Vysoka Skola ekonomicka v Prahe

Bakalarska praca

2013 Michaela Grancova



Vysoka Skola ekonomicka v Prahe
Fakulta podnikohospodarska

KU

<” T q
o o
v — 4
(o) ¥
o v
L
1’/* OV'

OHOS"O

Obor: Podnikova ekonomika a management

Deti a reklama: Vplyv reklamy na deti

Bakalarska praca

Autor: Michaela Grancova

Veduci prace: Mgr. Radek Tahal Ph.D.



Prehlasenie

Prehlasujem, Ze som bakalarsku pracu na tému ,, Deti a reklama: Vplyv
reklamy na deti ““ vypracovala samostatne s vyuZitim literatary
a informacii, na ktoré odkazujem.

V prahe diia 14.5.2013 Podpis



Pod’akovanie:

Touto cestou, by som sa chcela podakovat’ vediicemu mojej bakalarskej prace Mgr.
Radekovi Tahalovi Ph.D. za odborné vedenie a cenné rady a pripomienky, ktoré mi
dopomohli k jej vypracovaniu.

Tiez by som sa touto cestou chcela pod’akovat’ Petrovi Ungermanovi zo spolo¢nosti
Kraft Foods za rozhovor a moznost’ nahliadnut’ do stratégii tejto spolocnosti.



Nazov bakalarskej prace :
Deti a reklama: Vplyv reklamy na deti

Abstrakt:
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1.Uvod

V dnesnej dobe je reklama tplne vSade. Stretdvame sa s niou na kazdom kroku
aani si to nemusime uvedomovat. Je na zastavkach autobusov, v obchodoch, na
vsetkych verejnych miestach a dokonca aj v domdacnostiach v podobe televiznej alebo
internetovej reklamy.

V priebehu rokov sa tento fenomén rozsiril do takej miery, Ze sa mi zdalo
vhodné zistit, nakolko ovplyviluje tych najmenSich spotrebitelov - deti
v predskolskom a mladSom Skolskom veku.

Této praca je rozdelend na teoretickt a prakticku cast’.

Prvéa kapitola mojej prace bude zamerana na vymedzenie teoretickych pojmov.
Pomocou deduktivneho pristupu sa od vSeobecného zikladu marketingu cez
segmentdciu trhu a marketingovy mix dostaneme az ku konkrétnemu pojmu reklama.
Tento pojdem bude detailne popisany, €o sa tyka historie, druhov reklamy a historie
psychologie v reklame. Cez tieto ddlezité informdcie sa prenesieme k vztahu Statu
k detskej reklame atiez aj ku vztahu deti k nej. Nasledne budu charakterizované
spominané vyvojové Stadia a r6zne uz uskutocnené vyskumy tykajice sa tejto témy.
Na zéaver teoretickej Casti predstavim spolocnost’ Kraft Foods, ktord vo vyskumne;j
Casti zohra dolezitu ulohu.

V praktickej Casti, sa budem okrem vlastného vyskumu, venovat’ aj rozhovoru
s riaditelom marketingu &okolady pre Ceska a Slovensku republiku zo spolo¢nosti
Kraft Foods, ktory priblizi postavenie tejto firmy k reklame venovanej detom. Okrem
toho tiez prezradi aj ich marketingovu stratégiu, ako sa tito reklamu snazia detom
prezentovat’.

Vo vlastnom vyskume, ktory je spracovany formou dotaznika, som dotazovala
rodicov deti vo veku od troch do dvandstich rokov. Na zaklade tychto odpovedi budu
stanovené hypotézy bud’ potvrdené alebo vyvratené. Myslim si, Ze dané hypotézy
poskytuju komplexnti odpoved’ na skiimanu otazku ¢i vobec a aky ma reklama vplyv
na deti v tejto dobe, ktora je plnd, respektive az preplnena reklamnymi posolstvami .



2. Teoreticka cast

2.1 Marketing

Slovo marketing pochadza z anglického slova a jeho zakladom je market, teda
trh. Vo vol'nom preklade, by sa dalo povedat, Ze ide o taky podnikatel'sky pristup,
ktorého podstatou je dosledna orientdcia na trh. Zakladnym heslom marketingu je
orientdcia na zékaznika a uspokojovanie jeho potrieb.

Ak by ste sa viacerych I'udi opytali, ¢o je to marketing, kazdy by na tuto
otazku odpovedal inou definiciou. Jeden z najvyznamnejSich myslitel'ov 20. storocia,
Peter Drucker, sa na tito tému vyjadril vyrokom :

., Pretoze cielom podnikania je ziskat a udrzat si zdkaznikov, podnikanie mad dve
zakladné funkcie - marketing a inovaciu. Zakladnou funkciou marketingu je prilakat’ a
udrzat si zakaznika ako svoj hlavny prospech. *!

Z tohto citatu vyplyva, ze marketing zohrava jednu z kIicovych uloh pre uspesné
podnikanie, nakol’ko sa zaobera ziskavanim a udrzanim si zakaznikov. Zaroven vSak
zahfna myslienku, ze je omnoho drahS$ie ziskat’ novych zakaznikov, ako udrzat’ si uz
existujucich.

Inak sa marketing d4 definovat’ ako proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom tvorby a smeny produktov a hodnét to, Go pozaduji.”
Medzi fazy tohto procesu okrem poznania, predvidania a stimulovania patri v
neposlednej rade uspokojovanie potrieb zakaznika tak, aby boli sucastne dosiahnuté aj
ciele spolo¢nosti. To poukazuje na fakt, ze marketing nie je len o preddvani toho, ¢o
sa vyrobi, ale hlavne o rozpoznavani, ¢o vyrabat’ a o zakaznik pozaduje.

Spotrebitel’

., Terminy kupujuci, spotrebitel’ a zdakaznik predstavuju jednotlivca alebo
organizaciu, ktory mézu byt potencidlnymi kupcami produktov firiem °
Tak isto je dolezité spomentt, Ze aby sa tito 'udia mohli nazvat’ spotrebitelom, musia
nadobudnit’ tovar alebo slozbu mimo vykondvania posobnosti ich profesie a nie na
ich firemné ucely. Prikladom mo6ze byt situdcia, ked’ by manazér firmy kupil pocita¢
do firmy. V takom to pripade by na nho neboli aplikovatelné prava tykajice sa
ochrany spotrebitel'a. Naopak, keby si spominany pocita¢ kupil do domacnosti, mohol

by sa nazvat spotrebitel'om.

Spotrebné chovanie zakaznikov
Spotrebné chovanie zakaznikov je charakterizované ako ,,chovanie ludi, ktoré
sa tyka toho, ako zdakaznici ziskavaju, ukladaju, uzivaju a odkladaju potrebné
produkty. <

" Drucker, 1955.

2 Bougkova, 2003.
3 Tellis, 2000.

4 Koudelka, 2010.



Zahtna vSetko, ¢o sa viaze na proces veduci k vyslednej ndkupnej trznej aktivite a tiez
aj priebeh uzivania produktov. OdraZa sa v lom tzv. spotrebna podstata ¢loveka, ktora
je podmienena CcCiastocne geneticky a CiastoCne ziskana behom zivota v urcitej
spolo¢nosti.

Spotrebné chovanie sa da vylozit’ Styroma zakladnymi smermy :

Racionalne modely - spotrebitel’ sa chova ako racionalne uvazujuca bytost, zvazuje
prijem voci cendm a je plne informovany
Psychologické modely - sleduje sa psychickd podmienenost’
* Behavioristicky pristup — schéma: podnet -> reakcia
* Psychoanalyticky model — rozhodovanie na zdklade hlbsej
motivacné Struktary
Sociologické modely - Sleduje pdsobenie rodiny, prostredia a socidlnych noriem

Z hl'adiska marketingového pristupu je vhodné nesustredit’ sa len na jednu
polohu, ale sledovat’ aj d’alSie podmienenia, ktoré sa v spotrebnom chovani objavuju.
Tak ako pdsobia na zakaznika podnety prostredia tak posobia aj marketingové
podnety.

Kupne rozhodovanie spotrebitel’a sa obvykle deli do piatich faz. Nie vSetky
vSak musia prebehnut’. U kazdého zdkaznika je to individualne. Na zaciatku sa objavi
problém, ktory je rieSitelny s pomocou urcité¢ho spotrebného produktu. Nasleduje
hl'adanie informacii potrebnych k rozhodnutiu. Spotrebitel’ informacie vyhodnoti
a vyberd z moznych alternativ. Potom uz len uskutocniuje svoje rozhodnutie. Po kupe
dochadza k istému bodu uspokojenia alebo neuspokojenia pociatocnej potreby.

Segmentacia trhu

Jednou z najpodstatnejSich otdzok marketingu pri planovani stratégie firmy je
rozhodnutie, ¢i podnik bude svoje aktivity smerovat’ na ur€ity typ zakaznikov alebo
vo vSeobecnosti na vSetkych. Na druhej strane si kazda firma uvedomuje, Ze na thu
nemoOze uspokojit’ vsetkych zdkaznikov. Je to hlavne z doévodu ich mnozstva
a rozdielnych potrieb a poziadaviek. Preto je pre firmy vyhodnejSie zamerat’ sa na
najatraktivnejSie skupiny a smerovat’ marketingovu komunikéciu na nich.

Za ucelom oslovenia konkrétneho kolektivu Tudi na trhu sa zacina
presadzovat’ cieleny marketing. Tento typ marketingu spojeny so segmentaciou trhu
pomaha predavajucim lepSie rospoznavat’ trzné prilezitosti a rozsiril sa na tol’ko, Ze sa
vnima ako charakteristicky rys marketingu.

Cieleny marketing vyzaduje tri hlavné etapy analyz a rozhodovania:’
Segmentacia trhu - Proces rozdelenia trhu na rdzne skupiny kupujtcich, ktory mozu
pozadovat’ Specifické vyrobky alebo marketingové mixy.

Trzné cielenie - Vyjadrenie vyberového hladiska, zostavovanie vyberového
algoritmu, pomocou ktoré¢ho dostaneme vhodné trzné segmenty.

Trzné umiestnenie - Positioning — ako by mal v zikladnych obrisoch vyzerat
marketing voc¢i vybratym segmentom.

4 Koudelka, 2010.
3 Kotler, 2001.



V marketingu existuji zabenuté postupy segmentacie trhu a spdsoby urcenia
najvyznamnej$ich trznych segmentov. Tento postup pozostava z troch kokov:

Faza dotazovania, kde sa formou neformalnych rozhovorov zist'uje u réznych skupin
zakaznikov ich motivacia a chovanie pri ndkupoch. Na zdklade tychto tdajov sa
vypracuje dotaznik, ktory sa predklada vzorke spotrebitel'ov. Obsahuje informacie
ako vedomie o znacke, postoj k vyrobkovej kategorii atd.

Faza analyzovania, kde sa na odstranenie vysoko korelovanych odpovedi pouzije
faktorova analyza. Potom sa urobi zhlukova analyza pre vytvorenie maximalneho
poc¢tu odlisnych segmentov. Kazdé toto zoskupenie je vo vnutri homogénne az
vonkajsieho pohl'adu vyraze odlisné od ostatnych skupin.

Faza profilovania. V tejto poslednej fazy sa vymedzi profil kazdej skupiny ato
predovsetkym v ¢om sa jednotlivé zhluky liSia medzi sebou.

Segmentacia spotrebnych trhov sa uskutoénuje ztroch pohPadov.® Prvy
pohl'ad je geograficky, kde sa trh deli na trhy podl'a r6znych geografickych jednotiek.
St to napriklad Staty, oblasti, okresy, mestd, Stvrte. Podnik ma na vyber, ¢i bude
posobit’ iba v jednej oblasti, alebo vo viacerych.

Dalim pohl'adom je domograficka segmentécia, ktora deli trh podl'a premennych ako
je vek, pohlavie, prijem, vzdelanie, nabozenstvo atd. Tieto kritéria si pouzivané
najCastejSie, pretoze poziadavky spotrebitelov su spojené sich demografickym
zaradenim a tieto premenné st jednoducho meratel'né.

Pri poslednej segmentacii, ktora sa nazyva psychograficka, sa l'udia rozdel'uju podl'a
zivotného §tylu, charakteristik osobnosti a socidlne;j triedy.

Ciel’ova skupina

Cielova skupina je Specifickd skupina l'udi na cielovom trhu, ktorej chceme
prostrednictvom reklamy doru¢it’ kPa¢ové marketingové posolstvo.” Definovanie tejto
skupiny je jednym z prvych krokov pri tvorbe marketingovej stratégie podniku. Cim
lepSie pozndme ciel'ovu skupinu, tym efektivnejsie ju vieme kampanou oslovit.
Ciel'ova skupina komunikécie vSak nemusi byt aj cielova skupina produktu. To plati
hlavne v pripadoch produktov pre deti, kde je reklamnid komunikacia smerovana
rodi¢om.

Marketingovy mix

., Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych ndstrojov —
vyrobkovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firme umozZiuju
upravit ponuku podla priani zakaznikov na cielovom trhu, ktory si podnik vytvori na
zdklade segmentdcie trhu. **
V historii sa uz od 40. rokov hovorilo v marketingu o tzv. ,,mixe jednotlivych

ingrediencii. To sa postupom Casu zmenilo na marketingovy mix, ktory definoval

% Rymes, 1998.
"Kotler, 2001.
8 Kotler, 2001.
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Jerry McCarthy. Tvrdil, Ze by jednotlivé zlozky mali byt medzi sebou prepojené
a kombinované.

V najbeznejSej podobe je tento marketingovy mix tieZ oznacovany ako 4P —
product, price, place a promotion. ’

Produkt je jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingu, preto je vel'mi
zasadné venovat mu velku pozornost’. Firma na produkt musi nahliadat’ z hl'adiska
aku potrebu alebo poziadavku uspokojuje.

Oznacuje nie len samotny vyrobok alebo sluzbu, ale tiez aj sortiment, kvalitu, design,
obal image vyrobcu, znacku, zaruky, skuzby a dalSie faktory, ktoré zpohladu
spotrebitel’a rozhoduju o tom, ako produkt uspokoji jeho ocakavania.

RozliSuju sa tri zdkladné Grovne produktu — jadro, redlny produkt a rozsireny produkt.
Jadro predstavuje jeho hlavé vyuzitie. Redlny produkt zasa hovori o kvalite, dizajne,
zan¢ke a v neposlednej rade aj obale. VSetky dodato¢né faktory ako servis, zaruka
a inStalacia zahfia rozsireny produkt.

Tiez nie je vhodné klast primarny doraz len na produkt. Tento jav mdnazov
marketingové kratkozrakost’ a ,,oznacuje pripady, kedy sa firme primarne zameranie
na produkt nevyplaca. *'° Pretoze plati, Ze produkt skor, &i neskor zastara.

Cena je jedinym nastrojom marketingového mixu, ktory pre podnik
predstavuje prijmy apreto je najzavaznejSim krokom manazéra jej spravne
stanovenie. !

