V Cem spociva dovednost aktivniho naslouchani turistovi?

e Soustfedéné turisty poslouchat.

= UdrZovat se nim ocni kontakt, mit oci ve stejné roviné jako on.

e Zaznamenat si dilezité informace, je-li to potfeba.

e Pouzivat slovni pritakani a citoslovce jako ,ano", ,aha", ,pokracujte".
¢ VVyzdvihnout klicova slova, které turista rekl.

e Parafrazovat, co rekl.

e Prikyvovat souhlasné hlavou.

e Pouzivat pfimérenou gestikulaci a mimiku.
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Jednou z vySe uvedenych dovednosti aktivniho naslouchani je parafrazovani myslenek
mluvéiho. Clovék viastnimi slovy rekapituluje, ¢emu a jak porozumél z vyjadreni, vyroku
nebo vypravovani nékoho druhého. Pfitom se nic nedodava, nedoplfiuje, nekomentuje a
plivodni myslenka se také nijak nerozvadi, nerozviji. = Zopakujete-li vlastnimi slovy,
pozadavky a prani zdkaznika, projevite mu vas zdjem vyhovét jeho pozadavkim a pranim.
Jestlize posluchac opakuje myslenky mluvciho vlastnimi slovy, umoziiuje tak dale rozvést to,
co ekl plvodné. Parafraze je dobré pouZivat vzdy, kdy? citite, Ze mize dojit k vzajemnému

nepochopeni nebo pro vyjadreni podpory protéjsku &i udrzeni konverzace.

Za nejcastéjsi chyby, kterych se pfi naslouchani Ize dopustit, jsou povazovany:

Skakani druhym do Feci — tohoto zlozvyku se dopoustéji predevsim netrpélivi lidé nebo
ti, ktefi se chtéji prosadit a nemaji zajem toho druhého vyslechnout. Nejenze se

nedozvédi, co jim druzi chtéli fici, ale hovofici budou po chvili znechuceni.

Nesoustiedénost — pozornost je rozptylovana pohledem na telefon, pocita¢, pohledem z
okna, hudbou, lidmi.

,Cteni® myslenek — sdéleni je prikldadén jiny vyznam, nebot se vychdzi z vlastnich

zku$enosti, obav ¢&i ocekavani. Cteni myslenek mize byt zdrojem mnoha nedorozuméni a
konfliktd.

Zaméreni se pouze na cast sdéleni — dopfedu jsou hledany argumenty a pfipravovany

rv.

odpovédi, turistova slova prodejce prestdvd vnimat, co? milZe zapfi€init, Ze nejsou

zaregistrovany dileZité informace.

Vlastni emoce, starosti a problémy — mohou prodejce ovladnout natolik, ze se projevi

ve vystupovani a chovani k zadkaznikovi.

Chybéjici reakce — vyvolava pocit, ze neposlouchame.

Kladeni otazek

S aktivnim naslouchanim Uzce souvisi kladeni otazek. Pro ziskani informaci o pranich a
potiebach zékaznika je kladeni otdzek nutnosti. Cim vétsi mnozstvi informaci o pranich a

potfebach turisty prodejce ziska, tim Iépe a snadné&ji mu bude moci vyhovét.
K ¢emu jsou otazky dobré?

¢ Jsou nejlepsim prostredkem ziskani informaci o pozadavcich a pranich zakaznika.
- Kladené otazky ukazuji zajem o turisty.
e Usmérfiuji zddoucim zplsobem spad rozhovoru.

e Udrzuji pozornost a soustfedénost partnera.

Pro spravné kladeni otazek je velice dllezité védét, jaky typ otazky v jaké situaci pouZit.
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Typy otazek

Otevrena otazka

Otevrena otazka poskytuje dotazovanému vice prostoru pro odpovéd, jelikoz na ni nelze
odpovédét ,ano" nebo ,ne". Tento typ otadzek zpravidla zadind tdzacimi slvky jako ,jak",
.kdo", ,,co", ,kde", ,proC" apod. Prostiednictvim téchto otdzek Ize ziskat dostatecné mnozstvi
informaci, jelikoz svou skladbou dokazi zdkaznika rozpovidat o jeho pozadavcich. Poskytuji
vétsi pohled na konzultovanou situaci. Ponévadz davaji tyto otazky partnerovi vétsi volnost
ve formulaci odpovédi, zpomaluji rozhovor. Otevienou otdzku je vhodné polozit na zacatku

rozhovoru. Prostiednictvim kladeni téchto otdzek bude komunikace aktivni a efektivni.
PF.: Jak Vam mohu pomoci?
Co pro Vas mohu udélat?

Uzavrenda otazka

Uzaviené otazky jsou vzdy zaméreny na ziskani konkrétni informace. Zpravidla odpovédi
na tyto otdzky znéji ano/ne. Neni doporucovano pokladat vice uzavienych otazek za sebou,
nebot by jednani mohlo vypadat jako vyslech. Vét$inou je vhodné tyto otazky situovat na

zavér jednani, kdy veskeré potrebné informace byly jiz ziskany.
Pr.: Libil se Vam pobyt v nasem hotelu?
Byli jste spokojeni s doplrikovymi sluzbami?

Vylucovaci otdzka

Vylucovaci otdzka spociva v nabidce ze dvou moznosti. Typickym slovem pro tento typ
otazek je ,nebo". Alternativa, které je davana prednost, by méla byt vyslovena vzdy na
druhém misté, aby si ji zdkaznik |épe zapamatoval. Doporucuje se nedavat na vybér z vice
nez dvou moznosti, nebot by mohlo dojit k dezorientovani zédkaznika. Vylu¢ovaci otazky jsou
vhodnym prostfedkem, jak pFimét turisty k rozhodnuti.

Pr.: Davate prednost pisCité nebo oblazkové plazi?

Budete chtit dvojlizkovy pokoj nebo dva jednolizkové?

Sugestivni otazka

Sugestivni, jinymi slovy potvrzujici otdzka, v sobé predem zahrnuje odpovéd. Do jisté
miry predstavuji tyto potvrzujici otdzky nastroj manipulace, a proto je velice dulezité zvazit,
za jakych okolnosti je vhodné takovou otazku polozit. Typicka slova pouzivana v otazkach
sugestivniho charakteru jsou: ,prece", ,jisté&", ,zajisté", ,urcité". Pfi jednani se zakaznikem
je nezbytné davat pozor na to, aby se zakaznik nezacal otazkami citit manipulovan a nedoslo

tak k ukonceni hovoru ¢&i jeho ztraté.
Pr.: PFece byste nechtél pFijit o slevu?

Zalezi Vam prece na tom, abyste byl spokojen?
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Na co si davat pozor pfi kladeni otazek?

e Byt trpélivy, nebot zakaznikovi mize chvili trvat, neZ vyslovi odpovéd.
e Vyvarovat se odbornym terminlim a pokladat otdzky srozumitelné.
e Stridat typ otazek.

e VVyvarovat se negativnich otazek, zacinajicich na ,ne-“.

3.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni (nonverbalni) komunikace je komunikace beze slov. Probiha prostfednictvim
zplUsobl drzeni téla a jeho pohybl, vyrazl obli¢eje, pohledl a pohybl o&i, zmé&n vzdalenosti
mezi komunikujicimi, signalG ovladdani prostoru, druhu odévu a jeho barev, dotykd, rychlosti
a hlasitosti Fe¢i, a dokonce i zplsobem, jakym komunikujici zachazi s &asem. Jak jiz bylo
dfive zminéno, prostfednictvim feci téla ziskdvame ze sdéleni druhé osoby vice nez 50 %
informaci. Zaznamenat a rozpoznat vSechny signaly vyslané prostfednictvim neverbalni
komunikace neni lehkou zaleZitosti. Clovék v jedinou chvili vysila fadu rtiznych signall a jeho

protéjsSek se zaméfi jen na ty, které je schopen vnimat a zpracovat.

Dal&im dlvodem je i to, Ze fada sdé&leni neverbalni komunikace je vnimana jen podvédomé a
nasledkem toho se pak clovék néjak citi, zaujima postoje a reaguje na druhé. V neposledni
fadé je neverbalni komunikace nejen vrozena, ale zaroven i vyrazné ovlivnhéna kulturou a

prostifedim, v némz je Clovék vychovavan a ve kterém Zije.

Pravé z téchto dlvodl je pro efektivni komunikaci dileZité naulit se interpretovat nejen
vlastni neverbdlni komunikaci, ale i Fe¢ té&la komunikaénich partnerd. Neverbalni
komunikace podléhd mnohem méné moznosti zkresleni, Ize v ni méné klamat, protoze na

rozdil od verbalni nebyva tak striktn& kontrolovana vili.
Mezi prostfedky neverbalni komunikace patfi:

» gestika,

= haptika,

 mimickd komunikace,
* proxemika,

¢ vzhled zevnéjsku,

= paralingvistika.

Gestika

Gesta jsou symboly, které pfimo tlumodi slova nebo fraze, napriklad znak O.K., palec a
ukazovak spojené do tvaru pismene o — ,v8echno v poradku®, palec vzhlru — ,dobra prace®,
ukazovak a prostfednik do V — ,vitézstvi*. Symbol spojeného palce a ukazovacku do tvaru
pismene ,,0” znamena v prevazné &asti Spojenych statl ,0.K.", ale v Japonsku ,penize", v

nékterych stfredomorskych statech ,nula® a v Tunisku ,zabiju té".
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Gesta pomahaji dokreslit a zvyraznit myslenky, pocity a predstavy. Na podobu gest ma vliv
kultura, prostredi, emoce, etiketa urcité zemé. Vétsi mnozstvi gestikulace je pfisuzovano
lidem temperamentnéjsim, prikladem jsou jizni narody. Gestikulaci je ¢astecné odbouravana
nervozita a vnitfni napéti. Kazda kultura ma sva vlastni gesta, kterd se nemusi ztotozriovat
s ostatnimi kulturami. Pracovnici v cestovnim ruchu musi byt proto obezfetni jakéd gesta
budou pouzivat k zdkaznikim jinych narodnosti, a pfedevéim by méli mit dostate¢né znalosti
o jinych kulturach. Napf. seviena pést se vzty¢enym ukazovackem a malickem se v Texasu
povazuje za pozitivni signal podpory, protoze tam symbolizuje texaského dlouhorohého
byka. Naproti tomu v Italii je to urdzka, ktera znamena ,parohace". V urcitych ¢astech jizni
Afriky znamena toto gesto odhanéjici zlo a jinych zase kletbu , At se ti vede Spatné&".

Dle autorl patii mezi signdly t&la demonstrované néjakym pohybem kromé gest také:

llustratory

Zesiluji verbalni signaly, které doprovazeji. Ilustratory se pouzivaji predevsim k ukazani
sméru (napf. hovofi-li se o néfem, co je po levé ruce, gestikuluje se tim smérem), k
naznaéeni tvaru nebo velikosti predmétu. Ilustratory zdlrazfiuji, naznaéuji nebo udavaji

tempo a rytmus mluvenému slovu. Pfredevsim se jedna o ruce, hlavu a celé télo.

llustratory
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Afektivni projevy

Jsou mimické projevy (Usmév, zamracenost), ale také gestikulace rukou nebo pohyby
celého téla (strnuly nebo uvolnény postoj), které vyjadruji emociondlni vyznamy.Tyto

efektivni projevy se pouZivaji k doplnéni a zesileni slovnich projevl a také jako nahrada slov
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Kulturni dédictvi venkova a venkovsky cestovni ruch

(napf. Usmév, kdyz chcete nékomu vyjadrfit, jak radi ho vidite). Mezi témito projevy

prevazuje mimika obliceje.
Regulatory

Regulatory jsou signaly, které monitoruji, kontroluji, koordinuji nebo udrzuji fe¢ druhého
(napf. prikyvnutim davate proté&jSku najevo, aby pokracoval v fedi, vztyCeny prst pro

prevzeti slova).

Regulatory I
[ ey
I\ .r‘, J j‘t
"\...-r" }r
h
I-,Il"" -\--'\.\ ..-':1"'
\ Y
}f
Adaptéry

Jedna se o gesta, ktera uspokojuji néjakou osobni potfebu (napf. poskrabani na ruce nebo
odhrnuti viast spadlych do obli¢eje). Adaptéry mohou byt zamé&Fené na vlastni osobu (tfeni

nosu) nebo na osobu s niz pravé hovofite (seberete druhému smitko ze saka).

Vyznam nékterych gest:

 Ruce s otevienymi dlanémi — jsou vnimany pozitivné, jelikoZz oteviend dlan smérem
vzhlru obvykle predstavuje otevienost a nezaludnost prot&jsku, prosbu a laskavost.
Komunikace s otevienymi dlanémi plsobi pozitivn& na mezilidské vztahy, pfispiva k

vytvareni ddvéry druhych a k navozeni dobré atmosféry.

Ruce s otevienymi dlanémi

- Zdvizeny ukazovadek — znamend zdlraznéni toho, o ¢em se pravé hovori.

- Zataté pé&sti — poukazuji na napéti (agresivitu) ¢lovéka.

- ZkFizené ruce, zkFizené nohy — obvykle znamenaji obranu, ¢lovék je nejisty a neciti se
dobre. AvsSak je nutné umét rozeznat, kdy si protéjSek dal nohu pfes nohu, aby si odpocinul

pfi dlouhém sezeni.
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Kulturni dédictvi venkova a venkovsky cestovni ruch

ZkFizené ruce

= Ruce v kapsach — toto gesto neni vhodné pri komunikaci, jelikoz je vnimano negativné
(Ize se domnivat, ze dana osoba ma v kapse zbran).

- StFiska z prstd — vyjadfuje projev sebejistoty az lehké arogance typu ,vSechno vim,
véechno zndm". Pokud je toto gesto doprovazeno poklepavanim prstt o sebe, mlZeme se

jednat o netrpélivost.

Striska z prstl

- Ruce zalozené za zady — obvykle je ma tak ¢lovék, ktery ,nevi co" s rukama, schovava
ruce, protoze nema dost sebeddvéry k otevienym gestim.
- Sepjaté ruce — vyjadfuji negativni pocity jako nejistota ¢i netrpélivost. Clovék si z nich

mUze také udélat jakousi bariéru vici okolnimu svétu.

Sepjaté ruce

= Ruce zaloZzené za hlavou — toto gesto vyjadiuje sebevédomi, sebejistotu a nékdy i
nadrazenost
- Dotykani se rukou nosu, prikryvani si ast — gesto vyjadfuje urcité napéti, stresovou

situaci
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- Upravovani vlasi, uhlazovani voustli — pouziva se v situacich, kdy se Clovék neciti

moc dobre, kdy proziva uzkost nebo rozruseni.

= Podpirani hlavy — vyjadfuje nezajem nebo nudu naslouchajiciho.

Podpirani hlavy

Gestikulace by neméla byt prehnana, ale méla by podtrhavat slovni sdéleni a jeho vyznam.

Vysilana gesta je nezbytné posuzovat komplexné a davat je do souvislosti s ostatnimi

projevy.

