UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

BAKALARSKE PREZENCNI STUDIUM

2016-2017

BAKALARSKA PRACE

Michaela Kratka

Vliv reklamy na stravovaci navyky u vybrané skupiny

zakazniki v Kralovehradeckém kraji

Praha 2017

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Stefan Toth



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE
BACHELOR FULL-TIME STUDIES

2016-2017

BACHELOR THESIS

Michaela Kratka

The influence of advertising on eating habits of selected

groups of customers in Hradec Kralove region

Prague 2017

The Bachelor Thesis Work Supervisor: Ing. Stefan Toth



Prohlaseni

Prohlasuji, ze predlozena bakalatska prace je mym pavodnim autorskym dilem, které
jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dals$i zdroje, z nichz jsem

pfi zpracovani Cerpala, v praci fadné€ cituji a jsou uvedeny v seznamu pouZzitych zdroja.

Souhlasim s prezenénim zptistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne 23. 2. 2017

Michaela Kratka



Podékovani

Dékuji panu Ing. Stefanu Tothovi za odborné vedeni bakalaiské prace. Dékuji také
Ing. Sarce Tiché za cenné rady, korekci pravopisu a ochotu, kterou mi pfi zpracovani

bakalarské prace vénovala.



Anotace

Bakalaiska prace se vénuje problematice vlivu reklamy na stravovaci navyky
u vybrané skupiny zakazniki v Kralovehradeckém kraji, konkrétné u déti predskolniho
veéku. Cilem préce je analyzovat vliv na stravovaci navyky déti a na zakladé ziskanych
dat s teoretickymi znalostmi potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, ze reklama, jakozto forma
masivni marketingové komunikace, ma ¢i nema vliv na stravovaci navyky déti
predskolniho véku v Kralovehradeckém kraji. Prace je rozdé€lena do dvou casti, z nichz
prvni kapitola je vénovana teorii a druha kapitola tyto védomosti aplikuje do praxe. Prvni
kapitola teoretické ¢asti vymezuje zdkladni pojmy marketingu a druhd ¢ast je vénovana
samotné problematice reklamy a stravovani predskolniho véku déti. V praktické ¢asti byl
proveden vlastni vyzkum s hlavnim cilem zjistit, zda reklama ma vliv na stravovani déti
a jak ji vnimaji sami rodice déti. Na zaklad¢ vysledkli byly sumarizovany jednotlivé

vysledky prizkumu.
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Annotation

The bachelor thesis focuses on the influence of advertising on eating habits of selected
groups of customers in Hradec Kralove region, particularly on preschool children.
The aim of my thesis is to analyse the influence on children’s eating habits based on the
obtained data and with knowledge of appropriate theory confirm or refute that
commercials, as a form of massive marketing communication, affect eating habits
of preschool children in Hradec Kralove region. The work is divided into
two parts — theoretical and practical. The first chapter of the theoretical part defines basic
concepts of marketing and the next part concentrates on the issue of food advertising
and pre-school age children. In the practical part, a research was conducted. It aimed
to discover if advertising influences the diet of children and how it is perceived by parents.

Based on the results outcomes were summarised.
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UvVOD

Reklama, forma marketingové komunikace, se kterou se v dnesni dobé setkdvame
stale ¢ast&ji. Je vSude kolem nas. Marketingova sdé€leni nés provazi vylozené na kazdém
kroku a nelze to zcela ignorovat. Ackoliv v soucasné dob¢ velmi stoupé procento dalSich
podob komunikace, reklama stidle znamena jednu z nejvice efektivnéjSich moznosti,
jak oslovit potencionalniho zdkaznika a tim se tak markantné¢ podili na splnéni

marketingovych cila.

Jednim z nejvétsich vlivl je televize, ktera plisobni na dit€¢ uz v raném pocatku
vyvoje. Televize, déti nejen predskolniho veéku, 1dk4 a nabizi jim relax, zahnani nudy
a zadbavu. Jednoducha ptistupnost televize je predevsim agresivni v tom, ze divak nemusi
umeét psat a Cist, presto ho dokaze obsah vysilana na televiznich obrazovkach snadno

zlakat. Zarovei je televizni vysildni velmi efektni, ilustrativni a hlavné ptesvédcivé.

Dospély clovek, jakozto spottebitel, je opatien jakousi zpiisobilosti branit se proti
riznym marketingovych sdé€lenim, a to pfedevsim reklamé. Je si naprosto védom jejiho
umyslu a dle tohoto, sd€leni posuzuje. Prestoze se nemuze z marketingového vlivu
nikterak vymanit, je vzhledem k tomu, alesponi do né&jaké miry chranén. Toto bohuzel
nelze fici u détskych spotiebiteli, konkrétné u téch vibec nejmensich. Tedy déti
predskolniho véku. V tomto utlém ve&ku, je bezbrannost déti dana nedostatkem
zkuSenosti, velkou duavétivosti a obrazotvornosti. Déti v predskolnim veékli nerozumi
podstaté reklamnich sdéleni a do urcitého véku ji navic ani nerozeznaji od b&zné¢ho
programu V televizi. Pokud tak marketingova spolecnost vyuzije vhodnych reklamnich
komponentli a pifesvédCovacich zplisobl, patii tato vékova skupina vilbec
k té nejzasaziteln¢jSi. Reklam tak zaméfenych pravé na détské spotiebitele, neustale
pribyva.

Tématem bakalaiské prace je vliv reklamy na stravovaci ndvyky u vybrané skupiny
zakazniki v Kralovehradeckém kraji. Pravé ti nejmensi jsou nejvice vystaveni vlivu
reklamy a z jednim z nich je dopad na stravovaci navyky. Toto téma je v soucasné dobé
velmi diskutabilni at’ uz na Grovni nérodni, tak 1 evropské. Hlavni pfiinou je stéle

narlstajici détskd obezita, pficemZ je zjiStovan bezprostfedni vliv reklamy. Nejen



reklama ale pfispiva k détské obezité, jsou to také rodice, kdy dit¢ v tomto veku

je naprosto podtizeno jejich stravovani.

Cilem préce je analyzovat vliv na stravovaci navyky déti a na zéklad¢ ziskanych dat
S teoretickymi znalostmi potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, ze reklama, jakozto forma masivni
marketingové komunikace, ma ¢i nema vliv na stravovaci navyky déti predSkolniho veéku.
Ptinos této prace by tak mohl byt pro rodice déti, ktefi v této problematice hraji velmi

dualeZitou roli.

Prvni kapitola bakalafské prace nastifluje vymezeni marketingovych pojmd, jeho
napln a cile. Déle jsou zde popsany druhy reklamnich médii, vymezeni pojmu Eticky
kodex reklamy a jeho naroky na reklamu. Dals$i podkapitola pojednavd o tom,

jak zékaznik vnima reklamu a jeho slozky vnimani.

Druha kapitola bakalatské prace je zamétena na reklamu na stravovani ptedSkolniho
veku déti. Je zde podrobné vyjasnéna problematika reklamy na nezdravé potraviny a s tim
souvisejici reklamni triky, kterych vyuzivaji velké marketingové spolecnosti,
aby prildkali potencionalni zakazniky. V dal§i podkapitole jsou vyobrazeny grafy,
které udavaji investice marketingovych spole¢nosti do reklamy. Nasledujici podkapitola
je zaméfena na racionalni stravovani a statni ptispévky Ceské republiky na stravovani
déti a stim spojena regulace détské obezity. V posledni podkapitole teoretické ¢asti
je pojednavano o komparaci podpory proti détské obezité se Slovenskou republikou

a Némeckem, které stejné jako Ceska republika nabizi ndkolik podobnych program.

Prakticka ¢ast bakalaifské prace analyzuje vliv reklamy na stravovaci navyky déti
predskolniho véku na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. Vlastni vyzkum
probihal v Kralovehradeckém kraji, konkrétné ve mésté Hoficich, kde bylo osloveno
nékolik matetskych Skolek, kde mi ochotné odpovédélo celkem 80 rodic¢t déti

predskolniho véku.

Zaveér prace obsahuje shrnuti vysledkli z dotaznikového prizkumu a doporuceni
k odvraceni vlivu reklamy. Posledni kapitolou je zavér bakalaiské prace, kde jsou shrnuty

vSechny poznatky z ¢asti teoretické i praktickeé.
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LITERARNI RESERSE
1 VYMEZENI POJMU MARKETING

Marketing je vice nez jind oblast zaloZena na vztazich se zékazniky. Tato oblast
utvaii predev§im hodnoty pro zdkaznika k uspokojeni jeho potfeb a ptani. Marketing
definujeme jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii ¢i jinych

hodnot “1.

[ 24

Na tento obor lze naleznout mnoho definic. Jedna z nejstruénéjsich zni takto:

., Naplnovat potreby se ziskem

. Oproti tomu napt. Americkd marketingova asociace
(AMA) nov¢ definovala vroce 2008 marketing ,jako aktivitu, soubor instituci
a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu
pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost . Zména spoéiva v tom, ze marketing
bude nyni prezentovan jako S§irsi aktivita a neni jiz pouhou funkei, ale vzdélavacim

procesem?,

Spousta lidi se domniva, ze marketing je jen véda o prodejnich technikach ¢i reklamé.
A neni se ¢emu divit, kdyZ se kazdou chvili stfetdvame a jsme doslova zahlcovani
novinovymi inzeraty, televiznimi reklamami, internetem ¢i obchodnimi telefonaty
s kampani v rdmci prodeje. Za nim stoji obrovska touha subjektl, soupeficich o vasi

pozornost a o penize, které jsou ochotni utratit®.
V dnes$ni dobé je nutné marketingem chapat nikoliv pouze nastroje, které jsou
jiz zastaralého pojeti uzivany jen k realizaci prodeje — prodat a piesvédcit, ale ve smyslu

novém se snazi o uspokojeni potieb vSech zédkaznikli. Umi-li marketingovy odbornik

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Pielozil Hana MACHKOVA. Praha: Grada, 2004.
Expert (Grada Publishing), s. 30. ISBN 80-247-0513-3.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007, s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.

30bchod a  marketing  [online].  Praha, 2016 [cit. = 2016-10-25]. Dostupné  z:
http://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/trendy-id-2737816/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765.
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skvéle pochopit potieby zdkaznika, vyvine-li produkty, které pfinaseji klientim novou
hodnotu za ptiznivou cenu, distribuuje a podporuje prodej vyrobku, pak se tyto vyrobky
velmi snadno prodavaji. Reklama a prodej jsou tak pouze soucasti rozsahlého
marketingového mixu, souboru marketingovych néastrojii, které soucasné pusobi,

aby ovliviiovaly piislusny trh?.

Marketing vyuzivaji velké firmy, jako je Coca-Cola, Microsoft, Sony, podobn¢
jako neziskové organizace — nemocnice, Skoly, muzea ¢i cirkve. Tyto firmy a dalsi velice
uspésné organizace védi, ze budou-li se snazit co nejlépe peovat o své stavajici i budouci
zékazniky, jejich podil na trhu bude riist a s nim i jejich zisky. Ridici pracovnici

se tak usiluji porozumét a naucit se vSem marketingovym pfistuptm.

Hlavnim cilem marketingu je tedy nachdzet nové zdkazniky s pfislibem vyjimecné
hodnoty a udrzet si souc¢asné zakazniky vyhovénim jejich potieb, a tak soucasné vytvaret

zisk.

1.1 REKLAMA

Kazdy snas se denn¢ setkdvd s mnoha projevy reklamy a dalSich néstrojh
marketingové komunikace. V mnoha podobéch se s ni miZeme setkat témét kdekoliv —
v televizi, v novinach, na ulicich, na internetu, a stale vice diky modernim technologiim

i v mobilnich telefonech.

V soucasné dobé je tento pojem definovan jako ,,neosobni forma komunikace,
kdy rizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své soucasné a potencionalni
zdkazniky s cilem informovat je a presvedcit o uZitecnosti svych produkti, sluzeb

¢i myslenek .

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Reklama se fadi mezi nejstarsi a nejrozsifenéjsi nastroje ovliviiujici nasSe nakupni
rozhodovani. V neposledni fadé¢ je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych zakaznikli. Reklama mé ovSem tfadu nedostatkii. Byt' dokaze velmi rychle
zasahnout vysoky pocet osob, je pouze jednosmérna a neosobni. Navic je financné
narocna. I kdyz nékteré jeji formy, napiiklad rozhlasovd a novinova reklama, mohou
vystacit s daleko mensim rozpoctem, jiné formy, napft. televizni reklamy vyzaduji daleko
vice finan¢nich prostiedkii. Kone¢nym cilem reklamniho sdéleni je piimét spotiebitele
K tomu, aby ucinil nakupni rozhodnuti. Mezi dal$i tkoly reklamy se fadi pusobeni
na stavajici zadkazniky a snaha piesvédCit je pomoci argumentl, aby koupi daného
vyrobku opakovali.

