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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zabyva oblasti ndkupniho chovani rodiny. Pozornost je vénovana
predevsim vlivu ditéte Vv jednotlivych fazich nakupniho procesu. V teoretické ¢asti prace
jsou zpracovana teoreticka vychodiska pro problematiku vlivu déti na nakupni proces. Po-
zornost je vénovana nejen jednotlivym fazim nakupniho procesu, ale také psychologické-
mu vyvoji ditéte mladsiho Skolniho veéku a jsou specifikovany jeho role a vliv
Vv jednotlivych fazich. V praktické ¢asti jsou analyzovany vysledky primarniho Setfeni za-
méfeného na rozhodovaci proces rodin a moznosti interakce mezi rodi¢i a détmi. Setfeni
probéhlo dvoufazové, byly realizovany individuédlni rozhovory s rodi¢i déti a také bylo
uskutecnéno dotaznikové Setfeni. Tento prizkum byl zaméfen na proces ndkupniho rozho-

dovani spojeného s vybérem a ndkupem vanocnich dérki pro déti.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, rozhodovaci proces, rodinny nakup, vliv ditéte, vybér dar-

ku

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the family purchase behaviour. Attention is paid to chil-
dren’s influence in different phases of purchasing process. The theoretical part of this thesis
deals with theoretical basis for the theme of children's influence on purchasing process.
Attention is paid not only to different phases of the purchasing process, but also to younger
school — age children’s psychological development, including specific roles of child and
his influence in various phases. In practical part the results of primary investigation, that
focused on family decision making process and the possibility of interaction between par-
ents and their children, were analyzed. The survey was conducted in two-phase, individual
interviews with parents were realized and also a questionnaire survey was carried out. This
survey was focused on the process of purchasing decision associated with the selection and

purchase of Christmas gifts for children.

Keywords: shopping behaviour, decision making process, family purchase, influence of

child, choice of gift
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UvVOD

Od doby, kdy se firmy orientovaly pfedev§im na své produkty, se zajem firem se obraci
k pochopeni zajmum, pfanim a chovani zakaznika. SnaZi se porozumét nejen tomu, co by
si zékaznici ptali, ale také jak se pfi nakupovani chovaji a co samotnému nakupu predchazi
a nasleduje. Jedno z odvétvi v ramci ndkupniho chovani lze spatiovat v samotném procesu
nakupniho rozhodovani. Firmy se snazi zaujmout pozornost zakaznika a ovlivnit jeho vol-
bu ve svilij prospéch. Jednou z moznosti, jak tohoto docilit miize byt pochopeni mysleni
zakaznikl a na zdkladé toho nastaveni vhodné nabidky, ale i marketingové komunikace.
Ne vzdy vsak zékaznik nakupuje pro sebe samého. Specifickym ptikladem nékupniho cho-
vani je nakup dark, jelikoz se vétSinou jedna o slavnostni udalost, pti které je darovanému
dar pfedan, zakaznik mize zvazovat koupi dukladnéji a mize brat ohledy na pfani toho,

komu je dar urcen.

Tato prace se zamétuje na rodinu a rodinny proces rozhodovani o nakupu darku, piedevsim
na roli ditéte v tomto procesu. Rozhodovani o nakupu v rodiné se mize dotykat vice ¢lend
rodiny. Cilem této prace je zjistit, jaky vliv maji déti v rozhodovacim procesu, specialné
Vv pripad¢ koupé darkd k Vanoctim, nakolik a jak jejich rodice pii vybéru zohlediuji jejich
pténi. Druhotnym cilem prace je porozumét, jak se rodi¢e rozhoduji o nadkupu, co ndkupu
predchézi a které faktory zohlediiuji, a na konkrétnim ptikladu si tyto teoretické poznatky
ov¢etit.

Préace se v prvni fad¢€ opird o dostupnou odbornou literaturu a dostupné internetové zdroje,
relevantni k tomuto tématu. Teoretickd ¢ast prace pojedndva o problematice nakupniho
chovani a procesu rozhodovani, vlivech v ném figurujicich, pfedev§im se zaméfenim na

rozhodovani rodiny a problematiku darovani darkd.

Na zékladé teoretickych poznatkil je zpracovan vlastni dvoufazovy prizkum, jehoz cilem
je prinést vysledky pravé k dané problematice. Zaméten je na déti a jejich prani k Vano-
ciim, pii¢emz je ovéfovano jejich naplnéni. Setfeni je provedeno s rodi¢i déti. Zabyva se
otazkou nejen toho, jak se rodi¢e rozhoduji o ndkupu darkd pro své déti, ale také jaké
aspekty pfi vybéru zvazuji a pro¢. Cely zamér konceptu vede ke zjisténi, zdali se rodice
nechaji ptanimi svych déti ovlivnit.

Spolu s touto problematikou v marketingovém pojeti vyvstava otazka etického razu o cileni

reklamnich sdéleni na déti. Diskuze se vedou, zdali je cileni na dité vibec etické, kdyz jes-
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t¢ mnohdy neni schopné rozlisit obchodni sdéleni od reality. Dit€¢ navic jesté¢ nedisponuje
vlastnimi finan¢nimi prosttedky, aby si mohlo kupovat, co by si pralo. Nakup za néj vyko-
navaji jiné osoby — vétSinou rodice. Pravé vysledky této prace spatiuji vhodnymi pro firmy
nabizejici produkty pro déti, predevsim s hrackami, firmy prodavajici toto zbozi na interne-
tu ¢i pro mensi podnikatele s kvalitnimi produkty, které by mohly slouzit pro vhodné na-

staveni jejich propagace ¢i obchodni strategie bez neetickych praktik.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovani ¢loveéka zahrnuje cely proces, ktery vede az k uskuteénéni samotného
nakupu zbozi. Pfedmétem zajmu psychologt 1 marketingovych odbornikii se tak stava za-
kaznik, jeho rozhodovani a zvazovani koupé, chovani pfi vstupu do prodejny, plsobeni
nabidky, zpusob vyhledavani zbozi a jiné. (Koudelka, 1997; Vysekalova, 2011; cit. pod-
le Juraskova, Hornak, 2012, s. 90)

Prestoze ma kazdy jedinec jinou preferenci spotieby a taktiku nakupniho chovani, kazdy
byva pii nakupovani ovliviiovan svymi postoji, motivaci, emocemi, vnimanim ¢i fyzickym
a socidlnim okolim. Vedle rodiny sehravaji svou roli také spolupracovnici, referen¢ni sku-
pina, kulturni odli$nosti a tradice a s nimi spojené oslavy. Protichiidné k vySe zminénému
pusobi stale vice prosazované spolecenské hodnoty, jako individualita a originalita kazdého
jedince. Pokud se vSak nepfizpusobi spole¢enskému trendu, mize se stat, Ze se ocitne mi-

mo spolecnost. (Hubinkova, 2008, str. 101)

Existuje fada modelt, které se snazi problematiku popisovat. Mezi n¢ lze zaradit racionalni
teorie, které v tomto ptipadé¢ jednotlivce vnimaji jako tzv. €lovéka ekonomického, ktery se
pfi svém rozhodovani fidi zdsadné a pouze racionalnimi fakty a informacemi. Snazi se tak
o maximalni uspokojeni svych potieb a psychologické ¢i socidlni prvky béhem rozhodova-
ni sehravaji minimalni roli. Oproti tomuto pohledu stoji modely psychologické ¢i sociolo-
gické. Psychologické modely piipoustéji vliv hlubSich motivacnich struktur na chovani
jednotlivee, tedy zdlraznuje vliv nevédomych faktord. Sociologické modely pak vysvétluji
vlivy socidlniho prostiedi, vliv socialnich skupin ¢i vliv socidlnich okolnosti na spotiebite-
le. Pfedpoklada, Ze jedinec ma potiebu dodrZovat urcité socialni normy, coz se zakonité
projevuje také v ndkupnim procesu. Rada odbornikii se snazi pfedchozi nézory a piistupy

doplnit a inovovat. (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, str. 32 — 33)

Nakupni chovani prameni ze Ctyf disciplin. Prvni z nich je psychologie, ktera zkouma lid-
ské mySleni a mentélni faktory, které chovani ovliviiuji (postoje, vnimani, povahové vlast-
nosti, apod.). Déle je to sociologie, zabyvajici se rozvojem, strukturou, funkcionalitou a
problematikou lidské spolecnosti (nejvyznamnéjsi socialni skupiny jsou rodina, vrstevnici
a subkultury). Ttetim oborem je antropologie, srovnavajici kultury a rozvoje spolecnosti

(naptiklad kulturni hodnoty a subkultury). Ctvrtou disciplinu predstavuje komunikace, ja-
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kozto proces sdélovani a vymény informaci, bud’ osobné, nebo skrze média a uzivani pie-

svédcovacich strategii. (Schiffman a Wisenblit, 2015, str. 47)

1.1 Nakupni chovani svobodnych osob

vvvvvv

mlad¢ lidi, ktefi nechtéji brzy po ukonceni skoly vstoupit do manzelstvi. Jejich rozhodova-
ni je Cisté¢ individudlni. Skupina mladSich svobodnych osob vsak jinak utraci své penize
nez stars$i osoby této skupiny. Preferuji modni obleceni, radi se bavi mimo domov, cesto-
vani je jejich koni¢kem, do dalSich zalib jsou ochotni vénovat vysoké ¢astky (napft. spor-
tovni vybaveni). Obdobné je tomu i u investic do aktualnich technologii. StarSi svobodné
osoby byvaji ¢astéji vice financné zabezpecené, proto si mohou dovolit koupit byty i slusné
vybaveni domécnosti. Vice nakupuji produkty dlouhodobé spotieby. (Svétlik, 2005, s. 73 -
74)

1.2 Nakupni chovani domacnosti

Pojem domécnost se ¢asto zaménuje s pojmem rodina. Nejedna se vSak o synonymni po-

ey

jmy, jelikoZ domacnosti nemusi nutné byt rodina. Existuji totiz typy domécnosti, které ziji
mimo rodinu, svobodni, rozvedeni, popf. rozvedeni s ditétem, nesezdané pary Zijici spolec-
né, apod. Rozdily mezi domdacnostmi rodinnymi a nerodinnymi se mohou projevit
v odli$nych investicich finan¢nich prostfedkii do zfizeni domacnosti, ndkup elektrospotie-
bici, na volnocasové aktivity, apod. Kromé Gplnosti rodiny, vySe zminéné zavisi i na misté

bydlisté & Zivotni fazi rodiny. (Svétlik, 2005, s. 73)

1.3 Nakupni chovani rodiny dle Zivotniho cyklu

Kazda situace rodiny je velmi individualni, to jak z pohledu finan¢ni, ta i z pohledu nasta-
veni hodnot, priorit, i zivotni faze rodiny. Pokud je jesté clovék mlady, bezdétny, bude své

finance investovat jinak nez manzelé se tfemi détmi, nebo manzelé v diichodu.

Vysekalova (2011, s. 89 - 90) uvadi deset fazi Zivotniho cyklu rodiny:
Miladenecké obdobi. Neni zcela vymezeno pouze mladdeneckym obdobim, ale typickou

volnosti, lidé se v tomto obdobi citi bohati, tudiz si kupuji médni véci. Investuji do aut,
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pokud ziji sami, tak do zakladniho vybaveni byt (domécnosti), investuji do svych konickt
(vybaveni, sportovni nacini). Radi se bavi.

Novomanzelské obdobi. Souzitim partnert roste rodinny rozpocet, pracuji-li oba partnefi,
vynakladaji penize do vybaveni spolecné domacnosti a jejiho zafizeni.

Rozvedeni, odlouceni. Pokud nastane tato situace, asto dochazi k omezeni nédkupii na
nezbytné. Lidé mohou pocitovat finan¢ni nedostatky, mnohdy se staraji o dvé domacnosti,
pri¢emz urcita ¢ast financnich prostredktl jde na zabezpeceni jejich déti.

PIné hnizdo 1. V této fazi jiz v rodin€ obvykle vyristaji déti (nejmladsi do 6 let), jejichz
vychova a starost o né, si zadaji taktéz finan¢ni prostiedky. Z toho titulu mize nastat pocit
finan¢nich nedostatkil, pfestoze matky po matefské dovoleni nastoupily opét do préce.
Ptesto vrcholi zatfizovani domacnosti.

PIné hnizdo II. Nejmlad$im ditétem v rodin¢ je dité nad 6 let. Finan¢ni situace se oproti
predchozimu obdobi vylepsila. Jsou typické nakupy rodinnych baleni, zbozi dlouhodobé
spotteby, ndkupy zamétené na jidlo a Cistici prostedky.

PIné hnizdo III. Pomoc rodinnému rozpoctu piindseji odrostlejsi déti, které uz si sami
vydélavaji. Financni situace se tak vylepSuje a volné finanéni prosttedky jsou investovany
do zalib.

Prazdné hnizdo 1. V této fazi je jiz byt vybaveny, déti se jiz osamostatnily. Proto se nasky-
taji moznosti investovat do cestovani, sebevzdélavani, kultury, a dalSich konickd.

Prazdné hnizdo II. Doba, kdy jsou manzelé jiZ v dichodu a proto zaznamenavaji bytek
finan¢nich piijma. Zajmy se tykaji starosti o bydleni, a finanéni prostiedky jdou na to nej-
nutnéjsi, tedy leky.

Stari lidé. Konicky se stavaji jesté méné narocné, soustied’uji se na péc¢i o domacnost. Pii-
jmy jsou niZ§i, ale v tomto obdobi se jiZ opousti od ndkupit mddnich véci, obleceni i kos-
metiky.

Stari osaméli lidé. Jeden z manzell jiz nemusi zit a vzhledem k vysokému véku je nutné,
aby o osamélé bylo postarano. Nakupy se z0zily pouze na nédkup nejnutnéjSich potravin,

béznych potieb starych lidi, popt. nejnutnéjsi véci do domacnosti.

Nedostatek tohoto modelu shledavam v tom, Ze vycet fazi zivotniho cyklu rodiny nezo-

hlediiuje vSechny mozné aspekty, které hraji v odlisnych domacnostech roli. Jestli se rodina
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zabezpecuje na stafi, jakou pracovni pozici ¢lenové rodiny zastavaji apod. Jedna se tedy o

zevseobecnujici model.

1.4 Typy nakupi

Podle toho co nakupujeme, mizeme dé€lit nakupy do nékolika kategorii (i vzhledem k na-

kupnimu chovani). Vysekalova (2004, s. 52) uvadi tyto typy:

Zvyklostni nakup

V tomto piipad¢ se ndkup tyka bézného zbozi, nejcastéji potravin ¢i tabakovych vyrobki.
Pti téchto nakupech jiz nehraje roli rozhodovani, ale jde o navyk. V nékterych pripadech
jde o nékup oblibenych znacek, u nichz se projevuje loajalita ke znacce.

Limitovany nakup

Zakaznik vychazi z obecnych zkuSenosti z ndkupu, ale tentokrat nakupuje nezndmou znac-
ku ¢i produkt. U nékterych produktii tak nékteti predpokladaji, ze vyssi cena je také zaru-
kou vyssi kvality (napf. baterie), nebo jsou pro n€ voditkem ekologické ¢i moralni aspekty.
Impulzivni nakupy

Zde nehraji roli argumenty, které by zédkaznik zvazoval. Typické je u produkti, které pro
zakaznika nehraji vyznamnou roli, ponévadz se vétSinou jedna o malé ndkupy, a neni tieba
se detailn¢ zabyvat jejich vlastnostmi. Pfikladem takového nakupu mize byt koupé zmrzli-
ny v léte.

Extenzivni nakup

Pro extenzivni ndkup je charakteristicka situace, kdy zakaznik jest€ neni zcela rozhodnut o
koupi. Vyhledavd mnoho informaci, které mu pomahaji se zorientovat v nabidce a situaci
na trhu, nékdy také dava na reklamu. To se d¢je pii zbozi, které je jiz ve vySsi cenové hla-

din¢, napf. automobil nebo draZsi elektrospotiebice.
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2 PROCES NAKUPNIHO ROZHODOVANI

Proces nakupovani predstavuje vyznamnou oblast ndkupniho chovani a proto je mu véno-

vana samostatna kapitola.

Kotler a Keller (2013, s. 205) piedstavuji proces kupniho rozhodovani jako proces, béhem
kterého nakupujici prochdzi péti fazemi: rozpoznavani problému, vyhledavani informaci,

vyhodnoceni alternativ, kupnim rozhodnutim a pondkupnim chovani.

Rozpoznani problému

Cely proces zacina ve chvili, kdy kupujici zjisti, ze ma néjaky problém nebo potiebu. Po-
tteba mize byt vyvolana vnitinim nebo vné&j§im podnétem. V prvotni fazi dochdzi
k uvédoméni si potieby, kterou chceme nakupem uspokojit. Potfebami se zabyva mnoho
teorii, nejzndméjsi je Maslowova hierarchie potieb. MiiZe se jednat o potfeby hmotné, ne-
hmotné, aktudlni ¢i budouci. VétSinou se cloveék snazi uspokojit ty potieby, jez jsou nalé-
havé. Potieba muze vyvolana i vnéj$im podnétem: nékdo muiize obdivovat sousediiv novy
automobil nebo byt okouzlen televizni reklamou na dovolenou na Havaji, ktera v ném
spusti mySlenky na ptipadny nakup. Marketéfi se snazi identifikovat okolnosti vyvolavajici
uréitou potifebu pomoci shromazd’ovani informaci od fady spotiebitelti. Na jejich zakladé
pak mohou vytvaret marketingové strategie, kterymi chtéji probudit zajem spotiebiteli.
Obzvlaste je to dilezité u diskreditacnich nakupi, jako je luxusni zbozi, z4jezdy a moznos-
ti zébavy. Motivaci spotiebitell je tfeba zvysit tak, aby se potencialnim nadkupem zacali

vazné zabyvat. (Kotler, Keller, 2013, str. 205; Vysekalova, 2004, s. 49 -50)

Hledani informaci - V této fazi se spottebitel, nakupujici zajima o ur¢it€¢ mnozstvi infor-
maci, které souvisi s jeho zdmérem koup€. Zdroje informaci, podle kterych se zdkaznik
rozhoduje, mizeme délit do 4 skupin:
- Osobni: rodina, ptatelé, soused¢, znami
- Komer¢ni: reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealefi, baleni, vykladni
skiiné
- Vertejné: masové sdélovaci prostredky, organizace na ochranu spotiebitele

- ZkuSenostni: zachazeni s vyrobkem, jeho prohliZeni a uZivani
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Nedostatek informaci v zakaznikovi vzbuzuje pocit rizika (obzvlast’ u koupé vyrobkil vyssi
ceny), na druhou stranu, pfili§ mnoho informaci zakaznika mate. (Kotler a Keller, 2013, str.

