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Nazev bakalai'ské prace:

Analyza sledovani televize a TV reklamy détmi predSkolniho véku

Abstrakt:

Tato bakalarska prace se zabyva détmi predskolniho véku a jejich konzumaci televize
a televiznich reklam. Teoreticky cast se vénuje masovym médiim, medidlni komuni-
kaci, reklamé a ditétem ve svété marketingu. Ve s blizSim zamérenim na televizni
médium a televizni reklamu. Vénuje se funkcim a typiim masmédii, zkouma cesky
masmedialni trh a vysvétluje pojem medialni konzument. Definuje reklamu a jeji pii-
stupy k détskému divakovi v predSkolnim véku. Analyzuje psychologii a medialni
chovani déti, konkrétné ve vztahu k televizi a jejich vnimani a rozpoznavani reklam-
niho obsahu na zakladé percepce rodict. Prakticka ¢ast analyzuje medialni deniky
vyplitované po dobu jednoho tydne rodici déti predskolniho véku. Na zakladé téchto
dat analyzuje sledovaci navyky déti, vliv reklamy na né a dalsi aspekty, které souvisi

s reklamou a televizi.
Kli¢ova slova:

Televize, reklama, déti, medialni konzumace, sledovani TV
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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva televizi a televizni reklamou cilenou na déti pred-
Skolniho véku. Zkoum4, jakym zplisobem tento segment dané médium konzumuje a
jak na néj reklama v televizi ptsobi. Za piredskolni vék je povazovano rozmezi mezi
3 a 6 lety ditéte. Tento segment ma sva vyrazna specifika a na rozdil od dospélych je
k reklamé vnimavéjsi, ale zaroven je ji mnohem vice ovlivnitelny. Zejména nejmladsi
cast détského publika, ktera jesté neni schopna rozlisit reklamu od klasickych tele-
viznich poradi (Stutts et al.,, 1981). Jako takova je velmi zajimava pro marketéry.

Televize je platforma, ktera ovliviiuje svétovou populaci uz fadu let, a i pres ¢as-
teCny upadek na arok internetu a socialnich siti si stale drZi svou pozici v Ceskych
domacnostech (Nielsen Admosphere, 2018). Proto je televizni reklama stale velmi
popularni i mezi odborniky na marketing. Ti se vizualnim prostiedim snaZi oslovit
klientelu naptic vékovymi spektry. CoZ je v dneSnim svété plném reklam velice téZké,
jelikoZ kazdy je denné vystaven obrovskému mnoZstvi reklamnich sdéleni, a tak dr-
tivou vétsSinu z nich ignoruje (Johnson, 2014). O to vice musi byt reklama poutava a
zajimava. Tim spiSe, Ze pro segment déti a mladych lidi je stale atraktivnéjsi online
prostiedi (Premack, 2018), u kterého lze predpokladat, Ze do budoucna prevezme
vaddi roli televizniho masmédia.

JelikoZ déti jsou v raném véku jesté nezkuSené a reklamé tolik nerozumi, je na ro-
dicich, aby se ujali této role a provedli dité reklamnim svétem (Vagnerova, 2012).
Méli by se snazit ditéti reklamu vysvétlit a poucit ho o pravé podstaté reklamnich
sdéleni. Rodic¢e ovSem casto piehlizi, jak moc mize byt dité reklamou ovlivnéno a
televizi berou jako zabavovaci prostiredek, ktery jim pomitize na chvili zaméstnat déti,
napriklad kdyzZ si chtéji odpocinout (Gorton, 2017; Mansfield, 2018). Na druhou
stranu dokaZou lépe interpretovat skute¢né chovani ditéte a jeho vztah k televizi, je-
likoz dité samo si ¢asto mnoho aspektii neuvédomuje a nedokaze je tak dobie
interpretovat jako rodic (Sloboda, 2013).

Cilem této prace je zanalyzovat sledovani televize a TV reklamy détmi predSkol-
niho véku. Teoreticka ¢ast provede resersi problematiky masovych médii a medialni
konzumace, predstavi obecné poznatky o reklamé, jeji vliv na déti, jeji pravni a etické
stranky. Literarni reSerSe se rovnéZ soustiedi na roli ditéte v marketingu. Prakticka
c¢ast stavi na sbéru a analyze primarnich dat, ziskanych pomoci denikové metody.
Vyzkumny vzorek tedy tvori 15 rodict déti predskolniho véku. Pricemz prace zo-
hledniuje pohlavi a vék konkrétnich déti. Tato ¢ast bakalarské prace je vedena jako
kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem je zanalyzovat mediadlni chovani déti ve vztahu k re-
klamé. Za pouziti denikové metody vypliiovali rodice déti predSkolniho véku béhem
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jednoho tydne medialni denicek ditéte. Uvadéli, v jaké casy jejich dité konzumuje te-
levizni médium. Zaroven stim dopliovali informace o tom, jaky obsah dité
konzumovalo, jaké reklamy vnimalo a zdali mu néjaka reklama uvizla v paméti. Na
zakladé tohoto vybéru metody a rozloZeni vyzkumného vzorku byly v praci poloZeny
nasledujici vyzkumné otazky:
e VO1:V jakém casovém rozmezi dité€ nejcastéji konzumuje televizni obsah?
e VO2: Jaky televizni obsah je ditétem preferovan?
e VO3: S kym nejcastéji dité televizi sleduje?
e VO4: Je dité schopno rozpoznat a odlisit komerc¢ni obsah od nekomerc¢niho?
e VO5: M4 podle rodict reklama vliv na détského adresata?
e VOG6: Je televizni reklama v dnesni dobé stale vhodnym nastrojem pro marketin-
govou komunikaci s predSkolnim ditétem?
Tato prace nabizi aktudlni pohled na fenomén televize, ktery se celosvétové tésil ob-
rovské oblibé v druhé poloviné 20. stoleti, zejména v 70. a 80. letech (Wheatley,
2007; Murray a Ouellette, 2004), a stal se prvkem ovliviiujicim kazdodenni Zivot a
rytmus mnoha lidi (Silverstone, 2003). V soucasné dobé je patrny jeho ustup a na-
hrazovani novéjSimi technologiemi (Dimmick et al., 2004; Dredge, 2015). To ovSem
neznameng, Ze neni ucinny. Jako vSechny ostatni formy masmédii prochazi i toto mé-
dium postupnou reformaci a vyvojem (Fiske, 2010). Tato prace nejprve informuje a
utvari komplexni pohled na témata vztahujici se k tomuto fenoménu, reklamé a dét-
skému segmentu. Nasledné se snazi navazat na predchozi vyzkumy sledujici televizni
kulturu a to, jakym zptisobem televize a televizni reklama ovliviiuje kazdodennost
soucasné populace se zamérenim na nejmladsi televizni divaky, predSkolni déti. Po-
dobné jako napriklad Gauntlett et al. (2002) pouziva formu deniki, ovSem
v omezenéjsim poctu respondentti a v krat$im ¢asovém tseku. SnaZzi se analyzovat
chovani détskych divakl a jejich pristup k tomuto médiu a reklamnim sdélenim
v nich.

Tato prace prinasi uceleny teoreticky prehled tykajici se problematiky détského
sledovanti televize a televizni reklamy. Souvisle diskutuje vSechny aspekty medialni
konzumace a reklamy spojené se segmentem piedskolnich déti. Prakticka ¢ast na za-
kladé téchto teoretickych poznatkl stanovuje vySe zminéné vyzkumné otazky.
Ziskanim odpovédi na tyto otazky se autorka snaZzi proniknout do aktualniho stavu
této problematiky. Porozumét détskému chovani tykajici se sledovacich navykii tele-

vize a jejich postojiim a chapani reklamy.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se nejdrive zabyva masovymi médii a medialni
komunikaci. Popisuje 6 zakladnich funkci médii a nasledné uvadi jejich clenéni a
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typy. Vétsi prostor vénuje televizi, trendové oblibenosti tohoto masmédia jako pro-
stiredku k zaujeti divaka ¢i zabavovaciho prostiedku. Specifikuje postoj tohoto média
v Ceské republice, vliv televize na zdejsi spole¢nost, jeji pouZivani a zastoupeni v ¢es-
kych domacnostech, jakym zpiisobem a jak hojné je toto médium ceskym uzivatelem
konzumovano. Nasleduji stanice, které se vyskytuji na ceském televiznim trhu a kon-
krétné se prace soustredi na televizni stanice vénujici se détskému segmentu. Na ty
navazuje podkapitola tykajici se obecné charakteristiky medidlniho konzumenta a
jeho segmentace. Zavér kapitoly se soustiedi na vliv médii na chovani détského di-
vaka.

Reklamu, o jejiZ definici se vedou spory a nema Zadnou univerzalni podobu, resi
kapitola druha. Popisuje cile reklamy, marketingové nastroje jejichz je soucasti, uka-
zuje, jak je reklama celkové vnimana v Ceské republice a co je to reklamni targeting.
Zkouma zakladni funkce reklamy, zda a jak vnimani reklamy ovliviiuje vnimani
znacky a jaké rlizné teorie zkoumaji piisobeni reklamy v rdmci modelu hierarchie
ucinkl reklamy. Konktrétné se zamétuje na zpiisob rozpoznavani reklamniho ob-
sahu a psychologické pozadi vnimani reklamy. Kapitola o cileni reklamy ftesi
targeting a vyzkumy spojené s touto tématikou. Podkapitola popisuje cileni reklamy
na déti, konkrétné rozmanitost a specifi¢nost této skupiny a vliv reklamy na détského
adresata. Posledni ¢asti kapitoly se vénuji pravni strance, zabyvaji se regulaci re-
klamy v Ceské republice a s tim spojenou etickou strankou.

Treti kapitola je vénovana détskému segmentu. Definuje détského adresata, popi-
suje jeho zakladni charakteristiky, mezi které patfi napriklad behavioralni nebo
socioekonomické charakteristiky. Ukazuje, jak se dité pohybuje ve svété znacek a ja-
kou hraji média roli v détském Zivoté. Dalsi podkapitola se zabyva psychologii ditéte,
jak na néj reklama ptisobi, jaké ma ucinky a vliv. Konktrétné predvadji, jak dité vnima
podnéty. Dale jak dité figuruje jako potencidlni zakaznik, jak reklama ptlisobi na dité
a jak funguje takzvany détsky marketing. Predstavuje, jak déti ovliviiuji rozhodovaci
procesy a spoticebitelské chovani dospélych a jakym zplisobem déti zasahuji do ro-
dinnych nakupt. Posledni ¢ast tieti kapitoly teoretické Casti predstavuje medialni
gramotnost a medialni vychovu, ktera je nyni soucasti vyuky na Skolach. Jejim cilem
je déti uz od zakladni Skoly seznamovat s pojmy tykajici se reklamy a naucit déti vni-
mat jakym vliviim je kaZdodenné cela dneSni spole¢nost vystavovana.

Pro tuto bakalarskou praci je zvolena ontologicka interpretativisticka filosofie s in-
duktivnim pristupem. Jedna se o tzv. zakotvenou teorii. Jako styl vyzkumu byla
zvolena denikova metoda. Jedna se tedy o kvalitativni semilongitudinalni vyzkum,
ktery jako formu sbéru dat vyuziva medialni deniky. Deniky byly predloZeny 15 ro-
di¢im déti predskolniho véku navstévujici matefskou $kolu v Ceském Brodé.
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Vyzkumny vzorek obsahoval 15 déti ve véku mezi 3 a 6 lety. Jejich rodice vypliovali
medialni denik po dobu 7 po sobé jdoucich dni. Tato data byla nasledné sesbirdna a
vyhodnocena autorkou prace. Samotnému vyzkumu predchazel jednodenni pilotni
vyzkum, kterého se zucastnil jeden rodic.
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1 Masova média a medialni komunikace

Média jsou zakladem pro vytvoreni Sirokého povédomi o novych produktech a sluz-
bach a pro zvySeni povédomi o existujici znac¢ce (Baron a Sissors, 2010). Harold
Dwight Lasswell (1948) definoval medialni masovou komunikaci jako takovou, ktera
odpovida na 5 zakladnich otazek. A to, Kdo mluvi? Co rika? Prostfednictvim jakého
kanalu? Komu to rika? Jaky to ma efekt?

Masmédia jsou mnoZinou medialnich technologii, které maji velky divacky dosah
prostirednictvim masové komunikace. Tato komunikace je zprostredkovavana riz-
nymi médii (McQuail, 1987). Ta zahrnuji vysilaci média, napt. rozhlas nebo televizi
(Ytreberg, 2004), digitdlni média, kterd zahrnuji internet a mobilni komunikaci
(Couldry, 2012), outdoorova média jako tieba billboardy, komerc¢ni budovy nebo
skywriting (Shankar a Horton, 1999), tiSténd média jako knihy nebo noviny
(Kipphan, 2001) a za urcitou formu masmédii lze povaZovat i organizovani akci a
verejny projev (Manohar, 2018).

V minulosti byla popularni hlavné tisténa média, po vzniku rozhlasu a televize na-
sledovala velka popularita téchto médii (Cha et al., 2008). Generace dnesSnich déti,
téZ nazyvana generace Z, je zase o néco dal, co se modernich technologii tyce. I medi-
alni trh se tomu prizplisobuje a vznika tak spoustu novych potadi a kanald, které se
orientuji specialné na déti. Prikladem je Netflix Kids nebo YouTube Kids (Howe,
2015). Generace Z je také prvni generaci, ktera ma pristup k internetu uz od velmi
utlého véku (Prensky, 2001). Podle Sparks & Honey v roce 2014 vice nez 41 % déti
pouzivalo pocitac vice nez 3 hodiny denné pro jiné nez Skolni ucely. To predstavuje
nartst o 19 p. b. oproti stejnému vyzkumu z roku 2004. Nartst v pouzivani v ranéj-
$im véku zaznamenavaji i smart phony (Boston University Medical Center, 2015).

Ackoli preklop od tradi¢nich médii k pocitaci a online sfére je zjevny, televize ma
dnesni mladez sleduje spolecné s rodinou ¢i prateli, a spiSe béhem pracovnich dnt
nez o vikendech (DTVE Reporter, 2015). PfestoZe u dneSnich teenagerti prevlada na-
klonost konline zdrojiim jako je YouTube nebo Instragram (Premack, 2018),
segment déti v predSkolnim véku je stale silné ovlivnén rodici, ktefi je vychovavaji a
castecné urcuji, jakym zplisobem budou sviij volny cas travit. Pro 59 % Americani je
kabelové ¢i satelitni pripojeni primarnim zdrojem pro sledovani televize. U Zen, které
se vétSinou o déti staraji, je to 63 % (Pew Research Center, 2017), ¢ili jeSté o 4 p. b.
vice. Nejen televize, ale i ostatni média mohou urcovat chovani jedince a plisobit na
néj. V tomto ohledu rozliSujeme nékolik zakladnich funkci médii.
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1.1 Funkce médii

Podle toho, jakou funkci pro divaka médium zastava, jej mize i urcitym zplisobem
ovliviiovat a formovat jeho nazory a preference. To mtiZe napriklad ovlivnit i to, jaké
médium bude divak konzumovat a s jakou pravidelnosti. Média jsou také soucasti
znalostniho primyslu, ktery potvrzuje diileZitost poptavky po produkci a distribuci
védomosti v oblasti socidlni sféry (Kerr, 2001). Masmédia v tomto pripadé funguji
jako subsystémy, které se prolinaji s dalSimi subsystémy a prenaseji mezi sebou in-
formace (Donohue et al., 1973). Nuti vénovat pozornost nékterym problémim,
vytvari verejny obraz politickych osobnosti a neustale podsouvaji verejnosti objekty,
o kterych by méla védét, premyslet a néco si o nich myslet (Blumler a McQuail, 1969).
Média maji mnoho funkci, které se daji obecné z prijemcovy perspektivy rozdélit do
nékolika zakladnich.

Prvni z nich je funkce informacni. Média pomahaji prijemci zorientovat se v aktu-
alnim déni. Zpravuji ho o svétovych i lokalnich udalostech (Jirak a Képplova, 2009;
Lemos, 2010; Curran, 2000a). Timto média vlastné také urcuji, o kterych vécech bude
vefejnost védét, a o kterych nikoli. Urcitym zpiisobem tedy kontroluje, jaké infor-
mace jsou a nejsou distribuovany mezi Sirokou vefejnost prostiednictvim
medialnich kandali (Donohue et al., 1973). S tim souvisi funkce interpretacni. Tj. tim,
jaké informace, v jakém poradi a kdy se predavaji, miize mit vliv na formovani verej-
ného minéni. Média v tomto pripadé vytvareji prijemcovu predstavu o okoli a o svété
(Jirak a Képplova, 2009; Jirak a Képplova, 2007). Pravé tak mohou média slouZit jako
manipulacni prostredek, kterym jeho majitel podsouva své nazory verejnosti a vSté-
puje ji své myslenky. Média pro svou obrovskou moc a dosah tim pAdem mohou byt
i velmi nebezpetna (Marwick a Lewis, 2017).

Poznavaci neboli kognitivni funkce je naopak kladna vlastnost médii. JelikoZ média
jeho poznatky (Jirdk a Kopplova, 2009). A to z jakéhokoli oboru. Médium mitiZe obo-
hacovat ptijemce uzjen pouZzitym jazykem, rozsirovat mu slovni zdsobu a porozumét
lépe jejich kontextudlnimu uziti. Zaroven miize distribuovat poznatky z konkrétnich
védnich disciplin, naptiklad historie, geografie, biologie nebo tfeba psychologie. Rov-
néz také prijemci rozsiruje vSeobecny piehled, coZ je hlavnim tikolem denniho tisku,
ktery informuje o podstatnych udalostech.

Dalsi funkci médii je socialné-kulturni funkce. Jelikoz Cloveék je tvor spolec¢ensky a
pohybuje se v socialné-kulturnim prostiedi (Rosenman a Gero, 1998), pouzival jiz od
pradavna rtzné verze médii pro zaznamenavani a sdileni informaci. Tyto zplisoby se

riiznily a stale riizni podle doby i kultury, ve které je pomoci médii komunikovano
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(Gudykunst, 2003; Jirak a Kopplova, 2009). Média se tedy zaclenila do zptisobu soci-
alni komunikace (Jirak a Kdpplova, 2007) a tim zacala poskytovat i roli socializa¢ni
(Jirdk a Kopplova, 2009).

V neposledni fadé maji média i funkci zabavnou. Plisobi na ¢lovéka jako prostre-
dek pro pobaveni, u kterého mize relaxovat a nemusi obsahu média vénovat
extrémni pozornost. V takovém pripadé jde pouze o odreagovani a rozptyleni. Média
v tomto pripadé funguji jako prostiredek tniku z reality (Pospisil a Zavodna, 2009).
Tuto formu predstavuji napriklad televizni sitkomy. Ty cili na divackou nenarocnost
a pouhou touhu po zabavé, kdy divak nechce o nicem premyslet a spiSe si chce porad
jen uzit.

Média ze své podstaty maji radu funkci, jakymi jejich uzivateli zasahuji do Zivota.
Média mohou mit pro jednotlivce informac¢ni prinos (Lemos, 2010), ale jejich podani
miZe plisobit i manipulativné (Marwick a Lewis, 2017). Zaroven se béhem let staly
neodmyslitelnou souc¢asti mnoha kultur (Gudykunst, 2003) a denné ptisobi jako dis-
tributor informaci (Jirak a Képplova, 2009). Mimo to plni i zabavnou funkci (Pospisil
a Zavodna, 2009). Tyto funkce zastavaji riizné typy médii, které se postupem casu
vyvijely, rizné se ménila jejich role a diilezitost a média jako takova jsou neodmysli-
telnym prvkem spolecnosti, ktery se stale posouva.

1.2 Typy médii

Riizné vékové kategorie vétSinou preferuji rizna média. Lze predpokladat, Ze mladsi
generace vyuzivaji spiSe moderni technologie, zatimco konzervativni seniofi se pre-
vazné drzi tradi¢nich médii, jako jsou teba noviny. Pro détsky segment je urcujici,
v jakém prostredi se déti pohybuiji, jelikoZ lze predpokladat, Ze jejich konzumaci ur-
Cuji dospéli, se kterymi ziji, tedy vétSinou rodice. Ty mohou détem omezovat pristup
k urcitym typlm medii Ci je zcela zakazat, popripadé udavat ditéti vzor v medialni
konzumaci, ktery nasledné kopiruje.

Jak presné se masova média déli, je otazkou diskuze. VétSina autorti se neshoduje
na jednom clenéni a nabizi Sirsi Skalu. Naptiklad Baron a Sissors (2010) déli média
na tradi¢ni - noviny, magaziny, radio a televize, netradi¢ni - Siroké spektrum, kte-
rému je jedinec vystavovan mimo domov a online média. Pod ty spadd kazdé
internetové komunika¢ni médium a specializovana média, naptiklad média existujici
primo a jediné za dcelem dorucovani reklamnich zprav. Dale 1ze média délit z hle-
diska technologie na papirova a digitalni. PfriCemz papirova média reprezentuje, jak
nazev napovida, tisk. Digitalni média jsou potom takova média, ktera prenasi infor-
mace za pomoci digitalniho formatu (Haller et al.,, 2010). McLuhan et al. (2011) déli
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média na horka a chladna. Pod horkymi rozumi média naplnéna faktickymi informa-
cemi, kde si divak nepotiebuje nic domyslet. Tuto formu piedstavuji napiiklad knihy,
také se jim tika vysokodefini¢ni. Naopak nizkodefini¢ni, chladna média, neposkytuji
dostatek faktickych informaci a divak si musi souvislosti domyslet a vice jej vtahuji.
Jedna se kuprikladu o komiks.

JeZek et al. (2014) rozdéluji masmédia na média tercidrni a kvartarni. Mezi terci-
arni radi tisténa a vysilaci média. Do kvartarnich zarazuji média sitova, tedy socialni
sité, a ekvivalenty tiSténych a vysilacich médii v prostredi internetu. V pripadé tisté-
nych médii jde o noviny, ¢asopisy, Zurnaly nebo knihy. Noviny maji prevazné
informacni funkci, zminuji aktualni déni, komentuji politiku nebo naptiklad uvadé;i
piredpovéd pocasi (Reifova, 2004). Casopisy jsou oproti tomu vétsinou vice speci-
ficky zamérené na urcity okruh ¢i zajem, ¢imZ upoutavaji jen urcitou ¢ast populace.
Odbornéjsi tisténé publikace opét zajimaji pouze konkrétni skupinu lidi, ktefi chtéji
danou problematiku studovat. Oproti tomu knihy jsou tiskovinou, ktera dokaZze zau-
jmout vSechna vékova spektra diky jeji multizanrovosti, ve které si kazdy muiZe najit
svou preferovanou publikaci. To plati i pro déti. Existuji fady détskych pohadkovych
kniZek, stejné tak i casopist. Ty se snazi déti zaujmout svou hravou grafikou a velkou
skalou, ze které si miize kazdé dité vybrat, co ma rado a co ho zajima. Takovych pu-
blikaci existuje cel4 fada, naptiklad Matefidouska, Cty¥listek nebo Slunitko (Send,
2019).

DalSim tradi¢nim médiem je rozhlas, lidové také radio. Toto Cisté zvukové mé-
dium bylo velmi popularni v minulém stoleti, kdy mél témér kazdy doma radio
prijimac (Barnouw, 1970). Dnes se s nim jedinci setkavaji nejcastéji v auté, kde pi-
sobi jako zvukova kulisa s pisnickami, jako informacni zpravodaj nebo rozptylujici
prostiedek v rannich ¢i veCernich show. Toto médium neni zcela typické pro ziska-
vani malych divakdl, ovSem existuji radiové stanice, které jsou urcené specialné pro
déti. Napiiklad Radio Junior, které spada pod Cesky rozhlas (2019) nebo Pigy (2019).

Out of home média predstavuji takova média, ktera ptiisobi mimo domov. Primar-
nim ucelem out of home médii je reklama. Jedna se tedy v drtivé vétsiné pripadil o
reklamni sdéleni na vice ¢i méné obvyklych mistech. Tato média zahrnuji billboardy,
plakaty nebo tieba transitni média jako jsou polepy na prostiedcich verejné dopravy.
OvSem patii sem napriklad i reklama na kelimcich na kavu ¢i krabici od pizzy (Heo,
2017). V tomto piipadé lze zacilit na déti, pokud se médium nachazi v misté, kde se
dité casto pohybuje a vSimne si ho.

Online sféra je prostor, do kterého postupem casu prechazi rada tradi¢nich médii.
Existuje fada Cisté online novin ¢i novin, které kromé tisténé verze prechazi i na on-
line verzi, jako napiiklad The New York Times (Peiser, 2018). Dle Studie
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GlobalWeblntex uverejnéné na serveru MediaGuru (2013) byl uZ pred ¢asem zjevny
trend piechodu do online prostoru, a to prevazné ve Spojenych arabskych emiratech
a Ciné.

DalSi fradu médii potom tvori pocitace, mobilni telefony nebo tablety. Ty jsou velmi
variabilni, co se obsahu tyCe. Konzumentovi nabizi fadu alternativ a zobrazeni pouze
takového obsahu, ktery si on sam preje sledovat a pouZivat. Pro déti toto znamena
hlavné velké mnozZstvi her a zdbavnych aplikaci, kterych existuje velké mnoZstvi a
fada modernich rodic¢t vyuziva téchto chytrych pomiicek pro zabaveni déti po urci-
tou dobu. Napftiklad pokud jedou v auté a dité zlobi nebo pokud rodi¢ potiebuje
doma samostatné pracovat a chce dité néjakym zplisobem na dany c¢asovy usek za-
bavit, aby mél chvilku pro sebe (Kabali et al., 2015).

Socialni média jsou aktualnim trendem, ktery se stale rozriista a je mezi mladymi
medialnimi konzumenty velmi populdrni. Jejich uzivatelé na nich travi stéle vice a
vice Casu (Premack, 2018) a maji velkou moc v oblasti ovliviiovani. Allcott a
Gentzkow (2017) napftiklad popisuji vliv socidlnich médii na americké prezidentské
volby v roce 2016. Patii sem hlavné Facebook, Instagram, Twitter a YouTube (Ma-
carthy, 2018). Pro déti je z tohoto vyCtu nejatraktivnéjsi YouTube, kde existuje cela
fada videi primo pro né. YouTube pro tento segment vyvinul vlastni odnoz, tzv.
YouTube Kids (Maheshwari, 2018). YouTube je stale atraktivnéjsi platformou pro
pousténi videi vSechno druhu (Kuyucu, 2019), tedy i pro déti, napt. pousténi poha-
dek. Popripadé Instagram, ktery se tési stale vétsi oblibé u mladsi generace (Choi a
Lewallen, 2018).

Dle nazoru autorky této prace se pravé kvartarni média, v pripadé pouZziti déleni
podle JeZzka et al., (2014), u déti v poslednich letech tési velké oblibé a stavaji se i
reklamni plochou pro inzerenty. To ovSem neznamena, Ze starsi média nejsou stale
velkym prostorem pro propagaci a ziskdvani mladé klientely. Jak bylo jizZ zminéno,
prvotni konzumaci médii détskym segmentem vétSinou udavaji rodice. Pro vétSinu
z nich je stale neodmyslitelnou soucasti domacnosti televize, kterou konzumuji jak

sami, tak se svymi détmi (Nielsen Admosphere, 2017).

1.2.1 Televize

Jesté na zacatku tisicileti byla televize, z hlediska ptisobeni, pravdépodobné nejmoc-
néjsim komunika¢nim médiem (Kobiela, 2009). V souCasné dobé uzZ toto spiSe
neplati, jelikoZ televizi postupné nahrazuje internet a rtizné formy streamingu, jako

je napriklad celosvétoveé rozsifeny portal YouTube (Dredge, 2015). Ten se v dnesni
dobé zacina pouzivat i jako vyukova pomiicka (Kellner a Kim, 2010).
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S tim, jak miZe televize ovliviiovat své divaky, priSel uz Gerbner a Gross (1976) se
svou kultivaéni teorif. Jejich vyzkum zkoumal, jakym zptisobem sledovani televize
ovliviiuje konzumentovu predstavu a vnimani kazdodenniho Zivota. Takového kon-
zumenta rozdéluje do dvou odliSnych kategorii, na tzv. slabé a silné divaky. Pricemz%
silny divak sleduje televizi vice neZ 4 hodiny denné a slaby divak 4 a méné hodin
denné. Z tohoto vyzkumu Gerbner vyvodil, Ze silni divaci si mysli, Ze svét, jaky ho
znaji z televize, je stejny, jako ten redlny. To ovliviiuje jejich usudky a autor na za-
kladé toho usuzuje, Ze dlouhodobé sledovani televize miliZe vést k vyvolani urcitého
paradigmatu ohledné nasili ve svété. Mnozi na tuto teorii navazuji. Naptiklad Cohen
a Weimann (2000) timto zptisobem zkoumaji kultivaci strachu a vzajemné diveéry
mezi lidmi. Zia (2007) na zakladé této teorie provedl vlastni vyzkum mezi Zenami v
Pakistanu, ktery potvrdil, Ze ¢im vice je Zena vystavovana televizi, tim vétsi ma tele-
vize efekt na jeji Zivot. A to jak v domdacnosti, tak pri jinych aktivitach, coZ mizZe mit
vliv i na jeji déti.

Matky Casto vyuZzivaji televizi jako zabavovaci prostiedek pro své dité. Jak lze vy-
Cist z nékterych internetovych diskuzi ¢i blog(, ne vzdy jsou s tim spokojeny. Nékteré
berou televizi jako prirozenou pomoc, kdyz si potrebuji na chvilku odpocinout nebo
se vénovat vareni ¢i uklizeni. Dalsi televizi vyuzivaji za stejnym Ucelem, ale maji z
toho Spatné svédomi a boji se, Ze si dité vypéstuje na televizi zavislost. Jiné détem
televizi dovoluji, ale limituji je ¢asem, ktery u ni mohou stravit (Netmums, 2011; Gor-
ton, 2017; Mansfield, 2018; Quora, 2013).

Televize je masové médium (Jezek et al., 2014). Jako takové pisobi ve vSech do-
macnostech, které televizni ptfijimac vlastni a nabizi pestrou $kalu multiZanrovych
kanali. Téch je v Ceské republice stile vyrazné mnoZstvi (Nielsen Admosphere,
2017) a ¢itaji pres vice neZz 150 dostupnych stanic, které miize divak sledovat. Né-
které jsou v zakladnim balicku, jiné jsou za specidlni ptiplatek. Tim si mtze divak
selektovat, jaky obsah chce konzumovat. Nékteré televizni stanice jsou zamérené na
Sirokou verejnost, dal$i potom konkretizuji oblast, o kterou se zajimaji a jsou tak za-
méfené na vice specifické publikum. MulZe jit o dokumentarni stanice se
vzdélavacimi porady, sportovni stanice nebo stanice vénované détem (UPC, 2019).
Televizni obsah pro déti je ovSem kromé specidlnich détskych kanala také na béz-
nych Siroce zamérenych kanalech. Primarné se jedna o ranni a brzké vecerni ¢asy a
vikendova rana (Seznam TV, 2019). V téchto casech se predpoklada nejvétsi sledo-
vanost ze strany détskych divakl. Trh s médii je tak rozdélen na zakladé preferenci
divaka. VSechna média, vCetné televize, se snazi oslovovat spravnou cilovou skupinu,
spravnym zplisobem a ve spravny cas.
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1.3 Cesky masmedialni trh

Masmédia mohou mit velky vliv na chovani svych spottebiteli a jejich vnimani rea-
lity (Gerbner a Gross, 1976). Jejich dostupnost a intenzita vystavovani se miize
v riznych zemich lisit, a tim muiZe riizné ovliviiovat divaky, at uZ dospélé ¢i détské.
Média v Ceské republice vznikaji bud’ na zakladé udéleni licence nebo proto, Ze je
k tomu opraviiuje zakon (Ceska republika, 2001a). To se tyka televizniho a rozhlaso-
vého vysilani, které je vedeno vzduchem z pozemnich vysilact. Licence neni potireba
k $ifeni vyhradné pres internet a pro vydavani periodického tisku. U tisku je pouze
tfeba vyrozumét Ministerstvo kultury o nazvu a zaméreni tiskovin (JeZek et al,,
2014).

Cely Cesky trh s masmédii se v posledni letech rozriistal. Mezi lety 2010 a 2016
pribylo televiznich stanic, stejné tak tiSténych tituli. Pocet rozhlasovych stanic se
prilis nezmeénil, ovSsem pocet tisténych titult vzrostl o témér 150 (Gunina a Kincl,
2017). Nejsilngjsi televizni skupinou byla v roce 2017 Nova group s celkovym podi-
lem pres 30 % v divacké skupiné nad 15 let. Druhou nejsilnéjsi skupinou byla Ceska
televize s 29,2 %, nasledovana FTV Prima s 21 %. Nejrychleji rostouci stanici byla
Nova Action. Naopak niZ$i podil zaznamenaly CT Sport a CT 24 (MediaGuru, 2018).

95 % Ceskych domacnosti vlastni televizni prijimac (Nielsen Admosphere, 2017).
29,4 % populace vlastni dokonce vice televiznich ptijimact (ATO - Mediaresearch,
2014). Sledovanost se méri pouzitim tzv. peoplemetri, respektive TV metrt, jiz od
roku 1997 a aktualni vzorek ¢ita 1850 domacnosti. (Ceska televize, 2018a). Toto za-
fizeni je pripojeno k televizi a sbird informace ohledné toho, jaky televizni obsah
sleduje ktery ¢len domacnosti (Buzzard, 2002). Doba stravena u televizni obrazovky
také roste. Zatimco v roce 2007 stravil Cesky divak u televize v priiméru 3 hodiny a
14 minut, o 10 let pozdéji uZ to bylo 3 hodiny a 45 minut (Nielsen Admosphere,
2018). Na dtlezitosti proto televize rozhodné neztraci a stanice se snaZzi jejim pro-

stiednictvim oslovit Sirokou verejnost nebo konkrétni cilové skupiny.

Autorka prace zaroven predpokladd, Ze u déti je tato doba mensi, jelikoz televizi
zUstavaji vérni starsi divaci a mladsi generace postupné prechazi na socialni sité a
jiné zdroje zabavy (Premack, 2018; Choi a Lewallen, 2018). Zaroverii jsou ovSem déti
piredskolniho véku ovlivnény navyky rodici, a to ve vSech rtiznych smérech (Cotte a
Wood, 2004; Scaglioni et al., 2008). Proto i u nich mtiZe byt televize stale oblibena.
Toto se autorka této bakalarské prace rozhodla zkoumat v ramci VO6: Je televizni
reklama v dnesni dobé stale vhodnym nastrojem pro marketingovou komunikaci s
predskolnim ditétem?
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Pravé déti jsou popularni cilovou skupinou (Furnham a Gunter, 2008). Potady pro
né jsou soucasti prakticky kazdého televizniho programu. Ov§em existuji i programy,
které jsou svym obsahem zamérené specialné na déti. Vysilaji pohadky a serialy, ale
vénuji se i vzdélavani, napriklad formou védecko-zabavnich poradi, které priblizuji
védu détem takovym zplsobem, kterému rozumi a je pro né atraktivni. Stejnou for-
mou priblizuji tieba i Ceskou historii. Spektrum téchto programi se rozrusta. Jen za
posledni roky ptibylo nap¥. v roce 2013 CT :D (Ceska televize, 2013) a v roce 2017
TUTY (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2017). Dale sem patii Minimax, Car-
toon Network, CS Mini, JimJam nebo Disney Channel (SKYLINK, nedatovano).
Vsechny z téchto programi se snazi prilakat co nejvice mediadlnich spotrebitel.

1.4 Medialni konzument

Medialni konzumace je proménna, ktera urcuje divakovu znalost a naklonost k urci-
tym médiim, stejné tak Cetnost vystaveni reklamnim sdélenim. Jedna se o souhrn
informacnich a zabavnych médii prijatych jednotlivcem ¢i skupinou. Do medialni
konzumace patfi aktivity, jako napriklad interakce s novymi médii, ¢teni knih a ¢aso-
pist, sledovani televize a filml nebo poslech radia (van den Berg et al., 2007). Osoba,
ktera se v této sféie pohybuje, je nazyvana medidlnim konzumentem. Aktivni medi-
alni konzument by mél byt podle Paxtona et al. (2006) schopen skepticky nahliZet na
medialni obsah, adekvatné ho posuzovat, premyslet o ném, umét se doptat a chapat
ho. Sledovani médii mtize mit pro konzumenta jak radu vyhod, tak i nevyhod. Napii-
klad diky internetu je schopen komunikovat s lidmi z celého svéta nebo se online
vzdélavat (Gregory, 2012). OvSem medialni konzumace miiZe mit i negativni dopady,
napriklad nasili v televizi, na internetu nebo ve hrach mize zvySovat agresi jedince
(Bryant et al., 2012). Dale napriklad zhorsuje kvalitu spanku (Dworak et al., 2007) a
mnoho casu straveného u médii miize piejit az v zavislost (Nielsen, 2015). Medial-
niho konzumenta lze dle urcitych charakteristik rozdélit do riznych segmentd.

