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ABSTRAKT

Cilem prace je popsat spebni chovani fedskolnich dti a prostedi s nim souvisejici.

Aplikovat teoretické poznatky z pole vyvojové psgldygie na marketingovy vyzkum, spo-
tkebni chovani a marketingové komunikace. OdhalktpjadSkolni dti mysli a jak se roz-

hoduji @i vybéru a nakupu hrgek.

Kli¢ova slova:

Spotebni chovani, fgdskolni dti, marketing hréek, marketing &ského piimyslu, mar-

ketingova komunikace, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The goal of this work is to describe consumer bahavof pre-school children and envi-
ronment associated with it. Also use theoreticavidedge from field of developmental
psychology for marketing research, consumer beliavand marketing communications.
Then reveal how pre-school children think and hbeytdecide to choosing and shopping

toys.

Keywords:

Consumer behaviour, Pre-school children, Toy margeMarketing to children, Market-

ing communication, Marketing research.



Rad bych poe¢koval ztastrenym matéskym Skolam a otéenému pistupu pedagag
MS Rozavska Olomouc

MS Luzicka Olomouc

MS Holetkova Olomouc

MS Montessori Olomouc

Waldorfska MS Olomouc

Dale bych rad patkoval vSem rodiim, ktei se &astnili mého vyzkumu a hlagn

Marting Juiikové Ph.D. zaifliemné a pé&ivé vedeni mé prace.

ProhlaSuji, Zze odevzdana verze bakské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozne.



OBSAH

LAY I3 2 10
I (0= N [01 N o713 L 11
1 VYVOJ PREDSKOLNIHO DIT ETE ..ooioiieiiiiiceeecee e emee e 12
1.1  VYMEZENI PREDSKOLNIHO VEKU ...uciiuniiiieeiiiieeieeiteeeteeeteeeaeeesnneeesaneeeaneesnnnns 12
1.2  PSYCHOLOGICKY VYVOJ DITETE PREDSKOLNIHO VEKU ....c.ucivuniiiieeiieciiieeeineeeannnns 12
1.3  MOTORICKY VYVOJ DITETE PREDSKOLNIHO VEKU ....ccuuiiiiiiiiieiieeeieeeneeeaeeeneeenn 13
2 SPOTREBNI CHOVANI......ocoiiiiit et 14.
2.1  SPOTREBITEL JAKO OSOBNOST ...uuiituiiiteetteeetaeetnieetnaeesneeetneaennneesneesnaesnnaeesnns 14
2.2  OBECNE MODELY SPOREBNIHO CHOVANI .....iiviiiiiieeiii et eenenee 18
3  SPECIFICKE PSYCHOLOGICKE ZNAKY VYVOJE - OVLIV NUJICI
SPOTREBNI CHOVANI U P REDSKOLNICHD ETI ..oeciiiiiiiiieee, 21
4  KUPNI SILAA ROLE DIT ETEV RODINE.......ccoviiiiiiieeeceee e, 25
4.1  UCAST PRI NAKUPNIM ROZHODOVACIM PROCESU. ......eveeieeeeeeesesseeeseeneeeesenen, 6.2
4.2  VLIVDETI NA ORIENTACI RODINY ...iiuuiiiieiiieeitieeitieeeteeeteesteesnnesensneesnneeesneeens 27
5 ETICKE ASPEKTY ..ooitiiieiecte ettt smmte et ete st eva e ae e ateereeneeeaestnnansenes 29
6  METODY ZKOUMAN| SPOT REBITELSKEHO CHOVANI U
PREDSKOLNICH D ETl ... eemm e e s 32
6.1  MARKETINGOVY VYZKUM ...cevviiuiieeiieriiiiieeeeeestineeessestunnnaesseesssssnnasessssssnnneeeees 32
6.2  PSYCHODIAGNOSTIKA DET tuuuuieeiiertiiieeeseeeriiieeeeseesssieeesssessnnssnneeesssssnneaeessennn 34
7 SYNTEZA TEORETICKYCH POZNATK U ..ot 37
PODLE CEHO SE DITE ROZHODUJE? ... .ceeiitiiieeeeeetieeeeeeeetta s e e e s ot e e e e e easnnneeeeseannnnnns 37
7.1  SPOTREBNi CHOVANI U PREDSKOLNICH DETi V POROVNANI S DOSELYMI ............ 37
7.1.1 Maslowova pYyramida.........cccoeeiiiiiiiiiiicceeee e e e e e 31.
% T O = o - P 37
7.1.3 Absence racionalni podstaty K@UP............cceeeeriiiiieeeiiiiiice e 38
7.1.4 Absence dlouhodobOSti.............iiiiiint e 38.
7.1.5 Dit€ NeMA ZKUSENOSE .....ceeeviiiiii e e e e 8.3
4% S |V = U g1 010 | = Vo = 38
8  METODIKA PRACE .. .....ciiiieeie et etem ettt teerennennns 39
HPRAKTICKA CAST .ot eeeeees e sen e nne e B0
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HRA CEK DLE CILENi PODLE
ROZHODOVACICH JEDNOTEK ...ttt 41
1.1  CiLENi NA RODICE (OVLIV NOVATEL / ROZHODOVATEL / KUPUJIC)).......ccevvverennns 41
1.2  CiLENi NA PREDSKOLNI DETI (INICIATOR / OVLIV NOVATEL / UZIVATEL) ............. 41
1.3  CILENINADETI/ EFEKT V DOSFELOSTI .uuuueeiieriuieeeeeeerniieeeesressnnneeeesseennnssnneeens 41
1.4 PROVAZANE CILENT coititttiisieeiieitie e e e e et e e e e e et seee e e e e e e e abaa e e e e e seaaaneeeeeenaaaaeeeas 42
1.5 VICENEZ360°KOMUNIKACE DISNEYE ....uiiiiiiiiiiiieeeeeieiiiiieeeeeeearin e e eeeeennennnnns 42

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HRA CEK DLE ATRAKTIVITY .......... 43



2.1 KLASICKE HRACKY 1.uiiitiietette e ettt e ettt e ettt e e et aesenmn s e e et e e s et e e e et e e e ean e eeennns 43

2.2 TRENDY HRACKY iuuuuuuuuutttnnteteeeettetteaeaeeaaaaasssssasmnseeeeaaaaaaaaeaaessssssasaanassnssssneees 43
2.3 NEOKLASICKE HRACKY ..iiiiiuiiiiiiiitieteteeeetataaaaeeeaesssssssssnsseeeeeeeaaaaaessesssssssnnnnnnns 43
HRACKY DLE ZP USOBU HRY ...cooviviuiiiiieiecieeieeeese e n e eensesaees s 45
3.2 IMITACE A VZORY ..uiiiiiiiiiiiiiiietteeetteteeee e e e e e e e s s s s s sttt et e e e e e e e e e ea e e e s e s s s s asanabbeeeeees 45
3.3 VZDELAVACT HRA CKY ottttteiiiiiiiiieeee e e e e e e e e e s s st e e e ee e e e e e s s s s e bbb ssee e e e e 45
3.4 CHYTRE HRACKY uiuuuiuuuutttittteeteettettaaaeeeeaaaasssssassmnseeeeeaaaaaaaeaeaesssasasaannasnnrnnneees 45
3.5 KREATIVNIHRACKY ettitiiieiiiititiiaaeeeeea e e s s s s s sss bbb eeeee e e e e e e e s s e s s s s s nnsbebbnnseeeeeees 45
3.6 HIGH-TECH HRACKY ..tttttiiiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e s eeee e e e e e e e e e e e s e s bbabseeeeeees 46
3.7 MOTORICKE HRACKY iiiiiiiiiiiitttiteteeeeteeeeeaaaeeseeesssasssssseeeeeeeeeeeaaaeaeeaeaassnsnnnnnns 46
3.8 POHYBOVE HRACKY .tttiieiiiiiiiitiiaaaaeeeaaesaasass st beeeeee e e e e e e e s s s ssasannnssbebbnnssneeeees 46
3.9 HUDEBNI HRACKY etitiiiiiiiiiieee e e e e e e ettt e e e e as s s s s s et e e e e e aeeaaeeeas 46
3.10  SPOLECENSKE HRY..oiiiieiiiiiiiiisiaaiiiiiitttteee ettt et e e e e s s bbbt bbs e s e e e e e e e e aaaaaeeeeeeas 46
3. 11 VODNIHRACKY Leuuiiiiiiiiiriieereieeeeeaaeeaaeesassssssssssnsnneesssseseeesessssssssnsnssssssssseeess. 40,
3.12  PLYSOVE HRACKY eettiiiiiiitiieae e e e e e e ee s e sttt eeeeeae s s s s st s e e e e e e e e e e e aaeeeas 46

ROZDIL MEZI HRAMI DOMA AV MATE  RSKYCH SKOLACH -

NAVRH VYZKUMU ...cooiiiiiiiiiiiie e a e e e e e e e e e e e mmnnnas 47
4.1  FORMULACE PROBLEMUL.....ccuuiiituuaietunaeetuaeaetuaeessnaasenmsssaeessnaesennaesennaesennns 47
ROZDELENT FAZI ...ttt ettt e e e e e e e e e eneenns 47
A2 FAZE D o e 48

4.2.1  Primarni cil (hlavni vyzkumnd otadzka) .......ccceeevvvviiiiiiiiiiiiiiiis 48

4.2.2  SeKUNAAINT CIle ....uiiiiiiiiiiiii e 48

4.2.3  VYZKUMNE OtAZKY ....ovvviiiiiiiiiiiieeeeee et eee e e e e e e e e neessssssnnnnnnnnnnnnneeeen 48

4.2.4  PlAn vyzKumu fAze l......cccooooiiiiiiiie e eeeeeeeeene00en A8
.3 FAZE L oot a e e e 50

4.3.1  Primarni cil (hlavni vyzkumnd otadzka) .......ccceeervviiiiiiiiiiiiiiiii, 50

4.3.2  SEKUNAAINT Il ..ouuiiiee e 50

4.3.3  VYZKUMNE OLAZKY ....evvviiiiiiieiieieeee e e e e e e e e sesennteeveeeeeeeeas 50

4.3.4  PIAN vyzKUMU FAZE 11 ..ooveeeeiiie e e e e 50

ROZDIL MEZI HRAMI DOMA AV MATE  RSKYCH SKOLACH -

POZADI VYZKUMU, STATISTIKY .oiiiieiiii et ettt 54
5.1 POMER VEREINYCH A SOUKROMYCH MATERSKYCH SKOL ...uuuiieiiiiiiiiaeeeeeeiinaeenn 54
5.2 DEMOGRAFIE RREDSKOLNICH DETI .ceturtuuieeiiiituiaaeeeeeiiia e e e eeeeitseeeeeeeeeesenn e e 54
5.3  DETIV MATERSKYCH SKOLACH ...cctttuiieiiiiiiiaa e eeeeiiia e e e eeeetiaeeaeseeeeennnaaaeeaeees 54
5.4 VICE DETI, MENE SKOLEK . ....uuitettteutuaaaaeetuuaaaaeeestunaaeaaaannesssnnaeeeeessnnaeaeeessnnns 54

ROZDIL MEZI HRAMI DOMA AV MATE ~ RSKYCH SKOLACH -

VYHODNOCENI, ZAV ERY ..ottt e 56
6.1  TRENDY HRACKY VS. KLASICKE ....uuuuuuiiuiiinireeereieeteaeeaaeeessssssssssnnsseeeseaaaaaeaaaens 56
6.2  ROZDELENI HRACEK DLE ZPUSOBU HRY ...iiiiiiiiiiitiiiiieeeeeeeeeeeaeeeeee e e s seesessneees 57

6.2.1 Rozdily ve hrach mezi vejnymi a soukromymi matskymi Skolami....... 57

6.2.1.1 Veiejné Mateske SKOIY.......coovviiiiiiiiiiiiiiii e 58

6.2.1.2 Soukromeé matSKe SKOIY ...........uuuuuuiiiiiiiie e eee e e e e e e e eeeeeenannns 59



6.3 NEJOBLIBENEJIST HRACKY V MATERSKYCH SKOLACH ...ccvuiiiiineiiiie et 59

6.4  MATERIAL ZKOUMANYCH HRA CEK ..uvvtiiieeesiiiiiieeseesassinneeeeessasssnesssssssneeeessanns 60
6.5 ROZzDIL VE HRACH DOMA AV MATERSKE SKOLE ZPOHLEDU DITETE.........ccvvveee.. 61
6.6 S CiM SI PREDSKOLNI DETI NEJRADEJI HRAJI DOMA (PODLE RODEU)...ceeeeeieeeee. 62
6.7  CO PREDSKOLNI DETI DOSTALY K VANOCUM 2011A cO K VANOCUM 20127 ...... 63
6.8  CO SIRODLE MYSLI O HRACKACH, KTERE DETEM KUPUJI? ....cvviiieeeiiiiiieeee e 64
6.9 CO BY RODKCE NEJRADEJI NAKUPOVALI SVYM DETEM ..vvviiieesiiiiiiieeeeeeennnineeeeeeaanns 65
6.10 ZOHLEDNOVANI NAKUPU HRACEK PODLE REKLAMY (RODICE) ....ccvveeesiiriiieneannnns 66
6.11  CO SI FREJI FREDSKOLNI DETI teretiiuutiieieeessisttneeeeeessnsstneeesessnnnnnesesssssssseessessannnes 67
6.11.1 Trendy VS. KIGSICKE........ccooviiiee e s 68
6.12 PREDSKOLNI DETI SI PREJI CO TEN VEDLE ..ctieeeiiiiiiiereeeesnnnieeeeeesssnnssseeessnnnseeess 68
6.13 PREDSKOLNI DETI SE DOZADUJI ZNACKOVYCH PRODUKTU ....vvvieieeeesiiiiieeeeeeeeneee 69
6.14 ZMENA PRANI DETi PRED A PO RISOBENI NOVE HRACKY ..ecviivviviiieeeesiniiiieeeeesennees 70
6.14.1 Zméni nova hraka v matéské skole touhudi? ..............ccoovvvvvvvviiiiiinnnnnnn. 70
6.15 CO Vi RODICE O SVYCH DETECH ..utvviiteeeaiirrtereeeesassseeeeeaessssssnesssssssseeesesssnsenes 71
6.16 DALSI ZAIMY DETI (PODLE RODEU) vevvvvvrvuunninnasiseeeeeeeseeeseeeesssssssnnnnnaasaeaaaeaeeees 72
6.17 NEJILEPSI A NEJPRODAVARIST HRACKY .iiieiiiiiiiieieeeesiniiiieeeeesaaanssseeeessasnneeeeaans 72

6.17.1 Nejlepsi hraky dle ankety hrackaroku.cz pro rok 2011...cccceee.ee.. 73
6.17.2 Nejprodavanyjsi hratky o Vanocich 2012,&eni na kategorie dle

heureka.cz (nejenf@dSKoINi @ti) .........oevvueiiiiiiiiieee e 73
TR It T N 117\ Y 0 1 Y 4 |
7 ROZDIL MEZI HRAMI DOMA AV MATE ~ RSKYCH SKOLACH -

ZAVERY SHRNUT ..ottt n ettt eaeans 76
4NV Ol SRR 77
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..oviiiieceecteeeeee et eneene I8
SEZNAM OBRAZK U ...ttt ettt n e 81
SEZNAM GRAF U ...ttt en st s sttt sttt n st seenn e 82
SEZNAM TABULEK ......oovitiictice ettt eeeee ettt ettt aesssaess st eanenae e stene s 83

SEZNAM PRILOH. ... oo oot et e e et e e e et e e et e e e e e aeeeerae s 84



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvoD

Ma prace se za#tuje na pedskolni dti. Potencial jejich kupni sily je maly, jelikozsjg
nedisponuji pefzi. Jejich rozhodovaci pravomodi makupu je vSak nezpochybnitelna a
kvili nim rodice za hraky utraceji velké objemy pén (nejen za hiky). Z €chto divodi
vidim velky potencidl, proprozkoumat spéebitelské chovaniipdSkolnich éti.

