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Vážení ètenáøi,

cílem tohoto textu, který pøedkládáme, je seznámit vás se základy socio-
logie a nìkterými sociologickými aspekty v managementu (s nìkterými
frekventovanými oblastmi tohoto oboru). Spektrum zájmu sociologic-
kých aspektù v managementu je mimoøádnì široké, proto upíráme po-
zornost na nìkteré jevy z oboru a vìøíme, že po studiu tohoto textu si do-
plníte znalosti studiem dalších odborných pramenù. Text je koncipován
srozumitelnì a je urèen nejen pro studenty støedních, vysokých škol, ale
i širší veøejnost. To znamená, že poskytuje bezproblémové samostudium.

Závìr každé výkladové kapitoly obsahuje shrnutí, pojmy a kontrolní
otázky.

Do textu jsme zaøadily otázky k zamyšlení, na které v nìm, ani jinde
v odborné literatuøe nenajdete jednoznaènì vyèerpávající odpovìdi, po-
nìvadž povìtšinou ani neexistují. Jejich zaèlenìní má spíše upozornit na
širokou provázanost a složité procesy spoleèenského dìní.

Možná, že se vám bude zdát text pøíliš zhuštìný, vìøte, že úmyslem
bylo seznámit vás s novým pohledem na základy sociologie a sociologic-
ké aspekty v managementu. Ke ètení publikace usednìte vždy, když bu-
dete v dobré pohodì a budete mít zájem získat nové vìdomosti. Pokud
se vám bude zdát tempo pøíliš rychlé, uvìdomte si, že i spoleèenský život
nabývá vìtší rychlosti a tím se mìní i pohled na nì. V publikaci najdete
i nìkteré návody „jak studovat“ – v kapitolách 4.4, 6.1.3 a 6.1.4. Text je
psán struènì a pøehlednì s ohledem na rozsah uèiva a únosný poèet
stran. Pro lepší pochopení sociologických aspektù v managementu je
text bohatì doplnìn grafy, tabulkami a obrázky. Jsou v nìm zároveò pøí-
klady vyhodnocených seminárních prací vysokoškolských studentù.

Publikovaný materiál vychází z nejnovìjších dostupných pramenù,
statistické údaje jsou vybírány a dokladovány ze statistických roèenek. Ve-
øejnosti nebráníme v tvoøivosti, v pøístupu k práci s pøiloženými tabulkami
a grafy, neboť záleží na vybavenosti pracoven, domácností didaktickou
a výpoèetní technikou. K pøedložené publikaci je zapotøebí pøistupovat
jako k prvotní orientaci v oboru sociologie a sociální aspekty v manage-
mentu; neustále si doplòovat znalosti studiem nových odborných publi-
kací, èasopiseckých statí a studiem statistických údajù.

Hodnì úspìchù pøi proèítání a v životì vám pøejí autorky

Jana a Petra



O autorkách

PhDr. Mgr. et Mgr. Jana Veselá, CSc.
*25. dubna 1946 v okrese Chrudim
Autorka v roce 1967 absolvovala Pedagogic-
kou fakultu v Hradci Králové se státními
zkouškami z pedagogiky a psychologie, pøí-
rodopisu a èeského jazyka (Mgr.1)

Od roku 1979 žije trvale v Hradci Králové,
kam pøešla po sedmi letech pùsobení v chru-
dimském okrese. V roce 1974 nastoupila
v rámci konkurzního øízení jako odborná
asistentka na Pedagogickou fakultu v Hradci
Králové, na katedru pedagogiky a psycholo-
gie. Zde pùsobila 22 let a specializovala se na
volnoèasové aktivity v oblasti výchovy mimo
vyuèování. Práce s vysokoškolskou mládeží
ji provází i v dalším období.