V trznych ekonomikach neplati zdsada jednotnych cien za urcity produkt. Kone¢na
predajnd cena toho ist¢ho vyrobku sa 1i§i napriklad v zavislosti na zakupené
mnozstvo, na sposobe predaja alebo na vzdialenosti odberatel’'ov.

Firmy pristupuju k tvorbe ceny rdznymi spdsobmi. NajpouzivanejSia metoda je
zlozend na zaklade nékladov. Je oblibena kvoli jednoduchosti, pretoze pozostava
z vyc¢islenia ndkladov na produkt. Druhou moznost'ou je stanovenie ceny na zaklade
dopytu. Principom je urcenie vysokej ceny pri vysokom dopyte a nizkej ceny pri
malom dopyte a to aj v pripade, ked” su néklady na vyrobu rovnaké. DalSia metdda je
cena vychadzajica zkonkurencie. Tato metdda predpoklada, Ze ked ma podnik
zrovnatel'ny produkt s konkurenciou, méze dosiahnut’ aj zrovnatel'né ceny. Poslednou
moznostou je hodnotovo orientovana cena, ktora sa urcuje podla toho, aku hodnotu
produktu spotrebitel pripisuje. Cena by mala zodpovedat’ jeho hodnote.

Cenova tvorba vyZzaduje tak isto zvazovat’ aj psychologicku funkciu, ktora sa dostala
do povedomia spotrebitel'ov prostrednictvom znamych batovskych cien. Ide o ceny,
ceny.

Distribiicia hovori o cestdch, ktor¢ musi podukt prejst, aby sa dostal
k zdkaznikovi. V tejto dobe sa stdva malokedy, Ze sa tovar dostane priamo od vyrobcu
k spotrebitelovi. Medzi vyrobcami auzivatelmi je rada marketingovych
zprostredkovatel'ov, prostrednictvom ktorych sa vyrobok dostdva z miesta vyroby na
miesto urCenia, kde bude spotrebovany. Zakladné dva typy tychto medziclankov su

’ McCarthy, 1960.
0 Karligek, 2013.
" Foret, 2008.

11



malo a velkoobchodnici, ktori tovar nakupia a sprostredkovatelia, ktori jednaju
v mene vyrobcu. TieZ okrem nich tvoria distribucny ret'azec aj podporné organizacie
ako prepravné firmy alebo organizacie, ktoré zabespecuju skladovanie.

Podra toho, kolko sprostredkovatel'ov sa zapoji do cesty od vyrobcu ku konecnému
spotrebitel'ovi sa rozozndvaju dve zakladné trovne distribucnej cesty. Pri priamej
distribu¢nej ceste sa tovar dostdva priamo ku spotrebitelovi, bez Ziadnych
medziclankov. Napriklad pekarenské vyrobky. V nepriamej distribucnej ceste je
medzi vyrobcom a spotrebitel'om sprostredkovatel’.

Propagicia, inak povedané marketingovd komunikécia, je systém
komunika¢nych metod a prostriedkov, pomocou ktorych ma fimra v zaujme vyvolat’
dopyt o jej vyrobky, udrzanie si zdkaznikov, prildkanie novych a ovplyvilovat’ ich
nakupné chovanie.

Vseobence vyuziva propagicia dve zakladné stratégie — tlaku a tahu. Stratégii tlaku
sa usiluje pretlacit’ produkt cez distribucné kandly ku koneénému spotrebitel'ovi.
Uprednostiiuje osobny predaj a podporu predaja. Stratégia tahu na druhej strane chce
vzbudit' zaujem a vyvolat’ dopyt pomocou reklamy, ktora vyvolava u spotrebitel'ov
ziadost’ produkt vlastnit’.

Tvoria ju néstroje ako reklama, priamy predaj, public relations a podpora predaja.

Marketingova komunikacia

Ako bolo spomenuté v minulom odstavci, za marketingovd komunikécia sa

povazuje kazd4 forma riadenej komunikécie, ktora firma pouziva k informovaniu,
presvedéovaniu alebo ovplyviiovaniu spotrebitelov. "
V casoch nedostatkovej ekonomiky u nas neplatil jeden zklacovych a klasickych
poznatkov marketingovej filozofie a to ,,predat’ je tazsie ako vyrobit“‘. S rozvojom
konkuren¢ného prostredia sa ale vynoril problém hladania kupujicich. Prave tento
problém pomaha riesit’ marketingova komunikécia.

Existujii dve zékladné formy komunikdcie — osobna aneosobni. Osobna
komunikacia sa uskutoc¢iiuje medzi dvoma alebo niekol’kymi osobami. Vyhodou je
védcsia dovera a otvorenost, ktord mdze vzniknit’ medzi predavajiicim a zakaznikom.
Na druhej strane pri prepocitani ndkladov na jednu oslovent osobu su néklady vyssie
ako pri neosobnej komunikacii, pretoZze mnozstvo kontaktovanych osob jednym
predajcom je nepomerne nizSie a casovo narocnejsie. Vyhodou by na druhej strane
mohla byt’ rychlost’ spétnej vizby. Do osobnej komunikécie sa radi len osobny predaj.
Pri masovej, neosobnej komunikacii sa zdelenie preddva velkej skupine
potencialnych a sucasnych zdkaznikov v rovnaku chvil'u. Néklady sa v tomto pripade
rozdel'uji medzi vacsi pocet oslovenych a aj ked’ je absolutna vyska nakladov vysoka,
znizuju sa naklady na jednotlivca. Nevyhodou je neosobnost’ a tym padom aj neistota,
ktora je spdsobena nedostatkom fyzického kontaktu komunikujlcich stran. Tiez
spdtna vézba je relativne pomalSia a jej zistovanie je po dlhsej dobe obtiazne kvdli

12 Bouckova, 2003.
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inym vplyvom, ktoré na zakaznika uz mézu posobit’. Masova komunikacia je tvorena
nastrojmy ako je reklama, PR, direct marketing a podpora predaja.

Ako nastroje marketingovej komunikdcie sa uvadzaju - osobny predaj,

podpora predaja, public relations areklama. Rozvoj marketingu a predovsetkym
informaénych technologii zaradili do tohoto zozanamu aj direct marketing. "
Kazda z tychto zloziek plni uréita funkciu a vzajomne sa dopliiaju. Ako priklad sa da
pouzit' reklama a osobny predaj. Ked'Ze reklama zvySuje povedomie o znacke,
jednoznacne ulahcuje tlohu osobnému predaju. Bez reklamy by bol osobny predaj
v tazkej situdcii, pretoze predajca by musel najrpv zdkaznikovi predstavit’ produkt, o
uz obvykle pozné z reklamy.

Osobny predaj je efektivnym nastrojom hlavne v situdcii, kedy sa vytvaraja
preferencie spotrebitel’'ov, pretoze je schopny posobit’ ucinnejsie ako bezné reklama.
Vyhodou je, Ze komunikacia prebicha obojsmerne a tiez sa da prisposobit’ jej Styl
kazdému jednotlivcovi. Na druhej strane nevyhodou su vysoké néklady a Cas.

Podpora predaja je zamerana na zdkaznika scielom povzbudit ho
k vyskusaniu nového vyrobku, odlakanie ho od konkurencie alebo odmenit’ jeho
vernost’.

Je zloZena z kratkodobych podnetov ako st napriklad zl'avy, vzorky, vernostné akcie
alebo vyhry. Jednoznacnou vyhodou je, Ze pordpora predaja robi vyrobky
atraktivnejsie, no zaroven je to len kratkodoby efekt

Public relations alebo vztah k verejnosti, je druh komunika¢ného posobenia,
ktorého poslanim je vytvarat’ a udrzovat’ pozitivne vztahy verejnosti k podniku a jeho
¢innostiam, vyrobku alebo sluzbam. Ddlezitym poslanim PR je vytvaranie
pozitivneho image podniku. Aktivity v tejto oblasti vSeobecne vzbudzuji vacsiu
doveru ako bezné formy platenej komunikicie, pretoze nie si povazované za
komer¢né. Nanestastie sa ucinky public relations neprejavia hned’.

Direct (priamy) marketing vychiddza z ¢o najpresnejSej segmentacie trhu
a koncentracie na presny segment. Rozvoj a dostupnost’ vypoctovej a komunikacnej
techniky umoznuje stistavni komunikaciu so zakaznikmi. Najrozsirenej$im médiom
pre tento druh komunikacie je telefon (telemarketing) a pocita¢ (direct mail). Na
tento druh marketingu je potrebné mat minimalne databazu kontaktov a technické
zazemie.

Reklama je jednym znastrojov, ktory firmy pouzivaju k presvedcovaniu
alebo ovplyviiovaniu potencialnych zakaznikov.

Blizsie sa reklamou zaobera nasledujtica kapitola.

2.2 Reklama
., Reklamu mozZeme povazovat sa mimoriadne dolezitu zlozku marketingovej
komunikacie. Prakticky kazdy spotrebitel’ sa s nou stretava najcastejsie, denne je iou

B Kotler, 2001.
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atakovany a ovplyviiovany a tak sa casto u Sirokej verejnosti vytvara ndzor, Ze
marketing je viastne len reklama. “**

Faktom je, ze definicia sa 1iSi od autora k autorovi. VSetky tieto poucky vSak maja
rovnaku podstatu. T4 znie takto: reklama je jednou z foriem komerénej komunikacie
a zéaroven je to akakol'vek platend, nepriama forma a propagécia vyrobkov, sluzieb a
myslienok. Ked’Ze to je neosobna komunikacia je tak tie aj jednosmerna. Siria ju
vyhradne masové média.

Jej cielom nie je len prindSat’ porencidlnemu zakaznikovi relevantné informacie
o vyrobku a jeho vlastnostiach a donttit’ ho ku nakupu, ale aj presvedcit’ ho vhodnymi
argumentami o opakovanom nakupe.

Utinnost' reklamy zavisi od mnohych faktorov, ako je napriklad ciel’ reklamy,

vyrobok, vyska ndkladov na reklamu, kapacita skutoéného a mozného trhu. Velké
koncerny vydavaji na reklamu mnoZstvo penazi a tym padom znemoziiuju malym
anovym firmdm presadit’ sa na trhu. Inak povedané reklama napomaha koncentrécii
kapitalu.
Utinna reklama by tak isto mala obsahovat nie len informaény charakter ale aj
emocny. Spotrebitel’ si zapametd hlavne emdcie, ktoré pri danej reklame citil
a v budtcnosti sa mu bude pri rovnakom pocite vybavovat ten dany produkt alebo
znacka.

Historia reklamy

Aj napriek presvedCeniu mnohych l'udi otom, Ze reklama je produktom
poslednych desatroci, faktom je, Ze reklama je stard ako I'udstvo samé. Svoje korene
ma az v obdobi neolitu, kde vznikala aj samotnd Cinnost’ podnikania. V tej dobe
vznikali potreby smeny produktov a zacal sa vyuzivat' historicky najstarSi reklamny
prostriedok — 'udsky hlas.

NajstarSie reklamy sa datuju az do roku 3000 pred nasim letopoctom. Je to

papyrus s inzerdtom o otrokovi, ktory usiel. Tento papyrus je ulozeny v Britskom
muzeu.
V starom Egypte vytvarali na papyrus znacky aby ostatni vedeli, ze ponukaju svoj
tovar a sluzby. Tak isto aj Rimania robili reklamu gladidtorskym hram plagatmy.
Doékazy o tom sa nasli v Pompejach a Kartagu. V Grécku bol zasa najdeny otlacok
nohy, nakres srdca a Zeny s dlhymi vlasmy, ktory v preklade znamenal ,,chod’ tymto
smerom aby si naSiel Zenu‘‘. Bola to asi prva reklama na dom lasky.

Daldim medznikom vo vyvoji reklamy bolo vynajdenie knihtlagi v roku 1447
Gutembergom. Reklame sa naskytli nové moznosti, ako napriklad vznik letatkov,
plagatov a novin, ktoré nemuseli byt pisané rucne. Tak isto sa otvorili dvere aj prvej
reklamnej kampani, kedy Martin Luther rozsiril a vyvesil svojich 95 téz."

Akondahle sa vo Franctiszku zacali tlacit’ prvé noviny, nastal velky rozvoj tlacenych
inzeratov. Unas sa o novinarstvo zatal uz v 17. storo¢i zaujimat Jan Amos

" Bouckova, 2003.
'3 95 téz proti odpustkom pribil v roku 1517 nejprv na dvere chramu vo Wittenbergu a vyzval
vsetkych, kdo spoloc¢ne s nim nesuhlasia, k verejnej disputacii. Tym bola zahajena nemecka reformacia
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Komensky a v roku 1666 sa na uzemi dneSného Holandska objavil v novinach inzerat
na jeho spisy. '

Americky diplomat ajeden zo zakladatel'ov Spojenych S$titov americkych
Benjamin Franklin odkupil noviny ,,Pensylvania Gazzette‘* a okrem toho, ze do nich
pisal, tiez vkladal aj reklamy a inzeraty. Je povazvany za jedného zo zakladatelov
profesionélnej tvorby reklamnych textov.

Alfons Mucha mal zasa velky vplyv na vyvoj plagatov a to hlavne pocas jeho
parizskeho pobytu, kde robil reklamu herecke Sare Bernhardtovej. Povodné rucne
malované plagaty sa prichodom techniky litografie koncom 18. storoc¢ia zacali tlacit
vo vel’kych mnozstvéach a to najprv ¢iernobiele a od objavenia sietotlace aj farebné.

V polovici 19. storocia sa zacali objavovat’ sprostredkovatelia, ktory za ista
proviziu pontkali reklamny priestor v médiach. Tito sprostredkovatelia pracovali
v médiach a vydavat'elom sa zavézovali, Ze tento priestor predaji.

K rozkvetu reklamy tak isto aj ked iba okrajovo prispeli aj Tesla, Bell, Hertz.
Bez vyndlezov ako je napriklad telefon by urcite vtejto dobe neexistoval
telemarketing.

Okrem technického rozvoja sa na reklamu podpisali aj teoretické principy,
ktoré boli zformulované napriklad Elmom Lewisom. Ten sa preslavil postupom
reklamného planovania, ktory je nazyvany AIDA (pozornost, zdujem, tuzba, akcia)

Do obdobia polovice 19. storocia spada aj vznik prvych reklamnych agentar
v Spojenych Statoch americkych. Konkrétne to bolo v roku 1841. O 50 rokov neskor
vznikla prva reklamna kampaii znacky Coca-Cola.'’