205; Vysekalova, 2004, s. 49 -50)

Zhodnoceni alternativ - Na zaklad¢ zjisténych informaci zdkaznik vyhodnocuje nejvy-
hodné;jsi nabidku, nejlepsi feseni, zvazuje klady a zapory. V této chvili uvazuje o tom, jaky
druh vyrobku koupi, jakou znacku, parametry vyrobku, apod. Zde hraji roli i emocionélni
procesy. Jinak bude zvazovat koupi béznych potravin, jinak nakup automobilu.
Rozhodnuti o nakupu - Jakmile se zvazi vSechna pro a proti, zvazuje se vybér produktu,
kdy a kde se ndkup uskutecni, a jiné. Pokud se jiz zdkaznik rozhodne, Ze nakoupi, mize
jeho rozhodnuti byt jesté zménéno a ovlivnéno druhou osobou.

Vyhodnoceni nakupu - Zakoupenim vyrobku cely proces nekon¢i. Po koupi ptichazi faze,
kdy zakaznik pfemysli o své spokojenosti a vyhodnocuje naplnéni o¢ekavani. Prodejce by
také nemél zaplacenim svou komunikaci ukoncit. Sdm by se mél starat o to, jestli je
s vyrobkem zakaznik spokojen. Zajem ze strany prodejce totiz mize zvysit pravdépodob-
nost opakovani nakupu.

(Vysekalova, 2004, s. 49 -50; Svétlik, 2005, s. 53 — 60)

K jednotlivym fazim se zdkaznik mize vracet i opakované.

2.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani

Na ¢loveka béhem rozhodovani miize pasobit velké mnozstvi faktord. Jednak to mohou byt
faktory, které ptsobi uvnitt nakupujiciho, nebo také vlivy zvenci. Obé formy ovliviiuji jeho

jednani, chovani a rozhodovéani.

2.1.1 Interni faktory
Mezi interni vlivy bychom mohly zatadit vlivy psychologické. Mezi ty vyznamné patii:

Motivace

Dilezitou roli hraje motivace ¢lovéka k nakupu. Zakladem motivace jsou motivy. Motivem
se rozumi pficina, pohnutka chovani vedouciho k uspokojeni urcité potteby. Pohnutky mo-
hou byt vnitini 1 vnéjsi. Nékteré potieby ma Clovék od narozeni, nékteré ziskava az
Vv pritbéhu Zivota. Kazdy ¢lovék je ma vSak vyvinuty jinak, ma odliSny Zebticek dileZitosti,

taktéz slozité vztahy mezi jednotlivymi pottebami jsou individualni. (Svétlik, 2005, s. 63)
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Nejuzivangjsi teorii o potfebach je Maslowova hierarchie potieb, ktera je velmi Casto uzi-
vana v ramci analyzy spotiebitele a jeho chovani. Je vSak tézké piitazovat konkrétni pro-
dukty ke konkrétni Grovni, jelikoz jeden produkt ¢i sluzba, mize uspokojit 1 vice Grovni

jednoho spotiebitele. (Vysekalova, 2004, s. 19)

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potreby:
potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potreby dosdhnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

/ Potfeby soundlezitosti a ldsky:
4 potieby druzit se s ostatnimi, byt pfijimén a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizer apod.

Obrazek ¢. 1: Maslowova hierarchie potieb (Vysekalova, 2004, s. 18)

Osobnost ¢lovéka
Z psychologického hlediska ,,jde o jednotlivé rysy, jednotlivé viastnosti osobnosti, indivi-
dualni svéraz cloveka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potreby, zajmy, sklony, temperament a

charakter. “ (Vysekalova, 2004, s. 12)

Osobni predispozice kazdého jedince zarucuji, Ze neexistuji zcela totoZzné osobnosti. Kazdy

Z nas ma jiné charakterové vlastnosti, odliSny temperament, jiny hodnotovy Zebfticek.

Osobnost je utvafena biologickymi Ciniteli a zkuSenostmi, které ¢lovék nabyva v ramci
socialniho a kulturniho prostfedi. Beéhem Zivota roste individualita osoby, kterou ovlivituje

i uceni (predevsim socidlni). (Vysekalova, 2004, s. 23)

Otazka zkoumani osobnosti je tak predmétem mnoha védci 1 obori, kromé téch psycholo-
gickych, jsou to 1 marketingové. Pozndni skrytého Zivota zdkaznika se snazi odkryt pro své

zamgery.
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Vnimani

Proces vnimani umoziuje ¢lovéku pfijimat podnéty okolniho svéta. Tyto podnéty se nazy-
vaji vjemy, které musi v danou chvili pisobit na ¢lovéka. Vnimani je vSak proces selektiv-
ni, tzn., zZe ¢loveék nékteré podnéty eliminuje, vyclenuje. VEétsinou jsou rozliseny podle in-
dividualni dilezitosti. Vjemy ovliviiuje 1 socidlni a kulturni prostfedi. (Vysekalova, 2004,
s. 24)

Uéeni

Celozivotni proces, kdy ziskavdme a osvojujeme si nové informace, zkusenosti, védomosti,
navyky, formy chovani a utvaii se skrze néj i nase osobnost. V nakupnim chovani se utvaii
prostiednictvim uskute¢nénych nakupii. Pokud je zdkaznik spokojen poprvé, existuje vyso-
ka mira pravdépodobnosti, Ze své nadkupy bude opakovat. Pfikladem miiZze byt i snaha ze
stran marketingovych oddéleni pfipominat zakaznikovi kvality vyrobku skrze reklamni
sdéleni. (Svétlik, 2005, s. 67)

Postoje

,, Postoje clovéka jsou ziskané dispozice reagovat pozitivné ¢i negativné vici urcitému ob-
Jjektu. Clovek je ziskava vychovou v rodiné, piisobenim socidlnich skupin, ucenim a viast-
nim chovanim.* Kromé toho je ovliviiuje osobnost ¢loveka, tudiz jsou u kazdého jiné.
Snahou firem je navazat a udrzovat se zdkaznikem pozitivni vztahy, popt. proménit jeho

negativni postoje ke znacce v pozitivni. (Svétlik, 2005, s. 67)

2.1.2 Externi faktory

Clovek nezije ve svété osamocen, a proto jej jeho okoli ovliviiuje i ve sféfe ndkupni. Zapii-
¢inénim socialniho okoli si ¢lovek sestavuje své hodnoty. ,, Hodnotami rozumime urcity
Zadouci konecny stav, ktery jednotlivce uznavaji nebo chtéji dosahnout. DalSimi faktory
mohou byt ekonomické faktory. Rozhodujici je moznost a ochota si dany produkt koupit.
Celkova ekonomick situace ma pfimy dopad na vynakladani finan¢nich prostiedkil jednot-
livel. Zvazuji vlastni finanéni prosttedky, které mohou vynaloZit, a cenu zbozi. Jestlize
¢lovek disponuje vysSim obnosem penéz, nakupy jsou Castejsi, nez v ptipadé opacném, kdy
se snazi spise Setfit. (Svétlik, 2005, s. 68 — 69)

Dalsim faktorem je vliv skupin. Zde spada i referen¢ni skupina, coz znamena skupinu, do
niz by chtél jedinec patfit. Tato forma ma velky psychologicky vliv, protoze se jedinec sna-

zi chovat tak, aby ji to odpovidalo, pfejima jeji hodnoty a postoje. Oproti referen¢ni skupi-
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n¢ stoji negativni referencni skupina, do niz by ¢lovek pattit nechtél, a tudiz se vyhyba pie-
jimani jejich hodnot. NejvlivnéjSimi skupina vSak byvaji skupiny clenské, tedy ty, ve kte-
rych jiz jedinec je. Typickymi piiklady jsou rodina, parta, ptatelé, apod. Ostatni ¢lenové
skupin maji silny vliv na hodnoty a postoje clovéka. Déle jeSt¢ miizeme hovofit o demogra-
fickych faktorech (v€k, pohlavi, uroven vzdélani, povolani, apod.), nebo sd€lovacich pro-

stiedcich, které také jedince ovliviuji. (Svétlik, 2005, s. 68 — 71)

»Role vyznamné ovliviiuje spotiebni chovani, prostrednictvim role se clovek uci urcitéemu

typu spotreby, vedomé i nevédomé konformite. “ (Barta, Bartova, 2012, str. 137)

Pti rozhodovacich procesech plni role u jednotlivych osob dilezitou funkci. Kazd4 osoba
vstupuje do rozhodovacich procest s riznou silou u riznych vydajovych skupin. Role ¢le-
ni domdacnosti se neustale vyviji. Pfikladem mohou byt mladsi ¢lenové domacnosti, ktefi
se postupné prosazuji jako osobnosti a ziskavaji si pozice, ve kterych mohou byt respekto-
vani. Role v rodin¢€ — rodina je silny organizatorem roli, matka, otec, dité¢ maji intenzivné

vyzadované normy souvisejici s t€émito rolemi (Barta, Bartova, 2012, str. 137- 138)

2.2 Model zakaznikova rozhodovani

Proces ndkupniho rozhodovani 1ze rozdélit do nekolika fazi a existuje mnoho teorii a jejich
pojmenovani. Schiffman, Wisenblit (2015, str. 47 — 48) proces rozd¢luji do tii fazi. V prvni
fazi na zakaznika plisobi predevsim dva faktory — vlivy sociokulturni (naptiklad rodina,
pratelé, socialni tfida, kulturni a subkulturni vlivy) a firemni marketing (produkt, jeho cena,
propagace a distribuce). V této fazi hraji roli také metody a zptisoby pienosu téchto infor-

maci k zdkaznikovi. Tuto fazi nazyva vstupni faze.

Druha faze se zaméfuje na zédkaznika jako takového. Zahrnuje psychologické faktory (mo-
tivaci, vnimani, osobnost, uceni se, povahové rysy). Tyto faktory ovliviluji to, jak zdkaznik
zpracovava vstupni informace z prvni faze a ovliviiuyji také uvédomeéni si potfeby ¢i vyhle-

davani informaci a hodnocenti alternativ pied provedenim nékupu.
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Na zékladé rozhodnuti vystupni fazi tvoii dvé aktivity — nakupni chovani, resp. ndkup a

hodnoceni nakupu.

Zakaznické zpravy

Socialni média: vlastni nebo

ni

Socialni média: vlastn¢ generovana

l _______________________________________ -
1 VSTUP . . !
1 MARKETINGOVY MIX SOCIOKULTURNI VLIVY :
1
1 Produkt Referenéni skupiny 1
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1 I
1 \% \/ 1
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1 |
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| |
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1 1
1 |
1 1
|

zaplacena
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| PROCES - ;
| Potfeba poznani PSYCHOLOGICKE VLIVY |
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|
1 l Vniméani 1
: Vyhledavani informaci pted naku- Postoje :
1 pem 1
! — |
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Obrazek ¢. 2: Model spotiebitelova rozhodovani (vlastni zpracovani dle Schiffman a

Wisenblit, 2015, 5.47-48)

VysSe zminény proces rozhodovani a faktory které jej ovliviiuji, shrnuje nasledujici jedno-
duché schéma, které¢ 1épe ukazuje vzajemnou provazanost jednotlivych slozek. Opét mu-
zeme sledovat pfednakupni chovani, resp. ptisobeni jednak marketingovych aktivit a socio-
kulturnich aspektii. Na zaklad¢ téchto aspektl je spustén proces, kde na jedné strané¢ do-
chazi k vyhledavani informaci a jejich hodnoceni zaroven spolu s psychologickymi vlivy.
Timto procesem dochézi k uceni, diky kterému ziskadvame zkuSenosti a védomosti. Na za-
kladé piedchozi faze k nakupu dojde ¢i nikoli. Pokud k nakupu dojde, pak dochazi k jeho
hodnoceni, hodnoceni splnéni ocekavani z ndkupu, na zaklad¢ cehoz mize dojit k nakupu

opétovnému a prispét tak k budovani diveéry v obchod, sluzbu ¢i produkt.

2.3 Vliv socialni skupiny

Jednoznacny vliv na nés maji lidé okolo nas. Ten se mlze projevovat i ve sféfe nakupniho
rozhodovani. Jednotlivec se také ocita, bud’ vlastnim rozhodnutim, nebo rozhodnutim né-

koho jiného, v ur€itych skupinéch.

2.3.1 Primarni skupina

Dle Vysekalové (2004, s. 82 - 83) je primarni skupina tvofena napft. rodinou, okruhem pita-
tel, popf. ptateli. Vztahy se vyznacuji soudrznosti, divérou. Interakce je casta a neformalni.
Prave rodina miize sehravat diilezitou roli v rozhodovacim procesu. Nemusi se nutné vyba-
vit pouze vliv ditéte, ale také ovliviilovani se mezi manzely navzajem. Pro spokojenost
obou (vice) stran je tak zapottebi provadét tstupky a dohodnout se na kompromisu. Roz-
hodovani se netyk4 pouze samotné osoby, ale je zavislé na vice jedincich. Jak je popséno v

kapitole ndkupniho rozhodovani rodiny, zalezi také na Zivotni fazi rodiny.

2.3.2 Sekundarni skupina

Sekundarni skupiny se vyznacuji vétsi velikosti, nefunguji zde ptiliSné osobni vazby, inter-
akce nejsou tak casté, pokud k nim dochazi, jsou spiSe formalniho charakteru. Typickymi
ptiklady mohou byt politické strany, spolecenska hnuti, odbory, firmy, apod. Zde na jednot-
livee mize plsobit daleko vice ndzorG ostatnich, a proto se Clen bude chtit pfifadit

k vSeobecné propagovanému nazoru. V ramci skupiny se tak mohou stirat rozdily mezi
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nazory ¢i chovanim jednotlivct, jelikoz vznikd jakasi norma skupinového chovani a jedna-
ni. Clen se snazi dodrzovat mnohdy nepsana pravidla pro pocit sounalezitosti. Tento jev
muze také vychdzet z faktu, ze patiit ke skupin€, mit spojeni se skupinou, byt ¢lenem, je

zakladni lidska potteba. (Vysekalova, 2004, s. 82 -84)
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3 ROLE DITETE V ROZHODOVACIM PROCESU

Jiz od narozeni se stdvame spotiebiteli, piestoze za nds v prvnich letech nakupuje nékdo
jiny. Spolu s vékem se vSak snazime mit vétsi vliv na rozhodovani o ndkupu. Vliv ditéte na
nakupni rozhodovani miizeme pozorovat bézné, v misté ndkupu, kdyz déti prosi své rodice
o zakoupeni bonbonii, hracky nebo nanuku. Jejich vliv byva zna¢ny i v jinych, daleko vy-
znamngjSich pfipadech v rodin€, obzvlast z pohledu finan¢ni vyznamnosti kupovaného

produktu.

vvvvv

realitou, jelikoZ nemaji jeSté dostatek zkusenosti. Dité jako takové ovliviiuje v jeho argu-
mentaci mnoho faktori a nemusi se jednat pfimo o reklamu. Dilezitou roli zde hraje vliv
socialnich skupin a jejich ¢lend. Ve véku osmi a deviti lety davaji extrémni pozor na to, jak
se chovaji ostatni déti. Casto upiraji sviij vlastni nazor na tkor ostatnich &lend, kvili pocitu
sounalezitosti a ¢lenstvi ve skupin€. Dnesni doba piinasi nové moznosti dostupnosti infor-
maci, a tak 1 dnesni déti se diive orientuji ve velkém mnozstvi znac¢ek. Nejen to, zmény se
tykaji 1 jejich diivéjSiho spotiebniho dospivani (uzivatelé produktl, jejichz uziti bychom
predpokladali pozdéji), zmény v traveni volného casu (po pfichodu domt jsou samy), maji
vétsi vlastni piijmy, tedy kapesné, a vyznamnou roli také hraje fakt, Ze pfinasi do rodiny

nové vzorce chovani, které prejimaji rodice od ditéte. (Vysekalova, 2011, 268 — 269)

Se stéale rostouci dostupnosti novych médii détem, jsou zavalené obrovskou masou marke-
tingové komunikace. Marketingova oddéleni vyuzivaji psychologickych poznatki pro za-
chyceni détské pozornosti, ale také k pfesnému nastaveni barev, zvuk, tvart, které napfi-
klad uziji v reklamnim sdéleni. Poznatky o vyvoji ditéte se vSak projevuji i v oblasti obalil
potravin, povle€eni, hracek, nadobi, apod., na kterych jsou umistovany pohadkové postavy.
Déti totiz ve svém vyvoji hledaji pocit jistoty, proto se upinaji k jistotam, které jim usnad-
nuji orientaci v okolnim svété. Takovymi jistotami mohou byt pravé dobie znamé pohad-

kové ¢i seridlové postavy, protoze si s nimi déti hraji a maji pocit, Ze si s nimi i dobfe ro-

vvvvv

S 24

Pokud je na nich povédoma postava, vyhodnocuji ji jako mnohem chutnéjsi a lahodnéjsi,
nez vSechny ostatni, byt’ tomu tak ve skute¢nosti viibec nemusi byt. Rodi¢ se dostava do
situace, kdy neni mozné dité¢ presvédcit o tom, ze se jednd o néco nezdravého a o obchodni
zamér prodejcl. Dité nemé Zadné pevné argumenty, ale jeho minéni je nevyvratitelné, ani

argumenty rodice. Obzvlast’ pokud dité¢ zvoli strategii otravovani rodiCe stale stejnymi
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otazkami. Dit¢ stale opakuje napiiklad otazku ,,Mohu?* i desetkrat za sebou, a aby je rodi-

¢e utésili, ¢asto natlaku podlehnou a pozadované zbozi zakoupi. (Youtube, © 2016a)

Dle Schiffmana a Wisenblit (2015, s. 267) dité miuze zastavat nékterou ze tii roli pii rozho-
dovani o rodinnych nékupech. Jednak déti mohou vystupovat jako ovlivnitelné naptiklad
béhem spoleénych nakupt nebo doma, typicky u zbozi, které by chtéli pro sebe (hracky,
elektronika, obleceni), dale naptiklad u jidla, vybaveni domu ¢i vybéru spole¢nych rodin-
nych aktivit (dovolena). Mimo to muze dité zastavat roli primarniho nakupéiho — nakupuje
samostatné, zatimco nakupuje s rodi¢i nebo si pofizuje za vlastni penize spiSe drobné&jsi
véci (svacina, sladkosti, hracky, pozdéji napt. filmy, hry, apod.). Tteti moZznosti je pohled
na dité jako na budouciho spotiebitele. V tomto pohledu se objevuje snaha marketéri o
navazani kontaktu a budovani dlouhodobych vztahti s détmi s ohledem na jejich ndkupni

chovéani v budoucnosti.

3.1 Charakteristika ditéte

Charakteristika a psychologicky vyvoj ditéte hraje také dulezitou roli v procesu rozhodova-
ni, pfi¢emz vliv mohou mit i zkuSenosti ziskdvané v prub¢hu zivota i nabyvané zkuSenosti

Vv obdobi $kolni dochazky.

