Univerzita Palackého v Olomouci
Filozoficka fakulta

Katedra sociologie a andragogiky

Vliv reklamy na spotrebni chovani v zavislosti na tfidnim prostoru

Influence of advertisement on consumer behaviour in conjunction with

social class space

Bakalarska diplomova prace

Alexandr Mikula

Vedouci bakalarské diplomové prace:
Mgr. Dan Rysavy, Ph.D.

Olomouc 2012



Prohlasuji Ze jsem Tuto praci vypracoval samostatné a uvedl| jsem v ni veskeré
zdroje, které jsem pouzil.

V Olomouci 28. brezna 2012

Alexandr Mikula



VY7o e SRR OTRRRO 6
1. REKIAMIA. . e 7
1.1 Definice reklamy..... ..o 7
1.2 ReKIaMNT Clleuuuiiiiiiiieeee e 8

2. Konzum a spotrebni Zivotni styl........ccooeiiiiiiiiiiiiiee 9
3. Reklama a lidska motivace.........ccoevviiiiiiiiiici e 11
3.1 Murrayova manifestacni teorie potreb.........c..ccooeviviiiiinnnnns 11
3.2 Motivace K NAKUPU......couuiiiiiic e 12

4. Cilové skupiny reKIamy.......oooeuuiiiiiiiiiiiee e 14
5. Zavislost spotrebniho chovani na umisténi v trfidnim prostoru.16
B. AV . ittt 18
7. Vyzkum vlivu reklamy na spotrfebni chovani podle umisténi v
EHANTM PrOSTOIU...ccvvii i e 20
7.1 Operacionalizace vlivu reklamy - indikdtory...................... 20
7.1.1 VizudIni KanAl........ooviiiiiiiei e 20
7.1.2 Audio Kan@l.....ooooiiiiiei 20
7.1.3 AudioVvizu@Ini Kanal.........ccoeiiiiiiiiiii 21
7.1.4 MIiStNi Kan@l......ociiiiiiiiiiii e 21
7.1.5 Kanal ,Jedna pani povidala“...........ccooeviiiiiieiiiiiiieennn, 21

7.2 Operacionalizace spotfebniho chovani - indikatory........... 21



7.3 Operacionalizace umisténi v tfidnim prostoru - indikatory 21

7.4 Predpoklady socidlnich charakteristik determinujicich vliv

reklamy na konzumni Chovani...........cviiiiiiiiiiii 22
7.4.1 Socialni pozice v tridnim prostoru...........cc.coveviiinneen. 22
7.4.2 PONI@VI..cciiiiiiiiiie e 22

7.5 HYPOTEZY ..ot 23
7.5.1 Operacionalizace........coooeui i 23

7.5.1.1 Pfislusnost k socialni trideé...........ccooeviviiiiiineinnns 23

7.6 VYZKUMNY SOUDON......civiiiiiiiicccc e 24

7.7 Technika sberu dat..........ccovvvviiiiiiiii 25
7.7.1 Vymezeni teChniKy....cooovuiiiiiiiiii e 25
7.7.2 Konstrukce techniky.......cooooviiiiiiiiiiieea 25

7.8 PredVyzZKUM.....uiiiiiiiii e 27

8 ZAverelna VYZKUMNEA ZPraVa.....coeeeueiieiiieeieeee e ee e 29

8.1 Slozeni vyzkumného VZOrkuU.........ccccoveviiiiiiiiiicieceeeee, 29

8.2 Analyza vystupl rozhovorQ.........ccceeuuueneiiiiiiieeeeeeeii e, 30

8.3 TestoVANT hyPOtEZ.......cociviiiiiiiiiiiis e 32

8.3.1 H: Prislusnici vyssi tridy a vyssi strfedni tfidy se budou
pfi nakupovani fridit reklamou v méné pripadech, nez

vvvvvv

8.3.2 H1: U vySsi tridy a vyssi stredni trfidy bude ve vlivu pfi
nakupovani prevladat statusova reklama nad reklamou
Y 0To Y Yo 11 32



8.3.3 H2: Zeny budou pfi ndkupu néchylngjsi k ovlivnéni
slevovou reklamou bez ohledu na kanal, kterym je reklama
Yo (= o)V ] - T PRSP 33

8.3.4 H3: Muzi se vice nez zeny zaméruji na uzitek, ktery jim

VYTODEK PIINESE...uviiiiiiiiiie e 34
ZAV T ettt 35
POUZItE ZAI0]@. . ciuiiiiiiiie et eas 36
ANOTACE. .. 38
ANNOLATION. ... 39
PETIONY . 40

PEIONG L.oiiiiii e 41
PIIIONG 2. e 44
PIIIONG 3. 47



Uvod

Reklama nabyva v dnesni dobé&, ¢im dal vice na ddlezitosti,
a to jak ve smyslu nosice informace, tak i ve smyslu prehlcovace
nejen postovnich schranek, televizniho vysilani ale i mysli
konzumentl. Pravé jeji vSudypritomnost ji propUjc¢uje schopnost
utvaret nejen ,image“ produktl, které se snazi prodat,
ale i zivotni styl jednotlivych lidi pravé pomoci prezentace urcitych
vzorcl chovani (vzhledu, oblékani, nalady, ...).

Ve

Tato bakalarska prace pojednava o vzorcich chovani, jejich
vzniku, formovani a mechanizmech jejich zmény hlavné pomoci
reklamy. Za timto Ulelem prace seznamuje Ctenare s principy
vzniku reklamy a jejim vlivem na motivaci jedince. Prdvé motivace
je totiz jedinym mechanizmem vedoucim ke zméné nebo

i vytvoreni novych vzorcl jednani a rozhodovani.

Soucasti textu je i projekt sociologického vyzkum
zameéreného pravé na vliv reklamy na chovani ve spojeni s pozici
jedince v socialnim prostoru s respondenty ve véku pfriblizné od
25 do 50 let, ktefi se vyskytovali v Olomouci. Vyzkum se pokousi
aplikovat teorii tridniho vkusu na sebezarazeni respondentl
do socialnich trid.



1. Reklama
1.1 Definice reklamy

Podle Wikipedie je reklama formou komunikace pouzivanou
pro posileni nebo presvédcéeni publika (divakl, ctenarl
¢i posluchacl) k pokracovani nebo zahdjeni néjaké cinnosti.
Nejcastéji je pozadovanym vysledkem podniceni konzumniho
chovani s ohledem na komerc¢ni nabidku, vyjimkou vSak nejsou
ani politicka a ideologicka reklamni sdéleni. U¢elem reklamy mdze
byt také ujisténim pro zaméstnance a akcionéare, Ze spole¢nost
je rentabilni a nebo Uspésnd. Zadavatelé reklamy Casto oCekavaiji
zvySenou konzumaci svych vyrobk(! nebo sluzeb skrze
tzv. ,branding”, coz zahrnuje opakovani obrazl a nebo nazvi
produktu za Ucelem asociace urcitych kvalit se znackou v myslich
konzumentl. [WIKI, 2012]?

