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1. Obsah vyuky piedmétu:
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Psychologické aspekty obchodniho jednani
Osobnost obchodnika
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5. Osobnost zakaznika
6 Zikladni pohledy na spoti‘ebni chovani
7 Kupni rozhodovaci proces

8 Spotrebitel a vyrobek/sluzba

9 Zakladni pojmy obecné sociologie

10 Socialni vlivy na chovani trhu



11. Metodologické pristupy ke studiu socialni reality

Studijni literatura:

Zikladni:

VYSEKALOVA,J.: PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE. Praha: Grada, 2004 ,

ISBN 80-247-0393-9

NOVY,I, SURYNEK,A. a kol.: SOCIOLOGIE PRO EKONOMY A MANAZERY. Praha:
Grada, 2006, ISBN 80-247-1705-0

Doporucena:
VYSEKALOVA,J. a kol.. CHOVANI ZAKAZNIKA. Praha:Grada, 2011, ISBN 978-247-
3528-3

Cile vyuky piredmétu:
Predmét Psychologie a sociologie trhu seznamuje studenty se zakladnimi psychologickymi a

sociologickymi pojmy tykajici se trhu, zakaznika, produktu a socidlniho prostiedi.

Po tspésném a aktivnim absolvovanim vyuky:
a) Student ziska znalosti o zakonitostech chovani trhu, psychologii zékaznika a jeho chovani

a sociologické aspekty fungovani trhu.

b) Student bude umét stanovit metody a techniky prizkumu trhu. Umi komunikovat se

zéakazniky a orientuje se na trhu sluZeb..

c) Student bude schopen aplikovat ziskané poznatky do tvorby prodejni strategie a je

schopen provadét prizkum trzniho chovani spotiebitele..

Pozadavky ke zkousSce:

Predmét Psychologie a sociologie trhu je ukoncen ustni zkouskou. Pifedpokladem pro jeji
sloZeni

je:

« aktivni Gcast na vyuce v jednotlivych modulech

» prostudovani zakladni literatury a studijnich opor

* splnéni korespondencnich tkola



* spInéni zadvérecného testu

1.2 Organizace studia

Formalni stranka vyuky:

Vyuka pfedmétu MG 120 Psychologie a sociologie trhu (semestralni kurz) je rozdélena na
kontaktni a distan¢ni Cast. Vyuka probiha ve tfech modulech. Kontaktni vyuka v celkovém
rozsahu 12 hodin je realizovana ve tiech soustfedénich v ¢asové dotaci 4+ 4 + 4 hodin piimé
vyuky. V kazdém soustfedéni se uskute¢ni vyuka jednoho modulu, ktery tvoti dvé povinné
Casti: tutorial a privodce studiem.

Pievazna ¢ast kombinovaného studia piedmétu MG 120 Psychologie a sociologie trhu ma
distan¢ni formu, avSak z hlediska pedagogického pfistupu ke studentiim a jejich moznostem
spolupracovat s vyucujicim (tutorem), jde o prubé€znou vyuku. Na tutorialech a ve studijnich
materialech jsou zadavany ukoly, jejichz splnénim student doklada soustavnost svého studia.
Komunikace s vyucujicim je zajisténa pies Internet (chadt@vsh.cz) a v pribéhu semestru
muze student navstivit konzultaéni hodiny ucitele. V pfipadé problémového tématu ma
moznost naslechti pfednasky ¢i seminaie prezen¢niho studia. Pokud mu nestaci konzultace
telefonickd ¢&i prostfednictvim vyukového prostiedi (IS VSH), miZe si student domluvit
individudlni ¢i kolektivni konzultaci. Administrativu studia zajiStuje piislusnd referentka
studijniho oddé€leni. VSechny kontakty mezi ucitelem a studujicim probihaji v ramci

informaéniho systému VSH.



Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméreni modulii:

1. modul ,, Uvod do psychologie trhu a spotiebitele (téma 1 - 4)

2. modul = ,, Spotiebni chovani (t¢éma 5-9)

3. modul = Sociologie trhu* (téma 10-11)

Tutorialy:

1) Na uvodnim tutorialu na zacatku semestru jsou studenti seznameni, v ramci tzv. privodce
kurzu, s obsahem predmétu, s Casovym rozvrzenim vyuky jednotlivych tematickych okruht, s
mistem pfedmétu ve studijnim planu oboru, s povinnou literaturou, cilem vyuky a s
pozadavky ke zkouSce. Je zde vysvétlen pfistup k studijnim oporam a zplsob odevzdavani
koresponden¢nich tkolt v informa¢nim systému VSH. Studentim je objasnén zptsob
hodnoceni korespondenc¢nich tkold a terminy jejich odevzdavani. Je probrana celkova

organizace vyuky.

2) Na prabézném tutorialu (uprostfed semestru) ucitel vyhodnocuje dosavadni praci
studentll. Studenti musi zaslat vyfeSené ukoly elektronicky pied zahdjenim tydne konzultaci.
Ucitel upozorni na zavazné nedostatky a v pfipad€é potfeby obtizna témata vysvétli. Na
zavérecném tutoridlu na konci semestru ucitel vyhodnoti uloZené ukoly z minulého tutorialu a
praci studentd za cely semestr. Upozorni na problémové otazky tematickych okruhti ke
zkousSce. Podle potieby probéhne spole¢na konzultace. Studenti jsou seznadmeni s Casovym

harmonogramem zkousek.

Priivodce studiem:

V této kontaktni ¢asti studia je proveden metodicky vyklad (pfednéaska) daného tematického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budou studovat z povinné literatury, jaka problémy je
cekaji pfi samostudiu a jak jim bude ucitel pomdhat pfi studiu. Velkd pozornost je vénovana
jejich praci se studijnimi oporami, které jim nahrazuji bezprostfedni kontakt s vyucujicim na

cvicenich. Studijni opory jsou ptipraveny pro kazdy tematicky okruh (kapitolu ucebnice).

Vyklad jednotlivych kapitol je z metodického hlediska strukturovan tak, ze je dodrzovana tato

posloupnost: studijni cile, klicova slova, metodika vykladu (Gvod do problematiky), studijni



text (vlastni vyklad tématu), shrnuti kapitoly (vylozené problematiky), ukoly k zopakovani a

procviceni, upozornéni na dalsi studijni zdroje. Na zavér modulu jsou uvedeny:

« spravné vysledky ukolt, které byly ulozeny v jednotlivych kapitolach;

* korespondenc¢ni ukoly, které musi student odeslat uciteli.

Pii studiu predmétu MG 120 Psychologie a sociologie trhu student vyuzZiva tFi

informa¢ni zdroje:

e e+metodologicky vyklad ucitele, ktery vychézi z ptedepsané ucebnice;

e <kontaktni vyuku v rdmci tutoridlu a samostudia;

» epiedepsanou ucebnici a metodické materidly
Studijni opory student najde v informaénim systému VSH v &asti studijni materialy
predmétu MG 120 Psychologie a sociologie trhu. Zpétnovazebni prvky vyuky, tj.
koresponden¢ni 1koly, vyucujici vkladaji v informaénim systému do poloZzky

odpovédniky. Vypracované ukoly studenti vkladaji do odevzdavarny, pripadné primo

vyucujicimu.

Vyklad  vychazi ze zékladni ulebnice @ VYSEKALOVAJ.. PSYCHOLOGIE
SPOTREBITELE. Praha: Grada, 2004 a NOVY,I., SURYNEK,A. a kol.: SOCIOLOGIE PRO
EKONOMY A MANAZERY. Praha 2006




2. Pruvodce studiem modulu

,Uvod do psychologie trhu a spotiebitele"*

Modul tvoii ¢tyti tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Trh

Kapitola 2: Psychologie trhu

Kapitola 3: Psychologické aspekty obchodniho jednani

Kapitola 4: Osobnost obchodnika

Kapitola 1.: Trh

1.1Cojetrh
1.2 Subjekty trhu
1.3 Déleni trhu

Klic¢ova slova:

trh, subjekty, typy trhu,

1.1 Cojetrh

Trh je charakterizovan jako ekonomicka lokalita ve které dochazi k vymeéné ¢innosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi.

Jina moZna charakteristika trhu je , Ze je to uspotfadani, pfi kterém na sebe vzdjemné
pusobi prodavajici a kupujici, coz vede ke stanoveni cen a mnozstvi komodity (oblast
ekonomiky, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
prostfednictvim smény zbozi).

Prostorové chapeme trh jako misto, kde se stfetava poptavka s nabidkou



1.2. Subjekty trhu

RozliSujeme nasledujici subjekty trhu:

1.

Domacnosti — pfichazeji na trh za i¢elem uspokojeni potieb. Chtéji uzitecné vzacné
statky pro svoji spotfebu. Vystupuji jako kupujici na trhu vyrobkt a sluzeb.
Domacnosti vystupuji jako prodavajici na trhu vyrobnich faktord, aby za ptijmy mohli
nakupovat vyrobky pro svoji spotiebu.

Firmy — subjekty vyrabé&jici za i¢elem prodeje. Na trhu vyrobku a sluzeb vystupuji
jako prodavajici. Za utrzené penize nakupuji vyrobni faktory za ucelem opakovani
vyroby. Jejich cilem na trhu je maximalizace zisku.

Stat (vlada) — stat vstupuje na trh s (hlavnim) cilem ovlivnit jej, modifikovat jeho
pusobeni, odstranit nékteré jeho negativné dopady na ekonomiku a jeho pozitivni vliv
naopak stimulovat.

1.3. Déleni trha

Zakladni déleni trhu

Trhy lze obecné rozdélit na:

1. spotrebitelské trhy - jednotlivei domacnosti, nakupujici zbozi a sluzby pro svou
osobni spotiebu

2. prumyslové trhy - organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych
vyrobkl, nebo pro zajisténi jinych sluzeb za ucelem dosazeni zisku nebo dalSich
cila

3. trhy zprostfedkovatelu - organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro to, aby je
znovu se ziskem prodaly

4. vladni a nevydéle¢né (neziskové, non-profit) trhy - vladni a nevydé¢le¢né
organizace, které nakupuji zboZi a sluzby pro to, aby mohly zabezpecovat vetejné
sluzby, nebo proto, aby mohly toto zboZi poskytnout tém, kteti je potrebuji

5. mezinarodni trhy - kupujici, ktefi se nachdzeji v zahrani¢i a mezi néz patii

zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, ptekupnici, vyrobci, neziskové organizace apod.

Trhy lze také rozdélit podle jiného hlediska na nasledujici typy:

Podle vzemniho hlediska:

mistni — jedna z prvnich forem, vztahuje se bezprostfedné k ur¢itému mistu (jarmark,
méstsky trh)

narodni — rozumi se trh v ramci statniho celku

svétové — je projevem skutecnosti, Ze autonomie narodnich trhi je jen ¢astecna.




Podle poctu zboZzi, které na trhu sledujeme

- diléi — je trhem, na kterém se prodava a kupuje jediny druh zbozi
- agregatni — je trh veskerého zbozi.

Podle predmeétu koupé a prodeje

- trh vyrobnich faktoru — ptda, prace, kapital
- trh penéz
- trh produktii — vyrobky a sluzby

Cojetrh?

Charakterizujte domacnosti jako subjekt trhu.
Charakterizujte firmy jako subjekt trhu.
Charakterizujte statjako subjekt trhu.

I I N

Jaké typy trhi zname ?

Kapitola 2: Psychologie trhu

2.1. Co je psychologie trhu
2.2. Psychologické aspekty obchodniho jednani
2.3. Osobnost obchodnika

2.1. Co je psychologie trhu

Dnes je psychologie trhu nedilnou soucasti marketingu, kterd pomaha nalézt a analyzovat
faktory determinujici spotfebni chovani a moznosti ovlivnéni tohoto chovani.



Hlavnimi odvétvimi jsou:

1. vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani, psychologie propagace, psychologické
aspekty poptavky, psychologické aspekty nabidky (psychologie prodejni Cinnosti),
psychologie zbozi a vyzkum image.

N

Marketing se obira spotiebitelem a jeho spotiebitelskym chovanim.

3. Toto tvrzeni samo o sob¢ tikd, ze studujeme-li chovani, pak nutné¢ musime vychazet
z védy, ktera se pfimo chovanim ¢lovéka zaobira, tj. psychologii, a to konkrétné
socidlni psychologii a aplikovanou disciplinou psychologie trhu.

Psychologie trhu se vyclenila v 60. letech 20. stoleti a navazala na psychologické
poznatky dvou témat: reklamy a prodeje.

Konkrétné se jednalo o vztah inzerce a psychologickych poznatkil a o GspéSnost prodeje.

2.2. Psychologické aspekty obchodniho jednani

Uloha psychologie spotiebitele v marketingu

Psychologicky Co Fesi/ na jaké otazky Marketingové oblasti
termin odpovida

Co hybe spotiebitelem? Co ho Cena a cenova citlivost

Motivace

Vnimani a
pozornost
Uceni

Emoce

Postoje

Potieby

pfiméje ke koupi/ k ur¢itému
chovani? Jak se ve skutecnosti

chova?

Co spotiebitel vidi a co
ptehlizi? Pro¢?