Vyznamnym meznikem v Zivoté ditéte je nastup do koly. Skola ovliviiuje nejen zmény
Vv socialnich rovinach, naptiklad pfijiméani nové role skoldka, ale také samotny rozvoj dét-
ské osobnosti. Skolni vék je obdobi, kdy dité navitévuje zakladni §kolu. Vzhledem k po-

mérné dlouhému obdobi jej 1ze rozdélit na tii faze:

Rany Skolni vék, nebo také mladsi Skolni veék, po¢ina nastupem do Skoly, ktery se odehra-
va zpravidla v 6 letech véku ditéte, a trva piiblizn€ do 9 let. Jedna se o dobu, ve které do-
chézi u ditéte k nejvétsim zmeénam. Osvojuje si novou socidlni roli, kterd ma vliv na jeho
vyvoj osobnosti, schopnosti a dovednosti.

Stiredni Skolni vék trva od 9 let az po pfestup na 2. stupent zdkladni Skoly, popf. nizsi stu-
pen stfedni Skoly. Hrani¢nimi lety je 11 aZ 12 rok ditéte. B€hem této faze se dité pfipravuje
na obdobi dospivani. Utvafi si socidlni pozici, kterd opét ovliviiuje jeho dalsi vyvoj, nedo-
chazi vsak k zdsadnim zménam ani v oblasti biologické. Toto obdobi 1ze charakterizovat

jako obdobi , klidu* ¢i citové vyrovnanosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

StarSim Skolnim vékem se oznacuje obdobi 2. stupné zakladni Skoly po ukonceni povinné
Skolni dochézky, coz se zpravidla odehrava ve véku 15 let. Zmény se zacinaji projevovat
jak v biologické, tak i v psychické roviné, jelikoz probiha obdobi pubescence. Sledovat je
lze u prozivani, uvazovani, snahou osamostatitovat se a odpoutanim se od rodiny. (Véagne-

rova, 2012, s. 254 — 256)

3.2 Charakteristika ditéte mladsiho $kolniho véku

U ditéte nastupem do Skoly nastava nové obdobi plné zmén. Ty se projevi nejen v socidlni

sféte, ale 1 v jeho vyvoji a ziskavani dalSich dovednosti.

Mysleni se v tomto obdobi vaZe na realitu. Zak je schopen uvazovat i 0 objektu, ktery
Vv danou chvili neni realné ptitomen, ale musi se vazat k né¢emu, co uz dit¢ zna nebo uz
prozilo. S takovymi pojmy, piedstavami ¢i mySlenkami muize bez problémi manipulovat

diky logickému mysleni. (Vagnerova, 2012, s. 267)

Dale budou uvedeny vybrané charakteristiky v psychickém vyvoji ditéte dle jednotlivych
tiid.

3.21 Prvak

Dité, které nastoupi do $koly, mé jiz n&jaké zkusenosti a dovednosti. Re¢ spise nez
K vypravéni ptibéhti s pointou, vyuziva ke sdélovani, k obrang, pfivolani pomoci, vyméné
véci, ¢i K pochlubeni se. Kresbou je pak samo schopno vyjadfit své emoce. Vazba na rodi-
nu je stale zfejma. Vypravi ptibéhy, ve kterych se chlubi, nebo sd€luji, co se udalo doma.
Neni vyjimkou, Ze se na rodinu ve svych projevech piimo odvolavaji (pf. ,,my to feknem*,
nebo zaZaluji mamince). Po tfech mésicich Skolni dochazky by dit€ mélo byt schopno vy-
pravét, co se jim stalo zajimavého, nicméné muze jest¢ dochazet k neptresnosti udajia. Déti
vV tomto obdobi oplyvaji velmi Zivou fantazii. Rady fabuluji a rozvijeji kulturni material
(napft. predstavy pohadkovych postav vil, skfitkd, nebo je v jejich projevech ziejmé zdu-
raznéni komiksového prehanéni — sila soupeticich, apod.). (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s.

25-27, 31)

Rozdilné spolecenské chovani se u divek projevuje v utvéareni skupinek, ¢asto dvojice ¢i
trojice, ve kterych se o ptestavkach shlukuji nezédvisle na zasedacim poradku. Vztahy

Vv téchto skupinkéch jsou nestalé, kratkodobé, obzvlasté pokud je konkurenéniho nebo sou-
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peticiho charakteru. Konkurence se projevuje v kusech obleceni, hrackach, obrazcich,
znamkach, kterymi se chlubi a o kterych se ve skupiné diskutuje, pomlouva, obdivuji se.
Naproti tomu je utvareni chlapeckych skupin orientovano podle toho, kdo s kym sedi
Vv lavici. Jejich interakce o piestavkach spociva v hrani her, bud’ to na néco (akéni hrdiny,
mimozemstany, zombiky, apod.) nebo hry s jasnymi pravidly a cili (fotbal, hokej, apod.).
Navzajem zde vznikaji dvé rozli¢né role, chlapci se tvaii jako tzv. frajefi, a dévcata vystu-
puji jako budouci ,,damy*. Tato skute¢nost se také miize promitnout do jejich stylu obléka-
ni. V tomto véku jeste dit€ stézi zcela ovlivni rodiovsky vybér obleceni, presto neklade
viditelny odpor, aspon oproti pozd¢jSim letim. Divkam vice zalezi na vzhledu nez klukiim.
Rady se stroji a paradi, dilezité jsou pro né tcesy, mnozstvi sponek, nebo experimentalni
kosmetické upravy, jako je napiiklad lakovani nehtl. VSeobecné v prvni tfid€ jeste¢ neni
styl oblékani klicovym hodnoticim prvkem druhych, svou touhu byt nékym jinym mohou
realizovat ve hrach. (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s. 58 -59, 61 -62, 512)

Ve volném case, resp. mimo klasickou vyuku nékteré déti zacinaji navstévovat Zakladni
umeélecké skoly, sportovni krouzky, za€inaji se zajimat o zvifata, coz je typictéjsi pro div-

Ky. (Psychicky vyvoj ditete, 2005s. 60)

3.2.2 Druhak

74k druhé ttidy je jiz znaly chodu $koly, tudiz mu po této strance mize dochazka piipadat
snaz$i. Z pohledu nabyvani novych kognitivnich poznatkii v zékladnich oblastech gramot-
nosti se jedna o rok naro¢ny. Oproti prvnimu roku déti tihnou spiSe k introverzi, protoze se
snazi ur€itym zplisobem zpracovavat poznatky a zkusenosti minulého roku. Je pySny na to,
Ze jiz umi psat a proto se v kresbé zacinaji projevovat slovni vyjadieni nebo hrdé podpisy.
Redové vyjadieni se stava explicitn&jsim, ve kterém, predeviim smérem k dospélym oso-
bam, vice objektivné popisuji stav, z néhoz nasledné pojmenuji pragmaticky pozadavek.

Jejich projev je zdvotilejsi. (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s. 65 — 67)

Jako v prvni tfidé se také ve druhé utvaieji dvojice ¢i trojice v div¢i spolky, kratkodobého
pusobeni a nestalého kamaradstvi. Vice je vidét rozdil mezi témi, ktefi jsou tiSsi a ti, ktefi
jsou konkurenceschopni. Navzajem lépe znaji své dovednosti a hodnoty, adekvatné k tomu
se pak chovaji. U chlapcii se navazovani kamaradstvi nemeéni. Kamaradi jsou hosi z jedné
lavice, popt. se tento fakt stird ve skupinové hie. Mddni styl stale spadéd pod rodicovskou

autoritu, ale pro mladsi déti predstavuji vzor. Stejny model se uplatituje i u nich samych,
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jelikoz druhéci zase vzhlizeji k vy$Sim ro¢nikiim. Jesté neexistuje utuzovani vlastnich ko-
nickll v krouZzcich, ptfestoze mnoho déti navstévuje zdkladni umeélecké skoly. Vztah ke
sportu a ke zviratim je obdobny jako v tiid¢ prvni. (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s. 100 —
101, 512 — 513)

3.2.3 Tretak

Ve tieti tfidé zaéina dochazet ke zménam. Jednak lze sledovat diferenciaci mezi détmi, ale
také jejich specializaci, kterd se projevuje predevsim v jejich zalibach. Dité¢ zacina své oko-
li vice zkoumat a ptat se, coz mize byt naptiklad ve Skole prinosné. Obzvlasté pro chlapce
je v tomto obdobi dulezity otec, ktery jej zasvécuje do konickd, kterym se sam vénuje, ¢i se
jako maly vénoval, napt. rybafeni, sport, sbirani znamek apod. Dle vyzkumu M. Levinské
lze u dévcat v tomto véku sledovat narist modnich dopliki, rodinnych $perk nebo upo-
minkovych predméti. Divky se snazi ptipodobnit ne K maminkam, ale k zenam z ¢asopistl,

modelkam, v jiné roving star§im vrstevnicim. (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s. 105 -107)

Hra se stale objevuje v dobé vyucovani i mimo néj. Vzhledem k jejich zkusenostem a do-
vednostem se zvySuje jejich schopnost orientovat se na trhu mddnich hracek. Bézné hracky
déti vytésiuji z kolektivnich her, naproti tomu pii samostatném hrani jsou stale oblibené.
., Pro déti ve treti tride se se hry casto stdvaji ritualizovanym prostiedkem pro vyjadieni
spolecenskych vztahu v détské skupiné i mimo ni. “ Ve hie si zkousi 1 role. (Psychicky vyvoj

ditéte, 2005, s. 138 — 141)

Ze socialniho hlediska se dévcCata zacinaji seskupovat do vétSich skupin, je jasné, kdo si
konkuruje. HoSi jsou na tom podobné, zacind se ustupovat od modelu soused-nejvétsi ka-
marad. Jeste v této dob€ je pomérné bézné noseni hracek do skoly. V tomto obdobi se déti

bézn¢ orientuji na modni hracky. (Psychicky vyvoj ditéte, 2005, s. 525)

Zmény v modnim sméru lze zaznamenat jen u divek. Oproti niz§im tfiddm se holky vice
zamétuji na svlj zevnéjsek, po vzoru modelek, které jsou stiedem pozornosti. Béznym
jevem je napodobovani spoluzacky. Stale zde existuje rodicovska autorita, ze které se chté-
ji vymanit aspont mnoZzstvim doplnkd, které si mohou obstarat nezavisle na rodici. (Psy-

chicky vyvoj ditete, 2005, s. 146- 147)
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Déti ve tieti tfidé uz mohou byt pod drobnohledem marketingovych oddéleni hrackarskych
firem, protoze déti jsou oteviené a jest¢ nedokazi pfijit na zdmér marketingové komunika-

ce. (Psychicky vyvoj ditete, 2005, s. 145)

Psychologicky vyvoj ditéte také v riznych fazich mize mit vliv na spotfebni chovani sa-
motného ditéte, ale také na stranku ovliviiovani rodict a rodinnych nakupt, pii¢emz roli
zde sehrava nejen veék ditéte, ale také jeho zralost, zkuSenosti nabyvané spolu s vékem,
vnimani sebe samého i svého okoli a jeho vliv — mimo rodinu se také dité setkava se Skol-
nim prostfedim a spoluzaky, kamarady apod. Vyvoj Ize také sledovat ve schopnosti vyja-
dfovéni, naptiklad také svych ptani, coz se miiZze projevit ve zpiisobu komunikace s rodici

o nakupu i spotiebe.

3.24 Ctvrtak

Ctvrta tiida byva nahlizena jako na obdobi, kdy dité vstupuje do tzv. prepuberty. V tomto
obdobi je charakteristicka sebeprezentace odévem a ucesem, proto byva vybér obleceni
rodi¢em kritizovan ditétem. Mimo to, Ze je zak Clenem Skolniho kolektivu, byva rad cle-
nem mimoskolnich aktivit, naptiklad krouzk, oddilt, klubii (sportovnich, skautskych, ...).
Ve cteni Casopist se projevuje osobni zaméteni ditéte a rozdily mezi pohlavimi. V tomto
obdobi také nastupuji mezi détmi modni hry, které jsou Siroce hrany jak mezi chlapci, tak
mezi divkami. Co se ty¢e mody a starosti o zevnéjSek, dochazi ke kritice nejen spoluzakd,
ale i dospé€lych. Ve ¢&tvrté tiidé se odév stava znamkou spolecenského statusu. (Psychicky

vivoj ditéte, 2005, s. 152 — 153, 189-190, 525-256)

3.25 Patak

V paté trid¢ se nadale projevuje prerod v pubertu. Rodice pro déti jako by zmizely, zacinaji
sebe vnimat jako dospélé. Mezi détmi probiha intelektualni soutéZeni, pfedevS§im vztaho-
vanim poznatkli z mimoSkolnich zdrojl, jako je televize ¢i vlastni Cetba. Namétem rozho-
voru klukii se stavaji pocitace, jejich znalost a vlastnictvi. Rozviji se také zajem o zvifata a
jejich chov, ktery pak déle pokracuje v dalSich tfidach. V tomto obdobi se také vykresluji
zajmy zaki 1 s ohledem na budouci vzdélavani. Rezim patidka se stdva volngjsi, tak se déje
1 kvli jejich veéku, ktery v rodi¢ich vzbuzuje divéru. Podobné jako ve ¢tvrté tfide se chlap-

Ci zajimaji o techniku, prohlubuje se jejich zajem, podobné tak u dévcat, které se vénuji
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zvifatim a vénuji se dochazeni do individualnich krouzka. (Psychicky vyvoj ditete, 2005, s.

194 — 207, 227, 232)

3.3 Nakupni zespolefensténi

Nakupni socializace, neboli zespoleCensténi, se déje jiz od Gtlého veéku. Schiffman (2004)
jej charakterizuje jako ,, proces, v némsz ziskaji déti dovednosti, znalosti, postoje a zkusenos-

«

ti nezbytné pro roli zakaznika.

vvvvv

rodicovsky aspekt daji i v reklamnim sdéleni. Starsi, vétSinou v obdobi puberty, ovliviiuji
jejich pratelé a Casto vyhledavaji produkty, které jejich rodice neschvaluji. Nakupni zespo-
lecensténi se vSak muze promitnout i do jinych forem socializace. Rodice jej mohou vyuzit
jako nastroj ovladani ditéte. VétSinou jako odmeénu, nechova-li se dité€ podle piedstav rodi-
e, miize mu byt véc odebrana, dokud se dité nenapravi. Cast&j$im jevem se stavaji celoro-
dinné nakupy, kdy je v obchod¢ a u vybéru dité spolu s rodici. Dité tak ziskava spole¢né
zkusenosti z nakupu. Napiiklad ve veku ti a pil let dité dokaze rozpoznat znacky prede-
v§im potravin, napt. ceredlii, zmrzliny. Rodi¢e za¢inaji vnimat a rozliSovat znacky a pro-
dukty, které jejich déti preferuji. V obdobi zhruba 5 a pil let pak dochéazi k prvnim samo-
statnym nakupim, kdyz nakupuje s rodici, dité se zacina setkavat s financemi a situaci, kdy
neni mozné zakoupit danou véc kvili jeji cené€ nebo kvalité. Ptiblizn€ v 8 letech vSak do-
chézi k tomu, Ze dité rodice posilaji samotné do obchodu a dité se tak zacind objevovat
nakupovani a moznost vybéru mezi mnoha moznostmi. (Schiffman a Wisenblit, 2015, s.
263)
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4 NAKUP DARKU A OBDAROVAVANI

Nékup darki neptedstavuje kazdodenni ¢innost a tak byva vniman jako néco specifického a
Z pohledu rozhodovaciho procesu zajimavého. Darovani saha velmi hluboko do historie a
jeho podoba je podminéna nejen vyvojem spolecnosti, kulturou, tradicemi, ale také faktory
motivaénimi.

Chovani pii nakupovani darka je specifické hned z nékolika hledisek. Jak jiz bylo zming-
no, darek predstavuje produkt ¢i sluzbu, ktera se vymyka z béznych nakupti, a to predevs§im
proto, ze maji symbolicky charakter, ktery se ve vétSiné pripadl spojuje s dillezitymi uda-
lostmi (svatky, narozeniny, svatby, a dal§i vyznamné milniky v lidském Zzivot€). Darovani
je do zna¢né miry dano spolecensko- ekonomickym usporadanim spolecnosti. V kazdé
kultufe plati socialni pravidla, ktera se tykaji také dart. Resi otazku obdarovavani i pfiji-
mani. Dar miize byt vnimén jako urcitd reciprocita ¢i dluh. Pfesto se vSak nemusi jednat
pouze o hmotnou véc, ale o altruistické chovani. Altruistickym chovanim je v tomto smys-
lu mysleno obétovani se pro druhé ¢i zieknuti se nééeho ve prospéch druhych. Uceni se
darovat a projevovat altruistické chovani zévisi na zrani mozkovych struktur a socializac-
nim procesu jedince. Jiz jako dité se jedinec dostava do situaci pfedavani a pfijimani dard a
osvojuje si situace a uci se napodobovat rodice ¢i blizké osoby v takovych situacich. (Hu-

binkova, 2008, str. 161 — 162; Schiffman a Wisenblit, 2015, str. 374- 376)

4.1 Typologie dari

Existuje i typologie piredavani darki z pohledu pfijemce a darujiciho. Obdarovavani mezi
skupinami muize byt pfipad, kdy si dvé rodiny vymeéni darek. Obdarovani v radmci kategorie
muze nastat tehdy, kdyz jednotlivec dava dar skupiné, nebo skupina jednotlivci (byva vyu-
zito 1 pfi nakupu déarkd k Vanociim). Pokud dochazi k obdarovani v rdmci skupiny, darova-
la si skupin darek sama sob¢ nebo svym ¢leniim (pf. koup€ spole¢né manzelské dovolené).
K interpersonalnimu obdarovani dochazi tieba tehdy, kdyz si dar predaji dva lidé. (Schiff-
man a Wisenblit, 2015, s. 375)
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Z pohledu role daru a piilezitosti, ke které slouzi, se mizeme setkat s nasledujicim d¢le-

nim:

Dar jako platba — dar je v tomto piipadé vénovan za uréité poskytnuté sluzby; darovani

predstavuje nevyslovenou smlouvu, kterd ma zvysit pravdépodobnost opétovné pomoci ze
strany obdarované¢ho

Ritudlni dary — jsou pfedavany pfi zvlaStnich ptilezitostech, které v§ak mohou mit v odlis-
nych kulturach jinou podobu (pfikladem mohou byt Vanoce nebo riizna vyroci); hodnota
dart zavisi na socioekonomické urovni piijemci i darce, na typu jejich vztahu, piilezitosti
obdarovani apod.