Reklamu délime na tii zakladni typy, kterymi jsou: °

1. Reklama zavadéci

Smyslem této formy je seznameni spotfebiteld s urcitym vyrobkem. Pouziva
se v prubéhu prvni faze zivotniho cyklu produktu. Do této doby se spotiebitel s timto
vyrobkem nesetkal, nemé o vyrobku viibec Zadné informace — o jeho cené, vlastnostech,

prednostech apod.
1. Reklama presvédcovaci

Tato reklama je uplatnéna ve druhé fazi Zivotniho cyklu, kdy produkt jiZ na trhu
urcitou pozici zaujal a aby si tuto fazi upevnil. Proto je hlavnim tUkolem této reklamy
spotiebitele pfimét k tomu, aby nabizeny vyrobek kupovali.

2. Reklama pfipominaci

Tato forma se vyuziva ve tteti fazi zivotniho cyklu vyrobku, tedy ve stadiu zralosti.
I kdyz v této fazi je vyrobek dostateéné znamy, je zapotiebi jeho existenci na trhu

pfipominat. Tato forma reklamy zarovenn musi usvédcit zdkaznika, Ze jeho rozhodnuti

bylo spravné a Ze si koupil vyrobek, ktery mu pfinese maximalni uZzitek.

5 ROSICKY, Stanislav. Marketing XXL. 1. vyd. Bratislava: DonauMedia, 2010, s. 165,166. ISBN 978-80-
89364-14-5.
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1.2 DRUHY REKLAMNICH MEDII

Reklamni média délime na 3 druhy, a to elektronické, tisténé a out — indoor reklamni
média.

Prvnim médiem, které lze tadit do elektronické kategorie je televize, ktera je v
souCasn¢ dobé jednoznacné nejsilnéjSim reklamnim médiem. Televizni reklama
umoziuje zejména nazornou ukazku produktd, zvuku, hudby a pohybu. Marketingova
sd€leni tak mohou byt velmi piisobiva a umi vytvofit ptibeh znacky. Diky televizi tak 1ze
oslovovat masové segmenty lidi. Jeden z velice hlavnich nedostatki televize je, Ze snad
nejvice ze vSech reklamnich médii je pfeplnéna televizni reklamou. Naklady na reklamu

jsou pomémné vysoké. Rada znadek a produkti si tak reklamu nemiize viibec dovolit.®

Rozhlasova reklama v této dobé¢ jiz nespoc¢iva pouze v umist'ovani reklamnich spoti
do rozhlasovych stanic. Zadavatelé reklam se snazi dostat se co nejblize k cilové skupiné
a tak se stale ¢astéji mtizeme setkat s jinymi reklamnimi formaty — potady vyrabéné ptimo
zakaznikovi na miru a apod. Celkové investice na tuto reklamu se drZi na stabilni Grovni.
Na rozdil od televize jsou rozhlasové stanice poslouchany témét cely den.
Prostfednictvim pestré sit¢ rozhlasit mohou marketéii velmi dobte oslovovat rizné cilové
skupiny. Jednou z nevyhod rozhlast je fakt, ze lidé rozhlas pouzivaji spiSe jako kulisu
pfi praci nebo pfi fizeni auta. Posluchaci tedy vétSinou nevénuji pozornost prezentovanym

informacim.

Reklama na internetu ma mnoho ptednosti, ke kterym patii napiiklad, rychlost,
efektivita, flexibilnost apod. Zadné jiné médium nedokéze zacilit reklamu na koneéného
zakaznika. Reklamni formaty lze umistit na mista, kde se nachdzeji uZivatelé,
které chceme pomoci této reklamy oslovit. Nevyhodou tohoto reklamniho média

je nutnost ptipojeni k internetu.’

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 72 — 73. ISBN 978-80-247-3622-8.

7 Sky media: Reklama na internetu. Http://www.skymedia.cz/reklama-na-internetu.html [online]. 2016 [cit.
2016-10-31]. Dostupné z: http://www.skymedia.cz/reklama-na-internetu.htmi
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Jako elektronick¢é médium muizeme chépat také reklamu v kin¢, kterd mé podobné
charakteristiky jako reklama v televizi.®

Mezi nejznaméjsi tisténd média patii noviny. Lze fici, ze tato média maji jistou
spolecenskou prestiz a udrzi del$i pozornost Ctenare, ktery se muze k reklamé kdykoliv

vratit. Jednou z nevyhod jsou pomérné¢ vysoké naklady na reklamu nebo nizk4 adresnost.

Dalsim médiem jsou ¢asopisy. Velkou vyhodou tohoto typu média je dlouhd zivotnost

a kvalitni reprodukce. Naopak ¢asopisy maji pomérné vysoké naklady na kontakt.’

Do kategorie OUT — INDOOR MEDIA, lIze fadit pfedeviim billboardy, vitriny,
reklamni tabule, plakaty apod. Umist'uji se tam, kde se pohybuji pocetné skupiny lidi,
napt. skoly, zastavky MHD a kancelare. Vyhodou této reklamy jsou rychléd a banalni
sdéleni nebo také schopnost lokdlni reklamy. Mezi nevyhody miizeme fadit stru¢nost

a ovlivnéni povétrnostnimi podminkami. °

1.3 ETICKY KODEX REKLAMY

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex“) byl publikovan Radou pro reklamu s cilem
regulace reklamy v Ceské republice. Jedna se o to, aby reklama v Ceské republice byla
urena ke sdéleni vefejnosti a vyhovovala moralnim hlediskiim reklamy. Propagace
by méla byt redlna, Cestna a slusna, a méla by akceptovat mezinarodné schvéalend pravidla

reklamni praxe vydané Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex nema podobu normy a jeho vynucovani, napt. soudem, tedy nikoliv uskutecnit.
Jde pouze o stanoveni pravidel, které se tykaji vSech subjektl pracujicich v oblasti
reklamy a Kodex také plni informacni vyznam ke vztahu k vefejnosti. Respektovani
Kodexu je pro spolecnost dobrou prezentaci a mize byt dobrym pomocnikem v ramci

konkuren¢niho boje.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 60, 61. ISBN 978-80-247-3541-2.

9 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

15



Kodex vytyCuje pojem a subjekty, ktefi se v okruhu reklamy pohybuji, zvlasté
reklamni agentury, inzerenti, zadavatelé reklamy, majitelé sdélovacich médii

a Vv neposledni fad¢ také spotiebitelé produkti.

Kodex stanovuje tyto naroky na reklamu, které plynou z ochrany prav spotiebitele

a Z ochrany hospodaiské soutéze:

» Reklama nesmi vést k nedodrzovani pravnich norem.

=  Ma4 byt slusné (nesmi znevazovat lidskou dlistojnost), poctiva (nesmi zneuzit
divéru zékaznika ve svij prospéch, €i zneuzit nedostatkii zkuSenosti
nebo jeho duvérivosti) a redlna (nesmi rozsifovat nepravdivé udaje).

= Reklama nesmi zahrnovat nic, co by mohlo sméfovat k nasilnym aktim
nebo jim pfispivat.

= Nesmi napadat jiné vyrobky, reklamy nebo inzerenty.

= Reklama nesmi védom¢ Sifit neopodstatnéné plytvani anebo neekonomickou

spotiebu energie ¢i surovin, pramenicich z neobnovitelnych zdroju.

Kodex je vpraxi vydobyvan a pii pochybnych situacich objasfiovan vylu¢né
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu, ve které jsou protagonisté ¢lenskych asociaci
Rady pro reklamu, poslanci parlamentu Ceské republiky, reklamni agentury, média,

pravnici a zprostfedkovatelé reklamy.

Pti zvazovani stiznosti se Rada pro reklamu fidi Kodexem a nikoli ptivodné platnym
pravnim fadem, nebot’ Rada pro reklamu nesmi nafidit postih tomu, kdo porusi

legislativu. 1

1.4 JAK ZAKAZNIK VNIMA REKLAMU

Reklama pracuje tak, ze v souvislosti s danou znac¢kou zpusobuje pocity, asociace

a vzpominky. Vétsina naseho uceni je zcela nahodna. Nemame v planu se néco ucit. Zcela

10 Rada pro reklamu [online]. [cit. 2017-01-09]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

16



nahodné k tomu dojde. Nicmén¢ podobné jako u védomého uceni se nam urcitd informace

pii opakovani dostane do paméti hloubgji.!?

Propagace urcitého vyrobku mize ovlivnit chovani ¢lovéka pouze, kdyz projde déjem
piijimani a zpracovani. Lze tim minit, ze si ¢lovék vytvofi vnitini piedstavu o informaci

obsazené v reklamé.

Reklama nejprve prochdzi procesem smyslového vnimani. Musi byt zachycena
a poté zpracovana naSimi smyslovymi organy. Poté nasleduje dalsi dilezita c¢ast
zpracovani informaci, zafazeni do pfisluSné kategorie, jeho doplnéni nebo utfidéni. Této
nasledujici fazi se fika kognitivni vnimani. Nase psychika ovladé tento stupen poznéni
s pomoci paméti, pozornosti, fe¢i, premysleni a rozhodovani. Clovék zpracovava a vnimé
podnéty ze svého okoli dle toho, co je pro néj hlavni a jaké jsou jeho potieby, cile

a zajmy.*?

Ziskani pozornosti spotiebitele je povazovano za jeden z nejdilezitéjSich cila
reklamy, na ktery se upinaji marketingové spolecnosti. Metoda, jak dosahnout pozornosti
spotiebiteld je v soucasné dob¢ hlavnim cilem tivah a odbornych studii. V prvnim piipadé
to je zachazeni s materidlnimi podnéty (pfedevSim zrak a sluch), poté poskytovani
informaci (poutavé informace), také vzbuzovani emoci u clovéka (laska k détem,
k rodin¢, ke zvifatim) a v neposledni fadé¢ navrh hodnoty (uspokojeni potieb, které

zakaznik ma, nékdy je pro zakaznika hodnotou samotn4 znacka vyrobku).!3

1.4.1 SMYSLOVE VNIMANI A JEHO SLOZKY

Plati, Ze podminkou smyslového vniméni je sila podnétu. Musi byt nad prahem
vnimani a osoba by méla byt ve stavu mirné aktivace — byt unaveny, utlumeny, vycerpany

atd.

11 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, c2007, s. 2. ISBN 978-80-251-
1456-8.

12 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roziifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2012. Expert (Grada), s. 88. ISBN 978-80-247-4005-8.

B VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkiyt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.
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K vnimani propagace slouzi v§echny zakladni smysly:

= Zrak — vSechna tisténa reklama v novinach ¢i cCasopisech, vkladana
do postovnich schranek, letaky, televizni propagace, venkovni reklama,
darkové predméty, reklama na socialnich sitich a na internetu.

= Sluch — reklama v radiu, televizni reklama.

= Cich — propagace parfému v riznych Gasopisech nebo reklama v misté
prodeje.

= Hmat — jakého povrchu se dotykdme, tisténa reklama s ukazkou materiala
nejruznéjsich struktur.

= Chut — nejcastéji propagace v misté prodeje — ochutnavky potravin.

Z hlediska Castosti uzivani smyslil pii vnimani reklamy je nejcastéji zaméstnavan

zrak a sluch, nejméné vSak hmat (Tamtéz s. 89).

142 REKLAMA A POZORNOST

Vybérovost nasi percepce ovliviiuje stav, ktery oznacujeme slovem pozornost.
Pisobenim pozornosti soustied'ujeme a zaméfujeme své védomi na objekt, uréitou

¢innost nebo také situaci.

Nejhlavnéj$i charakteristikou pozornosti je jeji selektivita. Vlivem pozornosti
sestoupi doptedu naseho vnimani urcité pobidky a jiné se zcela stahnou do pozadi. Volba
toho, co se na nasi pozornost orientuje, je dan vnitinimi a vnéjSimi faktory. Vnitini faktory
(motivace, koniCky, potteby, zajmy) vychazejici ze subjektu percepce. Vnéjsi faktory
(podminky fyzické, socidlni) jsou faktory naseho prostiedi, které¢ v ur€itou chvili maji

viiv.

