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Nazov bakalarskej prace:

Vplyv adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny

Abstrakt:

Témou tejto bakalarskej prace je vplyv primarnych skupin na spotrebitel'ské spravanie
cloveka. Konkrétne je cielom tejto prace zachytenie role deti v spotrebitel'skom spravani
rodiny s uz§im zameranim na rolu deti vo veku adolescencie. V teoretickej Casti prace su

na zéklade Stadia odbornej literatiry vysvetlené pojmy ako spotrebitel’, spotrebitel'ské
spravanie, popisanie réznych modelov jeho skimania a faktorov, ktoré ho ovplyviuju. Dalej
nasleduje Cast’ popisujuca vysledky vyskumov z réznych krajin, ktoré zachytavaju skiimanu
problematiku. Metodologicka ¢ast’ popisuje spdsob zberu primarnych a sekundarnych dat,
ktoré tvoria prakticku Gast. Jej prva &ast’ je zaloZena na hibkovej analyze dat z vyskumu
MML — TGI a druha cast’ spracovava primarne data ziskané z dotaznikového Setrenia.

V zavere praktickej Casti st zhrnuté ziskané vysledky a navrhnuté odportac¢ania

pre marketingovu orientaciu. V zavere prace je zhrnuta cela bakalarska praca.

KrPacové slova:
Spotrebitel’, adolescenti, spotrebitel’ské spravanie rodiny



Title of the Bachelor’s Thesis:
The influence of adolescents on family’s consumer behavior

Abstract:

The topic of this bachelor thesis is the influence of primary groups on consumer's behavior of
a person. In particular, the aim of this work is to capture the role of children in the family's
consumer behavior with a lesser focus on the role of children in the age of adolescence. Based
on studies of a professional literature, terms as consumer, consumer behaviour, types of
models under which it is being studied and factors that influence this behaviour are explained
in the theoretical part. Further is a section describing the results of research from different
countries that capture the examined issue. The methodological part describes the way of
collecting primary and secondary data, which constitute the practical part. Its first part is
based on an in-depth analysis of the MML-TGI research data and the second part deals with
the primary data obtained from the questionnaire survey. At the end of the practical part there
are summarized the results and suggested recommendations for marketing orientation. At the
end of the thesis there is a summary of the whole paper.
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Consumer, adolescents, consumer behavior of the family



Obsah

Lo VOO e 9
2. Spotrebitel'SKE SPIAVANIC ......ccviiuiiiiiiiiiieiici e 11
2.1. Modely sledovania spotrebitel'sk€ho spravania.............cccvveiiiieniniiicieceee 11
2.2. Faktory ovplyviiujiice spravanie spotrebitela.........ccccoovveiiiiiiiieiniie e 13
2.2.1.  Kultirne faKEOTY ...ccooiviiiiiiiiieiici e 13
2.2.2.  SpOloCenskeé faKtOTY ......ccciviiiiiiiiiiic e 15
2.2.3. OSODNE fAKIOTY ..uviiiiiiiieiiie ettt e e nnee s 16
2.2.4.  Psychologické faktory .........cccoiieiiiiiiiiiiiie i 17
2.2.5. Nakupny rozhodovaci proces spotrebitela............ccrvviriiiiiiiiiiiiiinieseeeeen 18
2.3.  Socialne skupiny vo vIastnom zmysle...........ccociriiiiiiiiiiiiii 19
2.3.1. Sekundarne SOCIAINE SKUPINY ......c.ervviriviiiiiiiiiieiieese e 19
2.3.2.  Primérne socidlne SKUPINY .......ccoriiiiiiiiiiiiiieiie e 19
2.3.3.  Referencné SKUPINY .....cooiiiiiiiiiiiie e e 22
3. Vplyv deti na spotrebitel’ské spravanie rodiny v odliSnych krajinach ..............cccceeeiins 23
3.1.  Vplyv deti na ndkup potravin v Ceskej republike ..........ccocoevrverreeeererrreenreriesereeeenena. 23
3.2.  Vplyv adolescentov na nakupné spravanie rodiny v TUIreCKU ..........ccccooeriivnirennn, 25
3.3.  Vplyv adolescentov na nakupné spravanie rodicov v Malajzii ..........cccccevverrriennnnn. 26
3.4. Vplyv deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny v lzraeli a USA ..........cccoevevvieennnnn. 28
3.5, ZAINULIE Lo 30
4. MEtOdIKaA PIACE ....cveiiiiieiieeiee e 31
4.1, SEKUNAAINE ALA.......c.eiiiiiieiiie bbb 31
4.2, PrimArNe AALA........ooiuiiiiiiiieiie ettt 32
5. Réamcové faktory vplyvu adolescentov na spotrebitel’ské spravanie rodiny .................... 34
5.1. Zachytenie vnimania deti @ icCh VYChOVY ......ccoiiiiiiiii e 34
5.2.  Vplyv réznych faktorov na preferenciu Vyrobkow ..........cccceviiiiiiiiiiiiiiniiieen, 38
5.3, Miera GCasti NA NAKUPE ......eiuveiiieiiiiieiiieie ettt nn e 40
6. Retrospektivny pohl'ad na problematiku zo strany adolescentov...........ccccceevverviiiieennnens 42
6.1. Obsah dotaznikOVEhO SEIreNIa ........ceoviiiiiiiiiiic s 42
6.2,  Statistika TeSPONAENTOV.........c..cveeveceeeceeieeieeseesese st es et eseess s se st sesenes 43
6.3. Posobenie adolescentov na spotrebitel’ské, najmé nakupné spravanie rodiny .......... 43

7. Celkové zhodnotenie vyznamu role adolescentov v spotrebitel'skom, najma ndkupnom
spravani rodiny a odporucania pre marketingovi OrientaCiU ........ccevveeriveriiiieiiiie e 52
8. ZAVET ..ttt 55

POUZITA TIEETALTTITA «.vvvvi e eeeeeeee oot e e e e e et ettt e eeseeeeeeeae e eeseeeeeeeeetnaeseeaeeseensnnasseeeeeeennnes 56



KNIZNE ZATOJE ... 56

LU0 4101 e 1 () (=SSP 56
Elektronicke databazy ..........ccooiiiiiiiiiii 57
PrILORY ..o 58
Z0ZNAM TADUNEK ...t 58
ZOZNAM GFATOV ...ttt bbbt e bbbttt 58

DIOAZITK .ottt e ettt e e et e e e e e e et e e e e et et e eeeaerr e —————————— 58



1. Uvod

Zakladnym prvkom tejto préce je spotrebitel’. Spotrebitel'om je kazdy ¢lovek,
bez spotreby by Clovek neprezil. Avsak tak ako je kazdy ¢lovek absolutne originalny svojou
osobnost'ou, vzhI'adom ¢i psychickymi procesmi, lisi sa od ostatnych I'udi aj spotrebitel’skym
spravanim. A to musia marketéri neustale skimat’, aby boli schopni prerazit’ pri tak obrovske;j
konkurencii, akd v sucasnosti na trhu posobi.

Na spotrebitel'ské spravanie jedinca pdsobia rdzne vplyvy a faktory. Su to napriklad
kultira, prostredie, v ktorom vyrastal a Zije, spolo¢nost’ a rozne socialne skupiny, psychické
charakteristiky ¢loveka a jeho osobnost’.

Spotrebitel'om moze byt jedinec, ale aj domacnost’, a ta je prave stredobodom pozornosti
mojej prace. Konkrétne je mojim cielom zachytit’ rolu deti v spotrebitel’skom spravani rodiny,
s uz§im zameranim na rolu deti vo veku adolescencie. Diet’a ako Specificky ¢len domacnosti
ovplyviiuje jej chod a spotrebu este predtym, ako sa narodi. Rodina za¢ne prisposobovat’
domécnost’ prichodu malého dietat’a, rodi¢ia za¢nt nakupovat’ produkty
pre spotrebu diet’at’a, mozno obmedzia nezdravé spotrebitel'ské ndvyky a naopak zameraju sa
na produkty, ktoré zlepsia zivotné prostredie v domacnosti. Ked’ je dieta malé a zacne si
uvedomovat’ svet, az sa mu za¢ne formovat’ jeho osobnost’, zacne prejavovat’ svoje potreby
inym spdsobom, ako ked’ eSte nevedelo hovorit. Bude sa chciet samo rozhodovat’ v tom, ¢o si
oblecie, odmietne jest stravu, ktort mu davaji rodic¢ia a celkovo si vytvori vlastné preferencie
produktov, a to sa vel'mi pravdepodobne premietne aj na spotrebe celkovej domacnosti,
nakol’ko sa vel'mi pravdepodobne asponi v niektorych veciach rodi¢ia budi snazit’ diet'at'u
vyhoviet’. Okrem toho na diet'a bude pdsobit’ aj reklama, obal produktov ¢i iné aspekty. Je ale
zrejmé, ze s rasticim vekom dietata sa bude jeho vplyv menit, az dospeje do veku
adolescencie, kedy sa z neho stane rozumnejsia osobnost’, ktora bude mat’ uz
vykrystalizované preferencie a na rodicov bude vplyvat’ racionélnejSie ako kedysi predtym
obyc¢ajnym platom. A prave tato skupina deti a ich vplyv na spotrebitel'ské spravanie rodiny
je témou tejto prace, ktora je rozdelena do troch casti, a to teoretickej, metodologickej
a praktickej.

V teoretickej Casti sa zameriavam na vysvetlenie pojmov ako spotrebitel’ a jeho
spravanie, blizSie popiSem rozne modely skimania tohto sprévania a faktory, ktoré ho
ovplyviuja. V tejto sfére sa blizsie zaoberam socialnymi skupinami, ktoré vyplyvaja
zo spologenského prostredia spotrebitel’a, konkrétne na primarnu skupinu rodinu. Dalej
popisujem vysledky roéznych vyskumov, ktoré sa zaoberaju témou vplyvu deti
na spotrebitel’ské spravanie rodiny, pricom mojim zdmerom, okrem zakladného vymedzenia
danej problematiky, je aj zachytenie tohto javu naprie¢ r6znymi krajinami, vd’aka ¢omu by
mohlo byt mozné poukézat’ na rézne vplyvy pdsobiace v odliSnych kultirnych
a spolocenskych prostrediach.



Pred praktickou ¢ast'ou popisujem metodologiu pouzita pri vyskume tejto problematiky,
kde sa zameriavam na popis metodologie pri ziskavani sekundarnych a primarnych dat
pre moj vyskum.

Prakticka Cast’ sa sklada z dvoch cCasti. Prva je zaloZena na analyze sekundarnych dat
vyskumu MML — TGI, kde je mojim ciel'om zachytit’ vnimanie vychovy deti a jej vzt'ah
s vplyvom deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny, mieru ucasti respondentov na nakupoch
a faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitelov v preferencii produktov. Druha Cast’ prakticke;j Casti
prace je zalozena na primarnych datach ziskanych dotaznikovym Setrenim. V tejto Casti
poukazujem na vztah medzi konkrétnou rodinnou ¢i finan¢nou situaciou adolescenta
vo vztahu k jeho vplyvu na spotrebitel’ské spravanie rodiny a na samotny vplyv adolescenta
v ramci jeho ucasti na rodinnych nadkupoch, spésobe domahania sa chcenych produktov,
uspesnosti domahania produktov a na vnimane;j sile vplyvu pri konkrétnych kategoriadch
produktov. Na zéver moje vysledky sumarizujem, na zdklade coho formulujem odporucania
pre marketingovu orientaciu.

V poslednej faze prace formulujem zaver, v ktorom zhrniem zozbierané poznatky
a najdolezitejsie vysledky mojho vyskumu.
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2. Spotrebitel’ské spravanie

Zakladnym hybnym faktorom spotrebitel’ského spravania je spotreba. Pod pojmom
spotreba si mozeme predstavit’ proces uspokojovania I'udskych potrieb. Spotreba vilastne
predstavuje pre vacsinu 'udi akusi fyziologicku nutnost’, ktora je vyvolana potrebou vlastnit’
a spotrebovavat urcité objekty. V sucasnom svete, respektive v jeho vyspelej Casti, sa vSak
predstava toho, Ze spotreba je len fyziologicka nutnost’, naraa ubytkom skromnosti. Zijeme
vV materidlnom svete, ktorého fungovanie ovplyvnilo zmyslanie 'udi o tom, preco
spotrebovavat’. Celkovo sa zmenilo vnimanie prinosu materialnych statkov. Kedysi stacilo
¢loveku uspokojit’ jeho primarne potreby, teda potrebu jedla, bezpecia a podobne. Postupom
Casu sa ale potreby l'udi rozsiruju, az sme sa ocitli v dobe, kedy je takmer nemozné uspokojit’
vSetky potreby ¢loveka, nakol’ko ¢lovek chce stale viac a viac, ¢o je vyvolané hlavne
materidlnym spdsobom Zivote vo vyspelej Casti sveta. Spotreba sa z urcitého uhla pohl'adu
stala priam akymsi klI'ai¢om ku Stastiu. (Hubinkova & kol., 2008)

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrane spotrebitel'a, povazuje za spotrebitel’a kazdu fyzicka
0sobu, ,,ktora nejednad v ramci svojej podnikatelskej cinnosti alebo v ramci samostatného
vykonu svojho povolania. *“ Takéto definicia znie vel'mi jednoducho, avsak je potreba si
uvedomit’, ze spotrebitel’ nie je len nejaky subjekt, ale je to komplexna bytost’, zijuca
V spolocnosti, ktora ho ovplyviiuje. (Barta & Bartova, 2012)

Pochopenie spotrebitel'a ako takého je podl'a mojho ndzoru vel'mi ddleZzité pre vsetky
sféry ekonomiky. Spotrebitel’ v podstate predstavuje konecny bod ekonomického retazca,
v ktorom plati, Ze ak by neexistoval spotrebitel’, neexistovala by ani vyroba, nakol’ko by
vyrobené nemal kto spotrebovat’. Toto je prvoradé z najviacSej miery pre marketing, ktory
kon¢i spotrebou, a preto je najdolezitejSie to, od Coho sa cely marketingovy proces odraza,
a tym je pochopenie nakupného spravania spotrebitel’a. Pojem nakupné spravanie spotrebitel'a
V sebe zahriiuje spravanie konecnych spotrebitel'ov, za ktorych st povazovani jednotlivei
a domacnosti. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

2.1. Modely sledovania spotrebitel’ského spravania

Zakladom pre pochopenie spotrebitel'ského spravania je uvedomenie si, Ze toto spravanie
je ovplyvnené psychologickou dimenziou a jej hlavnym katalyzatorom je motivacia. Ta
vznika v momente, kedy ¢lovek pocituje potrebu a motivacia ho vedie k jej uspokojeniu.
Spdsob uspokojenia potreby sa u I'udi 1iSi podl'a ich osobnych charakterovych ¢ft a podl'a
vplyvu externého prostredia na ich osobu. (Karlicek & kolektiv, 2018) Z toho vyplyva,
ze spotrebitel'ské spravanie predstavuje vel'mi dynamicku a naro¢nu disciplinu, ktord vnima
¢loveka ako unikat v jeho ekonomickej, socialnej, psychologickej identite, individualite
a integrite. (Barta & Bartova, 2012)

Na skumanie spotrebitel'ského spravania ¢loveka nestaci vyuzivat’ schémy zalozené
na sucasnych podmienkach, je potrebné si uvedomit’, ze Strukttra tohto spravania sa formuje
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uz od vzniku a vyvoja ¢loveka. Na pociatku cloveka bol proces uspokojovania jeho potrieb
vel'mi jednoduchy — aktivita vyvolala okamzity efekt = lov priniesol korist’. Avsak s vyvojom
¢loveka sa proces uspokojovania potrieb skomplikoval, aktivita sa od efektu coraz viac
vzd’alovala. Medzi nich vstupovali rdzne d’alSie aktivity, ovplyviiované Specifickymi
psychickymi procesmi ¢i autonomizovanou motivaciou jedinca. Spravanie jednotlivca sa stalo
menej predvidatelnym, a to aj napriek tomu, Ze sa toto spravanie ¢asto formovalo vV ramci
rovnakého socidlneho ¢i materidlneho prostredia. V sucasnosti sa teda v ramei
spotrebitel'ského spravania skimaji predovsetkym nadstavby Struktir, ktoré su ale v ¢loveku
zakodované uz od jeho vzniku. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2007)

K sledovaniu tychto Struktar spotrebitel'ského spravania sa vyuzivaju rozne modely, ktoré
spotrebitel'ské spravanie vysvetl'uji z réznych uhlov pohl'adu. Tieto modely je mozné
Vv jednoduchosti rozdelit’ na racionalne, socialne a psychologické. V knihe Spotiebni chovani
(2010) ich autor Koudelka popisal nasledovne:

Racionalne modely sa zakladaju na predpoklade existencie ekonomickej racionality
cloveka. Predpoklad4 sa v nich teda, Ze ¢lovek zmysl'a a kona raciondlne, riadi sa
predovsetkym ekonomickou vyhodnost'ou a emotivne, psychologické ¢i socidlne vplyvy
nemaju vel’ky vyznam v jeho rozhodovani. Tieto modely vyuzivaju rozne predpoklady,
napriklad, Ze spotrebitel’ ma informacie o vSetkych parametroch vSetkych variant. (Koudelka,
2010). Prave priklad tohto predpokladu ale vyvolava domnienku, ze aplikacia tychto modelov
do skuto¢nosti moZe realitu skresl'ovat’, nakol’ko je zrejmé, Ze Ziaden ¢lovek nemoZze byt plne
informovany v ramci takéhoto rozsahu informaécii.

Psychologické modely povazuju za najdodlezitejsi faktor ovplyviujici spotrebitel'ské
spravanie ¢loveka jeho psychické procesy. V tychto modeloch sa vyskum zaobera tym, ako
spotrebitel'ské spravanie ovplyviluji rozne podnety, ¢i uz vonkajSieho alebo vnutorného
charakteru. Psychologickymi modelmi sa marketing, rovnako ako psycholdgia, zaobera
z roviny odlisnych pristupov — behavioralnym a psychoanalytickym.

Behavioralne pristupy predpokladaju, ze ¢lovek sa rozhoduje na zéklade svojho vlastného
duSevného sveta. Ten nie je mozné uplne zachytit’ inym ¢lovekom, a preto sa vyskum zaobera
pozorovanim a popisanim reakcie ¢loveka na vonkajsSie podnety. Tento pristup sa Casto
vyjadruje schémou ,,Podnet — odozva“. Psychoanalytické modely sa zaoberaju vplyvom
hlbsich vnutornych motivov, aj tych neuvedomovanych, na spotrebitel'ské spravanie ¢loveka.

Sociologické modely povazuju za najdolezitejsi faktor vplyvajuci na spotrebitel'ské
spravanie ¢loveka socidlne prostredie, v ktorom sa nachadza. Tieto modely sa zaoberaju tym,
do akych socidlnych skupin ¢lovek patri ¢i nepatri, ako ho toto prostredie ovplyviiuje, aki
rolu v nom zastava a podobne.

