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Nazev diplomové prace:

Komunika¢ni mix a jeho vliv na détského spotiebitele z pohledu Ceského a

amerického trhu

Abstrakt:

Prace pojednava o tom, jak rodi¢e vnimaji marketingové aktivity zaméfené na
déti. Teoreticka Cast rozebira a predstavuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, o
kterych nésledné blize pojedndva z pozice détského spotiebitele. Prakticka ¢ast piimo
zjistuje, zda lze na zéklad¢ Setteni, kterd se uskutecnila v roce 2013 a 2016, pozorovat
zmény ve spotfebnim chovani jak u dospélych, tak u jejich ratolesti. Vysledky jsou na
zavér rozsifeny z pohledu amerického trhu. Cilem této ¢asti je postihnout vyvin vnimani
marketingového snazeni mladymi i dospelymi spottebiteli.

Prvni vyzkum v roce 2013 byl proveden s respondenty dle moznosti autorky
nahodné¢ vybrané druhé tfidy Zéakladni Skoly Josefa Hlavky v Piesticich. U zaka byl
zjiStovan jejich vztah k nakupovani a s nim spojené rozhodovaci pravomoci ¢i zplsob
traveni volného Casu. Stejny vyzkum byl nasledné zopakovan o tfi roky pozdéji. Pro
potteby srovnavaci analyzy bylo opé€t losovano mezi druhymi tfidami identické zdkladni
Skoly a vysledky jsou k nalezeni v této praci. V druhé ¢asti praktické prace rozsituje
problematiku dotaznikové Setfeni uskutecnéné s rodi¢i zkoumanych déti taktéz v obou
obdobich.
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Title of the Diploma’s thesis:

The impact of communication mix on young consumers from a Czech and

American perspective

Abstract:

This thesis provides facts about how the activities of marketing professionals
aimed at attracting children shape their parents. The theoretical part provides information
about the main tools of the communication mix and applies the theory to child
consumption behavior. Based on research from 2013 and 2016, the practical part
examines the development of attitudes and opinions of parents as well as children. These
results are extended from an American perspective. The goal of this part is to find out the
trends of marketing activities and the related behavior of young and adult consumers.

The first research done in 2013 was conducted on randomly selected second-grade
children at Josef Hlavka elementary school in Prestice. Pupils were asked about their
relationship with shopping, how they influence their parents while shopping, and how
they spend their free time. The same research was repeated three years later. For the
purpose of comparative analysis, respondents were again second-grade students of the
same elementary school. The results are described in this thesis. Additionally, parents of
these pupils were asked in both periods of time through questionnaires to add their
opinion on the shopping power of their children.
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Young consumer, elementary school, communication mix, power of marketing
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Uvod

Kazdy spotiebitel je urcitym zplsobem zranitelny. Marketingovi profesionalové
vSak neberou ohled na to, kdo ma letité zkusSenosti a dokaze se tak jejich tlakiim branit.
Naopak praveé ti nejméné zkuSeni jsou v dnesni dob¢ cilovou skupinou velké ¢asti jejich
snazeni. A vné&jsi prostiedi jim k tomu jest€¢ napomaha. Pfitomnost televizi v domacnosti
je jiz samoziejmosti, pocitace nevylu¢nou soucasti a mobilni telefony, tablety a jina
zatizeni uz davno nejsou raritou. Détsky divak je tak kazdodenné stfedobodem, kolem
kterého se toCi obrovska medialni snaha zaujmout jeho pozornost. Vzhledem k jeho
nezkuSenosti je pak pravé na jeho rodicich, zda v této nekonecné snaze marketingovym
pracovniktim praci ztizi anebo naopak ulehdi.

ey e

bakalaiského studia Vysoké skoly ekonomické v Praze byla béhem nakupovani
v supermarketu svédkem scény vedouci ji k zamysleni. Tehdy stafenka pti placeni
nakupu, ktery stal necelé Ctyfi stovky, obdrZela pouze jeden bali¢ek samolepek (pravidla
spotiebitelské soutéze fikala, Ze za kazdych 200 K& ndkupu obdrzi zékaznik jeden bali¢ek
samolepek). Jednalo se o par korun, ale pani pokladni ji druhy bali¢ek i po naléhani staré
Zeny nevydala a ona tak se smutnou tvafti odesla. Tehdy si autorka uvédomila, co vse se
za témito malymi kartickami skryva, kolik veselych détskych tvari ukazaly svétu a naopak
kolik smutnymi ud¢laly. Autorka se tehdy rozhodla, Ze zjisti vice nejen o spotiebitelskych
soutézich zaméfenych na ty nejmensi, ale i 0 sile dnesniho détského marketingu obecné.
V roce 2013 vyuzila toto téma do své bakaldiské prace a provedla tak vyzkum
kvalitativni, zjiSt'ujici nazor détského divdka, a zaroven kvantitativni pojednavajici o
postojich dospélych. Rok 2016 a v ném zpracovavana diplomova prace nabidly moznost
cely vyzkum zopakovat, porovnat s vysledky pfedchozimi a zjistit zda doslo k urcitym
zménam ¢i nikoliv. Celé snazeni je popsano pravé v této praci. Vzhledem k tomu, Ze
autorka Zila jistou dobu ve Spojenych statech americkych, rozSifuje na zavér zjisténé
informace 1 z pohledu amerického.

Prvni polovina prace se vénuje teoretickému pojednani o komunika¢nim mixu.
Autorka se pfi specifikaci jednotlivych nastroji mixu opira o odbornou literaturu a
postupné tak predstavuje dnesni hojn¢ vyuzivané praktiky marketingovych profesionalt.
Ti sice cili na dospélé spotiebitele, ale ¢im dal Castéji tak €ini prostfednictvim jejich
ratolesti. Proto je i v teoretickém vykladu ¢asto odkazovano na détského spotiebitele.
Teoretickou cast pak uzavira problematika samotné mladé generace, véetn€ segmentace
déti a castych forem jejich oslovovani ¢i platna legislativa, kterd je nezbytnou soucasti
ochrany této cilové skupiny.

V prvni casti praktické prace jsou piipomenuty vysledky kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl uskute¢nény na vzorku 2. tfidy Zakladni skoly Josefa
Hlavky v Presticich a jejich rodic¢ich v roce 2013. Na n¢ navazuji vysledky vyzkumu,
ktery byl proveden v roce 2016 opét s détmi 2. tiidy stejné zakladni skoly a jejich rodici.
Po ptedstaveni vysledkii jednotlivych vyzkumt autorka porovnava vysledky
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Z jednotlivych let a pokousi se nalézt odchylky, které béhem uplynulého obdobi vznikly.
Na zavér praktické ¢asti prace je ¢tenaf uveden do stejné problematiky, avsak z pohledu
amerického ditéte.

Cilem celé prace je zjistit, jaké je dne$ni marketingové vnimani Skolou povinnych
respondenttl a jejich rodicl. Zda stale shledavaji spotiebitelské akce zajimavymi a tedy
se jich ucastni ¢i nikoliv. Pfedmétem zajmu je i zpasob traveni volného Casu, ucast déti
pii ndkupech s rodi¢i a pritomnost regulace sledovanosti médii ze strany dospélych.
Porovnanim jednotlivych vyzkumut chce autorka zjistit, zda Ize béhem uplynulych let
pozorovat urCité zmeény v chovani ¢i nikoliv.



1. TEORETICKA CAST

1.1. Uvod do komunikaéniho mixu!

Jiz ddvno tomu tak neni, Ze by masové komunikacni techniky predstavovaly
jediny efektivni prostiedek pro podporu marketingové strategie. Velké spoleCnosti ve
svété sice stale investuji miliony dolari do reklam v televizi, magazinech a dalSich
masovych médiich, avSak zaroven stale vice ¢eli novym trendim. Pravdépodobné zadna
jind oblast marketingu se nevyviji takovou rychlosti jako pravé marketingova
komunikace. Pfinasi tak pro komunikacni profesionély vzrusujici a vyzyvajici momenty
stejné jako ty désivé.

Dnesni svét expanze komunikacnich technologii méni faktory soucasného
marketingu. Za prvé samotny spotiebitel, jehoz spotiebni chovani se samo o sob¢ neustale
vyviji. V dnes$ni digitdlni dobé je lépe a rychleji informovany a zirovenn ma vétsi
vyjednavaci silu nez kdy dfive. Proto rad¢ji nez zaviset na poskytnutych informacich,
sam si prostfednictvim internetu a dalSich technologii vyhleda vSe potfebné. Zaroven se
zcela jednoduse mize spojit Sjinymi znalejSimi spotiebiteli za ucelem vymeény
zkusenosti s produktem ¢i samotnou znackou.

Za druhé i marketingové strategie se v ase zasadnd méni. Cim dal vice se
marketéfi odklani od vySe zminéné masové propagace ke konkrétnim a pfesné mifenym
marketingovym kampanim vytvofenym za ucelem budovani bliz§tho vztahu se
zakaznikem. Rychlost postupu informaéni technologie umoziiuje dnesnim marketérim
shromaZzd’'ovat detailni informace o zdkaznicich, zjiSt'ovat jejich potfeby a na zakladé
jejich rozliSeni dorucdit na miru vytvofeny produkt ¢i sluzbu.

V neposledni fad€ i1 vyrazné a rychle se Sifici zmény v komunikacni technologii
zpuisobuji vyznamné kroky ve vzajemné komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti.
Stale se vyvijejici digitalni techniky pfinesly mnoho novych informaénich a
komunikacnich prostfedkt — od smartphonti a tablet k placenym televiznim kanalim a
dal$im moznostem internetového prostiedi. Dne$ni komunikacni moZnosti tedy poskytu;ji
firmam vyrazné¢ vice zpusobli, jak na =zakaznika =zacilit. Zaroven vSak davaji
nespokojenym spotiebitelim mocnou zbran, jak v pfipadé¢ znepokojeni sdélit své
rozhotc¢eni ostatnim.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Harlow: Pearson, 2012. ISBN 978-0-
273-75243-1.



Piechod z masového marketingu na cileny

Ackoliv televize, noviny, magaziny a dal$i prostiedky masové komunikace
predstavuji velmi dulezitou cast marketingové komunikace, jejich dominance ma
klesajici trend.? Marketéfi se naopak &im dal vice soustiedi na komunikaci pomoci
specializovanych a 1épe cilicich médii, aby zaséhli jak vétsi, tak mensSi zakaznické
segmenty. Vyuzivaji pfitom piizpisobeny a interaktivni obsah sdé€leni, ktery nasledné
komunikuji s pomoci tematicky zamétenych televiznich kanali, blogii, socialnich siti a
dalsich platforem komunikace. Anglicka literatura nazyva tento trend jako pfesun z
,broadcastingu* k ,,narrowcastingu®. Vzhledem k tomu, Ze piesycenost reklamou je stale
vEtsi, moznost regulovat jeji sledovani stale snadnéjsi a pocet divakll neustale vyssi,
nekteti odbornici predpokladaji v budoucnu vznik komunikac¢niho chaosu. Praveé to je
divodem, pro¢ vétSina marketérii piechdzi od tradiénich médii k novym digitdlnim
technologiim. Na rozdil od starych tradi¢nich médii, kdy je divék prakticky vyruSovéan a
nucen k sledovani reklam, nové technologie umoznuji marketérim cilit interaktivnéjsim
a zajimavéjSim zpiisobem na uzsi skupinu divakl, u kterych se ocekava opravdovy
zajmem.

Integrovana marketingova komunikace®

Pro spolecnost je klicové integrovat marketingovou komunikaci do formy pro
zakaznika jasné€ pochopitelného a konzistentniho sdéleni. Rlizna média Casto hraji rizné
role v zaujimani zakaznikovy pozornosti, informovani a pfesvéd¢ovani. Proto je potieba,
aby vSechny tyto role byly disledné koordinovany a podporovaly obecny marketingovy
komunikacni plan.

Marketingova komunikace je obecné dialogem mezi spolecnosti a jejimi
stavajicimi a potencidlnimi zékazniky. Existuje né€kolik metod, kterymi muze byt
zakaznik, skupina zdkaznikli €i jind organizace osloveni. Mezi zékladni nastroje
komunika¢niho mixu patfi:

* Reklama

= Osobni prodej

= Podpora prodeje
= Public relations
= Pfimy marketing

= Digitalni marketing

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Harlow: Pearson, 2012. ISBN 978-0-
273-75243-1

3 TREHAN, Mukesh a Ranju TREHAN. Advertising and Sales Management. VK Global Publication Pvt. Ltd., 2008.
ISBN 978-93-5058-446-0.
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Neni pravidlem, Ze firmy zapojuji vSech Sest elementd. Mnohdy i dva az tfi
elementy mohou byt dostacujici. Vzdy je vSak spole¢nym cilem vSech téchto prostiedk:

= Informovat
=  PfesvédCovat
= Pfipominat

= Udrzovat vztah se zdkaznikem

Kromé¢ vySe uvedenych nastroji komunikace se do komunika¢niho mixu fadi i
design produktu, znaCeni, baleni apod. Spole¢né¢ vstupuji do sdéleni predavanému
zakaznikovi, jako napftiklad informace na baleni typu data vyroby, sloZeni, zplisobu
uzivani ¢i uchovani. VSechny zminéné néstroje pfinasi spottebiteli diillezitd sdéleni.

1.2. Reklama*

Ptedstavuje nejviditelnéjsi nastroj marketingové komunikace. Zadavatel jejim
prostfednictvim prenasi pomoci placeného prostoru v médiich sdéleni ¢i argumenty, které
jsou ve prospéch jeho cili. Nosice téchto sd€leni predstavuji média, za jejichz vyuziti
zadavatel vlastnikiim plati. Tato média jsou charakteristicka tim, ze jen malokdy dokazi
zasahnout pouze vybranou cilovou skupinu. Maji vétSinou piesah do riznych cilovych
skupin a vyznacuji se neosobnosti komunikace.

Obecné lze tvrdit, Ze reklama méni a ovliviiuje pfistup Cloveéka k sluzbam a
vyrobkiim, které komunikuje. Ovliviiuje tak do znacné miry i osobni vztah ¢lovéka ke
znacce. Kazdy den jsou spotiebitelé vystaveni velkému mnozstvi informaci a je pouze na
nich, jak se s timto vSude pfitomnym tlakem vypotadaji.

Mezi nejcast&jsi formy reklamy patii:®

e Elektronické

o Televize
o Internet

o Kino

o Rozhlas

4 KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOV A. Marketingové komunikace. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica,
2009. ISBN 978-80-245-1601-1.
> PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovéi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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o Tisténé
o Noviny
o Casopisy
e OOH
o Billbodardy, citylighty apod.

Specialni cilovou skupinou jsou Vv tomto piipadé déti. Détsky spotiebitel je
mnohem zranitelnéj§i nez kdokoliv jiny, protoze jeSté nema zkuSenosti a znalosti
z redlného fungovani reklamy na trhu. Zarovenn vSak patii mezi vyznamnou cilovou
skupinu, na kterou marketingovi profesionalové cili ve velkém. K pochopeni reklamniho
sdéleni je u ditéte tfeba dvou informacnich procesii. Zaprvé, musi byt schopno rozlisit
mezi komerénim a nekomerc¢nim obsahem, tedy musi rozpoznat reklamni spot od
vysilaného filmu, seridlu apod. Na zaklad¢ studii déti ve véku Ctyt az péti let tohoto
rozeznani jesté schopny nejsou.® Po dovrSeni péti let jiz zacinaji vnimat rozdily, ale pouze
co se tyce zékladnich charakteristik (naptiklad reklamy jsou kratsi, filmy naopak dlouhé).
Druhym nutnym kognitivnim ukolem je ptfenos sdéleni takovym zpisobem, aby bylo
détskym divakem pochopeno.

Na zaklad€ né€kolika uskute¢nénych studii, jejichz tikolem bylo zjistit, v jakém
véku u ditéte dochazi k porozuméni obsahu reklamy, bylo odhaleno, Ze vétSina déti
mladSich sedmi let neni stile schopna pfesvédcovaci apel reklamy rozpoznat. Kromé
reklamy maji na détského spotiebitele velky vliv i dalsi prvky, kam patii vzhled obalu,
jeho atraktivita, nabidka pfichuti preferovanych détmi (naptiklad u jogurtt ¢i miisli) nebo
marketingové akce (hracky k vyrobkiim, magnetky apod.)

1.2.1. Reklamni kampan’

Proces ptipravy reklamni kampané predstavuje nc¢kolik vzajemné propojenych
¢innosti. Mlzeme je rozdé€lit do nékolika stadii, a to strategické planovani reklamy,
kreativni ztvarnéni (kreativni idea a realizacni strategie) a umisténi v médiich. Vzdy je
dilezité vychdzet ztoho, co je cilem reklamy jako takové. Vychozim bodem je
marketingova strategie, ve které hraji roli tfi dulezité aspekty:

6 APA.ORG [online]. 2004-02-20 [cit. 2016-03-15]. Report of the APA Task Force on Advertising and Children.
Dostupné z WWW: < http://www.apa.org/pubs/info/reports/advertising-children.aspx >.
" PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1.
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Cilova skupina

V souvislosti s cilovou skupinou je tieba fesit otazku positioningu znacky. Jinymi
slovy zjistit, jakd je jeji znalost znacky a jejiho pouzivani, loajalita ke znacce,
demografické aspekty, zivotni styl a image znacky.

Cile

Pti tvorbé cilt je nutno brat v potaz nékolik faktort. Zadavatel reklamy a reklamni
agentura musi také provést rozhodnuti o prioritich riznych cild. Pro zadavatele je
vétSinou prioritou zvySeni obratu, reklamni agentura v§ak mlze povazovat jiné cile za
ptinosnéjsi. Proto je potieba vytvofit podle vyznamu poradi alternativnich cilti a nésledné
racionaln¢ alokovat zdroje. Kratkodobé cile se odvozuji od dlouhodobych a spole¢né
musi byt soucasti Casového harmonogramu. Je potieba, aby byly specifické, métitelné,
dosazitelné, realistické a ¢asové vymezené (SMART). Rozlisuji se rlizné typy cild, a to
kognitivni (poznavaci), afektivni (emocionalni a smyslové) a konativni (behavioralni).

Strategie sdéleni

Strategie sdéleni neboli zakladna pro reklamu je velmi dilezitym prvkem celé
strategie a to z jednoduchého divodu. Sdéleni musi byt presvéd¢ivé, aby se zakaznik
dozvédél nejen, pro¢ mé dany produkt koupit, ale také jaké mu z nakupu plynou vyhody,
ptinosy a hodnoty. Proto je prave znalost cilové skupiny nezbytnd, nebot’ zadavatel vi, o
co se dand skupina zajima a jaky to pro ni ma vyznam. Pfikladem muze byt naptiklad
nakup automobilu, kdy nékteti zdkaznici jej budou kupovat kvili jeho funkéni strance,
nékteré 1ze naopak presveédcit fyzickymi atributy znacky ¢i zaméfenim na Zivotni styl a
image. Pfi komunikaci je dillezité nemast zdkaznika vyctem piinosii produktu, ale je
dobré komunikovat pouze jeden vylu¢ny piinos. Ten miize popisovat unikatni funkéni
dovednosti ve smyslu skvélého servisu, kvality ¢i nejnovéjsi technologie. V literatute se
proto nazyva jako vylu¢ny prodejni prvek neboli ,,unique selling proposition* (USP).
Oproti tomu vyhody zalozené na jedine¢nych psychologickych asociacich se oznacuji
jako emocionalni prodejni prvky —,,emocional selling proposition* (ESP). Komunikovani
pouhych emoci by vSak mohlo vyustit v pouhé plytvani penézi, proto je dulezité
neopomenout diivod, proé by si zdkaznici méli produkt koupit.?

Zasadnim krokem po urceni marketingové strategie je jeji transformace do
strategie kreativni. Pravé zplisob, jakym je reklamni sdé€leni poddno, ma kriticky vyznam
pro celou kampan. Proto je pted jeji ptipravou dulezity spolecny kreativni brief zadavatele
a reklamni agentury. Z né¢ho pak ziska agentura informace nejen o cilové skuping, cilech

8 APPLEGATE, Edd. Strategic copywriting: how to create effective advertising. Lanham, Md.: Rowman &
Littlefield, c2005. ISBN 074253068X.
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a strategickém sdéleni, ale také informace o samotné firm¢, jejim produktu, taktikach,
trhu a konkurentech.’

Po kreativnim zpracovani dochazi k vybéru médii tak, aby ladila se strategii, a
dale k vybéru casového obdobi a frekvence odvysilani. Pravé medialni nasazeni reklamy
byva dosti ptehlizenou ¢asti. Pro zadavatele neni tak pfitazlivou ¢innosti jako tvorba
kreativniho sd¢leni, avSak vétSina ndklada za reklamu je tvofena praveé cenou za medidlni
prostor. Proto je tfeba této fazi vénovat velkou pozornost.

Vyvoj vztahu spotiebitele kK médiim prosel taktéz vyraznou zménou a je dulezity,
jako nikdy ptedtim. V dne$ni dobé mé obrovskou kontrolu nad tim, co spottebovava a
Vv ptipadé nespokojenosti jednoduse piejde ke konkurenci. Zarovei ma k dispozici mnoho
prostredkd, jak $itit svoji spokojenost nebo nespokojenost s produktem. Proto je potieba
zaméfit se na ta média, kterymi se dany spotiebitel vyznacuje a dodat vyhodu
zakaznikovi.

Mezi ¢étyfi hlavni hybné sily, které zrychlily zménu v médiich, patii:t°

= Digitalizace veskerych medialnich kanali - netykd se pouze jen internetu ¢i
mobilniho telefonu, ale vSech kanali. Téméf kazdé médium pieslo i na digitalni
verzi. Napftiklad televizni vysilani k tomuto kroku pfistoupilo v roce 2012,
radiové vysilani v roce 2013. Také kino ¢1 OOH meédia pfinesla za posledni roky
mnoho pfilezitosti pro kreativitu.

= Obsah zdarma - pravé diky internetu publikum ¢im dal Castéji ocekava, ze za
informace nebude muset platit viibec.

= Zainteresovanost zakaznika - v dneSni dobé& piekypujicich moZnosti zdkaznik
vi, co chce, kde vSude své potieby miize uspokojit a proto je potfeba ho obsahem
sdéleni zaujmout. Neplati tedy uZz situace, kdy by mu byl nabizen strohy obsah
informaci, ale je potieba jej oslovit né¢im zajimavych, co jej pfivede prave
k Zadouci firmé. Je potfeba mu dodat hodnotu, se kterou se ztotozni a pfimét ho
tak k nakupu.

» Hospodarsky cyklus - jiz historicky mél hospodaisky cyklus velky podil na
spotiebnim chovani zakaznikd, tedy i na jejich zajmu tykajiciho se sledovani
médii.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pravidla planovani médii se v pritbé¢hu ¢asu méni.
Reach a frekvence vSak stale zlstavaji pfi planovani dilezitymi prvky. Zadavatel stale
potiebuje veédét, kolik lidi svym sd€lenim oslovil a také kolikrat. Na rozdil od minulosti
je vsak ¢im dal vice kladen duraz na vyvolani angazovanosti v zakaznikovi a pobidku
K interakci s cilem vétsich prodeji a tedy i ROI. Zaroven s riistem moznosti medialnich

9 APPLEGATE, Edd. Strategic copywriting: how to create effective advertising. Lanham, Md.: Rowman &
Littlefield, c2005. ISBN 074253068X.
10 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1.
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kanalti pribyvaji i novd pravidla a snimi spojené zmény. Napiiklad s prichodem
Facebooku ¢i Twitteru bylo pro firmy nezbytné zapojit tato média mezi formy
komunikace, jinak by jim unikla pozornost 30 miliona uzivatelti aktivnich prave na téchto
platformach. S nové vznikajicimi médii vSak nevylucitelné€ souvisi i zmény na medialnim
trhu, které jsou prakticky kazdodenni. Neni to tedy nutn¢ o tom, Ze vétsi rozpocet vyhrava
nad mensim, ale o tom, ze vitézi ten, kdo se dokaze adaptovat na zmény co nejrychleji a
nejefektivnéji.

1.2.2. Tvorba spravné reklamy'!

Obrazy

V reklam¢ maji nezastupitelné misto. Obrazové predstavy jsou dulezitym
pomocnikem pii zpracovani informaci. Jesté vice jsou dulezité u détskych spotiebiteld,
protoZe u nich jesté neni zcela vyvinuta slovni zasoba a vSe je hodnoceno zejména podle
vzhledu. Pisobeni obrazu je zaloZeno na nékolika efektech:

= Efekt poradi — ¢lovék vnima a piijme obraz jako prvni. Slouzi tak k lepsi
zapamatovatelnosti a vybaveni.

= Aktivaéni efekt — obrazy na rozdil od textu vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci a
zvySuji tak ucinnost reklamy.

= Pamét’ovy efekt — obrazy zlstidvaji lépe v paméti nez slova, coz je dano
zpusobem zpracovavani a ukladani informaci v naSem mozku. Obrazy aktivuji
jak ,,fe€ové centrum® v levé poloviné mozku, tak ,,obrazové centrum* v pravé
poloviné mozku. Jde tedy vlastn€ o dvoji efekt.

= Ovliviiovaci efekt — obrazy vice ovliviiuji chovani a umoznuji emocionalni
pfijeti znacky a psychologické odliSeni produktu.

