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Spotiebni chovani mladeZe - vlivy rodicii a spoluzaki

Souhrn

Bakalatska prace zkouma spotiebni chovani ceské a ruské 12- 15 leté mladeze, a to
se zfetelem k jeho ovlivnéni rodi¢i a spoluzaky. Jejim cilem je provést vyzkumnou sondu,
aby na zaklad¢ jejich vysledkl autorka navrhla soubor hypotéz pro rozséhly srovnavaci
vyzkum s danym predmétnym zamétenim. Teoreticka vychodiska definuji zékladni
pojmy spojené se zkoumanou problematikou. V této Kkapitole je zmapovan vyznam,
komplexita a stru¢ny vyvoj spotiebniho chovani, popsan nakupni rozhodovaci proces a
spotiebitelska socializace dospivajicich. Z toho vychazi empirické Setieni. Kombinuje
kvantitativni (jako hlavni) a kvalitativni (jako doplnkovou) vyzkumnou akci. Vysledky
naznacuji, Ze Ceskd 12-15 leta mladez je v otdzkach spotfebniho chovani vice pfipravena
na samostatné jednani nez jeji ruska cast. V zavéru prace je uveden rozsireny soubor
hypotéz jako doporuceni autorky pro zkouméni v rozsdhlém srovnavacim vyzkumu
zaméfeném na spotiebitelskou socializaci 12-15 leté mladeze v Ceské republice a Ruské

federaci.

Kli¢ova slova: spotiebni chovani, spotiebitelska socializace, 12-15 leta mladez, metoda

srovnavani, faktory vlivu, sociologicky empiricky vyzkum



Consumer behavior of young people-parent's and classmate's influence

Summary

This bachelor thesis examines the consumer behavior of Czech and Russian 12-
15-year-old youth, with a closer focus on the influence of parents and classmates. Its aim is
to conduct a research based suggestions of the set of hypotheses for an extensive
comparative research of this group. The chapter dedicated to the theoretical backgroud
defines the basic concepts associated with the subject. In this chapter there is a description
of importance, complexity and development of consumer behavior, the purchising decision
making process and the consumer socialization of teenagers . This chapter also sets the
basis for the empirical research. The research presented in this thesis combines both
quantitative (as a major) and qualitative (as a complementary) research actions. The results
show that Czech teenagers are more independent in the means of their consumer behavior,
than their Russian counterpart. As the conclusion of the thesis, there is a broadened set of
hypotheses presented. This set of hypotheses might be used as a recommendation for the
further extensive comparative research focused on consumer socialization of 12-15 year

old youth in Czech Republic and Russian Federation.

Keywords: consumer behavior, consumer socialization, 12- 15 years old youth ,

comparison, influence factors, sociological empirical research
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1. Uvod

V soucasné dob¢ muzeme sledovat stoupajici tendenci soustiedéného zajmu
mnohych firem a podniki na nezletilé¢ spotiebitele. Tento z4jem se netykd pouze tzv.
détskych znacek. Piimo ¢i nepiimo se snazi pfistoupit k détem a mladezi ve svych

reklamnich kampanich vyrobci zbozi Siroké spotieby.

Také fakt, ze do standardni nabidky ¢eskych bankovnich domi patii bézné ucty
urcené pro mladistvé klienty, resp. klienty do 15 let, dokazuje, ze vyrobci i obchodnici

si jsou védomi toho, Ze u této klientely se skryva vysoky spotiebitelsky potencial.

Domnivame se, Ze dilezitym divodem pro tuto skute¢nost je védomi , Ze déti a
mladez hraji v rodinnych nékupech velkou roli. Navic je dnes dost bézné, ze mladi
kupujici (do 15 let) maji k dispozici znaéné mnozstvi penéznich prostiedkti — kapesného
a zdarti, kterymi mohou v plné mire disponovat podle svého vlastniho uvazeni.

Toto téma mé zajima, a proto jsem si je zvolila pro feSeni v ramci bakalatské prace.
Ur¢ité prace na toto téma najdeme, napiiklad u autort G. Marshall , L. Magruder, F.
Morrison, ktefi vSak neuvazuji 0 vlivu sociokulturniho postaveni rodiny na procesy
konzumerizmu déti. AvSak najdeme 1 autory, ktefi takovy vliv , resp. vliv ndkupniho
chovani rodic¢u na déti, ukazuji — J. McNeal, A. Martensen a L. Gronholdt. Zatim mi
neni znamo, ze by tato problematika byla thlem pohledu ¢eskych vyzkumnika.

Protoze jsem Ruska, studujici v Ceské republice, je mym zamérem piispét svou
bakalarskou praci jako malou sondou do této problematiky, a to porovnanim ceskych a

N9

ruskych ,,pomé&ra‘.
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2. Cil a metodologie prace

Tato bakalarska prace se vénuje spotiebnimu chovani Skolni mladeze ve veku 12 -15
let , se zfetelem k vlivu rodict a spoluzaki . Jejim cilem je ziskat takové poznatky od vybrané
skupiny ceské a ruské mladeze , porovnat je a posoudit zjisténé rozdily, které budou
interpretovany s ohledem na prostudované teoretické koncepty o sledované problematice a
autorciny osobni zkuSenosti s Zitim v obou zemich.

Teoretickym ramcem a vychodiskem préace je tedy problematika konzumerizmu
(spotfebniho chovani). V teoretické ¢asti prace budou vysvétleny zékladni pojmy tykajici
se spotfebniho chovani, faktori je ovliviiujicich a zakladnich faktii o jeho vyvoji. V tomto
smyslu se v odborné literatuie setkdvame s pojmem nakupni socializace . Specialni pozornost
bude Vv teoretické ¢asti prace vénovana problematice déti a mladeze na spotiebitelském trhu, a to
proto, ze empiricka ¢ast prace se bude zuzovat na zkoumani daného jevu u vybrané socidlni
skupiny — skolni mladeze ve véku 12-15 let . Prvnim krokem zpracovani teoretické Casti této
prace je na zakladé dostupné odborné literatury zpracovat reSerSi zakladni odborné literatury
zamefené na problematiku konzumerizmu, spotiebniho chovani rodici a déti a nakupni
socializace déti. Druhym krokem v této ¢asti prace bude reserSe odbomych studii , periodik a
vyzkumnych praci na dané téma zahranicni i ¢eské provenience. Zjisténi téchto informaci je
dtlezité pro pochopeni kontextu studovan¢ho problému, feSeného v empirické ¢asti préace.

V empirické praci bude kombinovan kvantitativni a kvalitativni vyzkum s vyuZitim
ptislusnych dotazovacich technik. Pouziti obou piistupt v sociologickém empirickém vyzkumu
znamena jejich dopliiovani a eliminaci nevyhod jednoho a druhého piistupu. Kdyz kvalitativni
vyzkum nemtize zvladnout velké soubory zkoumanych respondentl, klade zase diiraz na
propracovani tématu vyzkumu do hloubky. Kvantitativni vyzkum oproti tomu zhodnocuje
zkoumanou skute¢nost z pohledu statistického, snazi se disponovat velkym mnoZstvim
respondentti, ale jeho nevyhodou je, ze problém nemiize zkoumat podrobnéji, do vétsi hloubky.

Empiricka cast prace bude realizovana primamnim vyzkumem u vybrané ceské a ruské
¢asti socialni skupiny, s vyuzitim obou vyse uvedenych pfistupti sociologického empirického
vyzkumu a jim odpovidajicich technik dotazovani — dotazniku (pro kvantitativni vyzkum ) a
individualnich strukturovanych rozhovort ( pro kvalitativni vyzkum ). Zékladni pozomost bude
vsouladu snazvem a zadanim bakalaiské prace soustfedéna na zkoumani vlivu rodi¢d a

spoluzakl na zékladni projevy spotiebniho chovani dvou podsouborti ( ¢eského a ruského)
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skupiny 12-15 leté mladeze.

Dotaznik je Siroce pouzivana technika v ptipad¢ zkoumani velkého poctu osob.
Kvalita informaci ziskanych dotaznikem zélezi na Urovni jeho konstrukce v piipravné
¢asti kvantitativniho Setfeni a nasledné spolehlivosti dat , ziskanych od respondentti. Proto
je dulezita konstrukce tzv. empirického modelu sledované socialni reality a jeho prevedeni
do dotazovaciho nastroje ( vyfeSeni vyzkumného problému , formulace otazek a odpovédi,
aby neptsobily sugestivné, mnohoznac¢né¢, deklarativné atd.). Dale, otazky i odpovédi
musi byt relativné jednoduché, aby byly srozumitelné vSem respondentiim stejnym
zpusobem. Tak je zajistovana spolehlivost (reliabilita) ziskavanych dat. Dotaznik
vytvofeny autorkou bude distribuovan elektronicky a bude vypliiovan respondenty
Skolniho veku 12-15 let, ktefi jsou Eleny privatnich tfidnich skupin na socialnich sitich
Facebook. Vstup bude autorce vyzkumu zajistén prostiednictvim zprostiedkovatele, ktery
patii ke Clenim skupiny.Takto bude postupovano v ¢eském i ruském prostfedi. Data
budou statisticky zpracovana, analyzovana a potom interpretovana, aby tvofila
plnohodnotné, to je bohat¢ strukturované sociologické informace.

Vysledky  kvantitativni  vyzkumné akce budou propojeny s vysledky
shromazdénymi kvalitativni vyzkumnou akci, to je individualnimi rozhovory s vybranymi
ucastniky z obou podsouborti dané socialni skupiny.

Na zéklad¢ interpretovanych vysledkl provedeného vyzkumu dojde v zavéru prace
k navrzeni hypotéz pro piipadny Sir§i srovnavaci vyzkum spotfebniho chovani déti ,

omezeny na vlivy rodi¢l a spoluzaka.
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3. Spotrebni chovani — teoreticka vychodiska

V ranych fazich vyvoje trznich systéma se obchodnici ucili, jak 1épe pochopit svoje
zakazniky, a byli snimi v neustdlé komunikaci. Soucasna podstata ekonomiky a trhu
vyrazné¢ zkomplikovala interakci prodavajiciho a kupujiciho. V moderni epose tedy byla
pro zvySeni kvality a kvantity prodeje zvolena cesta neustdlého a dikladného vyzkumu
spottebitele.

Moderni déti jsou aktivnéji zapojené do spotiebitelskych a nakupnich vztahii nez
kdykoliv jindy. Pokud se diive pod détskym spotiebitelskym chovanim rozumélo piimé
vyuziti zbozi ziskaného nékym jinym, nyni mizeme hovofit o zvySujici se roli déti
samotnych v procesu spotieby . Nyni se déti podileji nejen na rozhodovéani o nakupech pro
domacnosti, ale také vedou nezavislou spotiebitelskou aktivitu. Vybiraji, nakupuji a
konzumuji samy pro né¢ nezbytné zbozi. Proména vzoria spottebitelského chovani v Rusku
a Ceské republice do zna¢né miry souvisi s pfechodem k novému ekonomickému ziizeni a
informacéni spolecnosti. Za kratké historické obdobi rozsah osobni spotieby v zemich
byvalého vychodniho bloku proSel vyznamnymi zménami. Od totilniho deficitu v éfe
socialismu a nedostatku volby az do piesyceni trhu, vzniku novych forem obchodu a
novych sluzeb, rozvoje nestatnich forem vlastnictvi, otevieni novych prodejen a vzniku
novych struktur ve spolecnosti. B&hem poslednich desetileti ob&é zemé& prochazeji
podobnymi transformacemi ekonomického a socialniho Zivota, coZz ovlivnilo ve zna¢né
mifte spottebitelské chovani vSech vékovych skupin. Ale odliSnost kulturniho pozadi dvou
narod mize mit také disledky na vnimani faktor ovliviujicich spotiebitele.

V této Casti prace budou popsané pojmy podstatné pro porozuméni takového jevu,
jako spotiebitelské chovani. Cim je takové chovani u déti specifické, jak se déti uéi chovat
jako spottebitelé a jaké faktory ovliviiuji nejvic samotny rozhodovaci proces. Schopnost
spravné konzumovat (tj. rozumné, moraln¢ a zodpovédné ) je jeden z atributi zralé
osobnosti. Tato slozka neni vrozend , ale je utvarend v procesu socializace. Pro to,
abychom pochopili vliv motivacnich faktorti a agenti ovliviiujicich chovani osobnosti, je
nutné také znat typické motivy spotiebniho chovani ve spolecnosti. Sociologické studie
mnohostranné problematiky spotieby podpoii ekonomicky rozvoj v budoucnosti.

Z toho duivodu, ze tato prace se zabyva faktory, ovliviiujicimi nakupni chovani

spotiebitele, budou pfedem vymezeny pojmy ,,spotiebitel a ,ndkupni chovani“. Potom
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budou piedstaveny piistupy k vysvétleni  spotfebniho chovani. Dalsi pozornost je
vénovana nakupnimu rozhodovacimu procesu. Naposled bude probrana tzv. Spotiebitelska

socializace.
3.1. Vymezeni pojmu ,,spotrebitel“ a ,,spotifebni chovani*

Vyznam slova ,,spotiebitel musi byt odliSovan od vyznamu slova zakaznik. Pojem
spotiebitel ma kofeny v marketingu a je jen jednim moZznym typem zakaznika.
vstupuje do jednani s firmou a virtudlné nebo fyzicky prohlizi nabidnuté zbozi. Zékaznici,
jako odbératelé jsou rozdélovani do nékolika skupin ( dle Komarkova a kol., 2008) :

- Spotiebitelé / osoby a domacnosti. Spotiebitelé nakupuji produkty pro svou
vlastni potfebu. Nebot’ spotiebitelem je konec¢ny uzivatel, ktery piimo uziva
produkty a je poslednim v fetézci odbératelt, fyzickou osobou, ktera zbozi nebo
sluzby spotiebovava a neprodava dal.

- Vyrobci / firmy. Produkty nakupuji za G€elem jejich dalSiho vyuziti (zpracovani
a vyroba).

- Obchodnici / jednotlivci a organizace. Produkty nakupuji proto, aby je znovu
prodali.

- Stat / statni instituce, organy a neziskové organizace. Produkty nakupuji z
ditvodu plnéni vetejnych sluzeb.

- Zahrani¢ni zékaznici / jakykoliv €len z jiz popsanych skupin, jehoZ trvalé
bydliste, sidlo ¢i misto podnikani se nachdzi v cizing.

Jako dalsi specificky pojem casto byva uvadén ,,nakupujici. Vyznam pojmi se
popisuje nasledovné: ,, Nakupujici miiZe byt popsan jako zakaznik v okamZiku uskutecnéni
nakupu. Nakupujici vSak nemusi byt ztotoznovan s osobou konecneho spotiebitele ( napr.
rodice nakupujici pro svoje deti).* (Komarkova a kol., 2008, s. 29).

Neexistuje zadnd obecné uzZivand definice  spotiebitele neZ jakou najdeme Vv
Obcanském zakoniku. Podle § 2 odst. 1. Zakona ¢. 634/1992 Sb. je spotiebitelem fyzicka
nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym tcelem nez pro
podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami. Exisuji védecké definice spotiebitele, které se

ve vetSing pfipadii navzajem podobaji a mizeme tedy shrnout, Ze spotfebitelem mizeme
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rozumét osobu kontrahujici zbozi ¢i sluzby od obchodnika s ucelem, ktery se netyka jeji
profesionalni nebo podnikatelské ¢innosti.

Podle smémice EU o pravech spotiebitela (2011) je spotiebitelem ,,fyzicka osoba,
ktera ve smlouvach, na které se vztahuje tato smérnice, jednd za ucelem, ktery nelze
povazovat za jeji obchodni ¢innost, podnikani, femeslo nebo povolani“. Tichy (Tichy,
2006 ) zevseobecnuje, ze podle celoevropského prava je spotiebitelem jednotlivec, ktery
nejednd jako podnikatel ¢i obchodnik a ktery uspokojuje své vlastni nebo rodinné potteby
zbozim nebo jinymi vykony a sluzbami. Hlavni zdsadou je pojem fyzické osoby a jednani,
které se nevztahuje k Zivnostenské nebo profesni ¢innosti.

