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UvVoD

Dnesni svét, ve kterém Zijeme, je svétem téméf neomezenych moznosti.
Produktti a sluzeb, které se nam na trhu nabizi, je nepfeberné mnozstvi a je pouze
na kazdém jedinci, jakou znacku, kvalitu a cenovou relaci zvoli. Jak ale poznat, ktery
vyrobek je tim nejvhodnéj$im? Pravé v této chvili piebird dalezitou ulohu reklama.
Reklama informuje, presvédcuje, patii mezi nejpouzivanéjsi nastroj, ktery oslovi mnoho
lidi najednou. A spravné vytvorena reklama? Ta dokaze v Clovéku vyvolat takovy
vnitini pocit, Ze najednou stoji s timto produktem u pokladny a odnési si jej domt, plny

o¢ekavani, zda splni vSe slibované.

Tématem této bakalaiské prace je ,,Vliv televizni reklamy na Zivotni styl déti*.
Déti jsou oblibenou cilovou skupinou, na kterou se tviirci reklam zamétuji, nebot’ jsou
snadno ovlivnitelné a nemaji takové zkuSenosti. A jak mohou malé déti odolat
pokuSeni, kdyz Casto i dospéli lidé, ackoli si to mnozi znich necht&ji pfipustit,
podlehnou kouzlu nahrané dokonalosti? Cilem prace je zjistit, v jakych oblastech plisobi
televizni reklama na déti mladsiho Skolniho véku a do jaké miry jeji percepci ovliviiuje

jejich vek.

Teoretickd cast bude vénovand jednotlivym definicim zakladnich pojmil
z oblasti reklamy a roz¢lenéna do Ctyt zakladnich kapitol. Prvni kapitola bude popisovat
reklamu, jako soucdst komunikacniho mixu. Druhd kapitola bude zaméfena
na jednotlivé definice slova reklama, jeji historii, komunikacni proces a rovnéz
na reklamni prostfedky. Dalsi kapitola bude vysvétlovat, co je to psychologie reklamy
a vymezovat jeji zdkladni prvky, které napomahaji k vytvoteni efektivni reklamy.
Posledni usek teoretické ¢asti se bude zabyvat détmi jako cilovou skupinou. Budou

popsana jednotliva obdobi vyvoje ditéte a rovnéz to, jak dit€¢ vnima reklamu.

Praktickd cast bude zamétfena na kvantitativni vyzkum. Bude pouzita forma
dotazovani pomoci dotaznikové techniky. V ramci dotaznikového Setfeni bude potieba
zjistit jednotlivé postoje, které zaujmou respondenti tohoto vyzkumu k televizni
reklamé. Zkoumany budou otazky, zda déti maji své oblibené televizni reklamni spoty,
o jaky druh reklamy ptjde a zda reklama ovlivituje jejich spotfebni chovani. Dale bude
tteba odhalit, zda se do jejich podvédomi dostavaji reklamy sluzeb a produktt, které
jsou vzhledem k v jejich v€ku bezvyznamné a neadekvatni. Soucasti praktické casti

budou také vyzkumné otazky, které po vyhodnoceni vysledkd budou bud’ potvrzeny,
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nebo vyvraceny. Tyto vysledky napomohou piiblizit skute¢ny vztah déti prvniho stupné

zakladnich $kol vuéi televiznim reklamam.



1 Reklama jako soucast komunika¢niho mixu

V dnesni dobé€, kdy obchody zpravidla byvaji ptehlcené zbozim a vyrobci
nabizeji nepieberné mnozstvi produktd liSici se tvarem, barvou ¢i velikosti, neni
takovym uménim produkty vyrobit, ale spiSe je umét prodat. Pravé z toho diivodu

je komunikaéni mix velice dulezitou soucasti marketingové strategie.

,Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostiedkii a jejich vyuziti zpiisobem, ktery odpovidd trini situaci.*
Diulezitymi kritérii, podle nichz se voli vhodny komunikac¢ni prostfedek, byva druh
vyrobku a typ trhu. Mezi hlavni néstroje komunika¢niho mixu patii reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing.

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama — jedna z nejviditelnéjSich ¢asti komunikaéniho mixu. Reklama se §ifi pomoci
médii napf. televize, noviny, Casopisy, rozhlas, billboardy. Reklama informuje,

piesvédcuje a ptimo oslovuje zdkaznika ke koupi produktu.

Podpora prodeje — je typickd ohrani¢enym ¢asovym obdobim, kdy se obchodnik snazi
ptilakat jak stavajici, tak pfedevSim nové zakazniky ke koupi vyrobku za pomoci
uréitych vyhod. Hlavnimi prostiedky podpory prodeje jsou napt. slevy, vyprodeje,

vzorky zdarma, ochutnavky, soutéze, predvadécky.

Osobni prodej — mé nejrychlejsi odezvu. Pfimy kontakt zastupce firmy se zdkaznikem,
jinak také nazyvany ,tvaifi vtvar“, ma za ukol informovat, predvést produkt

a upevnovat vztahy s danou cilovou skupinou zakaznik.

Public relations — pracuje s riiznymi cili a zamétuje se na odlisné stakeholdery. Hlavnim
ukolem public relations je budovat dobré jméno firmy do Siroké vetejnosti

a to predevsim pomoci tiskovych prohlaseni, poradenstvi a konferenci.

' VYSEKALOVA, I., MIKES, I. Reklama, jak délat reklamu. s. 21.
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Piimy marketing - vyuziva takovych prostfedk, jako je napft. telefon, posta, fax, e-mail
¢i internet, diky nimz rozviji vztahy a komunikaci se svymi zdkazniky. Tento

komunikaéni néstroj lze vyborné zaméfit na cilovou skupinu potencialnich zékazniki.

2 Reklama

Reklama se stala nedilnou soucéasti kazdodenniho zivota lidi. Ackoli
si to mnozi ani neuvédomuji, reklama je vSude kolem nas. Lidé se s ni setkavaji po cesté
do prace, pii sledovani televize, pfi ndkupu ¢i poslechu radia. Jejim hlavnim cilem
je informovat a pfesvédCovat, pro¢ pravé dany produkt ¢i sluzba je nejvhodnéjsi.

Do ur¢ité miry ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele a plisobi na jednotlivé smysly.

2.1 Definice reklamy

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace, Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

, r 77 .. 3
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

,,Reklama je jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii

. . . . . . Ve g od
Jjako jsou noviny, casopisy, televize ci rddio.

. Reklama je definovina jako wurcita neosobni forma komunikace firmy
se zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zamérna cinnost, ktera
potencialnimu zakaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho viastnostech
a prednostech, jeho kvalité apod., raciondlnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi

vzbudit zdjem o vyrobek a posléze spotiebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti.

2KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. s. 809.

3 Zékon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zdkonii. <
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx>.

* KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. s. 855.

> BOUCKOVA J., a kol. Marketing. s. 224.
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,,Z marketingového pohledu umozinuje reklama prezentovat produkt v zajimavé
formé s vyuzitim vsech prvkii pusobicich na smysly cloveka. Prostrednictvim reklamy

o v v ’ . 2 e ’ 77 0 0
miizeme oslovit Siroké publikum potencialnich zakaznikil.

., Reklama je nezbytnou a dnes jiz samozrejmou soucasti trzniho hospoddarstvi.
Jeji funkci je informovat spotrebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat nové

. ’ ey 7 7 ’ v o v Ve ’ , vr ool
i stavajici zakazniky a samozrrejmé se snazit prodat nabizené zboZi.

Z vySe uvedenych definic vyplyva, ze reklama je jednou z nejpouzivanégjSich
a nejviditelngjSich forem sd€leni o produktech a sluzbach, at’ jiz novych ¢i stavajicich,

jejiz pomoci dokazeme oslovit velkou masu lidi.

2.2 Historie reklamy

Slovo reklama, vzniklo z piivodniho latinského slova reklamare, jehoz vyznam
- znovu Kkficeti, vypovidd mnohé o tehdejSich obchodnich praktikdch a obchodni

komunikaci.®

Nézory na vznik reklamy se 1iSi. Nektefi odbornici vymezuji pocatek reklamy
mnoho let pfed nasim letopoctem, jini nesouhlasi a tvrdi, Ze reklama vznikala v obdobi
19. stoleti, pti nejveétsim rozmachu a vyvoji. Nelze vSak popfit, Ze jiz v obdobi neolitu
existovala jistd ,komunikace* a sména vyrobkl. Tyto vyrobky byly oznaovany
piktogramy a na misté¢ smény byl zakladan ohen, ktery mél zajistit pozornost. Ohen byl

tehdy signdlem tak zvané dnesni vizualni reklamy.