RozliSujeme pozornost bezdénou (propagace je vétSinou délana tak, aby vzbudila
pravé tento druh pozornosti) a pozornost zamérnou (vystavy nebo Kkatalogy,
které navstévuji zakaznici zamérné, pokud aktivné néco shanéji nebo potiebuji). Z&mérna
pozornost zad4 zapojeni vile do regulace psychické aktivity. Pozornost zamérna
se vyskytuje z hlediska vyvoje ¢lovéka opozdéné nez pozornost bezdécna. Malé déti

reaguji na reklamu bezdécné, spolu se s vyvojem a vychovou za¢nou byt schopny usilim
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soustfed’ovat svoji pozornost na své hlavni povinnosti, napt. na Skolni povinnosti (Tamtéz

s. 108)
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2 REKLAMA A STRAVOVANI PREDSKOLNIHO VEKU
DETI

Riazné sdélovaci multimedialni prostfedky jsou kromé rodiny a Skolniho prostiedi
nevyznamngj§im Cinitelem. Pisobeni téchto medidlnich prostfedkti na takto malé déti

je v dnesni dob¢ obrovskeé.

2.1 PREDSKOLNI VEK DETI A REKLAMA

Obdobi predskolniho véku je zaostfeno opojenim tajemna a pohadkovosti, kde déti
vétSinou nemaji tuseni o tom, co je opravdu redlné a co realné neni. Vnimaji vsak jasné
charakterové postavy zndzoriiujici dobro nebo zlo. V tomto obdobi déti diveétuji
mnohému z toho, co jim urcita reklama oznami. V soucasné dobé¢ je to hlavné reklama
televizni. Svou bedlivost zamétuji na vlastni sny, a chtéji vSe, co se jim libi. Dilezity
je pro tento v€k déti pocit ochrany a bezpeci, zajistény rodiéi. Stejné tak je i dilezita
nezbytnost prozkoumavani okolniho svéta. Toto vSechno vytvaii oblasti, na které se

u malych déti ¢i predskoléki plné soustied’uji reklamni tviirci.!*

Déti, 1 kdyz vétSinou nedisponuji vlastnimi kapitdlovymi obnosy, jsou jednou
z nejvetSich skupin, na které se zamétuji obchodni sdéleni a tlak komerénich spole€nosti.
Zadavatelé reklam si velice dobfe uvédomuyji, Ze déti predSkolniho véku jsou snadno
manipulovatelné, co se tyce spotiebitelské chovani. Rodice poté snadno podléhaji natlaku
svych déti a kupuji vSe, co si jejich potomci pieji. Je tfeba zminit 1 fakt, Ze aZ okolo
osmého véku, dokaze dité rozpoznat reklamu. Dité tohoto véku si spiSe reklamu oblibi
nez by se stalo vi¢i ni odolnym. Jedna se predev§im o chytlavou hudbu, humorné

nebo snadno zapamatovatelné hlasky.
Neni ani vyjimkou, ze nejznaméjsi svétové agentury oslovuji détské psychology
se zamérem co nejlépe dité oslovit a probudit v ném zdjem a potiebu uzivat propagovany

produkt. Byt je tento zplisob neeticky, prodejci a vyrobci z n€ho maji obrovsky uzitek.

14 Predskolni v&k déti. Http:/www.detiamedia.cz/ [online]. 2013 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/col/7/deti-a-televize.htm
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Mnoho statli se snazi minimalizovat vliv reklamy pfijimanim riznych zakonnych
tiprav. Napiiklad ve Svédsku nelze pierusovat détské porady do dvanacti let reklamou.
S tim je spjat i zakaz vysilani reklam pied zacatkem nebo skonéenim poradu. V Norsko
je reklama zamétena na déti zakazana uplné€. Zaméfenim na déti je rozuména propagace
vyrobku, ktery je pro takto malé déti velice zajimavy. Mohou to byt prvky animace
a také ucinkovani déti okolo t¥indctého let v reklamé&. V Ceské republice bohuzel takto
piisna pravni iprava chybi. Nicmén¢ v budoucnu by se mélo o zptisnéni regulace reklamy

jednat. Je zde naptiklad moznost regulovat reklamu na konkrétni vyrobky.

Naprosto typickym piikladem, kde by byla regulace zapotiebi, je omezeni vysilani
reklamy na nezdravé komodity po dobu vysilani potadt pro déti. Tim se rozumi potraviny
S vysokym obsahem soli, cukru a tuku, které v soucasné dob&€ maji nejvyssi vliv
na obezitu déti a tim spojené zdravotni problémy. Americké studie udavaji, Ze dit¢ béhem
roku shlédne az 20 000 reklam, které jsou pievazné¢ zaméfeny na nezdravé vyrobny

a sladké napoje®®.

2.1.1 SPOTREBITELSKE CHOVANI DITETE PREDSKOLNIHO VEKU

Dit¢ se automaticky stava spottebitelem uz od samotného porodu. Asi okolo jednoho
a pul roku je uz tak zptsobilé rozeznavat urcité potraviny, kterd zna z doméciho prostiedi,
ptikladem tak mohou rtzné sladkosti nebo slan¢ vyrobky. Se zacinajicimi projevy
spotiebitelského chovani se u ditéte setkdvame okolo dvou let, kdy se zacne vyzadovat
produkty, které zn4 z televiznich obrazovek, tedy reklam. Jsou to opét obvykle sladkosti,
které lakaji spottebitele tim, ze uvnitf se neschovava plno cukrti a tuki, ale i néjaka
ta oblibend postavicka z kreslenych filmti. Mezi rokem tietim a ¢tvrtym uz dokdze samo
rozli$it, co se mu libi a co mu chutna mezi ostatnimi produkty a donést ho do nakupniho

voziku. V obdobi péti az Sesti let zacinaji predskolaci realizovat své Gplné€ prvni ndkupy,

15 Dé&ti a reklama. Http://www.detiamedia.cz/ [online]. 2015 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm
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nékdy asistované, ptficemz vyuzivaji zkusenosti z nakupt s rodici. V tuto chvili tak naplno

dité ziskava ,,statut spotiebitele.18

2.1.2 PROBLEMATIKA REKLAMY NA NEZDRAVE POTRAVINY

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,,Rada*) oznamila, ze pocituje
jako velmi zavaznou skute¢nost, ze v Ceské republice jsou vysilany reklamy zamétené
na détského televizniho divdka propagujici nezdravé a tuné potraviny vcetné fetézcii
s rychlym obcerstvenim. Obezita a nadvaha u déti spolecné s nezdravym zivotnim stylem
je celoevropskym tématem, jemuz je v dnesni dobé vénovana pozornost. Rada je toho
nazoru, ze reklamy podporujici tuéné a slané vyrobky, jsou pro takto malé déti
nebezpecné. Divaci tohoto véku totiz neumi kriticky vyhodnotit, co je opravdovym
zamérem a cilem takovych sdéleni. Rada si je vSak védoma, Ze i samotni rodi¢e bohuzel

nedok4zi reklamu vnimat s odstupem a snizit tak dopad na jejich potomky.’

2.1.3 REKLAMNI TRIKY CIiLENE NA DETI

Reklamni odbornici uZivaji nejriznéjSich trikli, aby dokdzali upoutat détskou
pozornost. Je jim napfiklad umistovani velice znamych vyrobki, které znaji z reklam,
V trovni jejich o¢i, pfibalovani hrac¢ek ke sladkostem nebo také rozmist'ovani automatti

na sladkosti a slazené napoje.

Tyto vyrobci se snazi propagovat své vyrobky jako velmi zdravé. Reklamy rodice
informuji o zdravych svalinkach, které obsahuji vysoky obsah cerealii, nezminuji
vSak jejich vysoky obsah kalorii. Takovym ptikladem je reklama na détské snidanové
cerealie nebo velmi oblibena znacka Nutella, kdy se v tomto ptipad¢ jedna o Cokoladovou
pomazanku, kterou je bézné podavat détem ke snidani. Tyto potraviny jsou vzhledem

k vysokému obsahu tuku a cukri pro déti nevhodné. Bohuzel vétSina rodi¢li vnima tyto

18 MCNEAL, James U. The kids market: myths and realities. Ithaca, NY: Paramount Market, ©1999. s. 38-
45. ISBN 0-9671439-1-8

7 Problematika reklamy na nezdravé potraviny. Http://www.detiamedia.cz/ [online]. 2015 [cit. 2016-11-
11]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1443/problematika-reklamy-na-nezdrave-potraviny.htm
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potraviny za zdravé, coz predstavuje nejvyssi riziko obezity u déti uz v tomto Gtlém

véku.18

Velice oblibenou reklamni taktikou jsou také akce s motivem sbirani karticek
nebo bodi. Napiiklad fetézcim Billa nebo Albert piinesli nékolikandsobné zvysené

prodeje.

2.1.4 TYPICKE ZNAKY REKLAMY PRO DETI

Aby dité bylo ucinn¢ osloveno, musi reklama na nezdravé potraviny obsahovat urcité
znaky. Primarni dispozici propagace reklamy, ktera je cilend na déti, musi byt jasnost
a srozumitelnost. Détsky mozek si naptiklad velmi rychle zapamatuje rymovany slogan
posklddany z banédlnich souvéti. Mnohdy se uzivd i melodickd hudba, kterd utvaii
ptivétivou ndladu. Reklama by nem¢la byt ptili§ dlouhd, naopak by méla vyuzivat hodné
akénich scén, protoze takové jsou samotné déti a ty si ndsledn¢ vici reklamé udrzi delsi
pozornost. Protagonistu v reklamé vétsinou ztvariuje kreslena postava, kterého si dité
velmi snadno poté spoji s danym vyrobkem, ktery uvidi v jednom z obchodnich fetézch.
V reklamach, cilenych na takto malé déti, se také pomérné Casto objevuji détsky herci,
nebot’ dité, které praveé reklamu sleduje, vidi ve svém vrstevnikovi vzor. Nejvice
atraktivni je vSak reklama, kterd je televiznimu divdkovi vypravéna formou piibchu.
Cim akénéjsi a napinavéjsi reklama bude, tim 1épe vtahne divaka do d&je a ten poté bude

mit potiebu si vyrobek koupit.

2.2 INVESTICE DO REKLAMY

Nezdravé produkty televiznich reklam:

= Slazené napoje — Sprite, Coca-Cola, Fanta, Kubik

18 Déti a reklama. Hittp://www.detiamedia.cz/ [online]. 2015 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm

18 Problematika reklamy na nezdravé potraviny. Http://www.detiamedia.cz/ [online]. 2015 [cit. 2016-11-
11]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1443/problematika-reklamy-na-nezdrave-potraviny.htm
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= Slané potraviny — slané pochutiny s vysokym obsahem soli a tuku (smazené
brambiirky, slané ofisky)

= Fastfoody — propagace fetézct s rychlym obcerstvenim, které maji specialné
vytvofené menu pro déti, obvykle sdarkem v podobé hracky (KFC,
McDonald)

= Sladkosti — potraviny s vysokym obsahem tuku a cukru, cokolady, bonbony
(Milka, JOJO bonbony)

Podle prizkumu Rady bylo investovano okolo 5 mld. K& do propagace nezdravych

potravin, které maji u obrazovek zaujmout predevsim malé déti. (Graf €. 1)

Graf 1: Investice do reklamy

Investice do reklamy

5 mld. K¢

9 mld. K¢
B Nezdravé vyrobky

M Jiné potraviny

M Jiné kategorie
50 mid.K¢

Zdroj: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Investice do reklamy [online]. [cit. 2016-11-14].
Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1443/problematika-reklamy-na-nezdrave-potraviny.htm
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Graf 2: Investice do reklamy v kategoriich

Investice do reklamy v kategoriich

169 mld.

212 mid. m Cokoladové vyrobky

665 mid. m Susenky
242 mld. Slazené napoje

M Fastfoody
309 mid.

409 mld.

M Bonbony

Slané koktejlové potraviny

B Zmrzliny

Zdroj: Rada pro rozhlasové a televizni vysilan. Investice do reklamy v jednotlivych kategoriich [online].
[cit. 2016-11-14]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1443/problematika-reklamy-na-nezdrave-
potraviny.htm

Jak lze z grafu ¢. 2 vycist, nejvice do reklamy investuji vyrobci ¢okoladovych
vyrobkd a suSenek. Naopak nejméné do reklamy je investovdno ze strany vyrobcl

zmrzlin. VSechny tyto vydaje sméfuji predevsim do televize.

2.2.1 OBLIBENOST REKLAM U MALYCH DETI

Reklamy znacky Coca-Cola stale vice pfibyvaji na oblibenosti u nejmensich déti. Tato
reklama je cilena nejen na déti riznych vékovych kategorii, ale i na celou rodinu. Tradi¢ni
vanocni kamiony dnes uz neodmysliteln¢ patii k symbolim Vanoc. Jeji oblibenost
je déna predevSim tim, Ze kazdy rok béhem adventu se kamiony vydavaji
do meést, kde je pro déti pfipraven bohaty program. Tento druh reklamy se fadi

k nejmasivngjsim v Ceské republice.