Jak se spottebitel u¢i? Co uz vi

0 vyrobku? Je schopen se
naucit vice?

Jaky vliv maji na prodej? Jak
spotiebitel proziva nakup/
vyrobek/ uzitnou hodnotu?

Jak spotiebitel hodnoti?

Doporuci dél vyrobek nebo
opusti? S ¢im srovnava? Jak?

Co potiebuje a co ,,bude*
potiebovat?

Socialni motivatory
spotiebitele
Psychologické motivatory
spottebitele

Typologie, segmentace
Kupni chovéni

Misto prodeje

Obal

Zachézeni s vyrobkem
Uzitna hodnota vyrobku,
vyrobkové vlastnosti,
odlisnost od konkurence
Znacka a jeji obsah/
budovani

Uzitna hodnota vyrobku,
vyrobkové vlastnosti,
odlisnost od konkurence
Zékaznicka spokojenost,
servis, sluzby

Predikce novych
vyrobkii/vyrobkovych
vlastnosti/ inovace
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Psychologicky Co Fesi/ na jaké otazky Marketingové oblasti
termin odpovida

Motivace Co hybe spottebitelem? Co ho Cena a cenova citlivost
pfiméje ke koupi/ k ur€itému  Socialni motivatory
chovani? Jak se ve skute¢nosti spotiebitele
chova? Psychologické motivatory

spotiebitele
Typologie, segmentace
Kupni chovani

Vnimani a Co spotiebitel vidi a co Misto prodeje
pozornost ptehlizi? Pro¢? Obal
Zachazeni s vyrobkem
Uceni Jak se spottebitel u¢i? Co uz vi Uzitna hodnota vyrobku,
o vyrobku? Je schopen se vyrobkové vlastnosti,
naucit vice? odlisnost od konkurence
Emoce Jaky vliv maji na prodej? Jak  Znacka a jeji obsah/
spotrebitel proziva nakup/ budovani
vyrobek/ uzitnou hodnotu?
Postoje Jak spottebitel hodnoti? Uzitna hodnota vyrobku,

Doporuci dal vyrobek nebo vyrobkové vlastnosti,
opusti? S ¢im srovnava? Jak? odlisnost od konkurence
Zakaznicka spokojenost,
servis, sluzby
Potieby Co potiebuje a co ,,bude” Predikce novych
pottebovat? vyrobki/vyrobkovych
vlastnosti/ inovace

Ptistupy k psychologickym aspektiim obchodniho jednani mohou byt :

Interni vlivy:
uceni (pamét’)
vnimani
motivy
osobnost
pocity

Marketingové aktivity
2. Pristup

Makrouroven-— celospolecenské vlivy:
hospodarské

geografické

pravni

demografické

kulturni



nabozenské
technické

Mezouroven — mistni konkretizace:

zivotni prostiedi
zivotni zplisob
tradice (zvyky, obyceje, normy)

Mikrourovei — skupinové a individualni vlastnosti:

fyziologické

Zivotni Uroven
psychologické
uroven vzdélani
generacni prislusnost
zivotni styl

zivotni cyklus

Rizni autofi voli rizné pristupy k popisu chovani spotiebitele. VétSinou se 1isi
v pohledu na véc, z ¢ehoz plyne 1 zdanlivé rozdilné ¢lenéni faktort.

Kombinovany pristup

osobnost

vek

spole¢nost

druhy nakupu

misto nakupu

nékupni a spottebni zvyklosti
vlastnosti produktu
marketingova komunikace
rozhodovani

dalsi faktory

2.3. Osobnost obchodnika

Osobnost jako psychologicky pojem

Osobnost, to jsou charakteristické vzorce mysleni a chovani, které urcuji osobni styl jedince a
ovliviiuji jeho interakcei s prostfedim. Z této definice vyplyva, Ze osobnost cloveka se
projevuje v jeho chovani — interakci s prosttedim.

Psychické procesy
Soucasti osobnosti jsou lidské vlastnosti (dusevni vlastnosti). Tyto vlastnosti se odrazeji v
psychickych procesech. Spotfebni chovani je dano praveé témito psychickymi procesy.

4

Nejdiilezitéjsi z nich jsou vniméani, pozornost, uceni, pameét’, potfeby a motivace.
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Vnimani.

Podnéty z vnéjsiho svéta jsou ,,prekladany* do smyslovych pocitii— vjemu. Prvotni
podminkou je, Ze ¢lovék musi byt podnétu vystaven. Vnimani za¢ina ve chvili zaregistrovani
podnétu, piicemz ne vSechny podnéty je lidské télo z fyzikalniho

hlediska schopno vnimat.

Schopnosti lidskych smyslii jsou omezené. V této souvislosti se hovoti o prahu citlivosti.
Proces vniméni zacind nejprve smyslovym vnimanim, nasleduje kognitivni vnimani, tj.
zpracovani informaci, tfidéni atd.

Vnimani je proces aktivni a selektivni. Clovék zpracovava podnéty na zakladé svého
hodnotového systému, potieb, zajmii, o¢ekavani, zkuSenosti, socidlniho prostiedi, kultury atd.

Pozornost.

Nejdulezitéjsi determinantou vnimani je pozornost. Je to schopnost pfi zpracovani informaci
dat prednost jedné informaci pted druhou. Lze ji vyjadrit i jako soustiedénost dusSevni ¢innosti
na urcity objekt.

Délime ji na pozornost bezdénou a zdmérnou. Pozornost je omezend. Nékteré podnéty na
sebe dobfe vazou pozornost. Takové podnéty jsou nové, barevné, intenzivni, velké, véci, které
se pohybuji, tedy odlisné od standardu, neobvyklé. Mezi podnéty, které velice silné ptitahuji
pozornost, jsou napf. erotické motivy. Mlze vSak nastat tzv. ,,upiii efekt”. To znamena, Ze
vénujeme pozornost motivu a ne predmétu, na ktery meélo byt prosttednictvim tohoto motivu
upozornéno. Pozornosti se t€si 1 zaleZitosti, které jsou aktudlni.

Clovek je schopen vnimat 5-9 podnéti zaroven. Pozornost lze ziskat zejména
Ctyfmi metodami:
1. manipulace s materidlnimi podnéty (piisobicimi na smysly)
2. poskytovani informaci (zajimavych, potvrzujicich pfesvédceni nebo naopak
nepotvrzujicich, 1zivych)
3. vzbuzovani emoci (rodi¢ovsky instinkt, laska ke zvitatiim)
4. nabidka hodnoty (uspokojeni potieby) .

Uceni.

Je to proces ziskavani zkuSenosti, novych moznosti chovéni. Z naSeho hlediska

je dulezité vzit v uvahu uceni podminovanim a socialni u¢eni. Podminovani je vytvareni
podminénych reflexd. Pii vytvoreni reflexu je dosazeno pieneseni reakce organizmu na urcity
podnét na podnét jiny, ptivodné neutralni. Tento proces objevil I. P. Pavlov. Podminovani
existuje klasické a operantni. Pti klasickém podminovani nemusi byt subjekt aktivni, pfi
operantnim musi. U klasického jde o nevédomou reakci, u operantniho jde o védomou reakeci.
Podminovani vlastné znamena moznost fidit chovani pomoci jeho dusledka neboli
zesilovaci(odména nebo trest).

V praxi se pak vyuziva kontinualni nebo obcasné posileni. U kontinudlniho posileni nasleduje
odména po kazdé reakcei (pti koupi zbozi ostaneme vzdy darek), u obCasného to neni pokazdé
(sezénni vyprodeje). Socialni uceni je zalozeno na pozorovani ostatnich a uchovani takto
ziskanych informaci pro pozdéjsi pouziti.
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Pamét

Umoznuje vybavit si to, co jsmev minulosti vnimali. Umoznuje shromazd’ovat zkuSenosti, z
nichz miizeme vychazet pfi soucasném jednani. Pfi vybéru zbozi se nam vybavi billboard
nebo jina reklama nebo minulé zkuSenost se zbozim.

Lidska pamét ma nékolik ¢asti:

e senzorickd pamét'(pojme velké mnozstvi informaci a udrzi je po kratkou dobu)

e kratkodobd pamét(mensi kapacita, ur€ena pro nejdilezitéjs$i procesy zpracovani
informaci)

e dlouhodoba pamét'(ptejima z kratkodobé paméti informace, které budou déle
zpracovavany). Dlouhodoba pamét’ ma pro fil sité. Mezi uzly sité existuji sociativni
spojeni. Aktivace urcité¢ho uzlu tak diky asociacim vede k aktivaci informaci, které
jsou s uzlem spojené. Vybaveni si informace napomahaji asociace utvarené na zakladeé

podobnosti nebo naopak kontrastu.
Clovek si 1épe pamatuje informaci, ktera:

- odpovida jeho zaméteni (postoj je zékladnim faktorem pro zapamatovani —
zajimavé si pamatujeme snaz nez nezajimave)

- ma smysl (logiku, logicky sled)

- je spojend s emocionalnim prozitkem

- se opakuje (Clovek si je opakuje napt. rozhovorem s nékym)

- ma navaznost

- je ndzorna

- je prvni a posledni pti prezentaci v sérii.

Zapamatovani je podpofeno napétim a o¢ekavanim vyvolanym ze strany prodejce, ktery mize
pro prodej svého vyrobku ohlasit jisté budouci datum. K paméti patii i zapominani. Mozek se
tim brani ptetizeni. V piipad€ zapomindni vSak nejde o vymazani, ale v problému pftistupu k
ulozenym informacim. Vyvolani je

usnadnéno vyskytem stejnych podminek jako v okamziku piijeti informace.

Obchodnik

Na jedné stran¢ existuje proces prodeje a na druhé prodejce coby osoba. Oboji je velmi
dilezité. I kdyz budete brilantné ovladat proces prodeje, vas tspéch nebude zarucen v
piipadé, Zze budete malo divéryhodnym ¢lovékem se Spatnymi osobnimi vlastnostmi. Totéz
plati i obracené, diivéryhodny ¢lovek skvélych lidskych kvalit mé malou Sanci byt uspéSnym
v prodeji, pokud nedodrzi zékladni postupy procesu prodeje. V druhém piipadé€ je ovSem
snazsi stat se dobrym prodejcem, nebot’ prodejni postupy je mozné si osvojit. Stejné jako je
mozné natrénovat obchodni dovednosti.
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Osobnost prodejce

Vzhledem ke skutecnosti, ze ispéch obchodu zavisi na divéie a to v prvni fadé na divéie v
obchodnika a az nasledné¢ na duvéie v produkt ¢i spoleCnost, je diilezité, aby prodejce vénoval
pozornost sadm sobg.

Zadouci osobni vlastnosti prodejce

iniciativa

dobry Gsudek

sebedlvera

empatie

uméni naslouchat

upiimnost

sebekriticnost (sebereflexe)

radost a uméni nadchnout druhé

disciplina

dokonavost (schopnost dotahovat ¢innosti do konce)

Prodejni schopnosti

dovednost piesného vyjadfovani
reprezentativni vystupovani

takt a spolecenska obratnost

presveédcivost

schopnost vytvofeni podminek pro prezentaci .

Image osobnosti

Image je urcity obraz, nebo pfedstava, kterou o sobé vytvaiime navenek, respektive je to
dojem, jaky d¢lame na své okoli.

Faktory ovliviiujici image osobnosti

. komunikaéni dovednosti (psani a mluveni)

. uméni vysvétlit a naslouchat

. kvalita hlasu

. spolec¢enské dovednosti / dodrzovani spolecenskych pravidel

. pohled z o¢i do oc€i / postoj, drzeni téla / potiasani rukou (kontakt s druhymi)
. fyzicka zdatnost

. oblékani / osobni styl — daveéryhodnost / upravenost (vlasy, plet, ruce)
. smysl pro humor

00O &N Li & W N —
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Jaké jsou hlavni odvétvi psychologie trhu ?
Jaké jsou pristupy k psychologii obchodniho jednani ?

Cim je charakterizovan kombinovany piistup ?

© oo N o

Co je osobnost ?

10.  Co jsou psychické procesy ?

11.  Co je pozornost ?

12. Cojeuceni?

13.  Coje paméT ?

14.  Jaké jsou zadouci vlastnosti obchodnika ?

15.  Jaké faktory ovliviiuji image obchodnika ?

16



3. Pruvodce studiem modulu

ruu

»Spotiebni chovani

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Osobnost zakaznika

Kapitola 2: Zakladni pohledy na spotiebitelské chovani

Kapitola 3: Kupni rozhodovaci proces

Kapitola 4: Spotiebitel a vyrobek/sluzba

Kapitola 1: Osobnost zakaznika

1.1 Rozdéleni zakaznika

Klicova slova:

Zakaznik, typologie, nové produkty

1.1 Rozdéleni zakaznika

Ziakazniky lze rozdélit zhruba na tyto skupiny :
* individualni kupujici - nakupuji pro svoji vlastni potiebu - sami se rozhoduji o ndkupu,
sami ho vykonaji a sami ho spotfebovavaji
— (koupé svaliny - sam vim, Ze mam hlad a sama si jdu nakoupit)
* domacnosti - nakup neni pouze pro jednotlivého kupujiciho, sluzbu vyuziva vice
¢lentll, ndkup muize provést jedna osoba, ale 1 vice osob
» organizace (firmy) - napf. rozpoctové piispévkové organizace - to cO sama

spotfebovava (kancelaiské potieby) - nepouziva je k vyrobe
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Tento obrazek ukazuje rozdéleni zakazniki pri koupi nového vyrobku.

