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Spottebitelské chovani je mozno popisovat rlznymi zpusoby. Je moZno
definovat cilové skupiny jednotlivych produktd, a analyzovat zpusob, jak se
zajem o jednotlivé produkty, at’ jiz hmotné zboZi nebo sluzby, prolina. Lze hledat
rozhodovaci vzorce, které 1idé pii zvazovani koupé rliznych produkt pouZzivaji,
popisovat specifika, kterd z tohoto pohledu jednotlivé trhy maji, ¢i objevovat
univerzalie, které jsou ptfitomny ve vSech ptipadech. Pfi tom vSem bude stale
platit, ze kazdy Cloveék a kazdé rozhodnuti je jedinecné, coz znamena, ze sice je
moZné nachazet typické zpisoby toho, jak se véci d&ji, to ovSem neznamena, ze
pii  zpétném pokusu tyto zdkonitosti aplikovat a vyuzivat naptiklad
v marketingovych aktivitach firem, pfinese jejich znalost stoprocentni ispéch.

Predchozi vycet moznych problémovych oblasti mohl zaroven naznacit, Ze
vyzkum této oblasti nabizi celou fadu metodickych moznosti. Omezime-li se na
metody sociologického vyzkumu, je ziejmé, ze problém Ize studovat z hlediska
kvalitativniho i kvantitativniho. Je tedy mozné se pokouset zakonitosti lidského
chovani zkoumat do hloubky, stejné tak je mozné se v kvantitativni roving€ snazit
popsat, které zptisoby chovani jsou dominantni, a na zdklad¢ takovychto zjisténi
usuzovat, co to pro redlné fungovani ptisluSnych trhi znamena.

Tato monografie vychazi ze zavérti kvantitativniho vyzkumu, ktery se pokousel
odhalit preference obyvatelstva Ceské republiky, pokud se tyka vztahu k riznym
druhim produkt. Problematiku ndkupniho chovéni se nicméné snazi rozsitit
nékolika sméry. Predevsim, nezabyvd se pouze nakupnim chovanim, tedy
chovanim pfi ndkupu a v souvislosti s nim, ale v§ima4 si SirSich preferenci, tedy 1
zajmu o produkty, které Cloveék ve skuteCnosti spiSe nebo viilbec nenakupuje,
pfesto predstavuji objekt jeho zajmu. DalSi rozSifeni spoiva vtom, Ze se
nezabyvd pouze produkty, tedy hmotnym zboZim a sluzbami, ale poznani
rozSifuje také o vztah lidi k riznym typiim spolecenskych témat, kterd se mohou
stait predmétem socidlni komunikace, a také kriznym oblastem kultury,
predevsim k hudbé. To vSe €ini ve snaze predstavit komplexni pohled na zplisoby
,Luzivateli zminovanych polozek), zejména ve smyslu prolinani z4jmu
o jednotlivé sledované oblasti.

Jednotlivé kapitoly monografie popisuji nakupni chovani osob se zajmem
o sledované typy entit. Vyzkum, jehoz zavéry jsou zde predstavovany, navazuje
na prechozi autorovy vyzkumy postojii obyvatelstva Ceské republiky ke kultufe,
a také na vyzkumy na poli socidlniho marketingu, jehoz témata jsou zde také
sledovana.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této studii vyuzita, byla z vétsi Casti ziskdna
vramei vyzkumu nakupniho chovani obyvatel Ceské republiky, ktery byl
proveden v letech 2011 — 2015. Podrobny metodologicky popis vyzkumu je
uveden v kapitole 2. Vyzkumna data byla v jednotlivych kapitolach
konfrontovana s vysledky dalSich vyzkum autora, zejména vyzkumu nakupniho
chovani na trzich kulturnich produktl (Bacuv¢ik, 2009), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k hudb& (Baduvéik, 2010), vyzkumu zptisobii traveni
volného &asu (Baduvéik, 2011), vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky
k divadlu a filmu (Baduvéik, 2012), vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky
k muzeim a galeriim (Bacuv¢ik, 2013), vyzkumu nakupniho chovani na trzich
volno€asovych aktivit kulturni povahy (Bacuv€ik, 2014), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k literatufe a &teni (Baduvéik, 2015), a vyzkumu
socialnich marketingovych kampani realizovanych v Ceské republice (Baduvéik,
Harantova, 2015, 2016), piipadné s dalSimi udaji prezentovanymi v odborné
literatute uvedené v soupisu zdroji na konci této monografie.
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1 NAKUPNIi A SPOTREBNi CHOVANI

Termin ,ndkupni chovani“ lze vymezit jako chovani, které se projevuje
u spotiebitele ve chvili hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéani
s vyrobky a sluzbami, od kterych ofekava uspokojeni vlastnich potieb. Nakupni
chovani se také zamétfuje na rozhodovani jednotlivet v pfipadé€, ze vynakladaji
vlastni zdroje, jako napftiklad sviij Cas, penize nebo Usili, na polozky, které
souvisi se spotfebou. Nakupni chovani lze popsat nckolika dimenzemi —
napftiklad co, proc, kdy, kde a jak Casto spotiebitel polozky nakupuje, jak Casto je
pouziva, jak je hodnoti pro provedeni nakupu a jaky ma dopad na budouci nakup
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) ve své knize stavi situaci tak, Ze my vSichni
jsme spotiebiteli, protoZze pravidelné uzivame nebo spotfebovavame potraviny,
obleceni, dopravu, sluzby, atd. Tim hrajeme vyznamnou roli v udrZzovani tzv.
zdravé ekonomiky, nebot spotiebitelovo ndkupni rozhodovani ovliviiuje
poptavku pravé po zakladnich surovinach, dopravé nebo vyrobé€, coz nasledné
ovliviiuje zaméstnanost nebo Uspéch €1 zanik mnoha priimyslovych odvétvi.

Nakupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych subjektd. Tim prvnim je
osobni spotiebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby vyhradné pro svou potiebu
nebo pro potieby domadcnosti, ptipadné jako darky pro ptatele. Ve vSech tiech
piipadech jsou vyrobky zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivei, tedy
koncovymi uzivateli (¢i poslednimi spotiebiteli). Druhym typem je organizaéni
spottebitel. Tato skupina zahrnuje ziskové i neziskové organizace, mistni, statni,
narodni vladni Ufady a instituce (jako napiiklad Skoly, nemocnice, véznice).
Vsechny tyto organizace nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost (Schiffman
a Kanuk, 2004, s. 14).

1.1 ZAKAZNIK A SPOTREBITEL

Klicovym prvkem soufasného marketingu je zakaznik. Jedna se o oznaceni
subjektu na poptéavajici strané, ktery bychom ovSem mohli oznacit téz dalSimi
terminy, z nichz kazdy miize znamenat néco trochu jiného. ,,Poptavajici® je
termin z ekonomické teorie a oznacuje subjekt, ktery ma zdjem o néjaky produkt
— chce jej nakoupit. Shromazd’uje si o ném informace (cena, kvalita), na jejichz
zakladé¢ ucini ndkupni (ekonomické) rozhodnuti — produkt nakoupi nebo
nenakoupi. ,,Nakupujici“ je pak tedy ten, kdo redlné¢ provede ndkup. Termin
»Zakaznik* je mozno chapat §ifeji, v marketingovém smyslu. Zakaznik je n¢kdo,
kdo nakupuje produkty. Z hlediska prodavajiciho (nabizejiciho) miize existovat
zajem zékaznikovi nikoliv pouze prodavat zbozi Ci sluzby, ale udrzovat s nim
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dlouhodobé¢ vztahy. To znamend poskytovat mu informace, ,,peCovat o n&j* tak,
aby jeho nékupy nebyly pouze jednorazové. Konecné termin ,spotiebitel*
oznacuje dany subjekt jesté z jiného thlu pohledu — spottebitel je ten, kdo dany
statek spotfebovava, protoZe jej potiebuje nebo chce. VSechny tyto terminy —
poptéavajici, nakupujici, zdkaznik a spotfebitel — mohou oznaCovat tutéz osobu,
lze si ptfedstavit 1 ndkupni situace, kdy jde o vice subjekti. Produkt mtize
nakupovat n¢kdo jiny, nez kdo jej spotfebovava, coz nevylucuje, Zze by nemohlo
jit o ,stadlého zakaznika“. Kone¢né¢, stémito pojmy souvisi pojem ,cilova
skupina®, ktery oznacuje skupinu zdkazniki (ovSem v zasadé¢ nehomogenni,
obvykle pfinejmensim mistné rozptylenou), ktera z pohledu producenta vykazuje
shodné rysy a je proto oslovitelna podobnymi zplisoby ¢i pomoci stejnych médii.