1.4.1 Segmenty medialnich konzumenti

Segmentace se snazi obyvatelstvo na zakladé urcitych znaki rozdélit do rady skupin,
ve kterych figuruji jedinci, jeZ si jsou s ostatnimi ze skupiny podobni. Segmentace
poté spolecnosti umoZziiuje lepsi zacileni a lepsi potencialni vyhlidky na vétsi zisky,
napriklad kvili vyssi sledovanosti nebo v pripadé reklamy kvili tomu, Ze ptisobi vice
ucelné na konkrétni homogenni skupinu (Kozel, 2006). Toto plati i pro medialni kon-
zumenty. Kazda skupina miZe preferovat jiné médium, které vyuziva a kde je tim
padem pro marketéry nejjednodussi a nejpraktictéjsi je oslovit. Pricemz plati, ze
starsi generace se spiSe drzi tradi¢nich médii (Todor, 2016), oproti tomu mlada ge-
nerace travi vétSinu ¢asu zpravidla na sociadlnich sitich (Mitchell et al.,, 2015). Téchto
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navykd lze vyuZit pro marketingové strategie a efektivnéjsi cileni kampani ¢i pro zvy-
Seni sledovanosti konkrétnich médii. Spravna segmentace by se méla odvijet od
detailni znalosti zakaznickych potieb a méla by byt utvarena na miru tak, aby napl-
novala potreby a prani zacileného subjektu (Moroko a Uncles, 2009).

Trh lze rozdélit do rtznych segmentti na zakladé urcitych spolecnych aspekta.
Existuje nékolik typli segmentaci. Naptiklad segmentace ,geografickd, casovd, vécnd,
spotrebitelskd, podle orientace na vlastnosti vyrobkii a demografickd (Kozel, 2006, s.
28)". Nejcastéji se segmentacni proménné déli na demografické, psychografické a be-
havioralni. Demografickd segmentace zahrnuje vék, pohlavi, lokaci, zaméstnani,
prijem nebo dosazené vzdélani (Lin, 2002). Clow a Baack (2008) dale uvadéji povo-
lani, socidlni charakteristiky, politickou prislusnost aj. Na zakladé téchto udajt Ize
navolit konkrétni zpisoby oslovovani. Na zakladé véku Ize napriklad vyvodit, které
masmédium tato vékova skupina nejvice preferuje a pouzivat ho pro komunikaci s ni.
Obecné Ize spolecnost délit na déti a dospélé. Jako déti jsou vnimany osoby mladsi
18 let a dospéli nad 18 let véku. Obcansky zakonik specifikuje jeSté skupinu mladist-
vych, tj. osoby mezi 15 a 18 lety (Ceska republika, 2012). Dle $kolni dochazky lze
spolecnost délit na predskolaky (3 az 5 let), prvni stupen zakladni Skoly (6 az 10 let),
druhy stupen (11 aZ 14 let), stredoskolaky (15 az 18 let) a vysokoSkolaky (od 19 let).
Na segment déti a jejich medialni preference se zamétuje VO2: Jaky televizni obsah
je ditétem preferovan?

Oslovovani cile se mize odvijet i od toho, zda se jedna a muze nebo Zenu. Lokace
znamena misto, kde se dana osoba nejcastéji pohybuje. Dala by se tedy oznacit za
misto bydliSté, poptipadé misto vykonu prace. Dal$i proménnou je i samotné zamést-
nani, druh prace nebo i pracovni doba. VSe zminéné miiZe potencialné ovliviiovat
jedince a urcovat jeho preference. Pokud ma jedinec vyssi prijmy, zaméruji se na néj
vétSinou kampané nabizejici luxusnéjsi a drazsi zbozi. Média dle typu také cili na di-
vaky podle jejich dosazeného vzdélani. Specializované odborné Zurnaly se zpravidla
(Johansson, 2006). Kromé téchto faktort miize mit vliv na segmentaci i napriklad
rodinny stav. UrCujici je, zda je dany jedinec svobodny ¢i ve vztahu nebo manZelstvi,
popripadé zda ma déti (Glascock, 2001).

Co patii mezi psychografické charakteristiky, je predmétem dlouhodobéjsi dis-
kuze a neexistuje jednotné rozdéleni jejich proménnych. Celkové by se tyto
proménné daly popsat jako aspekty, tykajici se Zivotniho stylu a osobnosti jedince.
Tyto aspekty dopliiuji demografické prvky napriklad o sebetctu, bezpeci nebo pocit,
Ze jedinec nékam patri (Lin, 2002). Mohou obsahovat také zajmy a nazorové postoje
(Bello a Gonzalez, 2002). Howard a Sheth (1969) a Engel et al. (1978) zapojuji do
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téchto proménnych také kulturu a kulturni normy. Rivas a Esteban (2004) pridava
socialné stanovené hodnoty, které jsou podle néj klicové pro porozuméni kulture.
Tyto charakteristiky nemaji jasné ohraniceni a ¢asto se prolinaji s charakteristikami

behavioralnimi.

Behavioralni segmentace se primarné odviji od zakaznikovych potfeb a vnima-
nych prinosd pro néj. Rozdéluje spolecnost do skupin na zakladé znalosti, postojd,
pouZiti produktu ¢i sluzby a odezvy na né (Libankov4, 2011). Jednotlivec pfejima sta-
novené vzory chovani, které koresponduji s jeho Zivotnim stylem a v diisledku toho
nakupuje odlisSné typy produktti a sluzeb (Howard, 1993; Howard a Sheth, 1969; En-
gel et al., 1978). Mezi impulsivni chovani, které také mtize mit na spotrebitele vliv,
uvadi Reimers et al. (2009) napfiklad i koureni nebo vyssi index télesné hmotnosti.
VSechna tato ¢lenéni by se méla vzajemné dopliiovat a vytvaret tak co nejkomplex-
néjsi pohled do nitra medidlniho konzumenta. Timto konzumentem miiZe byt i dite,
které se médii necha Casto ovlivnit (Strasburger, 1993), at' uz pozitivné, ¢i negativné.

1.5 Vliv médii na chovani déti

Rada vyzkumi prokazuje, Ze média maji na déti vliv. V né&kterych oblastech pozitivni,
v nékterych naopak negativni. Pozitivni vliv na vyvoj ditéte miize mit napriklad tele-
vize. Podle Canadian Paediatric Society (2003) pomahaji porady jako je Sezamova
ulice rozvijet u déti smysl pro matematiku, abecedu, ale i rasovou rovnost, laskavost
nebo spolupraci. Jiné porady predstavuji détem zaklady cizich jazyka zabavnou for-
mou. Stejny zdroj uvadi, Ze na zakladé tisténé a rozhlasové reklamy se zvysila
spotieba mlé¢nych vyrobkil u déti do 15 let. Také videohry mohou mit pozitivni vliv
na dité, a to z hlediska zlepSeni celkového mentalniho a psychického zdravi a priro-
zené zlepSuji schopnosti feseni problému (Granic et al., 2014). Internet celkové je
velké pozitivum nejen pro déti, vzhledem k jednoduchému pristupu ke vzdélavacim
prostiedkiim (Canadian Paediatric Society, 2003). Zaroven maji média schopnost
zprostiedkovat vétsi a vice rovnocenny pristup k informacim nejen pro déti na celém
svété. Mohou obohacovat, rozsirovat vzdélavani a chapani déti nezavisle na jejich ge-
ografické poloze (Gregory, 2012). Pokud se déti setkavaji v ramci vyuky s médii, jsou
jim schopny 1épe porozumeét a rozsirovat své znalosti a chapani (Griffin et al., 2014).

Samoziejmé nejde pouze o pozitivni vliv. Browne a Hamilton-Giachritsis (2005) a
Anderson a Bushman (2002) uvadi, Ze nasilné scenérie v televizi, filmu, videu a v po-
¢itaCovych hrach maji znacné kratkodobé efekty na emoce a myslenky zvySujici
pravdépodobnost agresivniho chovani u mladsSich déti, obzvlast u chlapci. Média
ovliviiuji nadzory déti, a tak pokud jsou déti Casto vystavovany titulkim, které vrhaji
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negativni svétlo naptiklad na menSiny, ovlivni to jejich zpisob mySleni o téchto li-
dech a potencidlné i budouci chovani k nim (Callanan, 2012). Negativni vliv maji
média i na starsi déti. DneSni fenomén, pouZivani socidlnich médii, miiZe zpiisobovat
u adolescentli uzkostné stavy, deprese (Woods a Scott, 2016) a zhorsuje kvalitu
spanku (Dworak et al., 2007). Se zvySujicim se pouzivanim socialnich siti souvisi i to,
Ze détiidospéli jsou zvykli na permanentni medialni konzumaci, chatovani a kontakt
s ostatnimi. Nemaji ve zvyku byt o samoté. Tim se stavaji méné nezavislymi a maji
neustale nutkani k ovéfovani a schvalovani svych ¢inii ostatnimi (Turkle, 2017).

Strasburger (1993) rik3, Ze déti a adolescenti jsou velmi citlivi na medialni vliv.
Pokud tedy naptiklad v televizi vidi, Ze lidé, kteti spachali trestny ¢in, nejsou za sviij
prohresek do vézeni, vytvari to u ditéte predstavu, Ze opravnénému vézeni se mlze
Clovék vyhnout (American Academy of Pediatrics, 2001). Nadmérné sledovani tele-
vize a hrani pocitaCovych her je navic asociovano s mnoha psychiatrickymi
symptomy. A to zejména symptomy souvisejicimi s emocemi, chovanim, somatic-
kymi potiZemi, poruchami pozornosti nebo problémy v interakci s rodinou (Dworak
et al., 2007). Dlouhodobé vystavovani televizi zaroven negativné plisobi na vlastni
vidéni téla (Canadian Paediatric Society, 2003). Neustalym sledovanim dokonalych,
hubenych modelek v médiich miize mit za disledek vyvoj poruch piijmu potravy ne-
jen u déti, ale i u dospivajicich ¢i dospélych (Yamamiya et al., 2005). Tento stav se
zhorsuje tim, Ze ¢im vice ¢asu travi déti u televize, tim méné se aktivné pohybuji a
tim vétsi je u nich riziko obezity (Boero, 2007).

Masova média jsou soucasti nynéjsi doby a spole¢nost s nimi prichazi denné do
kontaktu. Kazdy je vyuziva po svém, at uz jako zdroj informaci (Jirak a Képplova,
2009) nebo zabavy (Pospisil a Zavodna, 2009). V Cesku stale dominuje televize, na-
sledovana internetem (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2018), pricemz v generacich
lze vidét rozdily v tom, jaka média preferuji (Todor, 2016; Mitchell et al., 2015). Tyto
rozdily urcuji typ medidlniho konzumenta. Mezi konzumenty médii patii i déti, na
které maji média velky vliv (Strasburger, 1993). Nejen v pozitivnim (Canadian Paedi-
atric Society, 2003), ale i v negativnim slova smyslu (Dworak et al., 2007). Tohoto
vlivu se snazi vyuzit marketéri, kteii do vSech typt médii umist'uji reklamni prvky a
snazi se tak ziskat novou klientelu.
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2 Reklama

Reklama je diilezity socialni fenomén. Stimuluje soucasné spotiebu a ekonomickou
aktivitu. Zaroven modeluje Zivotni styl a urcuje hodnoty (Pollay a Mittal, 1993). Re-
klama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod. JiZ pfed zacatkem naSeho
letopoctu existovala snaha nabizet a prosazovat na trhu urcité vyrobky ¢i sluzby
(Kobiela, 2009). Samotny pojem reklama je velmi Siroky a témér kazda publikace ma
vlastni odliSnou definici, proto neexistuje Zddna univerzalni a jednotna. Napriklad
Irena Reifova (2004) definuje reklamu jako komunikaci, béhem niZ jeden subjekt,
komerc¢ni i neziskova organizace, popiipadé soukroma osoba, nabizi sviij produkt,
sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primét ji ke zméné postojii ¢i nakupniho chovani.
Tato nabidka se déje prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel zpravidla plati
za vymezené misto v medidlnim obsahu.

Strucné teceno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem. Jejim ci-
lem je upozornit potencidlniho spotiebitele na to, Ze na trhu existuje produkt nebo
sluzba, které mohou uspokojit jeho potreby (Vysekalova a Mike§, 2010). Reklama by
méla ukazovat néjaky benefit, pobidku nebo dtvod, pro¢ by si mél spotiebitel pro-
duktu vSimnout nebo si ho rovnou koupit (Kotler et al., 2013). A to kvili tomu, ze
inzerenti touZi po maximalni efektivité reklamy a vynosu z provozovani reklamy,
hlavné ve formé zvySenych prodeji (Eldering, 2001). JednodusSe, reklama je
(ne)uspésna podle toho, jak dobre sdéluje chténou informaci a postoje spravnym li-

dem, ve spravny cas a za spravnou cenu (Weilbacher, 2001).

Reklama by proto méla korespondovat s cili inzerentli a vhodné prezentovat
firmu. Cilem reklamy, kromé zvySeni zisku, je totiZ i zvySeni povédomi o firmé. Mezi
tyto cile patii, budovat image znacky, informovat, presvédcit, podporovat dalsi marke-
tingové usili a vybidnout k ¢inu (Clow a Baack, 2008, s. 139)". Jinymi slovy, aby
potencialni zdkaznik znaCku rozpoznal, dostal vSechny potiebné informace, které mu
pomohou v rozhodovacim procesu, dale aby spolecnost ziskala zakaznikovu divéru,
on dale propagoval firmu a zakoupil si jeji vyrobek nebo sluzbu.

Kontext, ve kterém je reklama prezentovana, miiZe mit diilezity vliv na to, jak bude
reklama vnimana a na jeji uspéch ¢i neuspéch na trhu. Aylesworth a Mackenzie
(1998) ve své studii uvadéji, ze zakaznikv pristup k reklamé ovliviiuje napriklad
momentalni nalada. Pozitivnéjsi vliv k reklamé maji lidé i v pripadé, Ze je komerce
prezentovana v uznavaném médiu, napt. uznavané televizni stanici (Pelsmacker et
al., 2002). Zakomponovani vhodné zvoleného humoru také zvySuje kladny postoj
k reklamé (Weinberger a Gulas, 1992). Zarovern je ovéfeno nékolika studiemi, Ze si
takovou reklamu divaci i vice pamatuji (Chung a Zhao, 2003; Furnham et al., 1998).
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Umisténi reklamy se proto odviji od toho, na jakou cilovou skupinu se chce marke-
tér zamérit. Pokud cili na déti, které jesté nechodi do Skoly, a proto zpravidla neumi
Cist, je potieba produkt ¢i sluzbu naleZité vizualné predstavit a zaujmout détské oci.
Pokud je produkt urcen pro seniory, ktefi moc nerozumi pocitaciim a internetu, prav-
dépodobné je neoslovi reklama, ktera bude prezentovana na socialnich sitich. Proto
je potreba predem promyslet, jaky druh propagace zvolit a kde inzerovat, aby méla
reklama co nejSirsi dosah v ramci dané cilové skupiny. To lze také ¢aste¢né ovlivnit
tim, v jakou dobu bude reklama prezentovana. Pokud chce reklama oslovit masu co
nejvétsiho poctu lidi, vysila se vétSinu v tzv. prime-timu. Ten se zpravidla uvadi jako
doba mezi 8. a 11. hodinou vecerni a stoji inzerenty nejvice penéz (Mastro a Gree-
nberg, 2000). Vhodnym nastrojem je také zaradit reklamu do priibéhu poradu, ktery
sleduji lidé s urcitym zajmem. Naptiklad pokud chce firma propagovat hnojivo na
kvétiny, je vhodné reklamu zaradit do zahradkarského poradu ¢i programu o doméc-
nosti a zahradé. Urcita variabilita tedy existuje, ovSem nelze zachytit pouze jednu
konkrétni skupinu bez vedlejsiho dosahu ¢i naopak nedostatecného dosahu ke chté-
nému publiku.

Rozsirit povédomi o produktu a upozornit na néj je klicové pro ziskani chténé kli-
entely. I kdyby firma prodavala nejuZasnéjSi produkt na svété nebo nabizela ty
nejskvélejsi sluzby, pokud o ni nikdo nebude védét, nebudou ji jeji prednosti nic
platné. Proto je reklama tak dileZitou soucasti vyvoje kazdého produktu i sluzby a
prakticky kazda firma ji resi. At uz interné, nebo externé. Reklama je v dnesni dobé
velky byznys s velkymi obraty finan¢nich prostiredkd.

Mimo to je i soucasti komunika¢niho mixu (Chen a Xie, 2008) a integrované mar-
ketingové komunikace (Kitchen a Burgmann, 2010). Komunika¢ni mix se sklada ze
¢tyt komponentt, které tvori odesilatel, zprava, média a adresat (Tyagi a Kumar,
2004). Zahrnuje v sobé napiiklad sponzoring, osobni prodej, pfimy marketing, event
marketing, public relations nebo medialni reklamu. Do té patfi kromé radia, novin a
magazinl i televize (Keller, 2001). IMC, neboli integrovana marketingova komuni-
kace, je koncept a proces strategického rizeni komunika¢niho programu znacky
v pribéhu Casu, priCem?z toto rizeni je zamérené na publikum, komunikac¢ni kanaly a
vysledky (Kliatchko, 2005). Zjednodusené, jde o proces zacletiovani v§ech prvki pro-
pagacniho mixu (Broderick a Pickton, 2005). Pro maximalizaci a¢inku propagace je
potreba, aby spolu korespondovaly vSechny ¢asti jak komunika¢niho mixu, tak inte-
grované marketingové komunikace, jejichZ spole¢nym prvkem je reklama.

Samotné slovo ,reklama“je v dnesni dobé vnimano spiSe negativné. Dle kaZdoroc-
niho prizkumu Cesi a reklama se obyvatelé Ceské republiky citi reklamou presyceni
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a podle 84 % z nich reklama lidmi pfimo manipuluje. Nejvice presyceny jsou dle prii-
zkumu komer¢ni televize, zejména TV NOVA. Na druhou stranu, pokud zdkaznici na
zakladé reklamy néjaky produkt koupi, je to z 46 % pravé na zakladé televizni re-
klamy (Ceskd marketingova spole¢nost, 2018). On-line reklamy navstévnikiim
webovych stranek také vadi, napriklad proto, Ze zobrazené okénko s reklamou je do-
stane na stranku, ktera stou pGvodni nema nic spole¢ného. To pro né snizuje i
vérohodnost ptivodni stranky (McAfee, 2009). Naopak nejméné vadi reklama zakaz-
nikim v misté prodeje. 33 % znich by ji dokonce uvitalo vice, a to formou
ochutnavek (Ceska marketingova spole¢nost, 2018). Ve specializovanych magazi-
nech Ctenari vhodnou a souvisejici reklamu spiSe vitaji (Kaiser a Song, 2009). Avsak
celkovy negativni nazor prevazuje. [ presto vétSina spole¢nosti uznava ekonomickou
roli reklamy (Cesk4 marketingova spole¢nost, 2018). Oviem co se reklamy oriento-
vané na déti tyce, 84 % Cechi si mysli, Ze by v détskych poradech méla byt zakazana
(Ceska marketingova spole¢nost, 2017).

V poslednich 30 letech doslo k naristu teoretickych vyzkum v oblasti reklamy. A
to z podilu 29 % zaznamenaného v roce 1980 na 67,4 % v roce 2010. To znamena
narust o 38,4 p. b. Dle vyzkumii z poslednich let Ize v reklamé najit jisté nové trendy
(Taylor, 2013). Tim je napriklad vétsi pozornost vénovana reklamam ve hrach. Tento
trend se stava stale vice aktualnim. Studie z roku 2009 dokonce uvadi, Ze za urcitych
podminek hraci reklamu ve hre vitaji (KSM Digital, 2009). Cauberghe a Pelsmacker
(2010) uvadéji, Ze reklama ve hi'e napoprvé priznivée ovlivituje zapamatovani znacky.
OvSem po nékolikerém opakovani naopak postoj ke znacce ovliviiuje negativné.
V pripadé televizni reklamy, dovednost presvédcit pohani presvédcovaci efekt, za-
timco v herni reklameé je presvédceni vétSinou pohanéno postojem ke hie (Panic et
al,, 2013). Dal$im trendem je detailnéjsi targeting, ¢ili cileni, zaloZené na ziskavani
osobnich informaci od spotrebiteld. A to at' uz u tradi¢nich médii nebo internetu (Ta-
ylor, 2013).

Také neni pravidlem, Ze co sklizi ispéch v jedné zemi a patficné oslovuje Zadany
segment, bude mit stejné vysledKy i v dal3ich statech. Cim vétsi kulturni odli$nosti,
tim vice je potreba tuto rtiznorodost resit. Velkym rozdilem jsou napiiklad Spojené
staty americké a Japonsko (Hong et al., 1987). OvSem rozdily I1ze najit i mezi zemémi,
které spolu sousedi a zdalo by se, Ze sdili i identickou kulturu. Odli$nosti lze vyclenit
na zadkladé dimenzniho, kontextudlniho a klastrového pristupu. Hofstede (1984)
uvadi 5 zakladnich dimenzi, na zakladé kterych lze narody setadit dle orientace v
daném Kritériu. Jedna se o socialni rovnost x nerovnost, individualismus x kolektivis-

mus, pojeti muzskosti x Zenskosti a kratkodobou x dlouhodobou orientaci. Pficemz
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posledni zminéna byla pridana na zakladé poznatkl Michaela Harrise Bonda (Hof-
stede a Minkov, 2010). Pozdéji byla k témto dimenzim Michaelem Minkovem pridana
Sestd dimenze, poZzitkarstvi x omezovani (Hofstede, 2011). Hofstedeho rozdéleni Ize
povaZovat pro dnesSni svét za zastaralé, v navaznosti na néj vznikl rozsahlejsi
GLOBE 9, ktery predstavuje 9 dimenzi. Témi je orientace na vykon, orientace na bu-
doucnost, asertivita, vzdalenost moci, orientace na lidskost, institucionalni
kolektivismus, vnitroskupinovy kolektivismus, vyhybani se nejistoté a rovnost mezi
pohlavimi (House et al., 2002). Za nejvice peclivy vyzkumny koncept je v soucasnosti
povazovan World Values Survey (2019), ktery probiha jizZ od roku 1984 a predsta-
vuje nejrozsahlejsi nekomercni vyzkum tykajici se viry a hodnot naptic narody.

Kontextualni pristup rozdéluje zemé na Skale od vysoko- po nizko-kontextové (Ho-
oker, 2003). Kontext v tomto piipadé znamena pozadi, na kterém se odehrava
interakce. Mezi nizko-kontextové staty patii podle Penga a Meyera (2016) naptiklad
USA nebo staty zapadni Evropy. Mezi vysoko-kontextové naopak arabské a asijské
staty. Klastrovy pristup c¢leni staty do nékolika skupin na zakladé kulturnich podob-
nosti. Sjednocuje napriklad germanské zemé nebo stiedni vychod (Ronen a Shenkar,
1985; House et al., 2004). Prikladem mtze byt nadnarodni fast foodova korporace
McDonald, ktera se snazi prizptisobovat reklamu konkrétni zemi, kde ji prezentuje a
jejizZ marketingovy slogan znamend ,UvaZuj globalné, ¢inl lokalné“ (Vignali, 2001). Re-
klamni marketéfi si na odliSnosti mezi staty musi davat pozor a prizptisobovat sviij
obsah a propagaci tamni kultuie a zvyklostem. Cesky masmedialni trh a jeho konzu-
menti maji také sva osobita specifika. Dolezal et al. (2002) ve své publikaci poukazuji
na kolektivni povahu ¢eského naroda a kontextualni level komunikace. Pro Cechy
povaZuji za nejucinnéjsi takovou reklamu, ktera je prima a je licena chytte, kreativné
a's humorem. Dahl (2004) potvrzuje, Ze v dnesni dobé je potfeba zamyslet se lokalné
a reklamu orientovat na mistni kulturu a zvolit vhodny propagacni nastroj.

Aby reklama byla efektivni, musi spliiovat fadu kritérii. Dvéma nejdtleZzitéjSimi
z nich jsou silny branding a jasné presvédcivé sdéleni a originalita a libivost (Karlicek
a Kral, 2011). Klicové je také reklamni planovani. To predstavuje spravné nastaveni
nacasovani, strategie, cili a targetingu. Zakladnimi otazkami nacasovani je kdy,
komu by méla byt reklama vystavena a na zakladé jakého vzorce. Dale jak velka by
méla byt skupina divaki a jak Casto by tato skupina méla byt reklamé vystavena
(Tyagi a Kumar, 2004). Strategie by méla byt prizptisobena aktualni situaci (de Mooij
a Hofstede, 2010) a reklamni cile stanoveny v souladu s celkovymi marketingovymi
cili (Kelley, 2008). Zaroven by mély zahrnovat vyzkum (Cooper, 2001), reklamni po-
selstvi a vizudlni a medialni faze reklamni kampané (Kelley, 2008). Targeting se
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odviji od vlastnosti inzerovaného produktu ¢i sluzby. Ty jsou konzumovany nebo ku-
povany urcitym segmentem, a prave ten musi inzerent spravné identifikovat a upinat
k nému svou pozornost (lyer et al.,, 2005). V ramci planovani je také nutno zvazit,
jaké medialni prostiedky bude firma pro propagaci pouzivat. Opét by mély byt v sou-
ladu s marketingovym mixem a strategii firmy. Efektivni alokace zdroji do
relevantnich a ucinnych spekter je proto klicova (Kelley et al., 2015), jelikoZ 15 az
30 % celkovych marketingovych vydaji je neefektivné vyuzito kvili nevhodnému
osloveni spotrebitelli (Nielsen, 2018).

2.1 Funkce reklamy a teorie ptisobeni reklamy

Reklama ma riizné cile a riizné funkce. Tim ptlisobi odliSnymi zplisoby na spottebi-
tele, mezi které patii i déti. Ty mohou ndasledné svym chovani ovliviiovat nakupy
dospélych (Vysekalova a Mikes, 2010). Cilem reklamy podle Subramaniana (2017) je
popularizace znacky. Diky tomu si cilova skupina znac¢ku zapamatuje a nakoupi jeji
produkty. Jako priklad uspésné reklamy uvadi znac¢ku Coca Cola. Funkce reklamy
jsou zaloZeny na principu nabidky a poptavky (Sullivan a Boches, 2016) a plni funkce
vzhledem k pilivodci (zadavateli), vysilateli, adresatovi a konkrétnimu pftijemci
(Cook, 1992). Jednou z funkci reklamy je generace zisku. Reklama by ale neméla pi-
sobit pouze jako prvek k bezprostifednimu nakupu. Vysledky okamzitych nakupt
jsou pouze nekompletni kritérium hodnoceni efektivity reklamy (Lavidge a Steiner,
2000).

Kennedy (2018) uvadi 5 hlavnich funkci reklamy. Jako prvni jmenuje informovani
o firmé ¢i produktu. Dale ovliviiovani spotiebiteli k ndkupu, zvySeni povédomi o
firmé ¢i produktu, pridani hodnoty a dalsi Gsili, jako tfeba letdky nebo kupony pro
presvédceni k nakupu. Chand (2014) popisuje funkce reklamy trochu jinak. Uvadi
jich 6 a specifikuje, Ze reklama slouZzi jako podpora prodeje, predstaveni novych pro-
duktli, podpora produkéniho systému, zvyseni Zivotni Grovné a verejné image a
podpora médii. Khan (2007) uvadi dokonce 11 funkci reklamy. Mezi nimi napriklad
podporu marketingového systému, pomoc pti expanzi nebo sblizovani prodejct a
spotiebitel. Funkce reklamy tedy nelze jednoznacné urcit a je na kazdém, aby si
ujasnil, co pro néj reklama ptedstavuje a v ¢em by mu méla pomdahat.

Jednou z nejbéznéjsich zavislosti v reklamé je zavislost postoje vici reklamé (Aaq)
na postoji vici znacce (Ap), coz ma ve vysledku pozitivni vliv na ndkupni amysl (PI).
Schematicky by se tento vztah dal znazornit jako Aag = Ay — PIL. Samoziejmé jsou zde
i dalsi potencialni komponenty této hierarchie, ale tato c¢ast je nejvice studovana
(Brown a Stayman, 1992). Pisobeni reklamy popisuje takzvana Hierarchy of Effects
Models in Advertising, volné preloZeno jako modely hierarchie uc¢inkt v reklamé.
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Rlizné agregace tohoto modelu se v literatuie vyskytuji uz vice neZ stoleti a slouzi
k méreni efektivity reklamy (Wijaya, 2012). Po¢ate¢nim vzorem byl model AIDA (at-
tention, interest, desire, action), u jehoZ vzniku stal St. ElImo Lewis na konci 19. stoleti
(Kovacic, 1855). Ten se postupné vyvinul aZ do soucasné podoby Prestonova a Tho-
rsonova asocia¢niho modelu z roku 1984 (Preston a Thorson, 1984). Zaroven se z n€j
pozdéji vyvinul tzv. SDALSLove (Attention, Interest, Search, Desire, Action,
Like/dislike, Share, and Love/hate) model, ktery kromé pozornosti, zajmu, touhy a
¢innosti zahrnuje také hledani, ne/libost, sdileni a lasku/nenavist (Wijaya, 2012).

Na principu modelu AIDA vznikl pozdéji i Colleyho (1961) model DAGMAR, jehoZ
jméno vzniklo z anglické zkratky Defining Advertising Goals for Measuring Adverti-
sing Results, volné pielozeno jako definovani reklamnich cilii pro méreni vysledki
reklamy. Ten pracuje se 4 zakladnimi pojmy. A to povédomi, pochopeni, presvédceni
anakup. Prvni faze, povédomi, je podobna pozornosti a zajmu v modelu AIDA. Ve fazi
pochopeni zacina spotrebitel rozumét jadru reklamniho sdéleni. Faze presvédceni
ma stejny Ucinek jako zajem v modelu AIDA a stejné tak ndkup je totoZny s ¢innosti
v predchozim modelu (Wijaya, 2012).

Klasicky model hierarchie ma 3 faze. Kognitivni, afektivni a konativni, ¢ili pozna-
vaci, pocitovou fazi a fazi jednani (Barry a Howard, 1990). Obecné lze fici, Ze tento
model predpoklada, Ze véci se musi stat v urcitém poradi. CoZ znamena, Ze diivéjsi
efekty formuji nezbytné predpoklady pro to, aby mohly nastat ti¢inky dalsi (Pelsma-
cker et al., 2013). Béhem prvni faze zakaznik ziskava informace, jeZ urcuji jeho
znalost a povédomi o znacce. BEhem druhé faze ke znacce zaujima emocionalni re-
akce. Ve treti fazi se spotrebitel ke znacce néjak chova, tzn. koupi nebo nekoupi jeji
produkt ¢i sluZzbu (Pelsmacker et al., 2003).

Tradi¢ni model hierarchie tvrdi, Ze spotiebitelé reaguji na reklamni sdélenf velmi
specifickym zpiisobem. Casto pouzivany model Lavidga a Steinera 1k, Ze spoti‘ebi-
telé postupuji nékolika rlznymi fazemi, zacinajici nevédomosti o produktu a
pokracujici az k findlnimu nakupu. Zjednodusené jde o vztah mezi poznanim a ptiso-
benim a nasledné plisobenim a viili (Yoo et al, 2004). Tento model ukazuje, Ze
povédomi vytvorené reklamou udéluje znalost atributd produktu a vytvari pro néj
zalibeni, zatimco vlastnosti a kvality produktu jsou znamy (Tyagi a Kumar, 2004).
Popisuji 6 fazi, kterymi si spotiebitel prochazi, které opét pati do 3 behavioralnich
dimenzi. Kognitivni, afektivni a konativni. Konkrétni faze jsou nazyvany povédomi,
znalost, libivost, preference, presvédCeni a ndkup. V prvnich dvou fazich se firma
snazi rozsirit povédomi a zaujmout spotrebitele. V dalsich dvou se soustiedi na vy-
budovani své image, chce se odliSit od ostatnich firem a byt tak pro spotrebitele
jedinecna. V poslednich dvou fazich 1aka spottebitele k nakupu formou rtiznych slev

STRANA 34



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

a dohod, nacez ve finalni fazi dochazi nebo nedochazi k nakupu (Lavidge, 1961). La-
vidge (1961) dale popisuje reklamu jako silu, ktera provazi lidi 7 riznymi kroky. Od
neznalosti existence produktu ¢i sluzby pres ¢aste¢né povédomi o znacce. V dalsi fazi
uz spotiebitel vi, co mu produkt mize nabidnout. Nasledné se spotrebiteli produkt
zacina libit, preferuje ho, chce si ho koupit a je presvédcen, Ze toto rozhodnuti je
moudré, azZ nakonec produkt opravdu zakoupi. Tento model by mél pomoci manaZe-
rim lépe porozumét efektivité programi podporujicich dobré jméno firmy, které za
timto Ucelem provadi (Murray a Vogel, 1997).

Obrazek 1 - Hierarchie ucinku

Povédomi
Kognitivni Znalost
faze
Libivost
Afektivni -
, UpFednostnéni
faze
PFesvédceni
Konativni
Naku
faze P

Zdroj: vlastni zpracovani

Smith et al. (2008) pracuje s 5 fazemi, které uvadi jako jednotliva stadia kognitivni,
afektivni a konativni faze. Dalo by se Fici, Ze vychazi z Lavidge-Steinerova modelu,
pouze nazyva faze lehce odliSnym zplisobem. A to povédomi o znacce, znalost znacky,
akceptovani/odmitnuti reklamnich tvrzeni, libivost znac¢ky a preference znacky.
V prvni fazi je dllezité prevést spotrebitele z nevédomosti o znacce k pozornosti
(Greenwald a Leavitt, 1984). V nejlepsim piipadé, aby udrzel pozornost tak dlouho,
aby se vytvorilo mentalni spojeni mezi novou znackou a jeji kategorii produktu. Po-
kud tato situace nastane, spotiebitel v rozhodovacim procesu vezme tuto znacku
v uvahu (Smith a Swinyard, 1988). Druha faze odezvy spotrebitele zahrnuje znalost
a zapamatovani si tvrzeni, které se vyskytly vreklamé. Vétsina reklam asociuje
znacku s pozitivné hodnocenymi vlastnostmi a/nebo ji neasociuje se zapornymi

vlastnostmi, jako je naptiklad vysoka cena. Cim je znacka vnimana pozitivnéji, tim
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vetsi je Sance, Ze ji spotrebitel nakoupi (Smith et al., 2008). JelikoZ porozuméni re-
klamnimu zdméru neznamena, Ze s nim spottebitel automaticky souhlasi (McGuire,
1968), nastava treti faze. Tato faze je dileZita, jelikoZ souvztaznost mezi udrZzenim
obsahu zpravy v mysli a presvédcenim o jeho nakupu je vétSinou nizka. Greenwald
(1968) z ni vyvozuje, Ze kognitivni reakce spotiebitele na reklamni poselstvi ho ve-
dou knakupu vice nez znalost reklamnich tvrzeni. Ctvrta faze, libivost znacky,
deklaruje, Ze vnimani znacky jako oblibené je klicovy faktor, aby mohla vzniknout
preference znacky (Yang a Smith, 2009). Posledni faze je vétSinou konativni nebo
alesponi zahrnuje budouci zamér. V této fazi postupuje spotiebitel za hranici toho, Ze
se mu produkt libi, ale za¢ina ho preferovat nad ostatnimi produkty. V této fazi
znacka usmérnuje chovani spotrebitele (Smith et al., 2008).

Soucasny asociatni model Prestona a Thorsona podporuje tradi¢ni teorii a sou-
stfedi se na rozsahly reklamni proces (Preston, 1982). Navic bere v potaz techniky
reklamniho vyzkumu, jako tfeba experimenty a vyzkumy a spojuje neménné a beha-
vioralné zaloZené modely (Yoo et al.,, 2004). Tento model kombinuje mnoho modeli
hierarchie uc¢inkl reklamy a zmirnuje jejich stru¢nost a nekompletnost (Preston a
Thorson, 1984).

Kromé vyse zminénych mize mit reklama i ekonomickou funkci, a to roli ekono-
mické socializace ve vztahu k penéZnim prostredkiim (Preston, 2004). Déti nejprve
nechapou skutec¢nou roli penéz, a proto se chovani k penézlim musi naucit. Stejné tak
se musi vzdélat i v tom, jak s penézi Setrné a efektivné hospodarit. Tyto navyky vét-
Sinou nejprve piejimaji od rodicl, popripadé si s vekem vymezuji vlastni pristup
k penéziim a nakladanim s nimi (Cerna, 2014). Pokud se déti v tomto ohledu vzdéla-
vaji od mala, umoziiuje jim toto poznani vyssi ndkupni autonomii v pozdéjsim véku
(Lassarre a Roland-Lévy, 1989).