Tato zobecnéni jsou vSak spiSe teoreticka, ale vyjimky existuji. Jsou dané povahou
chranénych zajmu. Tak napiiklad smérnice v oblasti pojistovaciho, bankovniho prava,
smérnice o zdjezdech chrani smluvni stranu nezévisle na tom, zda jedna za soukromym
nebo profesnim ucelem. Pravni Gprava ochrany Zivota a zdravi ve smérnici o odpovédnosti
za Skodu zptsobenou vadou vyrobku poskytuje ochranu i profesiondltim. Uvedené jsou
spiSe vyjimky, vétSina ,klasickych® soukromopravnich smérnic chranicich hospodaiské
zajmy spotiebitele definuje spotiebitele jako fyzickou osobu, jez jednéd za icelem osobni

spotieby, nikoliv tedy v ramci svého profesniho nebo podnikatelského zajmu .
3.2. Vymezeni pojmu ,,spotiebni chovani“ a nakupni chovani*

Spotfebnim chovanim oznacujeme jakékoliv chovani spojené n&jakym zplsobem s
predméty urcenymi ke spottebé. Toto chovani je uréeno zalenénim clovéka do
spole€nosti, jeho konanim a chovadnim obecné v roli spottebitele, resp. nakupujiciho.

Spotiebni chovani se nevztahuje pouze k samotnému procesu uzivani ¢i nakupu
produktu, ale pfedstavuje chovani ve vSech fazich, jimiz spotiebitel prochazi — od
uvédomeni si potieby pies rozhodovani o vhodné varianté produktu k vlastni nakupni akci
a také naslednému uzivani a utilizaci produktu. Dale tento pojem zahrnuje rovnéz rizné
vlivy pilisobici béhem celého procesu. Mezi tyto vlivy patii napt. psychické vlastnosti
jedince a ,socialni agenti” jako rodina a spoluzaci. Zalezi na rozhodnuti kazdého
konkrétniho spotiebitele, jakym zpusobem své zdroje (Cas, penize a usili) rozdéli
(Zamazalova, 2009). Vysekalova (Vysekalova, 2004, s. 33) dodava: ,, spotrebni chovani je
zkoumano nejen sociology, ale také radou dalsich oborii. Informace o spotiebnim chovani

dale poskytuje napr. psychologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi obory) .
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»Nakupni chovani® je soucasti tzv. ,spotfebniho chovani“ a ptedstavuje samotny

nakup — tedy vlastni ndkupni akei.
3.3. Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani

V souCasné¢ dob¢ se studium spotiebitelského chovani nachdzi v priseciku
riznych oblasti poznani. Spojuje v sobé slozky marketingu, psychologie, sociologie,
zajima 1 odborniky z oblasti komunikace a dalSich oblasti.

Za poslednich 30 let bylo odborniky z riznych oblasti provedeno vice nez 300
studii tykajicich se spotfebniho chovani. Bylo nashromazdéno obrovské mnozstvi dat, z
toho se vyvinuly soucasné pfistupy ke spotiebitelskému chovani. Dominantnimi jsou
pfistupy z pozice sociologického a psychologického poznani pro vysvétleni
spotiebitelského chovani, ale existuje vice ptistupll. Tyto pfistupy se hlavné li$i v tom, ze
kazdy zdraznuji jiny faktor ovliviiujici chovéni spotiebitele . Zadny z piistupt neni
vhodnéjsi. Vzdy to zalezi na konkrétni zkoumané situaci a osobé, které se spotiebni
chovani tykd (Zamazalova, 2009). D¢leni piistupti k vysvétleni spotfebniho chovani je
uvadéné takto — racionalni piistup, psychologicky piistup, sociologicky pfistup,

komplexni model (Zamazalova, 2009).

3.3.1. Racionalni pristup

Tento pfistup charakterizuje spotiebitele jako ,,rozumnou® bytost, ktera se
rozhoduje na zakladé racionalniho zvazovani uzitkli vyplyvajicich z rozhodnuti o nakupu.
Tyto wuzitky pak spotiebitel porovnava s cenami, piijmy atd. Raciondlni modely
predpokladaji takové chovani , ze spotiebitel postupuje dle ,,chladné kalkulace®, kdy
emotivni, psychologické a socidlni prvky hraji spiSe okrajovou roli (Koudelka, 2006).
Racionalni pfistup ke spotfebnimu chovani se vyskytuje predevsim mezi ekonomy.
Hlavnim bodem raciondlnich teorii je, Ze spotiebitel mezi sebou pométuje dve veliciny, a
to uspokojeni potfeb a naklady vynalozené na statek . Vydaje na jednotlivé statky jsou
urCeny jejich trznimi cenami a mira uspokojeni potieb vyjadiuje subjektivni pocit
uspokojeni vyplyvajici ze spotieby jednotlivych statkli. Tato konstrukce pomaha zachytit,
jak racionalné¢ jednajici spotiebitel rozd€li své zdroje na ndkup vyrobkl a sluzeb

(Macékova, 2003).

16



Raciondlni pfistup predpokladd, Ze si spotiebitel dokdze vytvofit algoritmus
rozhodovéni, ktery disledné dodrzuje. Sleduji se zde souvislosti mezi pfijmem, cenami,
omezenim rozpoctu, vybavenosti, marginalnimi uzitky, kfivkami indiference atd.
(Koudelka, 2006).

Pii analyze lidské volby je pfedpoklad racionality pfinejmensim neprokézany.
Nektefi ekonomové namitky psychologli vici této teorii uzndvaji, ale racionalni piistup

dale pouzivaji.

3.3.2. Psychologicky pFistup

Psychologicky pfistup dava prednost psychickym faktorim , které se uplatiuji v
chovani spotiebitele. Mezi tyto ptistupy se fadi napt. modely vychazejici z teorie uceni ¢i

psychoanalyticky ptistup vychazejici z Freudova uceni (Zamazalova, 2009).

3.3.3. Sociologicky pristup

Chovani spotiebitelti dlouhodobé ziistavalo na periferii sociologie, kterd se ve
VEtSi mife zajimala o interpersondlni vztahy, stejné jako o konflikty a spolecenské
nerovnosti. Na konci minulého stoleti se spottebitelska problematika zacala uvédomovat a
rozvijet aktivnéji . Nicméné vétSina sociologickych studii se vyskytla v kulturologické
oblasti a studie byly zaméfené piedevsim na symbolickou stranu spotfeby. Pak doslo
k posunu na studie struktury spotiebitelskych trhi, sloZzeni a motivace jejich ucastnikd,
organiza¢ni a institucionalni vybaveni procesu spotieby (Vysekalova, 2011).

Pro sociologické pfiistupy je typické zdiraznéni socialniho prvku v chovani
spotiebitele. Chovani spottebitele je podle tohoto pfistupu ovlivnéno predevsim snahou
ziskat uznani ur€ité skupiny lidi a zaujmout urcity spoleensky status. Tyto modely chapou
spottebni chovani jako reflexi ptisobeni referencnich skupin (Zamazalova, 2009).

V nésledujici ¢asti prace bude vénovana pozornost pravé faktoriim tohoto

piistupu.

3.3.4. Komplexni model

Komplexni model se snazi postihnout v§echny determinujici faktory podilejici se na
formovani chovani spotiebitele. Existuje v ném nékolik pfistupl. Jednim z
nejpouzivangjiich modeld je model ,,Cerné skfifiky anebo model podnétu a reakce®

(Zamazalova, 2009).
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Tento model ukazuje na to, jak je obtizné provést komplexni predikci chovani
¢loveka, ze jsou zde jesté malo pochopené jevy, a to i pies vysledky vyzkumnikli z mnoha
veédnich oborii. Procesy a déni v lidské mysli zatim chédpame velmi omezené. Mysl
Cloveka je stile pro marketéra ,,Cernou skiinkou®, z toho se odvozuje samotny nazev
modelu. Takovy pohled na spotfebni chovani je zalozen na vztahu ,,podnét — Cernd
sktinka — reakce®, pficemz v Cerné skiince se stietaji a vzajemné plisobi na spotiebitele
rizné predispozice a smétuji ho k ur¢itému rozhodnuti o koupi s tim, Ze zaroven na n¢ho
pusobi také wvné&jsi podnéty. Mezi vnéjsi faktory, které je snadnéjSi zkoumat, zarazuje
tento model vlivy socidlné-kulturni a socialni, mezi faktory vnitini pak zahrnuje zivotni
styl, hodnoty osobnosti a psychologické (motivace, vnimani, atd) vlivy (Vysekalova,
2011). Znamy marketolog Phillip Kotler tfidi podnéty pusobici na cernou skiinku
spotiebitele troSku jinak, zejména na marketingové, ekonomické, politické, technologické

a kulturni podnéty (Kotler, 2001).

SiURCOL: telsny c~e ma tskﬁhk-a : Reakce spotiebitele
marketingu védomi spotiebitele
Produkt Vybér produktu

rodu
C _ Vyber znacky

end Predispozice I:h} .

trebitel VRgISIc R :

Metody distribuce PEEEN faktord Vybér prodejce

Vybér casu
nakupu

Obrazek 1- Model ,,Cerné skifiiky anebo model podnétu a reakce*

Zdroj: vlastni tprava dle Zamazalova, 2009.

Vychozim bodem komplexniho pfistupu je model chovani spotiebitelti ,, ¢erna
skiinka® , zndzornény na obrazku 1. Levy obdélnik ukazuje dva typy hnacich faktort.
Stimulaéni faktory marketingu zahrnuji ¢tyfi hlavni prvky: produkt, cenu, zplsoby
distribuce a stimulaci spotiebitele. Dal§i podnéty ke koupi jsou tvofeny udélostmi z
prostiedi kupujiciho — ekonomického, védecko-technického, politického, kulturniho a
rodinného prostiedi. Po prichodu "€ernou skfinkou", vSechny podnéty plisobi na nadkupni

reakce, které uz miZeme pozorovat. Tyto reakce jsou uvedené v pravém obdélniku —
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vybér produktl, vybér znacek, vybér prodejci, vybér ¢asu nakupu, piipadné objem
nakupu.

Ukolem vyzkumnika je pochopeni , co se d&je v "¢erné skiini "spotiebitelského
védomi mezi podnétem a projevem reakci na né. "Cerna skiifika" se sklada ze dvou
hlavnich ¢asti. Prvni ¢éast se skladd z osobnich charakteristik kupujiciho, které¢ ovliviiuji,
jak vnima podnéty a reaguje na n€. Druhé ¢ast zahrnuje vliv vnéjsich faktort. Spotiebitelé
nerozhoduji ve vakuu, jsou ovlivnéni n¢jakymi faktory, které byly zminéné v souvislosti
S principy studia chovani spotiebitele . Na n¢ ptsobi velké mnozstvi riznorodych faktora
kulturniho, socidlniho a psychologického ptivodu . Obrazek 2 znazoriuje faktory, které

nejsou ovlivnéné trznimi silami, ale maji dilezitou ulohu v rozhodovani o koupi.

faktory kulturniho pilivodu faktory socialniho plivodu

- kultura - referenéni skupiny

- Subkultura - Clenské skupiny
Spotrebitel

faktory psychologického faktory samotné osobnosti

plivodu spotrebitele

- motivace - Vék

- vnimani atd. - typ osobnosti atd.

Obrazek 2 - Faktory, ovlivnujici spotfebni chovani jedince

Zdroj: vlastni tprava dle Zamazalova, 2009.

Nejvyraznéjsi dopad na spotiebitelské chovani maji faktory kulturniho a socidlniho
puvodu, anebo spolecenského postaveni kupujicich. Lidské chovéani je véc v podstaté
ziskana od rodiny a spole¢nosti v procesu vychovy . Dité¢ ve vétSiné piipadl asimiluje
zakladni soubor kulturnich a spolecenskych hodnot, preferenci, zplisobil rozhodovani a
¢ini charakteristickych pro jeho rodinu a referencni skupinu (nejCastéji spoluzaci a

kamaradi z krouzki).
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Kulturu piebirame v procesu rodi¢ovské vychovy, piebirame kulturni hodnoty
spole¢nosti, ve které jsme vychovovani, kultura neni vrozend. Jakakoliv kultura v sob¢
identifikaci a komunikaci s vlastnim druhem. Jak kultura, tak i subkultura jako soucasti
sebevédomi ¢loveéka ve zna¢né mife ovliviuji jeho spotiebni chovani (Vysekalova, 2011).
Naptiklad, ve spole¢nosti ob¢ant jednoho statu jsou ruzné narodnosti atd., které Casto
vykazuji jasnou etnickou piislusnost a etnicita do velké miry ovliviiluje chutové
preference a z4jmy. Samostatné subkultury tvoii ndbozenské skupiny, jako jsou tieba
skupiny katolik®i, mormont, presbyterianti, Zidd. Jsou stim spojovany vzorce jejich
chovani u nakupniho procesu, a postulaty jejich religiozniho vyznamu jasné definuji zbozi,
které je vynechané z jejich spotieby.

Zaroven, v témét kazdé spolecnosti existuji riizné spolecenské tiidy,do kterych je
Clovék tazen. Jsou to relativné stabilni skupiny v ramci spolecnosti, které jsou néjak
hierarchicky uspotadany a jsou charakterizované ptitomnosti komplexu hodnot, zajmu a
chovani. Jednou z dilezitych charakteristik spoleéenskych tid je, Ze osoby, které patii do
stejné tiidy, maji tendenci chovat se téméf totozné (Vojtiskova 2007). Spolecenské tiidy
jsou mj. charakterizovany ziejmymi preferencemi ve vybéru zbozi a znacek jeho vyrobce
(hlavné u vyrobct obleceni, domacich potieb, aut). Tim, ze je ¢loveék c¢lenem néjaké
konkrétni spoleCenské tiidy ma definovany ramec spotieby. Kdyz je dit¢ vychovavano
predstaviteli konkrétni spoleenské t¥idy, pravdépodobné asimiluje i jejich vzorce
nakupniho chovani v ramci spolecenské tfidy, kam patii jeho vychovatelé.

Vyznamny socialni dopad na lidské chovani maji také projevy referencnich skupin,
ke kterym ¢lovek patii. K takové skupiné se jedinec vztahuje, vzhlizi a orientuje se svymi
hodnotami. Marketologové maji tendenci uréovat vSechny referenc¢ni skupiny trhu, kde
prodavaji konkrétni zbozi, protoze referencni skupiny ovliviiuji jednotlivee v jeho
spotiebnim chovani alespon tiemi zpisoby. Za prvé, kdyz se jednotlivec teprve setkava s
novymi, dosud neznamymi projevy chovani a zplsoby zivota, ztotoznuje Svoji reakci
s reakci referen¢ni skupiny. Za druhé, skupina ovliviiuje vztah jednotlivce a jeho predstavu
0 sobé&, protoze on se zpravidla snazi "zapadnout" do kolektivu. Za tfeti, skupina tlaci
jednotlivee k pohodli a komfortu mezi jeji ¢leny, coz muze ovlivnit vybér specifickych

znacek anebo konkrétniho zbozi (Jandourek, 2008).
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Skupiny, které maji pfimy vliv na osobu, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Jedna se o
skupiny, do kterych jednotlivec pfimo patii a s kym spolupracuje. Nekteré z téchto
kolektivii jsou primarni a interakce s nimi je spiSe konstantni. Jsou to skupiny, které ma
osoba nejbliz jako rodina, pfatelé, sousedi a spolupracovnici / spoluzaci. Primarni skupiny
jsou obvykle neformalni. Kromé toho jednotlivec patii k fad¢ sekundarnich skupin, které
jsou zpravidla formalngjsi a nesouvisi s nimi trvale. Jedna se o rizné druhy vefejnych
organizaci a ndbozenskych sdruzeni, profesnich sdruzeni, odborovych svazii a dalSich
skupin (Novotna, 2010). Silny vliv na chovani kupujiciho maji jeho rodinni piislusnici. Od
nich asimiluje zékladni vzorce ndkupniho chovani. Dokonce i v piipad€, ze kupujici jiz
uzce nespolupracuje se svymi rodici, jejich vliv na jeho chovani mize stale ztstat velmi
vyznamny. V zemich, kde rodi¢e a jejich plnoleté déti nadale ziji spolecné, miize byt
rodi¢ovsky Vliv rozhodujici. Pfimy dopad na kazdodenni nakupni chovani ma také osobni
rodina jedince, tedy jeho manzelka a dé&ti. Rodina je nejdilezitéjsi organizaci
spotiebitelskych zakazek ve svété a je podrobena komplexnimu studiu za Gcelem ovlivnéni
chovani jedince ptes jeho domacnost. Nejvice se vyzkumnici zajimaji o roli manzela,
manzelky a déti a o vliv, ktery kazd4 ze stran ma na nakup riznych vyrobki a sluzeb.