V praxi sa samozrejme pracuje hlavne s roznymi modifikaciami tychto modelov.
Napriklad v marketingu sa ¢asto vyuziva model Podnet — ¢ierna skrinka — odozva. Ten
vychadza z modelu ,,Podnet — odozva®, dopiiia ho v§ak koncept &iernej skrinky. T4
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predstavuje vnatorny svet ¢loveka, v ktorom prebiehaju interakcie jeho predispozic

a ndkupného rozhodovania so suc¢asnym vplyvom vonkajSich podnetov. Tento mentalny
proces ¢loveka ale nie je mozné sledovat’ a skiimat’, preto je podstatou tohto modelu vyskum
vstupov a vystupov tejto Ciernej skrinky. Vstupy tohto modelu predstavuju exogénne faktory
a individualne vplyvy ¢loveka. Exogénne, teda vonkajsie faktory je mozné skumat’

a kvantifikovat’, v niektorych pripadoch dokonca ovplyviiovat’. Hlavnu rolu tychto faktorov
predstavuju faktory socialne ¢i socialne - kultarne. Co sa tyka vnutornych vplyvov, tie
mozeme rozdelit’ na vplyvy individualne, ktoré tvoria napriklad hodnoty ¢i zivotny styl
cloveka a na vplyvy psychologické, pozostavajice napriklad z motivacie, vnimania ¢i ucenia
jedinca. Vystupy ¢iernej skrinky predstavuju konkrétne reakcie spotrebitela. (Vysekalova &
kol., 2011)

2.2. Faktory ovplyviiujuce spravanie spotrebitel’a

Vsetky vysSie spomenuté vstupy modelu ¢iernej skrinky spolu tvoria spotrebitel’ské
predispozicie ¢loveka. Tvoria spotrebitel'a ako individualnu jednotku, unikat. Daju sa rozdelit’
do skupin podl'a charakteristiky ich vplyvu, a to na faktory kultirne, spolo¢enské, osobné,
psychologické a na samotny ndkupny rozhodovaci proces.

2.2.1. Kultiarne faktory

Clovek je kulttrou, v ktorej vyrastal, respektive v ktorej Zije, znaénou mierou
ovplyvneny. V ramci faktorov ovplyviiujicich spotrebitel'ské predispozicie je tento faktor
zZ pohladu sily vplyvu najvyznamne;jsi. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Kulttra ovplyviiuje ¢loveka od zaciatku jeho Zivota. Prijima jej zvyky, tradicie a normy,
bez toho, aby si uvedomoval, Ze existuju aj iné kultury. PovaZzuje tento jeho maly kulturny
svet za Uplne normalny, za akuasi samozrejmost’. Hodnoty tejto kultary prijima ako nieco
vSeobecne dané, aj napriek tomu, Ze nemaju univerzalnu platnost’. Tento rany vplyv pdsobi na
¢loveka ako zaklad jeho osobnosti, jeho spravania a sprevadza ho celym zivotom. Jeho
vnimanie kultury sa samozrejme vekom a okolnostami meni, no tieto zaklady tvoria akysi
odrazovy mostik vzniku unikatnej osobnosti ¢loveka.

Kultura sa sklada z hmotnych a nehmotnych prvkov. Hmotné prvky, tzv. kultirne
artefakty, sa skladaji zo vSetkych spotrebnych produktov, ich obalov a in¢ho odpadu.
Podstata spotrebnych produktov je v marketingu zrejma, ale netreba zabtidat’ aj na vyznam
samotného odpadu. Jeho podstata spociva v pochopeni, aké vizby vytvara s tlakmi
Vv kulturnom okoli, respektive ako sa dana kultura stavia k recyklacii. Je zname, Ze
V stcasnosti sa hlavne vo vyspelom svete kladie na recyklaciu vysoky doraz, pricom
Vv rozvojovych krajinach tato stranka kultury stale pokrivkava. Je to ale urcite vec, ktora
spotrebitel'a do znac¢nej miery ovplyvni, a to €1 uz pozitivne alebo negativne. Okrem toho je
vnimanie odpadu zaujimavou sférou v marketingovom vyskume. Jednou z moznosti
sledovania trhu a spotreby 'udi moze byt vyskum stavu pred nakupom, teda preferencie
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zékaznikov a podobne. Tato metdda ale nikdy neposkytne Gplne pravdiva informaciu

0 konkrétnej spotrebe l'udi. T najpresnejsiu informaciu poskytne prave rozbor odpadu, kedy
je zrejmé, o a kolko l'udia redlne spotrebovali, pripadne akym spésobom dané produkty
spotrebovali. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2007)

Nehmotné prvky kultary predstavuju jej zvyky, hodnoty, normy, regulativy. Spotrebné
zvyky predstavuju zauzivané sposoby spotreby produktov. NajvyznamnejSimi skupinami
tychto zvykov st zvyky potravinové, ndkupné a medialne. Potravinové zvyky sa kedysi dali
povazovat’ za akysi najvyraznejsi znak spotrebnych zvykov, napriklad je vS§eobecne zname, ze
kuchyna Talianka, Vietnamu ¢i Indie su uplné odlisné. Podl'a méjho ndzoru sa ale
V st¢asnosti, a to predovsetkym vo vyspelych krajinach, tieto zvyky zac¢inaju prelinat, 'udia
si Coraz viac osvojuju cudziu kuchyiu, oproti minulym desatro¢iam omnoho viac
experimentuju a ochutnavanie cudzich chuti nie je len vysadou cestovatel'ov.

Okrem toho st zaujimavou sférou zvykov aj sviatky, ich oslava a spotrebné spravanie
s nimi spojené. V ramci Ceskej republiky sa objem tejto spotreby za posledné roky rapidne
zvysil, ¢o vyplyva z postupného prijimania zvykov inych kultar. Kedysi sa oslavovali
Vianoce, Velka noc ¢i Mikulas. V sucasnosti je mozné pozorovat’ ispech oslav prijatych
hlavne z americkej kultary, akymi st Svéty Valentin ¢i Halloween. A s prichodom tychto
sviatkov sa v nasej kultire objavuje extrémny narast sezonneho nakupu ¢asto nepotrebnych
produktov, z ktorého majt hlavne obchodnici obrovsku radost’. (Hubinkova & kol., 2008)

Hodnotovu orientéaciu kultury je moZzné sledovat’ na zéklade r6znej klasifikécie. Jednou
z nich je Hofstedeho Kklasifikacia kultirnych dimenzii ovplyvnenych hodnotovymi
faktormi. Predpoklada Sest’ hodnotovych dimenzii:

¢ Vzdialenost’ od moci — ta predstavuje priznavanie privilégii ur¢itym skupindm
I'udi, emo¢nt vzdialenost’ medzi nadriadenymi a podriadenymi, nekontrolovanu
moc jednotlivcov a rozdiely medzi socialnymi vrstvami,

% Kaolektivizmus vs. individualizmus — vyjadruje tendenciu I'udi bud’ posobit’ ako
jednotlivec alebo ako ¢len skupiny,

% Feminita vs. maskulinita — hovori o sklone k materialnym hodnotam,

¢ Vyhybanie sa neistote — tato dimenzia sa zaoberd pracovnym stresom, postojom
k dodrziavaniu predpisov, dizkou zotrvania na pracovnom mieste a celkovo
ochotou riskovat,

K/

% Dlhodob4 vs. kratkodobd orientdcia — rozliSuje I'udi na zéklade toho, ¢i

uprednostiiuju okamzity vykon, Ziju pritomnost’'ou, uctievaju tradicie a prilis sa
nezaoberaju budiucnost’ou alebo I'udi, ktori sa zameriavaju na dlhodobé vysledky,
st kvoli nim v niektorych pripadoch ochotni vzdat’ sa okamzitych vysledkov a vo
vSeobecnosti st orientovani skor na budicnost’ a vytrvalost’,
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% Pozitkarstvo vs. zdrzanlivost’ — vyjadruje tendenciu 'udi uspokojovat’ potreby
spojené so zabavou a radost’ou zo zivota ¢i dodrziavat’ prisne spoloc¢enské normy

a pravidla.

Vsetky tieto blizsie popisané prvky kultary, rovnako ako tie ostatné, ako napriklad jazyk,
symboly, ritudly ¢i nabozenstvo, su dolezitym charakterom spotrebitel'ov, ktorych by si mali
byt’ marketéri vedomi. A je nevyhnutné, aby si uvedomili, Ze tieto prvky nie st statické
a postupom Casu sa menia. Na zaklade sledovania zmien v kulture je napriklad mozné
predpokladat’, aké nové produkty by mohla spolo¢nost’ v budicnosti dopytovat’. V sucasnosti
je napriklad obrovskym trendom zdravy Zivotny §tyl. Prosperuji odvetvia zahritujuce
cvi¢ebné oblecCenie, stroje, biopotraviny, nizkokalorické potraviny ¢i rozne doplnky stravy,
ako aj samotné posiliiovne.

2.2.2. Spolocenské faktory

Proces osvojenia kultiry je nevyhnutnym krokom k zacleneniu sa do konkrétnej I'udske;
spolo¢nosti. Toto osvojovanie kultury sa oznacuje ako socializacny proces, ktory sa sklada
z men$ich procesov ako porozumenie kultare, prijatia hodnot a noriem tejto kultary ¢i
zvladanie spravneho spravania v urcitych situaciach podla tejto kultury. Cely socializacny
proces sa uskutociiuje na zaklade interakcii jedinca so socidlnymi skupinami a ich pdsobenim
naitho.

Socialne skupiny je mozné v najsirsom slove zmysle rozdelit’ na:

e socialne kategorie,
e socidlne agregaty,
e skupiny vo vlastnom zmysle.

Socidlne kategorie predstavuju skupinu I'udi, ktorych spéja aspon jeden vyznamovo
dolezity spolo¢ny znak, avS§ak medzi tymito 'ud’'mi nemusi dochddzat’ k ziadnym interakciam.
Takymto spolo¢nym znakom moze byt napriklad vek, pohlavie, bydlisko, rodinny stav ¢i
vzdelanie. Tento pojem socidlnej skupiny sa ¢asto vyuziva pri vyskumoch, Statistikach,
profilacii.

Socialne agregaty su docasné, priestorové zoskupenia l'udi. Tieto zoskupenia mézu
vznikat’ ndhodou, ako napriklad skupina I'udi nachadzajtca sa v dany moment na spolo¢nom
priestranstve (obchodné centrum, plaz, a podobne). V druhom pripade sa pod pojmom
socidlny agregat chape skupina l'udi, ktora vznikla na zéklade jednej spolo¢nej témy, ktorti
zastavaju vsetci jej ¢lenovia. Takouto skupinou moze byt obecenstvo v divadle, demonStranti
na proteste, nakupujlici v rdmci nejakej mimoriadnej akcie.
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Skupiny vo vlastnom zmysle st najcastejSie sa vyskytujicou socialnou skupinou
V spolo¢nosti. Pre oznacenie skupiny I'udi za taktito socialnu skupinu je ale nevyhnutné, aby
tato skupina I'udi spinala nasledujice podmienky:

e cxistencia spolo¢nej komunikacnej siete,
e spoloc¢na ¢innost,

e spoloc¢ny ciel,

e diferenciacia roli a pozicii,

e systém noriem a hodnot,

e systém sankcii,

e vedomie o prislusnosti k danej skupine,
e vedomie o skupinovej odlisnosti.

Co sa tyka $truktary tychto socialnych skupin, prva faza rozdelenia spo¢iva v ich
velkosti. Velkymi skupinami st zvycajne skupiny sekundarne, k malym skupinam sa radia
primarne socialne skupiny. Oznacenie vel’kosti, rovnako ako formalnosti skupiny, je ale ¢isto
nazorné, v realite je samozrejme mozna opozitna charakteristika konkrétnej skupiny.

K sekundarnym socidlnym skupindm patria rdzne socidlne triedy, etnické skupiny,
asociacie ¢i organizacie. Primarne socialne skupiny sa d’alej moézu delit’ na vlastné a cudzie,
pricom vlastné primarne skupiny tvori rodina, priatelia, susedia ¢i nakupné skupiny. (Bartova,
Barta, & Koudelka, 2007)

2.2.3.0sobné faktory

Spotrebitel'ské spravanie jedinca je taktieZ v znac¢nej miere ovplyvilované jeho osobnymi
faktormi. K nim patri vek a faza zivota ¢loveka, jeho zamestnanie, ekonomicka situacia,
zivotny Styl, osobnost’ a vnimanie samé¢ho seba.

U kazdého ¢loveka je mozné pozorovat zmenu v spotrebitel’skom spravani pocas
priebehu jeho Zivota. Postupom casu, ziskavanim novych informécii, u€enim sa ¢i zmenou
rodinného stavu sa preferencie a vkus spotrebitel'a zna¢ne menia. Takyto vyvoj je rovnaky aj
u spotrebitel'ského spravania rodiny, ktora sa postupom ¢asu nachadza v réznych Zivotnych
cykloch, akymi st bezdetni manzelia, rodiny s malymi det'mi, rodiny s dospievajiicimi det'mi,
pripadne neuplné rodiny a iné.

Typ zamestnania ovplyviiuje spotrebitel’ské spravanie v roznych smeroch, napriklad
pri nakupe oblecenia — robotnici budu pravdepodobne volit’ lezérnejSie obleCenie ako l'udia
pracujuci v kanceldriach.

LCudia pochéadzajuci z rovnakej spolocenskej triedy ¢i socialnej skupiny sa ¢asto navzdjom

odlisuju v ich zivotnom §tyle. Ten predstavuje sposob zivota ¢loveka, ktory je
charakterizovany hlavne jeho aktivitami, zaujmami ¢i nazormi. Pre segmentéciu 'udi podl'a
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zivotného Stylu ¢i inych osobnych charakteristik existuju r6zne klasifikacie a schémy, ktoré su
vybornym pomocnikom pri cieleni konkrétnej marketingovej kampane. (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007)

2.2.4.Psychologické faktory

Dal§im faktorom ovplyviiujucim spotrebitel'ské spravanie ¢loveka je jeho psychicky svet.
Na samotnu spotrebu vplyvaji z najvacsej Casti motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcenie
a postoje. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Motivacia vychadza z l'udskych potrieb. Potreba predstavuje nerovnovahu organizmu
a motiv je potreba tak silna, az tla¢i ¢loveka k jej uspokojeniu. V jednom ¢asovom momente
sa v8ak v psychike ¢loveka mozu odohravat’ pocity vyvolané uspokojenymi, uspokojovanymi
a neuspokojenymi potrebami, co spdsobi sucasné posobenie roznych motivov. To mdze
v urcitych situaciach viest’ k ich konfliktom. Napriklad K. Lewin (1936) popisal tri konflikty
motivov:

e konflikt apetencia — apetencia = konflikt pri rozhodovani sa medzi dvoma
priaznivymi moznostami,

e konflikt apetencia — averzia = nastava pri rozhodovani o moznosti, ktora ma
sucasne pritazliva aj negativnu stranku (napr. ked’ mé chut’ na nejaké jedlo, ktoré
je prili§ kalorické),

o Kkonflikt averzia — averzia = moment, kedy sa spotrebitel’ rozhoduje medzi dvoma
nepriaznivymi moznost'ami.

Uvedomovanie si existencie tychto konfliktov je pre marketérov v oblasti spotrebnej
motivacie vel'mi dolezité. (Koudelka, 2010)

Vnimanie je proces a spdsob spracovania informécii. Jedinec moZze vnimat’ rovnaky
podnet roznym spdsobom v zavislosti od selektivnej pozornosti, selektivneho skreslenia a
selektivnej pamite. Selektivna pozornost’ suvisi s obrovskym mnozstvom informacii, ktoré
na ¢loveka dennodenne pdsobia a ten ich tym padom automaticky selektuje. Tento fakt
predstavuje vyzvu pre marketérov zaujat’ pozornost’ spotrebitel’a. Selektivne skreslenie
vyplyva z tendencie I'udi interpretovat’ prijimané informacie svojim subjektivnym pohl'adom
na vec, ¢o predstavuje pre marketérov vyzvu pochopit’ ich spdsob zmyslania. A selektivna
pamat’ sa tyka uchovavania len ¢asti ziskanych informacii v pamati ¢loveka. (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007)

Ucdenie je proces prebiehajuci po cely zivot ¢loveka. Pri spotrebe ¢lovek uskutociiuje
mnoho ukonov, ktoré maji raz opakovanej ¢innosti. Kazda takato sktisenost’ pésobi bud’ na
upevnenie daného spravania alebo na jeho zmenu. Cielom takejto zmeny je zvySenie mieri
uspokojenia. Da sa povedat’, ze vSeobecnym ciel'om ucenia v rdmci spotrebitel'ského
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spravania je zvySovanie dobrého pocitu, ktory je spojeny s ¢o najlepsSim zvladnutim
spotrebitel'ského rozhodovania. (Vysekalova & kol., 2012)

Presvedcenia a postoje ziskava jedinec z jednania a ucenia, pricom nasledne
V znacnej miere ovplyviiuju jeho spotrebitel'ské spravanie. Presvedcenie predstavuje
konkrétnu mienku jednotlivca o urcitych skuto¢nostiach. Postoj zas vyjadruje pocity,
tendenciu a spésob ohodnotenia urcitej veci ¢i myslienky. (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007)

2.2.5.Nakupny rozhodovaci proces spotrebitel’a

Spotrebitel'ské spravanie Cloveka je ideédlne sledovat’ v rdmci ndkupného rozhodovacieho
procesu, ktory zachytava cely priebeh tohto spravania, od primarneho rozpoznania nejake;j
potreby az po findlne pondkupné spravanie. Tento rozhodovaci proces vyplyva
zo vzdjomného posobenia vyssie spomenutych faktorov.

Nékupny rozhodovaci proces zékaznika rozlisSuje dva druhy nakupu — bezny
a vyznamnej$i. Pri beznom ndkupe sa zdkaznik rozhoduje vel'mi rychlo, predmetom tohto
nakupu st Casto produkty s nizSou cenou, pripadne produkty beznej dennej spotreby,
pri ktorych ma uz zakaznik svoje preferencie a nemusi nad ich kupou tak dlho premyslat.
Samozrejme je skupina takychto produktov u kazdého ¢loveka vel'mi subjektivna. Zavisi od
jeho preferencii, finan¢nej situécie, ¢i inych faktorov.

Na druhej strane vyznamnejsi nakup sa tyka dolezitejSich produktov, je spaty s akymsi
rizikom a jeho proces trva omnoho dlhsi ¢as, v niektorych pripadov aj niekol’ko tyzdniov ¢i
mesiacov. Tento proces je vel'mi zlozity a zakaznik v niom prechadza r6znymi fazami
rozhodovania, ktoré moZeme rozdelit’ do Siestich zakladnych skupin.

Prvou fazou je rozpoznanie potreby, napriklad si ¢lovek uvedomi, Ze mé potrebu zaktpit’
si novy notebook. Dal3ou fazou je hl'adanie informacii o potencialnych produktov, ktoré by
jeho potrebu uspokojili. V sti¢asnosti moznosti tejto faze rozkvitaja, 'udia venuja hl'adaniu
informdcii omnoho viac ¢asu ako v minulosti, nakol’ko k tomu maju omnoho viac zdrojov
a moznosti. V. momentélnej ére smartfonov je absolttne jednoduché za par mintt najst’
maximum informacii o produkte, jeho alternativach, cenovej ponuke a podobne. Nasleduje
faza hodnotenia alternativ, ktord vyusti do samotnej fazy ndkupného rozhodnutia. Ked’ je
spotrebitel’ rozhodnuty, ktory produkt si zakuapi, prichddza taza nakupu, ktorou ale tento
proces nekonéi. Po nej nasleduje uz findlna faza, a tou je pondkupné spravanie. Hlavnym
procesom tejto faze je spotrebitel'ova tivaha nad tym, ¢i sa rozhodol spravne.

