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UvoD

Tématem této bakalarské prace je spotiebitelské chovani nactiletych fanynek. Préce je
zam&fena na specifickou skupinu nactiletych fanynek, konkrétné pak, co je vede
k nakupovani produkti se ,,zna¢kou“ jejich oblibenych hudebnich interpreti. Mym
cilem je védeckym zplsobem zjistit specifika spotiebitelského chovani zvolené cilové

skupiny.

Bakalafska prace je rozdélena na cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickéd Cast se
zabyva spotiebitelskym chovanim, charakteristikou a specifikaci cilové skupiny.
Prakticka Cast je zaméfena na analyzu informaci ziskanych z dotazniku.

Po vymezeni nezbytného teoretické¢ho zakladu, o ktery se opiram, uvaddim vysledky

svého pruzkumu a vyvozuji z néj zavéry.

Jak jsem jiz piedestiela, prace je zaméfena na skupinu nactiletych fanynek. I kdyz jiz
par let nejsem soucasti této skupiny, stale se povazuji za fanynku a Casto se dostavam
do interakce s ¢lenkami této skupiny. Proto mé zajimalo, pro¢ se chovaji tak, jak se
chovaji ve vztahu ke svym idoliim v ramci spotiebitelského chovani.

Néctileté¢ fanynky jsou Castym tercem kritiky a nékdy i1 posméeskl, nejen ze strany
vefejnosti, ale paradoxné i ze strany interprett, které obdivuji a podporuji. Interpreti si
Casto stézuji, ze by chtéli mit $irsi fanouskovskou zakladnu zahrnujici zastupce starSich
generaci a muzského pohlavi. MoZna si neuvédomuji, ze pravé skupina nactiletych
divek je skupinou fanouSkd s velmi specifickym chovanim jak socidlnim tak

spotfebnim, a Ze prave od této skupiny jim proudi nejvétsi zisky.
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1. Spotrebitelské chovani

V této kapitole bude stru¢né¢ predstaven a popsan obsah a jednotlivé stranky
spotiebitelského chovani a ndkupniho rozhodovaciho procesu. Vymezeni teoretického

zékladu je stéZejni pro nasledujici ¢asti této prace.
1.1. Charakteristika spotrebitelského chovani

Nejprve je dilezité vysvétlit rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Zakaznik je ,,ten,
kdo zbozi nakupuje” zatimco spotiebitel je ,,ten, kdo zbozi uziva.“* Spotiebitel je tedy

pojmem obecné&jSim.

Spotrebni chovani lze charakterizovat jako ,,souhrn vnéjsich projevii, cinnosti, jednani a
reakci organismu délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a
rozumové zamérené na uspokojovani urcitych potl’eb.“2

Kotler a Armstrong vysvétluji spotiebitelské chovani jako proces hledani a vybirani
informaci, samotného nakupu a nasledného uzivani zbozi ¢i sluzby s cilem uspokojit
potieby spotiebitele.® Koudelka se na spotfebitelské chovani snazi divat komplexné.
Vysvétluje jej jako vztah mezi vnitinimi predispozicemi k urCitym spotiebitelskym
jevam, podnéty vyvolanymi spotiebitelskym jednanim a pribéhem spotiebitelského
jednani.”

Spottebitelskym chovanim tedy mizeme rozumét proces pocinajici rozpoznanim
potieby a koncici potizenim produktu uspokojujici tuto pottebu, na ktery plisobi rtizné
druhy faktord a vlivi. Tento proces je predstaven v grafickém provedeni na

nasledujicim obrazku (viz Obrazek 1).

! MIKULASTIK, M. Manazerskd psychologie. 2. aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
353. ISBN 8024713496.

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 32-33. ISBN 8024703939.

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of Marketing. 14th ed. Boston: Pearson Prentice Hall,
2012, pp. 134-135. ISBN 0132167123.

* KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu. 1. vyd.Vysoké $kola ekonomie a managementu,
Praha, 2006, s. 6. ISBN 8086730018.
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Obrazek 1: Schéma procesu nakupniho chovani

Ptistupy ke spotiebitelskému chovani se béhem let ménily a vytvorily se tii zakladni
pohledy — sociologicky, psychologicky a racionalni.’> Psychologicky piistup zkouma
vliv psychiky ¢lovéka na jeho chovani jako spottebitele. Sociologicky pfistup se zabyva
vlivem socidlnich skupin a situaci na spotiebitelské chovani jedince. Raciondlni
piistupy vidi spottebitele jako jedince, ktery se rozhoduje racionalng, tedy posuzuje

pouze ekonomickou vyhodnost a uzitek.®

Zminéné pohledy vedly ke vzniku riznych modell a teorii spotiebitelského chovani.
Tyto modely se opiraji o rozdilné faktory, které ovliviiuji co, jak a pro¢ nakupujeme.

Nejpopularnéjsim modelem, a dalo by se fici i nejmodernéj$im, je komplexni model
spottebniho chovani, ktery se opird o princip tzv. erné skiiniky. Dle tohoto modelu
muzeme na spotiebni chovani nahlizet jako ,,na vazbu mezi predispozicemi k urcitym
spotiebnim projeviim, mezi podnéty, které vyvolavaji urcité spotrebni jednani a mezi

«

pribéhem spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi.“’ Jedna se o slozity
proces, kdy se prodédvajici snazi rozpoznat, pochopit a vyuzit ve svlij prospéch vse, co
ovliviiuje chovéani a rozhodovani spotiebitele. Tento model se opird o Kotlerovu teorii
spotiebitelského chovani, ve které autor uvadi rizné faktory, které ovliviiuji toto

chovani.

> KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. 1. vyd. Vysoka kola ekonomie a managementu,
Praha, 2006, s. 7. ISBN 8086730018.

® KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1997. 5.12-13. ISBN
8071693723.

" KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. s.14.
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1.2. Faktory ovliviiujici spotrebitelské chovdni

Dle Kotlera spotiebitele ovliviiuji vlivy okoli, spotfebitelova vlastni osobnost, ale také
ovliviiuje spotiebitel své okoli a tim padem ostatni spotiebitele.

Kotler uvadi ¢tyfi druhy faktort, které ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotfebitele.8 Na
toto rozdéleni navazuji i1 dalsi autofi, ktefi jeho teorii dale rozvijeji a dopliiuji o nové

prvky.
1.2.1. Kulturni faktory

Kotler je ptesvédcen, ze prave kulturni faktory, mezi které tadi vliv kultury, subkultury
a socialni vrstvy, maji na chovani spotiebitelll vliv nejvétﬁi.g Ostatni autofi vSak

kategorii socialni vrstvy fadi k faktortim socialnim.

Kazd4 kultura disponuje vlastnim souborem hodnot, poznani, preferenci a zplsobl
chovani, jez formuji spotiebitele od raného détstvi prostfednictvim vychovy rodica a
instituci, jakou je napiiklad $kola.'® Koudelka udavéa n&kolik atributd, které jsou vlastni
kazdé kultuie. Kulturu se u¢ime po cely nas zivot, je pfenasena z generace na generaci,
lidé ji sdili a tidi se ji, li$i se dle geografické ptisluSnosti, vyviji se a je adaptibilni a

symbolicka.™

Jako subkultury chdpeme podskupiny dané kultury, které jsou utvafeny na zékladé

narodnostnich, nabozenskych, rasovych nebo geografickych charakteristik.?

1.2.2. Socialni faktory

C o v “ . . < . 1
Mezi socialni faktory fadi Kotler referencni skupiny, rodinu, spolecenské role a status. 3

Dle ostatnich autort patii do této skupiny vlivill 1 socidlni vrstvy.

8 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 170. ISBN 8024700166.

® KOTLER, P. Marketing management. tamtéz.

Y KOTLER, P. tamtéz.

! KOUDELKA, J. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. s. 19 — 20. ISBN 8024516981.
2 KOTLER, P. Marketing management. s. 170.

® KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 172. ISBN 8024700166.
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Socialni nebo jinak spotiebitelské vrstvy se vytvately jiz od nepaméti, témét v kazdé
spole¢nosti nalézdme jisté rozvrstveni obyvatel. Socidlni tfidy jsou homogenni a
relativné stalé a jejich Clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a zptlisoby chovéni.**

Tvofi je lidé, ktefi maji stejné spoleCenské postaveni.

Referencni skupina je jakakoli skupina, které je spotiebitel Clenem a kterd ovlivituje
spotiebitele a to jak ptimo, tak i neptimo.

RozliSujeme skupiny primarni a sekundarni. Primarni skupina je neformalni a ovliviiuje
spotfebitele neptetrzit¢. Prikladem takové skupiny je pfedevSim rodina. Sekundarni
skupiny jsou formalnéjsi a mizeme si zvolit, zda chceme byt jejimi Cleny. Jedna se
napfiklad o nabozenské skupiny, politické strany nebo sportovni a zajmové kluby."
Kromé referencnich skupin je spottebitel ovliviiovan skupinami aspiracnimi a
disocia¢nimi. Aspiracni skupiny, jsou takové, do kterych se spotiebitel touzi zaclenit,
naopak disociacni skupiny jsou oznacovdny za nezadouci, jejich postoje a ndzory
spotrebitel odmita.'®

V ramci kazdé skupiny probiha proces socializace, ktery je vysvétlovan jako ,,schopnost
zit v lidské spolecnosti, tedy porozumét kulture, prijmout soubor hodnot a norem a
ovlddnout zpiisoby chovani v typickych socidlnich situacich.“*" Proces socializace tedy

dale formuje osobnost jedince a ovliviiyje tak jeho specifické spotiebitelské chovani.

vvvvvv

rodiny pasobi riiznymi formami na rozhodovani jednotlivce. Déti ovliviuji rozhodovani
rodi¢i, partnefi berou ohled jeden na druhého, rodi¢e vychovavaji své déti k urcitému

typu spotfeby.18

To jakou tlohu ¢lovék v dané skupiné predstavuje, je dano rolemi a statusem. V kazdé

skupiné hraje jednotlivec néjakou roli. SpoleCenskd role je ocekdvané chovani

¥ KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 171. ISBN 8024700166.

® VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 82-84. ISBN 8024703939.

® KOTLER, P. Marketing management. s. 173.
Y KOUDELKA, J. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. s. 39. ISBN 8024516981.
¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. s. 83.
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z pohledu ostatnich. Status vychazi z nasi spoleCenské role, je to jakasi Ucta, kterou
vyvolavame v ostatnich.'® V riznych skupinach hrajeme riizné role, jez vedou k riiznym
druhiim chovani.

Zkazdé role vyplyvaji ,typické praktiky a objekty symbolického zpiisobu Zivota:
preferované potraviny, hudba, automobily, literatura, bydleni, druhy sportu atd.“*® Dle
Rezage by vsak socialni role mély byt jen pouhym pomocnikem, jakymsi ukazatelem

cesty a diraz by se mél klast na specifické charakteristiky kazdého jednotlivce.21

1.2.3. Osobni faktory

Kotler vy¢lefiuje osobni faktory jako samostatny vliv, zatimco jini autofi kupftikladu

Koudelka a Zamazalova je Casto spojuji se skupinou psychologickych vlivii.

Mezi osobni faktory zahrnujeme vék spotiebitele, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické podminky, Zivotni styl a osobnost jednotlivce.”” DileZitost vlivil
jednotlivych faktort se lisi. Velky vliv maji predevsim vék a zivotni cyklus, Zivotni styl

a samotna osobnost ¢lovéka.

