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Abstract: Children play an important role in a purchase decision process in a family. They have
an influence on purchase decisions related in particular to products they can immediately consume and
also to products with a lower price. The article is focused on the shopping and consumer behaviour
in the family. The attention is primarily focused on the fact whether children can influence their parents
in their purchasing decisions and how. Furthermore, it pays attention to several product categories
and examines where the children influence is more significant. The influence of children on purchase
decisions is particularly pronounced in encouraging parents to do the selection and purchase. There is
a difference in the perception of the influence itself by parents and children. Children usually think they
have more influence on decision making than their parents think.
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uvoD

Rodina je v mnohych pracich vnimana jako nejdulezitéjSi rozhodovaci a spotfebni jednotka (Assael,
1998). Proto po léta pfitahuje zajem ekonomu, obchodniki a marketingovych specialisti (Kim, 1997;
Moore, 2002; Shoham & Dalakas, 2005; Vysekalova, 2011). Mnoho z realizovanych vyzkumi
zaméfenych na vliv déti na rozhodovani v rodiné zdlraziuje, ze déti maji alespoil néjaky vliv
na rozhodovani o Sirokém spektru produktl a néktefi autofi dokonce uvadgji, ze déti maji stale vétsi roli
pfi rozhodovani o koupi v rodiné. Jde o téma dlouhodobé sledované, kterému se fada autort cilené vénuje
fadu let, a pfesto je neustale v centru zajmu. V poslednich nékolika desetiletich doSlo zejména v zapadni
spole¢nosti k vyrazné proméné trhu zaméfeného na zbozi urené pro déti. Akoliv primérny pocet
narozenych déti v jednotlivych letech stale klesa, uroven bohatstvi a tedy i kupni sila rodin se naopak
zvySuje a tim i objem penéz, které jsou rodiCe ochotni a schopni pro potfeby déti utratit. Déti samotné,
jako UcCastnici kupniho rozhodovani, zastavaji stale vétsi roli jako uzivatelé produktl, jako iniciatofi
a ovliviiovatelé nakupl. Déti dnes dostavaji pfevazné vyssi kapesné, nez tomu bylo dfive, mohou proto
byt i aktivnimi nakupujicimi. Velky vyznam pro marketéry méa vSak samotny fakt, ze spotfebitelské jednani
a zvyky, které si déti osvoji v raném véku, je Casto provazeji po zbytek zivota a jsou zékladem jejich
budouciho spotiebniho chovani (Crewe & Collins, 2006). Ze zminénych divodu neustale pfetrvava zajem
0 zjiSténi vlivu déti na kupni rozhodovani v rodiné.

1. KUPNi ROZHODOVANI V RODINE
Rodina je pfikladem primarni sociélni skupiny a z pohledu ditéte je hlavni primarni socialni skupinou. Jeji
plsobeni mizeme rozdélit na dvé faze:
o faze orientujici, kdy rodie pusobi na své déti, vychovavaji je a uci vidéni svéta, hodnot, norem,
postoju, estetického citéni a dilezitym navykdm;
e faze tvarujici, kdy dospélé déti vytvofily vlastni rodinu, svého partnera ovliviiuji viastnimi prvky
a samy méni prvky ziskané od rodicu (Koudelka, 2018).
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Autofi vychazeji z pfevazujiciho uzkého vnimani pojmu rodiny, ktery ji vymezuje obvykle dvougeneracné,
tedy na rodice a jejich déti. Pfedmétem zajmu autorl je tedy nuklearni rodina, ve které bude vliv déti
(ditéte) na celkovy chod rodiny — domécnosti, spiSe vétsi. V pojeti textu autofi vychazeji
z funkcionalistického pojeti rodiny, kdy je tato vnimana jako jednotka s funkci prokreacni, kulturni,
socializacni, ekonomickou, vychovnou a napf. emoc¢niho uspokojeni. Rovnéz autofi respektuji, ze rodina
v postmoderni spoleCnosti prochazi transformaci, nuklearni rodina se v moderni spole¢nosti zna¢né
osamostatnila (Horkheimer & Adorno, 2009). Rodiny jiz mnohdy nejsou zakladany proto, aby
reprodukovaly populaci nebo jinak prospivaly velkym spoleCenstvim lidi. Rodiny postmoderni doby jsou
zakladany kvuli uspokojovani citovych potfeb partnerd, nikoliv déti (Matousek et al., 2003).
Transformovala se i povaha pfibuzenskych svazku. Tradiéné bylo pfibuzenstvi zakladano na zakladé
biologickych ¢i manzelskych vazeb. Neoddiskutovatelny byl vyznam ekonomické i vychovné podpory.
(Mozny, 2008; NeSpor, 2017).