Pri tychto vyznamnejsich nakupov je mozné u spotrebitel’a v ramci ponakupnej fazy
sledovat’ tzv. kognitivnu disonanciu. Jedna sa o psychicky stav ¢lovek, ktorého sprievodnymi
znakmi st neprijemné pocity vyvolané pochybnostami o uskutoénenom nakupe. Clovek si
nemusi byt’ isty svojim rozhodnutim, pripadne ho suzuje pocit straty ostatnych nakupnych
variant. Je ¢asto vel'mi dolezité, aby si obchodnici tito moznost’ stavu spotrebitel’a
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uvedomovali a prispdsobili tak tomu svoju marketingovu stratégiu. V tomto ¢ase by mali so
spotrebitelom nadviazat’ komunikaciu a ubezpecit’ ho, ze sa rozhodol spravne. Okrem toho je
dolezitym prvkom pondkupnej faze naplnenie, respektive nenaplnenie o¢akavani spotrebitela.
Od neho c¢asto zavisi buduca lojalita ¢loveka voci danej znacke. (Karli¢ek & kolektiv, 2018)

2.3. Socialne skupiny vo vlastnom zmysle

Ako som uz spominala v ¢asti 2.2.2., socidlne skupiny vo vlastnom zmysle su najcastejSie
sa vyskytujicim typom socidlnej skupiny v spolo¢nosti. U tychto skupin rozliSujeme skupiny
sekundarne a primarne. V nasledujuce;j ¢asti prace by som chcela tieto skupiny blizsie
popisat’, a tak sa presunut’ na hlavna tematiku tejto prace, ktorou je spotrebitel'ské spravanie
v rodine.

2.3.1.Sekundarne socialne skupiny

Za sekundarne skupiny su povazované vacsinou vacsie a formalnejSie zoskupenia l'udi,
medzi ktorymi vladne skor neosobny sprostredkovany styk. Takymito skupinami su asociécie,
etnické skupiny a sociélne triedy.

Clenstvo v asociacii 'udi méze byt’ dobrovolné, ale aj nedobrovol'né, prikladmi asocidcii
su kluby, zdujmové organizacie, vizenie ¢1 nemocnica.

Etnicka skupina je skupina l'udi, ktorych spdja spolocna narodnost’, rasa, jazyk ¢i
spolo¢ny duchovna kultara. Jej znakom je stalost’ a unikéatnost’.

Socidlne triedy predstavuji najzaujimave;jsi typ sekundarnej skupiny z pohl'adu
spotrebného marketingu, nakol’ko l'udia v tychto skupin su omnoho viac prepojeni a podobny
Vv ramci spotrebitel'ského spravania. Je to zoskupenie I'udi podobného socialneho zaradenia,
teda s rovnakym stupfiom vertikalnej socialnej Strukttry. Posobenie socialnej triedy na
spotrebitel'ské spravanie sa Casto preukazuje napriklad v tychto sférach:

e obliekanie (druh, kvalita, §tyl odevov, atd’.),

e travenie vol'ného Casu (rozdiel medzi vys$§imi a niz§imi triedami),
e rec (plynulost, Struktura viet, sposob vyjadrovania, atd’.),

e reagovanie na reklamu. (Koudelka, 2010)

2.3.2.Primarne socidlne skupiny

Zakladnymi znakmi primarnych skupin sa oznacuju ¢asty osobny kontakt, maly pocet
¢lenov, dovernost’ a sudrznost’, dobrovol'nost’ a dlhodobé trvanie.

Najdolezitejsou a hlavnou primarnou skupinou ¢loveka je rodina. Ta moze byt’ chapana
ako nukleérna, ktoru tvoria rodicia a deti alebo rozSirena, ktora tvoria aj ostatni vzdialenejsi
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pribuzni. Jej vyznam pre potreby spotrebitel’ského spravania je ale nizs$i nez vyznam
nuklearnej rodiny. V zivote ¢loveka sa vyskytuju dve rodiny, prva do ktorej sa narodil

a druhd, ktoru si zalozi v dospelosti. Obe tieto typy rodiny ale posobia na spotrebitel'a inym
vplyvom.

Rodina, do ktorej sa ¢lovek narodi, sa oznacuje pod pojmom rodina orientujuca. Je to
faza zivota Cloveka, kedy rodicia diet’a vychovavaju a prendsaji nan svoje hodnotové systémy
a postoje, vzory spravania, poznatky ci estetické citenie. Ved ho k rovnakym nabozenskym,
politickym ¢i ekonomickym postojom a vytvaraja zaklad jeho spotrebitel'ského ja. Aj ked’ uz
¢lovek s touto rodinou nezije, tieto zaklady ho ovplyviujui po cely zivot. (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007)

Druhy typ rodiny, ktort si ¢lovek sam vytvori, sa oznacuje ako rodina tvarujica. V tejto
rodine vznikajl u spotrebitel'a nové vzorce vplyvajice na jeho spotrebitel’ské spravanie.
Casovo je ohrani¢ena momentom opustenia orientujiicej rodiny. Je ale nutné uviest, Ze aj
Vv tychto dvoch jednotlivych typoch rodin sa spotrebitel'ské spravanie meni postupom ¢asu, ¢o
je zachytené v modeli zivotného cyklu rodiny.

Zivotny cyklus rodiny sa sklada z roznych etap, ktoré vplyvaju na spotrebitel'ské
spravanie jej ¢lenov roznym spdsobom. Znakmi tychto etap st napriklad vek jej ¢lenov, pocet
deti ¢i pracovna aktivita rodi¢ov. Zivotny cyklus rodiny ovplyviiuje napriklad typ
spotrebovaného jedla, mnozstvo spotreby luxusného tovaru, a podobne.

Okrem Zivotného cyklu rodiny je dolezitym faktorom jej spotrebitel'ského spravania
rozloZenie nakupného rozhodovania medzi jej ¢lenmi, ktoré je mozné rozliSovat’ v troch
kategoriach:

a) expresivna a inStrumentalna rola,
b) dominancia jedného z partnerov,
C) typ ucasti na nakupnom rozhodnuti. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2007)

A) Instrumentalna rola pracuje pri spotrebitel'skom rozhodovani s racionalnejsimi
argumentami, zvazuje ¢asové okolnosti. Na druhti stranu expresivna rola je pri
spotrebitel'skom rozhodovani viac ovplyviiovana citovymi ¢i socialnymi faktormi.

B) V ramci rozdelenia nakupného rozhodovania v rodine podrl'a sily dominancie jedného
zZ partnerov je mozné rozlisit’ Styri hlavné typy sily:

e autonomna (kazdy rozhoduje ako samostatna jednotka),

e dominancia muza,

e dominancia Zeny,

e spolo¢né rozhodovanie. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2007)
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Na to, ktory z tychto typov rozhodovania najdeme v konkrétnej rodiny, vplyva
nespocetné mnozstvo roznych faktorov. Patria medzi nich napriklad zauzivané stereotypy
pohlavi, demografické charakteristiky, kultirne normy, pomer zdrojov, ktorymi partneri
prispievaju a podobne. Okrem toho sa konkrétna dominancia prejavuje réznym spdsobom aj
pri odlisnych kategoriach zakupovanych produktov, rozdiel je mozno pozorovat’ napriklad
pri porovnani dominancie pri ndkupe kuchynskych spotrebi¢och a autach, pri predpoklade, ze
zena je ta, ktora vari a muz ten, ktory sa vyzna v automobiloch.

C) Podra typu ucasti na nakupnom rozhodovani je mozné rozliSovat’ sedem roli:

¢ inicidtor, ktory podnecuje ndpad na nakup,

e uzivatel, ktory bude vyrobok spotrebovavat’,

e ovplyvnovatel, ktory zasahuje do rozhodovania,

e ten, kto rozhoduje,

e ten, kto nakupuje,

e ten, kto pripravuje k uzivaniu,

e vratnik, ktory moze obmedzovat’ prisunu informacii. (Bartova, Barta, &
Koudelka, 2007)

Deti zohravaji v nakupnom rozhodovani rodiny vel'mi vyznamnu rolu. V ramci siedmich
roli sa im Casto pripisuje rola ovplyviiovatela, ktort je podl'a mina vel'mi dolezité skimat’
pre potreby spotrebitel'ského marketingu. Kedysi deti travili va¢Sinu svojho vol'ného ¢asu
vonku, na ihriskach, kde na nich pdsobili rovesnici. V sucasnosti je avSak mozné pozorovat
rasticu tendenciu kontaktu deti s technologiu, ¢oraz v mladSom veku majt deti pristup
na internet, pripadne vlastnia svoje mobilné telefony ¢i tablety. A tam na nich pdsobia rozne
reklamy, ktoré v nich vznecuju potreby vlastnit’ r6zne druhy vyrobkov, ¢o sa prejavi na snahe
ovplyvnit ndkupy rodicov.

Druhou vel'mi vyznamnou primarnou skupinou st priatelia spotrebitel’a. Ti naftho
posobia skdr v oblasti §tylu, mdédy, konickov ¢i prijatelnosti spotrebitel'ského spravania.

K d’al$im primarnym skupinam patria nakupné a pracovné skupiny. Nakupné skupiny
predstavuji hlavne neformdlnu skupinu l'udi, ktord sprevadza spotrebitel’a pri ndkupe
a réznym sposobom vplyvaji na jeho nakupny rozhodovaci proces. Poskytujia mu rady, svoje
skusenosti, zvySuju jeho sebavedomie v rdmci nakupného rozhodnutia a znizujt riziko
neprijatia jeho rozhodnutia socidlnym okolim. Pracovné skupiny su dolezité pre
spotrebitel'ské spravanie predovsetkym ak ide o neformalne skupiny, ktoré na spotrebitel’a
posobia podobne ako priatelia. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2007)
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2.3.3.Referenéné skupiny

Referencné skupiny sa ¢asto prirovnavaju k skupindm primarnym, mozu k nim vsak
patrit’ ak skupiny sekundarne. Takato skupina funguje ako vzor pre ¢loveka pri vytvarani
T'udskych postojov a formovani spravanie, ¢lovek prijima normy a hodnoty tejto skupiny,
identifikuje s nimi svoju osobnost’. Na kazdého ¢loveka posobi stc¢asne viac takychto skupin.
Clovek mdze, ale nemusi byt’ ¢lenom takejto skupiny. Ne&lenské referenéné skupiny je
mozné rozliSit’ na aspira¢né (¢lovek chece byt ich ¢lenom) a disociac¢né (Clovek nechce byt ich
Clenom).

Referen¢né skupiny pdsobia na spotrebitel'ské spravanie jedinca dvojakym sposobom.

Bud’ ako zdroj informacii a faktor hodnotenia variant alebo ako akysi socidlny ciel’, kedy sa
¢lovek uzivanim uréitého produktu stane ¢lenom danej referencnej skupiny. (Koudelka, 2010)
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3. Vplyv deti na spotrebitel’ské spravanie rodiny
Vv odliSnych krajinach

V tejto kapitole by som rada predstavila Styri ¢lanky, ktoré sa zaoberaji vyskumom
vplyvu deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Kazdy z tychto vyskumom prebichal v inom
State. Mojim cielom bolo najst’ relativne sucasné vyskumy, ktoré prebichali v diametralne
odlisnych krajin z pohl'adu spolo¢enského a kultarneho prostredia. Rozhodla som sa tak preto,
aby som bola schopnd analyzovat’ rozdiely ¢i spolocné znaky tychto rozdielnych prostredi.

Prvy vyskum, ktory popisujem, sa uskuto¢nil v Ceskej republike v roku 2014. Druhy
vyskum prebiehal v Turecku v roku 2011. Turecko je zaujimavé pre porovnanie kvoli jeho
nabozenskému charakteru, nakol’ko drviva vicsina obyvatel'stva si Moslimovia. Ako je
zrejmé, Moslimovia vnimajl postavenie muza a zeny ¢i uz v spolo¢nosti, alebo v domacnosti
inak ako krestania a ateisti, a to by sa mohlo odzrkadlit’ aj na ich spotrebitel'skom spravani, ¢i
rozdielnom vplyve dievc¢at a chlapcov. Treti vyskum prebehol v Malajzii v roku 2005.
Malajzia ako krajina je zaujimava svojou roznorodost'ou obyvatel'stva, prevazuju v nej tri
rozne kultirne skupiny. Posledny vyskum spocival v porovnani dané¢ho problému medzi
Izraelom a USA.

3.1. Vplyv deti na nakup potravin v Ceskej republike

V roku 2014 prebehol vyskum autorov T. Balcarova, J. Pokorna, L. Pilaf, zaoberajuci sa
vplyvom diet'ata na nakupné spravanie rodi¢ov v Ceskej republike. Ciel'om &lanku bolo
zhodnotenie vplyvu deti na rodicoch pri vybere a nakupe potravin v samoobsluhe. Vyskum sa
sustredil na identifikéciu sposobu natlaku vyvijaného detmi a naslednt reakciu rodi¢ov
v oblasti nakupu potravinarskych vyrobkov a na identifikaciu preferencie obalov
potravindrskych vyrobkov u detského spotrebitel’a.

Na zaciatku autori vytvorili 4 hypotézy, s ktorymi d’alej pracovali. Tieto hypotézy boli
vytvorené na zaklade predchadzajucich studii zaoberajticich sa danou problematikou a zneli
nasledovne:

H1: Sposoby pozadovania produktov maju vplyv na nakupné transakcie rodicov.

H2: Druh vyzadovaného typu potravinovych produktov mé vplyv na nadkupné transakcie
rodicov.

H3: Uroven vplyvu deti na nakup ovplyvituje nakupné transakcie rodicov.

H4: Balenie ovplyviiuje preferencie produktov u deti.

Tento vyskum si zvolil za sposob ziskania primarnych dat elektronicky dotaznik, ktorého
respondentmi boli rodic¢ia. Délezitym faktorom bolo, aby tito rodicia aspon niekedy
nakupovali potraviny za pritomnosti svojich deti. Za diet’a bol pre tento vyskum povazovany
¢lovek v rozmedzi 1 az 18 rokov. Do vyskumu sa zapojilo 246 respondentov, z toho 80 %
tvorili Zeny.
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Z vysledkov dotazniku vyplyvaju pre prva hypotézu rézne poznatky. Najsilnejsi vplyv
na nakupné transakcie rodi¢ov maju verbalne poziadavky a gestikulované poukazanie
na produkt. Stredne silno vplyva na rodicov to, ked’ dieta na dany produkt siahne a najnizsi
vplyv pozorujeme, ked’ dieta dany produkt vlozi do nakupného kosiku. Okrem toho
z dotazniku vyplynulo, Ze najfrekventovanejsi spdsob snahy diet'ata o ovplyvnenie nakupu
predstavuju verbalne prejavy, pricom ich sila vzrasta imerne s vekom diet'ata. Tento fakt je
viditel'ny aj v grafe €. 1, ktory zobrazuje percentualne zastiipenie Styroch najcastejSich foriem
pozadovania produktov naprie€ piatimi vekovymi kategdriami deti, ktoré su zobrazené
na X — ovej osi grafu.
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Graf ¢. 1: Formy pozadovania produktov v zavislosti od veku dietat’a
Zdroj: Balcarova, Pokorna, & Pilai; 2014

Pri druhej hypotéze sa autori zamerali na to, ¢i konkrétne druhy potravinovych produktov
maju rozdielny vplyv na ndkupné transakcie rodi€ov. Napriklad u sladkosti, ktoré st
povazované za typicky produkt detského zaujmu v obchode, vyplynul z dotazniku stredne
silny vplyv medzi druhom produktu a ndkupnou transakciou. Podobnt hodnotu ale dosiahli aj
produkty ako jogurt ¢i potraviny uréené pre rychle ob¢erstvenie.

Pri tretej hypotéze, tykajucej sa vztahu medzi Groviiou vplyvu deti a samotného
uskuto¢nenia nakupu zo strany rodi¢ov, znova sledujeme strednt silu vplyvu.

Vysledky dotazniku tykajuce sa Stvrtej hypotézy, ktora sa vzt'ahuje k obalom produktov,
poukazuju na stredne silny vplyv pre celkovy dojem z obalu a pre zaujimavy tvar obalu.
Znacny vplyv sa takisto preukazal pri obrazkoch, ktoré su spojené s konkrétnym produktom
(Nestl¢ zajac, Bebe brumik a pod.) a pri pouziti Ziarivych farieb alebo znadmych
charakterovych postaviciek (Spiderman, Hello Kitty).

Okrem toho sa vyskum sustredil na 22 faktorov ovplyviiujucich preferencie deti, ktoré
viedli k uskuto¢neniu nakupu. Na zaklade analyzy tychto faktorov sa z nich extrahovali 4

latentné faktory, a to snaha diet'ata o ovplyvnenie nakupu, preferencie deti v dizajne obalov,
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preferencia nezdravych jedal a nakup zdravych potravin s detmi. Medzi tymito faktormi boli
zistené rdzne vzajomné zavislosti, pricom najsilnejsia sa preukazala medzi faktorom ,,snaha
dietata o ovplyvnenie ndkupu* a ,,preferencie deti v dizajne obalov*. A ¢o sa tyka samotnych
obalov, najvacsi vplyv ma podla tohto vyskumu na deti samotny tvar produktu.

Vysledky tohto vyskumu potvrdili a rozsirili vysledky predoslych vyskumov, ktoré tento
¢lanok popisoval vo svojej teoretickej Casti. Jeho prinos je znacny pre sféru marketingu
potravinovych vyrobkov, priCom odportca marketérom sustredit’ sa nie len na samotny zjav
produktu, ale uvedomit’ si kI'icovy aspekt v procese nakupu, ktorym je vhodné umiestnenie
produktu. To by malo byt v rovine o¢i diet'ata a takisto na dosah jeho rik. Tomuto poznatku
prihrava aj d’al$ia skuto¢nost’ vyplyvajlca z tohto vyskumu, ktora hovori o tom, ze az 71 %
rodic¢ov kupi produkt, ktory diet'a pozaduje, aby sa vyhli konfliktu.

3.2. Vplyv adolescentov na nakupné spravanie rodiny v Turecku

V roku 2011 prebehol vyskum o vplyve adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny
v Turecku. (Sener, 2011) Tento vyskum uskuto¢nil pomocou dotazniku, ktorého
respondentmi bolo 250 rodi¢ov a ich deti, ktoré boli vo vekovej kategorii 13 az 19 rokov.

Dotaznik sa zaoberal Siestimi sférami vplyvu, ktoré sa ohodnocovali na zaklade toho, ¢i
ich pocas nakupu viac ovplyviiuje rodi¢ alebo diet’a:

Navrhovanie ceny

Nakupovanie s rodi¢mi za ucelom kiipy produktu pre rodinna potrebu
Navrhovanie obchodu

Navrhovanie znacky

Navrhovanie produktov alebo ich vlastnosti

Pozornost’ k novym produktom

o krwbdpE

Co sa tyka vysledkov perspektivy adolescentov na ovplyviiovanie nakupu, najvaési vplyv
sa preukazal pri nakupe bicyklov, zubnej pasty a najnizsi vplyv pri nakupe nabytku.
V ramci Siestich sfér vplyvu mali adolescenti pocit, Ze maji najmensiu Sancu ovplyvnit
navrhovant cenu. Vo vSeobecnosti mali chlapci pocit, ze maji vacsiu Sancu ovplyvnit’ ndkup
ako dievcata.

Vysledky vyskumu zaoberajtce sa pohl'adom zo strany rodicov priniesli podobné
vysledky s malymi odchylkami. Vysledky sa zhodovali pri type produktoch, ktoré adolescenti
ovplyviluju najviac, t. j. bicykle a zubné pasty. Takisto rodicia a adolescenti vnimali rovnako
fakt, ze chlapci maju vacsi vplyv na ndkup ako dievcatd. Rozdiel je mozné pozorovat
vo sférach vplyvu, kedy rodi¢ia odpovedali, ze nizka sila vplyvu adolescentov sa tyka
navrhovania nie len ceny, ale aj obchodov a produktov.
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Pri porovnani konkrétnej vnimanej sily vplyvu oboch skupin je mozné pozorovat
relativne odchylky. Adolescenti vnimali svoj vplyv pri navrhovani konkrétnych produktoch,
obchodoch a pri venovani pozornosti novym produktom silnejsie ako ich rodi¢ia. Naopak
rodic¢ia vnimali vplyv adolescentov pri navrhovani ceny silnejSie ako samotni adolescenti.

