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Abstract: The paper investigated stereotypical images of consumer preferences among listeners of
various musical genres. Undergraduate students (N = 132) were asked to rate food and beverage
preferences of fans of classical music, jazz, pop, metal, techno, or rap. The results indicated the
existence of clearly defined stereotypes of musical fans’ consumer behavior. According to these
stereotypical images there are large differences in food and beverage preferences among 'elite’ music
listeners (classical, jazz) and other music preference groups. Typically, the ‘elite’ music listeners prefer
unusual and luxurious foods. Further, they have higher demands in the selection of beverages. In
contrast, the listeners of 'heavy' music have quite different preferences. They prefer the traditional
Czech cuisine, fast food, beer and common soft drinks. The consumer stereotype of pop listeners is
between these two groups. They prefer specialties and fast food, preferences of beverages are in some
respect close to listeners of ‘'elite’ and 'heavy' music. The stereotypes in consumer behavior are
consistent with other findings about stereotypical images of personal qualities and characteristics of
listeners various music genres. The results of the research can be applied in marketing domain.
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Uvod

Hudba je obecné povazovana za pomérné vyznamnou slozku ovliviiujici atmosféru
obchodniho prostfedi. Na pocatku systematictéjSiho uvazovani o t¢inku hudby v obchodnim
prostiedi stoji studie Kotlera (Kotler, 1973-1974) o ,,atmosféte* jako vlivném prostiedku
marketingu. Kotler zdiraziiuje, ze v urcitych nakupnich situacich muize mit puasobeni
atmosféry v obchodnim prostiedi vét$i vliv nez vlastnosti vyrobku nebo plvodni nakupni
rozhodnuti zdkaznika. Zakaznik vnima a interpretuje smyslové kvality prostiedi svym
subjektivnim zplGsobem. Vnimané kvality atmosféry prostiedi pak ovliviiuji to, jakou si
zékaznik utvofi wvnitini reprezentaci prostiedi a rovnéz i jeho emocionalni hodnoceni
prostiedi. Zakaznikova wvnitini reprezentace prostiedi spolecné s jeho aktualnim
emocionalnim stavem pak ovliviiuji jeho rozhodnuti, zda koupi zbozi.

Nejstarsi experimentalni vyzkumy hudby v obchodnim prostiedi se piredev§im zaméfily na
vliv tempa hudby ¢i jeji intenzity jako prostfedku stimulujici nakupni a spotiebitelské chovani
(napt. McElrea a Standing, 1992; Milliman, 1982, Roballey a kol, 1985). Pozd¢ji dochazi
mezi odborniky zabyvajici se marketingovym vyzkumem v této oblasti ke shodég, Ze spiSe nez
vlastni tempo, hlasitost, ¢i stimula¢ni charakter hudby zakaznické chovani ovliviiuje to, zda se
zakaznikiim hudba v daném prostfedi libi ¢i nikoli (viz napi. Caldwell a Hibbert, 2002;
Sweeney a Wyber, 2002). Pokud se jim libi (¢i je alespon nerusi, védomé ji nevnimaji),
prostiedi hodnoti pozitivn¢ a maji tendenci se do néj opét vracet (North a Hargreaves, (1996).

Ukolem marketingovych specialistl je tedy vytvofit predeviim takovou zvukovou Kkulisu,

ktera se bude zakazniktim libit. A¢ existuje mnoho pfistupt, jejichz rozbor je pfirozené nad
ramec tohoto ¢lanku, jednou z moznosti je hledat soulad mezi nabizenym zbozim ¢i sluzbami,
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socialnim slozenim cilové zakaznické skupiny a zné&jici hudbou prostfednictvim stereotypnich
piedstav, které jsou s ur¢itym hudebnim Zanrem spojeny. Pionyrskou praci v této oblasti byl
experiment, ktery provedli North, Hargreaves a McKendrick (1999). Tito autofi nechali v
obchod¢ hrat némeckou nebo francouzskou hudbu a sledovali, zda typ hudby ovlivni vybér
vina. Kdyz hrala francouzskd hudba, zékaznici si Castéji kupovali francouzska vina, zatimco
pod vlivem némecké hudby si vybirali spiSe némecka vina. Toto zakaznické chovani autofi
vysvétlili pomoci ,,musical-fit“ hypotézy, podle které existuje neuvédomované spojeni mezi
uritym zbozim a vyznamem, ktery konkrétni hudba vyjadiuje. Podobnou studii byl vyzkum
Areniho a Kima (2003), kteti dokumentovali, Ze klasicka hudba hrana ve vinotéce zpusobila,
ze zékaznici kupovali drazsi vina nez v ptipad¢, kdy zde hrala bézna popularni hudba. Oba
tyto experimenty rovnéz ukazuji na ulohu stereotypnich ptredstav o urcitém hudebnim zanru,
ktery zahrnuje rovnéz §irSi pfedstavy o vlastnostech predpokladaného zakaznika, ktery dany