Vysekalovd a MikeS o reklamé hovofi jako o ucelné
zameérené formé komunikace mezi zadavatelem (reklamniho
sdéleni) a tim, pro koho je urc¢en produkt, na ktery méa reklama
upozornit. VétSinou mda poukazat na vyrobek, ktery je schopen
uspokojit potreby (pripadné tyto potreby i vzbudit) toho, na koho
je reklama zamérena. Tvlrce reklamy se tedy snazi,
aby jeji dopad byl co nejefektivnéjsi. Reklamou mizZeme chéapat
prakticky cokoliv, s ¢im se setkavame v nasem kazdodennim
zivoté (od reklamy plakatové, pres letdky az po obal do kterého
je vyrobek zabalen), v kteroukoliv dobu a na kterémkoliv misté

1 V této praci budu pozivat slova vyrobek, produkt, zbozi nebo sluzba
jako prakticky zaménitelnd, protoze pro nase uUcely tomu tak je.
Reklamni sdéleni se totiz prevdzné zaméruje na propagaci jednoho
z vySe uvedenych.

2 Chapu ze pouzivat Wikipedii jako zdroj k odbornému textu neni pfilis
akademickym poclinem, ale v tomto pripadé se jedna pouze o obecny
Uvod prevzaty a prelozeny z revidované anglické Wikipedie.



(napf. doma, na cesté do prace a dnes uz i ve skolach).
[Vysekalova - Mikes, 2003, str. 15 a 16]

1.2 Reklamni cil

Podle Burtona a Jirdka je reklamnim cilem vytvaret iluzi,
Zze mezi existujicimi produkty jsou markantni rozdily a ze produkt
spotrebiteli pomlze vyresit zadkladni problémy [Burton - Jirak,
2001, str. 259]. Marketingovi specialisté se zde snazi objevit
konzumentovy ,potreby”“ nebo ,tuzby“ po prodatelnych
komerénich produktech. Casto pouzivany prlizkum trhu, zde slouzi
k urceni konkrétnich vlastnosti produktu chténych zakaznikem.
Nepouziva se k urceni toho, jestli by zakaznik daval prednost
jinému produktu, ¢i zda ma o produkt opravdu zajem. Je také
pravdou, Zze marketingovi specialisté vidi reklamu, alespon
u nékterych kategorii zbozi, jako soucast produktu spiSe nez jako
upozornéni na néj. S produkty podporujicimi ,image*“ zakaznici
chtéji nejen véc jako takovou, ale také tento ,image“, chtéji
.Status”, ktery produkt poskytuje svému uzivateli. A reklama
pomaha tuto produktovou ,image” vytvaret.
[Schudson, 1981, str. 5 a 6]

Jako pfriklad si vezméme treba jogurt ,Dobrd mama“,
ktery se snazi v matkach vyvolat pocit, ze pokud jej svému ditéti
koupi, budou dobrymi matkami bez ohledu na jejich dalsi jednani.
Pritom se nejednd pouze o nazev, ale o celou reklamni kampan,
ktera se snazi toto zdani vyvolat a udrzovat.

Toto dokresluje Giddens konstatovanim o ndazoru
frankfurtské Skoly, ze Sifeni nendroCnych a standardizovanych
produktl ,kulturniho prdmyslu“ ohrozuje schopnost kritického
a nezavislého uvazovani jedince. Uvadi, Zze uméni mizi a nastupuje
komercializace - napfriklad ,,Mozartovy nejvétsi hity“. [Giddens,
1999, str. 373] Pravé tyto ,instantni kulturni produkty”
»Zpracovavaji” reklamam perfektni recipienty.



2. Konzum a spotrebni zivotni styl

Firmy v dnesSni dobé potrebuji na své vyrobky upozornit,
aby ,zajistili“ vyssi odbyt pravé svého a nikoliv konkurencniho
zbozi. Toto by jisté nebylo nutné, pokud by pro dnesni
postmoderni spolec¢nost nebyl charakteristicky spotrebni zivotni

styl.

Podle Baumana je svét, ktery obklopuje spotrebitele, piny
az presyceny konzumnim zbozim a on je tak vystaven volbég,
ktery vyrobek si koupit. Mysl spotrebitele prehlcuje mnozstvi
vybéru zbozi a vytvari se schopnost postavit se k jakémukoliv
rozhodnuti v Zivoté, jakozto ke konzumni volbé. [Bauman,
2002, str. 142] A to i v pripadé, kdy spotrebitel nevoli mezi
produkty ale i napfiklad mezi zivotni filozofii, ndbozenstvim nebo
dokonce pfi volbé zZivotniho partnera.

Lipovetsky uvadi, ze v postmoderni dobé lidé prebiraji véci
(mimo jiné za pomoci reklamy) nebo zpUsoby traveni volného
¢asu vypracované specializovanymi organizacemi (v tomto
pripadé to mohou byt zadavatelé reklamy). Tento vybér vsak lidé
¢ini z vlastni vile, prijmou pouze tu ¢ast ¢i rovnou celek (mlze se
jednat napf. o vzory chovani), ktera se jim libi, vznika tak moznost
svobodné kombinace a rlznych prvkd predklddaného programu -
a lidé tak skutecné cini. [Lipovetsky, 2003, str. 147]

Spotrebitelé tedy situaci priliSného mnozstvi volby resi tak,
ze se nestylizuji jednim danym smeérem, ale z kazdého si vezmou,
co se jim hodi. A vybrany fragment mohou kdykoliv opustit
a zvolit si misto néj jiny, zcela odliSny. Vezméme si tfeba priklad
vegetarianky nosici norkovy kozich. Tento priklad je jisté ponékud
absurdni, zminénou situaci vSak dobre ilustruje a skutecnost
od néj nebude pravdépodobné pfilis vzdalena.

Lipovetsky dale uvadi, ze nepreberna spotrebni nabidka,



kterd lidem umoznuje vybér, zmnohonasobuje modely a vzory,
odstranuje imperativni recepty (na rozdil od doby moderni -
industridlni), jak se chovat, zvySuje touhu byt zcela sdm sebou
a radovat se ze Zivota. Tato nabidka méni kazdého v operatora
neustalé svobodné volby a kombinovani, je vektorem diferenciace
lidi v oblasti individualniho chovani, které je dnes osvobozené
od pevnych roli a konvenci (coz Usti v moznou koexistenci réiznych
nabozenstvi a jinych Zivotnich nézorG ¢&i styld relativné
bez konfliktld). [Lipovetsky, 2003, str. 148]

Ve spolec¢nosti, kde na naSe télo, na osobni vyrovnanost
i na volny cas Utoci ldkadlo premiry nejrliznéjsich vzord, si ¢lovék
musi neustdle vybirat, musi byt iniciativni, informovat se,
kritizovat kvalitu vyrobkl, zkoumat se a prohlizet, udrzovat
se mlady, uvazovat o nejjednodussich Ukonech: jaké auto
si koupit, na jaky film jit do kina, kam jet na dovolenou,
jakou knihu cist, na jakou dietu se dat Ci jakou terapii zvolit?
[Lipovetsky, 2003, str. 149]

Lipovetsky primo uvadi: ,Lidé jsou véfici, ale jaksi podle
vlastniho vybéru: v néjaké dogma véri a jiné zavrhuji,
michaji evangelia S koranem, s buddhismem nebo
zenbuddhismem - i duchovnost presSla do kaleidoskopického véku
supermarketl a samoobsluh. Nestalost zasahla posvatnost stejné
jako modu: muUzete byt néjakou dobu krestan, par mésicl
buddhista, par let privrzenec KrisSny nebo zak Maharadzi Dzi.”

