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UvVoD

Reklama je nedilnou soucasti naSich Zzivotd, kterda nds provazi na kazdém kroku
a nezéalezi ani na naSem vé€ku, pohlavi ¢i vzdélani. Mdlokdo z nas se zamysli nad tim,
do jaké miry ovliviluje reklama nase nazory, nas pohled na véci kolem nés, na Zivot,

spolecnost.

Téma déti a reklama jsem si vybrala z toho divodu, protoze dnes jsou déti zahlcovany
nepfebernym mnozstvim nejraznéjSich informaci, které se na n¢ hrnou ze vSech stran a ve
kterych se na rozdil od dospélych bohuzel jesté neuméji orientovat a branit se jim. Vzdyt’ déti
jsou nejsnadnéj$im tercem, nebot’ snadno uvéii tomu, co je jim predkladano, a maji minimum
zkuSenosti. Pfimocafe a naivné je presvédceno o jeji pravdivosti a nezdludnosti. Ani na
okamzik nepochybuje o jejim obsahu. Ziejmé je to ddno 1 tim, Ze se dité neustdle vyviji
a kazdym dnem se uci néco nového. Vzdyt' i lecktery dospély si neuvédomuje, ze reklama
nema za prvotni cil jeho spokojenost, nybrz prodej urcitého zbozi ¢i sluzby. Reklama nas
ovliviiyje, at’ chceme ¢i nechceme. Mnozi zZ nds dospé€lych tvrdi, ze je reklama a jeji sdéleni
obtéZuje a proto si ji neviimaji. Ze by sebeklam? Vzdyt' témét kazdy z nas ma v podvédomi
néjaky reklamni slogan, aniz by si to uvédomoval. Proto je velmi dulezité, aby déti dokézaly

rozpoznat, co je podstatné a naucily se rozliSovat mezi fikci a realitou.

I vyrobei reklam jsou si vSech psychologickych faktorii védomi a umi je Sikovné vyuzit ve

svlij prospéch. Jisté védi, co je slabym mistem nas vSech.

V dnes$ni uspéchané dobé¢ téméf ve vSech rodinach vladne televize, kterd détem nahrazuje
aktivni hrani a zdbavu, na kterou mnozi rodi¢e moc ¢asu nemaji. Tak se déti ocitaji sami jen
s televizni obrazovkou, ktera je svadi mimo realitu. Jak potom muiZeme po ditéti vyzadovat,

aby védélo co je a co neni spravné.

Dit¢ jako konzument vyzaduje propagované zbozi z reklam naptiklad v radiu, novinach,
Casopisech, na internetu a prostiednictvim televize. Pro¢ vSudypfitomna reklama déti tak
ovlivituje? I to byl jeden z diivodili, pro¢ jsem si vybrala reklamu jako téma mé diplomové
prace. Povazuji za dilezité naucit déti reklamu chapat a porozumét ji. Proto cilem mé préce je
zjistit, jakych prostifedkt tvirci reklam vyuzivaji, jak ji déti vnimaji, rozumi jejimu sdélent,

a zdali je reklama ovliviiuje €1 nikoliv.



V teoretické ¢asti se budu vénovat viceméné reklamé jako pojmu, od jeji tvorby, Gi€innosti
a psychologickych metod vyuzivanych v reklamé. Dale smysly, za pomoci nichz reklamu
vnimame, masovymi médii, diky kterym se déti s reklamou setkavaji, etikou reklamy a jejimi

stinnymi strankami, metodami vyuzivanymi k odolnosti viéi reklamé.

Cast praktickou tvoii predevsim vyzkum, ktery je proveden na dvou zakladnich §kolach
ve Sternberku. Formou anonymniho dotazniku, ktery obsahoval 15 otdzek, jsem na vzorku
respondentll ve véku od 13 do 15 let zjistovala, jaky na né ma vliv reklama a jeji sd€leni.
Respondenti jsou rozdéleni podle pohlavi, u nékterych otazek i podle véku. Vysledky mého

Setfeni jsou zaznamenany v piehlednych grafech a tabulkach s komentafi.



1 DETI JAKO SPOTREBITELE

,Ditétem se rozumi kazda lidska bytost mladsi osmnacti let.*

(http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/701?PC
8411 p=1&PC 8411 1=104/1991&PC 8411 ps=10&PC 8411 text=%C3%BAmluva%?200
%20pr%C3%Alvech%20d%C3%ADt%C4%9Bte#10821, 2010-12-06)

Od narozeni se stavame spotiebiteli, kdyz v prvnich fazich naseho Zivota za nas nakupuje
nekdo jiny. Svoji vlastni spotfebu vSak zaCiname brzy ovliviiovat. Pro¢ si déti mysli, Ze
¢okolada s fialovou kravou je lepsi nez vSechny ostatni? Nebo proc si hol¢icky chtéji hrat jen

s panenkou barbie?

Dulezitym faktorem je bezesporu reklama, kterda déti ovliviuje. Je ziejmé, ze dalSim

dilezitym faktorem je i vék.

Vékové kategorie mizeme popsat na zakladé preferenci, nebot’ kazdé toto obdobi ma

svoji obraznost, ktera se projevuje v mode, hudbé, nebo tieba ve vybéru literarnich zanra.

U déti jiz kolem tretiho roku zivota se projevuje soutézivost, takze i déti predSkolniho
véku uméji byt neodbytné, jestlize touzi mit néco, co maji jejich kamaradi. (Vysekalova,

2004, s. 236)

Piedskolni déti nejsou jesté schopny systematického poznavani, vétSinou je musi podnét
néjakym zpiisobem zaujmout. Napfiiklad atraktivitou, ndpadnosti. Dé&ti dany objekt vnimaji

tak, jak se jim zrovna jevi.

Déti ve Skolnim véku si uz uvédomuji, ze celek je tvofen ¢astmi. Vnimat kazdou cast
oddé€len¢ pro né€ neni problém. S nastupem urcitého zplsobu uvazovani dochazi ke zméné

postoje k vnimané realité. (Vagnerova, 2004, s. 57 — 58)

Ve vékovém obdobi do 12 let Zivota si dit€ hledd ve svéte, ale hlavné mezi svymi
vrstevniky své misto. Projevuji se zde obavy o tzv. ,socidlni pozici“, kterou déti mohou
prostfednictvim urcitého vyrobku ziskat, nebo pravé naopak ztratit. Tuto pozici déti mohou
brat opravdu vazné. Oslovenim této vékové skupiny ndm mitize piinést riziko ve forme sliba,

které nemohou splnit. Zato dospivajici vékova skupina od 13 do 18 let si utvaii prvni


http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_p=1&PC_8411_l=104/1991&PC_8411_ps=10&PC_8411_text=%C3%BAmluva%20o%20pr%C3%A1vech%20d%C3%ADt%C4%9Bte#10821
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_p=1&PC_8411_l=104/1991&PC_8411_ps=10&PC_8411_text=%C3%BAmluva%20o%20pr%C3%A1vech%20d%C3%ADt%C4%9Bte#10821
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_p=1&PC_8411_l=104/1991&PC_8411_ps=10&PC_8411_text=%C3%BAmluva%20o%20pr%C3%A1vech%20d%C3%ADt%C4%9Bte#10821

spotiebitelské navyky, piebiraji nabizené hodnoty a napodobuji Zivotni styl svych vzord.

(Vysekalova, 2004, s. 236)

1.1 Vliv socialni skupiny na déti

Pokud jsou déti vytrzeny ze své primarni skupiny (tvofena rodinou, ptateli) nebo vyboci
od norem dané skupiny, vice podléhaji vlivim reklamnim i medialnim. Felser (Vysekalova,
2004, s. 237) uvadi, ze v détském véku a dospivani nabyva potieba obstat pfed ostatnimi az
grotesknich forem. Od véku deviti let se stdva otdzka, co je ve vztahové skupiné déti ,,in*,
zasadnim problémem. Déti piebiraji i nesmysIné tkoly, nebo zboziuji urcitou znacku za
cilem ujisténi, Ze patii do skupiny. Odvozuji sviij pocit sebehodnoceni spise ze styku se svymi
vrstevniky, nez s rodi¢i. VéEtSina reklamnich strategii je zaloZena na ,,soutéZivém zpisobu
zaclenovani se do spolecnosti a timto zpiisobem ovliviluje zaclefiovani déti do socidlniho

prostiedi.

Dnesni déti maji velice brzy velké znalosti znacek, kterym projevuji 1 vyraznou vérnost.
Velmi brzy maji pfistup k masovym médiim zejména k televizi, rady navstévuji
i supermarkety, kde se seznamuji se svétem produktii a znacek. Zejména mladi lidé radi

a spontanné piijimaji nové trendy, nové znacky ve snaze odlisit se od ostatnich.

Koudelka (Vysekalova, 2004, s. 237 - 238) shrnuje soucasné postaveni déti jako

spotiebitelti do nékolika zakladnich tezi a fikd, Ze dnesSni déti:

Jjsou informovanéjsi: znaji 1épe znacky vyrobkd,
- drive spotrebné dospivaji: stavaji se uzivateli nékterych vyrobku diive, nez je vzité,

- jsou samostatnéjsi: obstaravaji nakupy, jsou samy doma,

maji vetsi vlastni prijmy: dostavaji vétsi kapesné, ptivydélavaji si,

- drive si uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou: nezadaji drahé vyrobky po rodicich,

- drive rozlisuji reklamu od skutecnosti: maji rady jasnou a zdbavnou reklamu, casté
opakovani reklamy kritizuji,

- nevystupuji pri socializaci rodiny jen pasivné: stdle vice do rodiny vnaSeji nové

hodnoty a prvky chovéni, kterym se naopak uci rodice.



2 REKLAMA

Pojem reklama pochazi z latinského nazvu ,,reklamo®, coz znamenda vyvolavat, kiicet.
Diive to oznaCovalo vyvolavani trhovct snazicich se odldkat zdkazniky od konkurence za
ucelem prodat své zbozi. Co si predstavime pod timto pojmem dnes? Barevné lakajici
inzeraty v novinach ¢i cCasopisech, billboardy podél silnic, televizni spoty, letdky apod.
V soucasné dobé se reklama prakticky fadi mezi vyznamné ekonomické odvétvi, které se
stava soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Reklamou se rozumi ur€itd prezentace zbozi nebo
sluzeb, miize jit o propagaci ur¢ité myslenky majici za cil zvySeni prodeje. Reklama vice ¢i
méné ovlivituje 1 medialni produkci, nebot’ média zreklam tézi nemalé penize za jeji

propagaci.

Reklama, aniz bychom si to uvédomovali, je vSude kolem nas. Snazi se nas ovliviiovat, co

se tyka nazort, postoji i chovani. Podnécuje nase touhy a ptani.

Témét vSechny druhy reklam maji néco spolecného, jde o spolecné cile, pouzivani
podobnych ¢i stejnych postupl, jako napiiklad vyuzivani jednoduchosti, ale i funkci.

Micienka a Jirak déli reklamni sdéleni podle funkce do ¢tyt skupin:

- informativni reklama: poskytuje informace o novych vyrobcich, cenéach, vlastnostech,
- presvédcovaci reklama: vytvaii divody pro vybér konkrétniho produktu,

- srovnadvaci reklama: vyhody produktl ve srovnani s konkurenci,

- dlouhodobad reklama: snazi se ptipomenout zakaznikiim, ze dany vyrobek budou

V budoucnu potiebovat.

Neustalou snahou a opakovanym omilanim dfive zajimavého sloganu, mize dojit ke ztraté
jeho efektivnosti a pozornosti, kterd dava znacce jeji hodnotu, ale i z&jem spotiebitelll. Proto

se reklama béhem let neustale zdokonaluje a vyviji, aby se co nejvice libila vefejnosti.

Inzerenti reklam se zajimaji pfedev§im o mnoZstvi posluchacli neboli konzumenti, dale
o jejich socidlnéekonomickou situaci. Snazi se o zafazeni svych reklam do médii, kterd
nejvice mohou ovlivnit vyty€enou cilovou skupinu ptijemct. (Micienka, Jirdk, 2007, s. 243 —
249)
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Reklama je mezi jednotlivymi médii rozdélena nerovnomérné. Mezi nejvhodnéjsi
produkty v televizni reklamé patii rychloobratové zbozi, jako naptiklad jogurty. (Musil, 2003,
S. 64)

Stejné tak je dalezité, aby reklama uméla zaujmout, motivovat, aby zakaznika piiméla ke
koupi. Dnes jiz mizeme reklamu vidét a slySet na kazdém nasem kroku. At se jedna
0 rozhlasové spoty v radiich, televizni spoty, billboardy, letaky, reklamu v ¢asopisech, inzerci
V novindch, spamy (neboli nevyzadand elektronickd posta), v dopravnich prostfedcich, na
stadionech, bannery na internctu (prouzkova reklama o rdznych velikostech), reklama
v kinech, reklamni pfedméty, svételné plakaty na budovach, zastavkach, nadrazich, ba
dokonce uz i na toaletnich papirech. Pfitom reklama hojné vyuziva poznatky z oblasti

psychologie i sociologie. (Micienka, Jirak, 2007, s. 243 — 249)

, Reklama tim, jak nam chce mermomoci prodavat Stésti, vytvari nakonec zdstupy

frustrovanych.” (Toscani, 1996, s. 25)

., At to vezmete z jaké chcete strany, reklama, ktera nepriméje spotiebitele ke koupi, je jen

Cernou dirou pohlcujici vase penize.“ (Toman, 2006, s. 33)

2.1 NevyZadana reklama

V reklamnim odvétvi se toc¢i obrovské mnozstvi penéz, které lakaji ty nejschopnéjsi tvirce
reklamnich sloganii a spotii. Jsou to lidé plné nabyti elanem, veseli, duchaplni a kreativni,
podilejici se na produktech, kterymi se nas snazi zmanipulovat. Ukolem a smyslem vsech
téchto inzerat, televiznich spotil, plakati a podobnych inzerci je prodat vice zboZi vice

lidem.