S ménicim se vékem a obdobim zivotniho cyklu, ve kterém se ¢lovék nachéazi, se meni
naSe preference, postoje a chovani. Na§ v€k neovliviiuje pouze druh produkti, které
nakupujeme, ale rovnéz zptisob, jakym je pofizujeme.

Zivotni cyklus muiZzeme vysvétlit také jako ,.smiSenou proménnou vytvorenou
systematickym kombinovanim beézne pouzivanych demografickych faktori, jako je
manzelsky stav, velikost rodiny, vek clenii rodiny a stav zaméstnanosti hlavy rodiny. “23
Zivotni cyklus je tvofen riznymi obdobimi Zivota ¢lovéka, které maji své

charakteristické rysy a vyplyva z nich specifické spotiebitelské chovani.

Y KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 176. ISBN 8024700166.

20 SUBRT, J., BALON, J. Soudobd sociologickd teorie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 179-
180. ISBN 8024724577.

2L REZAC, J. Socidlni psychologie. 1. vyd. Brno: Paido, 1998. s. 25. ISBN 8085931486.
22 KOTLER, P. Marketing management. s. 176.

2 SHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. s. 354.
ISBN 8025100944,
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Charakteristiky jednotlivych etap Zivotniho cyklu miizeme vidét v nasledujici tabulce
(viz Obrazek 2).

( — —
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Obrazek 2: Zivotni cyklus rodiny a jeji chovini

Jednotlivé etapy reaguji na vyvoj a tendence celé spole¢nosti. Jak mizeme z obrazku
také vypozorovat, dilezitym vlivem jsou i ekonomické podminky, mezi které fadime
zaméstnani a zn¢&j vychazejici piijem. Ekonomické podminky, respektive situace

jedince, se odviji od ekonomiky celé spole¢nosti.

Zivotni styl zastieSuje naSe nizory, zajmy a postoje, které se promitaji do nasich
kazdodennich aktivit. Zivotni styl také ovliviiuji nase ekonomické podminky, které
udévaji, co a kolik miizeme nakoupit.** Tohoto faktoru v sougasnosti vyuzivaji reklamy,

které se specificky soustfedi na spotiebitele vyznavajici urcity Zivotni styl.

Poslednim faktorem je osobnost spotiebitele. Kazdy c¢lovék je obdafen sadou
specifickych vlastnosti, které ovliviiuji jeho chovani a jednéni.25 Vyrobci se snaZzi tyto

vlastnosti odhalit a pochopit, aby mohli ptizptisobit vyrobek spotiebiteli na miru.

V ramci této bakalafské prace se zaméfuji na skupinu nactiletych fanynek, tudiz

rozhodujicim osobnim faktorem bude vék a Zivotni styl spotiebitele.

** KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 177. ISBN 8024700166.

» KOTLER, P. Marketing management. s. 178.
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1.2.4. Psychologické faktory

Spotiebitel je ovliviiovan také z hlediska psychologického a to prostfednictvim
motivace, vnimani, u&eni a postoji.?° Tyto faktory oznadujeme jako vnitini vlivy, které

jak je z nazvu patrné, vychazeji z naseho nitra a tudiz je velmi tézké je zkoumat.

Motivaci rozumime snahu uspokojit nase potteby. Motivace vychazi z pohnutek, které
udavaji smér nasemu jednaini.27 Existuje mnoho definici a teorii potfeb. Dle mého

nazoru je nejpiehledné;si a nejsrozumitelnéj$i Maslowova teorie potieb (viz Obrazek 3).

,/ 5 N

/' Potfeby \

/ seberealizace \
/ (rozvoj osobnosti '\
A a uplatnéni)

B :
~ Poffebyuznani

Obrdzek 3: Maslowova pyramida potieb

Lidské potfeby jsou sefazeny hierarchicky. Nejdifive musime uspokojit ty
nejprimitivnéjs$i, mezi které tadime potieby fyziologické zahrnujici hlad a Zizen,
ptistiesi apod. Poté muzeme postupné stoupat k uspokojovéani potieb vysSich. Po
uspokojeni zakladnich fyziologickych potieb, nasleduje zajisténi bezpeci. Pokud se
citime v bezpeci, miizeme se zam¢tit na potfeby spolecenské souvisejici s vytvarenim
vztahli a vazeb s okolim. Mezi nejvyssi potieby fadime potieby individualni, kterymi

jsou uznani a seberealizace.

% KOTLER, P. Marketing management. 10. roz3. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 180. ISBN 8024700166.

2 PROVAZNIK, V., KOMARKOVA, R. Motivace pracovniho jednani. 1. vyd. Praha: Vysoka skola
ekonomicka v Praze, 1996. s. 32 — 33. ISBN 8070792833.

15



Vnimani vyuzivd naSich smyslovych organt, které reaguji na rtizné druhy podnéti.
Vnimani je proces, pii kterém dochéazi k vybéru, organizaci a interpretaci informaci do
formy, které jsme schopni porozumét.28 Vnimani je spjato s pozornosti. Jak je znamo,
kazdy clovek je jiny, disponuje odliSnymi vlastnostmi a schopnostmi, coz se tyka i
procesu vnimani. Kazdy ¢lovék tedy vnima stejnou véc €i situaci odlisné a tudiz na né€ i

.o . ] . r 14 r 29
jinak reaguje a uzptisobuje své chovani.

Uceni je proces osvojovani si novych véci na zdkladé pohnutek, stimuld, podnétd,
reakci a opakovémi.30 Vybérem vhodnych metod a podnéti mizeme naucit lidi témér

vSemu, tedy 1 spotfebitelskému chovani.

Postoje vyjadiuji vztah ¢loveka, pozitivni nebo negativni, k urcité véci ¢i ideji.31 Lidé si
vytvareji urcity postoj ke vSemu ve svém okoli. Postoje jsou ovliviiovany ucenim,
jednanim a socialnimi faktory (zejména rodinou a prtateli). Postoj je tvofen tfemi
slozkami — kognitivni (poznani véci/produktu), citovou (reakce na produkt) a konativni

(projev postoje urcitym jednénim).32
1.3. Nakupni rozhodovaci proces

Pti ndkupu se muze clovek shostit péti riznych roli, mezi které fadime iniciatory,
ovliviovatele, rozhodovatele, kupujici a konecné uzivatele.
1. Iniciator je ten, kdo v nas vzbudi potfebu ¢i motivaci ziskat néjaké zbozi ¢i
sluzbu.
2. Ovlivitovatelem je kdokoli, jehoz nazory ovlivituji nase rozhodnuti.
3. Rozhodovatel poskytne v§echny informace o tom, jestli koupit, kde a jak.

4. Kupujicim je ten, kdo provede samotny nakup.

%8 KOTLER, P. Marketing management. 10. roz§. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 182. ISBN 8024700166.

% GROSOVA, S. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologicka v Praze, 2002. s. 32. ISBN 8070805056.

% KOTLER, P. Marketing management. tamtéz.
31 KOTLER, P. Marketing management. s. 183.

32 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing ocima svétovych marketing
manageru. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 144. ISBN 802511273X.
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5. Uzivatel je osoba, pro kterou je zbozi ¢i sluzba urcena.

Dle odborné literatury rozeznavame pét fazi, kterymi spotiebitel projde, nez se

rozhodne pro koupi vyrobku &i sluzby.*
1. Identifikace problému
Nakupni proces je zahdjen v okamziku rozpoznani nedostatku nebo potieby.
Potfeba miiZe byt nasledkem vystaveni vnitinich nebo vn&jsich faktori.*® Vznik
problému, tedy nespokojenost se sou¢asnym stavem, muze mit dle Koudelky
nekolik pfi¢in. Miize se jednat o negativni stav, tedy poskozeni ¢i zhorSeni
kvality produktu a vyCerpani zasob, nebo jen spotiebitel hledd nové moznosti
uspokojeni své potieby.*® Pro tuto fazi se vyrobci snaZi vytvofit takovou
nabidku, ktera by ve spotiebiteli vyvolala pocit, ze mu pravé nabizeny produkt
chybi k tomu, aby uspokojil své potieby.
2. Hledani a sbér informaci
V druhé fazi se spotiebitel snazi nastfadat, co nejvice informaci o moznostech
uspokojeni vzniklé potieby.?” Zdroji potiebnych informaci je nékolik druhd.
Rozlisujeme zdroje osobni (informace nam poskytuji ptibuzni, znami, kolegové
apod.), komer¢ni (informace ziskavdme z reklamy, oballl nebo prostfednictvim
prodavajiciho), vefejné (nejcastéjsim vefejnym zdrojem jsou média a dale
spotiebitelské organizace) a zkuSenostni (informaci ziskdme vyzkouSenim
V}'/robku/sluiby).38 V této fazi se vyrobci snazi poskytnout spotiebiteli co nejvice
informact, které by jej presvédcily ke koupi produktu.
3. Hodnoceni alternativ
Neexistuje zadny univerzalni proces, ktery by se dal pouzit na vSechny druhy

zbozi a sluZzeb. Spotiebitel je tedy odkdzédn na vlastni logiku a racionalitu.

% KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 185. ISBN 8024700166.
% KOTLER, P. Marketing management. s. 187
% KOTLER, P. tamtéz.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a segmentace trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka kola ekonomie a
managementu, 2006. s. 118. ISBN 8086730018.

% KOTLER, P. Marketing management. s. 187.
% KOTLER, P. Marketing management. s. 188.
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Spotiebitel si vytvaii nazor o jednotlivych produktech na zdkladé¢ kritérii, jez si
sam zvolil, tak aby vybral nejlépe. Duraz se klade ptedevsim na to, aby produkt
uspokojil spotiebitelovu potfebu a ptinesl mu prospéch a uzitek.®

4, Rozhodnuti o koupi — nakupni rozhodnuti

Po dikladném vyhodnoceni moznosti by mél byt spotiebitel schopen rozhodnout
se 0 koupi. V nékterych ptipadech vSak muze spotiebitel Celit dvéma faktoram.
Prvnim je stanovisko ostatnich®® a druhym jsou neo¢ekavané situacni faktory“.
V ramci tohoto kroku musi jesté spotiebitel zvolit znacku, prodejce, mnozstvi,
&as nakupu a zpusob placeni.*?

S. Ponakupni chovani — chovani po koupi

V této faze spotiebitel zjistuje, zda mu zakoupeny produkt uspokojil potiebu a
zda mu pfinasi uzitek. Sledujeme, jestli je spotiebitel spokojen ¢i nespokojen.
Mira spokojenosti ovliviiuje, zda si spotiebitel produkt zakoupi znovu, zda jej
doporuci ostatnim, nebo bude ostatni varovat.®

Spotiebitel miize se zakoupenym vyrobkem nakladat riiznymi zptsoby. MiZe si
produkt ponechat, v kterémzto ptipadé jej muze pouzivat k jemu uréenému
ucelu, nebo mlze najit jiny zpusob uziti. Spotfebitel si také muze produkt
ponechat, ale nepouzivat jej. Dalsi variantou je zbaveni se produktu, a to trvale

(prodej) nebo jen docasné (pujcka, pronéjem).44

Z vySe zminéného modelu 1ze jasné vyvodit, Ze proces rozhodovani o ndkupu neni jen o
samotné koupi, ale zahrnuje dalsi dilezité tkony probihajici pted a po koupi. MiiZe se
ale 1 stat, Ze néktery krok vynechame, a to jedna-li se o zbozi, které zname a

nakupujeme jej pravidelné (viz zvykové kupni chovéani).

Rozhodovaci proces spotiebitele je soucasti tzv. ,,Cerné skiinky“. Tento model

A

vysvétluje pohled na spotiebitele jako na skiiniku, do které neni vidét a na kterou plisobi

% KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 188. ISBN 8024700166.
“0 KOTLER, P. Marketing management. s. 190.