Marketingové komunikace, propagace a reklamyé&ane na &i balancuji na hrahetic-

ké unosnosti. VeSkeré znalosti kokrdch subjeki o ditech znervéizuji rodice, i kdyz si
rodice sami neusdomuji, Ze i oni jsou jen segmenty trhu. Proto picahti hrgek a vlast-
nici know-how: jak dinn¢ zasahnout cilovou skupinurguskolnich &ti, drzi radji

v tajnosti vSe, coddi o chovani &i v prostedi trhu. | proto, Ze toto téma je velmi kontro-
verzni a véejné nelze pistoupit k literatiie, ktera by se timto zabyvala, rozhodl jsem se
tento segment prozkoumat sam a vyftvei uceleny obraz o spebitelském chovanirpd-
Skolnich dti.

Budu ¢erpat informace z dostupnych pedagogickych a psiralgoostickych odbornych
knih. Snazit se aplikovat a porovnavat $pbitelské chovani dosigé populace s chovanim
a psychologii pedSkolnich d&ti, dale zasadit ditdo nakupniho procesu a nakupnich roli
v rodirg. Rozhodl jsem se zabyvat i etickou strankou probkiky s ohledem na 8y
vlastni nazor. Dale se budu snazit vyhledat infaenatom, jakym zjsobem |ze provad

vyzkum vedeny naiedskolnich dtech.

Cely koncept podtrhuje i vlastni vyzkum, ktery je zaloZen na zZéech z rénikové pra-
ce. Ml by prinést informace o kompletnim préstli, ve kterém sidi hraji, tedy im si
déti hraji, jaky je rozdil v hregkach mezi statnimi a soukromymi miateymi Skolami, co si
déti preji, zda jim to rodie skutén¢ koupi, co si rodie mysli o hrékach se kterymi sidi
doma hraji atd. Cely tento vyzkum bylnvést k potvrzeni f@dpokladu, Ze komé&nim
subjekfim by se ekonomicky vyplatilo vstoupit do pri@sti matéskych Skol, coz by jim
zajistilo vyssi zisky pro nakup hi@k do domacnosti. Rad bych vSak probadal toliklaspe
ta, Ze po dokogeni bakal&ské prace bych & obstojre znatéernou skinku predsSkolniho
ditste a spdtebitelské chovani fpdSkolnich dti v redlném prosedi. Praci dam
z vlastniho peswdceni a zajmu. Informace, které hodlam touto cestekat, pro i maji
hodnotny uzitek ai@vySuji dle mého nazoru nezbytné cile baisk@ prace. Byl bych

nesmirg rad, kdybych se tomuto tématu mohl daleavat a prakticky jej zuzitkovat.
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1 VYVOJPREDSKOLNIHO DIT ETE

1.1 Vymezeni predSkolniho wku

PredSkolni ¥k je definovan z pohledu vyvoje jako 3-6 let. Ki&ad Kohoutek (©2007)
toto obdobi popisujeipsre takto: ,Stadium vyvoje od ukaeeného #etiho roku Zivota do

ukorneného Sestého roku zivota.“

Materské Skoly, tedy redlnéast Zivota pedskolniho ditte, vSak navétvuji déti jiz od 2,5
let a s odklademdire i do sedmi let. S vyjim#ym odkladem se povoluje i ditlo osmi
let. Legislativig je tedy gedSkolni di& definovano jinak nez fyzicky. Je to z tohévddu,
Ze rekteré dti fyziologicky/psychicky ve ¥ku Sesti let takovémuéku vyvojow neodpo-
vidaji. Nastup na zakladni Skolu by probyl slozity (napiklad z divodu vySky, mentalni
zaostalosti, zanedbalosti ze strany &aditd.). Lépe a jasii toto obdobi definuje Vagne-
rova (2005):,P redskolni obdobi trva od 3 do 6 let. Konec faze med@n jen fyzickym
vekem, ale pedevSim social) nastupem do Skoly. Ten&kem diéte sice souvisi, aleimn

Ze oscilovat v rozmezi jednoho, eventelialice let.”
1.2 Psychologicky vyvoj digte predSkolniho wku
UvaZovani
Nejzasad§Sim milnikem tohoto obdobi jefgkonani bariéry egocentrického a subjektiv-
niho dojmu o aktualnich podtech. Ve vyvoji mysleni zastava diprelogické mysleni,

coz znamena nerespektovani reality a zalogiky. Ditt ma tendence zobgavat a pe-

hlizet. Ulpiva na jednom, obvykle &itnapadném znaku. (Vagnerova, 2005, s. 174-176)

Chovani

Dit¢ nechape, Ze do&lp premysli jinak. Di¢ ma rado obrazkyikanky, napodobuje cho-
vani dosplych, vymysli si neustitelné gibéhy, je tvarci, na své vytvory byva hrdé, cokoli
piehnané fjde ditti k smichu, zna nazpamoblibené pohadky dkadla, di¢ miluje dob-
rodruzstvi. (Bacus-Lindroth, 2009, s 13-130)
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Vyjad rovani
Dité premysli spiSe abstraktra otewergji komunikuje kresbou nez slovy. Pochopime-li
kresbu, vypovi ndm to o dft mnohem vice nez by o sbsamoreklo. Kresbou také reali-
Zuje své pedstavy a prolinani s realitou. Bipred Sestym rokem ovlada slovni zasobu
¢itajici asi 2000 slov, vyjadvani u & neni plynulé. BZné v tchto letech je koktani a
logopedické vady. (Bacus-Lindroth, 2009, s. 123gM&ova, 2005, s. 183)

Socialni chovani
Zasazenim dite do socialni spodmosti si di¢ osvojuje normy chovani, zastavani roli a
uc¢i se komunikovat. &f se vnimat samo sebe (sebepojeti a sebehodnotenie v pro-

stredi rodiny, vrstevnik a matéské Skoly. Tato progtdi dit odliSuje a v kazdémifima

praw odliSnou roli. (Vagnerova, 2005, s. 202-204)

1.3 Motoricky vyvoj dit éte predsSkolniho ku

V tomto wku je jiz motorika ditte natolik vyvinuta, aby se dimohlo zapojit do spote
nych ¢innosti s ostatnimiami. VétSina dtskych her rozguje prav tyto dovednosti. Ta-
nec, k&h, jizda naitkolce, balon, kresleni, pexesa, hry s piskentitpgové hry koordinuji
mysl s pohybem. &hem motorického vyvoje se projevuije i lateralitayfaetrické pouzi-
vani rukou — leva x prava). Je tougpbeno i tim, Ze ditpfirozerg upousti odiinnosti,
které mu jdou fir, a Wnuje se &m, ve kterych si je jisté. Tak bydho prirozere zvolit i

Sikovngjsi ruku. (Bedn#ova, Smardova, 2007, s. 6)
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2 SPOTREBNi CHOVANI

Nekdy uvedeno jako chovani spelitele.

~Spotiebni chovani znamené takové chovani lidi, kter§lse ziskavani, uzivani, a odkla-
dani spatebnich produkt.” (Koudelka, 2010, s. 7)

Podstatou badani v oblasti sfgditniho chovani je objasnit &eglvidat na zakladvstup-
nich podstu, jak bude spdebitel zbozi uzivat, z jakychidoda tak bude konat, Zisoby,
kterymi bude uzivani provatia vlivy, které tento proces provazeji. Jde o yododrit-
Cerna skinka-Odezva. Spéebni chovani se zabyva hlavypodrety a odezvou, které &u-
ji, co se bude dit wgrné skince“. Poznanim samotného sfaititele, tedyerné skinky
se vSak podity i odezva léepeiedvidaji. (Koudelka, 2006, s. 5-6)

2.1 Spotrebitel jako osobnost

Osobnost je definovana jako soubor jednotlivychirydastnosti, schopnosti, peb, za-

jmu, skloni, temperamentu i charakteru. Osobnost se vyviginver socialniho a kulturni-
ho prostedi, do ®#hoZ vstupuji i vrozeni biologji ¢initelé a zkuSenosti z fipéhu Zivota.

Spotebni chovani ovliuji psychické procesy a psychické vlastnosti. (\Kgdeva, 2011,

s. 37)
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Psychické vlastnosti

Teorie rysii: vypovida o chovani a jednani odliSujici jedndtlasobnosti navzajem. Kaz-
dy je unikatni. (Vysekalové, 2011, s. 19)

Nestabilni
naladovy

uzkostlivy

citlivy
neklidny

agresivni

vzrusivy

ménlivy

impulzivni
nespolecensky VEENe ' Cholerik optimisticky
tichy b o aktivni
Introvertovany Extravertovany

pasivni spolecensky
, Sangvinik .
opatrny druzny

premyslivy mnohomluvny

pokojny vnimavy

ovladajici se bezstarostny
spolehlivy

vyrovnany
klidny

Zivy
spokojeny
¢inorody

Stabilni

Obrazeke. 1: Eysenckovy faktory osobnosti (Eysenck -
Rachman, 1965 cit. podle Vysekalova, 2011, s. 18)

Psychoanalyticky pristup: Sigmund Freudika, Ze osobnost se sklada #iehtavnich sys-

* ID — NejprimitivngjSi cast, ktera seéidi touhou po uspokojeni zakladnich biologic-
kych poteb.

« EGO -Ridi se principem reality, dosahuje tedy své tourgians piijatelnym zpi-
sobem.

* SUPEREGO - Jde o princip samoregulace. Chovanvrévié moralkou spote
nosti, s¥domim jedince.

Tyto systémy jsodasto v konfliktnim stavu. (Vysekalova, 2011, s. 19)
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Teorie socialniho weni: Charakterizuje pro#mné i utvareni osobnosti dle situaci:

« KOMPETENCE - Schopnosti a dovednosti.

« KODOVACI STRATEGIE — Jak osobnosti rozdflgkoduji* udalosti a vnimaji je.

«  OCEKAVANI — Zda osobnosti dokdzou dosahnowtkavanych cil, zda selzou,
uspEji nebo se budou nadhodnocovapodhodnocovat.

+ OSOBNOSTNIi HODNOTY - Kazda osobnosipisuje dilezitost rs¢emu jinému.

+ AUTOREGULACNI SYSTEMY A PLANY — Regulace vlastniho chovani a

schopnost vytv&t realistické plany k dosazenitcil

(Vysekalova, 2011, s. 20)
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Fenomenologicky Fistup: NejznangjSim vzorem tohoto fjistupu je Maslowova hierar-
chickad pyramida poeb. Definuje pdeby séazené dle dlezitosti uspokojovani. Kazda
osobnost disponuje subjektivnimi zkuSenostmi, méédaci fist a seberealizovat se. (Vy-
sekalova, 2011, s. 21)

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni
potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy
Kognitivni potieby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potrfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Z Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologicke potreby: hlad, zizen apod.

Obrazeké. 2: Maslowova hierarchie petb (Vysekalova, 2011, s. 21)

Psychické procesy
Psychické procesy jsou taktéz zavislé na individiichl rozdilech osobnosti. Zavisi na:

* Vnimani a pozornosti

» Uceni, paniti a zapominani

* Potebach a motivaci
Aktudlni fyzicky a psychicky stav osoby tyto progaaké ovliviuje. Uselem spatiebniho
chovani je prozkoumat tyto procesy z pohledu psipgického v souvislosti s lepSim za-
pamatovanim zri&y, zachazenim s produkty, Wrem produkdi, podmirgnych reakci atd.
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Dulezitou roli v €chto procesech hraje stimul, ktery ve $pbiteli vyvolava uité chova-
ni a reakce. (Vysekalova, 2011, s. 25-33)

2.2 Obecné modely spdtebniho chovani

Podoba kupniho procesu zavisi na individdadisobnosti jakozto sp@bitele. Spdebni
chovani se snazi zkoumat a popisovdibgh viastniho rozhodovani a marketingovymi
podrety. (Koudelka, 2010, s. 10)

Zakladnim modelem je modelova struktur@oginét-odezvd’. Tento model se zabyva
hlavre marketingovymi podéty. Nezkouma do hloubky proces mysleni gpbitele. Co se

Mrivriw s

jsou z tohoto pohledu sgebitelovi reakce a jejitsledky. (Koudelka, 2010, s. 10)

Podnéty prostredi véetné
marketingovych podnéti

y

[ Spotrebitel (black box) J
4

s A

Reakce

_ J
v

e R

Diisledky reakce
“ J

Obrazeke. 3: Zakladni struktura mode-
lu Podrét-odezva (Koudelka, 2010, s.
10)
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Pokud by nil byt tento model rozvinut, postuprdojde k odkryti rozvinutého modelu
»Podnét-odezva“. Rozvinuty model se jiz snazicast&né formulovat oblasti psychiky

spotebitele, které ovliiuji jeho chovani. Najklad kulturni predispozice, socialni skupi-
ny, ve kterych se pohybuje a osobni vlastnostiu@éka, 2010, s. 11)

Podnéty prostredi,mj.
marketingové podnéty (rysy
produktu, cena, reklama......)

Cerna sk¥ifika spotiebitele
A 4
Rozpoznani | SpotrFebni predispozice
N roblerr‘iu - kulturni
-~ - socialni
Hledani PN <},
informaci ~ 7| - osobni .
|
v - psychické !
]
Hodnoceni +—» '
alternativ '
¥ :
. ]
: ]
- ]
|
Reakce i !
\ 4 v :
Nékupni  rozhodnuti - typ, \
znacka, cena, obchod, cas... :
]
v :
Ponakupni chovani : spokojenost, | | _:
nespokojenost

Obrazek ¢. 4: Rozvinuty model Podiodezva (Koudelka,
2010, s. 11)

Pt hlubokém zkoumani lidské psychiky dojde az k gtiksloZitych komplex promen-
nych. Takovy model se nazyv&gmplexni model chovani spatebitele’. Tento model
se snazi dopodrobna mapovat nejen ptyda odezvami, ale hla¥npiasobici vazby rovin
spoftebniho chovani mezi sebou. Tyto modely mohou blghivebsahlé aasto se dle au-
tort zobrazuji s mirnymi rozdily. (Koudelka, 2010, 8) 1
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Zpracovani -
Informace informaci Rozhodovani
_ »| Expozice —}i i | Rozpoznani |,
Stimuly : i "1 problému [
Medialni vliv | 1
Marketér i = :
- Informace v
Fozgmost |4 : § P! a zkusenost oy
A FI s W — P Hledani <4
Prjeti  [€ | Y
s Alternativy
vyhodnoceni
Hledani
A
Vybér 42
i v
Spokoj t
POSCISIES < Kritéria |«
Vysledek
Nespokojenost |« A 4
Dlveéra =3
A 4
Nepredvidané okolnosti Postoje  |—
\ 4
Predvidané okolnosti _ Umysl
A

Osobni Zivotni styl

A

Referencni skupina

v

Normativni shoda

A

Motivy

Kultura a spole¢nost

Obrazeke. 5: Rozvinuty model Podhodezva (Mozga a Vitek, 2001 cit.
podle Vysekalova, 2011, s. 37)
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3 SPECIFICKE PSYCHOLOGICKE ZNAKY VYVOJE -

OVLIV NUJICi SPOTREBNI CHOVANI U P REDSKOLNICH

DETI
Pristup gredskolnich dti k produktim, jejich uzivani a manipulaci ovhiuji nékteré speci-
fické znaky spojené s jejich vyvojem. Sami segespohybuji v prosedi trhu v roli na-
kupujiciho, spdtbni chovani v pIné 1ré se u nich teprve vyviji. N&jglad sami nezabez-
petuji uspokojeni svych fyziologickych peb, teprve se definuje lateralita a do celého
procesu vstupuji rode. Dale je uvedenoc¢holik znaka, které se prayvtomto obdobi
specificky projevuji a ovliiuji tak spotebni chovani &i predSkolniho ¥ku. Vlastni vy-

bér z: Vyvojova psychologie (Vagnerova 2005).

