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1 Uvod

Tetovani je v dneSni dob¢ velmi rozsifené, a to predevsim u mladsich generaci.
Této zalibé zdobeni téla bylo tfeba uzplisobit trh s tetovanim, ktery diky tomu zazil
obrovsky rozvoj pomérné rychlym tempem. Ackoli v divéjSich dobéch plnilo tetovani
urcité funkce a pozdéji bylo odsuzovano, dnes se jedna spise o zalezitost estetiky a jeho
oblibenost stale stoupa. Divodem, pro¢ vzrista popularita tetovani, je nejspise to, ze lidé

se citi svobodné&jsi oproti pfedchozim generacim.

Zakaznici maji riizné pozadavky na to, co si nechaji zvécnit, a tak tatért a jejich
navrhovanych motivli neustale piibyva. Kazdy jednotlivy tatér ma navic sviij osobity styl,
takZe je na trhu z ¢eho vybirat. Tatéfi tenhle trend zdobeni téla pozvedli na takovou
uroven, ze lze hovofit o ume€lcich a o0 uznavaném a seriéznim umeni.

Jo 24

Tetovani vytvari image a v podstaté identitu jednotlivce. I pies jeho oblibu a
nespocet nadSencti se zde najdou i1 jeho odpirci. Cilem této bakalarské prace je
specifikovat spotiebitelské chovani vybranych generaci a popsat jejich rozdilné postoje

na trhu s tetovanim.

Prvni ¢ast prace je vénovana charakteristice prostfedi na trhu s tetovanim, kde je
popsana zakladni charakteristika jak tetovani, tak i trhu samotného. Je zde predevsim
popsdno makroprosttedi. Dals$i ¢ast bakaldiské prace je zaméfena na teoretickd
vychodiska analyzy spotiebitelskych postojii. Tato ¢ast zahrnuje jednotlivé modely
spotiebitelskych postoji, faktory ovliviujici spotifebni chovani, ndkupni rozhodovaci
proces, a nakonec jsou zde popsany postoje spotiebitele. Cast ,,Metodika shromazd’ovani
dat* obsahuje jednotlivé faze vyzkumu a strukturu respondenti. Vyzkum byl provadén
s lidmi generace baby boomers a lidmi z generaci X, Y, Z —jak s tetovanymi, tak i
netetovanymi. V paté kapitole lze nalézt zpracované vysledky z vyzkumu a grafy.

Posledni, Sesta kapitola je celkovym shrnutim vyzkumu.



2 Charakteristika prostfedi na trhu s tetovanim

V této kapitole je popsana zékladni charakteristika tetovani a jeho funkce, analyza
trhu s tetovanim, historicky kontext, makroprosttedi a jeho jednotlivé casti. Zaveér

kapitoly popisuje konkurenci a zdkazniky.
2.1 Zékladni charakteristika tetovani

K lepsimu porozuméni prace je tieba prvné definovat slovo tetovani. Tetovani
oznacuje trvalé zdobeni téla, které miize byt jak barevné, tak i Cernobilé. Vytvaii se
vpravenim barviva pod kiizi neboli pigmentaci kize. V roce 1984 se v odborném
Ceskoslovenském tisku objevila véta ,, Tetovani miizeme také definovat jako zameérné

poskozeni kiize, které ma vzbudit pozornost okoli s imyslem je prildkat nebo varovat. !

Ackoli je to v dnesni dob¢ obrovsky trend, tak se jedna o velmi stary druh uméni
s hlubokou historii a Ize mluvit o jeho znovuobjeveni. Pro nékteré kultury je ovSem
tetovani stale tabu. Je zcela nepfijatelné pro drtivou vétSinu Egyptani, kteti respektuji
Kordn zaméfeny proti zobrazovani jakychkoli obrazci na lidském téle, a navic je
spojovano s nizsi tfidou spolecnosti. V Africe upfednostiuji spiSe zjizveni kize jako
prostiedek zkrasleni téla. Kazdopadné uvniti vétSiny spolecnosti, ve kterych je tetovani

praktikovano, se na né&j pohlizi pozitivné. [4]

Slovu tetovani je nadfazen vyraz body-art, ktery zahrnuje 1 dal$i modifikace téla.
V marketingu tetovani fadime pod body image. Slovo tetovani se nejc¢astéji odvozuje od
puvodniho tahitského slova tatau, jehoz vyznam je ,,0znacovat®, samojského tautau,
znamenajici ,kreslit“ a malajského fatu, coz je vyznam pro ,ranu®. Vyznamové a
etymologicky je tomu velmi blizko. Angli¢tina zprvu pouZivala tattow, pozdéji z toho

vniklo dnesni tattoo. [12]
2.1.1 Body image

Vyraz body image poukazuje na kulturné podminéné predstavy o lidském téle. Ve
spotfebnim marketingu mame rtizné roviny body image: té€lesnd hmotnost, t€lesné tvary,

fyziologickeé rysy a zdobeni téla jako je prave napiiklad tetovani. [11]

D, Snajdr: ,,Spoletensko-medicinské aspekty tetovani v sou¢asné spoleénosti®, in Prakticky lékai 64,
1984/20, s. 770.



Mnohé studie zobrazuji iizkou a diilezitou vazbu mezi spottebou a tim, jak dany
spotiebitel vnima sdm sebe a své t€lo. Lidé maji potiebu byt spokojeni se sebou samymi,
a to vede ke snaze priblizit se urCitému idealu krasy. Tato potieba je pak spojovéna se
spotfebnim chovanim v urCitych oblastech spotfeby, at’ uz jde o zdravé jidlo, sluzby
v oblasti sportu, kosmetiky apod. Spotiebitelé maji rtizné druhy spotieby, které¢ zavisi

praveé na tom, jak se lidé snazi odliSit od ostatnich pomoci rozdilného vkusu. [10]

K pojmu body image jasn¢ patii také vselijaké roviny Gprav a zdobeni téla. Mezi
nejcastéjsi a nejvyznamnéjsi zpusoby zasahu do téla patii pfedevSim prave tetovani,

piercing a sluzby plastické chirurgie. [10]
2.1.2 Historie tetovani

Tetovani a jeho trh mé4 dlouhou historii, ktera sah4 az do pravéku. Za tu dobu
proslo mnohymi zménami. Jde o vyvoj, kterym prosly vSechny piredméty a procesy
s tetovanim spojené. Tatuaz za léta dostala mnoho vyznami a funkci, které jsou popsany
v nésledujici podkapitole 2.1.3. Objevilo se mnoho technik, nastrojii a zpiisobti aplikace

tetovani. Zména se také dotkla spolecenského nazirani na toto zdobeni téla.

Diky své hluboko sahajici historii neni lehké zjistit jeho prvotni vyznam.
Oznacovani téla bylo diive vyuzivano pro kmenové znacky a diky zdmotskym
objevitelim se toto zdobeni rozsifilo témét do celého svéta. Pro kazdou kulturu znamena
néco jiného. N&kde stale znaci kriminalitu, ov§em jsou i1 kultury u nichZ tetovani oznacuje

Slechtu a bohaté rodiny. [4, 12]

Od zacatku devadesatych let minulého stoleti lze mluvit o druhé renesanci
tetovani. Odtrhlo se od svych délnickych kotfenli, ndmoinického obyceje ¢i
kriminalnického oznaceni a stalo se trendem stfedni tiidy. Celkové se zménila poptavka
zakaznikli a tetovani jiz neptedstavuje néco, za co se lidé stydi a snazi se to zakryt.
Tetovani se stalo tak modni zalezitosti, Ze si ziskalo dokonce 1 Cleny britské kralovské
rodiny. Z amatérskych znakli oznacujici motorkéaiské gangy se diky profesionalnim
umélctim vyvinuly vkusné ozdoby a celosvétové uzndvané obrazce, které lze nazyvat
uménim. | prestoze diive bylo tetovani znakem gangtl, které mélo ostatni odrazovat a
poptipadé v lidech vyvolat strach, tak se nyni podle statistik nechava tetovat daleko vice

zen. [4, 12]

V minulosti se s aplikaci tetovani rtizn¢ experimentovalo. Tetovalo se pomoci

nastroji vyrobenych z kosti a dieva. Byly vyrdbény improvizované strojky z kovu.



Dalsim zpusobem se vytvofila rana, do které se sypal popel a tmavé barvivo, takze
tetovaci barva méla sypkou podobu. Prvni tetovaci strojek byl sestrojen roku 1891 tatérem
Samuelem O’Reillym. Postupné byl strojek upravovan a diky vsem prukopnikiim se na

prelomu 19. a 20. stoleti zrodil elektricky tetovaci strojek. [28]

Dnes na trhu existuje fada technologii, pomoci kterych se tetovani provadi.
Nejcastéji se vyuziva modernich tetovacich strojkti a zkusengjsi tatéti pouzivaji klasické

jehly. [27]
2.1.3 Funkce tetovani

Zaznamy o tetovani sahaji az do pravéku, kdy plnilo riizné funkce. Jednalo se od
ritualnich funkei, pfes nabozenské nebo magické az po statusové funkce. Postupné funkce
ztracely na vyznamu a dnes se spise jedna o estetiku.

,Jsme jedini tvorové na této planete, kteri dokazi meénit a pretvaret sviij

zevnéjsek... Ted Polhemus . >

o Ritualni funkce. Ritudlni funkce mélo tetovani prevazné u domorodych kmend,
které jej uzivaly ve spojeni s obfady a pamatnymi momenty. Podle polynéské
mytologie se lidé naudili tetovat od bohti. Proto bylo tetovani vyuzivano i pfi

ritualech.

o Magicka funkce. Funkce magicka znamena viru, ze tetovani vyvolava urcité sily
a kouzla. Jednalo se o jednu z primarnich funkci tetovani, ochranu v bitvé.
Tetovani bylo magické a mélo schopnost provoldvat svaté modlitby, aby byli
valecnici ochranéni. Navic lidé véfili v jeho moc, napf. Ze diky tetovani ziskaji

schopnosti zvifat a podobné.

o Funkce lécebna. Vira v moc tetovanych ornamentli méla ulevovat od bolesti a

uzdravovat nemoci. Tetovani mélo také zlepSovat dané osob¢ cestu Zivotem.

o Funkce komunikacni. Tetovani bylo také rodopisny, vzpominkovy nastroj.
Pomoci tetovani 1ze vyjadiovat 1 nazory a postoje jedinct. Funkce komunikaéni
fungovala napftiklad jako cejch pro oznaceni trestancli a provinilci. Odsud si
nektefi lidé nesou Spatny dojem z tetovani a dodnes v ném vidi kriminalitu, proto

jej stale nékteti odsuzuyji.

2 FERGUSON, H; PROCTER, L. Uméni tetovani. Praha: Rebo productions, 1998., s. 10.



o Funkce skupinova. Slouzila k rozeznani a oznaceni ¢lent jednotlivych kment a
gangli. Namotnici si tetovani dovazeli z exotickych zemi jako suvenyry.
Soucasti skupinové funkce muze byt i funkce nabozenskd. NoSené znaky

znamenaji nabozenské vyznani nebo ¢lenstvi v nabozenské komunité.

o Funkce statusova. Pro oznaCeni pozic v hierarchii riznych spolecnosti se
pouzivaji odlisné druhy tatuaze. Lidé s niz§im postavenim vlastnili tetovani
nedbale provedené a vétSinou jednoduché. Naopak lidé vysokého postaveni méli
na sob¢ vyttibené vzorky a znaky, které mély urCity vyznam. U Zen vyjadiovalo

rodinny stav.

o Funkce esteticka a individualizacni. Tetovani funguje jako silné médium
sebevyjadieni. Zakaznici si jej vybiraji tak, aby se jim libilo a aby odpovidalo
jejich osobnosti. Voli si rizné vzory a motivy podle svého vkusu a také velikost
tetovani zalezi na jedinci. Pro tetované mtize mit rizné osobni vyznamy, muze
oznacovat diilezitd obdobi a vzpominky. I pfesto, Ze se jedna se o nejdulezitejsi
funkci v soucasné¢ dobé, tak estetickou funkci plnilo i v minulosti. Oproti

ochrannému tetovani bylo ale vice soumérné a propracované. [4, 20, 27]

2.2 Popis prostiedi trhu s tetovanim

Tetovani vyvolava mnoho protichiidnych nazort.. Snad zadny trend na trhu jako
tetovani neni tak rozporuplny. Télesné upravy vyvolava u mnohych lidi spoustu otazek.
Zda je jeho nositel ptatelsky ¢i naopak, jestli je civilizovany, vzdélany anebo jaka je jeho
minulost. Tyto otdzky vSak nemaji nic spole¢ného s vyznamem nebo ucelem, ke kterému
slouzi. Existuji tedy dvé strany, pfi¢emZ u jedné vyvolavd nadSeni a u strany druhé

vyvolava odpor. [5, 22]

Nejveétsi rozvoj na eském trhu nastal koncem 20.stoleti. Salon UZI byl prvni, kdo
ptijal v Ceské republice tuto vyzvu. Studio UZI je tedy prvnim oficialng piihlaSenym
tetovacim studiem se v§emi pravnimi a spoleCenskymi néaleZitostmi. Bylo otevieno roku
1992. Ke konci 90. let fungovalo na naSem uzemi oficialné kolem tficeti tetovacich
salont, necela polovina sidlila v Praze. DoSlo k obrovskému roz$ifeni a dnes je jich
nékolikandsobné vice. Piesny pocet nelze urcit a nedozvime se ho ani na ufadech. Mnoho

lidi navic vede sviij vlastni tetovaci salon bez povoleni a na ¢erno. Dale kromé jiz
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zminéného salonu UZI pfisli na trh jeho nasledovnici Hell.cz, Tattoo Tsunami, Bloody

Blue Tattoo i tieba Tribo. [16, 19]

Tento trh je v dnesni dobé opravdu velmi atraktivni. Salony s vétSim jménem a
dobrymi tatéry mohou byt velice ziskové. Znami tatéii rozhodné nemaji nouzi o praci a
jejich rezervacni list byva plny i piil roku dopiedu. Lidé jsou dokonce ochotni za kvalitou
cestovat do velkych vzdalenosti. Tetovani se stale vyviji a zdkaznici maji jiné pozadavky.
Poradaji se riizné tetovaci vystavy, vernisaze a festivaly, kde se Casto Ucastni hostujici
tatéfi z jinych zemi. Diky tomu se k nam dostava stale vice vlivii ze zahranic¢i a tetovani

na naSem uzemi se o to vice rozriista a zkvalitiiuje. [19]

Trh stetovanim je tak rozsifeny, ze spolecnosti ve svych marketingovych
strategiich vyuzivaji zdobeni téla jako reklamu a téla svych zdkaznikl vyuzivaji
v podstaté jako lidské billboardy. Ur¢ité firmy jsou ochotny zaplatit lidem penézni
odmény za noseni jejich loga na svém téle. Tento fenomén zacal idajné v roce 2003, kdy
firma CI Host zaplatila svému zakaznikovi 7000 dolart pfi vytetovani loga spolecnosti
na zatylek. Téla svych zakaznikl vyuzila také spolecnost Reebok, ktera tetovala v rdmci

reklamni kampané na nové tenisky. Takovych ptipadii na dneSnim trhu je mnoho. [23]

2.3 Makroprostiedi

Makroprostfedi tvofi okoli zahrnujici vlivy a faktory, které vznikaji mimo podnik
nehled€ na jeho chovani. Sestdva z Sesti skupin faktor, které ovliviiuji, poptipad€ mohou
ovlivilovat v budoucnu schopnost podnikil se rozvijet. Jednd se tedy o faktory, které

ovlivituji podnik zvenc¢i pfimo i nepfimo a zaroven pusobi na vSechny jeho aktivity.