Existuje vibec reklama, ktera by byla zadana? Témét kazdy den mnoho z nas vyhazuje
Z postovni schranky tuny letdkt pfimo do popelnice, aniz by si je precetl nebo alespon
prohlédl. Podobné to délame i v piipadé nevyzadané reklamy na emailu, které dostavame

V podobé spamtl, aniz bychom si ji vyzadali.

Obsahem reklam byva casto piehanéni, fika se v ni pouze to, co se pravé hodi a zrovna tak

to mé kolikrat i daleko do pravdy.
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Viaclav Hofejsi (profesor imunologie na piirodovédecké fakult¢ Univerzity Karlovy)
uvadi na svém internetovém blogu ze dne 8.8.2008: ,,Kdybych mel tu moc, reklamu bych
drasticky omezil, zavedl bych na ni prosté jakousi cenzuru — ponechal bych jen velmi omezené

mnozstvi  reklamy vtipné a inteligentni.“ (http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/vaclav-

horejsi.php?itemid=4197#more, 2010-11-06)

V piipadé jakychkoliv dotazl, které se tykaji nevyzadané reklamy, se mohou lidé obracet
na sdruzeni obrany spottebitelti, které na svych webovych strankach uvadi razné uzitecné
rady a odkazy na zakon ¢. 40/1995 Sb. vplatném znéni o regulaci reklamy.
(http://www.spotrebitele.info/spolecnost/clanek.shtmI?x=891675, 2010-11-06)

Zakon o0 regulaci reklamy upravuje postup v oblasti ochrany pted nekalou soutézi, a tim
i zakazuje: ,,SiFeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajiim adresdta nebo pokud adresdta
obtézuje, za reklamu, ktera obtéZuje, se povazuje reklama smérujici ke konkrétnimu
adresatovi za podminky, Ze adresdt dal predem jasné a srozumitelné najevo, zZe si nepreje, aby

viici nemu byla nevyzadana reklama sirena.

(http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/701?PC
8411 numberl=40/1995&PC 8411 p=2&PC 8411 1=40/1995&PC 8411 ps=10#10821,
2010-11-06)

2.2 Tvorba reklamy

Predpokladem ucinné reklamy je, Ze se dostane k vybrané cilové skupiné piijemcii. Pro
vytvareni takovychto reklam je dualezité propagacni prostiedi (pusobeni médii, obsah
sd€leni), dale marketingové strategie (obal, design, distribu¢ni mista, uzitna hodnota vyrobku

a mnoho dalsich). (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 109)

U reklamy hraji dilezitou roli média, stejné tak, jako prostfedi, ve kterém je reklama
umisténa. Cim vice je informaéni zdroj $ifenych propagaci vérohodngjsi, tim vétsi mame
duvéru ke zvetejnovanému sdéleni. Dalsi dalezity vliv ma i pritaZlivost a atraktivita zdroje.

To znamena, zdali dokdze ziskat sympatie cilové skupiny.
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Naskytla se nam otazka, podle ¢eho se rozhodujeme, jestli se budeme divat v televizi na
program X nebo Y? Nebo jaké budeme Cist noviny, ¢i asopisy. Vysekalova s Komarkovou
uvadéji, ze ,,lidé spise hledaji a vyuzivaji informace, které odpovidaji jejich ndzorim, tomu,
co si mysli. Uzivatelé jednotlivych médii selektivné vyhledavaji informace, které je zajimaji
a které odpovidaji jejich pocitu sebehodnoceni, jsou konzistentni s tim, cemu veri“.

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 109)

Piesvédcovaci produkty

Pomoci téchto produktii se nas snazi reklama ptesvédcovat o koupi prezentovaného

vyrobku.

- prednosti produktu. zdiraziovani prednosti vyrobku, o jeho vyjimec¢nosti
a bezkonkuren¢nosti,

- sdilené hodnoty: reklama se snazi o vytvofeni dojmu, Ze prezentovany vyrobek nam
pomuze k dosazeni ur¢itych hodnot napft. ispéch, jistota, pratelstvi,

- ndpodoba a ztotoznéni: timto se nas reklama snazi presvédcit za pomoci osob, které
vyrobek neustdle pouzivaji, abychom i my nabizené produkty stile pouzivali a §li
s dobou,

- doporuceni:jde o vyuziti znamych osobnosti, které feknou, ze se jednd o skvély
vyrobek,

- opakovani: 1idé maji sklon k zapamatovani si sdéleni, a vétit tomu, co si pamatuji,

- odména: pomoci darkt, slev, soutézi, vice vyrobkt za cenu jednoho,

- trest, strach: pouzivani nepifimé hrozby s negativnimi dusledky zpusobené tim, ze
¢lovek dany vyrobek nema,

- humor: pomoci smichu si vyrobek spojime s pfijemnymi pocity,

- provokace: jedna se o reklamy s provokativnim sdélenim, které jsou z etického
hlediska problematické. Predpokladem je zapamatovani si znacky, pro netradi¢nost,

- srovnavani: vyslovné ¢i neptimo identifikuje zbozi konkurence a tvrdi, Ze je lepsi,

- tradice: za pomoci tradice se nam snazi reklama fici, Ze je vyrobek ¢asem a dobou
provéfeny, proto je na néj spolehnuti,

- statistika: jde o védecké presvédCovani za pomoci grafu, tabulek, studii, ze vyrobek

ma inzerované vlastnosti.
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Zasady spravného reklamniho sloganu
Obecné plati pro dobry slogan nasledujici pravidla:

- maximalni rozsah textu sloganu 30 znakt v¢etn¢ mezer,
- byt snadno zapamatovatelny,

- vybaveni jména produktu (pomoci rymit),

- vyjadfovat uzitek vyrobku,

- odlisovat jasn¢ vyrobek od ostatnich,

- byt originalni,

- jednoduchy,

- vytvéafet dobry pocit ze znacky (pozitivni).

Zadani reklamy

Je nejdulezitéjsi ¢ast tvorby reklamy. Pro vytvoteni dobré reklamy je dilezité pochopit
jeji zadani. Zadani musi obsahovat co nejvice informaci o sluzbé/produktu/firmé pro kterou se
reklama bude tvofit. Dale je zapotiebi z divodu kratkého casového intervalu na osloveni
vybrat jednu informaci, kterou budeme chtit dostat k lidem. Kontrolou spravné vytvotrené

reklamy je moZnost z ni zpétné vycist zadani.

Kroky pro tvorbu reklamy

- zadani (obsahuje pouze jedno dulezité sdéleni),
- vlastni tvorba,
- hodnoceni (reklama musi zaujmout),

- prezentace (na zékladé této prezentace ji zadavatel bud’ schvali, nebo neschvali).

(Micienka, Jirak, 2007, s. 256 — 268)
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Frekvence zverejiiovani reklam

Zde je dulezité, jaky sledujeme cil propagacnim sdélenim. Chceme-li dosédhnout
nakupniho umyslu, zapamatovani, seznamit s danym vyrobkem nebo tfeba jen vzpomenuti si

na znacku.

Tzv. efekt opotiebeni — neni teoreticky ani empiricky dolozen, pfesto se uvadi, ze tento
efekt nastdva piiblizn¢ po patnacti opakovanich. Potom se prestdva reklamni sd€leni
piijemcim libit. Komarkov4, Rymes, Vysekalovd (Vysekalova, Komarkova, 2000,
s. 116) uvad¢ji, ze Castéjs$i opakovani na kognitivni reakce a kupni iimysly piisobi méné

negativné, nez emocionalni hodnoceni.

Tzv. tandem reklama - kterou se vyzkumy nové zabyvaji, kdy televizni spot je opakované
promitan ve zkracené podob&. Udajné tento zpiisob ma na zapamatovani pozitivni vliv.

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 115 - 116)

Titulek reklamniho inzeratu

Titulek je dilezity, protoze ve vétSin€ piipadl je to prvni, ¢eho si na inzeratu v§imneme
a mnohdy 1 to jediné. K tomu, aby si lidé titulek pfecetli, ptispiva forma (vyraznost, jasnost,
kontrast) a teprve potom obsah. Dale by méla byt jeho optimalni délka pét az osm slov, mize

byt ovSem i krat$i. Ma pusobit aktivné bez negaci a sméfovat k adresatovi.

Umisténi reklamniho inzeratu

Z instinktivniho ptfedpokladu vychazi, Ze inzerdt umistény na pravé strané nahote je
ucinngjsi. Vysledkem rtiznych Setfeni je, Ze neexistuji rozdily, co se tykaji umisténi inzeratu.

Zdali je umistén na pravé ¢i levé strance, nahote nebo dole.
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Velikost reklamniho inzeratu

Z praktické zkuSenosti, ale i s vyzkumi vyplyva, Ze nasi pozornost upoutaji spiSe inzeraty
vétsich rozmért. Cim véEtsi inzerdt, tim mame vétsi moznost vyjmenovat vice vyhod vyrobku,
dale vétsi volnost ve vybéru pisma, vice mista pro ilustrace apod. OvSem na druhou stranu

nam vetsi inzerat nezaruc¢i vyssi acinnost.

Vybér pisma inzeratu

Ptedevsim, co je nejdulezitéjsi, je velikost pisma. Bézné tvary pouzivanych druhti pismen
jsou nejrychleji identifikovany, proto bychom nemé¢li délat zadné experimenty. Piikladem je

uvedeno slovo reklama dvéma riznymi zpisoby. REKLAMA / rEkIAma.

Obrazy v reklamé

Jako prvni jsou vnimany obrazy, které jsou zaroven rychleji zpracovany a osvojovany.
Obraz je 1épe zapamatovatelny nezli slovo a dokaze v kratSim case zprostfedkovat vice
informaci. Obrazy vyuzivané v reklam¢ mohou podporovat pozitivni postoj, vytvaret urCité

nalady, mohou byt odli$n€ vnimany jednotlivymi kulturami.

- Volné obrazové asociace: vyrobek ve spojitosti téméf s ¢imkoliv nemusi mit
s kontextem Zadné spojeni (vyjadieni), plisobi jen spojeni za pomoci obrazi.

- Obrazové analogie. vyrobek je spojovan s pfedmétem, cilem, tak aby s nim byl
srovnavan a predpokladalo se, Ze ma i stejné vlastnosti.

- Obrazové metafory. uz to neznamena pouhé srovnani tak, jako u analogie, ale je

stavén na stejnou Urovei se spojovanym piedméetem.

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 116 - 120)

Strach jako motiv v reklamé

V reklamé se setkdvame s motivem strachu ve spojeni s negativnimi disledky, protoze
nevlastnime dany vyrobek, nebo neprovozujeme urcitou ¢innost. Dodnes neni zcela jasné, za

jakych podminek jsou tyto motivy G¢inné. Studie ukazuji, Ze pro uc¢innost motivu je dilezité
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v reklamé vyvolat intenzivni pocit strachu, ktery ndm navodi stav nap¢ti a aktivaci pozornosti.
Aby byl navozeny strach ucinny, je zapotiebi, aby si oslovena cilova skupina ptijemct
pripustila, ze licena udalost mize postihnout i je. Na druhou stranu nesmi byt navozeny pocit
strachu pftili§ velky, nebot’ by u nich vyvolal ignoraci s pocitem neovlivnitelnosti daného
nebezpeci. Zaroven by neméla chybét informace o moznosti odvraceni nebezpeci, jinak by
byl apel strachu neGCinny. Prvek strachu z psychologického hlediska nepatfi
Kk nepostradatelnym motivim, které reklama vyuziva a lze jej nahradit i jinymi eti¢téjSimi

prvky.

Erotika jako motiv v reklamé

Felser (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 128) uvadi, Ze v soucasnosti erotické stimuly

zvySuji pozornost jak u muzi, tak 1 u Zen.

znamena, ze si lidé sice reklamu zapamatovali, ale uz si ji nedokdzali spojit se znackou.
Otazkou vsak zistava, zdali zobrazeni nahého modelu je povazovano za erotiku. Ne vSichni
vyuzivani erotiky v reklamé akceptuji stejné, zalezi i na ucinnosti. Steadmann (Vysekalova,
Komarkova, s. 128) prokazal, ze lidé odmitajici erotickd zobrazeni si je zaroven i méné

vybavuji.

Z analyzy agentury Marktest, a.s. (Vysekalova, Komarkova, s. 128) vyplyva, Ze miiZe
erotika slouzit jako dopln€k reklamy, kdy v pfipad€ vyuziti nahého lidského tcla, at’ uz

zenského nebo muzského dostavaji se do role ,,kfovi®.