Co vyjadFuji gesta

RENESANCE

Y

GESTO, POLOHA

SIGNAL, INFORMACE

hlava mirné predklonéna
bryle v Ustech

vztyCeny ukazovak
privirani oCi

obé ruce v kapsach

< naklonéna hlava ke strané zaujeti
ZAJEM )
ukazovak smeérfujici k uchu pozornost, zajem
hlazeni, Skrabani na hibetu nosu zamysleni se
hlazeni po bradé zvédavost, pozornost
% ohled do stropu nepritomnost, nezajem
NEZAJEM |P P P » N€za]
masirovani Cela Unava, nesoustfedénost
hrani si se 3perky snaha o ukonceni
kresleni si na papir neucast
osazeni v Cele stolu autorita, nadrazenost
opozice |P '

utok
pasivni nesouhlas

poucovani, pokarani

nelibost, pfiprava na utoceni

pohrdéani, opovrzeni

Haptika (dotyky)

Haptika spociva v komunikaci prostfednictvim dotekd mezi komunikujicimi. Vzajemné vztahy
se liSi mezi podle jednotlivych kultur. Napriklad Afroamericané se navzajem dotykaji vice nez

Evropané.
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Jisté nejznaméjSim a nejrozsirenéjSim dotykem pri komunikaci se zdkaznikem je podani
ruky. PFi podani ruky, které je oproti gestim intimné&j$iho charakteru, je proZivana fada
hmatovych vjemQ, které mohou vyrazné& ovlivnit ndzor na danou osobu. Podani ruky je

jednoznacné soucasti utvareni prvniho dojmu o druhém.

Pocity a dojmy, které jsou ziskavany z podani ruky, se predevsim Fidi dle :

e vzhledu ruky (délka a tvar dlané&, prstl, nehtl, véetné jejich &istoty a upravenosti),
e hmatového vjemu stisku (zda je ruka mékka a jemna nebo upracovana s mozoly),
= vihkosti nebo suchosti dlang,

= sily stisku (silny stisk, ,,lekla ryba*),

= délky stisku,

» stylu uchopeni ruky.

Pro ¢lovéka je nejpFijemnéjsi podani ruky suché a teplé na dotyk, s pevnym stiskem a dobou
trvani priméfenou k povaze setkani. Clovék, ktery pouziva silny stisk ruky, mize velmi ¢asto
u druhé osoby vzbudit negativni pocity, jako je snaha o dominantni postaveni, nadvladu di
nadiazenost. Jisté nikoho nepoté&$i stisk typu ,leklé ryby", kterd mlze vyvolat pocity, Ze
dana osoba mé& obavy a pocit strachu. Celkové tak &lovék mize zaplsobit dosti nezajimavé.
Délka stisku by neméla byt nikterak kratka, nebot by se ¢lovék mohl jevit jako nedockavy,
ale ani neni vhodné tisknout ruku dlouho. Dlouhy stisk by mohl vyvolat stisnéné pocity, Ze
Clovék je polapen a uvéznén. Nabidne-li ¢lovék ruku vihkou a studenou, Ize o ném usuzovat,

Ze je nervozni, nejisty s pocitem udzkosti.

Znacny vliv na prvni dojem pfi podani ruky ma vzhled ruky. Roztfepené, Spinavé a okousané
nehty nevyvolaji pfiznivy dojem. Okousané nehty jsou jednim z nejzndmé&jsich piiznakd
nervozity, zatimco Spina pod nehty vyvolava pochybnosti o sebelcté jejich vlastnika a jeho

préni plsobit dobrym dojmem.

Usudek o druhém si Ize udélat i ze zplsobu, jakym ruku podava. Sméfuje-li nabizend dlari
kolmo k zemi, je timto gestem nabizeno spojenectvi a predevsim rovnost — kooperativni
stisk. Chce-li ¢lovék naznacit pfevahu a dominanci, poda ruku tak, ze dlan bude sméfovat
doll k zemi — dominantni stisk. V ptipadé&, Ze dlafi smé&Fuje ke stropu, je naznadovéna ochota

se podfridit.Tento podfizeny styl dava najevo mirnou pasivitu protéjsku.

Kooperativni stisk
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Jak tedy spravné podavat ruku?

¢ Udrzovat dlan suchou.

e Pouzivat prfimérenou silu stisku.

e Ruku druhého drzet priblizné pét az Sest vtefin.

e Pro vyjadreni pratelstvi a ochoty spolupracovat se zakaznikem pouzivat kooperativni stisk o
prdmérné sile a délce.

e Prvni nabizi ruku Zena muzi, starSi mladSimu, osoba pracovné vysSe postavena nize

postavené osobé.

Mimicka komunikace

Pfi osobnim kontaktu byva zpravidla obli¢ej a jeho vyraz prvnim, ¢eho si na druhém clovék
vSimne. Mimikou obliceje je znacné davano najevo emocionalni rozpolozeni ¢lovéka. Mimika
zfejmé jako jedind vyjadfuje miru pocitu potéSeni, souhlasu nebo sympatie, zatimco ostatni
¢asti téla v tomto sméru nepridavaji prili§ mnoho daldich informaci. Z mimickych vyrazd je
mozné jednoznacné identifikovat nasledujici druhy emoci:

o Stésti,

e prekvapeni,

« Zloba,

« smutek,

e zajem,

= strach,

= znechuceni.

Nejdllezitéjsimi partiemi obli¢eje, na které je pfi hovoru s druhou osobou zaméFovan pohled

nejvice, jsou oci a Usta.

Stejné tak jako u podani ruky, Ize ze sméru a délky pohledu vycist néco o pocitech partnera.
Kratky pohled miZe plsobit nedivéryhodné, stejné tak i klopeni & vyhybani zraku. Mze se
zdat, se s druhou osobou neni néco v poradku, ze ma strach, néco zatajuje Ci Ize. Naopak
ptili§ dlouhy a upteny pohled mize druhého zneklidfiovat a u slab&ich partnerl mdze vzbudit
i Uzkost. Zlatou stfedni cestou je pohled primérené dlouhy, prfimy a pevny. Z takového
pohledu Ize vydist, ze protéjSek jevi zajem o rozhovor. Soustfedénym pohledem Ize druhého

vybidnout ke komunikaci a ziskat tak od ného zpétnou vazbu.

Délka pohledu pfi jednani & rozhovoru mdze byt ovlivnéna nejen emocemi, ale i kulturou, ve
které je Clovék vychovan. Napriklad Americané povazuji primy zrakovy kontakt za vyraz
poctivosti a otevienosti, zatimco Japonci na né&j ¢asto pohlizeji jako na signal nedostatec¢ného

respektu. Japonci se divaji druhému do oci jen zfidka a pohled trva velmi kratkou dobu.
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Kromé odi upoutaji i Usta. Pfi komunikaci se zakaznikem by se mél prodejce usmivat,

7 V. ’ v ’ ’ v O v . v v 7 v ’ e v
nebot prirozeny a uprimny usmeév muze pomoci prekonat pocatecni rozpaky a bariéry. Avsak
intenzita Usmévu by méla byt pfizplsobena vyrazu tvare druhého &lovéka, aby nevyvolala
zbyteéné negativni pocity. Pfijde-li zadkaznik zamraéeny, mdZe ho &iroky Usmév prodejce

rozzlobit.

Mezi negativni mimické prvky, které mohou pfi komunikaci druhou osobu znacné odradit,
patfi:

= USklebky a grimasy,

zdviZzené obodi,

vyhybani se o¢nimu kontaktu,

strnuly pohled do oci nebo ulpivajici na jednom bodég,

kouleni o¢ima, oci v sloup.

Prostorova a teritoriadlni komunikace (proxemika)

Jednim z vyznamnych aspektd neverbalni komunikace je prostorovad vzdalenost. Proxemika

predstavuje komunikaci prostfednictvim vzdalenosti. Kazdy jedinec ma kolem sebe urcity

prostor, tzv. osobni zénu, ktera je pro kazdého individualni. Osobni zonu si Ize predstavit

jako kruh kolem kazdého ¢lovéka, ktery se rozsifuje nebo smrstuje podle toho, s kym a pfi

jaké prileZitosti se komunikuje. Kazdy si tuto zénu uréitym zplsobem chrani a ne vzdy bude

jeji prekrocCeni druhym clovékem povaZovat za prijemné. Na velikost tohoto prostoru maji

vliv rlizné faktory jako:

e znalost toho druhého (&m divé&rné&jsi vztah maji komunikujici osoby, tim mensi vzdalenosti
mezi nimi bude, a naopak),

e Ucel setkani (¢im oficialnéjsi jednani, tim vzdalenéjsi odstup),

e vék a osobnost (lidé mladsiho véku a extroverti preferuji mensi vzdalenosti, a naopak zeny
stoji k sobé blize nez muzi),

e narodni a kulturni zvyklosti (napf. mensi odstupy udrzuji jihoevropané).
Rozliduji se CtyFi typy vzdalenosti:
Intimni zéna

Typickd vzdalenost intimni zény se uvadi v rozmezi 15 cm az 45 (50) cm. Clovék je na své
tésné okoli velmi citlivy, a proto do intimni zdny pusti pouze osoby sobé nejblizsi. V tomto
prostoru je pritomnost druhého neprehlédnutelna, je slySet i citit jeho dech. Naruseni intimni
zény mize v nékom vyvolat pocity nedlvéry vi¢i druhému, Uzkost, strach & mdZze navodit
agresivitu. Typickym mistem, kde dochazi k naruseni intimniho prostoru clovéka, jsou
dopravni prostfedky. V dopravnich Spickach se v malém prostoru tisni mnoho lidi a tak
¢lovék zakonité ztraci kontrolu nejen nad svou intimni zénou, ale mtze narusit intimni zénu

jiné osoby. Pokud se v intimni z6né& ocitne nékdo cizi, mdZe toto narudeni prostoru vyvolat
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zrychleni tepu, pocity Gzkosti, tendence vyvarovat se o¢nimu kontaktu a snahu pouzivat
osobni véci jako bariéry (kabelka, taska).

Vzdy si je tedy nutné vSimat, zda nebyl nami narusen intimni prostor nékoho jiného. Jeho
signaly budou mluvit jasné — bude couvat, preslapovat, odmitat zrakovy kontakt. V takovém

pripadé bychom méli ustoupit a dodrzovat vétsi vzdalenost.
Osobni zéna

Osobni vzdalenost je v rozmezi od 45 (50) cm do 120 cm. Tato vzdalenost definuje
ochrannou ,bublinu® ¢lovéka, kterou se kazdy snazi udrzet nenarusenou vniknutim nékoho
druhého. Do tohoto prostoru jsou poustény bez jakychkoli negativnich pocitd osoby blizké a

znamé, od kterych se neceka zadné ublizeni.

Spolecenska zéna

Obvykla vzdalenost pro spolecenskou zoénu je 120 cm az 370 cm. V tomto prostoru si
Clovék muize udrzet znaény odstup od osoby, s kterou komunikuje. Vzdalenost mezi

komunikujicimi je tim vétsi, ¢im mensi jsou oboustranné sympatie.
Verejna zoéna
Verejna zona predstavuje odstup od druhého vétsi nez 370 cm. Tato zdna je pouzivana pfi

komunikaci k vice lidem a do jisté miry zvysuje autoritu mluvciho.

Prostorova komunikace

intimni zéna
0-45cem

45-120 cm

120 - 370 cm

370 a vyse
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Pfi komunikaci se zakazniky by se vzdalenost méla odehravat v rozmezich osobni a
spolecenské zény. Odstupy by meély byt takové, aby si komunikujici plné rozuméli. Vyse
uvedené rozdéleni je brano z horizontalniho pohledu. AvSak pfi komunikaci hraje roli také
vzdalenost mérena vertikalné. Pro komunikaci se zakaznikem je nejvhodnéjsi mit oci ve
stejné drovni jako on.

Dulezitd je i poloha, jakd je vG¢&i druhé osobé& zaujata. Vyzkumy potvrdily, Ze preference
muzl a zen se li&. Postavite-li se proti muZi pifimo — tvai v tvar, bude mit tendenci
povazovat to za konfrontacni pozici a je mozné, ze zareaguje agresivné. Proto je lepsi stat k
muzi spiSe z boku a teprve pozdé&ji se pfesunout na pozici proti nému. U Zen je to presné

v

naopak. Pozici bok po boku povazuji Zeny za divérné&jsi, a pokud tak stoji cizi osoba, budou

se citit ohrozeny. Proto je lepsi postavit se tvari v tvar.
3.4 Metody usmérnovani a presvédcovani

Pro organizace, které se chtéji udrzet na trhu cestovniho ruchu, je podstatné ziskat a udrzet
si co nejvétsi pocet zakaznik(. Konkurenéni prostfedi mezi poskytovateli sluZeb cestovniho
ruchu neustale sili, a tak je nezbytné zamérfit pozornost na zadkaznika, na jeho potreby a
oCekavani. Pri komunikaci se zakazniky musi byt prodavajici sluzeb vytrvaly, umét
naslouchat a komunikovat se zdkazniky, budovat vzajemné vztahy, posilovat divé&ryhodnost
a predevsim ziskavat zpétnou vazbu od zakaznik(. K ziskani sympatii zékaznikd pouzivaji

pracovnici obcas pfi obchodnich jednanich metody usmérnovani ¢ presvédcovani.

Usmérfiovani (ovliviiovani) Ize chapat jako proces zdmérného plsobeni prodévajiciho na
zakaznika (na jeho emoce), jehoz cilem je vyvolat zmény v postojich a stanoviscich
zdkaznika. PFikladem usmérfiovani je demonstrovani & vyuzivani piikladd. Schopnost
ovlivnit zadkaznika a presvédcit ho o tom, Ze pravé vami nabizené sluzby jsou pro ného ty
pravé, patfi k zdkladnim stavebnim kamenim Uspéchu prodejce. Presvédéovani Ize chapat
jako metodu ovliviiovani, pfi které se zakaznik pod vlivem verbalniho i nonverbalniho
plsobeni prodejce dobrovolng, zainteresované a zUc¢astnéné ujistuje o zdlvodnénosti
n&jakého stanoviska. Prodejce miZe zdkaznika presvéd&ovat napf. predkladédnim argumentd,
kladenim otéazek, ziskavanim kladnych odpovédi, pouzivdnim emocionalnich apelld. Ne vsak
kazdy zakaznik se nechad prodavajicim presvédcovat ¢i usmérfiovat. Mira ovlivnitelnosti je u
rtznych lidi rGzna a souvisi:

e s vékem,

e pohlavim (vétsi presvédiitelnost zen nez muzd je vysvétlovana vétsi flexibilitou, lepsim

vnimanim),

vzdélanostni Urovni,

7

urovni obecnych rozumovych schopnosti (inteligentnéjsi Iépe chapou obsah zpravy, rychleji

se orientuji v protikladnych argumentech),

v

arovni ego-zamérenosti (lidé s nizsi Grovni jsou nachylnéjsi k ovliviiovani),
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= Grovni sebehodnoceni (osoby s nizkym nebo vysokym sebehodnocenim jsou ve vétsi mire

odolné v{¢i ovliviiovani nez ostatni jedinci).

Je-li cilem obchodniho jednani presvédceni zakaznika, zalezi, do jaké miry dovede prodejce
pfi obchodnim jednani vystupovat presvédcivé. Presvédcivost souvisi s takovymi psychickymi

kvalitami, jakymi jsou upfimnost, vérohodnost, sila a atraktivnost zdroje.

Aktivni naslouchani

K tomu, aby byly potfeby a pfani zakaznik( plné naplnény, je nezbytné zdkaznika nejdfive
pochopit. Nejen poslouchat jeho slova, ale i sledovat zplsob jeho neverbalni komunikace.
Pro pfipad, ze bude prodejce chtit zakaznika presvédcovat o kvalité poskytovanych sluzeb,
musi mu nejdfive aktivné naslouchat. Pro aktivni naslouchani je nutné dodrzet pravidla

aktivniho naslouchani, kterym se vénovala Aktivni naslouchani je tedy charakterizovano:

uvolnénym drzeni téla,

klidnym prerusovanym oc¢nim kontaktem,

e Usmeévy a prikyvovanim povzbuzujicimi hovoficiho,

rekapitulaci my$lenek (nebo zdpisem poznamek) hlavnich bodl sdéleni.

