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ABSTRAKT

Cilem této prace je charakterizovat konzumni spolecnost, urcit priciny jejiho vzniku a ana-
lyzovat jeji negativni dusledky na obyvatelstvo. V teoretické ¢asti jsou postupné rozebrany
oblasti globalizace, marketingu, reklamy a médii, které stoji za vznikem konzumni spolec-
nosti. Mezi dasledky konzumni spole¢nosti patii nadspotieba, jejimz negativnim vlivim je
vénovan zaver teoretické ¢asti. V praktické casti bude predstaven dotaznik, ktery ma za
ukol zjistit, do jaké miry je soucasna spolecnost konzumni a zda se na ni projevuji negativ-

ni vlivy nadspotieby.

Kli¢ova slova: konzumni spole¢nost, nadspotieba, nadprodukce, globalizace, konzumeris-
mus, dumpingova cena, buzz marketing, viralni marketing, event marketing, astroturfing,

branding, reklama, média.

ABSTRACT

The aim of this work is to describe consumer society, point out the aspects of it’s origin
and analyse it’s bad effects on population. In theoretical part are gradually analysed spheres
of globalization, marketing, advertisment and media, which are the main reasons of the
origin of consumer society. Among the consequences of consumer society belongs over-
consumption and it’s bad impacts are described at the end of theoretical part. In practical
part will be introduced a questionnaire, which is supposed to find out how far is the con-

temporary society consumer and if there are evident some bad impacts of overconsumption.

Keywords: consumer society, overconsumption, overproduction, globalization, consume-
rism, dumping price, buzz marketing, viral marketing, event marketing, astroturfing, bran-

ding, advertisment, media.
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UvVOD

Podstatou soucasné spolecnosti je rostouci zavislost lidi na materialnich hodnotach. Jed-
nim z hlavnich méftitek tspéchu je pro soucasného konzumniho ¢lovéka majetek, poptipa-
dé¢ suma penéz, kterou disponuje. Vyznam hodnot, jako je Stésti a pratelstvi se do znacné
miry posunuje, protoze lidé ofekavaji, ze s rostoucim majetkem budou $tastnéjsi a také ze
budou mit vice pratel, ale ve skute¢nosti tomu byva spisSe naopak. Konzumni spole¢nost
vSak nespociva jen ve vyznamu osobnich hodnot, ale také v chovani vSech ekonomickych
subjektl. Vyroba probihd ve velkém, spotieba také a ve velkém jsou také produkovany
odpady, které znecist'uji zivotni prostfedi. Soucasny vyvoj je do budoucna nerealny, proto-
Ze je postaven zejména na plytvani ptirodnimi zdroji, jejichz mnozstvi je omezené. Lidstvo
by mé¢lo do budoucna nalézt cestu udrzitelného rozvoje, ktery by zajistoval vysokou zivot-
ni Uroven a vyuzival by modernich technologii k minimalizaci dopadii hospodafstvi na

zivotni prostiedi.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. V teoretické ¢asti bude nejprve
popséan fenomén globalizace, diivody jeho vzniku a dopady na sou€asnou svétovou spolec-
nost. Déle bude prace zaméfena na problematiku propagace, kterd ovlivituje kupni rozho-
dovani spotiebiteli. Budou popsany moderni marketingové ptistupy a vliv reklamy a médii
na konzumni spolecnost. V ndvaznosti na toto téma budou popsany hlavni znaky a projevy
konzumni spolecnosti a zavér teoretické casti bude zaméfen na nadspotiebu, jako negativni

disledek konzumni spolecnosti.

V praktické ¢asti bude ptedstaven dotaznik, jehoZ Gcelem bude zjistit, do jaké miry je sou-
casna Ceska spolecnost konzumni a zda inklinuje k nadspotiebé. Dale budou formulovany
zékladni hypotézy a cile vyzkumu, které budou v zavéru prace vyhodnoceny. Cilem prak-

tické Casti je rovnéz predpoveédeét mozny vyvoj soucasné situace do budoucna, respektive

myslenky, které by jej mohly pozitivné ovlivnit.

Hlavni myslenkou této bakalaiské prace je charakterizovat problematiku konzumni spole¢-
nosti a poukazat na negativni disledky plynouci z nadspotieby. Podle mého nazoru je téma
konzumni spole¢nosti aktualnim a také pomérné zdvaznym problémem soucasné spolec-

nosti.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 GLOBALIZACE

Trend zvany globalizace 1ze zjednodusené oznacit tfemi slovy jako ,,svét bez hranic®. Ten-
to trend je mozné chapat riznymi zpusoby, at’ uz kladné nebo zaporn€. Na svéteé je mozné
najit ptiznivce a zaroven odpurce, protoze jedni za timto oznaCenim spatiuji trend, ktery je
neodvratny a naprosto piirozeny a tvrdi, Ze se jedna o logické pokracovani vyvoje svétoveé-
ho hospodafstvi, zatimco ti druzi za nim vidi mizeni statnich hranic, nadvladu kapitalismu

a narust mezinarodniho zlo¢inu. [11]

Nelze jednoznaéné fici, zda se jedna o jev pro spole¢nost pozitivni ¢i negativni. Globaliza-
ce piinasi neustaly vyvoj logistickych a komunikaénich technologii, inovace vyrobku
a jejich celosvétové rozsifeni. Na druhou stranu s globalizaci je spojena i fada velmi nega-
tivnich ,,vedlejsich G¢inkd* pocinaje prohlubovanim socialnich rozdilt, strachem ze ztraty
zaméstnani, narlistem migrace obyvatelstva a konce ekologickymi hrozbami a rozmachem

organizovaného zloc¢inu. [11]

1.1 Vyvoj globalizace po sou¢asnost

Rada autorii se shoduje na tom, ze poéatek globalizace ani neni mozné piesné uréit, nicmé-
n¢ za pocatky globalizace je mozné povazovat V poloving€ 19. stoleti zruSeni tzv. obilniho
zékona ze 17. stoleti a navigacnich akt, coz uvolnilo cestu liberalizaci svétového obchodu
a svobod¢ plavby na motich. To vedlo ke zfizovani zon volného obchodu, coz znaéné po-
vzbudilo vyrobu. Tomuto rozvoji rovnéz ptispél technologicky pokrok, zejména pak rozsi-
fovani parniho stroje jako pohonu lodi, stroji v tovarnach a vlakd, vynalez telegrafu a roz-
voj technologii v primyslové vyrobé&. Relativné otevieny obchod ovladl Evropu a Ameriku,
Asie a Afrika byly do volného obchodu zapojeny kolonialnimi mocnostmi. Dalsi vyvojo-
vou etapou bylo obdobi 1. svétové valky, ve kterém byly cesty ke svétovému obchodu pre-

ruseny. Nasledovala hospodaiska krize tficatych let a poté 2. svétova valka. [11]

Oznaceni ,,globalizace* se zacalo pouzivat azZ na pocatku 60. let minulého stoleti v souvis-
losti se vznikem nadnérodnich korporaci, které se oddélily od ekonomik narodnich stata.
Tyto spole¢nosti byly k pfesunlim na Gzemi jinych stat motivovany snizovanim ndklada
vyroby, coz bylo navic uspiSeno v disledku prvni ropné krize v roce 1973, kterd méla za
nasledek rlst nezaméstnanosti v zapadnich zemich a prudkou inflaci amerického dolaru

a evropskych mén. Ve stejné dob¢ byla prosazovana ¢im dal vétsi liberalizace obchodu.
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Tento pristup mél za nasledek zjednoduSeni podminek pro vznik nadnarodnich korporaci,
které ziskaly prostor K volnému piemistovani vyroby nebo jejich ¢asti tam, kde byla lev-
komunikac¢nich technologii umoznily volny pohyb kapitalu, expanzi svétového obchodu,

propojovani svétovych trhi a odstrafiovani obchodnich bariér. [31]

Podle profesora Gorana Therborna se nyni ocitame v Sesté (soudobé) viné globalizace, ve
které vznikly nové fenomény, jako je migrace obyvatel, pruzny pohyb kapitalu nebo prudka
reorganizace ekonomického Zivota. Nelze opomenout ani multikulturalizaci spolecenského
Zivota ve statech, regionech ¢i méstech, ktera muze vyustit v konflikt odlisnych kultur.
Jednim z nejvétSich fenomént dnesni doby je bezesporu rozmach v oblasti médii, teleko-
munikace a sdileni informaci, které umozniuje nepietrzité spojeni ucastnikt z celého svéta.

[18]

1.2 Globalizace ze vSech pohledii

Pro lepsi vysvétleni procesu globalizace a jeho dopadi na svét je vhodné tento jev rozdélit

do nékolika zakladnich segmentt, které jsou vzajemné propojeny a ovliviiuji se.

1.2.1 Ekonomika

Globalizace v ekonomice znamena zejména zapojovani narodnich ekonomik do celosvéto-
vych ekonomickych vazeb. Velmi diilezitou roli v tomto zapojovani hraji nadnarodni spo-
le¢nosti, které svou plsobnosti piekracuji hranice statu. V ramci liberalizace obchodu bylo
témto spoleCnostem umoznéno stat se nezavislymi na puvodnim statu, pfesouvat vyrobu
a kapital do oblasti s levnou pracovni silou a vyhodnymi danovymi podminkami. Souc¢asné
se vznikem velkych nadndrodnich korporaci dochézi ke sjednocovani bankovnich instituci,
burz a také ke sjednocovani mén. Piikladem ménové globalizace mtiZe byt stale se rozsitu-
jici eurozona, v jizni Americe sili tendence k ,,dolarizaci* a ve vychodni Asii nelze vyloucit

zavedeni jenu. [1, 3, 11, 31]

V souvislosti s ekonomickou situaci je nutno zminit také globalizaci v energetice. K vyrobé
energie je tieba velkého mnozstvi kapitalu, pracovni sily a také Sirokého technického za-
zemi, proto neni divem, Ze se v tomto sektoru vyskytuje zpravidla malé mnozstvi velkych

vzajemné si konkurujicich spole¢nosti. Globalizace do tohoto odvétvi pfinesla jako jinde
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spojovani téchto obrovskych organizaci, ¢imz dochazi k rozsifovani konkuren¢niho prosto-

ru, ale také ke zvétSovani zazemi pro vyvoj novych druhii energie. [11]

Silny vliv na globalizaci ma také rozmach komunikacnich technologii, ktery pfinesl mensi
revoluci do obchodu a prodeje. Fenoménem dnes$ni doby se stal bezesporu Internet, ktery
znacn¢ zjednodusil distribuci vyrobkl a sluzeb celosvétove. Je pravdou, ze globalizace
vede Kk zaniku malych obchodnikd, ktefi nemaji Sanci konkurovat velkym nadnarodnim
fetézctim, ale moznost prodeje zbozi a sluzeb pfes internet tyto markantni rozdily ¢astecné

stira.

1.2.2 Spoleénost

Globalizace zna¢n¢ pozmeénila i lidskou spolecnost, a to hned v nékolika smérech. Jednim
z vlivil globalizace na populaci je rozvoj dopravy, ktery usnadnil rozvoj turistiky, ale na
druhou stranu také umoznil cestovani za praci a mezinarodni migraci. Tato migrace je
z velké Casti spojena se zaméstnanim. Lidé z rozvojovych zemi, ktefi nemaji ptili§ silné
vazby na ptvodni stat, ¢asto cestuji za lepsi praci a vyhodnéjSim mzdovym ohodnocenim
do ekonomicky vyspélych zemi, kde zacinaji novy zivot. Tato migrace mize do budoucna
znamenat odliv intelektualniho potencidlu z chudSich zemi, a tak zpomalit jejich hospodar-

sky rozvoj. [4, 11, 31]

Spole¢nost zaznamenala také markantni zmény s rozvojem komunikacnich technologii,
zejména internetu, které umoznily okamzité sdileni informaci ve velkém objemu. Za vysle-
dek tohoto procesu lze povazovat tzv. Casoprostorové zmenseni svéta, vznik globalni ves-
nice nebo virtudlnich spolecenstvi. Velky podil na vzniku virtualnich spolecenstvi maji tzv.
socialni sité (Facebook, Twitter, YouTube apod.), které v souc¢asné dob¢ zazivaji nebyvaly
rozmach. Nevyhodou je nerovnomérna dostupnost informaci, ktera prohlubuje rozdily mezi
bohatou mensinou, ktera diky globalizaci prosperuje a chudou vétSinou, ktera na globaliza-

ci doplaci. [5, 31]

Tento nepomér byva Casto obrazné oznacovan jako konflikt ,,severu proti jihu“. Principem
tohoto disledku globalizace je celosvétové prohlubovani socialnich rozdili mezi ,,bohatym
severem a ,,chudym jihem®. Severni staty maji vyspélou ekonomiku, vysokou Zivotni uro-
ven, mensinovy podil na poctu obyvatel, ale vykazuji velkou spotfebu svétovych surovin.
Jizni staty jsou ekonomicky zaostalejsi, maji nizkou zivotni tiroven hranicici s chudobou,

maji vétSinovy podil na poctu obyvatel, ale spotiebovavaji pouze malou ¢ast svétovych
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zdrojii. V porovnani vyvoje poctu obyvatel lze fici, Zze populace severnich statli zastava
prakticky neménna, spise klesd, zatimco obyvatel jiznich statd stale pribyva, coz bude mit
za nasledek zvySovani narokt na tamni pfirodni zdroje a ekonomiku, ktera nebude schopna
zajistit zakladni lidské potfeby. To znamena, ze rozdily v Zivotni Grovni se budou nadale

prohlubovat a bude neustale piibyvat obyvatel pod hranici chudoby. [31]

Severni staty sice do jiznich statd posilaji finan¢ni podpory a investice, ale na druhou stra-
nu zhorSuji situaci tim, ze neSetrné nakladaji s tam¢jSimi piirodnimi zdroji a pracovni si-
lou. Pfesunovanim vyroby umozni chud$im zemim lep$i pfistup ke zbozi, které¢ se tam
pfimo vyrabi, ale hlavni problém nedostatku zakladnich potravin a Zivotné nezbytnych po-

tieb zlstava stale nevytresen. [31]

Postupujici globalizace ma vSak za nasledek i postupné stirani pomyslné hranice mezi se-
verem a jihem. Znamena to, ze ve vyspélych statech se zacCinaji vytvaret oblasti, pro které
je charakteristicka vysokd nezaméstnanost, chudoba a socialni tipadek, zatimco v jiznich
Zzemich se misty objevuji regiony blahobytu, které z postupujici globalizace prosperuji.
Tyto prohlubujici se socialni rozdily mohou potencialné vyustit v globalni socialni stiet.