Ustfednim pojmem pouzivanym v nasledujicim textu je vyraz vliv. Jako vliv budou autofi oznacovat
takovou situaci, kdy jedna osoba jedna takovym zplsobem, aby zménila chovani jiné. (Cartwright, 1959).
Takto je vliv déti charakterizovan akcemi, které pozmériuji jednu nebo vice fazi rozhodovani rodiny.
Pro vliv v rodiné neni nutné mit odborné znalosti a mize pUsobit na jednu nebo vice rozhodovacich fazi
v riznych rolich, a to i v rizné mife.

Modelovani Zivota rodiny je v textu zmifiovano zejména v souvislosti se stylem vychovy déti — jak probiha
komunikace, jak jsou détem pfedavany normy a vzorce chovani a zejména jak rodice naslouchaji détem
ajsou jimi akceptovany postoje a nazory déti pfi tvorbé kupnich rozhodnuti. Pfi modelovani Zivota rodiny
je zohlednéno plynuti ¢asu v souvislosti s proménami obsahové napiné zivotniho obdobi rodiCl i déti.
V marketingové literatufe (Solomon, 1992) je obvykle oznacovan jako Zivotni cyklus rodiny s nasledujicimi
fazemi: mladi lidé, pIné hnizdo | (déti do 6 let), piné hnizdo Il (déti nad 6 let), piné hnizdo IIl (starSi
manzelé), prazdné hnizdo | (déti uz z domova), prazdné hnizdo Il (dGchodci), obdobné se na Zivot rodiny
a jeji faze divaji i dalSi autofi (Kotler & Keller, 2013): mladi svobodni, mladi oddani bez déti, mladi oddani
s nejmladSim ditétem do 6 let, mladi oddani s nejmlad$im ditétem star§im 6 let, starSi oddani s détmi,
star8i oddani bez déti do 18 let, starSi svobodni, ostatni. Z pohledu pfedmétu zajmu této stati je kliCovym
obdobim plné hnizdo Il. Z analyzy dat MML-TGI' z roku 2016, kterou provedli autofi, vyplyva, Ze v Ceském
prostfedi v tomto obdobi typicky oba rodi¢e pracuji a alesporn jedno dité se nachazi v tzv. mladSim Skolnim
véku. Obdobi mlad$iho Skolniho véku zagina zahajenim Skolni dochazky a konéi s nastupem pubescence
(pfiblizné v 11 aZ 12 letech véku ditéte).

Kupni rozhodovani v rodiné je sloZzeno ze sekvence rozhodnuti a rizni ¢lenové rodiny mohou hrat riizné
role (rozdéleni roli v rodiné) v jeho ruznych fazich (napf. Darley & Lim, 1986; Davis, 1970; Blackwell,
Miniard, & Engel, 2006; Jenkins, 1979; Wasson, 1978). Obecné plati, Ze role se pravdépodobné lisi mezi
rodinami, v souvislosti mj. s demografickymi a kulturnimi odliSnostmi, pro rizné kategorie a typy vyrobku,
v Case, a dokonce i u konkrétniho rozhodujiciho jednotlivce (Verma & Kapoor, 2003). Tyto variace Ize
pozorovat jak v rdmci jedné role, tak napfic€ rolemi, jichz nabyva (Martensen & Grgnholdt, 2008).