V zavéru rozhovoru je vhodné vyuzit metodu shrnuti, kdy si ujasnite a shrnete hlavni
mysSlenky, fakta a pocity. Aktivnim naslouchanim Ize predejit mnoha zbyteCnym

nedorozuménim, kterd mohou vyustit az v nepfijemny konflikt.

Kladeni otazek

Pro ziskani dostate¢cného mnozstvi informaci a pro oboustranné porozumeéni je dobré klast
zékaznikovi otazky. Pri presvédcovani a ovlivihovani zakaznika je kladeni otazek nesmirné
dilezité. Je vsak dlleZité umét s otdzkami pracovat a pokladat je tak, aby nedodlo k
naruseni komunikace se zakaznikem. Nevhodné polozené otazky mohou zakazniky i odradit.

Je tedy dobré védét, ¢eho lze uréitymi typy otdzek, respektive zplsobem dotazovani,
dosahnout, abyste mohli promyslenég, cilevédomé a Ucinné pouzivat vhodné otazky v pravou
chvili. Pri formulaci otazek je tfeba si uvédomit nebezpedi, kterd prinaseji otazky chybné
volené, formulaéné& nevhodné & pfimo kontraproduktivni. Otézky slouZi vice cilim, ptinaseji

mnohostranny uzitek.
Kromé jiz diive uvedenych dlvodl kladeni otazek Ize mezi jejich vyhody fadit:

e Otazky jsou projevem zajmu o druhého ¢lovéka.

e Otazky nuti druhého premyslet.

e Otdzky vedou k ziskani informaci nejen o pozadavcich a pranich protéjsku, ale i o jeho
nazorech, postojich, vlastnostech ¢i povahovych rysech.

e Otazky mohou snizit napéti a zabranit konfliktu.

¢ Kladenim otazek se stavame tim, kdo rozhovor fidi a urcuje jeho smér.
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Argumentace

Argumentovat znamena racionalné dokazovat, zdlvodfiovat sva tvrzeni . PFi ziskavani a
presvédcovani zakaznika se obcéas prodejce argumentaci nevyhne. Aby argumentace byla

efektivni, musi byt mifena a ptizplsobena vzdy konkrétnimu zakaznikovi.

Radu poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu pfi jednédni se zdkaznikem napadne otazka:

»Jaky argument pouzit, abych zakaznika presvedcil?"

Argumenty by mély byt vécné, srozumitelné a logicky vystavéné. Pfi FeSeni konkrétni otazky
se zakaznik nijak nepfesveédCi obecnym argumentem, ktery s tématikou souvisi jen okrajove,

¢i argumenty, které jsou zvelicené ¢i nevérohodné.

Jak postupovat pFi argumentaci?

e na zacatku uvést silny argument, po ném slabsi a zakoncit argumentem silnym,

e zadkaznik by nemél byt zahrnut velkym mnoZstvim argumentd, nebot uvedenim nékolika
argumentd za sebou se snizuje Ucinek kazdého z nich,

- je-li nutné uvést nékolik argumentt za sebou, je vhodné mezi nimi udélat mensi pauzy,

= po kazdém argumentu zadat od zakaznika zpétnou vazbu,

Pro dosazeni plsobiv&jsi argumentace je vhodné podpofit sva tvrzeni piiklady z praxe &i

dosavadnimi zkuSenostmi.

NejddleZit&jsi pravidla pro argumentaci se zakaznikem:
e Dllezity argument vzdy uvadét osobnim oslovenim. Vzbudite tak pozornost a pro vaseho

partnera to bude prfedstavovat signal, Zze ted nasleduje néco, co je urceno specialné jemu.

Po osloveni udélejte malou pauzu. Tim vytvorite napéti a predem zvysite vyznam toho, co

bude nasledovat.

Dbejte na to, abyste argumentdm pFizpdsobili svij hlas. Mluvte plsobivé a jisté. Na
zacCatku zvyste hlas (signal ocekavani, pozornosti a zapaleni pro véc), na konci hlasem

vyrazné klesnéte (tecka, presvédceni, konecni platnost).

Popiste vyhody tak konkrétné, jak jen to je mozné. Vylicte je do detailu, diky tomu si

partner vytvori konkrétni predstavu.

Svym argumentim dejte pokud mozno podobu srovnani a obrazll. To zvysi ndzornost a

zapUsobi piimo na emocionalni stranku.

Zvolte ptiklady zakaznikovi $ité na miru. Za takové situace mlZe vade argumenty snaze

sledovat a bude je emocionalné spise akceptovat.

I3

Pouzijte strategii: ohlaseni argumentu, argumentace, otazka na zavér. Poté nechte

z 7 O . 7
zakaznika, aby pronesl svuj nazor.
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e Opakujte dilezité argumenty z rlznych UhlG pohledu, tak se uzavie logicky kruh.

Poskytnéte zakaznikovi velké pauzy, dejte mu Sanci

prvni argumentace a bude souhlasit.

RENESANCE

Y

reagovat. Mozna ho presvéddi uz

Doporucené chovani

Nevhodné chovani

Usmivejte se - ve vSech kulturach je ismév znamenim

pratelskych pocitl a podobné pocity vyvolava.

Neustaly Usmév, natrvalo pfilepeny k tvafi,
ji dava neprili§ chytry vyraz nebo plsobi

jako neupfimna grimasa.

7 7 v

Pohled do partnerovych oci dava védomi otevienosti,

upfimnosti a vérohodnosti.

Roztékany pohled nebo uhybani
zrakovému kontaktu je podezfelé. Pohled
do

partnera do rozpakl a zpUsobuje, Ze se citi

zabodnuty jednoho mista uvadi

O .
nesvuj.

Siroce otevitené odi jsou vnimany jako znameni zajmu

a priznivého vztahu k osobég, s niz hovofime.

Pohled zpod pfimhoufenych vicek budi
ironicky az preziravy dojem. S pokréenym
rozzlobené nebo

obolim  vypadame

nespokojené.

Uvolnéni svall ve tvafi plsobi uklidiujicim dojmem jak

Seviené rty plsobi, jako bychom chtéli Fici

na nads samé, tak na nade partnery. Plsobime klidné& a | néco nepfijemného. Kredovité stazené
uvolnéné. Celisti naznacuji napéti nebo vzdor.
Tvar obracime k partnerovi, aby mohl sledovat jeji | Nezakryvame si Usta dlani — slova by

vyraz a mimiku.

mohla byt nesrozumitelna. Vyzkumem se

zjistilo, Ze si Usta Casto zakryvame v

pripadech, jestlize nefikdme pravdu.

Pritakdvani znamena, ze hovoficimu rozumime a

sledujeme jeho mysSlenku.

Zivani, vycpavani tvari jazykem, zvykani,
vrtdni se v nose nebo usSich ¢ sSkubani

nehtl je neestetické.
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Mirnd, vhodnd gesta umocrfuji plsobivost daného

sdéleni.

Kdo si mne dlan&, krouti praminek vlasQ,
vousy nebo knir, nebo kdo manipuluje

v . 7 o 2 ’ .
vecmi v kapsach, pusobi nervnim dojmem.

Dobry dojem déla gestikulace otevienou dlani.

Zataté pésti nebo mavani ukazovackem

naznacuji pokus o Uutok nebo obvinéni.

Vzprimené, rovné drzeni téla a hlavy vzbuzuje respekt,

avsak neméli bychom prilis vystrkovat bradu.

Shrbenda postava je vnimana jako znamka

nedostatecné iniciativnosti nebo

hlava svéddéi o

sebedlvéry. Sklon&na

nesmeélosti, znechuceni nebo rozpacich.

Postava mirné naklonénd dopredu svédcéi o zaujeti

rozmluvou.

Podpirat se v bocich, sedét nebo stat se
zaloZzenyma rukama pdsobi na zakaznika

arogantné.

Vestoje ani vsedé nehybeme nohama. Také ruce by

Vrténi se na zidli, bubnovani prsty nebo

mély zlstat v klidu. chodidly, hrani S propisovackou,
opakované otevirani a zavirani kabelky
znamena neschopnost ovladnout své
nervy.

Sedime s nohama u sebe nebo zkfizenyma v oblasti | Protahovani nebo houpani se na Zzidli,

kotnikd. sezeni s roztazenyma nohama svédéi o
Spatném vychovani.

Ohybame-li se, abychom néco zvedli z podlahy, | Ohybani se a vystrkovani zadni casti téla

pokréime nohy v kolenou.

je neestetické.
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4 Historie privodcovské cinnosti

S trochou nadsazky je mozno Fici, Ze prace privodce cestovniho ruchu je stejné stara jako

vlastni cestovani.
4.1 Doba anticka

Jiz stafi Egyptané méli svého boha cestovani. Rekové konali objevné plavby ve stopach

svych predchldcl — Féni¢anl a za prvou organizovanou akci turismu jsou povazovany
prvé olympijské hry v roce 776 pfed nasim letopoétem. Na hry cestovali lidé z rlznych
zemi jako Ucastnici nebo divaci. Herodotos jiz v 5. stol. pf. n. 1. popisuje zemé v oblasti
Stredozemniho more, napriklad Egypt, Mezopotamii a Libyi. Vyznamné byly vypravy

Alexandra Velikého. Na jeho rozkaz se jich z¢astnil cely védecky sbor privodcd.

Stafi Rimané z vojenskych ddvodd vénovali velkou pozornost vystavbé cest a tim prispéli k
rozvoji cestovani. Radi jezdili do termalnich lazni severné od Alp a i tyto cesty vSestranné
cestovni prirucky. Dalsi vyznamné rozsifeni cestovani znamenaly Caesarovy vypravy po
Evropé&. Byly zpracovany itinerafe Fimskych provincii, jez udavaly vzdalenost milnikd a
stanic. ZnaCna pozornost byla vénovana tvorbé map. V 6. stol. n. 1. sv. Simon z Triéru

plsobil jako privodce turistl ve Svaté zemi.
4.2 Stiredovék

Nositelem vzdélanosti ve stfedovéku byla cirkev, jez zprostfedkovavala vymozenosti
antické kultury. Vyznamnad byla d&innost misionafl, ktefi podnikali cesty do
neprozkoumanych zemi. Cestopisna literatura je vsak nepatrna. Dédici recké geografie byli
Arabové, kteFi vynikli nejen jako cestovatelé, ale i jako autofi védecky spravnych popist
cest. Znamé krizacké vypravy spolu s vynalezem kompasu znamenaly rozvoj kartografie.
Existoval intenzivni cestovni ruch s nabozZzenskou tématikou — cesty na posvatna mista.
Slovo holiday ma pdvod ve slovech holy day. Pro ukraceni dlouhé chvile si poutnici

vypravéli historky, které ztvarnil napf. Geoffrey Chaucer v knize Canterbury Tales.

Hlavnimi organizatory a privodci byli knéZi. Souéasti vzdélani Slechty a bohatych méstanl
byly poznavaci cesty. Privodci byli vzdélanci nebo studenti. O jejich sluzby byl znaény

zajem a také byli dobfe placeni.
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4.3 Doba velkych objevt

Jiz od 13. stol. evropsti obchodnici s nelibosti platili vysoka cla na zbozi dovazené z Indie
pres arabské zemé. Hledani cesty do Indie se tedy dostalo vSemozné podpory. A tak cesta
Krystofa Kolumba do Indie znamenala v roce 1492 objev nového svétadilu — Ameriky (i

kdyz dnes vime, Ze davno pred nim tam dopluli Vikingové).
4.4 Novovék

V letech 1519 -- 1522 se uskutecnila prva plavba kolem svéta. Velitelem byl Portugalec
ve $panélskych sluzbach Fernando Magalhaes ( 1480 - 1521). Dusledkem Uspé&sné plavby
byl (mimo jiné) rozvoj kartografie a spolu s vynalezem knihtisku i zna¢né rozsifeni map

a tist&nych popist cest.
4.5 Devatenacté stoleti

S rozvojem dopravy prestava byt cestovani vysadou prislugnikl bohatsich spole¢enskych
vrstev, odvaznych cestovatell nebo potulnych vandrovnikl a stdva se masovou zaleZitosti
a dostupnym zpestienim stereotypu v$edniho dne. Angli¢ané objevuji Svycarsko a vznika
cestovni ruch v dnesnim slova smyslu. Alpy se stavaji sportovistém Evropy. Vznikaji alpské
spolky, jejichz Fadu zahajil v r. 1857 anglicky Alpine Club. V roce 1841 zorganizoval
Thomas Cook prvy hromadny zajezd z Leicesteru do mésta Loughborough, kterého se
zUcCastnilo 570 lidi. Vylet se vydaril a Cook zacal organizovat dalSi. Pfi vSech pouzival
nedavny vynalez — Zelezni¢ni dopravu. V roce 1855 zorganizoval prvy zajezd na pevninu.
Zajezd vsak skondil finanéni ztratou. V roce 1862 se mu podafilo vyjednat slevy na
dopravu pres kanal pro skupiny a zacal organizovat pravidelné zdjezdy do Svycarska a do
Francie, které si rychle ziskaly velkou oblibu. Ve Svycarsku zacali s vystavbou hotell, aby
uspokojili pozadavky turistl. Po otevieni Suezského priplavu v roce 1869 organizoval
Cook Uspésné zajezdy do Egypta. V roce 1870 podnikl prvou skupinovou turistickou cestu
kolem svéta, ktera trvala 222 dni. S jeho jménem je spojen objev cestovniho 3eku a

voucheru.

Cestovatelé a turisté vyjizd&ji do cizich krajd, do 1azni a na letni byty. Vychazeji ti§t&né
privodce, vynikad Karl Baedecker, jeho? tist&né privodce prosluly pedlivym zpracovanim a
spolehlivosti idajd. Jsou uvadény rtizné praktické Gdaje (napf. vyse spropitného nosi¢im a
ko¢im, doporucena vyse almuzny pro Zzebradky, seznam véci, které nema turista
zapomenout doma — napfiklad ldhev korfiaku atd.). Prlvodce tohoto nakladatelstvi

vychazeji dodnes a pojem bedekr se stal synonymem pro tit&ného privodce. Pokud 19.
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stoleti bylo dobou zrodu turismu, pak 20. stoleti bylo dobou jeho dospélosti. Jiz po prvé
svétové valce se zaclaly prodavat zajezdy, protoze lidé méli vice volnych penéz, které
mohli vydat na turismus. Vznikaji nejr(zné&jsi druhy ubytovani od campingl po luxusni
hotely a cestovani se stava dostupné pro vsechny. K rozvoji turismu prispiva televize,
vynalez proudového letadla, cestovani je stale rychlejsi a levnéjsi. Turismus se stava

nejvyznamnéjsim hospodarskym odvétvim.
4.6 Soucasnost

Zacatek 21. stoleti e charakterizovan vlivem internetu, nahrazovanim tisténych cestovnich
dokumentt jejich elektronickou verzi. Moderni cestovni ruch si viak bez prace privodcl
cestovniho ruchu nelze predstavit. Kazda cestovni kancelar usiluje o co nejkvalitnéjsi sbor
privodcl. BohuZel pravni podminky pro vykon privodcovské &innosti prodé&lavaji neustalé

(a ne vzdy stastné) zmény.

