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ABSTRAKT

Predmétem mé bakalatské prace v teoretické ¢asti je vyvoj komunikace a jeji formy. Dale
se V teoretické Casti zabyvam regulaci a samoregulaci reklamy, hlavné pak ve vztahu
k détem. Posledni ¢asti je vztah reklamy a déti, segmentace déti jako spotiebitelt a vliv déti
na ndkupni rozhodovani rodicl. V casti praktické je popsan konkrétni marketingovy vy-
zkum, ktery byl vykonan formou dotaznikového Setfeni na vzorku dvou shodné velkych
skupin. Jedna skupina osob reprezentuje rodice/prarodi¢e a druhd skupina pak zastupuje

bezdétnou populaci.

Klic¢ova slova: komunikace, marketingova komunikace, regulace reklamy, samoregulace

reklamy, déti, mladez, segmentace déti, nakupni rozhodovani, dotaznik, vyzkum

ABSTRACT

The subject of my thesis in the theoretical part is the development of communication and
its forms. Thereinafter the regulation and self-regulation of advertising is analysed in par-
ticular in respect to children. In the last section of the theoretical past the relation of adver-
tising and children, the segmentation of children as consumers and their influence in the
purchase decision process is emphasised. In the practical part of this thesis the research,
which was carried on the two sample groups is described. The research was accomplished
using the questionnaires. The first sample group consisted of parents/grandparents. The

second group represented childless community.

Keywords: communication, marketing communication, Advertising regulation and self-
regulation, children, youth, segmentation of children, purchase decision making, question-

naire, research
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UvVOD

Problematika déti a reklamy je sledovadna a rozebirdna na celém svété. Existuji staty, kde
své déti dle mého nazoru chréani az ptilis (Svédsko) a existuji staty, kde se pracovnici mar-
ketingu rozhodli, ze jim nic nebude svaté (USA). Pravdou je, Ze tato cilové skupina je tou

nejzranitelnéjsi a tento fakt by mél byt bran v potaz pii tvorbé regulace i samoregulace.

Déti jsou nasi budoucnosti, nasim zrcadlem, a pokud je spole¢nost bude vést k nikdy ne-
konc¢icimu konzumu za kazdou cenu, v budoucnu bychom mohli postradat hodnoty, které
jsou pro nasi generaci dulezité. Je ovSem také cilem kazdého marketingového pracovnika
prodat sviij vyrobek, coz je v pofadku, pokud budou respektovana pravidla etiky a k détem
se bude ptistupovat jako ke ,.kfehkému* materialu.

V této bakalatrské praci pfiblizuji déti jako spotiebitele, zabyvam se zde také legislativnimi
opatfenimi, ktera déti chrani a v neposledni fadé také jejich vzrastajicim vlivem na nakupni
rozhodovani rodin. V praktické ¢asti srovnavam postoje a nazory na reklamu spojenou

s détmi u dvou skupin recipientti: skupiny s détmi a skupiny bez déti.

Cilem této prace je vyhodnotit ziskana data a posléze potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypoté-
zy. Na zaklad¢ svych ptredpokladl a teoretickych poznatkii jsem si stanovila tfi hypotézy,

které tvrdi, ze:
e Hypotéza ¢ 1: Déti maji velky vliv na nakupni rozhodovani svych rodi-
¢lU/prarodicu.
e Hypotéza ¢ 2: Reklama, v niz vystupuji déti, ma vysokou miru zapamatovatelnosti.

e Hypotéza ¢. 3: Skupina s détmi je citlivejsi v otazce agrese v reklamé.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikace z historického hlediska

Samotny pojem komunikace pochazi z latinského ,,communis“, coz znamena spolecny.
’ . . , ’ v oo ’ v ’ o v co 1
Cilem komunikace je ozndmeni, zprostfedkovani informaci, myslenek, nazora ¢i postoji.

vvvvvv

ka.

Jedné se o proces ptenosu sdéleni od plivodce k piijemci. Komunikace je soucést socialni
interakce ¢lovéka a ma tudiz, stejné jako lidé, tendenci se zdokonalovat. Jde o béZnou sou-
¢ast zivota, protoze kazdy den pfichazime do kontaktu s jinymi lidmi. To nas vzajemné
ovliviiyje, a proto se v komunikaci mohou odrazet i nase potieby, tuzby, ptani, ocekavani,
a béhem komunikace se projevuje nase osobnost ¢i role a postoje, které zaujimame. ,, Lid-

’ . . r ;o . v ’ . . 2 v
ska komunikace je proces vytvdreni vyznamu mezi dvéma nebo vice lidmi. ““ (Lesko, S. 9).

Nejprve byly casové useky mezi jednotlivymi komunika¢nimi zlomy znacné dlouhé.
Zminky o objeveni prvniho jazyka pochazi z doby 10000 let pted Kristem, nejstarsi pisem-
na zprava je dochovana z doby 4000 let pfed Kristem, dalSim zlomem je Guttenbergiv
knihtisk z roku 1450. Nasleduje vynalezeni telegrafu v roce 1837, poté pievratny vynalez
telefonu v roce 1861. Zato technologické pokroky minulého stoleti jsou jiz v rychlej$im
sledu, a to obzvlast’ v oblasti komunikacnich technologii (televize, radio, satelity, pocitace,

digitalni zpracovavani informaci, atd.).

1.1.1 Formy komunikace

Existuji dvé zékladni formy komunikace a to 1 z hlediska komunikace marketingové. Ko-

munikace se d€li na osobni a neosobni (masovou).

! HESKOVA, M.; STARCHON, P.. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Oeconomica, s. 51.

2 LESKO, L.. Nahled do socialni komunikace.. Librix.eu, s. 9



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Osobni komunikaci rozumime p¥imy kontakt komunikatora s komunikantem. Pro tuto for-

mu komunikace jsou uzivany terminy komunikace tvafi v tvar ¢i komunikace 1:1.

Mezi vyhody této formy komunikace patii naptiklad okamzité vyhodnoceni zpétné vazby
nebo prizplisobeni komunikace tak, aby byla u¢inné;jsi. Také je zde na rozdil od neosobni
komunikace uzivano prvka verbalni a neverbalni komunikace. Nevyhodou osobni komuni-

kace jsou relativné vysoké naklady na osloveni jednoho recipienta.

komuniké

komunikator komunikant

A

komunikaéni kandl

Obrazek 1 Komunikaéni proces mezi dvéma osobami

Komunikator - je osoba, kterd vysild komunikac¢ni signél. Tato osoba uréitym zplisobem
informace vzdy néjak zkresli (nemé stoprocentni informace, zptsob sdéleni mtize byt chao-
ticky 1 tendencni, domysli si netiplné informace, podléha funkénimu postaveni). Do komu-
nikace se vzdy néjakym zpisobem promitne osobnost komunikétora, jeho osobni zaujeti a

neméné dllezitou roli hraji také zkusSenosti, postoje atd.

Komunikant — je osoba, ktera sdéleni pfijima. I vnimani komunikanta je ovlivnéno jeho
osobnosti, zkusenosti, zaméry a cili. Neni téméf nikdy mozné, aby komunikator a komuni-

kant méli stejné vyjadfovaci prostredky, tzn. stejné kodovani komunikace.

Komuniké — samotné sdé€leni, které clovek sdéluje jeden druhému. Komuniké ma jak ver-
balni, tak 1 neverbalni podobu. Sdéleni je chapano jinak rtiznymi lidmi, coz mlze byt kro-

mé rozdilného kodovani ovlivnéno i kontextem nebo komunika¢nimi Sumy.

Neosobni komunikace neboli komunikace masova pouziva k prenosu informaci kanaly, jez
slouzi ke zprostiedkovani kontaktu s recipientem. K tomu slouzi masova komunika¢ni mé-
dia. Jednim z moznych rozdéleni téchto médii je déleni na média vysilaci (televize a roz-
hlas) a tiskovd média (periodika — noviny, ¢asopisy, outdoorova reklama). Dal§im kanalem

masové komunikace je internet. Mezi pfednosti neosobni komunikace patii nizké naklady
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na osloveni jednoho pfijemce, coz je ovSem velmi relativni, protoze prostiedky, které jsou
obvykle do tohoto druhu komunikace investovany, byvaji velmi vysoké. Také je zde velmi

’ I ’ v, s 3
nizka mira zpétné vazby.

1.2 Marketingova komunikace

Z hlediska marketingu se komunikace nej¢astéji vyuziva v komunikaci trzni a to konkrétné
k poskytovani informaci a ptesvédCovani spotiebiteld. Toto se d&je za pomoci prostiedki
komunikacniho systému, jez se souhrnné nazyva marketingovou komunikaci. Jedna se o
pteklad z puvodniho anglického promotion, coz je ¢tvrté P marketingového mixu. (4 P-
Product, Price, Place, Promotion). Mezi dal$i uzivané pieklady patii napt. propagace, pod-
pora prodeje, publicita nebo komunikace s vetejnosti. V poslednich letech se vSak nejcasté-

jiuziva prave spojeni marketingova komunikace.

Soubor marketingové komunikace je také nejviditelnéj$im nastrojem marketingového mixu
a slouzi hlavné k osloveni, ale i ovlivnéni potencionalnich ¢i souc¢asnych zakazniki. Je to
komplikovany proces, ktery sméfuje primarné k jednomu cili, a tim je prodej zbozi, sluzeb
¢i informaci. Muze se ale také jednat o Sifeni riznych politickych, nabozenskych ideji nebo
také propagaci osvétového charakteru zndmou pod pojmem socialni marketing. Druhotnou
funkei marketingovych komunikaci mize ale také byt zvyraznéni nékteré vlastnosti pro-
duktu, pfesvédcovani o pfijeti vyrobku, sluzeb ¢i ideji a v neposledni fad¢ také upeviiovani

vztahl se zakazniky a vetfejnosti.

1.2.1 Integrovana marketingova komunikace

V nedavné dobé se také zacal uzivat pojem integrované marketingové komunikace. Tuto
formu komunikace 1ze definovat jako: ,,koncept planovani marketingové komunikace, ktery
rozeznava pridanou hodnotu uceleného planu.* (Kotler, Lane, s. 597). Tento plan ma za

ukol zhodnotit strategickou funkci rozlicnych komunikac¢nich skupin — napt. vSeobecné

8 MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Grada Publishing, a.s., s.17
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reklamy, pfimych odpovédi, podpory prodeje ¢i vztahii s vefejnosti a spojit tyto skupiny
takovym zplsobem, aby fungovaly jasn¢ a konzistentné. V dnesni dobé&, kdy se trhy frag-
mentuji do velkého mnozstvi minitrhl a potfebuji zvlastni ptistup, je pouzivani integrova-
né marketingové komunikace nezbytné. Je nutné, aby spole¢nosti ptijaly komplexni po-

hled na spotiebitele a snazily se pochopit zpiisoby, jimiz se da ovlivnit jejich chovani.

Pomoci integrované marketingové komunikace 1ze dosdhnout G¢inného a dislednéjsiho

sd€leni, coz ma samoziejmé vliv na obrat spolecnosti stejn¢ tak jako na celkové vydaje,

nosti oslovit spravné zakazniky se spravnymi sdélenimi ve spravné dob¢ na spravném mis-
y 4

te.

