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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na vliv reklamy na hodnotovy systém soucasné mladeze. Te-
oreticka Cast se zabyva vymezenim pojmu z oblasti reklamy, marketingové komunikace,
dale popisu vyvoje mladeze z hlediska vychovy a vychovnych aspektl a specifikace hodno-
tového systému a hodnot. Teoreticka ¢ast je vychodiskem pro zpracovéani praktické ¢asti.
Prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum zalozeny na rozsdhlém vyzkumu mladeze
vzdélavacich institucich v Ceské republice &itajici pres 1 080 respondentii. Vyzkum je zpra-
covan v ramci védeckovyzkumné ¢innosti - IGA UTB 2015 ve Zlin¢. Tento velky vzorek
zarucuje objektivnost zkoumaného problému a kvalitni vysledna data. Vyzkum je origindlni
hlavné v tom, Ze se jako prvni v Ceské republice specializuje jak na vliv reklamy, tak na
hodnoty, které dnesni mladez uznava. Soucasti prace je dotaznikové Setfeni zamétujici se na

vnimani reklamy jako vychovného prostfedku mladeze.

Klicova slova: reklama, marketingova komunikace, hodnotovy systém, hodnotova orientace,

mladez, kvantitativni vyzkum, vliv reklamy, hodnoty

ABSTRACT

The thesis focuses on the impact of advertising on the value system of today's youth. The
theoretical part deals with the definition of advertising, marketing communication, further
describing the development of the youth in terms of education and educational aspects and
specifications of the value system and values. The theoretical part is the basis for the practi-
cal part. The practical part contains from quantitative research based on extensive research
of youth in educational institutions in the Czech Republic with over 1 080 respondents. Re-
search is elaborated in the context of scientific research IGA UTB 2015 in Zlin. This large
sample guarantees objectivity of the problem and the resulting data quality. This research is
particularly original in that it is the first in the Czech Republic specializing in both the impact
of advertising and values that youth today recognizes. The work includes a survey focusing

on the perception of advertising as an educational resource for youth.

Keywords: advertising, marketing communications, value system, value orientation, youth,
guantitative research, the influence of advertising, values
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UvVOD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma ,,Vliv reklamy na hodnotovy systém dnesni
mladeze.” Mym cilem bylo zjistit, zda a jakym zptGsobem reklama a medialni vzory mohou

ovlivilovat a ovliviluji hodnotovou orientaci dne$ni mladé generace.

Teoreticka ¢ast bude rozdélena do nékolika kategorii. Nejobsahlejsi kategorii predstavuje
charakteristika pojmil souvisejici s t¢ématem prace, tzn. hodnoty, hodnotovéa orientace, for-
movani hodnot u dospivajicich, hodnoceni hodnotové orientace, funkce a vyznam hodnot a
rozdéleni hodnot. Dalsi kategorie vysvétluje pojmy reklama, socialni reklama a ptisobeni
reklamy na dospivajiciho jedince. V neposledni fad¢ jsou zde objasnény pojmy z oblasti
marketingové komunikace, dale popis cilové skupiny z hlediska dospivani jedince a formo-
vani jeho osobnosti. Pozornost bude vénovana i roli rodiny, zdkladnimu socializaénimu ¢i-
niteli a prvotnimu pievodnimu mechanismu pro pienos hodnot, ktery vytvaii stabilni prostor
pro zivot svych ¢lentl, vychovné-vzdélavaci instituci (Skola, ucitelé) a zejména hromadnym

sdélovacim prostfedkiim a samotné reklamé.

Prakticka ¢ast prezentuje interpretaci kvantitativniho Setfeni u zakt 3. ro¢niki sttednich skol
v Ceské republice. Vyzkum je zpracovan v ramci védeckovyzkumné &innosti IGA UTB
2015 ve Zlin¢. Na zakladé dohody s garantem a vedoucim Setieni, PaedDr. M. Géttlichoveé,
budou nékteré z vyslednych dat Setfeni realizovanych u studenti 3. ro¢niku stfednich $kol
vyuzity ke zpracovani diplomové prace. Vyzkum bude proveden u respondenti ve méstech
a vesnicich s riznym poétem obyvatel, na riznych typech $kol a to celkem v 9 krajich Ceské
republiky. Vysledky tak pfedstavuji uceleny komplex dat, ¢imz vyrazné prispiva k proble-

matice hodnotové orientace mladeze Ceské republiky.

Vybérovym vzorkem a zéroven cilovou skupinou vyzkumu jsou studenti 3. ro¢nikii stied-
nich $kol. Dotaznik byl rozdélen na n€kolik kategorii otazek, které mély za cil vytvofit de-

tailni a popisujici obrazek hodnotové orientace dneSni mladeze.

Hlavnim cilem diplomové prace je zjiSténi vlivu reklamy na hodnotovy systém soucasné
mladeze. K dosaZeni tohoto cile budou pouzity odpovédi z jednotlivych kategorii vyzkumu,
které pomohly nejen k nalezeni odpovédi na stanované vyzkumné otazky diplomové prace,
ale souc¢asn¢ umoznily uceleny néhled na problematiku vlivu reklamy na Zebti¢ek hodnot

dnesni mladé generace.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera (2007, str. 43) chapeme marketing jako ,,uméni a védu vybéru cilovych trhu
a ziskavani, udrzovani si a rozsifovani poc¢tu zékazniki vytvarenim, poskytovanim a sd¢lo-

vanim lepsi hodnoty pro zdkaznika®.

Marketing je vSude kolem nds. Je potfeba u kazdé Cinnosti, prostiednictvim které¢ chceme
néceho dosahnout, néco prodat nebo nabidnout. At uz ve vyrobcich, reklamé, v Casopisech
nebo na internetu. Marketingové aktivity jsou velmi dilezité pro uspéch kazdé¢ firmy ¢i or-
ganizace, at’ uz je velka, mald, ¢i pisobici v ziskovém nebo neziskovém sektoru. Predmétem
marketingu mohou byt vyrobky, sluzby, udélosti, zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, in-

formace ¢i ideje. (Kotler, 2007, s. 46)

Podle Foreta znamena slovni spojeni marketingova komunikace spol¢ovani ¢i spole¢nou
ucast. Pro spolecnost by mél znamenat zaklad veskeré komunikace a vztahii mezi lidmi.
Marketingova komunikace by se méla pysnit schopnosti navzajem se domluvit a hlavné po-

chopit. (Foret, 2011, s. 16)
1.1 Komunika¢ni mix

Tak jako se méni svét, tak se spolecné€ s nim méni 1 tradicni model marketingového komu-
nika¢niho mixu. Je tfeba se vyvijet a pravé na marketingové komunikace je vyvijen stale
vetsi tlak ke zméné. Vzdy platilo, Ze komunika¢ni mix zahrnoval reklamu, podporu prodeje

a ¢innosti spojené s osobnim prodejem. V soucasné dobé& se vSak tento model zménil.
Prvky komunikaéniho mixu

e Reklama

e Podpora prodeje

e Databdzovy marketing
e Piimy marketing

e Sponzorsky marketing
e Internetovy marketing
e Vztahy s vetejnosti

e Osobni prodej (Kotler, 2007, s. 836)

Mezi reklamni prostiedky, kterych lze vyuzit k presvédeni zdkaznika o vhodnosti pravé

naseho produktu ¢i sluzby, zahrnujeme brozury, letéky, logo, reklamni pfedméty, prospekty,
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plakaty, billboardy, telefonni seznamy, audiovizualni prostiedky, symboly, loga a dalsi.
(Simkova, 2008, s. 118)

1.2 Reklama

,, Reklama ma mnoho forem a zptisobll pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt stejné
jako dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firm¢ vytvotit klicové segmenty vetej-
nosti. Prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostfedk dokaze oslovit Siroky okruh ve-
fejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je mén¢ piesvédciva. Je pouze jednosmérnou for-

mou komunikace a muze byt velice nakladna. “ (Foret, 2003, s. 179)

Vyraz reklama vychazi z latinského reclamare, coz piedstavovalo vyznam jako znovu kii-

Cet, zvucet, siln¢ a Casto volat. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 191)

Pojem reklama je definovan ¢i vymezovan nejen v odborné literatufe mnozstvim rtiznych
autord, ale také zakonem Ceské republiky. Zakon &islo 40/1995 Sb. o regulaci reklamy de-
finuje reklamu nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jina prezentace
Sifena zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, pro-
deje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* (Zakonyprolidi.cz, ©2016)

Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Defi-
nice schvalend v roce 1995 Parlamentem CR fiké, Ze ,,reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich

médii*. (Vysekalova, 2002, s. 17)

1.2.1 Cile reklamy

Pokud chceme vytvofit kvalitni reklamu a pfesvédcit lidi o vybéru nasi sluzby ¢i produktu,
je tfeba zvolit spravny cil reklamy. Reklamni cile 1ze klasifikovat napt. podle primarniho
ucelu - informovat, ptesvédcovat nebo pripominat. Informativni reklama se vyuziva pfti za-
vadéni novych vyrobki na trh, kdy je cilem vybudovat prvotni poptavku. V nékterych pfti-
padech mliZe nabyt tato reklama formu srovnavaci, kdy se vyrobek srovnava s vyrobkem
konkurenénim. Pfipominajici reklama je dileZzita ve fazi zralosti, pomaha tak zakaznikim

myslet na existujici nabidku. (Kotler, 2004, s. 641-642)
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1.2.2 Rozdéleni reklamy
Existuje mnoho druhii reklamy. Reklamu mtizeme rozd¢lit napt. na:
e Primarni
o Primarni reklama ma za tikol zvysit celkovou poptavku po urcitém zbozi bez
ohledu na to, jaka je to znacka. Piikladem primarni reklamy jsou reklamy,
které propaguji ¢eské vyrobky.

e Selektivni
o Selektivni reklama naopak zakaznika vybizi ke koupi produktt uré¢ité znacky.

(Svetlik, 2005, s. 191)
Dalsim délenim reklamy je rozdéleni na:
¢ Institucionalni
o Institucionalni ma za ukol vytvorit pozitivni predstavu o dané instituci
Vv ocich vefejnosti.
e Mezipodnikova
o Mezipodnikova reklama je zamétfena na podniky a propaguje predevsim pri-
myslové zboZi.

e Maloobchodni
o Maloobchodni reklama je zaméfena na propagaci znacek zboZi v konkrétnim

obchod¢ a na zvySeni image dané prodejny. (Svétlik, 2005, s. 192)
Z geografického hlediska délime reklamu na:

e Mistni
e Regionalni

e Narodni (Svétlik, 2003, s. 82)

1.2.3 Vnimani reklamy détmi

Podle Vysekalové jsou déti urcitou specifickou cilovou skupinou, podobné jako seniofi nebo
zeny. ,.Z4dna z t&chto »skupin“ neptedstavuje jednolity celek, ktery bychom mohli oslovit

jednotnym zplisobem, i kdyz nékteré ,,znaky* jsou spolecné.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s.

51).
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Déti jsou schopny pfijimat téméf jakoukoliv reklamu na rozdil od dospélych, rodict, kteti
jsou schopni se reklamé uréitym zptsobem branit. Déti veelku rady v televizi zhlédnou re-
klamu na cokoliv, vilbec nemusi byt zaméfena na né. Jsou schopny si ji 1épe zapamatovat,
bavit se ji a opakovat slogany. Celkove v reklamé déti uptfednostiiuji humor a hravost s pii-
béhy a kladnymi hrdiny. Co se ty€e konkrétné reklamy cilené na déti, pak by méla mit chytla-
vou melodii a mélo by byt snadno zapamatovatelné jeji poselstvi. U skolnich déti je upted-
nostiovana akce, sport, moderni technologie jako internet a mobily, zvlasté u chlapct. U

divek je to pak hlavné mdda. (Pavli, 2003, s. 95)

,»DEt1 jsou zvlastni skupinou z hlediska ptisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na podnéty
emocionalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zaménovat fikci s realitou.*

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51)

,Reklama uto¢i na nase emocionalni centra, podbizi se nasim instinktim a s odvolanim na
autority vefejného minéni se obraci na podvédomy sklon lidského Zivoc€icha napodobovat

to, co d¢€laji druzi.” (Prudky, 2009, s. 48)

Marketingové firmy pouzivaji ¢asto v reklamach détské party, se kterymi se déti ztotoziuji
a poté jsou tak snadnéji ovlivnitelné. Podle Prudkého by mélo byt u¢inkovani déti v reklamé
zakazano zakonem, protoze se jednd o nebezpecnou formu détské pornografie. (Prudky,

2009, s. 49)

vvvvvv

tym a osmnactym rokem, kdy se utvafeji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou po-

stupné vyprofilovat az v loajalitu k urcitym znackam.“ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51)

1.3 Socialni reklama

Socialni reklama je vyraz pro mnoho lidi v Ceské republice neznamy. Mylné si jej spojuji

S pojmem reklama na socidlnich sitich ¢i socialistické reklama.

V odborné terminologii je nejvice uzivan pojem socidlni reklama, déle se ale setkdvame
s ozna¢enim nekomerc¢ni reklama, dobrocinna reklama, neziskova reklama, charitativni re-
klama, benefi¢ni reklama, reklama ve vetejny prospéch, ¢i mimoekonomicka reklama. (Ba-

cuveik, 2006, s. 13-14)

Socialni ¢i nekomeréni reklama se stava jednim z prostfedkd, jak probouzet a posilovat u
vefejnosti pocit spoluzodpoveédnosti. M4 za cil motivovat vetejnost ke spolutiCasti na feSeni

socialnich problémi a na poskytovani pomoci. (Svétlik, 2005, s. 192)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Socialni reklama musi byt opravdova, uvétitelna, lidska a citlivd, musi zasdhnout hlavu a

srdce cilového spottebitele nebo naopak. (Matusinska, 2007, s. 75)

1.3.1 Funkce a cile socialni reklamy

Socialni reklama je Casti socialniho marketingu, ktery je dnes naprosto piirozenou soucasti
celého marketingového svéta. Socialni marketing mé za cil uspokojit nejen ekonomické po-
tieby spolecnosti. ,,Myslenka socidlniho marketingu podle americkych autorti vznikla v roce
1951. G. D. Wiebe tehdy zvetejnil svlij ndzor: ,,Pro¢ nemiizeme bratrstvi prodavat tak jako
mydlo?* Samotné oznaceni s. m. se zavedlo aZ o dvacet let pozd¢&ji.“ (Juraskova, Horndk,

2012, s. 127)

Hlavni myslenka socialniho marketingu je potvrzenim faktu, ze pokud funguje mezi lidmi
hospodaisky mechanismus nabidka versus poptavka spole¢né s touhami po zbozi, tak lze
stejné, prostiednictvim reklamni komunikace, ptedkladdat dilezitd spoleenské témata. Re-
klama, prvotn€ vymezena k vyvolani touhy po produktech a sluzbach, se tak jevi v socialnim
marketingovém mixu jako velmi vyznamna soucast boje o ,,zakaznika“ pti potieb¢ prezen-
tace spolecenskych problémil a jejich feSeni. V principu fungovani tak 1ze hovofit o spolec-
ném zakladu komer¢niho a socidlniho marketingu. Ne azZ tak u zacileni, které¢ u komeréniho
marketingu byva piesnéjsi. S ohledem na spole¢ensko-prospesny charakter socialniho mar-
ketingu mize byt za cilovou skupinu oznacovdna mnohdy celd spole¢nost ¢i Siroka vefte;j-

nost, ovSem nebyva to uplné vzdy pravidlem. (Hornak, 2010, s. 85)

1.3.2 Zadavatelé socidlni reklamy

Zadavateli mohou byt jednotlivci, komunita, vefejnost, nestatni neziskové organizace (dar-
covstvi, dobrovolnictvi), statni a vetejna sprava (kampan¢ v oblasti sexualni vychovy, bez-

pecnosti na silnici a dalsi) a soukromé subjekty. (Bacuv¢ik, 2011, s. 30)
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2 HODNOTY

vytvofenych odborniky z riznych obort.

,Hodnoty patii k velmi €asto uzivanym pojmim v mnoha védnich disciplinach. I v bézné
feci se s nimi ¢asto potkavame. Tento pojem se pouziva v mnoha souvislostech a s mnoha
vyklady, nicméné vzdycky se ma na mysli néco podstatného pro existenci jevu ¢i procesu, o

jehoz hodnotach se diskutuje.” (Prudky, 2009, s. 7)

»Pojem hodnota je spojen s postizenim vyznamu objektu, ktery jedinec ¢i skupina tomuto
objektu ptiklada. Jde o vyznamy podstatné, vyjadiujici obsah a vahu daného objektu v o¢ich
toho, kdo jej hodnoti. Hodnota je piijaté sdéleni o dilezitosti néceho ¢i nékoho.* (Prudky,

2004, s. 8)
,Hodnota je uvédomovana dulezitost. (Horak, 1996, s. 8)

»Pokud ma pro ¢loveka néco urcitou hodnotu, znaci to, Ze je Clovek trvale presvédcen, ze
urcity zptsob chovani, nebo kone¢ného stavu existence je osobné a socialné¢ vhodné&jsi nez
jiny zptsob chovani, nebo kone¢ného stavu existence. Jakmile si jedinec hodnotu zvnitini,
stava se pro n¢j védomeé ¢i nevédomé normou nebo kritériem pro jednani, pro rozvoj a udr-
zovani postoju vaci dilezitym predmétim a situacim, pro ospravedInéni vlastniho i ciziho
jednéni ¢i postojl, pro moralni posuzovani sebe a druhych a pro srovnani sebe s druhymi.*

(Dvotakova, 2008, s. 42)

Dvorakova (2008, s. 42) také uvadi, Ze hodnoty spolu s nazory a postoji tvofi komplexni
systém, ktery piisobi na vnimani jedince. Zména v jedné z Casti systému (napi. zmeéna hodnot

jedince) se projevi v kone¢ném chovani a jednani.

,,Hodnota je ndzor na to, co je pro nas zadouci a dobr¢ a to, co je nezadouci a zI¢.“ (Rozsy-

palova, 2003, s. 64)

2.1 Historické pirehodnocovani hodnot

»Predél 19. a 20. stoleti a cely vék dvacaty byl dobou nebyvalého vlivu Friedricha Nie-
tzscheho na evropsky duchovni zZivot. Nejen, ze stal za filosofickymi proudy 20. stoleti, ale
vyznamné téz promenil 1 zpusob kritiky subjektu. Myslenky tohoto ,,velkého pifehodnoco-
vatele hodnot* charakterizuji kulturni atmosféru doby podnes. Nietzsche zpochybtioval roz-

Sifenou viru ve smysl déjinného vyvoje a v pokrok lidského rozumu tak, jak se projevoval
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napt. ve véde, kterd chtéla odhalovat vSechna tajemstvi a osvétlovat je svétlem rozumového
poznani. Pfehodnoceni hodnot je bofenim zakladi, na nichz staly jistoty etablovaného mi-

néni.“ (Prazdny, 2007, s. 11)

Zhruba od poloviny 19. stoleti se pojmu hodnota chopila filosofie, ktera rozsifila jeho vy-
znam daleko nad ramec fenoménu hodnoty vlastnictvi a zbozi tim, Ze ho uvedla do souvis-

losti s hodnotovymi postoji, preferencemi a soudy ¢lovéka obecné. (Webdialog, ©2014)

Nietzsche je fazen k tzv. ,,mistrim podezirani, coz piindsi nové podnéty praveé k otazkam
vychovy, které jsou pro tuto praci stéZejni. Co se tyce vychovy, tak pravé nové promysleni
sexuality, té€lesnosti a déjinnosti se poji s kritikou té vyuky, kterd formuje ¢lovéka na zdkladé
tradi¢nich vzorct, aniz by pfihlizela k nejistoté a rozmanitosti perspektiv zivotniho pobytu.

(Prazdny, 2007, s. 14)

2.2 Rozdéleni hodnot

Hodnoty jako takové zkouméa mnoho obort. Mezi hlavni patfi:

e Filozofie — zabyva se pravidly a tim, jak by méli lidé myslet a jednat.
e Psychologie — zjistuje, proc¢ lidé tak jednaji.
e Pedagogika — zkouma moznosti, jak posilovat zadouci chovani prostrednictvim vy-

chovy. (Vacek, 2013, s. 9)

2.2.1 Zakladni pojeti hodnot

e Objektivistické
o Hodnoty jsou chipany jako kvality véci, jako souhrn jejich vlastnosti. Hod-
noty jsou objektivni vlastnosti véci.
e Subjektivistické
o Hodnoty samy o sob¢ neexistuji a jsou zavislé na viili hodnoticiho. Zalezi na
¢loveéku, jakou hodnotu dané véci ptifadi. Hodnoty vznikaji az v procesu hod-
noceni ¢lovékem.
e Relacionistické
o Hodnota je udéna jak samotnymi kvalitami subjektu, tak hodnocenim ¢lo-
veéka. Hodnoty vznikaji jako produkt k hodnoceni ve vztahu k objektivnim
kvalitdm hodnocené véci.

e Instrumentalistické
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o Hodnotou se pro ¢lovéka stava to, co uspokojuje néjakou potiebu. (Horak,

1997, s. 15)

2.2.2 Komplexni déleni hodnot

Hodnoty je mozné rozd¢lit, dle pani Dvotakové (2008. s. 42-43), na:

Instrumentalni (zodpoveédnost, poctivost, laskavost, odvaha, intelekt, ochota, ...).

