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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak déti ve véku 4 — 12 let vnimaji televizni

reklamu a zda jsou touto formou reklamy ovlivnény natolik, Ze propagované

produkty vyzaduji po rodi¢ich. Sekundéarnimi cili jsou:

- konfrontace ziskanych nazort déti s jejich rodici;

- zjistit negativni vlivy reklamy na konzumni chovani déti;

- navrh mozného feseni ke zmirnéni negativnich dopadii piisobeni reklamy na
déti ve veéku 4-12 let.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast je zaloZend na literarni reSersi. Pro praktickou ¢ast byla pouzita
kvalitativni metoda - polostrukturalni rozhovor s détmi ve véku 4 — 12 let a
dotaznikové Setfeni mezi rodici zkoumanych déti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem této prace je uceleny pohled na vztah déti k televizni reklamé a jeji
vliv na zménu piéani déti. Tento problém je predlozen ze strany déti i rodici.
Nalezeni mozného feSeni, jak zmirnit negativni dopady zptsobené televizni
reklamou na déti ve véku 4 — 12 let.

4. Zavéry a doporuceni:

Déti velmi Casto sleduyji televizi, ktera je pfesycena reklamou. Tato reklama
vstupuje do jejich mysli natolik, ze si ji dokazi vybavit i bez jakékoli ndpovédy.
Reklamni texty a pisné jsou schopny dopliiovat bez vétSich problémi. Déti
propagované vyrobky pozaduji po svych rodi¢ich, na které vytvaii nemaly tlak
k docileni svého pozadavku. Vybrany vzorek déti jevi znaky konzumniho
chovani, avSak prozatim negativni dopady nejsou pfili§ vyrazné.

Lze ptedpokladat, Ze zvySené poskytovani informaci o reklamnim svété ze
strany rodicil, povede k vétsi odolnosti déti viici manipulaci ptichazejici ze
strany televizni reklamy a ke sniZeni konzumniho chovani déti.

KLICOVA SLOVA

Dité, televizni reklama, konzumerismus
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SUMMARY

Main objective:

The main objective of this assignment is to figure out the way children aged 4 —
12 years perceive television advertisement and if are they so influenced by this
form of advertisement that they demand those communicated product from their
parents. Secondary objectives are:

- Confrontation of opinions acquired by children with their parents;

-Disclosure of negative influences of advertisement on children’s consuming
behavior;

- Proposal of possible solution to soften up negative impact caused by
advertisement on children aged 4 — 12 years.

Research methods:

The theoretical part is based on literature review. Qualitative method was used
for the practical part — half-structural interview with children aged 4 — 12 years
and survey between parents of researched children.

Result of research:

The result of this assignment is the complete overview on relationship between
children and television

advertisement and its influence on changing children’s wishes. This problem is
submitted both from children‘s and parents‘ point of view.

Finding a possible solution to soften up negative impact caused by advertisement
on children aged 4 — 12 years.

Conclusions and recommendation:

Children quite often watch television filled with advertisements. These
advertisements enter their subconscious with such power that those kids can
recall them without any hint. They can fill in advertisement texts and songs with
no problems. Advertisement influences the wishes of children so much that they
beg their parents for these propagated products. Afterwards, parents are
confronted with considerably gigantic pressure. There was a selection of kids
that has showed consuming behavior, yet no significant negative impact. It is
safe to assume that providing kids with more and more information about
advertisement world from parents side will lead to better durability and stronger
immunity of children to manipulation made by television advertisement and
finally to lower children’s consuming behavior.

KEYWORDS

Children, television advertisement, consumerism
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1 Uvod

Reklama se stala nedilnou soucasti kazdodenniho zivota ¢lovéka v jakémkoli veku.
Chce zaujmout, okouzlit i oslovit, ale ¢asto tato atraktivnost jen piekryva prazdnotu a
marnost, jejimz jedinym zdmérem je manipulace. Reklama je vSudypfitomna a
uniknout ji je témé&f nemozné. Mezi vyznamné zdroje reklamy v dne$ni dobé¢ patii
napt. televize, internet, elektronické hry, radia a dalsi. Pozornost zasluhuji predevsim
televizni reklamy, jelikoz pravé televizi lidé ve vSech vékovych kategorii stale vénuji
zna¢né mnozstvi ¢asu. Jak je vSeobecné znamé, komeréni (soukroma) média jsou
ptimo zavisla na reklamé, z niz jim plynou nemalé finan¢ni prostiedky. Reklamni
spoty tak nejenom ucelové propojuji a pierusuji potrady, ale nékteré filmy nebo
seridly se samy stavaji reklamnim médiem a proto ptijemci nemusi vzdy byt jasné, Ze
se o reklamu jedna. Jeji vliv si stézi uvédomuje dospéla osoba, natoz dité. To hlta
reklamu stejné jako ostatni programy a bere ji tak, jak je mu predkladana. Vse se jevi
tak bezproblémové, idealni a pozitivni. Pro svou prozatimni nezku$enost nemuize
rozpoznat manipulace pfichazejici s reklamou. Nejrizngj$i emocionalni nastroje
reklamy a komer¢ni apely oslovuji a ovliviiuji déti natolik, ze nejeden rodi¢ zazil
krusné chvilky v obchod¢, kdy se dité¢ dozadovalo kiikem koupi urc¢itého produktu.
Konzumerismus propagovany reklamou a s nim souvisejici materialistické postoje
déti pfinasi nemalé mnozstvi negativnich disledkli ménici jim Zivot.

Teoretické ¢ast se vénuje nejdiive charakteristice reklamy a Upozoriiuje na vyuZivani
jedna o dospé€lou osobu ¢i dit€. Vzhledem ktomu, ze pravé déti jsou velmi
ovlivnitelné, zaméfuje se tato prace na n€. DéEti ve veku od 4 do 12 let jako cil
reklamy prochazeji uréitym vyvojem a jsou ¢lenény do nékolika segmentl. Zavér
této Casti patii konzumerismu a negativnim projeviim praveé u déti.

Prakticka ¢ast je rozdélena na dvé Casti: prvni a vyznamnéjsi je rozhovor s détmi ve
véku 4 — 12 let na dané téma. Vzhledem k tomu, ze se autorka domniva, Ze dany
problém je natolik zavazny, provedla nasledné mensi porovnavaci vyzkum s jejich
rodi¢i. Uvédomuji si rodi¢e negativum plynouci z reklam? Podléhaji tlaku déti a
nakupuji produkty, které pozaduji?

Zavér patii souhrnu zjisténych zkuSenosti a doporuceni mozného zlepSeni.

Tato prace si klade za cil prozkoumat vnimani televizni reklamy détmi ve véku od 4
do 12 let a zjistit, zda jsou reklamou ovlivnény natolik, Ze propagované produkty
vyzaduji po svych rodi¢ich. Jako sekundarni cile jsou:
- konfrontace ziskanych ndzort déti s jejich rodici;
- zjistit negativni vlivy reklamy na konzumni chovani déti;
- navrh moZného feSeni ke zmirnéni negativnich dopadti psobeni reklamy na
déti ve véku 4-12 let.

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V metodologické casti jsou uvedeny aplikované postupy pii zpracovani této studie.
Pro teoretickou cast byla vyuzita pfevazné prace s literaturou. Literarni reSerSe byla
provedena z dostupné odborné literatury na ¢eském trhu, odbornych publikaci a jiz
provedenych vyzkumt, ziskanych z internetovych vyhledavacich servert.

Mezi zakladni metodu v praktické casti byl pouzit polostrukturalni rozhovor,
rozhovor pomoci navodu, S détmi ve véku 4 az 12 let a dotaznik, ktery byl pifedan
rodi¢im dotazovanych déti. Pro ziskani dat byli rodi¢e déti oslovovani v institucich
veénujicich se détem, jako je Skolka, Skola, druzina. Po ziskdni souhlasu se uskutecnil
rozhovor s détmi v jim znamém prostiedi domova nebo $kolnim zafizenim. Rodici
byl ve stejnou dobu pfedloZen dotaznik.

Zavérem je vyuzita komparace vysledki vyzkumu déti a zjisténych skutecnosti od
jejich rodici.
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2 Teoreticka ¢ast — literarni reSerse

Teoreticka ¢ast prace predstavuje zakladni pojmy a ukazuje na dulezité skutecnosti
vztahujici se k reklamé vSeobecné a nasledn¢ k televizni reklamé zamétené na déti.
Je velmi dtlezité tuto cilovou skupinu chranit, jelikoz tlak a praktiky ze strany
marketérii jsou obrovské a déti, jakozto vyvijejici se bytosti, nemohou rozpoznat
tlaky a manipulace pfichazejici skrze reklamu. Tak se z déti stavaji konzumenti jiz
od rané¢ho détstvi.

2.1 Reklama

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako: ,,Jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

I3

prostirednictvim hromadnych médii... “.

Vysekalova a Mikes (2007, s. 14) informuji o existenci vice definic reklamy, avSak
jako spole¢ny znak vSech povazuji, ze: ,, ...jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim média s komercnim
cilem*. Reklamu pak pokladaji jako nezbytnou a samoziejmou soucast trzniho
hospodafstvi. Jedna se o urcitou formu sdéleni s obchodnim zamérem, pro poskytnuti
informaci spotiebitelim o existenci néjakého produktu, ktery by mohl uspokojit
presné jejich potifeby. Upozornuji, Ze reklama by neméla slouzit pro presvédceni
zakaznika o nakupu, o ktery nema zijem, jelikoZ tento proces je pomérné¢ malo
u¢inny a hlavné velmi drahy. Méla by vSak modifikovat ndzor spotiebitele
Kk produktu ¢i sluzbé a predpoklada se, ze nastane pozadovana zména smysleni o
znacce ¢i moznost zmény dokonce 1 vV chovani.

Reklama, podle Piikrylové a Jahodové (2010, S. 66), se stava pro fadu firem jednim
z nejvyznamnéjsich prvkd komunikace pro osloveni nejenom souéasnych, ale také
potencialnich zakaznikt. Dopliuji, ze reklama by méla usilovat naucit spotiebitele
zaujmout pozitivni postoj k produktu a zvysit tak probabilitu, ze si dané zbozi ¢i
sluzbu nasledné koupi. Reklamu vyse uvedené autorky povazuji za metodu efektivni,
relativn€ levnou a rychlou k osloveni velkého mnozstvi zakaznikd.

Ptestoze se podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 18) vyskytuje nemalé mnozstvi
kritiky reklamy, je vhodné si uvédomovat i klady, které reklama ptinasi.

Klady prichazejici s reklamou podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 18):
informuji o produktech a sluzbach;
- informace pfichazeji rychleji nez pouhym mluvenym slovem;
- Mmoznost zpétné vazby;
- Spotiebitelé maji pocit, Ze nakupuji produkt, ktery znaji;

3
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dava spotfebitelim moznost volby;

motivuje konkurenci k lepsi kvalité a rozsiteni nabidky;
- je vyznamna pro ekonomicky rust;

existence komerénich médii.

Cile reklamy lze, jak uvadi Kotler (2007, s. 857), rozdélit podle hlavni intence.
Tabulka ¢. 1 piehledné seznamuje s moznymi cili reklamy rozd¢lené podle druhu
reklamy.

Tabulka 1: Mozné cile reklamy

Informativni reklama

Upozornéni trhu na novy produkt Popis dostupné sluzby
Navrh nového vyuziti produktu Zlepseni $patného minéni
Informace trhu o zméné¢ ceny Zmirnéni obavy spotfebitelll
Vysvétleni fungovani produktu Budovani image firmy

Piesvédcovaci reklama
Ziskani preference znacce Piesvédceni k okamzité koupi

Presveédceni ke svoleni k osobnimu
Pobidka k ptechodu ke znacce kontaktu prodejce

Zména vnimani ryst produktu

Upominajici reklama

Upozornéni na moznost nezbytnosti produktu v | Udrzeni produktu v paméti spotiebitele i
blizké dobé mimo hlavni sezénu

Pfipomenout misto, kde Ize produkt zakoupit

Zdroj: Kotler (2007, s. 855)

Informativni reklama podle tabulky 1 zahrnuje cile vztahujici se ke sdéleni o novince
a vytvofit prvotni z4jem. Pfesvédcovaci reklama by méla ukéazat volbu a presveédcit
recipienta o nejlepSim vybéru a upominajici reklama je urcena pro jiz zavedené
vyrobky a méla by drzet tyto produkty v podvédomi spotiebitele.

Vysekalova a Mikes (2007, s. 29) rozdé¢luji cile na ekonomické (zvySeni obratu,
zisku nebo trzniho podilu, udrZzeni podilu na trhu, zavedeni nového produktu nebo
inovaci stavajiciho) a mimoekonomické (ovlivnéni pfedstavy o znacce/zbozi, zvySeni
znalosti a oblibenosti znacky/produktu, upevnéni ndkupniho zameéru, upevnéni
pozice firmy a zavedeni nové znacky.
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2.1.1 Psychologie reklamy

Jiz samotna definice psychologie reklamy vystihuje tc¢el psychologie. ,, Cilevédomé
komunikacni pusobeni, Sireni specifickych podnétii, zamérenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvareni a zmény postoju, nazoru a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim
cinnostem apod.” (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 43). Jedna se tedy, podle
stejného zdroje, o zamérny zplisob ovliviiovani osob, sméfujici k pozadovanému cili.
Jestlize vSak ma reklama ovlivnit chovani ¢loveéka, je zapotiebi, aby prosla procesem
pfijimani a zpracovani; recipient si nejdiive utvoii vlastni psychicky obraz o
informacich sdélenych v reklamé a nasledné jej propoji s prozitymi zkuSenostmi.
Pouze v pfipadé, Ze tento obraz vyhodnoti jako motivujici, mize reklama pozitivné
ovlivnit jeho chovani.

Cmejrkova (2000, s. 197) dokonce piirovnava reklamu k uméni, jelikoz také vytvaii
jinou realitu neboli svét fiktivni. AvSak reklama nenechd adresadtovi moznost vlastni
intepretace propojeni svéta fiktivniho s redlnym, ale dava jasné pokyny. V reklame
by recipient mél objevit misto, S kterym by se mohl ztotoznit a to nasledné Slougil
s vlastnim redlnym svétem. Zamérem tak je vnuknout piijemci rozhodnuti ke koupi
propagovan¢ho produktu, ktery jiz ve fiktivnim svété jakoby vlastni. O tvorbé
fiktivnich svétl, konstrukci jiné reality, iluzi plnou dokonalych lidi a véci
ptichazejici s reklamou, hovoii také Pravdova (2002). Reklama pomoci téchto
rafinovanych prostiedkl chce vnutit pfijemci jiny svét, svét dokonaly, pfitazlivy, bez
jakéhokoli problému.

V prubéhu ¢asu marketéfi zacali vyuzivat celou fadu tispésnych reklamnich triki, jak
uvadi Kenneth a spol. (2008, s. 161), jako jsou emoce, humor, strach, sex, hudba a
nedostatek.

Emoce

Pro vyvolani zadoucich pocitli a emoci, tuzeb, podnétli nebo aktivovani piislusnikt
cilené skupiny, podle Vysekalové, Komarkové (2002, s. 104), se vyuziva
emocionalniho obsahu reklamy. ,, ... emoce hraji v nasem Zivoté zasadni roli, maji
rozhodujici vyznam v dynamice lidské psychiky a to je urcujici i pro jejich vyuzivani
v marketingu. Emoce se stavaji hlavnim ,motorem* uspéchu znacky i reklamy. Pri
soucasném zahlceni informacemi predstavuji pro nas diilezity faktor pri rozhodovani,
jsou afektivnim prisecikem na vnimany podnét. Odbornici z riiznych oborii od
psychologie a sociologie pres ekonomii az po marketing si uvédomuji jejich vliv na
rozhodovaci procesy, chovani a jednani clovéka i v jeho spotiebitelské roli a
vyuzivaji to.” (Vysekalova a kol., 2014, s. 126).

Je vSak dulezité si uvédomit, ze ne vSechny emoce jsou ku prospéchu primérniho
poslani reklamy, coZ je koupé produktu. Pravdépodobnost, Ze si vyrobek spotiebitel
koupi, zvySuje propojeni pfijemné a silné emoce s konkrétnim produktem.
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Tellis (2000) in Vysekalova a kol. (2014, s. 79) jmenuje vyhody a nevyhody

vyuzivani emoci v reklamé.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody vyuziti emoci v reklam¢e

Vyhody

Nevyhody

Vtahuji divdka do pfibéhu, odvadi
pozornost od hlavniho cile reklamy —
presvedcit ho o néem

Zaujeti divakli emoci, mulze byt tak
veliké, ze mu unikne poselstvi reklamy
(nevédi, na jaky produkt reklama byla)

Nevyzaduje velkou pozornost, oproti
logickym argumentim a také jsou
zajimavéjsi

Pfi vyuziti nespravné miry emoci, mize
vzniknout poskozeni znacky

Lepsi zapamatovani reklamy pii vyuziti
hudby, dé&je, obrazku

Negativni emoce  jsou natolik
nepiijemné, Ze se jim divak podvédomée
brani

Jednodussi docileni ztotoznéni divaka
s hlavni postavou a to koupi produktu,
ktery byl prezentovany

Silné emoce mohou vyvolat v divakovi
pocit zneuzivani situace

Obecné veétsi zapamatovatelnost ,,na co
byla reklama“

Zdroj: Tellis (2000) in Vysekalova a kol. (2014, s. 79)

Jak predklada tabulka ¢. 2, je pro vyuziti emoci v reklamé podstatny nejenom vztah
pozitivni a negativni emoce, ale také v nemalé mife intenzita plisobici emoce.

Clovék si pii nakupu spiSe zvoli vyrobek, ktery mu vyvolal piiméfené, vétsinou
ptijemné, pocity, jak piSe Kiizek, Crha (2002). Plusobeni na emoce také nelze
jednozna¢né odsuzovat. Reklama se tak stava vtipna, hrava a ma §vih. Nejedna se jen

0 nezazivny vycet faktl.

- Humor

Jak Kenneth a spol. (2008, s. 164) tvrdi, humor dokaze spotiebitele zaujmout,
rozesmat a dostat se mu do paméti. Spotiebitelé, podle vétSiny testll, si vybavuji
nejcastéji reklamy vtipné. Predev§im u mladSiho publika je sarkasmus a vtip
velmi oblibeny. Jako nepifehlédnutelny fakt, Pravdova (2002) uvadi, vtipné
reklamy se velmi Casto cituji 1 v bézné konverzaci a tim se vytvaii dalsi kanal
sifeni reklamy. Humor, jak Vysekalova, Komarkova (2002, s. 150) upozornuji,
musi byt v§ak pro cilovou skupinu srozumitelny a jednoduchy, jelikoz v opacném
pfipadé¢ si poslucha¢ muize danou reklamu vysvétit jingym, nez Zadoucim

zpusobem.

- Strach

Se strachem v reklamé se lze setkat, podle Vysekalové, Komarkové (2002, s.
143), jako s ukazkou moznych negativnich dopadu, které se mohou piihodit v
ptipadé€, Ze osoba doposud nevlastni konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Strach ma
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aktivovat pozornost natolik, aby si pfijemce pfipustil, ze dana udalost se miize
stat 1 jemu. Kenneth a spol. (2008, s. 162) piipousti vétsi vyuzivani faktoru
strachu, nez se mize béznému pozorovateli zdat. Strach se pouziva z divodu
pusobeni. ZvySuje piesvéd¢ivost reklamy i zajem publika a vryje se do paméti
vice nez lecjaky vtip nebo zabavné sdéleni.

