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Pod viivem emoci:

U7 sto let nakupujeme stejne

John B. Watson, klitové postava ve vyvaji behaviorismu, pogétkem dvacatého stoleti prohlasil, ze

efektivni reklama se toci kolem i hlavnich emoci: lasky, strachu a vzteku. Je zajimave, jak Ize jeho

teorii chapat v kontextu dnesni doby a nakupniho rozhodovéni.

V dobg, kdy Watson publikoval, stala reklama zejména
na principech premlouvani a opakovani. Probihala

v omezenych, dobou danych mediatypech a spolecenska
ocekavani byla tehdy velmi diverzifikovana. Co ovliviiu-
je nase rozhodovania motivaci dnes?

Laska
] Stale nakupujeme z lasky. Loajalita, zvyk, prestiz a Zi-
votni postoj jsou motivy, které v nas vytvareji silne
vztahy ke zna¢kam. Kupujeme to, v ¢em se citime dobre.
To, u ¢eho citime, Ze si to zaslouzime. Kupujeme znacky,
u nichz souhlasime s tim, co o nas fikaji.

Strach
2 Stale kupujeme ze strachu. Nebezpeci, rizika a pre-
vence nas vedou k vyhledavani znacek, u kterych
vérime, ze nam poskytnou pocit bezpeci ve svéte, jenz
se ob¢as zda hrozivy a nejisty. S otazkou strachu se poji
i fakt, ze neradi prichazime o svou 3anci. O vyhodny nd-
kup, slevu, predpokladanou pfilezitost nebo trend.

Vztek
3 Nakupujeme ze vzteku. Poboureni, rebelstvi, touha

po spravedlnosti nebo zméné i netrpélivost nas ze-
nou k riiznym zna¢kam zbozi, protoze néco odmitame
pfijmout, protoze chceme narusit status quo. Fascinu-
jici je dnes predevsim diky internetu propojeni skupin
touzicich po pokroku i skupin socidlniho kolektivismu.
Viichni jedndme v propojeni s ostatnimi, casto pod vy-
raznym vlivem socidlnich skupin.

Vzruseni
a Nakupujeme proto i z divodu kolektivniho vzruse-
ni, nebot jsme jako zakaznici navykli na nejzhavéjsi
novinky. Jsme adaptovani na neustale aktivni svét, kte-
ry se konstantné hybe kupfedu a ve kterém jsou zme-
ny a vylep$eni zakladem. Chceme mit pocit, Ze mame to
nejnovéjsi a nejlepsi.

Uspéch
5 Kupujeme ispésné vyrobky, nebot chceme byt

s ispéchem spojovani. Pocit ispéchu se ale postup-
né zmeénil ze subjektivniho pocitu radosti a Stésti na da-
vové, zavislostni a trendové nutkani, které dava znackam
autoritu a ur¢itou blizkost. Ta je ¢ini vzrusujicimi, a jes-
té posiluje nasi potiebu nakupovat. Nakupy a spoluticast

pak rostou ¢i klesaji na zakladé kolektivniho smysleni mi-

liond lidi v ¢im dal kratsich ¢asovych intervalech. Nikdy
nebylo mozné stat se uspédnym produktem nebo zmizet
z hledacku zakazniku tak rychle jako dnes.

Pripojeni
B Nakupujeme diky pfipojeni. Jsme ¢leny mnoha for.
Své domnénky a nuance produktii miizeme zva-
7ovat, konzultovat a diky tomu revidujeme své nazo-
ry. A nakupujeme znacky, jez se dostanou do popiedive
zméti dat a debat. A které nas néc¢im inspiruji. Nakupu-
jeme je podle toho, co o nich fikaji jini, a podle toho, co
se od nich miizeme naucit.

Stédrost
7 Avneposledni fadé nas motivuje stédrost. Volime
znacky diky kroktim, které podnikaji na cesté ke
zlep3eni svéta kolem nas, a také proto, co fikajia jsou

schopny podniknout pro své okoli. Plati to i naopak. Od-

puzuji nas totiz znacky, jez vidime jako priciny rtiznych
krizi, nebo ty, které se chovaji neeticky ¢i arogantné.

Ma tedy viibec vyznam komunikace, ktera nepracuje se
smysluplnou motivaci, respektive s nékterou z nasich
vnitinich ,poptavek®. Uvazujme o tom, jestli neni ¢as
se navratit k praptivodnimu poslani marketingu jako
k nastroji, ktery ma nabidnout tu nejlepsi cestu k dob-
rym produktiim a byt sam o sobé sluzbou zékaznikovi.
Mnozstvi nastrojti, technologii, komunikac¢nich kana-
1t i stale segmentovanéjsi komunikace tomu nahrava.

Pro¢ se nevratit ke korentim? A pro¢ neudélat nejen pra-

dédovi Watsonovi radost?
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