Terminalni (Stésti, bezpeci, mir, svoboda, laska, uznani, tispéch, ...).

Hodnoty mohou byt rozdéleny také jako:

Individualni — hodnoty, které uznava jedinec, jsou pro n¢j dulezité a tidi jimi své
chovani a jednani.

Spolecenské/skupinové — hodnoty uznavané spole¢nosti obvykle na zakladé spole-
¢enského konsensu.

Odvozené (instrumentalni) — jedna se o pfedméty, které chceme ziskat, ¢imz ovliv-
fluji nase jednani, napf. penize.

Univerzalni — hodnoty, které jsou povaZzovany za dobré.

Rozdélit hodnoty je moZné také na:

Pfirodni - potfeba rozvoje Zivota jedince a vztah jedince k sob¢ samotnému 1 ostat-
nim.

Civiliza¢ni - hodnoty dulezité pro uspotfadani spolecnosti. Spole¢né sdilené civili-
za¢ni hodnoty jsou podkladem pro uspé€sné fungovani celé spolecnosti a fadu.
Duchovni - hodnoty, které predstavuji nedosazitelné idealy, které jsou potiebné pro

motivaci, inspiraci a mobilizaci jedince. (Vacek, 2011, s. 140)

Je tfeba uvést 1 déleni hodnot z fecké mytologie:

Dionyské — konzumace, komfort, luxus, orientace na sebe sama.
Herkulovské — uznéni, slava, moc, spolecenské postaveni.
Apollonské — rozvoj, tvotivost, umeni, poznavani sebe 1 svéta.
Prométheovské — spravedlnost, dobro, soundlezitost, boj proti ,,zIu.*

Sokratovské — zdokonaleni vlastni osobnosti, sebepoznani, Sebe-porozuméni.

(Vacek, 2011, s. 140)

Gobelova uvadi rozdéleni hodnot podle V. E. Frankla, ktery rozdélil hodnoty na:
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e Zazitkové — diky nim pfijimame, obohacuji nds (umeéni).

e Tvofivé — maji produktivni charakter, projevujeme jimi svoji aktivitu a tvofivost
(prace).

e Postojové — vyjadiuji nasi orientaci a postoj k okoli. (Gobelova, 2008, s. 18)

Hodnoty je také mozné rozdélit do 6 zékladnich kategorii na:

e Teoretické — ziskané znalosti, védomosti, odbornost.

e Ekonomické — hmotné statky, penize, majetek.

e Socialni — ptatelstvi, spoluprace, dobré vztahy v rodin¢ a spolec¢nosti, pomoc, pod-
pora.

e Estetické — krasa, harmonie, soulad.

e Politické — moc, postaveni, vliv, uznani, presvédceni.

e Nabozenské — vira. (Gobelova, 2008, s. 18)

Hodnoty individualniho Zivota

Specialni a pro diplomovou praci velmi uzite¢nou skupinou hodnot jsou hodnoty individu-
také fikame mravni hodnoty. Mezi tyto hodnoty fadime napf. pocit sounaleZitosti, potiebu
pratelstvi a lasky — jsou to hodnoty, které utvareji mezilidské vztahy a vyvolavaji v nas spise

kladné pocity.

Mezi dalsi patii napt. empatie, tolerance, mira porozuméni, diivéra ¢i spolehlivost. VSechny
tyto hodnoty jsou utvateny prostfedim, ve kterém zijeme, zkusenostmi s okolim a lidmi, ktefti
nas ovliviuji kazdy den.

Dalsi velmi vyznamnou individualni hodnotou je vztah k sobé samému — seberealizace. Po-
tieba seberealizace je napliiovana praci (hrou, zdjmovou €innosti aj.). VSechny ¢innosti je-
dince rozviji komunikaéni dovednosti, mysleni, schopnost navazovat kontakty, charakter,
umisténi jedince ve spolecnosti. Pro mnoho lidi je praveé prace smyslem zivota a predpokla-

dem Kk tspéchu a ocenéni.

»Hodnoty vytvaii takova prace, ktera ma smysl, kterd pfinasi uzitek ostatnim a ndm osobni

uspokojeni. Ta nam dava védomi diilezitosti a vyznamnosti.“ (Rosenzweig, 1991, s. 18)

Zajimavou hodnotou, kterd je Casto v dneSnim svété podceniovana, ale kvuli které umira

mnoho lidi, je vira v Boha. V¢éfici lidé jsou odmali¢ka vedeni k jinému chépani zivotnich
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udalosti a zivota jako takového nez ateisté. Vira dava lidem silu pfekonat ptekazky, fika jim,
jak ptijimat chod véci a udélosti kolem a pro mnohé je zdrojem nadéje. Vira je dulezitou

vvvvvv

hledame smysl udalosti, ktera se stala, smysl zivota. (Rosenzweig, 1991, s. 14-23)

,»V Cele spolecenského a mravniho pokroku stali vzdy lidé, ktefi davali pfednost takovym
hodnotam, jako je spravedlnost, svoboda a pravda pied uzce osobnimi.* (Rosenzweig, 1991,
S.7)

2.3 Funkce hodnot

Jedinec prichazi do prostiedi s jiz existujicimi hodnotami, pfijima je, ale zaroven je meni a
pfizplsobuje vlastni aktivitou. Hodnoceni a pfijimani hodnot se nefidi jasnymi pravidly. Je
to volné plynouci proces, ktery je ovlivnén prospéchem jedince. Hierarchie hodnot je ur€ena

spolecenskym konsenzem. (Janak, 2009, s. 113-117)

,Hodnoty Ize definovat jako naucené struktury, které ma jedinec osvojené a které ovliviiu;ji
jeho vybér zptisobu a cild jednani. Hodnotou mize byt tedy vse, co vede k uspokojeni po-

tieb. “ (Gobelova, 2008, s. 15)

,Hodnoty a hodnoceni nejsou jen zvlastni funkci védomi, ale nezbytnou a pfirozenou Sou-

¢asti lidského a spolecenského byti.* (Janak, 2009, s. 112)

2.3.1 Hodnoty versus potieby

Hodnoty jsou ¢asto davany do souvislosti s potfebami. Potfeby se nachazi na pozadi hodnot

a ty na né navazuji.

e Hodnota
o Naucena struktura, kterd ovliviiuje jedince pii vybéru zptlisobu a cilt jednani.
Hodnota miize byt cokoliv, co vede k uspokojeni potteb. Je to mira, kterou
jedinec subjektivné oceniuje dulezitost veci.
e Potieba
o Pocitovany nedostatek. Je to stav, kde je tieba néco ziskat nebo se naopak
néceho zbavit. Potieby se snazime uspokojovat — saturovat, ale pokud k uspo-
kojeni nedojde, dochazi k frustraci. (G6belova, 2008, s. 13-18)
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Dalsi funkci hodnot je ovlivilovani cile naseho jednani. Na pozadi kazdého naSeho cile stoji
urc¢ité hodnoty. Hodnoty je také mozné obecné definovat jako néco, ¢eho se clovek snazi

dosahnout.

Jaro Ktivohlavy (2004, s. 93-100) popisuje rozdil mezi hodnotami a potiebami tak, ze po-

tieby existuji, i kdyz si jich nejsme védomi, ale hodnoty si naopak uvédomujeme.

2.3.2 Role hodnot v rozhodovani

Pavodni misto hodnot je v nasem chténi, rozhodovani a jednani. Mimo vztah k naSemu roz-

hodovani a jednani hodnoty vlastné vitbec neexistuji, resp. se nam neukazuyji.

»Hodnoty se mi jevi jen v t&€ mife, v niZ jsem loajalni, tedy, v niZ se jim aktivné zasvécuji ...
hodnoty se mi jevi jen v pfipadné historické situaci, v niz se orientuji a snazim motivovat

své jednani.” (Ricoeur, 2001, s. 86)

Hodnoty jsou piivodné tim, co motivuje nase rozhodovani a co svym jednanim vtélujeme do
svéta. Chceme-li pochopit fenomén hodnot, je tedy tieba objasnit, jakou roli hraji hodnoty v
konkrétnich situacich, v nichZ se nachdzime a v nichZ se rozhodujeme, ptficemz musime zo-
hlednit bytostné ¢asovou povahu lidské existence. Hodnoty jsou ptivodné velmi Gizce spjaty
s nasim vztahem k budoucnosti, s projektivnim charakterem nasi existence a s rozhodovanim
(volnimi akty), jez ptedstavuji zakladni zpiisob naseho vztahovani k dosud nenastalé¢ bu-

doucnosti. (Némec, 2010, s. 3-17)
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3 HODNOTOVA ORIENTACE

Problém hodnotové orientace je obzvlasté vyznamny u déti a mladeze, a to zejména ze dvou
davodi. Tim prvnim je skute¢nost, Ze v procesu jejich vyvoje dochazi k postupnému utva-
feni hodnot, coz je proces ovliviiovany fadou faktorii. Druhym pak je skute¢nost, Ze na za-
kladé poznani hodnotové orientace déti a mladeze lze do jisté miry predikovat, jak bude
soucasna spolecnost vypadat za n¢kolik let, tedy jaké jsou tendence jejiho vyvoje. Pro tuto
praci je nesmirn€ dilezité pochopeni vyznamu hodnotova orientace pravé proto, ze déti a
mladez jsou nasi budoucnosti a je tfeba v nich budovat pevné zaklady, které jsou tvofeny

pravé hodnotami.
Eisenberg uspoiadal Sest irovni hodnotové orientace:

1. Klédonicka, sebestiedna orientace (predskolaci, nékteti mladsi skolaci)
a. Déti se fidi o¢ekavanymi nasledky pro sebe, nikoli moralnimi ohledy.
2. Na potieby zamétena orientace (nékteii predskolaci a vétsina déti na 1. st. ZS)
a. Je vyjadfen ohled na druh¢ dité, ale malo se zvazuje, co je potieba ud¢lat ku
pomoci, a je malo dokladl o zvnitinénych hodnotach.
3. Naschvaleni a mezilidské vztahy zaméfena orientace nebo stereotypni orientace (né-
které déti na 1. st. ZS a nékteré starsi déti)
a. Déti pomohou druhym, protozZe se to od nich ocekava (je to spolecenské pra-
vidlo), nebo aby tim ziskaly oblibu.
4. Sebereflektujici empaticka orientace (nékteii zaci 2. st. ZS a stéedni $koly)
a. Projevy soucitu a piijeti role toho, kdo se rozhodl pomoci.
5. Piechodna uroven (néktefi zaci 2. st. ZS, SS, néktefi dospéli)
a. Pomoc druhému je zaloZena na zvnitinénych normach (jak jedinec hodnoti
sam sebe).
6. Silné zvnitinéné normy (ziidkakdy Zaci 2. st. ZS, SS, néktefi dospéli)
a. Pomoc druhym je zaloZena na jasné€ zvnitinénych normach a hodnotach

(napf. sebeucta, odpovédnost atd.). (Sak, 2000, s. 64-68)

,Hodnotova orientace jako souvisly, stabilni systém hodnot reagujici a usmérniujici chovani

jedince je nejdilezitéjsi soucasti vnitini struktury osobnosti.* (Gobelova, 2006, s. 64)
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Soustavy hodnot majici své misto v priabéhu procesu hodnoceni byvaji oznacovany jako
alnimu prostiedi, ponévadz zasadnim zptisobem ovliviiyji jejich jednéni. (Horak, 1997, s.

11).

3.1 Hodnoceni hodnotové orientace podle slovniku

Psychologicky slovnik definuje hodnoceni jako psychickou Cinnost ¢i klasifikaci jevi, které

nelze exaktné zméfit, protoze vzdy obsahuje subjektivni vlivy hodnotitele.

,»Clovek hodnoti vztahy, do nichz je zaklinén. Vyrovnava se uvédomeéle se svétem, méii je

svymi piedstavami o tom, co a jak by mélo byt.“ (Kucerova, 1990, s. 21)

3.2 Vyzkum hodnotové orientace podle Saka

Hlavnim badatelem, ktery se zabyval timto tématem, byl Petr Sak, ktery zkoumal hodnoto-
vou orientaci mladeze. Pomoci metodiky hodnoceni jednotlivych hodnot zkouma hodnoto-
vou orientaci a volno€asové aktivity. V jeho vyzkumech je moZzné sledovat generacni vyvoj
hodnotové orientace mladeze a predikovat tak budouci chovani mladeze v urcitych situacich.
Petr Sak zkouma hodnotovou orientaci pomoci tabulky hodnot, kterd je nyni roz$ifena na 23
prvkl. Mezi tyto prvky patii politickd angaZovanost, Bih, vefejné prospéSna ¢innost, sou-
kromé podnikani, spolecenska prestiZ, majetek, byt uzitecny druhym, GspéSnost v zameést-
nani, konicky, plat, vzdélani, zajimava prace, rozvoj vlastni osobnosti, rodina a déti,
pravda/poznani, demokracie, Zivotni prostfedi, Zivotni partner, svoboda, mir, pfatelstvi,

laska a zdravi. (Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)

3.2.1 Metodika vyzkumu

Metodika vyzkumu spociva ve stanoveni vyznamu jednotlivych hodnot pro respondenta. Ke
vSem hodnotam respondent uvede za pouziti pétistupiiové vzestupné skaly, jaké pro né€j maji
vyznam. Pro kazdou hodnotu je pak vypocitan index, a to jako aritmeticky vazeny pramér.

(Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)

3.2.2 Cilova skupina

Vékové skupiny jsou zde rozdéleny do dvou kategorii, a to 15-18 let a potom 15-30, coz

zahrnuje 1 dospélou populaci obyvatelstva a je zde tedy jasné vidét rozdil v preferencich
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mezi vékove velmi omezenou skupinou mladeze a §irsi skupinou mladych a dospélych lidi.

(Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)

3.2.3 Vysledky vyzkumu

Jako nejvice preferované hodnoty byly podle vyzkumu zjistény zdravi, laska a pratelstvi.
Lidé si uvédomuyji, ze prave zdravi je dulezitym predpokladem pro vSechny dalsi aktivity a
zakladni pocit spokojenosti. Pfestoze praveé tato hodnota mé dominantni pozici u mladeze i
dospélé populace, velka ¢ast lidi jedna v pfimém rozporu s ni, coz je vidét zejména ve sta-

tistikach piti alkoholu, koufeni a pfi konzumaci drog. (Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)

Na prvni pohled je az s podivem, Ze prave zajimava prace se nachazi az v poloviné tabulky
a ma prumérny nebo i mirn¢ podprimérny vyznam. Pro nékteré lidi je dokonce pouze pro-
sttedkem, jak ziskat penize a svou seberealizaci hledaji n¢kde jinde, v aktivitach volného
¢asu. Pro druhy typ lidi je zase prace dulezitou oblasti seberealizace, a proto je pro n¢ tak

dulezité, aby byla zajimava. (Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)

Vzdélani je hodnota, ktera je prostfedkem k dosazeni n&jakého cile, naptiklad ziskani kvali-
fikace pro vykon néjakého povolani nebo ziskani spolecenské prestize, penéz a podobné.
Soucasné ji také miZeme oznacit jako cilovou hodnotu, kdy vlastni proces vzdélavani je
cilem nebo je cilem dosazeni ur€itého stavu vzdélani, tzn. byt vzdélany. (Sak, Kolesarova,

2004, s. 9-17)

Na poslednim misté¢ je politicka angazovanost, kterd je pro mladez nejméné dilezita. Toto
zjisténi je velmi dulezité pro nasi budoucnost. Zajem o politiku nejen pro mladez, ale i pro
vétSinu obCanll by mél byt v budoucnu hlavnim tématem, pokud chceme v nasi zemi néco

zménit. (Sak, Kolesarova, 2004, s. 9-17)
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Tabulka 1 — Hodnoty z vyzkumu P. Saka (Zdroj: SAK, KOLESAROVA, 2004)

Poradi Hodnota Index
It zdravi 47
2. laska 4,57
3. pratelstvi 448
4. mir 44
5. svoboda 4,38
6. Zivotni partner 4.19
£ Zivotni prostiedi 4,15
8. demokracie 4.1
9. pravda, poznani 4,05
10. rodina a déti 3,99
Il rozvoj vlastni osobnosti 3.94
12. zajimava prace 3.9
13. vzdélani 3,72
14. plat 3.7
15. konicky 3,67
16. aspésnost v zaméstnani 3,67
17. byt uzite¢ny druhym 3,66
18. majetek 3,44
19. spoleCenska prestiZ 2.8
20. soukromé podnikani 2,68
21. vefejné prospédna ¢innost 2,56
22. Biih 2,07
23, politicka angaZzovanost 1,48
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4 VYVOJAFORMOVANI OSOBNOSTI

Kazdy vyvoj jedincti probiha jednak na zéklad¢ jakychsi vnitinich zakont a zaroven je ovliv-
novan ptisobenim prostfedi. Tyto vnéjsi vlivy mohou vyvoj systému jak podporovat, tak i
naruSovat. Stejn¢ je tomu i v psychickém vyvoji, ktery nelze oddélit a je tedy nerozlu¢né

spjaty s biologickym a socialnim vyvojem.
4.1 Obdobi dospivani jako meznik ve formovani osobnosti

4.1.1 Détstvi

Détstvi je obdobi od 6. do 10. roku piechazejici mezi 10. a 12. rokem do prepuberty. Zmény
racionalné-kognitivnich procesii (zobectiovani, pfechod k logické paméti, analyti¢nost vni-
mani), osvojovani postojii a vnimani emoci se promitaji do charakteru konativnich projevii

wevr

hry a zjmy). (Cacka, 2002, s. 13)

4.1.2 Prepuberta

V prepuberté pak dosaZzena vyspé&lost rozumové-poznavacich a emotivné-motivacnich pro-
cest Usti k typické ,,romanticko-dobrodruzné* orientaci. Hodnoceni jinych zlistava povrchné
¢ernobilé. Postupné sili i snaha subjektu vyraznéji zasahovat do vybéru osobnich zajmu a

cila. (Cacka, 2002, s. 13)

4.1.3 Dospivani

Dospivani ma v kontextu zivotni drahy ¢lovéka vyznamné misto a na jeho pribchu je vy-
razné zavisly dalsi vyvoj. Dité se v relativné kratkém Case musi prostfednictvim télesnych,
fyziologickych, psychickych i spoleCenskych zmén stat autonomni a odpovédnou ,,sebere-

gulujici bytosti*. (Cacka, 2002, s. 13)

Prvni faze dospivani je definovana jako pubescence a trva od 11 do 15 let. Toto obdobi je

pifechodem mezi détstvim a dospélosti. Je to doba velkych zmén jak pro fyzickou tak pro

wewr

vvvvvv rw

Zit¢jsi pro nas vyzkum je ale psychickd zména. Objevuje se impulzivita v jednani, ktera za-
pricinuje nestalost a nepredvidatelnost reakci a naladovost jedince. Vlivem hormondlnich

zmén mivaji pubescenti problémy s koncentraci.
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4.1.4 Adolescence

»Adolescence je fazi postupného vyhranovani a stabilizace fidicich mechanizmu subjektu.
Podstatné rysy adolescence jako faze intenzivniho ,,socidlniho dozravani byvaji spatifovany

ve dvou vzajemné se dopliujicich procesech.« (Cacka, 2002, s. 15)

Jedny jsou vazéany na postupujici individualizaci ¢i personalizaci — jako uvédomélou auto-

nomii, piestavbu a upevnéni nové osobité struktury cild, postoji, hodnot a vn&jsich projevi.

Druhé se vztahuji spiSe k problematice socializace a kultivace — tj. v€lenovani do uzsich i
Sirsich spole¢enskych vztaht. (Cacka, 2002, s. 15)

4.2 Vztahy s dospélymi a autoritami v obdobi dospivani

Hodnotové orientace je velmi ovliviilovana okolim a hlavné osobnostmi, které na jedince
pusobi. Vztahy s dospélymi byvaji v této dobé konfliktni. Dospivajici se jiz nepovazuje za
dit¢ a snazi si ujasnit a vyhranit svou pozici ve svéte dospélych. Touzi po nezavislosti a snazi

se odlisit — v chovani, zptisobu vyjadiovani, oblékani i hodnotach.