Pro dnesni obchod je zdkaznik klicovym prvkem. Vlastnici a management firem
nebo marketingovi odbornici cili hlavné na znalost informaci o tom, kdo, kolik,
kdy a jakym zptsobem nakupuje. To zahrnuje 1 motivy, které s nakupem souvisi.
Dtlezité je si uvédomit, Ze chovani pii ndkupu a uziti zbozi je pouze jednou Casti
chovani zakaznika, nebot’ jeho chovani je vyrazné ovliviiovano prostiedim, ve
kterém zije, psychologickymi rysy, zajmy a chovanim nebo rodinou C¢i
povoldnim. Nékupni chovani je tedy zpusob, kterym konecni spotiebitelé (¢i
zékaznici) nakupuji vyrobky urcené k vlastni spottebé. Nakupni chovani lze tedy
chapat jako soucast spotfebniho chovani (Mulacova, Mulac et al., 2013, s. 225).

1.2 CHOVANI NA TRZIiCH ZBOZi A SLUZEB

Co vlastné spotiebni chovani znamena? Jedna se o chovani lidi, které je spojené
se spotiebou hmotnych ¢i nehmotnych produktii. Je to také jedna z rovin lidského
chovani, ktera s sebou nese duvody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi. Jednoduse feceno — jde o to, pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji své vyrobky.
Nejedna se ovSem o chovani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uzivanim
produktu, je zde zahrnuta také doba, kdy spotiebni vyrobky uzivat pfestadvame.
Spotfebni chovani neni pouze izolovanym souborem duSevnich a fyzickych
aktivit, které¢ jsou vazany na spotiebni zbozi. V této problematice se opirame
o obory, které nam poskytuji spoustu informaci, jako tifeba psychologie,
sociologie, kulturni antropologie, atp. (Koudelka, 1997, s. 11).

1.2.1 Spotrebitel pri nakupu

Na pribéh nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢loveéka, jeho nazory a postoje,
znalosti nebo socidlni role. Z toho vyplyva, ze na stejnou nabidku reaguje kazdy
¢lovek jinak. Snad kazdy ¢loveék mé néjaky cil nebo ptéani. Cile jsou jako objekty,
ke kterym zamétujeme svou motivaci. Nedosahnuti cile miize vést k frustraci.
Cile je mozno dé¢lit na kratkodobé a dlouhodobé (Vysekalova, 2004, s. 44).



|13

1.2.2 Pristupy ke spotirebnimu chovani

Existuje fada pfistupi, které se odviji predevsim od toho, cemu prikladdme vétsi
vyznam.

1. Psychologicky pristup

Tento ptistup se soustiedi zejména na vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Kazdy spotiebni projev totiz néjakym zptisobem souvisi s psychikou.
Do psychologickych ptistupl patii také ptistup behavioralni a ptistup zkoumajici
cernou skiinku. U behaviordlniho pfistupu se vlastni rozhodovani spotiebitele
povazuje za vnitini duSevni svét, jez nelze poznat piimo. Cestou k rozpoznani
spotfebniho chovani je pozorovani a popisovani toho, jak spotiebitel reaguje na
vngjsi stimuly. V pfipad¢ pfistupu zkoumajiciho cernou skiiitkku jde o snahu
proniknout k divodiim vyvolavajicich reakci. Pokladame si otdzku — co vlastné
vedlo k tomu, Ze urcity podnét vyvolal pozitivni reakci, zatimco jiny nevedl
k reakci zadné — nebo hiife — k opacné? V tomto ptipadé mlze byt jednou
z pti¢in napiiklad hluboko ulozeny nevédomy pud, ktery byva kvili socialnimu
okoli potladen. Reseni takového konfliktu se promitd i do spotiebnich projevii
¢lovéka (Koudelka, 1997, s. 11 — 12).

2. Sociologicky pristup

Tyto pfistupy sleduji, jak lidé spotiebné reaguji na rizné socidlni situace,
respektive jaké chovani rizné socidlni situace zpusobuji. Dale se zabyvaji
otazkou, do jaké socidlni skupiny spotiebitel patii nebo nepatii, do jaké miry jsou
pro n¢ho diilezité, jakou roli v nich zastava atd. (Koudelka, 1997, s. 13).

3. Ekonomicky pristup

V tomto ptipadé jde hlavné o vysledek racionalnich uvah spotiebitele. To
predpoklada, ze spottebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace®, ve které nemaji
emoce, psychika ani socidlni prvky Sanci. Objektem zkoumani je pak to, jak se
spotiebitel v ekonomické situaci rozhoduje (Koudelka, 1997, s. 13 — 14).

1.2.3 Nakupni faze

Po zhodnoceni rliznych alternativ dochazi k vybéru konkrétniho produktu, ktery
se spotiebitel rozhoduje koupit. Je dilezité si uvédomit, ze ndkupni zamér hned
neznamena samotny nakup. V této fazi ndkupu miize dojit k mnoha okolnostem,
chceme-li bezprostfednim okolnostem, které jistym zptisobem mohou do
nakupniho rozhodnuti zasdhnout. Mezi tyto okolnosti patfi zejména socialni
prostiedi nebo situac¢ni vlivy. Socidlnim prostfedim rozumime vlastni nakupni
akci nebo ptsobeni jinych osob chvili pred ndkupem. Miize se jednat o dalSiho
zakaznika v prodejné nebo prodavace. Situacni vlivy jsou mnohem viditelngjsi.
Existuje spousta situaci, které mohou v posledni chvili nakupni rozhodnuti
zmeénit, naptiklad spotiebitel mize ziskat neCekanou odménu nebo si naopak
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zlomit nohu. Pti nakupovani hraje velkou roli také atmosféra obchodu, kterd na
nas pusobi vnéj§imi 1 vnitfnimi prvky. Vnéjsi prvky zahrnuji vzhled ¢i pricel,
vnitini prvky zahrnuji barevné ladéni, pocet a pohyb ostatnich zdkaznika,
intenzita osvétleni nebo zvukové pozadi (Koudelka, 1997, s. 124 — 125).

1.2.4 Vlivy na nakupni chovani

Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili? Tuto otazku mizeme rozdélit do dalSich
dvou podotazek. Pro¢ vlastné néco kupujeme? A pro¢ koupime pravé zvoleny
produkt a ne jiny? Aspekt tykajici se prvni podotazky je tizce spojen s motivacni
silou, kterd urCuje spotiebni chovani. Aspekt druhé podotizky se uz zabyva
samotnym rozhodnutim. Zakonceni procesu nakupu ptedchézi naptiklad:

e rozhodnuti o tom, jestli mame zvolené zbozi viibec koupit,

e rozhodnuti o tom, které¢ ndkupni stiedisko (obchodni centrum) navstivit,
e rozhodnuti o navstiveni konkrétniho obchodu,

e rozhodnuti o zakoupeni ur¢it¢tho mnozstvi zvolené¢ho zboZi.

Je tieba si také uvédomit, Ze ne vSechny vysSe zminéné fdze musi probéhnout.
Rozhodnout se, co si koupime, je podobné jako kdyz feSime urcity problém.
Vprvé tadé je nutné cely problém definovat, aZ nasledné dohleddvame
informace, zhodnocujeme varianty a rozhodujeme se pro konkrétni nakup
(Vysekalova, 2004, s. 49).

Clovek se také rozhoduje na zakladé ekonomickych diivodd, které uzce souvisi
s divody racionalnimi. Raciondlni volba zde znamend, Ze se snazime d¢lat co
nejméné kompromist. Rozhodovani tohoto typu popisuje tzv. Fishbeinliv model
(pro aplikaci na danou oblast viz napt. Vysekalova, 2004, s. 50)

Pti rozhodovani o ndkupu nas ovliviiyji také psychologické aspekty. Jednd se
napiiklad o duSevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti, ziskané védomosti, postoje
nebo vlivy socialniho prostfedi. Nase dusevni vlastnosti ovliviiuji projevy naseho
nakupniho chovani. Naopak naSe zZivotni zkuSenosti a ziskané védomosti koriguji
vliv vnéjSich podnétli, které na nas plsobi, a pomdhaji ndm pii rozhodovani
o ndkupu. Nakupni rozhodovani je vSak také ovlivnéno tim, co nakupujeme, co
od nakupu ocekavame a o jaky nakup vibec jde (Vysekalova, 2004, s. 49 — 51).

1.2.5 Faktory ovlivaujici nakupni chovani

Nakupni chovéni je ovliviiovano faktory kulturnimi, socidlnimi a osobnimi.
Mnozi autofi se shoduji, Ze nejvétsi vliv maji faktory kulturni (Kotler a Keller,
2007, s. 212).

Kultura patii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji pfani a chovani osob. Diky
kultufe ziskavame jiz od détstvi prostfednictvim rodiny soubor hodnot,
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preferenci a zplisoby chovani. Pravé z toho diivodu ma kultura zna¢ny vliv na
kupni chovani spotiebitelti. Kultura se skladd z menS$ich subkultur, kam patii
narodnost, nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. Napiiklad dnes
mnoho spoleCnosti vydélava na dobfe promySlenych multikulturnich
marketingovych strategiich (Kotler a Keller, 2007, s. 212).