V Berline sa od roku 1855 zagali objavovat’ tzv. Latifassove stipy (gulaté stipy), ktoré
st uréené na vylepovanie plagatov.'®

Na prelome 19. a 20. storoc¢ia vznikli dva d’alSie reklamné nastorje, ktoré dnes
radime medzi klasické. Jedna sa o rozhlas a kino. Prvy bezdrotovy prenos uskuto¢nil
talian Marconi. Ako prva stala rozhlasova stanica sa povaZuje stanica z Pittsburgu.
Den jej vzniku sa berie ako zaciatok trvalej ¢innosti rozhlasovych stanic. Pravidelné
vysielanie v tehdajsom Ceskoslovensku bolo zahajené 18. maja 1923 na prazskom
letisku v Kbelich. Prvé premietanie filmu vSak prebehlo uz v roku 1895.

Vznik televizie sa datuje do roku 1926. V Ceskoslovensku sa sice televizory
dali dostat’ uz pred druhou svetovou vojnou, vysielanie bolo zahdjené az po nej a to
v roku 1948. Tieto nové média poskytli predajcom, vyrobcom a reklamnym tvorcom
nové priestory pre sebarealizaciu. Tvorcovia reklamy postupne zistili, Ze je tak isto
dolezité zistovanie cielovych skupin divakov, hodnotenie ucinnosti a planovanie
vydajov na kampane.

Vyvoj reklamy v 20. Storo¢i v Ceskoslovensku
Po technickej stranke bola v Ceskoslovensku reklama na nizkej trovni az do
roku 1926. V tomto roku v Prahe vznikol reklamny klub - Reklub. Okrem rozvoja

16 Sedlagek, 2009.
'7 Pincas, 2009.
18 Tellis, 2000.

15



reklamnej ¢innosti nesie zasluhu aj na tom, ze sa reklama stala u¢ebnym predmetom
na Skoléch.

V tej dobe sa pouzivali hlavne ndborové listy, katalogy, inzeraty a pod. V reklame
v kindch to boli diapozitivy a zriedkavé boli tiez aj kratke reklamné filmy.

V obdobi druhej svetovej vojny vSak reklamné usilie povol'ovalo. Dovodom bolo, ze
viazané hospodarstvo a zbrane reklamu nepotrebovali. Bezpec¢nostné a iné¢ oznamy
a opatrenia vytlacili letakovll a svetelnu reklamu a obmedzili rozsirovanie d’alSich
reklamnych prostriedkov.

Vyvoj reklamnej &innosti po roku 1945 v Ceskoslovensku tuzko stvisel
s obnovou ekonomického aobchodného Zzivota krajiny. Povojnové politicko —
ekonomické podmienky vSak rozvoju reklamy nepriali. V znarodnenej Casti
hospodarstva a obchodu zanikol zdkon konkurencie, ¢im sa stratila aj funkcia
reklamy. Svoju tlohu zohral aj povojnovy nedostatok tovaru.

Na druhej strane vSak sukromnici pocitovali potrebu reklamnej ¢innnosti, ale pod
vplyvom nedostatku tovaru a roznych inych obmedzeni nemohli reklamu obnovit’ vo
vac¢som rozsahu a ani prispiet’ k jej vyraznejSiemu vyvoju.

Udalosti z februara 1948 nespdsobili len likvidaciu celého sikromného sektoru a tym
aj konkurencie, ale znamenali aj zdnik komer¢nej reklamy. Reklama vo vSeobecnosti
zacala byt oznaCovand za charakteristicky znak burzoaznej spolo¢nosti. Reklamu
nahradilo  informovanie = obyvatel'stva o preddvanom  sortimente  tovaru
a poskytovanych sluzbach, aj ked’ hlavnym ciel'om bolo podporovanie a ospevovanie
politiky.

Prelom nastal az ked’ sa zacalo stale televizne reklamné vysielanie. To bolo
zahdjené v roku 1957. Rok na to boli spustené aj pravidelné rozhlasové reklamné
relacie.

V ramci Ceskoslovenska vzniklo aj $pecialne §tidio na vyrobu reklamnych filmov
s ndzvom Propagfilm.

Vzhl'adom na absenciu trhového prostredia stratila reklama v Ceskoslovensku svoju
prvotnt funkciu. To malo za dosledok postupny tpadok tvorivej €innosti v oblasti
vyvoja reklamy. AZ po roku 1989 sa aj u nas v plnom prade zacala rozvijat’ reklama.
Vznikali stovky reklamnych agenttr, vychadzali mnohé publikécie z oblasti reklamy
a uskutociiovali sa mnoh¢é vzdelavacie akcie.

Druhy reklamy
Ked'Ze je v tejto dobe nespocetne vela druhov reklamy, v nasledujticej Casti
budt spomenuté len druhy, ktorych sa bakaldrska praca tyka.

Internetova reklama

V sucastnosti je internetova reklama najrychlejSie sa rozrastajuci druh
reklamy. Je to teda akdkol'vek platend alebo neplatena reklama na internete, teda on —
line.

Patri k nej reklama na socialnych sietach, ako si Facebook alebo Twitter.
Funguje na principe, kde si firma zalozi vlastny profil, ktory oslovi zakaznikov.
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V takom pripade sa na tento profil budl spotrebitelia sami odkazovat’ a §irit’ pomocou
zdielania.
Tento druh internetovej reklamy je bezplatny a rozsireny.

Reklamné bannery s va¢Sinou obdiznokové obrazky alebo animécie
zobrazované hlavne na okraji obrazovky.
Najlacnej$im spoésobom ako ziskat’ banner na cudzom webe, je vzajomnou vymenou,
¢o ale nie je vel'mi Casté. VacSinou sa za umiestnenie banneru plati.

Virdlny marketing je v tejto dobe vel'mi rozsireny. Je to video, ¢o zaujem
l'udi, ktori vzdjomnym preposielanim preposielaju aj odkaz na dany web.

Televizna reklama

Je to reklama uvereniovana prostrednictvom televizie. VacSinou s vo forme
kratkych spotov, ktoré maju okolo 30 sekind. Menej Casto sa stretdvame s inym
druhom televiznej reklamy, ktory je vo forme dlhsieho programu. To sa vSak nazyva
uz inak. Je to teleshopping. Tiez moze byt aj stcastou filmu alebo seridlu (product
placement).
Televizna reklama zaberd v priemere necell polovicu z investicii, ktoré st do médii
vlozené. Druhtl polovicu tvori tlac, internetova a outdoorova reklama.
Vyhody televiznej reklamy su zrejmé. Je to hlavne Siroké a komplexné pokrytie,
pretoze televizia je v takmer kazdej priemernej domécnosti. V porovnani s tlacou
alebo outdoorom je vyhoda rychlost’ zdelenia, tiez relativne nizke ndklady na
oslovenie jedného zédkaznika a moznost’ posobit’ obrazom aj zvukom.
Nevyhody st na druhej strane vysoké naklady na vyrobu a umiestnenie reklamy.

Reklama v tladi

Napriek tomu, ze vyvoj ide stale dopredu a pomaly kazdy deii sa objavuji
nové moznosti ako na seba upozornit, technika stdle nevytlacila na bok reklamu
v tlaci. Je to reklama ako v novinéch, tak aj v roznych Casopisoch. Byva vo velkosti
inzeratov, ale tiez aj plagatov.

Reklama v radiu

Je reklama uverejilovand prostrednictvom radia. A tak ako pri televiznej
reklame je tvorena kratkymi spotmy. Na rozdiel od spominanej televiznej reklamy nie
je multimedialna, pretoze obsahuje len zvuk.

Instore reklama

Tento druh reklamy je bezne spozorovateny v obchode, predajni alebo v
jej tesnej blizkosti a pre vyrobcu je to posledna Sanca na uputanie zakaznika.
St to vSetky druhy propagacnej aktivity firimy a vyrobcov v obchode,
Instore reklama zahriiuje klasické outdoorové plochy ako mega boardy a citylight,
vyrobky na propagacnych stojanoch, uputavky v regéloch, reklamné fotky na podlahe
alebo reklamné ostrovy v ndkupnych uli¢kéach.
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Konkurencia je vysokd akazdy sa snazi svoj vyrobok ¢o najviac zviditelnit
a nepriamo presved¢it zakaznika, aby si ho kipil. Ulohou je stimulovat’ zakaznika
k tzv. impulzivnemu ndkupu. To je nakup, ktory spotrebitel’ neplanuje a rozhodne sa
ho uskuto¢nit’ az v obchode.

Psychologia reklamy

Psychologia v reklame sa pouziva na absolutne zefektivnenie reklamnych
stratégii. Jej zaciatok sa datuje do zaciatku 20. storocia, po druhej svetovej vojne
v USA.
,,Pre Spojené staty americkeé, jedinu krajinu, ktora nebola zdevastovand vojnou, sa
naskytla prilezitost expandovat na obrovské mnozZstvo uvolnenych trhov
a implementovat svoj model konzumného kapitalizmu. Od tej doby tvori psychologia
Coraz délezitejsiu sucast marketingu a reklamnych stratégii. "
Od tej doby sa zacali rozne vyskumy analyzovania psychickych javov, ktoré stviseli
s u€inkami reklamy.
Vyvoj psycholégie reklamy by sa dal rozdelit’ do $tyroch etap.

Zaciatok 20. storocia
V tomto obdobi sa skiimala hlavne intenzita vyvolavania pozornosti. To

znamena, ze hlavné motivy reklamych kampani zobrazovali Sokujice témy, teda také,
ktoré by vyvolali ¢o najviac pozornosti ako napriklad sexualne alebo exotické.

V roku 1913 znacka cigariet Camel predstavila tavu s menom Ol Joe. KedZe tava
ako maskot znacky bola dostatocne exotickd, hned’ si ju vSetci obl'ibili. O rok neskor
predstavili tato tavu tlaci a pridali k tomu origindlny napad. Iné firmy ponukali vo
svojich balickoch darceky, spolocnost’” Camel prehlésila, Ze pouzity tabak je velmi
drahy na to, aby si mohli dovolit’ taky luxus.?'

30. az 50. roky

Vsetky vyskumné smery tejto doby boli orientované hlavne na inzerciu.
Vyzkumy boli zamerané na tieto smery:

Na izolované skiimanie procesov vnimania, na merani stupia
znamosti, znovupoznavani na zdklade povSimnutia arozpomenuti sa s volnym
popisom z pamiti.

Tiez vznikla tedria Georga Gallupa na zaklade spontanneho vybavenia si reklamy,
ktora brala v ivahu ¢as, ktory presiel medzi zhliadnutim reklamy a dobou nékupu.

V 40. Rokoch spolu s Claudom Robinsnom vypracovali tedriu ,,vybavenia si znacky
dent po tom‘‘. Tato tedria sa zozSirila na tolko, Ze bola pouZzivand aj v dalSich
obdobiach.

' Hudec, 2009.
2% yyseklaova, 2007.
A Pincas, 2009
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Na vyskum emotivneho pdsobenia propagacnych prostriedkov s hodnotenim
polarity paci — nepaci.

Na meranie vplyvu propagacnych prostriedkov na nakup vyrobkov alebo
sluzieb.

60. az 70. roky

Obdobie je orientované na motivacné vyzkumy, ktoré prevladali v americkej
psychologii. Studie sa zaberali postojami, ktoré boli povazované za hlavné ukazatel'e
uspechu marketingovej komunikécie.
V polovici 70. rokov sa objavil Kruman s modelom, ktory vychadzal z tedrie, Ze
,, ucinky vybavenia si reklamy a postoje nie su nevyhnutne nutné k tomu, aby reklama
podporila skutocny nakup... a ze rychle, alebo dokonca slabé postrehnutie reklamy na
produkt, aj ked’ si ju spotrebitel nezapameta, vo vicsine pripadov dokadze splnit’ svoj
iicel*“*’ Do tejto tedrie bolo neskdr zapracovany aj vplyv afektu ajeho vplyvu na

rozhodovanie.

Od 80. rokov po stucasnst’

Od 80. rokov sa prejavovala snaha o komplexnost’ o vytvorenie urcité¢ho
systému psycholédgie uplatiiovanej v ramci marketingovej komunikacii.
V Parizi sa v tej dobe na plagatoch objavila opalena bruneta v bikinach so slovami:
,2. septembra odhalim viSok‘‘. V ten deil rano si mohlo celé Francuszko na jej poprsi
preditat’, ze spoloénost’ Avenir je ,,spolo¢nost’, ktora drzi slovo<.”
Okrem toho, Ze sa vyzdvihuje vyznam znacky tak isto musi psychologia Celit novym
vyzvam v podobe rozvijajicej sa technolégie.
V sucasnosti sa mnoho odbornikov venuje aj emocionalnemu posobeniu reklamy vo
vzt'ahu k pamet'ovym procesom.
Niektoré reklamy len ovplyviiuji rozhodovaci proces, no niektoré neustalym
opakovanim produkt zdkaznikom vnucuju a postupom C€asu im vsugeruju, ze dany
produk je vlastne potrebny. Ide o tzv. brainwashing.
Ulohu v reklame hraju aj farby ,teda okrem radiovej reklamy. Za ciel méa uputat
pozornost, vytvara naadu a podporuje zapamitovatelnost. Aj ked si to zdkaznik
mozno neuvedomuje, farba na itho posobi. Na extrovertny typ platia farby ako modra,
cervend a zelend a naopak na introverta to su pastelové farby.
Ked’ze reklama podporuje zvedavost’ a rozmyslanie ¢loveka, dobri psychologickou
zbranou v reklame je ich podporovanie. Podobnou kampaiiou, pri ktorej sa l'udia
museli zamysliet' zaujala aj spolo¢nost’ Europlagat, ktora po mestach rozvesala
plagaty s diev€atom a heslom ,,poznate Terezu Prochdzkova?‘ . Tato kampan nie len
zaujala, ale obyvatelia miest zacali o tejto zndmej osobnosti rozpravat’. A aj ked’ tato
Tereza mozno ani neexistuje, ur€ite si ju ludia, ktory kampail zaregistorvali,
pamatajq.

2 Heath, Nairn, 2007.
* Reklamna kampaii spolo¢nosti Avenir, 1981
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Pri spravnej volbe prostriesdkov marketingovd kampan vytvara v mysli
globalny obraz o produkte a znacke k ¢omu sa viaze aj dovera zakaznika.

Deti a reklama

Deti byvaju zaclenené do reklamy dvoma spdsobmi. Ako cielova skupina
alebo ako tucastnici, respektive ucinkujuci reklamy. Obidva druhy st pomerne
oblibené¢ zadavatelmi reklamy, pretoZze je vSeobecne zname, Ze najviac vedia
nakupné chovanie rodiCov ovplyvnit' deti. Tiez je to vdaény ciel zpohladu
manipulovatel'nosti, pretoze deti st jedind vekova skupina, ktord uveri takmer
vSetkému.