Jednotlivec je zaroven ¢lenem ruznych socialnich skupin. Jeho postaveni v kazdé z
nich mize byt charakterizovano z hlediska jeho statusu a role v ni. Role jedince
predstavuje soubor ocekdvani od n€ého okolnimi lidmi. Kazd4d z roli vykonévanych
jednotlivcem bude tak ¢i onak mit vliv na jeho nakupni chovani. Kazdé roli pfislusi
spole¢ensky status, ktery odrazi hodnoceni ze strany spole¢nosti. Clovék si Easto vybira
zbozi, které hovoti o jeho postaveni ve spole¢nosti (Jandourek, 2008).

Faktory samotné osobnosti spotiebitele maji uréujici vliv na jeho nakupni chovani.
Rozhodnuti kupujiciho jsou ovlivnéna jeho osobnimi vlastnostmi, vékem, typem osobnosti,
sebevyjadienim, apod. S vékem se d&€jou zmény v rozsahu a nomenklatuie zakoupeného
zbozi a sluzeb. Napftiklad, v prvnich letech Zivota c¢loveék nejvice pottebuje jidlo pro
vyzivu, nez dospéje k uspokojeni dalSich potteb. V dalSich letech dospiva k nejriznéjsim
dal$im vyrobklim spojenym s jeho osobnim rastem, riistem jeho rodiny a s tim 1 potieb.V
pribéhu let se méni i vkus jednotlivce ve vztahu k odévu, nabytku, rekreaci a zdbavé
(Vysekalova, 2011).

Povaha spotieby zavisi ve velké mife na stupni zivotniho cyklu rodiny. Obazek 3

uvadi jeho etapy s popisem rodinné situace a typickymi komoditnimi preferencemi u
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kazdé z nich. Obchodnici ¢asto definuji svoje cilové trhy na zakladé tohoto zivotniho
cyklu a rozvijeji produkty pro rizné potteby. Prodejci berou v tivahu ménici se zajmy

spottebiteld, které mohou byt obvykle spojeny s piechodnymi obdobimi v Zivoté osoby.

Faze zivomiho cyku rodiny

1. Mladi lide

Specifické spotiebni projevy

Zabava, volnoasové aktivity

2. Piné hnizdo I (mladi manzelé
s détmi do 6 ief)

Nezbytnosti, léky, pojisténi, détsky
nabytek

3. Piné hnizdo II (mladi manzelé
s détmi nad 6 let)

Sportovni vybaveni, hudebni lekce

4. Piné hnizdo IIT (starsi manZelé
s détmi)

Auto. domad kmo. celorodinné
zajezdy

5. Prazdné hnizdo I (starsi manzelé
Jesté pracujid, jiZ bez déti — nova
svoboda)

Hobby, cestovani, znovuvybavovani
domacnosti

6. Prazdné hnizdo II (starS manzelé

Léky, stéhovani do menSich byt

v dichodu, d3ti mimo)

Obrazek 3- Zivotni cyklus rodiny

Zdroj : Laan, 1998. s. 17

Pro pochopeni nakupniho chovéani potiebujeme probrat také individualni obraz
jednotlivce z  charakteristickych psychologickych vlastnosti a typu osobnosti. Typ
osobnosti je obvykle popsan vlastnostmi jednotlivce, jako jsou sebevédomi, opatrnost, vliv,
naklonnost, nezéavislost, agrese, nestalost, ucta, snaha o uspéch, laska k moci, laska k
potadku, spolecenska schopnost, pfizpiisobivost. Znalost typu osobnosti mtiZze byt uzite¢na
pfi analyze spotiebitelského chovani, protoze existuje urcity vztah mezi typem osobnosti a
vybérem zbozi nebo znaclek. Na spotiebitelskou volbu jednotlivce ptisobi velka fada
faktordi psychologického ptivodu — motivace, vnimani, asimilace, piresvédCovani a vztah.
Dalsimi jsou psychologické faktory jako je potifeba uznani, respektu, duchovni intimity.
VétSina téchto potfeb neni dostate¢né silnd sama, aby motivovala osobu, k néjakému
jednani. Jen potieba, kterd dosahne dostatecné vysoké miry intenzity, se stdva motivem
sama o sob¢ (Jelinek, 2017).

Dal8im vlivaym faktorem je ekonomickd situace celého statu, kterd pak ovliviiuje

ekonomickou situaci jednotlivce a velmi ovliviiuje jeho vybér vyrobkl. Je podminéna
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velikosti vydajové ¢asti piijmu, vysi Gspor a aktiv, uvéruschopnosti a postoji k Setieni ¢i
utraceni penéz. VéEtSina vyrobelt nabizi zbozi, jehoz prodej je podminén urovni piijmut
spotrebiteld, takze oni musi neustale sledovat trendy zmén v osobnich piijmech, usporach
spotfebiteli a souCasnych urokovych sazeb bank. Pokud jsou indikované symptomy
recese, vyrobce musi pfijmout opatfeni ke zmén¢ umisténi a ceniku svych vyrobk,
snizeni objemu vyroby a zaroven délat vSe potiebné k ochrané pied finanénim upadkem
(Koudelka, 2006).

Také je potfebné zminit Zivotni styl jako vlivny faktor spotiebniho chovani.Osoby
nalezejici stejné subkultufe, patfici stejné socialni tfidé a dokonce vykonavajici stejna
zamé&stnani, mohou mit jiny zplsob zivota . Jsou to vytvofené formy byti lidi na svéte,
nachézeji sviij vyraz v aktivitach, zdjmech, virach a dalsich projevech. Zivotni styl kresli
"komplexni portrét" osoby pies jeji interakci s vn&j$Sim prostfedim. Kdyz vime, Ze ¢lovek
patii k néjaké socidlni tfid¢, mizeme provést urcité zavéry o jeho predpokladaném
chovani, ale nedokdzeme si jej predstavit jako jednotlivce. Jenom jsme schopni naznacit

jisté smérovani, vzorce jeho ndkupniho chovani.
3.4. Studium spotiebitelské motivace, postoju, chovani

Na studiu spotiebitelské motivace se vyznamné podilel badatel Abraham Maslow.

Hierarchicka pyramida potfeb autorstvi Maslowa je znazornéna na obrazku 4.

/' Potieby \
/seberoalizace:\-\
/ nalézt sebenapinéni\
/ a realizovat \

/ vlastni potencial \

/ N\
/ \
/  Estetické potieby: \\

/ :
// potieby symetrie, fadu a krasy \\

// Kognitivni potieby: \\
// potfeby védét, rozumét a zkoumat \_
/ N
/ Potieby uznani: N\
// potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, \\

/ ziskat souhlas a uznani N
N\
// Potfeby sounalezitosti a lasky: N

7

potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit N\

/-
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi \.
/ \

/ Fyziologické potieby: hlad, Zizer apod. \

Obrazek 4 - Hierarchicka pyramida potfeb, A.Maslow
Zdroj: Maslow, 2014, s.15
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Z hlediska vyznamu pro motivaci jsou potteby usporadany v nasledujicim potadi
— fyziologické potieby, potieby sebepozorovani, socialni potieby, potieba respektu a
potifeba sebeucty. Jednotlivec se vzdy bude snazit uspokojit jako prvni nejdilezité;si
potfeby pro preziti, tedy fyziologické potieby. Jakmile se mu podaii je uspokojit ,
prestavaji byt motivem pro jednani ¢lovéka a k ¢inu ho za¢ind motivovat potieba z dalsiho
stupné (Maslow, 2014).

Kazdy den se lidé setkavaji s obrovskym poctem podnéti. Je jisté, Ze jednotlivec
neni schopen zareagovat na vSechny tyto podnéty. VéEtSinu z nich odmita, protoze lidé maji
tendence vSimat si podnétti, které jsou spojené s :

- soucasnymi pozadavky vlastni potieby (sebevédomi, fyziologické potieby
atd) ;

- lidé maji vétsi tendenci zaznamenat o¢ekavané podnéty;

- lidé jsou vice ochotni vSimnout si drazdivych latek, které se nékterymi

vlastnostmi vyrazné lisi od obycejnych.

Takovou tendenci vybirat infomace nazyvame selektivnim vnimanim. Selektivni povaha
vnimani ¢lovéka pozaduje od prodejce vyvinuti zvlastniho Gsili, pro pfilakani pozornosti
spotiebiteld. Dokonce 1 lidé, ktefi vyhledavaji konkrétni zbozi, nebudou osloveni
podnétem, jestlize nebude jasny vzhledem k jinym cirkulujicim podnétim. Déti a mladez
nemaji tuto zb&hlost tak dobie vyvinutou, proto jsou castéji nachylné ke spontdnnim
nakuptiim pod vlivem néjakého podnétu (Alesina, 2000).

Selektivnim zkreslenim je myslena lidska tendence preménovat informace tak, aby
mély osobni vyznam. Lidé tedy maji tendenci interpretovat informace takovym
zpusobem, aby podporovaly a nezpochybrtiovaly jejich osobni usudky a vyvinuté hodnoty
(Alesina,2000).

Dalsi slozkou psychologickych faktorti je selektivni memorovani. Hodné z toho,
co se Clovek uci, béhem Casu zapomene. M4 tendenci si pamatovat pouze informace,
které podporuji jeho postoje a piesvédéeni. Clovék také asto dostava nové znalosti az v
procesu ¢innosti. Déti vétSinou piebiraji nové dovednosti takovym zplsobem, Ze opakuji
po svych rodi¢ich a asimiluji jejich zvyky. Asimilace je urcitou zménou chovani osoby pod
vlivem zkuSenosti, které ziskal. Teoretici povazuji asimilaci za vysledek vzajemného
pusobeni motivl, podnétd, reakci na n¢ a jejich posileni (Plous, 1993).

Presvédceni o nécem je také jevem psychologického charakteru. Producenti se
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pfirozené¢ velmi zajimaji o vytvofeni divéry lidi vaci specifickému zbozi a sluzbam. Z
téchto presvédceni jsou také vytvoreny obrazy zbozi a znaCek. Na jejich zaklad¢ lidé
jednaji. Pokud nékteré nazory nejsou pravdivé a brani nakupu, vyrobce bude muset zavést
vhodné opravy a néjak je “protla¢it” do spolecnosti. Lidska piesvédceni koluji v jejich
zivote a ovlivilyji jejich chovani ve zna¢né mife. Proto mnozi obraceji v poslednich letech
znacky na mladsi auditorium. Kdyz jest¢ nezformovand osoba vyuziva néjaky produkt a
spolu s nim vyrusta, je t¢zké zbavit se pozdé€ji dobrého presvédceni o takovém produktu a
zbavit se jej ( AleSina, 2000).

Postoje vyjadiuji relativné stabilni pfiznivé €I nepfiznivé posouzeni predméti a
osob, a to na zaklad¢ dosadavnich zkuSenosti, pocitli, pfipadné¢ napadid apod. Vztahy
umoziiuji jedinci chovat se relativné v porovnani s podobnymi objekty. Clovék nemé néco
znovu interpretovat a reagovat pokazdé novym zptisobem. Vztahy mohou chranit fyzickou
a dusevni energii. Takze pro kazdou firmu bude vyhodné&jsi pienést zbozi do ramce jiz
existujicich vztahtl nez je ménit ( Alesina, 2000).

Mizeme uzavtit, ze volba jednotlivce je vysledkem komplexu interakce faktort
kulturniho, socidlniho a osobniho, psychologického ptiivodu . Mnoho z téchto faktori
nemize byt ovlivnéno subjekty trhu, ale jsou uzitecné pro identifikaci sméfovani
spotiebniho chovani spotiebitelti. Hlavni otazkou jakéhokoliv marketingového vyzkumu je
zpusob, kterym spottebitelé reaguji na rizné marketingové naméty, které muze uplatnit
podnikatel. Firma, ktera pochopila reakce spotiebitelit na rtizné vlastnosti zbozi, ceny,
reklamu, bude mit vyhodn&jsi postaveni oproti konkurentim. To je hlavni diivod, proc¢
podniky a védci investuji tolik ¢asu do studia zavislosti mezi faktory ovliviiujicimi

motivace spotiebitele ke koupi a reakcemi spotiebitelil na tyto ndméty.
3.5. Nakupni rozhodovaci proces

Proces nakupu zac¢ina davno ptred nakupni akci a jeji disledky se projevuji
dlouhodobé po koupi. Tento proces mize byt zndzornén ve formé modelu. Vyzkumnici
se snazi pozorovovat proces vcelku, nikoliv pouze ve fazi piijeti feSeni o koupi. Proces
nakupniho rozhodovani je znazornén na obrazku 5 a obsahuje pét etap. D4 se fict, Ze
spotiebitel vSech pét etap prekonava. Pii nakupu v kazdodennim Zivoté vSak muze, ale

nemusi meénit sekvence nekterych etap, které jsou dale stru¢né popsany.
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Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni
problému informaci alternativ o nakupu / nakupu

Obrazek 5- Proces nakupniho rozhodovani

Zdroj: [online] http://www.jakasi.cz/jak-vypada-proces-nakupniho-rozhodovani/

Povédomi problému

Nékupni proces zacina skutecnosti, Ze kupujici si uvédomi, Ze ma néjakou potiebu,
anebo problém a chce ji uspokojit. Citi rozdil mezi skuteénym a zaddoucim stavem.
Potfeba mize byt vzbuzena jak vnitinimi podnéty, tak prolinanim vnitinich a vnéjsich
podnétl. V této fazi musi byt identifikované okolnosti, které posouvaji osobu k védomi
problému:

— jaké hmatatelné potieby nebo problémy vznikly

— co zpusobilo jejich vyskyt

— jakym zpiisobem pfivedou jednotlivce k vybéru urcitého produktu.

Pii shromazd’ovani téchto informaci na trhu dostava vyzkumnik ptilezitost identifikovat
drazdivé podnéty, které nejCastéji pfitahuji zajem jednotlivece 0 produkt. Poté pomoci
odhalenych podnéti  muze vytvofit marketingovy plan a ovlivitovat spotiebu (Kotler,
2001).

Vyhledavani informaci

Spotiebitel vedeny podnétem mize, ale nemusi hledat dalsi informace o produktu.
Pokud se motivace ukaze byt silnd a zboZzi je snadno pfistupné, spotiebitel s nejveétsi
pravdépodobnosti provede nakup. Pokud tomu tak neni, mize byt potieba ulozena v jeho
paméti. V takovém piipadé miiZze spotiebitel prestat provadét aktivni vyhleddvéani. Pfi
hledani informaci miZe spotiebitel vyuzit nasledujici zdroje a faktory:

—osobni (rodina, pratelé, sousede¢, znami)

— obchodni (reklama, prodejci, obaly, vystavy)

- vetejnost (sdélovaci prostiedky, organizace, studie a klasifikace spotiebitelil)

—empirické zkuSenosti (dotyk, studium, vyuziti zbozi).
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Dopad téchto zdroji informaci se 1isi v zavislosti na kategorii produktii a osobnich
charakteristikach kupujicich. Spottebitel dostane nejvétsi mnozstvi informaci o produktu z
komer¢nich zdroji, nejcastéji reklam. Dalsi faktory, které ve vétsi mife ovliviluji
spotiebitelskou motivaci k nakupu, jsou osobni zkuSenosti nebo informace a recenze
obdrzené od znamych, rodinnych ptislusniki, dalSich referen¢nich skupin . Kazdy z téchto
zdroji mize ovlivnit rozhodnuti o koupi. Komer¢ni zdroje maji obvykle spi§ informativni
ulohu, zatimco osobni zdroje potvrzuji informace a/nebo jim davaji hodnoceni. (Kotler,
2001).