Slova

vvvvvv

slovniku se odviji od cilové skupiny, na kterou je reklama zamétend. Zejména u déti je
potieba volit takova slova, ktera jsou jednoducha a mladi posluchaéi jejich
prostfednictvim komunikovanou myslenku pochopi. Pfijeti reklamy z hlediska feci
ovliviuji:

=  Vybér slov a délka vét

» Technika vlastnosti

= Pouzivané typy pisma

= Pouzivani substantiv, neopomijeni sloves

11 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

9



Barvy

Barvy napomadhaji zdiraznéni, lepsimu pochopeni a snadnéjSimu vnimani
komunikovaného sdéleni. U nejmladsich spotiebitelti pfedstavuji velmi dilezity prvek
rozhodovani. Na chlapce asi nebude nejpusobivéjsi rizova barva a naopak dévcata daji
pfed modrou pravdépodobné radéji pfednost Cervené. Barvy maji I svij symbolicky
vyznam, ktery se 1i$i dle kultur. Kazda barva v sobé nese urcity psychologicky obsah a
to, jak je vnimana, zavisi na osobnosti kazdého c¢loveéka, na jeho zkuSenostech,
vlastnostech a aktudlnich emocnich pocitech. Nejcastéjsi uvadéné vyznamy jednotlivych

barev jsou:

= Cerna — je symbolem pochybnosti a smrti. Zarove viak zprostiedkovavé pocit
vzneSenosti, elegance a dlstojnosti. V reklamé se tato barva pouziva pro
sofistikované drahé zbozi, které ma vysokou kvalitu. Cerny design je obecné
povazovan za velmi atraktivni.

= Bila — predstavuje cistotu, nevinnost, mir a pisobi mlcenlivé. Ve spojeni
s modrou vzbuzuje osveézujici pocit.

= Seda— vyjadiuje nerozhodnost a nedostatek energie. Je spojena s pocitem strachu
a vysokého véku. Cim je $eda barva tmavsi, tim pocit strachu, deprese a
monotonie roste. Krome toho je také tmavé Seda barvou $piny.

= Zelena — je nejklidné;si barvou. Symbolizuje nadéji, klid, ptirodu a Cerstvost.

= Cervena — je spojovana se silou, Zivosti, dynamikou, vzruSenim a Zarem.
Zaroven ale také znamend ohen, krev, vztek a nebezpeci. Je to nadpadna barva,
ktera vyvolava dojem distojnosti a pfitahuje k sobé pozornost.

= Modra — oblibena barva, kterd se vyuziva k vyjadreni kvality, Cistoty a krasy.
Symbolizuje klidnou a uvolnénou atmosféru.

= Hnéda — je realisticka barva a zt€lesniuje zdravy Zivot. Vytvati dojem pevnosti a
prospéchu. Cim tmavsi je, tim vice pfebird vlastnosti barvy cerné.

v

= Zluta — nejtepleji, nejzafivejsi a nejoslnivejsi ze viech barev. Vyjadiuje vitalitu,
lesk, slunecni svétlo, nadheru a teplo.

= Fialova — je spojovana s kralovskym stavem, chladem a také kvalitou. V zemich
Asie a Latinské Ameriky je to ale barva smutku.

Barvy obecné ovliviiuji nejen pocity oslovenych, ale plisobi 1 na fyziologické
stavy jejich organismu. Zatimco studené barvy jako modra a zelena plsobi na ¢loveka
uklidiiujicim zplisobem, teplé barvy jako Cervend a oranzova vyvolavaji vzruseni.

Na co je dulezité brat velky zietel béhem vybéru provedeni vyrobkt a obali, je
barevny kontrast. Nejsilnéjsi kontrast a rozliSujici efekt predstavuji takové barvy, které
jsou v barevném spektru protikladné. Je tak vhodné brat tento fakt v potaz pfi
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rozhodovani o slozeni barev u détského zbozi. Déti obecné davaji prednost barvam a
kontrastim. Piikladem protikladnych barev jsou:

=  (Cervena — zelena
= Zlutd — fialova
= Modra — oranzova

= Cerna - bila
Reklamni poselstvi

Aby bylo poselstvi v reklamé piisobivé, je potieba pii jeho vytvafeni brat v potaz
cile celé reklamni kampané a cilovou skupinu, kterou ma oslovit. Pro cilovou skupinu
musi byt srozumitelné a odpovidajici jejimu vnimani. To vSe je potieba mit na paméti
Vv celém procesu jeho formovani, a to od vybéru tematického konceptu, informaéniho
obsahu po volbu argumenti. Dilezité je také neopomenout emocionalni slozku sdéleni,
kterd se zamétfuje na komunikaci orientovanou na prozitek. Pfi tvorbé reklamniho
poselstvi je tfeba brat v potaz:

= Jazyk cilové skupiny — zde je dilezity spravny ton osloveni, protoze nelze
vSechny skupiny oslovit stejnym zptsobem. Napiiklad u déti v kontrastu se
seniory bude zajisté jiny. Kromé toho, Ze se zajimaji o rozdilné produkty, maji i
rozdilny slovnik.

* Informace, které chceme sdélit — zékladem vseho je mit pied samotnym
vytvafenim reklamniho poselstvi k dispozici fakta a nashromazdéné veskeré
skutecnosti, které je tfeba sdélit. AZ poté muize pfijit napad, jak tyto skutecnosti
sdélit. Vzdy je vSak potieba, aby v centru sdéleni bylo uvedeno to, co je u
vyrobku jedinecné a nezaménitelné (tzv. unique selling proposition).

=  Spravné argumenty — musi byt logické, jasné a zietelné, protoZe jen tak mohou
byt piesvédcivé. Existuje mnoho druhii argumenti a mezi nej€astéji pouzivané
patii naptiklad empirické, taktické, emocionalni ¢i protiargumenty.

Mezi apely, které jsou prostiednictvim reklamy vysilany, patii apely informacni a
emociondalni. Informac¢ni apely jsou takové informace, které divaci pfijimaji v rdmci
informativni reklamy. Ty maji zasadni vliv na jeji hodnoceni. Reklama mutize obsahovat
pouze jeden informacni apel, ale 1 n¢kolik. Mezi nejpouzivangjsi patii naptiklad cena,
specialni chut’, kvalita, vyzivova hodnota, bezpe¢nost apod.

Emocionélni apely se na rozdil od informac¢nich snazi u divédka vyvolat spiSe
pocity nez znalosti. Emocionalné zamétené reklamy obsahuji mnoho neverbalnich jevi,
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stimulti vzbuzujicich piedstavivost a pocity. Mezi tyto hlavni apely se tadi humor,
erotika, vielost a strach.?

Humor — ve svété nejCastéji pouzivany emocionalni apel. Jedna se o velice
oblibeny apel oslovujici détské divaky, kteti jej maji radi. Cilem takové reklamy
je divaky rozesmat, a jak jiz z mnoha studii vyplynulo, pravé humor pfitahuje
pozornost nejvice. Mezi proménné, které ovliviiuji efektivnost humoru
v reklamé, patii samotny druh produktu, druh humoru, predchéazejici vyvoj
znacky a vztah mezi produktem a humorem. Existuji riizné druhy humoru, které
cilovi zakaznici posuzuji rozdilnym zpusobem. Vedou proto Kk odliSnym
komunika¢nim G¢inklim. Obecné pievazuje ndzor, Ze humor je vhodngjsi pro
produkty, které maji niz8i zainteresovanost a jsou vice transformacni. Naopak
absolutn¢ nevhodny je pro produkty informacni a s vysokou zainteresovanosti,
jako naptiklad pro pojiSténi.

Erotika — reklama, ktera je povazovana za erotickou, Obsahuje Caste¢nou ¢i
uplnou nahotu, télesny kontakt mezi dospélymi, vyzyvavy nebo smyslny vyraz
ve tvafi, provokativné oblecené aktéry ¢i sexudlné ladénou hudbu. Mnozi
specialisté zastavaji nazor, ze erotika snizuje zapamatovani Si produktu/znacky
samotné. Cim je siln&jsi eroticky naboj reklamy, tim je reakce na reklamu
negativnéjsi. Na otdzku, kterou cilovou skupinu lze neji¢innéji oslovit erotickym
apelem, pruzkumy ukazaly, ze jsou ji muzi. Koho naopak v zadném piipadé neni
vhodné timto apelem oslovovat, jsou détsti spotiebitelé.

Vrelost — je definovéna situacemi v reklamé, které predstavuji lasku, pratelstvi,
empatii a Gtulnost. Vede k mnohem pozitivnéj§im citovym reakcim, podporuje
kladny postoj k reklamé, produktu a nékdy dokonce i iniciuje nakupni zamér. Na
vielost naopak vice reaguji Zeny nez muzi a obecné vice empaticti lidé.

Strach — snaha vyvolat v divakovi strach ¢i obavy za cilem upozornit na rizika,
ktera mohou byt snizena zakoupenim produktu v reklamé.

1.2.3. Etické pozadavKky na obsah reklamniho sdéleni’?

Zakladni nastroje, které pravni fad k regulaci daného jevu uziva, vychézi ze dvou

okruhii. Prvnim je pravo vetejné, které reguluje jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi.
Naptiklad zakaz tabdkové reklamy je typickym piikladem vefejnopravni restrikce.
Sankce za poruseni tohoto prava vychazi z vile statniho organu a to bez ohledu na viili
jinych. Druhym okruhem je pravo soukromé, které naopak reguluje ty jevy, jejichz dopad
se tykd jen nekterych osob. Miize se naptiklad jednat o konkrétniho konkurenta ¢i

12 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.
BB WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007. ISBN 978-80-7201-654-9.
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urc¢itého spotiebitele. Pravé na nich potom zalezi, zda se budou svych porusenych prav
domabhat ¢i nikoliv.

Soukromé pravo

Jak uz bylo vyse uvedeno, podstatou je princip, kdy se osoba citici se poSkozenou
musi domahat ochrany svych prav sama. Napiiklad v pravu soutéznim ve vétsing piipada
nikdo jiny kromé samotného napadeného ani nepozna, Ze k napadeni viibec doslo. Krome
prava nekalé soutéze patii mezi nastroje soukromého prava piedev§im ochrana soukromi
a osobnosti. U pravnickych osob potom obdobné pravo k jejich obchodnimu jménu ¢i
ochrannym znamkam. Dale sem patii autorské pravo chranici prava autort jakychkoliv
autorskych de€l. V souvislosti s reklamou jsou rovnéz duilezité piedpisy upravujici vlastni
pravni vztah reklamou vyvolany (napiiklad prodej, koupi ¢i odpovédnost za vady).
V neposledni fad¢ sem patii taktéz ochrana spottebitele proti klamavé reklamé.

Verejné pravo

V reklamé plati za nastroj, kterym zdkonodarce stanovuje reklamni zdkazy nebo
omezeni. Stat je tak se svymi organy sam schopen jejich dodrzovani efektivné kontrolovat
a Vv ptipad¢ poruseni i sankcionovat. Rozhoduje tak z moci ufedni a ze své povinnosti.
Typické vefejnopravni nastroje piedstavuji omezeni reklamy uréitych produkti. V Ceské
republice tomu je tak naptiklad u tabaku, alkoholu, nékterych 1ékti, zbrani ¢i pohtebnich
sluzeb. Zékladnim vefejnopravnim omezenim jsou zdkazy stanovené trestnim pravem.
Mize to byt naptiklad rasisticka reklama na billboardu ¢i reklama v televizi s prvky
pornografie. V tomto pfipad¢ jiz nemusi spolecnost necinné piihlizet a cekat na
odvazlivee, ktery vyslovi nesouhlas. Zde uz dochazi k trestnimu postihu zlocince.

Predmétem regulace nemusi byt pouze obsah reklamy, ale 1 zptsob jejiho vysilani

vvvvvv

= Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

= Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
= Trestni zdkon ¢. 140/1961 Sb.

= Ptestupkovy zdkon ¢. 200/1900 Sb.

= Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

= Zékon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich

= Zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach

= Zékon €. 101/2000, Sb. o ochran¢ osobnich udaja

Mimopravni nastroje

Mimo pravni regulaci stoji oblast, ktera bohuZel neni pravné uchopitelna a
nespada tedy do pravni kontroly. Patii sem etika, kde otazky s ni spojené jsou neustale
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propirany. Proto vedle pravni regulace existuje i regulace eticka. Samoregulacni instituce
jsou zalozeny zpravidla osobami a spole¢nostmi zapojenymi do reklamniho primyslu.
Patii sem zadavatelé reklamy, média ¢i reklamni agentury. Ti pak fesi financovani celé
¢innosti a pfijimaji tzv. etické kodexy. Etickd samoregulace pfedstavuje na rozdil od
pravni né€kolik vyhod. Jsou jimi zejména rychlost a operativnost rozhodovani.
Rozhodovani vsak nejsou vynutitelnd. V evropském pojeti jsou narodni samoregulacni
instituce sdruzeny v Evropskou asociaci pro samoregulaci v reklamé. V Ceské republice
je jejim ¢lenem Rada pro reklamu a to od roku 1995.

1.3. Podpora prodeje

V dnesni dob¢ nesporné jeden ze zasadnich nastroji komunika¢niho mixu. Jedna
se 0 akcl, jejimz cilem je generovat dodateény prodej u stavajicich zakaznikt a diky
kratkodobym vyhodam piilakat i zdkazniky nové. A to vSe v omezeném Case a prostoru,
kde nabidka vyhodnosti vyvola okamzité nakupni reakce. Efektivita zde mtize byt métena
mnohem jednoduseji nez naptiklad v ptipadé reklamy. Diivod organizovani téchto aktivit
vychazi z teorie podminéného reflexu, kdy odména pro zdkaznika za jeho nakup posili
jeho stejné chovéni v budoucnosti. Aby tomu tak bylo, je potieba, aby byly vyhody
dostate¢né velké a upoutaly zakaznikovu pozornost.

Kromé podpory okamzZitého prodeje je tento nastroj vyuZivan i ke generovani
testovacich nakupt, ke zménam postoju ke znacce €i posileni loajality. Je velmi dulezité
si zakazniky udrzet a proto by méla byt jejich vérnost ocenovana. Pro firmu je totiz
mnohem nakladnéjsi ziskavat nové zdkazniky, neZ udrzovat ty staré. Je vSak potieba dat
pozor na to, aby se podpory prodeje nevyuzivalo pfili§ Casto. Znacka by se tak mohla stat
levnou a nekvalitni a mohla by tim byt narusena jeji dlouhodobd image a ziskovy
potencial.

V soucasné dobé¢, kdy pocet kategorii produktd stale roste a vznika stale vice
novych znacek, je pro zdkaznika velmi obtizné mezi nimi rozliSovat. Proto je ¢im dal
vetsim a zaroven narocnéjSim ukolem pro vyrobcee, aby svoji znacku odlisil od ostatnich.
Podpora prodeje tak mize slouzit jako cenny prostiedek pro ziskani pozornosti. Mezi
faktory, které jest¢ vice podporuji rostouci vyuZzivani tohoto komunika¢niho nastroje,
patii zejména zahlcenost publika reklamou, nedostate¢né diferenciace produkti a sluZeb,
sila distribu¢nich kandalt, kratkodoba orientace, vznik ndkupniho rozhodnuti v misté
prodeje ¢i moznost méfitelnych vysledki.

14 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1.
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Spole¢nost uzivd podpory prodeje za ucelem dosazeni nasledujicich
komunikacnich cili:

= Ziskat nové ziakazniky pro vyzkouSeni produktii — podpofit vyzkousSeni je
dilezité zejména u zavadéni novych znacek ¢i vyrobkd.

= Posilit loajalitu existujicich zakaznikii — odménit stavajici zakazniky, aby
nepodlehli pokuSeni podporovaného produktu konkurence.

= Zvétsit velikost svého trzniho podilu — stimulovat uziti urcitych produkt na
trhu. Cim vétsi zasobu zakaznici zakoupi, tim méné budou kupovat u konkurence.

= Posilit u¢inek ostatnich komunikaé¢nich kanali — doplnit reklamni kampan o
podporu prodeje napomiize k jejimu vétSimu efektu. Spojeni direct mail
S podporou prodeje opét podpoti vEtsi tspésnost.

Efektivita podpory prodeje je ¢im dal vice zavisla také na spolupraci
s distribuénimi kanaly. Zde je obchodni podpora vyuzivana smérem k ovlivnéni
distributorti, aby zatadili produkt firmy do jejich nabidky ¢i mu poskytli vhodné misto na
regalu. Podpora distributorti je klicova zejména pii zavadéni novych vyrobki. U
existujicich vyrobki je zase dulezitd motivace distribucnich kanalii prodévat danou
znacku. Obchodnich podpor muize byt vyuzito taktéz k rychlému snizeni zasob produktu
na sklad¢, zeyména kdyz je pfipraven k zavedeni na trhu novy vyrobek.

Obecné je nezbytné, aby zakaznické a obchodni podpory spolu s dalSimi
komunika¢nimi nastroji pfinasely synergicky efekt.

1.3.1. Zakaznické podpory prodeje

Financ¢ni pobidky

Existuje n€kolik zplisobu vyuziti finan¢nich pobidek. Nejpitiméj$i formou je
samotné snizeni ceny zbozi v regalu. Jde o rychlou a snadnou cenovou vyhodu a zakaznik
tak ziskava okamzitou slevu pii ndkupu. Vyuziva se jak k podpote opakovanych nakupii,
tak k motivaci prvotniho vyzkouseni. Toto snizeni vede vzdy k navyseni obratu. Velkou
hrozbou je zde vSak moZznost poSkozeni image produktu ¢i znacky. Pti Castém vyuZzivani
slev. mohou zdkaznici ptfehodnotit své minéni o kvalit¢ nabizenych produktd nebo
zapomenout jejich bézné plné ceny.

Dalsi hojné vyuZzivanou formu jsou kupony, na jejichz zdklad¢ zakaznik dostane
slevu na urc€ité produkty. Lze je také uplatnit k vyzkouseni produktu. Vyhodou je fakt, Ze
vyrobci mohou velmi dobie oslovovat Zadané cilové skupiny zaméfenim své kuponové
kampan¢ na ur¢ita média ¢i obchody. Mohou tak byt umistény na obalech, uvniti obali,
Vv blizkosti zbozi ¢i byt soucasti tisténych reklam, inzerati v novinach a ¢asopisech nebo
direct mailu. Zivotnost kuponu je vétsinou omezena. Nevyhodu piedstavuje u zakazniki,
ktefi jsou cenové necitlivi. U nich by se kuponova kampan minula svym G¢inkem. Naopak
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marketingovi profesionalové cilici na détského spotiebitele tuto formu pobidky vyuzivaji
hojné.

Navréaceni Casti zceny za zakoupené zbozi po piedlozeni dokladu o koupi
predstavuje refundace. Jedna se o zptsob podobny kuponiim, kdy je snahou podpofit
zajem o vyzkouSeni produktu. V tomto piipadé vsak dojde k vraceni penéz aZz po
predlozeni dokladu. Obecné byva také sleva vyraznéjsi a mira vyuziti je tak vétsinou veétsi
nez je tomu u kuponti.

K podpote vétSich ndkupl u stavajicich zakazniki se ¢asto vyuziva vétsiho
umisténi rozmérnéjSich baleni do regali neklade Zadné dodate¢né naroky na obchodniky.
Informace jsou lehce sdélitelné pfimo oznacenim na obalu zbozi nebo s pomoci reklamni
kampang. Nevyhodu mohou naopak piedstavovat komplikace v oblasti logistiky pfi
piepravé vétsich baleni.

V piipadé opakovanych nakupii ¢i pravidelnych navstév urcitych obchodi mohou
jako finan¢ni pobidky fungovat i rizné vérnostni karty a zndmky. S jejich pomoci tak ma
zakaznik moznost ziskat slevu za pfedpokladu, ze v urCitém Casovém obdobi nakoupi
predem stanovené mnozstvi zbozi. Tento typ je vyuzivan zejména k posileni loajality
stavajicich zékaznikli. Pro zdkaznika to naopak pfedstavuje jeste¢ t€zSi penézenku a
mnohdy trva i tydny, nez se k této vyhod¢ dostane. Velkou vyhodou karet je vsak moznost
obchodnika sledovat zakaznikovo nakupni chovani, zohlednovat jej do budoucich
kampani a vytvaret si mocnou databazi kontakti. Opét se jedna o oblibenou formu ve
vztahu k détskym spotiebitelim.

Podpora produktu

Produkt je moZné podpofit také pomoci poskytovani vzorki. Ty mohou byt
rozdavany zcela zdarma ¢i za velmi nizkou cenu. Jejich uZiti se odviji od cilové skupiny.
Situace, kdy je produkt distribuovan v kazdé zasilce, pfedstavuje orientaci na Sirokou
cilovou skupinu. V ptipadé potteby oslovit pouze Cleny urcité skupiny je mozné dle
dostupné databaze zasilat jen na jejich adresy ¢i rozdavat produkty jako darky pii urcitych
ptilezitostech, kterych se €astni. Vzorky mohou byt distribuovany i prostfednictvim
médii napiiklad v podobé stiracich parfémovanych nélepek ¢i drobnych dopliikti. Obecné
se jednd o idedlni zplsob jak vyvolat v zdkaznikovi zdjem o vyzkouSeni a uzivéa se
zejména v pripadech, kdy vlastnosti produktu nelze presvéd¢ive komunikovat reklamnim
sdélenim. U détského zakaznika je hojné vyuzivan v podobé& ochutnavek jogurtd,
sladkosti ¢i détskych napojti. Nevyhodou je vysoka nakladnost demonstraci pravé ve
zminénych supermarketech a nutnost vyroby velkého mnozstvi malych vzorku.

Nastroj velmi podobny penéZni refundaci ptedstavuji bezplatné podpory. Za
zaslany doklad o koupi ziskava zakaznik bezplatné darek. Odmeénou zde tedy nejsou
penize, ale dodatecny darek. Cilem podpor neni ziskat dalsi zakazniky k vyzkousSeni, ale
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budovat a posilovat loajalni vztah mezi nimi a znackou. Nevyhodou je, Ze se vzhledem
k logistické narocnosti k zakaznikovi darek dostane az s jistym zpozdénim.

Oproti ptedchozimu dodate¢nému déarku ptichazi s prémiemi odména okamzité.
Je poskytovana bud’ uvnitf baleni, nebo spolu s vyrobkem. Jedna se o drobné zbozi, jako
napiiklad hrnek pfilozeny k baleni ¢aja ¢i slune¢ni krém pii zakoupeni slunecnich bryli.
Prémie jsou povazovany za velmi oblibené, protoze pro zdkazniky piedstavuje piilozeny
darek silny impuls ke koupi. Piinos je navic okamzity, viditelny a snadno pfistupny.
Specialni formou jsou tzv. samolikvida¢ni prémie, které¢ predstavuji darky ziskané za
urCity pocet nakupti vcetné dalsi Castky penéz. VétSinou jsou vyuzivany v postovnich
zasilkach a opét slouzi ke stimulaci opakovanych ndkuptl a posileni loajality zdkaznikl
ke znacce.

Moznost vyhry

vV

Zakaznik se v ramci svého kupniho chovani miize uc¢astnit mnoha soutézi, loterii
¢i sazek. Na rozdil od loterii a sazek, kde je vystaven pouze nahod¢, mize v soutézich
vysledek ovlivnit. Piikladem soutéze je vymysSleni originalniho spotu k zadanému
vyrobku. Ve vSech ptipadech vSak mlize zdkaznik pouze vyhrat, protoze nema co ztratit.
Proto se jedna v piipad¢ atraktivnosti vyher o relativné efektivni pobidkovy nastroj. Do
soutézi vSak vstupuji i tzv. profesionalni hraci, kteti se zacastiuji vSech akci, a je tedy
malé pravdépodobnost jejich loajality k produktové znacce. Déle tato forma neni vhodna
pro ziskavani novych zakaznikd.

1.4.  Osobni prodej

Jedné se o dvoustrannou komunikaci, kterd se odehrava ,tvari v tvar* a jejimz
cilem je poskytnout informace, ptredvést produkt a zejména udrZzovat a budovat
dlouhodobé vztahy s kupujicimi. Dilezitost vySe uvedenych ¢innosti se bude odliSovat
prezentace a informovani o vlastnostech, u vyrobkl ve fazi zralosti je potieba dovést
zékaznika do faze koupé. Na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu vyzaduje
osobni prodej interakci se zdkazniky. Ve srovnani s reklamou, ktera je vhodna spiSe pro
budovani povédomi a hodnoceni, pfedstavuje osobni prodej spiSe pomoc zakaznikovi
poznat produkt a posunout ho do faze kognitivni a zeyména konativni. Jedna se o dtlezitou
sloZku komunikaéniho mixu, a to zejména mezi firmami. V zavislosti na rozdilnych
cilovych skupinach je mozné rozliSovat nékolik typli osobniho prodeje:*®

Priimyslovy prodej ptedstavuje prodej subdodavatelli rliznym vyrobcim na
prumyslovém trhu. Jedna se zejména o obchod s vyrobnimi prostfedky a materialy.
Ptikladem mtize byt papir slouzici k vyrob€ knih a novin.

