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ABSTRAKT

RACZOVA, Judit: Vybrané aspekty nakupného spravania deti aich vplyv na nakupné
rozhodovanie rodiny — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. Veduci z&vereCnej préace: Ing. Dagmar Klepochov4, PhD. — Bratislava: OF
EU, 2012, 71s.

Cielom zavereCnej prace je predstavit’ a analyzovat’ ndkupné spravanie deti a ich vplyv na
nakupné rozhodovanie rodiny, ziskat' informécie priamo od deti a rodicov z hladiska ich
spotrebitel'ského sprévania, vplyvu médii, vnimania znaCky a vplyvu deti na ndkupné
spravanie rodiny. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 16 grafov, 19 tabuliek a
2 prilohy. Prva kapitola je venovana sucasnému stavu rieSenej problematiky doma
a v zahranici, v ktorej predstavime teoretické zdzemie spotrebitel'ského spravania deti
a rodiny, taktiez faktory a trendy, ktoré ich ovplyviujd. V daldej Casti sa charakterizuje
ciel, metodika préce a metody skimania. Zavere¢na kapitola sa zaoberé vysledkami prace,
v ktoré vyplyvaju z realizovaného prieskumu. Vysledkom rieSenia danej problematiky je

navrh odporucani s ciefom zlep3enie stcasného stavu.

KIucové slova:
Deti, rodina, spotrebitel'ské spravanie, ndkupné spravanie, rozhodovanie, znacka, reklama,

média



ABSTRACT

RACZOVA, Judit: Selected aspects of the purchasing behavior of children and their
influenceon family purchasing decisions— University of Economics in Bratislava. Faculty
of commerce; Department of Marketing. Tutor: Ing. Dagmar Klepochovd, PhD. -
Bratislava: OF EU, 2012, 71 p.

The aim of the thesis is to present and analyze the purchasing behavior of children and
their influence on family purchasing decisions, to receive information directly from
children and parents in connection with their consumer behavior, media influence, brand
awareness and the influence of the purchasing behavior of children inthe
family. The submitted text is divided into five chapters. It contains 16 graphs, 19 tables and
2 appendixes. The first chapter is devoted to the current state of the field at home and
abroad, where we introduce the theoretical background of the consumer behavior
of children and families, also the  factors and trends affecting them. The  next section
describes the objectives, methodology and work methods of research. The final chapter
deals with the results of the thesis, resulting from the survey. The result of the theses is to

provide recommendations to improve the current situation.

Keywords:
Children, family, consumer behavior, purchasing behavior, decision making, brand,

advertising, media
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Uvod

Zivotny $tyl sa dynamicky vyvija, ¢o spdsobuje nové charakteristiky fungovania
rodiny, ako to bolo pred niekol'kymi rokmi. Doba sa natol’ko zmenila, Ze deti nerozhodujd
iba o kupe vlastnych veci, ale v znatnej miere ovplyviiuju aj spotrebitel'ské spravanie celej
rodiny.

Tieto skutoCnosti nas viedli k rozhodnutiu, aby sme skiimali deti ako spotrebitel'ov,
konkrétne faktory, ktoré ich ovplyviujd a rozhodovaci proces pri nakupe, preferencie,
vplyv marketingovych strategii firiem a okolia. Je to diskutovana téma, ktord musi byt
Casto aktualizovana z dévodu dynamického vyvoja trhu pésobiaceho neustalymi zmenami
na spotrebitel'ské spravanie ¢lenov rodiny.

NaSou volbou sa stal detsky segment vo vSeobecnosti a potom SpecifickejSie
charakterizujeme deti vo veku od 8-15 Zijuce v juhozépadnej Casti Slovenskej republiky,
v dunajskostredskom regione.

Cielom naSej préace bolo podrobne charakterizovat’ a analyzovat' spotrebitel'ské
spravanie deti konkrétnej vekovej kategdrie, ich vplyv na spotrebitel'ské spravanie rodiny
ana zéklade ziskanych informécii formulovat’ ndvrhy, odpordcania. Cielom prieskumu
pripraveneho pre deti bolo ziskat' informacie od deti o ich spotrebitel'skom spravani, o ich
vztahu k médidm, k znaCk&dm aich vplyvu na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Ciel'om
prieskumu pripraveného pre rodiCov bolo ziskat' ich stanovisko k spotrebitel'skému
spravaniu dietata a jeho vplyvu na ndkupné rozhodnutia rodiny.

Préca je rozdelend do piatichhlavnych Casti. V Casti analyzy sucasneho stavu doma
a Vv zahraniCi sa zaoberdme teoretickym zdzemim nakupného sprévania deti a rodiny na
zéklade slovenskych a zahrani¢nych zdrojov. V nasledujucej Casti objasnime ciel prace,
potom metodiku prace a metody skiimaina. Realizovany prieskum vyhodnotime v Casti
vysledky prace na zéklade Coho aostatnych ziskanych informacii odpori€ame navrhy
v potrebnych oblastiach s ciel'om zlepSenia podmienok vo vyvoji dietata k zodpovednému

spotrebitel'skému a ndkupnému spravaniu.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Spotrebitel'ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie znamena spravanie l'udi — konecnych spotrebitel'ov, ktoré
sa vztahuje na ziskavanie, uzivanie a odkladanie spotrebnych vyrobkov — produktov.

Spotrebitel'ské spravanie, to st predovietkym zjavné a pozorovatelné akty, akymi
st nakup a spotreba. SU to doleZité aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitela. Pojem
spotrebitel'ského spravania sa vsak chape podstatne SirSie a rozumeju sa nim mentalne
a sociélne procesy, ktoré prebiehaju:?

 pred samotnym ndkupom (napr. uvedomenie si potreby, formovanie postoja,

hladanie informécii, hodnotenie alternativ, vyber produktu, znacky, pripadne

predajne);

» pocas ndkupu (napr. situatné faktory ovplyvriujuce ndkup — Cize ndkupné

sprévanie);

* po ndkupe (pondkupné hodnotenie UZitocnosti, dizonancia, proces spotreby) .

Spotrebitel'ské spravanie sa vyvija od detsva a ma svoje charakteristické ¢rty podl'a
faz Zivotného cyklu kazdého jednotlivca. Dévodom su meniace sa vonkajSie a vnutorné
faktory, naprikad v oblasti preferencii ¢loveka pocas rokov. Podrobné a presné informacie
o urcitej socialnej skupine mdzeme ziskat rozdelenim spotrebitel'ov do segmentov podla
vopred definovanych parametrov a néslednou charakteristikou z hladiska ich

spotrebitel'ského spravania.

1.2 Spotrebitel'ské spravanie deti

V poslednej dobe je velky zaujem viacerych odborov bliZSie spoznat
spotrebitel'ské spravanie deti, najst’ charakteristiky dietata ako spotrebitel'a. Faktom je, Ze
deti vel'mi rady nakupuju. Je potrebné ale rozliSit" detsky segment od dospelych, pretoze

ony maju iné preferencie, rozhoduju inak, pacia sa im iné veci. Produkt, ¢o by si moZno

'KOUDELKA, J 1997. Spottebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, 1997. s. 11. ISBN 80-7169-
372-3.

2 KULCAKOVA, M - RICHTEROVA, K. 1997. Spotrebitel na trhu. Bratislava: Sprint, 1997. s. 11. ISBN
80-88848-19-9.
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dospely spotrebitel” vpredajni na regaloch ani nevSimol, méZe byt' tou najzaujimavejSou
a najatraktivnejSou ponukou pre dieta.

Skiimanie deti z hladiska spotrebitel'ského spravania patri medzi relativne
skimania. D6vodom je ich posilfiujuca kupyschopnost’ v poslednych rokoch a aj
vyznamnejSie prispésobenie sa spotrebitel'skeho spravania rodiny ku vkusu a predstavam
dietata. Deti sa vdaka disponovaniu vlastnymi financiami CastejSie rozhoduju o nékupe
produktov €i sluZieb nez pred niekol’kym desatrocim.

Deti v sG€asnosti predstavujd obrobsk( a vyzmamn( kapyschopnost’ spolo¢nosti,
¢o sa stalo vel'mi atraktivnou oblast'ou pre firmy a agentary, ktorych ciel'om jepovzbudenie
ich k ndkupu. Aktivna rola rodiCov je rozhodujlca v procese formovania deti vo vyvoji

k zodpovednému spotrebitel'skému a nakupnému spravaniu.

1.2.1 Histdria skimania detského spotrebitela

Skiimanie dietata ako spotrebitela nema dlhoro€nd histériu, pretoZe v minulosti
bolo v obehu ovel'a menej pefiazi a uz vébec nebolo bezné davat detom vreckove. Aj
predajne boli ovela jednoduchSie a ddleZité ndkupy zakladného sortimentu zabezpeCovala
najmé matka pre celt rodinu. Ani marketing ako veda nemala aZ taky intenzivny vplyv na
spotrebitel'ov ako v si¢asnosti. Neexistuju ani informécie o zaCiatkoch pozorovani dietata
pri ndkupoch.

Dieta ako spotrebitel’ sa uz objavil v prvom desatroCi po druhej svetovej vojne
avrokoch 1960-1980 sa uZ ukazalo, Ze ide dokonca o novy 3pecificky segment
spotrebitela.

Firmy sa snazia Co najviac dozvediet otomto segmente. Reklamy sa zacali
orientovat’ cielene na deti, aj vybavenost predajni sa prispdsobila tomu, aby si dieta l'ahko
vdimlo $pecialne pre neho ponikané produkty. Casom sa tieto praktiky a stratégie stali

sofistikovanejSie, v sucasnosti uz aj vyuZitim napriklad product placementu a internetu.

*Sulyokné, G. J 2000. Kis emberek, nagy piac, avagy a gyermek fogyasztova valasa. In Marketing &
Management. ISSN 1219-0349,2000, ro¢. 34, €. 2.,s. 39.
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1.2.2 Nakupné spravanie deti

Charakterizovat’ detsky segment z hl'adiska ich spravania je potrebné, pretoZe deti

nie st dospelé, nespravaju sa ani nerozmyslajd ako oni.

A) Faktory vplyvajuce na spotrebitel’ské spravanie diet'at'a

Vo vSeobecnosti na jedinca posobia Styri faktory z hl'adiska jeho spotrebitel'ského

spravania:

e kultarne faktory;,

* spoloCenské faktory;

* osobné faktory;

* psychologické faktory.

Deti patria do skupiny, ktord ma svoje Specifické vlastnosti. To je dévodom, preco

sme sa venovali podrobnejSie faktorom, ktoré ich ovplyviiuju. Na z&klade spracovania

diplomovej prace sme definovali nasledovné faktory, ktoré vplyvaju na spotrebitel'ske

spravanie dietata:

Zvyky, nabozenstvo, Specifika krajiny. — Specifické charakteristiky danej krajiny,
kde dieta vyrastd, ma velky vplyv na jeho spotrebitel'ské sprévanie, napriklad
uprednostiovanie produktov vyrobenych vo vlastnej krajine, alebo importovanych
zahrani¢nych produktov.

Vyspelost, rozvinutost geografickej oblasti. — V kaZzdej krajine su vyspelejSie,
bohatSie a menej vyspelé Casti. Vo vyspelejSej Casti je priemerny mesacny prijem aj
aroven Zivota vysSia, neZz v menej vyspelej. Kto mé kolko pefiazi k dispozicii je
fakt, ktory intenzivne vplyva na vychovu dietata, teda aj na spotrebitel'ske
spravanie dietata.

Socidlne prostredie dietata. — s0 podmienky v ktorych dieta vyrasta.
V ekonomicky slabsich krajinach aj sociélne prostredie je na niz3ej Urovni, teda
deti nemaju rovnaké naroky ako deti z bohatSich krajin, ktoré majd v mnohych
pripadoch aj ovel'a viac, nez potrebuju.

Ekonomické situécia rodiny. — Primerny mesacny prijem rodiCa/rodiCov, ¢o moze
vel'mi silne ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie dietata. V rodine, kde dieta vidi, Ze

sa s peniazmi kalkulovat nemusi, sa aj dieta bude podobne sprévat’.
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- Postavenie rodiny. — V dneSnej dobe je vela rozvedenych manZelstiev, matiek
alebo otcov, ktori sami vychovavaju svoje dieta. Je potom logicke, Ze vietko sami
nezvladaju tak efektivne, ako keby boli dvaja a Cast’ nakupov, prace v domécnosti
zveria dietatu.

- Specifika rodiny, typ rodicov. — Kazda rodina méa svoje $pecifika, pravidla. To sa
tyka vazenia si pefiazi, typu spotrebitel’kého spravania a ostatnych.

- Okolie. — Deti mézu dostavat’ vreckové nielen od rodicov, ale aj napriklad od
starych rodicov. To, kolko vrekového ma dieta k dispozicii, ovplyviiuje jeho
spravanie. TaktieZ velky vplyv na spravanie deti, hlavne v tinédZerskom veku,
maju priatelia. Deti sa nechaju l'ahko ovplyvnit' priatel'mi, resp. produktmi, ¢o
priatelia maju.

- Existencia/neexistencia strodenca. — Deti, ktoré maju sdrodenca/sirodencov su
zvyknuté na to, Ze si veci rozdel'uju, kym tie bez stirodencov st zvyknuté na plnu
pozornost od svojich rodiCov. Tieto podmienky mdzu ovplyvnit aktuédlne aj
neskorSie spotrebitel’ské spravanie.

- Vek dietata. — Spotrebitel'ské spravanie dietata sa vyvija vekom. Kym sa mladSie
deti orientujd hlavne na hracky, mladi l'udia uz na SirSie spektrum produktov, ako
napriklad obuv, odev, techniku atd.

- Pohlavie dietata. — Vo vieobecnosti sa mladsi chlapci zaujimajd o autd, tinédZeri
zase o technické produkty, pritom mladSie dievCatd o babiky, barbie a tinédzeri
0 kozmetické vyrobky, obuv a odev.

- Vlastna orientacia. — Je vrodend orientacia jedinca, ktord sa zmeni a vytvéra pod

vplyvom vonkajSich faktorov a samotnych vnatornych charakteristik jedinca.

B) Proces rieSenia problému dietata

Proces rieSenia problému spotrebitel’a pozostava z nasledujicich krokov:
poznanie potreby alebo poznanie problému, zhromaZdovanie informécii, hodnotenie
alternativ, nakup, vysledok.*
V pripade detského spotrebitel'a charakterizujeme hore uvedené kroky nasledovne:
» Potreba alebo problém dietata. — Uvedomenie si, Ze mu nie¢o chyba, nieco

potrebuje. Vnimanie produktu alebo sluzby zavisi od osobnosti dietata, ktora sa neustale

*RICHTEROVA, K et al. 2007.Spotrebitel'ské spravanie.Bratislava: EKONOM, 2007. s. 25. ISBN 978-80-
225-2355-4.

13



vyvija, preto dieta v&cSinou kona na zéklade emdcii a nie racionalne. K tomu, aby tento
problém dieta vyrieSilo, potrebuje dostato€ni motivaciu, ktord ho povzbudi ku konaniu, €i
uz tym, Ze si produkt kupi z vreckového, alebo s presvied¢anim rodi¢ov o potrebe nakupu.

* Ziskanie informécii. — Dospely spotrebitel zhromazduje informécie z externych
a internych zdrojov. Dieta pri rozhodovani o kipe nepotrebuje také mnozstvo infromécii,
aby si bolo kipou isté. Uplne mu stadi jedna reklama alebo disponovanie znameho s
danym produktom na to, aby ho chcel ziskat’ za kazdu cenu.

» Alternativne rieSenia aich hodnotenie. — Charakteristické pre detského
spotrebitela je, Ze ma jeden vytyCeny produkt alebo sluzbu a pri kipe ani nerozmysla
nad ostatnymi moznymi variantami. Na odporGc€anie rodia moZe nad ostatnymi
moZnostami uvaZovat' a svoje predoslé rozhodnutie zmenit. V&ESinou viak chce ziskat' ten
produkt, ktory ho pévodne zaujal €i uZ v reklame, alebo inde.

* Nakup. — Tento krok sa méZe uskutoCnit’ dvojakym spdsobom. Prvy variant je, Ze
si dieta produkt kupi pre seba, alebo spolu sinou osobou, napriklad rodi€om, starym
rodi¢om atd. Druhy variant, Ze produkt pre dieta kdpi ind osoba ako dar.

* Vysledok. — Ako u dospelého spotrebitela aj u dietata je vel'mi délezitd jeho
spokojnost’ so ziskanym produktom alebo sluZbou. Zo strany firiem aagentdr je
nezodpovedné podcenovat’ detského spotrebitel'a z pohl'adu jeho pondkupného hodnotenia
produktu alebo sluzby.

Celkovo celé rieSenie problému detskeho spotrebitela arozhodovanie o kupe
produktu je kratSi proces, ako u dospelého spotrebitela. Deti presne vedia, ¢o chcd,
nerozmySlaja privela nad urCitymi rieSeniami, ovela menej si vdZia konkurencné resp.

alternativne produkty a sluzby.

C) Praktiky deti ako sucast’ ich spotrebitel’ského spravania

V mnohych pripadoch detom staci, ak pri spolo€nom nékupe s rodinou zaregistruju
urcity produkt, najma hracku alebo sladkost', a hned' to chci mat’. Ak rodi¢ podukt nechce
kapit, niektoré deti svojimi rodiémi manipuluju a svojim spravanim sa sa ich snaZia
ovplyvnit. Medzi ich praktiky patria:

- histerické prejavy v predajni,
- pri mladSich detoch plakanie,

- frflanie.

14



Takymto spravanim ziskaji pozornost’ aj inych zakaznikov v obchode. Situécia sa
moZe stat’ neprijemnou pre rodica, ktorého kone¢né rozhodnutie o kipe produktu moze, ale

nemusi byt tymto ovplyvnené.