1.2.2 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je, jak jiz bylo uvedeno, souc¢asti mixu marketingového.
Jeho pomoci se vedeni firmy nebo management snazi dosdhnout stanovenych cili a zaméra

spolecnosti, vétSinou komeréniho charakteru.

K néstrojim, které jsou v ramci komunika¢niho mixu vyuZivany, vzdjemné se dopliuji a

zahrnuji v podstaté vSechny formy komunikace, jeZ pomahaji dosazeni téchto cild, patii:
e Reklama (Advertising)
e Podpora prodeje (Sales Promotion)
e Osobni prodej (Personal Selling)
e Prace s verejnosti (Public Relations — PR)
e Primy marketing (Direct Marketing)
e Sponzoring, lobbying
e Nova média (New Media- e-marketing)

V podstaté bychom do komunika¢niho mixu mohli zafadit i obaly (packaging), veletrhy a

vystavy (Fairs and Exhibitions). Déle se v odborné literatufe uvadi i dalsi nastroje komuni-

4 SRPOVA, Hana, et al. Od informace k reklams., Repronis Ostrava, s. 22-23
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kacniho mixu a to: uddlosti a zazitky (events), product placement a rizeni znacek a jejich

pravni iprava (ochranné zndmky). °

Obrazek 2 Komunika¢ni mix 1

1.2.3 Cile marketingové komunikace

ry, které tyto cile ovliviuji, patii naptiklad 1 charakter cilové skupiny, kterou se snazime

oslovit. Dale také stddium Zivotniho cyklu znacky ¢i produktu.
1. poskytnuti informact;
2. vytvoreni a stimulace poptavky;

3. odliseni produktu;

% VYSEKALOVA, Jitka ; KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy : Nové trendy a poznatky. 3. dopl.vyd. Praha : Grada Pub-
lishing ,a.s., s. 20



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

16

4. zduraznéni uzitku a hodnoty produktu;
5. ustaleni obratu;
6. budovani znacky;

7. posileni firemni image. °

6 PRIKRYLOVA, J.,; JAHODOVA, H.. Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing, a.s., s 40-41.
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2 LEGISLATIVAAETIKAYV MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Regulace reklamy

Reklamni ptisobeni je v Ceské republice regulovano fadou zékont a to jak v oblasti vefej-
ného prava tak i prava soukromého. Verejné prdavo se zabyva ochranou vSech osob a sank-
ce za poruseni tohoto prava je feSena piislusnym statnim organem. Na stranu druhou prdvo
soukromé reguluje dopad na vybrané osoby (naptiklad déti, seniory ¢i konkurenci). Vyse

uvedené subjekty se v rdmci soukromého prava svych prav musi doméhat individualné.

2.1.1 Soukromé pravo

Soukromé pravo stanovuje to, jaké druhy vzajemného chovani lidi nejsou piipustné, a ob-
jasnuje moznosti obrany napadenych. Princip soukromého prava je zalozen na vlastni ini-
ciativé Cloveka, jez se citi poSkozen. Tento druh prava zahrnuje oblasti Cistoty soutéze me-
zi konkurenty, ochranu spotiebitele pfed klamavou reklamou, zlehovani, parazitovani a
dalsi formy nekalé soutéze, dale pak ochranu soukromi, cti a jinych osobnich prav ¢loveéka.

Zabyva se také problematikou obchodniho jména a autorskych prav.
1. Obchodni zékonik €. 513/1991 Sb. (ve znéni novel)
Piedevsim se tyka téchto oblasti:
e Nekalé soutéze - § 44 Obchodniho zédkoniku (ochraniuje reklamni ideu)
e Sifeni klamavé reklamy — ustanoveni § 45 Obchodniho zakoniku
e Klamavého oznaceni zbozi a sluzeb viz § 46 Obchodniho zakoniku
2. Obcansky zakonik ¢. 40/1964 Sb.
3. Zékon €. 35/65 o dilech literarnich, védeckych a uméleckych
4. Zakon €. 137/95 Sb. o ochrannych znamkach
5. Zakon 159/73 Sb. o ochran¢ oznaceni piivodu vyrobki

Mezi dalsi dalezit¢é normy v oblasti reklamy patii i smérnice Evropské unie. Jednou
z nejdilezitéjSich norem je tzv. Smérnice ,,televize bez hranic“, jez koordinuje ustanoveni

zakona tykajicich se sledovani televize a vyméné televiznich potadd.
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2.1.2 Verejné pravo

Veftejné pravo je v systému pravni a etické regulace néstrojem, kterym jsou stanoveny re-
klamni zdkazy a omezeni a to v takovych oblastech, ve kterych ma stat pfimy zajem a jez
muze svymi nastroji kontrolovat a nasledn¢ trestat. Sankce za poruseni norem veifejného

prava mohou byt ve formé finan¢niho postihu, vézeni nebo jiného trestu.

Vetejnopravni nastroje se v reklamé obvykle pouzivaji k omezeni urcitych produktd. Veét-
Sina vyspélych zemi pravné reguluje reklamu tabdkovych vyrobkl a alkoholu. Zakladni
vetejnopravni omezeni reklamy jsou zakazy spadajici do prava trestniho. Tyto zdkazy se
tykaji naptiklad pornografie ¢i rasismu v reklamé.

vvvvvv

1. Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel)

2. Zakon €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (ve znéni

novel)
3. Trestni zakon €. 140/1961 Sb. a piestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb.
4. Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

Pfi interpretaci zdkona o regulaci reklamy se vychazi z Listiny prav a svobod, ktera je sou-

&asti ustavniho pofadku CR.

2.2 Samoregulace reklamy

Kromé pravni regulace reklamy existuje jeste jiny aspekt regulace: eficky, ktery se zabyva
mimo jiné moralkou a vkusem reklamy. Tyto discipliny nelze fidit zakony, a proto vznikla
Vv reklamnim primyslu tzv. samoregulace, ktera se snazi o doplnéni zakonem danych pra-
videl o pravidla eticka. Ptijeti etickych zdsad reklamni praxe je dobrovolné. Jeji pravidla
jsou definovana v etickém kodexu. Vyhoda samoregulace spoc¢iva v mife flexibility, kterou
na rozdil od zdkont disponuje, coz se projevuje rychlou adaptaci na vSechny zmény re-

klamniho a medialniho trhu.
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2.2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale RPR) je zékladnim subjektem samoregulace reklamy v CR. Vznik-
la v roce 1994 a dohlizi zejména na dodrzovani pravdivosti, legalnosti, Cestnosti a spole-
censké odpovednosti reklamy. Mezi jeji zakladatele patii nejvyznamnéjsi organizace, které
pusobi v reklamnim primyslu (Asociace komercnich agentur, Unie vydavatelii denniho
tisku, Ceské sdruzené pro znackové vyroby a dalsi vyznamné subjekty). Organizace vznik-

vvvvvv

krétnd ve Velké Britanii, The Advertising Standard Authority. ’

2.2.2 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy byl vydan RPR v roce 2004 pod piivodnim nazvem ,,Zdsady etické
praxe platné v Ceské republice”. Kodex reklamy je dokument, ktery vymezuje zasady etic-
ké praxe v CR. Jeho hlavnim cilem je: ,,napomahat tomu, aby reklama byla pfedeviim
pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzna-
vané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.” (Kodex re-

klamy, 2009).

Kodex definuje zékladni pozadavky na reklamu, uvadi také moznosti aplikace kodexu,
urcuje vSeobecné zdsady reklamni praxe (sluSnost, estnost, pravdivost, spolecenska odpo-
védnost) a zabyva se také zvlastnimi pozadavky na reklamu (hodnota zboZi, cenova srov-

nani, oCernovani a zleh¢ovani, napodobeni reklam, atd.).

Kontrolu nad dodrZzovanim etického kodexu vykonavad vetejnost. Navrhy vefejnosti
k prozkoumani neetickych reklamnich sd€leni jsou podavany RPR, konkrétné Arbitrazni

komisi RPR. Komise nasledn& vyjadii stanovisko k jednotlivym stiznostem. 2

7 HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha : Oeconomica, 2009.
Teorie komunikace, s. 180. ISBN 8024515202.

8 dostupny z www.rpr.cz.


http://www.rpr.cz/
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2.2.2.1 Déti a mladez

Samostatné kapitoly jsou vénovany déti a mladezi stejné tak jako reklamam na alkoholické
napoje. RPR miize pii aplikaci etického kodexu CR aplikovat také principy a zasady etic-

kého kodexu Mezinarodni obchodni komory (ICC) s nazvem ,, Déti, mladez a marketing “.
Eticky kodex v této problematice napiiklad uvadi:

., Neni povolena zZadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu détem ci kterd by jakymkoli zpusobem naznacovala, Ze pokud si deti samy ne-
koupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto pro-
dukt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu
Vuci urcitym osobam ¢i organizacim; neni pritom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace

Jje pivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv*.
Dale také:

., V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby deéti nebyly podporovany v naléhani

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu *.
V kapitole Reklama na alkoholické népoje je naptiklad uvedeno:

»Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zameérena na osoby mladsi 18
let. Zddnd osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického ndpoje nesmi jako
osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let.”. (Kodex reklamy,
2009).°

2.3 Evropska omezeni reklamy urcéené détem

Reklamni ¢innost v Evropé€ je upravovana ptedpisy mezinarodnich i evropskych organt.
Mezi nejvyznamnéj$i z nich patfi jiz zmiflovand Mezinarodni obchodni komora (ICC).
Nekteré evropskeé staty reklamu mifenou na déti omezuji ¢i tplné zakazuji.

Spole¢nym znakem benevolentnéjSich evropskych zemi, ktery je zanesen Ustavou, je fakt,

ze reklama ur¢end détem musi byt v tomto sméru ihned rozeznatelna od reklamy urcené

% Kodex reklamy dostupny napf. z: www.acra.cz.
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dospélym osobam. DalSim ustanovenim, které je spolecné pro mnoho evropskych statl je
zakaz reklamnich pfestavek v ramci vysilani pofadii pro déti, které maji kratsi délku trvani
nez 30 minut a zakaz reklamy, ktera se vyznacuje désivymi prvky, jako jsou necekané pro-
nikavé/hlasité zvuky a/nebo obsahuje jakoukoliv podobu/vyobrazeni nasili (Finsko, Dan-

sko). Mnoho zemi také zakazuje jakoukoliv formu sponzoringu détskych potadi.

Kupftikladu Belgie ma navic schvalen zédkaz reklamy urcené détem tésné pied nebo ihned
po skonceni pofadti zaméfenych na déti mladsi 12 let, zmifiovana pauza by méla byt mini-
maln¢ 5 minut. Zvlastnosti tamni legislativy je zakon, ktery natizuje vyrobctim a reklam-
nim tvlircim se specializaci na sladkosti, aby na obalu ¢i sdé€leni byla vzdy zobrazena
ikonka zubniho kartd¢ku a zubni pasty. V Italii plati zakon, ktery zakazuje jakoukoliv for-

mu reklamy v komiksovych ¢asopisech.

