Konzum ako hodnota
v postmodernej spolocnosti

Monika Strbova, Denisa Selicka

Abstrakt

Spotreba prenikla do hodnotovych vzorcov spolo¢nosti. Konzumenti hladaju nema-
teridlne hodnoty v materidlnych objektoch spotreby. Nekupuju samotny predmet pre
jeho funkciu, ale kupuju istotu, spokojnost, krasu a zdravie prostrednictvom predmetov,
ktoré tieto vlastnosti slubuju.V prispevku popisujeme konzumnu spolo¢nost, skimame
spravanie konzumentov a nésledne z nich vytvdrame segmentaciu typov podla hod-
notovych orientdcii a vztahu ku konzumu.

Kldcové slova: spoloc¢nost, hodnoty, konzument, vztahy.

Consumption as a Value in Postmodern Society

Abstract

Consumption breaks through values of society. Consumers seek nonmaterial values in
material objects of consumption. Consumers do not buy objects because of their func-
tion but they buy safety, certitude, comfort, beauty and health by means of the objects.
In the contribution consumer society is described, consumer behaviour explored and,
per cosequens, segmentation by values and consuming behaviors created.

Key words: society, values, consumer, relations.
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Uvod

Konzumné spolocnosti sa objavili na konci 19. storocia a na zaciatku 20. storocia s na-

stupom masovej vyroby ako dosledok priemyselnej revolucie. K aspektom ktoré prispeli

k rozvoju masovej spotreby patri aj mobilita a koncentréacia obyvatelov v mestach.', Zi-

vot ¢loveka sa postupne radikalne meni, do svojho Zivota pusta chaos, zmeny, neistotu,

konkurenciu“? a stava sa z neho davovy a konzumny ¢lovek.

Ked hovorime o procese rozvoja masovej spotreby, chceli by sme poukazat na vy-
vojovy aspekt spotrebnej kultury. Pod tymto aspektom chapeme dve vyrazné ¢rty
spotrebnej kultury:

a) Prva je typicka pre pociato¢né obdobie konzumnej spolo¢nosti. Jej charakter pred-
stavovala masovd vyroba v désledku industridlneho pokroku a masova spotreba
najma strednej vrstvy, ktora si rozsirenti ponuku mohla bez vacsich finan¢nych
problémov dovolit.

b) Pod druhou ¢rtou rozumieme transformaciu povodného charakteru spotrebnej kul-
tury vo vyvoji spolo¢nosti. Nasledkom spolocenskych, politickych a ekonomickych
pomerov spoloc¢nosti, ktoru Toffler® nazyva ,spolocnostou tretej viny”, vznikd nova
forma konzumnej kultary, ako ju mézeme pozorovat dnes. Nadmerné mnozstvo
tovaru a sluzieb, ktoré je spolo¢nosti ponukané nie je mozné spotrebovavat a na-
kupovat v takej miere, ako tomu mohlo byt na zaciatku vyvoja spotrebnej kultury.

Pri vstupe do modernej spolo¢nosti ludia vymenili tradi¢né hodnoty za hodnotu ma-
térie. Podla Lyka* uz nie su zrazu ,zvyknuti nedopriat si nieco, ¢o maju na dosah ruky.
Veci tohto sveta im zatemnuju nielen mysel, ale aj srdce.”

Kapitalisticky raz spolo¢nosti, vyrobného procesu a zmluvnych vztahov printtila
[udi tej doby vzdat sa sakralneho ndbozenstva v prospech nabozenstvam profannym.
LZatial'¢o ndboZenstvom ovplyvneny étos 18. a zaciatku 19. storocia vyzndval hodnoty Set-
renia a hospoddrnosti, na konci 19. storocia sa uz zacal v tychto spolocnostiach objavovat
déraz na utrdcanie a predstavu, Ze cesta k vliastnému zdokonaleniu a zlepseniu vlastnej
situdcie vedie cez ziskanie vicsieho mnoZstva tovaru.”®

V Case, ked rukolapne mézeme velmi zriedka definovat nase pozicie v spolo¢nosti
sa naskyta prilezitost ich kupovat. Vyjadrovat svoj postoj a hodnoty prostrednictvom to-
varu, ktory nesie urcité konotacné vyznamy. Dnesna spolo¢nost sa tak ocita v priestore
definovanom vyznamami, ktoré nesie tovar. Kupujeme predmety slubujice istotu, krasu
amladost. Podobne sa k problematike vyjadrila Bartalova (Kotrusova), ktoréa napisala, Zi-

' Turken, Cartwright, 2009, s. 272.
2 Jakubovskd, 2009, s. 2.