Humor jako motiv v reklamé

Humor z psychologického hlediska navozuje pfijemné emocionalni pocity a reklamni
poselstvi si lidé vétSinou 1 1€pe zapamatuji. Bohuzel se stava i to, Ze si lidé vtipny piib¢h sice
vybavi, ale uz si jej nedokazou spojit se znackou. Otazkou zlstava, zdali humor, i kdyz utvaii
pozitivni postoje k reklam€, ma presvédCovaci vliv na koupi vyrobku. Obecné plati, ze
méfitkem pro ndkupni chovani neni pouhé zapamatovani reklamy. Dilezity je zaroven
1 zptsob humoru, zdali bude ¢i nebude pro konzumenta srozumitelny. (Vysekalova,

Komarkova, 2000, s. 126 — 133)
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2.3 U¢innost reklamy

Kazdy investor chce védét, jakym zptasobem se mu v reklamé to¢i penize a co mu
pfinaseji jeho investice. K posouzeni tG¢innosti reklamy nam slouzi rizna kritéria. Autorky

knihy uvad¢ji nasledujici teze, kdy je reklama G¢inna:

- kdyz je jejimu plisobeni piijemce vystaven (seznameni s vyrobkem),

- kdyz v paméti piijemce zanecha néjakou stopu (vzbuzeni pozornosti),

- kdyz v pozadovaném sméru zptisobi zménu postoje,

- kdyz v mysli ptijemce zformuje pozitivni emocidlni postoj,

- kdyz u cilové skupiny piijemcti vyvola pozadovanou zménu v chovani,

- pokud piinédsi informace pro spotiebitele, na jejichz zakladech se bude raciondlné

rozhodovat.

Bariéry propagacniho ptsobeni

Aby propagace byla vskutku ucinnd, je zapotiebi, aby ptekonala fadu piekdzek.
Nékteré z téchto prekazek uvadeji i autofi Komarkova, Rymes, Vysekalova (Vysekalova,

Komarkova, 2000, s. 140 — 142):

vvvvvv

pfi ptipraveé propagacni kampang, nepomtizou ani penize.

- Urcéeni ukazatelu: ty nam poskytuji poZzadované informace. Jistotu nemame v tom,
zdali ndm metoda opravdu informace piinese. V ptipad¢ Ze ano, pak nevime, jestli
jsme spravné pienesli do propagacniho sdéleni.

- Poznavaci schopnosti oslovovaného: zprostiedkované sdéleni musi odpovidat urovni
kognitivnich schopnosti pfijemce. Reklamni sdéleni se mine uCinkem, jestlize
pfijemce bude sdéleni povaZovat za nesrozumitelné.

- Postoje: hraji dulezitou roli pfi pfijeti nebo naopak odmitnuti propaga¢niho sd€leni.
Ale zaroven 1 predsudky mohou na posouzeni reklamy mit vliv.

- Momentalni naladeéni osobnosti: naptiklad depresivni ndlada miize ovlivnit negativné

pfijeti reklamy.
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Reaktance: zjistime-li ze se nas reklama nebo n¢kdo jiny snazi ovlivnit nebo
zmanipulovat muze vyvolat takovy stav, kdy kazdy pokus nas ovlivnit bude
neuspésny. Aby se této reakci piedeSlo, méla by reklama v lidech vyvolavat pocit
svobodného rozhodnuti.

Kognitivni disonance: znamena, ze udélame néco v rozporu stim, co vyznavame.

ProtoZe vétSinou mame snahu mit v souladu postoje s chovanim.
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3 PSYCHOLOGICKE METODY V REKLAME

K tomu, aby reklama dokazala efektivné ovlivnit cilovou skupinu spotiebiteld, je potieba

Jim i déni ve spole¢nosti porozumét.

Vysekalova s Komarkovou ve své knize tvrdi, ze ,psychologické metody jsou
systematické postupy, kterymi se psychologové snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se
deje v lidské psychice. Lidska psychika je nesmirné jemna a slozita, z cehoz vyplyvaji velké
individualni rozdily mezi lidmi, a také proto, Ze nastrojem poznani psychiky je ona sama .

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 40)

Dale ve své knize uvadéji a charakterizuji tyto 4 zakladni metody vyuzivané v praxi a to:

dotazovani, pozorovani, experiment, analyza vécnych skute¢nosti.

3.1 Dotazovani

, Kdyz se chci od druhého néco dozvedet, co on vi a ja ne, tak se ho prosté zeptam.
Dotazovani jako nastroj poznavani v sociologickém a psychologickém vyzkumu vsak rozhodné
tak jednoduché neni . Aby vysledky byly opravdu spolehlivé a ptinosné, je zapotiebi zajistit
reprezentativni soubor respondentil. Jak pocet, tak i zplisob vybirani je dan pfesnymi pravidly.
Cim je vétsi velikost vzorku, tim je presnéjsi pozadovany vysledek. Cilovou skupinu pro
dotazovani je tfeba vybirat na co nejvyssi odborné urovni, aby bylo dosazeno vyssi kvality
vysledkd. Pfi dotazovani respondentll je podminka zachovani jednotnosti potadi a formulace

otazek.
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Techniky dotazovani

- individualni a skupinové,

- osobni (tvari v tvar) a zprostredkované (pisemné, elektronické, telefonické ...),

- monotematické (jedno téma) a omnibusové (otazky, tykajici se nékolika
nesouvisejicich témat),

- jednorazové a opakovane,

- individualni osobni rozhovor prostrednictvim tazatele,

- psychologické explorace (jsou zaméfeny na postizeni pfi¢innych souvislosti
sledovanych psychickych procest a jevit),

- skupinové rozhovory,

- anketa (pisemné dotazovani na misté prodeje),

- telefonické dotazovani,

- elektronicke dotazovani,

- dotazovani na ulici.

3.2 Pozorovani

Pozorovani je dalsi nejéastéj$i metodou pouzivanou v psychologii reklamy. Aby bylo
védecké pozorovani co nejobjektivnéjsi, je tieba jej provadét za presné stanovenych

podminek. Nejspolehlivéjsi vysledky jsou, pokud doty¢ni o provadéni pozorovavani vibec

netusi. OvSem zde muZzeme narazit na etiku.

RozliSeni pozorovani

- zjevné (1idé védi o tom, Ze jsou pozorovani),
- skryte,
- zucastnené (pozorovatel je soucdsti pozorované situace),

- nezucastnéné (pozorovatel je mimo situaci).

Pozorovani je nejlépe volitelna metoda pro zjistovani pritomnych skutecnosti.
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3.3 Experiment

vvvvvv

pojmy se fadi nezavislé a zavislé proménné.

- Nezavislé proménné (,,Nejsou objektivné nezavislé, nejsou nemeénné v ramci néjakého
systému*),

- zavislé promenné (,, by mély byt zavislé na nezavislych ).

., Cilem experimentu je rizenim, zmenou nezavisle promeénné zjistit ovlivnéni zavislé
promenné . Napft. znacka urcité zidle je nezavisle proménnou, ktera se vystavi v obchodnim
domé¢, a chovani zdkaznikl je zavisle proménnou. To znamend, ze doba, kterou zakaznici
stravi prohlizenim vystavené zidle plus vyse prodeji se porovnava s obdobim, kdy zidle byla

pouze vystavena mezi ostatnimi na bézné plose. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 41 - 45)

Vyhodou experimentu jsou piedem upravené podminky, ve kterych d€j probiha, coz
umoznuje jeho opakovani. Nevyhodou je zejména narocnost piipravy, provedeni,

vyhodnoceni a zpracovani.

3.4 Analyza vécnych skutecnosti

V psychologickém vyzkumu reklamy je vyznamnym zdrojem informaci analyza vécnych

skute¢nosti. Analyzuje vysledky produktt lidské ¢innosti.

Druhy analyzy vécnych skutecnosti

analyza dokumentii (napt. informace o prodeji n¢jakého tisku),

- analyza fyzickych stop (napt. stopu za sebou zanechava navstéva internetové stranky),
- obsahova analyza (nejCastéji se tyka obsahu reklamnich sdéleni),

- pripadova studie (se tykéa analyzy jednotlivého spotiebitele v pribéhu Casu, zejména

jeho spotiebnich zvyklosti).
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V ptipad¢, Ze se analyza provede opravdu dikladné, potom ji miZeme povazovat za

vérohodny zdroj informaci. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 46 — 47)

3.5 Ovliviiovani, manipulace

Diive reklama pouze informovala a podnécovala, ale v dneSni dobé se dostava do faze
totalniho ovlivitovani zakaznika, k manipulaci s jeho smyslenim a k pfimému ovladani celych

mas. (Siler, 1996, s. 4)

Je na svobodné vili vSech spotiebitelt, zda se nechaji dobrovolné ovliviiovat a kdy uz
ovliviiovani nabyva podoby manipulace. Mezi ovliviiovdnim a manipulaci je velky rozdil,
ktery spocivd v tom, Ze ten, kdo ovliviiuje, nebere zadny ohled na ovliviiovan¢ho, nybrz
sleduje pouze svij vlastni prospéch. Ve vysledku ma ovlivnény spotiebitel pocit, ze se

rozhodoval svobodné¢, i kdyz tomu tak ve skutecnosti nebylo.

Zadavatelé reklam jsou si védomi, Ze nas spotiebitele reklama ovlivituje at’ uz pozitivné
¢1 negativné. Pro¢ by se jinak poustéli do svych ne pfili§ levnych propagacnich kampani?

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 39 — 40)
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4 VNIMANI REKLAMY

Cilem reklamy je ¢lovéka piimét k ndkupu reklamovaného zbozi. Reklama a jeji sd€leni
tudiz musi projit uritym procesem smyslového vnimani, kdy jedinec svymi smyslovymi
organy sdéleni zaznamend a zpracuje. Poté nasleduje dalsi faze kognitivniho vnimani, pii
kterém dochazi ke zpracovani informaci, k jejich obohaceni, upfesnéni, utiidéni a zafazeni do

spravnych kategorii. Clovek si sam aktivné vybira predmét poznani.

Principu, kdy jsou lidé ovliviiovani ostatnimi ve skupiné, Casto vyuzivaji prodejci pii
prezentaci svych vyrobki. Naptiklad pozvou vybrané potencialni zdkazniky na vylet, v jehoz
prabéhu se je snazi pozitivné¢ emocionalné vyladit, aby je ziskali k uzavieni néjakého

obchodu. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 59 - 60)

r__z

4.1 Smyslové vnimani

Autorky Vysekalova a Komarkova (2000, s. 60) uvadéji, ze ,,podminkou smyslového
vnimani je intenzita podnétu, ktera musi byt nad prahem vnimani a clovek byt ve stavu
primérené aktivace, tj. bdely, nikoli utlumeny, unaveny, vycerpany“. Na druhou stranu také

nebyt ve stavu afektu, nebot’ miize mit za nasledek sniZeni schopnosti adekvatniho vnimani.

V knize psychologie reklamy jsou dale rozdéleny tyto zakladni smysly, pomoci nichZ

vnimame reklamu:

- zrak: vnimame veskerou tisténou reklamu v novinach, casopisech, vkladanou do
posStovnich schranek, letdky, venkovni reklamu, internetovou reklamu, reklamu ve
filmech, kinech, darkové pfedméty, reklama na misté prodeje napft. chladici lednice na
Coca-Colu,

- Sluch: vnimame televizni, rozhlasovou reklamu, zvukové upoutavky,

- cich: reklama na parfémy, nabizené v ¢asopisech, reklama v misté prodeje,

- hmat: tisténa reklama s ukazkou materiala,

- chut’ reklama v misté prodeje ve formé¢ ochutnavek.
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Nejcastéji pti vnimani reklamy vyuzivame sluch, zrak a hmat jen ojedinéle. Reklama
a jeji sdeleni, predstavuje urCity vnéjsi podnét, kde obsah sd€leni mize vyvolat i télesné
prozitky jako je pocit chladu, n¢hu, zhnuseni, sexualni vzruseni. (Vysekalova, Koméarkova,

2000, s. 60 - 61)

4.2 Vnimani barev

Vnimani barevného svéta patii k pfirozenym soucastem naseho vidéni. Proto by venkovni

reklamy mély byt barevné feSeny tak, aby korespondovaly s okolim, v némz budou umistény.

Max Luscher (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 64 - 71) rozpracoval vyznam jednotlivych

barev, z nichz uvadim vybér vzorku:

Vzorek vyznamu zakladnich barev

- Cervena:. Barva vzruSeni, v pozitivnim smyslu mize vyjadiovat lasku, v negativnim
smyslu napf. zlobu. Je spojena s piedstavami ohné, krve, nebezpeci.

- oranzovd. Byva spojovana s piedstavou slunce, s bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti,
ocekavani.

- modrd: Barva klidu, reprezentuje n€hu, vérnost, divéru, lasku a oddanost. Pfedstavuje
tradici, stalost.

- zelena: Symbolizuje ptirodu, ekologii, nadéji.

- bila: Je vyrazem uvolnéni, utéku, osvobozeni, novy zacatek, barva miru, chladu
a Cistoty.

- Cernad: Ptedstavuje agresivni vzdor, symbolizuje nicotu, absolutni odiikani, barva
smrti.

- hnéda: Barva ptedstavujici zem, teplo a bezpeci, jistotu a poradek.

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 64 - 71)
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4.3 Vnimani osob

Pro c¢lovéka jako socidlni bytost jsou jini lidé velice vyznamni, proto mame znacné
rozvinuté vnimani. Z jediného pohledu na ciziho ¢lovéka dokdzeme rozpoznat, V jakém je
psychickém rozpolozeni. Zda je vesely, smutny, uvolnény, napjaty nebo zahloubany do sebe.
Taktéz dokdzeme ihned rozpoznat, zdali se ndm n¢kdo libi, je-li nam sympaticky, ¢i u nas
vzbuzuje divéru. Ze ziskanych informaci o druhém c¢lovéku si dovedeme utvofit vlastni
pfedstavu o jeho schopnostech, temperamentu, charakteru apod. Celkovy obraz o ¢lovéku si

utvorime na zéklad¢ kontextualnich a vnéjsich znakt. V knize jsou popsany nasledovné:

- Kontextualni znaky: Téchto znakl je obrovské mnozstvi, maji rozmanitou hodnotu ve
vztahu k vnimané osob¢. Znaky vstupuji do vnimani osob, tudiz nékdy mohou danou
osobu vyrazngji charakterizovat nez jen podrobny popis.

