POSTIZENI SUBKULTURY VE VAZBE NA ZIVOTNI STYLY

* Ruzna pojeti vymezujici zivotni styl a v tomto smyslu subkulturni
prostredi
- Lifestyle (Kantar), VALS, Typologie ZS MML-TGI
- Komplexni / soustfedéné

* Bobos
* LOHAS
* Hipsteri
* Tribes

. dag EVROPSKA UNIE
* * Evropské strukturalni a investiéni fondy
* *

* g * Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani MINISTERSTVO SKOLSTVI
MLADEZE A TELOVYCHOVY




SUBKULTURA BOBOS

* Bohémska burzoasie (bohemian bourgeois) — termin D.Brookse
(2001)

Okazala neokazalost
- Vzdélani a kvalitni konzum

- Ceni si své samostatnosti a kreativity

Etnické artefakty

Ekologie, recyklovani

Relaxacni hudba, homeopatie, |éCitelstvi, celkova harmonie, celostni
medicina

- Zaroven majetek a antimaterialistické postoje



Subkultura LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability).

« LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability

 LOHAS jsou narocCni a chteji vse:
- —kvalita, luxus a ekologicnost, etika a zodpoveédnost.
« LOHAS vyZzaduiji vysoce kvalitni produkty na prirodni bazi s vyuzitim
nejnovejsich receptur a technoloqii,

- — biologickou odbouratelnost latek, obnovitelnost vyuzitych zdroju a recyklaci
obald.

* Dbaji na zdravy zivotni styl
- — a ekologické premysleni,
 LOHAS ale:
- — nehodlaji se vzdat moderniho stylu zivota, nejnovejsich technologii a designu.
(Ekberg, 2006)



HIPSTERI, YUCCIES, TRIBES

Hipsteri
"Jestlize dfiv byli hipstefi nemajetni lovci mddnich vystielkiim, dnes je to aspirujici
masa lidi od 15 do 40 let obyvajici centra mést. Neni tedy az takové prekvapeni,

7e se zacinaji ve velkém objevovat v reklamach i v Cesku” - Will Rust, executive
creative director, agentury Ogilvy & Mather (Patera,2014).

Yuccies = young urban creatives

Jaké hudebni styly a Zzanry se Vam libi? sl %
Tribes - napf. hudebni subkulturni kmeny  hardrock 105
hip-hop 9,2
heavy metal 8,8
soul / rhytm & blues 7,1
techno 7,0
reggae 6,5
punk 5,8
house 4,4
ska 3,4
trance 2,7
jiny hudebni styl / Zanr 1,7

MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), Median 2016



E -SLEDOVANI (SPOTREBNI) KULTURY

Provokativni otazka: je mozné kulturu ,merit”?

* bedekry

* | krasna literatura

« obsahova analyza verbalni Ci obrazove komunikace
* terenni vyzkumy kvantitativni

* terenni vyzkumy kvalitativni

* projektivni techniky

* etnograficky vyzkum

e pozorovani
- pfimé
- nepfimé (napf. sledovani odpadu - na védeckém zakladé -
nova archeologie)



1. SOCIALNI PREDISPOZICE

Jak se do chovani spotrebitell promita socialni prostredi,

v jakém vyrustaji, v jakém ziji, jaké vnimaji.
Hlavni sméry marketingového nahledu:
A. Vlivy socialniho prostredi
PlUsobeni socialnich skupin ve vlastnim smyslu
Vliv rodiny
Vliv socialni stratifikace

m o0 w

PlUsobeni referencnich skupin



A. PUSOBEN{ SOCIALNIHO PROSTREDI SPOTREBNI CHOVANI

* Socializacni kokon

* Socialni atmosféra
- Euforie
- Tréma
* Socialni pasti a ploty
- Socialni Skodolibost
* mozné marketingové implikace pro Sifeni negativniho WoM

 Vlivem socialnich agregatu

* Prostrednictvim socialnich skupin ve vlastnim smyslu



SOCIALIZACNI KOKON A JEHO NARUSENI

e NarusSeni: rust anonymity M rust izolovanosti

* Marketingové a socialni odpovédi:

- Zprostredkovani socialnich kontaktu znackou
Event marketing
Brand Community — napr. ,tabory znacek”

Malé obchody (obchod jak prostrednik socidlniho kontaktu —
Tesco Express?)