- Hudba
Mezi velmi vyznamnou soucast reklamy patii, podle Kennetha a spol. (2008, s.
171), hudba, jelikoz ji lze jednoduse spojit s emocemi, prozitkem a predstavami.
Dokaze nejenom velmi dobfe upoutat pozornost, ale také zvySuje miru
zapamatovani. Hudba ma tu vlastnost, Ze posluchac jiz pti poslechu této melodie
si okamzit¢ vybavi konkrétni produkt.

Motivace

V psychologii reklamy, jak pise Vysekalova, Komarkova (2002, s. 97), je téma
motivace naprosto zdsadni. Urcuje smér, intenzitu a délku trvani motivované
¢innosti. Motivace musi byt natolik silnd, aby ptfekonala Casovy nesoulad mezi
kontaktem s reklamou a samotnym aktem nakupu. Tyto autorky definuji reklamu
z pohledu psychologie reklamy jako komplex stimulac¢nich prostiedkt, pomoci
kterych 1lze ovliviiovat motivaci ¢lovéka. Motivem Kk nakupu se stava uzitek
produktu, coz znamena, do jaké miry bude vyrobek schopen uspokojit lidské
potieby. Celkova uzitnost muze byt jednak technicka, tak psychicka. Mezi
psychickou uzitnost patii napf. socialni rovina, ve které se osoba posuzuje
V porovnani s jinymi lidmi, jak je uznavan, ptijiman, ¢i jak sam citi svou individualni
podobu.

Mezi nejcastéji uzivané teorie motivace stejné autorky uvadéji:

- Hedonisticka teorie motivace — stavi na zdkladni mySlence reklamy, coz je
vytvoftit dojem, Ze produkt pfinese spotiebiteli piijemny prozitek, spokojenost
nebo dokonce i Stésti. S minimalni namahou, lze dosdhnout maximalniho
Stésti, které si lze koupit, jelikoZ spociva ve spotiebé.

- Aktivacni teorie motivace — Clovék odpovida svym chovdnim na vnéjsi
pobidky. Vzhledem ktomu, ze reklama dava podnéty k ndkupu a také
ovlivituje i motivaéni strukturu &lovéka®, davé tak vzniku celkové orientaci na
spotfebu. Spotfeba se stava nejvyznamnéjsi hodnotou Zivota, kterd dokonce
reprezentuje UspéSnost nebo netuspésnost ¢loveka.

Persvaze

Tak jako je mnoho definic reklamy, tak je také mnoho definic pojmu persvaze.
V kazdém pripade, jak pise Galik (2014, s. 12), v persvazi jde o zamérny pokus

! Podle Vysekalové, Komarkové (2002, s. 98), se jedna o stalé dispozice ¢lovéka k jednani svym osobitym zpiisobem v uréitych
konkrétnich zivotnich situacich. Je individualni.
7
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ovliviiovani druhé osoby. Jednd se o jistou formu komunikace, pii které dochazi
k pfenosu informaci, jejz maji za ikol zménu dusevniho stavu piijemce. Tuto zménu
autor popisuje jako zménu postoji, presvédceni, mySlenek, nazorG a chovani.
Persvaze se 1i$i od natlaku dobrovolnosti a zacastnénost ji odliSuje od psychologické
manipulace. Batko (2006, s. 6) vsak tvrdi, Ze pomoci persvaze lze ovlivnit soucasné
jak védomé, tak i nevédomé mySleni ¢lovéka. Jedna se o jednoduché, ale az
neuvétitelné ucinné zpasoby, jakymi je mozné ovlivnit emoce a podvédomi
recipienta. V piipad¢ vyuziti persvaze v reklamé Ize docilit toho, Ze zakaznik bude
nakupovat s radosti a dokonce ani cena nebude pro n¢ho problém. TentyZz zdroj
odvazné piirovnava persvazi k hypnoze. Persvaze obsahuje slova a véty, kterym
nelze odolat. Posluchaéi se nemohou branit pfichazejicim navrhiim a dusledek je
manipulace s adresatem. Jako ptiklad uvadi zkuSenost, s kterou se kazdy bézné
setkava, kdy si z ni¢eho nic ¢lovék uvédomi, ze si nutné musi néco koupit, i kdyz
jesté vcera vilbec nevédél o existenci této véci. Pravdovd (2002) za persvazni
komunikaci oznaCuje reklamu. Jedna se nepochybné o ucelové zaméfeny
komunikacni proces s jasn¢ definovanymi cili, kterym je podfizeny kompletni pribéh
komunikace.

Za fundamentalni pfedpoklad Gspésné persvaze je, podle Klapetka (2008) in Junkové
(2013, s. 6), emotivita sd¢leni, logicka argumentace a nepochybné vérohodnost
piesvédcovatele.

2.1.3 Skodlivost reklamy

Prehled cilii reklamy byl jiZ uveden vyse, ve zkratce by se dalo fici, ze se jedna o
ovlivitovani postoje ¢i chovani lidi. Vysekalova, Komarkova (2002, s. 45) uvadéji:
, Kazdy, kdo reklamu, nebo presnéji receno, jakoukoliv marketingovou komunikaci
provozuje a optimalizuje jeji ucinnost pomoci psychologickych metod, je zodpovedny
za vSechny ucinky, které ma*.

Rosentiela a Neumann (1991) in Vysekalova, Komarkova (2002, s. 44), ptichazeji
s argumenty, které zdivodiuji Skodlivost reklamy:

- reklama vzbuzuje dojem, Ze pouze ndkupem mohou spotiebitel¢ dosahnout
osobniho Stésti;

- Spotiebitelé jsou vedeni ke konzumerismu. Reklama ukazuje pouze radost,
prestiz, sexualitu, nadbytek. Chybi zde skromnost ¢i empatie;

- reklama predklada primarné zakladni lidské potieby jako je potrava, bezpeci,
sexualita. Napft. seberealizace nebo osobni rust jsou zde posunuty do pozadi;

- reklama podporuje nespokojenost Siroké vrstvy lidi, predklada pouze
uspésné, bohaté a krasné osoby. Spotiebitel pak miize mit pocit, Zze se mu
vede hif nez jinym lidem;

- stale castéji se vyuzivaji vreklam¢é minimaln€ rozpoznatelné metody
ovlivitovani. V ohrozeni je tak autonomie jedince.
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2.2 Dité jako cilova skupina

., Déti jsou zvlastni cilovou skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé
na podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkusenosti a mohou tak zaménovat
fikci s realitou. “ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 50). O absenci zkusenosti s médii i ze
soucasné¢ho zivota hovoti také Junkova (2013). Zaroven dodava, ze nelze opomenout
velkou schopnost déti ucit se. Déti jsou zaroven snadno ovlivnitelné, davérive,
neschopné rozpoznat ovliviiovani. JelikoZ nevnimaji persvazivni funkci a ucel
reklamy, povazuji ji za pravdivou, informativni a v nékterych piipadech i zdbavnou.
K reklam¢ pfistupuji bez pochybnosti a nechdpou, ze reklamni svét mé realitu
upravenou, az prehnanou. To je také ¢ini snadnym cilem medialniho ovliviiovani.

2.2.1 Segmentace détského zédkaznika

Jak uvadi Vysekalova, Mikes§ (2007, s. 52), neni z marketingového hlediska pftili$
strategické oslovovat déti jako jeden celek. Tak jako se segmentuje trh dospélého
spotiebitele, je vhodné segmentovat i trh détského zdkaznika. Kazdy ze segmenti
zastava jiné hodnoty, postoje, disponuje jinymi finan¢nimi prostiedky a rozdilnou
mirou ovliviiuje i spotiebitelské chovani rodici.

Agentura Millward Brown, jak uvadi Vysekalova, Mike§ (2007, s. 52), se v roce
2004 zabyvala vyzkumem détské populace ve véku od 4 do 14 let. Tento vyzkum byl
zalozeny na pfistupu Kidspeak, ktery zohlediiuje veék déti a rozdilné schopnosti
koncentrace.

Graf 1 Segmentace détského zakaznika

Podil jednotlivych segmentt

m Nesméli
B Hedonicti individualisté
Materialisti

M Altrusti

Zdroj: Vysekalova, Mikes (2007, s. 52)
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Jednotlivé segmenty, zobrazené v grafu 1, charakterizuje Grimpliniova (2006)
nasledovné:

Nesmélr:

nejvice psychicky zavisli z celého vzorku,

rodina a bezpeci je pro né prioritou;

netési se na dospélost, nechtéji byt bohati a nezalezi jim na vlastnictvi
stejnych véci, jako maji jejich vrstevnici,

zastavaji moralni postoje;

vyznam televize je maly;

vliv na ndkupni rozhodovani rodiny je vysoky.

Hedonicti individualisté:

chtéji délat véci po svém;

moda na prvnim mist¢;

sledovéani TV nahrazuje mobilni telefon a internet;

vliv na nakupni rozhodovani rodiny je nejvyssi ze vSech skupin, k jejich
nazoru se piihlizi i pfi ndkupu drahych véci.

Materialisti:

ptani naivni, pfimocard, materidlni povahy;
déti;

nejvlivnéjsi médium je televize;

nejmensi vliv na ndkupni rozhodovani rodiny.

Altruisti:

nejvyrazné€j$i moralni postoje ze vSech segmenti;
rodina a kamaradi jsou velmi dileziti;

nejmén¢ zavisli na rodicich;

TV dalezitym médiem;

pfiméteny vliv na ndkupni rozhodovani rodiny.

2.2.2 Déti a televizni reklama

Déti jsou v dnesni dobé stale vice zahlcovany reklamou a to zvlast’ skrze televizi. A
pravé televizni reklama, podle Srpové (2008), patfi mezi ty nejucinngjsi, jelikoz
umoziuje vyuziti nejriznéjsich forem prostredkll k tvorbé reklamy a navic ve vysoké
frekvenci.

Také podle posledniho prizkumu spolecnosti Ogilvy&Mather (2014) je prave
televizni reklama tou nejvyhodné;jsi.
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Graf 2 Nejvhodnéjsi komunikaéni kanaly k pfimému osloveni déti (v procentech)

T 80% -
Y BTV
S 60% )
Y m radio
oy
g 40% - M internet
o
E_ 20% - M socialni sité
% | M pocitacové hry
S 0%

Dé&ti ve véku do 6 Dé&ti 6- 11 let Dé&ti 12 - 15 let Hsms

let

Déti podle véku

Zdroj: Déti a reklama. Ogilvy & Mather, dostupné z www.mediaguru.cz

Marketéii povazuji za nejperspektivnéjsi k osloveni déti ve v€ku do 11 let vyuziti
televize. Pomoci televizni reklamy mohou nejjednoduseji a nejsrozumitelnéji oslovit
déti se svou nabidkou produktu. S pfichazejicim dvanactym rokem klesd vyhodnost

tohoto média a zacina pfevazovat reklama na internetu a socialnich sitich.

Sebesta (2013) tvrdi, Ze rodi¢e vétsinou velmi podcetiuji vliv televizni reklamy na
jejich dité. Déti vénuji mnoho casu sledovanim televize a tak reklamy se zmociuji

jejich mysleni i jejich chovani. A to uz od nejutlejsiho véku.

Déti podle veéku, v souvislosti se vztahem k reklamé lze, podle Dudeka (2010),

rozdélit:

- Predskolaci, vek 3 — 6 let: v tomto véku déti vétsinou nemaji pojem o realité a

fikci. Zavoj pohadek a tajemna je vSude kolem nich. Charakter dobra a zla vSak
od sebe rozlisit umé&ji. Reklamé, ptichazejici skrze televizi, véii, av§ak nedokazi ji
rozeznat od ostatniho programu. Soustfedi se na vlastni ptani a vyzaduji vse, co se
jim libi. Rodina je pro né velmi dulezita, ale stejné dilezité je i zkoumani okoli.
To jsou také témata, na kterd se soustfedi reklamni tviirci. Vysekalova, Mikes
(2007, s. 51) dodavaji, Ze v tomto véku se jiz projevuje soutézivost a déti chtéji to,
co maji jejich kamaradi, plus néco navic. K docileni svého dokazi byt velmi
neodbytni. Vynucuji si produkty znajici zreklamy neustalym opakovanim,
otravovanim a filukanim.

Mladsi skolni vék, 7 — 9 let: reklama a jeji neustalé opakovani déti utvrzuje, ze je
prirozené a vlastné¢ 1 potiebné, aby danou véc mély. V tomto véku je bézné, Ze na
jedné strané se déti chlubi, co maji nového a na stran¢ druhé, Ze si zévidi. Déti
maji potfebu sdilet stejné hodnoty se svymi vrstevniky. Reklamni tvlirci se proto
soustiedi, v piipadé tohoto vékového rozptylu, na silna rodinna pouta a vazby ke
kamaradtim. Stastné piibhy, dobrodruZstvi, zabava, hravost a fantazie, jsou
nejCasteji vyuzivand témata v reklamé pro déti v mladSim Skolnim véku. V tomto
véku se také projevuje sbératelska preference.

Starsi Skolni vek, 10 — 14 let: jedna se o obdobi, kdy se déti snazi odpoutat od
svych rodi¢ii. Maji velmi silnou potfebu kamaradi. Prebiraji velké mnoZstvi
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nazoru a identifikuji se se svymi vzory. V tomto véku jejich svét tvoti televize,
kamaradi, pocitaCové hry, internet mobilni telefony, sport, hudba a rodina.
Reklamni tvilirci sazi na reklamu spojenou s néjakym vzorem, napt. zpévakem,
hercem... Jako dalsi téma je zit si podle svého, byt ,,IN“ a respektovany svym
okolim.

2.2.3 Televizni reklama cilend na déti a jeji omezeni

,, ...V dnesni dobé reklama do détského svéta patri, stejne jako jakekoli jiné zdroje
informaci. Déti se na nich uci poznavat svet dospélych a formulovat, co se jim libi a
nelibi... Reklama cilena na deéti musi podléhat vyrazné prisnéjsim etickym
standardum nez reklama cilend na dospélé. “ (Obluk ,2012, s. 2).

Détstvi je zranitelné, jak uvadi Bakan (2011, s. 59), a zasluhuje si ochranu. Kiehké a
rozjitfené emoce déti, teprve se utvarejici intelekt, absence zaludnosti a nezkusenost,
vytvaii z déti snadnou kofist. To jsou také divody, pro¢ je reklama pro déti
regulovana legislativou. Zejména zdkon ¢. 138/2002 Sb., § 2c obsahuje zvlastni
ustanoveni, pokud jde o déti do 18 let. Podle tohoto zdkona nesmi reklama
podporovat chovani, které by mohlo ohrozovat zdravi a vyvoj déti a to jak psychicky,
tak moralni. VyuZzivat jejich nezkuSenost a divéru a vybizet k pfemlouvani rodict
nebo jiné osoby ke koupi produktu, ¢i vyuzivat vztah déti stakovou osobou.
Zakazuje se také ukazovat déti v nebezpecnych situacich.

Chlumecka (2002) hovoii 0 pochybnostech k dostate¢né funkci tohoto zakona,
ptedevs§im ukazuje na moznosti rizné interpretace obecnych a pravnich pojma. Napft.
se pta, co si lze predstavit pod ,,chovanim ohrozujici moralni vyvoj“. Jedna se o
jakoukoli pobidku ke koupi produktu, kterou ¢lovék nepotiebuje? Nadmérnou
vyrobou se preci posSkozuje Zivotni prostiedi. Nebo se jedna pouze o obecné znama
témata, jako je nasili, korupce, neticta ke star§im apod.? Vztahuje se k tomuto bodu
také reklama na sladkosti, limonady S umélymi barvivy, chemickymi konzervanty a
syntetickymi aromaty? MoZzné zplisoby vysvétleni téchto pojml jsou nejednotné
napii¢ spole¢nosti, uznavanych odbornikli, spotiebiteli, spravnich, soudnich i
dobrovolnych samoregula¢nich instituci.

Sami marketéfi, jak vyplyva ze studie Ogilvy & Mather (2012, s. 9), se domnivaji, ze
s oslovovanim déti reklamou je optimalni zacit az ve véku 12 let. Déti predSkolniho
véku by mély byt pro marketéry tabu. Stejnd studie ukazuje ndzory marketérti na
soucasnou legislativu. Témét polovina z dotdzanych (44%) uvedla, Ze soucasnou
legislativu povazuje za nedostate¢nou. Piesto pouze 40% marketérti ma vlastni eticky
kodex.

Eticky kodex (2013), zabyvajici se samoregulaci reklamy, prosazuje Rada pro
reklamu a ma za cil napomahat k prosazovani reklamy pravdivé, slusné a cestné,
kterda bude slouzit k informovani vefejnosti pfi zachovani eti¢nosti. Kodex znacné
roz§ifuje zakon o regulaci reklamy zamétené na déti. Cela druha ¢ast, kapitola Il1., se
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soustiedi na déti a mladez. Vénuje se tématim, jako jsou léky, chemikalie, Cistici
prostiedky a manipulace déti s nimi. Vyzvam k povzbuzovani déti, aby chodily na
mista, kterd neznaji a bezpecCnosti. Zakaz podsouvat détem myslenku, ze nekoupi
daného produktu se stanou ménécennymi apod.

2.3 Konzumerismus

Pojem konzumerismus, pochazi z latinského ,consumare® = spotiebovat. Jandourek
(2012, s. 134) pojem definuje: ,, Sklon orientovat se v chovani a poZitcich predevsim
na ty hodnoty, které jsou spojeny s konzumnim zpisobem Zivota. Jednim z projevii
konzumerismu je i demonstrativni spotreba, v niz se konzum stava odznakem
spolecenského postaveni *“.