16.  Jaké je rozdeleni zakaznika ?
17.  Charakterizujte novatory.

18.  Charakterizujte opozdilce.

19.  Charakterizujte pozdni vétSinu.
20.  Charakterizujte Casnou vetSinu

21.  Charakterizujte Casné osvojovatele
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Kapitola 2: Zakladni pohledy na spotiebitelské chovani

2.1. Nakupni chovani
2.2. Behaviorismus
2.3. Kognitivni pristup

3.3 Experimentalni modelovani a predikce

Klicova slova:
Nékupni chovani,podnéty, cerna skiinka,behaviorismus,kognitivni pfistup,experimentalni

modelovani a predikce

2.1 Nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebiteli
existuji 4 zakladni pohledy, jenzZ se snazi vysvétlit kupni chovani zadkaznika
1) snaha vysvétlit kupni chovani na zakladé ekonomické racionality

e spotiebitelé se chovaji naprosto racionalné¢ podle principli ekonomické
vyhodnosti

2) snaha vysvétlit kupni chovani jako dusledek psychickych procest

e ve spotfebnim chovani se projevuji hloubé&ji ukryté motivy apod.
3) snaha vysvétlit kupni chovani na zaklad¢ vlivu socialniho prostiedi

e pf. plsobeni mody
4) model ,,Podnét — Odezva“
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Podnéty (stimuly) Cerna skifiika Odezva — kupni
spoti‘ebitele rozhodnuti
Marketing | Prostiedi Faktory ovl. | Rozhodova - volba vyrobku
4p- kupujiciho |ci  proces| |_ volba znatky
- kulturni zakaznika
- vyrobek |- - volba prodejce
, ekonomick | |- socialni |~ Vizddle o 3
- misto - naCasovani koupé¢
¢ ,
- propagace - osobni - volba mnozstvi
- technolog.
- cena - psycholog.
- kulturni
- politické
- prirodni

Cerna sk¥iiika spotiebitele

- jedna se o smér pohledu na kupni chovani spotiebitelt

- vzhledem k tomu, Ze jsem si osvojili kulturu, Zijeme a rozhodujeme se pod vlivem
urc¢itych socialnich skupin atd., jsme do jisté miry preduréeni k ur¢itému kupnimu
chovani

- spotfebni chovani se snazime pochopit podle toho, jak spotiebitel reaguje na
pusobici stimuly

- podnéty — cerna skriiika spotiebitele — odezva

- Cerna skiinka je uréitou interakci predispozic spotiebitele K uréitému kupnimu
rozhodovani

- soucasn¢ pusobi na kupni rozhodovaci proces i okolni situace

- vysledek kupniho rozhodovaciho procesu pak vchazi do naSich predispozic a
promité se do budouciho kupniho rozhodovani

Komplexni pfistup:

- podnéty prostiedi a marketingové podnéty ve vzajemném puisobeni vedou ke —
kupnimu rozhodovani spotiebitell s naslednou reakci

- puasobeni podnéth aktivuje predispozice, které se podileji_na modifikaci kupniho
rozhodovéni

- predispozice = spotiebni zazemi utvarejici se na zaklad¢ kulturnich, socialnich a
psychickych podminéni, jeho sklon spotfebné jednat v uritém sméru
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Vyvoj teorii spotiebniho chovani prosel riiznymi stadii od pouhého popisu jevil, ptes

vysvétlovani az ke snaze o predikci.

Miizeme v zésadé charakterizovat tyto zakladni ptistupy :
« Behaviorismus
» Kognitivni pfistup

* Experimentalni modelovani a predikce

2.2. Behavioristé

Behavioristé
Povazovali za jediny pfiméfeny pfedmét zkoumani ,,chovani* ¢lovéka.
Orientovali se na fyziologické reakce a méfitelné prvky chovani (méfeni poctu mrknuti
oka pti nédkupu, strdveny ¢as u vybraného regéalu ¢i vyrobku)
Behavioristé ptsobili od poc¢atku 20. stoleti do 50 let.
Behaviorismus je zalozeny na piisné objektivité pozorovaného chovani, ze které se ale
vytraci subjektivni slozka spotiebitele (jeho osobnost, zazemi, znalosti, rozhodovani
apod.)
Vyzkumy zavedené behavioristy, které se zaméfovaly na chovani na misté prodeje, jsou
uzitené pro prodejce (jak urovnat zbozi, jak prezentovat, co spotiebitel vnima na misté
prodeje, co nikoliv, straveny cas, mnozstvi zakoupené¢ho zbozi, kudy se spotiebitel
pohybuje v prodejné apod.)
Tyto vyzkumy se provadéji do dnes.

Jednou za zajimavych vyzkumt na misté prodeje je ,,o¢ni kamera®.

2.3. Kognitivni pFistup

Kognitivni pristup
Kognitivni pfistup je zaméfen na vnitini mentalni procesy spotiebitele.
Vybér zbozi povazuji kognitivisté za ,,vyfeSeni problému®, za rozhodovaci proces, na
kterém se podili fada aktivit.

vvvvv

zapamatovani, vybavnost, srovnavani, vyhodnoceni.
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Kognitivisté zacali v 70. letech 20.stoleti vytvaiet modely kupniho/ spotifebniho chovani,
které vzdy obsahuji vztah riznych proménnych a jejich vliv na kupni chovani.
Kognitivisté se zacali zabyvat faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani.

Pracovali s osobnostnimi faktory, situacnimi (socidlni prostiedi, opinion leaders, socidlni
skupiny, kultury a subkultury), kognitivnimi (vliv zkuSenosti).

Kognitivisté piinesli fadu novych vyzkumi a metodik, z nichZ nejstar$i je metoda
priazkumu poptavky po urcitém zbozi.

Kognitivni pristup
Vznikl v roce 1958, kdy Daniel Adam (Les reactions du consommateur devant le prix) se
vybraného vzorku respondentil ptal, zda by si zbozi koupili za urcitou cenu, pfi¢emz cena

vvvvv

V 60. letech se metoda rozsifila a vznikl vyzkum typu ,,buying respons® s vyjadienim
kiivky ndkupni odpovédi.

Vyzkumnici se v 60. a 70. letech soustiedili na metodické propracovani spotiebitelskych
vyzkumt a vznikaly rizné spotiebitelské indexy.

Nejznaméjsi vytvofil americky ekonomicky psycholog George Katona - ,Index of
consumer sentiment“, coz byl kvantitativni index spotiebitelské divéry v ekonomii na
zéklad¢ kvalitativnich udaji. Tento index vysoce koreloval s pozdé€jsi skute¢nou
vykonnosti narodniho hospodaistvi.

Vyse uvedené vyzkumy piedstavovaly komplexni védecké procedury, které se nékdy
podaftilo uplatnit v komerénim vyzkumu trhu. VétSinou vSak vyzkum trhu nema ani Cas
ani prosttedky pro védecky ptistup (zejména oveéfovani validity a reliability).

Typické vyzkumy zalozené na tradici kognitivistického pfistupu a pouzivané dodnes jsou
cenové vyzkumy, vyzkumy spotiebitelské spokojenosti, spotiebitelskych preferenci a
nakupnich umyslu.

2.4. Experimentalni modelovani a predikce

Experimentalni modelovani a predikce
Vsechny kognitivni modely ptfedpokladaji, ze se spotiebitel chova racionalné a logicky
vysvétlitelng.

V 90. letech 20. stoleti byl nutny 1 jiny pfistup. Ukézalo se, Ze spotiebitelsky vybér
neprobiha vzdy podle modelu ¢i podle stanovenych proménnych, Ccasto bylo
spotiebitelské chovani zcela jiné, nez teorie pfedpokladala.

Proto doSlo k experimentalnimu modelovani a experimentalni analyze chovani s cilem
predikce chovani.

Otazkou racionality spotiebitelského chovani se zaobird ekonomicka psychologie.
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Kognitivisticky pfistup vykazoval zékladni chybu — lidské chovani neni racionalni v tom
smyslu, ze by maximalizovalo uzitek. Respektive maximalizace uzitku v ekonomickém
smyslu neodpovida prozivanému (psychologickému) uzitku ¢i jeho maximalizaci

Tento ptistup bere potaz jak osobnost spotiebitele se vSemi vlivy, které na ni pusobi, tak 1
objektivné méfitelna fakta a data, kterd vznikaji modelovanim laboratornich situaci.

Experimentalni metoda vytvari laboratorni model jistého ekonomického jevu a nasledné
chovani, které je mozné zkoumat v jeho riiznych variantach a za kontrolovanych
podminek zmén proménnych.

Zakladni otazkou je, nakolik je experimentdlni modelovani validni, tj. nakolik odpovida
skutecnosti.

Vyhodou experimentalniho modelovani v§ak je moznost vyc€lenit proménné a ty sledovat
v riznych zavislostech, kontrolovat nezadouci vnéjsi vlivy, nahodné kovariace apod.

Experimentalni modelovani a predikce vnesly multi teoreticky pfistup — modely vybiraly
proménné jak z psychologickych faktort, tak i sociologickych a sociokulturnich.

22.  Co rozumime kupnim chovanim ?

23.  Co jsou podnéty/stimuly v kupnim chovani ?

24.  Co je Cerna skiinka z hlediska kupniho chovani ?

25.  Jaka je odezva kupniho rozhodovani ?

26.  Jaky je pfinos behaviorismu k teorii kupniho chovani ?
27. Jaky je ptinos kognitivismu k teorii kupniho chovéni ?

28.  Jaky je pfinos experimentalniho modelovani k teorii kupniho chovéni ?
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Kapitola 3: Kupni rozhodovaci proces

3.1. Proces spotiebitelského rozhodovani
3.2. Nakupni rozhodnuti

3.3. Ponakupni chovani

3.4. Typy kupnich rozhodovacich procesi

3.5. Nesoulad, disharmonie mezi spotrebitelovym ofekavanim a realitou.

Klicova slova

spotiebitel, rozhodovani,informace, spokojenost,problém,ndkupni chovani,

3.1.Proces spotrebitelského rozhodovani

Proces spotiebitelského rozhodovani

Na pocatku kazdého rozhodovaciho procesu obecné je rozpoznani n¢jakého problému, ktery
ma byt feSen. V piipadé nakupniho rozhodovaciho procesu je to potom vzdy néjaka
neuspokojend potieba ¢i ptani, podnét, ktery proces rozhodovani o potizeni
véci Ci sluzby nastartuje®. Jako napiiklad :
e vznik problému diky nepfiznivé zméné soucasného stavu
poskozenim,vy€erpanim zasob,zhorSenim kvality soucasného feSeni.
e vznik problému diky zvySeni trovné poZadovaného stavu
stavajici feSeni pfestane byt jednoduse dostacujicim a spotiebitel hledd nové moznosti
k uspokojeni potieb.

Vysledkem rozhodovaciho kupniho procesu je vyfeSeni problému (neuspokojené
potieby), tedy ndkupni rozhodnuti ¢i upusténi od nédkupu, a nasledné pondkupni

chovani, které je charakteristické spokojenosti, respektive nespokojenosti. Uvod do kupniho
rozhodovaciho procesu stejné jako feseni obecného rozhodovaciho problému i proces
spottebitelského rozhodovani je v literatufe zpravidla charakterizovan jako ,,sekvence péti
fazi“ od rozpoznani problému po spokojenost s jeho vyfesenim:

rozpoznani problému,

hledani informaci,

hodnocenti variant,

nakup, ndkupni rozhodnuti,

pondkupni chovani.
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Na pocatku kazdého rozhodovaciho procesu obecné je rozpoznani n€jakého problému, ktery
ma byt feSen. V ptipad¢ nakupniho rozhodovaciho procesu je to potom vzdy néjaka
neuspokojend potieba €i ptani, podnét, ktery proces rozhodovani o potizeni véci €i sluzby
nastartuje.

Zde se opét vracime k psychologickym vliviim, které tizce souvisi s vyvolavanim potieb.
Pticin, ze spottebitel za¢ne pocit'ovat rozdil mezi stavajicim a pozadovanym stavem, miize
byt hned nékolik. Vznik problému diky nepiiznivé zméne souc¢asného stavu
poskozenim,vycerpanim zasob,zhorSenim kvality soucasného feseni.

V ramci aktivniho vyhledavani bude spotiebitel zjistovat potfebné informace na internetu,
prochazet brozury, ¢asopisy, recenze,reklamni sdéleni, vystavy, nezavislé testy neziskovych
spotiebitelskych organizaci, bude také na piiklad zjist'ovat zkusSenosti od pratel a znamych ¢i
ptimo Cerpat z vlastnich ptredeslych zkuSenosti.