V roce 1981 na Filozofické fakultì UJEP v Brnì ve studiu pøi zamìst-
nání absolvovala pìtiletý obor pedagogiky a sociologie (Mgr.1), kde o rok
pozdìji složila rigorózní zkoušky z pedagogiky (PhDr.). V roce 1993 obhá-
jila na Filozofické fakultì Univerzity Karlovy v Praze hodnost kandidáta
vìd (CSc.) z pedagogiky.

V letech 1996–2009 pùsobila na Univerzitì Pardubice, kde vyuèovala
sociální pedagogiku v licenèním studiu, dále pak u prezenèního studia
sociologii a demografii. Je autorkou 26 vysokoškolských skript z oboru
pedagogika, sociologie, výzkumných sociologických technik a demografie.

Posledních pìt let se aktivnì úèastní sympózií inženýrské pedagogiky
IGIP, konferencí v Èeské republice, ve Slovenské republice, ve Spolkové
republice Nìmecko, Švýcarsku, Turecku – v Istanbulu, Estonsku a Polské
republice. V rámci celoživotního vzdìlávání pøednáší v jazyce nìmeckém
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1 Tituly Mgr., Mgr. získala autorka až po roce 1991 (na základì nového Zákona o vysokých
školách). Tyto hodnosti se za absolutorium vysoké školy pøed rokem 1991 neudìlovaly.



o využití nových metod a forem práce v pedagogice – volném èase, v di-
daktice – výuce prostøednictvím internetu. Svá aktivní vystoupení dopl-
òuje postery v jazyce anglickém.

MUDr. Petra Kanioková Veselá
* 22. listopadu 1982 v Èáslavi
Absolvovala víceleté gymnázium v Hradci
Králové. S úspìchy se úèastnila odborných
pøírodovìdných a spoleèenskovìdních sou-
tìží. V letech 2001–2007 studovala na Lé-
kaøské fakultì Univerzity Karlovy v Hradci
Králové. Po absolvování 2007 získala titul
MUDr. Bìhem studia se opakovanì aktivnì
úèastnila odborných lékaøských kongresù
a stáží: Groningen (Holandsko), Maastricht
(Holandsko), Laussanne (Švýcarsko). Bìhem
studia na Lékaøské fakultì se podílela na øe-
šení výzkumného úkolu – Kvalita života.

Aktivnì se úèastnila sympozií IGIP zamìøených na problematiku inter-
netového vzdìlávání – Karlsruhe, Frieburg, Istanbul, Tallin… Poznatky
v souèasné dobì využívá v oblasti e-learning. Je èlenkou mezinárodní
skupiny IGIP (International Society for Engineering Education).

Od roku 2007 pracuje jako lékaøka ve Fakultní nemocnici v Hradci Krá-
lové, kde je souèasnì zapojena do doktorandského studijního programu.
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1. Úvod

Uvedení do problematiky

Sociologie2 jako vìda napomáhá již v prùbìhu studia pramenu publi-
kace orientovat se ve složitých mezilidských a spoleèenských vztazích,
v nichž obèansky vyspívají. Rozvíjí jejich myšlení, umožòuje øešit praktic-
ké èinnosti – nejen ekonomické a organizaèní problémy, ale i problémy,
které vyplývají z mezilidských vztahù.

Vycházíme z dìjin sociologie, a to alespoò rámcovì. Dále uvádíme
charakteristiku jednotlivých sociologických kategorií, podrobnìji roz-
pracováváme kategorii sociálních skupin a typologií konfliktù a struènì
charakterizujeme dílèí sociologické disciplíny: sociologie práce, prùmyslu
a podniku, sociologie sídel mìsta a vesnice, sociologie morálky a politiky,
sociologie osobnosti, inteligence, výchovy a vzdìlání, sociologie rodiny,
mládeže a volného èasu, sociologie sportu, sociální patologie, sociologie
národa, sociologie kultury a náboženství. Podrobnìji rozpracováváme
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Studijní cíle

Po prostudování této kapitoly byste mìli být schopni vymezit sociál-
ní jev, tolik potøebný ke sledování a zkoumání života ve spoleènosti.