D) Faktory spdsobujuce intenzivny vplyv deti pri nakupoch rodiny

.....

aktivnejSim ¢lenom pri rozhodovani o ndkupoch neZ napriklad pred 30-timi rokmi. RodiCia
si vaZia nézory svojich deti pri vybere z alternativ, debatuju snimi o dévodoch ich
rozhodnutia.
Faktorov, ktoré to spdsobuiju je niekol'ko, z nich mozno uviest’ najma:*
- Zvysujuci sa pocet rodin, kde pracuju obidvaja rodicia (Cast’ nAkupov prenechéavaji
detom pre nedostatku Casu),
- Rastlci poCet rozvedenych manzZelstiev, v ktorych sa presiva urCitd Ccast
starostlivosti o domacnost’ na deti,
- Vlastné prijmy deti sa zvy3ujd, dostavaju vacsiu sumu od rodi¢ov, ktorou mézu
sami disponovat,
- Nékupom deti prispieva aj reklama, ktord ich do ndkupu povzbudzuje.
V rodindch je vacSinou niZ8i pocet deti, neZ v minulosti. Ked uZz maju rodicia
v Eurépskej nii v priemernom poéte iba 1,5°dieta, potom mu/im chc ponuknit o
najviac. ZvySujesa aj poCet domacnosti, kde vychovava dieta jeden rodi€. Sam vSetko
nem6Ze zvladnut, tak Cast’ ndkupov a staranie sa 0 domécnost’ pripadne na dieta. Ak si
rodi€ pripravi napriklad zoznam produktov, ktoré mé dieta kupit, prenechava vel'kd Cast
rozhodovania dietatu. Ono si musi vybrat medzi znaCkami, zvaZit' si cenu adizajn
produktu.
V dnednej dobe v Eurdpe dieta ovplviluje spotrebitel'ské sprévanie rodiny ovela
intenzivnejSie nez pred niekolkymi rokmi, ale je to désledkom celej zamerania naSej

civilizacie, typu a Stylu Zivota.

5RICHTEROVA, K et al. 2007.Spotrebitel'ské spravanie. 1. vydanie. Bratislava; EKONOM, 2007. s. 134,
ISBN 978-80-225-2355-4.

*IMPULZ REVUE, 2008.Demografické trendy a rodina[online]. 2008. [cit. 2012.01.07]. Dostupné
na internete: <http://www.impulzrevue.sk/article.php?323>
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1.2.3 Vreckové diet'ata

Peniaze dietata si v skuto¢nosti peniazmi rodica, dospelych, minuté detmi. Deti si
tie peniaze mdzu minat' kedykol'vek na akykol'vek produkt.’

V&cSina deti dostdva vreckové. Ich zdrojom pefazi mbZzu byt rodiCia, pribuzni,
zndmi. Peniaze mdZu dostavat pravidelne, napriklad tyZdenne, alebo mesatne a mdzu
dostat’ peniaze aj na vyznamné dni, sviatky, za dobré vysledky v Skole alebo aj doma,
napriklad za poméhanie v domécnosti vo forme darCeka alebo odmeny. Pravidelnd vyska
vrekového dietata vacsinou vobec nezavisi od sviatkov a dfa vyplaty rodicov.

Dieta nie je vZzdy vedomé toho, €o kolko stoji, nie je si vedome hodnoty pefazi,
preto sa mdZe niekedy stat’, Ze sa mu peniaze stracajd z rak.

Vreckové deti umoZfiuje ndkup za ,,vlastné* a spojeny je s vlastnym rozhodovanim

(ide o pomerne rozsiahly segment trhu).®
A) Rodic. Dieta. Peniaze.

Velmi z&vaZne ovplyviuje vztah dietata k peniazom pristup rodi¢a k peniazom.
Rodi¢, ktory déva dietatu vreckové, seri6znym pristupom podnecuje svoje dieta, aby aj
ono nardbalo s peniazmi podobne. Rodi¢, ktory dava dietatu peniaze nepravidelne
a nechava na dietati, aby si vybralo ono, akd sumu chce, neméZze byt prekvapeny, ak dieta
nebude narabat’ so svojim vreckovym zodpovedne.

Psycholdgovia odporucajd, aby suma vreckoveho bola tak, z akej je dieta schopné
aj Setrit, aby vreckové bolo vZdy pravidelné a Ziadne vysledky v Skole alebo v spravani
nemali nafi Ziaden dopad. Mysli sa tym, Ze saneodpori¢amotivovatzvySovanim

vreckového, ani trestat’ znizovanim resp. zruSenim vreckového.

"MCNEAL, J. U 1992.Kids as customers: A Handbook of Marketing to Children.New York: Lexington
Books, 1992. s. 34. ISBN 0-669-27627-8.

8 DZUROVA, M et al. 2007.Spotrebitel'ské tedrie a redlie. Bratislava: EKONOM, 2006. s. 52. ISBN 978-80-
225-2327-1.
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B) Funkcie vreckového

DéleZitost' a uzitoénost' vreckového:®

* Dieta spoznéva hodnotu pefazi. - Ked' si nieco kapi, vytvori sa v ilom schopnost
odhadnat, Co je vel'a, mélo, drahé alebo lacne.

* Nauci sa rozhodovat' samostatne.

» Systematicka a klasifikatnd schopnost. — Schopnost’ ako si spravne rozdelit
peniaze.

 Porovnavanie. - Teda, ak sa niekto uz ako mlady nauci, €o st vlastne peniaze, ako

s nimi narabat’, ten si bude vediet’ lepSie poradit’ ako dospely clovek.

1.2.4 Deti ako ciel'ovy trh

Deti predstavuju obrovskd skupinu kapnej sily asu povazované za jeden z
najcennejSich cielovych trhov. V stcasnosti sa vyrobcovia a distribtori snaZia presvedcit

a niekedy dokonca i manipulovat' tiito cielovi skupinu svojimi technikami, stratégiami.
A) Vyzva pre firmy

Ziskat' deti je vel'mi zaujimava Gloha a pritom velka vyzva, pretoZe ony eSte svoje
vlastné osobné hodnoty nepoznaju presne, ani Standardy danej socialnej skupiny. Zautocit
na deti ma zmysel, ndrocnejSia ulohavsak pre firmy je sskym produktom, kde, kedy
a akym néstrojom, resp. spdsobom si chcl tuto ciel'ovu skupinu ziskat'.

S akym produktom.Mladi uprednostriuju »imidZové" veci, potraviny
nevynimajic.''Propagovany produkt musi byt pre nich zaujimavy.Firmy musia poznat
vel'mi dobre Specifikd vekovych kategorii deti, na ktoré sa orientuju a taktiez aj rozdiely

medzi nimi.

°CsaladiNet, 2009. Zsebpénz — mikor, mennyit adjunk a gyereknek?[online]. 2009. [cit.2012-02-15].
Dostupné na internete: <http://www.csaladinet.hu/hirek/csaladi_temak/gyerekneveles/13243/zsebpenz#>
OMIHALY, 1. A gyerekek és afogyasztovédelem. [online]. [cit.2012-01-23]. Dostupné na internete:
<http://fogyasztovedelem.info/node/118>

1 NOUZOVSKA, Z. 2012. Mladez hladi na imid? dospeli na ceny.[online]. 2012. [cit.2012-03-21].
Dostupné na internete: <http://peniaze.pravda.sk/spotrebitel/clanok/26128-mladez-hladi-na-imidz-dospeli-na-
ceny/>
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Kde. Firma si musi dokladne premysliet, kam deti v&¢Sinou chodia. Zacielit' na ne
je potom efektivne napriklad reklamami v ndkupnych centrdch, hlavne pri obchodoch
s hraCkami a v Skole. Prikladom je mlieCny automat umiestneny vo viacerych zékladnych
Skoléch, ktoré si dieta vSima a mbZe ho neskorsie ovplyviiovat' pri rozhodovani o nakupe.
Aj doma sa dé ziskat  ich pozornost, kym pozeraju televizor alebo surfuji na internete.

Kedy. Firma si musi zvazit rezim dia deti. Co sa tyka dni od pondelka do piatku,
ony st od rana do popoludnia v Skole. Niektoré si doma popoludni a niektoré len vo
vecernych hodinach kvoli Skolskej druZine alebo mimoskolskej zaujmovej Cinnosti. Ziskat
ich pozornost’ teda m& vyznam v Skole prostrednictvom napriklad podporovania $koly,
alebo v skorych rannych a veCernych hodinach cez reklamy v televizii. Vikendy su uz
ovela SpecifickejSie. VacSina deti sa rano skoro zobudi a pozerd televizor. Je to vel'mi
vyznamni doba na vyvolanie ich pozornosti prostrednictvom televiznych reklam.

Akym néstrojom resp. spdsobom. Dostat’ sa k detom m& obmedzené hranice.
Televizne reklamy su u nich efektivne. Zaujimavym spésobom je u nich aj word-of-mouth
marketing, CiZze marketing vyvolany ustnym Sirenim reklamy. Deti v Skole pozorne sledujd
veci ostatnych. Ked' dostand nie€o nové, pochvélia sa ostatnym. Preto existuju vzdy
v danej spolocnosti deti v triede urcité ,,hity, ktoré chce mat’ kazdé dieta. To znamend, Ze
v urcitej skupine niekedy staci ziskat' reklamou iba jedno dieta, ktoré potom ovplyviiuje
ostatnych.

Pre tvorcov reklamy je najvyznamnejSia skupina deti vo veku medzi siedmym a
Strnastym rokom Zivota — tzv. SKIPPIES (school kids with income and purchasing power),
ktoré sa pod vplyvom reklamy stivaju jednak Siritel'mi informéacii medzi svojimi
rovesnikmi, jednak vyznamnymi spotrebitel'mi vybranych druhov tovaru.'?

Ziskat' pozornost dietata je teda velmi naroCné, ale v pripade Uspechu sa predaj
daného typu produktu dynamicky $iri. Deti sa navzajom velmi silne ovplyviiuji. Co ma

jedno dieta, chce mat’ aj druhé. Toto je fakt, ktorym6Zu firmy velmi efektivne vyuZit.

B) Deti ako trh typu ,,Tri v jednom*

Pravidelné vreckové dietata m6Zeme povaZzovat' za ich prijem. Ak ma teda jedinec

vlastny prijem, ma aj vlastni kdpyschopnost. ZaleZi na veku dietata odkedy realizuje

2 Webjournal, 2007. Deti areklama. [online]. 2007. [cit.2012-01-20].  Dostupné na internete:
<http://www.webjournal.sk/clanok/633/deti-a-reklama>
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vlastné ndkupy aakého typu. Je to proces, ked sa zdietata stava plnohodnotny
spotrebitel.

Mnohé marketingové stratégie firiem sU zacielené na deti, ale v skuto€nosti ich uz
vidia pred sebou ako dospelych spotrebitelov. Chcu teda vytvorit' taky vztach medzi
znaCkou a spotrebitel'om, ktory sa zaCina v detsve a potrva cely Zivot.

Z toho vyplyva, Ze deti nepredstavuju iba jeden trh. Tie st ovel'a komplikovanejSie,
pretoZze zahrfuju tri trhy v jednom redlnom. Marketingové startégie by sa mali preto
zamerat’ na nasledovné Specifikd na zaklade ich ciela na vyvolanie pozornosti detského
spotrebitel’a.

Trhy detskych spotrebitelov:*?

*Deti su z&kladnym trhom.Minaju svoje vlastné peniaze na svoje potreby a Zelania.

*Deti st ovplyvnitel'mi trhu.Ovplyvriuju vela ndkupov celej rodiny.

*Deti su buducim trhom. Eventualne budud potencialnym trhom pre vietky produkty

a sluzby.

1.2.5 Vztah znaCky s detmi

Deti, ktoré eSte nie sU tinédzeri, znacky vedome nesleduju. Pri kipe produktu
urpednostriuju produkt a nie znacku. TinédzZeri si uZ ovela citlivejsi na znaCky, presne
vedia, ktoré su slabé, dobré a vynikajlce znacky.

Stadia Brandchild definuje niekolko $pecifik, ktoré charakterizuji vztah tinédzerov
k znackéch nasledovne:*

» Emdcie riadia tinedZerov — a to su znacky.

* TinédZeri hl'adaju silné spojenie, teda hl'adaju zhodnost’ znaiek.

* OsvedCenie hodnoty znacky znamena neustalu inovéciu produktu.

» TinédZeri su pripraveni zaplatit’ cenu za to, o chcu mat’.

* TinédZeri nekupuju produkty, ale znaCkové rieSenia.

Z charaketristiky vyplyva, Ze tinédZeri su silne ovplyvnitel'ni pri rozhodovani

znaCkami, dokonca nie produkt je pre nich najddlezitejsi, ale prave znaCka. Natolko sa

BMCNEAL, J. U 1999.The Kids market: Myths and realities. USA: Paramount Market Publishing, 1999. s.
16. ISBN 0-9671439-1-8.

4 LINDSTORM, M — SEYBOLD P. B 2004.Brandchild. United Kingdom: Kogan Page, 2004. s. 279. ISBN
0-7494-4284-0.
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orientuju na znacky, Ze nehodnotia vo vSetkych pripadoch ich hodnotu, len ich jednoducho
chcl mat’ za kazdu cenu.

Skoro 90 zo 100 najoblubenejSich tinédzerskych znaCiek mozno charakterizovat
ako klasické. Klasickymi su definované tie znacky, ktoré pdsobia viac nez 20 rokov na
trhu."® Z toho vyplyva, Ze vytvorit oblbend znatku pre deti je naroény proces, pretoZe je
tazké predvidat, ¢o bude lakavym a zaujimavym produktom dlhodobo. Nevyhnutné su
analyzy trhu, trendov v detskom segmente a takisto je potrebné byt’ flexibilnym, ak treba
urcité parametre produktu zmenit' s cielom drZania pozicie na trhu.

Vchédzat' teda na trh s nepripravenou stratégiou je riskantné. Urcitd znacka moze
ziskat' pozornost’ deti na kratSie obdobie, ale ak znacka nie je stabilnd na trhu a taktiez
pripravena na potrebné zmeny €asom, potom nikdy nebude patrit’ medzi najobl'dbenejSie
znaCky detského segmentu.

Stadia Brandchild vidi potrebu orientovat sa na deti natol'ko ddlezitym, Ze tvrdi:

....znacky, ktoré ignoruji mlady segment l'udi, sa robia na vlastné riziko.*'®

Podstata tohto faktu je, Ze deti a mladi l'udia predstavujd buddci trh. Orientovat’ sa
aj na detsky segment je urCité ubezpeCenie firmy, respektive znacky. Dévodom je, Ze
niektoré znacky silné na trhu sa uloZia v naSej paméti a ak ma znacka aj po niekolkych
rokoch stabilné postavenie na trhu, je velmi pravdepodobné, Ze ju spotrebitel, bude
preferovat’ aj ako dospely.

Vo vSeobecnosti, pre vSetky znaCky, ktoré ziskali pozornost' deti, je
charakteristickd velmi silnd marketingova startégia zacielend na deti a niekedy aj na ich
rodiCov. Propagécia tychto produktov funguje v televiznych reklaméch, bilboardoch,
propagacnych materidloch a pomocou product placementu.Medzi najzndmejSie znacky
orientované na deti, patria napriklad Mc donalds, Coca-Cola, Hasbro, Hello Kitty, Disney,
Kinder. VSetky zuvedenych uz dlhé roky pésobia na trhu asvoju ponuku vzdy
prispdsobuju aktuédlnym trendom.

Flexibilita znaCky je velmi déleZita, pretoZe sa neda predvidat, ¢o bude zaujimat’
deti napriklad o rok. Preto treba vytvorit' znacku, ktorej charakteristika sa daju pozmienat’

a mé schopnost byt aktualnou v prevladajucich trendoch.

5 LINDSTORM, M — SEYBOLD P. B 2004.Brandchild. United Kingdom: Kogan Page, 2004. s. 279. ISBN
0-7494-4284-0.
8 LINDSTORM, M — SEYBOLD P. B 2004.Brandchild. United Kingdom: Kogan Page, 2004. s. 279. ISBN
0-7494-4284-0.
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1.3 Rodina

Zékladom charakteristiky spotrebitel'ského spravania jedinca je podrobné skimanie
urcitych vlastnosti rodiny, v ktorej bol jedinec vychovany.

Rodina je najvyznamnejSim a hlavnym zdrojom poznatkov, postojov a zrucnosti
ktord silne ovplyviuje suCasné aaj budlce spotrebitel'ské sprévanie jej Clenov. Pre
marketingovych pracovnikov a obchodnikov jednym z najzaujimavejSich klFuc¢ovych
oblasti je spoznat’ a analyzovat’ ako si deti osvoja postoje, zru¢nosti a znalosti, ktoré mdzu
zostat' s nimi po cely Zivot a ktoré ovplyviiuji ich spravanie ako spotrebitelov.*’

Z&kladné principy pdsobiace na spotrebitel'ské spravanie st nasledovné:*®

* Rodina je priméarnou socidlnou skupinou.

* Rodina hra hlavnu ulohu v socializécii jednotlivcoy, t.j. vychovou deti prenasanim

kultarnych vzorov.

* Rodina je zakladnou jednotkou z hl'adiska spotreby.

* Rodina je z&kladnou hospodérskou jednotkou, spolocne hospodari s prijmami

svojich Clenov.

Socializ&ciou spotrebitel'a sa rozumie proces, ktorym ludia ziskavaju vedomosti,
postoje, zruénosti a ndvyky nevyhnutné na to, aby mohli vystupovat ako spotrebitelia.™

Této socializicia je celoZivotny, neustily proces ucenia sa. Ako dieta ziskava
jednotlivec dolezité vedomosti zo svojej rodiny z oblasti spotrebitel'ského spréavania.
Osvoji si taktiez zvyky a socialne normy vztahujlice sa na dand krajinu, region. Mladi
l'udia uZz maju urcitl orientaciu, maju uz svoje osobné zvyklosti, ktoré sa eSte samozrejme
menia, no uz nie v takom vyznamnom pomere ako v detstve. Zmeny Zivotnej Urovile mdzu
byt spbsobené aj napriklad uzavretim manZelstva s partnerom z vySSej alebo z niZ3ej
spoloCenskej triedy alebo ziskanim zamestnania. V tejto faze Zivota si méZe Clovek osvojit
novy smer spotrebitel'ského spravania, nez aky mal predtym vo svojej rodine. Socializcia
sa v dospelom veku Uplne stabilizuje. Ludia maju v tomto veku stabilny prijem, hoci eSte
stale ziskavaju nové skusenosti, ale velké a vyrazné zmeny sa uz u nich v spotrebitel’skom

spravani nedeju.

7 RICE, C 1997.Understanding customers. Oxford: Butterworth-Heinemann, 1997. s. 99. ISBN 0-7506-
2322-5.

BRICHTEROVA, K et al. 2007.Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: EKONOM, 2007. s. 129. ISBN 978-
80-225-2355-4.

