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Abstrakt

Diplomova prace zkouma, jaky vliv maji marketingové aktivity na déti dle urcitého stupné vzdélani.
Cilem prace je definovat, jak se v pribéhu vzdélavani méni vlivy ovliviiujici déti ve spotrebitelském
chovani. Zaroven se prace vénuje i vzajemnému porovnavani vlivd. V teoretické Casti je popsana
charakteristika ditéte jako spotiebitele, vlivy pUsobici na dité a marketingovd komunikace.
V praktické ¢dsti je rozepsana organizace vyzkumu a samotny vyzkum. Dotaznikové Setfeni je

testovano hypotézami a jednotlivé odpovédi popsany a analyzovany.

Klicova slova

Marketing, Déti, Mladez, Socialni sité, Medialni gramotnost, Dité a reklama

Abstract

The diploma thesis examines the influence of marketing activities on children in our opinion, the
level of education. The aim of the work is to define how the influences influencing children in
consumer behavior and their mutual comparison change during education. The theoretical part
describes the characteristics of the child as a consumer, the effects on the child and marketing
communication. In the practical part, the organization of research and the research itself is
described. The questionnaire survey is tested by hypotheses and described and analyzed by

individual answers.
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Marketing, Children, Youth, Social media, Media literacy, Child and advertising



Obsah

UIVOO ..ttt s e s st st st s s e e st s e e st et et et e s e e b e s R e e Re e Re et et et et e naesaesReeaee e entans 5
1  Vliv marketingu na déti a mIadistVveé............ccorireiiiiiieiiiriccrrrcerrrene e eeee e e e s e e e ens 8
11 Dit@ v dNeSNi dODE ... et s sare e 8
1.2 Charakteristika ditéte SkolNTho VEKU .......cccueriiiiiiieieeeee e 8
1.3 Charakteristika 0bdobi dOSPIVANT ........cccvciiiieeiiee e e 9
1.4 Dit€ Jako KONZUMENT...... e e e e e e e s saaaeee s 10
1.4.1 ZpUsoby a techniky cilené Na déti.......cceeecveieeiiiiiiieeee e e 12

1.4.2  Studie na téma Reklama @ deti.......ccceeuiriiriiiiieiee e 13

p AV [1V VA T3 T ] o Lo Iy - Yo [ - SN 14
21 ROGING ettt et ettt s e sttt e bt e s bttt e et e b e e bt e saeesane e 14
2.2 VESERVINICT 1.ttt b e sttt et e et e s bt e sbeesabe s b e e beenbeennees 15
23 KUTUF@ et ettt ettt ettt e st e e s bt e e st e e e sabeesabeesneeesabeeeneeas 16
2.4 MarketingoVa KOMUNIKACE ........oceccuiiieeeiiiee ettt e e et e e e eaa e e e eeabeeeeennaaea s 17
2.4.1 Nastroje marketingového komunikaniho mMiXu.......ccccceeeeiiieiiiiiiiccciiie e, 18
2.4.2  SOCIAINT SIT ..eeuiiiiiee et s e s 20

2.5 Marketing na SOCIAINICH SITICN ...oiiiiiieecceee e e 29
2.6 MeEdiAINT ramOTNOST ... ..viieeeieeeeccee e e e et e e e et e e et re e e e abe e e eennaeee s 30

D2 T8 R |V, 1= o =Y o TAVA Y7ol o 1 - PR 31

3 Pravni a moralni zasady pro reklamu cilenou na déti.......cccceerieenceiiienicniiecccnneecereeeaneens 32
3.1 SMErNICE EVIOPSKE rady ....cvveieiiieee ettt e e et e e e aee e e e 32
3.2 ZAKONY CSKE FEPUDIIKY ...ttt ettt en e 33

4  Cile, metody a Organizace VYZKUMU .........cceeeuiiieeeniiiiemenieeeemnneeseennsesseenssesssenssesssenssesssennns 36
41 MetodOlOZIE VYZKUMU .....oeiiiiiiieeeiiee ettt ettt e e e e tae e e e aae e e e abeeeeenreeaas 36
4.2 Organizace, okolnosti vyzkumu a vyzkumny VzorekK.........ccceeeeieeeiiiieee e 36

5  Vlastni vyzkum a interpretace VYSIedKU .......cceuueeeiiiiiereenniieeieeeieeennnieeereeeeeeennssseeeeeesesnns 37
5.1 Interpretace vysledkl SOUNINNE...........ccuiiiiiiiee e e 37
5.2 Analyza vysledkll déti dle VEKU ........cc.ceecveiiiiiieieeeeee ettt ettt e 57
5.3 TESTOVANT NYPOTEZ..ccoeeeiieeeeeee ettt e ettt e e et e e e e tb e e e e eebreeeeeearaeaeaans 76
741V 81



SEZNAM OBFAZKU . ceeuurennirieeieeeiiieiereeietenereeereeeeetseseessseresseresseresssssssssesssersssssessessnsssnsssesssensnnes 86
Y=Y 4 =1 1 T8 €=« 111 =] L 87
SZNAM Bl iiiiiiiieiiiiieiiieiiieierererere s e re e e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s eaasaaeaaaaaaaeaasesesesasaaananaaans 88

11 YO PUTTOPRTOt 91



Uvod

V dnesnim svété internetu na nas, ale i na déti ¢iha spoustu nastrah ze strany marketér(. Reklama
se neustale vyviji a je vSude kolem nds. Firmy se snazi presvédcit své potenciondlni zakazniky
o vyhodnosti koupé svych produktl ¢i sluzby a neboji se ktomu vyuZivat vSemozné nastroje.
Pro dospélé jedince byva zpravidla jednodussi odhalit nekalou reklamu nebo vyhodnotit, zda
je produkt opravdu tak jedineény a vyhodny ke koupi. Déti maji oproti dospélym mensi Sanci
rozklicovat, zda vse, co se fika v reklamé, je pravda. Proto je dlleZité o tom s détmi mluvit. Rodice,
ale i ucitelé by méli déti vice medidlné vzdélavat, aby v pribéhu svého vyvoje nebyly chyceny
do nastrah reklam.

Téma diplomové prace jsem si zvolila proto, Ze se mé osobné dotykd a rada bych vice této
problematice porozuméla. Zaroven bych rada ziskala cenné zkusenosti, které mohu v budoucnu

predavat détem.

Diplomova prace se zabyva tim, jakymi vlivy jsou déti napfic rocniky ovlivnény ve spotiebitelském
chovani. Teoreticka ¢ast vychazi ze studie od Deborah Roedder John, ktera definuje stupné vyvoje
déti z pohledu spotrebitelt. Cil prace je definovat, jak se v prlibéhu vzdélavani méni faktory
ovliviujici déti ve spottebitelském chovani a jejich vzajemné porovndni. Je predpokladem,
Ze na déti mladsiho Skolniho véku, 1. stupné, budou mit nejvétsi vliv rodice a blizci pfibuzni. Naopak
na starS$i déti budou mit vétsi vliv vrstevnici, spoluzaci a kamaradi. Ddle se predpoklada,
Ze stfedoskolské studenty bude vice ovliviiovat marketingova komunikace firem. Dil¢im cilem prace
je zjistit, zda jsou déti vzdélany v oblasti medialni gramotnosti a zda maji povédomi o tom, jaké cile
ma reklama nebo marketingova kampan.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. V prvni kapitole prace se vénuji charakteristice
ditéte dle véku, neopomijim zminit ani to, jak je dité v dnesnim svété vnimano. V ramci této kapitoly
jsou vypsany marketingové zplsoby a techniky, kterymi marketéfi cili na détské spotrebitele.
Tématem druhé kapitoly jsou nejcastéjsi vlivy, jez pusobi na dité. Konkrétné jde o rodinu, vrstevniky
a kulturu. Soucasti této obsahlé kapitoly je popis marketingové komunikace, jejich nastroja
a socialnich siti. Posledni kapitola teoretické ¢asti je zamérena na pravni a moralni zasady reklamy
cilené na déti z pohledu evropskych smérnic a ¢eskych zakond.

Prakticka ¢ast prace obsahuje vyzkum, ktery vychazi ze ziskanych teoretickych znalosti. V Gvodu
se piSe o organizaci a okolnostech samotného vyzkumu. Ten je realizovan formou dotaznikd,
na ktery odpovidaji zaci 1. stupné ZS, 2. stupné ZS a SS. V prvni &asti se dotaznik zamétuje na stupefi

vzdélani, volnocasové aktivity a vysSi détského kapesného. V druhé ¢asti jsou otazky, které maji
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za Ukol zkoumat vlivy plsobici na dité. Zaroven je do dotazniku zafazena reklama na McDonald,
s pomoci které sleduiji, jak déti reklamu vnimaji, ceho si dokdzi vSimnout. Zaméruji se i na pocity,
které maiji respondenti béhem sledovani reklamy.

Prace mlze mit vyznam pro rodice a ulitele, protoZze vede k pochopeni vlivl, které na détského
adresata pUsobi. Ukazuje jim, jak pomoci détem se ve svété médii, reklamy orientovat. Svij pfinos
mohou najit i marketéri. Pfedstavuje jim, jak vhodné cilit na déti a mladez dle platnych reguli

a zakond.
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1 Vliv marketingu na déti a mladistvé

Vnimam, Ze pro Uplné porozuméni problematiky je dllezité védét, co soucasné détstvi ovliviiuje,
a zaroven znat zakladni informace tykajici se vyvoje ditéte. V ndsledujici ¢asti se tedy strucné vénuiji
charakterizaci ditéte mladsiho Skolniho véku a adolescenta. Druha ¢ast kapitoly se zaméruje na dité
jako konzumenta, na jeho schopnosti v oblasti spotfebniho chovéani. Vénuje se i zpUsoblm
a technikdm, kterymi firmy cili na déti. V jejim zavéru naleznete par studii, které se timto tématem

jiz zabyvaly.

1.1 Dité v dnesni dobé

Je zfejmé, e soucasné détstvi ovliviiuji zcela jiné faktory, ne? tomu bylo pred sto lety. Zijeme
v konzumnim a zaroven medializovaném svété.

Média jako televize Ci pocitac, klasické tiskoviny nebo rozhlas kazdodenné obohacuji Zivoty
soucasné populace, ktera je diky nim vzajemné propojend a mad moznost ziskat velké mnozstvi
informaci. Bezesporu multimédia u déti ovliviiuji ndzory a postoje, hodnotové systémy, zplsoby
chovani, zajmy Ci vytvareji vzory. Na druhou stranu neni dobré opomenout fakt, Ze informacni
a komunikacni technologie zprostfedkovavaji i rizné zplUsoby zdbavy, jez posiluji Spatné postoje.
U déti se mohou objevovat zavislosti, jsou naivnéjsi vici reklamé nebo muize dojit k navazani
nebezpecnych kontaktd. (Helus, 2009) V dnesni dobé se stdle Castéji fesi téma kybersikany. Z ¢ehoz
vyplyva, Ze média nemuseji mit na vyvoj a osobnost ditéte vzdy pozitivni vliv a Ze je duleZité i v této
oblasti dostat urcitého vzdélani. Proto se ve Skolach stale castéji objevuje predmét multimedialni
vychova nebo je tato problematika alespon zarazovana jako prifezové téma.

Termin ,konzumni détstvi“ poukazuje na fakt, Ze je soucasné détstvi ovlivnéno ¢astym plsobenim
reklamy a rozmanitou nabidkou trhu, kterd ddvd moZnost dospélému, ale i ditéti vybrat si,
rozhodnout se, planovat nabidku své spotteby. Zaroven pfindsi riziko toho, Ze ani déti, ani dospéli
nedokazi odoldvat nabidkdm trhu, na kterych stavi i hodnoty svého Zivota. Dnesni hracky,
rafinovanéjsi hry, dostatecné mnozstvi odév(, doplrikd — to vSe ma soucasné dité nadosah, diky

reklamé jsou mu produkty jesté blize nez kdy dfiv. (Helus, 2009)

1.2 Charakteristika ditéte skolniho véku

Kazdy jedinec projde béhem svého Zivota nékolika vyvojovymi etapami, které probihaji v socidlnim,
kulturnim a historickém prostredi. Jednotlivé etapy mlizeme urcitym zplsobem vymezit a popsat.

Touto problematikou se zabyva vyvojova psychologie.



Dle Vagnerové (2005, s. 11) je vyvojova psychologie zamérena ,na zkoumdni souvislosti a pravidel
vyvojovych promén v jednotlivych oblastech lidské psychiky i celé osobnosti a na porozuméni jejich
mechanismim.“

Obdobi skolniho véku ditéte zacind vstupem do $koly, coz je dlleZitym socidlnim meznikem.
Zaroven ziskava novou roli, stava se skoldkem. V Zivoté ditéte je to nahla a velkd zména.