Jde o vlivy faktori demografickych, ekonomickych, politicko-pravnich,
technologickych, socidlné-kulturnich a o vlivy ptirodniho prostiedi. Tyto faktory podnik

nemiiZe nijak ovlivnit, tudiz 1ze mluvit o faktorech nekontrolovatelnych. [6, 9]
2.3.1 Demografické prostiedi

Demografické prostiedi predstavuje velmi dilezitou veli¢inu, kterd ovliviiuje
jednotlivé ¢innosti podniku. Je vytvareno riznymi faktory. Jedn4 se naptiklad o zkoumani
populace, pfi¢emz populaci tvoii zdkaznici. Zkouma se podil Zen a muzi, vékova
struktura obyvatelstva, etnickd pfislusnost atd. Jednotlivé podniky musi znidt mnozstvi a

sloZeni zakaznikd, jinak by nevédély, koho a jakym zplisobem maji na trhu oslovit. [9,14]
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Pocet obyvatel exponencidlné roste. Celosvétove dochdzi k extrémnimu ristu
obyvatelstva, a to méd vliv na podnikéni i na jednotlivé trhy. S rostoucim poctem
obyvatelstva se zvySuje pocet lidskych potieb, které je tieba uspokojit. Nejvetsim
demografickym problémem je to, Ze obyvatelstvo ve vétsiné hospodaisky vyspélych
zemich starne v dusledku nizsi porodnosti a zvySovanim prumérného véku obyvatelstva.
Naopak v zemich tzv. tfetiho svéta, kde je porodnost obrovska a stale nartsta, je to prave

naopak. [9]

Co se tyCe geografické zmény obyvatelstva, pro dnesni dobu je typickd migrace
lidi, jak mezi jednotlivymi staty, tak i uvnitf zem¢. Za rok 2018 ¢ini celkovy ptiristek

stéhovanim v Ceské republice 38 629 obyvatel. [21]

Tabulka 2. 1: Struktura obyvatel dle véku

Rok Pocet obyvatel | 0-14 let 15-64 let 64 let a vice | Prumérny vék
2016 10 578 820 1 647 275 6942 623 1 988 922 42,0
2017 10 610 055 1670 677 6 899 195 2040 183 42,2
2018 10 649 800 1 693 060 6870 123 2086 617 42,3

Zdroj: Data z Ceského statistického iradu [21]
Vzhledem k v€kové struktute, primémy veék roéné vzriistd. Za poslednich 9 let

vzrostl o 1,7 let. Populace 15-64 let od roku 2009 stale kles4 a populace 65 let a vice

mezirocné neustale stoupa.

Z marketingového hlediska je nutnost pozorovat demografické zmény a trendy.
Marketingovi odbornici museji sledovat zmény ve vékové struktuie, ve sloZeni

domacnosti, geografické zmény obyvatelstva a jeho vzdélanost.

Trh s tetovanim ovliviiuje pfedev§im vékova struktura obyvatelstva. Jedna se
o trend rozsifeny predevSim u mladsi populace, které ale ubyva. Tetovat se nechavaji 1

star§i generace, ovSem ne v tak velkém poctu.

Obyvatelstvo se d¢li na ,,generacni typy®, cozZ je pro marketéry uzitecné v tom,
ze se dozvidaji snadné€ji jejich potteby, je leh¢i je zaujmout a porozumét jejich
pozadavkim. Jedné se v podstaté o segmentaci spotiebiteli, kterd se uruje podle roku

narozeni. Na zéklad¢ spole¢nych charakteristik je populace d€lena na

generaci povalenych ro¢nikii tzv. baby boomers, dale generaci s nizkou porodnosti
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nazyvanou generace X, generaci Y, ktera se také nékdy nazyvéa generaci druhotné

populaéni exploze a v posledni fadé€ nejnovéjsi generaci ozna¢enou pismenem Z. [9]

Je t&zké urcit presné rozmezi jednotlivych generaci, nebot’ spousta autort uvadi
mirn¢ odlisné roky. Tato prace vychazi zrozd€leni podle Joeriho van den Bergha a

Mattiase Behrera.
Baby boomers

Generace baby boomers jsou lidé narozeni po druhé svétové valce; jsou to lidé
narozeni v letech 1946-1964. Nazev vychazi z narGstu porodnosti. Vyrostli v relativné
bezpecné dobe, kdy ekonomika velmi prosperovala a byla plnd zaméstnanost, proto se
této generaci prezdiva i stastna generace. Technologicky pokrok byl na vzristu a je pro
né typickad niz$i uroven technologické gramotnosti. Lidé byli svobodnéjsi, tak méli i vice
volného c¢asu. Lidé této generace prosli velkymi zménami a jsou povazovani za

ptizptsobivé a flexibilni. [2, 17]

Tvofi lukrativni trh v mnoha odvétvich. Predstavuji velmi vyhodnou cilovou
skupinu, patii totiz k nejrozséhlejsSim vékovym kategoriim a maji vyznamnou kupni silu.
Jsou vyznamnym segmentem napiiklad ve stavebnich oborech, finan¢nich sluZbach,
ve sluzbach zdravotni péce atd. Mnoho lidi této generace znovu objevilo, jak mlize byt

Zivot pestry a zajimavy. [9, 17]

Generace X

Generace X zahrnuje lidi ze slabSich populac¢nich ro¢nikt, z obdobi, které poc¢ina
rokem 1965 a konc¢i 1979. Generace je ve stinu silnych povalecnych ro¢nikd, a tak ji
nektefi autofi nazyvaji ,,stinova generace®, poptipad¢ také ztracena generace. Oznacuje
se 1 nazvy baby busters, post boomers, generace lenochli ¢i lhostejnd generace.
Ptizplsobili se pracovni etice pfedchozi generace, jsou vice individualisticti a jsou vEtsi

pesimisté. [2]

Generace X neprozila problémy jako jsou materidlni chudoba, hlad ¢i valka,
a proto lidé této generace vyrazng preferuji postmaterialni hodnoty. Zajimaji se predevsim

o kariéru, uznani, rodinu a seberealizaci. [17]

Je pro né charakteristické to, Ze jsou radi online a ve spojeni 24 hodin denn¢.
I kdyZ internet vyuZivaji o néco méné nez generace Y. Uspéch se pro né nemusi rovnat

penézim. [18]
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Generace Y

Z obdobi mezi 1980 az 1996 je generace nazyvand Y. Generace, ktera dosahla
plnoletosti v novém tisicileti. Tato generace byva nazyvana i jako generace why,
nebot’ jsou plni otdzek, zpochybniovani a zvédavosti. Jsou to lidé, ktefi se ucili, ze vSechny
moznosti jsou rovnocenné, méli vice moznosti uceni se a zazivani spousty riznych véci
v oblasti cestovani, sportu, umeéni a podobné. Vysledkem takové vychovy je, ze generace

je vice kritickd, cynickd a ohromit je lze jen stézi. [2]

Nejvetsi rozdil oproti predchozi generaci X je jejich ndzor na osobni a pracovni
zivot. Tato generace klade na prvni misto sviij volny cas, blizké lidi, zazitky a podobné.
Touzi po seberealizaci a profesnim uznani, ale kariéfe vétSinou odmitaji obétovat sviij
volny cas. Generace X chce cestovat, zZiji rychle a snadno se pfizplsobuji. Jednd se
o prvni generaci, kterd poslouchd stejnou hudbu, zajimé4 se o stejné véci, vrstevnici

se oblékaji stejné. Neustale hledaji nové vyzvy. [17]

Lidé této generace jsou sebevédomi a zvykli vyjadfovat sviij nazor. Typicka je pro
né znacnd flexibilita ve vSech sférach Zzivota. Dilezité jsou socialni vazby a zivot
ve spolecnosti. Tyto vazby udrzuji predevSim diky socidlnim sitim. Jsou citlivéjsi na
problémy Zzivotniho prostiedi, a tak se pro n¢ stava ekologie znacné dtlezitou soucasti

zivota. [18]
Generace Z

Generace Z neboli ,,ti novi“ jsou lidé narozeni od roku 1997. Je to generace lidi,
ktera ma zapotiebi si v§e upravovat na miru a personalizovat. Narodili se v dobé¢, kdy je
na dennim poiradku byt pfipojen k internetu a vyuzivat nejriznéj$i moderni technologie.
Technologie nevnimaji jako ndstroj, jsou zkratka soucasti béZzného Zivota. Lidé
z generace Z Zivot bavi a jsou se svymi Zivoty spokojeni. Jedna se nejspokojenéjsi
generaci ze vSech. Téméf vSichni vlastni mobilni telefony a maji neustaly pfistup

k internetu. Je to pomérné nova generace, o které se toho zatim pfiliS nevi. [2, 24]
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2.3.2  Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi je velmi vlivny aspekt. Ovliviluje ob¢ strany,
jak zékaznika, tak podnikatele. Mezi faktory tohoto prostiedi patti velikost disponibilniho

diichodu, Groven cen za sluzby a zbozi, ptijmy obyvatelstva, zamé&stnanost aj. [9]

Tyto vlivy ptsobi rozdiln€¢ ve vSech jednotlivych oblastech. Ptesto, Zze vétSina
podnikl pusobi svou aktivitou jen na regionalni rovni, popiipadé na narodni, vSechny
jsou soucasti celosvétového ekonomického prostfedi, a to 1 ty nejmensi podniky

poskytujici své sluzby. [14]

Kupni sila ve svété neni rovnomérna, takze se ji marketéfi musi neustile
ptizptisobovat. Nékde jsou lidé bohati, nékde chudi a stejné je to se staty. Tento fakt
se navic neustale méni. Stejné je to v ramci jednoho narodniho trhu. Je tomu tak i v Ceské
republice. Kupni sila v Moravskoslezském kraji je napf. mnohem nizs§i nez v bohatsi

Praze. [8]

Trend tetovani neustdle vzrista, i pfesto si ho ale nemlze dovolit kazdy. Nejedna
se o levnou zélezitost a cena se odviji podle velikosti a podle narocnosti. Na trh
s tetovanim maji vliv predevsim piijmy a zaméstnanost. Obecné plati, ze pti zvySovani
realného piijmu domdacnosti procento vydajii za potraviny klesa a zvySuje se pravé
procento vydaju za sluzby a zbozi dlouhodobé spotieby jako jsou automobily, obleceni,

rekreace, aktivni traveni volného Casu a lze zde zahrnout prave i tetovani. [14]

Pro druhé ¢tvrtleti roku 2019 se prumérnd hruba mzda vysplhala na 34 105 K¢.

Primérna mzda se kazdym rokem zvysuje, to pro trh tetovani znamena pozitivni vliv.

Tabulka 2. 2: Vyvoj priimérné mzdy

Obdobi 2016 2017 2018

Prumérna mzda v
27 589 29 504 31 885
korunach

Zdroj: Data z Ceského statistického iradu [21]

Zaméstnanost se v Ceské republice ve druhém ¢&tvrtleti roku 2019 dostala
na nejvyssi hodnotu od roku 1993, tedy od vzniku samostatné CR. Za posledni tii roky
od roku 2016 pocet ekonomicky neaktivnich obyvatel mirn€ vzrostl, ale obecnd mira
nezaméstnanosti klesla. Druhé ctvrtleti roku 2019 se dostalo na obecnou miru

nezameéstnanosti 1,9 %.
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Tabulka 2. 3: Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva

Obyvatelstvo | Ekonomicky V tom
Obecna mira
ve véku 15 a aktivni 5 )
i Zaméstnani | Nezaméstnani | Nezamestnanosti
vice let (v | obyvatelstvo %)
tisicich) (v tisicich) (v tisicich) | (v tisicich) o
2016 | 8 928,7 5350,0 5138,6 2214 4,0
2017 | 8 929,2 5377,1 5221,6 155,5 2,9
2018 | 8941,8 54154 5293.8 121,6 2,2

Zdroj: Data z Ceského statistického viradu [21]

2.3.3 Politicko-pravni prostiedi

Podle Philipa Kotlera a kol. (2017) politické prostiedi silné ovliviiuje
marketingovéa rozhodnuti. Zahrnuje to legislativu, vladni organy i natlakové skupiny,
které maji vliv a mohou omezovat podnikatelské aktivity a cinnosti jednotlivch

ve spolecnosti.

Staty vyuzivaji legislativu a jiné regulacni nastroje, aby ochranily své obCany pied
socialné Skodlivymi vlivy. Uméle ovliviiuji poptavku po produktech, které mohou mit
vliv na zdravi spotiebiteld, poptipadé¢ kvalitu Zivotniho prostfedi atd. Siln€ je ovliviiovan

naptiklad tabakovy pramysl. [8]

Zakony ovliviiyjici podnikatelskou ¢innost neustale pfibyvaji. Provoz tetovacich
salonl je omezen souhrnem pravnich pfedpisii. Ze zédkona je nutno dodrzovat urcité
hygienické pozadavky, zdsady osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky
zavaznych. Provozni fad musi byt schvalen hygienickou stanici, musi projit schvalenim
ptislusného hasi¢ského zachranného sboru, stavebniho tGfadu a nesmi chybét souhlas
majitele objektu s podnikatelskou Ccinnosti. Ke zfizeni studia je také nutno mit
zivnostenské opravnéni, a to konkrétné v oboru ,,Cinnosti, pii kterych je poruSovana

o v (¢

integrita kize*. Tatér musi mit odbornou kvalifikaci nebo rekvalifika¢ni kurz na ¢innosti,

kdy dochazi k poruseni integrity lidské ktize, vydany akreditovanym zatizenim. [25]
2.3.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi je v dneSni dobé velice vyrazny a dilezity aspekt
ovliviiujici nas zivot, naSe okoli a ¢innost firem na celé planeté. Toto prostfedi zahrnuje

faktory, které vytvareji nové technologické mozZnosti, vznikaji nové vyrobky
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a vneposledni fadé ono prostiedi poskytuje nové trzni pfilezitosti. Zaroven nové
technologie zplsobuji zanik technologii, které byly doposud pouzivany. Disledky

pusobeni novych technologii nejde uplné predpovidat. [9, 14]

Vsechny vlivy patfici do této skupiny faktorii ovSem nemusi na podnik pisobit
v pozitivnim slova smyslu. S timto souvisi napiiklad rychlé tempo technickych
a technologickych zmén. Mnoho produktd, které by mohly stile uspokojovat tspésné
potieby zakazniki po dlouhd obdobi a na vysoké urovni, jsou nahrazovany novymi

produkty. To nemusi vitbec znamenat, ze jsou lepsi nebo na vyssi technické trovni. [3]

Rychlym tempem roste i forma podnikani a moznost zplisobu poskytovani sluzeb
zakazniklim. Zakaznici si mohou ud¢lat rezervaci v tetovacim studiu online nebo po
telefonu. Studia si délaji reklamu na socialnich sitich a maji vlastni webové stranky, kde
si ostatni mohou diky vyvoji technologického prostfedi prohlédnout jednotlivé prace
uréitych tatérti bez navstévy tetovaciho salonu. Za poskytnuté sluzby lze ve vétSing

studiich zaplatit bezkontaktni platebni kartou.