Lze spekulovat, zda se tyto modely daji stejnym zplisobem aplikovat i na déti. Dle
nazoru autorky této prace je lze pro tento segment ¢aste¢né prevzit, ovsem vzhledem
k finan¢nim moznostem déti je finalni rozhodnuti o nakupu ve vétsiné piipadi stejné
na rodici. Dité si tedy miiZe projit vSemi fazemi a reklama na néj mize mit pozado-
vany efekt, ktery je ovsem v kone¢ném diisledku anulovan rodi¢ovou neviili produkt
Ci sluzbu ditéti zakoupit. Avsak pokud ma reklama dlouhodobéjsi vliv, mize na dité
stale plisobit i v pozdéjsim véku, kdy uz disponuje vlastnim finan¢nim obnosem. Re-
klama je v tom pripadé uspésna, pouze s odkladem uskutecnéni nakupu. Zarover lze
ovSem predpokladat, Ze spolu s vékem se méni i konzumentovy preference, a tak
v pozdéjsim véku uz nebude ochoten utracet napriklad za hracky, které se mu libily,
kdyz navstévoval matefskou Skolu.
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VSechny tyto modely maji spolecny zaklad a svym zplisobem na sebe vzijemné na-
vazuji, dopliiuji se a aktualizuji. Na druhou stranu vznika otazka, jestli i po takové
dobé jsou modely stale aktudlni a pouZitelné, jelikoZ lidska spole¢nost se neustale
méni. Existuji publikace, které cely systém modelt hierarchie uc¢inkd odsuzuji a ne-
povaZzuji za vérohodny (Assael a Day, 1968; Vakratsas a Ambler, 1999; Weilbacher,
2001). Napriklad Weilbacher (2001) ve svém c¢lanku uvadi, Ze neexistuje zadny du-
kaz, Ze by kaZzdy model hierarchie ucinki v reklamé koncil prodejem. Zaroven
spekuluje nad tim, Ze tyto modely neposkytuji presny popis reklamnich ucinkd, nej-
sou vhodnou konceptualizaci toho, jak reklama funguje jako marketingova sila
vrealném svété, a proC je nepravdépodobné, Ze lze zmérit opravdovy ucinek re-
klamy. Argumentuje, Ze lidsky mozek a mentalni procesy jsou prili§ komplexni a
jejich chovani se neda predvidat. Jako reSeni navrhuje vykrocit ze zavislosti na mo-
delech hierarchie uc¢inki a zakomponovat syntézu marketingové komunikace a
vSechno, co obnasi. Véetné dobie zvoleného komunikacniho prostiedku a spravného
typu zaneseni reklamy do jejiho obsahu tak, aby byla reklama rozpoznatelnd, ovsem
co nejlépe zapadala do kontextu medialni komunikace.

2.1.1 Rozpoznani reklamniho obsahu

Reklama se v urcitych pripadech snazi splynout s ostatnim obsahem a nedefinovat
se jako odlisné medialni sdéleni. Nejlépe reagujici skupinou jsou v tomto pripadé
malé déti, které nemaji s reklamou tolik zkuSenosti a maji sniZzené rozliSovani ko-
mercniho a nekomerc¢niho obsahu (Vancurova, 1964). Reklama ze zakona nesmi byt
klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi mravy. PficemZ za skrytou re-
klamu je povaZovana takova reklama, u niz lze téZko rici, zda se o reklamu opravdu
jednd, tzn. je zaClenéna do obsahu a neni jako reklama oznacena. Podprahova re-
klama ovliviiuje podvédomi jedince a vyuziva podprahového signalu k tomu, aby do
mysli potencidlniho spotiebitele umistila propagovany produkt a nevédomé ho pfri-
méla k nakupu (Ceska republika, 1995). Viechny zminéné typy reklam jsou zakazané
a vrozporu se zakonikem Ceské republiky, aZ na reklamu skrytou. Ta byla diky no-
velizaci zakona v roce 2015 castec¢né povolena kviili rozporu s obsahem Smérnice
Evropského parlamentu a Rady & 2006/114/ES. Uplné zakazana je pouze placena
reklama v médiich v redakénim sdéleni, za predpokladu, Ze spoti‘ebitel nedokaze ro-
zeznat, Ze jde o placenou reklamu (Parlament a Rada EU, 2006). OvSem i v tomto
rozmezi lze najit nékolik trhlin, kterych marketéri vyuzivaji a pouZzivaji ho k propa-
gaci.

Aby byla reklama co nejautenticnéjsi, snazi se ji marketéri zapojovat do nejvice

v Vv v__ 7

ucinné word-of-mouth komunikace, které véri spotirebitelé mnohem vice nez bézné

STRANA 37



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

reklamé (Vejsada, 2017).Velkym hitem dnesni doby jsou v této komunikaci influen-
cefi. Ti, jakoZto nazorovy vidci, plisobi jako velmi efektivni reklamni figura a
marketingova oddéleni vétSiny vétsich firem je vyuZivaji jako sviij reklamni nastroj
(Sweeney, 2017). To bylo ovSem do nedavna velké tabu a infleunceri se nechtéli pri-
znavat k tomu, Ze za propagaci produkti Ci sluzeb dostavaji zaplaceno. Dnes uz je
situace lepsi a je naopak in oznacovat spoluprace a zachovat si tak diivéryhodnost u
divaki, ktefi berou oznaceni spoluprace jako diikaz toho, Ze na né influencer nic ne-
hraje a dal mu mohou diivérovat. V USA se o vétsi oznacovani spolupraci pokousi
Federal Trade Comition (2017), v Cechach v ramci této iniciativy vznikl napiiklad
projekt Mésic transparentnosti (Elite Bloggers, 2018). Vétsina influencert pritom
deklaruje, Ze své spoluprace si velmi dobte vybira a za znackami, se kterymi spolu-
pracuji, si stoji. A lidé jim to véri. 90 % tucastnikdl vyzkumu uvadi, Ze véri svému
influencerovi, oproti tomu pouze 33 % pak véri klasické reklamé (Vejsada, 2017).
Soucasny marketingovy trend je tedy zjevny.

OvSem ne vSichni divaci, obzvlasté ti mladsi, jsou obezndmeni s touto problemati-
kou a rozumi ji. Z prizkumu provadénym spolec¢nosti Ipsos a FSV UK (2018) vyplyva,
Ze pouze kazdé desaté dité pozna sponzorovany obsah. Stejné tak nerozumi nastro-
jim pouZzivanym pro oznacovani sponzorovaného obsahu. 41 % dotazovanych déti
nevédélo, co znamend hashtag #ad, 30 % nerozumélo hashtagu #sponsored. Nejvice
rozeznatelné v tomto ohledu bylo oznaceni #reklama, kterému porozumélo 87 % re-
spondenti. Toto oznaceni ovSem vétSina Ceskych influencerti nepouZziva. Priizkum
tento propad prisuzuje nizkému medialnimu vzdélani mladé generace. Aspon néja-
kou formou vyuky medialni gramotnosti proslo pouze 54 % dotazovanych. 46 % déti
nema zadné zkusenosti s medidlni vychovou ve Skole. Na stejné téma diskutovali i
Jaroslav Kabele, Denisa Hejlova a Peter Sladecek v ramci projektu Rozpravy porada-
nym IKSZ (2018) a dospéli k podobnym zavéram.

V ostatnich médiich je reklama l1épe cCitelna. Ve vétsiné tiskovin je na reklamu vy-
hrazena specialni sekce Ci je umisténa v textu, ovSem stale oznacena jako inzerce.
V televizi jsou reklamy umistény mezi vysilacimi bloky a konkrétnimi potady, zaro-
ven i jako pauzy v ramci jednotlivych poradi. Tady miize byt odliSeni obsahu od
reklamy slozitéjsi, zejména pro mladsi divaky (Goldberg et al., 1978; Moore a Lutz,
2000). Vék jako dilezity faktor uvadi i Stutts et al. (1981). Z tohoto diivodu byla do
vyzkumné Casti zarazena VO4: Je dité schopno rozpoznat a odlisit komer¢ni obsah od
nekomerc¢niho? Dospéla vefejnost je schopna reklamu rozeznat od poiadu a vétSinou
reklamé ani nevénuje takovou pozornost jako sledovanému serialu nebo filmu (Ro-
zendaal et al,, 2010). U détského adresata je rozpoznavani sloZitéjsi. To, Ze dité
dokaze reklamu rozeznat jeSté neznamena, Ze chape jeji smysl (Levin et al., 1982;
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Stephens etal., 1982; Bichard a Kinsky, 2011). A i kdyZ chape podstatu reklamy, ¢asto
presto neumi odolat jejimu plisobeni (Srpova, 2008). Podle modelu zaloZeného na
Piagetinovych modelech obecného vyvoje vytvoril Roedder (1999) vlastni model.
V ném predstavuje 3 faze vyvoje ditéte. Percep¢ni, ktera probiha mezi 3 a 7 lety véku,
analytickou mezi 7 a 11 lety a reflek¢ni mezi 11. a 16. rokem Zivota ditéte. Podle néj
déti nerozliSuji reklamu od televizniho obsahu az do za¢atku analytické faze, tedy do
7 az 8 let. V této fazi uz dokazi tyto dvé véci odlisit, nicméné nedochazi jim, Ze miize
jit o predpojata sdéleni. Déti v tomto véku nemusi rozumeét, Ze reklamy ne vzdy rikaji
pravduy, a je u nich vice pravdépodobné, Ze budou skepticti vii¢i reklamnimu pri-
myslu (Moore a Lutz, 2000). Pro rozpoznani reklamy navic v dnesni dobé uz existuji
také softwary, které dokazou reklamu v televizi samy detekovat (Sadlier etal., 2002).
Lidé ovSem nejsou stroje a marketéfi si musi davat pozor, jak skutecni spotrebitelé
jejich reklamu vnimaji a jak na ni reaguiji.

2.1.2 Vnimani reklamy

Jakym zplisobem reklamu zakaznik vnima, urcuje jeho postoj k produktu ¢i znacce,
at' uz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu. To mliZe mit velkou roli p¥i rozhodo-
vani o koupi ¢i o ochoté vnimat tato reklamni sdéleni. Naptiklad pokud se jedna o
divakovu oblibenou znacku, bude vice benevolentni k vyslechnuti nového reklam-
niho sdéleni. V pripadé ditéte, pokud ma néjaky produkt ¢i znac¢ku rddo, bude mu
ochotné vénovat vice své pozornosti.

Vnimdani samo o sobé je primarni pozorovaci schopnost, zaloZena na smyslovém
zobrazeni reality. Clovék pfijima podnéty a néjakym zpiisobem na né reaguje. Dale je
transformuje a interpretuje. Z nabizenych podnéti si vybira, o cem chce a potiebuje
byt informovan. Na zakladé téchto informaci se pak orientuje v prostiedi. Informace
maji vliv i na jeho chovani. Zamérenost vnimani kazdé osobnosti je ovliviiovana zvy-
kem, jejimi zkuSenostmi, potfebami a ve znacné mire také rozumovymi schopnostmi
(Vagnerovg, 1999).

Lidska mysl zpracovava informace 3 rliznymi ¢innostmi, a to vnimanim, poznava-
nim a paméti. Pfi vhimani reklamy je pouzito vSech 5 smysli a sklada se z analyzy a
syntézy. Zasadni je ovSem pamét. Jedinec podnéty srovnava se svymi predstavami a
urcuje tak jejich smysl (Tellis, 2000). Reklama je jednostranny kontakt s poznava-
nymi objekty. Plisobi pomoci specifickych podnétii na cilovou skupinu. Jde o zamérné
ovliviiovani lidi za ic¢elem prodeje zbozi ¢i sluzby. OvSem upoutat pozornost je tézké.
Divak v televizi vétSinou sleduje primarné filmy a ne reklamu (Vesela, 2007). Du Ples-
sis (2007) tika, Ze premira reklam ovliviiuje silu televize a souvisi s odezvou reklamy.
Dale uvadi, Ze neexistuje zadna univerzalni medialni strategie pro vSechny, ktera by
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spliiovala rozdilné reklamni potieby. To, jak divak vnima reklamu, mtZe byt dale
ovlivnéno i faktory jako je napriklad ndboZenstvi (Virago, 2018), gender (Kubalova a
Caslavska, 2009), nalada (Batra a Stayman, 1990), kvalita designu (Champlin et al,,
2014) a také Cas. Konkrétné v jakou denni dobu je divak reklamé vystaven a zda re-
klamu vidi poprvé nebo uz opakované (Puto a Wells, 1984).

Co se déti tycCe, ziskavaji jen celkovy vjem vnimaného obrazu, neuvédomuji si
vztahy a kvalitu celku. Vnimaji pouze to, jak se jim pravé jevi jako celek (Vesela,
2007). Schopnost vnimat a vice diferenciovat roste s vékem ditéte (Kaur a Singh,
2006), teprve déti ve véku 8 aZ 10 let jsou schopné rozeznat reklamu od televizniho
poradu a zaroven porozumét jejimu obsahu (Goldberg et al.,, 1978). S vékem také
prechazi pozitivni postoj k reklamé v negativni (Kaur a Singh, 2006).

Kromé toho, Ze si déti nemusi uvédomovat, Ze jde o reklamu a ne o potrad (Moore
a Lutz, 2000), mize také reklama na dité plisobit pouze jako zabavni obsah. Animace
a dalsi zabavni prvky, které jsou pro dité atraktivni, dokdzou dité zaujmout. Nasledné
nehledi na to, zda se jedna o komerc¢ni ¢i nekomer¢ni obsah, ale sleduje reklamu, pro-
toZe ho bavi (Lemish, 2006; Sramov4, 2007). Velkou roli hraje vtomto ptipadé i
hudba (Wartella a Ettema, 1974; Scott, 1990; Bello et al., 2015). Kromé Zivé muziky
plisobi pozitivné i pouzité barvy. Déti vétSinou zaujmou zariva a pestrobarevna re-
klamni sdéleni (Livingstone a Helsper, 2004). Tim, jak déti oslovit a pripravit
reklamu zacilenou na né, se zabyva reklamni targeting.

2.2 Cileni reklamy

Dobre propracované cileni reklamy umoznuje firmeé efektivni zaméreni na konkrétni
segment a efektivni alokovani zdrojli urcenych na propagaci. V pripadé détského seg-
mentu je tieba reklamu zaradit na reklamni plochy, kde s nimi déti ptijdou do styku
a udélaji na né co nejvétsi dojem. Tim pak mohou marketéri docilit vétsich ziski
z prodeje svého produktu ¢i sluzby, které jsou urceny pro détsky segment. Cileni re-

virvys

Tento nastroj propagace vyuziva sofistikované metody k zacileni co nejvnimavé;j-
$iho publika s ur¢itymi rysy, zamérenymi na produkt nebo sluzbu, kterou marketér
propaguje (Plummer et al,, 2007). Tyto rysy mohou byt demografické, psychogra-
fické nebo behavioralni povahy (viz 1.4.1 Segmentace medialnich konzumenti).
Cileni reklamy je zamérené na spotiebitele se silnou preferenci vii¢i danému pro-
duktu ¢i sluzbé, na rozdil od téch, ktefi se o né nezajimaji a jejichZ preference
nekoresponduji s atributy produktu. U¢elem reklamniho cileni je eliminace mrhani
zdroji (Iyer et al., 2005).
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Cileni reklamy v televizi se provadi na zakladé toho, jaky segment chce marketér
oslovit. Zaplati za to, jakou ¢ast populace chce oslovit a televize mu sama vybere na
zakladé Uidajti z TV metrdq, v kterych ¢asech a v jakych poradech se bude reklama ob-
jevovat, aby dosahla poZadované sledovanosti (Wakamiya et al., 2011). Pokud chce
inzerci uverejnit v konkrétni dny, ¢asy ¢i do priibéhu konkrétniho poiadu, musi si za
tuto nadstandardni sluzbu taktéz ptiplatit. Skala vékového rozpéti skupiny, na které
chce inzerent cilit je velmi Siroka (iPrima, 2019). Je tedy béZné, Ze reklamé je vysta-
vena fada divakd, kteri o ni vilbbec nemaji zajem a je pro né irelevantni. Tim dochazi
ke ztratam a neefektivité televizni reklamy.

Vyzkumy tykajici se targetingu se v posledni dobé zabyvaji hlavné online sférou,
internetem (Dave a Varma, 2014) a mobilnimi telefony (Grewal et al., 2016). V oblibé
jsou kontextualni reklamy Ccili takové, které uzivateli prinasi co nejpersonalizova-
néjsi reklamni obsah, a tim padem zvySuji jeho relevantnost a snim i
pravdépodobnost ndkupu (Dave a Varma, 2014). Tento typ inzerce bere v potaz
rizné sociodemografické faktory, chovani uzivatele na siti a jeho zajmy (Schumann
et al,, 2013). Vznikaji i riizné hry na komercni bazi, jejichz cil je zpropagovat urcitou
firmu nebo produkt. Svou komerc¢ni podstatu vSak priznava jen desetina z nich (An a
Kang, 2014). OvSem ¢im vice jsou uZivatelé reklamé vystaveni, tim vice ji ignoruji
nebo se ji snazi zamérné vyhnout, naptiklad riznymi blokovacimi nastroji (Johnson,
2013).

Spatné cilena reklama a piehlceni reklamou mtiZe spottebitele vést aZ k negativ-
nimu postoji k propagovanému produktu ¢i firmé (Schumann et al, 2013).
V nékterych pripadech plisobi reklama sama o sobé negativné. Napiiklad ve Spoje-
nych statech mezi rokem 2011 a 2015 vzrostlo procentualné vystavovani nezletilych
mezi 18 a 20 lety reklamam zamérenych na alkohol rychleji nez u jakékoli jiné sku-
piny dospélych (Ross et al., 2014). Proto je tifeba mit dobi'e nastavené cileni reklamy
a spravné ho pouzivat. Problém nevhodné reklamy se ale tyka i déti. VétSinou jsou
v hernim online svété vystaveni reklamam na nezdrava jidla s nizkymi nutri¢nimi
hodnotami (An a Kang, 2014).

2.3 Reklama cilena na déti

Rizné typy spotiebitelti vyZaduji riizné zpisoby komunikace a odliSnou argumen-
taci, obzvlast détsky segment. Tato skupina neni jako celek jednotna, a proto ji nelze
oslovit jednim zptisobem (Vysekalova a Mikes, 2010). Mlada generace je vice pri-
stupna konzumaci reklamnich sdéleni, na rozdil od generace starsi (Kobiela, 2009).
Na nejmensi z nich jsou ovSem zpravidla cileny reklamy inzerujici hracky, hry nebo
jidlo (Davis, 2003; Boyland a Halford, 2013). Je také potieba vzit v potaz, Ze déti a
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mladistvi dnes travi spoustu ¢asu v medidlnim prostiredi (Sramova, 2015). Dne$n{
déti velmi rychle poznavaji svét znacek a utvari si vérnostni modely. JiZ v itlém véku
se orientuji ve svété médii, nejcastéji televizi (Vysekalova a Mike$, 2010) a internetu.
Ten se stava velkou reklamni doménou. Dle vyzkumu provedeném na Slovensku pri-
mérny teenager stravi 4,46 hodiny denné surfovanim na internetu (Sramova, 2015).
To jen dokazuje, Ze rodice do této volnocasové aktivity mladistvych moc nevstupuji
a neomezuji jejich dobu stravenou u pocitace ¢i na mobilnich zatizeni.

Nejen teenagefi, ale uz déti predSkolniho véku dokaZou byt velice presvédcivé, po-
kud chtéji néco, co ma jejich kamarad nebo kamaradka (Kaur a Singh, 2006). DiileZita
etapa ve vyvoji provazi dité az do 12 let véku. Tento vék je v nékterych publikacich
povaZovan za magicky, jelikoZ dité v tomto véku zacina ziskavat reklamni gramot-
nost (Young, 1990) a do tohoto véku se neumi reklamé kognitivné branit (Bjurstrom,
1994). V tomto stadiu si utvari vlastni identitu a misto ve spolecnosti, prevazné mezi
vrstevniky. Touhu ziskat svou pozici mohou néktefi jedinci uspokojit prostrednic-
tvim urcité hmotné véci. Déti mezi 14 a 18 lety si uZ zacinaji vytvaret spotrebitelské
navyky, a proto jsou pro marketingovou ¢innost velmi slibnou skupinou. Tyto navyky
totiZ mohou pozdéji prertist v loajalitu k urcité znacce (Vysekalova a Mikes, 2010).

Marketéti vyuzivaji prirozené tendence déti pro zaujeti jejich pozornosti. V tomto
ptipadé jde o genderové vymezeni. V reklaméach cilenych na chlapce jsou pouZity
aspekty sily a odehravaji se vétSinou venku. Div¢i reklamy jsou naopak spojovany
s néhou a jsou zobrazovany v domacich prostorach (Schor a Schor, 2004). Dalsi dét-
skou potrebu, kterou marketéri vyuzivaji, je potieba dospélosti. V reklamach na
produkty pro mladsi déti zamérné vystupuji déti starsi, aby si dité s timto produktem
tak mohlo pripadat. Zaroven tak reklama podsouva ditéti, Ze diky nakupovani budou
dospélejsi (Barbaro a Earp, 2008). Dale vyuzivanymi potiebami jsou potreba lasky,
coZ je prirozend détska potreba (Schor a Schor, 2004) a smyslova stimulace. Ta vyu-
ziva zvukovych a vizudlnich efektli vreklamé kprilakani détské pozornosti
(Livingstone a Helsper, 2004; Bello et al., 2015).

Aby reklama tento segment opravdu oslovila, je potreba jeji medialni planovani.
To zahrnuje diskuzi nad tim, na jakych kanalech by se méla reklama inzerovat. Pokud
si marketér vybere, v ramci jaké televizni stanice chce reklamu uverejnit, zaplati si
za osloveni urcitého poctu divaka prislusné skupiny. Televize na zakladé udajt ze
statistik poté sama rozvrhne reklamu tak, aby splnila poZadované objemy divakt
(Arbomedia, 2019). Nejcastéji se tedy jedna o programy urcené pro déti, pokud vy-
loZené samotny kanal neni pfimo zaméreny pouze na détsky segment. Nasledné je
reklama zakomponovana mezi konkrétni porady, ¢i je vnorena do jejich pribéhu.
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Kromé zminéného véku zaleZi i na postojich a chovani, které je ovliviiuji. Vzorem
pro déti miiZe byt napitiklad animovana postavicka. Velky tispéch v tomto ohledu za-
znamenaval napiiklad McDonalds (Williams a Veeck, 1998). Roli vzoru miiZe zastat
i osoba. Snad kazdé dité ma svého idola, ke kterému vzhliZi. At uZ je to herec, zpévak
nebo rodi¢. Svym vzortm se chtéji co nejvice podobat, a proto jsou nachylni k tomu,
nakupovat a pouzivat stejné vyrobky jako jejich vzor (Vysekalova a Mikes, 2010). Na
zakladé toho poté také soudi ostatni. SpiSe neZ podle osobnosti jsou déti ¢asto na-
chylné k tomu soudit podle majetnosti (Sirgy et al., 2012). Stejny efekt jako vyuZiti
celebrit v reklamé mohou zastat i barvy, hudba a znélky pouZité v reklamnim sdélni
cileném na déti (Katke, 2007).

2.3.1 Vliv reklamy na déti

Détsky segment sleduje televizi uz od ttlého véku, a proto se ani déti nevyhnou vlivu
televiznich reklam, jelikoZ ty jsou zafazeny i mezi détské programy a vsugerovavaji
détem, Ze praveé tuto hracku nebo tuto sladkost musi mit. Firmy potadaji specialni
Skoleni pro své pracovniky, aby se dokazali do ditéte vcitit a vytvorit tak efektivni
reklamu (Vesela, 2007). Déti nejsou schopné odlisit realitu od fikce, a proto jim rizné
vjemy Casto splyvaji v jedno (Vysekalova a Mikes, 2010). Malé déti se neumi reklamé
klamy se $ténatky, animované piibéhy (Lemish, 2006) a prvKky fantazie (Sramova,
2007).

Vohralikova (2010) na zakladé vlastniho vyzkumu, kterého se icastnilo 290 déti
ve véku mezi 4 a 13 let, uvadi nékolik atributd, ve kterych by mohly byt déti na za-
kladé reklamy ovlivnény. Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze bez ohledu na vék reklama
nijak neovliviiuje hodnoty déti. Navyky a vztah k rodi¢lim jsou na reklamé spise ne-
zavislé. Oproti tomu je reklamou ovlivnéna spotireba, a to zejména u starSich déti.
ZvySuje u nich materialistické sklony a na zakladé reklamy také poZaduji inzerované
zbozi od rodict (Buijzen a Valkenburg, 2003). Jsou schopné rozeznat, jak na né re-
klama ptisobi Cili vtomto piipadé oznacit reklamy za hezké, zajimavé nebo
nepodarené. 95 % respondentli vyzkumu Vohralikové (2010) si dokazalo do 1 mi-
nuty vybavit 3 reklamy. VétSina z nich si prvni vybavila béhem 10 vtetin. 71 % déti
uvadélo reklamy televizni. Konkrétni slogan dokazalo alespon ¢astecné zopakovat
58 % dotazanych déti.

V souvislosti s televizi Vohralikova (2010) dale popisuje nelibost vii¢i reklamé ve
vztahu Kk jejimu sledovani. Ackoli tfetiné dotazovaného vzorku vadi reklamni pie-
stavky béhem poradd, 73 % z nich je presto sleduje. Ac¢koli pouze 5 % rodici déti
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predskolniho véku se domnivj, Ze jejich dité na zakladé rodi¢ovskych opatieni ne-
vnima reklamu, 70 % ztéchto déti dokadzalo nasledné podrobné popsat svou
oblibenou. Mladistvé ovliviiuje hlavné internetova reklama, jelikoZ u televize netravi
tolik casu. Této reklamé zaroven nejvice véri. OvSem stale pro urCovani preferenci
pievlada nazor rodict. Pro 20 % mladistvych je internet hlavnim zdrojem informaci
pred koupi (Kotrba et al., 2013).

Studie zkoumajici vliv reklamy na déti, jako je napriklad studie Buijzena a Val-
kenburga (2003), jsou obecné zaloZeny na dvou paradigmatech. Jde o paradigma
mocného ditéte a paradigma bezbranného ditéte. V prvnim pripadé je na déti nahli-
Zzeno jako na zkuSené a znalé spotrebitele, schopné kritického zhodnoceni
reklamnich sdéleni. Vyzkumy zaloZené na tomto paradigmatu jsou vétSinou zaloZené
na umyslném vlivu reklamy. Odkazuji na znalost znacek, postoji k nim a zdmeéru k na-
kupu. V pripadé bezbranného ditéte se predpokladd, Ze déti postradaji kognitivni
zkuSenosti, které by je uchranily pied vlivem reklamy. Déti jsou vice vnimavé k pod-
manivému vlivu reklamnich sdéleni nez dospéli. Vyzkumy tohoto typu se vétSinou
soustiedi na netimyslny vliv reklamy. CoZz je sekundarni, vétSinou negativni, vliv vy-
staveni reklamé. Sem patii 3 zakladni proménné: materialismus, konflikt dité-rodic¢
a nespokojenost. Na zakladé nékolika hypotéz reklama vSechny tyto 3 segmenty
ovliviiuje vtom sméru, Ze reklama zvySuje sklony k materialismu (Greenberg a
Brand, 1993) a déla déti nestastné a zmatené (Goldberg a Gorn, 1978). Druhé tvrzeni
ovSem vyvraci vyzkum Buijzena a Valkenburga z roku 2003. Zaroven potvrzuje vztah
k materialismu tfeti tvrzeni. A to, Ze reklama prohlubuje konflikt mezi rodicem a di-
tétem, ovSem ne piimo, ale prostrednictvim détskych pozadavkd.

Nékteré studie popiraji pfimou kauzalitu mezi vystavovani reklamé a dopadem na
dité. Napriklad Ambler (2007) a Livingstone (2005) zpochybiiuji souvislost mezi sle-
dovanim televiznich reklam détmi a nartistem détské obezity. Nékolik vyzkumi se
timto propojenym vztahem zabyva, a naopak potvrzuje tuto vzajemnost. Drtiva vét-
Sina ceskych déti zna a dokazZe vyjmenovat 3 a vice reklam v oblasti sladkosti a
slazenych nealkoholickych napoji (Kotrba et al., 2013). Vyzkumy zaroven poukazuji
na to, Ze obsah televiznich reklam na jidlo cilenych na déti by mél byt vice regulovan
(Boynton-Jarrett et al., 2003; Henderson a Kelly, 2005; Gantz et al., 2012).

Jednim z cilii reklamy je vytvoreni faleSnych potieb (Galbraith, 1998). Téchto iluzi
proto vyuZivaji marketéri nejen u déti. Pomoci reklamy vytvari tuto faleSnou touhu
po nécem, co dité mozna do té doby neznalo, ale nyni po této véci kvili reklamé
dychti. To potvrzuje prizkum spolecnosti Median (2007), podle néhoz 43 % déti ve
véku 7 aZ 10 let touZi po vécech, které znaji z reklamy. DalSich 25 % uvadi touhu po
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predmétech z reklamnich spotii obc¢as. Reklama tedy jisty vliv na déti vSeho véku ur-
Cité ma. Jeho intenzita se dle véku liSi, ovSem podstatou reklamy je podnécovat
v konzumentech touhu po inzerovanych produktech, a to se ji dari. AvSak i oblast re-
klamy ma své hranice, obzvlast u mladych konzumentt. Jejich znéni je presné
definovano v zakoniku Ceské republiky (1995).

2.3.2 Pravni ramec reklamy CR

Ceska republika je v sou¢asné dobé vybavena relativné modernim a funkénim systé-
mem regulace médii, reklamy a svobody projevu (Kobiela, 2009). Na medialni
legislativu a etickou profesni samoregulaci v oblasti médii navazuje regulace re-
klamy, ktera musi za kazdych okolnosti respektovat zakonna i nepsana (tj. etické a
dalsi kodexy) pravidla platna v medialni oblasti. Regulace reklamy se opira o dva pi-
lite: soubor legislativnich zakonnych norem a dobrovolnou samoregulaci (Stuchlik a
Cichovsky, 2010).

Dle zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, se ,reklamou rozumi ozndmeni, pred-
vedeni (i jind prezentace $irené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spoti'eby nebo prodeje zboZi, vystavby, prond-
jmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prdv nebo zdvazku, podporu
poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak (Ceskd
republika, 1995)“. Na dodrZovani tohoto zakona dohliZi 4 organy. Rada pro rozhla-
sové a televizni vysilani pro reklamu, product placement a sponzorovani
v rozhlasovém a televiznim vysilani; Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na
humanni 1é¢ivé pripravky a sponzorovani v této oblasti; Ministerstvo zdravotnictvi
pro reklamu na zdravotnické prostiedky a sponzorovani v této oblasti a v dalSich pii-
padech krajské Zivnostenské urady. Tyto organy mohou udélovat sankce a natizovat

odstranéni reklam, které jsou v rozporu se zakonem (Stuchlik a Cichovsky, 2010).

Specidlni regulace maji reklamy zamérené na déti a reklamy vyuzivajici déti k pro-
pagaci. Zakon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médium, Ze reklama nesmi
»podporovat chovdni ohroZujici zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj déti; doporucovat
ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkusenosti nebo diivérivosti; nabddat,
aby premlouvaly své rodic¢e nebo zdkonné zdstupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkii
nebo sluZeb; vyuZivat jejich zvldstni diivéry viici rodiciim nebo zdkonnym zdstupciim
nebo jinym osobdm; nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich
(Ceskd republika, 1995)".

Za déti se podle zdkona povazuji osoby mladsi 18 let. Pro televizni a rozhlasové
vysilani medialni zakon dale urcuje, Ze: ,,zakdzdny jsou reklamy a teleshopping urcené
détem nebo v nichZ vystupuji déti, pokud podporuji chovdni ohroZujici jejich fyzicky,
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psychicky nebo mravni vyvoj (Ceskd republika, 1995)“. Dale urcuje, Ze reklamy nesméji
,Primo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluZbu s vyuZitim
jejich nezkusenosti nebo diivérivosti; primo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali
své rodice nebo zdkonné zdstupce nebo nékoho jiného k ndkupu nabizeného zboZi nebo
sluzeb; vyuZzivat zvldstni dilvéru déti a mladistvych viici jejich rodictim nebo jinym oso-
bdm; bezdiivodné ukazovat déti v nebezpecnych situacich (Ceskd republika, 1995)
Toto ustanoveni obsahuje omezeni reklamnich sdéleni ve vztahu k mladeZi a bliZe
nespecifikuje omezeni pro déti a mladistvé s ohledem na jejich nedostatek Zivotnich
zkuSenosti a pripadnou neschopnost sniZovat reklamni vliv (Kobiela, 2009). V pri-
padé teleshoppingu navic reklamni sdéleni nesmi vybizet déti a mladistvé
k uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu zbozi a sluzeb. Kromé toho ucinkovani
déti v reklamé jako druh prace, nikoli pouhé vyuZiti fotografii ¢i zaznamu déti pri
béznych ¢innostech, podléha za velmi piisnych podminek souhlasu uiadu prace (Vy-
sekalova a Mikes, 2010).

Navic existuje smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o audiovizu-
alnich medialnich sluZbach, ktera specifikuje ochranu nezletilych osob v televiznim
vysilani. A Ceska republika jakoZto ¢lensky stat EU je povinna se touto smérnici také
ridit. Konkrétné Clanek 27 mimo jiné ik4, ze: , Clenské stdty ptijmou vhodnd opatient,
aby vysildni subjektii televizniho vysildni, které spadaji do jejich pravomoci, neobsaho-
valo porady, které by mohly vdZné poskodit télesny, duSevni nebo mravni vyvoj
nezletilych osob, zejména takové porady, které obsahuji pornografické scény nebo bez-
diivodné ndsili (Parlament a Rada EU, 2010)“. A ,pokud se tyto porady vysilaji v
nezakdédované podobé, dbaji Clenské stdty, aby je ohlasovalo zvukové upozornéni nebo
aby je béhem celého vysildni oznacovaly obrazové prostiedky (Parlament a Rada EU,
2010)“ Toto je dodrzovano v ramci Ceské republiky tak, Ze porady nevhodné pro déti
amladistvé jsou vysilany po 22. hodiné. Symbol programu je vizualné odliSny od béz-
ného denniho prenosu tim, Ze je naptiklad priddna hvézdicka a pred zacatkem
poradu kanal oznamuje, Ze nasledujici obsah nemusi byt vhodny pro déti a mladistvé.
Predpoklada se, Ze mladsi divaci chodi diive spat, a proto se jich obsah zverejiiovany
po 22. hodiné uZ netyka anebo je rodice vc¢as od televize odtrhnou, pokud shlédnou
vystrazné oznameni.

Dle nazoru autorky této prace jsou vSechna tato pravni opatieni relativné dobrym
zadkladem pro ochranu détského segmentu pred nastrahami reklamniho svéta.
Ovsem v dnesSni dobé je prakticky nemoZné nebyt vystaven reklamé a podvédomeé ji
nebyt ovliviiovan, at uz ve vétsi, ¢ci mensi mire. Zaroven tento pravni ramec dokonale
neupravuje rychle se rozvijejici online svét, ve kterém se dnesni déti tak ¢asto pohy-
buji a ma na né pravdépodobné velmi silny vliv. A¢koli Ceska republika ma oproti
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jinym statim propracovany pravni systém a je zastitovana i regulacemi a zasadami
Evropské unie.

V minulosti se objevovaly snahy omezit vystavovani déti reklamé. Naptiklad ame-
ricka Federal Trade Comition (1981) na zakladé petice zkoumala stiZnost, ve které
verejna lobby skupina Action for Children’s Television poZadovala vylouceni reklam-
nich blokl pro déti v televizi. Po zjisténi, Ze déti ve véku do 6 let jsou nadmérné
vystaveny reklamnimu vlivu ovSem nenasla prakticky zptsob, jakym by FTC mohla
tento segment od reklam izolovat a regulaci nedoporucila. K ¢aste¢né eliminaci dét-
ské televizni reklamy doslo v kanadském Quebecu (Supreme Court of Canada, 1989).
V diisledku toho mély pozdéji francouzsky mluvici kanadské déti doma méné cerealii
nez ty anglicky mluvici. Montrealské déti totiZ i po ¢astecné redukci reklam stale sle-
dovaly americké nelimitované televizni stanice. V dlisledku toho se 1épe orientovaly
v dostupnych hrackach a jejich rodiny nakupovaly vice propagovanych cerealii
(Goldberg, 1990). To dokazuje, Ze televizni reklama détského divaka opravdu ovliv-
nuje a ponouka k nakupim.

Regulace détské reklamy je aktualni téma i napri¢ kontinenty. Na zakladé vyzkumu
Carahera et al. (2006) panuje v nékterych zemich, jako napiiklad ve Svédsku, kom-
pletni zakaz détské reklamy. Stejny vyzkum uvadi, Ze v dalSich zemich je tato
restrikce pouze ¢asteCnd a vztahuje se pouze na urcité typy jidla, cilové skupiny nebo
na mnozstvi, poptripadé Cas vystaveni reklamy. Ve vétSiné zemi je reklama regulo-
vana hlavné z vlastni iniciativy, na principu dobrovolnych dohod a samoregulaci.
Véci, které vybocuji mimo zdkon, at' uz cesky Ci evropsky, a nesplnuji jeho pozadavky,
jsou trestné vymahatelné a firmam za né miizZe hrozit napiiklad finan¢ni sankce (Par-
lament a Rada EU, 2010). To se ovSem netyka etické stranky véci, ktera je nad hranici
zakona, a tedy nenf nijak pravné vymahatelnd. Presto je to velmi Casto diskutovana
zalezitost, a proto dochazi k etické regulaci pomoci samoregulacnich instituci.