Mira vlivu déti na rozhodovani o koupi je ovlivnéna mj. fazi kupniho rozhodovaciho procesu (Belch, 1985;
Jenkins, 1979). Déti maji tendenci mit nejvétsi vliv ve fazi rozpoznani problému (Beatty &Talpade, 1994;
Belch, 1985; Swinyard & Sim, 1987), déle pfi shromazdovani informaci (Darley & Lim, 1986) a vyrazné
mensi pokud jde o rozhodnuti kolik utracet (Belch, 1985; Darley & Lim 1986, Jenkins 1979, Nelson 1978;
Szybillo & Sosanie, 1977). Vliv déti vyrazné klesa s blizici se fazi kone¢ného rozhodnuti (Belch, Belch,
& Ceresino, 1985; Filiatraut & Ritchie, 1980; Hempel, 1974; Nelson, 1978; Shoham & Dalakas, 2003;
Swinyard & Sim, 1987; Szybillo & Sosanie, 1977). Rodie davaji pfednost tomu, aby si zachovali
podstatné rozhodovaci nastroje a Cinnosti pro sebe, tzn. ty, které ovliviiuji konecné rozhodnuti o koupi,
jeji nacasovani, misto nékupu, nebo stanoveni vynalozené Castky. Jini autofi (Foxman, Tansuhaj,
& Ekstrom, 1989) zjistili, Ze oba rodi¢e i déti vnimaji, Ze déti maji maly vliv pfi vybéru cenovych pasem.
Déti se vice podileji na dil€ich rozhodnutich tykajicich se barvy, znacky / modelu a volby znacky (Belch,

1 MML-TGl je kontinualni rozsahly vyzkum spotfebniho chovani, konzumace médii a Zivotniho stylu obyvatelstva v CR
realizovany vyzkumnou agenturou Median od r. 1996, licenéné zastitény britskou vyzkumnou agenturou Kantar Media.
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1985; Darley, 1986, Jenkins, 1979, Nelson, 1978, Szybillo & Sosanie, 1977). Vliv déti je nejnizsi u dil¢iho
rozhodovani o tom, kde koupit (Belch, 1985; Jenkins, 1979).

Jednim z divodu, pro¢ maji déti nizsi vliv na rodice v zavéreénych fazich rozhodovaciho procesu, je to,
Ze déti postradaji zkuSenosti nezbytné pro pfijimani kvalifikovanych rozhodnuti o instrumentalnich
aktivitdch. DalSim divodem je, Ze rodiCe pfinaSeji do rodiny pfijmy, z nichZ pokryvaji v&tsi finanéni
investice a nakupy pfedmétl dlouhodobé potieby (Beatty & Talpade, 1994).

Stupen vlivu déti zavisi na tom, jak jsou déti zainteresovany na produktu nebo zapojeny do jeho nakupu
(Chavda, 2005). Viyrobky pro vlastni potfebu déti jsou vnimény jako nejvice relevantni, jde napf.
o cerealie, dZusy, nealkoholické napoje a mobilni telefony (Martensen & Grgnholdt, 2008). Vliv ditéte
na kupni rozhodovani o produktech, do jejichz konzumace jsou pfimo zapojeni, je vetSi. Naopak,
vyznamné mensi vliv maji déti, pokud produkty nejsou urCeny pro jejich vlastni potfebu nebo maji-li
pro dit¢ maly osobni vyznam; dité nemusi byt motivovano ovliviiovat tato rozhodnuti, a Ize tak
pfedpokladat jen mirny vliv (Foxman et al., 1989). Podle studie (Thomson, 2007) mély vSechny déti
ve sledovanych rodinach vliv na kupni rozhodovani, pficemz neslo jen o pfedméty pro détskou potfebu.
Podle téZe studie rodice détské zapojeni vitali a détsky vliv na kupni rozhodovani se zvySoval se znalosti
déti o nakupovaném pfedmétu. V jiném vyzkumu (Ngrgaard, Bruns, Pia, & Miguel, 2007) se uvadi, Ze co
se tyCe jidla, maji déti vliv pfi nakupovani potravin pfedevsim u malych a rychle pfipravovanych jidel
a potravin, které jsou jednoduché na pfipravu, u nezdravych potravin (napf. sladkosti), ale i u zdravych
potravin (napf. ovoce, zeleniny a ryb). Pokud jde o zdravé potraviny, tak na ovoce vice nez na zeleninu
(Ngrgaard, 2007). Jiné vyzkumy ukazaly, Ze vliv déti je vyznamny u produktd kaZzdodenni potfeby, ale
neni bezvyznamny ani u produkt drahych a technicky komplikovanych a dlouhodobé spotfebovavanych
(Verma & Kapoor, 2003). | dal3i studie uvadgji, ze déti maji silnou tendenci ovliviiovat nakup nezdravych
potravin (napf. cerealie, obCerstveni Ci cukrovinky). RodiCe vSak popiraji vliv ditéte v této produktové
kategorii a tvrdi, Ze nepodléhaji prosbam ditéte, nicméné toto tvrzeni je v rozporu s vysledky z dfivéjSich
vyzkumu (Ogba & Johnson, 2010). Poznatky z vyzkum( naznaCuji, Ze rodi¢e Casto podléhaji pfanim
ditéte a nejsou mu schopni odmitnout (Kelly et al., 2006).

