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ABSTRAKT

Predmeétem této bakak&ké prace je vzajemny vztakitda medii, dti a reklamy. Teoretic-
ka ¢ast se wnuje spoléenskeé roli médii, definici pojmu persvaze, rektampsychologii
reklamy. Dale se zabyva vymezenim $ebitele a také specifickou cilovou skupinou —
détmi. TaktéZ zahrnuje negativni vlivy médii a rekiama dti a jejich omezeni. Neopo-
mina vSak ani zminit metody marketingoveho vyzkumpraktickééasti je popsano kon-
krétni dotaznikové Seni provedenédhem lfezna a dubna roku 2011, kterého séazt:
nilo 227 dtskych respondefit Na tento vyzkum navazuje vyj@hi k gledem zadanym

cilam a hypotézam.
Kli¢ova slova:

Média, persvaze, reklama, psychologie reklamy, amim &inky reklamy, spdebitel,
cilova skupina, &i, segmentace, komunikace, Zka, negativni vlivy, omezeni reklamy,

marketingovy vyzkum, analyza

ABSTRACT

This bachelor paper deals with the relationshipvben children and mass media and than
between children and commercial. The theoreticelgescribes social role of mass media,
definition of persuasion, commercial and its psyoby. Further it deals with the determi-
nation of consumer and with specific target grodwhildren are. Negative influence of
mass media and commercial on children also beltmdise theoretical part. The last part
of theory describes the methods of marketing rebedn practical part, there is the analy-
sis of responses to questionnaires that were eghliluring March and April 2011. 227
children interviewees responded the questionn&he.research is followed by a report of

aims given in advance and hypotheses.
Keywords:

Media, persuasion, advertising, psychology of aiisiag, perception, effects of adverti-
sing, consumer, target group, children, commurocatbrand, negative influences, re-

strictions on advertisingnarketing research, analysis
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UvoD

NasSe spolénost je obklopena Skovou komuniké&ni technologii, a tak generace
dnesnich &i je vychovavana nejen rdili ale své nazory, hodnoty a postoje si vitvake
na zaklad informaci z médii (elektronickych a @gtych) i reklamnich s#leni. Jejich Zi-
votni styl a chovani ovliwiji i jiné vzory, nez které mohou najit ve své rggdimize se
jednat filmovéci hudebni hézdy, slavné sportovce nebo smyslené hrdinyzaych gibe-
ht. V poslednich desetiletichetil jevily nejvetSi zajem o televizi, ktera je dnes jigzbou
sourasti téndt vSech domacnosti, v poslednich letech se vSakogiegi dostal internet a
jind moderni multimedia, pragidnictvim nichZ jsou @i denré zahrnuty velkym mnoz-

stvim reklam #izného typu.

Tato prace se ve sveé teoretiakisti zabyva mj. zakladnimi pojmy, tykajicich se
tématu. Charakterizuje média a jejich poslani,rilgéi pojem persvaze &quevsim se za-
meiuje na reklamu, jejideni a funkci. Dale se zaobira psychologii reklajajm vyzna-
mem i tvorbé reklamnich kampani a samostatna podkapitol&npewana vnimani a jeho
zakonitostem. Velky prostor je v praci ponechan kapitolu vymezeni spiabitele, jeho
vybér, charakteristiku a ptgby. Samoizjm¢ zahrnuje i specifickou cilovou skupinetg
na réz se tato prace zejména z#nje. Zabyva se vychovoueského zakaznika, jeho
segmentaci aipdevsim komunikaci, ktera je ngho miena. Orientuje na vztah &ie
k reklan® nebo zn&ce a na negativni vlivy médii a reklamnihaledi. Teoretick&ast
prace je zakotena sotdasnymi omezenimi médii a reklamy a metodami margetiého

vyzkumu.

Praktickacast prace vyuziva poznatky nejen ziskafiévorbeé ¢asti teoretické, ale
je zde pedevSim analyzovan provedeny vyzkum realizovangaiokovou formou, zaé
fujici se na vztahdli k nejdilezitéjSim médiim, postoj k reklamam, jejich vyobrazetul. a
Zamérem Setteni bylo ziskat a vyhodnotit data, ktera by poterdi vyvratila ¢tyti predem
stanovené cile a jejich hypotézy, tedy zjistit,r&te medii dti preferuji nejvice, jakym
jsou nejvice ovliiovany, za pomoci kterych televiznich progtamparadi, casopisi, radi-
ovych stanic a internetovych stranek, jaki giijimaji reklamu, ktera se jim nejvice libi a

nakonec jestli nejragi travi suvij volny ¢as s kamarady nebo davajegnost médiim.
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1 MEDIA

»Z€ slova ,médium* je Zetelre patrny jeho gvod. Vychazi z latiny a znamena
prostedek, prosednika, zprogedkujicicinitel - tedy to, co zprogdkovava, zajidije.
Obory, které sednuji rniznym projevm mezilidské, socialni komunikace, aznapojmem
/médium/média to, co zprestlkovava skomu @jaké sdleni, tedy médium komunika
ni.“ (Jirak, Kopplova,16, 2007)

Funkce meédii v marketingovych komunikacich je neaditelna. Bsobi komplex-
ng, ielné a odliSrk v postoji k posluchaim, divakim acéten&im. Jednotlivé druhy médii
se v rdmci vyuzivani specifickych moznosti vzajérdopkuji a jsou nuceny brat ohledy
na odliSnosti progedi i dosavadni zkuSenosttijpmai. V anglosaském prasdi jsou
média charakterizovana jako firmy, jejz prodavajiaxy, komentée ke zpravanti infor-

mace o zpravach, ale také reklamni prostor. (P&:46, 2005)

Dalo by sefici, Ze pojem média piétv dneSni dobmezi jedno z nejpouzivgsich
slov. Je sklaovano a pouzivano v négrgjSich souvislostech a s mnoha vyznamy jak
sociology, psychology, noviiia politiky, tak i béznymi ol¥any. Médiem je mign pre-

vazre tisk, rozhlas, televize&j digitdlni média, ozngvana taktéz jako ,nova“.

V souwtasnosti je primarnim cilem médiitgplevSim pak televize, dosazeni vysoké
sledovanosti. To se odrazi nejen ve zvysSesfippakazek tykajicich se prodeje reklamni-
ho prostoru, ale i v ovlisovani postaj, hodnot a noremigemai sckleni vedouciho k ze-
silenému zajmu spiabiteli o koupi propagovanych produkprostednictvim médii. Po-
tieby, zajmy, cile spotmosti atd. udavaji sén, jakym se aktivity jednotlivych médii ubira-
ji.

.Lze rici, Ze jejich vliv se odrazi na celkové kwaspolenosti. Vyznam hlubokého a

dlouhodobého medialnihaipobeni pedevSim nadli a mladeze v nejblizsi deélbozhod@
nevymizi. S ohledem na tuto skutest roste vyznam socializd funkce médii, kterd se
stale vice stavaji zprogtdkovateli Zzivotnich zkuSenosti, naizqrocit: i ideak: jednotlivai.
V rodinném progedi ma socializéni funkce masmeédii specifickou roli inte¢yng ktera se
projevuje prostednictvim spolénych zazithk c¢lerui rodiny pi sledovani nap televizniho
poradu, kdy dochazi k upedm jejich duchovni a socialni soundlezitost{Pavii, s.3-4,
2003)
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2 PERSVAZE

.Pojem persvaze chapeme v jako oza funkce peswdcovaci, ziskavaci, ovie-
vaci, vybizeci, hodnotici addomovaci. Cilem persvaze je formovadomi recipient a
pisobeni na viejné midni. Kolem podminek, které musi byt gpin aby se komunikace
stala komunikaci persvazivni, vSak v odborné liteeaexistujeada nejasnosti. V tomto
ohledu se vSechny vyzkumy i vSechna tvrzegisobgni masovych médii zakladaji pouze
na domi@nkach. Fimy efekt medialni komunikace nelze totiz hodjakazto sumarizujici
vliv vSech faktat, které jsou v této komunikackifpmny a které ji ovliguji. Diivodem je
neexistence vhodné techniky, ktera by uimedla stanovit, které z faktbwyvolavaji kon-
krétni zjistitelné dinky, a dale i nemoznostdir a sledovat zfsob a dobu fsobeni jed-
notlivych fakto#i na individualni osobnosti recipiaht Persvaze je v masovych médiich
stimulovana jak progedky verbalnimi, které jsou dominantni, tak i pfedky neverbal-
nimi.“ (Jaklova, 2002, [online])

Zkoumani vlivi masovych médii na recipienty zahajiidei ze Zapadu na patku 20.
stoleti. Toto Séeni Ize dale rozdit do ¢tyr fazi. V prvni mezi lety 1900 az 194Ciinod-
bornici vzato, Ze média jsou vS8emocna. Ve druhéolo 1965 jim naopak né&guzovali
jakykoliv vliv. Ve treti fazi od roku 1965 do 1980 byla persvazivni gclost medii opt
nalezena a proétvrtou fazi trvajici od roku 1980 jsou charaktedké domrinky o silném

postaveni nejen médii, ale i jejich diviak posluch&u. (Jaklova, 2002, [online])
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3 REKLAMA

NejviditelnéjSi sowast marketingové komunikace je reklama. Na rozdifimych
souwasti marketingového mixu, jako je osobni prodegktimarketing, podpora prodeje

public relations, $i své poselstviiigdevsim skrz masova média.

3.1 Co jeto reklama

Reklama ma mnoho négrgjSich definic. V zakladl vSak gedstavuje druh komu-
nikace mezi zadavateleéh prodejcem zbozi a sluzeb a tim, komu je produkluzba ur-
¢ena prosednictvim média komeéniho typu. Je to jakékoliv placena, hi@pa propagace

sluzeb, zbozi, ale i mySlenekeia progednictvim médii.

Zakon¢. 40/199 o regulaci reklamy doslovika, Ze:,Reklamou se rozumi ozna-
meni, gedvedenici jind prezentace #éné zejména komunikami meédii, majici za cil
podporu podnikatelskéinnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby,
k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje neagiti prav nebo zavaik podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,bo&ni stanoveno jinak.“

~-Reklamni praktici kdysi fsli s touto definici: Reklama jer@swdcovani. A pe-
swdcovat se dad#znymi zgsoby. Tvrd, nenasil@, tup, s humorem, pravddy I1Zive, slus-
ne, cestre, zodpowdne, atd. atd. Jedna z nejgich s¢tovych agentur ma jakou s¢ast
svého loga tutodtu: ,, Pravda vhodr@ recena.“(Vysekalova, Mikes, s.14, 2007)

Reklama je cileédomé komunikéni pisobeni orientované naditou cilovou sku-
pinu, za @delem vytv@eni postaj, nazofi, zvyklosti u jedingd vedoucich k Zzadoucimu
chovani jako je nakup a speba. Podstatou reklamy je tedieg@evsim formovani a ovliv-

novani nazat, postofi a chovani.

Souhrni vzato je reklama ditd forma komunikace s obchodnim zfiem. Ne-
ktefi lidé povazuji reklamu za nastroj temnych sil,rikteas nuti proti naSiil potizovat
zbozZi¢i sluzby, jez nechceme ani nefafiujeme nebo se citi se jako bezmocn#i oha-
nipulanich technik reklamy. V zemich s vygSim trhem je dokonce povaZzovana za
souwast konzumniho teroru. Reklama vSak ¥ pripadi nema v imyslu donutit spo-
tirebitele ke koupi &eho, co nechce a nepelbuje, jelikoz to jsou pro prodejce zbyme
vynaloZené finatni prostedky a celd takovato komunikace je &eda. ,Spot-ebitel je
kralem, rozhodujicim hegm v marketingu. Moudrosts az wdomaci newdoma, se pros-

té neda porazit. Pravdou taktéz je, z#&idlaleko vice nez reklama svgidpriklady dosp-
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lych, zvl&st pak rodiii, sourozeng, uciteli, herai, zpevaki ¢i sportovai. O faleSném slibu
vyrobku se pesvdcite okamzi a piste si ho jiz nekoupite.(Vysekalova, Mikes, s.78,
2007)

Hlavnim zangrem reklamy je informovatlovéka o tom, Ze existuje zbogi sluz-
ba, kterd mize uspokojit jeho pétebu, touhu nebo podfibjeho gani, kterou mze rekla-
mou jes¢ déle prohloubit. Hlavnim rysem je osloveni Sirekstvy obyvatelstva. Reklama
je vhodna zejména pro komunikaci omezeného mnoisttimaci velkému p&iu osob a
slouzi k upoutani pozornosti a naslednému vyvatajrhu. Je tedy nejvhodsi pi utva-
feni uwdomeni si existence produktu, avSak zastavé také furégulatoru na celkovém

trhu a jeji dalsi funkci je chranit podnik.

3.2 Typy reklamy

~Televize a jeji vysilanidetre reklamy hraji dlezitou roli v procesu utvéni kul-
turnich hodnost a socializacetd a mladych lidi a naopak, televizni vysilani arba re-
klamy se za uitych podminek stavaji odrazem existujici narodmfuky. V souvislosti
s prohlubujicimi se globalizaimi trendy se vSak stéle vice setkdvame se stdizdaa-

nou, globalni reklamou, ktera je vyuzivana mezidé¢@Pavii, s.10, 2003)

Reklama se &i nainformativni, intenzivré vyuzivanou fi zavadni nové katego-
rie produktu,preswdéovaci, jez nabyva na vyznamu s rostouci konkurefasito trans-
formovanou na reklamkomparativni neboli srovnavaci ktera gimo ¢i negimo porov-
nava svou znku s konkurenci a reklamupominaci jenz mé velky vyznam zejména pro
vyzralé vyrobky. (Kotler, s. 855-858, 2007) Dal$ieni reklamy niZze byt dle formétu

jako napiklad v podoB pribéhu, asociace, steni, lekce, zabavy atd.
3.3 Psychologie reklamy

3.3.1 Vyznam psychologie i tvorb & reklamy

Pro vytv&eni efektivnich reklamnich &ni je podstatné jak propaga prostedi
piedstavujici psobeni médii v celém spektru marketingovych komaciiktak i formalni a
zejména obsahové aspekty reklamniho poselstviuti® myslet na to, Ze tvorba reklamy
nezahrnuje pouze vzhled inzeratu nebo obsah propémaspotuci letdku. Reklama se

odrazi v celém kontextu marketingové strategiek@oeho pai mj. uzitna hodnota vy-
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robku, obal a jeho design, prodejni a distéitiumista, sortiment sluzeb a zboZzi, cenova

politika apod.

