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ABSTRAKT

Diplomova prace nese nazev Socialni aspekty spotiebitelstvi jako fenoménu dnesni
doby. Teoreticka &ast prace je ¢lenéna do péti kapitol. Uvodni kapitola je koncipovana
jako urcity teoreticky ramec celé prace. Pojednava proto o hédonismu jako o vychozi
filozofii a teoretické koncepci spotfebni mentality a dale o historicko-kulturnim
kontextu vyvoje spotifebni spolecnosti. Druhd kapitola je pro ptehlednost vénovana
terminologickému vymezeni spotiebitelstvi a jsou zde specifikovany pojmy jako
spotiebni spoleCnost, konzumerismus aj. Treti kapitola se zaméfuje na aspekty
spotfebniho chovani z hlediska marketingu, tedy na kulturni vlivy, osobnostni
determinanty spotiebitell a vliv reklamy. Socialnim aspektim spotfebniho chovani,
které v této praci predstavuji hlavni pfedmét zkoumani, je vyhrazena Ctvrta kapitola,
piestoze jsou fazeny na stejnou uroven jako kulturni vlivy, osobnostni determinanty a
vliv reklamy. V posledni kapitole se vénuji negativnim jevim spojenych se spotiebni
spolecnosti, kde se dotykam problematiky environmentalismu v kontextu spotiebni
spole¢nosti, uvddim novodobé formy zavislosti (oniomanie, shopaholismus) a v zavéru
se zamySlim nad otdzkami, co se d¢je snasi dusi v dobé rozmachu dominujiciho

konzumniho mysleni.

Cilem prace je zmapovat socialni aspekty spottebitelstvi v cilové skupiné ve véku
30-55 let. Z metodologického hlediska jsem aplikovala kvalitativni ptistup. Dlraz byl
kladen na metodologickou triangulaci technik, proto byly zvoleny dvé techniky sbéru
dat — technika narativniho rozhovoru (17 respondentti) a technika standardizovaného
dotazniku (20 respondentd). V rdmci diplomové prace byly stanoveny tyto Ctyfi
vyzkumné otdzky: 1. Jaky vliv mé rodina na spotiebni chovani ¢lovéka?, 2. Jaky vliv
ma socialni tfida na spotfebni chovani ¢lovéka?, 3. Jak spotiebitelé vnimaji zivot na
uvér?, 4. Existuji néjaké charakteristické spoleéné znaky spotifebniho chovani u sttedni
socialni tfidy? Primarni data byla kédovéana/indexovéana a nasledné zpracovana metodou

ramcové analyzy dle Ritchie a Spencer.

Vysledky vyzkumné ¢asti této prace umoznily dojit k nasledujicim zavérim. Dve

tretiny respondentil si jsou védomy vlivu rodiny na své spotebni vzorce. Ptipadné se



objevovaly vypovédi, ve kterych sice respondenti vliv negovali, nicméné¢ analyza
rozhovoru naznacovala opak. V oblasti dominance pfi rozhodovani o ndkupech mezi
manzeli pak panuje tradicni genderové rozdéleni — ve dvou tfetindch rodin je

dominantnim rodi¢em v nakupovani Zena.

Vysledky také ukazuji, Ze témef tfi Ctvrtiny respondentl vnimaji bez ohledu na sviij
pfijem nebo vzdélani vlastni socidlni prestiz jako stfedni. Z toho vyplyva, ze lidé si
prestiZ spojuji zejména s profesi, nikoli primarné s piijmem. Z vysledkl je dale patrné,
ze ve vyssich ptijmovych kategoriich byli respondenti vlivu okoli na své preference v

oblasti svého stylu oblékani, volby automobilu a mista ¢i zptsobu bydleni vice otevieni.

Postoje respondentii k Zivotu na uvér se ukazaly byt veskrze jednotné — naprosté
vétSina respondentl hodnotila tento zplisob ziskani financi negativné. Rozdily je mozné
sledovat u jednotlivych kategorii, na které si spottebitelé bézn¢ phjcuji. Velmi dobie
pfijimané jsou pijcky na bydleni, naopak ambivalentni je postoj respondentil k plij¢kam

na dovolenou nebo na vanoc¢ni darky.

Charakteristické spole¢né znaky spotiebniho chovéani u stfedni socidlni tiidy lze
spatfovat v jednotném vnimdni vlastni socidlni prestize jako stfedni. Dal§im spole¢nym
znakem je realisticka ptredstava vySe piijmu, ktera by respondentiim piinesla pocit $tésti.

Spole¢ny maji respondenti i negativni postoji k zivotu na Gver.

Na zdkladé provedené ramcové analyzy a interpretace dat byly indukovany tyto

teoretické koncepty:
1. Spotiebitelé si uvédomuji vliv rodiny na své vlastni spotiebni vzorce chovani.

2. Pretrvava tradi¢ni genderové rozdéleni roli v oblasti dominance pfi rozhodovani o

nakupech mezi manzeli, kdy jako dominantni byla oznacena zena.

3. Vétsina spotiebiteliit vnima bez ohledu na sviij piijem nebo vzdélani vlastni socialni

prestiz jako sttedni.



4. Spottebitelé ve vysSich ptijmovych kategoriich jsou vice otevieni myslence, Ze je
jejich socialni okoli ovliviiuje v jejich preferenci v oblasti oblékani, automobilu nebo

bydleni.

5. A¢ mnoho lidi dnes voli zivot na uvér, jejich hodnoceni takového stylu

ekonomického fungovani je veskrze negativni.

6. I ptes prislusnost ke stejné socialni tfidé se ve spotfebnim chovani vyskytuji

individudlni rozdily podminéné zejména vzdélanim a piijmem.

Kli¢ova slova:
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ABSTRACT

The diploma thesis has the title Social aspects of consumerism as a phenomenon of
the present time. The theoretical part is divided into five chapters. The introduction
chapter is designed as a theoretical framework of the whole thesis. That is why it
describes hedonism as the original philosophy, consumer mentality and also the
historical-cultural context of the development of the consumer society. The second
chapter is in order to clarify main concepts devoted to terminological definition of
consumerism and it also specifies concepts such as consumer society, consumerism
etc. The third chapter focuses on aspects of consumer behaviour from marketing
perspective, such as the cultural influences, personality determinants of consumers and
impact of advertising. To social aspects of consumer behaviour that are the main object
of study in this work is devoted the fourth chapter, even though they are ranked on the
same level as cultural influences, personality determinants and impact of advertising.
The last chapter outlines the negative effects associated with consumer society, what
involves issues of environmentalism in the context of the consumer society, further I
mention modern forms of addiction (oniomania, shopaholism) and in the conclusion
there are considered questions of what happens to our souls in the time of dominant,

increasing, consumer thinking.

The aim of this work is to map the social aspects of consumerism in the target
group aged 30-55 years. Considering the methodological point of view, | applied a
qualitative approach. Emphasis was placed on methodological triangulation of
techniques therefore there were selected two data collection techniques - narrative
interview technique (17 respondents) and the technique off standardized questionnaire
(20 respondents). In this diploma thesis there were set for research questions: 1. What
influence does the family have on the consumer behaviour of human? 2. What is the
effect of social class on consumer behaviour of human? 3. How do consumers perceive
the life on the loan? Are there any common characteristic features of consumer
behaviour by a middle-class society? Primary data was coded/indexed and processed
according to Ritchie and Spencer frame analysis method.



The results of the research part enabled the author to come with following
conclusions. Two-thirds of respondents are aware of the influence that family has on
their consumption patterns. There also appeared some statements, in which respondents
negated the effect; however, interview analysis indicated contradictory statements.
Considering the dominance of married couples are decisions about shopping
subordinated to traditional gender role - the dominant person is in two-thirds of families

by shopping woman.

The results also show that almost three quarters of respondents perceive regardless
of their own income or education, their own social prestige as a middle-class one. It
implies that people associate particular prestige to the profession, not primarily to their
income. Results also show that in the higher income categories were respondents more
open to the influence of environment, their preference in clothing, choice of car and
type of housing and lifestyle.

The opinions of respondents on the life on loan have been predominantly unified -
the vast majority of respondents rated this method of obtaining finance negatively.
Differences can be observed in the various categories, because of which consumers
typically borrow money. Very well accepted are loans for housing, while respondents

had the ambivalent attitude to loans on vacation or Christmas gifts.

Characteristic common features in consumer behaviour in a middle class can be
seen in a single perception of own social prestige as a middle-class one. Another
common feature is a realistic idea related to the increased income that would bring
respondents the feeling of happiness. Respondents also share negative attitude to life on
the loan.

On the basis of framework analysis and data interpretation, there were induced

following theoretical concepts:

1. Consumers are aware of the family influence on their own behaviour patterns.



2. There still remains a traditional gender role in the field of purchasing decisions

dominance between couples, when woman was reported as a dominant one.

3. Most of respondents perceive regardless their own income or education, their social

prestige as a middle-class one.

4. Consumers of higher income categories are more open to the idea that their social

environment influences their preference in clothing, cars or living.

5. Even though many people nowadays choose to live on loan, they consider this style

of economic functioning as a negative one.

6. Despite being part of the same social class in consumer behaviour there are

occurring individual differences related especially to education and income.
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Consumer society
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Consumer lifestyle
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UVOD

Téma své diplomové prace jsem si zvolila zdivodu zajmu o novodobé
sociologické fenomény, zejména tekuté konzumni zivotni styly, kde ma spotiebni styl
zivota své nezastupitelné misto. RovnéZz mne zajimaji otazky smyslu Zivota a byti

moderniho ¢loveéka v postmoderni spole¢nosti, kde je téméf vSe podiizeno spotiebé.

V soucasné dob¢ jsme jako spole¢nost svédky enormniho nartistu spotfeby. Tato
gradace v oblasti spotiebitelstvi v poslednich letech je dana zejména hromadnou
produkci. Ta se projevuje pravé jiz zminénou spotfebou, a¢ ne ve vSech koutech svéta.

Ne¢ktera mista nasi planety trpi paradoxnim nedostatkem.

Tento posun v oblasti materialnich prostfedki se negativné odrazi ve zméné priorit
a zivotniho stylu lidi. Cili hovofime o spotiebni spole¢nosti, kdy je ¢lovék oznatovan
jako spotiebitel. Situace je pomérné alarmujici, zejména uvazujeme-li o narlstu
spotieby v kontextu environmentalni problematiky a trvale udrzitelného rozvoje
spole¢nosti, potazmo celé planety. Evropsky parlament definuje udrzitelny rozvoj jako
zlepSovani Zivotni irovné a blahobytu lidi v mezich kapacity ekosystémii pii zachovani
piirodnich hodnot a biologické rozmanitosti pro soucasné a piisti generace. Soucasti

trvale udrzitelného rozvoje je ptfedevsim praveé ono sniZeni spotieby a produkce.

Cilem této diplomové prace je zmapovat socialni aspekty spotiebitelstvi v cilové
skuping ve véku 30-55 let. Je téeba fici, ze vyzkumy ¢i prizkumy vefejného minéni jsou
V této oblasti realizovany sice pomérné hojné, zaméteni téchto studii je nicméné vice
ekonomické (zejména pro marketingové ucely), pripadné jsou zkoumany genderové
rozdily a jejich vyvoj v Case. Vyzkumy cilené pouze na socialni oblast v kontextu

spotiebitelstvi jsou spiSe vzacné.

Z metodologického hlediska jsem aplikovala kvalitativni pfistup. Zvolen byl
vyzkum biograficky a vramci zachovani principu triangulace byly zvoleny dvé
techniky sbéru dat. Prvni technikou je technika narativniho rozhovoru a druhou

technikou pak standardizovany dotaznik. Vyzkumny soubor byl sloZzen ze dvou
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podsouborid. Prvni vyzkumny soubor Dbyl tvofen vybranymi respondenty
Vv pfedpokladaném poctu 17 respondentti, u kterych byla aplikovana technika
narativniho rozhovoru. Druhy vyzkumny soubor byl tvofen 20 respondenty, u kterych
byla aplikovana technika standardizovaného dotazniku. Vybérovymi kvéotami byl pro
oba soubory veék 30-55 let, pohlavi a pfijem kategorizovany do Ctyf piijmovych

intervalu.

Vystupem vyzkumu je ramcova analyza, ve které jsou zanesena data pomoci
indexace. Z téchto indexovanych dat vychazi jejich interpretace, a to ve vztahu k

vyzkumnym otazkam.

Zjisténé vystupy této prace mohou piinést nové poznatky do oblasti sociologie
zivotniho stylu a pomoci nahlédnout na problematiku spotiebni spole¢nosti z hlediska
socialnich vlivl. Praci lze vyuzit rovnéz jako zdroj informaci pro odborniky zabyvajici

se touto problematikou.
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1 SOUCASNY STAV

1.1 Teoreticka vychodiska

Spotiebitelstvi, tak jak jej vnimame dnes, stoji na filozofickych zakladech
hédonismu. V této kapitole se proto zaméfuji na vznik spotfebni mentality v kontextu
antické filozofie. Nejprve tedy definuji principy antického hédonismu a v navaznosti na
anticky hédonismus definuji hédonismus novodoby, na kterém je postaven soucasny
konzumni svét. Vysvétlen bude i pocatek éry konzumu a vyvoj spotiebni spolecnosti.
Nejsou opomenuty dilezité momenty, které mnohdy znamenaly obrovsky pralom pro

vyvoj soudobé¢ spolecnosti.

1.1.1 Hédonismus jako vychoZzi filozofie

Hédonismus v antické filozofii pfedstavuje eticky smér, ve kterém je nejvys$Sim
principem jedndni dosahovani slasti, pozitku (fec. hédoné) a rozkosSe. Soucésti
hédonismu je zaroven vyhybani se bolesti a strasti, coz v praxi funguje tak, ze ¢lovek se
fidi libosti a nelibosti. Akcentuje se také vyznam nalezeni spravné miry rozkose.
Hlavnim ptedstavitelem feckého hédonismu je Aristippos z Kyreny (asi 435 — 355 pted
Kr.), ktery tvrdil, ze jedinym cilem jednadni je slast. Slast je podle néj pozitivni,

konkrétni a aktudlni poZitek (OLSOVSKY, 2011).

Na Aristippa pozdéji navazal Epikiros ze Samu a podstatu hédonismu rozvinul
v epikureismus. Soustiedil se na to, Ze cilem neni co nejvice prozitku slasti, ale spise
usilovani o trvajici stav klidu, o pozitivné ladény Zivot bez otfesti. Cilem byl Zivot
v ataraxii (tarasso — otfasat, znepokojovat). Kritika hédonismu i epikureismu jiz tenkrat
spocivala v tom, Ze takovy Zivot zakonité nemiize nalezet vSem. Volba téchto etickych

smért byla vysadou lidi Zijicich v prostfedi prosperity a miru. Jednalo se zejména o
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¢leny takovych vrstev, ktefi za nic nenesli velkou odpovédnost a mohli si dovolit zit si
jen sami pro sebe. Prisnéjsi kritikou bylo, Ze parazitovali na spolecnosti, kterou
udrzovali v chodu jini (RICKEN, 2002).

Nad antickou filozofii hédonismu a epikureismu se zamysli i Kifivohlavy ve své
knize Psychologie smysluplnosti existence. V kapitole vénované tivaham o smyslu
Zivota v antice se opird o uceleny ptfehled Machovce, naseho ptedniho filozofa druhé
poloviny 20. stoleti. Machovec pouziva termin vulgarni epikureismus a v podstaté ho
nijak zdsadn¢ od hédonismu nerozliSuje. Jadrem vulgarniho epikureismu je slast
dosazena prevazné télesnym zplisobem, at’ uz se jedna piimo o sex, jidlo nebo alkohol.
V podstaté¢ se jednd o heslo dnes$ni spoleCnosti ,,zit a uzit.“ V podminkach dne$ni
postmoderni spoleCnosti se do fad vulgarnich epikurejci nevédomé ftadi vSichni
nenasytni konzumenti, vyznavaci drog a jinych ,adrenalinovych® aktivit, ti, kdoz
holduji alkoholu, provozovatelé nezavazného sexu a jini. Tomuto pojeti je hédonismus,
jak jiz bylo feceno, velmi blizko. Je vSak opatien i doporucenimi, jakym zplisobem se
K prozitku slasti dopracovat. V pracich filozofi hédonismu se 1ze docist, Ze k dosazeni
slasti je povoleno vie, co bude tieba — cestu zlo¢inu nevyjimaje (KRIVOHLAVY,
2006).

Bell vymezil hédonismus jako zplisob zivota, za jehoz vznikem spatiuje upusténi
od prace a zaméteni se na spotiebu. V americké spole¢nosti vSak nastal paradoxni stav.
Pojeti hodnoty jako prace je stale aktudlni, ¢loveék jakozto pracovnik ma své vlastni
uspokojeni a sva ptani odkladat a naplno se vénovat podniku a svym povinnostem. Na
strané druhé stoji ale cloveék jako spotiebitel, ktery je marketingem po skonceni
pracovni doby katalyzovan ke spotifebé. Rozpor nastava z toho diivodu, ze hédonisticky
zivotni styl veli uspokojit svou potifebu ihned. Kubatova uvadi, ze na Bella pozdé&ji
navazuje se svym pojetim hédonismu Lipovetsky. Bell ani Lipovetsky na rozdil od
nékterych sociologl nespatiuji zadny rozdil v hédonismu na americké ¢i evropské ptade.
Lipovetsky se domniva, ze hédonismus se stal obecnym chovanim s nastupem
masové spotieby. Hlavnimi hodnotami hédonistické spolecnosti pak maji byt utracent,

uzivani si zivota a podfizovani se vlastnim rozmaram.
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Ruku v ruce s hédonismem jde podle autora také postmoderni individualismus,
jenz je charakterizovan dirazem na seberealizaci jako na nejvyssi hodnotu a cil sdm o
sobé, nikoliv jako prostiedek dosahovani jinych cili. Tato akcentace seberealizace vede
k narcistickému pohrouzeni se do sebe, k hledani svého ja, k permanentni sebereflexi a

hédonistickému individualismu (KUBATOVA, 2010).

V dile Fromma se mizeme setkat s pojmem radikalni hédonismus. To je forma
hédonismu, kterd maximalizuje pocity Stésti a slasti, slast a dobro je nevys$si mozna
hodnota. Fromm v Gvodu svého dila Mit, nebo byt? piSe o tzv. velkém piislibu, coz mél
byt pro vyvoj spolecnosti moment ndstupu pramyslové éry. Jednalo se o neomezeny
pokrok, ktery byl podminén ovladnutim pfirody. Spole¢nost méla vizi Zivota v nadbytku
S pocity maximalniho $tésti a neomezené osobni svobody. Tato vize byla podle Fromma
samotnym hnacim motorem pramyslové éry. Piislib vSak ztroskotal. Lidé jsou
mechanickymi pracovniky ve velkych korporacich a pfichdzeji na to, ze neomezené
uspokojovani potteb nevede k pocitim blaha a tedy ani ke §tésti. Fromm soudi, Ze
radikalni hédonismus ke $tésti vést nemiize a divodem ma byt lidska pfirozenost. Jsme
spoleCenstvim notoricky nestastnych lidi. Lidi osamélych, uzkostnych, depresivnich,
destruktivnich, zavislych. Radi zabijime ¢as. Ten samy cas, ktery se tak vehementné

snazime usetfit (FROMM, 2001).

S hédonismem tzce souvisi moralni smér uvazovani zvany utilitarismus.
Utilitarismus je ve své podstaté s hédonismem shodny v myslence, Ze ¢lovék ma konat
takové skutky, které pfinasi nejveétsi dobro a pifipadné co nejvice eliminuji zlo. Dobry
skutek poznam podle dasledkii (konsekvenci) takového konani, proto se mizeme setkat
rovnéz s pojmem konsekvencionalismus. Utilitarismus s koieny v antickém hédonismu

w

je dnes jednim z nejrozsitengjSich smérti uvazovani (MILL, SHER, 2001).
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1.1.2 Historicko — kulturni kontext vyvoje spotiebni spolecnosti

Pokud chceme pochopit podminky vzniku spotiebni spole¢nosti, je dobré mit na
paméti hodnoty hédonismu a utilitarismu a tyto hodnoty si vlozit do kontextu
s nastupem modernismu v uméni (1880-1930), s vlivem kapitalismu v ekonomické sféie
a individualismem v etice. Individualismus je dle Jandourka znakem néstupu celého
novoveéku obecné. Vyznamné typicky je pro zapadni spole¢nost ale pravé na pocatku
20. stoleti a vliv tohoto sméru trva prakticky az do soucasnosti. Individualismus je
opakem kolektivismu, vymezuji ho pojmy jako jedinec, nezédvislost, sobé&stacnost,

svoboda a n¢kdy také respektovani prav kazdého ¢lovéka (JANDOUREK, 2010).

Vznik spotiebni spole¢nosti datujeme dle Bella n€ékam do dvacatych let 20. stoleti,
kdy zapocal masovy konzum. Za vznikem spotiebni spole¢nosti stal prilom
Vv technologii vyroby a mnohé spolecenské inovace. Zlomovy byl pocatek vyroby na
montazni lince, ktery znamenal notoricky zndmy boom ve vyrobé (a tim 1 spotieb&)
automobill. Ty se tak staly pfirozen¢ finanéné mnohem dostupnéj$imi. Na vzniku
spotiebni spolecnosti se také neodmyslitelné podilel rozvoj marketingu a rozsifeni
prodeje na splatky. Splatkovym prodejem doSlo i k proméné kulturné¢ mentdlnich
postojii, napt. k prolomeni tehdy tradi¢niho strachu ze zadluZeni. Postupné doslo

k podkopani hodnot burzoazni spole¢nosti a protestantské etiky (BELL, 1999).

Hubinkova o vyvoji spotfebni spolecnosti uvadi, ze touha uspokojovat své potieby
a vlastnit majetek je stard jako lidstvo samo. Jeji projevy a formy se vSak vyviji
Vv zavislosti na urcitych historicko-spolecenskych ukazatelich. Pokud v historii dosahla
ekonomickd uroven urcité urovné, lidé zacali spotfebovavat vice, nez bylo nutné

k zachovani jejich zivota.

Z historického pohledu nebyla existence spotiebni spolecnosti dlouho viibec
mozna, bohatstvi bylo v rukou jen malé &asti spoleénosti. Clenové vyssich vrstev se
mohli dle hodnot hédonismu oddavat honbé za maximalizaci blahobytu a nemajetna
vétSina byla nucena jim tento Zivot umoZnit. Chudym a nevlivnym nezbyvalo neZ snazit

se uspokojit pouze zakladni potteby k pteziti jako je jidlo a piti. ZvySujici se dostupnost
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majetku zafidila, ze mnohem vétsi skupiny lidi se mohly namisto boje o preziti zacit
starat o vyS$$i potfeby, dokonce o blaho a §tésti. Postupné tak vznikaly tfidy, které

majetkem davaly najevo socio-ekonomickou piislusnost (HUBINKOVA, 2008).

U vzniku a vyvoje spotiebni spolecnosti stala v popiedi vyznamna zména v oblasti
lidskych potteb. Do t¢ doby se jednalo pfedevSim o uspokojovani potieb plynoucich
Z biologické podstaty ¢lovéka. Pro konzumniho ¢lovéka ale zacala byt typickd prevaha
nepravych poti‘eb (neboli pseudopotieb, o kterych jiz byla fe¢). Pro nepravé potieby
je charakteristicky vliv reklamniho a moédniho primyslu a fakt, Zze jsou generovany

soutézicimi firmami (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).

Lipovetsky spotiebni spole¢nost nazyva ,.civilizaci touhy.“ Druhou polovinu 20.
stoleti popisuje jako velmi prilomovou a plnou obrovskych zmén ve vSech moznych
oblastech, které si lze predstavit. Kapitalismus zacal plnit spotiebni funkci a spolecnost
byla stimulovana ke spotfebé. Byla to doba ménicich se mravi, ¢lovék zménil vztah
K ¢asu a vécem, k sobé sama i k ostatnim lidem, touzil Zit ve méstech a velkoméstech
(urbanizace). Lipovetsky uvadi, ze malokterému fenoménu se povedlo tak zasadnim
zpusobem zmeénit zivotni styl, postoje, zaliby a chovani. Zéapal pro nacionalismus
vystiidala touha po komfortu, namisto obav z budoucnosti byl vyznamny soucasny
okamzik, revoluc¢ni tendence potlacil volny ¢as. V porovnani s atmosférou dneska by se

moznéa mohlo zdat, Ze se ani tolik nezménilo (LIPOVETSKY, 2007).

