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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zjistit, na zaklad¢ teoretickych poznatkii a osobniho prizkumu,
povahu spotiebitelského chovani déti ve véku 11 az 15 let, zejména jeho aktudlni stav a

trendy v ném.

Zkoumany a posuzovany byly ndkupni zvyky, motivace pfi ndkupu a pro nakup a v nepo-
sledni fadé i satisfakce spojena s nakupovanim v ramci spotiebitelského chovani této cilové

skupiny.

Hlavni pozornost je zaméfena na to, jaké faktory ovliviiuji spotiebitelské chovani cilové
skupiny a jaké jsou jeji nakupni zvyklosti v ramci rodiny. Mezi dalsi cile bakalatské prace
patii analyza spotiebitelského chovani cilové skupiny z hlediska sociologicko-spolecen-
ského, tak i z hlediska ekonomického, protoze z tohoto hlediska se jedna o velmi specifickou

cilovou skupinu.

V praktické ¢asti je zpracovan marketingovy vyzkum, ktery byl vykonéan za pomoci dotaz-
nikového Setfeni na vzorku déti ve v€ku mezi 11az 15 lety. Dillezitym faktorem pii vyhod-
nocovani dotazniku 1 v praci samotné, bylo rozliSeni skupin z hlediska rodové ptislusnosti a

odlisnosti v chovani v zavislosti na gender aspektu.

Kli¢ova slova: déti, spottebitel, spotiebitelské chovani, motivace, marketingova komuni-

kace, reklamni sdéleni zam¢&iena na déti, etika

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to find out, on the basis of theoretical knowledge and per-
sonal research, the nature of the consumer behavior of children aged 11 to 15, especially its

current state and trends.

The shopping habits, buying and buying motivation and, last but not least, shopping satis-

faction within the consumer behavior of this target group were examined and assessed.

The main focus is on what factors affect the consumer behavior of the target group and what

its purchasing habits within the family are. Another objective of the bachelor thesis is to



analyze the consumer behavior of the target group in sociological and social terms, as well

as in economic terms, since this is a very specific target group.

In the practical part, marketing research is carried out, which was carried out by means of a
questionnaire survey on a sample of children aged between 11 and 15 years. An important
factor in the evaluation of the questionnaire and in the work itself was the differentiation of
groups from the point of view of gender and differences in behavior depending on the gender

aspect.

Keywords: children, consumer, consumer behavior, motivation, marketing communication,

children's advertising message, ethics



Podé&kovani

Na prvnim misté bych rdda podékovala vedouci mé prace doc. PhDr. Dagmar Weberové,
Ph. D., za ochotu, frpélivost a rady pii psani éto prace.

Pod&kovani pati také feditelce ZS v Huling, pani Mgr. Hané Fuksové za pomoc pii realizaci
dotaznikového Setfeni. Dékuji také svému partnerovi a roding za podporu, schovivavost a
bezmeznou viru, kterou ve mné méli.

Prohlaguji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové préice a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.



LA Y0 ) ) T .9
| TEORETICKA CAST .11
1  DIiTE JAKO OSOBNOST 12
1.1 KOGNITIVNI VY VOJI DITETE .eeeeuviiieiieeeiieesieeesieeesteeeieeeeeteesaeeesreeessveeesaseeenneas 12
1.2 PSYCHOLOGICKY VYVOJ DETI SKOLNIHO VEKU ......ccccuviiiiiieeiiieeeiieeeereeeeireeeneeens 12
1.2.1  Proces dOSPIVANT.......c.cccuiiriieiieiieeiieeie ettt ettt e 13

2 SPOTREBNI CHOVANI 14
2.1 OBECNA CHARAKTERISTIKA SPOTREBITELE A ZAKAZNIKA .....ccveevvieeeiieeereeennen. 14
2.2 MODELY SPOTREBNIHO CHOVANI......ccceeiiiiiiiiiieiieeie ettt 14
22.1  Cerna skiffika (BIACK DOX) ....vvuveieeeeeieeeeeeeeee e 15

2.3 POTREBY A MOTIVACE ZAKAZNIKU A SPOTREBITELU .......coeeeiveeeeirieeeiieeeerreeeenneeens 16

3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZAMERENA NA DETI 18
3.1 DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cvieitieeiieeiieeeieenieesreeseessaeeseessnesseens 18
3.2 NAKUPNI SOCIALIZACE DETI ..eiiiuviiiiiieiciiieeciiee ettt e e e eevee e 18

4  REKLAMA ZAMERENA NA DETI .....couoveeveeueereeressessssssssssessessessessessessessssssses 20
4.1 NEJUCINNEJST ZPUSOBY PREDAVANI REKLAMNIHO SDELENI .....cccvvevviiieeiiieenienns 20
4.1.1  ReKIAMA VTV oottt e 21

4.1.2  Youtubering — NOVY SMET PIOPAZACE ....vvveererreerrreerreeernreeenreeesnreesnneesssneesns 21

4.2 ETIKA VREKLAME.....ccoiitiiiitiieeiieeeiieesteeesteeeseteeeneaeessseessseeessseesnsseesssseesnsseesnssens 22

5  METODIKA BAKALARSKE PRACE .24
5.1 (31 0023 27X @) o SRR 24
5.2 VYZKUMNE OTAZKY .ooiiitiieeiieeetieesieeeiteeesteeetaeeesteeessaeessseeesasesesssesenssesssseesnnes 24
5.3 VYZKUMNA METODA — KVANTITATIVNI VYZKUM ....cooiviiiieeiiieeeeiiee e 24

I PRAKTICKA CAST .acuereerrrersenssessessessssssesssssssssssessesssssssssessessessasssessessassssssessessassasssns 26
6 PRIPRAVA DOTAZNIKOVEHO SETRENI 27



6.1 ZPRACOVANI DAT .. aseseseseneeeeenennseneeeennenenen 27

6.2  VYHODNOCENI DAT ZISKANYCH Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI.......ccceeevveeerrennne. 28
6.3 OTAZKA C. 1 — CHODIS S RODINOU NA NAKUPY?.....oeieiiiieiieeerieeeee e 28
6.4 OTAZKA C. 3 —JAK CASTO TO JE? ...utiieeiiieeeieeesiieeesteeeieeeeateesreeesnveeessreessneeenneas 29
6.5 OTAZKA €. 8 — KOUPI TI RODICE TO, CO CHCES? ..evvvviiiiiiiiieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 30
6.6 OTAZKA C. 10 — JAK VYSOKA JE TATO CASTKA? .evvieeiveeeiieeeree e eeveeeeree e 31
6.7  OTAZKA C. 16 — PLATBY ZA VLASTNI NAKUPY? ....coiviiiiiiiiiiieeeiee e 32
6.8 OTAZKA C. 18 — NEBO ZA TEBE PLATI RODICE? .......ceeeiiiieeiieeeiie e 33
6.9 OTAZKA C.7 A— NAKUPUJETE POTRAVINY NEBO I JINE PRODUKTY?.......ccveunu.... 34
6.10 OTAZKA C. 7 B— VYBER TRINEJCASTEJI NAKUPOVANE PRODUKTY ....ccc0ceevvennnnn. 35
6.11 OTAZKA C. 15— VYBER TRI NEJCASTEJSI PRODUKTY, KTERE RAD
NAKUPUJIES? ...ttt ettt esttee et e eitteeseteeesteeesstaeesssaeesssaesssseeesssesesssesesssesanssesessessnsseeans 36
6.12  OTAZKA C. 13 — BAVI TE NAKUPOVAT? ...ooiiiiieeieeeeieeeetee et et e 37
6.13  OTAZKA C. 14— CO TE BAVI NAKUPOVAT?....ooeeiiieeciiieeiieeeieeeereeesireeeeveeeevee s 38
6.14 OTAZKA C. 20 — PO REALIZOVANEM NAKUP, JAK SI BYL SPOKOJENY/A S
NAKUPEM? .o.nittietieeeeiteeesiteeestteesteeesteeesstaeesssaeesssaeessseeesssesesssesessseeenssesessessnsseesns 39
6.15 OTAZKA C. 21 — NEBO JSI SPISE SPOKOJENY/A S POCITEM, ZE JSTE BYLI
NAKUPOVAT? «.eitiieeeiiteeeeitteeestteeeesatee e s atteeeenssaeaeessssaeeesnsssaeesanssseeeesssseesansssns 40
7  SHRNUTI PRIMARNIHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI 41
8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK 43
9 NAVRHY A DOPORUCENTI ...cuuvrrreererrssssrsssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssassasssnes 45
ZAVER ...uereererrrrrerresrennens 46
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cvvevuesresressessessessessessssssssssssessessessessessessesssssssesse 47
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 49
SEZNAM OBRAZKU ....ououeeeerrrerreeressnnssessesssssssssssesssssssssssessessessasssessssessasssessessessassasssesss 50
SEZNAM GRAFU ....ourrerrrreresrenssesssesssssessssssesssssssssesssssssssessssssasssessssssasssessssssasssessssssesses 51
SEZNAM TABULEK ......cccoiniiiiccinnsssssssstenccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 52

SEZNAM PRILOH.....oeoeooveeeeeeeeeeeeressssesessssassssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 53




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOoD

v

V poslednich letech je nase spolecnost zaplavena stale vétSim a rozmanitéjSim mnozstvim
riznych vyrobki, zbozi a sluzeb a tento trend ma 1 nadale vzristajici tendenci. Soucasné je

vétSina spolecnosti kazdodenné vystavovana velkému mnozstvi informaci a dat a v disledku

vvvvv

vvvvvv

doslova pteplnény nakupujicimi lidmi nejenom ve vSednich dnech, ale pfedevsim o viken-
dech. Rad¢ji travime vétSinu svého volného ¢asu timto zptisobem nez vylety do ptirody, za

kulturnimi pamatkami nebo jenom v rodinném kruhu ¢i s ptateli

Témét kazdodenni navstévy supermarketi, hypermarkett a ndkupnich center se staly pfimo
zivotnim stylem a do jisté miry i spolecenskou nezbytnosti a standardem v rdmci spolecenské

socializace a bézného spolec¢enského chovani.