- Vnejsi znaky: Déle se déli na fyziognomické (hmotnost, vyska, barva pleti, tvar lebky,
usi, ¢ela, rtll, o¢i, nosu. V podstaté vse, co utvari ¢lovéka po fyzické strance), uprava

vzhledu (obli¢eje, rukou, vlast, oblecCeni, obuvi, hodinek), projevy chovani (ieg,

hlasitost, barva, mimika, gestikulace, postoje téla, dotyky).

Z vyse uvedenych znaki si skladdme obraz o €loveku, je na kazdém z nés, které znaky

povazujeme za vyznamné a které naopak ne.

Pii vnimani osob se dopoustime nasledujicich chyb:

- Efekt primdrnosti: Prvni znaky, které vnimame, ndm vytvareji zdkladni ramec, do
n¢hoZ si vsazujeme znaky nasledné, které nam ty ptfedchozi znaky potvrzuji. Naopak
ty znaky, které jsou s nim v rozporu, se snazime podceniovat, piehliZet.

- Halo efekt: Zvyrazni ndm jeden nebo vice znakl subjektivné, a ten se poté stane
centralnim faktorem, ktery vSechny ostatni znaky zastini.

- Faktor poradi a faktor kontrastu: Ptfi vnimani vice osob jsme vnimavé§jsi k prvni
a posledni v poradi, jez spolu srovnavame. Napiiklad kdyz jednoho clovéka
ohodnotime jako pracovitého, druhého, ktery je jen o trochu méné pracovity, nez ten

prvni povazujeme za liného. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 74 - 75)

26



4.4 Pozornost

Pozornost souvisi s procesem vnimani. Nase védomi na urcity objekt, ¢innost nebo situaci
soustied'ujeme za pomoci pozornosti. Diky vnitinim | vnejsim faktorim zaméfujeme nasi
pozornost na vybrané podnéty. Do vnitrnich faktort, které vychazeji ze subjektu vnimani, se
zahrnuji: zajmy, motivace, emoce, hodnoty, potfeby. A do vnéjsich faktort, které na nés

pusobi v dané chvili, jsou: fyzické podminky, socidlni kontext a situa¢ni proménné.

Déleni pozornosti

- Bezdécnou: Mé vrozeny zaklad, vytvaii se potieba reagovani na ménici se prostiedi. Je
tieba prozkoumat, dojde-li k n¢jaké té zméné, zdali je nutné na ni reagovat a jakym
zptisobem.

- Zameérnou: Je tizena védomym cilem, né¢jakym zamérem.

Déleni pozornosti z hlediska kvality

Intenzita pozornosti: Zde zalezi na mife soustfedénosti na dany ukol.

Oscilace pozornosti: Kolisani.

Trvani: Doba trvani (Cas) koncentrace u jednoho tkolu.

Rozsah pozornosti: Kolika objektim se ¢loveék zvladne vénovat.

Distribuce pozornosti: Pozornost soustfedéna na vice ¢innosti najednou.

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 77 - 78)
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5 MASOVA MEDIA A JEJICH VLIV

V dne$nim, postmodernim svété, tvoii podobu takzvanych masovych médii, jakozto
spoleCenskych komunikaénich prosttedkil, zejména tisk (noviny, ¢asopisy), rozhlas, televize,
internet nabizejici vefejnosti piehledy zpravodajstvi, blogy riiznych autorti, neomezené
mnozstvi informaci urcené jak pro zabavu, vzdélani, pouceni ale i pro lepsi orientaci na celém
sveté. Dale mobilni telefony, satelitni a kabelové vysilani, pocitacové hry. Za pomoci téchto

prosttedkll se okamzité $iti odlisna sd€leni riznym piijemciim na vSechna mista ve svéte.

Velky rozmach vsSech telekomunikacnich a pocitacovych siti umoznil az nastup
digitalizace. Cim vice jsou technologické vymoZenosti uréené k prenosu dat &i zprav
moderngj$i, tim je samoziejme lepsi 1 kvalita prenesenych digitalizovanych dat, obrazu, textu.
Zmeény, které digitalizace vyvolala, se odrdzeji vtom, Ze média, kterd se jakymkoliv
zpisobem zmeénila nebo nové vznikla, oznacujeme slovem ,nova“. Média ,,nova“ nam
umoznuji vice zasahovat do kone¢né podoby sdéleni, coz u médii starych® nebylo témér
mozné. Stard 1 nova média se li§i v podobé nabidky. U novych médii méame vétsi volnost pii
vybéru. Naskytd se moznost zaloZeni internetové stranky, vést si svilj vlastni blog, stahovat

hudbu, méme vétsi vyber kanalt u digitalni televize apod. Tyto moznosti jsme u starych médii

nem¢ly.

Z diivodu vyvoje vSech téchto modernich médii se naskytla i otdzka o jejim dopadu na
celou nasi spolecnost. S rostouci dominanci médii roste zaroven i jejich vliv na nas. Odbornici

se snazi nalézt a zjistit konkrétni vlivy pisobeni. (Mic¢ienka, Jirak, 2007, s. 17 — 23)

~Predstavy o tom, co vSechno lze na pocinani jedince, skupiny i spolecnosti chdpat jako
diisledek pusobeni médii, tvori dnes jiz uictyhodnou, ale dosti neprehlednou a vnitiné malo
soudrznou oblast empirického pozmnani, teoretického mysleni, uvah, spekulaci, intuitivnich
soudu i ziejmych predsudkii, navic oblast, ktera ma viastni déjiny plné zvratii, vnitrnich

sporu, vynikajicich napadii i neudrzitelnych predstav . (Jirak, Kopplova, 2009, s. 321)
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5.1 Setkani ditéte s reklamou

Dnes se déti mohou s reklamnimi sd€lenimi setkat témét vSude. At se jedna o klasicka
tisténd média (denni tisk, magaziny, katalogy, odborné Casopisy), radia (vybér z rtiznych
rozhlasovych stanic), venkovni reklamu (billboardy, letdky, reklamni cedule, plakaty, vitriny,
reklamy v nakupnich domech, na stadionech, dopravnich prostiedcich, lavickach, 1étajici
letadla ¢i horkovzdusné balony s transparenty), reklamu nabizejici pies telefon, dopisy
chodici od riznych zésilkovych firem, dale se miizou setkat sreklamou na déarkovych
predmétech, firemnich autech, v restauracich a obchodech, kde maji chladici boxy na napoje

firmy X nebo mrazici boxy na zmrzlinu od firmy Y.

Zamétim se piedevsim na nejdostupnéjsi medialni prostiedky i z hlediska ovlivnitelnosti,

které déti nejvice atakuji svymi reklamami. Jsou jimi internet a zejména televize.

5.1.1 Dité a televize

V soucasné dobé se televize stala neodmyslitelnou soucasti naseho Zzivotniho stylu.
Zejména déti a mladez se fadi do dulezité skupiny medidlni reklamy, protoZe prostiedi, ve

kterém déti vyristaji a Ziji, hraje dulezitou roli pravé televize. (Musil, 2003, s. 96 — 99)

Mezi médii ma televize zasadni postaveni, jednak byva spojovana s kazdodennim Zivotem

nas vSech a jednak ma schopnost vétsi ovlivnitelnosti, nez tfeba béZzny tisk nebo rozhlas.

Janikova uvadi, ze prvni televizni reklama byla odvysilana v roce 1945 v piimém pienosu.
U nas to byla televize Nova, ktera v roce 1994 nastoupila s kvalitni reklamou vysilanou

V blocich s kratkymi ¢asovymi intervaly. (Janikova, 2006, s. 38)

Jsou lidé, ktefi televizi odsuzuji kvili nasili, reklamnim sdélenim a nevhodnym
programiim v dopolednich a odpolednich hodindch. Ve srovnani s détmi pied nékolika
desitkami let i dneSni mladeZ trdvi minimum ¢asu aktivni zabavou v kruhu vrstevnikd, dnes je
bézné, ze dité jen pasivné sedi u pocitace Ci televize témet cely den. Nic jej nenuti o tom

pfemyslet, mluvit a uZ viibec ne se hybat. A protoZe ma casto velmi malo zazitkd, hleda své

29



hrdiny pravé v médiich, ztotoziiuje se s nimi a pozvolna pro n& mizi hranice mezi fikei

a realitou.

Zejména déti, které tézko rozliSuji mezi fikci a realitou, mohou bez vétsich potizi sledovat
odpoledni potady, ve kterych neni problém nalézt filmy s néasilnymi prvky, staci se jen
podivat do televizniho programu, kde nalezneme potady, jako jsou ,,Zlo¢iny v zahradach®,
,»Vrazdy v Midsomeru®, ,,Julie Lescautova®, ,,To je vrazda napsala®, ,,Kriminalka Las Vegas®,
»Krimindlka Miami*“ a mnoho dalSich. I v praxi je ovéfené, Ze Ciny spachané ve skutecnosti

byvaji kolikrat napodobou filmovych scén. (Pavli, 2003, s. 2)

Déti bohuzel sleduji i1 tyto pofady, které zrovna pftili§ nau¢né nejsou, ale naopak spise
agresivni a pro n€é nevhodné. Snadno se nechaji vtdhnout do ptib¢htl, aniZ by si uvédomovaly,

ze realita je Uplné jind, pro n€ d¢j, ktery se na obrazovce odehrava, predstavuje skutecnost.

Pediatii a odbornici doporucuji omezovat televizni vysilani na minimum. A jen to, co je
vhodné vzhledem k jejich v€éku a vyvoji. Radi, aby rodi¢e détem vénovali vice Casu, zejména
Vv oblasti komunikace, pohybu a tvofivosti. Snazit se zabranit tomu, aby televize plné

nenahradila aktivni hrani.

(http://www.upc.cz/zabava/deti-a-media/televize-a-filmy/predskolaci/, 2010-10-08)

Na druhou stranu némecky medidlni expert Stotzel (Musil, 2003, s. 99) prohlasil, Ze,
kdyby dité¢ nemeélo vibec moznost televizi sledovat, mohlo by to byt pro jeho vyvoj

nebezpecné.

Témata vysilanych potfadl jsou Casto debatovany mezi détmi, uz od mateiské Skolky.
Dité, které se nemiZze zapojit do takovéto debaty, si mizZe ptipadat ménécenné. (Musil, 2003,

s. 99)

Rodice by k této problematice neméli byt lhostejni, ale naopak se snazit mit vétsi piehled,
jak jejich dit¢ travi sviij volny cas, aby se nestalo, Ze se partnerem ditéte stane obavana
obrazovka. Pfi sledovani televize ditétem by meéla byt samoziejmosti 1 pfitomnost alespon
jednoho zrodici. Zejména v ptipadé nejasnosti mohou vSe dikladné prodiskutovat
a vhodnym zptsobem vysvétlit smysl daného potadu ¢i reklamy a jejiho sdéleni. Existuji v§ak
1 taci, ktefi své dit¢ posadi pted obrazovku prave z toho divodu, aby od néj alespont na chvili
méli pokoj. Mnohdy se ani nezamysli, co jejich ratolest déla, a uz vibec ne, co by mohlo

v televizi sledovat.
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(http://www.upc.cz/zabava/deti-a-media/televize-a-filmy/predskolaci/, 2010-10-08)

Prizkumy ve vétsing piipada uvadéji, ze ceské dité travi pied televizni obrazovkou 25

hodin tydné.

Organizace Bilého kruhu bezpeci uvadi na svych webovych strankach také informace
0 tom, jak pozname televizni dité. Naptiklad, Ze se takové¢ dit¢ hiife vyjadiuje, ma problémy
navazat vztahy s ostatnimi détmi, je nejisté, chybi mu trpélivost, Spatné se koncentruje a ze

vSeho nejvice mé touhu vlastnit vse, co vidi v reklamé.

(http://www.bkb.cz/redaction.php?action=showRedaction&id cateqoryNode=260, 2010-10-

18)

Jist¢ existuje mnoho moznosti, jak uzivat televizi ve svém zivoté. Dulezité je ovSem, kde
zacina a kon¢i pomyslna hranice mezi obohacovanim se televiznimi produkty a mezi Zivotem

ve virtudlnim svété a zapomindnim prozivat vlastni skute¢ny Zivot.

(http://www.beztelevize.info/matrix.html, 2010-11-01)

5.1.2 Dité a internet

Internet je médium, do které¢ho rok od roku sméfuje vice investic a v oblasti reklamy ma
stale rezervy. Internetové reklamni sdéleni ma rizné formy, jako naptiklad bannery
(prouzkova reklama), webové stranky, placené odkazy, elektronické dopisy apod. Firmy tak

mohou nepfetrzité nabizet své sluzby a zbozi.

Obsahova stranka umoziiuje kombinaci textu, obrazu, fotografie, zvuku, animace,
pohyblivého obrazu. Kreativita sdéleni zalezi predev§im na zdméru, ke kterému ma byt

uréeno.

Konzumenty internetovych reklam jsou lidé vSech vékovych skupin, majici pfistup

k pocita¢i nebo mobilnimu telefonu. (Janikova, 2006, s. 50 — 51)

A co se tyka déti, tak ty internet diky rychlému rozvoji novych technologii a on-line
sluzeb, lak4 stale vice. Internet se stal vskutku fenoménem dne$ni doby, vychvalovany

1 zatracovany. Détem umoziiuje vyuzivat anonymitu, diky niZ mohou sd€lovat riizné
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informace a vést rozhovory, za které by se jinak stydély. Jsou prakticky ochotné vSechno
svetit klavesnici. Internet je pro né€ zdrojem zabavy, radosti, pouceni, nastrojem komunikace.
Umoznuje unik z reality a vytvofeni si vlastni nové identity. DéEti jsou v on-line prostredi

zvidavé, vynalézavé a uméji se v ném rychle orientovat.