» Centrace— dit se zamtuje na jeden percépé napadny znak, redukuje informace
a tim gehlizi jiné, teba i vyznamgSi. Hiklad: Pri stejném mnoZstvi koralkbu-
dou jedny uspi@dany do vysoké sklenice, druhé do Sirokéé Diti, Ze ve vySSi
sklenici je vice koralk. (Vagnerova, 2005, s. 177)

* Fenomenismus— s\t se ditti jevi tak, jak vypada. itovnava k sob viditelné
znaky. To diti umoziuje diky své pedstavivosti a Spatnémuiaaeni, hrat si se
zdanliw nesouvisejicimi &mi. Fiklad: Ditti se vys¥tli, Ze to velké auto, které
odvazi odpadky je popeékké. Od té doby kazdé nakladni auto s nastavbdi+ (sk
nové, s korbou, mickika atd.) bude popeigké. (Vagnerova, 2005, s. 175; Bacus-
Lindroth, 2009, s. 13-123)

* Magi¢nost — fantazie dokazetireslovat realitu a vnimat ji jako skdteost. Ri-
klad: Zubni kartéek je kouzelnadika, ktera pi dotyku obdarovava osoby schop-
nosti létat(Vagnerova, 2005, s. 175)

* Absolutismus — dit kazdému tvrzenifsuzuje definitivni platnost.ifiklad: Usly-
Si-li dit¢ v televizi, Ze pasta Colgate je nejlepsi, odmijitmeu zna&ku jako Spatnou.
(Vagnerova, 2005, s. 174-175)

* Prezentismus— ¢as neni pro ddtdalezity, vzdalena minulost je prajnsplyvava,
budoucnost nezajimavarikad: Ri otazce, kdy ma ditsvatek odpovi: ,Nevim,
nekdy vectvrtek.” (Vagnerova, 2005, s. 188)

» Aktudlni zjevnost — promeéné dit¢ rozumi jako ztr&t pavodni totoZnosti. Fklad:

Pti prelakovani barvy rodinného vozu sidimysli, Ze je to nové aut¢vagnerova,
2005, s. 176)
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e Ztotoznéni —dit¢ po zhlédnuti filmu nebo vyslechnufiilpthu gijima role postav.
Muze se stat zdjkem, policistou atd. (Bacus-Lindroth, 2009, s. 13)

* Pristup k reSeni problénii — di€ skrz nekomplexnost vnimani nedokaze situaci
vyhodnotit natolik, aby ji sprawnvyiesilo. Proto difti pomahaji scérré. Situace,
které se opakuji nebo kterym byvasdiystavovano. Bklad: ,Co feknes, kdyZ od-
chazime?* ,Nashledanou{¥agnerova, 2005, s. 181)

» Nadhodnoceni svych sil i vykonu — di€ nedokadZze odhadnout nebo spiSe nadsa-
zuje sveé dovednosti. Je nadmiru optimistické. (\&@igna 2005, s. 181)

* Tendence spoléhat na pomoc druhychk di€ je zvyklé, Ze v fipadt nouze je u
n¢j nablizku dosply, ktery mu ponize. Di€ se v krizovych situacich, které nedo-
kaze vyesit, dovolava pomoci druhychtiklad: Dit ztrati svému kamaradovi ti
Na dotaz, co bydalo, odpovi, Ze by Slo k maminag&agnerova, 2005, s. 181)

* Vnimani po¢tu — dig umi ucit pocet bezné do pEti. Dokazou se ale plést
v pripadech, kdy do @oa vstupuji barvy, tvary nebo dalSi vyr&gnvnimatelné
znaky. Chipou ddb pojmy malo a moc. (Vagnerova, 2005, s. 189-190)

» Pamét’ a zpracovani informaci— di€ si informace pamatuje bexohé. Nedokaze
si samo vybrat, co si zapamatovat musi a co neokée si informace strategicky
saadit ke snad¥jSimu zapamatovani. Pro lepSi zapamatovani pon@diovani a
logick& souvislost. Dé si neue¢domi, Ze zapomito. Petileté dit si dokaze zapa-
matovat ¥tu o piti slovech, své jméno a pivat zpansti do vice nez patnacti.
(Vagnerova, 2005, s. 191-192; Bacus-Lindroth, 26083)

» Emoce- prozivani emoci uipdskolnich &ti byva intenzivni, snadno a rychle se
emoce penenuji v opa&né. Teprve se Zma vyvijet emoni pangt, prozitky jsou
stale spojeny s aktualni situaci. Qg prevazré radostné. Hlavnimi emocemi pro-
jevovanymi u pedSkolnich éti jsou vztek a zlost (vrstevnici, zdkazy), strguted-
stavivost-straSidla), veselostSeni se na blizkou budoucnost. (Vagnerova, 2005, s.
196-197)

Dité si uwdomuje pouze jednu emoci. Rozpoznavaiikdgd, Ze je 8co smutné
nebo veselé. Situaci, ktera je smutnd i veseldezizda kontextu nebo subjektiv-
nim hodnoceni, ditnepochopi. Také chape jen takové situace, dodtiesg samo
dokéaze vcitit. Dit zatina projevy svych emoci kontrolovat. (Vagnerova)20s.
198-199)
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Pozdji dokaze chapat, Zeskteri klamou. Rijima emoce a postoje druhych, hlgvn
pak nejblizSich z rodiny, a to aniz by to dokadzaddvodnit. Citi vinu. (Vagnerova,
2005, s. 200)

Dité se nedokaze emie distancovat, podléha intenzivnim prajev emoci a pro-

Zivaji piblizne totéz. (Vagnerova, 2005, s. 218)

» Socializace- \i, jak zvladat noveé role it se komunikaci, adaptovat na nové pro-
stredi. Di€ se @i prosazovat, spolupracovatca@a chapat institucionalni niste-
nost atd. Dit se setkava a zaraveentifikuje se temi skupinami:

0 Rodina
0 Vrstevnici

o Materska Skola

Diteé trpi socialni nezralosti, a proto neni schopfeknmit tyto hranice a vytvidet si
nové vztahy s cizimi lidmi. Kazda &chto skupin ma ifrazené i teritorium, kde
pusobi. (Vagnerova, 2005, s. 202-203)

* Vliv rodi ¢e — naproti adolescentnimu obdobi, kdy tedrtraceji postaveni autorit,
v predskolnim obdobi ji dithadsazuje. ifazuje roditm vSemocnost, berou je ja-
ko vzory (tzv. omnipotence). Je to dviddu bezp& a jistoty, které dé pro swj
vyvoj potrebuje vnimat. Automatickyipbiraji jejich ndzory. Eli si ¢asto hraji na
rodice a zastavaji dosjg role na symbolické Urovni. (Vagnerova, 2005284-
205)

0 Matka versus otec

Matka — travi s dtmi obvykle vicetasu, zastupuje kazdodersminosti, vi-

ce vys¥tluje, deleguje. Matka=jistota a bezpe

Otec — vzacrjsi, pasobi jako ,kazasky garant®, ¥nuje se dilti v pripac
fyzickych her a hrdm symbolizujicim bojové aktivifyagnerova, 2005, s.
204-205)

» Vliv sourozence- sourozenec fize byt spojencem, ale i soupm. Dilezita je ro-
le starSiho sourozence, kteryize ¢ast&né piebirat postaveni rotli jako autorita
a vzor. (Vagnerova, 2005, s. 208-209)

» Interakce s vrstevniky — miZe probihat bdi mezi kamarady, v rdmci vzdakgsi

rodiny nebo v matské Skole. Dit tak uspokojuje své piby a ziskava nové zku-
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Senosti jako sebeprosazovani, s@apg spoluprace, solidarita, zvliadani konflikt
empatie, zvladani poditlitosti a zklaméani. Dét vyhledavé své vrstevniky dle stej-
ného ¥ku, pohlavi, zajm i vzhledu. (Vagnerova, 2005, s. 213)

» PrestiZz— diti se nadi znat vliv vlastnictvi 8ceho Zadouciho, co jini nemaji. Drzba
takové hraky privileguje majitele a byva lépe akceptovan,tpie dti se chyji
podilet na této vyhad Friklad: Dit¢, které ginese nejno§Si hratku z oblibené sé-
rie, se stane centrengrd i presto, Ze je neoblibené. Status privilegovanéhpale
stupré opadne a pozornost je &favana jinam. Nkdo jiny donese naySi hratku
nebo se vrati kdem s trvaleji obdivovanymi hodnotami nebo vlastmognag.
sila) pogipact k sok& blizSim jediném. (Vagnerova, 2005, s. 213 a 216)

* Osobni teritorium — predskolni dti maji majetnické sklony, az kolem patého roku
je ochotné se o htku poctlit. Samo vnima teritorium (ndiklad dtsky pokojéek)
jako své atoiste a domaci prostor plny jeho ek a jeho rodii/sourozend.
(Vagnerova, 2005, s. 203 a 228)

» Genderové stereotypy- muze a zeny rozpoznavaji dle nejvidiggich a obech
platnych znak jako Zena=dlouhé vlasy, prsa, muz=silny a velkyptd®se snazi i
dle €chto stereotypnich norem chovat tak, jak jejichlaehprislusi. Napiklad
pievlek chlapce za princeznu by pro chlapce znamiestalstrofu, protoze by tak
byla ohroZena jeho genderova identita. Stepk by napiklad divka odmitala
chlapeckou bundu, protoZe ji nosi kluci. AZz&ipetech di¢ chape, Ze o tuto iden-
titu nemize fijit. O svém genderu majiétd vysSi mirni, a proto se di od sebe

dle pohlavi sami segreguji. (Vagnerova, 2005, 8) 23
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4 KUPNI SILAAROLE DIT ETEV RODINE

Ackoli dit¢ jeS€ nedisponuje peaizi, krome vybéru hraek a produld, které se tykaji ip-

mo rgj (bude tyto produkty vlastnit), zasahuje i do kigtnrozhodnuti rodiny jako jsou

automobil nebo doméaci technika.

Vliv pii ndkupu vyrobk jednotlivych osob rodiny z pohledu paranieshrnuje nasleduji-

ci tabulka (pouzita Skalova stupnice libgc ne, 5 - zcela). (Koudelka, 2010, s. 51):

Tabulka ¢. 1. Vliv ¢lena rodiny na parametry

kupniho rozhodnuti (Belch G., Belch M. a Cere-

sino, 1985 cit. podle Koudelka 2010, s. 51)

Vyrobek/rozhodnut{ manzel| manzelka dité
AUTOMOBIL

kdy koupit 4,62 3,41 15
za kolik 4,66 3,43 1,4
model 4,42 3,4 1,9
barva 3,8 3,73 2,0
DOMACI SPTREBICE

jaky 3,39 4,5 1,89
za kolik 3,79 4,15 1,8
kde koupit 3,46 4,17 1,5
styl 3,06 | 4,58 1,71
barva 2,89 4,66 1,7
znaka 3,3 4,47 1,66
NABYTEK

jaky 3,51 | 4,46 2,1
za kolik 3,98 4,11 1,4
kde koupit 3,5 4,25 15
styl 3,24 4,63 1,97




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

26

barva 3,14 4,67 2,0
material 3,09 4,66 1,8
CEREALIE

jaky druh 2,6 3,81 3,9
znatka 2,42 3,9 3,6¢
baleni 2,16 4,2 2,2
kde koupit 2,07 4,43 2,2
kdy koupit 2,14 4,37 2,7

4.1 U&ast pii nakupnim rozhodovacim procesu

Sila vlivu @i rozhodovéani v ndkupnim procesu sénindle funknich roli i fazi pébéhu

kupniho rozhodnuti.

Rozhodovaci jednotky
* Iniciator
* Ovlivihovatel

* Rozhodovatel

e Kupujici

Uzivatel

Détem se piklada hlavig role ovliviiovatele (samdejmg zalezi na kategorii vyrolik vé-

ku ditte i postoji rodit). (Kubickova 2010 a Koudelka 2010, s. 53)
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Prabéh kupniho rozhodnuti
PouZita Skalova stupnice luabec ne, 5 - zcela.

Tabulka¢. 2: Vliv ¢lena rodiny v piabéhu kupniho rozhodnuti
(Belch G., Belch M. a Ceresino, 1985 cit. podle Helka 2010, s.

52)

Vyrobekglen rodiny | vznik problému hledani info,rrr!ac nakup
a rozhodovani

AUTOMOBIL

manzel 4,14 4,34 4,53

manzelka 3,6 3,12 3,63

dite 2,19 1,79 1,88

TV

manzel 4,7 4,88 4,91

manzelka 3,52 2,98 3,53

dite 1,88 1,9 1,84

NABYTEK

manzel 3,63 3,53 3,84

manzelka 4,58 4,43 4,58

dite 1,96 1,79 1,87

CEREALIE

manzel 2,64 2,51 2,6

manzelka 3,64 3,66 3,88

dite 3,91 3,42 3,62

4.2 Vliv d éti na orientaci rodiny

Dit¢ nejenom, zZe ovlitwje konkrétni nakupy, tize gispivat k formulovani hodnot, vnaset
do rodiny pozornost k novym vyrobin a jejich gisobeni je oznmvano jako gatekeeping.
Coz znamend, Zze maji moc ¥b informaci, které poslou déle a budou tak infovato

rodice o tom, co ony sami uznaji za vhodnécans se ztotoduji. Na druhou stranu hlagn
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rodice pak maji vliv v rodit na dit v dimenzich finaénich Gvah, dvodi koups a okol-
nosti ndkupu. (Koudelka 2010, s. 54 a Universityneate 2012)

DETI
- finanéni Gvahy - Zivotni prostedi
- odavodreni kougs - hodnoty zdravi
- okolnost nakupu - nové vyrobky
RODICE

Obrézeke. 6: Vliv déti na orientaci rodiny (Marketing, 5. 12.
1991 cit. podle Koudelka 2010, s. 54)
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5 ETICKE ASPEKTY

Piasobeni marketingu a reklamy natidorokazatel® negativié pasobi na fantazii dite,
.predasné dospivani“, zneuziva osobnich tidakresluje hodnoty Zivota a z&eni na
materialismus, buduje nedobrovolnou loajalitu kecze, komercializuje Skoly, Skolky a
z4jmove krouzky atd. (Barbaro a Earp, ©2008)

Détska reklama jako pojmenovani vzniklo uz v 50. dbteHlavni problém u pozorovani
propagénich sdleni u gedskolnich &ti je, Ze je nedokdzou od&ld od reality. To pry
zvladnou az &i starSi osmi let. Dochazi tak Kijeti tvrzeni jako ,Sprite je nejlepSi“ za
nezpochybniteln&as dtské manuélni hry se zkratil na Gkor novych elakittkych pro-
stredki jako televize, pc, smartphony, tablety, mg8hpavae atd. Jeiejme, Ze se to vli-
vem doby muselo stat. Markelén se tak otetel neuwfitelny prostor, kudy seipmo

k détem dostat. Rode ziskali vice&gasu pro sebe. Co vSechno ale tyto nové kanalyaiseb
piinaseji? (Barbaro a Earp, ©2008)

Televizni reklama k prvnimu vyuZziti symbolu/postavy/hrdinyigropagaci pro zvySeni
prodeje BZnych gednta se zamtenim na dti doslo taktéZ uz v 50. letech. Slo o kkabi
Ky na potraviny. Nyni jsou tyto produkty vyteny sodasré se seridlem nebo fedem a
cilem pdadu neni vydlat na vysilani, ale na produktech s tematickymighy détskych
vzorni. Tento zvrat odstartoval George Lucas, ktery oddnaihord za natéeni hwzdnych
valek (respektive se jejrekl ve prospch filmu), chgl si ale ponechat prava na pouziti
symboh Star wars v merchandisingu (utfesani vyrobk a maloobchodni prodej). Sam
pak prohlasil: ,Nejsem tuce filma, ale hrgek®. V dnesSni dob to zaslo tak daleko, Ze
makarony s postavou Sponge Boba byli nejlépe padan vyrobkem firmy Kraft (v
USA). To i pesto, Ze portfolio spoteosti Kraft zahrnuje snad veskeré potraviny &esp
to, Ze di¢ nema vlastni finafmi prostedky k ndkupu potravin do doméacnosti. Televize
navic tim jak blika, sviti a zobrazuje pestré baktgré d@ti lakaji, udrzuje jejich pozor-
nost. Tu pak dé& nedokaze udrzet wbném Zivot, protoZze postrada prudkéiby a akci.
Vyzkumy také prokazali, Z&m vice televizniho vysilani dikonzumuje, tim spiSe iie
propadnout depresim. Je to hlatim, Ze dikti je predkladan obraz nadmiru krasné reality
a ditti se ve skuténém s¥t¢ tak radostnych proZzitkjako v televizi nedostane. Tento stav
se [fimo netyka pedskolnich ¢&ti, ale navyky na televizi v tomto obdobi ptdxetinaji.
(Barbaro a Earp, ©2008)
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Reklama na internetu: dokéaze roz$it realitu o dtské virtualni hry. Nyni jiz neni nutné
hru instalovat, std se online fipojit. Krabice od Kupinek Nesquik tak nabada k 3D zavo-
déni stizenim pomoci volantu, ktery je sniman webkamertimadi€ skut&né volantem
fidi viz. Problém nastava, kdyZz Ze se jedna o prolingokeni dvou zrigk a usedate do
vozu Hot Wheel anglaki. Navic neni uz ani nutné mitta¢, pripojit k internetu se ri
Zete na tabletu nebo mobilnim telefonu. Tattizami jsou schopna uchovavat informace a
tvorit z nich databazeCim vic toho di¢ ,naklika®, tim vic se mu to potom vréti cilenymi

reklamami. (Barbaro a Earp, ©2008)