V kone¢ném dusledku ovliviiuje tento Zivotni styl spotfebni chovéani kazdého jedince 1 ce-
1ych rodin.

4

I ptesto, ze dnesni déti dokazi velmi dobie pracovat s informacemi, snadnéji a rychleji se
orientuji v nabidkach nejriznéjSich produktl i sluzeb, nejsou jesté natolik osobnostné vy-
zrélé, aby dokdzaly posoudit, zda je kazd4 nabidka kvalitni nebo zda se je nesnaZi zmanipu-
lovat. Spotiebitelské chovani v rodinach by mélo byt zaloZeno pfedevsim na zodpovédném
auvédomelém chovani dospélych ¢leni rodiny, at’ jiz pfimo rodicu, ale také prarodict, které

piimo vyplyva nejenom z jejich biologicke, ale také spolecenské a socialni funkce.

Zodpovédné chovani, zivotni zkuSenosti, postoje, zvyky a hodnoty rodi¢ii by tak mély po-
mahat utvafet hodnotovy Zebrticek jejich déti a tim formovat i jejich budouci moralni a osob-

nostni kredit a postaveni v rdmci spolecnosti.

Vyvoj spotiebitelského chovani mé ptimy vliv na marketingovou komunikaci v§ech spolec-
nosti nabizejicich své produkty a sluzby v trznim prostiedi. Velk4 konkurence nuti firmy
¢im dal intenzivnéji a agresivnéji propagovat své vyrobky a sluzby. Diky tomu marketingova
komunikace v poslednich letech nabyvé na intenzité a stala se vice nez béZnou a obecné
akceptovatelnou soucasti naSich Zivota. Cilem marketingovych a prodejnich aktivit firem je

nejenom zvySeni objemu prodeje a podilu na trhu v daném segmentu, ale v posledni dobé se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

zamétuji na budovani vztahu a dlouhodobé loajality zakazniki vici firmé, brandu, produktu

a celkové¢ filozofii firmy.

V disledku tohoto vyvoje ziskaly déti v rozhodovacim procesu spotiebitelského chovani
vetsi roli nejenom jako jednotlivei, ale také v rdmci rodiny. Pravé z tohoto diivodu se déti
staly velmi vyznamnou cilovou skupinou, a proto firmy soustfed’uji své obchodni a marke-

tingové aktivity praveé na né.

Marketingové komunikace zaméfené na déti jsou velmi specifické, proto se spolecnosti vSe-
mozn¢ snazi vychazet v tomto ohledu détem vstfic a v podstaté se snazi realizovat veskeré

jejich prani a pozadavky nebo je maximaln¢ zohlednuji a reflektuji.

Prestoze maji déti pfi nakupech velké rozhodovaci pravo a moc, je predevs$im na rodicich a
ostatnich ¢lenech rodiny, aby je nejenom svym chovanim, ptikladem a zivotnimi zkuSe-
nostmi vychovavali a vedli k rozumné osobni spotifebé, protoze jen takovymto uvédomélym
postojem je mozné déti ochranit, predevsim pied bezmysSlenkovitym a bezhlavym ndkupnim

chovanim a konzumem.

Cilem této bakalafské prace je postihnout zejména ty aspekty, které vedou k realizaci nakup-
niho chovani a motivaci k ndkupu u cilové skupiny déti ve v€ku 11 az 15 let. Prace se bude
zabyvat nasledujicimi otazkami: Jaké jsou zdroje, které zapricinuji realizaci nakupu v ramci
spotrebitelského chovani? Jaka je struktura obsahu realizovanych nakupii s prihlédnutim a
zohlednenim gender rozdilii? Jaké jsou motivace, priciny a divody tohoto chovani této ci-

lové skupiny?

Prace je strukturovana nésledujicim zpiisobem. Teoreticka cast bakalaiské prace se opira o
reSerSe dostupnych odbornych knih a materialti. V praktické ¢asti bude realizovan marketin-
govy vyzkum prostiednictvim on-line dotaznikového Setfeni za ¢asti skupiny 170 zak na-

vstévujicich 2. stupen zakladni Skoly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DITE JAKO OSOBNOST

V ¢eském pravnim systému je za dité povazovan jedinec do osmnactého roku. Dnesni gene-
race déti se 1iSi zejména tim, Ze jejich ndzoriim a pranim prikladaji ptedevsim jejich rodice
a prarodice daleko vétsi vahu, nez tomu bylo u generaci predchozich. Generace dne$nich
déti mnohdy méfi svou oblibenost a GispéSnost mezi vrstevniky skrze nejnovéjsi model mo-
bilniho telefonu nebo znackovym oblecenim. Velkou mérou k tomu piispivaji rodice, ktefi
takto mnohdy svym détem kompenzuji nedostatek pozornosti a ¢asu, ktery by jim po pravu
m¢eli vénovat. Proto stale mladsi déti disponuji pomérné vysokym kapesnym nebo nejnoveé;j-
$imi technickymi vymozenostmi, které mnohdy ani zdaleka nejsou urceny jejich cilové sku-

ping.

1.1 Kognitivni vyvoj ditéte

Vyznamnym predstavitelem vyzkumu kognitivniho vyvoje déti a mladeze byl J. Piaget. Svy-
carsky filozof a psycholog, jehoZ celoZivotni vyzkum byl zaméfen vyvoj mysleni déti, ve

kterych rozeznava Ctyti hlavni vyvojova stadia. (Piaget a Inhelder, 2014)

Prvnim stadium nazval senzomotorické a tyka se déti od narozeni do dvou let véku. Je to
obdobi vyvoje motorické aktivity a experimentovani — cucdni pfedmétli, hra s vlastnima
rukama apod. Druhé, ptedoperacni staddium trva u déti od dvou do sedmi let. V tomto obdobi
ma jiz dité¢ schopnost uvazovat, u¢i uzivat matefského jazyka a tvofi pfedstavy. V tomto
obdobi je pro dité charakteristické egocentrické mysleni — vnimé vSe pouze ze svého hle-
diska a nedokaze se zatim divat na problém z pozice druhé osoby. Tteti stadium se tyka
konkrétnich operaci a fadi se sem déti ve véku 7 az 12 let. Dit¢ v tomto v€ku uz dokaze
logicky myslet, dokdzi uvazovat o tom, jak pfemysli a co proZzivaji jini lidé. V tomto stadiu
tyka déti starSich 12 let. Déti jsou v tomto obdobi jiZ schopny abstraktniho mysleni, umi

postupovat metodicky a dokazi vytvaret hypotézy. (Kohoutek, 2010)

1.2 Psychologicky vyvoj déti Skolniho véku
Skolni v&k lze podle Vagnerové (1999, s. 109—110) rozdélit na tii obdobi:

1. Rany Skolni v€k — lze charakterizovat jako obdobi, uzce spojené se zahdjenim povinné

Skolni dochézky, tj. mezi 6-7 rokem a trva piiblizné do 8-9 roku ditéte.
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2. Stedni Skolni vék — trva od 8 do 11let. Je to obdobi, kdy dité navstévuje 1. stupen zadkladni
Skoly. V této dobé prochazi dit€ socidlnimi i biologickymi zménami, které pfedznamenavaji

obdobi dospivani.

3. Starsi skolni veék — faze, kdy dité navstévuje 2. stupen zakladni Skoly, kon¢i kolem 15.

roku. V tomto obdobi se z ditéte stdva pubescent a zac¢ina dospivat.

1.2.1 Proces dospivani

Prvni zmény v postojich a chovani piichazeji okolo 10. az 11. roku véku, kdy zacina proces
osamostatiiovani. Dit¢ zacina byt kritické ve postojich a ndzorech, snizuje se také vliv rodict
1 pedagogti jako doposud vnimanych autorit. Nartsta potfeba zaclenit se do kolektivu vrs-
tevniki (dochazi ke vzniku skupinek, které jsou v tomto obdobi nejcastéji rozdéleny podle

pohlavi, na chlapce a dévcata) a dité pottebuje, aby jej skupina akceptovala.

Dobu mezi 12. az 15. rokem lze oznacit jako prvni f4zi dospivani neboli pubescenci. Je to
obdobi, kdy u jedince dochazi k télesnym zmeénam, které jsou nejmarkantnéjsi a také k dal-
$imu rozvoji osobnosti. Dit¢ je v tomto véku jiz schopno abstraktniho mysleni, dovede uva-
ulohu v jeho zivot€ hraji vrstevnici a dochazi k navazovani prvnich partnerskych vztaha.

Végnerova (1999, s. 144-148)
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2  SPOTREBNI CHOVANI

Spottebnim chovanim oznacuje Koudelka (2006, s. 9) chovani spottebitelil, které je vede k
hledani a ndkupu nejvhodnéjsiho produktu, jeho nasledné spottebé nebo dlouhodobému uzi-

vani a tim k uspokojovani svych potieb.