15 KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica,
2009. ISBN 978-80-245-1601-1.
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Prodej velkoobchodnikiim a distributorim piedstavuje dalsi formu osobniho
prodeje. Jedna se o prodej finalnich vyrobk, které jsou nasledné prodavany distributory
na prumyslovém nebo spotiebitelském trhu. Této metody vyuzivaji zejména mensi
spolecnosti, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedki na pokryti nakladi na
vybudovani vlastni prodejni sité ¢i komunikaci s velkym mnozstvim maloobchodnik.
Zaroven se tento zpusob prodeje uplatiuje v mezindrodnim prostfedi. Firma tak
komunikuje jen sné¢kolika malo velkoobchodniky a vyuziva jejich existujicich
komunikacnich a distribu¢nich cest smérem k maloobchodiim.

Pti maloobchodnim a piimém prode;ji je jiz uplatnéna komunikace s koncovymi
spotiebiteli. Zatimco maloobchodni prodej reprezentuje komunikaci maloobchodu se
zdkaznikem, tedy prodavace se zdkaznikem, u pfimého prodeje kontaktuje zdkaznika
prodejce snabidkou vyrobku sam. Patfi sem napiiklad sluzby spojené s osobnim
finan¢nim poradenstvim.

Vzhledem ktomu, Ze je osobni prodej soucasti integrované marketingové
komunikace, mél by byt podpofen reklamou, podporami prodeje, PR pfimym
marketingem a event marketingem. Je zaroven vyznamnym elementem pii budovani
image firmy, a to zejména na business-to-business trhu. Velkou roli zde proto hraje i
osobnost obchodnika, zptisob jeho chovani, obleceni, auto apod. Je to takovy ,,image
agent® firmy, kterou zastupuje.

Osobni prodej ma mnoho vyhod a také nevyhod:®
= Vyhody
* Pfimy vliv obchodnika.
e Zacilené sdé€leni — informovani, demonstrace, negociace.

* Interaktivni jednani — pfedani komplexnich informaci, ziskani
zpétné vazby, niz$i pravdépodobnost nedorozumeéni.

* Budovani a posilovani vztahu se zdkaznikem.

e Zamgéfeni pozornosti na ty zakazniky, ktefi jsou slibni pro firmu a
tedy sniZeni plytvani na pokryti (na rozdil od reklamy).

= Nevyhody

* Nakladnost osobniho prodeje — prodejce se nedokaze vénovat vice
zékaznikiim najednou.

* Nizsi dosah — vysoké naklady na osloveni kazdého potencialniho
zakaznika osobnim kontaktem.

16 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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* Netplna kontrola nad cinnosti obchodnikti, ktefi mohou
prezentovat firmu odliSnym zplsobem a naruSovat tak
konzistentnost ve firemni image a celkovych ptedstavach o
firemnim poslani.

1.4.1. Proces osobniho prodeje!’

V minulosti bylo hlavnim poslanim obchodnika generovat ptijmy. V dnesni dobé
je vsak ¢im dal vice dulezité generovani spokojenosti zakaznika, coz V disledku
méni potadi dalezitosti jednotlivych aktivit. I technologické zmény radikalné ovlivnily
komunikacni aktivity prodejcti. V dnesni dob¢ tak probiha komunikace prostfednictvim
e-mailti, hlasovych zprav a zejména internetu. I kdyz se prodejni proces lisi dle typu
podniku, zdkaznikl a jejich potieb, Ize fici, ze ma obecné nékolik stadii, kam patii:

= Identifikace a vybér budoucich zdkaznikt
= Navazani kontaktu

* Analyza potieb zdkaznika

= Prezentace

= Zvladani namitek

= Uzavieni obchodu

= Kroky po uzavieni obchodu a tizeni prodeje

1.4.2. Planovani prodeje'®

Firma ma né€kolik mozZnosti, jak se rozhodnout o typu, struktuie a poctu prodejcti.
Miize prodéavat prostfednictvim pfimych prodejcti, coZ jsou jeji vlastni zaméstnanci. Ti
mohou pracovat bud’ intern¢ anebo extern¢. Miize vsak také vyuzit smluvnich prodejcti,
piipadné nezavislych zastupcli prodavajicich na provizni bazi. Rozhodnuti o vyuZiti
pfimych ¢i nepfimych prodejcti zavisi na nékolika elementech, odviji se zejména od
ekonomického propoctu. Nepiimé prodejce se vyplati vyuzivat ve vSech ptipadech, kdy
jsou vyplacené provize nizsi nez naklady na interni zaméstnance. Dale je tieba, aby
obchodnik pfti rozhodovani bral v potaz kromé ekonomického hlediska i rozsah a dosah
prodeje, vztahy se zdkazniky, marketingové prostiedi, ptistup k distribu¢nim kanaltim ¢i
naklady na ziskdni a zaskoleni kvalitnich prodejcii. Obecné l1ze pozorovat Ctyfi hlavni
strukturovani prodejcti:

Dle geografické struktury je kazdému prodejci pridéleno urcité uzemi a zde

prodava vSechny produkty. Vyhodou této struktury pro obchodnika predstavuji nizsi
cestovni 1 celkové naklady a zietelné rozdéleni odpovédnosti jednotlivych prodejcti.

o KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. P¥eklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
18 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1
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Nevyhodou je naopak fakt, ze prodejce musi prodévat vsechny produkty a musi byt blizce
seznamen s veskerym sortimentem. Muze se pak stat, Ze bude vice pozornosti vénovat
tém produktiim, jejichz prodej je pro n¢ho snazsi.

Pti orientaci na produkt je prodejce naopak ptidélen k ur¢itému produktu ¢i
produktové fad¢ a na jejich prodej se soustfedi. Vyhodu této alternativy piedstavuje
zejména vysoka odbornost prodejce tykajici se produktl, za které je zodpoveédny. Lze
také Iépe kontrolovat jeho prodejni vykonnost. Velkou nevyhodou jsou vysoké cestovni
naklady, protoze na rozdil od geografického rozdéleni je potieba, aby obslouzil cely trh
ve své produktové kategorii sam.

Pti orientaci na zdkaznika se prodejce orientuje na urcité zakazniky, jimz nasledné
prodava dany produkt. Velkou vyhodou je skute¢nost, ze prodejce ma moznost zakaznika
¢1 skupinu zakaznikli 1épe pochopit a porozumét jejich potiebam. Na druhou stranu se
Casto setkava s tim, ze musi prodavat vSechny produkty, avSak potieby zakaznikii byvaji
podobné.

Posledni alternativou je funkéni specializace, kde je prodej rozdélen do né€kolika
¢innosti a kazdy prodejce se specializuje na n€kterou z nich. Zakaznik je tak obsluhovan
tymem specialistii od prvotniho uzavieni kontraktu po instalaci a poprodejni servis.
Velkou vyhodou je specializace na konkrétni ¢innost v tomto fetézci ¢innosti, nevyhodou
je mozna duplicita kontakti.

1.4.3. Osobnost prodejce

Pfed samotnym zahijenim kontaktu se zdkaznikem je potieba, aby prosel
vycvikovym programem. Neznamena to vSak, Ze 1 zkuSeni prodejci se pravidelné neskoli.
Efektivni zaskolovaci vycvikovy program obsahuje pfedstaveni historie, cilll a strategie
firmy, informace o typech zakazniki, celkové situaci na trhu ¢i technikach prodeje.
Vhodné je také pravidelné hodnoceni vycviku prodejcti.

Kromé vycvikovych programi je velice dlileZita trvala motivace zaméstnancii, na
kterou je v dnesni dob¢ kladen stejné velky duraz, jako na uspokojeni potieb zakaznikd.
K motivaci lze pfistupovat pozitivné nebo negativné. NedoporuCovana negativni
motivace piestavuje pohruzky v podobé snizovani platu ¢i propusténi z prace. Naopak
mezi velmi vyzdvihované pozitivni motivatory patii poskytovani véEétSi autonomie,
umoznéni participace na fizeni apod. Soucasti motivacnich elementt jsou i pravidelné
porady a presné urceni kvot a ofekavani. Nesporné dilezitou slozkou je i finanéni
odména. S ni souvisi tfi metody odménovani a to pfima mzda, pftima provize nebo
kombinace obou.
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1.5. Direct marketing 1

Ptedstavuje takové marketingové aktivity, pii kterych se firma pokousi dosahnout
piimo zakaznikli anebo které umoziuji, aby zékaznici dosahli napfimo ji. Diky tomu
dochazi k prenosu reklamnich sdéleni rovnou ke stdvajicim nebo potencidlnim
spotiebitelim tak, aby doslo k okamzité reakci. Na rozdil od reklamnich spoti nevyzaduje
velké vyrobni nédklady a je vysoce flexibilni a selektivni médium. Ve srovnani
s masovymi médii pfedstavuje adresny zpiisob komunikace, kdy je zdkaznik napiimo
osloven a pozadan o odpovéd. Tyto informace se nésledn¢ zpracovavaji, ukladaji a
mohou byt vyuzivany do budoucna.

Jednim z jedine¢nych prvkul této formy marketingového komunika¢niho mixu je
meéfitelnost a statisticky pristup. Mezi dalsi vlastnosti direct marketingu patfi:

= Koncentrace, kdy firmy vyuzivaji své finan¢ni prostiedky a zaméfuji se s velkou
presnosti na nejslibnéjsi stavajici a potencidlni zakazniky.

= Personalizace, kterd umozinuje oslovit zptisobem, ktery upeviluje piesvédceni
zakaznika, ze produkt ¢i sluzba jemu nabizené jsou pro n¢ho zvlasté vyhodné.

= (Okamzitost objednani anebo alesponl odpovédi. Na rozdil od obecné reklamy, kde
je cilem povédomi ¢i postoj, u direct marketingu se jedna o akci.

Dnesni doba pfinasi neustalé zmény kupfedu nejen, co se tyce technologii, ale 1
zazitych pravidel. S rozvojem pocitatovych systému doSlo k rlistu mozZnosti jak pracovat
s daty o zakaznicich. Je mozné je nejen tiidit, analyzovat ¢i predpovidat, obchodnik dnes
mize ¢init nabidky tém, ktefi si uz koupili produkt v dané kategorii, v urcité dob¢ ¢i urcité
cenové trovni. Odvétvi je tedy mnohem piesnéj$i neZ kdy jindy. Uspéch produktu dnes
zacina u samotného designu, a proto nelze o¢ekavat, ze bude stejné Gspé$ny i v zasilkové
inzerci, aniZ by k nému nebyla pfidana urcitd vyhoda. Nabidkou je tedy vice nez jen
pfizniva cena, ale i moznosti uvéru, prémie, moznosti vymény ¢i vraceni v piipade
nespokojenosti.

Kouzlo celého odvétvi direct marketingu spociva v jeho kreativni strance. Je
potieba, aby jeho tvoritelé byli flexibilni, protoze musi zastfesit kreativni pozadavky na
jakykoliv produkt, jakoukoliv nabidku a také médium. Musi byt schopni ptizpisobit styl
a slovnik kazdému segmentu trhu a produkovat myslenky, které Zadané publikum oslovi.
Navic je potieba brat v potaz nejen praktické divody pro koupi produktu, ale zejména
emocni potieby a tim celkovy obraz produktu.

19 NASH, Edward L. Direct marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2003. Praxe manaZera (Computer Press).
ISBN 80-7226-838-4.
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1.5.1.  Vybér médii

Kazda medialni kategorie ma sva silnd a slabd mista. Nez se firma rozhodne o
tom, kterou bude vyuzivat, je tieba se zamyslet nad tim, které médium dany produkt
nejlépe prezentovat. Pfi rozhodovani je v potaz brana potfeba zvuku, barev, snadnost
odpovédi ¢i rychlost distribuce.

= Tisk - planovani harmonogramu direct marketingu prostiednictvim tisku se nelisi
od planovani harmonogramu reklam ¢i novin a ¢asopist. Pii vybéru konkrétnich
tiskovych médii je tfeba brat v potaz nékolik elementt:

* Naklady na tisic cilovych zakazniki (cost per thousand) — jedna se o
velice cenny prvek pfi rozhodovani. Svoji roli zde hraji dva udaje, a to
vertikalni (procento domdacnosti, do kterych se publikace dostane) a dale
horizontalni (procento nakladu dané publikace v relaci s hledanym
cilovym zdkaznikem).

* Zodpovédnost — je potieba sledovat korelaci mezi zamétenim publikace a
danym produktem ¢i sluzbou. Dale také brat v potaz, zda je prodavana
prostiednictvim predplatného ¢i na novinovych stancich. Ideélni pfistup
je zvolit takovou inzertni tiskovinu, ktera nejlépe vyhovuje
pozadovanému zameétent.

* Zaméfeni — kli¢em je sptiznénost publikace s oblasti, ve které se produkt
pohybuje.

Pfi planovani harmonogramu umisténi reklamy je potteba brat v potaz také
druh prostorové jednotky, pozice umisténi a moznou segmentaci. Prostorovou
jednotkou se rozumi velikost reklamy, tedy zda se bude jednat o jednostrannou,
vicestrankovou reklamu ¢i pfedtiSténou vlozku ptfidanou piimo ke strankam.
Obecné je doporuc¢ovano pouzit co nejmensi prostor, vyhybat se bilym mistim a
nepodstatnym informacim. U velkych inzerati se totiz muze stat, ze budou tak
velké, az nebudou fungovat jako prostfedek k piitazeni pozornosti zakaznika. Z
hlediska uméleckého navrhu reklamy totiz nepiedstavuje velikost jeji plochy to,
¢eho si zdkaznik vSimne, ale pozornost pfitahuje velikost nejvétsiho prvku v ni.

Velmi podstatnou investici mohou byt takzvané atraktivni jednotky,

kterych existuje né€kolik druhl. Nejznaméjsi je pevné pfipojend karta pro

Publikace maji totiz velmi malo pozic, na které se daji tyto jednotky umistit.

Z hlediska pozice samotné reklamy jsou vSeobecné vice doporuované
vyuZzivani pravych stran neZz vyuzivani stran levych, pfi¢emz prvni prava strana
je ta nejvyhodnéjsi a s ristem poctu stran smérem k zadni ¢asti efektivnost klesa.
Vyjimkou je zadni obdlka, ktera predstavuje velice viditelnou cast tisku. Také
barvy mohou pomoci v atraktivnosti. Mély by byt vyuzity tehdy, kdyz pomohou
k vizualni pfitazlivosti produktu ¢i budou mit pozitivni vliv na inzerat.
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V neposledni fadé je potieba se rozhodnout o segmentaci vydani, protoze
mnohdy je celondrodni vydani naprosto neucelné. Efektivnost pak muize dale
posilit uziti personalizace.

Rozhlas a televize - v porovnani s pfimou prodejni zasilkou piedstavuji rozhlas
a televize odlisny pristup. Postradaji jakysi pevny formular k objednani, protoze
neexistuje zadna ptilozend karta, kterou by zdkaznici mohli vyplnit. Maji vSak
velice Siroké pokryti a dopad. Vysilani se dostane az k zdkaznikovi domt a
nabada ho k akci. Neceka, az bude otoCena stranka, navstiven web ¢i oteviena
obalka. Pro zadavatele predstavuje vyzvu inzerovat takové sdéleni, na které ma
jen par sekund a musi vném pfitdhnout pozornost, nabidnout prospéch,
demonstrovat produkt a motivovat divaka ke koupi. Musi zde byt také uvedena
adresa, webové stranky nebo telefonni ¢islo v takovém znéni, aby si je divak
zapamatoval. Vysilani je pomijivé a divak bud’ pfijme nabidku okamzit¢, anebo
nikdy. Je proto potieba dbat na veskeré elementy inzeratu. Re¢ téla a ton hlasu
musi byt stimulovdny stylem pisma a grafikou, aby vyvolaly nadSeni,
pfesvédceni a naléhavost koupé. Navic velkou vyhodou vysilani je fakt, ze
produkt mize byt ukdzan ze vsech thli a muze byt predstavena jeho funkce i
manipulace s nim.

Telemarketing - telefonicky prodej je vysoce selektivni nastroj, ktery lze piesné
zacilit, nelze jej ignorovat a umoznuje snadné ziskani odpovédi. Aby zédkaznik
umoznil predani celého sdéleni, nesmi zavésit pred¢asné. Nemusi vypliovat
zadny kupon, nemusi nikam chodit. Sta¢i pouze, aby vyslovit ,,ano* a veSkeré
potiebné informace pfeda piimo pres telefon. Nevyhodou telefonického prodeje
je, ze na rozdil od jinych médii si zdkaznik telefonat nevybird, nemlzZe jen tak
otocit stranku ¢i shlédnout televizni spot. Je to tedy nedobrovolné forma, a proto
je potieba telefon pouzivat opatrné a s citem.

Nejlépe funguje vyuziti tohoto média u vztaht, které jiz existuji. Pii
kontaktovani zékaznika, u kterého ma firma jiz vybudovany urcity vztah, muze
telefonat fungovat i jako dodate¢na sluzba. Ten samy telefonat cizimu ¢lovéku
muze naopak ptipadat jako obtéZovani.

V dnesni dobé je telemarketing ¢im dal tim vice povaZovén za nepiijemny
zpusob komunikace. Mnoho oslovenych si ani nevyslechne, co je jim nabizeno a
automaticky argumentuji, Ze nemaji na telefondt cas. V ptipadé¢ kladného
ptistupu osloveného piedstavuje efektivni cestu, jak dosahnout vysledku rychle a
za relativné nizké néklady.

Internetovy marketing - internet v dnesni dobé ptedstavuje zasadni prostiedek
pro oslovovani lidi. Spojeni je ¢im dal rychlejsi, vyhledavani ¢im dal snazsi a
stahovani ¢im dal castéj$i. Dnes pokud neni firma na internetu, jako by
neexistovala.
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1.6.

Jednou z moznosti jak oslovit zakaznika je prostiednictvim elektronické
posty. Seznamy pro elektronickou postu se obvykle prodavaji stejné jako
postovni ¢i telefonni seznamy. Aby e-mailova zprava vyvolala reakci, je potieba
zvazit, jaké triky v textu a design pouzit. Obecné piedstavuje v dnesni dob¢ velmi
pouzivany zpusob oslovovani zakazniki.

Webové stranky jako tiskové médium piedstavuji dalsi dulezity prvek
dnesniho svéta internetu. Kazdy se jiz nespocetnékrat setkal s bannery ,, Vyhral
jste! “ ¢i,,Zdarma! “, kde byl nabadan k prokliknuti se k cené. Mnoho spole¢nosti
vytvaii spojenectvi s jinymi, kdy webova stranka, na kterou se vstupuje, plati
poplatek webové strance, ktera toto propojeni generovala. I zde, stejné jako tomu
je u tisku, si majitelé portald s vysokou navstévnosti Uctuji specialni ceny za
nejlepsi mista.

Cim dal rozsifen&jsi jsou také virtualni obchody na internetu, kdy uz
zéakaznik nemusi nikam chodit a nakup uskutecni z pohodli domova.

Public relations

V mnoha firméch jsou PR aktivity oddéleny od aktivit marketingové komunikace.

Public relations pfedstavuje komunikaéni nastroj, ktery se pouziva za tcelem podpory
dobrého jména firmy a ¥izeni jeji reputace. Usilim je budovat a udrZovat vztahy, dobré
jméno, porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami. Mezi tyto skupiny patii

vetejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Jednd se o skupiny lidi, ktefi pfimo nekupuji
produkty firmy, ale pfedpoklada se u nich, Ze ovliviiuji ndzory na jejich nakup. Proto je
potieba mit s nimi vztahy pozitivni. Cilem je také piekonat rozdil mezi tim, jak je firma
skutecné vnimana vefejnosti a jak by chtéla byt vnimana.

PR je nedilnou soucasti integrované marketingové komunikace. Je potieba jej

planovat, protoZe zahrnuje fadu aktivit, které jsou propojené s dalSimi sloZzkami
komunikacniho mixu. Aktivity, na kterych se podili, jsou:

Tvofi a udrzuje firemni image a identitu — komunikuje firemni filozofii a
vyuziva k tomu reklamy, dny otevienych dvefi apod.

Buduje lepsi firemni povést ve vztahu k obéaniim — sponzoruje rizné kulturni
¢i sportovni akce.

UdrZuje dobré vztahy s médii — komunikuje s médii jak v ptipad¢ Sifeni
dobrych zprav o firmé, tak v ptipadé zprav Spatnych.

Utastni se veletrhii a vystav, jejichz prostiednictvim ziskava kontakty na
dodavatele a obchodni meziclanky.
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= Pecuje o komunikaci interni — snazi se zainteresovat zaméstnance do procesu
dosahovani strategickych cilti firmy.

PR hraje velmi dilezitou roli v obdobi, kdy firma prochazi krizi a jeho ukolem je
vyporadat se s ni bez velkych dopadt na jeji reputaci. Nejvétsi vyhodou PR je, ze je lidmi
povazovan za mnohem veérohodnéjsi a objektivnéjsi nez ostatni slozky komunika¢niho
mixu. Casto byvé také nakladové efektivnéjsi vzhledem k tomu, Ze je medialni pokryti
zpravidla bezplatné.

Naopak velkou nevyhodou je nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni ze
strany firmy. Muze se tak stat, ze otistény text bude pfetvoren a bude tedy odlisny od
informaci poskytnutych oddélenim PR. Také efektivnost je v této oblasti t¢Zko métitelna.
Je v8ak mozné zméfit plochu, kterou informace o firmé zaujaly v novinach nebo dobu,
po kterou se vysilalo o firmé v televizi ¢i radiu. Neni vSak uZz tak jednoduché zméfit
dlouhodoby vliv na jméno firmy.

1.6.1. Formy informovini verejnosti*°

Vybér riznych kandlii a forem informovéni se odviji od cilové skupiny, kterou
firma chce oslovit. Je dilezité, aby byla vybrana vefejnost oslovena v¢as a vhodnym a
odpovidajicim zptisobem. Mezi nejcastéjsi formy patii tiskové zpravy, které piedstavuji
zakladni nastroj komunikace s médii. V dob¢, kdy je tiskova zprava vytvarena, je jiz
nutné védet, jaké sd€lovaci prostiedky a jaci novinafi budou osloveni. Vzhledem k tomu,
Ze novinaii dostavaji denné desitky tiskovych zprav, je potfeba, aby byla sestavena
odpovidajicim zptisobem. Je dilezité, aby v ni byla fakta fazena spravné a aby odpovidala
na otazky ,,Co?“, ,Kde?“, ,,Kdy?“, , Jak?“ a,, Kym?“. Ma podobu obracené pyramidy,
ktera spole¢né se zajimave a stylisticky spravné uspotaddanymi informacemi tvofi jeji
celou podobu.

Dalsi formou jsou tiskové konference, kde je potieba dikladné zvazit, jaké
informace budou prezentovany a jaky cil by méla konference splnit. DuleZita je zde osoba
moderatora, fe¢niki, zptisob jejich vystupovani a obleceni. Potada se pouze v pripade, ze
ma firma skute¢né zajimavé informace, které nemohou byt sdéleny tiskovou zpravou ¢i
jinym zpusobem. V piipadé, ze by informace neptinesly novinaiim zajimavy obsah,
mohlo by je zklamani od pfistich konferenci odradit. Délka tiskové konference se
pohybuje vétsinou okolo 45 minut véetné prostoru pro dotazy a je potieba, aby byl jeji
pribéh po celou dobu pod kontrolou moderétora.

vvvvvv

vetejnosti. Diivodem je fakt, Ze nabidka stale roste a spotiebitelé tak potfebuji pro sva

rozhodnuti ¢im dal vice informaci. Namisté je tedy vyzkouSeni produktu napiimo. Je
proto velmi zadouci, aby byl prezentujici odbornikem nejen ve svém oboru, ale mél také

20 NOVOTNA, Eligka, Jan NOVY a Martin MUSIL. Management public relations. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
c2011. ISBN 978-80-245-1756-8.
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vSeobecny piehled, aby umél ve spravném okamziku argumentovat spravné a
presveédcive.

K prezentaci samotné spolec¢nosti jsou organizovany dny otevienych dvefi, jejichz
cilem je zvysit znalosti vefejnosti o jejim fungovani a zajistit ji vétsi pochopeni a budouci
loajalitu. Zaroven zde mohou vzniknout novi zajemci o pracovni misto ¢i novi potencialni
klienti. Klicova je v tomto ptipad¢ ptiprava, kdy se Siroké vetejnosti pfistupné prostory
upravuji tak, aby vyhovovaly potiebam firmy. Vzdy vsak plati pravidlo nepfetvarovat se.
MozZnost spolecnosti se prezentovat umoznuje i ucast na veletrzich a vystavach, kde firmy
mayji prostor predstavit své produkty ¢i sluzby a zaroven ziskat nové kontakty.

Pracovni snidan¢ a briefingy umoziuji setkani s nékolika vybranymi novinafi,
pfi¢emZ u briefingu se ocekavd medialni vystup. Celé setkdni je kratké a tkolem
mluv¢iho je podat zdkladni informace o postupu jednani. Typickym ptikladem situace,
kdy se briefingu vyuzivd, jsou zivelné udélosti a katastrofy s potiebou pribézné
informovat o0 jejich pri¢inach, vyvoji a nasledném postupu.