5 Vlastnosti priivodce cestovniho ruchu

Privodce je nejddlezit&jsi osobou pFi realizaci zajezdu. Na jeho praci zaleZi, jak budou
Ucastnici se zajezdem spokojeni.

Tak, jako neexistuje dokonaly &lovék, tak neexistuje dokonaly privodce.
5.1 zakladni vlastnosti, které by mél mit kazdy priivodce

Moralni:

e bezthonnost,

zodpovédnost,

svédomitost,

vztah k lidem,

= pohotovost, rozhodnost, organizacni schopnosti, poctivost v manipulaci se svérenymi
hodnotami,

- autorita u G&astnikd a Fidice,

= dochvilnost, presnost, optimismus

Rozumoveé:
= odborné znalosti (déjepis, zemépis), jazykové znalosti,
= vSeobecny kulturni rozhled, stalé vzdélavani, schopnost vnimat souvislosti,

- pamét, fec¢nické nadani
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Télesné:

e dobry zdravotni stav

Ostatni:
= orientacni schopnosti (ve mésté i v terénu), zaliba v cestovani,
- schopnost predchazet konfliktiim,

= znalost pravidel spoleCenského chovani (obleceni, hygiena)
5.2 Vlastnosti, které by priivodce mit nemeél

e rutinérstvi,
= nedbalost,

= nezajem o Ucastniky, arogance

6. Psychologicka pFriprava

Probiha pred zéjezdem a dokonéuje se v jeho pribéhu. Cim vic informaci ma privodce

o Ucastnicich, tim Iépe se mu s nimi pracuje. Informace ziskava z cestovnich smluv a
zapisuje si je do abecedniho seznamu uUdastnik(. Musi znat slozeni skupiny z hlediska
manzelskych parl, rodin s détmi a staf ucastnikl. Individudini zajmy G&astnikd neni
moZno podcefiovat, ale prlvodce se jimi nemlze fidit. Musi mit zakladni znalosti
psychologie a schopnost tyto teoretické poznatky aplikovat v praxi. Jeho hlavnim Gkolem
je pecovat o Zivoty a zdravi UGcastnikl. Ucastniky zajezdd je mozno klasifikovat podle

nejrizné&jsich hledisek (nap¥. podle temperamentu, pohlavi, stafi, zemé& plvodu).

6.1. Typy ucastnikl podle temperamentu

silny, vyrovnany, rychly-sangvinik

« silny, vyrovnany pomaly-flegmatik

silny, nevyrovnany, rychly—cholerik

slaby—melancholik

Sangvinik

Je Zivy, reaktivni, rozvazny, ovladajici se. Jako U&astnik je rozhodny vyreény. Nezplsobuje
74dné problémy, v komunikaci se mdZe navazat na jeho aktivitu, rychlé tempo, druZnost,
pohotovost. Je vitanym ucastnikem zajezdu, nejsou s nim problémy. Dobfe se s nim

spolupracuje.
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Cholerik

Je rychly, prudky, vybusny, netrpélivy, tézko ovlada své chovani, ve kterém dochazi k
nahlym zménam. Ve spolecenském styku je velmi aktivni. VétSinou je dobry organizator a
této vlastnosti se snazime vyuzit. Nékdy dokaze negativné ovlivnit az rozvratit zajezd
bezdlvodnymi nekontrolovatelnymi vybuchy nespokojenosti. Vyzaduje individudini

pratelsky pfistup, vétSinou se da dobre zvladnout. Malickosti ho vyvadéji z miry.

Flegmatik
Je pomaly, klidny, rozvazny, trpélivy, vytrvaly, méné spoleCensky. Zménénym podminkam
se prizplsobuje pomalu, nerad, té&Zko mé&ni své navyky, nerad mnoho miluvi, dlouho se

rozhoduje. Priibé&h zajezdu dokéZe narusit nedochvilnosti, je tfeba ho taktn& usmérfiovat.

Melancholik

Je slaby typ, velmi citlivy na podnéty okoli, dotykajici se hlavné jeho samého nebo jeho
blizkych. Je vaZny, &asto plachy, roztrzity, pesimisticky, nedlvéfivy a bez dlvéry ve
vlastni sily a schopnosti. SpoleCensky je vic uzavfeny, malo iniciativni, az bojacny, s
nevyraznym hlasovym projevem. Je tfeba, aby mu privodce vénoval zvy$enou pozornost.

ny:

Prakticky se nevyskytuji "Cisté" typy, nybrz jejich kombinace.

6.2 Typy uUcastnikd podle diivodu cesty

Podle ddvodu cesty rozezndvdme tyto zakladni typy Géastnikd:
= zajemci o cizi zemé&, pamatky

- lidé, ktefi si jedou odpocinout, pobavit se

6.3 Typy Ucastnikil podle individualnich ryst charakteru

Podle individualnich ryst charakteru v podstaté rozeznavdme G¢astniky bezrizikové a

rizikové ucastniky.

Bezrizikovi GUcastnici

= Rozhodny a narocny Ucastnik — ¢asto ma znacné zkusenosti s cestovanim, je narocny,
vi, co chce, vyZzaduje pln&ni programu, ma vysoké pozadavky na privodce, ale vétSinou
je objektivni, dovede praci privodce ocenit.

= Pratelsky ucastnik — zpravidla se rychle sprateli se vsemi Ucastniky zajezdu, ma stale

dobrou naladu, je obliben.
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= Klidny az pohodIny' U¢astnik — ma rozvazné klidné vystupovani, nerad spécha, vyzaduje
dostatek Casu na odpocinek, ¢asto obveseluje zajezd humornymi poznamkami, je obliben.
- Plachy, stydlivy a nesmély G&astnik — je nenaroény, dochvilny, prlivodce ho vhodnym

zpUsobem zapojuje do skupiny.

Rizikovi Gcastnici

U rizikovych Uéastnikd dochdzi ke kombinaci celé Fady typd a mohou mit nejrizné&jsi
podobu. Privodce se vzdy snazi na zakladé svych zkusenosti a poznatkl psychologie
predchazet konfliktdm. Musi vzdy zachovat klid, nedat se strhnout k nevhodnym vyrazim,
pfipadné konflikty Fedit bez Gasti skupiny. K rizikovym G¢astnikdim patfi:

- Neukaznény Gcastnik — vyruduje b&hem vykladu privodce, nedba jeho pokynd, na mista
srazl ptichazi pozdé a naruduje tak pribé&h programu. Privodce ho dlraznég, ale taktné
napomene nejprve v soukromi, pak pred skupinou. Snazi se mu vysvétlit, jaké Skody
plsobi ostatnim Géastnikdim zajezdu.

- Egoisticky G¢astnik — vyzaduje rizné vyhody na Ukor ostatnich.

= Pronasledovany, pesimisticky Ucastnik — neustdle ma pocit, ze je mu kfivdéno.

- Hadavy az agresivni UCastnik-neustale vse kritizuje, se vSim je nespokojeny.

= VVzorny Ucastnik — Uzkostlivé dodrzuje vsechny pokyny, je prehnané kriticky k ostatnim

Ucastnikim, a proto je vét&inou neoblibeny.
6.4. Slovni projev prlivodce

Pfiprava slovniho projevu privodce je vyvrcholenim jeho pfipravy na zdjezd. PFi prvém
setkani se skupinou se predstavi, predstavi fidice a seznami UcCastniky s programem. Je
tfeba naudit se spravnému mluveni do mikrofonu a spravnému dychani, aby privodce
béhem vykladu nelapal po dechu. Béhem celého zajezdu podava potfebné informace.
Samoziejmé nejnarocnéjsi Casti je priprava slovniho projevu pfi prohlidce jednotlivych

mést. Pokud privodce podava vyklad v autobusu, mlZe pouZit pisemné pfipravy.

V z4dném pripadé neni mozno predéitat text prfimo z tist&ného prlivodce. P¥i piipravé
slovniho projevu vyuziva privodce véech dostupnych tisténych privodcl. V sou¢asné dobé
poskytuje neocenitelné sluzby internet, na kterém je o kazdém misté zemé dostatek
informaci. Praktické je, pokud ma privodce podklady pro sv{j vyklad v poéita¢i a prib&zné
si je doplfuje a aktualizuje.Pfi pfipravé slovniho projevu je rovnéz mozno vyuzit, nékteré
pocitacové programy, napf. Autoroute, World Atlas a dal$i. Pfehled o tist&nych privodcich
pro danou zemi, které jsou dostupné na kniznim trhu, Ize rychle ziskat na internetu
v rliznych virtudlnich knihkupectvich, vyuZivdme rovnéZ internetovych katalogd knihoven.

Velky vyznam ma pro privodce navstéva veletrhi cestovniho ruchu jako je Madi (Praha),
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00 + Regiontour (Brno), Holiday World (Praha), Ferien (Viden), kde je mozZno bezplatné
ziskat automapy jednotlivych statl, rtzné privodce, aktudlni informace o jednotlivych
zemich, letecké, vlakové, autobusové a lodni jizdni fady a celou radu dalsich, velmi
uziteénych informaci. S rozvojem internetu se usnadnil pfistup k informacim, privodce
musi peclivé vybirat z velkého mnozstvi a prepracovat si je pro vlastni potfebu a

s ptihlédnutim k sloZeni G&astnik( zajezdu.

7 Privodce jako organizator

Prace privodce zad¢ind v misté odjezdu autobusu, na letiti, pfipadné na nadraZi. Ma trvalé
bydlisté ve vlasti a do ného se po skonceni zajezdu vraci. U nékterych velkych CK je
pouZivdna i takova praxe, ze prUvodce zlstava deldi dobu v zahrani¢i, kde postupné
provazi jednotlivé zajezdy. V prib&hu zadjezdu je k dispozici pouze jedné skupiné, kdeZto
delegat miZe mit na starosti skupin né&kolik. Jeho hlavnim Ukolem je zajistit bezchybny
prib&h zdjezdu. Musi byt dobry organizator, schopny rychle tedit bézné situace
(organizace pési prohlidky meésta, ubytovani, stravovani) a obclas i problémové situace
(ztrata nebo onemocnéni U&astnika, ztrata dokladd, porucha autobusu, krddeZ v hotelu
atd.). Kdyz po namahavém dni vecer dorazi skupina do hotelu, Ucastnici jisté oceni, pokud
je prlvodce dokaze rychle ubytovat a teprve pak fesi s recepénim otézku placeni a rdzné

formality. K dal$im GkolGm privodce patii vytvareni skupiny a formovani jejich zajma.

Skupinu mizeme definovat jako do&asné spolecenstvi lidi, ktefi po uréitou dobu spole¢né
cestuji, se spole¢nym pocatkem a koncem cesty. B&hem cesty vznikd u ¢&lend pocit
nalezitosti ke skupiné. V mensich skupinach jsou lepsi komunikacni moznosti. Za idealni
podet je povazovdno 20 — 40 ¢&lend, pfi nékterych specidlnich cestdch méné, pfi
autobusovych zajezdech nejsou vyjimkou skupiny o 50 ¢&lenech. Clenové jsou od zadatku
cesty do konce spolu, ve skupiné probihaji procesy, uvnitf skupiny vznika struktura,
skupinova nalada, skupinové mysleni. Je tfeba predchazet konfliktim, a pokud vzniknou,
musi byt fedeny. Prlvodce je prvy mezi rovnymi a jeho role se b&hem cesty méni. Na
zacCatku je pouze informator a koordinator, postupné se dostava do popredi jeho socialni
role. Cinnost privodce je sluzbou turistdm, privodce v$ak neni sluha turistd. Je nutno se
vyvarovat extrémul, na jedné strané prehlizeni a nedbdni potieb turistl, na druhé strané

prehnané podbizivosti.

Potfebné znalosti: pravni piredpisy v cestovnim ruchu, psychologie.
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8. Priivodce jako informator

V roli informatora privodce podava dva druhy informaci

Informace o zemi a lidech
Jedna se o Udaje z geologie, geomorfologie, geografie, déjin, dé&jin kultury, politické
situace, narodopisu, nabozenstvi, informace o zvycich, slavnostech, kuchyni, hudbég,

slavnych osobnostech atd.

Turista, ktery se pfihlasi na poznavaci zajezd, neni povinen se na tento zajezd
pripravovat studiem prdvodcd a jiné literatury. Za zajezd zaplatil a oéekdva, ze viechny
potfebné informace dostane od cestovni kanceldfe, prlvodce zdjezdu nebo mistniho

prdvodce.

Informace musi mit pfiméfeny rozsah, musi byt jasné a vdem srozumitelné a musi je

obdrzet vsichni Ucastnici zajezdu.

Vétsina turistd pristupuje k prdvodci se znaénou divérou a oéekdvanim. Diva se na

ného jako na Clovéka, ktery ma velmi zajimavé povolani, procestoval svét, zna jazyky a
jist& zazil mnoho zajimavych pfihod. Je na privodci, jak tuto devizu zuro&i. Velkym
nebezped&im je, bude-li privodce vystupovat pfili§ sebevédomé, coz mize byt u nékterych
turistl chdpano jako arogance. Velmi dilezité je v&novat vdem (&astnikim stejnou
pozornost. Prlvodce musi dobfe zvazovat své jednani, vystupovani a prakticky kazdé

slovo. Né&kdy dobfe minény zert mize byt chapan jako nevhodna drzost.

Mnozi turisté o¢ekdvaji bezchybny pribéh zajezdu a obsahlé a pravdivé informace, ale

soucasné chdpou, e i privodce je pouze ¢lovék a i on se mize dopustit chyb. Néktefi
turisté se na zajezd pripravili studiem privodci nebo maji zku$enosti z jinych zajezdd.
Zjisti-li, ze né&které informace privodce neodpovidaji skute¢nosti, pristupuji pak s
nedlvérou ke véem informacim. Je dobré upozornit, ze nékteré informace nejsou trvale
platné a skute¢nost se mize od posledni ndvstévy zménit: oteviraci doby, Ufedni hodiny,
vyse vstupného, jizdni rady, hromadné slevy. Nelze se vzdy spolehnout ani na internet,
nebot Udaje nejsou vzdy aktualizovany. Je tfeba si uvédomit, Ze i po nasem vstupu do EU
neni mozno provadét vyklad tam, kde je to mistnimi predpisy zakazano, predevsSim v
Recku a Itdlii. Potfebné znalosti: geografie, dé&jiny uméni, obecné dé&jiny,

narodopis, svétova nabozenstvi.
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Kazdy privodce se pted cestou do dané zemé& musi ptipravit pomoci specializovanych
tisténych prdvodcd a Udaji na internetu. Jsou vdak uréité geografické problémy, se
kterymi se mdZe setkat na kazdém zajezdu a na které se nem(ze predem pFipravit.
Z vlastni zkuSenosti uvedu jen nékteré otazky, na které jsem mnohokrat odpovidal.
Pro¢ vznika pfiliv a odliv, je rano priliv nebo odliv?

ProcC vznika zatméni Slunce a Mésice?

K ¢emu jsou Casova pasma?

Jaky je rozdil mezi podnebim pfimorskym a stfedomorskym?

Ve Svycarsku se mluvi 4 jazyky — jsou Svycafi jeden narod nebo 4 narody?

Jsou Belgi¢ané narod?

Jaké jsou zakladni poucky isldamu?

Jak se mame chovat v mesité?

Vidime, Ze jsou nutné i zakladni znalosti z fyzické a socioekonomické geografie, tedy
obecné vzdélani v geografii.