Kulturni zmény nesouci se v tomto duchu probihaji dal, spotfebni spolecnost se
vSak utvari hlavné v Americe. Evropa je ponékud zbrzdéna dvéma svétovymi valkami a
ke konzumni spole¢nosti dospivda az v pribéhu Sedesatych let 20. stoleti (v
postkomunistickych zemich jesté¢ pozdé¢ji). Dalsi dilezity moment ve vyvoji konzumni
spolecnosti je pak zcela zdsadné spojen s fotografii, televizi, cestovanim a vstupem

svéta mody (BELL, 1999).

O svété moédy a modnosti jako soucastech konzumni spolecnosti piehledné
pojednava dokument Pokuseni velkomésta odvysilany v roce 2013 Ceskou televizi.

Dokument divaka uvadi do doby, kdy bylo nakupovani v obchodnich domech vysadou
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dam z vyssich spolecenskych vrstev. Jednalo se o sklonek 19. stoleti a izemi Francie,
Némecka, ¢i Anglie. O par let pozdéji se obchodni domy zacaly objevovat i v Americe,
zemi neomezenych moznosti a neomezeného konzumu. Nejprve se domy zaméfily
pouze na odévni primysl, postupné se ale ptidalo 1 dalsi zbozi, které tehdejsi panicky
jednoduSe musely mit doma. K odéviim ptibyly parfumérie, nadbytek, bytové dopliiky,
pozdgji i hragky. Obchodni domy tak zadaly lidem diktovat jejich Zivotni styl. Casem

neslo uz jen o nejmajetngjsi vrstvy, luxus byl najednou dostupny i stiedni tiidé.

Dokument nechéva divaka nahlédnout do fungovani prvniho obchodniho domu
Spojenych statti - Wanamaker's, jenz byl prosluly svou poctivosti k zakaznikiim a stal
se mistem pro vznik pocitu ,,Nakupuji, tedy jsem.“ Sam zakladatel John Wanamaker
byl velkym podplircem konzumu a nevidél na ném nic Spatného. Vnimal ho jako hnaci
motor ekonomiky. Patrné¢ aby ekonomiku podpofil, zavedl ve svém dom¢ placeni ve
splatkach. Tim umoznil okamzité uspokojeni potieb svych zdkaznikii bez odpirani
pozitku a nechal tak prostor pro vznik nové emoce — touhy. Pouzival také slevy a

slevové akce, pficemz zjistil, ze obchod se tim zdvojnasobil.

V této dobé rovnéz doslo k prilomu v oblasti problematiky détské prace. Ta se
stala nezdkonnou a déti byly nahle obchodniky objeveny coby novd demograficka
cilova skupina. Wanamaker do svych domii zavedl dokonce celd ,,détska podlazi*
piedevsim s hraCkami, ¢emuz pomohl i pocatek pouzivani umélych hmot. V domech
zaCaly byt uplatiiovany sofistikované strategie majici jediny cil, a to maximalizovat
utracené¢ penize navstévnikd. Tyto strategie jsou ostatné ve zdokonalené podobé
aplikovany dodnes. Jednalo se tfeba o manipulaci rodi¢i skrze déti nebo umisténi
kosmetickych obchodii u vstupu ve spodnim podlazi. Wanamaker zaroven hlasal, ze
pokud déti u¢ime o ekologii, musime je poué¢it i o konzumu (POKUSENI

VELKOMESTA, 2013).

Fromm nahlizi na promény ve spotiebni spole¢nosti pomérné vyttibené. Vyvoj pry
prestal byt ur€ovan tim, co je dobré pro ¢loveka, ale tim, co je dobré pro rist systému.
Kriticky dodéava, ze nekteti se snazili tento konflikt otupit myslenkou, Ze co je dobré pro

systém, je dobré i pro lidi. Hovofi i o proméné vztahu ¢lovéka k pfirode€, ktery se stal
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nepratelskym. Primyslova spolecnost podle Fromma pohrda ptirodou a v§im, co nebylo

vyrobeno strojoveé. Pohrda i lidmi, ktefi strojové nevyrabé&ji (FROMM, 2001).

Lipovetsky vyvoj spotfebni spole¢nosti ¢leni na tfi stupné. Jsou jimi ,,Zrozeni
masovych trhi, Spole¢nost masové spotfeby a Hyperkonzumni spole¢nost,” pfi¢emz
kazda tato faze je charakteristicka né¢im novym a také tim, do jaké miry ovlivnila

spolecnost.

Pro spoleénost masovych trhi je to rozvoj masové vyroby a marketingu,
doprovazeny expanzi velkoobchodu (pfedevS§im v oblasti automobilového primyslu).
Marketing vnasi do ekonomiky poprvé propagaci vyrobnich znacek a je tedy nutné ho
financovat, zaCinaji investice do reklamnich kampani. Do této faze spada i otevieni

prvnich obchodnich domd, o kterém je pojednano vyse.

Ve druhé fazi, fazi spoleénosti masové spotieby, se konzum rozviji v novych
vyrobnich a ekonomickych postupech a zdokonalené vyrobni organizaci. Kvalita je
nahrazena kvantitou. I ekonomicky slabsi domadacnosti si najednou mohou dovolit
televizi, automobil nebo elektrospotiebice, coz bylo do této doby vysadou bohatych

rodin. ZlepSuje se rovnéz distribu¢ni systém.

ZaveéreCna faze povySila obycejného konzumenta na ni¢im nespoutaného
»turbokonzumenta® s neptedvidatelnymi zalibami a rostoucim poctem pozadavkd.
Spottebitelé hyperkonzumni spole¢nosti prahnou po psychické pohodé&, po zazitcich,
experimentech, originalité, po fyzické krase a dlouhovékosti. Tato etapa je typicka
mnohymi paradoxy. Tim nejvétSim je to, Ze ac¢ jsme stale svobodnéjsi ve svych volbach
a mame k dispozici rostouci poc¢et moznosti, stivame se zaroven otroky diktatu komerce

(LIPOVETSKY, 2007).
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1.2 Terminologické vymezeni

Paklize se budeme v této praci zabyvat sociologii spotieby, povazuji za nutné
vymezit zakladni pojmy Vv oblasti spotiebitelstvi. Takovymi pojmy jsou z angloamerické

pudy konzum, potazmo konzumerismus, spotiebitelstvi a spotiebni spolecnost.

1.2.1 Spotieba, spotiebitelstvi a spotiebni spolecnost

Pateti této diplomové prace jsou pojmy spotieba, spotiebitelstvi a spotiebni
spoleCnost. Spotieba z hlediska ekonomie je chapana jako soucast procesu vyroby,
V niz se vyrobky a sluzby stavaji pfedmétem uziti. Tyto vyrobky a sluzby maji za kol
spotfeba osobni. Ta se pak realizuje tfemi zpusoby: nakupem zbozi v obchodech,
pouzivanim placenych sluzeb a naturalni spotfebou. Nastrojem slouZzicim ke sledovani

osobni spotieby je tzv. spotiebni kos.

Spotieba jednotlivce 1 celych domacnosti je ovlivnéna celou fadou faktori. Jisté
nas napadne, ze takovym faktorem je zejména vySe piijmu, potieby jedince ¢i nabidka
trhu. Spotiebu ale ovliviluje i mnoho socialnich faktori. Mluvime o tzv. teorii

spoti‘ebniho chovani (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).

Pokud budeme pojem spotieba hledat ve filozofickych slovnicich, princip spotieby
je samoziejm¢ zachovan, jedna se o konec¢ny clanek ekonomického fetézce a
uspokojovani potfeb vyrobenymi (vytvorenymi) statky. K pragmatické definici se vSak
pfipoji pon€kud pejorativni vyznam plynouci z tzv. pseudopotieb, které maji vznikat
Z neustalého masirovani reklamou a pobidkami ke spotiebé (v€etné spotieby pro zdbavu
¢1 na uvér). Jedinym cilem je vSak zvySovani zisku kapitalistického systému

(DUROZOI, 1994).
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Pro ucely této prace pro nas bude nejzajimavéjs$i zejména spotieba v kontextu
sociologie. Spotfeba ma svou socialni funkci - ve smyslu prostfedku k dosazeni urcité
véci je zcela prirozend. Nesmi se vSak zménit v cil, pak jiZ mluvime o spotiebitelstvi a
konzumnim zivotnim stylu, kde hlavni hodnotou je konzum a uspokojeni jiz zminénych

pseudopotieb.

Kromé¢ socialni funkce nachazime i jiné funkce spotifeby — napi. symbolicky
vyznam spotfeby pro socialni diferenciaci a imaginativni smysl spotieby.
Imaginativnim smyslem spotfeby je minéno jakési piekroceni hranic kazdodennosti a
vnitini pfeneseni se do jiného Casu a prostoru. To clovéku miize umoznit tieba

staroZitnost (pfeneseni v dob€) ¢i suvenyr z cizi zemé (pteneseni do jiné kultury).

Jesté vyznamnéjsi je vSak zminéna socialni diferenciace realizovana spoti‘ebou.
Spotieba je totiz nositelem komunikace a sdéleni v oblasti odliSeni se od dalSich jedincii
¢i skupin. Toto odliSeni ddvame najevo orientaci na konkrétni oblasti spotieby, davame

najevo piislugnost k ur¢ité skupiné (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).

Definic spotteby a spotiebitelstvi je mnoho a zalezi na tom, v jaké discipliné se
konkrétné pohybujeme. Ja bych se rada opiela o jednu z prvnich teorii spotieby,
jejimz autorem je Thorstein Veblen, americky ekonom a sociolog norského ptavodu.
Veblen je rovnéz autorem slavného a prilomového dila Teorie zahal¢ivé tiidy a
kulturni, filozoficky i ekonomicky svét obohatil o slovni spojeni ,,0kdzala spotieba.*
Okézala spotieba (téZ také demonstrativni nebo prestizni) popisuje bohatstvi, které neni
pouze uzivano, ale jeho vyznamnou funkci je zejména vzbuzovat obdiv. Bohatstvim
pritom nejsou mysleny pouze hmotné statky (obleceni, kosmetika, Sperky, automobily),

ale také volny ¢as a demonstrovana moznost nepracovat (JANDOUREK, 2001).

Veblen chape spotiebni jednani zcela jednoduse jako plytvani. Tento pojem budi
ponékud hanlivy dojem, ale pokusme se na plytvani podivat bez emoci. Veblen se
zaméfuje na plytvani z pohledu individualniho konzumenta — vydaje jsou uzite¢né jen
konkrétnimu spotiebiteli, neslouzi ani lidskému Zivotu, ani celé spolecnosti obecné. Ma

jit o vydavani ze spotiebitelova nadbytku, pficemz takové vydaje maji slouzit pouze

22


http://cs.wikipedia.org/wiki/Seznam_ekonom%C5%AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/Seznam_sociolog%C5%AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/Norsko

K rivalit¢ a majetkové soutézi. Pfedmétem plytvani nemusi byt pouze materialni
prostiedky, ale také své vlastni sily vynaloZené za ucelem ziskani obdivu a tcty okoli.
Toto vyplyva z typickych ryst dneSni vyspélé spolecnosti, lidé se neustdle s nékym
srovnavaji a soupefi. Porovnavaji nejen materialni statky, ale i své psychické a fyzické

schopnosti (VEBLEN, 1999).

Tim se dostavame k charakteristice spotfebni spolecnosti jako takové. Hubinkova
definuje spotiebni spolecnost jako spolec¢nost, kde hlavni hodnotou je spotieba
libovolnych statkl. Tuto hodnotu zaroven uznava vétsina ¢lentt dané spolec¢nosti. Tento
pon¢kud transformovany zebticek hodnot je z jedné strany kritizovan, ze strany druhé je
ale dle autorky nutné si pfiznat, Ze vSichni Zijeme spotiebné a snaZime se téZit z vyhod,
které tato spoleCnost nabizi. Autorka zdiiraznuje i jiny aspekt, aspekt na prvni pohled
pozitivni, a tim je teze, ze fungujici spotiebni spole¢nost Setfi ¢as. Timto zptisobem
ziskany Cas je pak mozné stravit svobodnou volbou a ne tak, jak kaze nutnost. Dle
Hubinkové se v této spolecnosti zvySuje pocet moznych voleb, coz jedinci umoziuje
Iépe uplatiiovat jeho skuteéna rozhodnuti a volbu takovou, jaka skute¢né v nitru je

(HUBINKOVA, 2008).

V podobném duchu se vyjadfuje o spotfebni spolecnosti i Fromm ve svém dile
Mit, nebo byt?. Fromm piSe o vzniku spotfebni spole¢nosti, o momentu, kdy bylo
mozné povazovat vyrobu a tim padem i spotfebu za neomezenou. Muzi a pozd¢ji 1 zeny
zakousSeli novou dimenzi svobody a stavali se tak pany svého Zivota s pocitem, ze

vsechno je mozné (FROMM, 2001).

Bauman popisuje spoti‘ebni spole¢nost jako spole¢nost tekutou. V tu se méla
vyvinout ze spolecnosti pevné, industridlni, ktera byla charakteristickd spojenim prace a
kapitalu. Délnici byli zavisli na kapitalu a kapitalisté byli zavisli na délnicich, protoze
na nich zavisela prosperita jejich podniku. Stat ptitom dohlizel na to, aby kapitalisté
kupovali pracovni silu za obvyklou cenu. V otazce Casové perspektivy bylo vse
dlouhodobé¢ a trvalé, zaméstnani bylo povaZzovano za celoZivotni. Oproti tomu tekuta

spolecnost je plynouci, roztristéna, neregulovana (BAUMAN, 2000). Dlouhodobost
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nahradila kratkodobost, vSe je nejisté, pracovni smlouvy jsou flexibilni. Tekutost

moderni spolecnosti se dle Baumana odrazi v troji lidské zkuSenosti:
,hemam* zajiSténou svou pozici, prava a zivobyti;
,,nevim,* co se mnou a svétem bude zitra;

,b0jim se“ o svoje telo, o svou osobnost, majetek, sousedstvi a komunitu.

Tato nejistota ohledné budoucnosti vede k tomu, Ze 1idé voli stale castéji strategii
okamzitého uspokojeni svych tuzeb a potifeb. Spotfeba je tedy determinovana
socialnimi a ekonomickymi podminkami spolec¢nosti, pfi¢emz tyto podminky v nds
vytvareji dojem, Ze svét je jeden velky kontejner predmétii na jedno pouziti. Navic
tekutost nema vliv pouze na spotiebu, ale i na lidské vztahy. Svazky jiz nejsou trvalé,
nevstupujeme do manzelstvi typu ,,dokud nds smrt nerozd€li.“ SpiSe zijeme

v obchodnim kontraktu typu ,,dokud uspokojeni trva* (KUBATOVA, 2010).

1.2.2 Konzum, konzumerismus

Pojem ,,homo consumens® (¢lovék konzumni) zavedl do socidlni psychologie
psycholog Erich Fromm. Clovék konzumni je podle Fromma vysledkem snahy popsat
novodobého cloveka, cloveka, ktery tvofi celou spole¢nost, a pro néhoz je
charakteristicka nutkava a ze své podstaty neukojitelna touha po spotiebé materialni
i duchovné - duSevni. Podstatou konzumerismu ma tedy byt permanentni spotieba
,hovinek,” spotieba pro spotiebu a spotfeba pro slast z momentu spotieby.

Doprovodnym jevem je navic hromadéni majetku (URBAN, 2011).

Bauman vysvétluje vznik konzumu jako reakci na nejistoty postmoderni doby.

Clovék je zmateny nepfebernym mnoZstvim moZnosti a nenadalou svobodou, v podstaté
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nema pod kontrolou ani pfitomnost a ani budoucnost. Tato trvajici nejistota, vahavost a
nedostatek kontroly vede podle Baumana k uzkosti (BAUMAN, 2004). Urban teorii
doplituje o myslenku, Ze pro takového CEloveéka, cloveka, ktery je pouhym pasivnim
pozorovatelem svého Zivota a nema ve svych rukach ani profesni kariéru, je konzum
drogou. Jedna z mala kontrol v zZivoté takového jedince miize byt pravé kontrola
,»hakupniho kosiku, ktera zmirnuje pocity vlastni nevyznamnosti. Kromé toho konzum
funguje i jako jakysi ritual pro tapajici, ktefi potfebuji v ohromné spotiebni spolecnosti
nalézt pro sviij zivot n¢jaké jistoty — predméetem ritudlu mohou byt naptiklad obycejné

rohliky (URBAN, 2011).

Pon¢kud jinym smérem nas zavede perspektiva sociologa, environmentalisty a
levicové orientovaného Jana Kellera. Keller o konzumu hovoii v kontextu ekonomie,
piirody a uvadi rovné€z historické souvislosti. Konzumerismus je dle Kellera
bezvychodny kolobéh nakupovani. Lidé jsou hnani vyrobou, uzivani konzumnich
statkil je pomijivé a navic vyrobky ¢i sluzby konzumenty rychle omrzi, takze pfirozené
nastane jejich vyména za nové. Problém podle Kellera, ktery se vtomto opird o
Fromma, je to, Ze lidé sebe sami 1 jednotlivce ve svém okoli ptestali definovat podle

toho, kym jsou, ale podle véci a majetku, kterym se dokazali obklopit (KELLER, 1995).

Konzument de facto dle uvedeného vzorce snadno identifikuje jiného konzumenta,
s jehoz stylem spotfeby se ztotoziuje. V opacné situaci zjisti, Ze se v druhu spotieby
rozchazeji. Konzument na druhych pozoruje predev§im schopnost spotfebovavat a
obménovat. Podle Urbana je jedno, zda se jednd o adresy, partnery, obleceni nebo
automobily. Byt dobrym spotiebitelem a moci Casto obménovat je vSak piirozené
finan¢né naro¢né. Urban ironizujicim zptisobem poukazuje na to, Ze slast ze spotieby by
méla ponckud trpky nadech, kdyby mél ¢lovek pii kazdém svém rozhodnuti obohatit se

o dalsi spotiebni statek vytahovat penézenku a platit skute¢nymi penézi.

Tim se dostavame k pojmu jako ,,Zivot na avér* nebo ,,Zivot na dluh.*“ Soucasti
zivota, ktery chceme zit, ale na ktery mnohdy aktualné nemame, jsou uvérové platebni
karty a konzumerismem pozehnany kontokorent. Nakupovat a nemit na to piestalo byt

podle Urbana néco, za co by se mél cloveék stydét. Nakupovat na dluh piestalo byt
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znamkou nerozvaznosti. Dnes je ze spotieby bez penéz norma. Nejdiive zabava, vypli

volného Casu a rozptyleni, platit se bude pozdéji (URBAN, 2011).

Zivot na dluh by se dal nazvat téméf stylem Zivota, protoze v kazdodenni dluhové
realit¢ zije v dnesni dobé¢ alarmujici mnozstvi lidi. Konzumni spolecnosti vlastné nic
jiného ani nezbylo. Uvérim zagaly v minulosti piat extrémné nizké uroky a dobie
vybudovand uvérova infrastruktura, kterd milionim Ameri¢anii umoznila Zzit si svij

americky konzumni sen o vétS§ich domech a luxusnéjsich autech (ECKERT, 2012).

Lipovetsky jiz nehovoii o konzumu, ale zamérn¢ uZiva nadsazeny vyraz
hyperkonzum. Podle autora jiz neni pravdou, Ze starsi lidé jsou mén¢ aktivni a malo
orientovani na konzum. Jsou naopak idealnimi hyperkonzumenty. Hyperkonzument se
jevi jako narcisticky a hédonisticky zalozeny, jeho viile je oslabena a snadno podlé¢ha
tlaku spolecnosti. Autor datuje vznik hyperkonzumni spole¢nosti nékam ke konci 70.
let 20. stoleti. V tomto obdobi vznikd pravy hyperkonzumerismus jako takovy —
konzument nakupuje &isté kvali potéseni ze Zivota. Clovék vyhledava nové zazitky,
experimentuje, je socialné nevazany, svym zpisobem flexibilni, pod jinym uhlem
pohledu ptelétavy. Rozdily mezi zivotnimi styly rtznych socialnich vrstev jsou
najednou ¢im dal tim mensi a hodnoty konzumu jsou sdileny v§emi (LIPOVETSKY,

2007).

Naomi Klein, kontroverzni kanadska spisovatelka, novinarka a aktivistka, se snazi
zejména skrze své knihy a ¢lanky bojovat proti riznym pal¢ivym problémim dneSniho
svéta, z nichz jednim je pravé konzumerismus. Tento boj se medializoval v roce 2000
vydanim knihy No Logo (Bez loga). Ter¢em kritiky v tomto jejim stéZejnim dile jsou
velké spolecnosti, které generuji stale vétsi a vétsi zisky na ukor zbytku svéta, bez
ohledu na ekonomickou situaci. Nejostieji Klein Kkritizuje spotiebni spole¢nost
orientujici se na znacky (,brand — oriented consumer culture*). Takto orientovany
konzumerismus stoji na tom, ze lidé uz si nekupuji pouze boty, ale tzv. ,,conversky,*

nekupuji si véc podle jeji prakti¢nosti, kupuji si znacku (KLEIN, 2005).
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Podle této analogie vysvétluje Klein i samotnou existenci konzumerismu — ¢lovék
se prestal fidit potfebou a vymeénil ji za chti¢, za touhu. ,,Potiebuji se zménilo na
»chei“. Soucasti konzumerismu je 1 zména piistupu spolecnosti, ty jiZ neprezentuji jen
produkty, ale Zivotni styl, jehoZ pfirozenou soucasti jsou pravé dané produkty (KLEIN,

2005).

Abychom se neztratili v nepifeberném mnozstvi nabizeného zbozi a sluzeb, mame
tendenci se ztotoznit s néjakou skupinou na zaklad¢ podobnych preferenci. Projevuje se
zde to, co americky futurolog Alvin Toffler oznacuje jako ,,bali¢ek Zivotniho stylu,*
spocivajici v principu pfinalezitosti ,,objekti a charakteristik k jisté socidlni skupiné a
jejimu Zivotnimu stylu. Tim, Ze se hladsime k né&jaké skuping€, se také vice ¢i méné
ztotozitujeme s celou fadou aspekti jejiho zivotniho stylu. Skupina ¢lovéku zpravidla
urcuje nejruznéj$i prvky v jeho chovani a jednani, ¢innostech 1 vztazich. S mirnou
nadsazkou muze jit o nazor na solarni energetiku, misto bydlisté, typ provozovaného
sportu az po znacku granuli pro psa. Podle Tofflera Setti ptislusnost ke skupiné a jejimu
zivotnimu stylu jednotlivei celou fadu kazdodennich rozhodnuti, kterd by bez této

pfisluSnosti zabrala nékolik minut.

Aplikace ,,balicku Zivotniho stylu® by mohla byt vychodiskem ze situace, na niz
v posledni dobé upozorfiuje fada psychologii a sociologa — situace overchoice
(,,prevybér®). To jsou situace, kdy je ¢lov€k doslova zahlcen moznostmi vybéru zbozi ¢i
sluzeb a rozhodovani se o spravné volbé se mize ve vysledku stat obtézujici nutnosti
namisto piijjemné moznosti. V konecné fazi se spotiebitel hlavné snazi ,,néco* koupit,
jen aby se uz nemusel neustdle rozhodovat. Z jedné strany je piijemné nemuset vzit
zavdék pouze jedinym typem vyrobku (napft. fotoaparat), ze strany druh¢ je ale laik pii
vybéru vystaven tolika moznym typam liSicich se tfeba jen v detailech, Ze nakonec
kupuje, protoze musi (aby odesel s fotoaparatem, pro ktery ptisel), a ne proto, ze ,,chce*

(DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).
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1.3  Aspekty spotiebniho chovdni z hlediska marketingu

V této kapitole se dostavame k tomu, ktera hlediska, které aspekty, maji vliv na
spotifebni chovani. V prvni fadé bych rada definovala spotfebni chovavani v souladu
S tim, jak jej vnima ekonomie, potazmo marketing. Spotfebni chovani predstavuje jednu
zrovin lidského chovani a zahrnuje jednak divody vedouci spotiebitele k uzivani
urcitého zbozi, tak 1 zpisoby, kterymi spottfebitelé uzivani realizuji, vCetné aspektu,
které maji na tento proces vliv. Jinymi slovy spotiebni chovani piedstavuje
ziskavani, uzivani a nasledné odkladani spotfebnich vyrobki. Koudelka uvadi, ze
spotfebni podstata Clovéka je do urCité miry vrozend, a dale je pak ovlivnéna i

spole¢nosti, ve které ¢lovék vyrasta (KOUDELKA, 2006).

