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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem diplomové prace je ve vzdélavacich pofadech s vysokou sledovanosti u déti generace Alfa nalézt kritéria
se spolehlivym vlivem na upoutani pozornosti, zaujeti, prohloubenim znalosti a dovednosti ditéte.

2. Vyzkumné metody:

Zakladni statistické Setieni vzdé€lavacich poradii s cilem urceni stfednich hodnot sledovanosti (reach, rating,
share, TSO-7), vypocet smérodatné odchylky od stfednich hodnot sledovanosti a nasledné rozdéleni poradii do
kvartild s cilem uréeni konkrétnich, nejsledovanéjsich potadi umisténych v hornim kvartilu.

Analyza databaze 178 vzdélavacich pofadl a databaze 4183 potadl bez zanrového omezeni za obdobi od
3.12.2020 do 16. 12. 2020, zivého vysilani od 6:00 do 20:00.

Predmétem Setfeni je prokazani vlivu stopaze poradu, ¢as nasazeni poradu do vysilani, vyznamu odlozené
sledovanosti pofadu na celkové sledovanosti. Ovéfeni vystupi z Setfeni je provedeno pomoci testu normality,
krabicového grafu a korelacni analyzy a super koeficientu.

Obsahova analyza 40 vzdélavacich poradu, které jsou tvofeny 20 nejsledovanéjsimi vzdélavacimi porady out of
box z horniho kvartilu a 20 vzd€lavacimi potfady s primérnymi hodnotami sledovanosti. Cilem obsahové
analyzy je identifikace faktorti, které méni pozornost, zaujeti, znalosti a dovednosti déti Alfa.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Potvrzeni nebo vyvraceni hlavni hypotézy a vyzkumnych otazek. Prokazani vlivu a nalezeni faktor, které méni
pozornost, zaujeti, znalosti, dovednosti déti Alfa.

4. Zavéry a doporuceni:

Identifikace kli¢ovych faktorti ménicich pozornost, zaujeti a dovednosti déti Alfa, doporuceni pro tvorbu obsahu
a formy vzdélavacich potadi pro déti Alfa. Navrh na zafazeni vzdélavacich potadi do programového vysilaciho
okna z hlediska idealniho Casu vysilani.

KLICOVA SLOVA

Spotiebitelské chovani a rozhodovani, vnitini a vné&j§i vlivy na spotiebitelské chovani, ovliviiovatelé,
segmentace, targeting, positioningu, generace Alfa, hédonismus, reklama, marketing vzdélavani, medialni
produkt, média, komeréni sdéleni, televizni potad, programové schéma.

Vysoka S§kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the diploma thesis is to find criteria which reliably leads to attracting the attention and interest of the
Alpha generation, deepens their knowledge and skills through educational programs, and builds high viewership.

2. Research methods:

The methods used were data mining and deep content analysis.

Data mining included analysing 178 educational television shows and 4183 television shows ranging from two
to 30 minutes. Information included internet views, scheduled running times, length of viewing time, rating
share and reach. A system was created to score the shows based on this data mining.

That led to the division of the shows into categories: Out of box, ABC categories.

From there, the top 20 shows in ,,out of box* categories to provide a deep content analysis to better understand
why they fell into their respective categories. The content analysis looked at factors such as topic, sound, music,
graphic elements, animation, number of moderators, dynamic cuts, depth of educational information and method
of imparting information.

3. Result of research:

From the research, it became clear which factors appeared to lead to a higher score and which could be
disregarded. Thus allowing for the confirmation / refutation of the hypothesis and finding factors that change
the attention, interest, knowledge, and skills of Alpha children.

4. Conclusions and recommendation:

This analysis allows for recommendations for creating educational programs for Alpha children and the
recommended program deployment. Identification of criteria which reliably leads to attracting the attention and
interest of the Alpha generation.

KEYWORDS

Consumer behavior, consumer decision, kids marketing, marketing of education, media product, influencers,
advertising, objective factors, programming, TV shows, product placement, hedonism, generation Alpha.

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing, M37 Advertising, Z10 Cultural Economics, Economics Sociology, Economic Anthropology:
General
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1 Uvod

Diplomovou préci autorka zahgjila pfed prvni vinou pandemie Covid 19, vyzkumy a odborna
literatura zachycuje spotiebitelsky segment déti jesté pfed uzavienim Skol. Ve shrnuti teoretické
¢asti prace jsou shrnuty nové postiehy a poznatky odbornikti na budouci vyvoj trhu a segmentu
déti generace Alfa. Na kolik tyto predpoklady budou pravdivé ukaze cas a dal§i vyvoj
pandemické situace.

., Aniz bychom si toho vsimli, zrodily se behem kratkého casového useku, jez nas deli od 70. let,
nove lidske bytosti. Nemaji uz stejné telo ani stejnou casovou perspektivu zivota, nekomunikuji
tim samym zpiisobem, nevnimaji tyz svet, neziji v téZe prirodeé ani v témze prostoru. Narodili se
planovane, v epiduralni anestézii a diky paliativni péci uz se neboji té samé smrti jako my.
Poneévadz uz nemaji stejnou hlavu jako jejich rodice, jinak také poznavaji* (Serres,2019, 12 s.).

Filozof Michele Serrese trefné¢ vystihl nejmladsi generaci, nazval ji ,,...nejvice vzdélanou,
technologicky zasobenou a také globalné nejbohatsi generaci lidi wibec” (McCrindle,
McCrindle Research, 2020). Tato generace déti se narodila pirevazné vétSiny rodi¢im generace
Mileniali!. Jak generace rodi¢d, tak i jejich déti, vykazuje specifické nakupni chovéani
a spotiebitelské rozhodovani. Generace Alfa se uci byt zakaznikem jiz v prenatalni fazi vyvoje.
Vedle parametrii a pravidel, které ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovani a chovani, sledujeme
medialni produkt (vzdélavaci porad) uréeny témto détem. Autorka se domniva, Ze pii
implementaci stejnych pravidel a principti z komerénich sdé¢leni, lze zvysit sledovanost
vzdélavacich potadli. Autor (Mark McCrindle, online, 2020) shledavéa nejmladsi generaci za
kli¢ovou pro dalsi smefovani svéta, konkrétné svoji vizi formuloval slovy ,,If organisations
want to not only exist in a decade’s time, but thrive and flourish, then understanding Generation
Alpha is imperative “.

V teoretické Casti prace pristupujeme k cilové skupiné dle segmentacnich kritérii. Prvni fazi
jsou déti homogenni skupina. Tento pohled umozni piedstavit globalni vlivy na fizeni
nakupniho rozhodovani a chovani. V kapitole 2.1 vychazime z vyzkum McCrindle Reasearch,
Understanding the generation Alpha. Pro formulaci globalniho hlediska vyjdeme
z australského vyzkumu, pro lokalizaci doplnime o ¢esky vyzkum Ndarodniho institutu déti a
mladeze, ktery zkoumal 2238 Ceskych déti. V dal§im kroku ,,rozbijeme* homogenni skupinu na
pod segmenty, a to dle pohlavi, véku, lokalizace, vkusu, socioekonomickych faktorti a zalib¢ v
hrani her. Udaje o socioekonomickych faktorech vychézeji ze studie OECD, PISA, The Czech
Republic. Pomoci vyzkumu Appeals in Advertising Aimed at Children and Adolescents
definujeme obecné globalni parametry pro uspé$nou komercni komunikaci. Diky lokalnimu
vyzkum Millward Brown, Déti a televize specifikuje konkrétni atributy, které obsahuji ispésné
reklamy urcené pro Ceské déti. Zvysujici se podil reklam v digitalnich (PC, online, konzole)
hrach a motivy déti pro hrani her je podlozen studii Playing Video Games: Motives, Responses
and Consequences. Na zaklad¢ némecka studie KidsVerbraucherAnalyse provedené na 1645
respondentech (rodi¢ a dit€) identifikujeme spotiebitelské chovani a podil déti na ndkupnim
rozhodovani rodiny. Doplnénim némecké studie pro Ceskou se publiku slouZi
Sociodemograficka sonda Ceskd spolecnost po 30. letech. Pomoci vystupli z této studie
piedstavime Sest typickych piedstaviteli — rodicli a prarodict generace Alfa. Rist utraty za
produkty a sluzby je potvrzen ¢eskym vyzkumem Kolik stoji dite. V1iv médii na vzorce chovani

! Generace (Y, Echo Boomers, Milenials) se narodila v letech 1977-1994, odhaduje se pocet piislusnikli této generace na 71 milionti, pro tuto
generaci je typicka znalost a uzivani technologii a rezistence vuéi vétsiné tradiénich marketingovych a prodejnich nastroji
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definujeme pomoci zahrani¢ni studie Media repertoires as patterns of behaviour and as
meaningful practices. Vystupy z vyzkumu medialniho chovani déti jsou podlozeny Children
and parents: Media use and attitudes report 2019 a EU Kids Online 2020: Survey results from
19 countries.

V teoretické Casti prace predstavime zaveéry z experimentu Effects of Disclosing Influencer
Marketing in Videos: An Eye Tracking Study Among Children in Early Adolescence. Tato studie
sledovala integrovanou reklamu do YouTube videi. Autofi ovéfovali umisténi komeréniho
sdéleni ve videu (pied, vné, uprostied a na konci). Cesky vyzkum Univerzity Karlovy FSV
a spolecnosti IPSOS odhalil, ze ¢eské déti nerozpoznaji reklamu ve videich. Autofi studie
Videos look faster as children grow up: Sense of speed and impulsivity throughout primary
school zkoumali vliv rychlosti vypravéného piibéhu u mladsich déti. Vystupy z této studie jsou
aplikovany jako zéklad pro dalsi vlastni Setfeni. Pomoci vysledkd ze studie Asociace
Americkych pediatri jsou identifikovany nejCastéji pouzivané formy reklamy ve hrach,
v aplikacich a videich. Hrani her jako fenomén vychazi ze soucasnych studii, pomlize nam
identifikovat motivy a archetypy hraci. Sledovani, sbirdni dat o uzivatelich a proddvani dat
zékazniki namisto produktl je podlozen zavéry z knihy Ten Arguments for Deleting Your
Social Media Accounts Right Now. Doporuceni etického pfistupu pfi tvorbé reklamy a poradii
pro déti je podlozeno studii The Ethics of Research with Children and Young People.

V zavéru teoretické ¢asti prace autorka definuje klicové faktory, které ovliviuji pozornost,
zaujeti a prohloubeni znalosti u déti Alfa. Vystupy z teoretické ¢asti slouzi jako podklad pro
vlastni zkoumani a ovéfeni pravdivosti téchto zavéra bude provedeno v analytické ¢asti prace.

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je prokazat, ze vzdelavaci potfady s vysokou sledovanosti a oblibou u
déti generace Alfa, obsahuji konkrétni faktory, které maji prokazatelny vliv na upoutani
pozornosti, zaujeti, prohloubenim znalosti a aktivaci ditéte. Usp&$né medialni produkty slouzi
jako retenc¢ni nastroj producenta pro ziskani loajalnich zakaznikd (divaky) a ambasadort
znacky.

Piinos diplomové prace

Autorka spatfuje ptinos diplomové prace v definici faktori, které ovliviiuji pozornost, zaujeti,
znalosti a dovednosti déti Alfa. Prace miize byt vyuzita jako informacni zdroj pro tvirce,
studenty, marketingové a medialni pracovniky zabyvajicimi se tvorbou vzd¢lavacich potadi
a videi pro d¢éti generace Alfa.

Hlavni zdroje v analytické ¢asti prace

Hlavnim zdrojem analytické ¢asti prace jsou dvé databaze potadii. Prvni databaze obsahuje 178
vzdélavacich poradii s informacemi: reach, share, rating, internetovad navstévnost, stopaz
potfadu, den a cas vysilani, pocCet epizod. Druhéd databaze s 4179 porady, obsahuje vSechny
zanry. Pomoci této databaze je zkoumdan vliv ¢asu vysilani porfadu na sledovanost potadu.
Platnost vystupu je ovefena na konkrétnich vzdélavacich pofadech nasazenych v hlavnim a ve
vedlejsim vysilacim ase. Databaze zahrnuje 14 dni vysilani od 6:00 do 20:00 kanalu Ceské
televize Décko. Data o sledovanosti poskytuje ATO Nielsen Admosphere na zdklad¢ smluvniho
vztahu Ceské televizi. V analytické &asti prace jsou zvefejnény pouze vystupy z vlastniho
vyzkumu, zdrojova data z divodu smluvnich podminek nelze zvetejnit.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Kybernetickad kultura, posthumanismus, singularita®* a jiné modni trendy se snazi postihnout
soucasné¢ zmény v lidské spole¢nosti, které nove utvaii a modeluji intelektudlni, ,, ...fyzické
skutecnosti, meni nase sebe porozumeéni, modifikuji zpiisoby, jak se chovame jeden k druhému

vvvvv

dukladné a vytrvale“, ze jiz nejsme témi, kym jsme byli jesté vCera® (Floridi, 2019, 7-12 s.).

Parametry a pravidla, které jsou pfedstavena v této kapitole ovliviiuji vnitini motivy
spotiebitelského rozhodovani a chovani generace Alfa. Spotiebitelské chovani je Siroky pojem
svazany s mnoha védnimi pfistupy. Samotna definice spotfebniho chovani zahrnuje Sirokou
nauku o spotiebiteli od sbirani informaci, vyhodnocovani informaci, rozhodovéani o nakupu,
samotny nakup, uzivani si nakoupeného zbozi, uspokojeni nebo neuspokojeni potieby
z ndkupu, vyuziti zboZzi ¢i sluzby, vyhodnoceni ndkupu atd. Pistupli ke spotiebitelskému
chovani je také nckolik. Mezi nejCastéji vyuzivané patii: racionalni, psychologické,
sociologické a behavioralni modely a teorie uceni. Tato prace vychazi z behavioralniho modelu,
tj. z ptredpokladu, ze vlastni duSevni svét spotiebitele nelze piimo poznat, spotiebitelské
chovani pozorujeme, popisujeme a hodnotime skrze reakce spotfebitele na vnéjsi stimuly
(Bacuvcik, 2017, 4-5 s.). Dalsim ptistupem zohlednénym v této praci je ptistup sociologicky.
Tento pristup sleduje vliv spole¢nosti, socidlnich skupin, socidlnich roli na generaci Alfa.
Tietim pfistupem je model vysvétlujici spotiebitelské chovani dle feorie uceni. Teorie uceni
(Taflinger, 1998, Psychology of customer behavior) pracuje s kulturou, vzorci chovani, uceni
se od napft. rodict, ovliviiovatelé. Rovnéz lze vyuzit komplexniho modelu, ten zahrnuje vyse
popsané modely. O tomto modelu tika (Koudelka, 1997, 7 s.), Ze ,,...na spotiebni chovani Ize
nahlizet jako na vazbu mezi predispozicemi a spotiebnimi projevy a podnéty, které vyvolavaji
urcite spotiebni jednani a mezi priitbéehem spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi*
V teoretické Casti prace se zamérné vyuziva spotiebitel, nikoliv zakaznik. V praci vychazime
z definice spotiebitele v obecném smyslu, spotiebitel je ten, kdo uzivajiciho sluzby a produkty
hned od narozeni (Dédkova, 2011, 10 s.). Dle (Vysekalova a kol., 2011, 23 s.) se spotiebiteli
stavame jiz ,,...od kolébky az po véci posledni, které za nas jiz vyrizuji jini“. Jak slozity
a obsahly proces to je ukazuje Obrazek 1 Strom spotieby.

Tehotné matky chodi do obchodi a jiz v prenatdlni fazi na déti plisobi smyslové podnéty.
Rodi¢e berou déti hned po narozeni na nakupy a déti pozoruji ndkupni ritualy rodici.
S ptibyvajicim vékem déti vznaseji prvni ndkupni pozadavky a pomahaji rodicim s vybérem
zbozi. Ve véku 8 az 10 let je nakupni proces dokoncen. Symbolickym dokonc¢enim tohoto
procesu je vybér zbozi véetné platby. Marketéfi se snazi ptsobit na jiz nejmensi déti a posilovat
jejich spotiebitelskou zkusenost. Vyuzivaji spottebitelskych, vérnostnich soutézi a vérnostnich
programi. Jak bude vysvétleno dale v textu (kapitola 2.1.2, déti miluji sbirani predméti at’ jiz
virtudlni nebo fyzické. Obvykle rodice pti kazdém nakupu podlehnou piani déti a déti si rychle
spoji, ze za kazdy nakup s rodi¢i dostanou ,,malou odménu*.

2 Kybernetickd kultura je dle Média a realita (Binkova, P., Volek, J.,) Masaryk University Press, 2004, pp 35-65). $iroké sociélni a kulturni
hnuti, které Gizce souvisi s vyspélymi informac¢nimi a komunikac¢nimi technologiemi, jejich vznikem a vyvojem a jejich kulturni kolonizaci.
Posthumanismus je dle Hana Janeckova ,,...tvirci aktivismus a afirmace jsou prostredkem zmény a soucasné Ize s jeho pomoci kriticky a
kreativné premyslet o tom, kdo jsme a ¢im se stavame*. Singularita je dle Milan Sames ,,Zlomovy bod technického vyvoje, v némz se nase
technologie zacnou samy vyvijet. Samy sebe zlepSovat*.


https://artalk.cz/author/hana-janeckova/
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Obrazek 1Strom spotieby
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Usp&sni marketéii pracuji s vyzkumy o spotiebitelském chovani a spotiebitelskych
preferencich, disponuji vlastnimi nebo koupenymi daty o zdkaznicich a potencidlnich
zékaznicich. Marketingova a produktovd oddé€leni firem definuji ,,insight™ spotiebitele pro
efektivni ovlivilovani spotiebitelského rozhodovani a chovani. Vyznamnosti segmentace,
targetingu a positioningu déti Alfa jsou vénovany nasledujici kapitoly.

Paradigma kulturnich bryli

Uspé&sné fizeni spotiebitelského rozhodovani a chovani je podlozeno vyzkumy, algoritmy,
umeélou inteligenci (AI) a velkym mnozstvim dat o spottebitelich. Zkoumény jsou potieby,
piedsudky 1 jejich touhy. SpoleCnost, kterd zna nejlépe cilovy segment, ma konkurenc¢ni
vyhodu. Segment déti je zkoumdn skrze kulturni piislusnost, subkulturu déti, chovani
a hodnoty.

Soucasnou realitu déti nazyva (Lemish, 2015, 2-3 s.) ,,...kulturou obrazovek* piesnéji
»...5creen culture. Nejmlads$i segment funguje v ,,...mnohocetné realite, v prostredi
technologické konvergenci, spotrebitelské kulture, skrz na skrz prostoupen globalizaci*
(Lemish, 2015, 2 s.). Mladi uzivatelé telefont a tabletl ,,...plynule proudi mezi skutecnosti
a virtualni realitou . Skutecnost, ktera je prezentovana skrze obrazovku, je détmi vnimana
vzdy lépe. Jiz vroce 1981 filozof Jean Baudrilliard tento jev pojmenoval ,hiyperrealita®,

upozornil na zaménu kazdodenni reality za upravenou a prezentovanou ,realitu”. Zmeéna
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vnimani kazdodenni reality détmi je déna i konvergenci, slou¢enim vice funkci do jedné
obrazovky, smazanim rozdili mezi zabavou a povinnostmi (Lemish, 2015, 2-3 s.).

Soucasna spotiebitelskd kultura zamémé podporuje konzumni chovéni, pasivitu déti,
relaxovani pomoci nakupli a preferovani zabavy pied povinnostmi a nadspotfebu. Marketéti,
aby mohli vice a Iépe cilit a tim 1 prodavat, vytvofili nové vyvojové faze déti: novorozenci,
batolata, predSkolaci, Skolaci, nactileti (8-12 let), adolescenti, mladi apod. Kazda nova skupina
ma uméle vytvorenou subkulturu, tj. specidlni modu, hudbu, zédbavu, influencery, oblibené
znacky. Odbornici pfisli s terminem (Lemish, 2015, 3 s.) hédonismus v souvislosti s potéSenim
z nakupovani. Nakupovani uz neni racionalni volbou, ale pfinasi pobaveni, potéSeni, radost,
uvolnéni a odménéni se. V soucasné konzumni spole¢nosti je méfitkem krasa, aspiraci je byt
slavny na socialnich sitich a byt bohaty. Soucasnymi vzory jsou celebrity a sportovci. Soucasna
doba (Mothersbaugh, 2010, 5 s.) je charakteristicka permanentni zménou, hyperkonkurenci,
rostoucim vlivem Ciny (Euroskop, 2020), ktera se z ekonomiky zaloZené na nizkych nakladech
zménila na znalostni ekonomiku (inovace, high-technologie). V Asii dorostla nova generace
rodici ze silné stfedni tfidy déti a jejich déti generace Alfa zacinaji ovliviiovat globéalni nabidku
produkti a sluzeb.

Abychom dokézali efektivné fidit nakupni rozhodovéni a chovani potiebujeme pochopit
(Mothersbaugh, 2010, 27 s.) externi a interni vlivy, které se vzdjemné ovliviiuji a jejich
pusobeni (skrze média) pronikd ,, ...hloubéji do mozkového kmene a ovlada detské vnimani
vlastni hodnoty a identity “. Dle (Harris, 2020, Los Angeles Times) mozek déti neni pfipraven
»- - -kazdych pét minut dostavat spolecenské uznani*.

Kazda osobnost ma své specifické potieby a ptani, jez ovliviiuji spotiebitelské chovani. Potieba
nakupu vzejde z uvédomeni si potieby, vyhledanim informaci, zvazovani nakupu, samotného
nakupu a uspokojenim potieby samotnym nakupem. Externi vlivy plsobici na tento proces
jsou: kultura, subkultura, demografické vlivy, socidlni status, spole¢ensko-ekonomicka tiida,
aspirace, ovliviiovatelé¢ a rodina. Mezi vnitini vlivy patii: pfijeti sebe sama, uceni, pamét,
vzpominky motivy, osobnost, emoce, emoc¢ni stabilita, postoje. Vlivy jsou velmi proménlivé
a vzdy zélezi na konkrétni osobnosti, produktu, nalad¢ ¢i vyvojové etap€. Spotiebni chovani
déti je tak Casto nepiedvidatelné, iraciondlni a nevédomé (Mothersbaugh, 2010, 27 s.).

Obrazek 2 Model spotiebitelského chovani
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(Pteklad: Externi vlivy: kultura, subkultura, demografické ukazatele, socio-ekonomické
postaveni, referencni skupiny, rodina, marketingové aktivity, Vnégjsi vlivy: pfijeti sebe sama,
uceni, pamét, vzpominky motivy, osobnost, emoce, emocni stabilita, postoj, zivotni styl,
potieby, prani, rozhodovaci proces: rozpoznani potfeby, hledani informaci, vyhodnoceni,
vybér, nakup, po ndkupni vyhodnocenti)

Dle (Kumar, kol., 2018) se v poslednich desetiletich zménilo marketingové mysleni, jsou
zapojeny technologie, uméla inteligence, velka data o spotiebitelich tzv. transformacni
marketing. Tato transformace marketingu jeSté¢ vice zdiraznila roli spotiebitele jako
spolutvirce produktu. Spotfebitel ocekava personalizované produkty, pohodlny nakup
a ma specifické pozadavky (green marketing, lokéalni produkty, love brand apod.). Naptiklad
hudebni knihovna Spotify nabizi personalizované hudebni prostiedi platicim ¢lenim nebo
spolecnost Lego, kterda zavadi cukrovou titinu jako alternativu k plastovym stavebnicim
(Locker, Kumar, 2015).

Obrazek 3 Marketingovy mix SIVA AIDA

Zdroj: SIVA AIDA for Management, (online, 2016)

(Pteklad: Reseni, hodnoty, informace, pfistup, zaméteni se na zadkaznika)

Odbornici doporucuji na prvni misto v marketingovém mixu postavit zdkaznika, jak je tomu u
modelu SIVA AIDA. V tomto pfistupu rozhoduje nebo spolurozhoduje zakaznik, jak bude
produkt vypadat, jaka bude cena, kde naleznou zakaznici informace o produktu. Hodnotou pro
zakaznika je naplnéni potieby a stvrzenim je nakup, resp. platba za produkt.

Paradigma persvazivni komunikace

., Pro bdici je jeden svét a spolecny, ale kazdy ze spicich se obraci k viastnimu. Jesté nikdy
nebyly sily, které nas odvraceji od spolecného svéta tak mocné. Zijeme ve véku akcni nabidky
vlastnich védomi a svetii. Mnoho prevoznikii nas umi rychle a snadno prepravit ze Spinavého a

neposlusného sveta spolecného do cisteho a poslusného sveéta viastniho* (Bélohradsky, 2014,
31-43s.)

Autofi ve vyzkumu (Hasebrink, 2012) zkoumali vlivy prostiedi na vyvoj déti. Ve svém
vyzkumu dospéli k zavéru, ze pravé zména medidlniho prostfedi vedla ke zméné konceptu
détstvi, socializace déti i zméné vniméani svéta détmi. Prokdzali vliv (ne) smysluplné
konzumace medialniho obsahu (bohaté obsahové skladby) na hodnoty, ambice jednotlivce.
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Napfti¢ EU vzdy, a po urcitou dobu, plati trans-medialni vzory (,.trans-media patterns*), jejiz
cilem je pfindset: rozptyleni, kariérni orientaci, subkulturu, kulisu.

Myslenku kompetentnosti soucasnych déti, rozviji autorka (Lemish, 2015, 12-13 s.), nazyva
déti ,kyborgy*, bytostmi, které maji piistup k veskerym informacim svéta a pohybuji se ve
svété, kde neexistuji rozdily mezi svétem déti a dospélych, ani rozdily mezi spotiebitelem
a producentem medidlniho obsahu. Na ptikladu GspéSné americka televizni reality show
Toddlers a Tiars mizeme viddt popfeni samotné podstaty détstvi. Uspdsna televizni show
medidln€ prezentuje malé trileté déti pii soutézi krasy.

Obrazek 4 TV porad Toddlers and Tiars

Zdroj: Medium.com, 2016, Toddlers and Tiars: Sexy or Sexualizing?

Rostouci vydaje rodi¢t za détské zboti potvrdil vyzkum? finanénich vydaji rodi¢t za détské
zbozi. V USA v roce 2015 utratil primérny rodi¢ovsky par za détské produkty 175 tisic dolarii

vV

rocné, rodiny s vys$im piijmem 372 tisic dolart ro¢né.
Obrazek 5 Utraty za dite v USA
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Families Projected to Spend an Average of $233,610 Raising a Child Born in 2015.

Zdroj: U.S. Department of Africulture, the cost of Raising a Child

? Families Projected to Spend an Average of $233,610 Raising a Child Born in 2015, online. https://fns-
prod.azureedge.net/sites/default/files/2016%20CRC%20Press%20Release.2.pdf


https://www.usda.gov/
https://fns-prod.azureedge.net/sites/default/files/2016%20CRC%20Press%20Release.2.pdf
https://fns-prod.azureedge.net/sites/default/files/2016%20CRC%20Press%20Release.2.pdf
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Pokud celkovou castku rozlozime, dostaneme: 29 % utraty ndlezi na vychovu ditéte, 18 %
na nakup potravin a piti pro déti, 16 % je utraceno za vzdélani a péci o dité. OvSem s v€kem
déti roste 1 utrata za produkty a sluzby. Americky vyzkum uvadi primérné naklady 300 dolard
mesicné za dit€ do 2 let a 900 dolart za dit¢ 15-17 let. Vyzkum (Byfield, online, 2002)
upozornil na prudky nérGst utraty pfed vanocnimi svatky, déti zadaji po rodicich pfesné ty
produkty, které bézi pted jejich oblibenym videem, bez ohledu na tradice ¢i geografickou
polohu. Podle tohoto vyzkumu nejvice déti oslovuji reklamy, které prezentuji Zivotni styl.

Paradigma subjektivity poznavani svéta

Zivoty déti na socialnich sitich se to¢i kolem ,,neviditelné dokonalosti®, motivem 1 odménou
jim jsou ,[like*, srdicka, palce nahoru, hodnoceni od virtudlnich pratel. Déti, toto uznani,
zaménuji za svoji hodnotu. Ve skutecnosti je toto ocenéni jen faleSna a kiehka popularita, ktera
funguje velice kratky ¢as a poté jsou déti ,,prazdnéjsi” nez predtim (Palihapitiya, 2017, The
Verge).

Védomosti (Serres, 2019, 14-30s.) jsou ,,...zobjektizovany a distribuovany*. Metricky prostor
budov, skol, poslucharen je minulosti, Zijeme v prostoru ,,...bezkonkurencni blizkosti ,,. Zména
ve vzdélavani se tyka celé globalni spole¢nosti. Implementace zmény nenastala, protoze se
zmény piipravuji dle zastaralych vzord a jsou za né¢ zodpovédni lidé, kteti tzv. .,...uvizli
v predchozich stadiich®. SoucCasna generace se nepotiebuje ucit texty nazpameét, jejich pamét
nahradil internetovy vyhledavac a vSudy pfitomné informace. Nastupuje generace rodicii knihy
a vnukill pisma. Generace ,,...invencni inteligence s autentickou subjektivitou poznavani‘. Tyto
déti uz nechtéji byt umlovany ve ttidach, nechtéji poslouchat .,...stary hlas knihy* ani
reprodukovany text, kde neni nic nového, co by nebylo ve starych knihach ¢i na internetu. Chtéji
néco originalniho, nového, jedine¢ného. Minulosti je nabidka vzd€lavani pomoci metody
poslouchej a bud’ zticha, sed’ tiSe, nevybocuj z fady a m¢j hlavu sklopenou. Soucasné generace
muze opustit ,,...tmu, jeskyni i pouta®, ktera je nutila sed¢t a tiSe poslouchat. Novym mistem
pro vzdelani bude pestry prostor, namichany jako krajina s obory vzajemné neslucitelnymi
(ekologie a chemie, fyzika a filozofie, lingvistika a matematika). Informace budou jako sttipky
z kaleidoskopu, ad bude bez pfi¢iny a hnacim motorem budou invence (Serres, 2019, 14-30
S.).

Dle rektorti univerzit Richarda Hindlse a Tomase Zimy (Hlidaci pes, 2017) bude do roku 2050
az 80 % vyuky probihat online a vyuka bude nabizena univerzitami z celého svéta. Hlavnim
akademickym jazykem zlstane anglictina, praktické dovednosti budou ovétrovat simulatory.
Ucitel bude studentovi udavat smér a pomahat mu v orientaci s relevantnimi informacemi, aby
ve studiu obstal (Hlidaci pes, 2017). Vyzkum pracovnich pfilezitosti do roku 2030 ukézal, Ze
Ctyfi z péti nove otevienych pracovnich pozic, budou technického charakteru, zvysi se poptavka
po pracovnicich ve zdravotnickych a v socialnich sluzbach (Europa.eu, 2018). Generace
dortstajici pro pracovni trh tak musi byt technicky i technologicky vzdélana, aby rozuméla
automatizované vyrobé. Musi byt flexibilni, aby spolu s vyvojem znalostni ekonomiky
prubézné doplnovala, tzv. rekvalifikovala svoje pracovni dovednosti. Dle (MichaelSebek.cz,
2020). ,,Vzdelani musi deti pripravovat na budoucnost blizkou i dalekou . A protoze nevime,
co nastane, musime u déti podporovat kritické mysleni, kreativitu, Sikovnost, trénink mysleni,
spolupréci, technické a technologické znalosti Vzdélavaci instituce by mély tuto generaci pro
budoucnost vybavit pfedevSim: technickymi a technologickymi znalostmi (automatizace),
digitadlnimi  znalostmi, kreativitou, kritickym mySleni, zvidavosti a flexibilitou
(MichaelSebek.cz, 2020).
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Autofti (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 1-10 s.) upozoriiuji, Ze roste primérny denni Cas déti
s/umédii. V roce 1999 to byly ¢tyfi hodiny denné, v roce 2020 (pied Covid 19) Sest hodin. Déti
10 let a vice dokonce 9 hodin denné, coz je vic hodin, nez travi ve Skole. Méni se i zplisoby
uzivani médii, déti vice sleduji filmy online, z televize si nahrdvaji programy, aby je mohly
sledovat pozd¢ji. Soubézné pouzivaji druhou ,,obrazovku®, aby si mohly povidat na chatu,
komentovat piispévky na socialnich sitich nebo jen pteckaly cas, kdy je obsah nezajima. Za
zasadni faktor je povazovano rozhodnuti kdy a co bude dité sledovat. Na placenych televizich
stanicich (HBO, Netflix nebo Apple TV) déti sleduji nékolik epizod serialu za sebou. V ptipadé
oblibenych seridlli, videi nebo YouTuberti se marketérim osveédCil placeny produkt
(productplacement). Déti po shlédnuti obsahu s placenym produktem poZzaduji po rodicich
zakoupeni komeréniho produktu z filmd, seridld, her ¢i z videi YouTube.

Producenti medidlniho obsahu celi nelehkému ukolu, diky hyperkonkurencni nabidce déti
vénuji mdji maximalné 7 vtefin nabizenému obsahu. Pokud je medialni obsah nezaujme, déti
piepinaji, odchazi ke konkurenci. Rok 1997, kdy britskéd vetejnopravni televize BBC zacala
vysilat seridl Teletubbies, povazujeme za vyznamny prilom ve vytvofenim nového
zékaznického segmentu — rodi¢e s malymi détmi. Do tohoto roku byl segment, z hlediska
placeného obsahu, pro producenty a firmy, nezajimavy.

2.1 Poznavani a postoje déti k realité

Vyznamny socialni psycholog, William McGuire, vysvétluje v modelu informacéni posloupnosti
fizeni spottebitelského chovani. Spotiebitelské chovani je reakci na ,,...reklamni sdéleni majici
persvazivni charakter a mysl spotrebitele funguje jako informacni procesor*. Tento model je
postaven na vnitinich a vnéjsi faktorech, které ovliviiuji spotiebitele a na persuaci. Vnitinim
faktorem je osobnost spotiebitele, demografické znaky spottebitele, osobnostni charakteristiky
(napf. vek, pohlavi, vzdé€lani, osobni predispozice a dalsi). Vyhodou tohoto modelu je, Ze pocita
s ucinky persvazivniho ptisobeni reklamy, coz je zvlasté u déti dilezité (Svétlik, 2017, 35-37

S.).

Obor ,.growth hacking”“ ma za cil prozkoumat lidskou psychiku, chovani a reakce déti na
socialnich sitich. S cilem vétsi interakce déti, CastéjSim prihlaSenim, vét§im poctu uzivatel
(Harris, 2020, Los Angeles Times). Pomoci A/B testovani (experimenty) drobnych
funkcionalit, firmy ziskaji ohromné mnozstvi dat o spotiebitelich. Firmy na nich provadé&ji
neustalé experimenty. Na zaklad¢ vystupl z experimentt, firmy optimalizuji webové stranky,
nabidky, a ty se stavaji ucinnéjsi (Parakilas, 2018, Frontline). Na generaci Alfa plsobi
(Mothersbaugh, 2010, 26 s.) vnitini (psychické a fyzické) a vné&jSimi (sociologické
a demografické) faktory. Vyhleddvani informaci o produktu, rozhodovaci proces pred ndkupem
a samotny nakup ovliviiuje zpétné¢ osobnost a zivotni styl zakaznika.

Insight generace Alfa

Spravna marketingova nabidky pro spravného spotiebitele je zalozena na znalostech o ném.
Typologii spotiebiteli je mnoho, obvykle vyuzivaji psychologicko-socialni faktory. Tyto
faktury urcuji spotiebitelské chovni. Rozeznavame (Bacuvcik, 2014, 53-55 s.) typologii
zalozenou na télesné stavbé cClovéka, na mife stability, na dimenzi mezi pratelstvim
a vudcovstvim, na konkrétnich slozkach ndkupniho chovéni, na hodnotach, na kombinaci
zivotniho stylu, osobnich charakteristik a spottebitelského chovani (Bacuvcik, 2014, 53-55 s.).
Vyzkumna spole¢nost Sten Mark pouziva typologii ,,...spotFeba a nakupovani zavisi na

4 Growth hacking, obor v on-line marketingu zaméfeny na rtist firem.
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Zivotnim stylu, ktery je funkci psychografie orientace osobnosti a materialnich a nematerialnich
zdroju jedince (Vysekalova, 2004, s. 225).

V této praci vyuzijeme typologii zaloZzenou na hodnotdch, postojich a motivaci, v naSem
piipadé se jedna o generaci déti narozenych po roce 2010. Tato generace se nazyva Alfa,
(McCrindle, 2020) a je natolik odlisn4, Ze ji sociologové pojmenovali prvnim pismenem fecké
abecedy. Rok 2010 je symbolickym pocatkem véku obrazovek, prvniho iPadu a spusténi
socialni sité Instagram. Autofti studie (McCrindle, 2020) uvadéji, ze generace Alfa je ,,...nejvice
vzdélanou, zdasobenou nejnoveéjsimi technologiemi a také globalné nejbohatsi generaci lidi
vitbec*. Ekonomicky vliv této generace bude natolik silny, ze 1 ze 7 déti svym spotiebitelskym
chovanim bude ovliviiovat globalni ekonomiku. Do péti let (2025) budou déti 2 miliardy déti
Alfa. Nejvétsi ptirtistek bude z Indie, Ciny a Indonésie. Na Obrazek 6 jsou vidét rozdily ve
vyuzivanych technologiich mezi generaci rodi¢t — Milenialii a generaci déti Alfa. Pro generaci
Alfa je typické ,,FOMO*, strach, Ze jim néco uniké (McCrindle research Pty Ltd, 2020).

Obrazek 6 Rozdil mezi generacemi Mileniali a Alfa
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Zdroj: McCrindle research Pty Ltd. (online, 2020)

Socialni média jsou soucasti identity déti od 8 az 10 let. Déti aktivné komunikuji, nahravaji
vlastni videa na YouTube, staraji se o virtudlni zvitata, oblékaji postavy nebo online chatuji. Je
pro né charakteristicky tzv. ,,upageing®, tj. dospivaji rychleji, nez je jejich biologicky vék. Déti
ovlivituji rodinné nakupy a jsou nejmladSimi uZzivateli nejmodernéjSich technologii.
Vyzkumnici ptedpokladaji, ze se pfi studiu, praci, chatovani se tato generace bude pohybovat
mezi riznymi zemémi (kontinenty). Zajimavym paradoxem je, Ze generace zacina dospivat
diive, ale tento proces je delsi a skon¢i pozdéji (v porovnani s generacemi X, Y nebo Z). Déti
Alfa budou déle studovat, bydlet u svych rodi¢ti a do zaméstnani nebudou pospichat (McCrindle
research Pty Ltd, 2020).

Déti Alfa dortstaji do véku automatizované dopravy, umeélé inteligence a spotiebni kultury.
Misto dudlikti maji obrazovky, které je vychovavaji, vzdélavaji a bavi. A to jesté dfive, nez
um¢ji mluvit. Personalizace pro déti Alfa zacina byt standardem. Dostavaji knihy, kde jejich
jméno je shodné s hlavnim hrdinou knihy, na obleceni maji jméno a telefonni ¢islo, oslavy
narozenin ve stylu oblibenych pohadkovych postav). Autoti studie predpokladaji, ze formalni
vzdélani bude vyssi nez vzdelani socialni a praktické (odhadem 90 % déti Alfa tspésné dokonci
stfedni Skolu a vétsi ¢ast bude pokracovat na vysoké skole). Proces vzdélavani ze strany rodict
je zapocat kolem 3 az 4 roku. Détem Alfa budou se vzdélavanim pomadhat chytré robotické
hracky. V dobé& dospélosti této generace bude 65 % pracovnich pozic novych (nyni tyto pozice
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jesté neexistuji). Tato generace bude nucena za svlij pracovni zivot 6 x zménit profesni
zaméieni, mnoho z nich bude pracovat v oblastech nanotechnologii, kybernetické bezpec¢nosti,
automatizované dopravy, virtualni reality. Odbornici rovnéz piredpokladaji, ze s prodluzujici se
délkou zivota bude generace Alfa pracovat do vyssiho véku. Generace Alfa bude vzdélang;si,
bohatsi, bude vyzadovat rovnovahu mezi osobnim a pracovnim zivotem. Zvoli zdravéjsi zpisob
zivota, budou preferovat ,zelené a udrzitelné produkty a sluzby. Tato generace musi byt
vybavena dovednostmi a kompetencemi, které jim umoZzni prosperovat v éfe permanentni
zmény. Generace Alfa nepotiebuje autority, hierarchii, nebo tradicni mocenské pfistupy, ale

spolupraci, mezilidskou interakci a socialni dovednosti* (McCrindle research Pty Ltd, 2020).

Vyznamny vliv na generaci Alfa maji jejich rodice, generace Mileniald. Pro generaci rodicu je
typické ,,mit se dobie* (wellbeing). Tato potieba je hlavnim motivem pro volbu jejich prace,
Skoly pro déti i vztahy. Generace Milenialii pozaduje, aby jejich dité¢ Alfa bylo spokojené, citilo
podporu, respekt a dostavalo individudlni pozornost. Tato generace si rada za prémiové sluzby
pfiplati. Déti Alfa jsou technologicky vzdélané, na sviij vék 1épe vybavené informacemi
a dovednostmi. Typickou vlastnosti, oproti generaci rodi¢i, je jejich strach, aby o ,,néco*
nepfisly.