ro~vr

hudebni zanr posloucha.

Stereotypni piedstavy o spojeni osobnich vlastnosti a hudby, kterou dany ¢lovek posloucha,
maji svij redlny podklad. Poznatky o souvislostech mezi hudebni preferenci a osobnimi
vlastnostmi nam v nedavné dob¢ pfinesla fada vyzkumu z oblasti psychologie osobnosti. V
klicové studii autoti Rentfrow a Gosling (2003) provadéli systematicky vyzkum vztahu mezi
hudebni preferenci a osobnostnimi rysy na velkém vzorku americkych vysokoskolakt. Autofi
nejprve identifikovali Ctyfi Sir§i hudebné preferencéni dimenze a pak hledali souvislost mezi
preferenci hudebnich zanra tvoficich tyto jednotlivé dimenze a osobnostnimi rysy i dal$imi
osobnimi vlastnostmi.

Vysledky ukézaly, ze ti, ktefi preferuji hudbu dimenze ,reflexivni a komplexni* (klasicka
hudba, jazz), jsou otevieni vici nové zkusenosti, maji vyssi inteligenci a verbalni dovednosti.
Na druhé strané preference téchto hudebnich Zanri negativné koreluje s orientaci na socialni
dominanci ¢i télesnou zdatnost. Preference hudebnich zanrG dimenze ,,intenzivni a bufi¢ska
hudba“ (napf. metal) je pozitivné spojena s otevienosti vii¢i nové zkuSenosti, télesnou
zdatnosti, fyzickou aktivitou a oblibou rGznych riskantnich aktivit. Obliba “energické a
rytmické hudby” (napf. dance, techno) pozitivné koreluje s extraverzi, piivétivosti,
liberalismem, sebevnimanou osobni atraktivitou a fyzickou zdatnosti. Nakonec preference
“optimistické a konvenéni hudby” (pop, soundtrack, country) pozitivné koreluje s extraverzi,
privétivosti, svédomitosti, konzervatismem. Negativné pak koreluje s otevienosti vici
zkuSenosti, télesnou zdatnosti, orientaci na socialni dominanci, liberalismem a verbalnimi
dovednostmi.

K témto zjisténim piinaSeji doplnujici informace vyzkumy stereotypnich predstav o
posluchacich jednotlivych hudebnich Zanrti. Tyto hudebné-psychologické vyzkumy ukazaly,
ze v populaci do ur¢ité miry existuji stereotypni piedstavy o tom, jaké osobni vlastnosti by
meéli mit posluchac¢i nékterych hudebnich zanrt. Napiiklad studie Northa a Hargreavese
(1999) ukazala, Ze lidé maji dosti Casto silné stereotypni piedstavy o charakteristikach
posluchact riznych hudebnich Zanrt. Poslucha¢i pop music jsou povazovani za fyzicky
atraktivni, ale také za konvencni, oproti tomu posluchaci klasické hudby jsou spojovani se
stereotypni piedstavou inteligence a konzervatismu.