Mezi sociadlni faktory tadime referencni skupiny, rodinu, spolecenskou roli a
postaveni. Referen¢ni skupiny maji pifimo nebo nepfimo vliv na ndzory nebo
chovani. Ty skupiny, které maji vliv pfimy, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Nékteré
Clenské skupiny jsou oznafovany jako primarni, kde se fadi rodina, pratelé nebo
sousedi, jednoduse lidé, se kterymi se spotiebitel styka pomérné cCasto a
neformalné. Sekundarni skupiny jsou skupiny ndbozenské nebo profesni, které
jsou jiz formalng;jsi. Vyrobci také €asto ¢ini rozhodnuti, jakym zpisobem oslovit
vudce referencni skupiny. Ndzorovy vudce skupiny je soucasti neformalni
organiza¢ni nakupni jednotkou spotiebniho zbozi, kdy jsou clenové rodiny
nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou. Co se tyc€e role a postaveni, v podstaté
kazda role s sebou nese urcité postaveni. Lid¢ si vybiraji produkty, které odrazeji
jejich roli nebo které sd€luji ostatnim postaveni ve spolecnosti (Kotler a Keller,
2007, s. 215 - 218).

Osobnimi faktory rozumime osobni charakteristické vlastnosti. Zde se ftadi
naptiklad vé€k, stddium Zivotniho cyklu kupujiciho, zaméstnéni, ekonomické
okolnosti, zivotni styl a hodnoty. Trendy v nakupovani obleCeni, nabytku ¢i
stravovani jsou spojeny s v€kem. Spotieba je také ovlivnéna Zivotnim cyklem
rodiny, po¢tem osob v rodiné, vékem a pohlavim lidi v domécnosti. Strukturu
spotieby ovliviluje také zaméstnani. Vybér produktu je silné ovlivnén piijmem,
usporami, dluhy, spofenim apod. Také osobni charakteristiky maji velky vliv na
nakupni chovani. Osobnost totiz muze byt daleZzitou proménnou pii volbé
znacky. Naopak lidé¢ ze stejné subkultury, ktefi vykonavaji stejné zaméstnani,
mohou zit rozdilnym zivotnim stylem (Kotler a Keller, 2007, s. 218 —221).

1.2.6 Dalsi vlivy na nakupni chovani

Dal§imi neméné dulezitymi faktory, které nas ovliviiuji v nakupovéni, je design
prostfedi, vhodné zvoleni barev, osvétleni, prehledné feseni prodejniho prostoru
a hudba. Hudba na zakazniky pusobi pfimo v prodejné a dokresluje celkovou
atmosféru. S hudbou také souvisi emociondlni reakce nakupujiciho. Pravé hudba
urCuje, jestli zdkaznik vnima prostfedi jako piijemné nebo neptijemné, coz je
dalezité¢ hlavné pro dlouhodobé budovani vztahu k danému prostiedi. Pokud se
zdkaznikovi hrajici hudba libi, pokldda prostiedi za pfijemné, a je tak velmi
pravdépodobné, ze jej zdkaznik navstivi znovu. Na druhou stranu hudba také
muze ovlivnit to, jak dlouho zdkaznik v prodejné zlstane. Z vyzkumu z roku
1990, ktery provedli Yalch a Spangenberg vyplyva, Ze v piipadé, Ze je ¢ekani
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spojeno s hudbou, jsou =zakaznici ochotni setrvat na daném misté déle
(Vysekalova, 2004, s. 67 — 68).

1.2.7 Nakupni, spotrebni a spotrebitelské chovani

Vyse jsme vymezili rozdil mezi pojmy ndkupni a spotfebni chovani. ,,Spotifebni
chovani* je zde chapano Sifeji, tedy jako souhrn vSech aktivit, které souvisi se
spotfebou produktu, zatimco ,,nakupni chovani* je jeho soucast a tyka se véci,
které jsou vice vazany na akt ndkupu. V této monografii pouzivame termin
»spotiebitelské chovani®, které naopak chapeme o néco $iteji. Je to v obecném
smyslu ,,chovani spotiebitele®. Zajima nas tedy nejen to, jak se chova spotiebitel
v souvislosti se spotfebou (dané¢ho zbozi nebo sluzby), ale jak se chova obecné.
Konkrétné v této knize zkoumame, jaky je jeho vztah k dal§im produktim,
mySlenkdm, aktivitdm, spolecenskym otazkam a k riznym oblastem kultury,
zejména hudby. Tato monografie se tedy nezabyva piimo chovanim spojenym se
spottebou, ale spise se snazi odhalit, jaké jsou spotiebitelé sledovanych produkti
osobnosti, respektive jak se to projevuje v jejich chovani &i preferencich. Cini tak
vramci vySe zminéného sociologického pfistupu, kdy stézejnim vystupem
vyzkumné analyzy je deskripce pievazujicich zplsobli chovéni spottebitelli
jednotlivych produktl ve sledovanych oblastech.
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2 VYZKUM SPOTREBITELSKEHO CHOVANI OBYVATEL
CESKE REPUBLIKY

2.1 CiL VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum mél za cil zjistit postoje obyvatel Ceské republiky ke
¢tyfem okruhlim entit. Prvnim z nich byly hmotné produkty (zbozi), druhym
nehmotné produkty (sluzby), tfetim spoleCenskd témata (ideje) a Ctvrtym
okruhem byly typy, druhy ¢i zanry hudby. Pro realizaci vyzkumu byla zvolena
metoda dotazovani s vyuzitim strukturovaného dotazniku. Kazdému z téchto
okruhi byla vénovédna jedna otazka, jejiz soucasti byl vycet jednotlivych
polozek.

Z metodického hlediska §lo o propojeni dvou vyzkumnych zamérd. Prvni
vyzkumny zamér se tykal spotiebitelskych preferenci. Jeho cilem bylo vytvoteni
spottebitelskych typologii, na zdkladé udaji o tom, jaké hmotné produkty a
sluzby 1idé nakupuji, respektive se oné zajimaji (viz formulace otazek
v dotazniku). Jako dopln€k této problematiky byl sledovan také zdjem
o spoleCenska témata, pticemz cilem bylo zjistit, jak vybér téchto témat souvisi
se zajmem o hmotné a nehmotné produkty. Druhy vyzkumny zamér se tykal
hudebnich preferenci. Jeho cilem bylo také vytvoieni posluchacské typologie na
zéklad¢ oblibenych hudebnich typh, druhli ¢i zénrG. Zatfazeni téchto dvou
vyzkumnych zdmért do jednoho dotazniku sledovalo tieti cil vyzkumu — zjiSténi
souvislosti mezi ndkupnimi preferencemi na trzich zbozi a sluzeb, zajmem
o spolecenska témata a hudebnimi preferencemi. Tento cil byl motivovan veskrze
praktickou snahou objevit souvislosti, s nimiz by bylo mozné dale pracovat
napftiklad pfi vybéru hudby do televiznich reklam nebo nakupniho prostredi (viz
Bacuvcik, 2014).

2.2 METODA REALIZACE VYZKUMU A JEHO VYHODNOCENI

Pro realizaci vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani s vyuzitim
strukturovaného dotazniku (dotaznik viz na konci monografie). Dotazovani
probihalo od dubna 2011 do dubna 2015. Tazateli byli studenti FMK UTB ve
Zliné, obor Marketingovd komunikace v prezen¢ni 1 kombinované formé, ktefi
Sifili dotazniky mezi nahodile vybrané respondenty, ktefi vypliovali dotaznik
sami bez nutné ucasti tazatele. Dotazniky byly v zasadé€ Sifeny dvéma zpiisoby —
v tisténé podobé a v on-line verzi na portadlu www.vyplnto.cz (zde byl dotaznik
nevetejny; tazatelé podepsali Cestné prohlaSeni, ze své respondenty poucili, aby
dotaznik vyplnili pouze jednou a pravdive, a ze si nejsou védomi, zZe by néktery
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z odevzdanych dotaznikli nereprezentoval unikdtniho respondenta). TiSténé
dotazniky byly po vyplnéni tazateli ptevedeny do digitdlni podoby pomoci
sluzby vyplnto.cz. Dale byl vyuzit on-line vefejny dotaznik (identicky
s nevefejnou verzi), opét na portdlu www.vyplnto.cz. Timto zplsobem byl
doplnén minoritni podil respondentii, pficemz se jednalo predevSim
o respondenty v nevefejném dotazovani malo zastoupené (pfedevsim z hlediska
regionu a stupné vzdélani).

Celkem se podafilo ziskat 5767 kompletné vyplnénych dotaznikli od
respondenttt z Ceské republiky (dotaznik byl §ifen také na Slovensku, pro
zpracovani monografie nebyla tato data vyuzita). Ve vybérovém souboru byli
v dostate¢né mife zastoupeni respondenti z jednotlivych demografickych skupin
vymezenych parametry pohlavi, v€ku a vzdélani a také obyvatelé sidel rizné
velikosti a jednotlivych kraji. Protoze vybérovy soubor neodpovidal
procentualnim zastoupenim jednotlivych demografickych skupin profilu
obyvatelstva Ceské republiky, byla jednotlivym skupindm vymezenym podle
pohlavi, véku a vzdélani piifazena procentudlni vaha podle toho, jakou cast
obyvatelstva Ceské republiky (zakladniho souboru) tvofily, a dale byl kazdému
respondentu ve vybérovém souboru pfifazen unikdtni index podle zmiflované
vahy jeho skupiny a celkového poctu respondentli v této skuping tak, aby vazené
slozeni vzorku bylo reprezentativni vzhledem ke sloZeni obyvatelstva Ceské
republiky podle téchto tfi demografickych kritérii (konkrétni hodnoty
jednotlivych vah a indexii viz dale). Takto vazeny vzorek byl vyuzit pro
vyhodnoceni vSech otazek podle jednotlivych segmentaci (viz kap. 3 a 4) 1
k popisu cilovych skupin jednotlivych sledovanych produktt (viz kap. 5) a typi
spotiebitelti (viz kap. 6). Shromazdéna data byla zpracovdna a vyhodnocena
v programu Microsoft Excel (v€etné pouzitych statistickych ukazatell),
clusterova analyza (viz kap. 6) byla zpracovana programem SPSS PAWS
Statistics 18.