Nejstriktngjsi omezeni vii¢i vysilani reklamy vibec jsou v Norsku a Svédsku. Obé zemd
zakazuji jakoukoliv reklamu v navaznosti na détské programy (pied i po programu musi
byt minimalné 10 minut). Reklama, kterd mifi pfimo na déti, je v té€chto statech bud’ zcela
zakézana, nebo je natizeno (Svédsko), Ze nesmi zaujmout pozornost déti pod 12 let. Plati

zde také zakaz u¢inkovani déti do 13 let v reklam&.*®

Y NIKOTCHEV S., Regulation on Advertising aimed at children, vybér z dokumentu.
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3 DETIA REKLAMA

Téma déti a reklama je mezinarodn¢ diskutovano a reklamni primysl si je velmi dobie
védom potieby specialni péce a opatrnosti pti tvorbé reklamnich sdé€leni, které by mohly
zasahnout i cilovou skupinu déti. Piesto je tato cilova skupina z marketingového hlediska
velmi pfitazlivou, a to nejen pro svou nezkusenost, nadSeni a naivitu, ale 1 proto, Ze v této
zivotni fazi si lze nejsnadnéji vytvofit tzv. celozivotni loajalitu. Dale je dokazéano, Ze re-
klama plisobi na déti také proto, Ze jsou citlivé na podnéty emocionédlniho rdzu a z ditvodu
jiz zminované nezkuSenosti mohou snadno zaménovat fikci a realitu. Samoziejmé vse je

podminéno jednotlivymi vékovymi skupinami.

3.1 Cilova skupina

Na zakladé mnoha vyzkumi bylo zjisténo, zZe cilova skupina (,, target group ) je rozhodu-
jicim faktorem k vybéru reklamni strategie. Pro tzv. kreativce neboli tviirce reklam je mno-
hem jednodussi cilit kampan na jednotnou cilovou skupinu, kterou spojuji napiiklad spo-
le¢né zajmy, touhy, podobny systém hodnot, stereotypy, atd.). Je také samoziejmosti, pii-

zpusobit vybér cilové skupiny danému produktu.

3.1.1 Déti jako cilova skupina

I presto, Ze legislativa déti jako cilovou skupinu ochranuje, manipulacni techniky tvtirct
reklam jsou uzptsobeny tak, aby mély vliv na slabosti a zranitelnost déti. Autofi se snazi
ta je nakupovani. Déti jsou podvédomé vedeny k tomu, ze ziskéni propagovaného vyrobku
jim pomuze ziskat prestiz ¢i pomoci jejich socialnimu vzestupu. Jsou to tzv. ,,konzumenti

ve Vycviku “.

Jednou z dalsich forem plsobeni smérem k détem je predkladat jim realitu, ktera se jim
V normalnim Zivoté nedostava: kompletni rodinu, ptivétivé, chapajici a zdbavné rodice i
prarodice, ktefi travi Cas spolecné, a to vSe v prostiedi pohody a harmonie. Cilové skupiné

déti je predkladan ,,jiny* svét: nerealny, snovy a dokonaly.

Reklamy urcené Ceskym détem se zaméiuji predevSim na dva typy produktli, kterymi jsou

hracky a potraviny, v menSim mnozstvi se pak objevuje propagace asopist a kosmetiky.
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3.1.1.1 Uzivané produkcni techniky pvi oslovovani déti
Byly zjistény 3 hlavni typy produkcnich technik, které jsou pouzivany v reklamé pro déti:

1. Animace — nejoblibengjsi technika uzivana pti tvorbé pro déti, vyroba je casové i fi-
nancné narocnd, proto je vhodna pro produkty s delsi ,,trvanlivosti®. (medvidek Kubik,

kralicek Nesquick, atd.). Zapojeni hrdinli zvySuje GispéSnost kampang.

Obrazek 3 Kralicek Nesquick

2. Zivi herci — neni tak finan¢n& naroéna jako predchozi druh reklamy, ale také nema ta-
kovou pfitazlivost ani zapamatovatelnost. Toto neplati v pfipadech uzZiti zndmé, détmi
oblibené osobnosti. Je také dulezité mit na zieteli, ze pro déti jsou vzdy vzorem o 2 a
vice let starSi déti. A zvlasteé u déti do 10 let maji nejveétsi tspéch stastné a jednoduché

piibéhy vyuzivajici prvky zabavy, hravosti a fantazie.

3. SmiSeny typ, slozeny z obou predchozich — zda se byt nejvhodnéjsi a to jak z hlediska

finan¢nich aspekti, tak i celkové zapamatovatelnosti.

Twvarci reklam pro déti také pouzivaji vysoké tempo aktivity, které je u déti bézné napiiklad

CN19

pfi hie. Déle je vyuZzivana technika ,,sjednoceni davi®, a to z toho divodu, Ze déti od 3 let
véku jsou velmi interaktivni a pozaduji kontakt se svymi vrstevniky a tak je Casto

Vv reklamé uzito téma kamaradstvi jak jedince, tak i skupiny déti.

Vyznamnou roli hraje 1 mluveny nebo zpivany vyklad reklamy, jeZ ptredstavuje zékladni
informace o produktu. Velmi casto je tento komentdf manipulativni, zavadgjici a
v n¢kterych piipadech i 1zivy (Monte Zott — jiny krém a zdravé mléko — obsahuje jen 8%
denni davky mléka a 61% energie tvoii tuk). Casto také autofi pouZivaji spojeni produktu

se zabavou, legraci a hrou (Hubba Bubba — zazijes s ni spoustu zabavy!). Celkova atmosfé-
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ra reklamy ur¢ené détem je vzdy plna nadSeni, radosti, smichu a veseli. V neposledni fadé

. /4 /4 14 I4 rowe r 1824 r 11
je reklamni spot posilen znamou pisni ¢i hudbou, kterd dotvaii celkovou atmosféru.

3.1.2 Prvky reklamy uspéSné oslovujici déti

oslovujici déti a mladez:

1. Cerny humor — nejvice déti pobavila reklama, ktera nebyla uréena jim a propagova-

la alkohol (Fernet Stock — nafukovaci ptitelkyng).

2. Lehky, lokalni humor — détem se libi originalni odleh¢ené reklamy (Vodafone Tr-

paslik ¢i Kofola Divocak)

3. Estetika a kvalita zpracovani (Mattoni — vodni Saty, Coca Cola Tovéu*na).12

3.2 Segmentace spotiebitele

,,Segmentace je proces, kterym se zakaznici deli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potirebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni

aktivity“. (De Pelsmacker, P., s. 128)

Existuji ¢tyfi zdkladni hlediska segmentace konzumentl (zékazniki):
1. geografické — Gizemi, klima, nérod, region
2. psychografické — osobnostni charakteristiky, zivotni styl, z4jmy
3. behavioralni — chovani jedince

4. demografickeé — vek, pohlavi.

1 SRPOVA, Hana, et al. Od informace k reklamé., Repronis Ostrava, s.128-132.

12 Ceské déti 2008 — Zprava z vyzkumu. Millward Brown Czech republic s. r. 0. 2008.
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3.2.1 Segmentace déti jako spotiebiteli

I snaha oslovit déti jako jednotny segment neni z marketingového hlediska strategické.
Kazd¢ dité ma rozdilné hodnoty, postoje, nakupni kategorie, jinou miru ovlivnéni nakupni-
ho rozhodovani své rodiny a v neposledni fad¢ preferuji rizna média. Dle agentury Mill-
wards Brown, kterd v dubnu roku 2004 provedla kvantitativni vyzkum na vzorku 1000

respondentl ve véku 4-14 let, je mozno déti délit do nasledujicich 4 skupin:
1. Materialisté (28%)
2. Altruiste (31%)
3. Hedonicti individualisté (23%)

4. Nesmeli (18%)

1. Materialisté — obvykle mladsi chlapci ve v€ku 7-8 let. Pfikladaji velky vyznam ma-
terialnim statklim, jsou naivni a maji pfimocara ptani. Neptikladaji velky vyznam
hodnotam socialniho charakteru, ale rodina je pro n¢€ stale nejdulezitéjsi. Nizka mi-
ra uvédomeéni vlastni nezavislosti, vSe rozhoduji rodice, coZ tyto déti vnimaji jako

pfirozenou soucast Zivota.

Volny cas téchto déti je vyplnén hrou s kamarddy, hranim PC her a sledovanim televize,

ktera by se dala u této skupiny oznacit jako nejvlivnéj$i médium.

Penize dostavaji ptilezitostné, vesmés cilené pro danou potiebu, utraceji za typicky détské

véci (sladkosti, napoje, hracky, atd.).
Maji nejmensi vliv na nakupni rozhodovéni rodiny.

2. Altruisté — vyskyt tohoto typu déti je ve vSech vékovych skupin, nejméné vsak u
nejstarsich déti (13-14 let). Vyskytuji se zde jak divky, tak chlapci. Z pohledu mo-
ralni vyspé€losti jsou tyto déti nejrozvinutéjsi. Stejné jako déti v ostatnich segmen-
tech pfikladaji nejvétsi vahu rodin€ a kamarddim. Na rozdil od vSech ostatnich
segmentil vSak maji potiebu pomahat ostatnim. Stupen nezéavislosti odpovida véku,

rozhoduji tak naptiklad jakou hudbu budou poslouchat nebo s kym se kamaradit.
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Volny cas travi stejné jako piedchozi skupina, tzn. hrami s kamarady, sledovanim televize

¢1 hranim PC her, ale zadnou z téchto ¢innosti neuptednostnuji. Televize je potfad nejdile-

vvvvvv

Polovina déti v tomto segmentu dostava pravidelné kapesné, druha polovina dle potieby. Je
zde mensi poptavka po détském zbozi a nartista zajem o Casopisy, jidlo a nealkoholické

napoje.

Vliv na nakupni rozhodovani je vyraznéjsi zejména u véci, které se tykaji piimo jich (oble-
¢eni, obuv, potraviny, atd.). Pozd¢&ji vliv i na rozhodovani v oblasti kosmetiky, sportovnich

potteb ¢i hudebni elektroniky.

3. Hédonicti individualisté — jedna se piedevsim o chlapce i dévcata ve véku 13-14 let.
Nejvice individualizovani od svych rodi¢t. Jediny segment, pro ktery jsou kamaradi
dilezitéjs$i nez rodice. Potieba osobni autonomie je velmi dilezita, ve sttedu zajmu

stoji ony samy a jejich potieby. Ptikladaji velkou vdhu mod¢ a trendim.

Volny cas travi tato skupina déti kromé& hrani her a sledovani televize 1 surfovanim na in-
ternetu a poslechem hudby. Televize jako médium ztraci na popularité a zacina prevladat

zajem o internet a mobilni telefon.

Tento segment disponuje nejvyssimi finanénimi obnosy, nemaji vSak tendenci penize Setfit,
ale naopak je pouzivaji k okamzité spotiebé. Mezi pfredméty, za které penize utraceji, patii
mimo jidla, piti a Casopisi, také CD, karty do mobill, kosmetiku, vstupenky na akce, oble-

¢eni a obuv.

Vliv na nakupni rozhodovani rodiny je nejvétsi ze vSech skupin, a o predmétech, které na-
lezi jim samotnym (obleCeni, obuv, atd.) rozhoduji zcela samy. Zejména u chlapct byl
Vv této skupiné zjistén velky vliv pfi ndkupnim rozhodovani rodiny a to i u zbozi vysoké

hodnoty.