[Lipovetsky, 2003, str. 161 a 162]

Pravé téchto moznosti svobodné volby se snazi reklamni
prdmysl, co nejvice vyuzivat, protoze tato pluralita umoznuje
oslovovat konzumenty, ktefi by jinak byli nedostupni pravé kvili
pfedem danym vzordm chovani, kterymi se budeme zabyvat
v kapitole 3.2.
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3. Reklama a lidska motivace

Vysekalovad a Komarkova uvadi, ze reklamu mlzeme také
definovat jako soubor stimulacnich prostredkd, s jejichz pomoci se
pfevazné vyrobce reklamy snaZi ovlivnit motivaci ¢lovéka. Rada
ukonl, které spotrebitel provadi, maji rdz opakované cinnosti.
Kazda zkuSenost v oblasti spotfeby je zaznamenana
do pamétovych stop v mozku, a mize tak plsobit na upevnéni,
nebo zménu daného chovani. Smyslem zmeény spotrfebniho
chovani jedince je dosahnout vétSi miry uspokojeni. Motivace
urCuje smeér a intenzitu motivované cCinnosti a je také odpovédna
za délku jejiho trvani. Motivacni struktura (stalé dispozice Cloveéka
jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym zplsobem)
ma vrozeny - geneticky dany - zaklad, ktery se béhem Zivota
neustale upravuje a rozviji - doplhuje se na zdakladé Zzivotnich
zkusSenosti. [Vysekalova - Komarkova, 2001, str. 86-89]

3.1 Murrayova manifestacni teorie potreb

Jak jiz bylo receno, reklamni spole¢nosti se snazi apelovat
na potreby jedince, které se vyvijeji po cely Zivot spolu se zplisoby
jejich uspokojeni. Existuje mnoho typl tridéni lidskych potreb,
napl. Maslowova pyramida potreb ¢i Guilfordlv seznam potreb,
v této praci uvedu Murrayovu manifestacni teorii potreb, kterd ma

pro reklamu prakticky vyznam.

Potfeby v Murrayové teorii se aktualizuji podle situace
na zakladé vnéjsich a vnitfnich podminek - jisté motivacni
struktury - do kterych se jedinec dostava (napf. aktudlni stav
organismu, socialni a predmétné prostredi, apod.):

e potreba dosazeni vykonu
e potreba soundlezitosti a sdruzovani

* potreba agrese
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* potreba autonomie

e potreba vytrvat

* potreba predvést se

e potreba vyhnout se poskozeni
e potreba byt sédm sebou

« potreba pecovat o druhé

e potreba poradku

* potreba moci

* potreba sympatii od druhych

« potreba porozuméni od druhych a druhym
[Vysekalova - Komarkova, 2001, str. 90-93]

3.2 Motivace k nakupu

Podle Vysekalové a Komarkové jsou jako dalsi velmi
dllezitou hybnou silou motivace navyky, ve spotrebnim chovani.
Existuje rada prikladd chovani, které vychazi pravé z podnétu
navykld. Navyky jsou pro spotrebitele velmi dllezité, protoze
funguji jako mechanismy spofrici energii potfebnou na mysleni,
rozhodovani a volni Usili. [Vysekalovd - Komarkova, 2001, str. 95]

Coz také vyplyvad z Schitzova pojeti jednani, jeho vzorcl
(jednani) a jejich vytvareni: Kazdé jednani se odehrava podle
urcitého rozvrhu. Tento rozvrh nelze pochopit jako motiv. Jednani
je rozvrhovano s ohledem na dosazeni planovaného cile. Abychom
mohli uskutecnit zamyslené jednani, musime mit podle Schitze
jakési predch@dné védéni o jeho typickém, resp. potencialnim
pr@béhu. Rozvrh urcitého jednani do budoucna je tim padem
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vazan na jiz uplynulé jednani stejného nebo podobného druhu.
Minulost tak pIni funkci jakési zdsobarny ,ndvodd“ a moznych
zkusenosti o tom, jakym smérem se jednani mUze béhem svého
uskute¢fiovani vyvijet. Cim vice je néjakd c¢innost nacvi¢ena,
otoméné jsou jeji jednotlivé faze tematizovdny a tim
samozrejméjsi a neproblematické se zda vSe, co muselo byt
pldvodné chéapano jako klicové a vykondno v konstitutivné
vystaveénych krocich. [Nohejl, 2001, str. 45]

Vysekalova a Komarkova déle uvadi, ze reklama se proto
snazi zpochybnit a narusit tyto navyky, aby posilila a upevnila
nové zplsoby chovani u ,konzervativnich” spotrebitell (snazi se
o vytvoreni navykd novych). [Vysekalovd - Komarkova, 2001,
str. 95] Také si myslim, ze reklama musi pracovat i jako udrzujici
prvek, musi upevinovat jiz zazité spotrebni navyky, proto aby celila
tlaku konkurencnich produktl (a jejich reklamnich sdéleni).

Motivem k nakupu se podle Vysekalové a Komarkové dale
stava i uzitek, ktery vyrobek jedinci prinese. A poslednim
»zakladnim” ¢initelem pdsobicim na zdroj motivace jsou zajmy,
které ovliviuji spotrebu primo (ndkup predmétd pro realizaci
zajmu) a neprimo, coz plsobi na celkovy Zivotni styl.

[Vysekalova - Komarkova, 2001, str. 88 a 971
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4. Cilové skupiny reklamy

Podle Vysekalové a Komarkové je zivotni styl syntézou
rdznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuji uvazovani
¢lovéka a zpUlsob, kterym jedinec ke svému rozhodnuti dojde.
Vychodiskem tedy je, ze spotrfebni chovani jedince a nakupni
zvyklosti jsou ovlivnény dvéma souhrnnymi faktory. Faktorem
prvnim jsou objektivni moznosti - jak matematické tak psychické
povahy - predstavujici souhrn rlznych zdrojl, jez ma clovék
k dispozici (vzdélani, pfijem apod.). Druhym faktorem je osobni
orientace jedince, coz lze vymezit jako vzorec postojl a jednani
Clovéka, které se maji odrazit v jeho ,image“ ve spolecnosti.
[Vysekalova - Komarkova, 2001, str. 149] Spolecnosti v tomto
pfipadé minim predevSim skupinu, ke které se jedinec sam
pfifazuje a aktivné hlasi, jelikoz tato skupina nejvice determinuje
svym chovanim a postoji jedinclv Zivotni styl, ,image” a celkovy
nahled na svét.

Touto skupinou je tzv. referencni skupina. Kubatova
a Znebejanek ji vymezuji jako kolektiv (skupinu spolecnosti), jehoz
minéni, presvédéeni a zplsoby jednani jsou rozhodujici
pro formovani jedincovych vlastnich. Referencni skupina jedinci
poskytuje model, se kterym se mdlzZe srovnavat. [Kubatovad -
Znebejanek, 2008, str. 99] Tato skupina mimo jiné urcuje jaké
vyrobky by mél jedinec ,konzumovat”“ a s tim je samozrejmé
spojen i konzum reklamy navdzané na tyto produkty - jak jiz bylo
zminéno vyse.

Podle Burtona a Jirdka je medidlni sdéleni uréeno tzv. cilové
skupiné (touto skupinou je v nasem pripadé skupina referencni),
ktera se vymezuje urcCitymi znaky, jenz lze rozdélit na znaky
geografické, demografické a psychografické [Burton - Jirdk, 2001,
str. 260] (viz. nasledujici schéma).