Spontanni a symbolické dary — jedna se o dary podobné hodnoty, mnohdy to mohou byt

darky ru¢ni vyroby; pfedstavuji vyménu mezi dvéma stranami, empaticky vztah darujiciho
k darovanému; mohou se sem fadit také almuzny

Obchodni dary — tyto dary by mé&ly byt imérné hodnotné, ne pfili§ osobni, pfesto by mély

ptijemci pfipominat darce; vyuzivany jsou firmami, které se snazi ziskat nové zédkazniky

drobnymi 1 hodnotnéj$imi darky za nakup jejich zboZzi (Hubinkova, 2008, str. 163)

4.2 Proces rozhodovani a motivace darovani

V takovém typu rozhodovani pfevazuji emocionalni divody a dle toho o jaky typ darovani
a vztah k darci k obdarovavanému se pravé méni emocionalni angazovanost. Clovék je
ovlivilovan mnoha aspekty. Podobn¢ jako u obecného nédkupniho rozhodovéni, zacina uvé-
doménim si potieby, resp. otazkou, jestli by mél darce dat doty¢nému darek. Odpoved’ mi-
ze byt kladna nebo zaporna, zalezi na okolnostech a piileZitosti. Pokud je kladna, darce se
zajima o to, co by mél darovat a zdali by to mé€lo byt néco, co by se obdarovavanému libilo
nebo po ¢em touzi. Jestlize se rozhodne, ze bude dany darek vybirat na zakladé téchto kri-
térii, pak nastava dalsi faze, ve které zvazuje, co by se doty¢nému libilo. Tyto preference
muze zjistit dvéma zplsoby, resp. pfimo se piijemce daru zeptat (zde pii preddvani bude
schazet prvek prekvapeni) nebo sim odhadnout, po ¢em by touzil. Pokud darce ovSem ne-
bude uvazovat o tom, ze by dana véc méla byt ta, po které by obdarovavany touzil, mohlo
by to byt to, co by se libilo darci s pfedpokladem, Ze to pfijemce oceni. (Schiffman a Wi-
senblit, 2015, s. 374-376)

Vyznamnym aspektem jsou pravé motivy darovani, které mizeme zatradit podle Maslowo-

vy teorie lidskych potfeb do kategorie psychologickych i vysSich potieb. Zalezi tedy na
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tom, které hodnoty, z4jmy a potieby jedinec ma a jaké byly vytvofeny v ramci socializace a
vychovy. Tyto udaje jsou dulezité, jelikoz se odrazi v etickém aspektu lidského charakteru,
na prosocialnim chovani a také na ochoté piinaSet obét’, coz se projevuje pravé u darovani.
Nejenze je ¢loveék ovlivnén sebou samym, ale jeho chovani je podminiovano i spolecen-
skymi, resp. socidlnimi pravidly. Dary maji socializac¢ni funkci. Dary mohou byt chapany
jako komunikaéni prostredek, ktery zprostfedkované ukazuje darcovu predstavu o tom, co

ptijemce potiebuje. (Hubinkova, 2008, str. 165- 166)

Na zéklad¢ setfeni ,, The Role of Mothers as Gift Givers: A Comprasion Across Theree
Cultures®, proveden¢ho mezi matkami, které kupuji darky svym détem, mizeme sledovat
rizné motivy i to, ¢im jsou béhem rozhodovéni ovliviiovany. Shrnuti vysledkd uvadi
Schiffman (2004, s. 560- 561): zde mizeme sledovat tii typy matek dle riznych kultur —
anglo-keltské, ¢insko — vietnamské, izraelské. Ze zaméfeni této kapitoly je kli¢ovym fakto-
rem vliv rodiny na vybér. Anglo- keltské matky jsou pod vlivem svych déti, podobn¢ jako
izraelské matky, u nichz se zjistilo, ze jsou sice dominantni u malych déti, ale zaroven pod
vlivem dé&ti starSich. Oproti tomu ¢insko-vietnamské matky rozhoduji Cisté na zaklade své-
ho usudku. K dal$im vlivim patfi i nacasovani koup¢ (zvlastni pfilezitost, Skolni uspéchy,
vyznamné svatky, narozeniny, apod.), finan¢ni stranka produktd ¢i sluzeb, ¢i ocekéavané

reakce ze strany déti.

4.3 Nakupy spojené se svatky

Pod pojmem svatek si kazdy mtze predstavit odliSnou situaci ¢i zptisob slaveni. Nekteré
svatky se ve spole¢nosti vice ¢i méné ustalily, 1idé si je zvykli slavit a n€které druhy oslav
se neodmyslitelné spojily s ndkupy potiebného ¢i méné potiebného zbozi. Béhem celého
roku tak obchodnici v zajimavych obdobich ocekavaji zvySeni obratu. Pro kazdy svatek ¢i
obdobi obchodnici zaznamenavaji zvySeni prodeje urit¢ho zbozi. Nasledujici piehled

ptredstavuje svatek spolu s typickym a nejvice kupovanym zbozim:

Velikonoce — potraviny, alkohol

Mikulas — sladkosti, ovoce

Vanoce — nakupuje se vse

Silvestr — alkohol, pyrotechnika

Svaty Valentyn — kvétiny, pfani, spodni pradlo

Den matek — kvétiny
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Pamatka zesnulych — svicky, dekorace na hroby

Posledni tyden prazdnin — $kolni potfeby

Vysvédceni — obchody davaji slevy za vyborné vysvédceni (Hubinkova, 2008, str. 102 —
103)

4.4 Vanoce jako svatky konzumu

Kiest'anské svatky s davnou tradici a historii dnes dostavaji spiSe konzumni charakter. Ne
jinak je tomu napiiklad u Vanoc. Véanoce na rozdil napiiklad od Velikonoc, podiéhaji vice
moédnim trendim. Piikladem z minulosti mize byt senzace okolo knih o Harry Potterovy
nebo moda spojena s japonskym animovanym serialem Pokémon. Piesto je nabidka sorti-
mentu nabizeného ptred témito svatky velmi Siroka. Prodejci oslovuji zédkazniky k nakupu
asto jiz od fijna, tedy tehdy, kdyZ uz maji lidé naSetfené penize na koupi vanoc¢nich darkda.
Déarky v kontextu Vanoc mohou byt chapany jako nahrazka ¢i satisfakce za celoro¢ni pro-
hiesky a nedostatky, které si lidé uvédomuji a pravé proto je chtéji splatit ndkladnymi dar-
ky. Casto je tento fakt umocnén tim, Ze jsou vanoéni svatky vnimany jako svatky rodinné,

kdy by m¢la byt rodina pohromad¢. (Hubinkova, 2008, str. 103 — 106; 108)

V potadu Historie.cs (CT2, 2011) byl vénovan poiad Vanoctim a jejich historii v ¢eském
prostiedi. Ve 20. stoleti, pfesnéji ve 20. a 30. letech, v obdobi prvni republiky, miizeme
sledovat prvni kritiku Vanoc jako svatkd konzumu a spotieby, s tim také napiiklad souvisi
i inzeraty, které inzeruji nabidku vanoénich darkd. Vanoce béhem krize ve 30. letech - zde
penize chybé€ly a lidé nemély penéz nazbyt, natoz na vanocni darky, nicméné stat se snazil
rodindm finanéné vypomoci i s ohledem na déti. Samotnd historie pfedavani vano¢nich
dark, resp. Stédrovecerniho darovani, vSak saha az do pocatku 17. stoleti, coz lze vysledo-
vat z dobovych zaznamii, kde se piSe o tom, Ze rodi¢e v nocnich €asech davaji svym détem
darky, které maji byt od Krista Pana. Pozd¢ji se zacinaji objevovat zminky o obdarovavani
darky od JeZziSka. Psani JeziSkovi bylo zaznamenano ve 20. letech, za protektoratu. Jedna
se o détskou iluzi, kterd pretrvala do dneSnich dob nezavisle na reZimech. Konzumni pojeti
Vénoc se projevuje uz v 60. letech béhem komunistického rezimu, kdy dochazi k lepsSimu

zasobovani zbozim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4.5 Vanoéni nakupy v Ceské republice

Soucasnou situaci tykajici se nakupu darkti v Ceské republice se snazi mapovat spolecnosti
prostiednictvim realizovanych prizkumt, které se tykaji nejen traveni Vanoc, ale také je-

jich finan¢ni stranky.

V roce 2012 provedla agentura TNS Aisa piedvanoéni priizkum, tykajici se toho, jak Cesi
vnimaji Vanoce a jak je chystaji prozit. Ve vysledcich se ukazalo, ze nejvice se t&si na to,
ze se sejde cela rodina a odpocinou si. Darky jsou pak az druhotnou zalezitosti. (TNS Aisa,

© 1998-2008a)

V roce 2015 také agentura TNS Aisa provedla pfedvanocni vyzkum, tykajici se toho, jak
budou Vénoce 2015 traveny v ¢eskych domacnostech. Tento priizkum ukazuje, ze v tomto
roce nakoupi kazdy Cech v priméru 14 darki, coZe je oproti roku 2014 o jeden vice. Cel-
kové vydaje za Véanoce v tomto roce piesahnou ¢astku 10 000 K¢, pficemz za darky je to
vV priméru 6 475 K¢. Zdroj ndkupt se pomalu pfesouva z kamennych obchodl na internet,

kde doslo k nartstu oproti minulému roku. (TNS Aisa, © 1998-2008b)

Na pielomu fijna a listopadu 2015 prob¢hl prizkum realizovany agenturou Stem/Mark pro
spoleCnost Cetelem, ktery u respondent zjiStoval hlavné finan¢ni stranku Vénoc a
V neposledni fadé také castku, kterou hodlaji utratit za vano¢ni darky. Podle tohoto pri-
zkumu Cesi hodlali za Vanoce utratit v priméru 7 700 K&, coZ je zhruba o 330 K& vice neZ
v pfedchozim roce. Az 93% dotazanych planovalo utratit za darky do 10 000 K¢.
V pruméru za darky v tomto roce vydaji 4 900 K¢, coz je dle vyzkumu v ptedchozim roce,
0 250 K¢ vice. Darky pro déti pak predstavuji 30 — 70 % vydajii a zaroven spolu se vzriista-
jici ochotou lidi vydat vice financi na darky, roste také ochota zakoupit détem vice téch
véci, které si preji. Dle vysledki se pak zhruba polovina déti docka toho, co si ptali alespoii
¢astecné. Dale byla zjiStovana prani déti. Zjistilo se, Ze ¢im jsou déti starsi, tim byvaji je-
objevovat 1 elektronika (mobilni telefony, tablety, apod.), u starSich déti a dospivajicich to

byva ptedevsim obleceni, mobilni telefony a penize. (Cetelem, © 2016)

Nakupovani ptes internet v dneSni dobé€ stava zcela béznou zélezitosti, ale jak je to s naku-
pem vanoc¢nich darkl pfes internet se rozhodla prozkoumat spolecnost PayPal, pro kterou
vyzkum realizovala agentura GfK pro Vanoce 2015. Tohoto vyzkumu se zucastnilo celkem

5 zemi, mezi nimi i Ceska republika. Podle zjiiténych vysledki az téméf 85% Cechii naku-
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puje vanocni darky online. Nejcastéji se nakupuji potfeby do domécnosti a osobni elektro-
nika, dale jsou to hracky ¢i digitalni zbozi (elektronické knihy, hudby, hry apod.). (Investu-
jeme, ©2006-2016)
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5 METODIKA PRACE

Vzhledem k zaméfeni této bakalafské prace je uskuteénéno vlastni Setfeni, které podporuje
dil¢i cast ptisobeni role ditéte v nakupnim rozhodovani rodiny ve specifickém piipad¢ da-

rovani darka k Vanocum.

Cilem praktické Casti prace tedy bude zjistit, zdali rodi¢e berou v potaz piani svych déti a
zahrnuji je tak do vybéru darku a jak proces rozhodovani o koupi probiha. Pro zjisténi téch-

to informaci bude proveden dvoufazovy prizkum.

Setfenim budou ziskany informace o cilové skupiné — rodi¢e déti mladsiho $kolniho véku.
Zvoleni jsou pro ucely tohoto prizkumu rodice déti prvniho stupné Zakladni Skoly a Ma-
tefské Skoly Chval¢ov a rodice déti prvniho stupné skol ze Zlinského kraje. Vybér respon-
dentli byl ovlivnén jejich dostupnosti, ¢asovymi naroky a naklady spojenymi s Setfenim.

Rozhovory jsou naplanovany na obdobi leden — tinor 2016.

Prvni ¢ast prizkumu by se méla zaméfit na zjiSténi toho, jaké faktory rodice zohlediiuji pii
vybéru vanocnich darkt pro své déti, jak pti vybeéru postupuji, jaké informace jsou pro né
klicové a jak zohlediiuji pfani svych déti.

Vyzkumna otazka prvniho Setfeni zni: ,,Nechaji se rodice ve vybéru vanocnich déarkt
ovlivnit pfanimi svych déti?*

Zvolenou metodou je individualni rozhovor s rodi€i, s ohledem na zisk informaci, v¢etné

napiiklad stranky finan¢ni situace, coZ pro n€koho mliZze znamenat citlivejsi téma.

Rozhovor byl vybran s ohledem na jeho vyhody, mezi které patfi zejména kontrola sbéru
dat, moznost poskytnout dotazovanému upfesiiujici informace, dotazovany mize vyjevit
své zcela subjektivni pohledy a nazory nebo navrhovat mozné vztahy a souvislosti, a v ne-
posledni fadé také ziskani dat téméf ihned. Pro tento typ vyzkumu byl zvolen polostruktu-

rovany rozhovor s otevienym typem otazek. (Hendl, 2008, str. 162, 174)

Druhé ¢ast prizkumného Setfeni Castecné vychazi z prvni faze a je realizovana pro srovna-
ni vysledkl s prvni ¢asti, na zdklad€ informaci vice rodi¢l. Pro tuto fazi byli vybrani rodice
ze stejného regionu a pro zajisténi dostate¢ného vzorku je planovan pocet respondentli na

sto.

Vyzkumna otazka druhého Setfeni zni stejné jako u Setfeni prvniho, tedy: ,,Nechaji se rodi-

¢e ve vyberu vanocnich darka ovlivnit pfanimi svych deéti?*
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Pii volbé metody Setieni vychazim ze své cilové skupiny respondentu a jejich dostupnosti.
Pro tuto fazi byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik mél papirovou podo-

bou, ke sbéru dat dochazelo v obdobi ledna az bfezna 2016.

Dotaznik je jednim z nastrojii dotazovani a jeho podoba je obdobou rozhovoru. Jeho vyho-
dy je predevsim v tom, Ze umoziuje ziskani dat od vétsiho poctu respondentii a je Casove
méné naroény, nez osobni dotazovani. Dotazniky se pak 1isi podle problému a cile vyzku-
mu. Pro tento prizkum bylo zvoleno pisemné dotazovani. V tomto piipadé muize byt urci-
tou nevyhodou, ze respondent nema moznost se dotdzat na upiesnéni, proto musi byt otaz-
ky formulovéany co nejjasnéji. Soucasti takového typu by mélo byt privodni motivacni do-
pis. Navratnost takovychto dotaznik je nizka. Kvantitativni charakter dotazniku také
umoziuje zisk dat o &etnosti nééeho, co uz probéhlo nebo probiha pravé nyni. Ugelem je

ziskat méfitelna Ciselna. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 158, 200- 201)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYHODNOCENI SETRENI

6.1 Prvni faze prizkumu

V prvni fazi prizkumu bylo zapotiebi sesbirat data, ktera by se nasledné¢ mohla ovéfit
ve druhé fazi. Samotnému prizkumu ptedchéazelo stanoveni cile a ptiprava struktury roz-
hovoru (viz. Ptiloha P I). Cilem této faze bylo sesbirat data o tom, jak rodice pfistupuji k
Vanoctm, k ndkupu darka pro déti a jaké faktory jejich rozhodnuti ovlivituji. Vyzkumna

otazka proto znéla: ,,Nechavaji pfi vybéru vanoc¢nich darku ovlivnit pfanim svych déti?

Setteni probihalo v jednotlivych domacnostech dotazovanych, dle jejich Gasovych moznos-
ti v priibdhu obdobi ledna 2016. Ugastnici rozhovori jsou dale uvadéni pod pismeny A, B,
C, D. U dotazovanych C a D bylo s ohledem i na starsi déti v rodiné rozhovor zaméfen

pfedevs§im na vékovou kategorii déti mladsiho Skolniho véku.
Udaje o dotazovanych:

A — pocet déti v roding: 2, vék déti 6 a 8 let, v€k rodice 34 let, bydlisté: obec, piijem rodiny
41 — 50 tisic K¢

B- pocet déti v rodiné: 2, veék déti 7 a 9 let, v&k rodice 35 let, bydlisté: obec, piijem rodiny
31 —40 tisic K¢

C- pocet déti v roding: 3, vek déti 12, 17, 18 let, vek rodice 40 let, bydlisté: mésto, piijem
rodiny 31 — 40 tisic K¢

D- pocet déti v roding: 3, v&k déti 12, 17, 18 let, veék rodice 43 let, bydlisté: obec, piijem
rodiny 41 — 50 tisic K¢

Scénat rozhovoru (viz. Pfiloha P I) byl navrZen do 3 tematickych blokl. Nejprve se otazky
tykaly vnimani Vanoc a nakupu vanocnich darkt. Dalsi Casti pak byly zaméteny na nakup
darkt pro déti. Samostatna ¢ast se pak tykala vyplnéni tidaju o roding, ty byly vyplnény po
skonceni rozhovoru. Dle jednotlivych vypovédi zacastnénych se potfadi otdzek mohlo lisit.

Zaznamy rozhovori jsou pfilozeny na CD (viz. Ptiloha P III).

V prvni prizkumné fazi byly zjiStovany informace pfedev§im kvalitativniho charakteru,
které poté byly vyuzity také k navrhu dotaznikového Setfeni. Dlraz byl kladen predevsim
na rozhodovaci proces rodict pifi vybéru darka pro déti, na faktory, které ovliviiuji jejich

rozhodovani, tedy také vliv ditéte. Vysledky tohoto priizkumu nelze zobeciiovat, ale mohou
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slouzit pro pochopeni a nastinéni nékterych kvalitativnich aspektt, které nelze v dotazni-

kovém Setfeni zaznamenat.

Ugastniktim rozhovort byla také pusténa ukazka (video s predstaveni hradky a ukazkou
jejiho pouziti) vitézné hracky Hracky roku 2014, kterou se stala elektronicka tuzka od Albi,

coz je uvadéno u tohoto produktu. Vyuzity byly tyto ukazky:

Hravé uceni — Kouzelné ¢teni od ALBI. In: Youtube [online]. 7. 1. 2015 [cit. 2016-03-15].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=6QeNNJNWuWo

Kouzelné ¢teni — elektronicka tuzka Albi a Svét zvitat. In: Youtube [online]. 23. 11. 2015

[cit. 2016-03-15]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=KGfZAY Ss2uU

6.1.1 Analyza a vyhodnoceni

Prvni ¢ast rozhovoru se tykala obecnych informaci o Vanocich. Pfedev§im bylo zjistovano,
co Vanoce pro ucastniky znamenaji, jak dlouho doptedu se pfipravuji, na co se tési. Jako
pro dospélé osoby Vanoce vnimaji jako obdobi spojené s rodinou a klidem - ,, svatky klidu,
pohoda, s malymi détmi sdilend radost z Jeziska“. (A), ,,obdobi, kdy je rodina spolu...
pusob to na mé tak dojmem, Ze je clovek k sobé milejsi, vstiicnéjsi ... najde porozumeni
(C), ,,Pohodu a klid.** (D), ale také napiiklad se také jiz pii této otazce objevily darky —
,NO... darky, cukrovi, ale i takovou pohodu a tésim se na né ted’ hlavné kviili klukim, ale i
ja sama jsem rada, ze néco dostanu nebo si mizu néco koupit... A mam Vanoce rada, i

pres ten shon, ktery se ted’ ale snazim eliminovat. *“ (B)

S tim také souvisi to, na co se nejvice na Vanoce t€si a odrazi se to jiz v téchto odpovéedich.

