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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace s ndzvem ,,Spotiebitelské chovani déti a mladeze* je na zédkladé
teoretickych poznatkl ke spotfebitelskému chovéani déti a mladeze popsat nakupni chovani
tohoto segmentu. Teoretickd ¢4st se zabyva popisem trhu pro déti a mladez, zkouma vyvoj
ditéte od kolébky po obdobi dospivani, zabyva se motivy, stimuly, potiebami a hodnotami
zdkaznikl a popisuje ndkupni socializaci déti. Prace zkouma faktory ovliviiujici rozhodo-
vaci proces spotiebitele i to, jak dnesSni déti a mladeZ nakupuji. Rovnéz se zabyva otdzkou
reklamy a penéz ve spojeni s ditétem.

z vz

V praktické ¢asti je proveden vlastni marketingovy vyzkum s Zadky druhého stupné ze dvou
ruznych zdkladnich §kol pomoci dotaznikového Setieni. Vyzkum zjist'uje a popisuje fakto-

ry pusobici na stimuly vedouci k ndkupu u cilové skupiny déti a mladez.

Klicova slova: déti, mladez, spottebitelské chovani, motivace, potieba, zdkaznik, nakupni

chovani, segment



ABSTRACT

This paper entitled “The Consumer Behavior of Children and Young People” employs
theoretical knowledge to analyze the approaches of the market segment of children and
youths to shopping and consumerism. The theoretical section looks at this particular target
market, and examines the development of children — from birth to adolescence. It focuses
on the motives, incentives, customer demands, and values of shopping, also analyzing the
socialization of children. This paper additionally describes factors influencing decision
making as to consumerism and how children and young people make purchases. Further-

more, it addresses the issue of advertising and money in relation to such youngsters.

The practical section contains market research conducted in the form of a questionnaire,
which was filled in by students attending two elementary schools. This survey identifies
and describes factors involved in informing purchases made by the market segment of chil-

dren and young people.

Keywords: children, youth(s), young people, consumer behavior, motivation, demand, cus-

tomer buying behavior, market segment
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UVOD

Nikdy diive neméla détska kupni sila takovou stoupajici tendenci jako pravé nyni. Déti
jsou dnes aktivnimi a dynamickymi spotiebiteli a vyrobci se snazi vSemoZné jim vyjit
vstiic a jejich touhy uspokojit. Na ceském trhu tak objevime stotisicovy sortiment hracek.
A postaci jedina reklama, aby si jich dité¢ povSimlo a nasledné vyprosilo od rodici €i praro-
dica.

Nejsou to vSak jen penézenky dospé€lych, do kterych maji mali spotiebitelé piistup. Zhruba
od Skolnich let se z ditéte stava také zdkaznik utricejici své vlastni penize. Jak dité zvlada
masivni nabidku, jeZ je mu skrz reklamu v médiich pfedkladdna? Nechava se dité ovliviio-
vat reklamou, cenou, svymi vrstevniky, obalem nebo slavnymi osobnostmi? Kde déti a
mladez nejradé€ji nakupuji? A hlavné, za co své penize utraceji?

2 vz

Prakticka ¢ast této prace se vénuje praveé témto otdzkam. Vyplyva z ni, Ze Ceské dcti dosta-
vaji v nejveétsi mite kapesné maximalné 500 korun mésicné, zdlezi na véku a financni situ-
aci rodiny. Déti a mladdez vSak maji vice piijmu. Do pokladnicky dostdvaji penize jako da-

rek nebo pozornost od prarodici, pfipadné za vysvédceni nebo pomoc v domacnosti.

,, Podle studie Packard Facts predstavuje kupni sila severoamerickych deéti od 3 do 11 let
veku kolem 20 miliard dolaru rocné, vezmeme-li v tivahu vSechny déti v ramci USA, pak se
Jjednd o vice neZ 50 miliard dolarii rocné. Vsechny tyto penize déti utrati. Nejvice za malé
pochoutky a svacinky, ndsleduji sladkosti, po nich hracky a riizné ddrky* (Dité jako zdkaz-
nik, [online]). Jak ukazuje provedeny vyzkum, Ceské déti se od téch americkych zase tolik
nelisi. UZ jen fakt, Ze bézné ucty urené pro détské klienty do 15 let patii do standardni
nabidky ¢eskych bankovnich domt dokazuje, Ze vyrobci, spole¢nosti i obchodnici si jsou

moc dobfe védomi spottebitelskym potencidlem, ktery se v détech skryva.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DETI A MLADEZ NA SPOTREBNIM TRHU

Déti dnes doprovézeji své rodiCe v podstaté vSude, kam se jejich dospé€li porucnici vydaji.
Je zcela bézné, Ze si matky berou své ratolesti do solarniho studia, na kosmetiku ¢i ke ka-
detnici. Chce-li si maminka zacvicit v posilovné, ani to neni problém. Témét vSude jsou
pro aktivni rodice piipraveny détské koutky, kam mohou své potomky na chvili odlozit a
vénovat se jen a pouze sob¢. Trh se pfizpiisobuje rodicim a jejich détem. A ne jinak je

tomu i v pfipad¢ obchodt, supermarketi nebo nakupnich center.

Dtive to vSak bylo jinak. Zatimco byly déti ve Skole, jejich matky v domécnosti obstardvaly
pochtizky i denni ndkupy. Otec, hlava rodiny, zamitil do obchodu pfi zcela vyjimecné uda-
losti a ndkupy tak zbyvaly pfedevSim na Zeny, které si vSe potfebné vyiidily samy a v klidu.
Dnes je vSak samoziejmosti, nékdy i nutnosti, Ze Zeny pracuji. Nakupovani tak piedstavuje
pro rodinu pfijatelnou moznost, jak spolecné travit ¢as. A obchodnici si jsou tohoto faktu
moc dobie védomi. Jak uvadi Underhill (2000), znamena tento vpad déti na ndkupni pole

tfi skutecnosti.

1. Vyciti-li rodic, Ze se obchod ¢i prodejna stavi k détem negativné, nebude do né¢j chodit.
Obchody proto museji disponovat dostatecné Sirokymi ulickami, ve kterych by mohly po-
hodIné manévrovat matky s koCarky. ,,Dvere s automatickym otevirdnim, Siroké a rovné

ulicky bez schodit usnadnuji rodiciim s kocdrkem podstatné Zivot* (Underhill, 2000, s.143).

2. V okamziku, kdy obchod déti zaregistruje, stanou se z nich spotiebitelé. Underhill zdu-
raznuje, Ze pokud chtéji obchodnici détem néco prodat, musi to umistit tak, aby na to déti
vidély i dosdhly. Budou-li mit déti danou véc dostatecné nizko, najdou si ji a s velkou
pravdépodobnosti i presvédci rodice ke koupi. Prestoze jsou to dospéli, kteti hracky, jidlo 1
dalsi zbozi svym ratolestem kupuji, hlavni slovo maji déti a to i ty, které jesté neumi mlu-

vit. Pokud totiZ potomek po hracce sahne, rodic¢ ji koupi.

3. Maji-li se rodiCe pii nakupovani soustfedit, trochu si i odpocCinout a s lehkym srdcem
utratit své penize, je tfeba, aby n€kdo zabavil jejich netrpélivé a znudéné ratolesti. Vytvorit
v$ak takovou zonu znamena dodrzovat nékolik zasad. ,, Rodice musi na déti odevsad videét
— zona musi proto byt v otevieném prostoru a pohledu rodicii smerem k zoné nesmi brdnit
zdi nebo jiné prekdzky. Musi zarucovat bezpeci. Musi byt dostatecné velkd. V idedlnim pri-
padeé umoZnuje oddélit deti riizného véku, protoZe jinak se starsi deti budou prosazovat na

ttkor mladsich* (Underhill, 2000, s 151).
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1.1 Kde a jak nakupuji déti a mladez

V Ceské republice se podstata nakupovani zménila se sametovou revoluci v roce 1989, kdy
se spotiebitelim oteviely a zacaly nabizet nové trhy a moZnosti. V 90. letech se nejvy-
znamnéjSim nakupnim mistem staly supermarkety, hypermarkety a ndkupni centra, jejichz
vyhodou byly nizsi ceny, riznorodd nabidka a kombinace zboZi a nabidka dalSich sluzeb,
to vSe pod jednou stfechou. Hes (2008) uvadi, Ze pravé na ptrelomu tisicileti odstartoval
v Ceské republice rozvoj velkych nakupnich center na okraji a uvniti velkych mést. Po roce
2000 se pak stalo populdrnéjsi nakupovani ptes internet nebo telefon a rostl také prode;j

zésilkovych obchodt.

Jak jiz bylo zminéno vyse, obchody se pfizplisobily na miru malym spotiebitelim. Dosta-
te¢n¢ Siroké ulicky, Zadné schody, zbozi v dosahu rukou malych spotiebitelti, to vSe nahra-

véa obchodniklim, jejichZ cilovou skupinou jsou déti.

Situace se méni s ndstupem puberty. Teenager totiZ zdaleka nevyzaduje pti ndkupu asisten-
ci rodicli, postaci mu pouze jejich penéZenka. Underhill (2000) fikd, Ze teenagerim zalezi
na image, reklamé, médiich, médnich trendech a povésti vytvoifenou obecnym povédomim.
Mladi lidé véii v silu znacek zajistit Clov€ku postaveni, styl a charisma. ,, Déti mimorddné
rddy vsude kolem sebe hledaji vzory nebo jakékoli voditko ¢i zdchytny bod ukazujici, Ze

néco — vyrobek nebo obchod — je urceno prdve jim. To z nich déld pomérne snadny cil

(Underhill, 2000, s.152).

Mladi lidé vétSinou utriceji penize za sebe a za svou zdbavu. Nejrtiznéjsi slevové servery

jim to v dnesni dobé umoziuji vice nez kdy jindy.

Mluvime-li o segmentu déti a mladez, je tieba zminit pojem ,,Generace Y. Schiffman a
Kanuk (2004) uvadé&ji, ze tato generace zahrnuje zhruba 71 milionti Americ¢anti narozenych
v letech 1977 a 1994. Néktetfi odbornici vSak tuto generaci rozSifuji o déti narozené az do
roku 2000. VSichni se vSak shoduji na tom, Ze pfiisluSnici této generace jsou pragmaticti,
bystii a vynalézavi, spoleCensky a ekologicky uvédoméli a otevieni novym experimentim.
Jedna se navic o velmi naro¢nou klientelu, kterd ma zdjem pouze o kvalitni sluzZby a zbozi.
»Polovina Generace Y uprednostiuje znackové zboZi, stejné tak o sobé uvddéji, Ze jsou
mezi prvnimi, kdo zkousi nové vyrobky, a Ze zboZi kaZdodenni spotreby kupuji bez ohledu
na cenu. Prislusnici Generace Y jsou také akcni a sebevedomi zdkaznici, kteri se rychle

orientuji v informacich, nechtéji ztrdcet cas studovdanim neprehlednych nabidek, nechtéji
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nic sloZitého resit. Jako zdkaznici nejsou prilis loajdlni, jsou pragmaticti, vyuZivaji speci-
dlni nabidky, na druhou stranu ale chtéji byt vaZeni a odmeénovani* (Flodrovd, Silerovd,

2011, [online]). Tito lidé také vice neZ ostatni vyuzivaji ke svym nakuplim internet.