[31]

1.2.3 Kultura

Ke stietu rozlicnych kultur dochézelo i v minulosti, avSak vlivem globalizace se toto vza-
jemné prolinani stava stale CastéjSim problémem zejména velkych mést. Hlavnimi centry
globalizace jsou praveé velka svétovd mésta (New York, Berlin, Londyn apod.), oznacovana
téz jako ,.tavici kotel” (z angl. ,,melting pot™). Rozvoj ekonomiky, vétsi nabidka pracov-
nich pfilezitosti a vidina spokojenéjsiho zivota ptilakaly do nejvétsich svétovych mést ob-
rovské mnozstvi pristéhovalct ze vSech koutil svéta. Kulturni rozdily byly zpocatku velmi
markantni, av§ak postupem casu a s ptibyvajicim poctem piist¢hovalct se zacaly postupné
stirat. V soucasnosti za¢ind vznikat jakasi ,,univerzalni* kultura obsahujici prvky z nejvice

zastoupenych kultur v dané oblasti. [4, 31, 38]

Od pocatku viny pfistéhovalectvi se v cilovych méstech zacaly jeSté vice rozmahat xeno-
fobni nalady, rasismus a diskriminace konkrétnich kulturnich skupin, coZ se mnohdy ne-
mohlo obejit bez konfliktd, napadani a vzajemné nesndSenlivosti. MozZna i z tohoto divodu
1ze globalizaci pricist i vyraznéjsi rozdéleni mést na Ctvrti, obyvané lidmi jednotné kultury.

Jako ptiklad lze uvést ¢inskou Ctvrt’ v oblasti Soho v Londyné. Taméjsi obyvatelé ptisli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

s navrhem modernizace ¢asti této Ctvrti, ale tento zamér narazil na vinu odporu ptivodnich

obyvatel, ktefi maji obavy ze ztraty tradi¢niho charakteru a etnického slozeni. [37]

1.2.4 Politika

Ztrata politické kontroly nad hospodéistvim, nadvlada kapitalismu, mizeni mezistatnich
hranic. Takto konstatuji mnozi skeptici politické dusledky globalizace. Dokladem o ztraté
politické kontroly je bezesporu rozhodovani o statnich otazkach na zékladé¢ mezinarodnich
dohod a umluv. Statni spravy se navic zacinaji dostavat pod tlak v dasledku seskupovani
¢asti statnich regiont, jez se ekonomicky vyvazuji ze statniho utvaru a stavaji se stale sa-

mostatngjsi. [11]

Pro globalizaci v oblasti politiky je také typicka vzajemna integrace jednotlivych statt do
mezinarodnich subjektl, spolecenstvi a instituci (OSN, EU, NATO, Svétova banka, Mezi-
narodni ménovy fond, Svétova obchodni organizace apod.) Timto spojovanim do nadna-
rodnich politickych celkii dochazi k pfesunu rozhodovani ze statni trovné na mezinarodni

uroven a tim padem dochazi i k oslabeni politické suverenity vstoupivsich stata. [1, 31]

1.2.5 Zivotni prostiedi

Globalni problémy zivotniho prostiedi predstavuji velky paradox. Ti, co produkuji nejmen-
$i mnozstvi Skodlivin, byvaji zasaZeni stejn€ nebo jesté vice neZ ti, co produkuji velké
mnozstvi. V produkci CO; jsou rozvinuté staty naprostym vitézem, ale nasledky nesou
stejnou mérou 1 malo rozvinuté staty, které se na produkci sklenikovych plynii témé&f nepo-
dileji. Za tuhle obtiznou situaci mizeme byt vdécni technologickému rozmachu a zejména
masové vyrobé, kterd se neorientuje na zdravi lidi, ptirody a zivotniho prostfedi obecné, ale

orientuje se pouze na co nejvetsi spotiebu. Zakaznik neplati Zadnou dan za znecisténi Zi-

votniho prostiedi. [31]

Rada ekologickych problémil se v soucasnosti fesi mezinarodnimi dohodami o omezovani
produkce Skodlivych latek, znec¢istovani vod, znecistovani ovzdusi apod., ale ve skutec-
nosti se tyto tmluvy pftili§ nedodrzuji kviili obtiZznosti kontroly, jestli se viibec néjaka usku-

te¢ni. [31]
Za nejvetsi ekologickée hrozby 1ze povazovat:

e ZnecCisténi ovzdusi, zejména sklenikovymi plyny
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e Znecisténi vod a nedostatek pitné vody
e Naruseni globalniho ekosystému

e Zmény klimatu (globalni oteplovani)

e Omezenost pfirodnich zdroji

Bylo by pi#ili§ jednoduché vSechny tyto problémy pii¢itat globalizaci, avsak jestli globali-
zace neni jejich jedinou pfic¢inou, nepochybné se na nich alesponl ¢astecné podili. Nasledky

za soucasné bezohledné jednani viici piirodé ponesou v nejveétsi mife dalsi generace.

1.3 Globalni bezpecnost

Zakladni aspekty, které ovliviiuji globalni bezpec¢nost, jsou socidlni rozdily ve spolecnosti,
terorismus, stfet kultur, hrozba jaderného konfliktu, ozbrojené konflikty tykajici se piirod-

nich bohatstvi, Sifeni civiliza¢nich chorob, pandemie nebo také AIDS.

1.3.1 Ozbrojené konflikty a obchod se zbranémi

Mezistatnich valek v poslednich dvaceti letech zna¢né ubylo, av§ak na druhou stranu rych-
lym tempem piibyva vnitrostatnich konfliktd a obCanskych valek. V soucasné dobé je situ-
v jizni Africe (Angola, Zimbabwe), v nékterych oblastech Asie a Blizkého vychodu (Ce-
¢ensko, Afghanistan, Palestina) a v Jizni Americe (Kolumbie). Vlady téchto zasazenych
zemi hledaji podporu u svétovych velmoci, které jsou ochotny posilat humanitarni pomoc a
vojensky material. Timto krokem se vSak situace zcela nevyiesi, miize se spise zkompliko-
vat, protoZze pomoc v podob¢€ vyzbrojeni miize zapti€init vznik dalSich ohnisek konfliktu.

[31]

Je také znamo, Ze svétové velmoci (USA, Rusko, Cina, Velka Britanie, Francie apod.) maji
velkou ¢ast své ekonomiky zaloZenou na zbrojnim primyslu a existuje mnoho piikladi,
kdy tyto vysp€lé zemé zasobovaly zbranémi nedemokratické rezimy. Napt. Velka Britanie
vyvézela ruéni zbrané do Sierra Leone, Rusko do Etiopie, USA do Somélska a Cina stale
vyvazi malé ruéni zbran¢ do zemi tietiho svéta. Mimo oficidlni distribuci zbrani od svéto-
vych velmoci existuje také znacn€ rozvinuty nelegalni trh se zbranémi, jehoz rozvoj usnad-

nila globalizace. [31, 16]
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Je nutné zminit, ze velkou hrozbou jsou samoziejmé zbrané¢ hromadného niceni, zejména
pak jaderné zbrané. Dne 8. dubna 2010 probé¢hla v Praze dohoda (START) mezi USA
a Ruskem o snizeni poétu jadernych hlavic, nicméné tato dohoda je prakticky jen psycho-
logickym krokem, protoze povolené mnozstvi zbrani bez problému staci na zniceni celého

svéta. [29]

1.3.2 Terorismus
Mezinarodni terorismus postihuje zejména rozvinuté staty, ale vznikd v zemich tietiho
svéta. Mezi hlavni pfi¢iny terorismu patii: [31]

e Nabozensky extremismus (islam)

e Pretrvavajici chudoba

e Nedostatecny ptistup ke vzdélani a 1€karské péci

e Nedostatecna svoboda

e Chybéjici politické prava

e Praktickd nemoznost vést dlistojny zivot
Za dusledky globalizace lze povaZzovat pretrvavajici chudobu, kterd se bude postupem ¢asu
ziejme prohlubovat, déle pak nedostatecny pfistup ke vzdélani a zdravotni péci (odliv inte-

ligence v ramci globalizace do rozvinutych zemi, lepsi platové podminky apod.) a také

nemoznost vést diistojny zivot (zveétSovani socialnich rozdili ve spolecnosti).

1.3.3 Sifeni chorob

Mezi nejaktualné€j§i onemocnéni patii AIDS a z nedavné doby pandemie ptaci a pozdéji
praseci chiipky. S rozvojem dopravy a cestovniho ruchu se zhroSila moznost kontroly ces-
tujicich a zvySily se moznosti ptenaSeni chorob. Za nejrizikovéjsi je povazovano ceStovani
do méné¢ rozvinutych zemi, proto je pfed zahajenim cesty nutné absolvovat o¢kovani proti

nejcastéj$Sim onemocnénim v dané zemi. Riziko ndkazy roste s klesajici urovni zdravotni

péce.
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1.4 Globalni budoucnost

Globalizaci nelze zastavit, protoze nelze zastavit ani védecky a technologicky pokrok, stej-
n¢ tak neni mozné zastavit ani procesy liberalizace a integrace ve svéte. V soucasnosti je
globalizace Kli¢ k uspéchu, ale zaroven také k tipadku. V ptipadg, ze se nékteré zemé poku-
si vyvazat z procesu globalizace a integrace, bude nasledovat jejich postupny tpadek do

hospodarské a politické izolace. [11]

Soucasna situace je zna¢né komplikovana, protoze globalizace postoupila ve vyvoji nato-
lik, Ze se stala nevyhnutelnym jevem témét ve viech sférach kazdodenniho Zivota. Uspésné
firmy nabizeji zakazniklim oblibené produkty, a tak roste jejich popularita. Jakmile se vy-
erpa kupni potencial v dané zemi, je logickym krokem vstup na svétovy trh’. Takovychto
nadnarodnich firem ve svété pfibyva a zacinaji mit stale silnéj$i pozici, ktera je schopna
ovlivnit statni moc. Staty zadinaji ztracet schopnost tyto spole¢nosti omezovat v jejich
podnikani a na misté je tedy vznik mezinarodnich organizaci, dohod a umluv, které budou
mit pravomoci tyto velké spole¢nosti regulovat. Ostatni staty maji stale vétsi zajem stat se
¢leny téchto mezinarodnich organizaci, coz vysvétluje nezadrzitelny proces integrace. Inte-
grace ale nemtize byt nekonecna, protoze s rostoucim stupném centralizace klesaji schop-
nosti a moznosti rozumné fidit kazdou cast systému. Nasledky soucasného vyvoje jsou

patrné jiz dnes: [11]

nekoncici liberalizace obchodu dava prostor zlo¢inu

e neochota fesit socidlni problémy ve velkém zpisobi prohlubovani rozdili ve spo-

le¢nosti a rostouci odpor

e nezdjem o feSeni ekologickych hrozeb muize vyustit v kolaps ekosystému, nedosta-

tek potravin, Sifeni chorob atp.

e narodni ekonomiky maji jen méalo obrannych mechanismt proti globalizaci.

1V souasnosti se firmam doporucuje jiz p¥i zakladani, aby byly piipraveny na vstup na zahraniéni trhy.
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1.4.1 ReSeni?

Resenim do budoucna by mohl byt vyssi stupen decentralizace alespofi na troveti statnich
utvard, jejichz pozice a pravomoce by mély byt zaroven posileny. Timto krokem by mohlo
byt docileno snadnéjsiho ovladani nadnarodnich korporaci, kontroly dodrzovani piedepsa-
nych norem, feSeni problému a disledkii globalizace na regionalni urovni. Myslenkou tedy
provedeni co nejadresnéjsi a pfineslo téZ vEtsi Géinnost. Aby bylo viibec toto feSeni mozné,
je naprosto nezbytné, aby fizeni spadalo do kompetenci jednotlivych statt, které by pfimo

ovladaly tento ,,proces obnovy*.
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2 MARKETING

Soucasna spole¢nost je ovliviiovana mnoha vlivy, které ji fikaji, jak se ma chovat, at’ uz je
to globalizovany svét, mohutny technologicky pokrok nebo konzumni zpisob Zivota. Clo-
vek je doslova obklopen vSudypfitomnym presvédCovanim, aby si néco koupil. Za takovéto
presvédCovani lze povazovat jakykoliv druh reklamy, politiku pfehnané nizkych cen, sle-

vové akce, masovou produkci vyrobki atd.

Avsak kupni rozhodovani zédkaznika byva také siln€¢ ovlivnéno vhodnym druhem marke-
tingu. V soucasnosti jsou marketingové strategie velmi detailné propracované praktiky,

kter¢ sleduji reakce cilového segmentu trhu na jakékoli zmény.

Zakaznici uz pomalu zacinaji byt zvykli na ty klasické druhy reklamy a dobte védi, kde

toze se jiz stava viaci béznym druhim reklamy imunni a naucil se s nimi zit. ReSenim pro
tuto situaci se jevi byt vyuziti kreativnich a nekonvenc¢nich druhti marketingu. Nemusi se

jednat o vylozené novinky z této oblasti, ale jde spiSe o postupy, které se mnohdy pohybuji

na hrané etiky a zdkona.

2.1 Guerrilla marketing

Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jayem C. Levinsonem, jehoZ stejnojmenna
kniha vySla jiz v roce 1982. Levinson definoval guerrilla marketing jako nekonvenéni cesty
k osloveni potencialnich zakazniki realizované s nizkymi rozpoéty. Uéinek je navic zesilen
faktem, Ze osloveny vénuje kampani pozornost, anizZ by si byl védom, Ze se jedna o propa-

gaci. [21]

V soucasnosti je tento druh marketingu vyuzivan hned z nékolika divodu: [21]
e Jelevny
e Vyuziva jiné nez klasické inzertni kanaly, kterym se lidé naucili vyhybat
e Je zaloZen na psychologii
e V agresivni varianté¢ piimo napadéa konkurenci
e Lidé mu vénuji pozornost

e Miize vyvolat vysokou publicitu
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Je vSak nutno dodat, Ze tyto marketingové praktiky jsou neetické, nekalé a mnohdy piimo
zakeiné, protoze se reklama vyskytuje na mistech, kde ji normalni ¢lovek jen stézi oceka-
val. Jako ptiklad lze uvést kampan poStovni spofitelny, kterd vystavovala cedule pfed kon-
kuren¢nimi bankami s népisem ,,Tady uz je zavieno, ale banka na Vasi poSt¢ ma stale ote-
vieno®. Tato kampati byla nakonec medializovana piimo Ceskou televizi, coZ zajistilo Pos-

tovni spofitelné znacnou publicitu za nizké naklady. [21]

Guerrilla marketing je velmi Siroky pojem a obsahuje bezpocet odlisnych piistupt
k osloveni potencialniho zakaznika, Ze je obtizné jej pfesné vymezit. Pro lepsi piedstavu
uvedu alespon zakladni druhy guerrilla marketingu — virdlni marketing, astroturfing a buzz

marketing.