Na druhou stranu veék déti, které internet pouzivaji, jsou v ¢im dal mlad$im veku
a v disledku toho jsou snadnym teréem cilenych reklam. Déti si neuvédomuji, nebo podcenuji

nastrahy on-line prostiedi.

(http://www.uoou.cz/files/zpravodaj/bulletin_2010 01.pdf, 2010-11-29)

Cim vice déti internet pouzivaji, tim Castéji se dostavaji do kontaktu i s negativnim
obsahem. Poznavaji dobré, ale i1 Spatné lidi. Naptiklad z klidného rozhovoru na chatu se miize

vyklubat i sexudlni obtézovani, které mtize u ditéte zpisobit i trauma.

Internet i pfes sva negativa je velkym piinosem jako zdroj informaci, je pomocnikem
a radcem. S dobrym pfistupem rodici lze i veSkerd nebezpeci a nastrahy minimalizovat.
A dité, kterému je umoznén pfistup k pocitaci, mize lépe prospivat nejen ve skole, ale i mezi

kamarady a v jeho budoucim Zivoté.

(http://www.uoou.cz/uoou.aspx?menu=287&submenu=288&Iloc=305, 2010-11-29)

5.2 Medialni vychova

V poslednich letech se medialni vychova jako téma stala vskutku diskutabilni. Dtlezitym
pilifem této vychovy je najit nejvhodnéj$i cestu, jak pomoci détem nebyt pouhym
ovlivnitelnym konzumentem, ale umét s médii zachézet, rozliSovat zaméry textti uvedenych

VvV médiich a reklamach.

V dnesni, netprosné dobé je tieba, abychom se sebou nenechali manipulovat, ale uméli
média také ve svlij prospeéch vyuzit. Tempo vyvoje neptetrzité stoupd, tudiz bychom se méli

v dané problematice neustale zdokonalovat, vzdélavat a ziskavat nové a nové poznatky.

S problematikou tykajici se déti a reklamy se potyka fada odbornikil, ale 1 rtiznych

instituci. Jednou z nich je i ojedinély projekt, ktery je u nas jiz od roku 1999 pod ndzvem
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»Duhova kulicka®. Hlavnim cilem tohoto mezinarodniho projektu je upozornit rodice téchto
déti, ze média a reklama jiz nemuseji byt no¢ni mirou. Snazi se poskytovat cenné rady a tipy,
jak naucit své déti 1épe se orientovat v tomto medidlnim svété. Zaroven snahou tohoto

projektu je podporovat reklamu v souladu s moralnimi pravidly.

Cely projekt funguje pod zastitou Evropské asociace komunikacnich agentur, Evropské
asociace rady pro reklamu, Komise pro sdé€lovaci prostiedky, poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky a dal3ich partnert.

(http://www.duhovakulicka.cz/download/archiv/DUHOVAKULICKA 2009.pdf, 2010-10-01)
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6 ETIKA REKLAMY

Neeticka reklama muze byt formalné (klame, manipuluje, piisobi na podvédomi)
a materialné (eticky problematické zbozi, reklama na alkohol, tabdkové vyrobky) skodliva.
Taktéz se muze stat, ze né¢kdo fekne o reklamé, ze je neetickd uz jen tim, Ze existuje.
Z tilozofického hlediska by se dalo fici, ze je reklama neetickd uz jen tim, ze apeluje na city,
ovlivituje mysleni, jevi se nakazlivé svymi slovnimi spojenimi, obrazy, metaforami. Lze tedy
povazovat reklamu automaticky za etickou, pokud neni neetickd? Piikladem by byly reklamy,
které byly kladn¢ hodnoceny a zvetejnény ve spotiebitelskych ¢asopisech, které dokazuji, ze
jsou pravdivé a nelzou. D4 se tedy na né pohlizet jako na etické? Vzdyt i1 spotiebitelské

Casopisy otisknou téméf jakoukoliv reklamu, protoZe i ony ziji z reklam.

A jak se k tomu vSemu stavi stat? Kazda zemé je nucena provadét urcité zasahy, jako je
tteba zakaz propagace urcitych témat a ideji. Proto je dnes soucasti zdkona regulace reklamy.
Ovsem 1 zde narazime, nebot stat odmitd regulovat ¢i provadét cenzuru u televiznich
programii z diivodu nekontrolovatelnosti. ReSenim, za které se pfimlouvaji védci, politici
i filozofové by byl vznik etické citlivosti medialnich pracovnik. Tak jak je tomu u dvou
povolani, u kterych doslo ke vzniku profesné etickych kodexti. A to u pracovnikl

pohiebnictvi a prodavaci erotického zboZi.

I reklama mutze byt za pomoci Zurnalisti ¢i medidlnich pracovnikli regulovana. , Uz
vroce 1937byl u Mezinarodni obchodni komory zaregistrovan prvni Kodex Cestné praxe
V reklamé. Tento kodex je od té doby neustdle dopliiovan a upravovan. Asociace reklamnich
agentur uz existuje i u nas a sdruzuje nekolik stovek agentur z celkového poctu nékolika tisic.
1 tato asociace si stanovila sviij eticky kodex reklamy a iniciovala vznik obcanského sdruzeni
S ndzvem Rada pro reklamu, kterd se zabyva kontrolou reklamy Vv nasi zemi podle kritérii

zminéného kodexu.  (Siler, 1996, s. 20 — 21)
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6.1 Neeticka reklama

Klamani zakaznika

- Zakaznikovi jsou pfedklddany zavadé¢jici informace, ¢imz je mu znemoznéno si

utvoftit spravny usudek.
Piehanéni

v

- Tzv. ,superlativni reklama“. Zde jsou vyuzivany slova jako nejlacingjsi, nejlepsi nebo
tteba nejmodernéjsi, kterd jsou v nékterych zemich zakdzdna 2z divodu

neprokazatelnosti.
Zamlcéovani informaci

- Existuyji firmy, které na svych propagacnich letacich uvadéji ceny od ..., ale ve

skute¢nosti zatajuji opravdovou cenu, ktera se vzruast klidné az o polovinu.
Srovnavaci reklama

- Firma formou reklamy ma za ukol urcity vyrobek vychvalovat a snazit se jej nabizet.
Ale neméla by vyrobek cizi firmy srovndvat se svym, nebot’ takové srovnani bylo pro

konkurenci nepfijatelné.
ObtéZovani zakaznika

- Jde naptfiklad o zasilani vzorkd zbozi vybranym spotiebitelim, nebo miize jit
o nabizeni vyrobkll ¢i sluzeb formou telefonu, coz muze vést az k obtéZzovani

doty¢ného piijemce.
Vyuzivani déti v reklamé

- Psychologové dokézali, Ze u¢inkovani malych déti a miminek piisobi na nase city
vice, nez kdybychom vid¢li v reklamé dospélého jedince. Neetické reklamy se timto

dopoustéji ti, co to védi a vyuzivaji toho k upoutani nasi pozornosti.
Pusobeni na déti

- Reklamy, které Casto nabizeji naptiklad sladkosti typem ,,mami, kup mi to“. Tyto

firmy dobfie védi, jak zaplsobit na déti, které touzi mit témét vse, co vidi.
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Zneuzivani citu

- Zapusobit na city byva ukolem témer kazdé reklamy. Tady ovSem zalezi na etickém
a estetickém vkusu. Zde se musi kazdy zamyslet, kde zac¢ina a kde kon¢i pomysina

hranice uzitim a zneuZitim citu.
Skryta reklama

- Jestlize se objevi ve sdélovacich prostfedcich udaje o n¢jaké konkrétni firmeé ¢i zbozi,
mohou vzniknout spekulace o objektivnosti. V souc¢asnosti tyto firmy, jejichz logo je

takto propagovano, musi zaplatit tviircim filmu.
Lakani zakaznika na néco, co s habidkou nesouvisi

- Bé&zn€ uzivané triky, kdy reklama nabizi pouhou nadé¢ji, za kterou si nechd od
spotiebitele zaplatit. Piikladem by byla omlazujici kosmetika, ve skute¢nosti jen

bézny krém, po kterém bude Zena vypadat jako modelka.
Neslu$na reklama
- Prikladem je umisténi reklamy o pohiebnictvi v nemocnici.
Reklama na nebezpecné vyrobky

- Reklama na tabdkové vyrobky a alkoholické napoje je eticky velmi spornd. Nabizet

vyrobky z tabdku se mohou, ale nesmi se nabadat ke koufeni.
Reklama na 1éky
- Takova reklama byva napadana z hyenismu.
Zneuziti dobrého jména

- Zejména vyuzivani znamych osobnosti pfi reklamni kampani, kde osobnosti sice

pézovaly, ale sami si zbozi nezakoupili.
Redundance reklamy

- Vystavovani znacek urcitého zbozi nasim oc¢im. Ve fazi nakupu, kdy je vystaveno

vedle sebe vice stejnych vyrobkl, sdhne zdkaznik po tom, ktery vicekrat vidél.
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Zneuziti Zeny v reklamé

- Na zaklad¢ zobrazovani nahého zenského téla je Zena brana jen jako reklamni

pfedmét, s kterym se manipuluje.
Podprahova reklama

- Reklama ptisobici na podvédomi jedince. Piikladem jsou fidici, ktefi pfi jizdé autem

po délnici vnimaji reklamni tabule, aniz by jim vénovali pozornost.

(Siler, 1996, s. 7 — 12)

6.2 Eticky kodex

Pravni regulaci reklamy kodex nenahrazuje, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady.

Cilem kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, cestna a slusna.

6.2.1 Rozdéleni etického kodexu

Rada pro reklamu vydala preambuli, ve které jsou shrnuté veskeré cile etického kodexu.
Preambule obsahuje dvé ¢asti, z nichZ prvni Cast je rozd€lena na 3 kapitoly a druhd c¢ést

obsahuje 9 kapitol.
PRVNI CAST
Obsahuje:

1. KAPITOLA

- Uvodni ustanoveni (Pojem reklama, Subjekty reklamy, Zakladni pozadavky na reklamu,

Uplatiiovani Kodexu, Vztah Kodexu k pravni regulaci).
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2. KAPITOLA

- Vseobecné zdasady reklamni praxe (Slugnost reklamy, Cestnost reklamy, Pravdivost reklamy,

Spolecenskd odpoveédnost reklamy).

3. KAPITOLA

- Zvlastni pozadavky na reklamu (Hodnota zbozi, Cenova srovnani, Oc¢eriovani a zleh¢ovani
soutéziteldi a jejich producentti, Napodobeni reklam, Osobni doporuceni, Ochrana soukromi

a zneuziti jedince, Zaruky).

DRUHA CAST
1. KAPITOLA

- Reklama na alkoholické ndapoje (Alkoholicky napoj, Nezodpovédna konzumace, Mladistvi,
Rizeni, Nebezpe¢né aktivity, Zdravotni aspekty, Obsah alkoholu, Vykonnost a sexualni

uspéch, Podpora prodeje, Lidské distojnost a ndbozenské presvédcent).
2. KAPITOLA
- Reklama na potraviny a nealkoholické napoje.

3. KAPITOLA

- Déti a mladez (VSeobecné, Bezpecnost, Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

zameétena na déti, Reklama ve Skolach).

4. KAPITOLA

- Tabdkova reklama.

5. KAPITOLA

- Reklama na léky.

6. KAPITOLA

- ldentifikace inzeratii tistenych ve stylu redakcniho materialu.
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7. KAPITOLA

- Reklama na zasilkovy prodej.

8. KAPITOLA

- Reklama zasilana SMS, MMS.

9. KAPITOLA

- Reklama na loterie a jiné podobné hry.

(http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php, 2010-10-20)
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7 RADA PRO REKLAMU

V roce 1994 u nas vznikla organizace pod nazvem ,,Rada pro reklamu®, ktera se snazi
prosazovat a zajiStovat dodrzovani zakladnich etickych principi. Tato organizace vznikla
zejména za ucelem samoregulace reklamy. Jejim hlavnim cilem je zejména prosazovat

Cestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. (http://www.rpr.cz/cz/profil.php, 2010-10-20)

Ve své Cinnosti se Rada pro reklamu opira o tzv. Eticky kodex reklamy, na kterém se
vsichni ¢lenové rady shodli, a tudiz se jim fidi. Kodex reklamy se stat od statu lisi, a to podle
spolecenskych, historickych a legislativnich podminek. Zadkon to ovSem nenahrazuje, pouze
jej doplnuje o etickd pravidla, na kterd se legislativa nevztahuje. Reklamni primysl je

regulovan pravidly, ktera sam pfijal. (http://www.svet-hostingu.cz/instituce/cinnost-rady-pro-

reklamu, 2010-10-20)

Micienka a Jirdk ve své knize ,,Zéklady medidlni vychovy* uvadéji, ze v letech 1994 —
2005 posoudila Rada pro reklamu 445 stiznosti, znichz 100 piipadi na zaklad¢ jejiho
doporuceni bylo stahnuto ¢i pfepracovano a jen v péti ptipadech nebylo doporuceni Rady pro

reklamu respektovano. (Micienka, Jirak, 2007, s. 108)

Jako jeden z organti Rady pro reklamu, ktery ma na starosti vyfizovani jednotlivych
stiznosti od fyzickych i pravnickych osob byla stanovena 13¢lennd Arbitrazni komise. Rada
pro reklamu jako neziskova nestatni organizace udéluje misto pokut pouze doporucujici
rozhodnuti. V ptipadé jejiho nerespektovani mize ucinit podnét k pfislusnému Krajskému
zivnostenskému  Gfadu  k proSetfeni. Ten jiz mé& pravomoc udélenou statem.