14



Znaky urcujici cilovou skupinu

geograficke demograficke
narody pohlavi
staty vek
oblasti rodinny stav
okresy povolani
meésta prijem
nakupni oblasti a tak dale
a jine podobne psychografické

Psychologické znaky- Zivotni styl
Osobnost Clovéka

osobnostni charakter zivotni navyky
postoje normy chovani
motivy zajmy
a tak podobné zkusenosti

a jiné

[prevzato z Vysekalovd - Komarkova, 2001, str. 22]
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5. Zavislost spotrebniho chovani na umisténi

v tfidnim prostoru

Podle Bourdieuho se s estetickym citem poji zivotni styly
rlznych skupin, a ty se definuji ve vzdjemné opozici: vkus je
podle néj predevSim a prevdzné nevkusem druhych. Je tomu tak
proto, Zze kazda kulturni praxe - tvidové kalhoty ¢i dziny, golf
¢i fotbal, muzeum ¢i autosaldn, jazz ¢i sitcomy atd. - ziskdva svdj
socialni vyznam a vlastni schopnost oznacovat socidlni rozdil
a vzdalenost nikoli na zdkladé vnitfnich vlastnosti, ale na zakladé
umisténi v systému podobnych objektd a praktik.

[Wacquant, 2002]

Bourdieu na zdkladé zmapovani struktury socialniho
prostoru, ukazuje, Ze hierarchie Zivotnich styll je nerozeznanym
zpétnym prekladem hierarchie tfid. Kazdé z hlavnich socialnich
pozic odpovida néjaky tridni habitus podpirajici tfi zfetelné typy
vkusu. [Wacquant, 2002]

Prvnim z nich je Cit pro odliseni, ktery Bourdieu definuje
jako manifestaci distance burzoazie®* od materidlni nezbytnosti
charakteristické pro tfidy nizSi. Tato trfida dava prednost formé
pred funkci, stylu pred tématem, a vychvaluje "Cisté potéseni"
mysli nad "obycejnym potéSenim" smysld. Vkus této tridy sam
sebe definuje negaci vkusu nutnosti délnické tridy*. [Wacquant,
2002]

Druhym typem je tedy vkus nutnosti, ktery podle Bourdieho
mdlze byt popsan jako opak kantovské estetiky: podrizuje formu

3 Burzoazii v naSsem pripadé chdpejme jako vySsi tridu, jejiz rysy jsou
v nasi spolecnosti dosti podobné jako rysy burzoazie v Bourdieuho
dobé.

4 Jako délnickou tfidu zde budeme chapat nizsi tfidu a nizsi stfedni
tridu, ze stejnych ddvodl jako u vySe popsané burzoazie.
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funkci a odmitd oddélovat posuzovani od praktickych zajmda,
umeéni od kazdodenniho zivota. [Wacquant, 2002]

Tretim typem vkusu je kulturni dobré vdle, kterou Bourdieu
vidi jako typickou pro maloburzoazii> lapenou v mezilehlych
zénach socidlniho prostoru. Tato tfida zna legitimni symbolické
statky, ale neumi je pouzivat spravné, tak jako to cini ti, jez je
pouzivaji s lehkosti a samozfejmosti vychazejicich z habitu
ziskaného v rodiné. Prislusnici této tridy se klani svatosti
burzoazni kultury, ale protoze si neosvojili jeji kéd, neustale riskuiji,
Zze odhali své druhoradé postaveni, pravé kdyz se je snazi skryt
prijimanim praktik téch, kdo jsou jim v hospodarském i kulturnim
rédu nadrazeni. [Wacquant, 2002]

Z vySe popsaného vyplyva, ze jedincovo konzumni chovani
bude determinovano jeho tridni prislusnosti. Konzumni chovani je
tedy primo urcovano estetickym citem, na ktery se snazi ,utocit”
reklama.

5 Ze stejného dlvodu jako v predeslych dvou pripadech maloburzoazii
zde budeme chépat jako stredni tfidu a vyssi stfedni tridu.
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6. Zaver

Zivot je propleten neustadlymi situacemi, ve kterych
se Clovek musi rozhodovat a neustale vybirat tu spravnou
variantu. Proto si lidé wvyvinuli typizacni mechanismy
pro opakované cinnosti, které jim umoznuji ,nezamyslet se“
nad tim, co délaji a jen mechanicky aplikovat jiz ,vynalezeny*“
postup. VSechny nové situace vyzaduji novy postup,
ktery je potfeba nové vytvofit, coz je slozité a narocCné.
Veskeré nové postupy se Clovék snazi odvodit z postupl, které
jizzna a jsou soucasti jeho zkuSenosti, prave proto, aby si
co nejvice usnadnil kazdodenni zivot. Tyto nové postupy se stavaji
soucasti zkusenosti a ,,navodd*”, které nasledné slouzi jako vychozi
bod, pro pripadné dalSi rozhodovani.

Reklama je slozitym systémem, ktery se snazi tyto vzorce
chovéni vyuzivat, ale zaroven i co nejvice nabouravat,
zalezi na tom, v jaké pozici se konkrétni reklamni sdéleni nachazi.
Zda jako reklama na produkt, ktery je jiz soucasti recipientova
Zivota, a tudiz mdé reklama pouze pfipadné upevnit jiz stdvaijici
vzorec chovani, nebo je reklama v pozici, kdy propaguje
novy produkt, a tudiz se snazi nabourat stavajici stereotypy
chovani.

Reklama je zamérena na motivacni struktury jedince, snazi
se tyto struktury, které jsou pouzivany pfi uspokojovani potreb,
nabourat a zménit. Reklama se tedy skrze motivaci snazi zménit
stereotypni vzorec spotrebniho chovéani. Cilovou skupinu reklamy
urcuji dva faktory - objektivni moznosti a osobni orientace jedince,
které ovliviuji spotfebni chovani. Reklama se snazi vytvorit okolo

produktu jakousi ,statusovou auru“, podporujici ¢i vytvarejici
~image*“ cilového jedince.
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Strategie spotfebniho chovéni jsou vazédny na pozici
v tfidnim prostoru, ktera je vymezovana ekonomickym a kulturnim
kapitalem. Spole¢né k umisténi v tfidnim prostoru se vaze
i estetické vnimani, které je internalizovano vychovou, a je tedy
specifické pro kazdou tridu.
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7. Vyzkum vlivu reklamy na spotrebni chovani podle

umisténi v tfidnim prostoru
7.1 Operacionalizace vlivu reklamy - indikatory

Jedinec mlze byt pri nakupovani ovlivnén reklamou, kterou
mUzeme rozdélit na tzv. reklamu statusovou, kterd je primarné
Sifena tremi kandly, a na tzv. reklamu spofici, kterd je Sifena
ve Ctyrech podobach.

Reklamou statusovou mam na mysli takovou reklamu, ktera
prijemci primarné nebo vlbec nesdéluje cenu zbozi,
ale zprostredkovava mu predstavu toho, jaky vliv mize mit dany
produkt na jeho ,image“ a socidlni status. Zaméruje se tedy
na osobni orientaci jedince a na jeho motivaci zminéné ve treti
a Ctvrté kapitole. Tato reklama je primarné Sifena vizualnim
kanalem, audiovizualnim kanalem a audio kanalem.

Spofici reklamou myslime reklamu, jejimz hlavnim Gcelem
je poukdzat na aktudlni kratkodobou ¢i dlouhodobéjsi moznost
usetrfit na nakupu specifického produktu. Tato reklama se tedy
specializuje na objektivni moznosti recipienta, konkrétné

ekonomické. Je Sifena stejnymi kandly jako reklama statusova,
ke kterym pribyva jesté tzv. mistni kanal.

