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Smysly hrou mysli aneb
mysli zakaznik smysly?

V nasledujicich ¢lancich by se spoleéné s vami radi zamysleli nad moznostmi zlepSeni prace obchodu a reklamy pii

vhimani smyslu nasi mysli PhDr. MUDr. Miroslav Krejéi¥, psycholog, psychoterapeut, Iékai a Michal Zachar, vizazista,
analytik brain image = specialista na tvorbu firemniho image (www.imageaudit.info) = ¢lenové vyboru Asociace smys-
lového marketingu. Chceme vam, ale i sobé polozit postupné nékolik otazek, které s timto tématem souvisi a pokusit se

na né najit spole¢né odpovédi. S postupné navazujicimi tématy serialu “Smysly hrou mysli aneb mysli zakaznik smysly
?“ bude vzdy na konci élanku polozena doplnujici otazka, a to tak, aby se zjistila zpétna vazba jednotlivych étenaru. Na
konci se tento serial vyhodnoti formou jednoduché ankety a na ¢tyri z Vas, kteri jste nejvice kvalitné prispéli, budou

¢ekat hodnotné odmény = viz konec élanku.

Komunikace, vztahy a Chrysler PT

Uvodni ¢ast serialu s anketou

V rGznych publikacich pojednévajicich o zlep-
$eni a zkvalitnéni prodeje se dolteme o tom, Ze
vétsina lidi nenakupuje véci, ale to, co pro né véci
znamenaji — vyssi prestiz, pocit sily, pohodli, uzna-
ni apod. Co tedy vlastné nakupuji lidé v obcho-
dech? Sami sobé kupujeme svoje sebevédomi.
Pro¢ si nikdo nevsima toho, Ze kazdy z nés naku-
puje z jinych pohnutek? A tyto pohnutky kazdy
z nés inzeruje na sobé samém svym vzhledem
(odévem, doplniky, makeu-pem, stylem ucesu,
gesty, mimikou) a feCeno obracené - tim prodej-
clm poskytuje sdm na sebe navod k pouziti. My
jsme ale davno zapomnéli ¢ist. Coz o to. Mdme
oci k vidéni a usi k slySeni. Ale uvédomujeme si
nékdy taky své smysly svou mysli? Vime, co nam
fikaji nazpét svymi signaly smérem k nasi mysli?

V8echny nase pohnutky jsou silné individual-
ni a jsou preddvané do seberacionalnéjsi mysli
nasimi smysly. Nase souc¢asnéa doba zazivé novou
vlnu, tzv. ,neorenesanci” (neo je z rectiny a zna-
mend novy; jsem sam rad za tuto pomérné stast-
nou stylistickou kombinaci, protoze mit ,new
renesanci” by mé osobné asi nepfitahovalo).
Vlychazi ze znovu si uvédomovani spojeni nase-
ho téla, nasich smyslG s nasi vnitini ¢asti - s nasi
dusi. Riké se, ze smysly jsou prahy nasi duse. A byt
télesny prestava mit konecné onen jesté dozniva-
jici sexisticky nadech. Vnimat smysly znamena

dnes spise byt v pfitomnosti svého téla a oprav-

du si uvédomovat svou vlastni vnitini dusi.

Anglicky romanticky spisovatel z konce 18.
stoleti William Wordsworth, ktery si velmi dobfie
uvédomoval dlstojnost smysld, napsal, ze ,pfi-
jemné pocity jsou nécim, ¢im jsme dluzni sami
sobé jakozto bytostem s lidskou dlstojnosti”
Jinymi slovy, psal o tom, ze vase smysly vas spo-
juji s vasi mysli. S né¢im hluboce vnitfnim v nas,
s nasim duchovnim svétem, se svym vlastnim ja
jako se svym dobrym pritelem...

Podotykdm, Ze to je pravé jasné a presné
rozporem toho, co hldsd nas formalné unifiko-
vany, jednolity konzumni svét vytvareny vsude

kolem nas. V nasi soucasné kultufe 21. stoleti se
klade mimoradny dliraz na komunikaci a vztahy.
O vztazich a pratelstvi mezi klientem, produktem
a vyrobcem se stale mluvi. Na toto téma se sou-
stfeduji vsichni. Malokdo si vsak uvédomuje, ze
média, potazmo reklama, design a obchod vsak
svét jiz vlibec nesjednocuji. Sice predstiraji, ze
lidi navzéjem spojuji, nevytvorily vsak nic jiné-
ho nez umély svét stin(i. Cini tak nas lidsky svét
vné i uvnitf nads jesté anonymnéjsim a osamé-
lejSim. Odcizuji nés jakoZzto své vlastni nepréatele
- sami sobé. Pro¢? Ukazuji pouze pozldtko a niko-
liv néco,kvalitni co mé uzitek. A uzitek ma vse, co