2.3.3 Eticka stranka

V ramci obchodu se jednani lidi posouva na tkor moralky stale dal, aZ se mnohdy,
pravé prostiednictvim nékterych marketingovych komunikaci, dostava na hranici
s protipravnim jedndnim, tedy nékdy i do tzv. Sedé z6né nejistoty (Kobiela, 2009).
Proto se nékteré podnikatelské a dalsi subjekty dobrovolné sdruzuji do profesnich
nebo oborovych organizaci, pricemz nejcastéjsi formou jsou asociace, které maji rtiz-
nou pravni subjektivitu. Tomuto principu se rikd samoregulace reklamy (Stuchlik a
Cichovsky, 2010). V Ceské republice je zastituje Rada pro reklamu (nedatovano),
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (nedatovano) a Rada Ceské televize (neda-
tovano).
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Zakladni poZadavky na reklamni sdéleni uvadi, Ze reklama nesmi navddét k poru-
Sovdni prdvnich predpisti nebo budit dojem, Ze se s porusovdnim prdvnich predpist
souhlasi, reklama musi byt slusnd, ¢estnd a pravdivd, musi respektovat zdsady cestného
soutéZeni konkurentt, Zddnd reklama nesmi ohroZovat dobré jméno reklamy jako ta-
kové, reklama nebude zdmérné propagovat neodiivodnéné plytvdni nebo iraciondIni
spotrebu surovin ¢i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych zdrojii  reklama nebude
podporovat ani vychvalovat chovdni, které poskozuje Zivotni prostiedi nad spolecensky
akceptovanou miru (Rada pro reklamu, 2013b). V Ceské republice funkci samoregu-
lace reklamy plni zejména zminénda Rada pro reklamu. Ta uvadi, ze ,podstatou
samoregulace reklamy je, Ze stdt ¢i stdatni orgdny reklamu nereguluji. Reklama je tak
regulovdna pravidly, kterd prijme sdm reklamni priimysl. Takto prijatd pravidla jsou
vyjddrena v Kodexu reklamy (Rada pro reklamu, 2005b)".

Rada pro reklamu nemiize fungovat jako legislativni organ ¢ili nemtzZe udélovat
pokuty, jako napftiklad finan¢ni sankce. MliZe pouze vydavat rozhodnuti, ktera maji
formu doporuceni (Rada pro reklamu, 2005b). Pokud organizace ptlisobi v rdmci
Rady pro reklamu, zavazuje se tim, Ze bude uznavat Kodex reklamy a neuvedou re-
klamu, které by s nim byla v rozporu (Winter, 2001). JestliZe tedy jakakoli spole¢nost
Kodex porusi, je opravnénim Rady zahdjit rozhodovaci proces. A to v pripadé, Ze ob-
drzi stiznost, nebo z vlastniho podnétu. Toto konkrétné fesi Arbitrazni komise Rady
pro reklamu, jejiZ soucasti je i psycholog a sexuolog (Rada pro reklamu, 2005a). Sva
stanoviska zverejniuje a odlivodiiuje ptripadné rozpory s Kodexem reklamy. V pri-
padé, Ze spoleCnost nerespektuje jeji doporucujici rozhodnuti, miize Rada predat
podnét prisluSnému Krajskému Zivnostenskému turadu k dalSimu resSeni (Rada pro
reklamu, 2005b).

Za posledni roky zaznamenala velky rozruch kauza ohledné reklamy Hyundai. Re-
klama na model i20 Orion nepifmo urazi konkurené¢ni automobilku Skoda Auto
(YouTube, 2014). Proti této reklamé hanici ,souseda z Boleslavi“ byla vznesena fada
protestl. Firma Hyundai se ke kauze nevyjadrila, ale zacala ji zkoumat Arbitrazni ko-
mise (Krupka, 2015). VétSina jejich Clend seznala, Ze jde o pomluvu znacky a
poruseni Etického kodexu. Uvedla, Ze reklama je srovnavaci, klamava a zavadéjici
(Rada pro reklamu, 2015). Nasledné byla zavadna provokativni pozndmka , Vas sou-
sed z Boleslavy bude tdkhle maly“ nahrazena vétou ,maly soused bude jesté mensi,”
(Horacek, 2015). Nejedna se ovSem o jedinou kolizi mezi témito konkuren¢nimi au-
tomobilovymi spoleCnostmi. Podobné urazliva byla i reklama, kde Hyundai nepiimo
kritizovala firmu Skoda Auto a oznacovala ji za ,piedrazenou tradici,“ (TVspoty,
2018).
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Ochrané déti a mladistvych se vénuje v Kodexu reklamy samostatna kapitola. Roz-
Sifuje tak informace, které jsou stanovené ziakonem ¢. 40/1995 Sb. Kapitola tesi
vSeobecné zasady, bezpecnost, reklamu na potraviny a nealkoholické napoje zamé-
rené na déti a reklamu na Skolach. Stanovuje zde napriklad, Ze se dité nesmi ve
scénach na ulici pohybovat bez dozoru, televizni program pro déti nesmi byt bez zte-
telného oddéleni spojen s reklamou, kde figuruji stejné postavy, a Ze détem nesmi
byt propagovany alkoholické napoje (Rada pro reklamu, 2013a).

Ackoli reklama na véci pro déti je pravné i eticky oSetiena, ne kazdého by napadlo,
Ze déti ovliviiuji i nakupy véci, které se jich pfimo netykaji, naptiklad auta (Preston,
2004). OvSem i k reklamam na véci primo pro déti maji urciti experti vyhrady. Kunkel
et al. (2004) z Americké psychologické asociace uvadi, Ze neni vhodné vystavovat
reklamé déti, které nedokazou pochopit, Ze viibec o néjakou reklamu jde, a proto ji
zaménuji s nekomercénim obsahem. I nékteri dalsi autoii spekuluji, zda je reklama
pro déti vhodna (Nairn a Fine, 2008). Od jakého véku je dité schopno rozlisSovat ko-
merci od dalSiho obsahu je predmétem diskuze, nejcastéji se uvadi vék okolo 7 let
(Macklin, 1987; John, 1999; Oates et al., 2003; Moses a Baldwin, 2005). OvSem pouze
polovina osmiletych déti chape i presvédcovaci funkci reklamy (Kunkel et al., 2004).
OvsSem je pravda, Ze jakékoli dité si dokaze ,dupnout” a byt velmi presvédcivé, aby
ziskalo, po ¢em touZi. A to at’ pod tlakem reklam nebo jen svych vrstevnikl (Preston,
2004).

Zaroven je duilezité vzit v potaz, Ze starsi déti také potirebuji chranit pied reklamou
(Rozendaal et al., 2008). Ne proto, Ze by byly vice ¢i méné zranitelné nez dospéli, ale
protoZe reaguji stejnym zputsobem jako oni. Jako priklad lze uvést reklamu na alko-
hol. Déti jsou pred nimi chranény ne proto, Ze by reagovaly jinak nez dospéli, ale
proto, Ze jsou podobné bezmocné. Celkové lze Fict, Ze déti potiebuji chranit prave z
diivodu, Ze se stavaji tak medialné znalymi (Preston, 2004). Nebezpeci reklamy se
tedy vztahuje na déti vSeho véku. Etika se pred nim snaZi déti chranit, ovSem pre-
vazné pouze v Kategorii produktli, které jsou snimi bezprostredné spjaty, a
nepamatuje na uskali dal$ich reklamnich sdéleni, které jsou primarné urceny pro do-
spélé.

S reklamou se kazdy styka dnes a denné a jejimu vlivu neunikne nikdo (Johnson,
2014). Ani ti nejmensi. Déti jsou, co se tycCe reklamy, obzvlast citlivé a nejvice bez-
branné, jelikoz reklamé nerozumi a Castecny vhled ziskavaji az ¢asem (Roedder,
1999). JelikoZ je ale tento segment velmi presvédcivy a dokadze prinutit své okoli
k nakupu vytouzenych véci, je pro marketéry velmi atraktivni. Pfece jen rodice vét-
Sinou radi dopreji svym détem to, po cem touZi a nehledi v této roviné tolik na penize
jako u ndkupt pro sebe (Preston, 2004).
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2.4 Medialni mix

Pro osloveni chténého segmentu je tfeba zvolit patficny medialni mix, ktery pokryje
takova média, ktera segment vyuZziva a reklama na nich bude co nejefektivnéjsi. Me-
dialni slovnik MediaGuru (2019) definuje medialni mix jako , Rozdéleni komunikacni
kampané do riznych mediatypti. Soucdsti mediamixu byvaji televizni reklamy, rddiové
reklamy, tiskové a internetové reklamy, outdoorovd reklama atp.” Cili medialni mix je
urcita kombinace médii, jejiz hlavnim cilem je uspéSna a efektivni reklamni kampan,
pricemZ reklamy jsou rozdéleny podle svych typi do riznych skupin. Pojem media
mix reflektuje, které typy médif jsou vyuzity a v jakém podilu jsou zapojeny (Prope-
ople, 2019).

Tiskova reklama predstavuje vyhodu v tom, Ze noviny obsahuji sekci, ktera je
primo urCena pro uverejiiovani reklam cili se u spotiebitele jedna o védomy nakup a
informace o inzerci si v novinach sam hleda. Dalsimi vyhodami je prizptlsobivost,
rychlost a diivéryhodnost tohoto média. Na druhu stranu se nelze v novinadch zamérit
na urcity segment, inzerci je v tisku mnoho a konkrétni reklama se da snadno pfre-
hlédnout. Také aktualnost je jednou z nevyhod tisku. Den staré noviny vétSinou uz
nikdo necte, a tak pokud reklama neziska svou pozornost v den vydani vytisku, nema
uz pozdéji dalsi dosah. VEétsi mozZnost segmentace je ve specializovanych ¢asopisech
(Vysekalova a Mikes, 2010). Détské pozornosti Ize dosahnout v piipadé specializo-
vanych détskych Casopist. OvSem vzhledem k tomu, Ze déti v predSkolnim véku za
sebou jesSté nemaji vyuku jako na zakladni skole, neumi vétSinou psat a ¢ist, tudiz je
pro né toto médium velmi neefektivni, pokud nevyuZiva pouze vizualni atraktivity.

Rozhlas na rozdil od tisku nahrazuje periodicitu pribéznosti ¢i nepretrzitosti vy-
silani (JeZek et al., 2014). UmoZiuje vysokou segmentaci a je cenové dostupnéjsi nez
ostatni tradi¢ni média. Zaroven poskytuje osobni komunikaci a k jeho realizaci je po-
tireba kratkd doba. Na druhou stranu je, jako ostatni média, preplnén inzerci, je
obtizné vybudovat velky dosah a ziskat tak velky segment. Rozhlas je ¢asto pouzivan
jako tzv. médium na pozadi ¢ili posluchaci ho vnimaji jen okrajové a provadi pti jeho
poslechu jinou ¢innost (Vysekalova a Mikes, 2010). Détskym segmentem neni prilis
obliben jako médium, ktery by aktivné vnimal, a proto neni piili§ vhodny pro marke-

tingovou komunikaci s nim.

Out of home reklama mize dité zaujmout, pokud je néjakym zpiisobem zajimava a
upoutd jeho pozornost. V pripadé psaného textu zde reklama opét narazi u predskol-
nich déti na gramotnostni bariéru a tim padem je pro né neefektivni a neplni sviij
ucel. Pro tento konkrétni segment tedy neni nejlepsi volbou, co se typu marketingové
komunikace tycCe. OvSem patii sem naptiklad i maskoti, ktef'{ predstavuji konkrétni
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pohadkovou postavu nebo hracku a oslovuji déti pred hrackarstvim (Heo, 2017). Déti
se v takovém pripadé radi s postavi¢kou vyfoti a zapamatuji si ji.

Online media jsou pro déti o poznani atraktivnéjsi a v soucasnosti se tési velké ob-
libé, jelikoZ déti maji pristup na internet jiZ od brzkého véku (Prensky, 2001). Na
internet se da nyni dostat prakticky z kazdého pocitace, smart phonu, tabletu a z dal-
Sich chytrych zarizeni. Tato média Casto pouzivaji rodie pro zabaveni ditéte,
nejcastéji formou her. Dité tak s nimi prichazi do kontaktu od mala a je na jejich po-
uzivani zvyklé (Boston University Medical Center, 2015). Zde se dité setkava
s reklamou, ktera ho naptiklad povzbuzuje ke staZeni dalSi podobné hry ¢i tradi¢né
ke koupi produktu.

Platformy socialnich siti se neustale vyviji a stavaji se popularnéjsimi naptic véko-
vymi spektry. Diky tomu roste i zakladna uzivatel(i, tedy potencialnich spotiebiteld,
které Ize oslovit. OvSem jako ostatni média, i toto je reklamnimi sdélenimi piehlceno
a na scéné je mnoho dalSich hract (Vysekalova a Mikes, 2010). Ze socialnich siti ma
na déti predskolniho véku nejvétsi vliv YouTube (Kuyucu, 2019). Rada rodiéd ho vy-
uzivd misto televize k pousténi videi a pohadek. YouTube dokonce sam zavedl
YouTube Kids, ktery se vénuje specialné poradiim pro déti (Maheshwari, 2018). Na
YouTube tedy dité prichazi do kontaktu s reklamou neustdle. U ostatnich socialnich
sitf autorka této prace nepredpokladd, Ze by byla reklama pro déti predSkolniho véku
relevantni. Facebook lze nové zalozit az od 15 let, diive pouze se schvalenim rodici
(Ceska televize, 2018c). Instagram ziskava véeobecné na popularité (Lee etal., 2015)
a vyuzivaji ho i déti, ackoli minimalni vék pro zaloZeni je 13 let (Instagram, 2019).
Twitter neni pro détského adresata velice atraktivni, a tak ziistava YouTube jednou
z nejvice pouzivanych socialni siti jak z hlediska déti, tak marketér, kteri cili na dét-
sky segment.

V zavislosti na tom, na kterou skupinu inzerent cili, je tfeba pouzit spravnou vari-
aci medidlniho mixu. Ten souvisi s medidlnim planovanim. Jeho hlavni otazkou je:
Jaké jsou ty nejlepsi prostredky pro sdélovani reklamy, aby byl v budoucnu nakou-
pen tento produkt Ci tato sluzba (Baron a Sissors, 2010)? Odpovédi je urcité
seskupeni riznych forem propagace, které by mélo za predpokladu co nejnizsich vy-
naloZenych financ¢nich aktiv zprostredkovat co nejvyssi zisky z prodeje. Parametry,
které je potieba vzit v ivahu, jsou duplikace, dosah, frekvence a kontinuita. Pficemz

duplikace predstavuje vhodnou kombinaci médii (Tyagi a Kumar, 2004).

Do medialniho mixu spadaji vSechny typy reklam od internetové, ptes televizni,
rozhlasovou, tiSténou az po rizné formy netradi¢ni reklamy (Katz, 2006). Cilem mar-
ketingovych oddéleni je tento medidlni mix optimalizovat tak, aby byly
maximalizovany dopady investic na znacku. Poptipadé aby bylo ziskano co nejvétsi
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mnoZstvi expozicnich ploch za co nejnizsi naklady (Ipsos, 2016). Kromé internetu
stale mnoho znacek vyuziva jako reklamni platformu dlouhodobé oblibenou televizi
(Pfeiffer a Zinnbauer, 2010).

2.4.1 Televizni reklama

Televizni reklama je takova reklama, ktera je uverejnéna v televizi. Mize mit i formu
nékolikaminutového vlastniho poradu, tato forma se nazyva teleshopping (Wigand,
1997). OvSem vétSinou je realizovana formou kratkych spotli mezi porady nebo tyto
spoty prerusuji porad béhem jeho vysilani. Reklama miZe byt i soucasti vysilaného
filmu ¢i serialu (Cejchan, 2009). To, jestli je reklamou vyplnén pouze prostor mezi
porady nebo je mozno zaradit reklamu i do priibéhu poradu je dano povahou tele-
vize. Verejnopravni televizni stanice jsou prevazné placeny z tzv. koncesiaSskych
poplatkd a nesmi porady prerusovat reklamou. Tento poplatek podléha zakonu a
jedna se o mésicni pausalizovanou c¢astku, kterou plati ob¢ané za mozZnost sledovani
televize. Z téchto poplatki jsou provozovany porady Ceské televize a Ceského roz-
hlasu (Ceska republika, 2005). Oproti tomu komer¢ni televize sméji do priibéhu
poradli zakomponovavat reklamy, jelikoZ ty jsou pro né hlavnim a cCasto jedinym
zdrojem prijml (Ryu, 1982). OvSem i komercni televize jsou limitovany poctem
moZnych preruseni poiradu nebo délkou poradu mezi dvéma po sobé nasledujicimi
reklamnimi bloky (Ceska republika, 2005). Na dodrZovani téchto a dalsich pravidel
dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, opét zfizena zakonem (Ceska repub-
lika, 2001b).

Kromé piijmi z inzerce mohou televizni stanice profitovat i z umoznéni piistupu
k nim. U zakladnich stanic nelze zdsadné omezit spektrum lidi, ktefi budou reklamé
vystaveni. Pokud nejde o specializované televizni kandly, které konzumuje pouze ur-
Cita skupina lidi, tak i zde reklama miiZe plsobit efektivnéji. VétSina téchto cilenych
kanald neni v zakladnim programovém balicku a je potreba si za né priplatit. Tim
padem ovSem reklama neoslovi vS§echny potencidlni konzumenty. To se tyka napfti-
klad nékterych détskych televiznich stanic jako je Disney Channel, dale urcitych
sportovnich a zahrani¢nich programii nebo filmt pro dospélé (UPC, 2018). Navic s
pirichodem PVR (Personal Video Recorder) a moznosti zpétného pirehravani poradi
Forrester Research predikovali uZ v roce 2001, Ze béhem nékolika let diky PVR
klesne sledovanost televiznich reklam o 20 % (Chunovic, 2001). PVR ale zaroven
muZe pomoci naptiklad reklamnim spole¢nostem v ziskavani dat od divaki ohledné
toho, jaké porady kdy sleduji a posilit tak individualizaci reklamnich sdéleni (Span-
gler etal., 2003).
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Vyhodou vyuZiti televize jako sdélovaciho reklamniho prostiedku je zaujeti vice
smysld. Barvy, zvukovy doprovod a moZnost ukazat, jaky predmét ve skutecnosti je
a napf. jak se pouZziva (Vysekalova a Mikes, 2010) dokaZou zaujmout Sirokou Skalu
emoci a pocitl (Kellner, 1995). Dale plisobi osobnéji jakozto one-to-one komunikace
(Vysekalova a MikeS, 2010). DokaZe pokryt masu, stejné tak jako oslovit cilové sku-
piny podle charakteru programu, kde se prezentuje (Pramataris et al., 2001), avsak
ne vZdy na 100 %. MiiZe byt také vhodné nacasovana a tim oslovit patfi¢ny segment
(Pelsmacker et al., 2003).

Nevyhodou jsou vysoké naklady, prepinani kanali ve chvili, kdy reklama zacne,
preplnénost televiznich stanic inzerci a omezeni informaci. Reklama je zpravidla
kratka a nedokaZe poskytnout vSechny pozadované a potrebné informace (Vyseka-
lova a MikeS§, 2010). Televize je také stejné jako rozhlas vazana vlastnictvim ci
drZenim prijimace potencidlnim zdkaznikem, na kterého je reklama cilenda. To uz je
ovSem v dnesni vyspélé spolecnosti detail, jelikoZ televizi vlastni vétSina obyvatel
moderniho svéta (Jezek et al.,, 2014). S dobou se modernizuji i televize, které nabizi
moZnost tolik chténého pripojeni k internetu, lepsi rozliSeni i zvySovani kvalit. Tele-
vizni programy si jsou védomy nartstajici konkurence - digitalni reklamy - a proto
se i nové televizni reklamni techniky davaji rychle do pohybu. Spolecnosti jako
Samsung nebo Roku ptichazeji s vyspélejSimi opera¢nimi systémy televiznich setli a
nabizeji pokrocilejsi reSeni reklamniho targetingu. To by mélo mit za efekt moZnost
zakoupeni konkrétniho publika s vét$i mirou odezvy a mensim plytvanim oproti kla-
sickému targetingu (Magna, 2018).

V poslednich letech byla v oblasti televizni reklamy provedena fada vyzkumd.
Védci naptiklad zkoumali vliv televizni reklamy na konzumaci nezdravého jidla
détmi, tj. sladkosti a jinych pochutin. V této oblasti se ukazalo, Ze zde existuje souvis-
lost mezi konzumaci pochutin a sledovanim televiznich reklam (Boyland a Halford,
2013). Marketéri se také zabyvaji efektivitou televizni ¢i internetové reklamy. Jako
nejvyhodnéjsi v dnesni dobé vychazi kombinace obou téchto metod. TudiZ ackoli te-
levize zjevné ztraci hlavni postaveni na medidlnim trhu, stile ma sviij vyznam a
zefektiviiuje reklamni kampan (Joo et al., 2013). Je také dokazano, Ze sledovani tele-
vizni reklamy ma pozitivni vliv na provadéni online ndkupti (Liaukonyte et al., 2015).

Tyto dva svéty spolu tedy v souc¢asné dobé nesouperi. Naopak se vzajemné dopl-
nuji. Studie zabyvajici se vnimanim televizni a alternativni reklamy détmi podotyka,
Ze déti v nizkém véku nemaji dostatecnou znalost a zkuSenosti, aby byly schopny al-
ternativni reklamy kriticky hodnotit. Tradi¢ni televizni reklama je proto pro né vice
srozumitelna a pochopitelna (Owen et al., 2013). OvSem Eisend et al. (2016) ve svém
vyzkumu spekuluji o tom, zda vilibec lze nékteré vyzkumy povaZovat za vérohodné,
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respektive brat jejich vysledky jako pevnou pravdu a stavét na nich. Existuje Sance,
Ze je pivodni studie mylna z analytického dlivodi L. ¢i II. chyby. Toto Eisend dokazuje
na 17 velmi podobnych vyzkumech tykajicich se souvislosti humoru v reklamé a roz-
poznani znacky, které se svymi vysledky lisi. Proto je potieba vyzkumy aktualizovat,
kriticky hodnotit a nepovazovat jejich vysledky za neménnou pravdu. O které vy-
zkumy se tedy lze s jistotou opfrit a o které nikolj, je sporné.

Pestra Skala pristupt k televizni reklamé existuje napti¢ zemémi a socidlnim spek-
trem. Naptiklad matky, které jsou nizce socidlné a konceptualné orientované maji
veskrze vice pozitivni pristup k televizni reklamé a mensi potrebu mediace vystavo-
vani jejich déti tomuto marketingovému prostredku oproti konsenzualnim matkam,
které maji nejvyssi potfebu mediace a nejnegativné;jsi pristup k televiznim reklamam
v celkovém srovnani (Rose et al., 1998).

Reklamu je dnes vidét vSude kolem, jen béhem jednoho dne je jedinec v priméru
vystaven vice nez 5000 reklamnim sdélenim a zna¢kdm. Z toho ovSem na néj udéla
dojem nebo vyvola néjakou akci pouhych 12 (Johnson, 2014). Spolecnost se tedy
Casto citi reklamou prehlcena a neustale obklopena. K reklamé je proto ¢asto skep-
ticka a stézuje si na tzv. advertising clutter, volné preloZeno jako nepoiradek v
reklamé. Reklama je spolec¢nostni obecné vnimana jako skryta manipulace a ptisobi
celkové negativnim dojmem (Pollay a Mittal, 1993). Tim padem ji neni vénovana
velkd pozornost a linedrné s vékem ziskava méné a méné pozornosti. Ve starSim vy-
zkumu Atkina (1978) matky déti predskolniho véku uvadéji, Ze jejich déti davaji
pozor na televizni obsah zhruba 59 % casu. Déti v prvni aZ tfeti tfidé o 5 p. b. méné a
déti ve ¢tvrtém az patém rocniku zakladni Skoly pouze 29 %. V souvislosti s tim, jak
znacné od té doby stouplo mnozstvi reklam v televizi (Johnson, 2014) 1ze piredpokla-
dat, Ze tato Cisla by byla pti znovuprovedeni vyzkumu v dnesni dobé jesté o néco
mensi. O tom, zda je televizni reklama vhodnd pro osloveni ditéte, spekuluje VO6: Je
televizni reklama v dnesni dobé stale vhodnym nastrojem pro marketingovou komu-
nikaci s predSkolnim ditétem?

Televize si na ¢eském trhu s reklamou stale udrzuje dominantni postaveni. OvSem
odlisSnosti zaznamenalo rozloZeni reklam mezi masmédii. Objem a pocet televiznich
reklam se témér zCtyinasobil. Jejich cena vSak klesla. Oproti zacatku desetileti, kdy 3
stanice (Prima, Nova, O¢ko) sdilely celych 20 % trhu, se reklamy vice rozprosttely do
SirSiho spektra stanic. Na konci zkoumaného obdobi uz ani jedna ze zminénych stanic
nepojimala vice nez 5 % z celkového poctu reklam. V roce 2017 bylo na televizni re-
klamu vynaloZeno 48,1 mld K¢. Touto ¢astkou tvori 46,4% podil z celkovych nakladt
jednotlivych media typl, coZ je jednoznacné nejvétsi procento. Internet, ktery je
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druhy v poradi, zaujima 22,5 % (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2018), ackoli v ce-
losvétovém méritku uz svétu vice vladne internetova reklama. Ta v roce 2017 svymi
naklady poprvé prekonala televizni reklamu (Magna, 2018). Lze tedy predpokladat,
Ze tento trend se bude postupné prevracet od televizni reklamy k digitalni. Jako dalsi
médium v poradi vystupuje tisk s 19,3 mld K¢ a zabira 18,6 %, nasledovany radiem
se 7,6 mld K¢ a 7,3 %. Poslednich 5,1 % zaujima out-of-home reklama s investovanou
¢astkou 5,3 mld K¢.

Televizni reklama patti dnes mezi jednu z nejdraZsich. I presto ji dnes stale rada
firem voli jako vhodny prostredek. To, kolik inzerent za odvysilanou reklamu zaplati
je zaleZitost konkrétnich televiznich stanic a také ¢asu, ve kterém chce reklamu vysi-
lat. Nejdrazsi je zpravidla tzv. prime-time. Tedy doba, kdy televizi sleduje nejvice lidi.
Jako tato doba je vétSinou oznacovan interval mezi 20. a 23. hodinou (Mastro a Gre-
enberg, 2000). Forma vypoctu platby se také lisi. Ceska televize urcuje ceny reklamy
predem. Naopak komer¢ni televize, napriklad Nova, urcuje cenu az zpétné podle tzv.
TV metr(, respektive peoplemetrii. Tedy kolik lidi bylo reklamé opravdu vystaveno.
Tricetisekundovy spot tak miize firmu vyjit klidné na ptl milionu korun (Zejdova,
2011). Kromé vysilaného casu zalezi také na délce reklamniho sdéleni. Dale si mtize
inzerent také priplatit za garanci urcitého poCtu impresi za ¢asovy usek, zpravidla
tyden, poptipadé plati za CPT, cost per thousand. Tedy za kazdych 1000 oslovenych
divakid (Arbomedia, 2019). K méfeni jsou ¢asto vyuzivana ¢isla ratingu, tedy pro-
cento z populace, které bylo zasazeno reklamou (Wakamiya et al., 2011), reach, pocet
procent z cilové skupiny zasaZené kampani a frekvence vystavovani reklamé (Kre-
méri zasah kampané v populaci a na zakladé néhoz se vétSinou pocita celkova ¢astka
zaplacena spolecnosti za uverejnéni reklamy (Jin et al., 2012). Za pomoci GRP a TRP,
target rating point, ktery definuje hromadnou sledovanost v konkrétni cilové sku-
piné (MediaGuru, 2019c), se pocita tzv. afinita. Ta je podilem téchto dvou veli¢in a
lovou skupinu (Kijacova, 2011). Extrémni c¢astky za televizni reklamy firmy
pravidelné plati ve Spojenych statech americkych béhem Superbowlu, findlového za-
pasu play-off amerického fotbalu. Za jednu takto odvysilanou reklamu plati inzerenti
v priméru nékolik miliont americkych dolarti (Fehle et al., 2005).

2.4.2 Casovani a rozvrzeni reklamy

To, v jaké Casy bude reklama prezentovana, zaleZi na volbé inzerenta. To samozi'ejmé
ovliviiuje cenu inzerce (Zejdova, 2011). OvSem aby reklama byla ticinna a oslovila
pozZadované publikum, je tfeba, aby inzerent védél, jakou skupinu chce oslovit a
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v jaké Casy tato skupina dané médium nejvic konzumuje. Umistovat erotickou re-
klamu do rannich hodin je proto velmi nevhodné. Tento typ reklamy navic podléha
zakonu a miZe byt uverejiiovan v televiznim vysilani aZ po 22. hodiné (Parlament a
rano, kdy jsou déti brzo vzhiiru a v televizi bézi cetné détské programy a pohadky,
které déti rady sleduji (Cotugna, 1988; Byrd-Bredbenner, 2002). Tuto teorii ovéruje
VO1:Vjakém casovém rozmezi dité nejcastéji konzumuje televizni obsah?

Dospéli naopak travi u televizniho prijimace vecery, protoZe béhem dnes jsou
zpravidla v praci, a tak sahaji po televiznim ovladaci aZ kdyzZ ptijdou domf. Dle glo-
balni studie Connected life spole¢nosti TNS, kterou zminuji EuroZpravy.cz (2014)
travi pétina Cechfi pravidelné vecery sledovanim videi na mobilnich zafizenich,
témér polovina u televize. VeCerni Cas je pro osloveni dospélych daleko vhodnéjsi nez
Cas ranni. Vzhledem Kk jejich poctu je ovSsem pochopitelné také drazsi inzerovat ve
vecernich hodinach (Mastro a Greenberg, 2000).

U online zdroji nejde tolik o ¢asy jako spiSe o vybér konkrétni skupiny. Diky Goo-
gle (2019) lze presné nadefinovat, jaké skupiné se bude reklama zobrazovat. Tato
reklama je mnohdy vice Gcelna neZ televizni, jelikoZ je vice personalizovang, zaroven
se dotyka spousty lidi, jelikoZ dneSni spole¢nost travi na mobilnich zarizenich stale
vice ¢asu (Leung a Liang, 2015). Pro marketéry je ovS§em velmi piihodné, Ze je mno-
hem vice cenové dostupnd a zakaznik plati pouze v ptipadé, Ze reklama funguje
(Google, 2019a).

Dalo by se tedy rict, Ze reklama je kaZdodenni soucasti Zivota kazdého ¢lovéka. At
uz z Cech nebo jakékoli jiné zemé. S reklamou kazdy neustéle prichazi do kontaktu a
tolik obklopuje okolni svét, Ze vétSinou neni viibec vnimana (Johnson, 2014). Proto
je pro marketingové specialisty dileZzité najit urcity prvek ¢i styl, kterym by oslovili
chtény segment. Jak toho dosdhnout zavisi na mnoha aspektech, mezi které patii
rizné kulturni a povahové slozky. Osloveni a ziskdni pozadovaného publika se da
dosahnout riiznymi zpiisoby. V Ceské republice stale jako stéZejni forma propagace
vede televize, nasledovana internetem (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2018). Te-
levizni oblibu dokazuje i pocet kanalti, ktery se v poslednich letech znacné rozrostl a
také na reklamy bylo vynaloZeno vice penéz v porovnani s minulymi lety (Gunina a
Kincl, 2017). Déti jakoZto specidlni cilova skupina tohoto fenoménu neztstaly uset-
feny. Inzerenti vymysleji osobité strategie, aby se zavdécili mladému publiku a
naucili ho vérit reklamé a reagovat na ni (Furnham a Gunter, 2008). Aby tedy re-
klama dosahla svého a naplnila sviij zamér, musi byt promyslena a atraktivni pro
mediadlniho konzumenta, ktery zde zastava roli prijemce.
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Reklama je pro marketéry prostor, jak zviditelnit svlij produkt ¢i sluzbu a zaujmout
tak potencialni zakazniky. Jak oslovit cilovou skupinu, aby byl targeting co nejefek-
tivnéjsi, je predmétem vyzkumu uz fadu let a vénuji se ji modely hierarchie ucinkd.
Firma k tomu vétSinou pouziva urcitou formu medialniho mixu a pomoci vhodnych
médii se snaZi oslovit konkrétni segment. Stale popularni je reklama televizni (Sdru-
Zeni pro internetovy rozvoj, 2018), kde je potreba si promyslet, ve které casy ji cilova
skupina konzumuje a nastavit reklamni sdéleni na vhodnou dobu.

Z reklamniho sdéleni také musi byt zjevné, Ze se jedna o reklamu, ovSem neni zcela
jasné, Ze ji je kazdy divak schopen opravdu rozliSit. Zejména ti nejmensi s tim maji
vétSinou problémy, jelikoZ vnimaji reklamu jinak nez dospéli (Vysekalova a Mikes,
2010). Tedy i reklama cilena na né, na déti, se odliSuje od klasickych reklamnich
spotl a snazi se dité néjakym zpiisobem pozitivné ovlivnit v postoji ke znacce ¢i pro-
duktu. JelikoZ ale reklama mizZe byt i zradna a lakat bezbranné klienty pochybnymi
metodami, existuje legislativni Uprava reklamy. Ta se snazi o regulaci reklamnich
sdéleni tak, aby byl spotiebitel chranén pred nekalymi praktikami marketingovych
odborniki. Nadstavbou legislativy, ktera nemiize byt trestné stihana, ale presto se ji
reklama podrizuje, je eticka stranka véci. Ta neni pravné vymahatelna, ovSem kom-
plexné pokryva stanoviska, ktera nejsou v zakoné zakotvena, véetné témat tykajicich
se détského segmentu.
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3 Dité a marketing

Déti se v dnesSni dobé stavaji stale popularnéjsim segmentem, a to jak z hlediska mar-
ketingu, tak i dalSich spoleCenskych véd. SpoleCnost si stale vice uvédomuje jejich
vliv na rodinu jako celek a fakt, Ze se jim rada véci podrizuje. Mimo to i rodinné na-
kupy (Preston, 2004). Vyzkumy zajima jejich vyvoj po vSech strankach, at uz
z hlediska psychiky nebo tfeba sociadlniho chovani, a to uZ po dlouha 1éta (Christen-
sen a James, 2017). JiZ od pocatku téchto véd a po dobu jejich vyvoje si védci
postupné uvédomovali dilezitost tohoto segmentu a vénovali mu svou pozornost. A
to détem ve vSech vékovych kategoriich, i tém nejmensim, v predskolnim véku. Velka
Fada publikaci o tomto tématu existuje v oblasti psychologie (Stern, 1930; Henriques
etal, 1998; Yoo et al,, 2004; Piaget et al., 2014; Murray a Somogyi, 2016), sociologie
(Marro, 1899; Synnott, 1983; Johnson, 2001; Eisenberg et al., 2015) i marketingu (Ja-
coby a Kyner, 1973; John, 1999; Story a French, 2004).

Déti se dnes setkavaji s virtualnim svétem mnohem dfive neZ jejich rodice ¢i pra-
rodiCe, kteri se spocitaci a chytrymi telefony bud nesetkali viibec nebo az
v pozdéjsim véku dospivani (Gordo Lopez et al., 2015). OvSem aktualni uspéchana
doba nuti déti ve vSem zrychlovat. Do toho spada i spotiebni chovani a marketéri si
toho jsou védomi. Proto détsky segment lze oznacit za hot topic soucasné reklamni
sféry (Taylor, 2013). At uZ se jedna o jakkoli staré déti, vCetné téch v predSkolnim
véku (Jenkin et al.,, 2014; Watkins et al., 2016). Jak dité reklamu vnima a jak na néj
plisobi, vychazi z vyvoje détské psychiky.

3.1 Psychologie ditéte

Jak dité reklamu vnima a jak na ni reaguje, je podminéno psychickym vyvojem je-
dince a jeho pribéznym formovanim. S pouzitim znalosti détské psychické stranky
1ze efektivné cilit na dité a oslovit ho. Psychika ditéte se formuje jiZ pred narozenim
(Vagnerova, 2012) a jeji vyvoj je nevratnou zménou (Ri¢an a Vagnerova, 1991). Proto
je tfeba vyvoji vénovat dostatecnou pozornost, jelikoZ jeho zanedbani by mohlo za-
nechat na ditéti doZivotni nasledky. Obecné je psychicky vyvoj zakonity a celistvy
proces, ktery je za normalnich okolnosti kontinuem postupnych promén. Nebyva
zcela plynuly a rovnomérny a je vzdy individualné specificky (Vagnerova, 2012). Ri-
¢an a Vagnerova (1991) navic uvadéji, Ze tato zména je determinovana zevnitf i
zvendi. Cili upozortiuje na to, Ze faktory, které vyvoj ovliviiuji, jsou sice ¢aste¢né dany
geneticky, ovSem jsou taktéz formovany prostiedim, ve kterém jedinec vyrusta.

Vyvojové etapy, kterymi jedinec postupné prochazi, 1ze urcovat nékolika zptisoby.
Bud’ jako Vancurova (1964) dle véku na kojence, batole, dité predskolniho véku atd.,
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nebo podle teorie Erika Homburgera Eriksona (1950). Ta nekategorizuje podle véku,
nybrZ podle dominantnich vyvojovych tikolt. Velmi uznavana je teorie kognitivniho
vyvoje Piageta a Inheldera (1970), kde Piaget definuje 4 stadia vyvoje. A to senzomo-
torické (narozeni aZ 2 roky), predoperacni (2 az 7 let), stadium konkrétnich operaci
(7 aZ 12 let) a stadium formalnich operaci (12 let a vySe). Ke konci vyvoje ditéte
dochézi zpravidla v dospélosti (Ri¢an a Vagnerova, 1991).

