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REPREZENTACNE SYSTEMY (VAK)
PODI’A TEORIE
NEUROLINGVISTICKEHO
PROGRAMOVANIA Z HCADISKA
HODNOTENIA REKLAMY

REPRESENTATIONAL SYSTEMS (VAK) ACCORDING TO THE THEORY OF
NEUROLINGVISTIC PROGRAMMING APPLIED TO THE EVALUATION OF
ADVERTISEMENTS

Pavel Ziaran, Zuzana Birknerova, lvana Ondrijova!

Pavel Ziaran pdsobi ako vyskumny pracovnik na Katedre marketingu a medzinarodného
obchodu Fakulty manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom vyskume sa
venuje problematike neuromarketingu a neurolingvistickému programovaniu. Zuzana
Birknerova posobi ako docentka na Katedre manazérskej psycholégie Fakulty manazmentu
PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojej vedeckej cinnosti sa venuje problematike
obchodného spravania. Ivana Ondrijovd posobi ako odborna asistentka na Katedre
manazerskej psychologie Fakulty manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojej
vedeckej ¢innosti sa zaobera problematikou psycholégie obchodu.

Pavel Ziaran works as a researcher at the Department of Marketing and International Trade,
Faculty of Management, University of PreSov in PreSov. In his research he deals with the
issue of neuromarketing and neurolinguistic programming. Zuzana Birknerova is an Associate
Professor at the Department of Managerial Psychology, Faculty of Management, University
of PreSov in PreSov. In her scientific work she deals with the issue of business behavior. Ivana
Ondrijova is an assistant professor at the Department of Managerial Psychology, Faculty of
Management, University of PreSov in PreSov. In her scientific work she deals with the issue of
psychology of business.

Abstract

The research has for objective to evaluate the capacity of the newly proposed questionnaire,
aimed to determine the preferred representational system (PRS) based on the theory of
neurolinguistic programming (NLP), to predict the evaluation of advertising texts created on
the basis of verbal predicates (various verbal tools) evoking individual representational

1 Adresa pracoviska: Ing. Bc. Pavel Ziaran, M.A. Ph.D., doc. PaedDr. Zuzana Birknerov4, PhD., MBA, Ing.
Ivana Ondrijov4, PhD., PreSovska univerzita, Fakulta manazmentu, KonStantinova 16, 080 01 PreSov
E-mail: pavel.ziaran@unipo.sk, zuzana.birknerova@unipo.sk, ivana.ondrijova@unipo.sk
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systems (visual, auditory, kinesthetic / emotional). A PRS questionnaire and a questionnaire
for the evaluation of advertising texts were administered to a sample of 167 students (63%
women and 37% men) in the field of management. The analysis is based on three steps: factor
analysis, correlational analysis and the graphical analysis. The PRS questionnaire was
analyzed in several forms, with the most effective form of the PRS questionnaire being the 4-
item form, providing the most empirically consistent findings (VAK - visual, auditory,
kinesthetic / sensory).

Key words: neurolingvistic programming (NLP), preferred representational systems (PRS),
VAK, advertisement

Abstrakt

Vyskum ma za ciel zhodnotit schopnost’ novo navrhovaného dotaznika pre zistovanie
preferovaného reprezentatného systému (PRS) podla tedrie neurolingvistického
programovania (NLP) predikovat’" hodnotenie reklamnych textov zostavenych na zaklade
verbalnych predikatov (réznych slovnych prostriedkov) evokujucich jednotlivé reprezentaéné
systémy (vizualny, auditivny, kinesteticky/pocitovy). Vzorke 167 Studentov (63% Zien a 37%
muzov) manazerskych oborov bol administrovany dotaznik PRS a dotaznik pre hodnotenie
reklamnych textov. Zistovanie bolo prevedené v troch krokoch, pomocou faktorovej,
korelacnej a grafickej analyzy. Dotaznik PRS bol analyzovany v niekol’kych formach, pricom
najefektivnejSou formou PRS dotaznika bola 4-polozkova forma, prinaSajuca najviac
empiricky konzistentnych zisteni (VAK - vizualny, auditivny, kinesteticky/pocitovy).
KTlucové slova: neurolingvistické programovanie (NLP), preferované reprezentacné systémy
(PRS), VAK, reklama

Neurolingvistické programovanie

Neurolingvistické programovanie (NLP) je disciplina, ktord analyzuje individuélne vnimanie
sveta scielom zvysit uspeSnost l'udi. Skuma vztah medzi komunikiciou, sposobom
premyslania (neuro) a spravania réznymi technikami pre zlepSenie komunikécie (lingvistika),
zmenu spravania (programovanie) smerujuce k dosiahnutiu ciel'a (Dilts & DelLozier, 2000).
Reflektuje celostny pohl'ad na telo a mysel’, spojenie jednotlivych neurologickych procesov s
jazykom a naucenymi behaviordlnymi stratégiami (Vaknin, 2010).