Vojtko dé€li aspekty spotiebniho chovani primarné na interni a externi. Nejprve si
rozdélime aspekty interni, které plynou z naturelu kazdého jednotlivce. Spadaji sem
trvalé charakteristiky, které se dale déli na fyziologické (pohlavi, rasa) a na osobnostni,
kam autor fadi faktory jako temperament, konformitu nebo otevienost zménam. Kromé
charakteristik trvalych sem patii i stavy ptfechodné jako je nalada, zdravi ¢i nemoc apod.
Posledni slozkou internich aspektti jsou individualni znalosti a zkuSenosti, postoje,

internalizované hodnoty, pfesvédceni a naléhavost potieb.

Externi aspekty jsou pak takové vlivy na spotfebni chovani, které ptichazeji
z vnéjsiho svéta. Patii sem rizné situacni vlivy, jako je tfeba aktudlni nakupni atmosféra
nebo chovani davu. Vojtko pfipisuje velky vyznam také referencnim skupindm (rodina,
pratelé, kolegové, nazorovi vidci a ndhodni kolemjdouci) a v neposledni fadé se do
externich aspektt dle autora tadi také kultura (kulturni hodnoty) a vliv médii a internetu

(VOJTKO, 2010).

Existuje mnoho modela, kterymi Ize spotfebni chovani vykladat, a Vv téchto
modelech se pak odrézeji rizné aspekty spotiebniho chovani. Takovymi modely jsou
napiiklad modely raciondlni, které se snazi spotfebni chovani vysvétlit na zakladé
ekonomické racionality. Podle téchto modell je spotiebitel racionalné uvazujici bytost,

ktera jednd zejména dle ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani méa pak byt
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vysledkem raciondlnich tvah spotiebitele. Tyto modely ovSem ptedpokladaji pomérné
vysokou orientovanost na trhu, znalost vSech parametrii v§ech existujicich variant a také
skvély ptehled o pohybu cen, rozpoctovych omezenich, ptijmech atd. Naopak vliv
emotivnich, psychologickych a socialnich prvkl je v téchto modelech spiSe okrajovy.

Spotiebitel jedna podle chladného, racionalniho kalkulu.

Modely, které jsou pojeti této prace o mnoho bliz§i nez modely racionélni, jsou
modely psychologické. Spotiebni chovani je podle psychologickych modelt vysledkem
psychickych procest, kdy je u spotiebitele sledovano zejména to, jak vnima vné&jsi
podnéty, jak se uci spotfebnimu chovani a zda se v jeho spotiebnich projevech promitaji
hlubsi motivy. Interpreta¢né maji tyto modely blizko k psychoanalyze a ke jméntim jako

je S. Freud, C. G. Jung ¢i E. Dichter.

DalSimi modely vykladu spotiebniho chovani jsou modely sociologické, jejichz
princip je zaloZen na vlivech socidlniho prostfedi. Tyto modely jsou pro tuto praci
jednozna¢né vychozi. Jde vnich o zkoumdani determinace chovani spotiebitele

socialnimi okolnostmi a socidlnimi skupinami.

Marketing se vSak snazi o komplexni pohled na spottebitele, aby byly prodejni
strategie co nejefektivnéji zacileny. Spotiebitel musi byt poznan se vSemi aspekty, které
se na jeho spotfebnim a ndkupnim chovani podileji. Dochazi proto ke spojeni vSech
piedchozich modelti a do marketingu je vnesen pojem ,,ferna skiinka“ (KOUDELKA,
2006). Model ¢erné skiinky (model podnétu a reakce) predstavuje interakci predispozic
¢loveéka k urcitému kupnimu rozhodovani a vsech okolnich vlivi, které na rozhodovaci
proces pusobi. Tento model je nazvan cernou sktifikou proto, Ze 1 ptes mnohé vysledky
riznych védnich obori jsou procesy v lidské mysli stdle ponékud zahalené tajemstvim.
Cernd skiitka je mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat & zkoumat

(VYSEKALOVA, 2011).

Predispozic, které predurCuji spotfebitelovo chovani v procesu kupniho
rozhodovani, je celd fada. Patfi sem spotiebni predispozice, které¢ netikaji nic jiné¢ho,

nez ze spotfebni chovani je do jisté miry pfeduréeno geneticky a je piirozené. Dale

29



muzeme hovofit o kulturnich predispozicich, které predstavuji vliv kulturniho prostredi
(Cesky spotiebitel se k pivu ,,chovd™ jinak nez spotiebitel francouzsky). Socidlni
predispozice znamenaji vliv socialniho okoli na spotiebitele a predispozice osobni jsou

podminény nasi individualitou (KOUDELKA, 2006).

1.3.1 Kulturni vlivy

Kultura je obvykle chapana jako souhrn znalosti, hodnot, viry, uméni, zvyka,
jazyka a dalSich atributli, které si ¢loveék osvojuje v pribéhu Zivota v dané kulturni
spole¢nosti. Podle osvojené kultury se chovame, zaujimame postoj k praci, k ide4lim,
uplatiujeme zvyky, vnimame dimenzi ¢asu, mame cit pro uméni a umélecka dila,
architekturu, slavime svatky. Neni proto nikterak ptekvapivé, ze Kkulturné je

predisponovano i nase spoti-ebni chovani (STRACH, 2009).

Kulturni vlivy maji na spotiebitele vyrazny vliv, protoze formuji spotiebitele
celozivotng. Lze sem zaradit tzv. kulturni predispozice, subkultury a socialni tiidu
kupujiciho (MULACOVA, MULAC, 2013). Koudelka popisuje kulturni predispozice
spotebniho chovani jako dopad piisobeni kulturniho prostfedi na formovani spotiebitele
a jeho kupni rozhodovani. Cili v marketingu se sleduje, jak se kultura podili na

predispozicich podminujicich rizné kupni rozhodovaci procesy (KOUDELKA, 2006).

Subkultury jsou pak v ramci kultury malé skupiny, které na zakladé spoleénych
zkuSenosti a situaci sdileji urcity hodnotovy systém. Odlisnosti subkultur se mohou
projevovat V rozdilném uspokojovani potieb a tim v podstaté vymezuji i spotiebni
chovani ¢lenti takové skupiny (MULACOVA, MULAC, 2013).

Ditlezité je také mit na paméti, ze lidské kultury, jejich hodnoty a normy se

V riznych mistech svéta velmi lisi. Kazda kultura méa své vzorce chovani, vcetné téch
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spotiebnich. Co je v jedné kultufe povazovano za normalni, mize byt ostatnimi

kulturami odmitano ¢i zavrhovano (GIDDENS, 2000).

Koudelka pfisuzuje kulturnim vlivim pro spotiebni chovani zasadni ramcovy
prostor. Vliv kultury na spotfebni chovani je podle néj vSudypiitomny a vlastné natolik
pfirozeny a samoziejmy, ze si jej ani neuvédomujeme. Kultura je v autorové pojeti
vysledkem lidskych rukou a mysli, dokonce nachazi pro kulturu oznaceni ,,umélé
Zivotni prostiedi.* Spadaji sem prvky materidlni (hmotné) a nematerialni. Pii vykladu
spotiebniho chovani se v ramci marketingu orientujeme piedev§im na nehmotnou vazbu
kultury na chovani. Nejdualezitéj$i nehmotné prvky pro marketéry jsou zvyky, symboly,
ritualy, myty, predstavy o téle, naboZenstvi, nonverbalni komunikace, jazyk a
hodnoty. Z téchto prvku pak Koudelka na top pozici fadi zvyky, v kontextu marketingu
pak zvyky spotiebni. Ty Vv podstaté urCuji, na zakladé jakych vzorch ziskdvame,

uzivame a odkladame spotiebni predméty (KOUDELKA, 1997).

Mimo zvyku je velky vyznam pfisuzovan i kulturnim hodnotam, které se stejné
jako zvyky nesnadno méni. Hodnota v oblasti spotfebniho chovani predstavuje jakysi
usudek, ktery formuluje zédkladni Zivotni orientace cloveéka. Souhrnem by se dalo fici, ze
zatimco zvyky vyjadiuji spiSe pribéh konkrétni aktivity, hodnoty jsou podkladem

k takovému jednani.

Neméné podstatnym prvkem je pak samoziejmé jazyk. Jazyk hraje podle G. H.
Meada kli¢ovou roli pii vyvoji ,,J4, protoZze pomoci jazyku si lidé sdéluji osobni i
socialni vyznamy a jazyk je zaroven nastrojem k jejich internalizaci (JANDOUREK,
2001). Jazyk, kterym hovoiime a ve kterém myslime, urcuje, jak jako ¢lenové uréité
kultury vniméame obsah slovniho vyjadifeni a jak moc dokdZzeme vnimat kontext, tzv.
¢ist mezi tadky. Nekteré kultury si potrpi na pifesné, explicitni vyjadfovani, jiné si

naopak rady nechavaji prostor pro své vlastni kontexty.

Dalsim kulturnim prvkem jsou symboly. Symboly jsou pro spotiebni chovani
dilezité predevsim ze dvou dliivodl. Tim prvnim je, Ze symbol pomahé dotvaret obraz

vyrobku. Druhym divodem je fakt, ze vyrobky samy se mohou stat symboly néceho
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nového. Mezi vyrobkem a spotfebnim chovanim pak miize vzniknout symbolicka
vazba. Piikladem muze byt koupé cerného desStniku, aby majitel piisobil dojmem

gentlemana (KOUDELKA, 2006).

AC je ziejmé, ze veskeré prvky kultury maji na spotiebni chovani vyznamny vliv,
posledni ptiblizeni bude vénovano ritudlim. Ritudly mohou udéavat pevné dané modely
socialniho chovani a pravidla hry v kazdodennosti (JANDOUREK, 2001). N&které
ritudly mohou byt dodrzovany vSemi Cleny spolecnosti, nékteré jsou zcela individualni.
Nicméné znalost rituali ¢lent dané spoleCnosti je zcela zasadnim ndstrojem pro
pripravu prodejnich kampani. Miize jit o ndbozenské ritudly, osobni ritudly, ritualy
spojené se zivotnimi ptechody, ritualy spojené s obdarovavanim o svatcich apod.
(KOUDELKA, 1997).

1.3.2 Osobnostni determinanty

Do osobnostnich determinantii fadime typické charakteristiky jako vék, fazi
Zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci, Zivotni styl, osobnost a zpiisob vnimani
sebe sama. Vsechny tyto aspekty se na spotfebnim chovani podileji velmi vyrazné
(MULACOVA, MULAC, 2013). Vlivem téchto aspekti na spotiebni chovani se rozumi
dopad jedinecnosti kazdého spotiebitele do jeho spotiebnich projevil. Tuto individualitu
muzeme rozliSit na tu, jez se odviji ze sociodemografickych podminek ¢lovéka (vnéjsi
individudlni rysy) a dale na individualitu plynouci zjedinecné psychiky kazdého

spottebitele (vnitini individualni rysy).

Sociodemografickymi podminkami jsou minény demografické a socidlné
ekonomické prvky jako vzdélani, povolani nebo piijem. Spotiebni chovani jedinch
podminuje rovnéz i jejich majetkové zazemi. Pomérné specifickym ¢initelem v ramci
spotiebniho chovani a kupniho rozhodovaciho procesu je pak psychika. Psychické vlivy

jsou niterni a je obtizné&jsi je sledovat. Podstatou je, ze spottebitel vnima urcity stimul
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svymi smysly, podle svych mozZnosti tyto vjemy zpracovava, interpretuje je a nasledné
dle nich i jedna (KOUDELKA, 2006). Marketing se v oblasti psychiky zamétuje na

vnimani, uceni, postoje a motivaci spotiebitele (KOTLER, 2007).

Vstupni psychickou polohou je vnimani, které se odviji od expozice, vystaveni
stimulu, pfes ziskani pozornosti, zpracovani a interpretaci stimulu az po jeho
zapamatovani. S procesy vnimani pak uzce souvisi uceni se spotfebnimu chovani.
Hlavnimi formami tohoto uceni je klasické podminovani, operantni podminovani,

socialni uceni a kognitivni uceni.

U Kklasického podminiovani je na pocatku néjaka potfeba, jejiz uspokojeni je
spojovano s puvodné neutralnim stimulem, ktery vSak ¢asem zacne pusobit jako stimul
podminény. Popis tohoto typu uceni se stane snadnéji uchopitelnym, pokud si
vzpomeneme na pokusy Pavlova se psy (na zdkladé nepodminénych reflexti vybudoval

reflex podminény).

Oproti tomu operantni (instrumentalni) podminovani je uceni, kdy je naucené
chovani podminéno ocekavanym vysledkem daného chovéani. V tomto ptipad¢ je reakce
védoma, zaméfend na dosaZeni urcitého cile. Jako piiklad miZeme uvést opakované
slevové akce v obchodech, které posiluji pravdépodobnost naSeho nakupu v budoucnu.
Jinym marketingovym tahem miZze byt vyuzivani operantniho podminovani napf.
pii akcich typu ,,kazd4d desatd navstéva zdarma,” pii Sezénnich vyprodejich nebo

Vv krabici détskych cerealii, kde spotiebitel miize nebo nemusi objevit hracku.

Jednim ztypl socialniho uceni je uceni pozorovanim (modelovani), kde
K osvojovani uréitého spotiebniho chovani dochazi sledovanim jinych osob — tzv.
modeltl. Podminkou je, Ze model nejprve musi upoutat nasi pozornost a vzbudit
motivaci k opakovani jeho jednani. Koudelka upozoriuje, ze jde o sloZity proces a ne
jen o pouhou napodobu. Sledujeme jiné, vnimame dopady jejich jednani a to nam do
budoucna mize umoznit aplikaci stejného vzorce. Dal§im piipadem uceni je pak uéeni

kognitivni (uéeni mySlenim). Tento typ uceni je chdpan jako mentalni proces, kde lidé
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(spotiebitelé) fesi problémy za pomoci informaci z okoli ¢i z vnitinich informaci. Ve

spotfebnim chovani se tak uplatiiuje abstrakce a isudek (KOUDELKA, 2006).

Krom¢ vnimani a uceni jsme si jako oblast zajmu marketérti uvedli také postoje a
motivaci spotfebitele. Postoj je konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocit
nebo tendence vici uréitému predmétu nebo myslence. Postoje se mohou tykat
nabozenstvi, politiky, obleceni, hudby, jidla, vlastné témét vseho. Postoje tak z velké
miry urcuji naSe nazory na veci a urcuji, zda nas predméty zajimaji ¢i odpuzuji. A
nakonec motivace je proces uspokojovani urCité potfeby, coz je stav organismu

vyvolany nerovnovahou (KOTLER, 2007).

1.3.3 Vliv reklamy

Reklamou se rozumi systematické ovliviiovani osob s cilem dosahnout, aby se
staly odbérateli ur¢itych produktt a sluzeb a byla u nich uméle vytvoiena touha po
konzumu. Reklama zaméfena na urCité skupiny vyuziva znalosti hodnot, vkusu a
pozadavkl takové skupiny, pficemz Uspéch reklamy muze zaviset na tzv. ndzorovych
vudcich, ktefi ovliviiuji minéni ¢lendt skupiny. Nékteti sociologové dokonce soudi, Ze

reklama muze vést az ke ztraté svobodného rozhodovani.

Marketing pfedstavuje souhrn vSech Cinnosti, které se néjakym zpiisobem tykaji
toku zbozi nebo sluzeb od vyrobce (poskytovatele) k zdkaznikovi (spotiebiteli). Jak jiz
bylo uvedeno, marketing musi zohlediiovat Ctyfi skupiny faktori — kulturni, socialni,

osobni a psychologické (JADNOUREK, 2001).

Vysekalova tvrdi, Ze kofeny soucasné reklamy jsou predev§im v USA a
americky styl reklamy vidime téméf vSude. Tento styl reklamy reflektuje asertivitu
americke kultury s typickym pfimym pfistupem a s akcentem na soutézivost. Televizni

reklamy jsou nejcastéji zalozeny na verbalnim projevu za pouziti silné argumentace,
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vypravéni piibéhu a prehanéni. Casté je také vyuZivani celebrity coby daivéryhodného

zdroje a jako zaruka kvality vyrobku &i sluzby. (VYSEKALOVA, 2011)

Ukolem reklamy na spotiebni chovani je podle Kellera &init ¢lovéka uméle
(ne)uspokojovanym a hladovym po novotach. Cilem jiz neni jen prodat, jde 0 mnohem
vice. Je tfeba probudit v zdkaznikovi potiebu konzumovat a stile ji zintenziviiovat.
Pfivést ho k mysSlence, ze véci, které mozna jeSté véera povazoval za zbyte¢né,
vlastné nutné potiebuje. Je to pravé reklama, ktera ,,objevuje” nové potieby a radi
lidem, jak je uspokojit, aby mohli byt kone¢né $tastni (DUFFKOVA, URBAN,
DUBSKY, 2008).

Bauman poukazuje na to, ze reklama a marketing jemnou kontrolou a nenasilnou
manipulaci v podstaté ovladaji ¢as a prostor clovéka mimo pracovni dobu. Podobné¢ o
reklam¢ smysli i Pierre Bourdieu. Soudobému priamyslu vytvareni potieb pfisuzuje
regulativni funkci. Reklama a svadéni ma byt jakousi alternativou kontroly a natlaku,
coz jsou funkce, jez byly dfive realizovany prostfednictvim riznych ideologii. Namisto
normativni regulace nastoupilo svadéni, ideologii nahradila reklama. Bauman vsak
pokladad otazku, pro¢ by mél clovéku tento stav vibec vadit, pro¢ by mél jakkoli
pochybovat? Po dlouhodobém a nenapadném ptisobeni reklamy uz prece véfi, ze touha
néco vlastnit a uspokojit uréité potteby vychazi ptimo z jeho nitra a nepochybné odrazi

jeho svobodnou volbu (BAUMAN, 2004).

Stejnym zptisobem ¢lovek uveii i tomu, ze reklama je mu ndpomocna na jeho cesté
za nalézanim sebe sama. Clovék citi, 7e se ma nékym stat, ma ze sebe néco udélat.
Reklama prezentuje konkrétni vyrobky na pozadi jasné vykresleného Zivotniho stylu, ke
kterému maji tyto vyrobky patfit. Urcity vyrobek je v reklamé predvadén lidmi, ktefi
svym oblecenim, zplisobem uzivani jazyka i zplisobem chovani ztvariuji jakysi model

&lovéka, pro kterého je vyrobek uréen (KUBATOVA, 2010).

35



1.4  Socialni aspekty v kontextu spotiebitelstvi

Socialni aspekty spotiebitelstvi v této praci predstavuji hlavni pfedmét zkoumani, a
aC jsou fazeny na stejnou uroven jako Kulturni vlivy, osobnostni determinanty a vliv
reklamy, je jim ztohoto divodu vyhrazena samostatna kapitola. Socialni aspekty
spottebniho chovani 1ze chépat jednoduse jako vliv socidlniho prostiedi na ¢lovéka a

tim 1 na jeho spotiebni chovani.

V kapitole vénované kulturnim vlivim jsme se jiz dotkli teze, ze zakladni
podminkou pro zafazeni se do urcité lidské spolecnosti je osvojeni kultury, respektive
uceni se kultufe. Kultura je ¢lovékem osvojovana v procesu socializace, coz je proces
zaClenéni se do spoleCenskych vztaht. Socializace je pak v podstaté celozivotnim
procesem, nejvyraznéji vSak probihd ve fazi dospivani (KOUDELKA, 2006). Kromé
osvojeni celé fady socialnich prvkll (zptsoby chovani, seznamovani se S kulturnim
prostfedim, normy) ptedstavuje také ramcovy prostor pro formovani spotiebniho

chovani. Urban uvadi, Ze mezi zakladni mechanismy socializace patii:

= socialni ¢innost (hra, prace, uceni, vychova),
* napodoba,
= ztotoznéni (jako hlubsi forma napodoby),

= sugesce (nekritické pfijimani nazori ostatnich).

Urban ovSem poukazuje na to, ze oblast formovani ¢lovéka je dynamicka a
podléhd zménam ve spolecnosti. Opird se v této tezi o pohled Davida Riesmana, ktery
tvrdi, ze v socializacnim procesu upada vyznam prace, a naopak nariistd vyznam
volného ¢asu a hry. Vliv rodiny tradi¢né trva. Mezi kli¢ové socializa¢ni Cinitele tak

patfi:

* matka a o néco pozdé&ji i ostatni ¢lenové nejblizsi rodiny,

= §ir$i rodina,
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= vrstevnici a jejich party,
= pratelé a kamaradi,

= vychovné a vzdélavaci instituce jako je Skola, vcetné uciteli a Skolnich
kolektivi,

= 7ivotni partnefi,
= pracovni organizace a tamni kolektivy,

* organy statni spravy a uzemni samospravy (URBAN, 2011).

Na spotiebni chovani, které je formovano mimo jiné pravé v procesu socializace,
maji nejveétsi vliv socialni skupiny. Na pojem socialni skupina je mozno nahlizet z vice
uhli, pro ucely této prace budeme vsak socidlni skupinu vnimat jako skupinu
charakteristickou sdilenim podobnych hodnot, norem a ocekavani (KOUDELKA,
2006).

Sociologicky slovnik definuje socialni skupinu jako mnozstvi jedinci od poctu
dvou az k velkym celklim, pfiCemz vztahy mezi jedinci jsou pravidelné a pomérné
trvalé. Socidlni skupina se mtize vyznaCovat existenci pocitu ,,my,” skupinovym
védomim, spoleénym cilem a normami, coz je popis v souladu s definici Koudelky. Dle
Jandourka muize socialni skupina navic oznacovat i urcitou kategorii jedinct (studenti,
katolici), u nichz je ptedpoklad, ze za urcitych okolnosti budou reagovat stejné. Tento

princip je shodny s definici referenéni skupiny (JANDOUREK, 2001).

1.4.1 Rodina jako nejvlivnéjsi socialni skupina

Prakticky nejsilngji plisobi na spotiebni chovani rodina, ktera je sociology
popisovana jako zakladni socialni skupina. Divodem jsou tésné vazby mezi Cleny,
vzajemna divéra a Casty osobni kontakt (KOUDELKA, 2006). Reichel vymezuje

rodinu jako nejptvodnéjsi, nejptirozenéjsi a nejdulezitéjsi lidskou skupinu. Vyznamnou
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roli rodiny v kontextu spotiebniho chovani naléza v jeji ekonomické funkci. Pod touto
funkei si lze predstavit piedevsim uspokojovani zakladnich lidskych potieb jako je
vyziva, bydleni, oSaceni, zafizeni domécnosti atd. Spotfeba rodin, at’ jiz ve formé
materidlnich ¢i nematerialnich statk®i, se pak pfirozené odrazi v parametrech ristu

ekonomiky spole¢nosti (REICHEL, 2008).

V ramci procesu uceni, jak Zit v dané spolecnosti a jak spotirebovavat, je rodina
zakladnim a nejvyraznéjSim Cinitelem. Pfi sledovani spotfebniho chovani se
v marketingu pozornost upird zejména ke dvéma pohledim na rodinu. Tim prvnim je
tzv. Zivotni cyklus rodiny, druhou oblasti zijmu je rozhodovani v rodiné.
Rozhodovani vroding ma pak pHimy vliv na kupni rozhodovaci proces. Zivotnim
cyklem rodiny jsou minéna urcita obdobi, kterd jsou vymezovéana narozenim a vyvojem
déti, vékem rodici, ekonomickou aktivitou rodi€ii a kterd s sebou piinaseji i odliSné
spotfebni projevy (KOUDELKA, 1997). Kotler popisuje zivotni cyklus rodiny jako
faze, kterymi rodiny béhem své existence prochdzeji. Marketingové strategie byvaji
podle autora ¢asto zacileny pravé dle té ¢i oné faze a pro kazdé stadium jsou vyvijeny

vhodné produkty (KOTLER, 2007).