Jedna se o pohodu, chvile stravené s rodinou, darky, ale i to, Ze ,, nemusim do prace* (D).

Doba, kdy zac¢inaji pfemyslet o Vanocich, byla u dotazovanych podobna s tim, jak dlouho
doptedu se dotazovani na Vanoce pfipravuji. U kazdého byla doba odli$nd, v rozmezi za-

¢atku listopadu do obdobi 14 dni ped Vanocemi.

Otazka na to, jak probiha St&dry den je spojena i s otazkou jak probiha predavani darkd. Na
prvni z téchto otazek ucastnici odpovidali vyctem aktivit, které béhem dne provadi a na-
sledn¢ také zminili samotné ptreddvani darki, pficemz tento akt méli popsat ve druhé
z nich. Zde bylo mozné zjistit, ze kazda z rodin ma své zavedené tradice, které béhem dne
absolvuji. Ucastnice A popsala pribéh Stédrého dne jako standardni priibéh, ... pohadky,

odpoledne ptiprava jidla, stolu, dochystavani, po veceti zapaleni svicek, poté jdou spolecné


https://www.youtube.com/watch?v=6QeNNJNWuWo
https://www.youtube.com/watch?v=KGfZAYSs2uU
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s détmi na prochazku a po ptichodu se déti presunou do pokojicku a spolu s manzelem pak
pfichystaji darky, a pak probiha vybuch rozbalovéni. ,, Po veceri jdeme na horu a divame
se smeérem na Hostyn, jestli ten JeZiSek uz neprijede ... po zazvonéni jsme $li vSichni dolii...
Pak behem péti minut to méli rozbalené. “(B) V roding, kde maji i starsi déti je rozbalovani
darkt predevsim radostnou udélosti pro nejmladsi dité ve véku 11 let — ,, Kuba se na darky
vrhne, je hlavnim aktérem a vsem darky rozdava. “(D) ,,Décka jsou V pokojicku a kazdym
rokem to délavam ja, ze chystam darky, zazvonim a reknu. ,,Kluci neslyseli jste néco “?
Mladsi tomu jeste vic veri. Pak prijdou a pak se divaji po darcich. Obcas kluky poskadlim
a napisu — hleddas dobre, ale hledej ddl, tak troSku je napinam, aby hledali. “(C)

Na zaklad¢ odpovédi na tyto otdzky je patrné, ze se rodice pro déti snazi udrzet tajemstvi o
darovani darki, Ze je pfinasi JeziSek a darky nepfinasi rodice.
Dalsi blok otazek byl zaméten na vanocni darky jako takové a predevsim na pohled rodici

na tuto oblast.

Prvni otazkou z tohoto bloku byla ,,Kdy zacinate zvazovat koupi darkt k Vanocim?* Zde
se v odpovédich vyskytl i fakt, ze samotné uvazovani o nakupu za¢ina n€kdy v listopadu,
ale co se ty¢e darkl pro déti, je rozhodujicim momentem az jejich dopis JezisSkovi —,, ... uz
na zacatku listopadu, ale pro déti jsme se naucili vyckavat, co si déti napiSou Jeziskovi, to
Jje pro nas zasadni moment, od kdy vime, co mame koupit. ““ (A) V dal$i odpovédi se zmini-
la dotazovana, Ze darky za€ina zvazovat uz né€kdy v fijnu, tedy spiSe pro déti, jak se zacina-
Ji déti zminovat, nicméné poté jesté¢ probihd rozhodovani a vybér az naptiklad do obdobi
14 dnti pted Vanocemi. ,, Rekla bych, Ze tak v #ijnu, to je to poprvé napadne, ke konci Fijna
a zacatku listopadu se to snazime mit uz sesumirované a uz zacindm nakupovat nebo ob-
Jjednavat, ale porad si tam nechavam néjakou rezervu, kdyby mé néco napadlo, a nebo kdyz
mame jeSte moznost tyden, ctrndct dni pred Vinoci nekam jet, teda vétsinou objedndviam
pres internet, to uz si to chystam, ale pak treba vidim jesté néco, néjakou knizku. (B)
V odpovédich se také vyskytl fakt, Ze to zaleZi na tom, o jaky darek se jednd, protoze

vSechny darky nejdou koupit na posledni chvili. (C)

Z vypovedi vyplynulo, ze pfed samotnym nakupem se rodice radi, nejcastéji se svym man-
zelem, manzelkou. Dohoda o koupi darku nebo samotné zvazovani ndkupu tedy probiha po
spole¢né domluvé, a na zéklad€ toho potom manzelé nakoupi i samostatné. Ve vSech pfi-

padech bylo zminéno, ze velmi casto se s rodici pfichdzeji domluvit prarodice, aby napfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

klad rodi¢e poradili, co maji détem vybrat. Mezi odpovéd'mi se objevil také fakt, ze ucast-
nice nakupuje darky za své rodice ,, Pro kluky se radime s manzelem ... kupuju darky i za
své rodice, tak to se radim i s nimi. “(B) Dale bylo zjistovano, co tedy nakupuji dotazovani
sami a co jejich partner, o jaky druh zbozi se vétSinou jednd. Opét to zalezi na tom, o jaky
druh darku se jedna. Maminky uvadé¢ly spise, ze samostatné kupuji obleceni, a uvadely, ze
tatinci fesi napiiklad elektroniku (mobilni telefony). ,, Chodim spis sama nakupovat, a ne-
kdy kdyz vyjedeme s manzelem do Olomouce nebo do Ostravy, ale kolikrat se rozejdem a
kazdy kupuje néco, ale vetsinou objednavame pres internet. My jsme nechali kluky vybrat
Lego, mozna to je tak, Ze vybereme, kde to maji nejlevnéjsi a manzel se podiva na internet
a koupi to on, ale on uz to jenom zaridi. Ale kdyz se ma koupit néco, treba obleceni, tak to

jdu koupit sama. “ (B)

Na zékladé¢ zjisténého je zjevné, ze pred nakupem probihd domluva a dohoda mezi partnery
o moznostech nakupu a jeho zvaZeni, poté, co se dohodnou, mize byt samotny nakup pro-

veden jen jednim z nich.

Na otdzku zdali si stanovuji finan¢ni limity, se objevily odpovédi spiSe kladné, nicméné ne
u vSech vsak je néjaka hranice pevné stanovena a opét se v ni odrazi typ darki 1 jejich cena.
Dotazovand A napiiklad uvedla, Ze limity si spi$ stanovuji pro darky pro déti, ale celkové
limity nikoli. Finan¢ni limity, které by byly pfesn¢ a piedem urceny se neobjevily ani
v dalSich vypovédich. ,, No loni jsme dali za Lego 2 000K¢ a to uz jsme si rekli, Ze za to
nedame., takze si méli vybrat néco, co tolik nestdlo. Takze si davame, ale neni to tak, Ze si
V tom Fijnu v listopadu rekneme, Ze dame za darky 5 000 K¢ a vys uz nepiijdeme... spis si to
ani nepocitame, radsi, kolik utratime. “(B), z toho je patrné, Ze se limity tykaji i ceny sa-
motnych darki, podobné tomu tak bylo 1 u respondentky C ,, Ano, musime, castecné urcité
ano. Vsechno nejde koupit, clovék by néco chtél, ale neni to mozné... Rikame si dopredu,
ale uz se nam stalo, ze jsme narazili na néco, co se nam libilo a pak jsme to koupili. “ Re-

spondent D uvedl, ze ,, tak trochu ano .

Od toho se odrazi i to, kolik investovali do darkii pro své déti za minulé Véanoce. Konkrétni
a presné Castky rodice nesdélili, pouze naptiklad uvedli, kolik za které dit¢ zhruba vydali,
popt. nevédéli ani ptiblizn€. ,, Nebylo stejné u obou déti, ale u dcery 2000K¢, u syna
2500K¢ ... pro ostatni z rodiny, ddrek okolo 500K¢.* (A), ,, Vanocni darky, to ani nedo-
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kazu rict, nevim... " (C), ,,Zhruba na kazdého 3000 K¢, jako priklad, to zavisi na tom, o co

se jedna. ‘(D)

Dalsi otazky byly zaméteny na vyhledavani informaci pted nakupem. Predevs§im bylo zjis-
tovano, o které informace je zajimaji a kde je hledaji. Dle vypovédi také zalezi mimo jiné
také na tom, o jaké zbozi se jedna. Z toho vyplynulo, Ze pokud se jedné o drazsi véci, popf.
»Neni to tak, Ze bychom si na internetu precetli recenze a pak to Sli koupit do obchodu, ale
treba kdyz vezmu to Lego, tak oni si neco vyberou, ja se podivam, jestli to tam je k dostani,
za jakou cenu... A nékdy je fakt lepsi si osahat tu véc, i kdyz u toho Lega mdas na internetu
slozeni, takze vétsinou jako v pohode, ale treba knizka, kdyz nevim, jak vypada, tak to ne-
rada objednavam, protoze uz jsem se tak spalila, to jdu radeji do knihy si prohlidnout. Pro
deti jsme zatim nekupovali nic, co bychom se museli divat jak a z ceho je to vyrobené, ja-
kou to ma zZivotnost. A manzel treba kdyz kupoval kolo, tak si najel na recenze, z ceho to
kolo je, jaké to ma gumy, jaké to ma prehazovacky, to jo, to on si to takto projede a pak se
jde zeptat do obchodu, za kolik to treba prodavaji, takze takové technické veci. “(B), ,,... na
internetu, ... pak uz hledame konkrétni véci, ...typy z casopisu“(A), ,, ... Treba jsme si na-
Sli u notebooku, jaky je dobry, jaké notebooky jsou, ja sama tomu moc nerozumim, tak to
délal spis manzel. “ (C), v tomto ptipadé¢ tedy jde o vSeobecnéjsi informace. Dotazovany D
pak uvedl, Zze vyhledava ceny, konkrétné zminil PlayStation, jaky ma vykon, jaké se daji
dokupovat hry, popt. hleda, kde se dana véc da zakoupit a kde ji l1ze koupit za vyhodnéjsi
cenu. Sami jiz pii této otazce ve svych vypovédich zminili, Ze informace vyhledavaji 1 na
internetu a jedna se o informace tykajici se konkrétniho zbozi, jako je cena, dostupnost,
vzhled, hodnoceni nebo vSeobecnéjsi, napiiklad nabidky jednotlivych obchodi. Dochazi
také k porovnavani konkuren¢nich obchodi, co se naptiklad vyhodnéjsi ceny tyce. Nekteti
zminili i konkrétni stranky, na které se divaji. Mezi odpovéd'mi se objevila Alza, Mobil-
mania, Fler, nebylo v§ak zminéno, ze by kdokoli cilené sledoval napt. diskuze na komunit-

nich strankéch pro rodice.

VSsichni Gcastnici uvedli, Ze nakupuji darky ptes internet, ale rozlisSnosti u jednotlivych na-
kupt se vyskytuji. Ugastnice C uvedla, Ze na internetu nakupuji jenom drobnosti, spise
preferuje nakupovani v kamennych obchodech. Pokud uz nakupuje na internetu, voli ové-

fenou véc. Nejveétsi obavy u internetovych nakupi vidi v ptipadném vraceni véci zpét, tedy
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muzeme fici ve sluzbach, pokud by véc pfisla poskozena. Také zde nemd moznost se na
véc realné podivat. Naproti tomu dotazovana A potvrdila, Ze na internetu nakupuji, dokon-
ce tuto moznost upfednostiiuje a az v 90% nakupuje na internetu. Nicméné v ptipadé naku-
pu napt. hudebniho nastroje, radéji voli moznost navstévy specializovaného obchodu. Dale
se také ucastnice zminila, co vSechno pfes internet nakupuje - ,,... V podstaté cokoli, hrac-
ky, oblecent, manzel boty, soucastky na kolo, knizky, parfémy, poukdazky na workshopy. “(B)
V nekterych odpovédich se objevil fakt, Zze pokud jiz néco nakupuji na jedné urcité strance,
pak se podivaji do dalsi nabidky tohoto obchodu, zdali by jesté néco nakoupili — Casto se
jedna o néco, co zakoupit piivodné nezamysleli, s ohledem na néklady doruceni. V tomto
sméru vyvstala otazka toho, co naptiklad odradi od koup€ na internetu. Dotazovany D vidi

negativum v tom, kdyz internetovy obchod pozaduje platbu piedem.

Dalsi otazka byla zaméfena na preferenci v oblasti kamennych obchodt a ochoty cestovat
za nakupy. ,, Spise chodime nakupovat do obchodnich center, kde je vétsi moznost vybéru,
porovnat vic znacek ... nechodim po obchodnich centrech jako po znackach. Jsme ochotni
jet nakoupit 40 — 50 km, tady pro ty darky. (D). Otazka znéla, jestli chodi nakupovat spise
do mensich obchodil, specializovanych obchodi, obchodnich fetézci apod. a kam jezdi
nakupovat- ,, Je to riizné, nékdy tak, nékdy tak. Konkrétni obchod- Zlin Cepkov, tady Her-
vis, CaA.... do Brna, do Prahy*, pokud je tedy nakup spojen s né&jakou dalsi cestou. (C)
, Vv prvni fazi se snazim kupovat v Bystrici, a jinak jedeme vétsinou do Zlina, takZe jdeme
treba do Jabka, takze spis takhle, protoze nevim, nezname Zlin, jestli je tam néjaké malé
knihkupectvi nebo tak. Nebo kdyz jedu do Roznova za rodici, tak to koupim tam. Ale tieba
casem, az bude potreba néco na ten sport, tak to budou asi vic ty specidlky. Ale hlavné ob-
jednavame pres ten internet, to hlavné kviili casu..“ (B) Nakupy provadi, kdyz cestuji za
praci, ale jinak moc ochotni jet vyloZzené nakupovat darky s manzelem nejsou. (A) Zde byla
otazka i co se tyCe toho, zdali kdyz jsou nakupovat, mifi do konkrétniho oddéleni obchodu
nebo ne. ,, Kdyz uz mam vybrané, tak jdu do toho oddéleni, ale projdu to i celé radsi, kdyby
tam bylo jesté nahodou néco. Zalezi na tom, co kupuju. “(D), dotazovana C uvedla, ze po-
kud mé vybrany darek, pak mifi konkrétné, ale jakmile jej nenalezne, pak nastava situace,
kdy prochazi cely obchod, pokud pivodni véc nenalezne, pak se snazi nalézt néco podob-

ného.
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Aktualni slevové nabidky a akce nesleduje primarn€ nikdo z dotazovanych, ale naptiklad
ucastnice C uvedla, ze pokud se uz o néjakou konkrétni véc zajima, pak ano. Také se obje-
vil nazor, ze pokud by tyto nabidky byly zasilany do e-mailu, pak by je dotazovana sledo-
vala. (B)

Pokud nakupuji déarky, vSichni dotazani preferuji nakup darkl najednou, pokud je to moz-
né. To se miize projevit také v nakupu pies internet, tedy vybéru jest¢ dalsiho k pivodné
zamyslenému.

Na otazku, zdali zaznamenavaji zbozi, které by mohli zakoupit k Vanoctim, celorocné se
nazory lisily. Jedna z dotazanych uvedla, ze ano, Ze si napady zapisuje a podle nich nékteré
véci nakonec nakoupi, ale to se déje az v obdobi pied Vanocemi. Ostatni potvrdily, ze dar-
ky celoroéné nekupuji, respondentka A uvedla, jak je zminéno vyse, Ze klicovym momen-

tem pro nakup darkd pro déti je dopis Jeziskovi, dotazovany D pak zminil, Ze béhem roku

kupuji také déarky k narozeninam.

Posledni blok otazek byl zaméfen na déti. Pfedevsim na to, co si pieji K Vanoctim a jestli
rodic¢e nakupuji podle jejich pfani nebo se jim nechaji ovlivnit.

Prvni otazky se tykaly toho, kdy se za¢inaji déti zminovat o Vanocich a také o tom, co by si
ptaly. ,, Zacinaji s tim, kdyz délaji vyrobky pro vanocni vystavu, takze nékdy v rijnu, ale Ze
se tési, ale pak to velké téseni az se zimou. “(A), ,, Asi obcas si vzpomenou i pres rok, a
potom jak se o tom zacne mluvit ve skole, tak asi tak normdlné. “(B), ,, mladsi uz driv pred
tim, takové to predvanocni obdobi... prvni snih. * (D)

S tim také souvisela otdzka, zdali déti pisi dopis JezisSkovi. U mladsich déti do ¢tvrté tiidy
dle odpovédi ano, respondentka C uvedla, ze v tomto roce poprvé dit€¢ nepsalo. Takze zde
samo fika, co by si pfalo. V soucasné dob¢ navstévuje patou tifidu. Nad dopisem nebo 0
ptanich svych déti rodice se svymi détmi diskutuji. V jednom piipad€, konkrétné dotazo-
vana B, poznamenala, Ze ,, PiSou a ted psali asi 3 dny predtim, to bylo dobré, protoZe uz
Jjsme méli vSecko nakoupené, takze jsem jim to trosicku nadiktovala... ja jsem jim poradila
dve véci, co dostanou. TakzZe spolecné jsme tu sedeli, pak to strcili za okno a bylo to...Uz
Jjsme pouzili tu fintu, Ze si uz nemysli, Ze my s tim financné nemame nic spolecného, takze
kdyz to nemiizou dostat na narozeniny, tak si to prejou k Jeziskovi, ale Ze néjaké penizky
musime JeZiskovi dat, tak aby trosku vedeli, ... takze upozornéni, Ze to nemiize byt za jakou-

koli cenu. “ Podobné je to u respondentky A a C.
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Dalsi otazka byla sméfovana k tomu, zdali rodi¢e ovlivituje pii vybeéru darkti pfani déti a
zdali kupuji to, co maji na seznamu nebo nikoli. Dotazovand A zminila, Ze se snazi, aby
ten darek, ktery si nejvic pieji, dostali. Ze zkuSenosti také vi, Ze se jejich pfani méni, Casto
zméni své rozhodnuti, protoze néco slysi od kamaradi. Pokud je na seznamu jesté néco, co
se rodi¢e rozhodnou nekoupit, pak se snazi hledat néco podobného. Dotazovany D uvedl
»~Nakupujeme podle toho, co by si prali. VSechno vzdycky nenakoupime, to nejde, néco si
chteji vybrat i sami, néco clovek nevybere sam. Kdyz je to treba moda, tak kazdy ma jiny
styl, libi se jim néco jiného. Vybirame i sami, podle sebe, co nas napadne, co chceme, treba
obleceni, tricka, mikiny, co myslim, zZe by jim bylo, co by jim pasovalo. “ Rodic¢e uvadi, ze
je ptani jejich déti zajima a oni se nasledné zamysli nad tim, co je realné zakoupit a co ni-
koli. ,,Ja nevim, jestli treba tak 50% toho co si preji a zbytek toho, co my si myslime, Ze by
je mohlo bavit. O knizce treba moc nemluvi, zZe by chtéli, ale to ja si nenecham ujit, abych
Jjim néjakou stejné nepristrcila... moznd i tak 70% z toho, co si preji, ale je to i trosicku
tak, zZe jim nékteré véci podsouvame... " (B), ,, To neni moc, to jsou treba jenom 3 darky, to
zdlezi na cené. Nemame tolik penéz, abychom mohli koupit détem vSechno, co by si prali.