Taktéz Kumar (2013) zjistil, ze nejvétsi viv ditéte na kupni rozhodovani rodiél je zaznamenan u vyrobku
s relativné nizkou pfidanou hodnotou a rovnéz u produktd ur€enych pro déti, napf. kolo, zmrzlina,
¢okolada, dzusy, CD/DVD, video hry, konicky, zubni pasty, cerealie. Pro nékteré z téchto produktd pfitom
Ze signifikantni vliv maji déti na kupni rozhodovani o psacich potfebach, knihach, jidle a napojich,
odévech, obuvi, vstupenkéach do kina a videohrach, tedy o produktech, pro néz je charakteristicka
relativné nizSi cena a stfedni frekvence nakupu. Tyto produkty jsou détmi pfimo vyuZivany
a spotfebovavany, proto déti maji vysokou miru spolutcasti v rdmci kupniho rozhodovaciho procesu
(Chaudhary & Gupta, 2012). Rodi¢e naopak maji hlavni rozhodovaci tlohu pfi nakupu pfedmétt pro celou
rodinu, jako napf. lednice, noviny, Eistici prostfedky (Sunita, 2013).

Role déti v kupnim rozhodovani rodiny narista a méni se s vyvojem informaénich a komunikacnich
technologii. S rozvojem digitalnich médii se informovanost déti a jejich znalost produktl zvysila a vzrostla
spoluti€ast déti pfi rozhodovani rodi¢t o nakupu (Arul & Vasudevan, 2016). V téze studii se zjistilo, ze
v pribéhu roku rodice rizné reaguji na prani déti podle riznych produktovych kategorii. V prubéhu letnich
prazdnin se rodi¢e vice nechaji ovlivnit pfi rozhodovani o nakupu elektronickych her, hraek anebo
nezdravého jidla, na zaCatku Skolniho roku Skolnich pomucek, v pribéhu zimnich mésici o nakupu
détského obleceni.

Déti vyuZivaji pfi ovliviiovani rodi¢i rizné strategie. Napf. ve vyzkumech (Wimalasiri, 2004; Shoham
& Dalakas, 2005) se potvrzuje, Ze pfesvédCovaci strategie jsou mezi détmi nejpreferovanéjsi. Obecné Ize
fict, ze se zvétSujici se expozici déti mediim, televiznim reklamém a internetu, déti rychleji ziskavaji nové
informace a znalosti, a proto ¢im dal tim Castéji zaCinaji pouzivat racionalni argumenty, spise nez
natlakové a emoéni taktiky pro prfesvédcovani rodicu. (Chaudhary & Gupta, 2012).

V posledni dobé se ukazuje, Ze v souvislosti s ekonomickou situaci rodiny narista pocet déti, které
dostavaji kapesné a mohou s nim autonomné hospodafit. Mira kontroly jeho uzivani se snizuje s vysi
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pFijmu domacnosti. Jak ukazal priizkum CSOB provedeny v roce 2017, Geské déti dostavaji prvni kapesné
primérné v deviti letech (iDNES, 2017). Také vyzkum Milward Brown ohledné kapesného ukazal, Ze
vétSina déti v tomto véku ziskava vétsi moznost autonomné rozhodovat o nédkupu, mira kontroly, za co
déti utraceji, je rizna podle stylu vychovy a finanéni situace rodiny jako celku (Milward Brown, 2016).
Rodice projevuiji rozhodovaci silu tam, kde se jedna o zévazné rozhodnuti s dlouhodobym dopadem
(CSU, 2013). Déti jsou ve vétsi mife spise iniciatory nez tviirci rozhodnuti. Z tohoto diivodu autofi vnimaji
déti i jako inovatory, a to jak v roviné skladby nakupu, tak z pohledu pribéhu kupniho rozhodovaciho
procesu.