4. Nesmeli — jde o déti spise starsi 11 let, Castéji se jednd o divky. V psychickém vyvo-
ji této skupiny se objevuje rozpor. Piestoze jsou tyto déti vesmes velmi nezavisle,
vyskytuje se zde silnd psychickd vazba na rodicich. Rodina a pocit bezpeci je pro né
ptikladaji kamarddim velkou vahu. Tyto déti netouzi po materidlnich vécech, dule-

Zit&j$i jsou pro né moralni stanoviska.
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Volny cas travi spiSe klidnéjsimi aktivitami jako je ¢teni knih a cCasopisti nebo poslech
hudby. Mén¢ se pak vénuji pocitacovym hram a nesleduji tolik televizi. Vyznam televize a

v

pocitace je velmi maly, nejsilnéjsi je vliv knih.

Maji nejmensi, a¢ pravidelny piijem ze vSech zkoumanych skupin. Nejvice utraceji své

penize za knihy a Casopisy, nejméné pak za sladkosti.

Jejich vliv na nakupni rozhodovani rodiny je pomérné velky a stejné jako u predchozi sku-

. < st o ey p 13
piny, o vécech naleZicim ptfimo jim jiz rozhoduji samy.

Dalsi ze segmentaci déti 1ze nalézt naptiklad v knize psycholozky reklamy doktorky Jitky

Vysekalové, kterd déti rozdélila do tfi skupin zalozenych na véku déti:

1. Predskolni vek - uz od 3 let véku ditéte se projevuje soutézivost — dokazou byt

neodbytné, kdyz chtéji néco, co maji kamaradi, ¢i jeste néco navic.

2. Deti 6-12 let - stadium socialni identity — dit¢ si hleda svoje vlastni misto ve
sveété, mezi svymi vrstevniky. Déti mohou pocitovat jisté obavy o socialni pozi-
ci a maji predstavu, Ze prostiednictvim vlastnictvi ur¢itého vyrobku této pozice

dosahnou.

3. Dospivajici 13 — 18 let - ,,nejvdécénéjsi cilova skupina“ z hlediska pisobeni re-
klamy. Utvareji se prvni spotiebitelské navyky, které¢ se mohou vyprofilovat
k loajalité k urcité znacce. Mladi lidé piebiraji nabizené hodnoty a napodobuji
zivotni styl svych idolt.
Nalezneme zde také specifikaci déti jako spotiebitelt a nékteré teze, které tikaji, Ze dneSni
deéti:
e jsou informovanéjsi - lepsi znalost vyrobki a znacek,

e drive spotrebné dospivaji - spotfeba v mladSim véku nez je tradi¢ni,

13 dostupny z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3887&i-deti-

jako-spotrebitele-potrebuji-segmentaci


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3887&i-deti-jako-spotrebitele-potrebuji-segmentaci
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e jsou samostatnéjsi - z diivodu vétsi vytizenosti rodici jsou déti Casto samy doma,

staraji se o domacnost, nakupuji,
o maji vetsi viastni prijmy — vyssi kapesné, privydelky,

o drive si uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou — védi, ze nemizou po rodic¢ich

chtit neimérn¢ drahé vyrobky,

o drive rozlisuji reklamu od skutecnosti - Kritika k ¢astému opakovani reklam, zaliba
V jasné a zabavné form¢ reklamy, konkurence televize jsou pocitace a pocitacové
hry

e nevystupuji pri socializaci rodiny jen pasivné — vnaseji do rodinného zivota stale

’ ’ o o s v . v, 14
vice novych hodnot, prvki chovéni, rodice se od nich uci.

Poslednim rozdé€lenim, tentokrate zalozenym na vyzkumu agentury Millwardbrown z roku
2008, ktery kvantitativni prizkumnou metodou na vzorku 1000 ceskych déti ve véku 7-18
let, zkouma segmentaci déti z mnoha riznych aspektti. Respondenti byli vybrani z riznych
krajti Ceské republiky a pomér chlapci a dévata byl 1:1.
Zakladni zjisténé udaje dle demografickych skupin jsou nasledujici:

1. Divky 7-11 let:
Jejich mira autonomie je pomérné velka, samy si vybiraji své kamarady a preferovanou
muziku. O ostatnich v&cech rozhoduji spole¢né s rodi¢i. Rodice urcuji bez vlivu déti, zda
budou navs$tévovat skolni jidelna a Cas, ve kterém chodi tyto divky spat. Volny ¢as travi
s rodici, sledovanim TV (84%), s kamarady (80%).
Mezi oblibené &asopisy téchto divek patfi Ctyilistek (19%) a W.LT.CH. (18%).
Z technologického hlediska vlastni 53% mobilni telefon a 64% ma pristup k internetu.

Primérné kapesné této cilové skupiny je 337 ,- K¢ mési¢n€. Nejvic utraci za zmrzlinu, ne-

vvvvvv

2. Divky 11-14 let:

Y VYSEKALOVA J., Psychologie spotiebitele, s. 236-238.
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Mira autonomie této skupiny je velmi vysokd. Samy rozhoduji o tom, jaké obleceni budou
nosit, s kym budou kamaradit a jakou muziku poslouchat. Spolu s rodici vybiraji ti¢es a vSe
ostatni. VétSina si smi zvat domi kamarady i1 pfes noc ¢i u nich prespavat. Volny Cas travi
sledovanim televize (80%), dale pak schazenim se s kamarady (79%) a poslouchanim hud-
koupit si to, co chtéji (46%) a sdilenym nazorem je, Ze vyrobky, které skodi zivotnimu pro-

sttedi, by mély byt zakézany (60%).

Oblibenymi casopisy jsou Bravo (16%) a Bravo girl (16%). Mobilni telefon vlastni 83%
téchto divek a pfistup k internetu ma 86 % z nich. Primérné kapesné této cilové skupiny je
596,- K¢ mé&siéné. Nejvic utraci za darky, nealkoholické napoje a sladkosti. Nejdulezitéj-
Sim médiem této skupiny je mobilni telefon, pak nasleduje televize. Star§i divky uz také
maji vytvoren vztah k subkulturam, kde preferuji tzv. ,,pohodare . Modni ikonou a vzorem

této v€kové skupiny je Ewa Farna.
3. Divky 15-18 let:

Podobné jako u pfedchozi skupiny. Navic maji povoleno chodit na diskotéky. Rodice
ovliviiuji vybér obleceni a rozhoduji o stravovani ve Skolni jidelné. Prespavani u kamaradt
a naopak je jiz samoziejmosti. Ve volném case se schdzeji s kamarady (84%), poslouchaji
hudbu (83%) a sleduji televizi (80%). Mezi nejdilezitéjsi hodnoty patii opét pocit bezpeci
(70%), moznost zakoupeni véci, které chtéji (70%) a nejsilnéjSim aspektem je to, Ze si
cht¢ji délat véci po svém (73%).

Oblibenym casopisem je Katka (10%). Primérné kapesné této cilové skupiny je 906,- K&
médiem této skupiny je mobilni telefon, pak nasleduje televize. Stejné tak jako mladsi sku-
pina divek ze subkultur je oslovuji tzv. ,,pohodari“. Modni ikonou a vzorem této vékoveé

skupiny je Lucie Vondrackova.
4. Chlapci 7-10 let:

Podobné¢ jako divky této vékové skupiny si vybiraji sami kamarady a hudbu, kterou budou
poslouchat. O ostatnich vécech rozhoduji spolu s rodi¢i. Volny ¢as travi sledovanim TV

(87%), hrou s kamarady (78%), a s mamou ¢i tatou 74% z nich.

Mezi oblibené casopisy téchto chlapcti patii bezkonkurencné ABC (31%).

Z technologického hlediska vlastni 38% mobilni telefon a 74% ma pristup k internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Primérné kapesné této cilové skupiny je 327,- KE mési¢né. Nejvic utraci za zmrzlinu, ne-

vvvvvv

5. Chlapci 11- 14 let:

Z autonomniho hlediska je tato skupina opét podobna skupiné divek tohoto véku. Podstat-
nym rozdilem je to, Ze maji vliv i na rozhodovani o tom, zda budou chodit do $kolni jidel-
ny. Sami si vybiraji i v§e ostatni (uces, obleCeni, sport, hudbu, kamarady). Pfespavani u
kamaradii a naopak je také samoziejmosti. Jako prvni z uvddénych skupin travi volny cas
nejen sledovanim televize a schazenim se s kamarady (81%), ale také sportem (79%) a

hranim pocitacovych her (73%).

Hodnotové postoje této skupiny chlapcu se lisi od stejné starych divek hlavné v tom, ze 50
% téchto chlapct chce mit hodné penéz. Pocit bezpeci fesi pouze 57% z nich., mozZnost

koupit si véci, které chtéji je zastoupena 52%.

Oblibenym casopisem ziistava ABC s 25%. 83% téchto chlapcti mobilni telefon a 92% ma
pristup k internetu. Primérmé kapesné této cilové skupiny je 659,- K& mésicné. Nejvic
je pocitac. Tato skupina se ztotoziiuje se Sadmerem Issou.

6. Chlapci 15-18 let:

Po autonomni strance ma tato skupina od rodi¢ii nejvétsi ustupky. Kromé piespavani u
kamaradiit mohou také jezdit na vikendy mimo domov. Rodi¢e maji vyrazny vliv pouze u
rozhodovani o stravovani. Oproti ostatnim skupinam travi tito chlapci nejméné casu sledo-
vanim televize, nejvice poslouchaji hudbu (80%), surfuji na internetu (76%) nebo jsou se
svymi kamarady (79%).

Jejich primérmné kapesné Cini 1030,- K¢. 98% z nich vlastni mobilni telefon a 97% ma pfi-
stup k internetu. Nejdulezitéjsim médiem je pro né internet. Vzorem této skupiny chlapct

. X « 15
je LeoS Mares.

15 Ceské déti 2010/11 — Zprava z vyzkumu. Millward Brown Czech republic s. r. 0. 2011.
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3.3 Déti jako aktéri v reklamé

Je dokazano, ze uspésna reklamni koncepce vyuziva prvka archetypalnich motivii vzbuzu-
jici silné, nejlépe kladné emoce. A mozna pravé z tohoto divodu reklamni tvlirci velmi
Casto pouzivaji déti jako aktéry v reklamé. Déti jsou obsazovany do nejriiznéjSich roli na
produkty rozli¢ného charakteru a vesmes jsou vyobrazeny, at’ uz se jedna o vizualni (foto-
grafie) ¢i audiovizudlni (TV) podobu, jako krasné, roztomilg, stastné, zvidavé a sméjici se.
Dle zacileni jsou pak bud’ ve spole€nosti svych vrstevniki, nebo rodiny. Cilem tvirci je

takovymto vyobrazenim vzbudit u pfijemct pocit pohody, piedstavu krasy a péce.