NLP je proces modelovania jedine¢nych, kazdému ¢loveku vlastnych, vedomych i
nevedomych vzorcov myslenia, spravania a komunikdcie, priCom sa jedinec nepretrzite
rozvija a posiliiuje svoj vlastny potencial (Knight, 2009). Pri stanovovani osobnych ciel'ov je
vhodné brat’ do ivahy socialno-ekonomickeé prostredie, v ktorom jedinec Zije. NLP sa zaobera
technikami stanovenia ciela sohladom na ich definovanie. Cim sU ciele konkrétnejsie
a pozitivnejsie, tym viac je mozné programovat mozog tak, aby vyhladaval prilezitosti
(O"Connor & Seymour, 1993).

Brown a Turnbull (2000) definuja NLP ako Siroké spektrum technik a myslienok, ako
komunikovat’ s druhymi 'ud’mi i so sebou. NLP je ucinné napr. pri liecbe fobii (Karunaratne,
2010), kde disponuje prepracovanymi nastrojmi pracujucimi s riadenou expoziciou a
kontrolou emoc¢no-fyziologickych reakcii. NLP je Siroko vyuzitelné v psychoterapeutickej
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praxi (Zaharia a kol. 2015), v situaciach, kde je vhodné budovanie uzito¢ného sebanahl'adu a
pozitivneho kognitivneho prerdmcovania.

NLP ponuka Siroké spektrum technik na pracu so stresom, na budovanie uzito¢ného
sebanahl’adu, pracu s ciel'mi, riadenie emocionalnych a mentalnych stavov veducich k vyssej
vykonnosti. Obsahuje mnozstvo technik zameranych na komunikaciu, ¢im organicky zapada
do konceptu a vizie oblasti vyuZitia NLP, ako je napr. terapia, koucing, osobny rozvoj,
predajnd komunikacia a marketing.

Téma NLP je v stcasnosti predovsetkym pragmatickou doménou, ktorej je venované
mnozstvo empiricky orientovanych publikécii, kurzov a Skoleni. Kvéli komercializ&cii NLP
sa stava, ze jeho u¢innost’ méze byt nadhodnocovana a malo podloZend. Na druhej strane sa
objavuju vedecké stadie s cielom objektivne posudit’ vplyv NLP metdd v oblasti riadenia
Pudskych zdrojov a organiza¢ného spravania (Grimley 2016; Passmore, Rowson 2019; Kotera
2019). Dal$ou oblastou, kde mozno principy NLP efektivne uplatnit’ je marketing a reklama,
predovsetkym s ohladom na princip preferovanych reprezenta¢nych systémov (Skinner &
Stephens, 2003).

Neurolingvisticke programovanie je dolezité pre priame formy predaja uplatnite'né
v marketingu. Uprednostiiuje individudlny pristup z dovodu, Ze I'udia reaguju viac na priamy
kontakt, na jeden zo zmyslov (vizudlny asluchovy). Ludia spractivaji informacie aj
podvedome, preto ma NLP vela spolo¢nych znakov s neuromarketingom. Existujd Stadie
a vyskumy, ktoré dospeli k zaverom, Ze neuromarketing a NLP su u¢inné metody, ktoré
hodnotia nakupne rozhodnutia zakaznikov (Agrawal, 2016). Knight (2009) dodava, Ze
neurolingvistické programovanie sa venuje tomu, ako dosahovat’ jedine¢né vysledky a ako
vyniknat'. Postupne nachadza ¢oraz viac sposobov a nastrojov, na zaklade ktorych je mozné
odhalovat’ a spoznavat faktory umoznujuce byt excelentnym. Patri medzi najucinnejSie
metddy v oblasti ludského rozvoja aucenia. NLP ma preto vyuzitie vo velkych
spolo¢nostiach, ako aj priamo v predaji a obchode (Gibson, 2011). Brown a Turnbull (2000)
definuji NLP ako Siroké spektrum myslienok ako komunikovat’ s druhymi 'ud’'mi i so sebou.
V nami realizovanom vyskume je pozornost’ venovana Reprezentaénym systémom.