2.1 Obecna charakteristika spotiebitele a zakaznika

Spottebitelem je kazdy ¢lovek, ktery spotfebovava vsechny produkty i sluzby, i kdyz je sdm
nenakupuje. Spotfebitelem jsme tedy jiz od svého narozeni, kdy jako déti spotfebovavame
produkty nakoupené naSimi rodi¢i. Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. definuje
spotiebitele jako, ,,fyzickou osobu, kterd nejednd v rdmci své podnikatelské ¢innosti nebo v
ramci samostatného vykonu svého povolani nejednajici. (Ministerstvo pramyslu a ob-

chodu, ©2015-2017)

v

nim a na zaklad¢ tohoto z4jmu produkty objednd, nakoupi a zaplati. Zakaznik vSak nemusi
byt totozny s osobou spotiebitele. Zakaznik musi béhem nakupniho procesu zhodnotit a po-
rovnat vSechny produkty nabizené vyrobci, respektive prodejci a v ramei nakupniho rozho-
dovani vybrat konkrétni nabidku, ktera je podle néj ta nejvhodnéjsi. (JuraSkova, Hornak a

kol. 2012, s. 253)

2.2 Modely spotiebniho chovani

Necas (2012, s. 31) definuje tyto zdkladni modely spotifebniho chovéni:

1. racionalni model — spotiebni chovani jedince neni ovlivilovano emocemi, ale je vysled-

kem racionalniho a logického uvazovani spottebitele.

2. psychologicky model — sleduje se reakce spotiebitele na podnéty (stimuly) a jeho nésled-
nou odezvu (reakci) na tyto podnéty. Vychdzi z toho, Ze spotiebni chovani ovliviiuji moti-
vace ukryté hluboko v podvédomi jedince i bezprostiedni vlivy v prostfedi, jako napft. svétlo,

zvuky, barvy atd.

3. sociologicky model — zaméfuje se na to, jak socialni skupiny a okolnosti ovliviiuji spo-
ttebni chovani jedince. Tento model chovani je zalozen na tom, Ze kazdy jedinec ma potiebu
pfizpusobit se lidem ve svém okoli (napft. vrstevnikiim) nebo touzi byt druhym vzorem (opi-

nion leaders).
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4. ,Cerna skiinka —model rozhodovani, ve kterém nenajdeme vliv nebo vlivy zadného z pted-
chozich modelti. Podnéty plisobici na spotiebitele jsou natolik slozité a rozvrstvené, ze je

nedokazeme presné identifikovat a popsat.

2.2.1 Cerna sk¥iiika (Black box)

,,Cerna skiifika (black box) z pohledu marketingu piedstavuje svét vzajemného piisobeni
spotiebnich predispozic, situa¢nich vlivii a kupniho rozhodovéani, ktery se odehrava v psy-

chice spottebitele.” (Koudelka, 2006, s. 7-8)

CGERNA SKRINKA SPOTREBITELE

KULTURA
hmotné prvky - nehmotné prvky

SOCIALNI SKUPINY

primarni - sekundarni - referenéni

INDIVIDUALNI VLIVY
vnéjsl - demografické, ekonomické a fyziografickéd rysy
vnitini - psychické rysy

PREDISPOZICE JEDINCE
Ak LF L5 S =9

ROZHODOVACI PROCES
rmpolnér‘lil-'\ hledani I—'\hodnoceni\’:) kupni :Dp-onakupni

problému |—v’ informaci l—r" alternativ rozhodnuti chovani

e ST s SN s SN o ST o S
SITURCNI PROSTREDI

Obrazek 1: Schéma cerné skiinky
Zdroj: Necas, 2012, s. 32

Cernou skfifiku spotiebitele definuje Necas (2012, s. 32), jako puisobeni psychologickych
predispozic, demografickych a ekonomickych podminek na strané jedné a situaénim pro-
sttedim (vlivy z nejbliz§iho okoli), ve kterém se jedinec pohybuje na strané druhé. Tyto fak-
tory maji zasadni vliv na rozhodovaci proces pii nakupovani. Ukolem marketérti je tedy v
prvni fad¢ odhalit déni v erné skiifice spotiebitele, protoze jen tak dokazi urcit co nejpies-

néji faktory, které v ni piisobi.
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2.3 Potreby a motivace zakazniki a spotiebiteli

Potieby jsou vrozené kazdému Cloveéku. Existuji v prvni fadé potfeby primarni — vrozené,
jako je potteba vody, jidla, vzduchu, odévu, bezpeci a bydleni a potieby ziskané. Na rozdil
od potieb vrozenych si potieby ziskané ¢lovék uvédomuje a osvojuje s prostredim, ve kterém
se pohybuje a s faktory, které na n€ho v tomto prostiedi piisobi. Mezi tyto faktory lze zahr-
nout — kulturu, vzdélani, spoleCenska zivot atd. Tyto potieby jsou pak oznaCovany jako
sekundarni a 1ze mezi n¢ zaradit naptiklad potiebu sebetcty, citu, vzdélani, moci nebo viry.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 93-96)

Existuje velké mnozstvi védeckych teorii, které se snazi definovat a vysvétlit motivy pro
jednani ¢lovéka. Vedle praci autorid jako jsou Adams, Adler, Freud, Herzberg, Jung nebo
Skinner, patfi mezi nejzndméjsi a obecné nejvice akceptovanou teorie motivace tak, jak ji
popisuje a predstavuje Abraham Maslow ve své praci, kterou shrnul do pyramidy hierarchie
potieb. Jeho teorii lze interpretovat ve smyslu, Ze nejdiive je nutné naplnit a uspokojit za-
kladni lidské potteby stojici na niz§im stupni hierarchie, aby nasledné mohly byt realizovany

a naplnény potieby, které stoji vyse (estetické, kognitivni, seberealizace).

/ b
/' Potfeby °,

/ seberealizace:",

nalézt sehenaplnéni\

/ a realizovat Y
! vlasini potencial by
,

,.-' M
/

/  Estetické potieby: \‘\
74

',
/ potreby symetrie, fadu a krasy \\

/ Kognitivni potieby:

\

/ potieby védét, rozumét a zkoumat N

I,f’ Potfeby uznani: \\
; potfeby dosahnout dspé&chu, byt kompetentni, N,
,fr ziskat souhlas a uznani

/ Potireby sounalezitosti a lasky: N,
% potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \\\

/ Potreby bezpeci: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi '\\

/ Fyziologickeé potieby: hlad, Zizen apod. N

Obrazek 2: Maslowova pyramida lidskych potieb
Zdroj: Vysekalova, 2011
Nejsou to ale jenom potieby, které pisobi na motivaci a chovani ¢lovéka. Velmi vyznamné
a podstatné jsou také emoce, idedly, presvédCeni, z4jmy, zvyky a navyky. V priubéhu celého

lidského zivota dochazi neustale ke zménam a plsobeni vlivi, napt. vychova a vzdélani, ty
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se pak v disledku vyvoje projevuji v systému hodnot jedince a utvaieji motivaci ¢lovéka a
jeho spotiebitelské chovani. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 30), lidskd motivace se vytvari
spolecné s vyvojem osobnosti v prubéhu jeho Zivota. ,,Kazdy motiv je charakterizovan in-
tenzitou, jakou plisobi, smérem, ke kterému se vztahuje a trvanim, po kterou ovliviiuje cho-
vani.“ V kone¢ném dusledku pak soucet jednotlivych motivl vytvari lidskou motivaci, ve

které jsou lidské potieby jejim zdkladnim zdrojem.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZAMERENA NA DETI

Dilezitost détské cilové skupiny v poslednich letech rapidné nartsta Nakupniho rozhodo-
vani se zucastnuji stdle mladsi déti, proto ma role déti pii rodinnych ndkupech ¢im dal vetsi
vahu. Déti velmi Casto premluvi své rodice k ndkupu vyhlédnutého produktu a rodice jejich
ptani velmi casto podléhaji. Konecné rozhodnuti v§ak vzdy zalezi predevSim na rodicich,
protoze déti nejsou Uplné ekonomicky samostatné. Rodi¢e by pak méli umét svym détem
vysvétlit, co jim koupit mohou a co ne. DéEti timto pfirozenym zplisobem sbiraji zkusenosti

a uci se spravn¢ rozhodovat. (Jesensky, 2017)

3.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace podle Heskové (2001) slouzi firmam nebo spole¢nostem k ovliv-
novani stavajicich i potencidlnich zdkazniki. Prostfednictvim nabizenych produkti a infor-
maci o nich a firm¢ samotné se snazi pfinést zadkaznikovi pfesvédcivé sdéleni, kterymi se

snazi pozitivn¢ formovat a usmériiovat jich postoje a spotiebitelské chovani.

Podle Americké marketingové asociace (AMA, 2013) lze marketingovou komunikaci popsat
jako ,,aktivitu, soubor instituci procesu pro vytvareni, komunikovani, doporuceni a vyménu
nabidek, které¢ maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.* Jde
tedy o proces, v jehoz pribchu a v konecném disledku je doruc¢eno sdéleni dané cilové sku-
piné.

V marketingové komunikaci je tedy prvotadé urcit cilovou skupinu, jako skupinu osob, na
kterou je zaméfena komunikacni nebo reklamni kampai. Cilovou skupinu lze profilovat a
definovat z mnoha hledisek a kritérii. Mezi zékladni patii pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani

nebo rodinny stav. Dal§im faktorem mutZe byt napt. Zivotni styl (vegetariani) nebo spolecen-

ské postaveni. (MioWeb, 2016)

3.2 Nakupni socializace déti

Déti jako zakaznici tvofi specifickou cilovou skupinu a nabizi marketingovym a reklamnim
spolecnostem mnoho pfilezitosti k ovliviiovani jejich spotiebitelského chovani. Déti jsou
totiZ reklamou a reklamnimi sdélenimi ovliviiovany vice nez dosp¢li, staci ,,pouze* upoutat
jejich pozornost, protoze jejich rozhodovaci schopnosti jsou daleko vice ovlivnény emocemi

a mén¢ zaloZeny na racionalnim zakladu. (Jesensky, 2017)
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Stejné tak jako celozivotni vzdélavani je proces, tak také nakupni socializace se netyka je-
nom détstvi jako etapy ve vyvoji lidského jedince. Tento proces a aktivita za¢ind jiz v atlém
veku ditéte a ndsledné se vyviji a pokracuje po cely zivot. Nakupni socializace déti je proces,
v jehoz prubéhu déti ziskavaji znalosti, dovednosti, postoje a zkuSenosti, které pak vyuziva;ji
ve své roli zdkaznika. Jako nejzdsadnéjsi a nejvyrazngjsi vlivy na formovani této role uvadeji
Schiffman a Kanuk (2004, s. 208), chovani béhem nakupu svych rodici a dalsich ¢lent ro-
diny, které jim slouzi jako vzory a srovnani. Zejména v dospivani a v pozd¢jsim véku jsou

pak vnimany jako vzory v nakupnim chovani jejich pratel¢, kamaradi a vrstevnici.