2.1.1 Vnitini svét déti

Informace zpracovdvame, dle modelu pravdépodobnosti, (Pettyho, Cacioppa, 1978, 1981)
dvéma zptsoby. Centralni cestou a periferni cestou persuace. Pfi pouziti centralni cesty,
informace racionalné vyhodnocujeme. Zatimco pii periferni cesté¢ se nechdvame ovlivnit
.. -atraktivnim zdrojem sdéleni, hudbou, libivym vizualnim FeSenim, humornym pribéhem nebo
Jjinymi tzv. mentdlnimi zkratkami‘* Jakou cestu pro zpracovani informaci zvolime (Svétlik, 2017,
Kindle Locations 3163-3164), zavisi na dvou faktorech: motivaci a schopnostech. ,,Motivace je
dana angazovanosti viici reklameé. Schopnosti vychdzeji ze znalosti subjektu a pritomnosti
distraktoru* (Svétlik, 2017, Kindle Locations 3163-3164).

Pro bliz§i poznani osobnosti ditéte 1ze vyjit naptiklad z modelu ,,Ocedn “. Model se sklada z:
otevienost ke zménam (openness to experience), peclivost (conscientiousness),
introverze/extroverze (extraverze, agreeableness), emocni stabilita/ citlivost (neuroticism).
Nekteti odbornici se domnivaji, ze déti snizkym sebevédomim jsou néachylnéjsi k
»- . persuasivnimu pusobeni* komercni komunikace (Svétlik, 2017, Kindle Locations 3322-
3323). Model teorie socialniho usuzovani (Carolyn a Muzaferem Sherif) predpoklada, ze
v podvédomi déti probihd proces tfidéni a porovnavani myslenek s osobni zkuSenosti. Tato
teorie zahrnuje 1 emocni, motivacni, individudlni vlivy a socidlni kontext, ¢asto je vyuzivana
v kampanich postavenych na tom, co chtéji zakaznici slySet (Svétlik, 2017, Kindle Locations
3441-3442).

Vyzkum® (Narodni institut déti a mladeze, 1-97 s.) zjistoval interakce vnitiniho svéta déti
s vnéjSim svétem a jejich vliv na détské mysleni, prozivani a jejich vnitini svét. Vyzkumnici
zvolili ¢tyfi kategorie vlivu: rodina, Skola, kamaradi a volny ¢as. Vyslovili osm vyzkumnych
hypotéz® a ovéfovali platnost. Dle vyzkumu je kli¢ovym faktorem spole¢ensko-ekonomické

5 Narodni institut d&ti a mladeZe, realizovan na reprezentativni vzorku 2238 déti v CR ve vékovych kategoriich 6-9, 10-12 a 13-15 let pomoci
dotazniki a skupinovych rozhovort.

Narodni institut déti a mladeze, 2012, vyzkumné hypotézy:

1. Hodnotovy svét déti je zasadné urcovan zivotnim stylem rodiny a ten je dan jejim spolecensko-ekonomickym postavenim (socioekonomickym
statusem) a vzdélanim rodici. 2. Déti z rodin s vy$Sim socioekonomickym statusem a déti rodici s vysSsim vzdélanim travi volny cas aktivnéji a
organizovanéji.3. Zivotni priority déti se odvijeji od vzdélani jejich rodicii a socioekonomického postaveni rodiny Déti rodicii s vyssim
vzdeélanim a z rodin s vyssim socioekonomickym postavenim se stavi k zivotu pozitivnéji a aktivnéji.4. DiileZitost klicovych hracii se proménuje
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postaveni rodicli a jejich vzdélani. Tento faktor ovliviiuje u déti 6-9 let chod a fungovani
rodiny, naroky na Skolu, vztah déti s kamarady i traveni volného ¢asu. DéEti Alfa ziji s obéma
rodi¢i, na ekonomickém piijmu rodiny se podili oba rodice (72 %). Proména rodi¢ovského
modelu se odrazila i ve vnimani déti. Nejmladsi déti maji nejveétsi diveéru v rodice, také jsou
nejméné kritické. Postupem veku se optika déti na rodice upravuje (Narodni institut déti a
mladeze, 2012, 10 s.). Ceska vychova je neautoritativni a ochranaiska, je postavena na
pravidlech: mluvit pravdu, chovat se slusn¢ a mit ,,uklizeno®. Pouze tietina rodic¢l déti vede
k ,, ...samostatnosti, k hospodareni s penezi,“ a aby se ,,...ucily, nenudily, nebaly vikat sviij
nazor, umely domluvit cizimi jazyky“. Vyzkum ovSem zohlednuje jen déti 10 az 15 let. Na
cilovou skupina 6-9 let maji rodi¢e ze vSech tfi vékovych skupin nejvétsi vliv. Rodice
nejmladsich déti ovliviiuji volbu obleceni, hracek, chovani k ostatnim a pracovni aspiraci.
I kdyZ vliv rodict s v€kem klesa, jsou rodi¢e z 50 % rozhodujicimi vzory. Déti uvadéji, ze
rodi¢e nemaji vliv na vybér pratel, hudbu a jejich ndzory, ale otazkou je, zda si spiSe tento
skryty vliv neptipoustéji (Narodni institut déti a mladeze, 2012, 1-97 s.).

Klasicky stereotypni model rodiny (Baduvéik, 2014, 11 s.) se méni ne-li rozpada. Zeny pomalu
stiraji rozdily v uspéchu v pracovni kariéie a v nékterych oblastech dosahuji lepsich vysledki,
a tak spolu s jejich tspéchem rostou i naroky na muze, aby se na chodu rodiny podileli, a to
nejen finanéné. Reklamy zacinaji vytvaret novy obraz zen ,,...krdsnda, Sikovna a uspésna —
femme univerzale“ (Bacuvcik, 2014, 11 s.). Dnes$ni déti ocekavaji, ze ucitel bude ,, ...pozitivne
stimulovat jejich vztah, naslouchat, ponecha prostor pro vlastni vyjadireni ditéte a bude
respektovat jeho vekove odlisnosti a potreby “. Vyznamné rozdily jsou mezi détmi z podnétného
prostiedi a ze socidlné vyloucenych lokalit. Déti z nepodnétného prostiedi se ve Skole nudi
a udajn¢ se setkavaji s osklivym chovanim (Narodni institut déti a mladeze, 2012, 1-97 s.).
Volny c¢as (déti nechodi do Skoly, nemaji krouzky) a vénuji se rodinnym aktivitdm. Vyzkumnici
dodavaji, ze vikendy zkresluji ¢as déti s médii, protoze déti tolik prostoru ,,sedét jen u pocitace.

Graf 1Traveni volného ¢asu déti Alfa
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Zdroj: Narodni institut déti a mladeze (2012, 27 s.)

internetu a dalSich komunikacnich ndstrojii v zZivoté deti. S naristajicim vékem déti tato diileZitost jesté roste, takze se jich nejstarsi skupina
vzdavd hiie nez televize. 6. S vékem se méni postoje déti k uciteliim a k prostiedi §koly obecné. Cim je dité starsi, tim méné pozitivné nahlizi
na Skolu a vyucujici pro néj stale méné predstavuji Zdroj: jistoty a poznani.7. Déti vétsinové verbalné zastavaji ,,spravné* chovani a hodnoty
(That je vzdy Spatné apod.), nicméné s vekem dochazi k relativizaci téchto norem (lhat je Spatné, ale jsou vyjimky...).8. Déti, které aktivne travi
volny cas v organizacich poskytujicich zajmové ¢i neformalni vzdélavani (organizované volnocasové aktivity v krouzcich, oddilech, klubech
apod.), jsou v bézném Zivoté subjektivné stastnéjsi a spokojenéjsi “.
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Nejcastéjsi volnocasovou aktivitou déti je sledovani televize, nésleduje sport a uceni. S vékem
déti roste 1 Cas, ktery déti travi s kamarady. Pratelé funguji jako zdroj zdbavy, hudebni inspirace,
a zpusob traveni spolecného Casu. Starsi déti travi volny Cas 1 nakupovanim a relaxuji pomoci
konzumu. Mladsi déti se citi nespokojené, protoze nemohou travit Cas, jak by si ptaly. D¢éti by
se rad¢ji vzdaly televize nez internetu. Zajimava je souvislost mezi ¢asem stravenym u televize
a mistem bydlisté. V menSich méstech travi déti vice €asu u televiznich obrazovek (43 % déti
z menSich mést vs. 31 % déti z vétsich mest (Narodni institut déti a mladeze, 2012, 1-97 s.).

Graf 2 Volba déti — televize nebo internet
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Zdroj: Narodni institut déti a mladeze (2012, 35 s.)

Zatimco televizni potady pro déti prochéazeji prisnou kontrolou, obsah na internetu cenzurovany
obvykle neni. Rodi¢e pouze mladsich déti kontroluji, co déti na internetu a v televizi sleduji.
Ostrazitost rodi¢t klesa od 12 let v&ku ditéte. Rodi¢e VS doporuduji détem zajimavé
vzdélavaci obsahy. O vzdélavacich aktivitdich déti rozhoduji rodi¢e. Déti, které navstévuji
krouzky se nudi méné (44 % obcas vs. 52 %). Jako diivod nudy uvadéji, Ze nemohou sledovat
televizi, YouTube nebo hrat pocitacové hry, ptipadné je Spatné pocasi a nemohou jit ven nebo
bydli na malém mésté, kde jsou malé aktivit. Déti si neuméji volny Cas organizovat samy,
preferuji, aby jim rodie nabidli aktivity nebo zorganizovali program (Narodni institut déti
a mladeze, 2012, 1-97 s.).

Pokud ma byt marketingovd komunikace efektivni, musi vychazet z hodnot déti a zobrazovat
napt. dobré vztahy v rodinég, spokojenou rodinu, interakci déti rizného véku a uspech.
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Graf 3 Hodnoty déti Alfa (6-9 let)
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Zdroj: Narodni institut déti a mladeze (2012, 55 s.)

U starSich déti se projevuje zména téchto hodnot, pfechazi ze vztahovych do materialnich.
Starsi déti si ptfeji mit ,,hodné penéz“. S vyss§im vékem se méni i citlivost déti na negativni
udalosti.

Vice jak polovina ¢eskych déti obdivuje na svych vzorech: postaveni, tispéch, sebeprezentaci
na socialnich sitich a vzhled. Spole¢ensko-ekonomického postaveni rodict a vzdélani matky
ovliviiuje spottebitelské chovani déti (OECD’, PISA, online, 2018).

2.1.2  Vliv reklamy na niazory a postoje déti

Déti ve véku 4-5 let (Bacuvcik, 2014, 9-18 s.) pozndvaji nové véci prostfednictvim her,
rozvijeji mysleni, projektuji do véci a osob piedstavu svéta. Postupné zacinaji zobectiovat svoje
nazory, stale jsou primarn¢ zaméfeni na vizualni stranku objektd. Mysleni malych déti je
(Bacuvcik, 2014, 9-18 s.) ,,...ako symbolicke, tak i predoperacné myslenie je este stale uzko
viazané na cinnost a je tomto zmysle egocentrické, antropomorfické, magické
a artificialisticke*. Marketéfi, pokud chtéji upoutat pozornost déti toho to veéku, uzivaji v
reklamé pohadkovych postav a zvifatek. DéEti se s nimi 1épe identifikuji. Koncepce v reklamé
je zalozena na ,,odméné za spravné chovani“. V reklamé se rovnéz uzivd genderovych
stereotypil: komercni komunikace je upravena do div¢ich a chlapeckych barev, v reklamé jsou
obsazeny rozdilné hracky, ptibehy (Bacuvcik, 2014, 9—18 s.). Vyznamnou vyvojovou etapou
pro dité je nastup do Skoly (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 60—80 s.). Po nastupu do skoly je
fyzicky a psychicky vyvoj déti plynulejsi. Déti v 6 letech se dovedou plné soustiedit zhruba
hodinu. Svoji pozornost zaméfuji na externi znaky predmétii, objekti a osob. Nejsou schopni

vvvvvv
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7 OECD, Pisa, The Czech Republic: V Ceské republice socioekonomicky zvyhodnéni studenti prekonali znevyhodnéné studenti ve &teni o
105 bodi v PISA 2018. To je vice nez je pramérny rozdil mezi obéma skupinami (89 bodit) v zemich OECD. V systému PISA 2009 ¢inil
rozdil ve vykonnosti socialné-ekonomického postaveni 85 bodut (a 87 bodi primér v zemich OECD).
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straSidelna mista, maji slozité vztahy a bojuji se zapornymi postavami. V tomto veku vyrazné
klesa zajem o vzdélavaci porady. Déti 6-9 let postupné odmitaji vSe, co je pro n¢ dobré. Pomalé
tempo vzdélavacich potfada déti nudi (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 66—80 s.).

Détska obliba akénich filmt je jakousi vzpourou proti omezovani a pravidlim rodica.
Superhrdinové détem pomahaji uniknout z kazdodenni reality a Skolnich povinnosti. Déti se
s hrdiny identifikuji, chtéji byt velci a silni, aby piekonaly vSechny problémy. V akénim
ptibchu je zamérné parta déti, ktera situaci fesi. DéEti (az do puberty) potiebuji socidlni interakce
s vrstevniky. Také vkus déti v tomto obdobi je vyhranény, tj. dobry, zly, stereotypné zensky
nebo muzsky. Déti potiebuji zjednodusené vykresleni, aby se 1épe a rychleji zorientovali v
socidlnich rolich a v genderu. Dé&ti travi vétSinou Cas ve skupindch stejného pohlavi,
prizptisobuji sebe genderu skupiny. Dospelym se détské vymezovani muze jevit az rigidni,
gendrové stereotypni. Vyrobci nabizi détem tohoto véku genderové odliSené hracky
(Valkenburg, Piotrowski, 2017, 60—69 s.). Tyto poznatky potvrdil i vyzkum (Research, online,
2002). Reklama na chlapce obsahovala 76 % akénich a dobrodruznych prvka, v ptipadé divek
pouze 12 % akc¢nich a dobrodruznych prvkl. Sport byl v reklamé pro chlapce zastoupen z
13 %. Reklama cilend na divky obsahovala: péfi o vzhled, prvky pratelstvi a zvifata
(Valkenburg, Piotrowski, 2017, 60-69 s.). Reklamni komunikace (Baudrillard, 1993, s. 116) na
mladé lidi 15 let se zaméfovala hlavné na vzhled.

Reklama z lidského télo déla produkt, povysuje jej na objekt touhy, obdivu. Autor (Bacuvcik,
2014, 9-18 s.) dodava ,,...a preto sa fyzicka krasa a estetické kritéria stavaju urcujucim
faktorom oblubenosti, popularity a v konecnom dosledku dopytu*. Vyzkumy rovnéz prokazaly,
ze Casopisy pro divky obsahuji 10,5krét vice reklam a PR na sniZovani hmotnosti, 75 % titulnich
stranek div¢ich Casopistt doporucovalo, jak se ma divka zménit (dieta, cviceni, plasticka
chirurgie). Diisledkem piisobeni médii se za poslednich 20 let snizila hmotnost divek oproti
zenam o 23 % (Bacuvcik, 2014, 9-18 s.).

Déti 8—12 let (Piaget, 1966) jsou dle francouzského vyvojového psychologa skute¢ni myslitelé.
souvislosti ¢asové a nekteré nikoliv. Mysleni déti tohoto véku je autorem demonstrovano na
prikladu vysoké a Siroké sklenice s vodou. Ze Siroké sklenice je voda ptelita do vysoké sklenice.
Mladsi déti ,,bojuji* s pocitem, ze ve vyssi sklenici je vice vody nez v Siroké sklenici. Je to
z toho divodu, ze mladsi dit¢ priklada vetsi vyznam externimu vzhledu pfed postupem
pielévani ze sklenice do sklenice a koneCnym stavem. Starsi déti 8—12 let uz dovedou premyslet
o konkrétnich udéalostech ¢i souvislostech. Abstraktni mysSleni zac¢inéd kolem 12 let. Déti 8—12
let stale rozviji nove nalezené logické schopnosti a zkoumayji vSe do posledniho detailu (tzv. od
tkanicek u bot az po logo). Zaroven u déti roste kriti¢nost, vSe porovnavaji s vlastnimi pravidly
a kritérii (Piaget, 1966). Ve filmu potiebuji vice nez jen vizualni efekty. Rozdé€luji svoji
pozornost mezi vice ¢innosti najednou (30 % déti pii sledovani televize uziva jesté jiného
média). Déti potfebuji pravidla a potfebuji, aby tato pravidla byla dodrzovana a pozaduji
existence urcitého radu.

Dal$im charakteristickym projevem tohoto vyvojového staddia je sbératelstvi (Pokemon
karti¢ky, LOL panenky). Maze byt fyzické i virtualni. Obzvlasté v hernim primyslu se jedna o
jeden z motivl hrani her. Toto obdobi je nékterymi odborniky nazvano magickym realismem.
Déti miluji fantazijni ptibéhy, pohadky, ovSem vyzaduji ptib¢h s logickymi pravidly a principy.
Uspé$né zvladnutym piikladem je film Harry Potter. Schopnost rozliSeni emoci roste s vékem.
Dité ve 4 letech pozna z obliceje radost, zlost a smutek, s v€kem déti roste schopnost rozeznat
skryté vyznamy, motivy i pfedstirané emoce. Déti zacinaji byt kritické vici reklamni a medialni
komunikace, vadi jim reklamy, které postradaji logiku i kvalitu ztvarnéni. Podle (Piaget, 1966)
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déti do 6 let vidi svét jen ze svého pohledu, s nastupem do Skoly zac¢inaji zohlediiovat pohled
ostatnich a zac¢inaji ptedvidat, jak se dotycny zachova. Déti do 8 let si vyhledavaji pratele podle
fyzické podobnosti, po 8 roce hledaji podobné¢ nastavené charaktery, tj. déti s podobnymi
hodnotami. V tomto véku déti zacinaji sledovat na socialnich sitich ,,zajimavé® osobnosti (déti
vybiraji podle vlastnosti, situaci ¢i udalosti, které jim ptipadaji blizké). Obvykle se vice
ztotoznuji s osobami stejného pohlavi. DéEti pottebuji kontakt s vrstevniky, vytvaii prvni détské
party, je pro né¢ dulezité postaveni v parté a jsou velmi loajalni, citlivé na kritiku. Snazi se
vyhnout posméchu vrstevnikli. Odmitaji vSe, za co by je jiné déti mohly kritizovat. Proto se
nékdy, i proti svoji pfirozenosti, distancuji od Cinnosti, které by mohly byt oznaceny za
,detinské (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 65-77 s.).

Pro u¢innou marketingovou komunikace je vhodné zohlednit kognitivni schopnosti déti 610
let. DéEti tohoto véku zamétuji svoji pozornost na externi, vnéjsi znaky (predméta, objekti a
osob), nejsou schopni pojmout vice detailti najednou. Od 9. roku se u déti rozviji porozuméni

4
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vzdélavaci porady. Pomalé tempo je nudi. Déti ve véku 6-9 let postupné odmitaji vSe, co jim
ucitelé nebo rodi¢e doporucuji.

2.1.3 Vliv mediilniho obsahu a digitalnich her na déti

Dle vyzkumu (Millward Brown, 2010) bylo 80 % uspésnych reklam pro déti postaveno na
humoru, 50 % spéSnych spotl vyuzilo animace a ve vSech pripadech se osvédcilo, kdyz spot
obsahoval kraticky piibéh s dobrym koncem. D¢ti se 1épe identifikuji s postavami, které jsou o
2-3 roky star$i, nez jsou ony. Zpiisob vypravéni je rychly (tempo), dynamické stiihy, dochazi
k interakci déti, vhodné je vyuziti zapamatovatelné hudby, nebo zpivaného rymu. Idealnim
mistem pro zasah déti tohoto véku je vedle televize i internet a mobilni marketing. Napitiklad
ve vikendovém rannim vysilani pofadii na komercnich stanicich bézi v priméru kazdych
8 minut (TV Nova) reklamni spot a na neregulované stanici (TV Barrandov) v priiméru kazdé
3 minuty. Na internetovych strankach jsou béhem jedné hodiny déti vystaveni v praméru
72 reklamnim zasahtim (Bacuvcik, 2014, 15-18 s.).

K fizeni pozornosti pii ndkupnim chovani a rozhodovani marketéfi pouzivaji: humor, thel
kamery, kontextovy marketing, umisténi komeréniho vyrobku, kontrast, novost, nebo naopak
znamost produktu, vytvofeni asociaci s produktem. Ztvarnéni medialniho obsahu je
obsah musi vyvolat silné emoce a producenti k tomu pouzivaji veSkerych dostupnych
prostfedkti (zvuky, hudba, zptisob snimani, sviceni, detaily apod.). Intenzita emoce (Frijda,
1986) souvisi se subjektivnim pocitem strachu, ohrozeni a se ,,...zdkonem zjevné reality . Déti
pti sledovani medialniho obsahu mohou citit redlné ohrozeni a vysokou intenzitu prozivanych
emoci. Mira pocitu prozivani odpovida uvétitelnosti medidlniho obsahu. Autofi (Valkenburg,
Piotrowski, 2017, 117-130 s.) dopliluji o teorii imaginarniho svéta, ve kterém se dané
skutecnosti odehravaji. Bylo zjisténo, ze aby dité nerusené sledovalo film, musi umyslné
ignorovat racio, které informuje o neredlnosti situace ve filmu. Termin (Harris, 1987)
.. ..eSteticka emoce* pouzila jako zpusob, jakym divaci konzumuji medialni obsah. Prvnim
moznosti, jak se nerusen¢ divat na film je: ignorovani nerealnych situaci a obrazli obsazenych
ve filmu. Druhou moznosti je: absence kritického hodnoceni obsahu filmu. Kritické hodnoceni
slouzi jako ochrana pted silnymi emocemi vyvolanymi sledovanim ruSivych obrazl (akéni
scény, nasilny obsah). Rusivé obrazy déti védomé oznaci za nerealné a nepravdivé, aby predesly
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silnym, nechténym emocim. Prost¢ se od filmu citové odpoji (Harris, 1987). Strach je
(Valkenburg, Piotrowski, 2017, 117-130 s.) nejvice prozivanou emoci déti pfi konzumovani
medidlniho obsahu. ,,Strach je definovan jako okamzita reakce na skutecnou nebo imaginarni
situaci a je doprovazen pocity fyziologického neklidu (poceni, busenti srdce) “.

Jak potvrzuji motivaéni vyzkumy, spotiebitelé obvykle nevédi, pro¢ reaguji prave takto a jaké
jsou jejich pravé motivace. Kazdy jedinec zpracovava medialni produkt jinak, vybira si dle
vlastnich kritérii, pfirovnava informaci, zazitek nebo pocit k osobni zkusenosti a nasledné po
prozkoumani moznosti, zaZi pozornosti na urcitou cast.

Vliv herniho primyslu na déti

Velky globalni zajem déti o herni primysl vytvofil novy kanal pro komunikaci v§ech forem
reklamy. Vyzkum (Radesky a kol., 2020, 1-10 s.). prokézal, Ze 96 % nejstahovangj$ich aplikaci
na Google Play pro déti do 5 let, obsahuje nejriznéjsi formy reklamy. U 50 % her zdarma byly
pfitomny vyskakujici reklamy, které vybizeji déti k zakoupeni nejriznéjSich nastroji nutnych
pro postup ve hie nebo obsahovaly reklamy na produkty, které neodpovidaly véku ditéte. Mikro
transakce (platby za vyS$i verze hry nebo nastroje) obsahovalo 41 % her. Autofi studie
upozornili i na bannery, které zakryvaji dolni polovinu stranky a neni mozné je vypnout. Dité
musi pockat az se reklama piehraje. Dale aplikace, které vyzyvaly déti, aby sdilely osobni
informace na socialnich sitich, ptipadné povolily pfistup k telefonu, poloze, mikrofonu nebo
fotoaparatu (Radesky a kol., 2020, 1-10 s.).

Autofi (Mucha, Mracek, online, 2011) rozdélili reklamu ve hrach do tii kategorii:
e Asociativni: reklama v podobé loga nebo produktu je umisténa na pozadi hry.
e [lustrativni: hra¢ ma moznost interagovat produkty firmy v rdmci hry, naptiklad ve hie
Need of speed jsou to znacky automobild.
e Demonstrativni: hra¢ vyrobek uziva k ucelu hry. Ptikladem jsou Nike boty, hrac

v teniskéach hraje basketbal.

Marketéti mohou vyvijet vlastni hry za G¢elem propagace vyrobku nebo vyrobek umistit jednim
z vyse uvedenych zptisobt. Odbornici dospéli k zaveéru, Ze vyssi intenzitu emoci prozivaji déti
pfi hrani nez pii sledovani medialniho obsahu. Pfi hrani je dité ostrazité, napjaté, soustfedéné,
aby mohlo okamzité reagovat na situaci ve hie. Hrani mé vSak i pozitivni vliv na rozvoj
kreativity, prostorové orientace, uceni a kognitivnich dovednosti.

Hry se staly novym kandlem pro fizeni ndkupniho rozhodovéni a chovani. Hrani her v sob&
obsahuje atributy, které jsou vyuzitelné pro komercni sdéleni, je dtlezité porozumét podstaté
hrani her. Vyzkum (Klug, Schell, 2006) definoval devét archetypiti hraci:

e SoutéZivec, potiebuje byt lepsi nez ostatni, motivaci je byt nejlepsi.

e Prizkumnik, objevuje hranice herniho svéta, chce objevit neobjevené.
e Sbératel, snazi se nasbirat, co nejvice.

e Vitéz, chce dosdhnout nejvyssi urovné hry a splnit vSechny ukoly.

e Bavic, uziva si socialni interakce s hraci, bavi se pfi hte.

e Kapitan, stard se o vSechno a vSechny ve hie, byva viidcem herni aliance.
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e Pohadkar, pomoci hry si vytvafi nové zazitky, zije Zivotem svého ,,hrdiny*, zazitky ze
hry sdéluje svému okoli.
e Performer, piedvadi se skrze hru.

e Tvlrce, vytvaii a fesi na pozadi hry hlavolamy a hadanky.

Autofti (Klug, Schell, 2006) vysvétluji pomoci téchto archetypii motivy hract. Kazdy hra¢ mize
mit 1 vice archetypu. Zakladni motivy jsou:

e Pocit napéti pfi porovnavani sil s ostatnimi a odménou mu je dopamin (pocit $tésti a
radosti) v mozku pfi dosazeni vitézstvi.

e Pocit zdolavani prekazek a vyzev.

e Pocit kontroly (nad vlastnim Zivotem) i nad ostatnimi hraci.

e Pocit objevovani a nalezeni vlastni cesty.

e Zkousi socidlnich roli ,nanecisto”, osvojeni si chovni v riznych situacich, zatim
bezpecné, virtualné ve hie.
e Pocit nebezpeci, riskovani, vystoupeni z komfortni zény a odménou je vzruSeni ze hry.

Jeden hra¢ mulize mit vice archetypd i motivi. Autofi (Klug, Schell, 2006) uvadéji, ze napf.
u akénich her se mize jednat o kombinaci lepsSiho vysledku a zaziti fyziologického vzruseni.
V ptipad¢ strategickych her to je ziskani urcité vyhody, kontroly a moznosti socialni interakce
s ostatnimi hraci. Klasicky motiv soupeteni se nelisi od motivu u sportovct, tj. touha vyhrat
(Klug, Schell, 2006). Z divodu nestability zplsobené fyzickym a emocidlnim vyvojem
(Valkenburg, Piotrowski, 2017, 195-207 s.) potfebuji déti citit, ze maji konecné néco pod
kontrolou. Pti hrani prozivaji své fantazie, zkousi si rizné socidlni role, hrani se stalo soucasti
procesu dospivani. Hraci si vytvareji sdilenou realitu, vztahy, jedine¢ny jazyk. Odménou pro
déti je osvojeni si urcitych dovednosti a uznéani vrstevnikti. (Valkenburg, Piotrowski, 2017,
195-207 s.).

Pro vytvoteni efektivni komunikace je vhodné zohlednit potifebu kontroly, uznéni vrstevniki,
osvojeni si dovednosti, které détem zajisti postup, respekt vrstevnikli a princip odmény za
vykonané usili. Pokud tyto atributy nezohlednime, ztracime ¢ést tohoto segmentu. Medialni
komunikace na déti by méla reflektovat kognitivni schopnosti déti, omezené, vizualné vyrazné
mnozstvi podnétl, logicky, srozumitelny obsah surcitymi pravidly: zébavny, vypravény
formou piib&hu, respektujici vék, s dobrym koncem. D¢éti preferuji v pribézich herce o 2-3 roky
star§i, nez jsou oni, rychlé tempo vypraveéni, dynamické stiihy, interakce déti, vyuziti
zapamatovatelné hudby, nebo zpivané¢ho rymu.

2.1.4 Vliv internetu a médii na déti

Internet a média nesjednocuje ani nepietvari spotiebitelé a jejich hodnoty (DeMooij, 2017, 35—
36 s.). Roste poptavka po ptizplisobeni obsahu i formy dané zemi, kultufe a spotiebitelim.
Internet miize ménit nékteré zvyky spotiebitelii, ale nezméni jejich hodnoty. Pouze
zintenziviiuje stavajici hodnoty, zvyky a vzorce (,,/t confirms and enhances existing values,
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habits, and practices*). Internet ovSem méni celosvétovou znamost nékterych globalnich
znacek a influencert, ktefi se stali symboly konkrétnich produktt (DeMooij, 2017, 35-70 s.).
Autorka (Boyd, 2014, 1-30 s.) zkoumala zivot déti 8—12 let na socidlnich sitich vénovala z 18
stati v Americe (2005-2012). Dle autorky je mladd generace jina v tom, ze soucasné déti
pouzivaji telefon vyjimecné pro volani (volaji jim rodice). Dnesni déti jsou mobilni spisovatelé.
Pokud se na telefon divaji, tak obvykle néco nékomu ukazuji, spolecné se na néco divaji nebo
ctou. Déti chodi na sociélni sité, aby se spojily s kamarady, spoluzaky, vrstevniky a podé€lily se
o zazitky. Socidlni sit€¢ jsou pro n¢ ,,cool* misto, kde se potkdvaji a povidaji si. Jako kazda
pfedchozi generace, i ta nejmladsi, potfebuje svoje misto ve spolecnosti a socidlni sité jsou
timto mistem. DéEti se potkavaji s vrstevniky, se kterymi je spojuji podobné z4jmy. To, v ¢em
se komunikace na sitich li$i je ,,...trvalost. Zprava posland pies ,,messenger“ miize ¢ekat na
piecteni tydny, mlze na ni byt reagovano ihned anebo miize byt archivovana roky. Zprava je
poslana tomu, kdo neni fyzicky pfitomny, ma zprostiedkovat zazitek ¢i udalost. DalSim
rozdilem je ,,...viditelnost*. Ptispévek, dojem, emoce miize vyvolat fetézovou reakci, diskuzi
anebo miize byt hned zapomenut. Tretim charakteristickym rysem je ,,...Si7eni*. Bez ohledu,
zda je dité introvert, extrovert, z bohaté nebo chudé rodiny, mize mit jeho prispévek masovy
ohlas. A posledni vlastnosti je ,,...dohledatelnost”. Déti se mohou vratit v ¢ase k myslence,
zéazitku, ptispévku a znovu sdilet nebo si jej pfipomenout (Boyd, 2014, 1-30 s.).

Vyzkum (Hasebrink, Domeyer, University of Hamburg, 2012) zkoumal vliv medidlnich
repertoart ,,Media repertoires* na vzorce chovani. V tomto kvalitativnim vyzkumu autofi
dospéli k zavéru, ze existuje piimy vliv mezi druhem konzumovaného obsahu a vzorci chovani.
Tabulka medidlnich repertoarti vychazi z predpokladu, ze média jsou Clenéna s ohledem na
jedince, ktery dand média uziva (napf. televize, rozhlas, noviny, knihy), nebo dle ocbsahu
a relevance (napf. zpravy, dokument, drama, komedie), dle téma (napft. politika, technologie,
zdravi) nebo konkrétnich médii nebo produkti.

Tabulka 1 Analyticky rdmec pro popis medialnich repertoart

Main category Subcategories

Relevant components of Media types | genres | topics | concrete

media repertoires products/brands | social contexts

Empirical indicators for the Contacts | preferences/attitudes | embeddedness in
description of repertoires everyday routines | habits | ‘addictive’ behaviour
Relations between the Proportions of use | relevance | diversity | functional

components of the repertoire  complementarity | compatibility vs. competitiveness
General principles guiding the  Selective vs. unselective | hedonism vs.

composition of media conscientiousness | high vs. low prestige | decisions not
repertoires to use certain media

Overall subjective sense of the Subjective theories | social context | personal values and
media repertoire ambitions

Zdroj: Hasebrink, Domeyer, University of Hamburg (online, 2012)

(Pteklad: Hlavni komponenty medialnich repertoart, indikéatory, obecné principy, vyznam
repertoaru pro konkrétniho jedince, druhy médii, zpiisob uzivani médii, vyznam médii pro
jedince, existence navykového chovani, napliovani potfeby skrze média)

Autofi vyzkumu argumentuji, Ze pro ureni repertoaru je nutné najit kli¢, jak jej uzivatelé
pouzivaji. Mezi dalsi vlivy patfi: postoje, preference médii a ¢as, ktery médium ukrajuje ze dne
ditéte. Dal$im parametrem je, zda u déti existuje ,,...ndvykové* chovani a loajalita. Podstatnym
faktorem pro medidlni repertoar jednotlivce je i to, zda a jaky ma prakticky vyznam
v kazdodennim zivoté ditéte ,,...existuje vzajemny vztah mezi spolecenskym kontextem
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uzivatele, jeho hodnotami a touhami a jejich kazZdodennim napliiovanim a piisobenim
medidlnich vzoru ma uzivatele “. Vysledné zjiSténi vyzkumu potvrdilo, ze medialni repertoar
jedince je izce spojen se spolecenskym kontextem a osobnim zivotem (Hasebrink, Domeyer,
University of Hamburg, 2012).

Dle (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 10-20 s.) média vytvaieji sdilenou kulturu, vyrovnavaji
rozdily mezi elitami a zbytkem populace. Jinymi slovy, kdo konzumuje média bez ohledu na
spolecensko-ekonomicky status, vidi stejnou ,,...realitu, kterou prezentuji média. Dle
vyzkumu (Flynn, 1987) od 20. stoleti roste ve vSech sledovanych zemich stabilné 1Q u déti.
Nejvétsi nartist byl zaznamendn u fluidni inteligence a nejméné u krystalické inteligence. Na
zvyseni IQ mize mit vliv rodina, vychovny styl, vice podnéta v détstvi a zfejmé konzumovani
médii (Cas vénovany kognitivné ndroénym cinnostem). Soucasné déti jsou sebevédomejsi,
inteligentnéjsi a vice jsou si védomy samy sebe. OvSem obraz medialni prezentace déti se
pohybuje v krajnich mezich: bud’ ,,...ditéte potrebujici ochranu nebo zmocnéné (empowered)
dite”. Prvni piistup s détmi zachazi, jako s pasivnimi, nevinnymi bytostmi, které musi byt
uchranény pted skodlivymi vlivy (médii). Druhy pfistup pro ,,zmocnéné* déti pozaduje prostor,
samostatnost a svobodu, aby se déti naucily zvladat naroky dnesni doby. Diky t€émto ptistupim
vznikl jakysi paradox, déti maji svobodu a ochranu soucasné. Détstvi se tak stdva socialni
konstrukci a je ovlivnéno historickymi, socialnimi a ekonomickymi faktory (Valkenburg,
Piotrowski,2017,10-27 S.).

Dle britského vyzkumu (Ofcom, 2020, 5-62 s.) déti témét denné sleduji kanal YouTube nebo/a
internetovou televizi Netflix. Obvykle se divaji bez rodi¢i. Déti jako divod obliby kanalu
YouTube uvadsj: ,,...svobodu volby kdy a na co se budou divat*. Svoboda volby jim chybi u
zivého vysilani. Mladsi déti na kanalu YouTube vyhledavaji ,,...vizudlné a hudebné atraktivni*
videa. Zajimavosti je, Ze star$i déti opousti sledovani zahrani¢nich influencerti a pfechazeji na
lokalni influencery. Oblibenost videi u mladSich déti patii influencertim, ktefi hraji pocitaCoveé
hry. YouTubefi komentuji prab¢h hry, radi détem, jaké dopliiky ke hie si maji koupit. Demo
verze hry je pro déti ke stazeni zdarma, ale doplnky do hry jsou za mikro platby. Déti jsou velmi
citlivé na pozitivni medialni pozornost, pottebuji, aby jejich pfispévky na socialnich sitich
vyvolaly okamzitou reakci ,,/ike*. Pokud se tak nestane, ptispévky hned smazou. Jeden uzivatel
muze mit 1 vice uctl na riznych socialnich sitich (jedno médium pro jednu cilovou skupinu).
Napiiklad starsi divky sdili na sociélnich sitich svoje fotky v plavkach nebo ve spodnim pradle,
potiebuji upoutat pozornost (Ofcom,2020, 5-62 s.). Globalni vyzkum (EU Kids online, 2020,
1-8 s.) provedeny v 19 zemich v letech 2017-2019 za icasti 25 101 déti ve veku 9—16 let zjistil,
ze nejpouzivanéjsim prosttedkem déti je chytry telefon. Déti jej pouzivaji denné, kdekoliv
a kdykoliv. Oproti vystupim z vyzkumu 2010, déti trdvi na internetu dvojnasobné cCasu.
Chlapci travi na internetu o néco vice ¢asu nez divky. Polovina déti ma ve svém pokoji pocitac
s ptistupem na internet. Déti denné ,,...sleduji videa, poslouchaji hudby, povidaji si s prateli
a rodinou, hraji hry*. Dle vyzkumu déti s nejdelsi dobou na internetu byly déti ze Slovenska a
Litvy (82 %), priamér je 43 %. D¢ti z Francie, Némecka a Malty téméf nenavstévuji socialni
sité. I kdyZ socialni sité jsou pro déti od 13 let, je patrna tendence snizovani vékové hranice na
9-11 let, napt. v Srbsku je to 45 %. Soucasti vyzkumu bylo 1 hodnoceni digitalni dovednosti
déti. Nizké digitalni znalosti vykazovaly déti ze Svycarska, Némecka, Francie, Italie. V Srbsku
zas rodice déti potfebuji pomoc s novymi médii (69 %). Tento trend jasn€ ukazuje na digitalni
propast, kterd vznikd mezi generacemi (EU Kids online, 2020, 1-8 s.). Sledovani
videi/videoklipli je nejCastejsi aktivitu déti napfi¢ svétem, hrani online her je nejvyssi v Litve
(71 %) a pro skolni aktivity pouzivaji déti internet nejméné v Polsku (16 %) (EU Kids online,
2020, 2634 s.).
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Tabulka 2 Kazdodenni aktivity déti Alfa v EU

Browsed

Communi- Visited for
Watched Listened cated ::;z?a\ - Played Used the things to Looked
video to music with iietasorkiii online internet for buy orto  for news
clips online family or site = games schoolwork see what online
friends things
cost
CH 58 63 47 54 36 21 17 20
cz 3 68 70 66 44 20 27 19
DE 49 45 14 42 34 20 8 9
EE 79 66 7l 56 43 28 13 22
ES 58 64 70 38 48 44 23 19
* FI e — i - 2 - —. =
FR 46 57 48 41 42 29 13 18
HR 52 64 60 58 40 34 20 18
IT 55 47 74 54 28 35 16 14
LT 82 72 63 61 71 46 16 39
MT 79 72 68 46 54 35 31 17
NO 71 68 65 56 43 41 15 19
PL 70 65 63 48 36 16 24 15
PT #5 76 72 67 47 25 18 25
RO 77 76 77 49 60 37 41 21
RS 80 81 68 73 55 18 23 12
* RU 3 s 253 &= b s e, e}
SK 43 55 46 62 27 42 17 19
X‘\(L e G EE =t L = G Ty
Ave 65 65 61 54 44 31 20 19

Zdroj: EU Kids (online, 2020)

(Preklad: Sledovani videi, poslouchani hudby, komunikace s rodinou a ptateli, socidlni site,
hrani her, vyhledavéani informaci pro $kolni ucely, vyhledavani a nakupovani, hledani novinek)

S vékem déti roste nejen znalost médii, ale 1 mnoZzstvi podnétt, kterym dovedou Celit. A podle
jednoho z holistickych ptistupti, tzv. ¢astecné protektivniho, se déti aktivné podileji na svém
rozvoji a snazi se porozumét a prozkoumat svét. OvSem v pozadi stoji jejich rodice. Ptistup
vychazi ze zjisténi, ze ,,...vydéseného predskolaka z obrazu, ktery videl v televizi spise uklidni
rodicovska ndruc¢ nez ubezpeceni, Ze obraz Ci situace neni skutecna*“ (Patti,
Valkenburg, Cantor, Peeters, online, 2000).

Marketingova komunikace firem na platformach novych médii vyzaduje pochopeni, jakym
zpusobem a pro¢ déti dand média vyuzivaji. DéEti obvykle pfichdzi do kontaktu s médii
v prostiedi domova a az s nastupem Skoly se sit’ kontaktii rozsifuje o spoluzéky, kamarady, tzv.
socidlni kontakty. Generace Alfa neznd Zzivot bez internetu a bez dotykovych obrazovek
a chytrych telefonii. S rozvojem technologii se stala média soucasti kazdodennich rituala déti
a uz nelze tuto generaci od chytrych zatizeni a obrazovek odd¢lit. Média piestala byt zazitkem
a stala se nutnosti. Mira rozvoje rozumovych schopnosti déti, ur¢uje délku jejich pozornosti,
jejich vkus 1 obsah, ktery povazuji za atraktivni. Pii komunikace je rovnéz nutné vychazet nejen
z insightu déti generace Alfa, ale i z medidlnich kanali. Jak bylo uvedeno vyse, déti pouzivaji
rizna média k odlisSnym aktivitdim. Od YouTube vyzaduji vizudlni a hudebni zabavu, od
messengeru moznost komunikace s vrstevniky, od online her naplnéni jejich motivl pro hrani.
Od internetu vyhledani informaci. Podstatnym parametrem, ktery by méli marketéfi znat, je
medidlni repertoar dané generace a prakticky vyznam dan¢ho média v kazdodennim Zivoté
téchto déti.
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2.1.5 Vliv hédonismu na spotiebu

Nakupovani prestava byt racionalni volbou, média nakupovani prezentuji jako novy zptsob
traveni volného Casu, ktery je zdbavny, pfinasi potéSeni, radost, uvolnéni a odménu. Typologii
spotiebitelit a zakazniki je mnoho, pro potifeby segmentu déti Alfa, je vybrana typologie
vychdzejici z uzitku a prozitku spotiebitele. Dle autorky (Vysekalova, 2004, s. 220-221) se
v této kategorii nachazi hédonisticti zakaznici, kteti jsou pohdnéni touhou zazivat dobré pocity
a radost. Dulezity je pro né prozitek vSemi smysly, od svéta ocekavaji, ze bude flexibilnéjsi,

koncepce ,,...nakupovani pro zabavu*.