(http://www.rpr.cz/cz/profil.php, 2010-10-20)

Rada pro reklamu se zabyva rliznymi druhy reklam, mezi néZ patfi naptiklad reklamy
v tisku, na internetu, v rozhlasovém i televiznim vysilani, kinech, plakatovacich plochach

apod. Vyjimkou jsou politické reklamy. (http://www.svet-hostingu.cz/instituce/cinnost-rady-

pro-reklamu, 2010-10-20)
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7.1 Clenové rady pro reklamu

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

AKA

Asociace komunikac¢nich agentur

nY¥va
CET 21 spol sr.o.

CESKA
POJISTOVNA

Ceska pojistovna a.s.
Ceska televize

Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky

LT )

Cesky svaz pivovart a sladoven

(=
CESKY ROZHLAS

Cesky rozhlas

Danone a.s.

FERRERO
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http://www.cez.cz/

FERRERO CESKA spol. s r.0.

Fd“u WA Zoorovion

WVIRORC
LINOWE

Forum PSR

FTV Prima, spol. sr.o.

/v

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o0.

.::'.

Media Master, s.r.o

Nestlé Cesko s.r.0.

&

Opavia - LU, a.s.

PIVOVARY
STARODPRAMEN

Pivovary Staropramen a.s.

Plzensky Prazdroj, a.s.

POTRAVINARSKA
KOMORA
CESKE REFUBLIKY

Potravinafska komora Ceské republiky

PROVIDENT
FINANCIAL

Mite s mat kol obndtir

Provident Financial s.r.o.
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http://www.staropramen.cz/pp/jnp/cz/kontrola_veku/index.html
http://www.prazdroj.cz/
http://www.foodnet.cz/
http://www.provident.cz/

Regie Radio Music spol. s r.0.
i
Reklamni spolecnost McDonald’s s.1.0.

I SDAUZEHI
PRCIIWTLAML 101

RERLARIL

Sdruzeni pro internetovou reklamu

T-Mobile Czech Republic a.s.

| LUMIE
| VYDAVATELLD

Unie vydavateli

(http://www.rpr.cz/cz/clenove.php, 2010-10-20)
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8 VYCHOVA K ODOLNOSTI VUCI REKLAME

Reklama putisobici na déti a mladdez mize mit podobny vliv jako droga. Z déti se stavaji
ob¢ti zavislé na urcité znacce vyrobku, zbozi. A pokud chceme, aby déti vyristaly svobodné
a nezavislé, je potfebné je naucit odiikani. Téchto metod a postupli se vyuziva pii nabidce

drog, ale existuji 1 specialni metody vyuzitelné proti reklamé.

Mluvi se o metod¢ vytvoreni si alergie vi¢i reklamé. Touto alergii trpi prevazné dospéli,
u déti se vyskytuje jen vzacné. Naucit se da tim, ze se reklama ¢lovéku zhnusi. Podobna
terapie se vyuziva pii lé¢ebnych odvykacich karach u alkoholikl. Tato metoda je zalozena na

tom, ze je mozné se reklamou ptredavkovat, nebo ze lze predvést piiklady nejodpudivé)si

neetické, Skodlivé reklamy a jejiho nezdravého vlivu na ¢lovéka.

Dalsi obrannou metodou je vybudovani imunity vici reklamé. To znamend, Ze si
vytvotfime vic¢i reklamé lhostejny postoj. Imunita se dostavi pii urCité hustoté¢ reklamniho
pisobeni sama, jde o tzv. informaéni kolaps. Mnozi tvrdi, Ze reklamni odbornici tuto obranu

¢lovéka dobfte znaji.

Existuji techniky a postupy, které se snazi vychovavat déti k odolnosti pomoci apeli na
rozum. Nejucinngji zapisobi odhaleni trikti, nahlédnuti do zakulisi, zvetejnéni vSech praktik,
které se vreklamé vyuzivaji. Détem by k prohlédnuti stacilo, kdyby vidély, ze lakavé

kopecky zmrzliny na fotografii jsou v realité¢ z bramborové kaSe.

Dalsi specifickou metodou je sebeironizace reklamy, neboli zleh¢eni, nadhled. Staci se
podivat, kolik uz vzniklo vtipi na témata reklam. Psychologové ovSem na kombinace
agresivity €1 nasili s vtipem upozoriuji, ze se tato nebezpecna kombinace Casto vryva do
podvédomi.

Kazda z vySe uvedenych metod nam nabizi vice ¢i méné U¢inné feSeni, ale zfejmé na
kazdého jedince bude platit néco jiného. Tudiz asi tu spravnou metodu nenajdeme. Proto bude
jisté vhodné prodiskutovat s détmi téma reklama a jeji plisobeni, aby byly schopny si vytvofit

sviij vlastni nazor a dokazaly vliviim reklam odolavat. (Siler, 1996, s. 22 — 26)
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9 VYZKUM

9.1 Formulace hypotéz

Pro své empirické Setifeni jsem formulovala ¢tyfi vSeobecné pracovni hypotézy, tykajici

se reklamy a jejiho plisobeni na déti.

A. Reklama je mezi détmi vnimana velmi pozitivné.
B. VSudypritomna reklama déti vyrazné ovliviiuje.

C. Déti jako konec¢ni zakaznici pFi nakupovani neberou v uvahu vSechna rizika, ktera

s sebou reklama nese.

D. Pro dneSni déti je kapesné samozi‘ejmosti.

Nulové a alternativni hypotézy

Pro ovéfeni spravnosti hypotéz, které se vztahuji k otazkam ¢. 3, 10 a 13 sestaveného

dotazniku, byl pouZzit test nezavislosti chi-kvadrat pro kontingenc¢ni tabulku.

Hol: Pfedpokladam, Ze neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani reklamy mezi chlapci

a divkami.

Hal: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami ve vnimani reklamy.

Ho2: Pfedpokladam, Ze neni statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami
Vv preferovani ceny a znacky zbozi.

Ha2: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v preferovani ceny a znacky
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zboZi.

Ho3: Neni statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v zajmu o nakupovani.

Ha3: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v zajmu o nakupovani.

9.2 Metodika vyzkumu

9.2.1 Vybér respondentii, pouZzita metoda

K ovéteni svych hypotéz jsem se rozhodla pouzit dotaznikovou metodu. Dotaznik
umoznuje ziskat pomérné velké mnozstvi informaci v relativné kratkém casovém horizontu,
a déle vylucuje pfipadné sympatie - antipatie respondentil vic¢i zkoumajicimu. Za pomoci
sestaven¢ho dotazniku jsem méla zjistit, jak se déti stavi k reklamé a zdali je vSudypiitomna

reklama skute¢n¢ ovliviuje.

V dnesni dobé, nas vyrobci atakuji na kazdém naSem kroku a diktuji ndm, jak se mame
chovat a jaké vyrobky kupovat. Domnivam se tedy, Ze nejvice ohroZenou skupinou jsou

praveé déti, nebot’ jesté nemaji dostatek svych vlastnich zkuSenosti.

Piedvyzkum byl realizovan na vzorku 46 chlapct a divek ve véku 13, 14, 15 let. Na jeho
zaklad¢ byla vypracovana konec¢nd verze dotazniku. Tyto vysledky nebyly zahrnuty do

vlastniho vyzkumu.

Kdyz jsem zadala feditele obou zakladnich kol ve Sternberku, aby mi umoznili
dotaznikové Setieni, vyjadfili souhlas s podminkou, Zze budou s vysledky Setfeni na téchto

Skolach seznameni.

Vyzkum byl provadén v prosinci 2010, zac€astnilo se 173 Zakl druhého stupné (sedmy, osmy
a devaty roénik) dvou zakladnich §kol ve Sternberku. Vékova struktura oslovenych zaki byla

od 13 do 15 let. Dotaznik obsahoval 15 otazek a byl sestaven pro chlapce i divky. Ke kazdé
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otazce bylo na vybér nékolik moznych odpovédi, z nichz méli dotazovani zaci vybrat pouze

jednu variantu, poptipad¢ doplnit vlastnimi slovy.

Vzorek obsahuje 173 respondentil a je rozdélen podle nasledujicich kritérii:

- Pohlavi (divka — chlapec)

9.2.2 Struktura vybérového vzorku

GrafC. 1
Pohlavi

Divky
51%

—

Ze 173 oslovenych respondentti bylo 88 divek (51 %) a 85 chlapct (49 %). Na téchto

Skoléach ptipadne v priméru polovina divek a polovina chlapct. VEk respondentii se pohybuje

od 13 do 15 let.

- Vékova skupina (13, 14, 15 let)

23k Divky Chlapci
13 let 42 24,3% | 9,9% 17
14 let 44 25,4% | 13,9% 24
15 let 87 50,3% | 27,2% 47
Celkem 173 100% 51% 88
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9.2.3 Soupis otazek dotazniku
1. POHLAVI:
2. VEK:

3. JAK VNIMAS REKLAMU KOLEM SEBE: libi se mi, nelibi se mi

4. KDE NA TEBE REKLAMA PUSOBI NEJVICE: V televizi, v radiu , na internetu, v obchodech, v letacich

venkovni reklamy (plakaty, billboardy)

5. CO TE ZAUIME NA REKLAME: slogan, hudba, efekty, d&j celé reklamy, samotny vyrobek, vtip

reklamniho sdéleni

6. DOSTAVAS OD RODICU MESICNi KAPESNE? ANO — NE. ZDALI ANO, TAK V JAKE VYSI: ano (do 100
K¢&), ano (101 — 200 K¢), ano (201 — 300 K¢), ano (301 K¢ a vice), nedostavam

7. MYSLIS SI, ZE TE PRI KOUPI ZBOZi OVLIVNUJE REKLAMA: ano - myslim si, Zze na mé ur¢ity vliv

ma, ne - rozhodné ne

8. UZ JSI NEKDY NECO KOUPIL (A) POD VLIVEM REKLAMY: ano, ne

9. CO SI NEJCASTEJI KUPUJES: jidlo, kredit, obleéeni, nepfemyslim nad tim - za co penize utratim, jiné

10. CEMU PRI NAKUPU DAVAS PREDNOST: Cené, znaéce, uZzite¢nosti, doporuceni, barvé, vzhledu,

funkci, kvalité
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11. USMERNUJI TE RODICE PRI NAKUPU ZBOZi: ano - n¢kdy, ano - vzdy, ne - nikdy

12. OD KOHO SI NEJCASTEJI NECHAVAS PORADIT, CHCES-LI SI NEJAKY PRODUKT KOUPIT: rodice,

kamaradi, nenechavam si radit

13. BAVI TE NAKUPOVAT: ano, ne

14. CO RIKAS NA LETAKY V POSTOVNICH SCHRANKACH: Ctu si je rad (a), nectu si je - jsou spise

urceny pro rodiCe, myslim si - Ze jsou zbytecné

15. VIS, ZE JE REKLAMA NA URCITE VYROBKY ZAKAZANA: ano - vim, ne - nevim
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9.2.4 Zpracovani a vysledky prizkumu

Jak vnimas reklamu kolem sebe?

%

Odpovéd’
libi se mi

45,88%
54,12%
100%

nelibi se mi

GrafcC. 3

56,00%

54,00%

52,00% -

50,00% -

48,00% -

= Divky
B Chlapci

46,00% -
44,00% -

42,00% -

40,00% -

libi se mi nelibi se mi

Z odpovédi zakt na polozenou otazku ,;jak vnimas reklamu kolem sebe®, mi z grafu ¢. 3
vyplynulo, Ze se reklama libi vice divkam, nezli chlapcim. Reklama se libi 46 divkam (52,27
%) a 39 chlapcim (45,88 %). Naopak se 42 divkam (47,73 %) a 46 chlapcim (54,12 %)

reklama nelibi.
Pracovni hypotéza A zni: ,,Reklama je mezi détmi vnimana velmi pozitivné®.

Pracovni hypotézu A nemtzeme piijmout z divodu nezajmu o reklamu ze strany chlapct,
i kdyz u divek je tomu naopak.
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Hol: Pfedpokladam, Ze neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani reklamy mezi chlapci

a divkami.

Hal: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami ve vnimani reklamy.

Tabulka €. 1 : Kontingenéni tabulka pro ovéreni Hol:

Vnimani reklamy Pohlavi >
Divky Chlapci

Libi 46 (43,236994) 39 (41,763005) 85

Nelibi 42 (44,763005) 46 (43,236994) 88

> 88 85 173

Vypocet ocekavanych ¢etnosti O pro kazdé pole kontingencni tabulky se vypocita tak, ze
nasobime vzdy odpovidajici ¢etnosti v tabulce a tento soucin vydelime celkovou ¢etnosti.
O= 88-85 =43,236994
173

0= 8888 _ 44,763005
173

0= 8585 _ 41,763005
173

0= 85—2’8 = 43,236994

2
Pro kazdé pole kontingenéni tabulky dale vypocitdme hodnotu @

(P—0) _ (46-43,236994)

= 0,1765664
0 43,236994
2 2
(P-0) _ (42—44,763005) _ 0.170547
0 44,763005
2 2
(P-0O) _ (39-41,763005) _ 0.182798

0 41,763005
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2 2
(P-0) _ (46-43236994)° _ 0.1765664
0 43,236994

2
Testové kritérium y° potom vypoéitime jako soudet hodnot (P _OO) pro vSechna pole

kontingencni tabulky:
2 (P - 0)2
y = 5 =0,1765664 +0,170547 +0,182798 + 0,1765664 = 0,7064778

Testové kritérium: X2 = 0,7064778

Stupent volnosti dané Kontingenéni tabulky f=(r-1) X (s- 1) =1, kde: r = pocet fadku

tabulky, s = pocet sloupct tabulky.