Béhem let doslo 1 k technologickym pokrokiim co se technik tetovéani tyce. Diive
se pouzivaly spiSe improvizované ndstroje a, jak je jiz zminéno v kapitole 2.1.2, v roce
1891 doslo k vynalezeni tetovaciho strojku, ktery se pouziva v dnesni dob¢, ovSem prosel

nckolika obménami.
2.3.5 Socialné-kulturni prostiedi

Kazdy ¢lovek vyrustd obklopeny urCitou spolecnosti v uréitém prostredi, které
pomaha usmérnovat jeho hodnoty a chovani. V socialné-kulturnim prostfedi jsou faktory,
které ovliviiuji 1 vnimani okoli, postoje a nazory, to vSe pak vede k utvareni vztaht okolo
lidi. Tyto faktory mohou ovlivnit rozhodnuti, kterd se tykaji marketingu. VétSina

kulturnich hodnot je ovliviiovdna nejblizsi rodinou a ptateli. [9, 14]

Od toho se odviji rozdéleni primarnich a druhotnych ndzort a hodnot. Zakladni
nazory a hodnoty ziskavame pravé od rodiny, potomci je dédi po rodi¢ich a druhotné
si jedinec vytvaii na zaklad¢ styku s ostatnimi ¢leny spolec¢nosti. Druhotné l1ze meénit,
primarni jen stéZi. [3]

Pro marketing je velmi téZké pochopit jednotlivé kulturni a socidlni faktory,
predpovidat je a reagovat na n€ v¢as. Uvniti kazdé spolecnosti jsou mensi skupinky lidi

majici spole¢né z4djmy a hodnoty. Tyto skupiny se nazyvaji subkultury. V kazdé
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spolecnosti jich existuje hned nékolik v rtiznych forméch. Jednotlivé subkultury maji

odlisné nakupni chovéani a mohou tedy slouzit jako cilovy trh. [14]

Tetovani je v dnesni dobé vniméno nejvice jako esteticky doplnék, utvaii osobnost
Cloveéka a odliSuje ho od ostatnich. Nadsenci tetovani, ktefi s nim zacali, ve vétSing
ptipadech neskon¢i pouze u jednoho. Na druhou stranu jsou lid¢, ktefi se mu vyhybaji
obloukem a také se vyhybaji osobam, kter¢ jej nosi. Od ptredchozich generaci si nékteti
nesou negativni nazor na tetovani, a to v takové podobé¢, Ze v nich vyvolava kriminalitu.
Jini se boji bolesti nebo ptipadnych nemoci, o kterych se mluvi ve spojeni s porusenim
integrity kiize. Jsou i lidé, kterym se tetovani libi, ale nenechaji si ho ud¢lat ze strachu,
jak to bude vypadat na starnouci kizi. Pro takové lidi jsou tu alternativy. Jedna naptiklad

v podobé¢ henny, coz je tetovani bez bolesti, které je jenom na ¢as a postupné se vymyva.

Nejblizsi referencni skupina mé na jedince nejvétsi vliv. Pokud osoby blizké
spadaji do skupiny nadSencii tetovani, pak je velmi pravdépodobné, ze dana osoba do této
skupiny také patii a nejspiSe se také necha tetovat. Plati to také naopak. Pokud vétsi ¢ast

blizkého okoli spadé do skupiny odpirci, jedinec se vét§inou tetovani vyhyba také.
2.3.6 Pfirodni vlivy

Ptirodni faktor trh s tetovanim ovliviiuji spiSe jen sezonné. Zakazky vznikaji spise
v zim& nez v 1ét¢, diivodil je tu hned nékolik. Lid¢ v 1ét€ obvykle travi ¢as u vody, coz
se vylucuje s novym tetovanim. Nezahojend tatudz by po urcitou dobu neméla piijit
do styku s vodou ani se sluncem. Barvy mohou vyblednout a miiZze vznikat infekce. V 1été
by se zakaznici méli rozhodné¢ vyhnout tetovani napiiklad na krku, obli¢eji nebo

na rukach.
2.4 Konkurence a zakaznici na trhu
2.4.1 Konkurence

Co se tyce trhu, vyskytuje se zde obrovska trzni konkurence. Firmy nabizeji
sluzby a produkty podobného charakteru, snazi se hledat vyhody nad konkuren¢nimi
podniky. Konkuren¢ni vyhoda vychéazi z ur¢ité hodnoty, kterou podnik nabizi svym
Neexistuje univerzalni strategie, ktera by byla vhodna pro vSechny firmy na trhu. Vhodna
strategie zavisi na pozici dané firmy v urcitém sektoru a také na tom, jaké mé postaveni

vuci konkurentiim. [9]
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Trh s tetovanim je velmi konkurenéni prostfedi. Existuje nespocet tetovacich
salont nabizejicich téméf totozné sluzby. Lisi se pouze cenami, kvalifikaci jednotlivych
tatérii a jejich stylu tatuaze. Vzhledem k tak vysoké konkurenci v tomto odvétvi velmi
zalezi na referencich. Tetovaci studio musi usilovat o vybudovani dobrého jména. Pro
nékteré zakazniky cena nehraje hlavni roli — n€kteti lidé jsou ochotni si za kvalitni praci
pfiplatit a popiipade¢ jet i velkou vzdalenost do lepsiho studia. OvSem pro nekteré je cena
rozhodujici aspekt. Kvalitni a znami tatéfi si za svou praci uctuji vysoké castky,
a tak se na trhu najdou i takovi, ktefi se snazi kopirovat jejich praci a fikaji si 0 mensi
penize. Tetovani je dnes bézné dostupna zélezitost, ¢ehoz se mnoho lidi snazi vyuzit,

nebot’ vidi prilezitost, jak rychle ptijit k vydélku. [29]

Cim vétsi mésto, tim veétsi pocet tetovacich studii, coz vede k vyssi konkurenci.
Jenom podle databaze na internetu se jich naptiklad v Praze nachazi 62. OvSem ne
vSechny salony jsou zde zvetejnény. V takovém piipadé jsou recenze a dobra povést

nejdulezitéjSimi aspekty, co se rozhodovani zakazniku tyce.

Jako neptimou konkurenci mizeme brat spolec¢nosti nabizejici jednodussi zplisob
tetovani. Mulze se jednat o salony, které nabizeji tetovani, pfi némZz nedochdzi
k porusovani struktury kiize a je jen kratkodobé. Jednad se naptiklad o jiz zminénou
metodu pti pouziti henny. V dne$ni dobé& jsou na trhu 1 dal$i zptsoby, jako je tfeba nasttik

v podobé¢ ozdoby nebo tetovani nalepovaci.
2.4.2 Zakaznici

Zakaznici jsou velmi duleZity faktor. Tvofi ho lidé nakupujici zboZi nebo sluzbu,
v nasem ptipadé tedy lidé, ktefi plati za tetovani. Zakaznici tvoii cil ¢innosti podnikd.
Zalezi na ptredmétu €innosti podniku, na jeho strategii, na jaké zakazniky je orientovan,

na jeho zaméfeni atd. [14]

Tetujici spolecnosti se zaméiuji na konecné spotiebitele. Tuto sluzbu vyuzivaji
jak muzi, tak 1 Zeny spadajici do vSech ptijmovych 1 vékovych kategorii. Zakazniky tvofi
lidé predev§im zajimajici se o svij vzhled. Déle ti, ktefi se chtéji liSit od ostatnich,

extravagantni lidé a také ti, kteti cht€ji zdobenim kiize podtrhnout svoji identitu.

Velkou cast zakaznikli tvofi uzivatelé socidlnich siti, ktefi jsou ovlivnitelni
celebritami a lidmi, ktefi zde ptsobi, nebot’ znacné mnozstvi vyznamnych osobnosti jsou

vlastniky pfinejmenSim jednoho tetovdni a nebrani se jeho prezentaci na internetu.

19



Tetovani se tak stalo soucasti popularni kultury a jako symbol ho uzivaji i ¢lenové

nékolika subkultur.

Cela spolecnost se tetovani otevirda postupné. VEkové spektrum zajemct
o tetovani je rozmanité. Je tézké urcit horni a spodni hranici. VétSina tatért tvrdi, ze tetuji
jak 15leté, tak i ty, jejichz vék prekrocil 1 60 let. Uvadi se, ze nejpocetnéjsi skupina, kterad
se nechava tetovat, zahrnuje lidi ve véku 20-30 let. Studie Keene a Handrich (2010)
poukazuje na to, Ze 38 % lidi, ktefi jsou soucasti generace Y jsou tetovani, zatimco
u generace X se jedna o pouhych 6 %. [26]

vvvvvv

V 90. letech byly popularni motivy motylkd, poté byl u Zen popularni zrcadlovy ornament
¢1 hvézdicky. V poslednich letech se do poptedi dostaly barvy v tetovani a originalita.
Diive barevna tetovani byla ojedinéla a dnes zakaznici barvy vyzaduji. Celkové jsou dnes

zakaznici vice otevieni a maji osobita prani. [29]
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3 Teoreticka vychodiska analyzy spotiebitelskych postoji
Podstatou této kapitoly je nastinit pojem spotiebni chovani.

3.1 Uvod a podstata chovani spotfebiteli

Osobnost spotiebitele se da charakterizovat skrze pomérné stalych reakci jedince
na okoli. Zalezi, jak Clovék vnima sdm sebe, jakého je charakteru a jak je na tom

intelektualné, coz je z druhé strany ovliviiovano jeho temperamentem.

Spotiebitel je hlavni bod uvah jakéhokoli podniku. Z hlediska marketingu
je uspokojeni spotiebitele zéklad, od kterého by se v podstaté mély odrazet aktivity firmy.

K uspokojeni potieb spotiebitelll je tfeba poznat jejich spotiebni chovani. [3]

,,Spotrebni chovani znamenda takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani

a odkladani spotrebnich produkti. “ [11]

Spotiebni chovani je jednou z rovin lidského chovani. Jde o to, ze kazdy clovék
je ¢lenem n¢jakeé spolecnosti, kde zaujima rizna postaveni, v nichz se urcitym zpisobem
projevuje a chova. Tvoii jednu ze slozek celkového chovani jedince, a 1 kdyz obcas
vystupuje do popiedi, stale je izce propojeno s ostatnimi slozkami. Popisuje vSechny
vnéjs$i projevy a aktivity souvisejici se spotiebou hmotnych i nehmotnych produkti,
které jsou doprovazeny spotiebitelskymi reakcemi. Zahrnuje 1 ditvody a zplisoby uzivani
danych statkil a vS§echny procesy piisobici na tyto faktory. Je v malé mife dano geneticky,

ale vice je osvojovano béhem celého zivota. 3, 11]

A
v

Obrazek 3. 1: Rozdeéleni spotrebitelského chovani
Zdroj: [29]
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3.2 Modely spotiebitelskych postoji

Spotiebni chovani Ize popsat hned nékolika riiznymi zpisoby a mtize se tak ubirat
nekolika sméry. Za zakladni jsou povazovany CcCtyfi sméry — racionalni model,
psychologicky model, sociologicky model a modely Podnét neboli Cerna skiiiika

zakaznika.
3.2.1 Racionalni modely

V racionalnich modelech jde spiSe o ekonomickou racionalitu. Spotiebitelé¢ zde
jednaji na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti a emotivni, socialni a psychologické prvky
ustupuji spisSe do pozadi. Lid¢ jsou pln¢ informovani o parametrech uvazovanych variant
a vSe si propocitavaji. Berou na védomi vazby mezi pfijmem, cenami, rozpoctovym

omezenim apod. [11, 30]
3.2.2 Psychologické modely

Psychologické ptistupy ukazuji vliv psychologickych procest uvniti spotiebitele

a zdlraziuji, jak se v projevech promitaji motivy a touhy, které¢ jsou hluboce ukryty.

Pti ndhledu na lidské chovani lze rozlisit dva piistupy. Na jedné stran¢ se jedna
o behavioralni pristupy. Jedna se o pozorovani a popsani toho, jak jedinec reaguje
na rizné vnéjsi podnéty. Na stran€¢ druhé jde o psychoanalytické modely, které
poukazuji na hlubsi motivac¢ni struktury, tedy na to, jak se v chovani spotiebitele promitaji

neuvédomované motivy. [11, 30]
3.2.3 Sociologické modely

Sociologické modely sleduji jednani spotiebitell v riznych socidlnich
prostiedich, jak jedinci reaguji pod vlivem ucinku socialnich skupin s ohledem, zda
do nich patfi, ¢i nikoli. Zabyva se 1 tim, jak jsou pro né vyznamné a jakou roli v nich

zastupuji. Sociologické modely tedy popisuji, jak socialni situace podminuji chovani.

Jedna z hlavnich myslenek sociologickych modeli je, ze 1idé maji za normalnich
podminek silnou tendenci dodrzovat nepsané normy, které jsou ve spoleCnosti dilezité.

[17, 30]
3.2.4 Model Podnétu

Model Podnétu neboli model Cerné skiinky nahlizi na spotiebni chovani vice
komplexné a poukazuje na to, ze 1 pies existenci mnoha védnich obort je obtizné vysvétlit

¢i urcit chovani spotfebiteli. Podnéty u spotiebitele vyvolavaji rozhodovani, které je
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spojené se ziskanim daného produktu, tzv. nakupni rozhodovaci proces (kapitola 3.4).
To, co se dé¢je v lidské mysli, nejsme uplné schopni chapat, a tak procesy a déni uvnitf
hlavy Ize popsat jen omezené. Proto je mysl ¢lovéka pro marketéra tzv. ,,Cerna skiinka®.
Tento smér 1ze definovat podle vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce. Cely vztah zacina
na podnétu, ktery miize byt vnéjsi nebo vnitini, pisobi tedy na mysl jedince a zpiisobuje
mentalni proces, ktery nejsme schopni Uplné zkoumat. Vnitini podnéty pifedstavuji
individualni vlivy jako jsou zivotni styl a hodnoty, motivace, vnimani, poptipad¢ uceni.
Z marketingového hlediska jsou dulezit¢ vnéjsi podnéty, nebot je Ize zkoumat

¢i ovliviiovat. Jedna se predevsim o vlivy socidlné-kulturni.

Obrazek 3. 2: Model cerné skrinky
Zdroj: vlastni zpracovani dle [18]

Ptijit na to, co se odehravad v ,,Cerné skiinice®, je pomerné neredlné. Marketéfi
pusobi riznymi podnéty se snahou vyvolat pozadované reakce, ale mysl kazdého
spotiebitele je jind, a tak nelze s jistotou urcit, jaké podnéty jsou ty spravné. [11, 18]

3.3 Faktory ovlivityjici spotfebni chovani

Na chovani spottebitele maji vyrazny vliv razné faktory, které lze rozdélit
na interni a externi. Z internich faktorti se jedna o faktory osobni a psychologicke,
pfi¢emz psychologické faktory miZzeme déle roz€lenit. Jako externi faktory vniméame

faktory kulturni a spolecenské. [17]
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3.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory tvoii nejvétsi slozku ovliviiujici spotfebni chovani. Kultura
zahrnuje hmotné 1 nehmotné vysledky lidskych ¢innosti. Predstavuje zakladni bod
vytvafeni potfeb lidi a jejich chovani. Chovani vychéazi predevSim ze spolecnosti,
kde ¢lovek ziskava zakladni hodnoty, potieby a navyky od lidi okolo. Je to tedy vysledek
vychovy a uceni. Kazda spolecnost ma jinou kulturu a to zptsobuje, Ze 1idé maji odlisné

spotfebni chovani. [9, 11]

Kultura zahrnuje mensi subkultury, tzn. odlisné kulturni skupiny. Subkulturu tvofi
lidé, ktefi zaujimaji podobné ¢i stejné hodnotové systémy. Tyto skupiny mohou byt
naptiklad charakterizovany prostfednictvim néaboZenstvi, ndrodnosti ¢i geografické
oblasti, kde lidé Ziji. Vytvaii pro jedince lepSi podminky k sebeurceni a zaClenéni.
Z marketingového hlediska je vyznamné sledovat kulturni prostfedi a jednotlivé
subkultury, nebot’ tvoii potenciondlni trzni segmenty, kterym lze uzptsobit nabidku.