Cílem níže uvedeného textu ze sociologie je:

� seznámit vás se základními kategoriemi sociologie a s jejím poje-
tím v souèasné dobì;

� nauèit se analyzovat jednotlivé sociální jevy pomocí dostupných
výzkumných technik;

� a tak obohacovat i své myšlení a jednání.

2 Název „sociologie“ vznikl spojením latinského slova „socius“ (druh, spoleèník) nebo
„societas“ (spoleènost) s øeckým výrazem „logos“ – vìda.



sociologii práce, prùmyslu a podniku, sociologii rodiny, volného èasu,
sociální patologii a disciplíny, na které je poslední dobou kladen dùraz.

Každý èlovìk má potøebu sdružovat se s jinými lidmi a hledá mezi
nimi pocit bezpeèí. Nikdo nemùže být dlouho sám a žít mimo lidskou
spoleènost, protože samota mu pùsobí úzkost, pøináší strasti a nejistotu.
Z toho vyplývá i strach èlovìka pøed smrtí jako vìènou samotou.

Sociologie se zabývá studiem pøedevším bìžných, neustále se opakují-
cích spoleèenských jevù. Výjimeènými sociálními jevy se zabývá až tehdy,
jestliže se pøemìnily na jevy hromadné, které mají širší sociální pøíèiny
a úèinky. Napøíklad dnes je bìžným sociálním jevem kouøení. Skuteènì
zjištìný poèet kuøákù na urèitém území a v urèitém roce je sociálním
faktem.

Poslední dobou slýcháme více i o sociologii práce, prùmyslu a pod-
niku.

Spoleèenské jevy a procesy se až do poloviny minulého století zkou-
maly v rámci filozofie. S postupujícím rozvojem vìdy a techniky bylo nut-
né vytvoøit samostatnou vìdeckou disciplínu, která by zkoumala obraz
vývoje lidské spoleènosti.

Po vydìlení sociologie ze spoleèenských vìd v 19. století (pøestože
rùzné sociální problémy byly formulovány už v antické spoleènosti) se za
zakladatele považuje francouzský filozof August Comte (1798–1857).
V jeho pojetí obsahuje sociologie filozofii dìjin, národní hospodáøství,
etiku a hodnì látky psychologické (psychologii jako vìdu neuznával).
Pøedmìtem sociologie je spoleènost jako celek.

Sociologie podává objektivní analýzu daného stavu ve spoleènosti.
Øadíme ji mezi empirickou disciplínu, která vychází z konkrétních rozporù
spoleèenských procesù a jevù a formuluje jejich tendence, pravidelnosti
èi zákonitosti. Pomáhá porozumìt našemu každodennímu životu ve spo-
leènosti i velkým sociálním zmìnám a krizím. Její poznatky a metody se
aplikují v psychologii, marketingu3, politice, kriminologii, vzdìlávání
a øadì dalších oblastí.

Je proto souèástí studia rùzných pracovních a studijních oborù.
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3 Marketing je spoleèenský a øídicí proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co
potøebují a požadují, prostøednictvím tvorby, nabídky a smìny hodnotných výrobkù
s ostatními (Kotler, P., Praha, Victoria Publishing, s. 4, 1991). Marketing je metoda
usmìròování a aktivního ovlivòování hospodáøské èinnosti podle potøeb trhu (Akade-
mický slovních cizích slov A–Ž, Academia 1997).



1.1 Vymezení problému

Oznaèení „nejobecnìjší“ sociologické disciplíny se èasto kryje s vyme-
zením sociologie vùbec, zejména však se sociologií lidské spoleènosti. [5]

Obecnou sociologii je tedy možno považovat za základní sociologic-
kou disciplínu, zabývající se studiem základních sociálních jevù, obecný-
mi kategoriemi a pojmy sociálna a jeho konstitutivními znaky a jeho za-
øazením do kontextu všech ostatních jevù. Na jedné stranì je „obecná
sociologie“ obecným základem a teoretickým pøedpokladem všech socio-
logických disciplín, na druhé stranì pøedstavuje jejich integraci v zobec-
nìní dílèích teorií obecnou sociologickou teorii.