* KOTLER, P. Marketing management. s. 191.

“ KOTLER, P. tamtéz.

“ KOTLER, P. tamtéz.

* KOTLER, P. Marketing management. s. 192.
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uréité vlivy okoli, které vyvolavaji vyslednou reakci.”® Kazda ¢ernd skiiiika, tedy kazdy
cloveék — spotiebitel, obsahuje jiné vlastnosti, a tudiz vykazuje specifické reakce na

podobné vlivy.

1.4. Formy rozhodovdni spotrebitele

Spotiebitelé se o koupi, respektive potizeni sluzby ¢i zbozi, rozhoduji na zékladé toho,
o jaky druh zbozi nebo sluzby se jednd. RozliSujeme tedy nékolik typi nakupniho
rozhodovéni.

Nejlepsi volbou by bylo racionédlni rozhodovani, tedy rozhodovéani s co nejmensim
poctem kompromisti, kdy se chceme pribliZit predstavé, kterou jsme si vytvorili.*°

Ve vétsin€ piipadi jsme vSak ovliviiovani psychologickymi faktory. Mezi nejdulezitéjsi
psychologické faktory fadime dusSevni vlastnosti a dispozice, zkuSenosti a védomosti,

. ;v oy J Ty
postoje, minéni a socidlni vlivy.

Na zakladé toho, co nakupujeme, o jaky druh nakupu se jedna a jaka jsou naSe
ocekavani, rozliSujeme Ctyfti typy rozhodovani.*®

1. Extensivni nakup

Extensivni ndkupni chovani je oznacovano také jako komplexni ndkupni chovani
a je charakteristické tim, ze zahrnuje vSechny faze nakupniho rozhodovaciho
procesu zminéné v predeslém textu. Pro tento druh nakupniho chovani je typické
rozsahlé vyhledavani informaci. Jedna se vétSinou o nakup drazsich produktﬁ.49
2. Impulzivni nakup

Pfi tomto druhu nakupu nevénujeme pozornost sbéru a hledani informaci, ale

reagujeme na naléhavou potiebu — napt. uhasit zizen. Jednd se vétSinou o

produkty kratkodobé spotieby. >0

> KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1997. s.12. ISBN
8071693723.

*® VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 50. ISBN 8024703939.

* VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. s. 51.
“ VYSEKALOVA, J. tamtéz.
* VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. s. 52.

*° VYSEKALOVA, J. tamtéz.
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3. Limitovany nakup

Pti rozhodovani o koupi zohlediiujeme nase obecné zkuSenosti pfi ndkupu a nase
postoje. Objevuji se zde prvky extensivniho a zvyklostniho nakupniho chovéni.™
Nevyuzivame slozitého rozhodovani, ale zaroven se nejedna o rutinu.

4. Zvyklostni nakup

Jedna se o ndkup produktl, které nakupujeme Casto a pravidelné, nebo které
patii k nasi oblibené znacce. Nejedna se ani tak o rozhodovani jako o navyk.
Neékdy se rozliSuji dva typy zvyklostniho nakupniho chovani. Jednd se o tzv.

y y ‘s 52
veérnost znacce a opakované nakupy.

Jednotlivé typy ndkupt se nevyskytuji samostatné, ale jsou mezi sebou propojeny.

1.5. Shrnuti

Miuzeme shrnout, Ze spotiebitelské chovani je komplexni a ¢asto komplikovany proces,
jehoz vysledkem je potfizeni néjakého produktu ¢i sluzby, jez ma za cil uspokojit nase

potieby.

Existuje mnoho pohledt a pristupti k spotfebitelskému chovani. Jedno je vsak jasné, a
to, Ze spotiebitel a jeho chovani nikdy nebudou zcela predvidatelni. Clovék je
ovliviiovan mnoha faktory, které formuji jeho osobnost, chovani a jednani, a které tak
utvaii specifické spotiebitelské chovani kazdého jedince. Autofi se shoduji, Ze zminéné
faktory je mozno roztiidit a uvadéji ¢étyfi druhy — kulturni, socidlni, osobni a

psychologické.

V ramci zkoumani spotfebniho chovéani je nutno zminit také nakupni rozhodovaci
proces, jenz popisuje cestu od vzniku potiteby aZ po koupi produktu. Ve vySe zminéném
textu jsou podrobnéji popsany jednotlivé etapy tohoto procesu, kterymi jsou identifikace
problému ¢i1 potieby, hledani a sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi
a ponakupni chovani. Podle toho, co a jak nakupujeme, rozliSujeme Ctyfi typy
rozhodovani spotiebitele, mluvime tak o extensivnim, impulzivnim, limitovaném a

zvyklostnim nakupu.

*' VYSEKALOVA, J. Psychologie spotrebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 52. ISBN 8024703939.

> VYSEKALOVA, J. tamtéz.
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2. Nactileté fanynky

Jelikoz se tato bakalafska prace zameétuje na cilovou skupinu nactiletych fanynek,
povazuji za vhodné vénovat velkou pozornost vymezeni pojmu této skupiny a zaméfit
se na jejich specifické charakteristiky a aspekty chovani. Timto krokem bych rada

predesla jakymkoli pochybnostem v souvislosti s timto pojmem.
2.1. Vymezeni kategorie

Cilova skupina nactiletych fanynek je vymezena dvéma hlavnimi demografickymi
faktory, kterymi jsou pohlavi a v€k. Cilovou skupinu tvoii osoby Zenského pohlavi ve
véku 11 a7 19 let.”® Muzeme rovnéZ usuzovat, 7e vétsina je svobodnych a jejich
dosazené vzdélani je zakladni nebo stiedoskolské.

Jedna se o sekundarni skupinu. Skupinu spojuje stejna ¢i podobna zajmova orientace.

X voxr s Y re o 1 a1 . 54
Cim vétsi je uspokojeni téchto z4jmd, tim se zesiluje hodnota motivace.

2.2. FanousSkovstvi

Studiem skupiny fanouSkd se zacalo zabyvat vétsi mnozstvi autord az od 80. let
dvacatého stoleti, jejich prace byly oznacovany jako tzv. fan studies. Pojem fanousek je
nejcasteji spojovan s oblasti sportu, dale také s oblasti literarni (hovofime zejména o
fanouscich romanii na pokracovéani) a uméleckou (fanousci zpévaka a divadelnich a
filmovych herci).”®

Obsah pojmu fanousek lze vysvétlit jako oddany stoupenec, jedna se o zkratku slova

fanaticky, jeZ je odvozeno z latinského fanaciuos“.*®

Obecna a jednotnd definice fanousSka, respektive fanouSkovstvi, neexistuje, jelikoz se

. , . v 7 ’ v 57 v v 7 r
specificky obsah pojmu méni podle mista a Casu.”” Je vSak mozné shrnout obecné znaky

% SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovéani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, s. 61.
ISBN 8025100944.

* VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 29. ISBN 8024703939.

% STAIGER, J. Media Reception Studies. New York University Press. New York. 2005, p. 96-97. ISBN
0814781357.

% JENKINS, H. Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. London and New York:
Routledge, 1992, p. 12. ISBN 0415905729.
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kazdé fanouskovské skupiny, mezi které fadime integraci v rdmci komunity, kde si
jednotlivei vymaiuji své znalosti o objektu svého zajmu a sdileni silnych emoci.™
Henry Jenkins se snazil zménit negativni pohled vefejnosti na fanousky, kterd si tuto
skupinu asociuje s projevy Silenstvi, hysterie, patologie, blaznovstvi a vasnivosti.>® Dle
jeho nazoru by se na fanousky mélo pohlizet jako na formu aktivniho publika. Publikum
je ,Skupina slozena z viceméné vzdajemné si neznamych jedincii, na kterou se obraceji
masovd média. “®

Fanousci se sdruzuji v rizné velké narodni az nadnarodni skupiny, aby naplnili touhu
sdilet své zajmy s lidmi sob& podobnymi.*

Casta je snaha odlisit fanousky od piivrzenct &i stoupenctl. Rozligenim je urovefi

zainteresovanosti.®?

V ramci fenoménu fanouskovstvi se vétSina autorii soustiedi na oblast sportu, ja se ale v
této bakalarské praci chci zaméfit pfedevS§im na fanousky, respektive fanynky,
hudebnich interpretd.

Hudba se dostava do naSich Zivoti v mnoha souvislostech — doma poslouchame hudbu
v radiu, v televizi sledujeme hudebni potady nebo si pustime CD. S hudbou se
sttetavame také pii nakupovani v obchodnich centrech a podobné.63

Hudebni fanousci, pfevazné pak té soucasné moderni hudby, maji rizny vkus a zajmy.

Fanynky soucasnych hudebnikii jsou vnimany jako pfili§ mladé, poblaznéné aZz posedlé

svym idolem a vytvaii tak velmi zranitelnou a nestabilni skupinu a publikum.®*

" DE KLOET, J., VAN ZOONEN, L. Performing Difference. In DEVEREUX, E., Media Studies: Key
Issues and Debates. Sage Publication. 2007. ISBN 1412929837.

%8 JENKINS, H. Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. London and New York:
Routledge, 1992, p. 41. ISBN 0415905729.

%9 JENKINS, H. Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. p. 12.
% REIFOVA, 1. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal. 2004, s. 200. ISBN 8071789267.

2 ALVERMANN, D.E., HAGOOD, M.C. Fandom and critical media literacy. Journal of Adolescent &
Adult Literacy. 2000, Vol. 43, No. 5, p. 436. ISSN 1081-3004.

%2 ZHANG, X.X., LIU, L., ZHAO, X., ZHENG, J., YANG, M., ZHANG, J.Q., Towards a Three-
Component Model of Fan Loyalty: A Case Study of Chinese Youth. Plos One, 2015, Vol. 10, Iss. 4, p. 2.
ISSN 1932-6203.

% ALVERMANN, D.E., HAGOOD, M.C. Fandom and critical media literacy. p. 438.
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Fanouskovska zakladna tvofena témito pfedevSim nactiletymi divkami je popisovana
jako ,,odraz Silenstvi, duSevni nestdlosti a nevyzrdlosti.“® Clenstvi v takovéto skupiné je
brano jako stigma, které popisuje Cleny, respektive Clenky, jako osoby deviantni a
piehnan¢ oddané svému idolu.®®

Fanouskovské skupiny jsou oznacovany jako tzv. fandoms a fadime je mezi tzv. media

consumers.®’
2.3. Charakteristika skupiny

Na zéklad¢ teorie socialni identity je osobnost clovéka odvozena z ¢lenstvi ve skuping.
V ramci skupiny se kategorizujeme, identifikujeme a srovnavame. Kategorizaci
rozumime tvorbu vazeb mezi ¢leny skupiny, tvorbu spole¢nych skupinovych nazord,
postoji a vzorci chovani. Identifikace znamena ztotoznéni se s charakteristickymi
znaky skupiny. Srovnavanim s ostatnimi se snaZime vylepsit svou osobnost.”

Existuji rizné druhy spotiebitelskych uskupeni, jez se vyznacuji podobnym napojenim a
zavazky kur¢itému produktu a specifickym spotiebitelskym chovanim. Mezi ty
nejrozsitenéjsi fadime spotiebitelské kmeny (consumer tribes), spotiebni subkultury
(subcultures of consumption), znackové komunity (brand communities), znackové kulty
(brand cults) a mikrokultury (microcultures).®

Jednotlivé uskupeni se lisi dobou trvani, tim, ¢im lékaji spotiebitele (pfitazlivost),

moznostmi piistupu (jakym zplsobem ziskat Clenstvi), zaméfenim (soustfedény na

% DUFFETT, M. Introduction: Directions in Music Fan Research: Undiscovered Territories and Hard
Problems. Popular Music and Society, 2013, Vol. 36, Iss. 3, p. 300. ISSN 0300-7766.