Ovliviovani détskych zékaznikii tak marketérim usnadiiuje zejména fakt, ze dnes$ni déti
travi u televiznich piijimact, pocitact, chytrych telefont a v on-line svété v podstaté vSechen
sviyj volny ¢as. Tyto témé&f neustdle pouzivané (moZnost Wi-Fi pfipojeni je prakticky mozné
kdekoliv na Zemi) a kdykoliv a kdekoliv pfistupné komunikaéni kandly jako jsou socialni
sité, on-line shopy a Youtube, pak na n¢ maji zasadni vliv a velmi siln¢ ovliviuji i jejich
spotiebitelské chovani. Déti jsou neustale vystaveny velkému mnozstvi informaci, které
vSak vzhledem k nedostatku zivotnich zkuSenosti a stale se jeSté vyvijejicim a formujicim

nazorlim a postojum, nedokazi efektivné filtrovat a pouzivat.
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4 REKLAMA ZAMERENA NA DETI

Reklamni sdé€leni hraje v pribéhu détstvi jedince rtizné role.

V ptedSkolnim véku déti vnimaji reklamu jako celistvy ptibéh, ptitomnost reklamy namifené
na produkt neboli product placement, nejsou schopny identifikovat. Reklamni spot je v
tomto véku pro déti spise prestavkou, ktera jim poskytuje oddychovy cas pred tim, nez opét
zacne jejich oblibeny pohadkovy potad. Rozpoznat reklamu ale dokazi déti jiz na prvnim
stupni zékladni Skoly, tj. mezi 6. az 10. rokem. Nejcastéji se s ni setkavaji béhem televizniho
vysilani, na internetu nebo v tisku. V tomto obdobi jsou jiz schopné urcit zaméfeni reklam-

niho spotu, tzn. jaky produkt je v ni nabizen. (U¢me déti, 2017)

Reklamy jsou pro déti velmi atraktivni, protoZe jsou na né cilené. Reklamni sdéleni a obsah

reklamy je tudiz vyroben a prezentovan pro né€ zajimavym a atraktivnim zpiisobem.

Vliv reklamy v$ak podle Vysekalové (2012, s. 122) zplisobuje zpomaleni procesu zrani je-
dince. Reklamni spoty se zamétuji vice na zakladni potieby ¢lovéka (hlad, pocit bezpeci
nebo potieba sounalezitosti s ostatnimi atd.), vyssi potieby jedince (napf. potfeba uznani a

seberealizace) jsou zatlacovany do pozadi.

4.1 Nejucinnéjsi zpusoby predavani reklamniho sdéleni

vvvvvv

tviirci reklamnich spotli musi dobie znat chovani osobnosti, kterou chtéji oslovit, pfedev§im
jejich psychickych vlastnosti, procest a stavi. Musi zohlednovat fakt, ze mladi 1idé jsou
snaze ovlivnitelni nez lidé starsi, Ze Zeny maji sklon k tomu byt sndze ovlivnény nez muzi,

a také to, ze lidé Casto kupuji pocit spojeny s vyrobkem ¢i znackou

Plsobeni reklamy 1ze rozdélit do nékolika fazi, podle nejcastéji pouzivaného modelu
AIDA:

A = Attention — reklama ma za cil na sebe upozornit a upoutat pozornost cilové skupin
I = Interest — reklama musi zaujmout

D = Desire — reklama musi u adresata vyvolat touhu a dovézt jej k rozhodnuti za pomoci

racionalnich a emocionalnich apel

A = Action — realizace rozhodnuti = nakup inzerované¢ho produktu
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Zatim poslednim inovovanym modelem, ktery se vice zaméfuje na zapamatovani si infor-

mace obsazené v reklamnim sdéleni je ADAM:
Attention = pozornost

Desire = touha

Action = akce

Memory = zapamatovani si. (Vaviickova, 2010, s. 19)

Moznosti, jak oslovit potfebnou cilovou skupinu s nejzajimavéjsi nabidkou ¢i reklamnim
sdélenim, maji firmy 1 marketingové agentury opravdu nepieberné mnozstvi. V ptipadé déti
se tyto komunikacéni kanaly a pouzité nastroje odvijeji v pfedevsim od véku déti, na které je
reklamni sdéleni zaméfeno, tak aby bylo dosazeno maximalni efektivity. Vyuzivaji se neje-
nom tradi¢ni komunikacni kanaly — televize, radio, tisk, out-of-home reklama nebo reklama
v misté prodeje (POS), které¢ Ize oznacit za osvédcené a stale velmi efektivni. S rozvojem
internetu a komunikacnich technologii se nabizi fada novych moznosti $ifeni reklamnich

sd¢leni, pfedevsim za pomoci socialnich siti jako je Facebook, Instagram, Twitter, Youtube

prostfedi poc¢itacovych her a dalsi.

4.1.1 Reklamav TV

Televizni vysilani je nejvyuZivanéjSim komunika¢nim médiem vyuZzivanym ke zprostiedko-
vani reklamniho sdéleni na celém svéte. ,,Televizi v soucasnosti najdeme v 95 % ceskych

domacnosti. Cas, ktery u ni travime, navic neustale roste.” (Televizi sledujeme, 2018)

Z pruzkumt ATO dale vyplyva, ze déti travi pred televizni obrazovkou v primeéru témet dvé
hodiny denné, k ¢emu pfispiva i fakt, Ze diky zvySujici se Zivotni irovni eskych domécnosti
se televizni pfijimac stale Castéji stdva soucasti vybaveni détskych pokojickti (Rodice vice
hlidaji, 2010) Tyto tidaje ukazuji na silnou pozici televizni reklamy a jeji velky vliv na dét-

ského divaka.

4.1.2 Youtubering — novy smér propagace

,Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat fady forem, které se vzajemné lisi
svymi cili, podle nichZ jsou nasledné€ voleny nastroje, jeZ firma ke komunikaci vyuziva“
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224). V porovnani s tradi¢énimi médii a komunikacnimi ka-

naly jako je televize, rozhlas nebo tisk a vzhledem k vynaloZzenym nakladim ma pfedevs§im
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youtubering jednu obrovskou vyhodu a tou je, Ze streamovani a blogovani nema prakticky
zadné vysoké naklady na vyrobu videi (pfispivateli staci pocita¢ nebo dokonce jen mobilni
telefon s moznosti pfipojeni k Wi-Fi.). Youtubering nabizi moZznosti propagace neomeze-
ného mnozstvi a kvality obsahu, v jakémkoliv ¢ase a moznost Casové neomezeného zacileni,
protoze uzivatelé jsou prakticky neustale on-line. Na rozdil od klasickych médii, ktera vét-
Sinu své reklamni komunikace sméfuji jednosmérng, mezi uzivateli Youtube funguje zpétna
vazba zejména prostfednictvim sdileni reklamniho sdéleni nebo oznaceni funkci like — libi
se mi. To jej ¢inni mocnéjSim, atraktivnéj$im a dava mu tak vétsi divéryhodnost a silu oproti
tradi¢nim médiim, protoze vétSina youtuberii vystupuje jako nezavisli prispivatelé a pro vét-
Sinu firem je vlastné nemozné si jejich kladna hodnoceni na jejich produkty koupit. I pfesto
firmy kazdoro¢né vynaloZi zna¢né finan¢ni prostfedky na to, aby pro propagaci svou nebo

v

svych produktl ziskaly ty nejoblibenéjsi influencery. (Brown a Hayes, 2008, s. 37-70)

Pravé youtubeti jsou mezi détmi a mladezi ptijimani jako novodobi ndzorovi viidci — opinion
leaders. Jejich videa mnohdy na prvni pohled neptisobi jako reklama. Velkou devizou pii-
spévki youtubert je jejich ptfirozené vystupovani, diky kterému se jejich fanousci snadnéji
ztotozni s jejich nazory na produkt ¢i sluzbu. Podle marketingové agentury NEXT VISION
youtubeti dokazi ovlivnit rozhodnuti svych fanouskt, zda koupit jimi propagovany vyrobek
v témet 30 % piipadi. Jejich doporuceni ma vétsi efekt nez zhlédnuti klasického reklamniho

spotu. (Mysak, 2016)

4.2 FEtika v reklamé

To, Ze jsou déti velmi snadno ovlivnitelné a pomérné€ snadno podléhaji reklamam a reklam-
nim sdélenim je velmi dobfe znamy fakt a skutecnost. Déje se tak proto, ze déti jednoduse
natolik véfi reklamé, Ze je pravdiva, navic podpofena faktem, Ze je cilend na né, tudiz je
vytvofena iluze, ze reklama je urCena jenom pro né€. (Plessis, 2007, s. 18) Proto je velmi
diskutovanou otazkou, nejenom v odbornych kruzich, ale také mezi Sirokou vetejnosti, od
kterého véku jsou pro déti piijatelné z hlediska etiky. Védci a marketéti se viceméné shoduji
na veéku, kdy déti zacnou navstévovat druhy stupen zdkladni Skoly, a naopak za velmi nee-
tické je povazovano cilit na déti mladsi, nez je tato vékova hranice. (Strassburger a kol.,
2004, s. 57-59) Dalsi otazkou je socialni rozmér reklamy pro vSechny déti, v oblastech, jako
je reklama u oSettujiciho 1ékate, zubate, na dodrzovani zakladnich hygienickych pravidel,

pitného rezimu atd., kdy je reklama tohoto typu tolerovana a viceméné vitdna. Za velmi
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pfinosné a zadouci miizeme povazovat i riizné eventy a propagacni akce osvétového a infor-

macniho charakteru.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Teoreticka Cast bakalafské prace se opird o reserSe a teoreticka vychodiska z dostupnych
odbornych knih a materiala. V praktické ¢asti bude realizovan marketingovy vyzkum pro-
stiednictvim osobniho dotaznikového Setteni, jehoz se zucastnila skupina 170 zaki patych

az devatych tiid ZS Nabfezi v Huling.