2.1.1 Viralni marketing

v

Tato marketingova metoda spociva v Sifeni komeréniho sdéleni popularni formou na soci-
alnich sitich. Jedna se o nefizené¢ §ifeni, které se podoba Sifeni viru — od toho téz pochazi
nazev. Cilem je zvySeni prodejt, branding a rozsifeni obchodniho potencialu. Hlavni nevy-

hodou tohoto pfistupu je nekontrolovatelné Sifeni a obtizna métitelnost vysledkh kampang.

[28]

Viralni marketing v praxi znamena pieposilani odkazu na video a doporuc¢ovani produktt
nebo sluzeb mezi uZivateli socidlnich siti. Zadavatel viralni kampan¢ tim dosdhne obrov-
ského riistu povédomi o znacce za minimalni vydaje, protoze reklamu mezi sebou §iii pii-

mo potencialni zakaznici. [28]

V dnesni dobé& rozvoje socidlnich siti neni t€Zké vybudovat ,,zdroj nakazy*. Nejvhodné;si-

mi misty pro zaloZeni viralniho marketingu jsou sit¢ YouTube, Facebook, Twitter, Myspa-

vvvvvv

kterd ma potencial zaujmout velké mnoZstvi potencialnich zdkaznikd, kteti budou mit po-

tiebu toto zabavné a zajimavé sd€leni mezi sebou sdilet. [28]

2.1.2 Astroturfing

Tento Cisté americky termin vznikl podle znacky umélych travnikii Astro Turf, ktery se
pouziva na sportovnich stadionech. Lze jej volné vysvétlit jako ,,nekalé PR, ,, podvodna

kampan“ nebo ,,faleSnd propaganda“. Podstatou tohoto oznaceni je navozovani dojmu
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spontanniho, pfirozeného chovani, které ma skryt planované komercni ¢i politické sdéleni
pod rousku nezavislé reakce vefejnosti. Toto jednani lze povazovat za krajné neetické

a opovrzenihodné. [19]

Jako ptiklad bych uvedl rozsdhlou astroturfingovou kampai, kterou pro spole¢nost Sony
v souvislosti s pfedstavenim nového Playstation pfipravila firma Zipatoni, ktera se zamé&fu-
je na nové techniky propagace a komunikace. V roce 2006 mél byt zahajen prodej zminéné
herni konzole a v ramci této kampané¢ byl zalozen blog, ktery mél vypadat jako spontanni
reakce fanousku. Ale blog byl brzy odhalen podle registratora domény, jimz byla jiz zmi-
nénd spolecnost Zipatoni. ,,Odménou* za tuto nekalou kampaii bylo Sifeni negativnich re-

akci hrac¢ské komunity napfic¢ internetem. [19]

Lze fici, ze rostouci obliba astroturfingu jde ruku v ruce s rozvojem blogl a videoblogd,
které umoziuji vkladani reakci ,,spottebitelti”, avSak tyto praktiky byvaji ¢asto odhaleny
(antiastroturfingovym hnutim 1 jednotlivei) a odménény stejné rychle se $ificimi negativ-

nimi reakcemi. [19]

2.1.3 Buzzmarketing

vvvvvv

pomérné levna, méla by byt zvlastnim zplsobem zajimava a pokud bude Gsp€snd, ujmou se

ji masmédia, socialni sité a popularita je tak zarucena.

Nazev této metody pochazi od slova buzz — bzukot, rozruch, poprask a jejim cilem je vyvo-
lat ohlas mezi lidmi, aby se o reklamé bavili a byla pro né zajimava natolik, aby méli po-
tiebu ji Sifit dale. [35]

Vzorovym ptikladem je bezpochyby Spickova reklamni kampan spolecnosti Nike, kterd jiz
nékolik let spolehlivé pfitahuje zajem vétSiny sportovnich, zejména pak fotbalovych nad-
Sencl. Lze uvést mnoho ptikladl, kterymi Nike vyvolal ,,buzz*“ — videoklip, ve kterém
ucinkuje Ronaldinho a nahrava si o bfevno branky, dale pak videoklip s Cristianem Ronal-

dem, ktery zdvodi s Bugatti Veyron a nebo Zlatan Ibrahimovic¢ jak si kope se Zvykackou.

[30]
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2.2 Event marketing

Je to forma marketingu, kterd se snazi upoutat pozornost potencialniho zakaznika zvl1ast-
nimi reklamnimi akcemi a potfaddnim udalosti, které piinesou neobvyklé zazitky. Podstatou

této metody je, Ze si lidé 1épe zapamatuji to, co realné prozili. [20]

Event marketing mtze slouzit pro upevitovani vztahti s obchodnimi partnery, pro ziskavani
novych zékazniki, pro stmelovani pracovnich tymd, pro prezentaci novych produktd, slu-

zeb, vizi atd. [25]
Pod event marketing patii naptiklad tyto akce: [25]
o Konference
e Seminaie
e Firemni prezentace
e Spolecenské akce
e Piedstaveni novych produktl
e Grand opening
e Teambuilding
e Promotion
e Slavnostni rauty a bankety
e Tiskové konference
e Modni prehlidky
e Slavnostni filmové a divadelni premiéry
e Slavnostni otevieni pobocek
e Vanoc¢ni vecirky
e Obedy a vecete

e Firemni party atd.
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2.3 Brand marketing

Oznacovany téz jako ,,branding® je druh marketingu, ktery vychazi z vlastnictvi registrova-
né obchodni znacky, ktera si jiz vybudovala své jméno a ma na trhu své zédkazniky nebo ze
zalozeni upln€ nové znacky. V soucasné dob¢ je vSak velmi tézké na trhu prosadit uplné
novou prodejni znacku, protoze trhy jsou jiz nasyceny. Proto je velkou konkurencni vyho-
dou mit jiz zavedenou obchodni znacku, ktera jiz vstoupila do povédomi zakaznikd. Jako
,borand“ lze oznacit jen zavedené obchodni znacky, protoze tento pojem oznacuje spiSe
unikatni zplsob fungovani znacky. Brand je schopny odlisit vyrobky od ostatnich, je s vy-

robky pevné spjaty, je jedine¢ny, srozumitelny a snadno zapamatovatelny. [24, 34]

Firmy se zavedenymi brandy, jako jsou napiiklad Coca Cola, Microsoft, McDonald’s, IBM
nebo tfeba General electric si mohou dovolit prodavat své zbozi ¢i sluzby za jakousi vyssi
cenu. Tato cena zahrnuje néklady na vlastni vyrobu ¢i poskytnuti sluzby, dale pak naklady
na vyssi kontrolu kvality, na ru¢ni zpracovani atd. a nakonec také celkova cena zahrnuje
jakysi ,piiplatek® za znacku. Zakaznici védi, co kupuji, jsou ke znackam loajalni a jsou

ochotni zaplatit i vy$si cenu nez za srovnatelné vyrobky od jinych vyrobcu. [34]

Obchodni znacky se v praxi také oceniuji, a to podle tzv. ,,Net present value* — Cisté sou-
casné hodnoty. Hodnota konkrétni znacky se vypocitad procentudlnim podilem celkovych
vynosi, které mohou byt pfipocteny znaéce a tato hodnota se vynasobi prognézami Gspés-
nosti do budoucna (riziko podnikéni, schopnost udrZet pozici na trhu, moZnost vstoupit na

dalsi trhy, udrzet stabilni vynosy atp.). [14]

Americky BusinessWeek zvefejnil sto nejlepsich svétovych znacek. Pro srovnani uvedu jen

prvnich 15 znacek:
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Mlcrosoft 56 926

BM 56201
4 General Electric 48,907

el 32319
Nokia 30,131

Toyoa 27941
Disney 27,848

[ McDonalds 27501
Mercedes-Benz 21,795

cii o 21488
Marlboro 21,350

- ‘Hewlett-Packard 20458
American Express 19,641

- BMW 19617

Tab. 1: Nejlepsi svétové znacky [14]
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3 REKLAMA A MEDIA

Pro moderni spole¢nost je priznaény mohutny technologicky pokrok, Sirokd dostupnost
telekomunika¢nich zafizeni a také velky informacni tok. Sdileni informaci ziejmé nikdy
nebylo jednodussi. Velky podil na ném maji média, protoze jednim z jejich zakladnich tce-
Iu je sifit informace, a to zejména v podobé zprav. Lidé jsou zvykli na pravidelny infor-

macni tok, ktery pfijimaji z televize, rozhlasu, denniho tisku nebo z internetu.

Avsak sdéleni poskytovana médii neobsahuji vzdy jen uzite¢né informace, ale také ob-
chodni sdé€leni, propaga¢ni sdéleni apod. Je potom jen na ¢loveéku a na jeho uvazeni, jaké

informace si vybere a jak se zachova.

3.1 Vliv médii na spolecnost

V soucasné spolecnosti hraji média velmi dilezitou roli, zejména pak tzv. ,,masova média“.
Jsou zékladnim zdrojem informaci o svétovém déni prostfednictvim zprav, dale slouzi jako
zpusob odreagovani od kazdodennich problémi diky zabavnym pofadiim a v neposledni
fadé ndm umoznuji prozivat situace, které¢ bychom jen tak neprozili a nebo navstévovat
mista po celém svété, kam se asi jinak nikdy nepodivame. Média na ¢loveéka rozhodné vliv

maji, ale do jaké miry zalezi na subjektivnim vnimani kazdého z nas. [27]

Média prosla za dobu své existence riznymi fazemi vyvoje, které se od sebe liSily zejména
silou t€¢inkl na vefejnost. Podle nizozemského teoretika Denise McQuaila se v soucasnosti
nachazime ve ctvrté fazi (fazi dohodnutého vlivu médii), pro kterou je typické, Ze média
specifickym vybérem udalosti konstruuji socidlni realitu, pficemz publikum si vytvari svij
vlastni pohled, svoji vlastni socidlni realitu v ndvaznosti na realitu nabizenou médii. To
tzv. ,,dohadovani® spoc¢iva v tom, ze média maji moc vytvofit vyznamy, ale zaroven jsou
tyto vyznamy konfrontovany s nazorem a rozhodovanim publika. VVzhledem k tomuto faktu
je pomérné obtizné stanovit, do jaké miry média ovliviiuji spole¢nost, ale jisté je, Ze urci-

tym zptisobem ji bezesporu ovliviwji. [27]

3.2 Reklama a jeji uloha v konzumni spolecnosti

Reklama jiz ze své podstaty slouzi pro podporu prodeje, tedy i konzumni spolec¢nosti. Re-
klamu produkuji lidé, ktefi v konzumni spolecnosti ziji a tak vytvareji uzavieny kruh, ve

kterém se vSeChny soucasti navzajem ovliviiuji a podporuji. Dle prizkumu spolecnosti
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Faktum Invenio je reklama v konzumni spole¢nosti vnimana jako nedilna soucast moder-
niho Zivota mezi 75 — 80% dotazanych. Reklamu lze vnimat z riznych pohledu, naptiklad
jako nastroj pfinasejici uzite¢né informace pro ndkupni rozhodovani (potvrdilo 51% doté-
zanych) nebo jako prostfedek manipulace s lidmi ji oznacilo 81% anebo jako nastroj pod-

porujici zbyte¢ny konzum ji vybralo 68% lidi. [6]

Z pruzkumu je patrné, ze lidé dovedou odlisit silné a slabé stranky reklamy a ziskat vyhody
v ptipad¢, ze to opravdu jde. Zakaznik se musi naucit orientovat v zaplavé reklamnich
sd¢€leni a rozeznat vyhodnou nabidku od pouhé manipulace. Kazdopadné si musi zvyknout,

7e se reklama stala kazdodenni soucasti béZného Zivota. [6]

Reklama v konzumni spole¢nosti se vSak postupem Casu méni. Neni uz vyuzivana jen ze
strany vyrobcl, aby propagovali své produkty, ale zacind byt vyuzivana také ministerstvy

nebo riznymi nadacemi ke vzdélavani a osvete.

3.2.1 Environmentalni reklama

Vznikla jako novy trend v marketingové komunikaci. Pod environmentalni reklamu lze
zatadit jakykoli druh reklamy na vyrobky nebo sluzby, ktery obsahuje aspekt ovliviiujici
zivotni prostfedi. Jako pitiklad lze uvést reklamni kampai Arielu: Cifite dobro — Pfepnéte
na 30%, ktera nabada zékazniky, aby sniZili teplotu prani na 30°C a pii pouziti prasku Ariel
by usettili 40% energie. Firma touto reklamou prezentuje ekologicky pfistup k podnikani

a zaroven oslovuje ekologicky smyslejici zakazniky. [6]

3.2.2 Socialni reklama

Tento druh reklamy patii mezi nekomer¢ni druhy reklamy a cilem tohoto pfistupu je nara-
Zet na problémy soucasné spole¢nosti. Reklama byva zpravidla dotovana nékterym z minis-
terstev nebo nékterou z neziskovych organizaci ¢i nadaci. Socidlni reklama ma predevsim
vychovnou a osvétovou funkci. Zaméfuje se na problémy, jako jsou drogova zavislost,
rasismus, nasili, tyrani déti, tyrani zvirat, zdravotni postizeni ¢i nemoci, problematika euta-
nazie nebo trestu smrti. Jako aktudlni ptiklad mize slouzit televizni kampan s ndzvem

,»Nemyslis, zaplatis* s tématikou prevence autonehod. [6]
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3.3 Soucasné druhy reklamy

Pfi planovani reklamy musi firmy vynalozit dostatecné usili na stanoveni kvalitniho re-

klamniho planu, ktery se sklada z nasledujicich ¢asti: [8]

1.

2.

3.

4.

5.

Mission — poslani — cile reklamy

Money — penize — kolik mtize firma investovat
Message — zprava — obsah sdéleni

Media — média — jaka média by méla byt pouzita

Measurement — méfitko — jak by se mély hodnotit vysledky

Tato podkapitola se blize vénuje pravé bodu €. 4, a to volbé vhodného druhu médii

k rozsifeni reklamy. V soucasnosti je na vybér z nasledujicich médii: [40]

Internetova reklama (Bannery, Kontextova reklama)

Televizni reklama

Tiskova reklama (Inzeraty, letaky, posta)

Svételna reklama

Rozhlasové spoty

Mobilni reklama (Reklama na autech, dopravnich prosttedcich apod.)

Venkovni reklama (Plakaty, Billboardy, atypické reklamni plochy - $tity domu, plo-
ty apod.)

Alternativni média (chodici reklama, City Light vitriny, reklamy vlecené letadlem,

méstsky mobiliaf - lavicky, zastavky MHD, hodiny, digitalni teploméry, atd.)