YRICHTEROVA, K et al. 2007.Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: EKONOM, 2007. s. 129. ISBN 978-
80-225-2355-4.
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1.3.1 Rozhodovanie 0 nakupe v rodine

Pri rozhodovani o nikupe tovarov treba skimat a hodnotit’ vyznam dietata
v ndkupnych rozhodovaniach. Vyznam dietata vrodine rastie, pricom s rodicom
nerozhoduje iba o zdkladnych potreb&ch, ale o ndkupe znaCkovych produktov. Tlak na
rodicov rastie s vekom dietata.”

Pri skupinovom rozhodovani o nékupe Assael rozliduje nasledovné role:?!

* iniciator, resp. informétor,

* ovplyvnovatel,

* rozhodovatel’,

* nakupca,

* spotrebitel’.

V pripade rodinnych rozhodovani iniciatormi, ovplyvniteI'mi a spotrebitel'mi méZu
byt deti aj rodicia a vo funkcii rozhodovatel'a a ndkupcu pri délezitejSich rozhodnutiach su
rodiCia. Jeden €len rodiny m6Ze obsadzovat’ okrem jedného aj viaceré funkcie a plati, Ze
pri rbznych typoch rozhodovania isty €len méZze figurovat vrbéznych funkcidch. To
znamend, Ze ak niekto bol rozhodovatelom pri jednom ndkupe, méZe byt inicidtorom
nasledujuceho rozhodovania.

Spolocné rozhodovanie o nakupe vrodine mé niekolko pozitivnych Gcinkov na
fungovanie rodiny, ako napriklad:

* vyrieSenie problému rodiny,

* debatovanie c¢lenov rodiny o danej problematike, o alternativnych rieSeniach

a sucasné posilnenie pocitu spolupatri€nosti,

» zanechavanie priestoru mladSim ¢lenom rodiny ucit’ sa od dospelych, aj dospelym

nechat’ sa inSpirovat’ ndzormi deti.

Na fungovanie celej rodiny mé pozitivny ucinok, ak sa o ddleZitych nakupoch
rodina porozprdva spolu. Rodi¢ mbZe pocCas debaty spoznat' lepSie svoje dieta z jeho
reakcii a argumentov. MdZe si l'ahko zistit’ jeho preferencie, tuzby, vkus, zaujmy. MéZe sa
od dietata dozvediet' nieCo nové, kedZe je to generécia, ktord mdze mat' niekedy lepsi
prehlad o novinkach. Na druhej strane tieto debaty mézu byt pre dieta uZitocné poucenia.

Zalne rozumiet’ tomu, €o a preco jeho rodiCia kupuju, nekupuji. Argumenty rodicov si

2 DZUROVA, M et al. 2007.Spotrebitel'ské tedrie a redlie. Bratislava: EKONOM, 2006. s. 52. ISBN 978-
80-225-2327-1.

2L ASSAEL, H 1995.Consumer behavior and marketing action. Cincinnati: South-Western College
Publishing, 1995. s. 562. ISBN 0538844337.

22



premysli a vel'a sa z nich nauci. Postupne si osvoji, ktoré su primarne a sekundarne faktory

pri rozhodovani o ndkupe. Rodi€ takto vedie dieta po spravnej ceste v rozhodovani.

1.3.2 Spotrebitel’ska orientacia rodiny
Pri rozhodovani o ndkupe v niektorych pripadoch maju deti aktivnu ulohu. Miera
ich vplyvu zavisi od viacerych faktorov ako je vek, dany vyrobok, alebo sluzba, cenové

kategOria a iné.

Graf €. 1: Vplyv deti na orientaciu rodiny

| Dieta |
Financné uvahy Hodnoty prostredia
Odbévodnenie nakupu Hodnoty zdravia
Nakupné okolie Nové vyrobky

| Roditia |

Zdroj: K. Richterova a kol. — Spotrebitel'ské spravanie, s. 136

Vyskumy z poslednych rokov ukazuji, Ze deti moéZu byt aktivne pri vytvarani
hodnotovej orientacie rodiny. Deti prinaSaju do hodn6t rodiny najma hodnoty Zivotného
prostredia, hodnoty zdravia, ako aj pozornost’ novym vyrobkom. V niektorych pripadoch
deti nakupuji vyrobky, ktoré beZne pouZivaju aj dospeli, disponuji vlastnou

kapyschopnostou. Viyznam tejto skupiny kupujtcich rastie.?

1.3.3 Vzdelavaniespotrebitel'a

Deti sa spotrebitel'skému spravaniu ucia vacSinou od rodicov a od marketérov.
RodiCia su prvotnymi socializovanymi agentmi, ktori im predstavuju spotrebitel'ské

spravanie askolia ich v role spotrebitela. Marketéri tiez plnia déleZitd Cast

ZRICHTEROVA, K et al. 2007.Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: EKONOM, 2007. s. 136. ISBN 978-
80-225-2355-4.

23



v spotrebitel'skej socializacii dietata. Ak mé rodi¢ menej Casu, vplyv marketérov na

V dnednej dobe je vzdelavanie spotrebitel'a nevyhnutné z dévodu Sirokej a hibokej
ponuky produktov a sluZieb a aj s tym suvisiace prava a povinnosti spotrebitelov. Cielom
je, aby sa jednotlivci rozhodovali na z&klade ich vlastnych hodnét, prispeli k zmysluplnym
rozhodnutiam, aby lepSie rozumeli celému fungovaniu trhu a aby sa znich stali
zodpovedni a aktivni spotrebitelia v buddcnosti.

Na Slovensku eSte nie je rozSirené vzdelanie deti ako spotrebitelov. Ucia sa od
rodiCov, kamaratov, z masovokomunikacnych prostriedkov ako je televizia, noviny
a z vlasnych pozitivnych i negativnych skisenosti. Vzdelavanie spotrebitel'a u nas existuje
pomocou Skoleni a kurzov, ktoré sa mozu uskutoCfovat” osobne aj cez internet, na
strankach Speciélne vytvorenych na takyto typ vzdeldvania. Musime ale spomenat, Ze
Ucast’ diatata na takomto kurze vébec nie je beZzna. Dieta tito moZnost samo nevyhladava
a rodicCia ho tam v&&Sinou neprihlasia spotrebitel’kého spravania.

Ucenie dietata je ale doleZité, pretoZe v televiznych programoch su v st€asnosti
vel'mi oblubené programy predstavujlce ,,0Zasny* Zivot milionarov formou reality show.
Oni sa obliekaju do najdrahSich odevov, kupuju luxusné auté a byvaji vo fascinujucich
vilach. Takéto programy deti rady pozeraju, no spotrebitel'ské spravanie tychto Fudi vébec
nie je reélne.

Spotrebitel'ské vzdelavanie je Specificka oblastz hladiska jeho ucenia:

* Deti vo veku od 6 do 12 rokov si majd osvojit’ spotrebitel'ské vzdelanie hravo,
pretoZe ich dIZka pozornosti je kratSia, lepSie sa sustreduju na praktické veci. UCitel’ si ma
tieto fakty uvedomit’ a prispdsobit’ tomu vyucbu. NajefektivnejSimi spdsobmi si pre deti
sttaze a scénky. Scenky sa mbZu odohrdvat’ napriklad v obchode pri vybere tovaru, kde
dieta disponuje urCitym mnoZstvom pefazi a pritom mé aj svoje ¢akavania. Podobné su aj
spoloCenské hry, ktoré hravo naucia dieta hospodarne narbat’ s peniazmi.

e Mladi ludia vo vekuod 13 do 18 rokov si uz mdzu zdokonalovat svoje
schoponosti a méZu sa ucit’ aj pomocou pripadovych Studii. Vel'mi efektivnym nastrojom
je aj navsteva nejakej firmy spolu s ucitel'om.

V zésade mozno vidiet' spotrebitel'ské vzdelavanie ako stast’: %

« formalneho vzdel&vania na Skolach vsetkych stupiov,

ZMCNEAL, J. U 1992.Kids as customers: A Handbook of Marketing to Children. New York: Lexington
Books, 1992. s. 8. ISBN 0-669-27627-8.

#Dolceta, 2011. Kde ugit spotrebitel'ské vzdelavanie. [online]. 2011. [cit.2012-02-19]. Dostupné na internete:
<http://www.dolceta.eu/slovensko/Mod4/-KDE-ucit-spotrebite%C4%BEske-.html>
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* neformélneho vzdeldvania v mimo3kolskych aktivitich najméd na zékladnych
Skolach, vzdeldvani pre ciel'ovu skupinu dospelych uciacich sa prostrednictvom
mimovladnych organizacii, expertov vykonnych riadiacich organov,

* informalnehovzdelavania - pdsobenimr6znych druhov médii, a pod.

A) Formalne vzdelavanie

Materska Skola

Spotrebitel'ské sprévanie sa deti v prvom rade ucia od rodi¢ov, od rodiny, od
pribuznych. Dieta sa prvykrat dostane do spoloCnosti roznych deti v materskej Skole,
vSima si ich rdzne zvyky. Stretne sa s odliSnymi zvykmi ako méav rodine. Prave preto treba
detizaCat’ u€it’ v tom veku, alebo treba zacat' s oboznamovanim sa s produktmi, sluzbami,
ktoré moéZu byt’ pre nich zaujimavé. V tejto faze Zivota sa vytvoria z&klady pre neskorSie

spotrebitel'ské spravanie jedinca.

Zéakladnd a stredné skola

Skolopovinné deti sa u¢ia o ochrane spotrebitelov v rAmci predmetu obgianska
nauka, €o je vacSinouiba teoretické a tym padom nevyvolava zaujem deti.

Urovefi spotrebitel'ského vzdelania je zavisla od ugitela aaj od pristupu danej
Skoly. Niektoré Skoly organizuji cviCenia s prislusnikmi Statnych a obCianskych
organizacii. Jednym z ciel'ov predmetu je ziskat’ vedomosti aj skusenosti v oblasti ochrany
spotrebitel'a. Rozvijat' rozhodovacie schopnosti je tieZ dblezita Cast' predmetu, ktoru
kaZzdodenne praktizujeme v redlnom Zivote. SituaCné cvicenia pomdzu pri poznani trhu,
vnimani a porovnavani cenovej hladiny produktov, sluzieb a blizSom spoznani ekonomiky

spolocCnosti.

B) Neformélne vzdelavanie
Je to vzdelanie dospelych, ktori sa na tieto seminare, Skolenia prihléasia z vlastnej

vole alebo na zaklade poZiadavky zamestndvatela. Metody uz zahfiiajd ovela viac tedrie,

legislativy ale aj praktickych debat, situacnych cviceni.
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C) Informéalne vzdelavanie

Tento typ vzdeldvania si ani jedinec neuvedomuje. Sem zaradujeme pbsobenie
médii a reklam na ovplyvnenie nasho spotrebitel'ského spravania. Tieto mdZe uvedomele
vyhl'adavat a sledovat’, ale vo vacSine pripadov je nas$ pristup pasivny. To znamend, Ze sa s

reklamami stretava, ale nie kvoli nim sleduje telviziu alebo si listuje v Casopise.

1.4 Média

Spotrebitel'sk( orientaciu a spotrebitel'ské sprévanie intenzivne ovplyviiuju média.
Televizia a internet ako tie najoblibenejSie média jednym kliknutim spristupnia pre dieta
vSetko, ¢o ho momentélne zaujima. PredloZia im cely svet dospelych, preto vedia deti
presne, aké su trendy v oblastiach ako napriklad méda, technika.

Pozitivny vplyv médii je napriklad véacSia prehladnost mladych l'udi o dianivo svete,
pretoZze vSetky informécie maju k dispozicii cez internet. Negativny vplyv napriklad je
nepriaznivy vplyv médii na Citanie, pretoZe vSetko potrebné sa da najst’ na internete. To je

ddvod, preco sa vacSina deti uz nezaujima o Citanie krasnej literatdry.

1.4.1 Reklama

Reklama posobi na dieta vZdy. Rozdiel je v tom, Ci je to v pozitivnej alebo
negativnej rovine. Castokrat ma dieta zapnuty televizor alebo rozhlasovy prijimac len ako
spoloCensku kulisu. Cielene nepoCuva, ale podprahovo vnima vel'a informécii, oslovuje ho
dynamika reklamy, hudba, vyrazne pouZité slova.”®

Reklamy pripravené na ovplyvnenie detského segmentu sO v&cSinou taktieZ
zacielené aj na dospelych, resp. na ich rodicov. Dévodom je v mnohych pripadoch
finanCna narocnost’ propagovaného produktu alebo sluzby, ¢o dieta z vreckového nemdze
zaplatit'. Sluzby, ktoré dieta samo nemd&Ze vyuZit, musia byt aj do urCitej miery pripravené
a zaujimavé aj pre dospelého sprievodcu. To mdZe byt dévodom, preco su sucasné filmy

v kinach take pestré, graficky naroCné a vtipné atym oslovia aj dospelych. To isté sa

% Trlicova, K, 2005. Konzumuji nase deti reklamu? 2005. [cit.2012-01-23]. Dostupné na internete:
<http://www.rodinka.sk/vychova-a-skoly/vychovavame-deti/konzumuju-nase-deti-reklamu/>
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vztahuje aj na produkty, napriklad na spoloCenské hry. Marketéri vytvoria také hry, ktoré
zaujmu aj o niekolko desatroCi starSiu generaciu,i ked' boli pdvodne vytvorené pre deti.
Niekedy sa dokonca zda, Ze hru, ktor( dieta dostane na narodeniny, Vianoce, si viac uziva
dospely. Dévodom je aj to, Ze pred tridsiatimi rokmi predsa neexistovali az také zabavné
a kreativne hry.

Téza, ktoru propaguju agentury reklamného priemyslu, hovori, Ze reklama pri
trochu skdsenom spotrebitelovi nemdZe vytvorit Ziadny sociélny tlak a nepodnecuje
Ziadne nové potreby. Poskytuje omnoho viac potrebnych informécii (napriklad v reklamnej
Casti dennikov) a umozZiuje uvedomit’ si len vSeobecne pristupné potreby (prebudit’ skryté
potreby), pricom vykresluje moZnosti, ako sa daju uspokojit’ potreby nasadenim urcitého
vyrobku.”® Reklamy sciefom ziskania detského segmentu vyuZivaji prave ich
neskdsenost a dévercivost a najdu sa aj pripady, ked ani nie sU etickeé.

Nie je ale jednoduché pre rodi¢a vymedzit’ pocet reklam, ktoré mdze dieta pozerat.
Pri menSich sa eSte d& obmezdit' poCet hodin, na pozeranie televizora. TinédZeri uz
pouZivaju kazdodenne aj internet, ktory je plny rekldm r6zneho typu.

Reklamy na produkty vysokej cenovej hladiny a pre dospelych su €asto zacielené aj
na deti, (napriklad na autd), pretoZe deti ovplyviiuji vyse dve tretiny?’ rozhodnuti o ndkupe
rodinnych aut.

Osoby vystupujice v reklame stelesiuju Casto hodnoty ako radost zo Zivota,
prestiz, sexualitu a dal'Sie, ale malokrat sa stretdvame s vyzdvihnutim takych hodn6t, ako
je napriklad skromnost alebo obetovanie sa pre iného.?®

Z dovodu lahkeho pristupu k informaciam a médiam vidi dieta Casto reklamu
pripravenu pre dospely segment. Dospely ale maju skdsenosti, kym hodnotovu orient4ciu
dietata moZu tieto negativne ovplyvnit'.

Predpoklady efektivnej reklamy pre deti s ciefom ziskania ich pozornosti:

* Poznat’ cielovd skupinu aby sa mohol urCit’ najlepsi ¢as na premietanie reklamy,
miesto reklamy, a médium na spostredkovanie reklamy.

» Deti si pri putavej reklame vytvoria o¢akavania z hl'adiska charakteristik produktu
alebo sluzby, po kape a vyskaSani nesmd byt’ sklamané.

* Reklama musi byt pripravend presne pre danu vekovu skupinu deti.

%SSTEFFENS, H 2006. Spravanie spotrebitelov a spotrebitel'ska politika. Bratislava: EKONOM, 2006. s. 33.
ISBN 80-225-1911-1.

Etrend, 2007. Maly zakaznici s velkym vplyvom. [online]. 2010. [cit.2012-01-17]. Dostupné na internete:
<http://podnikanie.etrend.sk/podnikanie-riadenie/mali-zakaznici-s-velkym-vplyvom.html>
%B\/YSEKALOVA, J - KOMARKOVA, R 2002. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, 2002. s. 44.
ISBN 80-247-0402-1.
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Tie najmensie do Sest’ rokov preferuju kreslené pribehy pripominajlce rozpravky.
StarSie zaujimaju skor reklamy vzbudzujlce predstavivost, akéné a interaktivne pribehy.zo

Aj skryté reklama, product placement zohrava v ndkupnej orientécie deti vyznamnu
Ulohu. Deti maju idoly Casto, na ktoré by sa rady podobali. Fanusicky tinédzZerskej herecky
Hanny Montany by chceli mat’ podobny odev aj spotrebné veci. SpoloCnosti, ktoré vel'mi
intenzivne vyuZivaju product placement, ako napriklad znatka Apple, sa hlboko vryvaju
do povedomia deti. Casom sa im tie produkty stavajl atraktivnym. Pre deti sa produkty
stavaju obl'ibenymi, ¢o firmy Casto vyuZivaju. Aj v uvedenom priklade v dietatu prebudia
tazbu, napriklad po financne naro€nom mobilnom teleféne, o si méalo rodiCov m6zu
dovolit. M6Ze to viest' aj k takej neZelanej situdcii, Ze dieta nevie ocenit’ iny typ, ind
znaCku mobilného telefénu, ¢o dostane od rodicov.
stratégiu, Zes fotkami oblUbenych rozpravkovych figlr alebo tinédZerskych celebrit
predaju odev pre deti, Skolské potreby, obuv, postelnd bielizen, prislusenstvo do izby
dietata aobaly potravin ovela lepSie. Realnym prikladom je napriklad figurka z
animovaného seridlu SpongeBob SquarePants, Tom a Jerry, Garfield alebo Simpsonovci.
Ak ma dieta rado urcitd figarku, potom napriklad pri vybere z dvoch ceredlii urcite
preferuje ceredlie, na ktorého obale sa usmieva znama oblUbend postava. Musime ale
doplnit, Ze tieto postavy niekedy nie su tym spravnym vzorom pre deti ohladom na
spravania sa. Prikladom je postava Garfielda, ktory je lenivy acCasto jednoznacne
zlomyselny.