Vstup ditéte do Skoly zavisi na Skolni pfipravenosti. Valentova (2010) uvadi, Ze klasifikace slozek
Skolni pfipravenosti neni zatim systematickd. Nicméné kazdé dité, které absolvuje zapis do prvni
tfidy, by mélo dle svych moZnosti zvladat naplnit stanovené podminky v téchto slozkach skolni
pfipravenosti: kognitivni, emocionalni, pracovni a somatické.

Podle Vagnerové (2005) skola ovliviiuje dalsi rozvoj détské osobnosti, dokonce i to, jakym
zpUsobem dité proZzije zbyvajici détstvi.

Béhem této doby se vyznamné zlepsuje hruba i jemnd motorika, coz Uzce souvisi s UspéSnym
zvladnutim psani. Vtomto véku se soustavné vyviji i smyslové vnimani — nejvétsi pokroky jsou
zaznamenany predevsim u zrakového a sluchového vnimani. ,, Dité je pozornéjsi, vytrvalejsi, vsechno
dukladné zkoumd, je peclivé a ve svém vnimdni méné zdvislé na svych okamZitych prdnich
a potfebdch neZ mladsi dité. Je proto pomérné dobrym a stdle castéji i kritickym pozorovatelem.
Nevnimd jen véci v celku, ale prozkoumdvad je po ¢dstech.” (Langmeier, Krejcifova, 2006, s. 121, 122)
Dité mladsiho Skolniho véku radéji vychazi z vlastni zkusenosti, ubyva poznavaciho egocentrismu.
Obecné plati, Ze déti tohoto véku prechazi na uroven konkrétnich logickych operaci.

Co se tyka emocniho vyvoje, tak se dité vtomto obdobi stava stabilnéjsim, klidnéjSim. K rozvoji
dochazi i v oblasti emocni inteligence. Déti dokdZou porozumét lépe vlastnim pocitiim, i tém, které
prozivaji ostatni. Ziskavani i dovednosti souvisejici s emocni komunikaci. Postupné se uci sdélovat,
co prozivaji. (Krémarova a kol., 2012) Déti skolniho véku dokazou své pocity vice ovladat, rozviji

se sebekontrola. DlleZitou roli zastava i rodina Skoldka, ktera uspokojuje vétsinu jeho potreb.

1.3 Charakteristika obdobi dospivani

Terminem dospivani oznacujeme prechod mezi détstvim a dospélosti. V tomto obdobi se proméni
osobnost v oblasti psychické, socidlni i somatické. Zmény ovliviiuji psychické a socialni faktory, ale
mnohé z nich jsou primarné podminény biologicky. VSe probiha ve vzadjemné interakci. (Vagnerova,
2005)

Toto obdobi lidského Zivota je predevsim spojeno s emocni instabilitou, ¢asto dochazi ke zméné
nalad, impulzivnimu jednani, nestalosti a nepredvidatelnosti reakci. MUzZe dochazet i k vykyvim

ve Skolnim prospéchu. Rodina i nadale poskytuje ditéti zakladni citovou jistotu a bezpedi, presto



se jedinec snazi uvolnit z pfiliSné zavislosti na rodicich. Emancipace od rodiny zplisobuje, Zze déti
navazuji plnohodnotnéjsi vztahy se svymi vrstevniky. (Langmeier, Krejcifova, 2006) V tomto obdobi
se nejednd uZ jen o kamarddské vztahy, ale i experimentovani s partnerskymi vztahy. Nejprve
se u adolescent(i projevuje zvédavost. Casto je spojena s télesnym dospivanim, konkrétné&ji
s rozvojem novych erotickych pocitl. V prvni fazi dospivani se jedna predevsim o autoerotiku
a fantazijni prozitky. (Vagnerova, 2005)

Motorika se vyviji vyraznéji nez v predchozim obdobi. Dospivajici si rychle osvojuji dovednosti,
u kterych vyuziji silu, hbitost, pohybovou koordinaci i smysl pro rovnovahu. K vyvoji dochazi
i uvnimani, predevsim vizudlniho, které souvisi srozvojem abstraktniho mysleni. Dospivajici
jedinec je schopen se ucinnéji ucit na zdkladé logickych souvislosti. Rozviji se mu slovni zasoba,
zlepSuje se vyjadfovani. DlleZité je neopomenout, Ze vtomto obdobi dochazi ke zméné zajmu
dospivajicich. Zacinaji se zajimat i o nova témata — historicka, spolecenska a politicka. (Langmeier,

Krejcifova, 2006)

1.4 Dité jako konzument

V dnesni dobé ma reklama na déti velky vliv. Dllezitou roli hraje jejich vék, protoZze v kazdém véku
vnimaji déti reklamu jinak.

To, Ze se déti stavaji ¢im dal vice cilovou skupinou reklamy, neni prekvapivé. Prispiva k tomu fakt,
Ze dvé tretiny produktd, které lidé pouzivaji jako déti, pouZiji jednou i v dospélosti. Z toho dlivodu
se snazi vyrobci ziskat zdkaznika jiz v raném véku. Podstatné je, aby si budouci dospéli vybudovali
pevny vztah ke své znacce a aby ji zUstali vérni i v dospélosti. (Vavrickova, 2010) Dle Vysekalové
a Mikese (2010) se vyrobclim jejich strategie dafi. V soucasnosti déti uz v brzkém véku dobre znaji
znacky a projevuji jim ndklonost. Souvisi s tim bezesporu to, Ze déti maji pfistup k masovym médiim.
Déti jsou citlivé na podnéty emociondlni povahy, nemaji dostatek zkusenosti, a proto muze
dochazet k zaménéni fikce srealitou. Ztoho dlvodu fadi Vysekalovd a Mikes (2010) déti
do ,specifické” cilové skupiny. Déti maji Spatnou schopnost rozeznat, kdy se jednd o reklamu
a kdy nikoliv. Z toho divodu nevnimaji reklamu jako néco, co ma hlavné presvédcovaci charakter,
ale pristupuiji k ni jako k nezavislé informaci ¢i zabavnému sdéleni. (Vavrickova, 2010)

Cilem nasledujicich kapitol je pfiblizit mysleni déti a pochopit socializaci détskych spotrebiteld.
Touto problematikou se zabyvad studie Deborah Roedder John, kterd popisuje zakladni
charakteristiku détského spotrebitele podle véku ditéte. Jedna se o percepcni fazi, analytickou fazi
a reflexni fazi. Socializace spotiebitel(l probihd v kontextu kognitivniho a socialniho vyvoje. Tyto
faze zachycuji dulezité posuny ve vyvoji znalosti a dovednosti v oblasti rozhodovani marketingové

strategie.
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Percepcni faze

V této fazi se nachazeji déti od tfi do sedmi let. Md vyzkumna ¢ast nebude zamérena na déti v tomto
véku, presto si myslim, Ze je potfeba pro komplexni pochopeni problematiky informace uvést.

V tomto vékovém obdobi uz jsou déti schopné rozlisit reklamu od klasického programu ¢i videa
na Youtube, ale zatim nevnimaji presvédcovaci prvek, ktery je v ni skryty. Domnivaji se, Ze obsahuji
pravdivé informace, jsou pro né zabavné a zajimavé. U jednotlivych produktl si vSimaji vjemové
nejsilnéjSich vlastnosti jako barvy, tvaru ¢i chuti. Nepracuji s potfebnymi informacemi, proto
se Casto rozhoduji na zdkladé omezenych informaci. Na druhou stranu dokaZi rozpoznat znamé
znacky a zdroven je propojovat s produktovymi kategoriemi. Pro né jsou vyrobky a znacky hlavnimi
aspekty trhu. Inzeruji se v televizi, na internetu, jsou zobrazeny v obchodech nebo pobliz jejich

bydlisté. Zaroven si déti neuvédomuji hodnotu penéz ¢i produktll. (Roedder — John, 1999)

Analytickd faze

Ve véku od sedmi do jedendcti let dochazi k velkym zménam hlavné v kognitivni a socialni oblasti.
Schopnost rozpoznat zaujatost a podvod v reklamach roste, s tim souvisi i mensi divéra. K rozvoji
skeptickych postoja k reklamé pfispiva i rodinné prostredi Ci vrstevnici. Déti ziskavaji mnozstvi
znalosti o spotrebitelich a nové obchodni dovednosti. Dité jiz rozumi obchodu jako mistu, kde
se prodava rlazné zbozi, a tim se vytvari zisk. U¢i se porovndvat cenu a mnoiZstvi. Pri koupi
jednotlivych produktli uz se nerozhoduji jen na zakladé nejsilnéjSich viemovych vlastnosti, jako
tomu bylo v pfedchozim obdobi, ale dokazi zhodnotit i funkénost daného produktu. V tomto véku
jiz ovliviiuji vybér masova média i skupina, ve které se nachazi. (Roedder — John, 1999)

Dle Vysekalové a Mikese (2010) déti mladsiho Skolniho véku hledaji vlastni socidlni identitu,
predeviim misto mezi vrstevniky. Casto maji predstavu, 7e svou socidlni pozici ziskaji pofizenim
urcitého vyrobku. Vtomto obdobi neovliviiuje dité jen rodina, ale i kamaradi. Dochazi
tak k situacim, kdy dité chce néco, co maji jeho vrstevnici. Tuto potfebu umocriuje i vliv reklamy.
(Vysekalova, Mikes, 2010). | v toto véku maji déti podstatny vliv na rodinné nakupy. Po rodicich
poZaduiji Sirokou skalu vyrobkd, jako jsou hracky, cukrovinky, odévy, sportovni zboZi a jiné vyrobky
pro vlastni potfebu. Mohou nakup ovliviiovat pasivné — rodice dobre védi, co ma jejich dité rado,
nebo sv(j vliv uplatiuji pfimym zplsobem — ukazuji na vyrobky, které chtéji koupit, samy je davaji

do nakupniho voziku, prosi nebo kFici a vztekaji se, aby dostaly, co chtéji. (Roedder — John, 1999)

Reflektivni faze
Reflektivni fazi déti prochazi ve véku od jedenacti do Sestnacti let. V tomto obdobi si dopliuji svou

mozaiku znalosti o obchodnim trhu. Jak dospivaji, prechazeji od divaka, ktefi vidi reklamu jako cCisté
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informativni, divéryhodnou a zabavnou, k tém, ktefi ji dokazi vnimat komplexné. Uz vi, Ze reklama
IZe a snazi se pfimét zdkaznika ke koupi produktu. Dokonce dokazi fici priklady zaujatosti a nepravd.
Déti tedy ziskavaji schopnost témér Uplného porozuméni reklamé, ale nem(izeme tvrdit, Ze tato
znalost utlumi chut si koupit danou cukrovinu nebo novou hracku. Ke konci této etapy zacina
dochazet k tomu, Ze dité nema prehled jen o, détskych” znackach, ale zac¢ina vnimat i znacky a jejich
produkty pro dospélé. Oproti détem, které se nachazeji v pfedchozich dvou fazich, dokdze tato
skupina mnohem systematictéji, a hlavné vice cilené vyhledavat informace o daném produktu
a dale s nimi pracovat. Ziskané informace seskupuji na zakladé percepcnich, funkénich a socialnich
aspektl. Jsou schopni pfizplsobit se nakladdm a pfinosiim, zarover maji plné rozvinuté chapani
hodnoty na zdkladé socidlniho vyznamu. Vnimani ceny zakladaji na abstraktivni argumentaci.

(Roedder — John, 1999)

Dopliujici informace Ize nalézt u Vysekalové a Mikese, ktefi tvrdi, ze dospivajici mezi tfindctym
a osmnactym rokem jsou z hlediska plsobeni reklamy ,nejvdécnéjsi“ cilovou skupinou, protoze
se u nich vytvareji spotrebitelské navyky. Adolescenti se Casto identifikuji se svymi vzory, chtéji

se jim podobat. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.4.1 Zpusoby a techniky cilené na déti

Dle Vavrickové (2010, str. 32) jsou déti ,z hlediska reklamniho pisobeni zvldstni skupinou. Hlavni
pricinou je jejich citlivost na podnéty emociondIni povahy a také nedostatek zkuSenosti, jeZ je cini
vici reklamnim sdélenim v porovndni s dospélymi recipienty bezbrannéjsimi.”

Pfestoze déti nevydélavaji penize, jsou pro mnohé firmy hlavnim cilem, daji se snadno zldkat
reklamou a utrati nemalé penize u obchodniki. Mnoho lidi si neuvédomuje, jak jsou vérnostni karty
té%ce vykoupeny informacemi o nas. Retézce diky sbirani informaci a algoritm@im dokazou o nas
a nasi rodiné mit dokonaly prehled a vytvaret ndm personalizovanou reklamu na miru.