Podstatny je také pojem Generace Z, nebo také Generace M (multitasking) ¢i internetova
generace. Jednd se o skupinu lidi, ktefi se narodili od poloviny 90. let 20. stoleti do soucas-
nosti. Tato generace je charakteristickd tim, Ze svlij Zivot a myslenky sdili online. Tato ge-
nerace oproti Generaci Y nepamatuje zivot pfed vzestupem internetu a vyuzivani maso-

vych technologii. Clenové Generace Z se totiZ narodili do éry globalizace.

1.2 Marketing cileny na déti

Obchodnici, ktefi si vyberou jako cilovou skupinu déti ¢i mlddeZ, maji pied sebou tézky
ukol. V dneSni dobé jsou déti vice nez kdy jindy ovliviiovany médii, predevSim televizi a
internetem, a také si osvojily pfemlouvani rodi¢i k ndkuptim zboZzi, po kterém zatouzi.
Pravé na upoutani pozornosti pomoci médii by neméli pracovnici pii tvorbé marketingové

strategie zapomenout.

Dlask (2011) uvadi, Ze podstatnym elementem marketingu s cilovou skupinou déti je efek-
tivita a odbornost. ,, Obchodnici by meli vzit v vivahu skutecnost, Ze soucasné déti jsou dalsi
v Fadé budoucich klientii, a to jeste predtim, neZ se tyto stanou ekonomicky aktivnimi rodi-
Ci. Proto zatimco jsou jesté mladi, je klicové je vychovdvat jako budouct aktivni ticastniky

trhu* (Dlask, 2011, [online]). Zaroven uvadi nékolik rad:

vV,

nevyhnutelné uvédomit si zptisob mysleni téchto malych zdkaznikl jiZ pfi tvorbé marke-
tingové strategie. Dlask (2011) radi pouzivat vhodné fraze odpovidajici véku spotiebitelli a
volit pfitazliva slova, kterd neovlivni zptsob chovani déti, nicméné upoutaji jejich pozor-
nost. Marketingovi pracovnici si rovnéZ museji uvédomit, ze déti, jejich prani i prostiedi,
ve kterém vyrtstaji, jsou rozdilné.

2. Pokud chtéji obchodnici na trhu s détskym zboZim uspét, méli by sledovat nejnovéjsi

trendy. Dlask (2011) vysvétluje, Ze déti velice rychle reaguji na to, co je na trhu nové a

nechtéji zastat pozadu.
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3. Obchodnikiim cilicim na segment déti by rozhodné neméla chybét kreativita a jedinec-
nost pfi tvorbé obchodni znacky. ,, Inovativni ndpady jsou pri upoutdvani détské pozornosti
nezbytné. Jejich zdjem muZete ziskat nabidkou produktii, které jsou odlisné od ostatnich a

které maji velky vliv na jejich mysleni* (Dlask, 2011[online] ).

Zacilit na segment déti znamend presvédcovat dvakrat — nejen déti, ale i jejich rodice. Tém
by méli marketingovi pracovnici dokdzat hodnotu a kvalitu vyrobku a garantovat bezpec-

nost pro jejich déti.

1.2.1 Jak oslovit Generaci Y

Schiffman a Kanuk (2004) rozd€luji Generaci Y do tii subsegmentt. Podle nich Ize roze-
znat dospélou Generaci Y, do které zahrnuji mladou populaci ve véku od 19 do 24 let, dile
se jedna o dospivajici Generaci Y, jeZ obsahuje mladez od 13 do 18 let, a zmituji také dét-

skou Generaci Y, do které spadaji déti od 8 do 12 let.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) utrati dospivajici segment Generace Y ro¢n¢ pies 150
miliard dolart. Navic vSak také ovliviiuje ndkupy dospé€lych (rodict a prarodict). Tato
marketingové aktivni populace se pohybuje v prostfedi, které je ovladdno médii. Sviij Cas
uz tolik netravi u televize, ale u pocitace s internetem. ,, Ve srovndni s rodici nectou tolik
noviny a casto neveri obchodium ve kterych rodice nakupuji. Chytii maloobchodnici po-
chopili, Ze se jim vyplati zridit webové strdanky, které zaujmou spotrebitele 7z fad Generace

Y (Schiffman a Kanuk, 2004, 5.450).

Prestoze tedy obecné plati, Ze objedndvat pfes internet mohou jen zdkaznici starsi 18 let,
jsou to pravé ndpadité webové stranky a internetové nabidky, jimiZ mohou obchodnici pfi-

lakat a oslovit Generaci Y.
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2 PSYCHOLOGIE DITETE

Ackoli se dité jesté ani nenarodilo, jsou na jeho pfichod pfipraveni nejen rodice, ale také
obchodnici. Dité je na trhu vaZzenym zdkaznikem a obchodnici si jsou moc dobie védomi
jeho potencidlu. Béhem svého vyvoje zacind dité rozpoznavat tvary, barvy, véci, opakuje
slova, zkouma predméty, které ma v dosahu a ¢asem si také samo urci, co chce. Vyvoj dité-

te je tak dualezity nejen pro rodice, ale také pro obchodniky.

Jak uvadi Vysekalova (2011), dité je specifickou skupinou co se pusobeni tyCe predevsim
proto, Ze jsou citlivé. ,, Nemaji dostatek zkusSenosti, a mohou tak zameénovat fikci s realitou.
Rozdily existuji samoziejmé v jednotlivych veékovych skupindch. DiileZity je proces sociali-
zace, ktery md dynamicky charakter a dité si v jeho rdamci osvojuje a prejimd role téch

0sob, které jsou pro formovdni jeho sebepojeti nejduleZitéjsi* (Vysekalovd, 2011, 5.268).

2.1 Prvni roky ditéte

Béhem prvniho roku Zivota je hlavnim cilem ditéte postavit se na vlastni nohy a zvladnout
par slivek. Pivodni ndhodné zvuky podobné sloviim a Zvatlani, které je pudové, se meéni
na zvatldni napodobovaci. Kolem prvniho roku Zivota za¢ina dit€¢ rozumét nékterym slo-
viim a dokéZe si je spojit s konkrétnimi jevy. Cim dal vice se v tomto véku dité pokousi o

vlastni projev.

Zéakladem socidlniho chovéni je v obdobi prvniho roku napodobovani svych blizkych.
,,Napodobovdni je formou komunikace a zdkladem tvorby socidlnich vazeb. Pomdhd ditéti
pozndvat svet od prvnich mésicu Zivota. JiZ novorozenec dokdze napodobit gesta dospélého
Jjako vyplazovani jazyka nebo zivani* (Gregora, 2002, s 14). Jak Gregora dale uvadi, soci-
alni chovani ditéte se vyviji mésic po mésici. Zhruba ve tfech mésicich se dité umi radovat
z ptitomnosti lidi, ktefi mu vénuji pozornost. Dité taky velmi brzy zjist'uje, Ze k upoutani

pozornosti staci plakat.

Pil roku Zivota staci ditéti na to, aby zacalo rozliSovat své blizké a citit strach z neznamych
lidi. Dité se béhem svych prvnich mésict nauc¢i vyuZzivat své hlasové schopnosti, aby na
sebe upoutalo pozornost. Gregora (2002) fikd, Ze prav€ v prvnim roce si dit¢ zacind uve-

domovat své ,,ja“. , Ostatni déti, vyjma téch s kterymi vyrustd, ho nezajimaji. Bude trvat
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jeste dalsi rok ¢i dva, neZ bude s chuti a bez problému navazovat prdtelstvi s ostatnimi ba-

tolaty“ (Gregora, 2002, s.15).

Ve véku dvou let se z ditéte stava osobnost. Gregora (2002) zdlraziiuje, Ze se v tomto veéku
bude chtit dité stdle vice prosazovat a rozhodovat o svém Zivoté, fici si, co chce. V tomto
veku také dité zaCind zkoumat velmi diikladné své okoli. Pokud to jde, tak se snazi v§echno

ochutnat.

Ve druhém roku zZivota se zacinaji projevovat rozdily mezi vyvojem pravé a levé mozkové
hemisféry. Maté&jcek (2005) popisuje, Ze 1idé s vyvinutéjsi pravou hemisférou lépe rozumé-
ji vyraztim obli¢eje, dokdZou lépe odhadnout ndlady jinych lidi a citlivéji na né reagovat.

Lidé s vyvinutgjsi levou hemisférou se pak 1épe vyjadiuji, mysli a kombinuji.

S ptichodem tfetich narozenin ditéte se méni predevsim jeho komunikace. V této dob¢ zna

dit€ zhruba tisic a vice slov. Zacina souvisle vypravét a mluvit o tom, co zaZilo.

Nastava také takzvané obdobi vzdoru. Mat¢jcek (2005) uvadi, Ze se nekteré déti dokazou
vztekat jiz od pul roku. Ale pravé ve tfech letech si dokdzou vztekle lehnout na zem, kopat
dokola nebo lapat po dechu napfiiklad pifed obchodem, ve kterém jim rodi¢e odmitli koupit
hracku. ,, Cetnost zdchvatii pozvolna ustdvd. V predskolnim véku pretrvdavaji jen u nékte-

rych déti a ve Skolnim veku jsou nastésti pouhou vzdcnosti“ (Matéjcek, 2005, s.125).

Na konci tfettho roku ma dité vSechny zakladni lidské charakteristiky a pfijalo i zdkladni
pozadavky lidské spole¢nosti. Ctyileté dité vétsinou nema problémy se zaclendnim do dét-
ského kolektivu. Bez problému si nachazi misto ve spolecnosti vrstevnikil, kde si zdokona-
luje své schopnosti a které pro n¢j znamena nové prilezitosti a podnéty. V predskolnim
véku dité stdle vyspivd, a to jak télesné, tak pohybové, intelektové, citové a spoleCensky.
Matéjcek (2005) zdaraznuje, Ze dit€ si vétSinu impulsti obstard samo a piijimd kulturni
naroky své spolecnosti. Dnesni Ctyfleté dit€¢ uZ nemd problém zasednout k pocitaci, vi,
k ¢emu slouZzi klavesnice i mys, poradi si s mobilnim telefonem, ovladacem od televizoru a
touzi po vécech, které maji dospéli. I toho si jsou obchodnici dobfe védomi, a tak mliizeme
v oddéleni hracek objevit plastové telefony, détské pocitace, kompletni kuchyiiku, minia-
turni Zehlici prkno i elektrické auto znacky Ferrari, do kterého miZou mali zdvodnici na-

sednout a projet se.
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2.2 Skolni léta a dospivani

Vékové obdobi do dvanicti let oznacuje Vysekalovd (2011) jako stadium socidlni identity.
Dit¢ si v tomto obdobi hleda predevsim své misto mezi vrstevniky. ,, Projevuji se zde obavy
o socidlni pozici, takZe predstavu, Ze prostiednictvim urcitého vyrobku lze této pozice do-

v v

sdhnout nebo naopak ztratit, mohou brdt deti vaZné* (Vysekalovd, 2011, s.268).