V ramci zhrnutia celkového vyskumu je vhodné si uvedomit’, ze podl'a jeho vysledkov
maju adolescenti vysoky vplyv pri ndkupe lacnejSich produktov a vyrobkoch, ktoré sluzia
na ich vlastnu spotrebu. Autor v zavere porovnal vysledky svojho vyskumu s podobnymi
vyskumami, ktoré sa uskuto¢novali v odlisnych kultarach a krajinach. Z porovnania
vyplynulo, Ze vysledky tykajice sa vnimania sily vplyvu adolescentov z pohl'adu oboch
skupin su totozné, rozdiel autor zaznamenal vo vnimani sily vplyvu chlapcov a dievcat
Z pohl'adu adolescentov. Z tohto vyskumu, ako som uz spominala, vyplynulo, Ze chlapci
vnimaju svoj vplyv silnejsie ako diev€atd. V inych kultarach a krajinach ale z vyskumov
vyplyvalo, ze vplyvnejsie sa vnimaja dievcata. Tato odchylka vyplyva z kultirneho prostredia
v Turecku, v ktorom prevlada typicka rodinna Struktura, v ktorej je muz dominanta rodiny,
a tym padom podl'a tohto vzoru sa aj adolescentni chlapci vnimaju ako viac vplyvnejsi.

3.3. Vplyv adolescentov na nakupné spravanie rodi¢ov v Malajzii

Dalsi z mnohych vyskumov tykajucich sa vplyvu adolescentov na nakupné spravanie
rodiny, konkrétne na nakup potravin, prebiehal v Malajzii. Othman, M., Boo, H. C. a Wan
Rusni, W. I. sa zamerali na deti vo veku adolescencie, a to z ddvodu toho, Ze tieto deti st
schopné premysl'at’ omnoho viac strategicky a tym padom dosiahnut’ omnoho efektivnejsie
vysledky ich snahy o ovplyvnenie nakupnych rozhodnuti rodic¢ov.

V Malajzii prevladaju tri narodnosti ktoré stt zna¢ne odlisné svojou kultarou, a to
malajskd, ¢inska a indicka. Preto je podla autorov nevyhnutné, aby marketéri pochopili
rozdiely medzi tymito kultarami a tak boli schopni tymto podmienkam prispdsobit’ ich
marketingové plany.

Na zéklade zozbieranych informécii z literatary, ktorej sa autori venovali v tivode ich
¢lanku, vytvorili Styri hypotézy, na ktorych postavili ich vyskum. Su to:

H1: Zvysenie veku dietat’a je pozitivne spojené s ndrastom vplyvu pri rozhodovani
rodiny.

H2: Etnické rozdiely maju pozitivny dopad na zapojenie adolescentov do ulohy
spotrebitel'ov potravin.

H3: Dospievajuici z menSich rodin st pozitivne spojeni so silnym vplyvom pri
rozhodovani o rodine.

H4: Dvojstranné stratégie maju pozitivny vztah s vnimanim vplyvu adolescentov.

Pre upresnenie, dvojstranné, resp. bilaterdlne stratégie su stratégie, ktoré si vyzaduju
a fungujt iba pri spolupréci cielovej osoby. Co je presne pripad tejto témy, kedy adolescenti
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vyuzivaju tento typ stratégii na ovplyvnenie rodicov pomocou argumentacie a vyjadrenia ich
vlastnych nazorov o nakupe. (Shoham & Dalakas, 2006)

Data pre tento vyskum autori ziskali pomocou dotazniku, ktory zodpovedalo 456
respondentov, z nich 61 % bolo zien. Okrem rodicov sa vyskumu zucastnili aj adolescenti,
ktori boli vo veku 13 az 17 rokov.

Prva odchylka medzi vysledkami tohto vyskumu a podobnymi vyskumami z minulosti sa
tyka prvej hypotézy. Z tohto vyskumu vyplynulo, Ze starSie deti uz nemaju taky zaujem
0 spolocne straveny cas s rodi¢mi (napr. nakupovanim) ako ked’ boli mladSie, omnoho radsej
travia ¢as so svojimi rovesnikmi. Tym padom je pochopitelné, ze ich vplyv na nakupné
spravanie rodiny klesa, nakol’ko klesa ich zaujem o jeho ovplyviovanie, respektive je nan
menej priestoru. Okrem toho star$i adolescenti maju moznost’ vlastného zarobku, tym padom
produkty, o ktoré maju zaujem, si mozu Casto kupit’ sami a nemusia k tomu presviedcat’
svojich rodicov.

Dalsi dolezity poznatok sa tyka etnickych rozdielov v Malajzii. Adolescenti mysliaci si
0 sebe, Ze maju najsilnejsi vplyv na rodi¢ov su Indovia, za nimi nasleduji Malajzijci
a nakoniec Cinania. Malajzia ako krajina je povaZzovana za kolektivisticku kultaru, aviak
etnické rozdiely vo vnimani jednotlivych 'udi naznacuja, ze Malajzia nie je vobec v ramci
kultry homogenna. Preto je nevyhnutné prisposobenie jednotlivych marketingovych kampani
konkrétnym etnickym skupinam.

Tretia hypotéza bola takisto vyvratend. Vyskum preukazal, Ze deti z menSich rodin, teda
jedinacikovia alebo deti s jednym strodencom, maji v rodine mensiu silu na ovplyvnenie
nakupného spravania rodi¢ov ako deti s tromi ¢i $tyrmi surodencami. Tento jav sa da
vysvetlit’ na zdklade inych vyskumov spomenutych v tvode tohto ¢lanku, ktoré naznacovali,
ze deti preferuju vzajomnu spolupracu, ktord dokaze ich vplyv na rodiov znasobit’. Tato
stratégia je Casto Uspesna, pretoze rodi¢ ma pocit, Ze uspokojuje dolezitejSiu ziadost’, o ktoru
maju zaujem vSetky deti, tym padom to nie je len vymysel jednotlivca. Okrem tohto pripadu
je mozné thto stratégiu pozorovat’ v rodine aj v inych formach, napriklad ked’ sa spoji matka
s dcérou za icelom ovplyvnenia zvysku rodiny. (John, 1999) Na druhu stranu u rodin
S poctom deti Sest’ a viac sa preukézalo, Ze deti maji minimalny vplyv na nakupné spravanie
rodicov.

V ramci Stvrtej hypotézy sa preukdzalo, Ze tieto stratégie vyuzivaji hlavne starsi
adolescenti, avSak v menSej miere ich vyuzivaji aj mladSie deti, pri nich je ale
pravdepodobné, Ze to nerobia vedome.

Nedostatky tohto vyskumu stvisia s faktom, ze vSetci respondenti boli z jedného mesta,
a preto nie je mozn¢ jeho vysledky aplikovat’ vSeobecne na celu Malajziu, nakol'ko iné Studie,
spomenuté v ivode ¢lanku, dokazuju rozdielne spotrebitel'ské vzory v odlisnych mestach
Malajzie.
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3.4. Vplyv deti na spotrebitel’ské spravanie rodiny v Izraeli a USA

V tejto Casti by som rada predstavila vyskum, ktory je popisany v ¢lanku z roku 2005
od autorov Aviv Shoham a Vassilis Dalakas. Princip tohto vyskumu stoji na porovnani
vysledkov medzi USA a Izraelom, ¢o poskytuje moznost’ porovnat’ vplyv deti
na spotrebitel’ské spravanie rodiny z pohl'adu dvoch tGplne odlisnych kultar. 1zrael je oproti
USA povazovany za menej individualisticky, viac vyhybajuci sa neistote a S mensSou
vzdialenost'ou moci. (Hofstede, 1984)

Na zaklade tohto rozdielu je mozné predpokladat’, ze izraelské deti budi mat’ vacsiu
doveru v rodinu @ mensiu v individualnych rozhodnutiach, z ¢oho vyplyva, Ze rodinné
rozhodnutia su akdsi norma v Izraeli, st viac preferované ako individudlne rozhodnutia,
obzvlast tie detské. (Shoham & Dalakas, 2003) Avsak v §tadii autorov z roku 2003 vyslo
najavo v rozpore s vyssie spomenutymi ocakavaniami, ze izraelské deti mali v rodine vplyv
a boli do jej rozhodovania znaéne zapojené. Tento jav autori vysvetlili na zdklade toho, Ze
Izrael ma relativne malt vzdialenost’ moci, ktord hovori napriklad o tom, kol'ko podriadenych
sa chce spoliehat’ na svojich nadriadenych. (Hofstede, 1984) Je mozné predpokladat’, Ze tento
fakt sposobuje nizsie ocenenie poslusnosti deti a podporu ich zapojenia do rozhodnuti rodiny.

Tymto vyskumom sa okrem zékladného ciel'a — zhodnotenia vplyvu deti
na spotrebitel'ské spravanie rodiny, snaZia autori aj o preskiimanie toho, ako je rozhodovanie
Vv rodine ovplyviiované kultirnymi hodnotami, a najmé 0 preskiimanie toho, aky vyznam
zohrava vzdialenost’ v moci. Autori teda uskutocnili d’alSie dve Studie, ktoré doplnili ich
stadiu z roku 2003.

V prvej stadii kvoli porovnaniu s vysledkami z USA replikovali autori vyskum z roku
1987 od autorov Swinyard a Sim. Vysledky naznacuju, ze izraelské deti s menej zapojené do
nakupného procesu ako tie americké, na druhu stranu ale robia nezavislejSie rozhodnutia ako
americke deti vo vacSine pripadov. Izraelské deti z vicSej Casti rozpoznavaji problémy
s konzumaciou, zhromazd'uji informacie a robia kone¢né rozhodnutia.

V druhej studii autori replikovali vyskum autora Foxman a kolektivu (1989a, b).
Z vysledkov je mozné pozorovat’ zna¢ni podobnost’ medzi USA a lzraelom v oblasti
hodnotenia produktov subjektami (matka, otec, dieta). Takisto z porovnania vyplyva
podobnost’ v produktoch, na ktorych ndkup majt deti najvacsi vplyv. St to pre obe krajiny
detské magaziny, oblecenie a detské CD, teda prave produkty, ktoré priamo stvisia s detmi
a ktoré deti pouzivaju. Tieto zistenia taktiez koreluju so zisteniami zo Studie 1, tykajuce sa
typu vyrobkov, pri ktorych deti ovplyviiuja rozhodovanie rodiny. Obe krajiny boli podobné
aj v pripade kategorii vyrobkov s najnizsim vplyvom. V obidvoch pripadoch ide o rodinny
automobil a nabytok do obyvacky, teda produkty, ktoré sluzia na spotrebu celej rodiny, nie
len samotnych deti.

Podobnost’ je mozné pozorovat’ aj v rdmci charakteru konkrétnej oblasti vplyvu diet’at’a.
Najsilnejsi vplyv dietat’a bol v obidvoch krajinach v oblasti navrhovania konkrétnych
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produktov a upriamenia pozornosti na nové produkty. Na druhu stranu najslabsi vplyv mali
deti pri navrhovani ceny.

Tieto zistenia autori formulovali do niekol’kych tipov pre marketérov. Nakol’ko sa
ukazalo, ze izraelské deti robia mnoho nezavislych rozhodnuti tykajucich sa nakupu, je
potrebné, aby si marketéri uvedomili, Ze pri marketingovej kampani je rovnako dolezité cielit
na deti ako na rodi¢ov. Okrem toho je pravdepodobné, ze marketingové kampane, ktoré sa
tykaja produktov stvisiacich s detmi, budu G¢innejsie v réznych krajinach, ktoré spaja nizka
hodnota vzdialenosti moci.

Z tohto hl'adiska sa takisto preukazalo, Ze zvySovanie angazovanosti deti v kategorii
vyrobkov S nimi suvisiacich, by malo zvysit’ silu vplyvu deti na rodinnom rozhodovani. Této
myslienka predstavuje pre marketérov rozne vyzvy a prilezitosti:

e vyzvu identifikovat’ produkty, ktoré u deti vyvolaji univerzalny zaujem, teda
zaruc€ia zaujem deti naprie¢ roznymi kultarami ¢i krajinami,

e vyzvu identifikovat jedine¢né prilezitosti v konkrétnych krajinach, ktoré
zabezpecia zaujem deti o urcité kategorie produktov, na rozdiel od ich rovesnikov
Vv inych krajinach,

e prilezZitost’ pre predajcov znaciek v ramci kategoérii produktov, ktoré nie su
intuitivne relevantné pre deti (ako napriklad pristroje alebo ndbytok), aby vytvorili
spojenie s det'mi rodiny, vyvolali v nich zaujem o dané produkty, a tak zvysili ich
ucast’ na rodinnom rozhodovani o tychto produktoch.

A ako podl'a autorov deti uplatiiuji svoj vplyv?

V prvom rade je ddlezité vysvetlit’ pojem zauzivany v anglickej literatare ,,pester power*.
Je moZné tento pojem volne preloZzit’ ako Zobrajlica moc. Je to vlastne tendencia deti, ktoré su
bombardované marketingovymi kampanami, neuprosne Ziadat’ svojich rodicov
o inzerované polozky. (H. K. M. Henry & D. L. G. Borzekowski, 2011)

Podl’a autorov si rodicia Casto tito moc deti uvedomuju, rovnako ako si uvedomuju,
ze jej vel'mi 'ahko podl'ahnu. Okrem toho sa stavaju menej tolerantnymi s rasticim vekom
dietat’a — to, Gomu sa podvolia u pitroéného mnohokrat neakceptuju u pitnastroéného. Dalej
je pravdepodobné, Ze rodi¢ia uprednostiiuju raciondlne pristupy k ovplyviiovaniu, a nie
jednoduché naliehanie. Shohan a Dalakas uvadzaju, ze ,,ked’ dospievajiici pouzivajii
raciondlnu taktiku, rodicia s vicsou pravdepodobnostou akceptuju danu Ziadost, nez ked’
dospievajuci pouzivaju emocionalnu taktiku." To znamend, Ze deti maju vacsiu Sancu uspiet,
ked’ s rodi¢mi uzavra nejaki dohodu formou ,,niec¢o za nieco®, ako keby sa ich snazili
napriklad citovo vydierat’.

29



Okrem toho vysledky vyskumu poukazuji na fakt, ze deti maji najvacsi vplyv
v pociato¢nych fazach rozhodovania - identifikuji problém a iniciuji ndkupny proces. Tento
poznatok je mozné pozorovat’ napriklad na priklade, kedy deti pozaduju od rodicov kupu
DVD prehravaca, teda ovplyvnia pociatok nakupného procesu, avsak vo faze vyberu
konkrétnej znacky €i ceny uz maju minimalny vplyv. Presnost’ tohto javu ale samozrejme
takisto stvisi s vekom diet’at’a.

3.5. Zhrnutie

Porovnanim vysledkov spomenutych vyskumov je mozné preukazat’ znacny vplyv deti
a adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny, ¢o si marketéri na celom svete uvedomuju,
nakol’ko je mozné pozorovat’ ¢oraz silnejSiu snahu cielenia marketingovych kampani na deti,
¢i uz formou zaujimavych obalov, sloganov ¢i umiestiiovanim vSakovakych postaviciek
z detskych rozpravok na predmety, ktoré s nimi nemaju ni¢ spolo¢né (zosity, Skolské tasky,
obedare, atd’.).

Tieto vyskumy sa v niektorych zdveroch zhodovali a v niektorych si oponovali. Zhodu je
mozné pozorovat’ v absolitnom predpoklade celej tejto tematiky, ktorym je existencia ,,pester
power* a fakt, Ze rodi¢ia sa detmi nechavaju ovplyviiovat’. Dalej je mozné pozorovat
podobné vysledky v oblasti stratégie deti — najcastejSim sposobom st verbalne prejavy, d’alej
v oblasti konkrétneho typu produktu, na ktorého kiipu maju deti najsilnejsi vplyv — tym sa
lacné produkty a produkty pre ich vlastnt spotrebu. Rodicia a deti Casto vnimaju detsku silu
vplyvu rovnako, vyskumy v tejto sfére nezaznamenali extrémne vykyvy. A poslednym
spolo¢nym znakom, ktory som zaznamenala, je etapa ndkupného rozhodovacieho procesu,

v ktorom maju deti najsilnejsi vplyv. Tym je vo vécSine pripadov poc¢iatocnd faza rozpoznania
problému a iniciacie ndkupu, pri vol'be konkrétnej znacky ¢i ceny rozhoduju hlavne rodicia.

V odlisnych kultarnych prostrediach je teda zjavné obdobné spotrebitel'ské spravanie, na
zéklade ¢oho je moZné¢ predpokladat’ jeho existenciu aj v pripade ¢eskych a slovenskych deti
a rodicov v relevantnych oblastiach nakupného rozhodovania.

Na druhej strane treba upozornit’ aj na vyplyvajice rozdiely. Niektoré vyskumy
predpokladali, Ze néarast veku dietat’a jeho vplyv zvysi, nakol’ko st jeho argumenty Casto
raciondalnejsie a ochota rodicov pocuvnut’ ho vyssia. Tomu ale odporuje fakt, Ze s rasticim
vekom diet'ata je mozné pozorovat’ nizsi zaujem o ovplyvnenie nakupu, nakol’ko adolescenti
si ¢asto dokazu privyrobit’ vlastné peniaze, a tak si zakupia chcené veci sami. Okrem toho
maju aj mensi zaujem o travenie Casu s rodi¢mi, tym padom sa menej zacastnuju spolocnych
nakupov. Rozdiel nastdva aj vo vnimani odlisného vplyvu chlapcov a dievcat, ktory sa Casto
1i81 podl'a zvykov v danej kultare, ktoré stivisia s postavenim zeny v spolo¢nosti. Poslednym
mnou zaznamenanym rozdielom je vnimanie sily vplyvu v zavislosti od poc¢tu deti v rodine.
Na jednej strane je predpoklad, Ze jedindcik bude viac rozmaznavany a tym padom bude mat’
aj silnejsi vplyv, na strane druhej je vicsia sila vplyvu viacerych deti, vyplyvajuca z ich
vzajomnej podpory, spojenia.
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4. Metodika prace

Prakticka Cast’ tejto prace sa sklada z dvoch casti, jedna je zaloZena na ziskavani
sekundarnych dat a druha na ziskavani primarnych dat.

Prva Cast’, ktora je zaloZena na sekundarnych datach, spociva v analyze dat (data mining)
projektu MML — TGI, ktory je pravidelne uskuto¢iovany spolo¢nost'ou Median s.r.0. Pojem
data mining predstavuje hibkovii analyzu dat, ktorej cielom je ziskavanie dat z uréitych
zdrojov a ich nasledna analyza a premena na uzito¢né infomacie, relevantné
pre dany vyskum.

Druha c¢ast’ je zalozend na primarnych datach, ktoré su ziskavané prostrednictvom
dotaznikového Setrenia. Toto Setrenie prebiehalo online prostrednictvom bezplatnej webovej
sluzby Google formulare.

4.1. Sekundarne data

Sekundarne data, vyuZité pre vyskum mojej bakalarskej prace, su vysledkom rozsiahleho
projektu MML — TGI. Jeho cely nazov je Market & Media & Lifestyle — Target Group Index.
Je to kontinualny, multiklientni a celosvetovo najrozsiahlejsi vyskum tohto charakteru, ktoré
cielom je zachytenie spotrebitel'ského spravania, medidlnej konzumacie a Zivotného Stylu
obyvatel’stva.