V hédonistickém pojeti existuje (Arnold & Reynolds, 2003) Sest ndkupnich motivaci
,»...adventure, gratification, idea, role, social, and value*, které jsou univerzalni naptic¢ celym
svétem (Arnold & Reynolds, 2003). Vyzkum (Youth hedonistic behaviour, online, 2014)
odhalil spojitost mezi osobnosti, tzv. svétondzoru a vrstevniky, ktefi jedince zapojuji do tzv.
pozitkarského chovani. Autofi (Lazartigues, Morales, Planche, 2005, online) upozoriiuji na
zménu konceptu rodiny, na demokratické uspotfadani s cilem dosazeni konsenzu. Dle autorti
dite tesi kazdodenni situace bud’ vynucovanim nebo doprosovanim. Rodicovska péce, kterd vse
podiizuje ditéti, aby se melo a citilo dobte vede k hédonismu. Diskuze s ditétem o tom, co chce
a nechce, vede k rozvoji asertivniho chovani ,,/ do what I want, and thus I am". Podporovani
super ega ditéte prostfednictvim rodiny a médii vede k rané formaci ,,...narcissist formation
with the signs of child megalomania “. Reklamy stimuluji détské potieby a touhy, podnécuji je
ke konzumni chovani. Konzumni spolecnost podporuje individualni potéseni a hédonismus.
SoucCasna generace déti Zzije piitomnym okamzikem, ktery je vzdy restartovan novym
smyslovym zazitkem nebo odménou (Lazartigues,Morales,Planche, 2005, online).

Obchodnici své nabidky détskych vyrobkii a sluzeb stavi na emocich, na radosti spojené
s nakupovanim neboli potéSenim z nakupovani. Dle (Lindstorm, 2011, 24-27 s.) obchodnici
provadéji drobné experimenty, aby vybudovali pozitivni vztah nenarozeného ditéte
s obchodnim domem nebo znackou. Pouzivaji smyslovych vjem napi. pfijemna hudba, viiné
a emoce. Obchodnici vyuzili vini détského pudru v obchodech s kojeneckym oble¢enim
a potfebami, jako kulisu pousti uklidiiujici hudbu. T¢hotné Zeny, které zde nakupovaly a citily
se dobfe, predaly emoce nenarozenému ditéti. Stejné Zeny, nyni s narozenymi détmi, pfi
navstéve obchodniho domu mély uvniti obchodu spokojené a klidné déti. Matky mohly bez
vyruSovani nakupovat. Déti jsou (Lindstorm, 2011, 24-27 s.) podvédomé ptitahovany
k ur¢itému ndkupnimu centru nebo obchodu, se kterym maji spojeny pozitivni emoce. Nékteti
obchodnici tuto strategii jest¢ vice zdokonalili a rozdavaji téhotnym matkam pii Cekani
u doktora drobné obcerstveni. Takto pusobi skrz plodovou vodu na chutové smysly
nenarozenych déti. Vyzkum (SIS International Research, online) zkoumal, jak znalost znacek
z détstvi ovliviiuje nakupni preference v dospélosti. Bylo prokazéano, ze 53 % dospélych, 56 %
dospivajicich preferuje znacky .,...foods, beverages, and health-care and consumer/household
good*, které si pamatuji z détstvi. Pokud vztdhneme na mnozstvi reklam, které déti vidi, je to
v pruméru 40 tisic reklam ro¢né. Malé¢ déti misto basnicek a pisnicek recituji reklamni slogany
a Iépe znaji nazvy komercnich znacek nez napt. zvitat. Jiz od Sesti mésicii si déti zacinaji
vytvaret mentalni obrazy log a maskot. Ve véku 36 mésict déti rozpoznaji 100 obchodnich
log firem. V sedmi letech zna primérné dité 200 komercnich znacek a od rodicii za rok dostane
v pruméru 70 hra¢ek a pomucek. V tomto véku zacind spotiebitelska preference znacek. Dle
vyzkumu (SIS International Research, online) jiz déti od 3 let pocituji konzumni tlak vlastnit
urcitou znacku nebo produkt. Studie uvadi chlapce, ktery pozadoval zakoupeni Lega, aby jej
vrstevnici méli radi a hréli si s nim.


https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Lazartigues+A&cauthor_id=16389713
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Planche+P&cauthor_id=16389713
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Lazartigues+A&cauthor_id=16389713
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Planche+P&cauthor_id=16389713
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Kazdy obéan (Lindstorm, 2019, 11 s.) ma ,,Cultur glases* ® jejichz optikou se diva na svét.
Bryle ndm pomahaji rozumét nasi kultute a zvyktim, ale zdrovent nam zkresluji pohled na zvyky
jinych narodi. Ptesto byl vysledovan globalni trend, resp. Gspésny prodejni koncept ,,...privacy
and exclusivity* exkluzivné individualni. Tedy koncepce produktt a sluzeb, které poskytnou
pocit soukromi a respektuji osobnost zadkaznika. Napft. reklama na sluchatka, kterd zakaznika
odd¢li od rucht velkomésta a poskytnou mu pocit soukromi. Fenoménem soucasné doby je
nedostateCna empatie, kterd je zptisobena online zivotem uzivatell. Empatii se u¢ime vlastnim
prozitkem, tj. vidénim, slySenim a citénim toho, jak nase reakce zasahla n¢koho druhého
(Lindstorm, 2019, 20 s.). Mozna proto, tak dobie funguje apel emoci u spotieby.

Déti ovliviiyji rodinné nédkupy, nakupy rodict pro n€ samotné, a jesté rozhoduji o tom, co si za
kapesné koupi. Pouze 11 % rodi¢t chce védét, za co déti ,,své™ penize utraceji. Dle (Hak’,
feditel produktli a rozvoje obchodu Equa bank) ,, Typicke cCeské dité dostava od svych rodici
kapesné kolem pétistovky mésicne. Tri ctvrtiny deti si mésicné prijdou na castku vyssi nez 250
korun, Ctyri procenta déti se tesi mésicné z vysoce nadprimeérného kapesného patndct set korun
a vice". Némecké studie (VDZ, KidsVerbraucherAnalyse, 2013) zjistovala spotiebitelské
chovani u 1645 dvojic, vzdy rodi¢ a dit€¢ (6 az 13 let). Studie pomoci rozhovorti mapovala
rostouci vliv déti na ndkupni rozhodovani rodiny. Podle této studie maji déti plné hlasovaci
pravo. ,,Bei Anschaffungen der Eltern fiirs Kind wird der Nachwuchs meist selbst gefragt und
hat auch bei der Freizeitgestaltung volles Stimmrecht. So diirfen 86% der 6- bis 13-jihrigen
Kinder mitreden, was die Familie gemeinsam unternimmt und nehmen Einfluss auf Ausfliige in
Zoos, Freizeitparks oder zu kulturellen Veranstaltungen. Der hohe Freiheitsgrad zeigt sich
zudem in finanzieller Hinsicht: 81 % konnen frei iiber ihr Taschengeld verfiigen ““. Jak uvadéji
autofi vyzkumu, dé€ti se na rozhodovani o spolecnych aktivitach podileji z 86 %, samostatné
rozhoduje o utraté kapesného 81 % némeckych déti, pficemz pramérné kapesné €ini 27, 56 eur
na mésic, na Vanoce 80 eur, na narozeniny 64 eur a nékteré deti dostavaji i na Velikonoce
25 eur, 40 % rodict déti odménuje za dobré znamky, 23 % rodict plati détem za pomoc
v domacnosti. Déti nejvice utraceji své kapesné za jidlo, piti pii cesté z a do Skoly, za sladkosti
a za Casopisy. Dle tohoto vyzkumu maji déti silny rozhodujici hlas, ovliviiuji veskera rodinna
spotiebitelska rozhodnuti, disponuji vlastnimi finan¢nimi prostfedky a rozhoduji, co si za
kapesné koupi. Déti jiz védi, jaké znacky, produkty a sluzby chtéji, aby jim rodice koupili a ti
jim obvykle splni vétSinu jejich pifani. Dal$im zplsobem, jak obchodnici buduji vztah
s détskymi spotiebiteli jsou rGzné soutéze, sbératelské hracky, hry na telefonu nebo
v aplikacich. Pouzivaji integrovanou reklamu, obchazeji predpisy, manipuluji s détmi. Bohuzel
obvykle tyto praktiky se objevuji u kalorickych, nezdravych produktii. Jedna z teorii fika, ze
¢im mladsi veék spotiebitele, tim déle a loajalnéji bude znacku uzivat. Napiiklad v
automobilovém pramyslu, konkrétné Porsche, v reklamé pouziva malého chlapce, kterému se
zda, ze v dospélosti bude vlastnit tento viiz. Ve snu se objevi prodejce, ktery chlapci da vizitku
a fika, uvidime se za 20 let (Lindstorm, 2011, 24-39 s.).

Déti se chtéji bavit, citit, Ze rozhoduji o tom, kdy a co si koupi nebo budou sledovat. Medidlni
obsah 1 produkty musi byt ptizpiisobeny vkusu generace Alfa.

8 Kulturbrille, online https://everydayconcepts.io/kulturbrille/. Recognizing the phenomenon that all of us see the world through our own
tinted lenses which we are largely ignorant in our wearing of them. To those with similar lenses (cultures), we have a sense of familiarity and
safety, while with others we feel detached and afraid.

% Zpravy aktudlng.cz. Déti dostavaji kapesné pétistovku mésicne, online https://zpravy.aktualne.cz/finance/kapesne-je-v-prumeru-500-korun-
mesicne-na-skolaka-je-to-hodn/r~38d381eece3d11e9b1410cc47ab5f122/


https://everydayconcepts.io/kulturbrille/
https://zpravy.aktualne.cz/finance/kapesne-je-v-prumeru-500-korun-mesicne-na-skolaka-je-to-hodn/r%7E38d381eece3d11e9b1410cc47ab5f122/
https://zpravy.aktualne.cz/finance/kapesne-je-v-prumeru-500-korun-mesicne-na-skolaka-je-to-hodn/r%7E38d381eece3d11e9b1410cc47ab5f122/
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2.2 Poznavani a postoje ovliviiovatelu

Medialni prezentace (Holland, 2004, 1-25 s.) vyznamnou mérou ovliviiuje, méni predstavy
a nazory dospé€lych na déti. Soucasné nahlizeni dospélych na déti, jako na ,,...jiné* bytosti, do
kterych promitaji svoje sny, obavy i moralni vzorce. V 16. stoleti byly déti zobrazovany jako
.. ..miniaturni dospeli“. 'V 19. stoleti se zménilo nahlizeni na smrt a umirani déti. Doslo
k proméné détstvi na ,...sakralizované* (Zelizer, online, 1985), k novému pftistupu k détstvi
napomohly noviny (Lemish, 2015, s.24-26 s.), které pro své Ctenafe hledaly senzace. Nejprve
zvetejiiovaly ¢lanky o umrti déti, poté pridaly détské ptibehy a rozpoutaly spole¢enskou diskuzi
o nevhodnosti détské prace. Novinaii, skrze piibéhy o nemocech, 1€karské nedbalosti, chudobé,
opusténosti, popisovali déti jako bezbranné, zranitelné, nevinné a hodné soucitu (Lemish, 2015,
$.24-26 s.). Z romantizujiciho obrazu détské nevinnosti vSak byly vylouceny ,,nebilé* déti.
Dalsi proména pojimani ditéte nastala v zapadni kultufe (Lemish, 2015, s.19-20 s.), na dit¢ bylo
nahlizeno jako na ,,...jinou* nevinnou bytost, potfebujici ochranu dospé€lych. O stoleti pozdé&ji
doslo k proméné ditéte z ,,...nevinného “ na ,,...védomé s osobitymi prvky “. Stereotypné se na
déti nahlizelo dle genderu, etnika, socidlni tfidy a narodnosti (Lemish, 2015, s.19-20 s.). Konec
20. stoleti ovlivnily mySlenky vyvojovych, détskych psychologt. Psycholog (Elkind, wiki,
online) doporucoval, aby se s détmi zachdzeno jako s détmi a neuspéchal se samotny vyvoj déti.
Tvrdil, ze nuceni déti do situaci, na které jest€ nejsou emocné piipravené, vede k tzv.
... .pseudosofistikovanosti‘‘, nasledkem tohoto stresu je ztrata jistoty, deprese a agrese. Autor
(Postman, 1994, 2. vydani) upozornil, Ze ,,...mizi fenomén detstvi“. Dospéli prestali skryvat
pied détmi informace, déti stejné€ jako dospéli se stavaji homogenni skupinou, ktera nosi stejné
obleceni, mluvi stejnym jazykem, maji stejna gesta a preferuje obdobna média. Autorita rodica
je vyznamn¢ oslabena, rodi¢e ztratili kontrolu nad informacemi, které se dostavaji k détem.
Rodice zacali pfiznavat vlastni chyby a nedostatky, vztahy s détmi se staly demokratické.
Zmizela ptirozena vira déti, ze rodice vSechno védi. Staré rodiCovské pravidlo ,,...bud’ zticha
a poslouchej* se zménilo na ,,...bud sam sebou. D¢t se v dneSni dobé€ jevi jako miniaturni
dospéli, ovSem potiebuji bezstarostné¢ détstvi vice nez kdykoliv predtim (Valkenburg,
Piotrowski, 2017, 10-20 s.). Soucasny kult ditéte je regulovanou etapou ochrany a transformace
déti v dospé€lé bytosti. V centru zdjmu stoji zdravy vyvoj déti a ,,...budoucnost lidské
spolecnosti, moralnich hodnot a mordlnich pravidel “ (Lemish, 2015, s.19-20 s.).

Pii komunikaci komer¢nich sdé€leni je vhodné k détem pfistupovat jako k rovnocennym
partneriim, ktefi v novych rodindch maji vyznamny hlas a podili se na nakupnich
rozhodovanich. Rodice déti i spolecnost hlas a nazor déti maximalné podporuji.

2.2.1 Vnéjsi svét déti

Kultura, ndbozenstvi, tradice, etnicka pfisluSnost, narodnost, historicka kulturni minulost
a Siroké spektrum konzumovanych médii patii do sféry vlivt, které ovliviiuji postoje a motivy
déti. Marketingova realita maze hranice mezi produktovou reklamou, skrytou reklamou
influencera nebo cilenou reklamou na socialnich sitich. Konkrétni osobnost (celebrita) se stava
samotnou znaCkou a skrze pifibéh osobnosti je prodavan produkt. Déti jsou ovlivnény
psychologii a monetizaci reklamy, sleduji svoje idoly na socialnich sitich a touZzi po stejnych
produktech, které prezentuji influencefi. Na mobilu poslouchaji hudbu ptes iTunes ¢i Spotify,
kterou n¢kdo ,,ndhodné ,,zatadil na Instagram. Na prazdniny chtéji déti na stejnd mista, ktera
vid€ly na Pinterestu (GIL, 2020, s. 1-2). Média, aniz bychom si to uvédomovali, zacinaji fidit
nas vkus, nase potieby a ndzory. Détskou osobnost (Mothersbaugh, 2010, 2740 s.) ovliviuji
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tyto vlivy: zivotni styl rodiny, subkultura, demografické a spole¢ensko-ekonomické postaveni
rodicu, ovlivitovatelé, vzory a referencni skupiny.

Obrazek 7 Socialni uéeni déti Alfa - A. Bandura

Personal Factors
Live m the moment
Instant gratification

Evolvingandupgrading
technology

Break free of any
boundaries

“Enfreprencurial generafion

Social

Learning
Environmemtal Theory Behavioural Factors
Factors Very mobile except when
Hate sharing econony ; they are stationary.
Quick in adaptingto Always changing

technological change Influencers of the decigion
making on their parents

Zdroj: Ushus-Journal of Business Management (2020, Vol. 19, No. 1, 75-86)
(Pteklad: Osobnostni faktory, vlivy prostfedi, behavioralni faktory, teorie socialniho uc¢eni)

Jeden ze zpusob, jak nahliZet na spotiebitelské chovani muze byt skrze Teorii chovani neboli
Behavioralni teorii. VySe uvedena pyramida propojuje nékolik sfér vlivli: osobnost, vnéjsi
vlivy, uceni se skrze vlastni zkusSenosti a spotiebitelské vzorce.

Kultura a hodnoty

Kevin Roberts (DeMooij, 2019, 44 s.), feditel reklamni agentury Saatchi & Saatchi uvedl, ze
neexistuje globalni zadkaznik, zédkazniky definuji rozdily mezi nimi. Jeho véta pfesné znéla
,Anyone who wants to go global has to understand the local—their own local and the locals of
all their customers. People live in the local. ['ve never met a global consumer. I never expect
to. We define ourselves by our differences. It’s called identity—self, family, nation*. Ukézkou
globalni reklamy, ktera vSak respektuje mistni rozdily u znacky McDonalds: ndzev sendvice na
Novém Zélandu Kiwi, v Indii Maharaja Mac, v Malaysii Prosperity, v Japonsku Teriyaki
a v Holandsku McKroket. Kultura ptisobi na osobnost spotiebitele jako jednotlivce, tak jako
Clena urcité generace, spolecnosti, narodnosti atd. (DeMooij, 2019, 20-59 s.). Sociologové
rozliSuji kulturu: postfiguralni, co-figuralni a prefigurdlni. V postfigurdlni kultufe se ocekava,
ze déeti budou nésledovat rozhodnuti a prani rodict jako autority. V Co-figuralni kultufe jsou
déti ovliviiovany hlavné vrstevniky. V prefigurdlni kultute, kterd je prevlada v zapadni kultute
nyni, déti ovliviyji rodi¢e (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 10-20 s.). Kultura je tedy jeden
z vyznamnych externich faktord, které ovliviiuji motivy a hodnoty déti. Usp&§na marketingova
komunikace pocitd s odliSnostmi konkrétni zemé (jazyk, demografické vlivy, hodnoty ve
spolecnosti, neverbalni komunikace, spotiebitelskymi navyky), ale i s globalnimi vlivy na
potieby spottebiteltl. V1iv kultury se projevuje skrze jazyk, demografické vlivy ve spolecnosti,
hodnoty a neverbalni komunikaci (Mothersbaugh, 2010, 27-40 s.). Kultura ptfedstavuje jakysi
komplex vSeobecného povédomi, preferenci, uméni, prava, moralky, zvyki a dalsi schopnosti,
které ziska jedinec od spole¢nosti. Kultura ovliviluje mysleni, chovani, preference,
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rozhodovéni, i vnimani svéta kolem nas (Mothersbaugh, 2010, 42—50 s.). Kultura je preddvana
rodinou, vzdélavacimi institucemi a spole¢nosti, do které se dité narodi. Dité se u¢i narodnim
a jazykovym specifikiim od spolecnosti, od své subkultury a od své generace (Mothersbaugh,
2010, 2740 s.). Hodnoty formuji spole¢ensky ptipustné a neptipustné chovanim a tato uprava
vytvaii spotiebitelské vzory. Nékteti odbornici se domnivaji, Ze déti maji do 10 let pevny
hodnotovy fad. Hodnoty se ptili§ neméni v Case, tj. ziistavaji stabilni po n¢kolik generaci.

Obrazek 8 Faktory ovliviujici spottebitelské vzory
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Zdroj: Mothersbaugh (2010, 43 s.)
(Pteklad: Kulturni hodnoty, normy, sankce, spottebitelské vzory)

Kultura nenabizi podrobny navod, jak se chovat, pouze vymezuje hranice ptipustnosti, v nichz
se vétsina jednotlivct pohybuje. Jedinec si obvykle povahu kulturnich vlivii ani neuvédomuje,
formuje jej rodina a média. Kultura poskytuje urcity ramec, v némz se vytvaii zivotni styl rodin
a jednotlivcil. Hranice jsou vlastné pravidla, které specifikuji chovani v konkrétnich situacich
a vychazi ze spolecenskych hodnot, poruseni vede k sankcim (socidlniho nesouhlasu) az po
vyhosténi jedince ze skupiny (Mothersbaugh, 2010, 42-60 s).

Obrazek 9 Faktory ovliviujici neverbalni komunikaci

Etiquette

Nonverbal
communications

Symbols

Agreements Relationships

Zdroj: Mothersbaugh (2010, 57 s.)
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(Pteklad: Cas, osobni prostor, symboly, vztahy, pravidla, predméty a etika)

Neverbalni komunikace piifazuje vyznamy, které mohou mit v riznych kulturach rizny
vyznam. Zapadni svét vnima ¢as linedrné a diva se vice do budoucnosti. Latinska Amerika,
vztahy. Symboly jako barvy, zvitata, tvary, ¢isla a hudba maji rizné vyznamy napftic kulturami.
Rozdilny je i pohled na pratelstvi, zatimco v Severni Americe pratelstvi vznikd spontanné
arychle, v jinych ¢astech svéta se vytvaii pomalu a je pro cely zZivot (Mothersbaugh, 2010, 42—
60 s).

Subkultura

Ptislu$nici subkultury sdileji stejné hodnoty a vzorce chovani. Do jaké miry se vzorce a hodnoty
shoduji, zalezi nakolik se jedinec s danou subkulturou ztotoziuje. PfisluSnost ke konkrétni
generaci rovna se prislusnost k subkulture, kterd ovliviiuje postoje a preference (Mothersbaugh,
2010, 150-159 s). Na obrazku niZe je znazornéno spotiebitelské chovani jednotlivce, které je
vzdy tvoteno piislusnosti k (sub)kulture, uznavani hodnot a norem.

Obrazek 10 Subkultura a jeji vliv na spotiebitele
Identification Core culture Mass

with core values and market
culture norms behaviors

Individuals

Identification Subculture Unique
with a values and market
subculture norms behaviors

Zdroj: Mothersbaugh (2010, 156 s.)
(Preklad: osobnost, identifikace s danou kulturou/subkulturou, (sub) kulturni hodnoty a normy,
spotiebitelské chovani, unikétni spotiebni chovani jednotlivce)

Soucasna generace déti (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 10-20 s.) je vniména jako asertivni,
chytrd, sobéstacna, generace, kterd je nerada, kdyz s ni nékdo manipuluje. Preference déti jsou
hluboce zakotfenény a vyzaduji respekt. Od 90 let se uziva vyrazu ,,KGOY*. Vyraz znamena, ze
déti starnou mnohem rychleji. Marketérim se oteviel novy segment, ktery tvori piechod mezi
détstvim a dospivanim. Generace Alfa nejevi zajem o klasické hracky, ale touzi po produktech,
které maji socialni funkce napt. hudba, obleceni, socidlni média (Valkenburg, Piotrowski, 2017,
10-20s.).

Demografické vlivy

Rostouci asijské ekonomiky s pocetnou stiedni tfidou zacinaji mit vyznamny vliv na podobu
a nabidku marketingu po celém svété. Dilezitym kritériem demografického vlivu je
disponibilni pfijem ve spolecnosti, rozdéleni bohatstvi v dané zemi. Struktura spolecnosti
v Ceské republice (Prokop, Tabery, Buchtik, Dvoiak, Pilna¢ek, Radioservis, 2019) je dle
vyzkumu tvofena Sesti tfidami, které se od sebe lis$i majetkem, postavenim ve spolecnosti
1 moznostmi do budoucnosti. Rozeznavame dvé vyssi stiedni tfidy, konkrétné oznacené
- -Zajistend stredni trida* a ,,...nastupujici kosmopolitni trida‘“. Rozdil spociva v nahledu na
cas. Kosmopolitni tfida md mensi majetek, ale vétsi potencidl do budoucna. Ma kontakty,
jazykové vybaveni, digitadlni dovednosti. Zajisténa a kosmopolitni tfida tvoii tfetinu Ceské
populace. Polovinu populace v Ceské republice tvofi tfi niz§i stiedni tiidy. Patii mezi né
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.- .tradicni pracujici trida“, ktera vlastni slusny majetek, ale ma omezené kontakty, kulturni
kapital a moznost novych kompetenci. ,,...ohrozZend tiida“ ekonomicky velmi strada, kontakty
a kulturni kapital ma vysoky, z 65 % tuto kategorii tvoii Zeny, napf. matka samozivitelka na
rodicovské, po ztrat¢ zaméestnani nebo s malym piijmem a vysokym najem za byt. Sociologové
nékdy tuto tfidu nazyvaji jako zapomenutd. Posledni tfida z nizsi stfedni tfidy je .,...tFida
mistnich vazeb“. Disponuji majetkem a siti kontaktt lidi, kteti mohou v pfipadé potieby
pomoci. Posledni tfidou, nejnizsi, je tfida ,,...stradajici tida*. Dle vyzkumu do ni patii kazdy
Sesty ob&an CR ve véku 18 az 75 let a tvofi ji 17, 6 % obyvatel. Této t¥idé se nedostava piijmu,
majetku, kompetenci, lidského kapitdlu ani kontaktd. Typicky jsou zde zastupci s nizkym
vzd&lanim (22 % jen se ZS) a vy$§im vékem, diichodci, ktefi si v produktivnim véku nevytvofili
rezervu (Prokop, Tabery, Buchtik, Dvorak, Pilnacek, Radioservis, 2019, 815 s.).

Tabulka 3 Spoleéensko-ekonomické tfidy v CR

4 nastupujici kosmapolitni tfida

@ liida mistnich vaz:
@ ™ VeZikiana stredni trida
ohroZena tfida

Socialni kapital

stradajici tfida tradiéni pracujici tfida

1 (velikost koletka odpovida zastoupeni tfidy v populaci)

2

3
Ekonomicky kapital

Zdroj: Radioservis (2019, 8 s.)

Struktura populace dava informace o véku, pfijmu, vzdélani a povolani. Generace Alfa je
ovlivnéna piijmy rodi¢t, vzdélanim rodiét, zpiisobem komunikace, fesenim problémi. V CR
ma vyznamny vliv vzdélani rodi¢l a socioekonomicky status na dal§i sméfovani déti. Dle
(OECD, PISA, online) dochazi k selekci mezi détmi jiz v 11 letech. Cast déti odchazi na
viceletd gymndazia. Tato rozhodnuti ¢ini aspirativni rodice, ktefi chtéji pro déti studium na
vysoké skole. Déti z nepodnétného a znevyhodnéného prostfedi obvykle konéi vzdélavaci
proces bez stiedni $koly. Dle vyzkumu ,, Na dosazeném vzdélani pritom dosud v Cesku velmi
zavisi vySe prijmii i zasazeni problémy, jako je nezaméstnanost. Vyriistat v chudobé znamenda
vysokou Sanci, Ze v ni ziistanete a vychovate v ni své deti*“ (Prokop, Tabery, Buchtik, Dvotak,
Pilnacek, Radioservis, 2019, 30 s.).

Typologie rodict déti Alfa je dle prisluSnosti ke generaci. Generace Alfa (Mc Crindle, 2020)
se narodila rodi¢lim narozenym piedevsim v letech 1977-1994, oznacenym jako Generace Y
neboli Milenialové. Rodina, specificky trzni segment, pfedava détem jedinecné sdilené hodnoty
a chovani. Diky znalosti generace Milenidlii 1ze predpovédet, jaké budou budouci postoje,
hodnoty a chovani generace Alfa. Autor (Mothersbaugh, 2010, 132-140 s.) tuto generaci
popisuje jako generaci rezistentni vici klasické reklam¢, na kterou dobie funguje propojeni
osobnosti se znackou (znacka komunikuje jako ¢lovek). Preferuji originalni, napadité provedeni
komunikace vcetné spravného média mixu. Tato generace oceni v reklam¢ humor, ironii,
autenticitu a dava prednost produktim a sluzbam, které respektuji jejich individuélni potieby.
V reklamé vcetné¢ buzzmarketingu ocekéavaji, ze ptfedstavitelé budou z nékolika etnickych
skupin, tzv. multinarodni. Vyzaduji programy, akce i komunikaci, kterd je personalizovana.
Jedna se o prvni generaci, kterd (v zdpadni svété) vyrostla v plné zaméstnanosti, v rodinach,
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kde bézné pracuji a vydélavaji oba rodice, rodiny maji riiznou podobu (od genderové az po
etnicko-kulturni). Pocita¢ a internetové ptipojeni doma 1 v praci je samoziejmosti (90 % je
denné online). Bohuzel i jiné jevy se staly spoleCenskou normou: pandemie, rozvodovost,
bezdomovectvi, nasili, drogy, terorismus, ekonomickéd nejistota, valecné konflikty. Tato
generace se vyznacuje potfebou nezdvislosti, autonomie, asertivity, zvédavosti a touhy po
inovacich (Mothersbaugh, 2010, 132—-140 s.).

Vlivy na spotiebitelské rozhodovani
Spolecensko-ekonomické postaveni generace Milenialll je vysledkem dosazeného vzdé€lani,
povolani, majetku, vysi pfijmu i historii rodiny.

Obrazek 11 Vliv spolecensko-ekonomického postaveni

Socioeconomic Social Unique
factors standing behaviors

Occupation Upper class Preferences
Education ' Middle class Purchases
Ownership Working class Consumption
Income Lower class Communication
Heritage

Zdroj: Mothersbaugh (2010, 136 s.)

(Pteklad: Socioekonomické faktory: vzdélani, povolani, majetku, vysi pfijmt i historii rodiny,
piislusnost k socidlni tfidé: vyssi, stiedni, pracujici, nizsi, unikatni spotiebitelské chovani:
preference, ndkupy, vzory, komunikace)

Pro spolecensko-ekonomické postaveni plati pravidlo, ze ¢im vys§i postaveni, tim vice
spotiebitelskych vzort. Odbornici usuzuji, ze neexistuji ¢isté ohranicené spolecenské tiidy, ale
homogenni skupiny. Tyto skupiny maji shodné postoje, hodnoty a zivotni styl neboli
spolecCensky status. V EU je dilezitym parametrem dosazené vzdélani, vySe piijmu, adresy
bydlisté. Tento konkrétni status rodict nasledné ovliviiuje dal$i generaci, generaci vlastnich
déti. Vyse disponibilniho ptijmu ovliviiuje vSechny hodnoty, které jsou dulezité pro danou
homogenni skupinu. Vyzkum (NPD, vyzkum trendti u americkych déti, 2013) potvrdil rostouci
vydaje rodiny za détské zbozi. Podle tohoto vyzkumu utrati matky 23 % svého mési¢niho
pfijmu za détské obleceni, 48 % za hracky, video hry, knihy. Vydaje za jidlo v rychlém
ob&erstveni tvoii 12 %. V CR (CST, online, 2003) se v roce 1988 v priméru za dité utratilo
38 % rodinného rozpoctu, v roce 2003 to bylo 42 %. Vyse ttraty roste s vékem ditéte. U zakh
prvniho stupné se naklady pohybuji kolem 6 tisic korun za mésic (potraviny 2700 K¢, oblecent,
obuv 1100 K¢, kultura, dovolena 1200 K¢, 1€ky 150 K¢, drogérie 250 K¢, krouzky 600 K¢ a
vybaveni do Skoly 350 K¢). Ekonom (Kovanda, online,2020) dodava, Ze naklady za dit¢ na
druhém stupni dosahuji az 10 tisic mésicné. Vice nez znackové obleceni rozhoduje u déti styl
a vzhled zbozi, paradoxné toto plati i pro malé déti. VEk, kdy se lidé stanou rodici, ovliviiuje
Vysi utraty za dité.
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Obrazek 12 Vliv rodiny na spotfebni chovani
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Zdroj: Mothersbaugh (2010, 194 s.)

(Pieklad: SloZzeni rodiny, vyvojova faze rodiny, rozhodovédni uvnitf rodiny, nakupni
a spotiebitelské chovani, marketingova strategie).

O tom, jaké bude mit rodina spottebitelské vzorce rozhoduji tyto faktory: slozeni neboli
struktura rodiny (kompletni rodina, single rodi¢, vySe pfijmu, status apod.), Zivotni rytmus
rodiny (mlada rodina, rodina v produktivnim véku, rodina s odrostlymi détmi), rozhodovaci
proces (kdo vSechno se podili na ndkupnim rozhodovani rodiny, jaké je sloZeni rodiny a jaké
jsou potteby rodiny). Rodiny, které maji prvni dité okolo 35 letech, maji vyssi spolecensko-
ekonomicky status, maji uspory ¢i financni rezervy. Pro své prvorozené dité chtéji to nejlepsi
a jsou za détské produkty ochotni utracet vysoké ¢astky. VSichni €lenové domacnosti néjakym
zpusobem ovliviiuji ndkupy rodiny. Nakupované zbozi je projevem lasky k ditéti. Zptisob
rozhodovani o nakupu ovliviiuje pfislusnost rodiny ke konkrétni subkultuie nebo generaci.
Vyznamnou roli hraje vzdélani Clenti rodiny, hlavné Zeny a vék ditéte. Je prokazano, ze

nakupy.

Obrazek 13 Rozhodovaci proces
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Zdroj: Mothersbaugh, (2010, 208 s.)
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(Preklad: komer¢ni komunikace na déti/rodice, influencefi, iniciatofi, informace, rozhodnuti,
nakup, uzivatel¢)

Pti planovani marketingové kampané je nutno spravné segmentovat a vytvaiet malé homogenni
skupiny rodin dle pfijmu, véku, vzdélani, bydliste, generace (X, Y, Milenidlové) a sub —
segmentu, kultury dané zem¢. Pokud marketéfi cili na segment rodici se stfednim a vyS$im
piijmem, vys$im vzdélanim a narozenymi détmi po 35 roce, je nutné v komunikaci zohlednit
vy$$i dobro pro jejich déti. At jiz to znamena zdravé produkty, vyssi cenu a kvalitu produkti,
soucasny vkus déti nebo pozitivni rozvoj. Komunikace musi obsahovat apely nejen na déti, ale
i pro rodice. Déti se nechaji ovlivnit vizualni podobou produktu a chuti, rodi¢e vSak potiebuji
informace o vyzivovych hodnotach. Ovliviiovatelé jsou déti, iniciatofi jsou déti nebo/a rodice.
Rodice vyhodnocuji informace, nabidky a moznosti na trhu. Rozhodnuti o ndkupu je u¢inéno
pod vlivem ovliviiovatel¢ — déti a dle uspokojivych informaci o produktu. Nakup realizuji
rodice, ale produkt uzivaji déti.

2.2.2 Budovani spotiebitelskych dovednosti

., Déti se stavaji soucdasti konzumni kultury jesté pred svym narozenim *“ (Cook, 2010). Nazory
nékterych odbornikii doporucuji proces socializace spotiebitelll povazovat za celozivotni,
nikoliv v dospélosti ukonceny. Spotiebitel je v prubehu svého zivota ovlivnén riznymi
zkuSenostmi, vlivy a referen¢nimi skupinami. Pojem ,,spotiebitelé* je nahrazen terminem
- -nezavisli socialni aktéri, kteti jsou hned po narozeni ovlivnéni ,,...enkulturaci®, tedy
integrovanim do spolecnosti. Spotieba je soucasti spottebitelského chovani jedince, i jinych
spottebitell, spolecné ovliviiuji obsah komercniho sdélenti (,,...consumption as a form of social
practice, and a dimension of other social practices, which collectively construct contexts*).
Spotieba funguje ve vzajemné interakci mezi spotiebiteli a producenty (Lemish, 2013, 55-60
s.). Profesor James McNeal (McNeal,1992, 16-20 s.) vytvoril pétistupnovy model budovani
spotiebitelskych dovednosti u déti od narozeni zhruba do osmi let.

Prvni faze — pozorovani (McNeal, 1992, 16-20 s.): rodice navstévuji obchody s ditétem od
2 mésica. Dité navazuje .,...smyslovy kontakt™ a zalina si vytvaret ,,...audiovizualni obrazy
objektit a symbolit obchodu®. Od 12-15 mésicti si déti dovedou tyto obrazy vybavovat. Tato
faze konci, kdyz dité pochopi, Ze za kazdou navstévu obchodu dostane malou odménu.

Druha faze — pozadavky (McNeal, 1992, 16-20 s.): dit¢ od 2 let zaCina pomoci gest,
ukazovani, place, vzteku pozadovat zakoupeni né&jakého predmétu ¢i produktu. Vybira
vizualn¢, produkt jej musi v obchodé zaujmout (nejednd se o zadost o zakoupeni predmétu,
které dité uz n€kdy vidélo). Tato faze kon¢i v okamziku, kdyz dité za¢ne pozadovat zakoupeni
produktu, které vidélo v reklamé.

Treti faze — vybér (McNeal, 1992, 16-20 s.): dité¢ od 3,5 let se samo rozhoduje, ktery produkt
vezme z regalu a vlozi jej do nakupniho koSiku rodict. Dité je motivovano touhou vlastnit
vizualné zajimavy produkt, ktery je v bezprostfedni blizkosti koSiku. Pokud rodice s ditétem
pravidelné navstévuji jeden obchod, dité si zapamatuje, kde jsou hracky nebo sladkosti a samo
si produkt najde, vybere a vlozi do koSiku. D¢ti preferuji produkty, které znaji z reklamy
z televize, internetu.

Ctvrta faze — pomahani p¥i nakupovani (McNeal,1992, 1620 s).: dité od 5,5 roku zna od
rodic¢t postup nakupovani, chape, ze za produkt musi zaplatit. Dité se uc¢i hodnotu, resp. jaky
vyrobek si za penize rodi¢ muze koupit. Rodi¢e zaCinaji dit¢ ucit zdkladim finanéni
gramotnosti a dit¢ se dozaduje samostatného nakupu za penize rodicli. Autor se domniva, ze
timto okamzikem se déti stavaji zdkazniky.
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Pata faze — nezavislé nakupy (McNeal,1992, 16-20 s.): dité od 8 let samostatn¢ nakupuje a
plati za produkty v obchod¢. Obchodnici maximalné podporuji vytvaieni spotiebitelskych
vzorcl u déti, producenti vyuzivaji napt. détské ndkupni voziky, soutéze s vyhrami plysak,
filmovych postavy, knizky atd. (McNeal,1992, 16-20 s.).

Pfi targetingu je nutné pracovat s motivem pro nakup. Postaveni ditéte generace Alfa v parté je
vytvafeno 1 na zakladé jeho materidlniho vlastnictvi. Déti se silnym socio-ekonomickym
z4dzemim mohou nakupovani povazovat za zabavu a odreagovanim, kdezto pro déti z rodiny
s niz§imi piijmy miZe byt nakupovani citlivou a stresovou zaleZzitosti. Tyto déti se obavaji, aby
se nestaly ter¢em posméchu anebo aby neztratily postaveni v parté. Déti generace alfa vybiraji
a nakupuji produkty nejen na zéklad¢ reklamy, ale pfedevsim diky komercializaci veskerych
aspektl na jejich Zivoty (vzdélani, volny Cas 1 vefejne poskytované sluzby).

2.2.3 Upoutani pozornosti déti

Existuje mnoho ptistupt, které¢ vysvétluji vlivy na spotiebni chovani. Autorka v diplomové
praci vychdzi z ptistupu proménnych faktorti (individualni rozdily, socidlni faktory, osobnost,
pohlavi, rodinné zdzemi). Na kazdé dité piisobi s rtiznou intenzitou faktory, (Svétlik, 2017,
Kindle Locations 2769-2770) které ovliviiuji vnimani (fyziologické, psychické, socialni
a situacni). Fyziologické faktory se dotykaji centralni i periferni nervové soustavy. Na vnimani,
citéni, zpracovavani informaci pisobi i ndlada a pozornost ditéte, v€k a vnimani vlastni
hodnoty. Déti se obvykle snazi ndkupem produktu zlepSit svoji image. Reklama miize
zkreslovat tvrzeni, nebo uzivat argumenttl, které chce spotiebitel slySet (Svétlik, 2017, Kindle
Locations 2769-2824). Psychologické faktory definuje (Kacaniova, online, 2014) jako
., ...kognitivni aspekty osobnosti — kognitivni komplexita, potieba poznadni, schopnosti®.
Dilezity vliv ma nalada a ,, ...angaZovanost “ neboli zajem jedince. Autofi upozornuji, Ze mize
nastat jev, ktery se nazyva kognitivni disonanci. Jedinec je v rozporu, jedna jeho ¢ast si produkt
pieje, druhd si uvédomuje, ze napt. neni modni. Tento rozpor zpusobi, Ze jedinec se bude
vyhybat veskerym informacim o produktu. Marketéii pti komunikaci musi vzit tento faktor
v potaz (Svétlik, 2017, Kindle Locations 2769-2824). Socialni faktory vychazeji z piislusnosti
jedince k socidlni skupiné, tj. z hlediska pfislusnosti k dané kultuie, socidlnim, rasovym,
geografickym a vékovym skupinam. Nazory a chovéani ovliviiuji tzv. referencni skupiny.
Situacni faktory (Svétlik, 2017, Kindle Locations 2831-2832) mlzeme dé¢lit na fyzické,
medialni a ekonomické. Mezi fyzické patii ,,...prostredi, situace, kontext” a mezi medidlni
radime ,,...uveritelnost, vzhled, zvuk sdélent, image média, prostredi prodeje . (Svétlik, 2017,
Kindle Locations 2831-2844).