3.3.1 Déti jako herci v reklamé

Zobrazovani déti vreklam¢ neni nijak omezeno. Naopak samotné ucinkovani déti
v reklamé je od konce roku 2004 legislativné omezeno. K vykonavani prace a to nejen
Vv reklamnim primyslu, ale také v jakémkoliv uméleckém, kulturnim a sportovnim odvétvi,
musi déti mladsi 15 let, ¢ $kolou povinné, zadat o povoleni pfislusny Utad prace a to vzdy
na konkrétni ¢innost. Cinnosti neni myslena jakakoliv forma prace, ale takovéa ¢innost, u
které dit& néco fyzicky vykonava, a proto Utad prace nemusi schvalovat napiiklad pouzi-
vani jiz udélanych fotografii z fotobanky. V jeho kompetenci je prozkoumat, zda ¢innost ve
vySe jmenovanych odvétvich je pro dit¢ vhodna, pfimétend jeho veku, jestli pro né€j neni
n¢jak nebezpecna nebo nebrani jeho vzdelavani, dochazce do Skoly ¢i tcasti na vyukovych
programech, dale také ovétuje, zda dand ¢innost nemiiZze poskodit télesny, dusevni, moralni
nebo spolecensky rozvoj ditéte. Zakon definuje ucinkovani déti v reklamé jako ,, reklamni
provadeni ukolii v reklame a propagaci vyrobku, sluzeb nebo jinych objektii a predmetit a

¢innost v modelingu . (Winter, s. 132).

Utad prace vystavi povoleni k ¢innosti na zékladé pisemné zadosti zakonného zastupce,
ktera musi mimo jiné obsahovat i 1ékatsky posudek, pojisténi provozovatele a mnoho dal-
Sich formalit. Maximalni platnost povoleni je na dobu jednoho roku. O povoleni lze zZadat

g1
opakovang. 6

¥ WINTER, F.,. Pravo a reklama: V praxi. Linde Praha, 2007., s. 132-133.
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3.3.2 Déti jako nastroj presvédcovani

Déti byvaji nejcastéji pouzivany jako urcity zptisob manipulovani rodi¢i, poptipadé jinymi
¢leny rodiny (nejcastéji prarodice). Tvirci k nim skrz déti hovoti v otazkach bydleni (vice
prostoru pro déti), koupe automobilu (vétsi bezpecnost, rodinné vylety, atd.), pojisteni
(nejen rodicu k naslednému zajisténi déti, ale i pojisténi déti samotnych, zde se pouziva
hrozba urazu, nemoci, nehody), ale napiiklad i uklidu (Cistota doméacnosti) a v mnoha dal-
Sich kategoriich. Ve vSech zminénych vyobrazenich zadavatelé pouZivaji déti Stastné, evo-

kujici pohodu a pocit bezpeci.

Obrazek 4 Priklad pozitivni reklamy uzivajici déti 1

Obrazek 5 Ptiklad 2 slavna reklama Evian batolata

Protikladem takovychto reklam je tzv. socidlni reklama, kterd ukazuje déti neStastné, trpi-
ci a zubozené, ve snaze vyvolat u piijemce soucit. Zadavateli téchto druhii reklam jsou
vesmé&s neziskové a charitativni organizace (Nase dité, Bily kruh bezpeci, atd.), popiipad¢ i

stat (Besip — Nemyslis, zaplatis!).
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Obrazek 7 Socialni reklama

Tvurci reklam jsou si velmi dobfe védomi faktu, ze déti riznymi piesvédcovacimi techni-

kami plisobi na rodinu a markantné ovliviiuji jeji ndkupni rozhodovani.

3.3.3 Vliv jednotlivych ¢lentt domacnosti na nakupni rozhodovani

Byly identifikovany 3 zakladni faktory, které vyrazné plisobi na miru vlivu u ndkupnich

rozhodovéani jednotlivych ¢lent rodiny.
1. Finan¢ni zdroje jednotlivych ¢lenti domacnosti
2. Dulezitost vysledku rozhodnuti pro daného ¢lena domécnosti

3. ,.Sexualni role*

rwr

Bylo vyzkoumano, ze ¢im vétSi financni zdroje ¢len domécnosti pfindsi, tim se pfimou
umérou zvysuje jeho vliv na ndkupni rozhodovani.

Neméné dulezitd je také zainteresovanost v jednotlivych nakupech, opét plati ¢im vétsi
zéjem, tim vétsi vliv. A v neposledni fad€ se vliv zvySuje také v ptipadech, kdy jsou roz-

hodnutim pfimo ¢i nepiimo ovlivnény z4jmy a preference konkrétniho ¢lena domacnosti. U
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nakupt, kde by tento pocit mohl pievladat u vice rodinnych pftislusnik, bylo vypozorova-
no, ze ten, kdo mé nejvetsi zdjem na koupi vyrobku nakonec méa i konecné slovo
v rozhodovacim procesu. Vyzkum vsak také ukazal, ze dany ¢len domacnosti byl nasledné
ochoten ustoupit pfi jiném, pro n¢j méné dalezitém nakupnim rozhodovani, vii¢i tomu ¢le-

nu, ktery se vlivu v pfedchozi situaci vzdal.

Tretim faktorem ovlivilujicim stupeil miry v rozhodovacim procesu je tzv. sexudlni role
partnera. Dle vyzkumu ,,.Bem Sex role inventory* existuji tii zdkladni role, které souvisi
S tim, jak dana rodina ,,dodrzuje* tradi¢ni normativni pojeti toho, jak se maji v rodin¢ muz

chovat.

1. Masculine role — muzska role — jedinci jsou piipisovany tradi¢ni muzské vlastnosti,

jako jsou sila, prudkost, agrese a rozhodnost.

2. Feminine role — zenska role — typicky Zenské charakteristiky jako jsou pasivita, pé-

¢e o rodinu, vlidnost ¢i vymluvnost.

3. Psychologically androgynous person — dusevné oboupohlavni jedinec — tato osoba
ma schopnost pfisvojit si ptisluSné vlastnosti, cozZ je podminéno okolnostmi. Tudiz
takovyto jedinec umi byt jak pecujicim, tak 1 agresivnim, v zavislosti na dané situa-
Ci.

Bylo také zjisténo, ze rodiny, které jsou méné¢ tradini ve vySe uvedenych rolich, maji vétsi
sklon ke spole¢nému nadkupnimu rozhodovani nez rodiny, kde jsou role manzelti dany tra-
di¢nim vzorcem. V posledni dobé ovSem vzrista pocet moderné zalozenych manzelstvi a

proto se zvysuje vliv Zen na ndkupni rozhodovani.

3.3.4 Déti jako soucast rodiny a jejich vliv na nakupni rozhodovani

Vyse uvedena studie ovSem opomiji déti, jejichZ vzrustajici vliv se projevuje nejen pii na-
kupnich rozhodovanich. Déti samotné jsou uZzivatelé produktti a sluzeb. Bylo stanoveno, zZe
déti maji nejvyraznéjsi vliv napiiklad pfi ndkupu potravin. Ve Spojenych statech jsou to

V nejvetsi mife snidafiové ceredlie. Tamni déti maji jiz od atlého véku velmi silné vytvoie-
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nou tzv. ,.brand preference*“(preferovani znacky), coz u ¢eskych déti v této oblasti nebylo
zjisténo.
Vliv déti na ndkupni rozhodovani se zvysuje spolecné s vékem. Daéle se prokazalo, ze se

vliv zvétsuje, pokud si adolescent privyd&lava. '’

Y MOWEN, John C. Consumer Behavior. New York : Macmillan Publishing,, s. 518-524
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Plan marketingového vyzkumu

vvvvvv

zakaznikovi ¢i jeho potfebach. Existuje mnoho zpisobi, jak vyzkum provadét. Zakladni
metodické rozliseni je na primarni kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum a sekundarni mar-
ketingovy vyzkum. (Kotler, Amstrong, S. 227). Mezi techniky marketingového vyzkumu

patii dotazovani, pozorovani, experiment a analyza vécnych skutecnosti.

4.2 Dotaznik

Dotaznikové Setieni patii ke kvantitativnim technikdm marketingového vyzkumu. Dotaz-
nik musi byt spravné formulovan, aby informace pro potieby vyzkumu nebyly ovlivnény a
vysledky vyzkumu zpochybnény. Je také dilezité dodrzet vhodnou skladbu dotazii, coz u

respondenta pomahd udrzet zdjem a pozornost v celém pribéhu vypliovani.

Dotaznik pouziva tii zakladni typy otazek. Otazky oteviené, kdy respondentovi nejsou
predkladany zadné varianty odpovédi a mlzZe se vyjadfit svymi slovy. Otazky uzaviené,
které predem nabizeji n€kolik moZnych variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen
si jednu nebo vice vybrat. Kombinace piedchozich variant se nabizi v podob¢ otazek polo-
otevienych. Dotaznik pouZity pfi tomto marketingovém vyzkum obsahoval vSechny jme-
nované typy otazek. Dotaznikové Setfeni, které je soucasti této bakalarské prace probehlo

on-line formou na portalu www.vyplnto.cz.


http://www.vyplnto.cz/
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI ZAMERENE NA ROZDILY VE
VNIMANI REKLAMY SPOJENE S DETMI

5.1 Cil Setfeni a formulace hypotéz

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit rozdily v postojich a ndzorech dvou skupin dotazo-
vanych v problematice déti a reklamy. Jedna skupina zahrnovala vzorek respondentti bez

déti a druhd vzorek s détmi, eventualné vnoucaty.

V prvni ¢asti vyzkumu jsou dotazy koncipovany spiSe obecné a jejich tkolem bylo zjistit
vnimani déti v reklamé a to jak z hlediska samotného ucinkovani déti v reklamé, tak i miry

ovlivnéni respondentti takovouto reklamou.

V casti druhé jsou dotazy mifeny vice na etickou stranku marketingovych komunikaci ve
spojeni s détmi. Dale je zkoumano obecné povédomi o regulaci a samoregulaci reklamy,
reklamnim kodexu a konkrétni postoje obou skupin k regulaci reklamy, kde se ve vysled-

ném vyhodnocovani zamétuji na rozdily v téchto postojich.

5.1.1 Dildi cile a hypotézy
Prvni éast:
1. Zjistit vztah respondentil obou skupin k reklamé a propagaci obecné a naslednou
miru ovlivnéni.

2. U skupiny s détmi zjistit, zda jsou respondenti pii vybéru/nakupu vyrobki ovlivnéni

svymi détmi/vnoucaty.
Hypotéza ¢. 1: DéEti maji velky vliv na nakupni rozhodovani svych rodi¢t/prarodicu.
3. Zjistit miru ovlivnéni samotnych déti (dle nazori rodict).

4. U obou skupin stanovit postoj k uzivani déti v reklamé a to i v pfipad€ propujceni

svych momentélnich ¢i budoucich potomki reklamnimu primyslu.

5. Pak také zjistit, ktera reklama, v niz vystupuji déti, méla vysokou miru zapamatova-

telnosti a jaké prvky si z ni respondenti zapamatovali.

Hypotéza ¢ 2: Reklama, v niz vystupuji déti, ma vysokou miru zapamatovatelnosti.
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6. Dalsi ¢asti se zabyvaji postoji obou skupin k u¢inkovani déti v reklameé ur¢ené rodi-

¢um a détem.
Druha cast:

7. Respondenti obou skupin shlédnou kontroverzni reklamy, které byly v feseni Rady

pro reklamu ¢i dle mého nazoru mohou byt v rozporu s etickym kodexem reklamy.
Hypotéza ¢ 3: Skupina s détmi je citlivejsi v otazce agrese v reklamé.