Koudelka ptinasi Sest tradi¢né sledovanych fazi Zivotniho cyklu rodiny a poji je
s nekterymi specifickymi spotiebnimi projevy. Jde zejména o nadprimérné vydaje

rodiny v dané fazi cyklu.

Tradicné sledované faze Zivotniho cyklu rodiny

faze Zivotniho cyklu vybrané specifické spotiebni projevy

1. Miladi lide zdabava

2. PIné hnizdo I (mladi manzelé s détmi nezbytnosti, léky, pojisteni, detsky nabytek
do 6 let)

3. PIné hnizdo II (mladi manzelé s detmi sportovni vybaveni, hudebni lekce
nad 6 let)

4. Plné hnizdo Il (starsi manzelé s détmi)  auto, hudebni nosice, rodinné zdjezdy
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5. Prazdné hnizdo I (starsi manzelé, jesté  konicky, cestovani, obména vybaveni
pracujici, jiz bez déti — nova svoboda) domacnosti

6. Prazdné hnizdo II (starsi manzelé léky, ndklady spojené se stehovanim
V diichodu, deti mimo domov) do mensich byt

(KOUDELKA, 1997)

Vsechny vySe uvedené faze piedstavuji standardni pohled na Zivotni etapy.
V posledni dob¢ se ale ukazuje, ze mnoho z téchto tradi¢nich pohledi jiz neni mozné
dale uplatiovat. Tyto zmény ve vztazich soucasné spolecnosti popisuje Bauman ve své

posledni Cesky vydané knize Tekuta ldska: o kirehkosti lidskych pout.

Clovék tekuté moderni doby je jedinec typicky nevazanosti, Spievahou
nestalych vazeb. Jiz difive doSlo k tomu, Ze staromodni manzelstvi nahradil model
,uvidime, jak ndm to bude fungovat.” I tento model byl vSak podle Baumana nahrazen
svazkem jesté prechodnéjsim, ve stylu ,,setkani na ¢aste¢ny tivazek s pruznou pracovni
dobou.” Tyto zmény putsobi i vramci rodiny, kdy se domov méni v multifunkéni

centrum pro volny ¢as. Clenové rodiny mohou Zit vedle sebe a zaroven kazdy sam.

V knize je také teréem kritiky dopad mobili na mezilidskou komunikaci. Bauman

poukazuje na fakt, ze mobilni komunikace byla plivodné zamySlena pouze jako

wewr

prostfednictvim mobilti uz mnohdy Z4dna komunikace nenasleduje. Jako priklad této
,,komunika¢ni revoluce* vykresluje obraz rodiny, ktera uz nema na béznou komunikaci

Cas, protoze jeji ¢lenové jsou pfili§ zaméstnani svymi mobily (BAUMAN, 2013).

Je tedy zfejmé, Ze rGzné zmény ve spolec¢nosti, V jejich hodnotach a ve vztazich
obecné, mohou mit vliv i na zivotni cyklus rodiny. Jednd se zejména o nasledujici

zmeény:

» roste podil nesezdanych,

= ke snatkiim dochazi pozdéji,
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= roste podil bezdétnych manzelstvi,
= zvySuje se prumeérny vék matky pii narozeni prvniho ditéte,
» roste podil rodin jen s jednim z rodi¢t (rozvodovost),

* roste pocet déti, které jiz opustily rodinu, ale z urCitych divodd se do své

puvodni rodiny opét vraceji,

= objevuje se tzv. , sendvicova generace* - manzelské pary starajici se jednak o

sveé déti a jeSté 1 o svoje rodice, Casto v jedné domdacnosti.

Tyto odchylky v Zivotnim cyklu mohou zpiisobit zmény ve spotfebnim chovani
rodiny. Jako ukazka takové zmény muze slouzit fakt, ze rodiny jen s jednim z rodi¢a
maji vétsi tendence k tzv. ,,vyhodnym nékupiim,* nadprimérnym vydajlim za potraviny

typu fast food a slevam (KOUDELKA, 2006).

Jiz n€kolikrat byl zminén systém hodnot (Ci zebficek priorit), ktery je Vv rodiné
pfenaSen zrodi¢t na déti. Hodnotovy systém je zpravidla zaloZzen na stejnych
hodnotach, které preferovali ¢lenové piivodnich rodin rodi¢t (KREJCIROVA, 2006).
Grosova tika, ze hodnotovy systém prezentuje viru v néco, co stoji za osobni a socialni
usili. Jako ptiklad hodnot v roding Ize uvést pohodlny Zivot, vzdélani, bezpec¢i rodiny

(GROSOVA, 2002).

Kromé¢ zivotniho cyklu rodiny je dale z hlediska socialnich vlivii na spotfebni
chovani predmétem zajmu kupni rozhodovani v rodiné. Na rozhodnuti o koupi
vyrobku maji jednotlivi ¢lenové rodiny rizny vliv. Ten se méni v zavislosti na typu
produktu a také na fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Zakladem je rozdéleni roli
mezi manzeli, které je do jisté miry podminéno genderovymi stereotypy. S muzi je tak
Castéji spojena instrumentalni role — rozhoduji v pfipadech ,,racionalnich® ndkupt a
hodnoti funk¢ni parametry produktli, s Zenami role expresivni (citové a estetické

polohy).
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Kotler rozlisuje ¢tyfi zakladni situace rozhodovani mezi manZeli podle toho, zda

a ktery z partnerti dominuje:

1. rozhodovani s dominanci Zeny,
2. rozhodovani s dominanci muze,
3. rozhodovani spolecné,

4. autonomni rozhodovani.

Smyslem je nalézt vztahy mezi rozhodovanim a wurCitymi produktovymi
kategoriemi. Tim je mySleno tfeba rozhodovéni se o rodinné dovolené, které mize byt

dle vyse uvedenych situaci naptiklad rozhodnutim celé rodiny (KOTLER, 2007).

Koudelka kromé délby spotiebniho rozhodovani mezi manzeli sleduje i vazbu
rodi¢i a déti v kontextu spotiebniho chovani rodiny a popisuje zmény, které se

Vv posledni dob¢ odehravaji v rolich déti jako spotiebitelt.

Plsobeni rodi¢td na své déti piedstavuje jeden z nejvyznamnégjsich socializacnich
procesti. Déti prejimaji systém hodnot, postoje, vzory chovani, znalosti, estetické

citéni a v oblasti spotifebniho chovani pak zejména:

= chapani vztahu mezi cenou a kvalitou,

* schopnosti srovnavat a vyhodnocovat nabidky,
= preference znacek,

= estetické vnimani vyrobku,

= schopnost rozliSovat reklamu a fakta.

Déti se ovSem jako spotiebitelé projevuji jest¢ mnohem diive, nez dospéji. Je také
nutné myslet na to, Ze to jsou pravé déti ve smyslu demografické skupiny, u niz jsou
nejvice citelné zmény probihajici v jednotlivych generacich. Predkladam par ptiklada

takovych zmén dle Koudelky:
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1. Informovanost dnesnich deti je o dost vyssi nez v minulosti. Lépe se orientuji ve

znackach, vlastnostech, v symbolickych stereotypech.

2. Dnesni déti drive spotiebné dospivaji. Divky casto voni parfémem uz kolem
sedmého roku ve&ku, chlapci kolem jedenacti let zaCinaji experimentovat
S pletovymi vodami. Ztoho vyplyva, Ze déti se stdvaji spotiebiteli nékterych

vyrobkovych kategorii diive, nez je vZzité vékové schéma pro danou kategorii.

3. Dnesni déti jsou samostatnéjsi. Vyznamné vice je tato zmeéna patrna v netplnych
rodindch, coz vede k celkovému zesileni vlivu takovych déti na spotiebni

rozhodovani rodiny.

4. Vlastni prijmy ¢i Castky penez, které maji dnesni deti k dispozici, jsou vetsi. Moznost
disponovat vlastnimi penézi (kapesné, brigddy, pfivydelky) se vyznamné podili na

existenci role déti jako spotiebitelti cukrovinek, limonad nebo hracek.
5. Dnesni déti si diive uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou.

6. Dnesni déti se drive uci rozlisovat reklamu od reality, nez se doposud

predpokladalo.

7. Dnesni deti zacinaji pri socializaci v rodiné pusobit aktivné. Toto znamena, ze déti
vnaseji do rodinného zivota nové hodnoty a prvky chovani, které se od nich naopak
uci rodice. Tento proces je oznacovan jako ,reverzni socializace.” Je proto velmi
podstatné, co si déti o vyrobcich mysli a jak je hodnoti, protoze jsou schopné
vyznamné formovat postoje rodi¢i napi. ke znackdm. Timto zpisobem je také

mohou do jisté miry ,,spotiebné socializovat.*

(KOUDELKA, 1997)

Posledni oblasti, které je dilezité vénovat pozornost, je rozdéleni nédkupnich roli.
Zeny v roding rozhoduji o nakupu vétsiny potravin a bézného spotiebniho zbozi. Muzi
maji hlavni slovo zejména v oblasti spofeni a pojisténi. Véci jako nébytek, vybér Skoly

pro déti nebo vybér rodinné dovolené jsou vétSinou rozhodnuti spolecnd. Obecné také
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plati, ze muzi maji mensi povédomi o cendch, znackach a pfi nakupovani jsou vice
nachylni k experimentovani. Grosova v souladu s Koudelkovymi postiehy o zménach
vroli déti jako spotiebitelt tvrdi, ze i déti maji na nakupni rozhodovaci proces
znacny vliv. V ptipadé, Ze dité doprovazi matku pii ndkupu, matka koupi az v 80 %
piipadi tu znacku, kterou preferuje dité. I v ptipadé nepfitomnosti ditéte je matka jeho
preferencemi siln¢ ovlivnéna a i bez jeho ptimého vlivu zvoli onu znacku v cca 64 %

ptipadii (GROSOVA, 2002).

1.4.2 Socialni stratifikace a socidlni tiida

Pojem socidlni stratifikace znamena jinymi slovy vrstveni spole¢nosti zalozené
zpravidla na socialni nerovnosti mezi riznymi skupinami lidi, socidlni stratifikace tak
odrazi spoleCenskou hierarchii (JANDOUREK, 2001). Jedna se o zafazeni lidi jinymi
lidmi na pomysIném Zebticku v zavislosti na jejich respektu a prestizi (KOUDELKA,
1997). Je to takovy model spole¢nosti, kdy se pro urceni struktury vyuzije kombinace
faktord bohatstvi, moci a prestize. Znalost socialni stratifikace nachazi praktické vyuziti
Vv oblasti spotfebniho a nakupniho chovani ve formé vhodnych marketingovych

strategiich (NOVY, SURYNEK, 2006).

Se stratifikaénim pojetim socialni struktury je spojen pohled Maxe Webera, ktery
spole¢nosti rozifazuje na socialni vrstvy. Kromé déleni na socialni vrstvy Weber
pouzival také pojem statusova skupina. Timto pojmem rozumél socialni skupiny,
jejichz ¢lenové maji podobny socidlni ptvod, pozivaji podobnou spole¢enskou prestiz,
vyrustali v podobném stylu vychovy, maji podobny stupen vzdélani, vykonavaji

podobné povolani a vyznaéuji se i podobnym Zivotnim stylem (KUBATOVA, 2010).

Jandourek Kk otazce nazvoslovi uvadi, ze socidlni vrstva a socialni tfida jsou
synonyma, v anglicky hovofticich zemich je pak socialni tfida rovnéz i Synonymem pro
status (JANDOUREK, 2001).
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Bauman se vramci stratifikacnich teorii zaméfuje na to, ze globalni
(¢asoprostorové) spojeni ma negativni stratifikacni a tiidni disledky. Déle soudi, Ze pro
soucasnou fazi modernizace je charakteristické spojovani globalniho a lokéalniho. Tento
usudek vedl Baumana k zavedeni nového sociologického kompozita - navrhuje, aby byl
pojem globalizace nahrazen terminem glokalizace (globalni a zaroven lokalni).
Glokalizace je podle Baumana procesem vedoucim ke koncentraci kapitalu, jenz
umoziiuje svobodnou volbu, svobodu jednani a svobodu pohybu. Klicovym znakem
glokalizace ma byt prerozd€lovani privilegii a bezpravi, bohatstvi a chudoby, moci a
bezmocnosti, svobody a nesvobody. Dusledkem glokalizace je pak vytvoreni nové
socialni stratifikace, ktera se miiZe v mnohych ohledech jevit jako paradoxni.
Dochazi k hromadéni bohatstvi a moci u stale menSi skupiny lidi, zatimco protipol,
skupina chudych, se pohybuje v bezpravi a bez perspektivy. Glokaliza¢ni efekt
bychom mohli pfirovnat k jakémusi skleniku, ve kterém graduje nartst bohatstvi a

zéroved i bidy (KUBATOVA, 2010).

Pokud se od Baumanovych inovativnich pohledd vratime k tradi¢nim definicim,
které¢ jsou pfirozené stale platné, muzeme socialni stratifikaci definovat jako vyraz
popisujici skutecnost, ze kazdé spoleenstvi ma prirozenou tendenci k hierarchickému
uspotfadani. Nekteré spolecenské vrstvy pak stoji vyse, jiné nize. Plati, Ze kazda takova

vrstva si osvojuje do urcité miry odlisné spotiebni chovani (KOUDELKA, 1997).

1.4.3 Spotiebni chovani jako prostiedek k vymezeni socidlni tiidy

Socialni stratifikace a problematika socialnich t¥id patéi k tradi¢nim tématim
sociologie. Socialni tfidy se ve spotiebnim chovani manifestuji svym vlivem na
preference v oblasti osobnich automobild, obleCeni, zafizeni domacnosti,
volnocasovych aktivit nebo ptfi volbé obchodli. Mnoho firem fidi své marketingové

strategie zpravidla podle Kkritéria socialni tiidy (KOTLER, 2007).
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Koncepty socialnich tfid se vyvijely ruku v ruce s dynamicky se ménici spole¢nosti.
Tato kapitola si vSak neklade za cil podat komplexni obraz vyvoje téchto pfistupt.
Pouze pro zachovani teoretického ramce ve zkratce uvadim nejvyznamnéj$i jména

klasiki a jejich konceptudlni pojeti v této oblasti.

Za zakladatele pojmu socialni tfida je povaZovan Karel Marx se svym tfidnim
pojetim spole¢nosti. Marxovi nasledovnici Ralf Dahrendorf a Pierre Bourdieu vsak
Marxe kritizuji pro jeho jednostranné ekonomické pojeti a kazdy =z nich proto
perspektivu dopliiuje o dal$i rozméry. Marx se soustfedil zejména na vlastnictvi
vyrobnich prosttedkd, Dahrendorf ptipojil jako dal§i proménnou podil na moci a
nakonec Bourdieu kombinaci vlastnictvi ekonomického a kulturniho kapitalu. Tito
autori tak klasickou marxistickou teorii dopliuji o kulturologické aspekty teorie

spole&nosti a zptisobu Zivota Maxe Webera (KUBATOVA, 2010).

Kazda ze socialnich tfid si osvojuje v uréitych ohledech typické spotiebni chovani.

Zarazeni se do socidlni tfidy se dle Webera odrazi ve tirech rovinach:

1. na zéklad¢ prestize,
2. na zakladé€ moci,

3. na zédkladeé vlastnictvi a bohatstvi.

V ramci marketingu pak v kontextu s t€émito rovinami sledujeme socioekonomické
prvky, jako je piijem, vzdélani a povolani. Sirsi pohled zahrnuje i dalsi polohy socialni
stratifikace — moc a prestiZ. Prestiz je pak popisovana jako lidska potieba byt
uznavan jinymi, kterd se projevuje ve vSech kulturach a je v tomto sméru univerzalni.
(KOUDELKA, 2006). O prestizi hovotime jako o nizké ¢&i vysoké a je zpravidla
spojovana s né¢jakou zasluznou ¢innosti, ¢i ptimo S profesi. Vysoka prestiz dava clovéku
pocit vyjimecnosti a do jisté miry u ni pozorujeme i kompenzacéni funkci. Vyssi prestiz

totiz mivaji Casto ti, ktefi by si podle ndzoru vétSiny lidi v okoli zaslouZzili ocenéni
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prostfednictvim bohatstvi nebo moci, ale toho se jim z riznych pfi¢in nedostava

(NOVY, SURYNEK, 2006).

Ktomu, jakymi konkrétnimi zptsoby vymezuje spotiebni chovani socialni tfidu,

Koudelka uvadi:

»  Socialni tridy vyjadruji status. Socialni status lze vnimat jako pozici v socialni
strukture, na niz se vazi urcita ocekavani okoli. Socialni status v sobé zahrnuje
celou fadu socialnich rozmérti jako je prestiz, moc, vlastnictvi a pravé i ony

spotiebni vzorce.

Prestiz se pak poji s nakupovanim urCitych vyrobkl a sluzeb, pficemz zde plati

nékolik zasad:

Vyrobek by mél byt relativné draZzsi, protoze cena odradzi vyssi prestiz.

Vyrobek by mél byt obecné znam vysokou kvalitou.

Nabidka vyrobku by méla byt limitovana, aby vyrobek piisobil vzdacné, exkluzivne.

Viastnictvi vyrobku by mélo byt respektovano a obdivovano (KOUDELKA, 1997).

Uvahy o prestizi v sociologii spotfebitelstvi nas znovu nutné ptivad&ji k pojmu
okazala spotieba T. Veblena. Hromadéni majetku, vyhybani se praci a vSechny dalsi
typické rysy okdzalé spotfeby zvySuji vaznost konkrétni osoby a ptidavaji ji na
uctyhodnosti. Demonstrativni spotieba, okazald spotfeba Ci prestizni spotieba, toto
vSechno jsou pojmy vykreslujici zpisob Zivota ve stylu investovani do spole¢enské
pozice. Z toho zaroven vyplyva, ze okazala spotfeba neni spotiebou pro spotiebu, neni
samoucelnd. Jeji vyznam Veblen spatiuje v budovani budouciho piijmu. Lidé tak
mnohdy ucelné kupuji draha auta, nosi znackové obleceni a k bydleni voli satelitni
méstecko, protoze tim ukazuji, Ze jsou schopni a kuptikladu prévnik, I€kat nebo

finan¢ni poradce timto zpsobem laka nové zakazniky (VEBLEN, 1999).
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Provazanost socidlniho statusu a prestize je v Oblasti spotfebniho chovani tedy

nesmirn¢ vyznamna, jesté se vsak vratme zpét k dalsim podobam vlivu socialni tfidy na

spotfebni chovani:

Socidalni tridy jsou hierarchicky usporadany, coz si €lenové urcitych tiid dobie
uvédomuji a nékdy tomuto uspoiadani uzptsobuji své spotfebni chovani.

Socialni tridy vzdjemné ovliviuji svoji spotrebu. Clen niZ$i tfidy zpravidla miva
tendence K socidlni mobilité, a to pfirozené¢ smérem vzhiru. Proto se muZzeme

setkat se snahou nizsich tfid o napodobu spotiebniho chovani tfid vyssich.
Socialni trida ovliviiuje preference vyrobkii a jejich znacek.

Socialni trida se promita do vyuzivani volného casu. Vyssi ttidy se vice vénuji
cestovani, ¢teni, cviceni, kultufe, individualnim sportim (jako prestizni sport je
tradi€né vnimany golf). Nizsi tfidy naopak vice sleduji televizi, vice Casu travi

nakupovanim a péci o domacnost, preferuji spise kolektivni sporty.

Socialni tridy se lisi volbou médii a postoji k reklame. Voli jiné obchody,

frekvence ndkupii a odlisné vnimaji vztah ceny a kvality.

(KOUDELKA, 1997)
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1.5 Negativni jevy spojené se spotiebni spole¢nosti

,, Konzumni spolecnost je, kdyz si kupujete za penize, které nemdate, véci, které

I3

nepotrebujete, abyste ohromili lidi, které nezajimate.*

Autora tohoto vyroku prakticky neni mozné dohledat, nicméné odvracenou stranu
spotiebitelské mince popsal vystizné. Tento citat se stal v posledni dobé soucasti svéta

socialnich siti a zda se, Ze moudrost v ném nachazi ¢im dal tim vice lidi.

Konzumni zpiisob Zivota byva v sociologickych analyzdch mnohem vice kritizovan
nez obhajovan. Divodem kritiky je zejména spotieba v souvislosti s dopady na
Zivotni prostiedi a s udrzitelnym rozvojem. Negativni dusledky se ale objevuji i
v oblasti psychiky, véetné vzniku zavislostniho chovani. K zamysleni je pak i vliv na
hodnotovou orientaci spoleénosti (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008). Tyto jevy

budou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach.

Soucasnd spolecnost V podstaté vytvaii podminky, které umoziuji a podporuji
spotiebni chovani. KdyZ opomineme ekonomicka hlediska a zaméfime se pouze na ta
sociologicka, spatfime spolecnost a jeji pravidla, ktera jsou dnes velmi netolerantni
k odlisnostem. Alternativni zivotni styly, které akcentuji jiné hodnoty nez spotiebu, se
jevi jako negativni a dokonce provokativni. Spolecnost v této dobé zaklada své systémy
na piedsudcich. Clovék, ktery nema mobil, & se dobrovolné vzdal osobniho
automobilu, ma napiiklad mnohem mensi Sanci uspét na trhu prace. Pfedsudkiim je vSak

ve své jinakosti vystaven i v socialnich vztazich (HUBINKOVA, 2008).

Kdyz se ohlédneme za vyvojem spole€nosti jako takové, objevuji se dvé extrémni
tendence Vv pojeti spotieby. Prvni tendenci je snaha o neustalé zvySovani spotieby, pak
tedy mluvime o spotiebitelstvi, konzumerismu. Pfirozené¢ nds napadne, Ze druhd
tendence je naprosto protichiidna, jde v ni proto o minimalizaci spotieby. V souvislosti
s minimalizaci spotieby se pak objevuji pojmy jako dobrovolna skromnost, stifidmost

nebo idea rozumnych potiteb (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).
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1.5.1 Spotiebitelstvi a problematika environmentalismu

Vyznamnou osobnosti, ktera dlouhodobé pisobi v oblasti environmentalni
sociologie a filozofie, je jiz mnohokrat citovany Jan Keller. Sam Keller pfiznava, Ze
v dob¢ vydani jeho knihy Az na dno blahobytu, se predkladané nazory zdaly byt lidem
ptilis pesimistické. Jinak tomu neni ani po letech, a¢ se s odstupem ¢asu ukazuje, Ze $lo
o zcela opravnéné obavy. Jednalo se zejména o kontroverzi mezi ekonomy a politiky
prosazujici vSeobecnou prosperitu a zpravami o vymirani zivoc¢iSnych a rostlinnych
druhii, ni¢eni deStnych pralesi a jejich proménu ve vyprahlou poust, 0 slabnouci
0zoénové vrstve, sklenikovém efektu, vymirani podvyzivenych narodi nebo zahadnych
genetickych upravach potravin. Keller predlozil tsudek, Ze stav planety a spole¢nosti

se zhorSuje pilisobenim zplodin nasi ,,prosperity* (KELLER, 1995).

Podobné vyraznym autorem, ktery se vé€nuje zejména ekologickym otazkdm, je
Erazim Kohak. Kohak ¢asto kritizuje neinosnost permanentniho Stupiiovani spotieby a
tik4, ze spotiebni styl Zivota vede k obrovskému zatéZovani ptirody. Pal¢ivou otdzkou
ma byt i ostry Kkontrast s bidou tietiho svéta. Autor dale predpovida postupné
rozvraceni spole¢nosti, které ma byt disledkem principu snahy o ekonomicky rust,
principu pasivni demokracie a principu konzumniho stylu zivota. Spole¢nym prvkem
téchto principl je snaha dosahnout, udrzet a maximalizovat blahobyt. Blahobyt je dle
Kohdka, ostatn€ podobné jako dle Kellera, hnacim prvkem ekonomiky a synonymem
konzumniho stylu Zivota (KOHAK, 2006).