Obdobné priklady Ize uvést z d&jin kultury. I zde je Siroké vzd&lani dilezit&ji nez

rozbor a popis jednotlivych pamatek.
Praktické cestovni informace

Patfi sem predevsim Udaje o ¢asu odjezdu a predpokladaném cCasu pFijezdu, informace

o dopravnim prostfedku, vybaveni autobusu, moznosti obc&erstveni od Fidi¢d, pouzivani
WC, uprava sedadel atd. Dale informace o ubytovani, vybaveni hotelu, rozdéleni na
pokoje, &islu pokoje prUvodce, stravovani, dosaZitelnosti hotelu vefejnou dopravou. Jiz
pfed odjezdem informuje CK o cenach vstupného, skupinovych slevach a mistnich
odlignostech. Velmi ddlezité je informovat o cestovnim pojisténi a moznostech odetfeni bez

cestovniho pojisténi.

Vcasné upozornéni na néktera slaba mista v infrastrukture navstivené zemé mohou

predejit riznym problémim (kradeZe, nizka kvalita vefejné dopravy, Zebrici..)

Od privodce je oéekdvana opravdu dikladna znalost navitivené zemé. Kvalitni privodci,
specializovani na jednotlivé zemé&, jsou CK vyhledavani a vétSinou i dobfe odménovani.
Jsou ale i cestovni kancelare, jejichz jedinym zajmem je sehnat klienty a vyprodat zajezd a

privodce ¢asto shané&ji az na posledni chvili a nevédi nic o jejich kvalité&.
Da se predpokladat, ze takovéto CK v konkurenci neobstoji. PotFebné znalosti: pravni

predpisy, geografie
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9. Psychologie osobnosti

Osobnost

Osobnost je hypoteticky konstrukt vyjadrujici vnitfni podstatnou dynamickou organizaci
lidské psychiky, ktera determinuje jeji vnéjsi projevy.

Zakladni témata psychologie osobnosti jsou:

geneze a utvareni osobnosti - jak osobnost vznika a jak se ve svém dal$im vyvoji
utvari,

struktura osobnosti - vnitfni usporadani z hlediska horizontalniho (ontogeneticky
utvarené rysy) a z hlediska vertikalniho (fylogenetické vrstvy, napf. pudy a vile),

dynamika osobnosti - motivy, principy chovani.

Genezi osobnosti je mozné pojmout jako genezi a fungovani tzv. ,jastvi“(,ja“chapeme
jako podstatu psychofyzického fungovani subjektu a v psychologii ji oznacujeme nejcasté&ji
terminem ,,ego*) jako specificky lidsky princip organizace dugevniho Zivota ¢lovéka. Clovék
se postupné vyviji z biologicky determinovaného individua v socidlné (spolecensky)
utvarenou bytost a tento vyvoj trva do vytvoreni védomi ja v socialné vztazném kontextu.
Cely vyvoj osobnosti (od détstvi pres dospivani a dospélost ke stafi) nazyvany pojmem
~ontogeneze lidské psychiky", byva vétsinou popisovan v terminech uceni. Znamena to, Ze
se zde jako rozhodujici formativni Cinitel uplatrfiuje zejména individualni socialni zkuSenost.
Za nejdllezitdjsi aspekt lidské psychiky je povaZovana interakce osobnosti a Zivotniho
(zejm. socio-kulturniho) prostredi, v niz se utvari subjektivni Zivotni prostredi. Interakce
jedince s jeho subjektivné pojatym Zivotnim prostfedim se uplatfiuje v utvareni

osobnosti.

Struktura osobnosti oznacuje jeji vnitfni usporadani, které je funkéni skladbou
nékterych elementd. Elementy struktury osobnosti tvori psychické vlastnosti osobnosti
neboli rysy osobnosti. Na strukturu osobnosti mUZeme nahlizet z ¢asového hlediska
(relativné trvald nebo aktualné-situacni struktura), z hlediska jejiho obsahu (rysova nebo
faktorovd), v kategoriich osobnostnich rysl (struktura tvorend schopnostmi, volnimi
vlastnostmi a rysy temperamentu) nebo vyvojového hlediska (systém vyvojové starSich a
mlad$ich vrstev). Pojem vrstvy je prevzat z geologie a znamena vrstveni zakladnich
psychickych funkci ve smyslu vyvojového ukladani vrstev vyvojové mladSich na vrstvy

vyvojoveé starsi.

Determinanty utvareni osobnosti jsou v podstaté faktory vazané na biologii organismu

(jeho fyziologické promény) a na spoleCenské prostiedi (socialni a kulturni promény).
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Osobnost je chapana jako dynamicka struktura, tj. jako systém, jehoz cinnost je
ovladana vnitfnimi silami, které se ustavuji jako disledky interakce tohoto systému

s organismem na jedné a s vnéjsim prostredim na druhé strané. Vnitfni psychické sily
oznacujeme pojmem motivy neboli pohnutky, které chapeme jako vnitini psychologické

pri¢iny chovani a jako iniciujici ¢initele motivaénich procesd.

Téma dynamika osobnosti se v psychologii prolina s tématem motivace. OdliSnost je
v procesualnim charakteru motivace. Dynamika osobnosti je spojena se stalejSimi

vnitfnimi dispozicemi motivace chovani.
9.1. Psychologické typy osobnosti

Dalsi mozny pfistup ke struktufe osobnosti reprezentuji psychologické typy osobnosti.

Typ je psychologicky urcitd konstelace vlastnosti, které jsou spole¢né urcité skupiné

lidi. Cisté typy se ve skute¢nosti nevyskytuji, kazdy typ je jen ¢aste¢nou variantou, nikdy
nepostihuje celou osobnost, ale jen urcity komplex vlastnosti. Jednim z nejstarsich pokust

0 systematickou typologii jsou Hippokratovy typy temperamentd.

Recky lékar Hippokrates (460-377 pr.n.l.) vychézel z tehdejich primitivnich predstav
o S$tavach v lidském téle. Podle jeho teorie povaha Elovéka zavisi na poméru EtyF Stav
v lidském téle (krve-sanguis, ¢erné Zluc¢i-melancholé, Zluci-cholé a slizu-flegma).Podle toho
rozliSil Ctyfi reaktivni typy: sangvinik(vyrovnany), melancholik(emotivhé zalozeny),

cholerik (vybusny), flegmatik (Ihostejny).

RozsSifend a relativné uznavana je typologie Svycarského psychiatra a psychologa
C.G.Junga, ktery rozliSuje na zakladé vztahu Cclovéka k vnéjsimu svétu dva typy,
introvertni a extrovertni. Introvert je ¢lovék zaméreny predev$im na sebe, v¢i okoli je
uzavreny, ve spolecnosti se neciti dobfe a také ji nevyhledava. Extrovert je zaméren vice

na vnéjsi prostredi, je otevieny, spoleCensky aktivni.

Kritici této teorie poukazuji na fakt, ze typové vlastnosti clovéka maji trvalejsi charakter,
s . 7 v ’ v v 7 o v ’ . r e . v e
zatimco introvertni Ci extrovertni zameéreni se v prubéhu vyvoje a zrani osobnosti méni. To
nasvédcuje spiSe charakteristice docCasného aktualniho postoje namisto klasifikaci

psychologického typu.

Znama je konstituéni typologie E. Kretschmera. Ke konstituénim typim astenik (stihly,
GUzka ramena, plochy hrudnik, tenké Gdy se slabym svalstvem, podlouhly oblicej, mensi

hlava, vyraznéjsi kostnatost), pyknik (stfedni vyska téla, kulata hlava, zavalité kratké télo,
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mékké svalstvo, Siroky oblicej) a atletik (silné kosti a vyvinuté svalstvo, Sirokd ramena a

hrudnik) pfifazuje typy schizotymni, cyklotymni a viskozni.

Schizotymni typ se podle Kretschmera vyskytuje u astenikl a je pro néj pfiznacny citovy
chlad, uzavienost, neptistupnost. Jejich dusevni Zivot je plny zlom{ a obratd, jsou to

ddsledni teoretikové, &asto jednostranni, disciplinovani az asketicti.

Cyklotymni typ se vyskytuje u pyknikd a je pro né charakteristicka citova pristupnost,
prirozenost, otevienost. Jsou ddvéFivi, prevlada u nich dobrd nalada, jsou spise prakticky

zameéreni, maji sklon k pozitkarstvi.

Viskdzni typ se vyskytuje a atletikl. Podle autora této typologie jsou to lidé bez vyrazné&jsi
pohyblivosti temperamentu, klidni, rozvazni, solidni, bez silnych citovych vzruchl. Jsou
prakticky zaloZeni, jejich mentalita neni obzvlasté pruzna a pfi silnéjSim podrazdéni mohou

byt az brutalni.

I kdyz Kretschmerova typologie byla svého ¢asu znacné rozsirena, doposud neexistuje

védecké ovéreni primého vztahu mezi stavbou téla a typem osobnosti.
Pavlovovy typy vy3si nervové &innosti se opiraji o studium zékladnich vlastnosti procest
vy$&i nervové ¢&innosti. Hlavnimi kritérii Pavlovovy typologie byly viastnosti korovych dé&ja:

podrazdeéni a Utlumu — jejich sila, vzajemny pomér a funkcni pohyblivost

Schéma Pavlovovy typologie:

FYChIY o, sangvinik
vyrovnany
POMAIY oo flegmatik
silny
nevyrovnany (s pfevahou vzruchu nad Gtlumem) ......... cholerik
Typ
S ADY .o melancholik

Vedle obecnych typologii vznikla celd rfada typologii specifickych slouzicich k lepsi orientaci
mezi spottebiteli, k predikci chovani zakaznikl a v neposledni fadé i k ovlivné&ni nakupniho

chovani reklamou.
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Vznikaji tak typologie zaloZzené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech,
analyze Zzivotniho stylu nebo konkrétné vazané na nékteré slozky nakupniho nebo

spotfebniho chovani.

Pristupy vychazejici z typologii osobnosti pak prinaseji charakteristické znaky typu a

charakteristické zptsoby chovani.

Prikladem mohou byt typy turistd Gretze a Drozdecka, ktefi kromé& vymezeni jednotlivych
typl na zadkladé dimenzi pratelskosti a vidcovstvi doporuéuji i zplsoby, jak s uréitymi typy

jednat a jak je motivovat. Uvedeni autofi rozliduji nasledujici typy turistd:

Sociabilni typ (kombinace typu pratelského-podfizeného) — laskavy, snadno ovlivnitelny,
potize s rozhodovanim. Vyrazna potfeba tohoto typu je byt pfiznivé pfijiman, citit Gctu a

jistotu.

Byrokraticky typ (kombinace typu nepratelského a podfizeného) — konzervativni,
vyzaduje ¢as na rozmyslenou. Pfi praci s timto typem zakaznika je nutné obrnit se notnou

davkou trpélivosti a postupné budovat divéru.

Diktatorsky typ (kombinace typu nepratelského a dominantniho) — egocentricky, navic
paranoidni (zvySené podeziravy) a je presvédien, Zze ma ve vSsem pravdu. Rozhodny,

ochotny jit do rizika. Pfi jednani s timto typem je vhodné se chovat asertivné.

Vykonny typ (kombinace typu pratelského a dominantniho) — nezavisly, samostatny,
viely a klidny. Chova se pozitivhé a otevieng, rychle se rozhoduje, orientuje se predevsim

na vysledny efekt jednani.

Dalsi typologie rozliduji typy bé&znych, problémovych a obtiznych zdkaznikd. Pfedmétem
typologickych studii jsou také predstavy ¢lovéka o sobé, které patfi mezi dileZité faktory
ovliviiujici spotiebni chovani. Pro typové ,tfidéni" slouzi i postoje k rodiné, zajmy, Zivotni

styl.

Pri praktickém vyuziti typologii je tfeba pocitat s variabilitou lidského chovani, jeho

zavislosti na dalsich faktorech, které cini predikci pouze pravdépodobnostni.
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10. Emoce

Emoce jsou v psychologii vymezovany velmi nejednotné. Vyjadruji urcité psychické

zmény, které jsou prozivany.

Emoce jsou zpuUsoby proZivani, maji rGzné modality, obsahové bohat& diferencované,

projevuji se v chovani a jsou doprovazeny fyziologickymi zménami v organizmu.

Za zakladni dimenze emoci jsou povazovany vzruseni a dale zazitky pfijemného a
nepfrijemného. To znamena, Ze kazda emoce se projevuje urcitym stupném vzruseni a je v

urcité mife bud prijemna, nebo nepfijemna.

Emoce jsou Uzce spojeny s motivaci. Toto spojeni poukazuje na to, Zze emoce rozhoduji o
cilech jednani - viz tendence dosahovat pfijemné a vyhybat se nepfijemnému. V
souvislosti s individualni zkuSenosti, tj. s u¢enim, to pak znamena vracet se k prijemnym

a vyhybat se nepfijemnym zazitklm.

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

prozitkd samotnych.

Dnedni zplsob Zivota neposkytuje dostate¢né mnoZstvi a intenzitu prozitkl jakou by z
hlediska genetické vybavenosti Clovék potreboval. Proto si Zivot uméle obohacuje dalSimi
prozitky. Projevem této deprivace (dlouhodobého chybéni) je masovy rozvoj turismu,
adrenalinovych sportll, dobrodruznych vyprav a nebezpeénych expedic. Patii sem v3ak,
bohuzel, také abusus alkoholickych ndpojt, drog, nakupovaci manie v supermarketech,

coz také souvisi s potfebou vzrudeni a navozovani si prijemnych pocitd.

Ve svété umeéle navozovanych emoci ma své misto i reklama. Ve prospéch reklamy v3ak
slouzi jen nékteré druhy emoci. Vyhrou je, kdyz se reklamé podafi navodit a upevnit
pfijemné a silné emoce ve spojitosti s urcitou nabidkou zboZi & sluzby. Clovék si pak pfi
rozhodovani o nakupu vybere to, co pozitivni a dostatecné silnou emoci vzbudilo Negativni
(nepfijemné) emoce jako strach, Uzkost, obavy z trestu apod. plsobi opa&né. Proto se
nesetkavaji s Uspéchem akce, které strasi nécim nepfijemnym, vyhrozuji , nabadaji a

karaji.
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10.1. Zdroje emoci

Existuji vnitfni a vnéjsi zdroje emoci. Za vnitini zdroje emoci jsou pokladany predevsim
potfeby: hlad, zizen, Unava, ale i nedostatek zajmu okoli, nedostatek opory a jiné
nedostatky v biologické a socialni dimenzi lidského byti, které se oznacuji jako potreby.
Jsou prozivany jako nepfijemné napéti a jako pohnutky k uréitému zplsobu uspokojeni
(najist se, odpocinout si, ziskat uznani). Vnéjsi zdroje emoci jsou situace pro subjekt néjak
vyznamné, které mu signalizuji pritomnost nebo budoucnost néjaké odmény C¢i trestu,
av3ak jsou to také frustrace (situace blokujici dosazeni néjakého cile) a jejich zvlastni

pripady (vnitfni a vnéjsi konflikty).

10.2. Ego-defenzivni mechanizmy jako reakce na frustraci

Frustrace (z lat.slova frustra-marné) vyjadfuje zvlastni situaci, v niz se nachazi
motivované individuum, které sméruje k urcitému cili, ale jehoz zacilené aktivity jsou

pfitom néjakou prekazkou blokovany. Frustrace je blokada na cesté k cili.