3 Toffler, 1991, s. 25.

4 Lyko, 2007, s. 59.

® Sturken, Cartwright, 2009, s. 274
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vot navonok je trendom tejto doby, aviak ¢oraz viac potlatované ja s derie von a nema
sa ako uplatnit lebo spolo¢nost ho neprijima. Ta prijima vo vSeobecnosti konformitu,
za ktorou sa vsak skryva cynizmus“®.V obdobi neistoty a nestalosti produktov, ktorych
vlastnosti su vopred tazko overitelné, sa s nimi spojeny vyznam stéva hlavnym predme-
tom zaujmu. Objekty spotreby postavené na marketingovom zaklade a vyznamovych
asociaciach, vzbudzuju v ludoch pocity dobrej kiipy a investicie do spravnych hodnot.
Spotreba prenikla do hodnotovych vzorcov spolo¢nosti.

V nasledujlcej tabulke 1 uvddzame priklady vybranych objektov spotreby a ich
asociacie u 160 respondentoch od 18 do 30 rokov.

V tabulke vidime vyznacené najpocetnejsie odpovede respondentov, vzniknuté
spojenim vyznamov a objektov spotreby. Objektom diamant, J&T, mercedes, Vichy,
Adiddas, Dubaj, Cartier a Vogue boli velmi ¢asto pripisované hodnoty vysokého statusu.
Tieto predmety si respondenti spajali s vysokym spolo¢enskym postavenim pravdepo-
dobne z dévodu, Ze vystupuju ako stereotypy vo vnimani spolo¢nosti. Respondentom
sme predlozili zdmerne stereotypne vystupujlce objekty spotreby, lebo v sebe nesu
niekolko spolo¢ensky internalizovanych kédov, ktoré mézu respondenti vnimat odlis-
ne. Nasim zamerom bolo najma odhalit asociativne spojenia a poukazat tak na to, ako
respondenti a teda konzumenti vnimaju tovar a objekt spotreby.

S diamantom si respondenti najcastejsie spajaju silu — 44 respondentov (27,5 %),
vysoké spolocenské postavenie — 41 respondentov (25,6 %) a investi¢ni hodnotu — 32
(20%).

Myslime si, Ze respondenti si spajaju tento objekt prave so silou, vysokym spolocen-
skym postavenim a investiciou, v dosledku spolocenskych a kulturnych stereotypov,
ktoré sa v nasej spoloc¢nosti vyskytuju. Je to dokazom internalizécie hodnot spojenych
s objektmi spotreby. Pre dalsiu ilustraciu uvadzame aj iné typy asociativnych spojeni,
vzniknutych na zaklade semiotickych vztahov.

Tatry si najviac respondentov 83 (51,9 %) spaja s hodnotou zdravia. Vysoko prav-
depodobne sa tato asocidcia da pripisat rekreacnym pobytom, ktoré sa v Tatrach orga-
nizuju, pripadne mnohym kupelnym strediskdm. Mozno si vS§imnut, ako respondenti
registruju a spajaju hodnoty zdravia s Tatrami bez ohladu na to, ¢i sa jednd o samotné
pohorie, alebo komplex sluzieb a hotelov. Druha najpocetnejsia hodnota pripisovana
Tatrdm je sila, zvolilo ju 28 respondentov (17,5 %). 18 respondentov (11,3 %) spaja Tatry
s ochranou. Spéjanie objektu so silou a ochranou je vyznamnym ukazovatelom najma
v jeho vyuzivani. Mozno si vSimnut ako sa pouziva symbol Tatier v roznych investi¢nych
spolocnostiach, alebo poistovniach. Je preto mozné, Ze tieto hodnoty sa respondentom
spéjaju s Tatrami prave pod vplyvom rekldm a medidlnych tlakov.