Také Librova se ve svém dile zabyva otdzkami ekologické krize, piicemz za
veskerymi problémy spatfuje fungovani ¢lovéka na Zemi. Patefi jejiho dila je zaméfeni
se na soucasné lidské hodnoty a na nastinéni cest k udrZitelnému rozvoji (LIBROVA,
2003). S pojmem trvale udrzitelny rozvoj se operovalo jiz vroce 1987, kdy byla
definice trvale udrzitelného rozvoje stanovena v Brundtland report (po norské
ministerské predsedkyni Gro Harlem Brundtland). Tato zprava byla publikovdna knizné

jako Nase spolecnd budoucnost. V §irsi povédomi v§ak pojem trvale udrzitelny rozvoj
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ptesel az v roce 1992 po Summitu Zemé v Rio de Janeiru (DALAL-CLAYTON, BASS,
2002).

S

Ona klasicka definice z roku 1987 dodnes zustava jednou z nejvystiznéjsich definic:
trvale udrZitelny rozvoj je takovy rozvoj, ktery zajisti naplnéni potreb soucasné
spolecnosti, aniz by ohrozil moznost splnéni potreb generaci pristich. Vysledkem
postupné krystalizace koncepce udrzitelného rozvoje je pak shoda v tom, ze udrzitelnost
stoji na tiech zakladnich pilifich. Jinak feceno, jedna se 0 tFi rozméry udrzitelného
rozvoje: environmentdlni (ekologicky), ekonomicky a socidlni. Tyto rozméry
udrzitelnosti museji byt rozvijeny v harmonii a s védomim jejich vazeb (JENICEK,
FOLTYN, 2010).

Tématu spotfeby se vénuje Fada mezinarodnich organizaci, které se snazi
porozumét soucasnym trendim a mozZnym vladnim strategiim. Tyto organizace si
kladou za cil také podnitit zménu k udrZzitelnéjSim spotifebnim vzorcim. Patii mezi
n¢ Program OSN pro zivotni prostiedi (UNEP), Organizace pro ekonomickou
spolupraci a rozvoj (OECD) a Evropska agentura pro zivotni prosttedi (EEA), Odbor
OSN pro ekonomické a socialni otazky (UN-DESA). Oblast spotieby byla rovnéz
zdiiraznéna jako kli¢ova v Implementacnim planu ze Své€tového summitu o udrzitelném

rozvoji, ktery se konal v Johannesburgu v zati 2002.

V Ceské republice byla v této souvislosti v roce 2003 zizena Rada vlady pro
udrzitelny rozvoj (RVUR) jako staly poradni a koordinadni organ vlady Ceské
republiky pro oblast udrzitelného rozvoje a strategického fizeni (KUSKOVA, 2009).

Librovad namisto trvale udrzitelného rozvoje Casto pouziva termin ,,ekologicky
priznivy zpisob Zivota® a ve svych dilech se zamétuje predevsim na prvky v lidském
zivoté, které se podileji na ekologickych problémech, ale zaroven jim neni vénovana
takova pozornost jako napiiklad primyslovému znecistovani ptirody. Jednim ze
zakladnich prvkl ovliviiujicich Zivotni prostiedi je podle Librové prace cloveka. Rlizné
typy prace pusobi na Zzivotni prostfedi vice ¢i méné negativné, ale kazdy jedinec

zaroven puisobi na pfirodu i nepfimo a to svymi naroky a pozadavky na materialni zivot.
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Librova rozliSuje aktivity, které jsou K ptirodé¢ Setrné a ochranitelské (jedinci
vykonavajici tyto aktivity jsou oznacovani jako ,zeleni®), a dale aktivity, které sice
pfimo nevedou k ochrané Zivotniho prostfedi, ale jedinci vénujici se témto aktivitdm
jsou mensimi konzumenty, preferuji jiné hodnoty nez materialni, a proto méné zatézuji

Zivotni prostiedi. Tito jedinci jsou oznadovani jako ,,pestii“ (LIBROVA, 1994).

Petrusek se o spotfebni spole¢nosti vyjadfuje i jako o marnotratné a uvadi, Ze
marnotratnost nelze zakazat, protoze zdkaz jako ztrata jedné ze svobod, by byla horsi
nez estetickd nebo prostorova devastace. Jako protivahu tohoto postoje vSak vnima
problémy, kterym mohou byt marnotratnym a spotiebnim chovanim vystaveny budouci
generace. Tém muze chybét vhodnd zeméd¢lskd piida, mohou postradat esteticky

hodnotnéjsi prostredi. To vSe jen proto, ze zdroje byly vyCerpany.

Autor ktématu dale uvadi, ze prekazkou ke zméné k lepSimu jsou obhajci
marnotratnosti, ktefi bagatelizuji ekologické problémy vzniklé marnotratnym chovanim.
Produkce odpadu, znecisténi pudy, vody i ovzdus$i — zaddny zdvazny problém. Pro
zastance téchto povrchnich postojii je vrcholnym faktorem svoboda a vlastni pohodli

(PETRUSEK, 2006).

V souvislosti s vyvojem spolecnosti a s globalizaci hovoii némecky sociolog Ulrich
Beck o tzv. rizikové spolecnosti. Toto téma nastinil ve své publikaci Rizikovd
spolecnost. Na cesté kjiné moderné. Pojmenoval vni zakladni teze tykajici se
vyvojovych trendii souCasnosti s tim, Ze vychodiskem jeho tivah se stala provazanost

ptirody a spolec¢nosti.

* Moderni spole¢nost ohrozuje nejen sebe sama, ale i existenci vSeho Zivého na

Zemi. Dégje se tak jejim béznym, rutinnim a kazdodennim fungovanim.

= Moderni rizika jsou vyprodukovana samotnou spolecnosti — jsou vedlejSim,
neplanovanym a jen tézko predvidatelnym dusledkem naSeho védecko-

technického, politického a konzumniho rozhodovani.
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» Tato rizika maji lokdlni (regiondlni) pfi¢iny, ve svych dopadech jsou vSak

globalni.

= Rizika jsou nasimi vrozenymi smysly tézko odhalitelnd a znesnadnuji pfijeti

adekvatnich opatieni.

= Skody, které mohou tato mnohdy latentni rizika pfinést, jsou jen tézko

kompenzovatelné.

(DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008)

1.5.2 Oniomdadnie, shopaholismus

Rizikovym jevem, ktery je spojen s konzumnim Zivotnim stylem, je tzv. oniomdnie
nebo shopaholismus, tedy chorobna zavislost na nakupovani. Poprvé byl tento jev
popsan jako syndrom nepfi¢etného nakupovani némeckym psychologem Kraepelinem
uz pied devadesati lety, vice aktualni ale zadina byt shopaholismus az v poslednich
letech. Rozhodné se nejedna o chovani ve stylu ,,odménit se za néco* nebo ,,udélat si
obcas nécim radost.” Toto zavislé chovani ma, podobné jako vSechny zavislosti, své
typické znaky. Psychologové popisuji chovani shopaholika tak, ze se dostava do situaci,
kdy neustéle celi nutkavym myslenkdm na nakupoviani, v ¢lovéku se zvySuje tenze,

ktera opada, kdyz si kone¢né néco koupi (VYSEKALOVA, 2011).

Nékupy shopaholikil jsou ¢im dal tim Castéjsi, protoze se postupné zkracuje doba,
po kterou je ¢lovék ndkupem uspokojen. I to je divodem, proc¢ je ¢loveék postupem casu
nucen nakup realizovat i nad své finanéni moznosti a dostdva se tak do dluhi.
K nakupiim na dluh lze pouzit kreditni kartu, kterd mu umoziiuje uspokojovat svou

touhu neustale znovu a znovu (HUBINKOVA, 2008).
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Vysekalova uvadi, ze celkové trpi touto zavislosti asi deset procent obyvatelstva,
z toho devadesat procent maji byt zeny. Pfedmétem touhy jsou proto nejcastéji boty,
obleceni, kosmetika nebo Sperky. Mohlo by se zdat, Ze pljde nejvice o ,bohaté
panicky, ale shopaholismus se mlize objevit napti¢ vS§emi vékovymi kategoriemi a
socialnimi tfidami. Ze jde o skuteéné zavazny problém a hrozbu pro sou¢asnou
spole¢nost, dokazuji i posledni rakouské studie, které zahrnovaly mnoho evropskych
statd véetné Ceské republiky. Posedlost nakupovanim mtize podle vysledkt studii vést
nejen k zadluzovani, ale i k rozpadu rodin ¢i sebevrazdam. Témto vysoce rizikovym
jevam lze ale branit jen obtizné, protoze i nemajetni lidé si mohou véci pofizovat na
Gvér. Re$enim neni snaha o nakupni abstinenci, ale zména orientace z materialniho

konzumu na ten nematerialni (VYSEKALOVA, 2011).

1.5.3 Konzum versus duse

Tato kapitola je prostorem k zamysleni se nad otazkami, co se v dneSni spotiebni
spole¢nosti vlastné déje s nasi dusi. Co je to viibec duse? Kazdy ¢lovek v pritbéhu svého
zivota dospéje do faze, kdy je schopen vlastniho vnimani duse. Existuje mnoho

zpusobi, kterymi byla duse popsdna. Uvedeme si zde alespoii jedno pojeti.

Vychodilova vyobrazuje dusi jako divod nasi existence, vnima ji jako energii ¢i
vibraci. Ukolem duse a zaroven jeji nejvyssi touhou je zakouset lasku ve viech jejich
podobach. Nejsme otroky svého téla, duse ale pouziva télo jako nastroj k prozivani
lasky. DuSe ptitom miluje nova setkdni, splynuti s jinou dusi, doteky, vesmir, pfirodu

(VYCHODILOVA, 2012).

Jiz z ptedchozich par fadki je patrné, jak moc se zménila atmosféra zkoumaného.
Konzum, hromadéni majetku a neutuchajici touha po ném, to jsou hrac¢i ega. A ego je
protikladem duse. Tématem konzumu a duSe se zabyva Fromm ve své knize Mit,

nebo byt?. Predklada zde analyzu orientace spolec¢nosti na vlastnéni majetku (,,mit*), na
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touhu po moci, kdy nas druhy ¢lovék zajima jen do chvile, kdy od né¢j mizeme ziskat
majetek, slavu nebo rozkos. Pokud je ¢lovek orientovan timto zptisobem, jeho duse trpi.
Objevuji se uzkosti a stresy, ¢lov€k citi moralni a psychickou degradaci, citovou
deprivaci a beznad¢j (FROMM, 2001). Vzdy plati, ze pokud se raduje ego, pro dusi to
nikdy neznamena nic pozitivniho. Hubinkova uvadi, ze 1idé jsou dusevné vyhladovéli,
hledaji smysl zivota, duchovni nasyceni a nadéji. Pfi¢inou ma byt dnesni uspéchany
zivot se spotiebnimi hodnotami, ve kterém neni moc prostoru pro pecovani o dusi a jeji

podstatu (HUBINKOVA, 2008).

V roce 1977 byla publikovana kniha R. Ingleharta The Silent Revolution (Ticha
revoluce), vniz se autor Vroviné¢ hypotéz pokusil dokazat, ze doslo k proménam
V hodnotach spole¢nosti. Ty se mély z prevladajiciho diirazu na materialni blahobyt
preorientovat na kvalitu Zivota a svobodu (PETRUSEK, 2006). S Inglehartem se poji
termin postmaterialismus, ktery piedstavuje specifickou hodnotovou orientaci. Pro
postmaterialismus je typicky odklon od hodnot materidlnich, respektive
konzumnich, K hodnotam jednozna¢né nematerialnim. Preferovany jsou nové
hodnoty duchovniho charakteru. Z nazvu, pokud jej rozdélime na post a materialismus,
vyplyva i princip orientace téchto hodnot a tim i posloupnost plnéni souvisejicich
potieb. Az poté, co uspokojime potreby existencni, fyziologické, se mizeme soustiedit

na napliiovani t&ch vyssich, dusevnich (DUFFKOVA, URBAN, DUBSKY, 2008).

Kuskova v souvislosti s touto tezi v8ak poukazuje na problém spocivajici v tom, Ze
pokud piislusnd zem¢ nedosahne dostate¢ného blahobytu, ke zméné hodnotové

orientace lidi k postmaterialismu nedojde (KUSKOVA, 2009).
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2 CIL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zmapovat socialni aspekty spotiebitelstvi v cilové

skupin¢ ve véku 30-55 let.

2.2 Vyzkumné otazky

K vymezeni rdmce vyzkumu a jeho zaméfeni jsem si stanovila nasledujici

vyzkumné otazky:

1. Jaky vliv ma rodina na spotfebni chovani ¢lovéka?

2. Jaky vliv ma socialni tfida na spotfebni chovani ¢lovéka?
3. Jak spottebitelé vnimaji zivot na uver?

4. Existuji néjaké charakteristické spole¢né znaky spottebniho chovani u stfedni socialni

tHidy?
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3 METODIKA

3.1 Vyzkumna strategie — vychodiska

Pro tento vyzkum jsem si, sohledem na cil prace, zvolila metodologii
kvalitativniho pristupu. Zvolila jsem ho z diavodu hlubsiho vhledu do zkoumané

problematiky, kdy se snazim o zmapovani socialnich aspektt spotiebitelstvi.

Pro uchopeni tohoto vyzkumného zdmeéru jsem se rozhodla zvolit biograficky
pristup. Biograficky piistup se zaméfuje na vnitini perspektivy jedince a interakce
jedince v socialnim kontextu, jeho funkci je pak mj. interpretace spole¢enskych jevi.
Je povazovan za zvlastni verzi piipadové studie, protoze se zamétfuje na maly pocet
osob. Principem biografického vyzkumu je rekonstrukce a interpretace zivota jedince
n¢kym druhym. Biografické zkoumani se nékdy snazi srovnanim raznych biografii
nalézt podobnosti a vzorce Zivotnich drah a piispét K vysvétleni osobnich nebo
spolecenskych fenoménd. (HENDL, 2005). V ramci naplnéni stanoveného cile jsem

definovala Ctyfi zakladni vyzkumné otazky, na které tato prace pfinasi odpovédi.

Jako metodu k ziskani dat jsem zvolila metodu narativniho rozhovoru, ktera se
pouziva nejcastéji prave v biografickém vyzkumu. Miovsky uvadi, Ze narativni
rozhovor ma coby cesta K porozuméni vnitiniho svéta jedince jedny z nejhlubsich
kotfenti, protoze lidské piibéhy byly od pocatku lidstva prostiedkem k predavani
kulturnich tradic, hodnot a interpretaci motiva lidskych aktérd (MIOVSKY, 2006).

Pfi narativnim rozhovoru neni subjekt konfrontovan se standardizovanymi
otdzkami, nybrz je stimulovan ke zcela volnému vypravéni. Vychodiskem pfti
aplikovani narativniho rozhovoru je ptedpoklad, Ze existuji subjektivni vyznamové

struktury o ur¢itych udalostech, které se vyjevi pii volném vypravéni (HENDL, 2005).

Vlastni rozhovor se pak sklada ze ¢tyr fazi: stimulace, vypraveéni, kladeni otazek
pro vyjasnéni nejasnosti a zobecnujici otazky. Respondent je tedy nejprve stimulovan

- je mu prezentovano téma rozhovoru a jeho vyznam za ucelem navozeni divéry. Dale
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je respondent vhodné vyzvan k vypravéni. Po ukonéeni vypravéni se tazatel snazi
oziejmit dosud nevyjasnéné otazky a vyjasnit rozpory. V zavérecné fazi rozhovoru se
tazatel snaZi vyuzit vypravécovy schopnosti vysvétlovani a abstrakce jako experta na
jeho osobni zalezitosti (HENDL, 2005). Kazdému z tcastnikii byl poskytnut piepis

rozhovoru, aby mohl v ptipadé z4jmu nékteré informace uptesnit ¢i doplnit.

Krom¢ narativniho rozhovoru jsem také dale zvolila druhou techniku sbéru dat, a to
techniku standardizovaného dotazniku, ktera méla za ukol doplnit data ziskana
metodou narativniho rozhovoru. Vysledkem jsou odpovédi napsané samotnymi
respondenty. Kombinace technik sbéru dat byla pouzita scilem zachovat
metodologickou triangulaci (HENDL, 2005). Vhodnost zvolenych technik sbéru dat a
srozumitelnost kladenych otazek jsem zjistovala predvyzkumem v obdobi leden az unor

2014.

S ohledem na kvalitativni sbér dat bylo pro zpracovani, systematizaci a interpretaci
dat vyuzito selektivni ,.kédovani“ v ramci metody ramcové analyzy (framework
analysis) dle Ritchie a Spencer (1994). Cilem tohoto postupu je indexace dat a nasledné
vytvofeni tematickych tabulek, coz umoziuje piehledné zobrazeni dat. Ramcova
analyza je rozdélena do dvou kroku, a to do organizace - data se snazime zredukovat,

odebrat nedilezité informace a naopak zduraznit ty dulezité, a nasledné interpretace.
(HENDL, 2005).

Cilem v ramci tohoto vyzkumu je dodrzet kritéria validity dle Lincolna a Guby.
Tato kritéria jsou zaloZena na konceptu daveéryhodnosti, ptenositelnosti, hodnovérnosti
a potvrditelnosti dat. V konceptu divéryhodnosti jde o to dokazat, ze predmét
zkouméani byl ptesné¢ identifikovan a popsan. Prenositelnost pak odpovida
zobecnitelnosti v kvantitativnim vyzkumu. Hodnovérnost je nutna, aby byla
kvalitativni studie diveéryhodna. Jednim z prostiedki k dosazeni hodnovérnosti je
triangulace, ktera byla v této studii aplikovana. Poslednim konceptem je potvrditelnost,
jez spodiva v objektivité studie. Cili je posuzovana adekvétnost vlastniho procesu

zkoumani a i ziskané poznatky (HENDL, 2005).
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3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor v ramci této studie byl tvofen dvéma skupinami respondenti.
Jednalo se o respondenty, ktefi se zGc¢astnili narativnich rozhovori a respondenty, kteti

vypracovali standardizované dotazniky.

Prvni skupina respondentti, ktefi absolvovali narativni rozhovor, byla tvofena 17
respondenty a druha skupina respondentt, kteti vypracovali standardizované dotazniky,
byla tvofena 20 respondenty. Pro obé vyse uvedené vyzkumné cilové skupiny byl
stanoven princip kvotniho vybéru. Vybérové kvéty byly pro ob¢ skupiny totozné, bylo
jimi pohlavi — u techniky narativniho rozhovoru 9 muzi a 8 Zen, u techniky
standardizovaného dotazniku 10 mizu a 10 Zen, vek 30 — 55 let a prijem kategorizovany
do étyf piijmovych intervali:

I. Do 12 000,- K¢

I1. 12 100 — 20 000,- K¢

I11.20 100 — 28 000,- K¢

IV. 28 100,- K¢ a vice

Toto rozdéleni pak ve skupinach vypadalo nasledovné:
Charakteristika prvni skupiny respondentit (narativni rozhovory)
I. Do 12 000,- K¢: 1 Zena, 1 muz
I1. 12 100 — 20 000,- K¢: 3 zeny, 3 muzi
I11. 20 100 — 28 000,- K¢: 3 Zeny, 3 muzi

IV. 28 100 K¢,- avice: 1 Zena, 2 muzi
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Charakteristika druhé skupiny respondentii (Standardizované dotazniky)
I. Do 12 000,- K¢: 2 Zeny, 2 muzi
I1. 12 100 — 20 000,- K¢: 3 zeny, 3 muzi
I11.20 100 — 28 000,- K¢: 3 Zeny, 3 muzi

IV. 28 100,- K¢ a vice: 2 Zeny, 2 muzi

Narativni rozhovory (viz Ptiloha 1) byly uskutecnény v divérném a bezpeéném
prostifedi 0sobnimi setkanimi s respondenty. Pred poskytnutim rozhovord vSichni
respondenti podepsali pisemny souhlas se zafazenim do vyzkumu, aby byla zachovana
etika vyzkumné prace. Respondentiim byly rovnéZ pro zachovani anonymity pfifazeny

kody jmen.

Sbér dat pomoci standardizovanych dotaznikii (viz Ptiloha 2) byl realizovan
prostiednictvim internetové aplikace www.survio.com, kam byl nahran online
dotaznik. Odkaz na online dotaznik byl Sifen pomoci socialnich siti. Respondenti byli

ziskani na zéklad¢ individudlniho zajmu anonymné poskytnout informace pro vyzkum.
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4 VYSLEDKY A JEJICH INTERPRETACE

Pro zpracovani dat byla vyuZzita metoda ramcové analyzy, ktera spociva v indexaci
primarnich dat ziskanych z narativnich rozhovori a dotaznikového Setfeni. Jejim
vysledkem jsou tematické tabulky, které umoznuji pehledné zobrazeni ziskanych dat,

systematické prohledavani, vzajemné porovnavani a vyhodnoceni dat (HENDL, 2005).

Sbér dat pro vyzkumnou c¢ast této prace byl uskutecnén za pouziti metodologické
triangulace, tedy pomoci dvou technik sbéru dat. Datim z kazdé aplikované techniky
sbéru dat je pro vétsi prehlednost a pomérné rozsahly objem dat vénovana samostatna
Cast zobrazeni vysledki ramcové analyzy. V prvni Casti interpretace dat se nachazeji
data od respondentl, ktefi se zacastnili narativnich rozhovord, v druhé ¢asti jsou

zobrazena data z anonymniho dotaznikového Setieni

4.1 Cast I — vysledky narativnich rozhovorii

Z dat ziskanych narativnimi rozhovory byly procesem indexace dat vytvotreny
tabulky identifika¢nich tdaji (tab. 1-3) a tematicka tabulka ramcové analyzy (viz
Pfiloha 3 - pfiloZena v pouzdie na vnitini strané desek). V tabulkach identifika¢nich
udaji jsou zobrazeny souhrnné udaje, které vykazuji celkové identifika¢ni informace o

tomto podsouboru (pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani).

Tabulka 1: Pohlavi respondentti

Pohlavi Absolutni ¢etnost
Zeny 8
Muzi 9

Zdroj: viastni vyzkum
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Tabulka 2: Ve&k respondentt

Vék Absolutni ¢etnost
30-35 9
36-45 4
46-55 4

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

Dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost
VA 1
vyucen 3
SS s maturitou 6
VS 7

Zdroj: viastni vyzkum

4.2  Cast II. — vysledky standardizovanych dotazniki

Vysledky sbéru dat pomoci standardizovanych dotaznikd jSou rovnéz zpracovany
do tabulek identifika¢nich tdaja (tab. 4 — 6) a tematické tabulky ramcové analyzy (viz
Priloha 4 — téz priloZzena v pouzdie na vnitini stran¢ desek). Data v tabulkach jsou

vysledkem procesu indexace dat.

Tabulka 4: Pohlavi respondenti

Pohlavi Absolutni ¢etnost
Zeny 10
Muzi 10

Zdroj: viastni vyzkum

61



Tabulka 5: Vék respondenti

Vék Absolutni ¢etnost
30-35 11
36-45 7
46-55 2

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka 6: Nejvyssi dosazené vzdélani

Dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost
ZS 2
vyucen 4
SS s maturitou 8
VS 6

Zdroj: viastni vyzkum

4.3 Interpretace vysledki

V této Casti budou interpretovany odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky. Jsou
zde vyuzita jak data ziskana z narativnich rozhovoru (skupina 1 se 17 respondenty), tak
data ziskana ze standardizovanych dotaznikti (skupina 2 s 20 respondenty). Z diivodu
velkého poctu respondentd v obou vyzkumnych skupindch jsou vysledky ziskané
Z narativnich rozhovorti a ze standardizovanych dotaznikl interpretovany V prvni a
druhé vyzkumné otazce oddélené. Obéma vyzkumnym skupinam byly pfifazeny jiné

kody jmen.
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Interpretace prvni vyzkumné otazky: Jaky vliv ma rodina na spotiebni chovdani

clovéka?