5.1 Cil prace

Cilem prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkti z psychologie a chovani déti a na zaklade
udajii zjisténych z vyzkumu, porozumét spotiebitelskému chovani cilové skupiny. Zaroveii
si klademe za dil¢i cil zjistit co nejvice relevantnich a aktualnich faktd a udaji o spottebitel-
ském chovani, nakupnich zvycich, motivaci pti nakupu a satisfakci v ramci spottebitelského

chovani této specifické cilové skupiny.

K dil¢im cilam pfi vyhodnocovani v praktické ¢asti, je rozliSeni skupin z hlediska rodové

ptislusnosti a odliSnosti v chovani v zavislosti na gender aspektu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké jsou zdroje, které zapticinuji realizaci ndkupu v rdmeci spotiebitelského chovani

(zdroje vlastni / jiné a jejich vyse)?

VO2: Jaka je struktura obsahu realizovanych nakupt (zboZi / sluzby) s ptihlédnutim a zo-

hlednénim gender rozdila?

VO3: Jaké jsou motivace, pfi¢iny a divody tohoto chovani této cilové skupiny (emocni vy-

stupy nakupniho chovani — spokojenost s ndkupem, s nakupovanim samotnym)?

5.3 Vyzkumna metoda — kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum oznacujeme jako metodu sbéru dat, pfi které lze vyuzit tii zédkladni
metody vyzkumu: pozorovani, experiment (vyuziti védeckych a nevédeckych metod) nebo
prazkum (dotazovani lidi). kterymi mizeme zmapovat a zhodnotit zkoumany problém. Sbér
dat je provadeén systematicky, to znamend, ze velkém vzorku respondenti jsou formou do-
taznikl pokladany vzdy stejné otazky, ve stejném potadi. Pro ziskani spolehlivych vysledka

je nutno dotazniky nejprve vyladit, otestovat a nasledné peclivé zpracovat a spravné
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statisticky vyhodnotit, protoze dotaznik je prvotnim nastrojem uréenym ke sbéru tdaji a

poskytuje métitelné Ciselné udaje. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 38-43)

Vyhoda dotaznikového priazkumu spociva v tom, Ze ziskana data mohou byt velmi snadno
zpracovana a vyhodnocena. Naopak zjevnou nevyhodou dotaznikového Setfeni je moznost
eventualniho zkresleni odpovédi respondentli. Respondenti sdéluji pouze sviij individualni
pohled na danou problematiku a v tomto konkrétnim piipad¢ déti stale jest¢ neznaji a neu-
védomuji si v plné miie objektivitu a pravdivost jimi uvadénych tdajia, dalezitych pro ob-

jektivni vyhodnoceni a relevantnost vyzkumu. (Giddens, 2003, s. 62-64)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRIPRAVA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno na ZS Nébiezi Hulin, v okrese KroméiiZz. Respon-
denty byly déti ve vékovém rozmezi 11 az 15 let, tedy déti stfedniho a starSiho Skolniho
veéku. Prizkumné sondy se zucastnilo celkem 170 zaki, néktefi z respondentii vSak ode-
vzdali netipln€ vyplnéné dotazniky, které musely byt vyrazeny. Celkove tedy bylo k dispo-
zici 167 spravné vyplnénych dotazniki, celkova navratnost byla 98,2 %. Prizkum, ktery byl
realizovan ve dnech 11. 1.—12. 1. 2018, jsem realizovala za piispéni a s pomoci feditelky ZS
Hulin, pani Mgr. Hany Fuksové. Béhem samotného vypliiovani dotaznikii jsem byla osobné
pritomna, pfedevs§im z diivodu, abych mohla détem vSe vysvétlit, obeznamit s informaci, ze
vypliované dotazniky jsou anonymni, tedy aby se nebaly odpovidat pravdivé a v neposledni
fadé, abych mohla kontrolovat prubéh vypliovéni, poptipadé zodpovedét ptipadné dotazy

respondentt.

Na zaklad¢ stanovenych cili byl sestaven dotaznik urceny cilové skupiné déti ve véku 11 az
15 let, navstévujicich 5. az 9. tiidu ZS. Samotny dotaznik obsahuje 23 otazek, vétsina z nich
byla koncipovana jako otazky uzaviené, n¢které otazky byly polouzaviené s moznosti uve-
deni vlastni odpovédi. Na nekteré otdzky odpovidaly déti vlastnimi slovy. Pied samotnym
dotaznikovym Setfenim byl realizovéan kratky pretest na skupiné€ 6 déti ve véku 11-14 let,

béhem které¢ho bylo ovéfeno, Ze sestaveny dotaznik je pro respondenty srozumitelny

Hlavnim cilem vyzkumu bylo pomoci polouzavienych otazek (kde bylo v rdmeci zjiSténi a
upiesnéni faktl, nabidnuto nékolik moznosti, ovSem pouze v navaznosti na cil vyzkumu a
charakter otazky) a uzavienych otdzek, které potvrzovaly nebo vyvracely tvrzeni uvedené v
otazce. Otazky byly koncipovany tak, aby respondenti odpovidali na 3 zékladni oblasti. V
prvni oblasti byl vyzkum zaméfen na podnéty a finanéni zdroje, které vedou k realizaci na-
kupu v ramci spotiebitelského chovani. Druha ¢ast navazovala na prvni v konkrétnich pfi-
padech, zde respondenti zaznamenali skladbu nejoblibené¢jSich v nakupnim koSiku a tfeti
¢ast se zaméfila na emocni vystupy nakupniho chovani, jako je spokojenost s realizovanym

nakupem a s nakupovanim samotnym.

6.1 Zpracovani dat

Data ziskana z dotaznikového Setieni byla zpracovana a s¢itdna ru¢né. Na jejich zakladé byly

vygenerovany grafy.
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6.2 Vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setteni se zucastnili Zaci navstévujici druhy stupen zékladni Skoly, tedy déti
ve véku 11 az 15 let. Pro prizkum bylo celkem osloveno 170 respondentli. Vyzkumny vzo-
rek se pak sklada z 78 chlapcii a 89 divek (tabulka €. 1), coz je ovlivnéno skutecnosti, ze

nékteré z déti odevzdaly netplné vyplnény dotaznik.

Tabulka 1: Charakteristika respondentti podle rodové prislusnosti

Pohlavi Pocet Pocet v %

Chlapec 78 46,71
Divka 89 53,29

Celkem 167 100

Zdroj: vlastni vyzkum

6.3 Otazka ¢. 1 — ChodiS s rodinou na nakupy?

Chodis s rodinou na nakupy
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Graf 1: Chodis s rodinou na nakupy

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu ¢islo 1 vyplyva, Ze varianty odpovédi ,,Ano* a ,,VEtSinou ano* 1ze v podstaté pova-
zovat za totozné. Ukazuji tedy na fakt, ze déti se opravdu ucastni nakupii ve velké mite, bez
ohledu na svou rodovou pfislu$nost. U chlapcii ovSem miizeme vypozorovat, ve varianté
odpovédi ,,VEtSinou ne* vice neZ pétinasobny rozdil, v odpovédich u chlapcii 29,49 % ku
5,62 % u divek. Z toho vyplyva, Ze u chlapt je evidentné nizsi zdjem o nakupovani jako o
samostatnou ¢innost. Divky naopak vykazuji v odpovédi typu ,,Ano* (41,57 %) nebo ,,Vét-

Sinou ano* (50,56 %) viditelny rozdil, které se projevuje daleko vétSim zdjmem a zaujatosti.
6.4 Otazka ¢. 3 — Jak casto to je?

Frekvence rodinnych nakupu
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5,00%
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Divky Chlapci

Graf 2: Frekvence rodinnych nakupt

Zdroj: vlastni vyzkum

Frekvence nakupti u chlapct je nejvyssi v hodnoté ,,1-2x% za mésic* oproti divkam, zatim co
frekvence nakupovani u divek v hodnot¢ ,,Vicekrat za mésic* vice jak dvojnasobné prevy-
Suje frekvenci nakupi u chlapcti. Zajimavé je také zjisténi, ze pti seCteni vsech tii nabize-

nych variant odpovédi je frekvence ndkupt u obou cilovych skupin v podstaté shodna.
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6.5 Otazka ¢. 8 — Koupi ti rodice to, co chces?
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Graf 3: Koupi ti rodice to, co chces

Zdroj: vlastni vyzkum

H Ano

H Vétsinou ano
M Vétsinou ne
M Ne

= Nevim

Z grafu vyplyva, Ze divky dokazi béhem rodinnych nakupii daleko 1épe prosadit své nakupni

preference, chlapci jsou v tomto ohledu pasivngjsi. Jako velmi zajimavym se jevi zjisténi, ze

varianta odpovédi ,,Nevim® vykazuje pomérn¢ vysoké hodnoty, coz odkazuje na moznou

skutecnost, Ze déti v tomto veéku jesté nedokazi optimalné odlisit vlastni pfani od zaZitych

rodinnych zvyklosti pfi ndkupech.
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6.6 Otazka ¢. 10 — Jak vysoka je tato ¢astka?