[udmi zaujimajucimi sa o médu, preto velké percento odpovedalo neviem - 45 respon-
dentov (28,1 %). Respondenti, ktori poznali Cartier mu vo vacsine 39 respondentov

¢ Kotrusova, 2002, 5.114
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(24,4 %) pripisali hodnotu vysokého spolo¢enského postavenia. Na tomto priklade si
dovolime ilustrovat, ako respondenti pripisuju vyznamovy obsah samotnej znacke,
uz ani nie predmetu ako takému. Pokial respondenti poznali Cartier a jeho dlhodobu
tradiciu vo vyrobe $perkov, méZeme si dovolit konstatovat dovod spojenia s vysokym
spolocenskym postavenim, kedze znacka Cartier sa do takejto pozicie Stylizuje uz svo-
jou marketingovou a podnikovou politikou. Respondenti preto spravne ¢itaju jej kody
vypovedajuce o luxusnom zdkaznikovi so zmyslom pre tradiciu, ochotnym utracat vela
penazi za svoju osobnu prezentaciu.

Segmentacia respondentov podla osobnych hodnot

Na zaklade hodnotovych orientdcii sme vytvorili stereotypizované segmenty respon-
dentov. Podla osobnych hodnot sme vytvorili nasledovné typy:

a) Materialisti

b) Aktivisti

¢) Romantici

d) Bavici

e) Tradicionalisti

f) Kreativci.

Romantikov sme charakterizovali ako ludi davajucich déraz na vzhlad, nepripisujucich
velky vyznam vzdelaniu. Svoj ¢as venuju najma zabave a vysoku prioritu prikladaju
dlhodobym partnerskym vztahom. Byvaju zvacsa na vidieku. Ich hodnoty su: dlhodoby
partnersky vztah, vyzor, spolo¢enské akcie, uzivanie si Zivota.

Bavicov sme charakterizovali ako osoby hladajlce vzrusenie v Zivote, nové podnety
a snazia sa zit pestry zivot. Je pre nich dolezity vzhlad a nazor okolia. Orientuju sa skor
na seba ako na okolie, ktoré je pre nich skor kulisou, alebo obecenstvom. Neangazuju
sa v dobrovolnictve. Prevazuje u nich laska k méde a vonkajsiemu vzhladu. Ziju viac
v mestach ako na vidieku. Ich hodnoty su zit pestry a rozmanity zivot, zazit vela zébavy,
mat vela priatelov.

Materialistov sme charakterizovali ako ambiciéznych s tuzbou nieco dosiahnut
a zmenit. Peniaze su pre nich délezitym prvkom v Zivote na dosahovanie vlastnych
cielov. Je pre nich vyznamné mat zndmosti, na dosahovanie osobnych cielov. TuzZia sa
odlisovat a byt finan¢ne samostatni. Vac¢sinou pochéadzaju alebo ziju v mestach. Ich
hodnoty su ambiciéznost, dosahovanie velkych veci, finan¢na nezavislost, samostatnost
a preferovanie znackového tovaru.
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Tab. 2
Materialisti
Znackovy tovar
je kvalitnejsi ako neznackovy
neplati plati spolu
’ i pocetnost 0 15 15
nevyznamny
% 0,00% 100,00% 100,00 %
Mat dost pefiazf, pocetnost 2 3 45
aby som si mohol neutralny
dovolit éo cheem % 440% 95,60% 100,00%
’ i pocetnost 9 91 100
vyznamny
% 9,00 % 91,00 % 100,00 %
pocetnost n 149 160
spolu
% 6,90% 93,10% 100,00 %

Respondenti povazujuci peniaze ako vyznamny prostriedok na dosahovanie cielov su
¢asto nachylny vnimat a prijimat poskytované vzorce od vyrobcov a propagacie tovarov
vo forme reklam a marketingu. Materialisti radi vyjadruju svoje postavenie, respektive
vytuzené postavenie a stylizuju sa do neho pomocou réznych stereotypov. Znackovy
tovar ako kvalitativne lepsi je jednym z nich, nehovoriac o jeho identifika¢nej hodnote.