Jiz zminéni autoii Rentfrow a Gosling se rovnéz systematicky vénovali vyzkumu stereotypt
spojenych s posluchaci nékterych hudebnich zanri. V studii provedené v USA (Rentfrow a
Gosling, 2007) zjistovali stereotypni ptredstavy o posluchacich klasické hudby, rocku, rapu a
zanru ,religious®. Vysledky ukézaly, Ze existuji velmi konsistentni vzorce stereotypnich
pfedstav o fanousScich vySe uvedenych zanr. Konsistence byla nalezena v pfedstavach o
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osobnostnich rysech, osobnich charakteristikach, v systému vyznavanych hodnot a nakonec 1
v preferenci napoju. Tak napiiklad posluchaci klasické hudby by méli byt inteligentni,
duchovné orientovani, umélecky zalozeni, konzervativni a také méné fyzicky atraktivni.
Oproti tomu posluchaci rocku maji byt méné inteligentni, nemaji byt umélecky ani duchovné
zameéteni, avsak jsou ale fyzicky atraktivni. Stereotyp posluchacii rapu se pak posluchac¢iim
rocku zna¢né blizi. Stereotypni piedstavy se rovnéz tykaji spolecenské tiidy, do které fanousci
jednotlivych hudebnich zanrh patii. Posluchaci klasické hudby maji patfit zcela jednoznacné
do vyssich spolecenskych tfid, fanousci jazzu spiSe do stiedni tfidy, zatimco posluchaci rocku
spiSe do nizsich tfid. Do nejnizsi tfidy patii pak jednoznac¢né posluchaci rapu. Co se tyce jiz
zminovanych stereotypnich pfedstav o preferenci napoju, bylo zjisténo, ze zatimco posluchaci
klasické hudby preferuji vino, posluchaci rocku a rapu spiSe maji v oblib¢€ pivo.

Poznatky o spotiebitelskych preferencich posluchaci raznych hudebnich zanri jsou pfirozené
zajimavé z hlediska psychologie zdkaznického chovéani. Vzhledem k tomu, Ze hudba je
vyznamnou soucasti marketingu, je urcit¢ prospéSné mit hlubsi poznatky o téchto
souvislostech. Nas§ vyzkum se zamé&fil na stereotypni predstavy o preferenci jidel a napoja,
které jsou spojeny S posluchac¢i ridznych hudebnich Zzanrd. Vzhledem ktomu, ze
Vv restauracnich zatizenich v naprosté vétSin€ hraje background music, zd4 se nam sledovéani
téchto souvislosti z praktického hlediska pomérné dulezité. Zvolili jsme celkem Sest
rozsifenych a dostate¢né znamych hudebnich Zanrti — klasicka hudba, jazz, pop, metal, techno
a rap. Prvni dva zanry byvaji fazeny do kategorie ,,elitni“, pop pak do kategorie ,,optimisticka
a konvencni hudba, metal, techno a rap je pak nejvhodnéjsi oznalit jako ,,tvrda hudba‘.
Predkladana data jsou soucasti SirSiho vyzkumného projektu, v této studii byly analyzovany
pouze Udaje o stereotypech spotiebitelskych preferenci.

Na zaklad¢ citovanych vyzkumi piedpokladame, ze podle zazitych stereotypnich piedstav by
se méli posluchaci rtiznych hudebnich zanrii ve své preferenci jidel a ndpoju liSit, hlavni
rozdil bude mezi posluchaci ,.elitni* hudby“ a ,,tvrdé*“ hudby. Stereotyp posluchact elitni
hudby bude spojen i s jistym ,,elitnim* vybérem jidel a napojti, zatimco stereotypni piedstavy
0 posluchacich ,,tvrdé hudby* budou spiSe zahrnovat preferenci jednodussich jidel, ptipadné
fast food, béznych alkoholickych a nealkoholickych napoju.

Metoda

Vyzkumny soubor

Vyzkumu se zucastnilo 132 osob, 70 muzi a 62 zen, studentti prvniho a druhého ro¢niku
vysoké Skoly, Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. Jejich v€k
prumérny vék byl 20,5 let (SD = 2,33). Pokusné osoby studovaly rtizné studijni obory -
informacni management (59 osob), finanéni management (33 osob), management cestovniho
ruchu (32 osob) a sportovni management (8 osob).

Posuzované hudebni Zanry
Vybrali jsme nasledujicich Sest zanru, které jsou pro mladé lidi v naSem prostiedi dostatecné
znamé a odlisitelné: klasicka hudba, jazz, pop, metal, techno a rap.