Pokud jde o zdroje informaci, které spotiebitelé pouzivaji, mély by byt peclivé
identifikované a porovnané s dal§imi podnéty tykajicimi se  produktu, které spotiebitel
dostava. Spotiebitelé by méli byt predev§im dotazovani na to, jak se poprvé dozvedéli o
znacce, jaké dal$i informace maji a jaky vyznam pfifazuji kazdému z pouzitych zdrojii
informace (Schiffman,2004). Dana informace bude mit obrovsky vyznam pro rozvoj
efektivni komunikace s cilovym trhem a sbér informaci o kazdém konkrétnim spottebiteli
pro zvyseni jeho spokojenosti s produkty .

Hodnoceni moZnosti

Kazdy spotiebitel uvazuje 0 koupi produktu pro obdrzeni specifického souboru
vlastnosti. Vlastnosti produktu jsou obecné zajimavé pro vSechny, ale rizni spotiebitelé
povazuji rizné vlastnosti jako relevantni pro sebe. Obvykle ¢loveék priklada nejvyssi
pozornost vlastnostem, které jsou pro jeho potiebu uspokojitelné a aktudlni. Muzeme
rozliSovat mezi vyznamem ruznych charakteristickych vlastnosti a jejich specificnosti,
viditelnosti u kazdého konkrétniho ¢lovéka. Charakteristické vlastnosti jsou teprve takové
vlasnosti, které si spotiebitel uvédomi, kdyz ma popsat kupované zbozi. Pfedpoklada se,
ze kazdé charakteristické vlastnosti spotiebitel pfipisuje jeji osobni uzitecnost. Spotiebitel
ma také tendenci vytvafet soubor nazorii o znackach, kdy kazda konkrétni znacka je
spojovand s konkrétnimi vlastnostmi vyrobkii, pozadovanych jednotlivci (Zamazalova,
2009). Soubor nazort na konkrétni znackovy vyrobek je znamy jako obraz znacky.
Obvykle je postoj k vybérovym znackovym alternativdm tvofen spotiebitelem v disledku
jeho osobniho posouzeni nebo posouzeni jeho referencni skupiny. Prvni vyzkouSeni
znaCkovych vyrobkil je casto spojovano s tim, zZe tyto produkty jsou vyuzivané Cleny

referen¢ni skupiny a jednotlivec je napodobuje, proto kupuje.
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Rozhodnuti o koupi

V procesu bezprostiedniho rozhodnouti o koupi ma spotiebitel v umyslu uskutecnit
nakup nejvice preferovaného objektu . Nicméné, na cesté¢ od zaméru k rozhodnuti o
koupi existuji dv¢ dalsi skupiny faktort, které mohou zasahovat do procesu. Za prvé to je
postoj jinych lidi,vétSinou predstaviteli referen¢nich skupin jedince. Za druhé, zamér
uskutec¢nit nakup muize byt ovlivnén také nepredvidatelnymi faktory vnéjsi situace. Zamér
koupé se formuje na zakladé ocekavaného piijmu rodiny, ofekdvané ceny zbozi a
o¢ekavaného uzitku pro uspokojeni potteb z jeho pofizeni (Kotler, 2001).

Reakce na nikup

Po koupi zbozi bude spotiebitel bud’ spokojen ¢i nespokojen s pofizenym zbozim.
Vzdy vykaze néjakou reakci na nakup. Obchodnikim se vyplati sledovat reakce
spotiebitelii také v obdobi po prodeji . Cim vétsi je rozdil mezi oekavanym a skuteénym
stavem, tim vic je spotiebitel nespokojen. Z toho vyplyva, Ze prodavajici musi uvadét
takovy popis zbozi, ktery by spolehlivé odrazel jeho pravdépodobné fungovani a
vlastnosti. Spokojeny spotiebitel ma tendenci sdilet ptiznivé recenze na produkt s jinymi
lidmi a vracet se pro dalsi nakup. Nespokojeny spotiebitel reaguje jinak. Mize odmitnout
pouzivat produkt, vratit jej prodejci nebo se pokusit sdélit negativni informace o
predmétu nakupu. Neuspokojeni spotiebitelé maji vybér mezi akénim chovanim nebo
ne¢innosti. Kdyz vybiraji aktivngjsi pfistup, mohou podat stiznost firm¢, obratit se na
pravnika ¢i na uskupeni pro ochranu prav spotiebitele. KdyZz vybere spotiebitel cestu
necinnosti, pfestane kupovat tento produkt a/nebo vyjadii nepfiznivy dojem o ném
pratelim a rodin€. AvSak ve vSech téchto piipadech prodejce néco ztraci. V chovani
spotiebitele po koupi zboZi by vyrobce mélo zajimat také to, co Spotiebitel ucini s timto
zbozim. Pokud spotiebitel pfizplisobi zbozi k pouziti pro nékteré nové ucely, prodejce by
mohl mit zjem na tom, jestli bude poté schopen znazornit takové vyuZziti v reklamé a tim
zvysit uzitnou hodnotu vyrobku. Pokud spotiebitel odlozi zbozi, téméf ho nepouziva,
anebo se snazi zbavit se ho, znamena to, ze zbozi neuspokojilo potieby zakaznika a ze
jakéakoliv pfizniva povést ve prospéch konkrétniho zboZzi nebude pfili§ aktivni. Dilezité
je, ze se nakonec spotiebitel zbavi zbozi. Pokud ho prodd, o tuto hodnotu se tim snizi

objem prodeje nového zbozi (Schiffman,2004).
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3.6. Spotrebitelska socializace

Protoze v této praci budou zdiraznovany prvky socialniho pivodu v chovani
spotiebitele a nejvic bude vyuzivan sociologicky pristup ke studiu chovani spotiebitele,
bude vtéto podkapitole probiran pojem spotiebitelska socializace, a to s blizS§im
zamétenim na spotiebitelskou socializaci déti vzhledem k tématu této zavérecné prace.

V modernim obdobi konzumerismu je spotiebitelska socializace dilezitou souc¢asti
celkového procesu socializace. V procesu socializace spotiebitelt dochazi k akumulaci
spotiebitelskych zkusSenosti a rozsifeni spotiebitelského repertoaru. Cely mladistvy veék je
chapan jako obdobi intenzivni tvorby hodnotovych orientaci osobnosti. Jaké faktory budou
mit nejvetsi vliv na jedince v tomto obdobi, to vyznamné formuje jeho osobnost (Novotna,
2010).

Publikace o ndkupnim chovani déti s akcentem pravé na né se datuji do padesatych
let 20. stoleti, ale systematicka studia zacala v polovin¢ sedmdesatych let. Jedna z prvnich
definic spotiebitelské socializace byla navrzena v roce 1974 S. Wardem v praci
"Consumerisation Socialization”, kde ji definoval jako proces, prostiednictvim kterého
déti a dospivajici vytvareji a ziskavaji dovednosti, znalosti a zafizeni nezbytna pro
fungovani jako spotiebitelé u koupi a uzivani riznych vyrobku a sluzeb (Ward, 1974).
Spottebitelska socializace jako proces se tyka predevSim behavioralnich postojii a tvorby
hodnot v oblasti spotfeby zboZi a sluzeb .

Zahrani¢ni autofi ve svych studiich dospéli k zavéru, Ze nékolik parametrii
ovlivituje nejvic vyvoj ekonomickych ndzori a dovednosti ditéte — patii k urcité
socialni vrstvé, regionalni a narodni charakteristiky, pohlavi ditéte, ptipadné dalsi
(Alesina, 2000). Analyza publikaci na téma spotiebitelské socializace déti ukazala, ze
kromé vyse uvedenych socidlnich faktord je dulezité i fazovani véku ditéte - predskolni,
mladsi Skolni, teenager nebo starSi Skolni. V tuzemskych edicich zaméfenych na
spolecenské védy se v poslednich deseti letech stale vic a vic vyskytuji dila zaméfena na
problematiku spottebitelské socializace z tohoto pohledu. Pro védecké chapani moderni
spole¢nosti a potifebu zavadéni novych socidlnich a marketingovych praktik je chapani
prabéhu a naplni pojmu spotiebitelské socializace velmi diilezité.

Cilem spotiebitelské socializace déti je ziskavani dovednosti o chovani spotiebitelt
a poznavani ekonomickych pojmi, které charakterizuji riizné aspekty spotfeby — predmét

koupé, misto ndkupu, dal§i vyuZiti ndkupu. Existuje nckolik metod spotiebitelské
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socializace v rodin€. V zavislosti na mife G€asti rodic¢l (nebo jinych starSich ptibuznych,
zakonnych piedstavitell) jsou v procesu spotiebitelské socializace oznacovany
nasledujici metody:

1) instrumentalni vycvik - je pfisnou instrukci déti rodi¢i nebo dal$imi dosp€lymi v
rodin¢, aby se chovaly urcitym zplisobem. Pokyny od rodi¢i mohou obsahovat
pravidla pro vybér produktu a jeho pouziti;

2) modelovani - je nevédomé opakovani chovani star$i osoby détmi, reprodukci modelu
spottebitelského chovani starSiho.Tento typ socializace pokracuje v procesu sledovani
ostatnich lidi;

3) zprostiedkovani rodi¢i vSimani reklamy a atributu produktu détmi — spociva
V interpretaci komunikativnich zprdv od rodi¢h. Interpretace formuje vlastni
postaveni ditéte jako spotiebitele, relativné nezavislé na minéni rodic¢i. Rodi¢e jen

pomahaji ditéti naudit se spravné reagovat na naméty (Kraus, 2008, s. 64).

Podle urovné nezavislosti spotiebniho chovani déti mizeme vymezit nasledujici
metody spotiebitelské socializace:

1) pozorovani (u€eni déti o chovani spotiebiteld prostiednictvim vizualniho vnimani
chovani dospélych)

2) spoleéné nakupy (spole¢né nakupy rodicu a déti)

3) piima zkusenost (vlastni zkuSenost jako nezavislého kupujiciho) (Alesina, 2000).

Déti v prubeéhu dospivani prochézeji nékolika fazemi spotiebitelské socializace. V
zavislosti na ptistupu mohou mit faze rizné nazvy, ale jsou vétSinou autort redukovany na
tf1 zakladni :

1) Perceptivni / predoperacni faze (ve veéku 3-7 let). Déti v této fazi jsou zamétené na
a symbolickych vécech. Kognitivni struktura déti je stale ve fazi vyvoje, jako i tfeCové
dovednosti. Rodi¢e mohou détem tohoto véku dovolit pouze malou spotiebitelskou volbu ,
napiiklad vybér dezertli nebo napoji u vecefi.

2) Analyticky / specificky stupeni (ve véku 8-11 let). Analyticka etapa je charakterizovana
pifechodem déti k pouziti riiznych forem porovnani vlastnosti objektii za tcelem urceni
postoje k nim a rozvoje analytickych schopnosti. Déti stale rozvijeji svoje schopnosti
aplikovat logické mySleni na specifické problémy. V této fazi socializace zacinaji déti

pouzivat rizné¢ metody piesvédcovani svych rodici , kterym se postupné uci od ostatnich
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déti. Naptiklad porovnavani sebe se spoluzaky a pozadovani od rodict koupit chybéjici
zbozi , které ostatni déti maji (novou hracku, chytry telefon atd.).
3) Reflexni / formalni faze (ve véku 12-15 let). V této fazi vyvoje déti uz jsou schopné
rozvijeji a zlepSuji . U déti ve vé€ku 12 az 15 let je schopnost abstraktniho mysleni a
sdruzovani konceptli a myslenek témef zformovana . Dé&ti maji vyznamnéjsi dosah na
finan¢ni zdroje a schopnost rozhodovat o docela Siroké skéale vyrobkli. Mnohé déti tohoto
véku ovliviuji nakupy svych rodi¢u, ale ve vétsiné piipadd jiz samy zacinaji fidit svémi
vlastni nakupy ( Kraus, 2008, s.83-85).

Dalsi periodizace spotiebitelské socializace se zamétfuje na ctyii hlavni vékové
kategorie — piedskolni déti, mladsi skolni mladez, dospivajici a mladez star§iho véku.
1) Piedskolak jako spotiebitel, i kdyz to mize vyznamné ovlivnit spotiebitelskou poptavku
rodi¢d po nékterém zbozi a sluzbach, jeste neni plnohodnotné bran v uvahu. A to proto,
ze déti, narozdil od jinych kategorii spotfebitell, maji v tomto véku omezené mnozstvi
hotovosti a nemaji znalosti, schopnosti a dovednosti potfebné pro plnohodnotné srovnani
alternativ pii vybéru a nakupu zboZzi a sluzeb. V ptedSkolnim véku hraje hlavni roli v
procesu socializace spotiebitelti rodina.
2) V mlads$im skolnim v€ku se zvySuje vliv vrstevnikt a vliv rodi¢e se postupné snizuje,
jako demonstrace nezavislosti a dodrzovani norem chovani referenéni skupiny, do které
patii. Dal8i vlivy na spotiebitelskou socializaci ditéte tohoto véku ma zvySujici se
mnoZstvi dostupnych penéz a zptisob, kterym travi sviij volny ¢as. Cim mensi je vlastni
prijem ditéte (dary, kapesné, penize za doméaci prace atd.), tim méné vyrazny je vliv
vrstevnikd a vétsi je vliv rodi¢t. Pro déti, které travi sviij volny ¢as bez tcasti dospélych,
je vyraznéj$Sim socidlnim faktorem vliv vrstevnikli, vétSinou spoluzakti ze Skoly. Déti,
které travi svilj volny Cas osamostatnéné, jsou vice vystaveny vaznému vlivu médii (pro
mladsi déti televizi, pro star$i déti internetu). Na této etapé spotiebitelské socializaci se
nejvice projevuji genderové rysy spotiebniho chovani. Divky Skolniho véku jsou
aktivngjSimi spotiebiteli, kterym velmi zalezi na nazorech rodicl, vrstevnikd, anebo
dal$ich lidi s vétsimi zkuSenostmi pii nakupovani . Chlapci naopak malokdy spoléhaji na
minéni rodic a jsou nachylnéjsi k vlivu televize a internetu.
3) Teenageii ve véku 12-15 let predstavuji vyznamny segment trhu a jsou aktivnimi

spotiebiteli velkého mnozstvi zbozi a sluzeb. Jejich materidlni spotieba je znacné
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ovlivnéna rodinou, komunikaci s vrstevniky a médii. S dospivanim se zvySuje mira
odporu vuci reklamé v médiich a zlepSuje se pochopeni marketingovych strategii (zejména
pokud jde o cenu). Od véku 12 let uz ma dit¢ pomérné¢ vytvofenou asociativni
pamétovou sit, kterda umoznuje  pouzivani jiz ziskané informace o produktu u
nasledujicich rozhodnuti o ndkupu. Hlavni typy zdroji pfijmi pro né ted’ zahrnuji také
vlastni penize. U mladistvych je charakteristické, ze nakupuji vyrobky, které¢ ukazuji na
urCity spolecensky status , ale stile maji velmi limitované financni prostfedky. Prti
nakupovani se =zaCinaji spoléhat na vlastni nézor, ale spi§ u menSich nakupt. Kdyz
rozhoduji o nakupu drazsi véci, maji tendenci probirat to s rodi¢i nebo dalsimi dospélymi
(Alesina, 2000).