Cilova skupina dospivajicich, tedy mladez od 13 do 18 let, je nejnichylnéjsi na ptisobeni
reklamy. V tomto obdobi totiZ vznikaji prvni spotiebitelské navyky a ty se mohou postupné
vyvinout aZ k loajalitu ke konkrétnim znackam. Mladi 1idé si v té€chto letech tvoii sebepo-
jeti, napodobuji své vzory a jejich Zivotni styl a piebiraji nabizené hodnoty. Nejen v tomto
obdobi na né& plisobi socialni skupiny, i kdyZ pravé v dospivani ziejmé nejsilngji. Cim vice
mlady Cloveék s danou socidlni skupinou sympatizuje, tim mén¢ vnima jakykoli jeji natlak.

Osmi az devitileté déti obzvlasté peclivé vnimaji, co d€laji jejich vrstevnici a pravé v této
fazi vyvoje Clovéka je ve skupiné déti zdsadni otdzka, co je ,,in“. Vysekalova (2011) k to-
muto uvadi, Ze déti jsou schopné d¢lat i absurdni dkoly nebo obdivovat urCitou véc jen
proto, aby mély jisté své misto v socidlni skupin€. Pro déti a jejich sebehodnoceni je mno-

mladistvi podléhaji skupinovym normdm a orientuji se podle nich* (Vysekalovd, 2011,

5.268).
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3 PROC NAKUPUJEME

Nespokojenost je hlavnim diivodem, pro¢ 1idé nakupuji. Cerny (2010) uvadi, 7e zakaznici
od svého rozhodnuti o koupi ocekdvaji urcité vysledky. Vysvétluje, zZe pficiny predstavuji
15 procent diivodil, pro¢ 1lidé néco dé€laji. Nasledky vSak zastupuji 85 procent diivodu, pro¢

zékaznici nakupuji.

Podle Vysekalové (2011) nedé€laji 1idé ndkupni rozhodnuti vZzdy na zdklad€ raciondlniho
principu. Hlavnim prvkem ovliviiujicim rozhodovani jsou emoce, které jsou pevné spjaty
s motivaci pro jednéni. ,, Emoce jsou povaZovdny za subjektivni zkuSenostni cdst motivace.
Zdroven jsou vSak tyto subjektivni zkuSenosti individudlni a iikolem marketingu je nalézt
shodné motivacni cdsti s ditrazem na emoce (pri vedomi jejich vyznamu) pro urcitou kon-
krétni cilovou skupinu* (Kovalovd, 2011, 5.8). Je-1i tedy cilem vyvolat u zdkaznikd nakup,
méli bychom myslet na to, Ze tcel komunikace je ve vyvolané reakci. NezdleZi tedy na
tom, jakym zpiisobem bude informace marketingovych pracovnikli piedana, nebude-li re-
akce zdkaznika dle jejich ocekavani. , Lze se zamérit na odezvu v jedndni lidi v jejich neo-
cortexu (zapojeni mozkovych funkci, mysleni) nebo v limbickém systému (emoce). Rada
vyzkumii potvrzuje, Ze druhy zpusob, pripadné kombinace obou, je vyrazné efektivnejsi*

(Kovalovd, 2011, 5.8).

Ptani a oCekavani, kterd vedou k naplnéni lidskych potieb, maji také vliv na nédkupni roz-

hodovani.

Rada autorti se nyni zabyvd vyznamem nevédomymi procesy pii nakupovani. Vysekalova
(2011) uvadi, Ze podil nevédomého rozhodovani se pohybuje mezi 70 az 90 procenty a
vysvétluje, Ze odpovéd’ je nepiesnd proto, Ze nedokdZeme ani presné definovat co je to vé-

domi.
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3.1 Hodnoty, potieby, stimuly a motivy zakazniki a spotiebitelt

MuiZzeme rozlisit dva hlavni stimuly nasich nakupt, touha po zisku a strach ze ztraty. Cerny
(2010) uvadi, Ze kazdé rozhodnuti o koupi je motivovdno bud’ prvnim nebo druhym poci-

tem.

Cerny (2010) zdroven rozdéluje motivatory na prvotni a druhotné. Prvotni motivétory pied-
stavuji divod, pro¢ ¢loveék néco kupuje. Jednd se ve své podstaté o funkénost daného vy-
robku ¢i sluzby. Za druhotné motivatory pak oznacuje diivody, proc si zdkaznici koupi pra-
v¢é onen vyrobek. Jednd se o zvlastni vyhody, které odliSuji urcitou nabidku od jiné.
, Zvldstni vyhody vyvoldvaji citovou reakci, jeZ vede k rozhodnuti o koupi“ (Cerny, 2010,

s 185).

Schiffman a Kanuk (2004) rozliSuji raciondlni a emociondlni motivy. Raciondlni motivy
znamenaji, Ze se spotiebitelé rozhoduji raciondlné a vybiraji si takové vyrobky a sluzby,
které jim poskytuji nejveétsi uzitek Ci na zdkladé objektivnich kritérii jako je hmotnost, ve-
likost nebo cena. Emociondlni motivy piedstavuji vybér podle osobnich nebo subjektivnich
kritérii jako jsou cit, postaveni, hrdost apod. Schiffman a Kanuk (2004) zminuji dynamiku
motivace. V okamziku, kdy ¢lovék dosdhne svého cile, stanovi si novy. Pokud jedinec cile
nedosdhne, vraci se ke starSim ciliim nebo si vytvaii ndhradni. ,, Motivace je vysoce dyna-
micky proces, ktery se neustdle méni v reakci na Zivotni zkusenosti. Potieby a cile se méni
a rostou v zdvislosti na fyzickém stavu jedince, prostredi, vzdjemnych vztazich a zkusenos-
tech (Schiffman a Kanuk, 2004, 5.102). Ze se motivace ¢lovéka v priibéhu jeho Zivota
meéni a utvari spolu s vyvojem jeho osobnosti potvrzuje také Vysekalova (2011). Podle ni
se lidskd motivace utvaii z jednotlivych dil¢ich motivi. ,, Kazdy motiv je charakterizovdn
intenzitou, jakou piisobi, smérem, ke kterému se vztahuje, a trvdnim, po kterou ovliviiuje
chovdni* (Vysekalovd, 2011, 5.30). Soucet dil¢ich motivl pak piedstavuje vyslednou mo-

tivaci. Jejim zdkladnim zdrojem jsou lidské potieby.

Lze vyjmenovat fadu védeckych teorii, jejichZ cilem je vysvétlit motivy pro jednani ¢loveé-
ka, naptiklad Vroom, McClelland, Adams, Freud, Jung, Skiner, Herzberg ¢i Adler. Jednou
z nejznamejsich je pravdépodobné teorie motivace Abrahama Maslowa popisujici hierar-
chii potieb. Maslow ve své teorii popisuje potieby jako fyziologické potieby, potieba bez-
peci, potieba l4sky, pfijeti, soundleZitosti, potieba uznéni, dcty, kognitivni potteby, estetic-

ké potieby a na nejvyssim zebiicku hierarchie se nachdzi potieba seberealizace. Zjednodu-
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Sen¢ lze fici, Ze aby mohly byt uspokojeny potieby vyssi kategorie, jako jsou estetické, ko-

vV s

gnitivni potfeby a potieba realizace, je tfeba uspokojit potfeby na niZ§im stupni hierarchie.

Potieby ma kazdy Clovék. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji potieby vrozené a ziskané.
Vrozené potieby predstavuji potiebu jidla, vody, vzduchu, obleceni, stfechy nad hlavou a
sexu. Tyto potifeby jsou oznacovany jako primdarni potieby, jsou totiz dulezité k udrzeni

biologického Zivota.

Ziskané potteby si ¢lovék uvédomuje v souvislosti s kulturou a prostiedim, ve kterém se
pohybuje. Lze sem zatadit potfebu sebeucty, prestize, citu, moci €i vzdélani. Schiffman a
Kanuk (2004) oznacuji tyto potieby jako sekundarni. ,, VSichni jedinci potrebuji zdkladni
pristresi. Nalezeni mista k Ziti tak naplnuje diileZitou primdrni potrebu. Avsak typ domova,
ktery si lidé pronajmou nebo zakoupi je vysledkem sekunddrnich potreb* (Schiffman a Ka-

nuk, 2004, 5s.94).

Nejsou to vSak jen potieby, které jsou pro motivaci dilezité. Vyznamné jsou také emoce,
navyky, hodnoty, idedly a zdjmové orientace ¢loveka. Stejné jako se v priibéhu Zivota utva-
i motivace ¢loveka, méni se v procesu jeho socializace, vychovy a vzdélani i Zebticek hod-

not. Ten m4 vliv nejen na chovani ¢lovéka, ale také na jeho spotiebni chovéni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3.2 Nakupni socializace déti

Nékupni zespolecensténi, neboli ndkupni socializace déti je dle Schiffmana a Kanuka
(2004) definovano jako proces, ve kterém déti ziskavaji dovednosti, znalosti, postoje a

zkuSenosti podstatné pro roli zakaznika.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Zze podle mnoha studii odpozoruje vysoké procento déti
pred pubertou své normy ndkupniho chovani od rodict a starSich sourozenct, ktefi pro
dospivajici mladez predstavuji zdroje ndpoveédy a informaci pro zdkladni spotfebni védo-
mosti. Star§i mladeZ pak nachdzi modely ndkupniho chovéni spiSe u svych ptatel. ,,Jiny
vyzkum ukdzal, Ze mladsi deti také obecné pozitivné reaguji na reklamy, kde mluvci vystu-
puje v rodicovské roli, kdeZto starst deti maji casto produkty rddy z toho prostého ditvodu,

Ze je jejich rodice neschvaluji* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 345).

Praxi se vzdy uci nejlépe, tudiZ i pii spolecném nakupovéani rodice s ditétem ziskavaji déti
zrucénost v nakupovani. Proces ndkupni socializace déti nefunguje stejné¢ ve vSech kultu-
rach. Schiffman a Kanuk (2004) popisuji, Ze naptiklad pro americké matky je mnohem vice
nez pro japonské dilezitd samostatnost. Vysledkem je, Ze americké déti si osvoji nezavislé
spotiebitelské dovednosti jiz v utlém veéku. Oproti tomu si japonské matky ponechavaji
veétsi kontrolu nad spotfebou svych déti. Nakupni dovednosti a chdpéani funkce reklamy tak

u japonskych déti prichazi ve vyssim véku.