2.3 SLOZENi ZAKLADNIHO A VYBEROVEHO SOUBORU PODLE
POHLAVI, VEKU A VZDELANI

ZS %ZS | VS | %VS ZS %ZS | VS | %VS

Muzi | 4112772 | 49,0% | 2288 | 39,7% | 12-14 345489 | 4,1% 457 | 7,9%

Zeny | 4281156 | 51,0% | 3479 | 60,3% | 15-19 511568 | 6,1% 617 | 10,7%

ZS 1758 093 | 20,9% 922 | 16,0% | 20-24 631810 | 7,5% 897 | 15,6%

ou 2822742 | 33,6% 750 | 13,0% | 25-29 663349 | 7,9% 661 | 11,5%

sS 2371054 | 28,2% | 2379 | 41,3% | 30-39 | 1635581 | 19,5% 830 | 14,4%

VO 352462 | 4,2% 239 | 4,1% | 40-49 | 1312298 | 15,6% 742 | 12,9%

VS 1089577 | 13,0% | 1477 | 25,7% | 50-59 | 1351635 | 16,1% 630 | 10,9%

60-69 | 1266 656 | 15,1% | 474 | 8,2%

70-80 | 675542 | 80% | 459 | 8,0%

Pocet | 8 393928 | 100% | 5767 | 100% 8393928 | 100% | 5767 | 100%

Tabulka 1 — Slozeni zakladniho a vybérového souboru podle pohlavi, véku a vzdelant
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V Tabulce 1 je ve sloupcich poéet osob v zakladnim souboru (ZS; obyvatelé CR
ve véku 12 — 80 let) a ve vybérovém souboru (VS) a jejich procentualni podil.
Udaje o poétu obyvatel v zikladnim souboru ¢lenéné dle pohlavi a véku
vychéazeji ze S¢itani lidu, doml a bytd 2011 (vztaZzeny k 25. 11.2011) a byly
prevzaty ze stranek Ceského statistického ufadu (www.czso.cz). V Tabulce 2 je
uveden vzdélanostni profil jednotlivych vékovych skupin obyvatel CR (ZS).
Také tato data pochazeji ze S¢itani lidu, domt a byttt 2011 (www.czso.cz).

Muzi | 12-15 | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80

ZS |100,0% |86,5% [ 12,7% | 8,4% | 6,4%| 6,1%| 8,7%[10,4% | 16,6%

ou 0,0% | 8,4% |28,7% | 33,0% | 43,2% | 46,4% | 52,0% | 50,6% | 44,0%

sS 0,0% | 5,1% [49,6% | 33,2% | 29,5% | 28,6% | 21,2% | 21,8% | 21,1%

VO 0,0%| 0,0%| 28%| 47%| 42%| 23%| 22%| 3,7%| 4,8%

VS 0,0%| 0,0%| 6,3%[20,7% | 16,7% | 16,6% | 15,8% [ 13,5% | 13,5%

Zeny| 12-15| 15-19| 20-24| 25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80

ZS ]100,0% |86,6% | 9,1% | 6,8% | 6,2% | 8,3% |20,2% | 26,2% | 43,1%

ou 0,0%| 5,2% [15,7% | 18,8% | 30,3% | 34,3% | 35,0% | 32,5% | 29,0%

SS 0,0%| 8,2% [59,6% | 36,4% | 37,1% | 37,3% | 28,1% | 27,7% | 19,4%

VO 0,0%| 0,0%| 46%| 81%| 79%| 51%]| 55%| 56%| 3,6%

VS 0,0% | 0,0% [11,0%[29,9% | 18,4% | 15,0% | 11,3% | 8,1%| 4,8%

Tabulka 2 — Model vzdélanostniho profilu zakladniho souboru

VySe uvedena data byla vyuzita pifi vypoctu vah a indexii jednotlivych
demografickych skupin a respondenti ve vybérovém souboru (Tabulka 3). Zde
jsou uvedeny udaje tykajici se respondentli v jednotlivych demografickych
skupinach vymezenych dle pohlavi (M/Z), véku (12-14 a dalsi) a vzdélani (ZS a
dalsi). V jednotlivych sloupcich je postupné uvedena vaha, ktera odpovida
procentualnimu zastoupeni demografick¢é skupiny v zdkladnim souboru
(Vaha/ZS), pocet respondentii ve vybérovém souboru (VS) a index, ktery byl
piifazen kazdému respondentu ve vybérovém souboru podle vahy jeho skupiny
a poctu respondentli ve vybérovém souboru (Index/VS; jedna se tedy o podil
ukazateld Vaha/ZS a VS ztéto tabulky). Ve vSech vékovych skupindch byl
vypocitan spolecny index pro osoby se zakladnim a stfednim vzd€lanim bez
maturity (ZS, OU) a pro osoby s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzd&lanim
(VO, VS; diivod slouceni téchto skupin byl v tom, Ze ve vétsing piipadd bylo ve
skupinach se zdkladnim a vy$§im odbornym vzdélanim pomérné malo
respondenttl). V celkovych vysledcich jsou odpovédi jednotlivych respondenti
zapocitany podle téchto indext tak, aby vysledky byly reprezentativni vzhledem
k zakladnimu souboru v parametrech pohlavi, véku a vzdélani.

V dalSich kapitolach, kde budou srovnavany vysledky odpovédi respondentii
podle vzdélani a velikosti bydlisté, budou uvazovani pouze respondenti, ktefi
jsou ekonomicky aktivni (zaméstnanci, podnikatelé, nezaméstnani, v domacnosti,
na matetské/rodicovské dovolené) a star§i 19 let. Divodem je snaha zamezit
vlivu véku na vysledky téchto dvou segmentaci, nebot’ se vzdélani u ekonomicky
neaktivnich méni a neni definitivni (tykéa se studentil), dale existuje predpoklad,
Ze obyvatelstvo sidel riizné velikosti je rizné staré, coz ztéZuje moznost srovnani,
avSak da se alespont timto zptisobem ponékud eliminovat. V segmentaci podle
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vzdélani nejsou vyhodnocovany odpovédi respondentii se zakladnim vzdélanim,
kterych je mezi ekonomicky aktivnimi malo. Tuto skuteCnost je tfeba brat
v ivahu pii srovnavani takto vymezenych segmentt s celkovymi vysledky, do

nichz jsou vzdy zahrnuti vS§ichni respondenti.