Reprezentacné systémy (VAK) podl’a NLP

Zakladom prezentovaného vyskumu je teoria preferovanych reprezentaénych systémov VAK.
Bandler a Grinder (1975), zakladatelia systému neurolingvistického programovania si vsimli,
ze I'udia vnimaji a spractivaju informacie z okolia odliSne. Vac¢Sina l'udi spraciiva vnemy a
informacie prostrednictvom troch typov kandlov: vizualneho, auditivneho a pocitového
(kinestetickeého). Ludia spracuvaji informacie vo vSetkych troch systémoch stcéasne, aviak
jeden z nich je prioritny.

Clovek s preferovanym vizualnym reprezentaénym systémom bude mat tendenciu
kodovat’ svoje zazitky ako sériu obrazkov vo svojej vizualnej mysli. Osoba s preferovanym
auditivnym systemom bude prijimané informéacie kodovat pomocou zvukov. Kinesteticky
orientovana osoba bude mat’ tendenciu kodovat’ okolity svet prostrednictvom pocitov (Brown
& Turnbull, 2000).

Silnym doékazom autentickosti tedrie o prepojenosti reprezentatnych systémov a
myslienkovych procesov je fenomén o¢nych vzorcov (angl. eye-patterns) (Zastrow a kol.,
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1987). Intenzita a di’ka zotrvania pohladu v danom smere sa mdzZe prirodzene menit u
roznych jednotlivcov v zavislosti od situacie, avSak principidlne smerovanie podla
preferovanych reprezentaénych systémov zostava u va¢siny populacie rovnaké.

Skinner a Stephens (2003) vo svojej kvalitativne orientovanej Stadii vplyvu reklamy
(cez prizmu teodrie PRS) zistili, Ze existuje suvislost medzi preferovanym reprezenta¢nym
systtmom a spésobom, akym jednotlivci vnimaju a hodnotia reklamu. Je to naslednym
dévodom, pre¢o Mé na prijimatel’a dana reklama vplyv. Stidia bola zamerana na komeréné
produkty (autd, banky, dovolenky, nabytok, potraviny, ¢istiace produkty). Mainwaring a
Skinner (2009) v Stadii s podobnou metodoldgiou potvrdili suvislost’ medzi preferovanymi
reprezentacnym systémom a reklamou na dobrocinné ucely.

Vyskum

Cielom vyskumu je zhodnotit’ schopnost novo navrhovaného dotaznika pre zistovanie
preferovaného reprezentacného systému (PRS), podla teérie neurolingvistického
programovania (NLP), predikovat’ hodnotenie reklamnych textov zostavenych na zaklade
verbalnych predikatov (réznych slovnych prostriedkov) evokujucich jednotlivé reprezentaéné
systémy (vizualny, auditivny, Kinesteticky/pocitovy).

Vyskum bol prevedeny na vzorke 167 vysokoSkolskych Studentov manazérskych a
ekonomickych odborov, z toho 62 (37%) muzov a 105 (63%) Zien vo veku od 18 do 25 rokov
(priemerny vek je 21 rokov). Respondentom boli administrované dva dotazniky online
formou, prvy bol zamerany na hodnotenie reklamnych textov a druhy meral preferovany
reprezentacny systém (PRS).

V prvom kroku je prevedena analyza validujuca novo navrhovany dotaznik pre
zistovanie preferovanych reprezentaénych systéemov: faktorova analyza (Varimax rotacia) a
analyza spolahlivosti poloziek (Cronbachova alfa). V druhom kroku bolo testované, ¢i ma
PRS dotaznik predikénu kapacitu hodnotenia reklamnych textov zostavenych na zaklade
verbalnych predikatov zodpovedajucim jednotlivym RS.

Vysledky oboch dotaznikov boli prepojené a nasledne spracované pomocou korela¢nej
analyzy a 2-rozmernej grafickej analyzy (vypocet krivky grafu metédou najmensich Stvorcov
vazenych vzdialenosti, pre autentickejSiu vizualizdciou vztahov medzi skimanymi
premennym).