3.3.2 Definice psychologie reklamy

Psychologii reklamy, nebo légeceno psychologie aplikovana v marketingovych
komunikacich pedstavuje souhrn veSkerych psychickych a psychotggrelevantnich
proces a objekfi, jez jsou obsahem této komunikace a také s a0\ Ci vécné souvi-
seji. Zahrnuji pedevSim psychologickou stranku komuwikidno procesu, socialn
psychologické profily¢clena cilovych skupin, psychologicka hlediskac¢kmhi a médii a
psychiku jednotlivych fislusniki cilové skupiny, jejich osobnosti, poznavaci slqzky-
tiva¢ni struktury, povahy jejich psychickych progéespod. Psychologické aspekty reklamy
ve smyslu marketingovych komunikaci jsou dany ¢bjarakteristikou, jeZz uphatje zna-
losti celé Skaly ¥dnich obo#, jako napiklad sociologie, ekonomie i jednotlivé discipliny

uzité a teoretické psychologie. (Vysekalova, s4982007)

,Uloha psychologie je obsazena jiz vetdine definic reklamyi propagace, které
obsahuji cilewdomé komunikéni pisobeni, $eni specifickych podhi, zangFenych na
urcitou cilovou skupinu, vytvéani a zrdny postof, nazofi a zvyklosti, vedoucich
k Zadouciminnostem apod. Hovose rovi@Zz o zardrné forn¥ ovlivizovani lidi, vedouciho
k dosazeni komunikaich cili." (Vysekalova, s.49, 2007)

Ovliviiovani nebo vedeni sgebiteli skrz reklamwii jiné typy marketingové ko-
munikace ma mnoho mezi, které brafiligné manipulacti vyuzivani podprahové rekla-
my, (ta vyuziva nevnimatelné paiy, neboli optické anebo akustické signaly pronifaj
se v reklam tak kratceci slak, Ze je Bzny ¢lovék nedokaze zaregistrovat, avsak jeji
acinky nebyly nikdy prokazateth dokazany). Mezi nejzavaZ8i omezeni reklamniho
sckleni pati nutnost pekroteni obsahu za prah vnimani, boj se zazityfadpudky, pjeti
reklamy v mnoha ifpadech spiSe emocionalnimi nez racionalnimi argiynenezajem
piijemal o reklamni s&eni, snaha o dobrou propagaci Spatného vyrobkandrdntace
reklamy s jinymi informa&nimi zdroji Wetns spotebitelskych test AvSak i Fes tyto uve-
dené bariéry je stale cilengtg@iny komunik&nich kampani ovlivnit postaji chovani po-

tencionalnihai stalého zakaznika.
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3.3.2.1 Vniméani reklamy

Reklama ndZe ovlivnit chovani jedince jen zaquipokladu, Ze jiijme, neboli si ji
vSimne, vnima ji a zpracuje, pochopijad a utidi. Takto si pijemce sdleni vytvai
vnitini psychicky obraz o daném obsahu. AvSak reklamaanticlovéka pozitivre ovlivni
jen za pedpokladu, Ze tatoredstava spojujici aktudlni informaci $gadnou pedeSlou
zkuSenosti afedchozimi podéty ma motivujici hodnotu a fiie se stat stimulem pro na-

kup zboZici sluzeb. Reklamni steni musi tedy v lidském vnimani ujit spletitoutces

Prvni proces, kterym reklama prochazi, se nazywskwe vnimani, zahrnujici za-
znam a zpracovani obsahu smyslovymi organy, ksené gvlivreny schopnosti pozornos-
ti, paméti a zapominanim, motivaci, pebami, emocemi, zvyky, z4jmy, idedly a hodno-

tami jedince.

DalSi vyznamny proces nazvany kognitivni vnimangakeyva zpracovanim &+
dénim informaci, zeéazenim do odpovidajicich kategorii a obohacujelrg@ci upresiu-
je stavajici systém poznani. Lidska psychika oviadéo vySsi stupepoznani diky pozor-
nosti, obrazotvornosti, paiti, rozhodovanifeci a mysSleni. Kognitivni poznani odvozuje a
zobeaiuje, dava tim tak moznost detaijfiho poznani spojitosti a vzighjez nejsou ve
vhimani pimo obsazeny. Gbdw faze vnimani jsou aktivnim procesem aigeptavuji

tak pouze pasivni obraz okoli.

, Clovék vnima a zpracovavéa poety ze svého progdi podle toho, co je progn
situacne diilezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace;@oy, zajmy, cile a jaké zkuSenosti
jsou zaznamenavany v jeho p#ina v celkovém poznavacim systému. Vybira si aépd
které na @ objektivre piisobi, ¥tSinou ty, které jeho obraz oéw potvrzuji a dopluii,
Tento individualni rdmec, ktery oviinje vykrovost vnimantloveka, je v dalSim, SirSim
kontextu ugovan jest dale socialnim prosgedim a kulturou, ve které g®vek narodil a

byl vychovan.{Vysekalova, s.78, 2007)

7 v s

V¢étSina lidi je ve svém vnimani &8iho s¥ta a vysilanych informaci oviwvana
jinymi jedinci ve skupil, nechava tak strhnout nédad k WwtSi kriticnosti, emocionalni-
mu nadSeni apod. Tento aspekt je vetiasto vyuzivan prodejciippiedvadni jejich vy-
robki. Kulturni podmignostcloveéka se taktéz odrazi vetgobu jeho vnimani a poznava-
ni. Rozdily v chapani stejnych obiica gredevsim jednotlivych detdilse nejvice projevuji
pii pirenosu stejné reklamy z jedné kultury do druhé.SBmlect zndmo, Ze hlavni pod-

minkou smyslového vnimani je intenzita vyobrazowan® vysilaného podétu. VSe za
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piedpokladu, Ze &kejni informace je nad prahem vniméhdveéka, ktery navic musi byt
ve stavu odpovidajici aktivacéli pozorny ne vyerpany, utlumeny nebo unaveny, avSak
zaroveér nesmi byt ani ve stavu rozideni anebo afektu, jez prah vnimani taktéz snizuiji.
K vnimani reklamy slouzi nerovn@mé vSechny lidské smysly. Tedy zrak, slu¢itch,
hmat, chti ptitom z pohledwetnosti jejich vyuZivaniip vnimani reklamniho steni, je

v nejwtsi mie vyuzivan zrak a sluch, nejméhmat. Clovék kromg vrgjsiho prostedi
vnima i své vniini reakce, pocity a prozitky svéhdia, picemzcasto dochazi k prolinani
téchto zdrofi vnimani. Podréity obsazené v reklatmrmohou vyvolat i &glesné pocity zahr-
nujici napiklad hlad, ghu, sexualni vzruSeni, zhnuseni apod., ty se Sajnaz taktéz
odrazeji v mentalnim obrazu vnimani reklagimani reklamy rové&Z na rozloZeni figur

a pozadi v reklamnim 8&k&ni. Jelikoz lidé nedavaji vSem vyobrazenym elesimarstejnou
vahu a gkteré jsou tedy vnimany intenzigjn ostieji a gresrgji. Velkou roli hraji rovrez
pouzité barvy, jejich kombinace a sytosticpmz kazda z barev navic disponuje jinym
psychologickym vyznamem, na ktery je nutno bréte @i vytvareni kreativniho koncep-
tu. Spravny vybr barev a jejich kombinace dokaze reklamnilesti umocnit anebo nao-
pak @i Spatné volb utlumit ¢i naprosto zhatit. DalSim aspektem oiiliyici prijeti reklamy

je vnimani osob a jejich prozitkvzhledu, sympatnosti a divéryhodnosti.

Vnimani reklamniho steni a produki détmi je v ugitych ohledech velmi specific-
ké. Ditsky z&kaznik preferuje zejména veselé, zajimapéstré barvy, netrathi tvary,
chug i nazvy jako je naipklad zmrzlina od Nestlé nazvana Sliz, kteraésé velkému za-
jmu predre u mladych spdaebiteli. Dité je poteba tedy pedevSim zaujmout coZihe byt
nékdy obtizné. Nassdéuje tomu i fakt, Zelovek je primérné vystaven 1500 reklamnim
siklenim dend, ale zapamatovat si dokdze pouiiéneboctyii. V pripac televiznihogi
radiového reklamniho gtkni je nutné pouzit také spravny ¥yhlmelodie, ktera détupou-

ta a dokaze muipomenout konkrétni vyrobek.(Kotler, s.328, 2007)

3.4 Volba médii pri piipravé reklamni kampané

,Cilem médii je dosahnout co néfsi pisobivosti, jasnosti, srozumitelnosti, jedno-
zna‘nosti s@leni z ¥cné i estetické strankyPavi, s.46, 2005)

Pri pripraw reklamni kampahby firmy mely vybirat odpovidajici média, ktera vy-
tvari medialni mix. Mla by byt volena takova, jez optimalnimispbem oslovi Zadanou
cilovou skupinu, fenesou pdebné informace, ale také maji schopnost vyvoldtoea

emoce. TéZ jeieba brat ohled na zaieni média, schopnost a rychlostesi sdleni a
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umiseni v dosahu nasi cilové skupiny. Existuji dva zdklekroky @i rozhodovani o vy-
béru média. Tim prvnim je stanoveni typu médii v rdédm mixu podle toho, jak odpo-
vidaji jednotlivym cilim nebo jednotlivym etapam. Druhy krokegstavuje stanoveni op-
timalni kombinace médii ggsnym uEenim nasazeni inzerce do vybranych tittkéleviz-
ni a rozhlasové reklamy do jednotlivych staniipadre i bloka.

Aby byla reklama &nna, gedpoklada, Ze se dostanesktspravnym fjemaim,
tedy k vybrané cilové skupinKazdé meédium je jinak fin&n¢ nakladné a jeho cenu do
jisté miry ovliviiuje i velikost cilové skupiny, kterou zadavatelipbuje oslovit. ¥tSinou
jsou naklady na televiznii radiovy spot a inzerat davany v p&m s p&tem osob, jez

zasahnou.

Samozejmosti je ug¢domit si vyhody a nevyhodyaznych tym médii, znat je uz
béhem gipravy reklamni kampana brat na & ohled. V sodasné dob pati mezi nejvyu-

ZivargjSi média rozhlas, tisk, televize, venkovni reklaariaternet.

3.4.1 Vliv médii na u¢inky reklamy

Velkou ulohu maji jednotlivé typy medii spolu s gitedim, v gmz je reklama za-
¢leréna. To niize byt vnimanoidznymi zpisoby zavislymi na tom, jaky medialni nogi
Siti. Zdroj, ktery je povazovan za nagryhodny, misobi stejnou grou na pijemce i fi
Siteni reklamnich informaci, jeZ rondje. Podstatnou roli hraje takétpZlivost a atrakti-
vita zdroje a jeho schopnost ziskavani sympativéilskupiny. Na tuto skuteost je teba
klast diraz i i posuzovani reklamy vifpads, Ze informa&ni scleni vyuziva znamé osob-
nosti. Atraktivni zdroj zvySuje eventuelni moznostpodoby, ale podstatna je souvislost
s propagovanou sluzbou nebo zboZim. AvSak pozoriziko, Ze @ijemce prominentni
osol¥ nedivéiuje, i p'esto, Ze je vSeobegpovazovana zaiwéryhodnou.

Vyvstava otazka - Na jakém zaktasge lidé rozhoduji o vyou uritych typa ¢aso-
pisi, novin, ¢i televiznich prograri? Z dosavadnich poznatkyplyva, Ze uzivatel si jed-
notlivh média spiSe selekti#nvyhledava a fijima takové informace, jez se ztotodi
s jeho nazory, jsou progho atraktivni, koresponduji s jeho pocity a odpayiigeho e-
swdceni a myslenkam. Znalost cilové skupiny je pro&yd umistni reklamy do médii

velmi dilezita.
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4 VYMEZENI SPOT REBITELE

Vysledek reklamni kampa&rzavisi mimo jiné na spravné a jasvytycené cilové
skupire a tedy i dobe pizpusobené komunikaci sfrované k pijemaim, jez chceme
oslovit. V bBZném Zivo¥ takové pizptisobeni povazujeme za sarfgjmost. Jinak howd-
me s odborniky, jinak séleny rodiny, kamaradyi détmi. NaSim zarrem je pouze najit
spole&nou cestu porozuéni. Vyuzivame toho pomocaznych tym slov, tori hlasu, ale i
gest apod. Vysledek vzdjemného porozaoinravisi na dobré znalosti partnera, s nimz ko-
munikujeme. Nejinak tomu je i na urovni prodejceakaznik. Mize se jednat o komuni-
kaci se stavajicimi nebo potencionélnimi ggbiteli, jednotlivci anebo skupinami, rozho-
dujicimi o nadkupu. #® komunikaci tvdi v tvat nam pro lepSi porozuni partnerovi po-
maha jeho verbalndi neverbalni zgtna reakce a vifpact vzniklych nejasnosti dhnem
dialogu je mozno vyuzit dalSich dépjicich otdzek. Komunikace prostnictvim médii
v3ak tyto moznosti nenabizi, a protoijebia gizpusobit se pijemci na zaklad dikladného

vyzkumu, pomoci siiu dat a informaci, jez se ho tykaiji.