Vaha/ZS

VS

Index/VS

Vaha/ZS

VS

Index/VS

M/12-14/ZS

2,11088%

215

0,0000982

Z2/112-14/128

2,00506%

242

0,0000829

M/15-19/ZS

2,69108%

135

0,0001846

2/15-19/28

2,58212%

241

0,0001122

M/15-19/0U

0,26270%

25

0,0001846

Z/15-19/0U

0,15459%

3

0,0001122

M/15-19/SS

0,15830%

59

0,0000268

Z/15-19/SS

0,24571%

154

0,0000160

M/20-24/ZS

0,48465%

7

0,0004389

Z2/20-24/ZS

0,33741%

4

0,0005109

M/20-24/0U

1,09533%

29

0,0004389

Z/20-24/0U

0,58228%

14

0,0005109

M/20-24/SS

1,89533%

214

0,0000886

Z2/20-24/SS

2,20775%

448

0,0000493

M/20-24/VO

0,10612%

4

0,0000938

Z2/20-24/VO

0,16865%

23

0,0000401

M/20-24/VS

0,24098%

33

0,0000938

Z2/20-24/VS

0,40849%

121

0,0000401

M/25-29/ZS

0,33454%

2

0,0006900

2/25-29/ZS

0,26511%

2

0,0009991

M/25-29/0U

1,32155%

22

0,0006900

Z/25-29/0U

0,73396%

8

0,0009991

M/25-29/SS

1,32870%

98

0,0001356

2/25-29/SS

1,41878%

148

0,0000959

M/25-29/VO

0,18780%

20

0,0000814

Z2/25-29/VO

0,31722%

29

0,0000579

M/25-29/VS

0,82967%

105

0,0000814

Z2/25-29/NS

1,16540%

227

0,0000579

M/30-39/ZS

0,63521%

2

0,0008444

Z/30-39/ZS

0,59915%

3

0,0007168

M/30-39/0U

4,26234%

56

0,0008444

Z/30-39/0U

2,91302%

46

0,0007168

M/30-39/SS

2,90957%

130

0,0002238

Z/30-39/SS

3,56943%

190

0,0001879

M/30-39/VO

0,41530%

21

0,0001397

Z/30-39/VO

0,76182%

49

0,0000992

M/30-39/VS

1,65168%

127

0,0001397

Z/30-39/VS

1,76777%

206

0,0000992

M/40-49/ZS

0,48150%

1

0,0008098

Z2/40-49/ZS

0,64190%

1

0,0006758

M/40-49/0U

3,64857%

50

0,0008098

Z/40-49/0U

2,66967%

48

0,0006758

M/40-49/SS

2,24708%

113

0,0001989

Z2/40-49/SS

2,90417%

221

0,0001314

M/40-49/VO

0,17839%

8

0,0001146

Z/40-49/VO

0,39807%

20

0,0000873

M/40-49/VS

1,30042%

121

0,0001146

Z2/40-49/VS

1,16413%

159

0,0000873

M/50-59/ZS

0,68714%

2

0,0005499

Z/50-59/ZS

1,65989%

6

0,0006771

M/50-59/0U

4,09701%

85

0,0005499

Z/50-59/0U

2,87681%

61

0,0006771

M/50-59/SS

1,67438%

88

0,0001903

Z/50-59/SS

2,31086%

167

0,0001384

M/50-59/VO

0,17347%

11

0,0001270

Z/50-59/VO

0,44923%

22

0,0001261

M/50-59/VS

1,24865%

101

0,0001270

Z/50-59/VS

0,92510%

87

0,0001261

M/60-69/ZS

0,72731%

5

0,0006027

2160-69/ZS

2,11392%

16

0,0004787

M/60-69/0U

3,55159%

66

0,0006027

Z/60-69/0U

2,62522%

83

0,0004787

M/60-69/SS

1,52657%

64

0,0002385

Z/60-69/SS

2,23326%

126

0,0001772

M/60-69/VO

0,26275%

7

0,0002122

Z/60-69/VO

0,44915%

14

0,0001935

M/60-69/VS

0,94651%

50

0,0002122

2/60-69/VS

0,65388%

43

0,0001935

M/70-80/ZS

0,55039%

10

0,0002516

Z/70-80/ZS

2,03757%

28

0,0003044

M/70-80/0U

1,46259%

70

0,0002516

Z/70-80/0U

1,37116%

84

0,0003044

M/70-80/SS

0,70089%

74

0,0000947

Z/70-80/SS

0,91648%

85

0,0001078

M/70-80/VO

0,16050%

5

0,0001052

Z/70-80/VO

0,17054%

6

0,0000798

M/70-80/VS

0,44956%

53

0,0001052

Z/70-80/VS

0,22831%

44

0,0000798

Tabulka 3 — Zastoupeni respondentit v jednotlivych demografickych segmentech

2.4 DALSIi CHARAKTERISTIKY VYBEROVEHO SOUBORU

V Tabulce 4 jsou v jednotlivych fadcich pocty a procentualni podily respondentii
vymezené dle ekonomické aktivity. V jednotlivych sloupcich jsou postupné
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uvedeny udaje tykajici se celého vybérového souboru (VS) a jeho muzské (M)
azenské &asti (Z). Reprezentativnost vybérového souboru vici zakladnimu
souboru v tomto parametru nebyla sledovana, proto zde nejsou prezentovany
udaje tykajici se zakladniho souboru. Zde prezentované procentualni podily jsou
jiz vysledkem ptepoctu za zdklad¢ vyse uvedenych indexi.

VS % VS M %M z % Z
Student ZS 495 47% | 238 52% | 257 4.3%
Student ugili§té 31 0,6% 25 1,1% 6 0,2%
Student S§ 503 57% | 165 54% | 338 6,0%
Student VOS 63 0,4% 12 0,3% 51 0,4%
Student VS — Bc. stupen | 500 3,0% | 143 26% | 357 3,4%
Student VS — Ing./Mgr. 217 1,4% 64 1,2% | 153 1,6%
Zaméstnanec 2222 | 452% 910 | 47,8% | 1312 | 42,6%
Podnikatel 478 97% | 305| 146% | 173 4,9%
Nezaméstnany 165 4,1% 78 4,4% 87 3,8%
V domacnosti 78 2,1% 7 0,6% 71 3,6%
Na mateiské 181 2,6% 5 0,1% 176 5,1%
V penzi 834 | 205% | 336 | 16,7% | 498 | 24,0%
Pocet 5767 | 100,0% | 2288 | 100,0% | 3 479 | 100,0%

Tabulka 4 — SlozZeni vyberoveho souboru podle ekonomicke aktivity

V Tabulce 5 jsou v jednotlivych fadcich uvedeny pocty a procentudlni podily
sloupcich jsou udaje tykajici se zakladniho souboru (ZS; tyto udaje se netykaji
osob ve véku 12 — 80, ale celé populace) a vybérového souboru (VS;
procentualni daje jsou vysledkem piepoctu dle vySe zminénych indexti a
zahrnuji cely vybérovy soubor, nikoliv pouze ekonomicky aktivni, jejichz
odpovédi jsou uvazovany v segmentaci podle velikosti sidla, viz vySe).
Obyvatelé sidel rizné velikosti jsou rovnomérné zastoupeni Vv jednotlivych
demografickych skupinach vymezenych podle pohlavi, véku a vzdélani.

ZS % ZS VS % VS

< 2 tis. 2786110 | 26,7% | 1047 | 22,6%

2 - 10 tis. 2161545 | 20,7% | 1140 | 22,3%

10-50tis. | 2285110 | 21,9% | 1379 | 22,8%

> 50 tis. 1223068 | 11,7% 930 | 14,7%
Praha 1268796 | 12,2% 553 6,9%
Brno 385913 3,7% 454 6,3%
Ostrava 326 018 3,1% 264 4,4%
Pocet 10 436 560 | 100,0% | 5767 | 100,0%

Tabulka 5 — Slozeni vzorku respondentu podle velikosti sidla

V Tabulce 6 jsou v fadcich uvedeny pocty a procentudlni podily respondentt,
zékladniho souboru (ZS; tyto udaje se vztahuji k celé populaci) a vybérového
souboru (VS; procentualni udaje jsou vysledkem piepoctu dle vyse zminénych
indext1). V jednotlivych demografickych skupinach vymezenych podle pohlavi,
veéku a vzdelani jsou rovnomeérné zastoupeni obyvatelé jednotlivych kraj, s tim,
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ze oproti zakladnimu souboru je zde ponckud vice predevSim obyvatel
moravskych kraji.

ZS % ZS VS % VS
Praha 1268796 | 12,2% 565 7,0%
Stredocesky 1289211 | 12,4% 281 4,6%
Jihocéesky 628 336 6,0% 95 1,4%
Plzerisky 570 401 5,5% 94 1,8%
Karlovarsky 295 595 2,8% 36 0,8%
Ustecky 808 961 7,8% 101 1,3%
Liberecky 432 439 4,1% 44 0,9%
Kralovéhradecky 547 916 5,2% 122 2,7%
Pardubicky 511 627 4,9% 267 4,8%
Vysocina 505 565 4,8% 272 5,4%
Jihomoravsky 1163508 | 11,1% 866 | 15,7%
Olomoucky 628 427 6,0% 520 9,3%
Moravskoslezsky | 1205834 | 11,6% 833 | 13,4%
Zlinsky 579 944 56%]1671 | 30,7%
Pocet 10 436 560 | 100,0% | 5 767 | 100,0%

Tabulka 6 — Slozeni vzorku respondentii podle krajii

2.5 UMELECKE VZDELANi VYBEROVEHO SOUBORU

V Tabulkach 7 — 11 jsou uvedeny procentudlni podily respondentii s uméleckym
vzdélanim v jednotlivych smérech. Jsou zde vymezeny Ctyii trovné vzdélani —
bez vzd€lani (obecné, pouze na trovni umélecké Ci estetické vychovy na
zékladnich a stfednich Skolach), specializované vzdélani ze zakladnich
uméleckych 8kol (pfipadné¢ adekvatni soukromé), profesni vzd€lani na
sttedoskolské urovni (konzervatof) a profesni vzdélani na vysokosSkolské trovni
(akademie, pedagogické fakulty, umélecké a uménovédni katedry a fakulty).