Negativni dopad marketingovych aktivit na predskolni déti:

» Ztrata fantazie — dit¢ je nabadano k tomu, Ze hry bez a@araych produkt nebu-
dou ty pravé. Naklad k tomu, aby sedt staly carodjem, potebuji hilku Harry-
ho Pottera z hekéistvi Sparkys. Rtom di€ disponuje takovou fantazii, aby si vy-
st&ilo s klackem. (Barbaro a Earp, ©2008)

* Pred¢asné dospivani -ditéti jsou pedkladany starsi vzory a jejich situace. Od ma-
tom se tak stava v dépkdy to nebyvalo zvykem. SniZila sékeva hranice pro
sledovani fiznych aknich filma, v hrakéistvi bézné seZzenete hoici Sminky a tr-
vale kritizovana panenka Barbie za nelidské prop@e stava oproti novym pa-
nenkam stale vicdoveékem. (Barbaro a Earp, ©2008)

e Zneuzivani osobnich udaj — di€ by si napiklad rddo zahralo g@tacovou hru,
ale pro pistup je nutné zadat data narozeni, jméngstonatd. Tyto Udaje si dit
piedSkolniho ¥ku jiz osvojuje, ale stale neuntist, aby formul& dokazalo samo
vyplnit. Ve fazi gedskolniho ¥ku ma moc rozhodnout ragjiale pokud prév
v tuto dobu nenati dité, jak citlivé tyto udaje jsou, ve starSirsku s nimi bude di-
t¢ nebezpené zachazet. Navicétl jednaji @i vyzkumech nezist) dti jesSe tolik
nelZzou, jsou otaené a neciti zaujatost tazatele. (Barbaro a E&2p0&)

» Zkreslovani hodnot zivota a zandfeni na materialismus— di€ v reklan® vidi
UspEch a radost v podélzailenéni do spolénosti. Reklama kémto emocim fifa-
zuje produktyRika: Kup si n¢ a se mnou budes silny, krasny, obdivovany a prozi-

jes se mnou radost a dobrodruzstvi. (Barbaro a, E&p08)
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* Budovani loajality ke znatce— jiz od dvou let si détdokaze zapamatovat zika.
Tim, Ze jiz od mladi mu takovou zfkai budete v&povat, v produktivnim &ku se
k ni spiSe pkloni. Dokonalym z&stupcem vyuZivajici tento paiéhje teba firma
Bosch, kterd nechavé vyrélpro ctti hracky v podolé maket realnych pracovnich
zaizeni jako brusky, vrtky, frézy atd. Samdejme jasre oznaené logem Bosch.
(Barbaro a Earp, ©2008 a Leonhardt a Kerwin, 1985p0odle Koudelka 2010, s.
54)

» Komercializace skol, Skolek a zajmovych krouzi — Skoly potebuji ziskat sou-
kromé investice na provoz, protoze jim statni nésRropijcuji se tak propagaci
vyrobki. Jde o formu reciproce, ziskaji finance na Skeyiaveni nebo zazemi a
tim spoléné s dalSimi kanaly propaguji darce (automaty Cocka,Gmlejbalové
mice Gala, staze v Honeywellu, pddpy program Igréka). (Barbaro a Earp,
©2008)

Ackoli je ztejmé, Ze dti ziskavaji role ovliviujici nakup, rodie nechdji, aby reklama na
déti pasobila. Bohuzel si sami netdomuiji, Ze toto progédi na dti jiz pasobi a stale bu-
de. Proto by je spiSedh ucit se v tomto prosedi pohybovat, nez se mu snazit zabranit.
Rodie si téZ newsdomuiji, Ze sami jiz ztratili moZnost svobodné voibye se nerozhoduji
nezavisle. | diky tomu, Ze sfipadaji tak netkngt brani déti pred reklamou, protoze dit

se samo nedokaze racionahonzhodnout.

NejvétSi problém je v tom, Ze je n&tdkladen stale §Si tlak jeho okoli k tomu, aby ¢
drahé hraky, hezky vypadalo, chodilo ve ztlavém obleeni. Dospli lidé budovali svoji
identitu dlouha léta a sdasnému tlaku spateosti dokazou lépeelit. To predskolni dti
rozhodré nezvladnou a rodinedokaze takovému tlaku &itibranit. To zfsobuje ztratu

fantazie, snizovani manualni Znosti, zkreslené hodnoty dégatasné dospivani.

Proti tomuto tlaku bojuji nagklad soukromé mateké Skoly, které zatwji vSem stejné
podminky, zakazuji dem nosit si hréky z domu atd. Takové Skolky si ale nigre kazdy
rodi¢ dovolit. Veejné Skolstvi je na toniizr¢ a rekteri provozovatelé disponuji dostatkem
pergz, jini nikoli. To, Ze se Skoly obrati nebo vyuAapukromych nabidek, e byt za-

chranou nebo poukazanim na neschopné vedeni,ndand ekonomicky hospotit
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6 METODY ZKOUMANI SPOT REBITELSKEHO CHOVANI U
PREDSKOLNICH D ETI

Téma zkouméni &di za &elem obohaceni je spdleosti povaZzovano za neetické. Kdyz

tedy takové vyzkumy komeémich subjeki probihaji, vysledky jsou pBkv¢ utajeny nebo

zveejreny jen v Uzké a uzdegneé spolénosti. V knihovnach se nenachazi literatura zaby-

vajici se spdebnim chovanim di, na internetu nejsou zkgrény piipadové studie o

marketingovych strategiich proddjratek a jejich vysledcich. Zkoumat takovéto predt

bez podklad Ize pouze syntézou nepropojenych matér@ddagogickych a zarokery-

zkumnych a marketingovych.
6.1 Marketingovy vyzkum

Metody vyzkumu dle (&elu

» Monitorovaci vyzkum — sleduje prastli.

» Explorativni vyzkum — nachaztél vyzkumu, definuje problém.
» Deskriptivni vyzkum — popisuje jevy, nehled&cpmy.

» Kauzalni vyzkum — vysitluje priciny, popisuje vztahy.

* Prognosticky vyzkum — snazi se odhadovat budoucnost

* Koncegni vyzkum — analyzuje vhodnost ofeti, komplexni vystupy.

(Kozel, 2006, s. 114-116)

Metody vyzkumu dle ¢asového hlediska

* Pretest — zkouma situace a jedndedpmarketingovym rozhodnutim.

» Posttest — asfuje predpoklady sjakého jednani.

e Operativni — kratkodoby vyzkum.

* Dlouhodoby — ufen hlavig ke strategickym rozhodnutim.

* Ad hoc/jednorazovy — provozovan za konkrétnitelém kieSeni specifického
problému.

» Kontinualni vyzkum — opakovérse pracuje se stejnym wWiem respondent(pa-
nel). (Kozel, 2006, s. 116-117)
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Kvantitativni vyzkum

Zabyva se kvantifikaci, tj. vytwenim ada} vypovidajicich o kval& néjakou nefitelnou
formou. Je dlezité gedem ukit mérené jednotky. Ideélnim zastupcem pierpsnu kvali-
tativniho charakteru na kvantifikovany je iigad Skala (nap ohodndte jako znamkou

ve Skole).

Odpovida na otazkikolik? (Kozel, 2006, s. 119-120)

Kvalitativni vyzkum

Hleda ieSeni v otdzkadch hybnych mechanistrhu, motivi, stimuli, kupniho chovani.
Pisobi spiSe psychologicky. Chce se dol2t, jak se respondent bude chovat, co jej bude
ovliviovat, corekne a co si mysli. Typickymi zastupci jsou bublfeoest, brainstorming,

sémanticky diferencial.

Odpovida na otazkdProé? (Kozel, 2006, s. 124-134)

Neuromarketing
PortalCT24 (©2012) jej definuje takto:

»Neuromarketing je rychle se rozvijejicim oboremcasné ¥dy. Sleduje, které oblasti
mozku se aktivuiji, kdyZ se lidé rozhoduji, co npkaujejich reakci na reklamy. Snazi se
rozkryt hlave paner nebo ¥domi zakaznik Sluzeb neuromarketingu vyuzivd mnoho fi-
rem, mimo jiné Ford, Coca-Cola, Heinz nebo SaingBurKwvli citlivé etické otdzce se
vSak jejim vyuzitim firmysflis nechlubi. Experimenty se odehravaji zatim paw reko-
lika pracovistich na st¢, napiklad i v prazském IKEMu a Ustavu informatiky Akake

ved."
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Souhrnné schéma

Cely proces vyzkumu vystiZrdefinuje Hendl (©2005)

exploraéni explanacéni popisny akeni zakladni evaluace
-

o o N AN ~
fizeni ~ - ~

aplikovany
—_ — kontext _@® Y
~ ™~
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@ poznatky/tradice
\
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spolehlivost kvalitativni osobni hledani literatury
kvantitativni hodnoty
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analyzy
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analyza dat organizacedat
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Obrazeke. 7: Konceptuélni mapa vyzkumu (Hendl, 2005, s. 41)

6.2 Psychodiagnostika dti

Svoboda a Vagnerova (©2001) rekgi vyzkum a diagnostiku @i a dospivajicich na
klinické a testové metody. ddteré druhy metod jsou vSakcéené pro starstast dtské
populace nebo nemaiji spojitost se ggmhim chovanim (na@pdiagnostikovani poruch), a
proto jsou dale vybrany jen ty, kterych se mohdastnit d@ti predSkolniho ¥ku a jsou

relevantni k tématuipdSkolniho diite jako spdtebitele.

Mezi klinické metody pét:

» Pozorovani
o Volné — pozorovatel se za&fuje na uéity jev a studuje jej. Toto zaujeti
vzniklo nahoda.
0 Zanmgiené — del vyzkumu je pedem stanoveny a pozorovatel si vS§ima jen

Udaji podstatnych pro jeho z&m
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Pozorovatel zkouma hlagnmimiku, pantomimiku, gestikuie¢, projevy
emoci, socialni chovani, vztahy k objiakt a vztahy k soh (Svoboda a

Vagnerova, s. 32-36)

Rozhovor —k rozhovoru s détem mohou byt fizvani rodite a ti pomoct, ale také
usmernit rozhovor jinym smrem. Digti by m¢l byt vyswtlen (el vyzkumu a taza-
tel se musi chovat, tak, Ze veSkegdské soudy chape, aby &ihevyplasil. Di¢
muze potebovat na odpad’ vicecasu. U rozhovoru sipdSkolakem se dopatuje
pouzivat izné techniky, vystavujici @ditmagickym situacim jako Zarovana rodi-
na, pohadkovy ostrov nebo jim otazkybe klast maasek. Otazky mohou byt kla-
deny gimeé, nepimé a n¢lo by se postupovat od jednoduchych ke stsiin.
(Svoboda a Vagnerova, s. 36-37)

Anamnéza - snazi se identifikovat chovani respondenta na dékl&ja

v minulosti. O tiznych udalostech a vztazich nemusi Kityen di€ ze vzpominek,
ale také rodie, witelé, pediati atd. U gredSkolnich éti se takto zkouma néglad
VyVoj socialnich vztal vztahy mezi sourozenci, navyky aj. (Svoboda aréag-
Va4, S. 44-46)

Analyza spontannich produkii — v tomto gipadt se jedna o zkoumani kreseb,

denik, vyrobki, staveb ze stavebnic, pisku atd. (Svoboda a Vaugages. 47)

Testové metody zahrnuiji:

Vyvojové Skaly — tyto metody fedkladaji digti standardizované souboryegalnms-
ta, otdzek a her. Podle reakéitidse diagnostikuji kujkladu hruba a jemna moto-
rika, fe¢, temperament, smyslové vnimani a péndedna se o komplexni posuzo-
vani aktualniho vyvoje dite. Pro specifické deni speciélnich schopnosti e
oblasti jsou recipienti testovani zvfaginymi, podrobjSimi testy (jedna se n#p
klad o lateralitu, odolnosti¥i stresu, neverbalni pa) predpoklady ke Skolni do-
chazce nebo testy inteligence). (Svoboda a Vagaesw9-65)

Projektivni metody — jde o sosiast kvalitativniho vyzkumu, definuje je hlavob-
tizna uchopitelnost, komplikovanost, kter&aza vyustit tént v nekonéné mnoz-
stvi odpo¥di, proto niize byt slozité je vyhodnotit. Propojujédomi a ne¥domi a
u ckti je odliSna nez u doslych. A to hlavrg protoze dit je citlivéjSi na progedi a

vztah s vySétjicim. Na druhou stranu neproziva vnitkonflikty stejré jako do-
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spely. Je je& ,nedotené”. Mezi projektivni techniky vyuZivané éttpati: Aso-
ciativni, konstruktivni, doplovaci, vyltrové a expresivni. Asi nejsla&8i projek-
tivni technikou je Rorschadh test. (Svoboda a Vagnerova, s. 236-241)

+ Neuropsychologické — jsou zatim pouzivany k diatkogani poruch, ale je jen
otdzkoucasu, nez se stanou neuromarketingem.

+ Dotazniky — pedSkolni dié nedokaze vyplnit formutgpodobny tomu, jenz je ur-
¢en dosplému. Musi byt bd'to upraven nebo veden formou dotazovani.

+ Posuzovaci Skaly — vyuzivany podébako u dosplych, di€ prifazuje hodnotu
(nagriklad vadi mi malo x vadi mi moc). (Svoboda a Vagmé s. 241- 278)
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7 SYNTEZA TEORETICKYCH POZNATK U

Podleéeho se di€ rozhoduje?

Na predSkolni dti ptisobitada podatt, podle kterych se rozhoduji. Ptadni mySlenka
pusobit na dit vzorem #stala stejnd a stale se na ni zaklada. Diky viceukdikanim
kanahm, které fisobi ve ¥tSi mie nejen na dosfe, ale i na dti, jsou dtti obklopeny

komegnimi sclenimi stale vice, mohlo by se zdat, Ze nemaji kaiknout.
7.1 Spotitebni chovani u gredskolnich dti v porovnani s dosglymi

7.1.1 Maslowova pyramida

VVVVV

hlavre ty nejpodstatéjSi jako fyziologické pdeby, poteba bezp#, poteba lasky. VesSke-
ré tyto poteby zaji¥uji rodice dttem. Dospli uz si je musi zabezpie sami. Laska se musi
s partnerem budovat, bezpeajisti lepSim zamkem, stravu a jeji ¥yiealizuji dle svého

rozhodovaciho procesu a svych moZznosti.

Tim, Ze di¢ samo (ovSem pragdnictvim rodit) realizuje pouze potby uznani, kogni-
tivni a seberealizace sotedi se jen na radostné aktivity poznavani a hrynide si ale
koupit zajezd do pohadky, a proto tytoidty realizuje diky svéipdstavivosti, ale hla¥n
diky hratkam, které tak nejvyrazji zasahuji do rozhodovaciho procesu sgloniho cho-
vani gredSkolniho dite.