Procedura

Vyzkum probihal ve skupinach slozenych z 20-30 0sob. Osoby se sesly v uc¢ebné, kde kazdé z
nich bylo na misté pfidéleno hodnoceni preference posluchace konkrétniho hudebniho zanru.
Abychom se vyhnuli tomu, Ze ucastnici vyzkumu budou chtit do svych hodnoceni zahrnout
ur¢ity kontrast mezi jednotlivymi hudebnimi zanry, kazda osoba hodnotila pouze jeden
vybrany hudebni zanr. Preferenci posluchace klasické hudby hodnotilo celkem 25 osob,
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stereotyp posluchace jazzu 25 osob, popu 22 osob, metalu 20 osob, techna 21 osob a rapu 19
0sob. V skupinach hodnotitel bylo pfiblizné stejné zastoupeni muzi a Zen.

Dotaznik preference jidel a napoji

Na zaklad¢ analyzy jidelnich listki restauraci riznych cenovych urovni jsme sestavili nabidku
28 jidel, které¢ by si mohl poslucha¢ urc¢it¢ého hudebniho Zanru dat k obédu. Jidla jsme
rozdélili do 6 kategorii: (1) fast food (hamburger, hranolky s keCupem, smazeny syr, gyros,
parek v rohliku, parek s hoicici), (2) Ceska klasicka kuchyné (veprova, knedlik, zeli,
svickova na smetané, gulas, fizek, smazeny syr s tatarskou oméckou), (3) klasické minutky
(pInéna kufeci kapsa, kufeci prsa s broskvi, katav Sleh, vepfovy $piz, staroCesky bramborak
S vepfovym, uzenym a zelim), (4) italska kuchyné (pizza quattro formaggi, Spagety Aglio
Olio, italska pasta -fettuccine, penne, ravioly), (5) asijska kuchyné (kung-pao s ryzi, kufeci s
bambusovymi vyhonky a cernymi houbami, restované nudle s vepfovym masem po
seCuansku, kute v sladkokyselé omacce, maki sushi) a (6) neobvykla a luxusni jidla (norsky
losos s limetkovou omackou, salat Caesar, musle na bilém ving, jehné¢i maso se zelenymi
fazolemi, francouzska kachni prsa).

Dale jsme sestavili nabidku 16 napoju: (1) nealkoholické napoje (Coca-cola, Fanta, Sprite,
kofola, Mattoni), (2) teplé napoje (kava, Cerny ¢aj, ovocny ¢aj), (3) alkoholické napoje
(pivo, bilé vino, Cervené vino, sekt, rum, vodka, whisky, konak). Respondentiim jsme dali tyto
ukoly: ,,Spomoci hodnotici Skaly uvedte, co by si dal fanousek klasické
hudby/jazzu/popu/metalu/techna/rapu asi nejspiSe k obédu.” a ,,S pomoci hodnotici skaly
uved'te, ¢eho by se fanousek klasické hudby/jazzu/popu/metalu/techna/rapu nejradéji napil.*.
Respondenti méli své predstavy hodnotit pomoci sedmistupiiovych Likertovych $kal
s krajnimi hodnotami slovné zachycenymi jako ,,extrémné netypické* a ,,extrémné typicke®.