7.1.1 Vizualni kanal

Timto kanalem se mysli veSkery kandl pouzivajici pouze
vizualni prezentaci a jedinec reklamu tedy vnima pouze
prostfednictvim zraku. Jednd se o bilboardy, reklamni letdky,
pouze obrazové reklamy na internetu, pohyblivé reklamni sdéleni
napf. na automobilech, jedincich atp.

7.1.2 Audio kanal

Tento kanal zprostfedkovava jedinci reklamu ve zvukové

podobe, je tedy vnimana prostrednictvim sluchu. Jedna se
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o reklamni spoty v radiich, automobily rozhlasujici reklamni
sdéleni, atp.

7.1.3 Audiovizualni kanal

Tento kanal spojuje dva predchozi, ¢imz zvySuje svoji Sanci
na uspéch. Reklama je vnimana prostrednictvim zraku a sluchu.
Jednd se o reklamu v televiznim vysilani, na internetu
a na projekcnich sténach.

7.1.4 Mistni kanal

Tento kanal v sobé zahrnuje vSechny kandly predchozi, jeho
hlavnim specifikem je plsobeni pfimo na misté nakupu. Jedna se
o vykladni skring, hlaseni (akénich) vyrobkd, promotéry a hostesky
zvouci k navstévé, ochutnavky, miniaturni upoutavace pfimo
v regalech (mini televizory, cedulky akcni cena &i nejnizsi cena
atp.).

7.1.5 Kanal , Jedna pani povidala“

Tento kanal nebyl v predchozim vyctu zdmeérné zminén,
nebot se jedna o reklamu neprimou, a tudiz postradajici primarni
ucel reklamy, kterym je primé upoutani zakaznika. Zahrnuje
v sobé individudini predchozi zkuSennosti, které lIze jen tézko
zmeérit, a proto nebude ve vyzkumu jakkoliv zohlednén.

7.2 Operacionalizace spotrebniho chovani - indikatory

Spotfebni chovani jedince definujeme jako chovani
vyprovokované premirou volby. Aby jedinec mohl uspokojit
vSechny své potreby vzniklé z jim vybranych aspektld jeho
zivotniho stylu

7.3 Operacionalizace umisténi v tridnim prostoru -
indikatory
Tridni prostor je slozen ze socialnich pozic, které jsou
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reprezentovany rdznou mirou ekonomického a kulturniho kapitalu.
Do ekonomického kapitdlu spada prijem jedince a jeho rodiny,
mozné Uspory, které vlastni, dale vyuzivani rlznych financnich
produktl (napr. akcie a spofrici Ucty), pripadné Uspory plynouci
z individualnich moznosti (napf. schopnost uSit si odév nebo
vlastnictvi zahrady) a jiné. Do kulturniho kapitalu potom spada
formalni vzdélani (napr. skolské vzdélani, certifikované kurzy atp.),
dalSi zajmové a profesni vzdélavani, zajmy (literatura, umeéni,
sport atd.), vlastnéni kulturnich statkl (coz je ¢astecny presah do
ekonomického kapitalu) a v neposledni rfadé socialni kontakty
(mimo jiné referen¢ni skupiny), které jsou ovliviiovany
ekonomickym kapitalem.

7.4 Predpoklady socialnich charakteristik determinujicich
vliv reklamy na konzumni chovani

7.4.1 Socialni pozice v tridnim prostoru

Jedinci s vysokym socioekonomicky statusem, nemaji
potrebu soustredit se na spofivou reklamu, protoze jejich financni
prostredky jim umoznuji ndkup produktt dle vlastni potreby nikoliv
dle ceny. Jedinec v dobré ekonomické situaci se nemusi zamyslet,
nad tim, zda je produkt, ktery chce koupit, levnéjsi v jiném
obchodé. Predpokladejme tedy, ze &im vyssi tfida, tim mensi

inklinace k ovlivnéni reklamou sporivou a reklamou obecné.

Zadmérné vynechavéam skupinu ,bohatych sporild”,
vzhledem k tomu, Ze se tito jedinci Spatné identifikuji pomoci
kvantitativnich metod.

7.4.2 Pohlavi

Predpokladédm, Ze zeny budou vice vykazovat nakup
praktickych predmétt pro zivot, ale jelikoZ jsem si védom, Ze Zeny
velmi pravdépodobné budou délat vice ndkupl samotné pro celou
domacnost, a tudiz budou pri nakupu pohlizet spiSe na uzite¢nou
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stranku véci, nez na estetickou. Tento gender stereotyp se proto
pokusim odfiltrovat dotazem na jiné ndkupy nez bézné jako jsou
potraviny, drogerie atd. V tomto pripadé predpokladam, ze zeny
v ndkupech tykajicich se jich samotnych budou klast ddraz
na estetickou stranku véci nez na uzite¢nou. U muzl tomu bude
naopak, budou preferovat uziteCnost a prakti¢nost vyrobku nad
jeho vizudlni podobou.

Dale se domnivdm, ze Zeny budou nakupovat vice véci
oznacenych jako ,.ak¢nich” a budou pfi ndkupu brat v Gvahu rlizné
slevy. Jako dlvod predpokladdm vyssi participaci na finan¢nim
hospodareni v domacnosti.

7.5 Hypotézy

v v

H: Prislusnici vysSi tridy a vySsi stfedni trfidy se budou
pfi nakupovani ridit reklamou v méné pripadech,
nez prislusnici stfedni tridy, nizsi stfedni tridy a nizsi tridy.
Hi: U vySSi trfidy a vyssi stfedni tfidy bude ve vlivu pfi

nakupovédni prevladat statusova reklama nad
reklamou spofivou.

H,: Zeny budou pfi ndkupu nachylnéjsi k ovlivnéni slevovou
reklamou bez ohledu na kanal, kterym je reklama
sdélovana.

Hs: Muzi se vice nez zeny zaméruji na uzitek, ktery jim

vyrobek prinese.
7.5.1 Operacionalizace
7.5.1.1 Prislusnost k socialni tridé

Prislusnost jedince k socialni trfidé je determinovana mnoha
faktory zahrnujicimi mimo jiné i socialni postaveni rodiny

a partnera. Pro zjisténi pfrislusnosti k dané socialni tride je treba
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uzit nékolika rlznych otadzek tykajicich se ,citlivych” informaci
jako je prijem respondenta, celkovy pfijem domécnosti, dalsi
majetkové poméry. Z neekonomicky zamérenych indikatorl je to
povolani, vzdélani, socidlni exponovanost a jiné dalsi. [Matéjq,
Vlachova, 2000, str. 374 - 382] Abych se vyhnul pfipadnému
nezodpovézeni otdzek nebo Udplnému zastraseni respondenta
rozhodl jsem se ,zkombinovat” vsechny shora uvedené faktory do
zcela subjektivni sebehodnotici otazky:

Zaradte se prosim dle Vaseho uvazeni do jedné z nasledujicich
trid:

vySsi trida

vyssi stredni trida

stfedni trida

nizsi stredni trida

A

nizsi trida

Pripadnou verifikaci zarazeni respondenta bude resit dalsi
otdzka prosetrujici preferenci estetickou stranku predmétu nad
jeho funkcnosti (jak je uvedeno v kapitole 5).

Predstavte si Ze si jdete koupit predmét osobni potreby jako je
treba kabelka, mobilni telefon... bude pro Vas pri koupi
rozhodujici:

1. prakticka stranka (funkce, variabilita, ...)