Aktivistov sme charakterizovali ako orientovanych na okolie s potrebou byt uzito¢-
ny, s ¢astou angazovanostou v dobrovolnickych aktivitach, pripisujucich vyznam vzde-
laniu. Ambiciéznost je u nich nizsia ako u materialistov, nehladaju vzrusenie v zZivote,
malo sa viazu na tradicie. Obyvaju vac¢sinou mesta Ich hodnoty su: snaha byt uzitocny,
Cestnost, vzdelanie

Tab. 3
Aktivisti
Vysoké vzdelanie za cenu uskromnenia
nevyznamny | neutralny vyznamny spolu
pocetnost 0 4 1 5
neodpovedal
% 0,00% 80,00 % 20,00 % 100,00 %
. ) vyhladavam pocetnost 3 15 79 97
Zézitky v Zivote .
vzrusenie % 3,10% 15,50% 81,40% 100,00 %
nevyhladavam |  pocetnost 4 15 33 52
vzrusenie % 7,70% 28,80 % 63,50 % 100,00 %
pocetnost 7 34 113 154
spolu
% 4,50% 22,10% 73,40% 100,00 %
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33 (63,5 %) respondentov, ktori nevyhladavaju vzrusenie v Zivote z celkového poctu 52,
povazuje za vyznamné dosiahnut vysoké vzdelanie aj za cenu doc¢asného uskromnenia.
Rovnaky ciel mé aj 79 respondentov vyhladavajucich vzrusenie v zivote. Celkovo je
skupina vyhladavajuca vzrudenie v Zivote pocetnejsia ako skupina, ktora nevyhladéva
vzrusenie v Zivote.

Tab. 4
Bavici
Dolezity upraveny zoviajsok
neplati plati spolu
i 5 pocetnost 0 8 8
nevyznamny
% 0,00% 100,00 % 100,00 %
Udrziavanie . pocetnost 0 31 31
P neutralny
dobrych vztahov % 0,00% 100,00% 100,00%
i ’ pocetnost 10 106 116
vyznamny
% 8,60% 91,40% 100,00 %
pocetnost 10 145 155
spolu
% 6,50% 93,50% 100,00 %

Respondenti orientovani na udrziavanie dobrych vztahov s okolim - 106 (91,4% zo 116
respondentov pripisujucich vyznam dobrym vztahom) respondentov, sa stotozriuju
s dolezitostou upraveného zovnajska. Je pre nich dolezité dobre vyzerat a udrziavat
dobré vztahy s okolim

Tradicionalistov sme charakterizovali ako ludi orientovanych na tradi¢né hodnoty,
konzervativne zameranych. Vzdelanie md pre nich vysoky vyznam, ziju vac¢sinou na vi-
dieku. Riadia sa ndbozenskymi zadsadami. Nevyhladavaju vzrusujuce zazitky v Zivote.

Ich hodnoty su: zachovavanie tradicii, vzdelanie, dobra povest v okoli.

39



-PEDAGOGIUM 1/2018
Tab. 5
Tradicionalisti
Vzrusenie v Zivote
neodpovedal vyhla(viav.am nevyhlavldayam spolu
vzrusenie vzrusenie
i | pocetnost 1 61 6 68
nevyznamny
% 1,50% 89,70% 8,80% 100,00 %
Zivot podia . pocetnost 4 21 16 M
R neutralny
nabozenskych zdsad % 9,80% 51,20% 39,00% 100,00%
i ’ pocetnost 0 20 28 48
vjznamny
% 0,00 % 41,70% 58,30% 100,00 %
pocetnost 5 102 50 157
spolu
% 3,20% 65,00% 31,80% 100,00 %

28 (58,3 %) respondentov povazujucich za vyznamné zit podla ndbozenskych zasad
nevyhladdva vzrudenie v Zivote. Vo vac¢sej miere nemaju sklony k zdvaznym zmenam
v Zivote, pokial je rozhodnutie na nich. Nevyhladavaju vzrusujuce zazitky. Zaujimavy
je aj fakt, ze pre 61 (89,7 %) respondentov, ktori nepovazuju za vyznamny zivot podla
nabozenskych zasad, vyhladéava vzrusenie v Zivote. V takomto pripade by sme mohli
hovorit o skupine bavicov.