Dotaznik pre zistenie preferovanych reprezenta¢nych systémov

Navrh dotaznika pre zistovanie preferovanych reprezentaénych systémov obsahuje Styri
oblasti, pricom kazda polozka ma verziu pre péat’ kanalov PRS. Oblasti boli cielené priamo na
schopnost’ tvorit’ si predstavu v danom reprezentaénom systéme (priama a reverzna otazka),
ako aj na potencial tito schopnost’ vyuzit’ pri u€eni a praci:

- schopnost’ 'ahko si vytvorit’ predstavu v danom kanali PRS

- bavi ma typ prace v suvislosti s preferovanym kanalom PRS

- schopnost’ ucit’ sa vo forme podl'a preferovaného kanalu PRS

- problém vytvorit’ si predstavu v danom kanali (reverzna otazka) PRS

V ramci pred-prieskumu boli testované i d’alSie polozky, napr. ¢o si respondent vSima pri
kontakte s l'ud'mi alebo aké vplyvy povazuje za najviac rusivé, v suvislosti s reprezentaénymi
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systémami. AvSak zhlukova i faktorova analyza potvrdili, Ze sa jednd o odliSné fenomény,
ktoré priamo s predstavivostou v ramci PRS nestvisia.

Jednotlivé texty predloZzené respondentom boli vytvorené v silade s empirickou
teoriou PRS NLP tak, aby obsahovali ¢o najvacsie mnozstvo verbalnych predikatov (jazykove
prostriedky - podstatné a pridavné mena, slovesa) prislusnych pre dany reprezentacny systém
v stlade s postupom (Yapko, 1981). Do vyskumu boli zaradené texty na ttmu DOVOLENKA
PRI MORI, zodpovedajlce teorii troch reprezenta¢nych systémov: vizualny — V, auditivny —
A, pocitovy / kinesteticky — K.

V - vizuélny: "VIZUALNA PREDSTAVA": Predstavte si pred Vami v dial’ke nadherné more
s pladZou. Pred Vami sa odohrdva prekrésna hra svetla na morskej hladine. Vidite Ziariace
farby scenérie plaze ako na dokonale namalovanom obraze. Pohl'ad na vecernu oblohu, na
ktorej sa pomaly za¢inaju objavovat’ hviezdy, je ako z rozpravky.

A - auditivny: "PREDSTAVA ZVUKOV": Zapoctvajte sa do nadhernych zvukov mora. Do
usi sa Vam vlieva prijemny $um morskych vin. Z plaze k Vam doliehaju melddie prijemnej
hudby. Stebotanie vtdkov znie ako najkraj§ia symfonia. Poduvate harmoéniu zvukov letného
vecera.

K — pocitovy (kinesteticky): "PREDSTAVA POCITOV": Pocitujete atmosféru prijemného
teplého dna pri mori. Citite ako morsky vanok osviezuje VaSu pokozku. Vychutnavate si
dotyk hrejivych lucov slnka, ktory strieda upokojujuici teply vanok. UZivate si prijemny pocit,
ked’ stojite bosymi nohami v jemnom piesku.

Vysledky a zistenia

V prvom kroku bude prevedena faktorova analyza, spolu s analyzou spol'ahlivosti poloziek
PRS dotaznika. Nasledovna sekcia zobrazuje faktorovu analyzu pre Styri polozky, v
kombinécii kategérie: preferovany kanal pre predstavu, preferovany typ prace, preferovana
forma ucenia, problém vytvorit’ si predstavu v danom reprezentatnom systéme (Tab. 1).
Faktorova analyza je prevedena pre tri hlavné reprezentacné systémy (V, A, K). Z tabul’ky 2
vyplyva, Ze pre kazda kategériu dostavame len jednu faktorovi zataz nad 0,5 pre jeden faktor
a faktory su definované vel'mi jednozna¢nym patternom, ¢o sa tyka porovnania faktorovych
zatazi. Pre kazdy faktor (v stipci) vystupuje prave jedna polozka dotaznika s vyrazne vy$§im
faktorovym nabojom, a to prave tym, ktory koreSponduje s danymi reprezentatnym
systémom. Ostatné faktorové naboje v danom faktore (stipci) su vyrazne nizsie. Zaver
analyzy je priaznivy a jednozna¢ny, faktorova analyza potvrdzuje empirickl konzistentnost’
dotaznika pre analyzu preferovaného reprezentacného systému.