LETS (Local Exchange Trading Systems)
Socidlni (internetové) sité
Customer Relationship Marketing / Management (?)



SOCIALN| AGREGATY A SPOTREBN| CHOVANI

=prostoroveé seskupeni lidi - lidé stejném case na tsejném miste

 Nahodné socialni agregaty
- napr lidé na ulici ... a ¢teni bulvaru

* Nenahodné socialni agregaty, davy,
ucastniky spojuje spolecny motiv jednani, jejich vliv na spotrebni chovani sili

* Typy davi (Brown, 1954).
- Unikové,

expresivni,

ziskavaci,

divacke,

agresivni



VL

V DAVU NA NAKUPNI ROZHODOVANI

}
adaptacni strategie

i
nakupy konformita s davem
| &as nakupu  informaéni proces
{ rozhovor s prodavadi ! hodnoceni alternativ
! specialni Zadosti T nékup znamé znacky

¥

vystupy
]

? spokojenost v obchodé
? spokojenost s nakupem
? image obchodu
? vérnost
parametry pro pristi nakup

(dle Harrell, 1986)



VYZNAM DAVU PRO SPOTREBNI MARKETING

* Nakupni davy
- architektura centra, obchodu,
- merchandsing
- category management,
- In door komunikaci, prostredky PoS

* Event marketing

- Vlastni
e Kriticka mista z hlediska davu

- Akce jinych
e Kritickd mista z hlediska davu
[ + a -



SOCIALN| KATEGORIE

Lidé, kteri maji jeden nebo nékolik ryst spolecnych (Petrusek &Vodakova,
1996)

e Socialni kategorie versus socialni skupina ve vlastnim
 Socidlni pusobeni?
* Marketingovy vyznam
- vyznamneé marketingové popisné promenné
rozvijeji profil trznich segmentu
volba cilovych segmentu
rozliseni cilovych skupin v ramci medialniho planovani
dalsi polohy



B. SOCIALNI SKUPINY VE VLASTNIM SMYSLU

Zakladni charakteristiky
 specifické potreby a cile

 sdileni norem: pravidla a standardy
e status

* role

* interakce

 trvani interakce v Case

* tlak:

odmenujici
- donucujici
- legitimni
- expertni
- referenc¢ni



KLASIFIKACE SOCIALNICH SKUPIN (ve viastnim smyslu)

* Podle stupné osobniho zapojeni
- primarni
- sekundarni

* Podle stupné organizovanosti:

- formalni: jasné definovana struktura, seznam ¢lenu, role, cile
- neformalni Jaké organizace/strany/klubu ¢i zdjmového

hnuti jste élenem?—sl.% Muzi  Zeny Celkem
cirkevni / nabozenska skupina 2,8 3,8 3,3
hudebni soubor / sbor / orchestr 2,3 2,5 2,4
mladezZnicka studentska organizace 1,6 1,5 1,6
obcanska iniciativa / organizace / skupin 1,7 2,1 1,9
odbory napf. v zameéstnani 3,5 2,9 3,2
politicka strana / politické hnuti 2,6 1,7 2,1
profesni odborna organizace 2,2 1,1 1,7
sportovni klubu / oddilu / fitness centra 11,5 7,4 9,5
zajmova organizace 9,4 5,3 7,3
jind organizace / strana / klub / zajmové hnuti 2,1 2,3 2,2

MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), Median 2016

* Propojeni?



SOCIALN| SKUPINOVA STRUKTURA

Socidlni skupiny ve vlastnim smyslu

malé

primarni

neformalni

velké

sekundarni

formalni ]

rodina
pratelé
sousedé

nakupni skupiny

cizi

asociace

organizace

socialni tridy

etnické
skupiny

(Upraveno dle Petrusek, 1992)



FAKTORY VARIABILITY MEZI SKUPINAMI

Rodina by méla vidy drzet pfi sobé.