Z obdobi starovéku jsou jiz dochovéany prvni pisemné paméti. Archeologové
objevili text, pfipominajici inzerat, psany na papyrus, ve kterém je za odménu
pozadovano navraceni uprchlého otroka. Dale hlinéné desticky, na kterych
je jednoduchymi obrazky zobrazeno obuvnictvi ¢i mastickarstvi. Mezi reklamni
prostfedky této doby patfilo bubnovani, které mélo upoutat pozornost. Pattili k tomu
vyvolavaci, ktefi se na trzich, ulicich a na poutich snazili ,,vykfikovanim své nabidky*

informovat a pfilédkat co nejvétsi skupinu kupujicich.

6 VYSEKALOV@, J., akol. l?sychologie reklamy. s. 20.
"VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama,jak delat reklamu. s. 17.
¥ Srov. VYSEKALOVA, 1., a kol. Psychologie reklamy. s. 20.
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Diilezitym meznikem ve vyvoji reklamy je obdobi 15. stoleti, kdy byl vynalezen
knihtisk a s nim se zacaly $ifit ti§téné plakaty a letaky. Prvni noviny, které byly vydany

ve Francii poc¢atkem 17. stoleti, pfinesly dals$i rozvoj a to pfedevsim rozvoj inzerata.

Obdobi 19. a 20. stoleti pfineslo nejen rozmach technologie, ale také dalsi vyvoj

reklamnich nastrojt:

= v prvni poloving 19. stoleti vznikla v USA 1. reklamni agentura,
» v tomto obdobi byla taktéz vynalezena fotografie,
= pielom 19. a 20. stoleti pfinesl dva nové reklamni nastroje

a to kino a rozhlas.

Pocatek 20. stoleti piinesl vzestup nejen Zzivotni urovné, ale také reklamy.
V tomto obdobi se zainaji v reklamach objevovat zeny a vznikaji nové reklamni
profese, napt. profese reklamniho agenta. Valecné a mezivaleéné obdobi, béhem n¢hoz
dochazi k hospodarské krizi a totalitni reZim se v nékterych zemich ujima vlady, méni
i reklamu. Pfichazi prodej bez emoci.’ V poslednim pil stoleti dochazi k vyvoji

takovych technologii, které pfinasi nové moznosti pro rozvoj reklamy.

2.3 Komunikacni proces

., Komunikaci Ize definovat jako vysilani, prijimani a zpracovani informaci.
Kdykoli se jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ci sdélenti,

ke komunikaci dochdzi, jestlize je piijemce schopen tuto informaci pochopit.“ *°

Komunikaéni proces je nedilnou soucéasti kazdé reklamni ¢i marketingové
strategie. Jedna se o prenos informaci mezi odesilatelem a pfijemcem zpravy.

Komunikacni proces je rozdélen do n€kolika ¢asti.

Odesilatel. Odesilatelem byva firma ¢i spolecnost, kterd vyrabi, prodava, anebo nabizi
urcité produkty popiipade sluzby. Snahou odesilatele je upoutat pozornost potencidlniho
zakaznika pomoci sdéleni, ktera jsou vytvarena reklamni agenturou ¢i vlastnim

marketingovym oddélenim ve spole¢nosti.

’Srov. PINCAS, S., LOISEAU, M. Déjiny reklamy. s. 10-51.
' CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. s. 241.
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Zakodovani. Prevedeni zakladni myslenky do zajimavého a poutavého reklamniho

sdéleni.

Ptenosové zafizeni. Je tfetim krokem v komunika¢nim procesu, pfi némz dochazi
k ptfenosu sdéleni diky komunikac¢nimu kandlu. Komunikaénim kanalem miZze byt
venkovni reklama, televizni reklama, slevové kupony, reklamni sd€leni v Casopise

a jiné.

Dekodovani. K dekddovani dochazi, pokud dané sdéleni zaujme spotiebitele natolik,
aby vénoval pozornost televizni reklamé, koupil si ¢asopis, ve kterém je jako bonus

ptilozen vzorecek nového parfému, ¢i vyuZil slevovy kupon na ndkup v dané prodejné.

Ptijemce. Pokud piijemce pochopi dekddované sd€leni tak, jak odesilatel zamyslel

a zachova se vhodnym zplisobem, jedna se o kvalitni marketingovou komunikaci.

Komunikaéni Sum. Komunika¢nim Sum je jednou z nevyhod, které snizuji efektivitu
sdéleni. Miize se vyskytnout v jakémkoli kroku komunika¢niho procesu. Mezi
nejcast€j$i formy komunika¢niho Sumu je rozptyleni, ¢€i piehlceni informacemi,

kdy spotiebitel nevénuje sdéleni plnou pozornost.

Zpétnd vazba. Zpétnd vazba je poslednim krokem komunikaéniho procesu.
Je ji docileno tehdy, pokud piijemce reaguje na sdéleni, at' jiz v podobé nakupu,

Y . , , v o 7 v rv s 11
navstévou prodejny, webovych stranek ¢i dotazil, popiipade stiznosti.

2.4 Reklamni prostiedky

Mezi hlavni reklamni prostfedky se fadi: tiskova média, televize, rozhlas,

venkovni reklama a internet.

Tiskovd média. Tiskova média zahrnuji pfedevS§im noviny a Casopisy. Reklama
v novindch ve srovnani s ostatnimi médii patii mezi méné¢ ndkladné. Noviny jsou
vérohodnym zdrojem informaci a kupuje si je Sirokd spolecnost. VEtSinou byvaji
geograficky zaméfené, a proto zde pravdépodobné uplatni reklamu mistni prodejci
a vyrobci nabizejici své produkty a sluzby. Velkou vyhodou novin je rychlost mezi

zaddnim a zvefejnénim reklamy. Na druhou stranu i reklamni sdéleni v novinach

" Srov. CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. s. 6-8.
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ma své slabsi stranky. Noviny nelze zacilit na specificky cilovy trh. Je zde nizsi kvalita
provedeni nez napiiklad u Casopisii a v dneSni dobé je zde také vysokd konkurence
internetu. Casopisy jsou zadavateli reklamy ¢&asto vyhledavané. Vyhod reklamy
v Casopise je hned nékolik. Specializované Casopisy se zamétuji na urcitou cilovou
skupinu. Byvaji vérohodné a oproti novindm maji vybornou grafickou stranku. Reklama
neni ohrani¢end Casem, tudiZ na jeji prostudovani mate libovolné mnozstvi ¢asu. Mezi
dalsi vyhody patii moznost detailnéjSiho popisu produktu ¢i sluzby a dlouha Zivotnost
casopisu. Nevyhodou, se kterou se ¢asopisy v soucasné dob¢ potykaji, je pokles ctenaiti
v disledku internetové konkurence. A taktéZ dlouh4 doba mezi zadanim a zvefejnénim

reklamy.'?

Televize. ,, Vyzkumem bylo zjisténo, Ze informace, které jsou slyset,
si zapamatuje zhruba 20 % recipientii, informace, které jsou videt, 30 %, a informace,
které jsou vidét i slySet soucasné, az 60 % recipientii.“" Tato skute¢nost nam fika,
ze televizni reklama je jednim z nejucinngjSich komunikacnich prostfedka. Mezi dalsi
vyhody jisté patii to, Ze televizni reklamu muze v jednom momenté spatiit i nékolik
tisic divaka. Televizni reklama ukryvéa schopnost proniknout bez dobrovolné pozornosti
do mysli divakt. Pozornost v divdkovi vzbuzuje i vysoka kreativita reklamy a Casté
frekvence opakovani. Mezi nevyhody patii kratkost sd€leni, malé¢ mnozstvi informaci
a zajisté vysoké ndklady. Televizni reklamy jsou vhodnéjsi pro produkty a sluzby
definované obecné cilovym trhim, jako napiiklad reklama na praci prasek, mycku,

’ 1 x: o s r ¥ r 14
osobni automobil, ¢i vyhodné spofeni.

Rozhlas. Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem. Je zde potieba
talentovaného kreativce, ktery dokaze sestavit reklamu zajimavou, poutavou a dobie
snadnéjSiho zapamatovani pro spotiebitele. Vyhodou rozhlasové reklamy je zaméteni
na uzsi cilové skupiny a cenova dostupnost. Doba potfebna k realizaci rozhlasové
reklamy byva krat$i a taktézZ moznost rychlé zmény urcité informace v reklamé byva
jistou vyhodou. Mezi nevyhody pak patfi kratka doba reklamniho sdéleni, lidé Casto

nevénuji velkou pozornost poslechu rozhlasu, protoze vykondvaji dalsi ¢innosti, napf.