Jak uvadi Sekot (2012)in Junkova, Sramova (2014, s. 5) znaky konzumni spole¢nosti
neni jednoduché rozeznat. Jako hlavni atributy vSak uvadi neumirnénost, zavislost,
neustale rostouci spotfebu a nezodpovédné zvySovani zivotni Urovné soucasné
generace na ukor zadluzovani generace budouci. Nejvyznamnéjsi roli v prosazovani
konzumerismu piedstavuje reklama, jez uplatiiuje konzumni apely sugestivni formou
a tak plisobi na emoce recipientl, pficemz postrada raciondlni ditvody. Kiizek a Crha
(2002, s. 149) shledavaji reklamu proto jako silu vedouci k devastaci zivota lidi a to
doslovné. Napada piirozenou hierarchii hodnot a potieb ¢lovéka, zrazuje od
vlastniho rozvoje osobnosti, poznani sebe sama, jelikoz tyto vlastnosti jsou pro ucel
reklamy nepotiebné. Podsouva produkty, které nejsou nezbytné nutné a potiebné.
Dtsledkem toho je vyvolani nutnosti vydélavat stale dalsi a vice pencz, za které by
se daly koupit propagované véci. Nepotiebné zbozi se tak stdva nutnosti, coz vede
ptirozené K plytvani surovinami, nadprodukci odpadl a devastaci krajiny. Stejni
autofi upozoriiuji na nazory psychologl: ,,...ndkupni horecky, ono neodolatelné
nutkdani mit to ¢i ono, prameni casto z nejistoty v modernim sveté, paradoxné i
Z nabyté svobody, se kterou si nevime rady... Nové a nové vyrobky, které si
kupujeme, jsou pak zastupnymi predmeéty, kterymi se snazZime nahradit to, co nam
skutecné chybi. Samoziejmé marné. Takova nahrazka nemiiZe fungovat pravé proto,
Ze je nahrazkou. A tak sahame po dalsich a dalsich, po stdile novych, lesklejsich,
zarivejsich, neodolatelnéjsich a drazsich ndhrazkach, az kuplnému vycerpani.
Prirody i nas samych. * (Ktizek a Crha, 2002, s. 154)

Také Kotler (2007, s. 227) pfiznadva existenci nemalého mnozstvi kritikii, ktefi
ukazuji na rostouci tlak marketingového systému po materidlnim vlastnictvi. Lidé se
tak posuzuji podle toho co vlastni, nikoli na zakladé toho, ¢im jsou. Chté&ji byt
uspésni, mit velky dim, nebo moderni byt, drahé auta, odév od Spickovych navrhari
apod. Tento stav podle jiz zminovanych kritikii neni normalni, ale jedna se o
konsekvenci klamnych ptani vytvotenych reklamou.

Za nejvice postizitelnou skupinu, Junkova, Sramova (2014) urduji pravé déti a to pro
svij nizky veék, nezkuSenost a vysokou schopnost ucit se nové véci.
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2.3.1 Dité jako konzument

McNeal (1992) oznacuje déti jako Zivotaschopny trh a pro mnohé podniky dokonce
vysoce lukrativni trh:
- déti jsou budoucim trhem pro vétSinu podnikd, vychovavaji si je jako budouci
konzumenty;
- déti maji zna¢nou moc pti ovliviiovani rodic¢u;
- déti utraci rady vlastni penize na sva vlastni prani.

Také Vavti¢kova (2010) in Junkova (2013, s. 12) povazuje déti za atraktivni skupinu.
Je nutné si uvédomit fakt, ze dv¢ tfetiny produktl pouzivanych v détstvi, dospéli
pouzivaji 1 ve zralejSim véku. To je také divod, pro¢ tolik firem se snazi ziskat
ptizen ditéte. Chtéji, aby si vytvofilo pevny vztah ke znacce a tento vztah si uchovalo
i do dospélosti, kdy bude moci vénovat ndkupu mnohem vyssi sumy penéz nez

k dospélosti, nez tomu bylo diive. Muze za to vV nemalé mife také vychova a pfistup
rodi¢t k détem. Ti se snaZi, aby se stali co nejvice ekonomicky odpovédni, a
Vv dtsledku toho déti dostavaji nemalé Castky financnich prosttedka jiz v pomérné
mladém véku. Déti vSak nejenom nakupuji, ale 1 vytvaii znacny tlak na rodinu.
Bakan (2011, s. 68) tento tlak oznaCuje jako prosby a otravovani déti silné
ovlivnénych reklamou, které dokazi zménit touhu rodi¢t natolik, ze pro spokojenost
svych déti a také pro sviyj klid, voli to, co déti vyzaduji.

2.3.2 Negativni dopady konzumerismu déti

,, PFilis mnoho déti riskuje, tloustne, Zije nezdrave, malo se uci, malo spi a obecné
ohrozuje samo sebe pravée kviili nadmerné spotiebe. * (McNeal in Bakan, 2011, s. 62)
Déti, podle Bakana (2011, s. 56), zacinaji svét vnimat jinym pohledem: smysl Zivota,
identita, cena, $tésti a vztah k druhym, jsou zavislé na vztahu k vécem. Postoj déti
k materialismu souvisi s naristem pocitu nespokojenosti, tizkostmi a depresemi,
nizkou sebeduvérou, oslabenymi citovymi pouty, klesajici empatii, narcismem,
manipulativnim a antisocidlnim chovani. Nejsou to vSak jen psychické a socidlni
problémy spojené s konzumerismem, reklama mutze zpisobit dokonce i fyzické
ujmy. Za nejvice alarmujici, uvadi Junkova (2013) vyskyt reklam na 1éCiva a
vitaminy. Jde ziejmé o to, aby farmaceutické firmy ziskaly svého pacienta jiz
v détstvi. Proto je détem podsouvédna piedstava, ze na vSechny nemoci a potize
existuje n¢jaky 1€k, ktery problém vyfesi, a proto neni nutné se stravovat zdrave,
cvicit, nebo dodrzovat jakoukoli zdravou Zivotospravu. Reklama tak namisto ovoce a
zeleniny predklada vitaminy pro déti, na kasel, rymu a teplotu sladky sirup, atd.
S tim také souvisi vzrlstajici obezita déti. Nadprodukce reklam uréenych détem na
sladkosti, jogurty, ¢okolady a sladké napoje, vede ke zvysSené konzumaci téchto
nezdravych produktd. Podle vyzkumu Caterpillar Research 2013, viz pfiloha ¢. 1,
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nastala tak zvana epidemie obezity. Obéznich déti v pfedskolnim véku dosahuje
témer 8 %, u mladSich Skolnich se obezita pohybuje u 11 % déti a star$i Skolni vék
dokonce ptekrocil 13 %. K tak obrovskému nartstu obezity, jak uvadi portal S détmi
proti obezité, pfispivaji nemalou mirou nové receptury, chemizace, druhotné

Zp

racovani potravin intenzivné propagovanych potravin. Vyviji se neustdle nové

modni druhy potravin, které maji vyzivovou hodnotu téméf nulovou, avSak
energeticky obsah je maximalni, pfitom déti tyto produkty pro sviij vyvoj vibec

ne

M
Sr

potiebuji.

ezi dal$i negativni projevy konzumerismu u déti, uvadi Schorova in Junkova,
amova (2014):

Zavislost na znackach

Dé&ti maji velkou potiebu ptislusnosti, chtéji se ztotoznit s né¢jakou vnéjsi moci,
jako je znacka nebo produkt. Déti véri, Ze vlastnit nebo konzumovat urcitou
znac¢ku jim miize dopomoci k néjaké vyhodg;

Absence kreativity

Podle Lindstroma in Bakan (2011, s. 63) konzumerismus ni¢i détskou
ptedstavivost a kreativitu. To mize byt také hrozbou budoucnosti, kdy budou
chybét kreativni 1idé;

Nezdrava zabava

Détem se predklada jako zébava $patné véci, hodnoty i myslenky. Jako zébava je
tak povazovano nasili, lhani, kradez, chamtivost nebo pomstychtivost;
Stereotypizace

Déti si spojuji télesny vzhled s nakupem rtiznych, vétsinou drahych, vyrobk, jak
uvadi Levinova in Bakan (2011, s. 56). Domnivaji se, Ze jen tak budou sexy,
atraktivni a Gspésni. Bakan (2011, s. 56) také upozoriiuje na vzrlstajici procento
divek, které maji poruchu piijmu potravin.

Déti jako dospéli

Reklama vyuziva ptirozenosti déti. Lindstrom in Bakan (2011, s. 28) poukazuje
na fakt, kdy déti, ¢im mladsi jsou, tim starsi chtéji byt.

Socidlni status

Déti jsou presvédCeny, ze koupi uréitého produktu, mohou ziskat vyznamny
socialni status, jak uvadi Srpova (2008). Pouze pokud budou Cool a In, budou
respektovany svym okolim;

Neredlné Stesti

Reklama vytvaii svéty plné neredlného $tésti. Cmejrkova (1993) hovoii o reklamé
predstavujici realitu idylickou, konejSivou, hedvdbnou, plnou sladkych pohledt.
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2.4 Shrnuti

Déti ve véku 4 — 12 let jsou velmi lehce ovlivnitelné a reklama na né ¢ihd témér
vSude. Televizni reklama je vSak ta, ktera oslovuje déti v tomto véku nejvice. Déti ji
Vel a nevidi v ni Zadnou zaludnost. Rychle se uci, proto propagovany produkt si
snadno zapamatuji. Ten skvély produkt, ktery vykouzli usmév u jinych déti
Vv televizi, také chtéji mit. Tlak, ktery vyviji ndsledn¢ na rodice, mize ovlivnit
spotfebni chovani nemalé ¢asti dospélych. To je také divod, pro¢ se marketéfi tak
radi zamétuji na déti. Také zvyk, neboli pfivyknuti na uréitou znacku, délad z déti
budouci dospé€lé konzumenty. AvSak konzumerismus ovliviiuje déti jiz v tomto véku.
Déti tloustnou a lze se setkat u takto starych déti dokonce i1 s obezitou. Negativnich
projevi konzumerismu u déti je vSak vice a mohou zplsobovat psychické, socialni i
fyzické problémy.
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3 Metodologie

Teoreticka cast je zaloZzena primarné na literarni resersi S cilem vytvofit hodnotici
piehled dostupnych informaci k dané problematice ze soucasné odborné literatury na
Ceském trhu, odbornych publikaci a jiz provedenych vyzkumt ziskanych
Z internetovych vyhledavacich serveru.

Pro praktickou ¢ast byla vyuzita kvalitativni metoda, spocivajici v hloubkovém
zkoumani mensiho poctu respondentti a to polostrukturalni rozhovor s détmi ve véku
4 az 12 let. Tato metoda byla vybrana s ohledem na veék respondentl, jelikoz
umoziiuje polozit stejné otazky vSem, ale zaroven polozit i otazky dopliujici nebo
vysvétlujici. Polostrukturdlni rozhovor navic umoznuje ditéti odpoveédét vlastnimi
slovy tak, jak danou véci opravdu chape a neni nuceno odpovédi vtésnat do piedem
piipravenych odpovédi, z kterych by mohlo byti zmatené, coz by vedlo k naruseni
objektivity odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze se rozhovor tykal malych déti, bylo také
vhodné urcit specifické zasady: pro dotazovani déti je nutné ziskat nejdiive souhlas
ditéte 1 rodice. Vyzkum je provadén v prostfedi, které dit¢ zna a citi se v ném
V bezpeci, jako je domov nebo skolni zafizeni. Déti predskolniho véku byly vybrany
tak, aby autorku (tazatelku) znaly a tim se eliminoval mozny stres a rychleji se
zapojily do rozhovoru.

Podle doporuceni Vysekalové, Komarkové (2002, s. 49) na zacatek rozhovoru byly
pouzity jednoduché, srozumitelné otazky, které byly velmi jednoduse zodpovéditelné
a pomoci kterych se dité rychleji zapojilo do rozhovoru. Tyto otazky mély odstranit
nejistotu malych respondentd a pocit zkouseni, které by mohli vnimat negativné, jako
moznost odhaleni néjaké neznalosti. Jakmile rozhovor dale postupoval, nésledovaly
otazky, pfi nichz se dité muselo vice soustfedit. Vzhledem k véku respondentd, a na
doporuceni vySe uvedenych autorek, bylo nutné tento rozhovor ozivit riznymi
technikami, jako je napt. zdbavna forma dopliiovani texti reklam ¢i vybér ze dvou
druhli obrazkl, které zndzornuji bézné momenty ze zivota détskych respondenti.
Tyto obrazky byly vytvofeny za tcasti déti v odpovidajicim veku tak, aby vzdy obé
volby byly znazornény pozitivné a tim byla zabezpecena objektivita vybéru. Byla
zde také snaha o navozeni efektu reklamy na danou situaci; kazdy snimek mél za
ukol situaci ptedlozit tak, aby dit€ bylo lakano k této Cinnosti podobné, jak je tomu
v béZnych reklamach. Obrazky jsou uvedeny v piiloze této prace, piiloha ¢. 5.

Pted samotnym rozhovorem s détmi byly sestaveny zakladni otazky, jez se tykaly
daného problému. V pribéhu rozhovoru pak byly dodatecné doplnovany o dotazy,
které autorka povaZzovala za vyznamné vzhledem k aktuélnimu prabéhu rozhovoru.
V této Casti autorka vyuzila vlastni zkuSenosti matky tii déti. Cely rozhovor byl
zaznamenavan pisemné, struény prepis je uveden v ptiloze €. 6.

Jako druha vyuzita metoda v této praktické casti je dotazovani pomoci tisténého
dotazniku. Dotaznik byl ptedkladan rodi¢im zkoumanych déti a obsahoval 9 otdzek
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uzavienych a 1 otazku otevienou. Bylo rozdano celkem 30 dotaznikid. Navratnost
100%. Tabelizovana data jsou uvedena Vv ptiloze €. 7.

Zpusob vybéru respondentt (déti) byl postaven na metodé zamérného vybéru. Byli
oslovovani rodice déti ve véku 4 az 12 let, a to v institucich uréenych détem, jako
jsou mateiské Skolky, Skoly, druziny a budovy poskytujici mimoskolni aktivity.
Osloveni rodi¢e nasledné doporucovali dalsi vhodné osoby, které spliiovaly dané
kritérium. Této metodé vybéru respondentt se fikd metoda snéhové vliocky (snowball
sampling).

Déti byly vybirany podle pohlavi a véku. Pfedem byla stanovena podminka ucasti
vzdy stejného mnozstvi déti v daném vekovém rozpéti, pii zachovani stejného
poméru divek a chlapcti. Rozhovoru se zacastnilo 30 déti.

Cely proces rozhovoru byl veden s ohledem na dité, aby se citilo pfijemné a mélo
radost z probihajici konverzace. Délka rozhovoru s détmi se pohybovala okolo 15 —
20 minut. Rozhovor byl veden vzdy pouze s jednim ditétem, a pokud to bylo mozné,
bez ptitomnosti rodi¢e. Tato snaha o osamostatnéni ditéte pii rozhovoru byla
zamérna, jelikoz pii ucasti vice déti najednou by dochazelo k efektu pomahani si a
predvadéni se jednoho ditéte pted druhym. Nebylo by mozné odhadnout, zda druhé
dit¢ odpovéd’ také znalo, nebo pouze opakovalo stejné jako prvnihovofici.
Nepritomnost rodice byla také vhodna, protoze rodice maji tendenci napovidat ditéti
Vv pfipad€, Ze neznd odpovéd’. Po kazdém rozhovoru bylo dit¢ odménéno malym
prezentem a tim byla zaru€ena spokojenost déti a naladéni pro dal§i mozny vyzkum.

Pred samotnym vyzkumem byl proveden tzv. pretesting za UCelem zjistit
srozumitelnost, spravnost a vhodnost formulace otazek planovaného rozhovoru a
dotazniku. Pfedvyzkumu se zucastnili ¢tyii déti a dva rodice. Po vyhodnoceni
pretestingu byly sestaveny kone¢né projekty vyzkumu, viz ptiloha ¢. 2 a 3.

Sbér dat byl provadén v terminu od 1.2 2015 do 5. 3. 2015.

Na zavér byla pouzita komparace srovnani vysledki zrozhovoru sdétmi a
odpoveéd'mi rodici.

Grafy a tabulky byly zpracovany v programu Microsoft Excel 2010.
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4 Analyticka Cast

V této Casti je zpracovan polostandartizovany rozhovor s détmi a dotaznikové Setfeni
S rodici.

Rozhovor s détmi je roz¢lenén na tii dily: prvni seznamuje s respondenty a ma za
ukol zjistit percipovani reklamy. Druhy dil ukazuje znalost déti konkrétnich reklam
a posledni je zaméfen na konzumni chovani déti. Kazda z téchto ¢asti predstavuje
déti komplexné; pouze v piipadé, ze odpovédi divek a chlapcti vykazuji znacné
rozdily, nebo jsou zjisténé diference souvisejici s vékem, je tato skutecnost uvedena.
Smyslem tohoto roz¢lenéni je upozornit na rozdily vztahujici se k pohlavi ¢i véku.

4.1 Vysledky polostandartizovaného rozhovoru s détmi

Rozhovory s détmi byly provadény na zakladé ptredem ptipraveného scénare, ktery
byl dopliovan dle aktualniho pribéhu rozhovoru. Autorka méla za cil predkladat
dotazy tak, aby dit¢ odpovidalo podle svych piedstav a nebylo tlaceno k n&jaké
odpovédi. V pripadé, ze dité nevédelo co dale fici, nebyl na n¢j vynakladan tlak a
byla poloZena otazka dalsi.

4.1.1 Charakteristika respondentd — déti a jejich vnimani reklamy

Rozhovoru se zucastnilo celkem 30 déti ve véku 4 — 12 let. VSechny déti navstévuji
Skolni nebo piedskolni zafizeni a ziji v Praze nebo v jejim blizkém okoli. Kritériem
pro vybér déti byl vek 4 — 12 let a pohlavi tak, aby byl zachovan pocet 15 divek a 15
chlapcu. Tabulka 3 pfedstavuje vékové a genderové rozlozeni déti.

Graf 3 Vékové slozeni respondenti - déti

sl =

4roky 5Slet 6let 7let 8let 9let 10let 11llet 12let

Vékové rozpéti

N

-

Pocet respondentil

o

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak graf 3 ukazuje, vék déti je rozlozen rovnomérné tak, ze jsou zastoupeny vSechny
vékové kategorie: 4 — 6 let, 7 — 9 let a 10- 12 let. Tim je docileno komplexni pokryti
zadaného vékového rozpéti pii zachovani poméru 50% divek a 50% chlapci.
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Televize jako soucast zZivota déti

Na zacatku rozhovoru byla détem poloZena otazka, ktera byla lehce zodpovéditelna a
méla za ukol zjistit, nakolik déti pfijimaji televizi jako pozitivni soucast svého zivota.
Na dotaz, zda se rady divaji na televizi, vétSina odpovidala jednozna¢né ano.
Z celkového poctu déti byla zaznamendna pouze jedna odpovéd, kterda byla
negativni: ,, Ne, radéji si hraji na telefonu nebo koukam na tablet”. Mezi Casto
uvedenym duvodem, pro¢ se déti divaji na televizi, je nuda nebo absence néjaké jiné
¢innosti. Tato odpovéd” se objevuje v obdobné formé jak u divek, tak chlapc.
., Divam se na telku, jen kdyz se nudim*, ,,Ano, hlavne, kdyz nemam co delat”, ,,Jen,

6

kdyz nemam nic jiného “.
Reklama oc¢ima déti

Déti rady sleduji televizi, ktera je zahlcena reklamou. Autorka povazovala za nutné
zjistit, zda déti viibec védi, co reklama je a k éemu slouzi. Pfestoze dany vzorek déti
byl v pomérné Sirokém veékovém rozpéti, vSechny, mimo jediné divky ve v€ku 5 let,
dokazaly popsat co reklama je, poptipadé¢ mladsi déti uvedly, jak ji rozpozndvaji.
Avsak pro¢ je reklama vysilana v televizi, déti do 6 let nedokazaly vétSinou
odpovedet.

Odpoveédi déti od 4 — 6 let:

,» Rozdeéluje pohadky. Nevim, k cemu je.*
., 1o je to, co stopne film, kdyz se divam. Nevim, k cemu je. "

., Reklama je hodnékrat béhem filmu. Je to pauza, abychom mély prestavku.