. - sl%, MML-TGI 2015, Median 2016
KO h ese. urcité ano
vV vV evys v 7 . Spl'ée ano
—vyssi kohese homogenneéjsi spotrebni projevy  anianoanine

spiSe ne

Konformita: ucténe
- Prijimani standardu normam, vzorim, vzorcu spotfebniho chovani
- Vnitfni a vnéjsi
- Méneé stabilni spotrebni jednani
Vztahy mezi Cleny :
- mira konfliktnich vztah
- mensi vyskyt rozport —vyssi kohese homogennéjsi
Konkrétni osobnosti

Prostorova blizkost

Muzi

50,4
28,8
12,9
3,5
1,0
3,5

Zeny

55,8
25,6
11,6
2,5
0,6
3,9

Celkem

53,1
27,2
12,2
3,0
0,8
3,7



VLASTNOSTI PRIMARNICH SKUPIN

* malé

* duvérny kontakt

 Casta osobni interakce

e dobrovolnost clenstvi
 sklon k neformalnosti

* odezva na celou osobnost

e osobni uspokojeni



DRUHY PRIMARNICH SOCIALNICH SKUPIN

Rodina
- Ve spotrebnim chovani nejdullezitéjsi primarni skupina.
Pratelé
- Uspokojovani socialnich potreb, potfeb bezpeci, harmonie, sdileni zazitka,
historii, zvySeni intenzitu prozitku, doplnéni Ci i kontrast k rodinnému zivotu.

- Pri Isocializaci spotrebitele zprostredkovavaji odpoutavani se od rodiny,
zralost.

Spolupracovnici
- Pracovni skupiny zalozeny na formalni organizaci.

- Pracovni skupiny zaloZeny na pratelskych vztazich, pracovisti. Pisobi
podobné jako pratelé.

Sousedé
- Mohou byt zaroven prateli. Vliv na spotfebni chovani podobny.
- Jen znalost bez pratelstvi, informacnim vliv na spotrebniho chovani.
- Nejsou primarni skupinou.
* Mozné marketingové aktivity pro posun na uroven primarnich skupin
o LET



DRUHY PRIMARNICH SOCIALNICH SKUPIN
* Nakupni skupiny

- Spolecné nakupovani

- Muze ji jak o ¢leny rodiny, tak pratele, spolupracovniky,
sousedy.

- Priznivé efekty nakupni skupiny
e zkuSenost
* snizuji socialni riziko
* radost
* Sebedlvéra
e Kluby” (sportovni, zajmové,...)
- Mistni formalni primarni skupiny
* Virtualni komunity
- virtualni spolecenstvi

- kontakt internetovou komunikaci
- Socialni sité



VLIV RODINY VERSUS VLIV PRATEL Z HLEDISKA
SPOTREBNIHO CHOVANI

* rodina
- vetsi vliv na zakladni hodnoty, zvyky
- moralni a nabozenské principy
- odivani (Upravnost)
- zpusoby, rec
- vzdélanost, motivace
* pratelé
- vétsi vliv na expresivni postoje / chovani
- styl
- moda
konicky
prijatelné spotrebni chovani



VLIV PRIMARNICH SKUPIN NA KUPN| ROZHODOVANI

rodina: nabytek, auta, TV
pratelé: odivani, klimatizace, auta, pivo

spolupracovnici: klimatizace, auta, odivani

1.rodina, 2. pratelé, 3. spolupracovnici: ???