Workshopy piedstavuji setkani, které se odehrava v duchu ur¢itého tématu, a
GiGastnici pfi ném spolupracuji ve skupinach na zadaném ukolu. Ugastniky workshopii
jsou specialisté nebo osoby, jichZ se vybrané téma alesponi dotyka. Celd udalost je vedena
moderatorem jako odbornikem v piipadé¢ potteby rad. Oproti diskusi, tedy klasické formée
komunikace ve skuping, se workshop odlisuje jednim zasadnim bodem. Je vyzadovano,
aby se kazdy ucastnik vyjadfil. Proto je velmi dilezité vSe dikladné pfedem pfipravit.
Pokud se organizace podafi a téma ¢i osobnosti v pribéhu workshopu zaujmou, je mozné
jeho prostfednictvim informovat o organizaci, jejich lidech ¢i cilech.

Happeningy a demonstrace jsou vyuzivany tehdy, kdyz za néco nebo proti né¢emu
organizace bojuje. Jejich cilem je upoutat medialni pozornost a dostat se do povédomi
vetejnosti. Je vSak dulezité, aby ve vztahu k vefejnosti nevytvafely negativni reakce.
Mohlo by se totiz stat, ze snahou zajistit si pozornost skon¢i organizace az za hranicemi
zakona.

1.6.2.  Public relations a typy komunikace*

Stejné jako u ostatnich komunika¢nich plantt musi 1 public relations vychazet
z planu. Je potfeba v ném definovat cilovou skupinu, cile, sdéleni, které ma byt
komunikovano, komunika¢ni kandly a nastroje, ¢asovy harmonogram a rozpocet. Na
zaklade cilové skupiny poté rozliSujeme riizné typy komunikace:

* Interni PR - hlavni naplni je informovani zaméstnanci o strategii firmy a o
uloze, jakou maji plnit pfi jejim dosahovani.

21 NOVOTNA, Eliska, Jan NOVY a Martin MUSIL. Management public relations. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
c2011. ISBN 978-80-245-1756-8.
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= Vefejné vztahy a zaleZitosti — mezi vetejné vztahy se fadi vztahy k mistnim,
regionalnim, narodnim a mezindrodnim organtim.

* Finanéni PR - do finan¢ni vefejnosti patii potencialni akcionafi, investofi a jejich
poradci. Pro firmu reprezentuji dulezitou skupinu, ktera pfedstavuje dlouhodobé
moznosti finan¢nich zdroj.

vvvvv

vetejnosti. Je proto dilezité snimi udrzovat dobré vztahy prostfednictvim
informovani, budovani pfiznivych postoji a vytvareni pozitivni image.

= Marketingové PR - je spojeno piimo s prodejem produktu ¢i podporou znacky.
Tato ¢innost spada vétSinou do kompetenci brand manazera a miize dopomoci
podpofit jak produkt nové zavadény, tak jiz zavedeny.

1.7. Komunikaéni mix a déti

1.7.1. Déti jako zakaznici a spotiebitelé®?

Déti patti do specifické cilové skupiny, se kterou by nemélo byt zachdzeno stejné
jako se zbytkem dospé€lé populace. Nepiedstavuje s dospélou populaci jednotny celek, i
kdyz nékteré¢ znaky maji spolecné. Jsou mnohem citlivéj§i na podnéty emocionalni
povahy, neoplyvaji dostatkem zkuSenosti a mohou tak jednoduSe zaméinovat fikci
s realitou. Psychologie ditéte se béhem jeho Zivota neustale vyviji. Jiz kolem tietiho roku
se u détského spotiebitele projevuje soutéZivost a v predskolnim veéku dokéze byt
neodbytny v tom, co chce on, protoze jeho kamaradi jiz danou véc vlastni. Do dvanactého
roku se u n&j vyviji jeho socialni identita, ve které hleda své vlastni misto mezi vrstevniky,
ale také na celém svété samotném. Béhem tohoto véku se vyrazné projevuji ,,obavy o
socidlni pozici®, kterd muze byt prostiednictvim ur€it¢tho vyrobku dosazena, anebo
naopak také ztracena. Proto je tieba pii tvorbé reklamy dbat na to, aby neslibila néco, co
dospivajici mezi tfinactym a osmnéctym rokem. Tito spotiebitelé si jiz utvari své prvni
spotiebitelské navyky, které mohou nasledné béhem jejich Zivota smétovat az k loajalité
k danym znackam.

Kromé¢ véku hraje velkou roli u détského spotiebitele skupina lidi, jiz se
obklopuje. Pravé déti a mladi lidé totiz mnohem vice podléhaji skupinovym normam a
tidi se podle nich. Maji své vzory, kterym se chtéji podobat a nasleduji je i ve spotfebnim

oy ee

22 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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jejich vérnost. K tomu jim dopoméha i brzky pfistup k masovym médiim, a to zejména
k televizi, prostfednictvim které se seznamuji s nespoc¢etnou nabidkou produktii a znacek.

Mladi lidé jsou taktéz charakteristi¢ti svoji spontannosti tykajici se pfijimani
novych znacek. Radi se odliSuji od ostatnich ve snaze vlastnit néco, co nikdo jiny nema.
Proto mezinarodn€ uznavané znacky, které jsou jinde Gspésné, snadnéji pfijmou za svij
jsou praveé ty, které se prubézné aktualizuji a pfizpisobuji svoji image novym
podminkam.

1.7.2. Segmentace détského spotiebitele?®

Dle vyzkumného ptistupu Millward Brown byla na reprezentativnim vzorku déti
ve véku od sedmi do ¢trnacti let uskute¢néna studie. Vychdzela z toho, Ze déti nestaci
segmentovat pouze z demografického hlediska, ale Ze je kromé& véku a psychického
vyvoje potfeba vzit vuvahu i zji§téné hodnotové orientace a postoje. O podilu
jednotlivych segmentt v détské populaci pojednava graf ¢. 1.

Graf ¢. 1 Podil segmentii v détské populaci

Podil jednotlivych segmenti

18%
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Nesméli = Materialisté Hedonicti individualisté Altruisté

Zdroj*

Na zaklad¢ uskutecnéné studie vyslo najevo, ze stejné jako je tomu u dospélé
populace, neni z marketingového hlediska vhodné cilit i na vSechny déti jako na celek.
Jednotlivé definované segmenty totiz piedstavuji vyznamné rozdily, kdy ma kazdy z nich
nejen odlisné postoje a hodnoty, ale navic se pfi ndkupu soustfedi na jiné kategorie
vyrobkill a sluzeb, disponuje rozdilnymi finan¢nimi prosttedky, preferuje jind média a

23 MARKETINGOVENOVINY.CZ [online]. 2006-01-26 [cit. 2016-03-27]. I d&ti jako spotiebitelé potiebuji
segmentaci. Dostupné z WWW: < http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_3887/>.

24 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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také do jiné miry ovliviiuje spotiebitelné chovani své rodiny. Jednotlivé skupiny se od
sebe odlisuji v mnoha smérech:

Nesméli

Do ,,Nesm¢lych* patii déti starsi jedenacti let a vétSinou se jedna o divky. V jejich
psychickém vyvoji existuje urcity rozpor. Maji relativné vysoky stupen autonomie
Vv oblasti rozhodovani, ale navzdory svému véku je tato skupina déti nejvice psychicky
zéavisla na rodin¢ z celého vzorku. Déti o nabizenou autonomii pfili§ nestoji a rodina a
pocit bezpeci pro né ma veliky vyznam, dokonce vétsi nez ma pro nejmladsi déti. Vnitiné
mnohem dulezitéj$i nez kamaradi. V porovnani s ostatnimi détmi netouzi tolik po tom
byt slavné ¢i vlastnit to, co vlastni jejich kamaradi. Mnohem dulezitéjsi jsou pro né
moralni postoje a jejich zaliby jsou tak vétSinou klidnéjsi povahy. Penize radé€ji utraci za
Casopisy, knihy a maji velky vliv pti nakupnich rozhodovanich celé rodiny.

Materialisté

Do této kategorie patii zejména mladsi chlapci ve véku okolo 7-8 let. Oproti
»Nesmélym* jsou pro né€ charakteristickd naivni a pfimocara prani a to zejména materialni
povahy typu ,,Chtel bych byt bohaty.” ¢i ,,Chtél bych mit to samé, co ma muj kamarad.”.
Rodina je pro tuto skupinu na prvnim misté, ale postupné nabyvaji dalezitosti i kamaradi.
Mira autonomie je vSak stale velmi mald a o vétSin¢ véci rozhoduji rodice. Volny Cas
nejrad€ji travi s kamarady, sledovanim televize ¢i hranim PC her. Proto je také
nejvlivnéjsim médiem televize. Kapesné je vétSinou utraceno za hracky nebo sladkosti.
Z hlediska vlivu na ndkupni rozhodovani celé rodiny ma tato skupina nejmensi vliv.

Hedoniéti individualisté

Patii sem zejména dévcata a chlapci ve véku 13-14 let. Jedna se o jediny segment,
pro ktery jsou kamarddi zajimavé¢js$i nez rodice a po psychické strance jsou nejvice
osamostatnéni. Prave potieba autonomie je pro né velmi dilezita, protoze si chtéji délat
véci po svém. Nejvice se zajimaji o sebe samotné a jejich vlastni potfeby. Ve volném case
kromé détskych aktivit, sledovani televize ¢i hrani PC her nabyva na dtileZitosti i poslech
hudby a zejména surfovani na internetu. TaktéZ mobilni telefon je jiz nedilnou soucasti
jejich vlastnictvi. Jejich vliv na nakupni rozhodovéni v rodin€ je nejsilngjsi ze vSech
nakupuji kromé¢ jidla a piti Casopisy, kosmetiku, vstupenky na rGzné akce ¢i obleceni a
obuv.

Altruisté
Altruisté se vyskytuji ve vSech vékovych skupinach kromé té nejstarsi (13-14 let).

Patfi sem jak divky, tak chlapci a z moralniho hlediska jsou nejvyspélejSimi détmi.

vvvvvv
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praveé vyznam vrstevnikil roste na dalezitosti. Kromé sledovani televize, PC her ¢i hrani
si kamarady se do popfedi dostava uzivani internetu a mobilniho telefonu. Tyto déti jiz
mohou o nékterych vécech rozhodovat samy a nejéastéji utraceji za nakup ¢asopist, jidla
a napojl. Vliv na ndkupni rozhodovani maji ¢astecné, pouze u véci jim uréenym jiz maji
plnou autonomii.

1.7.3. Nastroje komunika¢niho mixu pusobicich na déti

Reklama, reklama a zase reklama?®

V dnes$ni dobé se nejednd uz jen o televizi, Casopisy ¢i radia. S pfipojenim k
internetu sem patii zejména pocitace, mobilni telefony nebo tablety. Typickou vlastnosti
déti je, ze se snadno a rychle dok4zou nadchnout pro cokoliv. Staci, aby byla reklama
barevna, animovana a zdiraziovala prvky rodinné harmonie (maminka, tatinek, domaci
mazlic¢ek, bezpeci) a jeji schopnost zmanipulovat dit¢ je na misté. S vékem ditéte se také
méni preference obsahu. Zatimco velmi malé déti preferuji a snadno si dokazi
zapamatovat chytlavé znélky reklamy, u déti Skolniho véku jiz roste zajem o reklamy, ve
kterych se aktéfi psychicky oddéluji od rodict a stavaji se soucasti party svych vrstevniki.
Protoze déti obecné vzhlizi k o dva az tfi roky star§Sim vrstevnikiim, jsou pravé oni
uspéSnymi aktéry reklam. Také zasazeni seridlovych hrdind zvySuje pozornost mladsich
Skolakt. U starSich déti Skolou povinnych uz zacina byt v oblibé i d&j obsahujici cerny
humor.

Spotiebitelské akce?®

Cilem vétsiny rodi¢u je nakoupit v§e potifebné pokud mozno na jednom misté a
co nejrychleji. Tento zdmér obchodni fetézce moc dobie védi a snazi se tak 1 z kratké a
rychlé navstévy vytézit maximum. Jedno z takovych snaZeni piedstavuji vérnostni karty.
Rodice Casto ani nevédi, co vSe se skryva za benefity téchto vyhod. Prodejci diky nim
mohou béhem jednoduchého algoritmu zjistit, kolik déti zakaznik ma, zda je rozvedeny
¢i bydli v domé ¢i byté. Nasledné pak mohou pruzné reagovat i na zjisténé pohlavi ditéte
a zasilat relevantni slevové kupony ptimo do schranek domacnosti.

Velmi oblibenou marketingovou taktiku pfedstavuji kampané zaméfené na
sbirdni. Déti pak sbiraji plySaky, samolepky, karticky a rodice jsou pod jejich tlakem, aby
nakupovali vice a vice v daném obchodnim fetézci a ptinesli tak domt nové kousky do
sbirky. Ptikladem jsou Smouli karticky fetézce Albert, které v roce 2011 pfinesly
ne¢kolikanasobné zvySeni prodeje a vybudovaly u zékaznikd asociaci rodinného
nakupniho mista.

% DTEST.CZ [online]. 2014-12-05 [cit. 2016-03-23]. Marketing cileny na déti — jak to funguje?. Dostupné z WWW:
< https://lwww.dtest.cz/clanek-4020/marketing-cileny-na-deti-jak-to-funguje>.
26 DTEST.CZ [online]. 2014-12-05 [cit. 2016-03-23]. Marketing cileny na déti — jak to funguje?. Dostupné z WWW:
< https://lwww.dtest.cz/clanek-4020/marketing-cileny-na-deti-jak-to-funguje>.
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Akce v misté prodeje?’

Vzhledem Kk dnesni piekypujici nabidce znadek uz nestai pouze usmévavy
prodejce prodavajici salam z opravdového masa. Zakaznik musi pfi nakupovani zazivat
dobrodruzstvi a ukolem marketingu je zaméfit se pravé na jeho emoce. Proto si retailefi
Castokrat lamaji hlavu nad tim, jak své zakazniky do své prodejny naldkat. Ve vétsich
obchodnich centrech vyristaji kromé ochutnavkovych pulti détské kolotoce, drahy na
zavodéni s auticky ¢i expozice se zabavnym, edukativnim ¢i kulturnim obsahem. Pravé
tyto atrakce lékaji rodiny s détmi kazdy den. Jejich vyhodou je fakt, Ze jsou zpravidla
doprovazeny pozitivnim ,,Word of Mouth*, a tak miii do obchodnich center dalsi a dalsi
rodiny, aby nejnovéjsi vystavy ¢i atrakce neprosvihly.

Ptikladem takové akce byla napiiklad vystava kostymi nejslavnéjsi cCeské
pohadky Popelka, které barrandovské ateliéry propijéily do obchodnich center v Ceské
republice. Na navstévniky cekaly ve sklenénych vitrinaich cenné artefakty a s nimi
spojené vzpominky. Pfitomnost téchto ,ldkadel” je ovSem celosvétova. Naptiklad v
dubajském Sahara Centre se magnetem staly obrovska indoorova horska draha a vodni
kanal.?® Mezi dalsi unikatni projekty zde pattilo napiiklad akvarium s nejvétsi prithlednou
sténou na svété. Je tak pochopitelné, ze pifi ndvstévé obchodnich center a jinych
nakupnich mist jiZ neni jedinym cilem pouze nakupovani.

Socialni sité?®

Stacila jedna generace a nakupovani zasadné pietvotilo svoji tvaf. V mnoha
ptipadech jiz nerozhoduje oteviraci doba ¢i pobidky typu ,,vyprodej* ¢i ,kupte ted™.
Zakaznik ma mnohem flexibilnéj$i moznost rozhodovéani, jak nadkup provést a klicovou
roli zde hraji socidlni sité. Online prostfedi dnes nabizi 24 hodinovy pfistup k tlacitku
»zaplatit“ a zadkaznik tak mulZe uskutecnit ndkup kdykoliv. Navic diky riznym
algoritmiim a scanovani jeho chovani na socialnich sitich se mu zobrazuji nabidky Sité
pfimo na miru, coz jej Vtomto chovani pouze podporuje. Ze studie ,,Budoucnost
obchodu* vyplynulo, Ze 32 % mladych spotiebitelit vyzaduje, aby je obchodnici jak
Vv online prostiedi, tak v tom redlném, néjak ptijemné oslovili.

Vic nez kdy dfive hraje u mladych spotiebitelll pii ndkupnim rozhodovani nazor
jejich pratel. Vyfotit se v obchode, vlozit fotku na Instagram, sledovat pocet
naskakujicich ,,lajki* a nasledné véc zakoupit. Jesté pied nékolika lety by tento zptlisob
nakupovani znél nejspi$ jako scéna z né¢jaké komedie. V dnesni dobé je to vSak realita,
protoze zhruba takto dneSni mladi lidé nakupuji. Obchodnici proto moc dobte védi, jaky

27 STRATEGIE.E15.CZ [onling]. 2012-03-22 [cit. 2016-03-20]. Event marketing: konkurence na poli zaZitkii a emoci.
Dostupné z WWW: < http://strategie.e15.cz/special/event-marketing-konkurence-na-poli-zazitku-a-emoci-752986>.
28 STRATEGIE.E15.CZ [online]. 2012-05-29 [cit. 2016-03-20]. Uz nejde jen o nakupy: v obchodnich centrech
vznikaji 04zy sportu, zabavy i v zdélani. Dostupné z WWW: < http://strategie.e15.cz/special/uz-nejde-jen-o-nakupy-
v-obchodnich-centrech-vznikaji-oazy-sportu-zabavy-i-vzdelavani-768136>.

29 MARKETINGOVENOVINY.CZ [online]. 2016-19-02 [cit. 2016-03-20]. Pro mladou generaci je nakupovani
zézitkem a zabavou. Dostupné z WWW: < http://www.marketingovenoviny.cz/pro-mladou-generaci-je-nakupovani-
zazitkem-a-zabavou/>.
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poklad se skryva prave v socidlnich sitich, a proto jsou dnes nevylucitelnym nastrojem
pro budovani loajality. Ptikladem mtze byt pravé nahrana fotka, u které doty¢ny oznaci
zakoupenou znacku a odména je na misté.

1.7.4. Regulace reklamy zaméfené na déti*°

Vzhledem k nizkému véku a témét nulovym zivotnim zkusenostem oproti dospélé
populaci patii déti do cilové skupiny, ktera mize byt snadno zneuzitelna. Na jeji ochranu
pted negativnimi vlivy existuje obecna smérnice Evropskych spolecenstvi 89/552/EHS,
tzv. Televize bez hranic. Tato smérnice zakazuje veskerou reklamu na tabakové vyrobky,
1éky na 1ékarsky predpis i reklamy, které podporuji rasismus a xenofobii. Spada sem
castecné i uprava reklamy na alkohol. Pfesné znéni je pak v rezii jednotlivych ¢lenskych
zemi, které si mohou nastavit je§té piisn&jsi podminky. Napiiklad Svédsko zcela zakazalo
reklamy zamétené na déti do 12 let.

Pokud jde o osoby mladsi 18 let, reklama nesmi slouzit k: 3!

e Podpofe chovani, které by ohrozovalo jejich zdravi, psychicky nebo moralni
VyVOoj.

e PfesvédCovani o koupi vyrobkil a sluzeb zneuzitim jejich nezkuSenosti Ci
divéfivosti.

e Nabadani, aby ptemluvily své rodice nebo zakonné zastupce a jin¢ osoby ke koupi
daného vyrobku ¢i sluzby.

e Vyuzivani jejich zvlastni divéry k jejich rodi¢iim nebo zdkonnym zastupciim a
Jinym osobam.

Ukazovani nebezpecnych situaci nevhodnym zptsobem.

30 Zakon ¢. 40/195 Sb., o regulaci reklamy v platném znéni.
31 DETIAMEDIA.CZ [online]. [cit. 2016-03-20]. Zakon o regulaci reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.detiamedia.cz/art/1618/zakon-o-regulaci-reklamy.htm>.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1. Kvalitativni vyzkum

Prvni ¢ast praktické prace pojednava o uskutecnéném kvalitativnim vyzkumu,
ktery probéhl na Zakladni skole Josefa Hlavky v Pfesticich ve dvou obdobich. Cilem
celého vyzkumu bylo zjistit, jaky je postoj soucasnych déti Skolou povinnych ke
spotrebitelskym soutézim, medidlnimu snazeni €i traveni volného ¢asu a zda u nich doslo
v uplynulych tiech letech k néjakym zménam nazort a zajmi. Vzorkem byli v obou
ptipadech Zaci druhé t¥idy, u kterych se stale projevuje pfirozena ,,détska* uptimnost, ale
zaroven jiz i schopnost oponovat a kritizovat. Prvni vyzkum probéhl v roce 2013 a druhy
o tfi roky pozdéji. V obou ptipadech byla vyuzita metoda skupinové diskuse (focus
group), kterd umoziuje praci s vice respondenty najednou a zkouma jejich rozdilné
nazory a postoje vice do hloubky. Cela diskuse se v obou piipadech odehravala ve ¢tyfech
hlavnich diskutovanych tématech:

e Soucasné sbératelské akce obchodnich fetézcl a zajem o né ze strany déti (zda se
do nékteré aktivné zapojily; pokud ano, tak do kolika akci apod.)

e Zpiisob traveni volného casu détmi (typy provozovanych aktivit, aktivni Vs.
pasivni traveni volného ¢asu apod.)

e Vliv ditéte na spotebni chovani rodici (kde rozhoduje dite, kde rodic a kde jejich
kompromis apod.)

e Sledovanost médii z pohledu déti (jak ¢asto se maji moznost setkat s reklamnim
sdélenim, kde a co na n¢ funguje apod.)

Ob¢ setkani probihala dle pfedem stanovenych pravidel. Z divodu mozného
vzniku chaotického prekiikovani se, moderator vZdy postupné vyvolaval a respondenti
odpovidali na otazky. NedoSlo tak ziskdni pouhého kvanta zmatecnych informaci a
zaroven byla zachovana vyvazZzenost odpovédi. Vysledky z jednotlivych let jsou popsany
nize.

2.1.1. Vysledky z roku 2013

Informace o vysledcich z roku 2013 autorka ¢erpa z vlastni bakalarské prace. >

Vybér vzorku pro prvni etapu zkoumani byl proveden dle moznosti autorky
nahodnym losem druhé tfidy dne 8. dubna 2013 za pfitomnosti autorky, vychovatelky
Skolni druziny a zastupkyné feditele Zakladni Skoly Josefa Hlavky. Samotny vyzkum poté
probéhl 12. dubna 2013, kdy bylo rozdéleno podle pohlavi do dvou skupin 24 zaka. Na
prvni skupinu pfipadalo ctrnact dévcat, na druhou deset chlapcli. Divodem tohoto
rozdéleni byl piedpoklad, Ze chlapci a dév¢ata maji v mnoha ohledech rozdilné nazory na

32 KMOCHOVA, Eligka. Vliv komunikacniho mixu na spotiebitele prostiednictvim déti. Praha, 2013. Diplomova
prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta podnikohospodarské, Katedra psychologie a sociologie fizeni.
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zpusob traveni volného Casu, na média, ktera jsou jim nejblizs§i a zejména na obsah
sdéleni, ktery individudlné¢ vnimaji. Skupinové diskuse probihaly paraleln¢ piimo
Vv prostorach zédkladni skoly, aby bylo détem poskytnuto piijemné prostiedi, diskuse byla
co nejptirozenéjsi a vystupy CO nejvice vypovidajici.

Soucasné sbératelské akce obchodnich Fetézch a zajem o né ze strany déti

Paralelné se odehravajici diskuse ukazaly, ze déti maji ptrehled o tom, jaké
spotiebitelské soutéze obchodni fetézce nabizeji. Velice popularni kolekci fetézce Billa
»Superosma“ byli jak chlapci, tak dévcata schopni do detailu popsat. Nedélalo jim zadny
problém béhem chvilky vyjmenovat v§echny druhy ovoce a zeleniny, které byly k dostani
Vv plySové podobé. Navic si ve vétsing€ piipadi ihned vzpomnéli i na jednotliva jména
hracek. Na otazku, jak velkou mé kdo doma sbirku superhrdinti, odpovédéla v chlapecké
skupin€ typickd détskd vlastnost zkreslené reality, kdy se vSichni pifedhanéli s poctem
vlastnénych plys$aka, pfi¢emz pocty sahaly az do n€kolikamistnych ¢isel. Ve vysledku se
mezi vSemi détmi nasla jen tfi dévcata a dva chlapci, ktefi doma neméli jedinou plySovou
hracku.

Kromé vyse zminéné kolekce superhrdinii ukazaly déti autorce jejich perfektni
prehled také o zbylych spottebitelskych soutézich. Jejich znalost byla tak dokonala, ze
byly schopny vyjmenovat vSechny aktualni akce dostupné v Plzeniském kraji. Snahou
moderatort bylo zjistit, zda si déti uvédomuji cenu jejich sbératelského konicku. Jinak
feceno, co se skryva za cestou k ziskani plySové hracky ¢i naplnéného alba samolepkami.
Ob¢ dotazované skupiny vSak 1 zde ptedvedly skvélou znalost podminek potiebnych k
ziskani samolepek. Odpovéd’ jedné ucastnice divei skupiny byla naprosto vystihujici: ,, TO
Jje uplné jednoduchy, staci, kdyz piijdes do supermarketu a koupis si néco nad 200 K¢.*
Schopnost pfifadit danou spotiebitelskou soutéz k odpovidajicimu obchodnimu fetézci
vSak ukézal jen nepatrny pocet chlapci a divek. Dé&ti dokazaly spojit fetézec Billa
S plySovymi hrac¢kami, Mladou Frontu Dnes s karti¢kami zviratek, ale tim jejich znalost
ve vétsing piipada koncila.