Fakt, Ze firmy nemusia ziskat priamo kazdé jedno dieta ktorému chcl produkt
predat, odévodiujeme redlnym prikladom. Japonska hra menom Tamagotchi bola velkym
hitom na Slovensku pred cca. 13 rokmi. Len zopar Ziakov na zakladnych Skolach malo tuto
hru medzi prvymi. Stacilo ale niekolko tyZiov a takmer v3etky deti t0Zili hru mat’ a prosili
svojich rodicov o zakupenie. Nacasovanie na Slovensku bolo ideélne, kezdZe Vianoce sa
bliZili, tak si hracku vela deti naSlo pod strom¢ekom. Podstatou tejto hry bolo, Ze v malej
krabicke Zije virtualne zviera, o ktoré sa treba starat’, v opacnom pripade ,,zomrie“. Bolo ho
treba pravidelne kfmit, zabavit, pohladkat’. Deti sa stali na hre zavislé, Tamagotchi nosili
do Skoly apo€as vyuCovacich hodin sa fiou zamestnavali. Vo vécSine $kél preto hru

zakazali, lebo odvracala pozornost Ziakov od ucenia.

®Etrend, 2007. Maly zékaznici s velkym vplyvom. [online]. 2010. [cit.2012-01-17]. Dostupné na internete:
<http://podnikanie.etrend.sk/podnikanie-riadenie/mali-zakaznici-s-velkym-vplyvom.html>

28



Po tolkych rokoch si vébec na reklamu na Tamagotchi nespominame, iba na to, Ze
ti, ktori hru nemali, ju chceli mat’. Predaj tejto hry sa Siril u deti word-of-mouth reklamou
s velkym Gspechom pre firmu napriek tomu, Ze sa predaval produkt, ktory nepriaznivo

pdsobil na ich Studijné vysledky.

1.4.2 Zakon o reklame

Zé&kon o reklame v €. 147/2001 v paragrafe 3 VSeobecné poZiadavky na reklamu
v bode ,,n* chrakterizuje prdva maloletych os6b z pohl'adu reklamy nasledovne:
Reklama nesmie zneuZivat’ déveru maloletych 0s6b, najma:

1. podnecovat’ na spravanie, ktoré méze ohrozit’ ich zdravie, psychicky vyvin alebo
moralny vyvin,

2. zobrazovat ich v nebezpe€nych situéciach,

3. nabédat’ ich na nakup nevhodnych produktov alebo produktov, ktorych predaj je
tymto osob&m zakazany, alebo na nadkup produktov prostrednictvom telefonu,
telefaxu alebo elektronickej pocitaCovej siete tak, Ze sa zneuZije ich neskisenost’ a
dovergivost,

4. obsahovat priamo vyzvu maloletym osob&m, aby nab&dali rodic¢ov alebo iné osoby

na nadkup produktov.

1.4.3 Eticky kodex

Deti su ovela citlivejSie neZ dospeli l'udia. To sa tyka aj vnimania reklamy, teda
treba doplInit’ to, o je ustanovené v z&kone s etickym kodexom.

Eticky kodex — ustanovenie Casti 1V., oddiel B. Deti a mladeZz bodu 1.3, bodu
1.4, bodu 1.5 a bodu 1.7 3pecifikuje etickl stranku reklamy nasledovne:

1.3. Nie je dovolena Ziadna reklama a komercny produkt alebo sluzba, ktord by
obsahovala akukol'vek vyzvu detom alebo by akymkol'vek spdsobom naznacovala, Ze ak
si deti samy neklpia urcity produkt alebo sluzbu alebo ak nebudd mat’ inych l'udi na to,

aby si takyto produkt alebo sluzbu kuapili, nesplnia tym nejakd povinnost’ voci urcitym
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osobam alebo organizaciam. Pritom nezalezi na tom, Ci tato osoba alebo organizacia je
pdvodcom takejto vyzvy alebo nie.*

1.4. Nie je dovolend Ziadna reklama, ktord by povzbudzovala deti k tomu, aby si
mysleli, Ze ak nebudd vlastnit' inzerovany produkt, stand sa akymkolvek spdsobom
menejcenné vo vztahu k inym detom.*

1.5. Nie je dovolené, aby reklama priamo nabadala deti naliehat' na iné osoby
v snahe ziskat' konkrétny produkt &i sluzbu.®

1.7. Pre deti musia byt jednoznaCne rozliSené skutocné rozmery, charakteristika
avzhlad akéhokol'vek propagovaného produktu a musia vediet' I'ahko rozlisit medzi

realnymi scénami a fantaziou.*®

1.5 Marketing zamerany na deti

Vztah medzi dietatom a marketingom je vo vSeobecnosti automaticky spajany
s negativnymi UCinkami marketingu na vyspievanie diatata. Faktom je, Ze marketing
intenzivne ovplyviuje vyspievanie dietata z psychiologického hladiska, jeho nazory
a postoje. Existuje niekol'ko negativnych Gcinkov marketingu na deti, ako napriklad:
- vola ziskat' nie€o, €o ani nepotrebuje,
- zamienanie si pravych a nepravych hodnét v Zivote,
- vytvéaranie nespravnych idolov v ich predstave na zaklade vonkajSich vlastnosti,
napriklad retuSovanim a photoshoppovanim tinédterskych zndmych oséb.
Marketing ma aj svoje pozitivne Uc¢inky na dieta, ako napriklad:
- motivacia dietata k uceniu sa s farebnymi vzorkovanymi $kolskymi potrebami,
- motivacia dietata ku konzumovaniu zdravych potravin uvedenim zndmych figir na
obaloch tovaru,
- propagovanie lekéarskych vyrobkov vo forme malych zvierat, figur, ¢o nepdsobi

odpudzujlco na dietata.

% VOZAR, J 1997. Reklama a pravo. Bratislava: Veda, vydavatel'stvo SAV, 1997. s. 175-176. ISBN 80-224-

3015\2/%%&& J 1997. Reklama a pravo. Bratislava: Veda, vydavatel'stvo SAV, 1997. s. 176. ISBN 80-224-

3’025\2/?33AR J 1997. Reklama a pravo. Bratislava: Veda, vydavatel'stvo SAV, 1997. s. 176. ISBN 80-224-

%?Z)%AR J 1997. Reklama a pravo. Bratislava: Veda, vydavatel'stvo SAV, 1997. s. 176. ISBN 80-224-
529-9.
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1.5.1 Marketingové stratégie

Efektivne marketingové stratégie st presne zacielené na vybrany segment. Cielom
je predat’ urcity vyrobok alebo sluzbu, rozdiel je iba vo zvolenej stratégii ziskania

pozornosti. RozliSujeme tri typy stratégii.

Graf €. 2 Stratégia .

l— Vplyv 4—‘

Marketingovy vplyy ———»Rodi¢ia ——— » Deti

Zdroj: James U. McNeal — Kids as customers: A handbook of marketing to children, s. 82

V mnohych pripadoch, ked marketéri chcu ziskat' deti, zacielia sa na ich rodicov.
Deti si zo svojho vreckového nem6zu dovolit' financne narocné produkty, sluzby.
Typickym prikladom tejto schémy st znacky, obchody s odevami. Rodi¢ si na zdklade
marketingovych aktivit vyberie urCity obchod. M4 teda predstavu, v akej cenovej hladine
sa mOZe nakup realizovat, konkrétny vyber ale nechdva na dietati. Poradi mu z akych
odevov si mdZe vybrat' a na konci sa dohodnd na kupe.

Na ziskanie detského segmentu si firma méZe zvolit’ postup ziskania najprv rodicov

a cez nich svoju cielovu skupinu.

Graf €. 3. Stratégia Il.
RodiCia
Marketingovy vplyv T Vplyv
Deti

Zdroj: James U. McNeal — Kids as customers: A handbook of marketing to children, s. 83

Niektoré firmy zvolia stratégiu, ktord zacielia na obidva segmenty: na deti aj na
rodiCov. V redlnom Zivote uvedena schéma funguje tak, Ze marketéri skiSaju ziskat
svojimi aktivitami deti aj rodicov. Niektoré dieta tdto komunikacia oslovi a propagovany
produkt chce ziskat. VV mnohych pripadoch ale ide a financne narocnejSie produkty. Dieta
teda chce rodiCov presvedcit' o kiipe. MoZno, Ze uZ rodi€ o existencii daného produktu vie,

no to nie je dostatocné. V takomto pripade ale rodi¢ovi nestaCia argumenty dietata, chce
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o0 produkte ziskat' informéacie sdm. Ak tato stratégia bola vytvorend efektivne aj pre
dospelych, potom oslovi aj rodiov a dieta dosiahne po ¢om tuZi.
Marketéri mézu zvolit’ stratégiu zacielenl na deti aj na dospelych. Je to istejSia

stratégia a vacSinou sa pouziva pri finan¢ne narocnejSich produktoch, sluzbach.

Graf €. 4: Stratégia Il1.

Marketingovy vplyy —»Dieta — > Rodi¢

Zdroj: James U. McNeal — Kids as customers: A handbook of marketing to children, s. 84

Podstatou tejto schémy je, Ze marketingové aktivity firiem ovplyviiuju deti, ktoré sa
potom snaZia presvedCit rodiCov o kupe daného produktu. Funguje to najmé
pri produktoch z niZ3ej cenovej hladiny, ako su napriklad sladkosti.

Firmam staci zautoCit' len na detsky segment, pretoZe propagované produkty alebo sluzby
nie st financne nérocné, preto firmam nezéaleZi na vypracovani stratégie zameranej na

dospely segment.

1.5.2 Praktiky vo vybaveni predajni na oslovenie dietata

Z pohl'adu merchandisingu je dieta tieZz zaujimavym kupujdcim. Deti sa vo svete
dospelych Casto citia byt malymi, predmety potreby st pre ne prili§ vel'ké, su miesta, kde
nemo6Zu dosiahnut’ na rozdiel od dospelych.

Produkty, ktoré maju byt predané priamo detom,st umiestnené v obchode na
dvoch miestach. Po prvé na strednych regéloch, o je zacielené na deti sediace v ndkupnom
kosiku. Kym rodi€ nakupuje, aj dieta sa poobzera, chyti urcité produkty a aj ono si vybera.
Druhé miesto, €o je uzZ Specialne pripravené len pre detského spotrebitel’a, su vel'mi nizko
umiestnené regaly v celej predajni a Specialne pri pokladniach. Su pripravené pre deti,
ktoré uz chodit’ vedia. Kym rodi¢ vyklada vSetky produkty na pokladriu, dieta si viima
malé hracky a sladkosti umiestnené vo vyske jeho zraku a Casto eSte prida nieco k ndkupu.

Casto sa potom stava, Ze sa prida nejaka sladkost’ z regalov pri pokladni, &o si rodi¢
uz nezela kupit. Na predchadzanie neprijemnej situécie, alebo jednoducho, ak rodi¢ nechce
dietatu vyhoviet' je vhodnejSie zvolit' pokladiiu, pri ktorej sa nenachadzaju regaly plné
lakadiel.

32



2 CIEL. PRACE

Postavenie deti ako spotrebitel'ov sa v poslednych rokoch rapidne posilnil. Maju

vlastné vreckové, kupuju si pre seba produkty a ovplyviuja aj spotrebitel'ské sprévanie
celej rodiny. Denne su silne ovplyvnené okolim aj médiami, popri ktorych sa snaZia
vytvorit' svoje vlastné hodnoty spravania sa. Tieto fakty nas viedli ktomu, aby sme
skamali detsky segment podrobne.
Cielom naSej préce je predstavenie a analyza nakupného spravania deti aich vplyv na
nakupné spravanie rodiny. Analyza sa urobi na zéklade primarneho prieskumu, ktori sa
realizuje medzi detmi arodiCmi Zijucimi v juhozdpadnej Casti Slovenskej republiky,
konkrétne v dunajskostredskom okrese. Na zaklade ziskanych a spracovanych informécii
navrhneme odporUcania .

V teoretickej Casti prace sa budeme venovat’ analyze deti z troch pohl'adov. Najprv

budeme analyzovat deti ako samostatnych spotrebitel'ov a v rdmci toho uvedieme, ktoré
faktory ich ovpyviuju pri ndkupe tovarov, aky je ich vztah k znatkam a ako prebieha ich
proces nakupného rozhodovania. Potom charakterizujeme dieta ako €lena rodiny a budeme
zistovat', aky je jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie rodiny. Po tretie, predstavime dieta
ako pravny subjekt z pohl'adu skimaniavplyvu médii na deti a aj s tym sdvisiace prava na
ochranu deti.
V praktickej Casti prace realizujeme primarny prieskum medzidetmi arodi¢mi.
Prostrednictvom prieskumu chceme ziskat' informécie o spotrebitel'skom sprdvani deti,
aky vplyv ma na nich reklama a do akej miery ovplyviujd ndkupné rozhodovanie rodiny.
V dotazniku  ur€enom pre rodiCov chceme ziskat informacie,ako  rodicia
vnimaju spotrebitel'ské sprévanie svojho dietata aaky je jeho wvplyv na ndkupné
rozhodovanie rodiny.

Stanovime si dve hypotézy, ktoré neskdr overimena zaklade primérneho prieskumu.
1.Prva hypotéza sa vztahuje na vreckové dietata.

Predpokladdme, Ze minimalne 75% z opytanych deti bude tych, ktoré dostavaju vreckové
pravidelne.

2.Druhd hypotéza sa vztahuje na reakcie dietata v predajni, ak mu rodi¢ nieo nekdpi,
hoci ono po nie¢om tuzi.

Predpokladédme, Ze deti, ktoré pred vietkymi dévaju rodicom najavo svoju nespokojnost’,

napriklad v predajni, nebude viac ako 25%.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V Casti metodika prace a metddy skimania uvadzame vietky metody, ktoré sme si
zvolili, aby sme dosiahli nas ciel.Analyzu spotrebitel'ského spravanie deti a ich vplyvu na
spotrebitel'ské sprvanie rodiny urobime na zaklade spracovnych vysledkov

primarneho prieskumu.

3.1 Objekt skimania

Objektom skumania su deti z hladiska spotrebitel'ského sprévania. Tvoria
Specificky segment, ktory sa dynamicky vyvija. Cast 1. Sulasny stav riesenej
problematiky doma a v zahraniCi sa rozobera aanalyzuje tento segment podrobne vo

vSeobecnosti a skima sa aj jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie rodiny.

3.1.1 Charakteristiky detského spotrebitela

Skdmanie detského spotrebitela je v su¢asnosti velmi aktualna a diskutovana téma.
Neustale sa objavuju nové Stadie, Co je aj nevyhnutné, pretoZe sa aj charakter deti
dynamicky meni. Reklamné a medidlne agentlry sa tymto novym tendencidm a trendom

stale prispdsobuju, aby si ziskali pozornost tohto segmentu.
A) Stupne rozvoja dietat’a ako spotrebitela

Zmeny v spoloCnosti arozvoj marketingovych aktivit firiem viedol k vysSiemu
zaujmu vyskumnikov o trh deti. McNeal vygeneroval nasledovné stupne rozvoja dietata
ako spotrebitela:**

» deti sprevadzaju rodiCov a pozoruju rodicov pri ndkupe,

* deti sprevadzaju rodiCov a uz aj poZaduju ndkup produktu,

» deti sprevadzaju rodiCov a vyberaju si tovar s ich dovolenim, resp. poverenim,

#MCNEAL, J. U 1999. The Kids market: Myths and realities. USA: Paramount Market Publishing, 1999. s.
39-45. ISBN 0-9671439-1-8.
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B)

» deti sprevadzaju rodicov a robia nezavisle ndkupy- samé si vyberaju po com tlZia
(od tdZob prechéddzaju k uspokojovaniu potrieb, deti platia za ndkupy),

* deti idu do obchodu samé a aj nakupuji same.

Charakteristiké Crty detského spotrebiel’a

Charakteristickymi ¢rtami detského spotrebitel'a s nasledovné:

C)

« l'ahka ovplyvnitelnost médiami — pretoZe ich osobnost’ sa prave vyvija, ony este
hl'adaju svoje osobné hodnoty,

» dovercCivost — kvéli absencii dostatoCnej skusenosti v oblasti nakupovania, vyberu
vhodného tovaru, sluzby,

* zamernost — deti presne vedia ¢o chcu, hoci niekedy konkrétny dévod na ziskanie
produktu absentuje,

» finan¢n4 zavislost na inej osobe — najma na rodicoch, pritom vacsina deti dostava
pravidelne vreckové, s ¢im disponuje sama, ale tovar s vy3Sou hodnotou si deti
samé kapit' nemézu,

* rozhodovanie na baze emdcii — ich rozhodovanie pri nakupe je menej racionalne

a viac impulzivne nez u dospelych spotrebitel'ov.

Typy detského spotrebitel’a

Na zaklade Studie s ndzvom Brandchild, tinédZeri byvajuci v meste, ovplyviiuju

viac neZ 50% zo vietkych nakupov.*® Tieto percenta jasne vyjadruji aktivny pristup

tinédZerov pri ndkupoch, Cize intenzivny vplyv na spotrebitel'ské spravanie celej rodiny.

Dieta moZe vystupovat v troch typoch zakaznikov.

* Diet'a ako priamy z&kaznik.

Dieta je priamym zdkaznikom ak si kupi nieCo samé z vlastného vreckového €i uz

pre seba, alebo pre inG osobu. Jeho rola je jasne definovatelna, jeho prejav pri klpe

a rozhodovani je mozZné pozorovat. Zo ziskanych informacii sa daju zistit” jeho preferencie

a zaujmy, z ktorych sa potom spoznéva tento segment ovela podrobnejSie. Situacia je

jasn, dieta pdjde do obchodu, vyberie si nieco a kupi si to.

SLINDSTORM, M — SEYBOLD P. B 2004. Brandchild. United Kingdom: Kogan Page, 2004. s. 279. ISBN
0-7494-4284-0.
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* Diet'a ako nepriamy z&kaznik.