[9, 11, 17]
3.3.2 Spolecenské faktory

Spotiebitelé si své spotfebni chovani osvojuji prostifednictvim socializace. Kazdy
Clovek patii do néjaké spolecenské skupiny, kde proces socializace probiha. Jedna se
o mensi socialni skupiny, které jsou nazyvany jako skupiny referen¢ni. Skupiny délime
podle kontaktu na primarni a sekundarni. Nejvice vyznamné jsou pro ¢loveéka skupiny

primarni, a to pfedevsim rodina. [1, 9]

Marketéti se veénuji identifikaci referencnich skupin svych cilovych trhi.
Referenéni skupiny ovliviiuji chovani, nazory jedince a vniméni sebe sama. Clovék chce
do skupiny dobie zapadnout, tak se snazi prizptisobit co nejvice, a to miize ovlivnit jeho
volbu ve véci produktl a znacek. Podniky se poté snazi nalézt zplsob, kterym by
zapusobily na nazorové lidry vyznamnych skupin, ktefi jsou silnymi osobnostmi

a dokazou ovliviiovat ostatni. [9]
3.3.3 Osobni faktory

Kazda osobnost vykazuje jedine¢né psychologické charakteristiky, a tak jsou pro
kazdého rozhodujici jiné hodnoty a jejich charakteristika mize pomoci pfi analyze
chovani spotiebitele. Patii zde naptiklad vek spotiebitele a jeho Zivotni cyklus, v potaz

se bere 1 jeho zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a v neposledni fade
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jeho osobnost. Ne&kteti autoti uvadi, ze podle veéku lidi nelze ,,Skatulkovat®™, Ze jednotlivé

generace nevykazuji stejné nakupni chovani. [9, 17]

Clovek prochazi béhem Zivota riiznymi fazemi, a tim se méni i jeho spotiebitelské
potieby a zvyklosti. Na spottebitele maji vyznamny vliv vazby spojené s volbou vyrobku
¢i znacky. Lid¢ si vybiraji produkty, které jsou spjaté s jejich osobnosti, konkrétné s jejich

sebepojetim neboli predstavou o sobé. [9, 17]
3.3.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory maji také vliv na chovani spotiebitele, na jeho osobnost.
Jednd se o jedine¢né vlastnosti, které podnécuji Cloveéka k relativné konstantnimu
zpisobu reakci v urcitych zivotnich situacich. Psychologické faktory mizeme rozdélit

do ctyt skupin: motivace, vnimani, uceni a postoje. [9, 18]

Motivace je urcity proces, ktery zajistuje vztah mezi potfebou a jejim
uspokojenim. Potfebou se pak rozumi nerovnovazny vztah organismu. RozliSujeme
potfeby primarni a sekundéarni. Potieby primarni jsou nezbytné k zachovani zivota a
slucuji se s fyziologickymi potfebami. Sekundarni potieby jsou spojovany s psychickym
stavem jedince, s jeho chovanim a jeho vztahem k okoli. Tyto potieby jsou ziskavané,

ucené. [1, 11]

Kazdy ¢lov€k ma neustale fadu nejriznéjsich potieb a ocekavani. Nékteré vedou
k motivaci a n€které nikoli. Potfeby jsou neomezené, riiznorodé a vychazeji ze zékladnich
fyziologickych a socialnich potieb a jdou az k potfebam spoleCenskym. Podle psychologa
a sociologa Abrahama Herberta Maslowa lze vSechny potieby uspofadat do pyramidy,
pfi¢emZ musime uspokojit potieby na spodnich ptickéach, abychom se dostali k ostatnim

pottebam. [6]

Obrazek 3. 3: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vnimani poukazuje na to, co spotiebitel svymi smysly zachyti, jak velkou
pozornost tomu vénuje, jak tyto poznatky uspotfada, pochopi i jak s nimi nalozi. Jedna
se tedy o proces vybéru, organizovani a interpretace podnétii tak, aby si lidé vytvorili

smysluplny obraz svéta. [9, 11]

Co se tyCe uceni, tak v marketingu jde spiSe o uceni se spotfebnimu chovani.
Ucenim rozumime vSelijaké zmény v chovani cloveka zplsobené ziskanymi
zkusSenostmi, informacemi a jeho myslenim. Lidské chovani je z velké ¢asti ovlivnéno
ucenim. Je to tedy vysledek plisobeni podnétti, impulzi, ptani, odmén a reakci soucasne.

[9, 11, 18]

Jo 24 r

Postoje si Cloveék vytvaii pomoci poznavacich procesti. Vyjadfuje pocity,
hodnoceni ¢i ndzory na urcitou véc a diky nim néas nékteré véci ptitahuji, jiné odpuzuji.

Postoje navazuji na proces uceni a spotiebitelé zastavaji celou Skalu postojl. [11]
3.4 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces se sklada z posloupnosti aktivit, které zacinaji jiz
pfed nakupem a pokracuji i po ném. Prvné ve spotiebiteli narlsta rozhodnuti o koupi
ur¢itétho vyrobku ¢i sluzby, jakym zplisobem spotiebitel rozhodnuti provede, jaky
je produkt ve skutec¢nosti oproti ocekavani a jak to ovlivni jeho budouci spotiebni
chovani. Jedna se tedy konkrétné o: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodovani o koupi a hodnoceni po nakupu. Marketéfi se poté musi zaméfit
na vSechny faze procesu. Musime brat v potaz, Ze ne vSechny nakupni situace
jsou totozné. V néekterych situacich je rozhodovani slozité a jindy spotiebitelé o nakupu
viibec neptemysleji. Co se tyCe rutinnich kazdodennich nékupt, tak lidé vychazeji
ze svych zkuSenosti a vétSinou sahaji po stejnych vyrobcich ¢i znackach, a tak neni

potieba ziskavat a poté analyzovat informace o vyrobku. [6, 17]
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Obrazek 3. 4: Nakupni rozhodovact proces
Zdroj: viastni zpracovani dle [9]

3.4.1 Rozpoznani problému

V prvni fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu si spotiebitel uvédomi existenci
né&jaké potieby ¢i problému. Potfeby jsou vyvolany vnitinimi pohnutkami, ale 1 vnéjSimi
vlivy. K uvédomeéni si problému vede napft. rozdil mezi redlnym a pozadovanym stavem,
nebo vada ¢i poskozeni vyrobku. Marketéii se v této fazi zamétuji, jaké problémy vznikaji

a jaka je jejich pfi¢ina, co je vyvolava. [9, 17]
3.4.2 Hledani informaci

Po uvédomeéni si urcitého problému spotiebitel zacind shromazd’ovat informace.
Proces shromazd’ovani miize byt riizné¢ intenzivni, s mensi ¢i vétsi dikladnosti a mize
probihat riznymi zpisoby. Spotiebitel mlize shromazd’ovat informace na zakladé
predeslych zkuSenosti nebo miiZe Cerpat 1 vnéjsi zdroje jako jsou napiiklad rodina ¢i rizné
sd€lovaci prostfedky, které jsou neustile kolem nds a zahrnuji nds informacemi.
Marketéii musi se zdkazniky vhodné komunikovat a pfedloZzené informace musi mit
vhodnou formu, musi byt ve spravném mnozstvi a zaméteni. Prespftili§ informaci mize
kupujiciho zmast a odradit. Naopak malo informaci obzvlasté v cenové vysSich

kategoriich mohou vyvoléavat nejistotu a urcité riziko, coz také mlize spotiebitele odradit.

Pokud je tato potfeba naléhava a produkt je po ruce, tak spotiebitel s nejvyssi

pravdépodobnosti sahne po ném bez hledani dalSich informaci. [11, 14]
3.4.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile kupujici ziska dostatek informaci, zafind vyhodnocovat jednotlivé

alternativy. Hodnoceni mize probihat ve dvou rovindch. Prvni je, jaky vyrobek koupi
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a druhd rovina je od jaké znacky. VétSina spotiebitelll zvazuje rovnou nékolik atributt

a kazdy ma pro né¢ jinou vahu. [14]

Rozhodovani zéavisi piedevS§im na tom, kolik a jaké alternativy budou
ve skutecnosti brany v tuvahu. Tim mizeme rozlozit celkovou nabidku na trhu do n€kolika

skupin.

Obrazek 3. 5: Kontext uvazovaného souboru
Zdroj: vlastni zpracovani dle [11]

o Nevybaveny soubor. Tento soubor oznaCuje vyrobky, popiipadé¢ znacky,

které pasobi na trhu, ale spottebitel si je viibec nevybavi.

o Vybaveny soubor. Vybaveny soubor ptfedstavuje ty vyrobky ¢i znacky, které
si spotiebitel vybavi at’ uz spontanné nebo s pomoci. Patfi sem i dané alternativy,
k nimZ spotiebitel ptiSel pomoci vnéjSiho hledani informaci.

o UvazZovany soubor. Do uvazovaného souboru patii vSechny alternativy, které
piipadaji v ivahu a mohly by byt feSenim daného problému spotiebitele.

o Netecny soubor. V nete€ném souboru jsou znacky, o jejichZ existenci spotiebitel
vi, ale je vii¢i nim nete¢ny, jelikoZ mu nepfinasi Zadné vyhody. Tyto znacky
piichazeji u spotiebitele na fadu az pokud nejsou dostupné znacky

z uvazovaného souboru; teprve pak o nich za¢ne premyslet.
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o Odmitany soubor. Tento soubor tvoii posledni slozku, kterd zahrnuje znacky
¢i vyrobky, které spotiebitel uplné zavrhl a ma k nim negativni postoj. MiiZe to

byt na zékladné predchozich zkuSenosti nebo Spatnych recenzi. [11, 17]
3.4.4 Rozhodnuti o koupi

Vsechny ptedchozi fdze rozhodovani vedou k ndkupni akci — ndkupu vybraného
vyrobku, ktery nejvice odpovidd pozadavkiim spotiebitele. Zakaznik ale musi jesté
provést fadu dil¢ich rozhodnuti. Jednim z nich je naptiklad, zda produkt koupi ihned,
nebo pozdéji, tieba po vyplaté. Rozhodnuti mize byt ovlivnéno druhou osobou, ktera ma
na daného clovéka znacny vliv. Pak je velkd pravdépodobnost, Ze spotiebitel situaci
ptehodnoti. Do rozhodovani také mohou vkrocit neocekavané okolnosti — zvySeni ceny
vyrobku, uvedeni nového a lepsiho vyrobku na trh ¢i sniZzeni ceny vyrobku konkurenéni

firmy. [14]
3.4.5 Hodnoceni po nakupu

Hodnoceni po nékupu je posledni fdze rozhodovani. Marketéry v této fazi zajima
spokojenost spotiebitele, poptipadé nespokojenost a jeho hodnoceni. Jedna se o vztah
mezi oekavanim a skutecnosti, jestli vyrobek splnil to, co sliboval. Pokud vyrobek neni
takovy, jaky byt mél, tak je spotiebitel zklaméan a naopak, pokud vyrobek ptedcil jeho
ocekavani, tak je nadSen. Prodejci by tudiz méli uvadét skutecné jen to, co od vyrobku
lze cekat, aby to vedlo ke spokojenosti zdkaznika. N&ktefi obchodnici dokonce své
vyrobky podhodnocuji s o¢ekavanim, zZe to povede k vétsi spokojenosti zakaznikt. Pokud
zakaznik vyrobek poté vychvaluje, je velka pravdépodobnost, Ze si pfisté vybere stejny

vyrobek, nebo stejnou znacku. [9, 11]
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3.5 Postoje spotiebitele
3.5.1 Definice postojii

Existuje cela fada definic. Napiiklad Barta a Bartova (2009) definuji postoje jako

pomérné stalé reakce na danou tfidu podnéti.

Postoje slouzi jako hodnotici prostiedek pro rizné podnéty a maji smér (pozitivni,
neutralni, negativni) a intenzitu (slaba, stfedni, silnd). VéEtSinou vychazi z presvédceni
Cloveka a marketéii musi pocitat s tim, ze 1idé maji rizné postoje. Nekteti lidé vytvareji
postoje se slabym piesvédéenim a jini naopak se silnym. Za silnymi postoji si ¢loveék
pevné stoji s vysokym sebevédomim a rychle si je vybavi v paméti. Slabé postoje jsou
snadnéji ovlivnitelné, nebot’ jsou udrZzovany s malym sebevédomim a vyssi nejistotou.

[7,17]
Postoje se vyznacuji urcitymi charakteristikami:

o Postoje jsou naucené sklony. Clovék si vytvoii postoje tykajici se ndkupniho
¢i spotiebniho chovani na zdkladé zkuSenosti s danym vyrobkem nebo pomoci
ziskanych informaci o ném. Postoje z chovani vychdzeji, ale nejsou synonymem
pro chovani. Spotiebitel si tak vytvori pfiznivé nebo nepiiznivé vyhodnoceni

postoje k danému piredmétu.

o Postoje maji soudrznost. Postoje byvaji pomérné¢ shodné s chovanim, které

odrazeji. Pfesto navzdory jejich celistvosti se postoje mohou ménit.

o Postoje nastavaji v situacich. Situaci v tomto piipadé¢ chapeme jako urcité
podminky nebo udalosti, které v danou dobu mohou ovlivilovat vztah
mezi postojem a chovanim. Nékteré situace miiZou zapficinit to, Ze se spotiebitel
bude chovat zpiisobem, ktery je odlisny od jeho postoji. [13, 17]

3.5.2  Strukturalni modely postoji

Pomoci strukturdlnich modelii postojli 1ze sndze porozumét vztahu mezi postoji
a chovanim. Na zdklad¢ daného vztahu byly sestaveny modely, které zobrazuji rozméry
postoje, poté se blize urcuje skladba postoje, aby Slo 1épe predpovidat chovani nebo jej
vysvétlit. [13]

o Model , postoj kpredmetu”. Pouziva se pro meéfeni postoji vzhledem
ke kategorii vyrobku, sluzby nebo znacky. Zakaznici maji kladnéjsi postoj

ke znackdm, u kterych véfi, Ze odpovidaji adekvatni Urovni vlastnosti, které
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hodnoti kladné. Negativni postoj zaujimaji u znacek, které podle nich nemaji
adekvatni Groven vlastnosti, nebo jsou dané vlastnosti zaporné, piipadné nejsou
pozadované.

Model ,,postoj-k-chovani“. Zde je dilezitéjsi individualni postoj k chovani
¢i jednani, které souvisi s pfedmétem, nez samotny vztah k pfedmétu. Tento
model zdlraziiuje a zaméfuje se spiSe na ,vlastni chovani“ nez ,,postoj
k predmétu®.

Model teorie oditvodneného jednani. Teorie odivodnéného jednani popisuje
vztah mezi postoji a chovanim. Vede k lepSimu vysvétleni a predpovidani
chovani.