Dal§i velmi vyraznou reklamni spoleénosti je Ferrero Ceska republika. Jejimi
vyrobky jsou naptiklad Nutella, Kinder Surprise nebo také Tic-Tac. Mezi nejvétsi lakadla

pro déti v obchodech patii jednozna¢né vajicko s prekvapenim, které kromé chuti ptinasi
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1 napéti, co bude uvnitt. Rodice se také snadno nechaji ovlivnit reklamou na jiz zminénou
Nutellu, kdy je naprosto normalni, ze dit¢ rdno snidd ¢okoladovou pomazanku plnou

sacharidu a tuku.

Fastfoody neboli rychlé obcerstveni jsou Vv dne$ni dobé naseho nezdravého
a uspéchaného stravovani vice nez béznou soucasti zivota. Z néjakého diivodu se dnesni
déti az nezdrave rady stravuji v téchto fetézcich. Toho vyuziva pfedevSim nejzndmé;jsi
fastfood McDonalds. Tento fetézec nabizi détem zvyhodnéné jidelni menu, tzv. Happy
Meal, vzdy s né&jakou oblibenou postavickou z filmového hitu a tak naldkéd predevsim
pozornost déti a nasledné jejich rodict. Dalsi marketingovym tahem je, Ze déti si tohoto
fetézce mohou udélat svou narozeninovou oslavu. Dalsimi oblibenymi fastfoody

jsou KFC nebo Burger King (viz. Ptiloha B).

Dalsi samostatnou skupinou jsou Obchodni fetézce, které vedou déti k tomu,
aby nabadaly své rodice ke koupi, v jednom z ochodu, kde jejich ratolesti dostanou
drobnou hracku nebo samolepku za nakup. Malé déti jsou pro supermarkety velmi
vhodny spojenec, pokud ditéti schazeji posledni tfi samolepky, jejich pfesvédcovaci
schopnosti neberou konce. Souvisi s tim i fakt, Ze ratolesti od ¢ty do dvanacti let maji
vyvojovou fazi, které se fika ,,sbératelské obdobi“. Toho si je naptiklad velice védoma
spole€nost Billa, kterd kazdym rokem nabizi za nakup body, které¢ se daji proménit
Vv plySové postavicky apod. Rodice tak ¢asto nakupuji i zbyte€nosti, pokud jim schazi
néjaka ta stokoruna k dalSimu bodu do sbirky. Byt se to na prvni pohled nezda, rodice
tak z velké vétsiny dokupuji pravé drobné zbozi u pokladen, jako naptiklad ¢okolady,
bonbony a podobné. O tom, kolik na takovychto kampanich cilenych na déti je vydé€lano,

obchodni fetézce neudavaji.

2.3 RACIONALNI STRAVOVANI DETI PREDSKOLNIHO VEKU

Stravovani déti predskolniho véku ovliviiuje predevsim reklama a také jejich rodice.
Déti casto velice Casto podléhaji prikladim svych rodict, ktefi v kazdodennim spéchu
uptednostiuji rychlé stravovani, tzv. fastfood. To, jak se dit€ nauci stravovat v prvnich

letech svého Zivota, bude délat cely Zivot.

26



Zdravé déti v obdobi od dvou az Sesti let by se mély pravidelné stravovat Ctyrikrat
az petkrat denné vzdy ve stejnou dobu. Pro jejich vyvijeci organismus je pravidelné
racionalni vyzivy méla pokryt 20 % celodenni stravy, dopoledni svacina 5 — 10 % stravy,
obéd 35 — 40% stravy, odpoledni svacina 10 % a veceie 20 — 30 % celodenni stravy.
Ke snidani jsou nejvice vhodné mlécné napoje, chléb s vajeCnymi a syrovymi
pomazankami. Na dopoledni piesnidavku piedevSim ovoce a zelenina.
Obéd u predskolniho véku déti by mél mit v sobé zahrnut zivoc¢iSnou bilkovinu, tedy
maso, ryby a vejce. Jako pfilohu je vhodné zatfazovat brambory nebo ryzi. Odpoledni
svacina déti mize myt tvofena ¢ajem v kombinaci s peCivem. Vhodné jsou také jogurty

a syry. Vecefe by méla obsahovat riizné kase a zeleninové nakypy.

Do jidelnicku takto malych déti je doporuceno zatazovat vice ovoce a zeleniny.
MIéko, mlécéné vyrobky a vejce jsou dulezitou a nenahraditelnou sloZkou potravy. Maso
by mélo byt libové a kvalitné tepelné zpracované. Ryby jsou vhodné pro déti
az od jednoho roku, avSak pouze duSené. Pitny rezim u déti je také velmi dilezity, dité
by se mélo naucit pit Sipkovy ¢aj, jelikoz je hlavnim zdrojem vitaminu C a nevyZaduje
slazeni cukrem. Ur¢ité neni vhodna nadmérna konzumace slazenych napoji, konzumace
¢okolady nebo suSenek vSak neni na Skodu, pokud to neni nahrazka jidla. Toto omezeni

se ale tyka spiSe déti s nadvahou ¢&i obezitou.®

¥ Vyziva déti  predskolniho  v&ku  [online].  [cit.  2016-11-17].  Dostupné  z:
http://galenus.cz/clanky/vyzivalvyziva-deti-predskolni
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Obrazek 1: Energeticky model jidelniho talii‘e

3 % (2-3 porce)
volné tuky

R ~-'§. 9 % (1 porce)
o] ‘g.:).‘) maso
B , 17 % (2-3 porce)
- zelenina
20 % (2 porce)
ovoce

21 % (2-3 porce)
obiloviny

30 % (3-4 porce)
mléko, mlééné vyrobky

Zdroj: Energeticky model jidelniho talife [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné z: http://sila-
bylin.webnode.cz/deti-a-vyzivalvyziva-od-1-3-let/

2.4 DETSKA OBEZITA

Zivot déti v dnesni dobé& neohrozuje bida a hlad. Ohrozuje je pfedevsim nadbytek jidla
a malo pohybu. Bohuzel tuto zménu vétSina rodicl jesté nezaznamenala a vysledkem
je nadmérné nadvéha jejich déti. Zdravotni potize, které diive ¢loveéka postihly aZ ve véku

nad 60 let, budou nejspiSe v budoucnosti kvalitu Zivota uz ve stiednim véku clovéka.

Déti snadnéji nez dospé€lé osoby podléhaji vliviim, které na mé& pusobi Vv ur€itém
prostfedi. V tomto véku jesté nemaji pln¢€ vyvinutou schopnost domyslet disledky svého
chovéni. Pokud se tedy dostanou k jidlu, naji se do sytosti. Dospé€li snadno pochopi,
ze nadmérny pfivod energie povede k tloust'ce a stravu tu¢nymi ¢i sladkymi potravinami
znacn¢ omezi. Neschopnosti déti omezovat stravu agresivné vyuziva reklama
potravindiského pramyslu. Jeji snahou je konzumaci konkrétnich, z velké vétSiny
pteslazenych vyrobkil spojovat se zdbavou a potésenim. A potomci rodicii tak od nich

tyto vyrobky uspesné vyzaduji.
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Détska obezita se zvySuje obrovskym tempem. Obyvatelé a déti Ceské republiky patii
k nejsilngjsim v celé Evropé€. V obdobi rustu potiebuje dité dostatek energie a optimalni
mnozstvi biologickych latek. Strava, kterou dnes déti jedi je energeticky bohatd,
ale biologicky chuda. Déti jsou tak tlusté a zaroven podvyzivené. Ukazuje se, ze hlavni
problém je v rodi¢ich déti, ti stdle obezitu jejich potomkl neberou vazné. Domnivaji
se, ze jejich obtloustly potomci V pribéhu dospivani automaticky zhubnou, coz je

chyba.?

Pfi¢iny nadvahy u déti

1. Rodina
Obrovskou roli hraje pfitomnost nadmérné hmotnosti v rodin€, kde dité vyrista.
S nadvéhou rodicii se vyrazné zvySuje i nadvéaha ditéte. Lze fici, Ze svoji roli hraji
jak faktory genetické, tak i skladba jidelni¢ku a celkovy styl Zivotospravy rodiny.
Jednim z velkych vlivl je i pohodlnost rodi¢t, kdy je daleko snadnéjsi détem
koupit uz hotova jidla, aniz by rodi¢e museli vynakladat sviij Cas na jejich
pripravou.

2. Nedostatek pohybu
Dalsi pfi¢inou vzniku nadvahy a obezity déti je nedostatek pohybu,
tedy nerovnovaha mezi ptfijmem a vydajem energie. V dnesni dobé modernich
technologii déti spiSe upfednostiiuji sezeni u pocitaci nebo u televiznich
obrazovek.

3. Nevhodné stravovaci navyky
Ptfedevsim slazené népoje s vysokym obsahem cukru, a strava v podobé¢ tu¢nych
jidel zoblibenych fetézci fastfood provazené s nedostatkem pohybu.
Uz v tomto utlém veku se u déti projevuji nemoci cév a srdce.
Priizkum VSeobecné zdravotni pojistovny zjistil, Ze 20 — 30 % déti trpi v Ceské
republice nadvdhou. 20% déti pfiznava, Ze se nejradéji stravuje hamburgery,
parky v rohliku, brambtirky a jinymi sladkostmi a stravuje se vice nez jednou

tydné ve fastfoodu. Témer 55 % déti dava z velké Casti prednost slazenym

2 QObezita déti - rostouci problém soucasného Zivota [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné z:
http://www.fitnet.cz/magazin/postava/obezita-deti-rostouci-problem-soucasneho-sveta
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napojum. Co se tyCe pohybu, tak pouhych 14 % déti sportuje jen pii Skolnim

télocviku.?

25 STATNI PRISPEVKY NA STRAVOVANI DETI -
MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Ministerstvo zemédé@lstvi spole¢né se Statnim zemédélskym intervenénim fondem
Vv Praze, se aktivné podileji na riznych Skolnich programech za ucelem podpory spotieby

Skolniho mléka a ovoce a zeleniny.

Podpora spotieby $kolniho mléka je program, kdy se Ceska republika a Evropska unie
spole¢né podileji na podpote spotfeby mléka a mlécnych vyrobkl u déti z matetskych,
zékladnich a stfednich $kol. Tento projekt v Ceské republice ma pod zastitou Statni
zemédélsky intervenéni fond, ktery spada pod ustfedni organ Ministerstva zeméedélstvi

ve spolupraci s dodavateli mléka a vyrobkii z mléka. 22

Podpora spotieby mléka byla v Ceské republice zafazena mezi podpiirné programy
pro zeméd¢lstvi jiz v roku 1999. Hlavnim G¢elem podpory bylo snizeni deficitu vapnikt
u déti prostfednictvim konzumace mléka a zlepSeni stravovacich navykl déti.
V neposledni fad¢ také zvySeni odbytu mléka pro zemédélce. Do tohoto programu
je zapojeno Sest mlékarenskych subjektti (Ml¢karna Hlinsko s.r.o., Madeta a.s., Polabské
mlékarny a.s., Mlékarna Kunin a.s., BohuSovicka mlékarna a.s., Ekomilk s.r.o.,

COME - automaty s.r.0.), které pravidelné dodavaji mléka do skol.

Kone¢nymi piijemci podpory jsou déti a zZaci, ktefi pravidelné navstévuji Skolni
zafizeni na uzemi Ceské republiky. Zaci maji narok na podporované vyrobky z mléka
ve dnech, kdy probiha vyuka, naopak narok na vyrobky zanikd béhem prazdninovych
pobytil a tabort.

21 Nadvéha a obezita u déti [online]. [cit. 2016-11-18]. Dostupné z: https://www.vzp.cz/o-nas/aktuality/az-
30-deti-trapi-nadvaha-a-obezita-rodice-by-jim-meli-zajistit-i-pri-skole-dostatek-pohybu

22 Podpora  spotieby  Skolniho  mléka  [online].  [cit. 2016-11-18].  Dostupné  z:
http://www.happysnack.cz/pro-skoly/podpora-spotreby-skolniho-mleka/
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Na dotaci mléénych vyrobkia jsou v Ceské republice &erpany dva druhy
podpor, a to podpora z finanénich zdroji Evropskych spolecenstvi a narodni podpora

z finanénich zdrojii Ceské republiky.?