Shrneme-li poznatky z reSerSe zdroji uvedenych vySe, vliv déti na kupni rozhodovani v rodiné se méni
mj. v zavislosti na kategorii produktu a také na fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Zakladni je pfi tom
rozdéleni roli kupniho rozhodovani mezi manzeli (rodi¢i, partnery). Autofi se snazi vychézet z uceleného
pohledu na stav Ceské rodiny a jeji dynamické promény i v téchto souvislostech.

2. CILE A METODIKA
Cilem vyzkumu autor(i bylo zjistit, zda v CR déti mlad$iho $kolniho véku maji vliv na kupni rozhodovani
rodicu. Autofi zkoumali pfedevsim:

1. zda vlbec déti rodice pfi kupnim rozhodovani ovliviuii,

2. zda je vliv déti pfi kupnim rozhodovani vétsi u nékterych produktovych kategorii ¢i zda

na produktove kategorii nezalezi,
3. zda se li§i intenzita vlivu déti pfi kupnim rozhodovani podle pohlavi rodice, tedy, zda jsou vice
ovlivnitelné matky nebo otcové a zda to také souvisi s produktovou kategorii,

4. co déti dle rodicu nejvice ovliviiuje pfi vybéru produktd.
Metodicky autofi vyuZili dotaznikové Setfeni, které probéhlo ve dvou etapach béhem let 2017 a 2018.
Cilovou skupinu dotazovani tvofili rodice déti z 1. stupné zakladni Skoly. Vyzkumny vzorek byl vybran
zamérnym vybérem a doplnén efektem snéhové koule, dotazovani probihalo pisemnou formou, bylo
dopInéno osobnim dotazovanim. Ve vybérovém souboru byli zastoupeni muzi i zeny z celé CR. Osloven
byl vzdy jen jeden z rodiCu ditéte. Nékteré déti ziji v nelplné rodiné, tato skuteCnost byla v dotazniku
zaznamenana. Pro Ucely vyzkumu byli zamérovani otec/partner, matka/partnerka, podle toho, kdo Zil
s ditétem ve spoleéné domacnosti. Divodem byla stejné vyuzita logika ve vyzkumech CSU tykajicich se
hospodareni domécnosti, kde se vyuziva stejné zamény (CSU, 2015). Autofi nezvazovali otce (matku),
ktefi Zili mimo doméacnost.
P definovani vyb&rového souboru autofi vychazeli z téchto skuteénosti: Po roce 1989 dochazi v CR
ke zménam v demografickém chovani a spolu s tim se méni struktura ¢eskych domacnosti podle typu
domacnosti. Dle CSU (2015) rodina ztraci postupné svou zakladni funkci. Partnefi dasto Ziji nesezdani,
sfiatky se odkladaji do vy38iho véku. Intenzita rozvodovosti ziistava priblizné stejna. Setfenim CSU
(2015) se Zjistilo, Ze nerodinné domécnosti v CR tvofi zhruba jen jedno procento z celkového poétu
domacnosti. Uplné rodiny s détmi jsou zastoupeny v celkovém poétu domacnosti 27,3 % ((ipiné rodiny
bez déti 33,0 %, domacnosti jednotlived 27,9 %). V Uplnych rodinach s détmi zije nejvétsi pocet osob,
z celkového poctu 2,3 milionu déti pfedstavuji déti Zijici v upinych rodinach 85,1 %. Co se tyka neuplnych
rodin s détmi, Slo v témér tfech Ctvrtinach pfipadl o tzv. Cisté nelplné rodiny, tedy rodiée s détmi nebo
d|tetem v 87 % pnpadu byla rodicem matka, zatlmco otec sam seo det| staral pouze ve 13 % pnpadu
ve spoleénosti, v CR stale pretrvava tradiéni model rodiny, ve kterém Zena pecéuje o déti a doméacnost,
obstarava bézné nakupy a rozhoduje, kolik se za né utrati.
Sbér dat probihal za pomoci student(i VSE. Cilem bylo ziskat vice nez 1000 vyplnénych dotaznikd, coz
se podafilo. Z celkového poétu 1200 ziskanych dotaznikl( byly nékteré z divodu Spatného vyplnéni
vyfazeny, pro analyzu pak zustalo 1000 dotaznikd. Pramérny vék respondentl ve vybérovém souboru je
37,8 let se smérodatnou odchylkou 5,27. Tato vékova struktura odpovida cilové skupiné, kterou jsou
rodiCe ditéte prvniho stupné zakladni $koly. (Dle vlastni analyzy dat MML-TGI vyzkumné agentury Median
zr. 2016 je vékové zastoupeni rodict s détmi od 6-11 let ponejvice mezi 30-39 roky, tvofi 51 % cilové
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skupiny, ve véku od 40-49 let je pak témér 38 % rodicl). Z hlediska pohlavi byly ve vybérovém souboru
vice zastoupeny Zeny (téméF 70 %), coz odpovida vysledkim vyzkumu CSU, Ze Zena ma hlavni slovo
pHi péci o déti a domacnost a rozhoduje o nakupech vice nez muz (CSU, 2013).