Tab. 6

Bydlisko tradicionalistov

Bydlisko
vidiek mesto spolu
’ ’ pocetnost 18 33 51
nevyznamny
% 35,30% 64,70 % 100,00 %
Dodriavanie 5 pocetnost 25 Ly} 67
. neutralny
tradicii % 37,30% 62,70% 100,00 %
’ ’ pocetnost 27 10 37
vyznamny
% 73,00% 27,00% 100,00 %
pocetnost 70 85 155
spolu
% 45,20% 54,80% 100,00 %

27 (73 %) respondentov povazujucich dodrziavanie tradicii za vyznamné, Zije na vidieku.
Je zaujimavé si vdimnut skupinu respondentov — 33 (64,7 %) pre ktorych je nevyznamné
dodrziavanie tradicii. Tito respondenti Ziju v meste. Je evidentné, Ze respondenti Zijuci
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na vidieku viac uzndvaju a pravdepodobne aktivne udrzuju tradicie. U respondentov
zmiest o to nie je velky zaujem. Pri¢inou by mohol byt Zivot orientovany na iné, skor ma-
teridlne hodnoty a slabé udrziavanie povedomia mladych fudi o tradicidch ako takych.
Kreativcov sme charakterizovali ako intelektudlne zameranych, nevyhladavajucich
vzrusenie. Neziju podla nabozenskych zasad, respektive im neprikladaju vysoky vyznam.
Ziju v mestach. Casto navstevuju vystavy a kultdrne podujatia, koncerty. Radi robia veci,
ktoré ich vnutorne napinaju. Ich hodnoty s kreativita, tizba dozvediet sa nové veci.

Tab.7
Bydlisko kreativcov

Bydlisko
vidiek mesto Spolu
i ; pocetnost 12 11 23
nevyznamny
% 52,20% 47,80% 100,00 %
Navstevy divadiel pocetnost 2% 2% 50
a kultdrnych neutralny . . . .
podujati % 50,00% 50,00 % 100,00 %
. ’ pocetnost 37 50 87
vyznamny
% 42,50% 57,50% 100,00 %
pocetnost 74 86 160
spolu
% 46,30% 53,80% 100,00 %

50 respondentov (57,5 %) povazujucich navstevy divadiel a kultdrnych podujati za vy-
znamné zije v mestach. Na vidieku Zije 42,5 % z respondentov, ktori povazuju za vy-
znamné navstevy kultirnych podujati. Je vsak dolezité podotknut, ze medzi respon-
dentmi sa nachddzaju len mladi ludia a ti maju vieobecne velky zaujem o kultarne
podujatia, ¢i uz Ziju na vidieku alebo v mestach.

Segmentacia respondentov podla postoju ku konzumu

Na zédklade postojov ku konzumu sme vytvorili nasledovné stereotypizované segmenty
konzumentov:

a) Hladacikvality

b) Znackovi optimisti

c) Racionalisti

d) Znackovi pesimisti.
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Hladacov kvality sme charakterizovali ako uprednostnujucich znackovy tovar, kvoli kva-
lite, ktoru pre nich predstavuje. Neznackovy tovar nepovazuju za dostatoc¢ne kvalitny.
Pri vybere dbaju na funkénost predmetu.

Tab. 8

Hladaci kvality

Za kvalitu si priplatim
neplati plati spolu
’ i pocetnost 0 5 5
nevyznamny
% 0,00% 100,00 % 100,00 %
) pocetnost 0 8 8
Funkénost neutralny
% 0,00% 100,00 % 100,00 %
’ i pocetnost 11 134 145
vyznamny
% 7,60% 92,40 % 100,00 %
pocetnost n 147 158
spolu
% 7,00% 93,00% 100,00 %

134 (92,4 % z respondentov, ktori povazuju funkénost za vyznamnu) respondentov,

pre ktorych je funkénost objektov spotreby vyznamnym ukazovatelom, je ochotnych
si za kvalitu priplatit. Hladaci kvality povazuju za vyznamnu aj funkénost produktu.