K ziskani dat pro interpretaci prvni vyzkumné otdzky byly v narativnich
rozhovorech i standardizovanych dotaznicich zvoleny otazky zkoumajici vztah mezi
rodinnymi nakupy v détstvi a ndkupy v soucasnosti, vliv financnich pomért ptivodni
rodiny na financni poméry soucCasné domdcnosti a také to, ktery zrodici byl
dominantnéjsi v nakupovani ve vztahu k tomu, kdo ze ¢lend soucasné respondentovy
domécnosti méd vyraznéj$i vliv na nakupovéani. Jako doplilujici byla koncipovéna i
otazka tykajici se nazoru na okazalou spotiebu zbohatlik1, tedy lidi, ktefi v détstvi zazili
nedostatek penéz a v dospélosti disponuji vysokymi piijmy. Otazky byly koncipovany
tak, aby pfinesly odpovédi zejména na replikaci spotiebnich vzorcti v kontextu vlivu

rodiny na spotfebni chovani ¢lovéka.

Skupina 1

Celkem 12 respondenti ze 17 Vrozhovoru uvedlo, Ze jejich pivodni rodina
ovlivnila to, jakym zpusobem v soucasnosti nakupuji, pfiCemz 7 respondentt
z téchto 12 souhlasnych reakci se odkazovalo na vzorec Setieni. Dale 14 respondentii
jako dominantnéjsiho rodi¢e v nakupovani oznacilo matku, u 9 z téchto respondentt
pak i vsoucasné domacnosti rozhoduje Zena. Z téchto 14 respondentt uvedli 4
respondenti, Ze soucasné nakupy probihaji po vzdjemné dohod¢ s partnerem, 1
respondent uvedl, Ze pfi rozhodovani o ndkupu maji s partnerem rozdélené oblasti, ve
kterych je ten ¢i onen kompetentnéjsi rozhodovat. Analogie mezi rodinnymi nakupy v
détstvi a témi v soucasnosti se objevila ve vypravéni 15 respondenti. Respondent 2 -
Jan uvedl: ,, Rodina koukala na ceny, takZe koukam i ja.* Respondent 14 — Robert
uvedl: ,,Chci Zit jinej Zivot neZ oni. Oni Setrili, to ja nechci. Kdyz budes Setrit, budes
vzdycky jenom chudak.” \V otazce vniméni pofizovani si véci na splatky respondent 5 —
Renata sviij odmitavy postoji vic¢i tomuto vydobytku doby vysvétlila takto: ,, V' nasi

rodiné jsme tahle nikdy nepremysleli, takze ja tak taky nepremysiim.
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Respondenti se také vyjadiovali k situaci, kdy si ¢lovék, ktery v détstvi zazil
nedostatek penéz a v dospélosti ma prijmy vysoké, kupuje pravé proto drahé a
luxusni véci. Respondenti vétSinou sami spontanné uvadéli priklady takovych lidi ve
svém okoli (11). K vlivu pivodni rodiny a jejich finan¢nich pomérii na spotiebni
chovani Clovéka uvedl respondent 2 — Jan: ,,Kdo nemél, rozhazuje, kdyz ma."
Respondent 4 — Jana si o takovych lidech mysli, Ze ,,neméli za co utracet, tak neuméj
Setrit. “ Nazory na okéazalou spotiebu lidi pochézejicich z chudych pomérhi respondenti

uvadéli rizné, respondent 14 — Robert vSak takovou situaci hodnoti jako ,trauma z

détstvi, ktery lidi nevytésnili. Tohle je pak takova kompenzace.

Skupina 2

Vliv nakupnich zvykt ptuvodni rodiny na soucasné nakupni zvyky potvrdilo 9
z 20 respondenti, 9 respondentt vliv nepocituje a 2 respondenti odpovédéli, Zze tento
vliv nedokazou posoudit. Vliv finan¢ni situace ptavodni rodiny na souc¢asnou
finan¢ni situaci potvrdilo rovnéz 9 respondentii, 5 respondent vliv nepocituje a

zbylych 6 respondenti tento vliv nedokéaze posoudit.

V dotaznikovém Setieni byl také zkouman vztah mezi finan¢nimi poméry ptvodni
rodiny v dobé do 15 let respondenta a finanénimi poméry souc¢asné domacnosti. Nejvice
respondenti, celkem 12, oznacilo finan¢éni poméry piivodni rodiny jako prumérné
a 6 z téchto respondentii oznacilo jako primérné i financni poméry soucasné
domacnosti. Jako podprimérné byly oznafeny finanéni poméry plvodni rodiny 4

respondenty, jako nadprimérné byly oznaceny téz 4 respondenty.

Stejné jako u skupiny 1 byl i u skupiny 2 zjistovan vliv mezi dominantnéjSim
rodicem v nakupovani a tim, kdo z ¢lenli soucasné respondentovy domacnosti ma na
nakupovani vyrazngjsi vliv. Pfesn¢ polovina respondenti jako dominantnéjsi
Vv nakupovani zvolila spiSe matku, 5 respondentli oznacilo otce a 5 respondenti
uvedlo, Ze se rodice na nakupech spoleéné domlouvali. Z téchto 5 respondent,
jejichz rodice se na nakupech domlouvali, odpovédéli 3 respondenti, Ze i v sou¢asné

domacnosti se s partnerem na nakupech domlouvaji. Bez ohledu na to, koho
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z rodi¢i respondenti oznadili jako dominantnéjsiho, oznacilo 14 z 20 respondentii jako

¢lena s nejvyraznéj$im vlivem na nakupovéani v soucasné domacnosti prave sebe.

Interpretace druhé vyzkumné otdazky: Jaky vliv md socidlni tiida na spotiebni

chovani cloveka?

Vliv socialni tfidy na spotfebni chovani byl u obou vyzkumnych skupin zkouman
Vv kontextu vnimani své vlastni socialni prestize a dale v oblasti vlivu okoli na styl
oblékani, volbu automobilu a misto a zptuisob bydleni respondenta. Kromé téchto otazek
zodpovidali respondenti skupiny 2 také otazku o volbé vyrobku na zaklad¢ kvality nebo
ceny a otazku cilenou na frekvenci tzv. velkych nakupt v hypermarketech. Tyto

doplnujici otazky jsou pak interpretovany v ramci ¢tvrté vyzkumné otazky.

Skupina 1

Naprosta vétSina respondentil vnima svou socialni prestiZ jako stfedni, konkrétné
se jedna o 15 respondentii ze 17. Pouze respondent 1 — Marie S primérnym cistym
mesiénim pfijmem V piijmovém intervalu do 12 000,- K¢ oznacila svou socidlni prestiz
jako nizkou. Stejné€ tak pouze jediny respondent (14 — Robert) oznacil svou socidlni
prestiz jako vysokou, pfi¢emz jeho primérny ¢isty mési¢ni ptijem spada do piijmového

intervalu 20 100 - 28 000,- K¢.

V oblasti vlivu okoli na styl oblékani 10 respondenti potvrdilo, Ze jejich okoli
na né ma v této oblasti vliv, napt. respondent 5 — Renata u této otazky uvedla: ,, Clovéek
se styka s takovyma lidma, s kteryma ma spolecnou mentalitu, a tim padem i podobnej
vkus. “ Respondent 14 — Robert tento vliv popsal nasledovné: ,, Mam v hlavé néjakej
obraz, kterej je okolim prijimanej. “ Dva respondenti shodné pfipustili, Ze na styl jejich
oblékani maji zna¢ny vliv finance. OvSem jeden z nich, Marie (respondent 1), se
piiklonila k varianté, Ze ,,okoli vliv nemd, prosté nosim, na co je.“ Respondent 3 —
Marta se také odkazuje na podminku financi, na tuto otazku vSak odpovédéla: ,,Jo. Jsem

ovlivnitelna, ale nemam na to. “
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Vliv okoli na volbu automobilu vnima jen 5 respondentt, respondent 14 — Robert
uvadi: ,,Auto, ktery neevokuje presti, bych si nekoupil. “ Zbytek, tedy 12
respondentii, odpovédélo, Ze tento vliv ze strany svého okoli nevnimaji. Posledni
oblasti, ve které byl zjistovan vliv okoli, byla oblast bydleni. Tento vliv citi také pouze
4 respondenti. Respondent 12 — Vlastimil uvadi: ,, Zvykl jsem si na urcitej komfort. A
kdyz ten komfort nemam, nejsem Stastnej.” Respondent 14 - Robert pii vypravéni
zhodnotil vSechny dané oblasti: ,, Ano, okoli ma viiv. Ne tolik jako u obleceni nebo u

‘

auta, ale jo. Urcite Vliv mad. "

Skupina 2

Z dotaznikového Setfeni podobné jako z narativnich rozhovori vyplyva, Zze vétSina
respondentii hodnoti svou socialni prestiz jako stfedni (12). Jako nizkou oznacili
svou socialni prestiz 4 respondenti, jako vysokou taktéz 4 respondenti. Vliv okoli na
styl oblékani pripousti 7 respondenti, 5 respondentti odpovédélo, ze o tomto vlivu
nepiemysli a 8 tento vliv nepocituje. Podobné je tomu i u automobilu, kdy 9
respondentu Vliv okoli na volbu automobilu nepFipousti, 4 respondenti si mysli, Ze
okoli vliv naopak ma, 7 respondentii o tomto vlivu nepfemysli. V oblasti bydleni se 5
respondentti domniva, ze okoli je pfi volbé mista a zptisobu bydleni ovliviiuje. VéEtSina

respondentll vSak v otdzce bydleni tento vliv nepocituje (14).

Interpretace teti vyzkumné otazky: Jak spotiebitelé vnimaji Zivot na tivér?

Vniméani Zivota na vér bylo zkouméano v obou vyzkumnych skupinach konkrétné
cilenou otdzkou. Pfi narativnim rozhovoru byla data ziskdna zhodnocenim, jak se
respondent divd na moznost pofizovat si véci na splatky, v ramci dotaznikového Setfeni
pak respondenti uvadéli sviij nazor na pofizovani si véci na splatky variantou odpovédi
,nepreferuji tento zptisob nakupovani,* ,,preferuji tento zptisob nakupovani, piipadné

,rozhoduji se podle zboZzi.*
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Naprosta vétSina respondentti skupiny 1 vyjadfila svou nediivéru a nelibost
vuci nakupovani na splatky (celkem 15 respondentii). Pofizovani si véci na splatky
zhodnotil napf. respondent 14 — Robert: ,, Divam se na to negativné. Je t0 past stifedni
tiidy. Lidi si kupujou véci, ktery nepotiebujou, aby zaujali lidi, ktery nemaj radi. “
Pouze 2 respondenti ze 17 vnimaji zivot na uvér jako pozitivni variantu fungovani v
soucasné spole¢nosti, a¢ také nikoliv bezvyhradné. Oba respondenti uvedli, ze kvili

pozitklim jako je tfeba dovolend by se nezadluzili.

Z dat ziskanych ve skupiné 2 vyplyvaji velmi podobné vysledky. Pouze jediny
respondent uvedl, Ze preferuje tento zpiisob nakupovani. Byla jim 1 — Terezie fadici
se do ptijmového intervalu do 12 000,- K¢. Z celkem 20 respondentt 3 zvolili odpoved

(13

,rozhoduji se podle zbozi.“ Zbylych 16 respondenti v dotaznikovém Setieni

odpovédélo, Ze porizovani si véci na splatky nepreferuji.

Interpretace cétvrté vyzkumné otazky: EXistuji néjaké charakteristické spolecné znaky

spotiebniho chovadni u stiedni socidlni tiidy?

V ramci této interpretace byly sledovany znaky jako vztah Kk bydleni, oblékani a
automobilu nebo vztah k penéziim v kontextu vnimani osobniho $tésti. Pozornost byla
soustfedéna 1 na souvislosti mezi piijmem a vnimanim své socidlni prestize. Zkoumano
bylo rovnéz hodnoceni vydobytkli soucasné spotifebni spolecnosti, napf. hodnoceni

velké nabidky vyrobki na trhu nebo moznost pofizovat si véci na splatky.

Ze vsech 37 respondentl 25 respondentti odpovédélo, Ze nevnimayji vliv okoli na
misto a zptusob svého bydleni. V oblasti oblékani piipousti vliv okoli dohromady 17
respondentli, z toho 12 respondentti se fadi do pfijmovych intervali nad 20 100,- K¢.
Vliv okoli na styl oblékani odmita 15 respondenti, z toho opét 12 respondentd se fadi
do ptijmovych intervald do 20 000,- K¢. Vnimani vlivu okoli na volbu automobilu
nebylo ani v jedné z vyzkumnych skupin ¢asté, tento vliv pocituje pouze 9 respondentti

z 37, naopak vliv nepotvrdilo 21 respondentu.
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Vnimani souvislosti mezi vysi pfijmu a pocitem S$tésti bylo zjistovano pouze u
skupiny 1. Néktefi respondenti uvadéli konkrétni €astku, jini ¢astku uvést z rznych
divodti odmitali. Respondent 11 — llona uvedla: ,,Penize ¢lovéku uréité usnadiiujou
Zivot, ale rozhodné se neda Fict, Ze ¢im vic jich ma, tak je stastnéjsi. “ Konkrétni ¢astku
neuvedlo celkem 8 z 9 respondentd, ktefi se nachazeji v ptijmovém intervalu nad
20 100,- K¢&. Daéle se témét u vSech respondentti v ptijmovém intervalu do 20 000,- K¢
pohybovala vyf¢ena konkrétni ¢astka blizko skute¢nému piijmu, a to u 7 respondentti
z8. U této otazky respondent 14 — Robert uvedl: ,, Prvotné, naucil jsem se to, Ze
nepotrebuju prachy k tomu, abych byl stastnej. To miizu i bez toho. Jinak, abych si mohl
dovolit, to co chci — 100 000 K¢. Ale az budu mit 100, tak budu chtit 300. Pokud chlap

rekne, Ze chce 20, tak je to malomysinost. *

Dal$im sledovanym znakem byla souvislost mezi pfijmem a subjektivné vnimanou
socialni prestizi. Naprosta vétsina respondenti vnima bez ohledu na prijmovy interval
svou socialni prestiZ jako stfedni, konkrétné se jednd o 27 respondentii z 37. Rovnéz
I votazkach poFizovani si véci na splatky byly odpovédi vobou vyzkumnych
skupinach pomérné jednotné, 31 respondenti odpovédélo, Ze tento zpisob
nakupovani nepreferuji. Dale pak bylo ve skupiné 2 zjistovano hodnoceni velké
nabidky vyrobkii na trhu, kde z celkem 20 respondenti 12 respondenti uvedlo, Ze
nabidku vidi jako pozitivni a jsou radi za velky vybér. Pouze 4 respondenti uvedli, Ze
velkou nabidku vnimaji negativné, protoze je tézké se v nabidkach vyznat. Zbytek

respondentll se nad tim nezamyslel.

V neposledni fad¢ poslouzily k interpretaci ¢tvrté vyzkumné otazky i1 doplnujici
otazky, které obsahoval standardizovany dotaznik. Tyto otdzky byly zaméfeny na
frekvenci tzv. velkych nakupt v hypermarketech a jinych nakupnich centrech a
volbu vyrobku podle ceny ¢i kvality, kde vSak nevyplynula Zadna paralela mezi
vySi prijmu nebo socidlni prestizi a daty ziskanymi z takto cilenych otazek.
Piikladem u otazky frekvence velkych ndkupti miize byt varianta odpovédi ,,denné,*
kterou oznacili 2 respondenti. Tim prvnim je respondent 1 — Terezie fadici se do

prijmového intervalu do 12 000,- K¢ a tim druhym je respondent 20 — Mirek, ktery
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spada do ptijmového intervalu 28 000,- K¢ a vice. Podobné je tomu i u volby vyrobku
podle ceny ¢i kvality, anebo podle poméru ceny a kvality. Napfi¢ vSemi piijmovymi
intervaly a variantami socidlni prestize zvolilo nejvice respondentll (12) odpovéd

,podle poméru ceny a kvality.*
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5 DISKUZE

Cilem této prace je zmapovat socialni aspekty spotiebitelstvi v cilové skupiné ve
véku 30-55 let, pficemz toto vékové rozpéti jsem zvolila z nékolika divodiu. Spodni
hranice byla dana predevsim predpokladem, ze ve tficeti letech uz Ziji lidé ve vlastni
domacnosti a jsou financné sobéstaéni. Toto potvrzuje Krejc¢itova, kterd uvadi, ze pro
fazi Casné dospélosti je typicka nezavislost na rodi¢ich, hledani partnera, zakladani
vlastni rodiny, a také profilovani se v dané profesi (KREJCIROVA, 2006). Respondenti
tedy maji moznost srovnat, jak fungovala jejich pivodni rodina, s tim, jak funguje
jejich soucasna domacnost, coz byla velmi zdsadni podminka realizace vyzkumu. Horni
hranice byla zvolena tak, aby respondent stile jeSté aktivné vykonaval néjaké
povolani a nebyl finan¢n¢ odkazan na diichod. VEk odchodu do diichodu se riizni, proto
byla hranice nastavena pomérné blizko aktivnéjsi fazi zivota, dle Krej¢ifové se jedna o

fazi pozdni dospélosti (KREJCIROVA, 2006).

Pro vyzkumnou ¢ast této prace byla zvolena metodologie kvalitativniho pristupu.
Jako techniku sbéru dat jsem s ohledem na cil prace zvolila techniku narativniho
rozhovoru, jiz jsem vnimala jako optimalni pro hlubsi vhled do zkoumané
problematiky. Krom¢ narativniho rozhovoru jsem také dale zvolila druhou techniku
sbéru dat, a to techniku standardizovaného dotazniku, kterd m¢la za tikol doplnit data
ziskana metodou narativniho rozhovoru. Sbér dat byl realizovan jednak narativnimi
rozhovory s celkem 17 respondenty, a dale pak 20 standardizovanymi dotazniky.
Otazky pro narativni rozhovor i pro standardizovany dotaznik byly koncipovany tak,
aby vysledky ze zpracovanych dat reflektovaly souvislosti mezi rodinou a socialni
ttidou a spotiebnim chovanim ¢lovéka, dale aby piinesly odpoveédi na vnimani zivota na
uvér a rovnéz aby pripadné odhalily charakteristické spoleéné znaky spotifebniho

chovani u stfedni socidlni tfidy.

Pilotaz ukézala, ze ziskat dostate¢ny pocet respondentli nebude obtizné. Ovéteni
vyzkumného néstroje (narativni rozhovor, standardizovany dotaznik) také potvrdilo, Ze

je vyzkum respondenty spravné uchopen a otazky jsou vhodné zformulované. Jediné,
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co se ukdzalo jako narocnéjsi, bylo najit Zeny s pfijmem nad 28 000 K¢ a také
respondenty v prijmovém intervalu do 12000 K¢ (ve skupiné respondenti
Ucastnicich se narativniho rozhovoru). Piijem je totiz pomérné citlivy udaj a tim vic,

pokud se takto vymyka béznému praméru.

Konkrétni otdazky pokladané pri narativnim rozhovoru se ukazaly byt citlivé
pouze individualné. Respondentovi napiiklad nebylo ptijemné hovoftit o svém bydleni,
protoze pro néj jako pro jednotlivce byl z néjakého diivodu zptsob bydleni citlivéjsim
mistem. Pfipadné u Zen respondentek v nizSich piijmovych intervalech se jako
nepiijemna pro rozhovor ukazala oblast vlivu okoli na oblékani, kdy respondentky
vypovidaly, Ze na okoli jim nezalezi, ale posléze mnohdy pfipustily, Ze jde vice o to, Ze

Z finan¢nich diivodu si vliv okoli spiSe ani pfipoustét nemohou.

V ramci sbéru dat pomoci standardizovaného dotazniku nastalo pouze malé
zdrzeni, které se opét tykalo respondentek v piijmovém intervalu nad 28 000 K¢. Sbér
dat pomoci standardizovanych dotaznikii byl realizovan prostfednictvim internetové
aplikace www.survio.com, kam byl nahran online dotaznik. Odkaz na online dotaznik
byl Sifen pomoci socialnich siti. Jednotlivé kategorie respondentii byly velmi rychle
saturovany, avsSak z diivodu nenaplnéni kategorie Zen s ptijmem nad 28 000 K¢ jsem
musela nechat sbér dat probihat o tfi dny déle, nez by bylo bez této kategorie nutné.
Domnivam se, ze tato skuteCnost odrazi fakt, ze Zeny jsou za stejnou praci obecné
méné finanéné ohodnoceny nez muzi. O tomto pojednava i cClanek zvetejnény

v bfeznu tohoto roku na strankach Ceského statistického ufadu (CSU, 2014).

Pro vyzkumné zaméry této prace byly stanoveny ¢tyFi vyzkumné otazky, na které
tato prace piinasi odpovedi. Nyni se budu vénovat shrnuti hlavnich vysledkt a nasledné
komparaci s dostupnymi publikovanymi poznatky v této oblasti. Je vsak tieba fici, ze
vyzkumy ¢i prizkumy vetejného minéni se provadi sice pomérné hojné, zaméfeni
téchto studii je nicméné vice ekonomické (zejména pro marketingové ucely), ptipadné
jsou zkoumany genderoveé rozdily a jejich vyvoj v Case. Vyzkumy cilené pouze na

socialni oblast v kontextu spotiebitelstvi jSou spiSe vzacné.
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Diskuze k 1. vyzkumné otdazce: Jaky vliv ma rodina na spoti‘ebni chovani élovéka?

O vlivu rodiny na socializaci, hodnoty, postoje nebo vzorce chovani clovéka nelze
pochybovat. Ze se pravé rodina jakoZto primarni skupina zasadnim zpusobem
podili na chovani ¢lovéka, véetné chovani spotiebniho, potvrzuje celd fada autord a

rovnéz citovana literatura v teoretické ¢asti této prace.

Koudelka déli vliv rodiny na spotfebni chovani ¢lovéka do dvou fazi; v té prvni je
Clovék ,orientovan“ — tzn. je svymi rodi¢i orientovan smérem Kk urcitym
hodnotovym systémum, postojim, prejima jejich vzorce chovani atd. Ve druhé fazi
¢lovek sdm nékoho dalsiho ,tvaruje.” Cili ovlivituje své déti a Casto je zaroveil sam
svymi détmi ovlivilovan. Vznikaji pak nové vzorce spotiebniho chovani (KOUDELKA,
2006). Toto popisuje naptiklad respondent 7 — David: ,, Maminka byla Setiivd, to mam
po ni.“ Na vzorec Setieni v piivodni rodiné se odkazuje i respondent 14 — Robert:
»Chci Zit jinej Zivot neZ oni. Oni Setiili, to ja nechci. Kdyz budes Setrit, budes vidycky
jenom chudak. *“ Vliv rodiny na soucasné spotiebni chovani miizeme pozorovat u obou

respondent(l, a¢ byli evidentné ovlivnéni v protichiidném smyslu.

Na =zakladé znalosti literatury a studia zdravotné socialni oblasti jsem
predpokladala, Ze vliv rodiny na své spotiebni chovani by mél potvrdit vysoky
pocet respondentii. Otazkou spiSe bylo, o jak markantnim vlivu bychom poté mohli
hovotit. Z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze vétSina respondenta skupiny 1 (narativni
rozhovory) si je vlivu rodiny na své spotiebni chovani védoma (vliv potvrdilo 12
respondentll ze 17). Ve skupiné¢ 2 (dotaznikové Setfeni) byl pocet respondentd
vnimajicich vliv nakupnich zvykl piivodni rodiny na soucasné nadkupni zvyky citelné
nizsi (jen 9 respondentii z 20). Tento rozdil si vysvétluji tim, Ze pii osobnim kontaktu
V ramci narativnich rozhovorti, kdy bylo na za¢atku respondentim zdtraznéno téma a
ucel rozhovoru, byli tito respondenti poté vice stimulovani hloubgji a diikladnéji se nad
otazkami zamyslet a mozna pravé 1 to mohlo vést k uvédomeéni si nékterych souvislosti
o spotfebnim chovani. Naproti tomu respondenti Gcastnici se dotaznikového Setieni
vénovali online dotazniku o dost méné Casu a predpokladam, Zze vice své myslenky o

pfipadném vlivu nerozvijeli.
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Vyrazny vliv v replikaci vzorcti z ptivodni rodiny do rodiny soucasné spatiuji i
v tom, ze mnoho respondenti skupiny 1 uvedlo vzorec Seti‘eni (7), ktery zminuji
vySe. Zajimavym vysledkem je také zjisténi v oblasti dominance rozhodovani o
nakupech mezi manzeli. Kotler rozliSuje ctyii zékladni situace: rozhodovani
s dominanci zeny, rozhodovani s dominanci muze, rozhodovani spole¢né a autonomni

rozhodovani (KOTLER, 2007).