4) Podle Umluvy OSN o pravech ditéte se ditétem rozumi kazda lidska bytost mladsi 18
let, takze posledni fazi spotiebitelské socializace déti 1ze povazovat u mladeze od 16 do
18let . Ve veéku od 16 let ma dit¢ zformovany systém nazord na realitu, na sebe a ostatni
lidi. Jednim z prvkt tohoto systému ndzort na svét je systém moralnich hodnot osobnosti a
principi chovani. Hlavnimi rysy tohoto obdobi socializace je existence zralé osobnosti
spotiebitele. Dit¢ uz je dostatecné spotiebitelsky socializované , aby se  zodpovédné
spotiebné chovalo . Takto staré dit¢ je schopno chovat se samo o sob& , ma byt ve svém
chovani vedeno vlastnimi hodnotami, mit u svého spotifebniho chovani zamérné stanovené
cile nadkupu , vybéru sluzeb. Mladez tohoto véku byva rozdélena do dvou hlavnich
skupin - téch, kteti si vydélavaji a téch, ktefi jsou i nadale ziveni od svych rodic¢u. Ale
bez ohledu na to provadéji nakupy nezavisle, i kdyZz na to dostavaji prostfedky od rodict.
V této vékové skupiné se rozhodovani o ndkupu provadi nezavisle. Je pfedem jednotlivei
peclivé analyzovano velké mnozstvi zdroju informaci - nazory rodict, ptatel, bratri, sester
a médii. Postoj k penéziim ale zaleZi na zpusobu, jakym jsou pfijimany. Mladez ktera
pfijima penize od rodi¢i, ma tendenci chovat se ekonomictéjsi nez ta, ktera ziskava

finan¢ni prostiedky vlastnimi silami (Alesina, 2000).

32



4. Empirické Setieni

Dospivajici ve véku 12 - 15 let jsou aktivni socialni skupinou spotiebitell zbozi a
sluZeb na trhu v Ceské republice a Ruské federaci . Vyzkumnici, ktefi se snazi co nejlépe
pochopit tento segment, se zajimaji hlavné¢ o volnocasové aktivity déti a mladeze, o vysi
jejich utrat, o jejich rodiny a ptatele , zajmy, aby nasledné mohli vyhovét a nékdy i ovlivnit
spotiebni potteby mladych spotiebiteli. Podobnym otazkam se vénuje také nasledujici
empirickd sonda. V ni vychazim ze zpracované literarni reSerSe. Cilem vlastniho
vyzkumného Setfeni je analyzovat vybrané jevy spotiebniho chovani Ceské a ruské
mladeze se zietelem K vlivu rodi¢u a spoluzakti , porovnat je a zjistit rozdily mezi ¢eskou

a ruskou skupinou .
4.1. Vyzkumné techniky

Je kombinovan kvantitativni a kvalitativni vyzkum s vyuzitim pfislusnych dotazovacich
technik — dotazovani dotaznikem a individudlni strukturované rozhovory. Veékovy ramec
zkoumané mladeze je omezen na 12-15 let. Oznacuje formalné-provozni fazi spotiebni
socializace, to je jedna z poslednich fazi vyvoje ditéte jako spotiebitele. Je zajimava tim, Ze
v tomto véku mladez u svych ndkupli zacina spoléhat nejen na kapesné od rodici, ale uz také
dostava jiné penize. Rodice a spoluzaci jsou stale nejblizsi skupiny.

Dotaznik ve dvou jazycich vytvofeny autorkou je distribuovan elektronicky a
vypliiovan respondenty $kolniho véku 12-15 let (viz Ptiloha ¢.1). Obsahuje 16 otazek (z
toho 4 identifika¢ni) a je doprovazen pravodnim dopisem. Byl korigovan po provedeném
predvyzkumu. Setfeni probshlo na pfelomu ledna a tnoru 2018. Béhem tinora se
uskutecnilo také Setfeni kvalitativni jako dopln€k kvantitativného Setfeni. Strukturované
rozhovory probé&hly opét v obou jazycich (jejich oporu viz Pfiloha ¢.2).

Zpracované a vyhodnocené vysledky kvantitativni vyzkumné akce jsou propojeny
s vysledky shromazdénymi kvalitativni vyzkumnou akei, to je strukturovanymi rozhovory

S vybranymi Gcastniky z obou podsouborti .
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4.2. Objekt a predmét empirického Setreni

Objektem mého empirického Setfeni je tedy ruska a ¢eskd skolni mladez ve véku
12-15 let. Pfedmétem Setfeni jsou vybrané jevy jejiho spotifebniho chovani se zamérenim
na zjisténi vlivu socidlnich faktorii. Vybér je zdmérny, v ¢eském a ruském podsouboru jsou
vybrani studenti ze dvou rocnikt stiedni Skoly, aby vysledky vyzkumné sondy byly co
nejvice porovnatelné. Predpokladem je ziskat 40-50 respondentii v kazdém podsouboru.
Zkazdého podsouboru je vybrano n€kolik osob pro dopliyjici rozhovory. Jejich predmét je
zameten na pribeh, resp. metody, pouzivané v pfislusnych rodinach vramci spotiebitelské

socializace. Pfedmét dotaznikového Setfeni je pfeveden do vyzkumnych hypotéz:

H1.: Mladez Skolniho véku 12-15 let za¢ina byt schopna rozhodovat samostatné 0 koupi
riznych druhi produkti (= autonomni spotiebni chovani) . Urovei takového chovani je

vyssi u Ceské skupiny .

H2.: Vétsina mladeze Skolniho véku 12-15 let nakupuje pravidelné nébo obcas spolu s

rodi¢i. Pro ruskou skupinu to plati vice .

H3.: Autonomie spotiebniho chovani mladeze Skolniho véku 12-15 let ve smyslu podilu na

rozhodovéani o rodinnych ndkupech je vice uznavana v ¢eskych nez v ruskych rodinach.

H4.: Divky pfi svém spotfebnim chovani podléhaji vice vlivu rodinnych pfislusnikti a
dalsich dospélych osob, zatimco u chlapci je zietelnéjsi vliv spoluzaka / pratel- vrstevniki.

Tato souvislost neni ovlivnéna statni pfislusnosti mladeze Skolniho véku 12-15 let.
4.3. Vysledky dotaznikového setreni a diskuse k nim

4.3.1. Popis vyzkumného souboru

Zamérem Vybéru dotazovanych bylo ziskat co nejvic podobné zastoupeni zaki
riiznych tiid a obou pohlavi z obou statii. Vyzkumu se zigastnilo 62 respondentt z Ceské
republiky a 73 z Ruské federace. Celkové bylo analyzovano 135 dotaznikd .

V Rusku bylo ziskano 57,5 % odpovédi od divek a 42,5 % od chlapct. V Cechach
tomu bylo podobné¢, 57,4 % odpovédi od divek a 42,6 % od chlapcu.
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Vekové rozdéleni respondenti se v obou statech lisi. Je predstaveno v nasledujicim
grafu .

® 12 let
@ 13 et
O 14 let
@ 15 let

Rusky podsoubor Cesky podsoubor

Graf ¢. 1 - Vekové rozdéleni respondentt

Vysledky ukazuji , ze 80,7% vSech respondentt Zije v nuklearni roding, 15,5 %
jen s jednim z rodica (v 98% piipadt s maminkou) a 3,8% jesté s dalsimi osobami. Az 58,5
% vSech dotazovanych maji sourozence zijici s nimi v domacnosti. V Rusku to je jenom
42,5 %, zatimco u Cecht to je 78,7 % dotazovanych.

Poslednim zjistovanym identifikatnim tdajem byla tfida, kterou dotazovani
navstévuji. Bylo predpokladano, ze ¢esti zaci budou chodit nejspis do 7. a 8. tfidy, a rusti
do 8. a 9. tridy. Ale v ruském podsouboru je 6,8 % zatazenych do 6. a 7. tfid. Také se
objevili ¢esti respondenti, kteti chodi do 5. a 9. tiidy (4,6 % vech dotazovanych z CR).

Po analyze zakladnich identifikatnich udaji lze pfistoupit k samotnému

vyhodnoceni vysledkli vyzkumu.

4.3.2. Finanéni situace teenageru

Uroveii autonomie spotfebniho chovani tzce souvisi S trovni piijma kazdého
konkrétniho ditéte. Pokud jedinec nedisponuje vlastnimi prostiedky, je ve svém spotiebnim
chovani omezovan na uzivani produktti, zakoupenych nékym jinym. Kvuli zjisténi urovné
disponibilnich pfijmid obou podsoubort bude zaprvé probrana finanéni situace ruskych a

Ceskych respondentt.

Stale vice déti v soucasné dobé disponuje vlastnimi peneznimi prostiedky a s

kazdym rokem dospivani se zvysuje jejich kupni sila.
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Ceské déti disponuji v praiméru ¢astkou kolem 1600 k&, ruské ¢astkou kolem 4 000
rublt (konverze na koruny - 1400 k¢) . Ve vétsing pripadi se tato ¢astka sklada z nékolika
zdroji. U 76,3% dotazovanych v Ceské skupiné to je kapesné, dary a vyplaty z brigad.
Ruské déti jsou na tom podobné, ale narozdil od ¢eskych déti dostavaji vice penéz jako
dary.Ovsem kapesné je jedinym zdrojem piijmu, ktery se vyskytuje u vSech respondentt,
kteti uvedli, Ze maji vlastni prostiedky. Pouze 7 % dotazovanych uvedlo, ze nema zadny
jiny zdroj pfijmia nez kapesné . VéEtSinu z nich tvoii dvanactileti. Takovy stav je asi dan
jejich mladSim vékem ( jesté je brzo brigddné vydélavat ) a ndzory rodici na vychovu déti.

Podle Riegela (Riegel,2007) je kapesné pro déti jednou z nejvétSich polozek
rodinného rozpoctu. Podle vysledkd ptedchozich vyzkumi miuze kapesné v nékterych
statech dosahovat ¢astek vyssich nez minimalni mzda (in Riegel,2007), coz neni ptipad
Cechti ani Rust.

Piekvapivé byla v dotazniku zaznamenand dal$i penézni Céstka, odména za
vysvédceni . Penézni odména za vysvédéeni vystupuje jako motivujici prvek pro déti. 58
% respondenti Ceské skupiny a 33,7 % ruské skupiny uvedlo, ze obdrzi penize za
vysvédéeni. Zajimavé je, ze existuje tak velky procentualni rozdil ve skupinach. Je mozné,
ze je to dané kulturnimi rozdily a riznymi nazory na systém Skolstvi. Rusti rodice Castéji
berou studium svého ditéte s dobrymi znamkami jako néco samoziejmého. Z analyzy
vékového rozpéti dostavajicich odménu za vysvédceni je vidét klesajici tendence v obou
podsouborech. S ptibyvajicim vékem pocet takto odménovanych respondentit Vyrazné
klesa. Podle nazoru rodi¢i uz asi neni zapotiebi motivovat starsi déti ke studiu, uz by si
mély samy uvédomovat dilleZitost vzdélani.

V nekterych domacnostech je trendem, ze provedeni domaci prace je placené. V
priméru tento zdroj pfijmu v CR uvedlo 38% respondentti, pficemz je vidét genderové
rozdily v struktufe kladnych odpovédi. Presahujicich 55 % kladnych odpovédi pochazi od
Ceskych chlapci. Tato Castka vétSinou neptesahuje 500 k¢. V Rusku takové odmény
dostava mén¢ déti (21 %) , ale genderova situace je shodna. Je mozné, Ze k takové situaci
dochazi tim , Ze pro zeny je samoziejmosti Starat Se 0 domacnost a rodinné ptislusniky. Je
to dané vychovou, obrazem rodiny a dlouhou tradici rozdéleni genderovych roli v roding.
Chlapci pravdépodobné nemaji chut' zasahovat do domacich praci a musi k tomu byt

motivovani rodidi.
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U velkého poctu respondentil starSiho Skolniho véku se objevuje odpovéd’, zZe svoje
finance obdrzi jako vyplatu z vykonavanych brigad. U skolaka veéku 14-15 let tato
odpovéd’ zazni az v 69% dotaznikii. Pravdépodobné tak vysoka pocetnost podobnych
odpovédi je danda tim, Zze za brigddu déti povazuji libovolnou placenou vypomoc,
napiiklad, jako vénceni psi pro sousedi. Tento typ odpovédi byl bézny pro oba
podsoubory.

Brigadu jako zdroj svého piijmu uvadéji vétsinou déti z rodin, kde je piitomny
jenom jeden z rodi¢u. Je pravdépodobné, ze Skolaci zijici v takovém typu domacnosti si
chtgji drive privydelat, aby méné zasahovali do rodinného rozpoctu. Situace v obou

podsouborech je shodna.

4.3.3. Schopnost samostatneho rozhodovani (H1)

Spotieba je limitovana vysi pfijmd, u déti tomu tak neni, protoze véci pro jejich
vlastni spotiebu jsou Casto nakupované rodici, ktefi ne vzdy berou v uvahu nazor déti.
Vyrustajici teenageti u nékterych typu vyrobka citi, Ze jsou jejich pfani brana v tvahu
méng, proto za¢inaji spofit, aby koupili Zadanou véc za vlastni prostiedky. Uspory uzce
souvisi se spotiebnim chovanim ditéte, a ¢asto ho definuji.

Na grafu ¢.2 je zobrazeno rozdéleni odpovédi obou soubort ohledné jejich vztahu

ke spofeni.

@ temér neutracis, podstatnou cast
Spofis na néjaky Zadany produki

@ utrdcis méné nez polovinu , ostatni
Sporis

O utrdcis vic neZ polovinu , ale snazi§
se také sporit

@ nakupujes hodné a jsi schopen(a)
utratit skoro véechno za néco, co
zrovna chces

Rusky podsoubor Cesky podsoubor

Graf ¢. 2 - Spofeni respondentil

Opovédi dotazovanych ukazuji, ze 16,2% z celkového poctu respondentti neSetii

penize z vlastnich pijmi. Mizeme zde pozorovat velky rozdil v chovani. Poéet Cechtl,
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ktefi nespofi, je vice nez o pulku mensi nez Rusi (9,8 % oproti 21,9 %). Co se tyce
pohlavi, chlapci a divky se chovaji podobné.

Tim, ze déti maji n&jaké vlastni finan¢ni prostiedky naspofené, mohou jimi delsi
dobu disponovat podle svého nazoru a pfani . 21,4 % z celkového poétu respondentt
utraci vic nez polovinu , ale snazi se také spotit. Zde lze také pozorovat rozdil v chovani
u dvou podsoubort. 19,7 % ceské skupiny utraceji vic nez polovinu oproti 23,3 % Vv
ruském podsouboru .

Za jesté vice nezavislejsi v ohledu tspor mizeme povazovat déti, které utraceji
méné nez polovinu svych pfijmt. Rozdéleni podle statni ptislusnosti je zde nejmensi, tyka
se v 39,3 % Cechii oproti 37% Rust .

Z analyzy ziskanych dat v obou podsouborech vyplyva, Ze vztah ke spofeni
nezalezi na véku respondentii. Spoii vice déti z ¢eského podsouboru, nebot’ 70,4% z nich
utrati méné nez polovinu svych pfijma. Spofenim jsou typicti 14 leti. Co se tyce ruského
podsouboru, zde spoii vEétsi ¢ast svého piijmu necelych 55 % respondentt, nejvic se to
tyka 15 letych (podrobna ¢iselna dokumentace je uvedena v Piiloze ¢.3).

Z téchto udaju se da soudit, ze v ohledu tspor jsou Ceské déti autonomné&jsi nez
ruské a dospivaji k pochopéni hodnoty penez o néco diiv.

Po analyze vztahu kusporam muzeme pfiistoupit k analyze samotné spotieby,
konceptualizované do Sesti typt produktd podle jejich cenového rozpéti. Jsou fazeni od
nejlevnéjsiho k nejdrazsimu (podrobna ¢iselna dokumentace je uvedena v Ptiloze ¢.4).

Ve vSech vékovych kategoriich u typu produktu ,,pamlsky / «néco na zub» je
spotfebni chovani Cechti autonomnéj§i. Pii porovnani sruskym podsouborem Cesi
provadéji cCastéji nakupy sami. Jen u l4letych respondenti z Ruska tomu tak neni.
V priméru Ctvrtina ruskych respondentt kazdé veékové kategorie kupuje spolu s nékym
produkty pro vlastni spotiebu. Co se tyce vyvoje urovné autonomie v zavislosti na véku,
byl pozorovan obecny trend zvySeni jeji miry S prubéhem dospivani u tohoto typu
produktu — 15leti ve vétsim poctu piipada (84% z celku) néz ostatni provadi nakup sami
(u ¢eského podsouboru je zaznamenana vyjmka u tfinactiletych 84,6%).