Tab. 9

Hladaci kvality Il

Funkénost - vyznam
nevyznamny | neutrdlny vyznamny spolu
’ pocetnost 4 4 47 55
nema vplyv

% 7,30% 7,30% 85,50% 100,00 %

. 4 ocetnost 0 4 34 38

Zivotnost v ha Ypl),lvu P

jesilna % 0,00% 10,50% 89,50 % 100,00 %

hlavny ukazovatel | pocetnost 1 0 63 64
privybere % 1,60% 0,00% 98,40 % 100,00 %

pocetnost 5 8 144 157

Spolu

% 3,20% 5,10% 91,70% 100,00 %

63 respondentov, pre ktorych je hlavnym ukazovatelom pri vybere tovaru Zivotnost,
povazuju funkénost vyrobku za vyznamnu. Respondenti uvadzajuci silnt vahu jeho
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vplyvu - 34 respondentov, tiez povazuju funkénost za vyznamny faktor pri vybere tova-
ru. Takychto respondentov charakterizuje zaujem o funk¢nost, stabilitu dlhu Zivotnost.
Zameriavaju sa najma na kvalitu produktov ktoré kupuju, preto sme ich nazvali rovnako
ako v predchédzajucom pripade hlada¢mi kvality.

Znackovych optimistov sme charakterizovali ako ochotnych priplatit si za znackovy
tovar, presvedcenych ze znacky su symbolom kvality. Pomocou znackového tovaru sa
reprezentuju voci okoliu. Maju pozitivny vztah k méde, ¢itaju mdédne casopisy a na-
vstevuju obchody s mdédou. Pri tovare zohladriuju znac¢ku a volia uz zndmy produkt,
pred nezndmym. Respondenti, povazujuci za vyznamnu znacku produktu, vyjadruju
znackovym tovarom svoje hodnoty.

Tab. 10
Znackovi optimisti

Znackovym tovarom lepsie vyjadrim
aky som
neplati plati spolu
) . pocetnost 20 0 20
nevyznamny
% 100,00 % 0,00% 100,00 %
; ’ pocetnost 37 14 51
Inacka neutralny
% 72,50% 27,50 % 100,00 %
§ ’ pocetnost 35 46 81
vyznamny
% 43,20% 56,80 % 100,00 %
pocetnost 92 60 152
spolu
% 60,50 % 39,50% 100,00 %

46 respondentov povazujucich znacku za vyznamny faktor si myslia, Ze znackovym
tovarom lepsie vyjadria aki su fudia. Mozno konstatovat, ze ide opét o urcity typ kon-
zumenta, ktory vyjadruje znackovym tovarom svoje hodnoty. Nakupuje znackovy tovar,
aby lepsie vyjadroval svoje postoje. Znackovi optimisti su ochotni si za znacku priplatit.
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Tab. 11
Znackovi optimisti Il

Za znacku si priplatim
neplati plati spolu
pocetnost 13 9 22
neplati
Mam % 59,10% 40,90 % 100,00 %
oblibené znacky i pocetnost by) 106 128
ati
P % 17,20% 82,80 % 100,00 %
pocetnost 35 15 150
spolu
% 23,30% 76,70 % 100,00 %

106 respondentov (82,8 % respondentov, ktori maju oblibené znacky) majucich ob-
[Ubené znacky je ochotnych si priplatit za znacku. Z tabulky jednoznac¢ne vyplyva, ze
tato skupina respondentov ma prevahu napriklad oproti respondentom, ktori nie su
ochotni si za znacku priplacat. SU ochotni si priplacat za znacku, preto, Ze jej veria
a zohladnuju ju pri vybere tovaru. Ma pre nich vysoky vyznam ako sucast objektov
spotreby a spotrebného zivota.