Nejintenzivnéj$im vyvojem podle Vancurové (1964) dité prochazi v prvnich tfech
letech Zivota. Ty tvori zaklad vyvoje a pevnost téchto zaklad podminuje jakym zpii-
sobem se bude pozdéji vytvaret jeho osobnost. Dochazi k vyvoji jak poznavacich
schopnosti, tak napriklad i vnimani nebo rozvoji paméti a pozornosti. Dité se sezna-
muje se svétem, na ktery prislo a uci se s timto novym okolim komunikovat. Vyviji se
emocCné, vztahové i jazykoveé (Vagnerova, 2012). Rodice musi byt v této fazi diisledni
a nastavit ditéti jasna pravidla. Zbyte¢né na néj nekticet a v klidu mu vysvétlit, co kdy
déla Spatné a jak to ma délat spravné (Pekarova, 2006). V této fazi nastava i nejvice
podstatna ¢ast sociadlniho vyvoje, ktera probiha v batolecim véku, a to v ramci rodiny

V7 oa

od pocetni ditéte (Adler et al., 1994).

PredSkolni vék je pro dité zlomovy, jelikoZ v ném zpravidla kazdy jedinec nastu-
puje do mateiské Skoly a tim dochazi k socializaci mimo okruh rodiny a blizkych
znamych. Dité se u¢i novych socialnim dovednostem, zarazuje se do jinych socialnich
skupin a navazuje nové vztahy (Vagnerova, 2012). V tomto prostiedi je dtleZita role
ucitelky Ci ucitele materské Skoly. Ti by se méli snazit zabavnou formou her rozvijet
détské poznavani. A to jak sebe sama, tak vrstevniki a uciteld. Zaroven zlepsSovat ko-
munikativni dovednosti a kooperativni jednani. Vychovné programy v tomto ohledu
vétSinou primo nabizi ,zamérit se na rozvijeni socidlnépsychologickych dovednosti
déti a na stimulaci a kultivaci jejich emociondlnich projevii (Mertin a Gillernovd, 2015,
s. 127)" Toto je velmi dilezité, jelikoz dité travi ve Skolce podstatnou ¢ast vSednich
dnii a je tak velmi silné ovliviiovano pouZitou metodikou. Tamni ucitelé by méli byt
dostatecné vzdélani lidé, ktefi rozumi své praci, maji kladny vztah k détem, snazi se
je vSestranné rozvijet a uci je zakladnim navykdam.

Skolni v&k za¢ina nastupem do 1. t¥idy 1. stupné zakladni $koly, zpravidla v 6 le-
tech, pokud pedagog nesezna, Ze by dité mélo mit odklad a nastoupit k povinné skolni
dochézce aZ o rok pozdéji, tedy v 7 letech. Skolni vék lze chapat jako oficialni vstup
do spolec¢nosti. Tu v tomto piipadé predstavuje Skola jako instituce. Dité z faze her a
ramcového programu musi piejit do Skolniho systému s vymezenou vyukou a prosa-
dit se, svou pili a snaZivost (Vagnerova, 2012). V této dobé u ditéte roste schopnost

presného vnimani, jemnych pohybti a logického mysSleni. U¢ se ¢ist, psat a pocitat.
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Soucasné se béhem Skolnich let uvoliiuje pouto mezi ditétem a rodici a vice si rozumi
se svymi kamarady a vrstevniky a stava se samostatnéj$im (Kubicka, 1959).

V dospivani dochazi ke komplexni proméné osobnosti ve vSech oblastech, soma-
tické, psychické i socialni. Toto je vétSinou podminéno biologicky a ma dopad i na
faktory psychické a socialni (Vagnerova, 2012). Tento vék, ktery se zpravidla uvadi
jako doba mezi 15 az 20 lety, je jakymsi miistkem mezi détstvim a dospélosti. Proto
v tomto véku roste touha po tom, prestat byt za dité povaZovan (Kubicka, 1959).
Snazi se sobé i ostatnim dokdazat, Ze je samostatny (Vagnerova, 2012). Dochazi
k bourlivému emoc¢nimu vyvoji. U relativné citové stalého jedince v pribéhu dospi-
vani dochazi opét ke zvysené citlivosti (Kubicka, 1959). Adolescent se stava fyzicky
dospélym, ovSem této télesné dospélosti nabyva jeSté pred tim, nez je plné schopen
dospéle zachovavat i svou socialni roli. Tento nevyrovnany status muize byt pro né-
které jedince zdrojem stresu (Simmons, 2017) a depresivnich nalad (Ge et al., 2001).
Podle Ecclese et al. (1993) Ize tuto skutecnost vnimat jako duisledek toho, Ze se po-
treby vyvijejictho se adolescenta neshoduji s moznostmi, které mu jsou nabizeny
socialnim prostiedim. Détska psychika se vyviji primérené k véku, stejné tak détské

vnimani podnétu.

3.1.1 Dité a vnimani podnéta

Pokud chtéji marketéri a vlastnici televiznich stanic profitovat z détského divaka,
musi ho umét oslovit a nenasilné donutit vnimat jejich inzerci ¢i programy. Dité za-
¢ina reagovat na své okoli jiZ jako novorozenec. Jako takové je schopné reagovat
pomoci reflexti a vrozenych zptisobt chovani (Vagnerova, 2012). UZ po prvnim mé-
sici je schopno udrZet na chvili zrakovou pozornost a doba tohoto soustredéni se
postupem Casu dale prodluzuje. Reaguje na lesklé a barevné predméty a plné se jim
vénuje (Vancurova, 1964). Ackoli ma omezenou schopnost zrakového vnimani,
dokaze vnimat obrysy na vzdalenost 20 az 30 cm (Hyvarinen, 1993). Ve tiretim a ¢tvr-
tém mésici zivota si dité zacind uvédomovat funkce urcitych predméti ¢i osob.
Poznava matku, zacina si pozornéji prohliZet predméty ve svém okoli (Vancurova,
1964). Vyviji se i sluchova pozornost. Ma velky rozsah slySeni a umi rozliSovat i vy-
soké tony. Tuto schopnost v priibéhu Zivota postupné ztraci (Vagnerova, 2012). Ve
druhém mésici zacina dité vénovat pozornost tichym a melodickym zvukam, nejéas-
téji hlasu matky. Ve tretim az patém mésici dokaze rozeznat zdroj tohoto zvuku, otaci
se za nim a rozpoznava hlasy znamych lidi. V patém a Sestém mésici si zacina samo

pobrukovat a vnima své vlastni zvuky (Vancurova, 1964).

V obdobi od 6 do 12 mésicti roste zajem ditéte o jeho okoli. Je schopné vnimat pes-
trou $kalu obrazi, zvuki a déjli a reagovat na né. Upina zajem ke svému okoli, sleduje
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rodicCe a jejich ¢innosti, se zaujetim pozorné zkoum3, co se déje kolem néj (Lang-
meier, 1991). Koncem prvniho roku Zivota je schopno rozliSovat tvary, velikosti,
vzdalenosti a rozméry (Vancurovd, 1964). Spolu s vaimanim pomoci o¢niho aparatu
se zdokonaluje i jeho sluch. Je schopné se na kratkou dobu soustredit a dochazii k vy-
voji paméti (Vagnerova, 2012). Uchovava si dojmy a jedna na zakladé minulych
zkuSenosti. OvSem neni schopno tyto vjemy udrzet déle nez nékolik dni, u ¢asto opa-
kovanych skutecnostni par mésict (Vancurova, 1964).

Dité, které uz je schopno se samo pohybovat, je nazyvano batoletem. VétSinou toto
oznaceni plati pro déti od jednoho do tfi let (Pan et al., 2005). V tomto véku rapidné
stoupa rozvoj vSech smysli a jejich funkci. Dité je obklopeno nespoctem vjem{, které
muZe zkoumat, s tim se rozviji i pamét a schopnost vénovat objektu zajmu delsi po-
zornost (Kotatkova, 2014). Ve tfetim roce se vnimani a pozorovani nadale rozviji.
Dité samo zkouma své okoli, 1épe se soustiredi a dokaze delsi dobu setrvat u jedné
aktivity. Zac¢ina fungovat pamét a predstavivost (Vancurova, 1964). VSeobecné je
treti rok ditéte povazovan za meznik, od kterého dale si je jedinec schopen uchovat
vzpominky dlouhodobé (Fivush a Hamond, 1990; Hayne, 2004; Bauer, 2015). Od
ctvrtého roku dale se kvalita pamétovych stop zvySuje a mira zapominani klesa
(Bauer a Larkina, 2016).

Déti v predskolnim véku jeSté neumi odhadovat podstatné a vedlejSi znaky.
VSechny predméty a osoby v okoli jsou materidlem pro mysleni, predstavy, citéni a
chténi. U kazdého nového podnétu se zajimaji o vlastnosti a funkce. Rozviji se jejich
schopnost rozliSovani a chapani. Chtéji poznavat a jsou zvidavé. Proto se neustale
vyptavaji a kladou nespocet otazek ,Proc¢?” (Langmeier a Krej¢irova, 2006). Pied-
Skolni déti maji prakticky neomezenou predstavivost. Ta se projevuje hlavné ve
spole¢nych hrach, odborné se tento jev nazyva dennim snénim (Nakonecny, 2013).
OvSem dité jesté neni samo schopno kriticky myslet. DileZitou roli hraje dospély,
ktery musi ditéti vysvétlovat pozorované jevy a usmeérnovat jejich logiku (Vancurova,
1964). Predskolakovi se také zlepsSuje rozliSovani sluchovych podnétt. Jeho sluch je
vytitibenéjsi a uz dokaze odliSovat podstatné zvuky od téch nepotrebnych na pozadi.
To samé plati i pro zrak (Otevicelova, 2016).

Béhem zacinajiciho Skolniho véku dosahuje zrakové a sluchové vnimani takové
urovné, aby bylo dité schopné Cist a psat. Zacina diferencovanéji vnimat a méni zpi-
sob interpretace. Celkové se jeho smysly vyviji v interakci s vyvojem rozumovych
schopnosti. Lépe vidi na blizko, zpracovava lépe detaily (Vagnerova, 2012). Je
schopno c¢astecné fonologické diferenciace, ¢ili rozliSeni znéni hlasek a slabik (Maté;-
cek, 2004). V priibéhu skolnich let se méni jeho strategie uzivana k feseni ukold.
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Osvojuje si zakladni zakony logiky, dokaZe uvaZovat o néem urcitém, co zn4, na za-
kladé vlastni zkusenosti. OvSem doba, po kterou je schopno se koncentrovat, je stéle
relativné malé a v postupu let se méni pouze v fddu minut rocné (Vagnerova, 2012).

V obdobi dospivani a adolescence dochazi v ramci celkového vyvoje ke zméné zpii-
sobu mysleni. Jedinec je schopny abstraktniho uvazZovani. Prochazi zménou
emocniho prozivani a s tim souvisejicimi vykyvy (Vagnerova, 2012). Postupem doby
se stdle vice pribliZuje k vnimani, chovani a uvazovani dospélého jedince. Nékteri je-
dinci v tomto ohledu dospivaji drive neZ jini (Stehlikova, 2018). Existuje zde jako u
vSeho jistd mira individualizace. To samé plati o détech jako o spotfebnim segmentu.

3.2 Spotiebni segment déti

Jak rika McNeal (1999), déti jsou konzumenti ve vycviku. Od mala ptlisobi jako spo-
tirebitelé a budouci nakupci, reklama v nich tak mtiZe podnécovat budouci tendenci
k nakupu. Dité je dle trestniho zakoniku Ceské republiky (2009) ,kaZdd osoba mlads{
osmndcti let, neni-li uvedeno jinak.“ Obéansky zakonik Ceské republiky (2012) piesné
tento pojem nedefinuje, ovSem uvadi, Ze plné svépravnosti ¢lovék nabyva zletilosti,
pricemz zletilym se stava dovrSenim osmnactého roku véku. Stejné na dité nahlizi i
Umluva o pravech ditéte sestavena OSN (1989), ktera definuje, Ze ,,...ditétem (se) ro-
zumi kaZdd lidskd bytost mladsi osmndcti let, pokud podle prdvniho rddu, jenZ se na
dité vztahuje, neni zletilosti dosaZeno drive.” VSechny tyto zplisoby interpretace se
tedy shoduji v tom, Ze ditétem se rozumi kdokoli, kdo jeSté nedovrsil osmnacty rok
Zivota, priCemz v urcitych pripadech Ize od této hranice upustit.

Dité jako takové, bez ohledu na vék, zastava v ramci rodiny urcitou roli. Podili se
na jejim spotrebnim chovani a ma na néj vliv. Pokud je nazyvano spotiebnim chova-
nim takové jednani, které souvisi s bezprostiednim nakupem, ale i s okolim, které ho
podminuje (Koudelka, 2006), je rodina velmi ddlezitym prvkem. Ma jako celek ten-
denci délat spole¢na rozhodnuti, co se findlniho rozhodovani tyce. OvSem role jejich
¢lenti se béhem procesu hledani a vybéru lisi (Wang et al., 2004). Tyto role v ramci
spotiebniho chovani lze rozdélit na 4 zakladni. Nazyvaji se iniciator, ovliviiovatel,
rozhodovatel, kupujici a uZivatel (Kahle a Close, 2011; Elizabeth a Lynn, 2014).

Bartova et al. (2002) a Loundon a Della Bitta (1993) popisuji iniciatora jako clo-
véka, ktery, jak jiz vyplyva z ndzvu, ndkup iniciuje. Dava k ndkupu prvotni signal a
upozornuje na potiebu koupi tohoto produktu. Piikladem mtize byt tfeba chybéjici
mléko v lednicce. Iniciator zjisti, Ze v lednicce chybi mléko a dava védét, Ze onen pro-
dukt je potreba do lednice opét doplnit. Druha role ovliviiovatele charakterizuje
takového clovéka, ktery néjakym zplisobem zasahuje do vybéru produktu. Na pri-
kladu mléka je to takovy Cloveék, ktery je tfeba alergicky na laktézu, tim pAdem zuzuje
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vybér pouze na mléka bezlaktézova. Rozhodovatel urci kone¢né rozhodnuti. V tomto
pripadé které mléko se koupi, kde a jak. Kupujici poté vykonava samotny nakup.
Tedy jde do obchodu a koupi krabici s mlékem. UZivatel nakupem uspokojuje svou
potiebu, kuprikladu nalije si mléko do kavy a vypije ho.

Do jedné z téchto pozic se miize dostat i dité. Pokud se jedna o malé diteé, funguje
vétSinou jako inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel ¢i uZivatel. Roli kupujiciho v tako-
vém pripadé zastava rodic, jelikoz dité neni samo vydélecné c¢inné a vétSinou
nedisponuje finan¢nimi prostredky pro uspokojeni svych potreb vlastnimi silami
(Sramova, 2015). V pozdéjsim véku potom miiZe dité zastupovat jakoukoli z vyse
zminénych roli, véetné role kupujiciho. Pokud jde o rodinné nakupy, které ovliviuji
vSechny, ma vétSinou dité své slovo alespoii v jedné roli spotiebniho chovani, nejcas-
téji figuruje jako ovliviiovatel (Kaur a Singh, 2006).

3.2.1 Dité jako potencialni zakaznik

Diky vSudypritomné pristupnosti reklamy je pro marketéry snadné vystavit dité je-
jich vlivu a snazit se ho tim naldkat na koupi daného produktu ¢i sluzby (Johnson,
2014). A jelikoZz déti jsou samy o sobé zvidavé a chtivé, vyhledavaji ¢asto z vlastni
iniciativy ndkupni prostory, kde by mohly ziskat novou hrac¢ku ¢i jiny aktualni objekt
z4jmu. Casto tedy nemusi ani piisobit reklama jako prostfedek mezi ditétem a pro-
duktem. Staci pouze détska prirozenost v jejich vlastnim projeveném zajmu (Engel,
2015). Déti se umi velmi snadno nadchnout pro véc, kterou znaji velmi kratce. Napfri-
klad pokud danou véc vidi u kamarada. Poptipadé kdyz shlédnou néjaky novy film,
ztotoZnuji se okamZité s pohadkovym hrdinou a touZi po jeho schopnostech, stejné
tak jako po vécech, které postava vlastnila nebo na kterych je vyobrazena (Williams
a Veeck, 1998). Svym budoucim nakupnim zvyklostem se déti uci jak od svych vzord,
tak od vrstevniki a rodiny (Kotrba et al., 2013).

Aby si tyto darky mohly déti dovolit, musi na né mit penize. U starSich déti, tedy
mladistvych, je v Ceské republice béZné, Ze si néjakym zplisobem samy privydélavaji.
JelikoZ jim to umoziiuje pracovni zakon (Ceska republika, 2006). S timto obnosem si
vétSinou mohou nakladat dle libosti a zaplatit si z nich véci, po kterych aktualné
touzi. V niz$im véku je financovani détskych vrtochi vétSinou zalezitosti kapesného.
To dité dostava od rodicu ¢i prarodici vétsinou na tydenni bazi. Hrani¢ni vék, od kte-
rého od nich ziskava penize je vétSinou nastup do zakladniho vzdélavani ¢ili 6 let.
Postupné s vékem se potom zvysuje i vySe kapesného (Furnham, 1999a; 2001). Nej-
vetsi narlst nastava mezi 7. a 10. rokem, nejnizsi potom mezi 15. a 18. V tomto véku
uz rodice predpokladaji, Ze si jejich potomek najde vedle kapesného néjakou praci na
castecny uvazek (Furnham, 1999a). Pohlavi a spolecenské postaveni v tomto ohledu
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hraji oproti véku mensi roli. V€k je vniman jako klicovy faktor, ktery urcuje mnoZzstvi
inkasovanych penéz (Furnham a Thomas, 1984; Feather, 1991; Furnham a Gunter,
2008). VSe samoziejmé funguje velmi individualné a kazda rodina ma k financovani
svych déti trochu jiny pristup.

Dostavani kapesného je podle psychologli smysluplna véc. Dle vyzkumu Lewise a
Scotta (2000) jsou adolescenti vice ekonomicky kompetentni, pokud v détstvi dosta-
vaji kapesné, se kterym musi hospodarit. Rodi¢e se pro kapesné snazi vétSinou
stanovit jasna pravidla. SnaZi se déti podpofit v Setfeni a odradit od toho, aby si piij-
covaly od jinych nebo samy pusobily jako ptijcujici subjekt (Furnham, 2001). Toho
dosahuji napftiklad tak, Ze détem pridaji penize za dobré znamky nebo se jejich ka-
pesné odviji od toho, jak moc doma pomahaji (Barnet-Verzat a Wolff, 2002). Sumy,
které mladsi déti dostavaji, ovSem nejsou nijak zavratné, a proto jim nemohou slouzit
pro nakupy drazsich produktd, ale spiSe jen mensich drobnosti. Z tohoto divodu
s pranimi o vétsi dary chodi za rodici, prarodici ¢i dalsimi dospélymi. V kazdém pri-
padé plati, Ze za penize, které si dité samo vydéla nebo je dostane od nékoho jiného,
primarné uspokojuje svou vlastni potiebu. Koupi si néco ke svému uZitku, po ¢em
touZi a chce to mit pro sebe (Furnham, 1999b). OvSem pokud dité se svymi penézi
hospodari samo a zaujme ho néjaky vyrobek v reklamé, hleda si o tomto produktu
vice informaci, nez se rozhodne na néj své finan¢ni prostiedky vynaloZit (Vohrali-
kovd, 2010). Pokud na danou véc finan¢ni prostiedky nemad, spoléha na koupi od
dospélého ve svém okoli.

3.2.2 Vliv déti na rozhodovaci procesy dospélych

PredSkolni déti nejsou samostatné finan¢né aktivni, a proto si nemohou véci kupovat
za vlastni vydélané penize, to vyplyva ze zakona Ceské republiky (2006). Pokud sle-
duji televizi a zaujme je néjaka reklama, pozaduji logicky danou véc po svém rodici.
Rodina jako celek je marketéry a vyzkumnici spottebitelského chovani povaZovana
za nejdulezitéjsi rozhodovaci a spotiebni jednotku (Assael, 1987). Reklama mize byt
cilena pfimo na dité nebo miiZe dité piisobit pouze jako sekundarni cil. Cili reklama
je cilena na dalsi ¢leny rodiny, nicméné reklamni poselstvi je zaméreno na déti, ja-
kozto ovliviiovatele rodinnych nakupt (Kaur a Singh, 2006). RodicCe se poté casto
mohou kvili tomu citit pod natlakem inzerentd, piicemz déti ptsobi jako zprostied-
kovaci médium (Preston, 2004). Tretim zplisobem, jakym maji déti vliv na
nakupovani rodiny je ur¢ovani ndkupnich vzora. V tomto ptipadé rodice vybiraji ur-
Cité produkty na zakladé toho, Ze predem znaji preference a vkus svych déti (Kaur a
Singh, 2006). Dité tedy mize plisobit na spotiebni chovani rodi¢t bud’ piimo, jakoZto
konzument daného zboZi, nebo neprimo. Napriklad pravé tim, Ze rodice znaji prefe-

rence ditéte a jsou ochotni mu prizptisobovat véci, které mu nejsou primarné urcené.
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Z tohoto diivodu zajem o reklamu cilenou na déti roste, ackoli déti samotné nejsou
mocnou ekonomickou skupinou (Sramova, 2015).

Vliv vyvijeny détmi vici rodici se lisi dle kategorie produktu a stadia rozhodova-
ciho procesu (Kaur a Singh, 2006). Podle Foxmanové et al. (1989) maji déti vétsi vliv
na nakup levnéjsich véci a véci pro né urcené. Thomsonova et al. (2007) ve svém
vyzkumu rozvadi, Ze déti maji vétsi slovo pri nakupu, pokud dokazi demonstrovat
znalost ohledné ndkupu nebo uvést dodate¢né informace. Rodice v tom pripadé be-
rou nazory ditéte vaznéji a tim spiSe produkt opravdu koupi. OvSem ne vZdy si jsou
rodice védomi, jak moc jsou jejich déti ovlivitovany reklamou. Dle vyzkumu Yu
(2012) jsou si matky déti védomy spiSe vlivu reklam na cizi déti. K negativité tohoto
vlivu na vlastni dité jsou rezervovanéjsi. Domnivaji se, Ze jejich dité je méné nega-
tivné ovlivnéno nez dité cizi, ackoli reklamu veskrze nevnimaji pozitivné. Ani déti
sami si neuvédomuiji, jaky ma na né reklama vliv (Henriksen a Flora, 1999). Z téchto
diivodii byla do praktické ¢asti bakalarské prace zarazena VO5: M4 podle rodict re-
klama vliv na détského adresata?

Vystavovat déti reklamé by se tedy dalo povaZovat za relativné hazardni zaleZitost.
Nejen, Ze maji déti pomérné velky vliv na rodinné nakupy, ale jsou jimi i samy velmi
ovliviiovany, a to i v negativnim slova smyslu. OvSem Yu (2012) ve svém vyzkumu
uvadi, Ze ackoli televizni reklama ovliviiuje déti a jejich stravovaci navyky, hlavni roz-
hodovaci slozkou je stale rodic. Ten moderuje, s jakou frekvenci je dité reklamé
vystavovano a jaké jidlo potom doopravdy ji. Oproti tomu Moschis a Mitchell (1986)
tvrdi, Ze neexistuje souvislost mezi sledovanim televiznich reklam a vlivem na roz-
hodovani spotrebitele. Zaroven pripousti tvrzeni Adlera (1977), Ze reklama muze
mit sekundarni vliv u malych déti a konkrétnich produktli pro né, jako jsou napiiklad
hracky. Podle vyzkumu Vohralikové (2010) reklama touhu déti po produktech ovliv-
nuje. A pokud nemaji vlastni finan¢ni prostiedky, chtéji po rodic¢ich, aby jim produkt
koupili, a to nehledé na cenu. Tietina déti sama priznava, Ze si u rodi¢t produkt z re-
klamy dokaZe vynutit kiikem, slzami nebo prosbami (Median, 2007).

S rostoucim zajmem o détsky segment se lisi i zplisoby oslovovani déti. NevSedni
formy prezentace se skrytym odkazem na produkt i designoveé kreativni bannery ad-
resované na déti skliz{ ispéch (Sramova, 2015). JelikoZ se détska mentalita lisi od
mentality dospélych (Vagnerova, 2012), je tieba tento parametr zohlednovat a uzpii-
sobovat tomu reklamni sdéleni. To, co ptisobi na déti, nemusi plisobit na dospélé a
naopak. Vzhledem k tomu, Ze dité samo neni ekonomicky vyznamny subjekt, je pro
marketéry diilezité, aby dité bylo presvédceno o tom, Ze propagovany produkt chce
a dokazalo k jeho nakupu premluvit své okoli. Televizni reklama nesmi dité expli-
citné nabadat k tomu, aby po rodici ¢i jiném ekonomickém subjektu poZadovalo
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koupi produktu (Ceska republika, 1995), aviak snaZi se tohoto efektu dosdhnout ne-
pfimo. Proto, aby dité nepodléhalo kazdé reklamé a bylo schopno o nakupech a
ovlivnéni rodi¢ii uvaZovat, se spole¢nost snazi déti vychovavat k racionalnimu medi-
alnimu chovani.

3.2.3 Medialni chovani segmentu

Medializace je jednim z charakteristickych znaki dne$ni spole¢nosti. Zivot kazdého
je provazen médii, at uZ tradi¢nimi masovymi, ¢i sitovymi. Maji vliv na chovanti je-
dince a jeho individudlni a socialni vyvoj (Jirak a Wolak, 2007). Média - noviny, radio,
televize, pocita¢ nebo mobilni telefon - jsou pro drtivou vétSinu populace kazdo-
denni zalezitosti, déti nevyjimaje (Sloboda, 2017). OvSem do jaké miry jsou
ovliviiovany médii, za co mlZe vychova a kde se projevi trauma ze $koly, je nejasné a
neda se presné rozeznat a vymezit. Nékteri jsou proto k otazce uzivani médii skep-
ticti. Napiiklad Postman (2010) se ve své publikaci Ubavit se k smrti vyznamné
vymezuje hlavné vici televizi, ktera podle néj negativné ovliviiuje vSechny soudobé
komunikac¢ni formy a zplisoby poznavani svéta.

Podle Mertina a Gillernové (2015) jsou tiSténa média pro déti nejslozitéjsi, jelikoZ
s psanym i mluvenym projevem maji v predSkolnim véku jesté problémy a potiebuji
proto pri této aktivité asistenci. Naopak televize je pro né nejpritazlivéjSim a nejjed-
nodussim médiem z hlediska pestrosti, barevnosti, proménlivosti a pohyblivosti.
Stejné jako ostatni sou¢asna média, reaguje na potireby déti a obsahuje zajimavé pod-
néty, které jsou pro dité jednoduché a jednoznacné. Nejprve v ni déti vnimaji pouze
pohyb tvart a barev. V predskolnim véku vnimaji postavy, které se jich néjak tykaji.
Do 10 let vnimaji tyto postavy v SirSim kontextu. Od 10 let se rozviji jejich schopnost
chapat format, dramaturgii a obsah televiznich poradd. Po 11. roce Zivota se jejich
vnimani televize stava stejnym jako u dospélych (Theunerd et al., 1995).

Z priuzkumu ATO - Mediaresearch (2013) vyplyva, Ze sledovani televize je stale
nejcastéjsi volnocasova aktivita déti. U déti mladsiho Skolniho véku dokonce nejobli-
benéjsi. Nejvice ji sleduji samy, nebo se sourozencem. 44 % déti ve véku 7 az 9 let a
55 % déti mezi 10 a 12 lety ma televizi ve svém vlastnim pokoji. Z tohoto poznatku
vychazi VO3: S kym nejcastéji dité televizi sleduje? Zaroven meziro¢né stoupa kon-
trola medialni konzumace ze strany rodict. U déti mlad$iho Skolniho véku kontroluje
64 % az 68 % dospélych, co jejich déti v televizi sleduji. 55 % az 62 % navic zkouma
i jak dlouhou dobu jejich déti pred televizorem stravi.

Stale castéji se také déti a dospivajici vénuji online svétu a modernim technologiim.
Dvé tretiny dospivajicich preferuji konzumaci novych médii po 2 a vice hodin denné
(Kotrba et al., 2013). Predskolni déti maji k poc¢itacovym hram a k pocitaci celkové
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pozitivni vztah. Rychle se seznamuiji s jeho fungovanim a pocitac je dokaze na dlouho
zabavit (Mertin a Gillernova, 2015). Ochrana déti by méla byt navrZena tak, aby prava
mladych lidi na Gc¢ast a sebeurceni nebyla neprimérené omezovana. OvSem nejde jen
o to, ochranit je pred riziky, ale také o to, umozZnit jim se pred témito riziky branit
(Institut fiir Medienpadagogik, 2018b). Podle vyzkumu Livingstoneové a Haddonové
(2009) 75 % ceskych déti pouZziva internet kaZzdy den nebo skoro kazdy den a celkové
jsou nadprimérnymi uzivateli internetu. Zaroven jsou vice vystaveny riziku sledo-
vani pornografie na internetu. 72 % déti a mladistvych ma profil na nékteré ze
socialnich sitich, coz fadi Ceskou republiku na 5. misto z celé Evropské unie. A sezna-
muji se na internetu 2x Castéji, nez je unijni primeér. Tento segment je také vice
zbéhly v pouZzivani vice medidlnich médii v jeden cCas, tzv. multitasking, jak rika
Carrier et al. (2009) a Duff et al. (2014). Na rozdil od starsi generace, u které je mul-
titasking méné bézny.

JelikoZ vétSina vyzkumia zkouma medialni chovani déti predevsim jako skupiny
konzumentg, je tifeba upozornit také na Narodni strategii pro mladez 2014-2020. Ta
se snazi rozvijet kompetence déti a dospivajicich pro bezpecné a kreativni uzivani
medialniho svéta. Jako 4 hlavni cile tohoto snazeni stanovila: ,Motivovat déti a mladé
lidi ke kreativnimu pristupu pri vytvdreni vlastnich medidlnich obsahti. Podporovat
bezpecné uzivani médii s ohledem na rizika, kterd prindseji nové technologie. Prispivat
k rozvoji emancipovaného uZivatelstvi médii, predevsim kritického vyhodnocovdni me-
didlnich obsahti a chdpdni medidlniho zprostiedkovdni svéta. Podporovat
informovanost déti, mladych lidi a Siroké verejnosti o vhodnosti medidlnich obsahii z
hlediska riiznych vékovych kategorii (MSMT, 2014)“

Nékteri rodice, stejné jako instituce, tedy berou média jako kaZdodenniho pomoc-
nika. Jini rodice se snaZi pomoci odmén a sankci své potomky medialné vzdélavat.
Dnes je jiz zndmo, Ze média na populaci ucinkuji, ovSsem je jen na jejich uzivatelich,
jakym zplisobem a v jaké mite (Sloboda, 2017). RGzné instituce se snazi propagovat
medialni gramotnost uz od raného détstvi, a to prostiednictvim dalSiho vzdélavani
kvalifikovanych pracovniki a zvySovani povédomi rodicli. Soucasné s tim zajistit dé-
tem prileZitosti, aby mohly o svych medialnich zkuSenostech uvazovat a kreativné se
s nimi rozvijet (Institut fiir Medienpadagogik, 2018a).

3.2.4 Medialni gramotnost a medialni vychova

Pokud je dité medidlné vzdélavané, dokaze 1épe kriticky uvazovat nad obsahem,
ktery sleduje, nez kdyby nebylo Zadnym zptisobem medialné vychovavano. ,Aktivni
vstup médii do socidlné komunikacniho Zivota spolecnosti zvysuje poti'ebu ¢lenti spo-
le¢nosti zndt povahu, podstatu, urcujici faktory a pravidelnosti tohoto ptisobeni. Utvari
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se tak novd svébytnd kompetence — medidlni gramotnost (Jirdk a Woldk, 2007, s. 6)".
Jejim ucelem je, aby uZivatel porozumél svétu médii (Nutil, 2017). Dokazal odlisit
podstatné a nepodstatné informace v textovych a mluvenych projevech, identifiko-
vat pokusy o manipulaci, nekompletni a nepresné informace, rozliSovat nezkreslené
tvrzeni od nepodloZenych fabulaci a vyjadrit jasné své myslenky (Niklesova a Bina,
2010).

K medialni gramotnosti vede socializace. Tomuto vztahu se vénuje tzv. medialni
pedagogika. Ta ma psychologickou a socidlni dimenzi a je tim padem interdiscipli-
narnim oborem, ktery se snazi o komplexni pristup kroli médii a jedince ve
spolecnosti (Sloboda, 2006). Vzhledem k faktu, Ze socializaCni proces je nejsilnéjsi u
déti (Vagnerova, 2012), jsou déti zaroven ustiednim tématem medialni pedagogiky
(Sloboda, 2006). Téz podle Jiraka a Stastné (2012) jsou média diilezitym socializac-
nim cCinitelem a priprava na Zivot s médii by tedy méla byt soucasti vSeobecného
vzdélavani.

Média dokazZou byt pro clovéka prinosem (Sloboda, 2012), ovSem musi védét, jak
informace z nich zpracovat a jak s nimi nakladat. V této oblasti se vyznaji hlavné lidé
z branze, ktefi se praci s médii Zivi Cili novinari apod. Dale napftiklad politici €i inze-
renti, ktef'i se snazi v médiich urc¢itym zptisobem prosadit. Tito lidé se snazi podmanit
si média a prinutit je, aby pracovala v jejich prospéch. BéZni uZivatelé se tak s médii
seznamuji mnohem pomaleji a sloZitéji (Curran, 2000; Jirak a Richova, 2000). A i
proto se jiz fadu let objevuje snaha o rozsireni medialni vzdélanosti (Buckingham,
2013) napri¢ vSemi generacemi (Maskova, 2017) a staty (Hart, 2002; Frau-Meigs,
2009), pricemz nejsnaze tvarovatelna generace je ta nejmladsi (Jedlicka, 2017).

Déti se postupné béhem svého Zivota seznamuji se svétem médii a uc¢i se ho
spravné interpretovat a pouzivat (Curran, 2000b). JelikoZ tomuto prostiredi dité pri-
rozené nerozumi, ale zaroven na néj mize mit velky formulac¢ni vliv, je tfeba mu
tento svét spravné predstavit a naucit jeho pravidliim. Prvotnim regulatorem a zaro-
venl medialnim vychovatelem je pro dité jeho rodi¢. Ten podle Slobody (2013)
nastavuje ditéti pravidla, zakazuje a povoluje uzZivani médii nebo konzumaci urcitych
obsaht, vede s détmi vychovné diskuze o médiich a spolecné média vyuzivaji.

Dalsi na fadu prichazi Skolni vzdélavani, nejprve ve formé matei'ské Skoly a ucite-
lek v téchto zarizenich. Ty téZ plsobi jako diilezity zprostiredkovatel médii pro dité.
OvsSem i presto, Ze dité jiz nastoupilo do vzdélavaciho systému, jeho vztah s médii je
stale primarné ovlivitovan rodici. Proto je tfeba, aby k tomuto domacimu vzdélavani
méli co nejvice informaci a podkladli (Mertin a Gillernova, 2015). Jakym zplisobem
je dité s médii seznamovano je definovano v RAmcovém vzdélavacim programu pro
predskolni vzdélavani (Splavcova a Vatalovd, 2018), podle kterého si kazda materska
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$kola sestavuje sviij vlastni Skolni vzdélavaci program. M4 tedy ¢aste¢nou svobodu
v tom, jakym zptlisobem tuto vyuku pojme, ovSem musi se drZet ramce Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy.

Vroce 2007 se medialni vychova zacala stavat soucasti vzdélavacich plana i za-
kladnich a stirednich skol po celé republice. Pozdéji bylo provedeno nékolik vyzkumi,
které se zamérovaly na uspéSnost ¢i neuspésSnost implementace medialniho vzdéla-
vani do vyuky. At uZ z pohledu ucitelli (Vareka, 2006; Ro¢nak, 2012), zak (Wolak a
Jirak, 2009) nebo dalsich aspektti (Handrlicova, 2010; Cekanovs, 2013). Tomuto té-
matu se nadale vénuje Asociace pro medialni pedagogiku o. s., Centrum medialniho
vzdélavani ¢i Narodni ustav pro vzdélavani (Wolak, 2017). Za dobu zarazeni tohoto
tématu do vyuky na Skolach vzniklo spoustu publikaci a vyukovych pomticek, podle
kterych se ucitelé ridi a vzdélavaji své zaky (Broklova, 2008; Bélohlava a Urban,
2013).

Média jsou ovSem velice dynamicky obor, ktery se neustale vyviji a vzdélavaci in-
stituty na tuto zménu nestaci v€as a spravné reagovat. Pomtlicky se zaméruji misto
na potreby zakd, pouze na prosty vyklad faktti (Wolak, 2017). Jirak et al. (2017) uvadi
ve své studii, Ze Ceské Skolstvi je v tomto ohledu pozadu. Srovnava svétové pristupy
k vychové médii. Jeden se zaklada na vyuce toho, jak se v medialnim prostredi pohy-
bovat, druhy se snazi Zaky naucit, jak média vyuZit ve sviij prospéch. Cesky
vzdélavaci systém se zaméruje pouze na prvni ¢ast, pricemz obé by se mély vhodné
skloubit a vyuZivat sou¢asné. OvSem soucasné Ramcové vzdélavaci programy se ne-
stihaji aktualizovat a prizptsobovat nartistu novych technologii (Lipovsky, 2019).