(%) | Pohl. (%) Vek (%)

Cc M Z 12 | 15 [ 20 [ 25 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

Bez vzdélani 93,6 96,1] 91,2]88,9189,8|91,7|94,0194,0194,2|93,6|95,4|94,9

Specializované| 54| 29| 78|10,4| 87| 72| 50| 52| 48| 48| 3,6( 48

Profesni SS 1,0] 10| 09| 0,7 16/ 09| 10| 0,8] 1,0] 1,5| 0,8] 0,2
Profesni VS 01} 00| 0,1} 00} 00} 0,1} 0,0/ 0,0/ 0,0} 0,2| 0,1] 0,0
Pocet 5767 ]2288 | 3479 457 | 617 | 897 | 661 | 830 | 742 | 630 | 474 | 459

Tabulka 7 — Umeélecké vzdelani v dramatickém oboru podle pohlavi a véku

(%) | Pohl. (%) Vék (%)

C M Z 12 | 15 [ 20 [ 25 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

Bez vzdélani 77,3] 82,2| 72,7]65,7|68,4|72,4|77,6|80,0|76,8|79,6|77,5|84,2

Specializované| 21,5| 16,6 | 26,2|33,5(29,5(26,6|21,4|19,0|22,1(18,3|21,5]|15,3

Profesni SS 1,2] 12| 11] 09 21| 0,9 0,9 1,0] 1,0] 2,0] 1,0] 05
Profesni VS 0,0] 00| 0,1} 00| 0,0f 0,0] 0,1 0,0] 0,1 0,2] 0,0 0,0
Pocet 5767|2288 | 3479 457 | 617 | 897 | 661 | 830 | 742 | 630 | 474 | 459

Tabulka 8 — Umelecké vzdélani v hudebnim oboru podle pohlavi a véku

Jak vidno, nejvétsi ¢ast respondenti ma vzdélani v hudebnim oboru, mensi
v taneCnim a vytvarném oboru, jest¢ mensi v dramatickém a nejmensi
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v literarnim  oboru. Ve vSech pfipadech ma toto vzdélani vice zen,
nejmarkantnéjsi rozdil je utanecniho a vytvarného oboru. Z hlediska véku je
vyvazeny podil osob se specializovanym vzdélanim u dramatického a literarniho
oboru, v ostatnich pfipadech podil umélecky vzd¢lanych respondentii s vékem
klesa.

(%) | Pohl. ("{9) Vék (%)

C M Y4 12 [ 15 [ 20 | 25 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

Bez vzdélani 88,3] 95,1| 81,7]78,2|78,5|81,1|85,689,8|88,9|90,4]|92,1]|93,7

Specializované| 10,9| 4,1| 174]21,0|/20,3(18,1|12,1(10,0|/10,3| 8,2| 7,3[ 5,8

Profesni SS o8| o8| 09| 0,7] 1,1] 0,8] 23| 0,2| 0,7| 14| 06| 05
Profesni VS 0,0y 00| 0,0} 0,2 0,0) 0,0 0,0/ 0,0/ 0,0/ 0,1 0,0 0,0
Pocet 5767|2288 | 3479| 457 | 617 | 897 | 661 | 830 | 742 | 630 | 474 | 459

Tabulka 9 — Umélecké vzdélani v tanecnim oboru podle pohlavi a véku

(%) | Pohl. (0{9) Vék (%)

C M Z 12 | 15 [ 20 | 25 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

Bez vzdélani 88,9] 93,4| 84,5|83,2(80,1]|79,7(82,3]|89,7[89,1|91,3[94,1]96,1

Specializované| 9,2| 5,0 13,2]16,2|16,9|17,3|15,2| 7,6|10,0| 6,2| 49| 2,6

Profesni SS 1,9] 16| 211 0,71 29| 2,7| 22| 24| 10| 24| 1,0] 1,3
Profesni VS 01} 00| 0,2] 0,0 0,0 0,4| 0,2| 0,2| 0,0/ 0,2 0,0 0,0
Pocet 5767 ]2288 | 3479 457 | 617 | 897 | 661 | 830 | 742 | 630 | 474 | 459

Tabulka 10 — Umélecké vzdelani ve vytvarném oboru podle pohlavi a véku

(%) | Pohl. (o{?) Vék (%)

C M Z 12 [ 15 [ 20 [ 25 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

Bez vzdélani 97,41 98,0| 96,7]98,3]196,9]|96,6)|97,7|97,8|98,0/96,2|96,9|98,7

Specializované| 1,6|] 09| 21] 08| 21| 20| 12| 12| 12| 22| 19| 09

Profesni SS 09| 10| 09] 09| 10] 11] 09| 0,7 O,7| 16| 10| 03
Profesni VS 0,1} 00| 0,24 00| 0,0 0,2] 0,1 03] 0,1 0,0] 0,3] 0,1
Pocet 5767|2288 | 3479 457 | 617 | 897 | 661 | 830 | 742 | 630 | 474 | 459

Tabulka 11 — Umeélecke vzdelani v literarnim oboru podle pohlavi a véku

Umélecké vzdélani bude dale vyuzito jako segmentacni kritérium u vyhodnoceni
jednotlivych otazek, které bude provedeno v ramci jednotlivych kapitol.

2.6 SLEDOVANE POLOZKY

Jak jiz bylo feceno, ve vyzkumu byl sledovan vztah vefejnosti ke Ctyiem
okruhiim entit. Dtvod jejich kombinace ve zvolené podobé je objasnén
v kapitole 2.1. Zadny ztéchto seznamil pochopitelné neni mozno povazovat
v dané oblasti za vyCerpavajici; jsou vysledkem kombinace pokusu o objektivni
pohled (viz niZe) a subjektivniho posouzeni vyzkumnika.

Prvnim z okruhi jsou hmotné produkty. Otdzka v dotazniku znéla takto:
»Z ndasledujiciho seznamu vyberte zbozi (vyrobky), které Vias zajimd, tzn. casto je
nakupujete, zajima Vas jejich aktudlni nabidka nebo sledujete nové trendy apod.
Vybirejte prosim pouze produkty, které Vas zajimaji nejvice (cca 3 — 7 polozek).*.
Otazka sméfovala k tomu, Ze respondenti maji vybrat polozky, které Casto



24 |

nakupuji, nebo se o n¢ zajimaji. Nezjistuje se zde tedy pfimo nakupni chovani
respondentli (co opravdu nakupuji), ani jejich zajmy (mezi néZ nejspiS nepatii
tteba zbozi denni potfeby, které¢ zde také bylo zahrnuto), ale to, nad ¢im

¥ee]

premysli, tedy ,,co nosi v hlavé*'.

101 | Motorky Motorky
102 | Automobily Automobi
103 | Domacnost, domaci prace Domacno
104 | Nabytek, bytové dopliiky Nabytek
105 | Cistici prostredky, uklid Cistici pr
106 | Zahrada, zahradni technika Zahrada
107 | Hobby, ,,kutilstvi“ Hobby
108 | Domaci zvirata, chovatelstvi Dom. zvir
109 | Televize, video, domaci kino Televize
110 | Hudebni prehravace, Hi-Fi Hu. piehr
111 | Bilé elektro (chladni€ky, pracky ap.) | Bilé elek
112 | Fotoaparaty a pfislusenstvi Fotoapar
113 | Mobily a pFislusenstvi Mobily
114 | Pocitace — hardware P. hardw
115 | Pocitade — software P. softw
116 | Hry na PC, Playstation Hry PC
117 | Kancelarska technika Kancelar
118 | Méda, odivani Moda
119 | Obuv Obuv
120 | Sperky, médni doplitky Sperky
121 | Luxusni zbozi, darky Luxusni
122 | Kosmetika Kosmetik
123 | Parfémy Parfémy
124 | Hracky, détské zbozi Hracky
125 | Sportovni potieby Sport. p
126 | Cyklistika — kola, vybaveni Cyklistik
127 | LyZzovani, snowboarding Lyzovani
128 | Sportovni obleéeni, dresy Sport. o
129 | Knihy Knihy
130 | Casopisy Casopisy
131 | Filmy na DVD/Blu-ray Filmy
132 | Hudba na nosicich Hudba
133 | Potraviny Potraviny
134 | Vino Vino

135 | Tvrdy alkohol Tvrdy alk
136 | Nealko napoje Nealko
137 | Kava Kava

138 | Caje Caje

139 | Zvykaéky Zvykacéky
140 | Zdrava vyziva Zdrava v
141 | Zdravi a léCiva Zdravi
142 | Alternativni medicina Alt. med
143 | Erotické zbozi Erotické

Tabulka 12 — Sledované hmotné produkty

'V textu je nicméné &asto pouZito spojeni ,,nakupni chovani®, byt’ jeho vyznam je $irsi, v duchu
zde napsaného. Jeho pouziti sice z vécného hlediska neni zcela pfesné, na druhou stranu,
odpovida celkovému zaméteni monografie, ktera se zabyva predevsim nakupnim chovanim a
jeho souvislostmi.
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Inspiraci pro tvorbu seznamu byla ptfedev§im definice produktovych kategorii
v t€ podobé, v jaké se objevuji na internetovych portalech (napt. typu zbozi.cz).
V tabulce je uvedeno plné znéni polozek, nabizenych v dotazniku, a jeho
zkracené verze, které se objevuji v nékterych tabulkach v této monografii.