Racionalisti kupuju znackovy tovar, ale nie je pre nich ukazovatelom kvality. Pre-
feruju urcity pomer kvality a ceny. Znackovy tovar viac selektuju. Oblec¢enie musi byt
hlavne praktické a pohodIné, nie si ochotni priplatit si za znacku. Montoussé, Renou-
ard, uvadzaju, ze podla mikroekonémov volia raciondlne konajuci spotrebitelia, ktori
disponuju urc¢itym prijmom, medzi réznymi kombindciami tovaru, pricom ich cielom
je maximalizacia $tastia ako formy uspokojenia’.

Znackovi pesimisti si naopak charakteristicki nepreferovanim znaciek. Nemaju pre
nich vyznam. Predpokladaju, ze znackovy tovar je predrazeny a kvalitny je aj neznac-
kovy.

Zaver

V prieskume sme zistili, ze respondenti reaguju odlisne na spotrebné podnety, ako
je napriklad vplyv designu odlisne v zavislosti na bydlisku. Je to spdsobené r6znymi
podnetmi a najma motivaciou, ktord vedie konzumentov k vyberu objektov spotreby.
Rovnako by sme sa mohli vyjadrit k prestizi vyberanych produktov. Konzumenti z vi-
dieka neprikladaju taky vysoky vyznam prestizi ako konzumenti v meste.

V otézke doévery k vopred nepredvidatelnym vlastnostiam objektov spotreby sa
respondenti spravali podla nasich ocakavani. Vo vécsine pripadov déveruju objektom

7 Montoussé, Renouard, 2005, s. 149.
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spotreby, ktoré nest hodnotové vyznamy zhodné s hodnotami konzumentov. Su tak
nachylni na kiipu predmetov spotreby nesucich skor hodnoty ako samotnu funkciu.
Tito konzumenti sa tak stdvaju obetami marketingovych tahov.

Na zaciatku prieskumu sme skimali priradovanie vyznamovych obsahov material-
nym objektom spotreby. Popisali sme len niekolko vybranych sekcii, aby sme ilustrovali,
Ze respondentom sa vytvaraju asociacie medzi objektmi spotreby a vyznamovym ob-
sahom, ktory im bol ponuknuty.V tomto pripade pre nas nie je dolezitd pocetnost, aku
nadobudli jednotlivé vyznamy pri jednotlivych objektoch, ale fakt, ze si respondenti
vytvaraju medzi nimi asociacie.

Pocas nasho prieskumu sme si uvedomili zakonitosti fungujuce v oblasti konzumu,
¢i uz zo strany konzumentov, alebo napriklad obchodnych retazcov a vyrobcov tovarov.
Nas systém je zavisly na vyrobe a spotrebe velkého mnozZstva tovaru. Vac¢sieho, nez je
nevyhnutné pre preZitie Konzumovanie po istom ¢ase prestava konzumenta napliat.
A tak dochadza k vymene starych objektov spotreby za nové. Vytvara sa urcity kolobeh
vyzadujuci rovnaky kolobeh tovaru, ktory napifia potreby konzumentov. Dokazali sme,
ze dnednd spolo¢nost je ovplyvnend hodnotami, skrytymi v produktoch a sluzbach
a podla zhody s vlastnymi potrebami sa na spotrebnom trhu podla nich riadi a je po-
trebné, aby tento fakt poznala aj socidlna pedagogika. Kazda nasa navsteva obchodnych
centier sa stava sondou do vyznamovych odkazov a kédov produktov, znaciek, ktoré
maju ludia na vyber. Chceme tak poukézat na nerozlucitelny vztah medzi potrebami
konzumenta a ich uspokojovanim prostrednictvom tovarov. Jednotlivé segmenty, kto-
ré sme medzi respondentmi vytvorili sa javia v redlnom zivote ako aplikovatelné, nie
len ako model. Najvyznamnejsim typom pre nasu $tudiu, reprezentujucim hladanie
a identifikéciu s hodnotami v spotrebnom spravani je typ znackovych optimistov, sto-
toznujucich sa plne s vyznamovymi odkazmi a kddmi. Majetok sa tak meni vo viditelnu
kvalitu bytia.
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