Obrazek 2: Plakat projektu mléko do Skol

Obrazek 3: Mlécné vyrobky

Nase kola
poskyluicisvym .
sakomistudentim miécne
vyrobky podporovane
Evropskou unil' v ramci
programu Miéko pro
evropské skoly.

Prot 1
trebuji m
p:ejména gé

Zdroj: Plakat projektu mléko do kol [online]. [cit. 2016-11-18]. Dostupné z:
http://archiv.2zsrako.cz/happysnack

Zdroj: Mlécné vyrobky Kravik [online]. [cit. 2016-11-18]. Dostupné z: http://www.mkfruit.cz/mleko-
do-skol/

Dalsim programem, ktery plyne z Ministerstva zemédé€lstvi, je program
Ovoce a zelenina do $kol v CR. Tento program byl zahajen ve $kolnim roce 2009/2010.
Jedna se o projekt Evropské unie, jehoZ hlavnim zdmérem je pfispét ke stalému navySeni
spotieby ovoce a zeleniny, vytvofit zdravé stravovaci ndvyky ve vyzive déti a tim zaroven
aktivné bojovat proti détské obezité. Cilovou skupinou tohoto projektu jsou déti
Z ptipravnych tfid a déti na prvnim stupni zékladni Skoly. Témto détem je zcela zdarma
bez finan¢nich piispévkl rodici dodavano Cerstvé ovoce a zelenina nebo také rizné
zeleninové $tavy a ovocné protlaky, které neobsahuji konzervanty ani pfidany cukr,

sladidla ¢i stl. Mezi vhodné produkty pro program Ovoce a zelenina do $kol se dodavaji

23 Statni zemé&délsky intervenéni fond: Podpora spotieby $kolniho mléka [online]. [cit. 2016-11-28].
Dostupné z: https://www.szif.cz/cs/podpora-spotreby-skolniho-mleka
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napt. pomerance, jablka, bandny, hrusky, mrkve, fedkvicky, ovocné nebo zeleninové
salaty, ananasy, grepy a 100% zeleninové nebo ovocné st'avy. Dodavky ovoce a zeleniny
jsou zajistovany prostfednictvim 32 schvalenych zadatelii pro Skolni rok 2016/2017,
kteti byli vybrani prostfednictvim Statniho zemédé€lského interven¢niho fondu.

Do projektu je zapojeno 90 % kol v Ceské republice. 2

Obrazek 4: Ovoce do Skol

SZ'F EVROPSKY PROJEXT

OVOCE DO SKOL"

zP"?*'D??’fSE" OVOCE DO $KOL

Naje ikola se uastni evropsidno projeitu Crvece do Sko!

ané

Zdroj: Ovoce do $kol [online]. [cit. 2016-11-18]. Dostupné z:

http://www.skolapodplesi.cz/informace/akce-ovoce-do-skol/

Uplnou novinkou, ktera se objevila v prosinci roku 2016 je aplikace s nazvem Kozel
Ovozel, kterou predstavuje Statni zeme&délsky intervencéni fond v Praze. Tato aplikace
je soucasti projektu Ovoce a zelenina do Skol, ktery Statni zeméd¢€lsky interven¢ni fond
ma na starosti. Hlavnim tukolem projektu je vytvofeni spravnych stravovacich navyki
nejen ve vyziveé déti, ale i jako pomoc pii boji proti détské obezité a zvyseni spotieby
zeleniny a ovoce. Privodcem aplikace je pratelsky kamardd kozel Ovozel. Déti
predskolniho i Skolniho véku tak mohou odpovidat na riizné otazky, kvizy, vysazovat

stromy Vv kozlikové zahrad¢ a to vSe zcela zdbavnou formou. Tato aplikace je primarné

2 Projekt Ovoce a zelenina do kol [online]. [cit. 2016-11-18]. Dostupné z:
https://ovocedoskol.szif.cz/web/
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zamé&fena na déti predSkolniho a Skolniho stupné, avSak navyky, které jsou spojeni
se stravovanim, je tfeba ménit u starSich zaki, ba dokonce celych rodin. Pomocné ruka
rodi¢t je za ucelem zdravé vyzivy naprosto nenahraditelna. Statni zemédé€lsky fond
tak vefi v to, ze tato aplikace se bude détem libit a povede ke zméné¢ jejich stravovacich

navykd. 2

Obriazek 5: Kozel Ovozel

Zdroj: Ovoce do skol: Kozel Ovozel [online]. [cit. 2017-01-30]. Dostupné z:
https://ovocedoskol.szif.cz/web/Default.aspx?aid=186

25.1 MINISTERSTVO SKOLSTVI MLADEZE A TELOVYCHOVY

Ministerstvo Skolstvi mladeZe a télovychovy se snazi podpofit zdravy Zivotni styl,
jehoZz soucasti je pravidelny pohyb. Dnesni doba s sebou nese negativa v podobé¢ traveni
volné Casu u pocitate, coz u déti dle prizkumu vede k obezité. Ve spolupraci
se sportovnimi kluby vzniklo nékolik projektii, které podporuji sportovni aktivity
jak ve skolach, tak i mimo n¢. Mezi dalsi aktivity ministerstva v oblasti sportovni podpory
je tzv.: Den otevienych sportovist. Siroka vefejnost ma tak moznost si vyzkouset
sportovisté po celé Ceské republice. Jde tak o dalsi zptisob, jak nalakat mladou generaci

k pohybu a bojovat s civilizaénimi chorobami.?®

% Parlamentni  Listy:  Kozel —Ovozel [online]. [cit.  2017-01-30]. Dostupné  z:

http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/Zemedelsky-fond-predstavuje-mobilni-aplikaci-
Kozel-Ovozel-467649

% Vice sportu pro déti a mladez ve Skolach [online]. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/ministerstvo/vice-sportu-pro-deti-a-mladez-ve-skolach
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252 MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI A VSEOBECNA ZDRAVOTNI
POJISTOVNA

Ministerstvo zdravotnictvi ma v kompetenci odpovédnost za spravnou vyzivu.
Je také zodpoveédné za hodnoceni zdravotnich rizik z diivodu obezity a jejich determinant
V podobé nutri¢né nevyvazené, energeticky nepifiméfen¢ho stravovani a s tim spojeny
nedostatek pohybové aktivity. Hlavnim zadmérem ministerstva zdravotnictvi
je také podpora zdravotni gramotnosti obyvatel Ceské republiky, tj. osvojeni a ziskavani

si spravné vyzivy a Zivotospravy.

Podle prizkumu VSeobecné zdravotni pojistovny az jednu tfetinu déti trapi obezita.
Proto tato pojistovna pfispiva svym klientim ¢astkou az 500 K¢ na sportovni a pohybové
aktivity, které vedou k redukci télesné hmotnosti neboli hubnuti. Tento ptispévek je uréen
hlavn¢ détem a také dospélym. V rdmci tohoto programu si mohou nechat klienti
Vseobecné zdravotni pojistovny proplatit napiiklad aerobic, plavani fotbal, gymnastiku
apod. Dulezitou podminkou je, aby sport trval minimaln¢€ 3 mésice a klient se ho i¢astnil
miniméln¢ jednou za tyden. Pro détské klienty mohou tento pfispévek cerpat rodice.
PojiSténec, at’" uz dospély nebo dit¢ srodi¢i mize vyuzit rady obezitologa

a nechat si od zdravotni pojistovny sestavit spravny jidelnicek. 2

2.6 KOMPARACE PODPORY PROTI OBEZITE DETI SE
SLOVENSKOU REPUBLIKOU

Stejné tak, jako Ceska republika, tak se i Slovensko potyka s problémem obezity
u déti zpisobené nezdravym stravovanim. Je tomu dan i fakt, ze reklamy na Slovensku

zamétené na déti se nikterak nelisi od téch v Ceské republice.

Slovensko tak spoleéné s Uradem vefejného zdravotnictva Slovenskej republiky
zavedlo tzv. Narodny program prevencie obezity, jehoz hlavnim zdmérem je snizeni
obezity u déti a zastavit rdst obCant trpicich nadvahou. Podle tohoto programu

na Slovensku trpi nadvahou asi 20% déti a tfetina z nich je obézni. Oblasti podpory

27 Piispévek na hubnuti pro rok 2016 [online]. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://www.prispevky.cz/pojistovny/vzp/hubnuti-sport
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jsou tak prednasSky a besedy, dny zdravé vyzivy, Skoly v pfirodé, lyzafské kurzy

apod.

Podobné jako v Ceské republice do tohoto programu spadd i program
,.Skolské ovocie®. Subjekty si kladou za cil zvysit konzumaci zeleniny a ovoce u déti
predskolniho a Skolniho véku, zménit stravovaci navyky u déti v raném Skolnim véku,
zvysit informovanost o vyzivové hodnoté ovoce a zeleniny a tim snizit nadvahu u déti.
Dal§im programem je program ,,Skolské mlicko®, kdy je tento program dotovan z 50%
Evropskou unii. Déale do oblasti vyzivy se fadi napiiklad odstranéni automati na sladkosti

a sladké napoje a naopak zavedeni automatli na mlé¢éné vyrobky.

Oblast pohybové aktivity zahrnuje dva programy, a to program ,,Vyzvi srdce
k pohybu a GYM — FIT. Ukolem obou programi je ukazat détem mozZnosti traveni

volného ¢asu a zvyseni télesné zdatnosti nejen u déti. 28

2.7 KOMPARACE PODPORY PROTI OBEZITE DETI
S NEMECKEM

Nadvahou v Némecku dnes trpi asi 15% déti, znichz 6% je obéznich.
Neblaze k tomu piispiva i fakt, Ze némecké déti jedi pouze polovinu doporucené denni

davky ovoce a zeleniny.

Dle analyzy némecké spotiebitelské organizace Foodwatch je Sokujici predevSim
to, Ze sdruzeni zpenézuji pfedevsim ty vyrobky, které jim nejvice Skodi. Zatimco tak
rozjety pramysl svou marketingovou aktivitu popohéni stovkami miliony eur, némecka
vlada se tak maximaln€ zmuZe na apely vii¢i rodi¢iim, jelikoz nema pravomoce, ani Zadny
jiny prostiedek na to, aby v tomto ptipadé néco zakdzala ¢i zménila. V soucasné studii
odbornici Foodwatch prostudovali 1 514 ,,détskych potravin®, u kterych zjistili, Ze az 74%

Z nich patii do ¢tvrtého podlazi, tedy do nezdravé ¢asti Potravinové pyramidy. V tomto

2 Nérodny program prevencie obezity u déti.
Http://www.vpl.sk/files/file/XXXI_conf_w/obezita,%20lipidy/Narodny%20program%20prevencie%200b
ezity.pdf [online]. [cit. 2017-01-09].
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ptipad¢ jde hlavné o sladké a tucné tyCinky, které by mély byt spotiebitelsky
konzumovéany Vco nejmensi mife. Spole¢nost Foodwatch obviituje pramysl
za to, Ze se svymi strategiemi déti snazi na sebe vazat uz v utlém véku a tim tak ovliviiuje

jejich styl zivota a stravovani v dospélosti.

Mezitimco finan¢ni rozpocet na ovoce a zeleninu ¢inil v roce 2015 v Némecku
pouhych 7 milionu eur, oproti tomu rozpocet na sladké vyrobky, jako jsou ¢okolady,
napoje, gumové medvidei, zmrzliny apod., byl az stokrat pievySen. Za reklamu

na tyto vyrobky utratil némecky potravinovy primysl néco okolo 722 milionu eur.

S podporou slogant jako ,, To nejidealnéjsi mezi potravinami!*, obrovské obchodni
instituce usiluji o to, namluvit détem, ale 1 jejim rodi¢iim, ze malé nezdravé svacinky
je zapottebi jist kazdy den. Postavicky z nejriznéjSich komiksii, darecky a soutéze, slouzi
jako navnada. Napftiklad vyrobei napoji Capri-Sonne lakaji na socidlnich sitich déti,
aby se staly tvari tohoto vyrobku. Pfitom §tédva z tohoto oblibeného napoje nema

S ovocem nic spole¢ného.

Dle nazoru Foodwasch vtomto sméru selhala i spolkova vlada. Misto toho,
aby potravindiskému primyslu nafidila jasné mantinely, rozhodla se vyrobce do boje
s détskou obezitou zaangazovat. Podnét spolkového ministra pro vyzivu s nazvem
Plattform Erndhrung und Bewegung (tzn. Platforma zdravého stravovani a pohybu), vini
Z obezity déti hlavné€ absenci veskerého pohybu a nikoliv stravu. A neni se ¢emu divit.
Na vzniku platformy se také napiiklad participuje spolecnost Coca-Cola, Ferrero,

McDonald‘s a dalsi vyrobci sladkych potravin.