2. esteticka stranka (vzhled, barva, ...)
7.6 Vyzkumny soubor

Jako vyzkumny soubor jsem si vybral osoby ve véku
od 25 let do 50 let. Vék respondenta bude odhadovdan tazatelem.
Valna vétSina téchto osob je ekonomicky aktivnich, a tedy jsou
i cilenou skupinou vétsiny reklamnich sdéleni, protoze vzhledem
k finan¢nim prostfedklm maji nejvétsi konzumni potencial.
Vyzkum bude z ¢asovych a finan¢nich dlvodl provadén pouze
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ve mésté Olomouci, a to v omezené mire priblizné 150 dotaznikd,
coz bohuzel nebude umoznovat zobecnéni na danou vékovou
skupinu mésta.

7.7 Technika sbéru dat
7.7.1 Vymezeni techniky

Technika sbéru dat bude zvolena technika dotazovaci
pomoci standardizovaného rozhovoru, ktery umoznuje dobre
pokryt velikost zkoumaného souboru oproti nestandardizovanému
nebo polostandardizovanému rozhovoru. Navic je tak zajiSténa
lepSi navratnost a korektnost vyplnéni respondentem oproti
dotazniku. Rozhovor bude obsahovat pouze uzavrené otazky,
jejichz pouziti je vhodné pri matematiko-statistické metodé, kterd
bude pouzita jako vyzkumna metoda.

7.7.2 Konstrukce techniky

Zda se jedinec fidi pri nakupovéni reklamou, bude
zjiStovdno pomoci otazky:

Koupil/a jste si béhem poslednich Sesti mésicG vyrobek nebo
vyuZil/a sluzbu, na kterou Vas upozornila reklama vcetné
upozornéni na nizsi ceny vyrobk( ¢&i sluzeb (spot v televizi, radiu,
bilboard, letak atp.)?

1. ne

2. ano

Pokud respondent zvoli variantu 2. ano bude zjiStovana
¢etnost pripadd, kdy sv0j ndkup orientuje podle reklamniho
sdéleni pomoci otazky:

Jak casto?
1. alespon jednou tydné

2. vice nez jednou mésicné nebo jedenkrat do mésice
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3.
4.

méné nez jednou mésicné

zcela vyjimecné

Pro zjiSténi vlivu statusové nebo sporivé

na respondentfv ndkup, budou pouzity otazky:

Jaka reklama Vas vice zaujme?

1.

nox WN

Zadna

upozorriujici na vyjimecnost vyrobku ci sluzby
upozornujici na vyhodnou (levnéjsi) cenu
prezentujici (mdj) Zivotni styl

sokujici

Ceho se tato reklama tykala?

1.

© N O U A W N

potraviny, drogerie
obleceni

sportovni vybaveni
elektronika

domaci spotrebice
sluzby

obchodniho retézce

jiné (prosim uvedte)

reklamy

Obsahovala tato reklama i upozornéni na akci Ci nejnizsi cenu?

1.
2.

ano

ne

Nachylnost zen k ovlivnéni slevovou reklamou pfi nakupu

bude zjistovana jiz zminénymi otazkami:

vvs

Obsahovala tato reklama i upozornéni na akci ¢i nejnizsi cenu?

Jaka reklama Vas vice zaujme?
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Kandl, kterym je reklama sdélovana, bude zjistovat otdzka:

O jakou formu reklamy se jednalo? (Ize vybrat vice variant)
1. reklamni letak, plakat nebo bilboard
2. spot v televizi nebo na internetu
3. spot v radiu
4. lokalni (hlaseni v obchodnim domé, cedulka upozornujici
na akéni zbozi, zbozi ve vyloze atp.)

5. jiné (prosim uvedte).

Zaméreni respondenta na uzitek daného zbozi bude méreno
nasledujici otazkou:

Predstavte si ze si jdete koupit predmét osobni potreby jako je
treba kabelka, mobilni telefon... bude pro Vas pri koupi
rozhodujici:

1. prakticka stranka (funkce, variabilita, ...)

2. esteticka strénka (vzhled, barva, ...)

PInd verze dotazniku je k nalezeni v pfiloze jedna jako
.Karta pro rozhovor - verze 1“.

Rozhovory budou zaznamenavany do zaznamovych arch(
tazatelem rovnou nakddovany - prazdny zaznamovy arch
je uveden v priloze tri jako ,,Zaznamovy arch rozhovorG*“.

7.8 Predvyzkum

Predvyzkum byl proveden se Ctyfmi respondenty (dvéma
Zenami a dvéma muzi) odpovidajicim dané vékové skupiné.
Metoda predvyzkumu byl totozna s metodou sbéru dat.

Predvyzkum probéhl bez problém0 a vsSichni respondenti
pochopili vSechny az na nasledujici otazku:
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Jaka reklama Vas vice zaujme?

1. zadna
upozornujici na vyjimecnost vyrobku ci sluzby
upozornujici na vyhodnou (levnéjsi) cenu

prezentujici (mdaj) Zivotni styl

oA N

sokujici

Jednomu z respondentl v této otdzce schazela mozZnost
uvést vtipnou reklamu jako tu, co jej zaujme. Po objeveni tohoto
nedostatku jsem tuto variantu pridal k varianté sokujici, nebot mé
pro mé stejnou vypovédni hodnotu. Jedna z respondentek se zde
nebyla schopna zaradit, do predkladanych variant a uvedla, ze ji
na reklamé nezaujme jeji obsah, ale jeji provedeni, proto jsem se
rozhodl pridat jesté kategorii jind a respondenta pozadat, aby
odpoveéd specifikoval. Vysledna podoba otazky tedy vypada takto:

Jaka reklama Vas vice zaujme?

1. z3dna

2. upozornujici na vyjimecnost vyrobku Ci sluzby
3. upozornujici na vyhodnou (levné€jsi) cenu

4. prezentujici (mdj) Zivotni styl

5. vtipna nebo sokujici

6. jina (prosim uvedte)

Cely upraveny dotaznik je uveden v priloze dvé jako ,Karta

pro rozhovor - verze 2“.
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8 Zavérecna vyzkumna zprava

Ve vyzkumu zamérujicim se na vliv reklamy na spotrebni
chovani v tfidnim prostoru bylo celkem uskutec¢néno
154 rozhovorl. Dotazovani probihalo v nakupnich centrech
v Olomouci a také v parku v centru Olomouce®. Béhem dotazovani
byla také zaznamenavana pfima odmitnuti rozhovoru
respondentem, kterych bylo celkem 99. Odmitavy postoj byl
charakteristicky zejména pro muzské respondenty, coz se také
projevilo na vysledném slozeni sebraného vzorku.
Déle respondenti zaujimali odmitavy postoj spiSe v ndakupnich
centrech, coz bylo relativné neocekavané.

8.1 Slozeni vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek se skladal z 93 (60,4 %’) zen
a 61 (39,6 %) muzd.

V ramci subjektivniho zarazeni se do socialni trfidy se
nejvice respondentl( prifadilo ke tridé strfedni, a to celkem
104 (67,5 %) respondentd - z toho 40 muzl a 64 Zen. Témér
stejny pocet respondentl se priradil do nizsi stredni tridy, ke které
se priradilo 27 respondentl - z toho 18 Zen a 9 muzl, a vyssi
stredni tridy, kde to bylo 17 respondent( - z toho 9 Zen a 8 muz0.

sV Vs

a 2 muzi. Nejméné zastoupenou tridou je vyssi trida, kam

6 Dotazovani na tomto misté probihalo zcela zdmérné, aby mohli byt
do vzorku zarazeni i respondenti, ktefi nebudou chtit travit cas

v nakupnim centru.