Autofi vytvofili pomérné obsahly dotaznik, ktery byl zCasti inspirovan zahrani¢nimi studiemi uvedenymi
vySe v textu. Dotaznik se zaméfil jen na produkty a produktové kategorie urené pfimo pro spotiebu
ditéte, nebral v Uvahu skute¢nost, Ze rodiCe napf. pfihlizeji k zajmim ditéte pfi nakupu dovolené, vybéru
lokality pro bydleni, vybéru zdravych potravin atp. Dotaznik obsahoval 22 otazek a byl rozdélen
do nékolika sekci: obecny vliv déti na nakup, vliv déti na nakup u jednotlivych vyrobkovych kategorii, viiv
pohlavi ditéte na kupni rozhodovani, motivace ditéte pfi prosazovani koupé vyrobku, finance a kapesné
déti, vybrané vyroky spotfebniho chovani, demografické Udaje respondentl. Sebrana data byla
analyzovana prostfednictvim programu SPSS, bylo vyuZito metod deskriptivni statistiky, pro potvrzeni
signifikance jevu byl pouZit Crameriv kontingencni koeficient.

3. VYBRANE VYSTUPY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Pro UcCely tohoto pfispévku vybrali autofi pouze nékteré vystupy realizovaného dotaznikového Setfeni,
které dokumentuji napInéni hlavnich cili provedeného vyzkumu.

3.1 Ovlivnéni rodi¢a détmi pii kupnim rozhodovani

V Uvodu dotazniku byla polozena zakladni otazka ,Nechavate se pfi nakupu nékterych vyrobkd ovlivnit
détmi?”, kterd méla zjistit, zda si rodice pfi kupnim rozhodovani uvédomuji vliv svych déti. Pfevazna
vétSina respondentl — 80 % - vyjadfila souhlas s vyrokem, Ze si je vlivu déti védoma. Podobny vysledek
byl zaznamenan u druhé otazky ,Souhlasite s tim, Ze jsou néjaké vyrobky, jejichz nakup déti chtéji ovlivnit
vice?*, kde autory zajimalo, zda je ovlivnéni détmi u nékterych produktovych kategorii intenzivnéjsi.
Z téch respondentd, ktefi na 1. otazku odpovédéli kladné, tedy souhlasili s tim, ze se nechavaji ovlivnit
pfi nakupu, bylo 92 % téch, ktefi pocituji rizny vliv u nékterych vyrobkuz2.

Zeny jsou détmi vice ovlivnitelné nez muzi, je to dano pravd&podobné jejich zalozenim a vrozenou
empatii. Konkrétni vysledky vlivu déti na Zeny a muze jsou zaznamenany na Obr. 1.

Obr. 1 Vliv déti dle pohlavi rodice

90,00
80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00 -
20,00 -
10,00 -
0,00 -

H Zeny

muzi

ne ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Signifikanci vyznamnosti vlivu ditéte na kupni rozhodovani podle pohlavi rodi¢e autofi testovali pomoci
Cramerova V a kontingencniho koeficientu, jak je uvedeno v Tab. 1. Statistickd vyznamnost pohlavi rodice
pfi pusobeni détmi na kupni rozhodnuti byla potvrzena.