Teorie ,,vyzkousejte si zbozi“. Jde o roz§ifeni modell postoju tak, aby mohly
vyjit co nejvice vstiic zdkaznikovym cilim. Teorie ,,vyzkousejte si zbozi‘
lze aplikovat v mnoha ptipadech, kde neni vysledek jednoznacny, ale odrazi
zakaznikovu snahu o koupi (konzumaci).

Modely ,,postoje-k-reklame . Jedna se o snahu porozumét dopadu reklamnich
prostfedkti (reklamy, katalogy atd.) na zdkaznikovy postoje ke znackdm
nebo vyrobkim. Zakaznikiv postoj k urcité reklamé a jeho nazor na znacku

jednoznacéné ovliviiuji jeho postoj k dané znacce. [13]

3.5.3 Funkce postoji

Diky postojim se muzeme orientovat pfi ruznych zivotnich situacich, a to

napiiklad 1 pfi spotfebnim rozhodovani. N&ktefi autofi uvadi vice funkci, ale toto

rozdeleni vychazi z rozdéleni podle Koudelky (2010).

o

o

Utilitarska funkce. Spotiebitel dosdhne hledaného uzitku pomoci postojii. Miize

se jednat o produkt, ale 1 o pocit bezpeci, uznani aj.

Sebeobrannd funkce. Postoje pomahaji spotiebiteli uchranit sebe samého

fyzicky 1 psychicky proti vnitinim pocitim nebo pochybnostem.

Funkce vyjadrujici hodnotu. Pomoci postojl 1ze vyjadrit osobni hodnoty, Zivotni

styl a nazory.

Funkce ocenéni objektu neboli znalostni funkce. V posledni tad¢ postoje

pomahaji spotiebiteli orientovat se na trhu a organizovat si jeho znalost. [11, 17]
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3.5.4 Zména postoji

Ptesto, ze postoje jsou relativné stalé tendence, Ize je do urcité miry a v urcitych
situacich meénit. Zalezi na tom, jak silné dané postoje jsou. Mohou byt bud’ silné
a centralni, nebo slabé s okrajovym vyznamem. Zména postojii izce souvisi s osobnosti

¢lovéka, na mife jeho zaujeti, informovanosti o nabidce atd. [17]

Zména postoji zakaznika je dilezitd strategie pro obchodniky. Na jednotlivych
trzich jsou firmy, které¢ jsou povazovany za leadery. Cilem ostatnich firem je zménit
postoje zakaznikl, ktefi jsou vérni pravé danym leaderim a ziskat si je na svou stranu.

Mezi strategie firem, jak zménit zdkaznikav postoj patii:

o Zména zdkaznikovy zdkladni funkce a motivace. Pro zménu postojii zakaznika
lze vyuzit efektivni strategii, jejimz cilem je dosahnout potfeb prominentnich.
Jedna z metod je nazyvana jako funkéni ptistup a na zakladé tohoto pfistupu jsou
postoje dale klasifikovany dle funkci — uzitkova, funkce obrany ega, funkce

vyjadieni hodnoty a védomostni.

o Spojeni vyrobku s obdivovanou skupinou nebo uddlosti. Spole¢nosti pravidelné
poukazuji ve své reklamé na rizné vetejné akce, které sponzoruji. Diky tomu
uvédomuji vetejnost o tom, co dobrého délaji. Buduji tim dobrou image a piisobi

pozitivné na zékazniky.

o Oddélit dva navzdjem si odporujici postoje. Pomoci této strategie lze nékdy
vyftesit potencialni nebo skutecny konflikt mezi dvéma postoji. Pokud spottebitel
vidi, Ze si jeho negativni postoj k produktu, zna¢ce nebo jejim vlastnostem
neodporuje s jinym postojem, mize sv€é hodnoceni znacky zménit. Piejde

z negativniho postoje k pozitivnimu.

o Meénéni soucasti vice atributivniho modelu. Tyto modely se daji pouZit v ramci
zmény postoje pomoci — zméeny relativniho vyhodnoceni postojil, zmény nazora

na znacku, pfidanim vlastnosti a pomoci zmény celkového vyhodnoceni znacky.

o Zména nazori zakaznika na konkurencni znacku. Zde se jednd o snahu zménit
nazory zadkaznika na konkurencni znaCku nebo produkt. Je dilezité, aby tato
strategie byla vyuzivana velmi opatrné. Strategie mlize mit opacny ucinek,

ze se dana konkuren¢ni znacka akorat zviditelni. [13]
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3.5.5 Mg¢feni postoji

Vyzkum postojii je pomérné slozity proces. Pfi dotazovani respondent je tieba
pocitat s tim, ze odpovédi mohou byt zkreslené. Lid¢ totiz obecné neradi odkryvaji své
postoje, obzvlaste pokud si mysli, ze jejich okoli s nimi nesouhlasi. Potom se snaZzi
odpovidat tak, jak se od nich o¢ekava nebo dané otdzce ptisuzuji odpovéd’, o které
si mysli, Ze se k ni hodi. Témto jeviim mizeme do urcité miry piedejit pomoci vhodnych
metod. K vyzkumu postoji se vyuziva kvantitativni metody — dotazovani i metody
kvalitativni — rozhovor, skupinova diskuze. K naslednému méfeni postoju se vyuzivaji
ruzné techniky. Konkrétné v dotazniku se nejvice vyuziva Skalovacich postupt. Jedna

se o proces oznacovani postoje ur¢itého objektu na dané skéle neboli méfici stupnici.

Konkrétni technika, kterd byva pro svou jednoduchou konstrukci €asto vyuzivana,
se nazyvd Likertova S$kala. Respondent hodnoti miru svého souhlasu ¢i naopak
nesouhlasu s danym tvrzenim. Skala nejdastdji byva pétistupiiova kdy 1 = zcela
souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim. Zahrnuje n¢kolik tvrzeni, které se tykaji zkoumaného

objektu. [17]

33



4 Metodika shromazd’ovani dat

4.1 Prtipravna faze

V této kapitole jsou zaznamendny jednotlivé kroky procesu, které probihaly pred
samotnym Setfenim. Jde o urceni problému, ktery je zakladem tohoto vyzkumu a diky
kterému byl realizovan vyzkum. Dale jsou zde popsany cile vyzkumu, zdroje a typy dat
a jakym zptisobem byly shromazd’ovany. Na konci podkapitoly se nachazi harmonogram

jednotlivych ¢innosti a predvyzkum.
4.1.1 Urceni problému

Rizné formy zdobeni téla predstavuji svym zplisobem kontroverzni trend, ktery
ovliviiuje spolecnost uz spoustu let. V poslednich letech si nasel své misto i na trhu
v Ceské republice, a to predeviim mezi mladsi generaci. Piesto, Ze tento fenomén je zde
dlouho, tak Upln€ neexistuje popis trhu s tetovdnim a vyjadieni postoji jednotlivych

generaci.

Existuje cela fada ndzort, ptistupli a postoju k tetovani. Na trhu s tetovanim ma
kazdy Clovek jiné spotiebni chovani. Pomoci mezigeneracni analyzy postoji bude tedy

zjisténo, jak je tetovani vnimano spolecnosti.

Tato prace je tedy vénovana problematice na trhu s tetovanim. Konkrétnim
vyzkumnym problémem prace je neznalost postojii jednotlivych generaci na trhu
s tetovanim. Obecné je sice predpokladano, Ze stars§i generace ma k tetovani rezervovany,

nekdy 1 odmitavy postoj, ale tento predpoklad vychazi spise z domnének.
4.1.2  Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je tedy analyza spotiebitelskych postojli jednotlivych generaci na
trhu s tetovanim. Vedlej$im cilem vyzkumu bylo zjistit motivy respondentti, pro¢ tetovani
odmitaji.

Vyzkum tedy sleduje ndzory lidi zjednotlivych generaci jak tetovanych,
tak 1 netetovanych. Identifika¢ni otdzky, které jsou soucdsti dotaznikili, ukazou, jak
se nazory lisi pravé z hlediska generaci, vzdélani ¢i pohlavi. VedlejSim cilem vyzkumu

dale bylo zjistit, jaké jsou diivody toho, proc¢ se lidé nechavaji tetovat.
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Na zéklad¢ cilti byly vytvofeny vyzkumné otazky, které dany cil pomohou vice

specifikovat.

o Zaujimaji starsi generace negativni postoj k tetovanym?
o Jaky postoj zaujimaji viici tetovani lidé, kteri ho nemaji a co je pricinou, Ze
nejsou tetovani?

o A naopak, jaké jsou divody, Ze se lide tetovat nechavaji?
4.1.3 Zdroje dat

Ke zpracovani této bakalafské prace byla vyuzita data primarni, ale také

sekundérni. Data sekundéarni byla pouzita pii popisu trhu a v teoretické ¢asti.
4.1.4 Typy dat

Data primarni jsou data, ktera dfive nebyla zpracovéna a sbiraji se tedy pro dany
ucel, v tomto ptipadé Slo o data spotfebitelti ziskavana pomoci dotaznikového Settfeni.
Data sekundarni jsou data, kterd jiz byla zpracovédna. Tato data byla cerpana predev§im
zodborné literatury. Nekterd také zinternetovych strdnek, které jsou zamétené

na tetovani a v neposledni fadé z databazi Ceského statistického ufadu.
4.1.5 Zpusob sbéru dat

Primarni data byla ziskana pomoci kvantitativni metody, konkrétné¢ CAWI neboli
Computer Assisted Web Interviewing. Jedna se o online dotazovani, které probihalo
na webu Vyplitto.cz. Tato metoda je vhodna praveé pro ziskavani informaci o postojich
a nazorech, nebot’ odpovédi jsou zcela anonymni a lidé tak nemusi svilj postoj skryvat.
Dalsi vyhoda této metody je osloveni spousty respondenti béhem pomérné kratkého ¢asu
za nulové naklady. Problémem je, Ze navratnost nemusi byt pfili§ velkd a néktera data

mohou byt nedivéryhodna.

Jelikoz se jednd o mezigeneracni vyzkum a vétSina lidi star$i generace nema pfistup
k internetu, byla data ziskdvéana také pomoci osobniho dotazovani ve formé tiSténych

dotazniku.

Dotaznik (viz ptiloha ¢.1) byl sestaven z celkem 15 otdzek, z nichz byly tfi otazky
identifika¢ni a nachazely se na uplném konci. Pro zjisténi postojii respondentt byly
pouzity Skaly, na kterych vyjadfovali souhlas ¢i nesouhlas s jednotlivymi tvrzenimi.

Otazka cislo 5 byla filtracni, kdy se respondenti rozdélili na dvé skupiny — potetovani
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a nepotetovani. Otazky ¢islo 6 a 10 byly polooteviené, aby mohli respondenti vepsat sviij

vlastni ndzor. Ostatni otazky pak jiz byly uzaviené.
4.1.6 Casovy harmonogram &innosti

Harmonogram c¢innosti ukazuje, kdy doslo k veskerym cinnostem spojenych

s vyzkumem.

Tabulka 4. 1: Casovy harmonogram cinnosti

Prosinec Leden Unor Biezen Duben
2019 2020 2020 2020 2020
Urceni problému a cile X
Plan vyzkumu X
Tvorba dotazniku X
On-line sbér dat X X
Osobni sbér dat X
Zpracovani dat X
Analyza dat X

4.1.7 Ptfedvyzkum

Pfed umisténim dotazniku na internet probéhl jesté predvyzkum, zda je formulace
otazek spravna a zda je vSe srozumitelné. Dotaznik byl poslan péti respondentiim, ktefi
poté dali svou zpétnou vazbu. Na zaklad€ toho byl dotaznik je$t€ mirn¢ upraven a byly
dodany poznamky, ze pokud respondent zvolil odpoveéd’, kterd ho méla pfesmerovat
na jiné neZ nasledujici ¢islo otdzky, byl o tom informovan. Poznamky byly pfidany proto,
aby nedochazelo k nedorozuméni a respondent tak nebyl zmaten, ze neprochéazi vSechny

otazky v logickém poftadi.
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4.1.8 Hypotézy vyzkumu

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu a neznalosti jednoznacné odpovédi, byly

stanoveny jednotlivé hypotézy:

Hi. Existence permanentniho tetovani nezavisi na véku.
Ha. Preferovana velikost tetovani nezavisi na pohlavi.

Hs. Existence permanentniho tetovani nezavisi na vzhledu.
4.2 Realizacni faze

V realiza¢ni fazi je popsano, jakym zplsobem probihal sbér dat a v ¢em byly

jednotlivé udaje a vysledky vyzkumu néasledné zpracovany.
4.2.1 Sbér dat

Sbér dat pomoci on-line dotazovani probihal od 26. 1. 2020 do 14. 2. 2020. Takto
dlouhé ¢asové obdobi bylo zvoleno, aby byl dostatek casu k tomu ziskat i respondenty
starSich generaci, ktefi socidlni sité az tak nevyuzivaji. Cilem bylo ziskat z jednotlivych
generacnich skupin (baby boomers, generace X, Y, Z) alespoii 50 respondentii. Vzhledem
k tomu, ze tetovani je v dnesni dobé pomérné popularni téma, byli lidé velmi ochotni
dotaznik vypliovat, takze pocty respondentd jsou mnohem vyssi. Jediny problém nastal
prave se starsi generaci baby boomers, u které nasledné probéhlo osobni dotazovani, aby
se splnil cil 50 respondentli. Dotaznik vyplnili 4 lidé narozeni do roku 1945, coz vzhledem
k nizkému ¢islu nemé Zadnou vypovidaci hodnotu, a tak jejich odpovédi byly z dotazniku
vyfazeny. Po vyfazeni danych dotaznikl a dale téch, které byly chybné vyplnény, bylo
dohromady 904 respondentii. Ve vybérovém souboru ptevladal vétsi pocet Zen.

Dotaznik byl umistén na nejriiznéjsi zdjmové skupiny na socidlni siti Facebook,
predev§im na ty, které jsou urCeny star§im lidem. Dale byl umistén na socidlni siti
Instagram a konec¢né byl dotaznik rozesilan e-mailem.