% DUFFETT, M. Introduction: Directions in Music Fan Research: Undiscovered Territories and Hard
Problems. tamtéz.

% ALVERMANN, D.E., HAGOOD, M.C. Fandom and critical media literacy. Journal of Adolescent &
Adult Literacy. 2000, Vol. 43, No. 5, p. 437. ISSN 1081-3004.

" DUFFETT, M. Introduction: Directions in Music Fan Research: Undiscovered Territories and Hard
Problems. p. 301.

% BEATTY, S.H., GIVAN, AM., FRANKE, G.R., REYNOLDS, K.E., Social Store Identity and
Adolescent Females’ Store Attitudes and Behaviors. Journal of Marketing Theory and Practice, 2015,
Vol. 23, No. 1, p. 43. ISSN 1069-6679.

% THOMAS, T. C,. SCHAU, H.,PRICE, L. Collecting the Collectives: Brand Communities, Subcultures
of Consumption, and Tribes. Advances in Consumer Research, 2011, Vol. 39, p. 271. ISSN 0098-9258.
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znacku, chovani ¢i ideologii), jak je ovliviiuje trzni prostedi, umisténim (mistni, online,

hybridni) a vztahy uvniti skupiny.70

Nyni ve stru¢nosti k jednotlivym uskupenim.

Spottebni subkultury jsou uskupeni spotiebitelti se silnymi interpersonalnimi vazbami a
ritudlnim zptisobem projevu. Typické je také pevné genderové rozvrstveni. V literatute
jsou definovany jako ,.samovybérové mikrokomunity“."* Clenové jsou vysoce oddani
k ur&ité produktové tiidg, znacce &i spotfebni innosti.”

Znackové komunity tvoii spotiebitelé, jejichz pojitkem je uzivani a zaniceni vici jedné
Gstiedni znaéce. Clenové maji spoleéné ritualy a podobné zpiisoby mysleni, tradice a
citi moralni odpovédnost viigi ostatnim ¢lentim.”

Spotiebitelské kmeny nejsou zaméfeny jen na jednu znacku. Casté je vytvareni slabsich
vztahll s vét§im poétem znadek.” Clenové se vyznaluji podobnymi zkugenostmi a
emocemi, zapojuji se do kolektivnich &innosti.” Toto uskupeni spottebitelit nemé pevné
hranice ani vid&i osobnost.”® Méni se také i obsah &innosti, misto a cilové objekty
spotieby.” ,,Clenové se shromazduji z ditvodu spolecné vasné a casto se sdruzuji v tato

;. v . r,r v 7
Uskupeni jen proto, Ze se v nich citi dobre.* 8

Nactileté divky si zakladaji na tom, jak je vnima jejich okoli, coz se projevuje na jejich

chovani, jednani a preferencich. Vyzkumy zaznamenaly, ze znacky jsou vyuZzivany

" THOMAS, T. C., SCHAU, H., PRICE, L. Collecting the Collectives: Brand Communities, Subcultures
of Consumption, and Tribes. p. 272.

" THOMAS, T. C., SCHAU, H., PRICE, L. Collecting the Collectives: Brand Communities, Subcultures
of Consumption, and Tribes. p. 274.

2 CANNIFORD, R. How to manage consumer tribes. Journal of Strategic Marketing, 2011, Vol. 19, No.
7, p. 593. ISSN 0965-254X.

" THOMAS, T. C., SCHAU, H., PRICE, L. Collecting the Collectives, p. 274.
" CANNIFORD, R. How to manage consumer tribes. p. 594.

" THOMAS, T. C., SCHAU, H., PRICE, L. Collecting the Collectives. p. 274.
® CANNIFORD, R. How to manage consumer tribes. p. 596.

" CANNIFORD, R. tamtéz.

® CANNIFORD, R. How to manage consumer tribes. p. 599.
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k signalizaci spoleGenského statusu a utvafeni osobnosti.” Nékteré divky kladou vétsi
diiraz na znacku neZ na cenu, aby indikovaly své postaveni.®’

Chovani nactiletych divek pfevazné pak fanynek je mnohdy ovliviiovano a fizeno
nadSenim Ci touhou a vasni (passion). Jednd se o ,intenzivni pocit pritazlivosti
k néjakému objektu doprovazeny dalsimi silnymi emocemi jako jsou laska, dusevni a
nabozenské vzruseni a hluboky obdiv.®*

Znacky, které se stanou objektem takového zboznovani, nazyvame ,,passion brands®.
Takové znaCky plni uréitou psychologickou a symbolickou funkci. Napomahaji
formovat osobnost spotiebitele a jeho socialni status. Spotfebitelé jsou ovliviiovani
silnymi socialnimi signaly, které tyto znacky vysilaji a jejich ndsledné chovani je
oznacovano jako ,,consumer fandom*.%? V ramci tohoto pohledu mizeme za znacku
povazovat 1 osobu a jméno hudebnich interpret.

Vztah fanouska k objektu jeho zdjmu je Gasto oznatovan jako oddanost (devotion).®®
Kazdy fanousek je ale jedine¢nou osobnosti, a tak projevuje své nadSeni a vztah ke
znacce rozlicné€. NejrozsifenéjSimi projevy (zaniceni vic¢i znacce) je obétovani veEtsi
porce Casu a financi pro ziskdni produktu, sdileni pozitivnich emoci spojenych

Voo v v v ’ v 84
s uzivanim znacky, $ifeni povédomi o znacce.

2.4. Spotiebitelské chovani nactiletych fanynek

V prvni kapitole jsem zminila ¢tyfi druhy faktorti ovliviigjicich spotiebitelské chovani,
za pomoci kterych se pokusim charakterizovat specifika spotiebitelského chovani

nactiletych fanynek.

® BEATTY, S.H., GIVAN, AM., FRANKE, G.R., REYNOLDS, K.E., Social Store Identity and
Adolescent Females” Store Attitudes and Behaviors. Journal of Marketing Theory and Practice, 2015,
Vol. 23, No. 1, p. 39. ISSN 1069-6679.

% BEATTY, S.H., GIVAN, AM., FRANKE, G.R., REYNOLDS, K.E., Social Store Identity and
Adolescent Females’ Store Attitudes and Behaviors. p. 52.

8 HEMETSBERGER, A. There’s No Passion; I Need Passion: Why Some Brands Excite Consumers So
Much. GfK Marketing Intelligence Review. 2014, Vol. 6, Iss. 1, p. 35. ISSN 1865-5866.

8 HEMETSBERGER, A. There’s No Passion; I Need Passion: Why Some Brands Excite Consumers So
Much. p. 35.

% HEMETSBERGER, A. There's No Passion; I Need Passion. p. 36.
8 HEMETSBERGER, A. There's No Passion; | Need Passion. p. 38.
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Mladi lidé, pfedevSim pak teenagefi, tvoii vyznamnou cilovou skupinu pro mnoho

produktt.

Podle Moschise a Churchilla je potfeba pfi zkouméni spotiebitelského chovani
adolescentl vzit v uvahu dva faktory. Prvnim je socidlni tfida, do které jedinec nalezi.®
Vyzkum ukazal, Ze mladsi adolescenti z nizsi spolecenské tridy inklinuji k reklamé vice
nez jejich vrstevnici ze stiedni tiidy.®® Druhym faktorem jsou spotiebitelské dovednosti
zavisejici na kognitivni urovni jednotlivce (dany Piagetovou teorii kognitivniho vyvoje)
a pohlavi. Mladsi adolescenti (11-14 let) se nachazi v posledni fazi kognitivniho vyvoje,
zatimco star$i adolescenti (15-19 let) by méli mit pln€¢ rozvinuté kognitivni
schopnosti.?’

Rozdily ve spotiebitelském chovani na zakladé pohlavi mohou byt dusledkem
psychologickych znakt nebo vlivem prostiedi.®®

Nékteré studie prisuzuji vlivu narodni kultury vét§i vyznam nez naptiklad faktorim jako
je uzemi, v&k, vzdélani ¢i prisluSnost k etnické skupiné. Jiné studie pak vyzdvihuji vliv
vrstevnickych skupin na nakupni a spotfebitelské chovani teenagerd.®®

V ramci vrstevnickych skupin hraje dalezitou roli potfeba soundlezitosti. Adolescenti se
Vv pribehu dospivani distancuji od svych rodici a preferuji utvaieni vztahi a interakei se
svymi vrstevniky. K naplnéni pocitu soundleZitosti mezi vrstevniky c¢asto dopomahaji
urité znaCky a produkty. Teenagefi citi tlak chovat se uritym zpusobem a to jak
Vv socidlni, tak 1 ekonomické respektive spotiebni sféfe, aby dostali ocekavani svych

pratel a zaroven se odlisili od dalSich skupin.90

% MOSCHIS, G.P., CHURCHILL JR., G.A. An Analysis of the Adolescent Consumer. Journal of
Marketing, 1979, Vol. 43, No. 3, p. 41. ISSN 0022-2429.

8% MOSCHIS, G.P., CHURCHILL JR., G.A. An Analysis of the Adolescent Consumer. p. 45.
¥ MOSCHIS, G.P., CHURCHILL JR., G.A. An Analysis of the Adolescent Consumer. p. 43.
% MOSCHIS, G.P., CHURCHILL JR., G.A., tamtéz.

8 GENTINA, E., BUTORI, R., ROSE, G.M., BAKIR, A., How national culture impacts teenage
shopping behavior: Comparing French and American consumers. Journal Of Business Research, 2014,
Vol. 67, No. 4, p. 465. ISSN 0148-2963.

% GENTINA, E., BUTORI, R., ROSE, G.M., BAKIR, A., How national culture impacts teenage
shopping behavior: Comparing French and American consumers., tamtéz.
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Kromé vrstevnickych skupin ovliviiuji rozhodovaci proces adolescenti také rodice,

o4 1 . ’ ’ ¥ v 91
tisténa média, televizni reklamy a vychova ke spotieb¢.

Existuje nékolik styll rozhodovaciho procesu adolescentnich spotiebiteld. Shim
ptedstavil Consumer Style Inventory, jeZ vymezuje osm zakladnich druht spotiebitele —
puntickaisky spotiebitel zaméteny na vysokou kvalitu, spotfebitel zaméfeny na znacku
(cena odpovidd kvalité), spotfebitel zaméfeny na novinky a modnost, pozitkaisky
spotiebitel, spotiebitel zaméfeny na cenu (pomér cena-vykon), impulsivni a lehkovazny
spottebitel, spotfebitel zmateny velkou nabidkou a spotiebitel vérny znacee.” Nactileté

fanynky se zaméiuji prevazné na znacku a dale téz na novinky a modnost.

Pravé v obdobi dospivani si Clovek osvojuje rizné spotiebitelské styly a dovednosti,
chovani a navyky.

Dospivani (adolescence) je obdobi piechodu od détstvi k dospélosti, které se projevuje
biologickymi, socialnimi a psychologickymi zménami. Tyto zmény maji vétsi dopad na
divky nez na chlapce.*®

Néctileté divky si vytvareji silné vztahy a naklonnost vici ¢lentim skupin, do kterych
nalezi.”

Nekteti spotiebitelé si nevybiraji znacku (produkt) jen z hlediska funk¢nich vlastnosti,
ale berou ohled také na jeji symboliku. Symbolikou rozumime to, co znacka predstavuje
pro spotiebitele a emoce spojené s uzivanim znatky.” Tento fenomén je ziejmy

zejmeéna u teenageru.