Vysledkem tohoto bodu diskuse bylo zjiSténi, Ze déti maji prehled o vSech
existujicich sbératelskych akcich, kterych se zaroven rady Gcastni a soutézi mezi sebou,
kdo je s danou sbirkou vice ,,napied. Déti také znaji podminky ucasti v téchto akcich.
Védi, Ze je potieba sbirat samolepky, pfi¢emz k ziskani jedné samolepky musi Utrata
rodici ¢init 200 K¢. Co ale témét nikdo nebyl schopny urcit, bylo pfifazeni konkrétnich
retézcl ke konkrétnim spotiebitelskym akcim. V idedlnim ptipadé€ chtély vlastnit vSechny
sbirky, ale kdo stoji za jejich vznikem, uz za podstatné nepovazovaly.

Zpiisob traveni volného ¢asu détmi

V druhém bodu diskuse se debatovalo nad tim, jak déti travi svlij volny cas.
Jednoznacnou prvni odpoveédi obou skupin bylo sledovani televize. V div¢i skuping se
jedna z divek ihned chytila iniciativy a zacala v popisovani nejriznéjsich porada, pricemz
do znalosti autorky sahal pouze Vecernicek. Na otdzku tykajici se regulace reklamy ze
strany rodict ve vétsing prikyvla dévcata. Ta potvrdila, ze rodi¢e zajima, jak dlouho je
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Vv pritomnosti jejich déti televize zapnutd. U chlapct se opét projevila jejich soutéziva
povaha a kromé popieni zakazu televize se dokonce predhanéli, kdo se na televizi mize
divat nejdéle.

Pro autorku byla ptekvapujici odpovéd’ divek, Ze jejich druhou nejoblibenéjsi
aktivitou je Cetba rtiznych détskych Casopist. Piekvapujici nejspise proto, ze ona sama
nikdy nepatfila v détstvi mezi velké Ctenare a davala piednost aktivnimu traveni volného
casu. V chlapecké casti naopak o knihach nepadla zminka a druhou ptficku zde obsadily
pocitacové hry. U tieti nejcastéjsi aktivity se skupiny opét shodly a zaradily sem aktivni
hry venku s kamarady.

Pti diskusi o volnocasovych aktivitach jedna z divek zminila, Ze volny ¢as Casto
travi také s rodi¢i v obchodnim centru. Pravé tento zptsob traveni volného casu velice
oba moderatory zajimal a v obou skupinach dosli k pfijemnému zjisténi, Ze se tato aktivita
u déti stale fadi az na nizsi pticky oblibenosti. Déti uvedly, Ze své rodice pii vétSich
nakupech do obchodnich center doprovazeji a to bez ohledu na to, za jakym ucelem
navstéva je. Na otazku vyuzivani détskych koutkidl odpovédéla Ctyti dévcata kladné, tedy
ze je rodiCe vzdy nechaji si hrat a jdou nakupovat sami. U chlapcti vSichni opakovali prvni
vyrok spoluzaka. Ten uvedl, Ze détsky koutek je pro malé déti a slouzi k tomu, aby rodice
mohli nakoupit, aniz by jim néco koupili.

K béznym kazdodennim ndkupim projevila kladny vztah dévcata, kterd bavi
s maminkou vymyslet, co bude dany den k veceti. Nazor chlapct vystihly kratké a stru¢né
odpovédi: ,, To si radéji zahraju hru na Xboxech.* nebo ,, To je otrava. “ Moderatofi se
také zajimali o to, zda nékdo z déti také chodi nakupovat sam. Zde se jednohlasné
potvrdilo, ze nikoliv. Jediné misto, kde déti mély pravomoc nakupovat samy, bylo ve
Skolnim bufetu.

Vliv ditéte na spotiebni chovani rodici

Pfi zkoumani rozhodovaci moci déti uvedla jak dévcata, tak chlapci, Ze se s nimi
rodice radi zeyména pii ndkupu zboZi kazdodenni potfeby urcené pro né¢ samotné. Za
priklad uvadély hracky, sladkosti, jogurty, knihy a oblec¢eni. Dvé dévcata vSak uvedla, Ze
si mohou vybrat pouze v pripadé, Zze byla hodna a zaslouzi si to. Velkym piekvapenim
bylo pro autorku zji$téni, Ze i sedmi az osmileté déti jiz nevnimaji pouze samotny vzhled
a chut’ produktu, ale i jeho vlastnosti. Navic dokazi byt, i v jejich mladém véku, kritické.
K tomuto nazoru dospéla autorka pii diskusi, ktera se rozpoutala po tvrzeni jedné z divek,
zZe jejim nejobliben€j$im jogurtem jsou Kostici. Do nasledné debaty se okamzité vlozila
jina divka s tvrzenim, Ze Kostiky rada nema, protoZe je tam jogurtu oproti reklamé strasné
malo a Ze ona ma rada Pribinacka.

Obecné vsak u tohoto tématu prevazovaly shodné odpovédi, ze déti vliv na rodice
maji, avSak ne v ptipadé rozhodovani s vyssi vyznamnosti.
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Sledovanost médii z pohledi déti

Posledni, avsak velice dilezitd cast diskuse se tocila okolo reklamy samotné.
Moderatory zajimalo, zda si déti viibec dokazi pod timto slovem néco predstavit a
Vv idealnim ptipadé, co konkrétné. Jejich vysvétleni byla naptiklad:

., Ta je proto, aby lidi vydélali hodnée penez. *

,,Reklama je proto, aby lidi utraceli za to, co uvidi v televizi.

vvvvvv

piirovnala k ,,tahaku‘. Nasledn¢ svoji odpoveéd’ zdiivodnila se slovy, Ze se jedna o lakadlo
pro déti, aby to, 0o V ni uvidi, potom chtély koupit po svych rodi¢ich. Zde je vSak otazkou,
zda jiz neparafrazovala spiSe své rodice.

Pti hodnoceni Cetnosti situaci, poskytujicich détem moznost setkat se S urcitou
formou reklamy, uvedly na prvnim misté¢ jednohlasné televizi. Zejména pak v dobé
sledovani jejich oblibenych poradii a programii. Proto jako nejCastéjsi situaci setkani
s reklamou, uvedly spoty ptedchazejici Vecernickovi. Piikladem zminili jak chlapci, tak
dévcata autorce diive neznamou ,,Matylku z Podébrad. Na otdzku, kde jinde je mozné

se setkat s reklamou, dévc¢ata uvedla Casopisy a radia a chlapci navic doplnili vylohy a
billboardy.

Co se oblibenosti tyce, nekolik chlapcl oznacilo za nejoblibengjsi tzv. ,,baiky*,
tedy reklamu na T-mobile se slavnou hlaskou ,,Volej Zadara“. U divek pietrvavala
nejoblibengjsi reklama na Kofolu s reklamnim sloganem ,,KdyZ vydrzis do vecera, tak
uvidis zlaté prasatko®. Opét se zde projevil z marketingové teorie znamy ,,Upiii efekt,
kdy dévcata znala pfesné reklamu, ale nebyla si jista s pfifazenim, k jakému konkrétnimu
napoji se vztahuje. Cast tvrdila, Ze se jedna o Coca-colu, ale nakonec se viechna dopatrala
spravného vysledku. Za dalsi popularni reklamu jedna z divek uvedla Hannu Montanu,
pfi¢emz jeji ndzor ihned potvrdilo né¢kolik dalSich.

Posledni cast diskuse tedy ukdzala, Ze jak chlapci, tak dévcata rozumi pojmu
reklamy a uvédomuyji si jeji funkce. Zatimco vSak chlapci dévaji prednost modernim a
vtipnym formatim reklamy, u divek vitézi propojeni s popkulturou, coz oblibenost
postavy Hanna Montana jen potvrzuje.

2.1.2. Opakovany vyzkum v roce 2016

Za ucelem zjisténi souCasnych postoji, zajml a ndzorl stejné star¢ho détského
spotiebitele, byl 11. dubna 2016 uskute¢nén druhy kvalitativni vyzkum. Vybér vzorku
probéhl opét ndhodnym losem mezi druhymi tfidami Zakladni Skoly Josefa Hlavky
Vv Pfesticich za pfitomnosti autorky, vedouci vychovatelky Skolni druZiny a zastupkyné
feditele dne 5. dubna 2016. Tentokrat bylo do dvou skupin rozdéleno dle pohlavi dvacet
pet zaki. Prvni skupina ¢itala ¢trnact dévcat a druhé skupina jedendct chlapcii. Rozdé€leni
bylo opét dle pfedpokladu, Ze mezi pohlavim existuji rozdily ve zptsobu traveni volného
¢asu, v oblibenosti médii a tedy 1 v nazorech na to, co se komu libi. Diskuse probihaly
Vv prostorach zékladni Skoly paraleln€, aby nedoslo k nezddoucimu piedani informaci o
probiranych tématech.
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Soucasné sbératelské akce obchodnich Fetézch a zajem o né ze strany déti

Na otazku, zda se déti Gcastni né¢jaké sbératelské akce, se vétsina z nich shodla na
soucasné, respektive v bieznu ukoncené kolekci obchodniho fetézce Penny Market -
»Spongebob*. Ani jedné skupiné ned¢lalo problém vyjmenovat jednotlivé reprezentanty
této sbératelské nabidky a zejména u chlapcti byla diskuse velmi hlasita, protoze se
predhanéli v tom, kdo vSechny postavicky vyjmenuje nejrychleji. I pfesto, ze tato akce
byla znama témé&f vSem, autorku piekvapila jedna skute¢nost. Jak u chlapcti, tak u dévcat
byla sbirka hrac¢ek v celku uzka. Jedna z divek uvedla: ,,Maminka mi rekla, ze si mam
vybrat jednu plysovou hracku, ktera se mi libi nejvice, a na tu budeme samolepky sbirat.”.
Znalost podminek sbéru ,,Spongebobti*“ se u obou skupin potvrdila a moderatorim tak
bylo vysvétleno, ze k ziskani jedné plySové hracky je potfeba 30 samolepek, na zaklade
kterych je nasledn€é mozno koupit za 19,90 K¢ vybranou hracku. Déti dokonce védély, ze
k dostani jedné samolepky je tieba, aby jejich rodice uskutecnili nakup v hodnoté alespon
200 K¢&. V piipadé vice samolepek pak nasobky této ¢astky. Jeden z chlapct si zklamané
postézoval: ,,Chybélo mi 5 bodii a mohl jsem mit dalsi hracku.*.

Kromé kolekce ,,Spongebob* dvé dévcata a jeden chlapec navic zminili kampan
,»Albertova zahradka®. Divky autorce vysvétlily, ze jim rodi¢e koupili maly sklenik, jedné
dokonce jesté navic konvicku, rukavice a lopatku na piesazovani, které Albert v rdmci
kolekce nabizel. Déti tak mély moznost vyzkouset si pravé zahradniceni po tom, co jejich
rodic¢e za kazdych 200 K¢ nakupu obdrzeli jeden bali¢ek seminek a samolepek. Kromé
realného péstovani rostlinek bylo totiz mozné zakoupit album, kam si vylepovaly
samolepky a rozSifovaly si tak v€domosti o rostlinach formou riznych fakti, receptt a
tipi. Albert se tedy snaZil zaujmout apelem nejen hravym, ale také edukativnim. Jak jiz
bylo vy$e zminéno, ucast na této akci nebyla natolik ¢etna, jako byla Cetnost v prvni
zminéné kolekci. Autorka vidi jako jeden z divodi pozadavek vysSich vstupnich
nakladi, kdyZ pti plné Gi¢asti na této kampani museli rodi¢e détem pofidit nejen sklenik
(19.90 K¢), ale i konvic¢ku (10.90 K¢), ochranné rukavice (39.90 K¢), lopatku (8.90 K¢)
a album na samolepky (29.90 K¢&).3 Plus samoziejmé 200 K& za nakup pro kazdou
samolepku a seminka. K dal$im sbératelskym akcim se jiz mnoho détskych rukou
nepiihlasilo. Jeden chlapec zminil moznost ziskani DVD pfi ndakupu v obchodnim fetézci
Tesco a dalsi zase uvedl jiz probéhlou akci ,,Stavime si vesnicku v Penny*.

Z vyse uvedeného je vidno, Ze nabidka sbératelskych kolekci pro déti neni nijak
Siroka a déti spiSe uvadely jiz probéhlé akce, nikoliv soucasné. Vzhledem k tomu, Ze oba
moderatof1 diky pfedchdzejicimu zmapovani akci jiz veédéli, Ze na soucasném trhu
prevladaji spiSe spotiebitelské akce pro dospélé, zajimalo je v obou skupinach, jaka
sbératelskd soutéz se détem v minulosti libila ze vSech nejvice. Zde pfiiSla piekvapiveé
jednotna odpoveéd’ — sbirani karticek zvirat, které bylo hned u nékolika obchodnich
fetézcl. Zdivodnéni u divek bylo takové, ze byly vzdy napjaté, jaké karticky budou

33 ALBERT.CZ [online]. 2016-01-25 [cit. 2016-04-05]. S Albertovou zahradkou péstujete nejen bylinky, ale i zdravi
vaSich déti. Dostupné z WWW: < http://www.albert.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/salbertovou-zahradkou-
pestujete-nejen-bylinky-ale-i-zdravi-svych-deti>.
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vV obdrzeném balicku. Chlapce naopak bavilo vyménovani si chybé&jicich samolepek se
spoluzaky.

Zpisob traveni volného ¢asu détmi

V chlapecké skupin€ obsadily prvni pticku ve zplisobu traveni volného ¢asu hry
na pocitaci. ,,Uz se tésim dnes domu, protoze budu zase hrat na pocitaci moji oblibenou
hru Minecraft.“ odpovédél jeden z chlapci. Kromé pocitace uvedli i jiné provozované
formy virtualnich her, a to prostiednictvim Xboxu, Playstationli a tabletl. Na otazku
vlastnictvi tabletu vsak stale zvedli ruku jen tii chlapci. Za hrami obsadilo druhou pficku
sledovani televize, kde zminili kanal Ceské televize — Décko jako jejich nejoblibend;jsi.

v

Tteti pticku obsadily hry venku s kamarady a sportovani.
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U dévcat oproti chlapcim dominovala nejoblibenéjsi aktivita sledovani televize,
u které opét vétSina oznacila za nejoblibenéjsi kanal stanici Décko. Autorku ptekvapilo,
jaky méla prehled v tom, co vSe se v televizi da sledovat a za pravidelné sledovany TV
serial oznacila ,,Monster High®, coz sama autorka slySela poprvé. Zde se ukazalo, jak jsou
déti televizi ovlivnény. Nejen, Ze u ni travi nemadlo Casu, ale zaroven obsah, ktery v ni
vidi, nasledné chtéji vlastnit ony samotné. Pravé panenky ,,Monster High* vlastnila kazda
Z nich a prakticky soutézily v tom, kdo mé vice kladnych a kdo vice zapornych postav ze
seridlu. Také o potradech urcenych spise jejich rodicim mély perfektni ptehled. Nékolik
divek uvedlo, ze pravidelné¢ sleduji potad ,,Tvoje tvai mé znamy hlas®, pfi¢emz okamzité
hromadné dodaly, ze ,,Misik zahradl tu Miley Cyrus uplné skvéle*. Na druhém misté se u
odpovédi dévcat stiidaly hry na pocitaci s navStévovanim se s kamaradkami. Dvé dévcata
také uvedla, Ze rada pomahaji mamince v kuchyni a s uklidem.

Aktivné tedy volny Cas travi obé tfidy malo. Vzhledem k tomu, ze dle odpovédi
obou skupin pfevazna ¢ast ttidy navstévuje po vyuce Skolni druZinu, autorka predpoklada,
ze alespon zde déti travi Cas aktivné, protoze k zddnym elektronickym zatfizenim ptistup
nemaji. Mezi dalsi aktivity po vyucovani patfila hra na hudebnim nastroji ¢i krouzek
anglictiny, av§ak pouze u nepatrného mnoZzstvi déti. K vlastni aktivit¢ mimo $kolni ptidu
pak mnoho déti uvedlo, Ze jsou vétSinou rodice po praci unaveni, maminky vafi veceti a
tak se jejich potomci musi ,,zabavit* sami, coz opét nedostatkem pozornosti vede k tomu,
aby volny cas travili u pocitace nebo televize.

V obou skupinach jednoznaéné pievladalo pasivni trdveni volného Casu, v ptipadé
chlapct hranim virtualnich her, u dévcat sledovanim televize. Autorka priklada vinu
rodi¢im, kteti se détem mnohdy dostateéné nevénuji, a je pro né jednodussi je pouze
odkazat na elektronické pristroje, kde se déti jednoznacné zabavi a nevyzaduji dalsi
pozornost.

Vliv ditéte na spoti‘ebni chovani rodici

Chlapci 1 dévcata uvedli, Ze srodi¢i pravidelné absolvuji kazdodenni bézné
nakupy. Pravé zde maji, dle jejich slov, nejcastéjsi moznost je premluvit ke koupi jimi
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chténych produktl. Mezi né patii naptiklad sladkosti, jogurty, sladké napoje nebo hracky.
Spolecné se také shodli, ze jesté vEétsi vliv maji na jejich prarodice, kteti jim ¢asto kupuji,
na co si ukdzou, a to i v pfipad¢, ze jsou zadané hracky finan¢né¢ nakladnéjsi. To, Ze ma
dit¢ velky vliv na rodic¢e, potvrdila i divka sdélenim, Ze ji rodi¢e dovoluji odhlasovat si
obédy ve Skolni jidelné, kdyz na né nema chut’ a misto toho si kupuje svacinu sama.
Nasledné ji pritakalo nékolik dalSich divek.

Na otazku kapesného ob¢ skupiny odpoveédély kladné, tedy ze penize od rodict
dostavaji. Kromé Skolniho bufetu pak nakupuji v samoobsluznych potravinach, pfi¢emz
mezi nejcastéj$i nakupy patii zejména svaciny do Skoly. VEtsi obnosy penéz déti do Skoly
S sebou nenosi.

Sledovanost médii z pohledi déti

Do posledni ¢asti diskuse oba moderatoii vstoupili s otdzkou, zda si viibec déti
dokazou ptedstavit, co vSe stoji za slovem ,,reklama‘. Jak chlapci, tak dévcata tento pojem
znali a jeho nejcastéjsim vysvétlenim bylo, ze se jedna o ukazku véci, u kterych prodavaci
chtgji, aby se nasledné lidem zalibily a koupili si je. Jednoznacné nejcastéjsi misto setkani
s reklamou pro né ptedstavuje televize. Ta zaznéla z st déti v obou skupinach jako prvni.
Rostouci trend smartphoni, tableti a pocitact s sebou pfinasi nejen zébavu pro mladé,
ale i lakadla pro déti. Chlapci se shodli, Ze se kazdy z nich alespoii jednou setkal na
nékterém z pouZivanych zafizeni s urcitou formou reklamy. Dévc¢ata zminila letaky, které
dostavaji do postovnich stranek, dale vylohy u obchodnich doma a jejich oblibené
Casopisy. Asi nejoriginalnéjsi odpoveéd’ zazné€la od jednoho chlapce, ktery jako jedno
z dalsich mist spojenych s reklamou uvedl: ,, To jsou takové ty velké obrdzky na kiilech u
silnice“.

Co se oblibenosti ty€e, mezi nejcastéji vyslovené reklamy patiila GE Money
Bank, kde kocka bavi divaky svym: ,,Jd do sprchy nepolezu, ja do sprchy nepiijdu .
Vzhledem k tomu, ze sama autorka reklamu neznala, zjist'ovala nasledné na internetu jeji
obsah a narazila pfitom na nékolik détmi vytvotenych parodii potvrzujicich, Ze tato
reklama je opravdu oblibena. Mezi dalsi oblibené reklamy pattily kecky od Vodafonu,
které si na horach povidaji o neomezeném voléani a dale upoutavka na kofolu s hlaskou
psa Ftefana ,,Ddte si fofolu? .

Kromé Kofoly, jejiz ndzev se pfimo z reklamy nabizi, déti nebyly schopné ostatni
spoty k nabizenym sluzbam ptiradit. Reklamy si tedy déti pamatuji, ale ve vétsing piipadt
nejsou schopné urcit o jaky prezentovany produkt ¢i sluzbu se jedna. Co je déle ziejmé,
ze déti maji rady reklamy, kde G€inkuji zvifata ¢i smySlené postavy zobrazované vtipnym
zpusobem.
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2.1.3. Srovnani 2013 vs. 2016

Sbératelské akce obchodnich Fetézci a zajem o né ze strany déti

Ze srovnani plyne, ze déti maji tyto akce rady, pfi¢emz mezi nejoblibenéjsi patiil
sbér samolepek. Pro divky byl diivodem zejména moment ptekvapeni, kdy po ziskani
balicku za nakup jej napjaté otviraly s o¢ekdvanim, zda ziskaji dal§i novou samolepku do
svého alba. Pro chlapce byla tato forma oblibena taktéz, protoze mohli karticky sménovat
s kamarady ve Skole a ziskavat tak dodate¢né chybg&jici obrazky. Velkou roli zde tedy
hraly emoc¢ni apely, diky kterym byly kolekce tolik oblibené. Navic obchodni fetézce
organizovaly oficialni akce, kdy spotiebitelé mohli pfijit a karticky, které méli ve vétsim
poctu, sménit za chybéjici. V soucasné dobé je vSak vidno u sbératelskych akci
zamétenych na déti klesajici tendence.

Oproti roku 2013, kdy vSechny tyto aktivity byly zaméfené na déti, dochdzi o tii
roky pozdéji k ¢asteénému odklonu zpét ke spotiebiteli dospélému. ,, Po uspésnych
kampanich, prindSejicich radost primdrné nasim nejmensim, nyni obracime svou
pozornost kK dospelym milovnikim kvalitnich ceskych potravin® stoji v tiskové zpraveé
obchodniho fetdzce Billa.** Ta v roce 2015 odstartovala kampaii ,,Cesko méni nadobi®,
jejiz pravidla stoji opét na sbéru samolepek, které jsou k dostani za kazdych 200 K¢
nakupu. Misto hracky mé vSak na konci spotfebitel moznost smény nasbiranych
samolepek za exkluzivni stolni naddobi a piibory znacky Alessi. V nékterych ptipadech
pouhd sména nestaci a je potieba si za vybrané nadobi jesté doplatit. Tento postup
nezvolila pouze Billa, ale naptiklad i obchodni fetézec Penny Market. Déti se tak
vV minulosti angazovaly do sbirdni samolepek mnohem ¢astéji, protoZe je sbératelské akce
oslovovaly pfimo na kazdém rohu.

Dalsi divod nizsiho zapojeni déti do spotiebitelskych soutézi ptedstavuje
zptisnéni podminek ticasti v nich. V minulosti sta¢ilo nasbirat na jednu plySovou hracku
kolekce ,,Superosma* 25 znamek (1 zndmka za nakup za 200 K<) a plysak byl doma. U
nedavné kolekce ,,Spondebob* byla potieba jiz 30 znamek (opét 1 zndmka za nakup za
200 K¢) a nasledné k ziskani plySové hracky spotiebitel jesté doplacel 19.90 K& U
kampané ,,Albertova zahradka® musel spottebitel dokonce zakoupit n€kolik pomuicek
ptredem, aby byl schopny se zapojit. V dnesnich sbératelskych akcich musi tedy
spotiebitel vynalozit vice finan¢nich prostfedkl k ziskdni dodate¢né vyhody z nakupu.
To pak vede k tomu, Ze se akce ztcastni v mensi mife nebo se neticastni viibec. V pripadé
plySovych hracek si tak dité vybird pouze n¢kolik malo jemu nejmilejSich hracek a tim to
kon¢i.

34 BILLA.CZ [online]. 2015-09-15 [cit. 2016-04-07]. BILLA CR, Cesko méni nadobi - a pro nové miii do BILLY
Dostupné z WWW:
<https://www.billa.cz/O_n%c3%als/Tiskov%c3%a9_zprdec3%alvy/Tiskov%c3%a9 zpr%c3%alvy/15 9  2015%
2¢_BILLA %c4%8cR%2¢c_%c4%8cesko_m%c4%9bn%c3%ad_n%c3%aldob%c3%ad_-
_a_pro_nov%c3%a9_m9%c3%ad%c5%99%c3%ad_do_BILLY/dd_bi_subpage.aspx>.
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Zpusob traveni volného ¢asu détmi

Traveni volného Casu u chlapci béhem poslednich let pieslo k dominanci
pobyvani u pocitace. Zatimco v roce 2013 byl nejoblibenéjsi zpiisob traveni volného casu
sledovani televize, v dnesni dobé na plné cafe vitézi hry na pocitacich, Xboxech,
Playstationech nebo tabletech a smartphonech. Na druhé pficce oblibenosti je pred tiemi
lety nejoblibenéjsi traveni volného ¢asu u televize. Hry s kamarady a sportovni aktivity
jsou stale v pozadi a obsazuji az tfeti misto Vv potadi oblibenosti.

U divek se prvni pozice nezmeénila, své volno stale nejradéji travi sledovanim
nejruznéjsich serialti a potradl v televizi. Zvysil se vSak u nich zajem o virtualni hry a
internet, které zabiraji stejny podil zdjmu spolecné s kamarddkami a sportovnimi
aktivitami. Dale oproti chlapcim divéi ¢ast respondentil rdda pomaha s domécimi
pracemi svym rodi¢tm.