Propagacni predméty (Tricka nebo propisky s ndpisem nebo logem propagované

firmy atd.)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kontextov%C3%A1_reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Televizn%C3%AD_reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Inzer%C3%A1t
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ak%C4%8Dn%C3%AD_let%C3%A1k
http://cs.wikipedia.org/wiki/Plak%C3%A1t
http://cs.wikipedia.org/wiki/Billboard
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4 KONZUMNI SPOLECNOST

Tento pojem pfedstavuje mainstreamovou kulturu vSech vyspélych zemi v Evropé, USA
a také velkych svétovych meést. Toto ekonomicky silné prosttedi spole¢né s vysokym stup-
ném globalizace ma za nasledek stale vyssi produkci vyrobk, stale vyssi spotiebu ze stra-
ny zakaznikl a také stale vétsi problémy s nakladdnim s odpadem. Lidé jiz nenakupuji pro
uspokojeni nezbytné nutnych potieb, ale nakupuji proto, Ze je to bavi, zbozi je levné, je ho

dostatek a také proto, Ze to tak d¢laji vSichni.

Podle mého nazoru jsou lidé hnéni do konzumniho chovani zejména vnitini touhou po zvy-

Seni spolecenského statusu a stejné tak agresivni reklamou, kterd je napada ze vSech stran.

S touto problematikou jsou tésné spjaty nasledujici pojmy:

vvvvvv

tieba. Subjektivni pocit Steésti kazdého clena konzumni spolecnosti je pfimo tmérny

nakoupenému zbozi.

e Konzumerismus — je to zpasob chovani, které vede k neodiivodnéné spotiebé nad
ramec nutnosti uspokojit zdkladni lidské potieby. Lze také fici, Ze se jedna o ideo-

logii, Zivotni styl, ktery se stal popularnim zejména diky médiim. [26]

e Masova produkce — to je vyroba specifického druhu vyrobku v obrovskych mnoz-
stvich. Pro tento druh vyroby jsou typické nizs§i naklady a také rozdé€leni prace na

vice specializovanych etap.

e Nadspotieba — To je spotfeba nad urcitou normu. V piipadé bézného zakaznika lze
za normu povazovat objem produktl, které dovede bezprostiedn¢ zkonzumovat ¢i
jinak vyuzit. Jinymi slovy, je to objem produktii, ktery zcela uspokoji zakaznikovy
potteby. Nadspotieba tedy znamend, Ze zdkaznik nakoupi vice, nez ve skute¢nosti

spotiebuje.

e Dumpingova cena - jedna se o cenu, kterd je podnikem dotovand, takZe nepokryva
vyrobni néklady. Tento zpusob tvorby ceny je vyuzivan zejména pro likvidaci kon-
kurence a nebo podnik pfedpoklada navratnost vyrobnich nakladi napiiklad na pro-

deji ptislusenstvi, dopliku, naplni nebo servisu k hlavnimu vyrobku. [36]

V konzumni spolecnosti lidé zacinaji ztracet vnitini hodnoty, které vyméenuji za materidlni.

Konzumnimu zptsobu Zivota se nevyhne nikdo z nas, protoze jsme timto fenoménem do-
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slova obklopeni. Pfiznejme si, Ze jsme zavisli na vécech — na televizi, na svych autech,
pocitacich, drtiva vétsina lidi je zavisla na svém mobilnim telefonu a spousté dalSich vydo-

bytku souc¢asné doby. [6]

Konzumovani je pro &lovéka naprosto piirozené. Clovék musi spotiebovavat statky a sluz-
by, ale konzumni spolec¢nost jej vede od normalniho spotfebovavani k potfebé pouze maje-
tek vlastnit. Tento majetek uz neni urcen k ptimé spotiebé, ale nanejvys k reprezentativnim
ucelim jedince, ktery jim posiluje svlij spolecensky status. A samoziejme, ¢im novéejsi

a aktualngjsi ten konkrétni vyrobek je, tim je popularnéjsi. [6]

4.1 Evropa a USA v popredi

Z Evropy nebo USA pochézi vétSina nejzndméjsich herct a herecek, filmu, zpévakl a zpé-
vacek, hudebnich skupin, médnich navrhait, designéri, malift, umélcl, tspésnych podni-
katelli, svétoznamych a populdrnich vyrobkt, oblibenych znacek a mnoho dalSich symbolil

bohatstvi a moci.

Odjakziva je velmi popularni v televizi nebo v novinach ukazovat pfibéhy slavnych ce-
lebrit, podnikatelti, politikil a spousty dalsich lidi, ktefi podnikli uréitou cestu k dosazeni
svého postaveni. Zaroven je vidét, kde takovito lidé bydli, jakym jezdi autem, jaké mayji
obleceni a vibec jak se chovaji. Pravé v téchto lidech vidi bézny ¢loveék sviyj vzor. Nemusi

to byt konkrétni jedinec, ale mize se jednat o né¢jakou skupinu lidi, kulturu apod.

Lid¢é maji tendenci se odliSovat od skupiny. Odlisit se l1ze bud’ chovanim, vystupovanim,
jednanim s ostatnimi, pak také vizazi, obleCenim, stylem ucesu apod. Lidé konzumni spo-
le¢nosti se cht&ji co nejvice pfiblizit svému vzoru z ,,vy$§i“ spolecnosti zejména vizazi
a chovanim, to znamenad, Ze si kupuji stejné obleceni, jako maji celebrity, kupuji si draha

auta, drahé vyrobky obecné, utraceji spoustu penéz za kosmetické piipravky atd.

Sportovni hvézdy, celebrity, herci a jini Gspé$ni lidé se proto velmi Casto stavaji tzv. vadci
osobnosti reklamni kampang. Firmy dobfte védi, jaky cilovy trh zadkaznikl oslovuji, a proto

se snazi vybrat tu nejvhodné&jsi osobnost, ktera jich dovede pfilakat velké mnozstvi.

4.2 Disledky konzumni spole¢nosti

Konzumni spolecnost miize byt chapana pozitivné 1 negativné, vzhledem k tomu, na ¢i

stran¢ jsme. JestliZze jsme na strané vyrobci, tak konzumni spole¢nost znamena sniZovani
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nakladi rozpousténim v masové produkci. Nadprodukce a zaroven nadspotieba vede

Kk vyssim ziskiim. Na prvnim mist¢ je byznys.

Zpohledu lidi pfinasi konzumni spolecnost dostupnost jakéhokoli druhu zbozi
aV jakémkoli objemu. Tento aspekt je pozitivni, avSak negativni jsou jeho doprovodné
jevy — rust zadluzenosti, horsici se zdravotni stav obyvatel a hrozici ekologické katastrofy

zpasobené velkym mnozstvim odpadu a Skodlivin v pfirod€. Na prvnim misté€ je spotieba.

4.2.1 VIivnafinance

Konzumni spole¢nost dosla az tak daleko, ze zakaznik ke spotiebé viceméné nepotiebuje
vlastni penize. Tedy aspoii ne ithned. Se spotfebnimi Gvéry, piijckami na pockani a vselija-
kymi splatkovymi sluzbami se doslova roztrhl pytel. Diive bylo mozné si ptij¢ovat penize
zejména u bank, které si dikladné provétuji klienty, avSak v soucasné dobé je mozné se-
hnat penize bez rucitele a navic jen tfeba prostfednictvim mobilniho telefonu. Masivni pro-
pagace ,,zivota na dluh® se stala nedilnou soucésti bézné¢ho zivota. Média nam ftikaji, ze je

to ,,in“, tak pro¢ to ned¢lat? [6]

Podle mého nézoru je ,,zivot na dluh* jen kratkodobé odloZeni tvrdé reality, ktera pfijde ve
form¢ splaceni zbozi a sluzeb, na které¢ ,,nemame penize®, protoze bychom si je nemohli
nikdy pofidit, kdybychom nedostali ten ,,vyhodny* spotiebni Gvér. Myslim si, Ze by lidé
m¢éli dobfe zvazovat, co si pofidi a co ne, protoze to budou muset tak jako tak zaplatit
a pokud si za¢nou poftizovat véci, které si diive nemohli bez Gvéru pofidit, ocitnou se na
strmé cesté¢ do dluhové pasti. Uznavam, kdyz si lidé potidi napiiklad hypotecni vér, aby
mohli diistojn€¢ bydlet, ale kam nés to konzumni spolecnost zavedla, kdyz si ptjcujeme

dokonce i na Vanoce?

4.2.2 Zdravotni dopady

Konzumni lidé dokazali omezit pohyb na minimum. Z domu téméf nevychdzeji, protoze
vétSinu povinnosti 1ze vyfidit pies internet, objedndvku zbozi, které jim pak doruci kuryr
nevyjimaje. S rostouci spotiebou vedouci az k nadspotiebé také roste riziko infarktii, cév-
nich onemocnéni, obezity, mozkovych ptihod ¢i rakoviny. S pohodIngjsi stylem Zivota téz

roste spotieba cigaret a alkoholu, které zdravotni stav populace rozhodné ,,nezlepsuji*. [6]
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4.2.3 Ekologické problémy

Konzumni spolecnost je zalozena na spotiebe. VSe se spotiebovava ve velkém, vse je do-
stupné a vSe je hygienicky zabalené. Ptiroda je pfetéZovana vSemi druhy obalovych materi-
all, zejména pak PET lahvi, které nejsou pfili§ vyuzitelné pro dalsi vyrobu. Vyrobni pod-
niky ekologie pfili§ nezajima, jsou orientovany predevsim na zisk. Proto by méla v této fazi

zakrocit vlada a usmérnit jejich podnikani. [6]

Mezi dalsi ekologické problémy zpiisobené konzumni spolecnosti patii bezesporu plytvani
vodou a zékladnimi pfirodnimi surovinami. Nékteré z téchto surovin, zejména pak ropa

jsou na pokraji definitivniho vycerpani veskerych svétovych zasob. [6]

V souvislosti s fosilnimi palivy se dostavame ke znecisténi ovzdusi sklenikovymi plyny,
které maji za nésledek postupné oteplovani zemského povrchu. Znecisténé ovzdusi také
prispiva nedilnou soucasti ke zhorSovani zdravotniho stavu obyvatel, zvlasté pak obyvatel

velkych mést.

4.2.4 Nadprodukce a nadspotieba

Pro konzumni spolecnost je charakteristicky pfevis nabidky nad poptavkou. JiZ neni pro-
blémem vyrobit velké mnozstvi vyrobki, ale toto mnozstvi prodat. Vyrabét ve velkém je
pro vyrobce piinosné, protoze ve velkém mnoZzstvi vyrobkl dovedou sndze rozpustit fixni
naklady, které by zbytecné navySovaly cenu konecného vyrobku. V rdmci konkuren¢niho
boje mnohdy pfistupuji k dumpingovym cenam, které pokud nejsou statem regulovany, tak

by do budoucna urcité mély byt. [6]

Po fazi nadprodukce nasleduje faze masirovani vetfejnosti reklamnimi kampanémi, promys-
lenou marketingovou strategii a jinymi piesvédcovacimi praktikami. Vyhodou pro vyrobce
je fakt, ze spolecnost je schopna zkonzumovat vice nez ve skutecnosti potfebuje. A proto
JiZz vyrobci nezkouseji, jaké vyrobky jsou si lidé ochotni koupit, ale jaké mnozstvi vyrobkil

Snesou.

4.2.5 Zmény v chovani ¢lovéka

Nadmérny spéch, stres, spotfeba, hromadéni bohatstvi, lhostejnost, sobectvi, pohodlnost
a bezohlednost Kk zivotnimu prostfedi. Tato charakteristika piesné vystihuje zmény

V chovéani lidi v konzumni spolec¢nosti. Hlavnim cilem ¢lovéka je vydélat penize, aby si
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mohl dopfat oblibené jidlo, nakoupit inovované vyrobky nebo posilit svou spolecenskou
prestiz. Nezajima ho, co prozivaji ostatni lidé, on ma ptece svych starosti dost. Ostatni lidé

ho zajimaji, jen kdyz pfijde fe¢ na porovnavani nashromazdéného majetku. [6]

Pocit odcizeni nelze jednoznacné piisuzovat konzumni spolecnosti, ale velkou mirou se na
ném podili. Lidé bydli od sebe doslova ,,pfes zed** a nemusi o sobé viibec nic védét. Jeden
o druhého se nezajimaji. Takovato situace je typickd pro velkd mésta nebo sidlisté, avSak
v mensSich obcich se lidé stale navzajem dobie znaji, 1 kdyz se ptistéhuje nékdo novy. Pii-
¢inu tohoto chovani lze najit podle mého nazoru v moralce a celkovému pfistupu k zivotu,

ktery je v konzumnim mésté naprosto odliSny od piivodniho zpiisobu Zivota ,,na vesnici®.

4.3 Udrzitelny rozvoj

Soucasny trend konzumni spolecnosti je do budoucna neudrZzitelny. Jinymi slovy, nemu-
zeme si dovolit takovymto zptisobem hospodatit do nekone¢na. Ptirodni zdroje jsou ome-

zené, a proto bychom méli usilovat o to, abychom racionalizovali nakladani s nimi.

Profesor Nejezchleba charakterizuje udrzitelny rozvoj jako myslenku nebo vyzvu, podné-
cujici spolecensky proces uceni a sebeorganizovani. Tvrdi, Ze uskutectiovani této strategie
s sebou prinese prekonavani socialné psychologickych stereotypii, do kterych patti jak spo-
trebni navyky a preference, tak také piesvédceni o tom, Ze véda a technika dovede vyfesit
veSkeré problémy beze zmény chovani a postoji jednotlivel. A jestlize se spolecnost ne-
bude pfizplisobovat zjisténym environmentalnim, ekonomickym a socidlnim limitim, ma-
Ze to ohrozit stabilitu spolecenského systému. [6]

Sougasné naznadil, Ze se nejedna pouze o problém CR a &lenskych statl EU, ale také
vetSiny vyspélych zemi. K postupnému feSeni toho problému by piispély dokumenty typu
strategii udrZzitelnosti, které hledaji cesty k nezbytnym zméndm v systému hodnot ve

spole¢nosti a s nimi ke zménam ve spotiebé a vyrobe. [6]

Strategické a dil¢i cile a nastroje udrzitelného rozvoje musi smétovat k dosazeni optimalni
kvality zivota pro soucasnou generaci a zaroven vytvaiet podminky pro kvalitni zivot bu-

doucich generaci. Mezi zakladni strategie takového rozvoje patii: [6]
e Podpora rozvoje lidskych zdroju a dosaZzeni maximalni socialni soudrznosti

e Staly rust urovné vzdélanosti pro zajisténi konkurenceschopnosti ¢eské spolecnosti
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e Rozvoj etickych hodnot v souladu s evropskymi kulturnimi tradicemi
e Udrzeni rozmanitosti kultur Zivota obyvatelstva a zivotniho stylu
e Zptistupnéni kultury vSem lidem

e ZvySovani efektivnosti ¢innosti k zabezpeceni pozadavku udrzitelného rozvoje
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5 NADSPOTREBA

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach prace, nadspotieba je jednim z negativnich
dasledkti konzumni spolecnosti. Spociva ve vyssi spotiebé statkil a sluzeb, nez je pro spo-

ttebitele nezbytné nutné k uspokojeni jeho realnych potieb.