Déti jsou snadno zmanipulovatelné, umi se rychle pro néco nadchnout a maji rady barevné véci.
Firmy Casto cili na détskou bezbrannost — déti maji ¢asto Spatnou schopnost rozeznat, kdy se jedna
o reklamu a kdy nikoliv, proto nedokazi rozpoznat ani pfesvédcovaci funkce. Pokud ma byt reklama
Uspésna, je dlileZité pouZit prostredky, které jsou oblibené mezi cilovou skupinou mladeze. Reklama
cilend na malé déti ¢asto byva animovana nebo se v ni vyskytuji Zivi herci, nékteré firmy preferuji
typ smiseny. Nejnakladnéjsi a Casové nejnarocnéjsi je pravé animovana reklama, na druhou stranu
ma u déti nejvétsi uspéch. Vétsinou se firmam ale nevyplati do reklamy tohoto typu investovat,
protoze dnesni déti jsou hodné prelétavé a kazda nova reklama ¢i animovany film zméni jejich

preferenci. Reklama s hercem nebo hereckou je levnéjsi, ale pro déti neni tak zajimava. Tento typ
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reklamy déti zaujme jen v pripadé, Ze je hercem néjakd zndmad oblibend osobnost. Proto se da fici,
Ze nejvyhodnéjsi je kombinace obou technik. Obecné se v reklamdach objevuje akce, protoze
se marketingovi odbornici snazi napodobit rychly Zivot déti. Nezapominaji ani na zpivany ¢i mluveny
komentaft, ktery je jednoduchy, chytlavy. Nékdy je reklama dokreslena znamou popularni hudbou.
Reklama je plnd kladnych emoci, nadseni, radosti a ¢asto vyobrazuje prvky spokojené rodiny.
(Srpova, 2008) Reklama cilena na déti Skolniho véku se je snazi oddélit od rodiny a pfiblizit je k jejich
vrstevnikim. V reklamach pro nactileté byvaji ¢asto vyobrazovani idolové ze seriald nebo filmQ,
ke kterym maji tendenci vzhlizet.

Jednou z hlavnich reklamnich strategii firem je apel na potfebu soundleZitosti déti s détskou
skupinou. Déti jsou velmi citlivé na emocionalni podmeéty a dlleZitou roli v jejich Zivoté hraji i ndzory
vrstevnik(, chtéji jejich uznani, potrebuji v jejich ocich vidét, Ze do skupiny zapadaji. Samotna
reklama ddva détem casto najevo, ze pokud si produkt, ktery firma propaguje, pofidi, budou mezi
vrstevniky oblibené a budou mit mnoho pratel, ale pokud si dany produkt nepofidi, mohou oblibu
u svych kamarddu ztratit, ¢i se stdt dokonce teréem posméchu. K tomuto chovani mezi détmi
opravdu dochazi. Déti, které nemaji ,in“ produkty nebo se nefidi poslednimi trendy, byvaji

z kolektivu vyclenény. (Vavrickova, 2010)

Je dllezité, aby se déti ucily spotrebitelské gramotnosti uz od mala. Mélo by se jim opakovat, Ze vse,
co je obsaZeno v reklamé, nemusi byt pravda a miZe to byt zkreslené. Pokud to jde, nevystavovat

dité reklamam napriklad v televizi.

1.4.2 Studie na téma Reklama a déti

Studie Agnes Nairnové (2009) se zaméfila na déti vyrQstajici ve Velké Britanii v roce 2008. Studie
poukazuje na znepokojeni ucitelll ohledné vyvoje Zakul, nebot travi v kolektivu déti znaénou cast
svého Casu a dokazou zmény dobre posoudit. Ucitelé dosli k zavéru, Ze na déti je vyvijen velky tlak
na to zapadnout mezi své vrstevniky. OdlisSnosti, jako jsou jiné znacky obleceni, telefonu, elektroniky
nebo jinych produktd, mohou dité odsoudit k osamoceni nebo dokonce k Sikané od ostatnich déti.
Déti obecné travi velky podil ¢asu pfed obrazovkami, cozZ tento trend dale prohlubuje, protoze
internet a televize je pIna reklam a marketingu. Autorka ve své studii také zminiuje problém ohledné
propagace film(. Napriklad spolecnost Disney pfi vydani filmu Hight School Musical poskytla
organizacim a Skoldm tanecni sestavy, podle kterych mohly déti cvicit. V détech to sice vyvolalo
obrovsky zajem, ale zaroven rodice pocitili velky tlak od svych déti na koupi rliznych propagacnich
vyrobkd spjatych s timto filmem. Marketing, ktery je orientovany na déti, ma za cil v détech podnitit
myslenku materialismu a nutit je nakupovat véci, které ke svému Zivotu v podstaté nepotiebuji.

Ale aby zapadly do kolektivu ostatnich déti, jevi se ndkup téchto produktl nezbytny. Nairnova
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(2009) uvadi, Ze se marketingovy svét snazi détem vstipit hodnoty chamtivosti a materialismu. Dle
jeji studie chapou dospéli obycejny svét a svét reklamni jako rozdilny, déti tyto dva prvky ale
nerozlisuji.

Dalsi studie od Bridget Kellyové (2010) se zaméfuje na reklamu potravinovych vyrobk( spolecné
s obezitou u déti. Kellyovd uvadi, Ze obezita u déti je vyznamny zdravotni problém dnesni
spole¢nosti a Ze nadvahou nebo obezitou trpi pfiblizné 10 % déti. | kdyZ jsou v riznych zemich svéta
rozdily, daleZité je zminit, Ze celosvétové procento obéznich déti stoupa. Podle svétové organizace
jsou reklamy nejvétSim problémem, protoze pfispivaji k narustu obezity mezi détmi. Podle studie
systematicky marketing podsouvd détem nezdravé potraviny, ty jsou pak ovlivnény i ve svém
dospélém konzumnim stylu a stravovacich ndvycich. Z psychologického vyzkumu plyne, ze déti
do osmi let nejsou schopny rozlisit nepravdu v reklamnich sdélenich a véri jim. Starsi déti uz jsou
schopny pochopit, ze reklamni sdéleni nemusi byt pravdivé a jeho jediny Ucel je prodej vyrobku,

prestoze zdroven tyto signaly neumi kriticky zhodnotit.

Dalsi studie od Geralda J. Gorna a Renéeho Florsheima (1985) se zaméruje na vliv reklamy urcené
pro dospélé na déti. Studie fikd, Ze 33 % divakl ve vysilacim Case 7-11 h dopoledne tvori déti
do 12 let. Diky tomu jsou déti vystaveny znacnému vlivu reklam pro dospélé. Déti také maji potiebu
vlastnit produkty pro dospélé stejné tak jako hracky a produkty pro né vhodné. Diky sledovani
téchto reklam se détem vytvari obraz o Zivoté dospélych, ktery si pak prenasi do svych budoucich

let.

2 Vlivy pusobici na dité

Druha kapitola se zaméruje na vlivy, kterymi mohou byt jedinci ovlivnéni, ale i na to, jak se vyviji
jejich spotrebitelské chovani a jaké marketingové prvky na né mohou byt pouzity. Dale jsou
v kapitole informace o internetovych platformach, které jsou v dnesni dobé détmi hojné pouzivané,

a jejich dopady na nakupni preference.

2.1 Rodina

Velky vliv na dité ma prostiedi, ve kterém vyrista. Rodina by méla ditéti poskytnout citové stalé
prostfedi, aby se dité mohlo stat duSevné zdravou osobou. Rodina ve vyvoji ditéte urcuje
ekonomické, biologické, socialni, ale i psychologické funkce. Chod rodiny by se mél podilet
na vytvareni zakladnich hodnot a principl. V posledni dobé se takovy model rodiny spiSe vytraci.
Je velkd pravdépodobnost, Ze pokud rodina neplini své funkce, mizZe z ni vyrlst ¢lovék inklinujici

ke kriminalité. (Vagnerova, 2002)
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Jednou z pficin disfunkéniho vyvoje jedince miiZze byt vychova v nelplné roding, kdy ve vychové
neni pfitomen jeden z rodica. Nejcastéjsim dlivodem je rozvod nebo Umrti jednoho z rodica. DalSim
vlivem muZe byt postaveni rodiny ve spolecnosti. Je-li dité ze slabsich socialnich vrstev, kde prevlada
chudoba, nezaméstnanost a nizké vzdélani, ma to na néj negativni dopad. U rodin se zakladnim
vzdélanim lze predpokladat, Ze rodi¢e nebudou schopni poskytnout détem zakladni informace
o svété a jejich predpoklady pro vychovu budou omezené.
Rodinné prostredi je spjato s vyvojem spotfebniho chovani jedince, proto je rodina povazovdna
za prvek, ktery ma nejvétsi vliv na dité, které prejimd vzory chovani, postoje a hodnotové systémy.
Zejména:

e Porozuméni vztahu mezi kvalitou a cenou

e Schopnost porovnavat nabidky

e Vysada znacek

e Esteticnost vyrobku

e Schopnost porozuméni reklamy a rozliseni informaci (Koudelka, 1997)

U téchto vlivll se predpoklada, Ze trvaji i po dovrseni plnoletosti a odstéhovani se od rodiéll, nebot

rodiny jsou vétSinou s détmi ve stdlém kontaktu.

2.2 Vrstevnici

S vrstevniky se déti nejcastéji setkaji ve skole, kterd ma za ukol vzdélavani, vychovu a socializaci
jedince. Jednd se tedy o komplexni vzdélavaci balicek. Materska Skola hraje vyznamnou roli
v socializaci ditéte a ma za ukol pripravit jedince na Skolni dochazku. Jedind podminka
pro nastoupeni do zakladni $koly je gkolni zplsobilost, to znamend, e dle zdkona v Ceské republice
musi jedinec dovrsit vék Sesti let. Pouhé dovrseni tohoto véku nezajisti, Ze se jedinec ve skole
socialné zaradi, a neovlivni, jak bude ve Skole prospivat. Pokud by dité v socializa¢ni fazi selhalo,
mohlo by to mit dopad po cely Zivot. Vstup do Skoly byva pro jedince zlomovy okamzik, kdy veskeré
jeho kvality nabiraji novy rozmér. Rodina, ale i skola maji vyznamnou roli v seberozvoji jedince
a je dalezité na dité klast primérené naroky. Déti obecné touZi po styku s jinymi détmi a v jejich
spolec€nosti se citi dobre. Pfijeti ditéte do skupiny hraje v jeho Zivoté velkou roli. Mezi svymi
vrstevniky se déti rozvijeji, ziskavaji nové zkusenosti a dovednosti. Byt ve skupiné mezi vrstevniky
ma pro jedince jiny vyznam neZ byt soucasti napfiklad Skolniho kolektivu. Mezi svymi vrstevniky
se dité uc¢i novym socidlnim rolim, zvladani novych situaci, solidarité, spolupraci a sebeovladani.

(Matousek, Kroftova, 2003)
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Da se tedy fici, ze vliv vrstevnik( u jedince je znaény. Déti mohou byt ovliviiovany nazory, konicky,
ale i negativnimi vécmi, jako je koufeni, alkohol nebo drogy. Ve své praktické ¢asti budu mimo jiné

zkoumat, jak moc velky vliv maji na déti jejich vrstevnici ve Skole.

Jeden z mnoha vlivl, které maji dopad na nakupni chovani déti, jsou jejich vrstevnici. Dle Roedder-
John (1999) je vliv vyssi u déti, které maji nestabilni rodinné zazemi a Spatné rodinné vztahy. Pratelé

maji velky vliv z pohledu marketingové komunikace.

SpoluZaci jsou skupina déti se stejnymi edukacnimi procesy. Dle spotfebniho chovani déti ma na né
tato skupina velky vliv, a to pfedevsim pokud mezi détmi panuji pratelské vztahy a sympatie, a proto
Ze ve Skole déti travi nepochybné nejvice ¢asu oproti jinym aktivitam. Je bézné, ze se ve Skolnich
skupinach nachazi takzvany vidce, ktery udavd smér trendiim ve tridé. Toto dité byva oteviené,
komunikativni a ¢asto sledujici média, protoze dokaze jako prvni danou véc nebo produkt obstarat

a upoutat tim pozornost ostatnich déti. (Koudelka, 1997)

2.3 Kultura

Kultura neni bézné oznacovana jako prvek ovliviiujici spottebitelské chovani, byt jeji vliv pocituje
opravdu kazdy jedinec. V rozsahla studii Greeta Hofsteda (2007), kterd se zabyva porovnanim
odliSnosti kultur jednotlivych zemi, bylo uréeno 5 oblasti, které hodnotil body od 0 do 100,
kde krajni body jsou extrémy danych oblasti. Jako prvni byla zkoumana vzdalenost moci. Ceska
republika se umistila na 45.-46. misté s 57 body z celkovych 74 zkoumanych zemi a dle prizkumu
Zijeme v zemi, kde jsme ochotni pfijimat nerovnosti a neshody ve spolecnosti. Od déti se o¢ekdva,
Ze budou uctivé a poslusné vici starSim lidem v rodiné, ale také budou uctivé k ucitelim nebo
trenérdm. Vysledek druhé oblasti, kterd zkouma individualismus, fikd, 7e Cesi jsou spise
individualisté a Ze se radéji spoléhaji sami na sebe neZ na ostatni. Od déti je vyZadovdana
samostatnost a tvorba vlastnich nazora. Svétlik uvadi, Ze individualismus je vice zfetelny u mladych
lidi, ktefi nejsou ovlivnéni reZimem minulych let. Treti oblast zkouma maskulinitu a feminismus
naroda, kde jsme se umistili na 25.-27. misté a tim jsme se zaradili mezi zemé, ve kterych prevlada
maskulinita. Ve ctvrté oblasti zamérené na rizika a nejistoty jsme se umistili na 34. misté
s vysledkem, 7e Cesi se snaii vyhybat rizikiim a konflikt&im, které by mohly ohrozit jejich jistotu
a bezpedi. Tato vlastnost se da krasné prevést do spotrebitelského chovani, kdy se Cesi chovaji spise
konzervativné a radéji nakupuji vyrobky, kterym véfi a znaji je. Posledni, pata vlastnost zkouma
kratkodobou a dlouhodobou orientaci, kde vysledkem je, e Cesko je orientovédno velice

kratkodobé. To mizZzeme vnimat tak, Ze déti jsou vedeny k toleranci a respektu, hracky dostavaji
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pouze za odménu nebo z lasky. PUsobi zde konzumni styl Zivota, kratkodobou spotfebu a touha

prokazat stejnou kupni silu mezi ostatnimi ¢leny rodiny, vrstevniky nebo kamarady.