,,Pod reklamou orientovanou na deti sa rozumie reklama na produkty, ktoré
su primarne urcené detom — napriklad hracky a tiez reklama, ktorej cielom je bud
oslovit deti, aby ovplyviiovali rodicov pri ndkupe, alebo vychovavat z deti
potencidlnych spotrebitelov — napriklad banky, pripadne oboje.*** V tomto duchu sa
deti daju rozdelit’ na tri trhy, pricom v prvom vystupuje diet’a ako primarny trh. Tento
trh tvoria vSetky deti spolo¢ne, sich pravami a povinnostami. Deti vynakladaja
vlastné peniaze na uspokojovanie potrieb. Pri dalSej moznosti je dieta ako
sekundarny trh, pri ktorom udava rodine smer nakupu. Deti mozu tieto nakupné
rozhodnutie ovplyvnit' priamo, ked’ vyslovne rodiov o produkt Zziadaja alebo
nepriamo, ked rodi¢ zohl'adnuje nazor jeho dietat’a. Spolocnosti moZze na deti pozerat’
aj ako na potencidlny trh. Ked’ deti vyrastd budi nakupovat napriklad dinancné
produkty, dovolenky a pod.

NajvyznamnejSie svetové reklamné agentlry tiez spolupracuju s detskymi
psychologmy, kvoli tomu, aby oslovili deti ¢o najefektivnejSie a aby vzbudili tuzby
po produkte. Akokol'vek su tieto praktiky neetické su vel'mi ucinné. V sucasnosti by
sa dalo povedat, Ze existuje vela firiem, ktorych primarnym cielom nie je
uspokojenie potrieb zédkaznika, ale t‘to potrebu nasilne alebo nenasilia vytvorit’ a az
potom ju uspokojit’ a tym si zvysit trzby.

Deti st teda najohrozenejSiou skupinou, pretoze mnohokrat preberaji namety
z reklam, ktoré byvaji nebezpecné a prahtizuji ich v realnom Zivote.

Reklamy urcené det'om sa najcasteSie vysielaji pocas programov uréenym prave im.
V tychto reklamach casto vystupuji aj samotné deti. Tymto sa chcu vyrobcovia
k detom priblizit' a presved¢it’ ich, Ze to ¢o maju ich rovesnici, musia mat’ aj oni
a ked’ to tak nie je budu vylucené z kolektivu.

Regulacia reklamy

Vzhl'adom k vyraznému vplyvu reklamy na spotrebitel'ov je v sucasnej dobe
nutny dozor nad niektorymi citlivymi oblastami ako je alkohol, tabak, lieciva
a reklama urcend pre deti. Reklama je sice ur¢itym typom slobody prejavu ale tym
vznika moZznost’ zneuZzivat’ ju a najcastejSie to je na tkor protivnika alebo konkurenta.

4 Hanulakova, 2002.
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Z oblasti verejného prava je zdkon o regulacii reklamy, ktory je novelyzovany (¢.
40/1995 Sb) plati od 1. 7. 2002. Do oblasti sikromného prava sa radia zédkony, ktoré
upravuju napriklad nekala sutaz, klamliva reklamu, klamlivé oznacenie produktov
a sluzieb a ochrana spotrebitel’a.

Ceska republika chrani deti pred negativnymi dopadmi televizneho vysielania
zakonom ¢. 231/2001 Sb. orozhlasovom ateleviznom vysielani. Déta ako
konzumenta obchodnych zdeleni chrani vyssie sponinany zédkon ¢. 40/1995 Sb. Pre
rodicov, ktori cielene ovplyvituju, aké vysielanie ich deti sleduju poskytuje zakon
orientacné ,,voditka‘‘ - obrazovy symbol nevhodnosti.

Eticka samoregulacia reklamy

Aj ked st pravom zabezpecené urcité principy reklamy, nedad sa obsiahnut
vSetko. Etika a moralka funguji na principe samoregulacie, ¢o zahfiia dobrovolné
dohody dodrzovania urc€itych principov reSpektovanych reklamnym priemyslom.

Tak vroku 1994 vzniklo obc¢ianské zdruzenie Rada pre reklamu, ktoré¢ho
cielom je dbat’ na etiku v reklame a o jej pravdivé, Cestné a slusné Sirenie. Opiera sa
hlavne o ustanovenia Kddexu etickej reklamnej praxe. Rozhoduje o staznostiach na
reklamu prostrednictvom Arbitraznej komisie. Podnety moze podat’ ako fyzicka, tak
aj pravnicka osoba.

Eticky kodex vydala Rada pre reklamu. Nema formu zékona a preto nie je

sudne vymakatelny. Dodrzovanie Kdédexu reklamy teda méze posluzit' ako dobra
vizitka firmy.
Vymedzuje predovsetkym tieto zakadné poziadavky na reklamu, ktoré plynu z ochany
prav spotrebitela a z ochrany hospodarskej stutaze — reklama nesmie navadzt
k porusovaniu pravnych predpisov, musi byt slusnd, Cestnd a pravdivd, musi byt
vytvorena s vedomim zodpovednosti voci spotrebitelovi a spolo¢nosti a musi
re§pektovat’ zasady Gestného sutazenia konkurentov.”

Do tohto memontu sme zmapovali zakladné teoretické pojmy pre pracu
tykajice sa len marketingu areklamy. V druhej cCasti sa pozrieme blizSie na
problematiku deti, na ich vekové rozdelenie na predSkolsky a mladsi skolsky vek
a doterajsie Stadie tykajice sa skimanému problému, ktory je vplyv reklamy na deti.

2.3 Deti

Od narodenia dieta prechadza mnohymi stupfiami vyvoja, kym sa z neho
stane dospely ¢lovek. Od novorodeneckého, kojeneckého a batolaciecho obdobia sa
dieta dostava do predSkolského veku. Toto obdobie trva od troch do Siestich rokov.
Po fiom nasleduje mladsi skolsky vek, ktory je charakterizovany hlavne ndstupom do
Skoly a kon¢i ked’ dieta dosiahne dvanast’ rokov.

 Kédex reklamy: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Predskolsky vek

Ako bolo spomenuté vyssie, predskolské obdobie trva od troch do Siestich
rokov. Koniec tejto fazy vSak nie je ur€eny len fyzickym vekom, ale predovsetkym
socialnym vekom — nastupom do Skoly.

Dieta vtomto veku si zafina utuZzovat' vztah k svetu. Vtom mu pomdha najma
predstavivost’, jeho fantdzijné spracovanie informécii.

Poznavanie je v tomto veku zamerané na najblizsi svet a pravidld, ktoré v iom platia.
Dieta pozerd na svet a vyberd si informacie pomocou centracie, ¢o je subjektivne
podmienena redukcia informacii. Inymi slovami , je to tendencia vyberania si jedného
znaku a nasledné odmietanie cohokol'vek in¢ho. Pre tento pristup je typicky sposob
uvazovania, ze je vyznamnejsi pohl'ad subjeku ako kvalita objektu. ,, Tdto tendencia
je zrejma aj z preferencie napadnych vlastnosti objektu ako je kriklava farba alebo
podnetov, ktoré su atraktivne a maju vyznam pre uspokojenie jeho momentalnych
potrieb. *?° Diet’a ani nenapadne , Ze by jeho spdsob uvazovania mohol byt nespravny
a nepresny.

VYyvoj pamiti sa prejavuje v troch oblastiach.”” Zvysuje sa kapacita a rychlost
zpracovania informdcii a to kazdym rokom. Rozvoj pamétovych stratégii je v tomto
vekovom obdobi este stdle obmedzeny. Diet’a neplanuje, o si zapamita a aj preto st
to hlavne Cinnost, ktoré opakuje aktoré ho zaujmu (napriklad rozpravka alebo
reklama). Vzhl'adom k neschopnosti pouzivat pamitové stratégie, ktoré ulahcuju
umyslené pamitanie si, je v predSkolskom veku neumyselné zapamitanie
efektivnejsie. Stvor az pit roéné deti si zapamitali viac hradiek , ked’ sa s nimi hrali,
ako ked dostali pokyn, aby si ich zapamitali.”® TieZ aj rozvoj metapamiti , t.
vSeobecnych znalosti o fungovani pamite a aj o vlastn¢h pamtovych shopnostich je
na nizkej urovni. Stvor ro¢né deti chapu, Ze je zloZitejsie si zapamitat’ viac poloZiek
a pit’ roéné deti vedia, Ze je PahSie si pamitat’ zname informacie.”” Tymito znamymi
informéaciami sa da chapat’ aj reklama. Reklamy zamerané na deti st jednoduché,
kratke a vac¢sinou vo forme pesnicky, ktord je chytl'ava a diet’a si ji rychlo zapamata.

Deti vo veku troch az Styroch rokov nie su schopné rozliSovat’ v televiznom,
alebo inom vysielani, ¢o je skutocnost. A to ani v pripade, ked ma rodi¢ snahu
o vysvetlenie tej danej reklamy. Dovodom je nedostatok skusenosti. V tomto veku
dokéze reklama vzbudit’ zdujem vel'mi rychlo a tak isto aj potrebu nieco vlastnit’, ale
pri uspokojeni tejto potreby sa radost’ vytraca a kolobeh sa za¢ina od znova.

Miladsi Skolsky vek
Dolezitym socidlnym medznikom v Zivote dietata je nastup do skoly. Od
siedmych do deviatich rokov to je faza oficidlneho vstupu do spolo¢nosti, ¢o

*® Vagnerova, 2000.

" Vagnerova 2000.

> sttidie Newman 1990.
* Siegler 1998.
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predstavuje institiciu Skoly a do veku dvanéstich rokov je to uz len faza kl'udového
stavu.
Zlepsuje sa aj videnie na blizko, precepcia detailov, shopnost’ rozliSit' tvary bez
ohl'adu na ich pozadie alebo prekrytie.
Rozvija sa logické uvazovanie a myslenie Skoldka je uz zaloZené na realite. Je
schopny rozmyslat’ o nieCom uritom, ¢o pozna, bez toho aby bol objekt aktudlne
pritomny. Tiez uz vychadza z vlastnych sktsenosti a postupne za¢ina chapat’ pravidla.
Meni sa aj kapacita a kvalita pozornosti. V siedmych rokoch sa diet'a dokéaze ststredit’
okolo 10 mintt a v desiatich rokoch priblizne 15 minut.”!
Stratégia vybavovania uz nie je len Cisto mechanickd. Deti si vytvaraji asociacie,
pomocou ktorych si jednoduchsie vybavia naucenu vec.

Deti okolo 6smeho roku sa v reklame zainaju pomerne lepSie orientovat’
a tiez ju aj hodnotit’. RozliSuji medzi zaujimavou a nezaujimavou reklamou a tak isto
aj medzi dobrou a zlou reklamou. Vytvara sa citlivost na nesulad medzi idedlnou
predstavou a redlnymi moZznostami ziskat dany produkt. Vedie to k vzniku az
negativnych postojov tejto vekovej skupiny.
Deti vo veku od desiatich do dvanéstich rokov sa stavaju spotrebitelmi. Zacina sa
u nich vytvarat’ povedomie o znackach.
Deti v mladSom skolskom veku sl najvyznamnejSia skupina pre tvorcov reklamy.
Nazyvaji ich SKIPPERS, ¢o znamend ziaci s vreckovym a kupnou silou. Pod
vplyvom reklamy sa stavaji vyznamnymi spotrebiteImi vybranych druhov tovaru
a tiez aj Siritelmi reklamy medzi rovesnikov.

Diet’a ako spotrebitel’

Ako uz bolo spomenuté, reklamny tvorcovia beru deti ako tri mozné trhy. Na
jednej strane su zaujimavym objektom pre vyrobcov hraciek, sladkosti a inych
produktov, ktoré su venované im, ale aj pre vyrobky , ktoré si vhodné do domacnosti
aich kapa zahfiia rozhodnutia celej rodiny. Je to tak, pretoze deti vedia vo velkej
miere ovplyvnit’ svojich rodicov.

Koniec-koncov su tiez buducimi spotrebiteI'mi beznych produktov venovanych
star§im vekovym kategéridm a preto sa tvorcovia reklamy snazia vytvorit’ si s detmi
vzt'ah uz od mala.

Vplyv reklamy na deti

Do stcasnosti sa uskutocnilo nespocetne vel'a §tadii, ktoré sa venovali vplyvu
reklamy na deti.

Vroku 1976 sa profesor manazmentu astikromného podnikania z
Pensyvnavnskej univerzite v Spojenych Statoch Thomas Robertson a jeho kolega John
Rossiter rozhodli uskuto¢nit’ vyskum, ktory mal preukazat’, Ze reklama ma na deti
vel'ky vplyv.

30 Freud, 1991.
3! Fontana, 1997.
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Na vyskume sa zc¢astnilo 289 deti zo zékladnej skoly. 92 zZiakov bolo z prvej triedy,
101 bolo z tretej a zvySnych 96 z piatej triedy, ¢o su deti vo veku od 7 do 11 rokov.
Aby si vyskumnici ul'ah¢ili klasifikaciu predmetov, skiimali len chlapcov.
Detom bola polozena otidzka, ¢o by si priali na vianoce. Najprv tieto informacie
zistovali pét’ tyzdinov pred vianociami a potom tyzdenn pred vianocami. TieZ okrem
toho zistovali ako Casto to ziadali od rodi¢ov kazdu jednu vec a kde o tej veci poculi,
respektive videli.
Produkty, ktoré si mohli deti vybrat’ boli rozdelené do Styroch kategoérii: hracky a hry,
vzdelavacie pomocky, Sportové pomdcky a produkty na osobné veci. V televiznej
reklame bola zastupena len kategoria hraciek a hier. Ostatné kategorie moli deti vidiet
napriklad v katalogoch.
Vyskumnici predpokladali, Ze pocas prvej a druhej viny skiimania sa zmeni hlavne
kategéria hraciek a hier, ktoré boli v televiznej reklame.*
Vysledky neboli prekvapivé. Z celkového poctu vyberu deti pred pdsobenim reklamy
si 45 % vybralo prave hracky a hry. Po pdsobeni reklamy sa tento pocet zvysil o 3 %.
Priblizne taky bol aj rozdiel v rdmci ro¢nikov. Ostatné skupiny az na osobné vecy
nezmenili. Jedine tato kategéria stratila a to presne o spominané 3 %, kde si deti
namiesto toho v druhej vplne skiimania vybrali radSej hracku zreklamy. Vyskum
dokézal, ze reklama ma vplyv na deti.
Z tohto vyskumu je vidiet’, Ze aj v Case, ked’ reklama nemala eSte také zastupenie ako
ma v tejto dobe, ovplyviiovala deti v celkom znac¢nej miere. Za poslednych 40 rokov
sa intenzita reklamej cinnosti mnohonasobne zvySila atym paddom by sa dalo
predpokladat’, ze sa zvysil aj jej vplyv.