Miliény déti po celém svéte sleduji YouTubery, influencery, blogery, kteti vkladaji do svych
ptispévkl komercni sdéleni. Tato videa obvykle nejsou regulovéna a kontrolovana jako TV
potady a TV reklamy. Ptispévkl na internetu jsou denné miliony a hranice mezi komerénim
a nekomerénim obsahem je nezfetelnd. D¢Eti jsou vystavovany obrovskému mnoZzstvi
komer¢niho obsahu, aniz by o tom védély. Pokud déti neud€li souhlas s komerénim sdélenim,
lze toto jedndni povazovat za manipulaci a podvod na détech. Vroce 2013 wvydala
FTC!°(Federal Trade Commission) a WOMMA (Worth of Mouth Marketing Association)
pravidla pro umist'ovani reklamy do online obsahu. V Evrop¢ pravidla vydala Rada pro reklamu
(Committee of Advertising Practice) az v roce 2017. D¢éti od 10 let uz chapou ucel reklamniho

YFTC — Federal Trade Commission and WOMMA — Worth of Mouth Marketing Association vydali pravidla sponzoringu na socilnich
sitich, v Evropé pravidla vysla o n€kolik let pozdgji diky iniciativé Committee of Advertising Practice 2017
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sdéleni, ale obvykle jesté¢ potiebuji informaci, Ze se jedna o komeréni sdéleni. Postupné
s medialni gramotnosti a rozvojem kritického mysleni dovedou rozpoznat neoznaceny
,»Vvlozeny* reklamni obsah ve videu. Tyto funkce se se rozviji v obdobi puberty.

Autofii (Reijmersdal, a kol., online, 2020) se zabyvali rozpoznani komer¢niho sdéleni a mife
pozornosti s jakou déti sleduji komercni sdéleni ve videich na YouTube. Test byl proveden
pomoci o¢ni kamery na 272 détech ve véku 10 az 13 let. Aby komercni obsah na déti ptisobil
je zapotiebi alespont minimalni soustfedéna pozornost, podminkou vsak je, aby v danou chvili
nepouzivali jiné zafizeni.

Graf 4 Model nac¢asovani komer¢niho sdéleni ve videu
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Zdroj: Reijmersdal, a kol. (2020, 96 s.)

Model (Reijmersdal, a kol., 2020) vychazi z ptedpokladu, Ze vnimani reklamniho obsahu je
ovlivnéno mistem vloZeni reklamy (pfed videem, na zacatku, vné, na konci, za videem). Pribéh
experimentu'! probihal tak, Ze byli vybrani dva oblibeni a zndmi influenceii z YouTube kanalu.
Kazdé¢ video s jednim influencerem obsahovalo jedno komercni sdéleni. Experiment prokazal,
ze umisténi komeréniho produktu transparentné pted video vede u déti k vétSimu porozuméni
a uvédomeni si, Ze se jedna o komercni sdéleni. Soucasné s uvédoménim si, Ze se jedna o
reklamu, mtze dojit u déti k negativnimu vnimani produktu a ke sniZeni divéry ke znacce.
Pokud je reklama vlozena pfimo do videa, je pro d€ti obtizné se soustiedit na obsah reklamy
1 influencera ve videu. Pokud je reklama transparentné pfedsunuta pted video, déti ji sleduji az
2,5 x déle, coz vede k vys$Simu rozpoznani komercniho sdé€leni, nez kdyz je reklama vné videa
(Reijmersdal, a kol., 2020, online).

V dalsim vyzkumu (Boerman, van Reijmersdal, Neijens, 2012) zkoumali délku komercniho
obsahu a dospéli k zavéru, ze pifi délce 3—6 sekund dojde k aktivaci, ale jest¢ nedochdzi ke
kritickému postoji vici znacce nebo komerc¢nimu produktu (Boerman, van Reijmersdal,
Neijens, 2012). Vyzkum (Ipsos, online, 2018) zjistoval, jak ¢asto déti sleduji YouTubery'2. 58
% déti sleduje casto, 42 % obcas, kazdeé 10 dité (11 %) pozna, Ze se jednd o sponzorovany
obsah. Kdyz détem bylo pusténo video, kde Youtuber ptipravoval vlastni napoj, jen 19 % déti
poznalo reklamni obsah. Oznaceni reklamy .,,...hashtag#ad‘ neznalo 41 % déti, ovSem pfi
pouziti ,,...hashtag#reklama “ nahle rozumélo 87 % déti (Ipsos, online, 2018).

! Reijmersdal, kol., 2020, V prvnim experimentu mél youtuber v zabavnim parku na horské draze vytvofit logo napoje Fanty, logo ve videu
bylo viditelné 18 sekund, z toho 14 sekund v detailu. Celé video trvalo 6 minut a 24 sekund. V druhé experimentalnim videu tfi youtubefi pro
znacku Igla méli vytvorit obfi rybi tyCinku/rybi prsty (fish stick). Video za¢ina nakupem velkého mnozstvi vyrobku ,,rybi prsty, nasledné
brainstorming nad vyrobky a pfipravou nejvétsi rybi tyCinky v restauraci. Logo je viditelné 50 sekund, v detailu 13 sekund, trvani videa 6
minut 13 sekund.

12 Cesky Youtubeti popularni mezi détmi Alfa: Jirka Kral, Kovy, Gejmr, MenT, Hoggy, Shopaholic Nicol.
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Graf 5 Spontélni rozpoznani komer¢niho sdéleni
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Vyzkum (FSV UK, online)!® uvadi, e rodi¢e s détmi nehovoii o tom, co sleduji. Znamé&;jsi
YouTubeti propaguji ve svych videich komer¢ni vyrobky a ovlivituji dle vyzkumu 79 % déti.
Déti ve vyzkumu ptiznaly, Ze by si propagované vyrobky rady koupily (napi. Jirka Kral
propaguje McDonald ‘s). Marketéti (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 54—60 s.) s oblibou fikaji,
Ze jen reaguji na potfeby a piani déti, které byly dlouhou dobu.,,...ignorovany, marginalizovany
kvili dominanci dospelych®. Odborna vetejnost varuje pied “... komercionalizaci détstvi
a vysoce manipulativni formou konzumni kultury, ze které nelze uniknout a které nelze odolat.
Odptrci tohoto nazorového proudu argumentuji, ze déti 8—10 let jsou ,,...tézko polapitelné,
naladové, skeptickeé vuci reklamé a velmi si véedomé hodnoty, které za penize ocekavaji*‘. Jinymi
slovy dnesni dité je .,...sofistikované, ndarocné a tézko potésitelné®. Vystizn¢ definoval déti
slogan détskeé televize Nickelodeon ,,...in the new world of children’s customer culture, kid's
rule* (Valkenburg, Piotrowski, 2017, 54—60 s.).

2.2.4 Utinnost medialniho sdéleni

Studie (Linhart, Pexova, 2018, 21-30 s.) se zabyvala u¢innosti komercniho sd€leni, resp. zda
shlédnuté reklama ovliviiuje postoj divaka ke znacce (brandu). Cilova skupina vyzkumu byla
vymezena vékem 15-19 let, 20-35 let a 36 let a vice. I pfes vyssi veék cilového segmentu, jsou
vysledky zjisténi pro tuto praci vyznamné. Autofi prokazali vliv véku na postoj ke znacce po
shlédnuti reklamy. Segment 15-19 let reagoval nejcitlivéji na ruSivou reklamu, nejméné na
poucnou reklamu. Vyznamnym zjisténim bylo, Ze tato vékova skupina si velmi kontroluje svoje
emoce, ve vyzkumu uvedli ,,Ddvam prednost drzet své pocity pod kontrolou. Dle néalezu
zkoumani ,,Reklama pro segment 15—19 let rozhodné vztah ke znacce neovlivni, protoze pocity
Jjsou ignorovany™. Autofi tento jev vysvétluji pomoci tzv. ,,...pFikryti pocitii postojovou
maskou‘* (Linhart, Pexova, 2018, 21-30 s.).

Dalsi studie (Linhart, Uxova, 71-79 s.) ovétovala vliv humorné a informativni reklamy na
mozné zvyieni ceny produktu. Konkrétné se jednalo o zvyseni ceny nemovitosti Sumaisky
dvir. Ve studii se osvédcila informativni reklama, pfi experimentu byli respondenti ochotni
zaplatit vice penéz za nemovitost, pokud po jim reklama poskytla vSechny potiebné informace
(Linhart, Uxova, 71-79 s.).

13 FSV UK, vyzkum student mezi détmi 4. aZ 6. tfid zdkladnich $kol v Praze a Plzni
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Vystupy ze dvou vyse uvedenych studii zahrnovali odpovédi starSich respondentii. Zkoumana
na podnéty. Autofi (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019) zkoumali, jak déti generace Alfa
(6-10 let) vnimaji rychlost audiovizudlniho vypravéni a rychlost udalosti v medialnim obsahu.
Konkrétné zkoumali vliv rychlosti videi na pozornost déti, hyperaktivitu, soustfedéni, vztah
mezi sledovanim televize/videi, hrani digitdlnich her a sportovanim. Dé¢ti dostaly za ukol
upravit rychlost videa tak, aby dle jejich nézoru ptehravani odpovidalo skute¢nosti. Vybrana
videa na platformé YouTube obsahovala ukazku videohry, pohyb vin na motském pobiezi,
kopani micem, pohyb zavésené koule a sokr zépas. (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019,
1-8 s.).

Obrazek 14 Vnimani rychlosti videi déti Alfa

Video Game Ripples Dribbling Pendulum Soccer

[ i L2 =] NS

Zdroj: Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati (online, 2019)
(Pteklad: Video hra, viny na pobtezi, driblovani mic¢em, kyvadlo, fotbal)

Vyzkum prokazal, ze déti mély tendenci upravovat rychlost prehravani videa na vyssi rychlost
(8 %) nez byla originalni rychlost videa. S v€kem déti klesa potfeba rychlost videa upravovat,
konkrétné se jedna o pokles o 3,16 %. Chlapci dokazali odhadnout spravnou rychlost videa
1épe nez divky (31,5 % vs. 33,3 %) (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019, 1-8 s.). V dalSim
ukolu mély déti 15-60 pokustt na zmacknuti kldvesové zkratky zobrazené ve videu.
Z celkového poctu déti nesplnilo kol v daném case pouze 6 % déti, 94 % déti pottebovalo 22
sekund na rozhodnuti o rychlosti videa. Rychlost videa d¢ti upravily po 16 stisknutich
klavesnici. Vyzkum potvrdil, Ze s v€kem déti se zkracuje reakéni rychlost, resp. ¢im starsi déti,
tim mén¢ Casu potiebuji k reakci (rozdil 15,2 % mezi 1. vs. 5. tfidou), soustfedénost a piesnost
zUstava na srovnatelné Grovni. Analyza rychlosti a presnosti reakci déti nevykazala vyznamny
trend u déti, které pravidelné sportuji nebo sleduji televizi. Pouze déti, které pravidelné hraji

impulzivita (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019, 10-20 s.).
Graf 6 Analyza rychlosti a piesnosti déti Alfa (hraci, sportovei, divaci)
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Vyzkum prokézal, ze mladsi déti maji tendenci povazovat obsah videa za pomaly. Autofi na
zéklad¢ vyzkumu doporucuji tvlrch videa o 10 % zrychlit, coz povede k efektu upoutani
pozornosti u mladsich déti a zarovei k Gspote asu déti. Nasledné autoti doporucuji s rostoucim
vékem rychlost videi postupné snizovat (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019, 10-20 s.).

Medialni spole¢nosti i herni primysl ,,zdarma“ nabizeji (Floridi, 2014, 65-80 s.) détem online
obsah. Na pozadi téchto sluzeb jsou komer¢ni sdéleni produkti a sluzeb. Déti mohou byt
zmatené, co je a co neni zdarma.

Medialni komunikace (Svétlik 2019, Kindle Locations 9845-9846) je proces sloZeny ze vstupu,
samotného procesu a vystupu. Vstupy a vystupy tvofi externi faktory, zatimco samotny proces
je interni faktor jedince a je obtizn¢ meétitelny. Autor doporucuje rozliSovat, zda cilem sdéleni
je dosazeni ekonomického efektu nebo psychologické zmény (Svétlik 2019, Kindle Locations
9845-9846).

Tabulka 4 Méfeni reklamni efektivity

Faze Proménné

komunikace

Intenzita Vydaje na reklamu, podil vydajii, pocet
Reklamni vstupy vystaveni, rating, dosah, primérna
frekvence, GRP, share of woice, visits,
impressions, proklik, mira prokliku CTR

Média TV, Internet, radio, print, telefon,
venkovni reklama

Obsah reklamy: Apel, argument, vizualni feSeni, hudba,

Kreativita humer, piibéh a jiné emociilni podnéty,

doporuceni atd.
Dusevni procesy Kognitivni Myileni, vybaveni, rozpoznani
l Emotivni Sympatie, libivost, srdefnost, postoj
Konativni Presvédéeni, kupni intence
Trini vystupy Volba znac¢ky VyzkouSeni, opakovana koup®, zména

Intenzita nakupu | Cetnost, frekvence, kvantita
Finanéni vystupy | Prodej, vynosy, zisk
Zdroj: Tellis, G., J. Effective advertising. (Understanding When, How, and Why advertising
works, 44 s., preklad Svétlik a kol., 2019)

Hodnoceni efektivity reklamniho sdéleni je méfeno pomoci ukazatelti ,,...zdsah, mira
sledovanosti, GRP, share of voice, navstévnost, proklik, CTR*. V ptipad¢ reklamy na internetu
se pouzivad méteni pomoci navstévnosti, unikatni IP, zhlédnuti. ,,Zdasahem (reach) rozumime
pocet osob zasazenych médiem (reklamni kampani, medidinim obsahem). Cisty zdsah (net
reach) predstavuje pocet osob nebo domdcnosti zasazenych ve sledovaném obdobi reklamnim
sdeleni alespon Ix. Mira sledovanosti (rating) predstavuje silu pusobeni média, tj. podil
populace zasazené médiem za urcité obdobi“ (Svétlik 2019, Kindle Locations 9871-9875).

Pti rozhodovani o vyrob¢, umisténi medialniho produktu a nasledného méfeni GcCinnosti je
vhodné vyjit z aktudlnich poznatki o chovani generace Alfa. Tato generace se o nakupu
rozhoduje prosttednictvim ,,...prohlizenim monitoru domdaciho pocitace*, jejich rozhodovani
je siln€ ovlivnéno hodnocenim vrstevnikii a influencert “ (Floridi, 2014, 6580 s.). Komer¢ni
komunikace ur¢end pro déti Alfa se doporucuje formou integrovaného sdéleni pfimo do obsahu
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videa. Postup by mél byt v souladu s tim, jak déti medialni (reklamu) sd€leni zpracovavaji, t;.
bud’ systematicky, hédonisticky anebo automaticky (proces zalozeny na nevédomych
a afektivnich reakcich (Lemish, 2013, 271-275 s.). Rychlost medialniho obsahu by méla byt
umeérna veéku, tzn. pro mladsi déti rychlejsi obsah.

2.2.5 Medialni produkt

., Hyper-sebe-si-vedomad, fascinovana umélym a syntetickym a nedokaze snést nic, co je pomalé
nebo co trva déle nez par minut“ (Floridi, 2014, 80100 s.).

Medialnim produktem se v této praci nazyva obsah, ktery (Jirdk, Képplova, 2007, 119 s.) ,, ...je
uzivateli nabidnut jako jednorazove zverejneny ¢i opakovane zverejiiovany celek, popr. soucdst
tohoto celku". Jinymi slovy medidlni produkt musi byt spotiebiteli nabidnut. Soucasné
pfedpokladame, ze dit¢ generace Alfa jej aktivné poptava, vyhledd a pozaduje. Obsahem
medialniho sdé€leni pak je ,,...vnitrné usporadany a hierarchizovany celek tvoreny v nékolika
vzdjemné provazanych rovinach®. Podstatnym znakem medialniho produktu je, aby byl
»...poznatelny, popsatelny“a mél ,, ...vyznam" (Jirdk, Kopplova, 2007, 119 s.).

V diplomova prace se zaméfuje na medialni produkt se vzdélavacim obsahem dle Ramcoveho
vzdélavaciho programu pro zakladni skoly (MSTM, 2020) v Ceské republice. Ramcovy
vzde¢lavaci program uvadi nasledujici vzdélavaci oblasti:

e jazyk a jazykova komunikace (Cesky jazyk, literatura, cizi jazyk),

e matematika a jeji aplikace,

¢ informacéni a komunikacni technologie,

e Clovek a jeho svét, cloveék a spolecnost (déjepis, vychova k obcanstvi), Cloveék a ptiroda
(fyzika, chemie, pfirodopis, zemépis), Clovek a zdravi, Clovek a prace,

e dopliujici vzdélavaci obory.

Mezi hlavni cile vzdélavaci politiky CR (EDU 2030, 2020) patti vzdélavat déti tak, aby ziskaly
potiebné ,,...kompetence pro aktivni obcansky, profesni i osobni zZivot “. Mezi dalsi dlouhodobé
cile patii snizit ,, ...nerovnost v pristupu ke kvalitnimu vzdeélavani “, zamezit, aby déti opoustely
vzdélavaci systém hned po ZS, a pro ty, ktefi tak uéini otev¥it moZnosti ke zvyseni odborné
kvalifikace (EDU 2030, 2020). Kazdy medialni produkt (Jirdk, Képplova, 2003, 118-120 s.)
ma sviij obsah, pfisuzovany vyznam a existuje v konkrétni vizualni podob¢€ napt. film, kratké
video nebo podprahové sdélené v reklamé. Medialni obsah je vzdy ve vztahu k uZivateli.
wJakkoli ma charakter obsahu medialniho produktu jisté zasadni podil na tom, jak s nim uzivatel
naklada, a jakkoliv nepochybné predstavuje jeden ze zdrojit inspirace pro dalsi chovani, neni mozné
hledat primou pricinnou souvislost mezi charakterem mediovaného obsahu a jednanim lidi ““. Autoti
vSak pripousti, Zze medialni produkty formuji prostiedi ,, ...nabizeji Fadu podnétii k uvaham, modely

vvvvv

clovék patii* (Jirdk, Kopplova, 2003, 118-120 s.).

Producenti vzdélavacich potfadi plisobi na déti pfimo tj. cilené¢ (chtén€) prostiednictvim
samotného média anebo nepiimo prostrednictvim kultury, spolecnosti, vzdélavaciho systému,
politiky a riznych regulaci. Zatfazovani vzdélavacich potadl do formalniho vzdélavani (Pricha,
2003, 300 — 310 s ) ,,Zatim se ukazuje, Ze nova média skutecné prinaseji kvalitativni zmeénu tim, Ze
umoznuji realizovat v daleko Sirsi mire nékteré didaktické postupy, jako je simulace redlného
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prostiedi (fyzikdlniho, technologického, ekonomického), individualizované uceni (Fizeni tempa
prace Zakem, inteligentni vyucovaci systémy, které si pamatuji ,,slabiny “ kazdého Zaka), vedou ke
snizeni strachu z neuispechu (pocitac umoznuje delat chyby bez rizika ztraty socidlniho statutu)®
(Prticha,2003, 300 — 310 s).

Medialni produkt, konkrétné¢ vzdélavaci potrad, je televiznimi stanicemi aktivné nabizen
prostiednictvim upoutavek poradu, promo poradu, na strankach televize a webovych strankach
samotného potadu.

Programovanim v televizi se nazyva (Orlebar, 2012, 70 s.) ,,... mechanismem, ktery ovliviiuje
publikum. Jedna se o zpusoby, jak publikum sleduje televizi“ (Orlebar, 2012, 70 s.). Nejvétsim
Seskym producentem détskych vzdélavacich pofadii ve vlastni tvorbé je Ceska televize, resp.
kanal Décko. Tento détsky kanal nabizi potady vyplyvajici ze zdkona o Ceské televizi, kodexu
a dle koncepce. Potady jsou ur¢ené détem ve veékové kategorii déti 4+, 8+ let. Programova
nabidka kanalu Décko zahrnuje formaty: vzdélavaci, zabavné, dramatické, animované, soutézni
sportovni, publicistické a zpravodajské potady. Nabizené¢ potady jsou umistovany do
programovych schémat a nasledn¢ rozpadnuty do vysilacich oken.

Programové schéma neboli vysilaci schéma obsahuje jednotlivé potfady nasazené do
konkrétnich dnil, zarazené do konkrétnich vysilacich Casti. Za nasazeni potfadii zodpovidaji
profesionalové z odd€leni programu kanalu Décko. Tito odbornici vychazi ze znalosti vysledka
mnoha vyzkumit, analyz, vysledkii sledovanosti, spokojenosti, hloubkovych rozhovort
a expertnich odhadtl vyvoje trendd. Rad, pravidelnost, spolehlivost jsou vlastnostmi vysilaciho
schématu. Pfi nasazovani medialniho obsahu hraje vyznamnou roli vysilaci ¢as Zivého vysilani.
RozliSujeme hlavni a vedlejsi vysilaci Cas, svatky nebo vyznamné spoleCenské a kulturni
udalosti. Hlavni vysilaci ¢asy jsou na kanalu Décko od 6:00 do 8:30, dale 15:30 az 18:30
a 18:45 az 20:00. Pii nasazovani potadi do hlavniho vysilaciho ¢asu se predpoklada, ze je
nejvice deti pred televiznimi obrazovkami. Z hlediska planovani hraje vyznamnou roli 1 rocni
obdobi, konkrétni den v tydnu (pracovni tyden nebo vikend) a pocasi. Naptiklad kanal Décko
pii planovani vysilani rozliSuje Skolni rok (zaii az Cerven) a hlavni letni prazdniny.

(Ne) Regulace reklamy

Nova studie (Radesky a kol., 2020, 1-10 s.) uvetejnénd v American Academy of Pediatrics
pfisla s ditkkazy negativniho vlivu reklamy hlavné na piedskolni déti a déti do 7 let, které nemaji
dostatecné rozvinuté kritick¢é mysleni a nedovedou rozlisit reklamu od televizniho potadu.
Producenti vyuzivaji nejriznéjSich forem komercéniho sdéleni, naptiklad klasické reklamy,
sponzoring, product placement, nejnovejsi formy digitalniho marketingu, algoritmi pomoci
umélé¢ inteligence, personalizované reklamy a dalSich. Soucasti reklamni strategie mohou byt
manipulativni techniky, integrace oblibenych animovanych a filmovych postavicek do
komer¢niho sdé€leni, umisténi reklamy pied/vné oblibenych détskych potadi, YouTube videi
formou atraktivniho hudebné vizualniho designu. Déti 8 — 11let sice rozpoznaji reklamu, ale
nedisponuji abstraktnim myslenim, které by jim pomohlo odhalit zamysleny komer¢ni koncept.
Napiiklad Svédsko zakazuje reklamu pred, vné, po potadu pro déti do 12 let. V Norsku je
zakédzand reklama na komer¢ni, nezdravé produkty pro déti do 13 let. Omezeni je vymezeno
nejen obsahem, ale 1 formou. Zékaz umistovat reklamni sdéleni plati 10 minut pied a po
détskych poradech (Radesky a kol., 2020, 1-10 s.).

V této souvislosti je vhodné zminit, Ze nckteré soukromé détské kanaly jsou financované
z ptijmu z reklamy. Vyzkum (RRTV, online, 2015) z roku 2009 uskute¢nény mezi prodejci
reklamniho Casu v televizich a rozhlasu ve 12 zemich EU prokézal, ze 94 % piijmu z reklamy
je investovano do détskych potadii. Zasadni restrikce nebo uplné zakazani reklamy na déti by
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mohlo mit zasadni vliv na mnozZstvi pofadl pro déti. Napt. soukroma britska televize (ITV) po
zékazu détské reklamy pozastavila nakup détskych programt. Dle zavéra zpravy (RRTV,
online, 2015) marketingova komunikace napomaha k $iti nabidky vzdélavacich poradi pro déti,
utvafeni konkurenéniho prostiedi a pracovnich mist. U¢inna regulace je zaloZena na vzdélani
a dobrovolné samoregulaci (RRTV, online, 2015). Dle této studie neexistuje jednotna smérnice,
ktera by regulovala reklamu pro déti do 12 let v celé EU. OvSem k dispozici je mnoho dil¢ich
ptredpisii, které upravuji komeréni komunikaci na déti. Naptiklad Smérnice o ochrané dat
reguluje komunikaci na déti do 13 let. Zde je podminkou souhlas rodi¢i. Smérnice o
audiovizualnich sluzbach (AMDS) chrani déti pfed umisténim komeréniho produktu
v poradech ur¢enych détem. Tato smérnice omezuje/nedoporucuje vysilat reklamu na slazené
napoje a potraviny v dob¢ vysilani programt pro déti. Smérnice 4AVMS zakazuje v détskych
potadech product placement a nabadani déti k zakoupeni urc¢itého produktu. Samoregulace EU
obsahuje zdvazek 21 ¢lenskych zemi nevyrabét Skodlivou reklamu pro déti mladsi 12 let, tj.
reklamu, ktera je na vyrobky, které nesplnujici nutri¢ni kritéria, a to véetné zakazu Skodlivé
reklamy ve $kolach. V Ceské republice reguluje reklamu Rada pro reklamu ve svém etickém
kodexu. Mezinarodni obchodni komora (ICC) reguluje reklamu na déti prostiednictvim
etického kodexu. Mezinarodni sdruzeni Odpovédna reklama a deti (RAC) reguluje reklamni
trh prostfednictvim nafizeni pravidel ¢lenskym statim, spoluprace s rodici, Skolami a pomoci
medidlni osvéty. Evropska aliance reklamnich standardi (EASA) dohlizi na dodrzovani
narodnich specifikaci a kulturnich odliSnosti.

V ceské legislativé je oznacovan pofadem pro déti (RRTV, online, 2013) potad, ,,...ktery je
vyroben a urcen pro divaky mladsi 12 let a je obsahove a formdalné prizpiisoben zralosti osob
této vekove kategorie®. Zékon €. 23/2001 sb., O rozhlasovém a televiznim vysilani upravuje
potady pro déti z hlediska obchodniho sdéleni (reklamy). Paragraf 49, odstavec 5 tohoto zékona
iikd, ze blok détskych poradli musi byt v kuse nejméné 30 minut, nez mize byt pferusen
reklamou ¢i teleshoppingem. 53 paragraf odstavec 1 specifikuje v jakych potadech a za jakych
okolnosti mlize byt umistén product placement. Smérnice o audiovizudlnich a medialnich
sluzbach upravuje uziti sponzorského loga v potadu (nékteré staty toto vyslovné zakazuji),
clanek 9 apeluje na vysilatele, aby si vytvofili vlastni kodex, ve kterém definuji pravidla. Zakon
o Ceské televizi ¢ 483/1991 sb. a zakon o Ceském rozhlase 484/1991 Sb. maji ve své sluzbé
zakotvenu vyrobu potfadll pro déti a mladez. Mezi dalsi zakony, které fesi specifika komunikace
na déti patti Obcansky zdkonik, Autorsky zdkon nebo Umluva o pravech déti (RRTV, 2013).

Etika, méieni a vyzkum s détmi

,»We're being tracked and measured constantly, and receiving engineered feedback all the time.
Were being hypnotized little by little by technicians we can’t see, for purposes we don’t know.
We’re all lab animals now* (Lanier, 2018, 18 s.).

Nové algoritmy pohanéné umélou inteligenci, data o chovani déti na internetu umoznuji
internetovym firmam piimo ovliviiovat, kontaktovat ¢i sledovat déti pomoci sbéru dat, digitalni
stopy, polohy, aktivity, likli, sdilenému obsahu a profilu. Producenti vytvafi personalizované
komer¢ni sdéleni, které¢ presné cili a také uspéSné zasdhne détského uzivatele. Mezi velmi
populédrni komer¢ni sdéleni na YouTube pro nejmensi déti patfi rozbalovani komercnich
hracek. V hernim primyslu jsou déti odménovani hrou zdarma za to, Ze sleduji reklamy. Sbér
dat o uzivatelich obsahuje: cookies v prohlizeci, historii navs§tév webovych stranek, sdilené
ptispévky, udéleni ,,/ikiz “. Soucasti dat jsou obvykle informace, kterd podléhaji pod Zakon o
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ochran€¢ osobnich udaji. Tato zakaznickd data pak internetové spoleCnosti prodavaji pro
cilenou reklamu.

Soucasna potieba (Lanier, 2018, 18-24 s.) mit neustale u sebe chytry telefon, vede k tomu, ze
jsme neustale méteni, vyhodnocovani a neustale se zpfesiiuje nas spotiebitelsky profil. Um¢la
inteligence sleduje stranky, na které se divame, liky, které davame, jak rychle ze stranek
odchazime, kde se nachazime, s kym se divame, co sdilime, co prozivame, jaké mame emoce.
Vsechna tato data (Lanier, 2018, 18-24 s.) slouZi k postupné zméné chovani, resp. vzorcl
chovani, k zavislosti na médiich a na ptferuSeni fyzického kontaktu s lidmi 1 se svétem. Zavislost
autor prirovnava k Pavlovu psu, ktery zacne slintat, kdyz usly$i zvonek. S uzivateli je to dle
autora stejné, davka dopaminu za kazdy ,,/ike “ (Lanier, 2018, 18-24 s.).

Firmy, instituce i odbornici neustale poptavaji nové a nové informace o détech (Alderson,
Morrow, 2020). Vyzkumy pomahaji objasnit mnoho aspekti ze zivota déti. V umluvé
Organizace spojenych naroddi (United Nations Human Rights, Children rights, online) je
ukotveno pravo déti se svobodné vyjadfovat ke vSem zalezitostem, jez se jich tykaji, a to
s ptihlédnutim na jejich v€k. Rozhovory vyzkumnikli s détmi musi byt vedeny s uctou,
respektem a v souladu s etickymi pravidly. Autoii upozoriiuji, ze casto jsou z vyzkumu
vycClenéni déti se zdravotnim ¢i mentdlnim postizenim nebo s vadami feci. Tuto skupinu je
obtizné do vyzkumu zahrnout nejen finan¢né, personalné 1 zdrojové. Pokud mé byt vyzkum
reprezentativni, m¢l by zahrnovat i tyto déti. Studie (Albénie, online, 2018) obsahovala
odpovédi 80 postizenych déti 10—17 let, které uvedly, Ze bez ohledu na svoje postizeni vedou
spoleCensky zivot a jsou ohledné své budoucnosti optimisticti. Coz se vyrazné 1isi od informaci,
které uvedli jejich rodice (Alderson, Morrow, 2020, 12-20).

Kvalita dotazovani, ochrana informaci i zptisob vyhodnocovani se za poslednich 10 let posunul,
stale je vSak nutné byt obezietny v oblastech:

e ochrana osobnich udaji pti online vyzkumech,

e zvySend ochrana déti pii vyzkumech tykajicich se nasili, zneuzivani ¢i onemocnéni,
e mocensky z4djem zadavatelli/sponzora vyzkumu,

e obava mluvit upfimné.

Na zacatku kazdého vyzkumu ¢i studie (Alderson, Morrow, 2020, 12—-20) je nutné si odpoveédét
na dvé jednoduché otazky:

1. Mize vystup z vyzkumu pfispét k objasnéni néjakého jevu?

2. Jsou vyzkumnici schopni jasné a srozumitelné vysvétlit cil a prabéh vyzkumu, aby se

ucastnici mohli rozhodnout k udéleni informovaného souhlasu ¢i odmitnuti?

Vyzkum s détmi musi pocitat s ur¢itym zkreslenim, s vyplnénim dotazniku poméhaji détem
¢lenové rodiny nebo v ptipadé¢ malych déti dotaznik vyplituji rodi¢e. Vyzkumnici zohlednuji
roli dospélého (rodi¢, prarodi€, socialni pracovnik, ucitel atd.) a stanovisko dospé€lého
s ohledem na roli v zivoté ditéte. Diilezité je zahrnout do vysledl vyzkumu vliv hodnot, motivi,
norem, zvyklosti a etickych standardi dan¢ zemé. Sociolog a politolog (Lukes, 2011, 811 s.)
dodava, ze ve vSech spolecnostech plati hodnoty jako spravedlnost, solidarita, tcta, poctivost,
ale kazdy narod proziva trochu jinak obdiv a poniZeni, moc a bezmoc, divéru a zneuziti diveéry.
Bernard Williams okomentoval vyzkumné praktiky slovy ,,...a scientific inquiry there should
ideally be convergence on an answer, where the best explanation of the convergence involves
the idea that the answer represents how things are; in the area of the ethical, at least at a high
level of generality, there is no such coherent hope*. Podle jeho nazoru by vzdy k odpovédi
respondenta mélo existovat vysvétleni, jaka je objektivni skutecnost, ale obvykle se obecny
rdmec neboli objektivni skuteCnost do vyzkumii nedopliiuje. V souladu s dokumentem
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European Union Horizont (Global code conduct for research in Resourse Poor Settings) vysel
v CR manual (Hillerova, online, Horizont 2020) etickych pravidel pro vyzkumy s détmi.
Doporucenim je dodrzovani etickych kodexii, diraz je kladen na etiku ve vyzkumu, dodrzovani
lidskych prav a odpovédnost za svéfena data. Dle (Hillerova, online 2020) musi byt vyzkum
.- -vynikajici, efektivni, transparentni a eticky ‘. Upozoriiuje na nebezpeci ,, ...potencialniho
zneuziti vysledkii nebo pripadny negativni viiv na Zivotni prostredi nebo spolecnost, ale i na
bezpeci dobrovolnikit a vyzkumniku resicich projekt “.

Vyzkumnici se pfi realizaci vyzkumu v CR #idi (Hillerové, online, 2020) zdkonem O ochrané
osobnich udaju (101/2000 Sb.) a ceskou a evropskou Smeérnici na sber dat pro vyzkumné
Setreni. Mezi zékladni pravidla (Simar.cz, online, 2020) pro dotazovani déti do 14 let plati:

e souhlas ditéte i souhlas odpovédné osoby,

e vysvétleni pravidel, ucelu vyzkumu,

e sd¢leni okruhu otézek apod.,

e doporucenim u piedskolnich déti je vyzkum rozdélit do bloki po 10 minutach a nejdéle
na 40 minut celkem. U déti do 9 let se doporucuje vyzkum provadét ve dvojici v délce

maximaln¢ 60 minut (Simar.cz, 2020).

Predstavitelé¢ generace Alfa aktivné vyhledava medialni obsah, producenti jej aktivné nabizeji
s cilem piimého vzdelavani. Vzdélavacimu obsahu je pfizplisobena i forma poradu tzv.
audiovizudlni. Slovni forma slouzi pro zprostfedkovani informaci, pojmi, inspiraci k tvaham
a vizualni zpracovani pro obrazovou ilustraci, ukazku, zndzornéni. Medidlni produkt, konkrétné
vzdélavaci video a televizni pofad vzdy tvoii jak obrazova, tak mluvena ¢ast. Pfi nasazovani
medialniho produktu do televizniho vysilani hraje roli nejen ¢as, den, pocasi, ale i ro¢ni obdobi.
Znacné restrikce ptipadné zakaz reklamy mohou vést ke sniZzeni mnozstvi vyrabénych potrada
pro déti. Vhodnéjsi zplsob nez restrikce, se jevi medidlni vzd€lavani déti i vetejnosti
a dobrovolna samoregulace. Pii provadéni vyzkumu s détmi je nutné dbat na eticky a moralni
rozmér poskytnutych informaci, mozné zneuziti dat, ochranu osobnich Udaji a vSech
poskytnutych informaci. Nesmi byt zneuzita diivéra, soukromi a identita déti.

2.2.6 Shrnuti teoretické ¢asti

Autorka v teoretické ¢asti Cerpala z vyzkumii a publikaci vydanych pied prvni pandemickou
vlnou Covid 19. Teoreticka ¢ast prace je dokoncena v dobé, kdy svét zasdhla druha vina Covid
19. Zavér teoretické Casti piinasi shrnuti nejvyznamnéjSich zmén v procesu fizeni nakupniho
chovani a rozhodovéani segmentu generace Alfa dle poslednich publikovanych vyzkumi.
Vyzkum (Kidsindustries.com, 2020, online) uvadi, ze ,,...generace Alfa uz nikdy nebude
stejna “ jako pred epidemii Covid 19. Pandemie uvéznila v domovech celé rodiny na mnoho
meésicli, zmeénila ritudly a zvyky rodin. Vyrazné omezila spolecenské, Skolni, pracovni
a sportovni aktivity. Déti 7 let a vice, které pro sviij rozvoj pottebuji socialni kontakty mimo
rodinu, jsou nuceni nahrazovat kamarady a vrstevniky technologickymi hrackami,
obrazovkami, hranim online a online komunikaci. Nékteré déti maji dobré socio-ekonomického
z4zemi, jejich rodiny maji dostateCné finan¢ni rezervy a kazdy den se pfipojuji k online
distanéni vyuce. Rodi¢e (obvykle s VS vzdélanim) kompenzuji vys§i podet hodin déti u
obrazovek tim, ze détem vyhledavaji a doporucuji kvalitni zdbavné-vzdélavaci obsah. Bohuzel
ne vSechny déti patfi do rodin technologicky, finanéné a psychicky vybavenych. Soucasna
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situace tak jesté vice zvétSuje rozdily v pfistupu déti ke vzdélani. Mnoho déti pocit'uje strach,
uzkost a obavy o zdravi svych blizkych. Podle vyzkumu mélo k zaii 2020 vazné financni
problémy 500 tisic obéanti v CR (Stem.cz, online, Covid 19), nejvétsi mérou se situace dotkla
obyvatel s nizkym vzdélanim a téch, ktefi méli financni problémy jiz pfed pandemii. Odbornici
(Kidsscreen.com, online, Gen Alpha 2020) se domnivaji, ze generace Alfa mize vykazovat
nekteré vlastnosti charakteristické pro ,,Silent generation®. Jedni vyristali za druhé svétové
valky a ti druzi za pandemie. Moznym efektem uzaviené ekonomiky je ptredpoklad zesileného
aktivismus, socialniho citéni, potieba interakce a zazitkii. Vyznamné narostl pocet hodin déti u
obrazovek, rodi¢e Skolnich déti se stali vii€ci mnoZstvi hodin na obrazovkach tolerantn&;jsi.
Pozitivnim jevem je zvySujici se zajem rodict o kvalitni obsah pro déti a o traveni spolecného
casu. Tento jev vede ke sblizovani generaci Mileniali a generace Alfa, ke zmén¢ rodinné
dynamiky a tpravé vzorcii chovani. Uvnitf rodin dochdzi k semknuti, intimité¢ a vétSimu
porozuméni skrze silny prozitek (Kidsscreen.com, Kids insight, online).

V poslednim desetileti se segment déti stal pro marketéry dilezitou cilovou skupinou. Tento
segment je podstatny nejen jako primarni, ale i jako segment silnych ovliviiovatelti a budouci
trzni segment. Generace déti Alfa (Floridi, 2014, 17. — 43 s.) je soucasti nového paradigmatu
védéni s okamzitou dostupnosti informaci. Soucasti jejich détstvi je (Floridi, 2014, 60-80 s.)
- VSudypritomnd komputerizace, inteligentni prostredi, internet véci, rozsirena sit veci a onlife
zkusSenosti ““. Bezdratova generace Alfa dostava od narozeni misto chiivicky obrazovky, které je
vychovavaji, vzdélavaji, bavi a pres které¢ komunikuji se svétem. Alfy znaji nejznamé;jsi stavby
svéta, aniz by je osobné¢ navstivily nebo je vidély v knihach. V jejich svété vzdy existoval
Google, Wikipedie a audioknihy. Alfy si jen tézko predstavi zivot off-line, protoze ,, ...infosféra
postupné absorbuje veskerou realitu* (Floridi, 2014, 60-80 s.). Alfy pozaduji produkty
a sluzby, které bezprostfedn¢ uspokoji potiebu po novém a novém zazitku. Vyristaji na
dotykovych zafizeni, od kterych ocekavaji, Ze na nich kdykoliv a kdekoliv naleznou veskery
dostupny obsah. Vyhledavaji nové, zabavné, kratké obsahy, které maji praktické vyuziti
v jejich zivoté.

Online média nahradila fyzické interakce s okolim a internet nabidl ,, ...svobodu od omezeni
a svobodu hledani“. Odvracenou stranou této digitalni svobody se stala kontrola, sledovani
uzivatelli, ovliviiovani mysleni internetovymi spolecnostmi. Tato generace si osvojuje pravo
mit vlastni nazor, vkus, kulturu i vlastni penize. Pfes nizky v€k maji vyssi technologické
kompetence nez starsi generace.

Podle vyzkumt (Kidsscreen.com, Aplha, online) se jedna o nejvzdélangjsi generaci a budouci
nejbohatsi kupni silu. Jiz nyni pozaduji vysoky standard, customizované produkty a sluzby.
Pokud chtéji marketéfi tuto generaci zaujmout, musi vyvinout znacné usili, kreativitu a oslovit
je prostiednictvim spravnych technologii a médii. Vkus, potieby a prani téchto déti se neustale
meéni a bez znalosti jejich spotiebitelského chovani mize byt obtizné tuto generaci zaujmout.
Jsou narocné na obsah komunikace 1 na formu neboli zpracovani. Producenti musi dbat na
obsah, aby obsahoval humor, byl ak¢ni, rychly a ideédln¢ rozlozeny do kratkych videi
a odpovidal platformé¢ na které déti obsah sleduji. Marketingovd komunikace musi byt
postavena na insightu, byt lokalizovand a audiovizudlni (Animation business comference,
online, 2020). Samoziejmosti je odliSny obsah a forma pro predskolni déti, déti 6-8 let a starsi.
V roce 2020 bylo 82 % celosvétového internetového obsahu tvoieno skrze audiovizudlni obsah
a velka cast toto obsahu byla umisténa na YouTube. Pravé u generace Alfa je YouTube
nejoblibengjsi platformou pro zabavu a vzdélavani. Aktivni pocet uzivatelli se odhaduje na
2 miliardy, 30 miliont uzivatela se piihlasi kazdy den a kazdou minutu je nahrano 500 hodin
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obsahu. Animované ptibéhy povazuje 53 % déti svéta, 7-8 let za nejoblibenéjsi obsah na
YouTube kanalu.