Kategoria Kanal | Premenna \/ A K
Dokazem si dobre a 'ahko vytvarat’ predstav
Vv e ytvarat p 10,47 10,19 |0,71
, vo vizualnej forme a obrazoch
Schopnost Dokazem si 'ahko a dobre vytvarat’ predstav
vytvorit si A X ytvarat predstavy | 29 10,66 |0,06
vo forme roznych zvukov, hudby alebo reci
predstavu — — —
Dokéazem si 'ahko a dobre vytvarat' predstavy
K o . . 0,74 |-0,04 0,22
vo forme fyzickych pocitov a emdcii
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v BaYIIO by ma: ,Vybrgt optlmalm,l kombinaciu 0,16 |-0,06|0,58
farieb pre vymalovanie miestnosti v byte
Preferovany typ A Bavilo by ma: nastavit’ idedlny zvuk na stereo 0,00 |0.63 |0.16

prace reproduktoroch v aute

Bavilo by ma: relaxacné cvicCenie, ktoré

K .. . 0,51 10,20 |-0,11
prijemne uvolni celé telo
Vv Len tazko si vytvaram vizudlne / obrazové 0.03]-0,22/-077
predstavy
P.roblem vytvorit A Len tazko si df)kazem predstavit’ r6zne zvuky, 10,06|-0,68-0.36
si predstavu hudbu alebo re¢
K Len t a?ko si dokazem predstavit’ rozne pocity 0,65|-0,15|-0.43
a emaocie

Zvycajne si vel'mi dobre zapamétam ucivo: vo
V |vizualnej forme - obrazy, nakresy, informécie|0,26 |-0,07 |0,54
podané nazorne.

Zvycajne si vel'mi dobre zapamitam ucivo: vo
A |forme zvuku alebo hlasu - ¢o hovoril vyucujuci |-0,10 0,60 |-0,04
alebo o com sa diskutovalo.

Preferovany
kanal pri uceni

Zvyc€ajne si vel'mi dobre zapamitam ucivo:
K |podla kvality emo¢nej atmosféry, naladenia sa|0,69 (0,11 |-0,04
alebo na zéklade pocitov.

Celkové mnoZzstvo rozptylu 1,99 11,82 |2,13

Cast’ vysvetlenej variabilita danym faktorom 0,17 0,15 |0,18

Tabul’ka 1 - Faktorova analyza pre dotaznik zistovanie preferenénych reprezentaénych systémov
(poznamka: zvyrazneny text oznacuje faktorovd zataz > 0,5)
Zdroj: vlastné spracovanie

Do faktorovej analyzy boli zaradené tri hlavné reprezentacné systémy (V, A, K).
Cronbachova alfa pre vSetky tri zakladné reprezentacné systémy a jednotlivé kombinacie
poloZiek dosahuje Urovne medzi 0,56 az 0,67 (Tab. 2). Minimalna poziadavka pre vysku
Cronbachovho alfa definovana Helmstadterom je 0,5 a tato turoven alfa umoziuje
porovnavanie skupin v ramci jedného rysu.

PoloZky PRS dotaznika Cronbachova alfa
Vizuélne 0,61
Auditivne 0,57
Kinestetické 0,60

Tabul'ka 2 - Analyza spol'ahlivosti poloZiek dotaznika pre zistovanie PRS
Zdroj: vlastné spracovanie

V tvodnej Casti je prevedena korela¢na analyza (Tab. 3) medzi dotaznikom PRS na baze troch

poloZiek (stipce) a hodnotenim reklamnych textov vytvorenych na zaklade teérie NLP o
verbalnych predikatoch reprezentaénych systémov (stipce).
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VIZ - text o mori

AUDI - text o mori

POCIT - text o mori

1. VIZ - dotaznik 0,35** 0,26** 0,34**
2. AUDI - dotaznik 0,13 0,23** 0,13
3. POCIT - dotaznik 0,20 0,11 0,26**

Tabul’ka 3 - Suvislost’ medzi hodnotenim reklamnych textov a dotaznikom
pre identifikéciu reprezenta¢nych systémov (**p < 0,01)
Zdroj: vlastné spracovanie