Zajimavou patebou je estetika, krdsa a émi Dit si tuto potebu vytvdi i uspokojuje
samo. Diky své ifedstavivosti a nevyhr&nosti mu tuto paebu niize zajifovat cokoli, co
vytvori, nad¢im premysli. Dospli jsou omezeni Zivotem, ktery jim toto &fii zdeformo-
val. Davaji pednost 8cemu blizkému, co jim vydefinovaly jejich prozitkyami si neumi

namalovat obrazek a domyslet si jej ve vlastnihlkadokonalosti Mony Lisy.

7.1.2 Cena

PredSkolni dié jeS€ nerozpoznava cenu, a proto ji nezoklgd @i vybéru. Muze pge-
jmout zavr rodice, Zze ,Bakugan“ stoji moc. Pokud byco stale stejnjako ,Bakugan®,

dit¢ se bude ptat znovu, jestli to neni drahé.
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7.1.3 Absence racionalni podstaty koup

Dit¢ se teprve &i logicky premyslet. B vybéru hraky sice miize zohledovat, zda se mu
auticko vejde do garaze nebo zda jeikwvnému budou obdivovat ve Skolce, veSkeré toto
ptemysleni ale neméa racionalnéileZitost v podob uzitné hodnoty fedmstu. Ucelem
koupe hratky je vzdy epistemologicky pocit=emocet’ AZ je to radost, sounalezitost nebo
aspech a uznani. Déttreba wibec nekladeitaz na dlouhodoby uZitek hiley, prestiz vy-

robce nebo pozatni servis.

7.1.4 Absence dlouhodobosti

Dosgli nakupuji napiklad do zasoby, ugkterych vyrobk kladou diraz na kvalitu, aby
jim vyrobek dlouho slouZzil, iizptisobuji vylgr potravin sezd® uzaviraji spteni na gko-
lik let dopredu. | diky tomu, Ze za sebeditema zodpasdnost, niize gemyslet jen fi-
tomre. Ted tady toto. Chce , Transformera®, protoZe ostatnjired’ , Transformera”“, ne-
chce nafiklad ,Bakugan®, ktery jiz v jinych statech existyjprotoZe zde jeSheni popu-
larni. Steji tak dit nebudefesSit ndkup klovatiny do Skolky jenom proto, Ze &taouro-
zenec ji ve Skole o dva roky pagidma. (Pokud nebude chtit byt stejny jako sourezen

pak ji bude chtit, ale nevyuZzije ji.)

7.1.5 Dité nema zkuSenosti

Musi si je teprve prozit. Nevi, coigobuji ostré hrany, Saité gednety nebo co se stane,
kdyZ se plnou silou dp o auttko.

7.1.6 Manipulace

Protoze dit je zcela odkazano na vysledné rozhodnuticedasto se s nim snazi manipu-
lovat. Rredskolni di uz pozna, Zze smutek a zlost vyvolava u dodivySeny zdjem a po-
ttebu ndpravy. Na poli argumentace se mohou snaditergres\edcit, ale protoze jejich

argumenty jsou neracionalni, nesouvislé a abstrakidice je neberou v potaz.
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8 METODIKA PRACE

Cilem praktick&asti prace je odp@dect na mnoho otadzek souvisejicich se sglatelskym
chovanim pedskolnich éti. VeSkeré vysledky budou zpracovany tak, aby ejoetevant-
néji a nejobrazaji popisovaly stav vysledka zawra. Vyzkum je rozdlen na d¢ faze.
Prvni popisuje prosgedi matéskych Skol a hrgek, se kterymi si &i hraji. Vyzkumnou
otazkou tétaasti je:

* S jakymi hr&kami si hraji dti ve verejnych a soukromych matkych Skolach?

Také by tataiast ntla pripravit prostedi pro druhou fazi, kteraigle vice do hloubky, jiz
bude spolupracovat i s rd@ilia bude se ptat, jestli je mozné propojit h&ti & prostedi
matdské Skoly s domacnostmi. Také bude zkoumat, zaaoiEné ovlivnit touhu &i pa-
sobenim nové h&ay, coz by n¢lo oweérovat mij predpoklad, ze by se mnohostranry-

platila komercializace maitgkych Skol. Faze 1l by éha jasré odpowdét na otazku:

« Je mozné fisobenim nové hiety vyvolat v ditti touhu a dokaze se touha projevit
na @anich k Vanoém pod stromé&ek (penést hru z matskych Skol do domacnos-
ti)?

Budu pracovat se zaznamovym archem a pré&vadantitativni vyzkum :
» Pozorovéni, gim si ctti hraji ve Skolk&ch (standardizované, zjevné y&Rr
Dale se bududi tazat, im si hraji doma:

» Dotazovani éti (osobni, pimé-PAPI)

Potom budou &i kreslit dvakrat svai@ani ged a po fisobeni hréky, mym ukolem bude:
* Obsahova analyzatfpule ¢ast&né o kvalitativni vyzkum)

* Dotazovani rodia (neosobni-CAPI, PAPKvantitativni vyzkum)
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HRA CEK DLE CILENI
PODLE ROZHODOVACICH JEDNOTEK

Jelikoz hr&ky jsou sice ufeny ditem, ale dti nedisponuji kapitdlem, ée se cileni pro-

ducenti hrasek lisit.

1.1 Cileni na rodi¢e (Ovliviiovatel / Rozhodovatel / Kupujici)

Rodie chgji své dti dobre vychovat, proto hledaji hilay, které povedou dit,sprav-
nym*“ smérem. Povedenou kamppaaneienou na rodie vytvailo ,Lego®, které sdlovalo,

Ze sledovani televize (nasili, sex, drogy) di dryvola Spatné reakce. Jako alternativu
k televizi nabizelo stavebnici. ¥eské republice neméa dlouhou tradici, avdak v zéphdn
zemich je bezpochyby nejdominagjii. Celko¥ mizZzemefict, Ze se jedna o nejznéj$i

stavebnici s¥ta a tato jistota je pro rogk dost velkym réritkem kvality.

1.2 Cileni na predskolni déti (Iniciator / Ovliv novatel / Uzivatel)

U déti jasre vitézi trendové hréky, které zaujimaji neftSi medialni prostor. Neni mozné
jasre definovat, pro jsou uspsné z pohledu samotné tkg. Vzdy se jedna o &ki figur-
ky nebo roztomila zvatka, které maji kolem sebe vytené pibéhy, paady, reklamy a
jsou vidst. Zarovei jsou casto drahé, a proto je dithce jedt vic, protoze dktefi rodice
nechtji do takovych hréek investovat. Na ditje kladen tlak nejen z meédii, aleii ge-

tkavani s vrstevniky, kietakovou hraku maji a jsou kuli takové hr&ce oblibeni.

1.3 Cileni na céti / efekt v dosgElosti

Z teoretickésasti je mozné Wist, jakou ovliwovaci moc maji maléati i pii ndkupu pro-
dukta, které nebudou sami pouzivat. Toho vyuzivaji fijalgo Bosh, Tefal atd. Ty necha-
vaji hratky opatit svymi rozpoznavacimi prvky jako typické zelendggo. Dit tak dostane
totoznou zmenSeninu skdte vrtaky Bosch.

Pokud ji nebude vyZadovat po tatinkovi pakupu v Baumarktu, dost mozna si ji uchova
v hlaw jako vysrny predmét nebo jedinou moznou kvalitni videu a koupi si ji

v dosglosti.

Protoze na i pusobi vzory a dési bude chtit ipadat jako skuty &Inik/mechanik, je
dost mozné, Ze pokud sfiatrtacku Bosch u svého otce nebo elektidaktery jim getah-

ne zasuvku, bude chtit vitau Bosch takeé.
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P tom vSem je i mozné, Ze r@di se rozhodnou praijaky skutény produkt, jez je hia
kou imitovan. To proto, Ze budou &hi, jak si hezky d& hraje a piradi tak nafiklad ke
znace Bosch i atributy jako kvalita (htley jsou kvalitré zpracované), rodnigrsmyslejici
atd.

1.4 Provazané cileni

Kombinace jisobeni na é&i i na rodite. Nagiiklad motiv filmu ,Auta“. Jedna se o rodinny
film, ktery si cti velmi oblibily (klasicky ,zaporak” a kladny hnda, ktery prochazi vyvo-
jem, na konci uzna starSi autoritu a giose). Absolutni vyhodou je, Ze rédipravapo-
dobre vidéli film s détmi a znaji onoho hrdinu &ipeh. Moralré s nim souhlasi aédi, Ze
détem je hlavni hrdina dobrym vzorem. Navic postalaywhich hrdiri jsoucasto identické
se skuténymi modely aut, coZ u aiczvySuje preference pro v§btéto hraky synovi. Ve

druhém dilu se dokonce v z#ib objevilaceskoslovenska Tatra t87.

1.5 Vice nez 360° komunikace Disneye

VeSkerého potencialu vyuziva The Walt Disney Comyamedialni a zdbavni spaéleost).
Piikladem takové strategietbe byt fenomén ,Auta“. Ve studiich Disneye vzni@tmny
film. Po uveejreni v kinech byly jiz nachystany v prodejnach licemané produkty denni
potreby jako misky, réniky, Sampony, ttka a samazjmé hratky. Filmovy motiv byl
poté obohacen navazujicim seridlem a odvysilanrivatpi stanici Disney channel jako
~Burakovy povidgky" a prodlouzil tak trend ,Aut”. ,Auta“ dokazalaywzit i dalSich mé-
dii jako tisk (vychazebasopis ,Auta“) nebo potace (zavodni hry) i internetu (flashové
zavodni hry). Potencidlu ,tovarny na&tskou radost” a moznych zigksi ihned vsimli i
dalSi producentiehokoliv, co nize di€ chtit a kvili zisku se licencované i nelicencované
produkty roz&ili o cukrovinky, dorty, nanuky, aktovky, postefgISt&ky a nevyislitelné
mnoZstvi dalSiho spibniho zbozi. DisneyhigSe je schopna dinatolik obklopit, Ze &i

a tim padem ani ro&® nemaji kudy uniknout. Disney dokéaze vyuzit vSdoBtupnych

kanah a kwvili velmi konstantni a fedvidatelné cilové skupiroviadnout trh.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HRA CEK DLE
ATRAKTIVITY

2.1 Klasické hra¢ky

Jedna se o hély prowtené historii, ¥tSinou o imitace a zmenSeniny skirtgch &ci ve
swté jako panenky, autka, domeky, zvirata, farmy, vojéci, stolni hry, stavebnice atd.
Pak jsou to trendy h&ky z minulosti, které se ustalili @3 se popularit dodnes. Hkla-
dem mize byt plySovy medvidek. Klasické kky nepotebuji masovou propagaci, protoze

si najdou své ffiznivce i bez reklam.

2.2 Trendy hrac¢ky

Takovato trendy hkka ma rychly nastup popularity, a zaraerychle ztraci. K jejimu
uspechu je nutné nasadit mnoho kahal integrovany marketing. Jedna se ockuakréat-
kodokz, ale intenzivi oblibenou. Trendy htka se niZe stat klasickou vifpad, Ze si
dokaze udrzet popularitu ideéln vice generacCasto recykluje motiv klasickych hrek
(auticka, panenky, me) a gidava jim navic atribut, ktery ji wth trendy. \&tSinou je to
jen zn&ka a aktualni spojeni s popularnimi tématy, vzady dednoduse lzéct, Ze jakmi-
le je napiklad autéko propagovano jinak nez athko, ale jako mocny robot, ktery se
z auttka rozklada, pak je to trendy kka. (,My sweet pony ponik* — jagnvymezeny
vici obycejnému ponikovi — duhovéila, fialova barva, ,Transformers” auto <€tbne-
budou chtit totoZzné modely aut od jiné firmy, dagdnost konkrétnimu obrandovanému
auticku piitazenému k hrdiim filmu atd...). Mezi trendy hiky lze zd&adit i pisobeni
vzom raznych postav ze znamych sefiigpaadi nebo knih, jelikoZ zgvaci nebo herci
nemohou na&i pasobit dlouho. Bd’ vyrostou dti a zajem sei@sune jinam, ffipadré se
vyvine i gtsky vzor a penese svégsobeni na jinoudkovou skupinu. Mohou také Ws-

tat spoléng.

2.3 Neoklasické hraky

Do této skupiny by se daly it produkty jako ,lgréek”, plechové hréky ,Kovap“ ne-
bo teba nové série ,Lega“. Definoval bych tuto skupiud’ jako névrat jiz nevyr&mych
produkti nebo nové&ady klasickych produkit Tyto produkty mohou jsobit jako trendo-

vé, jelikoz se uvadi nav(znovu) na trh. feba novy boom ,Smoiil, jeZ na popularit
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ziskaly hranym filmem (2011) a gigantickou kampapodjenou i s nakupnirfettzcem
~Albert”.
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3 HRACKY DLE ZP USOBU HRY

Praw zpasob hry je pro détim ryzim spatebnim chovanim. V momentkdy si jiz di¢

s hra&kou hraje a nakupni proces je uken, mizeme se o &ech doz¥dét, jak dokadzou

z popeléského auta udiat sanitku, vyjizdt s ni z hradu a jezdit s vozidlem ve vzduchu.
N¢které kategorie hegk se mohou prolinat nebo jim ni atributy samotné dit Podob-
nym zpsobem rozéuji hratky vyrobci a prodejci a je tedy ¢gn hlave rodicim jako

nakupujicim.

3.1 ZmenSeniny

Reprodukce skutaych gednttn, auttek, panenek, tyto htky vytvareji mensi sit, kte-
ry déti ovladaji.

3.2 Imitace a vzory

Imitaci mohou byt pevlieky, masky a dopky, které di¢ vystroji (@iblizi) k jeho vzoru
(indiani, rytiti, piloti). Skrz svého hrdinu ditnahlizi do vyséného s¥ta nebo si utvd
suvij vlastni-novy s¥t. Vzorem niize byt i rodé nebo dos@i a jeho chovani. Tedy htlay
jako n&adi, imitace potravin, pragidi, ve kterych se¢liny ¢lovék pohybuje (obchod,
Skola, kuchyt). Dit¢ diky nim proziva ,skut&né” situace a pomoci scé&hgpoznava cho-

vani spolénosti.

3.3 Vzdélavaci hracky

Hracky, které diéti rozSiuji obzory, budi v &m touhu po ¥déni. Anatomické figury, ob-

jevovatelské sady (Maly chemik, elektrotechnik, dompi znaky).

3.4 Chytré hrac¢ky

Hracky, které nuti dit premySlet. Mohou to byt gkteré stavebnice, hlavolamy, karetni
nebo deskové hry.

3.5 Kreativni hra ¢ky

Hracky, jez roz&iuji détem gredstavivost nebo umadji jim vyjadrit ji. Omalovanky, sta-
vebnice, sady pro vytvani (tesi atd.
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3.6 High-tech hra¢ky

Striené to, co funguje na elekhu, posouva to ht&u dal nez jen k olgjné manualniile.
Dalo by se nazyvat je interaktivnimi vipact pccitaca nebo dtskych laptog, mluvicich
roboti, diéive ,Tamagotchi“. D&ti vytvaii virtualni prostor nebo jej propojuje s realitou.
Mohou zde byt elektricka adkia (RC), panenky (,Barbie“ s kameroudlg), robozviatka
ajine.

3.7 Motorické hracky

Hracky zlepSujici dtskou motorickowinnost. Riklady: kelimek s ntkem na provazku,
kostky, Mikado, miky atd.

3.8 Pohybové hratky

Houpaci kos, odrazedla, kol&kové brusle, saf mice, vSe co v déti vzbudi fyzickou

aktivitu.

3.9 Hudebni hra¢ky

Jedna se o furtki imitace skuténych hudebnich nastiojDit¢ procvicuje koordinaci &la

s mysli a odrgnou mu jsou vydavané zvuky.

3.10 Spolatenské hry

Takové hry, u kterych si ditsamo nevysta, rozviji komunikaci a socialni ¢iti. Dite se

uci soupéit nebo pomahat. Hry s ¥dm, deskové a karetni hry, pexeso atd.

3.11Vodni hra¢ky

Bazeénky, pistole, mlynky, pumpy.éb vodu miluji a je vhodné je s ni seznamit, aby se

brzy nauily plavat.