DalS$im problémem je, Ze mediadlni vychova neméa presné stanovenou hodinovou
dotaci. Skoly maji moZnost medialni vyuku zavést formou samostatného piredmétu
nebo jako kratkodoby ¢i dlouhodoby projekt v ramci ostatnich predméti (MSMT,
2017). Vétsina studentti se s touto vyukou setkd pouze béhem 4 hodin ro¢né (Ka-
derka, 2018). 54 % vSech stredoskolaki se za celou dobu studia medialné vzdélava
méné nez 10 hodin (Median, 2018). Toto by se mélo do budoucna zménit. O neefek-
tivnosti a neaktualnosti ¢eské vyuky ohledné médii se uz vi a je snaha to zménit.
Ministr Skolstvi Plaga zvaZuje moZnost povérit nékoho specialné reSenim tohoto té-
matu (Ceska televize, 2018b).

Déti jsou po vSech strankach velmi specificka skupina, ktera je zkoumana mnoha
védnimi disciplinami jiZ fadu let, mimo jiné i psychologii. Béhem détského véku, tedy
od narozeni do 18 let, se vyznacné vyviji détska psychika a formuje se lidska osob-
nost (Vagnerova, 2012). Vyristajici jedinec se u¢i vnimat a poznavat své okoli,
reagovat na okolni podnéty a premyslet o svété, ktery ho oklopuje. UZ v utlém véku
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se setkava s medidlnim svétem, kterému zprvu nerozumi a postupné prostiednic-
tvim nejprve rodicl a poté skoly je mu smysl a funkce médif vysvétlovan. Nicméné
jako pocatecné bezbranny jedinec, ktery nemda ucelenou predstavu o medidlnim
okoli, je jim znac¢né ovliviiovan (Jirak a Wolak, 2007). Toho vyuzivaji marketingové
strategie, které se snazi dité prinutit ke koupi jejich produktu. A to bud’ jim samym
nebo tim, Ze prinuti k ndkupu dospélého ve svém okoli. Diky dynamicky se vyvijeji-
cimu online svétu se zvySuje i snaha mu porozumeét. Toto porozuméni je nazyvano
medialni gramotnost, kterd je nyni soucasti i Skolnich osnov.
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4 Metodika prace

Cilem této prace je zanalyzovat sledovani televize a TV reklamy détmi predSkolniho

véku. Teoreticka ¢ast provede resersi problematiky masovych médii a medialni kon-

zumace, piredstavi obecné poznatky o reklamé, jejim vlivu na déti, jeji pravni a etické

strance. Literarni reSerSe se rovnéz soustredi na roli ditéte v marketingu. Prakticka

¢ast stavi na sbéru a analyze primarnich dat, ziskanych pomoci denikové metody.

Prace se snaZzi zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

e VO1:V jakém casovém rozmezi dité€ nejcastéji konzumuje televizni obsah?

e VO2: Jaky televizni obsah je ditétem preferovan?

e VO3: S kym nejcastéji dité televizi sleduje?

e VO4: Je dité schopno rozpoznat a odliSit komerc¢ni obsah od nekomerc¢niho?

e VO5: Ma podle rodict reklama vliv na détského adresata?

e VOG6: Je televizni reklama v dnesni dobé stale vhodnym nastrojem pro marketin-
govou komunikaci s predSkolnim ditétem?

Vyzkum ma exploratorni povahu. To znamena, Ze se snazi vysvétlit mozné priciny
zkoumanych jevia (Tukey, 1977). Tedy nikoli generalizovat vysledky na celou popu-
laci. Jakym zplsobem vyzkum provadét lze zjistit na zdkladé Saunderse et al. (2009),
ktery ve své knize Research Methods for Business Students popisuje takzvany Re-
search onion. Jedna se o cibuli v preneseném slova smyslu, kdy autor vysvétluje
znaky vyzkumu a jak by se pfi ném mélo postupovat. Cely proces prirovnava k cibuli,
jelikoZ je u vyzkumu treba postupovat, stejné jako u loupani cibule, od svrchnich vrs-
tev aZ po jadro. Svrchni vrstvou mysli filosofii vyzkumu, od které se pres pristupy,
strategie, metody, casové horizonty dostava az k jadru, sbéru dat a jejich analyze po-
moci védeckych technik a postupii. Pro tuto bakalai'skou praci je zvolena ontologicka
interpretativisticka filosofie s induktivnim pristupem. Jedna se o zakotvenou teorii.
Jako styl vyzkumu figuruje denikova metoda. Jedna se tedy o kvalitativni semilongi-
tudinalni vyzkum, ktery jako formu sbéru dat vyuziva medialni deniky.

Ontologii definuje Albertazzi (1996) jako védu ¢i studium byti. Specificky obor me-
tafyziky vztahujici se k povaze a vztahiim byti. Jedna se o urcity systém, na zakladé
kterého jsou zkoumany problémy podstaty byti. Pokud vyzkumnik pouziva tuto filo-
sofii, znamena to pro néj, Ze si klade otazky, jak svét funguje, jak je tvoiena spole¢nost
a jak toto ovliviiuje vSechno kolem nas (University of Derby, 2009). Vyporadava se
s otazkami, které se vztahuji k tomu, jaké entity existuji nebo mohou existovat a jak
mohou byt seskupeny, provazany a dale ¢lenény (University of Derby, 2012b). Tato
filosofie je predpokladem pro pouZiti interpretativismu.
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Interpretativismus je teoreticky pristup, ktery uvadi, Ze socidlni sféra nemtze byt
studovana védeckou investigativni metodou pouzivajici se na prirodni discipliny. A
také, Ze investigace socidlni sféry poZaduje rozdilnou epistemologii. Zakladni do-
mnénkou je predpoklad, Ze koncepty a jazyk, ktery védci pouZivaji, utvari jejich
vnimani socidlniho svéta (Macionis a Gerber, 2011). Vyzkumnik hraje dtleZzitou roli
pri interpretaci ziskanych dat (University of Derby, 2012a). Tento pristup je typicky
pro kvalitativni Setfeni.

Induktivni pfistup znamen3, Ze vyzkumnik vytvari teorii. Vyzkum zacina vyzkum-
nou otazkou, pokracuje pozorovanim, popsanim, analyzou a kon¢i finalni teorii
(University of Derby, 2009). Vyzkumnik zac¢ina studiem individualnich pripadi, ze
kterych popripadé vytvori abstraktni koncepty (Lapan etal., 2011). TotéZ plati o této
bakalarské praci. Na zakladé stanovenych vyzkumnych otazek byly sestaveny medi-
alni deniky. Informace z nich nasledné poslouzily k analyze a finalni interpretaci
pozorovanych skutecnosti.

Zakotvena teorie Glasera et al. (1968) je induktivni metoda, jejimZ tikolem je po-
skytovat relevantni predikce, vysvétleni, interpretace a aplikace. Pomoci pozorovani
sbira data, na jejichZ zakladé generuje a nasledné testuje teorie a predikce (Uni-
versity of Derby, 2009). Tato metoda je iterativni, coZ znamena, Ze jeji vyzkumnici se
stale pohybuji mezi sbiranim dat a konceptualizaci (Lapan et al., 2011). V tomto pfi-
padé byla data sbirana pouze jednou, a to denikovou metodou. Pomoci informaci
ziskanych z denikii na zakladé této teorie prace interpretuje chovani déti predskol-
niho véku ve vztahu k televizi a televizni reklamé a predklada mozné budouci dopady

tohoto chovani.

Longitudinalni, neboli podélny, vyzkum se zaméiuje na dlouhodobéjsi sbér dat
v homogenni skupiné. Na rozdil od prirezového, ktery zkouma vztahy v konkrétnim
¢asovém useku a soucasné provéruje vice skupin zkoumanych osob riiznych véko-
vych kategorii (Univerzita Palackého v Olomouci, 2015). V tomto pripadé se jedna o
kombinaci téchto dvou piistupti, tedy semilongitudinalni pristup (Langmeier a Krej-
¢irova, 2006). Zkoumanou skupinu piedstavuji déti mezi 3 a 6 lety, coZ by se dalo
povaZovat za homogenni vzorek predskolnich déti. V tomto pripadé ovSem prace
analyzuje i odlisSnosti v ramci jednotlivych vékovych kategorii. Sbér dat probihat bé-
hem jednoho tydne. Nejedna se tedy ani o pravy longitudinalni vyzkum, ktery trva
zpravidla nékolik let. OvSem zahrnuje delsi ¢asové obdobi, nez které zkoumaji jiné
prurezové metody.
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4.1 Metody sbéru dat

Prakticka cast této prace je reSena formou kvalitativniho vyzkumu. Konkrétné se
jedna o denikovou formu. Predem pripravené medialni deniky byly rozdistribuovany
mezi 15 rodici déti, které navstévuji matei'skou skolu v Ceském Brodé. Tato metoda
byla zvolena, jelikoZ je autorkou této prace povazovana za nejvhodnéjsi pri reSeni
této problematiky. A to z nékolika diivodi. Jednou z vyhod této metody je, Ze popi-
suje ukazy, které by jinak nemohly byt vyzkumnikiim pristupné (Wildemuth, 2016).
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o malé déti, je nepravdépodobné, Ze by dokazaly samy
kriticky posoudit sviij stav tykajici se reakci na televizi a televizni reklamu. Proto byly
zvoleni rodice jako subjekt, ktery nasledné deniky vypliioval. Dalsim vyhodou deniku
oproti napftiklad rozhovoru ¢i kvantitativnim zplisobiim sbéru tak je, Ze v pripadé
denikil nelze vyrazné zkreslit pozorovana data. A to diky tomu, Ze cilem deniku je
pouhy popis skutecnosti, na zakladé kterého muze vyzkumnik vydedukovat zaveéry.
Samotna informace tak neni ovlivnéna percepci rodice k tomu, jak je jeho dité ovliv-
néno. Pri pouZziti rozhovoru by se vyzkum musel spoléhat na to, Ze rodice dokaZou
objektivné posoudit, jak je jejich dité ovlivnéno televizi a reklamou. Ti ¢asto nevé-
domky mylné usuzuji, Ze jejich dité nijak ovlivnéno neni nebo je, ale pouze
minimalné, jelikoZ tato skute¢nost neni v§eobecné povazovana za pozitivni (Ceska
marketingova spolec¢nost, 2018). Na tuto skuteCnost upozoriiuje i Vohralikova
(2010). Na zakladé jejiho vyzkumu je jasné patrné, Ze rodice maji zkreslené vnimani
toho, zda jejich dité vnima nebo nevnima reklamu.

Dalsi vyhodou této metody je, Ze zachycuje obyCejné udalosti, na které by si re-
spondent napftiklad v ptipadé rozhovoru nemusel vzpomenout. Zaroven je diky ni
zanesena udalost vzdy presné do Casové osy. Metoda ma tedy méné chyb v porovnani
s jinymi metodami sbéru dat, jelikoZ vyzkumnik nemusi byt pii sbéru dat fyzicky pri-
tomen (Wildemuth, 2016). Bylo by velmi naro¢né pozorovat skupinu 15 déti po cely
den béhem jednoho tydne, aby byly informace o jejich chovani co nejpresnéjsi a ne-
jdetailnéjsi. Deniky vypliiované jejich rodici jsou tedy vhodnou alternativou, ktera
nahrazuje permanentni pfitomnost vyzkumnika.

Jedna se o relativné nenapadnou formu sbéru dat, kterd neni vyrazné asové na-
ro¢na pro ucastnika vyzkumu (Wildemuth, 2016; Hernon et al., 2004). Ten se
vétSinou orientuje pouze na jednu konkrétni véc, kterou zkouma, v tomto pripadé
sledovani televize a televizni reklamy. U¢astnik{iv béZny rezim tak neni vyrazné na-
rusen tim, Ze by musel permanentné zapisovat, co, kde a jak déla. Z toho vyplyva i
fakt, Ze ucastnik si nemiize nijak vyrazné pribarvovat a upravovat probéhnuvsi uda-
losti, jelikoz jeho ukolem je prosty zapis jejich pribéhu, popiipadé faktograficky
komentar.
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Tato metoda méa ovSem i své nevyhody. Dle nazoru autorky této prace je zde moz-
nost chybného zapisu, Spatného pochopeni principu vypliiovani ¢i neochota
ucastnikil podilet se na vyzkumu i pres jejich zapojeni. Z tohoto diivodu mohou né-
kteri vypliiovat denik pouze velmi stroze, popripadé ho zapominaji vypliiovat a fakta
si poté snaZi zpétné vybavit a uvadéji je nepresné. Tyto naleZitosti mohou ovlivnit
celkové vysledky Setteni. DalSi faktory, které mohou ovlivnit tento konkrétni vyzkum
jsou diskutovany v kapitole Limitace vyzkumu.

Pouzit4 struktura deniku (viz Priloha 1) byla zvolena z diivodu ptehlednosti a
jasné specifikovanych pozadavkl. Prvni ¢ast deniku tvori Casova osa, obsahujici
vSechny denni i no¢ni hodiny od 0:00 do 23:59. Tato ¢ast obsahuje zaskrtavaci po-
licka s Casovymi useky v rozmezich pil hodiny. Ta slouzi k zaznamenani ¢ast, kdy
dité sledovalo televizi. Piilhodinové useky byly zvoleny, jelikoZ jsou autorkou prace
povazovany za nejvhodnéjsi. Hodinové rozpéti je prilis velké a neumoziuje rozlisit
naptiklad ¢tvrt hodinu od hodiny, coZ uz je velmi velky rozdil. Naopak 15 minut a
méné jsou az prili§ podrobné ¢asové useky, které jsou pro tento vyzkum zbytecné
detailni.

Vedle zaznamenavani casi je prostor pro komentare rozdéleny na 2 ¢asti. Jedna
Cast je zamérena na sledovani televize, druha na reklamu. Prvni ¢ast Zada respon-
denta o komentar k uvedenym ¢asovym tudajlim. Konkrétné jaky kanal a porad dité
sledovalo, v pritomnosti koho a zda pfi sledovani televize vyuZzivalo dal$si médium.
Poptipadé kterému z nich vénovalo vétsi pozornost. Druha cast je zamérena na re-
klamu. Rodice zde méli za kol odpovédét na otazky, zda dité v pribéhu reklamnich
bloki reklamu aktivné sleduje, ¢i od ni odvraci pozornost a uvédomuje si zménu ob-
sahu. Dale jaké typy reklamy pritahuji pozornost ditéte nejvice, popripadé jaké
konkrétni reklamy si dité pamatuje, dokaZe si vybavit jejich slogan nebo znélku.

Predtim, neZ byly vSem rodi¢iim rozdany deniky a neZ zacal samotny vyzkum, byla
provedena pilotni studie na jednom subjektu, ktery pozdéji nebyl zarazen do se-
znamu primych ucastnikd vyzkumu. Tento vyzkum trval pouze jeden den a jeho
cilem bylo na zakladé ziskanych odpovédi doupravit findlni podobu deniku a predejit
tak moZnym nedorozuménim a chybam pti vyzkumu naostro. Pilotni test probéhl
v poradku a findlni verze deniku nebyla na jeho zakladé nijak upravena.

Pied rozdanim konecné verze deniki rodi¢iim patnacti déti, byl kazdy z nich se-
znamen sjeho obsahem a zplsobem, jak jej spravné vypliovat. Pripadné byly
dovysvétleny doplnujici otazky, kladené ze strany rodice. Nasledny sbér dat probihal
béhem 7 po sobé jdoucich dni. Odpovédi rodice zaznamenavali do predem vytisté-
nych denikd, piricemz na kazdy den byl vyhrazen jeden papir deniku. Cely vyzkum
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probihal anonymné, kazdé dité dostalo pred zacatkem vyzkumu sviij anonymizacni
kod.

Kromé medialniho deniku byl také kazdému rodici rozdan dopliujici dotaznik (viz
Priloha 2). Ten obsahoval anonymizac¢ni kéd totoZny s kddem na jednotlivych listech
deniki, aby se tyto dva dokumenty daly zpétné spojit a zjistit tak dodatec¢né infor-
mace o ditéti. Dotaznik obsahoval 4 otazky. Prvni znich se vztahovala k datu
narozeni ditéte. Pficemz rodi¢lim bylo pfi predavani tohoto dokumentu sdéleno, Ze
sta¢i uvést pouze mésic a rok. Tato informace slouzila k naslednému vékovému roz-
liSeni segmentu pro ptipadné rozkli¢ovani rozdilnosti v urcité oblasti u jinak starych
déti. Dalsi otazka se vztahovala k pohlavi ditéte. Toto bylo brano jako dalsi pro-
ménnd, kterd muZe a nemusi ovliviiovat urcité skutec¢nosti. Nasledna otazka
zjiStovala pocet televiznich zarizeni v domdacnosti. Jako posledni doplnujici otazka
figurovalo ovérovani mési¢niho prijmu jako celku. Tato otdzka méla slouZzit k ovéreni
predpokladu, ze s vétSim poctem televizi ma rodina i vétsi prijem a v tom piipadé se
dité vice vénuje televizi. Tato otdzka byla uvedena jako nepovinng, jelikoZ se jedna a
velmi osobni idaj. Vétsina ucastnikl ho z pochopitelnych divoda nevyplnila, proto
byl tento predpoklad zavrhnut a nedoslo k jeho ovérovani z diivodu nedostat dat.

4.1.1 Pilotni studie

Aby byl vyzkum Uspésny, je tieba, aby zucastnéné osoby plné rozumély jeho zadani
a na zakladé toho byly schopné podat vyzkumnikovi kompletni, relevantni a nezkres-
lené informace tykajici se zkoumané problematiky, na kterou je vyzkum zaméren.
Z tohoto divodu byla pied samotny denikovy vyzkum zarazena jesté pilotni studie.
Jeji obecny cil je primarné podchytit piipadné nejasnosti souvisejici se zadanim c¢i
zpracovanim vyzkumu a vyhnout se tak pozdéjSim neZaddoucim komplikacim (Hend],
2005). Ta predstavuje predbéznou studii, ktera se provadi v mensim méritku, nez je
velikost planovaného vzorku. SlouZi k zachyceni nedostatkii a nejasnosti v zadani,
které by nasledné mohly negativné ovlivnit a devalidovat ziskana data. Diky zapojeni
pilotniho testu do vyzkumu se zvysuje reliabilita ziskanych dat (Reichel, 2009).

V ptipadé, Ze by respondenti Spatné porozuméli zadani ¢i néjakym jinym zptiso-
bem nevyplnili deniky tak, jak je po nich Zadano, vyzkum by se nedal povaZovat za
relevantni a byl by timto zplisobem devalvovan. Nasledné by musel byt znovu pro-
veden, ptricemz autorka této praveé predpoklada, Ze vétSina oslovenych respondentii
by nebyla ochotnd podruhé zaznamenavat nové informace nebo by vypliiovani de-
niku nevénovala takovou péci, jako pti prvnim vypliiovani.
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Pro podchyceni pripadnych problémi a nejasnosti v zadani byla pted oficidlnim
vyzkumem provedena pilotni studie na jednom rodic¢i, ktery béhem jednoho dne za-
znamendaval do medialniho deniku svého ditéte, kolik ¢asu dité vénuje televizi, jaky
obsah v ni sledovalo a jaky vliv ma reklama uverejnéna v tomto médiu na dité. Jestli
si napriklad pamatuje znélku a ¢eho se tykaly reklamy, které ditéti uvizly v paméti.
Na zakladé dat z pilotniho Setreni nebylo upraveno ptivodni zadani medialniho de-
niku. Deniky byly nasledné takto rozdistribuovany mezi 15 rodicli jedné materské
$koly v Ceském Brodé, aby do nich b&hem nasledujiciho tydne mohli zaznamenavat
data tykajici se konzumace médii a reklamy jejich détmi. Tato data byla poté sesbi-
rana béhem nasledujiciho tydne a vyhodnocena autorkou této prace. Mezi vzorkem
15 rodicl nefiguroval rodic z pilotniho Setreni.

4.1.2 Vyzkumny vzorek

Cilovou skupinu této vyzkumné prace zastavaji déti v predskolnim véku, tedy v roz-
mezi 3 aZ 6 let. Jako vyzkumny vzorek bylo vybrano 15 déti, navStévujicich
Matefskou $kolu v Ceském Brodé. Konkrétni matet'ska $kola byla vybrana vzhledem
k pritomnosti pribuzného autorky této prace a blizkosti jejiho bydlisté. Osloveni re-
spondenti byli vybrani na zadkladé osobniho osloveni autorkou prace. Vzhledem ke
kapacité materské skoly a neochoté nékterych rodici figurovat ve vyzkumu se au-
torka rozhodla po ziskdni 15 souhlasli s ic¢asti na vyzkumu uzavtit zkoumanou
skupinu. A to proto, Ze ziskany vzorek byl vhodné rozloZen jak z hlediska pohlavi, tak
véku. A ziskani tohoto vzorku bylo relativné tézké. Nékteti rodice se nechtéli uz od
zacatku zapojovat. Cast odiekla ti¢ast po nahledu na deniky a dopliiujici dotaznik.
Diivody, které uvadeéli pro netcast na vyzkumu, byly v drtivé vétsiné pripadii casové.
Autorka zaroven piredpoklada, Ze 15 vzorki by mélo stacit pro zachyceni zakladnich
rytma déti. Predpoklada, Ze se tento rytmus opakuje a vzorek tak je alespon ¢astecné
nasycen. Tedy Ze sbér dalSich vzorka by neprinesl nové podstatné informace (Glaser
etal., 1968).

Jejich tydenni medialni aktivitu spolu s dopliiujicimi otdzkami zaznamenavali je-
jich rodice do predem pripravenych tisténych medialnich denikl. Autorka
predpoklada, Ze tisténa verze je pro vypliovani pohodlnéjsi a respondent si bude
vice védom, Ze ma néco zaznamenavat, pokud k tomu bude mit fyzicky pripraveny
denik, nez kdyby mél vypisovat aktivity do pocitace. MoZnost elektronického vypl-
novani byla také mozna, Zadny rodi¢ o ni ovSem nepozadal. Jedna se o nahodily
vzorek zucastnénych, ktery nebyl pred zacatkem vyzkumu nijak specidlné vybiran.
Autorka predpoklada, Ze nema vyznam néjakym zasadnim zptisobem zasahovat do
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toho, ktefi respondenti byli osloveni. Rozhodujici kritérium byla ochota rodic¢i zu-
Castnit se vyzkumu. Tito respondenti byli vybrani na zakladé piedchozi ustni
komunikace a projeveni zajmu a ochoty spolupracovat na tomto vyzkumu.

Na vyzkumny vzorek je nahliZzeno jako na jednotlivé pripadové studie, pricemz
kazdy z nich je stejné dulezity pro celkovy vysledek vyzkumu (Mares, 2015). Ve vy-
zkumu se operuje srozdilem pohlavi a také srozdilem véku. Z tohoto ohledu je
vyzkumny vzorek rozdélen na divky a chlapce. Pricemz divky zastavaji ve vzorku 9
mist, zatimco chlapct se zucastnilo 6. Z vékového hlediska je vzorek ¢lenén na 2 tfi-
leté déti, 5 ctyrletych déti, 5 pétiletych déti a 3 déti, které dovrsily 6 let. Toto
rozloZeni respondentd bylo z velké casti ovlivnéno tim, ktefi rodice byli a nebyli
ochotni se vyzkumu ucastnit. Nicméné z hlediska pohlavi o véku se jedna o relativné

rovnomerné rozlozeni.

4.2 Metody analyzy dat

K analyze byla vyuzZita primarni data. Tato data byla sesbirana prostiednictvim vlast-
niho Setfeni, konkrétné denikovou metodou. Po ziskdni denikd od vSech
respondentti byla vSechna data nejprve prevedena do elektronické podoby. Nasledo-
vala analyza dat. A to prostiednictvim detailniho zkoumani ziskanych dat, hledani
souvislosti a spojitosti dat s vyzkumnymi otazkami. K analyze kvalitativnich dat se
vétSinou pouziva tzv. kddovani, pri kterém jsou rtiznym vypovédim prirazeny kody,
na zakladé kterych jsou nasledné ¢lenény a diskutovany k jednotlivych vyzkumnym
otazkam (Strauss a Corbin, 1999; Klenke, 2016). V tomto pripadé byla sktruktura de-
niku uzpiisobena tomu, aby konkrétni casti denikli slouzily k zodpovézeni
konkrétnich vyzkumnych otazek. Nasledné detailnéjsi kddovani tedy nebylo potieba,
autorka prace pracovala vzdy s konkrétni ¢asti deniku pro zodpovézeni jednotlivych
vyzkumnych otazek. Pro znazornéni a lepsi prehlednost byla néktera textova data
zvizualizovana pomoci grafii, schémat a matic. Na zavér byla provedena interpretace
dat, ktera slouzila k zodpovézeni vyzkumnych otazek a vyvozovani zavért a doporu-
¢eni (Hend], 2012).

Pro zvySeni diivéryhodnosti vyzkumu je tieba, aby byla zajisténa reliabilita a vali-
dita dat. Reliabilita zkouma spolehlivost provadéného testovani a zda by pri
opakovani testu bylo dosazeno stejnych vysledkd. Validitou je myslena platnost vy-
sledkd, ziskanych béhem vyzkumu, vzhledem ke skute¢nému stavu véci (Carmines a
Zeller, 1979). Obé tyto velic¢iny slouzi ke zvySeni miry objektivity provadéného vy-
zkumného Setieni (Urbanek et al., 2011). Testovani téchto veli€in je mozno zkoumat
pomoci triangulace (Golafshani, 2003). Ta nebyla v ramci tohoto vyzkumu zachovana
vzhledem k povaze prace a ¢asové naroc¢nosti vyzkumu.
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Validita mliZe byt narusena moZnym zkreslenim nebo neporozuménim otazce ze
strany respondentt (Novotna, 2014). Toto se autorka snaZila eliminovat co nejkon-
krétnéji poloZenymi otdzkami, které v nékterych piipadech obsahovaly i rtzné
priklady moznych odpovédi, pro vétsi nazornost a snazsi pochopeni. Zaroven byla
z tohoto diivodu pred samotny vyzkum zarazena pilotni studie. V pripadé deniki
mohou byt data dale zkreslena priliSnou subjektivitou ze strany respondenta (Van
der Beek et al., 1994). Tomu se autorka snazila zamezit tim, Ze denik nevypliiovalo
dité samo, ale jeho rodi¢. Ten ovSem také miiZe byt ovlivnén subjektivnim vnimanim.
Ackoli otazky byly primarné nastaveny tak, aby rodi¢ pouze popisoval prostou sku-
tecnost, kterd se odehrava a nezbyl tak priliSny prostor pro vlastni spekulace. Pro
dalsi zvySeni validity by bylo vhodné zaradit k denikiim jesté pozorovani ¢i dalsi
formu vyzkumu. To ovSem nebylo uskutecnéno, opét z diivodu povahy prace a ca-
sové narocnosti. Autorka si je také védoma mozZného omezeni v replikovatelnosti
tohoto vyzkumu, vzhledem k tomu, Ze jeji zavéry jsou vyvozeny na zakladé jejiho vni-
mani analyzovanych skute¢nosti. Toto predstavuje zaroven jednu z limitaci
vyzkumu.

4.3 Limitace vyzKkumu

Zakladnim rizikem vyuZiti kvalitativniho vyzkumu je, Ze takovyto rozbor je mozny
provadét pouze na velmi omezené skupiné. Zaroven pri naro¢nosti provadéni kvali-
tativnich metod, jako jsou hloubkové strukturované nebo polostrukturované
rozhovory, dlouhodobé pozorovani, denikova metoda a dalsi, které zaberou hodné
Casu, neni mozné obsahnout tak velky vzorek, jako u metod kvantitativnich, které
jsou nejcastéji reseny formou dotaznikd. Ty je, na rozdil od vSech typi kvalitativnich
metod, mozné rozeslat béhem chvile stovkam i tisicim potencialnich respondentii a
na zakladé téchto odpovédi v relativné kratkém Case vygenerovat grafy a zobecnit
vysledky na Sirsi spektrum lidi, neZ které bylo dotazovano (Kokaisl, 2007).

U kvalitativnich metod je dilezité hlubsi zkoumani nez u metod kvantitativnich.
Ty z hlediska mnoZstvi potfebnych respondentii ani neumoziiuji, aby byly jejich na-
zory a odpovédi zkoumany do velké hloubky. Kvalitativni metody se naopak
soustiedi na detailni zkoumani konkrétniho vzorku respondentti. Podrobné a do
hloubky zkoumaji dany problém, ovSem ¢asova naroc¢nost tohoto zkoumani zuZzuje
vzorek zvoleny k analyze. Naopak ¢im povrchnéjsi je vyzkum, tim Cetnéjsi vzorek
muZe obsahnout. Obé metody, kvalitativni a kvantitativni, se proto ¢asto pouZzivaji
soucasné a prvni slouZi k doplnéni a upfesnéni druhé (Jick, 1979).

Vysledky kvalitativnich vyzkumi resenych na malé skupiné se presto daji zdarné
aplikovat i na skupiny vétsi a pocetnéjsi (Taylor et al., 2015). To by v ptipadé tohoto
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vyzkumu mohl byt problém. JelikoZ subjektem zkoumadni je mala skupina déti, re-
spektive jejich rodice, ze stejné matei'ské Skoly. Ta ¢itd dohromady 110 déti, které
jsou rozdéleny do 4 tiid a navzdjem se mezi sebou znaji. Proto lze predpokladat, Ze
se déti navzajem ovliviiuji a formuji nazory ostatnich. Timto zptisobem mohou byt

ovlivnény i vysledky provadéného vyzkumu.

Dle autorky této prace miize mit vyzkum dale nasledujici fadu uskali. Tim, Ze déti
navstévuji stejnou materskou Skolu, je jasné, Ze i jejich mista bydlisté jsou v bezpro-
stfedni blizkosti mésta, ve kterém je mateiska Skola provozovana, nebydli-li pfimo
v ném. Nazory déti mohou byt formovany i demografickym prostredim, ve kterém se
Casto vyskytuji a ve kterém bydli. To znamena, Ze pokud by se vyzkum provadél v ji-
ném mésté, ¢i v jiném Kkraji, popripadé zemi, mohl by dopadnout Gplné jinak.

Urcujici véci miiZze byt i fakt, ze vyzkum byl provadén v jarnich mésicich. Celkové
se predpoklada, Ze v chladném pocasi travi vétSina lidi vice ¢asu uvniti na rozdil od
teplych letnich mésict. V takovém pripadeé jsou vice vystavovani vlivu televize a te-
leviznich reklam. Také televizni reklamy se béhem pribéhu roku riizni. To, co
marketériinzeruji v 1été, nemusi byt v zimé aktualni a naopak. Po¢atecni mésice roku
jsou také vétSinou spjaté s povanocCnimi slevami. Témi se snazi firmy v nékterych
sektorech zbavit zasob a uvolnit misto pro nadchazejici sezénu a nové produkty. Cili
i spektrum reklam na produkty a sluzby, kterym je respondent v dobé odpovidani na
vyzkum vystaven, miZe mit na vysledek vyzkumu vliv.

Jednou z dal$ich limitaci mohou byt omezené znalosti a povédomi rodici o chovani
jejich ditéte. To, Ze si oni mysli, Ze jejich dité sleduje pouze nékteré kanaly a pouze
v urcitych ¢asech neznamen3, Ze tomu tak vZdy je, v ptipadé€, Ze ho pti tom nepozo-
ruje. Pokud dité nechavaji bez dozoru, je moZné, Ze si samo piepne televizni program
nebo si televizi zapina i v nepritomnosti rodicl i piesto, ze mu to napiiklad pred
svym odchodem zakaZou. Stejné tak se o tuto sféru traveni volného ¢asu svych déti
nemusi viibec zajimat a vénovat ji svou pozornost. S tim souvisi, Ze pokud rodi¢ ne-
chce plsobit tak, Ze se o své dité nezajima a nema o jeho medialnich navycich a
chovani prehled nebo jednoduse chvili zapomnél denik vypliiovat, prirozené muze
zaznam v deniku prizpisobit své idealni predstave, jak by se mélo dité ve vztahu
k médiim chovat ¢i pouze priblizné odhadovat jaky byl stav véci, kdyZ ji nevénoval
pozornost. To ovSem vzdy nemusi kopirovat redlny stav véci.

Autorka si je téZ védoma, Ze se jedna pouze o maly vzorek sloZeny z 15 déti. Proto
zavéry tohoto vyzkumu nemohou byt brany jako fakt, ktery se vyskytuje v celé popu-
laci predskolnich déti. Jedna se pouze o kvalitativni viyzkum na malém vzorku, ktery
miuZe slouzit jako podklad pro nasledné kvantitativni vyzkumy, které mohou potvr-
dit nebo vyvratit zavéry, vyplyvajici ztohoto vyzkumu. Zaroven pri hlubsim
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vyzkumu autorka dospéla k nazoru, Ze pro hloubkovou analyzu vSech souvisejicich
faktorti chybéla potrebna data. Rodic¢e naptiklad nebyli dotazovani, zda jejich dité
pochazi z uplné ¢i netplné rodiny. Zda bydli zaroven s prarodici ¢i jaké jsou jejich
volnocasové zaliby. VSechny tyto faktory by mohly ovliviiovat medialni konzumaci i
vnimani reklamnich sdéleni, ovSem v ramci vyzkumu tato data nebyla sesbirana,
proto nemohla byt pouZzita pro naslednou analyzu.

Zaroven je pottfeba se ohliZet na to, Ze nékteri rodice byli pfi vypliiovani deniku
velmi dsporni, neodpovidali vZdy na vSechny otazky, obcas celou sekci komentari
preskakovali, ¢i uvadéli nekompletni informace. A to i presto, Ze jim byl styl vypliio-
vani na zacatku vysvétlen a oni dobrovolné souhlasili se zapojenim do vyzkumu.
Ziskana data tak nelze brat jako neménnou pravdu. Autorka se snaZila z uvedenych
dat vycist co nejvice a presto, Ze napiiklad rodi¢ nevyplnil komentare k reklamé, po-
uZzit alesponl informace uvedené ke sledovanym poradim.
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5 Analyza sledovani televize a televiznich reklam détmi

predskolniho véku

Tato kapitola bakalaiské prace se vénuje analyze dat ziskanych na zakladé vyplio-
vani medidlnich deniki déti jejich rodici. Tato kapitola ma za tucel predstavit
vysledky analyzy a zodpovédét vyzkumné otazky poloZené v uvodu prace. Tyto vy-
zkumné otazky byly rozdéleny do samostatnych podkapitol, kde jsou jednotlivé
rozebirany.

5.1 Casovy harmonogram medialni konzumace (VO1)

Zadny z respondentii nesledoval televizi pted 6. hodinou ranni ani po 22. hodiné ve-
cerni. Toto je logické vzhledem k véku déti a jejich spacim navykim. Z hlediska
prehlednosti pro zpracovani byly tyto ¢asy rozdéleny do 3 kategorii. A to na ranni,
odpoledni a vec¢erni hodiny. Ranni hodiny predstavuji hodiny mezi 6. a 12. hodinou.
Za odpoledni hodiny jsou povazovany ty mezi 12. a 17. hodinou. Vecerni ¢asy pred-
stavuji Casy od 17. hodiny a dal. V nasledujicim grafu jsou zaznamendny pocty hodin,
kdy subjekty sledovaly televizi v konkrétni dny a denni doby. Tyto faktory poslouzily
k zodpovézeni VO1: V jakém casovém rozmezi dité nejcastéji konzumuje televizni
obsah?

Obrazek 2 - Televizni sledovaci preference
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z informaci ziskanych z ¢asovych zaznami uvadéjicich, v jaké hodiny dité sledovalo
televizi, vyplyva, Ze nejoblibenéjsi dobou sledovani televize pro détsky segment jsou
vecCerni hodiny. Z toho logicky plyne, Ze déti sleduji televizi hlavné v dobé predtim,

nez jdou spat. Tomuto chovani je prizplisobena rada televiznich stanic. Doba tzv.
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prime-timu, tedy doba, kdy nejvice divakd dané médium sleduje, je v Ceské republice
zpravidla mezi 19. a 23. hodinou. PricemZ nékdy se udava jako doba mezi 18. a 23.
hodinou, poptipadé mezi 19. a 22. hodinou (MediaGuru, 2019b). VSechny tyto casy
ovSem zahrnuji pozdni vecerni hodiny a jsou udavany vétSinovou dospélou populaci.
Na zakladé ziskanych informaci autorka povazuje za détsky prime-time dobu mezi
17.a 20. hodinou. Kromé plné détskych stanic se v této dobé vénuje détskému seg-
mentu i napfiklad Ceska televize, ktera jiZ pres 50 let kazdy vecer vysila Vecernicek,
pohadku pro déti, po které zpravidla chodi spat. Vybizi je k tomu i sama animovana
postavicka Vecernicka, ktera kaZzdou pohadku zacina pozdravem ,Dobry vecer” a
konéf pranim ,,Dobrou noc* (Ceska televize, 2015).