2 Autofi jsou si védomi terminologické nepresnosti a zaménovani pojml produkt a produktova kategorie. Vyplyva to z toho,
Ze v dotazniku byl pro lep$i pochopeni a srozumitelnost respondenty pouzivan pouze termin produkt.
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Tab. 1: Statistické vyhodnoceni vlivu déti podle pohlavi rodice

Ukazatel Hodnota \/yznamnost
Phi ,220 ,000
Cramer’'s V ,220 ,000
Kontingencni koeficient 215 ,000

Pocet pfipadl 1000

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2 Produkty nejvice podléhajici vlivu déti

V dali otazce z vyzkumu méli respondenti uvést spontanné 3-6 vyrobkd, u kterych pocituji nejvétsi viiv
a soucasné na pétistupniové Skale oznacit pocitovanou miru ovlivnéni. (Otazka znéla: ,V pfipadé, ze jste
na pfedchozi otdzku odpovédéli ano, uvedte minimalné tfi, maximalné Sest vyrobk(, kterych se to tyka,
ana pétistupnové Skale oznacte kfizkem pocitovanou miru ovlivnéni.“ Hodnota 1 znamena nizké
ovlivnéni ze strany ditéte a 5 velmi vyrazny vliv). Mezi nejCastéji jmenovanymi na prvnich tfech mistech
byly sladkosti, hracky, obleéeni, béZné potraviny. S vétS§im odstupem pak mobil a tablet, napoje, obuv,
pocitacovéa hra a mlécné vyrobky. Konkrétni vysledky jsou uvedené v Tab. 2, je uveden soucet spontanné
uvedenych produktd na prvnich tfech mistech.

Tab. 2: Vlyrobky uvadéné na prvnich tfech mistech

Produktové kategorie Cetnost vyskytu
sladkosti 95

hracky 47

obleceni 43

potraviny 39

mobil, tablet 16

napoje 7,5

obuv 7

pocitaova hra S

mlé¢né vyrobky 4,5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Soucasti otazky bylo rovnéz vyznaceni intenzity vlivu u jednotlivych produktovych kategorii. Intenzitu viivu
autofi méfili pomoci 5-stupfiové $kaly, kde hodnota 1 znamenala nizké ovlivnéni ze strany ditéte a
hodnota 5 velmi vyrazny vliv. U produkti jmenovanych respondenty autofi zjistili a vyjadfili intenzitu vlivu
pomoci priméru. V Tab. 3 jsou uvedené vysledné hodnoty, fazené dle intenzity vlivu. OCekavatelny velmi
vyrazny vliv (vice neZ primérna hodnota 4) se projevil u hraéek. Velmi silné ovlivnéni je rovnéz u
mlé¢nych vyrobku, patrné proto, ze rodi¢e zdravi prospésny produkt ditéti radi dopreji. Dale jsou v tabulce
uvedené dal3i produktoveé kategorie, vSechny s prumérnou hodnotou vétsi nez 3, tedy s vyraznym vlivem
déti.
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Tab. 3: Mira vlivu u vybranych produktovych kategorii — primeér

Produktova kategorie Primér
hracky 4,26
mlécné vyrobky 4,2
mobil, tablet 3,96
sladkosti 3,84
pocitacova hra 3,83
potraviny 3,6
napoje 3,55
obleceni 3,39
obuv 3,33

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3 Intenzita vlivu déti podle pohlavi rodi¢e a produktové kategorie

\/ dalSi otazce respondenti urCovali, zda pfi nakupu urCenych vyrobkovych kategorii maji déti vétsi vliv
na matku, otce, Ci zda oba ovliviiuji stejné. U vétsiny produktovych kategorii je vice ditétem ovliviiovana
matka. Jedna se nejCastéji o tyto kategorie, fazené dle vyznamnosti vlivu: obleCeni a obuv, Skolni
pomucky, bézné potraviny, hracky, mlécné vyrobky, sladkosti, napoje. Tato skuteénost navazuje
na zjisténi uvedena vyse, Ze Zeny jsou détmi vice ovlivnitelné. Otec je ovliviiovan vice nez matka pfi
nakupu elektroniky — tedy mobilu, tabletu, hernich konzoli a poCitacovych her. Vysvétleni vychazi
z rozdéleni roli v roding, kdy matka obstarava ,b&zné nakupy* potfebné pro chod domécnosti (CSU, 2013)
a otec je povazovan vétsinou za ,odbornika“ na technické produkty.