Jak vysoka je castka, kterou rodice utrati
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Graf 4: Jak vysoka je tato ¢astka
Zdroj: vlastni zdroj

Utracena Castka je v drtivé vétsiné vice jak 100 K¢. Coz mize znamenat, Ze nejde jen o
drobnosti. Pravdépodobné se jednd bud’ o jednu drazsi véc, nez je uvedena ¢astka nebo o
vice v€ci najednou, na coZ odkazuje graf €.8 (otazka €. 7 b — Vyber tii nej¢astéji nakupované
produkty), kde déti uvedly, Ze kromé potravin, jsou velmi vyznamnou mérou zastoupeny i
odévy, obuv, elektronika a primyslové zbozi, jejichz hodnota pfi ndkupu velmi ¢asto piesa-

huje 1 n¢kolik stovek korun.
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6.7 Otazka ¢. 16 — Platby za vlastni nakupy?

Platby za vlastni nakupy

45,00%
41,57%
40,00% 37,18%
34,83%

35,00%

30,00%
< B Ano
= 25,00% 23,08%
z 20.51% M Vétsinou ano
g 19,23% ! oy
Q 20,00% ’ m Vétdinou ne
x 16,85%
(-9 y

B Ne
15,00%
10,00%
6,74%
5,00% .
0,00%
Divky Chlapci

Graf 5: Platby za vlastni ndkupy
Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoty grafu otdzky ¢. 16 odkazuji na vysledky hodnot grafu ¢€.3 (otdzka ¢.8 — Koupi ti
rodice to, co chces?), kde se opé&t potvrzuje zjisténi, Ze divky oproti chlapcim téméf ve dvoj-
nasobné mife nepouzivaji vlastni prostiedky pfi realizaci nakupti. Dale z grafu vyplyva, ze
se v podstatné mife za¢ina projevovat samostatné spotiebitelské chovani této cilové skupiny

— pouZzivani vlastnich prostfedkd, jehoZ mira je téméf totoZznd u obou zkoumanych skupin.
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6.8 Otazka ¢. 18 — Nebo za tebe plati rodice?

Plati za tebe tvé nakupy rodice
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Graf 6: Plati za tebe tvé nakupy rodice
Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18 opét potvrzuje a podporuje zjisténi vyplyvajici z grafu ¢.3 (otazka ¢. 8 — Koupi
ti rodice to, co chces?). Potvrzuje se tim fakt, Ze rodi¢e détem ve vétsiné pripadii koupi to, o

co je déti pozadaji.
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6.9 Otazka ¢. 7 a — Nakupujete potraviny nebo i jiné produkty?

Skladba rodinnych nakupu
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Graf 7: Skladba rodinnych nakupt
Zdroj: vlastni vyzkum

Chlapci se soustied’uji pfi ndkupech vét§inou na potraviny, a to v pomeéru k divkdm vice nez
dvojnasobné. Divky naopak v rozmanitosti skladby ndkupti vyrazné pievysuji dosazené hod-

noty u chlapcti, coz poukazuje na skutec¢nost, ze jejich spotiebitelské chovani a preference

vvvvvvv
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6.10 Otazka €. 7 b — Vyber tfi nejcastéji nakupované produkty

3 néjcastéji nakupované produkty
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Graf 8: 3 nejc€astéji nakupované produkty

Zdroj: vlastni vyzkum

Ve skladbé tii nejéastéji nakupovanych produkti u chlapcii vyrazné dominuje skupina po-
traviny, kterd v sob¢ zahrnuje — pecivo, mléné vyrobky, napoje a potraviny vSeobecné. Za-
tim co u divek dominuje obleceni, nasledované potravinami obecné a déle primyslové zbozi.
Zde se zacdina projevovat velmi vyrazny rozdil v preferencich nakupt, zatim co divky se
soustfed’uji hlavné na zbozi dlouhodobé trvanlivosti, chlapci davaji prednost zbozi s kratko-
dobou trvanlivosti. I kdyZ divky také ve velké mitfe nakupuji potraviny jedna se o potraviny

obecné, zatim co chlapci nakupuji jednak potraviny obecné, ale také dalsi druhy potravin,
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ve kterych objem realizovanych nakupt vyrazné prevysuje divky. Nejmarkatnéji se tento

rozdil projevuje u nakupu peciva a nejvyraznéji u koupé népoji.

6.11 Otazka ¢. 15 — Vyber tfi nejcastéjsi produkty, které rad nakupujes?

3 vlastni oblibené produkty
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Graf 9: 3 vlastni oblibené produkty
Zdroj: vlastni vyzkum

V kategorii oblibené produkty se projevuje typicky rozdil, ktery charakterizuje gender roz-
dily mezi obéma cilovymi skupinami a zaroven odrdzi chovani soucasné generace déti. Z
toho vyplyva, Ze divky se nejvice orientuji na obleceni, kosmetiku a sladkosti, zatim co u
chlapcti pfevazuje zejména elektronika, obleceni, kulturu a zdbava. Jako zajimavy a zaraze-

jici fakt, je zjisténi, Ze zajem o mddni obleceni a trendy se stava u chlapcti druhou nejcastéji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

preferovanou polozkou pii ndkupu. Stejné tak u divek, je pomérné vysoky podil zajmu o

elektroniku.
6.12 Otazka ¢. 13 — Bavi té nakupovat?

Bavi té nakupovat
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Graf 10: Bavi t¢ nakupovat
Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu k otazce ¢. 13 — Bavi t€ nakupovat, se vice méné neustale ujistujeme o neoddisku-
tovatelném faktu, Ze divky nakupovani velmi bavi, zatim co u chlapct je mira zaujatosti
nakupovanim z pochopitelnych divodl podstatné nizsi. Soucet odpovédi ,,VEétsSinou ne a
,»Ne“ tvofi u chlapct spole¢né 41,02 % k hodnoté 4,5 % u divek. Zaroven udaj 4,5 % u
odpovédi ,,Nebavi t¢ nakupovat* ukazuje, na skutecnost, Ze divky jsou velmi silnd kupni

sila, protoze soucet odpovédi ,,Ano* a ,,VétSinou ano* tvoti hodnotu 91,01 %.
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6.13 Otazka ¢. 14 — Co té bavi nakupovat?

Co té bavi nakupovat
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Graf 11: Co té bavi nakupovat
Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu k otazce ¢. 14 se potvrzuje zjisténi udaji, Ze chlapci velmi vyrazné utraceji pro-
sttedky za potraviny a napoje. Coz koresponduje se zjiSténou strukturou nakupovanych pro-

duktd v otazce ¢islo 7 b.
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6.14 Otazka ¢. 20 — Po realizovaném nakup, jak si byl spokojeny/a s na-

kupem?

Spokojenost s realizovanym nakupem
70,00%
61,80% 61,54%
60,00%

50,00%

H Ano
40,00% 35,96%

W Vétsinou ano

PROCENTA

30,00% 28,21% ® Vétdinou ne

Nevim

20,00%

10,00% 7,69%
2,25% 2,56%

0,00% -
Divky Chlapci
Graf 12: Spokojenost s realizovanym nakupem

Zdroj: vlastni vyzkum

V ptedchozich grafech a podle ziskanych udaji divky opakované vykazovaly vétsi aktivitu
béhem nékupniho chovani, zatim co chlapci byli v tomto ohledu daleko vice pasivni. Proto
se témét v rozporu jevi ziskané daje o vysledné mife spokojenosti obou cilovych skupin
jako spottebitelil, kde hodnoty jsou téméf totozné. Z tohoto zjisténi mimo jiné také vyplyva,

ze divky jsou daleko naro¢néjsi jako cilova skupina i jako spotiebitelé.
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6.15 Otazka ¢. 21 — Nebo jsi spiSe spokojeny/a s pocitem, Ze jste byli na-

kupovat?

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

PROCENTA

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Spokojenost s pocitem, Ze jsi byl/a nakupovat
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15,38% W VétSinou ne
14,10% aN
e
12,36%
Nevim

5,62%
Divky Chlapci

Graf 13: Spokojenost s pocitem z nakupu

Zdroj: vlastni vyzkum

V otézce ¢islo 21 se potvrzuji tdaje ziskané z predchozich graf. Napiiklad to, ze divky jsou

daleko vice spokojen¢;jsi pfi nakupovani nebo fakt, Ze 25 % chlapci neni spokojeno s poci-

tem, ze byli nakupovat. U chlapcii se opakované projevuje daleko mensi mira spokojenosti

nez u divek. Co je ovSem zéasadni a zarazejici je zjiSténi, Ze se vyskytuje velmi vysoké pro-

cento odpovedi typu ,,Nevim*, jak u divek, tak i u chlapci. U divek je dokonce vyssi nez

hodnota u odpovédi typu ,,Ano*, coz by mohlo naznacovat, ze spotiebitelské chovani spo-

jené s pocitem uspokojeni a naplnéni cilii spojenych s ndkupem (s nakoupenymi produkty)

neni touto cilovou skupinou jesté pln¢€ chapano a vnimano.
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7 SHRNUTI PRIMARNIHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Déti ve véku 11 az 15 let se v tomto véku vyznamné a aktivné podileji na nakupnim chovani,
které se projevuje nejenom vysokou frekvenci Gcasti pii rodinnych nadkupech. Z hlediska
trhu a spotieby, jsou proto povazovany za plnohodnotné spotiebitele a zékazniky, protoze
svym chovanim velmi vyznamné ovliviiyji strukturu nakupti, jak v ramci rodiny, tak i na-
kupt, které realizuji samy za sebe. Proto je vySe ¢astky, kterou utrati za vlastni nakupy stejné

nezanedbatelna, jako vyse ¢astky, kterou za né pii nakupech utrati rodice.