je silné nejenom silou svého vnéjsiho (napt. skveé-
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lym obalem), ale i silou svého vnitiniho naplné-
ni (napf. kvalitou produktu). Podle poslednich
zprav se v EU mezirocné stale zvySuje pocet
véci, které EK stahuje z trhu jakozto nekvalitni.
My sami totiz nemame zdjem vyrabét kvalitné.
Cim dfive se opotfebuje, tim dfive se vyplati
koupit si novy. Jak nés kult toho ,mit na néco”,
co nas uspokojuje, vede i k deformaci lidskych
vztaht, protoze si kupujeme my muzi mladsi

|u

Zeny, protoze pfedchozi,model” uz nemél uspo-
kojujici vykon? Pozndmka na okraj - mladsi part-
nerka vétsinou vydrzi déle nez zde strasi starsi
partner. A obracené to plati samoziejmé taky.

Neni divu, Ze svét, v némz prosté potkavani
se (napf. krkonosské ,pfijdte pobejt”), nahrazu-
je pocitac a ndboZenstvi nahrazuje psychologie,
je posedly komunikaci a vztahy. ,Vztah” se viak
stal prazdnym stfedem snahy po intimité sou-
nalezitosti. ZpUsob, kterym vefejné o této inti-
mité hovofime, je vétsinou povrchni a plytky
a neustalé omilani tohoto tématu jen prozrazu-
je totélni absenci nasi vlastni pratelské intimity.
Skute¢nd intimita je vétsinou né¢im posvatnym.
Stiezi totiz tajemstvi vzajemné divéry a souna-
lezitosti. To nikdy nevystavujte voyerskému oku
nasi neonové kultury. Skute¢na intimita je totiz
zdrzenliva a je zalezitosti ducha.

Zékaznice ve vasem obchodé nekupuje
LJjenom tak” halenku, sukni nebo kabat, ale pro-
toze ma pocit, Ze ve svém dosavadnim obleceni
jiz nevypada dobfe, chce si proto koupit lepsi
vzhled, ktery je vice moderni, soucasny, jak se
nyni fika ,trendy”. Nechme ted' stranou, kdo ji
onen pocit, napf. viny za to, Ze je tlusta a méla
by timto oblec¢enim aspon trochu opticky zhub-
nout, svou reklamou zprostfedkoval.

Berme, Ze se chce prosté vice libit, je jedno
jestli nékomu konkrétnimu nebo jenom prosté
sama sobé. Co toto zjisténi psychologli napf.
znamena pro prodejce odévi? Ukazuje nam
to na jednu z hezkych a vysoce perspektiv-
nich moznosti pro prodejce, jak se odlisit od
bézného praméru a byt pro klienty mnohem
atraktivnéjsi nez nase konkurence v soused-
ma pocit, Zze nakupuje u odbornika, ktery umi
opravdu fundované poradit a nesnazi se pouze
prodavat, co ma vystavené.

Znamena to ale zménit se z pouhého poda-
vace textilniho zboZi v poradce, ktery pomUze
vybrat, co z nabidky je pro kupujiciho vhodné, co
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mu slusi? Stat se tak vlastné ptitelem nasich kli-
entd a mit tak onen presvédcivy dlvod k tomu,
aby nas navstivili znovu. Jenomze to by se nej-
prve kazdy z prodejci musel umét stat pfitelem
sam k sobé. Pak totiz muze a pom(ize i nékomu
jinému. Vétsinou vsak nemuze. Pro¢? Inu nema-
me se radi. Kdyz bychom se totiz méli radi, nemu-
seli bychom tolik spotfebovévat a tolik bychom
nenakupovali. Zde pozor. Osobné fikdme naku-
pujme - ovsem to, co nam osobné pfindsi svou
kvalitou skute¢ny uzitek uvnitf i navenek.

Reklama a obchod jiz dlouho tvrdi, Ze ndam
prinasi pravé toto. Ze ptinasi,nové komunikaé¢ni
schopnosti a kanaly”. Ve velké vétsiné nepfinasi.
Kdyby totiz nepodvadéli nas, své klienty skvélym
obalem, ale mizivym obsahem - nutic nas tak jit
pozitii na ndkup znovu, uz by ddvno neexistova-
li. Museli by ddvno UMRIT na PODVYZIVU. To je
taky jediné akceptovatelné Umrti na podvyzivu
v tomto vyspélém 21. stoleti.

Jak se stavame nékym,
kym ani mozna nechceme?