12 Srov. CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. s. 241.
B KRIZEK, Z., CRHA, L Jak psat rgklamnz’ text. s. 134,
' Srov. VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama,jak delat reklamu. s. 39.
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poslouchdni radia pii jizdé autem. Rozhlas nema tu schopnost zasdhnout masové

publikum.

Venkovni reklama. Mezi typické formy venkovni reklamy patii billboardy,
plakaty na zdech a vetejné ptistupnych mistech, reklamy umisténé na vozidlech vetejné
dopravy, ¢i reklamy umisténé na firemnich vozidlech. Vyhodou tohoto reklamniho
poutace je dlouhd Zivotnost. Také plocha, vhodnd pro venkovni reklamu je snadno
dostupna. Dalsi vyhodou je moznost velkych a napadnych reklam, které si lidé snadnéji
zapamatuji. AvSak 1 na tomto druhu reklamy nalezneme nevyhody. Jednou z nich
je kratkd doba kontaktu s potencidlnim spotiebitelem, stru¢nost a omezena moznost

informaci. Nevyhodou také byva Siroké zaméteni cilové skupiny.

Internet. Internet patii k nejmladSim reklamnim prosttedkiim, ktery se neustale
rozrasta. VéEtSina lidi si v dneSni moderni dob¢ nedokaze bez internetu piedstavit bézny
zivot. Lidé navstévuji rtizné internetové stranky, které jsou v jejich zdjmu, a proto
reklama na takovych webovych strankach byva efektivni. Vyhodou je kratka doba mezi
zadanim a zvefejnénim reklamy a snadné zameéteni na cilovou skupinu potencialnich
zakaznikl. Je zde velky prostor pro kreativce, a proto vysledky méfeni efektivnosti
reklamy byvaji jednodussi nez u ostatnich médii. Mezi nevyhody reklamy na internetu
patii kratkd zivotnost reklamy. Nékteré internetové stranky mohou byt piehlcené
mnozstvim reklamy. Lidé Casto takové reklamy ignoruji a upoutani jejich pozornosti
patii mezi nelehké ukoly. Tyto reklamy jsou dostupné pouze pro majitele pocitaca,

mobili a jiné elektroniky s mozZnosti pfipojeni na Internet.'

3 Psychologie reklamy

Jak zaujmout jedince tak, aby napftiklad pii sledovani svého oblibeného potadu
nepiepinal pii reklam& na jiny vysilaci kanal? To je otdzka, kterou si pokladaji
marketéfi a kreativci. Reklama v sobé musi mit néco, co dokdZze zaujmout, upoutat
pozornost a probudit v ¢lovéku pocit ,,ano, to musim mit“ nebo ,,ano, tak tohle musim
vyzkouSet“. Tato kapitola se =zabyva psychologii reklamy a nezbytnymi

psychologickymi pojmy, které se aplikuji pti vytvaieni efektivni reklamy.

' Srov. CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama , propagace a marketingovd komunikace. s. 234-240.
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., Psychologie reklamy ¢i presneji Feceno psychologie uplatiiovana

v marketingovych komunikacich v sobé zahrnuje:

e psychologickou stranku komunikacniho procesu,

e psychologickou stranku sdéleni a médii,

e socidlné-psychologické charakteristiky clenu cilovych skupin,

o psychiku jednotlivych clenu cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

pozndvaci slozky, psychické procesy atd. “'°

Z této definice lze vyvodit, Zze psychologie reklamy a jeji riznorodé nastroje,
napomahaji tvircim reklamy ,,dostat™ spotfebitele tam, kde je tfeba, aneb ho cilen¢

smefovat a motivovat ke koupi produktu ¢i sluzby.

3.1 Smyslové vnimani

Nez se reklama dostane do podvédomi jedince, prochdzi dvéma zakladnimi
fazemi: smyslovym vnimdnim a kognitivnim vnimdnim. Smyslové vnimani
je zpracovano pomoci smyslovych organi. Mezi zékladni slozky tohoto vnimani patii
zrak, sluch, chut, ¢ich a hmat. Kognitivni vnimani zpracovava informace, tiidi
a zatrazuje je do spravnych kategorii. Mezi zdkladni slozky kognitivniho vnimani patti
pozornost, pamét, mysleni, rozhodovani a fe¢. Rliznorodost vnimani a zafazeni objektt
je déana tim, co jedinec preferuje, jaké jsou jeho vnitini hodnoty, potieby, cile, socidlni

prostiedi ve kterém Zije a mnoho dalich aspekt."”

Spole¢né se sluchem patii zrak mezi nejvyznamnéj$i prvky smyslového
vniméani. Vnimani reklamy pomoci zraku vyuzivame skoro ve vSech formach reklamy.
Napft. reklama v Casopisech a novinach, televizni spoty, venkovni reklama, letaky,
darkové predméty, reklama na internetu atd. Na zrak pisobi pfedevSim barva, tvar,
pohyb a jasnost. Odbornici taktéZ sdzi na spravné umisténi reklamy a jeji velikost.
Vnimani reklamy pomoci sluchu je uplatiiovano ptredev§im v televiznich a hlasovych
reklaméach. Mezi zakladni prvky sluchového vniméni pak patii fe¢ a hudba. Cich je dalsi
ze smyslovych vjemu, ktery lze uzit pro propagaci reklamniho sd€leni a to pomoci

pfendSeni vzoreCkli vini do modnich casopisi nebo vyuziti Cichu pfi raznych

' VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. s. 50.
7 Srov. tamtéz, s. 88.
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ochutnavkéch a jinych akcich v misté prodeje. Hmat a chut’ 1ze vyuzit pomoci reklamy

na mist& prodeje, kdy si dany produkt Ize na vlastni ki vyzkouset, & jej ochutnat.'®
Vnimani barev

Barvy ptisobi na psychiku ¢loveéka a hraji tak vyznamnou roli v Zivoté kazdého
jedince. Mohou vyjadfovat momentalni ndladu, Zivotni styl ¢lovéka, probouzi v ném
ruzné chuté i pocity. Taktéz jsou dilezitou soucasti vétSiny reklam, produkti i sluzeb.
Barvy specifikuji rizné obaly produktii, diky nimz se odliSuji od ostatnich. Z tohoto
pohledu je mozné klast otazky typu: pro¢ je krava Milka fialova, Coca Cola typicka

svou ¢erveno-bilou barvou a lentilky znamé svym sloganem ,,barevny svét v hrsti‘.

Zluta barva — vyvolava pocit nadéje, energie, radosti, uvolnéni z napéti, predstavuje

zakladni lidskou potiebu rozvijet se. Tato barva osvobozuje, plisobi vesele a oteviené.

Zelena barva — barva nadé¢je a symbolika ptirody. Podle preference sytosti zelené barvy
lze wvycist postoje Clovéka ksobé samému. Modrozelend barva znaci clovéka
s vysokymi naroky na sebe samotného, Cista zelend je preferovana konzervativnimi

lidmi.

Cervena barva — je barvou vzneSenosti, lasky, povzbuzuje chut’ k jidlu a pozitivné
pusobi na silného a sebevédomého clovéka. Na druhé strané je barvou agrese,

nebezpeci, vzpoury.
Oranzova barva — budi v ¢lovéku pocit radosti a slavnostni ocekavani.

Modra barva — symbolizuje klid, Zenskost, n¢hu, lasku, oddanost a tradici. Vyvolava

chuté na sladké.

Fialova barva — v ftimskokatolickém naboZenstvi symbolizuje pokoru, pokani,

skromnost. V nekterych statech je symbolem smutku. Je to barva tajemstvi a chladu.
Hnéda barva — barva spojena s predstavou jistoty a poradku, mlcenliva, stiizliva
a vazna. Symbolizuje také teplo a bezpeci, je spojovana s harmonii domova.

r~r o r

Zlata barva — vyvolava v ¢lovéku pocit zaticiho Stésti.

'8 Srov. tamtéz, s. 90.
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Seda barva - je barvou neutralni a pokud jiz vyvoldva néjaké emoce, jedna se o nudu,

chudobu, ¢i smutek.
Bila barva — symbol miru, Cistoty, chladu, uvolnéni, osvobozeni.

Cernd barva — je pravym opakem barvy bilé. Stala se symbolem smrti, demonstrace

a absolutniho odiikani."