2.4 Marketingova komunikace

V dnesnim svété si pod pojem marketing kazdy predstavi néco jiného. Nékdo si predstavi vSude
znamou reklamu se zelenym mimozemstanem na internetovy e-shop Alza, nékdo otravné reklamy
pred videi na YouTube, jiny ¢lovék napfiklad billboard, kterych je po Ceské republice nespocet.

Marketing je velmi Siroky pojem a je potfeba chapat jeho dil¢i ¢3asti.

Marketing se z obecného hlediska zabyva uspokojovanim potreb zdkaznika. Za pomoci riznych
nastroju, technik a vyzkumu analyzuje, jaké potreby a prani ma zékaznik s ohledem na firmy,
produkty ¢isluzby. Firmy se podle zjiSténych informaci snazi nastavit takovou marketingovou
komunikaci, aby zakaznikovi nabidli produkt ¢i sluzbu s pfidanou hodnotou a za optimalni cenu.
Napftiklad spolec¢nost eBay si na zacatku svého podnikani uvédomila, Ze neexistuje zadny aukéni
portal, kde by lidé mohli sehnat rGzné véci, které chtéji, proto ho vytvofila. Podobné zareagovala
spolecnost IKEA, kterd lidem nabidla dostupny nabytek, snadno sestavitelny a za ptiznivé ceny.

(Kotler, 2014, s. 35)

Dle znamého marketingového odbornika Philippa Kotlera (Kotler, 2014, s. 35) je definice nasleduijici:
“Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu

nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.”

Dle ¢eského ekonoma Jaroslava Svétlika (Svétlik, 2005, s. 340) je definice nasledujici: “Marketing
je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojeni

potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt organizace.”

S rlistem internetu zacala rist i nova forma marketingu — online marketing, ktery se neustale vyviji
a formuje. S pfesunem nasich Zivotl do online prostredi se sem presouva i znacna ¢ast marketingu.
V dnesni dobé jsou firmy, které vyuZivaji vyhradné nastroje online marketingu pro propagaci svych
sluzeb ¢i produktl. Pro mensi firmy s nizkym rozpoctem je to idedlni zplsob jak sebe a své produkty
propagovat, protoZe na rozdil od offline podoby je tato cesta mnohdy levnéjsi nez napfiklad

propagace v televizi, radiu, billboardu ¢i periodiku.
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2.4.1 Nastroje marketingového komunikacniho mixu

Do marketingového komunika¢niho mixu jsou zahrnuty vSechny metody, strategie a ¢innosti, které
maiji za cil dostat marketingové sdéleni k jejich spotfebitelim. Podle Kotlera (2013) se marketingovy

komunikaéni mix sklada ze Sesti hlavnich pristup:

e Internetovy marketing
e Podpora prodeje

e Sponzoring

e Pfimy marketing

e Reklama

e Public relations

Reklama

Reklama je pro spoustu firem nejdalezitéjsim prvkem marketingu. Jedna se o neosobni formu
komunikace, kdy firmy skrze rGznd media a platformy oslovuji soucasné nebo potencionalni
zakazniky s cilem je presvédcit a informovat o svych vyrobcich a sluzbach. Velké nadnarodni firmy
plati za reklamy obrovské sumy, které mohou byt i vyssi, neZ je hruby domaci produkt malych
zemich. Vydaje na reklamu se lisi podle odvétvi a velikosti firem. Nejvétsi procento vydajl
na reklamu maji firmy v kosmetickém primyslu, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoj,
IékG nebo automobild, mobilni operatofi. Obecné plati, Ze vydaje za reklamu jsou v rozmezi

jednoho az ¢trndcti procent z obratu ¢i ze zisku.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, které si dfive neddvala tak velkd vaha,
ale v soucasnosti hraje velky vyznam v marketingové strategii. Podpora prodeje je definovdna jako
seskupeni marketingovych aktivit, které maji pfimo podporovat nakupni chovani zdkaznika. Muze
to byt napriklad predvadéni produktli, ucast na vystavach aveletrzich, vzorky, ochutnavky,

zvyhodnéné ceny a i soutéze.

Primy marketing

PFimy marketing zobrazuje pfimou individudlni komunikaci se zdkazniky za ucelem vybudovani
dlouhodobych vztah(. Do pfimého marketingu mizZeme zaradit napriklad zasilani katalogu postou
nebo jakoukoli jinou aktivitu, ktera firmy spojuje pfimo se zdkaznikem. Pro prodavajiciho ma ptrimy

marketing nékolik vyhod, jako presnéjsi zacileni, osobitéjsi oslovovani zakaznik(, budovani vztah
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se zakazniky, méfitelnost reklamniho sdéleni. Diky vyhodam popsanych vyse je pfimy marketing

nejvice dynamickym a vyvijejicim se nastrojem marketingové komunikace.

Public relations

Public relations, v ¢estiné nazyvano jako vztah s verejnosti, je fizena obousmérna komunikace firmy
s rliznymi subjekty s cilem budovat dobré jméno spolec¢nosti a jeji pozitivni obraz v ocich verejnosti.
Public relations je velice komplexni, protoZe sdruZuje nékolik obor( do jednoho, jako je psychologie,

sociologie a Zurnalistika.

Osobni prodej

Osobni prodej je proces ovlivnéni, kdy je prodavajici v pfimém osobnim kontaktu s kupujicim.
Do osobniho prodeje muizZzeme zahrnout mezifiremni obchod, primyslovy prodej, velkoobchod,
obchodni fetézce, maloobchod a pfimy prodej zakaznikim. VSechny zminéné ¢innosti se mohou

odehravat tvari v tvar, telefonicky ¢i po e-mailu.

Sponzoring

Sponzorstvi je obchodni vztah mezi organizaci a poskytovatelem financi. Organizace investorovi
na oplatku poskytne komercni vyuziti, to znamend, Ze organizace muZe zrealizovat urcity projekt
za penize od investora a zdroven mu pomaha naplnit jeho komunikacni cile. Firma, znacka

¢i produkt jsou pak ve spojeni se sponzorovanou akci nebo udalosti.

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou duleZitou soucdsti marketingového komunikacniho mixu. Jedna
se 0 komplexni marketingové nastroje, které jsou realizovany v kratkém case a s konkrétnim
zacilenim. Jsou ¢asové omezené, zpravidla byvaji pravidelné a tematicky orientované. Kazdy veletrh
nebo vystava se zaméruje na urcité téma, tudiz se da pocitat s tim, Ze ndvstévnici budou jevit o dané

téma zajem, a pro firmy je proto snazsi z potenciondlnich zdkaznik( udélat své vlastni zakazniky.

Marketingovd komunikace je uzndvana jako pftistup, ktery marketéti pouzivaji pti pokusu
informovat a presvédcit spotfebitele o koupi zboZi i sluzeb. Jednim z divodd marketingové
komunikace je sniZeni nejistoty ohledné kvality nabizeného zbozi ¢i sluzby, coZ nepfimo ovliviiuje
zakazniky v rozhodovani o koupi. Ukolem marketingové komunikace je ovlivnit spottebitele,
aby pocitovali touhou po tom, co spolec¢nosti nabizi, a aby se stali potencionalnimi kupci. Klicovymi
funkcemi marketingové komunikace jsou poskytovani informaci, rozliSeni produktu/sluzby,

stimulace poptavky, zdGraznéni hodnoty produktu a Uprava prodeje. (Kotler, 2013)
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2.4.2 Socialni sité

Sociolog A. Pavli¢ek (Pavlicek, 2010, s. 181) uvadi: “Sociologie definuje socidlni sit jako propojenou

skupinu lidi, ktefi se navzdjem ovliviiuji, pficemZ mohou byt pribuzni. Socidlni sit se tvori na zdkladé

spolecenskych zajmd, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych divodd, jako je napfr.

ekonomicky, politicky Ci kulturni zéjem.”

Charakteristika socialni sité je vyobrazena na obrazku ¢.1. Lze ji definovat jako skupinu uzl(/lidi,

ktefi jsou propojeni rlznymi vazbami, které vznikaji v rodiné, v zaméstnani, béhem zdjmovych

aktivit ¢i jinym zplsobem.

.
. -
. -1
LY 1 - -y
. \

Obrazek 1 - Schéma socidlni sité

Zdroj: http://www.izk-assignment.8u.cz/zakladni-informace/charakteristika-socialni-site/

Za prvni socialni sit podobnou tém, které pouZivdme dnes, je povaZzovana sluzba classmates.com

vytvofena Rendym Conradem 17. listopadu v roce 1995. Pivodné méla sit za kol propojit ¢leny

tfid ze zakladnich, stfednich a vysokych Skol a pracovist americké armady. Do sité se uZivatel musel

zaregistrovat a poté mohl udrzovat vztahy se svymi spoluzaky. V roce 2010 popsal generalni feditel

Mark Goldstton prechod webu na novy obsah, jako jsou rocenky stfednich skol, filmové upoutavky,

hudebni skladby a fotografie. Socialni sit ma online archiv 300 000 ro¢enek, coz predstavuje nejvétsi

digitdlni sbirku na svété.

(Saldmova. 2010)

Sit je pouZivand dodnes, a to prevazné uzivateli z USA a Kanady.
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V roce 1997 pravnik Andrew Weinreich vytvofil sluzbu sixdegrees.com. Tato sociélni sit byla
jedinecnd, protoZe uZivateldm umozZnovala pouZivat pouze jejich redlné jméno. Byla zaloZena
na myslence ,,six degrees of separatin®, jez predpoklada, ze kazdy ¢lovék je propojen rfetézcem Sesti
po sobé jdoucich lidi. Jejim nedostatkem ale bylo, Ze neumoZzrniovala uZivatelim nahravat fotografie.
| presto tato sit byla v mnohém revoluéni a pomohla k uréeni dalsiho sméru sociélnich siti.

(Kirkpatrik, 2011)

Dalsi socidlni sité se zalaly objevovat po roce 2000. Svédska sit LunarStorm nebo korejskd sit
Cyworld. Americky programator Jonathan Abramse spustil v roce 2003 socidlni sit Friendster, ktera
byla velice popularni a ziskala béhem prvnich tydn milion uZivatel(. BohuZel socidlni sit byla natolik
obliben3, Ze zakladatelé, ktefi se méli o jeji provoz starat, napor nezvladli a sit prestala fungovat.

(Kirkpatrik, 2011)

Internetové socialni sité jsou stranky, sluzby, které umoznuji uzivateldm vytvofit vlastni profil, tvorit
skupiny pratel a zajmu, sdilet s ostatnimi uZivateli obsah ve formé textu, fotografii, videi nebo

¢lanka. Socidlni sité maiji tfi zakladni pilite:

e Propojovani uZivateli — lidé se na socidlnich sitich propojuji pomoci pfatelstvi nebo
zdjmovych skupin, a tim se sestavi sit uzivateld — obrazek ¢. 1

e Profil — zdkladnim pilitem je profil, ktery si uzivatel na socidlni siti vytvori, poté se mlze
propojovat s ostatnimi uZivateli

e Komunikace — je dllezita pfidana hodnota socidlnich siti. Lidé spolu mohou komunikovat

po celém svété, udrZovat socialni vazby na velké vzdalenosti

2.4.2.1 Facebook
Socialni sit byla zaloZena v roce 2004 studenty Markem Zuckerbergem, Dustinem Moskovitzem,

Eduardem Severinem a Crisem Hugnesem. Plvodné tato stranka slouZila pouze pro studenty
Harvardské univerzity, ale velmi rychle se stala oblibenou i mimo ni. Postupné se moznost ptihlaseni
rozsifovala po americkych Skolach, a to az do 26. zafi 2006, kdy se k socialni siti mohl pfipojit kdokoli

starsi 13 let.