3.12PlySové hratky

Poskytuji dtem Utchu a kamarada. Svého ,plySaka“ maifi dady, vzbuzuje v nich emo-
ce.
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4 ROZDIL MEZI HRAMI DOMAAV MATE RSKYCH SKOLACH
— NAVRH VYZKUMU

4.1 Formulace problému

Détem jsou nakupovany hilay ucitelkami matéskych Skol. Tyto titelky objektivre po-
suzuji bytelnost, kvalitu a pro&nost hréky pro rozvoj di¢te. Diraz a zaréeni na vyvoj
ditéte je fizny podle druhu matskych Skol (soukroméa/vejna). Witelky se snazi vybrat
hratku, ktera by zaujala co nejlépe co rae$i cast diti. Zarover tato hr&ka musi byt ne-
Skodna. Jde o klasické kiky, které nepodléhaji trefch. Univerzalni auta, drahy, nado-

bicko, panenky atd.

Déti se nedostanouies mateskou Skolu k novym/, trendy” he&kém, které si feji. Napo-
dobeniny jejich hrdif z TV seriat, ,supert@ité“ extrémni drahy nebo drazsi bks jako
jsou autéka na dalkova ovladani, autodrahy netoni robotéti mazlicci. Verejnym Skol-
kam se takovato héka nevyplati koupit, soukromé&téinou dbaji na nekomarost. Rodi-
¢e takové hréky ovSem nakupuiji, protoze jsou pro ,jejich” ratsle

Pokud by se prokéazalo, Zze produéentpopularnich trendy héak se vyplati vstoupit do
prostedi matéskych Skol, ¥novat do &chto Skol zdarma nové hilay, a tim z¢tSit zisk
diky nakumm téchto hr&ek do doméacnosti, byla by takova spoluprace obamstrvy-
hodna.

Doslo by tak ke komercializaci Skolek, avSak msité Skoly by uséty prostredky za na-
kup hra&ek a mohly by je investovat do budovani zazemid&eenti by zefektivnili cileni
marketingové komunikace a zajistilétgi a efektivijSi zasah. A rodie by ve vysledku
presré veédéli, co si jejich dti pieji.
Rozdleni fazi

Faze | probihala jiz v rdmci ¢nikové préce. #¢dchazi tak nutndruhé fazi, jelikoZz zkou-
ma prostedi matéskych Skol a celkavformuluje problém. Do bakaiské prace je uvede-
na faze | znovu a nejsou citovany pouze jejiceavprotoze diky realizované fazi Il Ize
vytvaret | nové zagry z faze |1, které vyvstali z novych souvislostiaWit byla databaze

vyzkumu z faze | od kmikové prace obohacena o jednu soukromou iskata Skolu, tu-
diz vysledky se budou lisit.
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4.2 Fazel

4.2.1 Primarni cil (hlavni vyzkumna otazka)

» Odpowdét na otdzku: S jakymi héaami si hraji dti ve vaejnych a soukromych

mateskych Skolach?

4.2.2 Sekundarni cile

* Prozkoumat materialy, ze kterych jsoudkywvyrobeny.
e Urcit stavy trendy hréek v matéskych Skolach.

» Prowtit, zda si @ti hraji ve Skolkach se stejnymi kkami jako doma

4.2.3 Vyzkumné otazky

e S jakym druhem heak si diti hraji v matéskych Skolach?

» Jaké je zastoupeni trendy &gl @i hrach v matiskych Skolach?

e Z ¢eho jsou tyto hrgky vyrobeny?

» Jakeé jsou rozdily mezi htkami soukromych a wejnych mateskych Skol?
» Jaké jsou nejoblibe&jsi hratky v matéskych Skolach?

e S jakymi hrgkami si cti hraji doma?

* Shoduji se hry her v matkych Skolach i v domacnostech?
4.2.4 Plan vyzkumu faze |

Cilova skupina

» Predskolni dti 3-6 (7) let

Velikost vzorku

* n=168 (82 chlapk 86 ctvcat)
« Z&ci soukromych matekych kol n=27
« Z&ci vaeejnych mateskych Skol n=141

e Paiet instituci n=5

Vyuzita metodika

» Kvantitativni vyzkum
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» Standardizované pozorovani (osobni, zjevné i skryté

* Dotazovani (osobni imé)

Metoda vyléru vzorku

Mate'ské Skoly budou nahodmwvybrany a osloveny v obytnyctivrtich na pednesti kraj-
ského mdsta. Ve vzorku musi byt zastoupeny soukromé i staaiigské Skoly, poty zaki

v soukromych Skolach nebudou odpovidat statniniungnu pontrného zastoupeni sou-
kromych/véejnych Skol. Je to z tohoidodu, Ze jejich zastoupeni je natolik malé, Ze by
oproti statnim institucim byl jejich vyznam zanetdihay. Pfizkum bude provash na

vSech dtech gfitomnych toho dne v navstiveném Ustavu.

Oblast dotazovani

¢« Olomouc

Doba trvani

» Listopad — Bezen 2011/2012
Prizbéh
» Dojde k paizkumu hr&ek, se kterymi si &i hraji a kvantitativnimu zdznamu do
archi (s ohledem nagk, pohlavi, atraktivitu hrgek, zpisob hry).

» MenSi skupina &i (n=21) zastoupena viemi pohlavimi¢kem bude dotazovana

na hra&ky, se kterymi si hraji doma.

Vyhodnoceni dat — analyza

Bude sestavena tabulka vyslédke zaznarin Absolutni vysledky budoutpvedeny do
relativnichéetnosti. Budou vytvi@ny sloupcové a vysevé grafy, na kterych budou patr-
né rozdily mezi hrgkami, materialy, rozdily mezi htkami ve véejném a soukromém
sektoru a hrami doma a v mekych Skolach. Budou ozéeny nejpouziva¥)Si hraky a
jejich druh (trendy x klasické x neoklasické). Déledou hréky rozcEleny dle zfisobu
hry, nejpouziva§si materialy a porovnéni hegtd doma oproti Skolce. Zaznamovy arch

pro prvni fazi pozorovani druhu ek je giloZzen na konci souboru Wifoze.
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4.3 Fazell

4.3.1

4.3.2

4.3.4

Primarni cil (hlavni vyzkumna otazka)

Odpowdét na otadzku: Je mozn&igobenim nové hilty vyvolat v digti touhu a

dokéze se touha projevit nadpich k Vanoém pod stromeéek (prenést hru

z matéskych Skol do domacnosti)?

Sekundarni cile

Jaké jsou nejoblibejsi hratky déti v doméacnostech.
Zjistit, co si eji predskolni dti.

Zjistit, co rodte vi o tom, co si &i pieji.

Porovnat dtska gani s realitou a co skute dostanou.
Nazory rodéi na dtské hraky.

Jaké jsou dalSi zajmytd

Vyzkumné otazky

S jakymi hr@kami si diti hraji doma?

Jak se zrnily hracky pod stromékem Ehem dvou let?
Co si rodée mysli o stavajicich helach?

Co by rodée chtli kupovat svym dtem?

Vnimaji rodte reklamu na heky?

Cim se bavi &i kromé hraek?

Dokaze nova, hitka znenit touhu ditte?

Je mozné fenést dtské hry z matiskych Skol do domacnosti?

Plan vyzkumu faze Il

Cilova skupina
PredSkolni dti 3-6 (7) let

Rodice €chto dkti

Velikost vzorku

PredSkolni dti Ucast ve vyzkumu n=64 (39 chlap@5 dvcat)
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* Rodke ast ve vyzkumu n=29
« Z&ci verejné mateské $koly n=44
» ZAci soukromé mateké Skoly n=20

* Paéet instituci n=2
Vyuzita metodika
» Kvantitativni vyzkum (Capi, Papi)

» Kvalitativni vyzkum (Obsahové analyzatska malba)

Metoda vyléru vzorku

Materské Skoly byly vybrany tak, aby zahrnovali iggou i soukromou sférur@dskolni-
ho vzdlavani. Faze 1l a vyly vzorku se odvijel od rozgtu stanoveného pro tutast
vyzkumu. Byly vybrany nahodnzdzenim vybru matéskych skol z rénikové prace (faze
) a to z divodu finaréni nakladnosti. Rozpet dokazal pokryt hernimi sadami cca 5 ®&dd
leni (jedno oddeni=20-30 dti).

Oblast dotazovani

+ Olomouc

Doba trvani

e 10.-31.12.2012
Prizbéh
» Testované skupinyéti nakresli v ponéi rano sva pani k Vanodm. Poté dtem
bude gedana nova hi&a. Nebude propagovana aitalé nebudou &i nutit nebo
motivovat ke hrdm s nimi. V patek po tydniispbeni budou di opét pozadany,
aby kreslily sva fani. Nasled& bude vyhodnocena zma v jejich ganich. Po tyd-
nu pisobeni budou také ragim predany pedagogy dotazniky {egha mateska

Skola-papirova forma, soukrom& nigtléd  Skola-online) a  dojde
k potvrzeni/vyvraceni zamy touhy ditte a projeveni touhydti v domécnostech.

Vybeér hracky

Hracka byla zvolena tak, aby vyhovovalatgskym hram z pohledu materialové odolnosti,

bezpeénosti, odpovidajici &kové zr&nosti a gramotnosti a aby zapadala do her, které ve
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Skolké&ch probihaji, ale aby se dala odlisit. Zatotekova hréka musi byt nova/trendova,
ale nesmi byt pochyb o tom, Ze nema negativni dopadyvoj dti (jako je tomuiteba u
bojujicich aknich monster typu ,Gormiti). Také by todha byt hra&ka nediskriminujici
pohlavi (ve smyslu n@ppouze pro chlapce)iiRolika kritériich odpadly vSechny ,trendy*
hratky s 360° marketingovou komunikaci. Nejvice popuilar nejpijatelngjSi hratkou tak

byl Igr&ek (neoklasicka htka).

Igraéek — plastova variabilnicastén¢ pohybliva figurkaceského vyrobce. Vyskytuje se
v podobach mnoha profesi (hggpolicista, automechanik, zednik, zahradnice)nansha

dopliky (stanice, auta, motorky, motoroboty, zkrakuzely, gilby, vesty atd.). Je dostup-
ny v prodeji téndt v kazdém hrékéistvi a do prvk jeho marketingové komunikace Hat

vydavanycasopis
Pro jednu skupinu, odténi (cca 25 Zak byla zvolena nasledujici sada:

+ IGRACEK - Zahradnice + auto + dafly

» IGRACEK - zZahradnik + dojiky

» IGRACEK - Hast + auto + dopiky

+ IGRACEK - Pumpa + dophky

» IGRACEK Pumpd s¢erpaci stanici a doigty

Vyhodnoceni dat — analyza

Bude sestavena tabulka vyslédie zaznarin Budou sestaveny vy&evée a sloupcoveé gra-
fy kvytvoreni uceleného ighledu a nazornosti. Koteé vysledky budou porovnany
s nejprodavagjSimi a nejlepSimi vyrobky ndeském trhu. Dojde k porovnani heteg-
Skolnich @ti v matéskych Skoldch a doméacnostech.
Limity
» PredSkolni dti jsou ¢asto nemocné a praygbdobré dojde k propadim nebo na-
rastu Wasti mezi fazi fed a po psobeni hraky.
* Rodie mohou mit strach vyjpbvat dotazniky tykajici se jejich nakup nazot na
hratky.
* Rodie se mohou béat zneuziti osobnich ddagitelky byly poweny, Ze rodium

maji p‘edat dotaznik sidlazem, Ze nemusi vyvat @ijmeni ditte).
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* Kompletni shromazahi vysledki faze ged pisobenim, po {sobeni a zaroveod

rodict nemusi byt bez motivace rédiuspgsné na velkém vzorku.
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5 ROZDIiL MEZI HRAMI DOMAAYV MATE RSKYCH SKOLACH
— POZADI VYZKUMU, STATISTIKY

5.1 Pomeér verejnych a soukromych matéskych skol

V CR se nachéazelo v roce 2011 4 880 rrskigch $kol, z toho pouze 2 % soukromych
(CSU, ©2013)

5.2 Demografie predSkolnich diti

Tabulka¢. 3: Demografie fedskolnich dti (CSU, ©2013)

Celkovy pa@et ckti v predsSkolnim ¢ku (3-6 let) k 31. 12. 2010425 346

Z toho chlap@ | 218 307

Z toho divek 207 039

Celkovy pa@et ckti v predsSkolnim ¢ku (3-6 let) k 31. 12. 2011452 982

Z toho chlap@ | 232 119

Z toho divek | 220 863

Naristem gedSkolnich &ti o téngt 28 000, se znatalrrozSiuje potencial osloveni Sirsi

cilové skupiny.

5.3 Déti v mateiskych Skolach

Tabulka¢. 4: Dsti v matéskych skolachSU, ©2013)

Celkovy pa@et ckti v matéskych Skolach 2010/201{1328 612

Celkovy pa@et ckti v matéskych Skolach 2011/2012342 521

Ve S8kolnim roce 2011/2012 nagbvalo matéeské Skoly 75,61 % vSech ¢t

v predskolnim ku.

5.4 Vice ddti, méné Skolek

Narist nava&tvnosti matéskych Skol vzrostl od roku 2000/2001 do roku 2001220 22,4
% ale péty matéskych kol se 0 16,25 % snizily:$U, ©2013)
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To podpdgilo rozvoj soukromych matskych Skol, kde nejsotitly precpané a mo-
hou se dtem wnovat individual@ nebo klast draz na specialni vychovny rezim.
Koncentrovani vice di do mér instituci by mohlo uletit spolupraci s komer
nimi subjekty. Nejen co se tyka vyjednavani aléekevity a zasahu cilové skupi-
ny.
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6 ROZDIL MEZI HRAMI DOMAAV MATE RSKYCH SKOLACH
—VYHODNOCENI, ZAV ERY

6.1 Trendy hra¢ky vs. klasické

1%

B Trendy hracky
m Klasické hracky

= Neoklasické

Graf¢. 1: Trendy vs. klasické (n=168)
Podle definovani trendy htlay v této praci Ize wiit, Ze dti si hraly v matéskych Skolach
s trendy hrékami jen v 6 %.
VétSina respondefitsi hralo pouze s klasickymi Riktami a 1 % nilo k dispozici neokla-

sickou hraku.

Vstup komegnich subjeki do prostedi matéskych Skol je nepatrny, kom&im subjek-
tim by se tedy ®lo vyplatit, angaZovat se do her v niatgych Skolach.
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6.2 Rozdéleni hra¢ek dle zpisobu hry

B Kreativni hracky
B Zmenseniny
B Motorické hracky
M Imitace

Chytré hracky
M PlySové hracky
m Vzdélavaci hracky

Spolecenské hry

Prolindni
Vzory
Pohybové hracky

Graf¢. 2: Hraky dle zpisobu hry (n=168)

Nejvice si dti hraly s hrgkami, které rozvijeji jejich kreativitu. Celkem 24 &ti si hrélo
se stavebnicemi, kostkami a variabilnimi skideni. Jen o &o mérk zastoupenymi
hratkami byly zmenseniny. Za zminku stoji je$hotorické hréky. To jsou hlava po-
mucky slouzici ke kresleni, malovani a vytai malych urdleckych dl (nazky, papir,

tuzky, voskovky).