3.2 Motivace

,Movere®“ je slovo latinského pivodu, v piekladu znamenajici pohyb,
jez v dnes$ni dobé zname pod pojmem motivace. Motivaci rozumime proces, ktery
vyrazné¢ ovlivituje jednani a chovani Clovéka. ,, Ddva podnét k nastartovani lidské
cinnosti, urcuje smer a intenzitu motivované cinnosti a je také odpovédna za délku jeho
trvani.“?’ V oblasti reklamy je motivace jeji vyznamnou souéasti. Musi byt natolik
siln4, aby pfetrvala ¢asovy Usek mezi zhlédnutim reklamy a vedla az ke kone¢né koupi

produktu & sluzby. '

S motivaci jsou spojené dalsi dilezité pojmy:

Motivacni struktura clovéka, je vyznaCovana tim, ze jiz od narozeni je dany
jedinec ,,obdafen ur¢itymi dispozicemi, které vyuziva podle vlastniho uvazeni. Tyto

. . rer s s 71n X s v ’ v ] : o 22
dispozice se vyviji individualng, pomoci Zivotnich zkuSenosti jednotlivct.

Potreby a motivace. Vyznamnym zdrojem motivace jsou potieby. Potieba
je pocit urcitého nedostatku, ktery se snazime odstranit. Mezi jednu z nejznaméjSich

teorii motivace patii Maslowova pyramida potieb.

' Srov. BEAIRD, J. Principy krdsného webdesignu. s. 50 — 55.
2 VYSEKALOVA, 1., a kol. Psychologie reklamy. s. 117.

*! Srov. tamtéz.

2 Srov. tamtéz,. s. 122.
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Potfeba seberealizace
{rezvoj csobnosti)

PotFfeba uznani
{sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potfeby
{pocik soundlefitosti, ldska)

Potfeba bezpednost]
{ochrana, bezpedl)

Fyziologické potfeby
(hlad, ¥zeri)

Obr. 1 - Maslowova pyramida potieb™

Jedna se o hierarchické usporadani potfeb od naléhavych po mén¢ dulezité.
Vprvni tadé clovek musi uspokojit své zékladni potfeby a poté postupuje
po jednotlivych potfebach vzhlru. Tato pyramida je rozdélena do péti stupnd.
1) Fyziologické potieby — zajiStujici zdkladni Zivotni potteby, napt.: potieba vzduchu,
jidla, tekutin, potieba spanku atd. 2) Potieba bezpecCi — poté, co jsou uspokojeny
fyziologické potieby, pfichazi potfeba bezpeCi a jistoty, napf.: jistota v zaméstnani,
— potieba lasky, sounalezitosti, potfeba mit rodinu, vztah atd. 4) Potfeba uznani — mezi
tyto potieby patii sebelicta, uznani a napft. status 5) Potieba seberealizace — potieba

. , . .124
rozvinout vlastni osobni potencial.

Navyky a motivace. Kazdd nova reklama zapoli snavyky jednotlivych
konzumentd, cilen€ se snaZi plsobit na spotiebitele a piesvédcCit jej o koupi nového
produktu/sluzby. V této oblasti de€lime spotfebitele do skupiny novator
a konzervativcl. Skupina novatorii rada experimentuje a pozménuje své spotiebitelské
chovani. Skupina konzervativct se drzi svych zvyku a tradicniho chovani. Také zalezi

na vnitinich a vnéj$ich podnétech, které nas vedou ke zméné navykda.

Hodnoty a motivace. Clovék je tvor originalni, a proto i systém hodnot danych
jednotlivel je odliSny. Spotiebni chovani rozliSuje predevS§im hodnoty casu, penéz,
zdravi, lasky, technické vyspélosti, ochrany zivotniho prostedi, hodnotu vyjimecnosti,

krasy atd.

3 Psychosocialni potreby. <http://ischemie.webnode.cz/osetrovatelsky-plan/psychosocialni-potreby-/>.
24 Srov. KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. s. 325.
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Zajmy a motivace. Lidské z4jmy Casto ovliviiuji i celkovy zivotni styl. Mohou

se promitnout v oblasti oblé¢kani, jidla, zdravi, sportovnich aktivit, kulturnich akei. 2

3.3 Emoce

Ackoli jsou emoce dulezitou soucasti motivace, je pro né v této kapitole
vymezen samostatny oddil. Sledovéani jakékoli formy reklamy vyvolava v clovéku
urcité emoce, které pak zasadné ovliviiuji i jeho spotiebni chovani. Efektivni je vytvofit
reklamu, kterd mé pozitivni dopad na lidské emoce. Tato reklama navodi v ¢lovéku
pocit, ze pouhym nadkupem daného produktu/ sluzby si mize usnadnit nebo dokonce

1 odstranit zalezitost, ktera je pro n¢j problémova.

Existuji tfi modely emoci a jejich vliv na ¢innost jednotlivce. Implicitni model
— tento model vzbuzuje pozornost a jednotlivec, ktery sleduje tuto reklamu, je vtaZen
do déje takovym zplsobem, Ze se vziva do role ucinkujiciho v reklamé. Explicitni
model — je modelem, ktery vyjadiuje urCity postoj k dané reklamé pomoci argumentd,
které¢ pisobi na city jednotlivce. Asociativni model — cilem tohoto modelu je ulozit

do paméti spotiebitele pfjemny pocit v souvislosti s ur&itou znatkou produktu/sluzby.*®

4 Reklama a déti

V soudobém svéte, kde jeden technicky pokrok stiida dalSi, ve svété plném
tradi¢nich 1 modernich hodnot, v takovémto svété vyrtstaji déti nynéjsi generace. Vedle
rodiny a Skoly, které jsou zadkladem, patii média mezi dal§i vyznamné Ccinitele,
ovliviyjici Zivotni styl déti. Neni divu, Ze déti jsou v dneSni dobé velice informované,
nebot’ televizi, pocitac, mobilni telefon, internet a dalsi ,,vymozenosti* vlastni pievazna
vétSina  domdécnosti. DéEti mivaji  snadny  pfistup ktémto vécem, rychle
si na n¢ zvykaji a jiz od utlého veéku se stavaji soucasti jejich zivota. Jakym zptisobem
a v jaké mife pisobi média na déti, zalezi pak predevSim na vychove a na cCase, ktery
s détmi travi jejich rodice a nejbliz§i. Zabranit tomu, aby se dité nedostalo do styku
s médii, je zcela nemozné, nebot’ média jsou vSude kolem nds. Existuji vsak rtizné

alternativy, jak tento vliv eliminovat. Mezi dulezité otdzky, které by si méli rodice

» Srov. VYSEKALOVA, 1., a kol. Psychologie reklamy. s. 127 -129.
% Srov. tamtéz, s. 126.
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polozit, patfi predevsim, to, zda oni nejsou témi, ktefi se nechaji fidit svymi détmi

a ne naopak.

4.1 Déti jako cilova skupina

., Détmi jako zdkazniky ¢i spotrebiteli a puisobenim reklamy na né se zabyva cela
rada studii, které jsou zaméreny jak na etické problemy, tak na analyzy z hlediska véku,
psychického vyvoje, postojovych i hodnotovych orientaci.”’ Spotiebitelem se stava
kazdy jedinec od narozeni a jiz v utlém veéku dokaze mit dit¢ vliv na svou vlastni
spotiebu. Mezi prostiedky, které umi dit& ovlivnit, zajisté patii i reklama.*® Dé&ti jsou

rozdéleny do Ctyt zékladnich skupin:

Deti predskolniho veéku. Tuto skupinu tvofi déti od 3 do 6 let, do jejichz svéta
patii pohadky a dobrodruzné ptib&hy, ve kterych vzdy vitézi dobro nad zlem. Déti
v tomto veku v&ii prevazné vétsing reklam, které shlédnou. At jiz v podobé televizni,
i v jiné formé&. Nemaji zkuSenosti, a proto ¢asto zaménuji fikci za realitu. Casto

se sousttedi na sva prani a vyzaduji od rodicii, aby byla tato ptani plnéna.

Déti mladsiho Skolniho véku. V této vékové kategorii od 6 do 10 let jsou déti
velice soutézivé a hledaji si své misto mezi svymi vrstevniky. Rady se pochlubi kazdou
novou véci a naopak zavidi kamarddim, pokud maji néco lepsiho nez ony samy. Mezi
témito détmi jsou oblibené humorné reklamy, které maji v sobé naddech dobrodruzstvi

a fantazie. Dilezité je pouto s rodi¢i a utvaieni kamaradskych vztaht.