Proces ndkupni socializace se netyka jen etapy détstvi. ZespoleCenstovani zacind v utlém
détstvi nicméné pokraCuje po cely Zivot jedince. Ndkupni socializace se tykd naptiklad
nového manzelského paru, dvojice penzistli, kterd se na staii hodld prest¢hovat za vétSim

klidem nebo rodiny, jez si potidi nového domaciho mazlicka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Kazdy ¢loveék udéla béhem dne mnoho rozhodnuti tykajicich se nejriznéjsich stranek jeho
Zivota. Rozhodnuti je moZnost volby ze dvou nebo vice alternativ. Podle Lindstroma
(2009) netrva rozhodnuti o tom néco si koupit déle nez 2,5 vtetiny. ,,KdyZ se poprvé roz-
hodneme néco si koupit, zahdji mozkové buiiky prival prijemného pocitu. Ten nuti ¢loveka
nakupovat ddle, i kdyZ rozum uZ rikd dost* (Lindstrom, 2009, s.62). Tim Lindstrom fik4, Ze
nejpodstatn&j$im jsou pii rozhodovani emoce. To potvrzuji i Tichd a Stavik (2007): ,, Zd-
kaznici se pri vyberu zboZi ci sluZeb nerozhoduji pouze podle raciondlnich predpokladii a
uvah. Naopak, casto priklddaji vetsi vahu tomu, jaky maji z daného zboZi nebo sluzby po-

cit“ (Tichd a Stavik, 2007, [online]).

Lidé jsou radi ujistovani o spravnosti svého pohledu na svét a kupuji si zboZi zapadajici do
jejich nazoru. Ostatni vyrobky a informace jsou pro né bezpfedmétné, pripadné se nechédva-

ji od vyrobcii a marketingovych pracovnikt dlouho pfemlouvat.

Schiffman a Kanuk (2004) nabizeji Ctyti pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele. Jednd

se o ekonomicky, pasivni, kognitivni a emotivni pohled.

Podle ekonomického pohledu by mél spotiebitel znat vSechny produktové alternativy, mél
by byt schopen u kazdé z alternativ urcit jeji vyhody a nevyhody a mél by dokazat urcit
nejlepsi variantu. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze je tento model nerealisticky jednak
proto, Ze jsou lidé omezovani svymi schopnostmi, zvyky, hodnotami, cili a také rozsahem
svych védomosti. ,, Spotiebitel si vS§eobecné nepreje prilis se zaobirat rozsahlymi rozhodo-
vacimi aktivitami a radeji se uchyli k ,,uspokojujicimu“ rozhodnuti, které povazuje za ,,do-

statecné dobré* (Schiffman a Kanuk, 2004, 5.538).

Pasivni pohled zobrazuje spotiebitele jako poddajného vii¢i vypocitavym zdmérim marke-
téra. Z tohoto pohledu je spotiebitel iraciondlni a impulsivni kupujici. Tento model vSak
nebere do uvahy fakt, Ze spotiebitel v mnoha ndkupnich situacich ptebira vedeni tim, Ze si

vyhleddvéa informace a tudiZ ptestava byt pasivni.

Kognitivni pohled ukazuje spotiebitele jako premyslivého feSitele problémi, ktery si vybira
produkty a sluzby ptinaSejici uzitek a obohacujici mu Zivot.

Spottebitele nejvice ovliviuji emoce. Pocity jako strach, laska, fantazie, radost ¢i sexualita

maji lidé spojené s urcitymi nakupy nebo vécmi. ,, Kdy? spotiebitel ucini v podstaté emo-
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tivni ndakupni rozhodnuti, klade mensi duraz na predchozi hleddni informaci. Namisto toho

vyzdvihuje soucasné pocity a ndladu* (Schiffman a Kanuk, 2004, 5.540).

Vysekalova (2011) uvadi péti etapovy proces rozhodovani o nakupu:

1.

Poznani problému, kdy si zdkaznik uvédomuje svou potiebu. Spotiebitel se ob-

vykle snaZzi nejdiive uspokojit takové potieby, které jsou pro néj akutni.

Hledani informaci predchazi spravnému rozhodnuti spotiebitele. Pokud ma za-
kaznik nedostatek informaci, zvySuje to v ném pocit rizika. Naopak, ma-li jich az

priliS, miZe se citit dezorientovany.

Zhodnoceni alternativ je faze, pii které zakaznik zvazuje informace, porovnava a
vybira pro né¢j nejlepsi variantu.

Rozhodnuti o nakupu zahrnuje rozhodnuti zdkaznika provést ndkup. Tento krok
se vSak netykd impulsivnich nakupti.

Vyhodnoceni nakupu je etapa, pii které prodejce zajima spokojenost svého klien-
ta. Prodejce, ktery se zajima o ndkupni chovani svych klientti, si ziska své stdlé ale i

nové zakazniky.

Také Jobber a Lancaster (2001) uvadéji péti etapovy rozhodovaci proces. Jejich etapy jsou

rozpoznani potfeby, shromaZd’'ovani informaci, hodnoceni alternativnich feSeni, vybér

vhodného teSeni a hodnoceni rozhodnuti po koupi.
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4.1 Faktory piisobici na rozhodovani spotiebitele

Zakaznik, at’ uz dit¢ nebo dospély ¢lovek, je pfi svém ndkupu ovliviiovan mnoha faktory.
Jobber a Lancaster (2001) je setadili do ti{ kategorii - ndkupni situace, osobni vlivy a spo-

leCenské vlivy. Tyto situace zndzornuje nasledujici graf.

Graf ¢. 1: Uroven angaZovanosti na koupi

“ysokd

Mizka

Automaticks Dmezena Siroks

1. Nakupni situace

Jobber a Lancaster (2001) popisuji tfi typy ndkupnich situaci. Jednd se o Siroké feSeni pro-
blému, omezené feSeni problému a automatickou reakci. ,, Pfi tomto faktoru jednd zdkaznik
primo umérné k vysi cené ci nejistoté. Pokud je zboZi drahé a riziko vysoké, bude se zdkaz-
nik snaZit opatrit si co nejvetsi mnoZstvi informaci a sviyj ndkup bude peclive zvaZovat —

bude se tedy jednat o Siroké reseni problému* (Kovalovd, 2011, s.11).

Omezené teSeni voli zdkaznik ve chvilich, kdy md s produktem pfedchozi zkuSenosti. I
pres urcitou znalost vyrobku ma zdkaznik prece jen zdjem o dalSi informace, protoZe si

chce byt jisty spravnosti svého rozhodnuti. Nejvyhodnéjsi je pro firmy zakaznik ve stavu

automatické reakce, ktery nepiemysli, je vérny znacce a kupuje osvédcené vyrobky.
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2. Osobni vlivy

Do této skupiny faktorl patii osobnost, motivace, uceni a vnimani jedince. Kazdy zdkaznik
je osobnost a oslovuje jej jind znacka. Pokud vyrobce vybuduje znacce osobnost, oslovi tim

1épe segment lidi, ktery dané vlastnosti uzndva a preferuje.

Jak jiz bylo feceno, diilezita je motivace. Pfestoze se mize motivace n€¢kolika zdkaznikl
shodovat, jejich konecny ndkup miZe byt odlisny a to kvili vnimani zdkaznika. Ackoli
v ocich jednoho kupujiciho je prodejce Cestny a spolehlivy, z pohledu druhého klienta to

muze byt Gpln¢ naopak.

3. Spolecenské vlivy

Zakaznika ovliviiuji hlavni spolecenské vlivy jako je spolecenska tfida, referencni skupina,
kultura a rodina. Jobber a Lancaster (2001) uvadéji, Ze podstatnym faktorem pti rozhodo-
vani spotiebitelll je spolecenskd tiida. Do referencni skupiny spadaji lidé ovliviujici cho-
vani a postoje daného clovéka, jako jsou napiiklad piételé, spoluzici nebo kolegové

V préci.

Jobber a Lancaster zdiiraziuji dulezitost kultury pfedev§im v mezindrodnim marketingu.
., Ruizné zemé maji riizné kultury a ty maji vliv na obchodni chovdni a na vyuZiti vyrobkii*
(Jobber a Lancaster, 2001, s.42). Kultura zahrnuje tradice, hodnoty a postoje spolecnosti,
ve které doty¢ny zdkaznik Zije.

vvvvvv

na hlavni referencni skupinu. ,, KaZdy clen rodiny pritom muZe ovliviiovat koupi jiného vy-

robku* (Kovalovd, 2011, s.12).

Nejsou to vSak jen vySe uvedené faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani. Hes
(2008) zminuje napiiklad kvalitu a vlastnosti produktu, zemi piivodu vyrobku, vlastni zku-
Senosti, cenu, dostupnost prodejny, doporuceni, reklamu a marketing, vliv opinion leadert,
zdravotni hlediska, vizudlni dojem, ro¢ni obdobi ¢i ndkupni podminky zahrnujici prezenta-

ci zbozi, chovani persondlu, design prodejny atd.
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5 NAKUPOVANI DETI A MLADEZE

Kazdy clovek si ve svém ZzZivoté vyzkousSi roli spotiebitele 1 zdkaznika. Prvni zmifiovany
pojem — spotiebitel — se jedince tykd jiz od narozeni. Jak vysvétluje Vysekalova (2011)
zahrnuje tento pojem vse, co ¢loveék spotiebovdva bez ohledu na to, zda to sdm koupi.
, Spotiebitelem je dite, pro které maminka — zdkaznice nakupuje Sunar, détskou vyZivu ci
plenky. Zdkaznik je zjednodusene receno ten, kdo zboZi objedndvd, nakupuje a plati* (Vy-

sekalovd, 2011, s.35).

U déti je dilezitym faktorem, jez ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani, reklama. Nejen
ona ma na kfehkou détskou dusi vliv. V souvislosti se spotiebitelskym chovanim déti a
mladeZe je nutné pfipomenout jiz zminovany veék. Vysekalova (2011) potvrzuje, Ze kazdé

veékové obdobi je né¢im typické a jeho charakteristika se odrdzi v méde, hudbé nebo litera-

tufe.