Spocitanému stupni volnosti f = 1 na zvolené hladin¢ vyznamnosti 0,05 odpovida kriticka
hodnota 3,841 (kritické hodnoty testového kriteria viz. pfiloha ¢. 2), ktera je véEtSi nez

spocteny X = byla tedy odmitnuta Hal a pfijata nulova hypotéza Hol.

= Hol: Neni statisticky vyznamny rozdil ve vnimani reklamy mezi chlapci

a divkami.

Kde na tebe reklama piisobi nejvice?

Odpovéd’ Divky %
V televizi 59 67,05%
V radiu 3 3,41%
Na internetu 7 7,95% 17,64%
V obchodech 7 7,95%
V letacich 7 7,95%
Venkovni reklamy 5 5,69%
88 100%
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Graf ¢. 4

80,00%

70,00%

60,00% +—

50,00% +—

40,00% -+—

Divky

1) -4
30,00% B Chlapci

20,00% +—
10,00% -+—
0,00% T - T T — T — T -_\

v televizi vradiu nainternetu v obchodech v letacich venkovni
reklamy

Stejné jako uvadéji i rizné vyzkumy, i z mého dotaznikového Setfeni vyslo, Ze reklama
déti nejvice oslovuje prostiednictvim modernich masmédii, kterymi jsou zejména televizni
obrazovka, kterou zvolilo 59 divek (67,05 %) a 60 chlapctu (70,59 %). Myslim si, Ze je to
déano tim, ze déti travi vétSinu svého volného Casu pravé u televize, misto toho, aby jej stravily
aktivni hrou se svymi vrstevniky. Na druhém misté skoncil internet, ktery zvolilo 7 divek
(7,95 %) a 15 chlapcu (17,64 %), pricemz reklama oslovuje prostfednictvim internetu vice
chlapce, nezli divky. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze reklama propagovand prostfednictvim
internetu bude mit na déti vétsi vliv, tak pravé z grafu miizeme vidét, Ze sice zastupuje druhou
pricku, ale ostatni média jsou za nim tésné v zdvésu. Vysvétlenim muze byt Cinnost déti

(hrani her, chatovani), kterou na internetu vykonavaji.

Musim fici i ze své vlastni zkuSenosti, Zze jakmile se mi na internetu zac¢nou otevirat

jakékoliv reklamy, okamZité je zaviram.

Nejméné ovlivnitelnym médiem, které reklama vyuziva, je zhlediska odpovédi
dotazovanych zakl radio. MiZeme si to vysvétlit tim, ze toto médium je vyuzivané zejména
dospélymi, naptiklad pii cest€¢ autem do zaméstnani. U dé€ti ziejme nevzbuzuje takovy zajem,
jako napiiklad televize, nebo si mozna ani neuvédomuji, Ze¢ né&jakou reklamu v radiu

poslouchaji.
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Divky i chlapci dale uvadéli i dalsi prostiedky, kde je reklama néjakym zplisobem

ovlivituje. Radi mezi né reklamy v obchodnich domech, propagacni letaky rtiznych firem,

kter¢ mame témét kazdy den ve svych schrankach, nebo venkovni reklamy, které jsou

umistény téméf na kazdém rohu. Podle mne jsou tyto a podobné druhy reklamy pro déti

neatraktivni, které tolik jejich pozornosti neupoutaji.

Co té zaujme na reklamé?

Odpovéd’ Divky %

slogan 4 4,55%

hudba 18 20,45%

efekty 9 10,23%
déj celé reklamy 15 17,05% 10,59%

samotny vyrobek 13 14,77%
vtip reklamniho sdéleni 29 32,95% 40,00%

88 100%

Vtip reklamniho sdéleni | 29 | Vtip reklamniho sdéleni
Hudba 18 Hudba
Déj celé reklamy 15 Déj celé reklamy
Samotny vyrobek 13 Efekty
Efekty 9 Samotny vyrobek
Slogan 4 Slogan
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Na reklaméch se zakiim jednoznacné nejvice libi vtip reklamniho sdéleni, pro které dalo

hlas 29 (32,95 %) divek a 34 (40,00 %) chlapcut.

A zarovenl je pro zaky 1 nejlépe

zapamatovatelny. Nepiekvapil mé ohlas u hudebniho vjemu, pro néz odpovédélo 18 (20,45

%) divek a 27 (31,76 %) chlapct. Pro tyto vékové skupiny je vhodné do reklamnich spoti

zaclenovat znamé melodie, které naptiklad vitézi v hitparadach. Sloganu zaci nepiikladaji az

tak velky vyznam, podle podilu odpovédi, ktery slogan umistily na posledni misto.

Chlapci jednozna¢né davaji piednost vtipu a hudb€, a ostatnim aspektim reklamy

neptikladaji dulezitost. U divek je vidét, ze jsou s chlapci za jedno, co se tyka vtipu a hudby.

Z vysledku grafu je vidét, ze divky reklamu vnimaji jako celek, tzn., ze je na reklamnim spotu

zaujme i d¢&j celé reklamy, samotny vyrobek, ale i efekty a slogan.
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MysliS si, Ze té pri koupi zboZi ovliviiuje reklama?

Odpovéd’ Divky %
ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma 62 70,45% 64,71%
ne, rozhodné ne 26 29,55%
88 100%

Graf €. 6
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ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma ne, rozhodné ne

U této otazky si divky i1 chlapci mysli, Ze na né reklama urcity vliv ma. Vyplyva to
z celkového poctu 62 odpovéedi divek (70,45 %) a 55 odpovédi chlapct (64,71 %). Naopak si
26 divek (29,55 %) a 30 chlapci (35,29 %) mysli, Ze je reklama rozhodné neovliviuje.

Domnivam se, ze velka vétSina reklam je zamétfena predevSim na divky a Zeny, coz

vysvétluje veétsi procento divek ovlivnénych reklamou.
Zbyli zaci si ziejmé neptipoustéji, ze by je mohla reklama néjakym zpiisobem ovliviiovat.

Déle jsem si zéky rozdé¢lila 1 podle véku, zajimalo mé, ktera vékova skupina dotazovanych

zaku je ovlivnitelna nejvice.
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% Odpovéd
12,49% 18,82% | ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma
6,82% 10,59% ne, rozhodné ne
19,31% 29,41%
18,19% 10,59% | ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma
9,09% 12,94% ne, rozhodné ne
Celkem 27,28% 23,53%
39,77% 35,30% ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma
13,64% 11,76% ne, rozhodné ne
Celkem 5341% | 40 | 47,06%
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Graf ¢. 6.2
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Z grafu €. 6.1 a 6.2 mizeme vidét, ze vékova skupina patnactiletych, at’ uz se jedna

o divky ¢i chlapce, je ovlivnitelna nejvice, oproti ostatnim mladSim skupinam.

Na zédkladé odpovédi mého zkoumaného vzorku 74kl jsem usoudila, Ze jsou Zaci

vzhledem ke svym minimélnim zkuSenostem velmi ovlivnitelni.
Pracovni hypotéza B zni: ,,VSudypFitomna reklama déti vyrazné ovliviiuje®.

Tato hypotéza vyrazné€ ovlivituje pouze déti ve vékové skupiné 15 let. Pro ostatni v€kové

skupiny jak je vidét na grafech €. 6.1 a 6.2 se nepotvrdila.

Uz jsi nékdy néco koupil (a) pod vlivem reklamy?

Odpovéd’

64,71%
35,29%
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Co se tyka spotiebniho chovéni zakut, vice jak 67 % divek i chlapcii uvedlo, ze nakupuji
na zakladé¢ reklamy. Odpovédé€lo takto 62 divek (70,45 %) a 55 chlapcu (64,71 %), ¢imZ se mi
potvrdila piedchozi otazka. Jinak odpovédélo 26 divek (29,55 %) a 30 chlapcu (35,29 %),

vvvvvv

Co 1ikas na letaky v poStovnich schrankach?

Odpovéd'

Ctu si je rad (a)

nectu si je, jsou spiSe uréeny pro rodice

myslim si, Ze jsou zbytecné

27,06%
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Graf C. 8
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Kazdy z nas se setkava témét denné s hromadou propagacnich letaki od riznych firem,

reklamnimi katalogy hypermarketi lakajicich na akce, slevy, vyprodeje, soutéze ...

Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jak tyto propagacni materidly Zaci vnimaji, zdali si

Vv nich listuji, nebo jim neptikladaji zddnou vahu, nebo zda jim ptijdou Uplné zbytecné.

Ptekvapivym vysledkem jsou odpovédi zakl, zejména chlapci, ktefi si v letacich tidajné
radi listuji a ¢tou. Takto mi odpovédélo 41 chlapct (48,24 %) a 52 divek (59,09 %). Naopak
si letaky neprohlizi 12 divek (13,64 %) a 23 chlapct (27,06 %), tuto ¢innost radéji pfenechaji
svym rodi¢im. Treti skupinu zakd, z niz je 24 divek (27,27 %) a 21 chlapct (24,70 %),

reklamni letaky absolutné nezajimaji.

Letaky, jako jeden zrozSifenych druhii propagace reklam, ktery vSichni dobfe zname,

détem kupodivu nevadi a radi si v nich 1 listuji.
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Co si nejéastéji kupujes?

Odpovéd’ Divky %
jidlo 20 22,73% 21,17%
kredit 3 3,41%
obleceni 50 56,82%
nepremyslim 10 11,36% 18,82%
jiné 5 5,68%
88 100%
Grafc. 9
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
Divky
20,00% +—— H Chlapci
10,00% +——
jidlo kredit obleceni nepremyslim, jiné
za co penize
utratim

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, jak dnes Zzaci vnimaji hodnotu penéz, a jakym

zptisobem s nimi zachazeji, zdali je bezhlavé utraceji, ¢i u svého ndkupu premysleji.

Déti se v tomto véku snazi napodobovat zivotni styl svych vzort, proto zde muize byt

wev

souvislost s jejich nejcastéjsim nakupem obleceni.

Na druhém mist¢ v mém pomyslném Zzebiicku se umistilo nakupovéni jidla. Lze

predpokladat, Zze za timto poctem odpovédi stoji i pfipadny ndkup svacin ve Skolach

(automaty na jidlo a piti).




Nepatrné rozdily jsou u ndkupu kreditu do mobilnich telefond, kde takto odpovédely
3 divky a 7 chlapct a polozkou jiné. Pod polozkou jiné jsou zahrnuty volné odpovédi zak,
Z toho 5 odpovédi divek (kosmetika) a 4 odpovédi chlapci (2x videohry, cigarety, rybarské
potieby).

Pro reklamu je dulezité piesné znat cilovou skupinu piijemcii z hlediska vyuziti moznych

podnétd, jimiz ovliviuji a lakaji k zakoupeni daného druhu zbozi.
Pracovni hypotéza C zni: ,,Déti jako kone¢ni zakaznici nepremysli 0 nakupu.*

Vzhledem k vysledku grafu ¢. 9 je jasné, ze zaci pii nakupu piemysleji, za co své kapesné

utrati. Tudiz tuto hypotézu nelze pfijmout.

Cemu pri nakupu davas prednost?

Odpovéd’ Divky %
cena 37 42,05% 20,00%
znacka 9 10,23% 28,24%
uzite¢nost 2 2,27%
doporuceni 0 0,00%
barva 2 2,27%
vzhled 25 28,41% 18,82%
funkce 0 0,00%
kvalita 13 14,77%
88 100%
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Jak mi vyplynulo z grafu ptedchoziho, zaci si nejradé€ji nakupuji obleCeni, s nimz je
spojena u chlapct na prvnim misté preference znacky s celkovym poc¢tem odpovédi 24 (28,24
%). Dale je spojena kvalita 16 (18,82 %), nasleduje vzhled 16 (18,82 %) a v neposledni fad¢
cena 17 (20 %). Dobra zprava je, ze 10 chlapct (11,77 %) da i na uzite¢nost vyrobku. Divky
naopak pred ndkupem urcitého zbozi hledi spiSe na jeho cenu 37 divek (42,05 %), poté je
zajima vzhled vyrobku s 25 odpovéd'mi (28,41 %), kvalita s po¢tem odpovédi 13 (14,77 %)

a na tfetim misté znacka s poctem 9 odpovédi (10,23 %).

Nepiekvapilo mé, Ze u obou skupin nedbaji na doporuceni, coz je ptithodné pro tuto

veékovou skupinu.

Ho2: Predpokladam, Ze neni statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami
Vv preferovani ceny a znacky zboZi.
Ha2: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v preferovéani ceny a znacky

zbozi.
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Tabulka €. 2 : Kontingenéni tabulka pro ovéreni Ho2:

Preferovani ceny a Pohlavi >
znacky zboZi Divky Chlapci

Cena 37 (28,551724) 17 (25,448275) 54

Znatka 9 (17,448275) 24 (15,551724) 33

> 46 41 87

Vypocet o¢ekavanych Cetnosti O pro kazdé pole kontingenc¢ni tabulky se vypocita tak,

ze nasobime vzdy odpovidajici Cetnosti v tabulce a tento soucin vydélime celkovou ¢etnosti.