4.2.1 Konflikty s autoritou

Konflikty vétsinou vznikaji kolem specifickych pravidel, ptikazli a zakaz, které dospivajici
poklada za ptili§ omezujici a neodiivodnéné. Pubescent odmita podiizenou roli a je ochoten
se dohadovat s autoritou, ne proto, aby ji pokofil, ale aby se ji vyrovnal. Vyzaduje rovno-

pravnost, a proto byva k dosp&lym velmi netolerantni.

Dospivajici si ceni takovych autorit, které nezdiraziiuji svoji nadfazenost, oceiuje dobrou
naladu, smysl pro humor, pochopeni, ochotu vyslechnout si ndzor a stabilitu v reakcich do-

spelych. Tim jsou pro n¢€ dospéli vzorem a zdrojem jistoty. (Vagnerova, 2001, s. 244)
4.3 Ziskavani hodnot a jejich uceni

4.3.1 Prostredi

Prostfedi je prostor, ktery vytvaii podminky pro Zivot ¢lov€ka. Kazdé prostiedi ma dvé
stranky. Stranka materidlni (prostorova, vécnd) je definovdna hmotnym vybavenim pro-
stiedi. Osobnostné-vztahova stranka je tvofena lidmi, kteti se v daném prostiedi nachdzeji a
jejich vzajemnymi vazbami. Jedinec je prostiedim, ve kterém vyrasta a Zije, ovliviiovan vice

nez ptfimou vychovou. Je to dano tim, ze prostiedi plisobi na jedince nezamérn¢, spontanné
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a prirozené, aniz si jedinec tento vliv uvédomuje. Vlivy prostiedi mohou jednani clovéka

podpofit nebo mu byt ptekazkou, ptimo ho formovat a motivovat. (Kraus, 2008, s. 66-77)

4.3.2 Socializace

Clovék je soucasti spolecenského systému. V urcitych situacich a zalezitostech se proto musi
ptizplisobit normam ve spolecnosti. Tato pravidla a vzorce chovéni si osvojuje v procesu

socializace.
Socializace:

e Dit¢ se vyviji jako socidlni bytost napodobovanim ve hrach, které se postupné vyvi-
jejik formam, v nichz ve 4-5 letech vystupuje v roli dospé€lého, uéi se hrat roli jiného.
e Dalsi stadium vyvoje nastava okolo 8. - 9. roku, kdy ma dité tendenci k organizova-
nym hram. Dité se v nich u¢i chapat obecné kulturni hodnoty a pravidla, posuzovat
se v optice téchto hodnot a norem — jakéhosi ,,zobecnéné¢ho druhého. (Giddens,

2001, s. 49-50)

»docializace je procesem, ktery propojuje kazdého jedince se spolecnosti. Jedinec se stava
z ,,biologického tvora* clovékem — kulturni a socialni bytosti, kterd jednd v ramci jisté tole-
rance podle uznavanych pravidel, sméruje své chovani k spolecensky pfijatym hodnotam a

plni individualné modifikovana oc¢ekéavani, role.* (Havlik, Kot’a, 2007, s. 44)

,V disledku toho je socializace synonymem pro zaclenéni jedince do spolecnosti, zespole-

¢ensténim.* (Havlik, Kot’a, 2007, s. 44)

,»Je tfeba poznamenat, ze socializace neni pasivnim d&jem, kdy je ¢lov€k formovén tlaky
spolecnosti, ale jedna se o vzajemnou interakci lidskych potieb a pusobeni spole¢nosti, kul-

tury a jazyka.“ (Holy, 2005, s. 36)

Socializace navic plni ve stale se ménici a riznorodé moderni spole¢nosti rozporné funkce:
byt mechanismem socidlni kontroly a pfitom spoluutvaret spontaneitu a pfipravenost na
zménu. Jeji uspésnost tak tkvi 1 v 0Sv0ojeni si pruznosti, schopnosti uzit nové zptisoby jednani

a hajit pfitom vnitini integritu osobnosti. (Havlik, Kota, 2007, s. 44)

4.3.3 Socializa¢ni ¢initele

NejvyznamnéjSimi socializacnimi Ciniteli, které ovliviiuji hodnotovou orientaci jedince,

jsou:

e Rodina
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e Vychovné-vzdélavaci instituce
e Vrstevnici
e Hromadné sdélovaci prostiedky — reklama

e Vlastni aktivita jedince, jeho vrozené dispozice
,,Rodina je ,,stfediskem* formovani mezilidskych vztahl. Rodina je mistem, kde by se m¢l
¢lovek od utlého veéku ucit hlubokému pochopeni toho, ze 1idé jsou vyznamni, duleziti, ze

zivot ma hodnotu a smysl.* (Schaefferova, 1995, s. 45)
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5 MEDIA

Pravé média ovliviiuji respondenty nejvice, protoze prostiednictvim médii je nejCastéji pre-

nasena reklama, ktera plisobi na respondenty.

Média délime predevsim prostiednictvim typu technologie, stejné podstatné jsou i spolecen-
ské, kulturni a politické faktory. Nejcastéji hovotime o médiich tradi¢nich (tiSt€nd média,
film, vysilaci média, hudebni nahravky) a novych médich (internet, mobilni sité, streamo-
vaci technologie). Vlivem zmén v komunikacnich technologiich dochéazi k tomu, Ze jsou

média vzajemné hife diferencovatelna. (McQuail, 2009, s. 94)

Samoziejmé stale existuji zfetelné rozdily, které od sebe média odliSuji (vnimani publikem,
typizovany odlisny obsah, diivéryhodnost...). Je velmi sloZité¢ vymezit ostré hranice mezi
medialnimi sférami, a to pfedevsim vlivem fragmentace medidlnich kanala a publik. Jednim
z ucinkli nové komunikacéni technologie je tendence k internacionalizaci masové komuni-
kace. A to vzhledem k tomu, Ze se rizna média propojila jak technologicky, tak i socialné a
geograficky. Média zprosttedkovavaji kontakt se spolecenskou realitou. Tento proces lze
nazvat mediaci. Mediace ptredpoklada urcitou formu vztahu. V piipadé¢ masovych médii se
jedna o formu vztahu, ktera je spiSe neosobita a odtazita ve srovnani se vztahy osobnimi.

(McQuail, 2009, s. 94)

5.1 Dité a prebirani hodnot

Jak je uvedeno vyse, tak pravé v obdobi dospivani se formuje vztah k hodnotam. S hodno-
tami se pubescent setkava ve formé spolecenskych ofekavani rtiznych skupin, s nimiz je ve

styku. Hodnotovy systém jedince se vytvafi v souladu s hodnotovym systémem spolecnosti.

Z tohoto systému si ale dospivajici vybird jen nékteré hodnoty, kterymi pak obohacuje sviij

hodnotovy systém. Zaroven si tvoii svou hierarchii na zakladé vlastnich zkuSenosti.

néjsi zpsob vychovy, jakym miZeme piispét k tomu, aby se v Zivoté€ citily Stastné.” (Eyre,
2007, s. 8)
5.1.1 Prenos hodnot

K pfenosu hodnot dochazi v kazdodennich situacich a dospivajici se s nimi musi uréitym

zpuisobem vyrovnat. Obecné miizeme fict, Ze proces ovliviiovani vybéru hodnot mize byt
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dvojiho charakteru. Vétsina dospélych si tento vliv na dospivajiciho neuvédomuje nebo do-
konce si ho ani nepieje. Dospivajici si z jednani dospélych vybira hodnoty, ale pfitom nechce
byt poucovan a vychovavan. Hodnoty ptejima od svych vzora vétSinou napodobou a neve-

vvvvvv

hodnotového systému silngjsi vliv. (Sak, 2000, s. 38-39)

5.1.2 Vzory, autority a ucitelé

Na hodnoty a postoje dospivajiciho plisobi motivace ze strany dospélych. Pubescent ovsem
takovou motivaci pfijima pouze v ptipad€, ze dospe€lého uznava jako vzor, nebo si ceni né-
které jeho vlastnosti. Timto vzorem muze byt rodic¢, uditel, soused, kamarad, ale i filmovy

hrdina.

»Za dobré vychovatele jsou povazovani v moderni spolecnosti ti ucitelé, kteti zvladnou
uméni citlivé vést mladé lidi k respektu k fadu, ale souc¢asné¢ umoziujici ¢etné svobodné
projevy ditéte a mladych lidi, aniz by je prozivali jako ohrozujici. Tito vychovatelé védi — ¢i
alespon siln€ tusi, ze v ptipad¢€ nutnosti je tfeba autenticky a bez pretvarky, bez maskujicich
technik a vytacek zahrnout $patné €iny, nikoli vSak dité jako takové.* (Havlik, Kot’a, 2007,
s. 132)

Pubescenti ale jiz nevidi v uciteli ,,tabuizovanou autoritu®. Kritika ucitelti se v tomto veku
stava normou chovani, tfebaZe ruSeni ve Skole byva neziidka jen ventilovanim odporu k otci.
Jejich hodnoceni jsou zpocatku jeste ,,Cernobila®. Kantorovo obranné Ipéni na formalnich
znacich vlastni role prozrazuje jeho vnitini vyrovnanost, nejistotu a obavy ze ztraty pozice.

(Cacka, 2002, s. 46)

5.1.3 Skola a jeji vliv

Kvalitativn€ novym prvkem v Zivoté déti je ptichod do Skoly. Pfestoze rodina zlstava zaze-
mim vetejné socializace, je zfejmé, ze setkani se Skolou stavi pozice, role a autoritu rodict
do nového svétla. Skola je pomérné rdznym pifechodem do svéta prace — uceni, je pro déti

prvnim setkdnim s ,,vefejnym prostorem®. (Havlik, Kota, 2007, s. 52)

Ve skole dit¢ vstupuje do doposud nezndmych forméalnich i neformalnich vztaht, které vy-
plyvaji z povahy skolni prace, z interakci ucitele a zZaka i mezi zadky samotnymi. (Havlik,

Kota, 2007, s. 52)
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,.Skolu Ize chapat jako predobraz spole¢nosti dospélych. Na konci zakladni $koly socialné
kon¢i obdobi détstvi a vnucuje se volba dalsi vzdélanostni drahy, a tim i pravdépodobného

zacClenéni ditéte do diferencovanych pozic v profesni kultute.” (Havlik, Kot’a, 2007, s. 52)

Ukolem pedagoga je davat zakim a mladistvym orientaéni zaméfeni. Proto by mél uéitel
uznavat hodnotovy systém v souladu se spolecenskymi pozadavky. V dnesni spolecnosti by
mél byt pedagog vzorem a v ocich spolecnosti by mél byt spofddanym ob¢anem uznavajicim
hodnoty. M¢l by byt schopen a ptipraven jednat podle téchto hodnot, a tim je predavat za-

ktim, ktefi jej védomé ¢i nevédomé vnimaji a obohacuji sviij hodnotovy systém.

5.1.4 Volny ¢as a utvareni hodnot

Dalsim dulezitym Cinitelem pii tvorbé hodnot je volny ¢as. Z vychovnych diivodu je zadouct,
aby zpusob traveni volného ¢asu u déti a dospivajicich podléhal pedagogickému ovliviio-
vani.

»Dospivajici potiebuji pozndvat svét, orientovat se v ném i zasahovat do jeho déni. Zajimaji
se 0 vSechno mozné, nevi, co by ud¢lali diive a chtéji si vSe vyzkouSet. Hledaji takové Cin-
nosti, které odpovidaji jejich predpokladiim, v nichZ by vynikli a dosahli uspokojeni. Pod-
nécovani a usmérnovani jejich zajmové ¢innosti tvoii piedpoklad pro budouci profesni ori-

entaci, formuje osobnost jak v oblasti volni a citové, tak intelektualni.” (Némec, 2002, s. 24)

5.1.5 Masova média a jejich vliv

Vyraznou ulohu v prebirani hodnot maji také masové sdélovaci prostfedky. Nejvyraznéji
jsou to hudebni a vizualni nosice, televize, video, stale vice internet, které ovliviiuji volny
Cas déti a mladeze a jejich kulturni specifika, ktera spoluutvaieji az ,,subkulturni® rysy

zejmeéna u pubescentil. (Havlik, Kot’a, 2007, s. 52)

V sociologii vychovy je proto stale veétsi pozornost vénovana ptisobeni médii. Tak napf. te-
orie konkurence zdlraziuje rozbiti monopolu na ¢ifeni vzdélani, které Skola tradi¢né méla,
a usiluje vylozit, jaké zmény ve védomi, prozivani a chovani tato velkd zména vytvari.
Zejména vliv filmu a televize je pak posuzovan podle uniformity, vyrovnavani Zivotniho
stylu, stirani kulturnich rozdili mezi méstem a venkovem a jsou zdiiraznovany spise nega-
tivni a problematické vlivy na Zivotni styl lidi nez vzdélavaci a informa¢ni moznosti moder-

nich prosttedkl prenosu informaci. (Havlik, Kota, 2007, s. 52)
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5.1.6 Vrstevnicka skupina a jeji vliv

Zakladnim faktorem socializace se v détstvi stava vrstevnicka skupina. Zhruba od 10 let za-
¢ina vliv vrstevnikii nad vlivem dospélych ptevazovat. Do 12. az 13. roku ditéte byvaji vrs-
tevnické skupiny podle pohlavi homogenni, s pubertou se vytvareji smiSené. Pro tento vék
je typické, Ze se jejich socidlni zivot realizuje mimo Skolu. Vytvareji si své skupinové normy,
hodnoty, postoje, formy komunikace, neziidka na sebe poutaji pozornost vnéj$imi piiznaky.
Zpisoby chovani ¢lent vrstevnickych skupin podléhaji vnitini socidlni kontrole a jsou sank-
ciovany. Jako tvrda sankce miZe byt vnimano vylouceni z ,,party*. (Havlik, Kot’a, 2007, s.

52)

Volny ¢as pubescenti nemusi travit jen doma u pocitace nebo u televize, ale venku s vrstev-
niky. Jako ¢lenové skupiny maji moznost ukazat, co se naucili tim, Ze se zapojuji do aktivit
skupiny. Béhem vyvoje skupiny si jedinci mohou osvojit rtizné pravidla a vzory chovani,
prozit mnoho spole¢nych zazitkli a zejména uspokojit potiebu sebeuplatnéni a pocit neza-

vislosti na dospélych. To ma zna¢ny vliv na rozvoj jejich osobnosti. (Kraus, 2001, s. 57)
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6 VYZKUMNE SETRENI A MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani zakaznikl a trhtit ma velmi dlouhou historii. Pokud nezname mysleni a potieby
naSeho zdkaznika, tak nemiizeme jeho potiebu uspokojit naSim produktem ¢i sluzbou. Jiz
v minulosti, prvni obchodnici pozorovali ndkupni chovéani svych zakaznikli. Naslouchali
tomu, co a jak fikaji 1 tomu, jak si vybiraji své zbozi. Dnes si jiz nedokdzeme ptedstavit
podnikatelské a obchodni aktivity bez téchto postupli poznavani naseho zakaznika. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 12)

»~Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim roz-

poznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.* (Tull, Hawkins, 1990, s. 5)

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy fidicim pracovnikiim.*

(McDaniel, Gates, 2002, s. 6)

6.1 Poznavani naSich zakaznikt / respondentii

1. Nasi zékaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemografické
charakteristiky jako je pohlavi, vék, Skolni vzdé€lani, rodinny stav, misto bydlisté a
dalsi.

2. Jejich Zivotni podminky — Zivotni uroven, v nasem piipadé¢ Zivotni uroven rodiny, ve
které nasi respondenti Ziji.

3. Jejich zivotni styl — vychazi z volno¢asovych aktivit, jako jsou rekreace, sport, kul-
tura, vzdelavani, prace atd.

4. Jejich hodnotové orientace — emu vEéri a davaji prednost, jejich nazory na Zivot,
Zivotni postoje a orientace, politické reference apod.

5. Jak se chovaji a rozhoduji — v nejriiznéjSich Zivotnich situacich, ale také jako ob¢ané
pii volbach ¢i nakupujici v obchodé.

6. Kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostiredky, jak je ovliv-

nuje marketingova a podnikova komunikace. (Foret, Stavkova, 2003, s. 12)

6.1.1 Vybérovy vzorek

a) Reprezentativni techniky — volime v ptipadé kvantitativnich vyzkumu, kdy potie-
bujeme vice respondenti. Vyhodou je, Ze pfi analyzovani jejich tdaju lze zjisténé

vysledky zobecnit na zakladni soubor. (Kozel, 2006, s. 156)
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Aby byl vybér reprezentativni, musime umoznit kazdému z ¢lenti, aby byl pro vy-
zkum vybran pomoci ndhodného vybéru. O samotném vybéru tak rozhoduje ndhoda
(losovani, systematicky vybér, tabulky ndhodnych ¢isel, nezavisly znak).

b) Zamérné techniky — volime spiSe v ptipad¢ kvalitativnich vyzkumi, kdy nasi re-
spondenti tvofi mensi skupiny, Casto jde o vzorek z cilové skupiny (zastupci néjakého
segmentu — firemni zakaznici, studenti apod.). Vyjadiuji nd$ zamér, podle kterého
vybirame vzorek. Zamérné vybéry jsou proti reprezentativnim méné pracné, maji
snadnéjsi organizaci, jsou rychlejsi a levnéjsi. Nemiizeme vSak stanovit piesnost vy-

sledkui Setfeni pomoci statistickych metod. (Kozel, 2006, s. 158)
6.2 Proces vyzkumného Setieni

Efektivni vyzkum je proces stavajici se z nésledujicich kroki:

Definovani problému a cilti vyzkumu
Sestaveni planu vyzkumu
Shromézdéni informaci

Analyza informaci

o~ w0 D

Prezentace vysledku (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

Pocatecnim okamzikem jakéhokoliv vyzkumu je definovani cile — ¢eho ma prace dosahnout.
Pokud cilovy plan neni dostate¢né vypracovan — coz se stava velice ¢asto — pak namaha
vlozené do projektu bude jen promrhanou energii. Cile jsou vyjadienim, pro¢ je vyzkum

provadén, a propojenim s hledanou informaci. (Hague, 2003, s. 12)

Poté je potifeba sestavit plan, jak cile dosahnout a jak ziskat informace. Je tfeba zahrnout

potiebné zdroje zahrnujici finan¢ni a ¢asovy plan. (Hague, 2003, s. 12)

Dal$im bodem plénu je sbér dat, ktery je nezbytnou soucésti celého procesu. Sbér dat je
stejné dilezitym bodem jako analyza a interpretace dat. Pokud si pfesné nestanovime, jak
budeme otazky vyhodnocovat, tak nedokédzeme najit odpovédi, které hledame. Existuji riizné
typy a technologie sbéru dat a nejzékladné;si rozdéleni je mezi sekundarnim (od stolu) a

primarnim vyzkumem (v terénu). (Hague, 2003, s. 12)

6.3 Definovani problému a vyzkumného cile

vvvvvv

mezuje oblast, na kterou se zaméiime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni jasn¢ definovan
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problém vyzkumu, mtze se stat, ze vysledky budou o né¢em jiném a cely projekt se tak stane
bezcennym. Potieba zkoumat urcity problém muize vzniknout pfimo z prvotnich, ¢asto ne-

urcitych signald nebo na zakladé analyzy situace. (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

,Na zakladé problému je nasledn¢ stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyjadiovany tzv.
programovymi otdzkami, které by mély precizné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit.* (Foret,

Stavkova, 2003, s. 21)

6.4 Kvantitativni vyzkum

Jednim dtlezitym roztfidénim informaci vyzkumu je kvantitativni a kvalitativni. Kvantita-
tivni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje oblasti jako naptiklad velikost trhu, velikost
¢asti trhu, podily znacky, frekvence ndkupu, miru povédomi o znacce, Grovenl prodeje a
dalsi. Uzité metody pii zjiStovani vysledkl vyzkumu musi byt takové, aby bylo dosaZeno
vyzkumného cile. Vybérové metody musi byt dostatecné piesné, aby zarudily kvalitni vy-

sledky porovnatelné s praimérnou populaci. (Hague, 2003, s. 10)

6.5 Dotaznikové Setreni

MV W

,Dotaznik je jednim z nejbéznéjsich nastroji pro sbér dat pro rizné typy pruzkumi. Sklada
se ze série otazek, jejichz cilem je ziskat ndzory a fakta od respondentd. Oproti jinym typtim
prizkum (jako napfiiklad osobni nebo telefonicky rozhovor, pozorovéni, skupinovy rozho-
vor, atd.) je mozné prostiednictvim dotazniku ziskat informace s mnohem mensi namahou a
levnéji. Dale se vysledna data daji mnohem jednoduseji zpracovavat.” (Dotaznik-online.cz,

©2007)

»Dotaznik je strukturovany sled otazek navrzenych za ucelem zjisténi nadzort a faktd a na-

sledného zaznamenani téchto tidaji.* (Hague, 2003, s. 103)

6.5.1 Vyhody dotazniku

Dotaznik, at’ uz strukturovany, polostrukturovany ¢i nestrukturovany, ma mnoho vyhod.