,V oboru komunikace existuje mnohgegstav o cilové skupira definic ciloveri-
dy od zcela Uzce az po Siroce pojaté. Zda sesdama na dos@ié od 14 do 49, nebo na
hrstku lidi udavajicich tbn mody v hlavningstd je v marketingu zasadni rozhodnuti. Ne-
bor’ z toho plyne, zda dana kamipsneruje maximald na sted, nebd je zde dosahovano
vysokych obrai, nebo zda se smi s experty reklamy spolehnoud, iz tse skromnym roz-
poctem oslovi ekteré Early Adopters, tedy osoby, které se negalagi prvni zlakat novym

trendovym produktem(Kalka, Allgayer, s. 3, 2007)

Vyzkumy zabyvajici se zjij®vanim charakteristik cilovych skupin se progjad
prostednictvim reprezentativniho vyzkumu trhu, jenz ma gravidla jak pro vyr vzor-
ku populace, tak i pro vyuzivané techniky a metdgtnost vysledk vyzkumu neni nijak
¢aso¥ omezena, avsak je dopoemo provadt oveéiujici a dophujici vyzkumy, jenz ma za
ukol sledovat zrny a vyvoj sledovanych charakteristik zhruba vrivééu jednoho az

dvou let.
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4.1 Vybér a charakteristika CS

,D Five, nez se Zae planovat pibeh reklamni kampah je tFeba vyzkumem, niko-
liv pouhou intuici nebo zobegmim dikich zkuSenosti ze setkani se zakazniky, systeynatick
poznat zakladni charakteristiky cilové skupi@iim wtsi segment populace zahrnuje cilo-
va skupina, kterou chceme oslovit, titieditejSi je jeji spravné zmapovanf{Vysekalova,
s.190, 2007)

4.2 Potireby CS

Mezi nejvyznampjSi poteby zakaznika spada pelba afiliace, neboli ptgba pat-
fit k nékomu dalSimu, byt s nim anebo mezi dalSimi lidmaleDpoteba akvizice, kdy ma
doty¢ny touhu vlastnit ¥ci jak pro vlastni pgebu tak jako poklad, jenZ méa hodnotu sdm o
sokE, nebo i pateba prestize, kdy chce byt doty druhymi respektovan a klagihodno-
cen, také pdgeba moci, altruismu jinakeceno poteba pomahat jinym lidem a peba ex-

perimentace. (Komarkova, , s.35, 1998)

4.3 Specificka cilova skupina — dti

Existuji i takzvané specifick& zvlastni cilové skupiny (dale CS), do kterychdgga
nagiklad senidi, déti, studenti apod. Zadna &chto skupin netvid jednotny celek, ktery
by mohli médiati zadavatelé reklam oslovit jednotnymizpbem i pes to, Zze maiji gkte-
ré znaky spokne.

Za dti jsou vSeobeah povazovany osoby mladSi osmnacti let. Obdobi daspi
mezi patnactym a osmnactym rokem je velmi zayéi neékteri jednotlivci svoji vysplos-
ti spadaji spiSe do kategorie dégph, zejména tedy po ukodeni zakladniho vzadani a
nastupu na stdni Skolyéi uciliste, proto tedy nasledujici definice povazuje z& dibveéka

mladSiho patnacti let nebo nasatjici maximalg devatouitidu zakladni skoly.

Mezi hlavni rysy CS &i pati obzvlas¢ zvySena citlivost na podty emocionalni po-
vahy, nezkuSenost a snadna #aitelnost fikce s realitou, t&h Zadné vlastni fiimy,
pouze finakini podpora ze strany radi a tim tak omezené a ouvlisvané rozhodovaniip
nakupech. To vSe v zavislosti na jednotlivyatkavych skupinach aiznorodé generaci
rodict s nerovnorérné rozloZzenymi pijmy, a to jak s nadgmeérnymi platy v porovnani se
spole&nosti, tak i rodii zavislymi na statni socialni podfg Nelze vSak zapominat ani na
prarodte malych spdtbiteli, ktei jsou z velkécasti stale ekonomicky aktivnigkdy i
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nemalou mdrou ovliviwuji a zlepSuji finaéni situaci digte. U ctti predSkolniho ¥ku, pe-
vazre tedy v obdobi odit let se jiz zaéina projevovat uifita soutzivost a dokazou byt i
neodbytné pokud cEji néco, co maji kamaradéi Zadaji je&t néco navic. \ékové obdobi
do dvanacti let Ize charakterizovat jako stadiuroidoi identity, v @mz si dit vytvari
SVOji pozici ve suté a prevazre mezi svymi vrstevniky. Bli vtomto wWku se obavaji o
svoje misto a snazi se prosadit pomocitéino vyrobkuéi znatky. NejuznalejSi ¥kovou
skupinou jsou &i starSi tinacti let, které si zdnaji utv&et své spdebitelské navyky, jez
|ze postupa premenit ve wrnost k jistym produkim ¢i znatkam. Je vSeobeérplatné, Ze
déti a mladi lidé sndze podléhaji spmaskym normam nez dodplidé afidi se jimi. Zto-
toziuji se se svymi idealy a snaZi se jim co nejvicgopat jak v chovani, Zivotnim stylu,

tak i vzhledo¥ apod.

Dité je velmi podstatnou marketingovou cilovou skupimmjen v ramci komunikace
détskych produki ¢i sluzeb, ale také v ramci produkiircenych celé rodi kde nazor a
pohled dikte miZe mit velkou vahuiprozhodovani rodia o vykeru zna&ky. Brzy se sta-
vaji samy aktivnimi a samostatnymi sgadiiteli, spoluvytyuji trendy ve spdebnim cho-
vani a pedstavuji konzumenty, se kterymi je nutnciipat i v budoucnosti. Eli jsou
schopné ovlivnit az osmdesat procent kupnich roahtid Je teba si ugdomit, Ze jen
v Cesku Zije pes padesat procent rozvedenych rodin a v maméay chybi jednomu
z rodicu partner, dit zastava roli spotaikaci radce a znasobuje tim takigvliv na dana

rozhodnuti. Mezi dalSi rysy dnesSnicktidati: (Dvorakova, 2007, [online])

» Déti jsou prvni skuténg interaktivni generaci.

« Déti davaji grednost internetuipd televizi.

» Déti chtgji byt vSude on-line a pokud mozno bezdrétov

« D¢ti si ceni si tradinich zngek, ale zarove chiji novinky.

« Déti si uvdomuiji svoji roli spatebitele.

« Ceské dti touzi byt brzy dosgé, tretina dti v zahranti se naopak dosjosti obava.

» U deéti vyhravaji znaéky postavené na lasce, strachu, humoru, fantdabjlge a mis-
trovstvi.

» Déti nepovazuji mnozstvi informaci za &at

o Tlak vrstevniki na dti nikdy nebyl \&tSi.

« Déti jsou mér kreativni, patebuji bavie.

» Déti o reklan® védi vice, nez si myslime.
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4.3.1 Vychova détského zdkaznika

Z marketingového hlediska je idedlni¢izas vychovou potencionalniho budouciho
zakaznika zniky co nejdive, nejlépe v éstvi, jelikoz¢im diive bude budouci spetbitel
ovliviiovan a peswdcovan o vyhodach zbozi, tim spiSe a déle mu budargdd/ druhé
fack je i mérk narainé zékaznika vychovat nez se ho snazit ziskat adukence. Prav
détem chce marketingové odlvi vytvaret nové moznosti sluzeb, nabizet moderni projekty
a ma snahudit je orientaci na trhu spibniho zboZzi, porozuni znakam a schopnosti
se rozhodovat. Smito plany marketingu seét setkaji nejdive patre v televizi, jez
slouzi v mnohych domacnostech jako kulisa (stégko radio) a dosfi si ¢asto neuy-
domuiji, Ze ji di& svym zpgisobem vnima jiz v brzkémeku. Pozdji prichdzeji naradu
détskeé casopisy s infiltrovanymi zriékami a produkty. V posledni dékim dal \&tsi roli
zastava i internet, reklama v ntigirodeje, spdebitelské sowte a i pedstavovani zbozi

v ditéti prirozeném prosedi jako je Skola, zajmové krouzky, sporto¥i&pod.

4.3.2 Segmentace cilové skupinyédi

V dnesni dob si marketingovy odbornici @édomuiji iznorodost cilové skupinystl a
snhazi se ji segmentovat nejen podikw ale i dle zajmi. Pro marketingovédely je tedy
nezbytné étského zakaznika blize poznat. Marketingowynpysl CS dti déli nasledovis

(Dvorakova, 2007, [online]):

« Déti ve véku 3-4 let, jsou téndt bez vyjimky zavislé na rodiich a gebiraji jejich
nazory, nemaji prozvinuté vyjatdlovaci schopnosti, v komunikaci preferu;ji jed-
noduchost, obrazipd slovem. Nejsou schopné rozlisit realitu od fikcgo gti let
povazuji reklamu za formu zabavy.

» Déti predskolniho wku 5-6 let objevuji i jiné autority, nejen ro&k. Maji radost
Z porozundni jednoduchémudi s nekolika postavami. MnoZstviéti kolem Sesti
let rozumi reklamnimu steni afada z nich dokdze zpochybnit jehdveéryhod-
nost.

* MladSi déti ve véku 7-11 let zatinaji v ramci Skolni vyuky rozvijet své logické
mysSleni, @i se chapatificiny a nasledky situaci a rady se stav&hny cni. Hi-
blizné od sedmi let z8na dit na zaklad viastnich zkuSenosti a poznatieklamu
kriticky hodnaotit.
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» StarSi déti navsStévujici 2. Stupai zakladni Skoly se vyznauji schopnosti kritiky
k sok® i svému okoli a mivaji potize sotesdit se u aktivity, ktera je nezajima. Od

jedenacti let se také il zatiné vyvijet po¥domi o znakach.

4.3.3 Dité vs. rodi¢ jako CS

V Ceské republice nyni Zije zhruba 1,6 milionttiaio 15 let. (Silerova, 2008, [on-
line])Z marketingového hlediska Ize ragit komunikaci zbozi jim uteného doif skupin.
Do prvni spadaji produkty ¢ené dtem do ti let, tedy kojeném a batolaim, jako jsou
hygienické pateby, oblé€eni, vyziva, hréky, prisluSenstvi apod. Komunikace zde neni
mifena na uzivateles¢hto vyrobki, tedy dti, nybrz na jejich rodie, kté¢i o nakupu vy-
hradré rozhoduji a sami jsou ovli¢ni dopor&enimi jak od Iék&i, znamych, |ékarniku,
reklamouci v neposledniad cenou. Samotné dife spiSe ve vedlejsi roli a v Gvahu je
brana pouze jeho reakce na dany typ produktuiiklag jestli mu dany druh kojenecké
vyZivy chutna. Do druhé skupiny paprodukty utené dtem gedskolniho ¥ku, tedy fi
az Sestiletym. Spadaji sem sladkosti, sportovriepgicasopisy i rychla olerstveni. Di
jiz pomérné dohbre definuje svaiani a ovliviuje vybkér rodict, avdak posledni slovo maji
jesg stale rodie, ovlivreni internetem, osobnim dop@enim, reklamou a cenouiéfi
kategorie komunikuje produkty ¢gné Skolnim &em clicich se dale do dvou skupin, a to
na mladsi &i ve wku Sest az jedenact let a starSi od dvanactéhatdgiého roku. Tyto
déti ¢asto disponuji kapesnym, zaréje predpoklad ¥tSiho vlivu @i rodinném nakupu a
zvySujici se tlak na gizovani utitého druhu zbozZi a ztek.

Pri propagaci produktu tak nelze opominat komunilsa@dti. Aby bylo zbozi na
trhu Us@sSné, musi mit nejen atraktivni vzhled a byt odlisdéostatnich konkureénich
vyrobki, ale také obal musi nést informaci o tom, Ze dageo vyrobek vhodny pro dia
tim tak utvrzovat matky v tom, Ze se jednd o vhadpotravinué¢i hratku apod. pro &i.
Rodik musi byt peswdceny o vhodnosti a bezgmosti vyrobku, nebo v ogaém gipac
nesvoli k jeho nakupu. Rive wtSine pripadi tyto poselstvi nezajimaji a davajednosti
neobvyklym¢i hravym tvafim, obalu vyuZitelnému k dalginnosti ¢i hie, pog. hrace
piipojené k produktu. Profipeti potravin utenym ditem je zasadni cliwa fetina az polo-
vina matek konzumuje nebdipejmensim ochutnava vyrobky preétid Tudiz je dilezité,
aby produkt oslovil i matku. Nejusgnejsi produkty nachazi odezvu az u Sedesati procent
matek a je tedy nutna nejefijatelna cena, ale i dvousirma komunikace tj. jak natt tak

i matky. Rihové, 2010, [online))
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4.4 Komunikace s CS

» Na jedné stra@ mame toho, kdo gkni odesila, a na druhé strastoji ten, komu
je urceno. Jde o to, aby oba byli ,naléxi na stejnou vinu“, aby fijiemce sdleni nejen
,SlySel“, ale aby také rozueh tomu, co bylo vyslano. Musimediat s tim, Ze cestou do-
chazi ke komunikaim Sunim danym jak wjSim prostedim, tak osobnostni odesilatele i
prijemce zpravy. Z hlediskaiigmce jde o selektivni vnimani, zapamatovanianalénci
znenit vyznam fjatych informaci dle vlastnich/pdstav a zkuSenosti(Vysekalova, Mi-
kes, s.53, 2007)

Cely proces komunikace neni jednoduchéa zaleZitastivisi na mnoha faktorech.
Pro gijeti sckleni pfijemcem je nezbytné, aby korespondovalo s jeho &a@mimi schop-
nostmi. Velkou roli hraji taktéz jiz vybudované pme a mirni jedince a z nich odvijejici
se spatebni a ndkupni zvyklosti, jelikaZovék vnima rkdy pouze takové informace, kte-
ré odpovidaji jeho jiz idve formulovanym hodnotam, posia) a @éekavanim. B komu-
nikaci s cilovou skupinou jerdba brat v potaz vlivy okoli, zejména socialnictugsh,
v nichZ se fijemce nachazi. VelmitdeZzité jsou téZ navyky a motivacgsto ovliviované
momentalni naladou a rozpolozenimiakpmunikaci je taktézieba pditat s gedsudky a
stereotypy, které ma v séhedinec zaktenéné. Nelze rovéZ opominat srozumitelnost
pouzivaného jazyka v zavislosti na cilové skapale také je nutné vhodmwolit samotny
text. V rdmci komunikace sitini je tedy vhodné pouzivat jim blizky styl mluvyzaradit
do ni jimi ¢asto pouzivana slova. Nejettid ale lidé obec# jsou neustéle zahlcovani vel-
kym mnoZzstvim informaci a cely proces jejich zpraod prostupujetiznymi fazemi od
vyvolani pozornosti fijlemce po pochopenijgs gjmuti informace a zapamatovani, az po
nasledné vybaveni, které souvisi s emotivniisopenim. Bje se tak jak na urovni komu-
nikace meédii sifjemcem, tak i samostatného reklamnih8lesai s potencionalnim zakaz-

nikem.