A. I. Bláha definuje sociologii jako vìdu o sociálních jevech. Podle nìj
jsou ètyøi základní kategorie skuteèna: skuteèno hmotné, organické, du-
ševní a sociální. O kvalitativních a kvantitativních vlastnostech skuteèna
hmotného jedná matematika, mechanika, fyzika a chemie. O vlastnos-
tech skuteèna organického jedná biologie, psychického psychologie
a sociálního sociologie.

Jednotlivými sociology byly vytvoøeny podle jejich pøevládající vìdec-
ké orientace a metodologického pøístupu i jiné definice sociologie.

Centrem pozornosti bádání sociologie se stává sociální jev.
Poslední dobou hodnì slýcháme o sociologických aspektech výzku-

mu trhu.
Analýza definic marketingu tak, jak byly rùznými autory vypracovány

v prùbìhu posledních desetiletí, umožòuje formulovat nìkteré obecnìjší
závìry (viz další podkapitola 1.3).

1.2 Pøedmìt a struktura sociologie

Pøedmìtem sociologie je studium sociálních jevù. Abychom mohli
jev postupnì poznávat, musí být pøesnì vymezen. Sociální jev pøesnì ur-
èený se stává sociálním faktem. Zájem o sociální jevy vzrostl v 19. století
v dobì rychlého hospodáøského rozvoje, který byl doprovázen rozsáhlý-
mi politickými a sociálními zmìnami � ty vyvolaly potøebu vìdy, která
by pomohla øešit praktické problémy sociálních konfliktù – chudoby
obyvatelstva, otázky øízení a správy.
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Sociální zkušenost každého èlovìka je jen dílèí (omezená), což vyplývá
z jeho èasové, prostorové, sociální urèenosti každého jedince:

� je závislá na vìku èlovìka, na území, na sociálním prostøedí;
� je nesystematická, selektivní;
� je urèena zájmy a vyjadøovaná ve formì postojù k sociální skuteènosti;
� bývá uchována nejen slovnì, ale i v urèitých vzorech chování (zvyky,

obyèeje);
� velké sociální skupiny shromažïují a uchovávají sociální zkušenost

v podobì pøísloví.

Žít ve spoleènosti a mít sociální zkušenost ještì neznamená rozumìt
spoleèenským problémùm a umìt poznatkù v životì využívat. Sociolo-
gie ve vztahu k individuální sociální zkušenosti plní funkci:

� korektivní (opravuje a zpøesòuje naši sociální zkušenost),
� explanaèní (vysvìtluje pùvod a pøíèiny nìkterých prvkù sociální zku-

šenosti),
� kulturní (umožòuje porozumìt jevùm, s kterými nemáme vlastní so-

ciální zkušenost),
� praktickou (umožòuje lépe využít vlastní sociální zkušenost).

Zvláštností sociologického pøístupu ke spoleèenské skuteènosti je
zkoumání urèitého spoleèenského jevu ve vzájemné souvislosti s mnoha
dalšími, více èi ménì souvisejícími jevy. Z tohoto širokého pøístupu so-
ciologie ke zkoumání spoleènosti vyplývají i problémy s vymezením
pøedmìtu sociologie jako vìdy.

Sociologie je chápána jako:

� vìda o spoleènosti;
� vìda o spoleèenském pokroku;
� vìda o spoleèenských vztazích;
� vìda o kultuøe a civilizaci;
� vìda o chování lidí ve skupinách…;
� nebo je sociologie pojata též jako souhrn speciálních sociologických

disciplín.
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Kladem sociologie je zkoumání spoleèenských jevù ve vzájemných
souvislostech. Pøedmìtem sociologie není èlovìk jako jedinec, ale èlovìk
pohybující se v rùzných sociálních skupinách (rodiny, pracovního kolek-
tivu, národa, státu…), kde komunikuje s ostatními lidmi.