8. Nasledujici ¢ast zjiStovala obecné povédomi o regulaci a samoregulaci reklamy.
Dalsim aspektem bylo zjistit, zda a do jaké miry respondenti védi, kde si mohou na
sporny obsah reklamy stéZovat a jestli védi o existenci Rady pro reklamu a etického
kodexu reklamy. A posledni ze zjistovanych skute¢nosti bylo, zda respondenti vé-

di, ze existuje pravni regulace reklamy.

5.2 Dotaznikové Setieni a jeho priprava

Na bazi stanovenych hypotéz byly sestaveny dva dotazniky, kdy prvni z nich byl urcen
skupiné bez déti, ale ve véku nad 18 let a druhy dotaznik skupiné s détmi ¢i vnoucaty tak-
téz ve véku nad 18 let. Horni v€kova hranice nebyla stanovena ani u jedné skupiny (viz

Piiloha PI).

Dotaznik skupiny bez déti obsahoval 20 otazek, z toho 2 oteviené. Dotaznik druhé skupiny
byl sestaven z 22 otazek, z ¢ehoz 2 byly oteviené a 2 zaméfené na problematiku vazajici se
k jejich détem/vnoucatim. Dotaznik byl zpracovan elektronicky a uloZen na internetovém
serveru  www.vyplnto.cz a prostiednictvim odkazli na internetovych serverech

(www.facebook.com, www.vasedeti.cz, www.emimino.cz, atd.) a e-mailu byl dale Sifen.

5.3 Realizace prizkumu

Ptvodni délka vystaveni dotazniku na internetovém serveru www.vyplnto.cz byla naplano-
vana v délce jednoho tydne, a to ve dnech 12. 4. 2011 — 18.4 2011. Pozadovaného poctu

respondentl bylo dosahnuto jiz za 42 hodin.

Setteni u prvni skupiny respondentii (s détmi) skongilo za 22 hodin. Priizkum u druhé sku-

piny (bez déti) skoncil za 42 hodin. Celkovy pocet respondentii obou skupin byl 250. Data


http://www.facebook.com/
http://www.vasedeti.cz/
http://www.emimino.cz/
http://www.vyplnto.cz/
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ziskana pres server Www.vypInto.cz jsou generovana automaticky. Vysledky jsou zapraco-

vany do grafii, které ukazuji zdvére¢né odpovéedi.


http://www.vyplnto.cz/
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zamér Setfeni, kterym bylo zjisténi informaci od obou skupin respondentti, byl vykonan
formou on-line dotaznikd. Celkovy pocet respondentt byl 250 a to vzdy 125 dotazovanych
v kazdé skupiné. Timto zpiisobem byla zachovéna vysoka vypovédi hodnota srovnavaci

analyzy.

Ob¢ skupiny byly osloveny vnejvétsi mife pres socidlni sitt Facebook
(www.facebook.com). U bezdétné skupiny to bylo az 50,9% vsech dotazovanych. U skupi-
ny s détmi se respondenti dostali k dotazniku nejen pies Facebook (32,1 %), ale i pfes ser-
very, které jsou ureny pravé rodi¢um (www.emimino.cz — 28,3%, www.vasedeti.cz —

5,9%, atd.).

6.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni vyzkumu je zaloZeno na primarnich datech ziskanych od respondentd, ktefi
se Setfeni ucastnili. K dosazeni stanoveného cile a konkrétnich zdmért byla nejprve polo-

Zena otazka, ktera respondenta zaradila do jeho skupiny (s détmi, bez déti).
Dale byly formulovany otazky v oblastech:

e (Celkového vnimani reklamy a ndzoru na propagaci

e Miry ovlivnéni propagaci a reklamou pfi nakupech

e Miry ovlivnéni rodi¢li/prarodict détmi pii ndkupnich rozhodovanich

e Zapamatovatelnost reklamy diky détskému hereckému obsazeni

e Posouzeni konkrétnich reklam

e Etické aspekty vztahujici se k otdzce détem v reklamé a reklamé& pro déti

e Fakta o respondentech


http://www.facebook.com/
http://www.emimino.cz/
http://www.vasedeti.cz/
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Vyplnéni dotazniku nebylo limitovano ¢asem, primérna doba vypliovani byla u obou sku-
pin 7,5 minuty. Vypovidaci hodnota obou dotaznikti byla v ramci poctu respondentt zhod-

nocena jako dobra. 18

6.1.1 Rozdéleni respondenti

Jak jiz bylo feceno, respondenti byli rozdéleni do dvou skupin v poméru 50:50. Polovina
z nich byla bezdétnych, a druha polovina méla déti ¢i vnoucata ve véku do 15 let. Dale

v textu jako skupina s détmi (SsD), skupina bez déti (SbD).

7éc

Vékova hranice déti zde byla stanovena z diivodu vykladu a pravniho pojeti ,, deti*.
V tomto pojeti Ize o détech mluvit pouze do 15 let. Dale se pak skupina nazyva ,, mladezni-

.6

Ccl .

6.1.2 Vnimani reklamy

Dalsi otazkou byl ur€en obecny vztah obou skupin k reklamé. V této oblasti se ob¢ skupiny
témét shodnou na tom, Ze reklamu uz vnimaji jako béznou soucast zivota a nikterak jim

nevadi. SsD — 46,4 % . SbD — 41,6 % .

Vyraznéj$im rozdilem pak je pocet respondentii u SbD, kde se mnohem vice dotazovanych

citi byt reklamou ovlivnéno — 16,8%. U druhé skupiny je to pouze 8% respondentt.

18 vysledky priizkumu dostupné na: http://ww.vyplnto.cz/dokoncene/?did=15198,

http://mww.vyplnto.cz/dokoncene/?did=15287
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Jak vnimate reklamu? Jak vnimate reklamu?

B Vnimam jl jako b&Znou souéast Zivota, nevadl mi: 58 (46.4%) | BVnimam jl jako bé&Znou soucéast Zivota, nevadl mi: 52 (41.6%)

OReklama mi nevadi, ale neovliviuje mé&: 26 (20.8%) OReklama mé ovliviiuje: 21 (16.8%)
B Reklama mi vadl: 18 (14.4%) B Reklama mi nevadl, ale neovliviiuje mé& 17 (13.6%)
B Reklama mé ovliviiuje: 10 (8%) E Reklama mi vadr: 12 (9.6%)
E Nezajima mé: & (6.4%) B Nezajima mé& 11 (8.8%)
B miluju kvalitnl a vtipnou reklamu: 1 (0.8%) Onic: 3 (2.4%)
E Ostatnl odpovédi: 4 (3%) E Ostatnl odpoveédi: 9 (7%)
Graf 1 Vnimani reklamy SsD Graf 2 Vnimani reklamy SbD

6.1.3 Propagace

V této otdzce bylo zjiStovano, zda jsou si respondenti védomi faktu, Ze propagace je
Vv dnesnich ekonomicky vyspélych statech nutnosti. Tato otazka byla uzaviena a obsahovala
pouze odpoveédi ANO/NE. Obé¢ skupiny respondentii povazuji propagaci vyrobkll za nevy-

hnutelnou.

Myslite si, 2 je reklama (propagace) v dnedni dobé nezbytna? Myslite si, Ze je reklama (propagace) v dneéni dobé nezbytna?

Bano: 102 (81.6%) Bano: 111 (88.8%)
Hne: 23 (18.4%) Ene: 14 (11.2%)

Graf 4 Nezbytnost propagace SsD Graf 3 Nezbytnost propagace SbD

6.1.4 Mira ovlivnéni propagacnimi prostiredky

Dalsi otazka se zabyvala mirou ovlivnéni propagacnimi prostiedky (letaky, reklama, darky
ke zbozi) u obou skupin recipient. SbD se v tomto pfipad¢ ukéazala byt vice ovlivnitelnou

a to vice nez o 10%.
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OQviviiyl Vas propagatni prostiedky {reklama, dérky ke zbozl, | Owiviujl Vas propagadni prostfedky (reklama, dérky ke zbo2i, vzorky)
vzorky)pfi koupi 7bozi ? pii kaupi zhozi ?

W ano 64 (512%) W ano: 78 (62.4%)
Bne G1 [40.U%) Bng 47 [37.6%)
Graf 6 Ovlivnéni propagaci SsD Graf 7 Ovlivnéni propagaci SbD

6.1.5 Mira vlivu déti na nakupni rozhodovani rodicti/prarodici

4

Tento aspekt byl zkouméan pouze u skupiny s détmi. V teoretické ¢asti prace je rozebiran
vzrustajici vliv déti na ndkupni rozhodovani rodici a dalSich ¢lenti rodiny. 63% dotazova-
nych pfiznalo, Ze jejich déti ¢i vnoucata maji vliv na jejich nakupni rozhodovani, ¢imz se
potvrdila prvni hypotéza této prace. Pouze 37% respondentli odpoveédélo zaporné.

S rostoucim technologickym rozmachem se rodice Casto dostavaji do situaci, kdy je jim
jejich dité schopno kvalitné poradit ve vécech, ve kterych oni sami piehled nemaji. Tento

fakt samozfejmé plati vice u prarodict ¢i starSich rodici. I z tohoto diivodu bude mit dle

mého nazoru vliv déti v této oblasti rostouci tendenci.

Vétsina respondentt (74,36%) se také domniva, ze jejich déti, popt. vnoucata jsou ovlivné-
ny reklamou a proto vyvijeji natlak na své blizké. Pouze 17,95% dotazovanych si nemysli,
ze jsou jejich déti ovlivnény, 7, 69% z nich nevi, zda jsou ovlivnéni. Z toho vyplyva, ze
velka vétsina rodict/prarodict pocituje natlak ke koupi. Tento efekt reklamnich sdéleni je

vyslovné zakdzan Kodexem reklamy (viz. kapitola Déti a mladez).

Oviviugl Vas néjakym zplsobem Vasde détivnoudata pfi koupi Myslite si, Ze se Vas snaZi ovlivnit, grotoZe jsou sami ovivnéni
vyrobku? reklamou

, BANO: 58 (74.36%)
BANO. 78 (6?4%) B NEVIM: 6 (7.69%)
BNE: 47 (37.6%) BNE: 14 (17 95%)

Graf 9 Ovlivnéni rodic¢u détmi Graf 8 Ovlivnéni déti reklamou
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6.1.6 Déti jako aktéri v reklamé

V posledni dobé¢ jsou déti reklamnim primyslem vyuzivany ¢im dal castéji, nejedna se jen
o TV spoty, ale 1 o tisténé propagacni materidly, outdoorovou reklamu atd. VétSina respon-
dentl k této problematice uvedla, ze jim vyobrazovani déti v reklamé nevadi. SsD 81,6%,

ShD 84%.