Déti starsiho Skolniho véku. Skupina déti od 10 do 14 let je typickd svymi
zménami nalad a snahou odliSit se od ostatnich. Rodice jiz v tomto v€ku nejsou
se svymi vrstevniky. Mezi hlavni néstroje reklamy, kterd pusobi na tyto déti, patii
zobrazeni idold, ktefi jsou zrovna ,,in“ a pusobeni reklamy zplisobem ,,mam sviij svét,

ve kterém jsem svym panem-.

Teenageri. Tato ve&kovd kategorie patii mezi klicové a to zdavodu,
ze dospivajici si vytvaii spotfebitelské ndvyky k riznym znackdm, které uptednostiiuji

pfed znackami jinymi. V tomto obdobi zacina ¢loveék mit své vlastni ndzory, formuje

T VYSEKALOVA, ., a kol. Psychologie reklamy. s. 204.
2 Srov. VYSEKALOVA, I., a kol. Chovani zdkaznika s. 267.
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se zivotni styl jedince a utvaii se hodnoty ¢lovéka. Ackoli ma dneSni mladez mnohem

r~ . v s ’ I3 v . r . 29
blize k internetu, reklamu pfesto nejvice vnima prostfednictvim televize.

4.2 Vnimani TV reklamy détmi

Dnesni déti jsou velice vnimavé a o reklamu maji mnohem vétsi zajem nez
dospéli. Reklama se jim libi, chtéji se z ni dozv€dét co nejvice a znat riizné novinky.
A protoze si ji 1 vice v§imaji, neni divu, Ze si ji 1 déle pamatuji. Spolecnym a klicovym
rysem reklamy, ktery je totozny jak pro déti, tak pro dospélé, je propojeni kreativni

myslenky se znackou.

Ackoli zéaleZi na kognitivnim a emocionalnim vyvoji kazdého ditéte, existuji
jisté prvky v reklamé, které zaujmou snad jakékoli dit¢ a reklamni tviirci jich nalezité
vyuzivaji. Mezi né patii ptedev§im humor v reklamé, animované reklamy se zndmymi
animovanymi hrdiny ze seridl, hrand reklama se star§imi détmi, které se stavaji pro
malé divaky vzorem, slogan, znélka a v neposledni fad€ i fantazie, ktera hraje velice

dualeZitou roli.

At jiZ je tato skute€nost vice ¢i méné etickd, reklamni tviirci ¢asto spolupracuji
s détskymi psychology, diky jejichz znalostem dokdzi rGzné podnéty, které byvaji
pouzité v reklamé, oslovit déti a svym zplisobem je piimét k myslence, ze dany vyrobek

musi mit.

Reklama ovSem neplisobi pouze na psychiku ditéte. Ovlivituje jej i po strance
fyzické. Diilezitou problematikou, ktera je neustalym tématem ve spolecnosti, je fyzické
zdravi ditéte. Podle mnohych prizkumi, reklamni spoty na potraviny, napoje
a predev§im pak na sladkosti, ovliviiuji stravovaci navyky mnoha déti a to bohuzel
ne v dobrém slova smyslu. Jednd se predev§im o potraviny s vysokym obsahem tukil
a jednoduchych cukrii, které nejsou ani vyzivné, ani zdravé. Na déti, které travi pred
televizni obrazovkou vétsi mnozstvi Casu, pak tyto reklamy ptsobi dvojnasobné.
Je dokazano, Ze po zhlédnuti takovéto reklamy, dostavaji déti okamzitou chut’ na dany

pamlsek, potravinu, ¢i ndpoj. Druhou strankou véci je pak otazka, zda rodi¢e vyhovi

? LANGMEIER, J., KREJICIROVA, D. Wvojova psychologie. s. 87-142.

22



pranim svych déti a dané potraviny a sladkosti koupi. To vSe je zalezitosti zivotniho

. , (e f Lo e 30
stylu rodin a stravovacich navyk, které maji samotni rodice.

5 Prakticka ¢ast - vyzkum

Soucasti této bakalafské prace je také Cast praktickda, kterd se pomoci
dotaznikového vyzkumu pokusi odhalit skutecnost, zda je pro déti sledovani televize

kazdodenni €innosti, co v televizi nejcastéji sleduji a jaka reklama je dokdze zaujmout.

Zvolenou cilovou skupinou jsou déti prvniho stupné zékladni Skoly
a to predevsim z diivodu odlisného chovani, vnimani jednotlivych podnétii a osobnich
vlastnosti, které tato vékova skupina pifinasi. Na jedné stran¢ jsou déti této vekove
kategorie typické svou hravosti, krat§i cCasovou koncentrovanosti, zavislosti
a ovlivnitelnosti svych rodicl, a tim jsou mysleny predevsim déti prvni a druhé tfidy.
Na stran¢ druhé jsou to déti treti, Ctvrté a paté tfidy, které se jiz ptizplsobily Skolnimu
prostiedi, odliSujici divéi a chlapecké skupiny a vytvaiejici si pomalu své vlastni
nazory. Pfestoze je tato v€kova skupina v pocatecni fazi tohoto vyvojového obdobi
v mnohém odlisné od stadia konec¢ného, neustile se mluvi o détech, které maji rady

pohadky, fantastické ptibéhy a ¢asto zaménuji realitu za fikci.

Déti umi reklama zaujmout svou barevnosti, znélkou, humornym dé&jem,
a nebo samotnym produktem, ktery je v dané reklam¢ uptednostiiovan. Dokazi si také

v

zapamatovat slogan reklamy a maji radost z toho, Ze chapou, o€ v reklamé bézi.

5.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumné casti této prace je zjistit, v jakych oblastech plisobi televizni
reklama na déti mladSiho Skolniho v€ku a jak je tato skute¢nost rozdilnd mezi

jednotlivymi v€kovymi kategoriemi v rozmezi od prvni do paté tfidy.

3 MILLWARD BROWN, Déii, televize a reklama,
<http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama>.
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5.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Jsou stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, které na zéklad¢ sbéru dat, jejich

zpracovani a vyhodnoceni, budou potvrzeny nebo vyvraceny.
Vyzkumna otazka €. 1

Lze piredpokladat, Zze déti travi vice svého volného cCasu pred televizi,

nez pii jinych zajmovych ¢innostech.
Vyzkumna otazka ¢. 2

Lze predpokladat, ze déti si vice pamatuji reklamy na hracky a sladkosti,

nez na ostatni produkty ¢i sluzby.
Vyzkumna otazka ¢. 3

Lze ptedpokléadat, Ze oblibenou reklamu bude mit pievazna vétSina respondentd.
Vyzkumna otazka ¢. 4

Lze predpokladat, ze mladsi déti (1., 2. a 3. tfida), budou travit u televizni

obrazovky vice ¢asu, nez déti starsi (4. a 5. tiida).

6 Dotaznikové Setieni
6.1 Postup pri vyzkumu

Pro vyzkum této bakalatské prace byl vypracovan dotaznik, ktery obsahuje deset
krouzkovacich otazek. U otdzky ¢islo 1. az 9. je mozna vZzdy jedna odpovéd’. U otazky
¢islo 10. je libovolné mnozstvi odpovédi. Na konci dotazniku méli respondenti vyplnit
udaje, zda jde o divku ¢i chlapce, vék a misto trvalého pobytu. Tento dotaznik

je zaméfen na déti prvniho stupné zdkladnich skol.

Dotaznik byl rozdan respondentiim na zakladnich $kolach v okoli mého bydliste.
Piesngji fe¢eno na ZS v Chroméi, Rovensku, Zibieze a ve Stitech. Celkovy pocet

respondentll je 343, z toho 171 dévcat a 172 chlapcti.
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6.2 Vyhodnoceni dat

Dotaznik - vliv televizni reklamy na Zivotni styl ditéte

1. Jak nejradéji travi§ sviij volny ¢as?

a) sportovni aktivity
b) sledovani televize
¢) hrani her na pocitaci
d) venku s kamarady

e) jiné

Tab. 1 — Vyhodnoceni otazky €. 1

Odpovéd A B C D E
(poé. Zakii)
1. trida 16 17 17 10 0
2. trida 10 18 21 10 0
3. trida 21 18 18 14 5
4. trida 19 21 15 17 4
5. trida 17 10 27 15 3
CELKEM 83 84 98 66 12

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. tfida

25%
Sportovni aktivity
24,2 % ® Sledovani televize
Pocitacové hry
28,6 % ® S kamarady

u Jiné

Obr. 2 — Souhrnné vyhodnoceni otazky ¢. 1
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Ze souhrnného grafu zakt prvniho stupné Ize vycist, ze deti travi nejvice svého
volného ¢asu hranim pocitacovych her. Ackoli na dal§im misté je sledovani televize,
sportovni aktivity se druhému mistu vzdaluji jen o péar desetinnych mist.
Pted televizni obrazovkou travi nejvice svého volného Casu zéci tietich tfid, nejméné
pak Zzaci patych tifid. Krom¢ zakt druhych tfid, jsou u ostatnich déti také velice

popularni sportovni aktivity, které presahuji 20 %, u zaku ttetich tfid dokonce 27,6 %.