Obr. 2 Vliv ditéte na rodice
napoje
mlé&né vyrobky

bézné potraviny

sladkosti
m matka
Skolni pomucky ;
otec
hracky m oba stejné

pocCitaCové hry a konzole

mobil a tablet

obledeni a obuv

0 20 40 60 80 100
Zdroj: Vlastni vyzkum

Autory také zajimalo, zda se projevuje u rGznych produktovych kategorii rozdilny vliv chlapct a divek
na otce ¢i matku. Otazka znéla ,Pokuste se odlisit miru vlivu ditéte — chlapce Ci divky - na otce/partnera
¢i matku/partnerku podle vyrobku u vas v roding.“ Z vyzkumu vyplynulo, Ze divky maji vétsi vliv v kategorii
obleceni, a to v pfipadé, Ze se jedna o vliv na matku. Chlapci plsobi v ramci této kategorie na oba rodice
stejnou mérou. Chlapci maji vétsi vliv na matku v pfipadé Skolnich pomucek, sladkosti, mlé€nych vyrobku
a potravin, vétsi vliv divky v téchto ani v jinych kategoriich se neprojevil, obdobné se v jinych nez
zminénych kategoriich neprojevil vétsi vliv chlapce.
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3.4 Motivace déti pii vybéru produktu

V otazce ,Cim je podle Vas prevazné vyvolana motivace déti k ovliviiovani nakupu uvazovanych
vyrobkd?“ mohli respondenti vybirat ze 4 nabidek: détsky kolektiv, reklama, sourozenec, vlastni zajem.
Mohli oznadit maximalné dvé moznosti. Z vysledk( vyplynulo, ze motivace déti se liSi podle kategorie
produktu. Détsky kolektiv hraje vyznamnou roli pfi vybéru pocitacovych her a konzoli (49,3 %), Skolnich
pomucek (46,7 %), mobilu a tabletu (45,9 %), obledeni a obuvi (43 %). Reklama déti ovliviiuje predevsim
pfi vybéru hracek (41,2 %), sladkosti (38,4 %), napoju (36,3 %), mlécnych vyrobku (34,9 %) a béznych
potravin (32,4 %). Vlastni zajem déti o dané produkty se projevuje také v nemalé mife, a to konkrétné
u béznych potravin (58,8 %), mlécnych vyrobki (57,8 %) a napojli (47,3 %). Sourozenec byl vyhodnocen
jako faktor, ktery nehraje zasadnéjSi roli pfi vybéru produktl. Konkrétni vysledky jsou zobrazeny
na Obr. 3.

Obr. 3 Motivace ditéte pfi vybéru
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Zdroj: Vlastni vyzkum

ZAVER

Problematika kupniho rozhodovani v rodiné a role déti pfi kupnim rozhodovani je jiz delSi dobu v ohnisku
zajmu marketingovych odbornik( a ekonoma. Cilem autorl bylo ovéfit, zda Ize vliv déti v rodiné pozorovat
i v Ceské republice, a soudasné postihnout nékteré vyznamné skuteénosti, které s tim souviseji.
Prostfednictvim realizovaného dotaznikového $etfeni autofi zjistili, Ze vliv déti na rodice v CR je
prokazatelny a souvisi mj. s pohlavim rodice, vice ovlivnitelné détmi jsou v tomto sméru matky nez otcové.
Vliv déti méa rGznou intenzitu u rlznych produktovych kategorii, nejvice se projevuje u téch, na jejichz
spotiebé jsou déti osobné zainteresovany. Vice jsou détmi ovlivnitelné Zeny nez muzi, toto plsobeni déti
se projevuje u vétsiny produktovych kategorii. Samotné déti pfi vybéru produktu ovliviiuje vyznamnou
mérou détsky kolektiv, kterého jsou Cleny, nezanedbatelny je vliv reklamy. Dulezité je nicméné také
samotné pfani ditéte. Vysledky vyzkumu jsou v souladu s vystupy jiz dfive realizovanych Setfeni v jinych
zemich a potvrdily opravnénost realizované praxe, totiz, ze pro marketing je klicem Uspéchu nalezeni
spravneho marketingového mixu, ktery cili jak na rodice, tak na déti. Nezanedbatelné je ovSem ze strany
firem uvédoméni si a dodrzovani etického a legislativniho rozméru problematiky.
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