Zdroje ze kterych spotiebitel cerpa mohou byt rizného pivodu, napiiklad ¢erpa informace,
nazory a hodnoceni z okruhu svych znamych, ptatel ¢i ptibuznych. Tuto skupinu vétSinou
povazuje za velmi divéryhodnou a ziskané informace tak maji na néj vétsi vliv nez z jinych
zdrojl. Pravée tento fakt je vysvétlovan v ramci socialnich faktort, které zdiraznuji vliv
socidlnich skupin, k jejichz ¢lentim ma spotiebitel vztah, spojuji je stejné hodnoty a vnima
vzajemnou divéru.

Samoziejmé, Ze ptitom vyzdvihnou pravé vlastnosti, ve kterych vynika

prave ten jejich produkt. Spotiebitel sviij produkt vybird opét na porovnavani minulych
zkuSenosti s vyrobkem, porovnava vzajemné zkuSenosti se znackou, samoziejmé jej
ovlivni aktudlni situace, ve které se vyskytuje, jeho pratelé, to, zda vyrobek pottebuje
pro sebe ¢i nékoho dalsiho, velky vliv mé i1 finan¢ni situace.

Navic potencidlni spottebitel, ktery na rozhodnuti nespéchd, se rozhoduje mnohem peclivéji,
zvazuje vice variant. Kdezto ¢lovek, ktery potfebuje ucinit rozhodnuti rychle a zpravidla
pod tlakem, bude mit nejen omezeny ¢as na sbér informaci, ale také bude mnohem méné
kombinovat varianty. Nékteré nevyhody bude proto opomijet a bude vidét pouze vyhody,
které mu uleh¢i aktudlni situaci a zbavi jej nerovnovéahy potieby a stavajiciho stavu.

Stejny problém miiZze nastat v piipade, ze bude mit nedostatek informaci a jeho hodnoceni
variant tak nebude na takové Urovni, jako v ptipadée cloveéka, ktery ma k dispozici informaci
dostatek. Spotiebitel se miZe také vlivem téchto nedostatkii rozhodnout myln€, coz miize vést
ke koupi vyrobku, ktery pro néj bude mit malou uzitnou hodnotu, a tedy k jeho nasledné
nespokojenosti, kterd se miize pak projevit v predavani negativnich informaci dal$im
pratelam. Je tedy velmi dtlezité umoznit spotiebiteli ptistup k co mozna nejvice informacim,
aby mé¢l moznost provést zhodnoceni variant. Jeho vybér byl spravny nejen s piihlédnutim k
soucasné situaci pii koupi vyrobku, ale pravé v pohledu do budoucnosti, kdy se v ptipadé
naplnéni ocekavani z vyrobku miiZe stat loajalnim spotiebitelem.Vyrobky stejné znacky
koupit znovu a stat se také vybornym pozitivnim informa¢nim kanalem pro dalsi potencidlni
zakazniky.
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3.2.Nakupni chovani

Nakupni chovani

Po zhodnoceni vSech piipustnych alternativ dochézi k samotnému procesu nakupniho
rozhodnuti. Pokud se nejednd o jednoduchy ¢i ritualizovany nakup, musi zékaznik pro vybér
kone¢ného produktu ucinit pét dil¢ich rozhodnuti. ,,Musi se rozhodnout pro znacku, prodejce,
mnozstvi, ¢as a zptsob placeni.*

Ani ve chvili, kdy spotiebitel provedl potfebna hodnoceni alternativ a rozhodl se k nakupu,
nemusi ale nakonec skutecné dojit ke koupi preferované znacky. Na

spottebitele totiz mohou mezi zamérem a kupnim rozhodnutim pisobit jest¢ dva faktory -
stanoviska ostatnich a neocekavané situacni faktory.

Stanoviska druhych osob budou mit na kone¢né rozhodnuti tim vétsi vliv, ¢im je

ovliviiujici osoba spotiebiteli blizsi a ¢im vEtsi pfani mé spotiebitel ovliviiujicimu

vyhovét. Plati pritom i opacny vztah, kdy pozitivni nazor takovéto osoby siln¢ podpofti
umysl dotdhnout uc¢inéné rozhodnuti ke koupi.Neoc¢ekavanymi situacni faktory mohou byt
vSechny ostatni vlivy, které na spotiebitele zapiisobi az do chvile realizace ndkupu. Muze se
napftiklad vyskytnout nova potieba, nemoznost nalézt pred obchodem volné parkovaci misto
¢i antipatie prodavace. Da se tak fici, ze kupni rozhodnuti se na zakladé kupniho chovani
stejné neda spolehlivé piedpokladat a veskeré snazeni a poznatky ziskané z rozboru
ptedchozich fazi spottebniho chovani tak mohou byt v této fazi negovany nékterym ze
situacnich vliva.

Pokud se tak marketingovi pracovnici zaméfi na ovlivnéni vSech

ptedchozich procesii a podceni nektery z negativnich situacnich vlivli, mize to

zapri€init, Ze 1 pomérné jasné rozhodnuty spotiebitel miize toto svoje rozhodnuti nahle

zménit ¢i od nakupu uplné upustit.Marketéti mohou vyvolat pottebu po vyrobku, poskytnout
spottebiteli informace, ¢imZ mu mohou usnadnit jeho rozhodnuti si vyrobek koupit a do urcité
miry mohou také odstranit situac¢ni vlivy. Ne ov§em zcela. Mohou odstranit interni vlivy,
které souvisi ptimo sjejich firmou (tedy dostupnost vyrobku, piijemny personal, dostatek
parkovaciho mista, aj.) a ¢aste€né mohou i pomoci zékaznikovi odstranit jeho osobni situacni
problémy(napf. nema penize, tak mu je pij¢i). Jsou ovSem situacni vlivy, které marketéii
ovlivnit nemohou, ¢imz muliZe byt napft. ¢as, kdyZ zdkaznik byl rozhodnut si vyrobek koupit v
urcity den, jeho dit€ ale ndhle onemocnélo a on musel ziistat doma. Od koupé€ vyrobku 1
presto nemusi odstoupit, jen dojde k jeho oddaleni nebo miize celym procesem ziskavani
informaci projit znovu a ndzor zménit. Marketéti by se méli tedy snazit situacni vlivy, které se
jich zcela nebo ¢astecné dotykaji, odstranit.

3.3. Ponakupni chovani

Ponakupni chovani
Pondkupni chovani vychazi z Gstfedniho vztahu mezi ocekdvanim, které spotiebitel do

piredmétu spotieby vklada, a mirou jejich naplnéni. Pokud produkt naplnil o¢ekévani, je
vysledkem spokojenost zakaznikd.
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Pokud je dokonce piekonal, zdkaznik bude potéSen.Stejné tak naopak,pokud produkt neni
schopen nesena o¢ekavani dostat, objevuje se u zakaznika nespokojenost. Vysledna
spokojenost zakaznika s u¢inénym nakupnim rozhodnutim silné zavisi na jeho o¢ekavanich
vuci produktu. Je proto velmi dulezité, aby lidé v marketingu vytvaieli v reklamach a dalsich
sdélenich presna ocekavani o svych produktech.V opaéném piipad¢ se tak miize stat, ze i z
technického hlediska dokonaly produkt, pokud zaostava v jiné oblasti, kde spotiebitel
predpokladal lepsi vysledky, mtize pfinést nespokojeného zékaznika. Duilezitost toho, a

by vysledkem celého vztahu nebyl zakaznik nespokojeny, ale naopak spokojeny ¢i potéSeny.

Dalsi obecné znamé divody zjisténych marketingovymi vyzkumy:
e udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat méné usili, Casu a penéz, nez ziskat nového,
e odlakat spokojeného zdkaznika konkurenci znamena snizit pii stejné hodnoté cenu az
0 30%,
e spokojeny zakaznik se bude chovat k ohleduplné v ptipadé€, ze musi piekonavat
docasnou krizi,
e spokojeny zakaznik pfeda dobrou zkuSenost minimaln¢ tfem dal$im lidem
e spokojeny zakaznik se nejspis pfikloni k ndkupu i dalSich produktti z nabidky,tlumoci
svoji nespokojenost v priméru dokonce dal§im11 osobam.
e je také ochoten vice komunikovat a podélit se o svoje zkusenosti, spolupracuje na
zlepSenich apod.,
fakt, Ze produkty maji spokojené zdkazniky, zvySuje uspokojeni i u zaméstnanci.

Tento vycet jist¢ neni vycerpavajicim seznamem vyhod zékaznické spokojenosti. Ilustruje ale
zajimavym zpusobem ptiklady pfinost s dopadem na riizné oblasti av

nékterych ptipadech i konkrétni ¢isla. I bez hlubsi znalosti konkrétnich ptipadii je vsak mozno
vytusit, Ze dlouhodobé je mozno efektivné plnit cile organizace pouze se spokojenymi
spottebiteli

3.4. Typy kupnich rozhodovacich procesu

Typy kupnich rozhodovacich procestu

Komplexnost a tplnost kupniho rozhodovaciho procesu uzce souvisi s

povahou produktu, jeho sloZitosti a Grovni zainteresovanosti kupujiciho a vynaloZzenému usili
pii rozhodovani. Pottebny Cas a Usili, které je kupujici v ramci provadéného nakupu

ochoten obé&tovat, zavisi na vnimaném riziku, ¢astky, kterou je ochoten utratit ¢i frekvence, s
jakou nakupuje.

Ukazuje se vSak, ze stupeil zainteresovanosti a stupen hloubky rozhodovaciho procesu zavisi
spiS na postojich spotiebitele viici produktu,nez na jeho charakteristikach.

Néktereé faze standardniho ndkupniho procesu pak mohou byt modifikovany ¢i
uplné odpadnout.Podle toho se rozlisuji nasledujici trovné rozhodovaciho procesu
spotiebitele:

e extenzivni feSeni problému (n€¢kdy také jako komplexni kupni chovéni),

e limitované feSeni problému,

e rutinni (zvyklostni) nakup.

e impulzivni
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e disonan¢né-redukéni chovani a chovani hledajici rozmanitost.

M¢li bychom mit ale na paméti, Ze se rizné typy rozhodovacich procest navzajem prolinaji,
nejsou oddélené a nelze si tedy pouze vybrat pro svlij produkt jeden vzorec chovani a ten
slepé nasledovat. Da se také fici, ze n¢které faze kupniho rozhodovaciho procesu jsou u
nekterych typl vyrobku zcela opomijeny. Komplexni nakupni rozhodovéni, nékdy také
uvadéného jako extenzivni nédkup, je charakteristické pro pofizovani produkt nakladnych,
slozitych, takovych, se kterymi spotiebitel nema predeslé zkusenosti nebo je ned¢€la prilis
Casto.

V ramci feseni komplexniho nakupniho problému prob&hnou ¢asto vSechny dil¢i faze tiplného
nakupniho procesu, tedy od rozpoznani problému, ptes zjistovani informaci a hodnoceni
alternativ, az po celkové ponakupni hodnoceni. Kupujici v tomto piipadé neni o nakupu
pfedem rozhodnut a sdm bude aktivné informace o predmétu spotieby vyhledavat.

Proces Ize shrnout do tii krokt, kdy v prvnim si spotiebitel vytvafi jistou predstavu o
vyrobku, v dal§im k nému zaujima svoje stanovisko a v poslednim ucini racionalni
rozhodnuti.

V piipad¢ extenzivniho rozhodovani je Casty vyskyt dvou efektl -asimilaéniho a
kontrastniho. Asimilacni efekt je vysledkem snah spotiebitele snizit disonanci. Spotiebitel Si
postupné na vyrobek zvyka a uci se jej vyuzivat. Piehlizi asto ptipadné nedostatky a naopak
vyzdvihuje jeho vyhody. Dé€la to Casto proto, aby si ospravedlnil spravnost svého vybéru a
presvédcil své okoli, a nékdy i sdm sebe, ze ucinil spravné nakupni rozhodnuti. Kontrastni
efekt potom predstavuje stav, kdy vyrazna nespokojenost s jednou z podstatnych vlastnosti
vyrobku ptebiji spokojenost sostatnimi dil¢imi znaky a vede kcelkové souhrnné
nespokojenosti s vyrobkem.

3.5. Nesoulad, disharmonie mezi spotiebitelovym ofekavanim a realitou

Nesoulad, disharmonie mezi spotiebitelovym ocekavanim a realitou.

Ponédkupni chovani vychazi z tstfedniho vztahu mezi o¢ekavanim, které spotiebitel do
predmétu spotieby vklada, a mirou jejich naplnéni. Pokud produkt naplnil o¢ekéavani, je
vysledkem spokojenost zakazniki.“

Pokud je dokonce ptekonal, zdkaznik bude potéSen.Stejné tak naopak,pokud produkt neni
schopen nesena ocekavani dostat, objevuje se u zakaznika nespokojenost. Vysledna
spokojenost zakaznika s u¢inénym nakupnim rozhodnutim siln€ zavisi na jeho ocekavanich
vici produktu,

Je proto velmi dilezité, aby lidé v marketingu vytvareli v reklamach a dalsich sdélenich
piesna oCekavani o svych produktech.V opacném ptipad¢ se tak mlize stat, ze 1 z
technického hlediska dokonaly produkt, pokud zaostava vjiné oblasti,

kde spotiebitel predpokladal lepsi vysledky, mtize pfinést nespokojené¢ho zdkaznika.
Dtlezitost toho, aby vysledkem celého vztahu nebyl zakaznik nespokojeny, ale

naopak spokojeny ¢i potéSeny.