Pervazivna vizualna zlozka pri ostatnych reprezenta¢nych systémoch

Vizualna zlozka PRS (1. riadok) v dotazniku vytvara Statisticky vyznamny vztah s
hodnotenim troch typov reklamnych textov zaloZenych na predikatoch troch hlavnych
reprezenta¢nych systémov (V, A, K). Reprezenta¢ny systém vizualnych predstav je na neuro-
psychologickej trovni funkéne prepojeny i s d’al§imi reprezenta¢nymi systémami. Pri kazdom
inom reprezenta¢nom systéme si ¢lovek aspon minimalnou mierou uvedomuje, resp. generuje,
aj vizuéalne aspekty predstdv daného fenoménu. LCudia, ktori maji schopnost’ tvorit' si
predstavy vizuélne, maju pravdepodobne i paralelnt schopnost’ tvorit’ si predstavy pocitovo,
ako aj auditivne. Otazkou zostava, ¢i tato situacia vznika v désledku toho, Ze texty i dotazniky
spraclivaju respondenti cez vizualny kanal.

Predikéna schopnost’ dotaznika PRS

Okrem vizualnej zloZky vytvara dotaznik PRS Statisticky vyznamné korelacie s prislusnymi
hodnoteniami reklamnych textov na zvolenej hladine Statistickej vyznamnosti p < 0,01,
zaloZenych na predikatoch daného reprezentacného systému (Tab. 3).

V nasledovnom kroku predkladame graficki analyzu, ktora rozvija zistenia v
korelacnej analyze. Vysledky sO prezentované v skupinach podla jednotlivych
reprezentacnych systémov (vizudlny RS — Obr. 1, auditivny RS — Obr. 2, pocitovy RS — Obr.
3).

Na osi X su hodnoty PRS dotaznika. Na osi Y vlavo sa nachadzaju hodnoty pre
hodnotenie reklamného textu (V, A, K). Na osi Y vpravo je mierka pre krivku dotaznika PRS
(tato krivka predstavuje uhlopriecku, ktord umoziuje lepsie uchopit’ grafické vzt'ahy medzi
jednotlivymi premennymi).

V grafoch sa meni vZdy len os X a 0s Y vl'avo, kde st nanesené hodnoty dotaznika
PRS pre prave analyzovany RS (V, A, K). Tomu zodpoveda posledny riadok legendy grafu,
teda krivka oznacend plnym Stvorcom. Tato krivka je vlastne aj uhloprieckou grafu.

Graficka analyza vizualnej kategorie

Pri vizualnom kanali je trend kriviek hodnoteni viac paralelny ku krivke hodnotenia RS. Na
zaklade grafickej analyzy, pri zjavhom subehu trendov hodnoteni vetkych typov textov s
trendom vizualneho PRS (Obr.1), mozZno vyslovit’ tézu, Ze vizualna predstavivost’ sa funk¢éne
spija i s predstavivostou na béze inych reprezentaénych systémov. Cim je vysSia
predstavivost’ v jednom systéme, tym vy3Sia je i v dalSich systémoch. Grafickd situacia
zodpoveda i korelacnej analyze (Tab. 3), kde s PRS dotaznikom (V) tvoria Statisticky
vyznamnu korelaciu vSetky tri hodnotenia textov (V, A, K).
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Obr. 1 - Grafickd analyza schopnosti PRS dotazniku predikovat’ hodnotenie reklamnych textov
podra jednotlivych reprezentaénych systémov - vizualne aspekty

Zdroj: vlastné spracovanie

Graficka analyza auditivnej kategorie
V grafickej analyze auditivnych kategoérii je zaujimavym U-tvar krivky hodnotenia
vizualneho textu pre PRS auditivny (Obr. 2). Za zmienku stoji i zjavne mimobezny trend
hodnotenia textu na baze pocitov. Krivky zobrazujlce koreSpondujlice hodnotenia textov (A)
maji vel'mi podobny priebeh grafu zobrazujici vzt'ah k prislusnému systému dotazniku PRS
(A). Pri auditivnych aspektoch je subeh krivky dotaznika PRS a krivky hodnotenia grafu
zjavny, v sUlade s korela¢nou analyzou (Tab. 3).
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Obr. 2 Graficka analyza schopnosti PRS dotaznika predikovat” hodnotenie reklamnych textov
podla jednotlivych reprezentaénych systémov - auditivne aspekty
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Grafické analyza pocitovej kategorie