Komunikani kampa ¢i sckleni je nutné vytviget na zaklaél poznatki marketingo-
vé analyzy zahrnujici poznatky o trhu, zakaznickdmkurenci atd. Nasledné vyiedmi
komunikaniho mixu musi byt v souladu s cily kampanmarketingovou strategii firmy.
V ramci gipravy kampa# tyto cile musi byt jashdefinované, stefnjako rozpget a
v neposlednfac cilova skupina tak, aby bylo mozné spravormulovat sdleni a dobe
zvolit média, skrze & bude interpretovano. Nedilnou gasti komunikani kampag je

samozejm¢ medialni plan obsahujici vybrana média, jez odpejvicilové skupid. Jak jiz
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bylo zmiréno, pro &éinnou komunikaci je nezbytné, abyésehi korespondovalo s cilovou
skupinou, vyvolalo pozornost a byldijepmcem racionakhi emocionalg prijato a nasled-

n¢ je vybudilo k poZadovanému jednani,dagji koupi produktu.

4.4.1 Casopisy pro dti

Casopisy pro &i a mladeZ se navzajem svym obsahem moc nek&$inou cili nasten&e
pouze dle pohlavi nebo jejicrtku. Je to z dvodu Fevazné nevyhramosti zajni této
cilové skupiny. Pro zadavatele reklamy je komurgkamimi proto nelehk&lanky, které
détskécasopisy obsahuji, jsou charakteristické kratkymiytezdiraziovanim podstatnych
informaci, ve ¥tSir¢ pripadi byvaji interaktivni a odkazu§tend&e na situace, které mohou
znat ze svych zkuSenosti a vlastniho ok&ito spojené se s@aemi a ®jakou vyhrou.
PredevSim je také tento obsabtné doprovazen barevnymi obrazky a fotografiemi. Jak
podotyka Séfredaktorka Matdousky Pavlina Brzakova (Payls.97, 2003), idealni for-
mou reklamy v dtskych ¢casopisech jsou ukoly a hry, zejména pro vyrobkiciciia dt-
skou tvdivost, prostorovou ffedstavivost apod. jako \ipact stavebnic a her. &ské ca-
sopisy mohou byt pro zadavatele reklamy nejen \dmraiétského zbozi fitazlivé hned
ze dvou dvodi. Jednak proto, Ze si je 8tohi muze ¢ist i nekdo dosply, prevazrie tedy
alespa u casopis pro mensi &i, ale také protoZze dneSndtdmaji v rodirg silnou rozho-

dovaci pozici.

4.5 Déti a reklama - Vnimani reklamy détmi

Déti na rozdil od rodia reklamu neodmitaji, naopak ji rady shlédnou a rerea
tykat pouze hré&ek ¢i sladkosti, |€épe si ji zapamatuji a bavi se wastokrat i opakuji jed-
noduché verse, reklamni slogany nebo si notughejrelky. Jsou téz smysl@wnimawjsi
a zntna hlasitosti, z&lka, dynamikaci barevnost u nich snaze vyvola pozornost.
V reklaméch dti preferuji humor, nadsazku, hravost, maji ragipghy a kladné hrdiny.
Détskd reklama by sta mit chytlavou melodii a snadno zapamatovatebse|stvi. Mezi
motivacni faktory, které fitahuji tského zakaznika, gattrendovost, médnost, barev-
nost, zajimavost tvaru a &htelsky efekt. Skolnidi uprednosiiuji akci, sport, moderni
technologie zvlastinternet, mobilni telefony a naopak u divek hregdkou roli moda.
(Pavii, s.95, 2003) Bti obecrg maji velkou snahu z&enit se diky produkim v reklaméach
do kolektivu a byt ,IN“. Nej@innéji se da v ditti probudit touha po produktdi sluzbs
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vyobrazenim jeho vrstevnika v nejlepSingtiy s propagovanymipdmétem. Nap. jako
velmi oblibenéhd@lena kolektivu, ktery vyvola vifjemci scleni Zarlivost, zavist a cliti

,U déti dochazi k utvé@ni jakési formalni reklamni kultury, kdy uzedievnima,
co reklama propaguje, ale vnima pouze estetickouudpktera je pitaZliva, poutava, zau-
jme a pohlti. Tédr to vypada, jako by se reklama mijeldinkem. Pravda to vSak Ggin
neni, protoZze vzniklé zafixované spojeni probudjenzapi skuteném kontaktu

S propagovanym jevethzbozim.“(Pavii, s.3-4, 2003)

Nelze vSak zapominat, jak jiz bylo zmno, Ze dtské vnimani se v zavislosti n&-v
ku lidi a je tedy pdeba tuto cilovou skupinu dale segmentovat. Sestdét oslovi jiné
scleni nez desetileté. Proto jen v Evédpnguje vice jak dvacet spdleosti a organizaci,

zabyvajicich seiedevsim fisobenim a &inky reklamy na dti.

4.6 Déti a znafka

Déti velmi oceiuji, kdyz se znéka neustéle vyviji, pad se v souvislosti s néeo
déje a stale je dokazes&im prekvapovat. To, Ze devadesat procenttekadrzicich se v
prvni stovce nejoblib&ich a nejhodnotijSich na s¥té je starSi dvaceti let, Zpobuje
zejména jejich schopnost pochopeni cilové skupiogpoznani a uspokojeni peb za-
kaznika. [3ti maji rady, kdyZ se mohou odliSovat, ale ne mg@zre, zaroveé vSak chiji
za pomoci zn&k a jimi nabizenych moznosti vyjitdsvoji osobnost. Takové zélky se
dokéazou neustéle vyvijet aitat na blizku svym sp@bitetim mj. za pomoci novych,
lech strachu, dokonalém ovladani a vzruSeni, ukdia@pak ty, které své &dni stavi na

lasce.

4.7 Negativni vlivy meédii a reklamy na dti

»1rZni prostredi mize zavaznym #pobem vytviget negativni tlak na osobni inte-
gritu deti, ale i dosplych, dostavajicich se do neustaléhsgbeni nabidek, jimz nedoka-
Zou odolavat a od kterych odvozuji hodnoty svélmta&, na ukor skut@osti zavaz#Sich.
Clovek je zatazen do neustalého koleapoizovani, obstaravani, které plodi jen dalsi
nezbytnost pézovani a obstaravani bez konce, bez #kijidiho uspokojeni. Pro mnohé se

stava tento kolotdbnepekonatelnou zavislostiPavii, s.80-81, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Vyznamnou roli pi obraré pred reklamnim stlenim hraje ¥k a psychicka vysp
lost ditte, které&tasto ani nemusi pochopit, obzvia@-li jeS€ malé, Ze se jedna o jiny typ
sckleni nez je serial, film, pohadka hudebni klip, ktery do té doby sledovalo. Negaitiv
vlivy je mozné déle rozdit do dvou skupin. Prvni zahrnuje viditelné a patrobsahove
vlivy, jez se vyskytuji v televiznich a rozhlasofyprogramech jako népnasili, sex, kru-
tost atd. V druhé kategorii je obsazeno cilenévtieNani dti, v mnoha pipadech skryté,
ar’ uz se jedna ogsobeni ¥doméci podprahové. Ochranowtd pred nezadoucimi vlivy se

zabyva nasleduijici kapitola.
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5 OMEZENI MEDIi AREKLAMY VE VZTAHUK CSD KTi

Pravni Uprava eské republiky tykajici se této problematiky vydhaplatnych srér-
nic Evropské Unie, zejména ze &mce Rady¢. 89/552/EHS, o koordinaci¢kterych
pravnich a spravnichig@dpisi ¢lenskych stét upravujicich provozovani televizniho vysi-
lani, jinak zvanou "Televize bez hranic* v roce 20fi revizich gejmenovanou na
»~Smérnici 0 audiovizualnich a medialnich sluzbach“aopldujici smérnice Evropského
parlamentu a Rady. 97/36/ES. Cileméthto direktiv je stanoveni minimalnich norem
televizniho vysilani (regulace reklamy a teleshogpj ochrana nezletilych, apod.) a
umoznit televiznim prografm volné gekratovani hranic stétv rdmci spoléenstvi. Do
ceského pravnihgaddu byla srérnice implementovana Zakonem o rozhlasovém a televi
nim vysilani. Evropsky koncept zardiveevylwuje @ijeti prisnéjSich opateni. Za delem
sjednoceniit zréni snernic z let 1980,1997 a 2007 bylo v roce 201{apo oficialni kodi-
fikované zrni — snérnice ¢. 2010/13/EU. Instituce, ktera kontroluje dodrzadvaakonem
stanovenych povinnosti a zardveastava regutai funkci vCR, se jmenuje Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani (RRTV), jez ma k digpd celou fadu moznosti regulace,

véetnt uklovani finargnich sankci.

Z4akon o rozhlasovém a televiznim vysilani a regukldamy obsahuje mj. nasledujici

ustanoveni tykajici se CStd

e Zpravy a programy odinych zélezZitostech, dokumentarni filmy, nabozernsié
fady a peady pro dti, je-li jejich vysilaci doba kratSi nez 30 minagsngji byt
pierusovany reklamou nebo teleshoppingem.

* Provozovatel televiznih& radiového vysilani nesmiizzovat v dob od 06.00 do
22.00 hodin ptady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzickyygsicky nebo
mravni vyvoj osob mladsSich 18 let a dale musi #gjsby takovym ptadim bez-
prostedre predchazelo slovni upozami na nevhodnost pro¢tl a mladistvé a
v pripact televizniho vysilani bylo ozgano obrazovym symbolem po celou dobu
vysilani.

» Televizni reklamy a teleshopping na alkoholickéajyé@ tabakové vyrobky nesmi
byt zangieny specialéd na mladistvé nebo zejména zobrazovat mladistvépm-
trebs téchto produki.

» Televizni reklamy nesmi #gobovat moralni nebo fyzickou Skodu mladistvym.
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* Reklamy nesrji vyuzivat nezkuSenosti nebdiviivosti mladistvych pro prodej
svych vyrobki ¢i sluzeb.

* Reklamy nesrgi vyuzivat zvlastni dvéru mladistvych wci jejich rodicim, Wwite-
lim nebo jinym osobam.

* Reklamy nesrji ptimo pobizet mladistvé, abygmlouvali své rodie nebo koho-
koli jiného k ndkupu inzerovaného zboZzi nebo sluzeb

* Reklamy nesigi bezdivodre ukazovat mladistvé v nebezpgch situacich.

» Teleshopping nesmi vybizet mladistvé k uzaviranugm prodeji nebo pronajmu

zbozi a sluzeb.

Jind omezeni se tykaji samotnékimkovani d@ti v reklan€, kde nemohou od roku
2004 cti mladsi patnacti let vydiecné ucinkovat bez povolenitadu prace, ktery progét
zdali je konkrétni vystoupeni v reklgnprimérené ¥ku ditte, jestli pro & neni nebez-
pené, nebrani mu ve vhivani a neposkozuje jeho zdravotsiesny, duSevni, moralgi

spole&ensky rozvoj.

Prava, zakony aipdpisy jsou ¥tSinou reklamnim gimyslem cény, avSak pro-
blémy mohou nastat v otazce sluSnosti a sjgolské odpoidnosti, zejména pokud re-
klamni tvarci zapominaji nadel svoji prace a pojimaiji ji spiSe jako &lectké dilo, které
bude prezentovano v galeriich a ne na billboar@eehteleviznich spotech, které jsou ur-

¢eny pro Sirokou vi@jnost.