Situace u dalsiho typu produktu, tj. pfedmétt pro zabavu (hry, CD, mensi gadzety
atd) je podobna. Ve tieting piipadi se Cesi chovaji s vyssi mirou nezavislosti nez
Rusové. Neni tomu tak jen u skupiny 13 letych Rusi, ale rozdil mezi dvéma podsoubory

neni v tomto ptipade patrny (3,75 %). Obecnym trendem pro tuto skupinu produktu je, Ze u
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¢trnactiletych dochazi k propadu samostatnych nakupt. Oba podsoubory v tomto véku
maji tendenci vic kupovat s nékym. Domnivame se, ze t0 mize byt dané posunem do
vys$§iho stupné skoly nebo uklidnénim po ,,pfevratném® tftinactém roku.

U typu produktu ,,8kolni potfeby* také vidime, Ze Cesi nakupuji vic samostatng. U
vSech veékovych skupin, kromé ¢trnactiletych, se ¢esky podsoubor chova autonomnéji. Je
také vidét rust miry nezavislosti mezi dvanactiletymi a patnactiletymi. 63,15% vSech
patnactiletych nakupuji sami oproti 30% spotiebitelti u vSech dvanactiletych (podobna
tendence Vv jednotlivych podsouborech).

Vysledky ziskané u typu produktu oblec¢eni a obuv se ale 1isi. Oba podsoubory
malokdy kupuji obleceni pro sebe sami, 71,1 % ze vsech respondent nakupuje s nékym.
Jenom pétina ruského podsouboru provadi nakupy obleCeni sama, situace se vyrazné
neméni ani ve star§im véku. U ruské skupiny tuto tendenci muzeme vysvétlit kulturnimi
rozdily od Cechti ve v§imani si vzhledu ¢lovéka. V Rusku se &asto k4, ze vzhled ditéte
je obrazem rodiny. Je mozné, Ze proto zasahuji rodi¢e do nakupt obleceni a obuvi pro
svoje déti vice. U cCeskych respondentli naopak pozorujeme postupny vyvoj urovné
nezavislosti od mladsiho do star§iho ve€ku. V patnacti letech uz kolem poloviny
respondenti kupuje obleceni pro sebe sama (47,6%).

Také u drazSich véci pozorujeme vétsi pocet nakupi s nékym nez sami. Je to
pochopitelné, protoze cast respondentdl, piestoze spofi, neni schopna koupit tieba pocitac
za vlastni prostfedky. 90,3 % vSech respondentti pofizuje véci daného cenového segmentu
s dalsi osobou. U &eské skupiny je zajimavosti propad poctu pofizujicich samostatné .
Pravdépodobné je to dané tim, ze rodiCe piestavaji odménovat za vysvédéeni a star§im
Skolakiim klesaji piiymy. U ruské skupiny  mizeme pozorovat propad v poctu
samostatnych nakupi u ¢étrnactiletych. Takovy trend jiz byl zaznamenan u jinych typa
produktii . Uroveii nezavislosti spotfebniho chovani u drazsich véci je shodna v obou
podsouborech.

Respondentim bylo nabidnuto uvést jiné typy produktu, které nakupuji, ale stalo se
tak zfidka. Napiiklad to byly potfeby pro domaciho mazlicka (3 respondenti), darky pro
ptibuzné (4 respondenti) a rizné typy interiérovych doplikt (2 respondenti). Vétsinou se
tyto ndkupy provadéji samostatné.

Po peclivém zvazeni vSech dat bylo usouzeno, Ze ¢eska mladez se ve srovnani

s ruskou chova vic nezavisle. Jen u drazsich typa produktt jsou na tom oba podsoubory
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stejnd. Cesky podsoubor peélivéjsim zptsobem tvoii uspory a celkové (70,4%) z nich
uspofi vic nez polovinu oproti 54,8% respondentd v ruském podsouboru. S dospivanim
roste mira nezavislosti u nakupu sirokého spektra produkta v obou souborech.

Tendence vyjadiend v H1 se potvrdila. 12-15 leti Skoldci zacinaji byt schopni

7

rozhodovat samostatné o koupi riiznych druhii produktii . Cesky soubor md vyssi tiroveri

nezavislosti.

4.3.4. Uéast na nakupech (H2)

Skolni mladez véku 12-15 let travi nejvic Gasu s piedstaviteli dvou primarnich
skupin, a to jsou osoby zijici v domacnosti jedince (rodice/ dalsi ptibuzni atd.) a pratelé -
vrstevnici. Odpovéd’ ,,pratelé — vrstevnici zaznéla u 52,5 % vsech dotazovanych. Dalsi
rozd€leni je znazornéno na grafu ¢.3, Odpoveéd ,,s jinymi dospélymi mimo rodinné
ptislusniky* nebyla vybrana zadnym respondentem.

12,50%
2,20%

O se starsimi pFateli

B s dal$imi pfibuznymi
52,50% O se spoluzaky
32,80% O's prateli — vrstevniky

Graf ¢. 3 - Skupiny mimo domacnost, s kKterymi travi volny ¢as $kolni mladez 12-15 let

Tato podkapitola je zaméfena na samotny proces nakupovani a frekvence
spoleénych nakupt. Jednim z dil¢ich cild bylo zjistit, zda Skolni mladez vic kupuje
s rodinou nebo nékym mimo vlastni domacnost a pocetnost spoleénych nakupa s rodinou.
Vliv rodiny mizeme sledovat tim, jak ¢asto chodi skolak s nimi spole¢né nakupovat, anebo
preferuje chodit na nakupy s prateli ¢i sam.

Z vysledku dotazniku vyplyva, ze nakupuje s rodici ,,casto* (skoro pokazdé, kdyz
nékdo zrodiny jde na nakup) 23 % respondentii v Cechach a 41,1 % v Rusku. Autorka se
domnivala , Ze s vékem bude pocet respondent nakupujicich pravidelné s rodinou klesat .
Vysledky ptekvapivé ukazuji, Ze nejéasteji kupuji spolecné s rodinou 14 leti Skolaci
(73,25% z celkového poctu cCtrnactiletych). Nejmin odpovédi tohoto druhu bylo

zaznamenano u 13 letych (2%). Je mozné, ze takové vysledky jsou dany mensim poctem
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13 letych respondentt, anebo tim, Ze u vétSiny mladych v tomto véku zacina perioda
puberty a hormonalnich zmén , ovliviigjicich naladu jedince. Vék 13 let je casto
oznacovan jako pievratovy ve vztahu traveni Casu s rodici i ve vztahu k ndzoriim na n¢ a
ochoté travit s nimi ¢as. Dé&ti v tomto véku chtéji vic Casu prozivat s vrstevniky, ktefi
prozivaji totéz.

Vice s rodi¢i nakupuji pravidelné ruské divky nez chlapci, v poméru 60% oproti
40% u chlapcu. Pravdépodobné je to dané tim, Ze zeny obecné radsi nakupuji nez muzi.

V Cechach nejéastgji s rodi¢i kupuji dvanactileti, u tfinactiletych zaznamenavame
také velky propad — 46% oproti 19% . Genderova situace se podoba ruské, chlapci
vétSinou odpovidali na tuto otazku bud’ ,,skoro nikdy* nebo ,,nikdy*. Vidét je to procentné
— 76% divek oproti 24 % chlapci nakupuji s rodinou ¢asto. Domnivam se, ze divody
takového rozdéleni budou stejné pro oba podsoubory.

Odpovéd’ ,,obc¢as™ ( jen nekdy, kdyz n€kdo z rodiny jde na nakup) zvolilo 44,3 %
Cechti a 43,8% Rusi. Tento typ odpovédi zafadime také ke kladnym odpovédim, protoze
je frekvence takovych rodinnych nakupu pravidelngjsi nez u odpovédi ,,skoro nikdy* (jen
vyjimecné, kdyz nékdo z rodiny jde na nakup).

Tendence vyjadiend v H2 se potvrdila. Casto & aspoii obéas nakupuje s rodici
67,3 % Ceské a 84,9 % ruské mladeze ve véku 12-15 let.

Autorka prace se domniva, ze rozdil v poctu kladnych odpovédi o vic nez 15 %
se odviji od toho, Ze pro Rusy znamenaji spole¢né nakupy atraktivni moznost traveni
rodinného ¢asu. Zvlast’ kvili hor§im klimatickym podminkam béhem zimnich mésicti, coz
vyrazné snizuje moznost aktivné travit ¢as venku. Obchodni centra v soucasné dobé jsou
koncipovana tak, ze maji mimo obchodnich ploch dal$i moznosti zabavy - détské koutky,
multikina, zajimavé vystavy , obCas vefejna kluziste, lakaji jak dospélé, tak teenagery
stravit tam i cely den nakupem a zabavnimi akcemi.

Z analyzy spole¢nych nakupt s osobami mimo vlastni domacnost jedince vyplyva,
7e Cesi chodi nakupovat s nékym skoro se stejnou frekvenci jak Rusové. Kladné odpovédi
— ,,Casto* (skoro pokazdé, kdyz n€kdo z rodiny jde na ndkup) a ,,obcas“ ( jen nékdy, kdyz
nékdo z rodiny jde na nakup) zvolilo 62,3 % ceskych déti oproti 61,7+ ruskych déti.
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4.3.5. Podil na rozhodovani o rodinnych nakupech (H3)

Nakupni role dospivajicich déti 12-15 let ma zajimavé postaveni v rodingé. S
piibyvajicim vékem davaji rodi¢e détem vétsi autonomii rozhodovani. Toto tvrzeni bylo
potvrzeno vyzkumem firmy Millward Brown z roku 2011 , ktery fika, ze déti maji vliv
hlavné na nakup véci, které jsou uréené pro jejich spotiebu , ale ¢im starsi je dité, tim vice
je bran jeho nazor na ztetel. Podle Vysekalové ( Vysekalova, 2004) maji déti nejvetsi vliv
u nakupniho procesu svych rodict ve fazi vzniku napadu, méné¢ pak pii rozhodovani,
jestli bude véc vibec zakoupena ¢i ne. Nejméné ovlivituji vybér konkrétniho produktu a
samotnou koupi. Také bylo zminéno, ze u netradi¢nich typu rodin se podili déti vic na
rozhodovani o konkrétnich vyrobcich / jejich znackach.

Podil $koldkl na rozhodovani o rodinnych nakupech v rdmci dotazniku byl vniman
ve dvou polohach. Z jedné strany, jestli se teenager podili na rozhodovani o produktech
urcenych pro jeho vlastni spotfebu. Za druhé, jestli minéni ditéte bude brano v Gvahu u
rozhodovéni o nakupech pro spole¢nou spotiebu rodiny.

Co se tyce spolecnych nakupl pro spotiebu 12 letého jedince, Groven jeho vlivu na
rozhodovani velmi zalezi na typu produktu, ktery je nakupovan. Nejméné se uvazuje piani
déti obou souborti u koupi riiznych gadzeti (jak levnéjsich tak vétsich, tfeba mobilniho
telefonu nebo pocitace) a her — v Rusku podle dvanactiletych se nepotizuji zadné vyrobky
typu pfedméty pro zabavu (hry, CD, mensi gadzety atd.), v Cechach jenom v 20% piipadi.
Odtivodnit to muzeme tim, Ze rodi¢e kontroluji, co dit¢ déla ve svém volném case, aby
neprokrastinovali hranim her a serfovanim po internetu. Dal§im divodem muze byt , ze
jsou to vyrobky vyssi cenové kategorie, a rodic¢e finanéné€ nemohou zvladnout piani svych
déti. U typu “néco na zub” ptani Rusti ovlivni ndkup v 80% pfipadt oproti 60% u Cechil.
Rodige z obou statii se snazi co nejvic motivovat déti ke studiu, proto 80% v CR a 100% v
RF Skolnich potieb jsou zakoupené podle prani dvanactiletého ditéte.

Ttinactileté déti obou podsouborli ovliviiuji rozhodovani o nakupu trosku vic nez
dvanactileté. Nejvic to pozorujeme u vyrobkll pro zabavu. U tohoto typu produktu
tfinactileti Cesi se podili na rozhodovéani 0 nakupech v 53,8% piipadi, tfinactileti Rusové v
70% pripadd. U typu vyrobku “néco na zub”/ Skolni potieby/ obleceni a obuv jsou oba
podsoubory skoro stejné.Vic nez 70% respondenti tvrdi, Ze jejich ptani se vzdy

respektuje. Ale u drazSich kategorii ma rusky a cesky podsoubor odlisné tendence.
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Naptiklad, jenom 15,4% ceskych respondenti feklo, ze jejich ptanim se vyhovi, zatimco v
ruském podsouboru je to 60% dotazovanych .

Jeste vyssi podil na rozhodovani o rodinnych nékupech pro vlastni spotiebu maji
Skolaci ve véku 14 let.U vSech typtu vyrobkl v obou podsouborech je vyhovovéno jejich
pfanim ve vice nez poloviné pfipadl, jedinou vyjmkou je drazsi technika. Zaroven se
opakuje situace pozorovana u tfinactiletych - jenom u 36,4 % ceskych déti je brano v
uvahu u koupé drazsi techniky (PC, mobil atd.) jejich minéni, zatimco Rustim se vyhovi v
59,1% ptipada.

Podobné jsou na tom skolaci véku 15 let. U 15 letych skolaku se jesteé zvySuje podil
téch, jejichz minéni je pifi ndkupech brano v tivahu, a to v obou souborech, U Rusl jsou
tyto podily vyssi s vyjimkou nakupu obleceni a obuvi (podrobna Ciselna dokumentace je
uvedena v Ptiloze ¢.5).

Bylo take sledovano, jestli si rodice pfi nakupu véci do domacnosti vyslechnou
nazor teenagera. Celkove 81,9 % ceského podsouboru odpovédeélo kladné na otazku, jestli
to tak je pfi koupi produktii bézné spotfeby pro spolecné uzivani. Kazdy 12 lety Cesky
respondent uvedl, ze se podili na rozhodovani o rodinnych nakupech takového typu,
zatimco ruskych jenom 20%. U tfinactiletych Cechi to je 92,30% oproti 60% Rust. U
&trnactiletych Cechi to je jen 77,2 % (podil tedy klesd), u ruského podsouboru naopak
roste az na 86,36 %. Mezi patnactiletymi jen 76,19% Cechi vybralo kladné odpovédi,
zatimco u ruského podsouboru podil stale stoupd, az 89,18%.

Kdyz rodi¢e zamysleji koupit drazsi véc pro spoleéné uzivani v domécnosti,
neberou rodice v tvahu nazor dvanactiletych respondentti. Je mozné, ze je povazuji za
prilis malé a neschopné. U starSich déti je situace trochu lepsi - 23,07% dotazovanych
tfinactiletych Cechii a 10% jejich ruskych vrstevniku ma slovo u vybéru nové drahé véci
pro domacnost.U 27,3% ¢&trnéctiletych z CR se rodiée ptaji na jejich minéni oproti 50%
v ruském podsouboru.U patnéctiletych je rozdil mezi vysledky je méné patrny - 61,9 %
Ceskych skolaka a 46,15% ruskych. Je prekvapivé, jak Vv ruském souboru nasleduje velky
nartst kladnych odpovédi. Je mozné, Ze rusti rodie zacinaji brat Skoldky seridznéji po
prechodu na dalsi stupen Skoly. Anebo, ze mladsi déti kriticky zhodnocuji moznost
ovlivnéni rodict svym minénim, kdyZ postupnym dospivanim a narastem dovednosti uz

veti, ze jejich ndzor bude vzat v tvahu.
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Co se tyce znacky nakupu, vybrat je mize okolo 60% dvanactiletych, ¢trnactiletych
a patnactiletych respondentt z CR, kdyz u 13 letych nachazime jenom 7,69 % kladnych
odpovédi. U ruskych Skolaku je videt nariist vahy jejich minéni S vékem také u vybéru
zna¢ky nakupu. Z 0% u dvanactiletych na 10% u tfinactiletych, tietinu u Ctrnactiletych a
skoro polovinu u patnactiletych.