Krivky zobrazujuce hodnotenia reklamnych textov na grafe (Obr.3), vratane krivky
zobrazujlcej preferované poradie textu orientovaného na pocity, maji stupajuci trend ako
krivka merajuca PRS. NajvyraznejSi subeh trendov sa prejavuje pri krivke zobrazujucej
hodnotenie textu zaloZzeného na pocitoch, v sulade s vysledkom korela¢nej analyzy (Tab. 3).
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Obr. 3 Graficka analyza schopnosti PRS dotaznika predikovat’ hodnotenie reklamnych textov
podra jednotlivych reprezenta¢nych systémov - pocitové aspekty
Zdroj: vlastné spracovanie

Diskusia

Reprezentatné systémy nie je mozné analyzovat' tak jednoznacne, ako osobnostni crtu
definovanu na zaklade spravania alebo explicitného postoja. Reprezentatny systém je
sucastou subjektivneho prezivania a vnutorného sveta, preto je tazké ho vnimat’ a skamat
objektivne. Je tiez naro¢né jednozna¢ne porovnat' kvalitu a intenzitu predstav naprie¢
jednotlivymi kanalmi (predovSetkym dotaznikovou formou). Nie je Uplne jednoduché ani
rozhodnut’, aké mentalne procesy a ich behaviorélne a kognitivno-emoc¢né korelaty definuja
podstatu daného reprezentacného systému. V neposlednom rade je potrebné pripomentt’, ze
PRS dotaznik je v tejto chvili len v Gvodnej faze svojho vyvoja.

Dotaznik PRS pomerne dobre predikuje hodnotenie reklamnych textov napisanych
podla principov reprezentacnych systémov. K jednoznaénej predikcii dochadza predovsetkym
pri auditivnych a pocitovych aspektoch. Na zvolenej hladine Statistickej vyznamnosti p < 0,01
sa ako najlepsi prediktor hodnotenia reklamnych textov na bdze PRS preukézal vizualny
kandl, ktory prechadza vSetkymi reprezenta¢nymi systémami. V réznej intenzite sa vyskytuje
transversalne u vietkych kanalov.

Celkovo mozno v danom kontexte pozorovat zaujimavy vztah. Je to vSeobecna
tendencia pozitivneho sklonu, resp. trendu pri hodnoteni reklamnych textov naprie¢ vSetkymi
reprezentacnymi systémami a PRS skore pre jednotlivé kanaly. Jednotlivci, ktori maju dobru
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predstavivost’ v jednom PRS aspekte tak maji vSeobecne tito schopnost’ rozvinutejSiu i v
d’alsich reprezentacnych systémoch. Predpokladame vyznamny medzi-subjektovy rozdiel v
pomere a Struktare tychto schopnosti.

Predmetom d’alSicho vyskumu by mohla byt tieZ otazka distriblcie a Struktury
reprezentacnych systémov v populdcii. Bude zaujimavé zistovat suvislosti S inymi
osobnostnymi charakteristikami a d’alsim aspektmi, kde by tento typ zistovania mohol byt’
relevantny z terapeutickeho alebo ekonomicko-manazérskeho pohladu (v oblasti marketingu,
medialnej komunikacie, kouéingu a vedenia I'udi). Velkou vyzvou ostava najdenie poloZiek,
ktoré by umozZnili vytvorit' kvalitnejSi a funkénejsi dotaznik, ktory by identifikoval
preferovany reprezentacny systém, s vysSou vnutornou konzistentnost'ou a validitou.

Zaver

VysSie uvedena analyza a zistenia su dobrou spravou, prindSajacou priaznivé hodnotenie
inovativneho vyskumného Usilia venovaného analyze funk¢nosti konceptu reprezentacnych
systémov (definovanych praxou neurolingvistického programovania). Navrhovany dotaznik
pre zistovanie preferovanych reprezentacnych systémov skutocne predikuje pozitivnost
hodnotenia reklamnych textov vytvorenych na baze predikatov reprezentaénych systémov
(podra teorie NLP). Ako najefektivnejSia verzia dotaznika bola identifikovana trojpolozkova
forma (schopnost’ vytvorit’ si predstavu v danom reprezenta¢nom systéme, preferovana praca
aktivizujuca dany RS a preferovany RS pri absorbovani uéiva). Prezentované zistenia mézu
ndjst’ uplatnenie v Sirokom spektre oborov, kde vyznamnu rolu hra medzil'udska komunikacia,
¢i uz v elektronickej forme alebo nazivo, predovsetkym v reklame, marketingu, osobnom
predaji.