,,Je to to kratounky a neni to do konce (pohadky). Je to v néjaké pohddce a je to tam
proto, aby déti nezblbly a nekoukaly porad na pohadky. “

,,Je to upoutavka na néjaky véci. Je to tam asi proto, aby nam je ukdzali.

,,Je to néco, co si muzes koupit.

,,Je tam néco, co prodavaji, treba léky. No, jako obchody to prodavaji. Hmmm, chtéji
to prodat?.

«

Starsi déti, do 9 let, jiz byly v definovani reklamy presnéjsi, taktéz ucel reklamy jim
je vétsinou znamy.

Odpovedi déti ve veéku 7 — 9 let:

., Informuje o novych vecech, ale nemusi byt vidy pravdiva. Chtéji, abychom o nécem
vedeli.

., Reklama prerusuje pohadku. To mné vadi. Nevim, asi aby nas premluvili, abychom
si to koupili.

, Kdyz se ta véc malo prodava, tak se ta vec ukazuje v reklamé nebo casopise, aby si
to lidi koupili. *

,Je to véc, kdyz nékdo chce naldkat deti, aby to chtély. Jako véci z reklamy: dzus,
Sunka, nebo aby sly do Tesca. Treba reklama v televizi, na tabletu nebo pocitaci.
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., Dozvis se, co si miizes koupit. Reklama chce, abychom si koupili vic veci. *

., Reklama je, kdyz chtéji, abychom védeli o necem a kupovali si to. Je to proste
takovy kratky film. *

Respondenti ve véku 10 — 12 let odpovidaji na danou otdzku jesté dikladnéji. Smysl
reklamy je znam jiz vSem a odpovidaji bez vétsiho zavahani.

Odpovedi déti ve veéku 10 — 12 let:

,, Predstavuji néjaky produkt. Reklama chce nds sezndamit s tim produktem, abychom
o nem vedeli a koupili si to. *

,Jedna se o nabidku produktut a sluzeb. Reklama je k tomu, aby zaujala kupujiciho.
Je to viastné takovy kratky film.

,»Ma propagovat vyrobek, sluzbu, organizaci, za ucelem zvySeni prodeje.

Reklama je k tomu, aby nam rekla, co si mame koupit, i kdyz to nepotrebujeme. *
,,Reklama je upozornéni na néjaky prostredek, véc, jidlo, nebo tak néco. Vzdycky tam
uvadi i nazev firmy. Reklama se snazi zaujmout lidi, aby si koupili danou veéc. *

,,Je to upoutavka na néco. Navadi lidi k tomu, aby si néco koupili. Chtéji, abychom si
mysleli, Ze ty véci jsou lepsi, ale asi nejsou. Jen chtéji, abychom si to mysleli a
koupili si to.

Dét1 a televizni reklama

Predchazejici odpovédi déti ukézaly pomérné dobrou schopnost vysvétlit
charakteristiku reklamy. Vsechny déti také uvedly, ze reklamu v televizi vidély a
nékteré navic doplnily, Ze ji vidély dokonce mnohokrat. To potvrzuje prohlaseni
marketérti, ze nejvyhodnéjsi oslovovani déti do 11 let je pravé skrze televizi.
Nastésti, jak jeden hoch podotknul, reklamy nejsou na vSech stanicich Vg/sﬂény ve
stejném mnozstvi. Jmenoval konkrétné Décko, kde se reklamy nevyskytuji®.

Jedna véc je reklamu vidét, avSak druha je si ji zapamatovat. Jak uvadi Vysekalova,
Mikes (2007, s. 87) jen obtizné muze byt ovlivnén ten, kdo reklamu nezna. Pro
zjisténi znalosti televiznich reklam u respondentii byla pouzita metoda spontanni
znalosti, podle vySe uvedenych autord. Tato metoda spoc¢iva v tom, Ze respondenti si
vybavuji reklamy bez jakékoli napovédy. DéEti si nezavisle na veék a pohlavi
vzpominaly pfevazné na reklamy, které byly urcené pro jinou vékovou kategorii
anebo ptimo pro dospélé. Mezi nejcastéji uvadénymi reklamami byly propagace
hypermarketa a obchodu: Tesco, Lidl, Billa, Globus, Alza a pojistovny. Nasledovaly
produkty, jako jsou napi.: Nivea krém, zvykacky Orbit, rizné Sampony, IVE
inkontinence, vlozky Always, kava, sirup aj. Dé&ti zaujaly také reklamy na léky a
vitaminy. Jeden chlapec ve véku 12 let vzpomenul i reklamu na alkohol, konkrétné
Fernet. Z reklam, jez jsou uréeny pro déti, byly jmenovany pievazné reklamy na

2 Televize Décko je détska stanice Ceské televize, ktera je uréend piimo pro déti ve véku 4 — 12 let a opravdu je vysilana bez
reklam.
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LEGO a jiné nejrizngjsi hracky, sladkosti a jogurty. Byly zaznamenany pouze tfi
odpovédi, kdy si dit€¢ samo nevzpomnélo na zddnou reklamu, jednalo se o divku a
dva chlapce ve véku 5 let. Pievazné tedy déti odpovidaly, Ze zaznamenaly reklamu
na konkrétni obchod, produkt nebo znaCku. Reklama je musela tedy zaujmout
natolik, Ze si tuto véc bez napovédy vybavily. Cast z déti byla obratem schopna
popsat i d&j reklamy.

Vzhledem Kk tomu, Ze respondenti si pomérné lehce vybavovali reklamy, nebo
produkty znajici z reklam, nasledoval dotaz, jenz mél za ukol zjistit, zda se détem
tyto reklamy v televizi libi a pro¢. Otazka byla nejdiive polozena velmi jednoduse,
pouze na libivost ¢i nelibivost, S taktéz predpokladanou jednoduchou odpovédi
Ano/Ne a s navazujicim doplnénim, pro¢ je tomu tak. Zamérem bylo zjistit prvni
myslenku déti, kterou si spoji s reklamou.

Zde byl zaznamenan rozdil v odpovédich jak mezi divkami a chlapci, ale také
v riznych vékovych kategoriich. Jsou to pravé divky, které ve vétsi mite hovotily
kladné o reklamé. Nejvice se pak reklamy libi divkam v nejmladsi kategorii (4-6 let),
pfevazné chvalily vyrobky zobrazované v reklamach: ,, Libi se mi tam ten domecek.
Nebo. ,, Libi se mi ty véci v té reklamé. “ Chlapci o poznani méné ocenuji vysilanou
reklamu. Nejvice negativnich odpovédi bylo u chlapct ve ve€ku 10 — 12 let, ti si
nejcasteji sté¢zuji na trapnost nebo piechnanost. Napti¢ pohlavi ¢i veéku, nejvice déti
odrazuje nahlost pferuseni programu, jez sleduji:

, Abych Fekl, tam mé otravuji. Protoze, kdyz se koukam na telku, tam mé ty reklamy
cili. Jsou snad i 10 minut.

., Kdyz se zrovna koukdm na oblibeny film, tak nelibi. Jsou dlouhé a porad se opakuji.
Jinak mi nevadi.

,, Nelibi se mi. Strasné mi vadi, kdyz je film napinavy, tak zacne reklama.
,,Nemam je rdd, protoze se chci koukat na pohadky.

V opozici jsou druhé nejcastéji uvedené nazory, kdy respondenti ocetiuji vtipnost a
veselost.

,Ano, libi se mi, protoze je trhla (reklama na vodu Aquila) a nékteré jsou zase
legracni.

,,Jsou tam dobré pisnicky a jsou srandovni. *

,,Obcas byvaji zabavné.

,,Jen nékteré, protoze jsou veselé. *
,,Rdda se na né divam, jsou veselé.

«

3

¢

Je vSak také nutné upozornit na fakt, Ze respondenti ¢asto hovofili o reklamé zaporné
v souvislosti s pferusenim urcitého sledovaného programu, avsak reklama mezi
programy jim bud’ nevadi, nebo se jim dokonce libi.

Treti nejcastéji pouzivana odpovéd souvisi s obsahem reklamy. Détem se libi
konkrétni reklamy pouze proto, Ze zobrazuji produkt, ktery povazuji za vyjimecny.
Mezi dalsi zajimavé nazory patii odpovéd divky (11 let), kterda podotyka, Ze na
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reklamé je prili§ vidét, jak moc by ji chtéli dany produkt vnutit. Také hoch (9let) si je
védom toho, Ze reklama ma za cil pfinutit spotiebitele vice utracet penize.
Nasledujici graf zobrazuje zjednoduseng, avsak ptrehlednéji, odpovédi déti na otazku
tykajici se duvodu, které vedou k pozitivnimu ¢i negativnimu postoji k televizni
reklamé.

Graf 4 Zjednodusené odpovédi déti na otazku pro¢€ se jim libi/nelibi reklamy (absolut. hod.)
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Z grafu 4 jasné vyplyva, Ze nejéastéji détem vadi nasilné pieruSeni jejich Cinnosti
reklamou, coz je v tomto pfipadé sledovani ur¢itého programu. Nasleduji pozitivita
spojena s veselosti a legraci. Pfestoze détem nebyly nabidnuty zadné moznosti
k vybéru, odpovedi se opakovaly a daly se shrnout do Sesti hlavnich divodt. Pouze
jedna divka a jeden chlapec odpovédéli zcela jinak nez vétSina déti.

Prani ptichazejici s reklamou

Televizni reklamy ptedkladaji nejriznéjsi produkty a sluzby a také, jak jiz bylo
uvedeno v kapitole 2, vyuZivaji znaénou fadu triki® pro ziskani svého spotiebitele.
Déti znaji nemalé mnozstvi reklam, coz prozrazuje, ze reklamu musely mnohokrat
vidét. Nasledujici dotaz si klade za cil zjistit, zda jsou respondenti ovlivnéni natolik,
ze si produkty znajici z reklam pteji mit. Ve vSech vé€kovych kategoriich respondenti
odpovidali obdobné¢. Pievazuji kladné odpovédi, kdy déti spiSe produkty znajici
z reklamy vlastnit chtéji.
,, Ano, protoze jsou boZi.
,,Jen nékteré, protoze mée na to dobre naldkali.
., Ano. Chci si to ochutnat, nebo protoze to holky maji.

“«“

I3

‘“

% Neékteré triky déti ve spojitosti s predchazejicim dotazem dokonce samy jiz jmenovaly. Uvedly humor a hudbu, jako divod,
pro¢ se jim nékteré reklamy libi.
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,,Ano. Nékteré, protoze me zaujmou a chci je vyzkouset.

,,Ano. Hlavné sladkosti, protoze jsou dobry. *

,Ano. Je to vsechno hezky a vse dobry. *

,,ZaleZi na tom, co to je. Treba telefon nebo Lego, to vypada likave, ale zaleZi na
tom, kolik to stoji.

., Ne. Vétsinou se mi ty véci nelibi.
., Ne. Nepotrebuju to.

., Ne. Myslim, Ze jsou moc drahé.

6

Jak jiz bylo uvedeno, déti jsou snadno ovlivnitelné a reklamu povazuji za pravdivou.
Dutivod, pro¢ autorka kladla dodatecny dotaz, byl zjistit, zda déti povazuji produkty
vreklam& za lepSi oproti produktim neprezentovanych. Znacné mnozstvi déti
neveédéElo, jak odpoveédét. Jednalo se pievazné o déti mladsi. Jeden chlapec piiznal, ze
prozatim nikdy takto na véci z reklamy nepohlizel: ,,No, ono to asi nemusi byt
vSechno pravda, ale tak jsem nad tim jesté nepremyslel. Asi to ale bude dobry, kdyz
je tov televizi, ne?

Také dalsi dité hovoti podobné¢: ,, Nevim, jestli jsou lepsi nez ty bez reklamy. Nékteré
asi jo, kdyz je na to reklama. “

Mezi dal$i ndzory patii:

., Véci z reklamy jsou lepsi a hezci.

,Asi ty drahy jsou lepsi, proto jsou taky tak drahy, né? “

., Ty véci co NEjsou v reklamé, jsou lepsi. Nejsou v tom chemikalie, Fikala maminka.
Nejcastéji vSak déti formulovaly odpoveéd’: ,, Nékteré ano a nékteré ne. “ Podle ¢eho
usuzuji, ze dany vyrobek je lepSi, nedokazaly vétSinou odpoveédét a jen kréily
rameny.

¢

Role rodic¢e

Jak vyplyva zptedchéazejicich odpovédi, mladi respondenti produkty znajici
z reklamy vétsinou chtéji a také je 1épe hodnoti. Malé déti prozatim nemaji mnoho
zkuSenosti, vSe tedy zavisi na okoli, jakym zptsoben, a pokud tedy viibec, jim
pomohou pochopit svét reklamy. Nésledujicimi dotazy chtéla autorka zjistit, jakou
roli v poznani reklamy a v odkryti jeji manipulace hraji z pohledu déti rodice a jestli
vyhovuji pfani déti a propagované produkty jim kupuji. Na otazku, zda rodice
s détmi hovoii o reklamé, déti ve véku do 6 let, at’ se jednalo o divky ¢i chlapce,
odpovidaly pievazng, ze nikoli. Starsi déti vSak jiz zaznamenaly upozornéni od svych
rodi¢ti na mozné klamy ptichazejici ze strany reklamy, na cenovou nakladnost nebo
na zbytecnost propagovanych vyrobki.

Rodice starSich déti se svymi potomky o reklamé hovofili a pfevazné se vyjadiovali
spiSe negativné.

., Rikaji mi, jestli je to dobré nebo ne. Vétsinou ale iikaji, Ze tak to ani nahodou neni.
Neveéri reklamé. *

., Nadavaji na reklamu, Ze je ji moc.

¢
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., Rikaji, Ze ne vidycky plati, co se vV reklamé rika. *
., Rikaji treba, Ze reklama je jen proto, abychom si kupovali vic zbytecnych véci. *

Nekteti rodice dokonce bézné aktuadlné probihajici reklamy piepinali, popiipadé
svého potomka vyzyvali k ptepnuti.

., Hlavné rikaji, Ze reklama nemluvi pravdu, nebo tu reklamu prepinaji.

. Rikaji, Ze je to drahé a Ze nerikda pravdu. Ale casto ¥ikaji: ,Vypni uz tu blbou
reklamu ‘. Anebo: ,Hele, maji praci prasek v akci*. *

Posledni z uvedenych odpoveédi ukazuje, ze i ze strany rodi¢ti k détem muze
prichazet poznani, ze reklama nemusi byt jen negativni, ale miize informovat o

néjakém kladu ¢i prinosu.

Nasledujici dotaz mél za cil zjistit, zda rodice tyto produkty kupuji, pfestoze je Casto,
dle slov déti, oznacovali za drahé, nadbyte¢né apod. Velmi mélo respondentl se
domniva, Ze jejich rodi¢e bézné kupuji véci z reklamy. VEtsi Cast déti si naopak
mysli, ze rodic¢e véci z reklamy vybiraji podle konkrétniho produktu. V piipad¢, Ze se
rozhodnou vyrobek nekoupit, pak je to nejcasteji z cenového divodu.

., Nechtéji, pry Setrime. Je to vSechno moc drahy, ale obcas aspon néjaky jogurt,
Jjako treba Kostiky. To ale fakt malo.

., Nékdy. Treba jen na zkousku, ale casto je to moc drahé, drazsi nez ty jiné. *

Mezi dal$i argumenty, pro¢ rodi¢e nechtéji détem kupovat pozadované vyrobky, déti
udavaly poznamku zbyte¢nosti, hlouposti nebo o véci podobného charakteru jiz
mayjici. ,,Nechtéji mi to koupit. Pry uz néco takového doma mam.“ Nékteti rodice
propagované produkty kupovat nechtéji bez uvedeni diivodi nebo je déti nepozaduji.
Naopak cast rodict produkty koupi, paklize dité o né€ projevi zdjem. Mezi zajimavou
odpovéd’ lze oznacit poznamku desetiletého hocha, kdy rodi¢e by pravdépodobné
véc koupili i v pfipadé€, ze by na ni nebyla zadna reklama. Nebo véc je zrovna v akci
a rodice se domnivaji, Ze ndkup je v tuto chvili cenové vyhodny. Rodi¢e podle
nékterych déti vyrobek koupi, jelikoz dité na né vyvijelo néjaky tlak.

Dité manipulator

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, dit€¢ dokaze ovlivnit rodiCe natolik, Ze ti pro
svuj klid nebo spokojenost potomka vyrobek zakoupi, pfestoze ptivodné toto neméli
v umyslu. Déti maji nejruznéjsi techniky, jak rodi¢e zmanipulovat, pokud chtéji
dosdhnout svého cile. Mezi nejCastéjsi, tzv. zbrané¢ déti patii prosby. Ty se
vyskytovaly u vSech vékovych skupin déti a ve stejné mite jak u divek, tak 1 u
chlapcii a tvofi vétsi polovinu vSech dotazovanych. Mezi ostatni manipulativni
techniky déti pouzivaji nejriznéjsi sliby, jako napft. ptislib posluSnosti ¢i zlepSeni si
znamek ve Skole. U starSich déti pak ptichdzi na fadu diskuse nebo zloba a trucovani.
VéEk okolo dvanicti let sebou pifinasi 1 vice samostatnosti a jak jeden hoch pfiznal,
pokud mu rodi¢e véc nechtéji koupit a on mé dostatek financi, produkt si zakoupi
sam; zadnou jinou techniku nepotiebuje. Déti si Casto velmi dobie uvédomuji,
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jakymi zpusoby (Casto se jedna i o kombinaci nékolika metod) Ize rodice pirimét ke
zméné nazoru. Pouze mala cast déti se domniva, ze zadnou techniku k presvédceni
rodicli nema.

4.1.2 Znalost déti televiznich reklam

V predchazejicim bloku déti mély za kol vzpomenout si na libovolnou reklamu bez
jakékoli napovédi. Téméf kazdé dité jmenovalo alesponi jeden spot nebo
propagovany vyrobek, jez vidélo v televizi. Znaji vSak reklamu natolik, aby byly
schopné doplnit nedokoncenou vétu, piset nebo dialog? Respondentim byly
prediikany tryvky z televiznich reklam, pficemz dvé reklamy byly urcené pro
cilovou kategorii déti mladSiho véku a druhé dvé by se daly pftifadit spiSe do
kategorie pro mladez a vyse. Zamérem bylo zjistit, nakolik si déti pamatuji reklamy,
které jsou pfimo urcené jim a nakolik je zaujaly reklamy pro jinou cilovou skupinu.
Prehled zjisténych vysledkt byl setfidén do ucelené tabulky ¢. 3, v ptiloze €. 6.
Odpovédi respondenti byly roz¢lenény na vékové kategorie a zaroven i pohlavi.
Toto rozdéleni ma za ukol prehledné zobrazit shody a diference dle vice kritérii.

Jak tabulka 3 ukazuje, znalost reklam je u obou pohlavi téméf shodna. Vyznamné
rozdily lze vSak nalézt v odpovédich rozdélenych dle v€kovych kategorii. Zatimco
mladsi respondenti t¢émét 100% znali reklamy cilené na mensi déti (Bobik a Paula),
pokracovani reklamy pro jinou cilovou skupinu si nepamatovali nebo reklamu viibec
neznali. Tato skute¢nost byla dodate¢né ovéfena, kdy détem bylo sdéleno dokonceni
reklamy a to jak citaci, tak popisem dé&je. Starsi déti vyznamné vykyvy ve znalostech
reklam nemély a dokazaly citovat reklamy bez rozdilu, pro jakou cilovou skupinu
byla urcena.