Jednou z pficin, pro¢ se prumysl snazi déti, co nejvice nalakat na nezdravé vyrobky
by mohl byt i ten, Ze si toho jablky a mandarinkami moc nevydéla. Zatimco marze
na ovoce a zeleninu nékdy ani nepiesdhne 5%, u ¢okoladovych vyrobki, slazenych

napoji a bramburek marze pfesahuje az 15% hranici.

Podobné tak, jako v Ceské republice ma i Némecko nékolik vyukovych programd,
kde se snazi détem napomoci se spravnym stravovanim. Ministerstva dodavaji do skol
1 Skolek vyukové materidly a také se Casto stavaji sponzory sportovnich aktivit. Mlékarna
Miiller zvlastntho popudu organizuje program ,Miiller hybe détmi*

a snazi se tak upozornit na nedostatek pohybu u déti predskolniho i1 Skolniho véku.
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Dle vypovédi ministerstva zemédélstvi Christiana Schmidta, vyrista vétSina
némeckych déti na vajicku s prekvapenim, coz se také musi nékde promitnout. Primysl
by se tak m¢l znacné podilet na 1écbé obéznich déti, a reklamu, kterd je cilend na déti
uplné odstranit. S ndzorem ministra zeméd¢lstvi, ktery tika, ze prilakat potomka na
hracku a pak je vykrmovat cukrem, to je v dnesni dob€ nemilosrdny byznys, na ktery

doplaceji ti nejmensi, mtize naprosto souhlasit i Ceska republika. 2°

2 (eska pozice: Giganti profituji z détské obezity [online]. [cit. 2017-02-01]. Dostupné z:
http://ceskapozice.lidovky.cz/giganti-profituji-z-detske-obezity-dux-
/tema.aspx?c=A120320 225229 pozice 61008
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3 PRAKTICKA CAST - VLASTNI VYZKUM A ANALYZA
VLIVU REKLAMY NA PREDSKOLNI VEK DETI
V KRALOVEHRADECKEM KRAJI

Reklama, jako nejvyznamnéjsi Cinitel, ktery ma obrovsky vliv na stravovani déti
nejen v predskolnim véku, znazornuje aktualni téma. Otazka vlivu reklamy na déti
je probirana zejména ve smyslu regulace reklamy na nezdravé napoje a potraviny,

pficemz se odhaluji nejistoty, zda je regulace reklamy dostacujici.

Déti predskolniho véku jsou zcela odliSnym segmentem spotiebiteld. V této dobé
nemaji financni prostiedky, aby si mohly zakoupit potraviny sami. Jsou tak zcela
odkazani na rodi¢e, mnohdy prarodice, pfi jejich spotiebitelském rozhodovani, co koupit.
Déti reklamu, kterd je dokaZe upoutat, sleduji velmi rady. Se zdjmem a cilevédomou
trpélivosti, tak presvédcuji rodi¢e o koupi vyrobkd, které jsou na televiznich obrazovkach

propagovany. Rodi¢e déti tomuto vlivu tak paradoxné z velké vétSiny podléhaji.

Cilem této praktické casti bakalaiské prace je ucelené poskytnuti ptedstavy
0 tom, zda rodice déti podtizuji spotiebitelské chovani reklamé na zakladé jejich piani,
zda chrani své déti pred reklamou na nezdravé vyrobky nebo zda i sami rodi¢e se podiizuji

reklamé a détem umoznuji dostupnost nezdravych potravin.

3.1 PREDPOKLADANA HYPOTEZA A METODIKA PRACE

Cilem vyzkumu bylo ovéfit spravnost hypotézy. Ta tkvéla ve zjisténi existence vlivu

reklamy na stravovani déti predskolniho veéku.

Vyzkum vlivu na stravovani déti pfedSkolniho véku probihal kvantitativni metodou,
tedy dotaznikovym Setfenim. U toho vyzkumu se ptedpokldda, ze jednani lidi lze
porovnavat a piedvidat - Kvantitativni vyzkum uziva zcela nahodné volby, pokusy
a usporadany sbér udajii pomoci dotaznikl, testli nebo pozorovani. Konstruované plany
jsou stanoveny pomoci meéfeni, poté ziskané udaje jsou analyzovany statistickymi

zpusoby s hlavnim cilem je popsat, pfipadné ovéfit pravdivost naseho minéni. Méfeni
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musi byt validni, coz znamend, ze se méii opravdu to, co se mefit dd a musi

byt také naprosto spolehlivé.

Vyzkum také probihal kvalitativni metodou, kdy si badatel ur¢i na zacatku téma
vyzkumu a zdkladni vyzkumné otazky. Tyto otazky lze béhem vyzkumu rizné¢ ménit,
¢i dopliovat. Z této piiciny se kvalitativni vyzkum poklada za pruzny typ vyzkumu.
V pribéhu toho vyzkumu nevznikaji jen vyzkumné otazky, ale i nova rozhodnuti,
jak prizptusobit uréeny vyzkumny plan a postupovat pii sbéru informaci. Sdé€leni
o kvalitativnim vyzkumu zahrnuje detailni li¢eni lokality vyzkumu, obsahlé poznamky
z rozhovord pfi praci. Kvalitativni vyzkum se déla pomoci usilovného kontaktu s terénem
nebo situaci skupiny ¢i jedince. Hlavnim cilem vyzkumu je vysvétlit, jak se lidé v ur¢itém
prostfedi a situaci dobiraji chapédni toho, co se déje, pro€ jednaji timto vystupovanim
a jak organizuji své kazdodenni aktivity a interakce.*°

Vyzkum probihal v obdobi od zacatku prosince 2016 do putlky ledna 2017
v Kralovehradeckém kraji, konkrétné ve mésté Hoticich. Dotazniky byly umistény do tii
matefskych skolek po telefonické domluvé s feditelkou skolky. Dotaznikového prizkumu
se zucastnilo celkem 80 maminek s détmi. Dotazovani byli rodice déti od 3 do 6 let véku
jejich ditéte. Dotaznikovy priizkum obsahoval celkem 11 otdzek, které byly uzaviené.
Dotazniky byly podavany v papirové podobé&. Odpovédi na otazky jsou zpracovany
a vyhodnoceny formou grafu.

3.1.1 CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU

Vyzkumného vzorku (viz. Pfiloha A) se zucastnili rodi¢e déti (na otazku vzdy
odpovidal bud’ otec, anebo matka), jejiz dité navstévuje jednu z matetskych skol ve mésté
Hoficich. Na otazky odpovédé€lo celkem 65 matek 15 otcl déti prfedSkolniho veku. Vek
rodicl byl mezi 28
az 35 let.

30 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 46-52. ISBN 80-7367-
040-2.
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3.2 VYZKUMNE OTAZKY

Myslite si, Ze se Vase dité/déti rozhoduji na zakladé reklamy, co vidi v televizi?
Kterou reklamu na potravinu ¢i napoje maji Vase déti/dité nejradé;i?
Vzpominate si na né¢jakou cilenou reklamu na Vase dité/déti?

Na zékladé ¢eho Vase dité/deti vyzaduji konkrétni produkty?

Myslite si, Ze reklama cilena na Vase dité/déti je pozitivni €i negativni?

Snazite se Vase dité/déti chranit pred reklamou?

Ovliviiuje Vas reklama pti koupi potravin pro Vase dité/deti?

Kde se s reklamou cilenou na Vase dit¢/dité setkavate nejcastéji?

© 0o N o g bk~ wDhPE

Kupujete potravinové vyrobky Vasim/u ditéti/détem 1 na zakladé

toho, Ze jsou nezdravé, ale Vase dité je v obchod¢ vyzaduje?

10. VSimla jste si nékdy marketingovych tahd cilenych na Vasi ratolest/ratolesti?
(regaly v urovni jejich o¢i)

11. Myslite si, ze se Ceskd ministerstva dostate¢né snazi zabrédnit détské obezite?

(viz. Program mléko do skol, Ovoce do Skol)

3.3 INTERPRETACE VYSLEDKU

V této podkapitole jsou zhodnoceny vysledky jednotlivych vyzkumnych otazek,

na které odpovidali rodic¢e déti ptedSkolniho véku.

40



1. Myslite si, ze se VaSe dit¢/déti rozhoduji na zaklad¢ reklamy, co vidi v televizi?

Graf 3

Vliv reklamy

M Spise ano

H Spise ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového priizkumu, ktery je znazornén na grafu ¢islo 3, vyplyva, ze 58
rodi¢t (72%) odpovédélo, ze jejich dité se rozhoduje na zékladé reklamy, co vidi
Vv televizi. Naopak pouze 22 rodi¢t déti, coz predstavuje 28%, odpovédélo, ze na jejich

dité reklama zadny vliv nema.
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2. Kterou reklamu na potravinu ¢i napoje maji Vase déti/dité nejradéji?
Graf 4

Vliv reklamy

M Coca-Cola, Kofola
H Bebe Brumik
m Vyrobky Kinder

W Bonbony Skittles

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf cislo 4 ukazuje, Ze na otazku, kterou reklamu na potravinu ¢i ndpoje ma Vase
dit¢ nejradé€ji, odpovédelo celkem 26 rodic¢t (32%), ze u déti je oblibend reklama
na bonbony Skittles a také ve stejném poctu vyrobky Kinder. 21%, tedy 16 rodict uvedlo,
ze jejich dit¢ ma v oblibenosti reklamu na Bebe Brumika a to pfedevsim kviili kreslené
reklamé a détskému hlasu medvidka. Co se tyce napojl, tak oblibené jsou i reklamy
na Coca-Colu, ptredevsim na tu béhem adventu nebo také na népoj Kofola, kdy 12

dotazanych (15%) uvedlo, Ze jejich dité na tuto reklamu velmi reaguje.
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3. Vzpominate si na n¢jakou cilenou reklamu na Vase dité/déti?
Graf 5

Vliv reklamy

M Ano, vzpominam

B Ne, nepamatuji si

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky z tohoto prizkumu ukazuje graf 5. Celkem 66 rodi¢t z 80 dotazanych,
tedy 82%, odpovédélo, ze si vzpominaji na reklamu, ktera by méla jejich dité,
jakozto budouciho spotiebitele ovlivnit. Naopak pouze 14 dotazanych (18%)

zodpovédélo, ze si na Zadnou z reklam, kterd by méla takto Cinit, nevzpominaji.
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4. Na zaklad¢ ¢eho se Vase dit¢/déti vyzaduji konkrétni produkty?

Graf 6

Vliv reklamy

B Reklama v televizi
B Starsi sourozenci/kamaradi

M Libivost obalu v obchodech

25% 15%

H Reklama na internetovych
strankach

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 6, je vyobrazeno, na zaklad¢ ceho dité¢ vyzaduje konkrétni produkty.
Nejvice rodicu, a to 26 dotazanych (32%), na tuto otazku zodpovédélo, ze jejich potomek
se rozhoduje na zakladé reklamy, kterou ma moznost shlédnout béhem dne na televiznich
obrazovkach. Podobné je to s reklamou také na internetu, kdy celkem 12 rodic¢t se shodlo
na tom, Ze jejich dité se rozhoduje na zaklad¢ internetové reklamy. Velkou roli, co se tyce
vybéru nezdravych potravin, hraje také libivost obalu vyrobku, coz je spoustu
marketingovym spolecnostem vice nez znamé. Pro tuto odpovéd’ se shodlo 20 rodicu,
coz z celkového poctu dotazanych predstavuje 25%. Dle dotaznikového prizkumu,
nejméné dité ovlivituje sourozenec nebo kamarad. Pro tuto odpovéd’ se rozhodlo 12

dotazanych (15%).
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5. Myslite si, ze reklama cilena na Vase dité/déti je spise pozitivni nebo negativni?
Graf 7

Vliv reklamy

M Spise negativni

M Spise pozitivni

Zdroj: vlastni zpracovani
74 rodicu z 80 dotazanych odpovédélo, ze si mysli, Ze reklama cilena na jejich dité
je spiSe negativni, coz predstavuje naprostou vétSinu, a to az 92%. Pouze 6 rodici,
tedy pouhych 8%, odpovédélo, ze se priklani spise k tomu, Ze reklama cilend na jejich

dité predstavuje pozitivni vliv.
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6. Snazite se své dit¢/déti chranit pred jakoukoliv reklamou na nezdravé potraviny?