Nové déti v novych rodinach vytvaieji nové vzorce spotiebitelského chovani a je nutné tyto
zmény vzit v potaz. Jak uvadéji vyzkumy, dé€ti jsou ovliviiovany jiz v prenatalnim obdobi.
Obchodnici plsobi na té¢hotné Zeny pomoci smyslovych vjemti a buduji si vztah s jesté
nenarozenymi détmi. Po narozeni jsou déti bravany na nakupy a postupné krok za krokem si
buduji spotiebitelské dovednosti. Vyzkum zkoumajici spotiebitelské chovani u némeckych déti
potvrdil znac¢ny vliv déti, 86 %, na rozhodovani rodiny. D¢t disponuji vlastnimi finanénimi
prostiedky, které ziskavaji z kapesného a finan¢nich odmén za dobré zndmky a pomoc
v domdacnosti. Toto kapesné vyuzivaji dle vlastniho uvazeni. Tato generace nastupuje do
procesu uceni jiz ve tfech letech, je to generace, ktera starne rychleji, je technologicky
vyspelejsi, podili se na ndkupnim rozhodovani rodiny. Bohuzel kognitivni vyvoj téchto déti se
neurychlil. Nejsou pfipravené na algoritmy, umélou inteligenci, integrované komercni sdéleni
do obsahu, oblibené¢ animované postavy, které jsou komercénim sdélenim, influencery
propagujici komercni vyrobky nebo mikro platby v aplikacich a v hrach ke stazeni zdarma. Je
v poradku, ze obchodnici nabizeji své produkty a sluzby a chtéji oslovit déti, ale komer¢ni
komunikace musi byt transparentni, oznacena, pfiméfena véku déti a v souladu s legislativou.
Manipulativni techniky obchodnikii na détech do 12 let, jsou moralné a eticky nepftijatelné.
Komeréné i1 kulturné podporovany hédonismus u déti mize byt vyuzit i pozitivnim smérem
napt. vedeni déti k udrzitelnému konzumu, vyuzivéani alternativnich zptsobll bez nutnosti
snizovani spotieby napft. k rozsifeni védomosti, snizeni nerovnosti v pfistupu ke vzdélani nebo
rozvoji kritického mysleni. U déti 1ze aktivovat pocit ,,...nadrazenosti, ze délaji spravnou véc
a ze pomahaji vytvaret lepsi svét.

Na zéklad€¢ vystupu z teoretické Casti prace je nyni mozné definovat komeréni faktory
z uspésnych reklam, online her a zabavnych videi. Lze ptedpokladat, ze pokud tyto faktory
budou obsazeny i ve vzdélavacich potadech, ovlivni pozornost, zaujeti i dovednosti déti Alfa
pozitivnim smérem.

e Faktor volby, kdy a na jaké obrazovce budou medialni produkt sledovat
o Potteba kontroly, tzn. déti chtéji samy rozhodovat kdy, co a na jaké obrazovce
budou medidlni obsah sledovat.
Platnost tohoto faktoru bude ovéfena v analytické Casti prace porovnani zivé sledovanosti
potadu ve vysilani televize vici odlozené sledovanosti na iVysilani.
e Faktor formy audiovizualniho zpracovani medialniho obsahu
o Déti generace Alfa se zajimaji o medialni obsah, ktery je hudebné i vizualné
atraktivni (animace, dynamicky stfih, moderni hudba, emoce, dobry konec). Pti
aktivnim vyhledavani obsahu vénuji déti maximalné 7 vtefin svoji pozornosti
videu, kdyZ je video nezaujme, hledaji dal.
o Déti generace Alfa pomalé tempo nudi, vyzaduji rychlejsi tempo, vysvétleni

latky formou zébavného piib¢hu, maji rady infografiku a kratkého shrnuti

vvvvvv
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Metoda ovéieni platnosti tohoto faktoru bude ovétena v analytické ¢asti prace pomoci obsahové
analyzy u 40 vybranych potadl (out of box a potady s primérnou sledovanosti).

e Faktor zajimavosti podani obsahu a novosti informaci v medialnim obsahu
o Pro déti 7+ je extrémné dulezitd interakce a nazor vrstevniki, vyhledavaji
medialni obsahy, kde parta déti proziva rizné situace, d€ti v parté maji piifazeny
socialni role a generace Alfa se muze identifikovat s jednotlivymi postavami
a ziska doporuceni, jak podobnou situaci fesit. Doporuc¢enim je, aby vzdélavaci
pofady  obsahovaly interakci  déti  rizného  v€ku s dospélym
moderatorem/hercem.

Metoda ovéieni platnosti tohoto faktoru bude ovérena v analytické ¢asti prace pomoci obsahové
analyzy u 40 vybranych potfadt (out of box a potady s primérnou sledovanosti).

e Faktor délky (stopaZe) medialniho obsahu

o Déti generace Alfa ziji pfitomnym okamzikem, ktery je vzdy restartovan novym
zazitkem nebo odménou ve formé pocitu vzruseni, zabavy, zaujeti. Tyto déti
jsou naladové a tézko potéSitelné na delsi ¢as nez okamzik. Proto je dilezité,
aby sledovany obsah byl kratky, poutavy a neposkytoval prostor pro ,,nudu‘
a ztratu jejich pozornosti. Vhodné je vyuzit riznych technologii v ramci jedné
epizody (animace, hrana scénka, experiment). Z teoretické Casti vyplyva, ze
maximalni délka stopaze se lisi dle platformy, na které obsah sleduji, u
internetovych platforem napt. YouTube je doporucend stopaz do 5-6 minut, u
televiznich poradii maximalné do 30 minut.

Metoda ovéieni platnosti tohoto faktoru je provedena pomoci analyzy vyzkumného souboru
sledovanych poradii a pomoci obsahové analyzy u 40 vybranych potada (out of box a porady
s prumérnou sledovanosti).
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2.3 Metodika prace

Cilem diplomové prace je ve vzdélavacich potfadech s vysokou sledovanosti u déti generace
Alfa nalézt kritéria se spolehlivym vlivem na upoutdni pozornosti, zaujeti, prohloubenim
znalosti a dovednosti ditéte. 'V tvodu analytickd casti prace je provedena analyza
konkurenénich pozic, STEP analyza a silu konkurentt provéii Porteriiv model. Na zavér bude
provedena SWOT analyza. Na zakladé provedené reSerSe lze konstatovat, ze majoritnim
producentem vzdélavacich poradi je Ceska televize, ktera nastavuje standardy ve vyrob& TV
vzdélavacich porada pro déti generace Alfa. Na zaklad¢ této skute¢nosti byla zménéna kapitola
3.1 Analyza konkurence dle standardli na kapitolu 3.1 Analyza konkurentl. Jak potvrdi
nasledujicich stranky diplomové prace, na vzestupu jsou substitu¢ni nabidky, které konkuruji
TV pofadiim. Analyza vlastnich vzdélavacich pofadi vychazi ze zékladniho statistického
Setfeni samotné databaze vzdélavacich potadl. V praci s databdzi (Datamining) poradii se
postupuje dle kritérii Tabulka 5 Zakladni statistické Setfeni databaze potadu. Potady, které
vzejdou ze statistického Setfeni jsou podrobeny obsahové analyze dle Tabulka 7 Seznam
hodnoticich kritérii pro obsahovou analyzu. Zavérem analytické ¢asti prace je ndvrh nasazeni
vzdélavacich potadl do programové sklady détského kanalu Décko.

2.3.1 Vybér vzdélavacich poiadi pro vlastni vyzkum

Zakladni vyzkum a potvrzeni stanovenych hypotéz diplomové prace je provedeno na databazi
vzdélavacich potadii pro déti 6-10 let za roky 2016 az 2020, data jsou poskytnuta s laskavym
svolenim Ceské televize, kterd je ve smluvnim vztahu s vyzkumnou agenturou ATO Nielsen
Admosphere. Zdrojova data nelze v diplomové praci zvetejnit, pouze vystupy vlastnich
vyzkumnych Setieni.

Zakladnim ukazatelem je parametr sledovanosti. Sledovanost se méfi pomoci sledovanosti:
reach, rating, share a TSO-7 views (internetovd sledovanost). Pro dosazeni objektivniho
hodnoceni je zvolen postup statistického Setfeni, konkrétné¢ vypocet hodnot: aritmeticky
primér, medidn, rozptyl, smérodatnou odchylku, korelacni analyza a rozd¢leni pofadi na
kvartily. Nasledné¢ je vytvoten super koeficient, tj. soucet bodového hodnoceni za reach, rating,
share a TSO-7 views ziskany na zaklad¢ pozice v zebticku kazdé kategorii sledovanosti zv1ast’.
Cim vyssi sledovanosti v dané kategorii parametri dany poiad doséhne, tim vic bodi obdrzi.
Maximalni pocet bodli za kazdy sledovany parametr je 178 (pocet pofadl v databazi). Za prvni
misto v jednom sledovaném parametru muze jeden porad ziskat maximalné¢ 178 bodd.
Maximalni pocet bodli za 4 sledované parametry je 712, tolik bodt by mohl ziskat potad, ktery
by obsadil nejvyssi pticku ve vSech sledovanych parametrech.

Zdrojova data v databdzi vzdélavacich poradii jsou analyzovana dle kritérii z kapitol 2.3.2
a 2.3.3 s cilem vlastniho Setfeni a potvrzeni hypotéz.

2.3.2 Parametry sledovanosti a Skdlovani vyzkumného vzorku

V této Casti prace jsou uzita data o sledovanosti vzdélavacich potfadt poskytnutych spolecnosti
ATO — Nielsen Admosphere.

Data o poradech obsahuji informace:

e TV zivé (TV premiéra), vékova kategorie 610 let, vzd€lavaci potad,
e TSO- 7 — pocet spusténi videi / zobrazeni stranky,
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e TV reach dané cilové skupiny,
e TV share dan¢ cilové skupiny,
e TV rating dané cilové skupiny.

Na zéklad¢ dat uvedenych v databazi 178 potadii je provedeno zakladni statistické Setfeni,
Tabulka 5 obsahuje vypocty hodnot:

e MiniMax hodnot za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4 (TSO-7),

e median za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4 (TSO-7),

e aritmeticky prumér za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4 (TSO-7),

e smérodatnou odchylku za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4 (TSO-7),

e rozptyl za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4 (TSO-7),

e rozd¢leni souboru na kvartily Q1, Q2, Q3, Q4 za P1 (rating), P2 (Reach), P3 (share), P4
(TSO-7).

Tabulka 5 Zakladni statistické Setfeni databaze poradu vzdy za 1 epizodu (ep.)

3. kvartil - 4. kvartil -
2. kvartil - |hodnota  |hodnota

1. kvartil - hodnota 50. |75. 100.
aritmeticky |smérodatna hodnota 25. percentilu z |percentilu |percentilu
max median |min pramer odchylka |rozptyl |percentilu z dat |dat z dat z dat

P1 - rating za ep.

P2 - reach za ep.

P3 - sharc za cp.
P4 - TSO7

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyzkumny soubor obsahuje 178 vzdélavacich pofadii od roku 2016 do roku 2020, vS§ech TV
stanici, které jsou pro danou cilovou skupinu relevantni. Vstupni statistické Setfeni databaze
vzdélavacich pofadit umozni urcit krajni hodnoty neboli nejhor$i a nejlepsi potrady dle
sledovanosti P1 — P4.

Definice parametri P1 — P4:
P1 — Rating (celkové sledovanost) v tisicich

Rating neboli celkova sledovanost se pocita jako podil definované cilové skupiny (déti Alfa),
ktefi sledovali minimaln¢ 3 minuty televizniho vzdélavaciho pofadu. Vypocitat se da tak, ze se
secte rating vSech TV kanalt.

P2 — Reach (zésah) v tisicich

Reach neboli zasah nam tika, kolik lidi z cilové skupiny byli ti, ktefi potfad sledovali po ur¢itou
dobu (3 minuty nebo 30 % z ¢asu potadu). Pocita se jako podil souctu sledujicich k celkovému
¢islu v dané cilové skuping.
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P3 — Share (podil) na sledovanosti

Share méii podil Zivé sledovanosti konkrétniho pofadu na daném vysilacim programu
v konkrétnim ¢ase na celkové sledovanosti vSech TV kanald.

P4 — Internetové zobrazeni webovych stranek s pofadem.

Internetova navstévnost zjist'uje, kolik uzivatel navstivilo danou stranku. Méfi se bud’ pomoci
unikatni [P adresy, nebo pomoci unikatnich navstévniki nebo podle poctu zhlédnuti.

Vypocet hodnoty aritmetického priméru a medianu umozni urcit stiedni hodnoty P1 — P4.
Smérodatna odchylka a stfedni hodnota u P1 — P4 je vyuzita ktestu normality, resp.
k identifikaci odchylek v souboru. Rozd¢leni databaze do kvartili Q1 — Q4 (nejlepsi) rozdéli
potady na 4 skupiny a pomiize urcit nejsledované;si skupinu poradi dle parametri P1 — P4.

Vystupem ze zakladniho Setfeni je zhotoveni Graf 14 Krabicovy grafu, ktery umozni
vizualizovat hodnoty sledovaného datového souboru. V Grafu 14 jsou zobrazeny krajni
hodnoty souboru, tj. maximalni a minimélni, vzdy u sledovanych P1 az P4. Cara uprostied
,krabice* ur¢i hodnotu prosttedniho Clena souboru — median a kiizek ur¢i aritmeticky pramér.
Velikost souboru je dana 1. kvartilem (25. percentilu) a nahote 3. kvartilem (75 percentilu).

Pro naslednou obsahovou analyzu lze vyjit z dat sledovanosti za hodnoty vzdalené od hranic
,krabice®, tj. od 25. percentilu a 75. percentilu. Tyto data za sledovanost jsou v Grafu 14
znazornéna jako samostatné body. Porady, které jsou mimo ,krabici“ nahote, tj. nad 3.
kvartilem hodnoty 75. percentilu, 1ze povaZovat za pofady s mimotfadné vysokou sledovanosti.

Na vybraném vzorku potada, které se nachdzeji nad 3. kvartilem je provedena obsahova
analyza, a to dle kritérii Tabulka 7. Cilem je nalezeni faktorti se spolehlivym vlivem na upoutani
pozornosti, zaujeti, prohloubeni znalosti a dovednosti ditéte u potfadii s vysokou a primérnou
sledovanosti. Vystupy z analyzy jsou potvrzené korelacni analyzou. Korela¢ni analyza prokaze
vliv konkrétnich faktord.

Bodové hodnoceni a ZebrFicek sledovanosti poiradii

Parametr sledovanosti je méten pomoci P1 — P4, tj. Reach, Rating, Share a TSO-7 views. Pro
dalsi Setteni se autorka rozhodla vytvofit super koeficient, body jsou udéleny na zaklad¢ kritérii
uvedenych v Tabulka 6, na zédkladé¢ dosaZzené¢ho umisténi v rameci jednotlivych hodnocenych
parametrii samostatné (reach, share, rating a views TS0-7).
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Tabulka 6 Bodova pravidla za sledovanost v samostatnych parametrech

Parametr Nizev Body

sledovanosti

Rating per epizodu (ukazatel kvality 1-178 podle dosazeného zebficku od
pofadu) v tisicich nejhorsiho pofadu k nejlepsimu

Reach per epizoda(zdsah) v tisicich 1-178 podle dosazeného Zzebiicku od

nejhorsiho pofadu k nejlepsimu

Share (podil) na sledovanosti 1-178 podle dosazeného Zzebiicku od
nejhorsiho poradu k nejlepsimu

Views TS0-7 per epizoda (poget 1-178 podle dosazeného zebricku od
zhlédnuti na internetu celkem) nejhoriiho pofadu k nejlepsimu

Souéet viech dosazenych boda Soucet viech dosazenych bodt

Zdroj: Vlastni vyzkum

Databaze je rozdé€lena na skupiny poradi A, B, C, tj. na tfetiny, podle vysledki souctu boda
udélenych dle pozice v zebticku jednotlivych parametra sledovanosti. Vysledkem je rozdéleni
vSech 178 poradii na:

Skupina A — nejlepsi skupina potadli na zaklad¢é hodnoceni vSech parametrt (1-62)
Skupina B — prostiedni skupina potadl na zadklad¢ hodnoceni vSech parametrii (63-120)
Skupina C — nejhorsi skupina potadi na zakladé hodnoceni vSech parametra (121-178)

Na danych skupinéach potradu je provedeno vlastni Setfeni.
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Obsahova analyza

Vybrané potady ,,out of the box“ jsou podrobeny obsahové analyze s cilem identifikace faktort,
které maji spolehlivy vliv na upoutani pozornosti, zaujeti, prohloubeni znalosti a dovednosti
ditéte. Cilem obsahové analyzy je urcit faktory, které méni pozornost déti a vedou k vétSimu
zaujeti tim 1 sledovanosti daného pofadu, anebo umoctuji zaujeti, prohlubuji znalosti
a dovednosti déti.

Tabulka 7 Seznam kritérii pro obsahovou analyzu

I I I ! ! ! ! ! I ! ! ! ! I ! I
e [ [ [ [ a2 | [ s [ [ 1] [ s | [ | 6 | |
Dynamicky Rychost
Vizudlni styl VUK HUDBA ANIMACE Efekty stiih vypravéni
pol
Nazev Hrand |Dokumen it jicidéja Pina fastetnd|b Ani Trikové (Bez Realné Rychly / |Rozvlaé
poiadu jin| Loutka | Anim{ scé tarni nty sovy  |emoce |Bez Klasic|Zadn| Tématicka |animace |animace |animace [né efekty |efekty |efektii |obrazy |ANO |NE |efektivni [ny
| | | | | | | | | | | | | | | |
a7 | A8 o | [ A10 A1 A12 A13 A1a | AL5 A6 | M7 | | | [ [
Shrnuti Vysvétleni
Rychost Potet témat v Istvi sdéleny i Odborna Infografikav | poznatkdv |kladd azapord
ypravéni epizodé nowvych informaci vykladu Hloubka vykladu garance Poiet stord poradu epizodé v epizodé Typ zpr:
12 3-5 Vice
Rychly/ |Rozviat |Jedno |Vice [inform [inform |Vice |lednodu] 1 mode- Doku- Expe-
efektivni [ny téma |témat |ace |aci  |nei5 |chy slofity |Povrchni |Detailni [Ano [Ne jtor |ratori [ANO |NE  |aANO [NE  |ANO |NE Piibsh |Vyzkum |Test |ment é i

Zdroj: Vlastni vyzkum

Podrobna tabulka je uvedena v Ptiloha 2, Tabulka 7 Seznam kritérii pro obsahovou analyzu.
Tabulka 7 obsahuje 17 faktord pomoci kterych lze zkoumat K1 Kritiria ovliviiujici pozornost
deéti (faktory Al, A2, A3, A4, AS, A6, A7), K2 Kritéria prohlubuji znalosti a dovednosti (AS,
A9, A10, A11. A12) a K3 Kiritéria ovliviijici zaujeti déti (A13, Al4, A15, Al6, A17).

Obsahova analyza vybranych potfadl je rozd€lena na 3 zakladni kritéria K1, K2 a K3.
S ohledem na piesnost vyhodnoceni obsahové analyzy, je kazdé zkritérii rozdéleno na
samostatné faktory A1 — A17. Tim je zajistén rozpad kritérii do vétsiho detailu, a to s dosazenim
ptesnéjsiho vysledku vlivu konkrétniho faktoru. Vystup z obsahové analyzy je ovéfen korela¢ni
analyzou, kteréa potvrdi faktory, které maji prokazatelny vliv na pozornost, znalosti a dovednosti
déti.

2.3.3 Definice vyzkumnych otazek a hypotéz

Tato prace se skladd ze tfech vyzkumnych otdzek a jedné hlavni hypotézy. Pro kazdou
jednotlivou otdzku byla vytvofena operacionalizace, aby jednotliva tvrzeni mohla byt
testovana.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

HVOI1 Jaké faktory, méiené s ohledem na ovlivnéni pozornosti, zaujeti, znalosti a dovednosti
deti, vykazuji nejsledovanéjsi vzdeélavacich porady v parametrech reach, rating, share, TS O-
7, tzv. porady ,,out of box* nachazejici se v hornim kvartilu krabicového grafu?

Hlavni hypotéza: nejsledovanéjsi pofady tzv. out of box vykazuji konkrétni faktory, které
prohlubuji znalosti, dovednosti déti a ovliviiuji rozhodovani déti generace Alfa, zda si dany
medialni produkt vyberou, zda je zaujme je a budou jej sledovat minimaln€ 3 minuty.

Hlavni hypotéza ptedpoklada, ze porady out of box, tedy s vysokym ratingem, reachem, sharem
a internetovou sledovanosti v sobé obsahuji n¢kolik shodnych faktori, které z potadi Cini
potady vyjimecné.

Operacionalizace:

- Proménna, tj. identifikace konkrétnich sledovanych faktord v ramci daného
sledovaného poradu za kazdé sledované kritérium K1 az K3.

V ramci obsahové analyzy je provedena identifikace sledovanych faktorti vzdy za prvnich pét
nejsledovangjsich potada parametru P1, P2, P3, P4. Celkem 20 potadl out of box. Tento soubor
je doplnén o porady nachézejici se kolem aritmetického priméru, vzdy za parametr P1, P2, P3,
P4. Celkem 20 primérnych vzdélavacich potfadi. Vystupem zanalyzy je identifikace
spolecnych faktorti naptic celym souborem a vybér konkrétnich faktori u potadt out of box.
Vystup z obsahové analyzy je jesté provéten v korelacni analyze.

VVO1 Jaky je vliv umisténi vzdélavaciho poradu pro déti generace Alfa vysilaného Zivé
v televizi i na iVysilani?

Vyzkumné otazka 1: Potady pro déti generace Alfa odvysilané v Zivém vysilani a nasledné
umisténé na 1Vysilani maji vétsi celkovou sledovanost nez pouze potady zivé vysilané.

V teoretické Casti diplomové prace bylo diskutovano, ze déti generace Alfa necht&ji byt
omezovany konkrétnim ¢asem, anebo konkrétnim mistem. V piipadé¢ medialniho produktu
vzdé¢lavaciho pofadu, by tedy mélo platit, Ze si dé€ti mohou vybirat, kdy a kde budou potad
sledovat, umisténi potadu i na iVysilani by mélo vést k vyssi sledovanosti/navstévnosti. Déti
se k potfadu mohou vracet, sledovat jej opakované, ptipadné Ize zasdhnout déti, které u televizni
obrazovky nenajdeme.

Operacionalizace:

- Proménna, tj. celkova Ziva sledovanost vzdélavaciho poradu: v ramci této proménné
vyuzijeme celkové Cislo sledovanosti vzdélavaciho potadu.

- Proménn4, tj. odloZena sledovanost vzdélavaciho poradu na iVysilani: v ramci této
proménné vyuZzijeme celkové dosazené Cislo odlozené sledovanosti dan¢ho potadu
umisténého na iVysilani.

Pti samotné analyze porovname celkovou zivou sledovanost vzdélavacich pofadi a tzv.
odlozenou sledovanost potfadii na iVysilani a prokaZzeme vliv odlozené sledovanosti na celkové
sledovanosti.
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VVO2 Ma umisténi jednotlivich poiadit v ramci denni doby viiv na sledovanost daného
vzdeéelavaciho poradu?

Vyzkumné otdzka 2: Zatazeni jednotlivych pofadii v ramci programové sklady mé vliv na
vyslednou sledovanost.

Operacionalizace:

- Proménna, tj. sledovanost vybranych vzdélavacich poradu v hlavnim vysilacim
¢ase: v ramci této proménné vyuzijeme celkova Cisla sledovanosti vzdélavacich potfadu
v hlavnim vysilacim Case.

- Proménna, tj. sledovanost vzdélavacich poradi mimo hlavni vysilaci ¢as: v ramci
této proménné vyuzijeme celkova Cisla sledovanosti vzdélavacich poradl ve vedlejSim
vysilacim Case.

V ramci analyzy porovname sledovanost potadii v hlavnim vysilacim ¢ase a mimo hlavni
vysilaci Cas.
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3 Analyticka Cast prace

Cilem analytické casti diplomové prace je prokéazat, ze vzdélavaci potady s vysokou
sledovanosti a oblibou u déti generace Alfa pracuji s komercnimi parametry, které ovliviiuji
fizeni nakupniho chovani déti generace Alfa. Usp&$ny vzdélavaci pofad se pak sam stava
produktem a marketingovym nastrojem sebe sama.

Termin pofad pro déti je ukotven v zakon& &. 483/1991 Sb., O Ceské televizi, a zikon
&.484/1991 Sb., O Ceském rozhlase. Dle Umluvy o pravech ditéte, Glanku 1, je dité lidska bytost
mladsi 18 let. Tuto kategorii lze délit, dle Ceského pravniho fadu § 2 odst. 1 pism. c) zdkona
¢. 218/2003 Sb., na déti a mladistvé. Vek déti v diplomové praci je vymezen roky 6—10 let,
generace Alfa. Dale je nutné ukotvit pojem potad. Pofad, rovna se audiovizualni obsah, jehoz
cilem je oslovit pravé détského divaka. Pro hodnoceni formy a obsahu potadu, tzn. zda je potad
koncipovan pro déti, je srozumitelny, atraktivni, bezpecny a obsahuje vzdélavaci prvky slouzi
obsahova analyza. Tato analyza je pfedmétem kapitoly 3.2.2. Nékteré porady mohou ptisobit
jako potfady pro déti, ale nemusi byt vhodné napt. z dlivodu komplikované vétné stavby,
slozitého ptibéhu, riznych Casovych rovin, nejasnych motivii postav, nevhodnych jazykovych
prostiedkil nebo nespravného vzdélavaciho obsahu.

Dle vyzkumu (Millward Brown, Ceské déti, online) oznaéilo 34 % déti za nejoblibengjsi TV
kanal Décko, 16 % Prima Cool a 9 % TV Smichov. 57 % déti potvrdilo, Ze sleduje Casto détsky
kanal Décko. Na druhém misté se umistila stanice Prima Cool. Vyzkum zéroven potvrdil, ze
TV kanal Décko sleduji déti 6-10 let. Starsi déti preferuji napi. Prima Cool. Jak bylo popséano
v teoretické casti, v kapitole 2.1.2, déti 6-10 let jsou silné ovliviiovany externimi vlivy mezi
které patii i1 televizni potfady. V tomto v€kovém obdobi maji déti zdjem o vSechny zanry, které
je zaujmou. Smyslem vefejnopravni televize a kandlu Décko neni konkurovani komerénim
nebo internetovym televizim, ale vhodné doplnéni chybéjicich TV format o zanry napiiklad
vzdélavaci potady. Vzd&lavaci TV porady vyrabi Ceska televize a vysild na kanalu CTD —
Décko, CT2 nebo CT1. V analyze konkurence je diskutovana sou¢asna situaci na medialnim
trhu a nabidka substitu¢nich vzdélavacich videi, dostupnych na internetu zdarma. V kapitole
3.1.3 jsou definovany slabé a silné stranky, hrozby a pfilezitosti u majoritniho producenta
vzdélavacich potadl v dané cilové skupin€é. TV Nova a Barrandov se na vyzkumném vzorku
podileji pouze ze 3, 93 %.

3.1 Analyza konkurence

Mapu konkurenénich skupin v odvétvi 1ze urcit pomoci uréeni pozice konkurentii na ceském
medialnim trhu. Cilovym trhem je Ceska republika, cilovym segmentem jsou déti generace Alfa
6—10 let a produktem je televizni audiovizuélni vzdélavacim obsah zdarma. V teoretické Casti,
v kapitole 2.3.1. byla definovéana kritéria vzdélavacich potfad pro vlastni vyzkum. Détsky
zabavny medialni obsah nabizi mnoho vysilatell a producenti, vzdélavaci porady pro déti
6-10 let primarné Ceska televize. Proménnou veli¢inou jsou tii kritéria: pramérny rating, reach,
share, TSO-7 a to vzdy za jednu epizodu. Z mapy konkuren¢nich skupin je ziejmé, Ze nejveétSim
producentem a zaroven nejsledovangjsim vzdélavacim kanalem je détsky kanal Ceské televize
Décko. Kdyby ovSsem pfedmétem vyzkumu byly pofady zabavné, animované, ¢i hrané,
konkurentli nebo pro starsi déti, konkurenti by bylo mnohonéasobné vice.
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Graf 7 Mapa konkurenc¢nich skupin, vzdélavaci potady pro déti Alfa

2,00
1,80
1,60
1,40

od
£
s 1,20 .
& 1,00 ¢
£ 080 NOVA
< 0,60
0,40 TV Barandov

0,20

1,00 2,00 300 400 500 600 7,00
AVRG Reach

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 7 je patrny vyznamny rozdil mezi konkurenty, resp. postavenim hlavniho producenta
vzdélavacich poradl, Ceské televize, kanal Décko.

3.1.1 STEP analyza

S pomoci STEP analyzy Ize definovat klicové externi faktory, které ovliviiuji trh s nabidkou
vzdélavacich potfadd. Step analyza se skladd ze spolecenskych faktort, které v pripadé
medialniho trhu souviseji s hodnotami déti a jejich rodin, travenim volného Casu, situaci ve
spolecnosti. Technologické faktory ovliviiuji nabidku vzdélavacich pofadl na jinych kanalech,
nez je televize a na vybavenosti déti obrazovkami. Ekonomické faktory ovliviiuje mnozstvi
penéz, které konkurence i organizace investuji do vyroby pofadi pro déti a tim padem
zadavatelé reklamy a medialni domy nabizejici tento vysilaci ¢as. Politické faktory propojuji
tzv. vefejné zajmy, legislativu i organy, které dohlizeji na napliovani politické viile.

S — spolecenské faktory

Primérna doba sledovani vSech televiznich stanic u déti Alfa od roku 2016 do roku 2020 se
zvysila z 3:43:08 na 3:59:21 (ATO Nielsen Admosphere, 2021, online ). 15 % déti s televizni
obrazovkou za¢ina svlj dén a 75 % déti sleduje televizi pfed spanim. Rodic¢e zacinaji byt
shovivavéjsi k poctu hodin déti stravenych s obrazovkou. Vice fesi kvalitu obsahu a doporucuji
détem origindlni a vzdélavaci obsahy. Mladsi déti jsou loajalnéjsi k jednomu TV kandlu, starsi
déti prepinaji, dokud nenajdou potad, ktery je zaujme. Pandemicka opatfeni témef znemoznila
socialni kontakt, navstévu krouzkd, sportovni aktivity a kulturni vyziti. Vic, nez kdy jindy déti
ocekavaji, ze na obrazovkach najdou zédbavu, informace a inspiraci pro dlouhé chvile. Televizni
obsah by zarovein mél pfispivat k povzbuzeni v pfipad€, ze dana rodina si prochazi slozitou
situaci (nemoc, ztrata zaméstnani, izolace apod.).

T — technické/technologické faktory

D¢ti generace Alfa jsou technologicky velmi dobfe vybaveni, vyristaji v dobé Google, Wi-Fi,
tabletli 1 YouTube. V roce 2016 vlastnilo chytry telefon 58 % déti ve véku 6-15 let, tablet
54 %, notebook 25 % a televizi ve vlastnim pokoji 34 %. Da se predpokladat, ze pandemie
snizila vek, a jeste vice propojila déti s obrazovkami diky uzavieni Skol a distancni vyuce. Dle
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vyzkumu Nadace Ceské spofitelny zroku 2020 vlastni nebo pouziva poéitaé rodiéti pro
distan¢ni vyuku 97 % déti.

Graf 8 Nejsledovangjsi weby s video obsahem v CR za rok 2019
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Déti Alfa nejen, ze chytra zafizeni vlastni, ale 1 maji zkuSenosti s digitdlnim obsahem.
Jednoznaéné u generace Alfa 62 % vitézi YouTube jako misto pro sledovani video obsahu na
internetu.

E — ekonomické faktory

Konkurence na poli medidlniho obsahu je stale vétsi, internetové platformy nabizeji denné
miliony audiovizudlnich obsahil pro déti Alfa. Vznikaji nové placené televize a platformy na
vyzadani, které nabizeji kvalitni dabovany zahrani¢ni obsah. Na détského divaka okrajoveé
zamé&iuji 1 internetové televize jako Stream a Mall. Rostouci pozadavky déti Alfa na kvalitu
zpracovani, zaroven originalitu a novost obsahu a dostatecné mnozstvi epizod. Déti se rady
divaji na nékolik dili po sob¢, nechtéji cekat na dalsi tydne, aby si pustily pokra¢ovani.
Komerc¢ni kanaly vyuzivaji oblibenosti audiovizualniho obsahu, aby pied, vn¢ a po umistily
reklamy na produkty pro déti. Penize z reklam pak ¢astecné reinvestuji do nakupu zahrani¢nich
televiznich/filmovych potadli nebo do vlastniho obsahu. Napft. televize Mall natocila serial o
kybersikan¢ Martyisdead. Stale vice spolecnosti si uvédomuje vyhodu audiovizualniho
zpracovani, CSR projekty mezindrodnich firem a nadace spolecnosti tuto formu pouzivaji ke
vzdelavani déti v oblasti medidlni gramotnosti, finanéni gramotnosti nebo k zprostfedkovani
déjin 20. stoleti.

P - politicko-pravni faktory

Vzdélavaci porady, které nabizeji vefejnopravni a komerc¢ni televize jsou pod neustalou
kontrolou odbornikii. Reklama produktii pro déti je velmi diskutovana, v Ceské republice je
kontrolovana Radou pro reklamu, Mezindrodni obchodni komorou (ICC), Odpovédnou
reklamou pro déti (RAC). Nejvétsi internetové spolecnosti postupné zavadéji urcita opatient,
ktera by méla déti chranit pfed kyberSikanou, manipulativni reklamou a mikro platbami
v aplikacich ,,zdarma®. Zarovein vSak internetové spolecnosti jiz neprodavaji produkty, ale data
o zédkaznicich. Reklama je zacilend pomoci umélé inteligence a algoritmii. Je povinnosti
odbornikt, profesiondll i rodict ochranit déti chranit medidlni osvétou.
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3.1.2 Porteriiv model péti sil

Pomoci Porterova modelu péti sil identifikujeme klicové faktory z konkurencniho prostredi,
které mohou mit vliv na spottebitelské chovani a rozhodovani cilové skupiny déti Alfa.

Vyjednavajici sila kupujicich

V Ceské republice usp&sné funguje dudlni systém, tzn. vefejnopravni televize vysila
a poskytuje vetejnou sluzbu a komerc¢ni stanice se snazi vysilat potady, které stanici zaruci
vysokou sledovanost a tim padem vysoké piijmy z reklamy pted, vné a za pofadem. Hlavni
motivaci je spokojenost divaki s vysilanim a sledovanost. Ceska televize navic musi vyrabst
potady i pro déti a vzdélavat. Internetové televize vice reflektuji souc¢asné nastaveni déti Alfa,
déti si dle osobni preference urcuji, kdy a na co se budou divat. Zaroven mohou sledovat n¢kolik
epizod po sobé na riznych obrazovkach, nejen na chytré televizi.

Hrozba substitutu

Mezi substitu¢ni nabidky TV vzdélavacich poradii patfi napt. vyukova videa, online kurzy
a online $koly. Nize jsou jednotlivé kategorie predstaveny, vybér zohlednuje cilovou skupinu
déti, obsah zdarma a pokud mozno vyuku i v ¢eském jazyce.

Mezi online kurzy a online vzdélavani poskytované détem zdarma na internetu patii napiiklad
platforma edX. Harvardska univerzita a Massachusettsky technologicky institut spustili v roce
2012 platformu edX. Cilem bylo zpfistupnit détem kvalitni vzdélavaci materiadly a zlepSit
vyuku. Platforma edX nabizi kurzy z prezen¢ni vyuky, online kurzy, testy, studijni materialy.
Prednasky lze zakoncit zkouSkou nebo certifikatem. Pro déti 8 let a vice jsou v nabidce kurzy
napft. programovani, digitadlni gramotnosti, jazykové kurzy, slohové prace v riznych jazycich,
pfipravy na jazykové zkousky, zaklady chemie, biologie apod. Zajimavosti je financovani
pomoci darii od jednotlivetll 1 spole¢nosti a moznost jednotlivych studenti na spoluvytvareni
obsahu edX, hlavné pomoci ptekladii kurzii do dalSich svétovych jazykd.

Platforma TED je postavena na filozofii, ze chytré napady, zkuSenosti a piiklady by se mély
Sifit mezi lidmi. Na konferencich TED Talks jsou k dispozici zdznamy z vystoupeni osobnosti
zruznych oblasti (védy, techniky, vzdé€lani, laureati Nobelovy ceny atd.). Prave
zivotni/pracovni piibéhy, vysledky vyzkumu nebo zajimavosti ze svéta technologii, mediciny,
sociologie apod. mohou byt inspiraci pro ostatni. V soucasnosti dosahuji videa od tisicii az po
desitky milioni shlédnuti. Platforma samoziejmé mysli i na déti. Obsah je mozné vyhledat dle
klicovych slov nebo dle odbératela (7Ted, Ted for Kids, Ted Science for Kids, Ted Talks for
Kids). Videa Ted-Ed slouzi jako vyukové materialy pro déti, délka videi nepfesahuje 10 minut.
Autofi videi nesou plnou zodpovédnost za pravdivost uvedenych informaci, dodrzeni
autorskych prav a etického kodexu obsahti pro déti. Projet TED disponuje rostouci digitalni
knihovnou, poskytuje mezinarodni vzdélavaci kurzy a obsahy a je zde registrovano vice jak
250 tisic uciteldi. Platformu navstévuji miliony studentii kazdy den.

Portal CT edu nabizi pres 3000 edukaénich pofadii a na rozsifovani obsahu se i nadale pracuje.
Struktura webu je Clenéna dle témat, Skolnich pfedmétli nebo Skolniho stupné. Zaroven
specialné pro rodice jsou urcena videa U¢i Telka — kabinet. V zaii platforma obdrzela cenu za
popularizaci védy mezi mladezi. Za né€kolik mésicti po spusténi web navstivilo 500 tisic
Skolak.
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Neziskovou organizaci Khanova $kola zalozil absolventem Harvardu Salman Khan. Piél si
poskytnout vzdélani komukoliv bez rozdilu na spole¢ensko-ekonomické postaveni a na zemi
pivodu. Na platformé YouTube Khanova Skola nabizi vyukové kurzy pro déti od prvniho
stupné¢ zadkladni Skoly az po studenty vysokych kol nebo ucitele. Dité, ptipadné rodice se
bezplatné zaregistruji, uvedou vek, dosazené vzdélani a platforma navrhne ditéti mozné kurzy.
Dit¢ si vybira mezi predméty, které ho zajimaji nebo ve kterych se potiebuje zlepsit. Jakmile si
dité zvoli kurz a spusti si vyuku daného predmétu, je ditéti znazornéno kolik procent z vyuky
jiz absolvoval. Vysledky mohou sledovat rodi¢e i uéitelé. V Ceské republice je détem
k dispozici Ceska jazykova mutace Khan Academy, obsahuje mnoho vyukovych programi.
V soucasné chvili je k dispozici 7 811 videi a pocet odbératela je 5,86 milioni. Pieklady do
ceského jazyka provadi dobrovolnici.

Smyslem platformy Vimeo je vytvortit pestry, smysluplny obsah prostfednictvim uzivatelskych
videi. Videa uzivatelé ukladaji do verejné skupiny ,,Videoschool“, kde je mohou sledovat
viichni registrovani uZivatelé. Zaci na prvnim stupni ZS své §kolni projekty nata¢eji a nasledné
prezentuji kratka videa své t¥idé jako vystup z projektu. V Ceské republice zatim spise
vyjimecné. Ovsem pro Skoly, nebo déti, které chtéji svétu néco sdélit, je audiovizualni forma,
moznosti, jak to udélat. Spolecnost Vimeo podporuje snahy studentii vikendovymi vyzvami.
Studenti v daném cCase a na dané téma vytvoii video a to zveifejni. Uzivatelé pak vyberou
nejlepsi video a student ziskava predplatné.

Kanal YouTube stal fenoménem soucasné doby. Pocet registrovanych uzivatela prekracuje
miliardu, kazdy den uzivatelé sleduji miliony hodin obsahu a generuji miliony shlédnuti,
kazdou minutu je nahrano 300 hodin obsahu po celém svété. Platforma je k dispozici v 75
zemich svéta a v 65 jazycich. Polovina vSech uZzivatelli se piihlasuje ze svého mobilniho
telefonu. Vice jak milion podnikatelt pouziva této platformy pro reklamu na svoje produkty.
Naptiklad nejsledovanéjSim obsahem se stala pisent Despacito od Luise Fonsi, kterd dosahla
6,93  shlédnuti. Vzdélavaci obsah je kdispozici na  youtube.com/teachers,
youtube.com/education, youtube.com/schools (Gielen, 2016, 2—15 s.). V Ceské republice byla
platforma YouTube zminéna v Ramcovém vzdélavacim programu 2019 a byla ministerstvem
doporucena jako nastroj pro rozvoj digitalni, Ctenai'ské, etické, gramotnosti jako pomiticka pfi
vyuce. Zvlastni pozornost byla vénovana kategorii s ptesah, tj., YouTubefi a jejich vliv na déti.
Americky vzdélavaci projekt OverSimplified zprostiedkovava obé svétové valky, Velkou
francouzskou revoluci, australskou Valku s emuy, Valku o védro mezi mésty Bologna
a Modena. Kanal pravidelné¢ sleduje 3,66 milionu uZzivatelli, video o 2. svétové valce vidélo
26 miliond uzivateld. Dalsim vzdélavacim projektem je Geo History, oproti vySe zminénym
zprostfedkovava videa dle tématu, nikoliv dle casového hlediska. Kanal sleduje 361 tisic
uzivatelti. Napft. video: History of the Jews — summary from 750 BC to Israel-Palestine conflict
ma 4, 3 milionu zhlédnuti. Projekt Veritasium funguje 9 let a kanadsky YouTube Derek Muller
vysvétluje zakladni principy fyziky. Pocet pravidelnych odbératel je 7, 26 miliona z celého
svéta. Video ,,Why Are 96,000,000 Black Balls on this Reservoir? “ ma 47, 7 miliont zhlédnuti.
Mezi dalsi zajimavé vzdélavaci projekty patii: SmarterEveryDay, krasny vzd¢lavaci
projekt Kurzgesagt, ktery détem prostfednictvim kratkych videi jiz Sest let pfedstavuje védu,
celkem videa vidélo 1 057 816 915.