Organem dohliZzejicim préwa takovéto reklamy je Rada pro reklamu (dale RPR)
vznikla za @elem prosazovani samoregulace reklamy, jejimz cj@nsama uvadi je za-
jistovat a prosazovat ¢eskucestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.sRadu
samoregulace jeigmuti pravidel formulovanych v Kodexu reklamy rakinim péamys-
lem bez nutnosti jejiho omezeni statnimi institucefivSak samoregulace nenahrazuje
statni regulaci, pouze ji daplje o etick& pravidla, kterych se legislativa néyRPR se
zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tiskuedti, rozhlasovém a televiznim vysi-
lani internetu atd., ale nezaobira se stiznostekterych pevazuji pravni vyhrady nad

etickymi.
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RPR je nestatni, neziskova organizace, bez praviopar udlovani pokut,
dexu reklamy tykajici sectl pati zasada neprodukovat takove reklamy, ktgréadi cbti
k domrenkam, Ze pokud nebudou vlastnit propagovany prqodsignou se jakymkoliv

zpisobem mégcenné ve vztahu k jinymstem. (RPR. 2006, [online])
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6 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum se provadiznymi metodami a Zfsoby, které jsodasto za-
vislé na odliSnych Uhlech pohledu. V samém zakisel rozliSuje primarni kvalitativni a
kvantitativni a dale sekundarni marketingovy vyzkupmimarni marketingovy vyzkum
reprezentuje vlastni zji&ti hodnot a vlastnosti u zkoumanych objektejména na zaklgd
skéru informaci v terénu. Kvalitativni vyzkum pomahdchopit motivy chovani lidi a vy-
swtlit jeho pravapodobné ficiny. Kvantitativni vyzkum jde vice do hloubky, jesahlej-
Si a vice se za¥fuje dopodrobna na nazory a chovani lidi. Sekundaarketingovy vy-
zkum oproti primarnimu vyuziva jizitve nashroméazma data, jejichz st v minulosti
nemusel imo souviset s aktualnim vyzkumem. Marketingovykun je taktéZz mozné
delit na zakladni a aplikovany. Z hlediska obecnéadelogie se obyejr¢ ¢leni na vy-

zkum popisny, diagnosticky a prognostickiyoet, Stavkova, s.14-16,2003)

~Psychologické metody se podileji na vSech typeakuni, pouzivanych i overo-
vani marketingové komunikace. Psychologiokgtpp je nezbytny jak ve vyzkumu trhu, tak
pri komunikanim vyzkumu, jehoz cilem je zjist jak nejdelngji cilovou skupinu oslovit,
i ve vlastnim vyzkumciinnosti jednotlivych prosedk: i celych propagénich koncepci®
(Vysekalova, s.53, 2004)
Zakladni psychologické metody vyzkumnfenfet, Stavkova, s.14-16,2008 ali nasle-
dovrg na:
e pozorovani— zangtuje se zejména na chovatdveéka pri nakupnim procesu, spo-
tieke a vnimani reklamy
» experiment — aktivre se @&astni zkoumanych &fi, ovliviiuje situaci a zkouma
vzniklé reakce
e analyzu wWcnych skut&nosti — p'edevsim zkoumani ohlagvaejrénych reklam-
nich prostedka
» dotazovani— spolu s rozhovorem nejvice ad&gtji vyuzivand metoda, stavici na
vypowedich spatebiteli, zakaznik a kupujicich. Dotazovani je mozné pro&tack-
kolika zpasoby nap. osobnim, pisemnym, telefonickyi, elektronickym dotazo-
vanim. Je nutné definovat nejprve na koho je det@aziosngrovano, jak bude pro-
vedeno a kolik respondénfe nutné zasahnout. Dotazniky jsou nejvyuzé&Em
nastrojem pro sy primarnich informaci. Znazowji formulae s fiznymi druhy

otazek (otekenych, uzakenych, polootetenych) na & respondenti odpovidaiji.
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Déli se dale na dotazniky strukturované, polostruktané, jez nabizi prostor pro
piedem neodhadnutelné odgdva nestrukturovatelné zahrnujici hloubkové rozho-
vory a diskuze. Dotaznik bydnmit svoji logickou skladbu a t¥i tak jednotny ce-
lek pro plynulejSi odpovidani a pochopeni dotazniaslanim dotaznikje zpravi-
dla ziskani pesnych dat od respondéntvytvoieni struktury rozhovoru a vznik
formul&e slouzici pro zapis zj&tych informaci. R jeho vytv&eni je nutné respek-
tovat fadu pravidel, mezi & pati nutnost pouziti lehkych, srozumitelnycheg-
nych, nezaujatych otazek bez pouziti dvojsmysingiiS odbornych termiin, ci-
zich slov, zkratek a slangu. Dotaznik svoji furggini ve chvili, kdy jsou vSechna
ziskana data zpracovana a vysledky vyhodnoceny piomisérecné zpravy, ktera
by méla obsahovat zakladni informace oigpbu provedeni vyzkumu, nejvyznam-
n¢jSi zjiSk€né udaje a z nich vyplyvajici z&y a pipadna dalSi dopo&eni, to vse

v souladu se stanovenymi cily vyzkumu.
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7 CILE, METODOLOGIE, HYPOTEZY

Hlavni naph této prace se opira o vztahétdta médii nebo dite a reklamy. Na
zaklad téchto vytyenych vazeb a jejich moznych prémmych a ovliwiujicich faktof,
byly stanoveny nasledujici cile &ati.

Prvnim cilem bylo zjistit, k jakym médiim majétdnejvice gistup, kterd jsou pro
n¢ riznymi zpisoby omezena a @&hjevi velky nebo naopak minimalni zajem. S tim-sou
visi dalSi zamsr urcit, které z médii na cilovou skupingtdpiasobi nejvice. Hypotéza vy-
plyvajici z tohoto cile je nasledujici: televizenn@z tak bezkonkuramim médiem, stéle
vice ji v oblibenosti dotahuje internet, naogakopisy jsou prodti stale méa atraktivni.

Druhym cilem Séeni bylo zjistit, jaké televizni programy, iaaly, radiové stanice,
casopisy a pditacove aktivity cti vyhledavaji. Hypotézateské d@ti touzi byt dive dosg-
lymi, trh s médii se roz8ije a cilova skupina&ti se viceitisti.

Tretim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak direklamu pijima, a ktera se mu nejvice
libi. Hypotéza: Dit nejsnaze zaujme reklama kresleémn&tipna, s vyraznymi barvami a

jednoduchou a libivou melodii.

Ctvrty cil je zandfen na ovlivnitelnost dite reklamou a traveni volnéhtasu
s médii. Hypotéza: reklama vyvola vtekém gijemci pocit, Ze bez propagovaného pro-
duktu nezapadne do kolektivu, zarave kolektivem netravi moc¢asu, radji ho vénuje

sledovani televizéi pocitacovym aktivitam.

7.1 Priprava dotazniku

Na zaklad stanovenych hypotéz byl sestaven dotaznik, jeesgondenty byly sta-
noveny @ti navstvujici zakladni Skoly vedku od 6 do 15 let, samigneé u nejmensich
probihlo dotazovani v zavislosti na dovednagéni a psani. Dotaznik obsahoval 40 jed-
noduchych otazekienych tymgi. Tematickyfazenych od sociodemografickych Gdajes

jednotliva média po samotnou reklamu a valay dti.

7.2 Realizace Sdteni — slér dat

Dotaznik byl v papirové foréns podrobnymi instrukcemi rozdan do zakladnich skol
zakladni undlecké skoly, za spolupréace s jejitdditeli a pedagogy mezi Zzaky v obdobi od
21. 3.2011 do 11. 4. 2011.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7.2.1 Ziskani primarnich dat

Primérni data byla ziskana vypiim dotaznik Zaky zakladnich Skol v pardubickém
kraji. Jedinym kritériem pro vypémi dotazniku bylo sptmi podminky cilové skupiny.
Vzhledem k roz$eni dotaznik mezi dti z raiznych zakladnich Skol odlisnych bydliByl
ziskan dostatmy paet vyplrenych dotaznik i po odeéteni Spatd vyplnénych
v celkovém pétu 227.

7.3 Zpracovani ziskanych dat

Ziskana data byla zpracovavanadidma ring, aZz na jejich zakladbyly poté pro 8-

které otazky péitacové vygenerovany grafy.
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8 ANALYZA PROVEDENEHO DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Vyzkumna metoda provedeni f&&ti byla vybrana s ohledem na fakt, Zze se jedna o
jednu z nejbzngjSich forem vyzkumi a zarové na skuténost, Ze cilova skupinasd je
velmi specificka a $ pouziti jinych forem vyzkumu jako je n#glad rozhovor, jetasto
nutné aktivi vyuzit i poznatky z psychologie a pedagogiky. €rbyl dotaznik zvolen

jako nejvhodgjSi zpisob Seteni, s moznosti zasahnuti velkého vzorédti. d

Cilem této prace bylo analyzovat a vyhodnotit aigskdata provedenym vyzkumem,

ktery je dale viceifblizen na nasledujiciatadcich.

8.1 Analyza dotazniku pro respondenty

Dotaznikoveé Séeni bylo realizovano zacélem prohloubeniddomosti a rozgéeni
poznatk o dané tématice. Senhi probihalo v rozsahii tydni a z&astnilo se jej celkem
229 respondefit z nichz jeden zodpedel pouze prvni otazku a byl ze Bmti vyhat a
druhy vyplnil pouze polovinu a k ot&anym otazkam psal pouze ,bez koméataCelko-
vy poet pouzitych dotazntkéini tedy 227. Dotaznik obsahoval Gvod, ve kterépy b
détsti respondenti seznameni &lem dotazniku, samotny dotaznik obsahoval 40 ktaze
(viz. priloha PI),(vzhledem k tomu Ze byl poskytnut prostéhbm vyw&ovani, tak s jeho
délkou a dobou vypbvani nebyl problém), jak jiz bylo zmidno, otazky z&inali sociode-
mografickym rozliSenim, a poktavali pres jednotlivd média. Zakéeny byly otazkami
na téma reklama,étsky vzor a dobrovolnou otazkou Zjigici finaréni situaci dti. Soud
dle reakci, fipisovanych k zasrecnému podkovani za vyplni na konci dotazniku, byl

tento vyzkum pro &i zajimavy a otazky se jim libily.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

9 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Dotazniky se tykali vSechetd navSevujici zakladni Skoly v pardubickém kraji, bohu-
Zel vSak bylo nutné vylait nejmensi ¢ti s nedostéujicimi schopnostméteni a psani.
Zasah ¥kovych kategorii &ti byl tedy nasleduijici:

Vékoveé rozlozeni respondat

6 let 7 let 8 let 9 let 10let 11let 12let 13let 14let 15let

M vékové rozloZeni respondetl

Graf 1\Ek responderit, otazkas. 1 Zdroj: vlastni vyzkum

Znatny rozdil vyplrenych dotaznik od respondeiitz prvniho a druhého stupn
zakladni Skol neni ve vyhodnoceni dotaamomenut.

Druha otazka tykajici seidy, kterou respondent na¥gtje, byla spiSe orientai,
avSak teti, zabyvajici se bydli&n responderit méla za Ukol ukazat pokryti jednotlivych
typa bydli&’, vzhledem k vSeobecné teorii tykajici se odliSngfimu Zivota na vesnici a
ve mesté, zejména diky moznostem traveni volnébsu a dostupnosti médii.

D¢ti Zijici na vesnici vyplnily celkem 143 dotaziikmaly respondenti z &st 84.
Vzhledem k pedpokladu, Ze ¢které dti neumi ve svémdku jeSt poradre odliSit malo-
meésto do 15 000 obyvatel a velké&sto nad tuto hranici je vysledek 54 dotafindd dsti
z malého nista a 30 dotaznikz velkého spiSe informativni, i vhledem k fakta,dotazni-
ky byly rozdany ve Skolach vedstt Pardubice, které sadi do druhé kategorie. Jelikoz
zawry Seteni z dotaznik rozdtlenych na ,vesnické* a ,&stské” nevykazovaly znamky
odlisnosti, dalSi otazky jsou proto vyhodnocovary bhledu na misto bydI&t
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DalSi otazky se tykali oblasti televize a jejihcsi&ni.,Z komunikahich kanad
vnimaji dti s pribyvajicim ¥kem nejrozdilgji televizi. NejdilezitjSim médiem je pro ne-
jmensi dti ve wku od 7 do 10 let, kdy ji tak bere 50%tid S dalSimi léty vSakiteZitost
televize klesa, mezi mladezi v&wod 15 do 18 let je televize négFitejSim médiem pro
10% dotazanycliTikova, 2011, [online]) Prvni z otazek byla vytwaci, kdy 225 respon-
denti uvedlo gitomnost televize v domacnosti, pouze 2 odpl, Ze jejich domacnost
televizi nevlastni. 156 respondémha dokonce vlastni televizi, nebo sgoleu se souro-
zencem ve svémgtském pokoji. Zaokrouhleno na procenta to znameze&,0% dti ma

ve svém pokoji televiziCasovéa sledovanost, kterou respondenti uvedli jiedégna:

Sledovanost televize ve vSedni dny
140
120
100
80
60
40
20
0
1-2h denné 3-5h denné vice nekoukdm na televizi
M sledovanost televize ve viedni dny
Graf 2: Sledovanost televize ve vSedni dny Zdrlgjstni vyzkum
Sledovanost televize o vikendu,
prazdninach a svatcich
120
100
80
60
40
20
0
1-2h denné 3-5h denné vice nekoukam na televizi
M Sledovanost televize o vikendu, prazdninach a svatcich

Graf 3 Sledovanost televize o vikendu, prazdnireastétcich Zdroj: vlastni vyzkum
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Toto Seteni potvrzuje zviejnény vyzkum, ktery udava, zetl ve veku 10-14 let
travi sledovanim televize az 120 minut déran pro zajimavost taktéz uvadi, ze 11%
z tohoto ¢asu zabiraji reklamy. (Dvakov4, 2007, [online]) Nasledujici otdzka se ptala
responderit, zdali maji omezeny get hodit, gi kterych se mohou divat na televizi.