Dnesni déti patiici do tzv. Generace Z maji velmi blizko k masovym médiim a mnohdy i
malé déti travi svij volny Cas ve virtudlnim svété. Velice brzy vstupuji do svéta znacek a
maji o nich nemalé povédomi. Vysekalova (2011) uvadi, Ze tento fakt se promita do jejich
nakupniho chovéni v dalSich letech. ,,Mladi lidé spontdnné prijimaji nové znacky, které se
odlisuji od ostatnich, nebo mezindrodné znamé a vispésné znacky predstavujici pro né urci-
ty Zivotni styl. Nékteré analyzy ukazuji, Ze tispésné jsou pro mladsi vékové skupiny znacky,
které se prubeiné aktualizuji, prizpiisobuji svuj image novym podminkam* (Vysekalovd,
2011, 5.269). V praxi to obchodniky nuti k ¢ast¢jSim zménam a pravidelnému ptizptisobo-

vani se tomuto segmentu.
Déti a mladeZ dnes v rodiné vystupuji jako aktivni ¢lenové ovlivitujici ndkupni chovani
celé rodiny. Tato cilova skupina spoluurcuje smér spotfebniho chovéni a obsahuje zdkazni-

ky budoucnosti.
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5.1 Déti a reklama

Podle odbornikti sleduji déti televizi v priméru 14 hodin tydné. Déti do tif let nejsou
schopny rozpoznat reklamu od béZného vysilani. Od prvni az druhé tfidy si vSak déti doka-
Zou uvédomit, Ze reklamu maji na svédomi obchodnici usilujici o prodej. I presto, Ze si
tento fakt déti uvédomuji, rady se na reklamy divaji a ¢ekaji, zda se neobjevi ta jejich obli-

bena.

Reklama je podle zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysi-
lani omezena Casovym limitem. Podle tohoto zdkona a zdkona €.40/1995 Sb., o regulaci
reklamy nesmi reklama obsahem narusovat vyvoj déti, nesmi podporovat chovani, které by
mohlo ohrozit jejich zdravi, erotika, nasili a vulgarismy se nesmé&ji v rozhlase a televizi
objevovat v dobé mezi 6. a 22. hodinou a zakdzana je skrytd a podprahova reklama. Tyto
zakony maji za tkol déti ochranit pied ptisobenim reklamy. Maji-li vS§ak mnohdy dospéli
problém nepodlehnout reklamé, jak by pak mohly odolat déti a mladez?

Vv s

dium nejcastéji nabizené hracky, potraviny nebo zbozi denni spotieby jako napiiklad Caso-

pisy ¢i kosmetika.

V reklaméch pro déti se neobjevuje nésili i erotika, autofi reklam naopak détem ukazuji
to, co jim ve skutecném Zivoté mize chybét — iplna rodina, mili prarodice, spolecné rodin-
né chvile, oddani ptatelé. Marketingovi odbornici vyuZzivaji v reklamach nékolik osvédce-
nych prvkd, jimiz cili na segment déti a mladeze. , V reklamdch byvd vyuZita technika
»sjednoceni davi* — deti od tri let vyZaduji interakci s vrstevniky, a tak je produkt predvd-

deén skupinou stastnych déeti nebo hrdinou a jeho kamarddem* (Srpovd, 2008, [online] ).

Prvki motivujicich k zapamatovani reklamy ¢i k ndkupu je n€kolik. Podstatny je komentar
k reklamé, ktery kratce, jednoduse a vystizn¢ informuje o vyrobku, popisuje jeho chut’,
vuni nebo slibuje zdbavu. Dulezity je nejen obsah komentafe, ale také barva hlasu komen-
tatora a srozumitelnost sdéleni, to v§e podbarveno znamou pisni nebo melodii dotvéiejici
pozitivni atmosféru. ,, ProtoZe podle zdkona o regulaci reklamy nesmi reklama pobizet deti
ke koupi nebo je nabddat, aby premlouvaly rodice a jiné osoby ke koupi, vymysleji autori

texty s méné ndpadnou a stéZi napadnutelnou vyzvou* (Srpovd, 2008, [online]).

Autofi reklam se pfi snaze ovlivnit détskou dusi nevyhybaji ani cizim sloviim a termintim.

Jejich cilem totiZ je, aby se nezndma anglicka sltivka usidlila v détském podvédomi a vyvo-
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lavala emociondlni reakci. Srpova (2008) uvadi, Ze nejmocnéj$i pomickou manipulace

jsou emoce, které mohou za to, Ze dit¢ zapomene na zamer reklamy.

5.1.1 Reklama pro déti a etika

Déti jsou velice snadno ovlivnitelné, tudiZ uvéri-li reklamé jako radci a pravdivému zdroji
informaci, podlehnou ji. Déti z dysfunk¢nich rodin jsou k tomuto nichylnéjsi vice, nebot’

travi hodné ¢asu u televize.

Odbornici se zabyvali otdzkou, od kterého véku jsou reklamy pro déti etické. Neékteré pri-
zkumy zminuji obdobi pifechodu déti na druhy stupen zakladni Skoly. Nejde vSak jen o to,
kdy oslovovat déti reklamou, ale také jak. ,, Vysledky studie ukazuji, Ze v tomto ohledu jsou
Cesti marketéri hodné opatrni. Za nejvétsi prohresek proti etice détské reklamy povaZuji
odbornici reklamu v materskych skoldch. Podobne se stavi i k reklame na zdkladnich sko-

ldch a u lékare, a to i prestoZe je povazuji za efektivni* (Déti a reklama, 2012, [online]).

Za pozitivni a nejméné problémové jsou povazoviny eventy a propagacni akce, dale infor-

mace na internetu a klasicka televizni reklama.
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5.2 Déti a penize

Simaichl (2011) uvadi, Ze primérnou Ceskou rodinu d€li od bankrotu jeden aZ tfi mésice.
Vysvétluje to tim, Ze lidé neuméji spofit a hospodarit s penézi. Ve Skole se ucime Cist, psat
1 pocitat, finan¢nictvi v8ak nikoli a je velice snadné zaménit ,,potiebuji za ,,chci®. Déti by
proto mély byt od utlého véku vzd€lavany v oblasti financi a rodi¢e by jim méli byt vzo-

rem.

Prvni slivka ditéte velice brzy dopliuje také otizka: ,,KoupiS mi to?* Podle psychologl
neni dobré ditéti kupovat vSe, o co si fekne. Odmitnutim naopak rodi¢ dité nauc¢i vazit si
toho co ma a rozliSovat mezi potifebou a kratkodobym rozmarem. Jiz od péti let by se dite
melo sezndmit s pojmem Setfeni. Dilezité je urcit cil spofeni, aby dité¢ vidélo vysledek.
., Princip sporeni pochopi deéti nejdriv kolem devdtého roku, kdy uZ si dost dobie umeji

spocitat, Ze nekolik odeprenych nanukit rovnd se hracka* (Déti a penize, [online]).

Podle Simaichla (2011) by mélo dité dostat kapesné s nastupem do Skoly. ,, Kapesné md
velmi diileZitou tilohu ve financnim vzdeéldni. Uci, jak s penéezi vyjit a jak a proc penize spo-
rit. DuleZité je se domluvit, k cemu bude kapesné slouZit a co budou hradit rodice* (Si-
maichl, 2011, [online]). Kapesné, které dit¢ dostavd, by mélo byt vySsi nez jeho vydaje,

aby si dité mohlo néco usetfit.

Mnoho rodict vaze kapesné k urcitému vysledku, napiiklad praci v domécnosti, poslu$nos-
ti nebo dobrym znidmkam. Podle odbornikt by vSak rodi¢e nemé¢li délat z kapesného vy-
chovnou pdku. Aby se dit¢ naucilo spravné hospodafit s penézi, je dilezitd zodpoveédnost
rodi¢i platit v€as a presné. Vyse kapesného logicky vychazi z moznosti konkrétnich rodin.
., Podle odbornikii se v prvni aZ pdté tride doporucuje 100 aZ 200 K¢, od Sesté do devdté
tridy 200 aZ 300 K¢, na stredni skole pak 300 az 600 K¢ mésicne* (Déti a penize, [onli-
nej).

Prizkumy ukazuji, Ze divky si za své uSetiené penize nejcastéji kupuji obleceni, kosmeti-
ku, boty a dopliiky. Kluci oproti tomu utrdceji za jidlo, pocitacové hry, své koniCky a zdba-
vu. Mladsi déti vétSinou vydavaji své penize za sladkosti, darky a spoii. Podrobnosti o na-

kupnich preferencich ukaze prakticka ¢ést této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM

6.1 Cil vyzkumu a hypotézy

Tématu tykajictho se nakupniho chovani déti a mladdeze byla do dnesniho dne vénovéna
nejedna marketingova studie a vyzkum. Marketingovi pracovnici se snaZi co nejlépe po-
chopit tento segment, zajimaji se o volnocasové aktivity déti a mladeze, o vysi jejich ka-
pesného 1 utraty, stravovani, znacky, ptatelé a dalsi aktivity, aby ndsledné mohli vyhovét a

ukojit ndkupni choutky mladych spotiebitelt.

Podobnym otdzkdm se vénoval také ndsledujici marketingovy vyzkum. Hlavnim cilem
tohoto vyzkumu bylo zjistit faktory pusobici na stimuly vedouci k ndkupu, urcit podil na
rozhodovani o ndkupu i stanovit, za co mladi 1idé nejcastéji utrdceji. Zajimalo nds, kde
mladez rdda nakupuje, do jaké miry je jejich ndkupni rozhodnuti ovlivnéno znackou, oko-
lim, obalem, cenou, vrstevniky ¢i socidlni skupinou 1 jaka je vySe jejich kapesného a tudiz

jak drahé zboZzi si mizou déti dovolit koupit samy.

Vyzkumné hypotézy:
H1: Predpoklddame, Ze o nakupech pro mladez ve v€ku 11 — 15 let rozhoduji vétSinou sa-
mi mladi lidé.

H1.1: Predpokladdme, Ze pfi vybéru jidla pro dospivajici mladez maji hlavni slovo rodice.

H2: Predpokladdme genderové rozdily ve faktorech ovliviiujicich ndkupni rozhodovéni

mladeze.

H2.1: Predpokldddme, Ze u chlapcii je hlavnim faktorem rozhodujicim o ndkupu fakt, co

maji nebo nosi jejich spoluzaci.

H2.2: Predpokladdme, Ze divky se pfi ndkupu orientuji primarné podle médnich trendd.

H3: Predpoklddame, divky 1 chlapci na druhém stupni zdkladni Skoly dostavaji pravidelné

kapesné.
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H3.1: Predpokladame, Ze mésicni kapesné neni u mladeze této vékové kategorie vyssi nez

500 K¢.

H4: Predpokladdme, Ze mladez ve v€ku od 11 do 15 let utrdci své uSetfené penize piede-

v§im za jidlo a sladkosti.

H4.1: Predpokladdme genderové rozdily v ndkupech.

6.2 Metoda vyzkumu

V uvedeném vyzkumu jsme pouzili kvantitativni metodu vyzkumu — dotaznik (Pfiloha A).
Dotaznik neobsahuje jednoduché uvodni otdzky na zjiSténi véku a pohlavi, jelikoZ jsme
predem védeli, Zze chceme oslovit zaky druhého stupné zdkladnich Skol, tedy mladez ve
véku 11 — 15 let. Respondenti se rovnéZ nemuseli zabyvat odpoveédi na otdzku pohlavi,
protoZe jsme pouzili barevné papiry — dotazniky na modrém papiru vyplinovali chlapci, na

razovém pak divky.