V pripade, ak dieta po nieCom t0Zi, no dany produkt alebo sluzba su finan¢ne
naroCnejSie, musi presvedCit’ svojich rodiov o ndkupe. Deti maju svoje praktiky, ako tdto
situciu rieSit. Situacia tu vyzerd tak, Ze dieta potrebuje nieCo, ale obchod navstivy
dospely a ndkup realizuje. Vo vacsSine pripadov ale ide o produkt, sluzbu, ktoré sa dajd
s velkou pravdepodobnostou zadefinovat, Ze su urCené dietatu. Také sU napriklad dary
ako hraCky, oblecenie, Skolské potreby a iné.

* Dieta ako neviditel'ny zakaznik.

NajzaujimavejSim pripadom je prave treti typ detského zékaznika. Fakt, Ze aZz
polovicu vSetkych ndkupov v meste byvajdcich rodin ovplyviiuje dieta resp. tinédzer
vypoved4 o tom, Ze dieta ovplyvriuje ovela viac ndkupov, neZ ktoré sa ho priamo tykaju.
Myslime tym aktivny pristup dietata pri rozhodovani vddleZitych zaleZitostiach pre
rodinu, napriklad pri vybere farby novej kuchynskej linky, pri vybere destinacie a typu
dovolenky, atd. Vieme, Ze jeho vplyv je intenzivny, no presne td mieru vplyvu
zadefinovat’ nie je mozné. Pdsobi v pozadi, ale ovplyviiuje celd rodinu v strategickych
rozhodnutiach. Mnohokrét preto pdsobi pre marketingové spoloCnosti neviditel'ne alebo

nepriamo.

3.2 Pouzité metody

Na realiz&ciu primarneho prieskumu sme pouZzili metédu osobného dopytovania.
Povazovali sme to za najvhodnejSiu formu, ako oslovit' priamo deti aj ich rodiCov vo
vybranej zakladnej a strednej Skole dunajskostredskeho okresu.

V prvom kroku sme pripravili dotazniky tak pre deti ako aj pre rodiCov. Obidva
dotazniky sa skladali zo Strnastich otazok a identifikaCnych otazok. V dotaznikoch boli
rovnaké otazky, len v jednom z pohladu dietata a v druhom z pohl'adu rodica. Jedenast
otdzok bolouzavretych, dve otvorené a na konci dotaznika boli pre deti eSte dve a pri
rodioch Styri otazky, ktoré sa tykali ich identifikacnych udajov.Prieskum sa uskutocnil na
vzorke 100 deti vo veku 8 do 15 rokov a 100 rodicov.

Na&S prieskum sme realovali s detmi vo vekovej kategdrie od 8 do 15 rokov
Studujuce v Dunajskej Strede na zakladnych a strednych Skolach:

« Z&kladna $kola Armina Vambéryho s vyucovacim jazykom madarskym,

« Gymnazium Armina Vambéryho s vyugovacim jazykom madarskym.
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Na zéklade ziskanych informécii potom mbéZeme charakterizovat deti vtomto
regione SpecifickejSie.

Mesto Dunajskéa Streda sa nachadza v Trnavskom kraji v Slovenskej republike. Co
sa tyka hrubych platov v tomto kraji, percentualny podiel platu k Bratislavkému kraju je
75%%, to znamena primerny hruby plat 787€%" mesatne. S tymito vysledkami je druhym
najlepsim zarabajucim krajom v Slovenskej republike. Z tychto (dajov vyplyva, Ze Zivotna
aroven na mieste skiimania je vysoka v porovnani s ostatnymi krajmi. To znamen4, Ze deti
si tu m6Zu dovolit’ ovel'a viac a aj ich rodi€ia im méZu poskytnut’ viac.

Vybrali sme si Styri triedy, tri na zakladnej Skole a jedenu na strednej Skole, kde
sme dali vyplnit' dotazniky detom a stcasne sme poslali dotaznik ich rodi¢om domov.
Vyplnené dotazniky sme pred spracovanim zakddovali anasledne spracovali
pomocoustatistického programu Statgraphics slovne interpretovali. Spracované odpovede
sme pretransformovali do frekvencnych a krizovych tabuliek a z mnohych sme pomocou

programu Excel vytvorili prehl'adné grafy.

%profesia, 201. Platové rozdiely medzi krajmi s v desiatkach percent. [online]. 2010. [cit.2012-03-01].
Dostupné na internete:<http://www.profesia.sk/cms/newsletter/februar-2011/platove-rozdiel y-medzi-krajmi-
su-v-desiatkach-percent/43096>

*"Profesia, 201. Platové rozdiely medzi krajmi st v desiatkach percent. [online]. 2010. [cit.2012-03-01].
Dostupné na internete: <http://www.profesia.sk/cms/newsletter/februar-2011/platove-rozdiely-medzi-krajmi-
su-v-desiatkach-percent/43096>
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4 VYSLEDKY PRACE

V tejto Casti uvadzame vyhodnotenie nasho prieskumu, ktory bol uskutoCneny
v Dunajskostredskom okrese na vzorke 100 deti a 100 rodiCov. Cielom prieskumu bolo
zistit’ spotrebitel'ské spravanie deti a ich vplyv na spotrebitel'ské spravanie celej rodiny. Na
zber potrebnych informéacii sme pouZili dotaznik. Prieskum sa realizoval v okrese
Dunajska Streda, na Zéakladnej 3kole Armina Vambéryho svyutovacim jazykom
madarskym a na Gymnaziu Armina Vambéryho s vyucovacim jazykom madarskym na
vzorke 200 respondentov, z ¢oho bolo 100 deti a 100 rodi¢ov. Informécie od rodi¢ov boli
nevyhnutné, aby sme eSte presnejSie mohli skimat’ vplyv deti na spotrebitel'ské spravanie
rodiny. Otazky v dotazniku pre rodiov (vid. Priloha €.2) obsahuju tie isté otazky ako
v dotazniku pre deti (vid. Priloha €. 1), len z pohl'adu rodica. Deti si dotazniky vyplnili
v Skole a prostrednictvom nich boli poslané rodiCom. Niektori ale spolupracu odmietli,
alebo dieta dotaznik stratilo, preto cca 75% dospelych su rodiCia opytanych deti, ostatni
nie. Ak ma rodic viac ako jedno dieta vo vekovej kategorie od 8 do 15 rokov, tak dotaznik

vyplnoval pre jedno dieta.

4. 1 Charakteristika respondentov

Dolezité charakteristiky naSich ndhodne vybranych deti vo veku od 8 do 15 rokov:
Graf. €. 5 Pohlavie deti n=100

m Dievcata

E Chlapci

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z naSich respondentov 45% bolo dievCat a 55% chlapcov.
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Graf €. 6 Vekové skupiny ~ n=100

m 1.vekové skupina - deti od 8r. do 10r.

m 2.vekové skupina - deti od 11r. do 13r.

m 3.vekova skupina - deti od 14r. do 15r.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
Deti sme rozdelili do troch kategdrii podla veku. Deti vo veku od 8 do 10 rokov
tvorili 32%, deti vo veku od 11 do 13 rokov tvorili 33% a deti vo veku od 14 do 15 rokov

tvorili 35% respondentov.

Z&kladné charakteristiky rodicov:
Graf €. 7 Rozdelenie rodiCov podla veku dietata n=100

m Pocet rodiCov, ktoré maju dieta
vo vekuod 8do 10r.v %

m Pocet rodiCov, ktoré maju dieta
vo vekuod 11do 13r.v%

u Pocet rodiCov, ktoré maju dieta
vo vekuod 14 do 15r.v%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
Rodicia mali aspof jedno dieta vo vekovej kategérii od 8 do 15 rokov, 34%
respondetov 8-10 rocné, 32% 11-13 ro€né a 34% 14-15 rocné dieta.
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Graf €. 8 Pohlavie rodicov n=100

m Zeny

m Muzi

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z dospelych respondentov 86% bolo Zenského pohlavia a 14% muzského pohlavia.

Graf €. 9 Pocet deti opytanych rodicov n=100

m Jedno dieta
m Dve deti
m Tri deti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z dospelych respodentov 30% ma jedno dieta, 60 % po dve deti a 10% tri deti.

Graf €. 10 Mesacny prijem rodiCov n=100

2%
mdo 351€

m 351€-600€
" 601€-800€
m 801€-1 000€

® viac ako 1 001€

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
AZ 58% opytanych rodicov m& mesacny prijem v kategérii 351€-600€, 20% do
351€, 10% 601-800€, 10% 801-1 000€ a 2% viac ako 1 001€.
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4. 2 Vyhodnotenie otazok
Vo vyhodnoteni prieskumu sme postupovali v poradi otazok podla dotaznika pre
deti aiba v zaujimavych pripadoch, resp. vztahoch, sme ho doplnili vysledkami

dotaznikov od rodicov.

1.Dostavas vreckovépravidelne?

Tabulka €. 1 Vreckove podla vekovych skupin n=100

Deti vo vek. kat. Deti vo vek. kat. Deti vo vek. kat. SPOLU
od 8 do 10 rokov | od 10 do 13 rokov | od 14 do 15 rokov

Pocet V % Pocet V % Pocet V % V %
Ano 27 84,4 % |32 96,9 % | 34 97,1 % 93%
Nie 5 156% |1 31% |1 2,9 % 7%
SPOLU |32 100% |33 100% |35 100 % 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Zo vsetkych opytanych deti aZz 93% dostava vreckové aiba 7% ho nedostava. Z
prvej vekovej skupiny, do ktorej patria deti od 8 do 10 rokov, az 84,4% respondentov
dostdva vreckove pravidelne. Ztoho vyplyva, Ze kaZdodenné disponovanie
a manipulovanie peniazmi je od veku 8 Uplne beZzné. Deti si ani neuvedomuju, Ze si uz od

skorého veku zvykajl narabat’ s peniazmi.

2.Preco nedostavas vreckové?

Graf €. 11 Dbévody preco nedostava dieta vreckové z pohladu dietata  n=5

u Nepotrebujem 42,9% (z kazdej
vekovej skupiny 1 dieta)

28,55%
® Neviem preco nedostdvam
28,55% (2 deti z prvej vekovej
skupiny)
Ostatné 28,55% (2 deti z prvej
vekovej skupiny)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
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Na zé&klade nadSho prieskumu 7 respodentov zo 100 nedostiva vreckové. Podla
42,9% detskych respondentov vreckové nepotrebuji. Niektoré detik tomu dodali, ak
peniaze potrebuji, vZdy si vypytaju od rodiCov. 28,55% ztych deti, ktoré vreckové
nedostavajl, vobec nepoznaju jeho dévod. Tie, ktoré oznacili odpoved' ,,ostatné”, uviedli,
Ze vreckové nedostavaju kvoli zlej zndmke v Skole alebo nevhodnému spravaniu sa.
Pri tejto skupine mdZe byt tato situacia len prechodnd z dévodu potrestania s ciefom
motivovania dietat’a.

Boli sme zvedavi aj na dévody rodiCov, kedZe deti ndm v niektorych pripadoch
presni odpoved' nevedeli dat’. Z tych, ktori dietatom vreckové nedéavaju, 100% rodicov
dovodilo, Ze dieta peniaze nepotrebuje.

V najvatSom pomere nedostavaju vreckové deti z prvej vekovej skupiny. Rodicia
nam doplnili odpoved ,,nepotrebuje* nasledovne:

« rodicia 8-10 ro¢nych deti — dieta privez( kazdy den do Skoly, aj ho odvezu; dieta
je prili§ malé a nechodi samé do obchodu; dieta eSte nepotrebuje peniaze, pretoZe vsetko
¢o potrebuje dostava z domu; desiatu mu rodiCia pripravia a obed dostava v Skole; peniaze
by minul iba v Skolskom bufete na sladkosti a na sladené nealkoholické népoje; dieta ma
kartu na mliecny automat v Skole; ponuka Skolského bufetu je velmi slabd, preto dietatu
radSej vSetko rodiCia zabalia a peniaze mu nedavaju;

* rodiCia 11-15 rocnych deti — dieta si eSte peniaze nepyta; peniaze dostiva za
dobré zndmky a pravidelne dostéva aj od starych rodiCov; ak peniaze potrebuje na nieco,

potom si vypyta.

3.Kol'ko vreckové dostavas tyZzdenne? Napi$ hodnotu.

Tabulka &. 2 Statistiky vreckovych uréenych detmi n=95
Deti vo veku od 8 | Deti vo veku od Deti vo vekuod | SPOLU
do 10 rokov 11 do 13 rokov 14 do 15 rokov
Priemer 9,17 € 6,13 € 19,24 € 11,8€
Max. hodnota 41 € 12,50 € 50€ 50 €
Min. hodnota 0,50 € 0,50 € 5€ 0,50 €

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Podla tabulky €. 2 nie st vel'ké rozdiely medzi vreckovym v prvej a druhej vekovej
skupine, dokonca priemerna suma vreckového v druhej skupine vychadzala menej, nez
v prvej. To znamend, Ze rodicia v tychto vekovych skupindch niekedy nevedia objektivne
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odhadnat, kolko pefazi dieta realne potrebuje. Vyznamny rozdiel od prvej adruhej
skupiny vidime v tretej skupine. Deti v priemere dostavaju uZ skoro 20 € na tyZden a aj

minimalna hranica je uz 5 €.

Graf €. 12 Vreckové podla vekovych kategérii urené detmi n=95
90%
80% -
70% 1 ml
60% - vek.sk.
50% - m2,
40% - vek.sk.
30% - 3.
20% - vek.sk.
10% -
0% T T T . T T . T l T - 1
0-5€ 6-10€ 11-15€ 16-25€ 26-30€ 31-40€ 41-50€

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z grafu €. 2 vyplyva, Ze z prvej skupine prevladajlca vacsina, t.j. 81,25% dostava
tyZdenne vreckové do 5 €. V druhej skupine 66,6% dostava vreckové do 5€ a uz 27,3% od
6€ do 10€. Situacia v tretej skupine nie je aZ taka jednotna. 31,40% deti dostava vreckové
od 6€ do 10€.

4. Na stupnici ohodnot’ svoju spokojnost’ so svojim vreckovym.
Otazka pre rodiCov: Podl'a Vas, staci Vami uréend suma vreckového VaSmu dietatu?
Tabulka €. 3 Spokojnost’ s vreckovymi deti vs. rodicia n=95

Deti Rodicia
V6bec nestaci. 7,53% 6,06%
Nestaci. 3,23% 15,15%
Akurat mi/mu staci. 19,35% 75,76%
Stadi. 38,71% 3,03%
Bohate staci. 31,18% 0%
SPOLU 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
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Deti ohodnotili svoje vreckové celkovo velmi pozitivne, lebo skoro 70% ho
ohodnotilo ako ,,staci“ alebo ,,bohate staci“. To poukazuje aj na to, ako sa deti ucia narabat’
stakou sumou pefazi, aki maju k dispozicii. Uvedené Gdaje su silne subjektivneho
charakteru, totiZ z prvej vekovej skupiny jedno dieta ohodnotilo svoje 41 € vreckové ako
»bohate staci* a takisto ohodnotilo druhé dieta svoje 0,50 € vreckové na tyZden.

Zaujimavy je nézor rodiCov. AZ 75,76% mysli, Ze snimi urcené vreckové len
»akurat staCi“ pre svoje dieta. Urcite, keby rodicia davali dietatom viac pefiazi, nebolo im
problém si ich minat. MoZno si to rodiCia robia vedome, aby si dieta naucilo minat iba

tol’ko penazi, kol'ko mé a nie viac, alebo, aby si nenakdpilo veci, ktoré ani nepotrebuje.

Tabulka €. 4 Kolko vreckovych v priemere staci a kol'ko nie podla deti n=95
Vobec nestaCi — | NestaCi—v | Akurdtmi | StaCi-v | Bohate
Vv priemere priemere staCi — v priemere | staCi-v
priemere priemere
Deti 8-10 r. 15€ 2€ 2€ 6,8 € 173 €
Deti 11-13 r. - - 41¢€ 49¢€ 73€
Deti 14-15r. - 15€ 143 € 231 € 219€

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Pri zostavovani tabul'ky €. 3 sme boli zvedavi, kol'ko je vlastne postacujica suma
vreckového v priemere pre deti na jeden tyZdef. Deti z tretej vekovej skupiny svoje
vreckové ohodnotili tak, Ze vysledny priemer nevychadza logicky. To poukazuje na to, Ze

¢o niektorému dietat'u bohate staci, inému mozno nie.
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5.Co si mysli$ o reklamach v televizii?

Tabulka €. 5 Reklamy n=100
Deti vo veku od | Deti vo veku od | Deti vo veku
8 do 10 rokov | 11 do 13 rokov | od 14 do15r.
Réd/a pozeram reklamy, 18,75% 12,12% 2,85%
niektoré su az dokonca zabavné.
R&d/a ich pozerdm, pretoZe sa 21,88% 12,12% 8,57%

dozviem o novinkéach.

Reklamy ma vyrusuju a nebavia, 40,62% 9,1% 17,1%

ani ich nepozeradm.

Reklamy pozeram, len aby som 18,75% 66,66% 71,48%
pockal/a kym sa zaCne alebo

bude pokracovat’ moj program.

SPOLU 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Na tato otdzku sme dali dve odpovede vyjadrujuce zaujem, a dve, ktoré vyjadrujd
nezdujem. Deti maju celkovo negativny postoj k reklame.

Deti vo vekovej kategorii od 8 do 10 rokov nemaju jednoznacnynazor na reklamy,
kedZe 40,62% oznacilo, Ze reklamy ich vyruSuji a nebavia, ale ostatné tri moznosti zase
dostali po jednom z cca 20% hlasov. Deti z ostatnych vekovych kategérii majd uz
jednotnejsi nazor, kedze 66,66% z deti od 11 do 13 rokov a 71,48% z deti od 14 do 15
rokov oznaCilo odpoved, Ze reklamy pozeraju len do zaciatky obl'Ubenych programov.
Musime ale dodat, Ze aj ked v&cSina deti pozerd reklamy pokym ¢aka na svoj program,
predsa ale reklamy pozerd a ich vnima.