4.1.3 Otazky zamétrené na konzumni chovani déti

Konzumni chovéni, jak jiz bylo uvedeno, méni pohled déti na svét. Vztah k vécem a
nezdravy zpisob Zivota je ¢asto nadiazeny nad zdravym a pfirozenym vyvojem déti.
V této Casti rozhovoru byly détem predklddany fotografie vzdy po dvou k vybéru.
Jedna volba zobrazuje zdravi prospésnou ¢innost a druha jeji protipol. Cilem bylo
zjistit, do jaké miry je u takto mladych respondentt jiZ rozvinuté konzumni chovéani a
nachylnost k nezdravému zptisobu Zivota.

Jako prvni byly détem piedlozeny fotografie znazornujici nezdravé chipsy oproti
jablku. Ptevazné chlapci vybirali nepfili§ vhodny pokrm pro déti, chipsy, divky si
spise volily jablko. Dé&ti pfi vybéru jablka hovotily pfevazné ve spojeni se zdravim.
U chipsti si déti sice uv€domuji nevhodnost, ale chut’ je pro né prioritou. Mezi
odpovéd’mi lze najit 1 informace, Ze nékteti rodi¢e neradi kupuji tyto pokrmy a to ze
dvou divodd, jednak jsou pro déti nevhodné a také jsou drahé.
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Pro druhy vybér byly pfedlozeny navrzené situace jako sledovani pohadky/filmu na
tabletu nebo cteni zajimavé knihy. U déti, které neumély cist, bylo uvedeno
prohlizeni si knizky s krasnymi obrazky. Dé&ti, u chlapcti v tomto piipadé vice, Si
vybiraly spiSe tablet. Jako diivod jmenovaly moznost nahrani hry a také vétsi zabavu.
O knize se pak vyjadiovaly s nelibosti. Respondenti volici knihu, vyzdvihli radost ze
¢teni nebo piinos z poznani zajimavého piibéhu.

Jako tieti vybér méli respondenti urcit, zda by radg&ji travili ¢as hrou na Playstationu,
popiipadé¢ PC, nebo hrou na cCerstvém vzduchu. Tentokrat jasné pievazil pohyb
venku pied travenim ¢asu u obrazovky ¢i monitoru. Déti oceniovaly moznost setkani
se na hfisti s prateli, rodinnymi ptislusniky ¢i zvifecimi mazli¢ky. Pro nékteré déti je
moznost travit ¢as na ¢erstvém vzduchu zdbavngjsi nez poéitacové hry. Cast déti také
hovotila, ze by rada byla na prolézacce, jakou vidéla na fotografii. Na dotaz autorky,
zda se nechaly zldkat touto konkrétni prolézackou, odpovidaly, ze ano. Dé&ti, které
upiednostiiovaly pouze PS/PC hry, jako odlivodnéni vybéru uvadély lenost. Nékteré
déti se samostatné nedovedly rozhodnout pro zadnou z moznosti. Oboji se jim zdalo
lakavé a dobré. Jeden respondent trefné podotknul, Ze vybér by byl zavisly na
momentalnim pocasi.

Posledni dotaz byl zaméteny na typické konzumni téma, nakupovani. Déti si mély
vybrat, zda by radgji travily ¢as ndkupy nebo by chtély spiSe na vylet, napt. navstivit
Z00. Déti davaly prevazné prednost vyletu. I zde se déti nechaly zladkat konkrétnim
navrhem v podobé ZOO. Hovotily, Ze maji rady zvifata, v ZOO dlouho nebyly apod.
Nakupovani volilo pouze malé mnozstvi déti a jako diivod uvadély moznosti nakupu
néceho nového nebo ovlivnéni vybéru rodice. Avsak i upfednostnéni vyletu nemusi
byt zcela nekonzumniho charakteru. Jiz osmilety chlapec si uvédomuje piilezitost,
kterd by se mohla naskytnout i na vylet&: , Tak asi bych spis do ZOO, jsou tam
zvirata, ale jsou tam i stanky a mamka mi tam muZe néco koupit. *
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Nasledujici tabulka zobrazuje vybér z nabizenych eventualit pro déti, rozdélené
podle pohlavi a véku.

Tabulka 4 Vybér ze dvou béznych ¢innosti déti, kladné odpoveédi (absolutni hodnoty)

Divky Chlapci

Veék Chipsy Jablko Oboji Chipsy Jablko Oboji
4 -6 let 2 3 4 1

7-9 let 2 3 3 1 1
10 - 12 let 2 3 4 1

Vék Tablet Kniha Oboji Tablet Kniha Oboji
4 -6 let 3 1 1 4 1

7-9 let 3 2 5 0

10 - 12 let 0 4 1 3 1 1
Vek PS/PC Hristé Oboji PS/PC Hristé Oboji
4 -6 let 0 4 1 1 3 1
7-9 let 1 4 1 3 1
10-12 let 0 4 1 1 2 2
Vek Nakupovani Vylet Oboji Nakupovani Vylet Oboji
4 -6 let 1 3 1 1 4

7-9 let 1 3 1 0 5

10-12 let 1 3 1 1 3 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zdakladé tabulky lze urcit diference pfevazné mezi prioritami chlapcii a divek.
Chlapci uptednostiuji spiSe nezdravéjsi potraviny, méné Ctou a interaktivni hry
upiednostiiuji vice nez divky. Naproti tomu, Zenské respondentky vice nez
respondenti muzského pohlavi sviij ¢as rady travi ndkupem.

4.1.4 Shrnuti vysledkt rozhovoru s détmi

Rozhovoru se ztcastnilo celkem tficet déti ve véku 4 — 12 let a to v poctu 15 divek a
15 chlapct. Déti byly vybrany tak, aby je bylo mozno ve stejném poctu rozdelit také
dle vékovych skupin: 4 — 6 let, 7 — 9 let a 10 — 12 let. Toto rozde€leni bylo vhodné pro
presnéjsi urceni diferenci v souvislosti i s vékovym vyvojem déti.

Jak vyplynulo z rozhovoru, déti se velmi rady divaji na televizi a to prevazné z nudy
a reklama, ktera je soucasti televize, tak bez skrupuli ma ptistup do svéta déti. Témér
vSechny déti védely, co reklama je, avSak vékova kategorie 4 — 6 let divod, pro¢
reklamu v televizi vysilaji, nevédéla. Star$i déti jiz pfedstavu o ucelu reklamy
prevazn¢ mely. Reklama v televizi ma své pevné misto a svym neustalym
opakovanim se dostava do paméti vSem a to i détem. Ty jsou dokonce schopny si bez
jakékoli napoveédy vzpomenout minimélné na jednu reklamu ¢i produkt, ktery vidély
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Vv televizni reklamé&. Prestoze o reklamé hovotily spiSe negativné a to hlavné pro
nasilné preruseni sledovaného potradu, mezi divody, pro¢ se jim nékteré reklamy
libi, uvedly legraci a veselost. Produkty propagované reklamou déti pievazné chtéji, i
piestoze piili§ nevédi, zda tyto véci jsou lepsi oproti produktim nepropagovanym. S
timto dotazem mély problém nejenom malé déti, ale i ty starsi. Nejcastéji déti se
domnivaji, ze nékteré produkty znajici z reklamy pravdépodobné kvalitnéjsi jsou a
nékteré ne. Jak poznat ty, jez kvalitngjsi jsou, nedokazaly. Rodic¢e malych déti prilis
nehovofi se svymi potomky o tématu ,,reklama“ a jen nékteré starsi déti jiz reakci na
reklamu zaregistrovaly a jednalo se pfevazné o negace. Déti se domnivaji, ze rodice
nekupuji produkty pouze na zéklad¢ reklamy, ale spiSe po uvazeni o vyhodnosti,
vhodnosti ¢i na prani ditéte. Nékteré déti hovotily o nejriznéjsich divodech, proc¢
propagované vyrobky nechtéji rodi¢e kupovat viibec, v tomto piipadé prevazuje jako
diavod drahost ¢i zbyte¢nost. Témér kazdy z rodicu je vystaven néjakému tlaku ze
strany ditéte, které si chce prosadit koupi vybraného vyrobku. Nej€astéji se potomei
snazi své rodice uprosit, predkladaji jim nejriiznéjsi sliby nebo diivody vyhodnosti ¢i
ptedstavi ukazku zloby.

Déti velmi dobfe znaji nejriznéjsi televizni reklamy a dokazi je zpravidla citovat, i
kdyz jsou ur¢ené pro jinou cilovou skupinu.

Jak se dalo ptredpokladat, mali respondenti upiednostiuji nezdravé potraviny pied
ovocem a elektronické sledovani filmu pted ¢tenim knihy. Jestlize se vSak déti mély
rozhodnout pted travenim casu u hry na PS/PC a hrou na Cerstvém vzduchu, drtivé
volily hru na hfisti. U této volby oceniovaly hlavné moZnost setkani se s kamarady,
pohyb nebo mozZnost vyuZit konkrétniho zajimavého hfisté. Dé&ti také davaji
pfednost stravit ¢as na vyleté, napf. navst€évou ZOO zahrady, pfed nakupovanim,
které povazuji za nudnéjsi a nezabavné.

4.2 Dotaznikové Setieni s rodici déti

Vzhledem k tomu, Ze pro samotny rozhovor s détmi bylo nutné navazat kontakt i
s jejich rodici, a to pro ziskani svoleni k rozhovoru, autorka vyuzila této ptilezitosti a
predlozila rodi¢im dotaznik vztahujici se ke zkoumanému tématu. Dotaznik vyplnil
vzdy pouze jeden z rodicu ditcte.

4.2.1 Charakteristika dospélych respondentii

Jelikoz se vyzkumu ztcastnilo 30 déti, dotaznik proto také vyplnilo stejny pocet
respondentt. Jednalo se o 24 matek a 6 otci vybranych déti. Nasledujici graf
ptredstavuje nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych rodicu.
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Graf 5 Nejvyssi dosaZzené vzdélani rodica (v absolutni hodnot¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 50 % oslovenych rodi¢t uvedlo vysokoskolské vzdélani. Druhy nejvyssi
pocet bylo oznaceno vzdélani stiedoskolské s maturitni zkouskou. Vyuceno bylo 6
rodi¢li a dvé matky uvedly vyssi odborné nebo bakalarské. Vzhledem k tomu, ze
celorepublikové se pocet vysokoskolsky vzd&lanych obyvateléi pohybuje do 13%*,
osloveny vzorek rodicu je, co se ty¢e vzdélani, vysoce nad celostatnim primérem.

4.2.2 Interpretace dotaznikového Setfeni

Jak déti v rozhovoru uvedly, rady se divaji na televizi a v nemalé mife tak vnimaji
reklamy pfichazejici skrze obrazovku. Nésledujici odpoveédi ukazuji danou
problematiku z pohledu rodi¢i. Rodice se nejdiive vyjadiuji ke vztahu K televizni
reklamé svych déti a nasledné zaujimaji stanovisko k reklamé oni sami.

1) Jak Casto se vase dit¢ diva na televizi?
Déti v dnesni dob¢ travi mnoho casu sledovanim televize a to na tkor jiné ¢innosti.

Reklama tak ma otevienou cestu do mysli déti. Graf 6 ukazuje, jak Casto se déti
respondentl divaji na televizi.

* http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/B2001FB09A/$File/17023214.pdf.
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Graf 6 Cas straveny déti pied televizi (v procentech)

_ 80% - — M Kazdy den
S
3
0, -
5 60% m Nékolikrat do tydne
>
&  40% - 70
m Jen o vikendu
20% o
0% i B Na TV se témér
Zvolené odpovédi nediva

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti posilili tvrzeni, Ze roste stale veétSi mnozstvi déti, které sviij Cas travi
prevazné pied televizi. Celkem 67 % déti respondentt televizi sleduje kazdy den, 27
% zasedne pted obrazovku né€kolikrat do tydne a pouze 6 % déti ma ptistup k televizi
pouze o vikendu. Nebyla zaregistrovana ani jedna odpovéd’, kdy by se dit¢ na
televizi témét nedivalo. VSechny déti jsou tedy vystaveny reklamé, ktera tak ma
pristup do mysli déti.

2) V§ima si vase dité reklamy?

Televizni reklama, jak jiz bylo uvedeno, patii mezi ty nejucinnéjsi a to pro moznost
kombinace vice faktort, které umocni jeji zapamatovatelnost. Vybrané déti, dle
zjisténi, sleduji velmi casto televizi. Jak podle rodic¢t si déti vSimaji televizni
reklamy, shrnuje nasledujici graf.

Graf 7 Vztah déti k televizni reklamé (absolutni hodnoty)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Podle rodica celych 80 % déti reklamu registruje, z toho 13 (43 %) si reklamy
pamatuje natolik, Ze si je opakuje zpivanim doprovodnych pisni ¢i opakovanim texta
a 8 (28 %) reklamy sleduji s radosti. Tii déti si reklam sice v§imaji, avSak hodnoti ji
negativné, otravuji je. Rodi¢e 6 déti se domnivaji, Ze se jejich potomci 0 reklamu
nezajimaji a nijak na ni nereaguji.

3) Domnivate se, Ze reklama ovliviiuje piani ditéte?

Vzhledem Kktomu, jaké velké mnozstvi déti si reklamy v televizi v§ima, lze
predpokladat i nemalé mnozstvi téch, které jsou reklamou ovlivnény. Rodi¢e méli
posoudit, do jaké miry televizni reklamy maji vliv na jejich déti.

Graf 8 Vliv televizni reklamy na déti podle ndzorti rodict (absolutni hodnoty)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Téméf vSichni respondenti se domnivaji, Ze reklama ovliviiuje ptani jejich déti. VeEtsi
polovina z rodi¢u je si jista, ze reklama vliv na jejich dit€¢ rozhodné ma. Prestoze
néktefi z respondentt diive uvedli, Ze jejich potomek na reklamu nereaguje, nyni
vSak pfipousti, Ze ji zaznamenava a jejich ptani pfece jen ovliviiuje. Pouze jedna
matka se domniva, Ze reklama pravdépodobné nezplsobuje zZadnou zménu v pfani
jejiho ditéte. Ani jeden respondent reklamu nepovazuje za naprosto nemajici vliv na
touhy jejich dité.

4) Jaky mate nazor na TV reklamu cilenou na déti?

Televize nabizi nejriznéjsi reklamy a to 1 pfimo cilené na nejmensi déti. V Ceské
republice neni uréena minimalni vékova hranice, pod kterou by oslovovani déti mélo
byt zakézéano. Jak jiz bylo uvedeno, nejvhodnéjsi vek podle Ceskych marketérti pro

ey ee

evropské zemé, jako je napt. Svédsko, Dansko a Norsko.
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Nasledujici graf predklada nazory respondentli na televizni reklamu cilenou na déti.
Rodi¢e mohli vybrat i vice odpovédi, jestlize se domnivaji, Ze nabizena moZnost
odpovida jejich minéni.

Graf 9 Néazory rodi¢i na TV reklamu cilenou na déti (absolutni hodnoty)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Rodi¢tim se reklamy cilené na déti pfevazné nelibi, celkem 14 z nich oznacilo tuto
moznost. Dvandct respondentii se domniva, ze takova reklama by méla byt dokonce
zakazana. Podle 7 dotazanych reklama patii do bézného zivota a také tak k ni
pfistupuji, nevadi jim. A jak graf ukazuje, dvéma rodi¢iim se tyto reklamy dokonce
libi. Je vSak nutné dodat, Ze obé odpovédi mély dodatek s popisem. Reklamy se
rodicim libi jen nékteré, napt. vtipné. Také u odpovédi, reklama by méla byt
zakazana, bylo dopsano: ,, Hlavné ty agresivni, napr. LEGO, nebo IZivé na potraviny,
které jsou skodlivé, ve skutecnosti nezdraveé “.

5) Hovotite nékdy s ditétem o reklamg?

Déti vzhledem k véku a prozatimni nezkusenosti s reklamnim svétem jsou velmi
jednoduchym cilem pro marketéry. Tento dotaz mél za cil zjistit, zda si rodice plné
uvédomuji, ze jsou to pravé oni, kdo by mél svym détem tento fiktivni svét pomoci
poznat a naucit je odliSit upravenou realitu a fikci. Nasledujici graf predstavuje, do
jaké miry rodic¢e hovoii se svymi détmi o reklamé, kterou vidi v televizi.

Graf 10 Mira rozhovort rodi¢a s détmi o televizni reklamé (absolutni hodnoty)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Rodi¢e s détmi o reklamé spiSe nehovoii, tuto volbu si zvolila téméf polovina
respondentt (47 %). Obcasny rozhovor pripousti 10 rodi¢u (33 %). A jako nutnost
seznamit potomky se stinnymi strankami reklamniho svéta a pfipravit je na tato
negativa zvolili pouze 4 respondenti (13 %). Naproti tomu ve dvou rodinach se o
reklamé nehovoii vibec (7 %).

6) Pozaduje dité koupit n€které z propagovanych vyrobkt?
7) Kupujete ditéti produkty propagované reklamou, pokud je dité chce?

Tyto dva dotazy je vhodné spojit, jelikoz zdmérem je ukézat, jak moc déti podl€ha;ji
propagaci nejriaznéjsich produkti a pozaduji jejich koupi, naproti tomu nakolik jsou
schopni rodi¢e odolat tomuto tlaku ze strany déti ¢i rad¢ji produkt koupi. Nasledujici
graf ukazuje, do jaké miry déti vyzaduji potfizeni produktu znajiciho z reklamy a
ochotu rodi¢t nakupovat tyto produkty dle jejich pfani.

Graf 11 Pozadavek déti ziskat propag. produkty a ochota rodi¢i nakupovat tyto vyrobky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Prestoze polovina respondentt uvedla, ze jejich déti se dozaduji nakupu produktu
znajiciho ztelevizni reklamy pomérné cCasto, pouze pétrodicu je bez vétSich
problému ochotno tento vyrobek potomkovi koupit, pokud o ného projevi zajem.
Rodi¢e spiSe nejsou naklonéni k nakupu véci na zaklad¢ pozadavku déti, tuto
skutecnost oznacilo 21 respondentti, a jen Ctyfi dospéli nekupuji tyto véci vibec. To
muze byt zplsobeno i tim, Ze déti péti rodich o propagované vyrobky nemaji zajem a
na rodice proto nikterak nenaléhaji. Devét respondentti se domniva, ze déti nakupu
zbozi se domahaji pouze vyjimecné, avSak jeden rodi¢ udéva natlak pti kazdém
spolecném nakupu.
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8) Jak se dit¢ chova v ptipad¢, ze chce docilit ndkupu pozadované véci?

Jak déti uvedly v rozhovoru, pokud chtéji koupit vybrany vyrobek a rodi¢e doposud

neprojevili ochotu jim toto ptani splnit, jsou schopné pro docileni svého pozadavku
vyuzit i nejriznéj$i natlakové triky. Zamérem této otazky bylo zjistit, zda podle
rodic¢a si jejich déti vynucuji nakup nékterého z propagovanych produktt a jakou
zménu chovani u svého potomka Vv tomto ptipad¢ pozoruji.