Dotaznik obsahoval 26 tvrzeni zamétfenych na nakupni chovéni. S jednotlivymi tvrzenimi
vyjadfovali respondenti souhlas pomoci pétibodové Likertovy Skély (naprosto souhlasim,

spiSe souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim, naprosto nesouhlasim).

Otédzky v dotazniku byly vénovany nékolika oblastem ndkupniho chovéni. Nejdiive jsme
zjistovali oblibenost ndkupii a ndkupni moznosti. Nasledovaly otdzky zaméfené na rozho-
dovéni o ndkupu, pii kterych jsme zjiSt'ovali, nakolik mlddeZ rozhoduje o ndkupech rodict.
V dalsi ¢asti dotazniku jsme sondovali, jakd ndkupni mista mladeZ preferuje ¢i jaké faktory
ovliviji jejich vybér. RovnéZ nas zajimalo, zda Zaci druhého stupné zakladnich Skol do-
stavaji kapesné a jejich piiblizna vyse. V neposledni fadé jsme zkoumali, za co mladez
utraci své uSetfené penize. Posledni ¢ast otazek zjistovala, zda si museji déti a mladeZ na

zbozi drazsi 1000 K¢ nasSetiit samy nebo postaci kdykoli pozadat rodice.

Data ziskand vyzkumem jsme zpracovali pomoci programu Microsoft Excel. Kritériem
vyhodnoceni bylo procentudlni vyjadifeni odpoveédi u vSech respondentt, ale také zv1ast' u

chlapcti a zvIast' u divek.
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6.3 Vyzkumny vzorek

Respondenty vyzkumu byla mladez ve véku 11 — 15 let, tedy Zaci druhého stupné zdklad-
nich Skol. Celkem jsme oslovili 38 divek a 36 chlapct (tabulka €. 1). Osobn¢ jsme oslovili
divky a chlapce na zdkladnich Skolach ve Zling€, konkrétné na 3. Zakladni Skole na ulici
Slovenskd a na Zakladni Skole Mikoldse AlSe. Néavratnost dotaznikli byla stoprocentni,

vzhledem ke spoluprici s pedagogy, jeZ vypliiovani dotaznikli koordinovali.

Vyzkum jsme provadéli v mésici bieznu 2012.

Tabulka ¢. 1: Charakteristika respondenti podle pohlavi

Pohlavi Pocet Pocet v %
Muz 36 48,65
Zena 38 51,35

Celkem 74 100
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6.4 Vysledky vyzkumu

Nakupovani patii k béZné denni Cinnosti téméf kazdého jedince. Déti a mladez vSak maji
moc nejen nad svoji vlastni pené¢Zenkou. Jak uvadi Vysekalova (2011), mnoho studii pro-
kazalo, Ze déti a mladi lidé ovlivituji ndkupni chovani svych rodicl. ,, Déti se brzy stdvaji
aktivnimi a samostatnymi konzumenty. Spoluurcuji trendy ve spotrebnim chovdni a jsou to

spotrebitelé, se kterymi se budeme setkdavat v budoucnosti* (Vysekalovd, 2011, s.271).

Hypotéza H1 piedpoklddala, Ze o nakupech pro mladez ve véku 11 — 15 let rozhoduji sami
zaci. Celkem 40,54 % respondentl naprosto ¢i spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze rodice maji

hlavni slovo pti ndkupu jidla, 33,79 % dotazovanych bylo opa¢ného nézoru.

Ptesné 50 % naprosto nebo spiSe souhlasilo, Ze rodice rozhoduji o ndkupu elektroniky, ¢i
sportovnich a Skolnich potteb. Oproti tomu 40,54 % uvedlo, Ze o ndkupu tohoto zboZi roz-

hoduji oni sami bez rodicu.

Pouze 28,38 % dotazovanych naprosto nebo spiSe souhlasilo, Ze rodic¢e rozhoduji o ndkupu
obleceni pro né. AvSak 59,46 % spiSe nebo naprosto nesouhlasilo s tim, Ze by rodice roz-

hodovali o ndkupu jejich obleceni.

Tabulka ¢.2: Nazory respondent na to, kdo rozhoduje o nakupech zbozi urc¢eného

pro né samotné (v %)

Naprosto | SpiSe sou-| Nevim | SpiSe nesou-| Naprosto

Otazka souhlasim hlasim hlasim nesouhlasim
Pfi ndkupu jidla pro mé maji hlavni
slovo rodice 12,16 28,38 25,67 25,67 8,12
P¥i nakupu obleceni pro mé maji
hlavni slovo rodi¢e 6,76 21,62 12,16 35,14 24,32
PFi nakupu elektroniky, sportov-
nich potreb a véci do skoly maiji 17,57 32,43 9,46 22,97 17,57

hlavni slovo rodic¢e

Hypotéza HI se 7 celkového pohledu na ndakupni rozhodovdni potvrdila jen velice tésné.
Podle respondentii totiZ rodice sice vetsi ¢dsti rozhoduji o ndkupu elektroniky, sportovnich
a Skolnich potieb pro Zdky ci o jejich stravovdni, avSak oblékdni je z vetsi casti v rukdch

teenageril.
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V hypotéze H1.1 jsme se domnivali, Ze o vybéru jidla pro dospivajici mlddez rozhoduji
rodice. Z tabulky ¢.2 vyplyva, ze 12,16 % dotazovanych naprosto souhlasi a 28,38 % spiSe
souhlasi s tim, Ze stravu vybiraji rodice. Naopak 25,67 % respondentl s timto tvrzenim

spiSe a 8,12 % naprosto nesouhlasi.

Hypotéze H1.1 se potvrdila. Pri pohledu na vysledky miiZeme konstatovat, Ze o stravovdni
mlddeZe ve veku 11 — 15 let rozhoduji spise rodice neZ samotni teenageri. V dobé, kdy se u
deti ¢im ddl castéji objevuje obezita a ndsledky, které md na jejich zdravi, se rodice vice
zajimaji o skladbu jidelnicku svych ratolesti. Prave ta je totiZ spolu s dostatkem pohybu

duleZitd pro vyvoj ditéte.

V hypotéze H2 jsme predpokladali genderové rozdily ve faktorech ovliviiujicich nakupni
rozhodovéani mlddeze. Vysledky priizkumu ukazuji, Ze 65,78 % oslovenych divek naprosto
nebo spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze se pii ndkupu soustfed’uji pfedevsim na cenu zboZzi.
Dile je pro oslovené divky rozhodujici sleva (57,91 %) a vybiraji také podle Casopist, fil-

mu, seridld a mdédnich trendd (36,85 %).

Graf ¢.2: Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti divek (v %)

Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti divek

O V obchodé se divam

70 65,78 hlavné na cenu
60 57.91 B Nakupuiji hlavné kdyz je
zbozi ve slevé
50 O P¥i nakupu vybiram podle
Casopisu, filmd, seriald a
modernich trendu
40 36,85 o -
O Pfi nakupu vybiram podle
28,96 28,96 Znacky
30 -
B Pfi nakupu mé ovliviuje,
20 co nosi nebo co maji mi
spoluzaci
B Pfi nakupovani se
10 nechavam inspirovat
reklamou
0 O Kdyz nakupuiji, vybiram si

podle obalu
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Podle vysledkti 66,66 % oslovenych chlapcii naprosto nebo spiSe potvrdilo, Ze se
v obchodé¢ orientuji podle ceny zboZi, 57,91 % naprosto nebo spiSe souhlasilo, Ze nakupuji
hlavné, kdyZ je zbozi ve slevé a 41,67 % dotazovanych chlapcti si pfi ndkupu vybira podle

znacky.

Graf ¢.3: Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti chlapci (v %)

Faktory ovliviujici nakupni rozhodnuti chlapct
70 Anoan O V obchodé se divam hlavné
00,00
na cenu
60 B Nakupuiji hlavné kdyz je zboz
ve slevé
50 1 47,22 I PFi ndkupu vybirdm podie
41,67 znacky
40 A
@ PFi ndkupu vybiram podle
Casopis(, filma, serialt a
30 1 24,99 modernich trendu
B Pfi nakupu mé ovliviiuje, co
20 - nosi nebo co maji mi
13,9 13,88 13,88 spoluzaci
O KdyZz nakupuiji, vybiram si
10 podle obalu
0 B Pfi nakupovani se nechavam
1 inspirovat reklamou

Hypotéza H2 se nepotvrdila. Obé skupiny dotazovanych, chlapci i divky, uvedly jako roz-
hodujici faktory pri nakupovdni cenu a ndslednée slevu. Genderové rozdily jsou patrné te-
prve v sekunddrnich faktorech. Zatimco divky ddvaji na treti misto pri rozhodovdni modni
trendy, pro chlapce je duleZitd znacka. Tu kladou divky na ctvrtou pozici, zatimco u chlap-
cut se teprve nyni objevuji zminnované modni trendy. Z grafu ¢.2 a 3 si lze povSimnout, Ze i

procentudlni vyjddreni odpovédi je u obou pohlavi velice podobné.

Hypotéza H2.1 minila, Ze je u chlapci hlavnim faktorem rozhodujicim o ndkupu fakt, co

maji nebo nosi jejich spoluzéci. Z grafu ¢.3 vSak jednoznacné vyplyva, Ze je pro né nejdi-

vvvvvv
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Hypotéza H2.1 nebyla potvrzena. Pouze 13,9 % dotazovanych chlapcii naprosto ¢i spise
souhlasilo s tvrzenim, Ze se pri nakupovdni orientuji podle toho, co maji nebo co nosi je-
Jich spoluZdci.

V hypotéze H2.2 jsme se domnivali, Ze se divky pfi ndkupu orientuji podle médnich tren-
da, Casopisii, oblibenych seridlti a filma. Graf ¢.2 prezentuje, Ze pro 65,78 % oslovenych
divek je dileZitd cena. Faktor ,,médni trendy, Casopisy, seridly, filmy* je podstatny pro

30,85 % dotazovanych.

Hypotéza H2.2 se nepotvrdila. Divky se pri ndkupu primdrné neorientuji podle modnich

trendii.

Hypotéza H3 se vénovala kapesnému dneSni mladeze. Predpokladali jsme, Ze divky i
chlapci na druhém stupni zdkladni Skoly dostavaji pravidelné kapesné. Vysledky ukazuji,
Ze 40,54 % vsech respondentii naprosto souhlasi s tim, ze dostdvaji pravidelné kapesné.

SpiSe souhlasilo 13,51 %, oproti tomu naprosto nesouhlasilo 21,62 % vSech dotazovanych.