Vecer uz je navic vétSinou cela rodina doma, a proto miiZe sledovani televize pu-
sobit i jako urcity spolecny ritual. Doba, kdy se vSichni doma sejdou poté, co se déti
vrati ze Skolky a z krouzki a rodice z prace. Program vétsinou sleduje celd rodina,
uvadi jedna z respondentek. Poptipadé matky vyuzivaji televizi v této dobé pro od-
laka&ni pozornosti ditéte, aby mély ¢as na pripravu vecete, uklid apod. Respondentky
uvadi, naptiklad Ze Maminka (pri sledovdni) dozoruje z kuchyné. ...déti pokracovaly ve
sledovdni a ja Sla chystat snidani. PouZziti argumentu, Ze televize miiZe slouzit jako
prostiedek pro zabaveni ditéte, je tedy na misté. V pripadé veCerniho sledovani tele-
vize se zjevné jednd o urcity ndvyk. U medidlnich deniki nékterych déti se casy
sledovani televize denné prakticky nelisily. Da se tedy tict, Ze pro dité je naprosto
automatické si vurcitou hodinu sednout k televizi a nepremyslet nad tim, Ze by
mohlo délat néco jiného. Stejné jako se napiiklad v poledne obédva, miize dité vnimat
i urcitou vecerni hodinu jako cas, kdy se vZdy sleduje televize a nenachazi potiebu se
nijak jinak zabavovat, protoZe nyni je ¢as usednout pied obrazovku a sledovat dalsi
dily pohadkového serialu. Jedna z respondentek o své dcefi v tomto kontextu uvadi
KaZdy den sleduje dcera Décko od 18:45 do 20:00. Vecernicek, Sofie 1, ,,Disneyovky“ a
Cteni do ouska. Pro tuto divku jde tedy o ur¢ity vecerni ritual, ktery se denné opakuje.

Druhd nejpreferovanéjsi doba je doba ranni. To nasvédcuje, Ze déti sleduji televizi
rano po probuzeni, popiipadé pii snidani a béhem toho, co se vypravuji do skolky.
Tomuto trendu je opét prizplisobena rada televiznich stanic. Ranni programy vsed-
nich dnf jsou u vétSiny klasickych televiznich stanic ovliviiované détskym divakem.
Pohadky ¢i détské seridly vysila denné, ¢i zarazuje do ostatnich programi, napiiklad
CT2, Nova 2, Prima a Prima MAX. Plus samoziejmé specialni détské stanice jako CT:D
(Seznam TV, 2019). Abnormalita nastala v pate¢ni ranni hodiny. Autorka tento jev
pripisuje tomu, Ze patek byl zahajovaci den vyzkumu a rodice tak mozna zapomnéli
ranni sledovani vyplnit a k deniku se dostali aZ vecer. Vecerni sledovani tedy vyplnili

a od sobotniho rdna uz k zaznamenavani byli v§imavé;jsi.
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O vikendu je tato doba delsi oproti v§ednim dniim. Déti jsou naucené pres tyden
na brzké ranni vstavani, kdy je rodice vodi do skolky jeSté pred tim, neZ sami musi
do prace. Vzhledem k tomu, Ze chodi vétSinou spat ve stejny ¢as a maji nastaveny
pravidelny spaci rezim, jsou brzo vzhtiru i béhem vikendu. Naopak rodice si o vi-
kendu radi prispi a po celém tydnu v praci maji konecné mozZnost si odpocinout.
V brzkych rannich hodinach tak dité opét dokaze spolehlivé zabavit televize. Ta rano
o vikendu nabizi mnohem vice na déti orientovanych poradii neZ béhem pracovniho
tydne. A to napric¢ vétsSinou televiznich stanic, i téch, které od pondéli do patku ranni
détské porady zanedbavaji (Seznam TV, 2019). Televize tedy ptizplisobuji sviij obsah
a nabidku televiznich poradl tomu, jaky adresat v daném case bude médium vyuzi-
vat. V tomto pripadé tedy détskym sledovacim navyktm.

Lze tici, Ze dité je nauceno rano po probuzeni usedat k televizi a je mu v zadsadé
jedno, jestli se jedna o vSedni den nebo vikend. V obou piipadech dokaze vzdy najit
program, ktery bude vysilat pro néj vhodny obsah. Opét Ize tuto skute¢nost brat jako
naucenou rutinou, kterou dité vykonava a neresi jeji okolnosti. V nékterych ptipa-
dech je naopak vikend bran jako prostor pro vylety a spolecné aktivity s rodinou, dité
proto nevyhledava uspokojeni svych potieb ve sledovani televize, a naopak ji o vi-
kendu nevénuje priliSnou pozornost. Jeden z rodic¢i napriklad u nedélniho deniku
uvadi Dnes cely den venku, bez televize, (bylo) krdsné pocast.

Nejméné oblibeny Cas pro sledovani televize détmi je jednoznacné odpoledne.
V téchto Casech vétSinou déti televizi nesleduji, jelikoZ maji jiny program. Jsou stale
ve Skolce, navstévuji krouzky, pribuzné nebo si chodi hrat s ostatnimi détmi. Diivo-
dem mize byt i to, Ze televizni obsah v odpolednich hodinach pro né neni dostatec¢né
atraktivni nebo tuto dobu jednoduse od mala nemaji spojenou se sledovanim tele-
vize, jako je tomu naopak u vecernich a rannich hodin. Tyto vysledky castecné
podporuji nazory Cotugna (1988) a Byrd-Bredbennera (2002) o ¢asovych preferen-
cich sledovani televize détmi. Oba uvadi, Ze détmi nejvice preferovana doba pro
sledovanti televize je rano, obzvlast o vikendu. Z toho vyzkumu vychazi ranni hodiny
jako druha nejoblibenéjsi doba pro sledovani televize. Nejvice preferované jsou

ovSem vecerni hodiny.

Na zakladé zkoumaného vzorku nelze potvrdit, Ze by rozloZeni sledovacich navyku
zaleZelo na véku. Déti jsou si v tomto véku, co se Casu sledovani televize tyce, velmi
blizké. U zkoumanych déti nebyl nalezen zasadni rozdil napri¢ vékovym spektrem
v Casech, kdy usedaly k televizi. Autorka se domnivj, Ze toto je Kklasicky jev, ktery je
typicky pro vétsSinu takto starych déti. Rodice v tomto véku nijak neupravuji jejich
televizni ndvyky a nechavaji dité sledovat televizi po celou dobu piredskolni dochazky
identicky. Toto chovani se miiZe pozdéji zménit napiiklad s ndstupem na zakladni
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Skolu, napriklad posunutim doby pro odchod ke spanku. Tim padem se ¢aste¢né pro-

dlouzi i moZna doba stravend u televize.

Kromé véku nema na ¢asové rozloZeni sledovanti televize vliv ani to, zda se jedna o
divku ¢i chlapce. V tomto ohledu nenastava dle autorky rozdil ani v pozdéjSim véku.
Nelze fici, Ze by jedno ¢i druhé pohlavi sledovalo televizi vice ¢i méné. Nejedna se o
nijak genderové orientovanou véc, kterou by néjakym zptlisobem preferovalo jedno
z pohlavi. Naopak televize piisobi jako celoploSné masmédium, které se snazi oslovit
co nejvétsi mnozstvi divakli nezavisle na tom, o jaké pohlavi se jedna. Nabizi radu
poradi pro Zeny i muZze a cili na Sirokou $kalu divakd (McQuail, 1987).

Ziskana data nijak nenasvédcuji, Ze by vyssi pocCet televizi v domacnosti urcoval
Castéjsi konzumaci televizniho obsahu. Naopak dité, které sledovalo televizi nejvice
ze vSech, pochazelo z rodiny, ktera v domacnosti vlastnila pouze jednu televizi. V dal-
Sich pripadech se rozloZeni televizni konzumace nijak neodvijelo od toho, zda ma
dité doma k dispozici jednu, dvé i tri televize. Také bylo zajimavé, Ze i dité, které Zije
v rodiné bez televizniho prijimace je jeho vlivu vystaveno. V tomto ptripadé se kon-
krétné jednalo o to, Ze dité odjelo na vikend k prarodictim, kde televizi sledovalo.

V tomto sméru tedy nejspis nelze hledat souvislost.

Vysledky nasvédcuji, Ze televize stale urcitym zplisobem urcuje den ditéte. S nej-
vétsi pravdépodobnosti ovSsem ne v takové mire jako v minulosti. Nékteri rodice
uvadi, Ze déti televizi sleduji pri snidani s rodici ¢i Ze (probihala) veclere s rodici pri
sledovdni TV. (Piisobi) jako ,kulisa” pri oblékani. Jini uvadyi, Ze dité pti sledovani tele-
vize vénuje pozornost néjaké jiné cinnosti. Byla u zapnuti TV, ale spis si hrdla
s panenkami. Béhem tohoto poradu sledovdn iPad. Vice pozornosti (dité) vénovalo
iPadu. V tomto pripadé pulsobi televize jako médium na pozadi. Takovych pripadi
ovSem nebylo tolik, aby se z nich dalo usuzovat na aktudlni trend. Ackoli je stéle Cas-
téjsi, Ze détska pozornost je rozttisténa mezi vice viemovych zdroji. Nékteré déti ale
nemeély ani moznost druhé médium pouzivat. Tablet/notebook ani mobil nemd k dis-
pozici, tj. nepouZivd je nikdy. Vzristajici obliba pouzivani druhého média je lehce
naznacCena. OvSem je potieba uvést, Ze se nejedna o Zadnou statisticky dokazanou
zavislost. Tyto zavéry byly vyvozeny na zakladé dat z kvalitativniho vyzkumu. Pro
jejich potvrzeni by bylo tfeba provést nasledny kvalitativni vyzkum, ktery by zkou-
mal tyto zavislosti na vétsim vzorku predskolnich déti. OvSem i jak uvadi Carrier et
al. (2009) i Duff et al. (2014), medialni multitasking, stejné jako multitasking vSeo-
becné je méné bézny u starsich lidi. U mladSich lze tedy predpokladat, Ze budou vice

pouzivat vétsi mnozstvi médii ve stejnou dobu.
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Pro medialni planovace toto znamen4, Ze Casy, ve které déti diive ¢asto sledovaly
televizi, se nijak vyrazné nezménily. Pro uverejiiovani détskych potradii do harmono-
gramu stanice jsou stale nejlep$i brzké vecerni hodiny a brzké ranni hodiny,
prodlouZené béhem vikendu. Pro marketéra, ktery je vétSinou zadavatelem reklamy,
je toto ovéreni diilezité ve vztahu k tomu, pro jaké ¢asy a porady je reklama cilena na
déti nejvhodnéjsi. Opét se jedna o ranni a vecerni porady specializované na détsky
segment. Za konkrétn{ ¢asy si ovSem vétSina stanic musi priplacet. VétSinou inzerent
plati pouze za osloveni urcité ¢asti segmentu. Dobu, kdy bude reklama promitana,
urcuje televizni stanice (iPrima, 2019). Marketériim by proto autorka prace doporu-
Cila, aby si za konkrétni Casy priplatily, pokud je jejich cilem primarné ziskat
pozornost déti predskolniho véku. Reklama je tak mnohem vice uc¢elna a uvidi ji vétsi
publikum, pokud bude uverejnéna uprostred détského poradu nebo v prestavkach

mezi porady.

5.2 Televizni obsah a preference (VO2)

Na zakladé informaci ziskanych z komentari rodici, tykajicich se sledovaného tele-
vizniho obsahu, se vyzkum snaZi odpovédét na VO2: Jaky televizni obsah je ditétem
preferovan? Tato analyza ziskanych informaci opét nepotvrdila, Ze by preference ob-
sahu, sledovaného v televizi néjak souvisela s poctem televiznich ptijimaci v rodiné
ditéte. Pro zkoumani toho, zda ma na sledovany televizni obsah vliv vék, byla vytvo-

Fena nasledujici tabulka.

Tabulka 1 - Zavislost volby sledovaného obsahu na véku

Obsah sledo-
, . 3 rok 4 rok 5let 6 let
vany v TV/vék y y
. ; ; Stredné az velmi | Nejvice prefero- | Nejvice prefero- | Nejvice prefero-
Détské kanaly ) , ) 3 . ] 3 . ] ?
preferovan van van van
v , Stiedné az velmi | Stredné prefero- | Stredné prefero- | Sttedné prefero-
Smiseny kanaly . . . .
preferovan van van van
Kanaly pre- C C L o Bens
VAIne ro Nejméné prefero- | Nejméné prefero- | Nejméné prefero- | Nejméné prefero-
s P van van van van
dospélé

Zdroj: Vlastni zpracovani

PredloZena tabulka zkouma zavislost véku na tom, jaky obsah dité sleduje. Obsah sle-
dovany v TV je rozdélen do 3 kategorii. Détské kanaly predstavuji takové kanaly,
které se zaméfuji pouze na déti a pro né uréeny program. Typicky naptiklad CT
Décko nebo Nick Jr. Tyto kanaly uvadi vétSinou pohadky, pohadkové seridly nebo
rizné zabavné-vychovné porady. SmiSenymi kanaly se rozumi kanaly, které obsahuji
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porady urcené pro déti, neni to ovSem jejich primarni doména a vétSinou se zaméruji
na celou vékovou Skalu obyvatelstva a po cely den uvadéji filmy a serialy, které oslo-
vuji riizné segmenty. Takovym kanalem je napiiklad Nova, Prima nebo CT 1. Ty se
snazi oslovit divaky vSech vékovych kategorii a jejich obsah je velmi rtiznorody. Ka-
naly prevazné pro dospélé jsou mysleny kanaly, které se zaméruji primarné na
dospélého, respektive starSiho nez détského, adresata. Tyto kanaly zpravidla nepro-
dukuji obsah zaméreny na déti, prikladem mohou byt dokumentarni televizni stanice

Prima Krimi nebo Investigation Discovery.

Z uvedenych informaci je patrné, Ze déti silné preferuji sledovani kanalg, které jsou
urcéené piimo pro né. S absolutni vétsinou v tomto ptipadé vede kanal CT :D, nasle-
dovany nékolika dalSimi specializovanymi kanaly jako Nick Jr. a Minimax, ovSem
s velkym odstupem od prvniho mista. Na téchto kanalech déti sleduji primarné po-
hadky, které tvori vétSinovy program kandlu. Vtomto ptipadé jsou vétSinou
spojovany do pohadkovych bloki, na kterych bézi nékolik pohadek za sebou. Popfi-
padé sleduji détské porady jako Studio Kamarad, které taktéZ spojuji pohadky a
naucné porady do jednoho uceleného poradu, kterym provazi moderator.

Kromé détskych kanald také déti sleduji tradi¢ni kanaly, jako je priklad TV Prima
nebo CT 1. Na téchto kanalech také sleduji détské porady, oviem nejen to. U nékolika
respondentt se objevily odpovédi rikajici, Ze televizni kanal dité sledovalo s rodi¢em.
V televizi pfitom béZel pro dité relativné nezajimavy obsah, naptiklad vecerni zpra-
vodajstvi. Zajimaji (ji) pouze zprdvy na zdvér se scénkami se zviraty. (Sledoval)
Zdzraky prirody (na) ,CT 1 v pritbéhu usnul. Je zjevné, Ze tyto porady dité vétsinou
sleduje pouze kviili tomu, Ze se na televizi diva rodic, ale samo by si takovy poiad
nepustilo. Poptipadé porad ani nesleduji. Pouze jsou s rodici u televize a vénuji se
jiné Cinnosti. (Sledovala) CT Sport s tatinkem, matkou, kreslila si u toho, obéas se podi-
vala a na néco se zeptala. V jednom pripadé bylo zjevné, Ze dité porad sleduje pouze
diky pritomnosti rodice. Simpsonovi se mu libi, nejradéji je sleduje s nékym, vétsinou
s maminkou. KdyZ prestane sledovat dospély, ztrdci zdjem. Programy urcené spiSe pro
dospélé déti zpravidla nevyhledavaji a tyto porady jim neprijdou atraktivni.

Zavislost na pohlavi se v tomto pripadé opét nepotvrdila, ackoli by se mohlo zdat,
Ze divky budou preferovat jiné potrady nez chlapci. OvSem v tomto véku nejsem tele-
vizni preference jesté nijak vyrazné odliSné. Televizni programy nijak specialné
nerozdéluji divci a chlapecké porady, vétsSinou uvadi takové potrady, které jsou
vhodné pro obé pohlavi. V denicich byli ¢asto citovani naptiklad Smoulové, Vecerni-
ek a Disney pohadky. Sledované potady se vétSinou opakovaly vzhledem ke
konzumaci stejného televizniho kanalu CT :D. Napiiklad pohadku Sofie I., ktera je
primarné holcici, uvadéli rodice i u klukd. Vétsinou cisté z diivodu, Ze dité sledovalo
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I\SE
pohadkovy blok, kde byla i tato pohadka. V jednom ptipadé se vyskytla kluci¢i po-
znamka Pitomd Sofie jako komentdr na upoutdvku na tuto pohadku. V dalSich
pripadech nebyly viditelné televizni preference mezi pohlavimi, ani diskriminace po-
radl pro jedno pohlavi pohlavim druhym. Tyto zavislosti ovSem nejsou statisticky
prokazané, nejedna se o kvantitativni vyzkum. Pro ucely prokazani statisticky signi-
fikantnich vysledkli by bylo tfeba navazujictho vyzkumu svétSim poctem
respondentii a delSim ¢asovym tusekem.

Na zakladé téchto zavéri lze doporucit marketériim, aby reklamu cilenou na déti
situovali primarné na stanice zamérujici se pouze na déti. V poradech, které jsou uve-
rejiovany na klasickych televiznich kanalech, nemaji reklamy takovou divackou
podporu, minimalné co se tyka predskolniho segmentu. Z tohoto diivodu by zde re-
klama cilena na predskolni déti mohla narazit na nedostacujici odezvu divakad.

Pro televizni stanice je toto znamenim, Ze rodice radéji upiednostnuji takové sta-
nice, kde je obsah vénovan jenom détem. Toto muiZe byt ddno tim, Ze na klasickych
smiSenych kandlech obcas mizZe dité narazit na ukazku na dalsi potrad, ktery je na-
priklad néjakym zplisobem brutalni a miiZze podnécovat nasilnické chovani i
v détech, jak potvrzuji Bryantetal., (2012) a Anderson a Bushman (2002). Popripadé
mohou narazit na nevhodnou reklamu urcenou pro dospélé, napriklad na alkoho-
lické napoje. U cisté détskych kanali je toto riziko eliminovano a rodi¢ neriskuje, Ze
by dité zahlédlo néco, co neni vhodné pro jeho o¢i. Proto pokud se chce stanice véno-
vat détskému segmentu, je vhodné se soustiedit pouze na détské adresaty a nesnazit
se v tomto pripadé zacilit na Sirokou vékovou skupinu moZnych sledujicich.

5.3 Spole¢na medialni konzumace (VO3)

Zda ma néjaky vliv na détské chovani to, v jaké spolec¢nosti dité sleduje televizni pro-
gramy a reklamy, zkouma VO3: S kym nejcastéji dité televizi sleduje?

Tabulka 2 - Zavislost véku na pritomnosti spolusledujiciho

Obsah sledo-
, . 3rok 4 rok 5let 6 let
vany v TV/vék y y
Samo Nejméné prefero- | Nejméné prefero- | Sttedné prefero- | Sttedné prefero-
vano vano vano vano
Dospéli Nejvice prefero- | Stredné prefero- | Nejméné prefero- | Nejméné prefero-
P vano vano vano vano
. Stiredné prefero- | Nejvice prefero- | Nejvice prefero-|Nejvice prefero-
Sourozenci o 2 2 .
vano vano vano vano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tomto pripadé jiZ lze vidét rozdily zplisobené vékem zkoumaného ditéte. Zatimco
vék zjevné nema vliv na to, kdy sleduje televizi a jaky obsah dité preferuje, na pfi-
tomnosti ¢lovéka, se kterym médium sleduje, to vliv ma. U starsich déti je nejcastéjsi
sledovanti televize v pritomnosti sourozence, pokud néjakého maji. (Sledovala) se
sourozenci. Sledovala s mladsi sestrou. Sledovdni (TV) se sourozencem. Druhou nejcas-
téjsi variantou je, Ze dité sleduje televizi samo. Sledovala (TV) sama. Pouze v minimu
pripadli mezi détmi ve véku 6 let byl pti sledovani televize pfitomen alespoii jeden
z rodic¢a ptipadné jiny dospély. Krok za krokem (sledovala) s rodici. Autorka prace
toto pripisuje vétsi samostatnosti divaka. Respektive tomu, Ze rodic véri, Ze pri kon-
zumaci média neni jeho pritomnost potieba, jelikoZ dité medialnimu svétu v tomto
véku uZ ¢astecné rozumi samo. U pétiletych déti se vzorec vice méné opakoval,
nicméné vyskytoval se vétsi pocet pripadi sledovani s dospélym, nejcastéji rodicem.
Program vétsinou sleduje celd rodina jako dnes. Sledovdni nedélnich pohddek s praro-
dici. (Sledovala) porad Prostieno s matkou. U déti ve véku 4 let byl opét patrny lehky
posun. Nejvice preferovano bylo sledovani se sourozenci, ndsledované rodici a samo
sledovalo dité televizi ze vSeho nejméné. V pripadé triletych déti bylo spole¢nym
aspektem sledovani televize s rodici. Jeden subjekt sledoval porady stfidavé sam, se
sestrou i s rodici. Se sourozencem zpravidla v rannich hodinach. Spongebob v kalho-
tdch (sleduje) pri snidani a oblékdni se sestrou. Druhé trileté dité sledovalo televizi

v

samo nebo s jednim z rodicu. S celou rodinou jen vyjimecné.

V ramci celého vzorku lze konstatovat, Ze s vékem roste mira autonomie ditéte
jako televizniho divaka. Zprvu maji rodic¢e vétsi tendenci se u televize sdruZovat
s nim, pozdéji ho nechavaji vice samotné ¢i se sourozencem. Odpovéd na otazku,
s kym dité nejcastéji televizi sleduje, je tedy sourozenec. To potvrzuje vysledKky prii-
zkumu ATO - Mediaresearch (2013), ktery uvadji, Ze dité sleduje nejcastéji televizi se
sourozencem nebo samo. Zaroven uvadi, Ze pres 60 % dospélych kontroluje, co jejich
dité sleduje. Tento piredpoklad na zakladé vyzkumu nelze ovérit, jelikoZ denik rodice
nutil vénovat zvySenou pozornost tomu, co a kdy dité v televizi sleduje. Pro dtiklad-
néjsi rozbor, zda rodi¢ vénuje pozornost sledovani televize ditétem, by byla
vhodnéjsi jina forma kvalitativniho vyzkumu, napriklad pozorovani. Pocet televiz-
nich zarizeni v domdacnosti se opét neprokazal jako dulezity ve vztahu k tomu, s kym
dité televizi sleduje. Tuto zavislost by ovSem musel statisticky prokazal navazujici
kvantitativni vyzkum.

Zjisténi, ze dité sleduje televizi primarné se sourozencem, muze byt zajimavy po-
znatek pro reklamu. Ta mize spolecné s détskym divakem rovnou oslovit dalSiho

potencialniho spotiebitele. To je ovSem zdaleZitosti véku sourozence. Avsak to, Ze
konzumuje obsah s ditétem piedskolniho véku, napovida, Ze jsou mu tyto porady
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také blizké, a proto by mu spole¢né s bratrem ¢i sestrou mohla vyhovovat i reklama
na néj/ni cilena. Spole¢né konzumaci mohou vyuZit i televizni kanaly. Pokud bude
televizi sledovat spole¢né s ditétem i jeho mladsi sourozenec, vychova ho tim také ke
konzumaci stejnych poradd, jaké sleduje on. To se tyka hlavné rannich poradt, které
vétSinou sleduji déti spolu. Vecerni porady sleduji vice s rodicem. Proto miize byt
vhodné do téchto hodin zaradit porady, které jsou vhodné pro déti a zaroveni budou
bavit i dospélého divaka. Takovym piikladem mohou byt tfeba Simpsonovi. Ty pii-
sobi na dité jako vtipny kresleny pribéh. Rodi¢ si v nékterych naznacich mize
domyslet politicky podtext dané scény, kterému ovSem dité nerozumi. Pobavi se tak
cela rodina a porad mohou sledovat spolecné.

5.4 Rozpoznani reklamniho obsahu (V04)

Podotazky polozené ve druhé ¢asti komentaii vedly k tomu, aby se na jejich zakladé
dalo odpovédét na VO4: Je dité schopno rozpoznat a odlisit komerc¢ni obsah od neko-
mercniho? Tato otazka je opét reSena v zavislosti na véku déti, jelikoZ v tomto
zkoumaném vzorku nebyla nalezena Zadna souvislost mezi rozpoznavanim reklam-
niho obsahu a vékem ditéte, popiipadé poctem televizi v domacnosti.

Reakce na reklamu jsou riznorodé. Nékteré déti reklamu rady sleduji, nevnimaji,
Ze se jednda o néjaky jiny obsah. Por'ady sleduje stejné jako ,mezi¢as” mezi porady. Dité
neprerusované pozoruje reklamu a nesnaZi se ji vyhnout. Poptipadé na napaditou me-
lodii dokonce tancuji a reklamu si uzivaji. PokaZdé je zaujala hudba. Pozornost
pritahuji reklamy s hudbou, napr. reklama na Oreo susSenky. KdyZ aktivni reakce, tak
tancuje na néjaky vyrazny hudebni motiv na zacdtku reklamy. Je pro né tedy spiSe za-
bavnim obsahem a oslovi je hlavné hudebni sloZka. U nékterych déti neni zajem o
reklamu tak aktivni, nicméné sleduji ji. Dalsi ¢ast déti si zménu obsahu uvédomuje.
Dochazi jim, Ze je nejedna o Zadny dalsi porad. Nicméné i presto ji vénuji svou pozor-
nost. Reklamu sleduje neprerusované, zdjem k TV neztrdci, zménu si uvédomuje.
Nékteré déti reklamu sleduji preruSované a ztraci zajem. Sledovala reklamu preruso-
vané, ztrdcela zdjem. V nékterych pripadech dité se za¢atkem reklamy automaticky
prestavalo médiu vénovat svou plnou pozornost a ztracelo zajem. Reklamy prepind.
Toto je ve vétsiné pripadt dano vékem zkoumaného ditéte.

V pripadé triletych déti nastaly 2 riizné scénare. Jedno z déti reklamu konzumo-
valo jako bézné porady, nevyhybalo se ji, pouze nékdy ji sledovalo prerusované.
(Reklamy) sleduje, nékdy prerusované - nevyhybd se reklamé. Druhé z déti naopak bé-
hem sledovani poiadil ztracelo zadjem v pribéhu vysilani reklamnich bloka. Ztrdci
zdjem v pruibéhu reklamy. Reklamy vypind. Toto chovani je u takto malého ditéte ne-
obvyklé. Dité zhlediska psychologie dokaze rozliSovat podnéty, kterym je
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vystavovano, aZ v pozdéjsim véku, jak uvadi Vagnerova (2012). V tomto pripadé se
tedy miZe jednat o extrém nadaného ditéte, které je schopno rozliSovani uz v takto
nizkém véku. Popripadé tento fakt miZe byt ddn medialni vychovou ze strany rodica.
Tento fakt ovSem nelze na zakladé ziskanych informaci ovérit.

U ctyrletych déti respondenti reklamu prevazné sleduji a vénuji jim stejnou po-
zornost jako poradim. Pozoruje reklamy. Pokud zastihne v TV reklamu, napr. prijde,
kdyZ se divdme na TV my s manZelem, upoutd ji skoro vZdy a nemiiZe odtrhnout o¢i od
obrazovky, at’jde o jakoukoliv reklamu. AZ na jeden ptipad, kdy rodi¢ uvadi, Ze Dité vi,
co je reklama a uvédomuje si zménu obsahu. Pokud je moZné se reklamé vyhnout, uvitd
to. V tomto pripadé opét miiZe jit o obzvlast vnimavé dité, které je schopno rozliSovat
chazi z rodiny, ktera nevlastni ani jeden televizni prijimac. Rodi¢ dale uvadi Reklamu
poznd, divi se, Ze ji nemiiZe preskocit a reklamy ho otravuji. Je zvykly na internet, kde
vice miiZe aktivné ovlivnit, co bude sledovat. Neni zvykly na klasicky TV reZim, opako-
vané se divi konceptu, Ze se nedd pustit néco jiného, ale musi se zménit program, nebo
cas. Zde je vidét mozné vysvétleni. A to, Ze je dité zvyklé na jiny zpisob konzumace
videi, a proto je vice schopno rozeznat reklamy, které jsou na internetu oznacené a
daji se preskocit. DalSim diilezitym faktorem, ktery rodic¢ uvedl, bylo, Ze se snazi dité
néjakym zplisobem mediadlné vzdélavat. I to mize mit velky vliv na to, Ze dité chape
rozdil mezi reklamou a poradem. Co dité zacalo mluvit, stala se reseni problému re-
klam soucdsti vychovy. Aktivné jsem primérené véku vedl vsechny akce k tomu, aby
reklamu hlavné rozpoznalo, bylo si postupné védomo jejimu ticelu, mozné nepravdivosti
a ucelu nepravdivosti. Aby ji bralo jako informaci a podnét ke kritickému zhodnocent.
Podobnou snahu o reklamni osvétu uvadi jesté jeden rodic ctyrletého ditéte. Snazime
se ji vysvétlovat k cemu reklama slouZi a ucime se délat si na produkty vlastni ndzor. U
tohoto ditéte toto vzdélani ovSem neovliviiuje fakt, Ze i presto zapalené sleduje re-
klamy a zaujmou ho. Je moZné, Ze tito rodice Spatné aplikuji medialni vychodu,
popiipadé Ze prvné zminéné dité je opravdu néjakym zpisobem vyjimecné a men-
talné napred pred svymi vrstevniky. Schopnost rozeznat reklamu ovSem zaroven
neznameng, Ze dité chape jeji ucel. Jak uvadi jedna respondentka Na mou otdzku, co
je to v TV, rekla, Ze reklama a na otdzku, na co je, odpovédéla ,,aby potom byla zase
pohddka”,

U pétiletych déti nastava prevazné scénar plného sledovani reklamy. Pokud je re-
klama, rdda se na ni divd. Dité neprerusované pozoruje reklamu a nesnaZi se ji vyhnout.

Ovsem ziistava i varianta, Ze dité sleduje reklamu sporadicky, reaguje pouze na né-
které reklamy. Reklamu sleduje prerusované podle zdjmu. Nebo reklamu viibec
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nesleduje. Reklamu v poradu nesleduje, jen vnimd a zareaguje pouze na oblibenou re-
klamu, zménu obsahu si uvédomuje. V tomto konkrétnim pripadé se jedna o dité ve
véku 5 let a 10 mésict. Je tedy zjevny prechod podobny chovani starsSich Sestiletych
déti.

V pripadé Sestiletych déti vSechny reagovaly na pritomnost reklamy tim, Ze ji
prestaly sledovat a vénovat ji svou pozornost. Pri reklamdch odchdzi. OvSem ani tak
nelze rict, Ze by dité reklamu uplné prestalo vnimat. Pri reklamé odchdzela. KdyZ jsem
se ptala, jestli si néjakou pamatuje, rekla, Ze ne, otdzka ji primo obtéZovala. Nicméné,
kdyZ jsem se ji zeptala na konkrétni reklamu, zda ji znd (Kubik water), védéla naprosto
presné, co v reklamé je a co inzeruje. Je tedy vidét, Ze ackoli dité reklamu aktivné ne-
pozoruje, podprahové ji presto vnima, a proto na néj mize mit i tak vliv.

Tyto poznatky tedy potvrzuji ptivodni piredpoklad, Zze détské vnimani reklamy se
spolecné s vékem vyviji, jak uvadi Stutts et al. (1981) a ¢im jsou déti starsi, tim spiSe
si uvédomuji zménu obsahu. Podobné priizkumy provedli naptiklad Macklin (1987)
a Dohonue et al. (1980), ktefi ovSem uvadi jako pocate¢ni hranici pro vnimani re-
klamniho obsahu détmi 8 let. Vysledky vyzkumu v ramci této bakalarské prace
ovSem ukazuji, Ze dité je schopné uvédomovat si zménu obsahu jiZ v drive, v pred-
Skolnim véku. Autorka této prace tuto skutecnost pripisuje star$im datim
zminénych vyzkumi a dnes$ni pokrocilejsi dobé, ve které se déti mnohem drive se-
tkavaji s digitdlnim svétem a elektronickymi médii. SoubéZné stim i s televizni
reklamou a dokazou ji tedy drive rozeznat. OvSem odliSeni reklamy nemusi zname-
nat, Ze dité chape jeji smysl, jak uvadi i Levin et al. (1982), Stephens et al. (1982) a
Bichard a Kinsky (2011). Nasledujici obrazek poukazuje na dalsi proménné, které
mohou mit vliv na to, jestli dité rozumi ¢i nerozumi reklamé.

Obrazek 3 - Proménné piisobici na porozuméni reklamé ditétem

&
~

Porozumeéni
reklamé ditétem

Zdroj: Vlastni zpracovani

STRANA 91



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Modre znazornéné Sipky vlevo ukazuji na faktory, které byly v ramci vyzkumu zkou-
many a o kterych ma autorka prace data. Z téchto proménnych ma vliv na dité a jeho
porozuméni reklamé pouze vék, jak bylo diskutovano v predchozich odstavcich. O
udajich uvedenych vpravo nebyla v ramci priizkumu shromazdéna data a autorka tak
nemiize posoudit, zda maji vliv na to, jak dité rozumi reklamé. Nicméné na zakladé
obcasnych zminek rodict ohledné reklamni vychovy usuzuje, Ze pokud je dité obe-
znameno s konceptem reklamy, je vice schopno ji rozeznat od ostatniho televizniho
obsahu a uvédomit si jeji ptisobeni. OvSem jak bylo feceno, o této proménné nebyla
shromazd’'ovana béhem prizkumu data, tedy nelze vyvodit, zda je tato domnénka
pravdiva. Avsak muze slouzit jako podklad pro dalsi navazujici vyzkumy. Dalsi zmi-
néna neprovérovana promeénna je IQ ditéte. Pokud je dité abnormalné chytré, je
moZné, Ze i ovliviiovani reklamou si bude vice uvédomovat a dokaze tak spise elimi-
novat jeho dopad, na rozdil od svych vrstevniku. Tento aspekt opét nebyl v ramci
tohoto vyzkumu zkouman, jelikoZ k nému autorka nesbirala data. OvSem mtZe po-
slouzit jako uvazZovand proménna pro dals$i vyzkumy, které statisticky potvrdi
vSechny tyto zavislosti.

Pro marketéry jsou informace ziskané z denikli jasnym znamenim, Ze reklama pro
déti musi byt hlavné hrava a musi umét détského divaka zaujmout. Tento marketin-
govy ukol se zda byt s pribyvajicim vékem ditéte tézsi a tézsi, jelikoZ je ¢im dal vice
imunni vici reklamé a dokaZze rozlisit jeji podstatu. Nenecha se tak snadno nalakat
k tomu, aby své rodice prinutil k tomu, aby mu dany produkt koupili, protoZe o néj
opravdu stoji a je presvédcen reklamnim sdélenim, Ze ho musi mit. Zaujeti nejlépe
vSech smysli je v pripadé détskych reklam klicové. Na tento vzorek kvalitativniho
vyzkumu nejvice ptisobila hudebni slozka a vyskyt néjaké zajimavé postavy v re-

klamé.

Vyzkumné vzorky vykazuji zndmky vSech moZnych alternativ reakci na reklamu.
Vyrazny rozdil mezi vékovymi kategoriemi ovS§em neni. Lze predpokladat, Zze pokud
by tento prizkum byl proveden na velkém vzorku respondentd, ¢isla déti, které re-
klamu ignoruji, by ve vétSim vzorku zacaly naristat s pribyvajicim vékem. To, Ze
rozpoznavani reklamnich sdéleni je pro déti sloZitéjsi, rikaji i Goldberg et al. (1978)
a Moore a Lutz (2000). Nékteri rodice se snaZzi dité k reklamé vychovavat a prinutit
ho reklamu kriticky zhodnocovat.

Nejpreferovanéjsi televizni stanici tohoto vzorku je CT :D, ktera zahrnuje hlavné
,vzdélavaci“ reklamu. Cili reklamu na knihy, vystavy, popiipadé vét$inou pouze na
nasledujici porady ci jiné pohadky, na které se dité miize tésit. Toto je dano i tim, Ze
reklamy na stanicich Ceské televize jsou omezené. Nesmi byt uveiejnéna v poradu,
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pouze mezi nimi (Ceska republika, 2005). Z tohoto dfivodu neni vét$ina déti tolik vy-
stavovana vétSinovym reklamam, na které je dospély adresat zvykly z kandld, které
nejsou orientované pouze na déti.

5.5 Vliv reklamy na dité z pohledu rodice (VO5)

Reklama ma vliv na déti napriklad tim, Ze si pamatuji slogan, zpivaji si jeji znélku
nebo vyZaduji produkt, ktery vidély v reklamnim sdéleni. Vyzkumna otazka VO5: M4
podle rodici reklama vliv na détského adresata? zkoumg, jak vnimaji rodice to, ja-
kym zptlisobem televizni reklama ovliviiuje jejich dité a jak se tento vliv na ditéti
projevuje.