Tento vyskum je realizovany od roku 1996 a uskutociuje sa vo viac ako 70 Statoch sveta.
K tymto §tatom patri aj Ceska a Slovenska republika, pricom v Cesku sa ho ro¢ne ziéastni
priblizne 15 000 respondentov a na Slovensku priblizne 8000. Vysledky tohto vyskumu sa
usporadivaju do Styroch ro¢nych kvartalov. Vysledky tohto vyskumu vyuzivaji okrem
uzivatel'ov mojho typu predovsetkym medialne agenture, poskytovatelia sluZieb a vyrobcovia.
Tento vyskum je vel'mi znami a uznavany vd’aka rozsiahlemu pol'u respondentov, typov
vyrobkov ¢i znaciek.

Mne bol umozneny pristup k datam tohto vyskumu prostrednictvom Vysokej skoly
ekonomickej, kde som mala moZnost’ ziskania potrebnych dat pomocou programu Data
analyzer. Konkrétne som vyuzila data z 1. az 4. kvartalu roku 2015 (05.01.2015 -
13.12.2015). V iiom som si navolila rozne premenné, z ktorych som ziskala vystupy, ktoré
som d’alej spracovala do tabuliek a popisala javy, ktoré som povazovala za podstatné
a suvisiace s mojou pracou. Za premenné som si zvolila r6zne klasifikacie respondentov, a to
podla veku, dosiahnutého vzdelania, Zivotnej role, typu domécnosti, poctu 0sob v domécnosti
a velkosti bydliska. Tieto premenné som vyuzivala pri analyze vysledkov pre zvolené vyroky,
suvisiace so skimanou problematikou:

633 Deti by mali mat’ vzdy to najlepsie,
643 Zakladom dobrych vzt'ahov medzi detmi a rodi¢mi je otvorenost’,
931 Detom by malo byt umoznené slobodne sa vyjadrovat’,
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650 Myslim si, ze deti maju zjest’ to, ¢o dostant,

103 Kvoli detom jeme u nas doma zdravsie,

067 Varime hlavne pre deti / kvoli detom,

la. Aka je miera Vasej ucasti na vSetkych nakupoch v obchodoch s potravinami (vratane
bezného drogistického tovaru) pre potreby Vasej rodiny?,

1b. V akej miere Vy osobne ROZHODUJETE o tovare, ktory je zakupeny v obchodoch
s potravinami (vratane bezného drogistického tovaru)?,

002 Pri vybere tovaru ma ¢asto ovplyvni reklama,

001 Davam prednost’ znatkovému tovaru,

005 Na tovare je dolezity predovsetkym atraktivna vzhl'ad a pekny obal.

4.2. Primarne data

K ziskaniu primarnych dat potrebnych pre ucely mojej bakalarskej prace som vyuzila
dopytovanie. To som uskuto¢nila pomocou kvantitativneho dotaznikového Setrenia, ktoré
prebiehalo na urovni explora¢nej sondy o zlozeni 204 respondentov.

Dotaznik som vytvorila pomocou sluzby Google formuldre a nasledne ho uverejnila
na socidlnej sieti Facebook. Tento sposob dopytovania som si vybrala preto, Ze je to rychly
spdsob ziskania Sirokej zlozky respondentov. Na zaklade konkrétneho obsahu méjho
dotazniku si sti¢asne myslim, Ze napriklad dopytovanie v rdmci osobného stretnutia
s respondentmi by bolo vel'mi neefektivne, nakol’ko dotaznik neobsahuje otazky, pri ktorych
by bolo nutné respondenta nejakym sposobom viest’ a zistovat’ jeho hlboké myslienkové
pochody, okrem toho by som ani nebola schopna ziskat’ tak vel'ku skupinu respondentov.
Dalej je vyhodou online dotazniku jeho absolttna anonymita, ktora bola v danej situacii
vhodna, nakol’ko dotaznik obsahuje osobné otazky, ktoré by o sebe niektori 'udia nemuseli
chciet’ zverejnovat (finan¢na situacia rodiny, a pod.). Som si vedoma aj nevyhod
dotaznikového Setrenia, tou je napriklad moznost’ respondenta neodpovedat’ pravdivo. Som
ale presvedcena, Ze respondenti tohto Setrenia to nemali za potrebu, nehovoriac o tom, Ze
hrozba netprimnosti respondenta existuje pri kazdom type podobného vyskumu. Okrem toho
povazujem za d’alSiu nevyhodu online dotazniku moznost’ nezodpovedania niektorych otazok,
¢omu som prediSla oznacenim vSetkych otazok za povinné, takze dotaznik nebolo mozné
odoslat’, ak niektora z jeho otdzok nebola zodpovedana.

Konkrétny vyber respondentov bol zdmerny, okrem mojich znamych som poziadala
0 vyplnenie dotazniku ¢lenov niekol’kych skupin na Facebooku. Boli to rdzne skupiny
Vysokej skoly ekonomickej, ¢o mi poskytlo prevazne vzorku respondentov v mojom veku,
teda mladych l'udi, ktori boli adolescentmi len pred par rokmi a skupiny Sirokého zaberu,
ktoré boli zalozené za uc¢elom zc€astnenia sa roznych vyskumov, ¢o mi zas umoznilo ucast’
rozmanitejsej vzorky respondentov z celej Ceskej a Slovenskej republiky. Nasledne som
vyuzila aj metddu snow ball, ktora spoc¢iva v osloveni konkrétnych I'udi s poziadavkou
na d’al$ie Sirenie dané¢ho dotazniku. Za tychto I'udi som zvolila piatich mojich zndmych, ktori
7iju v roznych Gastiach Ceskej a Slovenskej republiky a oplyvaju vysokym po&tom
roznorodych znamych, ktorych mohli o vyplnenie dotazniku poziadat’. Navratnost’
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dotaznikov, merand podielom dokoncenych dotaznikov z otvorenych, bola stopercentna,
nakol’ko kazda otazka v dotazniku bola povinna, a tak nedokoncené ¢i netiplne vyplnené
dotazniky sa do mojich vysledkov vobec nedostali.

Toto dotaznikové Setrenie prebiehalo v diloch 16. — 20. 4. 2018. Ziskané udaje som
spracovavala v programe MS Excel, kde som z nich vytvarala v prvej faze v ramci
frekvenc¢nej analyzy jednoduché grafy a tabulky a nasledne som niektoré data spracovavala
pomocou kontingencnej tabul’ky.

33



5. Ramcové faktory vplyvu adolescentov na spotrebitel’ské
spravanie rodiny
V tejto Casti prace budem analyzovat ziskané data z vyskumu MML — TGI, ktory som

popisala v ¢asti Metodika prace. Jednotlivé podkapitoly tejto Casti budl rozdelené podl'a
obsahovej stranky jednotlivych skimanych vyrokov a ich vzajomného suvisu.

5.1. Zachytenie vnimania deti a ich vychovy

Ciel'om tejto podkapitoly je vyuzitie dit MML — TGI, ktoré sa tykaju ¢i uz samotného
vplyvu deti na spotrebitel'ské spravanie (v tejto Casti konkrétne na stravovani), pripadne data
tykajuce sa sposobu vychovy deti ¢i vnimanim slobody ich prejavu, ¢o su veci tizko suvisiace
s ich samotnym vplyvom.

633 ,,Deti by mali mat’ vZdy to najlepsie.*

Tento vyrok je mozné chapat’ ako spdsob vnimania potrieb deti, ur€iti tendenciu ich

rozmaznavat’. Zo ziskanych udajov je mozné ale pozorovat’ rozdiel v sthlase s tymto
vyrokom naprie¢ roznou vekovou kategoriou, vzdelanim a vel’kostou bydliska.

Tabulka 1: Deti by mali mat’ vzdy to najlepsie. (Stipcova %)

Velkost bydliska Vekova kategoria
m:gggez : 09?909 te 0?)39 o 09?909 . 100000 a viac Studenti Zrelirodi¢ia Silver age

v % obyvatelov | obyvatelov | obyvatelov | obyvatelov obyvatefov

Uréite ano 11,2 16,6 19,3 21,1 23,9 23,8 15,1 15,1
Skér ano 28,2 25,9 27,9 25,1 29,9 30,9 26,0 26,6
Ani dno, ani nie 42,6 41,7 35,8 32,8 29,8 31,1 37,5 38,7
Skor nie 97 8,8 10,6 11,5 10,8 8,2 10,2 13,0
Uréite nie 2,9 34 34 34 4,0 25 52 2,8
Neuvedené 54 3,7 3,0 6,1 1,8 34 59 3,7
Celkom 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vietci

Z tabul’ky 1 vyplyva, ze s tymto vyrokom 55 % Studentov a len 41 % zrelych rodi¢ov
a42 % osob ,,silver age*. Takisto je mozné pozorovat’ vyssie percentudlne zastupenie I'udi
stihlasiacich s danym vyrokom zijicich vo véd¢sich mestach.

Na zaklade ziskanych tidajov je mozné predpokladat, Ze mladsi 'udia vnimaju to, Ze deti
by mali mat’ vzdy to najlepSie, silnejSie ako starSia generacia. To mdze suvisiet’ s rasticou
tendenciou u mladych rodi¢ov deti rozmaznavat’, kupovat’ im znackové oblecenie, aj ked’

z toho rychlo vyrastu, pripadne investovat’ do kvalitnejSich potravin. Okrem toho s tymto
vyrokom suhlasia viac l'udia z va¢Sich miest, co moze podporovat’ moju spomenutu tedriu,
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nakol’ko ja sama vnimam tento jav tak, Ze vo va¢Sich mestach ziju 'udia moderne;jsie, viac im
zalezi na znacke ¢i trende zdravej vyzivy ako v mensich mestach ¢i na dedinach.

643 ,,Zakladom dobrych vzt’ahov medzi det’mi a rodi¢mi je otvorenost’.*

Tento nazor vyznamne suvisi s témou tejto prace. Je mozné predpokladat’, ze ak ma rodic¢
nakupovat’ podla potrieb a Zelani dietata, musi byt’ o nich informovany, a to je dosiahnutel'né
len vzajomnou komunikaciou a otvorenost'ou (ak beriem do uvahy dieta v adolescentnom
veku).

S tymto vyrokom suhlasi prevazna ¢ast’ respondentov a ich odpovede sa v zavislosti
na vekovej kategorii, vzdelani ¢i vel'kosti bydliska vyznamne nelisi. Rovnako sa odpovede
neliSia ani V rdmci typu domdacnosti ako je mozné pozorovat’ v tabul’ke 2.

Tabulka 2: Zakladom dobrych vztahov medzi detmi a rodiémi je otvorenost’. (Stipcova %)

Uplna rodina/rodicia a neuplna rodina/jeden
v % dieta (deti) bez dalSich |rodi¢ a dieta (deti) bez

pribuznych dalSich pribuznych
Urcite dno 34,9 33,1
Skor ano 39,8 43,4
Ani ano, ani nie 16,9 16,2
Skor nie 35 2,7
Urcite nie 1,0 0,5
Neuvedené 3.8 4,2
Celkom 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal
SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vSetci

Na zéklade tychto vysledkov je mozné usudit’, Ze v naSom kultarno — spoloc¢enskom
prostredi nemaju deti vyrazny problém s komunikaciou s rodi¢mi, a ze véacSine rodi¢ov
na vzajomnej otvorenosti zaleZi, zaujimaju sa o potreby diet’at’a.

931 ,,Det’om by malo byt umoZnené slobodne sa vyjadrovat’.*

Vyrok ¢islo 931 poukazuje na priestor slobodného vyjadrovania deti. Slobodné
vyjadrovanie je mozné chapat’ ako napriklad moznost’ vyjadrenia nesuhlasu s nosenim
oblecenia, ktoré dietat'u kupili rodi€ia ¢i s ich vyberom potravin. Je to teda prvy krok
k moznosti ovplyviiovania nakupného spravania rodicov.

Tabul’ka 3 poukazuje na rozdiel vo vnimani tohto javu medzi r6znymi generaciami,
respektive medzi réznymi zivotnymi rolami. Az 29 % Studentov uviedlo, Ze s tymto vyrokom
urcite suhlasi, naopak len 17 % starSich l'udi v kategorii ,,silver age* urcite suhlasi s tymto
vyrokom. Tento takmer polovi¢ny rozdiel znova poukazuje na rozdielne vnimanie moznosti
vplyvu deti naprie¢ roznymi generaciami. Predpokladam, ze tento rozdiel vyplyva este
Z minulosti, kedy bolo zvykom, ze diet’a rodi¢a absolutne pocuva a neodvrava. Kdezto dnesni
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mladi 'udia su viac zvyknuti na prejavovanie vlastného nazoru a zjavne su zastancami
rovnakého prava aj u deti.

Tabulka 3: Detom by malo byt umoznené slobodne sa

vyjadrovat’. (Stipcova %)

Studenti | Zrelirodigia | Silver age

v %

Urcite dano 29,2 20,5 16,8
Skor ano 33,0 32,6 35,4
Ani ano, ani nie 25,0 28,3 30,4
Skoér nie 6,2 9,2 10,0
Urcite nie 1,4 2.1 35
Neuvedené 51 72 4,0
Celkom 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015
1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015),

CS: vsetci

650 ,,Myslim si, Ze deti maji zjest’ to, ¢o dostant.*

Tento, ako aj nasledujtiice dva vyroky, stvisia s jedlom, potravou a ich vnimanim
vo vztahu k detom. Konkrétny vyrok 650 poukazuje na nazor, ze deti by nemali vymyslat,
nesthlasit’ ¢i odmietat’ zjest’ to, ¢o im rodicia pripravia. Sama sa s dolezitost'ou tohto vyroku
stotoznujem, respektive, ked’ som ja bola v detskom veku, rodi¢ia ma nutili jest’ jedlo, ktoré
pripravili, aj ked’ mi ¢asto nechutilo. Priestor na vyjadrenie vlastného nazoru v tejto sfére som
naozaj nemala. No pozorujem, Ze v sucasnosti sa rodi¢ia o nieCo viac zaujimaju o preferencie
deti v jedle, Co samozrejme s vekom diet’at’a narasta.

Tabulka 4: Myslim si, Ze deti majii zjest’ to, ¢o dostanu. (Stipcova %)

menejnez | 1000-4 | 5000-19 |20000-99| 100 000 a
Studenti | Zrelirodigia | Silver age 1000 999 999 999 viac

v % obyvatelov | obyvatelov | obyvatelov | obyvatelov | obyvatelov
Urdite dno 14,3 13,7 21,3 10,3 12,9 15,9 19,3 17,9
Skér ano 25,5 28,0 34,0 34,0 34,6 34,2 28,5 31,8
Ani ano, ani nie 32,5 36,3 29,6 36,4 34,3 32,4 31,1 31,1
Skor nie 13,4 12,0 6,9 9,0 87 10,7 9,8 9,6
Urcite nie 8,5 53 43 45 4.8 3,0 58 6,2
Neuvedené 58 438 338 58 47 3,7 55 32
Celkom 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015),

CS: vsetci

Tabul'ka 4 uvadza znova rozdiel vo vnimani danej veci medzi Studentmi a Silver age,
pricom 55 % starSich I'udi, a len 40 % Studentov s danym vyrokom sthlasi. Pri porovnani
reakcii na tento vyrok v ramci odliSnej vel'kosti bydliska je mozné pozorovat’ relativne
podobné vysledky naprie¢ odlisSnou velkostou.
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103 ,,Kvoli detom jeme u nas doma zdravsie.*

Tento vyrok vel'mi uzko stvisi s témou tejto prace. Poukazuje na nepriamy vplyv deti
na spotrebitel’ské spravanie rodiny, hovori o tom, ze rodina nakupuje zdravé potraviny prave
kvoli detom.

Na zéklade vysledkov vyskumu je mozné povedat’, ze percento 'udi, ktori s tymto
vyrokom suhlasia alebo nesuhlasia sa naprie¢ r6znymi kategériami (bydlisko, Zivotna rola,
pocet deti v domdcnosti,...) nemeni, teda typ danej kategorie na vnimanie tohto javu nijak
nevplyva. Celkovo s tymto vyrokom suhlasilo 29,7 % respondentov, nesthlasilo 35,4 %
respondentov, d’alSich 31,1 % uviedlo, Ze s danym vyrokom ani stihlasi ani nesuhlasi
a zostavajucich 3,8 % odpoved’ neuviedlo.

Je mozné predpokladat’, Ze kazda tretina obyvatel'stva vnima tento jav uplne inak, a teda
len u 30 % obyvatel'stva deti nepriamo vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie rodiny v ramci
nakupu zdravsich potravin.

067 ,,Varime hlavne pre deti / kvoli detom.*

Vyznam tohto vyroku je podobny vyroku predchadzajicemu. Tyka sa vplyvu deti
na spotrebitel'ské spravanie rodiny v ramci troch moznosti — rodicia varia pre deti, rodiia
nevaria a rodina sa stravuje jedlom kupenym v reStauraciach alebo rodi¢ia nevaria a deti sa
stravuju v Skolskych jedaliach.

Tabulka 5: Varime hlavne pre deti / kvoli detom. (Stipcova %)

V% Pocet 0s6b v domacnosti
1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 os6b 6 0sdb

Uréite dno 33 55 11,0 13,6 15,0 17,6
Skor dno 8,1 12,3 19,0 26,6 30,3 16,6
Ani dno, ani nie 215 22,3 28,0 27,2 275 31,9
Skér nie 14,0 17,4 17,9 15,9 13,1 15,0
Uréite nie 50,1 389 21,2 14,0 10,5 16,6
Neuvedené 3.1 35 3,0 2.8 35 24

Zdroj:Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA
(05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vsetci

V tabulke 5 je mozné pozorovat rozne hodnoty premennych v zavislosti na pocte osdb
Vv domdcnosti. Samozrejme neberiem do tivahy priecinok tykajici sa jednej osoby
v domécnosti, ale na ostatnych (za predpokladu, ze priecinok 2 osoby zahfiia aj rodiny
S jednym rodi¢om, ak nie, ni¢ to nemeni na popisanom fakte) je zrete'ny rastaci stthlas
s danym vyrokom umerne s rasticim poctom deti v domécnosti. Na zaklade toho sa da
predpokladat’, ze ¢im viac ma rodina deti, tym viac budu rodicia varit’ kvoli detom a takisto je
mozné predpokladat’, Ze u nich napriklad klesne zaujem o reStaurac¢né sluzby.
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5.2. Vplyv roznych faktorov na preferenciu vyrobkov

Nasledujuce tri vyroky, ktorymi sa budem zaoberat’ v tejto podkapitole, sa obsahovo
tykaja faktorov ovplyviujtcich preferenciu produktov. Zvolila som si ich pri praci s MML —
TGI kvoli tomu, Ze sa ich obsahom zaoberali vyskumy z tretej kapitole. Takisto som im
venovala ista ¢ast’ v mojom dotazniku, ¢o popiSem v d’al$ej kapitole. A v neposlednom rade
ich povazujem za dolezita stcast’ témy tejto prace, nakol’ko existencia vplyvu adolescentov
na spotrebitel'ské spravanie rodiny je preukazatel'na, a preto je okrem iného dblezité zamerat’
sa na akéhosi predchodcu snahy potomkov ovplyvnit’ rodi¢ovské ndkupy, a tym su faktory,
ktoré v adolescentoch vzbudzuji zaujem o konkrétne produkty.

002 ,,Pri vybere tovaru ma ¢asto ovplyvni reklama.*

Tabul’ka 6: Pri vybere tovaru ma ¢asto ovplyvni reklama.