Mezi hlavni vyhody dotazniku patfi:

e jedna z nejlevnéjSich metod prizkumu
e jednoduse se zpracovava a vyhodnocuje
e jedna z nejméné dotérnych metod prizkumu - respondent jej mize vyplnit v klidu

domova ¢i v nasSem piipad¢ skolni tiidy
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e jednoduchy na vyplnéni - téméf kazdy alespon jednou v zivoté vyplioval dotaznik

(Dotaznik-online.cz, ©2007)

6.5.2 Nevyhody dotazniku

Dotaznikové Setfeni vSak neni tim nejkomplexnéj$im zplisobem, jak zjistit informace. Ma

nekteré nevyhody, které mohou vysledky naSeho Setieni ohrozit:

e muze byt obtizné ziskat respondenty
e v dotazniku je snadné&j$i vyplnit nepravdivé informace
e redukuje komunikaci, protoze 90 % komunikace je nonverbalni - dotaznik ji nedo-

kaze zachytit (Dotaznik-online.cz, ©2007)

6.5.3 Pravidla navrhu dotazniku

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost, nesmi respondenta hned na zac¢atku

odradit. Je potieba se zaméfit predevsim na:

e srozumitelnost

e prehlednost a snadnou orientaci
e jednoduchost vypliovani

e jazykovou korektnost

e typografickou Upravu

e grafickou upravu (Dotaznik-online.cz, ©2007)

Co se tyce dotazniku, tak je tfeba pIn¢ promyslet napln jednotlivych otazek, jejich strukturu,
délku, komplikovanost a Citelnost. VSechny otazky by mély byt pro respondenta jednoduse
srozumitelné a mél by probéhnout peclivy pretest. Navrh dotazniku by mél byt veden podle

nasledujicich pravidel:

1. Premyslejte o cilech vyzkumu. V za¢atku by si mél vyzkumnik sednout nad plan
vyzkumu a napsat si seznam cila studie. To zajisti pokryti vSech nezbytnych bodt a
vytvoii se hruby seznam témat, z nichZ nakonec budou sestaveny piesnéjsi otazky.

2. Piemyslejte o informacich a ivodu. Na zacatku kazdého vyzkumu jsou dilezité
informace o vyzkumu, ¢eho ma byt vyzkumem dosahnuto a podé¢kovani responden-
tovi za jeho pravdivé a ucelené odpovédi.

3. PremySlejte nad vzhledem. Dotaznik by mél efektivné vyuzivat bilého prostoru,

aby bylo jednoduché jej ¢ist. Otazky a mozné odpovédi by mély byt provedeny ve
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standardnim formatu a tam, kde je potfeba zaznamenavat odpovédi by mél byt do-
statek mista.

4. Myslete na typy otazek. Struktury dotazniku muze byt dosazeno pomoci zakompo-
novani riznych typi otdzek. Vyzkumnik ma na vybér otazky s otevienym koncem,
uzaviené otazky anebo stupnice.

5. Myslete na zpiisob zpracovani dat. M¢l by byt zvolen takovy kodovaci systém,
jaky se bude pouzivat ve fazi analyzovani — naptiklad tabulkovy procesor nebo kon-
krétni marketingovy software. Pfi vyzkumu o vice nez 30 respondentii by mohlo byt
nesmirné namahavé zpracovavat vysledky otdzek s otevienymi koncem. Proto by se
m¢élo spiSe uvazovat o uziti predem zvolenych odpovédi.

6. Myslete na instrukce tazatele. Dotazovani vétSinou provadi nékdo jiny, nez osoba,
ktera dotaznik navrhla, a tak respondent potfebuje jasny navod ke kazdé fazi vypl-
fovani. Tyto instrukce by mély byt od ostatniho textu odliSeny, naptiklad velkymi
pismeny, tu¢nosti nebo podtrzenim. (Hague, 2003, s. 116)

6.5.4 Typy otazek v dotazniku

V dotazniku je mozné uZzit velké mnozstvi otdzek, abychom ziskali od respondenta co nej-
relevantngjsi informace. Tam, kde je respondent ochotny odpovidat na cokoliv a kde je
vS§echno zaznamenavano slovo od slova, je otazka ,,oteviena“. Tam, kde je respondent stejné
ochotny, jako v prvnim pfipadé, ale kde ma tazatel moznost zaznamenat odpovéd’ pouze
vybiranim nabidnuté odpovedi z dotazniku, se nabizi otdzka s otevienym koncem, avSak

uzavienou odpovédi. (Hague, 2003, s. 105))

Druhym typem otéazky je ,,uzaviend otazka s napovédou®. V tomto piipad¢ jsou odpovédi

o¢ekavané. (Hague, 2003, s. 105)

Strukturované dotazniky pouZivaji uzaviené otdzky a nestrukturované dotazniky vyuzivaji

otevienych otazek. (Hague, 2003, s. 105)

Dalsi rozdé€leni otazek se fidi jejich ucelem, jenz je troji — tykajici se chovani, subjektivnich
pocitil a roztfidéni. Témito otdzkami se daji ziskat informace, jez je mozné vyuzit k ,,rozSka-
tulkovani“ respondentd za ucelem sledovani rozdili mezi nimi — vek, pohlavi, socialni
vrstva, lokalita domécnosti, typ domu ¢i sloZeni rodiny. Otazky tykajici se subjektivnich
pocitl mohou zjistit, co si lidé o vécech mysli. Jejich predstavu o hodnoceni véci a divody
pro délani raznych ¢innosti. Otazky tykajici se chovani zjistuji faktické informace o zamést-

nani, vlastnictvi ¢i povolani respondenta. (Hague, 2003, s. 105)
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Otazky subjektivnich pociti

Lidé maji ndzory na vSechno. Na politiku, produkty, sluzby, ale také na skolni systém, struk-
turu predmétu ve skolach a nazory na ucitele ¢i profesory. Nazory respondentti jsou podkla-

dem pro jednani spole¢nosti. (Hague, 2003, s. 107)
Hodnotici stupnice

Tento typ otdzky se vétSinou vytvaii pomoci otazky s otevienym koncem napt. ,,Co si mys-
lite 0...7 - a uzitim hodnotici stupnice. Tyto otazky jsou velmi dobré k zjistovani nazora,
ale nemohou poskytnout métitko, podle kterého bychom mohli uréit dané zlepSeni. (Hague,
2003, s. 107)

Hodnotici stupnice mohou byt:

a) Numerické
a. mohou rychle pokryt mnoho znaki
b. jsou dobré pro ziskani méfitka riznych spole¢nosti
b) Slovni

a. lehce srozumitelné a proveditelné

b. Likertova stupnice — respondenti jsou pozadani, aby souhlasili nebo nesou-
hlasili s fadou tvrzeni. Na stupnici se oby¢ejné vyskytuje 5 bodu, napf. sou-
hlasim, docela souhlasim, docela nesouhlasim, nesouhlasim. K této stupnici
se ptidavaji odpovédi ,,nevim* nebo ,,zddna odpoved™.

c. Vyznamova rozliSovaci stupnice — moZnosti je bipolarni stupnice, ve které na
kazdé stran€ spociva jedno z ptidavnych jmen — pozitivni versus negativni.

d. SIMALTO stupnice — simalto je akronymem pro soub&zné probihajici vi-
ceptivlastkovy kompromis. Je to stupnice se specifickymi pozicemi, jez se
pohybuji podle urc€ité hierarchie a jejiz kroky nemusi byt stejné velké, ale pro
respondenta maji svilj vyznam.

e. Urcovani dulezitosti — k odhaleni diileZitosti problému se pouZzivaji praveé tyto
stupnice. Ty se lisi podle bodu, které maji pro respondenta riiznou duleZitost.

f. Klasifika¢ni otazky — klasifikacni otazky kontroluji, zdali byly dotazany
spravné kvoty lidi ¢i spolecnosti a uzivaji se k porovnéni rozdilnych skupin
respondentli. VétSina klasifikacnich otazek se zabyva chovéanim. (Hague,

2003, s. 108)
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6.6 Analyza dat

Analyza dat je proces shromazd’ovani individualnich odpovédi ,,syrovych® dat. Aspekty ana-
lyzy dat zahrnuji: typy vystupnich dat hledanych jednoduchou analyzou ,,uzavienych* ota-
zek; nakladani s ohlasy na ,,oteviené* otazky a dale také komplikovanéjsi nastroje multiva-

riacni analyzy. (Hague, 2003, s. 173)

6.6.1 Management analyzy kvantitativnich dat

Prvnim procesem je editovani. Kazdy dotaznik je prozkouman za G€elem zjisténi spravného
vyplnéni a vzajemné kompatibility odpovédi. Po fazi zadani dat mize probéhnout kontrola
editace. Nekteré odpoveédi mohou byt odstranény. Vysledkem tohoto odstranéni a upraveni
odpovédi vznikaji tzv. ,,Cistd data®. Dalsi fazi editovani je kodovani otevienych otazek. Ko-
dovaci ramec je vyvinut bud’ na zédklad¢ seznamu odpovédi na kazdou otevienou otazku ze
vSech otazek, nebo na zakladé seznamu vSech otazek. Vysledky analyzy — tabulky — jsou
poté rozdéleny. Nejprve je nutno rozdélit vysledky do typu tabulky (specifikované filtry,
projektova analyza, obsah stfednich hodnot ¢i jinych jednoduchych statistickych hodnot).

Poté jsou vytvoreny tabulky kiizové analyzy a je zkontrolovan jejich soulad s danou speci-
fikaci — konkrétnim filtrovanim, spravnou ktizovou analyzou, vhodnym oznacenim atd. Ta-

bulky se daji pouzit jako podklad pro interpretaci a zjistovani zavéra ve fazi psani zprav.

Po dokonceni této faze je vhodné provést dodate€nou analyzu, kterd miiZze shrnovat analyzu
multivariacni, 1 kdyZ obycejné je jeji pouziti planovano jiz od samého zacatku. (Hague, 2003,

5. 183-185)

6.6.2 Jednoducha analyza kvantitativnich dat — uzavi‘ené otazky

Odpovédi na jednotlivé uzaviené otazky mohou byt lehce prezentovany jako mnozstvi za-
znamenanych odpovédi v tabulce. Je vzdy tieba uvést zaklad odpoveédi, coz je celkové mnoz-
stvi ziskanych odpovédi. Piesnost vzorku je totiz urcena jeho velikosti. Data se daji prezen-
tovat 1 na ¢asti vybérového vzorku, napft. jen téch respondenta, kteti vlastni a uzivaji n¢jaké

zatizeni. (Hague, 2003, s. 174)

V kvantitativnim dotazniku se vétSinou doporucuje tzv. kiiZzova analyza. Tato analyza uve-
dena v tabulce porovnava pravdépodobnost vybrané ¢innosti u riznych skupin respondentt.

Zaklad je poté specificky pro kazdy sloupec. (Hague, 2003, s. 174)
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6.6.3 Jednoducha kvantitativni analyza dat — otazKky s otevienym koncem

Kazda odpovéd’ na otazku s otevienym koncem je jedinecna. U nizkého poctu odpovéedi se
daji sepsat origindlni odpovédi pod sebe a analytik tak ziska jasnou pfedstavu o nazoru re-
spondenta. U vy$$iho poctu odpovédi vSak neni vyhodnoceni tak jednoduché. (Hague, 2003,
s. 179)

Odpovédi vyjadiujici diivod je nutné roztiidit do skupin dle podobnych nazort. Kazda sku-
pina nazord ma originalni kéd, ktery je zadavan do pocitace za icelem zpracovani dat. Tento
proces kategorizace individualnich odpovédi se nazyva kodovani a seznam kodu spolu s ko-
respondujicimi odpovéd'mi se nazyva kddovy rdmec. V marketingovém vyzkumu je kddo-
vani otevienych odpovédi veelku slozity proces a Casto zdrojem chyb, které mohou ohrozit

celou fazi ziskavani dat. (Hague, 2003, s. 179)

6.6.4 Jednoducha kvantitativni analyza dat — ¢iselné odpovédi

Individualni odpovédi mohou vytvofit seznam uspofadany a klasifikovany do intervala. Jed-
notlivé intervaly mlze stanovit analyza¢ni software nebo analytik. Stejné jako se da vyuzit
intervalovych rozpéti, mohou nam pomoci ziskat charakter odpovédi i rtizné statistické hod-
noty, napt. hodnoty polohy, stfedni hodnota, median, modus nebo hodnoty rozptylu. (Hague,
2003, s. 180)

6.6.5 Multivaria¢ni analyza

Kftizova analyza umoznuje prozkoumani vztahu dvou neznamych nebo dvou dimenzi, napft.
pravdépodobnost koupé zafizeni a vlastnictvi domu. Nemusi se vSak zastavit pouze na dvou
dimenzich. Zkoumani vztahti libovolného poctu neznamych miiZe stat za to a mize se tak
vyrobit model, ktery bude nabizet ndhled do vlastni funkce trhu. Vztah mezi vice jak dvéma
nebo tiemi faktory je vysledek multivaria¢ni analyzy, ktera se stale Castéji vyuziva v marke-

tingovém vyzkumu. (Hague, 2003, s. 183)

6.7 Vysledna zprava

Zpravy se nepisi jen tak pro nékoho, maji své predpoklddané ctenafe. Kazdy Ctenaf se za-
méfuje na jiny detail zpravy a my bychom na tuto skutecnost méli pii zpracovani zaveére¢né

zpravy vyzkumu myslet.
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6.7.1 Instrukéni zprava

Instrukéni zprava by méla detailné osvétlovat pozadi a pozadavky vyzkumného projektu. Je
dulezité, aby instrukcni zprava byla v pisemné formé, nebot” uz vlastni akt umist'ovani mys-
lenek na papir poméha k vytiidéni hlavnich bodt. Délka instrukcni zpravy je zcela na zpra-

covateli vyzkumu — mnohdy neni del$i nez dvé strany. (Hague, 2003, s. 191)

6.7.2 Struktura nabidky vyzkumu

Nabidka vyzkumu je odpovédi na instrukéni zpravu — dokument, ktery se vraci zakaznikovi,
nazorné dokazuje pochopeni problému, podrobné¢ rozebira cile, jeZ mohou byt dosazeny, a

ukazuje zplsob, jak jich dosahnout.
Struktura obsahuje informace:

e Pro koho je vyzkum a proc¢ se o ném uvazuje.

e Zékladni cile vyzkumu.

e Dilezité metody.

e Harmonogram.

e Ostatni dulezité otazky, jako napf. zda budou predany vysledky vyzkumu nebo kdo
bude fidit projekt. (Hague, 2003, s. 193-194)

6.7.3 Struktura zpravy o vysledcich vyzkumu

Do struktury vyzkumu patii vytvoteni linie déje, nalezeni vhodnych titulti a cild vyzkumu.
Zprava nemusi vZzdy vychazet ze struktury dotazniku. Nejlepsi zpravy, stejné jako nejlepsi
prezentace, vypracuji ptibéh. Pribéh, ktery vytvaii obraz. D& muze mit vedlejsi zapletku,

ale m¢l by mit prvotfadou jedinou hlavni myslenku. (Hague, 2003, s. 200)
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7 METODIKA PRACE

Pro zpracovani praktické ¢asti bylo zvoleno kvantitativni vyzkumné Setfeni. Kvantitativni
Setfeni je provedeno pomoci dotaznikové metody. Tato metoda byla veelku casoveé narocna
hlavné kvili velkému mnozstvi respondentl i velkému mnozstvi otazek, které museli re-
spondenti zodpovédet. Nevyhodou této metody mize byt neporozuméni jednotlivym otaz-
kam (pro tyto ptipady byl pfitomny i tazatel, ktery respondenttiim mohl otazku vysvétlit) a
nevhodny vybér odpovédi. Setfeni v rAmci projektu IGA UTB 2015 se zucastnilo presné 1
080 studentt 3. roénikt SS a mizeme Fici, Ze takto obsahly vyzkum jesté nikdo v Ceské
republice nevykonal. Vyzkum tykajici se vlivu reklamy na hodnotovou orientaci dne$ni mla-

deze je originalni a jeho vysledky jsou pomérné piekvapujici.

Cely dotaznik byl sestaven tak, aby ziskal od respondentl co nejvice osobnich informaci a
odpovédi na to, jak vidi reklamu a jaky vztah maji k hodnotam. V uvodu byli respondenti
sezndmeni s cilem vyzkumu, kde bylo uvedeno, Ze dotaznik je anonymni, a respondenti byli
pozadani o pravdivost odpovédi. V dalsi ¢asti byly doplnény pokyny k vypliiovani a podé-
kovani za vyplnéni. Dotaznik byl v rdmci komplexniho Setfeni projektu sloZen ze 153 otazek
a rozdélen do nékolika kategorii. V prvni ¢asti - Osobni informace o respondentovi - byly
uvedeny zakladni informace tykajici se pohlavi, véku, socialni situace a vzdélani rodict re-
spondenta. Poté se otazky tykaly vztahti mezi respondentem a jeho rodinou, mezi respon-
dentem a kamarady a v neposledni fad€ byl probiran vztah respondenta ke Skole a Skolnimu

systému.

V dalsi ¢asti byly s respondenty probirany hodnoty a jejich ptistup k Zivotu jako takovému.
Byly zde uvedeny informace o tom, zda respondent jiz vyzkousel drogy, alkohol ¢i cigarety.
Dilezitou casti dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, ktery socializacni prvek ovliviiuje re-
spondenta nejvice a v jakych ptipadech. Téchto otazek se tykalo i ovlivnéni internetem a

reklamou.

V neposledni fadé se dotaznik zabyval otazkou, zda jsou respondenti seznameni s reklamou,
socialni reklamou a ktera reklama na né puisobi nejvice. Respondenti odpovidali pomoci
otevienych otazek na otazky tykajici se jejich medidlnich vzori, jejich vztahu k reklamé jako

takov¢ a k prikladim reklam, které si vybavuji.

Dotaznik obsahuje uzaviené otazky, uzaviené otazky s otevienym koncem i oteviené otazky.

U nékterych otdzek méli respondenti vybér z vice moznosti, u né¢kterych vypliovali proti-
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klady a u dalSich odpovidali podle svych vlastnich subjektivnich nazort. Byo vyuzito Liker-
tovy Skaly souhlasu, sémantického diferencialu a dalSich metody vyuZzivajicich se u SirSich
moznosti otazek. Na vypracovani dotazniku byla stanovena jedna vyucovaci hodina, coz
respondentl. Zadavatel Setfeni byl vzdy u vypliiovani pfitomen a v ptipadé nepochopeni
otazky ¢ moznosti odpovédi nevahal pomoci. Zaci byli upozornéni, aby vypracovali dotaz-
nik samostatn¢ a dle svého presvédceni a rozumu. Cely dotaznik byl zpracovan rucné a po-

moci Excelu.

Pro vétsi prehlednost byly vysledky uspotfadany do tabulek a grafti s naslednymi komentati.
Pro potieby diplomové prace byly vyhodnoceny ty polozky dotazniku, které souvisely s na-
plnénim stanoveného cile prace, jako napt. informace 0 respondentovi, jeho vztahu k roding,
jeho mira ovlivnéni reklamou a otazky tykajici se reklamy a socialni reklamy. Velka ¢ast
dotaznikového Setieni uvedeného v praktické ¢asti je vénovana hodnotové orientaci a tomu,
jak reklama muze ovlivnit jednotlivé hodnoty respondentti. Otazky byly vyhodnoceny po-
moci kontingencnich tabulek a grafli, pomoci statistickych metod (vazeny aritmeticky pri-

mér, median, modus) a pomoci kategorizace slovnich odpovédi v otevienych otadzkach.
7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky vliv ma reklama na hodnotovy systém dnesni mladeZze.
V souvislosti s hodnotovou orientaci potom i miru ovlivnéni pomoci reklamy a socialni re-
klamy. Pro praci je také dulezité vypracovat dle odpovédi respondenti slozeni Zebiicku hod-
not a zjistit, zda se respondenti vzhledem k svému nakupnimu chovani rozhoduji prostied-
nictvim penéz a materidlnich statkl, nebo ve svém véku mysli 1 na druhé a uptednostiuji

hodnoty jako je zdravi, laska a pratelé.