Pocet hodin, ve kterych mohou dti sledovat
televizi

140
120
100
80
60
40
20

neomezené 1-2h denné 3-5 hodin dénné jiny pocet

M Pocet hodin, ve kterych mohou déti sledovat televizi

Graf 4: Pget hodin, ve kterych mohouiil sledovat televizi Zdroj: vlastni vyzkum

11 respondeiituvedlo, Ze mZe sledovat jiny p&et hodin, picemz 5 z nich bylo za
podminky, Ze maji spémé povinnosti, a zbylé 3¢d mohli sledovat televizi 6-8 hodin
denrg. DalSi otdzka byla poté z&bena na konkrétni denni dobu, kdy maji od ¢ddiakaz

sledovani televize. Vysledek &mznazorgn v grafu:

Casy, ve kterych maji dti od rodi&a zakazano
sledovat televizi

140

120

100

80

60

40
20
0

bez zékazu od 17h od 18h od 20h od 21h od 22h od 23h

M Casy, ve kterych maji déti od rodi¢(i zakdzano sledovat televizi

Graf 5:Casy, ve kterych majigti od rodit zakazano sledovat TV Zdroj: vlastni vyzkum
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DalSi otazka #a za ukol zjistit, které gady nemohou sledovat ani v réidpo-

voleny¢as.
Poirady, na néz déti nesmi koukat ani v rodi¢i
povelenyc¢as
160
140
120
100
80
60
40
20 6 3
0
bez omezeni erotika horory strilecky a porady se porady s
brutalni pofady  sprotstou hvézdickou
mluvou

M Porady, na néz déti nesmi koukat ani v rodici poveleny ¢as

Graf 6: Paady, na 8z déti nesmi koukat ani v povele@as Zdroj: vlastni vyzkum

Naopak dalSi otazka se ptala na nejvice sledoveogrgmy, kde mohly &i uvést

nejen jeden televizni program. Vysledek je taktédzoriEn v grafu:

Nejsledovanéjsi programy CS déti

180 168
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140
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100
80
60
40
20

M Nejsledovanéjsi programy CS déti

Graf 7: Nejsledova#Si programy CS &i Zdroj: vlastni vyzkum
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V tomto grafu nize byt gekvapivé umisini Prima COOL, ktera vysila Geské
Republice od dubna 2009qul matéskou Primou, samotna Prima COOL se na svych in-
ternetovych strankach prezentuje jako nova telepipevSechny, ki@ se chiji bavit, maji
radi ironii, akci i napti, jejiz programova skladba se orientuj@gevsim na originalni
zébavu vetre adrenalinovych zazitk (Prima COOL, 2009, [online]) Vzhledem Kk cilové

skupire se tak tento stav datekavat.

Zajimavé je v3ak wizstvi televize ©ko nad MTV, coz mze byt z@sobeno jed-
nak respondenty pouze z jednoho kraje, ale i v@l&kratkym vysilanim MTV a zenami
v programu na TV &ko, ktera 7. bezna toho roku z#mila ndzvy svych pi@da a vylepsila
grafiku i dramaturgii. Jakoifklad miZze poslouzit novy nazev a vylepSeniguou DJ Di-
vak, gejmenovany na miXXXer, ktery krofrplnéni prani divaki je now obohacen o hos-

ty, s nimiZz mohou divaci za pomoci facebooku chatov

VN s

zajimavost pat na sedmé misto v padi nejétSich zadavatélreklamy v USA. Dale, jak
uvedI¢lanekéasopisu Marketing & Media v Unoru letosSniho rokwatékova, 2011, [onli-
ne]), spolénost Disney planuje €esku spuni nového programového bloku nazvaného
Disney Junior, ktery bude mit u nas premiérdgetvna 2011. Disney Junior bude vysilan
na internetu, v televizi, a za poplatek si jej banaeZné stahnout i na mobilni telefon. Lze
predpokladat, Ze vifpac vyplnéni vice dotaznik nejmensimi respondenty by se Disney

ORI 2

mu figurovalo vice dtskych televiznich kanél

DalSich dvacet kana@ljako napiklad HBO, Markiza, Film+, Minimax, JimJam atd.
ziskali celkem 61 hlds
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Otazkac. 13 od dtskych respondeiitzjisStovala, jaké televizni gady nejvice preferuiji,

mohli vybrat i vice odpasdi.

NejoblibengjSi televizni parady CS dgti
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M Nejoblibenéjsi televizni porady CS déti

Graf 8: Nejoblibe§Si televizni poady CS dti Zdroj: vlastni vyzkum

Tento vysledek podporuje jiZide zmirgnou teorii, Zeteské dti se snazi bytidve
dosgglé a mozna i oproti zahratiiijsou, a pra¥ proto v zavislosti na vyvoji a¢tSi dostup-
nosti médii preferuji spiSe serialy,cak napinavé filmy a horory, jejicheti misto nize
byt prekvapenim, avSak i tento vysledek mohl bytisgbem ¥tSim pd@tem starSich re-
spondent. DalSi vyzkum uviejrény v internetovéntlanku dale obohacuje svym z&aem
téma dtska diverivost a média,Vice nez i ctvrtiny Zali ve wku od dvanacti do patnacti
let si mysli, Ze zpravy v televizi jsou vZzdy pra@ddednasetina stej@ starych Zak rika,
Ze reality show v televizi jsou pravdivé, i kdytbzé: dvacet procent z nickika, Ze reality

show nejsou nikdy pravdivé(Cechové, 2007, [online])

Nasledujici kategorie otazek byla zg#ena tematicky na radio a souvisejici oblast.
»Vysilani pro cti a mladez neni z rozhlasovyckijimaci: slySet takcasto jako z televizni
obrazovky, peadi pro céti neni ani zdaleka tolik jako tiskovych tituPravidelnému vysi-
lani poradi pro ckti se \enuje jen véejnopravni rozhlas, a to jeho stani€esky rozhlas 2-
PRAHA, kde pracuje samostatnétska redakce. Radia lokalni a regionalni jsou zakav
radii komegnimi, hudebnimi, p@ady pro @ti tedy do svych progradnnezaazuji. Ditem
je adresovana maximairvyzva, aby rano négly poz@ do Skoly. K tomu afas zahraje i
pisnika.” (Vackova, 2007, [online])
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Swij vlastni radiovy fijima¢ nevlastni 41 mladych respondin®4 z celkového

poctu dotazovanych vlastni alespadiscman, mp3 nebo mpdighrav&, 101 dti

z celkového p&tu respondeiit viastni minimald mobilni telefon s radiem a 11%td ze

souhrnného piu dotdzanych vlastni radio nebo Hi-tizv Nize vyobrazeny graf poté vy-

jadtuje frekvenci poslouchani radia cilovou skupinéti d
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Frekvence poslouhani radia étmi

nepsloucha denné 1-2x tydné 3-4x tydné méné

M ferekvence poslouhdni radia détmi

Graf 9: Frekvence poslouchani radindi Zdroj: vlastni vyzkum

DalSi graf zobrazuj&asy, ve kterych je radiastini nejvice poslouchano
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Poslechovost radia détmi béhem dne

nelaatl

rano pred 12-15h 15-18h 18-20h od 20h jeno neposloucha
Skolni vikendu radio
vyukou

M Poslechovost radia v jednotlivych dennich dobach

Graf 10 Poslechovost radia v jednotlivych dennighath Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka, poloZzena respondémt po zji§ovani poslechovosti v zavislosti na denni
dok® méla za ukol zjistit, jaka konkrétni radia jsodtmhi nejvice vyhledavana,iigemz

mohli napsat vice nez jednu radiovou stanici.

Rozhlasové stanice nejsposlouch#@j$i détmi v
pardubickém kraji

100

M Rozhlasové stanice nejsposlouchané;jsi détmi v pardubickém kraji

Graf 11: Rozhlasové stanice nejsposlougfiarmktmi v pardubickém kraji
Zdroj: vlastni vyzkum

DalSi soubor otazek se zafval na oblibenéasopisy u cilové skupinyd, jejich
zpasobu pdizeni a pravidelnosti kodp

Zptisob poftizeni ¢asopist

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

vUbec je necté a nekupuje Kupuji je rodice Kupiji si je sami déti
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Graf 12: Zfisob pdizenicasopis Zdroj: vlastni vyzkum
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Zde je velmi patrny pokles oblibenogtsopisu jako média oproti televizi, kterou

nesledovaly pouhé éwti, zatim cotasopisy nén¢ temetr 38% respondefit

NejpreferovanéjSi ¢asopisy d&tmi
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Graf 13: NejpreferovaijSi casopisy dtmi

Zdroj: vlastni vyzkum

U této otazky mohli respondenti napsat vice oddovle velmi zajimaveé, zetil
casto uvadli casopisy, které jiz od konce roku 2010 nevychazajnkrétré se jedna o
Popcorn a Top divku, které bylytdhi ozna&eny hned 30x,Podle Udaj: zveejnénych
Kancel&i owrovani naklad tisku ABCCR na internetovych strankach Unie vydawvatel
byl primerny prodany naklad Popcornucervenci 2010 36 867 vytigkv srpnu 2010 klesl
na 29 261 vytisk Cervencovy pimerny prodany naklad Top Divkginil 40 635 vytisk,
v srpnu byl pouze 34 254 wyiisk(CTK, 2010, [online]) Tento pokles mohl byt spojeny
s faktem, Zetasopisy nestihalyi nedokazaly kopirovat Zivotni rytmus dnesni mla&eaz

snazily se své prodeje udrzet pouze za pomocidagkibalu, ne obsahekasopisu.

NejctergjSim casopisem se tedy dle Emti stalo Bravo, které zaujima prvni pozici
i v celorepublikové&tenosti, kdy nilo za obdobi laského tetiho actvrtéhoctvrtleti Bravo
165 tisicctendd, cozZ je ale velky pokles oproti roku 2009, kdystejnych kvartalech &h
casopis 235 tisi¢tendu, na druhé misto se v celorepublikovéemikidu casopisi pro diti
a mladez umistilo ABC se, kterému se opakepdtendu ve tetim actvrtém kvartalu

vroce 2010 oproti roku 2009 zvySil ze 159 tisic r65 tisic c¢tendu.
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(Ktizova, Kartakova, 2011, [online]). Malo hiepro MatéidouSku, Sluniko nebo Pastel-
ku, tedycasopisy pro nejmensi I2zasté&né vyswtlit jejich cilovou skupinou. Tyt@asopi-
sy se souged’uji na dti zhruba od 4 do 7 let, kdeZto dotazniky byly wplany starSimi
détmi. U obrazkovych komiksjako nap. Ctyilistku, Kasera Donalda nebo W. I. T. C. H.
uréenych pro starSigti muze byt relativé nizky pd@et hlasi zagic¢inén zasazenim nizSiho
poctu déti v ramci vyzkumu v jejich CS.
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Graf 14: Frekvence nakugasopis

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici série otazek uz byla zgema na péitac a internetKazdy rok se sni-
Zuje ¥kova hranice, kdy di zacinaji pouzivat pditac. V sodasnosti se pohybuje
v rozmezi 4 az 5 let, uvedl na konferenci Czedarriet Forum 2010 sociolog Petr Lupa
Vzhledem k tomu, ZétSinou jes neungji ¢ist, sleduji videa a hraji hry. Jakmile zvladnou
ve Skole psani éteni, viezi u nich chatovani s kamaradyes komunikéni programy a
pouzivani internetu.{Sestéak, 2010, [online]) Z dotaznikovéhordet vyplynulo, ze 218
déti ma doma fistup k pditaci, pouze domacnosti u 9 z nichgia¢ nevlastni. DalSi otaz-

ka se tykala samotného vlastnictvEface ¢i notebooku.
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Déti vlastnici potitaé
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Graf 15: D¥ti, které vlastni sfj pocitac
Zdroj: Vlastni vyzkum

.V Cesku pouziva internetgs 90 procent teenageve wku 12-18 let, #3inou na
nem vyhledavaji zdbavu a informace, pgzde s jeho pomocizspravuji i do Skoly.*
(Sesték, 2010, [online]) Dnedndtdtravi na internetu mnoh&asu, leckdy i na Ukor televi-
ze. Internet je jejich pragdnikem pi komunikaci s kamarady, avSakdls se stava, ze

nekteré dti, které ho nemajicasté&né vylucuje z kolektivu.

Pfipojeni k internetu
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Graf 16: Ripojeni k internetu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 17: Nefastji provadné aktivity na poéita¢i Zdroj: vlastni vyzkum
NejnavstévovangjSi stranky na internetu
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Graf 18: Nejnav&vovargjsi stranky na internetu Zdroj: vlastni vyzkum

V této otdzce mohli mladi respondenti vybrat vidpm&di. Do kategorie jiné nej-
castji déti zarazovali stranky s hrami, youtube, wikipedii, sp@rtbstranky, e-shopy, sky-
pe atd.,Nejrozsahlejsi zrfnou oproti roku 2008 je nést oblibenosti sociélnich siti, jako
je napriklad Facebook. Red dema lety nav@vovalo Facebook a jind socialni média pou-
ze 9 procent &, vroce 2010 uz 58 procent. Dnes je Facebook g#th jednim
z nejsilrgjSich komunikaénich kanad.“ (Tinkova, 2011, [online]) Pokud chce firma cilit na
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déti prostednictvim socidlnich siti, musi k ninfigiupovat kamaradskou formou, nabid-
nout cttskému zékaznikovi zadbavu, informace, uspokojio jpbteby.
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Graf 19: Pget hodin stravenych na internetu ve vSedni den
Zdroj: vlastni vyzkum
Pocet hodin stravenych na internetu o vikendu,
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Graf 20: P¢et hodin stravenych na internetu o vikendu, svitaiprazdninach

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pocet hodin, které maji déti dovoleny od
rodi¢a travit na pocitaci
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Graf 21: Poet hodin, které majidi dovoleny od rodit travit na pe@itaci
Zdroj: vlastni vyzkum
Pouzivany internetovy prohliz€
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Graf 22: Pouzivany internetovy prohléze

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 23: VyuZziti internetu k ndkupu zboZzi

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 24: Konkrétni kategorie zboZiimweného &mi na internetu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf nize, znazdwuje paet cti, které vlastni sy profil na Facebooku nebo ICQ
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M Déti vlastnici profil na socialni siti facebook nebo ICQ
Graf 25: Peéty déti, které majici nemaji profil na Facebookti ICQ
Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 26: D¥ti vlastnici internetovy blog