Dle Davida Kirkpatricka (Kirkpatrick, s. 320) je definice Facebooku nasledujici: ,, Facebook sjednocuje
sveét. Stal se z néj most mezi kulturami, zvidsté mezi mladymi lidmi. | pfes své skromné zaldtky se stal
technologickym vidcem s jednoznacnym vlivem v celé oblasti moderniho Zivota. Jeho cElenové

postupuji napri¢ generacemi, regiony, jazyky i tridami. Facebook méni mezilidskou komunikaci,
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prodej vyrobki, kontakt mezi viddami a obyvateli, a dokonce i fungovdni spolecnosti. Meéni

charakter politického aktivismu a v nékterych stdtech zacind ovliviiovat i samotnou demokracii.”

Facebook je momentalné nejpouzivanéjsi socialni sit skoro se 3 miliardami uzivatel( po celém svété,
jak Ize vidét na grafu €. 1. Druhou nejvice pouZivanou platformou je Youtube.
Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of

active users (in millions)

Facebook 2740
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger®
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Qa

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Reddit*

Twitter

Quora”®

Mumber of active users in millions

Sources Additional Information:

We Are Social; Various sources (Company data); Worldwide; Various sources (Company data); DataReportal; January, 2021; social networks and messenger/chat app/voip
Hootsuite; DataReportal not include Douyin

@ Statista 2021

Graf 1 - Nejvice celosvétové populdrni socidlni sité za leden 2021, Cisla jsou aktivni uZivatelé v milionech

Zdroj: https://www.statista.com/

Pokud chce ¢lovék zacit pouzivat socialni sit Facebook, musi se na ni zaregistrovat. Povinné udaje

pro registraci jsou jméno, email, telefonni cislo a datum narozeni. E-mail a telefonni Cislo musi byt
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unikatni, to znamen3, Ze na pravé jeden e-mail a telefonni mlze byt registrovan pouze jeden

uzivatel. Datum narozeni zde slouzi pro kontrolu vékové hranice, kterd je u této sité 13 let.

Po Uspésném dokonceni registrace si uZivatel mizZe vyplnit svij profil, kde Ize zadat Sirokou skalu
informaci — napfiklad profilové foto, Uvodni foto, pracovni pozice, vystudovana skola, rodinni
pfislusnici, rodinny stav, bydlisté, zdjmy a jiné. U vSech poloZzek na Facebooku lze nastavit
»soukromi“. To znamena, Ze si mGZeme uréit, kdo jednotlivé informace muiZe vidét. Na vybér
je z nékolika mozZnosti. Vefejné — tyto informace jsou dostupné pro vSechny uzivatele Facebooku.
Pratelé — informace jsou viditelné pouze pro pratele uZivatele. Pfatelé pfatel — u tohoto nastaveni
vidi informace pratelé uzivatele, ale také pratelé jeho pratel. J4 — informace vidi jen samotny
uZivatel a nikdo jiny je na Facebooku nevidi. Vlastni nastaveni — zde Ize kombinovat vSechny druhy
soukromi vyse. Mohu si zde vytvofit urcité skupiny lidi nebo u kazdého uzivatele nastavit jiny typ
soukromi. Skédla nastavovani soukromi je na socialni siti Facebook velikd, ale ne kazdy uZivatel
jivyuzivad. Ddle je tfeba peclivé zvazovat, co vSe chceme na Facebook vlozit, protoze i kdyz

usLn

pro danou véc bude nastavené soukromi “ja”, uz to bude v databdzi Facebooku navzdy.

Sluzba jako takova je zaloZena na spojovani lidi. UZivatel ma na Facebooku nékolik moZnosti, jak
se s dalSimi uZzivateli spojit. Jednim z nich je pratelstvi. UZivatel musi zazadat o pratelstvi jiného
uZivatele, ten, pokud pratelstvi pfijme, stanou se prateli na Facebooku. Vzijemné jsou
pak informovani o novinkach na zdi, coZ je prostor, kde se propisuji novinky ostatnich uzivatel(,

které sdileji, nové fotky, statusy nebo také clanky.

Dalsi mozZnosti je sledovani uZivatelld. Uzivatel si ve svém profilu musi nastavit, Ze umoznuje
ostatnim uzivatellim ho sledovat. Funguje to na podobném principu jako na jinych socialnich sitich,
jako je Instagram nebo Twitter. Zde je spojeni ale pouze jednostranné, uzivatelé, ktefi nékoho
sleduji, tak vidi na své zdi jeho novinky, ale on moje pfispévky nikoli. Na Facebooku je omezené

mnozstvi pratel 5000. Proto uZivatelé casto vyuZivaji formu sledovani.

Dalsi moZnost, jak s nékym sdilet informace a novinky, je pomoci skupin a stranek. UZivatel si vytvori
skupinu, ktera ma napftiklad slouzit pro fanousky néjakého fotbalového klubu nebo pro kuchare,
ktefi mezi sebou budou sdilet své rady, tipy a recepty. Nastaveni soukromi skupiny je obdobné jako
u profilu uZivatelQ, skupina mlze byt verejna vSem uZivatellm, nebo uzaviena. Pfijeti ostatnich
uzivatelll do skupiny musi schvalovat spravce skupiny, ten také mlze upravovat pfispévky a rGzné

informace o skupiné.
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Facebook ma nékolik funkci, jak s ostatnimi uzivateli nebo prateli sdilet obsah. Lze sdilet fotografie,
videa, webové odkazy, ale také statusy. Status je textova zprava, ktera mize mit az 60 000 znakd.
VSechny tyto prispévky mohou ostatni uzivatelé ,lajkovat” - oznacit, Ze se jim to libi, komentovat
nebo sdilet = prispévek si pfipnou na svij profil a jeho pratelé ho uvidi. Ve vSech pfispévcich Ize
také oznadit pratele, ktefi jsou s uZivatelem a jeho statusem propojeni — napftiklad, Ze akci, vylet
absolvoval s Vami. Ddle jde také oznacit polohu, a to ve smyslu néjakého mésta, zemé nebo
konkrétniho obchodu ¢i mista. Do dnesnich let Facebook pfidal spoustu dalSich funkci, jako

je naptiklad sdileni pocitu nebo aktivity, které jsou vidét na obrazku €. 2.

« Co praveé délate?

Pocity Aktivity

Slavim... x Q Hledat

Y pratelstyi narozeniny

%" tvdj specialni den &  Vénoce

%% Silvestr %" tento specilni den

%" narozeniny mého bratra kralovniny narozeniny

Obrdzek 2- Facebook status - Co pravé délate?

Zdroj: facebook.com

Dalsi funkci je zZivé vysilani, kdy uZivatel spusti kameru a online vysila video zaznam. Také moZnost
sbirky pro néjakou neziskovku, kdy si uZivatel vybere charitu, pro kterou by chtél vybrat penize, pak
tento prispévek vloZi na svij profil a jeho pratele nebo sledujici mohou tuto véc podpofit. Lze tedy

vidét, Ze Facebook ma spoustu funkci a moZnosti vyuZiti.

Nejoblibenéjsi funkci na Facebooku je chat. Chatovat Ize mezi prateli anebo také ve skupiné. Lze
si zde posilat zpravy, fotky, videa, velmi popularni v dnesni dobé je posilani hlasovych zprav. Misto
psani textu ¢lovék namluvi zpravu a druha strana si ji spusti a poslechne. Pres chat Ize uskutecriovat
video hovory. Jesté jednu funkci chat umoznuje, a tim je sdileni polohy. UzZivatel si spusti sdileni

polohy na urcity ¢asovy Usek a druhy uZivatel vidi v redlném case, kde se pohybuje.
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Facebook 24. kvétna 2007 umoznil, aby byly cizi aplikace spustény na jejich strankach. Timto
se rozsifila nabidka aktivit na Facebooku. Nejvice vyuzivané byly online hry, které jsou propojené
s facebookovym profilem a uZivatelé mohou mezi s sebou soutézit. (Kirkpatrik, 2011) Tato
skutecnost ma ale i svou stinnou stranku. Proto, aby byly hry propojené s Facebookem, musi
uzivatel dat souhlas, Ze dava pristup ke svym osobnim udajiim uvedenym na Facebooku. Timto

ziskava treti strana Udaje o uZzivateli.

Cilem Facebooku je transparentnost, co znamena, Ze kazdy uzivatel byl mél mit vytvoreny pouze
jeden redlny profil a vazby na Facebooku by mély byt obdobné jako v jeho Zivoté. BohuZel toto
se nedati stoprocentné plnit, nebot na Facebooku je spousta uzivatel( pod falesnou identitou.
Ale i tak se da Fici, Ze je to nejpopularné;jsi socialni sit, ktera denné propoji pres 2 miliony realnych
uzivateld.

Facebook je dostupny pro déti od 13 let, ale pfi vytvareni profilu Ize tuto podminku snadno obejit,
jedinec uvede nespravny vék. Ze studie Univerzity Palackého v Olomouci ve spolupraci s 02 (2019),
bylo zjisténo, Ze vice nez 50 % déti ve véku 10-12 let Facebook jiz pouZiva. Pouhy zakaz pouzivani
socialnich siti ditéti nestadi, ba naopak v ném zakaz probudi touhu sit pouZivat, byt soucasti
kolektivu a vrstevnikl, ktefi platformu také vyuZivaji. Je tedy dllezité, aby se rodice s détmi
o nastrahach internetu bavili, pfipadné i kontrolovali, zda nenavstévuji stranky se zakdzanym
obsahem. Dnesni generace déti se narodila do online prostredi, vlastnit chytry telefon a byt
neustale online je pro né naprosto ptrirozené. Cilem tedy neni ditéti internet zakazovat, ale mluvit

s nim a naucit ho, jak se ma v online svéte pohybovat a chovat. (Kopecky, 2019)

2.4.2.2 YouTube
Sluzba YouTube zaziva prevainé v poslednich letech velky boom. Samotna platforma slouzi

k prehravani a nahravani video obsahu. Vedou se diskuze, zda Ize YouTube zahrnout mezi socialni
sité, kazdopadné YouTube ma nékolik prvkd socialni sité. Narozdil od Facebooku mohou tuto sluzbu
vyuzivat i neregistrovani uzivatelé. Vyhodou zaregistrovani se na této platformé je moznost
nahrdvat vlastni videa, pridavat si informace do svého profilu, komentovat videa ostatnich
uzivatel, hodnoceni libi/nelibi a sledovat obsah ostatnich uZivateld. YouTube vznikl v roce 2004
ve Spojenych statech a jeho zakladatelé byly Chad Hurley, Stave Chen a Jawed Karim. Jako prvni
se na YouTube objevila amatérska videa, postupné se zacaly pridavat hudebni klipy, ale také kopie
film{. Tim taky YouTube zacal ziskavat na popularité a pomohlo to k rychlejsSimu rlstu. Po dvou
letech od vzniku byl YouTube prodan spolec¢nosti Google za 1,65 miliardy dolar(. V roce 2008 byl

YouTube lokalizovédn pro Ceskou republiku. Aktualné YouTube pouZiva kaidy mésic okolo dvou
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miliard uZivatell, kazdou minutu je nahrano pres 500 hodin videi. Po vyhledavaci webové strance

Google je YouTube celosvétové druhou nejnavstévovanéjsi strankou.

V poslednich letech se rozsitila skupina uZivatell, ktefi tvofi obsah na YouTube a fikd se jim
youtubefi. Vytvareji videa s urCitym tématem, snazi se o co nejvétsi sledovanost a nasbirani
odbératell. Youtubefi diky vysoké sledovanosti vydélavaji penize pfimo od platformy YouTube,
kterd vydélava na reklamach, které jsou na jejich strance prezentovany. Dale tito tvlrci mohou
uzavirat takzvané spoluprace. Tvlrce ve svych videich propaguje urcity druh vyrobku ¢i sluzby
a za oplatku dostane zaplaceno nebo ma moznost uzivat produkt ¢i sluzbu zadarmo. Toto se lisi
podle Uspésnosti youtubera, ta se vétsinou sleduje podle poctu shlédnuti a poctu odbératel(.
par tisic korun. V dnesni dobé je pomérné rozsifend spoluprace s automobilkami. Tvlrce sice
nedostane zaplaceno, ale firma mu pGjéi na rok automobil k uZivani. CoZ pfi predstavé, ze
se vétsSinou jednd o nova auta v hodnotach stovek tisic ¢i milion(i korun, tak je dlleZitost této
spoluprace pro tvlrce vysoka. Youtube dale dava svym uZivateldm hodnoceni, takzvany ,play
button®, ktery se lisi podle poctu odbératell. RozliSuje se pét zakladnich cen: sttibrny play button
za 100 000 odbératelll, zlaty play button za 1000000 odbérateli, diamantovy play button
za 10 000 000 odbérateld, specidlni play button za 50 000 000 odbératell a ¢ervenodiamantovy

play button za 100 000 000 odbérateld, ktery zatim dostali pouze dva tvdreci.