DalS8im cilem prace je i upozornit na to, jak je dilezité formovat hodnotovy Zebiicek jiz od
raného véku. Formovani hodnot je v tomto v€ku klicovym faktorem pro budouci vyvoj, a
pokud jej reklama néjak muize ovlivnit, tak bychom se jako marketingovi tviirci méli nad
timto faktem zamyslet a pfizptisobit tomu i obsah reklam. Ne nadarmo se tika, ,,co se v mladi
naucime, ve staii jako kdyZ najdeme. Je proto diilezité v§tépovat lidem pozitivni hodnoty jiz
odmali¢ka, davat jim ty spravné vzory, vést je k dobrému chovani a pomahat jim v rozvoji.
Proces v§tépovani hodnot probiha v celém prubéhu Zivota a neustale se méni a marketingovy

primysl by si mél uvédomit, jak miize tento proces ovlivnit.
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Zda reklama né&jakym zpuisobem ovlivni nakupni chovani mladeze a jak je dulezita pro pre-
nos hodnot, bylo dalsi otazkou této prace. Bylo také primarni zjistit, zda studenti sleduji
sociadlni reklamu a zajima je - a také v jaké mife jsou reklamou ovlivnéni. V Setieni byly
porovnany vysledné hodnoty u déti z dobrého materialniho prostiedi, u déti, které jsou nej-
vice ovliviiovany internetem, a u déti, které se fidi reklamou pii nakupovani. Pokud je cela
rodina ovlivnéna reklamou, je ji z velké ¢asti ovlivnéno i dité, a proto je tfeba sledovat tento

vztah, ktery je diilezity pro budoucnost jak klasické reklamy, tak reklamy socidlni.
7.2 Vyzkumné otazky

1. Jaky je hodnotovy Zebricek dneSni mladeze?
2. Je dneSni mladez a jeji hodnoty ovlivnéna reklamou

3. Ridi se dneSni mladez p¥i nakupu reklamou?

Nejdulezitéjsi otazkou v ramei prace je zjisténi, jaké hodnoty dnesni mladez preferuje a zda
prevladaji pozitivni hodnoty jako je laska, zdravi, dobro atd. Dnesni konzumni spole¢nost je
orientovana spiSe na materidlni hodnoty a penize. U teenagerti vidime hierarchii postaveni
ve spole€nosti hlavné na zakladé znackového obleceni a vlastnictvi moderni techniky. Tyto
faktory ovliviiuje reklama, takze by se dalo ptfedpokladat, ze kdo vlastni v§echny nové modni
novinky, tak se fidi reklamou. Bude zajimavé zjistit, zda se respondenti, ktefi jsou dobfte
zabezpeceni, dostavaji vysoké kapesné a vlastni vSechny pfedméty moderni doby, fidi rekla-

mou. SpiSe, zda to dokazi a jsou ochotni to védomé piiznat.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZAKLADNI UDAJE O VYZKUMU

Rozdéleni dotazniku podle kraji:

M Jihomoravsky

M Kralovehradecky
& Moravskoslezsky
M Olomoucky

M Pardubicky

M Praha

M Stiedodesky

M Vysocina

M Zlinsky

Graf 1 — Rozd¢leni dotazniku podle kraji (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Kvantitativni vyzkum byl v ramci vyzkumného Setieni IGA UTB proveden v 9 krajich
Ceské republiky. Na Moravé to byly kraje Jihomoravsky, Moravskoslezsky, Olomoucky,
Zlinsky a v Cechach Pardubicky, Stiedogesky, Kralovehradecky, Vyso&ina a Praha. Dotaz-
nik byl rozdélen mezi stfedni skoly vSech typti a gymnazia, prob&hl rovnomérné s ohledem
na pocet obyvatel ve vétSich a méstech. Celkovy pocet dotazanych, 1 080 respondentd, od-
povida nastavenym pozadavkiim a vysledné hodnoty dotazniku tak maji vypovidajici hod-
notu s tim, ze vliv reklamy na hodnotovou orientaci je aplikovatelny na celou skupinu do-
spivajici mladeze. Mezi respondenty patii studenti stfednich Skol s maturitni zkouskou, vy-

ucnim listem, kombinaci téchto dvou a studenti gymnazii.

Typ Skoly

H gymnazium

M sti'edni Skola s maturitni
zkouskou

M sti'edni Skola s maturitni
zkouskou/vyuéni list

M stiedni $kola s vwyuénim listem

Graf 2 — Typ Skoly (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)
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Skoly v jednotlivych krajich byly vybrany podle svého umisténi a po&tu zaki. Byla vybrana
vzdy jedna stfedni Skola na men$im mést¢ a jedna sttedni Skola ve vétsim (krajském) mésté
a gymnazium. V kazdé Skole zvoleny dvé tiidy, kazda po 20 respondentech. Co se tyce po-
hlavi respondentti, tak pomér mezi muZzi a Zenami je téméf stejny. Dotaznikové Setfeni vy-

plnilo 519 zen a 561 muzd.

Pohlavi

M Divka

M Chlapec

Graf 3 — Pohlavi respondent (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

8.1 Cilova skupina

Vyzkum je zaméfen na respondenty 3. Ro¢niku SS, tedy na studenty ve véku 17 a 18 let.
V nékterych piipadech byl v&k respondentii vyssi.

e Adolescent zacina pii feSeni problémi uvazovat predevsim abstraktné.

e Chape vztah pficiny a ndsledku a dokéaze si domyslet disledky svého pocinani.

e Jeho mysleni byva Casto egocentrické a zamétuje se na fyzické aspekty socidlnich
vztahi.

e Této skupiné adolescentil je tfeba klast velmi konkrétni otazky, protoze neuméji déle
diskutovat o problému.

e Odpovédi jsou spise jednoslovné a subjektivni.

e Adolescent vnima spise citem neZ rozumem, rad kritizuje myslenkové procesy dru-
hych a Casto je preziravy k ostatnim.

e Osoba tohoto véku vnima moralni zdkony rodiny a spolec¢nosti a tyto na néj maji

vEetsi vliv nez obava z trestu.
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V pozdni adolescenci je obvykle ustalena dospéld norma chovani. Mlady dospély ¢lovek si
sdm vytvari moralni principy a maji pro n¢j vétsi hodnotu nez pravidla skupiny. Pozdéji
ustupuje egocentrismus, rozviji se empatie ve vztahu k ostatnim, za¢ina byt flexibilni a ak-

ceptuje odlisné jednani i osoby.

Cilovou skupinu piedstavuji studenti v daném vé&ku, ktefi se zacinaji osamostatiiovat a
Vv brzké dobé je ¢eka rozhodovani o Zivoté, o tom co chtéji v budoucnosti délat, za¢ina doba
velkych lasek a sexudlnich zazitka. Pravé v tomto veéku se zatazuje jedinec do raznych sku-
pin, které jej ovliviuji a je nejvice nachylny na manipulaci ze strany reklamy a médii. Clovék
se stava témet dospélym jedincem, ktery ma vyhranény nazor na Zivot, lidi kolem sebe a na
budoucnost. Neni jiz tolik zavisly na rodin¢, uvédomuje si souvislosti a zacina se zabyvat
svymi pocity. Mnohdy ¢lovék v tomto véku zacina pfemyslet i o vlastni roding, a to ovliv-

fluje jeho nazory i Zivot jako takovy.

8.2 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo zpracovéano v tisténé formé a distribuovano do kol v mésici listo-
padu. Pfi sbéru dat byla pfitomna zodpovédna osoba, ktera v pfipad€ potfeby vysvétlila

otazku ¢i poradila s jejim zodpoveézenim.

Vyplnéni trvalo respondentiim v priméru 40 minut, tedy jednu vyucovaci hodinu. Dotazniky
byly poté pfipraveny k piepsani do Excelu. Byla vytvofena elektronickd forma dotazniku,
ktera slouzila k zapisovani dat a k jejich ukladani. Diky tomuto zpracovani byly dotazniky

prepsany béhem dvou mésicl a pfipraveny k analyze.

8.3 Analyza dat a metody vyhodnoceni vyzkumu

Prvni dvé sady otazek se vztahuji k popisu vyzkumného vzorku. V dalsi sad¢€ jsou otazky o
Skole a vztahu k této vzdélavaci instituci. Mezi dalsi tfi ¢asti dotazniku patii otazky o hod-
notové orientaci, o mife konzumerismu respondentli a otdzky tykajici se socialni reklamy.
Po ziskani vysledkt a piecteni vSech odpovédi byla provedena obsahova analyza. Byly vy-
fazeny neuplné ¢i nesmysIné odpovédi. Vytazeny byly i nulové hodnoty u odpovédi. Prvni
byly vyhodnoceny uzaviené otazky. Poté otazky s otevienym koncem, ve kterych bylo vice
moznosti piedepsanych odpoveédi. Nakonec byly hodnoceny oteviené otazky roztfidénim do
skupin dle klicovych slov a odpovédi podobného vyznamu. Teprve takto rozttidéné vysledky

lze znazornit do prehledného grafu ¢i tabulky. Pro grafické znazornéni pii vyhodnocovani
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dotaznikii byly pouzity vysecové, kruhové diagramy, sloupcové a pruhové grafy. Pod kaz-
dym diagramem, grafem ¢i tabulkou se nachézi stru¢né vyhodnoceni otazky. Kvuli velkému
mnozstvi odpovédi byla zvolena metoda vyhodnoceni pomoci kontingen¢nich tabulek a
grafi. Do kontingence byla pouzita tiida ¢i pohlavi jako porovnavaci prvek a druha rovina

vyhodnoceni se skladala z riznych otazek, které byly pro tento vyzkum diilezité.

Vysledky vyzkumu maji trvalou platnost, protoze je zde témét rovnomérné zastoupeni divek
a chlapct, respondenti jsou rozdéleni dle kraji CR a je zde zastoupeni vétSiny typti vychov-
nych instituci — stfedni Skoly s maturitou, stfedni Skoly s vyuénim listem, gymnazia. Vybe¢-

rovy vzorek je velmi rozsahly.

Pti vyzkumu bylo zvoleno kvantitativni Setfeni, jak je jiz uvedeno v teoretické ¢asti prace.
Vybérovy vzorek je vybran na zadklade€ reprezentativni techniky vybéru vzorku, tedy vybran
nahodné podle kli¢e v seznamu viech stfednich $kol a gymnazii Ceské republiky podle in-

ternetového programu — Atlas Skolstvi, Seznam $kol, Stfedni $koly atd.
V dotazniku jsou pouzity metody kvantitativniho vyzkumu, které jsou popsany v teoretické
¢asti. U vétSiny otazek bylo vyuZito méfitelnych proménnych, u slovnich odpovédi vyhod-

noceni dle kategorizace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

9 RESPONDENT VE SPOLECNOSTI

Prvni kategorie otazek se tykala respondenta a jeho postaveni ve spolecnosti. Tato sada ota-
zek obsahovala otazky o slozeni rodiny, sourozencich, vzdélani a zaméstnani rodicd, financ-
niho zézemi a o vztazich k roding a blizkym respondenta. Osobni otazky jsou pro vyhodno-
ceni vyzkumného Setfeni velmi dalezité. Vzdy je tieba prvni poznat respondenta a jeho okoli

a poté jit vice do hloubky pfi zjiStovani osobnich informaci a nazort.

9.1.1 Respondent a jeho finan¢ni zazemi

Dostavas pravidelné kapesné?

600
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400
300
M 3. rocnik
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0
Ne Ano Obcas
M 3. rocnik 295 532 244

Graf 4 — Finan¢ni zazemi respondenta (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Kapesné je jednim ze zékladnich znakl samostatnosti ditéte. Pokud rodic¢e davaji velké fi-
nanc¢ni ¢astky v urcitych ¢asovych intervalech, mize se dité, pozdéji adolescent, stat na této
Castce zavisly. Na druhou stranu by se mély déti naucit pracovat s penézi, poznat hodnotu
penéz a chapat vyznam tohoto slova. Respondenti, podle 776 kladnych odpovédi na tuto
otazku, dostavaji pravidelné kapesné. Kapesné nedostava celkem 295 respondenttli. Finan¢ni
zazemi je pro déti v pubertalnim véku velmi dulezité. Pokud déti vyrastaji ve Spatném fi-
nan¢nim zdzemi, tak se to projevi 1 na jejich oblibenosti ve Skole, vychové a v nékterych

ptipadech dokonce Sikanou.

Primérna hodnota kapesného na 1 mésic dle odpovédi je 300 K¢& na zaka. Castky se pohy-
bovaly od 10 K¢ na den az po 6 000 K¢ na mésic. Nektefi studenti uvadéli misto kapesného

alimenty na dité, které Cinily okolo 2 800 K¢&, jiné odpovédi byli slovni. Mezi nejcastéjsi
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slovni odpovédi pattily odpovédi typu: ,,dostanu tolik, kolik pottebuji, ,,dostdvam kazdy

den tolik, kolik si feknu*, ,,nemam mési¢ni pridél — kdyz potiebuji, tak dostanu‘ a dalsi.

9.1.2 Finan¢ni zazemi rodiny

Myslis si, Ze tva rodina je:

900 799
800
700
600
500
400
300
200 168 o 3. rocnik
. -
0 [
Spise bohaté - - ; Urcité bohata - Urcité chuda -
. - Spige chuda - . .
rodice maji hledava na penize mame doma
stabilni finanéni W e‘ a\fan:le_ nemusime brat stalé finanéni
e zlevnéné véci .
prijmy ohled problémy
M 3. rocnik 799 168 58 16

Graf 5 — Finance rodiny (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

9.1.3 Vlastnictvi predméti

Vlastnictvi predmétu

tablet 368
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Graf 6 — Vlastnictvi pfedméti (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)
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Podle vlastnictvi rtiznych predméti mizeme poznat, zda respondenti jsou ovliviiovani re-
klamou a v jaké mife. Vybavenost ¢eské populace medialnimi technologiemi dovoluje mar-
ketingovym pracovniklim vice moznosti vlivu na majitele tohoto zafizeni. V soucasnosti
muzeme hovofit o nasyceni populace informacni technikou. Tablet vlastni 368 respondentd.
Na stfedni $kole je notebook vice potieba a 727 dotazovanych respondentd jej vlastni.
Osobni pocita¢ je predpokladem informacni revoluce a zakladem informacni spole€nosti.
Nyni je vybavenost timto piistrojem vyssi nez v roce 1992, kdy byl proveden vyzkum u
veékové skupiny 15-18 let, tedy u skupiny, ktera nejcastéji vlastnila tento typ elektroniky.
Nejvyssi vybavenost osobnim pocitacem se da oCekavat u studentd stfednich a vysokych
Skol. Vlastnictvi osobniho pocitae ¢i tabletu dava moZnost respondentiim vyuZivat jakéko-
liv soubory, komunikovat na siti, sdilet zkusenosti bleskovou rychlosti a dovoluje respon-

dentiim rozvijet se v rdmci skupiny.

Téméf vSichni respondenti vlastni mobilni telefon. Béhem nékolika let se stal mobilni tele-
fon soudasti vybavy a Zivotniho zptisobu viceméné kazdého Cecha. Kdo nema mobilni tele-
fon je dnes velkou vyjimkou a tzv. ,,outsiderem*. Mobil ptebird v dnesni dob¢ funkce jinych
technologii, stava se nepostradatelnou soucésti a ptenasi obsah mnoha rliznymi zplsoby.

Stava se tak digitdlnim spolecnikem cloveka, jeho radcem 1 tim, komu se svétuje.

Zajimava je i informace, Ze ptes 80 % vSech respondentt vlastni horské ¢i jizdni kolo. Vzhle-
dem k tomu, ze 79 % respondentl si mysli, ze jejich rodina je spise bohata, ma stabilni fi-
nan¢ni pfijmy a 71 % respondentd dostava pravidelné kapesné, tak se da predpokladat, ze
jejich kupni sila je pomérné velka. Zda je reklama ovliviiuje €1 ne, zde tak jasné neni, protoze

reklama promuje spiSe znacky - a nédkup znackovych produktl u této otazky nelze zjistit.
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10 HODNOTOVA ORIENTACE MLADEZE

Jak je jiz popsano v teoretické Casti prace, hodnoty zaujimaji vyznamné misto v motivacni
struktufe ¢lovéka a v jeho chovani. Soucasny spoleensky pohyb se projevuje zejména v dy-
namice formovéani mladdeze. K pochopeni dnesniho svéta je nutno pochopit dnesni mladez,
protoze pravé ta je obrazem budoucnosti. Je tfeba pochopit vnitini socialni procesy respon-
denta a konfrontovat je s procesy probihajicimi v jeho pfirozeném prostiedi. Hodnotové Zeb-
ficky se neméni jen z generace na generaci, méni se doslova kazdou minutou, kazdym pfi-

danym videem na Youtube a kazdou informaci, kterou predavaji média.

Jednoduse se nam tak mtze zménit pohled na homosexudlni jedince, jinak muze jedinec
vnimat hodnotu lasky ¢i rodiny, kdyz se mu v danou chvili rozvedou rodice nebo ztrati mi-
lovaného partnera. Na formovani a vyvoj osobnosti jedince plisobi mnoho faktort, které
média mohou ovlivnit. Poznani mladeze proto musi zahrnovat co nejdetailnéjsi popis hod-
notové orientace. Vyzkum mladeze neni jen snaha o poznani osobniho nazoru respondenta
na urc¢itou hodnotu ¢i situaci, ve které se ocitne. Je to snaha reflektovat mladez jako objekt
socialniho pusobeni. Rozpoznat jeho reakce na nadchazejici udalosti a vytvotit tak vzorec,
podle kterého se dne$ni mladez fidi. Pokud vytvofime urcity vzorec chovani spojeny s hod-
notami, které mladez uznava, mizeme tak 1épe zmapovat ptisobeni médii a reklamy jako

takové.

Faktory, které piisobi na jedince a formuji tak jeho hodnotovy systém, se méni se zménou
zivotni faze respondenta. V tomto vyzkumu je respondent na pielomu dvou fazi a to adol-
escence a dospélosti. Hodnotova orientace by tak méla odrézet, jak postaveni vaznych hod-
not jakymi jsou rodina a déti, vzdélani, dobry plat, tak 1 hodnoty spojené s vlastnim rozvo-
jem, tedy rozvoj vlastni osobnosti, svoboda, pratelstvi. Zda se jedinec chova na zaklad¢

svych hodnotovych ptesvédcenti, je otdzka, kterou je nutno v budoucnu zodpoveédet.
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10.1 Systém hodnot a jejich dileZitost

Ke kazdé polozce se respondent vyjadioval pomoci pétistupnové Skaly, pficemz stupent 5

vewr

znamenal nejslab8i motivaci a stupeni 1 nejsilnéj$i motivaci.

10.1.1 Zeb¥i¢ek zakladnich hodnot

Ktera hodnota je pro mé nejduleZitéj
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Graf 6 — Zakladni hodnoty (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)
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Podle tabulky nize mizeme vidét sefazeni nejdilezitéjsich hodnot:

Tabulka 2 — Zakladni hodnoty podle dulezitosti

(Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Poradi Hodnoty - 3. roénik Nejvice dulezité - 1

1. Zdravi 786
2. Svoboda 695
3. Pratelstvi 666
4. Pravda, poznani 566
5. Rodina a déti 565
6. Dobry plat 522
7. Vzdélani 514
8. Laska 505
9. Rozvoj vlastni osobnosti 500
10. Mir 485
11. Uspéch v zaméstnani 461
12. Konicky 425
13. Majetek 375
14. Zivotni prostfedi 365
15. Byt uzite¢ny druhym 359
16. Dobré postaveni ve spoleénosti 335
17. Buh 149

Na prvnich 5 mistech se umistily pozitivni hodnoty jako je zdravi, svoboda, pratelstvi a ro-
dina a déti. Zdravi je pfisuzovana nejvyssi hodnota. Bez zdravi ztraci dal$i hodnoty smysl.
TéZce nemocny ¢loveék nemd zaméstnani, Casto také ztraci svou lasku, pieziva na socialnich
davkach a o koniccich ¢i rozvoji vlastni osobnosti nemtiZe byt ani fe¢. Tato hodnota vSak
¢asto neni spojovana s psychickym zdravim a se zdravym télem — o¢ist€énym od navykovych

latek a alkoholu.