Ostatni kategorie se pohybovaly od sedmtg® procent nebo nebyly zastoupenibec.
Napriklad high-tech hréky. Ty ve zkoumanych matekych Skolach ani neexistovaly.
6.2.1 Rozdily ve hrdch mezi véejnymi a soukromymi materskymi Skolami

Rodie wtSinou davaji svédi do soukromych zézeni, aby jim byla #novana ¥tSi p&e,
dit¢ se rychleji vzdlavalo a roz§opvalo svoje nadani. Proto jsou dale uvedeny vysiedk

odclerg.
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6.2.1.1 Vefejné matéské Skoly

B Kreativni hracky

2%

B Zmenseniny
B Motorické hracky
M Imitace
Chytré hracky
B Vzdélavaci hracky
Spolecenské hry

M PlySové hracky

Prolinani

Vzory

Graf¢. 3: Hratky ve veejnych Skolkach (n=141)
U verejnych matéskych Skol astavaji vysledky podobné. Je to i diky zastoupeétsikio
poctu respondetit ve zkoumaném vzorku. Ke Zm dochazi az na Sesté poziciil€zité
je, Zze ve viejnych matéskych Skolach nebylaibec zastoupena polozka s pohybovymi
hrackami. Je to zf)sobeno také tim, Ze byla zima a nebylo tak mozoégaovat venkovni
aktivity jako hry s miem a na pirlezkach. Takovouto vritti pohybovou hru umdibvala

jen jedna matska Skola (soukroma).
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6.2.1.2 Soukromé matiské Skoly

% 4% Pohybové hracky
()

M Imitace

B Vzdélavaci hracky
m Vzory

B Zmenseniny

B Kreativni hracky

B Motorické hracky

Chytré hracky

H PlySové hracky

Graf¢: 4: Hratky v soukromych Skolkach (n=26)
Zde jiz vidime patrnou zému. Zvigzily pohybové hréky, je to tim, ze velk&ast zkou-
maného vzorku soukromych meétkych Skol pochazi z Waldorfské miated Skoly. Ta
klade diraz na vSeobecnouipravenost pro zivot a fyzické aktivity jsou s@sti Waldorf-
ského deni. Druhou nejzastupovggi hrakou byly imitace a nasledovaly widvaci
hracky a vzory po 15 %. Zde je Wtsner, jakym se chyji profilovat soukromé matské
Skoly, a to je fiprava do Zivota a vthvani.

6.3 NejoblibengjSi hracky v materskych Skolach

H Stavebnice

W Auta

M Kresli a maluje

M Logické hry

B Hra na domacnost

| Plysak
4%

4%

 Kostky

M Puzzle

Prevleky

m Ostatni

Graf¢. 5: NejoblibenjSi hratky ve Skolkach (n=168)
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Nejcastji si déti v matéskych Skolach hraly se stavebnicemi (19 %). Caajérave, dru-
hou nefasgjSi hratkou byla auta (15 %). Vékterych gipadech si s nimi hrala dcata.
Patet panenek adekavanych digich hra&ek byl zanedbatelny. Divky r&d malovaly,

stavly nebo teba skladaly puzzle.

6.4 Material zkoumanych hracek

50 A

40 -~

H Soukromé

20 A B Statni

10 -~

Graf¢. 6: Material zkoumanych htak (n=168)

Ucitelky i rodice povaZzuji éevo za nejkvalitgySi material. Dostava se ho vSak nejvice jen
v soukromych matskych Skolach. Ve wejném sektoru si nejvice hralgtds plastovymi
hratkami. Je to hlav& proto, Ze nejsiléji zastoupené heky jako auta a stavebnice jsou
z tohoto materialu n&gstji vyrobeny. Orevené kostky a vi&ky déle vydrzi, zato jsou vy-
razre drazsi. | ve statnich i v soukromych niakgjch Skolach se na druhém miigtnistil

papir. Ceti bez rozdilu vzdlavaci instituce v tomtodku rady maluji a skladaji z papiru.
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6.5 Rozdil ve hrach doma a v mateéské Skole z pohledu dite

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% . {

Doma Ve $kolce

H Klasické

B Trendy

Graf¢. 7: Klasické a trendy héay doma a v matskych Skolach (n=21)

Pri dotazovani v malé skupinceétd (n=21) ve véejné mateské Skole, zastoupenéznym
vékem i pohlavim, se 19 %ét swrilo, Ze doma si hraji s trendy Riami, ke kterym

v matéskych Skoldch nemajitistup. To potvrzuje stav, ktery se stakegpokladem pro
tuto préci, a to Zedt si hraji s nejoblibe¥Simi, nejznanyjSimi trendy hrékami doma, i
kdyz v matéskych Skolach takové htlay nejsou. Mohlo by se tedy vyplatit, zapojit je do
her v matéskych Skolach a tak zvysit prodeje koreém subjekiim, které by se takto an-
gazovaly. Zalozit takovy z&v pouze na tomto bleskovém dotazovani sasjo¥ nelze,
jelikoz détské nejoblibegjSi hratky se rychle mohou #mit, a proto se timto déle zabyva

druha faze vyzkumu.
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Zarovei tietina dotazovanych respondgmtrdila, Ze si doma hraje se stejnymi ¢kami
jako ve Skolce. To ukazuje, ze piiesti matéské Skoly ma nezpochybnitelny vliv na hry
déti v domacnostech.iPzamerném vstupu producenta do piesti matéské Skoly, ma

tedy producent redlnou Sanci dostatjsyrobek i do doméacnosti.

H Shoda

H Nesoulad

Graf¢. 8: Pongr shody oblibenych héek doma a ve Skolce (n=21)

6.6 S¢im si predskolni déti nejrad éji hraji doma (podle rodi¢a

M Stavebnice
M Auticko

B Akeni figurka
M Panenka

M Plysak

M Puzzle

m Jiné

Graf¢. 9: NejoblibewjSi hratky v domacnostech (n=29)

Celactvrtina vSech dotazovanych rédiodpowdéla, Ze jejich dti maji nejradji stavebni-
ce. Stavebnice je tedy na prvnim raistejré jako v gipadt matéskych Skol. Fitom Lego
jako konkrétni zn&a obsadila 75 % podiludasti stavebnic. Samotné lego by bylo nejsil-
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viv 7

nam. Az naietim nastava zéma a dli se o ni akni figurky s panenkami. Podléchto
vysledii si céti hraji doma s panenkami acakmi figurkami logickych her (malovéni je
brano jakoc¢innost). Rodie ozn&ovali vice mozZnosti, proto e mit rgkteré di¢ vice
nejobliberjSich hr&ek.

6.7 Co predskolni déti dostaly k Vanoaim 2011 a co k Vanoadm 20127
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Graf¢. 10: Hraky pod stromeéek (lonixletos) (n=29)

Zatimco pondr vénovanych stavebnic se neamil, ptirostli hlavre na Ukor panenek, auti-
cek a plySak akeni figurky, knihy, pohybové heky a vytvarné pdeby. Tento odklon Ize
jen €zko vys\&tlit.

Mozna rodée zpytuji sédomi nebo clgi svym dttem vice pros§t pii vyvoji, protoze jej
kazi aknimi figurkami. Détem zgistupni vice asnich trendy her, ale gdomuiji si, Ze

ditéti takové hry nic nefinesou. Proto se tento posun snazi nahradit knihami

Pohybové a deskové hry volili hlaymodice starSich f@dSkolnich ¢ti (5-6 let), tim, Ze

dité je o rok starsi je dokaze nyni Iépe zuzitkovatdkezka, Clovéce nezlob se! atd.).

Rodie k poslednim Vanden priradili vice hrgek, miZze to byt zfsobeno tim, Ze letoSni

Vanoce byly bohatsi, ale spiSe uzigg® nepamatuji, codnovali k Vano@ém predtim.
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6.8 Co si rodi¢e mysli o hrakach, které détem kupuji?

VétSina rodéa si myslela, Ze heky, které si dti preji, jsou vhodné afnosné k vyvoiji

ditste.

H Ano
H Ne

Nerozhodné

Graf ¢. 11: Nazor roditt na vhodnost affnos hraek pro détsky vyvoj

(n=29)
Mysli si to i 77 % resp. 83 % radi, kterfi svym ditem kupuji akni figurky ze znamych
televiznich psadi. Tyto hra&ky veSkeré matské Skoly odmitaji a argumentuji fidgrem
agresivity, hluku a chaosu @&tdv obdobi volnych her v matekych Skolach. Proto se ta-
kové hr&ky vyskytuji jen v doméacnostech. Zaraveto rodice by chili svym détem nej-
vice kupovat stavebnice, knihy a ¥ilaci elektronické hry. Otazkouistava, jestli si

rodice neu¢domuji nevhodnost héak nebo I1Zou nebo by jen ¢ht,vhodnégjsi“.

Z 21 % dotazovanych respondiembdict, ktefi povazuji hraky, jez si déti podle nich pe-
ji, za nevhodné, jich pouze 1/6 skine hratku koupila. Jiné &i se svym panim neusgly
a dostali nafiklad misto Spidermana Lego. U jednohcstaitbyl dokonce patrny posun
vnimani rodit. Kdy po koupi akni figurky jeden rok ji rodie vyhodnotili jako nevhod-

nou a dalsi rok iies jiné pani ditte dostalo stavebnici.
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6.9 Co by rodi¢e nejradéji nakupovali svym détem

B Stavebnice
H Knihy

H Vzdélavaci elektronické hry

39 2% 2% 1% (tablet/pc)
3%

H Puzzle

H Hlavolamy

m Vérné modely skutecnosti

Hracky nasi détské doby

1 Cokoli si dité preje

Ztvarnéni détskych hrdinl

1 Sportovni potreby

Roztomilé hracky

Graf¢. 12: Rani rodén (n=29)

Tato ¢ast n¢la byt trochu pasti na rag, aby se prokazalo, Zétddostavaji, co siieji a
ne skuténé to, co rodée povazuji za spravné. Shoda na prvnim énistdy stavebnice,
prochazi pes nejoblibegjSi hratky déti doma, nejoblibefSi ve Skolce i nejvhodisi
z pohledu rodii. OvSem dalSi nejblizSi shodou nejobliggich hr&ek u dti a zarové
nejcheéngjSi hratkou ze strany rodii je puzzle (4. u rodii, 6. u dti podle rodéu, 8.
v prostedi matéskych Skol). Bti si s knihami moc nehraji (je to snad i proto,asto
kniha potebuje rodie jako partneratende) a elektronické vadavaci hry jsou drahé nebo
je draha technika, ktera je uninge provozovat. Je vSak podivné, Ze tednegeji svym
détem takové hréky, s jakymi si hrali oni. Jsou tedy asi spokojsertim, jaké hréky se
nyni prodavaji.
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6.10Zohledinovani ndkupu hracek podle reklamy (rodice)

Zhruba 2/3 dotazovanych ra@dise giznali, Ze vnimaji reklamu a zohkadgji podle ni vy-

bér hratek.

H Ano

M Ne

Graf¢. 13: Vnimani reklamy u rodi (n=29)
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6.11 Co si preji piredskolni déti

Pred Po
M Auta a
doplﬁky W Auta a
doplriky
M Panenka a
dopliiky B Panenka a
- doplnky
3% vifatka
m Zviratka
2% 14% gop 4% 4%
3% :\\ = Akeni figurky || oo ?

B Akcni figurky
3%

5% M Stavebnice
(]

12% H Sportovni
potfeby
13% 8% m Vzory
m Stavebnice
Plysak
Plysak
Stolni hra
Ostatni
Kniha
Graf¢: 14: Red pisobenim nové Graf¢: 15: Po fisobeni nové
hratky (n=54) hratky (n=47)

Zde jeSt nelze porovnavat, zda doSlo ke &édm v gani dtti pred a po fisobeni nové
hratky. Tyto statistiky poslouZi jen k porovnariépi dti, a co o nich &di rodice. V drtivé
VEtSing prani zvitzila auta. V Zadnémifpact ne stavebnice. Je tediepmé, Ze stavebnice
nakupuji rodie dttem, protoze jim pkladaji nej\wtSi prosgsnost pro rozvoj dite a to
stejné plati pro matské Skoly. Problém nastava tehdy, kdyz edirdi, Ze jejich &i si
nejvice peji stavebnice, cozibec neni pravda a praygbdobré jim tedy stavebnice

ru

»podstrkuji“. Deti urcité maji stavebnice rady, jelikoz si s nimi hra§tsinu ¢asu v mate

skych Skolach, ale nejsou objektem jejich touhy.
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6.11.1 Trendy vs. klasické

B Trendy

m Klasické

Graf¢. 16: Trendy vs. klasické (n=64)

Velmi podobného vysledku dosahl vyzkum tami gedskolnich éti, co se tyka trendy
hratek. 22 % si je falo a v malé skupindéti v prvni fazi 19 % &i tvrdilo, Ze si doma
s trendy hrékami hraji. Do domacnosti skdte déti dostaly trendy hr&ky asi ze 2/3, co
si jich praly.

6.12 PiedSkolni déti si pieji co ten vedle

B Pfani se sousedem

M Vlastni prani

Graf¢. 17: Shodnaif@ni (n=64)
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Zhruba gtina zaki matéskych Skol odevzdala vykres se shodnyi@nfm, jako odevzdal
soused. V jednomifpact si dokonce skupinatyi divek gala totozné hiky. (Cesaci

hlava+Bratz catz+panenka chou chou)

6.13 PiredSkolni déti se doZaduji zn&kovych produkti

H Konkrétni znacka

B Genericky produkt

Graf¢. 18: Deti a znalost zn&ek (n=64)

Celkem 25 % fedSkolnich dti ozn&ilo své gani i zngkou nebo specifickym prvkem,
které ma pouze ztkovy produkt. Xti tak nechtli napiiklad panenku, ale ,Barbie &p
vacku“, ,Hot wheels drahu“ aj. Bkdy si zna&ku Spat® zapamatovaly nebo ji zkomolily,
ale gresre veédely, oc¢ jde. Nap.: ,Niko Vaporizr* chlapec zkomolil na ,Niko Bambiam*.
Je vSak naprostagme, ze psobeni marketingovych komunikaci n&ide velmi efektiv-
ni. Marketingové komunikace totiz dokazou, ze&,diteré €zko zopakuje fesre vétu, si
dokaze zapamatovat Ztka a vyZadovat konkrétni produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

6.14Zména prani déti pied a po pisobeni nové hrgky

B Zachovani prani

B Zména

Graf¢. 19: Zména gani u gedSkolnich éti (n=37)
Béhem jednoho tydnetsobeni hréky si pouze slabsi polovinagrSkolnich éti zachova-
la svéa fivodni grani.Castji sva grani nenili chlapci nez divky.

6.14.1 Zméni nova hratka v materské skole touhu dti?

BohuzZelzména nesouvisela s hr&ou, kterd na déti pasobila. Pouze u jednoho respon-
denta pravépodobré byla znénéna touha z ovladaciho atka na hasie (ti byli sowasti
sady, nelze vSak identifikovat konkrétnostrarg) a u jiného se dostala az do domacnosti a
skuten¢ ji mel dostat pod stroméek. Z celkového vzorku tedy ovlivnila jen asi 2,7 %
Pisobenim samotné nové bkg na gedskolni di tedy nelze jeho touhu zmit (v tako-
vém ntritku, aby se vyplatil vstup komarich subjeki do matéskych Skol). Hry z mate

skych Skol jsou fenositelné do domacnosti, ovSem vyvolani touhytdiedne.
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6.15Co vi rodi¢e o svych dtech

JR 4

Déti malovaly dvakrat svaiani, casto sva fani nenily a chudak rodi se musel snazit
najit kompromisy mezi spravnou vychovou, touhoicfeditte a je&t to vSe synchroni-
zovat v¢ase. Tak se @p ukazalo, ze rode WtSinou ,wdi“, Ze dit si preje stavebnici a
s radosti mu ji koupi. To ale nebyla v ¥&bpravda.

B Vzacnd shoda
B Prani z predtydne
1 Rodic si mysli, Ze vi

m Absolutni neshoda

Graf¢. 20: Rani gredSkolnich dti vs. rodée (n=20)

V necelé jednéieting dosSlo k tomu, Ze ditsi dvakrat palo stejnou hréku, rodi o tom
védél a také ji zakoupil. V 5 % by to rottim vysSlo, ale dit béhem tydne zrénilo nazor.
Skoro polovina dopadla tak, Ze rédnyslel, Ze vi, co si ditpreje, koupil to, ale nebyla to
pravda (di si bud'to nikdy nic takového néglo nebo zranilo nazor). A ve 20 % doslo

k tomu, Ze dit si nico palo, rodt si myslel kco jiného nebo se mu nelibilo, co siédit
pieje a koupil Upl& néco jiného. Aktualnost&ského pani ale neznamena, Ze az dostanou
néco, co si paly pred nyrjSi hratkou, nebudou mit radost. Mohou si vzpomenout, & to
chily.
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6.16 DalSi zajmy céti (podle rodic¢u

M Kresleni a malovani

B Sport

H Televizni porady

B Spolecenské hry

B Sbératelské karticky

® Imitaéni hry (hra na
doktora aj.)