Tak isto ako ukazuje d’alSia $tadia, za poslednych 14 rokov sa zvysil aj ¢as
straveny det'mi sledovanim a poc¢tivanim médii.
Vyskum vznikol v roku 2010. Bol zamerany na cas, ktory deti vo veku od osem do
osemnast’ rokov stravia sledovanim alebo pocivanim médii. Zucastnilo sa ho viac ako
2 000 deti a mladych Pudi a kedZe autormi boli The Kaiser family> uvadzané data st
od roku 1999.
Ako zistili v druhej vine $tudii mlady l'udia stravili pred médiami takmer 6 a pol
hodiny denne. V dobe posledného vyskumu sa tento ¢as zvysil na 7 hodin a 38 mint,
¢o je Cas Co travi vacsina dospelych v praci.
Pred televiziou tieto deti pred tym (rok 2004) travili takmer 4 hodiny denne, ¢o sa
zvysilo na 4 a pol hodin. Pocita¢u venovali denne najprv 27 minut, potom hodinu
a v roku 2010 to uz bola hodina a pol.**
Vdaka tomuto vyskumu je jednoduchs$ie pochopit, preco su deti narodené v tejto
generacii natol’ko ovplyviiované reklamou.

32 Robertson, 1976.

3 Uvadzany vyskum je tretia vina. The Kaiser family preto uvadza roky 1999 az 2004, kedy sa
uskutocnili prvé dva vyskumy

** The Kaiser family, 2010.
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2.4 Kraft Foods CR/SK

Spolo¢nost’ Kraft Foods patri medzi najvacsie svetové potravindrske vel'moci,
¢o sa tyka sortimentu cukroviniek, snackov a rychleho obcerstvenia. Je to, hned’ po
Nestlé, druhd najvécsia potravinarska spolo¢nost’ na svete. Posobi vo viac ako 160
krajinach sveta a ro¢ny obrat dosahuje takmer 48 miliard dolarov.

V Ceskej a slovenskej republike tato spolo¢nost’ pdsobi od roku 1992. V roku
2007 doslo k akvizicii s firmou Danone Biscuit, o znamenalo zlucenie s najvicsim
miestny vyrobcom suSienok, spolo¢nostou Opavia — LU, po ktorej zacali svoje
produkty vyrabat’ uz v piatich tovarniach v Ceskej a Slovenskej republike. Dal§im
mil'nikom pre spolo¢nost’ Kraft Foods je rok 2010, kedy doslo k akvizicii spolo¢nosti
Cadbury. Vdaka tomu mé Kraft Foods vo svojom portfoliu zacky ako Oreo, Milka,
Cadbury, Jacobs, Philadelphia...
Okrem tychto znaciek tiez pontikaji znacky, ktoé su znamejSie v nds ako vo vicsine
sveta. Su to znaCky ako napriklad Siesta, Bebe, Miinonky, Figaro, Horalky, Tuc
a Kolonada.

V stcastnosti tato spoloénost’ prediva na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky

450 produktov pod 26 znackami.

25



3. Prakticka cast’

3.1 Interview

Pre pribliZenie situacie Citatel'ovi je vhodné sa na rozoberanli t¢ému pozriet’ aj
z druhej strany. Z pohl'adu spoloc¢nosti, ktorej vyrobky, aj ked’ nie vSetky, su urcené
detom.
Z tohto dovodu som sa stretla s pAnom Petrom Ungermanom, riaditel'om marketingu
¢okolady pre Cesku a Slovensku republiku z Kraft Foods a polozila mu niekolko
otazok ohl'adne ich marketingovej stratégie.
Interwiev prebiehalo polo-Struktualizovanym rozhovorom, kde otdzky boli zvolené
vopred, ale priebeh rozhovoru plynul spontanne.

Otazka ¢€.1: Ako spolocnost’ Kraft Foods segmentuje trh? Podl'a akych kritérii?

O: Trh segmentujeme podl'a klasickych demografickych parametrov ako st napriklad
vek a pohlavie. Tiez rozliSujeme aj ako zdkaznici dbaju o svoje zdravie, tda aky maja
postoj k zdravej vyzive a nezavadnosti stravy. A tomu prisposobujeme aj produky.
Rozhodne ale nesemgmentujeme zakaznikov podla prijmov.

Otazka ¢€.2: Podl'a coho urcujete, kto je cielovym zdkaznikom danného produktu?

O: Pri kazdom produkte uskuto¢niujeme ,,usage attitude study*‘, ktora sa zameriava na
frekvenciu pouzivania vyrobku, v naSom pripade konzuméaciu a frekvenciu nakupu
produktu.

Tiez pomocou dennikov, ktoré vybrand vzorka zdkaznikov vypliiuje zistujeme
prilezitosti, kedy by tdto konzumaécia prebiechala (Bebe Dobré Rano je urcené ako
ranajly), ¢i zédkaznik tento produkt konzumuje sdm alebo v kolektive (Minonky —
modzete si ich vyhutnat sami alebo sa rozdelit™) alebo & v domacom alebo inom
prostredi.

Otazka ¢.3: Reklamné zdelenia smerujete na deti alebo rodi¢ov?

O: Hlavne na rodic¢ov. Niekedy sa stane, ze je reklama venovanad detom, ale hlavné
rozhodnutie je vZdy na matke, teda respektive rodicovi.

Nikdy sa nesnazime detom produkty vnutit. Nie sme zastanci ovplyvilovania deti
rostrednictvom akcii na Skolach alebo v Skdlkach.

Otazka ¢.4: Existuju nejaké konkrétne produkty, ktoré st primarne uréené detom?
O: Ano, su to produkty ako Bebe brumik, ktory je velmi popularny hlavne medzi
tymi mlad$imi, d’alej je to napriklad Oreo, Kinder alebo Milka.

Otazka ¢.5: Aké média vyuzivate pre reklamné kampane?
O: Kazdd reklamnd kampain ma zastipenie vo vSetkych médiach. Uvedeim na
priklade. Nova reklamna kampaii Milka’®, zamerand na jemnost medziludskych

** Slogan na Miiionky
%% kampati ,, Troufni si na jemnost*

26



vztahov, ma sériu televiznych spotov s typickym znakom — fialovou kravou. Okrem
toho sme umiestnili mnoho billboardov s personalizovanymi odkazmi. Takéto odkazy
sa nachadza napriklad v metre (,,troufni si pustit vSechny holky sednout‘‘), pred
futbalovym Stadionom Slavie Praha, na Andéli a na mnohych inych miestach.

Tiez spolupracujeme na Slovensku s Fun rddiom a prostrednictvom rannej Sou
s Adelou a Sajfom’’ organizujeme rozne siitaze. Tieto sitaze su tieZ dostupné na
internete. Jednou z nich je napriklad Jemnomat. Ide o facebookovu aplikéciu, ktora po
virtudlnom zatiahnuti za paku pontkne jemny pokyn ako napriklad ,,uprataj miesto
manzelky*‘. Ked’ doty¢ny vyzvu splni ajeho priatelia to potvrdia, ziska Milka
trafanec- teda body.

Otazka ¢.5: Ako sa snazite ovplyvnit rodi¢a, aby diet'at'u kapil danny produkt?

O: Tito stratégiu vidno asi najviac v reklame na suSienky Oreo’®. Poukazuje na
zaneprazdnenost’ otcov v tejto dobe, kde celé dni pracuju. Je to akédsi vynimocna
chvil'a stravena otca s dietatom v tejto uponahlanej dobe. Tato reklama ma mamicky
chytit’ za srdce a produkt kupit’ v nadeji, Ze konzumacia sa stane rodinnym ritudlom.
V nemecku st tito otcovia zaneprazdneny az do takej miery, Ze v reklame s dietatom
nevystupuje jeho otec, ale pes.

Otiazka ¢.6: Ako vyzera tim, ktory tieto reklamy vymysla? Tvoria ho aj
psychologovia?

O: NaSa spolo¢nost’ vymysli len hruby nacrt reklamy, posolstvo, ktoré chceme
vyslovit. Tento napad potom posunieme agentire Millward Brown, ktord pre nas
tuto reklamu celi vytvori. Najprv vznikne nieCo ako komiks nasledne skript
a v poslednom stadiu reklama.

Ci je napad na reklamu dobry zistujeme pomocou kretativnej skupiny, ktora je
tvorend kreativnymi l'udmi ziného ako marketingového prostredia. Ti na nacrt
povedia svoj ndzor, popripade ho nejak vylepsia. Vysledky postiivame agenture.
Kvalitu reklamy zistujeme testovanim spotrebitela. Vysvetlime, oakt znacku
a produkt ide a nésledne im pustime reklamu a uz len ¢akdme na reakciu.

U nés v time sa nenachadza Ziadny psycholdég, no myslim si, Ze Millward Brown
niekoho takého urc¢ite ma.

Otazka ¢.7: Viete z nejakého zdroja zistit,, ¢i reklama ovplyviuje rodicova a deti?

O: Uskutocnujeme tzv. brand health tracking, ¢o je forma dotazovania
reprezentativnej vzorky l'udi. Vieme tak zistit’, ¢i reklamu, respektive znacku poznaju
a vedia na aky produkt je.

Takymto spdsobom modzeme porovnavat’ ispech novej kampane so star§imi.

Otazka ¢.8: Napomohli nové reklamné kampaiie napriklad na spominana Milku
k vys$§im trzbam?

3" Nézov rannej Sou
38 . v v . we , . . . , v v . .
Dievéatko uci otca ako sa tieto susienky spravne jedia. Ide o ritual ,,oto¢ — obliz - omliekuj‘
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O: Na thto otdzku nie je jednoducha odpoved. Neda sa 100% urcit’ ktoré trzby su
kvoli novej kampani aktoré vdaka roéznym akciam. Je zlozité ocistit’ trzby od
faktorov ako su zl'avy, akcie a podobne.

Reklamy samozrejme k vy$$im trzbam mozu napomoct’ ale tiez nemusia.

Keby sme to chceli konkrétne zistovat’, dali by sme data agentlre, ktord sa na to
Specializuje.

Otazka ¢.9: Aky mate Vy nazor na reklamu uré¢enti detom?

O: Firmy, ktoré smeruju reklamu na deti by sa mali chovat’ zodpovedne. Nemali by
ovplyviiovat' deti reklamami v sobotu rano alebo pred vecernickom. To by som
nazval zneuzivanim. Tiez neuzndvam reklamu v Skolach alebo réznych programoch
pre deti. Spolocnosti vedia zistit, ktory program deti pozeraju anasledne tam
umiestituju reklamy.

Z tejto praktickej Casti je vidiet, Ze spolo¢nost” Kraft Foods je, ¢o sa tyka

detskej reklamy, zodpovednd spolo¢nost. Na rozdiel od konkurencie svoje reklame
kampane nevnucuje najmensSim spotrebitelom a rozhodnutie o kiipe produktov je
primarne v rukach rodica.
Co sa tyka ich prijmov, je tazké posudit, &i sa im tato taktika vyplaca, ale
jednoznacne sa da povedat’, Ze z pohl'adu etického pristupu st v tejto dobe asi uz len
rarita. Tiez na druhej strane je pravda, ze spolocnost’ o velkosti spolo¢nosti Kraft
Foods si nemdze dovolit' vo velkej miere produkovat neetické reklamy z dovodu
zhorsenia ich imidzu.

Odportac¢anim nie je ni¢ iné, ako vytrvanie pri totmto postoji. Kiez by vSetky
spolo¢nosti mali rovnaku stratégiu.
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3.2 Vyskum

Vyskumny problém
Vyskumnym problémom tejto prace je posudit, do akej miery reklama
ovplyviiuje deti a ako to vnimaju ich rodicia.

Hypotéza

Ako hlavna hypotéza, H1: tejto prace je tvrdenie, Ze minimalne 75 % rodicov
ma sktsenost’ s ovplyvnenim diet’at’a reklamou pri vybere produktov.
H2: Nasledujuci predpoklad je, ze reklamou su viac ovplyviiované deti v mladSom
Skolskom veku, ako tie v predskolskom veku.
H3: Tiez predpokladam, ze nezalezi na pohlavi, ¢i to je dievca alebo chlapec.
H4: Domnivevam sa tiez, Ze najviac ovplyviiuje deti televizna reklama a reklama
v mieste predaja a najmenej reklama v radiu.
H5: Vyskumnym predpokladom je aj tvrdenie, Ze minimélne 80 % rodiCov nekupuje
svojim detom vitaminy a lieky na zéklade reklamy.
H6: Dalsie vyskumné predpoklady su, e viac ako 50 % rodicov zastava nazor, Ze
reklama negativne ovplyviluje spravanie ich deti.
H7: Dalej predpokladdm, Ze viac ako 50 % rodiGov si mysli, Ze vedia svoje deti
usmernit’ pri vyvere produktov.
HS: A tiez aj, Ze viac ako 60 % rodiCov by si prialo va¢siu regulaciu detskej reklamy.
HO: Poslednou hypotézou je tvrdenie, Ze reklama nemé dlhodoby vplyv a tym padom
menej ako 20 % rodicov si kupilo v dospelosti nieco, ¢o videli v reklame v detstve.

Metodika vyskumu
Pre ucel tejto prace bola zvolend kvantivna metéda - dotaznikové Setrenie,

pretoze v relativne kratkom case je mozné ziskat’ od vicsSieho poctu respondentov
véacsie mnzstvo dat dolezitych pre vyskum a v anonymite.

Respondenti boli poziadany o vyplnenie na zaklade ucelového vyberu, ktory je
zalozeny na Usudku vyskumnika o tom, ¢o by malo byt pozorované a o tom, ¢o je
mozné pozorovat’. Zakladnym kritériom bolo mat’ diet’a vo veku od 3 do 12 rokov.
Dotaznik pozostava z 29 otazok, ktoré st prevazne uzatvorené®”.

Respondenti mali moznost’ na dotaznik odpovedat’ viacerymi spdsobmi. Dotaznik bol
umiestneny hlavne na internete*” a na zékladnej $kole Park Angelinum 8 v Kosiciach.
Kvoli tomu, aby dotaznik nemal podobu ankety, som oslovila pani doktorku
Kuéerovii ' s ambulanciou v Ostrave, ktord dotaznik davala rodicom, po&as
vySetrenia ich deti.

Na dotaznik celkovo odpovedalo 112 respondentov, za ¢asové obdobie od 9. aprila do
13. maja 2013

%% vzor dotazniku je v prilohe ¢.1
* prostrednictvom google documents, vyplnenych 62 dotaznikov
*! prakticky lekér pre deti a dorast
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3.3 Vysledky vyskumu

V tejto Casti prace budi predstavené vysledky vlastného vyskumu ato
postupne od prvej otazky az po posledni. Z dovodu rozsahu prace budu sice
spomenuté vSetky otdzky dotaznika, no len tie najdolezitejSie budu detailne
analyzované.
Vsetky jednotlivé otdzky, ich pocetnost’ odpovedi a neuvedené grafy sa nachadzaji
v prilohe 2.
Demodragické otazky*” st zaradené na koniec tejto Gasti.

Otazka ¢.4: Mate pocit, ze reklama vplyva na Vas alebo na vase dieta?