1.2.1 Struktura sociologie

� Sociologie obecná
� poskytuje obecný teoretický základ;
� stanoví pøedmìt zkoumání;
� poskytuje vysvìtlení základních pojmù;
� pøedkládá metody zkoumání a urèuje vztah k ostatním vìdám;
� stanoví, jaké funkce má sociologie plnit;
� zkoumá:

– pøírodní základy spoleèenského života, problematiku života èlo-
vìka a prostøedí,

– sociální procesy, sociální vazby, spoleèenské pospolitosti (pro-
blém skupin, tøíd a vrstev).

� Sociologie speciální (aplikovaná) – sociologie národù, etnických
skupin, mládeže, inteligence, mìsta, vesnice.

V souèasnosti je v popøedí zájmu:

� sociologie hospodáøství – podniku, managementu4 a marketingu,
� sociologie rodiny,
� sociologie mládeže,
� sociologie volného èasu,
� sociální patologie.

Z komplexního pøístupu sociologie ke spoleèenské skuteènosti vyplývá
i její úzký vztah k ostatním spoleèenským vìdám: filozofii, psychologii5,
historii, ekonomii, pedagogice, kulturní a sociální antropologii…
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4 Management je definován jako systém a metody øízení (podniku, koncernu, národního
hospodáøství) placenými zamìstnanci – manažery.

5 Jak lépe studovat? Poznáme lépe a sami sebe, napø. tím, že se blíže seznámíme s bio-
rytmy.



1.3 Marketing a sociologie

Uvedení do problematiky

Výsledky øady sociologických výzkumu, i když nebyly realizovány pøí-
mo na objednávku marketingových manažerù, jsou jimi systematicky
sledovány, neboť umožòují upøesòovat obecnou marketingovou politiku
firem. V tomto smyslu mají zvláštní význam zejména sociologické výzku-
my veøejného mínìní.

Tím spíše jsou objektivnì nutné výzkumy trhu – desk research a field
research.

Do „desk research“ patøí pøedevším statistické sledování zmìn ve
spotøebì, studium druhových statistik, cenové pøehledy a indexy, výkyvy
v sezónách, chování artiklù. „Field research“ se soustøeïuje pøedevším
na subjekt – zákazníky, konkurenty. Jedná se zde tedy o analýzu pøímé
spotøeby spojenou se studiem zvyklostí a odhadem kupní síly. Hlavní je
zde prùzkum motivù a zájmù, proè zákazníci kupují. Lze konkrétnì odpo-
vìdìt na otázky, co se má prodávat, kde, komu, kolik, jak a kdy. Víme, do
kterých spoleèenských vrstev patøí potenciální zákazníci, známe jejich
nákupní motivy a mùžeme si zjistit, zdali jejich poèet staèí pro zapoèetí
nebo udržení výroby i jaká je optimální velikost sortimentu.

V marketingu je z hlediska sociologických analýz trhu základním po-
jmem pojem „potenciální zákazník“.
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Studijní cíle

Marketing se celou svojí podstatou orientuje na èlovìka, jeho potøe-
by, zájmy, a tedy i na poptávku a její ovlivòování. Marketing se proto
programovì obrací k vìdám, které svými poznatky zprostøedkují
znalost lidí na trhu. Jednou z tìchto vìd je sociologie, která studuje
soudobou spoleènost, její strukturu a dynamiku, analyzuje sociální
mikro- a makroskupiny a jejich vývoj, vytváøí pøedpoklady k prognó-
zování vývoje sociální politiky. Spolu s psychologií mùže posuzovat
vývoj zájmu lidí a trendy rozvoje potøeb.



Marketingoví specialisté právì v tìchto souvislostech doceòuji teore-
tické poznatky sociologie o sociální struktuøe spoleènosti.