Pro piiklad naseho vlastniho sebeklamu
neptjdu nikterak daleko do historie. Neni to ani
jedno stoleti, co ndm do zivota vtrhnul automo-
bil. Zkratil neuvéritelné vzdalenosti mezi lidmi
a mezi zbozim a klientem. PGvodné byl ale vyvi-
jen k tomu, aby k sobé lidé méli bliz. A dnes?
Soused ma nové auto a ja porad jenom tu sta-
rou ,Sunku” - Sup s kovovou minci na kapotu
a trochu mu vylepsime image. Dostal nds tedy
automobil skute¢né dal?

Prevezla nas nase reklamou (potazmo obcho-
dem) Zivena kultura, kterd masové rozvinula
domnénku, Ze to hlavni v Zivoté je ,Stésti”. Velmi
Casto je pravé dnes prezentovan nazor, ze jednim
z odleskU $tésti je i automobil (taky TV a,vlastni
dim” - ten vsak vétsinou patfi hypotecni spo-
le¢nosti a auto je vlastné taky na leasing). Tedy
to, co evidentné patfii do kategorie prostiedkd,
postupné vytlacilo vlastni cile lidskosti a samo
sebe prohlasilo za cil a Ucel. Lidé dnes si svij
vlastni Zivot nedovedou predstavit bez domu,
auta a TV. Propadame kultu pohodli, klidu a od-
pocinku (fyzicky ale podle poslednich studii nase
svalova hmota slabne a oproti o 100 let starSimu
boxerovi by soucasnd cerna mléticka Tyson fakt
neméla ani na tfi kola). A také proto, ze sami jiz
nechceme zit, nybrz se jen chceme divat na Zivo-
ty jinych. Je opravdu tragikomické, ze symbol
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Pokud by vdm snad pfisla podobnost nového modelu napr. Skoda Romster, Hondy nebo Mazdy Cisté ndhodnd, tak podobnym designem nds piekvapi jesté urcité ne jedna automobilka v kategorii vozii MPV.

pokroku - automobil, jenz mél lidi pfesouvat za
lidmi, zajistil ,hodnotu” né¢emu jinému - pouhé-
mu prevozu. Kdo koho nakonec prevezl?

Auta novym podnétem rozvoje
komunikace

Zemé postizena nejvice kultem aut je USA.
nych vozech nebo pfivésech. Dalsi miliony v nich
travi vyznamnou ¢dast roku na cestach po Statech.
Kazdoro¢né zastavuji desitky tisic cestovateld
se svymi rekreacnimi vozidly na parkovistich
hypermarketd Wal-Mart, aby tu na jednu dvé
noci,zatabofili“. Ne proto, ze musi. Spi$ proto, ze
chtéji. Tak jako vyhledavaji narodni parky nebo
historické pamatky, tito cestovatelé povazuji za
cestovni destinace i obchody Wal-Mart.

Filmafi Doug Hawes-Davis a John Lilburn se roz-
hodli zdokumentovat tento novy spolecensky jev,
protoze méli za to, Ze jde o vic nez o pér bludnych
turistd s podivnym vkusem na tabofisté. Vysledkem
jejich prace je 87minutovy dokumentarni film ,This
is Nowhere” (Tohle misto neni) - Informace o filmu
This is Nowhere poskytne agentura High Plains
Films, PO. Box 8796, Missoula, MT 59807, USA;
www.highplainsfilms.org. Je zde zajimavé ukazano
také to, ze tato na prvni pohled smésna zalezitost
jakoby nastartovala rodici se obrodu lidské vza-
jemnosti, pomoci, tolerance a nové vznikajicich
vztahd. Nechdvam bez poznamky, ze na parkovis-
tich, ale aspon néco.

ANKETA

Miluj sviij viz, bude té taky milovat

Terri Kelly, ucitelka biologie ze stredni Skoly
v Bergenfieldu (New Jersey, USA), si koupila nové
vozitko Chrysler PT a miluje ho. Nevi pfesné pro¢,
zato to vi Clotaire Rapaille. Pan Rapaille je antro-
polog francouzského plvodu, ktery pomohl toto
auto vyvinout s pouzitim védeckych metod zkou-
mani podvédomych motivl kupujicich. Rapailltv
napad funguje. Kolem malického Chrysleru se toci
obrovskd pozornost nakupujicich, ¢ehoz v dnes-
ni dobé neni lehké dosdhnout. Rapaille na druhé
strané méfi tuzby a potfeby lidi pomoci relaxac-
ni terapie. V psychiatrii je tato technika celkem
béznd, oviem v automobilovém marketingu jde
0 Uplnou novinku. Rapaille tvrdi, Ze jeho subjekty
pfiznavaji, ze jejich nejsilnéjsim motivem pfi koupi
auta neni cena nebo spotieba, ale strach.,Vidi svét
jako dzungli,” fika Rapaille. ,Je nebezpecny a oni
mu chtéji fici,drz se ode mé dal'" Skutecné, pres-
toze model Chrysler PT patfi do kategorie nejmen-
Sich vozl, Rapaille tvrdi, ze lidi pfitahuje svou
zdanlivou agresivitou - je tvarovany podle gangs-
terskych aut 30. let 20. stoleti (viz obr. na str. 54).