Zajimava je pozice vzdélani a pravdy a poznani. | u mladé generace existuji rozdily v moti-
vaci ke vzdélani. V této skupiné je vétsi vyznam kladem na poznani sebe samého. Respon-
denti chtéji byt vzdélani a navstévovat vychovnou instituci hned z nékolika davodi. Chtéji
byt vzdelani, aby porozuméli svétu, spolecnosti, sobé a druhym. Chtéji se vzdélavat, aby
méli urcitou spoleCenskou prestiz a byli profesné vybaveni do budoucna. Vzdélani lidé se
podle respondentil 1épe uplatni ve spolecnosti a na trhu prace a také jsou méné manipulova-
telni. Vzd€lani ma u respondentl spiSe instrumentalni charakter a slouzi k dosazeni svych
vlastnich cili. O tomto zavéru svédci 1 hodnoty, jako je dobry plat, ispéch v zaméstnani a

rozvoj vlastni osobnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Dobry plat se umistil tésn¢ za rodinné zazemi a laska je na 0smém misté v tabulce. Laska je
Zasto zobrazovana jako laska k partnerovi. Takto ji posuzuji i respondenti 3. ro¢niku SS.
Tato kladna hodnota ma v ceské spolecnosti velky vyznam, protoze prostiednictvim lasky
se mizeme vzajemné obohacovat a ucit se spolu zit. U mladeze bud’ laska chybi, nebo je
vnimana az piili§ subjektivné a silné. Tato skutecnost mize byt diivodem, pro¢ se laska

umistila ve stfedu hodnotového Zebrticku.

S laskou souvisi i rodina a déti. Tato hodnota se umistila na patém misté a hlavnim dvodem
miize byt to, ze v Ceské republice i ve svété dochazi ke krizi rodiny a manzelské krizi. Vét-
Sina déti se chce této krizi vyhnout, hlavné z divodu, Ze si tuto neblahou zkuSenost vyzkou-
Sely na vlastni kizi. Rodina a zivotni partner se stavaji pro ceskou mladez stale silnéjsi hod-

notou s velkym vyznamem.

Hodnota, jeZ je spojovana s klidem mezi valkami, se umistila ve druhé poloviné tabulky.
Mir je pro respondenty dileZity a v soucasné situaci, kdy hrozi dalsi globalni krize, se bude

tato hodnota posouvat v hodnotovych zebticcich stale vySe. Na vyvolani zajmu o tuto hod-

notu maji nejvyssi podil média a jejich informace z valkou postizenych zemi.

Mezi poslednimi skoncily hodnoty jako je majetek, Zivotni prostiedi, byt uzitecny druhym,
dobré postaveni ve spolecnosti a Bih. Na umisténi hodnoty ,,Bih* miiZeme zcela jasné vidét
diferencovanost této generace. Tato hodnota patii spiSe k tradicn€é dodrzovanym hodnotam,
které dneSni generace jiZ nepiijima. Ateismus jiZ neni tabu a kazdy ¢lovék ma pravo rozhod-
nout se, v co bude ve svém Zzivoté v&fit a ¢im se fidit. Zajem o zivotni prostiedi také zna¢né

klesa a to je 1 odrazem dnesni doby.
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Tabulka 3 — Kladné hodnoty zdroj (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Poradi Hodnoty 1 2 Celkem
1. Pratelstvi 666 281 947
2. Zdravi 786 153 939
3. Svoboda 695 231 926
4, Rozvoj vlastni osobnosti 500 391 891
5. Pravda, poznani 566 298 864
6. Uspéch v zaméstnani 461 385 846
7. Dobry plat 522 295 817
8. Vzdélani 514 300 814
9. Laska 505 296 801
10. Rodina a déti 565 224 789
11. Mir 485 279 764
12. Byt uziteCny druhym 359 398 757
13. Konicky 425 331 756
14. Zivotni prostredi 365 363 728
15. Dobré postaveni ve spole¢nosti 335 370 705
16. Majetek 375 306 681
17. Buh 149 84 233

Pokud vsak opét spocitame vSechny pozitivni odpovédi, tedy odpovéd’ 1 — nejvice dillezité
a odpoved’ 2 — spise dilezité, tak se pofadi zméni. Na prvnim misté se umistilo pratelstvi, za

nim zdravi, svoboda a rozvoj vlastni osobnosti.

Pratelstvi je pro dneSni mladeZ tak silna hodnota, Ze dokaze vytla¢it z miry dileZitosti 1
zdravi. Pro teenagery je potieba byt soucasti sekundarni referencni skupiny — party pratel —
V tom virtudlnim a oproti minulym generacim je dneSni mladdeZ neustale v kontaktu diky
informacnich technologiim. PteruSeni ptatelstvi je tak pro mnoh¢ jedince nékdy 1 divodem

Kk vyfazeni se z referen¢ni skupiny a pivodcem mnoha onemocnéni ¢i stresovych situaci.

Vzdélani neni pro respondenty tak dilezité. Mnohem dileZitéjsi je pro né pravda a poznéni
a uspéch v zaméstnani. Objevuji se materialistické hodnoty jako je uspéch v zaméstnani a

dobry plat. Laska je vSak potad n¢kde ve stiedu na devatém misté.

Svoboda a rozvoj vlastni osobnosti je opét na prvnich mistech v zebficku. Svéd¢i to o po-
tieb€ vyclenit se ze spolecenskych méftitek, byt jiny, originalni a rozvijet se.

Svoboda znamena pro respondenty nejen volny pohyb po celé zemi, ale i volbu svobodné se
vyjadfovat, projevit svlij osobni nazor a vyjadiit postoj k ur¢itym vécem. Postoje zaujima

jedinec témét ke vSem socidlnim jeviim, ¢asto se méni a jsou dynamické. Mladi lidé radi
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vyjadiuji své nazory na socidlnich sitich ¢i na Internetu a z divodu jisté pedstavy anonymity

sd€li svétu 1 své nejniternéjsi predstavy.
10.2 Zebricek dalsich hodnot

Tabulka 4 — Dalsi hodnoty (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Poradi Hodnoty \\(e)

1. Mit zajimavou praci, ktera by mé bavila 1026
2. Pomahat hlavné své rodiné a prateliim 1024
3. Zit podle svého presvédéeni 1006
4. Zit prijemné a uzivat si 972
5. Pracovat v kolektivu prijemnych lidi 967
6. Zit zajimavy a vzrusujici zivot 931
7. Mit praci, ktera ma smysl a je uzite€na 890
8. Mit pratele, ktefi mohou byt pro mne uzite¢ni 878
9. Pomahat tém, kdo pomoc potrebuji 861
10. Mit praci, ktera mi umozni zkouset nové véci 850
11. Mit moc prosazovat vlastni nazory 804
12. Podavat perfektni profesionalni vykon 762
13. Vydélavat hodné penéz 740
14, Mit vzdy své nerusené soukromi 740
15. Byt dobie informovan o déni u nas i ve svété 737
16. Mit jakoukoli praci, jen abych nebral/a podporu 675
17. Byt oblibeny mezi lidmi 638
18. Podilet se na zlepSovani zivota v misté mého bydlisté 594
19. Mit hezké véci, které nema kazdy 551
20. Aktivné se podilet na ochrané prirody 496
21. Mit vlastni firmu, kde budu svym panem 475
22. Mit praci, ktera mi umozni fidit €innost jinych lidi 448

U respondenti se na prvnich 5 mistech umistily hodnoty - Mit zajimavou praci, ktera by mé
bavila; Pomahat hlavné své rodiné a piatelam; Zit podle svého piesvéddenti; Zit piijemné a

uzivat si; Pracovat v kolektivu pfijemnych lidi. Dané hodnoty jsou ovlivnény hodnotami,

vvvvvv

Socialni citéni respondentii se projevilo s hodnotou Pomahat t¢ém, kdo pomoc potiebuji, Mit

praci, kterda ma smysl ¢i Podilet se na zlepSovani zivota v misté bydlisté. Prvni dvé hodnoty
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se umistily ve stiedu tabulky. Potfeba poméhat ostatnim tak neni u této vékové skupiny tak

Spatna, jak by se na zacatku dalo oc¢ekavat.

Mezi nejnize postavené hodnoty se zaradily hodnoty — Aktivné se podilet na ochrané pii-
rody; Mit vlastni firmu, kde budu svym panem a Mit praci, kterd mi umozni fidit Cinnost
jinych lidi. Je zde jasné vidét, Ze respondenti budou rad¢ji zaméstnani, nez aby fidili vlastni
spole¢nost a byli uspésni v oboru, kterému rozumi. Hodnota Vydé€lavat hodn€ penéz se umis-

tila ve stfedu tabulky, coz opét znaci jisté ovlivnéni materialnimi pottebami.

Malo dulezité je pro respondenty Mit hezké obleceni, které nemd kazdy a naopak jednou

vvvvvv

rozmach praktickych obori a vétsi procento studentti oborti s vyucnim listem.

Malé ovlivnéni materialistickymi hodnotami je vidét na hodnoté Mit hezké obleceni, které
nema kazdy. Dnesni mladez uznava, dle vysledki vyzkumu, spiSe uniformitu, coz se vSak

zcela neshoduje s hodnotou svobody a rozvoje vlastni osobnosti.
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10.2.1 Porovnani hodnot respondentii podle pohlavi

Tabulky 5, 6 — Hodnoty — zeny, - muzi (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

Poradi Hodnoty Chlapci

1.  Zdravi 418 L Zdravi 368
2. Svoboda 353 2. Svoboda 342
3.  Pratelstvi 335 3 Pratelstvi 331
4. Rodina a déti 318 4 Dobry plat 286
5.  Pravda, poznani 206 2 Pravda, poznani 270
6. Mir 203 6. Rozvoj vlastni osobnosti 262
7 Vzd&lani 289 7. Rodirja a déti 247
8. Laska g7 & KoniCky 237
9. Rozvoj vlastni osobnosti 238 . Usp?c,h V zamestnani 234
10.  Dobry plat 236 10. Vzdélani 225

. TR 11. Laska 218
11. EJ.spech vV zaméstnani 227 12. Majetek 216
12.  Zivotni prostiedi 196 Dobré postaveni ve spoleé-
13. Konicky 188 13. nosti 206
14. Byt uziteCny druhym 176 14, Mir 192
15. Majetek 159 15. Byt uzitecny druhym 183
16. Dobré postaveni ve spoleCnosti 129 16. Zivotni prostfedi 169
17. Blh 66 17. Buh 83

Hodnotova diferenciace je patrné pii rozdéleni vSech respondentt podle pohlavi. Porovna-

nim hodnotovych Zebtickt miZeme vyvodit hodnotovou orientaci muzl a Zen.

Chlapci se odlisuji predevsim vétsSim dirazem na dobry plat a uspéSnost v zaméstnani ¢i
rozvojem vlastni osobnosti. Je to spojeno s postavenim muze ve spole¢nosti jako se zaopat-
fovatelem rodiny. U muZe je 1 vysoké postaveni hodnoty ,,konicky*, ktera je spojena s urc€i-
tou svobodnou predstavou muZze. Celd tabulka vyjadfuje spiSe materialistické hodnoty.

Chlapctim takeé vice zalezi na dobrém platu a rozvoji vlastni osobnosti nez na roding a détech.

U divek se posunula laska na 8. misto, kdeZto u chlapcii je az na 11. misté. Zeny preferuji
viechny hodnoty spojené se starosti o rodinu a laskou. Zena je tradi¢né spoleénosti piijimana
jako opatrovatelka rodiny a zdroj udrzeni rodové linie. Velky diraz Zeny kladou na hodnotu
vzdélani, kterd je disledkem emancipace Zen. V minulosti byl hodnotovy zebtic¢ek zen zcela
jiny a zeny si nyni mohou dovolit preferovat hodnoty spojené se svobodou vyjadfovani a

touhou po vzdé€lani.
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11 VLIV REKLAMY NA HODNOTOVOU ORIENTACI MLADEZE

Komunikace existovala a rozvijela se v pfirod¢ jesté pred vznikem ¢lovéka a tak se vyvijela
1 komunikace ¢lovéka. Vyvoj komunikace probihal od kreseb a feci az k pisemné komuni-
kaci. V zivoté a vyvoji ¢loveka hraji velkou roli média. V soucasnosti travi vétsina lidi dvé
tretiny svého volného Casu s médii, z toho nejvice Casu na internetu nebo sledovanim tele-
vize. Média se ve stale vétsi mife vtiskavaji do myslenek a védomi ¢lovéka a odrazeji realitu
svym vlastnim zkreslenym zptsobem. Mélokdy odrazeji realitu pfirozené¢ho svéta. Promeé-
nuji ji v medialni a virtualni realitu a méni tak vnimani lidské mysli.

Média také produkuji reklamu, ktera neni vzdy pravdiva a zcela dle etickych pravidel. Ta-
kova reklama nejcastéji piisobi hlavné na mladsi jedince. V dne$ni dobg, kdy jsou déti neu-
stale ptipojené k Internetu — téméft nejsilnéjSimu prenaseci informaci — jsou nejvice zasazi-
telné i reklamou. Marketingové spole¢nosti to védi, a proto vyuzivaji vSech moznych na-
stroju k ovlivnéni mysli téchto jedinct. Prave proto je nutno sledovat miru ovlivnéni rekla-

mou.

11.1 Vztah respondenta k reklamé

Vztah respondenta k reklam¢ za¢ina subjektivni otazkou, zda viibec ma respondent rad re-
klamu. Téméft vSichni odpovedéli zaporné. 899 respondentl reklamu vylozené nema rado a
pouhych 161 studentti ano. Tato nechut’ k reklamé je vétSinou zptuisobena velkymi korpora-
cemi, které vnucuji lidem své produkty prostifednictvim rtiznych slev a vérnostnich vyhod.

Jednim z nejvice nenavidénych stylti reklamy je osobni prodej.

Mas rad/a reklamu?
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Graf 7 — Oblibenost reklamy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)
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Vztah k reklamé Ize vidét i u dalsi otazky, ktera se pta na vnimani reklamy piimo ve filmu,
tedy product placement. Studenti jsou s touto problematikou obeznameni z médii, proto jsou
zfejmé kladné vysledky vysoké. Téméf 79 % respondentt si v§ima reklam ve filmu. Tudiz
reklama spliiuje sviij ucel a lidé si ji jak védomé, tak nevédomé vSimaji. Jsou tak piimo i
nepiimo ovlivnéni k ndkupu produkti, které se ve filmu objevuji. Otazkou je, zda se touto

reklamou nechaji ovlivnit nebo ne.

Vsiml/a sis nékdy reklamy pfimo ve filmu?
900 857
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Graf 8 — Product placement (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani vlastni)

11.1.1 Pravdivost reklamy

Faktorem, ktery ovliviiuje naSe vnimani reklamy, je i pravdivost obsahu jednotlivych re-
klamnich claimti. Celkem 167 respondentd nesouhlasi s tim, Ze jsou reklamni tvrzeni prav-
diva. Tito lidé si mysli, ze tvtrci reklam podavaji klamavé informace, a proto také z velké
¢asti nemaji radi reklamu. Mnoho respondentt si také mysli, ze reklama je vyrabéna jen za
ucelem zisku a manipulace. Presné 595 respondentli odpovedélo kladné a reklamnim tvrze-

nim veti. 298 respondentii hodnoti tuto otazku neutralné.
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Reklamni tvrzeni jsou pravdiva (souhlasim - 5)
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Graf 9 — Pravdivost reklamnich tvrzeni (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

11.2 Nakup podle reklamy

Pokud si chces koupit neznamy vyrobek,
das radéji na reklamu, ktera jej provazi?
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Graf 10 — Nakup podle reklamy — neznamé
(Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Podle vysledka této otazky je ovlivnéni respondenta reklamou velmi malé. P¥i koupi nezna-
mého vyrobku drtivé vétsSina respondentll neda na reklamu vibec. Odpovida to vSak védo-

mému ovlivnéni. Je znamo 1 z jinych vyzkumil, Ze respondenti na tuto otazku odpovidaji

rrrrr
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k manipulaci a v neposledni fad¢ jako komeréni sntisku 1zi. Vétsina respondentti se jen ne-
rada pfiznava k ovlivnéni, protoze se za to bud’ stydi, boji se to ptiznat nebo si to ani nechce
priznat. Presn¢ 193 respondentii odpovédélo kladn€, Ze na reklamu pii nakupu neznamého
produktu daji. Celkem 807 respondentti vSak odpovédélo zaporné a nikdy by se reklamou
pfi nakupu nefidili. VétSinou se respondenti radéji poradi s rodinou a znamymi ¢i prateli,

nez aby dali na reklamu. Pfevladaji u nich reference ziskané zkuSenosti ostatnich.

Nakupujes nékteré produkty na zakladé
reklamy?

N . . . | I
T e
nenakupuji
A . . .
no obcas na zaklaﬂde reklamy i 283
nakupuji

Ano na zakladé reklamy nakupuji |
. . S 9
tasto a jsem spokojeny/a

3. rocnik

Ano koupila jsem na zakladé reklamy
produkt, ktery ale neodpovidal tomu, I 39
co o ném reklama uvadéla, proto uz...
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Graf 11 — Nakup podle reklamy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Zda je respondent ovlivnén reklamou pfi ndkupu ur€itych produkt a védomé to pfizna je
dulezitym zjisténim. Celkem 64 % respondent odpovédélo, ze na zakladé reklamy nikdy
nenakupuji. Vice nez 26 % respondentil obCas na zaklad¢ reklamy nakoupi. Nékteti respon-
denti byli v8ak s reklamou nespokojeni hlavné kviili nepfesnym a 1zivym informacim o pro-
duktu. Produkt zakoupili dle reklamy, ale neodpovidal tomu, co o ném reklama uvade¢la,
proto uz reklamé nevéii. Spatné zkusenosti zakaznika se jen t&7ko napravuji a spoleénost by
si m¢la rozmyslet, zda promovat produkt prosttednictvim 1zivé ¢i Spatné€ pochopitelné re-

klamy dfive, nez ji vypusti do médii.

Respondenti, ktefi nakupuji obcas podle reklamy, tak nakupuji hlavné elektroniku — mobily,

znacka Alza, znacka Smoothie Maker; sladkosti — bonbony a jidlo a piti — znacka Redbull.
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11.2.1 Sledovani reklamy

Kdyz vysilaji reklamu, prepinas ji (odchazis)?
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Graf 12 — Prepinani reklamy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Jednim ze zajimavych zjiSténi byla i otdzka ohledné ptfepinani reklamy. Celkem 395 respon-
dentl reklamu rad¢ji pfepne nebo odejde, aby ji nemuseli sledovat, a jen 32 respondenti se
na reklamy dobrovolné diva bez ptfepinani. Tato otazka je vSak trochu zavadéjici, protoze
respondenti, ktefi oznacili, ze nemaji radi reklamu, logicky nemohou oznacit, ze by se na ni
dobrovolné a zcela bez vyhrad divali. I tak je zajimava, spiSe kladna, odpoveéd od 275 re-
spondenttl, ktefi reklamu sleduji a piepinaji jen nékdy nebo viibec. Reklamou u této otazky
je vSak brana reklama televizni. Respondenti si ani neuvédomuji, Ze jsou cely den ovliviio-
téni zubl zubni pastou, kterd nam tikd, ze jedin€ ona dokaze vymazat vSechen zubni kaz
Z povrchu zemského, a tak bychom mohli pokracovat az do vecera. Billboardy, radio, Inter-
net, prodavaci v obchodé, vSechny tyto Cinitele na nas denné ptisobi a my si jich mnohdy ani

nevSimame.
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11.3 Oblibena reklama

Tabulka 5 — Oblibena reklama (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Poradi Typ reklamy 3. roénik
1. vtipna 680
2 se zvifecimi hrdiny 160
3 akeni 158
4. romanticka 95
5 s popularnimi osobnostmi 77

Nejoblibenéjsi reklamou, ktera ziskala z hodnoceni od 1-5 jako ve skole znamku 1 —nejvyssi
se stala vtipné reklama. Na druhém mist¢ je reklama se zvifecimi hrdiny. Poté si tfi posledni
pricky rozdélili reklamy akéni, romanticka a s popularnimi osobnostmi. Reklama, ve které

vystupuji celebrity, se libi 77 respondentiim a akéni reklama se libi 158 respondentiim.