Sortiment zbozi, produktii a sluzeb, kterou tuto skupinu zajimaji je velmi obsahly a konzis-
tentni. Mezi nejcastéji nakupované produkty patii vedle potravin, ptedevsim obleceni, mdodni
dopliikky a nezanedbatelnou a velmi vyznamnou roli hraji také technologie a technické vy-
mozenosti — mobily, tablety, herni konzole. Stejné tak skladba oblibenych produktt, o které
se tato cilova skupina zajima je velmi pestra a ¢lenitd. Opét zahrnuje vSechny produkty od
produktti denni potieby a spotieby, pies elektroniku, primyslové zbozi, technologie a v ne-
posledni fad¢ je v podstatné mife pfedmétem z4jmu této cilové skupiny také kultura a z4-

bava.

Svoboda volby pfi nakupu za vlastni penize je také doplnéna a posilena moznosti vyuziti
finan¢nich prostfedkii a zajmu rodi¢i a ostatnich ¢lenti rodiny. Standartni a pomérné vysoka
je u déti v této cilové skupin€ i mira spokojenosti s ndkupem v pomé&ru k zabaveé spojené
s nakupovanim. V kone¢ném diisledku ov§em neni pocit spokojenosti s pribéhem a zejména
s vysledkem nakupni Cinnosti Uplné€ jednoznaény, coz dokazuje velmi vysoké procento od-
povédi typu ,,Nevim*. Z tohoto zjisténé¢ho Udaje a faktu se da usuzovat, ze spotiebitelské
chovani u této cilové skupiny jesté neni pln€ vyvinuto a zdaleka jeSté nemlze byt povazo-

vano za komplexni.

Déti ve véku 11 az 15 let nejenom vnimaji, reaguji a aktivné pracuji s reklamnimi sdélenimi
a marketingovou komunikaci, které reflektuji prostiednictvim klasickych médii jako je tele-
vize, rozhlas nebo tisk a zejména pak v on-line prostfedi a v prostiedi internetu. Tyto ziskané
podnéty dokazi velmi rychle zpracovat a aplikovat béhem svého nadkupniho chovéni, tim
padem jejich spotiebitelské chovani postupné dosahuje stale vétsi a vyspélejsi urovné ve
srovnani napiiklad s cilovou skupinou jejich rodict, kterd neni tak flexibilni a oteviena nej-
novéjsim komunika¢nim kanaliim. Proto cilova skupina déti ve véku 11 az 15 let ziskava

diky znalosti technologii a praci s nimi, vyuZivanim komunika¢nich kanalli v on-line
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prostfedi vyhodu, kterou potom vyuziva ve sviij prospéch béhem ndkupt a aktivit s nimi

spojenymi.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly definovany v metodické ¢asti

bakalarské prace.

VOI1: Jaké jsou zdroje, které zapticinuji realizaci nakupu v rdmci spotiebitelského chovani

(zdroje vlastni / jiné a jejich vyse)?

Odpovéd’ na VO1: Cilova skupina déti ve véku 11 az 15 let ma k dispozici a aktivné pouziva
vlastni zdroje — kapesné, ale také zdroje jiné — finan¢ni prosttedky, které zaplati za jejich
nakup c¢lenové rodiny. Jejich celkova vyse se odviji predevsim podle charakteru a povahy

vyrobku nebo sluzby.

VO2: Jaka je struktura obsahu realizovanych ndkupt (zbozi / sluzby) s pfihlédnutim a zo-

hlednénim gender rozdila?

Odpovéd’ na VO2: Vyzkumem byly prokdzany fungujici stereotypy v chovani obou po-
hlavi. Tyto stereotypy chovani byly potvrzeny predevsim charakteristikou nakupniho cho-
vani 1 skladbou ndkupu zbozi nebo sluzeb. Soucasny stav spolecnosti a pokrok v modernich
pohlavi, které se projevily napiiklad vétSim zdjmem o mddu a obleCeni u chlapcti a u divek
se tento trend projevil mimo jiné 1 zvySenym z4jmem naptiklad o technologie, elektroniku a

zatizeni technického typu.

VO03: Jaké jsou motivace, pficiny a divody tohoto chovéni této cilové skupiny (emocni vy-

stupy nakupniho chovani — spokojenost s nakupem, s nakupovanim samotnym)?

Odpovéd’ na VO2: Vyzkumem byly prokdzany fungujici stereotypy v chovani obou po-
hlavi. Tyto stereotypy chovani byly potvrzeny pfedevs§im charakteristikou ndkupniho cho-
vani i1 skladbou ndkupu zbozi nebo sluzeb. Soucasny stav spolecnosti a pokrok v modernich
pohlavi, které se projevily naptiklad vét§im zajmem o modu a obleceni u chlapcii a u divek
se tento trend projevil mimo jiné i zvySenym zajmem naptiklad o technologie, elektroniku a

zatizeni technického typu.

Odpovéd’ na VO3: Cilova skupina déti ve véku 11 az 15 let v kone€ném diisledku vykazuje
téméf totoZnou miru spokojenosti s nakupem (s ¢innosti nakupovani). Na druhou stranu byla

ovsem zjisténa pomérné vysoka mira nejistoty ohledné spokojenosti s procesem nakupovani.
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Coz pravdépodobné souvisi s jistou mirou emocni nezralosti, ktera odpovida véku respon-

dentu.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilovéa skupina déti ve véku 11 az 15 let vykazuje 1 pies sviij nizky vék pomérné sebevédomé
a odhodlané nadkupni chovani. Vytvareji tak v trznim prosttedi dalsi, stdle vyznamné;jsi cilo-
vou skupinu, kterd nejenom sama, svym samostatnym spotiebitelskym chovanim, ale i svym
stale vice vzrustajicim a nezanedbatelnym vlivem na dal$i jim blizké cilové skupiny, bude v
budoucnosti ovliviiovat nejenom strukturu a slozeni trhu produkta sluzeb, ale také charakter

reklamy a marketingové komunikace urcené pro tuto velmi specifickou cilovou skupinu.

S ptihlédnutim k témto faktim by mély firmy, které cili a smétuji svou marketingovou ko-
munikaci na tuto velmi specifickou cilovou skupinu, vénovat zvySenou pozornost zejména
sledovani novych a vznikajicich trendii uvnitt této cilové skupiny. Velmi zasadni a podstat-
nou roli v tomto ohledu hraji youtubefi, ktefi svymi piispévky a videi na Youtube dokazi

velmi spolehlivé zacilit a ovlivnit velké skupiny svych ptiznivcl a nasledovateli.

Jako doporuceni z toho pro firmy vyplyva, zZe navazani spoluprace s témito influencery, ktefi
jim nejenom svym vlivem, ale 1 ndzorovymi postoji pomohou velmi spolehlivé oslovit dany
segment trhu a danou cilovou skupinu je cestou k Uspéchu. At uz se jedna o specifika
v aspektech chovani chlapct, ktefi se v poslednich letech zacali oproti diivéjSim generacim
daleko vice zajimat naptiklad o modu, médni doplitky nebo obuv. Stejnou mérou je v tomto
ohledu potieba se vénovat i divkdm, které naopak projevuji vyrazné vyssi zajem o techno-

logie, primyslové zboZi a vyrobky.

Rodi¢e by pak méli reflektovat zajmy svych déti, protoze jejich zaujeti, nadSeni a znalost
nejnovejSich technologii v procesu vyhleddvani relevantnich a uzite¢nych informaci, mohou
byt ve vétsing pripadi nejenom ulehéenim, ale mohou vést ke zkvalitnéni a obohaceni na-
kupniho chovani diky své pfidané hodnoté v podobé rychle vyhledanych informaci o vy-
robku, produktu nebo sluzbég, které usnadni orientaci pti hledani spravného produktu a uci-

néni spravného spotiebitelského rozhodnuti.
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ZAVER
Vlivem moderni doby a technologii déti ve véku 11 az 15 let pfedcasné dospéli a vykazuji

znaky pomérné vyzralého spottebitelského chovani.

I ptes svij nizky vék jsou déti v tomto veéku jiz povazovany za plnohodnotné spotiebitele,
kteti rozhoduji o skladbé svého ndkupniho koSe. Vyznamné a aktivné také ovliviuji struk-

turu nakupt a charakter nakupniho chovani celé rodiny.

Obe¢ cilové skupiny, jak chlapci, tak 1 divky se vlivem doby velmi rychle adaptovali a pfi-
zpusobili okolnimu prostiedi. Citlivé vnimaji a aktivné reaguji na reklamu a marketingova

sd¢leni, které jsou vSude kolem nich.

Jak chlapci, tak i divky jsou pfirozené omezeni a limitovani charakteristickymi znaky své
rodové piislusnosti a vlastni osobnosti. Z toho vyplyva fada obecné zndmych stereotypd,
které podle zjisténych vysledkli vyzkumu obé¢ tyto cilové skupiny potvrzuji a naplnuji. Jako
napiiklad zjisténi, ze divky vice bavi nakupovani, a proto jsou jako cilova skupina daleko

a produkty.

V rdmci obou cilovych skupin doslo k vzhledem k zazitym stereotyptim k posuntim typu, ze

chlapci se vice zajimaji o modu a oble€eni, zatim co divky vykazuji daleko vyssi procento

vvvvvv

Vlivem moderni doby obé¢ cilové skupiny také velmi dobte pracuji s on-line néstroji komu-
nikace, které nasledn¢ vyuzivaji béhem nakupniho chovani ve sviij prospéch, a které jim

také umoznuji zvySovat a posilovat svoji pozici v ramci nakupniho chovani rodiny.

S ohledem na vék maji obé€ cilové skupiny jiz pomérné vyzralé a sebevédomé nakupni cho-
vani. DokaZzi se samostatné rozhodovat a urCovat si, za jaké produkty a sluzby utrati pro-
sttedky, které maji k dispozici. Proto vytvareji v trZznim prostredi dalSi, nezanedbatelnou a
stale vice vyznamnéjsi cilovou skupinu, pro kterou se budoucnu budou vytvatet nejenom

noveé vyrobky, produkty a sluzby, ale i celé komplexni trhy a odvétvi spotieby.