7 VeSkeré procentudlni podily budou uvddény v rdmci celého souboru
(154 respondenttl). Po filtraéni otdzce Koupil/a jste v poslednich sesti
mésicich vyrobek nebo vyuZil/a sluzbu, na kterou V&s upozornila
reklama... se velikost zékladniho souboru pro vypoclet procentualniho
podilu zméni na 101 respondent(, ktefi na tuto otadzku odpovédéli
kladné.
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se zafadili pouze 2 muzi. Udaje pfehledné zobrazuje

nasledujici

tabulka:

socialni tfida respondenta
pohlavi| vyssi vyssi | stfedni | nizsi nizsi | celkem

tfida | stfedni | trfida | stfedni | trida

trida trida
muz 2 8 40 9 2 6l
zena 0 9 64 18 2 93
celkem 2 17 104 27 4 154

8.2 Analyza vystupu rozhovoru

V rdmci vyzkumu bylo zjisténo, Ze 103 jedincd dava pri
koupi vyrobku pro svou osobni potfebu prednost prakti¢nosti pred
estetickou strankou véci, coZ je 66,9 % respondentl. U této otazky
uvedli obé pohlavi, ze inklinuji spiSe k prakticnosti véci (78,6 %

muzl a 59,1 % zen?®).

Co se tycCe atraktivity reklamy, tak nejvic atraktivni
respondentlim pripadala reklama, kterad je vtipnd nebo Sokujici®
(46,1 %), dale potom respondenti uvedli, ze je nezaujme zadna
reklama (22,1 %). A konecCné varianty, které maji souvislost
s orientaci na statusovou ¢i spofici reklamu - 16,9 % respondentt
dava prednost reklamé, prezentujici zivotni styl, 12,3 % zaujala
reklama na vyhodnou cenu, reklama

upozornujici naopak

8 Zde jsou pochopitelné vychozimi vzorky pocty pro kazdé pohlavi
zvlast (61 muzd a 93 Zen).

9 | kdyZ to pro tento vyzkum neni nijak ddlezité odpovéd v této otdzce
mohla byt pouze 5. vtipnd protoze zadny z respondentd neuved!
Sokujici reklamu jako zajimavou.
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vyzdvihujici vyjimecnost vyrobku nezaujala témér nikoho (zvolilo
ji jen 2,6 % dotazovanych).

Celkem 65,6 % respondentll se pri nakupovani nechava
ovlivnit reklamou. Ze se nechaji ovlivnit reklamou uvedlo vice Zen
(60 respondentek - 39 %), nez muzl (41 respondentl - 26,6 %).

Nyni se budeme zaobirat pouze témito 65,6 % respondentd,
s respondenty, kteri odpovédéli, ze si za poslednich Sest mésicl
nekoupili zadny vyrobek na doporuceni reklamy, byl rozhovor
ukoncen.

Co se tyka frekvence nakupovani na doporuceni reklamou,
respondenti tak nejcastéji Cinili jedenkrat do mésice nebo vice
(36,6 %), naopak nejméné zastoupenou kategorii byla frekvence
nakupovani podle reklamy alespon jednou tydné. Jako formu
reklamy, kterou se respondenti ,nechali zlakat“, jich vice nez
polovina uvedla formu reklamniho letaku, plakatu nebo bilboardu.
Desetina respondentd uvedla vice moznosti, nez jednu - jednalo
se vzdy o kombinaci reklamniho letdku, plakdtu nebo bilboardu s
variantou dalSi. Nejméné zvolenou moznosti byla u této otazky
varianta spot v radiu, kterou uvedlo 6,9 % respondentl, coz je
vzhledem k dneSnimu zivotnimu stylu pochopitelné.

Jak bylo mozné predpoklddat nejcastéji lidé podle reklamy
nakupuji potraviny a drogerii, tuto variantu zvolila vice nez
polovina respondentd (57,4 %). Pokud byli respondenti dotazovani
na to, zda reklama, ktera je ovlivnila, obsahovala také cenu, byla
ve tfech Ctvrtinach (74,3 %) odpoveéd kladna.

31



8.3 Testovani hypotéz

8.3.1 H: Prislusnici vyssi tridy a vyssi stredni tridy se
budou pri nakupovani Fridit reklamou v méné
pripadech, nez prislusnici stredni tridy, nizsi stredni

tridy a nizsi tridy.

Ze se pfi svém nakupu v poslednich $esti mésicich nechalo
ovlivnit reklamou uvedlo 10 respondentl nalezZicich k vyssi tridé
nebo vyssi stfedni tridé, coz je 52,6 % respondentl, kteri se
prifadili do téchto dvou trid. U respondentd, ktefi se priradili ke
stfedni trideé, nizsi stredni tridé a nizsi trideé, jich 91 uvedlo
moznost nakupu podle reklamy, coz je 67,4 % dotazovanych
prifadivSich se do téchto trech tfid. Vzhledem k rozvrstveni
vzorku, kdy do vyssi tridy a vySsi strfedni tridy spadala jen 12,3 %
dotazovanych z celkového souboru, mi pfrijde, Zze procentudlni
rozdil inklinace k nakupu podle reklamy mezi dvéma tridnimi
spektry neni tak velky, aby bylo mozné s nim tuto hypotézu jisto

jisté potvrdit, nebo vyvratit.

8.3.2 H:: U vyssi tridy a vyssi stredni tridy bude ve vlivu
pri nakupovani prevladat statusova reklama nad

reklamou spofrivou.

Varianty u otédzky ¢. 4 Jaka reklama Vas vice zaujme?
predstavujici inklinaci ke statusové reklamé - tj. odpovédi
upozorrniujici na vyjimecnost vyrobku ¢i sluzby nebo prezentujici
(mdj) Zivotni styl, zvolilo 26,3% respondentl, jez se priradili
do vyssi tridy a vyssi stfedni trfidy. Ke slevové reklamé -
tj. varianté upozorriujici na vyhodnou (levnéjsi) cenu se z téchto
dvou trid priklonilo pouze 10,5 % dotazovanych.

Druhou otdzkou  zjistujici respondentovu inklinaci
k ovlivnéni statusovou ¢i slevovou reklamou byla otazka,

zda reklama, podle které si respondent zakoupil zbozi, obsahovala
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i upozornéni na akci ¢i nizkou cenu. Kladnou odpovéd zde z vySsi
tfidy a vyssi stfedni tfidy zvolilo 60 % dotdzanych a odpovéed
zamitavou zvolilo 40 % respondentl. Pri vyhodnoceni této otézky
jsou vychozim souborem ti respondenti, ktefi odpovédéli kladné
na otdzku, zda v poslednich Sesti mésicich nakupovali podle

reklamy a zaroven patfili do jedné ze sledovanych trid.

Prvni odstavec této podkapitoly se vénuje Cisté preferencim
danych dvou trid, tedy jakou reklamu uprednostni, z cehoz
vyplyva, Ze respondentlim se vice zamlouva statusova reklama.
Podle druhého odstavce, ktery je zaméren na konzumni chovani,
je vsak viditelné, Ze jedinci se prfi nakupu nechavaji ovlivnit
reklamou slevovou. Tato hypotéza se tedy nepotvrdila.

8.3.3 H:: Zeny budou pfi nakupu nachylnéjsi k ovlivnéni
slevovou reklamou bez ohledu na kanal, kterym je
reklama sdélovana.