Obrdzek 4 - Zlaty play button za 1 000 000
odbératelt

Zdroj: https://frameru.com/
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Typ obsahu na YouTube je raznorody, mliZzeme zde nalézt viogy, tutoridly nebo také recenze. Slovo
vlog je odvozené od slova blog a lisi se tim, Ze se jedna o video zaznam. Vlog je vlastné typ blogovani,
pfi kterém se komunikuje prostfednictvim videa a nikoli textu. Pro spoustu firem je v dneSni dobé
nezbytnou soucasti marketingu pravé vlog. Paradoxem je, Ze vlogy nemusi byt nijak kvalitné
zpracované, jde predevsim o jejich autenticitu, a hlavné obsah sdéleni. Miller (2009) uvadi, ze cil
videoblogu je distribuce, ktera pravidelné zasila své nové zpravy svym zajemcim, ktefi maji zajem
o ziskani vizudlni informace. Vlogy mohou mit podobu klipl ze Zivota ve formé deniku a rozhovort
na zajimava témata. Spousta celebrit vlogy vyuziva ke komunikaci se svymi fanousky, aby jim mohli
nastinit redlné véci z jejich kazdodenniho Zivota. Vlogovani je pro lidi pfitazlivé hlavné proto, Ze

odbourdva geografické hranice, a tim vytvari globalni komunitu.

Dalsim typem videi jsou tutoridly, v ceském prekladu mlzeme fict privodce, cviceni nebo také
navody. Nejcastéjsimi tutoridly na YouTube jsou vyukova videa pro programy. V poslednich letech
ale pribyva videi, kterd ndm ukazuji jak spravné uklizet, l1épe si zorganizovat Satnu nebo jak uvafit

chutny pokrm.

Recenzenti kriticky analyzuji produkty nebo sluzby. Tento typ videi ma silny dopad na prodej
elektroniky, na cestovani a na produkty zamérené na krasu, protoze kazdy den se tisice lidi

rozhoduji o koupi dle téchto recenzi, namisto klasickych reklam.

2.4.2.3 Instagram
Instagram ve zkratce IG je socidlni sit zaloZzena v San Franciscu v Americe, ktera slouzi ke sdileni

fotografii a videi. IG (Instagram) vytvofil Kevin Systrom a Mike Kreiger roku 2010. V dubnu roku
2012 socialni sit koupil Facebook za 1 miliardu dolard. Aplikace umozniuje uzivateldm nahravat
videa, které lze pomoci filtri, hastagl a dalSich funkcich upravovat. Pfispévky lze sdilet vefejné
nebo pouze pro schvalené uZivatele. UZivatelé mohou sledovat, ,lajkovat” (oznacdeni, Ze se mi
prispévek libi) a komentovat pfispévky jinych uZivatel(l. Zprvu se |G vyznacoval tim, Ze prispévky
umoznoval zverejiovat pouze ve ¢tvercovém poméru stran 1:1 a s 640 pixely. Toto zobrazena bylo
pfizplsobeno na tehdejsi iPhony od znacky Apple. V roce 2015 se zobrazeni zvysilo na 1080 pixeld.
V tomto roce pribyla mozZnost zasilani zprav mezi uZivateli a i velmi popularni sdileni pfibéha, coz
jsou fotografie nebo kratka videa, ktera jsou dostupna pouze po dobu 24 hodin od sdileni na IG.
V roce 2019 pouZivalo funkci pfibéhu pres 500 milion( uZivatell denné. | kdyZ byl IG plvodné
spustén pouze pro telefony Apple s operacnim systémem iOS, ziskal si velkou popularitu. Prvni
milion registrovanych uZivatell |G ziskal béhem prvnich dvou mésicl, 10 miliond uZivatel( za rok

a od ¢ervna roku 2018 ma IG pres jednu miliardu uZivatell po celém svété. V roce 2012 byla
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aplikace spusténa i na mobilni telefony s operaénim systémem android. V fijnu roku 2015 bylo
na Instagram nahrano pres 40 miliard fotografii.
Jeden z vyzkumu zkoum3, jak obsah na |G ovliviiuje chovani uZivatel(. Bylo zjisténo, Ze obsah, ktery

vyobrazuje tvare lidi, ziskava vice ,libi se mi“ a komentara.

Bezpochyby je Instagram jednou z nejvice populdrnich socidlnich siti, ale zdroven také velmi
diskutovanou. V kvétnu roku 2017 byl proveden spolecnosti pro vefejné zdravi v Britanii vyzkum,
ktery zahrnoval 1479 respondent(l ve véku 14-24 let, ktefi méli hodnotit socialni media a souvislost
se zavislostmi, Uzkostmi, depresemi, osamélosti, Sikané a télesného vzhledu. Vyzkum dosel
k zavéru, ze Instagram je Spatny pro dusevni zdravi mladych lidi, ale zadroven ma pozitivni Gcinky

v budovani vlastni identity a v sebevyjadfovani.

V roce 2017 védci z Harwardovy univerzity a univerzity ve Vermontu predstavili nastroj pro strojové
uceni, coz je studium pocitacovych algoritm(, které se automaticky zlepsuji na zakladé zkusenosti
a pouzivani dat a je to povazovano jako soucast umélé inteligence, ktery prekonal diagnostickou
Uspésnost praktickych lékara pri 1éCeni depresi. (Instagram photos reveal predictive markers of

depression, 2017)

Dale byly provedeny prizkumy, které sledovali spojitost mezi obsahem Instagramu
a nespokojenosti vzhledu téla v disledku srovndni s ostatnimi uZivateli. Vice jak polovina uZivatell
pfiznala, Ze obsah schvalné upravuje, aby vysledny fotografie byla co nejvic libiva. (Instagram

photos reveal predictive markers of depression, 2017)

Instagram versus reklama je v dnesni dobé casté téma, které se v oblasti marketingu fesi. Existuje
velké mnoiZstvi uZivatell, ktefi se zacali Zivit nebo si alespon privydélavaji reklamou na socidlnich
sitich. Dle etiky by veskerd reklama na socidlnich sitich méla byt oznacena, aby bylo jasné patrné,
Ze se jednd o spolupréci. Spoustu uZivatell ale reklamu neoznaduje, coZ je Spatné. Reklama
je prevazné cilend na mladsi rocniky, déti, ktefi poté produkty nebo sluzby, které jsou soucasti
pfispévku vnimaji zcela jinak, nez naptiklad reklamu v TV. Dle studie Karlovy Univerzity spole¢né
se Sdruzenim pro internetovy rozvoj pozna jen kazdy desaty neoznacenou reklamu ve véku 9-15

let.
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2.5 Marketing na socidlnich sitich

Socialni sité navstévuji stovky milion( lidi po celém svéte, ktefi zde travi nékolik hodin denné, proto
je zde velky potencidl pro marketing. Socialni sité jsou schopné po internetu neuvéfitelné rychle
Sitit informace. UzZivatelé mezi sebou neustdle komunikuji a firmy musi pocitat stim, Ze se
po socidlnich sitich mohou Sifit pozitivni informace o jejich firmé stejné rychle jako ty negativni.
Proto spousta firem socidlni sité monitoruje. Chce predejit negativhim ohlasiim a vcas proti nim
zakrocit. Marketing na socidlnich sitich Ize vyuzit i pro budovani komunity a reklamni aktivity. (Lukas

Hlavac, Jaroslav Polacek et al., 2011)

Vyhoda marketingu na socidlnich sitich je, Ze jsou zde lidé vice dlvérivi. Spoustu informaci sdili
»pratelé”, kterym maji lidé tendenci véfit, a proto si informace neovéruji. Vliv na rozhodovani lidi

ma3 i socidlni bublina, ve které se nachazeji.

Weinberger (2009) charakterizuje marketing na socidlnich sitich tak, Zze se jedna o sluzbu, ktera
jednotlivedm umoznuje podporovat urcité firmy, produkty ¢i sluzby za pomoci online kanalu,
komunikovat s nimi a vstoupit do komunity lidi, ktefi danou firmu také podporuji. Ukolem

marketérl na socidlnich sitich je komunikovat a vytvaret pozitivni vztah k dané firmé.

V dnesni dobé doslo k posunu, jakym zplsobem lidé pouZivaji socidlni sité. Firmy maji velkou
moznost naucit se néco o svych zakaznicich a ovliviiovat jejich rozhodovani pfi nakupovani. (Rad,
2011). Firmy maji dokonce i velké mnozstvi dat, které mohou analyzovat a které jsou verejné
dostupna na raznych platformach socidlnich sitich. Tato data poskytuji firmam uzite¢né informace
o zakaznicich, trhu a konkurenci. Socialni sité se v prlibéhu ale rapidné vyviji a stejné rychle se vyviji
i jejich marketing. Néktefi védci popsali socidlni sité jako zpUsob propojeni a interakce
se soucasnymi, ale i potencionalnimi zdkazniky s hlavnim cilem budovdni a udrZovani vztahu. (Felix
R., 2017). Je zde nékolik vyhod od klasickych marketingovych nastrojd, jako je naptiklad najit svého
potencionalniho zdkaznika a oslovit jej napfimo. (Scott, 2013) Vyraz marketing socidlnich médii
je definovan jako marketingova technika, ktera zahrnuje vyufZiti socialnich siti a webovych stranek

k uvedeni na trh novych produktl a sluzeb.

Marketing na socialnich sitich je v dnesni dobé nejsilnéjsi forma marketingu na internetu. (Gruber,

2014). Jeden z mnoha dlivodu, proc¢ je marketing na socialnich sitich tak silny je fakt, Ze lidé zde
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dobrovolné travi mnoho svého volného casu. Podle statistik ma 77 % Ameri¢ana profil alespon
na jedné socialni siti. (Statista, 2019) To predstavuje skvélou pfileZitost pro malé firmy — dava jim
moznost pomérné levné oslovit velkou skupinu svym potencionalnich zakaznik(. Socidlni sité jsou
skvélym nastrojem skrze ktery lze ovlivnit, pfildkat a zaujmout zdkazniky, ktefi na nich mohou davat
zpétnou vazbu firmé, sdilet, komentovat a tvofit komunitu lidi se stejnym ndzorem. Pro firmy
je mnohem vice pfinosné, kdyZz jsou uZivatelé na socidlnich sitich aktivni, sdileji a komentuji
prispévky, nez kdyzZ jsou pouhymi pasivnimi ¢tenafi. (Agresta, 2010). Hlavni podstata socialnich
sitich je socidlni interakce, coZ je ,jakdkoli forma setkdni mezi jedinci. Vétsina naseho Zivota
je tvorfena socidlnimi interakcemi toho Ci onoho druhu, které mohou mit charakter formdini nebo
neformdilni. Prikladem formdlni situace je vyucovdni ve tfidé; neformdini interakce je tfeba sekdni

dvou lidi na ulici nebo na vecirku.” (Giddens, 1999)

Dle Giddense je to jakakoliv forma setkani mezi lidmi. MGzZe mit nékolik forem, napfiklad formalni
(lidé na vecirku), neformalni (komunikace déti ve tfidé). Jandourek to nazyva jako komunikaci lidi,
jejimz dlsledkem je vzajemné ovliviiovani lidi nebo skupin. Socialni interakce je tedy to, kdyz
chovani jedince vyvola chovani jiného jedince nebo skupiny. Mezi zakladni formy socialni interakce
patfi konflikt nebo kooperace. Proto marketing na socialnich siti funguje, protoZe je zalozen

na socialni interakci a lidé maji tendenci véfit tomu, koho dobfe znaji. (Agresta, 2010).

2.6 Medialni gramotnost

Medialni gramotnost je schopnost pristupovat, analyzovat a vyhodnocovat rliznd média, v rGznych
formach. Je to dovednost, ktera se projevuje tim, jak jsou lidé schopni pfistupovat k mediim a jak

umi za pomoci kritického mysleni vyhodnocovat obsah reklam.

Soucasné spolec¢nosti maji moznost vyuZzivat velké mnozstvi komunikacénich prostfedkd, které dfive
nebyly k dispozici. Ve velké mite je vyuZivand komunikace verejnd - noviny, ¢asopisy, rozhlas,
televize ¢i internetovd media. Za poslednich par let roste pocet lidi, pro které je komunikace
na socialnich sitich neodmyslitelnou soucasti Zivota. ,, Média méni podminky lidského Zivota a je jen
velmi obtizné zvlddnout a vyuZivat je k viastnimu prospéchu intuitivné, bez pripravy, kterou by

mohlo poskytnout pravé vSeobecné vzdéldvdni.” (Pastorova, Jirak et kol., 2015, str. 11)

Micienka a Jirdk (2006, str. 12) definuji medidlni gramotnost jako ,soubor poznatki a dovednosti

potfebnych pro orientaci v mdlo prehledné a nepriihledné strukturované nabidce medidlnich
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produkt, které vytvdreji prostredi, v némzZ se soucasny clovék pohybuje. To znamend, Ze medidini
gramotnost je tvorena:

a) poznatky na jedné strané potrebnymi pro ziskani kritického odstupu od médii, na druhé
strané umoZnujici maximdini vyuZiti potencidlu médii jako zdroje informaci, kvalitni zabavy,
aktivniho naplnéni volného ¢asu apod.

b) dovednosti dovolujicimi a usnadriujicimi tento kriticky odstup i maximdini kontroly vlastniho

vyuZivani médii.”