Zaznamenané odpovédi rodicu jsou uvedeny v grafu 12. Rodi¢e mohli uvést i vice
odpovédi v ptipadé, jestlize se domnivaji, Ze jejich dit€ pouziva vice zplsobl k

docileni svého zaméru.

Graf 12 Natlakové zptisoby chovani déti pro docileni nakupu (absolutni hodnoty)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi nejéastéji pouzivané taktiky déti k vynuceni si nakupu zadaného produktu jsou
pravé tento zpusob natlaku, kdy déti doslova prosi/zadoni neustdle. Mezi dalsi
metody, nebo metody pfichdzejici po neuspésném prvnim pokusu, jsou: vztek,
pifemlouvani a frustrace. Napf. jeden respondent uvedl: ,, Premlouvd a argumentuje,
Ze je ta vec opravdu dobra a nechce ji jen kviili tomu, Ze byla v reklamé“. RodiCe
Ctyf déti nezaregistrovali zddnou zménu v chovani nebo zvlastni taktiku u déti
k dosazeni nakupu né&jaké véci.
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4.2.3 Shrnuti vysledkt dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo tiicet respondentli, jednalo se o rodice déti,
s nimiz byl proveden piedchazejici rozhovor. Vzhledem k tomu, ze primarni bylo
ziskat k rozhovoru déti v pozadovaném ve€ku pti zachovani 50% divek a 50%
chlapcii, nebyl kladen diraz na rozdéleni rodic¢ti co do pohlavi, véku nebo vzdélani.
Ptesto je vhodné upozornit, ze dotaznik vyplnilo 15 respondentii s dokoncenym
vysokoskolskym vzdélanim.

Respondenti jsou presvédceni, ze jejich déti se velmi rady divaji na televizi a
vzhledem k tomu, Ze toto médium je piesycené reklamou, déti jsou tak vystaveny
jejimu znaénému pusobeni. Reklama vstupuje do mysli déti natolik, Ze jsou schopny
si pisnicky nebo texty znajici z reklam zpivat a opakovat. Dospéli respondenti si pln¢
uvédomuji, jak velmi reklama ovliviiuje pfani jejich potomki. VSichni, mimo
jednoho otce, povazuji reklamu za manipulativni a piani déti ovliviiujici. Televizni
reklama cilena na déti se rodi¢lim prevazné nelibi a celych 40 % z nich se domniva,
7ze by méla byt dokonce statem zakazana. Prestoze si respondenti uvédomuji
manipulaci s détmi ze strany televizni reklamy, o reklam¢ s nimi hovofi obcasné
pouze 33 % rodict. Vétsina dospélych s détmi o této formé propagace spise nemluvi.
Déti velmi Casto vyzaduji nakup vyrobkd znajici z TV reklamy, tento poznatek
uvedlo vice jak 50 % rodict. Minimalni pozadavky o nakup tohoto zbozi oznacilo 9
respondentl. Ackoli déti produkty propagované reklamou spiSe chtéji, pouze 17 %
rodi¢d je ochotno jim na zakladé jejich piani tyto produkty zakoupit; respondenti
vétSinou nemaji zajem propagované zbozi Casto svym détem kupovat. Déti
k dosaZeni své touhy, coz je v tomto piipadé nakup vybrané¢ho produktu, na rodice
vytvaii nejriznéjs$i formy natlaku. Rodice ptfevazné uvadéli nekoneéné prosby a
zadonéni. Takovou donucovaci metodu na rodice zkousi pii nakupu téméf polovina
déti respondentli. Mezi dal$i natlakové metody déti rodice uvedli smlouvani, vztek ¢i
rozladénost a frustraci. Pouze C&tyfi rodiCe nemaji negativni zkuSenosti pfi
nakupovani s ditétem zadné. Jejich déti propagované vyrobky nepozaduji.

4.3 Zavéreéné shrnuti a doporuceni

Jak rozhovor s détmi, tak dotaznikové Setieni rodic¢ti ukazalo, ze az 67 % déti sleduje
televizi kazdy den. Déti reklamu pievazné charakterizovat dokazaly, avSak tucel
reklamy byl dostatecné jasny az starSim détem, ty jiz divod pro¢ reklama v televizi
je prevazné védély.

Také rodice potvrdili skutecnost, ze déti vSech vékovych skupin si reklam v televizi
vS§imaji. Dokonce vice jak 43 % rodi¢t zaznamenalo, jak jejich potomek si zpiva
pisnic¢ky, nebo opakuje text, zn&jici z reklam. Dé&ti si reklamy dokéazi vybavit 1 bez
jakékoli napoveédy. Pfevazn€ jim na mysl pfichdzely reklamy, pro které nebyly
cilovou skupinou a to na nejriznéjsi markety, jako je Tesco, Globus, Lidl.
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V ptipadé, kdy détem je prediikéna ¢ast konkrétni televizni reklamy, vzpomenou si
na reklamu vétSinou bez vétSich problémi natolik, aby byly schopny v daném textu
nebo pisni pokracovat.

Podle jejich slov vsak reklamu vétSinou nemayji pfilis v oblibé a to pfevazné z diivodu
preruseni sledovaného programu. Jestlize vSak reklama nepietina zadny sledovany
film ¢i pohadku, tato negace vuci reklamé neni jiz tak striktni a 1ze mluvit dokonce i
o kladném piistupu k této formé propagace. Nejvice déti ocenuji reklamy veselé a
vtipné, popiipadé zobrazujici né&jaky konkrétni p&kny vyrobek. Naproti tomu
rodi¢lim se reklama cilend na déti ptili§ nelibi a dokonce 40 % z nich se domniva, ze
takova reklama by méla byt zakdzana uplné. Jak uvedla jedna matka, nékteré
reklamy pro déti jsou dokonce az agresivni a 1zivé a pfesné tento druh reklam by se
Vv televizi nemél vyskytovat viibec.

Reklama opravdu velmi spliuje svij ucel, déti jsou vétSinou ovlivnény natolik, ze
pozaduji produkty po svych rodicich koupit. Nejsou vSak vétSinou schopny vyjadfit,
proc je tomu tak. Také nevédi, zda produkty, které jsou propagovany reklamou, jsou
lepsi nez ty jiné. Rovnéz vétSina rodich potvrdila vliv reklamy na jejich déti. Nekteti
se domnivaji, ze reklama s détmi manipuluje v kazdém ptipadé. Prestoze déti
propagované vyrobky koupit chtéji, rodie jiz nejsou pfili§ ochotni jejich vybér
akceptovat. Az 70 % rodicta se domniva, ze vétSinou odolaji tlaku ze strany déti a
dany vyrobek nekoupi. To potvrzuji i déti, rodice neradi nakupuji véci, které si déti
preji. Déti pro docileni svého pfani nejcastéji uvadély vyuzivani nejriiznéjSich
natlakovych metod, jako jsou nekoncici prosby, nejriznéjsi sliby nebo zloba. Tyto
metody déti vyuzivajici k manipulaci dospé€lych taktéz potvrdili v pomérné stejné
mife i rodice.

Déti spise tihnou k nezdravym potravindm. JestliZze oslovenym détem bylo nabidnuto
jablko, které ptedstavovalo zdravy pokrm, a v opozici slané chipsy, chlapci spise
vybirali nepiili§ vhodné chipsy. Divky dopadly o poznani 1épe. Casto se hovofi o
tom, Ze dnesni déti nerady ¢tou. Tuto skutecnost opét potvrdili chlapci. Ti by pred
¢tenim knihy z 80 % volili radéji sledovani néjakého piibéhu na tabletu. AvSak
Vv ptipad¢, ze détem byla nabidnuta moznost hry na hfisti, jak divky, tak chlapci by
radgji travili ¢as na Cerstvém vzduchu, pted hrou na Playstationu nebo PC. Podobné
by déti spiSe volily pobyt na vyleté, napf. navstévou nabizené ZOO, pied
nezéazivnym nakupovanim.

Nemalou roli pfi seznamovani déti s reklamou a poznani mozného ovliviiovani by
mgéli zastavat rodice. Podle déti vSak s nimi dosp€li mnoho o reklamé nehovoii. Malé
déti tento druh pouceni od rodi¢li nezaznamenaly vétSinou viibec. To si pfiznavaji i
rodice. Se svymi potomky piili§ nehovoii ani o reklamé a ani o manipulaci. Pouze 7
% rodicu si plné ovédomuje mozné hrozby ve spojeni s televizni reklamou.
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Névrh na zmirnéni negativnich dopadi plisobeni reklamy na déti

Nasledujici obrazek piedstavuje navrh mozného feSeni ke zmirnéni negativnich
dopadi ptsobeni reklamy na déti, které je vytvofeno na zaklad¢ zjisténych
skutecnosti z vyzkumu a ze zkuSenosti autorky, jako matky.

Obrazek 1 Navrh feSeni pro zmirnéni dopadti piisobeni reklamy na déti

] Rodice (

*Poucit déti o ucelu a cilech reklamy;

*Konkrétné ukazat klamy a nerealitu reklamy;

*Upozornit na nezdravost neékterych propagovanych vyrobki;

*Omezit pobyt déti pied televizni obrazovkou, odstranit TV z détskych
pokojt;

Hlidat potady a programy, které déti sleduji;

*Nabizet détem jinou alternativu traveni ¢asu nez jen sledovani televize;

*S détmi radéji vyjet na zajimavy vylet neZ do nakupniho strediska.

] Skola [

*Nabizet rizn€ programy pro své zaky zamerené na medialni gramotnost.

) Stat {

«Uprava legislativy omezujici reklamu cilenou na déti do 12 let, v&tsi diiraz na
obsah reklamy z moralniho hlediska a jeji ¢etnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporuceni je zamétené pievazné na rodice déti. Ti by méli svym détem vysvétlit
ucel a cil reklamy, ukazat na konkrétni nepravdy a zddraznit negativni stranky
reklamy. Détem je vhodné volny ¢as vice planovat, omezit sledovani televize a
zajistit Cast&jsi pobyt na Cerstvém vzduchu. Navstévu nakupniho stfediska vyménit
za navstévu zajimavého mista napf. v ramci hezkého rodinného vyletu. Také skoly
by mély nabizet rizné programy pro své zaky zaméfené na medialni gramotnost.
Tyto programy by mohly byt zatfazeny do bézného vyucovani nebo jako doprovodné
pfednasky mimo Skolni vyuku. Pro vétSi ochranu déti by bylo vhodné, aby stat
upravil stavajici legislativu a vice se zaméfil na reklamu cilenou na déti do 12 let.

Pro aktualnost tohoto tématu a pro jeho naléhavost 1ze doporucit provést obsahlejsi
vyzkum s vice détmi a rodi¢i, porovnat, jaké diference se vyskytuji u rodin
s odliSnym poctem déti v souvislosti s finanénim piijmem rodin a jejich bydlistém.
Tento vyzkum je vSak nad rdmec ¢asové 1 finanéni moznosti autorky.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo prozkoumat, jak déti ve véku 4 — 12 let vnimaji
televizni reklamu a do jaké miry ma vliv na jejich pfani. Tento vztah, déti a reklama,
byl zkouméan ze dvou pohledi, a to ze strany déti i ze strany rodicu.

Teoreticka Cast byla zaméfena nejdiive na zakladni definice reklamy, psychologii
reklamy a pojmy prohlubujici toto téma, jako je motivace a persvaze. Nasleduje
predstaveni ditéte jako zakaznika, jeho segmentace a vztah k televizni reklamé.
Jestlize je pro reklamu uréena cilova skupina déti do 12 let, je nutné vymezit
pravidla, za jakych je mozné oslovovat tuto veékovou skupinu. Dité¢ pro svou
duvétivost a ovlivnitelnost je chranéno ptimo zakonem regulujici reklamu cilenou na
déti, avSak odbornd vefejnost pochybuje o dostatecnosti soucasného zakona.
Vzhledem k tomu, Ze ve spojeni s reklamou je ¢asto hovoieno o konzumerismu,
zaver této Casti patii seznamenim s timto jevem a upozornénim na negativni dopady
a projevy konzumerismu u déti v souvislosti s televizni reklamou.

V praktické ¢asti byl proveden rozhovor s 30 détmi ve véku 4 — 12 let a dotaznikové
Setfeni S rodi¢i vybranych déti. Tato ¢ast je tedy rozdélena na dvé ¢asti, kdy jedna se
vénuje problematice z pohledu déti a druhd z pohledu jejich rodict. Zavér pak patii
konfrontaci zjisténych skute¢nosti a doporueni mozného feSeni zmirnéni
negativnich dopadu puisobeni reklamy na détsky konzumerismus.

Déti jsou velmi kiehké bytosti a pro svou dosavadni nezkuSenost a neznalost
nejrizngjSich hrozeb jsou také velmi zranitelné. S reklamnim svétem se seznamuji
velmi brzy a to pfevazné skrze televizi, na kterou se velmi rady divaji. PiestoZe se
odborna vefejnost domniva, ze malé déti do 6 let nejsou schopny reklamu odlisit od
ostatniho programu, bylo zjiSténo, Ze zkoumany vzorek déti reklamu vétSinou bez
vétsich problémi rozpoznat umi, starSi déti pak zvladly vystihnout i ucel reklamy.
Reklama dokonce vstupuje do mysli déti natolik, ze si dokazi vzpomenout na
nejriznéjsi reklamy, aniz by jim byla feCena jakakoli napovéda. Také jsou vétSinou
déti schopné doplnit reklamni texty a pisné bez chyby, pokud jim je ¢ast nabidnuta.
Prestoze déti k reklamé zaujimaji spiSe negativni postoj, veselé a vtipné reklamy maji
u déti uspéch.

Déti jsou reklamou ovlivnény natolik, Ze propagované vyrobky televizni reklamou
chtéji a pozaduji po svych rodi¢ich je zakoupit. Tuto skutecnost uvedli jak déti, tak i
rodice. Ob¢ skupiny respondentl také tvrdi, Ze rodice pfevazné nemaji zdjem svym
potomkidm nakupovat produkty z reklam. D¢ti tak pro docileni svého pozadavku se
nezdrahaji vytvaret na rodice obrovské natlaky, jako jsou nekoncici prosby, zadonéni
a pfemlouvani.

Na zakladé¢ vyhodnoceni vybéru déti z predkladanych fotografii, kdy jedna volba
zobrazovala zdravi prospésnou ¢innost a druha jeji opak, by se dalo fici, Ze jsou to
39
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prevazné divky, které se snazi pro své jak fyzické, tak i dusevni zdravi dé€lat prece
jen o néco vice. Divky Castéji voli zdravy pokrm a vice ¢tou. Ob¢ skupiny déti vSak
by radé¢ji volily pobyt na hfisti ¢i na vyleté¢ pfed sezenim u Playstationu nebo
nakupovanim.

Pii zkoumani déti bylo zjisténo, ze tyto déti jsou naklonény ke konzumnimu chovani,
avSak naStésti prozatim negativni dopady nejsou pfili§ vyrazné. Déti sleduji Casto
televizi a s reklamou jsou konfrontovany jiz od atlého mladi, proto je pochopitelné,
ze propagované vyrobky pozaduji. Je vSak na stran¢ rodicu, aby jim nastavili zrcadlo
a ucel vysilani reklam, jejich cile a negativni stranky détem vysvétlili. Jako
nejhlavnéjsi problém by se tedy dal oznacit nepfili§ velky zajem ze strany rodicl o
poskytovani zadoucich informaci. Zodpovédnost za negativni plisobeni reklam na
déti nelze tedy pievést pouze na marketéry. Omezeni reklamy cilené na déti by bylo
vhodné, avSak tiha odpovédnosti zlistdva na strané rodic. Ti by détem méli nejen
vysvétlit tcel a cil reklamy, ale ukazat i konkrétni nepravdy. Rodice by také méli
vice planovat volny cas svych déti a zajistit jim vhodnou aktivitu namisto
nezdravého sezeni u televizoru.

K prohloubeni znalosti déti v této oblasti by i $koly mély nabizet rizné programy pro
své zéky zaméfené na medidlni gramotnost.

Ptestoze oslovené déti velmi Casto travi sviy Cas u televize, v pfipadé, Ze jim je
nabidnuta jina alternativa, spiSe si vybiraji Sanci prozit néco zajimavého mimo sviij
pokoj a mimo obrazovku. Je tedy jen na rodicich najit tu spravnou volbu, kterd by
déti bavila a ktera by byla mnohem piiznivéjsi pro jejich zdravy a pfirozeny vyvoj.
Neni nutné podceniovat i tak malé déti, jelikoz ty pod spravnym vedenim velmi brzy
pochopi, co je a co neni pro n¢ dobré a co je vétsi zdbava. Je nutné se smifit s tim, ze

reklama tady byla, je a bude a patfi k modernimu zplsobu Zivota.
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Priloha

Ptiloha 1:

Vyskyt zavainé hmotnosti déti v CR 2009-2013

kojenci 7.37 3.38 3.36
batolata 9,72 3,55 4.27
predskolni 13,91 7,86 4,05
mladsi Skolni 20,86 10.75 2.83
starsi skolni 24.2 13.29 2.15
adolescence 22,07 12,4 1.52
rand dospélost 18,95 11,92 5.02

CAV 1991/Caterpillar Research 2013

Zdroj: http://sdetmiprotiobezite.cz/wp-content/uploads/2014/03/hmotnosti-vek-
tab.png
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Piiloha 2

Otazky urcené k rozhovoru s ditétem

Vseobecné otazky
1. Jak se jmenujes a kolik mas roki (dotaz na jméno nebude nikde zvefejnény,
jde pouze o navazani komunikace)
Divas se rad na televizi?
Vis co je reklama? (pokud dit€ odpovi NE, bude mu vysvétleno)
Hovoii s tebou nékdy rodice o reklamé?
Vidél jsi reklamu nékdy v televizi?
Jaké reklamy znas?
Libi se ti? Proc?
Chces mit véci, které znas z reklam? Proc¢?
Koupi ti je rodice?
. Jakym zptisobem se snazis rodice presvédcit, aby ti pozadovanou véc
koupili?

© oo N koD

[EEN
o

Otéazky zamétené na znalost reklamy

11. Mnam, mnam, Bobik ....... (roztanci té s kamarady. Miiam, mnam Bobik,
t7i, dva, jedna ted'’)

12. Paula to je hvézda, ... (ktera se ti nezda. Déla pudink strakaty, jdi do Pauly
také ty.)

14. Hodnej mracek, moc hodnej. Mizu si ho pohladit, prosim? Jisté... (Tam to

nema rad!)