Celkem 80 % z respondentek, které uvedly Ze béhem
poslednich Sesti mésicd nakupovaly podle reklamy, uvedlo
Zze reklama podle které nakoupily produkt nebo sluzbu,

sV v/

65,9 % muzl uvedlo totoznou odpovéd.

Situaci ohledné kanall, kterymi je reklama upozoriujici

na akci & nejnizsi cenu sdélovédna v souvislosti s pohlavim,
popisuje nasledujici tabulka®©:

letak tv, internet radio lokalni
muz 68,3 % 29,3 % 2.4 % 9,8 %
zena 65 % 25 % 10 % 13,3 %

10Vzhledem k viceCetnym odpovédim jsou procentualni podily
z celkového poctu respondentll daného pohlavi a nikoliv z daného
poctu odpovédi pro dané pohlavi.
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Tato hypotéza se také nepotvrdila, protoze ve dvou
ze Ctyrfech kanalld je procentudlni zastoupeni muzl ovlivnénych
reklamou vyssi nez procentudlni podil Zzen.

8.3.4 Hs: Muzi se vice nez Zeny zaméruji na uzitek,
ktery jim vyrobek prinese.

Pokud by se respondenti rozhodovali pfi koupi vyrobku
pouze podle praktické nebo estetické stranky daného vyrobku
odpovédi podle pohlavi jsou nasledujici. Celkem 78,7 % muzl
by dalo prednost praktické strance véci nad estetickou. U zen
by prednost prakti¢nosti vyrobku dalo prednost 59,1 %
respondentek. Pokud se podivdme na preference u jednotlivych
pohlavi, tak estetickou stranku véci preferuje mensi ¢ast jak muzd
tak Zen, nez stranku praktickou. Tato hypotéza je tedy vsak
potvrzena, protoZze se zameérovala na rozdil mezi muzi a zenami
a nikoliv na rozlozZeni preference u jednotlivych pohlavi.
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Zaver

Cilem této prace bylo zjistit vliv reklamy na konzumni
chovani v zavislosti na tridni prislusnosti. Vyzkumnym souborem
byli ekonomicky aktivni jedinci ve véku 25 - 50 let, vyskytujici
se na Uzemi mésta Olomouce. Podarilo se provést 154 rozhovort
s mirou odmitnuti 64,1 %. Na zakladé ziskanych dat se podarilo
s jistotou (v ramci omezeni daného vyzkumu) potvrdit pouze
jednu ze Ctyr stanovenych hypotéz. Vzhledem ke zvolené metodé
vybéru vzorku se vysledky prace nedaji zobecnovat. S prislusnosti
ke tridni skupiné souvisela také teorie trfidniho vkusu formulovana
P. Bourdieuem, kterad byla z plvodniho konceptu trid burzZoazie,
maloburzoazie a délnictva, prevedena na soucCasnych pét
spoleCenskych trid. Teorie vkusu se v mém prevodu ukazala jako
naprosto nesouvisejici s prislusnosti ke tridni skupiné. Vzhledem
k vyslednému slozeni vzorku se bohuzel nepodarilo s jistotou
urcit, zda vliv reklamy na konzumni chovani je determinovan
umisténim ve trfidnim prostoru.
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Karta pro rozhovor

2. Pohlavi

1.
2.

muz

zena

3. Zaradte se prosim dle Vaseho uvazeni do jedné z nasledujicich trid:

1.

2
3
4,
5

vysSSi trida

. VysSi stfedni trida

4. Predstavte si ze si jdete koupit predmét osobni potreby jako je tfeba kabelka,

mobilni telefon... bude pro Vas pfi koupi rozhodujici:

1.
2.

prakticka stranka (funkce, variabilita, ...)

estetickd stranka (vzhled, barva, ...)

5. Jaka reklama Vas vice zaujme?

v N e

Zzadna

upozornujici na vyjimecnost vyrobku c¢i sluzby
upozornujici na vyhodnou (levnéjsi) cenu
prezentujici (mdj) Zivotni styl

Sokujici

6. Koupil/a jste si béhem poslednich Sesti mésicl vyrobek nebo vyuzil/a sluzbu, na

kterou Vas upozornila reklama vcéetné upozornéni na nizsi ceny vyrobkld i

sluzeb (spot v televizi, radiu, bilboard, letak atp.)?

1.
2.

ne (konec rozhovoru)

ano - Jak ¢asto?

1. alespon jednou tydné

2. vice nez jednou mésicné nebo jedenkrat do mésice
3. méné nez jednou meésicné
4

. zcela vyjimecné



7. O jakou formu reklamy se jednalo? (Ize vybrat vice variant)
1. reklamni letak, plakat nebo bilboard
2. spot v televizi nebo na internetu
3. spot v radiu
4. lokdIni (hldSeni v obchodnim domé, cedulka upozoriiujici na akcni zbozi,

zbozi ve vyloze atp.)

U1

jiné (prosim uvedte)

eho se tato reklama tykala?
potraviny, drogerie
obleceni

sportovni vybaveni
elektronika

domaci spotrebice

sluzby

obchodniho retézce

® N U AW N RO

jiné (prosim uvedte)

9. Obsahovala tato reklama i upozornéni na akci ¢i nejnizsi cenu?
1. ano

2. ne
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Karta pro rozhovor

1. Pohlavi

1.
2.

muz

zena

2. Zaradte se prosim dle Vaseho uvazeni do jedné z nasledujicich trid:

1.

2
3
4,
5

vysSSi trida

. VysSi stfedni trida

3. Predstavte si Ze si jdete koupit predmét osobni potreby jako je treba kabelka,

mobilni telefon... bude pro Vas pfi koupi rozhodujici:

1.
2.

prakticka stranka (funkce, variabilita, ...)

estetickd stranka (vzhled, barva, ...)

4. Jaka reklama Vas vice zaujme?

1.

A A T

Zzadna

upozornujici na vyjimecnost vyrobku c¢i sluzby
upozornujici na vyhodnou (levnéjsi) cenu
prezentujici (mdj) Zivotni styl

vtipna nebo Sokujici

jind (prosim uvedte)

5. Koupil/a jste si béhem poslednich Sesti mésicl vyrobek nebo vyuzil/a sluzbu, na

kterou Vas upozornila reklama vcetné upozornéni na nizsi ceny vyrobk{ Cci

sluzeb (spot v televizi, radiu, bilboard, letak atp.)?

1.
2.

ne (konec rozhovoru)

ano - Jak c¢asto?

1. alespon jednou tydné

2. vice nez jednou mésic¢né nebo jedenkrat do mésice
3. méné nez jednou meésicné
4

. zcela vyjimecné



6. O jakou formu reklamy se jednalo? (Ize vybrat vice variant)
1. reklamni letak, plakat nebo bilboard
2. spot v televizi nebo na internetu
3. spot v radiu
4. lokdIni (hldSeni v obchodnim domé, cedulka upozoriiujici na akcni zbozi,

zbozi ve vyloze atp.)

U1

jiné (prosim uvedte)

eho se tato reklama tykala?
potraviny, drogerie
obleceni

sportovni vybaveni
elektronika

domaci spotrebice

sluzby

obchodniho retézce

® N U AW N RO

jiné (prosim uvedte)

8. Obsahovala tato reklama i upozornéni na akci ¢i nejnizsi cenu?
1. ano

2. ne



Priloha 3
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trida

estetika

zaujeti

nakup

ferkv.

forma

produkt

céna

poz.
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