2.6.1 Medialni vychova

Medidlni vychova se fadi mezi tvz. prifezovd témata, kterd reprezentuji oblasti aktudlnich
problému soudasného svéta. Z toho divodu jsou neopomenutelnou soucasti dnesniho zékladniho
vzdélavani.

V dnesnim svété maji média velky vliv na spolecnost, protoZe se staly dlleZitym socializa¢nim
prvkem. Pro kvalitnéjsi Zivot jedince je duleZité ziskat dovednosti, které se tykaji medialni
komunikace a prace s médii.

Dle RVP (2021, str. 144) md ,medidlni vychova md vybavit Zdka zdkladni trovni medidlni
gramotnosti. Ta zahrnuje jednak osvojeni si nékterych zdkladnich poznatki o fungovdni
a spolecenské roli sou¢asnych médii (o jejich historii, strukture fungovdni), jednak ziskani dovednosti
podporujicich poucené, aktivni a nezdvislé zapojeni jednotlivce do medidini komunikace. Predevsim
se jednd o schopnost analyzovat nabizend sdéleni, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich
komunikacni zémér, popfipadé je asociovat s jinymi sdélenimi; ddle pak orientaci v mediovanych
obsazich a schopnost volby odpovidajiciho média jako prostiedku pro napinéni nejriiznéjsich potreb

— od ziskavani informaci pres vzdéldvadni aZ po naplnéni volného ¢asu.”
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3 Pravni a moradlni zasady pro reklamu cilenou

na déti

Dle zakond, které plati v Ceské republice, miZzeme k regulaci reklamy pouzit zékony z oblasti
verejného a soukromého prava. Verejné pravo se zabyva spoleénosti jako celek a ma na starost
regulovat vSe, co ma dopad na vSechny organizace i ob¢any statu, tedy na spole¢nost. Soukromé
pravo reguluje pouze to, co mlze mit vliv na jednoho spotrebitele (Winter, 2001). V soukromém

pravu se musi konkrétni osoba domahat svého prdva skrze soudni fizeni.

3.1 Smeérnice Evropské rady

Kazda zemé v Evropské unii ma sva opatreni, kterd reguluji reklamu cilenou na déti, mnohé z nich
se dost lisi. Kazda zemé ma jinou historii, jiné hodnoty a tradice, proto na problematiku, kterd
se tyka reklam cilenych na déti, kouka kazdy stat jinak. M{Ze se stat, Ze v jedné zemi je povolena

reklama, kterd by byla v sousednim staté zcela za hranou a dle zakon{ nevyhovuijici.

Dle Guntera a kol. (2005) existuje mnoho odlisSnych pohledd na nevhodnou reklamu v ramci
¢lenskych statl Evropské unie. Napfiklad nahota neni ve Velké Britanii pripustnd, ale ve Francii
je naprosto bézna. Ve Skandinavii nejsou povoleny reklamy, které jsou cilené na déti do 12 let,
a plné jsou zakazany reklamy na détskych programech, ale naopak ve Spanélsku je reklama piné

povolena.

V ramci Evropské unie vzniklo nékolik smérnic, které statim v EU fikaji, jak mohou firmy s reklamou

cilenou na déti nakladat. VSechny smérnice se tykaji pouze audiovizualnich medii.

Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé

Hlavnim cilem smérnice je chranit spotiebitele pred klamavou reklamou. Smérnice je dllezita
k ochrané déti a mladistvych, ktefi jsou zranitelni a nejsou schopni si na reklamni sdéleni udélat svj
vlastni Usudek. Za nejvice klamavé reklamy mizeme oznacit reklamy pro déti, které nejsou schopné
napfriklad rozlisit skute¢ny vykon hracky. Mnohdy v nich reklamy vyvolaji nepfimérena ocekavani.
(Smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, 2006)

Tato smérnice vyZaduje po Clenskych statech, aby vynaloZili své legislativni moci k zabranéni
klamavé reklamy na uUzemi jejich statu. Staty musi zajistit prislusné organy, které umozni

organizacim i spotrebitellim podat stiZznosti. Stejné organy mohou klamavou reklamu i zakazat.
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Smérnice definuje klamavou reklamu jako néco, co mize ovlivnit ekonomické chovani spotrebitell

a mlze poskodit jiné firmy. (Smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, 2006)

Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach

Tato smérnice ma za cil vytvofit jednotny Evropsky trh, zajistit jeho radné fungovani a poskytnout
ochranu spotiebitellim a détem. Zemé také musi ucinit kroky, aby obsah, ktery by mohl narusit
dusevni, mravni nebo télesny vyvoj nezletilych, nebyl bézné dostupny. Mohou na to byt pouzity
nastroje na ovéreni véku nebo vhodnd doba pro vysilani. Dale v pofadech pro déti nesmi byt

umistén skryty produkt.

Smérnice o kodexu Spoleéenstvi tykajici se humannich lé¢ivych pripravki

Tato smérnice fika, Ze reklama tykajici se léCivych pfripravku, jejichz spotiebitelé jsou déti,
je zakazana. Reklama nesmi plsobit dojmem, Ze spotrebitel nepotrebuje Zadné Iékarské vysetreni.
V reklamé se ani nesmi 1é¢ivé pfipravky porovnavat vzajemné. Ukolem smérnice je zajistit vhodny

zpUsob, jak podavat reklamu na lécivé pripravky spotiebitelim.

3.2 Zakony Ceské republiky

Mladistvi a déti jsou velice nezkuseni spotrebitelé, ktefi se mnohem vice rozhoduji na zakladé emoci
ne# na zékladé racionalniho posouzeni. Dle soucasnych zakonl je v Ceské republice zakazano
zobrazovat chovani, které mize poskodit zdravi, moralni ale i psychicky vyvoj déti. VétSinu
obchodnich rozhodnuti déti délaji jejich rodi¢e. Reklama cilend na déti ma vyvolat touhou po véci,
kterou déti zpravidla chtéji koupit po svych rodicich, na které je vyvijen psychicky tlak svych
milovanych osob a zpravidla se tak dostavaji do tézkych situacich. Z téchto divodu je nutna regulace
reklamy cilené na déti. Dle zakona § 2c zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy:

»Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovdni ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkusenosti nebo diveérivosti,

¢) nabddat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zdstupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobki
nebo sluZeb,

d) vyuZivat jejich zvldstni davery vuci jejich rodictiim nebo zakonnym zdstupciim nebo jinym osobdm,
e) nevhodnym zplsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.” (Zakon ¢. 40/1995 Sbh., Zakon

o regulaci reklamy)
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Je dllezité zminit, Ze tyto zakony v Zadném pfipadé nenahrazuji funkci vychovy rodica. Velky podil
na ochrané déti pred reklamou maji samotni rodice, ktefi by méli détem vysvétlovat, co je to

medidlni gramotnost, a Ze neni pravda vse, co nékdo nékam napiSe nebo fekne.

| 34



PRAKTICKA CAST



4 Cile, metody a organizace vyzkumu

V této kapitole jsou informace o vlastnim vyzkumu, ktery probéhl formou dotaznikového Setfeni.
Je zde popsana metodologie vyzkumu, priblizeno, jakym zplsobem jsou hypotézy testovany
a vyhodnocovany, jak probihala distribuce dotaznik(, ziskavani respondent(, celkova organizace
a okolnosti vyzkumu a také samotné vyhodnoceni. Pro spravné vyhodnoceni dotaznik(l jsou
vytvoreny hypotézy, které se zabyvaji vlivem marketingové komunikace cilené na déti a mladez

na zakladé teoretickych znalosti.

4.1 Metodologie vyzkumu

V navaznosti na cile, které jsem si stanovila, jsem se rozhodla pro kvantitativni vyzkum pomoci
dotazniku. Vysledky dotazniku jsou vyhodnoceny pomoci hypotéz, které jsou ovéreny testy. U vSech
hypotéz byla stanovena nulova hypotéza a alternativni hypotéza. Hladina vyznamnosti je u vSech
hypotéz 5 %. Relativni ¢etnost je hodnota, kterd je v daném intervalu a vztahuje se k celkovému

poctu. Hypotézy jsou testovany parametrem binomického rozdéleni.

4.2 Organizace, okolnosti vyzkumu a vyzkumny vzorek

Dotaznik byl vytvofen v online prostfedi Google na zakladé informaci, které jsou uvedené
v teoretické casti prace. Online verze dotazniku byla vybrana pro rychlou formu distribuce.
Distribuce probihala rovhomérné ve Stredoceském kraji a Praze. Respondenti byli rozdéleni do tfi
kategorii, a to na 1. stupen zakladni skoly, 2. stupen zdkladni Skoly a stfedni Skoly. Pro mladsi
respondenty z 1. stupné zakladnich skol byla pouZita papirova forma dotaznik(, ktera détem byla
pfeddna na priméstskych taborech ve Stredoceském kraji, kde dotaznik vyplnilo 54 déti. Video
obsaZené v dotazniku bylo pusténo détem hromadné na pocitaci vychovatelkami. DalSich 66 déti
bylo z 2. stupné zakladnich skol z okresu Praha-zdpad a 210 respondentl ze tfi stfednich Skol
v Praze. Celkem tedy dotaznik vyplnilo 330 respondentd.

Dotaznik se sklada z 20 otdzek, které maji za cil ziskat informace o samotném ditéti, jeho pfistupu
k penéziim, traveni volného c¢asu a vnimani marketingovych aktivit. Soucasti je i reklama
na McDonald, kde respondenti zkoumaji prvky, které jsou v reklamé obsaZzeny, dalsi otazky se
zaméruji na prozitek dotazovanych. Nékteré otazky v dotazniku nejsou povinné. 10 otazek je
uzavienych, a zbylych 10 polootevienych, coZz znamena, Ze déti mohly vybrat vice odpovédi.

Dotaznik je soucasti prilohy.
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5 Vlastni vyzkum a interpretace vysledku

Celkem byly pro vyzkum pouzity 3 hypotézy, které budou bud potvrzeny, nebo vyvraceny
dotaznikovym sSetfenim. Dotaznik byl vytvoren na zakladé teoretickych znalosti takovym zplsobem,
aby na hypotézy bylo mozné relevantné odpovédét. Hypotézy jsou sestaveny s ohledem na splnéni
cile prace. Tim je definovat, jak se v urcitém vékovém obdobi méni nakupovaci a rozhodovaci
dovednosti jedince, a zaroven poukazat na to, jaké vnéjsi vlivy spotiebitelské chovani ovliviuji.
Dil¢éim cilem prace je zjistit, jak jsou déti vzdélavany v oblasti medialni gramotnosti, coz testuje
jedna z hypotéz. Kazda otazka je znazornéna grafem a tabulkou. Jednotlivé odpovédi jsou v grafech
vyjadreny v procentech a zobrazuji pomér poc¢tu odpovédi k celkovému poctu respondent(.
Tabulky udavidji pocet odpovédi, které jsou zavislé na souctu vSech odpovédi u vSiech moznosti.
Nékteré otazky jsou polooteviené, to znamena, Ze respondent mohl vybrat jednu nebo vice

odpovédi.

1. Hypotéza: Déti na stfedni Skole jsou z vice néz 70 % ovlivnény v ndkupnim rozhodovani
spoluzaky.

2. Hypotéza: Alespon 50 % déti si mysli, Ze jednim z cil(i reklamy je predat urcité poselstvi,
napfiklad zdravy Zivotni styl, ekologii, rovnoprdvnost.

3. Hypotéza: Alespon 50 % déti vi, co je to medidlni gramotnost.

5.1 Interpretace vysledkli souhrnné

Otazka ¢. 1: ,Jaké je tvé pohlavi?“

Prvni otazka méla za ukol zjistil pohlavi respondent. Z grafu je mozné vidét, Zze vyzkumného Setreni
se zUcastnilo 57 % divek, chlapci 43 %. Pro vysledky dotaznikového Setfeni tento udaj neni
nezbytny, ale povaZuji ho za zajimavy. Lze vidét, Ze zajem dotaznik vyplnit prevladal vice u divek nez
u chlapcl. V ramci vyzkumného Setfeni nebyl zkouman vliv reklamy z pohledu odlisnych pohlavi,

proto povaZzuji soubor za dostate¢né reprezentativni.

Rozdéleni respondentt dle pohlavi
divka chlapec
celkem 189 141
% 57 43

Tabulka 1 - Rozdéleni respondentu dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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1. Tvé pohlavi?

Chlapec
43%

Divka
57%

m Divka = Chlapec

Graf 3 - Jaké je tvé pohlavi?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: ,,Jaky stupern skoly navstévujes?”