Bud' jsou to levéjsi véci, nebo drazsi, pak je toho zase méné. “(C)

Nasledovala otazka na pocet darki, které détem daruji. Zde se odpovédi lisili a samotni
rodiCe pfiznavali, Ze to velmi zalezi na hodnoté darkt. Konkrétni pocet darkd uvedli vSich-
ni dotazovani, ale odpovédi byly u kazdého zavislé na tom, na c¢em pocet darkti zavisi. Do-
tazovand A uvedla, Ze se jednd asi o 8 darkd a zamé&fuji se hlavné na jejich skladbu, tak,
aby m¢li od kazdého néco. ,, To je hrozné variabilni.... tak 10 darkii, z toho ma kazdy svoje
ctyri a néco z toho je dohromady. Ale beru to jako balicky, a mezi tim jsou treba i mensi
véci, tieba pyzamo jsem jim letos koupila... Rikdm si, Ze koupim méné darkii, protoze pak
toho maji hodne a lezi to nékde, ale predloni jsem si zase Fikala, Ze koupim hodné malic-
kosti. Treba i nejakou kravinu, hlavné aby toho bylo hodné. Kdyz byli malinci, tak to bylo
tak, aby tam néco bylo. Letos mé prislo, Ze jsem to tak jako umirnila, byly to dobré darky,
nebylo jich hodné. Ale stejné to méli do péti minut rozbalené. * (B)

Respondentka C uvedla, ze je to obvykle tak 5 darkd, ale také je to ovlivnéno tim, o co se
jedna. Dotazovany D uvedl, Ze tak 4 az 5 darka pro kazdého, podle toho, co déti potiebuyji,

chtgji.
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Dalsi otazka se tykala toho, o ktery druh zbozi si déti pisi. Zde dochazi k rozdilnostem
s ohledem na ve&k déti, pohlavi a jejich zajmy, pti¢emz mladsi stile uptednostituji hracky,
star§i potom naptiklad knihy nebo obleCeni. Zde dostali rodice seznam (viz. scénar)
S jednotlivymi moznostmi. Stejny seznam poté dostali k posouzeni toho, co oni sami pro
déti uptednostnuji. ,, Urcité hracky, a prali si tablet, ale to bylo pro celou rodinu, Ze jsme
si Fekli, Ze koupime ... Knihy — mluvi o néjaké knizce, sportovni vybaveni ani ne, ted’ se né-
Jjak sportu nevenuji, potieby do skoly, jako kdyz jim clovek donese pastelky, tak maji ra-
dost, ale neni to to hlavni, oblecent ne... Takze hracky na prvnim miste.” (B), ,, Syn- spor-
tovni vybaveni, to byly letosni vanoce, a hudebni nastroj, i on sam si o to pise, hracky hra-
Jjou taky néjakou roli, dcera — hracky a obleceni, modni dopliky “ (A), ,, ... elektronika, ale
proto, Ze to vidi u starsich, u ného hracky —to moc ne, U ného jsou ty knihy a ma rad hry.
(C), ., hracky a potieby do Skoly, jako obleceni taky ma rad, ale to neni jako takové* (D).

Na prvnich mistech se neobjevila elektronika. Maminka A dokonce pfinesla na ukéazku
dopisy déti: zde se objevily polozky lyZze pes Head od pana Vavry, dres na hokej, draha

elektricka s auty, dcera si napsala o panenku, malého ponic¢ka, orchidej, plySovou koc¢icku.

Poté se méli rodice zamyslet nad tim, co z uvedeného preferuji pro déti oni. VétSinou se to
odrazelo a rovnalo tomu, co si sami déti pieji. Ale napiiklad dotazovana A pak uvedla, ze
se snazi doplnit strukturu dark détem o to, o co si sami nenapsali, jako napiiklad o knihy.

Podobné tomu tak je pokud vybiraji v sortimentu hracek, pak pfevazuji pfedevSim typy
hracek a her, které dit¢ zajima. Také z odpovédi Ize zjistit, Ze je to ovlivnéno v€kem a po-
hlavim ditéte. ,, TakZe stavebnice, auta, autodrahy, to maji radi, i kdyz uz téch aut uz maji
tolik, Ze si Fikam, Ze zase dalsi auta to samé, ale auta, letadla, lodé, poradd do dneska je to
bavi. Stolni hry uz taky. No vzdéldavaci hracky — to ani nevim, jestli pro jejich kategorii jsou
hracky, aby se vzdelavali. To spis jestli nejsou v té elektronice néjaké naucné hry a pro-
gramy, to jsem prave videla u Kaluzu, Ze tam prave méli nejaké viajky, to se mi treba libilo.
Asi i ty venkovni néco- balon treba.“ (B), stavebnice zde byly ureny na prvni misto, krea-
tivni sety dotazovana povazuje za zajimavé, upoutaji ji v obchod¢, ale nakonec usoudi, Ze

je nekoupi s ohledem na to, Ze by si s nimi déti piestaly hrat.

Rodic¢e vnimaji, ze si déti v urcitych ptipadech pisi o konkrétni znacky. Maminka B uvedla
znacku Lego, a také fakt, ze spiSe neZ konkrétni znacky pak déti ptichazi s tim, Ze si prali

néco od toho, od koho uz né&jakou hracku maji. Maminka A spiSe vnima, Ze si syn piSe o
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dresy konkrétnich klubi, ale nevidi né¢jakou vyhranénost ke znackam. Dité respondentky C
naopak znacky nerozliSuje. Samotni rodi¢e se neorientuji na konkrétni znacky, ale znacka
hraje roli naptiklad, co se materialu tyce, resp. z odpoveédi vyplynulo, ze pokud znacku
voli, je pro n¢ zarukou urcité kvality, kterou hledaji a vyzaduji. V tomto ohledu maminka
A zminila vybér stavebnic (Lego), oblecCeni, B uvedla, ze je ovlivnéna reklamou a pokud uz
tu znacku nekde slySela, pak ji to pfipadd divéryhodnéjsi, ale ve vysledku se spiSe nez na

znacky, zaméfuji na vyrobce.

Na sva ptani déti sbiraji inspiraci z riznych zdroji. Dotazovand A uvedla, Ze si myslim, Ze
vice nez n¢jaké katalogy déti vnimaji své kamarady, ktefi je ovlivni nejvic. Podobné odpo-
védéla i dotazovana C, ptestoze jde o dité starsi. Dalsi B uvedla ,, Tak z televize urcite, pro-
toze to je vzdycky mezi téma vecernickama néco, Z internetu to ani moc nechodi ... z ¢eho
Cerpame uz dva roky, décka si zakladali to, co si prejou, tady jsou schopni si vybrat cokoli.
Kdyz nam prijdou katalogy z hrackarstvi, tak to tady nékdy nechdam, ale nékdy to stopim,
aby zase vsechno nevidéli. Ten katalog nam dal miyj tatka.” (B). U ditéte dotazovaného D
také z internetu.

V ramci rozhovoru byla dotazovanym rodi¢tim pusSténa ukazka Hracky roku 2014, elektro-
nické hracky od Albi. Bylo tak zvoleno, aby naptiklad zhodnotili, zdali by ji pro své déti
zakoupili a co se jim na ni libi, popft. nelibi. V odpovédich se objevilo také to, Ze tuto hrac-
ku vidéli (B) a uvazovali o koupi, nebo vidé€li néco podobného a povazuji ji za pfinosnou a
pokud by to bylo vhodné, pak by ji svému ditéti koupili (C, D). Zdali byla ocenéna, v§ak
nikdo nevédél, a proto navazala dalsi otazka, tykajici se toho, zdali se divaji na ocenéni her
a hracek. ,,Spise slouzi jako hledisko v rozhodovani mezi dvéma vyrobky. “(A), ,, ... takhle
jsem se nedivala, ale kdyz by tam u toho bylo velkym napsano, tato hracka vyhrala, tak si
Fikam, Ze by se mi to mozna libilo.” (B), ,, Na ocenéni se nedivame, to spis ne, to mé spis
musi zaujmout, Ze to je jako dobré. Jako kdyz se to clovek dozvi, tak jo, ale zZe by to bylo to
prvni, po ¢em bych Sel, to ne.” (D) Z téchto odpovédi je patrné, Ze ocenéni slouzi jako do-
plikova informace, kterda miize dopomoci k vyslednému rozhodnuti, ale nikdo se timto
aspektem nezabyva na prvnim misteé.

Rodi¢lim byly také predlozeny listeCky s polozkami, které méli sefadit podle dulezitosti,
které hraji roli pii jejich nakupovani a rozhodovani. Zde neni mozné sestavit vysledné zo-

becnujici poradi, u kazdého se hodnoceni lisilo a bylo individudlni. Nicméné¢ lze fici, ze ve
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vybéru darkt prvni pticky obsadilo piani déti, na coz také byla otdzka zamétena. Dotazo-
vana A sestavila zebficek takto:

1. Piani ditéte a bezpecnost — i v téch darcich, o které si sami nenapsaly, tak se
snazi, aby u nich prob¢hla ta radost

2. Vzdélavaci hodnota, herni hodnota — dlouhodobé&ji vyuziti

3. Materidl a vzhled — ndkupy pfes internet, vétsinou jsou to véci, které znaji, od
obchodu, které znaji — napf. oblecCeni od Lindex — ptedpoklada, ze to bude od-
povidat tomu, co bylo uvedeno na internetu

4. ZnaCka — kterou znaji, maji ovéfenou, ovéiené e-shopy

o

Cena — hraje roli, ale je to az jedna z poslednich moznosti

6. Trend — urcité se timto nechtéji nechat ovlivnit, ale nékdy se stava, predevsim
az po Vanocich, Ze se tim nechaji ovlivnit déti, az to uvidi ve Skole od spoluza-
ka

,» Prvni véc je cena, ale neni na prvnim misté, ale chci rict, Ze pokud si preje néco, co vim,
Ze neni v mych silach, tak o tom prestanu uvazovat... Ale kdyz by si vybrali opravdu néco
extra drahého, tak prosté je to v tu chvili prvni polozka, v momenté, kdy se mi zdd, Ze se to
pohybuje v takovych hladindch, tak to dam naposled ... Tak prani ditéte to uz jsem rekla,
prosté, kdyz si néco prejou a nezdd se mi to jako uplna hloupost, tak jo, tak to je pak asi
prvni. Potom aby to bylo ta herni hodnota, vzdélavaci hodnota a k tomu ta bezpecnost, to
mi prijde, Ze to tak clovek trochu automaticky ocekava, Ze ty hracky budou bezpecné.
Z ceho je to udélané, no tak jasné, aby to nevydrzelo tyden, ale aby to vydrzelo trochu déle.
Ten vzhled to k tomu tak néjak patii. Znacka — kdyz bych se méla rozhodovat mezi treba
riznyma autickama, védéla bych, Ze tady tu znacku uz jsme méli, tak ji vezmu, protoze vim,
Ze ty auta jsou treba nerozbitné. Trend — N0 10 jsem rada, Ze zatim odoldvame. ... Ale ne-
myslim si, Ze to tak bude poradd, treba casem budou chtit.“ (B)

Dotazovana (C) uvedla tento Zebfi¢ek spolu s komentatem. ,, Podle mé je velky rozdil pro
notu jinou, treba bezpecnost, ale ty déti na to nemysli. Cena — bohuzel neda se nic délat, je
to Zivot, ale ta cena je diilezita. Musim na ni myslet. Herni vzdélavaci hodnota a prani dite-
te, material vzhled, znacka, trend.

Pro dotazovaného D je na prvnim misté asi herni hodnota, dale ptani ditéte, bezpecnost,
cena az n¢kde na konci seznamu. Cenu okomentoval tak, ze se jedna o Vanoce, nikoli o

n¢jakou rozmatilost a syn stale o¢ekava prekvapeni z darkd.
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6.1.2 Shrnuti a zavér

Na zékladé provedenych rozhovorti je patrné, ze vlivi, které piisobi na rodice je vice.
Nicméné se mezi nimi na prvnim misté objevuje ptani ditéte, podle kterého se fidi ve vybe-
ru darkd, berou na néj ohled, i kdyz ne vzdy mohou splnit vSe, co by si déti praly. V tom
piipadé se snazi, s détmi aby piesto byly déti prekvapeny a bylo to néco podobného tomu, o
co si déeti napsaly. Vzdy se alespon néco z jejich seznamu snazi naplnit, aby déti potésili.
Samotny pocet darkti zavisi predev§im na cenové hladin€ jednotlivych polozek. Rozdily ve
vybéru z pohledu véku ditéte nebyly tak markantni, vzdy odrazely z4jmy ditéte. Co se tyce
znacek, pak nebylo zaznamenéno, Ze by déti vyloZen¢ po znackach touzili, ale objevuji se
znacky spiSe znamé, ovetené i rodiCi. Zaroven se znacky nevyskytly na pfednich ptickach
hraje ptani ditéte, i kdyz napiiklad rodi¢e povazovali za nutné zminit na prvnim misté ce-
nu. Rozhodovani probihé riizné dlouho, také zalezi na typu darka a u vSech dotazovanych
se pred samotnou koupi radi spole¢n¢ s manzelem, manzelkou. V malo ptipadech se roz-
hodnou jen na zéklad¢ sebe. Finance vynakladané na darky pro déti jsou také riizné, pohy-
buji se v cenové hladiné okolo 2 000 — 3 000 K¢ na jedno dité. Zajimavym zjisténim také
je, ze darky nakupuji i pfes internet, dokonce u dvou dotazovanych tyto ndkupy prevazuji.

Nakupy provadéji radéji u svych ovétenych e-shopt, s ovérenymi sluzbami.

6.2 Druha faze prizkumu

Ve druhé fazi bylo realizovano dotaznikové Setfeni. Znéni dotazniku je k nahlédnuti

v piiloze P II.

Tato ¢ast byla uskute¢néna z toho diivodu, aby na zaklad¢ kvalitativnich dat z prvniho Set-
feni, byly ziskdna i1 data méfitelni, z nichZ by bylo mozné vyvést zavéry Setfeni. Otazky
dotazniku koresponduji s otdzkami osobnich rozhovoril, do dotazniku vSak nebyly zataze-
ny vSechny, nybrz pouze vybrané, ptedev§im zamétené na samotny nakup darkl. VéEtsina
otazek je uzavieného charakteru, oteviena otazka je v dotazniku pouze jedna.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno opét s rodici déti prvniho stupné Zakladni Skoly a Ma-

tefské Skoly Chvalcov a rodic¢i déti prvniho stupné skol ze Zlinského kraje. Kone¢ny pocet

dotaznikd je 100 kusi.
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6.2.1 Analyza a vyhodnoceni

Na prvnim grafu je vidét v€kové zastoupeni déti. Jak je z n¢j vidét, veétsi ¢ast zaujimaji déti
do 10 let, zahrnut je i vék 12 let, jelikoz i tyto déti mohou navstévovat prvni stupen zaklad-
ni Skoly. Tento udaj je vniméan jako nejdulezitéjsi tidaj, ktery je pozdéji vyuzit pro srovnani

nckterych vypovedi.

Vék déti

m6-7 let
W 3-9let
M 10-11 let

m11-12 et

Graf ¢. 1: Vék déti — zpracovano autorkou

Dale bylo zjistovano, v jakém pomeéru jsou zastoupeny déti zijici na vesnici a ve méste.

cey

S ohledem na dostupnost respondentl prevazuji déti, které Ziji v obcich.

Bydlisté

W mésto

W obec

Graf ¢. 2: Bydlisté rodin — zpracovano autorkou
V prvni otadzce respondenti méli zodpovedét otazku, od kdy vnimaji, ze se jejich déti zaci-

naji zminovat o tom, co by si pialy k Vanoctim. Téméf 40% respondentti uvedlo, ze k tomu
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dochazi zhruba mésic piedem. Podobné ¢asové obdobi bylo uvadéno i v osobnich rozhovo-

rech. Nejnizsi procento respondentti uvedlo, ze se déti zminuji v priabeéhu celého roku.

Kdy se zacCinaji zminovat déti o tom,
co by si praly k Vanocim?

m zmifiuji se v prabé&hu
celého roku

B zhruba mésic pfed
Vanocemi

1 dva mésice pred
Vanocemi

M vice ne? dva mésice pfed
Vanocemi

Graf ¢. 3: Doba, kdy se zac¢inaji zminovat déti o darcich — zpracovano autorkou

Nasledna otdzka na predchozi navazovala a tykala se toho, kdy rodi¢e zacinaji nakupovat
darky. V tomto ohledu bylo zjistovéano, zdali vysledky budou ¢i nebudou odpovidat vy-
sledktim prvni otazky. Az 72% dotazanych uvedlo, ze darky k Vanoctim nakupuji mésic az
dva mésice pred Vanocemi. Pouze 6% dotdzanych pfiznalo, Ze darky nechdva na posledni
chvili, tedy zhruba tyden pfed Vanocemi. Minimalni procento dotdzanych také uvedlo, ze

darky nakupuje v pribéhu celého roku.

Kdy zacinate nakupovat darky pro
déti k Vanoctiim?

m darky nakupuji v pribéhu
celého roku

m zhruba mésic pfed
Vanocemi

= dva mésice pred
Vanocemi

M vice ne? dva mésice pred
Vanocemi

M asi tyden pred Vdnocemi

Graf €. 4: Kdy zacinaji rodice s nakupy — zpracovano autorkou
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Dalsi otazka byla zamétfena na zjisténi faktu, zdali jesté pretrvava u déti tohoto veéku psani
dopisu Jeziskovi. Velka vétSina dotdzanych uvedla, ze ano. V 18% pftipadt, kdy uvedli, ze

déti nepisi, byly predevsim déti ve vekové kategorii 10 — 12 let, tedy 15% z téch, kteti za-

trhli ne.
Pisi vase déti dopis JeziSkovi?
M ano
Hne
Graf ¢. 5: Pisi déti dopis JeZiSkovi? — zpracovano autorkou
Pisi vaSe déti JeziSkovi?
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% m6-7let
20,00% M 89let
15.00% = 10-11let
m11-12 et
10,00%
5,00%
0,00%
ano ne

Graf ¢. 6: Pisi vase déti Jeziskovi? — dle vékovych kategorii- zpracovano autorkou

Spolu s dopisy pro JeziSka také souvisi otazka, zdali rodi¢e svym détem stanovuji pro je-
jich pfani néjaké limity. Na zdklad¢ prvniho Setfeni byly navrzeny mozné odpovédi, které
by se mohly vyskytnout. VVzorek pro zpracovani této otazky Cinil 82 respondenti, ktefi
v piedchozi otazce uvedli, ze jejich déti pisi Jeziskovi. Zhruba polovina uvedla, ze limity
stanovuje a piiblizn¢ polovina dotazanych limity détem nedava. Nelze tedy fici, ze by ne-
stanovovani limiti pfevazovalo. Pokud uz limity détem stanovuji, nejvice se tykaji poctu

dark a zaroven i jejich ceny.
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Pokud déti pisi Jeziskovi, stanovujete jim néjaké limity,
co se tyCe poctu prani, ktera mohou napsat ¢i nakreslit?