Celkové je u ndkupt pro domécnost patrny trend, ze cesti rodice zapojuji déti do
rozhodnuti o ndkupu vic a diiv nez je tomu v ruskych rodinach. Pravdépodobné existuje
tendence, ze presto Ze je jejich nazor vyslechnut, neni bran jako podstatny. Pro ziskani
relevantnéjsich dat by bylo dobré prozkoumat tuto otazku u vétsiho poctu respondentt.

Dalsi zaznamenanou tendenci v postaveni ¢eskych a ruskych déti pti rozhodovani o
rodinnych nakupech je, Ze Ceské déti oproti ruskym méné uplatiiuji svd ptani ohledné
nakuput pro vlastni spotiebu. Je to vidét hlavné u drazsich vyrobkl. Na druhé strané pokud
jde o nakupy pro spole¢nou spotiebu , minéni Cechi se uplatiiuje vice.

Tendence vyjadiena v H3 plati jen pro piipad spolecné spotieby v rodiné.
Autonomni chovdni se nepotvrdilo v pripadé nakupii pro vlastni spotiebu tak, jak bylo

piedpokladano.

4.3.6. Vliv rodi¢u a spoluzaku na spotrebni chovani (H4)

Béhem analyzovani vysledki tykajicich se vétsiho ¢i mensiho vlivu rdznych
socialnich agentii na nakupni rozhodovani a celkové spotiebni chovani nebyly
zaznamenany podstatné rozdily v odpovédich ruského a ceského podsouboru. Podil
respondenti — Zen zvolivsich rodinu a starsi dospélé jako zdroj informace a rad je 54,28%
v &eském souboru oproti 57,14% v ruském, u chlapci to je 42,3 % Cecht oproti 48,3%
Rusu. Takovy rozdil miZzeme povaZovat za nepodstatny. SpiSe jde o vékové a genderové
rozdily uvnitf celé skupiny dotazovanych. Proto budou prozkoumané vic do hloubky.

Celkové na otazku s kym se radi ohledné nakupti, nejvic respondentii oznacilo
rodice , a to 57,7% respondenti. Jiné dospélé osoby mimo rodinu oznacilo jenom 6,6 %
ze vsech respondentti Ale divky zvolily tuto odpovéd ze dvou tfetin, zatimco chlapci
V necelé poloving.

40,1 % z celkového poctu respondentti je ovlivnéno u rozhodovani (sezenou
informace, zadaji radu a vyslechnou nazory) hlavné spoluzaky a piateli-vrstevniky. Tyka

se to 52,7 % chlapcd, a necelych 37% divek. Do zadné skupiny nebyli zapoditani
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respondenti, ktefi zvolili odpoveéd’ ,.starSi pratelé”, vzhledem k jejich malému poctu a
neurcitosti pojmu ,,starsi pratelé.

Porovndnim pomérii dvou podsouborit bylo zijsténo, Ze divky pii svém spotiebnim
chovani podléhaji vice viivu rodinnych prislusnikit a dalSich dospélych osob, zatimco u
chlapcii je zitetelnéjsi viiv spoluZdakii / piatel- vrstevniki. Tendence vyjadiend v H4 se
tedy potvrdila.

Domnivame se, ze k takovému genderovému rozdéleni dochazi tim, ze ve véku 12-
15 let vice chlapct radi travi volny ¢as hranim pocitacovych her. Vyzkum Katefiny
Srahtlkové, publikovany v ¢asopisu Stati, ukazuje, Ze 92 % Skolakd 8.tfidy a 93%
Skolakt 9. tfidy travéji podstatné mnozstvi svého volného ¢asu u pocitace. Pak také travi
Cas s prateli a spoluzaky ¢asto diskuzi 0 technickych novinkach atd. Mnozi rodi¢e nejsou
schopni poradit svym détem stakovou otazkou, nejen ohledné technickych novinek.
Vrstevnici zacinaji byt ve vice oblastech reliabilngjsim zdrojem nez rodic¢e. V rodinach
¢asto dochazi i k opa¢né situaci — déti vnaseji do rodinného zivota nové pohledy a
dovednosti, nové vzory spotiebniho chovani, kterym se od nich pak uéi rodice.

Divky se VétSinou v procesu rodinné vychovy vic zapojuji do riznych starosti
spojenych s domacnosti (vafeni jidla, uklid, snaha o vétsi komfort atd.). Znalosti a
dovednosti v této oblasti jsou pfedavané od star§i generace mladsi, velmi ziidka détmi

mezi sebou.
4.4. Vysledky kvalitativniho Setreni

Pocet ucastnikti byl 10 déti, 5 predstaviteli ruského a 5 ¢eského podsouboru.V
prehledu v tabulce ¢ 1. je znazornéno jejich slozeni podle véku a pohlavi. Pro osobni
rozhovory byli vybrani studenti z riznych ro¢nikt $kolni dochazky. Osoby se zGcastnily

rozhovorli anonymng.

Tabulka ¢. 1 - Pasportizace ucastnikid rozhovoru

Cesky podsoubor Rusky podsoubor
Zena muz Zena muz
12 let A,B F
13 let C G,H
14 let D I
15 let E J
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Rozhovory probihaly vzdy v jazyce piislusného podsouboru, tedy ceském nebo
ruském. Otazky byly pfedem stanovené osnovou pro hloubkové interview , ale rozvijely se
béhem rozhovoru. Osnova byla vzdy zaslana s piedstihem, aby se tcastnik(ce) seznamil(a)
s uvedenymi vyroky a zamyslil(a) se nad tim, jaké situace se déjou V jeho vlastni roding.
Rozhovor probihal neformalni cestou, vzhledem k véku respondenti a pro poticby
usnadnéni ptirozené¢ho chovani ucastniki. Rozhovory vedla vzdy autorka této prace.

Rozhovory probihaly piedem stanovenym zpisobem, u ruského souboru
s vyuzitim programti Skype a Viber, u ¢eského podsouboru probéhly 2  rozhovory
telefonicky a 3 osobné v kavarné v centru mésta. Rozhovory byly zaznamenany pomoci
diktafonu s cilem neztratit jejich detaily pro nejkvalitngjsi vyzkum. Kazdy dotazovany byl
uvédomen o tom, Ze jeho odpovédi jsou zaznamenané a slouzi pro miyj vyzkum.

Osnova pro individualni rozhovor je Pfilohou €. 2. Po identifikaci Gc¢astnikl nasleduje
9 wvyrokt, sméfujicich do tfech mnou predem stanovenych Kkategorii, tfi metod
spotiebitelské socializace (viz str. 28). Zminéné vyroky nastifiuji rodinné situace spojené
s hlavnimi body metod spotiebitelské socializace v zéavislosti na mife a zplisobu Ucasti
rodicl .

Vyroky 2), 5), 8) jsou spojené s hlavnimi rysy metody instrumentalniho vycviku -
prisna instrukce déti rodici, aby se chovaly urCitym zplisobem, pravidla pro vybér
produktu a jeho pouziti.

Dalsi metodou je modelovani spotfebniho chovani — rodi¢e maji Vv tomto ptipadé
pasivni roli. Vyroky 3), 7), 9) ukazuji na nepfili§ védomé opakovani chovani rodi¢t détmi,
na reprodukci jejich spotiebitelského chovani.

Vyroky 1), 4), 6) popisyji hlavni rysy metody zprostiedkovani rodice
komunikativnich zprav a namétt, kdy rodi¢e uc¢i déti rozliSovat naméty. Interpretaci se

formuje vlastni postaveni ditéte jako spotiebitele.

4.4.1. Analyza vysledki — struc¢né shrnuti

Déti Casto provadéji nakupy piikazané rodinou, napiiklad jdou do obchodu zakoupit
néco pro domécnost. ,, Nejvic dostavam instrukce o ndkupech, kdyz mama doma néco

vari“, povida J, a pak pokracuje: , 0bcas jdu pro potraviny i sama, ale vzdy vybiram
znacku a produkt, ktery jinak kupujeme . Osoba A také béhem rozhovoru zminovala, Ze se

obvykle ani neptd, jaké znacky ma vzit, protoZze uz dlouhodobé kupuji stejné, a kdyz
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v obchodé¢ neni, tak vybira sama néjakou jinou. Kazda rodina se Stravuje ve vétsiné piipadi
spolu a u nakupu pro spole¢nou spotiebu uz dit¢ asimiluje tyto zvyklosti. Instrukce ohledné
obsahu nakupu jsou nej¢astéji udilené v piipadé, kdy pravé urcity produkt musi byt pouzit
(tfeba u Skolnich potieb nebo u potravin pro vaieni). Jsou rodiny, ve kterych existuji ptimo
vybrané dni, ve kterych se jezdi/ chodi na nakupy. Osoba J fekla, Ze v jeji rodiné je to tak
nastavené. Ale vzdy néco zapomenou, prestoze vedou seznam ndkupt. Kvili tomu ma
chodit pro néjaké malickosti jesté aspon jednou za tyden.

E, A a H zminovali, ze jejich rodiny také podobné seznamy maji, ale vzdy, kdyz tam
chtéji néco pridat, ptaji se rodice, jestli to tam dat smi. E zminoval, ze mu obcas rodice
schvaluji typ produktu, ale Casto fikaji, jakou znacku by ten produkt mél mit. Takova
zminka ukazuje na to, Ze déti maji pfisnou instrukci a jejich spotieba je dost kontrolovana.
Pritomnost diskuze ohledné nakupi se vice objevovala v rozhovorech s predstaviteli
¢eského podsouboru.

Presto se v obou souborech vyskytlo podstatné mnozstvi odpovédi zminujicich, Ze
jsou ¢asto probirané naméty z reklam a rozebirané vyhody a nevyhody né&jakého produktu.
Cesi i Rusové velmi podobng vysvétlovali, Ze to nejvic probiha u vyrobki, které uz jsou
schopni zakoupit sami, méné u néceho drazsiho jako technika atd. U koup¢ technického
zatizeni jsou probirané vyhody a nevyhody u jiz konkrétniho vy¢tu vybranych modeld,
jak zminily CalJ.

Ve vSech rozhovorech zaznél vybér situace ¢islo 3 - ,Kdyz napiiklad potiebuji
koupit nové boty, pljdu do stejného obchodu, ve kterém kupujeme obuv s rodic¢i, anebo
pujdu i jinam*. To svédc¢i o velké propojenosti spotiebniho chovani ditéte se spotifebnim
chovanim jeho rodi¢t. Osoba A dokonce tekla, ze ,, mama nemiize vybrat néco spatného. *
TakZe Casto hlavni a dobrou recenzi pro néjaky produkt nebo sluzbu je u déti pouzivani
tohoto produktu rodi¢i. Mnozi ale zminili, Ze by se tak chovali nejspi§ u drazSich
produktd, za které povazuji mimo jiného také obuv a obleceni. Ale plati také, ze pijdou do
stejného obchodu, ale vyberou jiny produkt. Osoba J zminila konkrétné 0 obuvi, Ze jeji
vybér mista nakupu by byl stejny, ale ,, nakoupila bych néjaky jiny model, na podpatku,
prestoze rodice stanovili, Ze takové véci kupovat nesmim ze zdravotnich divodii.

Co se tyCe tii konkretizovanych metod, piekvapivé byly zaznamenany rozdily,
vyplyvajici ze srovnani podsoubort. Rusti rodice maji tendenci méné probirat jiz udélané

nakupy . Zatimco v Cechach naopak mnozi zminili, Ze nakupy probiraji a &asto je i
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hodnoti. Je mozné, Ze je to dané kulturnimi rozdily a ekonomickou situaci rodi¢t obou
podsoubori. V Rusku nebudeme schopni najit vétsi mnozstvi znacek s dlouholetou historii.
A navic, mnozi rodi¢e nemaji ¢as né&jak vic probirat s ditétem jiz zakoupené véci. Jestlize
v CR takové znalky existuji a rodi¢ predpoklada, Ze i za n&kolik let anebo desitek let tu
jesté budou, tak si spi§ ¢as najde. Z obsahu provedenych rozhovort také vyplyva, ze Cesi
maji tendenci probirat nakupy riznych kategorii vyrobki bez zavislosti na ceng, zatimco
Rusové maji tendenci probirat nakupy méné, ale ¢astéji s ohledem Kk cené vyrobka.

Diky tomuto Setfeni se podatilo hloub¢ji nahlédnout do procesu spotiebni socializace
ditéte. Podivat se, jaké metody rodice skolni mladeze pouzivaji, aby déti naucili spotiebné
se chovat. Ur¢ité si kazda rodina pieje, aby se jejich dité chovalo, jak se ma spotiebné
chovat podle nich. Nedéla to vzdy zcela védomé.

Ve vsech odpovédich je vidét mix riznych metod, nejvic to zavisi na typech
produktu. Ve vychové v kazdé rodin€ se protinaji rizné metody spotiebitelské socializace,
které formuji chovani ditéte. U Cechi je nejvic patrné protinani instrumentalniho vycviku
a zprostfedkovani interpretace namétu jako metod spotiebitelské socializace. Zatimco
v ruskych rodinach se vice uplatiiuje metoda modelovani nakupniho chovani.

Po zkusenostech ziskanych touto pilotazi o otdzce pouzivanych metod spottebitelské
socializace v ruskych a Ceskych rodinach bych jiz dokazala Setfit tuto otazku spolehlivé

dotaznikovym Setfenim.
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5. Zavér

Bakalaiska prace vénuje pozornost spotiebnimu chovani 12-15 leté mladeze
(teenagerti). Cilem bylo srovnat a posoudit takové chovani u jeji ¢eské a ruské skupiny se
zietelem k ovlivnéni rodici a spoluzéky .

Proto se teoreticka ¢ast prace zaméfila na ptislusné pojmy, jevy a pfistupy ke studiu
spotfebniho chovani . Zvlastni ohled byl kladen na danou socialni skupinu a tudiz na jev
spotrebitelské socializace.

Z poznatka ziskanych pii zpracovani teoretické Casti prace vysel navrh empirické
Casti prace. Setfeni se dale omezilo na vliv rodi¢t a spoluzdkii na spotfebni chovani
teenagert, protoze vjednom empirickém Setfeni pro bakalafskou praci neni mozné
spolehlivé zachytit velké mnozstvi dillezitych vlivnych faktorii, vysledovanych studiem
odborné literatury.

Empirické Setfeni kombinovalo jako hlavni kvantitativni pfistup ( dotaznikové
Setfeni) a doplnkovy kvalitativni pfistup (strukturované rozhovory). Na zakladé
prostudovanych odbornych prament byly vytvofeny 4 vyzkumné hypotézy, které uptesnily
predmét kvantitativniho Setfeni. Zajimava otazka, ktera nenalezla v prostudovanych

pramenech dost poznatkii pro vytvoreni hypotézy , byla predmétem kvalitativniho Setfeni.

K zédkladnim vysledkiim empirického Setfeni 135 respondentl (62 ceskych a 73
ruskych) patii:
- Oba zkoumané podsoubory maji totoznou strukturu podle pohlavi.V ¢eském souboru jsou
vyrovnangj$i podily vékovych skupin,v ruském souboru maji vyraznéjsi zastoupeni 15 leti.
- Castka vlastnich disponibilnich prostiedkii se u Cechcli a Rusti lidi mélo (v piepoctu
na K&). Zatimco u Cechtl nedini ani 15% minimalni mzdy, u Rusi to je 40%. Vzdy se
sklada z kapesného , a dale z darti (Castéji u Rust), vyplat z neformalizovanych brigad
(obecné vice U déti z netiplnych rodin), odmén za vysvédéeni ( &astdji u Cechii, obecné u
mladsich respondentil), a také z odmén za domaéci prace ( &ast&ji u Cechtl, obecné u
chlapcit).
- Z této ¢astky vice spoii Cesi, ktefi také provadgji samostatngji ndkupy riiznych typt
vyrobkl, s vyjimkou téch nejdrazSich. Tendence k autonomnimu spotiebnimu chovani

s vékem obecné roste, u Cechii za¢ina dfive a je vyrazngjsi.
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- VétSina mladeze obecné provadi nakupy spolecné s rodinnymi pftislusniky ( a pfipadné i
s osobami mimo rodinu). Charakteristické to je obecné pro divky. Vice se takto chova
ruskd mladez.