Podla vysledkov dotaznikov pre rodicov, si aj oni myslia Ze deti vo veku od 11 do
15 reklamy nezaujimajd, va&Sinou ich vnimaju, pokym cakaju na zaCiatok, resp.
pokragovanie ich televizneho programu. Co sa tyka deti vo veku od 8 do 10 rokov tie,
ktoré rady pozeraju reklamy, ich vnimaju ako zaujimavé, vtipné a rodiov nabadaju ku
kipe vyrobkov z reklamy. Je to vplyv na spotrebitel'ské spravanie rodiny, hoci este nie

vel'mi intenzivne. Deti uZ v takomto veku rady navrhuji ndkup produktovpre celt rodinu.
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6.TUZil si niekedy po produkte, ktory si videl v reklame?
Graf €. 13 TUZba dietata po produkte n=100

= Ano, t0zil/a som, ale
produkt som nedostal/a.
17%

= Ano, t0zil/a som a produkt
som dostal/a. 46%

= Nie, netGzil/a som, ale som
dostal/a. 16%

m Nie, net(zil/a som, ani som
nedostal/a. 21%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Napriek tomu, Ze vacSina deti oznacila, Ze ho reklamy nezaujimajd, aZ 63% z nich
uz niekedy t0Zilo po produkteobjavujicom vreklame. To podporuje ndS nazor vo
vyhodnoteni 5. otazky, Ze aj ked' deti reklamy vo vSeobecnosti neoblubuji, registruju ich,
astava sa, Ze ich aj ovplyviuju vo vybere produktov. Reklamy orientované na deti teda

maju zmysel a sU aj efektivne.

7.Co si mysli$ o znackovych veciach?
Graf €. 14 Znackové veci n=100

60%
50%
40% m Detiod 8 do 10 .
30% -
20% -
10% -
0% -

m Detiod 11 do 13 r.

mDetiod14do 15r.

St kvalitné Citimsa byt Trebanane  Sidrahé
modny/a  davat pozor

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
Deti znaCkové veci vacSinou spéjaju s doborou kvalitou. Deti v prvej adruhej
vekovej kategorii si vSimaju aj vysSiu cenu znackovych veci a z toho vyplyva, Ze na tieto

veci musia davat’ velky pozor, aby sa nepoSkodili. V tretej skupine vidime, ako si uz
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uvedomuju aj dalSiu a niekedy hlavnu funkciu znaCkovych veci — mddnosti, prestiz - lebo

29% z deti nosi znaCkové veci kvoli tomu, Ze sa citi trendy.

Skdmali sme aj stvislost’ medzi ndzorom na znackové veci a vySkou vreckového,

ale Uzka suvislost' medzi nimi nie je. N&zor na znackové veci je ovplyvneny vekom

dietata.

Tabulka €. 6 Kupujete VaSim detom znackové veci?

n=100

Rodicia 8-10r.deti

Rodicia 11-13r. deti

Rodicia 14-15r. deti

Ano, kvoli prestizi.

Ano, kvoli kvalite 23,53% 62,5% 70,6%
Nie, su prili§ drahé 47,1% 6,25% -
aaj tak siich

prestanu vazit'.

Niekedy ano, no to 29,37% 31,25% 29,4%
su tie, ktoré si same

vyberd.

SPOLU 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Fakt, Ze znatkové veci s automaticky aj kvalitné, sa deti ucia od rodicov, pretoZe

62,5% rodic¢ov 11-13 ro€nych deti a 70,6% rodi¢ov 14-15 rocnych deti kupuje znackove
veci kvoli kvalite. Toto urcite ovplyviuje dieta. 8 aZ 10 rocné deti si znaCkové veci a7 tak
nevazia, pretoze ich zaujem o jednotlivéprodukty nezavisiod znacky ale hlavne od typu,
funkcie produktu. Aj to m6Ze nam vysvetlit, preCo im rodicia vacSinou znaCkové veci
nekupuju.

8. S kym najcastejSie chodi$ nakupovat™?

Tabulka €. 7 Nakupy

n=100

Deti vo veku od 8 | Deti vo veku od 11 | Deti vo veku od 14
do 10 rokov do 13 rokov do 15 rokov
S rodié¢mi 100% 81,8% 54,3%
Sédm/sama 0% 3,1% 0%
So sturodencom/ami 0% 0% 2,86%
S inou osobou 0% 15,1% 42,84%
SPOLU 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
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V8etky deti z prvej vekovej kategorie chodia na ndkupy najcastejSie so svojimi
rodi¢mi a s rastucim vekom dietata rastie aj samostatnost’ pri ndkupoch. V tretej vekovej
skupine uz skoro polovica deti chodi na ndkupy najcastejSie s inou osobou ako s rodi¢mi
alebo sOrodencami. 95% deti, ktoré wuviedli ind osobu, ndkupy uskutoChujd
s kamaratmi/kamaratkami a 5% so starymi rodi¢mi. Deti okolo 14 rokov si vaZia nazory
svojich kamaratov na obleCenie viac neZ nazor rodicov, preto chodia na nakupy radsej

S nimi.

9. Pri ndkupes rodicmi mézes dat’ do koSika €o sa Ti zapdci?
Tabulka €. 8 Nakupny kosik n=100

Deti vo veku od | Deti vo veku od | Deti vo veku od
8 do 10 rokov 11 do 13 rokov 14 do 15 rokov
Mo6zem dat’ do kosika ¢o sa 0% 3,03% 17,1%

mi zapaci bez opytania.

Malickosti m6zem dat’ do 12,5% 21,21% 48,6%
koSika bez opytania.

Na vsetko sa musim 81,25% 75,76% 31,4%
opytat.

Ni¢ nedavam do kosika. 6,25% 0% 2,9%
SPOLU 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Vplyv dietata na rodinné nakupy rastie priamo Umerne s vekom. Kym z prvej
vekovej skupiny 81,25% mdéZe vlozit do koSika akykolvek produkt len s povolenim
rodiCa, z druhej skupiny toto Cislo uZ nizsie, t.j. 75,76%. Z tretej skupinysi prevladajica
V&CSina, presne 48,6% moze dat’ malickosti do kosika bez opytania rodi¢ov. 14 a 15 rocné
deti teda uZ priamo a intenzivne vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie celej rodiny.

TieZ sme skamali vplyv vySky vreckového na to, €i si mOZu deti davat do
nakupného koSika €o sa im zapaci, ale Ziadnusavislost’ sme nezaregistrovali. Bolo dieta,
ktoré dostiva vreckove od 0-5€ a mdZe si do ndkupného koSika dat’ ¢o sa mu zapci bez
opytania, a boli aj také deti, ktoré dostavaju vreckové od 31-40€ a pri ndkupe sa musia na

vSetko opytat’ predtym neZ to vloZia do koSika.
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10. Ako reaguje$, ak Ti nieCo rodiCia nekupia, hoci si to vel'mi chcel/a. Situacia
v predajni.
Graf €. 15 Reakcia dietata n=100

60%

50% m Deti vo veku od 8
do 10 rokov

40%

30% -

0 = Deti vo veku od
20% - 11 do 13 rokov
10% -

0% - Deti vo veku od

Akceptujem ich ~ Dam im pred Snazimsaich Vyberiem si nieo 14 do 15 rokov

rozhodnutie.  vSetkym najavo, prehovarat, aby iné.
Zeniesom  mi produkt kapili.
spokojny/a.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

8 az 10 roc¢né deti vacsinou akceptuju rozhodnutie rodi€a, ked im nie€o nekupi.
V mnohych pripadoch si deti vyber( nieCo iné, ¢o im rodi¢ s va¢Sou pravdepodobnost'ou
kapi, nez povodny produkt. Deti od 11. veku su uz viac tvrdohlavé, ak chcl nieco ziskat.
33% deti vo veku od 11 do 13 aaz 42,9% deti vo veku od 14 do 15 odpovedalo, Ze sa
svojich rodiCov v takom pripade snaZia prehovarat, aby im produkt kupili. Dokonca 5,7%
deti vtretej vekovej kategérii si niekedy zvoli aj dotieravejsi sp6sob, napriklad
neprijemnu scénu v obchode na vyjadrenie nespokojnosti.

Rodi¢ia mali na tato otazku velmi podobnu odpoved ako deti, ¢o podporuje
Uprimost’ a otvorenost’ deti pri vyplnani dotaznika. 50% rodiCov oznacilo, Ze dieta
akceptuje ich rozhodnutie, 24%, Ze sa dieta snaZi presvedcCit ich o kipe, 14% Ze si dieta
vyberie nieco iné a 12% Ze dieta im d& najavo nespokojnost.

Deti maju svoje techniky, ako si ziskat' rodicov, aby im nieCo kupili. Niektoré
dobrymi znamkami v Skole, niektoré zase urazenim sa. RodiCia chcu len to najlepSie pre
svoje deti, preto je pochopitelné, Ze sa niekedy nechaju prehovorit” a nakoniec kupia
dietatu nieCo, ¢o predtym vbdbec nemali v amysle, len aby dieta malo radost’ a bolo

spokojné.
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11.Co si kupuje$ najcastejsie sam? Véetky odpovede ozna¢ Eislami od 1 do 5, pricom
1=najCastejSie  nakupujem, 2=Casto nakupujem, 3=niekedy nakupujem,

4=zriedkakedy nakupujem a 5=vbbec nenakupujem.

Tabulka €. 9 Produkty, ktoré dieta najcastejSie kupuje samo n=100
Odpovede oznacené Cislami 1 + 2 Ostatné | SPOLU
odpovede
Deti 8-10 Deti 11-13 Deti 14-15
rocné roc¢né rocné

Potraviny- 12% 9% 23% 56% 100%
sladkosti

Nealko. ndpoje 3% 13% 22% 62% 100%
Odev 10% 13% 24% 53% 100%
Obuv 6% 11% 19% 64% 100%
Elektroniku 0% 5% 3% 92% 100%
Hracky 9% 3% 1% 87% 100%
Drogériu 3% 5% 17% 75% 100%
Knihy, Casopisy 13% 8% 8% 71% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Tabulka €. 9 zobrazuje hodnoty ziskané spoCitanim odpovedi ,,najCastejSie
nakupujem* a ,,Casto nakupujem* v percentualnom vyjadreni. Spocitali sme si tieto dve
odpovede, pretoZe tie urcuji, €o dieta kupuje Casto samo, tretia odpoved bola neutralna
a Stvrta a piata zase vyjadrujlca, Ze dieta nekupuje same.

NajvysSiu hodnotu ziskal odev, kedZe 47% opytanych deti si kupuje odev Casto bez
pomoci z toho samozrejme viac nez polovicu tvoria deti vo veku od 14 do 15 rokov.
Tabul'ka jasne ukazuje, Ze deti vela veci nakupuji samé. Velmi velké rozdiely medzi
vekovymi skupinami nie su.

V kategorii HraCky to nizke percento v tretej vekovej kategorii neznamena, Ze pre
ne kupuju hracky rodiia. V tomto pripade to znamend, Ze ony uz majd o hracky nizky
zaujem a nenakupuju ich.

Z tabulky €. 9 je vidno, Ze deti si kupujd najmenej elektroniku, o mo6Ze byt’ kvoli

cenovej a technickej narocnosti.
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12. Co najcastejsie nakupuje$ spolu s rodiémi? Odpovede ozna¢ &islami od 1 do 5,
pricom plati, Ze 1=najCastejSie nakupujem; 2=Casto nakupujem; 3=niekedy
nakupujem; 4=zriedkakedy nakupujem a 5=v6bec nenakupujem.

Tabulka €. 10 Produktové kategorie, €o dieta kupuje s rodicmi  n=100

Odpovede oznacené Cislami 1 + 2 Ostatné | SPOLU
odpovede
Deti 8-10 Deti 11-13 Deti 14-15
rocné roc¢né rocné

Potraviny- 18% 25% 27% 30% 100%
sladkosti

Nealko. ndpoje 13% 14% 24% 49% 100%
Odev 7% 22% 24% 47% 100%
Obuv 6% 22% 21% 51% 100%
Elektroniku 0% 10% 5% 85% 100%
Hracky 9% 7% 2% 82% 100%
Drogériu 6% 14% 17% 63% 100%
Knihy, Casopisy 13% 9% 8% 70% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Dieta s rodiCmi najCastejSie kupuje spolu potraviny podla tabulky ¢. 10, kedze
presne 70% deti oznaCilo odpovede ,,najcastejSie nakupujem® alebo ,,Casto nakupujem®.
Deti zriedka kupujd srodi¢mi elektroniku a hraCky. U druhej a tretej skupiny vysoké
percento dostali aj nealkoholické napoje, odev a obuv. Odev a obuv si ale deti vyberaju pre
seba, nie pre celd rodinu. Celkovo teda deti ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie rodiny
najmé v oblasti potravin a nealkoholickych napojov, €o vyplyva aj z ich niZ3ej cenovej

hladiny v porovnani napriklad s cenovou Uroviiou elektronickych produktov.

13.Napis, ktore su tvoje tri najobl'ibenejSie znacky z uvedenych skupin tovarov?

Pri tejto otdzke mali deti uviest svoje naoblUbenejSie znaCky v danych
produktovych kategdridch, maximalne tri. Tie deti, ktoré oblibené znacky nemajd,
v dotazniku Gdaj nevypirali. Niektoré zase doplnili vietky tri znatky vo vietkych

kategoriach. Preto sme tu radSej brali do Gvahy pocet hlasov, nie percenta.
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Tabulka €. 11 TOP znacky hraciek deti n=100
Deti vo vek. kat. 8-10 | Deti vo vek. kat. 11-13 | Deti vo vek. kat. 14-15
ZnaCka | PocCet Znacka PocCet Znacka PocCet
hlasov hlasov hlasov
TOP 1 | Lego 21 Call of duty 3 Callof duty |3
TOP 2 Battlefield 3 Fifa 2
TOP 3 Sims 3 3 X box 2
TOP 4 Ea games 2 Gameboy 1
TOPS5 Need for 2 Ps 2
speed

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z prvej vekovej skupiny deti, ktoré obl'Ubené hracky maji az 100 % oznaCilo ako

najobl'ibenejSiu hru Lego. Niektoré deti uvadzali aj iné hry, to v3ak neboli znacky, ale

typy hier, napriklad logicke, spolocenské hry. Niektoré deti teda od 8 aZ 10 rokov su si nie

isté, ¢o vlastne slovo ,,znacka“ znamena.

V druhej vekovej skupine deti oznacili 17 réznych znaciek hier, z ktorych vsetky su

pocitaové. Najviac hlasov dostali hry takého typu, ktoré nie si vyslovene vhodné, resp.

vyvinuté pre deti. Takd je napriklad popularny hra Call of duty a Battelefield kvoli ich

vojnovej alebo agresivnej tematike.

Tretiu vekovl kategoriu uz ovela menej zaujimaju hry. Deti uviedli iba pat

roznych znaciek. Fakt, Ze z 35 respodentov v tejto vekovej kategorii uvedené hry spolocne

dostali len 10 hlasov, poukazuje na ich klesajuci zaujem.

Tabulka €. 12 TOP znacky deti v kategorie potraviny-sladkosti podla deti n=100
Deti vo vek. kat. 8-10 | Deti vo vek. kat. 11-13 | Deti vo vek. kat. 14-15

Znacka | PoCet hlasov | ZnaCka | Pocet hlasov | Znacka PocCet

hlasov
TOP 1 | Kinder 6 Milka 17 Milka 20
TOP2 | Mars 3 Mars 5 Kinder 12
TOP 3 | Sport 1 Snickers 4 Twix 5
TOP 4 | Milka 1 Lays 3 Horalky 4
TOPS5 Haribo 3 Mars 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
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Deti z prvej vekovej kategérie maju rady sladkosti znacky Kinder, ale vela deti
vobec nevyifalo obldbené znacky. Dévodom moZe byt neznalost znatky.Pre deti je
doleZitd najmé chut’ potravin. V druhej vekovej kategdrii jednoznaCne zvitazila znacka
Milka vdaka svojmu dlhoronému pdsobeniu na trhu, Spickovej kvalite avelmi
intenzivnej reklame cielenej aj na deti. Dva hlasy v tejto kategérie dostala aj slovenska
znaCka Slovakia. NajvysSie hodnotenie ziskala aj v tretej vekovej kategorii Milka, ako aj
znaCka Kinder.

Zaujimava je pozicia Cokolady Mars. Napriek tomu, Ze prezentuje iba jednu
Cokol&du, nie cely produktovy rad ako napriklad Milka a Kinder, pri kazdej vekovej
kategorii sa dostala do Top 5 produktov. Dévodom mdZe byt aj ponuka Skolskych bufetov
a cenova dostupnost..

Znalost' roznych znaCiek svekom dynamicky rastie, pretoZze kym deti z prvej

kategOrie uviedli iba 4 rbzne znacky, deti z tretej kategorie az 32.

Tabulka €. 13 TOP znacky napojov n=100
Deti vo vek. kat. 8-10 | Deti vo vek. kat. 11-13 | Deti vo vek. kat. 14-15
Znacka Pocet Znacka Pocet Znacka Pocet
hlasov hlasov hlasov
TOP 1 Pepsi 7 Fanta 11 Kofola 14
TOP 2 | Coca-Cola 6 Coca-Cola 9 Coca-Cola 13
TOP 3 ] Mirinda 2 7Up 7 Pepsi 9
TOP 4 Nestea 1 Pepsi 5 Fanta 9
TOP S Kofola 1 Mirinda 5 Sprite 7

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Pri ndpojoch vidime, ako produkty znacky Pepsi, Coca-Coly a naSej Kofoly sutaZia
u spotrebitel'och. U tretej vekovej kategdrie je najoblubenejSiou znaCkou Kofola a iba
potom najsleduje na priecke svetova jednotka nealkoholickych napojov - Coca-Cola. Pri
druhej a tretej vekovej kategdriisa na nizsich poziciach nachadzaju aj znacky minerélnych
vod. Trendom u deti su teda podl'a naSho vyskumu Sumive sladené népoje.

Zaujimavé bolo, Ze dve deti z druhej a dve z tretej vekovej skupiny uviedli ako
najobl'ibenejSiu znacku ndpoja Red Bull. Je to sice nealkoholicky napoj, ale nie bezny. Je
to energeticky napoj, ktory obsahuje okrem iného aj kofein. To, Ze ich deti priradili

k nealkoholickym né&pojom pepsi, fanta a inym, méZe byt z dévodu nevhodnej reklamy
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Red Bull,

ktoraje kreslend a vtipna.

V jednej ich reklame naprikladRed Bullodportca

mlady pingvin. Je teda pochopitel’né, preco si deti myslia, Ze je npoj vhodny aj pre nich.

Plati tu, Ze deti zdruhej vekovej kategorie poznaju aZ Styrikrat viac znaCiek

napojov ako deti z prvej vekovej kategorie. Treba eSte spomenut, Ze deti vedia rozlisit

napoj Coca-Cola od Pepsi, kedZe viaceré uviedli obidva.