Vyctem nékolika dalSich obecné znamych divodil zjisténych marketingovymi vyzkumy:
e udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat méné usili, Casu a penéz, nez ziskat nového,
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e odlakat spokojeného zdkaznika konkurenci znamena snizit pti stejné hodnoté cenu az
0 30%,

e spokojeny zakaznik se bude chovat k firmé ohleduplné v ptipad€, ze musi prekonévat
docasnou krizi,

e spokojeny zakaznik pfeda dobrou zkuSenost minimaln¢ tfem dal§im lidem,

e spokojeny zakaznik se nejspis prikloni k nakupu 1 dalSich produktl z nabidky.

Nespokojeny zakaznik tlumoci svoji nespokojenost vpriiméru dokonce dalsim11 osobam.

(je také ochoten vice komunikovat a podélit se o svoje zkuSenosti, spolupracuje na zlepSenich
apod.,(fakt, ze produkty maji spokojené zédkazniky, zvySuje uspokojeni i u zaméstnanci.
Tento vycet jisté neni vyCerpavajicim seznamem vyhod zdkaznické spokojenosti. [lustruje ale
zajimavym zpusobem piiklady pfinosii s dopadem na riizné oblasti a vnékterych piipadech i
konkrétni ¢isla. I bez hlubsi znalosti konkrétnich ptipadi je vSak mozno vytusit, Ze
dlouhodobé¢ je mozno efektivné plnit cile organizace pouze se spokojenymi spotiebiteli.

29.  Charakterizujte spotiebitelské rozhodovani.
30.  Jakeé jsou faze rozhodovaciho procesu ?

31.  Co ma vliv na vznik problému ?

32.  Jaké jsou zdroje informaci o produktu ?

33.  Co ma vliv na nakupni rozhodovéni ?

34.  Charakterizujte ndkupni chovani.

35.  Jaké jsou duvody pro spokojenost zakaznika ?

36.  Popiste rozhodovaci proces spotiebitele.
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Kapitola 4: Spotiebitel a vyrobek/sluzba

4.1. Povaha produktu

4.2. Nesoulad, disharmonie mezi spoti‘ebitelovym ocekavanim a realitou

4.3. Impulzivni nakupni chovani

4.4. Disonanc¢né-reduk¢éni nakupni chovani

4.5. Kupni chovani hledajici rozmanitost

4.6. Kupni role

4.7. Limitované nakupni chovani

Klic¢iva slova

produkt, disharmonie, znacka,inertia

4.1. Povaha produktu

Povaha produktu

Komplexnost a uplnost kupniho rozhodovaciho procesu tizce souvisi s povahou produktu,
jeho sloZitosti a urovni zainteresovanosti kupujiciho a vynaloZzenému usili pfi rozhodovani.
Pottebny cas a Usili, které je kupujici v ramci provadéného nakupu ochoten obétovat, zavisi
na vnimaném riziku, ¢astky, kterou je ochoten utratit ¢i frekvence, s jakou nakupuje.

Stupen zainteresovanosti a stupeit hloubky rozhodovaciho procesu zavisi spis na postojich
spotiebitele vii¢i produktu,nez na jeho charakteristikach.Nékteré faze standardniho ndkupniho
procesu pak mohou byt modifikovany ¢i Gplné odpadnout.

Podle toho se rozlisuji nasledujici urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele:

extenzivni feSeni problému (n€kdy také jako komplexni kupni chovani),
limitované feSeni problému,

rutinni (zvyklostni) nakup.

impulzivniho ndkupu

disonan¢né-redukéni chovani a chovéni hledajici rozmanitost.

M¢li bychom mit ale na paméti, Ze se rizné typy rozhodovacich procest navzajem prolinaji,
nejsou oddélené a nelze si tedy pouze vybrat pro svlij produkt jeden vzorec chovani a ten
slep€ nasledovat. D4 se také fici, Zze nekteré faze kupniho rozhodovaciho procesu jsou u
nekterych typl vyrobku zcela opomijeny. Komplexni nakupni rozhodovéni, nékdy také
uvadéného jako extenzivni ndkup, je charakteristické pro pofizovani produkt nakladnych,
slozitych, takovych, se kterymi spotiebitel nema ptedeslé zkuSenosti nebo je nedéla ptilis
Casto.V ramci feSeni komplexniho nakupniho problému probéhnou casto vSechny dil¢i

faze uplného nakupniho procesu, tedy od rozpoznani problému, ptes zjistovani
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informaci a hodnoceni alternativ, az po celkové ponakupni hodnoceni. Kupujici v tomto
piipadé neni o ndkupu pfedem rozhodnut a sdm bude aktivné informace o ptedmétu spotieby
vyhledavat.

Proces se da shrnout do tfi krokt:
e prvnim si spotiebitel vytvari jistou ptedstavu o vyrobku,
e Vv dal$im k nému zaujima svoje stanovisko a
e V poslednim ucini racionalni rozhodnuti.

V ptipad¢ extenzivniho rozhodovani je Casty vyskyt dvou efektti asimila¢niho a kontrastniho.
Asimila¢ni efekt je vysledkem snah spotiebitele snizit disonanci. Spotiebitel Si postupné na
vyrobek zvyka a uci se jej vyuzivat. Prehlizi Casto pfipadné nedostatky a naopak vyzdvihuje
jeho vyhody. Dé€l4 to Casto proto, aby si ospravedlnil spravnost svého vybéru a presvédcCilsvé
okoli, a nékdy i sam sebe, ze ucinil spravné nakupni rozhodnuti. Kontrastni efekt potom
piedstavuje stav, kdy vyrazna nespokojenost s jednou z podstatnych vlastnosti vyrobku ptebiji
spokojenost s ostatnimi dil¢imi znaky a vede k celkové souhrnné nespokojenosti s vyrobkem.

4.2. Nesoulad, disharmonie mezi spotiebitelskym o¢ekavani a realitou

Nesoulad, disharmonie mezi spotrebitelovym ocekavanim a realitou.

Limitované nakupni chovani je kompromisem mezi komplexnim a rutinnim
nakupnim chovanim. Spottebitel se pfi ndkupech nechova zcela rutinné, ale ani u n¢j
neprobihaji slozité komplexni rozhodovaci procesy.

Ptikladem limitovaného nakupniho rozhodnuti je situace, kdy spottebitel pii nakupu instantni
kavy nakupuje vZdy tu nejlevnéjsi bez ohledu na znacku. V ptipadé, Ze mu dojde kava,
jednoduse prozkouma ceny a vybere v obchodé tu nejlevnéjsi znacku. Nebo ptiklad,kdy
spotiebitel hodla nakoupit zelé, ale nema preferovanou znacku, sahne tedy po té, ktera je mu
prezentovana naptiklad za pomoci Point-of purchase, podpory prodeje a je mu tak fyzicky
nejbliZe.

Dal$im typem nékupniho rozhodovéani je rutinni (zvykové).V tomto piipad¢ se

jedna o zautomatizované rutinni chovani nevyZadujici sloZité vnitini rozhodovaci procesy.
Kupujici neni do procesu rozhodovani pfili§ zaangaZzovan a rozhoduje se

relativné rychle a jednoduse. ,,Pii ndkupech tohoto druhu lidé nepotiebu;ji ziskavat a
vyhodnocovat informace o vyrobku a jeho vlastnostech, nebot’ ho a jeho ptipadnou znacku
dobfe znaji a jsou sni plné spokojeni.*

Tento druh ndkupniho chovani zaloZeny na zaZitych spottebitelskych zvycich
byva nekdy v literatufe dale ¢lenén na dalsi dvé kategorie. Prvni z nich je ,,vé€rnost znacce™ a
druhou potom ,,opakované nakupy*.

U spotiebitele napiiklad probéhne extenzivni rozhodovaci proces pii vybéru zubni pasty.

Znacka, ktera je vybrana jako nejvhodné;jsi je poté ptisté nakupovéana bez dal§iho rozmyslent,
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prestoze se mohou objevit lepsi. ,,Jste oddany znacce, protoze véfite, ze nejlépe vyhovuje
vaSim obecnym potiebam. Jste vérni znacce a pro konkurenci bude velice slozité ziskat vasi
pfizen.*

Kategorii opakovanych nakupti se oznacuje jako ,,inertia®. Spotiebitel podle ni kupuje
opakovan¢ stejnou znacku vyrobku, protoze prosté neciti potiebu slozité¢ho rozhodovani,
nema na hodnoceni nadkupnich alternativ ¢as, a protoze prost¢ neciti mezi znackami zadny
viditelny rozdil.

Propagac¢ni materialy umisténé pfimo na prodejné podporujici prodejni aktivity, rtizné
regalové poutace, stojany apod.

Zvykové nakupni chovani ma pro spotiebitele vyznam i vtom, ze pro n€¢j mize napiiklad v
piipadé, kdy pocit'uje néjakou nejistotu nebo riziko, nakup znacek, které

nakupuji jini, toto riziko vyrazné snizovat. Tento druh chovani tak spotiebiteli Setfi Cas a usili
nutné k vyhleddni a zhodnoceni alternativ a snizuje miru spotiebitelovy nejistoty s nakupem
ptipadnych dosud nezndmych znacek ¢i produkta.

Ptiklady rutinniho ndkupniho rozhodovani mohou byt napt. pro nakup peciva, benzinu,
praciho prasku, mléka, zvykacek a dalSich produkti denni spotieby.

4.3. Impulzivni nakupni chovani

Impulzivni nakupni chovani

Zéaklady impulzivniho chovani jsou obdobné, jako v ptipadé zvykového. Na rozdil od néj je
v8ak pro jedndni impunlzivni charakteristické Casté ménéni znacek.

Spotiebitel v tomto piipade€ jedna na zadkladé momentalniho impulsu, ktery povede ke
spotfebnimu chovani. Tohoto druhu chovani se snazi vyuzit prodejci tim, ze vyvolaji ve
spotiebiteli pozadovany impuls, ktery povede k plivodné neplanovanému spotiebnimu
chovani. Nastroji, které jsou marketéry pro vyvolani impulzivnich nakupti vyuzivany,
mohou byt naptiklad riizné formy podpory prodeje, napt. prodejni akce, slevy, vzorky,
¢1 volba umisténi zboZi na prodejné, jiz zmifiované Point of purchase materialy a jiné
pokrocilé prodejni techniky, které maji u spotiebitele vyvolat pozornost a okamzitou
touhu vyrobek vlastnit. Tento druh nakupniho chovani je ptiznacny pro zbozi
kratkodobé spotieby. Pro ptipad prodeje vyuZzivaji obchodnici impulzivnich

nakupt naptiklad prosttednictvim prodejnich regalti ve smyslu Point of sale napf. s
atraktivnim zboZzim ¢i doplinkovym prodejem.

4.4. Disonan¢né-redukéni nakupni chovani

Disonanéné-redukéni nakupni chovani

Tento typ chovani je pfiznacny pro nakup produktl, kdy je mezi konkurenty

maly rozdil, nebo neni zakaznik sto jej rozlisit a spotiebitel pfitom vykazuje vysokou
miru zaujeti pii nakupu. Z tohoto typu chovani vyplyva, ze zakaznik nejprve ucini
nakupni rozhodnuti, poté teprve prehodnocuje svoje minéni ve vztahu k o¢ekdvanim a
zaujima k produktu stanovisko. Nékdy také pokud spotiebitel provede nakup produktu,
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na jehoz koupi vynalozil velkou miru zainteresovanosti, a v kone¢ném dusledku snim
nebude spokojen, bude se nejspise snazit hledat informace, které by ospravedlInily jeho
ucinéné rozhodnuti a jeho nespokojenost minimalizovaly. Marketing by se tak mél

snazit poskytovat praveé takové udaje, aby doslo k vytvoreni obrazu produktu, ktery
povede k dobrému pocitu zédkaznika s volbou vyrobku a znacky.

Minimalizuje se tak nebezpeci rozdilu mezi o¢ekavanimi a skutecnosti, které vedou k
nespokojenosti (disonanci). K tomuto jevu mtize dojit naptiklad v ptipadé spotiebniho
chovani pii nakupu knih dojit velice Casto, kdy spotiebitel koupi knihu a dopiedu nemiize
veédét, zda bude s obsahem (Ci v piipadé beletrie déjem) spokojen. Svoje hodnoceni muize
provést az v piipadé spotieby, tedy Cetby, a dojde tak k popsanému chovani, kdy bude v
ptipadé nespokojenosti hledat argumenty, kterymi nespokojenost omluvit a zaujme stanovisko
k produktu pro pfisti spotfebu (v tomto piipadé tedy autoru ¢i nakladatelstvi).