2. Kolik ¢asu travi$ denné u televize?

a) mén¢ nez 2 hodiny
b) vice nez 2 hodiny

¢) na televizi se kazdy den nedivam

Tab. 2 — Vyhodnoceni otazky €. 2

Odpovéd A B C
(po€. zaku)
1. tfida 29 20 11
2. ti'ida 22 22 15
3. ti'ida 34 22 20
4. tiida 38 20 18
5. tiida 39 20 13
CELKEM 162 104 77

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. tfida

Méné nez 2 hodiny
denné

22.45%

47.23% m Vice nez 2 hodiny denné

TV kazdy den nesleduji

Obr. 3 — Souhrnné vyhodnoceni otazky €. 2
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Nejveétsi pocet ziskala odpoved” A, pies 162 déti travi u televizni obrazovky
méné nez 2 hodiny, ale z celkového poctu 343 respondentl, nesleduje televizi kazdy
den pouhych 77 déti. Podle prvni otazky v dotazniku, ,,Jak nejradéji travis sviij volny
Cas?*, 1ze predpokladat, ze déti sice netravi vétSinu svého Casu u televiznich obrazovek,

ale u obrazovek pocitacovych.

3. Co v televizi nejcéastéji sledujes?

a) pohadky
b) soutéze
c) reklamy
d) filmy

Tab. 3 — Vyhodnoceni otazky €. 3

Odpovéd A B C D
(po¢. zaku)
1. tfida 30 9 11 10
2. trida 23 13 14 9
3. ti'ida 30 12 15 19
4. trida 23 18 15 20
5. tiida 11 7 5 49
CELKEM 117 59 60 107

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. tfida

Pohadky

m SoutézZe

Reklamy

Q / o

Obr. 4 — Souhrnné vyhodnoceni otazky €. 3
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Na prvnim misté se u tieti otazky umistila odpovéd’ A, tedy nejvice déti sleduje
pohadky. Dal$i misto obsadily filmy, s celkovym poctem 107 respondentt. Tteti misto
patii reklamam a c¢tvrté soutézim. Ackoli jsou reklamy na tfetim misté, mél by byt
v tvahu bran fakt, Ze kromé pohadek a détskych potadi, které z pravidla nebyvaji
reklamou pferusovany, probihaji reklamni pfestavky u vSech ostatnich programii
v Castych casovych frekvencich. Z tohoto hlediska Ize usoudit, ze déti sleduji televizni

reklamy ¢astéji, nez si moznd mnozi z nich uvédomuyi.

Porovnani grafu 1. a 5. tfidy

Zaci 1. tridy

0.00%

Pohadky
B SoutézZe

18.33% 2 50,00%

Reklamy

® Filmy

Pohadky
m Soutéze
Reklamy

® Filmy

Obr. 5 — Porovnavani grafu 1. a 5. tfidy u otazky ¢. 3

U této otazky je viditelny rozdil mezi zaky 1. a 5. tiidy. Zaci 1. tiidy
uptfednostnuji pohadky pred ostatnimi nabizenymi odpovéd’mi, které jsou ve vyvazeném
pomeéru. Na rozdil od toho u zaki 5. tfid maji prednost filmy, az poté nasleduji pohadky,

soutéZe a nakonec reklamni spoty.
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4. Mas svou oblibenou televizni reklamu? Pokud ano, jakou?

a) ANO - Jakou?
b) NE

Tab. 4 — Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Odpovéd’ A B
(po¢. Zakii)
1. tifida 36 24
2. tiida 35 24
3. tiida 41 35
4. tiida 45 31
5. tfida 28 44
CELKEM 185 158

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. tfida

Obr. 6 — Souhrnné vyhodnoceni otazky ¢. 4

Odpovédi na tuto otdzku byly celkem vyrovnané. Na dotaz, zda mé respondent
svou oblibenou reklamu, odpovédélo 185 zakt kladn€¢ a 158 zaka zakrouzkovalo,
ze nemaji zadnou oblibenou reklamu. Pficemz mezi nejpopuldrnéjsi reklamy uvadéné

v dotazniku patfil reklamni spot na T-mobile, Skittles, Kinder ¢okoladu a sirup Jupi.
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Porovnani grafu 1. a 5. tfidy

Zaci 1. tridy

= ANO
m NE

= ANO
m NE

Obr. 7 — Porovnavani grafu 1. a 5. tfidy u otazky €. 4

Z vyse uvedenych grafli Ize vidét citelny rozdil mezi zdky 1. a 5. tfidy. U této
otazky se da mluvit o skoro totoznych protikladech. U zaku 1. tfidy 60% déti ma svou

oblibenou reklamu, kdezto 61,11% zaku 5. tfidy svou oblibenou reklamu nema.

5. Ktera z reklam, té nejvice zaujme?

a) reklama na sladkosti
b) reklama na hracky
¢) reklama, kde ucinkuji déti

d) reklama s veselym déjem
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Tab. 5 — Vyhodnoceni otazky €. 5

Odpovéd’ A B C D
(po¢. zakiu)
1. tfida 15 18 8 19
2. ti'ida 25 17 12 5
3. ti'ida 17 23 12 24
4. trida 21 17 12 26
5. tiida 13 13 11 35
CELKEM 91 88 55 109

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. trida

0,
26,53% m Reklama na hracky
Reklama s détmi
03% ® Humorna reklama

Obr. 8 — Souhrnné vyhodnoceni otazky €. 5

Reklama na sladkosti

Ze souhrnného vyhodnoceni vyplyva, ze 109 respondentli, ma rado reklamy
s veselym déjem. Reklama na sladkosti a reklama na hracky se od sebe svou oblibenosti
lisi o pouhych 0,87% a reklama, ve které u€inkuji déti je populérni u 55 respondentt.
Zaci prvni t¥idy o pouhé 1,65% uptednostnili reklamu s veselym d&jem, ped reklamou
na hragky. Zaci druhé t¥idy jako jedini nejvice volili reklamu na sladkosti. Stejné jako
u zakl prvni tiidy, tfeti tfida vybrala na prvni misto humornou reklamu. Ve ¢tvrté tiide
zvitézila taktéz reklama s veselym d&jem, ovSem druhé misto zaujala reklama
na sladkosti. U Zakl paté tfidy ziskala nejvice hlasii humorna reklama, pfi¢emz reklama
na sladkosti a na hracky ziskala stejnych 18,06% hlasii. Reklama, ve které pisobi déti,
nepiekrocila 16%. Vyjimkou byla pouze druhd tfida, kde reklama tohoto typu ziskala
20,34%.
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Porovnani grafu 1. a 5. tfidy

Zaci 1. tridy

Reklama na sladkosti
m Reklama na hracky
Reklama s détmi

® Humorna reklama

Reklama na sladkosti
m Reklama na hracky
Reklama s détmi

® Humornd reklama

15 27%

Obr. 9 — Porovnavani grafu 1. a 5. tfidy u otazky ¢. 5

Porovnani jednotlivych vysledkd u 1. a 5. tfidy ndm udava, jak odlisny je ndzor
téchto déti na reklamu, kterd je dokaze nejvice zaujmout. Prvni misto obsadila
u obou ro¢nikti humorna reklama, u Zakt patych tfid vyhradla o mnohem vétsi pocet
hlasti. U Zakt prvnich tfid to jiZ tak jednoznacné nebylo, nebot’ reklama na hracky méla

jen o pouhy jeden hlas mén¢, nez reklama humorna.