Vysledky

V prvnim kroku statistickych analyz jsme ovéfovali, zda rovnéz v predstavach testovanych
osob se predkladané typy jidel déli do nami piedpokladanych 6 kategorii - fast-food, ceska
klasicka kuchyné, klasické minutky, italska kuchyné, asijska kuchyné a neobvykla a luxusni
jidla. Nejprve jsme vypocitali exploracni faktorovou analyzu, zjisténé faktory vSak bylo tézké
interpretovat. Proto jsme nasledné provedli shlukovou analyzu, ktera ukazala ¢tyfi shluky,
které je mozné dosti dobfe interpretovat (obr. 1). Tyto shluky, resp. kategorie jidel, jsme
pojmenovali (1) ¢eska klasicka kuchyné - gulas, vepiova s knedlikem a zelim, starocesky
bramborak s vepfovym, uzenym a zelim, tizek, veptovy Spiz, svickova na smetan¢, kativ Sleh
(Cronbach alfa = 0,798), (2) speciality - kuteci prsa s broskvi, kufe v sladkokyselé omacce,
plnéna kuteci kapsa, kung-pao sryzi, restované nudle s vepfovym masem po Se€uansku,
gyros, pizza quattro formaggi (Cronbach alfa = 0,587), (3) fast food - hamburger, hranolky
s keCupem, smazeny syr, parek v rohliku, parek s hoi¢ici (Cronbach alfa = 0,913) a (4)
neobvykla a luxusni jidla - Spagety Aglio Olio, francouzska kachni prsa, jehnéci maso se
zelenymi fazolemi, norsky losos s limetkovou omackou, italska pasta, kufeci s bambusovymi
vyhonky a ¢ernymi houbami, salat Caesar, musle na bilém vin¢, maki sushi (Cronbach alfa =
0,930). Koeficienty Cronbach alfa ukazuji, ze nami zvolené kategorie jidel jsou vnitiné
vysoce konzistentni, jedinou vyjimku tvoii kategorie ,,speciality”, ktera kombinuje tradi¢ni
jidla na objednavku s ¢inskou kuchyni a zastupcem italské (pizza) a fecké kuchyné (gyros).
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Obrazek 1: Shlukova analyza stereotypnich pfedstav o preferenci jidel

Shlukova analyza preference jidel
Wardova metoda
Euklid. vzdalenosti
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Zdroj: viastni

V dal$im kroku jsme zjiStovali, zda je podle stereotypnich piedstav mezi posluchaci
jednotlivych hudebnich Zanrd rozdil v preferenci jednotlivych kategorii jidel. Analyza
rozptylu pfi jednoduchém tiidéni ukazala ve vSech piipadech, ze oblibeny hudebni Zanr ma
signifikantni vliv na podobu stereotypnich pfedstav o preferovanych kategoriich jidel (viz tab.
1).



Tabulka 1: Stereotypni pfedstavy o preferenci jednotlivych kategorii jidel posluchaci

ruznych hudebnich zanr

Stereotyp posluchace hudebniho Zanru Vysledky analyzy rozptylu
Kategorie | klasicka | jazz pop metal | techno | rap Hodnota F Post-hoc test
jidel hudba (Scheffé)
Ceska 4,074 3,863 | 3,643 | 5,221 | 4,960 3,825 | F (5,125)=13,954, | 1-4,1-5,2-4,
klasicka 2-5,3-5,4-6,
kuchyné p<0,001 5-6
speciality 3,886 3,891 | 4,636 | 3,764 | 3,932 3,850 | F(5,126)=4,750 1-3,2-3,3-4,
3-6
p < 0,001
fast food 2,304 2,896 | 4,891 | 4,750 | 5,552 5,547 | F (5,126)=35,210 | 1-3,1-4,1-5,
1-6, 2-3,2-4,
p <0,001 2-5,2-6
neobvyklaa | 4,990 4,573 | 3,187 | 2,339 | 2,217 2,684 | F(5,126)=30,782 | 1-3,1-4,1-5,
luxusni jidla 1-6,2-3,2-4,
P <0,001 2-5,2-6,2-3,
2-4,2-5, 2-6

Zdroj: viastni

Jsou uvedeny priimérné skory obliby (stupnice nabyvala hodnot 1 az 7), hodnoty F a vysledky
post-hoc testu ukazujici signifikantni diference mezi jednotlivymi hudebnimi Zanry (1 =
klasicka hudba, 2 = jazz, 3 = pop, 4 = metal, 5 = techno, 6 = rap).

Vysledky ukazaly, Ze stereotyp posluchace klasické hudby a jazzu je spojen s preferenci
neobvyklych a luxusnich jidel, zatimco stereotyp posluchace popu ptedevSim s preferenci
specialit a rovnéz i fast foodu. Fanous$ci metalu, techna a rapu maji podle téchto stereotypt
dosti podobné preference — vyrazné davaji prednost fast foodu a velmi vzdalend jsou jim
neobvykld a luxusni jidla. Preference ceské klasické kuchyné je u vSech skupin pomérné
vysokd, signifikantn¢ vice nez ostatni skupiny ji preferuji posluchaci metalu a techna.
Posluchaci rapu v tomto ptipadé preference fanouSki metalu a techna nesdili. Pro fanousky
popu je typickd predevSim preference specialit, kterou se 1i$i od ostatnich hudebné
preferencnich skupin, a navic jesteé obliba fast food jidel.