Elektronické hry

Ostani

Graf¢. 21: Zajmy @ti (n=29)

6.17 Nejlepsi a nejprodavarjsi hracky

Vysledky vyzkumu jas®ukazuji, co si feji rodice, co vi o svych &ech, co si feji dti a

co dostanou. Zda je to skute pravda lze o¥fit vysledky trhu.

Tak jako v kazdém odtvi i mezi hr&kami se o zdkazniky tvédbojuje. Existuje &kolik
soutzi, které vybiraji tu nejlepsSi hileu. Jedna se vSakétginou o komeii souboje a
marketingové tahy. Odborna porota ,kka roku 2011" ji vybrala podle nafoych kritérii

na kvalitu, zajem, tMdvost a samostatnost &i¢. Coz znamena, Ze Sparkys a Pompo ne-
chali vybrat v gkolika kategoriich to nejlepsi, ale jen ze svéhdis@ntu a vyhldSené

hratky staly v pameéru 1196,- Korurteskych za jednu. (Hé&a roku, ©2009)

Naproti tomu nezavisla saut,Spravna hréka 2011 zase vybrala hiley powtSinou de-
véné, vysoce kvalitni, ale nedostupné. Objednavaaéntionline nebo fes katalog. Jako-
by se snazili umyskvyhnout tomu nejprodavéj$imu a tim ukazat ,to nejlepsi“. (Sdru-
Zeni pro hréku a hru, ©2013)

Vysledkem se tak stane to, Ze nejlepstkaebude Upla jind nez ta nejoblibe&fsi u cEti a
i nejprodavaySi. Zvyrazrgné jsou vysledky, které se objevily ¥§pich nebo v nakupu

rodica pii vyzkumu.
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6.17.1 NejlepSi hratky dle ankety hrackaroku.cz pro rok 2011

Seznam vybranych htek relevantnich protpdSkolni ¥k

Magnetické puzzle klauni (magneticka tabulka s nedgy)

Den a Noc (& eweny hlavolam)

Elektronicka pokladna

Kuchynka French Touch Excellence

ZOOBLES Maminka s miminkem (Z\dci @iSerka)

Agroset (trakiirek na natahovani giplusenstvim)

Tramvaj

Bakugan 3 Dragonoid Colossus {akrozkladaci figurka)

Vesela chobotnice (stolni hra)

Play Doh Tovarna na zmrzlinuiil vyrabi z tvarovaci hmoty zmrzlinu)
Bindeez kreativni studio (vyt¥@ni mozaiek z koratl

PlayFoam starter 6-pack (lepivé Kikly pro vytv&eni objeki)

Lovec Duchi (laserovou pistoli se sésluji duchové promitani nad&p
Détsky paita¢ Cars 2 (vzdlavaci hry, melodie)

Kidizoom kid (détsky fotoaparat)

LEGO CITY Haséska stanice

Playmobil Velka stdj (stavebnice)

Skluzavka KS 150 cm s whknim

Houpaci kruh

Littlest Pet Shop (slratelské postagky roztomilych zviatek)

Shnooks-nejlepsi kamaradka (kreatury kagw@vani a zdobeni)

(MojeBetynka, ©2012-2013)

6.17.2 Nejprodavanéjsi hra¢ky o Vanocich 2012, dleni na kategorie dle heureka.cz

(nejen piredskolni céti)

Zvyrazrene jsou vysledky, které se objevily ¥amich nebo v ndkupu radi pii vyzkumu.

PANENKY

1. Panenka Monster High — vyrabi Mattel (ced@9 k)

2. Chou Chou panenka — vyrabi Zapf Creationdaa 891 K)
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3. Barbie Fashionistas — vyrabi Mattel (cen@bd K)
4. Baby Anabell — vyrabi Zapf Creation (cenal@@0 k)
5. Panenka Bratzillaz — vyrabi MGA (cena od K89

AUTICKA/VLA CKY

1. Auto Tatra T 815 — vyrabi PF Plasty CZ (ceda68 K)

2. Hot Wheels Angiak — vyrabi Mattel (cena od 4%K

3. Truxx naklada— vyrabi Lena (cena od 12K

4. Dickie tramvaj — vyrabi Simba Toys (cena3@@ Kc)

5. Spiderman a auto s interaktivnimi prvky +abf Hasbro (cena od 50%K

INTERAKTIVNI HRA CKY

1. Furby — vyrabi Hasbro (cena od 1 6%9 K

2. Baby Tablet — vyrabi MacToys (cena od 2D K
3. Mluvici pejsek — vyrabi Fisher Price (cedar89 K)
4. Pejsek Lucky — vyrabi MacToys (cena od 1 R8P
5. Novy mluvici hrnec — vyrabi Mattel (cenagiiP Kg)

SPOLEENSKE HRY

1. Detské Aktivity — vyrabi Piatnik (cena od 33%K

2. Spoléenska hra Dobble — vyrabi Asmodee (cena od 298 K
3. Twister nova verze — vyrabi Hasbro (cen8%fl Ke)

4. Lovec duch— vyrabi Ep Line (cena od 74&K

5. Angry Birds Action Games — vyrabi Albi (cend 284 K)

STAVEBNICE

1. Lego Duplo — vyrabi Lego (cena od 229 K
2. Merkur M 8 — vyrabi Merkur (cena od 2 768) K
3. Smart Solar Kit 6 in 1 — vyrabi Solar (cenb89 k)

4. Kre-O Battleship vilecky letoun — vyrabi Hasbro (cena od 568K
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5. Kulickova draha Space Rail Level 3 — vyrabi Spaceraiidad 459 K)

(Hraninasbavi.cz, ©2013)

6.18 Zajimavosti

» Dite se plete, nakresli koleje, chce autodrahu. Chégikingurku, fekne veverka.

* V69 % vyphovali samotné matky a ve 24 % oba tegdlijen v 7 % otcove.

» D¢ti a jejich rodEe jsou v piméru stejni jak ve viejnych, tak soukromych mate
skych Skolach. Praosdi matéskych Skol nepodmiuje, Ze nafiklad v soukromych
Skolach budou &i vzdélangjSi, budou chtit vice knih a jejich ra@gi maji vice pe-
néz a nakoupi drazsi hiley. Ani dit¢ ze soukromych maitgkych kol nemé vzne-
SergjSi zajmy. Jediny rozdil je v prasdi samotnych matskych Skol. Extrémy
jsou v obou fipadech (Uzky zajem o vlaky, elektrotechnikaeyea mateské sko-
ly), (ma nejradji dievené hr&ky, hlavolamy, chytré hry-soukroma migka Sko-

la).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

7 ROZDIiL MEZI HRAMI DOMAAYV MATE RSKYCH SKOLACH
— ZAVERY SHRNUTI

PredsSkolni dti si hraji v mateskych Skolach hlavhs klasickymi hrékami, jako
jsou stavebnice. Trendy ey se v matiskych Skolach tést nevyskytuiji.

Zatimco ve viejnych mateskych Skolach véizi mezi materialy plast. Soukromé
mateské Skoly pouzivaji vice draZSihteda.

Ve verejnych mateskych Skolach sidi nejvice hraji s kreativnimi h¢gami (za-
meéteni na motoriku), jako jsou stavebnice. V soukromge ¥tSinou klade draz
na mmzna vyvojova zagteni a hraéky jsou gizptsobeny pro pohyb, imitai hry,
vzaklavani atd.

Doma si @ti hraji vice s trendy htkami, ale z velk&asti se jejich hry shoduji
s prostedim mateskych Skol (Stavebnice, auta).

Neporazitelnym artiklem ve vatwich darcich mezi roky 2011 a 2012 byly staveb-
nice. Ri poslednich Vanocich doslo k fidtu nakupu knih, akich figurek a des-
kovych spoléenskych her. Na druhou stranu ubylo klasickych ja#Q jsou auti-
ka, panenky, a plySaci.

Rodie wtSinou shledavaji htay, které si dit pieje jako vhodné, sami by ovSem
uptednostnili nakup stavebnic, knih, \élvacich elektronickych her a puzzle.
Krome stavebnic jsou tyto héy na horSich pozicich v realnych nakupech.
Krome hrani se &i bavi hlavre kreslenim a malovanim, sportem a televizi.
Touhu dti témet nelze zmdnit pasobenim nové hi&ky a penositelnost her
z matéskych Skol do domacnosti vede spisesprodée nez pes dti. Déti ¢asto
sva grani neni a rozhodovaci pravomoc rédije mnohem sik)Si nez touha dite

a ovliviiovaci sila pi procesu nékupu.

Predskolni dti se po sob ,opi¢i“. Casto si peji stejnou hréku jako kama-
rad/soused.

Predskolni dti si pamatuji i vyZzaduji konkrétni produkty a Zkg.

Dité vi, co si peje, nedokaze vSak &ds spravé sva gani vyswtlit.

Rodike nakupuji gtem na VanocediSinou hraky jiné, nez si dit aktualre preje.
Muze to byt zgsobeno rychlyméasovymi znénami, neznalostiiani vlastnich &

ti nebo podstrkovanim htek, které si pro ditpreji rodice.
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ZAVER
Diky rozbofim détské psychologie jsem se dost &ida spousty situaci i z mého Zivota mi
najednou z&ly davat smysl. Akoliv muj hlavni gredpoklad a cil vyzkumu se nef#illa
acel vyzkumu i prace byl spém. Touhu dti ténmet nelze zndnit pasobenim nové hiay a
pirenositelnost her z matkych Skol do domacnosti vede spisesprodée nez pes diti.
D¢éti ¢asto sva fani meéni a rozhodovaci pravomoc rddije mnohem sikjSi nez touha
ditéte a ovliviovaci sila i procesu nakupu. Diky souvislostem z prvni fazie jsem se
dozwdél, Ze diti si nejvice hraji se stavebnicemi a mezi ristgmi Skolami je rozdil
v materialech hlawhkvili ceng, mi druha faze vyzkumu poodkryla stav, jaky jsestekal
a to, Ze rodie rozhoduji o hrgkach mnohem vice, nez jsem tusil. Ze stavebniceviabt
Lego) si vCesku nasla kategorii sama pro sehigoBh v mé dob $lo o gredraZenou ne-
ceskou zbytenost. Doz¥dél jsem se, jak funguje prasdi soukromych maitskych Skol a
na jakécasti vychovy kladou iraz.

Pavodre jsem chdl zawry prace pedkladat komenim subjekim, jako dikaz, Ze se jim
vyplati spoluprace s matkymi Skolami. Nedokazal jsem potvrditig\predpoklad, Ze se
pusobenim nové a zajimavé tks v matéskych Skolach rize zvysit touha déte po in-
kriminované hréce a zaficinit tak nakup &chto hr&ek do domécnosti. Odhalil jsem vSak,
Ze rodte se pi ndkupu hraek wdone fidi reklamou a oni rozhodnou, co &didostane.
Pokraovani nebo dalSi praci tedy vidim nasledowzantiit se na rodie a spiS nez vytva-
fet atraktivni hréku nebo komunikaci proéti, komunikovat atraktivni &skou hr&ku,
ktera ale budetsobit spiSe na ro¢k. Stale si myslim, Ze se pohybuiji v ptedi inovaci a
Ze zatim tento potencial neni naplno vyuzity, ad@spprostedi ceského trhu, ktery jsem

se snazil z pohledu sgebniho chovanifedskolniho diite zmapovat.
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PRILOHA P I: ZAZNAMOVY ARCH PRVNIi FAZE VYZKUMU

1) Kluk Holka Klasické 25) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
2) Kluk Holka Klasické 26) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
3) Kluk Holka Klasické 27) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
4) Kluk Holka Klasické 28) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
5) Kluk Holka Klasické 29) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
6) Kluk Holka Klasické 30) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
7) Kluk Holka Klasické 31) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
8) Kluk Holka Klasické 32) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
9) Kluk Holka Klasické 33) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
10) Kluk Holka Klasické 34) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
11) Kluk Holka Klasické 35) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
12) Kluk Holka Klasické 36) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
13) Kluk Holka Klasické 37) Kluk  Holka Klasické

34 45 5-6 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
14) Kluk Holka Klasické 38) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
15) Kluk Holka Klasické 39) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
16) Kluk Holka Klasické 40) Kluk  Holka Klasické

3-4 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
17) Kluk Holka Klasické 41) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
18) Kluk Holka Klasické 42) Kluk  Holka Klasické

3-4 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
19) Kluk Holka Klasické 43) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
20) Kluk Holka Klasické 44) Kluk  Holka Klasické

3-4 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
21) Kluk Holka Klasické 45) Kluk  Holka Klasické

34 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
22) Kluk Holka Klasické 46) Kluk  Holka Klasické

3-4 45 56 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
23) Kluk Holka Klasické 47) Kluk  Holka Klasické

3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné 3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné
24) Kluk  Holka Klasické 48) Kluk  Holka Klasické

34 45 5-6 Trendy Konkrétné

3-4 45 5-6 Trendy Konkrétné



PRILOHA P Il: DOTAZNIK PRO RODI CE (FAZE Il VYZKUMU)

Tento dotaznik sloufl k vyrkumné pric ,Predikoinl dité jako spotfebitel”. Md za dkol probddat chovan( ditéte
W trinim prostiedi (jeho viiv na nakup, schopnost rozhodovat se, adekvatnost kompetend k véku, vliv na wyvoj
ditéte, .atd.). Kalde oddéleni, ve kterém bude vyzkum provadén, bude odménéno velkou sadou Igrackal Jedndase o

nekomeréni vyzkum!

Uwadéjte, prosim, konkrétmé (znatky, produkty, ndzvy atd.), kde cheete volit vice moZnost, zatrhnéte vice najednow

Iméno ditéte
Vék [zotrhnéte) 23 4 5 &7
Jsem (zarthnéte) Otec Matka Vypliujeme oba
Aktualni nejoblibenajsi Stawvebnice Panenka Auticko PlyZik Puzzle AkEni
hratka Waieho ditéte figurka
(Zatrhnéte o wpiste znodku
produktu)
liné:
Jaké hracky jste koupili Stavebnice Panenka Auticko PlyZik Puzzle AkEni
svemu ditéti loni pod figurka
stromedek? (zatrhnéte o
vypiste konkrétnl produkty)
lingé:
Jaké hracky =i dité pfeje k | Stavebnice Panenka Auticko PlyZak Puzzle Akeni
Vanooim ketos? [zotrhnéte figurka
a wypiste konkreétnf
produkty)
Jiné:
Shledavate hracky, které si Anio MNe
pieje jako vhodné a - =
o £ k vijvoji ditite? Méco jingho (viastni ndzor):
{zatrhnéte)
Vzdéldvaci
Jaké hraky b vém
d?tﬁtl Ehﬁli?kuﬁ; = b:z Stavebnice Hiavolamy elektronické Puzzle U;Ené mE ul:lel Iy
omezeni financi, vlivu hry (tablet/pc)
okoll, tisté podle Vas Roztomilé Hratky nagi ik Cokoli si dité Ztvarnéni
{zatrhnéte] hratky détske doby gy preje détskych hrdind
Jingé:
Co betos skutedné dostane | Stawvebnice Panenka Auticko Plysak Puzzle Akini
Vaie dité pod strometek? figurka
(zatrfinéte o vypiste
konkrétni’ produkty)
Jiné:
Vnimate reklamu na hratky a zohledrujete podle ni
vybér hradek? = Reklama Vs miife na hratku Ano Ne
upazornit, zdbraznit jeji atributy atd. (Zotrhnéte)
Jaké ma Vale dité z4jmy — Shératelské S on— — Elektronicke
Vi kromé hratek (Rozdéite kartiky i e i hry/hlavolamy
100 bodd do aktivit itatn iné:
B w‘béruu .I'Jbaava.f:éj Spoletenské hry | Kreslenl a malovani t:um;:w;::z;r i

Cheete-i se jokkoli vyjodfit nod ramec tohoto dotazniky, powdijte druhou stranu

Dékuji. V pripadé dakiho zajmu o vyzkum nebo dotazd kontaktujte: Pavel Vykydal {vykydal pavel@email.cz -

732 857 410)




PRILOHAP Ill: D ETSKA KRESBA PRED PUSOBENIM HRA CKY
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PRILOHA P IV: D ETSKA KRESBA PO PUSOBENi HRACKY

Ttk G