Tabulka 6 — vyrobek v reklamé (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Poradi Vyrobek v reklamé 3. rocnik
1. moda a doplriky 188
2. pocitace a elektroniku 178
3. cukrovinky a jiné sladkosti 175
4. mobilni telefony 165
5. automobily 160
6. zdravou vyzivu 157
7. alkoholické napoje 148
8. kosmetiku 128
9. nealkoholické napoje 92
10. vyrobky pro domacnost 65
11. rychlé obCerstveni 46
12. jiné produkty 34

V dalsi otazce méli respondenti na vybér mezi produkty, které je v reklam¢ zaujmou nebo
jejichz reklama se jim libi nejvice. Studenti si zvolili jako nejzajimavéjsi reklamu na modu
a modni dopliky. Na druhém misté byly pocitace a elektronika a dale cukrovinky a jiné
sladkosti na tretim misté. Na poslednich mistech je reklama na rychlé obCerstveni, vyrobky

pro domacnost a alkoholické a nealkoholické népoje.
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11.4 Srovnani ovlivnéni reklamou podle socialni situace

Pri nakupu davam prednost
nejprodavanéjsim produktim (souhlasim,
spise souhlasim)

M Bohata ¢i spiSe bohata M SpiSe chuda ¢i chuda

Graf 13 — Kontingence — nejprodavanéjsi (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Abychom zhodnotili ovlivnéni respondenta reklamou podle jeho socidlni situace, tak je
nutno uvést kolik respondentt, jejichz rodina je v dobré finan¢ni situaci, dava prednost nej-
prodavanéjSim znackam a kolik respondentii z chudSich poméri dava prednost koupi tako-
vychto produktli. Celkem odpovidalo na tuto otdzku 1 060 respondentti, jejichZ rodina po-
chazi z riznych finan¢nich pomért. Celkem 340 respondentt z 857 — tedy 39 % - pochaze-
jicich z dobrych finan¢nich poméri da prednost nejprodavanéjsi znacce. 90 respondenti
ze 184 — tedy 49 % - respondentii pochazejici z chudych poméra dava prednost nejproda-

van¢jsi znacce.
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Koupim si i néco co nepotrebuji, protoze
to vidim v reklamé (souhlasim, spise
souhlasim)

M Bohata Ci spiSe bohatd W SpiSe chuda ¢i chuda

Graf 14 — Kontingence, nakup podle reklamy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Celkem 606 respondentti z 857 respondentt - tedy 70 % -, ktefi vychazeji z dobrych financ-
nich pomérd, si koupi i néco co nepotiebuji, protoze to vidéli v reklamé. A 135 respondentti
ze 184 —tedy 73% - pochazejicich z chudych pomért si koupi i néco co nepotiebuji, protoze

to videli v reklamé. Ovlivnéni reklamou je zde velké.

Zajima mé jen reklama na konkrétni
spotrebni produkty (souhlasim, spise
souhlasim)

M Bohata Ci spiSe bohatd M SpiSe chuda ¢i chuda

Graf 15 — Kontingence, spotiebni produkty (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Celkem 531 respondentti z 857 respondenti - tedy 62 % -, ktefi vychazeji z dobrych financ-

nich poméri, zajima jenom reklama na konkrétni ,,spotiebni* produkty. A 116 respondentii
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ze 184 — tedy 63 % - , pochazejicich z chudych poméri zajima tato reklama. Ovlivnéni re-

klamou je zde vyssi.

Myslis si, Zze tva rodina je:
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Graf 16 — Vychozi graf finan¢ni situace (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Podle nakupniho chovani rodi¢t miizeme poznat, jak moc jsou ovlivnéni respondenti rekla-
mou. Vétsina déti se totiz radi se svymi rodici a na jejich radu pti koupi da. Druhym diivodem
neporozuméni si s ditétem, neznalost jeho pfani a tuzeb. V tomto ptipadé nakupuji rodice
respondenta podle reklamy, protoZe si mysli, Ze tento produkt ¢i sluzba ted’ zrovna ,,leti*,
kdyz jej ukazuji v reklamé. Toto je dulezité pro zjisténi ovlivnéni respondenta. V piipade
matky je ovlivnéni reklamou vétsi nez u otce, ale respondenti, se spise piiblizuji k zaporné

odpovedi.
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Ridi se matka reklamou pfi nakupu?
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Graf 17 — Ridi se matka p#i nakupu reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Vétsina respondentl uvedla zapornou odpoveéd’ u této otazky. Celkem 276 respondentd od-

povédelo, Ze se jejich matka fidi pti nakupu reklamou.

Ridi se otec reklamou p¥i nakupu?
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Graf 18 — Ridi se otec pii nakupu reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Stejnad mira odpovédi je i u otazky, zda se reklamou tidi otec. Rodice respondentd tudiz
nejsou pfili§ ovlivnéni reklamou pfi nakupovani. Pokud bychom vzali v tivahu vzorec, Ze
kazdy respondent, jehoz rodi¢ nakupuje podle reklamy je ji také ovlivnén, tak by bylo rekla-

mou celkové ovlivnéno témet 40 % respondentt.
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11.5 Ovlivnéni médiem

Jak je respondent ovliviiovdn jednim z dne$nim nejsiln€jSich médii si mizeme ukazat na
grafu, ktery zodpovida na otazku: ,,V ¢em t€ ovliviiuje Internet?*“. U respondenti probiha
nejveétsi ovlivnéni ve vybéru hudby, literatury a filmi, poté v oblékani. Mladez je v dnesni
dob¢ schopna vyhledat pomoci Internetu vSe. Od historie, citaci, slavnych knih, informaci
az po hudbu. Na druhém misté je u obou respondentii ovlivnéni v oblékani. Respondenti
¢asto nakupuji pres rizné e-shopy a mddni stranky a jsou tak ovlivnéni reklamou, kterd je
zasahuje jak na socidlnich sitich, e-mailu, tak na webovych strankach, na kterych vyhledavaji
zcela odlisné véci. Sobory Cookies si ukladaji do své paméti v§e o svych uzivatelich — tedy
vSichni uzivatelé, ktefi se pfipoji k internetové siti — a optimalizuje poté reklamu pfimo dle
zaméfeni a zalib respondenta. Nakup véci a napli volného Casu je v této otazce na podobné
urovni, nejmén¢ je vSak Internet ovliviiuje pii vybéru kamaradi, zaméstnani a v chovani

k ostatnim.

V cem té ovliviiuje Internet?
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Graf 19 — Ovlivnéni Internetem (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)
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11.6 Medialni vzory a jejich vliv na respondenta

Kdyz vidis v reklamé ideal krasy (muz, Zzena),
chces byt jako oni?
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Graf 20 — Ideal krasy v reklamé (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Na otazku, zda se respondenti chtéji podobat reklamnim celebritam, odpovédéla drtiva vét-
Sina respondentt zaporné. Otazka vSak byla rozdélena na otazku s otevienym koncem, kde

si respondenti mohli vybrat odpovédi a také navrhnout své vlastni.

Nékteré ze slovnich odpovédi jsou rozdéleny v tabulce podle pohlavi. Mezi nejc¢astéjsi di-
vody, pro¢ Zeny a muzi necht¢ji vypadat jako lidé vystupujici v reklamach, je potieba vlastni
identity. Potieba zachovani sama sebe jako originalu. Nechtéji vypadat jako lidé z reklam,

protoze ti jsou podle respondentl uméli, hloupi, Gplatni a nereélni.

Tabulka 7 — Divody, ideal krasy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

chci byt sam sebou mam jiné priority

bez make-upu jsou jako kazdy jiny reklama zkresluje skute¢nost

jsou moc hubeni kazdy je original

jsou uplatni nema cenu chtit se nékomu podobat, jsem original
nemam to zapotfebi, jsem unikat maji hodné make-upu

jsou to loutky nejsou realni

jsou namysleny ideal krasy neexistuje

ideal krasy neexistuje nelibi se mi "aktualni" moderni lidé

jsou hezké, ale hloupé jsou hloupi

jsou "uméli" jsou arogantni

jsou hezci kvuli plastikam kazdému se libi néco jiného
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Dutivodt, pro¢ se nékterym lidem libi celebrity z reklam a pro¢ by chtéli vypadat jako ony,
je mnoho. NejcastéjsSim diivodem je, ze celebrity v reklamach jsou krasné, vSem se libi, maji
to v zivoté¢ mnohem jednodussi, jsou pfitazlivé a kazdy by piece chtél vypadat jako ony.

Nékolik respondentti také odpovédelo, Ze lidé v reklaméch jsou pro n€ motivaci a inspiraci.
Vypadaji Iépe nez oni, a to je pro mnohé respondenty motivaci k lep§im vykonim, k veétsi

péci o své télo a je zde 1 urcitd snaha vypadat jako tento ideal.

Tabulka 8 — Duvody ideal krasy (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Muzi - davody Ano Zeny - diivody Ano
jsou oblibeni u zen dokonali lidé to maiji leh¢i
hezka postava je to inspirace, motivace
ideal krasy jsou bohati a krasni
jsou perfektni vSem se libi a maji je radi
jsou Uspésni protoze néco dokazali
maji svaly kazdy, chce byt hezky
chci se libit svému okoli chci byt krasna
jsou pfitazlivi jsou krasni
jsou slavni pro¢ nebyt idealni?
udavaji trendy aby mé& méli vSichni radi
Zije se jim snadnéji jsou popularni
vypadaji spokojené a uspésné holky chtgji vypadat dobie
maji hodné penéz Angelina Jolie je krasna
chtéla bych byt jako oni
jsou perfektni
kazdy by chtél byt dokonaly
Iépe se seznamuiji
nékdy si pfipadam oskliva
Zeny jsou vysoké, hubené s hezkou pleti
hezka postava
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12 SOCIALNI REKLAMA A MLADEZ

Sledujes takovou reklamu, ktera se snazi o
zménu?
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Graf 21 — Socialni reklama (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

VétSina respondentli nevi, co je to socialni reklama a pfi vysvétleni, ze jde o reklamu, ktera
se snazi néco zménit, odpovédelo 521 respondentii zaporné. 496 respondentli tuto reklamu
sleduje. Odpovédi jsou veelku vyrovnané a vztah respondentd k socialni reklamé se da po-

vazovat za neutralni.

Je dobre, ze existuje reklama, jejimz cilem je
zména chovani? (souhlasim - 5)
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Graf 22 — Socialni reklama jako zména (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)
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Co vsak posouva vnimani socidlni reklamy je dotaz na respondenty, zda jsou ztotoznéni
S nazorem, ze je dobfte, Ze existuje socidlni reklama. Na tuto otazku odpovédélo celkem 1012
respondentt a téméf 59 % z nich nesouhlasi s nazorem, ze je dobfe, ze takova reklama exis-
tuje. 24 % respondentl souhlasi S tim, Ze je dobie, ze existuje tato reklama a zbylych 170
respondentli odpovédélo na tuto otdzku neutraln€. Respondenti jsou ziejmé piilis zaujati slo-

vem reklama a odmitaji jakoukoliv jeji formu.

12.1 Socialni reklama jako novy vychovny prostiedek

V oblasti vzdélavani se prosazuji rizné integraéni procesy, a tak napt. reklama muze presa-
hovat tento ramec. Produkce vzdélavacich reklam, které pisobi na zménu jedince, patiik fe-
noméniim civiliza¢niho trendu a utvateni spolecnosti. Reklamy vSak ¢asto nejsou hodnotové
a kulturné neutralni. Objektivni informace jsou podavany v lehce zkresleném kontextu a
tento kontext je v rukou tvurct socialni reklamy. Je nutno si v§imat socialnich reklam o ze-
mich tfetiho svéta ¢i o arabskych zemich. Soucasny ¢lovek zije svij zivot s médii a vnimani
obsahu je do zna¢né miry odlisné. Respondenti si mnoho informaci mohou sami dohledat a
reklama tak mize ztracet svlij prvotni smysl, kterym je informovani piijemce o problému.
Socialni reklama miize byt zdrojem informaci i pro vychovnou instituci. Skoly by mohli
zapojit reklamu do svych osnov v predmétech tykajicich se rodinné vychovy, sexualni vy-

chovy, obcanské nauky a dalSich.

Muze reklama plisobici na zménu nahradit
plisobeni Skoly v této oblasti? (souhlasim - 5)
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H 3. rocnik 91 118 378 241 160

Graf 23 — Nahrazeni $koly reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)
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Zda muze socialni reklama nahradit ptisobeni skoly v oblasti zmény (anorexie, koufeni, bez-
pecnost silni¢niho provozu) bylo zodpovézeno v této otdzce. Témet 40 % respondentd se
domniva, Ze reklama piisobici na zménu, tedy socialni reklama, miize nahradit ptisobeni
Skoly. Vliv vychovné instituce mize byt totiz v této oblasti pfili§ intimni, ucitelé si mnohdy
neveédi rady, jak détem objasnit problémy spojené s anorexii, koufenim, branim drog a dalsi.
Generacni rozdil je v dnesni dobé pfili§ velky na to, aby se to podafilo vysvétlit ucitelim
Vv hodinach. Dalsich 38 % respondent odpovédélo na tuto otazku spise neutralné. 21 % re-
spondentl si nemysli, ze by reklama mohla nahradit vliv Skoly v této oblasti. Pokud bychom
pocitali neutralni odpovéd’ jako kladnou, tak by reklama mohla pomoci détem vysvétlit tuto
problematiku, zaptisobit na n¢ a zménit jejich ndzor na tyto problémy. Existence socidlnich
reklam je velmi vhodna hlavné pro déti v pubertalnim véku, které si nevi samy se sebou rady
a potiebuji vedeni. Drastické reklamy, které se tykaji bezpecnosti na silnici — Besip - nebo

kouteni, mohou déti nejen poucit, ale odlakat od téchto neduhi moderni spole¢nosti.

Muze reklama pusobici na zménu doplnit
pusobeni skoly v této oblasti? (souhlasim - 5)
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Graf 24 — Doplnéni skoly reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Témer 29 % respondentti by doplnilo vysvétleni problémi anorexie, koufeni, bezpe¢nosti
silni¢niho provozu a dalSich, pomoci reklamy. Reklama by mohla ve Skolach slouzit jako
doplikovy prostfedek a dovysvétlit nékteré ozehavé informace tykajici se téchto problémd.
Vice nez 29 % respondentii nesouhlasi s reklamou jako s dopliikkovym prostiedkem a zbytek

respondenti vidi tento problém neutralné.
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Muze reklama pusobici na zménu nahradit
vliv rodiny v této oblasti?
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Graf 25 — Nahrazeni rodiny reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Déti jsou jiz odmalicka zvyklé, Ze jim jejich sexualitu, Spatné a dobré ndvyky a fungovani
véci ve svéte vysvetluji rodice. Neékteré informace vSak rodi¢ podat nedokéze nebo je spise
nedokaze podat s dostate¢nym presvédéenim. Nekteti rodice se neradi bavi o sexualité pied
détmi a dité pak musi zjistovat informace jinde. Celkem 433 respondentd si mysli, Ze re-
klama mize nahradit vliv rodiny v nékterych oblastech. V oblastech tykajicich se zejména
vychovy o anorexii, brani drog, koufeni, bezpe€nosti na silnici a dalsi. Reklama je pro re-
spondenty vice neosobni a podavané informace jsou respondentovi vZdy piedloZeny zajima-
vou chytlavou formou. Jen 211 respondentti nesouhlasi s nahrazenim rodiny v této oblasti a

druhd nejvétsi ¢ast respondentti vidi tento problém neutralné.

Muze reklama pulisobici na zménu doplnit
plusobeni rodiny v této oblasti?
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Graf 26 — Doplnéni rodiny reklamou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)
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Neutraln¢ dopadla i dalsi otazka, ktera se tykala dopInéni ptisobeni rodiny pomoci reklamy.

Respondenti si zifejmé nejsou jisti odpovédi, 1 kdyZ mirn€ pievazuje kladna odpoved'.

12.2 Povédomi respondenta o socidlni reklamé

Tabulka 11 — Médium se socialni tematikou (Zdroj: IGA UTB 2015, zpracovani)

Médium Pocet odpovédi

TV 419
Billboard 3
Internet 349
Tisk (noviny, éasopisy) 68
Rozhlas 16
Na krabi¢ce od cigaret 2

Mezi nejcastéjsi odpoveédi na otevienou otazku, kde by respondenti mohli vidét socialni re-
klamu, patfily tato média: televize na prvnim misté se 419 odpovéd'mi, Internet na druhém
misté se 349 odpovéd’mi, tisk (noviny a Casopisy) S 68 odpovéd'mi a jako dalsi respondenti

vypsaly reklamu na krabic¢ce od cigaret, rozhlas a billboardy.
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13. ZHODNOCENI VYZKUMU

1. Jaky je hodnotovy zebiicek dnesni mladeze?
2. Je dnesni mladez a jeji hodnoty ovlivnéna reklamou?

3. Ridi se dne$ni mladeZ pii nakupu reklamou?

Vyzkumné Setieni bylo zanalyzovano a vyhodnoceno. Mnoho otazek bylo velmi piinosnych
a osvétlilo nam, jak respondenti tohoto v€ku premysleji, jaké maji preference, jaké cti hod-
noty a zda se nechaji ovlivnit reklamou. Zjistili jsme také, jak se chovaji v urcitych situacich
a jaky maji hodnotovy zebricek. K ziskani potfebnych informaci bylo nezbytné uvést detailni

popis respondentt.
13.1 Respondent a jeho socialni situace

V prvni kategorii byly zjistény informace o finan¢nim zazemi respondenta a jeho socialni
situaci, coz bylo dilezité zejména pro srovnani kupni sily respondenta. Vzhledem k tomu,
Ze naprosta vétSina respondentl si mysli, Ze jejich rodina je spiSe bohatéd, ma stabilni finan¢ni
pfijmy a 71 % respondentii dostava pravideln¢ kapesné, da se predpokladat, Ze jejich kupni
sila je pomérné velka. Vysledky napft. ukazaly, Ze témét vSichni respondenti vlastni mobilni
telefon, zajimavym zjisténim byla také informace, ze pies 80 % vSech respondentii vlastni

horské ¢i jizdni kolo, coZ mlze svédcit o 1 pozitivni skute€nosti, Ze tim, Ze se ¢eska mladez

vvvvvv

13.2 Respondent a jeho hodnotova orientace

Nejdilezitéjsi a také nejvice ptinosnou kategorii vyzkumu je zjisténi hodnotového Zebticku
respondentli. Porovnavany byly hodnoty jako je laska, dobry plat, bith, vzdélani, rozvoj
vlastni osobnosti, svoboda a dal3i. Na prvnim misté u 3. ro¢nikii SS se umistilo pratelstvi,
za nim zdravi, svoboda a rozvoj vlastni osobnosti. Vzdélani neni podle respondentt tak dii-
lezité. Mnohem dulezitéjsi je pro n€ pravda a poznani a Gspéch v zaméstnani. Jsou to vSak 1
materialistické hodnoty jako je tspéch v zaméstnani a dobry plat. Laska je vSak potad nékde
uprostied, tj. na 9. misté. Na mistech, kterd jsou pro respondenty nejméné dulezita, se obje-
vuje majetek, dobré postaveni ve spolecnosti a buth. Neni zde tedy ovlivnéni penézi a mate-
ridlnimi hodnotami vysoké. Pro respondenty je velmi diilezita i svoboda, coz svédci o stale

vEtsi potiebé se odlisit.
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U dalsich hodnot studenti preferuji — ,,Mit zajimavou préci, kterd by m¢ bavila®; ,,Pomahat
hlavné své roding a pratelam*; ,,Zit podle svého presvédéeni; ,,Zit pijemné a uZivat si*;
,Pracovat v kolektivu ptijemnych lidi“. Tyto jsou ovlivnény hodnotami, které volili jako
umistila na posledni pticce.

13.3 Respondent a ovlivnéni komer¢ni reklamou

Jak reklama ovlivituje respondenty, zjistovala dalsi ¢ast dotazniku. 899 respondentt re-
klamu nema rado. Témét 79 % vSech respondenti si vSak v§ima reklamy ve filmu. Jsou tak
pfimo 1 neptimo ovlivnéni k ndkupu produkti, které se ve filmu objevuji. Dale 595 respon-
dentt véii reklamnim tvrzenim a mysli si, ze jsou pravdiva. Podle vysledkl u otazky, ktera
porovnavala nakup neznamého produktu podle reklamy, je ovlivnéni respondenta reklamou
velmi malé. VétSina respondentii ned4 na reklamu a radéji si nechaji poradit od svych zna-
mych ¢i rodiny. Vice nez 26 % respondentil obCas na zakladé reklamy nakoupi zndmé pro-
dukty. Jak uvedli nékteii respondenti, s reklamou jsou nespokojeni hlavné kviili nepfesnym
a 1Zivym informacim o produktu, protoze produkt, ktery zakoupili dle reklamy, neodpovidal

tomu, co o ném reklama uvadeéla, a proto uz reklamé nevéfi.