4.5. Kupni chovani hledajici rozmanitost

Kupni chovani hledajici rozmanitost

Nekteré produkty nevyzadujici ze strany spotiebitele pfiliSnou miru zaujeti a jsou nabizeny v
Siroké vyrobkové varieté. Spotiebitel pak casto nakupované znacky muze stfidat, ne kvili
nespokojenosti, ale protoze k dispozici je Siroka nabidka a on chce mit zménu.

4.6. Kupni role

Kupni role

V pribéhu popsaného nakupniho rozhodovaciho procesu se objevuji osoby,

které do néj vstupuji a které¢ v ném hraji urcité role. Literatura popisuje pét zakladnich
vzajemné odliSnych kupnich roli, které vstupuji do interakce a mohou zdsadnim
zpusobem ovlivnit vznik, prib¢h i vysledek procesu ndkupu. Jedna osoba vSak

Vv pribéhu rozhodovani miize na sebe brat vice roli, ¢i je v pribéhu ménit. Uvadény jsou
role iniciatora, ovlivilovatele, rozhodovatele, kupujiciho a uzivatele.

Iniciator je tim, kdo podnécuje ke spottebe a vyvolava pottebu ndkupu -tedy vznik prvniho
kroku nakupniho rozhodovaciho procesu uvédomeéni si potfeby. MuzZe jim byt napiiklad malé
prosbou rodicim o zakoupeni nové hracky, ¢i manZelka nespokojena s funkci své dosavadni
pracky. Iniciator se dale miiZze nakupniho procesu zucastnit 1 v dalSich krocich, v nékterych
piipadech ale jeho tloha iniciaci kon¢i a pokud je i uzivatelem, objevuje se az vradmci
ponakupniho hodnoceni.

Ovliviiovatelemje ten, ,,jehoz nézoru si spottebitel pfi svém nakupnim rozhodnuti ceni®.
Nazor ovliviiovatele je pro spotiebitele dilezitym a je tedy ochoten svoje chovani ptizpusobit
tak, aby bylo v souladu s ptanim ovlivilyjici osoby. K zaptsobeni pfitom mize dojit v
jakékoli fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu.
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Za rozhodovatele je povazovana osoba, na které lezi odpovédnost konecného rozhodnuti o
nakupu. Nemusi jit samoziejmé nutné o jednu osobu. Casté je skupinové &i spoleéné
rozhodovani vice osob, kdy vysledkem bude pfijatelny kompromis.

V uvedeném piikladu ditéte a nakupu hracky bude konecnym rozhodovatelem prave
rodic, ktery o koupi rozhodne, €i ji zamitne.

Kupujicim je potom ten, kdo skute¢né¢ na zaklad¢ ucinéného rozhodnuti vyrazi

do obchodu, aby nakup fyzicky zrealizoval. Pravé na kupujiciho mohou v zavérecné

fazi zaplsobit situacni vlivy, na jejichz zakladé miize dojit k modifikaci ptivodniho
rozhodnuti. Posledni roli je uzivatel, tedy ta konkrétni osoba, kterd bude vysledek nakupniho
rozhodnuti pouzivat a jejiz ponakupni chovani bude pro zhodnoceni spokojenosti

s provedenym nakupem kliCové.

4.6. Limitované nakupni chovani

Limitované nakupni chovani

Limitované nakupni chovani je kompromisem mezi komplexnim a rutinnim

nakupnim chovanim. Spotiebitel se pii ndkupech nechova zcela rutinné, ale ani u n¢j
neprobihaji slozité komplexni rozhodovaci procesy.

Ptiklad limitovaného nakupniho rozhodnuti je situace, kdy spotiebitel pfi nakupu instantni
kavy nakupuje vzdy tu nejlevnéjsi bez ohledu na znacku. V ptipad¢, ze mu dojde
kava,jednoduse prozkouma ceny a vybere v obchod¢ tu nejlevnéjsi znacku. Nebo ptiklad,
kdy spotiebitel hodla nakoupit zelé, ale nema preferovanou znacku, sahne tedy po té, ktera je
mu prezentovana napiiklad za pomoci Point-of-purchase,podpory prodeje.

37.  Co je povaha produktu ?

38.  Urovné rozhodovaciho procesu o nakupu produktu.
39.  Co je disharmonie v o¢ekavani spotiebitele ?

40.  Charakterizujte impulzivni ndkupni chovani.

41.  Co je kupni role ?
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5. Pruavodce studiem modulu

»Sociologie trhu"'

Modul tvoii ¢tyti tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Zakladni pojmy obecné sociologie
Kapitola 2: Socialni vlivy na chovani trhu

Kapitola 3: Metodologické piistupy ke studiu socialni reality

Klicova slova
spolecnost, chovani lidi,generalizace trhu, instituciondlni jednani,symbolické komunikace,

klientelismus, sociologicky vyzkum

Kapitola 1.: Zdkladni pojmy obecné sociologie

1.1. Uvod do sociologie

1.1. Uvod do sociologie

Problemati¢nost pojmu spole¢nost

Pojem spolecnost je problematicky hned z né€kolika divodu.

Za prvé: hovofi-li lidé (sociology nevyjimaje) o spolec¢nosti, maji zpravidla na mysli
narodni stat ve kterém ziji. Sociolog tedy ztotoziuje spole¢nost se svou vlasti. Hovofi-li
sociolog o vazbach udrzujicich vnitfni integritu spolecnosti, popisuje pouze v abstraktni
roviné funkci mocenskych prostfedkil narodniho statu. Funkcionalni centrum spolecnosti pak
napf. splyva s hlavnim méstem, jeji systémové hranice nejsou zdaleka abstraktni povahy,
jejich realnym piedobrazem jsou hrani¢ni piechody a celnice. Uvédomime-li si tuto vcelku
banalni skutecnost, stanou se Casto srozumitelnéjSimi mnohé abstraktni formulace o povaze

socialniho systému.

Za druhé: Jakakoliv uvahu o spole¢nosti automaticky implikuje pfedstavu spolecnosti

moderni se v§emi jejimi znaky vcetné vysokého stupné industrializace, urbanizace, rozvinuté
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masové komunikace apod. Potom tedy hovofit o tradic¢nich, ba archaickych formach lidského
souziti jako o spole¢nosti miize byt zavadéjici. Mizeme pochopitelné uvazovat o tom, co maji
spole¢ného naptf. kmenova spolecenstvi v povodi Amazonky, anticky méstsky stat, fise
Vizigoth, soucasné Norsko apod. Pokud ale ozna¢ime vSechny zminéné a mnohé dalsi Gtvary
pojmem spolecnost, pak riskujeme, ze jiz timto aktem pojmenovani miru jejich spole¢nych
rysu precenime. Je tedy nutné si uvédomit moderni povahu pojmu spolecnost, ktery se bézné

uziva v sociologii. Tim také docilime sniZeni rizika ahistorickych zkresleni.

Za treti: spolecnost ve skute¢nosti neexistuje, nebo Iépe: spolecnost existuje jen pokud
se lidé chovaji, jako kdyby skutecné¢ existovala. Empiricky se vSak vyskytuji pouze jednotlivi
lidé se svymi zdjmy a svym konkrétnim jednadnim.Hledame-li skute¢ny subjekt potieb
spole¢nosti, nardzime zpravidla na zajmy zcela konkrétnich osob, zpravidla téch, kteti o
potfebach spolecnosti hovoii. Spole¢nost neni osoba, a pokud by ji byla, musela by,

vzhledem ke své mentalité, byt patrn€ pod trvalym péstounskym dohledem.

Kapitola 2.: Socidlni vlivy na chovdni trhu

2.1. Generalizace trhu
2.2. Symbolické komunikace

2.3. Institucionalizace jednani

2.1. Generalizace trhu

Hranice mezi tradi¢ni a moderni spolec¢nosti je pomé&mé ostrd a je vyznacena radikalni
pfeménou instituce trh, ktery hraje v ekonomickém zivoté¢ moderni spolecnosti podstatné
jinou roli nez ve spolec¢nosti tradicni. I v nejvyvinutéjSich tradi¢nich spolecnostech (tedy
prakticky az do pfevladnuti kapitalismu v 19.stoleti) slouzi mistni i dalkovy obchod pouze ke
sméné malé ¢asti vyrobkil. Podstatné je, Ze mimo trh v té€ dob¢ stoji pfedevs§im pracovni sila a
puda, jakozto dominantni prostifedek vyroby téchto spolecnosti. Jednotlivé trhy jsou
propojeny jen minimaln¢, vztah nabidky a poptavky zajimé je tzkou skupinu finan¢nikt, ti
vSak zpravidla nemaji spojeni s vyrobou. Zkratka Zivot pfevazné masy lidi je ur€ovan jinymi

nez trznimi zavislostmi.
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Jadro pfemény se odehralo nékdy mezi lety 1815-1845. Trhy, dosud roztrousené, se
pfeménily do podoby komplexniho sebe regulujiciho se trzniho systému. Tato proména byla
natolik vyznamna, ze transformovala povahu celé spolecnosti, véetn¢ charakteru jeji kultury i

predstav ¢loveka o sobé samém. Vznika trzni spolecnost.

Naprosto zasadni vyznam pro generalizaci trznich vztahi méla pfeména prace a pudy
ve zbozi, zacalo s nimi byt zachazeno, jako kdyby byly vyprodukovany na prodej. Vznikla
nabidka pracovni sily a poptavka po ni prave tak, jako po pid€. Vznika trzni cena pro uzivani
pracovni sily (mzda) a trzni cena pro uzivani pudy (renta). Skute¢ny dosah tohoto kroku si
uvédomime jen kdyZ si vzpomeneme, Ze prace je pouze jiné oznaceni pro ¢lovéka a pida je
pouze jiné oznaceni pro ptirodu, tvrdi K.Polanyi. Trh zacal organizovat ¢lovéka i pfirodu jen
jako zvlastni druhy materidlu. Vznika tak velky spoleensky stroj na zajisténi materialniho
blahobytu kontrolovany dvéma lidskymi motivy: strachem z hladu na jedné a hrabivosti na
druhé strané. Tajemstvi spolecnosti blahobytu spociva v tom, Ze Zadnd nemajetnd osoba
nemuze uspokojit svoji potiebu najist se, aniz by dfive prodala svoji praci na trhu, a zadné
zamozné osob¢ nemiize byt branéno, aby nenakupovala na nejlacingj$im trhu a neprodéavala

na nejdrazs$im.

2.2. Symbolicka komunikace

Schopnost pfijimat informace od druhych lidi prostfednictvim symbold pronikavé zvysila
Sance homo sapiens na pteziti. J.G.Herder tvrdi, Ze schopnost komunikace kompenzuje
biologickou nedostatecnost lidi. Bez komunikace s druhymi neni ¢lovék schopen rozvinout
mentalni procesy, jimiz se li§i od ostatnich zivoc¢isnych druhli. Bez komunikace nemtze
existovat ani zadna forma socialni organizace, coz plati jak v ptipad¢ Cloveéka, tak v ptipadé
zvifat. Clovék je tvorem, ktery se diky symbolim dokaZze uéit z minulosti, pfestavovat si

budoucnost a Zit ve svété abstrakci.
V kazdé lidské spolecnosti plni symbolickd komunikace nékolik zakladnich funkei:
1) je prosttedkem koordinace pritomnych aktivit

2) slouzi jako prostiedek orientace vzhledem ke vzdalenéjSimu okoli, které neni
dostupné bezprostiedni zkusenosti
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3) je prostfedkem oziveni zkuSenosti minulé
4) je prostfedkem anticipace a planovani budoucich aktivit.

Italsky sociolog Braga shrnul v 60.letech minulého stoleti komunikacni typologii spole¢nosti
do podoby nésledujiciho modelu:
1) primitivni systém kapilarni komunikace, ktery zcela dominuje
v preliteralnich spolecnostech, kde veskera komunikace se odehrava tvari
Vv tvaf. Jedinym zdsobnikem informaci je lidskd pamét
2) tradi¢ni sytém organizované Kkultury, jejiz vznik je spjat s vynalezem
pisma, které vznikd pro potieby statniho dozoru-moznost skladovani
informaci

3) moderni systém masové komunikace, kterda vznika v disledku
technologické revoluce v oblasti pfedavani informaci.

Nejvetsi ¢ast studii z oblasti sociologie se zabyva vyzkumem pribéhu komunikace masové.
Pfi rozboru komunikace se sociologové zaméfuji na nasledujici oblasti: analyza
komunikatora, obsahova analyza sd€leni, analyza komunika¢nich médii, rozbor publika,

analyza u¢inki komunikace.
Co se tyce obsahu sdéleni masové komunikace, délime jej do tii kategorii:

1) Technicko-instrumentalni obsahy — pfedpovéd’ pocasi, reklamy...
2) Obecné-kognitivni obsahy - napf. pouc¢né zabavné porady vSeho druhy
3) Normativni obsahy — napf. specialni normy fidici chovani vuéi star§im atd.