4. Mate pocit, Ze reklama vplyva na Vas
alebo Vase dieta?

Ano, na miia aj na moje dieta - 41 %
ELlennamna-10%
Len na moje dieta - 22 %

Nie, vobec na reklamné zdelenia
nereagujeme - 15 %
Neviem to posudit - 12 %

Ako mozeme vidiet' vacSina rodicov uviedla, Ze reklama ovplyviiuje nie len
ich ratolesti, ale aj ich samych ato 41 % a ti rodiCia, na ktorych reklama nevplyva,
uviedli, Ze vplyva aspoii na ich deti (22 %). Len malé percento uvadza, Ze reklame
nevenuju ziadnu pozornost — 15 % aze reklama ovplyvituje len ich anie deti
odpovedalo 10 %.

To celkovo znamena, ze pod’la rodicov, 63 % deti reklamu vnima a 25 % na reklamu
vobec nereaguje. 12 % rodiCov nevie posudit, ¢i reklama na ich deti vplyva.
Predpokladam Ze tuto moznost’ zvoili hlavne rodicia s najmlad$imi det'mi.

Tato otizka je kIdCova vo viacerych hypotézach. V tabulkach 5 a 6 sii uvedené
odpovede k tejto otazke z pohl'adu pohlavia deti a ich veku.

Otazka ¢€.5: Ohodnot’t’e nasledujice moznosti podla toho, kde si myslite, ze sa Vase
dieta najCastejSie stretdva s reklamou

V ponuke boli moznosti: v tlaci, v radiu, v televizii, na internete a v mieste

predaja a dotazovani mohli tieto moznosti na 8kale od 1 do 5 ohodnotit™".

* Otazky ¢islo 1,2 a 3
* Priloha 2
* 1 — najcastejsie
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Az 84 rodicov dali na prvé miesto televiziu. Myslim si, ze je to kvoli tomu, Zze vo
vécsine domacnosti je televizor zapnuty kazdy den, aj ked’ len ako pozadie.

Internet, ako miesto kde sa diet’a najCastejSie stretava s reklamou, dalo na prvé miesto
34 respondentov. Predpokladam, ze tito moznost' zvolili rodi¢ia deti v Skolskom
veku.

Moznost” v mieste predaja zvolilo 20 opytanych. Dovodom modze byt fakt, Ze nie
vsetci rodicia berd na nakup aj svoje deti.

V tlaci a v rddiu mnoZstvo oznaceni jednotkou, teda najCastejsie, nedosiahlo ani 20.
Ako najcastejSie miesto stretnutia dietata s relamou zvolilo 13 Tudi tla¢ a 9 radio.
Moze to byt’ sposobené pokrokom doby.

Otazka ¢.6: Kol’ko hodin denne travi Vase diet'a sledovanim televizie?

6. Kol'ko hodin denne travi Vase diet'a
sledovanim televizie?

Menej ako hodinu denne - 20 %
» £'1 az 2 hodiny denne - 49 %
3 az 4 hodiny denne - 21 %

Viac ako 4 hodiny denne - 11 %

N

Podl'a tejto otazky 49 % deti travi denne sledovanim televizie hodinu az dve.
Druhou najc¢astejSie volenou moznost'ou bola 3 az 4 hodiny denne, ktort zvolilo 21 %
rodicov. Hned’ za touto moznost’ s hodnotou 20 % bola zvolend odpoved’ menej ako
hodinu denne. Viac ako 4 hodiny denne sledovat’ taleviziu dovoli az 11 % opytanych,
¢o je v prepocte 12 rodi¢ov. Toto mnozstvo je vzhladom na relativne mala vzorku
opytanych vysoké. Je zaujimavé, Ze takéto percento deti v tejto dobre vo svojom
vol'nom ¢ase nenavstevuje rozne zaujmove krazky, alebo netravi €as s kamaratmi na
ihriskach ale doma pred televiziou.

Otazka ¢.7: Pozerd Vase diet’a iba programy, ktoré mu dovolite?

Ako je v grafe® vidiet, 59 % respondentov uviedlo, e ich deti mézu sledovat’
iba programy, ktoré¢ mu rodi¢ dovoli. Va¢sina rodicov, ktori na tuto otdzku odpovedali

* priloha 2
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takto, maju deti vo veku od 3 do 6 rokov. Predpokladam, ze dévodom je, Ze rodi€ nie
je pritomny vo chvili, ked’ diet’a televiziu pozera alebo vykonava int ¢innost’.

Len 27 rodicov so skoldkmi odpovedalo, ze sleduju len dovolené programy.

Na druhej strane az 11 rodicov deti mladsich ako 7 rokov odpovedalo, Zze deti sa
nemusia pytat’, ¢i mozu pozerat’ rdzne programy.

Otazka ¢.8: Prepinate televyzny program, ked’ ide reklama?

8. Prepinate televizny program, ked’
ide reklama?

Ano - 46 %
& Nie - 54 %

Odpoved’ na tato otdzku je prekvapiva. 54 % opytaych rodicov sleduje
reklamu, respektive ju neprepina. Dovodom moze byt fakt, ze cez reklamy l'udia
zvyknl vykondvat’ iné ¢innosti ako napriklad priprava pohostenia.

Naopak, len 46 % sa reklame snazi vyhnut.

Otazka €.9: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby
ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory videlo v televiznej reklame?

9. Stretli ste sa uz so situaciou, ked na
Vas diet'a naliehalo s prosbou, aby ste
mu kupili/ dali peniaze na produkt,
ktory video v televiznej reklame?

. Ano - 78 %

ENie-22%
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Ako je mozné vidiet’ v grafe, na televiznu reklamu uz niekedy zareagovalo az
78 % deti. To znamena, ze 87 opytanych rodi¢ov sa uz stretlo so situdciou, ked deti
ziadali produkt, ktory videli v televiznej reklame.
22 % rodicov, €o je 25 respondentov sa s touto situaciou este nestretlo. Dévodom
mdze byt vek dietat’a alebo skuto¢nost’, ze niektori rodi¢ia nedovol'uji svojim detom
tieto reklamy sledovat’.

Otazka ¢.10: Kol’ko hodin denne travi Vase diet’a na internete?

10. Kol'’ko hodin denne travi Vase diet'a
na internete?

Moje dieta eSte internet nepouZiva - 29 %
& Menej ako hodinu denne - 21 %

1 hodinu az 2 hodiny denne - 29 %

3 az 4 hodiny denne - 14 %

Viac ako 4 hodiny denne - 6 %

NajcastejSie volené odpovede rodi¢mi boli odpoved moje diet’a este internet
nepouziva ana internete travi 1 az 2 hodiny denne. Obidve tieto moznosti st
zastipené 29% podielom.

Otazka ¢.11: Mate prehl’ad o tom aké stranky VaSe deti navstevuju?

Ked’Ze 33 respondentov uviedlo, ze ich deti eSte internet nepouzivaju, na tato
otazku odpovedalo len 79 opytanych. Z toho 67 % rodicov kontroluji ich deti
a stranky, ktoré navstevuju. Hlavne z dovodu ich bezpecCnosti, pretoze deti v tejto
dobe vyuzivaju hlavne r6zne socialne siete a chaty.

Dalsich 33 % sa o internetové stranky, ktoré navitevujii ich deti nestaraju.
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Otazka ¢.12: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby
ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory videlo v reklame na internete?

12. Stretli ste sa uz so situaciou, ked na
Vas diet'a naliehalo s prosbou, aby ste
mu kupili/ dali peniaze na produkt,
ktory videlo v reklame na internete?

Ano-56 %
K Nie-44 %

Tato otazka je tak tiez oCistena od deti, ktoré internet zatial’ nevyuzivaju. 56 %
rodicov sa uz stalo, ze ich deti ziadali o produkt, ktory videli v reklame na internete.
44 9% opytanych este tuto situdciu nezazilo.

Otazka ¢.13: Ako Casto kupujete VaSmu diet’at'u ¢asopisy alebo noviny?

13. Ako casto kupujete Vasmu dietat'u
casopisy / noviny?

Asponi raz tyZzdenne - 7 %
& Maximalne raz do mesiaca - 29 %
Maximalne raz do polroka- 45 %

Nikdy - 20 %

7 % opytanych kupuje svojim detom casopisy alebo noviny asponl raz do
tyzdna. O trochu viac rodi¢ov — 20 % nekupuje svojim detom noviny alebo Casopisy
nikdy a 29 % respendentov ich kupuje, ale nie viac ako raz do mesiaca.

Najvicsie zastipenie ma moznost’ maximalne raz do pol roka. Takto odpovedalo 50
rodicov, teda 45 %.
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Otazka ¢.14: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby
ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory videlo v reklame v ¢asopise alebo
novinach?

14. Stretli ste sa uz so situaciou, ked na
Vas dieta naliehalo s prosbou, aby ste
mu kupili/ dali peniaze na produkt,
ktory videlo v reklame v ¢asopise /
novinach?

Ano - 42 %
K Nie - 58 %
-

Vicsina opytanych a to konkrétne 58 % sa nestretlo so situaciou, ze by ich
dieta Ziadalo nejaky produkt, ktory videl v reklame v casopise. Ddvodom je, ze 20 %
rodicov Casopisy ani doviny svojim detom nekupuji a d’alSich 45 % ich kupuje len
sporadicky a to maximalne raz za polrok.

Tuto situaciu vSak na druhej strane zazilo 42 %, co je 47 opytanych.

Otazka ¢.15: Pocava Vase diet’a radio?

15. Pocuva Vase diet'a radio?

Ano, aspoii raz tyZdenne -
41 %

W Ano, ale nie je to viac ako raz
do mesiaca - 29

Nie - 30 %

Dovodom, preco vécsina deti (41 %) pocuva radio, je ze ich rodi¢ia vyvazaju
autom. Raz do mesiaca pocuva radio 29 %.V domacom prostredi v tejto dobe uz nie
je prestor médium ako je radio. Nahradila ho totizto televizia a internet.

Preto nie je prekvapenim, Ze radio vobec nepocuva az 30 % deti.
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Otazka €. 16: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby
ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, o ktorom poculo v reklame v radiu?

16. Stretli ste sa uz so situaciou, ked na
Vas dieta naliehalo s prosbou, aby ste
mu kupili/ dali peniaze na produkt, o

ktorom poculo v reklame v radiu?

Ano-13%
K Nie - 87 %

N

Kvoli hodnotam z predoslej otazky tiez nie je prekvapenim, ze az 87 % deti
neziadali rodica o produkt o ktorom poculo v radiu. Tento fakt je spésobeny tym, ze
marketéry ratajl, ze radio pocuvaju hlavne vodici a viac sa im oplati pustat’ reklamu
napriklad na nové pneumatiky alebo na autoumyvaren ako na hracky.

13 % rodicov sa zasa na druhej strane s takouto prosbou stretlo.

Otazka ¢.17: Ako Casto sa stava, ze pri nakupe Vas diet’a ziada o produkty, ktoré su
zobrazené na regalovych pttacoch alebo su vystavené na Specidlnych stojanoch,
respektive pri pokladni?

17. AKko casto sa stava, Ze pri nakupe
Vas dieta ziada o produkty, ktoré su
zobrazené na regalovych patacoch
alebo su vystavené na Specialnych
stojanoch, respektive pri pokladni?

Stava sa to vzdy, ked’
nakupujeme - 31 %

i Stava sa to len niekedy - 59 %

ESte sa to nestalo - 10 %
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Odpoved’ na tuto otazku je celkom prekvapiva. Len 31 % rodi¢ov musi Celit’
naporu dietat’a kazdy jeden nakup.
Az 59 % opytanych sa tato situacia stdva len niekedy a 10 % respondentom sa to
nestalo este nikdy. Dévodom moéze byt ze rodi¢ia uz vedia, ¢o maja deti rady a kupia
im to samy od seba, bez toho aby na to deti natrafili pri pokladni.

Otazka ¢€.18: Aké typy produktov od Vs ziada diet'a na zdklade reklamy?

Pri tejto otdzke mal respondent moznost' ozanCit' viacero moZznosti.
Z vyskumu vypliva, ze deti st najviac prieber¢ivé hlavne o sa tyka hraciek (68
respondentov oznacilo tito moznost’), potravin (58) a oblecenia (57). Len deti piatich
rodicov nie su podl'a vyskumu priebercivé.

O¢ tazka €.19: Kupujete detom lieky alebo vitaminy na zéklade reklamy?

Vyskum tiez preukdzal, ze 84 % rodicov nenakupuje ani lieky ani vitaminy na
zaklade reklamy. Jento fakt je poteSujuci, pretoze ucit’ deti od malicka brat’ rozne
tabletky, (aj ked’ im ni¢ nie je, ale reklama povedala Ze by mohlo) nie je vhodné.
Diet’a si rychlo zvykne, Ze na vSetko musi tieto tabletky brat’ a v dlhodobom hladisku
to nie je dobré na ich imunitu.

Otazka ¢.20: Da si Vase dieta poraditpri vybere produktu, ze to, ze je produkt
znackovy neznamena, ze je lepsi/kvalitnej$i/chutnejsi?

20. Da si VaSe dieta poraditpri vybere
produktu, Ze to, Ze je produkt znackovy
neznamena, ze je lepsi/kvalitnejsi/
chutnejsi?

Ano - 66 %
\ 4 ENie-34%

Az 66 % rodicov, ¢o je 74 respondentov, veri, ze vie dietatu vysvetlit, ze
produkt, ktory videl v reklame a chce to, nie je to najlepsSie, co mdze mat’.
Naopak svoje diet’a o kvalite nevie presvedcit’ 34 % opytanych.
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Otazka ¢.21: D4 si Vase dieta poradit’, ze to, ¢o chce nie je dolezité a nepotrebuje to?

21. Da si Vase dieta poradit, Ze to, Co
chce nie je ddlezité a nepotrebuje to?

Ano-57 %
& Nie-43 %

O nieco nizZSie percento rodicov zasa veri, Ze vie vyhovorit’ svojmu dietatu
vysneny produkt a to konkrétne 57 %.
43 % rodiCov je zmierenych s faktom, ze ked’ dieta nieCo vel'mi chce, neprestane,
kym to nedostane.

Otazka ¢.22: Aké znacky z reklam Vase deti po Vas najcastejsie pozaduju?

Medzi najoblibenejSie znacky z rekldm patri Lego, Barbie, Disney, Bebe
brumik, babiky Monster High (upirky), Oreo, Kinder. Tiez do tejto skupiny patria aj
znacky techniky ko napiklad Samsung.

Na druhej strane deti pozaduju aj produkty, ktore pre nich nie su az tak vhodné a to
napriklad zdravotne.

Otazka ¢.23: Aké znacky z predchddzajucej otazky detom najviac kupujete?
Pri tejto otazke vidno, ako rodicia vedia presvedcCit’ svoje deti, Ze nie vSetko
potrebuju. Znacky ktoré deti pozaduju, sa az na malé rozdiely zhoduju s tymi, o im

rodi¢ia najéastejsie kupuji. Cize Disney, Lego, Samsung, Bebe Brumik, Oreo
a podobne.
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Otazka ¢.24: Mate pocit, Ze reklama zamernad na deti ma vplyv aj na ich spravanie?
Otazka ¢.25: Ak pozitivne, ako?
Otazka ¢.26: Ak negativne ako?