Vysledky tu prezentovanej analyzy potvrdzuji uspe$nost a zmysluplnost novo
zacinajiceho vyskumného snazenie, ktoré ma za ciel vedecky a objektivne zhodnotit’
empiricky a klinicky definovany fenomén reprezentacnych systémov pouzivanych v
neurolingvistickom programovani. Vysledky vyskumu vydavaju impulz k pokra¢ovaniu
vyskumu, ktorého vysledky si ndjdu miesto a uplatnenie v SirSom spektre oborov, kde je
dolezitym prvkom medziludskd komunikacia (napr. reklama a marketing, predajna
komunikacia).

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PhDr. Radovan Bacik, PhD., MBA, LL.M.

Tento vyskum bol podporeny grantom VEGA 1/0807/19 ,,Vyskum determinantov obchodného
spravania a ucinkov marketingu v oblasti pésobenia neuromarketingu a vztahu
k neurolingvistickému programovaniu“.

138 http://www.mladaveda.sk



Miadaveda
. Vol. 8 (2), pp. 129-139
Young Science o

Pouzité literatlra

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

139

BANDLER, R. aJ. GRINDER, 1975. The structure of magic (Vol. 1). Palo Alto, CA: Science and Behavior
Books. In: SKINNER, H. A P. STEPHENS, P. 2003. Speaking the same language: The relevance of
neuro-linguistic programming to effective marketing communications. Journal of Marketing
Communications, 9(3), 177-192.

BANDLER, R. aJ. GRINDER, 1975. The Structure of Magic. Palo Alto, CA: Science and Behaviour
Books.

BISWAL, R. a B. PRUSTY, 2011. Trends in neuro-linguistic programming (NLP): A critical review. Social
Science International, 27(1), 41.

BROWN, N. aJ. TURNBULL, 2000. Neuro-linguistic programming (NLP) and its relevance to effective
communication. ACCA Students Newsletter, 4-9.

GRIMLEY, B. N., 2016. What is NLP? The development of a grounded theory of Neuro-Linguistic
Programming,(NLP), within an action research journey. Implications for the use of NLP in coaching
psychology. International Coaching Psychology Review.

KARUNARATNE, M., 2010. Neuro-linguistic programming and application in treatment of phobias.
Complementary therapies in clinical practice, 16(4), 203-207.

KOTERA, Y., SHEFFIELD, D. a W. VAN GORDON, 2019. The applications of neuro-linguistic
programming in organizational settings: A systematic review of psychological outcomes. Human Resource
Development Quarterly, 30(1), 101-116.

MAINWARING, S. a H. SKINNER, 2009. Reaching donors: neuro-linguistic programming implications for
effective charity marketing communications. The Marketing Review, 9(3), 231-242.

PASSMORE, J. a T. ROWSON, 2019. Neuro-linguistic programming: A review of NLP research and the
application of NLP in coaching. International Coaching Psychology Review, 14(1), 57.

SEYMOUR, J. aJ. O’CONNOR, 1994. Training with NLP. London/San Francisco, CA: Thorsons.
SKINNER, H. a P. STEPHENS, 2003. Speaking the same language: The relevance of neuro-linguistic
programming to effective marketing communications. Journal of Marketing Communications, 9(3), 177-
192.

Statitistical2, 2019. User Guide: Distance Weighted Least Squares Fitting (Online), Dostupné na:
http://documentation.statsoft.com

YAPKO, M. D., 1981. The effect of matching primary representational system predicates on hypnotic
relaxation. American Journal of Clinical Hypnosis, 23(3), 169-175.

ZAHARIA, C., REINER, M. a P. SCHUTZ, 2015. Evidence-based neuro linguistic psychotherapy: a meta-
analysis. Psychiatria Danubina, 27(4), 0-363.

ZASTROW, C., DOTSON, V. a M. KOCH, 1987. The neuro-linguistic programming treatment approach.
Journal of Independent Social Work, 1(1), 29-38.

http://www.mladaveda.sk



	Neurolingvistické programovanie