Dal8im ze zkoumanych jevl bylo, zda by rodi¢e nebo budouci rodice byli ochotni své dité
Kk reklamnim ucelim (vystupovani k reklamé ¢i foceni pfes registrované agentury) propuj-
¢it. Zde bylo z4jmem Setieni, zda se postoje rodict a ,,nerodict* 1isi. Prekvapiveé vetsi ¢ast
respondentll z fad rodict by s timto neméla Zadny problém 51,2%, 28% rodict nevi, zda by
to pro né byla sporna otdzka a pouhych 21% vyjadiuje nesouhlas s vlastnimi potomky

v reklamég. U budoucich rodicii by to bylo jen 39% dotazovanych.

Byl by pro Vas jako roditafpraradic¢abudouciho rodiée eticky problém| Byl by pro Vas jako budouciho redite eticky probiém propdjtit své dité
propaal sve dité k reklamnim acelam {vystupovani v reklame, foceni k reklamnim GZslim (vystupovani v reklamé, foceni - pfes
- pfes registrované agentury)? registrovana agentury)?

::r;amzea ézl[;g:; BANO 25 (2153%)
ViM: 35 (265 B NEVIM: 44 (38.6%)
BNE: 64 (51.2%) B NE 45 (30.47%)

Graf 11 Vlastni déti v reklamé SsD Graf 10 Vlastni déti v reklamé SbD
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w

6.1.7 Zapamatovatelnost reklamy, v niz u¢inkuji déti
Ob¢ skupiny respondentil méli nejprve zodpoveédét obecny dotaz, zda si zapamatovali re-
klamy, v niz G¢inkuji déti. Obé skupiny vykazali vekou miru zapamatovatelnosti reklamy,

V niz bylo uzito détskych propagatorti.

Pamatujete si ndjakou reklamu, ve které vystupujl déti? Pamatujete si ndjakou reklamu, ve které vystupujl déti?

BAND: 111 (88.8%) BANO: 106 (B4.8%)
BNE: 14 (11.2%) BNE: 19 (165.2%)
Graf 13 Zapamatovani reklamy s détmi SsD Graf 12 Zapamatovani reklamy s détmi

SbD

Respondenti byli posléze vyzvani, aby uvedli ptiklad reklamy, ve které ucinkuji déti a dale
také napsali, CO Si z ni nejvice zapamatovali. Divodem k tomuto dotazu byla snaha zjistit,

zda se respondenti nesoustiedi vice na samotné déti nez na obsah reklamniho sdéleni.

K porovnani vzorkid obou skupin budou vybrany tii konkrétni reklamy a rozdily v interpre-

taci obou skupin.

6.1.8 Posouzeni konkrétnich reklam vybranych recipienty

6.1.8.1 Skupina s détmi

Nejcastéji uvadéna reklama v této skupiné byla reklama spole¢nosti Hamé na kojeneckou
stravu. Tento fakt byl urcité do jisté miry zpusoben i tim, Ze vétSina respondentu této sku-
piny byly Zeny. Je védecky dokazéano, Ze Zeny maji slabost hlavné pro déti v batolecim veé-
ku. Respondenti jako prvky, které si zapamatovali, uvadéji détsky smich/fehtani mimi-
nek/krasny smich, dale je zde pak vysoka mira zapamatovani jak produktu samotného, tak i
reklamniho sdé€leni (spokojené bi#isko) i hlavniho sloganu reklamy: ,,.S Hami prospivam,

proto se usmivam.“ Cely reklamni piibéh vcetné hlavniho sloganu bylo schopno reprodu-
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kovat 20 respondentt, dalSich 1Z pouze détsky smich ve spojeni s ndzvem produktu. Dle

mého nazoru je toto velmi dobry vysledek.™

Y (Hami

v

Obrazek 8 Hami spokojené btisko

Na pomysIném druhém misté se umistila jiz ,,legendarni* reklama Kofoly ,,Divocak®. Vel-
ké mnoZstvi respondentil si tuto reklamu pamatuje, ma k ni velmi kladny vztah a ptfesné
zna obsah spotu i sd€leni vcetné hlavniho sloganu: ,,Ale nemusim, ja uz ho vidim“. Re-
spondenti uvadéji, Ze atmosféra reklamy byla pro n€ velmi pfijemna, hol¢icka roztomila a
atmosféra Vanoc kouzelna. Reklama byla nékolikrat oznacena jako nesmrtelnd, coz je pro

reklamni tvirce i samotnou spole¢nost velkou vyhodou, lidé se na reklamu dokonce v ob-

’ , wyr 2
dobi Vénoc t&.%

Obrazek 9 Kofola Divocak

19 ukézka reklamy: http://www.youtube.com/watch?v=mvQUjAQ40qU

Pukazka reklamy: http://www.youtube.com/watch?v=4dIRQa_p4cQ


http://www.youtube.com/watch?v=mvQUjAQ40qU
http://www.youtube.com/watch?v=4dlRQa_p4cQ
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Tteti nejcastéji uvadénou reklamou byla reklama na ockovani. Zde si respondenti malokdy
pamatovali pfesny nazev produktu. Zapamatovani téchto reklam bylo provdzeno negativ-
nimi komentafi, respondenti mé¢li pocit natlaku, velky pocet z nich uvedl, Ze by reklamy

zakézal, protoze jsou na hranici etiky.

Z dalsich uvedenych nazoru na konkrétni reklamy byly pfipominky vii¢i nahoté miminek
kvtli nebezpeci pedofilt (plinky Pampers), nékteti respondenti si st€Zovali na neustalé

SiSlani déti.

6.1.8.2 Skupina bez déti

V této skupiné byla nejéastdji uvadénou reklamou pomémé nova reklama Ceské pojistov-
ny, kterd propaguje povinné ruceni. Respondenti nejvice ocenili mySlenku napodobovani
chovani tatinkd pii mensi nehod€. VSsichni respondenti, ktefi tuto reklamu uvedli (21), vé-
déli také, co propaguje, nevédeli uz ovSem ke které pojistovné jej piifadit. V pfedchozi
skupiné byla tato reklama také ¢asto zminovana, mira zapamatovani ptibeéhu vsak predcila

zapamatovatelnost produktu i zadavatele. **

Jako druhou reklamu zde respondenti opét uvadeji Kofolu, ale zminuji nejen spot ,,Divo-

cak®, ale také druhou znadmou reklamu ,,Nuda plaz*.

Tato skupina také velmi ¢asto jmenuje produkty pro psy (ne konkrétni znackou), zaujala je

nejvice dle slov recipientti: ,,ta, ve které pejsek méa pevnd hovinka.* Zdiraziuji zde také

21 ukazka reklamy: http://www.youtube.com/watch?v=0r2X AOArE1k


http://www.youtube.com/watch?v=0r2XAOArE1k
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pro né dilezitou vazbu dité-pes. Tento fakt miize byt dan i oblibenosti psti v Ceské republi-

ce nebo tim, ze je trendem si pied ditétem poftidit psa.

Zdravi pe jsk¢
ZacCina Vv brigky.

Obrazek 12 Pedigree kampan

I tato skupina zmifnuje podrazdénost viici reklamdm na ockovani a stejné tak jako pfedcho-
zi skupiné to nékolika respondentim piipada neetické. VétSina respondentii obou skupin

uvadi, Ze jsou velmi zasaZeni smé&jicimi se, spokojenymi détmi.

U obou skupin respondentil se potvrdila hypotéza vysoké miry zapamatovatelnosti reklam,
V niz déti ucinkuji. OvSem neni pravidlem, Ze reklama dosdhne svého ucelu. Respondenti
si pamatuji reklamu vtipnou, né€im jedinecnou, samotné déti v reklamé jako pfesvédcovaci
fakt nestaci. Velka vétSina obou skupin uvedla, Ze si dany vyrobek na zékladé reklamy,

kterou si zapamatovali, nekoupili. SsD 84%, SbD 93%.

6.1.9 Postoje k u¢inkovani déti v reklamé

V dalsi ¢asti dotazniku byly ob& skupiny dotazovany, zda si mysli, Ze je spravné pouzivat
déti v reklamé urcené rodicim déti. Zde se vétSina respondenttl vyjadrila neutralné v obou

skupinach. Nejcasté;jsi odpovedi bylo, ze je jim to jedno.

Dalsi otazka, navazujici na piedchozi bylo, zda by se méli pouzivat déti v reklamé jim ur-
¢ené . Zde uz ptevladala odpoveéd’ kladna a to u obou skupin. S timto stanoviskem se zto-

toznilo vice respondentli ze skupiny bezdétné ( 64% SbD, 54% SsD).
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Myslite si, Ze v reklamé, ktera je uréena détem, by mély aéinkovat dét?

AND 54 4% (B8]
JE MI TO JEDND 2% (25)
NE 14.4% [1B)
HEWVIM 11 2% (14)

0% 10% 20% 0% 40% 30% 60% V0% B0% 90% 100%

BAND: 68 (544%)

O.JE MI TO JEDNO: 25 (20%)
BENE: 18 (14.4%)

ENEVIM: 14 (11.2%)

Graf 15 Nazor na G¢inkovani déti v reklamé, ktera je jim urc¢ena SsD

Myslite si, Ze v reklam@, kierd je urbena détem, by méy inkovat dati?

T — O B )
e IE I TEEJE R 12 % (1R

—— BUIER LT

pE— E N 10 A% (1)

0% 0% 0% WU 40% Wh O BDN TN B 0% 100%
B AND : B0 (B4%)

OJE M1 TO JEDRD: 18 (14 4%)

BNE: 15 [12%)

B NEVM: 13 (10.4%)

Graf 16 Nazor na ucinkovani déti v reklamé¢, ktera je jim uréena SbD

6.1.10 Etické aspekty vztahujici se k otdzce détem v reklamé a reklamé pro déti

24

k agresi v reklam¢ a zda ma vétsi povédomi o celkové regulaci a samoregulaci reklamy.
Recipienti shlédli v nasledujici ¢asti dva reklamni spoty. Jeden z nich byl na medialné
znamou Fidorku, ,,Andél*, kterd se diky stiznostem dostala az k arbitrazni komisi RPR.
Finalni rozhodnuti RPR ovSem reklamu nezakézalo, rada natfidila posunout zacatek vysila-

ni aZ po 22. hodiné.

Obrazek 13 Fidorka Andél
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Zde se potvrdila hypotéza, ktera byla zalozena na tvrzeni, Ze reklama bude pisobit na sku-
pinu s détmi vice jako agresivni, nez na skupinu bezdétnou. Tuto hypotézu ve skupiné ro-
dict potvrdilo odpovédi ,,souhlasim* 29,6% a ,,spiSe souhlasim* 28,8% dotazovanych.
Z ¢ehoz vyplyva, ze nadpolovi¢ni vétsina (58,4%) respondentli s détmi je naklonéna stézo-
vatelim a reklamu shledava agresivni.

Druhé skupina respondentt se spiSe ptiklani k ndzoru, Ze reklama agresivni neni. Vyplyva

to z odpovédi ,,nesouhlasim® 25,6 % a ,,spiSe nesouhlasim* 29,8 %. V tomto ptipadé je to

opét nadpoloviéni vétsina (55,4%).