Obecné tedy nedoslo k vyraznym zménam v typu volnocasovych aktivit déti. Je
zde pouze vidét rostouci vliv technologie a internetu, které poskytuji stale rozmanitéjsi
prilezitosti, jak se jejich vyuzivanim zabavit. Rostouci shon a zaneprazdnénost rodi¢t jim
k tomu jen napomaha a déti tak misto sportovnich aktivit a her s kamarady travi ¢im dal
vice ¢asu za obrazovkami televizorl, monitord, tabletti a dalsSich elektronickych zatizeni.
Tato skutecnost bohuzel neptispiva k rozvijeni jejich socialnich schopnosti a dovednosti,
ale naopak je odcizuje od ostatnich, coz mlze piedstavovat velky problém pro jejich
budouci mezilidskou komunikaci a souziti.

Vliv ditéte na spotiebni chovani rodici

Vliv ditéte se béhem uplynulych let t¢émét nezménil. Dité¢ ma stale moznost podilet
se svym nazorem pi1 nakupu zboZzi kazdodenni potieby, kterého se s rodici pravidelné
ucastni. Jeho vliv je v tomto ptipadé¢ velky a rodice jsou ochotni ob&tovat 1 vétsi financni
¢astky, kdyz po dané hracce, sladkosti s piekvapenim ¢i napoji jejich ratolest touzi. Co se
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ptechézi do rukou rodictl, poptipadé starSich sourozenci.

Co se tyce kapesného, pravidelné je dostava, avsak slouzi zejména k nakupu ve
Skolnim bufetu popiipade potravinich po cesté do/ze Skoly. Nejcastéjsimi ndkupy jsou
pecivo, mlécné vyrobky a zejména sladkosti typu pendrek, lizatek, kyselych paski apod.

Sledovanost médii z pohledi déti

Déti si dokézaly a dokazou piedstavit, co se za reklamou skryva. Védi, ze je jejim
prostiednictvim prezentovano zboZzi nebo sluzby za ucelem koupé€. Z pohledu médii
jednozna¢né v obou letech zvitézily reklamni spoty v televizi. Pro mladé divaky
reprezentuji chytlavé znélky €1 slogany, které¢ si pamatuji a mnohdy dokola opakuji jako
pisni¢ky ze zpévniku. Tim jejich znalost vSak v mnoha pfipadech kon¢i a v piipadég, ze
by méli urcit o jakém produktu ¢i sluzbé reklama pojednava, nebyli by toho schopni.
Jejich pozornost stale nejcastéji ptilaka humor.
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Déti vi, Ze reklamy nejsou jen v televizi a jsou schopny vyjmenovat dal§i mista,
kde se snimi setkavaji. Jejich nejvétsi pozornost v obou letech ziskaly vylohy
v obchodnich domech nebo billboardy. S posunem technologie roste i efektivita online
reklam, se kterymi se déti mohou jednoduse setkat.

2.2. Kvantitativni vyzkum

Cile vyzkumu

Druha c¢ast vyzkumu se diva na celou problematiku o¢ima rodict, nikoliv déti.
Zamé&rem je zjistit, zda u nich doslo v uplynulych téech letech ke zméné postoju k faktu,
ze je jejich dité¢ stale vice soucdsti marketingovych snazeni, jak pfimét dospélého
spotiebitele k nakupu pro ného na prvni pohled nepotiebnych véci. Zkouma tedy vliv
jejich potomkii na nakupni rozhodovéani celé rodiny, dale miru regulace styku déti
s kazdodennimi médii a organizaci volného Casu ze strany dospélych smérem k jejich
ratolestem.

Prvni kvantitativni vyzkum probéhl v dubnu roku 2013, na ktery v dubnu roku
2016 navazal vyzkum druhy. Otazky v obou piipadech vychazely ze stejného
predpokladu, tedy ze détsky spotiebitel patii mezi vyznamnou cilovou skupinu, na kterou
marketéfi cilili, cili a vZdy budou cilit. Détsky zakaznik je tak kaZzdodenné ,lapen®
prostfednictvim riznych médii a je na ném a jeho rodi¢ich, jak je toto snazeni ve vysledku
uspesné ¢i nikoliv. Jinymi slovy fe€eno je na rodicich, zda styku jejich potomkt s t€émito
»lakadly* jesté vice napomahaji at’ uz travenim volného ¢asu v obchodnich centrech ¢i
poskytovanim volnosti ve sledovani televize, nebo naopak rad¢ji drzi své déti pod
dohledem daleko od téchto lakadel.

Z tohoto divodu zajimalo autorku, zda nalezne porovnanim obou uskute¢nénych
vyzkuml rozdily také v pfistupu rodi¢ti zkoumanych déti.

Metodologie vyzkumu

V obou piipadech vyzkumu byl za techniku Setfeni rodicl zvolen anonymni
dotaznik. Diivodem je v&tsi upfimnost respondentll a tedy 1 vétSi piesnost ziskanych
informaci. Tento dotaznik byl rozdan vSem zakiim tfidy, u kterych byl proveden
kvalitativni vyzkum, a ti jej nasledné piedali doma svym rodi¢im. Dotaznik byl zhotoven
V pisemné podobé proto, aby kazdy dotazovany mohl zodpovédét otazky kdekoliv a
v klidu, aniz by k tomu potfeboval internetové pripojeni. Navic po vyplnéni jednoduse
predal dotaznik své ratolesti, kterd jej ve Skole odevzdala tfidni ucitelce. Autorka si
uvédomuje i nevyhody této formy, zejména tedy moznost vyskytu situace, kdy dospély
otazku nepochopi a neni zde moznost mu ji blize vysvétlit. Z tohoto diivodu byly otazky
postaveny jednoduse, aby byl vznik této situace minimalizovan.

42



Dotaznik se skladal z deseti otazek, z nichz ¢tyfi otazky byly polouzaviené pro
ptipad potieby respondentli uvést jinou variantu odpovédi. Dale obsahoval jednu
otevienou otazku a pét otdzek uzavienych. Pro oba vyzkumy byl pouzit identicky
dotaznik z toho divodu, aby bylo ziskané odpovédi mozné porovnat a zjistit tak, zda
behem let doslo k né¢jakym vyraznym zméndm. Jedinou upravenou otazkou byla otazka
druha, ktera zjistovala vztah rodi¢t k aktualnim sbératelskym akcim. Zde musela autorka
na zakladné vlastniho Setfeni aktualizovat odpovédi o nové spotiebitelské kolekce.

Formulace hypotéz

Pii vytvafeni dotaznikového Setfeni byly stanoveny Ctyii hypotézy. Autorka si
uvédomuje, ze vzhledem k jejim limitovanym zkuSenostem by se dalo hovofit spise o
vyzkumnych otazkach. V obou vyzkumech se hypotézy vztahovaly k odpovédim rodi¢t
zakl 2. tfidy Zakladni Skoly Josefa Hlavky v Presticich a veSkeré vystupy tak nelze
zobecnovat na celou populaci. V pfipadé souhlasu nadpoloviéni vétsiny respondentd,
byly uvedené hypotézy povazovany za potvrzené.

H1: V dnesni dobé existuje silny vztah mezi rodi¢i déti a marketingovymi
tahy obchodnich retézcii, diky kterému jsou rodice schopni zménit jejich oblibené
nakupni misto.

Ptedpokladem prvni hypotézy je, Ze sbératelské akce obchodnich fetézci motivuji
rodice k tomu, aby se do nich zapojili. Diky tomu jsou tak schopni zménit svilj dosavadni
oblibeny obchod za jiny. Vice o sbératelskych akcich a postojich rodict zjistuji otazky
¢.2,3ad4.

H2: Dité svého rodice doprovazi nejen pri vétSich nakupech v obchodnich
centrech, ale i pfi béZnych kazdodennich nakupech. Ma tak stile moZnost prispét
sVym nazorem.

Hypotéza predpoklada, ze déti své rodi¢e doprovazi pii nakupovani neustale,
pfi¢emz tak travi volny €as nejen pies tyden, ale i o vikendech v podobé rodinnych vyleti.
Diky tomu maji neustalou pfilezitost pfispivat svym ndzorem do kupniho rozhodovani.
K hypotéze se vztahuji otdzky ¢. 5 a 6.

H3: Mezi nakupnim chovanim rodicii a pritomnym vlivem jejich déti existuje
primy vztah nejen u véci kazdodenni potieby.

Zde se autorka domniva, ze s ristem autonomie déti roste i dilezitost jejich ndzoru
pfi ndkupnim rozhodovani jeho rodici. Jedna se jak o zboZzi kazdodenni potieby, tak o
zbozi s vyS§im finan¢nim zatizenim. K této hypotéze vice zjistuji otazky €. 7 a 8.
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H4: Ze strany rodici existuje regulace smérem k détem a médiim jim
uréenym.

Predpoklada se, ze rodice u svych déti reguluji traveni Casu u televize a dalSich
pfistroji, kde se jejich ratolesti mohou setkat s marketingovymi tlaky. K posledni
hypotéze se vztahuji otazky 9. a 10.

2.2.1. Vysledky z roku 2013

Informace o vysledcich z roku 2013 autorka ¢erpa z vlastni bakalatské prace. ¥

2.2.1.1.  Vyzkumny vzorek

Vyzkumnym vzorkem byli rodice zaki druhé tiidy Zakladni Skoly Josefa Hlavky
Vv Piesticich, u kterych by proveden vyse popsany kvalitativni vyzkum. Pro¢ pravé rodice
téchto déti. Autorka pottebovala porovnat odpovédi mezi mladou a dospélou generaci,
aby vzorek odpovédi prispél k jejich vyssi vypovidaci hodnoté. Mohlo se totiz stat, ze by
béhem kvalitativniho vyzkumu byly nékteré déti ovlivnéné odpovéd’'mi svych spoluzakd,
coz se u odpovédi rodict v kvantitativnim Setfeni S vyuzitim dotazniku nepfedpokladalo.

2.2.1.2.  Vysledky vyzkumu

Dotaznikové Setieni se uskuteénilo v tydnu od 15. do 19. dubna 2013, kdy byly
dotazniky rozdany zaktim, ktefi je nasledné predali svym rodi¢im k vyplnéni. Rodice pak
méli pét dni na to dotaznik vyplnit a opé€t vratit pres své ratolesti zpét tfidni ucitelce, ktera
nasbirané dotazniky pfedala autorce k vyhodnoceni. Navratnost byla 100%, tedy vsech
24 dotaznikt se podaftilo ziskat zpét. Struktura rodi¢u dle pohlavi jejich ditéte odpovidala
slozeni tfidy. Deset dotazniki zodpovédéli rodi¢e chlapci a ctrnact dotaznik bylo
ziskano zpét od rodict dévcat.

Sbératelské akce obchodnich retézcu

Jak je vidno z grafu ¢. 2, Gcast rodict na sbératelskych akcich byla velka.
Z hlediska oblibenosti na plné ¢are zvitézily obchodi fetézce Billa a Penny Market. Tento
fakt si autorka vysvétluje tim, ze prave tato dvé nakupni mista ptisobi ptimo v Presticich
tedy ve mésté, kde rodice s détmi pievazné bydli. Nejvetsi ucast ziskaly kolekce Penny
Market ,,Za zvifatky kolem svéta“ s dvaceti dvéma zapojenymi sbérateli, ,,Simpsonovi,
veénuj se sportu’ s devatendcti zapojenymi a ,,NaSe zem¢, bajecna cesta za poznanim*
S osmnacti zacastnénymi. Druhym nejoblibenéj§im obchodnim fetézcem byla Billa, u
které se sedmnacti zapojenymi rodici zvitézila kolekce ,,Kniha samolepek, Rekordy z fiSe
zvitat”. Také zde probéhla oblibend sbératelska kampan ,,Ptidej se k Superosmé®, kdy
samolepky na plySové hracky sbiralo Sestnact z dvaceti Ctyt rodici. I pfes delsi vzdalenost
hypermarketu Albert, ktery se jiz nenachazi ptimo v Presticich, ale v 30 minut vzdaleném
mesté, 1ze stale pozorovat velky zajem o jednotlivé sbirky. Oblibenymi byly zejména

35 KMOCHOVA, Eligka. Vliv komunikacniho mixu na spotiebitele prostiednictvim déti. Praha, 2013. Diplomova
prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta podnikohospodarska, Katedra psychologie a sociologie fizeni.
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karticky z détskych pohadek, kdy kolekci ,,.Doba ledovd 4, zem¢ v pohybu® sbiralo
dvanact rodin. Stejné tomu tak bylo i u kolekce ,,.Smoulové, sbératelské album®. Mezi
dalsi méné cetné ,,alberovské® kampané pattily ,Hratky se zviratky“, ,,Mluveni se
zvitatky* a ,,Gogouni jsou vsude®. Pouze jeden rodi¢ vyuzil moznosti jiné odpovédi a
doplnil sbératelskou akci MF Dnes.

Graf ¢. 2 Do jakych sbératelskych akci jste se zapojili?

Do jakych sbératelskych akci jste se zapojili? Lze vice odpovédi.

Kniha samolepek, Rekordy z fiSe zvitat (Billa) 17
Sbér plysaku, Pridej se k superosmé (Billa) 16

Za zvitatky kolem svéta (Penny Market) 22

Nase zemé, bajecna cesta za poznanim, 3D

obrazky (Penny Market) 19

Smoulové, sbératelské album (Albert) 12

m rodiCe chlapce
Hratky se zvitatky (Albert) 7

m rodice divky
Mluveni se zvitatky (Albert) 6

celkem
Gogouni jsou vsude (Albert) 8
Doba ledova 4, zem¢& v pohybu (Albert) 12
Simpsonovi, vénuj se sportu (Penny Market) 19
Jiné - Mlad’ata (MF Dnes)
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Zdroj: Viastni Setreni

Graf ¢. 3 ukazuje, jaka je ochota rodi¢i opustit sviij oblibeny obchodni fetézec
z ditvodu probihajici spotiebitelské soutéze u jiného. Vysledky jsou velmi tésné. Deset
rodict by bylo ochotnych zacit nakupovat jinde, pokud by jim byla nabizena zajimava
spotiebitelska kampan. Dva rodi¢e se nevyjadfili ani kladné, ani z&porné a dvanact rodict
odmitlo, Ze by kvuli sbératelské akci ménili sviij dosavadni oblibeny supermarket.



Graf ¢. 3 Jste ochotni kviili sberatelskym akcim (ikdyz jen docasné) chodit nakupovat do
jiného supermarketu?

Jste ochotni kviili sbératelskym akcim (ikdyZ jen doc¢asné)
chodit nakupovat do jiného supermarketu?

Ano 10
m rodice chlapce
Ne L = rodide divky
celkem
Nevim 2
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Zdroj: Viastni Setreni

Graf ¢. 4 pojednava o nazoru rodi¢i na sou¢asné marketingové pusobeni na jejich
ratolesti a tim 1 na rodinny rozpocet. Je zde jasné vidét, ze vétSina rodicl tlaky ze strany
marketingovych pracovnikli vinima, dokaze se jimi strhnout, ale sviij rozpocet si pecliveé
hlida. Dva rodice zcela odmitli jakékoliv marketingové plisobeni na jejich rodinu a
rozpocet. Jeden rodi¢ naopak uvedl, Ze rodinny rozpocet je riznymi spotiebitelskymi
akcemi kracen vyrazné, protoze se rodina Casto do nckteré zapojuje. Posledni dva
respondenti zase vidi tento zplisob zabavy jako nau¢ny zpasob traveni volného ¢asu a tak
nevidi problém, pro¢ by ¢ast penéz z rodinného rozpoctu nemohlo jit timto smérem.

Graf ¢. 4 Jaky mate ndazor na soucasné piisobeni reklam a dalsi podpory prodeje na déti
a tedy i na Vas rodinny rozpocet?

Jaky mate nazor na soucasné pisobeni reklam a dalSi podpory prodeje
na déti a tedy i na Vas rodinny rozpocet?

Je ndm to jedno, neucastnime se téchto akci, do hZ
naSeho rodinného rozpoc¢tu to nijak nezasahuje. |

Vnimame je a nékdy se okolim nechame strhnout. _ 19

Do naSeho rozpoctu to ale zasadné nezasahuje.

. . (1 y E rodice chlapce
Zapojujeme se hodné, jsme radi trendy. Nas Il P
rodinny rozpocet to ovlivituje hodné. i m rodice divky
Nesouvisi to s ovliviiovanim rodinného rozpoctu. 2 celkem
Sbirani je poucna zabava pro déti.
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Zdroj: Vlastni setreni
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Traveni volného ¢asu détmi

Z grafu €. 5 je patrné, Ze vice nez polovina respondentli bere své déti na nakupy
nejen ty bézné kazdodenni, ale i na vétsi v obchodnich centrech. Toto zjiSténi se shoduje
s odpoveéd'mi déti v kvalitativnim dotazovani. Ty uvedly, ze své rodice vzdy pii ndkupech
doprovazi. Ctyfi rodi¢e odpovédéli, Ze se jejich ratolesti i¢astni pouze vétich ndkupi
vV obchodnich centrech a to jen tehdy, kdyz je zapotiebi ucasti ditéte, tedy kdyz se
nakupuje pro n¢ho. Bez ohledu na nakupovany sortiment berou na vétsi nakupy své déti
tfi rodice. Stejny pocet rodicii uvedl, Ze jsou doprovazeny svymi détmi zcela vyjimecné
a jeden respondent uvedl, ze tcast se odviji od toho, zda si to dit€ zaslouzi ¢i nikoliv.
Zadny rodi¢ nevyuzil moznosti , Nikdy*.

Graf ¢. 5 Jak casto Vas Vase dité doprovazi pri nakupovani?

Jak casto Vas Vase dité doprovazi pfi nakupovani?

Casto (jak kazdodenni bézné nakupy, tak v&tsi

nakupy v obchodnich centrech) =

Pouze pfti vétsich ndkupech (napt. v OC) a to jen v
ptipade, ze ndkup vyzaduje ticast ditéte
Pouze pii vétsich rodinnych nakupech bez ohledu m rodi¢e chlapce

na nakupovany sortiment .
P Y m rodice divky

Jen zcela vyjimeéné
Y] celkem

Nikdy

Jiné: Kdyz si to zaslouzi

20 30

Zdroj: Viastni Setreni

K doplnéni predchozi otazky poslouzil graf €. 6, ktery pojednava o tom, jak Casto
rodiée travi volny &as s détmi v ndkupnim centru. Zadny z rodi¢t nevybral moznost prvni
— nékolikrat do tydne. Ctyfi z nich jiZ ale uvedli, e jednou tydné do obchodniho centra
zavitaji. NejCetn€j$imi odpovéd'mi bylo osm rodict s tvrzenim, Ze zde travi Cas
maximalné tiikrat do mésice a dalSich osm rodi¢lh méné nez jednou za mésic. Témeét nikdy
¢as v obchodnim centru netravi pouze Ctyti rodiny z celkovych dvaceti Ctyf.

47



Graf ¢. 6 Jak casto travite s deétmi volny cas v obchodnim centru?

Jak cCasto travite s détmi volny ¢as v obchodnim centru?
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Zdroj: Vlastni Setreni

Vliv ditéte na spotiebni chovani rodici

Jak je vidno z grafu €. 7, na otazku typu zbozi, u kterého bere respondent v potaz
nazor jeho ditéte, odpovédéla téméf polovina rodici ,,Pouze zbozi kazdodenni potteby*.
DalSich Sest rodict uvedlo, Ze jim jejich ratolest pomaha nejen pii ndkupu kazdodennich
potieb, ale 1 pfi vybéru obleceni ¢i vybaveni domécnosti. Pouze dva rodi¢e oznacili své
dité za svého poradce bez ohledu na to, zda jde o zbozi kazdodenni potieby, obleceni,
vybaveni domacnosti, vybér spotiebicli nebo automobilu. Zbyla pétina rodict dle jejich
slov ndzory svych ratolesti nebere v potaz vibec.

Graf ¢. 7 U jakého zboZi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?

U jakého zboZi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?

Pouze zbozi kazdodenni potieby h 11

Zbozi kazdodenni potieby, obleceni, - 6

vybaveni domécnosti H rodice chlapce

Ve vyse uvedené, ale i finanéné mrodice divky

. celkem
automobil apod.

Nazory ditéte neberu v potaz 5
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Zdroj: Vlastni Setreni
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O tom, zda existuje kategorie produktd, kde ndkup dit€ neovliviiuje pouze
castecné, ale plné zde rozhoduje o jeho koupi, pojednava graf €. 8. Patii sem zejména
hracky, které oznacilo deset rodici a dale jogurty S 0Smi a obleceni s péti rodi¢i. Nékolik
malo dospélych jesté uvedlo knihy, ovoce a sladkosti. P&t z nich v této otazce uvedlo, ze
jejich dité nema 100% rozhodovaci pravomoc nikde.

Graf ¢. 8 Uved'te kategorie vyrobkii, o jejichz koupi rozhoduje POUZE Vase dite (napr.
riizné druhy potravin, hracky apod.)

Uved’te kategorie vyrobki, o jejichZ koupi rozhoduje POUZE Vase dité
(nap¥. riuzné druhy potravin, hracky apod.)
Jogurty 8
Knihy
Obleceni
m rodice chlapce
Ovoce .
m rodice divky
Sladkosti celkem
Hracky 10
Nic
15 20 25

Zdroj: Vlastni Setieni
Déti a jejich styk s médii
Vzhledem k tomu, Ze na dne$ni mladé spotiebitele ,,¢ihaji* reklamy za kazdym
rohem, zajimalo autorku, odkud ptichazi ke svym rodi¢im s napady na nové hracky, hry,
potraviny apod. Jak vyplyva z grafu ¢. 9, jednozna¢né neuspésnéjsi jsou reklamy
v médiich, které tak oznacilo celych sedmnact rodi¢i. Druhym nejcastéjsim inspiratorem
byli oznaceni kamaradi ve $kole, které zvolilo dvanact dospélych. Dle odborné literatury
az 87 % nakupnich rozhodnuti se odehrava piimo v obchod¢, pfi¢emz vice nez polovina
(59 %) z nich je neplanovana.®® Pravé osm rodi¢t uvedlo, Ze jejich potomek prichazi
S pfanim piimo v obchodé, kde ma mozZnost se sdanym zbozim setkat osobné.
Piekvapenim pro autorku bylo, Ze z televiznich potadli se Cerpa inspirace pouze v péti
rodinach. Jeden rodi¢ vybral jako prostfedek pro ziskani podnétu k nakupu moznost
mimoskolnich aktivit.

$SMEDIAGURU.CZ [online]. 2015-12-09 [cit. 2016-04-07]. POPAI: AZ 87 % ndkupnich rozhodnuti je v misté
prodeje. Dostupné z WWW: < http://www.mediaguru.cz/2015/12/popai-az-87-nakupnich-rozhodnuti-probiha-v-
miste-prodeje/#.Vxtsh03VwiQ>.
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Graf ¢. 9 Odkud Vase dite nejcastéji prichazi s pranim, Ze chce koupit néco nového?

Odkud Vase dité nejcastéji prichazi s piranim, Ze chce koupit néco
nového?

Reklama v médiich (televize, radio, tisk apod.) 17
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Mimoskolni aktivity celkem
Pfimo v obchod¢ 8
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Zdroj: Vlastni Setreni

Dotaznik uzavirala otdzka tykajici se regulace sledovani médii détmi ze strany
rodi¢d. Az na CcCtyfi respondenty, ktefi uvedli, ze sledovani televize a dalSich
elektronickych zafizeni svému ditéti nereguluji, uvedlo zbylych dvacet, Ze Cas straveny
ditétem u televize hlidaji.

Graf'¢. 10 Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?

Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?
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Zdroj: Vlastni setieni

2.2.2. Opakovany vyzkum Vv roce 2016

2.2.2.1. Vyzkumny vzorek

Vyzkumnym vzorkem byli opét rodice zaka dochazejicich do druhé téidy Zakladni
Skoly Josefa Hlavky v Presticich, se kterymi opét probehl vySe zminény kvalitativni
vyzkum. Rodice, podobné jako ve vyzkumu provedeném v roce 2013, poskytli autorce
kompletni obraz 0 probiraném tématu. U déti se pocitalo s upfimnosti a bezprostiednosti,
ale na druhou stranu, zde také mohlo dojit k ur¢itym zkreslenim v ptipadé¢, kdyby nekteré
déti prevzaly tvrzeni nazorov€ silngjSich spoluzéka tfidy. Vzhledem k tomu, ze
dotaznikovy formuladf byl vypliovan kazdym rodicem doma, pfinesl neovlivnéné a
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zaroven realné informace od dospélych, které uceluji celou problematiku a zaroven
zvysuji vypovidaci hodnotu.

2.2.2.2.  Vysledky vyzkumu

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v tydnu od 11. do 15. dubna 2016, kdy kazdy
Z rodict déti obdrzel prostfednictvim svych déti dotaznik k vyplnéni. M¢li tak moznost
si v ramci nékolika dni v klidu piecist veSkeré otazky a anonymné odpovédét. Nasledné
opét prostiednictvim svych ratolesti poslali dotazniky zpét téidni uéitelce, ktera v§echny
predala autorce. Navratnost tedy byla stejné jako v roce 2013 100%, tedy vSech dvacet
pét dospélych bylo ochotnych se na vyzkumu podilet.