Déale jsme analyzovali stereotypni predstavy spojené s konzumaci napoji. Nejprve jsme
vypocetli shlukovou analyzu (viz obr. 2). Analyza ukazala, ze nékteré napoje se shlukuji do
dvojic ¢i vétSich skupin, jiné bylo logické analyzovat samostatng. Na zakladé shlukové
analyzy jsme vytvofili nasledujici kategorie napoju: (1) kava a Mattoni — kava, Mattoni (r =
0,46), (2) ¢aj — cerny Caj, ovocny ¢aj (r = 0,74), (3) kola — Coca-cola, Fanta, Sprite, kofola
(Cronbach alfa = 0,864), (4) vino — ¢ervené vino, bile vino (r = 0,86), (5) — sekt (pouze sekt),
(6) whisky (pouze whisky), (7) konak (pouze konak), (8) pivo a ,,panak® — pivo, rum, vodka
(Cronbach alfa = 0,798). Jednotlivé kategorie napoju jsou vnitiné dostate¢né konzistentni.
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Obrazek 2: Shlukova analyza stereotypnich piedstav o preferenci napoju

Shlukova analyza preference napojt
Wardova metoda
Euklid. vzdalenosti
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Zdroj: viastni

Vysledky ukazaly, ze stejné jako v ptipadé preference jidel, i zde existuji stereotypni
predstavy o tom, jaké posluchaci urcitych hudebnich zanrt piji napoje. Analyza rozptylu pii
jednoduchém tfidéni ukazala, Ze preferovany hudebni zadnr ma signifikantni vliv na
stereotypni piedstavy o preferovanych napojich (viz tab. 2).
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Tabulka 2: Stereotypni predstavy o preferenci jednotlivych kategorii napoju posluchaci
ruznych hudebnich zanr

Stereotyp posluchac¢e hudebniho Zanru Vysledky analyzy rozptylu
Kategori | klasicka | jazz pop metal | techno | rap Hodnota F Post-hoc test
e napoju | hudba (Scheffé)
kéva a 5,620 5080 | 4,159 | 3,275 | 3,357 | 3,395 F(5,126)=19,567 1-3,1-4,1-5,
Mattoni p < 0,001 1-6,2-4,2-5,

2-6
¢aj 5,040 3,940 | 2,773 | 2,750 | 2,286 | 2,632 F(5,126)=18,456 1-3,1-4,1-5,
p < 0,001 1-6,2-3,2-4,

2-5,2-6
kola 3,140 | 3,050 |5432 |4,050 |4,476 |4,776 | F(5126)=16,90 1-3,1-5,1-6,
1 2-3,2-5,2-6,

p<0,001 3-4
vino 5,920 4,900 | 4,932 | 3,675 | 3,619 | 3,421 F(5,126)=14,38 1-4,1-5,1-6,
0 2-5,2-6,3-5,

p<0,001 3-6
sekt 4720 | 4520 | 4864 | 3100 |3238 |3842 | F(5126)=5388 | 1-4,3-43-5,

p < 0,001
whisky F(5,126)=4,74 2-3
5,080 5,480 | 3,727 | 4,000 | 4,286 | 4,895 1
p = 0,000

kotak 5000 |[5160 |2682 |3,000 |2429 |3263 | F5126)=13600 | 131415,
5 < 0,001 1-6,2-3,2-4,

2-52-6
pivo a 3,360 3,613 | 4587 | 5,950 | 6,175 | 4,807 F(5,125)=31,544 1-3,1-4,1-5,
,panak® p <0,001 1-6,2-4,2-5,
2-6,3-4,3-5,

4-6,5-6

Zdroj: viastni

Jsou uvedeny primérné skory obliby (stupnice nabyvala hodnot 1 az 7), hodnoty F a vysledky
post-hoc testu ukazujici signifikantni diference mezi jednotlivymi hudebnimi Zanry (1 =
klasicka hudba, 2 = jazz, 3 = pop, 4 = metal, 5 = techno, 6 = rap).