Tabul'ka €. 14 TOP znacCky odevov n=100

Deti vo vek. kat. 8-10 | Deti vo vek. kat. 11-13 | Deti vo vek. kat. 14-15

Znacka Pocet Znacka Pocet Znacka Pocet

hlasov hlasov hlasov
TOP 1 Adidas 9 Nike 18 Adidas 17
TOP 2 Nike 5 Adidas 15 Nike 17
TOP 3 Puma 1 Puma 8 Puma 9
TOP 4 | Hello Kitty 1 New Yorker 5 New Yorker 6
TOP5 DC 4 Kenvelo 6

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z vysledkov vyplyva, Ze vacSina deti znacky odevu automaticky spéja s ,,triadou”:
Adidas, Nike, Puma. Standarna bola odpoved’, kde boli uvedené vsetky tri znacky.

Z dotaznikov sme zistili, Ze 34,3% z deti vo veku od 14 do 15 uviedlo uZ aj svetové
luxusné znaCky, ako napriklad Prada, Gucci, Ed Hardy, Guess alebo Hugo Boss. To
znamend, Ze tie deti maju presny prehl'ad, o je aktualna moda, respektive aké znaCky su
»trendy* a rady by ich aj nosili, alebo uZ aj nosia. Deti sa v tomto veku uZ orientujd aj na
znaCky, ktoré nie su dostupné v ich mieste bydliska, ale napriklad len na internete. Aké
znaCky su pre nich pritaZlivé, je silne determinované show biznisom, filmami, CiZe

aktivitami stylistov znamych osobnosti.
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Tabul'ka €. 15 TOP znacky obuvi

n=100

Deti vo vek. kat. 8-10

Deti vo vek. kat. 11-13

Deti vo vek. kat. 14-15

Znacka Pocet Znacka PocCet Znacka Pocet

hlasov hlasov hlasov
TOP 1| Adidas 7 Nike 22 Nike 26
TOP 2 Nike 2 Adidas 18 Adidas 25
TOP 3 Puma 2 Puma 8 Puma 15
TOP 4 Kappo 1 DC 4 Reebok 4
TOP5 Kenzis 1 Vans 3 Converse 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Absolutnymi vodcami u deti v produktovej kategorii

obuv si znacky Adidas

a Nike. Je to neuveritel'ne vysoké Cislo, z tretej vekovej skupiny z 35 respondetov az 26,

t.j. 74,3% uviedlo znacku obuvi Nike ako najoblUbenejSiu a Adidas ziskal iba o percento

menej. Obe st vel'mi silné znaCky u deti, vdaka intenzivnemu reklamnému pdsobeniu, tak

cenovej ako aj priestorovej dostupnosti astabilnej pozicie na trhu.

Tabul'ka €. 16 TOP znacky elektroniky

n=100

Deti vo vek. kat. 8-10

Deti vo vek. kat. 11-13

Deti vo vek. kat. 14-15

Znacka Pocet Znacka PocCet Znacka Pocet

hlasov hlasov hlasov
TOP 1 - - Samsung 11 Nokia 14
TOP 2 - - LG 8 Sony 10
TOP 3 - - Nokia 6 Samsung 9
TOP 4 - - Sony 4 Asus 8
TOP5 - - Hp 2 Panasonic 6

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Z tabul'ky €. 16 vyplyva, Ze deti z prvej vekovej kategorie sa nezaujimaju o znacky

elektroniky. SU pre ne cenovo nedostupné, pouZivaju tie, ktoré im rodiCia kipia. D6raz

kladu na funkciu, nie na znacku.

Deti z druhej a tretej vekovej kateg6rie uviedli skoro rovnaky pocet znaCiek. Je to

zaujimavé, ako sa aj 11 a7 13 roCne deti vyznaju vo svetovych znackach elektroniky.
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Tabulka €. 17 TOP znacky drogérie

n=100

Deti vo vek. kat. 8-10 | Deti vo vek. kat. 11-13 | Deti vo vek. kat. 14-15
Znacka Pocet Znacka Pocet Znacka Pocet
hlasov hlasov hlasov
TOP 1 - - Nivea 7 Playboy 12
TOP 2 - - Dove 5 Adidas 11
TOP 3 - - Fa 3 Axe 7
TOP 4 - - Playboy 2 Dove 6
TOP5 - - Schauma 2 S-he 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012

Deti z prvej vekovej kategdrie sa nezaujimaju o drogistické vyrobky, kym deti

v tretej vekovej kategorii uviedli az 31 réznych znaciek.

Zaujimava je vysoka pozicia toaletnej vody znacky Playboy. Ma velmi lakava

cenu, ale nemyslime si, Ze je etické vyrdbat’ pre deti produkty znaCkou zndmou zo sveta

dospelych.

Tabulka 18 Pocet roznych typov znaciek ,ktoré uviedli deti vs. poCet znaCiek, ktoré uviedli

rodicia vztahujlce sa na svoje deti n=100
Pocet réznych Pocet roznych znacCiek Pocet roznych
znaciek znaciek
Deti vo Rodicia Deti vo Rodicia Deti vo Rodicia
veku od 8 8-10r. vekuod 11 | 11-13r. | veku 14 do | 14-15r.
do10r. deti do 13 rokov deti 15 rokov deti
Hracky 1 6 17 9 5 4
Potraviny- 4 14 22 12 32 16
sladkosti
Nealko. 5 17 20 13 17 12
napoje
Odev 4 6 18 10 29 16
Obuv 5 6 15 8 23 8
Elektronika 0 5 22 10 24 11
Drogéria 0 9 18 10 31 16
SPOLU 19 63 132 72 161 83

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri zostavovani tabul'ky €. 18 sme skimali kolko réznych znaciek ndm uviedli deti
v troch vekovych kategdridch anasledne sme tieto Cisla porovnali spoctom r6znych
znaciek, ktoré uviedli rodi¢ia na otazku:

Aké st najoblibenejSie znacky V&sho dietata v danych produktovych kategoriach?

Vysledky nazorov deti arodiCov podporuju fakt, Ze pocet roznych znaCiek stlpa
vekom dietata. Faktom je, Ze u deti je tato rastica tendencia ovela dynamickejSia, nez
u rodicov.

Rozdiely si vo vnimani znaCiek detmi a rodiémi. Co sa tyka prvej vekovej
skupiny, deti si znaCky eSte vel'mi nevSimaju, skér rodiCia vedia, €o ich deti maju rady.
Deti uviedli iba 19 réznych znaCiek v tejto vekovej skupine a rodiCia zas 63znaciek. Z toho
vyplyva, Ze deti maju oblibené znacky, len ich nevnimaji ako znacky, iba si ich kvoli
nieComu vyberaju. Ich rodiCia si ale tieto zapamataju a kategorizuju ich ako oblUbené
znaCky ich deti.

V druhej vekovej skupine uZ plati, Ze deti maju skoro dvojndsobny pocet
oblibenych znaliek, nezZ si to rodiCia myslia. Rozdiel je dost’ velky, ale aj logicky. Deti si
vSimaju znaCky ovela intenzivnejSie a nie je jednoduché pre rodiCa sledovat’ vsetky
novinky. Charakteristické pre deti je, Ze nad3enie z uZivania jednej znacky je velmi
subjektivne. Aj to je jednym z dbvodov, preco rodiCia neregistruju vietko, ¢o préve u deti
»leti“. Zaujimava bola kategdria hraCiek z toho pohladu, Ze deti uvadzali najma pocitacove
hry, kym rodiCia najméa spolocenské hry alebo znatky ako napriklad Barbie, Hasbro. Je
bezné, Ze rodicia az tak nepoznaju vsetky hry, ktoré dieta hrd na pocitaCi. Bolo by vhodné
kontrolovat’ tieto hry, pretoZe vo viacerych pripadoch to boli agresivne hry s vojnovou
tematikou.

Rodicia deti z tretej vekovej skupiny uviedli uz len polovicu réznych znaciek na
rozdiel od deti. To zase poukazuje na to, Ze rodifia uz nemo6Zu regostrovat' vsetky
obl'ibené znacky dietata.

V8eobecne pre vietky vekové kategodrie plati, Ze rodiCia su si vedomi Top znaCiek
deti, lebo ten hlavny smer najobl'UbenejSich znaCiek deti a najoblibenejSich znaciek deti
podla ich rodiCov, bol totoZzny. To znamena, Ze rodiCia svoje deti velmi dobre poznaju
a chodia s nimi na ndkupy. Je normalne, Ze rodiCia tinédZerov uz vSetky znacky nemdézu

poznat', kedZe téma znaciek nie je témou na rozhovor medzi detmi a rodi¢mi.
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14. Predstav si, Ze mas k dispozicii 50 €. Co by si s tym robil/a?
Graf €. 16 50€ n=100

80%

70%
60% m8-10r. deti

50% -

40% - m11-13r. deti
30% -
20% -

14-15r. deti
10% -

O% T 1
Odlozil/a by som.  Kupil/a by som Kupll/a by som si é.
darCek pre niekoho. ...

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
Deti z prvej adruhej vekovej kategdrie maju najvacsi sklon k Setreniu. 49% z tretej
kategdrie by si z 50€ kapilo nieCo pre seba. Jeden respondent, ktory uviedol kategériu

,»iné“ dodal, Ze z men3ej Casti by si kupil nieco pre seba a vacsiu Cast’ by usetril.

Tabulka ¢. 19 Co by si vlastne deti kipili  n=33

Deti vo veku od 8 do Deti vo veku od 11 | Deti vo veku od 14
10 rokov do 13 rokov do 15 rokov

Pocetnost’ V % PocCetnost’ | V % PocCetnost’ | V %
Odev - - - - 6 35,3%
Obuv - - - - 3 17,6%
Odev aj obuv - - - - 2 11,8%
Hra(na PC) 2 28,6% 4 49,45% 1 5,9%
Elektroniku 3 42.8% 1 1,1% 2 11,8%
Ostatneé 2 28,6% 4 49,45% 3 17,6
SPOLU 7 100% 9 100% 17 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012
Deti z prvej vekovej skupiny, ktoré oznaili, Ze by si z 50€ nieCo kapili, uviedli

potitatové hry, napr. uz spominany Call of duty. Co sa tyka elektroniky, kupili by si napr.
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mobilny telefén a prehrdvat mp3. Deti z prvej a druhej vekovej skupiny nemaju zaujem
0 mbdne oblecenie, alebo su spokojné ako ich rodicia obliekaju.

Tretia skupina deti je uZ orientovana na svoj vyzor, ¢o dokazuje aZ 64,7% tych,
ktoré by si kupili aj odev aj obuv.

Do kategorie ,,ostatné” uviedli deti kiipu napr. zvierat, parfumu. Do tejto kategdrie
sme zaradili aj knihy, pretoZe iba jeden respondent napisal, Ze z 50€ by si kapil knihu. Je to

vel'mi nizke Cislo, no deti v 21. storo¢i sU uz orientované na iné veci.

59



5. DISKUSIA

Z teoretickej Casti aj z vysledkov prace jasne vyplyva, Ze dieta ako spotrebitel’ je
dolezitym subjektom na trhu ponuky a dopytu. Aktivne sa zapéja do kaZzdodennych aj
dolezitych nédkupnych rozhodovani v rodine a intenzivne ovplyviuje jej hodnotovd
orientaciu. M4 Specifické charakteristiky a vo svojich rozhodnuti je ovplyvnené médiami.
Naucit' sa nardbat’ s peniazmi zaCina uz skoro, podla ndSho vyskumu niektoré uz ako
osemrocné. Na nakupy s rodinou chodieva spolo¢ne a to, o mdZe vloZit' do nakupného
kosika bez opytania zaleZi na jeho veku. Dieta realizuje ndkupy aj sam a tinédZeri uZ aj
namiesto rodiov s kamaratmi. Deti maju velmi dobry prehlad v znaCkéch, tinédZeri
presne vedia, ktoré si aktudlnemodne znacky doma aj celosvetovo. RodiCia svoje deti
poznajuvelmi dobre z hl'adiska ich ndkupného sprévania, to poukazuje zhodu v odpovedi
v mnohych otdzkach rodiCov i deti. Rodicia teda pozoruju svoje deti pri ndkupoch, vnimaju
ich obl'ibené znaCky a zvéZia si ich prosby alebo ndvrhy pri ndkupe.

Oblasti, kde je potrebnd zmena v prospech vyvoja deti, ako spotrebitelov

rozoberame zvlast.

5.1. Zavery a odporucania z vysledkov prace
Vreckove

Rodicia by mali prispdsobit’ vreckové dietata jeho veku aj vydavkém. Mali by si
premysliet’, kol'ko reélne dieta potrebuje a nie to, kol'ko je schopné minat. Niektoré deti
dostavaju na tyzden extrémne vysoké vreckové, ako napriklad 40 a 50 € a rodicia si stale
myslia, Ze detom ta suma ,,len” staci.

KaZdopadne, vreckove dietata by mala byt suma, z ktorej si méZe nasetrit, ked
oto ma zaujem. Vreckové by malo dostavat’ pravidelne a suma by mala byt urend
rodicom, nie dietatom. Na z&klade n&dSho vyskumu 93% deti dostava vreckové pravidelne.
KedZe menej je tych, ktoré vreckové nedostavajd, preto je dblezité, aby im rodic vysvetlil
ddvod. Deti to pochopia, len potrebuju vediet dévod.

Vo Casti vyhodnoteni ndSho prieskumu podla tabulky €. 4Kolko vreckovych
v priemere staci a kolko nie podla deti, navrhujeme vreckové na tyZzden tak, aby detom
staCilo s ciel'om, aby si peniaze vaZili:

* pre prva vekovd skupinu 3-4€,

* pre druhd skupinu 5-6€,
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* pre tretiu skupinu 17€.
Samozrejme na vysku vreckoveho vplyva vela faktorov, to su iba nami navrhované

orietacné sumy urcené podla potrieb deti.

Reklamy

V8eobecne maju deti negativny postoj kreklamam, hoci viac neZ polovica
z opytanych uZ niekedy tuZila po produkte, ktory predtym videlo v reklame. Reklamy viac
nez polovicu deti ovplyviujd, teda ziskat' ich pozornost prostrednictvom reklamy ma
zmysel. Dobréa reklama teda moZe, ale nemusi byt cestou k GspeSnosti firmy a podcenit’

dieta ako spotrebitela je absolUtne nespravne.

Reakcie deti, ak im rodic nieco nekdpi

Je velmi dolezité, ak rodi¢ nieCo nechce dietatu kupit aono sa ho snaZi
prehovarat, aby ho rodi¢ usmerfoval racionalnymi argumentami. Rodi¢ by sa nemal
nechat’ ovplyviiovat argumentom dietata, Ze dany produkt chce mat. Ak rodi¢ nauci dieta
racionalne rozmyslat, potom ho bude usmeriovat’ k dobre premyslenym a vedomym
rozhodnutiam. Navrhujeme, aby rodi¢ Ziadal od dietata presné vyjadrovanie sa, aby aj ono
samo zistilo, Ci ten produkt skutoCne potrebuje.

Rodicia by nemali dovolit, aby sa v pripade odmietnutia vyhrotila situacia do

neprijemnej scény. Mali by ich poucit’ o tom, Ze neméZu mat’ vSetko, €o sa im zapaci.

Znacky - hry

Medzi najoblubenejSie znacky hier uviedli deti pocitatoveé hry, ktoré nie
stjednoznacne pripravené pre detsky segment z dévodu agresivnej a vojnovej tematiky.
Rodicia by mali podrobnejSie skimat’ hry, ktoré detom kupujd. Vo viacerych pripadoch si
deti tieto hry aj medzi sebou vymiefnaju a poZiCiavaju. RodiCia by mali intenzivnejSie
kontrolovat’ ¢o dieta robi pri pocitaci, ako vplyvajd nevhodné hry na vyvoj jeho osobnosti.

Namiesto pocitacovych hier odporu¢ame spoloCenské hry pre celd rodinu, ktoré
moZu prispiet aj k spotrebitel'skému vzdelaniu dietata. Takouto hrou je napriklad
Monopoly, ktora hravo nauci dieta nardbat’ s peniazmi a uvedomit’ si jeho hodnotu. Nauci

ho ddlezitost' Setrenia s peniazmi z dévodu investicii, alebo financnych rezerv.
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5.2 Ostatné odporucania
Spotrebitel'ské spravanie dietata

Nie je jednoduché vytvorit' pre dneSné deti ti spravnu orientéciu v spotrebitel'skom
spravani, ak si denne ovplyviiované médiami. Preto je nevyhnutnd rola rodia ako
usmernovatela.

Navrhujeme tieZ zaviest' na vietkych zdkladnych a strednych $kdl spotrebitel'ske
vzdelavanie deti ako stcast’ iného predmetu, napriklad obcianskej nduky. Deti by mali mat’
hlbSie vedomosti o ndkupe tovarov s tym sdvisiacimi pravami a povinnostami. TieZ by sa
mali dozvediet, Ze nie v3etko €o sa v obchodoch predéva, je bezpecny tovar. Mali by byt
informované o zdravych potravindch aj na zdravie nepriaznivo pdsobiacich. Mali by sa

ucit' o funkciach médii, aby neuverili vSetkému, €o sa v reklaméach, billboardoch

propaguje.

Peniaze - vreckové

Oboznamit’ dietas funkciou penazi je Gloha rodica, pribuznych. UZitocnym je, ak
rodi¢ spolu s dietatom Studuje mince a sucasne ich spaja s ich hodnotou. MéZe mu hned
uviest' priklad, za ktoré mince si Co mdze kupit. Takto pochopi dieta hodnotu pefazi uz
v mladom veku. Je prospeSné ho obozndmit" aj so Setrenim a vysvetlit' dietatu na
praktickom priklade, aky mé vyznam.

Ak dieta vreckové minie skér, neZ by malo dostat’ nasledovné, rodi¢ by sa s nim
mal porozprévat', nao ho minul a mal by mu dat’ rady, ako s nimi lepSie nardbat. MoZno
by si uvedomili, Ze suma vreckového uz skutoCne nestaci a mohla by sa zvysit..

Nardbanim s peniazmi a celkovo spotrebitel'skym spravanim by mal byt rodi¢
dietatu vzorom. Odporac¢ame, aby rodi¢ ne€akal napriklad rozumné spravanie, ak to sam
nedokédZe. Ak dieta hospodéri, so svojimi peniazmi spravne, mal by ho rodi¢ pochvalit

a naopak, usmernit’ ho, ak vidi, Ze peniaze mifa nehospodarne.