15. KdyZ mas hlad, nejsi to ty. (Neprestavej. Jdi do Snickers.)

Vybér ze dvou karticek
16. Jablko x chipsy
17. Sledovéni piibchu na tabletu x ¢teni knihy
18. Hra na Playstation x hra venku na Cerstvém vzduchu
19. Nakupovani v obchodé x vylet do ZOO
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Piiloha 3

Dotaznik pro rodice

1. Jak Casto se vase dit¢ diva na televizi? (Oznacte pouze jednu moznost)
a) kazdy den
b) nékolikrat do tydne
¢) jen o vikendu
d) na televizi se téméf nediva

2. Vsima si vase dité reklamy? (Oznacte vsechny platné moznosti)
a) ano, zpiva si pisnicky, nebo opakuje texty, znamé z reklamy
b) ano, rado je sleduje
C) ano, otravuji ho
d) ne, nereaguje na né
e) nevim

3. Domnivéte se, Ze reklama ovliviiuje ptani ditéte? (Oznacte pouze jednu moznost)
a) ano, urcité
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne, urcité

4. Jaky mate nazor na TV reklamu cilenou na déti? (Oznacte vsechny platné
moznosti)

a) libi se mi

b) nevadi mi

¢) nelibi se mi

d) méla by byt zakazana

e) nevim

5. Hovoftite nékdy s ditétem o reklamé? (Oznacte pouze jednu moznost)
a) ano, ¢asto
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
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6. Pozaduje dit¢ koupit n¢které z propagovanych vyrobka v TV? (Oznacte pouze
Jjednu moznost)

a) ano, kdykoli jde se mnou nakupovat

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne

7. Kupujete ditéti produkty propagované reklamou, pokud je dité chce? (Oznacte
pouze jednu moznost)

a) ano, kdykoli jde se mnou nakupovat

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

8. Jak se dité chova v ptipad¢, ze chce docilit nakupu pozadované véci?

9. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stfedoSkolské bez maturity / vyucen
¢) stiedoskolské s maturitou
d) vyssi odborné / bakalatské
e) vysokoskolské

10. Jste:
a) Zena
b) muz
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Piiloha ¢. 4

Scénar rozhovoru s ditétem

Uvedeni informace o uc¢elu tohoto rozhovoru a ziskani souhlasu rodice i ditéte.

Poskytnuté informace 0 autorce rodictm déti:
- studentka VSEM, bakalaiské studium, studium p¥i zaméstnani;
- data jsou ur¢ena k vypracovani bakalaiské prace na téma Vliv televizni
reklamy na konzumni chovani déti ve véku od 4 do 12 let.

Ubezpeceni o diskrétnosti.
V piipadé¢ zajmu, byly rodi¢im otazky pro dité pfedem ukazany.

PoloZeni dotazi a rozhovor na dané téma s ditétem.
Prostor pro dodate¢né poznamky déti.

Zaver:
- Podékovani za poskytnuté odpovédi, pochvala a odménéni ditéte.
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Ptiloha 5

Vybér ze dvou karticek

16. Jablko x chipsy

18. Hra na Playstation x hra venku na cerstvém vzduchu
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19. Nakupovani x vylet do ZOO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 6

Prehled odpovédi déti na otazky zamérené na znalost reklam

Tabulka 3 Znalost televiznich reklam détskych respondentii (absolutni hodnota)

Mnam, mnam, Bobik .......

(roztanci té s kamarddy....)

Divky Chlapci
Pocet spravnych Pocet spravnych
Véekova kategorie odpovédi % | odpovédi %
4 -6 let 5 100% 4 80%
7-9let 5 100% 5 100%
10 - 12 let 3 60% 4 80%
Paula to je hvézda, ... (ktera se ti nezda. ...)
Divky Chlapci
Pocet spravnych Pocet spravnych
Vékova kategorie odpoveédi % | odpovedi %
4 -6 let 4 80% 5 100%
7-9let 5 100% 5 100%
10 - 12 let 5 100% 4 80%

Hodnej mracek, moc hodnej. Muzu si ho pohladit, prosim? Jiste... (Tam to nema rad!)

Divky Chlapci
Pocet spravnych Pocet spravnych
Vékova kategorie odpoveédi % | odpovedi %
4-6let 2 40% 3 60%
7-9let 4 80% 4 80%
10 - 12 let 5 100% 4 80%
Kdyz mas hlad, nejsi to ty. (Neprestavej. Jdi do Snickers.)
Divky Chlapci
Pocet spravnych Pocet spravnych
Vékova kategorie odpoveédi % | odpovédi %
4-6 let 1 20% 1 20%
7-9let 3 60% 4 80%
10 - 12 let 5 100% 4 80%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 7

Zkraceny rozhovor s détmi

Chlapec ¢. 1

1. Vek 8 let.

2.  Ano, moc rad.

3. Jeto véc, kdyz nékdo chce naldkat déti, aby to chtély. Jako véci z reklamy: dzus,
Sunka, nebo aby §ly do Tesca. Tieba reklama v TV, na tabletu nebo PC.

Ano, nékdy. Riké, e ji nemam véfit, Ze to neni pravda.

Ano. Hlavné na Smichové¢, tam je ji moc, ale na Décku neni. To je dobry.

Tteba na Hotweels, robota Micky Mouse, na voilavky nebo kévu.

N o ok

Nekteré jo. Tteba se mi libi, jak ty auticka jezdi. To je husty. Néktery jsou

srandovni.

8. Nckteré jo a nékteré ne. Ty véci co nejsou v reklamé, jsou lepsi. Nejsou v tom
chemikalie, fikala maminka.

9. Obcas jo. Kdyz to neni moc drahy.

10. Furt prosim.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ne.

15. Chipsy, mam je rad. Jablicko taky, ale chipsy jsou lepsi.

16. Tablet, mizu si tam dat i hry. Mam jich uz hodné¢.

17. Hfisté, mazu si tam hrat. S brachou se tam honim. Ja vzdycky vyhraju.

18. Na vylet, ale do ZOO ne. Obcas chodime na vylety, ale spi§ chodime nakupovat.

Chlapec ¢. 2
1. VeékS let.
2. Ano.
3. Ano. Je to to krat'ounky a neni to do konce. Je to v néjaké pohadce a je to tam
proto, aby déti nezblbly a nekoukaly potad na pohadky.
4. Ani ne. UZ si nepamatuju, co fikala.
5. Ano, casto.
6. Mezi ndmi uz nic neni, uz to skoncilo... (Banderas), nebo na LEGO Duplo.
7. Ne. Nemam je rad, protoze se chci koukat na pohadky.
8. Ani ne. Pro¢? Nevim, nechci. Vlastné néco jo, tfeba jogurt.
9. Kdyz chci, tak nékdy jo.
10. Hodnosti nebo se mrac¢im.
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11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Chipsy, protoze mi je maminka moc nechce davat, protoze nejsou zdravé.
16. Tablet, mam ho rad.

17. Na hfisté, je to tam super. Ta prolézacka se mi libi.

18. Na vylet. Nékdy chodime na vylety, nebo na zahradku.

Chlapec ¢. 3

1. VeékS let.

2. Ano.

3. Ano, ale nevim, jak to fict. Hmmm, je to hodn¢ krat ve filmu. Je to takova
pauza, jako od filmu. K ¢emu je? To nevim.

4. Ne.

5. Ano.

6. Vidél jsem néjakou na hracky.

7. Nekteré jo. Nevim, co se mi tam libi, asi ty hracky.

8. Ano, jsou lepsi. Myslim si.

9. Ne. Nevim proc¢.

10. Prosim a slibuji, Ze budu hodny.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ne.

15. Chipsy, ale 1 jablicko je hezky. Nevim, tak asi oboji.

16. Knizku, rad se divam na obrazky.

17. Hfiste, protoze si rad hraju s détma.

18. Vylet, je to tam super. S naSima a s brachama n€kdy jezdime na vylety, ale v
Z0OO0 jsme nebyli.

Chlapec ¢. 4
1. Vek9 let.
2. Ano.
3. Ano. Reklama je, kdyz chtéji, abychom védéli o né¢em a kupovali si to. Je to
prosté takovy kratky film.
4.  Ano. Rikaji, ze reklamy 1zou.
5. Ano.
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6. Reklamy na léky, banky, pojistovny, MC Donald ‘s, Tesco plySaky Angry Birds
Star Wars.

7. Kdyz se divam na film, tak ne, ale kdyz se divam jen tak, tak ano. Jsou zabavné.

8. N&které ano. Protoze tieba ten MC Donald’s, ty hracky jsou super. Nemyslim si,
ze vSechny véci z reklamy jsou lepsi. Nekteré ano, nékteré ne.

9. Nekoupi, protoze jsou drahé, nebo je viibec nenajdu v tom obchodg¢.

10. Jsem smutng;.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Chipsy, protoze jsou chutngjsi.

16. Tablet, je to lepsi zdbava a da to min prace. J& moc nectu, to mé zase tolik
nebavi.

17. Ven, mohl bych tam prolézat, ale PC taky neni Spatny.

18. Do ZOO0, je to tam zabavnéjsi. Nerad chodim nakupovat, tam je mi dusno. S
naSima obcas chodime na vylety.

Chlapec¢. 5

1. Veko6 let.

2. KdyZ se nudim, tak jo.

3. Ano. To je to, co stopne film, kdyz se divam. To mé $tve. Je to jako napinavy a
zacne reklama. Nevim, k ¢emu je.

4. Ne, nikdy.

5. Ano.

6. Nevzpomenu si jaké.

7. Ano. Jsou tam dobré pisnic¢ky a jsou srandovni.

8. Ano, tfeba jogurty. Jsou dobré.

9. Jo, nekdy. N€kdy mi je nekoupi, protoZe jsou drahé.

10. Rikam, Ze se mi to moc libi.

11. Ne.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ne.

15. Chipsy, vic mi chutnaji a médme je malo.

16. Tablet, bavi mé to vic.

17. PC, nemam odpovéd, proc.

18. Do ZOO nebo na vylet. Libi se mi divat na zvifata.
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Chlapec ¢. 6

1. Vek 12 let.

2. Ne. Radg¢ji si hraji na telefonu nebo tabletu.

3. Ano. M4 propagovat vyrobek, sluzbu, organizaci, za icelem zvyseni prodeje.
Reklama je k tomu, aby nam fekla, co si mame koupit, i kdyz to nepotiebujeme.

4. Jen malo. Rikaji, Ze je to drahé a Ze nefika pravdu. Ale Gasto fikaji: ,Vypni uz tu
blbou reklamu‘. Anebo: ,Hele, maji praci prasek v akci‘.

5. Ano.

6. Ano. Na vSe mozné, tfeba na telefon. Nebo ta s tim kocourem: ,,No to mé
Skrabni, nova kuchyn...*

7. Anine. Nevim, nelibi se mi. Jsou trapné.

8. Nckteré ano. Zdaji se mi byt dobré. Nevim, jestli jsou lepsi nez ty bez reklamy.
Nekteré asi jo, kdyz je na to reklama.

9. Prave ze nechtéji, pry je to drahy a nemaji na to penize.

10. Diskutuju o té véci s nimi, ale jen pokud jsem uz uvazoval o koupi n¢jakého
takového vyrobku. Obcas mi to pak koupi.

11. Ne.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jak kdy. Ted’ chipsy, mdm na né€ chut’. Jindy vybirdm podle toho, jaky je to druh.
Tteba dobré jabko neb Lays chipsy.

16. Tablet nemam, ale kdybych mél, tak film. Zalezi ale na okolnostech, kdyz se
nahodou zactu do knizky, tak je to taky dobry.

17. Ven, vyrabim na zahrad¢ bunkr. Bavi mé to.

18. Kdyby mi rodi¢e néco koupili, tak rad€ji nakupovat. A taky mé bavi ovliviiovat
vybér. Jo, n€kdy na mé daji, kdyZ to neni moc drahy.

Chlapec ¢. 7

1. Vek 11 let.

2. Ano.

3. Ano. Kde jsou lidi a ukazuji, co firma vyrabi a jak je to dobré, ale nemusi to byt
pravda.

Ne.

Ano.

Na Sampony, hracky, LEGO.

Nelibi se mi ta na vlasy, protoze je to tam prehnané. Jinak mi vadi, Ze to pierusi
film.

No obk
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Zalezi na tom, co to je. Tieba telefon nebo Lego, vypada to lakavé, ale zalezi na
tom, kolik to stoji. Asi ty drahy jsou lepsi, proto jsou taky tak drahy, ne?
Ne, je to moc drahé nebo je to hloupost. Tedy, mné se to hned nezda jako
hloupost, ale pak se to opravdu ukéze, ze to hloupost je.

Ne. Jen, kdyzZ jsem byl maly. To jsem si lehal na zem a kticel jsem.

Ano.

Ne.

Ano.

Ne.

Chipsy, chutnaji mi vic.

Tablet, nerad ¢tu.

Hfiste, je to zabavnéjsi. Na PC jsem jen, kdyz se nudim.

700, je to zabavngjsi. Je z toho vétsi zazitek.

Chlapec ¢. 8

©ooN R wDdDE
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Vek 5 let.

Ano.

Ano, aby pfisli zékaznici a koupili si to.
Ne.

Ano.

Nevzpominam si na zadné.

Ano. Obcas byvaji zabavné.

Ne. Nepotiebuju je.

Ano.

. KdyZ néco chci koupit, tak fikam, Ze to chci.

. Ano.

. Ano.

. Ano.

. Ne.

. Chipsy, ty mi chutnaji. Jabli¢ka ne.

. Tablet, tam méam hry, ty jsou dobry. Bavi mé to. (Vyjmenovava nékolik nazva

her, které autorce nejsou zndme).

. Oboji, libi se mi oboji, ale asi se mi libi vic prolézacka.
. Nakupovani. Mdma mi koupi vSechno co chci. Ale nékdy ne, tfeba kdyz to

mame doma.
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Chlapec ¢. 9

1. Kiluk 10 let.

2. Ano.

3. Kdyz se nékdo snazi prodat n¢jaky vyrobek, tak udéla ptibeh, to je jako ta
reklama, tfeba vtipny piibéh. Protoze chce ten sviij vyrobek prodat. Aby to
prodal.

Ne.

Ano.

Napt. “Neftikej mi baby....

Ano, libi, protoZe je trhla a nékteré jsou zase legracni.

Ano, protoze jsou boZi.

Nekteré ano. Zalezi na tom, jakou maji ndladu, ale nejspis by je koupili i tak,
kdyby nebyly v reklamé. Mozna je obcas kupuji, Ze jsou zrovna levnéjsi, jako v
akci.

10. Prosim, az je uprosim.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Chipsy, jsou dobry.

16. Tablet, je to zabavnéjsi, ¢teni je nuda.

17. Playstation, rad hraju hry.

18. ZOO, je to tam dobry. Nebavi mé chodit po obchodé.

© oo N gk

Chlapec ¢. 10

1. Vek 12 let.

2. Natelevizi se divam, jen kdyZz se nudim.

3. Reklama je upozornéni na néjaky prostredek, véc, jidlonebo tak néco. Vzdycky
tam uvadi i ndzev firmy. Reklama se snazi zaujmout lidi, aby si koupili danou
vec.

4.  Ano. Hovoii, ob&as. Rikaji mi, jestli je to dobré nebo ne. Vétsinou ale fikaji, ze
tak to ani ndhodou neni. Nevéti reklamé.

5. Ano.

6. Ano, na Snikers, IVE inkontinence - tu davaji pofad a je divna, Miiller mix.

7. Ne. Kdyz se koukam na TV, tak ten film vzdy utnou a davaji reklamy. Dava;ji
jich straSné moc.

8. Kdyz jsem byl maly, tak vétSinu ano, ale ted’ uz asi ani ne. Myslim, Ze dobré
jsou i ty bez reklamy.
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9. Zalezi na tom co je to za véc, ale vétSinou véci z reklam nekupujeme.

10. Asi bych zkusil, Ze si zlepsSim znamky ve Skole nebo bych strasné moc prosil.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ano.

15. Jablko, snazim se zit zdravé.

16. Kniha, ale zalezi na tom, co je to za knihu a ptib&h. Rad si ptectu dobrou knihu.

17. Playstation nemam, PC jo. Rozhodoval bych se podle pocasi a jestli mé boli
nohy. N¢kdy je lepsi fotbal nez pocitac.

18. Nakupovani mé nebavi. Rad 1x za ¢as zajdu do ZOO. Na vylety obcas chodime.

Chlapec ¢. 11

1. Veéko6 let.

2. Divam se na telku, jen kdyz se nudim.

3. Reklama je hodné krat behem filmu. Je to pro nés pauza, abychom mély
prestavku.

4. Ne, nikdy nic netikaji.

5. Ano.

6. Ted naposledy jsem vidél na nabytek.

7. Nelibi se mi. StraSn€ mi vadi, kdyZ je film napinavy, tak zacne reklama.

8. Ne&kdy. Nevim, asi se mi libi. Nevim, jestli jsou lepsi ty z reklamy.

9. Ne, nechtéji, pry je to blby.

10. Prosim, a kdyz mamka fekne NE, vyberu si jinou.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ne.

15. Chipsy, ale mamka je nekupuje, tak jim jablko.

16. Tablet, bavi m¢ to vic, ¢ist neumim.

17. Venku, je to dobry.

18. Vylet do ZOO. Nakupovani m¢ nudi.

Chlapec ¢. 12

1. Vek 9 let.
2. Ano.
3. Ano. Dozvis se, co si mizes$ koupit. Reklama chce, abychom si koupili vic véci.
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Ano, dokonce dost ¢asto. Rikaji tfeba, Ze reklama je jen proto, abychom si
kupovali vic zbytecnych véci.

Ano.

Billa, Tesco, Florian, Bobik, Grant optik, nebo na rizné programy v televizi,
tteba Simpsonovi.

Nelibi. Jsou jenom, aby lidi nakupovali a utraceli svoje drahocenné penize.
Nékteré jsou dobré véci. Ja bych chtél néjaky pekny mobil.

Ano. Prosté kupuji, kdyz je chci.

. Porad prosim, az je preprosim.

. Ano.

. Ano.

. Ano.

. Ano.

. Chipsy, miluju je.

. Tablet nebo rad si hraju na mobilu.
. Venku. Hraju florbal.

. Vylet do ZOO. Je to vétsi zabava.

Chlapec ¢. 13

1.
2.
3.

o

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Vek 12 let.
Ano, hlavn¢, kdyz nemam co dé¢lat.
Je to upoutavka na néco. Navadi lidi k tomu, aby si néco koupili. Chtéji,
abychom si mysleli, Ze ty véci jsou lepsi, ale asi nejsou. Jen chtéji, abychom si to
mysleli a koupili si to.
Ne. Nic neftikaji.
Ano.
Zném jich strasné moc. Tieba na MC Donald’s, nebo fernet. Nebo na Pedigree
Venta Stix.
Ne. Spi§ mé otravuji. Jsou pitomé.
Ne¢kdy jo, tieba kdyz je zrovna potiebuji, tteba mam hlad nebo tak. A nékteré se
mi prosté libi, jsou dobré. Mozna jsou 1 lepsi nez ty bez reklamy.
Ne. Nechtéji, pry je to moc drahé.
Koupim si je sam, kdyz na to ndhodou mam.
Ano.
Ano.
Ano.
Ano.
Chipsy, jsou dobry a mam je rad. Jablko nemusim.
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Spis si hraju na telefonu. Cist, to ani nahodou.

Jo tak to nevim, rad si hraju, ale i rad se hybu. Fakt nevim. Oboji.

Nevim, ani jedno. Nakupovani mé nebavi a vylet taky ne. Rad¢ji bych ziistal
doma a hral si, tieba na tom tabletu nebo telefonu.

Chlapec ¢. 14

1.
2.
3.

No ob

© ™

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

Vek 9 let.

Ano.