5.1 ,,Pozitivni“ disledky nadspotieby

Je obtizné mluvit o pozitivnich disledcich nadspotieby, protoze v tomto ptipadé se bud’
Kryji s témi negativnimi anebo hrani¢i se samotnou etikou podnikani, ne-li pfimo s legisla-
tivou. Velké nadnarodni korporace zaméstnavaji sice velké mnozstvi zaméstnanct, ale
mnohdy za naprosto nevyhovujicich podminek, at’ uz platovych nebo pracovnich, dokonce
ani détska prace neni vyloucena. Mimo vykofistovani pracovnikl dostavaji takovéto spo-
lecnosti dafiové prazdniny nebo jind zvyhodnéni ze strany statu. Kone¢na cena vyrobkd,
které vychazeji z jejich tovaren, byva zpravidla nékolikanasobné navySena a tyto vyrobky

jsou nasledné prodavany ve vyspélych zemich s rozvinutym konzumnim zptisobem zivota.

Zkracené teceno, pozitivni disledky nadspotieby se projevuji pouze na strané vyrobcd,
respektive obchodniku s jejich vyrobky. Mezi tyto pozitivni disledky patii zejména mini-
malizace vyrobnich nakladli (minimalni mzdy, nizké dan€ a masova vyroba, ktera umoziu-
je rozpousténi fixnich nakladl) a zarovent maximalizace zisku. Zde plati réeni, ze Gcel svéti
prostiedky. Jedinym ucelem vyroby je tedy co nejvyssi zisk, ktery svéti prostredky, jako je
vykofistovani lidi, drancovani pfirody, zneciStovani Zivotniho prostiedi a podobna pocina-

r

ni.

5.2 Negativni diisledky nadspotieby

Oproti pozitivnim diisledkiim ma nadspotieba drtivou vétSinu negativnich dasledkt. Tyto
disledky se promitaji zejména na koncové spotiebitele, na pfirodni zdroje a samoziejme
také na cistotu Zivotniho prostfedi. Mezi hlavni negativni dasledky nadspotieby patii pro-
blémy s odpadem, pitnou vodou, civilizaénimi chorobami, ristem zadluZenosti obyvatel

a rozdilnym vnimanim hodnot.
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5.2.1 Problém s pitnou vodou

Rast celkové spotieby vody jiz daleko prevysil riist populace. VSude na svéte roste znecis-
tovani, nadspotieba a Spatné hospodateni s vodou. Ve vyspélych zemich je pitna voda po-
vazovana za samoziejmost a prili§ Casto se s ni plytva. Toto plytvani se Casto spojuje se
zemédelskou Cinnosti, ktera nesmirné zatézuje zdroje sladké vody a neziidka s nimi plytva.

[12]

Nedostatek vody suzuje hlavné rozvojové staty, ve kterych lidé plati za vodu nejvice, po-
stradaji pristup k nezavadnym zdrojim vody a postradaji také odpovidajici sanitacni zafi-
zeni. Vice nez 2 miliony déti v rozvojovych zemich umira na nemoci souvisejici se zavad-
nou vodou. Jde o spolecenskou, ekonomickou, ekologickou i politickou krizi, jejiz feSeni

by se mé&lo stat pfednostnim cilem mezinarodniho spolecenstvi. [12]

5.2.2 Opravit nebo koupit novy?
Nizké vyrobni ceny zboZzi jsou ze znacné ¢asti zapfiinény také snizovanim nakladl na
pouzity material. Pouzivaji se tenc¢i vodic¢e v elektronice, soucastky s krat$i zivotnosti

v automobilovém primyslu a nebo méné odolné materialy na vyrobu obuvi a odévu. Ne-

kvalitni material prece nemtize slouZit k produkci kvalitnich vyrobki.

Zivotnost vyrobki se podstatng zkracuje. Casy, kdy se chodilo s nefungujicim televizorem
do opravny jsou zfejmé davno pry¢. Cena za opravu neni zrovna nizka, pfitom potizovaci
naklady nového televizoru nejsou piili§ vysoké, navic novy televizor mé vice funkci apod.
V mnoha piipadech se tedy spotiebitelé rozhodnou radéji pro novy vyrobek, nezli by ne-
chali opravit ten piivodni. Podle mého nazoru je cilem vyrobcti, aby jejich vyrobek byl vy-

ky a poté, aby ,,donutil“ uzivatele zakoupit si inovovany vyrobek. [23]

Opravny drobné elektroniky zfejm& budou postupné zanikat. Dokonalym opakem jsou
opravny automobilll. Vyrobci automobill se nesnazi vyrobit co nejkvalitnéjsi viz, ktery by
byl témet beztdrzbovy a nevyzadoval by pfiliS odborny servis. Pravé naopak. Cilem auto-
mobilek je vyrobit takovy viiz, ktery bude vyzadovat pouze originalni ndhradni dily a pfi-
slusenstvi a nebude mozné u n¢j vymenit ani obycejnou zarovku bez navstévy autorizova-

ného servisu.
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5.2.3 Kam s odpadem

Nekon¢ici inovacni proces, marketingové strategie prosazujici nadspotiebu a agresivni re-
klamni kampan¢, které bombarduji spotiebitele na kazdém kroku, jsou pii¢inou produkce
nadmérného mnozstvi odpadu. Ziejmé nejvétsi problém predstavuji obalové materidly.
Spottebitele od kyzeného objektu spotieby d€li dlouha fada obalti — baleni vyrobku na pie-
pravni paleté, dil¢i obal mensiho mnozstvi vyrobki, pak vlastni obal prodejniho baleni,
respektive dal3i obal, ktery oddéluje jednotlivé &asti vyrobku v prodejnim baleni. Clovék
v CR vyprodukuje roéné piiblizné 300 kg odpadi. [17] Vznika tedy problém s jeho zpra-
covanim a uskladnénim. Skladky odpadu jsou pomérné naro¢né na zabezpeceni proti kon-
taminaci krajiny a spodnich vod, proto myslim, ze by bylo vhodné vice tyto odpady tiidit,

a to uz na arovni domacnosti.

5.2.4 Civiliza¢ni choroby

Nadspotteba ma také negativni vliv pfimo na zdravi ¢lovéka. Lidé pracuji, aby vydélali
penize a mohli si za né koupit vyrobky ¢i sluzby. Dusledky jsou patrné jiz v zaméstnani —
chronickd tUnava, stres, nedostatek pohybu, ktery pfispivd k obezit¢ nebo nemoci
Z povolani. Dale pak nasleduji negativni dusledky pfi vlastni spotiebé. Lidé si kupuji veétsi
baleni potravin, protoze se tak prodavaji, nakupuji i potraviny, které by si normalné nekou-
pili, protoze mohou byt naptiklad ve slevé a navic z diivodu nedostatku ¢asu si lidé pomér-
né Gasto kupuji jidlo v tzv. fastfoodech? (McDonald’s, KFC, pouli¢ni stanky s gyrosem
apod.). Nadmérna konzumace a nedostatek pohybu zptisobuje cévni onemocnéni, infarkty

myokardu nebo jiZ zminénou obezitu.

5.2.5 Plytvani

Tato oblast zahrnuje nepfeberné mnozstvi druhti a zpiisobtl, jak je mozné plytvat. Plytvani

miZe probihat hned v n€kolika trovnich:

2 Negativni disledky tohoto zptisobu stravovani ptikladné zachycuje dokumentarni snimek amerického rezi-
séra Morgana Spurlocka s nazvem ,,Super size me*. Sam tviirce po dobu jednoho mésice konzumoval pouze
jidlo od McDonald’s a objednaval si jen ,,Super size* porce. Nezavisli odbornici zhodnotili jeho zdravotni

stav na zacatku a na konci vyzkumu. Vysledky byly dosti ohromujici.
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e Na urovni piirodnich zdrojt a surovin
e Na vyrobni trovni
e Mezi koncovymi spotiebiteli

Plytvani v oblasti pfirodnich zdroji a surovin zahrnuje zejména plytvani pitnou vodou,
energiemi nebo také papirem (kvilli jehoz vyrobé jsou rocné vykaceny obrovské plochy
pralesa). Je nutno také zminit dochazejici mnozstvi fosilnich paliv, na kterych je viceméné

zaloZeno soucasné svétové hospodarstvi.
Pti bliz§im zaméfeni na plytvani na vyrobni urovni miizeme zjistit velké mnozstvi operaci,
pii kterych dochazi k plytvani. Jedna se naptiklad o plytvani: [33]

e Zpusobené nadprodukci — vyssi potieba skladovacich prostor, dopravy atd.

e Zputsobené nadbyteénymi zasobami — skladovani nadbyte¢nych zasob obnasi nakla-
dy na skladovaci prostory, pracovniky, regaly a vazi v sobé zbyte¢ny kapital, ktery

by se dal vyuzit racionalné&ji

e Zpusobené opravami a zmetky — néklady na opravu, personal, moznost poskozeni

vyrobniho stroje, moZznost negativnich reakci zékaznikl

e Zplsobené¢ zbytecnymi pohyby — nékteré pohyby délnika neptindseji Zadnou piida-

nou hodnotu

e Zpulsobené §patnym zpracovanim — §patné rozmisténi vyrobni haly, zbyte¢né slozité

zpusoby kontroly atd.
e Zpusobené prostoji — vyrobni proces musel byt zastaven kvuli ¢ekani

e Voblasti dopravy — interni i externi doprava, vysokozdvizné voziky, pasové do-

pravniky atd.

Do plytvani mezi koncovymi uzivateli 1ze zahrnout plytvani potravinami, elektrickou ener-

gii, teplem, vodou nebo také pohonnymi hmotami. Spotiebitelé kvili nadspotiebé také

ey e

vyuziti.
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5.2.6 Zivot na dluh

Dals$im negativnim disledkem nadspotieby je rust zadluZzenosti obyvatelstva. Jak bylo uve-
deno v podkapitole 4.2.1, je v soucasnosti moderni zit ,,na dluh“. Lidé jiZz nepovazuji za-
dluZeni za néco ,,ostudného*, ale zvykli si ptjcovat penize stale Castéji. At uz je to na byd-

leni, automobil, vybaveni domécnosti nebo dokonce na vano¢ni nakupy.

Pro uskute¢néni ndkupu jiz neni nutné, aby zakaznik m¢l u sebe dostatek hotovosti, protoze
ma moznost vyuzit spotfebniho tvéru, prodeje na splatky, leasingu anebo vyuzit rychlé
pujcky. Je jen otazkou Casu, nez tento zpuisob nakupovani ptivede spotiebitele do tzv. dlu-

hové pasti, kdy nebudou schopni dostat svym zavazkim.

5.2.7 NaruSené vnimani hodnot

Soucasna spole¢nost se naucila diky konzumnimu zptsobu zivota také odlisn¢ vnimat hod-
noty, nez jak tomu bylo diive. Lze tvrdit, ze pfedchozi dvé generace obyvatel mély navyky
K Setrnosti. Prvni generace (ptiblizné od roku 1920) prozila druhou svétovou valku, za kte-
ré trpé€la nedostatkem zakladnich potravin, zboZi a zivotné dulezitych potieb. Z téchto da-
vodi byla donucena k Gspornosti, v jejimz duchu vychovala i1 generaci nasledujici. U prvni
generace az na vyjimky téméf nelze mluvit o nadspotiebé statki. U druhé generace zpocat-
ku téméf také ne, ale vzhledem ke zménam, které se odehraly na politické a ekonomické
scéné (zejména rozdéleni Ceskoslovenska nebo pfechod k trznimu hospodafstvi) se po-
stupné zacaly ménit 1 jeji ndvyky. RozSifovani sortimentu zbozi, dovoz zahrani¢nich pro-
duktii a propagace svétoznamych znacek zapii¢inily, Ze spole¢nost zacala postupné inkli-

novat ke konzumnim navykim.

Soucasné mladé obyvatelstvo lze oznacit za tieti generaci, kterd v konzumnich podminkach
pfimo vyristala. Moderni doba pocitact, spotiebni elektroniky, znackové konfekce a po-
travin ze vSech koutd svéta se na nazorech a navycich soucasné generace bezesporu pode-
psala. Lidé jiz ztraceji realny pojem o hodnotach. Neuvéfitelné nizké ceny vyrobct doslova
»Zpochybiiuji“ uroven zboZi, ceny za sluzby stale rostou a vSudyptfitomna reklama udava
smér vyvoje spoleCnosti K materidlnim hodnotam. Lidé se jiz nechovaji Setrné, jak tomu

byvalo diive.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CILE PRACE

Prakticka cast mé bakalarské prace vychazi z poznatkli z ¢asti teoretické, avSak bude vice
zaméifena na zvyky v soucasné spolecnosti. Bude vyhodnocen vliv konzumni spolecnosti
na soucasnou populaci v Ceské republice a dale budou zjistovany sklony spotiebiteli
k nadspotiebé. V zavéretné Casti prace bude nazna¢en pravdépodobny vyvoj kupnich na-

vykl a sklont ke spotfebé mezi obyvateli, ktery bude vychézet z vysledkl vyzkumu.

6.1 Hlavni cile

Cilem této prace bylo zjistit a analyzovat sklony zakaznikli ke spotfebé a jejich postoje
K riznym vlastnostem vyrobku ¢i sluzby. Hodnotily se vlastnosti, jako je zemé ptivodu
zbozi, adekvatni cena, rozhodujici parametry pfi nakupu nebo vliv reklamy na kupni roz-
hodovéni. Zaroved bylo cilem vyzkumu zjistit, do jaké miry je sou¢asna spole¢nost v CR

konzumni a jaké ma sklony k nadspotieb¢.
Hlavni cile tedy jsou:
e Popsat sklony spotiebitelii k nadspotiebé
e Zjistit, do jaké miry je souCasnd spolec¢nost konzumni

e Nastinit moznosti zmén do budoucna

6.2 Vedlejsi cile
Jako vedlejsi cile této prace byly stanoveny oblasti, které pfimo navazuji na hlavni cile
a rozsifuji jejich zaméteni.
Vedlejsimi cily jsou:
e Zjistit, zda spotiebitele bavi nakupovat
e Dokazat, zda spotiebitelé preferuji ¢eské potraviny pred zahrani¢nimi
e Zjistit, kolik ¢asu lidé vénuji nakupovani

e Provéfit ucinnost televizni reklamy
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7 METODIKA VYZKUMU

Pti prizkumu bylo vyuzito poznatkid z teoretické €asti a pro ziskdvani primarnich dat byl

zvolen zptsob formou dotazniku.