Tabulka ¢.3: Reakce respondentii na téma kapesné

i Naprosto Spise ] Spise ne- Naprosto
Otazka Nevim
souhlasim | souhlasim souhlasim | nesouhlasim
Dostavam pravidelné kapesné 40,54 13,51 8,12 16,21 21,62

Hypotéza H3 byla potvrzena. Déti na druhém stupni zdkladnich skol jsou z vetsi cdsti pri-

Jjemci pravidelného kapesné.

V hypotéze H3.1 jsme predpokladali, ze mésicni kapesné u této vékové kategorie nepievy-
Suje castku 500 K¢. Vysledky vyzkumy uvedené v tabulce €.6 ukazuji, Ze 51,35 % naprosto
a 17,57 % dotazovanych spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze jejich kapesné nepfesahuje Castku

500 K¢ mésicné. Oproti tomu 10,81 % respondentt uvedlo, Ze jejich mésicni kapesné je

vys$i nez 500 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

Tabulka ¢.4: Nazor respondentti na vysi jejich kapesného

] Naprosto Spise i Spise ne- Naprosto
Otazka . . Nevim ] ]
souhlasim | souhlasim souhlasim | nesouhlasim
Mé mésicni kapesné neni vyssi
51,35 17,57 20,27 1,35 9,46
nez 500 K¢

Hypotéza H5.1 se potvrdila, 68,92 % dotazovanych nedostdvd mésicne vice neZ 500 K¢.

Hypotéza H4 se domnivala, Ze mladez ve véku od 11 do 15 let utraci své uSetfené penize

pfedevsim za jidlo a sladkosti. Z vysledki vyplyva (tabulka €.5), Ze 39,19 % dotazovanych

zakl naprosto souhlasilo a 21,62 % spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze nejcastéji nakupuji

sladkosti, jidlo a piti, 37,84 % respondentii naprosto souhlasilo a 20,27 % spisSe souhlasilo

s tim, Ze nejCast&ji utrdceji za darky pro blizké osoby a 27,03 % naprosto souhlasilo a 28,37

% spiSe souhlasilo s tim, Ze uSetfené penize slouzi na zabavu, tedy kina, sport, konicky

apod. Oproti tomu 32,43 % dotazovanych popira, Ze by utracelo za ¢asopisy nebo knizky a

31,08 % nesouhlasilo s tvrzenim, Ze si za své penize nejcastéji kupuji obleCeni a médni

doplnky.

Tabulka ¢.5: Reakce respondentii na téma nejcastéjSich nakupi

race, sport, konicky)

Otazka Naprosto Spise Nevim Spise ne- Naprosto
souhlasim | souhlasim souhlasim | nesouhlasim

Za usSetrené penize si nejcastéji 9.46 2162 14.86 22 97 31.08
kupuji obleéeni a médni dopliiky ’ ’ ’ ’ ’
Za své penize si nejCastéji ku- 5.41 20.27 9.46 3243 3243
puji asopisy nebo kniZky ’ ’ ’ ’ ’
puiji jidlo, piti nebo sladkosti ’ ’ ’ ’ ’
Své penize nejf':as,téji utracim 37.84 20,27 9,46 16,22 16,22
za darky pro blizké osoby
USetfené penize utracim nej-
¢astéji za zabavu (kina, restau- 27,03 28,37 10,82 20,27 13,51

Hypotéza H4 byla potvrzena. Jak potvrzuji vyzkumy, tento nevyjimaje, mldde? své penize

utrdci nejvice za piti, jidlo a sladkosti. Na druhém misté v titratdch jsou ddrky, na tretim

zdbava, ndsleduje obleceni a modni doplnky a teprve pak knizky a casopisy.
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V hypotéze H4.1 jsme piedpokladali genderové rozdily v ndkupech. Z grafu ¢.4 vyplyva, Ze
65,81 % oslovenych divek naprosto ¢i spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze za své penize nejcas-
t&ji kupuji darky pro blizké osoby. O druhou pozici se d€li vydaje na obleceni a médni do-
pliky s vydaji na jidlo, piti a sladkosti (oboji 47,37 %). Nasleduji vylohy na zabavu jako

jsou konicky, restaurace, kina ¢i sport ( 42,12 %) a ndkupy kniZek a Casopisii (34,22 %).

Graf ¢.4: NejcastéjSi nakupy divek (v %)

Nejcastéjsi nakupy divek

70 65,81 O Své penize nejcastéji
utrdcim za darky pro blizké
60 - osoby
4737 47.37 @ Za uSetiené penize si
50 - : ’ 4212 nejéasté&ji kupuiji oblegeni a
40 ’ maodni doplfiky
O Za své penize si nejCastgji
30 kupuiji jidlo, piti nebo
sladkosti
20 - m USetfené penize utracim
nejcasteji za zabaw (kina,
10 - restaurace, sport, koni¢ky)
0 B Za své penize si nejCastgji

kupuji Casopisy nebo knizky
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Graf ¢.5: Nejcastéjsi nakupy chlapci (v %)

Nejcastéjsi nakupy chlapcu

80 75 25 O Za své penize si nejcastéji
’ 69,45 kupuiji jidlo, piti nebo
70 sladkosti
60 B USetfené penize utracim
nejcastéji za zabavu (kina,
50 A restaurace, sport, konicky)
40 O Své penize nejCastéji
utracim za darky pro blizké
30 - osoby
B Za své penize si nejcastéji
20 kupuiji Casopisy nebo
10 - knizky
O Za uSetfené penize si
0 nejcastéji kupuji obleceni a
1 modni doplnky

Graf ¢.5 poukazuje na fakt, Ze 72,22 % oslovenych chlapct naprosto nebo spiSe souhlasi
s tim, Ze nejvice utraceji za jidlo, piti a sladkosti. Tésn€ za t€émito vydaji ndsleduje ttrata za
zébavu (69,45 %) a néklady na darky pro blizké osoby (58,34 %). Pouhych 16,67 % dota-
zovanych si za své penize kupuje nejcastéji Casopisy nebo knizky a 13,9 % utréci za oble-
¢eni ¢i modni dopliky.

Hypotéza H.1 se vyzkumem potvrdila. Zatimco divky nejcastéji utrdceji primdrné za ddr-

ky, chlapci vydaji nejvice penez za jidlo, piti a sladkosti.
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7 CELKOVE SHRNUTI VYZKUMU

Na zacédtku vyzkumu jsme zjiSt'ovali, nakolik jsou u dne$ni mlddeZe oblibené ndkupy. Jed-
noduchym tvrzenim, se kterym mohli respondenti vyjadfit naprosty souhlas i naprosty ne-
souhlas, ddvala mladeZ ve véku 11 — 15 let najevo, zda rdda nakupuje. Z vysledkil vyplyva,
Ze vice nez 80 % respondentli ma ndkupy rado. S uvedenym tvrzenim naprosto souhlasilo
41,88 % a spiSe souhlasilo 39,18 % dotazovanych. Pouze 5,41 % oslovenych déti nerado
nakupuje. S oblibenosti ndkupii souvisi také fakt, zda mladez miize nakupovat, kdy chce.
Z vysledkl vyplyva, Ze vice nez 30 % respondentl je pod dozorem rodict a nemtiZze kdyko-
li vyrazit na ndkupy. DalSich 14,86 % dotazovanych naprosto souhlasilo a 31,08 % spise

souhlasilo s tvrzenim, Ze miZou nakupovat, kdy chtéji.

V priizkumu nds dale zajimalo, zda o ndkupech zbozi ur¢eného ke spotiebé détmi a mlade-
71 rozhoduji rodi¢e nebo sami mladi spottebitelé. Mnoho vyzkumu se pravé touto otdzkou
zajima podrobné&ji. My jsme zjistili, Ze Zaci druhého stupné zdkladnich Skol rozhoduji nej-
vice o svém stylu oblékani. Presn¢ 35,14 % respondentl spiSe nesouhlasilo a 24,32 % na-
prosto nesouhlasilo s tim, Ze hlavni slovo pfi ndkupu odévl pro né maji rodice. V otdzce
elektroniky, sportovnich potieb a véci do Skoly rozhoduje o nakupu zhruba 40 % déti. Na-
kup téchto komodit totiz predstavuje vétsi rodinné vydaje, je tudiz logické, Ze se rodice
s ratolestmi sice poradi, nicméné vysledné rozhodnuti o ndkupu zlstdva na dospélych. Jidlo
a piti si pro sebe vybird 33,79 % dotazovanych, 40,54 % respondentli pak naprosto nebo

spiSe souhlasilo s tim, Ze jidlo vybiraji rodice.

V dnesni dob¢ predstavuje internet nejrychlej$i a v mnoha piipadech i nejlevnéjsi zptisob
ndkupu. Vzhledem k tomu, Ze se prizkum konal mezi mladezi ve vékovém rozpéti 11 — 15
let, vSak mezi ndkupnimi misty internet prvenstvi neziskal. Byt' mladeZz rozhodn¢ travi
spoustu ¢asu na internetu, vénuje se spise socidlnim sitim, hrdim nebo blogiim neZ nakupo-
véni. Zaci druhého stupné jako nej¢ast&j$i misto jejich ndkupt uvadéli velkd obchodni cen-
tra (64,86 %) nasledovand mensSimi obchody v misté bydlisté (39,19 %). Pouhych 13,51 %

respondenti spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze nejcastéji nakupuji na internetu.

Podstatnou a dulezitou ¢asti vyzkumu byly faktory ovlivitujici ndkupni rozhodovani mla-
deze ve véku 11 — 15 let. Vysekalova (2011) uvadi, Ze jiz ve v€ku mezi osmi a deviti lety si
déti davaji bedlivy pozor na to, jak se chovaji jejich vrstevnici. Jak bylo zminéno vyse, déti

a mladistvi se snadno poddéavaji socidlnim skupindm a jejich normdm a rozhoduji se podle
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nich. I pfes tato tvrzeni psychologl vSak respondenti naSeho vyzkumu nesouhlasili s tim,
Ze by se pifi nakupovani rozhodovali podle toho, co maji nebo co nosi jejich spoluzéci
(70,26 %). Nakupni rozhodnuti ¢ini ndmi oslovend mladeZ nejcastéji podle ceny vyrobku
(66,22 %) a dulezita je pro mladé zdkazniky sleva (52,7 %). Mladez dale vybira podle
znacky (35,13 %). Tento vysledek neni pirekvapivy vzhledem k tomu, zZe dneSni déti maji
pomérné brzy dobré povédomi o znackach a navic jsou svym oblibenym znackdm vérné.
Dal$im faktorem ovliviiujicim ndkupni rozhodovéni jsou tipy v Casopisech, filmech ¢i seri-
alech a mddni trendy. Podle tohoto kritéria se k nakupu rozhoduje 31,08 % dotazovanych.
Teprve na paté misto dosadili respondenti ovliviiovani spoluzaky (21,62 %). Mén¢ se pak

uz nechavaji ovliviiovat pouze reklamou (13,51 %) a obalem vyrobku (12,16 %).