Obecné se da fici, ze se od sebe znacné odliSuji posluchaci ,.elitnéjSich* hudebnich zanrt
(klasicka hudba, jazz) a posluchaci ,,tvrdé” popularni hudby. Mezi témito dvéma skupinami
stoji posluchaci popu. Shlukova analyza rovnéz ukézala, ze na nejvyssi trovni ¢lenéni existuji
dva druhy napoji — levnégjsi, obycejnéjsi (z alkoholickych pivo, rum,vodka, z nealkoholickych
kola, kofola, sprite, fanta) a pak drazsi, exklusivnéj$i (z teplych napoji kava, caj,
z alkoholickych vino, sekt, whisky, konak). Toto ¢lenéni na dvé zakladni skupiny napoji
rovnéz odrazi déleni podle hudebni preference - ,elitni hudba® (klasicka hudba, jazz) a
»tvrda“ popularni hudba. Je zajimavé, ze posluchaci popu, ktery obvykle nebyva tfazen do
»tvrdé* hudby, stoji podle stereotypnich ptedstav na pomezi téchto dvou vyhranénych skupin.
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Nyni konkrétnéji. Posluchaci klasick¢ hudby podle téchto stereotypnich ptedstav budou
vyrazné preferovat kavu, ¢aj a Mattoni, vino, sekt, konak a whisky. Posluchaci jazzu by méli
mit velmi podobné preference napoju jako posluchaci klasické hudby. Pon¢kud méné by vsak
meli preferovat kavu, ¢aj a vino, na druhé strané pon¢kud vice konak a whisky. Tyto rozdily
vSak nejsou statisticky vyznamné.

Posluchaci ,,tvrdych® hudebnich zanrt (metal, techno, rap) by méli podle téchto stereotypt
z nealkoholickych napoju preferovat napoje typu ,,cola®, oproti tomu by je kava a ¢aj zjevné
lakat nemély. Stejné tak by neméli v souladu s témito stereotypnimi predstavami mit pfilis v
oblibé vino, sekt, konak ¢i whisky. Typickymi alkoholickymi napoji, které by m¢li preferovat,
je kategorie ,,pivo a pandk“. To plati zejména pro posluchace metalu a techna. Posluchaci
rapu se zdaji byt mén¢ ,,hospodsky* orientovani, coZ se projevuje v ponékud nizsi preferenci
napoju kategorie ,,pivo a panak®, a naopak mirn¢ vyssi preferenci whisky a nealkoholickych
napoju kategorie ,,cola“. Tyto rozdily vSak nejsou statisticky signifikantni.

Mezi obéma kategoriemi pak stoji stereotyp posluchace popu. Ten ma spole¢né s fanouskem
,tvrdé hudby preferenci nealkoholickych napoji typu ,,cola®, rovnéz se u néj objevuje vyssi
skore preference napoju kategorie ,,pivo a pandk“. Na druhé stran€ ma také nékteré spolecné
preference s posluchaci klasické hudby a jazzu - vino, sekt a kavu.

Zavér

Vysledky naSeho vyzkumu ukézaly, ze existuji pomérné piesné¢ definované Sstereotypy
spotiebitelského chovani poslucha¢t uréitych hudebnich zanrt. Podle téchto stereotypi se od
sebe dosti 1isi preference jidel a napoju posluchact ,elitni* hudby a poslucha¢ popularni
hudby riznych zanrd. Konkrétné, podle stereotypnich piedstav posluchaci elitni hudby -
kromé toho, Ze akceptuji tradi¢ni ceskou kuchyii - preferuji rovnéZ neobvykla a luxusni jidla.
Stejné tak jejich vybér napoju odpovida jisté vyssi urovni. Opacnym polem jsou pak
posluchaci ,,tvrdych* hudebnich zanri. U nich se ocekava, ze - kromé tradi¢ni Ceské kuchyné
— se uspokoji s jidly typu fast food, pivem a béznymi nealkoholickymi nastroji. Mezi témito
dvéma vyhranénymi skupinami stoji pak stereotyp posluchace popu, ktery preferuje speciality
i fast food, vybérem oblibenych napojt se pohybuje rovnéz mezi témito obéma vyhranénymi
skupinami. Nami zjisténé stereotypy spotiebitelského chovani jsou konzistentni s dal$imi
poznatky o stereotypnich predstavach vlastnosti a osobnich charakteristik posluchact riiznych
hudebnich zanrt.