C. VLIV RODINY NA SPOTREBN| CHOVANI

Zakladni polohy uplatnované ve spotrebnim marketingu
 Sméry pusobeni rodiny

- pusobeni rodiny na formovani spotrebnich predispozic
e Zivotni cyklus rodiny

- Vazby mezi vyvojem Zivota rodiny a jejim spotfebnim chovanim

* Rozdélni kupniho rozhodovani uvnitr rodiny

- Vliv ¢lent rodiny na prubéh kupniho rozhodovaciho procesu



FUNKCE RODINY

e Zajisténi
* Citova podpora
— mj. rodinné romany (myty), predméty, tradice, ritudly

e Socializace
— vcetneée reverzni socializace

* Dovednosti
* Orientace zivotniho stylu



Formy uceni se spotrebnimu chovani v
rodiné

e formalni uceni - prikazy

* rodice jako model

* diskuze rodice - déti

* interakce mezi sourozenci

* disponovani penezi



TYPY RODINY PODLE ZPUSOBY VYCHOVY

Myslim, Ze déti maji snist to, co

dostanou. SI.%,MML TGl 2016, Median Muzi Zeny Celkem
N PRV / 2017
e qutoritarska
spiSe ano 33,0 33,1 33,1
ani ano ani ne 31,5 32,8 32,1
spiSe ne 11,0 11,1 11,1
urcité ne 4,3 4,4 4,3
neuvedeno 4,5 4,1 4,3

e zanedbavajici

Zakladem dobrych vztahi mezi détmi
a rodi¢i je otevienost. Muzi Zeny Celkem
S1.% ,MML TGI 2016. Median 2017

o , urcité ano 29,8 37,8 33,9

® d m k t k spide ano 38,7 36,7 37,7
e O ra I C a ani ano ani ne 20,4 16,8 18,6

spise ne 5,0 3,5 4,3

urcité ne 1,7 1,4 1,5

neuvedeno 4.4 3,8 4,1

Déti neni vhodné pfilis zatéZovat mnoha

s 7 Déti by mély mit vidy to nejlepsi.SI.%, Musi 3 Celk povinnostmi. Muzi Zeny Celkem
° d OVO | u J I C I MML TGI 2016, Median 2017 ual eny elkem 51.9% ,MML TGl 2016, Median 2017

s urcité ano 7,1 5,9 6,5

urcité ano 18,5 19,1 18,8
spide ano 30,0 29,7 29,9 SRSl g0 Lz el
ani ano ani ne 35,1 32,4 33,7 ani ano ani ne 39,9 40,5 40,2
spise ne 8,9 10,2 9,5 spise ne 20,6 21,1 20,9
urcité ne 3,1 4,9 4,0 urcité ne 7,4 9,8 8,6
neuvedeno 4,4 3,8 41 neuvedeno 4,6 4,4 4,5

Ktery zpusob vychovy prenasi sklony spotrebniho chovani z rodi¢d na deti (a
zpét) nejspolehlivefi?



ZIVOTNI CYKLUS RODINY

V tradicnim pohledu
* Mladi jedinci
* Mladi manzelé bez déti

* PIna hnizda:
- PIné hnizdo | mladé manzele s détmi do 6 let
- PIné hnizdo Il mladé manzele s détmi nad 6 let
- PIné hnizdo Il stfedné staré manzele s détmi

- Pripadné + specifikum Etacata (fledglings) - specificka dilCi kategorie: rodiny
/domadcnosti, ve kterych s rodici zZiji jejich dospélé déti

* Prazdna hnizda,
- Prazdné hnizdo I: déti mimo domacnost - manzelé jesté pracuiji
- Prazdné hnizdo Il: déti mimo domacnost - manzelé ekonomicky neaktivni

e Osaméli



Zmény v ZCR

* Rozvodovost

* Bez detska manzelstvi
* Pozdéjsi snatky

e Déti pozdéji

* Méné deéti v rodiné

* Sendvicova generace
 Bumerangové deti

* Partnerské (spolecné) domacnosti
- Partnefi ruzného pohlavi
- Partneri stejného pohlavi



ROZDELENI KUPNIHO ROZHODOVANI V RODINE

* Podle funkci
- expresivni — citova podpora
- Instrumentalni — materialni podpora

e Podle objektu
- spolecné rozhodovani
- dominance zeny
- dominance muze
- autonomni