%L SHIM, S. Adolescent consumer decision-making styles: The consumer socialization perspective.
Psychology & Marketing, 1996, Vol. 13, No. 6, p. 547. ISSN 0742-6046.

%2 SHIM, S. Adolescent consumer decision-making styles: The consumer socialization perspective. p.
548.

% SOUIDEN, N., M'SAAD, B., Adolescent Girls from a Modern Conservative Culture: The Impact of
Their Social Identity on Their Perception of Brand Symbolism. Psychology & Marketing, 2011, Vol. 28,
No. 12, p. 1134. ISSN 0742-6046.

% SOUIDEN, N., M'SAAD, B. Adolescent Girls from a Modern Conservative Culture. p. 1137.
% SOUIDEN, N., M'SAAD, B. Adolescent Girls from a Modern Conservative Culture. p. 1139.
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2.5. Predmeét spotieby

Jak uz jsem nc¢kolikrat zminila, prace je zaméfena na fanynky hudebnich interpreti.
Produktem jejich ¢innosti je hudba, respektive hudebni nahravky. Prodej tohoto
produktu ale netvoii jediné piijmy interpretd. Kromé hudby, kterou miZeme oznacit
jako prvotni produkt, nabizeji spotiebitelim i dopliikové produkty, které se oznacuji
jako merchandise.

Nakup hudby je typickym charakteristickym projevem spotiebitelského chovani vsech
fanouska bez rozdilu véku, pohlavi ¢i zanru. Specifické chovani lze pozorovat pravé u

nactiletych fanynek ve vztahu k merchandise.
2.5.1. Merchandise

Mnoho interprett, respektive jejich management, pochopilo, ze kromé prodeje hudby
mohou vyd¢lavat i jinymi zpusoby, mezi které fadime pravé prodej merchandise. Prodej
téchto produktii se mize uskutecénit pii koncertech ¢i reklamnich akcich, zaklad ale tvoii
nabidka na oficidlnich webovych strankéch interpretti.

Jedna se v podstaté o jakékoli zbozi, které diky své vizualizaci souvisi — evokuje vztah
k interpretovi — at’ uz se jedna o fotografii, logo ¢i jen jméno interpreta, respektive
nazev hudebniho uskupeni.

Z pruzkumu n€kolika webovych stranek svétové znamych hudebnich interpreta (viz
Ptiloha ¢. 1-4) oblibenych u cilové skupiny nactiletych divek je mozno vyclenit nékolik
skupin ¢i druhti dostupnych produktii nabizenych vSemi. Jedna se zejména o obleceni,
dopliiky a Sperky, hracky a hry, knihy, plakaty, kosmetiku a parfumerii apod.
Merchandise tvofi rozmanita $kala produktdi — od produktli nejrozsifenéjSich a
nejobvyklejsich jako jsou tricka, az po specifické az bizarni jako osvézovac vzduchu ¢i

sexualni pomucky. V podstaté cokoli, na co Ize nalepit ,,znacku* interpreta.
2.6. Shrnuti

V této kapitole jsem se snazila vymezit cilovou skupinu a uvést jeji charakteristické
rysy. Skupina néctiletych fanynek je tvofena divkami ve v€ku 11 az 19 let. Na tomto
misté bych jesté jednou rada vyzdvihla, ze se v této praci zaméfuji pouze a predevSim

na hudebni fanynky.
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Tato skupina je Casto vnimana v negativnim kontextu a jeji chovani se nesetkava

S pochopenim.

Chovani nactiletych divek, a to nejen to spotiebitelské, je ovliviilovano zejména tim, jak
jsou vnimany okolim, ndzory a jednanim vrstevnickych skupin, vztahem k danému
produktu a jejich vékem (pozorovany odliSnosti mezi mladsimi a starSimi adolescenty).
Autofi dale zminuji nezanedbatelny vliv rodi¢l, médii, reklamy a druhu vychovy ke

spotiebé.

Co se spotiebitelské chovani néctiletych fanynek Vv ramci hudebniho primyslu tyce,
nepozoruji se zadné specifické jevy pii ndkupu hudby, mizeme vsak objevit urCité

specifické a odlisné tendence pfi pofizovani merchandise.
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CiLE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

V ptedchozi casti popsand teoretickd vychodiska vytvotila zdklad a vymezeni pro
nasledujici ¢ast praktickou, pro niz jsem si stanovila takovyto cil bakalarské prace:

Zjistit, jakym zptsobem se chovaji nactileté fanynky v pfipad¢ ndkupu merchandise.

Ugelem této bakalaiské prace je tedy vyvodit zavéry z provedeného priizkumu.
Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké produkty nakupuji nactileté fanynky nejvice?

Vyzkumna otazka ¢. 2

Co je vede k nakupu téchto produktii, tedy jaké faktory je ovliviiuji pfi pofizovani
téchto produkti?

Vyzkumna otazka €. 3

Jaka jsou specifika ndkupniho a pondkupniho chovani néctiletych fanynek?

Pro zodpovézeni vySe stanovenych vyzkumnych otdzek provedu mezi cilovou skupinou
prizkum. Data budou ziskavana kvantitativnim Setfenim pomoci dotazniku.
Strukturovany dotaznik bude realizovan elektronickou online formou. Pro samotny sbér
dat bude pouzita webova platforma www.vyplnto.cz, ktera umozni snadny export dat
pro dalsi zpracovani.

Vétsina soucasnych interpretii oblibenych u nactiletych divek ma okolo 15-20 milionii
priznived®, ktefi jsou aktivni. Nactileté fanynky pfitom tvoi témék 70-80 % jejich
fanouSkovské zakladny, tedy dle hrubého odhadu asi 10-15 miliont. Z divodu velikosti
segmentu, jsem se rozhodla v ramci této bakalaiské prace zaméfit pouze na nactileté
fanynky v Ceské republice.

Dle udaji z internetovych stranek fanklubti a fanouskovskych for oblibenych interprett
je velikost cilového segmentu v ramci Ceské republiky v #adech stovek az v uréitych
ptipadech tisica.”’ Mym cilem je proto ziskat vzorek asi sto padesati az dvou set

respondenttl, ktery by byl relevantni v ramci takto vymezeného segmentu.

% Data zjisfovana z twitterovych a facebookovych t&tii nejznamgjsich a nejpopularngjsich hudebnich
interpretti (Uvedeno v seznamu literatury).

%" Data zjistovéana z facebookovych fanouskovskych stranek nejoblibengjsich interpretil nactiletych divek
(uvedeno v seznamu literatury).
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Jelikoz se ma bakalaiskd prace zamétuje na nactileté divky, vyuziji k Sifeni dotazniku
internetové prostiedi. Predstavitelky této skupiny jsou zastupkynémi tzv. generace Z
(osoby narozené v letech 1995-2005), jez se oznacuje téZ jako Digital Natives a pohyb
Vv online prostfedi je pro n¢ naprosto pfirozeny.98

Distribuce dotazniku bude probihat skrze socidlni sit¢ Twitter, Tumblr a Facebook, dale
mam v planu vyuzit i fanouskovska fora nejznaméjsich a nejoblibenéjsich interpretti.

Na zéklad¢ této metody budou ziskany poznatky, z nichz vyvodim zavéry, uvedené na

konci praktické ¢asti bakalarské prace.

% SINGH, A. Challenges and Issues of Generation Z. Journal of Business and Management, 2014, Vol.

16, Iss. 7, p. 59. ISSN 2319-7668.
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PRAKTICKA CAST
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3. Analyza spotrebitelského chovani nactiletych fanynek

V této Casti bakalaiské prace se zaméfim na analyzu dat ziskanych z dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové¢ Setfeni probihalo v rozmezi od 22. 3. 2016 do 3. 4. 2016 pomoci
socialnich siti a internetovych for. Do vyzkumu se zapojilo 132 respondenti. Navratnost
dotazniku byla 61,9%. Respondenty lze charakterizovat dle jejich pohlavi, véku a
trvalého bydlist€. Zakladnim cilem vyzkumu je zjistit, jakym zplsobem se chovaji
nactileté fanynky v pfipad¢ ndkupu merchandise a odpovédét na tyto otazky:

- Jaké produkty nakupuji nactileté fanynky nejvice?

- Co je vede Kknakupu téchto produktl, tedy jaké faktory je ovliviuji pii

pofizovani téchto produktt?

- Jaké jsou specifika ndkupniho a ponakupniho chovéni néctiletych fanynek?

Vyzkum ma za ukol také potvrdit ¢i vyvratit pfedpoklady vyvozené z teoretické Casti:
- Nactileté fanynky Casto nakupuji merchandise.
- Nactileté¢ fanynky potfizuji merchandise hlavné z divodu aby ,,zapadly* mezi
vrstevniky.
- Spotiebitelské chovani nactiletych fanynek je ovlivnéno zejména néazory

vrstevnikd a kamaradu.
3.1. Charakteristika vybérového vzorku

Jak je jiz znazvu této bakalaiské prace patrné, vyzkum je zaméfen na skupinu
nactiletych divek, na které bylo dotaznikové Setfeni také zaméfeno. Nicmeéné ziskany
vzorek zahrnoval i1 respondenty muzského pohlavi a rovnéZz fanynky piekracujici
nastavenou horni hranici cilové skupiny, tedy 19 let. Vyzkumu se zacastnilo 12 muzi a

120 Zen, jez je ziejmé z nasledujiciho grafu (viz Obrazek 4).

% STEPANOVA, K. Spotiebitelské chovini ndctiletych fanynek (vysledky prizkumu), 2016. Dostupné
online na https://spotrebitelske-chovani-nacti.vyplnto.cz.
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Vybérovy vzorek dle pohlavi

Emui:l2

W zZena: 120

Obrazek 4: Graf — Vybérovy vzorek dle pohlavi

Dalsi identifikacni oblasti byl vék. Mym zamérem bylo oddélit nactileté respondenty od
starSich a nasledné¢ podrobnéji roztiidit zastupce cilové skupiny. Vysledky jsou

obsazeny v ptilozeném grafu (viz Obrazek 5).

Vybérovy vzorek dle véku

2% 2%

Hlllet:3
m12let:0
m13let:3
H14let:9
m15let: 11
m16let:9
m17let:5
m18let:7
w19let: 17
M 20let a vice: 68

Obrdzek 5: Graf — Vybérovy vzorek dle veku
Zastupkyné cilové skupiny, tedy nactileté divky, tvofily 46% respondentti tohoto

Setfeni, coz v ¢iselném vyjadieni odpovida 61 respondentiim.
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Posledni identifika¢ni oblasti bylo trvalé bydlisté respondentii. Z nasledného grafu (viz
Obrazek 6) lze vy&ist, Ze respondenti jsou rozeseti po celé Ceské republice, nejvice jich

bylo z Moravskoslezského a Olomouckého kraje.