Je to na rtizné obchody, podniky a firmy. Reklama je klam na nakupujiciho.
Chce jim vnutit véci a chcee, aby si to pak koupili.

Ne.

Ano.

Na Tesco, Billu, nabytek, banky jako je Fio a na auta.

Ne. Kdyz se zrovna koukdm na oblibeny film, tak nelibi. Jsou dlouhé a potad se
opakuji. Jinak mi nevadi.

Ani ne, ja vSechno mam?

Neékdy jo, kdyz si to pfeji na narozeniny, k svatku nebo na Vanoce.

Slibuju a prosim.

Ano.

Ano.

Ano.

Ano.

Jablko, je zdravé a mam ho rad. Chipsy mam rad taky.

Tablet. Mtizu si tam poustét n&jaké filmy. Cteni mé moc nebavi.

Venku. Je tam véEtsi zabava a jsem na Cerstvém vzduchu. Je to tam dobry. Tieba
s tatou chodime kopat do balonu.

Nakupovat moc ne. Nevim, nebavi me to. Vylety jsou lepsi.

Chlapec ¢. 15

Vek 8 let.

Ano.

Tam se ukazuji véci, které se miizou koupit v obchod€. Prosté chtéji, tedy jako ti
co ty véci vyrabi, abychom méli zjem a abychom to koupili.

Ne, nikdy.

Jo, vidél jsem je milionkrat. V televizi jsou prosté pofad a porad. Strasné me to
Stve, hlavng, kdyz se na néco divam. To mée Stve jesté vic.

Na Globus a na Tesco. Nebo na néjaké jidlo.
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11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
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Ne. Abych fekl, tam mé& otravuji. Protoze, kdyz se koukam na telku, tam m¢ ty
reklamy ¢ili. Jsou snad 1 10 minut.

Ano. Je to vSechno hezky a vSe dobry. No, ono to asi nemusi byt vSechno
pravda, ale tak jsem nad tim jesté neptfemyslel. Asi to ale bude dobry, kdyz je to
v televizi, ne?

Ne. Nechtéji, pry Setiime. Je to vSechno moc drahy, ale obCas aspon n¢jaky
jogurt, jako tieba Kostiky. To ale fakt mélo.

Pfemlouvam a premlouvam a piemlouvam.

Ano.

Ano.

Ano.

Ano.

Chipsy, jsou prosté dobry. Jablka nemam rad.

Tablet, je elektricky. To se mi libi. Je to prosté zabavné&jsi.

PC, to je stejny jako s tabletem. Je to elektricky, to mé bavi. Ven moc nechodim,
jsem liny.

Z00, tak asi bych spi§ do ZOO, jsou tam zvirata, ale jsou tam i stanky a mamka
mi tam muaze néco koupit.

Divka ¢. 1

1. Ve&kO let.

2. Ano.

3. Je to n¢jaka ukazka, hlavné€ v ngjakém programu, nebo mezi nimi. Asi, aby ndm

je ukazali a ndm se to libilo.

Ne. Jen na né¢ nékdy nadava, Ze jsou blby.

Ano, hodné jsem ji uz vidéla.

Tteba na sirup. Takovy, jak je tam ta mama moc velika.

Jo, libi. Je veseld a zajimava.

Ani ne. Nevim, nechdvam to na mamce. Myslim, Ze jsou lepsi ty v reklamé.
Jak co, ale vétsinou je to moc drahé, tak ne.

. Délam oci a usmivam se.

. Ano.

. Ano.

. Ano.

. Ne.

. Chipsy, mam je rada.

. Radé&ji bych si cetla. Ja rada ctu.
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17. Na hfisteé. Venku je to prima, jsem rada na Cerstvém vzduchu.
18. Radg¢ji bych §la do ZOO. Je to tam hezky.

Divka ¢. 2

1. Vek S5 let

2.  Ano. Divam se rada.

3. Ne.oovvrvvonnennnn. aha, nevim, pro¢ tam jsou.

4. Ne.

5. Jo, ale nepamatuju si Zadnou.

6. Nevim, nemiizu si vzpomenout (bylo pfeskoceno na otazky zamétené na znalost
reklamy).

7. Trochu, libi se mi ty pisnicky.

8. Anine.

9. Ano, nékdy mi néco koupi a nékdy ne. Nevim podle ¢eho se rozhodnou.

10. Prosim, Ze budu hodna.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ne.

15. Chipsy, mamka je ale moc nekupuje. Jsou drahé. Mam je rada.

16. Tablet/telefon, jsou tam hry.

17. Oboje, nemiizu se rozhodnou. Rada bych si hréla s pocitacem i byla venku.
Oboji je dobry.

18. Oboje. V obchodé mi mamka néco koupi a v ZOO je to hezky, ale moc na vylety
nechodime. Na prochéazky ano.

Divka ¢. 3
1. Veék 12 let.
2. Ano.

3. Ano. Ukazuji vyrobky, tieba pudinky nebo telefony. Reklamy jsou proto,
abychom si to koupili.

Ano. Rikaji ale, Ze je to drahé.

Ano.

Tteba na jogurt Paulu nebo na telefon, jak je tam ta Zlutd simka.

Ano. Rada se na n¢€ divam, jsou veselé.

Ano. Chei si to ochutnat, nebo protoZe to holky taky maji.

Nékdy. Treba jen na zkousku, ale ¢asto je to moc drahé, drazsi nez ty jiné.
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Jsem nastvand. Tteba fikam, Ze mi nic nechtéji koupit.

Ne.

Ano.

Ano.

Ano.

Jablko, mam je rada.

Cetla bych, rada ¢tu.

Venku, tieba do parku s holkama.

Do ZOO, mam rada zvifata. S mamou a tatou n¢kdy na vylety chodime, ale moc
malo. To nakupovat chodime potfad. Nékdy mé bavi 1 nakupovani. Zalezi na
tom, kde nakupujeme.

Divka ¢. 4

1. Veko let.

2. Ano.

3. Ano, je to néco, co si mizeme koupit.Reklama je k tomu, abych se mohla

prihlasit na néjakou akci, nebo krouzek.

Ne.

Ano.

Tteba na hracku, na Tesco nebo jiny obchod.

Libi se mi. Kdyz je tam néjaka véc, tak si ji chei koupit.
Ano i ne. Nékdy jo, kdyz jsou dobré.

Ne.

. Nemam.

. Ano. Znam ji, ale nemtzu si vzpomenout, jak je to dal.

. Ano.

. Ne.

. Ne.

. Jablko, je zdravéjsi.

. Tablet, je zdbavnéjsi, a protoZe mé ¢teni nebavi.

. Hiistg, rada lezu. To hfisté se mi libi, protoZe si tam mizu hrat, litat a tak jako.
. Z00, mam rada zvitata a dlouho jsme tam nebyli. Na vylety nékdy jezdime.

Ted jedeme na lyZe, uz se té¢§im. Venku je to zdbavné.
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Divka é. 5
1. Veék S5 let.
2. Ano.

3. Ano. Je tam néco, co prodavaji, tteba Iéky. No, jako obchody to prodavaji.
Hmmm, chtéji to prodat?

4.  Ano. Rikaji, Ze se jim ty reklamy nelibi a jsou to blby.

5. Ano.

6. Na léky, zviratka a na domecek. Ten bych moc chtéla, protoze je nadherny.

7. Ano. Libi se mi tam ten domecek.

8. Ano. Mohla bych si s nim hrat. Véci z reklamy jsou lepsi a hez¢i.

9. Ne. Jen na Jeziska.

10. Moc si to pteju na Jeziska.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jablko, je zdravéjsi.

16. Knizku, jsou tam krasné obrazky.

17. Hrat si venku, je to tam super. Chtéla bych tam prolézat.

18. Na vylet do ZOO, jsou tam zvifatka.

Divka €. 6

1. Vek 8 let.

2. Jen kdyz se nudim

3. Lidi nas chtéji nalakat na néjakou véc.

4. Vé&tsinou ne. Obcas na ni nadavaji.

5. Ano.

6. Na Niveu, Lidl, Billu, Baumax, Alzu.

7. Ne, protoze kdyz jsou reklamy, tak se nemtizu divat na film.
8. Jenom nékteré, protoze se mi libi.

9. Ne. Nechtéji mi to koupit. Pry uz néco takového doma mam.
10. Moc prosim.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ne.

14. Ne.

15. Jablko, vypada hezky. Mam je rada.

[EN
(2]

. Knihu, rada ¢tu.
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17. Hiiste, je to tam dobry. Muzu si tam hrat.
18. Vylet do ZOO. Mam rada zviratka. Jezdime n¢kdy na vylety, ale malo.

Divka ¢. 7

1. Vek 8 let.

2. Ano. Hlavné, kdyz se nudim. Jinak si rad¢ji hraju s hrackami.

3. Reklama pterusuje pohadky. To mné vadi. Nevim, asi aby nas ptremluvili,
abychom si to koupili.

4. Anine. ObCas mamka fekne, ze kecaji.

Ano.

6. Na hracky, ty jsou nejlepsi, na lentilky, cokolddu — tu hvézdu a riizné bonbony.
Nebo na Iéky.

7. VétSinou se mi nelibi. Chei se divat na pohadky.

Ano. Jsou dobré. Jo, jsou lepsi neZ ty bez reklamy.

9. N¢kdy, kdyz jsem hodna, ale Casto fikaji, Ze doma mame néco podobného a pak
mi to nekoupi.

10. Jsem hodné nebo slibuji, ze uz budu hodna a pak prosim.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jablko, je zdravéjsi a mam ho rada.

16. Tablet, je to prosté lepsi. Koukala bych se tam na pohadku.

17. Venku, bavi mé to. Je tam prosté vétsi zabava.

18. Vylet, tfeba do toho ZOO. Libi se mi zvifata, ale mam rada i nakupovani. Na
vylety ob¢as chodime, je to tam dobry.

o

©

Divka ¢. 8

1. Vek 7 let.

2. Ne¢kdy, hlavné, kdyz nemam co délat.

3. KdyzZ se néco malo prodava, tak se ta véc ukazuje v televizi nebo v Casopise, aby
si to lidi koupili.

4. Ano, obcas ano. Hlavné tikaji, ze reklamy nemluvi pravdu, nebo tu reklamu
ptepinaji.

5. Ano.

Na Tesco, na DM drogérie, na Lidl.

7. Moc ne, protoze v nich skoro nejsou déti.
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8. Ano, ja bych moc chtéla My Little Pony, protoze je mam straSn¢ moc rada.

9. Né&kdy ano, n¢kdy je ale musim straSn¢ moc premlouvat. Nékdy mi to nechtéji
koupit, protoZze je to pry blbost.

10. Ja je prosté vzdycky pfemluvim. Prosim, prosim, az je pieprosim.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jablko, protoze jablko je zdravejsi a mam ho moc rada.

16. Tablet, protoze m¢ Cteni nebavi.

17. Hfisté, protoze si tam miiZzu hrat, litat, potkat kamaradky. Je to tam prosté super.

18. Do ZOO, protoze jsou tam zvitata, ta mam rada, a dlouho jsme tam nebyli.

Divka €. 9
Vek 6 let.
Ano.
Ano. Je to upoutavka na n¢jaké véci. Je to tam asi, aby ndm je ukazali.
Ne, nikdy nic neftikaji.
Ano.
Na I¢ky, na auta nebo na jogurty.
Ne. Nelibi se mi, jsou otravné. Zdrzuji od filma.
Ne. Jsou otravné. Nebavi mé¢.
Rodi¢e mi koupi vzdy n€co jiného. Pry ty véci co chci, nejsou zdraveé.
. Asi nijak.
. Ano.
. Ne.
. Ne.
. Ne.
. Jablko, je zdravéj$i a mam ho rdda. Moc mi chutnaji.
. Nevim co si vybrat. Bavi me oboji, ale asi tablet. Mam tam hry nebo mizu
koukat na pohadky.

©ooNOORwDdDE

T e T Sy S
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. Hfiste, je to lep$i. MiiZzu tam byt s kamaradkama. Mam to tam rada.
. Nakupovat. Bavi m¢ to. Chodim rada nakupovat s mamou. Mama mi vzdycky
néco koupi.

[EEN
(o]
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Divka ¢. 10

1. Vek 11 let.

2. Jen, kdyz nemam nic jiného.

3. Jedna se o nabidky produktt a sluzeb. Reklama je k tomu, aby zaujala
kupujiciho. Je to takovy kratky film.

4. Malo. Nadévaji na reklamu, Ze je ji moc.

5. Ano.

6. Reklamu od Alza.cz, protoZe se Casto opakuje a je otravna a nevkusna.

7. Ne. Nebavi mé. Je moc vidét, ze mi chtéji vnutit ten produkt.

8. Nechci. Nevim, myslim, Ze nic z toho nepottebuji.

9. Ne, protoZe je nechci.

10. Véci z reklam mé nezajimaji.

11. Ne.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jablko, jim ho uz malinka, vZdycky ma ptednost.

16. Cteni knihy, mohu si vytvofit sviij pfibéh.

17. Chci byt venku. Bavi mé béhat venku se psem po zahradce.

18. Do ZOO0, rada se koukam na zvifata. Na vylety moc nechodime, spi$ na
prochéazky se psem.

Divka ¢. 11

Vek 12 let

Ano.

Laka lidi na urcitou véc. Reklama chce, aby si tu véc lidi koupili.

Ani ne. Obcas néco pronesou, jako ze je to hloupé.

Ano.

Na Always vlozky, 1éky na koZni problémy, fecké jogurty, Snickers, Tesco,

Billa, Lidl, zvykacky Orbit.

N¢éjaky mi ptijdou straSny a nudny. Naopak nékteré si rada v duchu fikam.

Jen nékteré. ProtoZze mé na to dobie naldkali.

9. Jen n¢kdy. Spis ale ne. ProtoZe jim to ale furt opakuju, Ze to chci a oni mi to pak
néjaké koupi.

10. Prosim je a furt jim o tom fikdm, kdyz ta reklama zrovna bézi.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

o ks wbdhE

® N

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

14. Ano.

15. Chipsy, jsou dobry. Sice nezdravy, ale dobry.
16. Nevim, oboji je dobry. Nemiizu se rozhodnout.
17. Oboji.

18. Nakupovat. Réada si vybirdm nové véci.

Divka ¢. 12

1. VeékO let.

2. Docela jo. Hlavné, kdyz se nudim.

3. Informuje o novych vécech, ale nemusi byt vzdy pravdiva. Chtéji, abychom o
nécem vedéli.

4. Nékdy jo. Rikaji, e ne vzdycky plati, co se v reklamé ¥ik4.

Ano.

o o

a 02.
7.  Ano. Muzu se dozvédét nové véci a pak si to mizu koupit.
8. Ano. Hlavné sladkosti, protoze jsou dobré.
9. Ano. Nékteré mi koupi, protoze je uprosim.
10. Prosim, prosim, prosim...
11. Ano.
12. Ano.
13. Ano.
14. Ano.
15. Chipsy, jsou dobré. Slané.
16. Tablet, bavi mé¢ to vic nez Cteni.
17. Playstation, nemusim nikam chodit.
18. Nakupovat. MiZou mi tam rodice néco koupit.

Divka ¢. 13

Vek 11 let.

Jen kdyz mam chut’.

Je to video s nabizenym produktem. Chté&ji, abychom si ho koupili.

Ne.

Ano.

Na vitaminy nebo nabytek, jidlo a rlizné krémy a hracky.

Ne. ProtoZze je napf. v televizi film a najednou se zastavi a objevi se reklama.
Ne. Vétsinou se mi ty véci nelibi.

LN Ok wDdE
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9. Ne. Ani je nechci.

10. Poprosim je.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Jablko, je zdravé.

16. Cteni knihy, bavi mé &ist.

17. Hra venku, je to tam lepsi. VEtsi zabava nez jen koukat do PC nebo telefonu.
18. Na vylet. Nesnasim nakupovani a na vyleté neni nuda.

Divka ¢. 14

1. Vek 12 let.

2. Ano.

3. Predstavuje n¢jaky produkt. Reklama chce nas seznamit s tim produktem,
abychom o ném védéli a koupili si ho.

4. Ano, ale jen nékdy. Hlavné tikaji, ze to neni pravda.

5. Ano.

6. Na Coca —colu, Tesco, Penny, Corega, Perwoll, Lidl, Billu.

7. Jen nékteré, protoZe jsou veselé.

8. Ano, nékteré, protoze m¢ zaujmou a chci je vyzkouset.

9. Nekdy, kdyZ jsem hodna.

10. Poprosim je, a kdyz tak slibuju.

11. Ano.

12. Ano.

13. Ano.

14. Ano.

15. Oboji. Mam rada oboji stejn€. To nejde si vybrat.

16. Chtéla bych si ¢ist. Je to dobry.

17. Venku, nemam Playstation. Ale i tak venku. Mtuzu kecat s holkama.

18. Oboji. Zase, nevim ¢emu dat prednost. V obchod€ mi mizou nasi néco koupit a
vylet je taky dobry. Dozvim se tam nové véci.

Divka €. 15

1. Vék4 let.
2. Ano.
3. Ne, vlastné jo. Rozdéluje pohadky. Nevim, k ¢emu jsou.
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Ne. Nikdy.

Ano, vid¢€la jsem ji mockrat.

Na Globus, na zvitatka, to jsou takové hracky a na jogurty.
Ano. Libi se mi ty véci v té reklamé.

Ne. Myslim, Ze jsou moc drahé.

Neékdy jo, ale mélo. Je to moc drahé a my nemdme moc penéz.

. Prosim, hrozné moc.

. Ano.

. Ano.

. Ano.

. Ne.

. Chipsy, jsou moc dobry. Jablicka mam taky rada, ale ty mam castéji.

. Tablet, vic m¢ bavi. Jsou tam super hry.

. Réada chodim ven. Je to zabavnéjsi a jsem na Cerstvém vzduchu.

. Do Zoo, jsou tam zvitatka. Ty se mi libi. Nékdy chodime na vylety, tieba k

mofi.
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Piiloha ¢. 8

Dotaznik pro rodice - vyhodnoceni (Absolutni hodnoty)

1. Jak ¢asto se vaSe dité diva na televizi?

a) 20 C) 2

b) 8 d) 0
2. V§ima si vase dité reklamy?

a) 13 C) 3

b) 8 d) 6

3. Domnivate se, ze reklama ovliviiuje

prani ditéte?

a)

16

c)

1

b)

13

d)

0

4. Jaky mate nazor na TV reklamu cilenou na déti?

a) 2 C) 14

b) 7 d) 12
5. Hovotite nékdy s ditétem o reklamg?

a) 4 C) 14

b) 10 d) 2

6. Pozaduje dité koupit n€které z propagovanych vyrobkl v TV?

2)

1

O)

9

b)

15

d)

5

7. Kupujete ditéti produkty propagované reklamou, pokud je dit€ chce?

2)

0

€)

21

b)

5

d)

4

8. Jak se dit€ chova, v ptipadé, Ze chce docilit nakupu pozadované véci?

Prosby/Zadonéni 14
Vztek 3
Premlouvani 4
Sliby 2
Opakovani 2
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Je otravné 3

Slusna zadost 1

Bez natlaku

9. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) 6 C) 2
b) 7 d) 15
10. Jste:
a) 24
b) 6
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