Hovotime-li o prostfedcich masové komunikace, patfi zde pismo, rozhlas, televize, internet....
Technologie se velmi rychle rozvijeji a komunikace se stale zkvalitiiluje a zrychluje. Na
zéklad¢ prizkumii byl prokdzan zcela jasny vliv masové komunikace na rozhodovani lidi
(reklamy, volby...), pfitom nezéalezi, zda se informace k publiku S§ifi pfimo, ¢i
zprostfedkované. Masova komunikace byva také Casto kritizovana a to pfedevsim proto, ze
média urcuji systém zitého Casu. Sociolog Bernstein tvrdi, Ze niz8i vrstvy uzivaji tzv. vefejnou
fe€, zatimco stfedni vrstvy hovoti formalni feci, oba typy se nelisi ani tak slovni zasobou, jako
spi§ zplisobem spojovani slov, konstrukci véty. Formalni fe¢ je vhodna spiSe k prezentovani
vlastnich nazorii, fe¢ vetejna pak spiSe k posileni solidarity a skupinové soudrznosti. Tzv.
niz8i vrstvy Ziji v situaci, pro niz je typickd podfizenost cizi autorité, neni jim ponechan
prostor pro vlastni rozhodovani, kdezto tzv. stfedni vrstvy manipuluji se symboly a jejich

prostfednictvim s jinymi lidmi.
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Sociolingvisté hovoii o ohrozeni komunikace mezi lidmi zejména v piipadé, kdy
k popisu tychz skutecnosti je uzito odlisnych znakt — piipad lidi hovoficich riznymi jazyky ¢i
profesnimi zargony. Dale také jestlize tytéz vyrazy jsou interpretovany rizné, jestlize je jim
piikladan komunikujicimi odliSny vyznam. Napf. vnima-li poslucha¢ kontext, v némz se
hovofi, odlisn¢ od mluvciho, tj. napt. povazuje za vazné sdéleni néco, co bylo minéno Zertem
apod. Také je tfeba zminit tzv. ritualizovanou komunikaci, coz je druh komunikace, ktery
vznikl ze symbolické komunikace, ktera ztratila svlij pivodni vyznam a stala se nastrojem
jinych cili , nez je pochopeni a porozuméni druhym. Nejvyssi miry pak ritudlni komunikace

dosahuje v piipadé nejraznéjsich ideologii.

2.3 Institucionalizace jednani

Adopce, bohosluzba, dvotreni, kula, Uplatky, demokracie, svatky, turad. Skolstvi, poplach,
manzelstvi, cechy, souboj, klientela, bankovnictvi, celibat, ptibuzenstvi, ostrakismus, trh,
nevéra, stat, Sarivari, valceni, pust, pratelstvi... VSechny tyto skutec¢nosti jsou

institucionalizované formy jednani. V sociologii se vyskytuje n€kolik definic slova instituce.

Za instituci povazujeme kazdy obecné praktikovany zptsob jednani slouzici naplnéni
urCité realné anebo fiktivni potteby. Schopnost Cloveéka institucionalizovat své jednani je
zakladem kultury, nebot’ institucionalizované jednani je ndhradou pudového jednani zvifat.
Clovék se lisi od zvifat v té mife, v jaké se jeho instituce lisi od jeho pudi. Instituce a pudy
jsou dva alternativni zplsoby orientace chovani v komplexni realité.E.Durkheim dokonce
povazuje zkoumani instituci jako hlavni predmét sociologie. V dlouhé fad€ definic vystupuji

nejcasteji dva a to: funkcionélni a antropologicky.

Funkciondlni pfistup povaZuje instituce za mechanismy funkéni z hlediska uspokojeni
urCité potieby spolecnosti. Tento typ je vhodny pro popis instituci typu manzelstvi,
piibuzenstvi, Skolstvi, pratelstvi apod. Stézi vSak zdivodiiuje spolecenskymi potifebami

existenci instituci jako je uplatkafstvi, nevéra, klientelismus apod.

Antropologické pojeti lze piedstavit na piikladu A.Gehlena, jenz rozviji pojem
instituce v souvislosti se svou koncepci odlehceni (Entlastung). Kazdy ¢lovék jako piislusnik
urcité kultury mé k dispozici jisté, kulturou pfedavané vzorce jednani, jichz muze pouzivat
jako pfedem pfipravenych receptil k uspokojovani svych potieb. Odlehceni spociva v tom, Ze

ho zbavuji nutnosti stdle znovu a znovu hledat a vymyslet optimalni formy jednani pro

39



uspokojeni kazdé potieby. UrcCity zpisob jednani je institucionalizovan, je-li pouZzivan
vV mezilidském styku jako obecné uznavana forma jednani, zcela bez ohledu na to, na ¢em toto
uznani spo€iva.

Pojem instituce byva v literatuie peclivé odliSovan od zvyktl a obycejl na stran¢ jedné
a od pojmu organizace na stran¢ druhé. Jednoznacné byvaji instituce vymezeny oproti
organizacim. Instituce jsou napf. rodice, vysoké Skolstvi, bankovnictvi. Kdezto organizaci je
konkrétni rodina, univerzita, banka. Clovék byva &lenem nejedné organizace, nemiize viak

byt ¢lenem zadné instituce. Instituce je zptsob jak se co d¢€la.

Socialni role je jednani o¢ekavané vzhledem k drziteli urcité socialni pozice. Role se
rozliSuji na rizné typy napf. role pfipsané (pohlavi, v€k, narodnost), role ziskané (prestiz,
nezdédeéna privilegia) a role vnucené (vojenska sluzba, nezaméstnanost). Také miize dojit ke
konfliktu v roli, ktery nastane , jestlize ofekavani spojovana se dvéma riznymi rolemi
vykonavanymi toutéz osobou nelze sladit. . Teorie roli také vyvolava fadu kritickych namitek.
Teorie roli napf. neni schopna rozlisit, které jednani roli je a které nikoliv atd. Instituce jsou
kulturni nahrazkou pudt, zatimco pudy jsou pfedavany geneticky, institucionalizovanym

zpusoblm jednani je tfeba se ucit.

Piikladem instituce muze byt klientelismus, ktery lidi v modernich spole¢nostech
vétSinou neschvaluji. Podstatou kazdého klientelismu je asymetricky (nerovny), avsSak
reciproky vztah mezi patronem a jeho klienty. Mezi nejlépe prostudovana obdobi klientelismu
patii anticky Rim a absolutistick4 Francie. O dalsich znacich klientelismu nebudu v této praci

Jjiz dale hovotit.

Teorie konsensualni

Toto paradigma vznikd souCasné ze sociologii. Jiz Comte se domnival, Ze nepotfadek ve
spole¢nosti je dusledkem chybéjiciho konsensu (souhlasu) ohledné zakladnich ideji a
principt. Ukolem sociologie je tento souhlas obnovit, védecky jej podepiit a propujéit mu
zévaznost, jaké se t&Sily hodnoty diivejSich spoleCnosti, nez byly rozbity nastupem
spole¢nosti moderni. VSechny teorie konsensu vychazeji z nasledujicich predpokladii:

1) Socialni systémy jsou integrované

2) Spolecnosti jsou soudrzné

3) Spolecensky zivot zavisi na solidarité

4) Spolecensky zivot je zalozen na reciprocité a kooperaci
5) Spole¢nost uznava legitimni autoritu
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6) Zakladni prvky spolecenského zivota jsou normy a hodnoty
7) Socialni zZivot zahrnuje zavazky

8) Spolecenské systémy zavisi na konsensu

9) Socialni systémy maji tendenci pfetrvavat

Konsensudlni teorie vSak v sobé skryvaji ur¢ité nebezpeci. Jedna se o to, ze konsensus jako
kategorie vysvétleni se mize lehce zménit v nastroj konzervativni ideologie, pokud bude
teorie zneuzita jedinci, ktefi maji postaveni a prostfedky k tomu, aby své minéni vydavali za

oficialni ndzory spolec¢nosti a hodnoty za hodnoty vsech.

V 50. a 60.etech minulého stoleti predstavoval strukturdlni funkcionalismus
dominujici teoreticky systém, ze bylo tehdy bézné ztotoznovat jeho teze se sociologii vibec.
Sociologie byla tehdy definovana jako disciplina studujici funkce, jeZ plni urcity socialni jev
Z hlediska socidlni struktury. Zvlast vyrazné projevy funkcionalismu lze pozorovat u
Durkheima, jenz vénoval pozornost popisu mechanismd, diky nimz je spole¢nost schopna
udrzet svoji vnitini identitu (tzv.solidaritu), i rozboru situaci kdy je tato integrita ohrozena
(anomie). V samotné sociologii je se vznikem funkcionalismu spojovan Talcott Parsons. Ten
vydélil ¢tyfi roviny systémi, které vymezuji podminky, za nichz veskeré aktudlni déni
probiha na:

a) kulturni systém (nabozenska vira, ticta k narodnim hodnotam...)
b) socialni systém (soubor roli a rolovych o¢ekavani)

C) systém osobnosti
d) systém behavioralniho organismu (zvyraznéni jinak banalni skute¢nosti)

Dale se zde hovoii o feSeni dilematickych situaci. Jedno dilema se napt. tyka toho, budeme-li
pohlizet na druhé lidi spiSe na zéklad€ toho, kym jsou (jejich rasa, vek status), anebo spiSe
podle toho, co dokazali vykonat. Dilema askripce a vykonu byva v tradi¢nich spolecnostech
feSeno ve prospéch prvého, v modernich zpravidla druhého hlediska. I teorie strukturniho
funkcionalismu ma fadu odptlrct piedev§im proto, Ze tato teorie stavi hypotézy, které nejsou
empiricky testovatelné a mnohdy jsou navic velmi abstraktni, opisuji skute¢nost, jejichz obsah
byvé Casto zcela banalni a jejichz potvrzeni by nijak neobohatilo naSe védéni o povaze a
fungovani spolecnosti. Jednim z kritikl je 1 R.G.Merton, ktery se snazil formulovat empirické
hypotézy a ovéfovat je osobné v terénu. Merton zavedl celou fadu teorii, napf. teorii

deviantniho chovani, referen¢nich skupin apod. o téch se zde ale nebudu blize zmifiovat.

Teorie socialni smény tvrdi, Ze chovani lidi pochopime nejlépe tehdy, predstavime-li

si je jako neustalou sménu statkd a sluzeb vSeho druhu. Nezavisle na tom, zda lidé sménuji
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hmotné statky, sluzby a protisluzby, ¢i tctu a ptatelstvi, vzdy spociva kontakt mezi nimi na
vyméné vice ¢i méné ekvivalentnich polozek. Konsensus i hodnoty, dvé hlavni témata
strukturniho funkcionalismu vystupuji do popiedi také v teorii smény. Tuto teorii rozvijeli myj.

sociologové Homans a Blau.

Teorie konfliktu

Teorie konfliktu se ustavuje jako vyrazny proud sociologického mysleni v pribéhu 50.let
minulého stoleti. Vznika jako kriticka reakce na jednostrannosti strukturné funkcionalniho
piistupu. Zékladni teze o povaze spolecnosti jsou formulovany jako negace vychodisek

konsensualnich teorii a Ize je shrnout takto:

1) Socialni systémy jsou zalozeny na protikladech
2) Spolec¢nosti jsou nutné vniting rozdélené

~

3) Zivot ve spolecnosti generuje opozici a neptatelstvi

4) Spolecensky zivot generuje strukturni konflikty

5) Kazda spolecenska diferenciace zahrnuje mocenskou nerovnost
6) Zakladnimi prvky spolecenského Zivota jsou zajmy

7) Socialni Zivot obsahuje natlak

8) Spolecensky zivot generuje rtiznost zajmu

9) Socialni systémy maji tendenci ke zméné

Teorie konfliktu se zabyvd podobnymi problémy, jaké tesi teorie konsensudlni: Jaké sily
udrzuji soudrznost socialniho fadu? Jakou povahu ma vnitini strukturace spole¢nosti a k cemu
slouzi? atd. Ale 1i8i se odpovédi, ktera je oproti konsensudlni teorii odliSnéd. Zatimco naptiklad
funkcionalni analyza se taze, jaké funkci slouzi dana instituce ¢i organizace z hlediska celku,
teorie konfliktl se pta, pro koho je vlastn¢ existujici stav funkéni, komu dand instituce ¢i

organizace slouZzi.