002 Pri vybere tovaru ma ¢asto ovplyvni reklama.
Vek Uréite ano | SKkor ano Ani ?]Iilg’ M Skor nie Ur¢ite nie | Neuvedené Celkom

12 a7 18 6,1% 30,3% 26,3% 24,5% 12,1% 0,8% 100%
19 az 25 4,0% 15,5% 30,3% 33,5% 15,6% 1,1% 100%
26 a7 40 2,9% 14,0% 29,5% 32,2% 20,2% 1,2% 100%
41 aviac 2,8% 13,0% 24,0% 33,4% 25,3% 1,5% 100%
Celkom 282 1301 2321 2854 1924 114 8795

3,2% 14,8% 26,4% 32,4% 21,9% 1,3% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vietci

Z tabul’ky 6 je mozné vyjadrit’ rézne zavery tykajuce sa vplyvu reklamy na preferenciu
produktov u roznych vekovych kategorii. S rastiicim vekom je mozné pozorovat’ nizsi vplyv
reklamy na respondenta. Len 20 % l'udi starSich ako 19 rokov ovplyviiuje reklama v znacnej

sile a postupom veku sa toto percento este znizuje.

Naopak, prave u adolescentov, konkrétne vo veku 12 az 18 rokov je moZné pozorovat, Ze

az na 36 % z nich vplyva reklama casto. Je to takmer o polovicu vyssi pocet 'udi ako

u starSich kategorii, preto bude tato kategoria spotrebitel'ov vd’aénym cielom marketingovych

kampani.
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001 ,,Davam prednost’ znackovému tovaru.*

Tabulka 7: Davam prednost’ znackovému tovaru.

001 Davam prednost’ znackové mu tovaru.

Vek Uréite 4no | Skor 4no ! ?]Iilg’ ant SKkor nie Uréite nie | Neuvedené Celkom
12 az 18 17,7% 32,5% 27,0% 14,9% 6,4% 1,5% 100%
19 az 25 13,1% 33,0% 26,8% 18,4% 7,7% 1,0% 100%
26 az 40 8,5% 29,9% 30,2% 18,5% 12,2% 0,7% 100%
41 aviac 4,2% 16,1% 28,0% 24,2% 25,9% 1,6% 100%
Celkom 282 1301 2321 2854 1924 114 8795

3,2% 14,8% 26,4% 32,4% 21,9% 1,3% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vietci

Dal3im faktorom ovplyviujiicim zaujem o isté produkty je znacka. Markantny rozdiel
medzi respondentmi je mozné pozorovat v tabul’ke 7, ktora rozdel'uje respondentov podl'a
veku. Bod zlomu je mozné pozorovat’ vo veku 40 rokov, kedy star$i respondenti ako 40 rokov
uprednostniuju zna¢kovy tovar len v 20 %. Naopak u mlad$ich respondentov st vysledky
naprie¢ roznymi desatro¢iami vel'mi podobné, cca 40 — 50 % respondentov pod 40 rokov
uprednostiuju znacky. Konkrétne u adolescentov je tato hodnota najvyssia, a to presne 50 %
z nich. Je teda mozné predpokladat’, ze spotrebitelia v rodine, ktori budi mat’ najvacsi zaujem
0 znackovy tovar, budu prave adolescenti, a tak tym buda pravdepodobne vplyvat’ aj
na svojich rodi¢ov, ur¢ite minimalne u produktov pre ich vlastnu spotrebu.

005 ,,Na tovare je dolezity predovSetkym atraktivny vzhP’ad a pekny obal.*

Tabulka 8: Na tovare je dolezity predovsetkym atraktivny vzhl'ad a pekny obal.

005 Na tovare je doleZity predevSetkym atraktivny vzhl’ad a pekny obal.
Vek Uréite 4no [ SKkor 4no Ani z:ilg’ ant Skor nie Urdite nie | Neuvedené Celkom

12 a7 18 21,4% 31,2% 22,5% 15,9% 7,7% 1,4% 100%
19 az 25 9,9% 28,6% 32,2% 20,9% 7,7% 0,7% 100%
26 az 40 8,2% 22,8% 32,0% 21,5% 13,7% 1,8% 100%
41 aviac 6,9% 19,1% 31,7% 25,6% 15,2% 1,4% 100%
Celkom 282 1301 2321 2854 1924 114 8795

3,2% 14,8% 26,4% 32,4% 21,9% 1,3% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vietci
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Zaujimavym vzhl'adom produktov sa marketéri takisto snazia zaujat’ potencionalnych
zakaznikov. U malych deti sa vyuZzivaju ziarivé farby ¢i zndme postavicky, u starSich iné
atributy. V tabul’ke 8 su respondenti rozliseni podl'a vekovej kategorie. Respondentov je
mozné rozdelit’ do dvoch skupin, starSich ako 26 rokov, ktorych len cca 28 % uprednostiuje
atraktivny vzhl'ad produktov. Na druh stranu u mladsich respondentov s tymto tvrdenim
sthlasi 0 10 az 20 % viac respondentov, u sledovanej skupiny adolescentov je to presne 52 %.
Znova je to skupina, ktora dany atribat produktu zaujima najviac zo sledovanych
spotrebitel'ov, ¢o poukazuje na moznost’ marketérov zaujat’ adolescentov aj tymto sposobom.

5.3. Miera ucasti na nakupe

V poslednej casti analyzujicej ziskané data z MML — TGI sa budem zaoberat’ dvoma
vyrokmi, ktoré skiimajii mieru i€asti a rozhodovania respondentov na ndkupoch
V potravinach.

la. ,,AKka je miera Vasej icasti na vSetkych nakupoch v obchodoch s potravinami
(vratane bezného drogistického tovaru) pre potreby Vasej rodiny?«

Tabulka 9: Miera tcasti na nakupe v potravinach

1a. Aka je miera Vasej ucasti na vSetkych nakupoch v obchodech s
potravinami (vr. bez. drogistického tovaru) pre potreby Vasej
rodiny?
Nakupujem | Nakupujem | Nekupujem
Vek viac nez menejnez [nié¢/takmer | Neuvedené Celkom
polovicu polovicu nic
123715 0% 12% 85% 2% 100%
16az 18 5% 26% 68% 1% 100%
192a7 25 30% 45% 25% 0% 100%
26az 40 59% 31% 9% 1% 100%
41 aviac 58% 30% 11% 1% 100%
4538 2720 1436 100 8795
Celkom
52% 31% 16% 1% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA
(05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vsetci

Z tabul’ky 9 je v ramci odpovede ,.kupujem viac nez polovicu* zjavny prirodzeny vyvoj
zivotom vo sfére nakupného spravania. S rastiicim vekom a zivotnym obdobim je mozné
pozorovat rastici trend v miere ucasti na nakupoch. Adolescentov som rozdelila na dve
skupiny, a to pod a nad 15 rokov. Toto rozdelenie poukazuje na fakt, ze mladsi adolescenti sa
na nakupoch nezicastiiuji takmer vobec, avSak 5 % z tych starSich nakupuje viac nez
polovicu, a az 26 % menej nez polovicu. Je teda zrejmé, zZe starsi adolescenti budu mat’ vacsiu
prilezitost’ ovplyviiovat’ rodinné nakupy v momente realizovania nakupu.
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1b. ,,V akej miere Vy osobne ROZHODUJETE o tovare, ktory je zakipeny
v obchodoch s potravinami (vratane bezného drogistického tovaru)?«

Tabul’ka 10: Miera rozhodovania o0 nakupoch v potraviniach

1b. V akej miere Vy osobne ROZHODUJETE o tovare, ktery je zakupeny v obchodoch s potravinami (vr.
bezného drogistického tovaru)?
° ;;itok?h Oviac nez | O priblizne | O menejnez O G
Vek v . . . alebo menej | alebo takmer | Neuvedené Celkom
vacsine polovici polovici polovici . .
. ako desatine nicom
nakupoch

12 a7 15 1% 2% 3% 6% 25% 64% 1% 100%
16 aZ 18 3% 3% 10% 17% 31% 36% 1% 100%
19a7 25 19% 15% 18% 20% 15% 12% 0% 100%
26 az 40 38% 19% 18% 11% 7% 4% 1% 100%
41 aviac 38% 19% 16% 12% 8% 6% 1% 100%
Celkom 2957 1536 1434 1140 865 765 99 8795
34% 17% 16% 13% 10% 9% 1% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade MML — TGI CR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 - 13.12.2015), CS: vietci

Tabulka 10 zobrazuje mieru rozhodovania o ndkupoch v potravinach naprie¢ réznymi
vekovymi kategoriami. Adolescenti s znova rozdeleni hranicou 15 rokov a znova je mozné
pozorovat’ podobné vysledky ako v predchddzajlicom pripade. Ti, ktori viac rozhoduju
0 konkrétnom nakupenom tovaru, st adolescenti stars$i ako 15 rokov. Konkrétne je v tejto

tabul’ke aj presne kvalifikovand miera ich rozhodovania, konkrétne 36 % nerozhoduje

0 nicom alebo takmer nicom, 31 % o menej ako desatine objemu ndkupu a az 33 %

adolescentov rozhoduje o viac nez desatine. Otazkou pre d’alsi vyskum by mohol byt

podrobnejsi rozbor tychto vysledkov, nakol’ko je otdzka, aka cast’ je predstavovana
produktami, ktoré si nakupuju z vlastnych zdrojov, a akéd produktami pre spotrebu celej

rodiny.
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6. Retrospektivny pohPlad na problematiku zo strany

adolescentov

V tejto praktickej ¢asti mojej bakalarskej prace budem analyzovat’ data ziskané
Z kvantitativneho retrospektivneho dotaznikového Setrenia, ktoré prebiehalo na exploracne;j
sonde tvorenej 204 respondentmi. Tohto Setrenia sa mohol zac¢astnit’ ktokoI'vek bez ohl'adu
na svoj vek ¢i iné parametre. Dotaznikové Setrenie oznacujem pojmom ,,retrospektivne®,
nakol’ko jeho zékladnou poziadavkou je, aby si respondent (v pripade, Ze sa nenachadza
v adolescentnom veku) spomenul na svoje obdobie adolescencie a odpovedal na otazku podl'a
toho, ako vyzerala konkrétna situdcia v tomto obdobi.

6.1. Obsah dotaznikového Setrenia

Obsahom, rovnako ako ciel'om tohto Setrenia, bolo zachytenie vplyvu adolescentov
na spotrebitel'ské spravanie rodiny vnimany z pohl'adu ovplyviiovatelov.

V prvej Casti dotazniku som sa zamerala na rodinnu situaciu respondenta v obdobi jeho
adolescencie, a to konkrétne na jeho pocet surodencov, typ rodiny, v ktorej vyrastal (iplna,
neuplna, ...), jej finan¢nu situaciu a nakoniec som zistovala, ¢i ma respondent pocit, Ze ho
rodi¢ia rozmaznavali.

V d’alSej Casti som sa sustredila na finan¢nu situdciu respondenta, teda ¢i mal pocas
puberty nejaky finan¢ny prijem, a ak ano, tak v akej vySke a na ¢o ho vyuzival. V ramci jeho
nakupov ma takisto zaujimalo, ako na jeho preferenciu produktov vplyvali uvedené faktory
(reklama, znacka, rovesnici a obal).

Nasledujtce otazky sa uz priamo tykali vplyvu respondenta na spotrebitel'ské spravanie
rodiny. Zistovala som frekvenciu i€asti na rodinnych ndkupoch konkrétnych kategorii
produktov (jedlo, domaca elektronika, produkty pre vlastnii spotrebu respondenta). Zaujimalo
ma, ako Casto rodicia respondentovi kupili to, ¢o pozadoval a takisto ako reagoval, ked’ mu
nie¢o odmietli kupit’. Dalej respondent vypliial tabul’ku, ktorej cielom bolo zachytenie
vnimane;j sily vplyvu pri ndkupe rdznych kategorii produktov. Posledna otazka tejto Casti sa
tykala toho, ktorého z rodicov bolo pre respondenta jednoduchsie presved¢it’ v rdmci
rodinnych nakupov.

V zéavere dotaznika som polozila otazky tykajice sa demo — geografickej charakteristiky

respondenta. Zistovala som jeho vek, pohlavie, vzdelanie a velkost’ bydliska v suc¢asnosti
a Vv obdobi adolescencie.

42



6.2. Statistika respondentov

Ako som uz spominala, rozoberané¢ho dotaznikového Setrenia sa zicastnilo 204
respondentov rézneho veku, z toho 146 zien a 58 muzov. Ako je mozné pozorovat’ v tabul'ke
11, zeny tvoria 71,6 % celkovych respondentov.

Tabul’ka 11: Pohlavie a vekova kategoria respondentov

Vase pohlavie | Menej ako 15 15-20 21-25 26 -30 31-35 Viac ako 35 |Celkovy sucet
Muz 0,0% 2,0% 15,2% 8,3% 1,0% 2,0% 28,4%
Zena 0,5% 12,7% 40,7% 12,7% 1,5% 3,4% 71,6%
Celkovy sucet 0,5% 14,7% 55,9% 21,1% 2,5% 5,4% 100,0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvicsie percentualne zastapenie respondentov v ramci vekovych kategorii predstavuja
mladi 'udia vo veku 21 — 25 rokov, a to presne 56 %. Takuto bilanciu som o¢akavala,
nakol’ko vi¢§ina mojich znamych a $tudentov VSE, ktori tvorili najrozsiahlejsie skupiny
zasiahnuté mojou poZiadavkou o ucast’ na tomto vyskume, sa nachadzaju v danej vekovej
kategorii. Pre potreby tejto préace je to dokonca vel'mi ti¢elné, nakol’ko tito respondenti boli
len pred par rokmi sami adolescentmi, a tak je mozné poukazat’ na sti€asnu situaciu, ktoru tito
respondenti vnimaju s odstupom ¢asu pravdepodobne aj o nieco racionalnejsie ako v obdobi
puberty.

Druhou najéastejSou skupinou st respondenti vo veku 26 — 30 rokov a tretou 15 az 20
ro¢ni. 5,4 % respondentov tvori vekova skupina nad 35 rokov a v skupine ,,menej ako 15
rokov* sa objavil len 1 respondent, takze v ramci celkového vyskumu je tato skupina
absolutne zanedbatel'na.

Respondentov je mozné segmentovat’ aj na zdklade ich dosiahnutého vzdelania. 50,5 %
respondentov dosiahli v st¢asnosti stredoskolské vzdelanie s maturitou (predpokladam, Ze
znacna Cast’ tejto skupiny momentalne $tuduje na vysokej kole), 42,2 % respondentov ma
ukoncené vysokoskolské vzdelanie a zvySnych 7,4 % dosiahlo niz$ie vzdelanie nez
stredoskolské s maturitou.

Pomocou tychto charakteristik som vytvorila Gplné profilovanie, ktoré mi pomohlo

porovnat’ odliSnosti odpovedi na zéklade sledovanych charakteristik respondentov.
Podstatnejsie vysledky popisujem pri konkrétnych otdzkach.

6.3. Posobenie adolescentov na spotrebitel’ské, najmi nakupné
spravanie rodiny

V prvej Casti dotazniku respondenti odpovedali na otazky tykajice sa ich rodinne;j,
finan¢nej a spotrebitel'skej situdcie v obdobi ich adolescencie.
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V takmer 60 % pripadov respondent uviedol, ze ma jedného surodenca, 23 %
respondentov maju dvoch stirodencov a jedinac¢ikov je v tomto subore len 7,8 %.

Najcastejsie si respondenti mysleli, Ze ich rodi¢ia nerozmaznévali, a to az v 57,4 %
pripadov. Naopak, len 4,9 % respondentov uviedli, ze boli rozmaznavani.

Tabulka 12: Vztah medzi poétom siirodencov a rozmaznavanim (Stipcova %)

Mate pocit, Ze Vas rodic¢ia rozmaznavali?
Pocet sirodencov "
. . Celkom (pocet
Ano Ako kedy Nie . (P
stirodencov)

0 0,0% 10,4% 6,8% 7,8%
1 70,0% 57,2% 58,1% 58,3%
2 30,0% 19,5% 24,8% 23,0%
3 0,0% 7,8% 7,7% 7,4%
4 aviac 0,0% 5,2% 2,6% 3,4%
Celkom 100% 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 12 zobrazuje vzt'ah medzi po¢tom strodencov respondentov a ich
rozmaznavanim zo strany rodicov. 70 % respondentov, ktori si myslia, Ze boli rozmaznavani,
mali jedného stirodenca. 30 % takychto respondentov malo dvoch stirodencov. Ako je mozné
pozorovat’, 0 % jedinacikov uviedlo, Ze boli rozmaznavani, o neguje zauzivanua predstavu
toho, Ze jedinacikovia s najrozmaznanejSie deti. Skupinu respondentov, ktori odpovedali, Ze
ich rodiCia rozmaznavali iba v urcitych situdciach, tvori 10,4 % jedinacikov, 57,2 %
respondentov s jednym stirodencom a 19,5 % respondentov s dvoma stirodencami. V ramci
nerozmaznavanych deti sa vyskytuje len 6,8 % jedinacikov, 58,1 % respondentov s jednym
strodencom a 24,8 % respondentov s dvoma stirodencami. V tychto dvoch skupinach je teda
mozné pozorovat’ vel'mi podobné zastiipenie vztahu medzi po¢tom strodencov

a rozmaznavanim.

Tabulka 13: Vztah medzi rozmaznanost'ou a rodinnou situaciou (Stipcova %)

Mate pocit, ze Vas rodi¢ia rozmaznavali?

S kym ste byvali v obdobi adolescencie? Ano Ako kedy Nie Ce:';‘c’j'i‘;;;yp
S jednym biologickym a jednym nevastnym rodic¢om 0,0% 6,5% 7,7% 6,9%

S jednym biologickym rodi¢om 10,0% 10,4% 13,7% 12,3%

S oboma biologickymi rodi€mi 90,0% 83,2% 78,6% 80,9%
Celkom 100% 100% 100% 100,0%

i L. L Ano Ako kedy Nie Celkor_n (typ
Aka bola finanéna situacia Vasej rodiny? rodiny)
Nadpriemerna 20,0% 23,4% 17,1% 19,6%
Priemerna 80,0% 70,2% 70,9% 71,1%
Podpriemerna 0,0% 6,5% 12,0% 9,3%
Celkom 100% 100% 100% 100,0%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako je mozné pozorovat’ v tabulke 13, az 80,9 % respondentov vyrastalo v detstve
v uplnej rodine, 12,3 % vyrastalo len s jednym biologickym rodicom a 6,9 % s jednym
biologickym a jednym nevlastnym. 71,1 % respondentov oznacili finan¢ntl situdciu svojej
rodiny za priemernd, 19,6 % za nadpriemernu a 9,3 % ako podpriemernu.

Rozmaznanost’ dietat’a sa okrem poctu stirodencov Casto spaja aj so spomenutymi
faktormi, a to typom rodiny a jej finan¢nou situaciou. Z hl'adiska typu rodiny sa ¢asto
predpoklada, Ze viac rozmaznavané deti budu pochadzat’ z netiplnych rodin, nakol’ko sa im
rodi¢ia snazia tato situaciu vykompenzovat. Z mojho vyskumu ale vyplyva, ze vac¢Sina
respondentov z netiplnych rodin ma pocit, Ze ich rodicia nerozmaznévali, pripadne oznacili
polozku ,,ako kedy*. AvSak malokto z nich, respektive nikto zo skupiny l'udi vyrastajucich s
jednym vlastnym a jednym nevlastnym rodi¢om sa nepovazuje za rozmaznané dieta. Naopak
za najviac rozmaznavanych sa povazuju respondenti vyrastajici v Gplnych rodinach. Nie je
teda mozné predpokladat’, ze deti vyrastajuce v neuplnych rodinédch budi mat’ vac¢siu Sancu v
ovplyvneni rodi¢ovskych nakupov, vyplyvajlcu z toho, Ze ich rodi¢ia rozmaznavaji.