Na ¢eském kandlu YouTube nabizi vzdélavaci obsahy napt. Oteviend véda, tj. videa piiblizuji
védu détem. Od roku 2011 ji sledovalo celkové 5, 8 milionu internetovych uzivateld. Za zminku
stoji série Negkreslend véda, rovnéz od Akademie véd, kterd ma statisici zhlédnuti. Zajimavym
vzdélavacim projektem je Na ubrousek, ktery hravou formou predstavuje matematiku, fyziku
a Ceské déjiny. Vzdélavacich kanalt na YouTube, je mnoho, pro vSechny vékové skupiny,
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na rizna témata, aktudlni i historické problémy, v historickych, spolecenskych souvislostech.
Uspé&sné projekty maji jedno spoledné, reflektuji soudasné audiovizualni pozadavky cilové
skupinu. Obsah je pfizptisoben soucasnym uzivatelim, délka videi je obvykle jen par minut,
videa jsou interaktivni, audiovizualni, tj. zapojuji sluch 1 oci, pouzivaji soucasny jazyk
déti. YouTube v Ceské republice (Median, 2018) navitévuje 5.8 milionu uZivateld, coz
odpovida 2 miliarddm videi za mésic, na jednoho uZzivatele ptipadne 144 minut tydné. Pro malé
déti a mladsi Skolni vk je uréen YouTube Kids, ktery je bezpecny a zamezi, aby déti sledovaly
nevhodny obsah.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V Ceské republice nabizi televizni programy (viechny Zanry nejen vzdélavaci obsah) pro déti
4-12 let v ¢eském jazyce tyto televizni stanice: TV Prima s podilem na publiku 17, 94 %, TV
Nova s podilem na publiku 20,48, Ceska televize Nova 38,08 %, z &ehoz détsky kanal CTD
tvoti 28,22 %. Ostatni TV stanice tvoii podil na publiku 6,50 %. Placené¢ TV kanaly:
Nickelodeon s podilem na publiku 4, 05 %, Nick Jr. s podilem na publiku 4, 32 % a dalsi stanice
Disney channel, JimJam, Minimax, Duck TV, Nicktoons s podilem pod 3 %.

Graf 9 Podil (share) na publiku dé¢li 4-12 let
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Vyroba a distribuce vzdélavacich potadl neldka producenty ani komerc¢ni stanice. Je narocné
potady zpracovat tak, aby se na né déti chtély divat a zabezpecily sledovanost a navratnost
v podobé penéz z reklamy. Déti Alfa ve véku 8—10 odmitaji vse, co je pro n¢ dobré. A pokud
potady nejsou vytvafeny atraktivnim zplisobem, ani ten nejleps$i vefejnopravni umysl je
u obrazovek neudrzi.

Riziko vstupu novych konkurenti

Internetové televize, TV Stream od spole¢nosti Seznam a TV Mall nabizeji prevzaté potrady,
ale 1 vlastni tvorbu. Dosud nabizeji obsah primérné pro cilovou skupinu 15+. OvSem, pokud by
se rozhodli oslovit i mladsi déti, vznikne nova konkurence. Jako ptiklad G¢inné strategie stoji
za zminku ocenény serial (Emmy, hlavni cena na festivalu Killer, cena na festivalu Plzen 2020)
o kybersikan¢ chlapce z 9 tiidy zakladni skoly. Koproducentem je televize Mall, ndzev serialu
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je Martyisdead. D4 se predpokladat, ze TV Mall bude i nadale vytvéiet vlastni obsah pro mladez
a mozna do budoucna i pro mladsi déti.

Platformy (video na vyzadani neboli placené televize jako Netflix a HBO maji cilovou skupinou
primarné slozenou z mladych lidi z velkych mést, kteti nesleduji klasické televizni stanice.
I pfes rostouci pocet predplatitelli, pocet domacnosti, které maji ptistup k Netflix nebo HBO byl
vroce 2019 pouze kolem 1 % (Nielsen Admosphere, 2019). D4 se vSak ptredpokladat, Ze
pandemie Covid 19 zvysila mnozstvi predplatitelii v Ceské republice. Nabidka zabavného
obsahu je atraktivni, zvySuje se 1 mnozstvi pielozeného obsahu do ¢eského jazyka, roste i zde
konkurence TV stanicim.

3.1.3 SWOT analyza
Ceské televize a kanal DéEko

Ceska televize, ztizena 1. ledna 1992 zakonem CNR ¢&. 483/1991 Sb. o Ceské televizi, ve znéni
pozdgjsich piedpisii. Ceska televize je pravnicka osoba, ale neni zapsana v obchodnim rejstiiku,
je zatazena do neziskového sektoru, jejiz cilem je poskytovani vetejné sluzby. Spole¢nost mize
dosahovat zisku, ale zisk nesmi byt rozdélen mezi zaméstnance nebo management, ale znovu
investovan do poskytovani vefejné sluzby. Hlavni ¢innosti Ceské televize je poskytovani
vefejné sluzby v podobé televizniho vysilani a dopliikovych sluzeb v Ceské republice.
Vefejnym sektorem je mySlena ¢ast narodniho hospodafstvi, fizena vefejnou spravou
a financovana z vetejnych financi, tzn. podléha veiejné kontrole. Veiejné prospésna ¢innost se
opira o obcansky zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sb.), § 146 definuje poslani jako poskytovani obecného
blaha, hospodarného vyuzivani vefejnych zdroji k vefejné¢ prospésnému ucelu. Financovani
provozu Ceské televize je Fizeno zakonem ¢&. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich.
Ceska televize, pokud neohrozi pfedmét hlavni ¢innosti dany ze zakona, mize rovnéz provadst
podnikatelskou ¢innost, piijmy z této Cinnosti mize vyuzit k financovani vyroby vlastnich
pofadtl. Hlavnim pi{jmem Ceské televize jsou piijmy z koncesionaiskych televiznich poplatki.
Poplatky plati pravnické i fyzické osoby, které vlastni televizni pfistroj. Televizni poplatek
vybira Ceska televize od roku 1955. Ceska televize nabizi svoje programy na dvou
plnoformatovych platformach CT1, CT2 a péti tématickych programech: CT24, CT3, CT sport,
CTD (Dé¢ko), CT art.

Vysilani pro déti ma v Ceské republice tradici jiz od roku 1953. Od tohoto roku zagala zafazovat
Ceskoslovenska televize pofady pro déti s cilem nepfimého vzdélavani. Kritéria televiznich
pofadi pro déti jsou sepsana v Kodexu Ceské televize. Dle (CT, vyroéni zpravy, 2019) CT za
rok 2019 odvysilala na v§ech programovych kandlech 43 800 hodin vysilani a z toho bylo 14528
hodin pofadi tzv. vzdélavaciho typu. Na Cisté vzdelavaci potady piipadlo 3 335 hodin tj. 7,6 %
z celkového poctu hodin.
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Tabulka 8 Objem poradi pro déti ve vysilani CT za rok 2020

2020 - Objem pofadii adresné uréenych détem a mladefi ve vysildni Ceské televize

obdobf [ 12 CT:D celkem*

vhod.| v% |vhod.| v% |vhod.| v% |vhod.| v%

1. Ctvrtleti 2020 celkovd vysilaci plocha 2184 2184 1274 5642
v tom pro déti a mladed 110 5,0 194 8,9 | 1194 | 93,7 | 1498 | 26,5

2. Ctvrtleti 2020 celkova vysilaci plocha 2184 2184 1274 5642
v tom pro déti a mladei 161 7,4 307 | 14,0 | 1192 | 93,6 | 1659 | 29,4

3. &tvrtleti 2020 celkova vysilaci plocha 2208 2208 1288 5704
v tom pro déti a mlade? 158 | 7,2 | 243 [ 65 | 1205 935 [ 1205 21,1

4. &tvrtleti 2020 celkova vysilaci plocha
v tom pro déti a mladei
CELKEM rok 2020 celkovd vysilaci plocha
v tom pro déti a mlddei

Podle ust. & 2 odst. 2 pism. ¢) 24k. ¢. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve znéni pozdéjich predpisd, patii mezi hlavni ukoly verejnd sluzby v oblasti televiznino
vysitani mj. wiroba a vysilani pofadi pro déti a miadez. Od 31.8.2013 vysila pro déti predevsim program (T :D.

* celkem (soutet za wysilani kanal €T1/ET2/CT :D)

Zdroj: Ceska televize, online

Détsky kanal Ceské televize Décko vznikl jako kandidatsky projekt generalniho feditele Petra
Dvotéka, ktery jmenoval a povétil programového feditele Petra Kolihu a o par mésict pozdéji
kreativni producentku Barbaru Johnsonovou sestavenim koncepce détského kandlu s cilem
poskytovani obsahové bezpecného multizdnrového obsahu pro déti 4 — 12 let. Kanal poskytuje
vychovny a vzdélavaci obsah prostfednictvim urcenych poradi pro dvé cilové skupiny: déti
predskolniho a mladsiho Skolniho veku, tj. 4-8 let a déti 8—12 let. Vysilani je provozovano
denn€ od 6 do 20 hodin. Prvni dnem vysilani kanalu Décko byl 31. 8. 2013. Od t¢ doby se kanal
opakovan¢ umist'uje na prednich pozicich co do poctu divakt a fadi se mezi evropskeé televizni
stanice s vlastnimi i akvizi¢ni pofady pro déti 4—12 let.

Web www.decko.cz

Webova platforma nabizi détem moznost online knihovny vlastnich potadi nebo omezené, po
dobu licence, moznost piehrati akvizi¢nich poradii. Vybrané potfady maji svoje weboveé stranky
napt. s fotografiemi, pisnickami, webovymi epizodami, hrami nebo vyukovymi listy. Jazykové
vzdélavaci potfady jsou nabizeny formou napt. prelozeného oblibeného animovaného serialu do
jazykovych mutaci (AJ, FJ, NJ), napt. veCerni¢ek Bild pani na hlidani, a to véetn¢ pracovnich
listh. Webové stranky neobsahuji reklamy ani placené produkty a jsou zabezpeceny proti
komunikaci déti z neznamymi lidmi.

CT EDU

Projekt Ceské televize pro déti, uditele a rodi¢e. Pandemicka situace v CR urychlila spusténi
vzdé¢lavaciho portalu, ktery k roku 2020 nabizel pies 3000 vzdélavacich videi, pracovnich listt
a dalsich studijnich materialti rozd¢lenych dle véku nebo skolnich predméta.

V ramci SWOT analyzy jsou piedstaveny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby s ohledem
na téma diplomové prace. Swot analyza nema za cil hodnotit celou Ceskou televizi, ale nabidku
vzdé¢lavacich potadi pro déti Alfa.

Silné stranky
v Finan¢ni zdroje nezavislé na reklamé, zadavateli reklamy a akcionafich.

v" Vlastni televizni zdzemi v¢&. vyrobni a vysilaci techniky, programovych kanalt i
okruhti. Vyroba potadii pro déti a vzdélavani dané ze zakona.

v’ Lidské kapacity v podob¢ profesionali a odbornikd.
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v' Archiv vlastnich a nakoupenych pofad.

v Vedouci postaveni na ¢eském trhu ve vyrobé& pofadii pro déti. Spoluprace s EU
institucemi a evropskymi TV stanicemi.

v' Vysilatel i (ko) producent pofadii pro déti, ¢len EBU (European broadcasting union).

v' Vlastni détsky kanal a webové stranky s détskymi pofady, online hrami a vyukovymi
listy a dalSimi interaktivnimi aplikacemi.

v' Umistovani vlastniho i nakoupeného obsahu na vzdélavaci portal CT EDU.

Slabé¢ stranky
v' Nedostate¢na propagace vlastnich vzdélavacich potadi mimo obrazovky CT.

v Mensi mnoZstvi epizod oblibenych seriall, na vyrobu dal$ich fad se éeka i nékolik let.
Vysilani potfadu s prioritou na zivé vysilani, déti na pokracovani ¢ekaji do dalsiho
tydne az probéhne v zivém vysilani, poté se umisti na iVysilani.

v" Mensi nabidka tzv. webovych epizod do 2-3 minut.

<

Produktovée fesené webové stranky www-decko.cz.
v Mala komunikace a propagace détskych potadu i na jinych platformach, napf. na
YouTube kanalu Ceské televize.
v’ Technické problémy pfi piehravani her a obsahu na operaénim systému i OS.
v Obsah dostupny pievazné v éeském jazyce.
Ptilezitosti 5
v Vytvoreni silné pozice CTD jako producenta i v online prostiedi
v" Lepsi vyuziti kontent managementu v online prostiedi.
v" Spolupréce s online vzdélavacimi platformami s nabidkou kratkych vzdélavacich
potadl pro déti 8-12 let.
v Vyuziti televiznich kanalt s vy$$i sledovanosti ke kiizové propagaci détskych potfadi
(CT1, CT2, CT24, CT3, CT SPORT).
v" Plné vyuziti potencialu online platformy, jako nového komunikaéniho kanalu
s mladymi divaky.

Hrozby
v’ Ztrata pozice leadera trhu, odliv détskych divaki na internetové platformy a jiné

placené televize.

v Nesplnéni parametr vefejné sluzby, nespokojenost vefejnosti s porady pro déti.
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v" Klesajici realna hodnota koncesionaiského poplatku a tim i mensi producentské
moznosti CT, nutnost omezeni vlastni vyroby poradii pro déti.
v Neschopnost oslovit a udrzet u linearniho vysilani déti 8+, nedostateéna/nezajimava

komunikace s détmi skrze dalsi kanaly.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze stavajici pozice lidra trhu mtize byt ohrozena jednak tim, ze déti
pfedcasné ,,starnou” a opoustéji kanal Décko v deseti letech 1 diive. Kandl Décko tak ztraci ¢ast
détského publika, které se na obrazovky Ceské televize vrati za po 35 roce, jak ukazuji sou¢asné
vyzkumy. Zaroven roste nabidka substitu¢nich videi na internetovych platformach, zvysuje se
nabidka zahrani¢nich potadil v Ceskych jazykovych mutacich, roste znalost a ochota déti 8+
sledovat videa v jiném jazyce, pievazné anglickém. Nezbytnosti dnesni doby je drzet krok
s technologickym vyvojem, déti sleduji pofady primérné na jinych obrazovkach, nez jsou
obrazovky televizni. Zatizeni déti funguji na riznych operacnich systémech a s riiznou rychlosti
internetového pfipojeni. Déti Alfa nechtéji cekat, nez se nacte video nebo dokonce zjistit, Ze
hru nemohou hrét, protoze neni podporovana pro jejich operacni systém. Webové stranky je
vhodné koncipovat z pohledu ucelu, za kterym déti na stranky piichazeji, tj. divat se, hrat si
nebo se néco dozveédet. Navigace, orientace na strankach musi byt jednoducha a design stranek
vizualng pfitazlivy a moderni.
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3.2 Analyza vlastnich zabavné vzdélavacich poradi

V kapitole 2.3 je popsana metodika prace. V prvnim kroku je proveden o zdkladni statistické
Setfeni databaze vzd¢lavacich poradid. Databaze obsahuje 178 vzdélavacich potadia
odvysilanych na TV stanicich zdarma od roku 2016 do roku 2020. Nejedna se o placeny obsah,
videa na vyzadani, ani o videa na internetovych platformach. Databaze obsahuje informace o
producentovi, pocet epizod, stopaz poradu, ¢as vysilani, dosazena sledovanost — rating, share
reach a TSO-7 odloZena sledovanost.

Pomoci zékladniho statistického Setfeni jsou ureny hodnoty za sledovanost P1 — P4, vzdy za
epizodu (zkratka ep.). U parametru TSO-7 — internetovd sledovanost byl soubor ocistén
o potady, které nebyly umistény na iVysilani. Doslo tedy ke sniZeni poc¢tu sledovanych potadi
za TSO-7 - odlozenou sledovanost na 59 potadl, méfeno vzdy za jednu epizodu (ep.).

Tabulka 9 Vystup ze zakladniho statistického Setieni

4. kvartil -
2. kvartil - hodnota
1. kvartil - hodnota 50. |3. kvartil - 100.
smeérodatna hodneta 25. percentilu z |hodnota 75. percentilu
max medidn  |min aritmeticky primér  |odchylka rozptyl percentilu z dat |dat percentilu z dat |z dat

P1 - rating za ep. 33.81 0.5 0.1 1.49 3.88 15.04 0.17 0.5 1.69 33.81
P2 - reach za ep. 3535 4.63 0.7 5.37 4.2 17.6 2.5 4.63 7.19 35.35
P3 - share za ep. 45.93 28.04 0.18 27.19 9.22 85.08 23.17 28.04 32.66 45.93
P4 - TSO7 13.13 0.57 0.4 1.48 2.54 6.55 0.26 0.58 1.72 13.13

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zéklad¢ zékladniho statistického Setfeni byly ziskany hodnoty za sledovanost P1 — P4,
konkrétné aritmeticky primér, medidn, smérodatna odchylka, rozptyl a rozdéleni sledovanosti
do kvartili. Pomoci vypoctené stfedni hodnoty a smérodatné odchylky je proveden test
normality u parametrt sledovanosti P1 az P4. Test normality ovéfi, zda je sledovanost P1-P4
(reach, rating, share, TSO-7) rozlozena kolem stiedni hodnoty + odchylka, nebo obsahuje
odlehlé hodnoty a abnormality hodnot sledovanosti P1-P4. Konkrétné je pozornost zamétena
na extrémné vysokou sledovanost P1-P4. Vystup z testli normality slouzi pro dalsi vlastni
Setfeni, konkrétné¢ pro sestaveni krabicového grafu a nasledné identifikace poradi, které
vykazuji mimofadné vysokou sledovanost v nékterych ze sledovanych parametr (P1 — P4).
Porady s vysokou sledovanosti jsou podrobeny obsahové analyze.

Graf 10 Test Normality — Rating (parametr P1)
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Graf 10 Test Normality — Rating (P1) obsahuje hodnoty sledovanosti P1 (rating) zanesené na
ose X, na ose Y jsou zanesené¢ hodnoty vypoctu smeérodatné odchylky. Z provedeného testu je
patrnd jednostrannd regulace. Soubor dat obsahuje odlehlé¢ hodnoty sledovanosti P1 — P4
a rozlozeni dat sledovanosti neni rovhomérné kolem stfedni hodnoty. Soubor obsahuje
abnormality, 13 potfadlii dosahuje hodnot za sledovanost (rating) vysSich nez 2,97. Nejvyssi
sledovanosti a zaroven nejvzdalenéjs$i odlehlou hodnotu dosahuje vzdélavaci cyklus Operace
Jau se sledovanosti (rating) 33,81. Nasleduji potady Kouzelné brusle, Jak roste chléb, Ctent
s radosti, Tryskouni, Kosmix, Lizin jubox, Nejmensi filozof, Tyjo na vylete, Kdyz se rekne nase
zemé, Hafi a odzndcek na zdobeni, Tatové a mamy ptaciho svéta, Caruj se sledovanosti (rating)
2,97. Téchto 13 porada se nachazi v hornim kvartilu. Jedna se o potady ,,out of box*.

DalSim provedenym testem je test normality — Reach (P2). Graf 11 obsahuje hodnoty
sledovanosti P2 (reach) zanesené na ose X a na ose Y zanesené hodnoty vypoctu smérodatné
odchylky. Z provedeného testu je patrnd jednostrannd regulace, kiivka je rovnomeérnéji
rozloZena kolem stfedové hodnoty sledovanosti (reach). Odchylka od intervalu sledovanosti
(reach) se pohybuje v rozmezi od 10,14 do 35,35. Abnormalita sledovanosti (reach) se tyka 15
potadl. Tyto potfady vykazuji mimoiadné vysokou sledovanost (reach) a nachdzeji se v hornim
kvartilu. Nejodlehlejsi hodnotou za sledovanost (reach), tj. nejsledovanéjSim poradem (35,35
reach) je Operace Jau. Nasleduji potady: Cim budu az vyrostu, iZasny svét védy a techniky,
Agent v kapse, Skautska posta, Jak to lita na letisti, Jak roste chléb, Rypava zizala, Désiva véda,
Hvezdicky, Tryskouni, Operace Jau VII., Kouzelné brusle, Titou objevitel, S Hubertem do lesa
se sledovanosti (reach) 10,14. Tyto pofady patii do skupiny out of box.

Graf 11Test normality — Reach (parametr P2)
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Tretim provedenym testem je test normality — Share (P3). Graf 12 obsahuje hodnoty
sledovanosti P3 (share) zanesené na ose X a na ose Y zanesené¢ hodnoty vypoctu smérodatné
odchylky. Z provedeného testu je patrnd jednostranna regulace, hodnoty sledovanosti (share)
se pohybuji kolem stfedové hodnoty 27,19 s odchylkou 9,25. Potad s nejvyssi sledovanosti
(share) dosédhl hodnoty 45,93, jednalo se o potad Lizin jubox. Mezi dalsi porady
s nadprimérnou sledovanosti (share) patii: Nina a neurony, Proc, Agent ploutvicka, Titou
objevitel, Ke stolu déti, Logohratky, Andy a dobrodruzstvi s dinosaury, Ctent do ouska, Otdizky
slecny Mily, Ja to umim, Zemé patii Lunée, Operace Jau se sledovanosti (share) 40,23.
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Graf 12 Test normality — Share (parametr (P3)
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Poslednim provedenym testem je test normality — TSO-7 (P4). Graf 13 obsahuje hodnoty
sledovanosti P4 (TSO-7) zanesené na ose X a na ose Y zanesené hodnoty vypoctu smérodatné
odchylky. Z provedeného testu je patrnd jednostranna regulace. Hodnoty za odloZenou
sledovanost (P4) se pohybuji okolo stfedové hodnoty, tj. sledovanosti (TSO-7) 1,5
a smérodatné odchylky 2,6. Nejvzdalené;jsi hodnotou za sledovanost (TSO-7) je hodnota 13,13.
Nejsledovangjsim potadem (TSO-7) byla Operace Jau, dalsi pofady s mimotadné vysokou
sledovanosti (TSO-7) jsou Moje zahrdadka, Michalova doprava, Animacni Skolicka, Cteni
s radosti, Ptaci rodinky, Nezbedné pohddky, Kouzelné brusle, Pro¢ se sledovanosti (TSO-7)
4,35. Tyto porady patii do skupiny out of box.

Graf 13 Test normality TSO — 7 (parametr P4)
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Pomoci provedenych testti normality za P1 — P4 byly uréeny potady s vétSim intervalem, nez
je smérodatnd odchylka. Tyto pofady vykazuji nadprimérnou sledovanost v nékterém ze
sledovanych parametri P1 — P4 a fadi se do horniho kvartilu, konkrétné do skupiny out of box.
Pro dalsi Setfeni lze vyuzit jen potady s pozitivnim nalezem, tzn. s vysokou sledovanosti
v hornim kvartilu. Pro ovéfeni platnosti nalezenych abnormalit sledovanosti (rating, reach,
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share, TSO- 7) potadt je sestrojen krabicovy graf. Pomoci krabicového grafu je znazornéno,
kde se nachazi potfady se sledovanosti kolem stiedni hodnoty, kde jsou hranice smérodatné
odchylky, hodnoty sledovanosti za pofady, nad 3. kvartilem. Vybrané potady out of box
a vybrané porady s primérnou sledovanosti (P1 — P4) jsou predmétem obsahové analyzy. U
téchto poradii je provedena obsahova analyza s cilem identifikace faktord, které déti Alfa
zajimaji a vykazuji je potrady out of box.

Pomoci dalsiho provedeného Setfeni Graf 14 Krabicovy graf je soubor vzdélavacich poradi
rozdélen dle dosazenych hodnot za sledovanosti v parametrech P1 — P4 na aritmeticky primér,
median a kvartily. Pro vlastni Setfeni a potvrzeni pravdivosti hypotézy HVOI je nutné ovéfit,
zda vystupy z testu normality se shoduji i s vystupy z krabicového grafu. Cilem Setfeni je
potvrzeni konkrétnich poradi s nejvyssi sledovanosti v parametrech P1 — P4, tzn. porady
z horniho kvartilu (out of box).

Graf 14 Krabicovy graf
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Z Graf 14 Krabicovy graf jsou viditelné odlehlé hodnoty sledovanosti P1 — P4 (reach, rating,
share, TSO-7). Potady, které se v krabicovém grafu nachazeji v hornim kvartilu jsou dale
nazyvany ,out of the box“. Tyto pofady lze povazovat za vyjimecné z hlediska vysoké
sledovanost v P1, P2, P3 a P4. Vystupy z krabicového grafu maji shodny nélez jako vystupy
z testu normality a pofady s mimotadnou sledovanosti ,,out of box*“ v parametrech P1, P2, P3,
P4 se shoduji.

Z hlediska nejvyssi sledovanosti P1 (rating) se jedna o tyto potady: Operace Jau, Kouzelné
brusle, Jak roste chléb, Cteni s radosti, Tryskouni, Kosmix, Lizin jubox, Nejmensi filozof, Tyjo
na vylete, Kdyz se rekne nase zemé, Hafi a odznacek na zdobeni, Tatové a mamy ptaciho sveta,
Caruj.

Z hlediska nejvyssi sledovanosti P2 (reach) se jedné o tyto potady: Operace Jau, Cim budu aZ
vrostu, Uzasny svét védy a techniky, Agent v kapse, Skautskd posta, Jak to litd na letisti, Jak
roste chléb, Rypava zizala, Desiva veda, Hvézdicky, Tryskouni, Operace Jau VII., Kouzelné
brusle, Titou objevitel, S Hubertem do lesa.
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Z hlediska nejvyssi sledovanosti P3 (share) se jedna o tyto porady. Lizin jubox, Nina a neurony,
Proc, Agent ploutvicka, Titou objevitel, Ke stolu deti, Logohratky, Andy a dobrodruZstvi
s dinosaury, Cteni do ouska, Otazky slecny Mily, Ja to umim, Zemé patii Luné, Operace Jau.

Z hlediska nejvyssi sledovanosti P4 (TSO-7) se jedné o tyto potady. Moje zahradka, Michalova
doprava, Animacni Skolicka, Cteni s radosti, Ptaci rodinky, Nezbedné pohadky, Kouzelné
brusle, Proc se sledovanosti.

Pro potteby obsahové analyzy je vybrano pét poradi z vyse uvedenych poradi ,,out of box*
s nejvyssi sledovanosti v parametrech P1 — P4.

Vytvoreni super koeficientu

S ohledem na fakt, Ze se jedné o analyzu Ctyf parametrt sledovanosti (reach, rating, share, TSO-
7), je pro dalsi Setieni vytvoren tzv. super koeficient. Pomoci tohoto koeficientu lze pracovat
se vSemi parametrem sledovanosti najednou. Byla zvolena metoda — souc¢tu bodového
koeficientu. Body jsou pfifazeny poradiim na zaklad¢ jejich umisténi v zebiicku za jednotlivé
parametry sledovanosti. Pocet potadl je 178, 178 bod je nejvyssi mozné bodové skore za jeden
parametr Px. Potfad s nejvyssim P1 dostane 178 bodu, potfad s druhym nejvy$sim P1 dostane
177 bodu a tak dale. Stejnym zplsobem jsou pfifazeny body za parametry P2, P3, P4. Pokud se
v tabulce nachdzi porad, ktery méa ze vSech poradi nejvyssi Rating, Reach, Share, TSO-7,
dostane 712 bodu, tj., maximdlné dosazitelny pocet celkovych bodd. Dale jsou potady
rozdéleny do skupin A, B a C, tj. pofady s nejvyssim bodovym hodnocenim, primérné poirady
a podprumérné potady. Potfady ve skupiné A se pohybuji od 655 doz 386 bodu. B potady od
385 do 278 bodu a posledni C od 277 do 5 bodti. Tabulka s pofady je umisténa v Ptiloha 1.

3.2.1 Interpretace vystupu analyzy vzdélavacich poradi
Interpretace vyznamu stopaze poradu

V zavéru teoretické ¢asti prace byl vysloven predpoklad, Ze déti Alfa preferuji kratSi stopaz
videa, aby se nezacaly nudit. V ramci analyzy bylo porovnano 178 potadi z databaze a jejich
délka stopaze vici pozici v zebficku, resp. dosazené sledovanosti. Na zéklad¢ provedeného
zkoumani l1ze konstatovat, Ze 18 % z celkové databaze tvofily pofady do 5 minut. Pofady do 10
minut tvotily 27 %, do 20 minut to bylo 36 % potadi a 19 % byly pofady nad 20 minut.

Graf 15 Piehled vzdélavacich porada dle délky stopaze
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Z Graf 15 je ziejmé, ze 80 % vzdelavacich pofadi ma stopaz do 20 minut, Ctyfi nejlépe
hodnocené potady skupiny A maji stopaz nad 20 minut. Na nejvysSich ptickach se stiidaji
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porady se stopazi 5, 10, 20 a 28 minut. Lze tedy konstatovat, Ze délka stopaze nehraje v rdmci
umisténi poradl v Zebticku podstatnou roli.

Graf 16 Zavislost délky poradu na celkovém poctu bodl u vSech potadl, umisténi A poradi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud si vytvotime kontrolni soubor pouze z potadl A, nejlépe hodnocenych, ziskame 15, 5 %
poradu, které maji stopaz nad 20 minut a 36 % potadi v rozmezi 10 az 20 minut. Pofady se
stopazi do 10 minut byly zastoupeny ze 48, 5 %. Ze ziskanych dat, s ohledem na absenci
vzdélavacich poradu delSich nez 30 minut, nelze prokazat vliv stopaZe do 30 minut na
udrZeni pozornosti, zaujeti, prohloubeni znalosti, anebo dovednosti ditéte.

Interpretace vyznamu umisténi vzdélavacich poiadi na iVysilani

V zavéru teoretické Castu prace byl vysloven piedpoklad, ze déti generace Alfa chtéji
rozhodovat, kde a kdy budou dany potad sledovat. V tomto kroku byl zkouman vyznam
umisténi pofadli na iVysilani, v dal$im kroku bylo provedeno Setfeni vlivu iVysilani na celkové
sledovanosti dané epizody. Zkoumana zavislost zafazeni potadu na internetovém kanalu, tj. jak
se podili na celkovém potadi a na sledovanosti primérné epizody daného potadu. Vystupy
analyzy sledovanosti poradi a jejich umisténi na iVysilani dokazuji, Ze odloZena
sledovanost na interneru zvysSuje celkovou sledovanost (Ziva a odloZend) v priméru
0 18%. Ovéfeno na 88 vzdélavacich potfadech, které obsahuji informace za reach, shre, rating
a TSO-7.

Graf 17 Podil internetové sledovanosti TSO- 7 na zivé sledovanosti

0,00 1005

645 64%

i
#
w

5%

0% 3%

N
H
H
3

m
"

IO
IR

B 1110

= REIgE]

TG
o TR

= M
~ GG

g
o [Hm
A

=3

Zdroj: Vlastni zpracovani



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V dal$im Setfeni byla vytvofena korelatni analyza na prokdzani vlivu TSO-7 na zivé
sledovanosti, konkrétné na sledovanosti (rating a reach). Vysledek korela¢ni analyzy zavislosti
TSO — 7 na sledovanosti reach, rating u obou parametrt je 0,5.

Tabulka 10 Korelacni analyza zavislosti TSO7

Korelace mezi TSO-7 a Korelace mezi TSO-7 a
Ratingem Reachem
0,506431667 0,509163723

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledku korela¢ni analyzy lze usuzovat rostoucim vyznam podilu TSO — 7 na zivé
sledovanosti sledovanych parametrti.

Zarazeni daného medialniho produktu na internetovy kanal je vsoucasné dobé
nezbytnym faktorem, jak upoutat détského divaka a tim zvySit sledovanost daného
poradu. Faktor volby, kdy a kde budou déti dany potad sledovat, neni v pravém slova-smyslu
faktorem ovliviiujicim jeho wupoutdni pozornosti, zaujeti nebo prohloubeni znalosti
a dovednosti, ale spi§ elementarni nutnosti, jak maximalizovat pravdépodobnost zasahu
détského divéka, tedy i to dite, které u TV obrazovny obvykle nezastihneme.

Interpretace vyznamu ¢asu vysilani vzdélavacich poradi (prime time/off time)

Détsky kanal Ceské televize Décko pracuje se tiemi hlavnimi vysilacimi ¢asy a to: ranni &as od
6:00 do 8:30, odpoledni ¢as 15:30 az 18:30 a vecerni Cas 18:45 az 20:00. Ostatni Casy jsou
povazavany za vedlejsi vysilaci ¢as. Vyzkumny soubor obsahuje data za porady vysilané od
6:00 do 20:00 kazdy pracovni den véetné vikendu za 14 dni, konkrétné obdobi od 3. 12. 2020
do 16. 12. 2020, celkem 4179 potadi, bez zanrového omezeni.

Datovy soubor je rozdélen na 4 hlavni vysilaci ¢asy a jeden vedlejsi Cas, na 7 dni, tj. na prvni
a druhy tyden. Prvni ¢asovy slot obsahuje 416 potadii/tyden a dosahuje priimérny reach 12,40,
druhy Casovy slot obsahuje 366 potadi/tyden a dosahuje primérny reach 18,47 a tfeti s 252
pofady/tyden dosahuje 35,24. Poradii vysilanych mimo hlavni vysilaci ¢as je 1062/tyden
a primérny zasah je 8,83. V ramci daného tydne vychazi nejlépe hlavni vysilaci ¢as od 18:45
do 20:00. Vikendové vysilani, sobota a nedéle vykazuje rovnéz v poslednim casovém slotu
vysokou sledovanost, sledovanost roste od 15:30 do 18:30. Den s nejniz§i primeérnou
sledovanosti dle sledovaného datového souboru je pond¢li.
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Graf 18 Pramérny zésah (reach) v Case vysilani, tyden prvni ( 3. 12. 2020 — 9. 12. 2020)
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Analyza vlivu ¢asu vysilani nasledujici tyden dosahuje podobnych vysledkii jako v ptipadé
prvniho tydne. V prvnim casovém slotu byla sledovanost (reach) 10,57 a odvysilalo se 406
potadi/tyden. V druhém casovém slotu to bylo 310 potradi/tyden a sledovanost (reach)
16,13. a v poslednim vecernim slotu 245 poradii/tyden a reach byl 34,6. Poradii odvysilanych
mimo hlavni ¢asy bylo 1122/tyden a primérny reach byl 8,78. Primér za oba sledované tydny
vykazuje ve veCernim case u 497 potrad sledovanosti (reach) 34,92. Vedlejsi Casovy slot
obsahuje 2184 pofadi a primérnou sledovanost (reach) 8,8. Na zakladé vysledki za
sledované obdobi lze konstatovat, Ze nejsledovanéjSim ¢asem je ¢as 18:45 az 20:00 hod.
Cas nasazeni poiadu do vysilani vyznamné ovliviiuje mnoZstvi déti, které porad sleduji.

Graf 19 Pramérny zésah v Case vysilani, tyden druhy (10. 12. 2020 — 16. 12. 2020)

4 (Nedbe)

5 {Pandii) B (Utery) 7 [Stfeda)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro ovéteni platnosti tohoto tvrzeni byl vybran kontrolni vzorek tfi nahodnych potada, které
Ceska televize odvysilala v hlavnim vysilacim &ase i mimo hlavni ¢as. Prvnim pofadem je
Agent v kapse, vysilany 7. 12. 2020 v 9:00 se sledovanosti (reach) 16,36, nasledn¢ odvysilan v
16:47 se sledovanosti (reach) 29,18, v dal$im tydnu stejny porad, tj. 14. 12. 2020, ve stejnych
Casech sobdobnym vysledkem, vysilani ve vedlejSim case se sledovanosti (reach)
16,75 a v hlavnim case sledovanost (reach) 28,38.
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Druhym sledovanym poradem je AZ kviz vysilany 3., 6., 10.,13. 12. 2020 v ¢asech 13:11, 13:21,
14:46 a 14:47. Tento porad neni vysilan v hlavnim vysilacim Case, v pozdéjsim Case vysilani
case sledovanost (reach) 13,32 a 13,97. Tietim sledovanym potfadem je Dva na treti, potad byl
vysilan 4., 9., 16., 12.12.2020 v casech 16:38, 16:39 a 14:08 a 14:06. V hlavnim ¢ase dosahl
sledovanosti (reach) 48,23, 17,87 a ve vedlejSim Case sledovanosti (reach) 24,62 a 35,36.
V tomto piipade u vysilani 16.12. 2020 byla sledovanost ve vedlej$im Case vyssi nez v hlavnim
case. Pokud se zaméfime na sledovanost potfadii od 13:00 do 14:45, pohybuje se sledovanost
potadi od 31% do 55%. V ramci pracovniho tydne vychdzi nejlépe hlavni vysilaci ¢as od 18:45
do 20:00. Nasazeni poradua do hlavniho vysilaciho ¢asu lze vyunamné ovlivnit mnozstvi
déti, které dany porad uvidi.

Hlavni zavéry z analyzy databaze vzdélavacich poradu

Pii vyzkumném Setieni bylo zjiSténo, Ze délka stopaze poradu do 30 minut nema vliv na
celkovou sledovanost. Ve sledované databazi mélo stopaz do 20 minut 80% sledovanych
potadl, porady nad 30 minut nebyly v databazi obsazeny. Nelze prokazat, ze délka stopaze
vzdélavaciho pofadi nad 30 minut ma vliv na sledovanost potadu. U nejsledovanéjsich potadii
se vyskytuji pofady s riiznou délkou stopaze: 5, 10, 20 az do 28 minut.

Kritérium svobodné volby, kdy a kde déti Alfa sleduji medialni obsah, bylo ovéteno pomoci
srovnani sledovanosti zivého vysilani a odlozeného vysilani, umisténého na i1Vysilani.
Vyzkumny soubor obsahoval udaje o internetové sledovanosti pouze u 88 poradi ze 178. Po
provedené analyze dat zivé sledovanosti a vlivu umisténi potfadl na iVysilani Ize konstatovat,
ze vysledek korela¢ni analyzy sledovanosti (rating a reach vs. TSO-7) dosahuje shodné
hodnoty 0,5 a potvrzuje tak rostouci vyznam odloZené sledovanosti. Celkova sledovanost
vzdélavacich poradi vysilanych Zivé a nasledné umisténych na iVysilani je v priméru o
18 % je vyssi.

Rozhodnuti programového dramaturga o ¢ase nasazeni vzdélavaciho poradu do zivého vysilani
hraje vyznamnou roli. Kanal Ceské televize Déko ma tii hlavni vysilaci ¢asy a jeden vedlejsi.
Platnost tohoto tvrzeni byla ovéfena na databazi 4179 potada, které byly odvysilany v pribehu
14 dni od 6:00 do 20:00, jak v hlavnim ¢ase, tak v reprize mimo hlavni cas. Nejsledovanéjsim
casem je posledni denni slot od 18:45 do 20:00, pi'i nasazeni poradu do tohoto ¢asového
pasma je prumérna sledovanost (reach) 34,92. V pripadé nasazeni poradu mimo hlavni
vysilaci ¢as je primérna sledovanost (reach) 8,8, platnost ovétena na 2184 potadech.

3.2.2 Obsahova analyza vybranych poradi skupin

Obsahova analyza slouzi kidentifikaci klicovych faktorii u pofadii tzv. out of box,
nejsledovanéjsich poradii v jednotlivych kategoriich P1 — P4. Seznam potada vzesel z Graf 10
Test Normality — Rating, Graf 11Test normality — Reach a vybrané potfady potvrdil Graf 14
Krabicovy graf. V hypotéze 1 autorka ptredpoklada, Zze potady ,,out of box* vykazuji urCité
faktory, které porady odliSuji a maji vliv na upoutani pozornosti, na prohloubeni znalosti
a zaujeti déti Alfa.

Obsahové analyza je provedena vzdy u prvnich 5 nejsledovanégjSich potfadd (out of box) za
P1 — P4 s cilem identifikovat spolecné faktory u 5 potadii s priimérnou sledovanosti u P1 — P4.
Celkem tedy 40 potadii. Kritéria pro obsahovou analyzu jsou urcena v Tabulce 6.
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K1 — Kritérium ovliviiyjici pozornost déti, K2 — Kritérium prohlubujici znalosti a dovednosti
déti a K3 — Kritérium ovliviiujici zaujeti. Kazdé kritérium je slozeno z n€kolika faktort, celkem
obsahuje 17 sledovanych faktort Al az A17.

Stopaz vzdélavacich poradii /vyukové ¢asti poradi

Délka potadu byla interpretovana v predchozi kapitole. V obsahové analyze byl zkouman vliv
stopaZe na zastoupeni pofadl v kategorii ,,out of box* a délku vlastniho vzdélavaciho obsahu
v poradu, tj. bez Givodnich a zavérecnych titulk. VétSina sledovanych potadti méla tvodni
a zavérecné titulky do 1 minuty. 85-90 % potfadu u sledovanych potadid je vénovan
vzdélavacimu obsahu. V zdvérecném shrnuti kapitole 3.2.1 bylo objasnéno, ze vliv stopaze
vzdélavaciho poradu do 30 minut, pfi vhodné formé a kvalité obsahu, nema vliv na sledovanost
pofadu ani na umisténi v zebtficku dle super koeficientu. Databaze vzdélavacich porada
neobsahuje porady se stopazi nad 30 minut. Databaze vSech vzdélavacich pofad obsahuje
80 % potadu se stopazi do 20 minut.