4.2.2 Zpracovani udaji

Data byla vyhodnocena na webovych strankadch vyplnto.cz, kde byl umistén
dotaznik. Poté portal vyplnto.cz zpracoval jednoduché grafy k jednotlivym otdzkam.
Pro lepsi vysledky byla nasledné pouzita predev§im aplikace Microsoft Excel. Nektera

data byla také zpracovana v programu IMB SPSS Statistics 26.
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4.3 Struktura vybérového souboru

Dotaznik obsahoval 3 identifika¢ni otdzky pro blizsi popis respondentti. Struktura
byla zjistovana podle pohlavi, podle rocniku narozeni (podle jednotlivych generaci)

a podle vzdélani.
4.3.1 Struktura respondentt dle pohlavi

Z celkového poctu respondentli odpovédélo vice Zen, 77 %, muzi pak bylo pouze
23 %. Formou vyjadfeni pomoci absolutni ¢etnosti to ¢ini 693 Zen a 211 muzi. VSeobecné

je znamo, ze zZeny jsou ochotnéjsi k vypliiovani dotaznikd. (Ptiloha 2 — tabulka 1)
STRUKTURA RESPONDENTU DLE POHLAV{

Muz
23%

Zena
T77%

Obrazek 4. 1: Struktura respondentii dle pohlavi

38



4.3.2  Struktura respondentl dle jednotlivych generaci

Co se tyCe struktury dle jednotlivych generaci, cil ziskat alespoii 50 respondenti
od kazdé generace byl splnén. Vyraznou ptevahu maji roéniky 1980-1996, coz odpovida
generaci Y. Tento fakt je vyrazné ovlivnén tim, Ze dotaznik byl vyvéSen na socialni sité.
Celkové generaci Y tvofi 412 respondentll, generaci Z 328 respondenttl, generaci X 113
a generaci baby boomers 51 respondentil. Ctyfi respondenti uvedli, Ze jsou narozeni
do roku 1945. Vzhledem k nizkému poctu respondentii nemaji vysledky adekvatni
vypovidaci hodnotu, takze data téchto respondentli byla z vysledkli vynechana.
(Ptiloha 2 — tabulka 2)

STRUKTURA RESPONDENTU DLE GENERACI

Generace X

12%

Generace Z
36%

Generace Y
46%

Obrazek 4. 2: Struktura respondentii dle generact

4.3.3 Struktura respondentil dle vzdélani

Posledni identifikacni otdzka byla na vzdélani respondentl. Pfevazna cést

respondentll ma sttedoskolské vzdélani s maturitou, celkem 49 % tj. 445 respondentd.
(Ptiloha 2 — tabulka 3)

STRUKTURA RESPONDENTU DLE VZDELANI

Vyucen
8%

Vysokoskolské
37%

Stiredoskolské s
maturitou
49%

Obrdzek 4. 3: Struktura respondentit dle vzdélani
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5 Analyza spotiebitelskych postoji

V této kapitole je popsana analyza dat, kterd byla ziskana prostiednictvim
dotazovani. Jednotlivé otazky byly vyhodnoceny podle I. a II. tfidicitho stupné
a interpretovany pomoci grafii a také tabulek, které lze najit v pfiloze. Jednd se

0 mezigeneracni analyzu, takze data byla vyvazena dle jednotlivych generaci.

5.1 Postoje k tetovani

V prvni ¢asti kapitoly jsou zkoumany postoje vSech respondenttl, v druhé jsou pak
prezentovany nazory tykajici se respondentt, ktefi tetovani nemaji, a v posledni ¢asti jsou

zkoumadni respondenti, kteti tetovani jiz maji, poptipad¢ si ho chtéji nechat udélat.
5.1.1 Permanentni tetovani respondenta

Dotazovani byli rozdéleni na tetované a netetované pomoci otazky, zda maji
permanentni tetovani. Zde se respondenti rozdélili skoro na poloviny — na ty, co tetovani
maji, popifipadé jej cht&i a ty, ktefi tetovani nemaji a ani ho necht&ji. Skupina
respondentli, ktefi tetovani nemaji, ani nechtéji, tvoii 44 % (400 respondenttl).
Respondenti, kteti tetovani nemaji, ale pfemysli, ze se nechaji tetovat, tvoii 25 %
(225 respondentll) a 25 % ma také skupina téch, kteti tetovani jiz maji a pfemysli o dalSim
(228 respondentil). Nejmensi skupinu tvofili ti, ktefi tetovani maji, ale o dalSim jiz

neuvazuji. Tato skupina zaujima 6 % (51 respondenttr). (Ptiloha 3 — tabulka 1)

EXISTENCE PERMANENTNIHO TETOVANI

Ano a uvazuji o
dalSim
25%

Ano, ale o dalSim
jiZ neuvazuji
6%

Obrdazek 5. 1: Existence permanentniho tetovani
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Z rozdeleni na jednotlivé generace vyplyva, Ze ¢im star$i generace, tim méné
je tetovanych. Nejvice tetovanych je tedy v generaci Z (1997 a vyse) — 30 %. V této
generaci je zaroven nejveétsi zastoupeni lidi, ktefi tetovani nemaji, ale pfemysli nad tim,
ze si ho nechaji ud¢lat. Nejméné tetovana generace je baby boomers (1946—-1964). Pouze
2 % respondentll odpovédela, ze tetovani ma a chce dalsi a stejné procento respondentti
tetovani mad, ale dalsi jiz nechce. Na druhou stranu 90 % respondentii odpovédélo,

ze tetovani nema a ani nechce. (Pfiloha 3 — tabulka 2)

EXISTENCE PERMANENTNIHO TETOVANI DLE GENERACI

B Ano a uvazuji o dal$im
¥ Ano, ale o dal$im jiz neuvazuji

1997 a vyse

1980-1996

Ne, ale pfemyslim, Ze si ho necham
1965-1979 9% 67% udélat
Ne a nechci
2%
1946-1964 6% 90%
2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5. 2: Existence permanentniho tetovani dle generact
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Prvni testovanou hypotézou z podkapitoly 4.1.8 je, zda existuje zavislost

permanentniho tetovani na véku jedince.

Ho. Existence permanentniho tetovani nezavisi na véku

H;i. Existence permanentniho tetovani zavisi na véku

Tabulka 5. 1: Chi-kvadrat test — zavislost permanentniho tetovani na véku

A Ne, ale

no a Ano, ale o L

uvazujio | dalgimjiz |Premyslim,ze|  Nea g, ..
o dal$im | neuvazuji | S MO necham | nechci

Aktualni udélat

1946-1964 1 17 111 99 228

1965-1979 1 10 30 10 51

1980-1996 3 10 99 113 225

1997 a vySe 46 76 172 106 400

Soucet 51 113 412 328 904

Ocekavané

1946-1964 12,86 28,50 103,91 82,73 228,00

1965-1979 2,88 6,38 23,24 18,50 51,00

1980-1996 12,69 28,13 102,54 81,64 225,00

1997 a vySe 22,57 50,00 182,30 145,13 | 400,00

Soucet 51,00 113,00 412,00 328,00 904,00

Chi-kvadrat test 0,00

Hypotéza byla testovand pomoci Chi-kvadrat testu v aplikaci Microsoft Excel.

Hodnota testu vysla 0,00, coz je méné nez hladina vyznamnosti 0,05, proto Ho zamitame

a pfijimame platnost Hi. Existence permanentniho tetovani zavisi na véku.
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5.1.2  Vnimani tetovani a preferovana velikost tetovani

V otézce, jak lidé vnimaji tetovani, zda jde o genderovou zaleZitost, uvedlo 94 %,
tj. 848 respondentll, Ze v tom nevidi rozdil. Pouze 51 respondentii odpovédélo, Ze se jedna
spiSe o muzskou zalezitost a 5 respondentt, Ze spiSe o Zenskou zalezitost.

(Ptiloha 3 — tabulka 3)
VNIMANI TETOVAN{
Tetovani je spiSe

muzska zalezitost;
5%

/_

Nevidim v tom
rozdil; 94%

Obrazek 5. 3: Vnimani tetovani
Z obrazku 5.4 vyplyva, ze pfevazna Cast respondentt, ktefi tetovani maji, spiSe

preferuje tetovani mensi a decentni (170 lidi). (Ptiloha 3 — tabulka 4)

PREFEROVANA VELIKOST TETOVANT{

VEtsi, vyrazna;
39%

Mensi, decentni;
61%

Obrazek 5. 4: Preferovana velikost tetovani
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Z hlediska pohlavi se vétSina tetovanych zen (66 %) shodla, ze dava ptednost

mensimu a decentnimu tetovani. U skupiny tetovanych muza pievazuje ve velkém

tetovani vétsi a vyrazné (72 %). (Ptiloha 3 — tabulka 5)

PREFEROVANA VELIKOST TETOVANI DLE POHLAVi

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Obrazek 5. 5: Preferovand velikost tetovani dle pohlavi

72%

28%

Muz

34%

VEtsi, vyrazna
Mensi, decentni
66%

Zena

Druhou testovanou hypotézou z podkapitoly 4.1.8 je, zda existuje zavislost

preferované velikosti tetovani na pohlavi.

Ho: Preferovana velikost tetovani nezavisi na pohlavi.

H;i. Preferovana velikost tetovani zavisi na pohlavi.

Tabulka 5. 2: Chi-kvadrat test — zavislost velikosti tetovani na pohlavi

Aktualni Muz Zena Soucet
MensSi, decentni 11 159 170
Vétsi, vyrazna 28 81 109
Soucet 39 240 279
Ocekavané

Mensi, decentni 23,76 146,24 170,00
Vétsi, vyrazna 15,24 93,76 109,00
Soucet 39,00 240,00 279,00
Chi-kvadrat test 6,28811E-06

Chi-kvadrat test zpracovany v aplikaci Microsoft Excel vysel 6,28811E-06, coz je

¢islo vyrazné niz$i nez hladina vyznamnosti 0,05. Ho zamitame, pfijimame platnost H;.

Preferovana velikost tetovani zavisi na pohlavi.
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5.1.3 Souvislost tetovani se vzhledem

Ptedmétem vyzkumu byla rovnéZ otdzka, jak je pro dotazované dulezity jejich
vzhled. Otdzka byla do dotazniku zatazena z diivodu zjisténi, jak souvisi potfeba mit
tetovani se vzhledem dotazovaného, jak je pro néj dulezité byt atraktivni. Moznost spise

dalezité zvolila vice nez polovina respondentt. (Ptiloha 3 — tabulka 6)

DULEZITOST VZHLEDU

Spise nedulezité
13% Velmi dilezité

23%

SpiSe dilezité
62%

Obrazek 5. 6: Dulezitost vzhledu

Obrazek 5.7 ukazuje souvislost mezi duilezitosti vzhledu a touhou mit tetovani.
Lidé, ktefi odpovédéli, Ze je pro n€ vzhled zcela nepodstatny, prevazné tetovani nemaji a
ani nechtéji. U respondentt, pro které je vzhled velmi dilezity, prevazuje, ze tetovani

maji, poptipadé¢ ho chtéji. (Ptiloha 3 — tabulka 7)

ZAVISLOST VZHLEDU NA TETOVANI

100%
90%
80% 38% 43% Ne a nechci
70% 58% 61%
60% Ne, ale pfemyilim, 7e si ho necham
50% 27% udélat

40% =
¥ Ano, ale o dal§im jiz neuvazuji

19%
30% 2%
20% A
10% “ ® Ano a uvazuji o dal§im

0%
Velmi dulezité Spise dulezité Spise Nedilezité
nedilezité

Obrazek 5. 7: Zavislost vzhledu na tetovani
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Posledni testovanou hypotézou z podkapitoly 4.1.8 je, zda existuje zavislost mezi

existenci permanentniho tetovani a dilezitosti vzhledu jedince.

Ho. Existence permanentniho tetovani nezavisi na vzhledu.

H;i. Existence permanentniho tetovani zavisi na vzhledu.

Tabulka 5. 3: Chi-kvadrat test — zavislost existence permanentniho tetovani na vzhledu

Ano a Ano, ale o . Ng,va’Ie .
uvazujio | dalgimjiz |Premyslim,ze|  Nea g, ..
o dal$im | neuvazuji | S MO necham | nechci

Aktualni udélat
Velmi dulezité 58 16 58 81 213
Spise dulezité 147 29 141 242 559
Spise nedulezité 20 6 22 66 114
Zcela nepodstatné 3 4 11 18
Soucet 228 51 225 400 904
Ocekavané
Velmi dllezité 53,72 12,02 53,01 94,25 213,00
Spise dulezité 140,99 31,54 139,13 247,35 559,00
Spise nedulezité 28,75 6,43 28,37 50,44 114,00
Zcela nepodstatné 4,54 1,02 4,48 7,96 18,00
Soucet 228,00 51,00 225,00 400,00 904,00
Chi-kvadrat test 0,08

V tomto piipad€ Chi-kvadrat test vySel 0,08, coZ je vice, nez hladina vyznamnosti

0,05. Ho tedy nezamitame. Existence permanentniho tetovani nezavisi na vzhledu.
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5.1.4 Narustajici vliv tetovani v oblasti marketingu

Dalsi otazka byla, zda si respondenti v§imaji narastajiciho vlivu tetovani v oblasti
marketingu a zda se jim to libi. Necela polovina nic takového nezaznamenala. Ze zbytku
respondentt, kteti to zaznamenali, 30 % (276) odpovéedélo, ze se jim to libi a 21 % (187)

zvolilo odpovéd’, Ze se jim to nelibi. (Pfiloha 3 — tabulka 8)

VNIMANI VLIVU TETOVANI NA MARKETING

Ano a libi se mi
to; 30%

Ne, nezaznamenal/a
jsem to; 49%

Ano, ale nelibi se
mi to; 21%

Obrazek 5. 8: Vnimani vlivu tetovani na marketing

Z hlediska jednotlivych generaci se skutecnost, Ze se tetovani zacina objevovat
v marketingu a ovlivilovat ho, nejméné libi generaci baby boomers (1946—-1964), celkem
43 %. Na druhou stranu se nejvice libi nejmladsi generaci Z (1997 a vyse), u které to je

celkem 38 %. (Ptiloha 3 — tabulka 9)

VNIMANI VLIVU TETOVANI NA MARKETING DLE GENERACI

B Ano a libi se mi to
¥ Ano, ale nelibi se mi to
1965-1979 _ 34% Ne, nezaznamenal/a jsem to
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrdazek 5. 9: Vnimani viivu tetovdani na marketing dle generact
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Co se tyCe rozdéleni dle pohlavi, tak vice nez 50 % muzl nic takového
nezaznamenalo. VétSi ¢asti téch, ktefi to zaznamenali, konkrétné 26 %, se to nelibi.

Zenam se narUstajici vliv na marketing libi vyrazné vice. (Pfiloha 3 — tabulka 10)

VNIMANI VLIVU TETOVANI NA MARKETING DLE POHLAVI{

100%
90%

80%

70% 4% e

60% Ne, nezaznamenal/a jsem to

50%

40% 19% Ano, ale nelibi se mi to
0

30% 26% Ano a libi se mi to

20% 34%
10% 20%
0%
Muz Zena

Obrazek 5. 10: Vnimadni viivu tetovani na marketing dle pohlavi

5.1.5 Postoje respondentii k tetovani

Respondenti méli vyjadfit souhlas/nesouhlas s jednotlivymi tvrzenimi pomoci
Likertovy Skaly, kterd byla na stupnici od 1 do 5, kdy 1 znamenalo, Ze zcela souhlasi
a naopak 5, ze zcela nesouhlasi. Sloupec primér ukazuje primérné hodnoty jednotlivych
tvrzeni. Druhy sloupec je pievodem primérné hodnoty na miru souhlasu s danym

tvrzenim v % pomoci vzorce:
MS=((5-x)/4) * 100 (5.1)

MS = mira souhlasu s tvrzenim
x = prumérné hodnoceni tvrzeni
Nejveétsi hodnotou, tudiz poloZkou, se kterou respondenti nesouhlasi je, ze kdyz
vidi potetovanou osobu, jejich postoj se stdva negativnim. Druhé tvrzeni s nejvyssi
hodnotou je, Ze tetovani vyvolava dojem Spatného chovani ¢i kriminality. Naopak
nejvetsi souhlas vyjadiovali respondenti s tvrzenimi, Ze oblibenost tetovani v posledni

dobé velmi nartistd a Ze tetovani je vysoce mddni zaleZitost.
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Tabulka 5. 4: Vyjadreni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi

Primér Mira souhlasu v %
Tetovani se mi libi 2,36 66 %
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim (kriminalitou) 4,02 24 %
Tetovani mam spojené s rebelstvim 3,37 41 %
Mam negativni postoj k potetovanym lidem 4,22 19%
Lidé na verejnych pozicich by neméli byt tetovani 3,46 39%
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi nartsta 1,72 82 %
Tetovani snizuje divéryhodnost 3,76 31%
Tetovani mlze ovlivnit pracovni prileZitosti 2,29 68 %
Tetovani v dnesni dobé je vysoce mddni zdlezitost 2,09 73%

Poznamka: stupnice od 1 do 5, 1 = zcela souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim

Z tabulky 5.5 vyplyva, ze vyjadieni souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi se lisi dle

jednotlivych generaci. Tetovani se nejvice libi generaci Z, naopak nejméné se libi

generaci baby boomers. Co se ty¢e negativniho postoje vi¢i potetovanym, tak s timto

tvrzenim nejvice souhlasila generace X. Jediné tvrzeni, na kterém se jednotlivé generace

jednoznaéné shodly, je, Ze tetovani mtize ovlivnit pracovni prilezitosti. Primérné hodnoty

dle jednotlivych demografickych znak 1ze najit v ptiloze 3 tabulky 11-14.