Vybérovy vzorek dle trvalého bydlisté

B Stredocesky kraj: 12
® hl. mésto Praha: 15
M Jihocesky kraj: 3

B Plzensky kraj: 4

m Karlovarsky kraj: 5
u Ustecky kraj: 5

B Liberecky kraj: 2

B Kralovéhradecky kraj: 2
W Pardubicky kraj: 4

M krajVysocina: 6

M Jiomoravsky kraj: 13

B Olomoucky kraj: 17

W Zlinsky kraj: 10

Obrdzek 6: Graf — Vybérovy vzorek dle trvalého bydlisté
3.2. Analyza ziskanych dat

V této casti popisi vysledky analyzy spotiebitelského chovani nactiletych fanynek

ziskanych dotaznikovym Setfenim.
3.2.1. Prislusnost ke skupiné

Prvni otazka dotazniku méla zjistit, zda se respondent povazuje za fanynku, pficemz
byla nabidnuta definice tohoto pojmu. Respondenti méli na vybér mezi odpovédi ano a

ne.
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Sebeinterpretace respondentu

B povazujise za
fanynku/fanouska: 97

H nepovazujise za
fanynku/fanouska: 35

Obrazek T7: Graf — Sebeinterpretace respondentii
Z celkového poctu respondentl se 73% povazuje za fanynku ptipadné fanouska, tedy
projevuje zajem ¢i oblibu v tomto pfipadé k hudebnimu interpretu (viz Obrazek 7).
Oslovené nactileté divky se z 90% povazuji za fanynky né&jakého interpreta a jen 10%

zvolilo zapornou odpoveéd (viz Obrazek 8).

Vybérovy vzorek dle sebeinterpretace

M povazujise za fanynku: 55

B nepovazujise za fanynku: 6

Obrdzek 8: Graf — Vybérovy vzorek dle sebeinterpretace
Z ptevahy kladnych odpovédi na tuto otdzku mlzeme vyvodit, ze nactileté
respondentky se neboji prihlasit k terminu ,,fanynka®, ktery je Casto Sirokou vefejnosti

vniman v negativnim svétle.
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Druha otazka se tykala vlivu Clenstvi ve fandomu na spotiebitelské chovani fanynek.
Respondenti méli opét na vybér mezi odpovédi ano a ne. Podle zvolené odpovédi se
respondentim zobrazily dalsi otdzky (ano — otazka €. 3, ne — otazka €. 4).

Z grafu (viz Obrazek 9) je zfejmé, Ze ne vSechny nactileté divky, jez se povazuji za

fanynky, jsou také soucasti n¢jaké fanouskovské skupiny.

Vybérovy vzorek dle ¢lenstvi ve fandomu

B jsem soucasti fandomu: 27

B nejsem soucasti fandomu: 34

Obrdzek 9: Graf — Vybérovy vzorek dle clenstvi ve fandomu
Jednim z diivodi mensiho poctu nactiletych divek hlésicich se k ¢lenstvi v néjakém
fandomu, muze byt fakt, ze Clenstvi v takovychto uskupenich je casto brano jako stigma
odrazejici duSevni nestalost a nenormalni chovani jejich €lend, a pro nactileté divky je

velmi diilezité to, jak jsou vnimany svym okolim.

Tteti otazka specifikuje predchozi a zada o uvedeni nazvu fandomu, jehoz je respondent
soucasti. Z vysledku Seteni vyplyva, ze respondenti ve vétsSing pripadl nejsou soucasti
pouze jednoho fandomu, ale ¢asto tii a vice. Toto tfidéni vSak nepfineslo Zadné rozdily
ve vztahu ke spotiebitelskému chovani. Jen pro zajimavost tedy uvadim graf s vysledky

(viz Obrazek 10).
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Vybérovy vzorek dle oblibeného interpreta

5 Seconds of Summer
Taylor Swift

The Vamps

Justin Bieber

One Direction

dalsi

Obrdzek 10: Graf — Vybérovy vzorek dle oblibeného interpreta
3.2.2. Nakup hudby

Dalsi otazka se tykala primarniho produktu hudebnich interpreti tedy hudby.
Respondent mél na vybér mezi dvéma moznostmi, podle kterych se mu zobrazily dalsi
otazky (ano nakupuji hudbu — otazka €. 5, ne nenakupuji hudbu — otazka ¢. 6).

Na nasledujicim grafu (viz Obrazek 11) vidime, ze vétsi ¢ast nactiletych respondentek

hudbu svych oblibenych interpretti nenakupuje.

Nakup hudby vybérovym vzorkem

m nenakupuji hudbu: 34
B nakupuji hudbu: 27

Obrazek 11: Graf — Ndakup hudby vybéerovym vzorkem
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Respondentky, které hudbu nakupuji, mély v nasledujici paté otazce zvolit alespon
jednu z nabizenych moznosti ¢i uvést vlastni odpoveéd’. Z grafu (viz Obrazek 12) je
vidét, Ze ndctileté divky uskutectiuji tento proces prevazné ndkupem CD nebo pies
internet pomoci aplikace i-tunes. Ojedin€lym zplsobém byl ndkup hudby pies aplikaci

Spotify.

Zpusob nakupu hudby vybérovym vzorkem
nakup CD
pies internet (i-tunes)

jiné

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Obrazek 12: Graf — Zpuisob ndakupu hudby vybérovym vzorkem
3.2.3. Nakup merchandise

Sest4 otdzka se tykala sekundarnich produktii hudebnich interpretii tedy merchandise.
Respondent mél na vybér mezi kladnou ¢i zapornou odpovédi, podle které se mu
zobrazily dal$i otazky (nakupuji merchandise — otdzka ¢. 7, nenakupuji merchandise —
otazka ¢. 15).

Z celkového poctu 132 respondentid nakupuje takovéto produkty 49, jak je ziejmé
z grafu (viz Obrazek 13).
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Nakup merchandise

B nenakupujimerchandise: 83

M nakupuji merchandise: 49

Obrazek 13: Graf — Nakup merchandise
Dle nasledujiciho grafu (viz Obrazek 14) nemuzeme jednozancné fici, ze nakup
merchandise je specifickym rysem spotiebitelského chovani nactiletych divek. Nepatrna

vétSina vypovédéla, ze merchandise nenakupuje.

Nakup merchandise vybérovym vzorkem

W nenakupuji merchandise: 32

M nakupuji merchandise: 29

Obrazek 14: Graf — Nakup merchandise vybérovym vzorkem
Na zéklad¢ vysledkl této Casti Setfeni musim tedy vyvratit predpoklad, Ze néactileté
fanynky Casto nakupuji merchandise.
Pfi zkoumani souvislosti byly ale objeveny jiné tendence. Bylo zjisténo, ze vétsina
respondenttl, jez odpovédéla, Ze merchandise nakupuje, uvedla, Ze se povaZuje za
fanynku. Dalsim poznatkem je, ze pokud dany respondent uvedl, Ze merchandise
nakupuje, bylo velmi pravdépodobné, Ze odpoveédél kladné i na otazku, zda nakupuje i

hudbu svého oblibeného interpreta.

40



Dalsi otazky dotaznikového Setfeni se tykaly specifikace spotfebniho chovani pfi
nakupu merchandise.

Sedma otazka nabizela respondentim zvolit alesponi jeden, maximalné vSak tii druhy
produktt, které nejcastéji pofizuji. Respondentim byla poskytnuta i moznost vlastni
odpoveédi.

Nasledujici graf (viz Obrazek 15) obsahuje prehled nejcastéji nakupovanych

merchandise. Respondenti méli moZnost vybrat az téi moznosti.

Nejcastéjinakupované merchandise vybérovym
vzorkem
25
20
15
5 B
. N, .
ohleceni plakaty dopliiky a knihy kosmetikaa hrackyahry psacia
sperky parfumerie papirnicke
potreby

Obrdzek 15: Graf — Nejcastéji porizované merchandise vybérovym vzorkem
Jak je z grafu patrné mezi nejoblibenéjs$i produkty patii obleceni, nasleduji plakaty a
ruzné doplitky a Sperky. Vyznamnou polozku tvofi i knihy a kosmetika s parfumeérii.
Vysledek se odrazi i v nabidce produktl na oficidlnich webovych strankach oblibenych
hudebnich interpretd (viz Pfiloha ¢. 1-4). Ztoho vyplyva, Ze marketingové tymy
interprett vi, co jejich fanousci chtéji a maji radi, a jsou ochotni jim tyto produkty

nabidnou v mnoha verzich a formach.

Nasledujici osma otazka je stézejni otdzkou vyzkumu. Respondenti byli dotazani, pro¢

nakupuji merchandise. Na otazku méli odpovédét vlastnimi slovy.
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Divody pofizovani merchandise vybérovym
vzorkem

vyjadrit navenek , Ze se mi dany interpret libi
libi se mi estetika a graficka uprava nabizenych...

mitupominku

podpora interpreta

nemam presny dlvod - prosté chci

nevim

jiné

rad/a nakupuji

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Obrazek 16: Graf — Divody porizovani merchandise vybérovym vzorkem

Jako nejcastéjsi divod pofizovani merchandise byla uvadéna potieba vyjadfit navenek
oblibu specifického hudebniho interpreta a potfeba dokazat ¢lenstvi ve skupiné podobné
smyslejicich lidi se stejnymi zajmy a zalibami. Dal§im divodem byla touha vlastnit
néco, co je hezky graficky a vizualné¢ zpracovano a vztahuje se Kk oblibenému
interpretovi. Casto uvadénym diivodem byla také snaha podpofit interpreta samotnym
nakupem a touha mit néco jako upominku. (viz Obrazek 16)

Jméno interpreta mizeme v kontextu merchandise chépat jako znacku. Z odpovédi je
ziejmé, ze tyto znacky jsou vyuzivani k indikaci spole¢enského postaveni a definovani

osobnosti jednotlivce.

V devaté otazce jsem zjiStovala, kde a jak ziskdvaji respondenti informace o
nabizenych produktech. Na vybér méli nékolik piikladi s moznosti uvést vlastni

odpovéd’. Vybér zdroji informaci byl omezen na maximalné tfi.
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Ziskavani informaci o merchandise vybérovym
vzorkem
média
piiatelé, vrstevnici
reklama prodejce
na zakladé zkusenosti
internet
oficialni stranky interpreta
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Obrdzek 17: Graf — Ziskdavani informaci o merchandise vybérovym vzorkem
Nejcastéjsim zdrojem informaci jsou pro ndctileté fanynky média, nazory vrstevnikd a

reklama prodejce. (viz Obrazek 17)

respondentll o pofizeni merchandise. Opét jsem nabidla volbu maximalné tfi moznych

odpovédi.

Faktory ovliviujici nakup merchandise
vybérovymvzorkem

pratelé

média
vrstevnici
reklama

rodina
vlastninazor
vzhled produktu

interpret

ostatni fanousci

0 2 4 6 8 10 12

Obrazek 18: Graf — Faktory oviiviwjici nakup merchandise vybérovym vzorkem
Jako nejvlivnéjsi faktory uvedly nactileté divky pratele, média a vrstevniky. DileZitou
roli hraji také rodina a reklama. (viz Obrazek 18)
Ziskané vysledky podporuji teorii vyzdvihujici Glohu vrstevnickych skupin v ramci

spotiebitelského chovani teenagert.
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Jedenéctd otazka se tykala zplsobu potfizeni merchandise. Respondenti mohli vybrat

nejvyse tii zpusoby, jakym tyto produkty potizuji.

Zpusob porizovani merchandise vybérovym
vzorkem

internetovy cbchod
ohchodni domy
koncerty

od ostatnich fanousku
reklamniakce

specializované obchody

Obrdzek 19: Graf — Zpiisob porizovini merchandise vybérovym vzorkem
Jak je z grafu (viz Obrazek 19) patrné, nejcastéjsim zpisobem pofizovani merchandise
nactiletymi divkami je vyuZivani internetovych obchodii. Za zminku stoji také ndkup
téchto produkti v obchodnich domech a na koncertech interpretd.
Pofizovani merchandise prostfednictvim internetovych obchodi je vlastni zejména tém

respondentiim, které pti rozhodovani o koupi nejvice ovliviiuji média.