Pro ovéteni platnosti tohoto vysledku je sestaven Graf 20 Paretiv graf potadii out of box, ktery
potvrzuje platnost tohoto tvrzeni, ani v pfipad¢ potadii vyjimecné sledovanych, out of box
nejsou vykazany jiné hodnoty.

Graf 20 Parettiv graf potfadl out of box
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Z Graf 20 Paretiiv graf poradii out of box je patrné rozlozeni stopaze nejsledovanéjsich potrada
out of box. Osa X zobrazuje porady dle nazvu, osa Y na jedné strané grafu zobrazuje stopaz
poradu a na druhé stran€ % zastoupeni potadi out of box dle stopaze. Mezi nejsledovanéjSimi
pofady jsou zastoupeny pofady: 5, 15 i 28 minut. Cervena spojnice v grafu oznaduje
% zastoupeni poradii dle stopaze.

Dle vystupt z Graf 20 Paretiv graf potadl out of box mé 50% potadl stopaz do 15 minut, do

20 minut je to 70% potadl. Stopaz vzdelavaciho pofadu do 30 minut nema vliv na sledovanost
potadu.
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Faktor A1l — Vizualni styl

Faktoru A1 je rozdélen na formu vizuélniho zpracovani potfadu: kombinovana vizudlni podoba
potadu, loutkova animace, hrand, dokumentarni a experimentéalni. Zkouman je vliv vizualni
podoby u vzdelavacich poradl na sledovanost. Audiovizualni styl, tedy vizudlni a zvukovy
dojem hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani, zda dit¢ bude potad sledovat ¢i nikoliv. Porady
out of box nejvice vyuzivaji kombinované technologie zpracovani. Producenti bojuji o
pozornost déti a k tomu vyuzivaji veSkerych vizualnich prostiedk, aby déti nejen zaujaly, ale
udrzeli 1 jejich pozornost. Z obsahové analyzy vychdzi, ze pro zaujeti a udrzeni pozornosti
nejsledovanéjsi  potady kombinuji vSechny dostupné prostiedky, tj. od animace,
dokumentéarniho vypréavéni, hranych scének i experimentii. Potrady s priimérnou sledovanosti
vyuzivaji pouze jedné zvolené vizudlni formy zpracovani, nejvice dokumentarni podoby.

Obrazek 15 Vizualni styl Operace Jau

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Obrazek 15 Vizudlni styl Operace Jau ukazuje na stfidani vizudlniho stylu a vyrobni
technologie béhem daného poradu. Prvni obrazek predstavuje ukézku animacniho stylu, druhy
obrazek zobrazuje ¢lenéni obrazu na nékolik ¢asti, z ¢ehoz kazdy obraz se odehrava v jiném
prostiedi, tfeti obrazek ptedstavuje rozhovor s hostem, rozhovor je umistén do obrazovky
mobilniho telefonu. Posledni obrdzek predstavuje dokumentarni styl, ktery znazornuje
experiment. Ukdzky znejsledovanéjSiho poradu ptedstavuji zptsob, jak ziskat a udrzet
pozornost déti Alfa u vzdélavaciho potadu.

Faktor A2 — Zvuk a hudba u vzdélavacich poradu

Zvukova stranka pofadu ma hned nékolik funkci. Pomoci znamé melodie dokaze dité ,,ptivolat*
k televizni obrazovce, pfipomenout ditéti dany potad, podpofit atmosféru a emoce poradu.
Faktor A2 zjist'oval, zda porady ,,out of box* se 1i§i v audio sloZce potadu. Faktor 2 obsahoval
moznosti: hudba podkresova, bez hudby, hudba podporujici d¢j. Z obsahové analyzy faktoru
A2 vzeslo zjisténi, Ze potfady out of box vyuzivaji hudebni slozky pro podpofeni a zesileni
atmosféry a emoci, rychlou, hlasitou hudbu, vyrazné ruchy a hudebni ptechody dle konkrétniho
déje. Porady s priimérnou sledovanosti primarné vyuzivaji podkresovou hudbu, cilem je, aby
hudba nerusila mluvené slovo.

Faktor A3 — Zanr hudby u vzdélavacich poiadi

Obsahové analyza faktoru A3 zkoumala, zda déti Alfa preferuji porady, ve kterych se objevuje
konkrétni zanr hudby. Hudba byla ¢lenéna na: moderni, klasickou, tématickou nebo zadnou
hudbu. Dle vystupli z obsahové analyzy lze konstatovat, ze vzdélavaci porady out of box
vyuzivaji moderni, tane¢ni hudbou nebo hudbu tématickou dle konkrétniho déje v potadu.
Potady s primérnou sledovanosti primarné vyuzivaji klasické (vdzné, instrumentélni) hudby
nebo hudbu neobsahuji viibec.
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Faktor A4 — Animace 2 D, 3 D u vzdélavacich poradi

V teoretické casti, v kapitole 2.1.3 vyzkumné agentura Millward Brown uvedla, Ze 50 %
uspésnych reklam pouZzilo animaci. Obsahova analyza pomoci faktoru A4 zkoumala zastoupeni
animace ve vzdélavacich potadech. Z vysledkt analyzy vyplyva, ze 14 potadl z 20 potadii ,,out
of box* obsahuje plnou nebo ¢astecnou animaci. Po provedeni analyzy primérnych poradi
vzeslo, ze 13 potadl z 20 neobsahovalo animaci viibec.

Faktor AS — Doplnéni poradii o grafické nebo vizualni efekty

V ramci obsahové analyzy byl zkoumdén faktor AS, zastoupeni grafickych nebo vizualnich
efektd. Konkrétné vizudlni efekty pomoci kreslené a pocitacové animace, specidlnich trikovych
nebo realnych naturalistickych zabéri. Jedna se o kratké nékolika sekundové zabéry, které maji
nékolik funkeci: upoutani pozornosti, zaujeti, predél mezi tématy, odlehceni po naro¢né latce.
V ramci obsahové analyzy byly sledovany realné vizudlni efekty napiiklad zabér na zviteci
organy, zranéni, lékafskd pitva, experimenty. Dale animované a trikové efekty. Tyto dva
zpusoby maji vyhodu, ze mohou odvypraveét rychle historickou udalost, znazornit nebezpecné
situace, interaktivné zapojit divaky. Jak u pofadii out of box, tak u primérnych potadi se
vyuzivalo vSech mozZnosti k upoutdni pozornosti déti, pfesto nejvice byla zastoupena
vizualizace pomoci realnych obrazu.

Faktor A6, A7- Dynamicky stfih a rychlost vypravéni

Z teoretické ¢asti prace vzeslo doporuceni (Zuliani, Caputi, Scaini, de'Sperati, 2019), aby tvirci
videi zvysili rychlost piehravaného obsahu. V obsahové analyze byla méfena rychlost
vypravéni a dynamicky stiih. 17 z 20 potadi ,,out of box‘ obsahovalo dynamicky, rychly stfih.
Tyto porady obsahovaly kratkou délku jednotlivych obrazii, neustalé obrazové zmény a pohyb.
U vzdélavaciho cyklu Operace Jau je délka jednoho zabéru 6 vtetin, u rekapitulace dilu je délka
zéabéru pouze 2 vtefiny. Rychly stfih byl podpofen vizualnimi efekty. Primérné porady dosahly
témét dvojnasobného casu délky jednotlivych zabért, konkrétne 12 potradi z 20 mélo délku
zébéru 11 vtefin a vice. Tempo vypravéni u sledovanych potradl vykazalo shodny vysledek jako
u délky zabért.

Faktor A8, A9— Téma a mnozZstvi novych informaci ve vzdélavacich poradech

Déti Alfa jsou obklopené obrazovkami s 24 hodin denn¢ dostupnymi informacemi. Mohou tedy
jakoukoliv informaci okamzit¢ dohledat. Obsahovou analyzou u 17 potada bylo ovéfeno, ze
nejsledovangjsi potady ,,out of box* obsahuji v jedné epizod¢ jedno téma. Vysledek provedené
analyzy u 14 potadii z 20 s primérnou sledovanosti rovnéz potvrdil jedno téma v epizode¢.

Nejcastéji byly détem védomosti preddvany spiSe povrchné a jednoduchou formou. Ze
sledovanych potadi ,,out of box“ obsahovalo 1-2 nové informace 11 potadl, 3-5 informaci
7 potadil a vice jak 5 informaci pouze 2 potady. Potady s primérnou sledovanosti dosahly
obdobného vysledku.

Faktor A10, A11, A12— Srozumitelnost, hloubka a garance vzdélavaciho obsahu

V teoretické ¢asti prace bylo uvedeno, ze kognitivni funkce déti se v tomto véku vyviji. Mladsi
déti 7, 8 let zaméfuji svoji pozornost na vnéjsi znaky predmétl, objektl, osob. Maji problém
pojmout vice informaci najednou, problematicky je 1 pfechod v piibé¢hu z pfitomnosti do
minulosti, reality do fantazie nebo rozvijeni obsahu pomoci dvou a vice déjovych linek. Az po

vvvvvv

Producenti stoji pied otdzkou, jak potad uchopit, aby obsahu rozumély 6. i 10. leté déti.
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Na zaklad¢ provedené obsahové analyzy lze konstatovat, ze vSech 40 poradli je naprosto
srozumitelnych, vzdélavaci latka u 30 potadu ze 40 je détem podévana spiSe povrchné a vSech
40 potadu je profesiondlné zpracovano s patiicnou odbornou garanci. Kvalita obsahu i formy
je dana garanci programového dramaturga, ktery vybiraji nejen dle ,,obecného vkusu déti, ale
1 vsouladu s programovymi kritérii vefejnopravniho média. Rovnéz skladba zkoumanych
potadll poskytuje zaruku vysoké kvality diky zahrani¢nim producentim (vzdélavaci porady
BBC, Ceské televize, Canal+, LA1 a dalsi).

Faktor A13— Pocet moderatori/pruvodci vzdélavacim poradem

V zavéru teoretické Casti autofi odbornych publikaci doporucili zprostiedkovani medialniho
obsahu pomoci interakce napi. skupiny déti rGzného véku, déti a dospélého nebo
mezigeneracni.

Dle vysledkli obsahové analyzy mélo 22 potadl jednoho dospélého moderatora, 18 potadi
provadéli dva a vice moderatorti, nejcastéji to byli mladi muzi. Déti v pofadech vystupovaly
jako pacienti, hosté, u€inkujici nebo soutézici. V Operaci Jau jsou pruvodci dva bratii — doktofi,
v Desivé véde je privodcem starSi muz védec a md pomocnika robota, ve Skautské posté
prarodice a vnoucata, v Obcance otec s déti, v Nauc tetu na netu dité a dosp€la zena. Nuly
a jednicky maji trojici juniorskych moderatorii a Jak to lita na letisti dva némecké ovEaky.

Faktor A14, A15, A16 — Infografika, shrnuti novych poznatku, klady a zapory

V kapitole 2.1.1 odbornici jako uéinny faktor ovlivitujici zaujeti doporucuji vyuziti zajimavého
vizualni feSeni. Rozdil oproti faktoru A5 spociva v ucelnosti. Faktor A14 funguje jako ,.kiida
na tabuli®, krouzkuje, podtrhava, zvyraziiuje nové informace a poznatky. Kdezto faktor AS ma
zébavnou funkci, pfipadné slouzi jako piedél mezi tématy. Pomoci infografiky lze nazorné
Infografika je rychld a velmi G¢inna navigace vzdélavacim obsahem potadu. Kreativni
zpracovani muze mit riznou podobu. Ze sledovaného souboru potadu, infografika vyuzilo
pouze 11 ze 40 potadl. Porady out of box obsahovaly v 15 ptipadech shrnuti novych poznatka
a ze 17 ptipadl i vysvétleni kladl a zaport. V ptipadé primérnych potfadl to byly 4 porady
a ve 2 poradech détem moderator vysvétloval plusy a minusy.

Faktor A17 — Zpisob zpracovani vzdélavaciho obsahu

Z kapitol 2.1.1 a 2.1.2 vzeslo, ze nové informace mohou déti pfijimat racionalni nebo periferni
cestou. Periferni cesta je postavena na vizudlni atraktivité, hudbé, libivosti, humoru a dalSich
mentalnich zkratkach. Po provedené analyze 40 vybranych poradi lze konstatovat, ze
producenti pofadii umisténych na piednich ptickéch vyuzivaji v maximalni mife humor. Na
prvni pohled by se mohlo zdat, ze se ani nejednd o vzd€lavaci porad. Producenti
zprosttedkovavaji détem vzdé€lavaci obsah pomoci pifibéhd, hranych humornych scének,
experimentl, pokusti 1 fragmentii slozenych z dokumentarniho vypravéni. Déti pti sledovani
potadu zazivaji celou Skalu emoci od strachu, napéti, Soku, radosti, ovSem potad by mél vzdy
kon¢it s dobrym koncem. Dle provedené obsahové analyzy u potadl ,,out of box*“ byla
nejcasteji zprostredkovana vzdélavaci latka formou hrané scénka nebo zprostiedkovani pomoci
piibé¢hu. Porady s primérnou sledovanosti vyuzivaly nejcastéji hrané/dokumentarni formy
zprostifedkovani vzdélavaciho obsahu.
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Graf 21Vystupy z obsahové analyzy
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Shrnuti vysledkii obsahové analyzy

Obsahové analyza byla provedena u 40 vzdélavacich potradl, z ¢ehoz u 20 potadl ze skupiny
s mimotadné vysokou sledovanosti ,,out of the box‘ a 20 potadl s primérnou sledovanosti v
parametrech P1 — P4 (reach, rating, share, TSO-7). Vyzkumné Setfeni sledovalo 17 faktort
kritérii K1, kritéria ovliviiujici pozornost déti, K2, kritéria prohlubuji znalosti a dovednosti déti,
K3, kritéria ovliviiujici zaujeti déti. Vystupem z obsahové analyzy je identifikace faktort,
kterymi se vyznacuji nejsledovanéjsi potady ,,out of the box*“. Obsahova analyza prokazala vliv
konkrétnich faktord ve vzdélavacich poradech.

Tabulka 11 Korelacni analyza kritéria K1 Upoutani pozornosti déti (A1 — A7)

Korelace Al out of box(C/D, E, F, G) -0,309344112 -0,389249472] -0,30934[ -0,38925
Korelace A1 priim. potady(C/D, E, F, G) -0,096373885 -0,210042013] -0,21822[ -0,46429
Korelace Al za viechny pofady -0,191452697 -0,309173471| -0,22404| -0,46429
Korelace A2 (I/), K) out of box -0,867721831 0 0 0
Korelace A2 (1/), K) préim. pofady -1 0 0 0
Korelace A2 (I/), K) viechny porady -0,951934078 0 0 0
Korelace A3 (M/N,0) out of box 0 -0,333333333 0 0
Korelace A3 (M/N,0) priim. pofady 0 0

Korelace A3 (M/N,0) viechny pofady 0,214834462 -0,586442959 0 0
Korelace A4 (P/G,R) out of box -0,353553391 -0,25819889 0 0
Korelace A4 (P/G,R) préim. pofady -0,140028008 0 0 0
Korelace A4 (P/G,R) viechny pofady -0,250713268 -0,384775192 0 0
Korelace A5 (5/T,U, V) out of box -0,340278524 -0,741619849 0 0
Korelace A5 (S/T,U, V) pram. porady -0,801783726 -0,21821789 0 0
Korelace AS (S/T,U, V) viechny potady -0,606039562 -0,446339277 0 0
Korelace A6 (V/W) out of box -0,84292723 0 0 0
Korelace A6 (V/W)pram. pofady -1 0 0 0
Korelace A6 (V/W) viechny pofady -0,9480324 0 0 0
Korelace A7 (X/Y) out of box 0 0 0 0
Korelace A7 (X/Y) prim. pofady -0,898717034 0 0 0
Korelace A7 (X/Y) viechny pofady -0,886039886 0 0 0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 11 zobrazuje vystupy z korelacni analyzy. Byl prokézan rostouci vyznam u faktoru
Al, A4 a vyznamny vliv u faktordt A2, A3, A5, A6, A7. Faktor Al, nejvhodnéjsi zpusob
zpracovani vzdélavaciho pofadu je kombinovanou vyrobni technologii (stfidani vyrobnich
technologii pro upoutani pozornosti déti).

Faktor A2, A3, znacny vyznam hudebni slozky ve vzdélavacim potradu, hudba podporujici déj
a ptibeh potadu, rychla a moderni hudba u déti Alfa v daném Case oblibena.

Faktor A4, A5 doplnéni vzdélavaciho potfadu o animované realné fragmenty, které zvysi zajem
a pozornost déti Alfa o sledovani dané¢ho potadu.

Faktor A6, 7 potvrzuje zahranicni studie, déti Alfa vyzaduji rychlé stfidani obrazii (dynamicky
stfih) a rychlé tempo vypravéni vzdélavaciho obsahu. Cim mladsi déti, tim rychlejsi stiih
a tempo vypraveni.

K2 Kritéria prohlubuji znalosti a dovednosti déti (zastoupené faktory A8, A9, A10, A11. A12).
Provedend analyza nepotvrdila vyznamné rozdily mezi obsahovym zpracovanim vzdélavaci
latky u pofadi s primérnou sledovanosti (P1-P4) a u pofadi s mimoradné vysokou
sledovanosti, potady out of box.

K3, Kritéria ovliviiujici zaujeti déti (zastoupené faktory A13, Al4, AlS5, Al6, Al7). Pii
identifikaci spolecnych faktor v rdmci obsahové analyzy nejvyznamnéjsi rozdily vykazoval
faktor A15 a A16 (shrnuti probrané latky a plusy a minusy). Potady ,,out of box* vykazaly
vysoké hodnoty, kdezto porfady s primérnou sledovanosti faktory Al15, Al6 témét
neobsahovaly. Tabulka 12 zobrazuje vystupy z korela¢ni analyzy, kde byl prokazan vyznamny
vliv pravé faktora Al15, Al6.

Tabulka 12 Korelacni analyza kritéria K3 Zaujeti déti (A15 — A17)

Korelace A15 (AO/AP) out of box -0,793884186 0 0 0
Korelace A15 (AO/AP) prim. poiady -1 0 0 0
Korelace A15 (AO/AP) viechny pofady 0,597563229 0 0 0
Korelace A16 (AQ/AR) out of box -0,583095189 0 0 0
Korelace A16 (AQ/AR) prim. pofady -1 0 0 0
|I<0re|ace A16 (AQ/AR) viechny potady -0,863636364 0 0 0
Korelace A17 (AS/AT, AU, AV, AW) out of box -0,346410162 -0,346410162 0 -0,594088526
Korelace A17 (AS/AT, AU, AV, AW) prim. pofady -0,140859042 -0,204980015 -0,405998971 -0,594088526
Korelace A17 (AS/AT, AU, AV, AW) viechny porady -0,244805014 -0,244805014 -0,361157559 -0,496363588

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

V ramci interpretace vysledki analyzy databaze vzdélavacich potadi a obsahové analyzy byly
detailn¢ prezentovany vystupy z Setfeni v kapitolach 3.2.1 a 3.2.2. V ramci této kapitoly maji
odpovédi na vyzkumné otazky podobu shrnuti.

HVOI Jaké faktory, merené s ohledem na ovlivnéni pozornosti, zaujeti, znalosti a dovednosti
déti, vvkazuji nejsledovanéjsi vzdélavacich povady v parametrech reach, rating, share, TSO-
7, tzv. porady ,,out of box* nachazejici se v hornim kvartilu krabicoveho grafu?

Cilem hlavni hypotézy bylo potvrzeni platnosti tvrzeni, Ze nejsledovanéjsi potady tzv. out of
box vykazuji shodné faktory, které prohlubuji znalosti, dovednosti déti a ovliviiuji rozhodovani
déti generace Alfa, zda si dany medidlni produkt vyberou, zaujme je a budou jej sledovat
minimalné¢ 3 minuty. V obsahové analyzy bylo provedeno Setieni s cilem identifikace
sledovanych faktorti vzdy u prvnich péti nejsledovanéjsich potadi u parametra P1, P2, P3, P4.
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Celkem 20 potadi out of box. Tento soubor byl doplnén o pofady nachézejici se kolem
aritmetického primeéru rovnéz za P1, P2, P2, P3 a P4. Celkem 20 vzdélavacich potadi
s prumérnou sledovanosti.

Vzdélavaci porady ze skupiny ,,out of box* vykazuji shodné hodnoty u faktoru A1l vizualni
styl, A2 zvuk, A3 hudba, A4 animace, AS efekty, A6 dynamicky stfih, A7 rychlost
vypravéni, A 15 shrnuti , A16 klady a zapory. K2, Kritéria prohlubuji znalosti
a dovednosti déti zastoupené faktory A8, A9, A10, A11, A12 nevykazovaly rozdilné
hodnoty oproti poradim s priimérnou sledovanosti.

Na zakladé Setfeni Ize konstatovat, Ze rozhodujicim kritériem pro ovlivitujici pozornosti déti
(K1) je audiovizualni forma zpracovani potadu, kterd rozhodne, zda dité bude potad sledovat.
Mimotadné sledované porady vykazuji odlisSnou formu zpracovani audiovizudlni slozky
potadu.

e Originalni vizualni koncepce potadu, ktera pisobi na vizualni pozornost déti, vyuziva
vSechny dostupné prostfedky od animace, dokumentarni vypravéni, hrané scénky
1 experimentd. Stfidani technologii v pribéhu potfadu vede k neustdlému ,,resetovani‘
pozornosti déti (faktor Al).

e Origindlni hudebni slozka potadu, ktera ptisobi na pozornost déti, zesiluje emoce déti
a pusobi na prozivani dobrych pociti a radosti. Hudebni slozka potadu musi spliovat
soucasny hudebni vkus, obsahovat vyrazné ruchy a podporovat d¢j, vhodné je stiidani
hudebnich zanrt (faktory A2, A3).

e Doplnéni pofadu o vizualn¢ atraktivni efekty (hrany pofad doplnény o c¢éastecnou
animaci/ animovany potfad doplnény o realné zabéry), kratké nékolika sekundové
zabélry, které slouzi k upoutani pozornosti, zaujeti, jako pfedél mezi tématy, odlehceni
po narocné latce (faktory A4, AS).

e Dynamicky stfith a rychlé tempo vypravéni vzdélavaciho obsahu, kratka délka
jednotlivych obrazii, neustdlé obrazové zmény, pohyb a rychlé tempo predavani
vzdélavaciho obsahu odpovidaji akénim dobrodruznych seridlti pro déti Alfa. (faktor

A6, A7).

K3, kritérium ovliviujici zaujeti déti vzdélavacim obsahem podporuje rekapitulace novych
pozatki humornou, zjednodusSenou, srozumitelnou formou, ktera se détem bude dobie
pamatovat. Zarovenn déti vitaji, aby vzdélavaci potad obsahoval vtipné podané plusy
a minusy. Rovnéz slouzi k snazsi orientaci déti v probirané vzdélavaci latce (faktory A15,
A16).
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VVO1 Jaky je vliv umisténi vzdélavaciho poradu pro déti generace Alfa vysilaného Zivé
v televizi na iVysilani?

Ptedpokladem pro VVOI1 bylo tvrzeni, ze vzdélavaci pofady pro déti generace Alfa odvysilané
v zivém vysilani a nasledn¢ umisténé na 1Vysilani maji lepsi celkovou sledovanost nez porady
pouze v zivém televiznim vysilani. Méfeni platnosti tvrzeni VVO1 bylo provedeno pomoci dat
za celkovou zivou televizni sledovanost a celkovou odlozenou sledovanost (navstévnost)
vzdé¢lavaciho pofadu na iVysilani. Nasledné byly hodnoty porovnéany a prokazan vliv odlozené
sledovanosti na celkovou sledovanost.

Vystupy z analyzy Zivé sledovanosti poradi a jejich umisténi na iVysilani dokazuji, Ze
odloZena sledovanost na interneru zvySuje celkovou sledovanost (Ziva a odloZena)
v priméru o 18%. Ovéieno na 88 vzdélavacich potadech, které obsahuji informace za reach,
shre, rating a TSO-7.

VVO2 Ma umisténi jednotlivich povadiit v ramci denni doby viiv na sledovanost daného
poiadu?

VVO?2 vychazela z predpokladu, ze zatazeni jednotlivych pofadi v rdmci programové sklady
ma vliv na sledovanost. Potvrzeni platnosti tvrzeni VVO2 bylo prokdzano pomoci porovnani
sledovanosti vybranych vzdélavacich poradu v hlavnim vysilacim ¢ase a mimo hlavni vysilaci
¢as. Vyzkumny soubor zahrnoval 4179 potadii vysilanych vzdy v premiéfe v hlavnim Case
a v reprize mimo hlavni cas.

Nasazeni poradu v hlavnim vysilacim ¢ase generuje primérny reach 34,92 a mimo hlavni
¢as je to jen 8,8. Nejsledovanéjsim Casem zivého vysilani na détském kandlu DécCko je slot
18:45 az 20:00 hod.
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3.3 Navrh programové skladby

Programova skladba linearniho vysilani se muze zdat v dobé platforem YouTube,
internetovych televizi a TV on demand jako pfezitek. Opak je pravdou a klasické TV vysilani
pro déti ma své vyhody. Online platformy programovou skladbu neplanuji, linearni televize
ano. Piedpokladem je, ze divaci sedi u televize piesné v ten spravny Cas a sleduji svlij oblibeny
porad. Aby programova skladba spravné fungovala, tj. méla co nejvétsi zasah, musi plnit dveé
funkce. Musi byt naplanovani a operativni. Planovana znamena, ze je soucasti strategickych
plantt na nékolik let dopfedu, tj. dlouhodobych, stiednédobych a kratkodobych. V ramci
kratkodobého pléanu, tj. do jednoho roku, a jesté¢ dale Clenéno na napt. letni, zimni schéma.
Jedna se jiz o konkrétni programové schéma, které je ¢lenéno na programova okna s konkrétni
stopazi, kterd je obvykle dana mezinarodnimi standardy. Délka okna se pohybuje 15, 30, 60
minut. Pokud je stopaz poradu krat$i nez stopadz okna, zbyvajici Cas se vypliuje predély,
upoutdvkami na jiné porady. Linearni vysilani je planované s ohledem na vyzkumy divackych
zvyklosti a preferenci. Novinky v programovém schématu a nové potady jsou avizovany
v promu meésice dopiedu. Programové schéma je tvoifeno programovymi okny, kterd jsou
tvofena Casovymi a tematickymi sloty, maji logickou, t¢ématickou nebo divackou ndvaznost. Pti
sestavovani programového schématu se musi brat v potaz:

e roc¢ni obdobi,
e denv tydnu,
e vikend,
e svatky, prazdniny,
e konkuren¢ni programova nabidka,
e denni navyky cilové skupiny.
Détsky televizni kanal Ceské televize — Détko ma vysilaci den rozdélen na hlavni a vedlejsi

vysilaci €as. Konkrétné ranni ¢as od 6:00 do 8:30, odpoledni 15:30 do 18:30 a vecerni ¢as 18:45
do 20:00. Ostatni ¢asy jsou vedlejsi vysilaci Cas.

Graf 22 Denni rozlozeni sledovanosti sledovanost — tutery 15. 12. 2020
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 23 zobrazuje vysilani v pritbé¢hu jednoho dne. Osa x zobrazuje ¢as vysilani a osa Y stopaz
dan¢ho potfadu. Z vlastniho vyzkumu v kapitole 3.2.1 vzeSlo, Ze v rannim hlavnim case je
v priméru odvysilano denné¢ 60 potfadii. Primérny zédsah je 12,40, v odpolednim bloku
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v priméru 52 potradli se zdsahem 18,47 a ve veCernim bloku 252 potady/tyden dosahuje
35, 24. Potadt vysilanych mimo hlavni vysilaci Cas je 152 denn¢ s praimérnym zasahem 8§,83.
Nejsledovangjsi vysilaci ¢as je od 18:45 do 20:00. Dle vyzkumu z kapitoly 3.2.1 lze za den

cv w7

Nasazeni potadil o vikendu podléha jinym pravidlim. Sledovanost roste po probuzeni od 9.00
do 11:30 pak se propadne na minimum a opét zacina rast od 17:00 do 19:30.

Graf 23 Denni rozlozeni sledovanosti sledovanost — sobota 12. 12. 2020

60
50
40
30
20
10

0

0:41:45
0:56:33
2:44:36 =

Se88Sdgdddd3 3 asasseRrn 893838999

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ceska televize, jako vefejnopravni médium, musi krom divackého ocekavani plnit vetejnou
sluzbu, kterou rovnomérné poskytuje vSem obyvatelim Ceské republiky. tzn. véetné mensin.

Pfi navrhu nasazeni vzdélavacich potfadi pro déti Alfa do programovych oken v ramci
konkrétniho dne a ¢asu odbornici vychazeji z poznatkii o denniho rytmu déti Alfa a vystupta
z analyz uvedenych v ptedchozich kapitolach. Doporucené umisténi vzdélavacich potadu je
urceno pro programoveé schéma leden az Cerven, tzn. Skolni rok. Pfedpokladame, Ze déti maji
urcité navyky a denni rytmus. Zaroven je nutné zohlednit i vliv pocasi. Proto naptiklad o letnich
prazdninach kanal Décku nevysild premiérové pofady a Cekd az na zafi. Zaroven
s prodluzujicim dnem a vy$§imi teplotami, déti usedaji k obrazovkdm pozdéji, ptipadné porady
sleduji na iVysilani.

Doporuceni na umisténi vzdélavaciho obsahu je omezeno na Skolni/pracovni dny a je Cisté
zaméieno na vzdelavaci porady, nikoliv kompletni programovou nabidkou.

Vysilani pro déti bézi na détském kanalu Décko od 6:00 do 19:59. Vysilaci den je rozdélen na
programova okna, obvykle po 30 minutach. Vyjimku tvofi okno: 60minutové od 7:30 do 8:30,
11:30 do 12:30. Z vysledl analyzy lze konstatovat, ze déti Alfa preferuji krat$i vzdélavaci
potady, tj. do 30 minut. Z vlastniho Setieni vzeSel posledni vysilaci blok, jako ten
nejsledovang;si.

Graf 24 Denni rozlozeni sledovanosti pondé€li az patek

Zdroj: Vlastni vyzkum

Doporucenim je nasazeni vzdélavaci potrada do slotu 16.30 az 18:30. V tomto pasmu je mozné
odvysilat né€kolik vzdélavacich potadi se stopdzi 5, 15 nebo do 30 minut. Zaroven skladba
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vzdélavacich potadl by mély byt vhodné nakombinovana, aby vsestranné rozvijely déti Alfa
ve vSech smérech. Nabizi se kombinace napt. kreativa, tviir¢i mysleni a IT, exaktni védy
a humanitni obory. Vzdélavaci pofady museji byt nejen audiovizudlné atraktivni, ale také
nabizet origindlni a zajimavy obsah vzd¢lavacich poradii. Vzdé€lavaci porady maji vhodné
doplnovat Skolni vyuku a rozvijet logické, kritické, tviiréi mysleni. Podporovat tvotivost u déti,
vSeobecnou Sikovnost, komunikaci s dospélymi i vrstevniky nebo dokonce umélou inteligenci.
Televizni vzdélavaci pofady maji pomdhat détem Alfa, aby byly flexibilni, protoZze jedinou
jistotou dneska je zména.
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4 Zavér

V diplomové praci bylo zkoumano, jaké faktory obsazené ve vzdélavacich televiznich poradech
meéni pozornost, zaujeti, znalosti a dovednosti ditéte. Celkem bylo analyzovano 178
vzdélavacich pofadi a 4179 potadi viech zanrti pro déti 4 — 12 let na détském kanalu Ceské
televize Décko od 3. 12. 2020 do 16. 12. 2020. Vlivem pandemie Covid 19 a ,,uvéznéni* déti
u obrazovek vrostl vyznam médii ve vzdelavani déti. Klasicky vzdélavaci systém ma jen
omezené moznosti, jak kompenzovat ,ztraty* Skolniho prostfedi, zdjmovych krouzki
a interakce ucitelského sboru béhem vyuky. Rodic¢e Skolnich déti se staly rezistentni na
mnozstvi hodin, které déti Alfa travi u obrazovek a na online médiich a kvantitu hodin
kompenzuji vyhledavanim a doporucovanim vhodného vzdélavaciho obsahu. V analytické
casti prace byly podrobné zkoumény vzdélavaci porady, které vykéazaly vyjimeéné vysokou
sledovanost u parametr P1 — P4 (reach, rating, share, TSO-7). U 20 vzdélavacich potadu ,,out
of box* a 20 vzdé¢lavacich potfadl s primérnou sledovanosti byla provedena obsahova analyza
s cilem identifikovat faktory, které méni pozornost, znalosti a dovednosti a zaujeti déti Alfa.
Vystupy z obsahové analyzy byly ovéfeny korela¢ni analyzou.

Pozornost nejvice zménily faktory originalni vizualni koncepce poradu (faktor A1), originalni
zvukové-hudebni koncepce poradu (faktor A2, A3), vizudlné atraktivni efekty a vyuzivani
ruznych vyrobnich technologii v pofadu (faktor A4, AS), dynamicky stiih a rychlé tempo
vypravéni vzdélavaciho obsahu (faktor A6, A7). Dale byl v diplomové praci diskutovan vliv
délky stopaze vzdélavacich potradii na pozornost déti Alfa. Na zaklad¢ dat z vyzkumného
souboru nebyl vliv u pofadi do 30 minut prokdzan. Nejsledovanéjsi potady jsou slozeny ze
stopazi poradu 5, 15, 20, 28 minut. Vyzkumny soubor neobsahoval vzdélavaci potfady delSich
nez 30 minut. Pozornost déti Alfa zvySuje umisténi poradu po Zivém vysilani na iVysilani,
konkrétné o 18 %. Déti mohou potad sledovat kdykoliv, na jakékoliv obrazovce a opakované,
zasah pofadu je vyssi o déti, které obvykle zivé vysilani nesleduji. Zatazeni vzdélavaciho
pofadu na iVysilani je v souCasné dobé nezbytnou konkurencni podminkou pro upoutani
pozornosti déti Alfa.

ZvySeni znalosti a dovednosti zménou/ipravou faktori A8, A9 téma a mnoZstvi novych
informaci, A10, A11, A12 srozumitelnost, hloubka a garance vzdélavaciho obsahu se
nepodarilo prokazat. Vzdelavaci porady détem preddvaci védomosti povrchné a primarné
zébavnou formou. Potady s primérnou sledovanosti i pofady out of box dosahuji shodné kvality
vzdé¢lavaciho obsahu u sledovanych faktortt A8 — A12. Producenti vzdélavaji zdbavnou formou
s primarnim cilem, aby déti potad bavil, a navic se dozvédély par novych informaci. Zkoumané
pofady jsou vyrobeny s odbornou garanci i s ohledem na kognitivni vyvoj déti. Zvyseni
dovednosti a znalosti déti Alfa lze provést nasazenim vzdélavacich poradi do Zivého
vysilani v jednom z hlavnich ¢asii, konkrétné od 18:45 do 20:00. Platnost tohoto tvrzeni byla
ovéfena na databazi 4179 potadl. Pfi nasazeni vzdé€lavacich poradii v doporueném casovém
pasmu dojde k nejvetsSimu zasahu dané cilové skupiny s ocekdvanou primérnou sledovanosti
(reach) 34, 92 %.

Zaujeti vzdélavacim obsahem déti Alfa podporuje rekapitulace nové ziskanych pozatki
zabavnou, srozumitelnou formou, ktera détem umozni si latku sndze zapamatovat. Déti Alfa
pozaduji, aby vzdélavaci potad obsahoval humorné shrnuti kladi a zapori. Plusy a minusy
détem pomahaji s orientaci v tématu, vytvofenim si vlastniho nazoru na vudélavaci obsah
a zvySuji zapamatovatelnost nov¢ ziskanych poznatkii (faktor A15, A16).
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Pokud by vysledek diplomové prace mél dat néjaka doporuceni, bylo by to nékolik zakladnich
pravidel pro tvorbu vzdélavacich potradi s cilem déti Alfa zaujmout, udrzet jejich pozornost po
celou dobu potadu a po shlédnuti potadu si pamatovat n€kolik novych poznatkd:

vyraznd profesionalni audiovizualni podoba pofadu (moderni hudba, vyrazné ruchy,
vizualni a grafické efekty),

vyuziti vice druhli technologii v jedné epizod¢ (hrané, animované, dokumentarni
prvky),

dynamicky sttih poradu s kratkymi zédbéry do 8 sekund,

rychlé tempo zprostiedkovani vzdélavaciho obsahu,

jedno hlavni téma doplnéné o klady, zapory a piiklady z védeckého/redlného prostiedi,
vzdélavaci latka poddna humornou, extrémni, ,,drsné* realistickou zprostfedkovana
pomoci hranych scének, pokust a experimentd,

v jedné epizod€¢ mensi nebo stfedni mnozstvi novych informaci,

vzdé¢lavaci obsah zprostfedkovat jednoduchou srozumitelnou formou ov§em s odbornou

garanci vzdélavaciho obsahu,

vvvvvv

Zvolené téma diplomové prace Marketing vzdélavani v segmentu 6—10 je natolik rozsahlé, ze
pro konstatovani plné relevantnich vystupt a pro vyuziti vystupl z prace v odborné praxi je
nutné ucinit jesté dal§i zkoumani a téma z0zit na mensi, 1épe specifikovanou oblast. Konkrétné
1ze doporucit rozdéleni cilové skupiny déti na 6-8 let nebo 8—10 let z diivodu odlisného
kognitivniho vyvoje, vkusu, ptisobeni vlivii i samotnych pozadavkii na audiovizudlni obsah,
Déle se nabizi doplnéni vzdélavacich TV potadii i o pofady zabavné a online vyukova videa.
Pro ovéteni zmény ziskanych znalosti a dovednosti 1ze doporucit napt. vyplnéni specidlniho
testu pied a po shlédnuti vzdélavaciho obsahu détmi, nebo osobni. S ohledem na tato omezeni
lze téma prace Marketing vzdélavani pro segment 6-10 let uzaviit.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Literatura
Primarni Zdroje

ALDERSON, P, MORROW, V. The Ethics of Research with Children and Young People:
A Practical Handbook. SAGE Publications Ltd, 2020, 226, ISBN 978-1526477866.

BARNEY, J.B. Gaining and Sustaining Competitive Advantage. Reading. MA: Addison-
Wesley, 1997. ISBN 0-20-151285-8.

BELOHRADSKY, V. Spole¢nost nevolnosti: eseje z pozdg&jsi doby. 3. vyd. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2014. Sociologické aktuality. ISBN 978-80-7419-167-1.

BAUMAN, Z. Tekuta modernita. Nakladatel: PORTAL, s.r.o. , 2020, 296 s., ISBN 978-
80-262-1602-5.

BACUVCIK, R. Spotiebitelské typologie: ndkupni chovani na trzich zboZi a sluzeb. Zlin:
Radim Bacuvcik — VeRBuM, 2017. Verbum. ISBN 9788087500903.

BACUVCIK, R.Mladi a zralost v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM, 2014.
Protip6ly marketingové komunikace. ISBN 9788087500507.

BEDNARIK, P., JIRAK, J., KNOPPLOVA, B. D¢gjiny ¢eskych médii: Od pocatku do
soucasnosti. Grada Publishing a.s., 2019, 456 s. ISBN 9788027105533.

BURGESS, J., GREEN, J. YouTube: Online Video and Participatory Culture. John Wiley
& Sons, 2018, 180 s. 781509533596.

BOYD, D. It's complicated. The social lives of networked teens. Yale University Press
books. USA, 2014, 296 s. ISBN 978-0-300-16631-6.

BOCAN, M. a kol. Déti v ringu dne$niho svéta: Hodnotové orientace déti ve véku 6 az 15
let. [online]. 1. vyd. Praha: Comunica, a. s, 2012. ISBN 978-80-87449-24-0.

BYFIELD, S. Snapshots Of Youth: The Lives Of Late Teens Across The World. Young
Consumers:  Insight and Ideas for  Responsible = Marketers. 3. 15-20.
10.1108/17473610210813574.

COOGAN, P. SUPERHERO The Secret Origin of a Genre. A MonkeyBrain Books
Publication, Austin, 2006, 290 s. ISBN 978-1-932265-18-7.

DEDKOVA, . Spotfebitelské chovani: pro kombinované studium. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2011. ISBN isbn978-80-7372-713-0.

EICHENMANN, F. Vyuziti online videa ve vzdélavani. Praha, 2015, 87 s. Diplomova
prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta informatiky a statistiky.

FLORIDL L. Ctvrta generace. Oxford University Press, 2014, Vydala Univerzita Karlova,
Prvni ¢eské vydani 2019, ISBN 978-80-246-3803-4.

FRIJDA, N. H. The emotions, Cambrige University Press, 1986.

FLYNN, J., R. Massive 1Q Gains in 14 Nations: What IQ Tests Really Measure,
Psychological Bulletin 101, no. 2 (1987).

GIELEN, M. Ten Commandments of YouTube. Frederator Books, 2016, 51 s. ISBN
9781627260749.