* Podle ,prispéni“
- slozeni , kupniho centra® rodiny

* Iniciatori — ovlivnujici — ti, kdo rozhoduji — nakupci- ,gatekeepers® -
uzivatelé - dalsi role

- rozlozeni roli podle fazi kupniho rozhodovaciho procesu



FAKTORY DELBY SPOTREBN{HO
ROZHODOVANI MEZI MANZELY

* stereotypy pohlavi * vyznamnost koupée
* zdroje * vhimaneé riziko

e zkusenosti e Casové moznosti

e socialni status e kulturni normy

* demograficke
charakteristiky



V CEM JSOU DNESN| DETI JINE

* jsou informovanéjsi
- znaji lépe znacky, jejich image symboliku znacek nové produkty, nové technologie

drive dospivaji
- drivéjsi uzivani nékterych kategorii produktt

maji vlastni prijem
- kapesné, ale nejen ...
* jsou samostatne;jsi
- nejstarsi dité v rodiné - péce o domacnost véetné ndkuput
* jsou emancipovaneg;jsi
- demokraticky zpUsob vychovy — déti jako partnefi pfi rozhodovani rodic(

drive si uvédomuiji vztah cena ~ kvalita

Vyuzivaji nove formy komunikace, nova netradi¢ni média



C — SOCIALNI STRATIFIKACE

Nékolik definic

* Socialni tfida je oteviena sekundarni skupina jedincu s podobnym socialné
stratifikacnim (ve smyslu hierarchie) zarazenim.

- — nejde o kasty
- socialni trida versus socialni vrstva

. Sociélvnl'tFid}/\Jsou relativne stalé homogenni skupiny lidi, které jsou ve
spolecnosti hierarchicky usporadany a ktere sdileji podobne zajmy, hodnoty,
chovani.

(Kotler & Armstrong, 1991)
- relace k pojmu trzni segment na spotrebnich trzich

* Socialni stratifikaci rozumime zarazeni lidi jinymi na pomyslném spolecenském
zebricku vyse nebo nize vzhledem k hierarchii respektu a prestize.
(Berelson & Steiner, 1964)

- stratifikacni vyznam prestize



SOCIALNE STRATIFIKACNI PROJEVY

* Vertikalni socialni stratifikace je rysem kazdého
spolecenstuvi.
- Vztah ke spotfebnimu marketingu?

* U ¢lenU spolecnosti zaroven existuje védomi
této socialni rozvrstvenosti.

- Psychograficky rozmér socialni stratifikace.

e Kazda z vrstev socialni stratifikace si osvojuje do
urcité miry odlisné chovani.
» Ke kazdé socialni tride se vaze specificke
spotrebni chovani.
- Vyznam pro cileny marketing.



RYSY SOCIALNICH TRIDY

Socialni tridy vyjadruji status.
- RuUzny socidlni status je spojen s riznou mirou prestize:
* Prestiz lze vyjadrit jako lidskou potrebu byt uznavan jinymi.
* Prestiz se projevuje ve vSech kulturach a vtomto sméru je univerzalni.
- napadna spotreba
- klamavy symbolismus
- parody display
Socialni tridy jsou hierarchicky usporadany.

Socialni tridy vytvareji ramec referenci pro individualni
normy.

Odrazuji od kontaktu se cleny jinych socialnich trid.
Ovliviuji navzajem svoji spotrebu.
Socialni tridy jsou dynamické.



NEKTERE SLOZKY SOCIALN{HO STATUSU

e qutorita e vzdelani
°* MoC

zZivotni styl
e vlastnictvi

. 27
© prijem O P
e povolani

P ° 27

* verejné funkce

Statusova konzistence

* Relace mezi proménnymi socialniho statusu

* Pohyb relaci



DYNAMIKA SOCIALNICH TRID

* Méni se proporce trid, ale objevuji se i tridy nové, jiné naopak mohou
zanikat.
- reflexe pri procesu segmentace trhu