6. Jaka je tva oblibena hracka? Kde jsi ji poprvé spatiil?

Hracka:.......oooiiiii
a) ukamarada / kamaradky
b) v televizni reklamé
¢) v hrackarstvi
d) jiné
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Tab. 6 - Vyhodnoceni otazky €. 6

Odpovéd’ A B C D
(po¢. zakiu)
1.tfida 6 22 16 16
2. ti'ida 10 17 18 14
3. ti'ida 15 20 21 20
4. tiida 25 27 16 8
5. tiida 14 13 20 25
CELKEM 70 99 91 83

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. trida

f 20,41%

26,53%

U kamarada/ kamaradky
m VTV reklamé

V hrackarstvi

u Jiné

Obr. 10 — Souhrnné vyhodnoceni otdzky ¢. 6

Po vyhodnoceni této otizky jsou odpovédi viceméne¢ vyrovnané.
Mezi nejoblibenéj$i hracky, které déti vypisovaly do dotazniku patii jak hracky
klasické, napiiklad panenky, lego, plySaci, auta, tak i hracky neobvyklé, naptiklad
,»Gogouni“, které déti znaji zreklamy pro supermarket a hypermarket Albert. Déti
nejcastéji znacily odpoveéd B, tudiz 99 déti poprvé spatfilo svou oblibenou hracku prave
v televizni reklamé, druhého mista se ujalo hrackarstvi s celkovym poctem 91déti, tieti
misto obsadila s 83 hlasy odpovéd jiné, pod niz si déti ptedstavily moznosti:
svou oblibenou hracku jsem dostal/a od JeziSka, k narozeninam, k svatku, atd.
Na poslednim misté, se 70 zakrouzkovanymi odpovéd’'mi, se umistila odpoved:

svou oblibenou hracku, jsem poprvé spatfil u kamarada/ kamaradky.
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7. Mas svou vlastni televizi v pokojicku?

a) ANO
b) NE

Tab. 7 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Odpovéd’ A B
(po¢. zaku)
1.ti'ida 13 47
2. tfida 25 34
3. tiida 21 55
4. tfida 20 56
5. trida 31 41
CELKEM 110 233

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. trid

32,07%

ANO
m NE

Obr. 11 — Souhrnné vyhodnoceni otadzky €. 7

Na tuto sedmou otazku odpovédéli 2/3 zakt zaporné, pres 67,93% deti nema
v pokoji¢ku svou vlastni televizi. 1/3 zakl, tedy 32,07% ma svou vlastni televizi.
Dle mého nazoru je tento vysledek velice ptiznivy. Kdyby se vSak otdzka dotazovala
na to, kolik zakli ma ve svém pokojicku vlastni pocita¢ s pristupem na internet,
tato odpovéd’ by se zajisté liSila. Reklamy umisténé na internetu byvaji obas mnohem

frekventovanéjsi nez v televizi. Nejcastéji se pak televize v détskych pokojich vyskytuje
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u zakt druhych a patych tiid. Naopak nejméné televiznich obrazovek v détském pokoji

nalezneme u prviacka.

8. Dostanes od rodici vzdy to, co si prejes?

a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim/jak kdy
d) spiSe ne

e) ne

Tab. 8 - Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Odpovéd’ A B C D E
(po¢. zaki)
1.tfida 10 8 28 8 6
2. tiida 12 8 24 4 11
3. tfida 14 9 29 15 9
4. tiida 12 14 34 7 9
5. tiida 5 3 51 6 7
CELKEM 53 42 166 40 42

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. tfida

\ ANO
15,45%
\ m Spise ano
Nevim / jak kdy

m Spise ne

48,40%

m NE

Obr. 12 — Souhrnné vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zde jednoznacné zvitézila odpoved’ C. Z celkového poctu 343 zaki, 166 zakt
dostane od rodi¢ld, to co si pieje jednou za cas. Nyni se nabizi otazka,
zda je to z divodu, ze rodi¢e nemaji takové financni prostfedky, aby svym détem
koupili, to po Cem touzi, nebo naopak z hlediska vychovného, aby déti nebyly

rozmazlené a zvyklé dostavat vse, na co si jen vzpomenou.

9. Jak obvykle travi$ vikendy s rodici?

a) jezdime na vylety, sportujeme
b) sledujeme televizi
¢) nakupovanim

d) jiné

Tab. 9 - Vyhodnoceni otazky €. 9

OdeVéd’ A B C D
(po¢. zaku)
1. tirida 19 19 13 9
2. tiida 20 20 15 4
3. tfida 29 21 10 16
4. trida 30 18 10 18
5. tiida 20 12 7 33
CELKEM 118 90 55 80

Souhrnné vyhodnoceni 1. - 5. trida

Vylety, sport

34,40% ® Sledovani televize
16 03(K Nakupovani
/ u Jiné

Obr. 13 — Souhrnné vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Vysledky z vyhodnocené predposledni otazky tikaji, ze 118 déti travi vikendy
s rodi¢i pfedevs§im sportem a rodinnymi vylety. 90 déti se svymi rodici sleduji televizi.
55 zékd béhem vikendu travi ¢as nakupovanim a 80 respondentli travi ¢as jinym
zpusobem, naptiklad navs§tévami u babicek a dédeckt, venku s kamarady, hranim her

na pocitaci.

Porovnani grafu 1. a 5. tfidy

Zaci 1. tridy

Vylety, sport
m Sledovani TV
Nakupovani

H Jiné

Vylety, sport
27,78% YIEH, sp

m Sledovani TV
Nakupovani

m Jiné

[
9,72%

Obr. 14 — Porovnavani grafu 1. a 5. tfidy u otazky ¢. 9

U Zakt prvni tfidy se na prvnim misté umistily vylety a sportovni aktivity, druhé
misto patii sledovani televize. U zaki patych tfid je na prvnim misté odpovéd’ D, tudiz
nejvetsi pocet téchto déti travi vikendy jinym zpisobem nez vylety, nakupovanim,

¢1 sledovanim televize.
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10. Které z niZe uvedenych obrazki znas z televizni reklamy? Zakrouzkuj:

FEROVE TARIFY

SPORT

Double PFower

Praeisky Prazdeo) ..

Obr. 15 — Souhrnné vyhodnoceni otazky €. 10

Z vySe uvedenych obrazki, bylo po vyhodnoceni dotaznikil vybrano pét reklam,
které jsou détem jednotlivych rocniki nejznaméjsi. Nekteré odpovédi byly velice

prekvapivé.

Mezi nejznaméjsi reklamy, které se stfidavé umistovaly na prvnim a druhém
miste, byla reklama na T-mobile a Air Bank. Na tfetim a ¢tvrtém misté se opét stiidave
umistovaly dvé reklamy, a to tentokrat reklamy na sladkosti Milka a Nesquick. Paté
misto se u jednotlivych ro¢nikd li§i. V prvni tfidé je patou nejznaméjsi reklamou
reklama na zelé bonbony Haribo. Ve druhé tiidé¢ se na této pticce objevila reklama
na lego. Ve treti tfidé paté misto obsadil reklamni spot na sirup Jupi. Ve ctvrté tiidé

patii paté misto KFC. Paty ro¢nik si pro toto misto vybral reklamu na Kofolu.
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Tab. 10 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 1. tiida

Nazev Airbank | T-mobile | Nesquick Milka Haribo
L. tFida 51 47 46 43, 41
(po¢. zaki)

Zaci 1. tridy
60 85,00%
50 78,33% 76,67% .
/1,077 68,33% ® Air Bank
40 B T-mobile
30 .
Nesquick
20
m Milka
10
Haribo
O T T 1
Air Bank T-mobile Nesquick Milka Haribo
Obr. 16 — Vyhodnoceni otazky €. 10, 1. tfidy
Tab. 11 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 2. tfida
Nazev T-mobile Air Bank Milka Nesquick Lego
2. tiida
Y vsro 57 53 50 47 40
(po¢. zaki)
Zaci 2. tridy
96,61%
60 * 89,83%
o 84,74% 79,66%
67,49% B T-mobile
40 :
M Air Bank
30
m Milka
20
Nesquick
10
H Lego
O T T T T
T-mobile Air Bank Milka Nesquick Lego

Obr. 17 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 2. tfidy
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Tab. 12 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 3. tiida

Nazev T-mobile Air Bank Milka Nesquick Jupi
3. trida 74 72 66 66 55
(poc€. zaki)
Zaci 3. tridy
80 97,36%
86,84% 86,84%
60 72,36% B T-mobile
H Air Bank
40 .
= Milka
20 Nesquick
Iupi
0 upi
T-mobile Air Bank Milka Nesquick Jupi
Obr. 18 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 3. tfidy
Tab. 13 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 4. tfida
Nazev T-mobile Air Bank Milka Nesquick KFC
4. trida 74 69 64 61 54
(poc.zaku)
Zaci 4. tiidy
80 27,567 90,78%
84,21% 80,26%
60 B T-mobile
B Air Bank
40
m Milka
20 Nesquick
H KFC
0 T T T
T-mobile Air Bank Milka Nesquick KFC

Obr. 19 — Vyhodnoceni otazky €. 10, 4. tfidy
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Tab. 14 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 5. tiida

Nazev T-mobile Air Bank Nesquick Milka Kofola
5. tiida
« xor o 63 59 54 51 46
(poc.zaku)
Zaci 5. tridy
Zg 87,50%
50 4 75,00% 70,83% 63,88% B T-mobile
40 M Air Bank
30 + Nesquick
20 4 = Milka
101 m Kofola
0 n T T
T-mobile Air Bank Nesquick Milka Kofola

Obr. 20 — Vyhodnoceni otazky €. 10, 5. tfidy

6.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢. 1

Lze ptedpokladat, Ze déti travi vice svého volného casu pied televizi,

nez pii jinych zajmovych ¢innostech.