Vyzkumné otazky poloZené v metodické ¢asti prace byly zodpovézeny, cil bakalaiské prace

byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATO  Asociace televiznich organizaci.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Schéma ¢erné skiinky ........cccccveeenneennne

Obrazek 2: Maslowova pyramida lidskych potieb
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SEZNAM GRAFU
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SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Charakteristika respondentti podle rodové ptislusnosti
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SEZNAM PRILOH
DOTAZNIK

Vazeni respondenti, cilem toho dotazniku je zjistit, hlavni motivace a divody, které vedou
respondenta k realizaci nakupu v ramci spotiebitelského chovani v zivoté skolou povinnych

déti ve véku 11 — 15let.

1. Chodis$ s rodinou (maminka, tatinek, pop¥. bratr, sestra) nakupovat / na nakupy?
] ANO
[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE
O NE

2. Kam nejcastéji chodite nakupovat — TESCO, Billa, Albert, LIDL, Penny, Kaufland, jiné?
(Prosim, vyjmenuj své nejoblibengjsi.)

3. Jak casto to je?
[ 1xtydné [ 1-2xmésiéné ] vicekrat za mésic

4. Chodite nakupovat cela rodina (s maminkou a tatinkem, pop¥. sourozenci) nebo jenom s
jednim z rodi¢d (bud jenom s maminkou nebo jenom s tatinkem)?
[ celd rodina (1 jenom s maminkou [ jenom s tatinkem

5. Pokud jenom s jednim z rodicti, s kym radéji nakupujes?
[J s maminkou [J s tatinkem

6. Chodis taky nakupovat s babickou nebo dédeckem?
] ANO ] NE

Vyber, prosim, s kym Castéji:

7. Nakupujete vétsinou potraviny nebo i jiné produkty? (napf. elektronika, obleceni a
obuv, hracky, sportovni obleéeni a pomticky).
a) [J ANO (vétSinou potraviny)
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8.

10.

11.

12.

13.

1 ANO (potraviny i jiné produkty)

b) Vyber tfi nejc¢astéji nakupované produkty.

Koupi ti rodice pfi nakupu to, co chces?
[J ANO

[J VETSINOU ANO

[J VETSINOU NE

O] NE

[J NEVIM

Ktery z rodicti/prarodi¢u ti vic ,,dopfava“ = koupi ti vétsinou to, co si prejes?

Jak vysoka je ¢astka za utracené zbozi?
[] je to méné nez 100K¢
] vice neZ 100K¢

Je to pfi kazdém nakupu anebo jenom obcas?

Nakupujes pro sebe impulzivné (to, co ti ,padne do oka“) nebo si kupujes pravidelné
stejné véci (napf. sladkosti, piti, hracky)?
(Prosim, napis dvé véci, které nakupujes nejcastéji)

Bavi té nakupovat?
J ANO

[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE

] NE
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[J NEVIM

14. Co té bavi nakupovat?
a) L jenom potraviny
b) [ ostatni produkty - napf. elektronika, obleéeni, kosmetiku, hracky, sportovni oblec¢eni
a
pomucky, zabava (kino, sportovni aktivity, spolecenské aktivity, diskotéky a kon-
certy)

vewvs

15. Vyber z nabidky z predchozi otazky (14 b) 3 nejcastéjsi produkty, které rad nakupujes.

16. To, co si nakoupi$, platis$ si to sam/a (z kapesného, ze svych zdroju)?
] ANO
[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE
O NE

17. Pokud ano, jak vysoka je tato ¢astka?
[] je to méné nez 100K¢
[ vice neZ 100K¢

18. Nebo to za tebe plati rodice?
[J ANO
[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE
] NE

19. Pokud ano, jak vysoka je tato castka?
(] je to méné neZ 100K¢
L] vice nez 100K¢
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20. Po nakupu, jsi pak spokojena/y s nakupem (objemem véci, které se nakoupili)?
] ANO
[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE
L] NE
[J NEVIM

21. Nebo jsi spis spokojena/y s pocitem, Ze jste byli nakupovat (navstivili jste nakupni cen-
trum)?
] ANO
[J VETSINOU ANO
[J VETSINOU NE
O NE
[J NEVIM

22. Jsi?
[ divka
O chlapec

23. Uved prosim svtij vék:

Dékuji vSem respondentlim za trpélivost a Cas, ktery vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.



DATOVA MATICE

USB flash disk se souborem ve formatu excel, obsahujicim matici vSech dotaznika, ktera

byla pouzita pfi vyhodnoceni dotaznikového Setteni.



	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 dítě jako osobnost 12
	1.1 Kognitivní vývoj dítěte 12
	1.2 Psychologický vývoj dětí školního věku 12

	2 Spotřební chování 14
	2.1 Obecná charakteristika spotřebitele a zákazníka 14
	2.2 Modely spotřebního chování 14
	2.3 Potřeby a motivace zákazníků a spotřebitelů 16

	3 Marketingová komunikace zaměřená na děti 18
	3.1 Definice marketingové komunikace 18
	3.2 Nákupní socializace dětí 18

	4 Reklama zaměřená na děti 20
	4.1 Nejúčinnější způsoby předávání reklamního sdělení 20
	4.2 Etika v reklamě 22

	5 metodika bakalářské práce 24
	5.1 Cíl práce 24
	5.2 Výzkumné otázky 24
	5.3 Výzkumná metoda – kvantitativní výzkum 24

	II Praktická část 26
	6 Příprava dotazníkového šetření 27
	6.1 Zpracování dat 27
	6.2 Vyhodnocení dat získaných z dotazníkového šetření 28
	6.3 Otázka č. 1 – Chodíš s rodinou na nákupy? 28
	6.4 Otázka č. 3 – Jak často to je? 29
	6.5 Otázka č. 8 – Koupí ti rodiče to, co chceš? 30
	6.6 Otázka č. 10 – Jak vysoká je tato částka? 31
	6.7 Otázka č. 16 – Platby za vlastní nákupy? 32
	6.8 Otázka č. 18 – Nebo za tebe platí rodiče? 33
	6.9 Otázka č. 7 a – Nakupujete potraviny nebo i jiné produkty? 34
	6.10 Otázka č. 7 b – Vyber tři nejčastěji nakupované produkty 35
	6.11 Otázka č. 15 – Vyber tři nejčastější produkty, které rád nakupuješ? 36
	6.12 Otázka č. 13 – Baví tě nakupovat? 37
	6.13 Otázka č. 14 – Co tě baví nakupovat? 38
	6.14 Otázka č. 20 – Po realizovaném nákup, jak si byl spokojený/á s nákupem? 39
	6.15 Otázka č. 21 – Nebo jsi spíše spokojený/á s pocitem, že jste byli nakupovat? 40

	7 Shrnutí primárního dotazníkového šetření 41
	8 Zodpovězení výzkumných otázek 43
	9 návrhy a doporučení 45
	Závěr 46
	Seznam použité literatury 47
	Seznam použitých symbolů a zkratek 49
	Seznam obrázků 50
	Seznam GRAFŮ 51
	Seznam tabulek 52
	Seznam Příloh 53
	Úvod
	1 dítě jako osobnost
	1.1 Kognitivní vývoj dítěte
	1.2 Psychologický vývoj dětí školního věku
	1.2.1 Proces dospívání


	2 Spotřební chování
	2.1 Obecná charakteristika spotřebitele a zákazníka
	2.2 Modely spotřebního chování
	2.2.1 Černá skříňka (Black box)

	2.3 Potřeby a motivace zákazníků a spotřebitelů

	3 Marketingová komunikace zaměřená na děti
	3.1 Definice marketingové komunikace
	3.2 Nákupní socializace dětí

	4 Reklama zaměřená na děti
	4.1 Nejúčinnější způsoby předávání reklamního sdělení
	4.1.1 Reklama v TV
	4.1.2 Youtubering – nový směr propagace

	4.2 Etika v reklamě

	5 metodika bakalářské práce
	5.1 Cíl práce
	5.2 Výzkumné otázky
	5.3 Výzkumná metoda – kvantitativní výzkum

	6 Příprava dotazníkového šetření
	6.1 Zpracování dat
	6.2 Vyhodnocení dat získaných z dotazníkového šetření
	6.3 Otázka č. 1 – Chodíš s rodinou na nákupy?
	6.4 Otázka č. 3 – Jak často to je?
	6.5 Otázka č. 8 – Koupí ti rodiče to, co chceš?
	6.6 Otázka č. 10 – Jak vysoká je tato částka?
	6.7 Otázka č. 16 – Platby za vlastní nákupy?
	6.8 Otázka č. 18 – Nebo za tebe platí rodiče?
	6.9 Otázka č. 7 a – Nakupujete potraviny nebo i jiné produkty?
	6.10  Otázka č. 7 b – Vyber tři nejčastěji nakupované produkty
	6.11  Otázka č. 15 – Vyber tři nejčastější produkty, které rád nakupuješ?
	6.12  Otázka č. 13 – Baví tě nakupovat?
	6.13  Otázka č. 14 – Co tě baví nakupovat?
	6.14  Otázka č. 20 – Po realizovaném nákup, jak si byl spokojený/á s nákupem?
	6.15  Otázka č. 21 – Nebo jsi spíše spokojený/á s pocitem, že jste byli nakupovat?

	7 Shrnutí primárního dotazníkového šetření
	8 Zodpovězení výzkumných otázek
	9 návrhy a doporučení
	Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam použitých symbolů a zkratek
	Seznam obrázků
	Seznam GRAFŮ
	Seznam tabulek
	Seznam Příloh