UZ trileté déti si pamatuji reklamy, které vidély a umi pak opakovat jejich slogany.
Matka zkoumaného ditéte uvadi, Ze jeji syn opakuje ,nakupujte hezky cesky”. Déti
v tomto véku uz také poznavaji znacky, kdyz je vidi. Upozorriuje na zndmd loga: Lidl,
Kaufland, Alza. Nebo si zpivaji znélky ze znamych reklamnich porad, které jim uvizly
v paméti. Zpivd si znélku. Obdobné se projevuji i Ctyrleté déti, které produkt i poza-
duji. Pamatuje si nékteré slogany, ale také napr. barvy loga apod. a obcas si je
zamériuje s né¢im jinym (firmy s podobnym logem). Nékteré slogany a barvy loga si
tedy pamatuji, oviem ob¢as si je pletou s podobnymi. Cili percepce neni spjata pfimo
se znackou, ale s vizualni prezentaci firmy. OvSem ne vSechny déti jsou takto ovliv-
nény. Napriklad u ditéte, jehoZ domacnost nevlastni Zadny televizni prijimac¢ matka
uvadi ...nedokdZu (to) dost dobre posoudit, ale dité je vystaveno reklamdm minimdlné,
nevybavuji si, Ze by zpivalo néjakou znélku. Produkt z reklamy vyZaduje obCasné na zd-
kladé reklamnich katalogii - nejcastéji Lego, knihy. Ze dité neni nijak zasadné
ovlivnéno televizni reklamou je proto logické, i kdyz neni absolutné odriznuto od je-
jiho vlivu. Jak matka sama napsala Dité odjelo na vikend k babicce a dédeckovi, kde je
predpokldddno sledovdni TV. U tohoto subjektu bylo toto chovani urceno tim, Ze byl
diky nepritomnosti televize v domacnosti velmi malo vystaven jejimu vlivu. Podle ji-
ného rodice (Dité) o reklamé nemluvi, nezpivd si. Vtomto piipadé rodi¢ v drtivé
vétSiné pripadl uvadél, Ze porad, ktery dité sledovalo, neobsahoval Zadné reklamy.
Pokud je opravdu neobsahoval, opét se tim, stejné jako v predeSlém pripadé, snizil
pocet interakci s reklamou, které by mohly mit na dité vliv. Druhym vysvétlenim je,
Ze rodi¢ sam nedokazal dobfte interpretovat, co vSechno byla a nebyla reklama, jeli-
koZ dité ve vétsiné ptipadi sledovalo CT Décko. O této stanici vice rodi¢i psalo, Ze
reklamy neuvadi, ackoli produkuje reklamy na potrady, knihy a podobné. Tfetim moz-
nym vysvétlenim je, Ze dité je na rozdil od svych vrstevnikd vii¢i reklamé imunni a
nenechava se ji ovlivnit. V tomto piipadé se jedna o extrém, ktery vybocuje z bézného
chovani ostatnich déti predskolniho véku.
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U dal$iho ctyrletého ditéte se opakovalo, Ze dle rodice Déti nesleduji Zddné reklamy,
neznaji znélky a produkty si tak vybiraji na zdkladé atraktivity primo v obchodé. Tento
fakt byl ovSem opét zkreslen tim, Ze rodi¢ nepovazoval za reklamu potradové upou-
tavky. Ve stejném pripadé rodic¢ také uvadi, Ze jeho syn nemd rdd ukdzku na porad
,Sofie 1.“ - jeho reakce na néj je: ,Pitomd Sofie”, Dité tedy zjevné tento druh reklamy
vnima a reaguje na néj. V tomto pripadé by se dalo usuzovat i na urcity rozdil vlivu
mezi divkami a chlapci. Toto byl ov§em jediny pripad, kdy se reakce néjak vymykala
od vSech ostatnich. Pohlavi tedy neni na zakladé tohoto vyzkumného vzorku nijak
odliSujicim faktorem. V jednom dal$im pripadé zaujala reklama dité ne kvili samot-
nému produktu, ale proto, Ze jeho koupé byla spojena s jinou atraktivni hrackou.
Zaujala ji reklama na potravinu ,,Chipicao”, ale ne samotnd potravina, ale ldkadlo v po-
dobé karticek s obrdzky postav z pohddky ,Jak vycvicit draka 3“, na které byla v kiné.

Na pétileté déti maji reklamy také vliv. Po urcité reklamé opakuje (dité) slogan, nebo
znélku z reklamy. Dalsi dité vyZaduje produkt, matka uvadi, Ze na zakladé reklam pi-
Seme JeZiSkovi, prdni k narozenindm. Na zdkladé upoutdvek na porady nasledné
Resime, na jakou pohddku se budeme divat. Pamatuje si, Ze v sobotu bude rdno po-
hddka, kterou by rddo vidélo. Vliv ma i pokud dité zaznamena produkt z reklamy
v obchodé. Pokud v néjaké reklamé nebo détském casopise vidi reklamu na hracku, po-
diva se, ale hracku nevyZaduje. Pokud se jdeme do hrackdrstvi podivat, na hracku
upozorni a fekne, kde ji vidéla. Sestileté déti jsou také ovlivnény. Na Décku nejsou kla-
sické reklamni bloky, ale reklamy napr. na knihy, DVD, vystavy se vyskytuji. Dité na né
v tomto pripadé reaguje se zaujetim. Bud’ rekne, Ze knizku mdme/méli jsme ptijcenou
z knihovny, vidélo pohddky z DVD, popr. projevi zdjem, Ze by chtélo navstivit inzerova-
nou vystavu. Lze tedy usuzovat, Ze vék na vliv reklamy na dité nema. Napri¢ vékovymi
kategoriemi se jejich ovlivnéni nijak vyrazné neliSilo. Déti vS§eho véku si bud’ pama-
tovali znélku, logo nebo rozeznavaly inzerované produkty.

Dité také vice zaujmou reklamy, které se vztahuji ke konkrétnimu kanalu. Napfti-
klad upoutavky na dalsi potrady. Nesla Zddnd TV reklama, pouze upoutdvka na porady
uvedeného kandlu, pri pritbéhu upoutdvky byla soustiedéna! Castokrat se opakovalo,
7e rodic¢e uvadéli, Ze sledovany kanal, nejéastéji CT :D, neobsahuje reklamy, pouze
ukazky na dalsi porady, pozvanky na vystavy apod. V takovych pripadech uvadéli, ze
porad reklamy neobsahoval, i kdyZ i tato sdéleni jsou povaZovana za reklamu. Roze-
znat reklamu od obsahu televize tak vtom piipadé casto nedokazali ani rodice.
V pripadech, kdy se jedna o upoutavky, je dité vice soustiedéné a sleduje je s vétsi
zaujetim neZ reklamni sdéleni tykajici se nesouvisejicich produkti. Sla reklama na
obleceni, mobilniho operdtora, drogerii, nic ji nezaujalo. U téch ovSem také zalezi na
konkrétnim propagovaném predmeétu. VétSinou déti vice zaujala reklama na hracky,
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popripadé jidlo. Zajimaji ji reklamy na hracky a sladkosti. Zajimaji ho reklamy na jidlo
a hracky. Zaujala ji reklama na hracku ,sliz". Toto je zplisobeno tim, Ze dité zpravidla
zajima reklama na produkty, které chce pro sebe (Furnham, 1999b). V urcitych pfi-
padech i na dalsi produkty. (Pamatuje si reklamy na) hracky a momentdlné bankovni
sektor (postovni ptijcka, reklama GE Money s kocourem). Autorka tento zajem pripi-
suje kreativnimu pojeti ztvarnéni reklamy, které dité zaujalo spiSe neZ produkt
samotny. Opakovalo se zaujeti pro dité atraktivni postavickou. Zaujala ji reklama na
Jupika s animovanym jezkem. Zaujala ji jen reklama na vodu Rajec (byla v ni liska a
jind zvirdtka). Nejvice ho zajimaji reklamy s détmi.

Barvy a zvuky na déti plsobi velmi dobie. Zazpivd popévek pri ndvstéve lékdrny,
supermarketu apod. Napriklad dale u reklamy na obuv, ktera teoreticky neni pro dité
nijak zajimava, dokaze v ditéti vyvolat chti¢, pokud je néjakym zptisobem vizualné
zatraktivizovana. Respondentka tuto skute¢nost uvadi na botach se sviticimi prvky.
Zaujala ji reklama na svitici obuv. O tu projevila zdjem a chtéla ji koupit. Reklama, ktera
v ditéti zanecha silny dojem ma dlouhodobéjsi dosah, jako tomu bylo v pripadé
téchto bot. Na mou otdzku, co si pamatuje z reklamniho tseku, ktery prdvé vidéla,
uvedla svitici boty, které ovs§em vidéla pred nékolika dny.

V pripadé reklamnich sdéleni propagujici dalsi programy mizou mit tato sdéleni
vliv na to, jaké potrady bude chtit dité pristé sledovat. Hudebni slozka dité také velmi
ovliviiuje, presné tak jak rika napiiklad Scott, (1990) nebo Bello etal. (2015). U zdan-
livé neatraktivniho produktu, jako je napiiklad bankovni produkt, si dité pamatuje a
zpiva znélku. Reklama na postovni banku, hudebni, piseri si zpivd. V nékterych vyse
zminénych pripadech dité reklamu ignoruje a nijak se neprojevuje v jeho chovani ¢i
preferencich. Prace predpoklada, Ze ackoli si to rodi¢e nebo i samotné déti vétSinou
neuvédomuji, jsou reklamou ovlivnény (Yu, 2012; Henriksen a Flora, 1999). A tak
mohou byt tyto vysledky ovlivnény percepci rodi¢e a nemohou byt brany jako statis-
ticky signifikantni. Pro prokazani zavislosti by bylo tfeba nasledného kvalitativniho
vyzkumu s vétSim poctem respondenti.

Pro zatraktivizovani reklamy pro déti by tedy marketéri méli dbat na vizualné a
hudebné propracovaném obsahu, ktery zaujme détské vjemy. Informacni obsah pro
né neni tolik relevantni. Podstatné je, aby produkt zaujal jejich oCi. Popiipadé doplnit
hudebni sloZku s hravou, dynamickou a chytlavou melodii. Tento efekt se vSak muzZe
minout ucinkem. Pokud si dité zapamatuje reklamu, nemusi si zaroven pamatovat i
jaky produkt ¢i sluzbu dana reklama nabizela. Poutac reklamy v takovém pripadé je
az prehnané Sokujici a ztraci poZadovany efekt. A to prinutit sledujiciho, aby si dany
produkt koupil. V ptipadé predSkolniho ditéte, aby produkt poZzadoval po svém ro-
dici ¢i jiné dospélé osobé. Jedna se o tzv. upiii efekt (KfiZek a Crha, 2012). Marketéfti
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by tedy méli cilit na to, aby dité zaujali, ale zaroven, aby je zaujal produkt samotny, a
ne pouze okolnosti jeho inzerce, které by se mohly minout ti¢inkem.

5.6 Vhodnost TV jako nastroje marketingové komunikace (V06)

Pro zjisténi, zda je televize vhodnym aparatem pro osloveni déti predskolniho véku
byla do vyzkumu zarazena VO6: Je televizni reklama v dne$ni dobé stale vhodnym
nastrojem pro marketingovou komunikaci s predskolnim ditétem? Autorka se zaro-
ven rozhodla spocitat primérnou dobu, kterou dité u televize travi a porovnat ji
s primérem vyzkumu televizni konzumace z roku 2018.

Z dat sesbiranych medialnim denikem vyplynulo, Ze déti stale vénuji televizi sviij
volny cas. Prakticky vSechny déti travi vétSinu vecerl u televize koukdnim na po-
hadky, a to prevazné na CT Décko. 17:00 - 18:00 Dival se na TV s mlad$im bratrem
(2,5 r.), na Décko. Sledovany c¢as nebyl ovSem v ramci tohoto vzorku nijak ovlivnén
tim, kolik televiznich piijimaci rodina vlastni. Ackoli by se dalo predpokladat, Ze ¢im
vice ma rodina televiznich prijimact, tim vice ¢asu u nich bude dité travit. Tato pifima
imérnost se na vyzkumném vzorku 15 déti z matetské $koly v Ceském Brodé nepo-
tvrdila.

Ranni televizni ritudly jsou u déti také oblibené, ackoli ne v takové mire jako ve-
Cerni. Autorka predpokladala, Ze déti budou ve vétSiné pripadli pouzivat televizi
pouze jako kulisu pti konzumaci jiného média ¢i provadéni jiné ¢innosti. Tento pied-
poklad se nepotvrdil. Velmi Casto se vyskytovaly odpovédi typu Koukala pouze na TV,
nesledovala pri tom Zddné jiné médium. Dalsi médium nepouZzivd. Ackoli se parkrat
vyskytl komentar Zprdvy jen poslouchd a hraje si u nich nebo Kreslila si u toho, ob¢as
se podivala a na néco se zeptala, rozhodné nepievazoval. Tendence jsou ovSem
zjevné. [ u téchto déti se jednalo spiSe o vyjimku. Ve vétsiné pripada kazdy z nich
televizi sledoval jako samostatné médium bez pouZiti dalsSiho média ¢i pouze jako
kulisu pfi jiné Cinnosti. Lze tedy usuzovat na nastupujici trend, u kterého autorka
predpoklada do budoucna dalsi nardst. Obvzlast u varianty pouzivani jiného média
béhem toho, co je zapnuta televize, tedy multitasking, jak zminuje i Carrier et al.
(2009).

Pro détsky marketing je tedy televizni reklama stale vhodnym prostiedkem, ktery
1ze uplatnit pro osloveni détského segmentu. Denni prlimér straveny u televize byly
1,7 hodiny. CoZ je vyrazné méné, nez je celorepublikovy primér zméfeny firmou
Nielsen Admosphere (2018). Ta v roce 2018 uvedla jako priimérnou dobu stravenou
u televize 3 hodiny a 45 minut. Tento primér ovSem zahrnuje celorepublikovy vzo-
rek napti¢ vékovymi kategoriemi. Autorka prace se domniva, Ze toto Cislo je na rozdil
od jejitho priméru dvakrat vyssi z toho diivodu, Ze starsi generace je vice zvykla na
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sledovani televize a mladsi generace postupné prechazi na jiné zdroje zabavy (Pre-
mack, 2018). Zaroveri jsou ovSem déti ovliviiovany svymi rodici (Cotte a Wood, 2004;
Scaglioni et al., 2008) a prejimaji od nich vzor sledovani televize. Z vysledku vyzkumu
autorky vyplyva, Ze déti jako malé sleduji televizi vice s rodici, pozdé€ji sami ¢i se sou-
rozencem. Autorka usuzuje, Ze v nizkém véku si dité diky spolecné konzumaci
vytvori navyk na vecerni ¢i ranni sledovani televize s rodicem. Pozdéji tento vzor
opakuje ackoli uzZ u néj rodic¢ neni fyzicky pritomen a televizi tak nesleduji spolecné.

Autorka této prace by televiznim kanaliim na zakladé ziskanych poznatki doporu-
Cila, aby se snazily vice prilakat détského divaka a udélat z televize opét popularné;jsi
médium, u kterého se sejde cela rodina a budou u ni travit spolec¢né chvile. Toho Ize
docilit uverejnovanim poradd, které jsou atraktivni jak pro déti, tak pro rodice. Moz-
nym vysvétlenim, proc¢ déti také méné sleduji televizi je ten, Ze televizi nelze jen tak
presunout a vzit si ji naptiklad s sebou do auta. V takovém pripadé by bylo pro tele-
vizni stanice vyhodné, presunout se i do online sféry. Timto se uz nékteré stanice ridi
a umoznuji sledovat televizni obsah i pres internet. Zde mohou ziskat dalsi sledujici
a umoznuji jim timto zplisobem podivat se na jejich potrady zpétné ¢i opakované, po-
pripadé i Zivé z jiného nezZ televizniho zarizeni.

Konzumace média se mezi pohlavimi neliSila, ani v rdmci vékovych skupin. Z to-
hoto pohledu se tedy pro marketéry jedna o prakticky homogenni skupinu, kterou
1ze oslovit stejnym zplisobem. VSechny déti se dokdZou nadchnout pro véc, ktera je
atraktivnim zplisobem zviditelnéna a je u ni pouzita mnoZzina pestrych barev a hu-
debnich zvuki (Livingstone a Helsper, 2004; Bello etal., 2015). Jeji znélky si nasledné
popévuji nebo si pamatuji slogany a pouZivaji je i v béZné komunikaci nebo pokud
prijdou se znackou do kontaktu. Zatazovat détsky obsah pro prildkani tohoto seg-
mentu miZe byt vhodné, ovSem déti i rodiCe pro né voli alternativu vyloZené
détského kanalu, kde neprichazi do kontaktu s brutalitou a nemusi tolik selektovat
sledovany obsah.

Ze vzorku 15 déti v predskolnim véku lze usuzovat, Ze televize trendové upada a
na oblibenosti u déti ziskavaji jiné formy digitalni konzumace, jako zminuje Premack
(2018). Proto miiZe byt diskutabilni, zda je televize stale aktualni pro oslovovani dét-
ského segmentu. OvSem televize si stale drzi svoji pozici u malych divakil a nékteré
spekulace, Ze televize uZ neni vhodna pro marketingovou komunikaci s ditétem, ne-
musi byt absolutni pravdou, ackoli toto nelze na zakladé takto malého vzorku s takto
kratkym ¢asovym tsekem zkoumani povaZovat za statisticky ovérené. V Ceské re-
publice vlastni 95 % domacnosti televizi (Nielsen Admosphere, 2017). Z toho lze
usuzovat, Ze drtiva vétSina domacnosti s détmi také vlastni minimalné jeden televizni
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prijimac. Tim padem jsou do konzumace tohoto média také urcitym zpiisobem zapo-
jeny. Podle vyzkumu ATO - Mediaresearch (2013) je televize nejCastéjsi
volnocasovou aktivitou détského segmentu. Autorka tento vyzkum vzhledem k datu
jeho uskute¢néni, povaZuje pro dneSni dobu za zastaraly. V tomto ohledu se spolec-
nost vyviji extrémné rychle. ACkoli autorka nesbirala data ohledné volnocasovych
aktivit déti, nepredpoklada, ze by vzhledem k priimérné konzumaci 1,7 hodin denné
predstavovala televize u vSech zkoumanych déti hlavni volnocasovou aktivitu.

Opakované rodice nékterych déti uvadéli TV jsme (dnes) viibec nezapli. TV nesledo-
vala. apod. U téchto déti, které alespon jeden ze zkoumanych dni televizi viibec
nepouzivali, 1ze sledovanou ¢astecné vyssi odolnost viici reklamé. O reklamé nemluvi,
nezpivd si. Ci celkovy nezajem o ni. Reklamu v poradu nesleduje. Je mozné, Ze pravé
proto, Ze tyto déti nejsou televizi vystaveny tak Casto a neni pro né jeji sledovani
denni zaleZitosti, jsou schopny vice rozeznavat reklamni obsah a uvédomuji si jeho
zménu. Toto ovSem nelze statisticky prokazat, pro potvrzeni tohoto zavéru by bylo
tfeba navazujiciho kvantitativniho vyzkumu.

Ackoli tento vzorek je limitovan malym mnoZstvim a pochazi ze stejného pro-
stiedi, lze Tici, Ze v kazdé z otazek se naplnila vétSina mozZnych scénart spojena
s touto problematikou. Navazujici kvalitativni vyzkumy by se mohly pokusit zachytit
nejcastéjsi jevy a naptiklad zaradit mezi kritéria i vék rodice, ktery ma podle pred-
pokladu autorky této prace na sledovani médii ditétem znacny vliv. At uz
povolenimi/zdkazy nebo tim, Ze je sdm vzorem détskému divakovi, ktery se od néj
uci a prejima zvyky. Napriklad veCery stravené u televize. Dalo by se spekulovat, zda
tento faktor ovliviiuje medialni chovani ditéte. Tedy by bylo moZné ovéiovat pred-
poklad, zda u déti starSich rodicti bude konzumace vétsi nez u mladych part, které
v dneSni dobé davaji vic prednost internetu pro sledovani filmi a poradi. Pficemz u
star$ich rodict se predpoklada, Ze byli vychovani s televiznim médiem a neméli pfi-
stup kinternetu. V Ceské republice jde o prevazné o normalizaéni generaci tzv.
Husakovych déti, jejichZ pristup k informacim byl omezovan rezZimem (Repik, 2014).

VétsSina odpovédi na vyzkumné otdzky koresponduje s teoriemi vzniklymi na toto
téma. Casové preference ¢aste¢né odpovidaji vyzkumim Cotugna (1988) a Byrd-
Bredbennera (2002). Ze déti preferuji détské kanaly pied smiSenymi ¢&i témi, které
jsou urceny pro dospélé, Ize odvodit i podle toho, Ze pocet specidlnich détskych stanic
v poslednich letech vzrostl (Ceské televize, 2013; Rada pro rozhlasové a televizni vy-
silani, 2017; SKYLINK, nedatovano). Vyzkum s kym televizi dité nejcastéji sleduje
koresponduje s vyzkumem ATO - Mediaresearch (2013), ktery uvadi, Ze dité sleduje
televizi nejcastéji samo nebo se sourozencem. Ovsem lisi se od Macklina (1987) a

STRANA 98



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Dohonuea et al. (1980) v oblasti rozpoznavani reklamnifho obsahu. Oba zminéné vy-
zkumy povaZzuji za hrani¢ni vék rozpoznavani reklam 8 let. V ramci tohoto vyzkumu
ovSem uZ nékteré predskolni déti, tedy maximalné 6 let staré, dokazaly rozpoznat
televizni sdéleni a popripadé se mu néjakym zptisobem pokusit vyhnout. Tuto sku-
teCnost autorka pripisuje zastaralosti obou zminénych vyzkumia a pokrocilejsi
aktualni dobé. Autorka ovSem souhlasi s Levinem et al. (1982), Stephensem et al.
(1982) a Bichardem a Kinskym (2011) v tom sméru, Ze rozeznani reklamy ditétem
nemusi zaroven znamenat, Ze dité reklamu chipe. Reklama ma urcity vliv na dité.
Nejcastéji jeho hudebni sloZka ¢i barevnost. Tento fakt byl v tomto vyzkumu potvr-
zen, ve svych publikacich ho zminuji napriklad Scott, (1990) nebo Bello et al. (2015).
Prekvapiva pro autorku prace byla posledni vyzkumna otazka. Ta predpokladala, Ze
oblibenost jinych médii pri sledovani televize bude mnohem vyssi. Ovsem ukazalo
se, ze déti i pres to, Ze maji k dispozici nespocet dalSich elektrozarizeni a médii, stale
vénuji pomérné dost casu televizi. [ kdyZ to je mnohem méné neZ celorepublikovy
primér 3 hodiny 45 minut, jak uvadi prizkum Nielsen Admosphere (2018). U vSech
téchto zjiSténi je treba poukazat na to, Ze nejsou statisticky ovérena, jedna se o vy-
zkum na malém vzorku respondentli. Tyto zavéry mohou poslouzit k dalsi
kvantitativni analyze, ovSsem nedaji se generalizovat a uplatiiovat na cely segment
predskolnich déti.

Na zakladé téchto zjisténi doporucuje autorka toto médium jako vhodny prostre-
dek pro reklamni sdéleni zaméfena na segment predSkolnich déti. Pro televizni
médium z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze déti jej stale sleduji, ovSem velmi ¢asto vénuji
pozornost pouze takovym kanaliim, které byly vytvoreny specialné pro né a uz nevé-
nuji tolik ¢asu smiSenym kanaliim, i kdyz také vysilaji obsah pro déti. Z tohoto
hlediska hodnoti autorka velmi kladné iniciativu Ceské televize, ktera zavedla jako
odnoZ svého hlavniho kanalu i CT Décko, které je vénovano pouze détskym poradiim.
Pro ostatni kanaly miiZe byt toto prikladem, Ze pokud chtéji zvysit sledovanost v seg-
mentu déti, bylo by vhodné také zvazit vytvoreni dalSiho specidlniho kanalu.
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Zavér

Cilem této prace bylo zanalyzovat sledovani televize a TV reklamy détmi predskol-
niho véku. Teoreticka ¢ast provedla resSersi problematiky masovych médii a medialni
konzumace, predstavila obecné poznatky o reklamé, jejim vlivu na déti, jeji pravni a
etické strance. Literarni reSerSe se rovnéz soustredila na roli ditéte v marketingu.

Prakticka ¢ast stavéla na sbéru a analyze primarnich dat, ziskanych pomoci denikové
metody.

V prvnich trech kapitolach, které tvori teoretickou cast, byla probrdna masova
média a medialni komunikace, jejich funkce, typy, s diirazem na televizi, podoba ces-
kého medialniho trhu, definice medialniho konzumenta spolu s jeho segmentaci a
vliv médii na chovani déti. Nasledné byla probrana reklama, funkce reklamy, jeji ci-
leni, jaky vliv ma reklama cilena na déti, jak je definovana jeji pravni a eticka stranka
a také byl zminén medialni mix, opét s dirazem na televizni reklamu a dale ¢asovani
a rozvrzeni reklamy. Cast vénovana ditéti a marketingu se vénovala psychologii di-
téte, jakym zpiisobem vnima podnéty a také riizné aspekty détského spotrebniho
segmentu, jako je jejich vliv na rozhodovaci procesy dospélych nebo medialni cho-
vani a vychova déti.

Ctvrta kapitola se vénovala metodice. Tato kapitola probira metodu sbéru dat. Jako
tato metoda byla zvolena denikova metoda. Dale zmifiuje vyznam pilotni studie ve
vyzkumu a zde provedenou pilotni studii. Popisuje pouZzity vyzkumny vzorek, tedy
15 déti z matei'ské $koly v Ceském Brodé ve véku od 3 do 6 let. Nasledné probira
metody analyzy dat, ¢ili jakym zptisobem byly z dat vyvozovany zavéry, a rtizné limi-
tace tohoto vyzkumu. Posledni, pata, kapitola se vénuje samotné analyze dat
ziskanych z deniki, které rodice vyplnovali béhem 7 dni za své déti a odpovida na
predem stanovené vyzkumné otazky.

Tato prace provedla rozsahlou resersi témat tykajicich se masovych médii a re-
klamy se zaméienim na déti predskolniho véku. Tato ucelend literarni reSerSe
slouzila jako podklad pro vlastni kvalitativni vyzkum. Ten se snaZi zjistit aktudlnost
televize jakoZto volnocCasové aktivity malych déti a také jakym zplisobem déti ovliv-
nuje reklama v ni uvedena. Tyto vysledKy jsou vztaZeny k akademickym zdrojim
z teoretické ¢asti a nasledné jsou na jejich zakladé sdélena doporuceni pro navazujici
kvantitativni vyzkum.

Na zakladé vysledki vyzkumu z praktické ¢asti se ¢aste¢né potvrdila tvrzeni Cotu-
gna (1988) a Byrd-Bredbennera (2002), ktefi uvadéji, Ze ditétem nejCastéji
preferované casy pro sledovani televize jsou ranni hodiny, prodlouzZené béhem vi-
kendu. Delsi doba ranniho sledovani béhem soboty a nedéle se projevila i u
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zkoumaného vzorku, ovS§em jednoznacné nejvice preferovanym ¢asem pro sledovani
televize byly vecerni hodiny. Jako nejvice preferované televizni kanaly se ukazaly ta-
kové, které se piimo specializuji na détsky obsah. Konkrétnim absolutné
nejoblibenéj$im kanalem tohoto vyzkumu byla stanice Ceské televize, a to CT :D. Na
ni déti sledovaly nejcastéji ranni a vecerni pohadkové bloky.

Nékteré z déti obclas sledovaly televizni obsah i na smiSenych kanalech. Pokud se
jednalo o pro déti zdanlivé neatraktivni obsah, byl pfi tom zpravidla pritomen rodic.
Jednalo se tedy o spole¢nou konzumaci, kdy byl hlavnim sledujicim televize rodi¢ a
dité obsah sledovalo pravdépodobné jen diky jeho pritomnosti u televize. Televizni
kanaly Cisté pro dospélé se dle ocekavani ukazaly jako neatraktivni pro détského di-
vaka.

Vyzkum tykajici se spolecné medialni konzumace potvrdil vysledky prizkumu
ATO - Mediaresearch (2013). Ten uvadi, Ze dité nejcastéji sleduje televizi se souro-
zencem nebo samo. V tomto pripadé byl pozorovan urcity vyvoj v tom, s kym dité
televizni obsah konzumuje. A to konkrétné v zavislosti na véku. U déti ze zkouma-
ného vzorku bylo vidét, Ze rodi¢ je nejcastéji pritomen u sledovani televize
nejmladsSimi triletymi détmi. Spolecné s rostoucim vékem klesal dohled rodice a dité
tak sledovalo televizi vice samo nebo se svym sourozencem. Pro nasledny kvalita-
tivni vyzkum by mohlo byt zajimavé otestovat zavislost, zda dité sleduje televizi se
sourozencem vice ¢i méné.

Otazka rozpoznani reklamniho obsahu vyvratila stanoviska Macklina (1987) a Do-
honuea et al. (1980), ktefi uvadi jako hrani¢ni vék pro rozpoznavani reklamy 8 let.
V tomto vzorku se jednalo pouze o déti mezi 3 a 6 lety a u nékterych z nich bylo pa-
trné, Ze reklamu dokazou rozeznat a néjakym zptisobem na ni reagovat, popripadé
se ji v nékterych pripadech snaZzily zamérné vyhnout. V tomto ohledu prace nabizi
koncept pro dalsi badani. A to znovu ovéieni toho, v jakém véku uz je dité schopno
reklamu identifikovat. Vzhledem ke starS§im datiim zminénych publikaci je moZné, Ze
se tento vék opravdu posunul niZe. Z tohoto kvalitativniho vyzkumu ovSem nelze
tento zaveér zobeciiovat, ovSem lze na jeho zakladé nasledné vybudovat dalsi kvanti-
tativni vyzkum, ktery tento predpoklad bud’ potvrdi, nebo vyvrati. Informace ziskané
z této prace nemohou adekvatné posoudit, zda dité reklamu opravdu chape, nebo ji
jen dokaze identifikovat. Na tuto skute¢nost upozortiuji i Levin et al. (1982),
Stephens et al. (1982) a Bichard a Kinsky (2011). Toto by také mohl byt podnét k dal-
$imu navazujicimu zkoumani.

Naopak vliv reklamy na dité se prokazal. Vétsina déti byla néjakym zplisobem re-
klamou ovlivnéna. Pamatovaly si slogany, zpivaly znélky z reklamy ¢i nasledné
vyzadovaly propagovany produkt. Nejvétsi pozornost pritahovaly, stejné jak tvrdi
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Furnham (1999), produkty, které dité chce pro sebe. Zejména hracky a jidlo. OvSem
vyskytly se i ptipady ignorace reklamy, které na dité neucinkovaly. Toto ov§em miZe
byt zkresleno pohledem rodice, ktery tato data o ditéti zaznamenaval. Jak potvrzuji
Henriksen a Flora (1999) a Yu (2012), vnimani rodici i déti ohledné toho, jakym zpti-
sobem na né reklama ptlisobi, mohou byt z jejich pohledu zkreslena. Pro ovéreni
tohoto predpokladu by bylo vhodnéjsi zvolit napriklad nezucastnéné pozorovani,
které by sledovalo tento vliv, popfipadé navazujici kvalitativni vyzkum ve vétSim mé-
ritku. Na zakladé tohoto vyzkumu by se nasledné dalo usuzovat, zda je tato slepota
vici reklamé u déti stoupajicim trendem, ¢i zda se v tomto vyzkumu pouze jednalo o
extrém, ktery je velmi vzacny a mezi détmi predskolniho véku se zpravidla nevysky-
tuje.

Zda je televize vhodna jako nastroj pro marketingovou komunikaci s ditétem pred-
Skolniho véku se ¢astec¢né potvrdilo. Na zakladé tohoto vyzkumu by se dalo usuzovat,
Ze nastupuje trend pouzivani jiného média u sledovani televize a presunuti tak tele-
vizniho programu do pozadi jako kulisy. Tento predpoklad se vtomto vyzkumu
nepotvrdil, ackoli nékteré déti tento multitasking provozovaly a i podle Carriera et
al. (2009) a Duffa etal. (2014) je toto mnohem c¢astéjSim jevem u mladsi generace na
rozdil od té starsi. Toto zjiSténi by tedy opét mohlo poslouZit jako predpoklad pro
nasledny kvantitativni vyzkum, ktery by staticky prokazal, nebo zamitl tuto hypotézu
o zvySeni plisobeni televize pouze jako média na pozadi a upfednostiiovani jinych
médii jako hlavnich objektli zajmu. V tomto pripadé lze uvést, Ze vétSina zkoumanych
déti v tomto vyzkumu vétSinou druhou ¢innost pri sledovani televize neprovozovala.

Autorka prace navrhuje pro dalsi zkoumani zatadit do sbiranych dat také vék ro-
dich. Autorka piredpoklada, Ze tento faktor by mohl mit vliv na to, jestli dité preferuje
spiSe sledovani televize nebo dal$ich zarizeni, jako naptiklad mobilni telefon, tablet
nebo notebook. Vzhledem k tomu, Ze u dnesnich teenagerii pievlada preference so-
cidlnich siti jako je YouTube nebo Instagram (Premack, 2018), je mozné Ze mladi
rodice jsou také zvykli spiSe na pouZivani téchto siti a televize tfeba ani nevlastni. Jak
uvadi Dredge (2015), YouTube je pro déti nova televize. A je mozZné, Ze u mladych
rodicl bude odloZeni ditéte k YouTube misto k televizi mnohem castéjsi. Naopak u
star$ich rodict, kteri vyrostli na televizi, je dle autorky pravdépodobnéjsi, Ze televizi
budou vystavovat i svoje déti a predavat jim tak svoje vzory medidlni konzumace,
které budou poté déti tim spise opakovat.

Vliv na miru sledovani televize détmi by také mohly mit restrikce ze stran rodict.
Napriklad, Ze ditéti zakaZou koukat se, i kdyZ by ono samo chtélo televizi sledovat.
Opacnym extrémem jsou rodiCe, ktef{ jsou v tomto pripadé velmi benevolentni a ne-
chaji dité zabavit se televizi kdykoli o to pozada. Jak moc a jakym zplisobem rodice
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moderuji sledovani televize svych déti nebylo v ramci tohoto vyzkumu zkoumano a
autorka toto navrhuje jako dalsi potencialné navazujici vyzkum.

Z hlediska reklamy by bylo vhodné zaradit jako téma nasledného kvantitativniho
vyzkumu to, jestli rodice své déti vtomto ohledu néjakym zplisobem vychovavaji.
Zda se jim snazi vysvétlit, co to je reklama, jaka je jeji podstata a Ze vSe, co slysi v te-
levizi nemusi byt absolutni pravda. U nékolika respondentd, jejichz rodice zminovali,
Ze se snaZzi své dité vést k zhodnocovani reklamy, bylo patrné, Ze jsou déti opravdu
¢astec¢né imunni viici jejimu vlivu. O tomto se ovSem rodic¢e zminili v denicich mimo-
dék, tuto otdzku sam denik nepokladal. Proto by bylo vhodné do nasledné analyzy
zakomponovat i otazkuy, jestli rodice s ditétem o reklamé mluvi a vysvétluji mu jeji
funkci.

Hlavni ptinos této prace je poskytnuti aktualniho nahledu na dlouhodoby trend
televize a televizni reklamy, a to ve vztahu k détem predskolniho véku. Prace uceluje
teoretické poznatky tykajici se tohoto tématu. Na zakladé vzorku 15 déti z materské
$koly v Ceském Brodé analyzuje aktudlni vliv televize a televiznich reklam na tento
segment. Vysledky vyzkumu jsou porovnavany s teoretickymi poznatky a na zakladé
jejich zavért jsou vytvorena doporuceni pro navazujici kvantitativni vyzkumy. Prace
tak poukazuje na soucasné ovlivnéni predSkolnich déti televizi a televizni reklamou
a poskytuje managementu televiznich stanic a marketingovych spole¢nosti doporu-
¢eni pro vhodnéjsi oslovovani segmentu predskolnich déti.
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Priloha 2 - Doplnujici dotaznik

Anonymizacni kod:

Datum narozeni ditéte:
Pohlavi ditéte:

Pocet televizi v domacnosti:

Mésicni prijem domacnost jako celku*:

Dékuji za vyplnéni a spolupraci na mé bakalarské praci. VeSkera data budou ano-
nymizovana a poslouZi pouze pro akademické ucely, tedy vypracovani bakalarské
prace na téma Analyza sledovani televize TV reklamy détmi predSkolniho véku.

V denicich neexistuji Spatné odpovédi, proto prosim uvadéjte vSe pravdivé. Ne-
bojte se, Ze VaSe dité pouziva média malo/moc, Ci Ze je néjak ovlivnéno reklamou.
Cilem prace je analyza sledovani televize a televizni reklamy, ne soudit, zda je toto
chovani spravné Ci Spatné. Snazte se tedy, prosim, uvadét vSe podle redlnych skutec-
nosti.

Dékuji za spolupraci

Kristyna Zumrova

* toto pole neni nutné vypliiovat. SlouZzi k ovéreni hypotézy, zda je pouzivani televize
ovlivnéno rodinnymi prijmy. Pokud vSak tento idaj uvadét nechcete, nevypliujte ji.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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