Zdroj: vlastni vyzkum
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V sowasné dob déti spiSe ztraci zajem o blog¥, jinou formu internetovych za-
pisniki, jelikoz si stale vice vysta se socialnimi sétni jako napiklad Facebookengi
Twittrem. Je to zejména diky rychlejSimu vyjédi mySlenek pomoci statusPodle vy-
zkumné organizace Pew Research Center zajem o Iplsgyiimezi mladymi vecku 12 az
17 let mezi roky 2006 az 2009 klesl v USA o poilouiyni ma blog 14 procentt v této
vekové kategorii.(CTK, 2011, [online])

DalSi podstatnéast dotazniku se zabyva vztahe#ti & reklaméam. Prvni otazka se
dotazovala &skych respondeiit jak se jim reklamy libéi nelibi.
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Graf 27: Postoj &i k reklamam

Zdroj: vlastni vyzkum

Tento vysledek se dal vzhledem k &divn vyzkumu realizovaného v kinu 2001
katedrou marketingovych komunikaci Univerzity Tom&ati spolu s AMASIA nad&ech
ve wku 9-10 let na zakladnich Skolach ve Zlmekavat.,Je az p‘ekvapivé, nakolik jsou
jiz tyto ctti k reklamnim spa@m kritické: V gevazné #Sin¢ obecw@ konstatuji, Ze se jim
reklama v televizi nelibi. AP vSi kriticnosti jsou vSak ochotnysipustit i jistou kvalitu re-
klamnich snimik cini tak vyjadenim: ano, ekteré jsou dobré, jak ktera (Harribo, Jupik,
Caprisone)... MZeme takéici, Ze dti v televizi zdsadhreklamu nehledaji a pafmé
hodr¥ jich dok¥ vysilani gepina na jiny kanal. Pouze vyjidme cekaji na @které reklam-

ni spoty, které se jim libi. A libi se zejména @ihdak’ a reklamy na pivoibec, také re-
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klamy na plenky Pampers, na napoje pedi d reklamy, které se tykaji McDonald's, in-
formuje Pavi. (Pavii, In: Strategie, 2007)

Pocty déti, které byli ovlivn éni reklamou pro
nakup zbozi
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M Pocty déti, které byli ovlivnéni reklamou pro nakup zbozi

Graf 28: Pty déti, ovlivnéné reklamou pro nakup zbozi

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkum, zmiiovany @i piedchozi otazce provedeny katedrou Marketingovych
komunikaci se taktéz zaitil i na ovlivnitelnost dti reklamou pi nakupu zbozi, jeho vy-
konavatelé se vSak neptali na tuto otazkti, dhybrz matek. Vysledek jejich $eni byl
nasledujici;,Zcela bezre to vyzaduji dti 18% dotazanych maminek, 37% maminek odpo-
vedelo, Ze se to stava, ale neni téepazujici jev, a 27% maminek to povazuje za situaci
k niz dochazi jen velmkidka. DalSich 18% Zen se s podobnétskbu Zadosti je&nikdy
nesetkalo. Vysledky nicm&prokazuji, Ze reklama ma intenzivifepwdcovaci efekt, pro-
toze 55% maminek konstatuje, z& dhtlo na zaklad reklamy koupit vyrobek, ktery byl

prednetem televizni reklamni nabidkyStrategie, 2007, [online])

Co se tye ovlivrenosti zngkou i nakupu produkt tak dsti starSiho ¥ku jsou jiz
zna&né zantreny na znékove zbozi a téit 90% z nich ho povazuje za kvalijsi a 75%
mi dava pi ndkupu pednost ped nezn&ovym. ,Mezi nejobliberjSi detské znaky (bez
rozdilu wku a pohlavi) pai BeBe, Miilka, Nesquik, Orbit, Coca-Cola, Bohenimkia a
Nova. Mezi dalSi oblibené zfky chlap@ pati Lego, Adidas, lipanek a Simpsnovi, u divek
je to Activia, Orion, Barbie, Avon a dal$(Silerovéa, 2008, [online])
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Graf 29: Hodnoceni jednotlivych draileklam Zdroj: vlastni vyzkum
Toto zjiS€ni podporuje definici &ského spdtkbitele, ktera udava, ze cilova skupi-
na cti preferuje vtipné reklamy. Je vSak zajimave, &e #teré v gedchozi otazce odpo-
védeli, Ze reklamy nemaji rady, v této otdzce vybitgp reklam, které rady maji. Tato
skut&nost se da paténvyswitlit psychickym vyvojem cilové skupiny, kdytil jeS€ nedo-
kazou pesré urtit své nazory, spise séildani k tvrzenim druhych a neumi spréwritic-

ky hodnotit vzniklé situace.

Otazkac. 35 nela potvrdit¢i vyvratit vSeobecné domdnky, Ze dti si stale meéa
hraji se svymi vrstevniky, ale davajiepgnost sledovani televizé aktivitam na peitaci.

Jak déti travi svij volny ¢as
180 153
160
140
120
100
0
I 5U
40 9 14
2 6 3 1
20 — —
B\ S "2 N o 2> Q> Q&
’b« b B (1:\\,% \ Q:\\/\' \\(\'b Oob b\co {{b@ 6@ C,Q/&
<& & 2 ™ © S < e
NG 2 N ™ 5 F S 2
) < N &
\® &
& %
& ¢
&8 S
M Jak déti travi svUj volny cas

Graf 30: Jak &i travi swij volny ¢as Zdroj: vlastni vyzkum



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Nasledujici otazka se tykala vlastnictvi mobilniblefonu.

Déti, vlastnici mobilni telefon
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Graf 31: D¥ti vlastnici mobilni telefon Zdroj: vlastni vyzkum

.Zhruba tr/etina Skolak, ktera nastoupila do prvniidy, jiz ma nebo dhem roku
ziska swj mobilni telefon. Mezitvrraky vlastni telefon vice nez polovinaiZa&kyplyva to
z prizkumu mobilniho operatora Vodafone. dacti letech uz maji mobil skoro vSichni
Skolaci. Pouze 11 procengtdtelefon ve Skole nepouzivéChlebounova, 2010, [online])

Dokazi si céti predstavit zivot bez mobilu,
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Graf 32: Dokazi si &i predstavit zivot bez mobilu, televize, fita¢e nebo radia

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu vyplyva, Ze 37%adti si umi gedstavit Zivot bez zmémych technologii,
avSak vysledky jejich iedchozich odpaidi tento zaer zpochyhiuji, i vzhledem k tomu,
Ze televizi nesleduji pouze dva respondenti. Jg tedné brat tuto odp&d’ s rezervou,
jelikoz si ckti ve svém ¥ku si pdadré nedokazou fedstavit, co by proéznamenalo vy-
jmuti tchto Wci z jejich Zivofi, a neu¥domuiji si, jak jsou nadkterych zavislé. Jakoip
klad mize poslouzit mobilni telefon, diky kterému maji dgmgSi a rychlejSi domluvu ne-

jen s rodti, ale i kamarady.

DalSi otazka. 38 se zartrovala na konkrétnigske vzory — jejich hrdiny, ke kte-
rym vzhlizi. 88 dtskych respondefaitvypowdélo, Ze takovy Zadny vzor nema a zbylych
139 takové hrdiny konkrétnuvedly. Tato otdzka byla otsn4 a také zde &ty déti moz-
nost napsat vice jmen. Vysledky tohoi8et se samdejm¢ odrazi v momentalni situaci

v hudebni a filmové scéra na aktualnosti a vysledcich sportovnich a jingg®tvi.

Mezi zpsvaky a zgvackami byli nefastji jmenovani nasledujici: Rytmus s 11 hla-
sy, Selena Gomez s 5 hlasy, Ewa Farna s 6 hladgyMiyrus napsalo 8 respondént
Hannuh Montanu 4 &i, dale zmhovali Eminema, Lady Gagu 4x, Katty Perry, Shakiru,
Michaela Jacksona, Ushera, ale i Lucii Bilou a MiehDavida a dalSi Zgaky predevsim
zahranéni produkce. Z hefcéi hereek byli nefasgji napsani tito: Nejvice byl zmovan
Lexa z Comebacku 12x, dale Ozz&k a Iva ze stejséhélu, Sehrezada ze serialu Tisic a
jedna noc, Johny Depp, Zac Efron, Brus Willis, fmAniston, Brad Pitt a dalSi. Jako
dalSi své vzory mali respondenti psali postavyezéls Simpsnovi, Harryho Pottera, ale i

fotbalové i hokejové ht&e a motocyklové zavodniky.

Vyrobci détského zboZi si dab uvdomuiji, Ze vice nez polovingtil ma réjakého
svého hrdinu, ke kterému vzhlizi a snazi je ho olpfanést na 9y vyrobek. Krasa je
tento trend vidt pied z&atkem nového Skolniho roku, kdy se obchody hemizamajSim
Skolnim zbozim s pestrou Skaloiznych motivi, kterym ¢asto dominuji televizni tva.
Vybrana témata vyobrazena na produktech se odvigiktualnich filné na trhuci hudeb-
niho Zebicku. Lze si tedy koupit Skolni penal s Harrym PatterSpider manenii hlav-
nimi postavami z filmové sagy Stmivani, avSak staavaji i klasické motivy Ssmurky,

Popelky, Maugliho a samigjn i krtecka &i Ferdy mravence (echova, 2003, [online])

V letoSnim roce planuje postaveni reklamni kamipaa znamé twa i jedna
z prednich kosmetickych spdleosti na séte — NIVEA, ta ma v pldnu oslovit mladé spo-

tirebitele etné ceské mladeze za podporyezpcky Rhianny, ktera prajci kampani s
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hlas i tv&. ,Spolechost do kampah ktera zahrnuje krogntradicnich médii také digitalni-
komunikaci a hudebni spolupraci se zavianou zpvackou, investuje celkem 1 miliardu
eur. Zait ma v keétnu.” (Tinkova, 2011, [online])

Nasledujici otazka ueti zjistovala, odkud s¥ vzor znaji
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Graf 33: Zdroj, odkud &i znaji svij vzor Zdroj: vlastni vyzkum

Tento z&¥r jen potvrzuje otazkyislo 6 a 7, které poukazuji na vysokou sledova-
nost televize. Mezi odpéd’mi v kategorii odjinud byly odpasdi: znam swj vzor ze spor-
tu, z knihy nebo hry.
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Posledni otazka v dotazniku byla dobrovolna a #ykal dti a jejich kapesného. Neodpo-

védélo na ni 14 respondent

Dostavaji déti kapesné?
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Graf 34: D¥ti dostavajici kapesné
Zdroj: vlastni vyzkum

Dale cti vypovedély, Ze jejich kapesné se pohybuje vimeru od 100 do 200k
mésicng, pricemz 6 dti z mista nélo kapesné 40Q@k a ti dokonce 500& pst déti
z celkového p&tu dostava pouze 50kmésicné. Prizkum spolénosti GE Money Bank
dale udava, ze 2% ratli z celé republiky svymdaem dava kapesné denrb8% nepravi-
delng, 17% rodéu tydré a 23% rodit dava kapesné svymetem pravideld kazdy ng-
sic.(Patera, 2008, [online])

.V étSina i, a mladSich¢i starSich, utraci kapesné zejména za sladkostna-I
nady, dale pak z&asopisy, jidlo ve fastfoodu a kredit do mobilnielefonu. Divky si také
kupuji kosmetiku. #blizne 60% diti si cast kapesného §ét MladSi @ti Seti zejména na
darky, pipadre na paitacové hry nebo pejskasgni starSich dti jsou jina: novy mobilni
telefon, pditac a (znakové) obleeni.” (Silerova, 2008, [online])
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10 ANALYZA CIL U AHYPOTEZ

V predeslé kapitole byly vymezeny cile a z nich vypjisiehypotézy. Stavba dotaz-
niku byla tvdena tak, aby seskupeni jednotlivych dratazek vedlo ke konkrétnim zav

ram, popsanym nize.

Prvotnim ukolem bylo zjistit, jaké média jsou pridhejvice gistupna a o jaka jevi
nej\wetsi nebo naopak nejmensi zajem. Otazky v dotazmyluorientovany natyii hlavni
média: televizi, radio¢asopisy a internet. Z provedeného'éet vyplyva, Ze &skou po-
pulaci nejvice zasahuje televize a internet. Telegieduje 213 &i ve vSedni den
v praméru 3h a o vikendech, prazdninach a svatcich 20092¢bh. Na internetu travi {r
meérné 210 dti 3h ve vSedni den a o vikendijinych dnech dokonce 3,5h. Tento vysledek
poukazuje i nagsné vitzstvi internetu nad televizi mimo Skolni dny. Zajeéti opada o
tiSttna média, resp.étkké casopisy, z nichz gkteré jiz museli z Gisledku malych prodéj
skortit své pisobeni na trhu. Z&v vychazejici z vyzkumu hypotézu nejen potvrzuje, a
také ukazuje nadtimi stale ¥tSi ugednosiiovani internetu f&d televizi. Na druhou stranu
89 ctti uvedlo, Ze své vzory a hrdiny zna z televiz@aze 22 dti je poznalo diky interne-

tu. Televize ma tak stéle velké owliwaci schopnosti.

Druhy cil mel za dkol definovat neoblibéj$i televizni programy, gady, radiové
stanicegasopisy a pé&tacové aktivity. Jako nejsledovési televizni programydi uvedly
Novu, Primu COOL, Primu a Disney Channel, mezcjejnejoblibejSi parady poté pat
serialy, akni a napinavé filmy, horory, pohadky a kriminali&radiovych stanic se na
piednich pozicich umistila Evropa 2, Fajn radio LBé&anik a Impuls, néfergjSimi ¢aso-
pisy jsou Bravo, ABC a Bravo Girl. Na giteci travi déti nejvicecas hranim her, chatova-
nim a brouzdanim po internetu, jimi nejn&vstvarejSi stranky jsou socialni gith e-mail.
Vzhledem k vi¢zstvim komeni televize Nova v zéftku nejsledovagjSich kanal a
umisgnim Disney Channel az rigvrtém misg, coz vSak mohlo byt Zigobeno nerovno-
meérnym zasazenimakovych kategorii &i, 1ze pouze&ast&né potvrdit hypotézu, Zeeské
déti jsou, nebo chyi byt diive dosglé, tento zadr ale podporuje i vysledek nejsledo¥gn
Sich televiznich p@adi. Vzhledem k vytu desitek televiznich stanic a jinych médii, které
byly détmi jmenovany, Ize téZ potvrdit druh@ést hypotézy, kteréka, Ze CS i je vice

rozttistna po fiznych druzich médii.