Graf 8

Vliv reklamy

H Spise ano

M Ne, nikterak se o to
nesnazim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka, kterd byla poloZena v dotazniku se tykala toho, zda se rodiCe déti
ptredskolniho véku snazi chranit své déti pred reklamou, at’ uz v televizi nebo na internetu.
Vétsina rodici, celkem 45 z nich (56%), se ptiklonila k tomu, ze se své dité€ snazi chranit
pted reklamou na nezdravé vyrobky. Naopak 35 dotazanych rodi¢t uvedlo, coz v grafu
ptredstavuje zbylych 44%, ze se své dité nikterak nesnazi chranit pfed nastrahami televizni
reklamy. Jako jeden z divodu uvadéji, Ze nemaji Cas na to, aby své dité pred reklamou

na nezdravé vyrobky upln¢ uhlidali.
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7. Ovlivituje Vés samotné reklama pii koupi potravin pro Vase dit¢/déti?

Graf 9

Vliv reklamy

M Spise ano

H Spise ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 ukazuje, zda rodic¢e jsou také ovliviiovani reklamou pfi nakupu potravin
pro své dité. Nadpolovicni vétSina dotazanych rodi¢l ptiznala, Ze je reklama na potraviny
také ovliviiuje a pti ndkupu potravin se rozhoduji dle ni. Pro tuto odpovéd’ se rozhodlo
celkem 63 dotdzanych, coz v grafu predstavuje 79%. 21% rodicu, tedy 17
dotazanych, se spiSe piiklani ktomu, Ze je reklama pfi ndkupu potravin
pro svého potomka nikterak neovlivituje a rozhoduji se tak dle svého uvazeni, co je pro

jejich dité nejlepsi.
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8. Kde se setkavate s reklamou cilenou na Vase dité/déeti nejéastéji?

Graf 10

Vliv reklamy

M na televiznich
obrazovkach

M na webovych strankach
uréené détem

W pfimo v obchodnich
fetézcich

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 vyhodnocuje, kde se rodice setkavaji s reklamou, ktera je cilena na jejich dité
nejCastéji. Prevazna vétSina, tedy 34 dotdzanych (42%) tika, ze se s takovymto typem
reklamy setkdvaji nejcastéji na televiznich obrazovkach. Reklama cilend na dité
se vSak nachazi i v obchodnich fetézcich, jelikoz se k této odpovédi ptiklonilo az 24
respondentt, coz pedstavuje 30%. Také webové stranky pro déti jsou zahlceny reklamou.
22 rodici (28%) si je jisto, Ze se na téchto strankach s reklamou cilenou na jejich dité

setkavaji nejcastéji.
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9. Kupujete potravinové vyrobky ¢i slazené népoje Vasim ditéti/détem i na zakladé

toho, Ze jsou nezdravé, ale Vase dité je v obchod¢ vyzaduje?

Graf 11

Vliv reklamy

B Ano, kupuji
M Spise ne
m Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka, kterd byla respondentim poloZzena, méla odpovédét
na to, zda rodice déti predskolniho véku kupuji nezdravé potraviny a slazené napoje
na zéakladé toho, Ze je jejich dit€ v obchod¢ vyzaduje. Pro odpovéd’, Ze svému potomkovi
koupi to, na co si vobchodé diky reklamé ukaze, se rozhodlo 49 rodi¢t (61%)
z celkem 80 dotdzanych. K tomu, ze spiSe nekupuji vyrobky, které jejich potomek
vyzaduje, se ptiklonilo 18 dotazanych, tedy 22%, jak znazoriiuje graf 11. Naopak 13
respondentli, coz predstavuje 17%, je rozhodnuto, ze nikdy nekupuji vyrobky,

které na zéklad¢ reklamy jejich dit¢ v obchodé vyzaduje.
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10. Vsiml/vSimla jste si n€kdy marketingovych tahi cilenych na
Vasi ratolest/ratolesti? (napft. regaly S nezdravymi vyrobky ¢i slazenymi napoji v urovni

jejich oci)
Graf 12

Vliv reklamy

M ano, vsimam si toho

M ne, nikdy jsem si toto
nevsiml/nevsimla

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 znéazoriuje, zda si rodic¢e déti v§imaji marketingovych tahti, které jsou cilené
na déti. 47 rodi¢t (59%) si bylo jisto, ze se stimto v obchodnich fetézcich
¢i maloobchodech setkavaji. Naopak 33 dotazanych (41%) fteklo, Zze si toho nikdy

nevsimli.
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11. Myslite si, ze se Ceskd ministerstva dostate¢né snazi zabranit détské obezité

z diivodu $patného stravovani? (naptiklad: Program mléko do skol, Ovoce do skol)

Graf 13

Vliv reklamy

B Myslim si, Ze ano

M Ano, ale mohlo by to byt
jesté lepsi

 Ne, nejsem
spokojen/spokojena

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka, kterd byla polozena v dotaznikovém Setfeni, se zaobirala ¢eskymi
ministerstvy, které se snazi nejrliznéjSimi programy zabranit détské obezité
a tim tak podpofit zdravéjsi stravovani déti v matefskych Skolkach a Skolach prvniho
stupné zakladnich skol. 38 dotdzanych, tedy 48% se shodlo na tom, Ze podpora ceskych
ministerstev je dostacujici a nic by neménili. Oproti tomu 27 respondentl (34%) si mysli,
Ze podpora z fad ministerstev je dostacujici, ale urcité¢ by se dala vylepsit. Naopak 14
dotazanych, tedy 18%, jak lze vidét na grafu 13, s podporou, ktera plyne z ¢eskych

ministerstev, spokojena neni.
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3.4 SHRNUTI VYSLEDKU Z DOTAZNIKOVE PRUZKUMU

Na zaklad¢ prizkumu, ktery byl proveden v matei'skych Skolach ve mésté¢ Hoficich,

1ze prohlasit, ze vliv reklamy na stravovaci navyky u pfedskolniho véku déti je patrny.

V dotaznikovém priizkumu bylo poloZeno celkem 11 otézek, na které odpovédélo 80
rodica déti, kdy v tomto ptipadé odpovidal vzdy jeden z rodicu.

Na prvni otazku, zda se jejich dité rozhoduje dle televizni reklamy, odpovédélo az
72% z 80 dotazanych rodicl kladn€. Zde je naprosto jasné, ze reklama v televizi ma na
dit¢ ptredskolniho véku obrovsky vliv. U druhé otazky bylo zjisténo, ze oblibenost
reklamy je nejvétsi u vyrobki spolecnosti Ferrero, jako jsou Kinder ¢okolady a Kinder
vajicka s pfekvapenim. Oblibenost této reklamy je dle mého nazoru déna predevsim tim,
zZe tyto vyrobky propaguji malé déti stejného veku a reklama vyuzivé kreslenych prvki.
Na stejné pozici, tedy s32% se také umistila reklama na bonbony Skittles,
kterda spiSe vyuziva Sirokého spektra barev. Tieti otdzka, byla zamétena na cilenost
reklamy na déti. 82% rodict, si tohoto faktu v§imd, ale nijak se své dit¢ nesnaZzi
pted reklamou chranit. Déti vyzaduji konkrétni produkty nejvice diky reklamé v televizi
a na internetovych strankach. Malé déti nejCastéji sahnout do regalu pro sladkost,
kterd se jim libi, protoze méa hezky obal. Naprostd vétSina rodict se tak domniva,
ze reklama, kterd je cilena na déti, je zcela negativni a détem nepfinasi nic dobrého. Téméf
polovina z nich uvedla, Ze se své potomky snazi pfed vlivem reklamy chranit. Naopak
pomérné dost rodic¢u uvedlo, Ze se dité nesnazi pied reklamou chranit. Jako argument,
svého nesnazeni uvedli, ze se dit€ zcela uchranit neda neboli, ze reklama na nezdravé
vyrobky ¢i slazené néapoje je vSude okolo nich. Neéktefi rodie argumentovali
také tak, Ze nemaji Cas na to, aby své dit¢ chrénili pfed takto cilenou reklamou.
Z pruzkumu bylo zjisténo, Ze i rodice se nechaji reklamou na potraviny ovlivnit a fidi
se ji pfi vybéru potravin pro svého potomka. Zarazejici je i fakt, Ze takto odpovédélo
témer 79% vSech dotdzanych. Coz predstavuje pro dité riziko, jelikoz v tomto veku
je dité naprosto podfizeno stravovani ze stran rodicl. S reklamou, ktera je cilena na jejich
potomky, se rodice nejCastéji setkavaji praveé na televiznich obrazovkach. | internetové
weby nejsou vSak pozadu. Détské webové stranky jsou ve velké vétsing také preplnény
reklamou. CehoZ si jsou moc dobfe védomy marketingové spoleénosti a plné toho

vyuzivaji. Dalsi otdzkou, kterd byla poloZena v dotazniku a také mne samotnou dost
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zarazila, byla ta, ve které jsem se ptala, zda jejich dité, pokud vyzaduje v obchodé urcity
vyrobek, ktery vidi vreklam¢, ale je nezdravy, zda ho rodi¢e koupi
jen proto, ze to jejich dité vyzaduje. S odpovédi ,,ano* jsem se setkala u 61% dotdzanych
z celkového poctu 80 osob. Zbytek se utvrzuje vtom, ze ditéti tento vyrobek
spiSe nekoupi. Dle mého nazoru je tomu dan fakt, Ze rodi¢e maji zajem
na jejich stravovani nebo také proto, Ze vyrobek je drahy a doméacnosti si to pii vétSim
po¢tu déti nemohou dovolit. Celych 59% rodic¢h si je védomo, ze dité je cilem
marketingovych tahti a toho faktu si bezprosttedné¢ vSima. Posledni otazka,
kterd byla vyhodnocena pomoci grafu se tykala ceskych ministerstev v navaznosti
na podporu zdravého stravovani, pohybu a zmirnéni obezity u déti nejen predskolniho
véku. Na tuto otazku odpovédélo 48% rodicl,, Ze jsou s podporou, kterd plyne
Z jednotlivych ministerstev naprosto spokojeni. DalSich 34% dotazanych si v§ak mysli,
Ze podpora ministerstev by mohla byt jest¢ o néco lepsi.

Osobn¢ si myslim, Ze se ministerstva opravdu snazi, ale je to mnohdy sabotovano
ze strany déti a rodict. Rodice jim daji piispévek na mléko ¢i ovoce, ale déti to nejedi,
protoze jim to nechutnd. Tak to skonci v odpadkovém kosi. TéZko fict, ale myslim,
ze by rodice meli détem vysvétlit, pro€ je ovoce a zelenina dobra. Ale to dnesni rodice

nedé¢laji.

3.5 DOPORUCENI

Jak uZz ze samotného vyzkumu vyplyvd, vliv reklamy na dité¢ predSkolniho véku
je znacny. Pfispiva tomu i zjiSténi, ze reklama velice pusobi i na jejich rodice,
aby rodice vedli dit€ uz od utlého véku k zajmim a konic¢kim a tim by se tak mohl
snizovat Cas, ktery dité stravi spole¢n¢ s reklamnimi prostfedky u televiznich obrazovek.
V tomto véku je také zasadni si s détmi povidat o tom, co v televizi a hlavné
v marketingovych reklaméch vidi. Naucit je odliSnosti mezi chtit a nutné potfebovat

propagovany produkt — dité se tak uci reakcim.

Co se tyce stravovani, tak vtomto veéku z velké vétSiny zdlezi pravé na rodicich.
Z mého pohledu by bylo daleko lepsi zajit do obchodu, koupit ovoce a zeleninu a pfipravit

z nich doma bez zbyte¢nych konzervanti a ,,é¢ek® chutnou a zdravou stravu. Bohuzel
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dne$ni uspéchana doba preferuje spise potraviny, at uz v polotovarech
nebo dokonce hotové. Rodice déti s tim tak nemaji zddnou praci a mnohdy diky tomu
usetii Cas. Pokud jsou tak rodice Casto zaneprazdnéni, stavaji se konzumenty v nékterém
z mnoha fastfoodi po celé Ceské republice. Tim podporuji reklamu, ktera je velice dobie
znama jejim potomkim, coz vede k tomu, Ze détem piijde normalni konzumovani téchto
chemicky upravenych a hlavné tu¢nych jidel, to vSak neni vibec prospésné
pro jejich budouci vyvoj. To, jaké stravovaci navyky si dité¢ osvoji v atlém véku, bude

mit vliv na cely jeho budouci zivot.
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4 ZAVER
Reklama v televizi, nebo kdekoliv jinde se stala naprosto obvyklou slozkou kazdého
znas. Zhlediska vlivu reklamy na stravovani spotiebitele, specidlnim segmentem
jsou déti predskolniho veku, ktefi jsou reklamou manipulovdni o mnoho vice
nez napiiklad dospély ¢lovek, jakozto spotiebitel. Tito maly spotiebitelé predstavuji

pro marketingové spole¢nosti a tvlirce reklam, daleko snadnéji dosazitelnéjsi segment.