7.1 Metody sbéru dat

Pro zjistovani potiebnych informaci pro tento vyzkum byla zvolena technika dotazniku.
Pfimy kontakt s respondentem nebyl v tomto ptipadé nezbytny a dotaznik byl formulovan
ptehledné pro vSechny oslovené, takZe jej mohli vypliiovat samostatné. Mezi dalsi divody,

proc byla zvolena pravé tato metoda, patii: [7]
e Moznost dotazovani respondentli z Sirokého okoli
e Respondenti mohou vénovat otazkam dostate¢ny cas
e Nedochézi k ovlivitovani dotazovaného tazatelem
e (Odpovédi jsou vice upiimné (nez napt. pti osobnim rozhovoru)
e Nizsi naklady
e Mensi naroky na organizaci

Dotaznik byl realizovan elektronickou formou, a tak byly naklady na rozsiteni minimalni.
Touto metodou bylo navic docileno zkraceni doby Setfeni a také vysoké navratnosti vypl-

nénych dotaznikd.

7.2 Uprava dotazniku

Dotaznik sestava z 22 otazek, které jsou Clenény do odliSenych skupin. V prvnich tiech
otazkach se zjist'uje vztah respondenta k nakupovani a jeho reakce na nizkou cenu a ceno-
vé zvyhodnéni. Déle se dotaznik vénuje otazkdm spojenym s nakupovanim potravin
a mnozstvim obé€tovaného Casu. Otazky 7 a 8 zjistuji, do jaké miry mé osloveny sklony
k nadspotiebé. Otazky 9 az 11 maji zjistit, zda spotiebitelé berou ohledy na zemi piivodu
potravin a zda preferuji spiSe domaci vyrobky pfed zahrani¢nimi. Nasledujici série otazek
je vénovana nakupu obleceni, zejména pak otazka 15 muze poskytnout zajimavy pohled na

nazory spotiebitelll a jejich kupni rozhodovani. Otazky 16 aZ 18 fesi problematiku vlivu
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reklamy na spotiebitele a také jaky druh reklamy je nejvyraznéj$i. Posledni Etyfi otazky

zjistuji informace o respondentech pro blizsi urceni zkoumaného vzorku obyvatelstva.

Vlastnimu vyhodnoceni dotazniku se budu vénovat blize v kapitole 9, kde budou souvis-

losti znazornény i grafickou formou.

7.3 Charakteristika zkoumaného vzorku respondenti

Cvwr

Ctyti otazky, které mély za tikol zjistit, zda se jedna o Zenu nebo muze, rozfadit responden-
ty do vékovych kategorii, zjistit velikost obce, kde ziji a roz¢lenit dotazované do skupin
podle urovné dosazeného vzdélani. Ve vysvétlivkach graft je nejprve uveden pocet dota-

zanych a po ném procentudlni vyjadieni.

7.3.1 Pohlavi respondentu

Odpovid’
75 63.56%

Muz 43 36.44%
Tab. 2: Pohlavi respondentii [13]

Z tabulky 2 je patrné, ze vyzkumu se zGcastnilo pfiblizné o 30% vice Zen, nez muzd. Po-

cetné jsou zZeny zastoupeny 75 respondenty a muZi jen 43.

7.3.2 Vék

Odpovéd
18 - 25 let 61 51.69%

26 — 35 let 22 18.64%

46 - 60 let 12 10.17%

36 - 45 let 11 9.32%

Méné nez 17 let 7 5.93%

61 a vice let 5 4.24%
Tab. 3: Vék respondentt [13]

Vyzkumu se ztc¢astnila nadpolovi¢ni vétSina respondentll ve véku mezi 18 a 25 lety, z Ce-
hoz lze usuzovat, ze se jedna nejspiSe o studenty. Pocetné druhd nejzastoupené;jsi skupina

byli lidé ve v€ku mezi 26 a 35 lety. Ostatni skupiny byly zastoupeny v mensi mife.
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7.3.3 Velikost obce

64 54.24%
27 22.88%
16 1355%
1 9.32%

Tab. 4: Velikost obce [13]

Priblizné 54% respondentii pochazi z mésta o velikosti vice nez 50 000 obyvatel. Vzhle-
dem k oblasti distribuce dotazniku je pravdépodobné, Ze se jedna o obyvatele Zlina. Na
druhém misté s necelymi 23% dotdzanych se umistily nejmensi obce do velikosti 5000

obyvatel.

7.3.4 Nejvyssi dosaZené vzdélani

Odpove

Stiredoskolské s maturitou 65 55.08%

nebo vyuénim listem

31 2
12 1007%
6 5.08%
4 3.39%

Tab. 5: Vzd¢lani respondentt [13]

Nejvice respondentli (55%) dosahlo stiedoskolského vzdélani s maturitou nebo vyuénim
listem, coz odpovida priblizné poétu zacastnénych studentd. Dale se umistili
vysokoskolsky vzdélani lidé a jako tieti respondenti se zakladnim vzdélanim. V tomto

pripadé¢ se ziejmée jedna o tcastniky prizkumu ve véku 17 a méné let.

7.3.5 Celkové zhodnoceni vzorku

Mezi respondenty mirn¢ pievlada skupina mladych lidi, kteti jesté studuji nebo jsou Cerstveé
v zamé&stnani. Tato kategorie Gcastnikii se v soucasnosti stava pomérné ¢astym objektem

reklamy a podle mého nazoru je tato skupina vhodnym objektem také pro tento vyzkum.
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Konzumni styl zivota, reklama a nadspotfeba se vyskytuji zejména ve vétSich meéstech.
Ptes 54% dotadzanych pochdzi praveé z mést nad 50 000 obyvatel, coz slibuje pomérné rele-

vantni vysledky vyzkumu.

Zucastnéni respondenti se jevi jako vhodna cilova skupina pro takovyto typ vyzkumu a lze

ocekavat, ze vypovidaci hodnota dotazniku by mohla byt pomérné vysoka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

8 FORMULACE HYPOTEZ

Hypotéza je tivaha, jejiz platnost je tieba potvrdit nebo vyvratit. Spravna hypotéza by méla

spliiovat urcita kritéria: [39]
e Musi byt testovatelné (potvrzeni, vyvraceni)
e Kompatibilni s pfedchozimi hypotézami (kontinuita badani)
e Jednoduchost
e Forma piesného tvrzeni

Vzhledem k zaméteni teoretické ¢asti této prace jsem zvolil hypotézy, které se tykaji kon-
zumniho zplisobu chovani a sklonli obyvatel k nadspotiebé. Stanovil jsem celkem 5 hlav-

nich hypotéz.
Hypotéza (H1): Lid¢ nakupuji zboZi ve slevé pomérné Casto.

Sleva je u¢inna marketingova strategie, jak presvédcit zakazniky ke koupi.

Hypotéza (H2): Spotiebitelé¢ nakupuji zbozi jen proto, Ze je cenove vyhodné.

Hypotéza predpoklada, Ze nizka cena je divodem k nadspotiebé.

Hypotéza (H3): Pfi ndkupu obleceni lidé davaji pfednost znacce.

Soucasna spole¢nost je velmi konzumné zaméfena.

Hypotéza (H4): Adekvatni cena za bavinéné tricko je do 200 K¢.

Zakaznici si za tuto cenu tricko koupi, i kdyz je vylozen¢ nepotiebuji.

Hypotéza (H5): Reklama spotiebitele ovlivituje pomérné malo.

Lidé si uz zvykli na souc¢asné druhy reklamy.
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9 ZPRACOVANI ZISKANYCH DAT

Vyplnéné dotazniky byly zpracovany elektronicky a odpovédi na kazdou otazku jsou vy-
hodnoceny graficky. Dotaznik byl rozdélen do nékolika casti, které na sebe vyznamové
postupné navazuji. Otazky zjistuji zpocatku vztah respondentii kK nakupovani, dale pak
jejich navyky pfi nakupovani potravin, kolik stravi Casu nakupovanim a zda se zajimaji
0 puvod potravin. V dalsi ¢asti byl dotaznik orientovan na navyky a preference pti nakupo-
vani obleceni, zda se zakaznici zajimaji a odkud zbozi pochazi. Poté nasledovala série ota-

zek, tykajicich se vlivu reklamy na spotiebitele a ke konci dotazniku byli respondenti dota-

v v

V nasledujici ¢asti prace budu postupné uvadét zadani otazky, grafické znazornéni odpo-

védi a komentaf vztahujici se k vyznamu otazky a k jejimu zodpovézeni.

9.1 Vyhodnoceni dotazniku

1) Bavi Vas nakupovani? (jakékoli)

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Ano/ Ne/ Jsem neutralni.

Bavi Vas nakupovani? (jakekoli)

B Ano: 51 (43.22%)
O Jsem neutralnl: 34 (28.81%)
BENe: 33 (27.97%)

Graf 1: Bavi Vas nakupovani? [13]
Prvni otazka méla za kol zjistit, celkovy postoj dotazovaného k nakupovani. Lidé, kteii
radi nakupuji, se podle mého nézoru nechaji snadnéji ovlivnit pisobenim reklamy, slev
a jinych propagacnich vlivt. Z grafu ¢. 1 vyplyva, ze piiblizné 28% respondentl nakupuje

zfejmée jen proto, ze ,,musi* a vice ¢asu nez je nezbytn¢ nutné v obchodé¢ netravi. Na dru-
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hou stranu 43% dotazanych se aktivné zajima o nakupovéani a v obchodech travi zifejmé
delsi Cas.
2) Jak ¢asto nakupujete zboZi ve slevé? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)

Mozné odpovéedi na tuto otazku: Pravideln¢/ Pomérné ¢asto/ Obcas/ Malokdy/ Viibec

Jak £asto nakupujete zboZi ve slevé? (potraviny, obleéeni, jiné zbozi)

B Pomémé tasto: 49 (41.53%)
O Obéas: 47 (39.83%)

B Malokdy: 15 (12.71%)

E Pravideln& 7 (5.93%)

Graf 2: Zbozi ve slevé [13]

Cilem této otazky bylo zjistit, zda maji dotazovani sklony nakupovat zvyhodnéné zbozi.
Proces sniZeni ceny zbozi byva velmi ¢astym marketingovym tahem pro zvySeni objemu
prodeje. Z grafu ¢. 2 vyplyva, ze zvyhodnéné zbozi nakupuje pravidelné ¢i pomérné Casto
ptiblizn¢ polovina dotdzanych a zadny respondent nezvolil odpoveéd’ ,,Viibec*, coz sveédci
0 pomérné vysoké uspésnosti tohoto marketingového postupu. Lze tedy tvrdit, ze lidé maji

vétsi sklon ke spotiebé, pokud dojde k pohybu ceny smérem dola.

3) Koupili jste si uz nékdy zbozi jen proto, Ze bylo cenové vyhodné a jinak byste
si ho nekoupili?

Mozné odpovédi na tuto otazku: Ano/ Ne

Tato otazka byla cilena na zjisténi sklonti k nadspotieb¢é mezi dotazanymi. Podle grafu ¢. 3
si témé&f 70% respondentd uz nékdy potidilo zboZi jen z toho divodu, Zze bylo cenové vy-
hodné. JestliZze lidé nakupuji jen proto, Ze je zbozi cenové vyhodné a jinak k ndkupu nema-
ji Zadny jiny divod, jedna se o typicky znak konzumni spole¢nosti. Mimoto, Ze je ¢eska
spole¢nost do znacné miry konzumni, vede toto ,.bezdiivodné“ nakupovéani bezesporu

k nadspotiebé. Jen pouhych 23% dotazanych nakupuje jen zbozi, k jehoz koupi ma realny
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podnét. Z vysledku dotazovani tedy lze usuzovat, ze politika nizkych cen je v soucasnosti

velmi GspéSnou marketingovou metodou.

Koupili jste si uz nékdy zboZi jen proto, Ze bylo cenové vyhodné a jinak
byste si ho nekoupili?

B Ano: 81 (68.64%)
B Nevim: 10 (8.47%)
ENe: 27 (22.88%)

Graf 3: Nizka cena jako diivod nakupu [13]
4) Kolik ¢asu tydné stravite nakupovanim? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)
Mozné odpovédi na tuto otazku: Méné nez 3 hodiny/ 3 — 6 hodin/ 6 — 9 hodin/ 9 — 12 ho-

din/ 12 a vice hodin

Kolik £asu tydné stravite nakupovanim? (potraviny, obledeni, jiné
zbozi)

B Méné nez 3 hodiny: 86 (72.88%)

O3 — 6 hodin: 30 (25.42%)

B9 - 12 hodin: 1 (0.85%)

B 6 - 9 hodin: 1 (0.85%)

Graf 4: Cas straveny nakupovanim za tyden [13]

Otéazka ¢. 4 byla zamétfena na dobu, kterou respondenti vénuji tydn€ nakupovani. Drtiva
vétSina oznacila za vhodnou odpovéd hned tu prvni ,,Méné nez 3 hodiny*. Ostatni dotdzani
se Casove¢ zaradili do skupiny mezi 3 — 6 hodinami tydné. Téméf Zadny z dotdzanych

netravi nakupovanim déle nez 6 hodin tydné. Z grafu ¢. 4 tedy lze vyvodit zévér, Ze
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nakupujici cht&ji mit nakupy co nejrychle vyfizeny a v obchodnim centru chtéji stravit co
nejméng casu.
5) Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Kazdy den/ 2 — 3 krat za tyden/ Jednou tydne¢/ Méné Casto

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

W2 -3 krat za tyden: 59 (50%)

Dkazdy den: 25 (21.19%)

B jednou tydné& 20 (16 95%)

Eméné asto 14 (11.86%)

Graf 5: Frekvence nakupovani potravin [13]
Otazka ¢. 5 je zaméfena na zjiStovani, kolikrat za tyden respondenti nakupuji potraviny.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze polovina dotdzanych nakupuje jen 2 aZ 3 krat za tyden. Tento
fakt je mozné odivodnit tim, ze misto, kde nakupuji, je pomérné vzdaleno od mista
bydlisté a nebylo by tedy praktické pro ndkup cestovat denn¢. Druha nejzastoupené;si
skupina nakupuje potraviny denné, a to pfiblizné ve 21 %. Muze se jednat o spotiebitele,
ktefi nakupuji denné cCerstvé pecivo a nejnutnéjs$i potraviny v prodejné, kterd je blizko
jejich bydlisti. Lid¢, ktefi na tuto otdzku odpoveédéli, ze nakupuji potraviny jednou tydné
nebo méné cCasto pravdépodobné nakupuji ve velkych obchodnich centrech nebo
supermarketech, kde nakoupi veét§i mnozstvi potravin najednou.
6) Kde nakupujete nejcastéji potraviny?

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Velké obchodni centrum/ Supermarket/ Mistni prodejna/

Specializované prodejny
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Kde nakupujete nejéastéji potraviny?