Struktura dospélych respondentli odpovidala genderovému sloZeni tfidy. Na
dotaznik odpovédélo jedenact rodict chlapci a ¢trnact rodic¢i dévcat.

Sbératelské akce obchodnich Fetézcu

Jak je vidno zgrafu ¢. 11, nejoblibenéjsi sbératelska kolekce pochazela
z obchodniho fetézce Penny Market. Samolepky Kk ziskani ,,Spongeboba a jeho
kamarada‘ sbiralo ¢trnact domécnosti, pficemz v celkovém poctu deseti tvorila vétSinu
skupina rodict divek. Druhd nejcetnéjSi Ucast byla opét ve spojitosti s détskym
spotiebitelem a rovnéz patiila obchodnimu fetézci Penny Market v celkovém poctu deseti
domacnosti. U tieti nejcetnéjsi kolekce by rada autorka zduraznila fakt, ze oproti
pfedchozim jiz nebyla smérovand détem, avSak jejich rodi¢lim. Jednalo se o sbirku
,,Cesko méni nadobi* pochazejici ze supermarketu Billa, do které se zapojilo sedm
respondenti. O bramborovou pricku se néasledné podélila ,,Alberova zahradka®, tedy
nau¢na sbératelskd akce pro déti a dalsi sbératelska kolekce nadobi Fontignac (Penny
Market). Obé po tftech domacnostech. Zbylé akce ,,Vyméite své staré nadobi za nové*
(Albert), ,,.Disney DVD (Albert) a ,,DC Super Heroes“ (Tesco) ¢italy pouze jednoho
ucastnika. Nikdo z ucastnikli nevyuzil moznosti jiné.
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Graf ¢. 11 Do jakych sbératelskych akci jste se zapojili?

Do jakych sbératelskych akci jste se zapojili? Lze vice odpovédi.

Cesko méni nadobi (Bila)

Kuchynské nadobi Fontignac (Penny
Market)
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Jiné (uved’te)
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Zdroj: Viastni Setreni

Graf ¢. 12 pojednava o ochoté spotiebitell zménit (i kdyZ jen docasn€) svij
oblibeny supermarket za jiny z divodu pravé v ném probihajici sbératelské akce. Témer
tfetina respondentl se vyjadrila souhlasnou moznosti, tedy Ze by byla v ptipadé zajimavé
spotiebitelské akce v jiném fetézci ochotnd smérovat své ndkupni zdméry na néj.
Dvojnasobek rodi¢ti vsak toto tvrzeni popiel. Pouze jeden respondent v této otazce nebyl
schopny odpovédét, coz ve vyzkumu znaci odpovéd’ ,,Nevim*™.

Graf ¢. 12 Jste ochotni kviili sbératelskym akcim chodit nakupovat do jiného

supermarketu?
Jste ochotni kviili shératelskym akcim chodit nakupovat do jiného
supermarketu?
Ano 8
m rodiCe chlapce
Ne 16 E rodice divky
Nevim 1 celkem
0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: Vlastni Setreni

Respondenti byli tdzani, na nazor na soucasné pusobeni reklam a jiné podpory
prodeje zamétené na déti a zaroven dopadajici na jejich rodinny rozpocet. Téméf polovina
uvedla, Ze se akci neucastni a tim padem nejsou ohroZené ani jejich rodinné finance (viz
graf €. 13). DalSich jedenact rodicii uvedlo, Ze spotiebitelské akce vnimaji a nékdy se
nechaji strhnout a sami se zapoji. Rozpocet vSak neni nijak dotfen. Pouze jeden
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respondent uvedl, ze je rad trendy a zapojuje se tak do akei hojné, ¢imz je jeho rozpocet
Casto zasazen. Jen jeden rodic¢ se k této otazce nebyl schopny vyjadfit a zvolil tak moznost
,.Nevim*.

Graf ¢. 13 Jaky mate nazor na soucasné pusobeni reklam a dalsi podpory prodeje na
deti a tedy i na Vas rodinny rozpocet?

Jaky mate nazor na soucasné piisobeni reklam a dalsi podpory prodeje
na déti a tedy i na Vas rodinny rozpocet?

Je nam to jedno, neucastnime se téchto akci, do h_ 12
naseho rodinného rozpoctu to nijak nezasahuje.

Vnimame je a nékdy se okolim nechame strhnout. -- 1
Do naSeho rozpoctu to ale zasadné nezasahuje.

. . . m rodice chl
Zapojujeme se hodné, jsme radi trendy. Nas I 1 rodice chlapce

rodinny rozpocet to ovlivituje hodné. mrodice divky

Nevim Fl celkem
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Zdroj: Vlastni Setieni
Traveni volného ¢asu détmi

Kromeé spotiebitelskych akci autorku zajimal pohled rodici na to, jak ¢asto s nimi
jejich ratolesti nakupuji. Jinak feceno, kolik volného c¢asu dité stravi nakupovanim
s dospélymi, kdy mlzZe byt zaroven podnétem pro neplanovany dodate¢ny nakup.
Vysledky jsou celkem jasné. Z grafu €. 14 je vidét, Ze u tii petin rodicl je jejich potomek
doprovazi pii nakupech jak kazdodennich, tak vétSich v obchodnich centrech. Je tak
jednoduchym ter¢em, na ktery marketingovi pracovnici cili pfimo v misté prodeje
riznymi prostiedky. Pouze na vétsi nakupy (napiiklad do OC) s sebou berou své déti jen
tfi z dvaceti péti tdzanych respondentt, a to jesté pouze v pfipade, Ze nakup jejich ucast
vyzaduje. Dalsi tfi rodice uvedli, Ze své déti berou pouze na velké ndkupy bez ohledu na
nakupovany sortiment. Jen zcela vyjimeéné se mladi spotfebitelé UcCastni nakupt
S dospélymi u tii respondenti. Naproti tomu jeden rodi¢ uvedl, Ze s nim jeho dité
nakupuje kazdy den.
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Graf ¢. 14 Jak casto Vas Vase dité doprovazi pri nakupovani?

Jak ¢asto Vas Vase dité doprovazi pri nakupovani?
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K rozsiteni pfedchozi otazky autorka zjist'ovala, jak ¢asto dotazovani navs§tévuji
s détmi ndkupni centrum v jejich volném case. Je si totiz védoma stale rostouciho poctu
obchodnich a zabavnich center, kam rodi¢e sméfuji se svymi ratolestmi travit sviij volny
¢as. V tomto ptipad¢ vsak vysledky vedly k pozitivnimu zjisténi. Odpovéedi ,,Maximalné
3x mésicne™ a ,,Mén¢ nez jednou mesicné* zvolilo po deviti respondentech. DalSich Sest
uvedlo, Ze zde volny ¢as s détmi netravi téméf nikdy. Pouze jeden rodi¢ uvedl, Ze je s jeho
potomkem v nakupnim centru n€kolikrat tydné.

Graf ¢. 15 Jak casto travite volny cas s détmi v ndkupnim centru?

Jak Casto travite volny ¢as s détmi v nakupnim centru?
Nekolikrat do tydne 1
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Méné nez jednou mésicné 9 celkem
Témér nikdy 6
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Zdroj: Vlastni Setreni
Vliv ditéte na spotiebni chovani rodici

Fakt, ze dit¢ neni povazovano za plnohodnotného partnera pii rozhodovani,
naznacuje graf ¢. 16. Témét polovina rodi¢li dokonce uvedla, Ze ndzor jejich ratolesti bere
V potaz pouze u zbozi kazdodenni potieby. DalSich devét respondentt doplnilo kromé
této kategorie navic oble¢eni a vybaveni domacnosti. Nikdo z rodi¢i neuvedl, Ze by nazor
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jeho potomka hral néjakou roli pti rodinném rozhodovani naptiklad o nakupu automobilu
nebo o ndkupu domadcich spotiebicl s vysokou potfizovaci cenou. Posledni ¢tyfi rodice
uvedli, ze neberou V potaz nazor svého ditéte pii ndkupnim rozhodovani viibec.

Graf'¢. 16 U jakého zbozi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?

U jakého zboZi berete v potaz niazor Vaseho ditéte?
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Zdroj: Vlastni Setieni

Protoze zbozi kazdodenni potieby mize reprezentovat mnoho produkta, graf ¢. 17
podrobnéji pojednavéa o tom, u jakého konkrétniho zbozi mé dit€ vyhradni pravomoc
rozhodovat o koupi. Celkovy pocet deviti respondentl zminil hracky, pticemz se vyskytly
poznamky typu Vanoce, narozeniny apod. DalSimi ¢etnymi odpovéd'mi byly potraviny
s celkovym poctem osmi rodict a k nim fadici se jogurty, které byly jmenovany zvlast
Sesti rodici. Mens$i zastoupeni pak mély sladkosti, obleceni ¢i knihy. Pét rodic¢i uvedlo,
ze jejich dit€ pouze samo nerozhoduje o nicem.

Graf ¢. 17 Uved'te kategorie vyrobkil, o jejichz koupi rozhoduje POUZE Vase dite?

Uved’te kategorie vyrobki, o jejichZ koupi rozhoduje POUZE Vase dité
(napf. razné druhy potravin, hracky apod.)

Jogurty

Potraviny 8 m rodice chlapce
Knihy m rodice divky

Obleceni celkem
Sladkosti

Hracky 9

Nic
0 5 10 15 20

Zdroj: Vlastni Setreni
Déti a jejich styk s médii

V posledni ¢asti se otazky zamétovaly na média a styk déti s nimi. Jak jiz bylo
vySe uvedeno, dnesni détsky spotiebitel je teréem, do kterého kazdodenné sméfuji sily
marketingovych pracovnikli. A kdo jiny miize védét vice o tom, jaka jsou piani déti a
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zejména odkud pochazi, nez jejich samotni rodice. Ti uvedli jako nejcastéjsi misto, kde
nachazi jejich potomek inspiraci ke koupi, reklamu v médiich (viz graf ¢. 18). Moznost
»Spoluzaci ve Skole a kamaradi vybralo dvanact rodict. Détska ptani pochazejici ptimo
Z nékupniho mista identifikovalo osm rodic¢i a ptevazovali hlavné chlapci. Mén¢ Cetné
byly mozZnosti televiznich potadi a mimoskolnich aktivit, které¢ v obou ptipadech zvolili
pouze dva respondenti.

Graf ¢. 18 Odkud Vase dité nejcastéji prichazi s pranim, Ze chce koupit néco nového?

Odkud Vase dité nejcastéji prichazi s pranim, Ze chce koupit néco
nového?
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Zdroj: Vlastni Setieni

Posledni ot4dzka, uzavirajici celé¢ dotaznikové Setfeni zjiStovala opét regulaci
sledovani médii détmi ze strany jejich rodict. Zde jsou vysledky v grafu ¢. 19 ponekud
jasné. Celych 80 % rodicii uvedlo, Ze televizni aktivity u svych ratolesti hlidaji a reguluji.
Pouze pét rodicii vybralo druhou moznost, tedy Ze Cas jejich déti straveny u televize
nehlidaji. Vzniké zde vSak otazka, zda odpovédi nemohou byt zkreslené faktem, ze zde
respondent volil odpoveéd’ spolecensky piipustnéjsi.

Graf'¢. 19 Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?

Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?
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Zdroj: Vlastni Setieni
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2.2.3. Srovnani 2013 vs. 2016

2.2.3.1.  Vyzkumny vzorek

V obou dotaznikovych Setfenich byli respondenty rodice déti 2. ro¢niku Zakladni
Skoly Josefa Hlavky v Presticich, se kterymi byl proveden kvalitativni vyzkum
prostiednictvim focus group. V roce 2013 tomu bylo dvacet Ctyfi rodict a pti opakovani
vyzkumu v roce 2016 se zucastnilo dvacet pét dospélych. Autorka si je védoma
limitovaného poctu respondentti, ktery nelze zobeciiovat na celou populaci. Oba vzorky
sdili stejné demografické a geografické charakteristiky, a tak bude vysledkem zjistént,
zda béhem uplynulych tfi let lze pozorovat néjaké rozdily v jejich chovani. Podil
odpovédi v jednotlivych letech bude vyjadien procentudlné k zdkladu ptislusného roku.
Vzhledem k tomu, Ze je u poctu rodi¢t v jednotlivych letech pouze nepatrny rozdil,
neptedstavuji vzorky z hlediska reprezentativnosti vyznamné rozdily.

2.2.3.2.  Srovnani vysledki vyzkumu

Pied samotnou identifikaci zmén Vv chovani respondentd mezi lety 2013 a 2016
budou pro kazdy rok potvrzeny, ptipadné vyvraceny hypotézy, které si autorka stanovila
na pocatku obou vyzkumii. Tyto hypotézy byly v obou vyzkumech stejné.

Sbératelské akce obchodnich retézcu

» H1: V dnesni dobe existuje silny vztah mezi rodici déti a marketingovymi tahy
obchodnich retezcu, diky kterému jsou rodice schopni zmenit jejich oblibené nakupni
misto. «

V roce 2013 se polovina respondenti k otazce tykajici se zmény jejich oblibené¢ho
mista z divodu ucasti na sbératelské akci u jiného obchodniho fetézce vyjadiila
nesouhlasné. Podil rodict, kteti neméli problém oblibeny supermarket zménit, byl 42%.
Hypotéza se tedy v tomto ptipadé nepotvrdila.

O tf1 roky pozdéji je vidét jesté vyraznéj$i nesouhlas se zménou oblibené¢ho
nakupniho fetézce z diivodu konani spotiebitelské akce v jiném. Podil negativni odpovédi
byl ve vztahu ke zkoumanému vzorku 64%. Naproti tomu podil rodict, ktefi by byli
ochotni prejit, se snizil na 32 %. Hypotéza se tedy nepotvrdila ani v roce 2016.

Je mozné pozorovat, ze obliba sbératelskych kolekci u respondentti postupem casu
jeste vice poklesla a v dnesni dob¢ jiz rodice nejsou tak ochotni ménit sviij oblibeny
supermarket, jak tomu bylo pied tfemi lety. Tuto skutecnost si autorka vysvétluje tim, ze
spotiebitel muze byt za posledni roky piesycen vSemoznymi nabidkami ucasti
v soutézich, sbirkach ¢i klubech, které kazdy z obchodnich fetézcti nabizi. Vzhledem
Ktomu, ze se nejednd o narazové nabidky, ale o koloto¢ novych a novych
spotiebitelskych akci, je otazka ,,Sbirate samolepky?* dnes jiz nedilnou soucasti kazdého
nakupu.
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Graf ¢. 20 Jste ochotni kvuli sberatelskym akcim chodit nakupovat do jiného
supermarketu?

Jste ochotni kviili sbératelskym akcim chodit nakupovat do jiného
supermarketu?

I 12
Ano 42%

32%

e 50% = Rok 2013
Ne 64%
Rok 2016
I 8%
Nevim 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni Setreni
Traveni volného ¢asu détmi

» H2: Dité svého rodice doprovazi nejen pri veétsich ndkupech v obchodnich
centrech, ale i pri beznych kazdodennich nakupech. Ma tak stale mozZnost prispét svym
nazorem. «

Z grafu €. 21 Ize pozorovat, ze se na zaklad¢ vyzkumu uskutecnéném v roce 2013
druha hypotéza potvrdila. Na celkovém hlasovani byl podil rodi¢t, ktefi své déti berou
jak na kazdodenni béZné nakupy, tak na vétsi nakupy do obchodnich center 54%.

V roce 2016 1ze pozorovat jesté vEtsi nartst respondenttl, jejichZ potomei s nimi
absolvuji jak kazdodenni nédkupy, tak se s nimi ucastni nakupti v obchodnich centrech.
Z celkového vzorku zastupovalo tento zvyk 60 % rodi¢lh. Tedy i o tfi roky pozdé&ji
uskuteénény dotaznikovy vyzkum druhou hypotézu potvrdil.

Pfi srovnani podilu odpovédi ve stanovenych letech je vidno, Ze v roce 2016 oproti
roku 2013 ucast ditéte na nakupech s rodi¢i mirné vzrostla. Diivod autorka ptiklada stale
se zrychlujicimu tempu zivota, kdy rodic¢e na své deti maji jesté méne Casu. Pti planovani
volnocasovych aktivit tak spojuji potiebné s uzite¢nym a podnikaji vylety do obchodnich
center za ucelem nakupt i zdbavy. Zaroven také roste vliv jejich ratolesti pfi samotném

nakupu. Mirné€ poklesl pocet rodin, u nichZ se dité¢ Gcastni pouze vétSich nakupi a to
pouze Vv ptipadé, Ze jeho ucast nakupy vyzaduji.
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Graf ¢. 21 Jak casto Vas Vase dité doprovazi pri nakupovani?

Jak Casto Vas Vase dité doprovazi pri nakupovani?
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Vliv ditéte na spotiebni chovani rodica

» H3: Mezi nakupnim chovanim rodicu a pritomnym vlivem jejich déti existuje
primy vztah nejen u véci kazdodenni potreby. «

Dotaznikové Setifeni uskute¢néné v roce 2013 tieti hypotézu nepotvrdilo. Podil
rodicu, ktefi u svych déti berou v potaz jejich nazor pouze pii ndkupu zbozi kazdodenni
potteby, sice dosahl téméf padesati procent, avSak podil respondentd, ktefi hledi na nazor
svého potomka 1 u finan¢né narocnéjSiho zbozi, byl pouze 33%. Zbylych 21 %
respondentli uvedlo, Ze nazory ditéte neberou v potaz viibec.

Rok 2016 ukazal, ze 48 % rodict bere u své ratolesti v potaz nazor pouze u nakupu
zbozi kazdodenni potieby. Vétsi rozhodovaci pravomoci maji détsti spotiebitelé pouze
V 36 % domacnosti. Naopak podil téch, ktefi nemaji zadnou rozhodovaci pravomoc, byl
16%. Hypotéza se ani v druhém kole Setfeni nepotvrdila.

Mezi jednotlivymi roky lze pozorovat rast dilezitosti détského zakaznika pfi
rozhodovani jeho rodica. Oproti roku 2013 vyrazné narostl vliv ditéte pii rozhodovani pfti
nakupu oble€eni ¢i1 vybaveni domdacnosti. I u zboZzi kazdodenni potieby podil vzrostl,
zaznamenaly ty domacnosti, kde nazor ditéte neni bran v potaz vibec. U zéasadnich
rozhodnuti typu ndkup automobilu ¢i domadcich spottebict déti v uplynulych letech
ztratily zcela rozhodovaci pravomoc. V obou letech pak z jiz popsanych dat vyplynulo,
ze dit¢ nejcastéji vyhradné rozhoduje o nakupu hracek, jogurti a potravin obecné.
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Graf ¢. 22 U jakého zbozi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?

U jakého zboZi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?
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Déti a jejich styk s médii
» H4: Ze strany rodicii existuje regulace smérem k détem a médiim jim urcenym. «

Vyzkum z roku 2013 ukdzal, Ze rodi¢e maji zdjem na tom, jak Casto travi jejich
ratolesti svlj volny cas pted televizi. Podil dospélych popirajicich regulaci ve vztahu ke
sledovani televize byl pouze 17%. Naopak 83 % rodi¢t uvedlo, ze z jejich strany k hlidani
celkového &asu straveného pred obrazovkou dochazi. Ctvrta hypotéza se tedy v roce 2013
potvrdila.

U nov¢jsiho vyzkumu z roku 2016 1ze pozorovat velky podil dospélych, kteii jsou
Vv tomto piipad¢ aktivni. Podil rodici, ktefi cas svého potomka traveny v obklopeni
televiznich potadi a reklam hlidaji, byl 80%. Zbylych 20 % uvedlo, ze ¢as svych déti
pted obrazovkami nijak nehlidaji. | v druhém ptipad¢ 1ze povazovat ctvrtou hypotézu za
potvrzenou.

V rozpéti tii let, kdy byly vyzkumy uskutecnéné, 1ze u regulace ze strany rodict
pozorovat mirny pokles. Autorka vidi jako jeden z divodu skutecnost, ze v dne$ni
hektické dobé rodice Casto nemaji na své ratolesti dostatek ¢asu a tak sledovani televize
ptedstavuje jednoduchou a pro déti oblibenou aktivitu, kterd umoziuje dospélym dohnat
jejich pracovni ¢1 domaci povinnosti. V obou letech také rodic¢e uvedli, ze nejcastéjSim
mistem, odkud jejich ratolesti pfichazi s napady ke koupi, je pravé reklama v médiich,
zejména tedy v televizi.
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Graf ¢. 23 Regulujete u sveho ditéte dobu stravenou u televize?

Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?
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Zdroj: Vlastni Setieni

2.3. Vliv komunika¢niho mixu z pohledu amerického

spotiebitele

Spoti‘ebitelské akce obchodnich Fetézci

Nikoliv tak sbératelské akce jako kupony vladnou americkému trhu. Nékteii
odbornici dokonce tvrdi, Ze pfimo urcuji rodinny ndkupni seznam. Loajalni zakaznici se
nikdy neunavi nabizenymi vyhodami a zaroven prichazi novi a novi, kteti jsou zaujati
vyhodnosti nabidky. Studie ukézaly, Ze 85 % Ameri¢ant vyuziva kupdny. Mistem jejich
ziskani je pro 63 % z nich tisk. Pouze 17 % uvedlo, Ze vyuZzivaji zvyhodnujicich koda
online. ¥

Spole¢nost Deloitte v roce 2015 uskute€nila prizkum amerického rozloZeni
zékaznikii s ohledem na jejich citlivost smérem ke spotiebitelskym pobidkam. Ugastnilo
se jej 4 013 spotiebitelfl, pficemz vysledné rozdéleni je nasledujici:®

26 % predstavuji kupujici, nazyvani také ,,Milovnici Uspor®. Prakticky kazda
uspora je déla spokojenéjsimi. Kupony, vérnostni karty a benefity ptredstavuji hlavni
prostfedek Setfeni.

23 % predstavuji kupujici, nazyvani také ,,Obétujici se®. Jsou velmi vynalézavymi
anapaditymi zdkazniky, avSak jejich divtipnost jim kazi nutnost kompromist, které musi
béhem nakupovani konat.

37 USATODAY.COM [onling]. 2015-11-02 [cit. 2016-04-05]. Paper coupons are still Americans’ favorite. Dostupné z
WWW: < http://www.usatoday.com/story/money/personalfinance/2015/11/02/paper-coupons-still-americans-
favorite/74814522/>.
38 DELOITTE.COM [online]. 2015-06-30 [cit. 2016-04-05]. The 2015 American Pantry Study. Dostupné z WWW: <
http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/us-chb-2015-american-pantry-
study.pdf >.
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21 % predstavuji ,,Planovaci“. Nakupy si nélezité planuji a vyuzivaji tak kuponii
a vérnostnich programi za ucelem nékupu velkych baleni.

30 % predstavuji ,,Divaci®. Ti patii do vyssi piijmové skupiny a vice nez na
kupony se zamétuji na znacky nakupovaného zbozi.

Traveni volného ¢asu détmi>®

I americké déti potiebuji volny ¢as, aby objevovaly své zajmy, travily volno
s kamarady c¢i pouze odpocivaly. Na zaklad¢ studie uskutecnéné americkym uradem
prace se vSak 1 ve Spojenych statech americkych potvrdilo, ze nejCastéjsi aktivitou
mladych divaki je sledovani televize. Dokonce tak déti travi téméf trojnasobek vice casu
nez druhou nejcastéjsi aktivitou. Tu predstavuje pocitac, u mladSich déti jsou to vétSinou
pocitacové hry, u starSich potom uzivani socidlnich siti a internetu obecné. Treti
nejCastéj$i aktivitou jsou sportovni aktivity spole¢né se socializovanim se
prostiednictvim navstév u kamaraddd apod. Sportovni aktivity jsou navic cCastéjsi u
chlapcti nez u divek. V ¢em vsak déti zaostavaji a jsou opét knihy. Dle vyzkumu déti travi
svilj volny ¢as ¢etbou pouze 0,1 hodiny denné. Jiny zdroj zase uvadi, Ze mladi ¢tenari
oteviou knihu v priméru pouze na jednu hodinu tydng.*°

Program dnesnich americkych déti ve véku dvanacti let a mladsich je dvojnasobné
vice rozplanovany, nez tomu bylo pied dvaceti lety. Tento nardst odbornici vysvétluji
tim, Ze jsou rodi¢e ¢im dal vice zaneprazdnéni praci, aby dokazali vést krok s dnesni
dobou, a u déti se to musi logicky promitnout. Ve vysledku tak s navstévovanim skoly,
riznych krouzkl a nasledném hlidani chivou do navratu vlastnich rodi¢t vedou vcelku
hekticky zivot. To vSe ma za nésledek ustup od dfive provozovanych volno€asovych
aktivit. Navic odbornici varuji, Ze organizovani détského ¢asu rodi¢i mize u nejmladsich
snizit jejich budouci schopnosti samoregulace a rozhodovani. Za uplynulé roky tak doslo
k poklesu spole¢nych rodinnych momentd u jidla, outdoorové aktivity klesly dokonce o
padesat procent a nejvice utrpély rodinné konverzace. Pospolitost rodiny pfi spole¢nych
aktivitach rapidné klesla na tUkor pracovniho nasazeni rodi¢li a Cetnost portalt
nabizejicich hlidani déti v Americe dorostla do obrovskych rozmért. Pfitom by stacily i
kratké chvile vénované détem a kazdy rodi¢ by je mél vzit v avahu:*

e Sledovani oblibeného filmu s celou rodinou
e Poslouchani hudby ¢i navstéva koncertu

e Absolvovani fotbalového zapasu ¢i jinych sportovnich utkdni

39 BLS.GOV [online]. 2015-10-25 [cit. 2016-04-05]. Charts by Topic: Leisure and sports activities. Dostupné z
WWW: < http://www.bls.gov/ITUS/CHARTS/LEISURE.HTM >,
40 OLFMAN, Sharna. Childhood lost: how American culture is failing our kids. Westport, Conn.: Praeger Publishers,
2005. ISBN 0275981398.
41 RAISINGCHILDREN.NET.AU [online]. 2015-05-15 [cit. 2016-04-05]. Teenagers and free time. Dostupné z
WWW: < http://raisingchildren.net.au/articles/teenagers_and_free_time.html>.
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e Ucastnéni se lokalnich udalosti typu trhy, festivaly apod.
e Podnikani vyleti o vikendech
e Spolecné vareni, domaci prace

e Traveni spolecné vecete v oblibené restauraci

Vliv ditéte na spoti‘ebni chovani rodicii

Dnesni mladé americka generace piedstavuje zddouci cilovou skupinu pro mnoho
vyrobcil a obchodniki a prakticky na trhu plisobi tfemi silami. Prvni je jejich vlastni, kdy
roéné svymi prostiedky utraci za své touhy a piani 4,2 miliardy dolarti*?, a to od Zvykacek,
sladkych ndpoji ptes hracky po komiksy. Druhou silou je jejich sila budouci, kdy
obchodnici dobie védi, Ze je potieba vytvotit povédomi o znacce jiz v détstvi. V dospélém
véku tak nebude plisobit nezndmé a naopak S ni jiz bude spotiebitel seznamen. Kromé
vyse zminénych sil, je tou tfeti schopnost ovliviiovat své vlastni rodiCe, ktefi utraceji
miliardy dolarti, aby uspokojili pfani svych déti.