0= 46-54 _ 28,551724
87

O= 46-33 =17,448275
87

0= 41-54 = 25,448275
87

O= 41-33 =15,551724
87

2
Pro kazdé pole kontingenéni tabulky dale vypocitdme hodnotu @

2 2
(P—0) _ (37-28551724) _ 2 4997918
0 28,551724
2 2
(P-0) _ (9-17,448275) _ 4,0905676
0 17,448275

(P-0) _ (17-25,448275

2
) =2,8046439
o 25,448275

_ (24-15551724)°
0 15,551724

=4,5894183

2
Testové kritérium y° potom vypocitime jako soucet hodnot (P _00) pro vSechna pole

kontingen¢ni tabulky:
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2
7= @ =2,4997918 + 4,0905676 + 2,8046439 + 4,5894183 =13,984421

Testové kritérium: X° = 13,984421

Spocitanému stupni volnosti f = 1 na zvolené hladin¢ vyznamnosti 0,05 odpovida kriticka
hodnota 3,841), ktera je mensi nez spodteny X? = byla tedy odmitnuta Ho2 a pfijata

alternativni hypotéza Ha2.

= Ha2: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v preferovani ceny

a znacky zbozi.

Usmérnuji té rodice pri nakupu zbozi?

Odpovéd | Divky %

ano, nékdy 57 64,77% 63,53%

ano, vzdy 10 11,36% 12,94%

ne, nikdy 21 23,87% 23,53%

88 100% 100%
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Zaci pii vybéru svého ndkupu davaji pred rodici piednost svym vrstevnikiim, kteti
vice védi, co pravé ,.fréi” a co je zrovna ,,IN“. V tomto piipad¢ se rodice spiSe uci od svych

deéti.

Jde vidét, Ze i kdyZ rodice nechavaji pti nakupu svym détem volnost v rozhodovani, tak

i presto plni funkci urc¢itého dozoru.

Od koho si nejéastéji nechavas poradit, chces-li n&jaky produkt koupit?

Odpovéd’
rodice 23,53%

kamaradi
nenechavam si radit 14,12%
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Graf €. 12
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Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jak moc jsou d€ti samostatné, co se tyka nazoru pfi
nakupovani. Dale, jestli se nechaji pfi vyberu zboZzi ovlivnit jinou osobou. V pfipadé€, Ze ano,

tak kym?

Je zfejmé, Ze nejCastéji si Zaci jdou pro radu za svymi vrstevniky — kamarady. Takto
odpovédélo 56 divek (63,64 %) a 53 chlapct (62,35 %). Na druhé misto po kamaradech
zaradili své rodice, divky 22 hlasi (25,00 %) a chlapci 20 hlasi (23,53 %). Z téchto odpovédi
mohu usoudit, Ze nejCastéji chodi na nakupy v doprovodu svych kamaradd nebo rodici.
Mizeme piedpokladat, ze na zaky maji jejich kamaradi vliv, protoze jsou ze stejné

vrstevnické skupiny. A rodice? Ty asi berou pievazné jako sviyj finan¢ni doprovod.

Dale 10 divek (11,36 %) a 12 chlapcu (14,12 %) odpovédélo, ze radu nékoho jiného

nepotiebuji. Z toho ndm vyplyva, Ze se spoléhaji predevsim sami na sebe.
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Bavi té nakupovat?

Odpovéd’

ano

ne

51,76%

90,00%
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Z grafu miZeme vidét, Ze nakupovani bavi vice divky (81,82 %) a u chlapct je to témét

ptl na pul (44 ku 41).

Ho3: Neni statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v zajmu o nakupovani.

Ha3: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v z4jmu o nakupovani.
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Tabulka €. 3 : Kontingenéni tabulka pro ovéreni Ho3:

Zajem o Pohlavi >
nakupovani Divky Chlapci
Ano 72 (59,00578) 44 (56,994219) 116
Ne 16 (28,994219) 41 (28,00578) 57
> 88 85 173

Vypocet ocekavanych ¢etnosti O pro kazdé pole kontingenéni tabulky se vypocita tak,

Ze nasobime vzdy odpovidajici ¢etnosti v tabulce a tento soucin vydélime celkovou Cetnosti.

~ 88-116
173

=59,00578

0= 8857 _ 28,994219
173

85116

=56,994219

_ 85.57

@) 3 28,00578

2
Pro kazdé pole kontingen¢ni tabulky dale vypocitame hodnotu (P _OO)

(P-0) _ (72-59,00578)

= = 2,8615798
0 50,00578
2 2
(P-0) _ (16-28,994219) - 5823565
0 28,994219
2 2
(P—0) _ (44-56,994219) = 29625762
0 56,994219
2 2
(P—0) _ (41-28,00578) - 60291036

0 28,00578
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2
1= @ =2,8615798 +5,823565 + 2,9625762 + 6,0291036 =17,676823

Testové kritérium X2 vypo&itano jako soudet viech vypotitanych hodnot (P-0)%/O pro
viechna pole kontingenéni tabulky, kde: X* = 17,676823

Spocitanému stupni volnosti f = 1 na zvolené hladiné vyznamnosti 0,05 odpovida kriticka
hodnota 3,841 (kritické hodnoty testového kriteria viz. pfiloha ¢. 2), ktera je mensi nez

spocteny X = byla tedy odmitnuta Ho3 a pfijata alternativni hypotéza Ha3.

= Ha3: Je statisticky vyznamny rozdil mezi chlapci a divkami v zajmu

0 nakupovani.

(Chraska, 2006, s. 91 — 95)

Dostavas od rodici mési¢ni kapesné? V jaké vysi?

Odpovéd’ Divky %
ano (do 100 K¢) 16 18,18% 22,35%
ano (101-200 K¢) 18 20,46% 25,88%
ano (201-300 K¢) 5 5,68%
ano (301 a vice K¢) 16 18,18% 21,18%
ne 33 37,50% 23,53%
88 100% 100%
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Predpokladala jsem, ze v dnesni dobé rodice preferuji kapesné z toho divodu, aby se déti

naucily s penézi hospodafit a zaroven aby byly schopné stanovovat priority v uspokojovani si

svych potieb. Z téchto vysledkt je vidét, Ze divky dostavaji mensi kapesné oproti chlapctim.

Nejvice odpovedi jsem zaznamenala u 33 divek (37,50 %) a 20 chlapct (23,53 %), ktefi

mi uvedli, Ze kapesné od rodici nedostavaji vibec. Predpokladam, ze divodem téchto

odpovédi je zivotni situace rodiny a jejich ptijmu.

Zaci, ktefi kapesné od rodi¢t dostavaji, krouzkovali nejéastéji odpovédi do 100 K&, a to
16 divek (18,18 %) a 19 chlapct (22,35 %). U ¢astky 101 - 200 K¢ mési¢né odpovédélo 18
divek (20,46 %) a 22 chlapct (25,88 %).

Pracovni hypotéza D zni: ,,Pro dneSni déti je kapesné samozi‘ejmosti*.

Tato hypotéza se také nepotvrdila, protoze z grafu ¢. 14 mliZeme pozorovat, Ze ne vSechny

déti kapesné dostavaji, a proto to pro n¢ nemiiZze byt samoziejmosti.
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Vi§, Ze je reklama na urcité vyrobky zakizana?

Odpovéd’

ano, vim 42,35%

ne, nevim
100%

Graf €. 15
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Je piekvapivé, ze zaky v prvni fadé ovliviiuje reklama v televizi, ale z tohoto grafu je

naopak vidét, jak divky i chlapci nevédi, které produkty jsou zak4zané.

Pravdépodobné je to zplsobeno nejednotnym zakazem sobé podobnych produktd. Jako
priklad vyrobku, na ktery je zakézana tvorba jakékoliv reklamy mtzu uvést cigarety. DalSim

vyrobkem, na ktery ovSem tento zakaz neplati je podobn¢ skodlivy alkohol.
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% % Odpovéd
6,81% 14,12% ano, vim
12,50% 15,29% ne, nevim
19,31% 29,41%
12,50% 10,59% ano, vim
14,78% 12,94% ne, nevim
27,28% 23,53%
22,73% 17,65% ano, vim
30,68% 29,41% ne, nevim
Celkem 53,41% “ 47,06%
Graf €. 15.1
Divky i chlapci
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% m13
30,00% m14
20,00% - w15
10,00% -
0,00% -
ano, vim ne, nevim

Z grafu €. 15.1 vidime, ze zaci ve véku 13 a 14 let odpovidali téméf pul na pul. Vysledek,

ktery mé zaskocil, byl u zaki ve véku 15 let, ktefi viibec neveédi, Ze existuji vyrobky, na které

je reklama absolutné zakazana. V tomto piipadé si myslim, ze by ptipadna osvéta nebyla

vubec na Skodu.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala reklamou a jejim vlivem na déti. Vychazela
jsem z ptedpokladu, Zze dotazovani zaci zakladnich Skol odpovidali pravdivé dle svého

uvazeni.

Jiz od narozeni se prakticky vSichni stdvame spotiebiteli, i kdyZ za nas z pocatku
rozhoduji jini. Kazdy den se setkavame s urc¢itou formou reklamy, jejiz sd€leni se v nas snazi
vyvolat potfebu a pocit nezbytnosti vlastnit opét néco nového, lepsiho ¢i modernéjsiho. Aby
tohoto stavu tvurci reklam docilili, hojné vyuzivaji poznatkll z oblasti psychologie. A déti
jako cilovd skupina spottebiteli jsou do jisté miry vzhledem k jejich minimalnim
zkuSenostem ovlivnitelni. Dit¢ je nepopsany list a jako vSe ostatni 1 jeho vnimani propagace
muzeme ovlivnit. Kli¢em je v€asnd a rozumna vychova rodicl, kteti svému ditéti vysvétli
podstatu fungovani reklamy, do takové miry, aby pochopilo, co je pro né& potiebné, a ze

nemuze mit vSechno, co vidi.

Reklama byla, je a bude, protoZze vyrobci potiebuji odbyt, reklamni agentury zakazky

a média poplatky za reklamu.

Kazdy z nas se stavime ke svému Zivotu s jistou mirou zodpovédnosti a uvédomeénim, co
od svého zivota ocekavame. Zda se nechame ovliviiovat, ¢i je jen na nas a nasi svobodné

volbé se rozhodovat.
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Priloha ¢. 1
DOTAZNIK

Mili Zéci, prosim o vyplnéni anonymniho dotazniku, nebudete Se podepisovat. Vyplnény dotaznik

mi bude slouzit, jako podklad pro moji diplomovou praci.
Vami zvolenou odpoveéd zakrouzkujte (pouze jednu variantu), piipadné doplite.

Za vyplnéni dotazniku Vam predem dekuji. Lenka Ticha.

1. POHLAVI: a) divka b) chlapec

2.KOLIKJETILET? ..........

3. JAK VNIiMAS REKLAMU KOLEM SEBE?
a) libi se mi b) nelibi se mi
4. KDE NA TEBE REKLAMA PUSOBI NEJVICE?
a) v televizi b) v radiu C) na internetu d) v obchodech
e) Vv letacich ) venkovni reklamy (plakaty, billboardy)

5. CO TE ZAUJIME NA REKLAME?

a) slogan b) hudba c) efekty d) dgj celé reklamy
e) samotny vyrobek f) vtip reklamniho sdé€leni

6. DOSTAVAS OD RODICU MESICNI KAPESNE? ZDA-LI ANO, TAK V JAKE VYSI?

a) ano (do 100 K¢) b) ano (101 — 200 K¢)
¢) ano (201 - 300 K¢) d) ano (301 K¢ a vice) ¢) nedostavam

7. MYSLIS SI, ZE TE PRI KOUPI ZBOZi OVLIVNUJE REKLAMA?

a) ano, myslim si, Ze na mé urcity vliv ma
b) ne, rozhodné ne

8. UZ JSI NEKDY NECO KOUPIL A) POD VLIVEM REKLAMY?

a) ano b) ne
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9. CO SI NEJCASTEJI KUPUJES?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

a) jidlo b) kredit ¢) obleceni
d) nepfemyslim nad tim, za co penize utratim

CEMU PRI NAKUPU DAVAS PREDNOST?

a) cené b) znaéce ¢) uzitecnosti
e) barve f) vzhledu g) funkci

USMERNUJI TE RODICE PRI NAKUPU ZBOZi?

a) ano, nékdy b) ano, vzdy C) ne, nikdy

d) doporuceni

h) kvalité

OD KOHO SI NEJCASTEJI NECHAVAS PORADIT, CHCES-LI SI NEJAKY PRODUKT KOUPIT?

a) rodice b) kamaradi ) nenechavam si radit

BAVIi TE NAKUPOVAT?

a) ano
b) ne

CO RIKAS NA LETAKY V POSTOVNICH SCHRANKACH?

a) ¢tu si je rad (a)
b) nectu si je, jsou spise ureny pro rodice
¢) myslim si, Ze jsou zbyte¢né

VIS, ZE JE REKLAMA NA URCITE VYROBKY ZAKAZANA?

a) ano, vim b) ne, nevim

79



Priloha ¢. 2

KRITICKE HODNOTY TESTOVEHO KRITERIA CHi-KVADRAT

Stupné volnosti

Hladina vyznamnosti

0,05 0,01
1 3,841 6,635
2 5,991 9,210
3 7,815 11,341
4 9,488 13,277
5 11,070 15,086
6 12,592 16,812
7 14,067 18,475
8 15,507 20,090
9 16,919 21,666
10 18,307 23,209
11 19,675 24,725
12 21,026 26,217
13 22,362 27,688
14 23,685 29,141
15 24,996 30,578
16 26,296 32,000
17 27,587 33,409
18 28,868 34,805
19 30,144 36,191
20 31,410 37,576
21 32,671 38,932
22 33,924 40,289
23 35,172 41,638
24 36,415 42,980
25 37,652 44,314
26 38,885 45,642
27 40,113 46,963
28 41,337 48,278
29 42,557 49,588
30 43,773 50,892
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