„Lidstvo“ je nepochybnì reálný pojem, avšak spoleèné zájmy veškeré-
ho lidstva jsou jen globální a neèetné (napø. nedovolit vznik atomové války,
zabránit ekologické katastrofì apod.).

Nelze však vycházet z teze, že „lidé“ mají na trhu zájem o urèité druhy
zboží, a takto „nesociologicky“, tedy bez konkrétní sociální analýzy nabí-
zet zboží všem. Je velmi málo druhù zboží, které by mohlo skuteènì
uspokojit zájem všech lidí na všech trzích.

Pro marketing jako disciplínu je výchozí bod v lidských silách, potøe-
bách a požadavcích. Lidé potøebují potravu, vzduch, vodu a pøíbytek
k pøežití. Kromì toho však lidé touží po rekreaci, vzdìlávání a ostatních
službách.

Nepochybujeme, že požadavky a potøeby dnešních lidí jsou kolísající.
Užiteèné rozlišení mùže být naèrtnuto mezi potøebami, požadavky a po-
ptávkou. Lidská potøeba je stav pociťovaného nedostatku nìkterého zá-
kladního uspokojení.

Požadavky jsou tužby po specifickém uspokojení tìchto hlubších
potøeb. Zatímco lidských potøeb je málo, lidských požadavkù je mnoho.
Lidské požadavky jsou neustále formovány spoleèenskými silami a insti-
tucemi, kterými jsou církve, školy, rodiny a obchodní spoleènosti.

Poptávka jsou požadavky na specifické produkty, které jsou podloženy
schopností a ochotou si je koupit. Požadavky se stávají poptávkou,
jsou-li podloženy kupní silou.

Zástupci firem na trhu spoleènì s tìmi ostatními, kteøí ovlivòují spo-
leènost, ovlivòují požadavky. Zástupci na trhu se snaží ovlivòovat poptáv-
ku tím, že èiní výrobek pøitažlivým, dostupným a snadno dosažitelným.

Lidé své potøeby a požadavky uspokojují výrobky. V širší definici lze
definovat výrobek – cokoliv, co mùže být nabízeno nìkomu proto, aby
uspokojil potøebu nebo požadavek. Vyšší marketingová dovednost firmy
mùže potenciálnì zahájit novou éru vysokého ekonomického rùstu a zvý-
šení životní úrovnì. [4]

1.3.1 Profesionální makroskupiny

Vìdeckotechnický rozvoj pøináší zmìnu pracovních i životních pod-
mínek celých makroskupin a v marketingových analýzách jde o jejich
vèasné zachycení (zavádìní poèítaèù ve veškeré organizaèní práci, rozši-
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øování spotøební elektroniky do domácností, automobilismus atd.). Tyto
procesy jednak otevírají nové trhy, vyžadují však i nové služby.

1.3.2 Sociální mikroskupiny

Pozornost vìnují marketingoví specialisté i studiu sociálních mikro-
skupin, zejména rodinì, pracovní skupinì a zájmovým skupinám.

Rodinné zvyklosti, napøíklad ve stravování, jsou velmi stabilní a pro-
mítají se i do života nových rodin zakládaných dìtmi. Rodina má silný
vliv i na spotøebitelskou orientaci v jiných smìrech, pokud jde napøíklad
o nakupování vánoèních dárkù, kulturní orientace, zpùsob oblékání, trá-
vení dovolené.

Vliv rodiny se bere v úvahu i pøi koncipování reklamních kampaní. Je
známo, že televizní programy, zejména veèer, nejsou sledovány izolovaný-
mi jedinci, nýbrž že je pozoruje (komentuje, hodnotí) obvykle celá rodina.
V mnoha vyspìlých zemích se proto reklama koncipuje tak, aby oslovila
právì celé rodiny, argumentuje se a vychází právì z rodinného cítìní.