Ve dvanacté otazce jsem se zabyvala tim, jaky obnos financi vynaloZi respondenti

mésiéné na nakup merchandise. Respondenti mohli vybrat jednu ze tfi moznosti.

v r Vs rd

Primérné mésicni vydaje vybérového vzorku za
merchandise

Eméné nez 500 Ké: 43
W 500-1000 Ké: 2
W vicenez 1000Ke: 5

Obrazek 20: Graf — Primérné mésicni vydaje vybérového vzorku za merchandise
Z vysledkl je patrné, ze vétSina respondentd neutrati za merchandise mésicné vice nez

500 K¢&. (viz Obrazek 20)
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Oddanost znacce, v tomto piipadé¢ hudebnimu interpretovi, neprojevuji nactileté divky
obctovanim vétstho mnozstvi financi, ale spiSe sdilenim pozitivnich zkuSenosti

v

s uzivanim produkti a Sifenim povédomi o interpretovi.

Nasledujici tiinacta otazka zjist'ovala, jakym zpisobem respondenti ziskavaji finance na
zminéné vydaje spojené s nakupem merchandise. Respondenti mohli zvolit jednu az tii

Z nabizenych moznosti nebo doplnit vlastni odpovéd'.

Zdroje financi vybérového vzorku pro porizeni
merchandise

kapesné

brigada

dar

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Obrdzek 21: Graf — Zdroje financi vybérového vzorku pro porizeni merchandise
Vétsina nactiletych divek financuje své vydaje za merchandise z predeslych uspor a
vzhledem k tomu, Ze se jedna o nactileté jedince, tvofi jejich piijmy pfevazné kapesné a

odmény za brigady. (viz Obrazek 21)

Ctrnacta otazka méla za ukol zjistit, jaké je ponakupni chovani respondentt v piipadé

merchandise. Respondenti byli pozadani, aby odpovédéli viastnimi slovy.
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Dopad poftizeni merchandise na vybérovy vzorek

radost

dobry pocit, pocit uspokojeni

pocit propojeni/vztahu s interpretem

nic

Obrazek 22: Graf — Vysledek porizeni merchandise na vybérovy vzorek
Jedinci nakupujici merchandise kladou stejny, ne-li vetsi diraz jak na funkénost
produktu, tak na jeho symboliku (emoce spojené s uzivanim). Respondentky nejcastéji
popisovaly, Ze jim potizeni merchandise pfinasi pocit radosti, uspokojeni a dalsi
piijemné pocity. Castym jevem bylo i ziskani n&jakého propojeni &i vtahu s interpretem.
Vlastnictvi zminénych produktt vytvati formu urcité fyzické upominky, vzpominky na

osobu ¢i situaci. (viz Obrazek 22)

3.3. Porovnani ziskanych dat

V ramci analyzy spotiebitelského chovani nactiletych fanynek porovnavam ziskana data
s vysledky analyzy dat ziskanych od divek starSich 19 let. Zajimalo mne, zda data
ziskana od nactiletych divek vykazuji specifické rysy spotiebitelského chovani a v jaké
mife se odlisuji od dat ziskanych od respondetek starSich 19 let.

Zminéné starSi respondenty jsou soucasti fanouskovské komunity a svymi nazory a
chovanim mohou ovliviiovat spotiebitelské chovani zastupkyn cilové skupiny. Tato
skupina divek a Zen spadajicich do vekové skupiny 20 a vice let tvorila 44%

respondenttl Setfeni, coz v ¢iselném vyjadieni odpovida 59 respondentim.
3.3.1. Prislu$nost ke skupiné

Z divek starSich 19 let, jez se vyzkumu zucastnily, se povazuje za fanynku jen 64% z
nich. (viz Obrazek 23)

V porovnani s nactiletymi divkami tedy pozorujeme pokles.
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Sebeinterpretace starSich respondentii (20 let
avice)

W povaiuji se za fanynku: 38

W nepovazujise za fanynku: 21

Obrazek 23: Graf — Sebeinterpretace starsich respondentii (20 let a vice)

Pokles byl zaznamenan také v ramci Clenstvi divek starSich 19 let ve fandomu. (viz

Obrézek 24)

Clenstvi starsich respondentdi (20 let a vice) ve
fandomu

B jsem soucasti fandomu: 13

M nejsem soucasti fandomu: 46

Obrazek 24: Graf — Clenstvi starsich respondentii (20 let a vice) ve fandomu
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3.3.2. Nakup hudby

Vétsina respondentek starSich 19 let uvedla, ze hudbu svych oblibenych interpretii
nenakupuje. (viz Obrazek 25)

Nakup hudby starSimirespondenty (20 let a vice)

B nenakupuji merchandise: 40

B nakupuji merchandise: 19

Obrazek 25: Graf — Nakup hudby starsimi respondenty (20 let a vice)
Stejna tendence byla vypozorovana také u skupiny néctiletych divek. Tento vysledek
pokladam za duasledek vlivu soucasného trendu, kterym je stahovani hudby zdarma (at’

uz legalné, ¢i nelegéln€) pomoci riznych internetovych stranek a aplikaci.

Star$i respondentky, které uvedly, Ze hudbu nakupuj, preferuji ndkup prostfednictvim
CD a i-tunes. Objevuji se zde ale dva nové fenomény, a to vyuziti Google play a navrat

k LP deskam. (viz Obrazek 26)

Zplsob nakupu hudby starSimirespondenty
(20 let a vice)

nakup CD
pres internet (i-tunes)
pres internet (google play)

nakup LP desek

10 12 14

(e
s}
=
[=2]
co

Obrazek 26: Graf — Zpiisob nakupu hudby starsimi respondenty (20 let a vice)
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3.3.3. Nakup merchandise

Respondentky starsi 19 let merchandise vétSinou nenakupuji. (viz Obrazek 27)
Tento druh produktu je preferovany spiSe nactiletymi divkami. Jak jsem ale v ptedchozi

kapitole uvedla, nejedna se o jednoznacny trend.

Nakup merchandise starSimi respondenty
(20 let a vice)

B nenakupuji merchandise: 42

H nakupuji merchandise: 17

Obrdzek 27: Graf — Nakup merchandise starsimi respondenty (20 let a vice)

Stejné jako u skupiny nactiletych divek, mezi nejoblibenéjsimi produkty patii obleceni,
plakaty a rizné dopliiky a Sperky. Jedinou odlisnosti je absence kosmetiky a parfumérie.
(viz Obrazek 28)

Nejcastéji nakupované merchandise starSimi
respondenty (20 let a vice)

16

14

12
10

8

b

a

) —

0 [ |

obleceni plakaty doplnky a sperky knihy specializované
predmeéty

Obrazek 28: Graf — Nejcastéji porizované merchandise starsimi respondenty (20 let a

vice)
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V ramci divodi potfizovani merchandise se odpovédi nactiletych a starSich divek
V podstate neliSily.

Jako nejcCast¢jsi divod potfizovani merchandise uvedly respondentky potiebu vyjadfit
navenek, Ze se jim dany interpret libi, a Ze jsou soucasti specifické skupiny. (viz
Obrazek 29) Starsi respondentky vnimaji nakup merchandise jako jistou formu podpory

oblibeného interpreta.

Dlvody poftizovani merchandise starSimi
respondenty (20 let a vice)

vyjadfit navenek , Ze se mi dany interpret libi
podpora interpreta

libi se mi estetika a graficka dprava nabizenych...
mitupominku
nemam presny divod - prosté chci

jiné

0 2 4 6 8 10 12

Obrazek 29: Graf — Divody porizovani merchandise starsimi respondenty (20 let a

vice)

Pro divky star$i 19 let jsou kromé zdroji preferovanych nactiletymi divkami, kterymi
jsou média a nazory vrstevnikd a pratel, dulezité vlastni piedchozi zkuSenosti. (Viz

Obrazek 30)

Ziskavani informaci o merchandise starsimi
respondenty (20 let a vice)

média

pratelé, vrstevnici

na zakladé zkusenosti
reklama prodejce

oficidlni stranky interpreta

internet

jiné

Obrazek 30: Graf — Ziskavani informaci o merchandise starsimi respondenty (20 let a
vice)
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Na rozdil od skupiny néctiletych divek, jez jsou nejvice ovliviiovany prateli, médii a
vrstevniky, divky star$i 19 let uvedly, ze se v rozhodovani o koupi merchandise
nenechaji ovlivilovat nikym a rozhoduji se na zaklad¢ vlastniho ndzoru a preferenci.

Ptfiznavaji ale ¢aste¢ny vliv reklamy a ptatel. (viz Obrazek 31)

Faktory ovliviujici nakup merchandise starSimi
respondenty (20 let a vice)

vlastninazor
reklama
pratelé
média
vrstevnici

vzhled produktu

0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10

Obrazek 31: Graf — Faktory oviiviiujici nakup merchandise starsimi respondenty (20 let

Divky starsi 19 let, stejné jako ty nactileté, preferuji ndkup merchandise prostrednictvim
internetovych obchodl. Pozorujeme ale pokles nakupi v obchodnich domech a nardst

porizovani téchto produktli v ramci koncerttl. (viz Obrazek 32)

Zpusob porizovani merchandise starsimi
respondenty (20 let a vice)

internetovy ohchod
koncerty

obchodnidomy

0 2 4 [ 8 10 12 14 16

Obrazek 32: Graf — Zpiisob porizovani merchandise starsimi respondenty (20 let a vice)
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Z4dny markantni rozdil nesledujeme ani v otdzce pramérnych mésiénich vydajo za
merchandise. Vétsina respondentek neutrati za merchandise mési¢né vice nez 500 K¢.

(viz Obrazek 33)

Pramérné mésicni vydaje starsich respondentu
(20 let a vice) za merchandise

B ménénez 500 KE: 43
M 500-1000Ke: 2

m vice nez 1000 K¢: 5

Obrazek 33: Graf — Priimérné mésicni vydaje starsich respondentii (20 let a vice) za

merchandise

U divek starSich 19 let jsou hlavnim zdrojem financi Gspory a penize z brigad, logicky
zde ptibyva polozka vyplaty, jelikoz lidé v tomto véku nastupuji do svého prvniho

zaméstnani. (Viz Obrazek 34)

Zdroje financi starsich respondenti (20 let a vice)
pro porizeni merchandise

Uspory
brigédda
vyplata

kapesné

dar

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 34: Graf — Zdroje financi starsich respondentii (20 let a vice) pro porizeni
merchandise
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Otazka tykajici se ponakupniho chovani rovnéz nepfinesla velké odliSnosti.
Respondentky popisovaly pocity radosti a uspokojeni a vytvoieni urcitého propojeni

s interpretem. (viz Obrazek 35)

Dopad porizeni merchandise na starsi
respondenty (20 let a vice)

radost

pocit propojeni/vztahu s interpretem
dobry pocit, pocit uspokojeni

jiné

zisk fyzické upominky

Obrazek 35: Graf — Vysledek porizeni merchandise na starsi respondenty (20 let a vice)
3.4. Shrnuti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 132 respondentli, z toho 12 muzského a 120
zenského pohlavi. Ze 120 zastupkyn Zenského pohlavi pattfilo 61 k cilové skupiné této
bakaldiské prace, nactiletym divkdm, 59 spadalo do vékové skupiny 20 a vice let.
Odpovédi skupiny nactiletych divek jsem porovnavala s odpovédmi starSich
respondentek ve snaze nalézt specifické znaky spotiebitelského chovani a mozné

odli$nosti.

Na zaklad€ dotaznikového Setfeni jsem dospéla k nasledujicim zavérim. Z oslovenych
nactiletych respondentek se za fanynku povaZzuje valnd vétSina (90%), mezi starSimi
respondentkami jen 64%. Byt fanynkou, neznamena byt ¢lenkou fandomu. Byl
zaznamenan pokles poctu starSich divek ve fandomech.