Celkem 395 respondenti reklamu radgji pfepne nebo odejde, aby ji nemuseli sledovat. Jen
32 respondentl se na reklamy dobrovolné diva bez prepinani. Pokud jsou tyto vysledky
opravdu pravdivé a odpovidaji skuteCnosti, tak to pro budoucnost reklamy neptadstavuje
dobry vysledek. Reklamy prenaseji média a médium, které nejcastéji ovlivituje respondenty
tohoto veku, je Internet. Nejvétsi vliv zaznamenavame u obou skupin respondentii v oblasti
vybéru hudby, literatury a filmt. Cilova skupina je ve velké mitfe ovliviiovana i celebritami,
které se objevuji v médiich. Miru vlivu je zjisStovana pomoci idedlu krasy, které celebrity
Vv reklamach predstavuji. VéEtSina respondenti odpovédéla na otazku zdporné a s idedlem
krasy v reklamé se neztotoznuje. K hlavnim diivodiim se fadi potfeba byt sdm/sama sebou
¢i originalita a nepfirozenost celebrit v reklamach. Respondenti vy¢itaji témto lidem ptilis
velké mnoZstvi make-upu, namyslenost, aroganci, ovlivnéni penézi a dalsi. Na celebritach
se jim vSak naopak libi krasa, hezkd postava a n€které osobnosti je motivuji k lepsim vyko-

nim — to plati hlavné u sportovci.

Nejoblibenéjsi reklamou je pro respondenty vtipna reklama, reklama na pocitace a elektro-

niku ¢i modu a mdédni dopliky.
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Celkem tedy 70 % respondentd, kteti vychazeji z dobrych finan¢nich poméri, si koupi i
néco, co nepotiebuji, protoze to videli v reklamé. Stejnou odpovéd’ uvedlo i 73 % respon-
denti pochazejicich z chudych pomérta. Ovlivnéni reklamou je zde velké. Kontingenci bylo
také zjiSténo, ze celkem 39 % respondentt, kteti vychdzeji z dobrych finanénich poméra, a
49 % respondentl pochazejici z chudych pomért dé ptrednost pii nakupu nejprodavané;si

znacce.
13.4 Respondent a socialni reklama

59 % respondentil nesouhlasi s ndzorem, Ze je dobfe, Ze existuje socialni reklama a pouhych
24 % ma na tuto otdzku kladny nazor. Respondenti jsou vSak pfili§ zaujati slovem reklama
a odmitaji jakoukoliv jeji formu, i kdyz se jedna o reklamu, kterd pomaha. Vyrovnané od-
povédi méli respondenti v otazce, zda sleduji reklamu, kterd se snazi o zménu. Nejcastéji
vidaji takovou reklamu v televizi, na internetu, v tisku a na billboardech ¢i krabi¢kach od

cigaret.

Zda muze socialni reklama nahradit funkci rodiny ¢i Skoly v otazce objasnéni problémi, se
kterymi se respondenti potykaji (anorexie, koufeni, zavislost na drogach, bezpecnost silni¢ni
dopravy) byla vétSina odpovédi neutralnich. Témé&f 40 % respondentii se domniva, ze tzv.
socialni reklama miiZze nahradit ptsobeni Skoly a 21 % respondenti by doplnilo vychovnou
instituci ve vysvétleni problémi anorexie, kouteni, bezpecnosti silni¢niho provozu a dalsich,
pomoci reklamy. Celkem 40 % respondentti si mysli, ze reklama mtize nahradit vliv rodiny
Vv téchto problémovych oblastech a mirné prevazuje i kladnd odpoveéd’ ohledné doplnéni né-

kterych informaci od rodiny pomoci reklamy.
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14 DOPORUCENI PRO VYCHOVNE INSTITUCE

Clovek je tvor spoledensky a spole¢nosti je nejenom formovan, ale i ovlivitovan. Na mysleni
a vnimani jedince piisobi mnoho faktord, které mizeme ovlivnit. Clovék se rodi do urgité
situace ve spolecnosti a jejim plisobenim je také utvarena jeho hodnotova orientace. Socialni
zrani jedince trva cely Zivot a tento proces probiha u kazdého rizné. Jednim z faktord, které
ovliviuji jedince po celou délku jeho zivota, jsou média. Médium slouzi nejen pro pienos

informaci, ale také k propagaci produkti ¢i sluzeb pomoci reklamy. ~

Skolni systém v Ceské republice jesté neni zcela piipraven na vyuziti médii ve vyu¢ovani.
Ucitelé se sice naucili pracovat s Internetem, ve Skolach jsou k dispozici pocitace a uz na
zakladni Skole probiha vyuka informatiky. Na reklamu vSak ucitelé jesté pfipraveni nejsou.
Prave socidlni reklama, ktera svou kreativitou zpracovani a promyslenosti, mize détem ob-
jasnit mnohé informace, jez jsou pro ucitele tabu. Ucitel by mél umét zodpovédeét vetecné
otazky svych studentii ohledné oZehavych témat, ale mnohdy je mu to nepiijemné nebo nevi
jak problematiku spravné vysvétlit. V tuto chvili doporucuji uiteli nebo vychovnému po-
radci pouzit formu socidlni reklamy, kterd vétSinou odkazuje na organizace, jez se témito
problémy zabyvaji, a celou problematiku vysvétluje formou, ktera je pro cilovou skupinu

vytvofena na miru.

Z vysledkt vyzkumu lze také vidét, Ze respondenti nemaji pfili§ zkusSenosti se socidlni re-
klamou. Dobrovolné ji nesleduji a k této reklamé zaujimaji spiSe negativni postoj. Doporu-
cuji provést osvétu a vysveétlit prostfednictvim nékolika praktickych ptikladd ptinos, ktery
by pro né takova reklama méla. Pokud budou déti jiz odmalicka sledovat a ucit se o problé-
mech, se kterymi se lidstvo potyka, tak jiz hodnota Podilet se na zlepSovani Zivota ve svém
okoli ¢i Aktivné se podilet na ochrané piirody nebude mezi poslednimi v hodnotovém zeb-
ficku mladych lidi. Pokud by se spojila marketingova sféra se sférou vzdélavaci ¢1 vychov-
nou, mohla by socialni reklama ziskat velkou odezvu u dnesni mladeze. Dle vyzkumu by

Z vetsi ¢asti doplnéni Skoly reklamou uvitali.

Co se ty¢e hodnot, tak je vzdé€lani v horni poloviné tabulky, coz je pro vychovné instituce
dobra zprava. Respondenti vSak neberou vzdélani jako studnu informaci, ale spisSe jako cestu
jak dosahnout stanovenych cilii. Skola je tak posuzovan jako nutny prostiedek, kterym si

musime kazdy projit, aby z nas néco bylo. M¢li bychom upustit od nadfazenosti titula a jiz
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odmalicka vést déti k tém spravnym hodnotdm a normam ve spolecnosti. Pokud se dité se-
znami s reklamou jiz ve véku, kdy se vyviji, je mozné, ze jej obsah reklamy natolik ovlivni,
ze pomuize utvaret jeho hodnoty. Snazme se mladé lidi pochopit a nebraiime se socialni re-

klamé¢, kterd mize mladym lidem pomoci pochopit svét.
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ZAVER
Diplomova prace nese nazev ,,VIiv reklamy na hodnotovou orientaci dnesni mladeze*. Hlav-

nim cilem vyzkumu bylo zjistit, zda jakym zptisobem reklama a medialni vzory ovliviiuji

hodnotovou orientaci dnesni mladeze.

V praktické ¢asti jsem se opirala o oporu teoretické ¢asti ziskanou z mnoha bibliografickych

1 internetovych zdrojt.

V posledni ¢asti této prace jsem zhodnotila vysledky vyzkumu a miru ovlivnéni respondenta
reklamou. Vénovala jsem pozornost popisu respondenta a jeho vztahim se socializa¢nimi
Ciniteli, mezi které patii i masova média a reklama. Pomoci kvantitativniho vyzkumu pro-
vedeného u 1 080 respondentti 3. ro¢niku stfednich $kol a gymnazii v rdmci projektu IGA

UTB jsem zjistila odpovédi na vyzkumné otazky a vyzkum je tak vice nez GspéSny.

Zjistila jsem, ze reklama ovliviluje respondenty spise nevédomé pomoci product placementu
ve filmech, protoze vétSina respondentii reklamu nema rada. Na druhou stranu respondenti
spiSe véii reklamnich sdélenim. Podle vysledku Setfeni respondenti z velké miry nenakupuji
na zakladé reklamy jak nezndmé produkty, tak ani ty znamé - alespon védomé. Pomoci kon-
tingence jsem zjistila, Ze finan¢ni situace rodiny ovliviiuje vztah respondenta k reklamég. Re-
spondenti si ¢asto neuvédomuji, Ze jsou reklamou ovlivitiovani, coz se da presto vysledovat

u nékterych kontrolnich otazek.

Vliv rodiny a Skoly je vétsi, nez vliv reklamy hlavné co se tyce otazky socialni reklamy.
Jelikoz otazky ohledné sociélni reklamy respondenti hodnotili spiSe neutralné, neni vysledek
ovlivnéni jednozna¢ny. Hodnotovy zebticek nam ukazuje, Ze respondenti maji pevné uce-
lené hodnoty, kterym véii a kladné hodnoty ptevladaji nad t€émi zapornymi. Soucasné pak je

potvrzeno, Ze reklama a materidlni hodnoty respondenty pfili§ neovliviiuji.

Vsech stanovenych cili diplomové prace bylo dosazeno, stejné tak byly zodpovézeny sta-

novené vyzkumné otazky.

Reklama je jak détem a teenagertim, tak dospélym a seniorim pienaSena pomoci médii, ktera
ovlivituji svét. VSechny mddni novinky jsou mladezi okamzité vstiebavany, i1 kdyZz si to
mnohdy nechce pfiznat. Z vyzkumu vyplyva, Ze by si marketingovi pracovnici mé&li dat
zélezet na vzhledu reklamy i na reklamnich tvrzenich. Pravé dnesni mladez je totiz budouc-

nosti naSeho svéta a méla by uznavat ty spravné hodnoty, jez reklama muaze ovlivnit.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK: HODNOTOVA ORIENTACE MLADEZE
(OVOD)

Zakrouzkujte nebo doplnte odpoved':

Pohlavi: MUZ - ZENA

Veék:

Skola:

Ttida:

Misto bydliste:

Kraj:

Zaci 3. ro¢niku stiednich $kol a tomu odpovidajicich t¥id vicele-

tych gymnazii 2015

Dotaznik, ktery mate pted sebou, je soucasti dlouhodobého vyzkumného projektu a je zcela
divérny. Veskera data budou zpracovana souhrnné. Na vétsinu otdzek odpovidejte zakrouz-
kovanim ¢i vyznacCenim cisla ptislusné odpovedi. Pokud se spletete, opravte chybné ozna-
¢eni a zakrouzkujte odpovéd’ spravnou. Jestlize neni uvedeno jinak, oznacte vzdy jen jednu
variantu odpovédi. U sady otazek, kde je v fadcich uvedeno vice polozek, odpovidejte na

kazdou polozku uvedenou v fadku. Oteviené otazky, prosim, ¢itelné vypisujte.

Odpovidejte pravdivé a pozorné si prectéte zadani otazky.

Dé&kujeme za spolupraci na vyzkumu i za odpoveédné vyplnéni dotazniku.

Bc. Iva Honzkova
vedouci vyzkumného tymu

PaedDr. Marcela Goéttlichova
Fakulta multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢
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PRILOHA 2: CAST A - OSOBNI OTAZKY (VYBER OTAZEK)

1. Jsi:
a. Divka b. Chlapec

2. Které z téchto predméta vlastniS? (Zakrouzkuj.)
a. Mobilni telefon

b. Stolni pocitac

c. Notebook

d. Tablet

e. Horské / jizdni kolo

f. Lyze nebo snowboard

g. Nic z uvedenych véci

3. Myslis si, Ze tva rodina je:

a. Ur¢ité bohata - Na penize nemusime brat ohled

b. SpiSe bohata - Rodi¢e maji stabilni finan¢ni piijmy
c. SpiSe chuda - Vyhledavame zlevnéné véci

d. Urcité chuda - Mame doma stalé finan¢ni problémy

4. Dostavas od rodic¢u pravidelné kapesné?
a. Ano b. Ne c. Obcas

5. Jak vysoké je mési¢ni kapesné, které obvykle dostavas?

Uved ¢astku:
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PRILOHA 3: CAST B - HODNOTOVA ORIENTACE MLADEZE
(VYBER OTAZEK)

Hodnota a jeji preference: Jak je pro tebe tato hodnota dulezita? (Ozndamkuj jako ve

Skole. 1 — nejvyssi duleZitost, 5 — neduleZita.)

6. | Zdravi 12345
7. | Laska 12345
8. | Pratelstvi 12345
9. | Mir 12345
10. | Svoboda 12345
11. | Pravda, poznani 123145
12. | Zivotni prostedi 12345
13. | Rozvoj vlastni osobnosti 12345
14. | Rodina a déti 12345
15. | Uspéch v zaméstnani 123145
16. | Byt uzite¢ny druhym 12345
17. | Dobré postaveni ve spolecnosti 12345
18. | Vzdélani 12345
19. | Dobry plat 12345
20. | Majetek 12345
21. | Konicky 12345
22. | Bih 12345
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Hodnota a jeji preference: Je tato hodnota pro tebe dulezita? (Zakrouzkuj Ano — diilezita,

Ne — nedulezita.)

23. | Zit podle svého presvédéeni Ano Ne
24. | Pomahat hlavné své roding a ptatelim Ano Ne
25. | Mit zajimavou praci, kterd by mé bavila Ano Ne
26. | Mit praci, ktera ma smysl a je uzitecna Ano Ne
27. | Pracovat v kolektivu ptijemnych lidi Ano Ne
28. | Pomahat tém, kdo pomoc potiebuji Ano Ne
29. | Vyd¢lavat hodné penéz Ano Ne
30. | Byt oblibeny mezi lidmi Ano Ne
31. | Podavat perfektni profesiondlni vykon Ano Ne
32. | Mit vzdy své nerusené soukromi Ano Ne
33 Mit pratele, ktefi mohou byt pro mne uzi- | Ano Ne
" | te¢ni
34 Byt dobfe informovan o déni u nas 1 ve | Ano Ne
" | svéte
35. | Zit ptijemné a uzivat si Ano Ne
Podilet se na zlepSovani zivota v misté | Ano Ne
36. . o
mého bydlisté
37. | Aktivné se podilet na ochrané ptirody Ano Ne
38 Mit jakoukoli préci, jen abych nebral/a pod- | Ano Ne
" | poru
39 Mit préci, kterd mi umozni zkouSet nové | Ano Ne
" | véci
40. | Zit zajimavy a vzrusujici Zivot Ano Ne
41. | Mit vlastni firmu, kde budu svym panem Ano Ne
42 Mit préci, kterd mi umozni fidit ¢innost ji- | Ano Ne
" | nych lidi
43 Mit moc prosazovat vlastni nazory Ano Ne
44. | Mit hezké véci, které nemé kazdy Ano Ne
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PRILOHA 4: CAST C - MiRA KONZUMERISMU (VYBER OTAZEK)

46. Pokud si chces koupit neznamy vyrobek, das radéji: (u kaZdé odpovédi uved, jak je pro tebe
ddlezita: 1 - dam ze vseho nejvic, 2 - dam hodné, 3 - ddm, 4 - skoro neddm 5 - neddm vibec)

a. Na nazor nebo doporuceni rodica, jinych dospélych .....................
b. Na ndzor nebo doporuéeni SOUrozeNncl ..........ccoeeevveereceeeeereeesenenes
c. Na nazor spoluzakll, kamaradl ..........cccevveververireceenrene e
d. Na reklamu, kterd vyrobek provazi .........cccceveeecveeeeeeceececeiereene,

e. Ziskas informace jinde (Uved kde): ...........eceeeeeieineeceececeeecenn

47. Mas rad/a reklamu?

a. Ano b. Ne

48. Kdyz vysilaji reklamu, pfepinas program (odchazis)?
a. Ano, pfepindm (odchdazim), reklamu nesleduiji

b. Nékdy prepinam (odchdazim), ale vétsinou se divam

c. Nékdy prepinam (odchazim) a vétsinou se nedivam

d. Nepfepinam (neodchdazim) a na reklamu se divam

49. Jaka reklama se ti libi nejvice? (KaZdou reklamu oznamkuj samostatné jako ve skole od jednicky
do pétky.)

A VHIPNG ottt eer bbb e

D, AKCNT vttt s e st e

50. Ktera reklama a na jaky vyrobek té nejvice upouta? (KaZdou reklamu oznémkuj samostatné
jako ve skole od jednicky do pétky.)

3. Na koSMEtiKu c..ccocceiivieiecec e
b. Na modu a madni dopliky .......cccceeveveeeeireceennee.
C. NaMODBIlY e
d. Na automobily ...,
e. Na pocitace a elektroniku .........ccccoeeeeeieieineecncnene.
f. Na cukrovinky nebo jiné sladkosti..........cceeeeuune....
g. Na zdravou VYZiVU ......cceeeeeeeeeecreseeceeenennas

h. Na nealkoholické napoje .........ccccccueuvenene.e.

i. Na alkoholické napoje .....ccccceveevererrreecncnne.

j- Na rychlé obcerstveni .........ccoeveeeeeeecnennas

k. Na vyrobky pro domdcnost .........ccceeeeueen.

I. Na jiny produkt (Uved'jaky.)
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51. Koupil/a sis nékdy produkt na zakladé reklamy? Pokud ano, mize$ napsat, o jaky produkt/y
se jednalo?

a. Ne, na zakladé reklamy nikdy nenakupuiji

b. Ano, obcas na zakladé reklamy nakupuji, napf.

c. Ano, koupil/a jsem na zékladé reklamy produkt, ktery ale neodpovidal tomu, co o ném reklama
uvadéla, proto uz reklamé nevérim, jednalo se o:

52. Reklamou pfi nakupu se fidi (U kaZdého zdstupce zakrouzkuj nejvhodnéjsi odpovéd.):

1. Matka: a. Ano b. Spise ano c. Spise ne d. Ne, nikdy
2. Otec: a. Ano b. Spise ano c. Spise ne d. Ne nikdy
53. | Reklamni tvrzeni jsou pravdiva souhlasim 5 =4 =3 — 2 -1 nesouhlasim
54. | Pfi nakupu diavam prednost znackam, které jsou | souhlasim 5-4 -3 -2 -1 nesouhlasim
nejprodavané;si
55. | Casto si koupim i néco, co nechci (nepotiebuji), | souhlasim 5 -4 — 3 — 2 — 1 nesouhlasim
protoZe to vidim v reklamé
56. |Zajima mé jenom reklama na konkrétni produkty | souhlasim 5 -4 — 3 — 2 — 1 nesouhlasim

(spotiebni zbozi)

57. Vsiml sis nékdy reklamy pfimo ve filmu?
a. Ano b. Ne

58. Kdyz vidi$ v reklamé ideal Zeny/muZe, chces$ byt jako oni? (Pro¢?)
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PRILOHA 5: CAST D - SOCIALNI REKLAMA (VYBER OTAZEK)

59. Slysel jsi nékdy o socialni reklamé?

Qe ANO (KAC?) et eaaaes

. b.Ne

60. Sledujes i takovou reklamu, ktera nenabizi pouze spotiebni zbozi, ale snazi se ovlivnit zménu

chovani (napf. prestat koufrit, recyklovat odpad, ...)?

a. Ano b. Ne

51. Pokud tuto reklamu sledujes, kde se s ni nejcastéji setkavas?

a. V televizi

b. V rozhlase

c. V tisku (noviny a ¢asopisy)
d. Na internetu

e. Jinde (Uved kde.):

62.

Je dobfe, Ze existuje reklama, jejimz cilem je zména
chovani (napf. anorexie, AIDS, bezpecnost v do-
pravé, koufeni, ...).

souhlasim 5 -4 — 3 -2 — 1 nesouhlasim

63.

MiiZe reklama pisobici na zménu chovani (napf.
anorexie, AIDS, bezpe¢nost v dopravé, koufeni,
...) nahradit piisobeni (vliv) rodiny v této oblasti

Souhlasim 5 -4 — 3 — 2 — 1 nesouhlasim

64.

MiizZe reklama pisobici na zménu chovani (napf.
anorexie, AIDS, bezpe¢nost v dopravé, koufeni,
...) nahradit piisobeni (vliv) $koly v této oblasti

souhlasim 5 -4 — 3 -2 — 1 nesouhlasim

65.

Méla by reklama piusobici na zménu chovani
(napf. anorexie, AIDS, bezpec¢nost v dopravé, kou-
feni, ...) doplnit pisobeni (vliv) rodiny v této ob-
lasti

souhlasim 5 -4 — 3 -2 — 1 nesouhlasim

66.

Méla by reklama piusobici na zménu chovani
(napft. anorexie, AIDS, bezpecnost v dopravé, kou-
feni, ...) doplnit piisobeni (vliv) Skoly v této oblasti

souhlasim 5 -4 — 3 -2 — 1 nesouhlasim

Dékujeme ti za tviij Cas a za tvé odpovédi.