Rozeznavame frustrace: environmentalni (dané socialnim nebo fyzickym prostiedim),
personalni (vznikajici z neadekvatniho kladeni cild vzhledem k vlastnim schopnostem a
moznostem), konfliktové (spocivajici v konfliktu spontannich a vnéjsné navodénych
motivQ). Vnitfni nevédomé konflikty aktivizuji rizné druhy obrannych mechanizmd, jejichz
funkci je redukce Uzkosti, ¢i obrana pred uzkosti.

Racionalizace (nemoznost dosazeni cile je omlouvana racionalni konstrukci). Pfedstavuje

pokus o zvladnuti zatézové situace jejim zdanlivé logickym pfehodnocenim.

Kompenzace (snaha stanovit si a dosahnout ndhradniho cile).

Fantazie (dosazeni cile je preneseno do imaginarniho svéta predstav).Takovy vyznam
miva i tzv. ,bajiva Ihavost", kdy si neuspokojeny cClovék vymysli pfibéhy, které kompenzuji
jeho problémy.

Bagatelizace (frustrovany cil je zlehcovan).

Regrese (chovani charakteristické pro nizsi vyvojovy stupen). Je Unikem na vyvojové

nizsi Uroven chovani. Vyjadfuje potfebu zavislosti na podpore okoli.

Projekce (nepfijemné emoce, zaméry, povahové rysy jsou promitany na druhé).

46
© Sdruzeni Renesance krajiny, Druzstevni 423/2, 679 04 Adamov

RENESANCE

Y




Kulturni dédictvi venkova a venkovsky cestovni ruch

Popfeni (ignorovani principu reality). Clovék se brani tim, Ze pfijima jen takové

informace, které pro ného nejsou ohrozujici.

Identifikace (ztotoZznéni s nékym, koho Ize obdivovat). Pokus o posileni vlastni

hodnoty. Jedinec si pripisuje zadouci vlastnosti a Uspéchy urcité osoby nebo skupiny.
10.3. Konflikt

Konflikt je vnéjsi nebo vnitfni psychicka situace, v niz dochazi ke vzniku neslucitelnych
forem motivace. V behavioristické psychologii se rozliSuji tfi typy konfliktni situace:
pritazlivost - pfitaZlivost (apetence-apetence)

odpudivost - odpudivost (averze-averze)

pritazlivost - odpudivost (apetence-averze)

Z experimentalnich vyzkuml konfliktd vyplynula Fada psychologickych poznatk(: &m vice
se priblizujeme kladnému podnétu, tim silnéjsi je nase apetence ¢im vice se pfiblizujeme
negativnimu podnétu, tim silnéjsi je naSe averze. Intenzita averze je pritom vétsi, nez
intenzita apetence, sily obou tendenci vSak urcuje aktudlni potfeba. Od experimentalni
psychologie konfliktu je tfeba odlisit socidlni konflikt. Je to jev, ktery nastava v interakci
dvou nebo vice jedincl a znamena stietnuti jejich zajmu, tendenci, nézord apod. Konflikty
jsou studovany jako urcité strategie a postupy (socialni, komunikacni techniky) v konfliktu

v ’ . . o O v. v &
angazovanych jedincu vuci sobé navzajem.
10.4. Zzvladani emoci

Slovo emoce pochazi z latinského ,motere® (pohybovat se) a latinské predpony ,e"
oznacujici pohyb smérem pry¢. Z vyznamu slov tedy vyplyva, Zze v kazdé emoci je
obsazena tendence jednat. Emoce nam umoznuji rychle reagovat v nejasné
strukturovanych situacich. Nasi pfedkové museli reagovat bleskové, byla to pro né otazka
preziti. Problém je, ze i v dneSni dobé mame snahu resit situace emocnim repertoarem a
rychlosti jejich nasazeni zplsobem, ktery byl efektivni pFi Fedeni krizovych situaci v dobé

nadich davnych predkd.

NaSe reakce na zakladé emocionalniho podnétu je charakterizovana okamzitym ( a tim

nepresnym) rozhodnutim, které presto povazujeme za spravné.

Emoce Ize slozit ze zakladnich pocitt: hnév, zlost, zloba, smutek, strach (bazef), $tésti,
radost, laska, prekvapeni, odpor, stud, vina. Kazda z emoci pfipravuje télo na odliSny

zplsob reakce.
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Hnév — zvysuje pritok krve v konéetindch (usnadnéni uchopeni zbrané&, srazeni nepfitele),
zrychluje tepovou frekvenci, spousti vyplaveni hormonl. Dod&va energii na rychlou,
fyzicky naroc¢nou reakci.

Strach — vyvolava nahromadéni krve v kosternim svalstvu dolnich koncetin (usnadnuje
uték), zblednuti obliceje, kratkodobé ztuhnuti téla (Cas na posouzeni varianty utok nebo
uték), navozuje stav ostraZitosti a napéti.

Stésti — inhibice (Gtlum) negativnich emoci, stimulace uvolfiovani vétsiho mnozstvi
energie, navozuje celkovou relaxaci, vzbuzuje pocit nadSeni pro jakykoliv dkol, usilovani o
rizné cile, pfedsevzeti.

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

Piekvapeni — nadzdvizené oboci rozsSifuje zorné pole a zvySuje mnozstvi svétla
dopadajiciho na sitnici. Ziskani lepsi orientace a vice podnétl (informaci) o neéekané
udalosti.

Projevy odporu a hnusu — pokréeni nosu a ohnuti horniho rtu (podle Darwina jde

o vysledek praplvodniho pokusu uzavfit nosni dirky pfed pachem &i vyplivnout jedovatou

potravinu).

Smutek — pokles energie s prohlubovanim do deprese, zpomaleni metabolismu.
Introspektivni odvraceni od vnéjsiho svéta je prilezitosti truchlit, pochopit dopad udalosti.
Tyto vrozené sklony se formuyji:

- kulturou spolecnosti, ve které zZijeme

- nasSimi zZivotnimi zkuSenostmi.

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

11. Motivace

K pochopeni motivace v souvislosti s psychologickymi aspekty reklamy a prace se
zdkaznikem je duleZité si nejdiive objasnit zakladni pojmy. Motivace ( z latinského
~movere"= hybat) predstavuje hybné slozky naseho chovani:

- aktivaci (energetizaci)

- zaméreni na cil

- udrzovani aktivity

V tomto pojeti je motivace proces energetizace, fizeni a udrzovani chovani. Funkci
motivace je Ucelova selekce tendenci, tj. prosazeni urcité tendence proti jiné z hlediska

subjektivni naléhavosti.
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Rozlideni pojmd motivace a motiv — pojem motivace vyjadfuje proces ve smyslu spise
kratkodobé tendence, zatimco pojem motiv vyjadfruje v Case relativné stalou motivacni

dispozici.

Motivace vychazi z odlisnosti (rozdilu) stavu daného a zadouciho, tj. z néjakého télesného
nebo psychosocialniho nedostatku — potfeby, ktera je povazovana za zakladni formu
motivace. RozliSujeme dva druhy potieb: biogenni (nedostatky organizmu) a sociogenni
(nedostatky v socidlnim Zivoté). Cilené zamérené chovani pres redukci potfeby az k jejimu

uspokojeni je spojeno s prijemnou emoci. Podstata motivace je tedy emocionalni.

11.1. VnitFni a vnéjsi faktory motivace

Vnitinimi faktory motivace jsou vrozené tendence oznacované jako fyziologické potreby.
Vnéjsimi faktory jsou motivujici pobidky (motivatory), k nimz patfi penize, vyhody, uznani,

zisk apod. Interakce vnitnich a vnéjsich ¢initeld zplsobuje dynamiku procesu motivace.

V této dynamice se uplatfiuji dva zakladni principy motivace: princip hédonismu (slasti) —
jednani sméruje k maximalizaci prijemného a minimalizaci nepfijemného a princip
psychické rovnovahy (ekvilibria) — jednani sméruje k udrZzovani psychické rovnovahy a k
jejimu obnoveni, pokud byla narusena a tim dochdzi k odstrafiovani vnitifnich rozpord.
Hédonisticka teorie ukazuje na principu slasti jako motivaéni sily, ze mlze v extrémnich
situacich tento princip pfevladnout nad principem rovnovahy jako druhym zakladnim
principem motivace. Prikladem jsou patologické zavislosti, kdy potfeba slasti je

uspokojovana na uUkor jeho vnitfni rovnovahy.

11.2. Role motivace v psychologii reklamy.

Pro psychologii reklamy je téma motivace klicové. Z hlediska motivace lze reklamu
definovat jako soubor stimulaénich prostfedkd, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat

motivaci ¢lovéka.

Motivace prezentuje vnitini energetizujici sily, které rozbihaji kazdé nase jednani, davaji
smér a intenzitu nasi Cinnosti a stanovuji délku jejiho trvani. Z hlediska reklamy to
znamenad, Ze jeji stimulaéni plsobeni by mélo byt natolik G¢inné, aby vyvolalo dostateéné
silnou motivaci, kterd povede k aktivité (nakup zbozi, zakoupeni zajezdu) i pres Casovy

Usek od setkani s reklamou do aktu nakupu.
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.V prostfedi presyceném podnéty, které Clovéka stale k nécemu vybizeji, je nejvétsim
problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skutecnému
nakupu. Je ¢im dal tim obtiznéjsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklene vzdalenost
mezi plsobenim reklamy a situaci, kdy se ¢lovék aktudlné rozhoduje o koupi a vybird si z

nabidky pravé to konkrétni zbozi, sluzbu, zajezd, za které je ochoten zaplatit®.

U ¢lovéka vystaveného plsobeni reklamy mze vzniknout motiv ndkupu. Ten viak

byva Casem prekryt dalSimi podnéty — Casto konkurencni reklamou nebo reklamou na
sluzby jiného druhu. Proto je patrna stale vétsi snaha plsobit na zdkaznika tak, aby jeho
vnimani reklamy bylo ne na periferii, ale ve stfedu jeho pozornosti. Tuto podminku
vétsSinou nespliuje reklama v médiich, ale reklama pfimo v misté prodeje. Zakaznik je
vyladén pro koupi vyrobku (sluzby), sam aktivné vstoupil do firmy (prodejny, agentury).
Nachazi se v aktudlnim procesu rozhodovéni, co z nabizeného vybere a z toho divodu je
také plsobeni na jeho psychiku G&inné&jéi. Odbornici vysvétluji, e reklama na misté
prodeje je velmi Ucinna proto, ze pfinasi stimuly k nadkupu v nejvhodnéjsi dobé a zejména

minimalizuje vliv ¢asu na zeslabeni motivace zakaznika.

V této souvislosti je v8ak tfeba upozornit na vliv dal$ich faktord, kdy na efektivitu reklamy
vedle jejiho umisténi plsobi &as, ktery mame na rozhodovani a realizaci nakupu k

dispozici, chovani ostatnich zakaznikd v prodejné (kancelafi), solventnost zékaznika, atd.
11.3. Potreby jako zdroj motivace

V literature existuje celd fada vykladovych studii zamérenych na specifiku lidskych potfeb.
Vedle klasické Maslowovy teorie hierarchického usporfadani potfeb ma pro reklamu
prakticky vyznam Murrayova manifestaCni teorie potfeb, ktery na rozdil od Maslowa
neprisuzuje potifebam hierarchické, ale situacni usporadani. Potfeby se v manifestacni
teorii aktualizuji podle situace na zakladé vnitfnich podminek (aktualni psychicky stav) a

podminek socialniho prostredi.

Pro tvorbu G¢inné reklamy je uZiteény Guilforddv seznam protikladnych potfeb, kterym
demonstruje rozporuplnost lidskych potieb jak v prib&hu &asu, tak v jednom okamziku.
Pfikladem ¢&asového pribé&hu je situace kdy potifebujeme lidi kolem sebe, jindy citime
potfebu byt sami. Pfikladem pfitomného plsobeni je okamzik rozhodovani, které je zavislé
na vysledku soucasného zapoleni protikladnych potfeb (napf. potfeba dobrodruzstvi,
zabavy versus potfeba jistoty, financniho zabezpeceni do budoucna apod.). Zajimavé
tridéni lidskych potreb z hlediska spotrebitele na trhu:

- potreby afilace (byt v kontaktu s lidmi, mit je rad a byt jimi pFijiman)
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- potfeby akvizice (vlastnit véci, vydélavat a ukladat penize pro budouci potfebu)
- potfeby altruismu (pomahat druhym, byt jim uzite¢ny, délat dobré skutky)

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

- potfeby moci (fidit sv{j Zivot, ale i ovladat druhé lidi)

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

- potFeby télesné (zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, potfeba télesnych prozitk().

Autofi poradim ve vycCtu potfeb nestanovuji jejich hierarchii, upozorfiuji spiSe na etické
problémy reklamy =z hlediska vyuzivani spoleensky Zadoucich (pfijatelnych) a
destruktivnich lidskych potfeb (napf. uspokojovani potfeby nadrazenosti, vyvolat zavist

apod.).

11.4. Navyky

Navyky jsou zautomatizované cCinnosti vzniklé ¢astym opakovanim. V psychologii je fadime
mezi hybné sily motivace. Z hlediska stability navykd rozliSujeme spotfebitele na tzv.
L,hovatory“, u kterych zaznamendvame casté zmény chovani a ,konzervativni®, ktefi své

chovani dlouhodobé neméni.

Pro reklamu na nové vyrobky je typicka snaha o narudeni ndvykd ve prospéch zmény
spotiebitelského chovani. Pro reklamu jiz zavedenych vyrobkl (sluzeb) je naopak
vyhodnéjsi posilovani navyku nakupovat zavedenou (,svoji*) znacku vyrobku, vyuzivat

sluzeb ,,své“ znamé agentury, apod.

Vyhodou navyku je, Ze se nemusime znovu rozhodovat, ale mizeme postupovat

automaticky.

11.5. Hodnoty

Hodnoty Fadime mezi zdroje motivace. Hodnotovy systém se vytvafi v prib&hu vyvoje
osobnosti a prvoradym cinitelem je rodina, ktera vychovou jedince buduje primarni systém

hodnot. Ten je dale rozvijen a modifikovan v procesu socializace .

Z hlediska motivace spotfebniho chovani hraji nejdilezit&j&i roli hodnoty penédz, &asu,
zdravi, altruismu, ochrany Zivotniho prostredi, zvifat, vyjimecnosti a konformity.
Preference hodnot je soucasti psychologické charakteristiky jedince i skupin, ovliviiuje

chovani a citlivost vici reklamé rezonujici s uznavanou (preferovanou) hodnotou.
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11.6. Zajmy

Dalsim zdrojem motivace jsou lidské zajmy. Ty ovliviiuji spotfebu pfimo, tj. na nakup

predmétl, ndstrojl, vybavy pro moznost realizace zajmu a nepfimo na Zivotni styl
(odivani, jidelni¢ek, traveni dovolené, vikendd). Volné &asové aktivity jsou spojeny se
zajmy a soucasné s konkrétnim druhem spotieby pfedmétl a sluzeb. Obzvlasté v oblasti
cestovniho ruchu je tfeba motivaénimu plsobeni z&jmG a aktivitdm volného ¢asu s nimi

spojenych vénovat dostatecnou pozornost.

11.7. Socialni kognice

»,cognition“- poznavéani, mysleni. Kognice socialni — procesy vnimani, interpretovani a
predvidani chovani a jednani druhych lidi. Reklama mdzZe zapUsobit na ¢lovéka (ovlivnit
jeho chovani) pouze v pfipadé, Ze je vnimana a pochopena. Reklama na své cesté ke
spotrebiteli prochazi nejdfive procesem smyslového vnimani, tzn., Ze bude vnimana pouze

tehdy, pokud bude zaznamenana a zpracovana smyslovymi organy.