Zastupkyné& obou skupin preferuji stahovani hudby zdarma pted jejim nakupovanim.
Respondentky, které uvedly, ze hudbu nakupuji, k tomu vyuzivaji predev§im nakup CD

a aplikaci i-tunes.

53



Co se tyCe nakupu merchandise, je pofizovani téchto produktl vlastni zejména
nactiletym divkam. Nicméné, pouze slaba vétSina (52%) uvedla, ze merchandise
nenakupuje.

Respondentky, jez uvedly, ze merchandise nakupuji, preferuji zejména obleeni,
plakaty, doplitky a Sperky. Nejcastéjsim diivodem nakupu je pak potieba vyjadrit oblibu
a podporu danému interpretovi.

Ob¢ skupiny ziskavaji informace 0 produktech nejéastéji z médii a od svych piatel a
vrstevnikd.

Odlisnost byla vypozorovana u faktord ovliviiujicich rozhodovéni o pofizeni
merchandise. Nactileté divky jsou nejvice ovliviiovany prateli, médii a vrstevniky,
zatimco respondentky star§i 19 let se spoléhaji hlavné na sviij vlastni nazor a
preference.

Jako nejcastéjsi zplisob pofizovani merchandise uvedly zéastupkyné obou skupin
internetové obchody. Obé skupiny pak neutrati mésicné za tyto produkty vice nez 500
K¢.

Zastupkyné obou skupin se také shoduji, ze pofizeni merchandise jim pfinasi pocity

radosti a propojeni s interpretem skrze néjakou fyzickou upominku.

Z uvedenych vysledka tedy vyplyva, ze spotiebitelské chovani nactiletych hudebnich

fanynek nevykazuje zadné vyrazné specifické rysy.

54



Z.avér

Tématem této bakalarské prace bylo spotiebitelské chovani nactiletych fanynek. Cilem
prace bylo zjistit, jakym zptsobem se chovaji nactileté fanynky piedev§im v ptipadé

nakupu merchandise.

V teoretické ¢asti bakalarské prace bylo nejprve obecné popsano a definovano
spotiebitelské chovani a uvedeny rtizné pohledy a teorie na tuto problematiku. Dale
byly ptedstaveny hlavni faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele a jednotlivé etapy
nakupniho rozhodovaciho procesu. Dalsi kapitola se zabyvala cilovou skupinou této
prace, nactiletymi fanynkami. V podkapitolach jsem se zabyvala obecnou
charakteristikou skupiny, vysvétlenim fanouskovstvi a nésledné charakteristickymi rysy
spotiebitelského chovani zminéné cilové skupiny.

Praktickd cast byla zalozena na analyze vysledkli ziskanych kvantitativni metodou
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim internetového
prosttedi a byly ziskdny data od 132 respondentl. Ziskané vysledky sbéru dat byly
rozdéleny do dvou kategorii, skupina néctiletych divek a skupina starSich respondentek
(20 let a vice), které byly navzajem porovnavany. K analyze dat byla vyuzita platforma

www.vyplnto.cz a program Microsoft Excel.

Na zacatku prace jsem si stanovila tfi vyzkumné otazky a z provedeného vyzkumu jsem
vyvodila nésledujici zavéry.

Mezi produkty, které nakupuji nactileté fanynky nejvice, patii oblecCeni, plakaty, Sperky
a dopliiky a za zminku stoji 1 kosmetika a parfumérie.

Rozhodnuti néctiletych fanynek o pofizeni téchto produkti ovliviiuji zejména pratelé,
velky pocet se ale spoléha na sviij vlastni ndzor. Dllezitou roli hraji také média, rodina,
vrstevnici a reklama.

Tteti vyzkumna otazka hledala specifika ndkupniho a pondkupniho chovani nactiletych
fanynek. Mzeme shrnout, ze nactileté fanynky maji potfebu nakupovat merchandise
zejména z divodu sebevyjadieni, chtéji vlastnit néco hezkého s ,Jlogem* svého
oblibeného interpreta, mit na toto obdobi svého zivota né¢jakou upominku a podpofit tak
daného interpreta. Co se tyce pondkupniho chovani, vétSina respondentek uvedla, ze jim
pofizeni merchandise pfinasi predev§im radost a pocit uspokojeni, vznik urcitého vztahu
S interpretem a dobry pocit, Ze jej nakupem finan¢né podpofily.
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Na zakladé poznatkil z teoretické Casti prace byly stanoveny tii piedpoklady.

Prvni predpoklad navrhoval, ze nactileté fanynky ¢asto nakupuji merchandise. Na
zakladé dotaznikového Setfeni musim tuto ivahu vyvratit.

Druhy ptedpoklad se tykal nejcastéjSiho divodu pofizovani merchandise. M4 tivaha, ze
tim hlavnim divodem je snaha ,zapadnout mezi vrstevniky byla vyvricena. Jako
hlavni diivod pofizovani merchandise uvadély néctileté divky potiebu navenek vyjadfit
oblibu daného interpreta.

Poslednim pfedpokladem bylo konstatovani, ze spotiebitelské chovani néctiletych
fanynek je ovlivnéno zejména nazory vrstevnikt. Tento predpoklad byl potvrzen jen
vrstevnikli a médii. Byl objeven i zajimavy rozdil u divek starSich 19 let, které se
spoléhaji pfevazné na vlastni nazor a osobni preference a vliv vrstevniki je dle jejich

odpovédi témét zanedbatelny.

Muzeme tedy shrnout, ze nactileté fanynky nakupuji, respektive nenakupuji hudbu ve
stejné mife jako vétSina hudebnich fanouskd, tedy davaji piednost bezplatnému
stahovani. Co se pofizovani merchandise tyce, z vysledkii prizkumu je patrné, Ze
nactileté divky nakupuji merchandise ve vétsi mife nez zéastupkyné starSi generace,

nejedna se ale o jednoznacny trend.
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Resumé

In my bachelor work | have focused on an analysis of consumer behaviour of
teenage female fans. This particular group of fans plays an important role as consumers
of different products of music artists. The aim of this work is to find out the specific of
consumer behaviour of teenage female fans focusing mainly on merchandise and to find
answers to these questions — Which products do female teenage fans purchase the most?
What or who does influence teenage female fans while purchasing merchandise? What
are the specific features of buying and post buying behaviour of teenage female fans as

consumers?

The theoretical part deals with describing different views on consumer behaviour,
factors influencing consumer behaviour, phases of the buying decision process and
description and characterization of the group of teenage female fans.

The empiric part of this work is founded on an analysis of data acquired from a
quantitative research. The research was realized via a quantitative questionnaire, which
was distributed by internet sites and applications and gained data from 132 respondents.
To analyze and compare acquired data two categories were created — group of teenage
girls and group of girls older 19.

Based on the analysis of acquired data several findings were discovered. Teenage
female fans are likely or better not likely to purchase music to the same extent as most
of music fans nowadays. They prefer free downloading. Teenage girls purchase
merchandise more often than girls older 19, however, it cannot be said that it is an
indisputable trend. Teenage girls purchasing merchandise prefer these kinds: clothes,
posters, accessories and jewellery. Their buying decision process is influenced mostly
by their friends. They purchase merchandise to express their liking for specific music
artist and to support that artist financially. These purchases bring them feelings of
happiness and satisfaction.
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Prilohy

Priloha ¢ 1: Nabidka merchandise - One Direction

ACCE TOYS & GAMES

JEWELLERY LPOSTRRS ~ MUSIC

DD SALE
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oNE DIRECTiaN
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Priloha ¢. 2: Nabidka merchandise - Justin Bieber

_J\JSTlN BIERER
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x BLOCKED EYES
AND

JUSTIN BIEBERx STANDING LONG TEE
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Priloha ¢. 3: Nabidka merchandise - Taylor Swift

TERSWIFT

HOME | M
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Priloha ¢. 4: Nabidka merchandise - Miley Cyrus

.
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Priloha ¢. 5: Dotaznik
Kvantitativni dotaznik — Spoti‘ebitelské chovani nactiletych fanynek

Dobry den,

jmenuji se Kristina Stépanova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Anglicka
filologie — Aplikovana ekonomicka studie na Filozofické fakult¢ Univerzity
Palackého v Olomouci. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni jednoduchého
anonymniho dotazniku. Ziskand data budou vyuZita pro zpracovani BP na téma
»Spottebitelské chovani nactiletych fanynek* a budou dostupna v této praci.
Dotaznik Vam zabere max. 5 minut. Pfedem d¢kuji za Vas vénovany cas a vase
odpovédi.

1. Povazujete se za fanynku (tj. ¢lovek, ktery projevuje zajem a oblibu viici
urcité osob& napt. hudebnimu interpretu)?
[1 ano
[l ne

2. Jste soucasti néjakého fandomu (tj. skupina ptiznivel urcitého interpreta,

kterd se vymezuje vici ostatnim, ma své kluby a weby, oznaceni dle
interpreta — napf. pfiznivci One Direction — Directioners, Justina Biebera
— Beliebers, Taylor Swift - Swifties apod.)?

1 ano

[l ne

3. Pokud ano, jakého?
1 vypsat

4, Nakupujete hudbu svého oblibeného interpreta?
[1 ano
[l ne

5. Pokud ano, jakym zptisobem potizujete hudbu?
"1 néakup CD
1 pfes internet — i-tunes
"1 jiné = vlastni odpoveéd’

6. Nakupujute merchandise (tj. rizné produkty napft. obleceni, plakaty,
kosmetiku s logem, jménem interpreta)?
[1 ano
L ne
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Odpovi-li respondent ,Ne“, pifesméruje ho dotaznik k demografickym
charakteristikdm a pod€kovani: Deékuji za Gcast v dotazniku a pfeji Vam hezky
den! Kristina Stépanova

7. Pokud ano, jaké druhy merchandise si nejcastéji porizujete? (nejvice 3)
obleceni

dopliky a Sperky

hracky a hry

knihy

plakaty

kosmetiku a parfumerii

jiné

N O Y A O

8. Pro¢ nakupujete merchandise?
Tl vlastni odpoved

9. Jak ziskavate informace o produktech?
[ pratelé, vrstevnici

reklama prodejce

média

ze zkuSenosti

(0 0 R I I B

jiné

10.  Kdo vas dle vaSeho nazoru ovliviiuje nejvice pii potfizovani
merchandise?

pratelé

vrstevnici

rodina

reklama

média

OO o0Ogogogd™

jiné

11.  Jakym zplsobem nejcastéji potfizujete merchandise?
"] internetovy obchod

koncerty

obchodni domy

reklamni akce

(I R I R |

jiné

12.  Jaké mnozZstvi penéz Vas stoji pofizovani merchandise mésicné?
[0 méne nez 500,-
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13.

14.

15.

16.

17.

[
[

Jak ziskéavate finance na pofizovani merchandise?

[

[
N
[

Co Vam nakup merchandise piinasi?

[

500-1000,-
vice nez 1000,-

kapesné
brigada
uspory
jiné

vlastni odpovéd

Jste muz/zena?

tJ
tJ

muz

zena

Kolik je Vam let?

N Yy O B Y B B

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20 a vice

Kde mate trvalé bydliste?

N e Y s e e Y B Y A O

Stiedocesky kraj
hl. mésto Praha
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
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Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zijiv SR

7iji mimo CR/SR

(I A I e I

Velmi Vam dékuji za vyplnéni dotazniku, vysledky zde naleznete po jeho
uzavieni.
Pieji hezky den, Kristina Stépanova
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