B Supermarket: 70 (59.32%)

OMistnl prodejna: 29 (24.58%)

BVelke obchodnl centrum: 18 (15.25%)
B Specializované prodejny: 1 (0.85%)

Graf 6: Misto nakupu potravin [13]
Z grafu ¢. 6 vyplyva, ze téméf 60% dotazanych nakupuje potraviny v supermarketech
a necelych 25% v mistnich prodejnach. Tato otazka navazuje na otdzku €. 5 a doklada, ze
priblizné€ stejny pocet respondentli nakupuje kazdy den a v mistnich prodejnéch. Zaroven
také pocet lidi nakupujicich v supermarketu a velkych obchodnich centrech odpovida
priblizné pocétu dotazanych, ktefi uvedli, ze nakupuji potraviny 2 — 3 krat za tyden, jednou
tydné a méné Casto. Z odpovédi na tuto otdzku tedy vyplyva, Ze lidé preferuji spiSe vice
konzumni zptisob nakupovani v supermarketech a velkych obchodnich centrech.
7) Délate si seznam co nakoupit?

Mozné odpovédi na tuto otazku: Ano/ Ne/ Obcas

V grafu €. 7 miizeme vidét, Ze nejveétsi Cast respondentil (asi 42%) nakupuje podle seznamu
jen obcas a 34% uvedlo, Ze si ned¢la seznam nakupu vibec. Vysledky této otdzky naznacu-
ji, ze priblizné 75% dotazanych nema stanovenoOu pfibliznou spotiebu potravin a nakupuje
bud’ podle paméti nebo podle aktudlniho uvaZzeni. Tato skupina lidi je podle mého nazoru
nachylngjsi ke zméndm Vv kupnim rozhodovani plisobenim vnéjSich vlivli a zaroven je
pravdépodobnéjsi, Ze se rozhodne pofidit 1 zbozi, které ve skute€nosti nepotiebuje nebo
nespotiebuje. Z grafu je patrné, ze pouhych 24% spotiebitell ma pevné stanoveny ,,normy*
spotieby, které se pti ndkupech snazi dodrzovat. Samoziejmée ani u této skupiny responden-

tl neni vylou€eno, Ze se rozhodnou pro koupi i jiného zboZi, nez maji na seznamu.
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Délate si seznam co nakoupit?

B Obéas: 50 (42.37%)
ONe: 40 (33.9%)
B Ano: 28 (23.73%)
Graf 7: Seznam nakupu [13]
8) Nakoupite vZdy jen to, co poti‘ebujete?

MozZné odpovédi na tuto otazku: Ano/ VétSinou ano/ Jak kdy/ Vé&tSinou ne/ Nikdy

Makoupite vZdy jen to, co potfebujete?

B V/&tSinou ano: 56 (47.46%)

OJak kdy: 34 (28.81%)

EV&tsinou ne: 20 (16.95%)

BAno 6 (5.08%)

B Mikdy: 2 (1.69%)

Graf 8: Nakupujete jen potiebné véci? [13]

Tato otdzka méla za ukol ovétit, do jaké miry si lidé uvédomuji svou spotiebu a sklony
k nakupovani podle svych skutecnych potieb. Necelych 53% dotazovanych uvedlo, ze na-
Kupuji jen to, co skute¢né potiebuji, ale vzhledem k pfedchozi otazce se mi zda, Ze Gast
respondentli pfesn¢ nezna své potieby, a tak jim nepiijde zvlastni, kdyz si potidi né&jaky
vyrobek, ktery ve skute€nosti nepotiebuji. Pouhych 19 % dotazanych ptiznalo, Ze vétSinou

nebo nikdy nekoupi jen to, co potiebuji. I kdybychom pficetli skupinu respondentt, ktefi
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uvedli odpoveéd’ ,,Jak kdy*“ k t€ém, ktefi nakupuji 1 zbozi, které ptivodné nakoupit nechtéli,
dostaneme se pfiblizné na 48%. A porovname-li téchto 48% se 69% respondentil z otazky
¢. 3, ktera se ptala, zda si dotazovani koupili zbozi jen proto, ze bylo levné, aniz by ke
koupi méli jiny divod, vznika zde mensi ndzorovy nesoulad. Rozdil v odpovédich mize
jem ¢i vzpominku na nakup konkrétniho zbozi a ovlivnit tak jeho odpovéd’, zatimco otazka
¢. 8 je cilena spise na svédomi spotiebitele, pifesnéji do jaké miry si pfipousti fakt, ze nena-
kupuje jen nezbytné nutné zbozi pro uspokojeni skute¢nych potieb. Je vSak dulezité brat
V tvahu ptesnou formulaci odpovédi ,,VétSinou ano®, kterd umoznuje respondentovi ozna-
¢it tuto odpovéd, aniz by ve skutecnosti nakupoval jen to, co potiebuje.
9) Zajima Vas, z jaké zemé pochazi potraviny, které nakupujete?

Mozné odpovédi na tuto otazku: Ano/ Jak kdy/ Ne

Zajima Vas, z jaké zemé pochazi potraviny, které nakupujete?

W Jak kdy: 52 (44.07%)
ONe: 42 (35.59%)
B Ano: 24 (20.34%)

Graf 9: Zemé pivodu potravin [13]
Otazka ¢. 9 byla zaméfena na zjisténi, do jaké miry se spotiebitelé zajimaji, odkud
pochézeji potraviny, které¢ nakupuji. Z vysledkii uvedenych v grafu ¢. 9 vyplynulo, zZe
0 zemi puvodu se zajima jen 20 % dotazanych a ostatni tuto informaci nepovazuji za piilis
dalezitou. Znalost zemé& plvodu potravin je pomérné duleZita pro lepsi pochopeni
fenoménu globalizace a také konzumni spole¢nosti.
10) Znate znamku Fair Trade?

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Ano/ UZ jsem o tom nékde slySel/a/ Ne



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Znate znamku Fair Trade?

B Ne: 54 (45.76%)
OAnc: 34 (28.81%)
B UzZ jsem otom nékde slySelfa: 30 (25.42%)

Graf 10: Fair Trade [13]
Z grafu ¢. 10 je patrné, Zze o ochranné¢ znamce Fair Trade ma povédomi pftiblizné 54%
dotazanych. Tato organizace napomahd krozvoji drobnych péstiteli zejména
VvV rozvojovych zemich. ZlepSuje zivotni situaci zaméstnancl, zajiStuje socialni rozvoj,
zlepSuje Zivobyti drobnych péstitell, zajiStuje jim rychlé platby pii obchodovani,
podporuje ekologické zeméd¢lstvi a dalsi obecné prospésné cile.
11) Davate p¥i nakupu potravin pi‘ednost ¢eskym vyrobkim pred zahrani¢nimi?

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Ano/ Spise ano/ Jak kdy/ Spise ne/ Ne

Otazka ¢. 11 zkoumala postoj Ceskych spotiebiteld ke spotfebé domacich potravin. Graf
¢. 1 znazornuje, ze Cesti spotiebitelé se k domacim vyrobkiim stavéji spise pozitivné a mir-
né je preferuji pred zahrani¢nimi. Pouze 23% dotdzanych dava piednost spiSe zahranicnim

vyrobkiim pied ¢eskymi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Davate pfi nakupu potravin pfednost ceskym vyrobklm pfed
zahraniénimi?

B Splée ano: 42 (35.59%)
O Jak kdy: 38 (32.2%)

E Spise ne: 15 (12.71%)
ENe: 12 (10.17%)

B Ano: 11 (9.32%)

Graf 11: Preference domacich vyrobku [13]
12) Cemu davate piednost p¥i nakupu obledeni?

MozZné odpovédi na tuto otazku: Nizsi cené/ Kvalité¢/ Znacce/ Vzhledu

Cemu davate prednost pfi nakupu oblegeni?

BYvzhledu: 67 (56.78%)
O Kvalité 26 (22.03%)

H NiZ&l cené 15 (12.71%)
B Z7nacce: 8 (6.78%)

B Mevim: 2 (1.69%)

Graf 12: Rozhodujici faktory pti nakupu obleceni [13]
Respondenti preferuji pfi nadkupu obleceni podle grafu ¢. 12 zejména vzhled (57%)
a kvalitu (22%). Tato otazka byla cilena zejména na zji$téni, do jaké miry se spotiebitelé
chovaji konzumné a do jaké miry se fidi vlastnimi pocity. Lidé mohou davat piednost

vzhledu obleceni napt. z téchto divodui:
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e Sleduji aktualni modni trend

e Udrzuji si osobity styl oblékani
Lze fici, Ze podle odpovédi na tuto otazku se lidé nechovaji vyloZzen¢ konzumné. O tomto
faktu vypovida zejména pocet dotazanych (7%), ktery preferuje znacku obleceni pted
ostatnimi faktory.

13) Zajima Vas, kde bylo obleceni vyrobeno?
Mozné odpovédi na tuto otazku: Ano/ Jak kdy/ Ne

Zajima Vas, kde bylo obleéeni vyrobeno?

W Ne: 57 (48.31%)
O Jak kdy: 44 (37.29%)
B Ano: 17 (14.41%)

Graf 13: Zemé¢ ptvodu obleceni [13]

Otazka ¢. 13 zkoumala, jestli se dotazovani zajimaji o zemi plvodu obleceni, které
nakupuji. Pouhych 14% respondentti uvedlo, Ze se o ptivod obleceni zajima. Ostatni
dotazani pfiliSny zdjem o tuto informaci neprojevuji. Cilem této otazky bylo zjistit, zda si
lidé uvédomuji, ze vétSina soucasné konfekce je vyrabéna v nevyhovujicich podminkach
nejcasteji v rozvojovych zemich a pozd¢ji prodavana za podstatné vyssi cenu v zédpadnich
zemich a USA.

14) Kolik korun je podle Vas adekvatni cena za bavinéné tricko?
Mozné odpovédi na tuto otazku: Do 200 K¢/ 200 — 400 K¢/ 400 — 600 K¢/ 600 — 800 K¢/
800 K¢ a vice
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Kolik korun je podle Vas adekvatni cena za bavinéné tricko?

EZ200 — 400 K& 54 (45 76%)
ODo 200 KE&: 45 (38.14%)
E400 — 600 KE: 18 (15.25%)
E 300 K& a vice: 1 (0.85%)

Graf 14: Adekvatni cena za bavinéné tricko [13]

Diivodem zatazeni této otdzky do dotazniku bylo zjistit, jakou castku jsou dotazovani
ochotni zaplatit za bavinéné tricko. Jak jiz bylo feceno, vétSina odévii se Casto vyrabi
V rozvojovych zemich za nizké ndklady. Konecnd cena je pak navySena o prestiz znacky,
marzi prodejce a dafn. V soucasnosti se ceny bavinénych tricek pohybuji mezi 200 K¢ a 600
K¢, ale vyrobni ceny mohou byt nizsi o vice nez 50% (pii zakazkové vyrob¢). [15]
V piipad¢, ze firma kompletné pfesune vyrobu do téchto zemi, je mozné dosahnout jeste
nizsich vyrobnich nakladi.
Z prazkumu vyplyva, ze vétSina dotazovanych (84%) povazuje za adekvatni cenu 200K¢,
respektive 400K¢. Podle mého nazoru je toto rozpéti spise lehce nadsazené oproti vyrob-
nim nakladtm.

15) Jak ¢asto nakupujete oble¢eni?
Mozné odpovédi na tuto otazku: Kdyz je potieba/ Jednou za mésic/ Jednou za dva tydny/
Jednou za tyden/ Castéji/ Nevim
Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti nakupuji oble¢eni podle svych potieb. Drti-
va vétsina dotdzanych (79%) uvedla, ze konfekci nakupuji jen tehdy, kdyz je to nutné. Za-
lezi vSak na rtiznych faktorech, které mohou frekvenci nakupovani obleceni ovlivnit. Jsou
to napf. ménici se modni trendy, docasnd cenova zvyhodnéni, nakup sezonniho zbozi,

osobni navyky apod.
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Jak éasto nakupujete obleéeni?

B KdyZ je potfeba: 83 (78.81%)
O Jednou za méslc: 15 (12.71%)
B Jednou za dva tydny: 5 (4.24%)
B MNevim: 4 (3.39%)

B Jednou za tyden: 1 (0.85%)

Graf 15: Frekvence nakupovani obleéeni [13]
16) Nakupujete zboZi podle televiznich reklam? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)

Mozné odpovédi na tuto otazku: Vzdy/ Casto/ Ob&as/ Malokdy/ Viibec/ Nevim

Makupujete zboZi podle televiznich reklam? (potraviny, obleéeni, jiné
zbozi)

B Malokdy: 48 (40.68%)
OVilbec: 41 (34.75%)
B Obcas: 27 (22.88%)
B Castor 1 (0.85%)

B Mevim: 1 (0.85%)

Graf 16: Zbozi z televiznich reklam [13]
Otazka ¢. 16 se zabyvala vlivem televiznich reklam na kupni rozhodovani zakaznik.
Drtiva vétSina respondentt (dle grafu ¢. 16 75%) uvedla, Ze je televizni reklamy témét
neovliviiuji a pokud ano, tak velmi ziidka. Vysledky prizkumu svédc¢i o tom, zZe televizni

reklamy jako zpiisob manipulace se spotiebiteli se stava méné vyhodny nez tomu byvalo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

diive. Mozna i ztohoto divodu se firmy zaCinaji vice orientovat na promyslenéjsi
a skryt¢jsi druhy marketingu.
17) Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama?

Mozné odpovédi na tuto otdzku: Pomérné dost/ Pomérné malo/ Viibec/ Nevim

Do jaké miry Vas ovliviuje reklama?

B Pomémé malo: 77 (65.25%)
OVibec: 28 (23.73%)
EPomémé dost 8 (6.78%)

B Mevim: 5 (4.24%)

Graf 17: Vliv reklamy [13]
Dalsi ze série otazek vénovanych vlivu reklamy na kupni rozhodovéni piimo zjiStovala, do
jaké miry se spotiebitelé nechaji reklamou ovlivnit. Dle grafu ¢. 17 piiblizné¢ 72%
dotdzanych ptipustilo, Ze je reklamy do jisté miry ovliviiuji, ale vétSinou jen velmi malo.
Dtivodem mize byt, Ze se 1idé v konzumni spolecnosti jiz s reklamou naucili zit a nevénuji
ji tolik pozornosti jako dfive.
18) Jaky druh reklamy vnimate nejvice?

MozZné odpovédi na tuto otazku: Televize/ Radio/ Internet/ Letaky/ Billboardy

Za nejvice vnimany druh reklamy dle grafu ¢. 18 respondenti oznacili v 51% televizni re-
klamu. Na dalSich mistech se s podobnym poctem odpovédi umistily letaky (25%) a inter-
netova reklama (20%). Z vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé nejvice vnimaji televizni re-
klamu, ale vzhledem k vysledkim otazky ¢. 16 se timto druhem reklamy nenechavaji

ovlivnit.
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Jaky druh reklamy vnimate nejvice?