M ano, limit se tyka poltu
darkd

M ano, limit se tyka ceny
(hodnoty) dérkd

ano, limit se tyka poctu i
ceny (hodnoty) darku

Hne

Graf ¢. 7: Stanoveni limitt (n=82) — zpracovano autorkou
Z vysledku otazky ¢. 5 vyplynul zebficek zdroju, ze kterych rodice sbiraji inspiraci. V této
otazce mohli zvolit maximalné 3 odpovédi, piicemz celkovy pocet vyhodnocovanych polo-
zek byl 126. Z odpoveédi vyplyva, ze nejvice se rodice divaji na stranky internetovych ob-
chodt, coz mize také souviset s nakupem vanocnich darki pies internet. Nasleduje situace,
kdy se nechavaji inspirovat ptfimo v obchodech. Az za timto nésleduji ak¢éni nabidky. Na

poslednim misté€ jsou blogy, které se vyskytly v odpovédich nejméné.

potadi | odpoved cetnost
1. internetové obchody 25

2. inspiraci ¢erpam piimo v obchodech | 21

3. akéni nabidky 20

4, katalogy 17

5. noviny, ¢asopisy 15

6. televize 11

7. komunitni stranky na internetu 9

8. blogy 8

Tabulka €. 1: Pofadi zdroji inspirace rodi¢li — zpracovano autorkou
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Déle bylo zjist'ovano, zda se rodi¢e o ndkupu s nékym radi, a pokud ano, s kym. Na zdkla-
d¢ zjisténi z prvniho Setfeni byly navrzeny varianty odpovédi. Dohromady 80% rodicii
uvedla, Ze se o ndkupu radi. Vice jak polovina rodict uvedla, ze se o ndkupu radi se svym

partnerem. Pouze 16% rodict uvedlo, ze se s nikym neradi a 6% pak uvedlo, Ze nevi.

Radite se Vy sama/sam s nékym o nakup darku
pro déti?

M ano, predeviim s
partnerem/partnerkou

B ano, radim se pfedeviim
se svymi rodici

W ne, neradim se s nikym

H nevim

Graf ¢. 8: Radi se rodi¢e o nakupu darkd s nékym? — zpracovano autorkou
Pocet darkt, ktery détem rodice koupi se témét v 60 % pohybuje do deseti darkd, 11% re-
spondentl uvedlo, ze nakupuje vice nez 15 darkil. Nejvétsi procento, tedy 36%, uvedlo, Ze
nakoupi 5 — 9 darkli. V porovnani s prizkumem TNS Aisa, kterd zjistila, Ze v priméru

Cech zakoupi 14 darki, pak zjisténé uidaje odpovidaji pfiblizné poloviné tohoto tidaje.

Kolik darka k Vanocim obvykle ditéti
koupite?

m 1-4 darkd
m 5-9 ddrkd
M 10-15 darkad

| Vice nez 15 darkd

Graf ¢. 9: Pocet darkt pro déti — zpracovano autorkou
Zdali se objevuji mezi darky vénovanymi détem také ty, které si déti praly, zjiStovala dalsi

otazka. Ve vysledcich se viibec neobjevila odpovéd’, Ze by rodice ditéti v zadném ptipadé
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nevybraly nic, co by nebylo podle jejich ptani. V 63% pak uvedli, Ze nakoupi jeden az dva

darky, kter¢ si dité pralo nejvice.

Kolik dark( ze seznamu prani/dle prani ditéte
koupite?

B Vie, co je uvedeno na
seznamu, v dopise
Jeiiskovi

M Jeden a7 dva darky, které
si déti pfeji nejvice

1 Vice jak dva déarky,
zaroven ne viechno, co je
uvedeno na seznamu
nebo si pfeje

Graf ¢. 10: Darky podle ptani ditéte — zpracovano autorkou
Pouze 9% uvedlo, Ze by splnily détem vse, co si pieji. To miize byt samoziejmé ovlivnéno
faktory a aspekty, které byly nastinény v prvni fazi prizkumu, tedy se mize jednat o to,

kolik bylo na seznamu polozek nebo o jaké darky se jedna.

Po poctu darkt, které détem koupi, bylo zjistovano, kolik rodice v priméru investuji do
darka pro jedno dité. Nejcastéji se cena darkl pro jedno dité pohybuje v rozmezi 2000 —
3000 K¢. Na zakladé vysledkt Ize fici, ze rodice nejcastéji investuji za darky pro déti do

4000 Kc¢.
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dité?

1%

A7%

Kolik financi vydate na vanocni darky pro jedno

m do 1000 K&

H 1001- 2000 K¢
2001 3000K¢e

3001 - 4000 K&

m 4001- 5000 K&

Graf ¢. 11: Vydaje na darky pro dité — zpracovano autorkou

Potadi hodnot, které hraji roli pfi vybéru darku, je mozZné zjistit v nasledujici tabulce. U

vvvvvv

Castéji se na prvnich mistech objevovala cena a to az v 71% odpovédi na prvnim misté.

Nasledovalo ptani ditéte, které se objevilo u vSech odpovédi do patého mista, nejCastéji na

prvnim a druhém misté. Z tohoto lze usoudit, Ze piani ditéte skute¢né pro rodice piedstavu-

je v rozhodovani o nakupu velkou roli, coz Ize napiiklad srovnat také s vysledky otazky ¢.

9.

Potradi | Odpoved’

1. cena

2. prani ditéte/ocekavana reakce ditéte
3. vzdélavaci hodnota/herni hodnota
4. materidl/vzhled

5. bezpecnost

6. znacka

7. trend

Tabulka ¢. 2: Poradi dulezitosti aspekti, které povazuji rodice za dulezité — zpraco-

vano autorkou

Poradi bylo ur€eno na zadkladé Cetnosti na konkrétnich pozicich fazeni. Cena na prvnim

misté se objevila ve 40 odpovédich z celkového poctu, naopak trend byl ve vétsing ptipadi
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fazen az na posledni pozice. Z vysledku lze tedy zjistit, ze prani ditéte hraje u rodica vel-
kou roli a umist'ovalo se na prvnich ptickach hodnoceni. Z toho plyne fakt, Ze se rodice pfi
vybéru darkt fidi pfanim svych déti a zohlednuji je.

Otazka ¢. 12 znéla ,,Ktery druh zbozi si k Vanoctim déti nejvice pieji?* Z odpovédi vyply-
nulo, Ze nejvice si déti pieji hracky, které predstavuji, coz uvedlo 24% vSech respondentd.
Nasleduje obleceni/modni dopliiky, elektronika. Naopak nejméné si déti preji zvifata a
Skolni potieby. Jednotlivé odpovédi byly taky srovnany dle véku déti. Lze tak 1épe sledo-
vat, o ktery druh zbozi si déti té které vékové kategorie psali, €i si pieji. Naptiklad zminéné
hracky preferuji spiSe déti do véku 10 let, naopak ve véku 11 — 12 let se jiz na prvnich mis-
tech jejich prani neobjevuji. Elektronika se vSak objevuje u vSech vékovych kategorii. Spo-

lu s hrackou je oble¢eni/modni dopliiky je nejcastéjsi polozkou, o kterou si déti pisi.

Ktery druh zbozi si k Vanocim déti nejvice preji?

poteby do Skoly
sportovni vybaveni
zvirata
m11-12 let
elektronika 10-11 let
H8-9let
oblegeni
m6-7 let
knihy
hracka

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00%10,00%94 2,00%4.4,00%

Graf ¢. 12: Preference déti dle vékovych kategorii — zpracovano autorkou

Pohled déti byl konfrontovan s pohledem rodict, kteti mohou, ale nemusi mit pohled na to,
co si déti pteji stejny. Proto jim byla polozena otazka ¢. 13 ,Ktery druh zbozi pro déti
k Vanoctim upfednostitujete Vy?* Proto jsou uvedeny nasledujici grafy — graf ¢. 13 a graf
¢. 14
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Ktery druh zboZi si k VAnocim déti nejvice preji?

m hracka

B knihy

® obleeni

m elektronika

M zvirata

W sportovni vybaveni

m poteby do skoly

Graf ¢. 13: Preference zbozi détmi — zpracovano autorkou

Ktery druh zboZi pro déti k Vanociim
uprednostiujete Vy?

4%

B obleteni/modni doplriky
B knihy

m elektronika

B hracky

B sportovni vybaveni

m potieby do Skoly

M zvifata

Graf ¢. 14: Preference zbozi rodi¢i — zpracovano autorkou
Z vysledku plyne, ze stejné jako déti rodice nejvice preferuji hra¢ky. Naopak rozdil pied-
stavuje elektronika, rodice ji oproti détem preferuji méné. Vice také rodice pro déti upied-
nostiiuji knihy.
Otazka ¢. 14 se zabyvala vnimanim ocenéni hracek rodici. Pro vice nez polovinu dotéza-
nych ocenéni vnima jako uzite¢né, pro 37% vsech dotazanych ocenéni nejsou dilezita vi-
bec. VéEtsina rodicl se ocenénim nefidi a neni to to, co by pro né bylo primarni, ale pokud

jiz takova hracka ocenéni ma, pak jim to pomuze v rozhodovani a vybéru.
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Jestlize vybirate hracky pro své déti, vybirate je
podle ziskanych ocenéni?

M ano, je to pro mé ddlezité
a fidim se tim

M neni to pro mé
nejdaleZitéjsi, ale pomuzie
mi to v rozhodovani

¥ ocenéni pro mé nejsou
dalezita

Graf ¢. 15: Vnimani ocenéni hra¢ek — zpracovani autorkou

V otazce ¢. 15 méli rodice urcit a vybrat, kterou kategorii hrac¢ek uprednostnuji. Na vybér

m¢eli z osmi moznosti a zvolit méli jednu, kterou preferuji nejvice.

V pripadé, ze vybirate hracky, kterou z téchto kategorii
upirednostiujete?

M stavebnice

B kreativni sety

M panenky

M elektronické hracky

W venkovni a sportovni
hracky

m vzdélavaci hracky

M auta, autodrahy

m stolnf hry

Graf ¢. 16: Preference kategorie hra¢ek — zpracovano autorkou

Nejvice rodice volili stavebnice, stejné procento pak ziskaly stolni hry a vzdélavaci hracky.

Auta a panenky jsou zavislé na pohlavi ditéte, nicméné pravé zminéné stavebnice tomuto
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kritériu ptimo nepodléhaji. Nejmensi procento, pouze 4%, uvedlo, Ze nejvice upfednostiuji
kreativni sety. Z vySe zminéného vyplyva, o co maji rodie zajem a ktery typ hracek v je-

jich nakupech muze pievazovat.

Rodice také zohlediuji ve vybéru zajmy ditéte. Vyplynulo tak z vysledk otazky €. 16.

Vybirate darek podle zajmu ditéte?

HAno

B Ne

Graf ¢. 17: Ohled na zajmy ditéte — zpracovano autorkou
Takeé bylo zkoumano, zdali déti ve svych ptanich zminuji konkrétni znacky, resp. zdali si to
rodic¢e uvédomuji. Z vysledku nelze fici, Ze by znacky v ptanich déti ptevazovaly. Ze vSech
dotazanych uvedlo 48%, Ze se mezi pfanimi znacky objevuji, 52% pak Ze nikoli. Na tuto
otazku navazovala otdzka ¢. 18. Tato otdzka byla oteviena a bohuZzel ji vyplnilo pouze 18
respondentli. Mlize to byt zplisobeno jednak tim, ze bylo zapotiebi, aby respondenti sami
odpovéd’ napsali, neochotou respondentii tuto informaci sdélit nebo si nemohli znacku
v danou chvili vybavit. Nicméné v téchto 18 piipadech se jednalo o znacky hracek, ale i
napiiklad obleceni ¢i elektroniky. Kazdy pak uvedl jednu znacku, pficemZ se mezi odpo-
véd’'mi nékteré i opakovaly, predev§im znacka stavebnice Lego S riznymi ptivlastky, obje-
vilo se celkem v 8 pripadech. Konkrétné se objevily tyto znacky: Lego, Barbie, Monster
High, My little pony, pistole Nerf, auticka znacky VaporiZ, Playstation, Samsung, Nike,

Puma.
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Zaznamenali jste, Ze si déti pisi (zminuji se) ve
svych pranich konkrétni znacky?

W ano

Hne

Graf ¢. 18: Znacky v pfanich ditéte — zpracovano autorkou
V otazce €. 19 bylo zjistovano, odkud ¢erpaji déti inspiraci pro sva prani. Zde Ize sledovat,
Ze prevazuje televize a internet. Své misto ovSem také zaujimaji katalogy hracek, 17% ro-
di¢a pak uvedlo, Ze si v§imaji toho, Ze se déti orientuji i podle toho, co vidi béhem spolec-
nych nakupt. 9% dotazovanych rodi¢l pfiznalo, Ze neni schopno urcit zdroj. Podobné jako
u trendu rodi¢i, ktefi vyhledavaji informace na internetu, se také déti dostavaji do tohoto

prostiedi, které je hned po televizi nejvice zmiflované.

Z jakych zdroju déti nejvice ziskavaji inspiraci
pro sva prani?

mtelevize

Hinternet

m Casopisy

B kamaradi

m katalogy

mbéhem spole¢ného
nakupu, co vidi

mnedokazu urcit

Graf ¢. 19: Zdroje détské inspirace — zpracovano autorkou
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Pfedmétem zdjmu byla i preference internetovych nakupii. Ve vétSin€ piipada vSak stale
pfevazuje nakup v kamennych obchodech. VétSinu darkti na internetu uskutecituje jen

37%.

”

Kde nakupujete vétSinu darka?

m v kamennych obchodech

H na internetu

Graf ¢. 20: Preference kamennych nebo internetovych obchodti — zpracovano au-

torkou

Pokud se jiz dotazovani rozhodnout jit nakupovat do kamennych obchodi, uptfednostiuji
spise specializované a malé obchody. Obchodni centra uvedlo 35%. Specializované obcho-
dy mohou byt znamkou toho, Ze rodi¢i mifi koupit néco konkrétniho, coz by mohly potvr-
zovat odpovédi z prvniho Setfeni. Podobné tak mohou mifit do obchodl kvili sluzbam,

které jim budou v misté ndkupu poskytnuty.

Pokud jiZ nakupujete v kamennych obchodech,
ktery typ obchodu preferujete?

m specializované obchody
M malé obchody

m obchodni centra

Graf ¢. 21: Preference v ramci kamennych obchodt — zpracovano autorkou
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Jakou roli hraji znac¢ky pti nakupu, ukazuje graf vyhodnoceni otazky €. 22. VéEtSina rodich
uvedla, ze znacky ve svém vybéru zohlediuji. Znacky nerozliSuje 32% dotazanych rodici,
10% pak uvedlo, Ze pro jejich vybér znacky nehraji roli. Opét na zakladé prvniho Setfeni to

mohou byt v téchto odpovédich promitnuto hledani zaruky kvality.

Znacky pro vas pfi nakupu hraji roli:

m nakupuji darky vyhradné
podle znagek

m znacky pfivybéru
zohledriuji

m znacky pfivybéru
nerozlisuji

M znacky pfivybéru pro mé
nejsou dilefité

Graf ¢. 22: Zohlednovani znacek pti nakupu — zpracovano autorkou
Zaveérecna otazka se tykala toho, zdali si rodic¢e stanovuji finan¢ni limity pro nakup darkt a
zaroven bylo zohlednéno i to, zdali je dodrzi. Z vysledkl vyplyva, Ze tfi Ctvrtiny si urcité

limity stanovuje, ale k jejich dodrzeni z pravidla nedochazi.

Stanovujete si predem financni limity pro nakup
vanocénich darkua pro déti?

M ano a dodriim je
M ano, ale nedodriim je
[ spi%e ne

W urcité ne

Graf ¢. 23: Stanoveni finan¢nich limit pro nakup darkd — zpracovéano autorkou
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6.2.2 Shrnuti a zavér

Z vysledk a zpracovani odpovédi druhé faze dotaznikového Setfeni vyplyva, dle pra-
zkumné otdzky, ze zde opét ve vybéru darkt pro déti sehrava roli jejich prani. Prestoze ve
vysledném Zebiicku nebylo na prvnim misté, nybrz na druhém, lze tvrdit, Ze ptfesto hraje
vyznamnou roli. Bylo zjisténo, ze vétSina déti stale piSe Jeziskovi, nicméné u starSich déti
jiz tato tradice ustava. Z pohledu rodi¢e nejCastéji deéti prichdzeji s napady, které vidi
v televizi nebo na internetu. Otazky byly kladeny i tak, aby mohlo byt srovnany pohledy
rodi¢t na danou problematiku s pohledem déti, jako tomu bylo napiiklad u otazky tykajici
se preference urcitého typu zbozi. Zde je vSak patrné, ze rodice uptednostiiuji to, co deti,
jednalo se o hracky. Z pohledu dé€leni hracek jako takovych, pak rodice pro své déti upied-

nostiuji stavebnice, vzdélavaci hracky a stolni hry.

Zajimavym zjisténim také je, ze rodice stale vice nakupuji v kamennych obchodech nez na
internetu, nicméné 1 tyto nakupy byvaji ¢asté a do budoucna jisté takto nakoupenych darki
bude jest¢ vic. Rodice pro nakup darkd hledaji inspiraci nejvice prostiednictvim internetu,
ale 1 pfimo v samotnych obchodech. Rad¢ji nakupuji ve specializovanych obchodech, nez
v obchodnich centrech. Dfive nez néco zakoupi, se nejcastéji radi se svym partnerem ¢i

partnerkou. Pii vybéru sehravaji roli i zajmy ditéte.

Otéazky byly zaméteny 1 na finan¢ni stranku Véanoc. Na zéaklad¢ sesbiranych dat je patrné,
ze investice do darkd pro déti se pohybuji pfevazné do ¢astky 4000 K¢, pfi¢emz nejvice
rodich uvedlo ¢astku 2001 — 3000 K¢. Rodice take uvedli, Ze si stanovuji limity pro nakup
darki, ale zpravidla nedojde k jejich dodrZeni. S otdzkou financi souvisi 1 pocet darki pro

jedno dité. Pro jedno dité rodic¢e obvykle kupuji 5- 9 darkd.