Vysledky ukazuji, Ze V naprosté vétSiné rodin je dominantnim rodi¢em
vV nakupovani matka. Toto je dle vysledkd vzorec, ktery se objevil napfi¢ celym
vékovym rozpétim cilové skupiny (30 — 55 let) a i napfi¢ vSemi piijmovymi intervaly a
objevuje se jak v odpovédich tykajici se ptivodni rodiny, tak i té soucasné (ve skupiné 1
celkem 14 ze 17 respondentd jako dominantnéjsi z rodi¢ti oznacilo matku, rovnéz i ve
skupin¢ 2 oznacila polovina respondentd, tedy 10 z 20, pravé matku). Toto potvrzuje i
Gillernova v knize zroku 2011 Psychologické aspekty zmén v Ceské spolecnosti.
Autorka poukazuje na zmény Ve stylu vychovy nebo genderovych roli, zdiraziuje i
provazanost socialnich roli v rodiné, kdy matka dava svym chovanim priklad své
dcefi, komplementarné dava otec piiklad synovi (GILLERNOVA, KEBZA, RYMES,
2011).

Vysledky v oblasti tradi¢ni dominance Zeny V otazkiach béznych nakupi do
domacnosti signifikantné koresponduji i se zpravou Ceské statistického uiadu
z roku 2012: Domdcnosti pod lupou: kdo md hlavni slovo? Jak ukazal vyzkum CSU,
VvV této oblasti dochazi k nejpomalejsi transformaci a domécnost a sni Souvisejici
rozhodovani o ndkupech je stile téméf vyluéné v Zenskych rukach — 61,6 % muZi
uvadi, Ze tyto zaleZitosti pFenechavaji svym partnerkam a manZelkim. Velmi
podobna jsou i data specificky v dvouptijmovych domécnostech, kde se Zeny citi byt
Vv rozhodovani nezavislé na svych muZich v 63,8 %. Zprava CSU také ukazuje, e
nezavislost Zen v téchto oblastech neni pfili§ ovlivnéna socidlnim statusem domécnosti,

coz je také v souladu s vysledky vyzkumné &asti této prace (CSU, 2012).
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Diskuze ke 2. vyzkumné otazce: Jaky vliv ma socidalni tiida na spotiebni chovani

clovéka?

Podobn¢ jako vliv rodiny na spotfebni chovani ¢lovéka je velmi dobie popsan i vliv
socialni stratifikace, Cili rozvrstveni spolecnosti na socidlni tfidy. Ve vyzkumné casti
této prace je tedy sledovanym faktorem zejména subjektivni vnimani téchto vlivii na

Clovéka.

Respondenti byli v ramci této vyzkumné otazky dotazovani na vnimani své socialni
prestize. Vyzkum ukdzal, Ze prestiZ je respondenty spravné uchopena, a¢ méli nékteti
tendenci si pfi narativnich rozhovorech ujasfiovat, jak maji prestiz chapat. Cilem ale
bylo svou prestiz subjektivné zhodnotit, a to bez poskytnutych odbornych informaci.
Naprosta vétSina respondentti vinima bez ohledu na prijmovy interval nebo vzdélani
svou socialni prestiz jako stfedni, konkrétn¢ se jedna o 27 respondentit z 37. Z toho
vyplyva, ze lidé si prestiZz spojuji zejména s profesi, nikoli primarné s pfijmem. |
vétSina vyzkumul vefejného minéni spojuje téma prestize s povolanim. Ptikladem je
Setfeni Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR ze

z&i roku 2013 o vnimani prestize jednotlivych profesi (CVVM AV CR, 2013).

V kontextu role socidlni tiidy na spotiebni chovani clovéka byl dale sledovan vliv
okoli na styl oblékani, volbu automobilu a misto a zptisob bydleni. V teoretické ¢asti
této prace jiz bylo uvedeno, Ze se socialni tfidy ve spotFebnim chovani manifestuji
pravé svym vlivem na preference v oblasti osobnich automobili, oble¢eni, zafizeni
domacnosti, volno¢asovych aktivit nebo pii volbé obchodi (KOTLER, 2007).
Otazkami cilenymi na tuto oblast jsem sledovala, zda si respondenti uvédomuji svou
piislusnost k socialni tiidé a piipadné¢ do jaké miry je tim ovlivnéno jejich spotiebni
chovani. Z tabulek rdmcové analyzy je patrné, Ze ve vysSich prijmovych intervalech
byli respondenti vlivu okoli na uvedené oblasti vice otevieni. Oproti tomu
respondenti z nizSich piijmovych kategorii byli v nékolika piipadech Kk vlivu okoli
dirazn¢ odmitavi, zejména pak muzi. Respondent 6 — Libor ze skupiny 1 (narativni

rozhovory) tadici se do ptijmového intervalu 12 100 — 20 000 K¢ byl v otazkach vlivu
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okoli rezolutné proti: ,, Montérky, tepldky. I na svatbe jsem byl v Sortkach, lidi neresim. *

Vliv okoli nepfipustil ani v oblasti bydleni nebo automobilu.

Z narativnich rozhovorti jsem ziskala dojem, ze o vlivu okoli mnohem vice
premysleji lidé s vyssimi prijmy, kteti ve finale maji finan¢ni prostfedky k tomu moci
se svobodnéji rozhodnout pii volbé kupovaného vyrobku (obleceni, automobil) a
pfipadné pod vlivem okoli na osobni preference néco zmenit. Lidem s niz$imi ptijmy
koneckoncii nezbyva nez se spokojit s tim, na co zbyvaji finance a je na prvni pohled
diistojnéjsi si fici, ze okoli na m¢ nema vliv a nezajima m¢. Mé uvahy potvrzuje napf.
respondentka 1 — Marie ze skupiny 1 v pfijmovém intervalu 12 100 — 20 000 K¢: ,, Ne,
okoli vliv nemd. Nosim, na co je,* ptipadné¢ respondentka 3 — Marta (rovnéz v
piijmovém intervalu 12 100 — 20 000 K<), ktera ptipustila vliv okoli na styl oblékani,

ale zaroven dodala: ,,Jsem ovlivnitelnd, ale nemam na to.* Pro komparaci ¢i podlozeni

této teze vSak nebyla nalezena validni literatura.

Nicméné obecné lze stanovit, Ze socialni tfida vyjadiuje status, ktery v sobé
zahrnuje celou fadu socialnich rozméru jako je prestiz, moc, vlastnictvi a pravé i ony
spotiebni vzorce (KOUDELKA, 1997). Socialni tifida tedy vyznamné koreluje se

spotiebnim chovanim ¢lovéka.

Diskuze k 3. vyzkumné otdzce:. Jak spotiebitelé vnimaji Zivot na tvér?

Tiskova zprava z vyzkumu agentury STEM/MARK z listopadu roku 2010 uvadi, ze
46 % ceskych domacnosti splaci nékterou z forem uvéru, leasingu nebo pijcky.
Zivot na uvér voli nejen dobie finanéné zajisténé domacnosti, ale i ty hiife situované
(STEM/MARK, 2010). Tataz agentura realizovala v lednu tohoto roku vyzkum na téma
., Jak hospodari ceské domdcnosti.* Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze mirné nadpolovi¢ni
vétSina domdacnosti je ohledné finanéni bilance ,,v plusu®, coz znamend, ze domacnost
bud’ nemé Zadné pljcky a zaroven ma uspory (28 %) a nebo ma vice uspor nez pljcek
(25 %). Téméf tietina respondentd uvadi, ze jejich domacnost ma bilanci vyrovnanou:

bud’ ma piiblizné stejné pujéek jako tspor (19 %) anebo nema ani pijcky, ani uspory
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(10 %). Prevaha pujcek se tyka 13 % doméacnosti a 5 % dotazanych uvadi, Zze ma jen

pujcky a zadné uspory (STEM/MARK, 2014).

Z vyse uvedeného je patrné, ze Ceské domacnosti si jednoduse na ledacos piijcuji.
Jak ale spotiebitelé vnimaji zivot na dluh, to je véc druhd. Z vysledkli vyzkumné ¢asti
této prace vyplyva jednoznacny zavér, ze vétSina respondenti smySli o uvérech a
pujékach negativné a nakupovani na splatky nepreferuji (31 respondentt z 37).
Respondent 14 — Robert k zivotu na uvér uvedl: ,, Divam se na to negativné. Je to past
stredni tridy. Lidi si kupujou véci, ktery nepotrebujou, aby zaujali lidi, ktery nemaj
radi.”* Jak je tedy mozné, Ze tolik lidi dnes splaci nékterou z forem piijcky, ackoli
témér 84 % respondentii uvedlo negativni postoj vi€i tomuto zpisobu ziskani

financi?

Muj osobni pohled je takovy, ze piijceni si penéz se jako varianta Ziti postupné
vkradalo do lidského smysleni, az se z plijéek v ur¢ity moment stala norma. Co piece
dela vétsina lidi, ,,to je normalni a to nemize byt Spatné.* Situaci navic velmi vyrazné
napomahaji medialné masaze, protoze co mélo reklamu v televizi, to je osvédcené a
spolehlivé. Ceskd marketingova spolednost uvadi, e vroce 2013 se Vramci
pravidelného vyzkumu ,, Postoje ceské verejnosti k reklame* ke koupi vyrobku na
zaklad¢ reklamy ptiznalo 41 % respondentl a zaroven upiesiuje, Ze je tfeba brat v potaz
také ty respondenty, ktetfi si bud’ vliv reklamy neuvédomuji ¢i jej nechtéji ptiznat

(CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST, 2013).

V podstaté podobné tuto situaci popisuje Smrcka, ktery uvadi faze, Vv jejichz
pribéhu se lidé zaplétaji do dluhové pasti. Prvni pijcka je podle ng vétsinou
skute¢né akutni povahy, kdezto ta druhd uz byva vyvolana spiSe potiebou zamaskovat
finan¢ni problémy a udrZet nastavenou prestiz. Problém spatiuje autor v tom, Ze lidé si
zacnou zvykat na Zivot na dluh a Zivot s dluhem. U spotiebitelii nastavaji pocity jako
Lvzdyt ono to ani tak moc nebolelo” podporované mnohymi bankovnimi i
nebankovnimi institucemi a jejich libivymi slogany ve stylu ,,S ndami na to madte‘ nebo

., Sponzor letosnich Vinoc*“ (SMRCKA, 2010).
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Respondenti skupiny 1 (narativni rozhovory) se dale ve vétsing ptipada vyjadrovali
ke konkrétnim vécem, na které si bézné spotiebitelé pljcuji. 14 respondenti ze 17
uvedlo hypotéku jako jedinou nutnou & smysluplnou vyjimku v oblasti pijéek. Ze
jsou piijéky na bydleni veiejnosti dobi‘e akceptovany, dokazuje i vyzkum Centra pro
vyzkum vefejného minéni z roku 2014, kdy pro 90 % obyvatel jsou tyto pujcky
piijatelné. Naopak velmi ambivalentni je postoj Cechii k piij¢kam na dovolenou - za
nepiijatelné je povazuje 87 % obyvatel, pficemz krajni variantu (rozhodné€ nepfijatelné)
volilo 58 % dotazanych (CVVM, 2014). Respondent 12 — Vlastimil v rozhovoru uvedl,

3

ze ,, kdyz na dovolenou nemam, tak na ni nepojedu. ‘

Diskuze k 4. vyzkumné otazce: Existuji néjaké charakteristické spoleéné znaky

spotiebniho chovani u stiedni socidlni tiidy?

S pozici jednotlivce v socidlnim prostoru se vazou odliSené ekonomické zdroje a
kulturni zajmy, které se projevuji jako odlisnosti v zivotnich stylech. Kazda socialni
ti'ida je pak charakteristicka urcitym Zivotnim stylem a typickym habitem. Habitus
vytvaii vzory jednani a zvyklosti, které jsou specifické pro konkrétni tridu.
Jednoduse feceno je to praveé habitus, ktery v dané tfid¢ predurcuje, jaké bude jednani a
chovani jejich ¢leni (KUBATOVA, 2010). Charakteristické spole¢né znaky

spotiebniho chovani u stfedni socialni tfidy tedy existuji.

Na zaklad¢ analyzy sledovanych znakt jako jsou vztah K bydleni, oblékani a
automobilu, vztah k penéziim v kontextu vnimani osobniho §tésti nebo souvislost mezi
pfijmem a vnimanim své socialni prestize se domnivam, ze i pres prislusnost ke stejné
socialni tFidé se ve spotfebnim chovani vyskytuji individualni rozdily podminéné
zejména vzdélanim a prijmem. Bylo by proto vhodné stifedni tfidu dale rozliSovat na
nizsi a vyssi stfedni tfidu. Nicmén¢ 1 pres to lze fici, ze spolenym znakem stfedni tiidy
je vnimani vlastni socidlné prestize jejimi ¢leny jako stfedni (27 z 37 respondenttt). Pro
vSechny respondenty byla rovnéz charakteristicka realisticka predstava tykajici se

jejich prijmu, ktery by jim piinesl pocit $tésti (zjiStovano ve skupiné 1). Respondenti
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bud’ v rozhovoru uvedli konkrétni ¢astku, nebo z jejich vypravéni vyplynulo, ze penize
pro né nejsou méritkem Stésti (15 respondentt ze 17). Myslim si, Ze je to disledkem
skromnosti, zvykem spokojit se s malem auvédoméni si svych hranic coby c¢lena
sttedni tfidy. Toto potvrzuje 1 Kubatova, kterd popisuje habitus nizsi stiedni sociélni
tiidy a zminuje nedostatek pruzného sebevédomi a znalost hranic vlastnich moznosti,
které jsou mezi touto tfidou a ostatnimi tfidami vymezeny, pfiCemz tyto hranice
prislusniky této tiidy limituji (KUBATOVA, 2010). Velmi jednotni byli respondenti i
Vv oblasti negativniho hodnoceni zivota na uvér (31 z 37 respondentit). Tento vysledek je
ve shodé¢ s daty zjisténymi CVVM, kdy 87 % respondenti souhlasi s vyrokem, Ze

pujcovat si penize nebo porizovat véci na dluh je vzdy rizikem (CVVM, 2014).

V diskuzi k této vyzkumné otazce bych zavérem rada citovala respondentku 5 —
Renatu, ktera atmosféru zkoumaného zachytila slovy: ,, Clovék se stykd s takovyma

«

lidma, s kteryma ma spolecnou mentalitu, a tim padem i podobnej vkus. *
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6 ZAVER

Spottebitelstvi je bezesporu novodoby socidlni fenomén a pojmy jako spotiebni
spole¢nost a konzum jsou skloniovany ¢im dal tim ¢astéji. Konzumni tekutd spolecnost
je typicka nestfidmosti, nestalymi preferencemi a vazbami k lidem i vécem, volbou
masove vyrabénych produktt vétsinou s kratkodobym uspokojenim. Cilem této prace je
zmapovat socidlni aspekty spotiebitelstvi v cilové skupiné 30 — 55 let. Cilovou skupinu
tvorily dva podsoubory, prvnim byla skupina respondentd tcastnicich se narativnich
rozhovort s celkem 17 respondenty, druhym pak byla skupina 20 respondentt, ktefi
vyplnili online standardizovany dotaznik. Pro vyzkumnou ¢ast této prace byla zvolena
metodologie kvalitativniho piistupu. Jako techniku sbéru dat jsem s ohledem na cil
prace jako vychozi zvolila techniku narativniho rozhovoru a dale techniku
standardizovaného dotazniku, ktera meéla za ukol doplnit data ziskana

metodou narativniho rozhovoru.

Stanoveny byly ¢tyfi vyzkumné otazky, na které byla v ramci ramcové analyzy
poskytnuta zpracovand primdrni data v podobé indexovanych dat. Ve vyzkumu se
zaméfuji na vliv rodiny a socidlni tfidy na spotfebni chovani ¢lovéka, ddle na vnimani
zivota na uvér a rovnéZz na piipadné charakteristické spolecné znaky spotiebniho
chovani u stfedni socialni ttidy. Prostfednictvim tohoto vyzkumu, kdy byla analyzovana
a nasledn¢ interpretovana data, se podarilo ziskat mnoho cennych informaci, které
umoznuji nahlédnout do vztahu socialniho prostiedi a jeho vlivu na spotfebni chovani.

Dospéla jsem k nasledujicim signifikantnim zavéram.

Vliv rodiny jako nejvlivnéjsi socidlni skupiny na spottebni chovani ¢loveéka je ze
sociologického 1 marketingového hlediska velmi dobie popsan, proto byl ve vyzkumu
sledovan spiSe subjektivni rozmér tohoto aspektu. Vysledkem je, ze vétSina
respondentti, konkrétn¢ 24 z 37, si je tohoto vlivu védoma. Piipadné se v datech
objevovaly vypovédi, ve kterych sice respondenti vliv negovali, nicméné obsah
vypoveédi naznaCoval opak. V oblasti dominance pfti rozhodovani o nakupech mezi

manzeli doSlo také k pomémé jednoznacnému vysledku. Lze fici, Ze v této oblasti
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panuje tradi¢ni genderové rozdéleni, protoze V naprosté vétSin€é rodin je dominantnim
rodi¢em v nakupovani zena (24 z 37 respondenttl). Spotfebni vzorce se tedy jistym

zpUsobem piendseji transgeneracné.

Vysledky dale ukazuji, ze témér tii Ctvrtiny respondentti vinimaji bez ohledu na sviij
prijem nebo vzdélani svou socialni prestiz jako stiedni. Z toho vyplyva, ze lidé si prestiz
spojuji zejména s profesi, nikoli primdrné s pfijmem. Z vysledku je také patrné, ze ve
vyS§$ich piijmovych kategoriich byli respondenti vice otevieni mysSlence vlivu okoli na
své preference v oblasti svého stylu oblékani, volbé automobilu a mista ¢i zplsobu

bydleni. O vlivu okoli vice pfemysleji lidé s vyS$§imi piijmy.

Dalsi sledovanou oblasti bylo vnimani zivota na 1uvér, kde se postoje
respondentli ukazaly byt veskrze jednoznacné. Prizkumy uvadéji, ze 46 % ceskych
domécnosti splaci nékterou z forem uvéru, leasingu nebo ptijcky, ackoli témet 84 %
respondentll V ramci vyzkumné ¢asti této prace uvedlo negativni postoj viici tomuto
zpusobu ziskani financi. Rozdily je mozné sledovat u jednotlivych kategorii, na které si
spotiebitelé b&zné pijcuji. Velmi dobie pfijimané jsou pujcky na bydleni - 14
respondentli ze 17 uvedlo hypotéku jako jedinou nutnou ¢i smysluplnou vyjimku
v oblasti pujcek. Naopak velmi ambivalentni je postoj respondentii K ptjckam na

dovolenou nebo na vanoc¢ni darky.

Vysledky lze vyvodit i v posledni zkoumané oblasti, kdy bylo cilem zjistit, zda
existuji spolecné charakteristické znaky spotiebniho chovani u stfedni socidlni tfidy.
Spole¢né znaky lze spatfovat k jednotnému vnimani vlastni socialni prestize, kdy, jak
jiz bylo uvedeno, vnimaji témeéf tii Ctvrtiny respondentli svou socidlni prestiz jako
stiedni. Pro cilovou skupinu byla rovnéz charakteristicka realisticka predstava tykajici
se jejich piijmu, ktery by jim pfinesl pocit §tésti. Pro vétSinu respondentl penize nejsou
méftitkem S$tésti. Vyznamnd nazorova shoda panovala mezi respondenty i v otdzce

vnimani zivota na uvér, kdy vétSina hodnoti ptijcky negativné.
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Na zakladé provedené ramcové analyzy a interpretace dat byly indukovany tyto

teoretické koncepty:
1. Spotiebitelé si uvédomu;ji vliv rodiny na své vlastni spotfebni vzorce chovani.

2. Pfetrvava tradicni genderové rozdéleni roli v oblasti dominance pfi rozhodovani o

nakupech mezi manzeli, kdy jako dominantni byla oznacena zena.

3. Vétsina spotiebiteld vnima bez ohledu na sviij ptijem nebo vzdélani vlastni socialni

prestiz jako stedni.

4. Spotiebitelé ve vysSich ptiyjmovych kategoriich jsou vice otevieni mySlence, Ze je
jejich socialni okoli ovliviiuje v jejich preferenci v oblasti oblékani, automobilu nebo

bydleni.

5. A¢ mnoho lidi dnes voli Zivot na Uvér, jejich hodnoceni takového stylu

ekonomického fungovani je veskrze negativni.

6. I ptes prislusnost ke stejné socialni tiidé se ve spotiebnim chovani vyskytuji

individudlni rozdily podminéné zejména vzdélanim a piijmem.
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Piiloha 1 — OTAZKY Z NARATIVNIHO ROZHOVORU

1. Jste: a) zena

b) muz

2. Kolik je Vam let?

3. Jaké mate vzdélani?
- zakladni

- vyucen

- sttedni s maturitou

- vysokoskolské

4. Jaky je Vas prumérny Cisty mési¢ni prijem?
- do 12 000,- K¢

- 12 100 — 20 000,- K¢

- 20 100 — 28 000,- K¢

-28 100 K¢ a vice

5. Ted’ bych se Vas jesté potiebovala zeptat na primérny celkovy ¢isty mésiéni
prijem Vasi domacnosti?

-0-12000,- K&
-12 100 - 20 000,- K¢
- 20 100 — 28 000,- K¢

- 28 100 — 36 000,- K¢



- 36 100 — 44 000,- K¢

-44 000 K¢ a vice

6. Co si vybavite, kdyZ si vzpomenete na rodinné nakupy ve VaSem détstvi?
Vypravéjte mi o tom, prosim.

7. Vzpomenete si, kdo mél vétsi slovo ohledné nakupovani?

8. Co si vybavite, kdyzZ se Fekne ,,jedeme na niakup?“ Povézte mi o tom, prosim,
vice.

9. Myslite si, Ze VaSe piivodni rodina néjak ovlivnila to, jakym zpiisobem dnes
nakupujete Vy?

10. Povézte mi, prosim, jak Vy sim/sama vnimate svou socialni prestiz?

- jako spiSe nizkou

- jako stiedni

- jako vysokou

11. Myslite si, Ze VaSe okoli ma vliv na styl Vaseho oblékani?

12. Myslite si, Ze VaSe okoli ma vliv na volbu Vaseho automobilu?

13. Myslite si, Ze Vase okoli ma vliv na misto a zptisob VaSeho bydleni?



14. Jak se divate na moZnost porizovat si véci na splatky? VyuZivite tuto moZnost
¢i nikoliv?

15. Jaky je Vas nazor na to, Ze jsou lidé, kteri v détstvi zaZili nedostatek penéz a
V dospélosti maji prijmy vysoké, a pravé proto si kupuji drahé a luxusni véci?
Znate néjaké takové priklady ze svého okoli?

16. Jak vysoky musi byt Vas prijem, abyste byl/a §t’astny/a?



Piiloha 2 — STANDARDIZOVANY DOTAZNIK

1. Jaké je VaSe pohlavi?  a) Zena

b) muz

2. Kolik je Vam let?

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- zakladni

- vyuen

- stitedni s maturitou

- vysokoskolské

4. Jaky je Vas priumérny Cisty mési¢ni pFijem?
- do 12 000,- K¢
- 12 100 — 20 000,- K¢

- 20 100 — 28 000,- K¢

-28 100 K¢ a vice

5. Finan¢ni poméry Vasi rodiny v dobé do Vasich 15 let byste oznacil/a jako:
- podprumérné
- pramérné

- nadprimérné



6. Ktery z VaSich rodi¢i mél v dobé do VaSich 15 let vyraznéjsi vliv pri
rozhodovani o nakupovani?

a) spiSe matka

b) oba spolec¢né na zaklad¢ dohody

¢) spiSe otec

7. S kym Zijete v souc¢asné dobé ve spole¢né domacnosti?

8. Do které skupiny byste zaradil/a prumérny celkovy ¢isty mési¢ni prijem Vasi
domacnosti?

-0-12000,- K¢

- 12 100 — 20 000,- K¢

- 20 100 — 28 000,- K¢

- 28 100 — 36 000,- K¢

- 36 100 — 44 000,- K¢

- 44 000 K¢ a vice

9. Finan¢ni poméry Vasi sou¢asné domacnosti byste oznacil/a jako:
- podprumérné
- pramérné

- nadprimérné

10. Ktery z ¢lent Vasi souc¢asné domacnosti ma vyraznéjsi vliv pri rozhodovani o

nakupovani?