Pokud si maji mladi zdkaznici sami urcitou véc potidit, neméla by jeji cena presahovat 500
K¢. To je totiz primérnd Castka, kterou mladez ve véku 11 — 15 let dostava jako mésicni
kapesné. V otdzce kapesného jsme zjist'ovali i pravidelnost, s jakou mlddeZ penize od rodi-
¢l dostava. S tvrzenim ,,dostdvam pravidelné mésicni kapesné* naprosto souhlasilo 40,54
% a spise souhlasilo 13,51 % respondentl. Jak jiz bylo zminéno, mési¢ni kapesné ¢ini nej-
castéji 500 K¢, uvedlo to 68,92 % dotazovanych. Pouze 10,81 % respondentli potvrdilo, Ze
je jejich mesicni kapesné vyssi nez 500 K¢.

Vyzkumy ndkupniho chovani déti a mladeZze dokazuji, Ze tato cilovd skupina nejcastéji
utrdci své naspofené penize za sladkosti. Také tento priizkum potvrdil, Ze jidlo je nejCastéj-
$1 komoditou, za niZ mlddeZz vydavd své kapesné. S tvrzenim o nejCastéjSich utratich za
sladkosti nebo jidlo naprosto nebo spiSe souhlasilo 60,81 % dotazovanych. DalSim nej¢as-
téjSim vydajem jsou potom darky pro blizké osoby (58,11 %). Véanoce a narozeniny i
svatky rodinnych piislusnikti a ptatel tak piedstavuji pro mladez velkou polozku na strané
vydajii. Mladi 1idé se vSak chté&ji také bavit, sportovat, uzivat si volna a proto 55,4 % dota-
zovanych naprosto nebo spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze nejcastéji utraceji praveé za zabavu,
sport a konicky. PfedevSim divky pak ovlivnily, Ze se ndklady na oblec¢eni a m6dni doplilky
objevily na ¢tvrtém misté nejCastejSich ndkupi (31,08 %), nasledovany vydaji za knizky a

casopisy (25,68 %).

V zavéru vyzkumu jsme se vénovali tématu Setieni a také néds zajimalo, zda Zaci druhého
stupné zdkladnich Skol dostanou od rodicii vSe, o co si feknou, ihned. Vysledky ukazuji, Ze
dnesni rodi¢ové se snazi své ratolesti finanéné€ vzdélavat a vést k Setfeni. Piesné 17,57 %

dotazovanych naprosto souhlasilo a 33,78 % spiSe souhlasilo s tvrzenim, Ze pokud cht&ji
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vyrobek drazsi nez 1000 K¢, museji si na néj sami nasetfit. Vychodiskem pro dnesni mla-
dez jsou i Vanoce nebo narozeniny, protoze 20,27 % respondentii naprosto a 16,21 % spise
souhlasilo s tim, Ze drazsi véc jim rodi¢e koupi pii podobnych piileZitostech. Objevily se
vSak 1 piipady, kdy staci rodi¢e pozadat. Mladez, kterd dostane, o co si fekne je sice
v mensing, presto 4,05 % oslovenych naprosto souhlasilo a 17,57 % spiSe souhlasilo

s tvrzenim, Ze jim rodi¢e vZdy koupi, o co je pozidaji.

Tabulka ¢.6: Procentualni vyjadieni vSech odpovédi

Naprosto Spise Nevim | Spise ne- Naprosto
Tvrzeni | souhlasim | souhlasim souhlasim | nesouhlasim
1 41,88 39,18 5,41 8,12 5,41
2 14,86 31,08 21,62 21,62 10,82
3 12,16 28,38 25,67 25,67 8,12
4 6,76 21,62 12,16 35,14 24,32
5 17,57 32,43 9,46 22,97 17,57
6 29,73 35,13 12,16 17,57 5,41
7 9,46 29,73 16,21 33,78 10,82
8 13,51 10,82 31,08 44,59
9 8,12 27,03 22,97 25,67 16,21
10 4,05 17,57 8,12 33,78 36,48
11 2,7 9,46 27,03 20,27 40,54
12 29,73 36,49 14,86 17,57 1,35
13 1,35 12,16 13,51 40,54 32,43
14 6,76 24,32 20,27 22,97 25,67
15 21,62 31,08 21,62 24,32 1,35
16 40,54 13,51 8,12 16,21 21,62
17 51,35 17,57 20,27 1,35 9,46
18 59,46 9,46 17,57 4,05 9,46
19 9,46 21,62 14,86 22,97 31,08
20 5,41 20,27 9,46 32,43 32,43
21 39,19 21,62 6,76 14,86 17,57
22 37,84 20,27 9,46 16,22 16,22
23 27,03 28,37 10,82 20,27 13,51
24 17,57 33,78 16,21 24,32 8,12
25 20,27 16,21 25,67 22,97 14,86
26 4,05 17,57 13,51 41,9 22,97
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ZAVER

Je to jen pdr roku zpétky, co byly déti spiSe v pozadi zdjmu. Dnes je tomu zcela naopak a
détem se prizpusobuje vSe. Rodice, piipadné i prarodice berou své déti vSude s sebou a je
logické, ze aby dospéli v klidu a pohodli utrdceli, musi byt o jejich ratolesti postardno. Hra-
ci koutky pro déti jsou dnes jiz samoziejmosti. V supermarketech museji mit déti zbozi
v dosahu svych rukou a kdyZz zamifi do knihkupectvi nebo hrackarstvi, i zde jim musi byt
vSe k dispozici. Déti si chtéji hracky vyzkouset, osahat, kniZky prolistovat a prohlédnout.
Déti pottebuji prostor a trpélivost prodavacek, které se nebudou mracit, kdyz dit€¢ zmackne

tla¢itko na hracce vydavajici zvuky.

Ptizptsobit se détem plati jak pro oblast obchodu, tak sluZeb. Rodiny vyrazejici na spolec-
né ndkupy se potiebuji také najist v prostiedi vhodném pro déti. Underhill (2002) uvadi
jako ptiklad restauraci McDonald’s, kter4 si velice rychle uvédomila, Ze pokud svou nabid-
kou jidla, ale i hracek a mist na hrani zaujme déti, pfivede do svych provozoven i rodice.
Jak Underhill (2002) upozornuje, ani takova kapacita jako je tento fastfoodovy fetézec vSak
ned¢ld vSe bezchybné. ,, VSechny pulty jsou pro deti prilis vysoké. Sedmi nebo osmileté dite
jiste dokdZe od stolu zajit k pultu a objednat dalsi hranolky nebo ndpoj. Architektonické
FeSeni restaurantu to ale neumoZnuje. Také tabule s nabidkou jsou umistén prilis vysoko,
takZe si je mohou prohliZet pouze dospéli* (Underhill, 2002, s. 145). To dokazuje, Ze po-

kud chtéji byt obchodnici na trhu dspésni, maji se stale jesté co ucit.

Jak jiz bylo zminéno vySe, déti jsou velice citlivé a vnimavé. A mnohdy bohuZel 1 snadno
ovlivnitelné. Déti jsou vice neZ dospéli vystaveny pusobeni vlivu médii bojujici o jejich
zéjem. Ve své bezdéCnosti si déti tento souboj ani neuvédomuyji, a tak si nevédomky uz od
utlého détstvi vytvaieji spojeni mezi znackou a statusem. Reklama a socidlni skupiny, pra-
vé to ovliviiuje deti a mladeZ nejvice. Jak vyplyva z naSeho prizkumu, pfidava se k témto

dvéma faktorim i cena vyrobku a piipadné slevy.

Dé&ti a mladez se s kazdym svym dalSim dnem, mésicem 1 rokem vyviji. Zhruba od 13 let si
mladi lidé utvareji prvni spotiebitelské navyky a snazi se podobat svym vzoriim, napodo-
buji jejich Zivotni styl a chovani. Déti a mladez chtéji byt ,,in* mezi svymi vrstevniky, chté-
ji byt jedine¢nou osobnosti, ale soucasn¢ prahnou po tom né¢kam patfit, byt soucasti urcité

socialni skupiny.
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Saint Antoine De Exupéry fekl, Ze vSichni dospéli byli détmi, ale malokdo si na to pamatu-
je. Oproti dospélym vSak dneSnim détem a mladezi hraji do karet moZnosti, které souCasny
globdlni trh pfinasi. Jen to, Ze si museji déti pii placeni stoupat na Spicky nebo Ze nemaji
vlastni pfijem neznamena, Ze by si jich obchodnici nemé&li vazit. Pravé naopak, déti a mla-

dez jsou a budou vyznamnou ekonomickou silou.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A — Dotaznik

Mily respondente,

prosim T¢ o vyplnéni tohoto dotazniku. Je naprosto anonymni a jeho vysledky budou pou-
Zity pouze pro ucely mé bakaléaiské prace ,,Spotiebni chovani déti a mladeze™.

Oznac, prosim, kfizkem sviij souhlas nebo nesouhlas s ndsledujicimi tvrzenimi. Pfredem

dekuji za Tvaj Cas a ochotu.

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise ne-
souhlasim

Naprosto
nesouhla-
sim

Nakupuji rad/a

MGzu nakupovat kdy chci

Pfi nakupu jidla pro mé maji hlavni slovo
rodice

Pfi ndkupu obleceni pro mé maji hlavni slovo
rodice

PFi nakupu elektroniky, sportovnich potfeb a
véci do Skoly maji hlavni slovo rodice

Nej¢astéji nakupuiji ve velkych nakupnich
centrech

Nej¢astéji nakupuji v mensich obchodech v
misté bydlisté

Nej€astéji nakupuiji pfes internet

Pfi nakupu vybiram podle znacky

Pfi ndkupu mé ovliviuje, co nosi nebo co
maji mi spoluzaci

Kdyz nakupuiji, vybirdam si podle obalu

V obchodé se divam hlavné na cenu

Pfi nakupovani se nechavam inspirovat re-
klamou

Pfi ndkupu vybiram podle ¢asopisu, filma,
seriald a modernich trendd

Nakupuiji hlavné kdyz je zbozi ve slevé

Dostavam pravidelné kapesné

Mé mésicni kapesné neni vyssi nez 500 K&

Mé mésicni kapesné nepresahuje 1000 K&

Za uSetrené penize si nejcastéji kupuji oble-
€eni a moédni doplriky

Za své penize si nejcastéji kupuji asopisy
nebo knizky

Za své penize si nejcastéji kupuiji jidlo, piti
nebo sladkosti

Své penize nej¢astéji utracim za darky pro
blizké osoby

USetfené penize utracim nejcastéji za zaba-
vu (kina, restaurace, sport, konicky)

Kdyz chci néco drazsiho (vice nez 1000 K¢),
musim si na to sam/a nasetfit

Drazsi véc (vice nez 1000 K&) mi koupi rodi-
¢e az k Vanocum nebo k narozeninam

Rodi¢e mi vzdy koupi, o co je pozadam