Otazky smétovaly také ke zjisténi toho, zdali se déti zminuji o konkrétnich znackéach. Zde
byly vysledky vyrovnané, a proto nelze s urcitosti tvrdit, ze by déti vybiraly darky vyhradné
podle znacek. Otdzka na konkrétni znacky, které déti zminuji, nepfinesla velké mnozstvi
odpovédi, presto zde bylo vidét, Ze se objevuji znacky jak hracek, tak 1 elektroniky nebo
obleceni, popt. sportovniho vybaveni. Nejcastéji byla zminéna stavebnice Lego. Rodice

vSak znacky pii vybéru zbozi zohlediuji.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ provedeného prizkumu mohou byt vyvozeny zavéry a navrzena doporuceni.
Cilem prvniho prizkumného Setieni bylo zjistit, zdali se rodi¢e nechaji ovlivnit pfanim
svych déti a ziskat informace ptredevsim kvalitativniho charakteru. Pfestoze rozhovory ne-
byly provedeny na vétSim poctu respondentli, domnivam se, ze presto piinesly vysledky,
které mohly byt a jsou vyuzity pro navrh a zpracovani dotaznikového Setieni. V téchto roz-
hovorech byl kladen diraz na zjisStovani toho, co rodi¢e ovliviiuje, jak se rozhoduji a jak
pfemysli o nakupu darkd. Dotaznikovym Setfenim pak byly tyto informace doplnény a zis-
kany méfitelné tidaje. V obou piipadech se potvrdilo, Ze nakup vanocnich darkl je podmi-
nén prani ditéte a jedna se o nakup, na ktery se rodi¢e vétSinou piipravuji alespont mésic

dopiedu.

Tyto vysledky Setieni shledavam jako mozny vystup pro dalsi a hlubsi zkoumani problema-
tiky ndkupniho chovani se zamétenim na vliv ditéte v ném. Podobny avSak pravidelny pri-
zkum by mohl dobfe slouzit pro mensi obchodniky se zbozim, uréenym détem. Casto si
nemohou dovolit nakladné vyzkumy zadavané agentufte. Jak totiz vyplynulo z Setieni, rodi-
¢e se vice nez do velkych nakupnich stfedisek, vydavaji nakupovat do mensich specializo-
vanych obchodi, kde jsou jim zaruceny piedevsim kvalitni sluzby. Tyto vysledky a zjiSténi
by mohly vyuzit 1 v rdmci své marketingové komunikace a nastaveni komunikace, popf.
pro zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Mimo jiné bylo zjiSté€no, Ze Casto vyhledavaji také na
internetu, proto by informace mohly byt sméfovany i na tento zdroj a vice nez na kvantitu
informaci, by méli dbat na jejich kvalitu. Domnivam se, Ze v tomto sméru by bylo vhodné
poskytnout rodi¢im piesné ty informace, které jim pomohou v rozhodovani a vybéru, tedy
napf. moznost zvaZeni poutavych popisti zbozi ¢i dlouhodobé vytvareni obsahu tykajiciho
se vybéru zbozi pro déti. Nastaveni komunikace a cileni by dle mého pohledu mélo byt
zamé&feno na rodice, nikoli priméarné na déti, jelikoz rodice jsou nakonec témi, kdo koupi

uskutecni a s détmi nezfidka jejich volbu diskutuje.

Jsem si védoma, ze dotaznikové Setfeni nezohlediiuje ekonomickou stranku rodin, nicméné
prizkumu a moznosti jej zpracovavat opakované shledavam prave rozsifeni o ekonomické
zazemi rodiny jako piinosné, piedevsim pro obchodniky, pro které by tyto informace moh-

ly slouzit pro urcitou predikci mozného zisku.
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Dalsi navrh na dalsi zpracovani takto zamétené¢ho priizkumu vidim v moZnosti porovnani
nakupti darkt k Vanoctim s ndkupem darkt k narozenindm déti a srovnani rozdil v téchto

odlisnych situacich.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit, zdali se rodic¢e nechaji ovlivnit pfanimi svych déti
ve specifickém piipadu — nakup véanocnich darkli. Na zéklad¢ kniznich a internetovych
zdroju jsem nastudovala problematiku nakupniho chovani, zejména pak oblast rozhodova-
ciho procesu a faktora, kterymi je jedinec béhem néj ovlivnén. Dale jsem se také zabyvala
psychickym vyvojem ditéte, nékterymi z jeho casti, které se odradzi mimo jiné také v komu-
nikaci s rodi¢i a v kone¢ném dusledku se promitaji v pfanich déti. V neposledni fadé jsem
pozornost vénovala nakupnimu chovani v jiz zminéném piipadu, kdy dochézi k vybéru
darkh. Na zékladé teoretické ¢asti jsem tak méla moznost obezndmit se s timto procesem a

1épe tak pochopit jeho principu.

V ramci této prace bylo realizovano vlastni primarni Setfeni, jehoz vysledky byly vyuzity
pro navrh nékterych moznych doporuceni a navrhi. Vyuziti téchto, popt. podobnych po-
znatkl shledavdm vhodnym pro mensi obchodniky, nabizejici zboZi pro déti, predevSim S
hrackami, ktefi by mohli podobny prizkum provadét sami a nejlépe pravidelné, i
s ohledem na meziro¢ni srovnavani, a poté jeho vysledky vyuzit pro nastaveni vhodné ko-

munikace predev§im smérem k rodi¢tim, na zékladé zjisténi jejich potieba a preferenci.

Na zékladé¢ realizované¢ho prizkumu byla zodpovézena prizkumné otdzka, tedy zdali se
rodi¢e nechaji ovlivnit pfanim svych déti pii ndkupu vanocnich darkl. Z obou ¢&asti pri-
neni vzdy v jejich silach zakoupit vSe. Vanoce a s nimi spojené davani darki predstavuje
specificky typ nakupt a proto zde miiZze pfani ditéte sehravat vétsi roli nez pifi béZnych na-
kupech. Tuto myslenku bych navrhovala k dalsimu vyzkumu, ktery by jednotlivé nakupy

porovnal.

Domnivam se, Ze cil prace byl naplnén a vliv ditéte na nakupni proces rodiny prokazan,
alespoil v mezich prizkumu. Vyhody spatiuji ptedev§im v tom, Ze kromé dotaznikového

Setfeni byly provedeny 1 individualni rozhovory.

Zkoumana problematika mé osobné zajima a rdda bych v ni nadale pokracovala. VE&tim, Ze
informace tykajici se déti v oblasti nakupniho chovani nemusi byt vyuZzity pro neetické
cileni, ale naopak mohou byt takové poznatky vyuZzity pro spravné nastavenou komunikaci

S ohledem na nezneuzivani détského nevédomi.
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PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
Dobry den,

Jjsem velmi rada, Ze jste si na mé udelal/a cas a miizeme se spolecné pobavit o Vanocich,
jak Vanoce vnimate, co pro Vas znamenaji, jak je prozivate se svymi détmi a jak resite
darky k Vanociim. Pokud Vam v pritbéhu bude néco nejasné, ptejte se. Vase vypovedi pou-

Ziji pouze pro zpracovani své bakalarské prace.

Obecné o Vanocich

- Co pro Vas znamenaji Vanoce?

- Kdy jste letos zacal/a premyslet o Vanocich?
- Jak dlouho se ptipravujete? Zapojujete 1 déti?
- Jak je travite?

- Jak u Vs probiha Stédry den?

- Na co se nejvic tesite?

- Jak probiha predavani darka?

Vénoc¢ni darky

- Kdy zacinate zvazovat koupi dark k Vanoctim?

- Radite se o nakupu s nékym? S kym?

- Chodite nakupovat sama/sam? Popi. Co nakupujete vy/co partner?

- Stanovujete si n¢jaké financni limity pro ndkup Vanoc¢nich darkt?

- Jakou sumu (zhruba) jste pouzili na nakup darkd v minulém roce?
Jakou sumu jste loni pouzili na nakup darkl pro déti?

- Vyhledavate si pfed samotnym nakupem néjaké informace? Jaké konkrétné?
Vvhledavani na internetu

- Vyhledéavate informace na internetu?

Na kter¢ internetové stranky se divate? Jaké informace na nich hledate?

- Nakupujete darky pies internet?

Co Vas naptiklad odradi od koupé?

- Prosim, pfedstavte si, Ze vybirate darek pro Vase dité. Zde mate k dispozici pocitac
S pfipojenim na internet a mizete vybirat, co se Vam bude libit. Prosim, popisujte, jak
postupujete.

- Sledujete aktualni nabidky/slevové akce, apod.? Jaké? Co konkrétniho sledujete?

- Kam chodite darky nakupovat? Jak daleko jezdite nakupovat?

- Zaznamenavate v prubéhu celého roku produkty, o kterych uvazujete, ze byste je
mohl/a zakoupit jako darek k Vanociim? Nakupujte darky celoro¢ne?
odpoved’ Ne — Kdy se zacinate po né€jakych poohlizet?

- Nakupujete vicekrat nebo nakoupite vSe potiebné najednou?



- Kdyz uz jdete tedy nakupovat, prochézite cely obchod, popt. celé oddé€leni, do kterého
mifite?

- Nakupujete radéji ve specializovanych obchodech nebo v fetézcich?

- Radi se s Vami prarodice o darcich pro déti?

Déti

- Vnimate, kdy se déti zac¢inaji zminovat o Vanocich?
- Zminuji se v této souvislosti i o tom, co by si ptali dostat pod stromeckem?
- Pisi Vase déti Jeziskovi?
- Stanovujete détem urcité limity? Naptiklad co se ty¢e poctu prani, o ktera si mohou
napsat?
Kolik polozek déti mohou napsat/nakreslit?
Ptate se jich, co by se jim libilo, nebo ptichazeji s napady samy?
- Vite, jestli se jedné o dlouhodoba piani ditéte?
- Radite se s détmi o darcich? Jakym zptisobem se s nimi domlouvate?
- Nakupujete dle seznamu pifani? V jakych ptipadech se tak rozhodujete? Kdy jednate dle
vlastniho uvazeni?
- Kolik poloZek ze seznamu obvykle koupite? Splnite v§echno, co si déti pieji nebo napisi?
Pro¢ ano/ pro¢ ne?
Pokud uz se tedy nedrzite pfesné toho, co dité napsalo, snaZite se alespon piibliZit jeho pied-
stave?
- Kolik darkt ,,obvykle® détem kupujete? Podle ¢eho se fidite?
- O ktery druh zbozi si déti pisi?
o Hracky
Sportovni vybaveni
Potieby do skoly
Obleceni/moddni dopliky
Knihy
Zvitata
Elektroniku
o Nebo néco jiného?
- Zaznamenali jste, ze si déti psali o konkrétni znacku?
- Odkud déti sbiraji inspiraci pro sva prani?

O O O O O

Probirate s détmi to, co si pteji? Prochazite s nimi napt. katalogy?
- Jaky by podle vas mél byt darek pro dité? (Volné asociace)
- Ktery druh zbozi pro déti uptednostiiujete Vy?
o Hracky
Sportovni vybaveni
Potieby do skoly
Obleceni/mddni dopliky
Knihy
Zvitata
Elektroniku
o Nebo néco jiného?

O O O O O

- Zkuste fici, jaky je pomér jednotlivych skupin darka?



- Zamétujete se na znackové zbozi? Pro¢ ano, pro¢ ne? V ¢em vidite vyhody oproti jinému zbo-
zi?
- Které znacky povazujete za vhodné pro dite?
- Hracky, které kategorie upfednostiujete?
o Stavebnice
Kreativni sety
Panenky
Elektronika
Venkovni a sportovni hracky
Vzdélavaci hracky
Auta, autodrahy
o Stolni, deskové hry
- Zohledijete ve vyberu konicky ditéte?
- Hracka roku XY — Libi/nelibi? Co, jak, pro¢, koupili byste/nekoupili/znate hracku? Pomaha
Vam oznaceni k rozhodnuti?

O O O O O

- Coje pro Vas dulezité u koupé?

vvvvvv

Cena, material/vzhled, ptani ditéte/ocekavana reakce ditéte, trend, znacka, bezpecnost, vzdé-
lavaci hodnota/herni hodnota

Udaje o rodiné
VéEk ditéte:  6-7 let 8-9 let 10-11let 11-12 let
Trida, do které dité chodi: 1.tfida 2. Ttida 3. Trida 4. Trida 5. tfida

Vék rodice: ................

DosazZené vzdélani rodice: zakladni stfedoskolské vyssi odborné vysokoskolské
Pocet déti v rodiné: .................

Bydlisté: obec mésto

Prijem rodiny:
méné nez 15 tisic KE 15— 20 tisic K¢ 21 — 30 tisic K¢ 31 -40 tisic K¢ 41 — 50 K¢, 51 — 60 tisic

vice nez 60 tisic



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik
Milé maminko, mily tatinku,

touto cestou bych vds chtéla poZddat o chvili vaseho casu a vyplnéni tohoto dotazniku, ktery realizuji
vramci své bakaldrské prace a jehoZ vyplnénim mi dopomuZete k jejimu dokonceni.
U otdzek prosim zakrouzkujte jednu moZnost, pokud neni uvedeno jinak, nebo doplrite viastni odpo-

véd, pokud je tato mozZnost u konkrétni otdzky.
Velmi vam dékuji a preji, aby kazdé vase Vdnoce byly svdtky klidu, radosti a rodinné pohody.

Katerina Martinkovad
Studentka Marketingovych komunikaci

Univerzita Tomdadse Bati ve Zliné

1. Kdy se zacinaji zminovat déti o tom, co by si pfaly k Vanoclim?
a) zminuji se v pribéhu celého roku
b) zhruba mésic pred Vanocemi
c) dva mésice pred Vanocemi
d) vice nez dva mésice pred Vanocemi

2. Kdy zacinate nakupovat darky pro déti k Vanociim?
a) darky nakupuji v prlibéhu celého roku
b) zhruba mésic pred Vanocemi
c) dva mésice pred Vanocemi
d) vice nez dva mésice pred Vanocemi
e) par dni pred Vanocemi

3. Pisi vase déti dopis Jeziskovi?
a) ano
b) ne

v s Vv

4. Pokud déti pisi JeziSkovi, stanovujete jim néjaké limity, co se tyCe poctu prani, ktera mohou
napsat Ci nakreslit? Pokud Vase déti dopis nepisi, prosim, nevypliujte.
a) ano, limit se tyka poctu darka
b) ano, limit se tyka ceny (hodnoty) dark
c) ano, limit se tyka poctu i ceny (hodnoty) darkd
d) ne



5. Kde ziskavate inspiraci pro nakup darka? MozZno zvolit vice odpovedi, maximdlné vsak 3.
a) katalogy
b) akéni nabidky
c¢) komunitni stranky na internetu
d) noviny, Casopisy
e) televize
f) blogy
g) internetové obchody
h) inspiraci cerpam pfimo v obchodech

6. Které informace nejvice vyhledavate? MoZno zvolit vice odpovédi, maximdlné vsak 3 odpovédi.
a) cena
b) sluzby obchodu, ve kterém chci nakoupit
c¢) dostupnost zboZi, moznost dodani
d) material, vzhled zboZi
e) hodnoceni zboZi, recenze zakaznik(

7. Radite se Vy sama/sam s nékym o nakup darkd pro déti?
a) ano, predevsim s partnerem/partnerkou
b) ano, radim se predevsim se svymi rodici
¢) ne, neradim se s nikym
d) nevim

8. Kolik darkd k Vanocim obvykle ditéti koupite?
a) 1-4darka
b) 5-9 darkl
c) 10-15 darka
d) Vice nez 15 darka

9. Kolik darkti ze seznamu prani/dle pfrani ditéte koupite?
a) Vse, co je uvedeno na seznamu, v dopise JeZiSkovi
b) Jeden az dva darky, které si déti preji nejvice
c) Vice jak dva darky, zaroven ne vSechno, co je uvedeno na seznamu nebo si preje
d) Zéadny dle jejich pfani nebo seznamu

10. Kolik financi vydate na vanoc¢ni darky pro jedno dité?
a) do 1000 K¢
b) 1001 — 2000 K¢
c) 2001 - 3000 K¢
d) 3001 - 4000 K¢
e) 4001 — 5000 K¢
f) nad 5000 K¢



dalezité)

cena

material/vzhled

prani ditéte/ocekavana reakce ditéte
trend

znacka

bezpecénost

Ooooogd

vzdélavaci hodnota/herni hodnota

12. Ktery druh zbozi si k Vanociim déti nejvice preji?

a) hracky e) knihy
b) sportovni vybaveni f) zvifata
c) potreby do Skoly g) elektronika

d) obleceni/mddni doplriky

13. Ktery druh zboZi pro déti k Vanoctim upfednostiiujete Vy?

a) hracky e) knihy
b) sportovni vybaveni f) zvifata
c) potreby do Skoly g) elektroniku

d) obleceni/mdédni doplriky

14. Jestlize vybirate hracky pro své déti, vybirate je podle ziskanych ocenéni?
a) ano, je to pro mé dulezité a fidim se tim
b) neni to pro mé nejdllezitéjsi, ale pomUlze mito v rozhodovani
c) ocenéni pro mé nejsou dllezita
d) hracky nekupuji

15. V pripadé, Ze vybirate hracky, kterou z téchto kategorii uprednostnujete?
a) stavebnice
b) kreativni sety
c) panenky
d) elektronika
e) venkovni a sportovni hracky
f) vzdéldvaci hracky
g) auta, autodrahy
h) stolni, deskové hry



16.

17.

18.

19

20.

21.

22.

23.

Vybirate darek podle zajmi ditéte?
a) ano
b) ne

Zaznamenali jste, Ze si déti pisSi (zmifuji se) ve svych piranich konkrétni znacky?
a) ano
b) ne

Pokud déti znacky zmiruji, prosim, uvedte které:

. Z jakych zdroja déti nejvice ziskavaji inspiraci pro sva pfani?

a) televize

b) internet

c) Casopisy

d) kamaradi

e) katalogy

f) béhem spole¢ného nakupovani, co vidi
g) nedokazu urdit

Kde nakupujete vétsinu darka?
a) v kamennych obchodech
b) na internetu

Pokud jiz nakupujete v kamennych obchodech, ktery typ obchodt preferujete?
a) specializované obchody
b) malé obchody
c) obchodni centra

Znacky pro Vas pfi nakupu hraji roli:
a) nakupuji darky vyhradné podle znacek
b) znacky pfi vybéru zohlednuji
c) znacky pfi vybéru nerozlisuji
d) znacky pfi vybéru pro mé nejsou dulezité

Stanovujete si predem finanéni limity pro nakup vanocnich darkd pro déti?
a) ano a dodrzim je
b) ano, ale nedodrzim je
c) spiSe ne
d) urcité ne

Vék ditéte: 6-7 let 8-9let 10-11let 11-12let

Bydlisté: obec mésto