Na ¢em se tento jisté skvély byznys trochu
znacce Chrysler zasekl, je to, Ze v téchto typech
aut nebylo to, co by klient ocekédval od gan-
sterského auta - napf. jeho typicky chrchlajici
drsny motor. ,Zékaznici, kterym se libil jeho drsny
vzhled, jsou casto zklamani jeho nepfilis drsnym
motorem.” - z vyjadfeni jednoho motoristického
magazinu.

Otazka k clanku zni: S jakym dalS$imi smysly a jak (tak, aby zaujaly popsanou predstavu

gangsterského vozu) byste pracovali v ndvrhu modelu automobilu Chrysler PT?

E-mailujte na adresu info@imageaudit.info. Heslo do kolonky predmét — SMYSLY a ¢islo ¢lanku, ke

kterému se vyjadiujete. TéSime se na vase odpovédi.

Na konci seridlu bude anketa vyhodnocena a na ctyfi z Vas, ktefi nejvice kvalitné prispivali, bude ¢ekat hodnot-
na odména v podobé absolvovéni vzdélavaciho systému Body&Look language. Ctvrty v pofadi dostane zdarma
Ucast na 1 kurzu BLL (v cené 5.900,-K¢), tieti ucast na 2 kurzech BLL (v cené 11 800 K¢) druhy na 3 kurzech BLL

(v cené 17 700 K¢) a vyherce absolvuje cely cyklus zdarma (hlavni cena v hodnoté 23 600 K¢). Celkem tak rozda
ASM - asociace smyslového marketingu ceny za vice nez 60 000 K¢.

Neni ucelem ¢lanku néjak skodit firmé
Chrysler, naopak ma poslouzit jen jako zamys-
leni, kam m{zeme dnes svymi smysly posunout
vyrobu aut, oviem pouze kdyz budeme uvazovat
nikoliv pouze analyticky (skvély vyzkum vizudlni
symboliky vzhledu auta), ale pfedevsim myslet
synteticky (nezapominat kvdli vizualnimu vzhle-
du i na ostatni smysly, tak jako byl rachot moto-
ru auta, byl by tu o jeden dlvod ke koupi navic
a jesté v synergickém efektu se vzhledem vozu -
co déle - tfebas drsnéjsi potahy? Nebo chlapskou

vini? Ponechavame na vas a vasi fantazii).

Neumime existovat sami o sobé
a se sebou

Vétiina z nas k tomu, aby mohla BYT, musi
vedle sebe i néco MIT (ve smyslu vlastnit - tfeba
auto). Kult této ,urovné Zzivota” je pfiznacny
u téch, u nichz ,lidskost Zivota” stejné Zadnou
Uroven nema. Pro¢ se ndm neustéle zvedaji pocty
lidi, ktefi od dopravni nehody jen tak prosté ujeli
a nikomu v nouzi nepomohli? ProtoZe nejsme
pratelska civilizace, nejsme prateli mezi sebou
ani pfitelem sami k sobé. Neumime si préatelsky
naslouchat. Vétsinu véci fesime nasi soucasnou
komunikaci = bojem. Napf. soubojem aut pfi
predjizdéni na délnicich.

Chceme se zde predstavit jakozto vasi pratelé,
ktefi vas bez boje, bez sebevédomé domyslivé-
ho postoje budou trpélivé upozornovat na nasi
vnéjsi i vnitini slepotu. Nikdo z nas neni schopen
vidét svlj Zivot komplexné. Podobné jako byva
slepé misto na sitnici lidského oka, tak byva i slepé
misto v lidské dusi. Je to bod, kterym nic nevidite.
Jste proto nutné zdvisly na svém pfiteli, protoze
on vidi to, co nemuizete vidét vy sami. Pokusime se
vas vécné a laskavé upozornit na to, co si mnohdy
sami ani neuvédomujete. Takové pfatelstvi a vtahy
jsou i kreativni, ale i kritické. Jejich cilem neni hod-
notit, avsak poukdzat na to, co je v neporadku.

© PhDr. Miroslav Krejcit
© Michal Zachar
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Seeing is believing.

Bluetooth bomber

Zdarma zasila:

e produktové informace, nabidky
e obrazky, text, video, MP3 hudbu
e aplikace (Hry atp.)

Zakaznikim v dosahu zafizeni
Bluetooth bomber automaticky
odesila primo do mobilnich

telefond (PDA) Vase informace

RUN FIVE Consulting s.r.o., Smilova 386, 530 02 Pardubice, Ceska republika, www.runfive.com, email: info@runfive.com