Tabulka 5. 5:Vyjadieni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle generact

2
(]
© € x > N
- o c c c
() o (] [} (]
| 2 0| 0| O
>
2
Generace a Sig.
Tetovani se mi libi 66% | 36% | 50% | 70% | 73% | 0,000
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim (kriminalitou) | 24% | 46% | 38% | 22% | 19% | 0,000
Tetovani mam spojené s rebelstvim 41% |56% | 48% | 41% | 35% | 0,000
Mam negativni postoj k potetovanym lidem 19%|33% |35% | 16% | 15% | 0,000
Lidé na verejnych pozicich by neméli byt tetovani 39% | 63% | 54% | 33% | 36% | 0,000
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi narlsta 82% | 78% |79% | 82% | 85% | 0,020
Tetovani snizuje dlvéryhodnost 31% | 42% | 46% | 31% | 24% | 0,000
Tetovani muze ovlivnit pracovni prileZitosti 68% |69% | 68% | 68% | 67% | 0,835
Tetovani v dnedni dobé je vysoce mddni zaleZitost 73% | 80% | 78% | 71% | 71% | 0,004
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Pohlavi respondenti md na souhlas/nesouhlas s tvrzenimi také znacny

Tetovani se vice libi Zenam, muzi maji Cast&ji s tetovanim spojené Spatné chovani.

pohlavi se shodla, Ze tetovani je v dneSni dob¢ vysoce mddni zalezitost.

Tabulka 5. 6. Vyjadreni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle pohlavi

viiv.

Ob¢

Pohlavi Total | Zena | Mui | Sig.

Tetovani se mi libi 66% | 70% | 60% |0,000
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim (kriminalitou) 24% | 20% | 32% |0,000
Tetovani mam spojené s rebelstvim 41% | 37% | 46% |0,000
Mam negativni postoj k potetovanym lidem 19% | 15% | 27% |0,000
Lidé na verejnych pozicich by neméli byt tetovani 39% | 35% | 44% |0,000
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi narlsta 82% | 84% | 79% |0,001
Tetovani snizuje dlvéryhodnost 31% | 27% | 37% |0,000
Tetovani maze ovlivnit pracovni prileZitosti 68% | 66% | 70% |0,027
Tetovdni v dnesni dobé je vysoce mddni zaleZitost 73% | 73% | 72% |0,775

Co se ty€e souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi dle vzdélani respondentt, tak

jednoznacéna shoda byla v tvrzeni, ze tetovani je v dnesni dobé vysoce modni zalezitost

a respondenti se také shodli, Ze obliba tetovani v posledni dob¢ velmi narista. Tetovani

rrrrr

Tabulka 5. 7: Vyjadrent souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle vzdeélani

Vzdélani Total | ZV |Vyucéen| SV | VV | Sig.

Tetovani se mi libi 66% |71% | 77% |68% |60% |0,000
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim (kriminalitou) | 24% | 14%| 17% |22% [30% | 0,000
Tetovani mam spojené s rebelstvim 41% |27%| 35% |38%|47%| 0,000
Mam negativni postoj k potetovanym lidem 19% |16%| 15% |18% [23%|0,016
Lidé na verejnych pozicich by neméli byt tetovani 39% (29% | 27% |37% |44% 0,000
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi narlsta 82% |81%| 80% |84%|81%|0,247
Tetovani snizuje divéryhodnost 31% (24%| 19% |28% |38% 0,000
Tetovani mlze ovlivnit pracovni pfileZitosti 68% |58% | 59% |[67% |72% 0,000
Tetovani v dne$ni dobé je vysoce médni zéleZitost 73% | 72% | 78% |73%|71% (0,096
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Zasadni rozdil s postoji k tetovani je také mezi tetovanymi a netetovanymi
respondenty. Pouze u tvrzeni, ze tetovani je v dnesni dobé vysoce mddni zélezitost,

je lehka shoda.

Tabulka 5. 8: Vyjadreni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle existence permanentniho tetovani

Typologie Total | Netetovany | Tetovany Sig.

Tetovani se mi libi 66% 64% 97% 0,000
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim (kriminalitou) | 24% 26% 5% 0,000
Tetovani mam spojené s rebelstvim 41% 42% 25% 0,000
Mam negativni postoj k potetovanym lidem 19% 20% 3% 0,000
Lidé na verejnych pozicich by neméli byt tetovani 39% 40% 11% 0,000
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi narlsta 82% 81% 94% 0,000
Tetovani snizuje divéryhodnost 31% 33% 7% 0,000
Tetovani mGze ovlivnit pracovni pfilezitosti 68% 69% 52% 0,000
Tetovani v dnedni dobé je vysoce médni zéleZitost 73% 72% 80% 0,030
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5.2 Nazory nepotetovanych respondentil

Respondenti, ktefi jsou netetovani, byli dotdzani, z jakého diivodu tetovani nemayji

a zda o tetovani viibec nékdy premysleli.
5.2.1 Dutvody odmitnuti tetovani

wewvr

V otazce, pro¢ dotazovani nemaji tetovani, Slo vybrat z vice odpovedi. NejCastéjsi
zvolené odpovédi byly, Ze se boji, Ze by se jim to po Case prestalo libit a ze se jim tetovani
zkratka nelibi. Ob¢ odpovédi dostaly 24 %. Celkem 19 % (149) lidi si mysli, Ze se k nim

tetovani nehodi. Presto, Ze tetovani miize byt pomérné draha zdlezitost, tak nedostatek

M v

penéz byla nejméné volena moznost. Jiny divod uvedlo 11 % respondentil; nejCastéjsi
odpovéd’ byla, ze to prosté nemaji zapotiebi a Ze nevidi ditvod, pro¢ se nechat tetovat.
Dalsi odpovédi byly velmi rGznorodé. Dotazovani uvadéli divody, Ze tetovani
se neslucuje s jejich virou, ze zdravotnich divodu, ze v dnesni dobé je originalni nebyt

potetovany, tetovani maji spojené s kriminalniky atd. (Ptiloha 3 — tabulka 15)
DUVODY ODMITNUTI TETOVANT{

Permanentnost 24%
Nelibi se mi to 24%
Nehodi se na m¢ 19%
Jiny divod 11%
Myslim si, ze se nesluc¢uje s mym povolanim 8%
Maém strach z bolesti 8%
Kvili rodi¢im/partnerovi/ostatnim 4%

Nedostatek penéz = 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obrazek 5. 11: Duvody absence tetovani
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5.2.2 Moznost realizace tetovani

Respondenti, ktefi nejsou tetovani a ani nechtéji byt, odpovidali na otazku, zda

nad tetovanim n¢kdy uvazovali. Tetovani nikdy nechtélo témét 59 %, coz odpovida 234
nepotetovanym respondentiim ze 400. (Pfiloha 3 — tabulka 16)

MOZNOST REALIZACE TETOVANI

Ano, pfemyslel/a;
41,5 %

Ne, nikdy jsem ho
nechtél/a; 58,5 %

Obrazek 5. 12: MozZnost realizace tetovani

Obrazek 5.13 ukazuje rozdéleni dle jednotlivych generaci. Z obrazku 5.13
vyplyva, Ze vétsina lidi z generace baby boomers (1946-1964) nepiemyslela o tom, Ze by

se nechala tetovat. Generace Z (1997 a vyse) je naopak rozdélena pfesn€ na 2 poloviny.
(Ptiloha 3 — tabulka 17)

MOZNOST REALIZACE TETOVANI DLE GENERACI

1997 a vyse 50%
1980-1996 49%
B Ano, ptemyslel/a
1965-1979 | 7?% | ‘ Ne, nikdy jsem ho nechtél/a
1946-1964 ‘ ‘ 83‘*/0 ‘ ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5. 13: Moznost realizace tetovani dle generact
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5.3 Nazory potetovanych respondenti
5.3.1 Vyznamnost kritérii pti vybéru tetovaciho salonu

Respondenti, kteti uvedli, ze tetovani maji nebo by si ho chtéli potidit, méli seradit
uvedena kritéria dle dtilezitosti. Posuzovanymi kritérii, které ovliviiuji vybér salond, byla
— cena, kvalifikace tatéra, hygienické podminky a doporuceni ptateli ¢i rodinou.
Dotazovani hodnotili kritéria na Skale od 1 do 4, kdy 1 znamenalo nejméné dulezité
a naopak 4 nejvice dilezité. Pro pfevaznou c¢ast respondentii hraji pii vybéru salonu
nejvetsi roli hygienické podminky, o kterych mohou mit urcitou pfedstavu z navstévy
a reference tatéra, poté doporuceni ptateli ¢i rodinou a nejméné dilezita je cena, ktera ma

priamér pouhych 1,87.

Tabulka 5. 9: Diilezitost jednotlivych kritérii pri vybéru salonu

Co je pro vas nejdilezitéjsi pri vybéru saléonu?

Pramér Smérodatna

odchylka
Hygienické podminky 3,13 0,938
Kvalifikace a reference tatéra 2,98 0,942
Doporuceni prateli, rodinou 2,01 0,984
Cena 1,87 1,007

Poznamka: hodnoceni od 1 do 4, 1 = nejméné dulezité, 4 = nejvice dilezité
5.3.2 Pocet tetovani

Pfi dotdzéni se na pocet realizovanych tetovani vyplynulo, ze nejvétsi pocet
tetovanych respondentti ma 1-2 tetovani (150). Pocet 3-4 tetovani ma 61 a 5 a vice ma 73

respondentti. (Pfiloha 3 — tabulka 18)

POCET TETOVANI

5 a vice; 26%

3-4;21%

Obrdazek 5. 14: Struktura poctu tetovani
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V poctu tetovani 1-2 o trochu vice pfevazuji Zeny. Muzi naopak prevazuji v poctu

tetovani 5 a vice. (Pfiloha 3 — tabulkal9)

POCET TETOVANI DLE POHLAVI

100%

90%

80%

70%

60% 5 avice
0,

50% m34

40% n
0,

30% 51% 53%

20%
10%
0%

Muz Zena
Obrazek 5. 15: Struktura poctu tetovani dle pohlavi

5.3.3 Moznost odstranéni tetovani

Z celkového poctu tetovanych celkem 87 % (244 lidi) nelituje Zadného svého
tetovani. Svého tetovani lituje 35 respondentt, ale jen 8 z nich uvaZuje o jeho odstranéni.

(Ptiloha 3 — tabulka 20)
MOZNOST ODSTRANENI TETOVANI

Ano, ale necham
si ho; 10%

Ne, Zadného
tetovani nelituji;
87%

Obrazek 5. 16: MozZnost odstranéni tetovani
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Z dotazniku vyplynulo, Ze ¢im vétsi pocet tetovani, tim vétsi pocet lidi, kteti

né&jakého lituji a uvazuji o jeho odstranéni. (Pfiloha 3 — tabulka 21)

ZAVISLOST MOZNOSTI ODSTRANENi TETOVANI NA POCTU
TETOVANI

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

® Ne, zadného tetovani nelituji
¥ Ano, ale necham si ho

Ano a uvazuji o odstranéni

o 4%
1-2 3-4 5 avice

o0

Obrazek 5. 17: Zavislost moznosti odstranéni tetovani na poctu tetovani
5.3.4 Divody tetovani

Tetovani respondenti byli dotazovani, co je k pofizeni tetovani vedlo. Celkem 260
respondentll, coz je vice nez polovina, odpovédélo, Ze se nechali tetovat na pamatku, aby
zvécnili néco diilezitého. Druhym nejpocetnéjsim ditvodem bylo, aby se lisili od ostatnich
(95). Nejméné volenou moznosti bylo zvyseni sebevédomi a tuto moznost volilo 15 lidi.
Jiny diivod zvolilo 29 respondentli a nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze to ma vice divodua.
Dale jim tetovani pfipomina chyby, které udélali a aby se k nim nevraceli, a také si diky

nému pisou na telo svlj zivotni ptibéh. (Pfiloha 3 — tabulka 22)

Na pamatku, pro zvéénéni néceho dilezitého 52%
Zduraznéni mé osobnosti, chci se 1iSit od ostatnich 19%
Je to moderni a libi se mi to (esteticky ucel) 15%

Vyjadfeni pfislusnosti k nékomu/néemu 6%
Jiny divod = 6%
Zvyseni sebevédomi a zesileni sexappealu = 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrdazek 5. 18: Duvody tetovani
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6 Zaver

Cilem této bakalatrské prace bylo zjistit postoje jednotlivych generaci k tetovani,
zda starsi generace skutecné vici tetovani zaujimaji negativni postoj a také, jaké jsou
nazory tetovanych i netetovanych. Dale nas zajimalo, jaké jsou davody, pro¢ lidé odmitaji

tetovani, a naopak, pro¢ si ho lidé potizuji.

V praci byla vyuzita data primarni a sekundarni. Priméarni data byla ziskavéana
pomoci online a osobniho dotazovani. Sekundarni byla Cerpana z ¢lankid na internetu
a odbornych publikaci. Dotaznik byl urcen jak pro tetované, tak netetované respondenty
a zaroven pro generaci baby boomers, X, Y a Z. Po vyfazeni chybnych dotaznikl bylo
celkem 904 respondentt, z toho 504 tetovani ma nebo o ném uvazuje a 400 tetovani nema,

ani nechce.

V ramci sledovani postoji jednotlivych generaci vyplynulo, Ze obliba tetovani
klesa s vékem. Tetovani se nejvice libi lidem z nejmladsi generace Z. Negativni postoj
vuci tetovanym se u starSich generaci nepotvrdilo. Negativni postoj vii€i tetovanym
nejvice zaujimé generace X. NejcastéjSimi diivody, pro¢ néktefi lidé odmitaji tetovani,
jsou, ze se boji, aby se jim po ¢ase neptestalo libit a Ze se jim tetovani prosté nelibi. Oba
davody ziskaly 24 %. Dale 11 % respondentti uvedlo jiné divody, pfi¢emz nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze tetovani zkratka nepotiebuji. Naopak tetovani lidé maji také nejrizngjsi
diavody, které je vedou k tomu si n&jaké potidit. Nejcastéjsim diivodem, proc¢ si lidé
tetovani potizuji, je, ze tetovani maji na pamatku, pro zvéénéni nécéeho diilezitého, a tuhle

odpovéd’ zvolilo celkem 52 % respondentd.

Co se ty¢e demografickych znaki, jako jsou pohlavi a vzdélani, tak u muzi
je tetovani méné oblibené. Zaujimaji vii€i tetovanym negativni postoj vice neZ Zeny a také
v nich vice vyvolavd dojem Spatného chovani. Z hlediska vzdélani je tetovani nejvice
odsuzovano respondenty, kteti uvedli, ze maji vysokoSkolské vzdélani. Nejvice souhlasili

s tvrzenim, Ze tetovani mize ovlivnit pracovni pfilezitosti a Ze snizuje diivéryhodnost.