Pak nasleduje proces tzv. kognitivhiho vnimani, tj. etapa zpracovavani informaci pomoci

mysleni, predstavivosti, paméti, eventualné i fedi.

Oba stupné vnimani (smyslové i kognitivni) jsou aktivhim procesem, ne tedy jen pasivnim
obrazem vnéjéiho svéta. Clovék si vlastni aktivitou uréuje vybér predmétu poznavani.
Hovofime o tzv. selektivité (vybérovosti) vnimani. Vnimame to, co je pro nas situacné
dilezité, podle nadi hodnotové orientace, potieb, zajmu, zkusenosti a cill. Vné&jsi svét se v
kazdém ¢&lovéku zobrazuje jinak. Tento obraz , ktery miZeme nazvat jako vnitfni svét, je

jedinecny a plny pfistup k nému nema nikdo, kromé doty¢ného Clovéka samého.

Kopfiva (1997) upozorfiuje na skutecnost, ze v kazdodenni praxi zapomindme brat na tyto
véci zfetel. Jedname zpravidla tak, jako bychom vnimali svét objektivné-stejnym
zplsobem jako fotoapardt zachycuje vné&j&i svét na fotografii a predpoklddame nebo
dokonce zadame, aby druzi vidéli svét stejné jako my. Nejsme fotoaparaty a nedélame
fotografie vné&jéiho svéta. My si ho uvnitf malujeme. Fotografie nezachyti dulezity
subjektivni vyznam urcitého prostiedi (pfedmétu, krajiny). Nas vnitfni obraz néktery z

’ [¢] s
vyznamu zachyti.

Zakladni podminkou smyslového vnimani je nadprahova intenzita podnétu. K vnimani
slouzi véechny zdkladni smysly, tj. zrak, sluch. &ich, hmat a chut , pficemz z hlediska

vnimani reklamy je nejcastéji zapojen zrak a sluch, nejméné pak hmat.
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Zrak

VSechny elementy zrakového pole nevnimame stejné. Aktivné vycleriujeme nékteré
objekty, které tim vystoupi do popredi, kde je vnimame ostreji a presnéji. Tyto objekty
pak predstavuji ,figuru“-pfedmét, na ktery je nase zrakové vnimani v daném okamziku
soustfedéno. Ostatni ve zrakovém poli je subjektivné nevyznamnym pozadim. Pro odlideni
figury od pozadi jsou dlleZité nasledujici faktory:

- figura ma presné definovany tvar, zatimco pozadi se jevi jako beztvaré

- pozadi jako by pokracovalo za figurou

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

- figura je vyznamnéjsi a lze si ji |épe zapamatovat nez pozadi

- figura se jevi jasnéjsi nez pozadi.

Problematika figury a pozadi se projevuje jak ve venkovni, tak tiskové reklamé. PFi
prohlizeni ¢asopist a katalogl dochéazi také k vydélovani figury a pozadi. Pro zdar reklamy
to pak znamena pouzivat takové nastroje (tvary, barvy, kompozice), které napomohou
predmétu reklamniho zajmu vystoupit z pozadi a stat se figurou. V této souvislosti
doporucujeme vénovat maximalni pozornost nejen reklamé, ale také prostfedi, ve kterém

bude umisténa.

Sluch

Lidsky sluchovy organ rozliSuje nejcitlivéji zvuky s frekvenci 500-2000 Hz. V ramci tohoto
intervalu vnimame zvuky o intenzité 1-10 decibell. Pfi vy$si a nizsi frekvenci (méné jak
500 a vice jak 2000 Hz) je tfeba k zaznamenani zvuku jeho vyssi intenzita. Pro reklamu
vyuzivajici zvukové podnéty z toho plyne doporuceni pohybovat se v optimalnim
frekvenénim pasmu a pfi jeho zachovani pak dbat na nizsi intenzitu zvuku, ktera vede
rovnéz k lepsi koncentraci pozornosti. Na3 sluchovy organ je schopen lokalizovat i zdroj
zvuku diky uméni zaznamenat rozdily v intenzité zvuku pfijimané pravym nebo levym
uchem. Upoutani pozornosti ke zdroji zvuku Ize rovnéz dobre vyuzit v reklamé spojenim
jeji zvukové a obrazové Casti, kdy zvuk je vlastné signalem k povSimnuti si nabizeného

vyrobku ¢i sluzby.
Kognitivni vnimani
Je druha faze procesu vnimani je slozitéjsi nez faze smyslova (senzorickd). Z dosavadnich

psychologickych vyzkumQ vyplyva, Ze nejdlleZit&jsi vlastnosti objektu pro jeho poznavani

je pravd&podobné tvar. Dlkazem je nade schopnost rozpoznani predmétu nezavisle na
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barvé, rozmérech a prostorovém usporadani. Tuto teorii podporuje i praktické uzivani

zjednodudenych narysl a schémat pro pochopeni sloZitych konstrukci.

Experimentalné byly identifikovany procesy rozpoznavani, které postupuji zdola nahoru a
procesy, které postupuji shora dold. Ty prvni jsou fizeny vstupnimi senzoricky vnimanymi
informacemi, ty druhé tim, co uz je v mozku ulozeno: znalostmi, zkuSenostmi a z nich
vyplyvajicim ocekavanim. V tomto druhém pfipadé je rozpoznavan v procesu vnimani
kontext, souvislosti. Cim dfive je kontext nalezen, tim méné senzorickych vstupnich

informaci je tfeba k rozpoznani a zafazeni objektu.

Socialni vnimani

Je vnimani druhych lidi, které souvisi se ziskdavanim informaci o podstatnych znacich
druhého clovéka, ze kterych pak vytvafime soudy. Pfi vnimani osob analyzujeme dva
druhy spolupUsobicich znakd, které také vnimame spoleéné. V literatufe byvaji popisovany
jako znaky kontextualni a znaky vnéjsi. Kontextualni znaky jsou znaky prostredi a situace,
ve které se vnimany ¢lovék nachazi. Pfikladem mdzZe byt rozdil prostiedi (dovolend u more
- pracovni prostredi nebo situace nezaméstnaného a Clovéka ziskajiciho vysokou vyhru). Z
hlediska reklamy je v tomto kontextu dilezité, e tyto znaky spadaji do celostniho vnimani
lidi a &asto je charakterizuji markantnéji nez detailni popis vné&jsich znakl. Vnéjsi znaky se
v souvislosti s vnimanim rozdéluji na znaky télesné (fyziognomické)- hmotnost a vyska

postavy, barva pleti, vlasQ, o¢i, formace lebky atd.

Znaky celkového vzhledu — upravenost, vkus, Cistota obleceni a obuvi, péce o vlasy, nehty
atd. Znaky projevi chovéni — druhy &innosti a jejich spoleéenskd hodnota, jednani s
druhymi lidmi, prvky neverbdlni komunikace (gesta, mimika), zpQsoby verbaini

komunikace (vybér slov, barva hlasu).

I kdyZz tyto znaky vnimame z valné Casti soucasné, neznamend to, ze jim priklddame
v8ichni stejny vyznam. PFi vnimani vice osob je tfeba pocitat s tzv. faktorem poradi a
kontrastu. Obdobné jako plati pravidlo zvySené koncentrace pozornosti na zacatku a konci
prednasky obdobné plati, Zze jsme vnimaveéjsi pfi posuzovani prvni a posledni osoby.
Pokud jednomu clovéku ptifadime urcitou vlastnost, mame tendenci, v pfipadé jeji mensi

intenzity u druhého, pridélit mu vlastnost kontrastni (napf. pracovity x lajdak).

V neposledni fadé ma znacny vliv na vnimani druhych lidi momentalni psychické vyladéni

pozorovatele. Pfi pozitivhim vyladéni (dobrad nalada, optimismus) jsme vi&i druhym lidem
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méné kritiCti a podsouvame jim vice kladnych vlastnosti. Ve stavu negativniho vyladéni

plati opak.

Pro Zadouci vnimani reklamy je pfinosné navodit pozitivni ladéni pfijemce. Toho Ize
dosadhnout rGznymi zplsoby poéinaje ptsobenim libych zvukd, pfijemné kombinace barev,
Utulného prostredi az po techniky navozovani pfijemnych emoci Usmévem. V psychologii
lidské komunikace je akceptovana teze, ze nasSe ocividna pfrijemna emoce (napf.usmeév)
vyjadiuje &asto spiSe chténi citit se dobfe a snahu pUsobit tak na své okoli ( a nékdy
dokonce snahu navodit si vnitfni emoci radosti nebo spokojenosti), nez by nutné musela
zrcadlit vnitini stav. Emoce nejenom projevujeme, my je i vytvarime — sami v sobé i ve
druhych lidech: kuptikladu tim, Ze se na né usmé&jeme. Usmév je ¢asto maskou, ktera

pom0ze k vnitfnimu (opravdovému) Usmévu ve druhém ¢&lovéku.

12. Uplatnéni psychologie a psychologickych metod v reklamé

Z psychologického hlediska je pfi tvorb& formy a obsahu reklamnich prostiedkd dileZité
usporadani textu a obrazu, jejich velikost a umisténi, barevna kompozice a pismo. V

pripadé inzeratu jako reklamniho prostredku je tfeba brat v prvé fadé zretel na titulek.

Titulek upoutava pozornost tehdy, pokud je dostatecné vyrazny. Vysvétleni této
podminky spociva v plsobeni formy pred obsahem. Aby titulek plsobil efektivng, je tieba
dodrzovat urcita pravidla.

Ma byt kratky — optimalni délka pét az osm slov.

Ma& obsahovat co nejvice substantiv — podstatna jména dokazi Iépe vyjadrit obsah.

Nema byt formulovan pasivné a obsahovat negace — pasivni vyjadreni vyZaduji delsi

Cas a Casto vedou k Spatnému porozuméni.

Ma smérovat k adresatovi — obraci se osobné na cleny cilové skupiny.

Umisténi - N&ktefi odbornici na oblast reklamy tvrdi, Zze zplsob sledovani inzeratu je

stejny jako smér cteni. Jini vychazi z predpokladu, ze nas prvy pohled sméfuje na pravou

stranu. Dosavadni vyzkumy nedavaji za pravdu ani jedné z hypotéz. Ukazalo se totiz, ze
- r e Ve 7 v. . s v o s v r V.

nejsou vyznamné rozdily v ucinnosti reklamnich prostfedku umisténych vlevo ci vpravo.

Urcité vyhody vsak jiz ma umisténi textu do sméru pfirozeného pohybu oci od obrazu

k textu smérem dold.

Velikost - Vétsi inzeraty upoutaji snaze pozornost. Tomuto tvrzeni nasvédcuje nékolik
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psychologickych momentl jako je vétsi prostor pro konkrétni informace (vyhody vyrobku,
&i sluzby), pro pouziti vice druhl pisma, barevnych kombinaci atd. Vztah mezi velikosti a

pozornosti sice existuje, ale efektivita neni primo Umérna zvysovani velikosti.

Pismo - Psychologické poznatky tykajici se vnimani ukazuji na skutecnost, Ze necteme
izolované kazdé pismeno, ale vnimame nékolik pismen za sebou jako ucelenou jednotku.
Slovim i krat$im vétam proto rozumime i bez oznaéeni (identifikace) jednotlivych pismen.
Pismena vnimame podle identifika¢nich znakd, které ovliviiuji rychlost jejich rozpoznani.
Nejsnadnéji a nejrychleji identifikujeme bézné pouzivané tvary pismen a typy pisma.

Z toho vyplyva doporuceni pouzivat v inzeratech spiSe standardni typy namisto pfehnané

kreativniho experimentovani, které v dlsledku ptinese jeho $patnou &itelnost.

Obrazy - Obrazy zpracovavame dfive a rychleji nez slova, navic v pfipadé prijemného

Plsobeni napomaéahaji vytvoreni kladného postoje k reklamé&. U obrazl je mozné vyuZit
psychologie pfi tvorbé volnych asociaci. Asociacemi rozumime spojeni mezi dusevnimi
obsahy, jako jsou pocitky, predstavy a pojmy. Volné obrazové asociace se vytvareji

spojenim obrazu s urcitou predstavou.

Dilezitou roli z hlediska tvorby obrazu v reklamé hraje i jeho zapamatovani. Clovék je
vétsinou schopen zpracovat najednou sedm vyznamovych jednotek. Do nich by mély byt
,vméstnany" nejdllezitéjsi informace, které chceme, aby si lidé zapamatovali.
Zapamatovani ovliviiuji znalosti, které &lovék vystaveny plsobeni obrazu ma. Na jejich
aktivizaci pozitivné plsobi obrazy vztahujici se k potfebdm, zajmdm a nasim pranim.

K ucinnosti reklamy pfispivaji akustické obrazy, kdy je vyuzivana hudba jako aktivator
kognitivnich (pozndvacich) procesl. Z psychologického hlediska hudba ovliviiuje naladu a

tim v souvislosti s psychologii reklamy zasahuje do spotrebitelského chovani.

Psychologické metody - Psychologické metody se v oblasti reklamy uplatiuji zejména
pfi posuzovani jeji efektivity. Patfi sem zejména metody zamérené na poznavaci a
emocionalné-motivacni stranku. Déale se mohou psychologické metody uplatnit pfi
ziskavani zakladnich psychologickych charakteristik cilovych skupin pred realizaci reklamni
kampané. Mezi zjistované osobnostni charakteristiky patfi: postoje, potfeby, motivace,
zajmy aj. Pro stanoveni charakteristickych znak( typu a jemu odpovidajicich zplsobd
chovani je vyuzivana psychologickd typologie osobnosti. Kromé klasickych typologii
(Hippokratovo rozliSovani temperamentd a Kretchmerova souvislost osobnostnich

charakteristik s télesnym typem, jsou vyuzivany specidlni spotrebitelské typologie pro

56
© Sdruzeni Renesance krajiny, Druzstevni 423/2, 679 04 Adamov




Kulturni dédictvi venkova a venkovsky cestovni ruch

segmentaci spotrebitell, ktefi jsou pak na zékladé psychologickych aspektl &lenény do

urcitych specifickych kategorii.

Priklady psychologickych aspektl: zajmy ($ife, Uroveri, prosazovani), postoj k rodiné
(vazba na rodinu, mimo rodinné kontakty), postoj k domacnosti (preference Urovné,

vedeni domacnosti, poradek).

Na zdkladé vysledkl vyzkumu s vyuZitim psychologickych metod byly ,vytipovany*

jako pro reklamu relevantni nasledujici znaky osobnosti:

Anticipace (predjimani, pfedem vytvorena predstava) do budoucna — Clovék vénuje

vice pozornosti obsahtim souvisejicich s jeho cili.

Jedine¢nost osobnosti (individudlni, specificky pFistup) - pFistup k prostfedkim je zavisly

na individualnich nazorech a zkusenostech.

Sebeuvédomovani (sebereflexe) - spotifebni aspirace (aspirace=ocekavana uUroven
vlastniho vykonu) se méni s mirou uspokojeni. Struktura a charakteristika poznavacich
procest (moznost vytvofeni obrazu redlného svéta) — vné&jsi prostfedi se promitd do

postojd, hodnotové orientace, emoci a motivace a utvaii tendence k uréitému chovani.