Reklamy — média - internet

Pbsobenie medii na ovplyvnenie spotrebitel'ského spravania rodiny ale netreba brat
iba v negativnom zmysle. Na jednej strane je to obchod a Cisty marketing. Na strane druhej
ma aj svoju pozitivnu stranku, ked sa dozveddme o novinkéch, o prileZitostiach.
V stcasnosti je vietko zrychlené, rodiCia pracuju vel'a, maju mélo ¢asu na seba, na rodinu.

Pomocou spolo¢nych programov ako napriklad névsteva kina, alebo spoloCenské hry sa
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rodina na kratky Cas stretdva pri uZivani si spolocne stravenych chvil’. Prave vdaka tymto
programom, ktoré boli komunikované cez média, sa vytvoria zazitky na cely Zivot.
Etickost’ v reklamach pre deti by mala hrat’ ddlezitejSiu rolu, neZ sa tak deje
v stCasnych reklaméch. Mali by prezentovat' ozajstné hodnoty Zivota a nie vzbudzovat
v detoch pocit menejcennosti, ak urcity produkt nekupia. Rodi¢ mdZe dieta usmernit,
alebo vysvetlit, preco neverit' vSetkému, €o vreklamach vidi, aby sa nedalo Fahko

ovplyvnit.

Spolocensky zodpovedné firmy

Pozorovali sme reklamy vysielané cez vikend v rannych hodinach. Propagované
produkty boli vacSinou hracky rbzneho typu. Existuji reklamy vysielané aj
v popoludiajsich hodinich a vecer, ktoré mbzu oslovit' aj detsky segment. V tych su
propagované bezné produkty, ako napriklad sladkosti, potraviny, kozmetickeé vyrobky.
VS8imli sme si nizky pocCet produktov podporujucich zdravy Zivotny Styl deti, tak ddleZity
pre vyvoj k zodpovednému spotrebitel'skému Zivotu.

Tak ako existuju spoloCensky zodpovedné firmy z hl'adiska ekoldgie, navrhujeme
vznik resp. orientaciu medialnych agentdr a firiem spolocensky zodpovedne. Myslime to
tak, aby nepripravovali reklamy pre deti, ktoré vzbudzuju dojem, Ze ak dieta produkt
nekupi, bude menejcenné. Namiesto toho by mali prezentovat' to, Ze je dobré mat’ pekné
veci, tie vSaknie sU zarukou Stastia. Tieto firmy by nevybrali do reklam photoshopované
bezchybné chudé modely, ale tvére, ktoré viac odzrkadluju prirodzenost a zdravie.
V médiach je potrebné propagovat’ prirodzenych mladych l'udi, aby boli tinédZeri viac
spokojni so svojim telom a vyzorom.

Navrhujeme tieZ pribliZit' detom beZné ale uZitocné produkty lakavym zoviiajSkom.
Napriklad celozrnné suchéare, ktoré su ovela zdravsie, ako nekvalitné keksiky, predavat
Vv zaujimavom obale s ldkavym farebnym rieSenim. TaktieZ predavat’ nesladend mineralnu
vodu v pritaZlivej ekologickej flasi, ktora nie je vhodna iba na jedno pouZitie, ale
pevnejSia na viacnisobné pouZitie. Deti maju rady automaty, v ktorych sa ale vacSinou
nachéadzaju sladkosti a ndpoje. KedZe deti konzumuju mélo ovocia, navrhujeme preto

automaty s Cerstvym ovocim v Skolach.

Rodinné nakupy
Dieta sa citi ovela uZitoCnejSim avaZnejSim clenom rodiny, ak snim rodi¢

porozpréva o dblezitom ndkupe, aj ked' mu nakoniec nekupi to, po ¢om dieta tdZilo. Rodi¢
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so svojim vysvetlenim moéZe viest dieta k spravnemu rozhodovaniu a vytvoreniu
pozitivneho vztahu k nakipenému produktu.

Samotny akt nakupu moZe byt taktieZ velkym zaZzitkom pre dieta. Nakup a prva
jazda rodiny napriklad novym autom, méZe byt programom plnym radosti, ktory pre je
rodinu do6lezitym momentom. Spolo¢né rodinné nakupy a predtym rozhodovanie o

doleZitych produktoch posilni sudrznost’ rodiny.

Overovanie hypotéz:

V Casti Ciel’ préce sme stanovili dve hypotézy, ktore vyplyvaju z priskumu pre deti.

1. V prvej hypotéze sme predpokladali, Ze minimalne 75% z opytanych deti bude
tych, ktoré dostavaju pravidelne vreckové. Po vyhodnoteni prieskumu sme zistili, Ze tato
hypotéza ja overend. Uviedli sme totiZ, Ze minimum 75% a v skutoCnosti aZz 93% detskych
respondentov dostava pravidelne vreckové.

2. V druhej hypotéze sme predpokladali, Ze v pripade, ak rodi¢ dietatu nieCo
nekudpi, hoci ono to velmi chcelo, nebude viac ako 25% z deti, ktoré vyjadria svoju
nespokojnost’ pred vietkymi, napriklad v predajni. Na zaklade vyhodnotenia vysledkov sm

aj tato hypotézu overili, pretoZe 5,7% deti sa priznalo k hore uvedenému faktu.
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Zaver

Detsky segment spotrebitelov méa v poslednej dobe obrovsky vyznam na trh dopytu
a ponuky. V rodinach prevladaju nové trendy, ktoré formuluju jej fungovanie. Také sU
napriklad zaneprazdnenost’ oboch rodiCov, rozvedené manzelstv4, rozhodnutie sa rodicov
pre menej deti neZz v minulosti, dokonca Casto iba pre jediné dieta. K tymto trendom sa
prispdsobili média s cielom ovplyviiovania spotrebitel'skej orientécie dietata. Deti teda
vystupuju ako spotrebitelia ovplyviiované mnohymi informéciami.

Cielom bolo predstavit’ a analyzovat’ ndkupné spravanie deti na zaklade vybranych
aspektov, zisit’ vplyv reklamy na ich spravanie, vztah k znackdm a bliZSie spoznanie miery
vplyvu deti na spotrebiel'ské spravanie rodiny v jednotlivych oblasti.

Pomocou analyzy ndkupného spravania detisme skimali ich charakeristické Crty,
faktory pri rozhodovani o kipe a cely rozhodovaci proces. Dospeli sme sa k ndzoru, Ze deti
so svojimi Specifikami tvoria jedineCny segment. Pri skimani sme sa tieZ dozvedeli, Ze
povinné spotrebitel'ské vzdelanie mé nedostatky, preto je ich ndprava nutna.

V analyze vplyvu deti na spotrebitel'ské spravanie rodiny sme skumali miesto
dietata zo spotrebitel'ského hladiska v rodine. Zistili sme intenzivny vplyv deti na
spotrebitel'skd orientaciu rodiny.

Prieskum sa uskutocnil medzi detmi vo veku od 8 do 15 rokov a rodi¢mi Zijucimi
v dunajskostredskom okrese formou dopytovania. Vysledky o ndkupnom spravani deti
uruji, Ze na z&klade existencie vreckoveho su plnohodnotnymispotrebitel'mi na trhu.
Vel'mi dobre sa vyznaju v znackach, ktoré ich silne ovplyviuja pri vybere produktov. Deti
média vnimaju, preto je etickejsi pristup zo strany firiem s cielom spravnej hodnotovej
orienticie deti potrebny. Z vysledkov tiez vyplyva, Ze vplyv deti na spotrebitel'ske
spravanie rodiny nie je prehnany zo strany rodicov, pretoZe nesnaZia splnit’ detom vsetky
Zelanie ama pozitivne ucCinky, ak sa dieta postupne nauli byt zodpovednym
spotrebitel'om.

Na zaklade dostupnych informécii a vyhodnotenych udajov sme navrhli
odporucania. Hlavnym ndvrhom bol vznik resp. orientacia firiem a medialnych agentur
spoloCensky zodpovedne, teda propagovanim prirodzenosti ludského tela a taktieZ
uzitocnych produktov, zdravej vyZivy etickym spbsobom. Tiez sme navrhli rodicom
odporucania ohl'adom vysky a podmienok davania vreckovych detom tak, aby si deti

peniaze vazili. Odporucali sme povinné spotrebitel'ské vzdeldvanie pre deti v praktickejsej
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podobe, ako to vsucasnosti funguje s cielom spoznania ich prava a povinnosti v tejto
oblasti a namiesto modernych pocitatovych hier sme navrhli spolocenské hry, ktoré hravo
naucia dieta narabat’ s peniazmi. Uvedené moZu prispiet” k spravnej hodnotovej orientacii

deti a vo vyvoji k zodpovednému spotrebitel'skému a nakupnému spravaniu.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1 Dotaznik pre deti

Priloha ¢. 2 Dotaznik pre rodicov

70



Priloha¢. 1

DOTAZNIK pre deti
(Spotrebitel'ské spravanie deti a ich vplyv na spotrebitel’ské spravanie rodiny)

Ahoj!

Som Studentkou 5. rocnika Obchodnej fakulty na Ekonomickej univerzite
v Bratislave. Rada by som Ta poZiadala o pomoc pri vypifiani dotaznika, ktorého vysledky
budu aplikované vylucne na ucely mojej diplomovej prace. Dotaznik je anonymny. Za

spolupracu a €as Ti vopred dakujem, Judit Raczova.

1. Dostévas vreckove pravidelne?
O Ano. (pokracuj s 3.otazkou)

O Nie. (prejdi na 2. otdzku, potom pokracuj na 5. otazke)

2. Prec€o nedostéavas vreckové? (napis dovod)

4. Na stupnici ohodnot’ svoju spokojnost’ so svojim vreckovym.
O® Vobec nestaCi. [ Nestai. [ Akurat mistaci. [ StaCi. OO Bohate staci.

5. Co si mysli3 o reklamach v televizii?

00 Réd/a pozeram reklamy, niektoré st aZ dokonca zdbavné.

O R&d/a ich pozerdm, pretoZe sa dozviem o novinkach.

O Reklamy ma vyruSuju a nebavia, ani ich nepozeradm.

O Reklamy pozeram len aby som pockal/a kym sa zaCne alebo bude pokrafovat’ moj

program.
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6. Tzl si niekedy po produkte, ktory si videl v reklame?
O Ano, tGzil/a som, ale produkt som nedostal/a.

O Ano, tGzil/a som a produkt som dostal/a.

O Nie, net(zil/a som, ale som dostal/a.

O Nie, net(zil/a som, ani som nedostal/a.

7. Co si mysli3 o znatkovych veciach?

O Sa kvalitné.

O Citim sa byt mddny/a.

O Treba na ne davat’ vel'ky pozor, aby sa neposkodili.
O S drahé.

8. S kym najCastejSie chodi$ nakupovat™?
O S rodi¢mi.

O S&m/ sama.

O So strodencom/ami.

O S inou osobou....

9. Prindkupes rodi¢mi mozes dat’ do koSika €o sa Ti zapaci?
O M6Zem dat’ do koSika ¢o sa mi zapaci bez opytania.

O Malickosti m6Zem dat’ do koSika bez opytania.

O Na vSetko sa musim opytat’ .

O Ni¢ nedavam do koSika.

10. Ako reaguje$, ak Ti nieCo rodiCia nekudpia, hoci si to velmi chcel/a. Situécia
v predajni.

O Akceptujem ich rozhodnutie.

O Dam im pred v3etkym najavo, Ze nie som spokojny/a.

O SnaZim sa ich prehovérat’, aby mi produkt kapili.

O Vyberiem si nieco iné.
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11. Co si kupuje$ najcastejsie sam? V3etky odpovede ozna¢ Gislami od 1 do 5, pricom
1=najCastejSie  nakupujem, 2=Casto nakupujem, 3=niekedy nakupujem,
4=zriedkakedy nakupujem a 5=vobec nenakupujem.

___potraviny-sladkosti

____nealkoholické napoje

____odev

____obuv

____elektroniku

____hracky

___drogériu

__knihy, Casopisy

12. Co najcastejsie nakupujes spolu s rodi¢mi? Odpovede ozna¢ Cislami od 1 do 5,
pricom plati, Ze 1=najCastejSie nakupujem; 2=Casto nakupujem; 3=niekedy
nakupujem; 4=zriedkakedy nakupujem a 5=vObec nenakupujem.

___rdzne druhy potravin

____nealkoholické napoje

____odev

____obuv

____elektroniku

___hracky

__drogériu

__knihy, Casopisy

13. Napis, ktoré su tvoje 3 najoblibenejSie znacky z uvedenych skupin tovarov?

HracCky: Lo 2ot K F
Potraviny — sladkosti Lo 2o K F
Népoje: Lo, 2 K TSR
Odev: Lo 2o B
Obuv: Lo 2t B
Elektronika: Lo 2t B
Drogéria: Lo, 2t K TSR

14. Predstav si, Ze ma3 k dispozicii 50 €. Co by si s tym robil/a?
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I Odlozil/a by som.

O Kdapil/a by som darcek pre niekoho.
O Kdapil/a by som si ..........

O Iné

Patri$ do vekovej skupiny: [8-10
011-13
014-15

Si: O dievCa
O chlapec
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Priloha . 2
DOTAZNIK pre roditov

(Spotrebitel'ské spravanie deti a ich vplyv na spotrebitel’ské spravanie rodiny)
Dobry defi!
Som Studentkou 5. roCnika Obchodnej fakulty na Ekonomickej univerzite
v Bratislave. Rada by som Vés poZiadala o pomoc pri vypifiani dotaznika, ktorého
vysledky budd aplikované vyluCne na uCely mojej diplomovej préce. Dotaznik je
anonymny. Ak mate viac deti vo veku od 8 do 15 rokov, v tom pripade vypliite podla

Udajov jedného dietata. Za spolupracu a ¢as Vdm vopred dakujem, Judit Raczova.

1. Davate dietatu vreckovépravidelne?
O Ano. (Pokralujte s 3. otazkou.)

O Nie. (PokraCujte s 2. otazkou, potom prejdite na 5. otazku.)

2. Pre€o nedavate dietatu vreckové? (Prosim, uvedte dévod.)

3. Kol'ko davate vreckové VaSim detom tyZdenne?
Odo2€

02-4€

O5-6€

[ Viac neZ 6 €, napiSte hodnotu....

4. Podla Vas, staci Vami uréend suma vreckového Vasim detom?
O Vobec nestaci. [ Nesta¢i. [ Akuratim stai. [ Staci. [ Bohate staci.

5. M4 Vase dieta rado reklamy v televizii?

O Ano, rado mi porozprava, ak v nej vidi nieo zaujimavé, smiesne.

O Ano, niekedy mi aj navrhne, o mam kupit podla toho, o videlo v reklame.

O Myslim si, Ze reklamy ho/ju nebavia, lebo si ich nepozerd, nevSima.

[0 Pozera reklamy, ale myslim si, Ze si ich velI'mi nevSima, len ¢aka, kym sa za€ne resp.

bude pokraCovat jeho/jej pogram.
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6. TlZilo VaSe dieta niekedy po produkte, ¢o videlo v reklame?
O Ano, tdzilo, ale produkt som mu nekupil/a.

O Ano, tuzilo a produkt som mu kapil/a.

[ Nie, net(Zilo, ale produkt som mu kupil/a.

[ Nie, netdzilo, ani som mu nekupil/a.

7. Kupujete VaSim detom znackové veci?

0 Ano, kvoli prestizu.

O Ano, kvoli kvalite.

O Nie, su prilis drahé a aj tak si ich prestant vaZit, stant sa samozrejmostou.

[0 Niekedy ano, no to su tie, ktoré si samé vyberu.

8. S kym najCastejSie nakupuje Vase dieta?
O S nami.

00 Samo.

O So strodencom/ami.

O S inou osobou....

9. Prinédkupe s Vami si mbZe dat’ VVaSe dieta tovar do koSika pripadne odporucat™?
O Mo6Ze si dat’ do koSika €o sa mu zapaci bez opytania.

O Malickosti si moZe dat’ do koSika bez opytania.

O Na vSetko sa musi opytat'.

O Ni¢ si nedava do kosika.

10. Ako reaguje Vase dieta, ak mu nieCo nekupite, hoci si to vel'mi chcelo? Situécia
v predajni.

O Akceptuje nase rozhodnutie.

0 D& ndm najavo, Ze je nespokojné.

O SnaZi sa nas presvedcit’, aby sme mu produkt kapili.

O Vyberie si nieco iné.

76



11. Co nakupuje Vase dieta najcastejsie samo? Odpovede oznatte prosim &islami od 1
do 5, pricom plati, Ze 1=kupuje najCastejSie, 2=Casto nakupuje, 3=niekedy
nakupuje, 4=zriedkakedy nakupuje, 5=vobec nekupuje

___ rdzne druhy potravin

____ nealkoholické napoje

___odev

____obuv

____elektroniku

____hracky

___drogériu

__knihy, Casopisy

. Co najcastejsie nakupujete spolu s dietatom? Odpovede oznacte prosim Gislami od 1
do 5, priCom plati, Ze 1=najCastejSie nakupujeme, 2=Casto nakupujeme, 3=niekedy
nakupujeme, 4=zriedkakedy nakupujeme, 5=vObec nenakupujeme.

___rdzne druhy potravin

____nealkoholické napoje

____odev

____obuv

____elektroniku

___hracky

__drogériu

__knihy, Casopisy

. Ktoré su tri najoblibenejSie znacky Vasho dietata.

HracCky: Lo 2ot K F
Potraviny — sladkosti Lo 2o K F
Népoje: Lo, 2 K TSR
Odev: Lo 2 B
Obuv: Lo 2t B
Elektronika: Lo 2t B
Drogéria: Lo, 2t K TSR
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14. Ak by Vase dieta malo k dispozicii 50 €, ¢o by s tym urobilo?
O Odlozilo by si.
O Kdapilo by darcek pre niekoho.

O Kdapilo bysi ..........
O Iné..ocieee
VaSe pohlavie je: O Zenske
O muzZské
PocCet Vasich deti: ...............
Vase dieta patri do vekovej kategorie: 08-10
0011-13
0014-15
V4§ mesacny prijem patri do skupiny: 0] do 350 €
O 351€-600€
0 601 €-800€

[0 801 € -1000 €
O viac ako 1001 €
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