201 | Uvéry, pujéky, bankovni sluzby Uvéry
202 | Sporeni, stavebni sporeni Sporieni
203 | Pojist'ovnictvi Pojistov
204 | Finan€ni poradenstvi F. porad
205 | Vzdélavani Vzdélava
206 | Jazykové kursy Jazykové
207 | Nabidka prace Nabidka
208 | Cestovani Cestovan
209 | Wellness, lazné Wellness
210 | Last minute zajezdy Last min
211 | Lécitelstvi Lécitels
212 | Kadernictvi, manikira Kadernic
213 | Obchodni a zabavni centra Obch. ce
214 | Sportovni akce (jako divak) Sportovn
215 | Fitcentra, bodybuilding Fitcentra
216 | Sazeni, sazkové kancelare Sazeni
217 | Adrenalinové/extrémni sporty Adren. s
218 | Internet, internetové sluzby Internet
219 | On-line hudba OL hudb
220 | On-line filmy OL filmy
221 | On-line hry na internetu OL hry
222 | Nakup knih na internetu Nak. knih
223 | Divadlo (€inohra) Divadio €
224 | Opera, opereta Opera
225 | Muzikaly Muzikaly
226 | Rockové koncerty Rock. k
227 | Jazzové koncerty Jazz. k
228 | Folkové koncerty Folk. k
229 | Country koncerty Count. k
230 | Symfonické koncerty Symf. k
231 | Koncerty komorni hudby K. komor
232 | Muzea Muzea
233 | Galerie Galerie
234 | Kina Kina

235 | Restaurace, kavarny Restaura
236 | Cajovny Cajovny
237 | Tanecni kluby, diskotéky Tan. klub
238 | Rockové tane€ni zabavy (bigbity) Rock. za
239 | Tanecni zdbavy s dechovou nebo lidovou hudbou | T. decho
240 | Plesy Plesy

Tabulka 13 — Sledované sluzby a aktivity

Druhou skupinu tvofily nehmotné produkty, v tomto piipadé sluzby a aktivity.
Otazka v dotazniku zné€la takto: ,,Z dalsiho seznamu vyberte sluzby (aktivity),
které Vas zajimaji, tzn. casto je vyuzivate, zajima Vas jejich aktualni nabidka
nebo sledujete nové trendy apod. Vybirejte prosim pouze sluzby, které Vis
zajimaji nejvice (cca 3 — 7 polozZek).” Jsou zde opét slouceny dva druhy
,produkti® — sluzby, které¢ lidé opravdu nakupuji, a také aktivity, o které se
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zajimaji, byt je nekonzumuji Casto, ptfipadné je mohou konzumovat i zdarma
(napt. nékteré poloZky souvisejici s internetem nebo kulturou). Cilem bylo opét
ziskat prehled o entitach nehmotné podoby, které mohou byt nakupovany, avSak
mohou byt jen oblasti zdjmu, tedy respondenti je opé€t ,,nosi v hlavé®”, a nikoliv
pouze o tom, jaké je jich realné nakupni chovani. Dotazovani v tomto piipadé
v podstat¢ smétfovalo k tomu ziskat piehled, cemu lidé vénuji sviyj Cas —
volnocasovym aktivitdm ¢i konzumaci sluzeb (podrobnosti viz v kap. 3.2).

301 | Zdravy zivotni styl Zdravy z
302 | Chudoba ve tretim svété Chudoba
303 | Znecisténi Zivotniho prostredi Znecisté
304 | Spolecensky zodpovédné podnikani | S. z. pod
305 | Sifeni a Ié&ba AIDS Sii. AIDS
306 | Medicina a zdravi Medicina
307 | Lidska prava ve svété Lidska p
308 | Prava a ochrana zvirat P. zvirat
309 | Xenofobie, rasismus Xenofobi
310 | Komunalni politika Kom. pol
311 | Ceska (celostatni) politika Ces. pol
312 | Svétova, mezinarodni politika Svét. pol
313 | Uméni a kultura Uméni
314 | Sport Sport
315 | Zivot celebrit Z. celeb
316 | Charita, dobrovolnictvi Charita
317 | Vira a nabozenstvi Viraan
318 | Cirkve a jejich misto ve spolecnosti | Cirkve
319 | Vychodni nabozenstvi a filozofie Vych. na
320 | Filozofie Filozofie
321 | Gastronomie Gastrono
322 | Psychologie, psychické zdravi Psycholo
323 | Mezilidské vztahy Mezilidsk
324 | Motorismus Motorism
325 | Hudba Hudba
326 | Literatura Literatur
327 | Divadlo Divadlo
328 | Vytvarné uméni Vytvarné
329 | Film Film

Tabulka 14 — Sledovana spolecenskd témata

Tteti skupinu tvoii témata, ktera piimo nesouviseji s ndkupnim chovanim (byt
samoziejm¢ mohou), ale popisuji, oco se lidé realné¢ =zajimaji. Otazka
v dotazniku znéla takto: ,,Z ndsledujiciho seznamu vyberte spolecenskd témata,
o ktera se zajimadte, casto o nich Ctete, bavite se o nich se svymi znamymi,
angazujete se v nich apod. Vybirejte prosim pouze témata, o ktera se zajimdte
nejvice (cca 3 — 7 polozek).”. Tentokrat jsou zde slouCeny tifi okruhy
potencidlnich témat. Prvnim znich jsou témata, kterd jsou soucasti medidlni
agendy, a respondenti by si napfiklad mohli v novinach, Casopisech a na
portalech, které sleduji, tato témata cilen¢ vybirat. Druhym okruhem jsou témata,
ktera by se mohla stat predmétem spolecenské konverzace s prateli a ptibuznymi.
Ttetim okruhem jsou vybrand témata, ktera se Casto stavaji namétem socialniho
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zivote respondentll vzdjemné prolinaji.

401 | Pop Pop

402 | Rock Rock
403 | Rock'n’roll RockRoll
404 | Rock 60. let (oldies) Rock 60
405 | Alternativa, indies Alternativ
406 | Hard rock Hard rock
407 | Grunge Grunge
408 | Heavy metal Heavy m
409 | Thrash (black, death...) metal Thrash m
410 | Hardcore Hardcore
411 | Punk Punk
412 | Emo Emo
413 | Disco 80. let Disco 80
414 | Elektronika (tane€ni hudba) Elektroni
415 | Noise Noise
416 | Ambient Ambient
417 | Hip-hop Hip-hop
418 | Rap Rap

419 | R&B R&B

420 | Folk Folk

421 | Country, bluegrass Country
422 | World music World mu
423 | Etnicka hudba Etnicka h
424 | Reggae Reggae
425 | Ska Ska

426 | Lidovalfolklérni hudba Lidova h
427 | Dechovka Dechovka
428 | Blues Blues
429 | Tradi¢ni jazz Trad. jazz
430 | Moderni jazz Mod. jazz
431 | Swing, dixieland Swing
432 | Latina Latina
433 | Funk Funk
434 | Opera Opera
435 | Opereta Opereta
436 | Muzikal Muzikal
437 | Filmova hudba (soundtrack) Filmova
438 | Symfonicka vazna hudba Symfonic
439 | Komorni vazna hudba Komorni
440 | Klavirni (vazna) hudba Klavirni
441 | Sborova hudba Sborova
442 | Soudoba vazna hudba Soudoba
443 | Stara hudba (gotika, renesance) | Stara hud

Tabulka 15 — Sledované hudebni styly

Ctvrta skupina se tyka preferované hudby. Otazka v dotazniku znéla:
»Z posledniho seznamu vyberte hudebni styly, které Vas zajimaji, tzn. casto je
poslouchate, libi se Vam, nakupujete jejich nahravky, navstévujete koncerty
apod. Vybirejte prosim pouze styly, které Vas zajimaji nejvice (cca 3 — 7
polozek).“. Je zde opét slou¢ena hudba, kterou lidé redlné¢ nakupuji (koncerty,
nahravky), i1 ta, kterd se jim pouze libi (v nékterych ptipadech si lze udélat
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predstavu o ndkupnim chovéani v porovnani vysledki analogickych variant
v dalSich skupindch entit). Vychodiskem pro tvorbu tohoto seznamu se staly
star§i vyzkumy hudebnich preferenci (Bek, 2001; Bacuvcik, 2010), rozsitené
onckteré dil¢i polozky, které vychédzely ptredev§im =z vlastniho z4jmu
vyzkumnika, pfi¢emz snahou bylo pokryt relativné vyvazené vsSechny oblasti
aktualn¢ poslouchané hudby. Je tieba dodat, Ze vysledny soupis je kombinaci
nejen hudebnich styl, ale i zdnra (napf. klavirni vaznad hudba) nebo Zanrt
hudebniho divadla (opera, opereta) a ze systémového hlediska tak neni zcela
¢isty, odrazi nicméné zpusob, jakym se na hudbu mohou divat jeji posluchaci.

2.7 ZPUSOB VYHODNOCENI VYZKUMU

V nésledujicich kapitolach jsou shrnuty zavéry kvantitativniho vyzkumu.
Detailné¢ jsou zde vyhodnoceny otazky tykajici se postoje respondenti
k hmotnym a nehmotnym produktiim a spoleCenskym témattim. Otazka tykajici
se hudebnich preferenci je vyhodnocena pouze v souvislosti s ostatnimi
otazkami, samotna problematika hudebnich preferenci bude blize studovana
v samostatné monografii. Data byla vyhodnocena statistickymi metodami, které
jsou komentovany ptimo v textu. V jednotlivych tabulkach jsou shrnuty vysledky
I. 1 II. stupné tfidéni. Jako zakladni segmentaéni kritéria pro II. stupeni tfidéni
bylo pouzito pohlavi, vék, vzd€lani, ekonomickd aktivita, zamé&stnani, rodinny
stav, umélecké vzdélani a aktivity, frekvence ¢teni, ¢teni v détstvi a sdileni zajmu
o literaturu se znamymi a prateli. U procentudlnich daji v tabulkdch neni
uvadén znak procenta (%), tento znak je uvadén v zahlavi tabulek u oznaceni
jednotlivych segmentaénich kritérii. Procentualni udaje jsou zaokrouhleny na
jedno desetinné misto (stejnym zplisobem je v textu proveden i zapis vysledku
testu nezavislosti x2, resp. jeho p-hodnoty, p-value, tedy zapis sjednim
desetinnym mistem bez znaku procenta. Jiné nez procentudlni ciselné Udaje
(absolutni hodnoty) jsou zaokrouhleny na dvé desetinna mista.