Z hl'adiska financ¢nej situdcie rodiny je mozné na zaklade nulovej hodnoty podporit’ bezne
ocakavany vzt'ah medzi podpriemernou finan¢nou situaciou a nizkym vyskytom
rozmaznavania deti. Zaujimavé avsak je, ze respondentov, ktori sa povazuju za
rozmaznavanych, tvori az 80 % tych, ktori vyrastali v priemernej rodine a len 20 % z finan¢ne
nadpriemernych rodin. Tento vysledok znova neguje zauzivanu predstavu, ze vo finan¢ne
nadpriemernych rodinach st deti rozmaznavané a dostant vzdy to, ¢o chct, pretoze ich
rodicia si to mézu dovolit’.

Na zéklade tychto vysledkov je moZzné oCakavat, Ze adolescenti z uplnych rodin budu
mat’ moznost’ najviac ovplyvilovat’ rodi¢ovské spotrebitel'ské spravanie, a Ze najvacsi vplyv
nebudu mat adolescenti z tych najbohatsich rodin, ako by sa dalo predpokladat’. Rovnaky
vzt'ah je mozné predpokladat’ vo vzt'ahu vplyvu adolescentov a finan¢nou situdciou rodiny,
kedy budi mat’ pravdepodobne najvaésiu moznost’ ovplyviovat’ rodi¢ovské nakupy
adolescenti vo finan¢ne priemernych rodinach. Na druhej strane je podl'a vysledkov moZné
oCakavat, Ze vo finan¢ne podpriemernych rodinach budi mat’ adolescenti mensiu silu vplyvu.

Dalej som sa v ramci dopytovania zamerala na finanéné prijmy adolescentov, ich vysku,
spdsob vynalozenia a faktory ovplyvilujuce preferencie adolescentov.

Pravidelné vreckové NG 23,4%
Vreckové v pripade potreby, poziadania [N 57,8%
Peniaze z brigady NN 54,4%
Nemal/a som Ziadne financie M 3,4%

Graf ¢. 2: Finan¢né prijmy adolescentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf ¢. 2 zobrazuje pocetnost’ roznych financnych prijmov, ktoré mali respondenti
v obdobi adolescencie. Z mojho vyskumu vyplyva, ze len 3,4 % adolescentov nemaju ziaden
finan¢ny prijem v obdobi adolescencie, a tak su plne zavisli na nakupoch rodic¢ov. Drviva
vacsina avsak nejaké peniaze vlastni, tym padom je mozné potvrdit’ teériu, ze ¢im je diet’a
starSie, tym menej sa snazi ovplyvnit’ rodicov pri ich nakupe, nakol’ko niektoré produkty,
0 ktoré mé zaujem, si mdze dovolit’ kapit’ sam. Konkrétne 28,4 % respondentov dostavali
pravidelné vreckové, polovica respondentov mala brigadu a 57,8 % dostavali peniaze od
rodicov, ak si 0 nich poziadali.

Ak neberieme do uvahy konkrétny typ finanéného prijmu, ale len jeho vysku, tak 34,3 %
respondentov malo priblizne za mesiac k dispozicii 20 — 50 eur, 31,4 % menej ako 20 eur,
17,6 % 50 — 100 eur, 3,9 % ziaden prijem a zvySok respondentov viac ako 100 eur. Prevazna
vécsina (65 %) teda disponovala sumou nizSou nez 50 eur, z ¢oho vyplyva, Ze si
pravdepodobne kupovali lacnejSie produkty, alebo dlhSiu dobu Setrili na nieco drahsie. Je ale
jasné, ze ak chceli nieo drahé castejSie ako by si sami mohli dovolit’, museli o to poziadat’
rodicov.

Z porovnania vztahu medzi vyskou finan¢ného prijmu a bydliskom respondenta v obdobi
adolescencie som nespozorovala ziadne rozdiely vyplyvajuce z odlisnej velkosti bydliska. Je
teda pravdepodobné, ze adolescenti z malého mesto a ini z Prahy budi disponovat’ rovnakym
zastipenim réznych vysok financii, tym padom si budii moct’ dovolit’ rovnaké veci a ich
vplyv na nakupy rodi¢ov bude vo vzt'ahu k vlastnym financiam takisto podobny.

Délezité veci (Skolské potreby, MHD, doktorov, a pod.) I 27,90%
Elektroniku NN 13,20%
Zabavu (vylety, kina, a pod.) I 78,40%
Kozmetiku I 32,40%
Oblecenie NN 54,40%
Zdravé jedlo N 18,10%
Nezdravé jedlo I 47,50%

Graf ¢. 3: Produkty kupované vlastnymi peniazmi adolescentov
Zdroj: Vlastné spracovanie

V grafe ¢. 3 je znazornené percentualne zastupenie konkrétnych produktov, ktoré si
adolescenti kupovali za vlastné peniaze. NajCastejSie si kupovali sluzby ¢i vyrobky urcené
na zabavu (vylety, vstupenky do kina, ...), d’alej oblecenie, nezdravé jedlo, kozmetiku
a ,,dolezité veci* (Skolské potreby, cestovné listky, ...). Najmenej Casto si za svoje vlastné
peniaze kupovali zdravé jedlo a elektroniku, co moze suvisiet, ako som uz spominala, s tym,
ze elektronika je prili§ draha, a tak v pripade zaujmu o fiu musia poziadat’ rodicov.
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51% 49%
50% 47% 46% %
0,
40% o 0%
30% 25% 26% 24%
20% 11%
10% 3%
0%
Reklama Znacka Mali to rovesnici Obal

B Minimélne ®Stredne = Velmi

Graf ¢. 4: Vplyv roznych faktorov na preferencie adolescentov
Zdroj: Vlastné spracovanie

V grafe ¢. 4 je znazornena sila roznych faktorov na preferencie adolescentov. Najviac ich
ovplyviiovala znacka a rovesnici, najmenej obal a reklama.

V posledne;j ¢asti dotazniku som sa zamerala konkrétnejsie na spotrebitel'ské spravanie
rodiny a snahu adolescentov ovplyviiovat’ rodicovské nakupy.

Ako casto ste s rodi¢mi nakupovali 2,0%

produkty pre Vasu vlastni 53,9%
spotrebu? 44,1%
0,
Ako ¢asto ste s rodi¢mi nakupovali 29.9% 60.8%
. - 20 ,070
elektroniku do domacnosti? F
3,0%

Ako ¢asto ste s rodi¢mi nakupovali
'edlol7 ! nakupovall 47,5%
Jedio: 49,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Nikdy ®Obgas ®Casto

Graf ¢&. 5: Ugast’ adolescentov na rodi¢ovskych nakupoch
Zdroj: Vlastné spracovanie
V grafe €. 5 st zobrazené tdaje o tom, ako Casto sa adolescenti zicastiovali nakupov

konkrétnych kategorii produktov s rodi€émi. Dopytovala som sa konkrétne na tri kategorie,
ktoré podl'a mna predstavuju najcastejSie nakupy, a st nimi jedlo, elektronika a produkty pre
osobnu spotrebu adolescentov. AZ 30 % adolescentov nikdy nenakupovalo s rodi¢mi
elektroniku do domacnosti, 9,3 % z nich len obcas. Tento vysledok mierne oponuje
domnienkam, s ktorymi som sa stretla pocas tvorenia tejto prace, ktoré su postavené
na predpoklade, Ze adolescenti sa zt¢astiuju tohto typu nakupu ¢astejSie ako podl'a vysledkov
mdjho dotazniku, nakol’ko sa v modernych technoldgidch vyznaju lepsie ako ich rodicia, a ti
si od nich tym padom radi nechaji poradit’. Ja osobne predpokladdm aj na zéklade vlastnych
skusenosti, Ze rodicia si radi nechaju poradit’ mozno pri ndkupe mobilnych teleféonov ¢i
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tabletov, ktoré st mladsi uzivatelia rozhodne zdatnejsi vyuzivat’, no naproti tomu napriklad
pri ktipe televizorov sa o nazor deti rodicia zaujimaji omnoho mene;j.

V oblasti ndkupu jedla a produktov pre osobnu spotrebu adolescentov je mozné
pozorovat’ takmer totozné vysledky, az 97 % adolescentov sa minimalne obc¢as zucastiiovalo
tychto nakupov. Tym padom je zrejmé, ze mali vel'mi vysokt moznost’ tieto ndkupy
ovplyviiovat’.

Pri sledovani vztahu pohlavia a frekvencie ucasti na nakupoch vyplynulo pri kategériach
jedlo a elektronika, ze pohlavie nema vplyv na Gi¢ast’ na konkrétnom type nakupov. Nemozno
teda predpokladat, ze napriklad dievcata sa budu viac zucastnovat’ nakupov jedla, pretoze
mozno viac varia a chlapci nakupov elektroniky, pretoze st viac technicky orientovani
a rodicia si chci v momente nakupu vypocut’ ich nazor. Rozdiel v pohlavi je ale mozné
pozorovat’ pri ndkupoch produktov pre vlastnu spotrebu, kedy 31 % muZzov uviedli, ze
nakupovali tieto produkty ¢asto a az 67 % len obcas. Naopak 49 % Zien nakupovali tieto
produkty casto a 49 % obcas. Je zrejmé, ze dievcatd nakupovali produkty pre vlastni spotrebu
omnoho ¢astejSie ako chlapci.

Ako ¢asto Vam rodicia kapili to, ¢o ste poZadovali?

= Casto

Iba ak som ich dlho presviedcal/a
= Malokedy
m Nikdy
3%
Vo vynimo¢nych situaciach (narodeniny a pod.)

mVzdy

m Vzdy, ak na to nebol dévod (prili$ drahy / nezdravy / nevhodny
0% produkt)

Graf ¢. 6: Ohodnotenie ochoty rodi¢ov zakupit’ pozadovany produkt
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné pozorovat’ v grafe ¢. 6, len 5 % respondentov uviedlo, Ze im rodi¢ia
malokedy kupili to, ¢o pozadovali a len 12 % respondentov museli rodicov dlho presviedcat,
aby im nieco kupili. Prekvapivo az 22 % respondentom kpili rodi¢ia to, ¢o chceli len vo
vynimo¢nych situaciach, akymi st napriklad narodeniny.

Zvysnych 61 % respondentov uviedlo, Ze im rodi¢ia va¢sinou zakupili to, ¢o od nich

pozadovali. U 32 % sa to stavalo Casto, u 26 % vzdy, ak produkt nebol prili§ drahy ¢i
nevhodny, avSak len 3 % respondentov dostali to, o cheeli vZdy.

48



Z tychto vysledkov je mozné usudit’, ze rodi¢ia malokedy kupia detom vsetko, Co chct,
ale vo vicsine pripadov ich potreby uspokoja, takze plati, ze deti uplatiiuji svoju silu vplyvu
na rodiCoch a ti sa jej ¢asto podrad’uju.

Vo vztahu k pohlaviu je mozné pozorovat’ rozdiely. 34 % zien uviedlo, ze im rodicia
kupili to, ¢o cheeli, ¢o je 0 10 % viac ako u muzov. Takisto az 32 % Zien a len 10 % muzov
uviedlo, ze im rodicia kupili, to Co chceli, vzdy, ak na to nebol zdvazny dévod. Naopak len 18
% zien a az 33 % muzov uviedli, Ze dostali, ¢o chceli, len vo vynimoc¢nych situaciach. Tieto
vysledky vel'mi vyrazne poukazuju na to, Ze dievcatd mali vyssiu silu vplyvu ako chlapci.

V ramci tejto otdzky som este porovnala vysledky s odpoved’ami na otazku, ¢i mal
respondent v obdobi adolescencie nejaké finanéné prijmy, a ak ano, tak aké. Z vysledkov
vyplynulo rovnomerné zastipenie odpovedi vo vsetkych kategoriach. Vyzera to teda tak, ze
rodicia kupili dietat’u to, o chcelo, bez ohl'adu na jeho finan¢né prijmy. Nie je teda mozné
predpokladat’, Ze deti, ktoré mali nejaké peniaze, ¢i uz z vlastnych zdrojov alebo od rodicov,
neboli schopni rodi¢ov presved¢it’ ku kupe produktu tak 'ahko ako deti bez akychkol'vek
prijmov.

Koho bolo jednoduchSie presved¢it’?

0,5%

Bolo to vyrovnané ®Mamu B Nevlastného rodica = Otca

Graf €. 7: Ovplyvnitel'nost’ rodicov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu €. 7 vyplyva, Ze vo vacSine pripadov je matka ta, ktort je najjednoduchsie
presvedc¢it’, uviedlo to az 43,1 % respondentov. Za najviac ovplyvniteI'ného oznacilo otca
27,5 % respondentov a pre 28,9 % respondentov pri snahe ovplyvnit’ rodi¢ovsky nakup
nezohravalo pohlavie rodic¢a ziadnu rolu.
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Co ste robili, ked’ Vam rodi¢ia nie¢o nechceli kupit'?

Racionalne som argumentoval/a, aby
pochopili, pre¢o mi to maju kapit’

Navrhol/navrhla som, Ze ¢ast’ ceny zaplatim

sam/sama

Vyjednaval/a som, navrhoval/a som za to
protisluzby

Urazil/a som sa a vObec som s nimi
nekomunikoval/a

Snazil/a som sa ich nejakym spdsobom
vydierat’, napriklad citovo

Graf ¢. 8: Reakcia na odmietnutie nakupu

Akceptoval/a som to

Zdroj: Vlastné spracovanie

0,0%

B 103%
B 24%

20,0%

40,0%

I 515%
I 22,1%
I 36,3%
I 32,3%

60,0%

Graf ¢. 8 zobrazuje reakcie adolescentov na odmietnutie ndkupu poZadovanych

produktov rodi¢mi. Az 51,5 % respondentov sa snazilo racionalne vysvetlit’ rodi¢om ich

potrebu, 44,1 % navrhovali uhradenie ¢asti ceny, 36,3 % respondentov to akceptovalo. 34,3 %

respondentov s rodi¢mi vyjednavali a len 15 % z nich sa spravalo detinsky, a teda bud’ sa

urazili alebo sa rodicov snazili vydierat’, napriklad citovo.

Na zaklade tychto vysledkov je mozné potvrdit, Ze s rasticim vekom diet'at’a sa sposoby

jeho ovplyviiovania rodi¢ov menia, stadvaju sa viac racionalnej$imi a premyslenejSimi. Malé

deti v takychto situdciach maju tendenciu plakat’ a viac sa urazat’, malokedy im napadne
moznost’ vyjednavat’ a argumentovat. Myslim si, Ze adolescenti si tiito svoju schopnost’
uvedomujl a ¢asto ju vyuZivajl, o moze zvySovat’ ich silu vplyvu na rodi¢a v porovnani

S men$imi det'mi.

Tabul’ka 14: Vplyv adolescentov na nakup konkrétnych kategorii produktov

Rozhodoval/a

Rodicia poznali
moj nazor a

Rodicia poznali
moj nazor, ale

Nesnazil/a som

Celkom

som len ja brali ho do nebrali ho do sa ovplyvnit’
uvahy uvahy
Nezdravé jedlo 11,3% 48,0% 12,7% 27,9% 100,0%
Zdravé jedlo 8,8% 50,0% 8,8% 32,4% 100,0%
Iné stravovanie (napr. veganstvo) 9,8% 24,0% 8,8% 57,4% 100,0%
Kozmetika 21,6% 51,0% 6,9% 20,6% 100,0%
Nabytok 4,9% 39,7% 13,2% 42,2% 100,0%
Rodinné dovolenky 3,4% 48,5% 16,7% 31,4% 100,0%
Rodinna elektronika 2,9% 40,7% 12,3% 44,1% 100,0%
Moja elektronika 30,4% 57,4% 5,4% 6,9% 100,0%
Moje oblecenie 50,5% 42,2% 4,9% 2,5% 100,0%
Skolské potreby 45,1% 46,6% 2,9% 5,4% 100,0%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nakoniec som poziadala respondentov o ohodnotenie ich vnimaného vplyvu
pri rodi¢ovskych nakupoch konkrétnych kategorii produktov. Vysledky tejto Casti je mozné
pozorovat’ v tabulke €. 14. Ako som oc¢akévala, najsilnejsi vplyv a najpocetne;jsi
stihlas respondentov s tym, Ze o kape tychto kategorii produktov rozhodovali v plnej miere, sa
tyka produktov pre ich osobnt spotrebu, konkrétne ich elektroniky, oblecenia a Skolskych
potrieb. Dalej az 72,6 % respondentov uviedlo, Ze ich nazor ovplyviioval nakup kozmetiky.

Najmenej sa adolescenti snazili ovplyvnit’ int formu stravovania, nakup rodinnej
elektroniky a nabytku.

Co sa tyka samotnych kategorii, nakup elektroniky (44,1 %) a nabytku (42,2 %) sa
uvedené percento respondentov sice nesnazilo ovplyvnit, ale prevazny zbytok respondentov
oboznamil rodi¢ov so svojim nazorom pri kipe tychto produktov a ti ho pri ndkupnom
rozhodovani brali do Givahy. V ramci nakupu rodinnych dovoleniek sa 31,4 % respondentov
tento nakup nesnazilo ovplyvnit, ale az 48,5 % ich uviedlo, Ze rodi€ia poznali ich nazor
a rozhodovali sa aj na jeho zéklade.

Kategoriu jedlo som rozdelila na zdravé a nezdravé, vysledky su ale pre tieto dve
kategorie produktov takmer uplne totozné. Az u cca 50 % respondentov rodicia pri kupe jedla
rozhodovali aj na zaklade nazoru adolescentov na tieto produkty, cca 30 % respondentov
nemalo snahu ovplyvnit’ ndkup jedla a len cca 10 % respondentov uviedlo, ze rodi¢ia poznali
ich nazor, ale vobec ho nebrali do Gvahy.

Je teda zjavné, Ze v drvivej vac¢Sine pripadov sa adolescenti snaZili ovplyvnit’ rozne
kategorie rodicovskych nédkupov, a ti ich nazor vacsinou brali do ivahy a nechali sa nim
ovplyvnit'.

Co sa tyka porovnania vysledkov podl'a pohlavia respondentov, zaujimavé vysledky je
mozné pozorovat’ pri kategériach kozmetika a elektronika (pre rodinnu spotrebu). Vysledky
sa stotoziiuju S akymsi v§eobecnym predpokladom, ze dievcata su tie, ktoré sa viac zaujimaja
0 kozmetiku a chlapci st naopak viac zamerani na elektroniku. Dokazujt to odpovede, ktoré
poukazuju na to, Ze 36 % muzov sa nesnazili ovplyvnit’ ndkup kozmetiky, s ¢im suhlasilo len
14 % zien. Naopak pri ndkupe elektroniky 37 % Zien uviedlo, Ze rodicia brali do uvahy ich
nazor, no muzi s tymto vyrokom suhlasili az v 50 % pripadov.

51



7. Celkové zhodnotenie vyznamu role adolescentov
v spotrebitel’skom, najmi nakupnom spravani rodiny

a odporucania pre marketingovi orientaciu

Zhrnutie vysledkov mojho vyskumu by som zacala od zakladného predpokladu vplyvania
deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny, a tym je vychova deti. Prevazna Cast’ respondentov
(viac ako 50 %) rozneho veku si mysli, ze otvorenost’ v komunikéacii v rodine je vel'mi
dolezita a detom by podla nich malo byt umoZznené slobodne sa vyjadrovat’. Toto je podla
mna zakladny zlom, od ktorého sa odvija sila vplyvu deti. Je jasné, Ze ak budu rodicia deti
vychovavat prili§ prisne, ba az autoritativne, nebudu sa zaujimat’ o ich vlastné nazory, a tak je
vel'mi malé Sanca, ze by sa nimi nechali vo svojom spotrebitel'skom spravani ovplyviiovat.
Vysledky vyskumu ale dokazuju, Ze toto nie je bezna situacia v Ceskej a Slovenskej
republike, a Ze v drvivej vacésine pripadov prevlada v rodinach skor demokraticka vychova
a rodic¢ia sa zaujimaju o nazor svojich deti.