Tretim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak ditvnima reklamu a jakou jeji formu

uprednosiiuje. Vyzkum ukazal velkou krithost dti vac¢i reklamam a jejich zrimy nega-
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tivni postoj, kdy 36,5% &ti vyjadrilo svou nesnédsenlivosiisi reklamam a 27% vypay
délo, Ze se jim reklamy nelibi, pouhé 3%tskych respondefitodpowdélo, ze maiji re-
klamy rady a libi se jim. Na druhou stranu atiegtazce jaka reklama se jim libi, pouze 6
déti oznailo, Ze zadné a zbylé nejvice krat ozhasrandovni, se zvaty a akni, kreslené
reklamy byly zvoleny pouze 8x. Zdhto poznatk vyplyva, Ze dit sice reklamu odmitd,
ale na druhé strarbez problém urci, ktera se mu libi nejvice, tudiz jejich velkéndpo-

ru k reklamam neiiZze byt davan velkyidaz. Zarové se vyvratilacast hypotézy, zedt
maji rady kreslené reklamy, ale potvrdila ji¢ést, kteraika, ze CS preferuje vtipné re-

klamni sdleni.

Ctvrty cil se zajimal o ovlivnitelnost dte reklamou a jeho traveni volnébasu.
Hypotéza, Ze &i nejvice swj volny cas travi u televize nebo nagiaci se ukazala jako
nepravdiva, jelikoz 67,5%¢ti uvedlo, Ze skj ¢as nejradji travi s kamarady a pouze 19%
uptednostnilo televizi nebo gdac. Velka ovlivnitelnost ditte reklamou téZ nebyla potvr-
zena, jelikoZz 57% &i si nikdy nic nekoupila ani neaid koupit na zaklagshlédnuté re-
klamy a to potvrdil i vyzkum, zadéieny pouze na matky. 18% z nich uvedla, Ze jejith di
bézre vyzaduje ®jaké zbozi na zakladreklamy a 37% vypasdélo, Ze se jedna o vyji-

meiny stav. Zbylé matky se s takovou Zzadosti nesetkali

Z nasbiranych poznaikvyplyva, Ze marketingova komunikace zZ#ena na cilo-
vou skupinu dti by mela vykazovat zndmky iatelského fistupu a rovného jednani,
zejmeéna se starSimetini, které @éekavaji komunikaci jako s dodgmi jedinci. Zarove
vSak nesmi byt #liS konzervativni a vyZaduje se po nkitst dynaménost a akce. Re-
klamni séleni by n&élo mit vtipnou formu, a pokud to produkt svym cHdeaem umo#u-
je, méla by reklama obsahovaitdky ¢i mladistvy vzor, idol nebo hrdinu, ktery je momen-
talné v kurzu. Marketingovy pgimysl by vSak neri déti podcaiovat a uz vbec jim Ihat,
jelikoz tato cilova skupina je s meédii téirsrostla a neni pro ni problém najit siiediné
znat, neexistuje totiz pouze jedna CSet, dale mnoho cilovych skupinéd s tiznymi za-
jmy, nazory apod. Je tedy nutné zjistit o vybraiévé skupig co nejvice pdaebnych in-
formaci a vytvéit si spravnou segmentaci, jeditak mohou byt objeveny motitai fakto-

ry, které na &i pusobi.
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ZAVER

V teoretickécasti byly definovany zakladni pojmy, analyzovanklama a pedevsim
détsky spotebitel. Praktick&ast zmapovala séasnou situaci medialniho tlaku nétich jejich
postoj k reklamam za pomoci skémeé realizovaného dotaznikoveho i&eti. Smyslem této
bakal&ské prace bylo zjistit, @¥it a vyhodnotit nasbirané poznatky, jeZ se postgtjevova-
ly pii vytvareni této prace. Ziskangformace pl& poslouzily ke spléni hlavniho cile prace,
resp. analyzy medialniho preésdi kolem dti a jejich jednotlivych typ s ohledem na miru
oblibenosti, frekvenci vyuzivani apod. DoSlo tedyykodnoceni poslechovosti radite-
nosti casopis, sledovanosti televize a naddbvanosti internetu. Déle byly zj&ty Zeb-
ficky nejoblibewjSich televiznich prografna pdadi, reklamnich staniciasopis a inter-
netovych stranek. Seni poukéazalo i na celkovou benevolenci #6dto se tye patu
hodin stravenych @mi s médii. Vyzkum nastinil postojét k reklan a zarové formu
ztvarreni, jakou by dtska reklama rla mit. Zjistil také finagni moZnosti éti a tedy i

jejich zavislost na rodich.

Média maji na dnesni¢t bezpochyby obrovsky vliv, diky stale lepSim &adoa-
lejSim modernim technologiim a zejména internetwmem silgjSi nez tomu tak bylo
v predchozich generaciciéti tak mohou byt diky své naklonnosti k médiim smg&im
cilem pro marketingové zadavatefeiSak steji tak jak se vyviji moderni technologie, zvy-
Suje se i informovanost a vddnost v dané problematice u jejickijepmai, zejména pro-
strednictvim medialni vychovydti nejen ze strany rogj ale i now vzniklych os¥tovych
programi, které se v posledni délyozSiuji. Déti predstavuji sice snadno ovlivnitelnou
cilovou skupinu, ale na druhou stranu se domnizamdiky skuténosti Ze s médii vyis-
taji od utlého dtstvi, se jim leckdy dokazou ubranit snaze a lépé,rekteii dosgli.

Vyzkum realizovany progtdnictvim dotaznik urcenych pro dtské respondenty
mi vSak ukazal mnoho nastrah, které skyta nejerketiagovy vyzkum, ale igdevsim
cilova skupina é&i. Mali respondenti jsou velmi nevyzpytatelni aigba je v odposdich
usneriiovat, ¢asto sami neumi &it svoji odpowd a mohou mit sklony kiphérni. U
jedné otazky odpovi, jak straSmoc nemaji rady reklamy a jédo tam radji dopiSou
vedle a v nasledujici otazce s radosti vybirajy tygklam, které se jim libi. Je tedieba
pouzivat o¥rovaci otazky a ifp tvorbé marketingového vyzkumu brat néetel poznatky
Z oboru psychologie i pedagogiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CS Cilova skupina.
RPR  Rada pro reklamu.

TV Televize.
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1. Priloha PI: Dotaznik rozdany C&til navsEvujici zakladni Skoly v pardubickém

Kraji



PRILOHA P I: DOTAZNIK ROZDANY CS D ETIi NAVST EvVUJici
ZAKLADNI SKOLY V PARDUBICKEM KRAJI

Ahoj, jsem studentka vysoké Skoly a chepbprosit o vyplgni nasledujiciho dotazniku,
ktery je sodasti mé Skolni prace. U kazdé otazky zakrouzkujjgeimu odpovd’, pokud
tam neni napsano, ze jichipes vybrat vice.

1. Kolik je ti let:
2. Jakou tidu z&kladni Skoly navsévujes:
3. Kde bydlis: a) na vesnici

b) v malém nist¢ (do 15 000 obyvatel)
c) ve velkém r&ste (nad 15 000 obyvatel)
4. Méate doma televizi?
a) ano
b) ne
5. Mas svoiji televizi (nebo se sourozencem) v pokdj
a) ano
b) ne
6. Jak dlouho sledujes televizi ve vSedni dny (po#ld — patek)?
a) 1-2h den&
b) 3-5h dena
c) vice
d) nekoukdm na televizi
7. Jak dlouho sledujes televizi o vikendu, prazdnéich a svatcich (sobota — nétk)?
a) 1-2h den&
b) 3-5h dena
c) vice
d) nekoukdm na televizi
8. Kolik hodin denné ti rodi ¢e dovoli koukat na televizi?
a) neomezen
b) 1-2 hodiny
¢) 3-5 hodin
c) jiny paet (napis kolik)
9. Zakazuiji ti rodi¢e koukat se na televizi po utité denni hoding?

a) ne

b) ano (zakizkuj) od 6h odpoledne
od 8h veer
od 10h veéer

v jinycas (napis jaky)

10.V které denni dok® nej¢astji sledujes televizi?

a) rano nez jdu do Skoly

b) od 12 -15h

c) od 15-18h

d) 0d18 - 20h

e) od 20h

f) jen o vikendu
11. Na jaké parady v televizi se nesmi$ koukat i v denni dobu, kteu nemas zakazanou?

a) miZu se divat na vSechno

b) na (vyjmenuj)




12. Jake televizni programy (kanaly) sleduje$ neégastéji (vyjmenuj)? (myslim tim napiklad
Novu, Primu, Eurosport, &o, JimJam apod.)

13. Jake televizni pdady mas nejradji? (mizesS zaSkrtnout vice odpaii)
a) kriminalky
b) sportovni ptady
C) zpravy
d) komedie
e) serialy
f) dokumenty
g) pohadky
h) horory
ch) akni a napinavé filmy
i)romantické filmy
14. Vlastnis svoje radio (nebo dohromady se souramsem)?
a) ne
b) ano (zdkZku)) Discman/MP3/MP4iphrava
Radio/ Hi-fiex
Mobilni telefon s radiovymighravé&em

15. Jak¢asto poslouchds radio?

a) neposlouchdm

b) deni

¢) 1- 2 x do tydne

d) 3- 4 x do tydne

e) mér (napis jakiasto)
16. Ve kterou denni dobu nejvice nebo n&stéji radio poslouchas?

a) rano nez jdu do Skoly

b) od 12 -15h

c) od 15 - 18h

d) 0d18 - 20h

e) od 20h

f) jen o vikendu

g) neposloucham
17. Jaka je tvoje nejoblibewjSi radiova stanice? (napis, pokud je jich vice $ad’ podle obli-
benosti)

18. Kupuijes si¢asopisy?
a) ne,dbec je nétu
b) kupuji mi je rodie (jaké)
¢) kupuiji si je sam/sama (jake)
19. Jakéasto si je kupujes (nebo ti je rodie kupuiji)?
a) pravidels
b) dostavam je za odmu
c) ok¥as (odhadni a napis j&ksto)
20. Mas doma pdita¢?
a) ano
b) ne
21. MaSs swj po¢ita¢ (nebo dohromady se sourozencem)?
a) ano
b) ne
22. MaS p‘ipojeni na internet?
a) ano
b) ne




23. Co nefastéji d €las na paitaci?

a) nechodim na&

b) hraju hry

¢) brouzdam po internetu

d) &&lam wci do Skoly

e) chatuju
24. Jaké stranky na internetu nefastji navstévujeS? (mizes vybrat vice moznosti, ale $isluj
podle toho, na které chodi$ nejvice)

a) facebook, libimseti.cz, ICQ a jiné podobnénitya

b) blogy

C) zpravy

d) stranky celebrit

e) e-malil

f) jiné (vyjmenu;))
25. Kolik hodin denné stravis na internetu ve v3edni den (napis)
26. Kolik hodin denné stravis na internetu o vikendu, svétcich a prazdniach
(napis)
27. MaS omezeny péet hodin, ktery na ném mizes stravit? (napis)
28. Jaky pouZzivas internetovy prohliz&?

a) nevim

b) Mozilla Firefox

¢) Internet Explorer

d) Google Chrome

e) jiny (napis)
29. Objednal/a sis uz #kdy néco z internetu?

a) ne

b) ano (napis co)
30. Mas swij vlastni profil na Facebooku nebo ICQ?

a) ano

b) ne
31. Mas swij vlastni internetovy blog?

a) ano

b) ne

c) nevim co to je
32. Co si myslis o reklamach?

a) nesnasim je, ihnedgpindm televizi nebo atén stranku Wasopise

b) nelibi se mi, ale kdyZ je vidimigirpim je a nefgpinam na jiny program

¢) nevadi mi, je mi to jedno kdy24 v televizi, nebo slySim je v radiu

d) docela se mi libi

e) mam je moc rad/a, rdda se galfvam
33. koupil/a sis rekdy néco jen proto, Ze si to vidl/a v reklamé (nebo jsi chgl/a koupit)?

a) ne
b) ano
34. Jakeé reklamy jsou podle tebe nejlepsi
a) se zuiaty
b) zpivané
C) se znamymi osobnostmi
d) kreslené
e) srandovni
f) akeni

g) takové, které vyvolavaji strach
h) s d&tmi ve tvém ¥ku

ch) zadné
Djiné (napis)




35. Jak nejradgji travis volny ¢as?

a) s kamarady

b) na peitti

C) u televize

d) jinak (napis)
36. Vlastnis mobilni telefon?

a) ano

b) ne
37. Dokazes si fedstavit Zit bez mobilu, televize, péita¢e nebo radia?

a) ano

b) ne
38. MaS rgjaky vzor — hrdinu, hrdinku /oblibeného herce - hee¢ku, zpévaka - zpdvac¢ku, mo-
deratora - moderétorku, filmovou postavu/, kterémuby ses rad/a podobal/a:

a) ne

b) ano (napis)
39. Pokud mas takovy vzor, znas ho z:

a) televize, DVD, videa, kina

b) z radia

) z internetu

d) z mého okoli

€) nemam takovy vzor

f) odjinud (napis)
40. Dostavas od rodit kapesné? (nemusis odpovidat)

a) ne

b) dostavam penize, jen kdy?Z ifdiuju

¢) ano dostavam (napis jalsto a kolik, pokud nechcé&at, nemusis)

Dekuiji ti za vyplreni dotazniku :-)