Vliv nazoru amerického détského spotiebitele je u jeho rodici ¢im dal vétsi.
Nejcastéji se jedna o potraviny. I pres skutecnost, ze v roce 2016 trpi kazdé tieti dité nebo
adolescent obezitou®, rodice jej ¢asto nechavaji rozhodovat o tom, z &eho se bude skladat
jeho jidelnicek. Na zaklad¢ studie NPD Group vySlo najevo, Ze rodice nechévaji
rozhodovat své ratolesti o kazdé jejich tfeti snidani, pfiCemz u ob&di u kazdého
tvrtého.** Studie dile ukézala, 7e v ptipadé ponechani volnosti v rozhodovani o
stravovacim zafizeni 85 % déti voli fast-food restaurace. Nejedna se vSak pouze jidlo,
Vv ¢em se rodice podiizuji svym ratolestem. Hlavni slovo maji také pfi vybéru obleceni,
obuvi ¢i rodinné dovolené. Tti z péti rodici konzultuje se svymi détmi dokonce samotny
nakup automobilu. Oblasti zajmu déti s nejrychlej$im posunem maji technologie.
Vyzkum spolecnosti Nielsen jiz v roce 2012 ukézal, Ze ze zkoumaného vzorku 48 % déti
ve véku Sest az dvanact let touZilo vlastnit iPad a 33 % iPhone.*®

42 MEDIALIT.ORG [online]. [cit. 2016-04-05]. From Savers to Spenders: How Children Became a Consumer
Market. Dostupné z WWW: < http://www.medialit.org/reading-room/savers-spenders-how-children-became-
consumer-market>.

4 HEART.ORG [onlinge]. 2016-02-12 [cit. 2016-04-05]. What is childhood obesity? Dostupné z WWW: <
http://www.heart.org/HEARTORG/HealthyLiving/HealthyKids/ChildhoodObesity/What-is-childhood-
obesity_UCM_304347_Atrticle.jsp#.VxyISE3VwiQ >.

44 BUSINESS.TIME.COM [online]. 2013-04-11 [cit. 2016-04-05]. American Families Increasingly Let Kids Make
Buying Decisions. Dostupné z WWW: < http://business.time.com/2013/04/11/american-families-increasingly-let-
kids-make-buying-decisions/>.

45 NIELSEN.COM [online]. 2012-11-20 [cit. 2016-03-30]. U.S. Kids Continue to Look Forward to “iHoliday”.
Dostupné z WWW: < http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2012/u-s-kids-continue-to-look-forward-to-
iholiday.html >.
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Déti a jejich styk s médii

Svét se méni a vyviji a déti travi ¢im dal vice ¢asu sledovanim rtiznych médii.
Dnesni americké déti jsou pohlcené v médiich a mnohdy je nelehké rozlisit, zda travi sviyj
volny Cas sledovanim obrazovky nebo pouze pied obrazovkou jinymi aktivitami. Na
zéklad¢ prizkumu americké organizace ,,Common Sense* bylo zjisténo, ze déti v USA
travi Casu u obrazovek vice, nez tomu bylo kdy diive. Pokud se hovofi v konkrétnich
gislech, jde az o 6 hodin denné u televize.*® Coz oproti détem &eskym, které vénuji
médiim praméru az 4 hodiny denng,” ptedstavuje stale vyrazny rozdil. Bylo také zjisténo,
ze chlapci a dévcata maji rozdilné oblibené aktivity, co se medidlnich aktivit tyce.

Stravovaci navyky a reklama

Siroce diskutovanym a nekon¢icim tématem jsou stravovaci navyky déti a vliv
marketingovych aktivit na né. Studie ukézaly, Ze pouze ve Spojenych statech americkych
je ro¢né utraceno vice nez 11 miliard dolard na propagaci jidla a napoju cilenou na ty
nejmensi.*® Nutri¢ni hodnota u téchto potravin je viak ve vétsing piipadi nizsi, nez jaka
by se méla mladym spotiebitelim dostavat. Jedn4 se vétSinou o produkty chudé na
vldkninu, vitaminy, kalcium ¢i Zelezo a naopak bohaté na soli, cukr a tuk. Dle analyzy
televiznich reklam vysilanych ve Spojenych statech v case détskym programii se ukazalo,
nasledujici:*

e V priméru 10,6 reklam bylo odvysilano za jednu hodinu. V ptipadé, Zze by
dité sledovalo dvé hodiny denné televizi, mélo by moZnost shlédnout 8000
televiznich spotl propagujicich potraviny ro¢né.

e 83 % reklam pojedndvalo o sladkostech, drobném obcerstveni typu
bramburkd, sladkych napojt apod.

e Pouze 2 % propagovaly ovoce ¢i zeleninu.

e Vreklamnich spotech se ve vétSiné piipadii misto plnohodnotného
obédvani ¢i vecefeni pouze mlsalo.

e [ pfes propagaci nezdravé formy stravovani byly vZdy postavy primérné
télesné vahy.

46 COMMONSENSEMEDIA.ORG [online]. 2015-11-02 [cit. 2016-03-30]. The New Guide to Managing Media for
Tweens and Teens. Dostupné z WWW: < https://www.commonsensemedia.org/blog/the-new-guide-to-managing-
media-for-tweens-and-teens>.

47 OLD.MEDIARESEARCH.CZ [online]. 2012-10-25 [cit. 2016-03-30]. Déti vénuji médiim v priméru &ty¥i hodiny
denné. Dostupné z WWW: < http://old.mediaresearch.cz/cz/aktualita/tz-deti-venuji-mediim-v-prumeru-ctyri-hodiny-
denne.html>.

48 ABOUTKIDSHEALTH.CA [online]. 2010-10-30 [cit. 2016-03-30]. Target market: children as consumers.
Dostupné z WWW: < http://www.aboutkidshealth.ca/en/news/newsandfeatures/pages/target-market-children-as-
consumers.aspx>.

49 ABOUTKIDSHEALTH.CA [online]. 2010-10-30 [cit. 2016-03-30]. Target market: children as consumers.
Dostupné z WWW: < http://www.aboutkidshealth.ca/en/news/newsandfeatures/pages/target-market-children-as-
CONSUMers.aspx>.
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V Ceské republice je problém stravovani u déti taktéZ znatelny. Z vyzkumu
Millward Brown a Rady pro rozhlasové a televizni vysilani vyslo, ze 5,2 % z celkovych
reklamnich vydaji predstavuje podil propagace nezdravych potravin.®® Celkem tii
miliardy korun jde ro¢n€ na vydaje na tvorbu reklamy propagujici nezdravé potraviny.
Pticemz v ramci televizniho vysilani je obecné nejvice investovano do ¢okoladovych
vyrobku a susenek.

Rodice a jejich role

Rodice, ucitel¢ a jini dospéli by se méli snazit, aby déti nalezly ve stale se
posouvajicich médiich a technologii zdravou, edukativni a zodpovédnou cestu. Vyzkum
americké organizace ,,Common sense*, zkoumajici vztah mezi médii a détmi, tak piisel s
nékolika pomocnymi radami: >

e Je potieba, aby rodice nastolovali limity pro své déti a ty védé€ly, jak dlouho
mohou travit svlij ¢as pfed obrazovkami televize, mobilniho telefonu, pocitace

apod.

e Je potieba mladou generaci podporovat v produktivité, vzdélavani se a uceni se
zodpovédnosti, nikoli byti pasivnim uzivatelem. Média totiz neskryvaji jen
negativni stranky, ale nabizi obrovské moznosti, které je jen potieba uchopit
spravné. Mohou poskytnout pfistup k nespocetné kvalitnim zdrojim, kniham ¢i
edukativnim hram.

e Je potieba, aby déti védély, ze multitasking neni vhodny zptisob, jak plnit jejich
domaci tikoly. Ulohou rodi& je, aby zajistili u ditdte koncentraci v piipadé
ptiprav do Skoly. Je potieba jim vysvétlit, Ze ke studijnim Gspéchiim je potieba
se soustredit a vyfadit tak ve stejném case veSkeré elektronické pftistroje.

e Déti Casto délaji to samé, co jejich rodice. Proto pokud vyzaduji od svych
ratolesti, aby odlozily své mobilni telefony béhem vecete, nebo odtrhly svoji
pozornost k televizi pfi spole¢ném traveni Casu s rodici, je potieba, aby se jim
Slo ptikladem.

Bez ohledu na narodnost je potieba, aby rodice budovali u svych déti spravné
povédomi o funkci reklamy. Je tedy dilezité, aby se svymi ratolestmi o jejim Ucelu
hovorili a vysvétlovali diivod jeji existence. Aktivita z hlediska edukace je tedy velmi
dulezita.

50 RRTV.CZ [onling]. [cit. 2016-03-30]. Efekt reklamy na nezdravé potraviny. Dostupné z WWW:
<http:/Iwww.rrtv.cz/cz/files/press/V%C3%BDzkum_reklama_nezdrave%20potraviny.pdf>.

51 COMMONSENSEMEDIA.ORG [online]. 2015-11-02 [cit. 2016-03-30]. The New Guide to Managing Media for
Tweens and Teens. Dostupné z WWW: < https://www.commonsensemedia.org/blog/the-new-guide-to-managing-
media-for-tweens-and-teens>.
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Z.avér

Cilem prace bylo zjistit na zakladé uskute¢nénych vyzkumi, zda lze béhem
uplynulych let pozorovat zmény v chovani détského a dospélého spotiebitele ve vztahu
k marketingovym tahiim na n¢ cilicim. Zaroven bylo snahou autorky postihnout rozdily
Z hlediska tohoto tématu na ¢eském a americkém trhu.

Kvalitativni vyzkum

U sbératelskych akci obchodnich fetézcl 1ze i na zaklad¢ tiiletého rozestupu
pozorovat shody, kdy mladi sbératelé¢ maji piehled o aktualnich nabidkach, dokazi je do
detailu vyjmenovat, avSak schopnost pfifadit je k jednotlivym obchodnim mistim jiz
nemaji. Lze vSak pozorovat i jisté zmény. Déti jiz nevlastni celé sbirky ply$aki ¢i plna
alba s karti¢kami jako diive. Zapojuji se do mensiho poctu spotiebitelskych akci nékdy
dokonce pouze do jedné. Navic jsou casto limitovany vybérem pouze néckolika
nejmilejsich hracek, které jsou pro né€ rodi¢e ochotni sbirat. Zde vidi autorka pozitivni
posun doptfedu. Mladi spotiebitelé maji moznost se vice ucit realnému déni svéta, kde
také nedostanou vS$e, na co si ukazi.

Traveni volného Casu je jesté vice ovlivnéno dnesni digitalni dobou. Nej¢astéjsimi
aktivitami déti je sledovani televize &i hrani PC her. Casto se také se svymi rodii u¢astni
kazdodennich nakupti, které jsou nevylu¢nou soucasti jejich volnocasovych aktivit. Zde
maji ve smyslu jim ur¢enych produktti velkou rozhodovaci pravomoc. Z vyse uvedenych
skutecnosti vyplyva, Ze dnesSni déti travi svilij volny ¢as pasivné a odpovédnost za to nesou
predevsim jejich zaneprazdnéni rodice. Ti by méli vice dbat na psychicky a fyzicky rozvoj
svych potomk a vice je zapojovat do krouZzki, kde maji moznost se nejen ptiucit novym
¢innostem, ale i oprostit se od dnesnich technologii.

Poslednim diskutovanym tématem byla v obou pifipadech média, pficemz
pozorované rozdily zde nebyly zadné. Détsti divaci maji predstavu, co vse si s reklamou
spojit a nedéla jim problém uvést 1 ukazky z aktualniho medialniho déni. Stale u nich
vitézi humorné ztvarnéni.

Kvantitativni vyzkum

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily vystupy z kvalitativniho vyzkumu.
Zatimco v roce 2013 byly détské sbératelské kolekce v rozkvétu, o tii roky pozdéji je
vidno caste¢ného presunu zpét k dospelym zdkaznikiim. Kromé ubytku téchto akci
dochdzi i k zdraZeni téch, které na trhu stale existuji. Dne$ni spotiebitel tak musi vynaloZit
vEtsi finanéni prostfedky na ziskani at’ uz naplnéného alba ¢i kompletni sbirky plySovych
hracek. To mé za nésledek jista omezeni ze strany rodicu, ktefi jiz reguluji svym détem
velikost dané sbirky. Dle autorky ma celé snazeni obchodnikti smérem k zakaznikiim
logickou posloupnost, protoze neni mozné do nekonecna cilit pouze na mladé zékazniky.
Nejen Ze nastane bod presyceni, ale u dospélych zékaznikid miize dojit k tomu, Ze radéji
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upusti od ucasti déti pfi nakupovéni, aby se jejich o¢im vSechny nové sbératelské
moznosti vyhnuly.

Podil déti ucastnicich se nakupt s rodi¢i se behem zkoumanych let mirné zvysil.
Vice nez polovina déti se v dnesni dob¢ tcastni veskerych nakupti se svymi rodici, coz
podporuji marketingovi profesiondlové riznymi prostfedky. Témi nejsiln€j$imi jsou
emocni zazitky, kdy obchodni centra nabizi obrovské moznosti vyziti od détskych
divadel, ptfes edukativni vystavy po zabavné aktivity typu horskych drah, dalkovych
auticek ¢i vlackl projizdé€jicich uvnitf centra. Stejné jako je détsky zdkaznik ¢im dal
Castéji pritomny u nakupt, i jeho rozhodovaci pravomoc se zvysuje. Jen za uplynulé tii
roky vyrazné ptibylo déti, které jiz nerozhoduji pouze o bézném nakupu, ale jejich ndzor
je bran v potaz i u drazsiho zbozi typu obleeni ¢i vybaveni doméacnosti.

V piipadé médii se regulace rodict mirné snizila. Stale v§ak vétSina z nich vénuje
pozornost tomu, jak Casto a dlouho travi jejich dit€¢ volny cas pied obrazovkou.
V poslednim bodu diskuse se odpovédi rodict a déti mirn€ rozchazely. Zatimco déti
uvadely jako nejcastéjsi aktivity prave sledovani televize a hry na pocitaci, vétSina rodict
popiela, ze by k regulaci v jejich domacnosti nedochazelo. Autorka tak v tomto ptipadé
vidi realitu blize k mlad$im respondentiim vzhledem k tomu, Ze ze strany rodicti se mohlo
u nekterych jedinct jednat spiSe o vybér odpovédi spolecensky zddouci nikoliv pravdivé.

Komunikaéni mix a americky spotiebitel

Amerického spotfebitele charakterizuji vice neZz sbératelské akce kupdnova
zvyhodnéni. V dnes$ni dobé se jich ucastni az 85 % Americ¢and, pfi¢emZ nejcastéjSim
zdrojem je papirova podoba ziskana z denniho tisku. Pfi nakupnim rozhodovani
dospélych zaujima velké slovo nazor pravé jejich déti. Ty rozhoduji zejména o
potravinich, obledeni ¢ dovolené, kterou rodina vybira. Cim dal astéji jsou vsak

vvvvv

Nejéastéjsimi aktivitami americkych déti je stejné jako v Ceské republice
sledovani televize a hry na pocitaci. Oproti ¢eskym détem jsou vSak mnohem Castéji
Vv péci chuv, které zastupuji jejich zaneprazdnéné rodice ve vychové. Televize také slouzi
jako nejcastéjsi prostiedek setkani se s reklamou pro amerického mladého divaka. V case
détskych poradll jsou nejcastéjsi reklamy na potraviny, jejichz podil ¢ini az 83 %.
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Priloha €. 1 Dotaznik pro kvantitativni vyzkum v roce 2013

Tento dotaznik je anonymni a informace z ného ziskané budou slouzit pouze a jen pro
potieby praktické ¢asti bakalarské prace na téma:

Vliv komunika¢niho mixu na spotiebitele prostrednictvim déti

Vsem zacastnénym piedem velice dékuyji!

1. Pohlavi ditéte: zeha - muz

2. Sbératelské akce, do kterych jste se zapojili:

1 Kniha samolepek, Rekordy z tise zvifat (Billa)

) Sbér plysaki, Ptidej se k superosmé (Billa)

] Za zvitatky kolem svéta (Penny Market)

1 NaSe zem¢, baje¢na cesta za poznanim, 3D obrazky (Penny Market)
[ Smoulové, sbératelské album (Albert)

] Hratky se zvitatky (Albert)

] Mluveni se zvitatky (Albert)

1 Gogouni jsou vSude (Albert)

1 Doba ledova 4, zemé v pohybu (Albert)

] Simpsonovi, vénuj se sportu (Penny Market)

LI JINE (UVEAR) ot e

3. Jste ochotni kvili sbératelskym akcim (ikdyZ jen do¢asn¢) chodit nakupovat do
jiného supermarketu? Ano - Ne - Nevim

4. Jaky mate nazor na soucasné pusobeni reklam a dal$i podpory prodeje (napft. sbirani
samolepek) na déti a tedy 1 na Vas rodinny rozpocet?

1 Je mi to jedno, neti€astnime se téchto akci, do naseho rodinného rozpoctu to
nijak nezasahuje.

] Vniméame je a nékdy se okolim nechame strhnout (sbirdme samolepky,
nakupujeme produkty obsahujici nové postavicky z filmi — napt. Kinder vajicka,
Happy Meal). Do naseho rozpoctu to ale zdsadné nezasahuje.

] Zapojujeme se hodné&, jsme radi trendy, a proto sbirame samolepky a
nakupujeme hracky, které jsou momentalné hitem. Nas rodinny rozpocet to
ovlivituje hodné.

N 535/ 1 /o
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5. Jak ¢asto Vas Vase dité doprovazi pti nakupovani?

] Casto (jak kazdodenni b&Zné nékupy, tak vétsi nakupy v obchodnich centrech)
71 Pouze pii vétSich ndkupech (napf. v obchodnich centrech) a to jen v pfipad¢, ze
nakup vyzaduje ucast ditéte (obleceni, obuv, skolni potieby)

Pouze pti vétsich rodinnych ndkupech bez ohledu na nakupovany sortiment

Jen zcela vyjimecné

Nikdy

JINE (UVEAIC) . .viiti i e

(I I R I I B

6. Jak Casto travite volny ¢as s détmi v nakupnim centru?

1 Nekolikrat do tydne
Jednou tydné

Maximalné 3x mési¢né
Mén¢ nez jednou mési¢né

(I I e R |

Téméf nikdy

7. Uved'te kategorie vyrobk, o jejichz koupi rozhoduje pouze Vase dité (rizné druhy
potravin, hracky, obleceni apod.):

8. U jakého zbozZi berete v potaz nazor Vaseho ditéte?

1 Pouze zbozi kazdodenni potieby (potraviny,...)

1 Zbozi kazdodenni potieby, obleceni, vybaveni domécnosti — nabytek,...

1 VS8e vyse uvedeng, ale 1 finann¢ narocnéjsi zbozi — domaéci spotiebice,
automobil, ...

'] Nazory ditéte neberu v potaz

9. Odkud Vase dité nejcastéji prichazi s pfanim, Ze chce koupit néco nového (lze vice
odpovédi):
1 Reklama v médiich (televize, radio, tisk...)
Televizni potady (chce mit to samé, co jeho oblibena postava)
Spoluzaci ve Skole, kamaradi
Mimoskolni aktivity (na volnoc¢asovych aktivitach, ...)
Ptimo v obchodé¢

T O 0 [ B R

G o

10. Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?

Ano - Ne
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Priloha €. 2 Dotaznik pro kvantitativni vyzkum v roce 2016

Tento dotaznik je anonymni a informace z ného ziskané budou slouzit pouze a jen pro
potieby praktické ¢asti diplomové prace na téma:

Komunika¢ni mix a jeho vliv na détského spotiebitele z pohledu ¢eského
a amerického trhu

Vsem zacastnénym piedem velice dékuyji!

1. Pohlavi ditéte: zena - muz

2. Sbératelské akce, do kterych jste se zapojili:

] Cesko méni nadobi (Billa)

1 Kuchynské nadobi Fontignac (Penny Market)

1 Spongebob a jeho kamaradi (Penny Market)

" Penny Vesnicka (Penny Market)

[ Albertova zahradka (Albert)

T Vymeéiite své staré nadobi za nové Cuisinox (Albert)

1 Disney DVD (Albert)

1 DC Super Heroes (Tesco)

CTJINE (UVEAE) o neeite et e

3. Jste ochotni kviili sbératelskym akcim (ikdyz jen doc¢asné€) chodit nakupovat do
jiného supermarketu? Ano - Ne - Nevim

4. Jaky méate ndzor na soucasné plisobeni reklam a dal$i podpory prodeje (napf. sbirani
samolepek) na déti a tedy 1 na V4s rodinny rozpocet?

7 Je mi to jedno, netiCastnime se téchto akci, do naseho rodinného rozpoctu to
nijak nezasahuje.

"1 Vnimame je a n€kdy se okolim nechame strhnout (sbirdme samolepky,
nakupujeme produkty obsahujici nové postavicky z filml — napt. Kinder
vajicka, Happy Meal). Do naseho rozpoctu to ale zdsadné nezasahuje.

"1 Zapojujeme se hodné, jsme radi trendy, a proto sbirime samolepky a
nakupujeme hracky, které jsou momentalné hitem. N4a§ rodinny rozpocet to
ovliviiuje hodné.

0 JINY NAZOT .o e
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5. Jak casto Vas Vase dité doprovazi pii nakupovani?

] Casto (jak kazdodenni b&Zné nékupy, tak vétsi nakupy v obchodnich centrech)
71 Pouze pii vétSich ndkupech (napf. v obchodnich centrech) a to jen v pfipad¢, ze
nakup vyzaduje ucast ditéte (obleceni, obuv, Skolni potieby)

Pouze pti vétsich rodinnych ndkupech bez ohledu na nakupovany sortiment

Jen zcela vyjimecné

Nikdy

JINE (UVEAIC) . .viiti i e

(I I R I I B

6. Jak Casto travite volny ¢as s détmi v nakupnim centru?

"1 Nekolikrat do tydne
Jednou tydné

Maximalné 3x mésicné
Mén¢ nez jednou mési¢né

(I I e R |

Téméf nikdy

7. Uved'te kategorie vyrobk, o jejichz koupi rozhoduje pouze Vase dité (rizné druhy
potravin, hracky, obleceni apod.):

8. U jakého zbozi berete v potaz nazor VaSeho ditéte?

1 Pouze zbozi kazdodenni potieby (potraviny,...)

1 Zbozi kazdodenni potieby, obleceni, vybaveni domécnosti — nabytek,...

1 VS8e vyse uvedeng, ale 1 finann¢ narocnéjsi zbozi — domaéci spotiebice,
automobil, ...

'] Nazory ditéte neberu v potaz

9. Odkud Vase dité nejcastéji prichazi s pfanim, Ze chce koupit néco nového (lze vice
odpovédi):
1 Reklama v médiich (televize, radio, tisk...)
Televizni potady (chce mit to samé, co jeho oblibena postava)
Spoluzaci ve Skole, kamaradi
Mimoskolni aktivity (na volno¢asovych aktivitach, ...)
Ptimo v obchodé¢

T O 0 [ B R

G o

10. Regulujete u svého ditéte dobu stravenou u televize?

Ano - Ne
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