Konfliktni situace jsou studovany fadou védeckych disciplin. Ze sociologl se jimi
zabyval napi. L.Coser, ktery napftiklad rozliSuje mezi realistickym a nerealistickym
konfliktem, kdy prvy je feSenim realné existujiciho sporu, silngjsi vitézi a konflikt je uzavien.
V piipadé€ nerealistického konfliktu se stava akt agrese cilem sam o sobg, je pfitom podruzné
na ¢em se agresivita vybije. Nerealisticky konflikt je nenasytny, Z4dné vitézstvi ho neukonci,
kazdého agresora pouze povzbudi. Dalsi napt. R.Collins se snazi obohatit teorii konfliktu jak

o prvky konsensualniho pojeti, tak o pfistupy interpretativni sociologie.
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Interpretativni sociologie

Interpretativni sociologie netvoii jednotnou Skolu Radime zde ptfedevsim fenomenologickou
sociologii. Sociologové zabyvajici se interpretativni sociologii v pritbéhu Zivota piechéazela
mezi zminénymi sméry. Jednim z takovychto sméri je i symbolicky interakcionismus a ten

vychazi z nasledujicich premis:

1) Lidské bytosti jednaji na zakladé¢ vyznamu, které prikladaji vSem vécem, jez je
obklopuji

2) Tyto vyznamy nejsou vlastnosti samotnych véci, jsou produktem socialni interakce
probihajici mezi ¢leny spolecnosti

3) Tyto vyznamy nejsou stabilni, mohou byt neustile pozménovany a redefinovany
V prubéhu novych interakci

Jinak feceno: svét, ktery nas obklopuje, je zavisly na naSem pfistupu k nému. Lidé jsou
aktivni bytosti, které pii svych setkdvanich navzajem vyjednavaji podobu reality. Lidsky svét
je vtomto smyslu vytvorem téch, kdo v ném Zziji. Interpretativni sociologie upozoriuje, ze
lidska ¢innost je znacn€ odliSnd od chovani zvifat. Jeden americky antropolog to dobie
vystihl, kdyz tekl, Ze zvifata nemaji stryCky, kitiny ani nedéli. Spole¢nost je vytvorem svych
¢lenti a neni nikdy vytvorem hotovym. Kazdy si déla sviij svét sam a ma ho presné takovy,
jakym si ho, spolu s druhymi lidmi, dokézal uc¢init. Interpretativni sociologie nepfipousti, Ze
by bylo viibec technicky mozné svét v jeho vyznamech na uréitou dobu umrtvit a zmrazit.
Odporuje to premisam o povaze ¢lovéka. Clovék se zformoval sam diky interakcim se svymi
blizkymi, v jejich pfitomnosti. Tento pfistup klade zaroven znacny diraz na zodpovédnost
Cloveéka za svij svét. Timto smérem se zabyvali napf. Cooley, Thomas , Mead, Coffman,
Duncan ¢i Garfinkel-pfitom kazdy z nich vidi symbolicky interakcionismus trochu jinak a

[ 24

kazdy tento pfistup né¢im obohacuje.

Dals$im smérem je fenomenologickd sociologie, kterd zkouma svét kazdodennosti, svét
béznych aktivit lidi, které zpravidla ani nenapadne tézat se po tom, je-li svét skutecné takovy,
za jaky ho povazuji. Fenomenologické sociologie trva na zasadni odliSnosti zptsobi, jimiz je
poznavan svét prirody, od zplsobd, které jsou adekvatni pro pozndvani svéta lidi. Tento smér

zajima jak tento zaroven neproblematicky a zaroveinl vysoce strukturovany svét vznikd a ¢im
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je ve védomi lidi udrzovan. Svét, ktery byl Clov€k ochoten brat za normalni a pfirozeny,

pfestava existovat.

Kapitola 3.: Metodologické piistupy ke studiu socidlni reality

3.1. Sociologie a marketing
3.2. Sociologicky vyzkum

2.3. Institucionalizace jednani

3.1. Sociologie a marketing

Sociologie pomahd marketingu tim, ze:
- studuje soudobou spolecnost, jeji strukturu a dynamiku,
- analyzuje socialni mikroskupiny a makroskupiny a jejich vyvoj
- vytvaii predpoklady k prognézovani vyvoje socialni politiky
- s psychologii posuzuje vyvoj z4ymu lidi a trendy rozvoje potieb rtznych skupin
obyvatel
- posuzuje vliv technického rozvoje na socialni mobilitu
- posuzuje vliv roz§ifovani volné¢ho ¢asu , vefejného minéni, systému hodnot pro
marketingové vyuZiti.
Sociologické vyzkumy pomahaji vytvofit optimalni prodejni sit’, posouzeni tlohy cen

apod.

Vyznam pro marketing maji vyzkumy vetejného minéni — zjisténi preferenci napt. mladé
generace, zmény zivotniho zptisobu skupin obyvatel, ménici se formy rodinného souziti —
to vS§e ma vazby na poptavku po ur¢itém zbozi a sluzbach.

* Desk research — statistické sledovani zmén ve spotieb¢, cenové pichledy a indexy,
vykyvy v sezdénach, Zivotnost vyrobkl, rozbor distribuce podle jejich cest
(velkoobchod, maloobchod), image znacky.

* Field research — zaméfuje se na zakazniky a konkurenty. Jedna se o analyzu piimé
spotfeby spojenou se studiem zvyklosti zdkaznikl a odhadem jejich kupni sily.

* Co se ma prodavat, kde, komu, kolik, jak a kdy.

* Vliv toho, do které spolecenské vrstvy patii zdkaznici.
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Potencialni zdkaznik — celd spolecnost (potraviny, 1éky, voda, energie), specidlni a
uzce vymezena skupina lidi (u¢ebnice, skripta).

Zmény spotieby potravin v zavislosti na vlivu poznatkl vyzkumu, osvéty.

Rozdilnd skladba potravin v riznych zemich — pfevaha ryze v jidelnicku,
nepiipustnost konzumace nékterych potravin (veprové maso v islamskych zemich).
Pro marketing dtlezit¢ ziskat konkrétni informace o makroskupinach i
mikroskupinach v dané zemi.

Misto bydleni — lidé ze sidlist’ dojizd&ji za praci,na venkové vazba na sezonni prace.
Pro marketing dilezité studium profesnich makroskupin — zdravotnici, délnici, vojaci,
zaméstnanci v druhych a tietich sménach (oteviraci doby v obchodech).

Rodinné zvyklosti — stravovani, spotiebitelska orientace — nakupovani, kulturni
orientace, zpusob oblékani, traveni dovolené apod.

Koncipovani televizni reklamy s ohledem na rodinu — na televizi se vétsinou diva cela
rodina, komentuje, hodnoti programy, v¢etné reklam. Reklama se koncipuje tak, aby
oslovila celou rodinu.

Reklama zamétena zejména na potieby déti, (vSe se podfizuje potfebam déti)

Pracovni skupina

Zde se tvoii vefejné minéni, §ifi informace o novych vyrobcich.

Funguje zde princip napodoby, silné prvky vzajemného soutézeni, silny socidlni tlak,
socidlni kontrola, inspirace k nadkupu moédnich doplikii u Zen, muzi hovofi napf. o
autech.

Sportovni ¢innost Casto vyZaduje specializovanou obchodni sit’

Hudebni aktivity rovnéz vyZaduji specializované obchody

Automobilovy a motocyklovy sport

Cyklistika, modelarstvi

Aktivity spojené s chovem zvirat

Turistika (nordic walking).
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3.2. Sociologicky vyzkum

Sociologické vyzkumy poméhaji tomu,aby nebyla prodejni sit’ budovéana pouze na zakladé
statistickych zjisténi o poCtu obyvatel , ale podle struktury téchto obyvatel — rodiny s
détmi v panelacich, penzisté ve vilové ¢tvrti se zahradkami.

Velky nakup je téméf nemyslitelny bez auta — misto s parkovacimi misty nutné
Sociologové analyzuji co nepodrobnéji zédkazniky u jednotlivych druhli zbozi — napft. u

mrazenych potravin, draz§ich kvalitnich potravin atd.

Sociologicky vyzkum

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum, zakladni etapy vyzkumu, co vyjadiuji pojmy validita,

reliabilita a reprezentativa dat, uved’te zakladni metody vybéru respondent

shromazdéni dat a tidajti o spolecnosti
explanace (=vysvétleni) socialni reality s vyuzitim sociologickych a psychologickych
technik

zakladni metody vybéru respondentii ve vybérovém souboru = vzorek zakladniho souboru
kvotni vybér - reprezentativa

e Stejné procentudlni zastoupeni kliCovych slozek jako v zakladnim souboru
Specificky vybér

e Podle specifickych potteb zadavatele (pouze policisté, d€lnici ...)
Nahodny vybér

Kvantitativni vyzkum

e Diraz na maximalni reprezentativnost
e Dotaznikové Setteni, rozhovory
e Metody statistiky
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Kvalitativni vyzkum

e Nachazi vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi
e Hloubkové rozhovory, pozorovani
e Technika focus group (= technika Fizené skupinové diskuze)

Faze vyzkumu:

e Pripravna
e Realizacni
e Vyhodnocovaci

reprezentativnost — vybér je reprezentativni v té mife, nakolik odrazi charakteristiky
populace
validita — zda se data shromazdéné ve vyzkumu skute¢né vztahuji k tomu, co se mélo
zkoumat
reliabilita (stalost) — stupen piesnosti a pravdivosti, s jakou jsme dosahli zméteni prislusné —

jak je dodrZena standardizace

Metody a techniky sociologického vyzkumu

Metody: historicka, statistickd, sekundarni a obsahova analyza dat, typologicka,
experimentdlni, anketa, dotaznik, focus groups, pozorovani, otdzky ve vyzkumu a jejich
specifika

Metody (=souhrn specializovanych postupii):

metoda v sociologii = zplsob organizace zkoumani, zakladni zplisob shromazd’ovani,

zpracovani a analyza udaji

Statisticka
e kvantitativné zamétené vyzkumy
e vyuziti statistiky, pifi velkych souborech - vybérovy vzorek
e nutnost zjednoduseni a jasnych formulaci dotaznikti
¢ nejvhodnéjsi pro vyzkum minéni a postoju

Monograficka

¢ intenzivni kvalitativné zaméfeny vyzkum,

e cela Skala technik sbéru dat (rozhovor, dotaznik, studium dokumentt, statistik,
matrik...)

e nevyhodou je pracnost
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Experimentalni
e metoda pokust, zamémné je vyvolavan urcity proces zménou podminek, pii kterych
probiha (napt. zména forem vyuky)
Typologicka
e umoziluje poznani proméenlivosti spole¢enskych jevl
e porovnavame vyvoj s jinymi socidlnimi fakty
e Vyvojova stadia zkoumaného jevu mizeme vyjadfit pomoci urcitych #ypii (napt. soc.
skupiny, mésta)
Historicka

e zkoumani historickych prament
e Studium vzniku a vyvoje ur€itého jevu, pfi¢in, podminek a piedpokladi, sledovani
tendence
Metoda obsahové analyzy
e zamcéfuje se na kvantitativni obsah textu
e pii zpracovani jakychkoli pisemnych ¢i ustnich projevi
Metoda sekundarni analyzy

e analyza souhrnu samostatnych vyzkumd, které byly provedeny v minulosti

Metoda strukturalni analyzy

e zkoumani struktur vztahli v malych socidlnich skupindch (sympatie, antipatie,
odmitnuti ¢i opomenuti nékterého ¢lena, pozice jednotlivych ¢lend...)

Techniky (=zjiSovani faktii a manipulace s nimi):
Anketa

e anonymni, nejjednodussi a nejcastéjsi vyzkumna technika
e Vyhodou je levnost a pomérné¢ vérohodné
e Nevyhodou je povrchnost odpovédi a nereprezentativnost vzorku

Dotaznik

e Anonymni, nejpouzivanéjsi technika, pouzitelné pii vSech metodach vyzkumu
o dulezita je grafickd podoba (ptehlednost), formalni uprava

Focus group

e Technika fizené skupinové diskuze

Poradi otazek:

e Vv uvodu, snadné otazky neosobni povahy s cilem zaujmout respondenta
e Ve stiedni ¢asti, mén¢ zajimavé otazky pro respondenta, ale dilezité pro vyzkumnika
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Vv zaverecné Casti, citlivéjsi ¢i osobnéjsi dotazy, a zaroven identifikacni (vek, vzdélani)

Formulace otazek:

e musi odpovidat urovni respondentti
e nesmi byt dotérné, provokacni, intimni
e musi byt jasné a srozumitelné z hlediska obsahového i jazykového
e musi byt jednoznacné a ptfimétrené dlouhé
Druhy otazek:

uzaviené — odpovédi jsou predem formulovany
alternativni — dv¢ varianty odpovédi
vybérové — volba z vice odpovédi
oteviené — volnd moznost formulace odpovédi, déla problémy lidem, ktefi nejsou
zvykli vyjadiovat své ndzory, €asto se vyuzivaji v piedvyzkumech
filtraéni — rozd€luje dotdzané na ty, kterym budou polozeny otazky a ostatni, ktefi na
n¢ nebudou odpovidat
kontrolni — tam, kde potiebujeme ovéfit pravdivost vypoveédi
trikové — smyslem je oklamat pozornost respondenta, odvést jeho pozornost K jiné
oblasti (pfedstirdme zdjem o urcité otazky, horlivé na n¢€ zapisujeme odpovédi,
zatimco otazky, které nas skute¢n¢ zajimaji pokladame jakoby mimochodem)
projekéni

o a) predkladame k posouzeni nazory a postoje jinych osob a respondent je

hodnoti
o b) nedokoncené formulace smétujici ke zjisténi asociaci

42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.

Vysvétlete pojem spolecnost ze sociologického pohledu.
Co znamena generalizace trhu ?

Uved’te zasady symbolické komunikace ?

Jaky obsah mé sdéleni masové komunikace ?

Co znamena institucionalni jednani ?

Co je obsahem teorie konsensualni ?

Co je obsahem teorie konfliktu ?

Jaky je vztah sociologie a marketingu ?

Cim se zabyva sociologicky vyzkum ?

Jaké znate typy soc. vyzkumu ?

Jaké znate metody soc. vyzkumu?
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