- Ceské rodiny zapojuji 12-15 leté déti do rozhodovani o nakupech vice a diive nez ruské.
Neznamena to ale vétsi vliv déti na kone¢né nakupni rozhodnuti. Vliv je vétsi u nakupti pro
spole¢nou spotiebu rodiny nez pro osobni spotfebu déti. Obecné vliv roste s vékem, coz je
vyrazné u Rusu.

- Obecné plati, ze spotiebni chovani divek vykazuje vétsi zavislost na postojich rodica a
ptipadné dalSich dospélych, zatimco chlapci se vice fidi minénim spoluzaki a dalSich
vrstevnikd.

- V uplatiiovanych metodach spotiebitelské socializace jsou Cesi typict&jsi kombinaci
instrumentalniho vycviku se zprostiedkovanim interpretace namétd, zatimco v ruskych

rodinach se vice uplatituje metoda modelovani.

Posledni cast zavérh je vénovana doplnéni hypotéz tak, aby pro §ir§i srovndvaci
Setfeni stejné problematiky tvofily Uplné&jsi celek. Vénovala bych se blize dvéma druhtim
souvislosti spotfebniho chovani teenagert: a) se skladbou rodiny, b) s vysi jejich vlastnich
disponibilnich prostiedki.

a) Predpokladam, Ze déti z neuplnych rodin (oproti détem z uplnych rodin):

- jsou ve spotiebnim chovani autonomng;jsi
(pohlavi v tom nehraje roli, mira autonomie stoupa s vékem, u Cechtl je autonomie
Vetsi),

- své spotfebni chovani vice konzultuji s rodi¢i a méné se spoluzaky
(vyraznéji to plati pro divky a mladsi déti, statni pfislusnost v tom nehraje roli),

- Castéji provadéji s rodi€em ndkupy pro spolec¢nou spotiebu

(pohlavi, vek ani statni ptislusnost v tom nehraji roli).

b) Piedpokladam, ze s ristem vlastnich disponibilnich prostfedkii:
- roste autonomie déti ve spotfebnim chovani

(vyrazn&ji u chlapct, u starsich déti, u Cechi),
- roste rozmanitost samostatnych nakupii co do typt vyrobk

( vyrazngji u divek, u starSich déti, statni ptislusnost v tom nehraje roli),
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klesa frekvence spole¢nych nakupt s rodinou
(pohlavi v tom nehraje roli, vyraznéji se stoupajicim vékem, u Cechi),
roste vaha minéni déti o rodinnych nakupech uznavaného rodinou

(pohlavi v tom nehraje roli, vyrazngji se stoupajicim vékem, u Cechtl).
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7. Prilohy

7.1. Priloha ¢.1 - Dotaznik

Vézeni studenti, rdda bych vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Je anonymni a
udaje, které poskytnete, budou vyuzity pouze ke zpracovani vyzkumu pro mou
bakalarskou praci. Pokud neni uvedeno jinak, zvolte jen jednu odpovéd. Vybrané
odpovédi oznacte . Za vyplnéni dotazniku vam mnohokrat dékuji!

Nadézda Ionova

1. Pohlavi :
o divka
o chlapec
2. Tvaj vek:
o 12 let
o 13let
o 14 let
o 15let

3. Do které tiidy ve skole chodis :
(napis cislem)

4. S kym zije§ v domacnosti - doma, ve své roding?
(vyber vsechny odpovédi, pro tebe platné )

o mama

o ftata

o sourozenci

o dalsi ptibuzni
o dalsi osoby

cey

5. S kym travi§ hodné ¢asu mimo rodinu ( mimo osoby Zijici s tebou doma) ?

s dal$imi ptibuznymi

s prateli — vrstevniky

se spoluzaky

se starSimi prateli

S jinymi dospélymi mimo rodinné ptislusniky

6. Od koho dostavas nejvic informaci o vyrobcich, které by sis ptipadné pral(a) mit?
(serad a uved’ ¢islem 1-nejvice, 2- hodné , 3-obcas, 4-méné, 5- nejméné)

ooooo‘§

od koho dostavas nejvic informaci poiadi (1-5)

od rodiny ¢i dalsich ptibuznych

od pratel - vrstevniki

od spoluzaki

od starSich pratel

od jinych dospélych mimo rodinu




7. S kym se radis nejvic, kdyz si zamyslis néco koupit?

(serad a uved’ cislem 1-nejvice, 2- hodné, 3-obcas, 4-méne, 5- nejméné)

s kym se radiS nejvic poradi (1-5)

s rodinou ¢i s dal$imi ptibuznymi

s prateli - vrstevniky

se spoluzaky

se starSimi prateli

s jinymi dospélymi mimo rodinné prislusniky

8. Ptas se na minéni ohledné¢ jiz udélanych nakupt?
(v kazdém radku vyber pro tebe platnou odpoved)

urcité ano vétSinou ano vétSinou ne

uréité ne

rodiny / pfibuznych

pratel - vrstevnikii

spoluzaku

star§ich pratel

jinych dospélych mimo
rodinu

o v v

9. Dostavas penize, kterymi mize$ disponovat?
o ano
o he
10. Odkud pochazeji :
(v kazdéem radku vyber pro tebe platnou odpoved)

castky v K¢, které dostavas

1-100 101 - 500 501-1000 1001-2000

>2000

kapesné

dary

brigady

odmény za
vysvédéeni

odmeény za
prace v
domécnosti

jiné

11. Jak zachazis s vlastnimi penézi ?

v

o témef neutracis, podstatnou Cast spofiS na néjaky Zadany produkt

o utraci§ méné nez polovinu , ostatni spofis
o utricis vic nez polovinu , ale snaZi§ se také spofit
o

nakupuje$ hodné a jsi schopen(a) utratit skoro vSechno za néco, co

zrovna chces




12. Jak ¢asto chodi$ na nakupy s nékym z rodiny , s kterou zije$ v jedné¢ domécnosti?

nikdy

~ 0 O 0O O

13. Ja

o O

casto (skoro pokazdé, kdyz nékdo z rodiny jde na ndkup)
obcas ( jen n€¢kdy, kdyz né¢kdo z rodiny jde na nakup)
skoro nikdy (jen vyjimeéné, kdyz nékdo z rodiny jde na nakup)

Casto chodi$ na nakupy s nékym mimo vlastni domacnost ?
Casto(skoro pokazdé , kdyZz nékdo mé zve na nakupy)
obcas( jen n¢kdy, kdyZz nékdo mé zve na nakupy )

o skoro nikdy (jen vyjimeéné, kdyz nékdo mé zve na nakupy)

o nikdy

14. Nakupy pro vlastni spotiebu provadis :

(v kazdem rvadku vyber

pro tebe platnou odpoved)

vétSinou | Casto sam(a) je to tak Casto s vétsinou s
sam(a) napul nékym nékym
pamisky / «néco na zub»
predméty pro zabavu (hry, CD,
men$i gadzety atd)
Skolni potfeby
obleceni a obuv
drazsi vybaveni pro zajmové
¢innosti (kulturni, sportovni,
pohybové, rukodélné atd.)
drazsi technika (PC,mobil, atd.)
jiné
Vypis to jiné :
15. Rozhoduje se 0 nakupech pro tvou vlastni spotiebu podle tvého piani ?
(v kazdéem radku vyber pro tebe platnou odpoved)
vzdy se vétsinou se je to tak vet$inou se moje piani
vyhovi mym | vyhovi mym napil nerozhoduje podle se
pranim pranim mého pféni nerespektuji

pamisky / «néco na
zuby

predméty pro zabavu
(hry, CD, mensi
gadzety atd.)

obleceni a obuv

Skolni potfeby

drazsi vybaveni pro
zajmoveé ¢innosti
(kulturni, sportovni,
pohybové,rukodelné
atd.)

draz$i technika
(PC,mobil atd.)

jiné




16. Rozhoduje se o ndkupech pro spolecnou spotiebu také podle tvého nazoru ?

(v kazdéem radku vyber pro tebe platnou odpoved)

urcité
ano

vétSinou
ano

vétSinou
ne

urcité
ne

pokud rodice kupuji produkty bézné spotieby pro
spole¢né uzivani, vezmou v ivahu maj nazor

pokud rodice kupuji produkty drazsi (auto, lednicku,
apod.) pro spole¢né uzivani, vezmou v avahu mtj nazor

pokud rodice kupuji néjaky vybrany typ produktu pro
spole¢né uzivani, nechaji meé vybrat znac¢ku

pokud kupujes s nékym za vlastni prostredky produkty
bé&zné spotieby, bere§ v tivahu jeho nazor

pokud kupujes s nékym za vlastni prostiedky drazsi
produkty, beres§ v tivahu jeho nazor




7.2. Priloha €.2 — Opora individualnich rozhovort

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)
9)

A e

Pohlavi

Vék

S kym zije§ v domécnosti - doma, ve své roding?

Jaké nasledujici vyroky odpovidaji situaci v tvoji roding ?
KdyZ se divame na rtzné reklamy s rodici, ¢asto probirame vyhody a nevyhody
néjakého typu produktu, diskutujeme o ndkupech a vzdy mam svuj nazor, ktery
vyjadiuji.
Rodice ptesné stanovuji, co, kdy a jak mam nakupovat. Napiiklad, mame stanovené
dny, kdy se nakupuji tieba potraviny, anebo jiné véci (obleceni, technika apod.).
Vim, co smim a mam nakupovat sam(a) a co ne.
Kdyz naptiklad potiebuji koupit nové boty, ptjdu do stejného obchodu, ve kterém
kupujeme obuv s rodici, anebo ptjdu i jinam.
Mame doma seznam nakupd, Ktery vytvarime vsichni.
Kdyz jdu pro potraviny, dostavam od mamy (taty) piesnou instrukci 0 tom, co, a
jaké mnozstvi vyrobkid mam koupit, a ptipadné i znacku.
Casto mluvime o nakupech, které se povedly nebo ne. Které vyrobky déle kupovat,
které naopak nekupovat a které do nadkupu zaradit.
O néakupech skoro nikdy nemluvime.
O nakupech mluvime , ale rodice ¢asto fikaji, co nakupovat musim, anebo nesmim.

Rodice radi nakupuji a mne to tedy také bavi.

Poznamka:
k vyrokiim 1) - 9) ucastnici rozhovoru vyjadfovali svda minéni a takové
situace doplnovali. Podrobné zdznamy rozhovort jsou ulozeny u autorky

prace.



7.3. Priloha €.3 — Podrobna c¢iselna dokumentace H1 (aspory)

Cesky podsoubor, vékové rozdéleni podle typu tspor

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
= [ Illl

0%

témeérf neutracis utraci§ méné nez polovinu utracié vic nez polovinu jsi schopen(a)utratit skoro
véechno
m12let m13let mi1dlet m15let
Rusky podsoubor, vékové rozdéleni podle typu uspor

70%
60%
50%
40%
30%
20%

B

témeérf neutracis utraci§ méné nez polovinu utracié vic nez polovinu jsi schopen(a)utratit skoro
véechno

m12let m13let mi14dlet m15let



7.4. Priloha €.4 - Podrobna ¢iselna dokumentace H1 (analyza

spotieby podle nakupu produktt)

a) Typ produktu: pamisky / «néco na zub»
Cesky podsoubor

15let
14let
13 let

12 let

I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® koupe snékym  Mtak napdl M samostatna koupé

Rusky podsoubor

15let
14let

13let

I

12 let

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

®m koupé snékym mtak napil msamostatna koupé

b) Typ produktu: piedméty pro zabavu (hry, CD, mensi gadzety atd.)



Cesky podsoubor

15 let -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
B koupé snékym B taknapdl M samostatna koupé
Rusky podsoubor
e L
12 let .|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W koupé s nékym  mtak naptl M samostatna koupé

c) Typ produktu: skolni potieby

Cesky podsoubor
15let _
13let -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

® koupé snékym Mtak napil M samostatna koupé

70%



Rusky podsoubor

rolet L
1o T —
0% 20% A40% 60% 80% 100%

B koupé snékym Mtaknapil M samostatnd koupé

d) Typ produktu: obleceni a obuv

Cesky podsoubor
14 let r
13 let -—
121t
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B koupé snékym M taknaptl M samostatna koupé
Rusky podsoubor
15 let F
14 let ﬁ
13 let |
12 let ______________________________________________________|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
M koupé snékym Mtaknapil M samostatna koupé



v

e) Typ produktu: drazsi vybaveni pro zajmové c¢innosti (kulturni, sportovni,
pohybové, rukodeélné atd.)
Cesky podsoubor

15let
14let

13let

l

12 let

o
=

20% 40% 60% 80% 100%

mkoupé snékym  Mmtaknaptl M samostatna koupé

Rusky podsoubor

15let

14let

13let

12 let

I‘IHI‘

o
ES

20% 40% 60% 80% 100%

m koupé snékym  mtak napdl ®samostatna koupé



f) Typ produktu: drazsi technika (PC,mobil atd.):

Cesky podsoubor
I —
15let
]
14]et I
13let -
12 et
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

® koupé snékym  ®taknapdl M samostatna koupé

Rusky podsoubor

15let

14let

13let

12 let

0]

X

20% 40% 60% 80% 100%
®koupé snékym  Mtak napdl M samostatna koupé



7.5. Priloha €.5 - Podrobna €iselna dokumentace H3 (analyza miry

autonomity u spoleénych nakupit)

a) Typ produktu: pamisky / «néco na zub»

Cesky podsoubor
15let _
14]et _
13let -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m nevyhovi pfanim  mtak napdl  m vyhovi pfanim

Rusky podsoubor

15let .
14let -

13let -
_

12 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® nevyhovi pfanim  mtak napGl  mvyhovi pfanim

b) Typ produktu: ptedméty pro zabavu (hry, CD, mensi gadzety atd.)



Cesky podsoubor

15let h
14]et _
=
12 let —
0% 20% 40% 60% 80% 100%
® nevyhovi pfanim  ®tak napdl  ®vyhovi pfanim
Rusky podsoubor
15let _
14]et -
13let _
12 let h

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W nevyhovi pfanim  ®tak napdl  ®vyhovi pfanim

c) Typ produktu: skolni potieby

Cesky podsoubor
15let -
14]et .
13let
S
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

m nevyhovi pfanim  mtak napdl  mvyhovi pfanim



Rusky podsoubor

15let -

13 let -
12 let
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

® nevyhovi pfanim W tak napal B vyhovi pfanim

d) Typ produktu: obleceni a obuv

Cesky podsoubor
15let -
14]et _
13let _
iy ..
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W nevyhovi pfanim  mtak napdl  mvyhovi pfanim

Rusky podsoubor

15let _
14]et _
13let -

Ly -

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mnevyhovi pfanim  mtak napdl  m vyhovi pfanim



e) Typ produktu: drazsi vybaveni pro zajmové c¢innosti (kulturni, sportovni,
pohybové, rukodeélné atd.)
Cesky podsoubor

15let .
14let -

13let

12 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H nevyhovi pfanim  Mtak napdl M vyhovi pfanim

Rusky podsoubor

15let
14let
13let

12 let

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mnevyhovi pfanim  mtak napdl  m vyhovi pfanim

f) Typ produktu: drazsi technika (PC,mobil atd.)
Cesky podsoubor

15let
14let
13let

12 let

I

0% 20% 40% 60%
H nevyhovi pfanim M tak napdl B vyhovi pfanim



15let

14let

13let

12 let

Rusky podsoubor

i

0% 20%
M nevyhovi pifanim

40% 60%
o tak napdl

80%
B vyhovi pfanim

100%