GUNTER, B., OATES, C., BLADES, M. Advertising to Children on TV: Content, Impact,
and Regulation. Publisher: Routledge; 2004, 224 pages. ISBN-13: 978-0805844887.


https://www.amazon.co.uk/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Priscilla+Alderson&text=Priscilla+Alderson&sort=relevancerank&search-alias=books-uk
https://www.amazon.co.uk/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Virginia+Morrow&text=Virginia+Morrow&sort=relevancerank&search-alias=books-uk
https://cs.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/978-80-262-1602-5
https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/978-80-262-1602-5

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

HARRIS, N. Ambivalence and esthetic judgment in young children, California School of
Professional Psychology, Fresno, 1987.

HASEBRINK, U. Young Europeans’ online environments: a typology of user practices.
2012, 408 s., ISBN 9781847428844.

HASEBRINK, U., POPP, J. Media repertoires as a result of selective media use. A
conceptual approach to the analysis of patterns of exposure. 2006. Communications 31, 369-
387.

HASEBRINK, U., SCHMIDT, J., H. Informationsrepertoires der deutschen Bevolkerung
[Information repertoires of the German population]. Hamburg: Hans-Bredow-Institut 2012.

HERMANSSON, C., ZEPERNICK, J. The Palgrave Handbook of Children's Film and
Television, Palgrave macmillan, 2019, 579 p. ISBN 978-3-030-17619-8.

HOLLAND, P. Picturing Childhood: The Myth of the Child in Popular Imagery.
Bloomsbury Academic, 2004, 215 s. ISBN 9781860647758.

INKELES, A. One World Emerging? Convergence and Divergence in Industrial Societies,
Westview, Boulder, CO, 1998.

JENKINS, H. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. NYU Press,
2006, 308 S. ISBN 9780814743072.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-
73-67-287-4.

KLUG, Ch., SCHELL, J. Adolescents and the Appeal of Video Games in Playing Video
Games: Motives, Responses and Consequences, ed. Peter Vorderer and Jennings Bryant
(Mahwah, N.J.: Erlbaum, 2006).

KOTLER, P., KELLER, K., Marketing management, 14. vyd. Pearson Education, Inc.
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELKA, Jan. Spottebni chovani a marketing. Praha: Grada, 1997. ISBN 80-7169-
372-3.

LANIER, J. Ten Arguments for Deleting Your Social Media Accounts Right Now. Picador,
Henry Holt and Campany, New York, 2019, 160 p., ISBN 9781250196699.

LEMISH, D. The Routledge International Handbook of Children, Adolescents and Media,
PublisheR Routledge, 2015, 500 pages, ISBN 9781138849136.

LEMISH, D. Screening gender in children's TV: The views of producers around the
world. New York and Abingdon: Routledge. 2010. 222 s. ISBN 9781136997327.

LAZARTIGUES, A., MORALES, H., PLANCHE, P. Consensus, hédonisme: les
coordonnées de la nouvelle famille et ses conséquences sur le développement de l'enfant
[Consensus, hedonism: the characteristics of new family and their consequences for the
development of children]. Encephale. 2005 Jul-Aug;31(4 Pt 1):457-65. French. doi:
10.1016/s0013-7006(05)82407-8. PMID: 16389713.

LINHART, Z., PEXOVA, T. Test obratu postoje divaka vlivem pravé shlédnuté reklamy.
Ekonomickeé listy 1/2018. Pp. 21-36.

LINHART, Z., UXOVA, K. Maximalizace navratnosti investice pomoci reklamy.
Ekonomickeé listy 1/2018. Pp. 71-79.


https://play.google.com/store/books/author?id=Henry+Jenkins
https://play.google.com/store/books/author?id=Henry+Jenkins

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

LINDSTROM, M., Brandwashed: Tricks Companies Use to Manipulate Our Minds and
Persuade Us to Buy. Crown Publishing Group, Nex York, 2011, 304 p. ISBN 978-03-85-531-
740.

LINDSTROM, M., Small Data: The Tiny Clues That Uncover Huge Trends. St. Martin's
Press, New York, 2019, 256 s., ISBN 9781466892590.

LIVINGSTONE, S., HADDON, L., GORZIG, A., Children, risk and safety online:
Research and policy challenges in comparative perspective (pp. 127-139). Bristol: Policy Press.

LOUCKOVA, 1. Integrovany piistup v socialné védnim vyzkumu. Sociologické
nakladatelstvi (Slon). Praha, 2010, 69-98 s.

LUKES, S. Moral relativism. Profil Books LTD, London, 2011, 320 s., ISBN
9781847653208.

McNEAL, J. U. Kids as Consumers. New York, Lexington Books, 1992, 258 s. ISBN
9780669276275.

MOTHERSBAUGH, H. Consumer behavior, building marketing strategy. Del L
Hawkins University of Oregon and David L. Mothersbaugh University of Alabama. 2010,
803 s. ISBN 978-0-07-338110-7.

NARODNI INSTITUT DETI A MLADEZE. Factum Invenio. Déti v ringu dnesniho svéta,
hodnotova orientace déti. Narodni institut déti a mladeze Ministerstva Skolstvi, mladeze a
télovychovy, zatizeni pro dalsi vzdelavani, 2012, 97 s. ISBN 978-80-87449-24-05-15.

ORLEBAR, J. Kniha o televizi. Praha: Nakladatelstvi Akademie muzickych uméni, 2012.
ISBN 978-80-7331-246-6.

PETRUSEK, M., BALON, J. Spolecnost nasi doby: popularni sociologie (ne)popularnich
problémii. Academia, 2011, 155 s., ISBN 9788020019653.
PRUCHA, J. Moderni pedagogika. Praha: Portal, 2003. 322 s. ISBN:80-7178-772-8.

POSTMAN, Neil. The disappearance of childhood. 2. print. New York: Delacorte Press,
1982.

REIJMERSDAL, E. A. van, ROZENDAAL, E., HUDDERS, L., VANWESENBEEK, 1.,
CAUBERGHE, V., van BERLO, Z.M.C. Effects of Disclosing Influencer Marketing in Videos:
An Eye Tracking Study Among Children in Early Adolescence. Journal of Interactive Marketing,
2020.

RESEARCH. dppeals in Advertising Aimed at Children and Adolescents, Communications
27, no. 3, 2002.

SERRES, M. Palecka: esej o digitdlni revoluci. Ptelozil Michacla OTTEROVA. Praha:
Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2019. Studia novych médii. ISBN 978-80-246-
4295-6.

SOKOL, J.: Vefejna televize a vzdélavani. Ceska televize — véc vefejna. Diskuse o roli
televize verejné sluzby v ceské spolecnosti na pocatku 21. stoleti. Praha: Ceska televize, 2002.

SURYNEK, Alois. Zéklady sociologického vyzkumu. Praha: Management Press, 2001.
ISBN 8072610384.

SUERDEM, A. Social de(re)construction of mass culture: Making (non)sense of consumer
behavior. International Journal of Research in Marketing, 11 (1993), pp. 423-443.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SVETLIK, J., a kol. Reklama. Teorie, koncepce, modely. Vysoka 8kola informatiky a
managementu v Rzeszow¢, (Kindle Location). 2017, 627 s. ISBN: 978-83-64286-71-1.

VALKENBURG. P., V., PIOTROWSKI, J., T. Plugged in. How Media Attract and Affect
Youth. Yale University Press, 2017, 315 s. ISBN78-0-300-21887-9.

VYSEKALOVA, J. Chovéani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiniky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. A KOL. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zédkaznika. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2014, 296 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

WELLS, K. Childhood in Global Perspective. Polity, 2009, 212 s. ISBN 9780745638379.

ZELIZER, V. Pricing the priceless child: The changing social value of children. Princeton
University Press, 1994, 277 S. ISBN 9780691034591.

Internetové zdroje
AKA. Vzory briefi. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW: https://aka.cz/pro-
zadavatele/vzory-briefu/

ANIMATION BUSINESS CONFERENCE, Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné
z WWW:  https://www kidsindustries.com/blogs/youtube-first-5-things-you-need-to-know-
the-childrens-media-conference-cmc

CARUANA, R., GLOZER, S. & ECKHARDT, G.M. ‘dAlternative Hedonism’: Exploring
the Role of Pleasure in Moral Markets.] Bus Ethics 166, 143—158 (2020).
https://doi.org/10.1007/s10551-019-04123-w

CT. Vyroéni zprava 2019, 2020. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW:
https://www.ceskatelevize.cz

CT. Analyza vzdélavani CT 2019, 2020. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW:
https://www.ceskatelevize.cz

EDU 2030. Hlavni sméry vzdélavaci politiky CR do roku 2030. Online. [cit. 2020-07-27].
Dostupné z WWW file:///C:/Users/tv232425/Downloads/brozura_hlavni_smery 6.pdf

EDU. Ceska televize. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW
https://edu.ceskatelevize.cz/

FRONTLINE. The Facebook dilema. 2018, Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW:
https://www.pbs.org/wgbh/frontline/interview/sandy-parakilas/

HORIZONT 2020. Etika v programu Horizont 2020. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné
z WWW: https://pedf.cuni.cz/PEDF-553-versionl-etika 13 7 2015 2 l.pdf

EVANSCHITZKY, H., EMRICH, O., SANGTANI, V., ACKFELDT, A.-L,
REYNOLDS, K.E. & Arnold, M.J., Hedonic Shopping Motivations In Collectivistic And
Individualistic Consumer Cultures, International Journal of Research in Marketing (2014), doi:
10.1016/j.ijresmar.2014.03.00

FSV UK. Skryta reklama. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW Skrytou reklamu
na internetu pozna jen jedno dit¢ z deseti, zjistili vyzkumnici z Univerzity Karlovy | Fakulta
socialnich véd UK (cuni.cz)


http://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=A1aPkWWtyG4C&oi=fnd&pg=PR9&dq=info:dA4EHfLltJ8J:scholar.google.com&ots=au-qN4ivOj&sig=OTVdKbYSEKk_gPa_791Aj8G4tP4
https://aka.cz/pro-zadavatele/vzory-briefu/
https://aka.cz/pro-zadavatele/vzory-briefu/
https://edu.ceskatelevize.cz/
https://www.pbs.org/wgbh/frontline/interview/sandy-parakilas/
https://pedf.cuni.cz/PEDF-553-version1-etika_13_7_2015_2__1.pdf
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

HP. Vyuka vroce 2050. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné¢ z WWW:
https://wwwhlidacipes.org/vyuka -v-roce-2050-dle-rektora-zimy-elektronicke-zkouseni-
simulatory-a-anglictina/.

KIDSINDUSTRIES.COM. Generation Alpha are not going to be who we thought they
were. And that's OK. Online. [cit. 2020-10-27]. Dostupné
z https://www kidsindustries.com/blogs/generation-alpha-are-not-going-to-be-who-we-
thought-they-were-and-thats-ok

KIDSSCREEN.COM, Alpha will never be the same and thats okey. Online. [cit. 2020-07-
27]. Dostupné z www: https://kidscreen.com/2020/04/24/gen-alpha-will-never-be-the-same-
and-thats-okay/

KOVANDA, L. Kolik stoji dite? Online. [cit. 2020-07-27]. 158 s. Dostupné
z www.lukaskovanda.cz

LINHART, Z. Marketing. CZU Praha, Online. [cit. 2020-07-27]. 158 s. Dostupné
z WWW: https://adoc.tips/marketing-4-ast-pochopit-jak-spojit-znalost-poteb- 1 -segmentu.html

LOS ANGELES TIMES, Review: A call to digital arms, ‘The Social Dilemma’ demands
change, Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z www: https://www.latimes.com/entertainment-
arts/movies/story/2020-09-09/review-social-dilemma-facebook-google-netflix

MARKETING CHART. Biggest challenges facing the video advertising industry. [cit.
2020-07-27]. Dostupné z WWW: https://www.marketingcharts.com/digital-
76377/attachment/freewheel-biggest-challenges-facing-video-ad-industry-apr2017

McCRINDLE RESEARCH. Understanding the generation Alpha. McCrindle Research Pty
Ltd. Online. [cit. 2020-011-12]. Dostupné z https://mccrindle.com.au/insights/blog/gen-alpha-
defined/

MILLWARD BROWN. Deti, televize a reklama. Pripraveno pro Disney Channel. [cit.
2020-10-27]. Dostupné z www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-
reklama

MRACEK, P., MUCHA, M. Advergaming and Young People in the Czech Republic.
Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW https://www.cjournal.cz/files/71.pdf

MSTM. Rdmcovy vzdélavaci program. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW
https://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/ucebni-dokumenty

NPD vyzkum trendit u americkych déti, Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW
https://www.npd.com/wps/portal/npd/us/news/press-releases/the-npd-group-reports-kids-
activewear-grew-in-double-digits/

OFCOM. Children and parents: Media use and attitudes report 2019. Online. [cit. 2020-
07-27]. 36s. Dostupné z WWW: https://www.ofcom.org.uk/research-and-data/media-literacy-
research

PATTI, VALKENBURG, CANTOR, PEETERS, Research Article. Fright Reactions to
Television: A Child Survey, 2000, Online. [cit. 2020-07-27].
https://doi.org/10.1177/009365000027001004

PERPETUM.CZ. Jak se vzdélavat ve volnych chvilich. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné
z https://perpetuum.cz/2019/11/jak-se-vzdelavat-ve-volnych-chvilich-zkuste-youtube/



https://www.kidsindustries.com/blogs/generation-alpha-are-not-going-to-be-who-we-thought-they-were-and-thats-ok
https://www.kidsindustries.com/blogs/generation-alpha-are-not-going-to-be-who-we-thought-they-were-and-thats-ok
https://kidscreen.com/2020/04/24/gen-alpha-will-never-be-the-same-and-thats-okay/
https://kidscreen.com/2020/04/24/gen-alpha-will-never-be-the-same-and-thats-okay/
https://adoc.tips/marketing-4-ast-pochopit-jak-spojit-znalost-poteb-1-segmentu.html
https://www.latimes.com/entertainment-arts/movies/story/2020-09-09/review-social-dilemma-facebook-google-netflix
https://www.latimes.com/entertainment-arts/movies/story/2020-09-09/review-social-dilemma-facebook-google-netflix
https://www.marketingcharts.com/digital-76377/attachment/freewheel-biggest-challenges-facing-video-ad-industry-apr2017
https://www.marketingcharts.com/digital-76377/attachment/freewheel-biggest-challenges-facing-video-ad-industry-apr2017
https://mccrindle.com.au/insights/blog/gen-alpha-defined/
https://mccrindle.com.au/insights/blog/gen-alpha-defined/
https://www.cjournal.cz/files/71.pdf
https://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/ucebni-dokumenty
https://www.npd.com/wps/portal/npd/us/news/press-releases/the-npd-group-reports-kids-activewear-grew-in-double-digits/
https://www.npd.com/wps/portal/npd/us/news/press-releases/the-npd-group-reports-kids-activewear-grew-in-double-digits/
https://www.ofcom.org.uk/research-and-data/media-literacy-research
https://www.ofcom.org.uk/research-and-data/media-literacy-research
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/009365000027001004
https://doi.org/10.1177/009365000027001004
https://perpetuum.cz/2019/11/jak-se-vzdelavat-ve-volnych-chvilich-zkuste-youtube/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

PSYCHOLOGY OF CUNSUMAT BEHAVIOR. Online. [cit. 2020-010-27]. Dostupné z
https://public.wsu.edu/~taflinge/psych1.html

RRTV. Déti, mladez a reklama. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z www.RRTV.cz

RVP. Rozvoj gramotnosti pomoci YouTube. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW
https://digifolio.rvp.cz/view/view.php?id=15226

RADESKY, J. a kol., COUNCIL ON COMMUNICATION AND MEDIA, Digital
Advertising to Children. Pediatrics July 2020, 146 (1) €20201681; Online. [cit. 2020-11-12].
Dostupné z WWW DOI: https://doi.org/10.1542/peds.2020-1681

SIS International Research. Online. [cit. 2020-11-12]. Dostupné z WWW Case Studies |
Market Research | SIS International Research

SMAHEL, D. akol. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. 2020, EU Kids
Onlivne. [cit. 2020-07-27]. 158 s. Dostupné z WWW. https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010fo

SEBEK, M. Cldnky a rozhovory. Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné¢ z WWW:
https://www.micaelsebek.cz/cs/clanky-rozhovory

SPONSORSHIP DISCLOSURE: Effects of Duration on Persuasion Knowledge and
Brand Responses, December 2012, Journal of Communication 62(6):1047-1064, Online. [cit.
2020-07-27]. Dostupné z WWW: DOI: 10.1111/;.1460-2466.2012.01677.x

TECHNOLOGY REVIEW. Algoritmus Al inspirovany tim, jak se uci déti, je vykonnéjsi.
Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW:
https://www.technologyreview.com/2020/05/06/1001271/an-ai-algorithm-inspired-by-how-
kids-learn-is-harder-to-confuse/

THOMAS, M., R. Ushus-Journal of Business Management 2020, Vol. 19, No. 1, 75-86
ISSN 0975-3311}|https://doi: 10.12725/ujbm.50.5 (16) (PDF) Customer Profiling of Alpha:
The Next Generation Marketing. Online. [cit. 2020-11-12]. Dostupné
z https://www.researchgate.net/publication/340385023 Customer_Profiling of Alpha The
Next_Generation_Marketing

YOUNG HEDONISTIC BEHAVIOUR. Moderating role of peer attachment on the effect
of religiosity and worldview. 2014. Online. [cit. 2020-11-12]. Dostupné
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4235496/

VDZ.DE. KidsVerbraucherAnalyse 2013. Online. [cit. 2020-10-27]. Dostupné¢ z WWW:
https://www.vdz.de/nachricht/artikel/kidsverbraucheranalyse-2013/

UK. Univerzita Karlova, Reklama na internetu. Online. [cit. 2020-11-12]. Dostupné
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti- zjistili-
vyzkumnici-z-univerzity-Karlovy

THE VERGE. Online. [cit. 2020-10-27]. Dostupné z WWW:
https://www.theverge.com/2017/12/11/16761016/former-facebook-exec-ripping-apart-society

ZAKON O CT. Zdkon ¢ 483/1991 Sb., o Ceské televizi. Online. [cit. 2020-07-27].
Dostupné z WWW: http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=535

ZAKON O CRA. Zakon ¢.484/1991 Sb., o Ceském rozhlase. Online. [cit. 2020-07-27].
Dostupné z www: http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=535>

ZULIANI, E., CAPUTI, M., SCAINI, S., DE'SPERATI, C. Videos look faster as children
grow up: Sense of speed and impulsivity throughout primary school. J Exp Child Psychol. 2019;
179:190-211. doi: 10.1016/j.jecp.2018.11.003


https://public.wsu.edu/%7Etaflinge/psych1.html
https://digifolio.rvp.cz/view/view.php?id=15226
https://doi.org/10.1542/peds.2020-1681
https://www.sisinternational.com/case-studies/
https://www.sisinternational.com/case-studies/
https://doi.org/10.21953/lse.47fdeqj01ofo
https://www.micaelsebek.cz/cs/clanky-rozhovory
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1111%2Fj.1460-2466.2012.01677.x?_sg%5B0%5D=-yIsXaL3rpDU1S7gH4kjC-3zqcEu_wsZFNUrdCj8jSR5QOuXXjgeYZHJyhW92g0-i5fdR8x2JYXZB8BddxS8wMvvXA.1_E1HS9Olz8IGm0J8-1rtLb7uZU_M2OnOWHe_bWMLUI9wXg5i5gat9mfXLd8FSA0ztoDFpOIjxeRWwywonj4Hw
https://www.technologyreview.com/2020/05/06/1001271/an-ai-algorithm-inspired-by-how-kids-learn-is-harder-to-confuse/
https://www.technologyreview.com/2020/05/06/1001271/an-ai-algorithm-inspired-by-how-kids-learn-is-harder-to-confuse/
https://www.researchgate.net/publication/340385023_Customer_Profiling_of_Alpha_The_Next_Generation_Marketing
https://www.researchgate.net/publication/340385023_Customer_Profiling_of_Alpha_The_Next_Generation_Marketing
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4235496/
https://www.vdz.de/nachricht/artikel/kidsverbraucheranalyse-2013/
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-%20zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy
https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-%20zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy
https://www.theverge.com/2017/12/11/16761016/former-facebook-exec-ripping-apart-society

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

KUNAR, V., Transformative Marketing: The Next 20 Years, 2018, Journal of marketing.
Online. [cit. 2020-07-27]. Dostupné z WWW: https://doi.org/10.1509/jm.82.41

Interni Zdroje

MILLWARD BROWN, Ceské déti 2016.

ATO — Nielsen Admosphere, sledovanost vzdélavacich poradiit 2016—2020
ATO Nielsen Admosphere, sledovanost poradii od 3. 12. — 16. 12. 2020


https://doi.org/10.1509%2Fjm.82.41

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam obrazku

ODbrazek 1Strom SPOLIEDY .....cciviiiiiie ittt et eetae e eaee e s e e nnseeenens 11
Obrazek 2 Model spotiebitelsk€ho ChOVANT ...........cccceeviiiiiiiiiiiceeee e 12
Obrazek 3 Marketingovy mix SIVA AIDA .....ooo ittt e 13
Obrazek 4 TV porad Toddlers and TIars.........c.cocveeriierieeiiienie ettt eee e 14
Obrazek 5 Utraty za dite V USA . ..c.oieeeeeeeeee oo, 14
Obrazek 6 Rozdil mezi generacemi Milenidllh @ Alfa.......c.ccooeviiniiiiiniiniiiiiiccece 17
Obrazek 7 Socidlni u€eni déti Alfa - A. Bandura............cccooiiiiiiiiiiiiiieceeeeee 32
Obrazek 8 Faktory ovliviiujici SpotfebitelSKE VZOTY ........ccveviiiiiiiiiiiiieieeieeee e 33
Obrazek 9 Faktory ovliviiujici neverbalni komunikaci..........cceeevveeeiiiieiiieciiecie e, 33
Obrazek 10 Subkultura a jeji vliv na spotiebitele .........cooovieriiiiiiiiiiiiieeee e 34
Obrazek 11 Vliv spolecensko-ekonomického postaveni ...........cccceeevvieeiiiencieeniieceiiecee e, 36
Obrazek 12 Vliv rodiny na spotiebni ChOVANT ...........ccciiiiiiiiiiiiiiieceeeeee e 37
Obrazek 13 ROZhOOVACT PIOCES .......ccviieiiieeiiieeeee ettt et e etae et e e 37
Obrazek 14 Vnimani rychlosti videl déti Alfa .........ccooiieiiiiiiiiiiieceeeeeeeee e 42
Obrazek 15 Vizudlni styl Operace Jal ........ccooviieiiieeiiiieiiiiece et 79

Seznam tabulek

Tabulka 1 Analyticky rdmec pro popis medialnich repertodrli.........cccevvveeeciveencieencieeeeieenee, 26
Tabulka 2 Kazdodenni aktivity déti Alfa v EU........ccooiiiiiiiiiicceeeeeeeeee e 28
Tabulka 3 Spoleéensko-ekonomické tHdy v CR .........ocuoveeeieeeeieeeeeeeeeeeeee e, 35
Tabulka 4 Méfeni reklamni efeKtiVITY .......cocueeeiiiriiiiieiieciiee e 43
Tabulka 5 Zéakladni statistické Setfeni databaze poradi vzdy za 1 epizodu (€p.) ....cccvveeveennee. 53
Tabulka 6 Bodova pravidla za sledovanost v samostatnych parametrech ................ccocceenee. 55
Tabulka 7 Seznam kritérii pro obsahovou analyzu ..........cccceecvveeriieeiiieeciie e 56
Tabulka 8 Objem potadii pro déti ve vysilani CT za 1ok 2020 ..........cooveveieeeeeeeeerereerenans 66
Tabulka 9 Vystup ze zakladniho statistick€ho Setient .............coceveevinieniniinieniccnece 69
Tabulka 10 Korelacni analyza zavislosti TSO7 ......ccccvieviiiieiieeeieeeeee et 75
Tabulka 11 Korela¢ni analyza kritéria K1 Upoutani pozornosti déti (Al — A7) ..cccevveruennene. 82
Tabulka 12 Korelacni analyza kritéria K3 Zaujeti déti (A15 — A17)ueeeciieeiiiieieeeeeeeee e, 83

Seznam grafi

Graf 1Traveni volného €asu deti Alfa.........c.oooiiiiiiiiii e 19
Graf 2 Volba déti — televize nebo INTEINET ........eeceeeiieriieiieiie ettt 20
Graf 3 Hodnoty déti AIfa (6—9 1€1).....c.eeieiiiieiieeeeeee ettt 21
Graf 4 Model nac¢asovani komercéniho sd€leni ve Videu ..........coceeviieciienieniiienieciieieee e 40
Graf 5 Spontalni rozpoznani komer¢niho sA€leni............cccoeevieeiiiieiiiiieciiececee e 41
Graf 6 Analyza rychlosti a ptesnosti déti Alfa (hraci, sportovcei, divaci).......coceeveevienieniennnene. 42
Graf 7 Mapa konkurencnich skupin, vzdélavaci potady pro déti Alfa .........cceevvveeviirinnnnnne, 60
Graf 8 Nejsledovangjsi weby s video obsahem v CR za 10k 2019 ..........ooovvevevieieiercerenans 61
Graf 9 Podil (share) na publiku d€li 4—12 L€t ......ccoeeviiieeiiieieceeeee e 64
Graf 10 Test Normality — Rating (parametr P1).........cccccoeviiiiiiiiiiiniiiiieeeeeeeeeeee e 69
Graf 11Test normality — Reach (parametr P2) ........ccocvieiiiiiiiiieieeeeeeeeeee e 70
Graf 12 Test normality — Share (parametr (P3)........ccoviiiiiieiiieiieieeeee e 71
Graf 13 Test normality TSO — 7 (parametr P4)..........ccoooiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 71
Graf 14 KrabiCOVY Graf ......ccoiiiiieiieii ettt ettt ettt e e et esebeebeesnseeseens 72



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 15 Prehled vzdélavacich potfadi dle d€lky StOPAZe..........oevveeviiieiieniieniieiieeieeeeeee e 73
Graf 16 Zavislost délky poradu na celkovém poctu bodii u vSech porada, umisténi A poradu74
Graf 17 Podil internetové sledovanosti TSO- 7 na zivé sledovanosti..........cccecveeeveeriienneennenn. 74
Graf 18 Pramérny zésah (reach) v Case vysilani, tyden prvni ( 3. 12. 2020 — 9. 12. 2020).... 76
Graf 19 Primérny zasah v Case vysilani, tyden druhy (10. 12. 2020 — 16. 12. 2020).............. 76
Graf 20 Paretiv graf pofadll 0Ut OF DOX .....oeeeiiiieiiieeiicce e 78
Graf 22V ystupy Z 0bSahovE aNalYZy ........cooiieiiiiiieiieiiecieee et 82
Graf 23 Denni rozlozeni sledovanosti sledovanost — utery 15. 12. 2020.........ccccveevveeernrennee. 86
Graf 24 Denni rozlozeni sledovanosti sledovanost — sobota 12. 12. 2020...........ccceevvveeveennenn 87
Graf 25 Denni rozlozeni sledovanosti pond@li az patek............cocvveevvieeviieniieeiieecie e, 87

II



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

P¥ilohy
Ptiloha 1 Vzdé&lavaci porady, 6-10 let, 2015 do 2020, vlastni vyzkum

Skupina Titu!
fot bt 23 Rating Priet badd za intemet views
Poéet bodi za share per epizoda Tetad
(& 12800 17400 650,00
A 162,00 167,00 63800
A 137,00 610,00
A 13800 603,00
L 170,00 107,00
A 123,00 16400
A 152,00 161,00
A bty = jedmiciy 121,00 186,00
| & 9| Skautsl 98,00 155,00
L) 7800 152,00
A 11|Animacni S 99,00 151,00
A 136,00 14300
A 23,00 162,00
A 90,00 17200
L) 20,00 160,00
A 153,00 156,00
A 150,00
A 143,00
L) 163,00
A i
A
A 171,00
A 24 165,00
A 25§
A 26) 120,00
A 27| 15400
A 97,00
A 13,00
A
A 169,00
A 106,00
A 11400
A 34 173,00
A 35| 14200 145,00 93,00
A 3 1,00 20,00 148,00
A 3 121,00 112,00 168,00
A 38) 136,00 123,00 157,00
L el 11800 137,00 108,00
A L 109,00 11400 12600
(A 13400 13800 4200
A 120,00 131,00
A 11400 11500 &7.00
0
A 139,00
Ll 100,00
Ll 7|Tance z poh yweho rance 13400
& 113,00
A 102,00
A 111.00
A
A
0
136,00
& 141,00
)
f a3
8 8500
B 133,00
8 iho svéta 91,00
B
8 109,00
8 107,00 100,00
8 80,00 92,00
8 180,00
B 2600 118,00
B 11500 140,00
B 13500 152,00
B 11600 127,00
L) 151,00 66,00 130,00
] 9100 26,00
8 53,00 30,00 113,00
B 101,00 28,00 128,00 A
8 171,00 171,00 351,00
8 8400 2900 350
8 163,00 111,00 350,
8 103,00 78,00 347
] 12300 13500 34T
B 5400 G200 135,00 344,
B 4300 40,00 166,00 34500
B 77.00 T0.00 153,00 34
8 TR 2400 13
B 5400 1300 103,00 331,00
B 2300 110,00 32800
B

III



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Néarozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

83,00
96,00

122,00
115,00

140,00
138,00

116,00

12500

104,00

NRERE

50,00 11,00
i 3,00 13400
c 56,00 148,00
= 36,00 28,00 105,00
C 120,00

140,00

C 86,00
[ 7 165,00
= 80,00 5200
i 102,00 10400 17,00
alc 10200 10400
ajc 93,00 93,00
1¢ 12,00 .00 12400
2 11,00 14,00 86,00
5 121,00
& 34,00
7| 123,00
a 0,00
a
]
1
2|
3 8,00
4 124,00
7
a 153,00
a .00
o
1 101,00
2
7 ]
a 164[Pan Hraditia na cestach
] Pruhaic

=

et | Pt |

@

vV



)4

r

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4

ia K1 - K3 a faktory A1-17 pro obsahovou analyzu

1tér

Pfiloha 2 Tabulka 7 Kr

Tambina:

obument

|eananan

HuDEL

n
q
)

[azr

[

et izl

ey

Shorunipontil v spmadh

laso

Podaar)

o e

v

Fodire

perimenty

Dokument

unimace

st

tianich nh s

e

a1

ang

Kambino

Facks

ope:

Komin i fyn

Pyt wparstn

B
[

oynamay e

=




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 3 Obhajoba DP

Marketing vzdélavani déti 6- 10 let
Veronika Trékova, MF30

Vedouci diplomové prace: Doc. Ing. Zdené&k Linhart, CSc.

ZAKLADNI CILE DIPLOMOVE PRACE

[VSEM:=
CIL DIPLOMOVE PRACE

- Gilem diplomoveé prace je ve vzdélavacich poradech s vysokou sledovanosti u déti generace Alfa
nalézt kritéria se spolehlivym vlivem na upoutani pozornosti, zaujeti, prohloubenim znalosti a
«dovednosti ditéte.

VYZKUMNE METODY

Analyza databaze 178 vzdélavacich pofadil a databaze 4183 pofadi bez omezeni na vzdélavaci
porady za obdobi 14 dni, Zivé vysilani od 6:00 do 20:00.

Vliv stopaZe poradu, €as nasazeni pofadu do vysilani, soubeh zweno vysilani a umisténi poradu na
iVysilani, rozdily mezi porady skupiny pofadi A, B a podle Zebficku

Kvalitativni obsahova analyza u 40 televiznich pofadd a prokazani vlivu faktor(i na upoutani
pozornosti, zaujeti, prohloubenim znalosti a dovednosti ditéte.

VYSLEDKY VYZKUMU

- Potvrzeni nebo vyvraceni hlavni hypotézy a vyzkumnycn otazek. Prokazani viivu a nalezeni faktord,
které méni Zzaujeti, znalosti, i déti Alfa.

ZAVERY A DOPORUCENI

= |dentifikace kli€ovych faktord ménicich Zzaujetia i déti Alfa, pro
tvorbu obsahu a formy vzdélavacich poradu pro déti Alfa. Navrh na zarazeni vzdélavacich poradi
‘do programového vysilaciho okna z hlediska idealniho ¢asu vysilani.

HLAVNI VYSTUPY Z TEORETICKE CASTI PRACE L-\istM

Faktor volby kdy, kde a na jaké obrazovee budou déti medialni produkt sledovat
= Potfeba kontroly, tzn. 4éti chté]i samy rozhodovat o fom, kdy, o a na jake obrazovee budou mediaini obsah
sledovat

Faktor formy audiovizuainiho zpracovani mediainiho obsahu

= Déii generace Alfa se zajimaji 0 medialni obsah, kiery je vizualn atraktivni
hudba, emoce, dobry konec). P akiivnim vyhledavani vénuji maximain
video nebo porad nezaujme, hledaji dal.

nimace, dynamicky stfih, moderni
7 viefin svoji pozomosti a pokud je

Faktor ujlmamﬁ anovosti informaci v mediainim obsahu
Pro déti 7+ je extrémné diilezita interakce a nazor vrstevnikil, vyhledavaji medidini obsahy, kde parta proziva
nizné situace, v parté maji osoby pifazeny sociaini role a generace Alfa se miZe identifikovat s jednotlivymi
postavami a ziska doporuceni, jak podobnou situaci Tesit. Doporucenim je, aby vzdélavac pofady obsahovaly
Interakei osob rizného veku DEN generace Afta pomalé tempo nudi, vyzaduli vysvétieni latky formou
zabavného prib&hu a kratkého shrnuti nejdillezitéjsich poznatkil

Faktor delky (stopaze) medialniho obsahu

= Deti generace Alfa Ziji pfitomnym okamZikem, ktery je vizdy restartovan novym zaZitkem nebo odméenou ve formé
pocitu vzruseni, zabavy, zaujeti. Tyto dai jsou naladové a tézko potésitelné na delsi éas nez okamzik Proto je
dillezité, aby sledovany obsah byl kratky, poutavy a neposkyloval prostor pro ,nudu a ziralu jejich pozomosti,
Maximaini délka stopaZe se lii od plalformy, na kieré dél obsah sleduji, u intemnetovych platforem napf.
YouTube jsou to minuty, u televiznich poFadi maximalng do 30 minut.

ZAKLADNi STRUKTURA A OBSAH ANALITICKE CASTI

Mapa konkurenénich skupin
STEP analyza

Porterly model

SWOT analyza

‘Analyza a dataminig

Statistické Setfeni, test normality a krabicovy graf
Obsahova analyza, korelaéni analyza

Odpovédi na vyzkumné otazky

ANALYZA KONKURENCE

Na zakladé provedene reSere a analyzy |rhu Ize
konstatovat, ze
poradu je Geska televize, ktera nastavuje standardy ve i
vyrobé Geskych vzdélavacich poradi pro déti generace
AAlfa uréenych pro TV obrazovky.

Graf 9 Podil (share) na publiku dél 4-12 let

I e

eroma

ANALYZA VLASTNICH VZDELAVACICH PORADU

Zékladn vyzkum a potvizeni stanovenych hypotéz diplomove prace je
provedeno na databazi vzdélavacich pofadi pro déti 6-10 let za roky 2016 a2
2020.

Zékladn! parametr ze zdrojovych dat vzdElavacich pofadl je parametr
sledovanosti, ktera se méfi pomoci ukazaleli: reach, rating, share a TSO-7
views (i Pro dosazeni napfic
parametry sledovanost, zvolila autorka nejprve statistické Setfent (aritmeticky
pramér, median, rozptyl, smerodalna odchylka, rozdéleni pcl‘adﬂ na Kvamly) a

pomoci testil normality a grafu i |poradi
sledovanych — out of box. Pomaci davéh a X
sledovanostl (reach, ratlng, shareaTSO-? views) a vytvofeni Zebfitku pofadi R

die sledovanosti pro dals
Skupina A — nejlepsi skupma poi'adu na zakladé hodnoceni viech paramet
(1-6:

Skuplna B - prostiedni skupina pofad( na zakladé hodnoceni viech
parameirii (83-120)

Skupina C - nejhorSi skupina pofad( na zakladé hodnoceni vech parametrl
(121-178).
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ANALYZA VLASTNICH VZDELAVACICH PORADU E\lV§EM

Gra 15 Plebled vlavacch ord de Iy stope

-V ramci analyzy bylo porovnano 178 pofadl z databaze a jejich délka
stopaze viici pozici v Zebficku, resp. dosaZené sledovanosti. Na zakladé
provedeného zkoumani Ize konstatovat, Ze 18 % z celkové databaze tvofily
porady do 5 minut. Pofady do 10 minut tvofily 27 %, do 20 minut to bylo 36 - -
% poradil a 19 % byly porady nad 20 minut. %

Vystupy analyzy sledovanosti poradl a jejich umisténi na iVysilani
dokazuji, ze odlozena sledovanost na interneru zvysuje celkovou
sledovanost (ziva a odlozena) v priméru o 18%. Ovéfeno na 88
vzdelavacich pofadech, které obsahuji informace za reach, shre, rating
aTSO-7.

|||Ih|l.mnl

Détsky kanal Ceské televize Décko pracuje se tfemi hlavnimi vysilacimi
¢asy a to: ranni ¢as od 6:00 do 8:30, odpoledni ¢as 15:30 az 18:30 a
vecerni cas 18:45 az 20:00. Ostatni casy jsou povazovany za vedlejsi
vysilaci ¢as. Vyzkumny soubor obsahuje data za porady vysilané od 6:00
do 20:00 kazdy pracovni den véetné vikendu za 14 dni, konkrétné obdobi
od 3. 12. 2020 do 16. 12. 2020, celkem 4179 poradu, bez zanroveho
omezeni. Na zakladé vysledku za é obdobi Ize

St " \
7Rl rtn sl TS0t oot

P ———

nejsledovanéjsim éasem je éas 18:45 az 20:00 hod. Cas nasazeni
poradu do vysilani vyznamné ovliviiuje mnozstvi déti, které porad -
sleduji.

NVSEM:=

ZAKLADNI KRITERIA (K) A FAKTORY (A) SLEDOVANE V OBSAHOVE ANALYZE

OBSAHOVA ANALYZA - KRITERIA A FAKTORY

ot 21§ty £ obsaboné sy

K1 - Kritérium ovliviujici pozornost déti
K2 - Kriterium prohlubujici znalosti a dovednosti déti
K3 - Kritérium ovliviujici zaujeti

A1 - Vizualni styl

A2 - Zvuk a hudba u vzdélavacich pofadl
A3 - Zanr hudby u vzdélavacich pofadd

A4 - Animace 2D, 3D,

A5 - Doplnéni poradu o grafické a vizuaini efekty
A6 - Dynamicky stfih

A7 - Rychlost vypravéni

A8 - Téma pofadu

A9 - Mnozstvi novych informaci v pofadu
AA10 — Srozumitelnost vzdélavaciho obsahu
A11 — Hloubka, detail vzdélavaciho pofadu
A12 - Garance vzdélavaciho obsahu

A13 - Pocet moderatord/privodcl

A14 - Infografika

A15 - Shrnuti novych poznatkd

A16 - Klady a zapory

A17 - Zplisob zpracovani obsahu

;?|lj, ﬂ, “ﬂ,’;.ﬁ |

’I.u’!,‘l.ﬂ.', N

Graf 20 Paretilv graf pofadh out of box

Paretiv graf pofadi out of box

Stoptpotadu

HLAVNI HYPOTEZA

LIVSEM:-

HVO1 Jaké faktory, merene s ohledem na ovlivnéni pozornosti, zaujeti, znalosti a dovednosti
déti, vykazuji porady v reach, rating, share, TSO-7,
tzv. porady ,,out of box* nachazejici se v hornim kvartilu krabicového grafu?

Cilem hlavni hypotézy bylo potvrzeni platnosti tvrzeni, Ze nejsledovan: porady tzv. out of box
vykazuji shodné faktory, které prohlubuji znalosti, dovednosti déti a ovliviiuji rozhodovani déti
generace Alfa, zda si dany medialni produkt vyberou, zaujme je a budou jej sledovat minimainé 3
minuty.
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[VSEM:-

ZAVER

2Zvyseni znalosti a dovednosti zménou/tpravou faktord A8, A9 téma a mnozstvi novych informaci,
A10, A11, A12 srozumitelnost, hluubka a garance vzdelavaclhu obsahu se nepodafilo prokazat.
Vzdélavaci porady d&tem pri spiSe povrchné a primarné zabavnou formou.
Primémé pofady i out of box dosahly obdobného vysledku u sledovanych faktord A8 — A12.

Zaujeti vzdélavacim obsahem déti Alfa hové znatk
srozumitelnou formou, ktera détem umozni si latku snaze zapamatnvat Déti Alfa pcza\:lu]l aby
vzdélavaci pofad obsahoval zabavnou formou shmuti kladl a zapord. Plusy a minusy détem pomahaji
s orientaci v tématu, moznosti utvoFeni si viastniho nazoru a lep3é zapamatovatelnosti nové
ziskanych informaci (faktor A15, A16)

Zvolené téma diplomové prace Marketing vzdélavani v segmentu 6 — 10 je natolik rozsahlé, ze pro
konstatovani piné relevantnich vystupl a pro vyuziti vystupl z prace v odborné praxi je nutné uginit
jesté daldi zkoumani a téma zuzit. Konkrétné Ize doporugit rozdéleni cilové skupiny déti na 6 -8 let nebo
8 -10 let z divodu odlisného kognitivnino vyvoje, vkusu, plsobeni viivil i samotnych poZadavk( na
audiovizualni obsah. Dale se nabizi dopinéni vzdélavacich TV pofadi i o pofady zabavné a online
vyukova videa. Pro ovéfeni zmény ziskanych znalosti a dovednosti Ize doporu¢it napf. vypinéni
specialniho testu pfed a po shlédnuti vzdélavaciho obsahu détmi, nebo osobni. S ohledem na tato
omezeni Ize téma prace Marketing vzdélavani pro segment 6-10 let uzavfit.

Otazky

VII
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