2.8 PREFERENCE JEDNOTLIVYCH POLOZEK

V této kapitole predstavime zakladni vysledky vyzkumu, sice potadi jednotlivych
sledovanych entit. Podrobnou analyzu vysledkil pfinasi nasledujici kapitoly a
také monografie ,,Spotiebitelské typologie”, ktera bude na tuto monografii
navazovat.

Jak je zfeymé z nésledujici tabulky, nejvétsi ¢ast respondentl se oblasti hmotnych
produktii hlasi k tomu, Ze nakupuje ,,potraviny®; tuto moznost zvolilo 39,6 %
z nich. Potraviny jisté reprezentuji typ produktu, ktery velka ¢ast respondentl
nakupuje proto, Zze musi, na druhou stranu, lze predpokladat, Ze tuto moznost
zvolili 1 ti, ktefi se o potraviny aktivné zajimaji, byt v dotazniku byla také
moznost ,,zdrava vyziva“ (zvolilo ji 12,0 % respondentl), ktera aktivni zajem
o potraviny nejspiSe reprezentuje. Na pomyslném druhém a tfetim misté se
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umistila ,,moéda, odivani“ (31,1 %) a ,,obuv* (25,7 %). Jde tedy o zbozi,
souvisejici s médou, unéjz lze predpokladat, Ze jej vice volili lidé, kteti se
o modu aktivné zajimaji, pfipadné, pro néz ndkup obleCeni a bot predstavuje
konicek.

Potraviny 39,6
Moda, odivani 31,1
Obuv 25,7
Zahrada, zahradni technika 23,7
Knihy 22,3
Hobby, ,.kutilstvi‘ 21,2
Domacnost, domaci prace 20,2
Kosmetika 19,8
Automobily 18,3
Nabytek, bytové dopliky 17,0
Cistici prostredky, uklid 16,3
Casopisy 16,3
Sportovni potieby 15,4
Televize, video, domaci kino 15,3
Domaci zvirata, chovatelstvi 15,2
Mobily a pfislusenstvi 14,8
Kava 13,0
Vino 12,7
Caje 12,3
Zdrava vyziva 12,0
Sperky, médni doplitky 10,7
Cyklistika — kola, vybaveni 10,3
Pocitace — hardware 9,9
Hracky, détské zbozi 9,8
Sportovni oble¢eni, dresy 9,8
Zdravi a léciva 9,8
Motorky 9,3
Parfémy 9,2
Hry na PC, Playstation 8,6
Fotoaparaty a prisluSenstvi 8,1
Pocitace — software 7,2
LyZovani, snowboarding 6,7
Hudebni prehravace, Hi-Fi 6,4
Nealko napoje 6,2
Filmy na DVD/Blu-ray 5,4
Tvrdy alkohol 4,8
Zvykaéky 4,6
Alternativni medicina 4,0
Bilé elektro (chladni€ky, prac¢ky ap.) | 3,4
Hudba na nosicich 3,3
Luxusni zbozi, darky 3,1
Erotické zbozi 2,5
Kancelarska technika 1,9

Tabulka 16 — Preference hmotnych produkti

Jen s malymi odstupy pak nasleduji dalsi polozky, u nichz se vesmés da fict, ze
se jedna spi§ o pfedmét zajmu, nez o nakup nezbytného zbozi (zbozi denni
potieby). Jedna se o polozky ,,zahrada, zahradni technika* (23,7 %), ,.knihy*
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(22,3 %), ,hobby, kutilstvi“ (21,2 %), ,,domacnost, doméci prace* (20,2 %),
,kosmetika*“ (19,8 %), ,,automobily* (18,3 %) a ,,nabytek, bytové doplnky*
(17,0 %). SpiSe nezbytné nakupy ziejmée reprezentuje polozka ,.Cistici prostfedky,
uklid“ (16,3 %), dalsi polozky jsou opét spiSe otazkou zajmi — ,.Casopisy*
(16,3 %), ,,sportovni potieby* (15,4 %), ,.televize, video, domaci kino* (15,3 %),
,domaci zvitfata, chovatelstvi“ (15,2 %), ,,mobily a piisluSenstvi“ (14,8 %),
»kava“ (13,0 %), ,,vino* (12,7 %), ,.caje” (12,3 %), ,,zdrava vyziva®“ (12,0 %),
»sperky, modni dopliky* (10,7 %), ,.cyklistika — kola, vybaveni* (10,3 %),
,poc¢itace — hardware” (9,9 %), ,hracky, détské zbozi“ (9,8 %), ,,sportovni
obleceni, dresy* (9,8 %), ,zdravi a léciva“ (9,8 %), ,,motorky*“ (9,3 %),
Lparféemy* (9,2 %), ,hry na PC, playstation“ (8,6 %), ,fotoaparity a
prislusenstvi® (8,1 %), ,,pocitace — software* (7,2 %), ,,lyZovéni, snowboarding*
(6,7 %), ,.,hudebni ptehravace, Hi-Fi* (6,4 %), ,,nealko napoje* (6,2 %; zde jde
opét o produkt, ktery mize znamenat zajem 1 ndkupy kvili nutnosti), ,,filmy na
DVD/Blu-ray*“ (5,4 %), ,tvrdy alkohol“ (4,8 %), ,zvykacky*“ (4,6 %),
»alternativni medicina® (4,0 %), ,,bilé elektro (chladnicky, pracky ap.)* (3,4 %),
,hudba na nosi¢ich* (3,3 %), ,,luxusni zbozi, darky* (3,1 %), ,,erotické zbozi*
(2,5 %) a ,,kancelaiska technika“ (1,9 %).

V oblasti sledovanych sluzeb a aktivit se nejvétSi cast respondentil zajima
o0 ,,cestovani“. Tato moznost jako jedina dosdhla vice neZ tfetinové preference
(37,0 %, coz je udaj srovnatelny s preferenci ,,potravin“ v pfedchozi kapitole,
které jsou ovSem zbozim denni spotieby). Dal§i moznosti nasleduji s vyraznym
odstupem. Jde o ,internet, internetoveé sluzby* (23,0 %), ,,restaurace, kavarny*
(23,0 %), ,,sportovni akce (jako divak)*“ (22,7 %). Nasleduje prvni polozka, ktera
pfimo souvisi s kulturou, sice ,.kino* (22,5 %), dals$i polozky se ovSem opét
tykaji spiSe Zivotniho stylu — ,,wellness, 1dzn¢* (18,3 %), ,,kadetnictvi, manikara®
(16,0 %). V dalsim bloku je kultura zastoupena vice, byt spiSe v nehmotné
produktové podobé — ,on-line hudba“ (14,6 %), ,,on-line filmy* (14,5 %),
,»vzdélavani® (13,4 %) a ,,divadlo (¢inohra)*“ (13,1 %). Dale nastupuje tfeti blok
aktivit, které souviseji s financemi. Jde o polozky ,,spofeni, stavebni spofeni‘
(12,8 %) a ,nabidka prace” (12,6 %), nasledované polozkami ,IéCitelstvi‘
(12,4 %), ,,rockové koncerty* (11,6 %), ,,obchodni a zabavni centra® (11,3 %),
»last minute zajezdy* (9,7 %), ,.fitcentra, bodybuilding* (9,7 %) a ,,on-line hry na
internetu* (8,9 %).

Ve druhé poloviné seznamu se také Castéji objevuje kultura, prolinana jinymi
typy sluzeb. Jde o polozky ,,muzea* (8,6 %), ,,galerie” (8,5 %), ,,plesy* (7,9 %),
ntaneéni kluby, diskotéky* (7,5 %), sazeni, sdzkové kancelate” (7,3 %),
~muzikaly* (7,1 %), ,,avéry, pljcky, bankovni sluzby* (6,9 %), ,,jazykové kurzy*
(6,6 %), ,;rockové tanecni zabavy (bigbity)“ (6,1 %), ,.financni poradenstvi‘
(6,0 %), ,nakup knih na internetu® (5,6 %), ,,adrenalinové/extrémni sporty*
(5,5 %) nebo ,.Cajovny* (5,3 %). Podporu méné nez dvacetiny respondenti
ziskaly polozky ,tanecni zdbavy s dechovou nebo lidovou hudbou® (4,8 %),
,»pojistovnictvi® (4,6 %), ,,country koncerty* (3,3 %), ,,opera, opereta® (3,0 %),