Tato vyzkumnd otdzka se nepotvrdila. Z vysledkli vyplyva, Ze nejoblibené;si

volno¢asovou aktivitou je pro dne$ni déti hrani pocitacovych her. Sledovani televize

se ovSem umistilo hned na druhém misté a na misté tfetim se objevily sportovni

aktivity. Tyto zavéry nejsou pfili§ uspokojivé, nebot” skoro kazdy v dnesni dobé& vlastni

internetové pfipojeni, a pokud déti travi vétSinu svého Casu u pocitace, jsou stejné,

jako pfi sledovani televize vystaveni riznym formam reklamnich sdéleni.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Lze ptedpokladat, ze déti si vice pamatuji reklamy na hracky a sladkosti,

nez na ostatni produkty ¢i sluzby.
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Tato vyzkumna otazka se nepotvrdila. Nejvice se do podvédomi zaka dostaly
reklamy na sluzby. Jmenovité pak reklama na Air Bank, coz bylo opravdu ptekvapivé
zjiSténi, nebot’ vSichni respondenti umistovali tuto reklamu stfidavé s reklamou
T-mobile na prvni dvé mista nejzndme¢;jSich reklamnich spott. Pravdou je, Ze u reklamy
na T-mobile se to dalo ocekavat, nebot’ dle jedné z otazek v dotazniku, ,,Kterd reklama
t& nejvic zaujme?*, 31,78% déti odpoveédélo, ze ma rddo reklamy s humornym déjem,
26,53% ma rado reklamy na sladkosti, 25,66% reklamy s hrackami a 16,03% reklamy,
ve kterych ucinkuji déti.

Vyzkumna otazka ¢. 3
Lze ptedpokladat, Ze oblibenou reklamu bude mit pfevazna vétSina respondenti.

Tato vyzkumna otdzka se potvrdila. Oblibenou reklamu méla v ramci
jednotlivych tfid vétSina zakl, vyjimkou byli zaci patych tfid, kde pies 61%
respondentli svou oblibenou reklamu nemélo. Mezi nejpopularnéjsi soudobé reklamy
pak patfi reklama na T-mobile a reklama na barevné bonbony Skittles. Oba tyto
reklamni spoty dokazi upoutat svym humornym déjem, navic u reklamy na bonbony
Skittles, hraji dilezitou roli veselé barvy a vystizny slogan ,,Nadoj duhu, ochutnej

duhu.*
Vyzkumna otazka ¢. 4

Lze ptedpokladat, ze mladsi déti (1., 2. a 3. tfida), budou travit u televizni

obrazovky vice ¢asu, nez déti starsi (4. a 5. tiida).

Tato vyzkumna otazka se nepotvrdila, nebot’ po vyhodnoceni otazky, ,,Kolik
Casu travis denné u televize?, odpovidali zaci vSech ro¢niki podobnym zplsobem.
Méné nez 2 hodiny denné trdvi u televiznich obrazovek 162 déti, 104 déti travi

u televize denné ptes 2 hodiny a pouhych 77 zaki se na televizi kazdy den nediva.

Po zhodnoceni vyse uvedenych dat muzeme usoudit, ze televizni reklama
je zéky prvniho stupn€ vniména v celkem pozitivnim slova smyslu. Déti televizi sledu;ji
a to mnohokrat v delSich Casovych intervalech. Pfes polovinu dotazovanych zakl
uvedlo, ze ma svou oblibenou televizni reklamu a casto jsou pro né znamé takové
reklamni spoty, kterych si mnoho dospélych ani nepovsSimne. Ackoli u ni netravi tolik

¢asu jako u pocitact a internetu, televize neustale patii mezi media, které déti uzndvaji.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala détmi, jejich postojem k televizi a televizni
s reklamou, détmi a jejich vzajemnym vztahem. Praktické ¢ast byla vénovana sbéru dat,

jejich zpracovani a dil¢imu vyhodnoceni jednotlivych otazek.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, v jakych oblastech plsobi televizni reklama
na déti mladsSiho skolniho veéku a do jaké miry jeji percepci ovlivituje jejich vek. Diky
provedeni kvantitativniho vyzkumu na zékladnich §kolach v okoli Sumperka, lze dospét
k zavéru, ze déti vékové kategorie v rozmezi od Sesti do jedenacti let vnimaji reklamu
v kladném slova smyslu. Je samoziejmé, Ze se i mezi témito détmi najdou vyjimky,

které reklamy nezajimaji.

Otazka pisobeni médii a reklamnich spotl na déti je jiz fadu let aktudlnim
tématem, kterym se zabyva Sirokéd spolecnost - od rodi¢u az po védecké pracovniky.
Ackoli pfed par lety patfilo televizi prvni misto nejoblibenéjsSiho média, dnes
jiz tato skute¢nost neni Uplnou pravdou. Jeji misto zastoupily pocitace, notebooky,
tablety a ostatni vymozenosti této moderni doby, které maji obrovskou vyhodu
vtom, Ze se diky nim lze pfipojit k internetu. Dle naSeho vyzkumu je podle déti
¢i hry online. Dé&ti dneSni doby maji mnoho mozZnosti, lakadel a ndastrah, které
je ovliviluji a plisobi na jejich smysly. Proto je dulezité, aby tadnd vychova,
at’ jiz ve Skoléch, ale pfedevs§im v rodinach, pfispéla k jejich spravnému vyvoji a naucila
je, ze ne vSe, co vreklamach vidi je to nejlepSi a pfedevS§im pak skutené

a pro jejich dal$i vyvin a rozvoj nezbytné.
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Tato bakalarska prace se zabyva reklamou, piedev§im pak televizni reklamou a jejim
pusobenim na specifickou cilovou skupinu — déti. Teoreticka ¢ast pojednava o obecnych
informacich tykajici se reklamy, jeji historie, reklamnich prostfedcich, o komunika¢nim
procesu, psychologii reklamy a také vniméni TV reklamy détmi. V praktické c¢asti
se zamé&fuji na zpracovani dotazniku, jeho vyhodnocenim a rozborem jednotlivych

odpovedi.

This bachelor work deals with advertising, especially television advertising and it is
effect on a specific target group - children. The theoretical part deals with general
information about advertising. About the history, advertising media, the communication
process, the psychology of advertising and the perception of TV commercials children.
In the practical part I focus on the processing of the questionnaire, data evaluation

and analysis of individual responses.
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PRILOHA

Dotaznik - Vliv TV reklamy na Zivotni styl ditéte

1. Jak nejradéji travi§ sviij volny ¢as?

a) sportovni aktivity
b) sledovani televize
¢) hrani her na pocitaci
d) venku s kamarady
e) jiné

2. Kolik ¢asu travi$§ denné u televize?

a) mén¢ nez 2 hodiny
b) vice neZ 2 hodiny
¢) na televizi se kazdy den nedivam

3. Co v televizi nejcastéji sledujes?

a) pohadky
b) soutéze
¢) reklamy
d) filmy

4. Mas svou oblibenou televizni reklamu? Pokud ano, jakou?

a) ANO - Jakou?
b) NE

5. Ktera z reklam, té nejvice zaujme?

a) reklama na sladkosti

b) reklama na hracky

¢) reklama, kde ucinkuji déti
d) reklama s veselym déjem

6. Jaka je tva oblibena hracka? Kde jsi ji poprvé spatril?

a) ukamarada / kamaradky
b) v televizni reklamé

¢) v hrackarstvi

d) jiné

7. Mas svou vlastni televizi v pokojicku?

a) ANO
b) NE
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8. Dostanes od rodici vzdy to, co si prejes?

a) ano

b) spise ano

¢) nevim/jak kdy
d) spiSe ne

e) ne

9. Jak obvykle travis vikendy s rodici?

a) jezdime na vylety, sportujeme
b) sledujeme televizi

¢) nakupovanim

d) jiné

10. Které z nize uvedenych obrazka znas z televizni reklamy? Zakrouzkuj:

SPORT

Double Power

FEROVE TARIFY

Pohlavi: divka X chlapec
VEK: ..o let

Misto trvalého pobytu: vesnice / malé mésto / velkomésto
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