Tato prace sice potvrdila, Ze se starSim generacim tetovani spiSe nelibi,
ale zaroven vyvratila vSeobecnou myslenku, ze star§i generace maji negativni postoj
vuci tetovanym lidem. V kazdé¢ jednotlivé generaci se najdou odptirci tetovani, a to i v té
nejmladsi. VéEtSina respondenti, ktefi tetovani nemayji, ale chtéji ho, se boji, Ze by se jim
po cCase prestalo libit. Ti, ktefi néjaké tetovani maji, to vyuzivaji k psani si vlastniho

pfibéhu na své télo prostfednictvim tetovani, které jim vyvolava n¢jaké vzpominky.
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Piiloha 1 - Dotaznik

Vazeny respondente,

jmenuji se Petra Halfarova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakaléiského studia na

Ekonomické fakulté VSB-TUO, oboru Marketing a obchod. Timto bych Vs chtéla
pozéadat o spolupraci pii vyzkumu, ktery ma za cil analyzovat postoje spolecnosti
k tetovani. Veskera data a vysledky z dotazniku jsou zcela anonymni, a tak Vas
zadam o jeho pravdivé vyplnéni. Odpovédi budou slouzit jako podklad pro mou
bakalarskou praci na téma: Mezigeneracni analyza spotiebitelskych postojti na trhu
s tetovanim.

)

o o

2)

Dé&kuji za Vas Cas a Vasi ochotu pii vyplnovani dotazniku.

Jak dulezité je pro Vas byt atraktivni, vypadat dobie?
Velmi dilezité

Spise dilezité

Spise nedilezité

Nedulezité

VSimli jste si v poslednich letech nartstajiciho vliva tetovani v oblasti
reklamy?
Ano a libi se mi to, je to obohacujici

. Ano, ale nelibi se mi to

Ne, nezaznamenal/a jsem to

Rozhodnéte, jak se ztotoZiiujete s nasledujicimi postoji k tetovani (1 = zcela
souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim)
Tetovani se mi libi
1 2 3 4 5
Tetovani mam spojené se Spatnym chovanim, kriminalitou ¢i rebelstvim
1 2 3 4 5
Kdyz vidim, Ze je nékdo potetovany, miij postoj k dané osobé se stava negativnim

1 2 3 4 5
Lidé na reprezentativnich pozicich (I€kafi, ucitelé, politici, ...) by neméli byt
tetovani
1 2 3 4 5
Oblibenost tetovani v posledni dobé velmi narista
1 2 3 4 5
Tetovani snizuje daveéryhodnost
1 2 3 4 5
Tetovani mize ovlivnit pracovni ptilezitosti

1 2 3 4 5
Tetovani v dnes$ni dobé je vysoce modni zaleZitost
1 2 3 4 5



4)

o)

=)
~'

S e a0 o

[N |
R —

8)

9)

Co si myslite o tetovani?
Tetovani je spiSe muzska zalezitost
Tetovani je spiSe zenska zaleZitost
Nevidim v tom rozdil

Mate permanentni tetovani?

Ano a uvazuji o dalSim (pokracujte na otazku ¢.8)

Ano, ale o dal$im jiz neuvazuji (pokracujte na otazku ¢.8)

Ne, ale pfemyslim, Ze si necham udélat permanentni tetovani (pokracujte na
otazku ¢.9)

Ne a nechci

Uved’te prosim duvod, pro¢ tetoviani nemate (miZete zaSkrtnout vice
odpovédi)

Nelibi se mi to

Kvili rodi¢tim/partnerovi/ostatnim

Mam strach z bolesti

Nedostatek penéz

Bojim se, Ze by se mi piestalo libit po Case (permanentnost)

Nehodi se na mé

Myslim si, Ze se neslucuje s mym povolanim

Jiny divod (uvedte) ...

Premysleli jste nékdy nad tim, Ze si tetovani nechate udélat?
Ano, ptemyslel/a (pokracujte na otazku ¢.13)
Ne, nikdy jsem ho nechtél/a (pokracujte na otazku ¢.13)

Litujete nékterého svého tetovani?
Ano, ale necham si ho

Ano a uvazuji o odstranéni

Ne, Zadného nelituji

Jaka tetovani uprednostiiujete?
Mensi, decentni
V¢Etsi, vyrazna



10) Jaky hlavni diivod Vas vede/vedl k porFizeni tetovani?

o o o

/ae o

ZvySeni sebevédomi a zesileni sexappealu

Zdaraznéni mé osobnosti, chci se 1iSit od ostatnich

Je to moderni a libi se mi to (esteticky ucel)

Vyjadfeni pfislusnosti k nékomu/nécemu

Na pamatku, zvé¢néni néceho diilezitého

Jiny diivod (uvedte) ...

vvvvvv

na Skale od 1 do 4, kdy 1=nejméné dulezité, 4=nejvice dilezité)
Cena

Kvalifikace a reference tatéra

Hygienické podminky

Doporuceni ptateli, rodinou

12) Kolik tetovani mate?

a.

b.
C.
d

Zatim zadné
1-2

3-4

5 avice

13) Do jakého rozmezi spada rok VasSeho narozeni?

a.

oo o

Do roku 1945
1946-1964
1965-1979
1980-1996
1997 a vyse

14) Jaké je VaSe pohlavi?

a. Zena
b. Muz

15) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a.

b
C.
d

Zakladni

. Vyucen

Stfedoskolské s maturitou

. Vysokoskolské



Ptiloha 2 — Ttidéni 1. stupné

Tabulka 1: Struktura respondentii dle pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Muz 211 23,3 %
Zena 693 76,7 %
Celkovy soucet 904 100 %

Tabulka 2: Struktura respondentii dle generaci

Do jakého rozmezi spada rok Vaseho Absolutni Relativni €etnost
narozeni? cetnost
1946-1964 51 5,6 %
1965-1979 113 12,5 %
1980-1996 412 45,6 %
1997 a vyse 328 36,3 %
Celkovy soucet 904 100 %
Tabulka 3: Struktura respondentii dle vzdélani
Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? Absolutni Relativni €etnost
Cetnost
StiredosSkolské s maturitou 445 49,2 %
Vysokoskolské 332 36,7 %
Vyucéen 77 8,5 %
Zakladni 50 5,5 %
Celkovy soucet 904 100 %




Ptiloha 3 — Ttidéni II. stupné

Tabulka 1: Existence permanentniho tetovani

Mate permanentni tetovani? Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost
Ano a uvazuji o dal$im 228 252 %
Ano, ale o dalSim jiz neuvazuji 51 5,6 %
Ne, ale premyslim, ze si ho necham udélat 225 24,9 %
Ne a nechci 400 44,3 %
Celkovy soucet 904 100 %

Tabulka 2: Existence permanentniho tetovani dle generact

Do jakého rozmezi spada rok Vaseho narozeni?

Mate permanentni tetovani? 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1996 | 1997 a vySe
Ano a uvazuji o dalSim 1,9 % 15,0 % 26,9 % 30,2 %
Ano, ale o dalSim jiz neuvazuji 1,9 % 8,9 % 7,3 % 3,0 %
Ne, ale premyslim, ze si ho 5,9 % 8,9 % 24 % 34,5 %
necham udélat

Ne a nechci 90,2 % 67,3 % 41,8 % 32,3 %
Celkovy soucet 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabulka 3: Vnimani tetovani

Co si myslite o tetovani? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Nevidim v tom rozdil 848 93,8 %

Tetovani je spiSe muzska zalezitost 51 5,6 %

Tetovani je spiSe zenska zalezitost 5 0,6 %

Celkovy soucet 904 100 %
Tabulka 4. Preferovana velikost tetovani

Jaka tetovani uprednostnujete (byste Absolutni Relativni

uprednostriovali)? Cetnost Cetnost

Mensi, decentni 170 60,9 %

Vétsi, vyrazna 109 39,1 %

Celkovy soucet 279 100 %
Tabulka 5: Preferovana velikost tetovani dle pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?
Muz Zena

Jaka tetovani upfednostnujete Absolutni Relativni Absolutni Relativni

(byste upfednostiovali)? Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

Mensi, decentni 11 28,2 % 159 66,3 %

Vétsi, vyrazna 28 71,8 % 81 33,8 %

Celkovy soucet 39 100 % 240 100 %




Tabulka 6: DulezZitost vzhledu

Jak dulezité je pro Vas byt atraktivni (vypadat Absolutni Relativni €etnost

dobre)? Cetnost

Velmi dulezité 213 23,6 %

Spise dulezité 559 61,8 %

SpiSe nedulezité 114 12,6 %

Nediilezité 18 2,0%

Celkovy soucet 904 100 %
Tabulka 7: Zavislost vzhledu na tetovani

Mate permanentni tetovani?

Jak dulezité je Ne, ale

pro Vas byt Ano a Ano, ale o Ne a premyslim, | ¢ jkovy

atraktivni uvazuji o dalSim jiz hei ze si ho St

(vypadat dalSim neuvazuji hechcl necham souce

dobre)? udélat

Velmi dullezité 272 % 7,5 % 38,0 % 27,2 % 100 %

Spise dulezité 26,3 % 5,2 % 43,3 % 25,2 % 100 %

Spise nedillezité 17,5 % 5,3 % 57,9 % 19,3 % 100 %

Nediilezité 16,7 % 0,0 % 61,1 % 22,2 % 100 %
Tabulka 8: Vnimani vlivu tetovani na marketing

Vsimli jste si v poslednich letech naruastajiciho Absolutni Relativni

vlivu tetovani v oblasti reklamy? Cetnost Cetnost

Ano a libi se mi to 276 30,5 %

Ano, ale nelibi se mi to 187 20,7 %

Ne, nezaznamenal/a jsem to 441 48,8 %

Celkovy soucet 904 100 %

Tabulka 9: Vnimani vlivu tetovani na marketing dle generacit

oblasti reklamy?

Vsimli jste si v poslednich letech narustajiciho vlivu tetovani v

D [ Anoalibise | Ano, ale nelibi 5, Celkovy
spada rok Vaseho . . nezaznamenal/a -
- mi to se mi to . soucet

narozeni? jsem to

1946-1964 13,7 % 43,1 % 43,1 % 100 %
1965-1979 26,6 % 39,8 % 33,6 % 100 %
1980-1996 274 % 17,7 % 54,9 % 100 %
1997 a vySe 38,4 % 14,3 % 47,3 % 100 %




Tabulka 10: Vnimani vlivu tetovani na marketing dle pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?
VSimli jste si v poslednich letech Muz Zena
narustajiciho vlivu tetovani v
oblasti reklamy? Absolutni Relativni Absolutni | Relativni
cetnost Cetnost cetnost cetnost
Ano a libi se mi to 42 19,9 % 234 33,8 %
Ano, ale nelibi se mi to 55 26,1 % 132 19,0 %
Ne, nezaznamenal/a jsem to 114 54,0 % 327 47,2 %
Celkovy soucet 211 100 % 693 100 %
Tabulka 11: Vyjadieni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle generaci
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Tabulka 12: Vyjadreni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle pohlavi
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Tabulka 13: Vyjadreni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle vzdeélani
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Tabulka 14: Vyjadieni souhlasu/nesouhlasu s tvrzenimi dle existence permanentniho tetovani

Report
Mean

B~ ~ S . = =

. N — > = a— >
5| 23| § Se| NS|2E | o.| £%| 82
=2 25| % B 2o|cQ S8 S| ©O
E| 8| QE| 2=| 2|80 DN2| OF| =%
ol 2E| 25| tE| S:|38g 58| 82| gX
»n £ %Q 2B =2 :_803 — 35 2=
| 82| €| §§| §2|332%| §5| E£| S8
‘@ E g o] o 2 so | 22 & S .o = > g

3 =5| 8 02 >SE|l 03 o > &3 pe
8| =2 & € g ool 52| So| £y
3] W= > €95 Scl=T 2L © 3 ® S g
= 2al £ sl o288 ©a| 20
. © o = o = o

Typologie = = 5 [
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Tabulka 15: Divody absence tetovani

Uved'te prosim diivod, proé tetovani nemate (muizete

zasSkrtnout vice odpovédi)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Bojim se, ze by se mi prestalo libit po case

(permanentnost) 187 23,9 %
Nelibi se mi to 185 23,7 %
Nehodi se na mé 149 19,1 %
Jiny divod 83 10,6 %
Myslim si, Ze se nesluc¢uje s mym povolanim 65 8.3 %
Mam strach z bolesti 59 7,6 %
Kvuli rodiéam/partnerovi/ostatnim 33 4.3 %
Nedostatek penéz 20 2,6 %
Celkem 781 100 %




Tabulka 16: MozZnost realizace tetovani

Premysleli jste nékdy nad tim, ze si tetovani nechate udélat? Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost
Ano, premyslel/a 166 41,5 %
Ne, nikdy jsem ho nechtél/a 234 58,5 %
Celkovy soucet 400 100 %

Tabulka 17: Moznost realizace tetovani dle generaci

Do jakého rozmezi spada rok Vaseho narozeni?

Premysileli jste nékdy nad tim, 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1996 | 1997 a vyse

Ze si tetovani nechate udélat?

Ano, premysilel/a 17,4 % 22,4 % 51,2 % 50,0 %

Ne, nikdy jsem ho nechtél/a 82,6 % 77,6 % 48,8 % 50,0 %

Celkovy soucet 100 % 100 % 100 % 100 %
Tabulka 18: Pocet tetovani

. . Absolutni L
?

Kolik tetovani mate? Eetnost Relativni ¢etnost

1-2 150 52,8 %

3-4 61 21,5%

5 a vice 73 25,7 %

Celkovy soucet 284 100 %
Tabulka 19: Pocet tetovani dle pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?
Kolik tetovani mate? Muz Zena
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

1-2 20 51,3 % 130 53,1 %

3-4 6 15,4 % 55 22,4 %

5 avice 13 33,3 % 60 24,5 %

Celkovy soucet 39 100 % 245 100 %
Tabulka 20: Moznost odstranéni tetovani

Litujete nékterého svého tetovani? Absolutni Relativni

Cetnost Cetnost

Ano a uvazuji o odstranéni 8 29 %

Ano, ale necham si ho 27 9,7 %

Ne, zadného tetovani nelituji 244 87,5 %

Celkovy soucet 279 100 %
Tabulka 21: Zavislost moznosti odstranéni tetovani na poctu tetovani

Litujete nékterého svého tetovani?

Kolik tetovani Ano a uvazuji o Ano, ale Ne, zadného Celkovy

mate? odstranéni necham si ho tetovani nelituji soucet

1-2 2% 6 % 92 % 100 %

3-4 3% 13 % 83 % 100 %

5 avice 4% 14 % 81 % 100 %




Tabulka 22: Divody tetovani

Jaky hlavni diivod Vas vede/vedl k pofizeni
tetovani?

Absolutni
cetnost

Relativni ¢etnost

Na pamatku, pro zvéénéni néceho dllezitého 260 51,6 %
Zdﬂraz’néni mé osobnosti, chci se lisit od 95 18.9 %
ostatnich

Je to moderni a libi se mi to (esteticky ucel) 75 14,9 %
Vyjadreni prisluSnosti k nékomu/nééemu 30 59 %
Jiny divod 29 5,8 %
Zvyseni sebevédomi a zesileni sexappealu 15 29 %
Celkovy soucet 504 100 %