Jednou z nich je propagace nezdravych vyrobki a slazenych napojt, coz je v soucasné
dobé jedno z nejaktudlnéjSim témat spojované s détskou obezitou, nejen na ndrodni

urovni, ale i evropské.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat vliv na stravovaci navyky déti
a na zaklad¢ ziskanych dat s teoretickymi znalostmi potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni,
ze reklama, jakoZzto forma masivni marketingové komunikace, ma ¢i nema vliv
na stravovaci navyky déti predskolniho vEku. Celd bakalafska prace byla tvofena

tak, aby byla co nejlépe podlozena materialy, které jsou obsazeny v literarni reSersi.

Zacatek prace je zaméfen na pojem marketing. Jednotnad definice marketingu neni
doted’ pfesné vymezena. Lze tedy fici, Ze se pojem marketing schdzi jen v n€kolika

spole¢nych rysech. S tim také souvisi Siroky pojem reklama a druhy reklamnich médii.

V dalsi podkapitole je popisovan Eticky kodex reklamy, jehoz hlavnim cilem
je potlacit reklamu, ktera je urena détem. Zda vSak regulace reklamy umi opravdu
zabranit nezadoucim vliviim, je v soucasné dobé diskutovanou otazkou na celoevropské

arovni.

Nasledujici podkapitola pojednava o tom, jak zdkaznik vnima reklamu a souvisejici
sloZky vnimani reklamy. Tato podkapitola navazuje na reklamu, ktera Uzce souvisi

S pozornosti divéka.

Druhé ¢ést bakalarské préace je pfimo zaméfena na reklamu a stravovani pfedskolniho
véku déti. Tato cast navazuje na problematiku reklamy na nezdravé potraviny,
kde o jeji regulaci usiluje Rada reklamy. Déle jsou zde popsany reklamni triky, které jsou
cilené na détského spotiebitele a mezi nejvétsi viibec patii uklddani zbozi do regalu

vurovni o¢i malého zikaznika. V dal§i casti jsou v grafu vyobrazeny vyrobky,
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do kterych marketingové spolecnosti vkladaji nejvice financi, jsou to tak naptiklad
cokoladdové vyrobky, suSenky nebo také slazené népoje. Do téchto reklam je kazdym
rokem pfiiblizn¢ vkladano az 5 miliard korun. V dalsi podkapitole jsou struéné vymezeny
reklamy, které déti nejvice lakaji, jako je napiiklad reklama na Nutellu nebo oblibeny

vano¢ni kamion Coca-Cola.

V dalsi podkapitola je zamétena na spotiebitelské chovani ditéte, kdy se déti stavaji
spotfebitele uz od narozeni a postupné se uci identifikovat ty vyrobky, na které vidi

reklamu v televizi.

Nasledujici podkapitola se zabyva raciondlnim stravovanim déti predSkolniho veku.
Je zde podrobné popsano, jak by se dité tohoto véku mélo spravné stravovat. S tim souvisi
1 nésledujici podkapitola, kterd se naopak zabyva détskou obezitou, ktera je zplisobena
pravé nevhodnymi stravovacimi navyky, nedostatkem pohybu a piedevsim stravovacimi

navyky, které jsou zavedeny v roding.

V dals§i ¢asti jsou podrobné popsany statni pirispévky, plynouci z jednotlivych
Ministerstev do Skolek a skol. Asi nejvice se na této aktivité podili Ministerstvo
zemedéelstvi spoleéné se Statnim zemédélskym intervenénim fondem v Praze, ktery
se snazi snizit riziko détské obezity a naulit tak spravnému stravovani - pomoci
programt, jako je Ovoce
do skol nebo také Mléko do $kol. Mezi dalsi ministerstva se tak fadi také Ministerstvo

Skolstvi, mladeZe a télovychovy nebo také VSeobecnd zdravotni pojistovna.

Posledni dvé podkapitoly nesou ndzvy Komparace podpory proti obezit¢ deti se
Slovenskou republikou a Némeckem. Zde jsou zahrnuty programy, které podobné jako
Ceska republika vytvaii proti détské obezité a spravnému stravovani.
Podobné jako v Ceské republice,
tak na Slovensku trpi 20% déti détskou obezitou. Podobnd je situace i v sousednim

Némecku, kde obezitou trpi az 15% déti.

V praktickd casti bakalarské prace jsou vyobrazeny vysledky vyzkumu, které
potvrdily hypotézu, ze reklama, jakozto forma masivni komunikace, ma znaény vliv
u déti stravovaci navyky u pfedSkolniho véku. Vyzkum ukazal, ze se dle rodicu, az 72%
déti rozhoduje na =zakladé¢ reklamy, kterou béhem dne zhlédne na televiznich

obrazovkach. Je tedy patrné, ze vyrobek, ktery
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je propagovan v televizi vnich vyvola chut na dany vyrobek a nasledné touho
po zakoupeni. Prizkum také ukdzal, ze u déti je nejoblibenéjsi takova reklama,
ve které propaguji vyrobky vrstevnici déti nebo také pokud reklama na sebe upozornuje
kontrastem barev, jak je to naptiklad u reklamy na bonbony Skittles. Dobrou zpravou
Vv tomto dotaznikovém Setfenti je, ze rodice o reklamé, kterd je cilend na déti védi, vSimaji
si ji a nasledn¢ si své dit¢ zvelké vétSiny rodi¢li snazi chranit. Dle prizkumu
bylo takeé zjisténo, ze dit¢ predskolniho véku vyzaduje nezdravé vyrobky a slazené napoje
hlavné diky reklamé¢ na televiznich obrazovkach a na internetovych strankach urcené
détem. Nejen déti ovliviiuje reklama, jsou to i samotni rodice, kteti na reklamu v televizi
také reaguji spotiebitelskym chovanim a kupuji tak vyrobky svym détem. Tato tvrzeni
také vyplyva zprizkumu, Ze reklamou se necha ovlivnit az 79% rodicu,
ktefi tyto vyrobky kupuji. Dalsi chybou rodicl, kterd vyplyva z dotaznikového Setfent,
je i to, ze kupuji potravinové vyrobky ¢i slazené napoje ditéti i na zaklad¢ toho, Ze jsou
nezdravé, ale dit¢ je v obchod¢ vyzaduje. Takto jednd az 61% rodici a mnohdy spise
prarodicli, ktefi chtéji svym vnoucatim udé€lat radost a jak jinak, nez né&jakym
z ¢okoladovych vyrobkil ¢i napoji. Proti tomu se snazi ,,bojovat™ ceska ministerstva,
ktera ve spolupréci se sektory vytvafi nejriznéjsi programy na podporu proti détské
obezité, ktera je praveé zplisobena Spatnymi stravovacimi navyky na které ma ve vétSing
piipadu pravé reklama. Z vyzkumu vyplyva, ze 48% rodica je spokojeno s podporou,
kterd plyne z ¢eskych ministerstev. Naopak také 34% si mysli, ze by podpora mohla,
byt vice aktivnéjsi. Jsou to vSak pfedevsim rodiCe, na kterych zavisi stravovani ditcte

v predskolnim véku.

Rodi¢e déti by tak v zadném piipadé neméli spoléhat na aktivitu Ministerstev
nebo také pravni ¢i etickd omezeni, ale usilovat o to, aby jejich déti byly chranény
z vlastni iniciativy. Je samoziejmé, Ze dit¢ nelze od reklamy upln€ izolovat,
nebot’ se s ni setkava naprosto vSude. Rodi¢e by se vSak méli starat a zajimat
se o to, co jejich dité¢ v televizi sleduje, objasnit mu realnou podstatu marketingového
sdéleni nebo také nahradit cas, ktery stravi u televiznich obrazovek né&jakou jinou
zabavnou c¢innosti. Ponévadz déti se mnohdy inspiruji stravovacimi navyky od svych
rodi¢d, je velmi podstatné jim v obdobi pifedskolniho véku dat dobry vzor, naudit
je zdravému stravovani, ¢emuz musi piedchazet zdravé sloZeni nakupu nejen pro dité,

ale pro celou rodinu. Dalsim dilezitym meznikem je to, aby rodi¢e s détmi hovofili
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o zdravosti ¢i nezdravosti potravin a vyvratili jim tak mylné informace, kterymi jsou

denn¢ ,.krmeni‘ televiznimi obrazovkami a reklamou na internetu nebo kdekoliv jinde.

Otazky, které se vedou o zpiisnéni reklamy, ktera je cilend na déti, se vedou dlouhé
diskuze a jsou neustale feSeny Evropskou unii, ktera se tento problém dlouhodobé snazi
vyfesit na urovni viech &lenskych statd. Jak uz bylo fe¢eno, v Ceské republice se timto
problémem a nedostatkem zabyva Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a nadale
si tuto problematiku stanovuje jako jednu z hlavnich priorit, kterou je tfeba fesit. O mnoho
vice je vSak dulezité, aby si svou odpovédnost uvédomili také vyrobci nezdravych
produktt, tvirci reklam a marketingovych sd€leni nebo také obchodni fetézce,

a z vlastniho podnétu podporovali vyluéné etickou reklamu.
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Priloha A - Dotaznik

UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA
EVROPSKA HOSPODARSKOSPRAVNI STUDIA

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Jana Amose Komenského v Praze a obracim se na
Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku ohledné vlivu reklamy na stravovani déti predSkolniho
véku v Kralovehradeckém kraji. Ziskané udaje budou slozit pouze pro potfeby mé bakalaiské

prace na jiz zminéné téma.
Dé&kuji Vam!

Michaela Kratka, DiS.

1. Myslite si, Ze se Vase dité/déti rozhoduji na zakladé reklamy, co vidi v televizi?

[] spise ano [] spise ne

2. Kterou reklamu na potravinu ¢i napoje maji Vase dité/déti nejradéji?

[ ] Coca- Cola, Kofola [ ] Bebe Brumik [ ] Kinder ¢okolada  [_] Skittles

[ ] Jogurty — napt. Lipanek

3. Vzpominate si na néjakou cilenou reklamu na VaSe dité/déti?

[] spise ano [] spise ne



4. Na zakladé ¢eho VasSe dité/déti vvzaduji konkrétni produkty?

[ ]reklamav televizi [ ] starsi sourozenci/kamaradi [ ] libivost obalu v obchodech

[ ] reklama na internetu

5. Myslite si, Ze reklama cilena na VaSe dité/déti je pozitivni ¢i negativni?

[ ] spise pozitivni [] spise negativni

6. Snazite se VaSe dité/déti chranit pred reklamou?

[] spise ano [ ] ne, nikterak se o to nesnazim/e

7. Ovliviiuje Vas reklama pri koupi potravin pro Vase dité/déti?

[] spise ano [ ] od spise ne

8. Kde se s reklamou cilenou na Vase dité/dité setkavate nejéastéji?

[ ] v televizi [] ptimo v obchodech [] na riznych webovych

strankach

9. Kupujete potravinové vvrobky Vasim ditéti/détem i na zakladé toho, Ze jsou nezdravé,

ale VasSe dité je v obchodé vyZzaduje?

[ ]vétsinouano [ | spisene [ ] nikdy



10. VSimla jste si nékdy marketingovvch tahua cilenvch na Vasi ratolest/ratolesti? (regaly

v urovni jejich o¢i)

[ ] ano vsiml/a [_] ne, nikdy jsem si toto nev§iml/a

11. Myslite si, Ze se Ceska ministerstva dostateCné snazi zabranit détské obezité? (viz.

Program mléko do $kol, Ovoce do $kol)

[ ] myslim si, Ze ano [_] ano, ale mohlo by to byt jests lepsi [ ] ne,
nejsem spokojen/a



Ptiloha B — Oblibené reklamy u déti

1. CocaCola - Vanoéni kamion

Zdroj: Vyletnik: Vano¢ni kamion Coca-Cola [online]. [cit. 2016-11-14]. Dostupné z:
http://www.vyletnik.cz/novinky/1395-coca-cola-a-bajecna-cesta-vanocniho-kamionu/

2. Vyrobky spole¢nosti Ferrero Ceska republika

Zdroj: Vyrobky spole¢nosti Fererro [online]. [cit. 2016-11-14]. Dostupné z: http://www.oredodici.it/imprese-

italiane/



3. Fastfood retézce — détské menu HappyMeal

Zdroj: McDonald: Happy Meal [online]. [cit. 2016-11-14]. Dostupné z:
http://www.fanpop.com/clubs/mcdonalds/images/38805086/title/happy-meal-toy-photo
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