 Socialni mobilita
- intra generaCni mobilita
- inter generacni mobilita
* Socialni zdvize
- vykonové
e zdroje a opory vykonovych zdvizi
* pusobeni hodnotovych Zebricka
- askriptivni
* zdroje a opory askriptivnich zdvizi



SOCIALN{ STRATIFIKACE A VKUS

nizky vysoky
socialni socialni
status status

+dievéné +sochy
oblozeni
+nepotadek + geometrické
zaclony
+holé prostory

moderni (Laumann & House, 1970)




MERENI“ SOCIALNI STRATIFIKACE

Sebezarazeni (Do které z nasl. Narodni socioekonomicka

spolecenskych skupin i trid klasifikace Pfepoctena metodika
. . , o byste se sam(a) zaradil(a)?) sl.% ESOMAR sl.%

* Subjektivni zpusob o -
- sebe vypoved a problém sebeprojekce siednittida
nizsi stfedni tfida -27,5
° Reputacn| Zpusob délnicks tida
V4 \"4 e oo ’ -614

B Vypovedl JInyCh Ziska MML-TGI CR 2016 1. - 4

- sociogramy a uplatneni pro marketingove ucely postizeni rtdl spojeNA 1101, 2016-

socialni stratifikace 2017

* Objektivni zpUsob
- jednoduché indexy
* Chapinuv index socialniho statusu

- slozené indexy
* WarnerQv index (Warner et al., 1960)
» socio ekonomicka klasifikace ABCDE
» podle vlastnictvi vybranych predmétl dlouhodobé spotreby

* Psychografické doplnéni



ABCDE — SOCIOEKONOMICKA KLASIFIKACE ESOMAR

* Povolani a postaveni v zamestnani osoby s nejvyssim prijmem v
domacnosti.

* Nejvyssi ukoncené vzdelani osoby s nejvyssim prijmem v domacnosti.

* V pfipadé ekonomicky neaktivnich na zakladé toho, zda domécnost vlastni /
nevlastni nékteré z 10 vybranych predmeétu.

trida charakterisktika

A Top manazefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim

B Stredni management

Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici,

C1 C e
vlastnici firem
C2 Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici
5 Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani

pracovnici v nemanualnich profesich, nebo na manazerskych pozicich

E(E1E2 Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici, mali

E3) podnikatelé v zemédélstvi a rybarstvi

(Median, 2016)



ABCDE KLASIFIKACE A SKLON K VERNOSTNIM
PROGRAMUM

Ziskdno z MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartdl SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) CS: Vichni, Median 2017



TGl GLOBAL SEL KLASIFIKACE

* TGI GLOBAL SEL je mezinarodni klasifikace, ktera je zavedena univerzalné ve vSech zemich kde je realizovan vyzkum TGl..
» Klasifikace je zaloZena na vzdélani a vlastnictvi nékterych predmétu
* Jedna se o zarazeni jednotlivce

* 4 resp. 10 skupin (Urovni). Nejvyssi Uroven = nejvyssich 10% vsech respondentd, 2. Uroven dalSich 20%, 3. droven dalsi 30% , 4.
uroven obsahuje zbyvajicich 40% respondentl. Tento model byl zvolen kvuli

*  Proménné vstupuijici do klasifikace , . : _
. Lo, . oL VERNOSTNI PROGRAMY Jste clenem nebo jste se ztcastnil za
- alespon bakalarsky stupen vzdélani (17), poslednich 12 mésicti vérnostniho programu ? Ano
- automobil vdomacnosti (17), sl 5%
— o q o celk.sl. %
_ poutac v domacnosti (10)’ Klasifikace TGI SEL 10 urovni sl.% Index
- mycka nadobi vdomacnosti (8), 1- nejuyssi 14,3 142,7 10,0
- pracka vdomacnosti (7), 2 12,6 126,5 10,0
. , 3 11,6 115,7 10,0
- videorekordér (6),
. 4 11,3 113,0 10,0
- videokamera (6), B 102 1023 10,0
- soukromy mobilni telefon (6), 6 10,4 104,6 10,0
- pouziti Internetu v poslednich 12 mésicich (5), u Bi i Y
oy s 8 7,1 71,4 10,0
- kreditni karta (5),
.., L. , . .. 9 8,5 85,4 10,0
- vyuZiti letecké prepravy v poslednich 12 mésicich (5), 10 - nejnisi 53 52,7 10,0
- CD pFehrévaE v domacnosti (4), d MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartdl SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) CS: VSichni, Median 2017

- digitalni, satelitni ¢i kabelova televize (4).