11. Myslite si, Ze finan¢ni situace Vasi piivodni rodiny ma vliv na Vasi souc¢asnou
finanéni situaci?

- ano, méla velky vliv

- nevim, nedokazu posoudit

- ne, vliv neméla

12. Myslite si, Ze ndkupni zvyky Vasi pivodni rodiny se odriaZeji ve VaSich
nakupnich zvycich v souc¢asnosti?

- myslim si, Ze ano

- nevim, nedokazu posoudit

- myslim si, Ze ne

13. Jak casto podnikate tzv. velké nakupy v hypermarketech a jinych niakupnich
centrech?

- denné

- 3-5x tydné

- Ix tydné

- 2-3x mésicné

- méné casto

14. Volite vyrobky spiSe na zakladé ceny nebo kvality?
- spiSe podle ceny
- spisSe podle kvality

- podle poméru ceny i kvality



15. Jak hodnotite svou socialni prestiz?

a) jako spise nizkou
b) jako stfedni

c) jako vysokou

16. Citite néjaky vliv ze strany Vaseho okoli na styl Vaseho oblékani?

a) ano
b) ne

¢) nepiemyslim o tom

17. Citite néjaky vliv ze strany Vaseho okoli na volbu Vaseho automobilu?

a) ano
b) ne

¢) nepfemyslim o tom

18. Citite néjaky vliv ze strany Vaseho okoli na zptisob a misto Vaseho bydleni?

a) ano
b) ne

¢) nepiemyslim o tom

19. Jaky je Vas§ nazor na porizovani si jakéhokoliv zboZi (napF. mobil, dovolens)

na splatky?

a) nepreferuji tento zpiisob nakupovani



b) preferuji tento zptisob nakupovani

¢) rozhoduji se podle zbozi

20. Jak na Vas pusobi velka nabidka v§ech moZnych vyrobku na trhu?
a) pozitivng, jsem rad/a za velky vybér
b) negativné, je tézké se v nabidkach vyznat

¢) nepfemyslim o tom



Pfiloha 3 — RAMCOVA ANALYZA — NARATIVNI ROZHOVORY

Financ¢ni situace respondenta Vliv rodiny na spoti‘ebni chovani Vliv socialni tfidy na spoti‘ebni chovani Vnimani Zivota na vér a Zivota v bohatstvi Vnimani souvislosti nglfgslt;'ym prijmu a pocitem
Priimérny Cisty Rodié I ] Subjekdivai Viiv okoli na Uvedl/a
Primérny cisty 4 , Rodinné ndakupy v q yer s Rodinné nakupy v . vrimani své Viiv okoli na styl Vliv okoli na misto | Ndzor na porizovani si véci Nazor na okazalou spotiebu ., , " ., . _
w7 vre . mésicni prijem celé . dominantnéjsi \ . na soucasné P o, volbu 2 g 2 gyt konkrétni | Cistka (K& Spontdnni odiivodnéni
mésicni prijem (K¢) , 8 s detstvi z soucasnosti , 7 socidlni oblékani? - a zpusob bydleni? na splatky zbohatliki iy
domdcnosti (K¢) v nakupovdni ndkupni vzorce? e automobilu? Castku?
Spolecnd Spolecné nakupuji obcas. 5
1. Marie do 12 000,- 12100-20000,- | nenakupovali. Matka |  matka Nacpanej kram lidma, | ANO. Vzorec nizké | NE. "Nosim, na co je." NE NE Nepreferuje. Spatné Znd takové. Chape je. "Kdyz | Ao 18 000, _
., stres, slevovy akce." Vice Setfent. zku§enosti. Jsem mela, taky jsem utracela.
ji posilala samotnou. .
rozhoduji ja.
" » Spole¢ny vétsi nakup ANO. "Rodina " . o , . . . . . .
2. Jan do 12 000,- 28100-36000 | !oMenesmiS ohle | e | jednou tydng Nakupy po | koukalanaceny, | stredni NE. M sviij styl. NE NE Rozhodné ne, kravina.” Jen | Sam byl jeden Cas bohaty. *Kdo | \ng | 59 oo, | Jen tolik, aby poplatil co je
nekupuj."” Bida. . ) Z . L, v nouzové situaci. nemél, rozhazuje, kdyz ma. tfeba a mohl normalné zit.
vzajemné domluve. takze koukam i ja.
Matka i posilala Jede sama, rodiné ANO.“Jsem |y Vyborna véc, kdyz élovék | Nikoho takového neznd. Uivat Ko Stesti nemize neison tieba
3. Marta 12 100 - 20 000,- 28 100 - 36 000,- . matka by - NE stiedni ovlivnitelnd, ale ael NE nema. Kvilli pozitkiim se | si a utracet je pfirozené. Pieje jim | ANO 30 000,- penize nejsou 1reoba,
stokorunou. Spolecné Nakupuje po domluvé s , P penize. o ale bez nich je to slozitéjsi.
e nemdm na to. nezadluzi. to.
nechodili nikdy. partnerem.
Nepreferuje, kromé
4. Jana 12 100 - 20 000,- 28 100 - 36 000,- nékup, matka se matka vy el » €10 ANO stiedni | ANO, ale ma sviij styl . AUoJE NE 4 g * | utrécet, tak neumdji Setfit. Taky | ANO 18 000, 7 stasina 1 ied, takze
AT celd rodina spolecné 1x spotrebni véc. tak na sebe prosté budeme \ prosté tolik, kolik beru ted.
vSemi détmi. « ixox . by utracela.
mésicné. jen hezky koukat u
stromecku."
ANO. "Clovék se
Téta nic nefesil, Rikda e SUpuje SAta Sk lakowma | NE Moma, | Mistoano- | "Vnasirodinéjsmetahle | oo
5. Renata 12 100 - 20 000,- 36 100 - 44 000,- matka nakupovala matka s . . ANO stfedni . ryma kdyz byla kamaradi, rodina. | nikdy nepremysleli, takze ja . P NE _ Penize ji Stastnou neudélaji.
. nakupy, protoze tolik spolecnou mentalitu, a o o R by si taky uméla uzit.
cestou z prace. o L . . mladsi. Zpusob ne. tak taky neprremysiim.
nebol;. tim padem i podobnej
vkus."
Kiodd,lceé{;f‘;eiigt a "Zabitej den, otrava." te,\llgl'cyﬂfirgi};l;};bé Nepreferuje. Jen hypotéka, Zna jednoho, ten rozhazuje. 5
6. Libor 12 100 - 20 000,- 20 100 - 28 000,- yb otec Manzelka jezdi sama s NE stfedni leprary. - na sva NE NE lednice, kdyZ by na ni "Moje prachy to nejsou, tak je mi | ANO 20 000,- Stésti je rodina, to staci.
brachou do S Jjsem byl v Sortkach. . ;
N , détmi. L, nebylo. to jedno.
nejblizsiho kramu. Lidi neresim.
Spole¢né pt(litra\éionly:.t, Nékdy jede manzelka ANO. "Maminka Nevvuziva. odsuzuic. Kromd Sam nezna nikoho, ale slySel o
7. David 12 100 - 20 000,- 28100 -36000,- | nenakupovali. Matka | ™% @2 | qama, nekdy spoletnd. | byla Setfiv, to mém | stfedni NE NE NE yuziva, 0€sHzuJe. takovych. Zélezi na charakteru. | ANO 30 000,- _
L véci (bydleni) - . . . hypotéky. . sy
jezdila sama. otec Nakupy po domluvé. po ni. 'Penize lidi kazi.
Nakupovala ien matka Su?:ﬁl?qaél;i%e%fnd%e v Vyuziva, vidi to jako Nezna nikoho. "Sam bych sel do
8. Martin 12 100 - 20 000,- 36 100 - 44 000,- P J matka “ 1 ' ANO sttedni NE NE NE pozitivni. Dovolena nebo luxusu, kdybych mél. Takhle ANO 30 000,- _
v konzumu. manzelstvi nakupovala g o .
N vano¢ni darky ale ne. muzu jenom snit.
manzelka.
2!1?(:/;:;?6'(233:1 - Nakupy do domécnosti - "Nemdm rada pijcky, ovsem socfg;’;;zf)ak:::t.fi;;io‘ﬁz Pfijem neni méfitko Stésti
9. Dana 20 100 - 28 000,- 36 100 - 44 000,- iekoneene fronty, | matka ja. Pramyslové nakupy - NE stiedni NE NE NE za jistych okolnosti by si 10 prosiredi roduny. NE _ Jem ner SN
prazdné regaly, zbozi N P o . | Nechtéji slyset, Ze délaji néco VEtsi piijem ale neskodi.
manzel. dneska clovek nic neporidil. . -
pod pultem. Spatné.
s "ANO, ale " N y ,
Spolecné "O tom, kdy se pojede na nekupuju si "Na co nemdm, to si Samozrejme je potreba mit
10. Tereza 20 100 - 28 000, 44.000,- a vice nenakupovali. Matka matka nékup a co se koupi, ANO stfedni ANO auto, aby se ANO nekupuju.” Smysluplné - | 2" J¢ to krdtkozraké. Syndrom |\ _ aspofi n¢jakou tirover financi
nakupovala po cesté z A i~ , lidi z malomésta. abychom vsechno pokryli a
. rozhoduju ja. libilo hypotéka. R A o
prace. - jeste si mohli i néco doprat...
ostatnim.
Na ni¢em se nesetfilo,
kvalitni jidlo, matka, draz§i | Nakupy obleceni si vzdy " , "Myslim, Ze vétsi "Penize ¢loveku urcité
obleCeni a hracky - véci po uziva. Rozhoduje, ale o ANO. "Posledni, na roli hraje Néco chci- musimsinato | Znd malo rozhazovaénych, spis usnaditujou zivot, ale rozhodné
11. llona 20 100 - 28 000,- 44 000, a vice 1 a racky PO tva. ROZROCUIC, 31 O | <omy bych Setiila, by | stfedni ANO ANO ) ae ¢ . rozhazovacnych, sp NE _ Wou zivol, ate TozRoans
cokoliv chtéla. domluvé s | drazsich vécech spoleéné bolo iidlo." predchozi bydleni s | vydélat. Vyjimka - hypotéka. vysoko piijmové, ale Setfivé. se neda Fict, Ze ¢im vic jich ma,
Elektronika za otcem s manzelem. VIO JHdto. rodici."” tak je Stastnéjsi.”
uspéch.
"Tata nesndsi nakupy, ANO. "Zvykl jsem . y
jezdil jsem jenom s Otrava, nuda, hrtiza - ANO. "Dévém na to NE. Funkéni si na urcitej s I(ilfl:giﬂllgo ll;%it%ihlflzgezvuna Zna, neodsuzuje. "At si jezdi "Nikdy nebudu Stastnej a
12. Vlastimil 20 100 - 28 000,- 20 100 - 28 000,- mamkou." Nuda, matka nakupuje saim, nema NE sttedni L w . komfort. A kdyz ten P ] vz na Jagudarem, kdyz predtim jezdil NE _ spokojenej se svym prijmem.
N co lidi okolo... vec. , dovolenou nemdm, tak na ni " . Ly
fronty, hracky, partnerku. komfort nemdm, o . X trabantem. Vzdycky budu chtit vic.
: . < .", | nepojedu.” Krom¢ hypotéky.
sladkosti. nejsem Stastnej.
Mama vedla "Rozhoduje manzelka
13. Ivan 20 100 - 28 000.- 36 100 - 44 000.- domacnost. matka Moje role je Fidic a ANVO.VVZFJrec stiedni NE NE NE Neékdy jediné fesent. Snazise | Zna takové lidi. Nepfemysli o NE _ Tak, aby peklevsla zivotni
Dohromady se nosic." Setfeni. nevyuzivat. tom. uroven.
nenakupovalo. :
ANO. "Chci zit jinej g .y
"Vsechno . zZivot nez oni. Oni ANO. "Auto . Divam se na to negativne. Je "Naucil jsem se, Ze nepotiebuju
Rodice nakupovali iniciovala Nakupy m rad. Kvalitni Setrili, to ja n.echci ANO. “Mdm v hiave ktery n.eevoku],'e ANO. Ne tolik to past stredni tridy. Lidi si Nezna. Nevytésnéné trauma z prachy, abych l;yl Stastnej. Ale
14.Robert | 20100-28000,- | 20100-28000- | () " iy el take. | matka. Fotr je | Potraviny. Rdyzméd | "y ook serriy, | VYSOK& | néjakej obraz kierejje | oy ' | ako obleceninebo kupujou véci, ktery datstvi - kompenzace. ANO | 100000, i mit 100, budu chiit
D partnerku - domluva. . okolim prijimanej. - auto. nepotiebujou, aby zaujali M
Skrt. budes vidycky nekoupil. o , A 300.
. g lidi, ktery nemaj radi.
jenom chuddk.
15. _ 28 100.- a vice 44.000.- a vice Jezdlhrpohr.omade matka Cesty autem. szomlnky ANO. Ve smyslu stiedni ANO NE NE Pouze Vy]lme’cne - auto, Zné takové lidi. Nepfemysli o NE SpokOJenovsf se soucasnym
Stanislava celd rodina. na maminku. skromnosti. hypotéka. tom. - prijmem.
Rozhoduje partnerka. ;A\OI:(I)Oég Iebnelo Vet blbost neexistuie. S Zna takové. Emoce vitézi nad Nevidi korelaci mezi vysokym
16. Dan 28 100,- a vice 44 000, a vice Setfeni. matka Dvé hodiny ztraceného ANO stiedni ANO proto, aby by ANO ) rwe. rozumem, Kratkozraké NE ~ pfijmem a pojmem "byt
N leps$i nez vyjimkou hypotéky. vt iy w .
Casu. pozitkatstvi. Stastny
sousedovo.
, . . NE. "Koupil e . v , . .
Vice rozhoduje manzelka. . Kters NE. "Ze se moje Nevyuziva, hloupost. A nikoh Kovi lidé si Penize nejsou tim
Nékupiim se vyhybal "Mém pocit, Ze jsem do Jsem auto, Kiery |, oni bude libit i | Ditlezité zhodnotit, zda bude | T c2nd nikoho. Takovi lide st nejdilezitjsim, vice je ¢as s
17. Josef 28 100,- a vice 44 000,- a vice o AR matka . LT ; NE stfedni ANO se mi libilo. Je D s majetku vazi vic, nez jejich déti - NE _ : o o,
nemél a nema je rad. nakupu tlacen spis okolim y ostatnim, je jen realné splacet. Vyjimka - . . o rodinou. "Vzdycky ale miizu mit
. . " ale obecné e . pro ty je bohatstvi samoziejmost. o
nez viastni potiebou. oblibené.” bonus navic. hypotéka. vic.




Pfiloha 4 - RAMCOVA ANALYZA — DOTAZNIKOVE SETRENI

c e o ] c B - c QAT (5 Bl =z H i vy tkii casné ti‘ebni
Financ¢ni situace respondenta Vliv rodiny na spotrebni chovani Vliv socialni tfidy na spotrebni chovani odnoceni vyd(;gzleéunz(;ltlicasne spotrebni
. L, Clen soucasné . . . Vliv nakupnich . e, , ,
OS2 ST Pramérny cisty Finanéni poméry Rodic¢ Fmanvcm domdcnosti, ktery V”I’ S nancnt S inace zvykii puvodni | Frekvence tzv. Volba vyrobku su,b J e’ktfvm’ Vliv okoli na | Vliv okoli na Viiv ?kOh na A 2 o) s} 5 c 2 o
Prumeérny Cisty . 4 g o - - ] — poméry oo ..., | puvodnirodiny na : . .. vnimadni své misto a Porizovdni si véci na Velka nabidka vyrobkii na
v v s e . | mésicni prijem celé | puvodni rodiny v dobé | dominantnéjsi v ., mad nejvyraznéjsi . . rodiny na velkych podle ceny ci . styl volbu . ,
mésicni prijem (KC) , . s S, soucasné . soucasnou financni oo , o : socidlni PEg . zpuisob splatky trhu
domdcnosti (K¢) do 15 let respondenta nakupovani . . vliv na - . soucasné ndkupii kvality o oblékdni? | automobilu? ¢
domdcnosti , situaci? , ; prestiZe bydleni?
nakupovani nakupni zvyky?
1. Terezie do 12 000,- do 12 000,- nadprimeérné spise otec nadprimérné ja NE, vliv neméla. NE denné kvalita vysoka NE NE NE Preferuji tento zPusob Pozitivni “semt dd/a za
nakupovani. velky vybér.
2. Karolina do 12 000,- 20 100 - 28 000,- priméné spide matka | podprém¥mé i NEVIM, nedokézu NE méné nez 2-3x | podle poméru ceny | o1l NE NE NE Rozhoduji se podie zboz. | Negativni - je L&7ké se v
posoudit. mésiéné i kvality nabidkach vyznat.
- ) ) o oba rodice spole¢né o s manzelkou oba . N ) . v« | podle poméru ceny C Nepiemyslim | Nepfemyslim Nepreferuji tento zptisob Negativni - je t€Zké se v
SR do 12,000, do 12 000, prumeéme na zékladg dohody | PTUmeme stejny vliv NE, vliv neméla. NE 2-3x mésicné i kvality nizka 0 tom. 0 tom. NE nakupovani. nabidkéch vyznat.
) ) ) o i o . ANO, méla velky o " Neptfemyslim | Nepfemyslim | Nepreferuji tento zptisob s
4. Karel do 12 000, 20 100 - 28 000, praimérné spise matka pramérné manzelka viiv. NE 1x tydné cena sttedni ANO o tom. o tom. nakupovéni. Neptemyslim 0 tom.
5. Andrea 12100-20000- | 28100 - 36000, nadpriiméné spise matka priimémné i ANO, \‘/Illf\}a velky ANO 1x tydné cena stiedni NE NE NE Nepref;ﬁi;fj;gfp“”b Nepfemyslim o tom.
6. Alena 12 100 - 20 000,- 12 100 - 20 000,- primémé spise matka podpriimérné i NEVIM, neqokazu NE méné nez %-SX podle_p0m§m ceny nizké NE Nepremyslim | Nepfemyslim | Nepreferuji ten:co ’zpusob Negatlym -Je tézké se v
posoudit. mési¢né i kvality o tom. o tom. nakupovani. nabidkach vyznat.
7. Lada 12 100 - 20 000,- 20 100 - 28 000,- primémé spite matka primémé ja NE, vliv neméla. NE 2-3x mésiéné P"dleiﬁ(‘:/‘;ﬁtr; Y stiedni NE NE NE Rozhoduji se podle zbozi. |  Nepremyslim o tom.
8. Maty4s 12 100 - 20 000,- 28 100 - 36 000,- primérné spise otec primérmé i ANO, méla velky NE méné nez 2-3x | podle poméru ceny | g NE ANO NE Nepreferuji tento zpisob | - Pozitivni - jsem rdd/a za
vliv. mésicné i kvality nakupovani. velky vybér.
9. Radan 12 100 - 20 000, 44000,- a vice nadprimémé spie otec priimémé i ANO, méla velky ANO méné nez 2-3x kvalita stredni ANO ANO ANO | Rozhoduji se podie zbozi, | T oZitivni - jsem rdd/a za
vliv. mésicné velky vybér.
10. Simon 12 100 - 20 000, - 12 100 - 20 000,- podprimérné spise matka podprimérné pritelkyng ANO, \ﬁf&a velky ANO 2-3x mési¢ng kvalita nizké NE NE NE NEpref;'l‘(lfl‘pfj;in“SOb Nepremyslim 0 tom.
11. Zaneta 20 100 - 28 000,- 20 100 - 28 000,- podprimérné spise matka nadprumérné ja NE, vliv neméla. NE fene nez %_BX podle_pom@ru ceny stiedni Nepfemyslim | Nepfemyslim NE Nepreferuji tentto ,zpusob Negatlym e tezké se v
mésicné i kvality o tom. o tom. nakupovani. nabidkach vyznat.
ba rodice spoletns fitelem ob ANO, méla velky NEVIM, dle poméru cen Nepremyglim Nepreferuji tento zpiisob |  Pozitivni - jsem rad/
12. Antonie 20 100 - 28 000, 44,000, a vice podprimérné 00aTOCICE SPOICCNC | e § pritelem 0ba » meta velky nedokazu Ix tydng | POGCPOMETUCENY | e g ANO epremys ANO epreferuyt tento zpuso OZILIVIL - JSem Tadia za
na zakladé dohody stejny vliv vliv. posoudit i kvality o tom. nakupovani. velky vybér.
13. Dita 20 100 - 28 000,- 44,000, a vice priimérné spise matka nadprimérné ia NE, vliv neméla. NE méné nez 2-3x kvalita vysoka ANO NE NE Nepreferuji tento zpilisob | Pozitivni - jsem rad/a za
meésicné nakupovani. velky vybér.
14. Erik 20100-28000- | 20100 - 28 000.- primémé spie matka primémné i NEVIM, nedokézu ANO 2-3x mesigns | POdle pomeruceny | o g NE NE NE Nepreferuji tento zpiisob | Pozitivni - jsem rdd/a za
posoudit. i kvality nakupovani. velky vybér.
NEVIM, nedokézu NEVIM, Neptemyslim | Nepfemys§lim Nepreferuji tento zptisob Pozitivni - jsem rad/a za
15. Igor 20 100 - 28 000, 20 100 - 28 000,- primérné spise otec nadprimérné ia » EC nedokézu 1X tydné cena stiedni premy premy NE prefertt tento zp Jsem
posoudit. posoudit o tom. o tom. nakupovani. velky vybér.
. ) ) i i . oba rodice spolecné . ., ANO, méla velky s podle poméru ceny Y g Nepremyslim Nepreferuji tento zptisob Pozitivni - jsem rad/a za
16. Dominik 20100 - 28 000, 20 100 - 28 000, nadprimeérné na zakladé dohody pramérné ja viiv. ANO 1x tydné i kvality stiedni ANO o tom. ANO nakupovani. velk{ vyber.
17. $drka 28 100,- a vice 44 000,- a vice primérné spise matka | nadpriimérné i NEVIM, nedokézu ANO 3-5x tydnd kvalita vysoka ANO ANO ANO Nepreferuji tento zpiisob | Pozitivni - jsem rid/a za
posoudit. nakupovani. velky vybér.
18. Viktorie 28 100,- a vice 44 000,- a vice podprimeérné spise otec primérné ja NEVIM, ne(_iokazu ANO 1x tydné podle_p omeri ceny vysoka Nepfemyslim NE NE Nepreferuji ten:fo ’zpusob Pozitivni “JSeTAT ddja za
posoudit. i kvality o tom. nakupovani. velky vybér.
19. Jindfich 28 100, a vice 44 000.- a vice priimérné oba rf)d1cev spole¢né nadpriimérné manzelka ANO, mgla velky ANO 2-3x mEsiEng podle_pome_ru ceny stiedni Neptfemyslim NE NE Nepreferuji tentto ’zpusob Pozitivni —’Jse’mvrad/a za
na zakladé dohody vliv. i kvality o tom. nakupovani. velky vybér.
20. Mirek 28100,- a vice 44000, 2 vice primémé oba rf)d1cev spole¢né primémé s man.zelrkog oba ANO, m§la velky ANO denné podle_pome_:ru ceny stiedni ANO ANO ANO Nepreferuji tentto ’zpusob Pozitivni - jsem Vrad/a za
na zakladé dohody stejny vliv vliv. i kvality nakupovani. velky vybér.