Psychologie barev - PFi pozorovani obrazu nebo barevné fotografie si vétSinou
psychologicky vyznam barev neuvédomujeme, protoZe pfitom plsobi celd Fada dalsich
faktorG. U jednotlivych barev je v8ak mozné zaregistrovat s urcitou presnosti jejich
plsobeni. I kdyZ barvy v piirodé obklopovaly lidstvo od po¢atku a uz nasi predkové byli
vystaveni jejich vlivu, zacali byt schopni vyrabét barvy podle svych pfani az pomérné

v nedavné dobé.

Pfed 19. stoletim byl zndm pouze omezeny podet barevnych odstin{ organického plvodu a
jejich vyroba byla velmi draha. Zménu pfinesla syntéza anilinovych barviv, uhlovodikové
slou¢eniny a kysli¢niky kovl. V soucasnosti zlstava velmi malo vyrobkd v pdvodnim stavu

— vétsSina je zcela nebo Castecné barvena, natirana ¢i kolorovana.

Vzristajici pouzivani barev a jejich vyuZiti ke zvy$eni konkurence schopnosti vedlo k
rozvoji psychologie barev. I kdyz prvni vyzkumné prace predevsim v oblasti marketingu
byly spiSe ndhodnymi experimenty, nic neubraly na skutec¢nosti, ze barvy na nas maji vliv

a plsobi na nas$ psychicky i fyzicky stav.
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Zivot ¢lovéka ovliviiuji dva vyznamné psychologické a fyziologické faktory: den a noc, tma
a svétlo. Noc nastoluje podminky pro preruseni ¢innosti a spanek. Den pfinasi moznost byt
opét aktivni. Svétlo a tma a tim i barvy jsou spojeny se dnem a noci — tmava modf nocni
oblohy, jasné zluté denni svétlo. Proto je tmavomodra barvou klidu a pasivity, svétle Zluta
barvou aktivity a rozvoje. Aktivita nadich predk( méla zpravidla dvé formy. Lovili a Utodili
nebo byli loveni a museli se Gtokdim branit. Akce Utoku a vitdzstvi reprezentuje &ervend

barva, sebezachovu barva zelena.

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

Preference barvy, jejiho odstinu a tvaru odrazi nejen jeji subjektivni vyznam pro Clovéka,
ale také jeho stav organizmu, a to jak na urovni psychologické, tak fyziologické. Proto
preference barvy mdZe byt zdrojem informaci o osobnosti ¢lovéka. Psychologie barev se
zabyva definovanim psychologického vyznamu jednotlivych barev a popisuje dva rozdilné
znaky: 1) objektivni vyznam vnimané barvy a 2) subjektivni, osobni postoj k vnimané
barvé. Kdo vnima barvu, zaroven proziva urcitou emoci. To, co lidé prozivaji pfi vnimani

urcité barvy celkem totozné reprezentuje objektivni vyznam této barvy. Barvy
pocitujeme jako emocionalni signaly a kazda barva je tedy definovatelny emocionalni
signal. Kdo vnima barvu nem(ze se vyhnout jejimu smyslovému pocitovani, tedy jejimu
objektivnimu vyznamu. Objektivni vnimani barvy probihd spontdnné a nevédomé. Clovék

vnima barvu dfive, nez ji védomeé reflektuje.

Zda clovék poklada néjakou barvu za sympatickou, nesympatickou nebo mu je Ihostejna,
je pouze jeho osobni, subjektivni hodnoceni — subjektivni vyznam odpovidajici pocitu,
ktery v cClovéku dana barva v urcité dobé a situaci vyvolala. Subjektivni hodnoceni

predstavuje osobni postoj vi¢i dané barvé.

Pro reklamu je psychologicky vyznam barev velmi dilezity. Vhodnym vyb&rem barev,

eventualné jejich kombinaci mdZeme ovlivnit chovani lidi nebo nasmérovat jejich plsobeni
na cilovou skupinu. Pro kombinaci barev plati, ze nepestré barvy (Cerna, bila, Sedd)
stupnuji intenzitu barev pestrych (vSechny ostatni). Pfi skladani barevnych ploch by

nemeély dominovat vice jak dvé pestré plochy, tfeti plochu by méla tvofit barva nepestra.
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Barvy pfitahuji pozornost, vyvolavaji emoce, kterymi Ize posilit G¢inek reklamy vyvolanim
pocitl i ve smyslové rovin&. Napt. vyrobci cukru by méli pouzivat modré baleni. Modra
barva totiz vyvolava pocit mékkosti, néznosti a sladkosti. Obdobné napfiklad barva Zluta
vyvolava pocit mékkého dotyku, ¢ervena pfinasi kofenény, palivy pocit chuti a pocit

tepla.

Barvy priblizuji v reklamé zobrazované predmeéty realité, mohou slouzit k jejich snadné&jsi
identifikaci. Nékteré vyrobky, ale i firmy a sluzby jsou spojovany s urditym barevnym
odstinem ¢i barevnou kombinaci a lidé je podle barvy dobfe rozpoznaji. Tvofi pak soucast

image instituci, cestovnich kancelafi, bank apod.

13. Psychologie a média

Reklama je efektivni, pokud se dostane ke spradvnym adresatim, k cilové skupinég.
Prostfedkem k pfenosu informaci jsou média. Za klasickd média povazujeme tisk, rozhlas
a televizi, k modernim komunikacnim technologiim se fadi internet, elektronickd posta a
sit mobilnich telefond. Naklady na média jsou rizné, nejéastéji se odvijeji od poctu osob,

které ,,zasahnou.

Sledovanost médii je prib&zné zjitovana, vyhodnocovédna a medialné zpf¥istupfiovana.
Ze zvetejfiovanych dat Ize ziskat informace o poltu ¢tenafd denniho tisku a &asopisd,
sledovanosti televiznich program{, mezi které je reklama zatfazovana, o poslechovosti
celoplosnych a nékterych regionalnich rozhlasovych stanic, navstévovanosti internetovych

stranek atd.

Média hraji podstatnou roli nejen jako zobrazitele reklamy, ale také jako smérovatele

na prostredi, které reklama zasahne. Jinymi slovy, pro kterou cast populace (cilové
skupiny) je prisluéné médium pritazlivé a ziskalo si zna¢né sympatie. Castou otdzkou v
souvislosti s reklamou a médii je frekvence jeji prezentace v zajmu optimalni Ucinnosti.
Odpovéd' je zavisla na cili, ktery propagaci sledujeme. Vyzkumy naznacuji, ze opakovani
plUsobi predevéim na pamétové procesy (zapamatovani si), ale ma patrné jen maly vliv na

zménu postoje k vyrobku a nakupni 4mysly.

Dalsim spornym bodem je tzv. presycenost reklamou, kterd vyvolava opacny (nezadouci)
ucinek. Odbornici doporucuji provadéni malych zmén a zakomponovani vice variaci, které
by méli celkem spolehlivé branit opotiebeni. Kroeber-Riel dokonce tvrdi, ze ,skutecné silna
propagacni poselstvi se opakovanim neopotiebuiji®. Castéjsi opakovani plsobi rozdilné na

rGzné dimenze hodnoceni. Méné negativné plsobi na kognitivni reakce a kupni Umysly neZ
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na hodnoceni emocionalni. Jini autofi jsou nazoru, Ze omezujici efekt plsobi prevazné u

neznamych vyrobkd.

14. Osobnost a spotrebni chovani

Charakteristiku osobnosti vytvari individualni soubor vlastnosti, projevujici se v
psychickych procesech, které ovliviiuji nase spotiebni chovani. Z praktického hlediska
pojimani osobnosti jako zdkaznika nas zajima proces utvafeni vzorcl chovani ve formé
reakci na trzni situace a predikce tohoto chovani. Spotfebni chovani je ovlivnéno mnoha
faktory. Z pohledu psychologie jde zejména o individualni rozdily v dispozicich a
psychickych procesech. Z nich pak podstatnou roli v této souvislosti hraje uceni, potfeby,

motivace a pamétové procesy.

UcCeni je proces ziskavani zkusSenosti. Ve spotfebnim chovani se jednd o formy
kognitivniho a socidlniho uceni. Kognitivni uceni je duSevni proces, ve kterém fresime
problémy pomoci informaci. Jde vlastné o jejich zameérné ziskavani s cilem vyresit néjaky
problém. Socidlni uceni neboli modelovani spodivd v tom, Ze informace ziskané
z pozorovani druhych osob ukladame do paméti s moznosti budouciho pouziti. Lidskou
pamét tvofi tzv. senzorickd pamét (ukldda znaéné mnozstvi informaci , ale na kratkou
dobu), kratkodobd pamét (slouzi s omezenou kapacitou k aktudlnimu zpracovani
informaci) a dlouhodobd pamét (pojima informace vyclenéné k dal$imu zpracovani a

dlouhodobému uchovani ).

K vybaveni informaci ulozenych v paméti dopomahaji asociace , které se vytvareji na
zakladé podobnosti, kontrastu a soundlezitosti v cCase a prostoru. | kdyz se lidé v
pamétovych schopnostech ligi, Ize pfesto formulovat urcitd zobecnéni. K nim patfi nap¥. to,
7e ¢lov&k si lépe zapamatuje informace odpovidajici jeho zaméfeni (postojim), jeho

z4jmUm a tomu, co povaZuje v dané souvislosti za vyznamné.

Dale ma na pamét vliv: logika a ndavaznost sdéleni, spojitost obsahu informace s
emocionalnim prozitkem, s nazornou ukazkou, opakovani a zafazeni informace v ¢asovém
sledu (snaze a déle si pamatujeme v poradi prvni a posledni informaci). Podstatnou roli z
hlediska chovani zdkaznika a spotrebitele hraje také v této souvislosti proces zapominani.
Zapominani neznamena faktické vymazani nebo rozpad pamétovych stop. Teoreticky je
mozné vyvolat vSechna data ulozena v dlouhodobé paméti. Prakticky narazime na problém
pristupu k ,zasunutym® informacim. Vyuzit Ize zminénych principl tvorby asociaci, kdy

dobte voleny stimul (podnétové slovo, predmét, situace) mlze zpétné& vyvolat asociaéni
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fetézec. V praxi to znamend, Ze nastolime stejné (podobné) nebo kontrastni podminky

jaké byly v dobé prijeti informace.

15. Potreby a motivace

Prakticky vSechny osobnostni charakteristiky maji vliv na nakupni a spotrebni chovani
Clovéka. Nezanedbatelnou roli zde hraje tzv. motivacni struktura. Tu tvori pomérné stalé
dispozice Clovéka chovat se a jednat v urcitych zivotnich situacich svym (osobitym)

o
zpusobem.

Zakladnim zdrojem motivace jsou lidské potfeby, emoce. Pro motivaci jsou dale vyznamné
navyky, hodnoty, idedly a zajmova orientace Clovéka. Pro zajmy a potfeby plati, ze jejich

motivacni hodnota stoupa s mirou jejich uspokojovani.

16. Pasobeni prostredi, Zivotniho stylu a firemni kultury na chovani

zakaznika

Neméné vyznamny dinitel, ktery spoluplsobi pfi rozhodovani o nakupu je misto prodeje.
Spravné prodejni prostfedi by mélo plsobit pfijemné&, vyvoldvat pozitivhi emoce. Tomu
napomaha vkusné (Gtulné) a praktické feSeni prodejniho prostoru, vybér a kombinace
barev a dostatedné (ne oslfiujici) osvétleni. Kladné emociondlni reakce zakaznika muze
podpofit i vhodné volend hudba-jeji vybér by mél odpovidat vkusu vétdiny zékaznikd a jeji

hlasitost nesmi naru$ovat komunikaci uvnitf prodejnihno prostoru.

Prostfedi samoziejmé& vytvareji i lidé, proto je vhodné klast znaény dlraz na vybér
pracovnikl, ktefi budou v pFmém kontaktu se zadkazniky nejen z hlediska odbornych
schopnosti, ale také Upravy vzhledu, pfijemného vystupovani, odolnosti v¢&i stresu, ale
také z hlediska jejich spokojenosti, pracovni motivace a dobrych interpersonalnich vztah(
na pracovisti. Spotfebni chovani je ovlivnéno nejen individualnimi charakteristikami

osobnosti, ale je také socidlné podminéno.

DuleZitou roli zde hraje tzv. kulturni uéeni, které probiha v roding, ve &kolnim prostfedi, pfi
kontaktech s vrstevniky a prateli. Na kulturni uceni se promita i vliv médii, jejichz podil v
souvislosti s nové zavadénymi technologiemi stale stoupa. Uéeni nepodléhd jenom zdrojim
soucasnosti. Kultura se také prenasi z minulych generaci, coz se z hlediska spotfebniho a
nakupniho chovani projevuje zejména v postojich k tradiénim vyrobklm, stabilnim
znackam, uznavanym hodnotam apod.
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U lidi Zijicich ve stejné kultufe shleddvame podobné rysy spotfebniho chovani. Nékteré
zplUsoby chovani jsou specificky ovlivnény socidlni skupinou (skupinami), ke kterym se
jedinec nebo skupina jedinct vztahuje. Podle toho, co se ve skupiné povazuje za spravné a
obvyklé, poméfujeme a korigujeme své vlastni jednani. Skupina, ktera urcuje, jak bychom
na tom ve spoleCnosti méli byt, je oznaCovana jako skupina referencni. Sociologové
rozliuji mezi tzv. in-group a out-group. Out-group mdZe byt povaZovéna za negativni
referen¢ni skupinu, jelikoz je protikladem skupiny, se kterou se jedinec identifikuje. V in-
group skupiné jsou clenové spojeni silnou sounalezitosti , citi k ni prislusSnost a vymezuji se

v(¢i jinym skupindm.

Ovlivnéni zplsobl chovani socidlni skupinou se tyka zejména uréitych kategorii vyrobkd.
Krober-Riel zaclenuje do tohoto seznamu

1) verejné konzumované produkty (alkohol, cigarety),

2) produkty, jejichz konzumu si verejnost vs§ima (kosmetika),

3) produkty, které jsou ¢astym tématem rozhovorl (cestovani, filmy). V ramci
referenCnich skupin najdeme jedince s pomérné vétSim socidlnim vlivem, vyssi preferencni
hodnotou a respektem. Ti jsou pak zdrojem komparace (srovnavani), které vede k
vytvoreni méFitek a norem. Srovnavani je zakladem rozhodovacich procesi, preferenénich

soudl a novych zplsobl chovani.

Nasi psychiku ovliviiuji v posledni dobé také jevy, kterych byli v minulosti nasi predkové
uSetieni. Jednd se o jevy spojené s globalizaci, jejichz plsobenim dochdzi ke zmé&ndm
vnimani, mysleni, komunikace a interakce v celkovém pojeti vibec. Pfesto Ze nase
vnimani je ,nastaveno" lokalng, jsme tlaceni k mysleni globalnimu a tim dochazi k
diskrepanci (rozporu) mezi mistnim a celkovym (lokalnim a globalnim).

.Dochazi ke ztraté identity, lidé ztraceji lokalni zakotveni, nedokazi vyuzit globalnich
moznosti a v podstaté hledaji lokalni hospodu v globalni vesnici. I v oblasti spotfeby se
ztraceji tradicni symboly, které mnohdy nahrazuji loga nadnarodnich firem, které v
konkrétnim kontextu mohou pdsobit anonymné. Nejenom Ceské firmy prestavaji byt
narodni, globalni firmy vytvareji svoje globalni kultury, takZe jejich zaméstnanci se v nich
lépe adaptuji bez ohledu na to, zda pdsobi v Praze,

Londyné nebo Buenos Aires".
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