» Skére bylo jednotlivym proménnym pridéleno regresni analyzou.
(Median, 2016)



PRESTIZ POVOLANI?

CVVM:.
VSem respondentlm byl predlozen seznam Sestadvaceti profesi s instrukci:

,Na seznamu jsou uvedena néktera povolani. Vyberte povolani, jehoz si vazite
nejvice, a dejte mu 99 bodu. Pak vyberte takové, jehoz si vazite nejméneg, a
oboduijte je ¢islem 01. Poté postupujte odshora dolt a vSem zbyvajicim
priradte body od 02 do 98 podle osobniho uvazeni.”

Prestiz povolani (primérné bodové hodnoceni) v letech 2004-2016

11/2004 6/2007 6/2011 6/2013 2/2016
[profese [ pum T por [ pm [ por [ pram T pon T prim [ por [ pim T por |
Léka¥ 89,5 1. 89,8 1. 89,1 1. 91,5 1. 90,2 1.
Védec 80,7 2. 81,8 2. 75,4 2. 76,3 2. 77,2 2.
Ucitel na VS 78,5 3. 78,2 3. 72,4 4. 74,6 4. 72,9 4.
Projektant 64,1 7. 65,5 6. 61,7 6. 62,6 8. 61,2 7.
Soukromy zemédélec 59,1 10. 59,0 8. 60,3 9. 63,9 7. 58,2 9.

(Tucek, 2016)

—Vyuzitelné pro sledovani spotrebniho chovani v marketingu?



SOCIALN| STRATIFIKACE A PRESTIZ —
MARKETING LUXUSNICH PRODUKTU

 vyrobek by mél byt relativné drazsi (cena plni svou symbolickou funkci)

« vyrobek by se mél vyznacovat vysokou kvalitou (a mélo by to byt o ném
vSeobecné znamo)

. uplatnéni statusoveé symboliky

. nakup vyrobku by mél byt respektovan a obdivovan

Kategorie symboliky luxusu v CR: hodinky, $perky, automobily a médy
Znacky symboliky luxusu v CR: Bentley, Cartier, Louis Vuitton, Rolex a Rolls-Royce.
Ceské: Moser, Prim a Lasvit, Zacharias a Crystal Bohemia
(Ogilvy & Mather, 2016).



D - REFERENCNI SKUPINY

* skutecna nebo imaginarni osoba nebo skupina, ktera je vnimana jako
vyznamna sila ovlivnujici jednani jedince (Park & Lessig,1977)

 vyrazné ovliviuji postoje a jednani spotrebitell (Bearden & Etzel,1982)
e referencni vztah
* jak primarni, tak sekundarni

Druhy referencnich skupin

Clenstvi
Smeér vztahu clenské — primeé neclenské — neprimé
+ (kladny) kontaktni aspiracni
- (zdporny) zfikané vyhybané — disociacni

(Schiffman & Kanuk, 1991)



HLAVNI SMERY PUSOBEN| RS NA SPOTREBNI CHOVAN/

Referenéni skupina jako zdroj informaci a pomoc pfi hodnoceni
variant

informace cil

Spot¥ebitel m]l]l:> Produkt

Referenéni skupina jako cil (socialni)

norma / identifikace cil

. Produkt L.
Spotrebitel Referencni skupina
X symbolické rysy) M >

(upraveno dle Park & Lessig, 1977)

Vyrobkova symbolika — role produktu, znacky:
* |dentifikace - priradit se k referencni skupiné
* Norma - potvrdit prislusnost k ni, splnit normu
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