Hovoiime-li o preferenci jidel, zminku si zaslouzi rovnéz rozbor kategorii jidel, které jsme
zjistili shlukovou analyzou. Pivodni predpoklad, Ze dotazované osoby budou rozliSovat mezi
nami definovanymi Sesti kategoriemi jidel, se nepotvrdil, doSlo totiz ke spojeni urcitych
kategorii pokrmi. Zajimava je existence kategorie, kterou jsme nazvali ,,speciality*. Pivodni
predpoklad byl, Ze tato kategorie bude naplnéna ,,minutkami®, které se objevuji na jidelnicku
naSich restauraci (kufeci prsa s broskvi, plnéna kuteci kapsa, $piz, atd.). Oproti tomu nase
vysledky ukazaly, ze tyto ,,minutky“ se shlukuji v jedné kategorii S ¢inskou kuchyni (napf.
kung-pao) a dalSimi ptedstaviteli jidel mezinarodni kuchyné (pizza, gyros). Ukazuje to urcity
posun ve vnimani kategorii jidel generaci dneSnich mladych lidi okolo 20, kdy existenci
riznych levnych ¢inskych restauraci €i bister a rozSifeni italskych restauraci se pak nékteré
produkty mezinarodni kuchyné stavaji béznou casti jidelnicku.

Nutné samoziejmé zdlraznit, ze naS vyzkum se nezabyval vlastnostmi a preferencemi

posluchac¢t rtiznych hudebnich zanrt, ale zjiStovanim stereotypnich pfedstav o téchto
posluchacich. Stereotypy se pfirozené mohou liSit od skuteénych vlastnosti danych osob.
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Vyzkumy vsSak ukazaly (viz napt. (Rentfrow a Gosling, 2007), Ze mezi stereotypnimi
piedstavami o vlastnostech posluchacl riznych hudebnich zanrii a vlastnostmi zjisténymi
z vyzkumi provadénymi pfimym dotazovanim téchto posluchaci existuji dosti velké shody.
Samoziejmé, ze stereotyp predstavuje urcité zobecnéné vlastnosti dané tiidy osob, nefika
tedy, ze kazdy ¢len této tiidy osob se bude nutné chovat ptesné zptisobem popsanym pro dany
stereotyp. Stupeni vlastnosti popsanych socidlnim stereotypem byva nékdy dokonce oproti
realit¢ znacn¢ nadhodnocen ¢i zjednoduSen. V kazdém piipadé miizeme vidét stereotypni
piedstavy jako urcité obecné tendence.

Vysledky naSeho vyzkumu je mozné rovnéz prakticky aplikovat v marketingu. Pfinasi
poznatky, které pomadhaji poznat preference jistého segmentu zakaznikG definovaného
uritym vzdélanim, socidlnim postavenim a kulturnimi zajmy. Pfi vytvafeni vhodné hudby
Vv restauracich ¢i obchodnim prostiedi je pak dobré tyto poznatky respektovat a vytvaret tak
hudebni kulisu, ktera odpovidd zdjmum a preferencim uréitého typu zakaznikd. Takto
uspofddané obchodni prostiedi je pak zdkaznikem hodnoceno kladné a podvédomé opét
vyhledéavano.

Ur¢itym omezenim naSeho vyzkumu by mohlo byt, Zze data byla ziskdna pouze od
vysokoskolskych studentli. Je pfirozené, ze jiné socialni skupiny by mohly mit ponékud jiné
stereotypni pfedstavy. Na druhé strané, pravé studentska populace je V naSi zemi Castym
navstévnikem restauraci nejriznéjSich kategorii, tudiz hlubsi poznani predstav této cilové
skupiny by mohlo byt pro provozovatele téchto podnikt dosti prosp&sné.

Podékovani )
Vyzkum byl podpofen grantem ¢. 408/09/0075 Grantové agentury CR.
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