24. Mate pocit, Ze reklama zamernaa
na deti ma vplyv aj na ich spravanie?

Ano, pozitivne - 13 %
i Ano, negativne- 42 %

Nie - 45 %

Az 45 % opytanych si nemysli, Zze reklama nejakym spdsobom ovplyviiuje
spravanie ich deti. Vo véc¢Sej miere to su rodicia, ktorych deti su este v predskolskom
veku a neuvedomuju si, ze ich ovplyviuje.

To, ze reklama posobi pozitivne na spravanie deti si mysli 13 % respondentov. Ako
dovod udali napriklad, Ze vedia ¢o je v mdde, maju vacsi prehl'ad o produktoch, ktoré
su v ponukané, Ze sa z reklamy ucia a tiez ich aj pobavi.

Negativny vplyv reklamy priznalo 42 % rodiov. Zly vplyv vidia hlavne v tom, ze
deti si rychlo zvykna na to, Ze ked’ dostali zreklamy jednu vec, dostanti vSetko
apostupne chi vSetko, ¢o vreklamach vidia. Tiez pozoruju Vvicsiu
agresivitu, poziadavky na nezdravé jedlo a skres'ovanie nazorov.

Otazka ¢.27: Myslite si, ze by mala byt reklama zamerand na deti viac regulovana
zakonom?

27. Myslite si, Ze by mala byt reklama
zamerana na deti viac rekulovana
zakonom?

Ano - 54 %
i Nie-46 %
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Ako je mozné v grafe vidiet, vicSina rodiCov — 54 % sipraje, aby detska
reklama bola prisnejSie regulovana.

Zvysnych 46 % opytanych si nemysli, Ze by reklama zamerana na deti potrebovala
viac zdkonov.

otazka ¢€.28: Kupili ste si Vy nieco v dospelosti, ¢o ste videli v detstve v reklame
a rodi¢ia Vam to nechceli kupit'?
Otazka ¢.29: Ak ano, ¢o to bolo?

Graf ¢.24 — otazka 28 - percentualne zastupenie odpovedi

28. Kupili ste si Vy nieCo v dospelosti,
Co ste videli v detstve v reklame
a rodicia Vam to nechceli kupit?

e

WAno-19%
ENie-81%

Az 81 % opytanych si nevedelo vybavit' ziaden produkt z reklamy, ktory by
v detstve vel'mi cheeli, alebo taky produkt ani nebol.

19 % si naopak spomenulo vel'mi rychlo a odpovede boli napriklad auto na ovladanie,
mobilny telefon alebo topanky na podpétku.

Otazka ¢.1: Vase pohlavie?

Graf 1 — otazka 1 — percentualne zastipenie odpovedi

1. VaSe pohlavie?

- EMuz-29 %

uZena-71%
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V uvedenej tabul’ke je m6zné vy¢citat’, kol'ko z opytanych bolo muzov a Zien.
Z celkového poétu respondentov bolo konkrétne 33 muzov a 79 zien®® .
Pre ilustraciu je uvedeny graf, v ktorom je jasne uvedené, ze takmer triStvrtina
opytanych su zeny. Pripisujem to skutocnosti, ze matky sa staraju o rodinu stale vo
véacsej miere ako otcovia, ktorych priméarnou tlohou v rodine je zivitel’.
Otazka bola do dotaznika umiestnend so zdmerom najst’ odliSnosti medzi vnimanim
detskej reklamy matkou a otcom. Rozdiely sa vSak preukézali iba minimalne a to
v otazke tykajucej sa produktov a znaciek, ktoré detom nakupuju. Ukazalo sa, Ze
muzi svojim detom nakupuju hlavne technické produkty ako pocitace a mobilné
telefony.

Otazka ¢.2: Pohlavie Vasho dietat’a?

2. Pohlavie Vasho dietata?

Dievéa-51 %
i Chlapec-49 %

-

Aj ked’ primarnym cielom nie je skimat’ rozdiely medzi diev€enskym alebo

chlapcenskym spotrebitelom, tato otdzka spliuje predpoklad pre vyndrajice sa
otazky, o si myslia o svojich detoch rodic¢ia, ¢i st na reklamu viac ndchylnejSie
dievcaté alebo chlapci.
Z vyskumu je vidiet, ze pomer diev€at achlapcov je takmer vyrovnany. Teda
konkrétne dievCat 57 achlapcov 55. Z tohoto dévodu je podla odpovedi rodi¢ov
jednoduché urcit’, ktorta skupinu reklama viac ovplyviiuje. Vysledky ukazuju, Ze je to
vel'mi podobné. Podl'a rodicov reklama ovplyvituje z celkového poctu 57 dievcat
reklama 37, ¢o je takmer 65 % a z celkového poctu 55 chlapcov 34, o je takmer
62%. Tato skutocnost’, aj ked’ nie s vel'kym rozdielom, vyvracia hypotézu 2.

% priloha 2, tabul’ka 1: po&etnost’ odpovedi otazky ¢&.1
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Otazka ¢.3: Aké staré je VaSe diet'a?

3. AKké staré je VasSe dieta?

K3 -6rokov-43%
K7-12rokov-57 %

- v

Tato otdzka, spolu s nésledujicov by mala potvrdit’ alebo vyvratit' tretiu
hypotézu.
Z grafu je vidiet’, Ze na dotaznik odpovedalo viac rodicov deti v mladSom Skolskom
veku ato konkrétne 64, teda 57 %. Dovodom je pravdepodobne umiestnenie
dotaznika do zakladnej skoly.
Zvysnych 48 respodnentov ma dieta vo veku od troch do siedmych rokov

2.4 Vyhodnotenie hypotéz a interpretacia dat

Na zéklade informacii ziskanych pomocou dotaznika, mo6zeme vyhodnotit
zadané hypotézy.

H1: Minimalne 75 % rodi¢ov ma skusenost s ovplyvnenim dietata reklamou pri
vybere produktov.

Na potvrdenie alebo vyvratenie zakladnej hypotézy potrebujeme udaje
ziskané z otazok 9, 12, 14, 16 a 17. Vd’aka odpovediam rodi¢ov mo6zeme povedat’, ze
112 deti bolo dokopy ovplyvnenych asponr 310 krat*’ akazdym médiom. Inak
povedané, jedno diet’a bolo ovplyvnené reklamou az takmer trikrat.

Televiziou bolo podla prieskumu aspon raz ovplyvnenych 87 zo 112 deti, ¢ieze 78 %
rodicov sa stretlo s touto situaciou. Uz len toto tvrdenie hovori v prospech platnosti
tejto hypotézy.

Internetovou reklamou bolo ovplyvnenych aspoil raz zasa 60 deti, reklamou
v ¢asopise a novinach 47 deti a reklamou v radiu len 15 deti.

Tym padom je zrejmé, Ze prva a hlavna hypotéza je platna.

47 v . . r . r
spocitané odpovede ano na spominané otazky
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H2: Reklamou su viac ovplyviiované deti v mladSom Skolskom veku, ako tie
v predSkolskom veku.

Prostrednictvom tabulky 6 jasne vidime, odpovede rodi¢ov na otazku veku
a ich ndzoru na ovplyvnenie deti. Z tejto tabul’ky plynie fakt, ze 42 deti v mladSom
$kolskom veku podla rodi¢ov reaguje na reklamy alen 15 znich nie.* Pre lepsie
porovnanie to uvediem v percentadch. Reklama ma vplyv na takmer 74 % Skolékov.
Pri detoch v predskolskom veku boli zistené hodnoty 29 — deti, na ktorych ma
reklama vplyv a 13 — deti, ktoré¢ reklamu nevnimaji. V percentich to je 70 %
ovplyvnenych a 30 % neovplyvnenych.
Toto porovnanie hovori za platnost” hypotézy 2.

H3: Reklama ovplyviiuje deti bez rozdielu pohlavia.
Z tabulky 5 mdzeme vidiet podobné udaje ako sme skimali v hypotéze 2
s jedinym rozdielom, Ze namiesto veku v tomto pripade skimame pohlavie.
Tak isto ako aj v predoslej hypotéze budi odpovede ,, neviem posudit** vyskrtnuté.
Z celkového poctu 52 dievcat, sa reklamnymi zdeleniami riadi 37, ¢o je 71 %
Pri chlapcoch st tieto pocty velmi podobné. Z celkového poctu 47 chlapcov , je
reklamou ovplyvneych 72 %.
Tato hypotézu moézem/nemdZem?

H4: Najviac ovplyviuje deti televizna reklama a reklama v mieste predaja a najmene;j
reklama v radiu.

Podl'a vyskumu mézeme rozhodne povedat’, ze televizna reklama ovplyvnila
uz aspon 87 deti z celkového stiboru a s reklamou v mieste predaja malo skusenost’
101 deti.

V porovnani s rddiovou reklamou, ktora uputala len 15 deti natol’ko, aby chceli dany
produkt, je to neumerne malo.

K radiovej reklama se priblizuje uz len reklama v Casopise alebo novinach
(ovplyvnila 47 deti), ale aj ta prehonala radio trojnasobne.

Tuato hypotézu moézeme 100% potvrdit’.

HS: Minimalne 80 % rodi¢ov nekupuje svojim detom vitaminy a lieky na zaklade
reklamy.

Vysledky tohto predpokladu ma milo prekvapily. Nastasie, ako ukazuje otazka
Cislo 19, lieky na zaklade reklamy nekupuje 84 % opytanych.
TakZe tuto hypotézu moézeme potvrdit’ tiez.

He6: Viac ako 50 % rodiCov zastava ndzor, ze reklama negativne ovplyviiuje spravanie
ich deti.

Podla otazky &islo 24 tato hypotéza prekvapivo neplati. Ze reklama
ovlpyviiuje spravanie deti negativne priznalo iba 42 % opytanych. VicSiou uspesnost’
mala moznost’, ze reklama spravanie deti vobec neovplyviuje (45 %).

* Odpovede neviem posudit st pre nejdednoznaénost’ vyskrtnuté
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Tym padom hypotézu ¢islo 6 méZeme zamietnut'.

H7: Viac ako 50 % rodicov si mysli, Ze vedia svoje deti usmernit' pri vyvere
produktov.

Tento predpoklad sa potvrdil kononca dvojnasobne a to konkrétne pri otazke
Cislo 20 a21. Az 66% rodicov veri, ze vie defom vysvetlit, ze produkt aj ked je
z reklamy nemusi byt lepsi a 57 % si mysli, Ze vie deti presvedCit’ o tom, ze dany
produkt vobec nepotrebuju.
Hypotézu je pravdiva a platna.

H8: Viac ako 60 % rodiCov by si prialo vacsiu regulaciu detskej reklamy.

Ako je mozno vidiet pri grafe otazky 27 toto tvrdenie nie je pravdivé. Je to
sice vel'mi tesné, ale to, Ze by detska reklama mala byt prisnejsSie kontrolovana a viac
zakonmy upravovana si mysli 54 % opytanych.

Na druhej strane menej rodicov si mysli, Ze tak ako to je teraz, to je dobre. Mysli si to
46 %.
Hypotézu ¢islo osem mdzeme zamietnut’.

H9: Reklama nemé dlhodoby vplyv a tym padom menej ako 20 % rodicov si kupilo
v dospelosti nieco, ¢o videli v reklame v detstve.

Tuato problematiku skimali posledné dve otdzky. Z vysledkov je zrejmé ze sa
hypotéza potvrdila, pretoze len 21 opytanych, teda 19 % si vedelo spomenut na
nejaky produkt z reklamy, ktory v detstve velmi chceli ale rodi¢ia im to odmietli
kupit’.

Tento fakt znaci, ze reklama nemd na dieta dlhodoby vplyv a hypotézu mozeme
potvrdit’.
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4. Z.aver

V prvej kapilote, ktorda mala teoreticky charakter, som priblizila vSetky
potrebné pojmy na pochopenie auvedenie Citatela do problematiky tejto prace.
Vsetky pouzité informacie v tejto kapitole st Cerpané zuvedenych kniznych
a internetovych zdrojov.

Druhd kapitola mala vyskumny charakter, kde okrem toho, Ze som analyzovala
zozbierané data, ktoré mi poskytli rodicia deti v predskolskom a mladSom Skolskom
veku, som sa venovala aj reozhovoru s Petrom Ungermanom zo spolo¢nosti, ktora
vyraba hlavne cukrovinky.

Ako ukazal tento rozhovor firma Kraft Foods sa voc¢i svojim najmlad$im zakaznikom
chova zodpovedne. Nesnazi sa im produkty vnutit, ¢o je v tejto dobe vzacne. Som si
ist4, Ze nie kazda firma ma k reklame pre deti takyto pristup.

Ako vidiet' vo vysledkoch vyskumu deti si vo velkej miere ovplyviiované
kazdym druhom reklamy. Dokonca ani ja som necakala, Zze deti budi na reklamu
reagovat’ az v takej miere.

Tiez by bolo naivné mysliet’ si, ze deti uz od malicka nie su schopné chapat’ vyznam
a ciele reklamy. Prave naopak. Oproti predoSlym generaciam, s deti v tejto dobe
vel'mi vyspelé a tato tendencia bude zrejme stale narastat’.

Napriek tomu, Ze st deti vyspelejsie ako byvali deti predoslych generécii, neznamena
to, Ze nie su zmanipulovate'né a zranitelné menej ako dospeli jedinci reklamnymi
zdeleniami.

Z tohoto dovodu by som navrhovala edukéciu v tejto oblasti a v oblasti spotrebného
spravania. Ked’Ze medidlna vychova sa uz dokonca aj na niektorych Skoldch na
Slovensku vyucuje, bolo by vhodné tento koncept rozsirit’ do kazdej zdkladnej Skoly.
Deti by sa okrem vyucby mohli venovat’ aj kreativnej Cinnosti ako vymyslaniu
reklam, ktoré su podla ich nazoru etické a spotrebitel’a nezavadzaju.

Pre rodiov, ktory si nepraju aby ich deti boli stile zvedené reklamnymi
zdeleniami navrhujem, aby ich ucili aky je rozdiel medzi potrebovat’ a chciet’.

Tiez je dolezité v obchode, ked’ dieta o nie€o poziada nie len to zamietnut’, ale mu aj
vysvetlit’ preco. Napriklad, Zze dana reklama neobsahovala mnoho d’alSich informéacii
o produkte ako nezdravé zlozenie alebo nizka kvalita.

Pri starSich detoch, tych dospievajicich, je rieSenie aj to, Zze im rodifia vysvetlia
principy, na ktorych reklama funguje, akym spdsobom tutocia reklamy prednych
vyrobcov na potencidlnch spotrebitelov, aby ich presvedCili, Ze vlastnenie
znackového produktu zarucuje spoloCensku prestiz.