B Televize: 60 (50.85%)
OLetaky: 29 (24.58%)
B ntermet: 24 (20.34%)
B Billboardy: 3 (2.54%)
B Radio 2 (1.69%)

Graf 18: Druhy reklamy a jejich vliv na spottebitele [13]
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10 VYHODNOCENI HYPOTEZ

V této kapitole budou prezentovany vysledky vyzkumu vzhledem k potvrzeni ¢i vyvraceni

hlavnich hypotéz, formulovanych v kapitole €. 8.
Hypotéza (H1): Lid¢ nakupuji zbozi ve slevé pomérné Casto.
Vysledek: Hypotéza byla potvrzena

Na zékladé odpovéedi na otazku ¢€.2 hypotézu mizeme potvrdit. Lze tedy fici, Ze sleva je
pro zakaznika pomérné¢ silnym motivem k nakupu daného zbozi. Mizeme také vyvodit, ze

sleva vybizi zakazniky k nadspotiebé.

Hypotéza (H2): Spotiebitelé nakupuji zboZi jen proto, Ze je cenoveé vyhodné.
Vysledek: Hypotéza byla potvrzena

Vyzkum navazuje na prvni hypotézu, ktera potvrdila, ze sleva je pro zakazniky ldkava.
Drtiva vétSina respondentli uvedla, Ze nizka cena pro né¢ miize byt jedinym divodem, pro¢
si zbozi zakoupit. Toto je jasny dikaz, ze soucasnd spolecnost je konzumni a nizka cena

vyrobkil vede spotiebitele k nadspotiebe.

Hypotéza (H3): Pti ndkupu obleceni lidé davaji pfednost znacce.
Vysledek: Hypotéza byla vyvracena

Setfeni mé&lo dokazat, Ze sou¢asna spole¢nost je konzumni do znaéné miry, ale vyzkum
potvrdil pravy opak. Lidé preferuji pfed znackou vzhled nakupovaného obleCeni, takze
jejich hodnoty se nevztahuji piili§ k prestizi, kterou znacka obnasi. Vysledkem tedy je, Ze

¢eska spolecnost je konzumni, ale jen pomérné malo.

Hypotéza (H4): Adekvatni cena za bavinéné tricko je do 200 K¢.
Vysledek: Hypotéza byla vyvracena

Hypotéza méla dokazat, Ze spotiebitelé jsou jiz zvykli na niz$i ceny a nemusi se pftili§ roz-
hodovat, zda si véc zakoupit ¢i ne. Nejvice dotazanych vybralo odpovéd o kategorii vyse

(200 — 400 K<), coz sveéd¢i o tom, Ze nizka cena v tomto piipadé neni pro nakup tolik roz-
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hodujici. Vysledek prizkumu zaroven potvrzuje, ze znacka obleCeni neni téméf viibec du-

lezita (kdyby byla, cena by se pohybovala ve vysSich relacich).

Hypotéza (H5): Reklama spotiebitele ovlivituje pomérné malo.
Vysledek: Hypotéza byla potvrzena

Otazka ¢. 17 dokazuje, ze soucasna spolecnost je jiz zvykla na stale se opakujici druhy re-
klamy a vi, kde se mtze s reklamou setkat. Dovede také odlisit, kdy se jedna o pouhou in-

formaci a kdy o propagaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

11 ZHODNOCENI VEDLEJSICH CILU
Vedlejsimi cili vyzkumu bylo:
a) Zjistit, zda spotiebitele bavi nakupovat
b) Dokazat, zda spottebitelé preferuji ceské potraviny pred zahrani¢nimi
c) Zjistit, kolik ¢asu lidé vénuji nakupovani
d) Provéfit ucinnost televizni reklamy

Ad a) Hned prvni otazka dotazniku zjistovala odpovéd’ na tento cil. Z vyhodnoceni vyply-
va, ze se respondenti ndzorové pomérné znacné lisili a doslo k témét pravidelnému procen-

tudlnimu rozdéleni. S mirnou pfevahou vSak lidé shledali nakupovani jako zabavné (43%).

Ad b) Tuto problematiku zjistovala otazka ¢. 11. Respondenti uvedli, Ze ¢eské vyrobky
preferuji nebo spise preferuji (45%). Pomérné velka ¢ast dotazanych (32%) uvedla, ze ces-

ké vyrobky preferuji jen nékdy.

Ad c) Vyhodnoceni otazky €. 4 doklada, Ze lidé nakupovanim stravi v drtivé vétsiné (73%)
méné nez 3 hodiny tydné nebo v 25% 3 az 6 hodin tydné. Podle odpovédi 1ze tvrdit, Ze re-

spondenti netravi nadmérné mnozstvi ¢asu nakupovanim.

Ad d) Z prizkumu vyplyva, ze spotiebitelé jsou reklamou ovliviiovani pomérné malo. Dle
odpovédi na otdzku €. 16 1idé nakupuji podle televiznich reklam casto nebo alespoii obcas
pouze ve 24%. Nejvétsi ¢ast dotazanych (75%) uvedla, Ze takové zbozi nenakupuje viibec

nebo jen malokdy.
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12 UVAHY DO BUDOUCNA

Soucasny vyvoj svétového hospodarstvi neni do budoucna udrzitelny, a to hned z n¢kolika

davodi:
e Spatné odpadové hospodaistvi
¢ Nedostatek etiky v ekonomice
e Neefektivni nakladani s ptirodnimi zdroji
e Posunuté vnimani hodnot

Soucasny stav nadprodukce a nadspotieby ma za nasledek obrovské mnozstvi odpad, kte-
ré se zatim ve velké mife nevyuZivaji pro opétovné zpracovani. ReSenim této situace by
mohlo byt tzv. bezodpadové hospodatstvi. To je zalozeno pravé na myslence znovupouziti
odpadovych surovin, coz by vedlo k omezeni drancovani ptirodnich zdroju, vytvofilo by

nové pracovni pozice a mohlo by pfilakat investory, kteti by mohli timto zptisobem podni-

Kat. [22]

Dal§im problémem je filozofie nadnarodnich korporaci. Tyto kolosy maji mnohdy vétsi
pravni moc nez leckteré svétové vlady. Jejich podnikani by mélo byt vice omezeno legisla-
tivou, aby nedochazelo k vykofistovani zaméstnanct, bezdivodnému navySovani prodej-
nich cen vyrobkl a hlavné aby bylo zamezeno vyrobé nekvalitniho zboZzi. Soucasny trend

se totiZz v podnikani nefidi etikou, nybrz ziskem.

Ptirodni zdroje jsou omezené a nemiizeme do budoucna pocitat s jejich neustdlym vyuzi-
vanim. Je tedy dulezité, aby se s nezbytnymi zdroji (hlavné s pitnou vodou) zachazelo Setr-
néji a k ostatnim (vycCerpatelnym) zdrojim aby se naSly alternativni zdroje, zejména pro

vyrobu elektrické energie a pohon dopravnich prostiedkii.

V neposledni fad¢ by mélo dojit ke zménam v lidském chovani a mysleni. Lidé by si méli
vice uvédomovat realné naklady konzumniho zpiisobu Zivota a snazit se o postupnou zme-
nu K inteligentnéjsimu a efektivnéjsimu jednani. Cilem neni zastavit rozvoj, ale nastolit
takovy, ktery bude do budoucna udrzitelny. Takovy rozvoj by mél byt zalozen na efektivni
a etické vyrobé, snizovani produkovanych odpaddi a skodlivin a podpotfe veédecko-

technického pokroku. [2, 3, 23]
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ZAVER

Ve své praci jsem se snazil co nejlépe vystihnout soucasny trend konzumniho zptsobu Zzi-
vota, jeho klady a zapory a zejména pak jeho dusledky. Nadspotieba, jako jeden z téchto
disledkd, se v posledni dobé do zna¢né miry rozmohl hlavné ve vyspélych zemich, kde si
lidé zvykli na fakt, ze cokoli pottebuji, bez problému sezenou. Na druhé stran¢ obyvatelé
rozvojovych zemi, ve kterych se vyrabi zbozi pro vyspélé zemé, trpi nedostatkem zaklad-
nich potravin, pitné vody, 1€ki a narozdil od vyspélych zemi, které fesi otazky spotieby,

prodeje a zisku, tesi tyto rozvojové staty nejcastéji zakladni otdzky existence.

V teoretické Casti prace jsem se pokusil vystihnout vlivy globalizace na vyvoj soucasné
svetové spole¢nosti a zjistit, z jakych diivodu se rozvinula do takovychto rozméra. Zaroven
jsem se snazil o stru¢nou charakteristiku dopadi globalniho hospodafstvi na jednotlivé
sféry zivota, jako jsou ekonomika, spole¢nost, Zivotni prostiedi, politika a kultura. Globali-
zace se do znacné miry vztahuje k nadnarodnim korporacim, které¢ maji velmi silny eko-
nomicky a politicky vliv, a proto na tuto ¢ast navazuje charakteristika marketingovych stra-
tegii, kterymi tyto firmy manipuluji se spotiebiteli. V kapitole o marketingu byly popsany
moderni a inovativni pfistupy, které se do jisté miry snazi oklamat zakaznika. N&které
z téchto metod jsou neetické, protoze ke svému $ifeni vyuzivaji zejména socialni sit€ na
internetu, blogy, diskuze apod. Zaroven se snazi byt oproti spottebiteli co nejskrytéjsi, aby
nebylo téméf mozné rozeznat, ze se jednd o propagaci. V dalsi ¢asti byl popsan vliv rekla-
my a médii na kupni rozhodovani zakaznikl a zplisoby, kterymi se reklamni sdéleni S$ifi.
V névaznosti na vSechny piedchozi ¢asti byla uvedena problematika konzumni spole¢nosti
a jejich negativnich vlivii na spole¢nost, ekologii a také nadspotiebu. Hlavnimi negativnimi

dasledky nadspotieby jsou zejména dopady na Zivotni prostfedi a soucasnou spolecnost.

Teoreticka Cast prace byla zamétena na zjiSténi, do jaké miry je souCasna ceska spolecnost
konzumni a zda ma sklony k nadspotiebé. Toto Setieni bylo provedeno pomoci dotazniku,
kterého se zucastnilo celkem 118 dotazanych. V praktické ¢asti byly nejprve urceny cile
préce, pak byly formulovany hlavni hypotézy, které byly vyhodnocenim dotazniku potvrze-
ny nebo vyvraceny. V uplném zévéru prace byly nastinény myslenky, které by mohly mit

do budoucna pozitivni vliv na vyvoj spolecnosti.

Cilem préce bylo na zakladé¢ teoretickych poznatktli zjistit skute¢ny stav soucasné spolec-

nosti a vyhodnotit dopady negativnich dusledkit konzumniho zpiisobu zivota.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDS  Acquired Immune Deficiency Syndrome - Syndrom ziskaného selhani imunity.
CO; Oxid uhli¢ity.

CR Ceska republika.

EU Evropska unie.

NATO North Atlantic Treaty Organisation — Severoatlanticka aliance.

OSN Organizace spojenych narodd.

PET Polyethylentereftalat.

PR Public relations — Styk s vefejnosti.

USA  United States of America — Spojené staty americké.
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SEZNAM PRILOH

P I Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK ,,NAKUPUJETE RADI?¢

ViaZena pani, viZeny pane

Jsem studentem 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky univerzity Tomase Bati ve
Zlin€. V soucasné dob¢ pracuji na své bakalafské praci na téma "Konzumni spole¢nost a
negativni disledky nadspotieby". Cilem této prace je popsat globalni vyvoj spole¢nosti, jeji
navyky pfi nakupovani, globalizaci, nadspotiebu a jeji disledky.

Rad bych Vs touto cestou pozadal o spolupraci pti vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
se tyka nakupovani. Prosim, u kazdé otazky oznacte jen jednu odpovéd’.

Predem dékuji v§em uéastnikim priizkumu za trpélivost a ¢as pii vypliovani!

Ondyiej Bat’a
1. Bavi Vas nakupovani? (jakékoli)
L1 Ano
(1 Ne

L] Jsem neutralni

2. Jak ¢asto nakupujete zbozi ve slevé? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)
] Pravidelng
Pomérné Casto

Obcas

O O O

Malokdy

L] Vibec
3. Koupili jste si uz nékdy zboZi jen proto, Ze bylo cenové vyhodné a jinak byste si ho ne-
koupili?
L1 Ano
(] Ne
4. Kolik ¢asu tydné stravite nakupovanim? (potraviny, oble¢eni, jiné zboZi)
(] Méné nez 3 hodiny

[] 3-6hodin



U
U
U

6 — 9 hodin
9 —12 hodin

12 a vice hodin

5. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

O
O
O
O

Kazdy den
2 — 3 krat za tyden
Jednou tydné

Méneé ¢asto

6. Kde nakupujete nejéastéji potraviny?

O
O
O
O

Velké obchodni centrum
Supermarket
Mistni prodejna

Specializované prodejny

7. Délate si seznam co nakoupit?

O
O
O

Ano
Ne

Obcas

8. Nakoupite vZdy jen to, co potiebujete?

O
O
O
O
O

Ano
V¢étsSinou ano
Jak kdy
V¢étsinou ne

Nikdy

9. Zajima Vs, z jaké zemé pochazi potraviny, které nakupujete?

O
O
O

Ano
Jak kdy

Ne

10. Znate organizaci Fair Trade?

L] Ano

[] Uz jsem o tom n&kde sly3el/a

[]

Ne



11. Davate p¥i nakupu potravin pifednost ¢eskym vyrobkim pied zahrani¢nimi?
Ll Ano
L] Spise ano
L] Jak kdy
L] Spise ne
] Ne

12. Cemu davite piednost pii nakupu oble¢eni?
(] Nizsi cené
(] Kvalité
1 Znagce

L] Vzhledu

13. Zajima Vais, kde bylo obleceni vyrobeno?
Ll Ano
L] Jak kdy
'] Ne

14. Kolik korun je podle Vas adekvatni cena za bavinéné tricko?
[ Do 200 K¢
L] 200 - 400 K¢&
L] 400 - 600 K¢&
L] 600 - 800 K¢&

[] 800 K¢ avice

15. Jak ¢asto nakupujete obleceni?

(] Kdyz je potteba

J

Jednou za mésic

J

Jednou za dva tydny

J

Jednou za tyden
[ Castgji

16. Nakupujete zboZi podle televiznich reklam? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)
Ll Vady
] Casto

(] Obeas



[ Malokdy
L] Vibec
17. Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama?
] Zna¢ng
']l Pomérng dost
'l Pomérné malo

L] Vibec

18. Jaky druh reklamy vnimate nejvice?
L] Televize
'] Radio
L] Internet
(] Letaky

L] Billboardy
19. Pohlavi

(] Zena

L] Muz
20. Vék

Méné nez 17 let
18 — 25 let
26 — 35 let

36 — 45 let

O O O o o

46 — 60 let

L] 61 avice let

21. Velikost obce, ve které Zijete
(1 0-5000 obyvatel
(] 5001 - 20 000 obyvatel
(1 20001 - 50 000 obyvatel
[1 50001 a vice obyvatel
22. Nejvyssi ukoncené vzdélani
] Zadné

(] Zakladni



Stiedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

O o O o

Vysokoskolské
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