1.3.3 Pracovní skupiny

Druhou hlavní mikroskupinou, která má rozhodující vliv na orientaci
a chování svých èlenù, je pracovní skupina. Výzkumy dokazují, že mnoho
žen je inspirováno k nákupu módních doplòkù právì srovnáváním se s ji-
nými ženami „v práci“, že mnoho mužù vylepšuje svá auta (byty, domky)
po diskuzích s kolegy v zamìstnání, kteøí již toto zlepšení realizovali.

V pracovních skupinách se vlastnì zaèíná tvoøit veøejné mínìní, zde
se rychle šíøí informace o nových výrobcích, funguje zde intenzivnì prin-
cip nápodoby, uplatòuje svùj vliv prestiž, jsou zde silné prvky vzájemné-
ho soutìžení, pomìøování, hodnocení. V pracovní skupinì existuje silný
sociální tlak, sociální kontrola, je „nemožné“ jít do práce zcela nemoder-
nì obleèen, u uèòù bez džín atd. Je známo, že napøíklad v anglické bance
je pro úøedníky nutné urèité obleèení (klobouk, deštník). Øeditel nemùže
nemít velmi dobré (nikoli lidové) auto, jinak se podle toho mùže usuzo-
vat na špatné finanèní podmínky jeho firmy.

Stále vìtší pozornost je v marketingových studiích vìnována zájmo-
vým mikroskupinám. Jejich význam tkví hlavnì v možnosti dávat svým
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èlenùm podmínky pro kvalitní trávení volného èasu (sportovní èinnost,
hudební aktivity).

Sociální analýza trhu je metodickým základem k vytipování oné,
z hlediska marketingových úvah nejdùležitìjší sociální skupiny, kterou je
skupina potenciálních zákazníkù. Nelze pøedpokládat, že potenciální
zákazníci jsou synonymem pro tu kterou sociální makroskupinu. Reklam-
ní kampaò zamìøená tedy výluènì na vesnici by v tomto pøípadì minula
znaènou èást potenciálních zákazníkù. Z výzkumu zájmových skupin
usoudí marketingový odborník napøíklad na sílící zájem o urèité hudební
nástroje.

Pokud jde o exportní hlediska, èasto se firmy radìji obracejí na ústavy
pøíslušné zemì a žádají je o provedení výzkumu (sociálních analýz). Pro-
fesionální ústavy pracují totiž se zavedeným panelem vybraným tak, aby
ve všech ukazatelích byl obrazem tamní spoleènosti – tedy vìkovì, vzdì-
láním, teritoriálním rozložením atd. Dále pak ústav pracující v pøíslušné
zemi má výhodu dokonalé znalosti jazyka, tradic, možnosti srovnání s je-
jími již døíve realizovanými výzkumy.

Výzkumy trhu jsou komplexní a nezamìøují se jen na poznání subjek-
tu, jak se vysvìtluje zde pøi sledování úlohy sociologie v marketingu.

Vedle sociální skupiny potenciálních zákazníkù sociologové studují
sociální skupinu tìch, kteøí se zabývají prodejem.

Pøíklad

Pokud jde o prodej, všímají si pøedevším tzv. osobního prodeje. Subjektem pro-
deje je osoba prodejce. Prodejce je širší pojem než prodavaè – vedle prodavaèù
zahrnuje i obchodní agenty. Jde pøednì o posouzení jejich sociability i o schop-
nost komunikovat, o jejich extrovertní orientaci, zájem o lidi, snahu jim porozu-
mìt a umìt øešit pøípadné konfliktní situace. Vedle toho se pøirozenì žádá vyso-
ká profesionalita (znalost zboží, cen, pøedpisù, schopnost informovat o nových
výrobcích, o obsluze, servisu).

Prodejci jsou v rozmezí 3–5 let zaøazováni do kvalifikaèních kurzù
a jejich souèástí je i psychologie obchodního jednání. Než zaène prodej
urèitého zboží v masovém mìøítku, prodá se zde vzorek omezenému
poètu zákazníkù a sleduje se úèinnost pøi dalších prodejích.
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