Zaujimavé by bolo tuto skiimant tému rozviest d’alej, smerom na buduce
generacie. Pretoze deti stale nizSieho veku st Coraz na vysSej Grovni vnimania a tiez
travia viac Casu sledovanim médii, by bolo vhodné polozit’ si otazku, ¢i deti
v budicnosti zaziji detstvo v tom pravom slova zmysle (ako hravost’, nevinnost’,
malo tlaku a stresu) alebo ¢i svoj vSetken volny ¢as budu travit’ hltanim reklamnych
zdeleni a produkty, ktoré sa vreklamach objavovat nebudt, budi uplne ztrhu
vytlacené.
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6. Prilohy
Priloha 1

Dotaznik
Dotaznik: Vplyv reklamy na deti

Vazeni rodicia,

som Studentkou treticho ro¢nika Vysokej skoly ekonomickej v Prahe a v mojej
bakalarskej praci som sa rozhodla spracovat’ tému vplyv reklamy na deti. Castou tejto
prace je aj dotaznik, ktory by som Vs touto cestou chcela poprosit’ o vyplnenie.
Dotaznik je 100% anonymny a je venovany rodi¢om s detmi od 3 do 12 rokov.
Prosim, ked’ mate ¢as a zadujem venujte mu 5 minuat. Viac €asu to urcite nezaberie.
Dakujem

* Povinné

Vase pohlavie? *
O Muz
O Zena

Pohlavie Vasho diet’at’a? *
O Dievca
O Chlapec

Aké staré je VaSe diet’a? *
O 3 az 6 rokov
O 7 az 12 rokov

Mate pocit, Ze reklama vplyva na Vas a/alebo na Vase diet'a? *
O Ano, na miia aj na moje dieta
O Len namna
O Len na moje diet’a
O Nie, vobec na reklamné zdelenia nereagujeme
O Neviem to posudit’

Ohodnot’te nasledujiuce moznosti podl’a toho, kde si myslite, Ze sa VasSe diet’a
najcastejsie stretava s reklamou *
1 -najcastejSie S-najmenej ¢asto

V tlaci

V radiu

V televizii

Na internete

V mieste predaja
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Kolko hodin denne travi Vase diet’a sledovanim televizie? *
O Menej ako hodinu denne
O 1 hodinu az 2 hodiny denne
O 3 az4 hodiny denne
O Viac ako 4 hodiny denne

Pozera Vase diet'a iba programy, ktoré mu dovolite? *
O Ano
O Nie

Prepinate televizny program, ked’ ide reklama? *
O Ano
O Nie

Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby ste mu
kupili/dali peniaze na produkt, ktory videlo v televiznej reklame? *

O Ano

O Nie

Korlko hodin denne travi Vase diet’a na internete? *
O Moje dieta este zatial’ internet nepouziva
O Menej ako hodinu denne
O 1 hodinu az 2 hodiny denne
O 3 hodiny az 4 hodiny denne
O Viac ako 4 hodiny denne

Mate prehl’ad o tom, aké stranky VaSe diet’a na internete navStevuje? *
O Ano
O Nie

Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby ste mu
kupili/dali peniaze na produkt, ktory videlo v reklame na internete? *

O Ano

O Nie

Ako ¢asto kupujete Vasmu diet’at’u ¢asopisy/noviny? *
O Aspoii raz tyzdenne
O Maximalne raz do mesiaca
O Maximalne razz a polrok
O Vobec

Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby ste mu
kupili/dali peniaze na produkt, ktory videlo v ¢asopise/novinach? *

O Ano

O Nie

Pocuva Vase diet’a radio? *
O Ano, aspoi raz tyzdenne
O Ano, ale nie je to viac ako raz do mesiaca
O Nie
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Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na Vas diet’a naliehalo s prosbou, aby ste mu
kupili/dali peniaze na produkt, o ktorom poculo v reklame v radiu? *

O Ano

O Nie

Ako Casto sa stava, Ze pri ndkupe Vas diet’a Ziada o produkty, ktoré st
zobrazené na regalovych pitacoch alebo si vystavené na Specialnych stojanoch,
respektive pri pokladni? *

O Stava sa to vzdy, ked nakupujeme

O Stava sa to len malokedy

O Este sa to nestalo

Aké typy produktov od Vis Ziada diet'a na zaklade reklamy? *
V tejto otdzke mozete zaskrtnut’ viacej moznosti

O Hracky

O Potraviny

O Oblecenie

O Skolské potreby

O Ni¢

Kupujete det’om lieky/vitaminy na zaklade reklamy?
O Ano
O Nie

Da si VaSe diet’a poradit’ pri vybere produktu, Ze to, Ze je produkt znackovy a z
reklamy, neznamena, Ze je lepSi/kvalitnejSi/chutnejsi? *

O Ano

O Nie
D4 si vase diet’a poradit’, Ze to, ¢o chce nie je dolezité a nepotrebuje to? *

O Ano

O Nie

Aké zna€ky z reklam Vase deti najviac pozaduju? *

Aké znacky z predoSlej otazky im najcastejSie kupujete?

Mate pocit, Ze reklama zamerana na deti ovplyviiuje aj ich spravanie? *
O Ano, pozitivne
O Ano, negativne
O Nie

AK ste na predo$li odpoved’ odpovedali " Ano, pozitivne", uved’t’e prosim ako.
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AK ste na otazku odpovedali "Ano negativne", uved’te prosim ako.

Miyslite si, Ze by mala byt’ reklama zamerana na deti viac regulovana a
kontrolovana zakonom? *

O Ano

O Nie

Kupili ste si Vy niecov dospelosti, ¢o ste v detstve videli v akejkol’vek reklame a
rodicie Vam to nechceli dopriat’?

O Ano

O Nie

AK ano, ¢o to bolo?
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Priloha 2

Tabulky
Tabul’ka 1. — Pocetnost’ odpovedi otazky ¢.1: Vase pohlavie?
Pohlavie Absolitny pocet Retativny podet
Muz 33 29 %
Zena 79 71 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 2. — Pocetnost’ odpovedi otdzky ¢.2: Pohlavie Vasho dietat’a?

Pohlavie Absoliitny pocet Relativny pocet
Dievéa 57 51%
Chlapec 55 49 %
Celkom 112 100 %

Tabul’ka 3. — Pocetnost’ odpovedi otazky ¢.3: Aké staré je

Vase diet’a?

Vek Absolutny pocet Relativny pocet
Od 3 do 6 rokov 48 43 %
Od 7 do 12 rokov 64 57 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 4. — pocetnost’ odpovedi otazky ¢.4: Mate pocit, ze reklama vplyva na Vas

alebo Vase diet’a?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano, aj na miia aj na diet’a 46 41 %
Len na miia 11 10 %
Len na moje diet’a 25 22 %
Nie, nereagujeme 17 15 %
Neviem posudit’ 13 12 %

Tabulka 5. — porovnanie pohlavi na vplyv reklamy

Ano Nie Neviem posudit’
Dievca 37 15 5
Chlapec 34 13 8
Celkom 71 28 13

Tabulka 6. — porovnanie vekovych kategorii na vplyv reklamy

Ano Nie Neviem postdit’
Od 3 do 6 rokov 29 13 6
Od 7 do 12 rokov 42 15 7
Celkom 71 28 13
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Tabul'ka 7. — pocetnost’ odpovedi otazky ¢€.6: Kol’ko hodin denne travi Vase dieta

sledovanim televizie?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Menej ako hodinu denne 22 20 %
1 aZ 2 hodiny denne 55 49 %
3 aZ 4 hodiny denne 23 21 %
Viac ako 4 hodiny denne 12 11%
Celkom 112 100 %

Tabul'ka 8. — pocetnost’ odpovedi otazky ¢.7: Pozera Vase dieta iba programy, ktoré

mu dovolite?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 66 59 %
Nie 46 41 %
Celkom 112 100 %

Tabul'ka 9 — pocetnost’ odpovedi otazky ¢.8: Prepinate televizny program, ked’ ide

reklama?
Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 51 46 %
Nie 61 54 %
Celkom 112 100 %

Tabul'ka 10 — pocetnost’ odpovedi otazky ¢€.9: Stretli ste sa uz so situdciou, ked’ na
Vas dieta naliehalo s prosbou, aby ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory

videlo v televiznej reklame?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 87 78 %
Nie 25 22 %
Celkom 112 100 %

Tabul’ka 11 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢€.10: Kol'ko hodin denne travi Vase dieta na

internete?
Odpoved’ Absolutny pocet Relativny pocet

Diet’a eSte internet nepouZiva 33 29 %
Menej ako hodinu denne 23 21 %

1 aZ 2 hodiny denne 33 29 %

3 aZ 4 hodiny denne 16 14 %

Viac ako 4 hodiny denne 7 6 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 12 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.11: Mate prehl’ad o tom, aké stranky Vase

dieta navstevuje?

Odpoved’ Absoltitny pocet Relativny pocet
Ano 53 67 %
Nie 26 33%
Celkom 79 100 %
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Tabul’ka 13 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.12: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na
Vs dieta naliehalo s prosbou, aby ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory
videlo v reklame na internete?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 44 56 %
Nie 35 44 %
Celkom 79 100 %

Tabulka 14 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.13: Ako Casto kupujete VaSmu dietatu
Casopisy alebo noviny?

Odpoved’ Absolutny pocet Relativny pocet
Aspoii raz tyZdenne 8 7%
Maximalne raz do mesiaca 32 29 %
Maximalne raz za polrok 50 45 %
Nikdy 22 20 %
Celkom 112 100 %

Tabul’ka 15 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.14: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na
Vs dieta naliehalo s prosbou, aby ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, ktory
videlo v reklame v Casopise alebo novinach?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 47 42 %
Nie 65 58 %
Celkom 112 100 %

Tabul'ka 16 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢€.15: Poctiva Vase dieta radio?

Odpoved’ Absolitny pocet | Relativny pocet
Ano, aspoti raz tyZdenne 45 41 %
Ano, ale nie je to viac ako raz do mesiaca 33 29 %
Nie 34 30 %
Celkom 112 100 %

Tabul’ka 17 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.16: Stretli ste sa uz so situaciou, ked’ na
Vs dieta naliehalo s prosbou, aby ste mu kupili/ dali peniaze na produkt, o ktorom
poculo v reklame v radiu?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 15 13 %
Nie 97 83 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 18 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.17: Ako Casto sa stava, Ze pri ndkupe Vas
diet’a ziada o produkty, ktoré si zobrazené na regalovych putacoch alebo st
vystavené na Specialnych stojanoch, respektive pri pokladni?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Stava sa to vidy 35 31 %
Stava sa to len niekedy 66 59 %
Este sa to nestalo 11 10 %
Celkom 112 100 %
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Tabulka 19 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.18: Aké typy produktov od Vés ziada

dieta na zéklade reklamy?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Hracky 69 31 %
Potraviny 58 27 %
Oblecenie 57 26 %
Skolské potreby 31 14 %
Ni¢ 5 2%
Celkom 220 100 %

Tabulka 20 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.19: Kupujete detom lieky alebo vitaminy

na zaklade reklamy

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 18 16 %
Nie 94 84 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 21 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.20: Dé si VaSe dieta poradit’pri vybere
produktu, ze to, Ze je produkt znaCkovy neznamena, ze je lepsi/kvalitnej$i/chutnejsi?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 74 66 %
Nie 38 34 %
Celkom 112 100 %

Tabulka 22 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.21: Da si Vase dieta poradit’, Ze to, ¢o
chce nie je dolezité a nepotrebuje to?

Odpoved’ Absoliitny pocet Relativny pocet
Ano 64 57 %
Nie 48 43 %
Celkom 112 100 %

Tabul'ka 23 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.22: Aké znacky z reklam Vase deti po Vas

najcastejsie pozaduju?

Odpoved’

Absolitny pocet

Lego

14

Disney

12

Bebe Brumik

(0¢]

Nike

Barbie

Samsung

Oreo

Monster High

Kinder

Milka

Danone

McDonald

NI WA B~V
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Tabul'ka 24 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.23: Aké znacky z predchadzajlicej otazky

detom najviac kupujete?

Odpoved’

Absolitna pocetnost’

Disney

10

Nike

9

Lego

Oreo

Bebe Brumik

Barbie

Samsung

Kinder

IR~ |BA OV

Tabulka 25 — pocetnost’ odpoveni otazky ¢.24: Mate pocit, ze reklama zamernaa na

deti mé vplyv aj na ich spravanie?

Odpoved’ Absolitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Ano, pozitivne 14 13 %

Ano, negativne 47 42 %

Nie 51 45 %

Celkom 112 100 %

Tabul'ka 26 — pocetnost’ odpovedi otazky ¢.25: Ak ste na predoslu otazku odpovedali

,,ano, pozitivne*‘, uved’te prosim ako.

Odpoved’ Absolutna
pocetnost’

Mz prehPlad o tom, ¢o sa ponika 4

Vie, ¢o je v mode 4

Bavi sa na sloganoch, ked’ je vtipna 1

Viac vnima svet okolo seba 1

U¢i sa z nej 1

Ked’ je dobra reklama ochutna aj produkt ¢o nema rad ako napr | 1

jogurt

Celkom 12

Tabul’ka 27 - pocetnost’ odpovedi otazky €.26: Ak ste na predoslu otazku odpovedali

,,ano, negativne‘‘, uved’te prosim ako.

Odpoved’ Absolitna pocetnost’
Chce stale to, ¢o vidi v reklame 12

Ked’ to nebude mat’ nebude ,,cool*¢ 10

Che nezdravé jedlo/ pitie 5

Nechce nosit’ neznackové veci 4

Je agresivny ked’ to nedostane 3

Vymyva mu mozog 1

Celkom 35
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Tabulka 28 - pocetnost’ odpovedi otazky ¢.27: Myslite si, ze by mala byt reklama
zamerana na deti viac regulovand zakonom?

Odpoved’ Absolitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Ano 60 54 %

Nie 52 46 %

Celkom 112 100 %

Tabul’ka 29 — pocetnost’ odpovedi otazky ¢.28: Kupili ste si Vy nieCo v dospelosti, ¢o

ste videli v detstve v reklame a rodi¢ia Vam to nechceli kiipit'?

Odpoved’ Absolitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Ano 21 19 %

Nie 90 81 %

Celkom 112 100 %

Tabul'ka 30 — pocetnost’ odpovedi otazky €.29: Ak éno, o to bolo?

Odpoved’ Absolitna pocetnost’
Mobilny telefon 3
Auto na ovladanie 2
Kolobezku 1
Topanky na podpitku 1
Celkom 7
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Graf 5 — otadzka 5 — percentudlne zastiipenie odpovedi
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Graf 7 - otazka 7 - percentualne zastupenie odpovedi
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Graf 11 — otazka 11 - percentualne zastipenie odpovedi
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Graf 19 — otazka 19 - percentualne zastipenie odpovedi

19. Kupujete detom lieky / vitaminy na
zaklade reklamy?

I HAno-16 %

ENie-84%

61