Co sa tyka stravovania v rodinach, cca tretina rodin vari hlavne kvoli detom a vari kvéli
nim zdravsie jedla. Sice to nie je prevazna ¢ast’ obyvatel'stva, ale stale tato tretina rodin
predstavuje obrovské pole spotrebitel'ov, u ktorych je pravdepodobné, Ze spravne cielena
reklama vhodnych produktov s odkazmi na zdravie deti a ich spravny vyvoj, zdravé potraviny
a akési ,,spravne* stravovanie rodiny by dokazala ovplyvnit’ tychto rodicov, nakol’ko sa kvoli
detom o zdravu stravu zaujimaju.

Na vysledkoch tykajucich sa vychovy som ale takmer pri kazdom skimanom jave
narazila na zna¢ny rozdiel vnimania daného javu naprie¢ r6znymi generaciami. U star$ich
l'udi cca nad 55 rokov sa sthlas s liberalnejSou vychovou a priestorom pre prejavenie vlastnej
osobnosti a nazorov deti stretol s mensim stthlasom ako u generacie mladych I'udi, Studentov,
ktori su nasledujucou generaciou rodi¢ov. Tento rozdiel pre mna nie je prekvapujici, je to
jednoducho (okrem vynimiek) prirodzeny jav, ze starsi l'udia st viac konzervativne;jsi,
vychova bola pred par desiatkami rokov omnoho prisnejsia a celkovo vztah medzi rodi¢mi
a detmi bol omnoho viac formalnejsi. Naopak mladi 'udia podliehaji r6znym trendom, su
viac slobodnejsi a v mnohych pripadoch (som nim aj ja) si sami spominaju na prisnejsiu
vychovu a nedostatocna moznost’ prejavu vlastného nazoru ¢i uz v jedle, obliekani a podobne,
a preto sami vnimaju slobodu prejavu deti a otvorenost’ komunikacie priaznivejsie. Preto si
myslim, Ze nové generacie rodi¢ov budu poskytovat’ detom omnoho vacsiu Sancu vplyvu
na spotrebitel’ské spravanie rodiny, a tym padom sa vplyv deti bude ¢oraz viac zviacSovat.

V ramci porovnania vplyvu tinedzerov a mladsich deti som dosla k zaveru, ze jednym
z rozdielov v ich vplyve je ten, ze adolescenti maji v drvivej vacSine vlastny finan¢ny prijem,
a tak si dokazu produkty, o ktoré maju zaujem, zaktpit’ sami. Plati to ale samozrejme hlavne
pre menej finan¢ne narocné produkty, takze stale existuje vel’ky priestor pre snahu ovplyvnit
nakupy rodicov, a to napriklad pri kategoriach jedlo a elektronika. Na druhej strane je ale
mozné vo vztahu k sposobu snahy o uplatnenie vplyvu adolescentov, ktorym je prevazne
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racionalna argumentacia ¢i uhradenie Casti ceny, poukazat’ na to, ze rodicia sa podradia tymto
argumentaciam skor ako napriklad placu a urazenosti malého dietat’a. Rodicia teda
adolescentov vnimaju ako viac rozumnejsie a im rovnejsie bytosti a nemaji problém nechat’ si
od nich poradit’. Pri skiimani sily vplyvu u konkrétnych kategorii sa preukdzalo, ze vo vacSine
pripadov rodicia poznaju preferencie dietat’a danych produktov, beru ich do uvahy

a rozhoduju sa aj na ich zaklade. Okrem produktov vlastnej spotreby diet’ata to boli hlavne
nakupy drogérie, jedla ¢i rodinnych dovoleniek.

Vplyv adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny je teda preukazatelny vo velkej
miere a posobi v roznych sférach, okrem toho nie len vo vedomi, ale aj v podvedomi rodica.
Predpokladom snahy dietata ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie rodiny je avSak posobenie
roznych faktorov na jeho spotrebitel’sku osobnost’. Vysledky poukazuju na rozdiel medzi
adolescentmi a mladsimi detmi, nakol’ko mladsich spotrebitel'ov zaujme prevazne obal
a reklama. U adolescentov je vplyv obalu podrl'a ich vedomej deklaracie vel'mi nizky
a reklama pdsobi tak na 50 %. NajsilnejSie na ich preferencie vplyva znacka a rovesnici. Preto
si myslim, Ze v pripade neznackového tovaru by bolo vhodné vytvorit’ bud’to
sofistikovanejsiu reklamu, ktora by zaujala prave adolescentov, takze by mohla mat’ napriklad
prvky humoru, rafinovanosti, ba az drzosti. Pripadne som presved¢end, ako je mozné
pozorovat’ aj v poslednej dobe napriklad na produkte ,,fidget spinner, ktorého reklama bola
tak viralna, az zasiahla takmer cely svet a jej stredobodom pozornosti boli prave adolescenti
(predpokladam, ze ich mladSia Cast’, teda 11 — 15 rokov), Ze je potrebné vytvorit’ virdlnu
reklamnu kampan, ktora spdsobi, ze produkt bude vlastnit’ také mnoZstvo deti, az to vytvori
retazovu reakciu, kedy kazdy adolescent bude chciet’ vlastnit’ dany produkt, pretoze ho bude
vlastnit’ vicSina jeho rovesnikov. A osobne si myslim, Ze adolescenti su skupina
spotrebitel'ov, ktorych rovesnici ovplyviluju v najvacsej miere, preto by pouzitie takejto
reklamnej kampane pre tito cielova skupinu bolo najefektivnejsie.

Pri porovnani vysledkov mojho vlastného vyskumu a vysledkov z cudzich vyskumov
popisanych v €asti 3 je moZné pozorovat’ asti zhodu. VSetky vyskumy sa zhoduja v tom, aka
silu vplyvu majt adolescenti pri konkrétnych kategoriach produktov. Najmensi vplyv je
mozné pozorovat’ u nabytku a naopak najsilnejsi pri produktoch ich vlastnej spotreby. Takisto
sa potvrdilo to, ze u starSich deti je ich snaha o ovplyviiovanie rodi¢ovskych nakupov
poznacena moznost'ou vlastného zarobku. Rovnako sa zhoduju vysledky tykajuce sa vztahu
medzi poctom deti a ich silou vplyvu na rodi¢ov. VSetky vyskumy napriek zauzivanému
predpokladu, Ze jedinacikovia budu mat’ vysoku Sancu ovplyviiovat’ spotrebitel'ské spravanie
rodiny, pretoze st jediné diet’a, ktoré preto rodi¢ia rozmaznavaju, poukazali na opacné
posobenie poctu deti. Najvacsi vplyv je mozné pozorovat’ u deti z viacerych surodencov, ¢o
pravdepodobne prameni v ich spolupraci a znasobeni presvedCovania. Celkovo sa spolutcast’
adolescentov v Ceskej republike na spotrebitel'skom spravani preukézala ako velmi vysoka,
¢o nesuhlasi s vysledkami vyskumu napriklad v Izraeli, kde sa u deti preukazuje mensi vplyv
na tito sféru. Vd’aka tomu je mozné poukézat’ na to, ze kultirno — spoloCenské faktory
posobia na spotrebitel'ské spravanie prave vo vnimani detskej vychovy a moznosti deti
vyjadrit’ svoj nazor ¢i vplyvat’ na spotrebitel'ské spravanie rodiny, nakol’ko Izrael je mozno
vnimat’ vo sfére vychovy ako menej moderny, viac tradicionalisticky ako vychova v Ceskej
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republike. Takisto je mozné pozorovat’ rozdiel v ramci vplyvu chlapcov a dievéat , kedy
vysledky mdjho vyskumu poukazuju na vaési vplyv dievcat a naopak tie v Turecku na vacsi
vplyv chlapcov, ¢o pravdepodobne vyplyva z postavenia zeny v spolo¢nosti v Turecku.
Naopak vysledky poukazuju aj na sféry spotrebitel'ského spravania, na ktoré

kultrno — spolocenské aspekty nevplyvaji a tymi st prave vztah poctu deti a sily vplyvu

a sila vplyvu pri konkrétnych kategériach produktov.

Ako odportcania pre marketérov by som uviedla niekol’ko bodov. Prvym je dolezitost’
vedomia o sile adolescentov a snaha ju vyuzit. Zaklad je samozrejmy, cielit’ na adolescentov
marketingové kampane, avSak nie len tie, ktoré sa tykaju produktov ich vlastnej spotreby, ale
aj ostatnych produktov, ktoré rodina spotrebovava. Vysledky vyskumu poukazuji na znaény
vplyv adolescentov v ramci kozmetiky, elektroniky ¢i rodinnych dovoleniek. Marketéri by sa
mali snazit’ o zachytenie pozornosti adolescentov, ktorych zaujme urcite netradi¢nejsia forma
reklamy. Reklama, ktord bude im blizka, bude humorna, drza, pripadne bude zobrazovat
mozno satirickym spdsobom ich zZivot. Ale okrem cielenia na produkty, ktoré ovplyviiuja, by
mozno stalo za d’alsi vyskum, do akej miery by reklama dokéazala ovplyvnit’ snahu
adolescentov vplyvat’ na rodicovské nakupy aj tych produktov, ktoré vyskum preukazal ako
nezaujimavu kategériu pre adolescentov. Tym je v najviacSej miere urcite nabytok, kde by
firma mohla ziskat’ zaujimavu konkurenéntl vyhodu, ak by sa jej podarilo vhodne zacielit
na teenagerov.

Je ale dolezité si uvedomit’, Ze adolescenti nie su jedna homogenne sa spravajica
a zmyslajaca skupina l'udi, ale tvoria ich skupiny Uplne odliSnych osobnosti. Toto je takisto
zaujimavy namet na d’al§i vyskum, kedy by bolo idedlne vhodnou segmentaciou rozdelit
teenagerov na niekol’ko skupin, a uvedomit’ si, aka reklama by bola vhodna pre konkrétnu
skupinu. V sti¢asnosti je takisto mozné pozorovat’ rastici trend zaujmu firiem o budovanie
lepSich vzt'ahov so zdkaznikmi, ktoré im umoznuje vybudovat’ si stalu skupinu zakaznikov.
Toto by sa dalo transformovat’ aj na skupinu adolescentov, kedy zacielenim a dobrymi
vztahmi S nimi by bolo mozné nie len ziskat’ ich ako svojich zédkaznikov v sucasnosti, ale
vytvorit’ si akusi zakladiu zakaznikov do buducnosti. Okrem toho je nutné si uvedomit’, Ze to,
¢o plati na dospelych, pravdepodobne uz nebude platit’ na mladych I'udi vyrastajucich
v modernom technologickom svete. Adolescenti su zvyknuti, Ze maju neustaly pristup
na internet, cez mobil dokazu zistit’ o produkte rézne informacie hned’ v danom momente,
takisto si vedia vel'mi rychlo porovnat’ konkurenciu a pravdepodobne preferuji moderné
webové stranky a aplikacie s vel'mi rychlou odozvou. Jednoducho st zvyknuti mat’ vSetko
hned’ v dany moment. A tomu by sa mali prispdsobit’ aj firmy, vytvorit’ responzivny dizajn
svojich webovych stranok, vytvorit’ zaujimavu aplikéciu, jednoducho by mali byt’ pritomni
Vv mobiloch adolescentov, nakol’ko je vSeobecne zname, ze ti st so svojimi mobilmi Coraz viac
spaty.
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8. Zaver

Témou tejto prace bol vplyv adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Praca sa
skladala z ¢asti teoretickej, metodologickej a praktickej.

V teoretickej Casti boli vysvetlené zakladné pojmy tykajuce sa tejto problematiky, a to
spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, modely jeho skimania a faktory, ktoré ho ovplyviiuju.
Tie boli rozobraté najpodrobnejsie, hlavne Cast’ tykajlica sa spolo¢nosti a socidlnych skupin.
V ich ramci na spotrebitela vplyva po cely zivot vel'mi Gizko primérna skupina, ktorou je
rodina. T4 bola samotnym stredobodom pozornosti celej prace. Teoretické popisanie vplyvu
rodiny na spotrebitel’ské spravanie jedinca som v d’al$ej ¢asti podporila vysledkami
vyskumov, ktoré sa zaoberali prave vplyvom deti a adolescentov na spotrebitel’ské spravanie
rodiny. Zaoberala som sa vyskumami, ktoré prebiehali v r6znych krajinach. Jeden z nich sa
uskutoénil v Ceskej republike a ostatné v zahraniéi, pri¢om mojim cielom bolo zachytit
vyskumy pochédzajice z diametralne kultiirno a spolocensky odlisnych kultar, aby bolo
mozné poukazat’ na vplyv kultiry a spolo¢nosti na spotrebitel'ské spravanie. Tento ciel som
naplnila, nakol'’ko vo vysledkoch je mozné pozorovat’ urcité odliSnosti napriklad z hl'adiska
postavenia zeny v spolo¢nosti.

Nasledovala metodologicka cast’, v ktorej som popisala metdody zberu dat potrebnych
pre samotny vyskum opisany v praktickej ¢asti. T4 sa skladala z dvoch ¢asti. Prvou bola
hibkova analyza sekundarnych dat z vyskumu MML — TGI. T4 zachytila spdsob vychovy
a vnimanie deti ako jedincov v ramci Ceskej a Slovenskej republiky, ¢o poskytlo akési
zékladné vymedzenie samotného vplyvu deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Dalej som
data z tohto vyskumu vyuzila k zachyteniu sily konkrétnych faktorov, ktoré vplyvaja
na preferencie spotrebitel'ov. Druha Cast’ praktickej Casti pozostavala z analyzy primarnych
dat, ktoré som ziskala dotaznikovym Setrenim. Vd’aka nim som bola schopna zachytit’ vzt'ah
medzi konkrétnou rodinnou a finanénou situaciou adolescentov a ich moznost'ou vplyvania
na spotrebitel’ské spravanie rodiny. Okrem toho bolo hlavnym ciel'om tohto Setrenia
zachytenie samotného vplyvu adolescentov, kde sa mi ciel’ podarilo naplnit’ na zéklade
poukazania na frekvenciu ucasti adolescentov na rodicovskych nakupoch, sposobe vplyvu
na rodi¢ov a jeho uspesnosti, a V neposlednom rade vd’aka zachyteniu vnimane;j sily vplyvu
na rodicoch v ramci réznych kategorii produktov.

Vsetky dielcie Casti tejto prace smeruju k jednému zaveru, ktory dokazuje naplnenie

mojho predom stanoveného ciel’a a tym je fakt, Ze adolescenti vplyvaju na spotrebitel’ské
spravanie zna¢nym vplyvom, a to vedome i nevedome.
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Vplyv adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny
Dobry den,

prosim o vyplnenie tohto anonymného retrospektivneho dotaznika, ktorého cielom je
zachytit’ vplyv adolescentov na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Poprosim Vas
odpovedat na otazky podl’a toho, aka bola (je) Vasa situdcia v obdobi adolescencie (cca
10 — 18 rokov). Ziskané vysledky budu pouzité pre ucely mojej bakalarskej prace.

Vopred d’akujem za V4as cas.
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1. Podet Vasich sarodencov: 0/1/2/3 /4 aviac

2. S kym ste byvali v obdobi adolescencie? S oboma biologickymi rodi¢mi
S jednym biologickym rodi¢om
S jednym biologickym a jednym
nevlastnym rodi¢om

3. Aka bola finan¢na situacia Vasej rodiny?  Podpriemerna
Priemerna
Nadpriemerna

4. Mate pocit, Ze Vas rodi¢ia rozmaznavali?  Ano
Ako kedy
Nie

5. Mali ste v obdobi puberty nejaky z uvedenych finanénych prijmov?
Pravidelné vreckové
Vreckové v pripade potreby, poziadania
Peniaze z brigady
Nemal/a som Ziadne financie

6. Ak ano, v akej priemernej pribliznej vySke za mesiac?
Menej ako 20 € (500 K¢)
20 - 50 € (500 - 1250 K¢)
50 - 100 € (1250 - 2500 K¢)
100 - 200 € (2500 - 5000 K<)
Viac ako 200 € (5000 K¢)
Nemal/a som finan¢ny prijem

7. Ak ste mali peniaze, ¢o ste si za nich kupovali?
Nezdravé jedlo
Zdravé jedlo
Oblecenie
Kozmetiku
Zabavu (vylety, kind, a pod.)
Elektroniku
"Ddlezité" veci (Skolské potreby, MHD,
doktorov, a pod.)
Nemal/a som peniaze

8. Ako vel'mi Vas pri VaSom vybere produktov ovplyviiovali nasledujice polozky?
(Ohodnot'te minimalne / stredne / velmi)  Reklama
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9. Ako casto ste s rodi¢mi nakupovali jedlo?

Znacka
Mali to rovesnici

Obal

Casto
Obcas
Nikdy

10. Ako &asto ste s rodi¢émi nakupovali elektroniku do doméacnosti? Casto

Obcdas
Nikdy

11. Ako &asto ste s rodiémi nakupovali produkty pre Vasu vlastna spotrebu?  Casto

Obcdas
Nikdy

12. Ako ¢asto Vam rodicia kupili to, Co ste pozadovali?

Vzdy

Vzdy, ak na to nebol dévod (prilis drahy /
nezdravy / nevhodny produkt)

Casto

Iba ak som ich dlho presviedcal

Vo vynimo¢nych situaciach (narodeniny a
pod.)

Malokedy

Nikdy

13. Co ste robili, ked’ Vam rodi¢ia nie¢o nechceli kupit'?
Snazil/a som sa ich nejakym sposobom vydierat’, napriklad citovo
Urazil/a som sa a vobec som s nimi nekomunikoval/a
Vyjednaval/a som, navrhoval/a som za to protisluzby

Racionalne som argumentoval/a, aby pochopili, pre¢o mi to maji kapit
Navrhol/a som, Ze Cast’ ceny zaplatim sam/a

Akceptoval/a som to
Iné:

60



14. Oznacte, prosim, silu Vasho vplyvu pri nakupe konkrétnej kategorie produktov.

Rozhodoval/a som
len ja

Rodicia poznali
mdj nazor a brali
ho do tvahy

Rodicia poznali
moj nazor, ale
nebrali ho do
uvahy

Nesnazil/a som
sa ovplyvnit

Nezdravé jedlo

Zdravé jedlo

Iné stravovanie
(napr. veganstvo)

Kozmetika

Nébytok

Rodinné
dovolenky

Rodinna
elektronika

Moja elektronika

Moje oblecenie

Skolské potreby

15. Koho bolo jednoduchsie presved¢it’?

16. Vase pohlavie: Muz / Zena

Mamu
Otca

Nevlastného rodic¢a
Bolo to vyrovnané

17. V&s vek: Menej ako 15/ 16, ..., 35 / Viac ako 35

18. VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

19. Velkost Vasho sucasného bydliska:

20. Velkost’ Vasho bydliska v obdobi adolescencie:

Zakladné

Stredoskolské s maturitou

Stredoskolské bez maturity
Vysokoskolské

Menej ako 50 000 obyvatel'ov

50 000 - 100 000 obyvatel'ov

100 000 - 200 000 obyvatel'ov
200 000 - 300 000 obyvatel'ov
300 000 - 1 milién obyvatel'ov
Viac ako 1 milién obyvatel'ov

Menej ako 50 000 obyvatel'ov

50 000 - 100 000 obyvatel'ov
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100 000 - 200 000 obyvatel'ov
200 000 - 300 000 obyvatelov
300 000 - 1 miliéon obyvatel'ov
Viac ako 1 milion obyvatel'ov