Myslite si1, 2& tato rekiama @ agresini? Mysiite si, 2e tato rekiama e agresini?
hitp ifwww youluse combwalch 2y XntTGhsRwnk hitp.fwww youlube.comiwalch 2y X TGhsRwnk

Bsouhlasim: 37 (29.6%) Bsouhlasim 21 (16.8%)

Dsplsa scuvasim: 36 (268 8%) Dspléa scuasim: 28 (22 4%)
Snavim: & ([4%) Snavime: 7 (b E%)

Bsplie neswhlashn. 31 (24.8%) Bsplie neswhiasin. 37 (29.8%)
Enesodhlasim. 16 {1238%) Bnegodhlasim 32 (25.6%)

Graf 18 Agrese v reklamé na Fidorku SsD Graf 17 Agrese v reklamé na Fidorku SbD

Dtivodem uvedeni dal$iho spotu na Fernet 8000 byl zajem zjistit, zda si respondenti mysli,
ze byl dodrzen Kodex reklamy, ktery uvadi, Ze protagonisté v reklamé na alkohol musi byt

1 vypadat starsi 25 let.

Ob¢ skupiny respondentli vypoveédéli, ze aktéti plisobili mladsi nez je tato urcend hranice.
Tento spot byl RPR v roce 2008 shledan neetickym a spolecnost Fernet Stock jej musela
stahnout z vysilani.

V dalsi Casti Setfeni se snazim zjistit povédomi obou skupin o moznosti podani stiznosti na
reklamni nosice, existenci Kodexu reklamy a Rady pro reklamu.

Vypovédni hodnoty:

1. Povédomi o moznosti podani stiznosti nema ve SsD 72% a ve SbD 60% dotazova-

nych.
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2. O existenci etického kodexu reklamy vi velka Cast respondentti z bezdétné skupiny

64%, ve skupin¢ s détmi je to pouze 51,2%.

3. Radu pro reklamu zna nebo se s ni nékdy setkalo pouze 26,4% SsD a 38,4% ShD.

Z vysledki téchto dotazli vyplyva, vétSina ze respondentl si neni védoma moznosti podani
stiznosti, nevédi ani kam stiznost podat a nemaji povédomi o existenci samoregulace ani

jejiho spravniho radu.

6.1.11 Nazor respondentii na pravni regulaci reklamy uréené détem

Vychozim bodem této ¢asti vyzkumu byl dotaz, zda si respondenti obou skupin mysli, Ze je
spravné regulovat reklamu cilenou na déti. Obé skupiny respondentl jsou stejného nazoru a

tim je, ze reklama cilena na déti by regulovana zakonem byt méla. SsD 85,6%, SbD 84%.

Respondenti byli nasledné vyzvani, aby uvedli diuvod své piedchozi odpovédi. Pouze 2
respondenti uvedli, ze pravni regulace vii¢i détem a reklamnimu ptisobeni jiz existuje.
Mezi uvadénymi divody byla v nejvétsi mife zastoupena snadna ovlivnitelnost déti, naivi-

ta, Spatny ptiklad, neschopnost déti rozeznat realitu od skutec¢nosti.

U skupiny s détmi se vyskytly i navrhy na tplné zakazani reklamy smérem k détem a to
z diivodu narusovani jejich vyvoje, pfilisného tlaku na rodice i je samotné. N&kolik re-
spondentti této skupiny si naopak mysli, Ze povinnost regulovat reklamu je vyluéné zalezi-
tosti rodicti/prarodict. Vyskytly se zde i nazory, které podporovaly reklamu osvétovou a to
konkrétn¢ v piipadé zivotospravy déti. Rodice také vyjadrili sviij nesouhlas s reklamou na
sladkosti, kterd jejich détem tvrdi, Ze tyto produkty jsou zdravi prospésné (plné mléka,

atd.).

U druhé¢ skupiny ptevladaly dle ptedpokladu spiSe obecné diavody pro regulaci reklamy,

napf. agrese, etika, manipulace, ochrana, bezpecnost, atd.
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6.1.12 Fakta o respondentech

6.1.12.1 Skupina s détmi

Pohlavl:

W ZENA: 113 (90.4%)
B MUZ: 12 (9.6%)

Graf 19 Pohlavi respondentt s détmi

Z grafu lze vy¢ist ze 90,4% respondentl byly Zeny. Toto lze pfi¢ist nejen umisténi dotazni-
ki na serverech pro maminky, ale i faktu, Ze 1 ja jsem matka, jakozto vétSina mych vrstev-

nic, které byly ochotny dotaznik vyplnit.

Vékova skupina:

W31-40 let 58 (46.4%)
018 - 30 Jet: 53 (42 4%)
B51avice let 8 (6.4%)
B41-50 let 6 {4 8%)

Graf 20 V¢kova skupina respondentt s détmi

Vékova skupina byla zastoupena v poméru 18-30 let (42,4%), 31-40 let (46,4%), 41-50 let
(4,8%) a 51 avice let (6,4%).
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6.1.12.2 Skupina bez déti

Pohlavl:

W ZENA: 87 (69.6%)
B MUZ: 38 (30 4%)
odiof. hagp 18287 vypinto.x

Graf 21 Pohlavi respondentl bez déti

U této skupiny bylo 69,6% respondentii Zen a 30,4% muza.

Vékova skupina:

W13 - 30 let 74 (59.2%)
L31- 40 18t 37 (29.6%)

W41- 50 let 8 (6.4%)

B 513 vica let 6 [4.6%)

Graf 22 vékova skupina respondentii bez déti

Vékova skupina byla zastoupena v poméru 18-30 let (59,2%), 31-40 let (29,6%), 41-50 let
(5,4%) a 51 a vice let (4,8%).
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ZAVER
Tato prace se zabyvala vztahem marketingové komunikace a déti. K této problematice byly

zjistovany konkrétni nazory a postoje zakonnych zastupci ¢i ptibuznych, ale i1 ostatnich

spottebiteld.

Studii na téma déti a reklama existuje v zahraniCi cela fada, hlavné jiz v tvodu zminova-
nych Spojenych Statech, kde je regulace reklamy smérem k détem na velmi nizké, az mizi-
vé urovni. | Z toho diivodu tamni odbornici vypracovali fadu studii a napsali fadu knih
(napt. Born to buy autorky Juliet B. Schor), kterou jsem si v ramci ptipravy méla Sanci pie-
¢ist. Pokud bych tedy méla srovnavat ptistup USA a Evropy, musim uznat, Ze zdejsi le-
gislativa spolu se samoregulaci se snazi déti chranit na velmi dobré urovni. Existuji vSak

jesteé sféry, které by statni sféra méla zlepsit.

Jednim z cilt mé bakalatské prace bylo zjistit pravni povédomi rodici i ostatnich spotiebi-
telll v otdzce ochrany déti. Toto povédomi je mizivé. Bylo pro mne Sokujicim faktem zjis-
tit, ze vétsina z 250 respondentll nevi o existenci regulace ¢i samoregulace vuci détem, nevi

také, Ze lze na sporny obsah reklamy podat stiznost.

Hypotézy, které jsem v ramci této prace stanovila, se pomoci dotaznikového Setfeni potvr-
dily. Déti opravdu maji vliv na nadkupni rozhodovani rodi¢i/prarodi¢i a tento trend bude
dle mého ndzoru mit vzestupnou tendenci. Druhou hypotézou byla zvySend mira vnimani a
zapamatovatelnosti reklam, v niz vystupuji déti, a tato hypotéza se taktéz potvrdila. Ovsem

uziti ditéte musi byt vhodné a nejlépe spojené 1 s vtipem, nadsdzkou ¢i zvitaty (psy).

Poslednim zkoumanym jevem bylo, zda skupina respondenti s détmi vnima vice agresi
v reklamé. Toto bylo demonstrovano na kontroverzni a debatované reklamé z roku 2008
Fidorka — Andél. V¢étSina respondentit s détmi reklamu shledalo agresivni, skupina bez

déti se spise priklanéla k nazoru, Ze reklama je v pofadku.

Myslim si, Ze reklam, které by mohly n&jakym zplisobem poskodit moralni Zebti¢ek hodnot
naSich déti, bylo vyprodukovano vice a to, Ze jsou bez problému komunikovany, mize mit
spojitost s faktem, ze vétsina lidi ma velmi nizké povédomi o samoregulaci a moznosti se

branit.

Mym doporucenim smérem k vladnim i nevladnim (neziskovym) organizacim by proto

bylo, aby cilen¢ zvySovali povédomi spotiebitelli o jejich ochrané i moznostech se brénit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SsD  Skupina s détmi
SbD  Skupina bez déti

RPR  Rada pro reklamu
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: DOTAZNIK



PRILOHA P I: DOTAZNIK

(ob¢ skupiny, otazka 5 a 6 pouze u skupiny s détmi)
1.Mate déti—/vnoucata do 18-ti let véku?  ANO —/NE
2.Jak vnimate reklamu?

*nezajima mé

*vnimam ji jako béznou soucdst zivota, nevadi mi
sreklama mi nevadi, ale neovliviiuje me

sreklama mé ovliviiuje

ereklama mi vadi

3.Myslite si, Ze je reklama (propagace) v dnesni dob¢ nezbytna? ANO/NE

4.0vliviuji Vas propagacni prostiedky pii koupi zboZi (reklama, darky ke zbozi, vzorky)?
ANO/NE

5.0vliviiji Vés né€jakym zptisobem Vase déti/vnoucata pii koupi vyrobku? ANO — otazka
¢.6 /NE —otazka €. 7

6.Myslite si, ze se Vas snazi ovlivnit, protoze jsou sami ovlivnéni reklamou?

ANO/NE/NEVIM
7.Vadi Vam déti jako aktéfi v reklam&? ANO/NE

8.Byl by pro Vas jako rodic¢e/prarodi¢e/budouciho rodice eticky problém proptjcit své dité
k reklamnim ucelim (vystupovani v reklamé, foceni — pies registrované agentu-

ry)? ANO/NE—~/NEVIM

9.Pamatujete si néjakou reklamu, ve které vystupuji déti? ANO/NE — pokracujte otazkou ¢.

11.
Pokud ano, jakou? .....................
10.Pokud ano, ovlivnila Vas natolik, ze jste si dané zbozi zakoupili? ANO/NE

11.Myslite si, ze v reklam¢, ktera je urcend rodic¢im déti, by méli ucinkovat déti?

ANO/NE/NEVIM /JE MI TO JEDNO



12 Myslite si, ze tato reklama je agresivni?
http://www.youtube.com/watch?v=XntTGhsRwnk
VUBEC- SPISE ANO - ANO- SPISE NE -NE

13.Myslite  si, ze  aktéfi  této  reklamy  plsobi  star$i  25-ti  let?
http://www.youtube.com/watch?v=Id99BTFTO7Q ANO/NE

14.Vite o moznosti podani stiznosti na jakykoliv reklamni nosi¢ v ptipadé€, ze jej shledate

nevhodnym/neetickym? ANO/NE
15.Vite o existenci etického kodexu reklamy? ANO/NE

16.Setkali jste se jiz n€kde se samoregulacnim organem zvanym: Rada pro reklamu?

ANO/NE
17. Myslite si, Ze reklama ur¢ena détem by méla byt regulovana? ANO/NE
18.Uved’te ditvod Vasi odpovédi:
19.Pohlavi: ZENA/MUZ
20.V¢kova skupina:
18-30
31-40
41- 50

51 a vice