Tato otazka je kli€ovd pro vyhodnocovani nasledujicich otazek, ve kterych je zohlednén pfislusny
stupen vzdélavani konkrétniho jedince. Nejvétsi zastoupeni maji déti ze stfedni Skoly s 64 %. Celkem
20 % tvofri Zaci, ktefi navstévuji druhy stupen. Nejmensi zastoupeni maji déti prvniho stupné,
ato 16 %. Dohromady dotaznik vyplnilo 330 respondent(, tedy 54 respondentl z 1. stupné,
66 z 2. stupné a 210 ze stfedni Skoly.

Rozdéleni respondentli dle stupné skoly
odpovéd celkem %
1. stupeni 28 54 16
2. stupen ZS 66 20
sS 210 64

Tabulka 2 - Rozdéleni respondentd dle stupné skol
Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Jaky stupnen Skoly navstévujes?

m 1.stupen m 2.stupen = Stfedni skola

Graf 4- Jaky stupern Skoly navstévujes?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3:,,Co délds ve volném case?”

Tato otazka méla za ukol zjistit, jak déti travi svlj volny ¢as mimo $kolu. Jakym aktivitdm nebo
sportlim se déti vénuji. V dotazniku byly predpfipravené odpovédi k vybéru, ale déti také mohly
dopsat své dalsi zajmy. Nejc¢astéjsi odpovédi bylo traveni ¢asu s prateli, takto odpovédélo 68 % déti.
Druhou nej¢astéjsi odpovédi byl sport, tuto odpovéd zvolilo 64 % déti. Treti nejcastéjsi odpovédi
se zastoupenim 45 % je sledovani TV a mizZeme tedy fici, Ze skoro polovina dotazovanych déti travi
volny ¢as sledovanim televize. Tento vysledek mé prekvapil predevsim vzhledem k soucasnému

trendu v pouZivani internetu.

odpovéd Celkem %

Sport 210 18

Pfiroda 132 11

Cetba 111 10
Sledovani TV 141 13
Kultura 51 4
Studium 69 5
Pocitac 135 13
Krouzky 60 6
Traveni casu s prateli 246 20

Tabulka 3 - Co delds ve volném case?
Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Co délas ve volném case
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Graf 5 - Co délds ve volném case?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4: , Kolik hodin denné travis na internetu?”

Tato otdzka pfimo navazuje na predchozi otdzku a jeji vysledek ndm Fikd, Ze déti pouZivanim
internetu travi velké mnozZstvi svého volného ¢asu. De facto 42 % dotazovanych odpovédélo, Ze jsou
pfipojeni k internetu vice nez 5 hodin denné, coZ je pomérné alarmujici vysledek. Neustdle se
poukazuje na to, Ze takovéto chovani déti neni zdravé a Ze by se déti mély vénovat i jinym aktivitam.
DalSich 27 % déti travi online 3—-4 hodiny. Mensi ¢ast, konkrétné 25 % dotazovanych travi
na internetu 1-2 hodiny denné a pouze 6 % respondentll uvedlo, Ze Cas strdveny na internetu je

méné nez 1 hodina denné.

odpovéd celkem %
méné nez 1 hodina 15 6
1-2 hodiny 63 25

3-4 hodiny 108 27

5 hodin a vice 144 42

Tabulka 4 - Kolik hodin denné travis na internetu?
Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Kolik hodin denné travis na internetu?

m Méne nez 1 hodinu m 1 -2 hodiny = 3 -4 hodiny = 5 hodin a vice

Graf 6- Kolik hodin denné stravis na internetu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5: , Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo jiné socidlni siti?“

V grafu lze vidét, Ze 82 % dotazovanych vlastni Géet a pouZiva alespon jednu ze socidlnich sitich,
18 % nevlastni Zadny, mezi nimi jsou pfevdiné Zaci 1. stupné. Presto je mezi Zaky prvniho stupné
i velky pocet téch, ktefi néjakou socialni sit vyuZivaji, coZ je pomérné zajimavé zjisténi, protoze
vétsina uvedenych sluzeb ma definovan vékovy limit pro uzivani 13 let. Z toho vyplyva, Ze rodice
déti nevédi o tom, Ze jejich ratolesti socialni sité pouZzivaji, nebo to védi a nezaleZi jim na tom. Ani

déti, ani rodice si ¢asto neuvédomuiji, jaké nebezpeci détem v online svété hrozi.

odpovéd pocet %
ano 297 82
ne 33 18

Tabulka 5 - Viastnis Instagram, Facebook nebo jinou socidlni sit?
Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo na jiné

socialni siti?

m Ano = Ne

Graf 7 - Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo jiné socidlni siti?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: ,Zaskrtni vSechny sité, které pouZivads.”

Tato podotazka méla za cil zjistit vSechny sité, které déti pouZivaji. Nejc¢astéji déti vybraly Youtube,
pouziva ho 93 % z nich. Jako druhou nej¢astéji pouzivanou platformu déti uvedly Instagram s 81 %.
Na tretim misté déti uvadély socialni sit Tiktok s 51 %. Na ¢tvrtém misté s 48 % skoncil Snapchat
a na predposledni pozici s46 % se umistil Facebook, jako posledni sit déti uvadély Twitter,
a to pouze 22 % respondentd. Z vysledkU Ize vycist, Ze Facebook, ktery byl jesté pred par lety velice

populdrni, uz v dnesni dobé tak cetné vyuzivany neni.

odpovédi | Facebook | Instagram |Youtube| Tiktok | Twitter | Snapchat
Celkem 204 280 276 180 99 204
% 16 23 22 14 8 16

Tabulka 6 - Jaké site pouZivds?
Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Zaskrtni, jaké sité pouzivas.
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Graf 8 - Jaké sité pouZivds?

Zdroj: vlastni zpracovadni

Otazka €. 7: ,Dostdvds pravidelné kapesné?”

Otdzka méla za cil zjistit, zda déti dostdvaji pravidelné kapesné a jsou zvyklé s penézi hospodafit.
Vice neZ polovina dotazanych, 63 %, uvedlo, Ze kapesné pravidelné dostdva. Zbytek, 37 %, kapesné
nedostdva. Dostavat kapesné je pro déti do Zivota velmi dllezZité. UCi se hospodafit s penézi,
planovat své vydaje, Setfit. Nepotiebuji velkou ¢astku, staci jim par desitek korun za tyden. Déti,

které pravidelné kapesné nedostavaji, jsou o tuto prvotni zkusenost ochuzené.

odpovédi Ano Ne
Celkem 216 114
% 63 37

Tabulka 7 - Dostavas pravidelné kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Dostavavas pravidelné kapesné?

m Ano = Ne

Graf 9 - Dostavds pravidelné kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8: ,Pokud dostdvds kapesné, v jaké vysi?“

V grafu lze vidét, Ze rozloZeni odpovédi je viceméné rovnomérné. Nejcastéji déti uvadély hodnoty

2001 K¢ a vice, a to celkem 21 %

dotazovanych. Druhd nejcastéjsi

odpovéd je

kapesné je 501 az 1000 K¢, kterou uvedlo 20 % dotazovanych. Na tfetim misté jsou odpovédi

101 az 200 K¢ a 401 az 500 K¢, tu uvedlo 14 % déti. Vyse kapesného by méla byt Umérnd véku ditéte

a jeho potfebam. Urcité by neméla opomijet ani ekonomickou situaci rodiny. Nelze fici, jaka vyse

mési¢ni ¢astky je idealni. Pfesto mé prekvapilo, Ze polovina respondent(, ktera dostava pravidelné

kapesné, obdrzi od svych rodi¢l vice nez 500 K¢ mésicné.

odpovédi Celkem %
Do 100 K¢ 15 7
101-200 K¢ 30 14
201-300 K¢ 18 8
301-400 K¢ 12 6
401-500 K¢ 30 14
501-1000 K¢ 42 20
1001-2000 K¢ 21 10

Tabulka 8 - V jaké vysi dostavads kapesné?

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.V jaké vysi dostavas kapesné?

~—

m Do 100 K¢ = 101-200K¢ = 201-300 K¢ 301-400K¢

m 401-500 KE = 501-1000K¢ = 1001-2000K¢ m 2001 K¢ a vice

Graf 10 - V jaké vysi dostdvas kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka €. 9: ,Za co nejvic utrdcis kapesné?”

Jak dité s kapesnym naloZi, by mélo byt jen na ném, rodice by do toho neméli zasahovat. Vyjimkou
je samozifejmé situace, kdy by si dité chtélo doprat néco, co by bylo pro jeho vék nevhodné. Tato
otdzka ma za ukol zjistit preference déti - jaké véci nejvice za své kapesné nakupuji. Nejvyssi pocet
respondentd, 58 %, vybralo jidlo a piti. Na druhém misté s 33 % je obleceni. Na tfetim misté s 13 %
jsou sladkosti a hracky, 12 % uvedlo, Ze neutraci pribézné, ale Ze si penize dlouhodobé setfi. Rodice
by méli s détmi o tom, za co své kapesné utraceji, mluvit. Mohou jim i doporucit, aby si daly ¢ast

obdrzenych penéz stranou a tim i néco usetfily.

. . | Jidl . . L, . & oy

odpovédi Jliifc)ia Sladkosti | Hracky | Obleceni| Knihy | Setfim si
Celkem 213 39 21 150 18 24
% 46 8 5 32 4 5

Tabulka 9 - Za co nejvice utrdcis kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovadni
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9. Za co nejvice utracis kapesné?

Jidlo a piti Sladkosti

Graf 11 - Za co nejvice utrdcis kapesné?

Zdroj: vlastni zpracovani

Hracky Obleceni Knihy

Otazka €. 10: ,Vis, co je to medidini gramotnost?“

Settim si

Tato otdzka zjistovala, jestli déti znaji pojem medialni gramotnost. Vice nez polovina dotazanych

uvedla, Ze ne. 27 % déti zaskrtlo, Ze nevi, co je to medidlni gramotnost, a 43 % uvedl|o, Ze vyraz jiz

slysely, ale nevédi, co znamena. Pouze 30 % uvedlo, Ze vi, co to mediadlni gramotnost je. Ocekavala

jsem, Ze tento termin bude znat mnohem vice respondent(. Pfekvapilo mé, jak malo dotazovanych

tento pojem zna. Predevsim, kdyZ vezmu v potaz, Ze medidlni gramotnost je zakotvena jako

prarezové téma v RVP. Pfesto ze ziskanych dat vyplyva, Ze ucitelé se nejspiS nevénuji tomuto

tématu tolik, jak by bylo potreba.

odpovédi Ano Nevim, ale uz jsem to slysel/a Ne
Celkem 135 120 75
% 30 43 27

Tabulka 10 - Vis, co je to medidlni gramotnost?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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10. Vis, co je medialni gramotnost?

m Ano ® Nevim, ale uZ jsem to slysel/a = Ne

Graf 12 - Vis, co je to medidlni gramotnost?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11: ,Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikdch?*

Tato otdzka Uzce souvisi s predeslou. Vice nez polovina déti, 61 %, uvedla, Ze se nékdy ve Skole
bavily, jaké jsou reklamni praktiky. 39 % respondent( se nikdy ve skolach o tomto tématu nebavilo,
coz neni zrovna zanedbatelné procento. Détem mze tato znalost chybét, zvlasté v dnesni dobé,
kdy ma vétsSina déti pristup k internetu, televizi nebo vlastni chytry mobilni telefon. Pro marketéry
tak neni vibec sloZité déti oslovit. Moc dobfe si uvédomuiji, Ze jsou lehce ovlivnitelné. Proto

povaZuji za dalezité, aby mély vSsechny déti moznost se v tomto sméru vzdélavat.

odpovédi | Ano Ne
Celkem 171 159
% 61 39

Tabulka 11 - Bavil/a jsi se nékdy ve Skole o reklamnich praktikdch?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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11. Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikach?

m Ano = Ne

Graf 13 - Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikdch?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 12: ,TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo z tvych spoluZdaki? (napf. hracky,
obleceni, elektronika)”

Tato otazka ma za cil zjistit, zda jsou déti ovlivnény tim, co nosi jini spoluzdci do Skoly. 71 % déti
uvedlo, Ze nékdy touzilo po véci, co mél jejich spoluzdk nebo spoluzacka. To neni zrovna
zanedbatelné procento. MliZzeme tvrdit, Ze déti jsou ve Skolnich letech velmi ovlivnéné pti vybéru
hracek, obleceni ¢i elektroniky svymi spoluzaky. Zvlasté pak pokud nékdo oblibeny ze tfidy pfijde
s néjakou ,,novinkou“. BEhem par dnll chce tuto ,novinku” znaéna ¢ast tridy. Da se fici, Ze nékteré
déti prokazuji marketérim velkou sluzbu — stavaji se ,,chodici reklamou” jejich produktu. Sama jsem

tyto situace béhem svych skolnich let proZivala.

odpovédi | Ano Ne
Celkem 243 87
% 71 29

Tabulka 12 - TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo z tvych spoluzdki?
Zdroj: vlastni zpracovadni
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12. Touzil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo ze tvych
spoluzaka?

m Ano = Ne

Graf 14 - TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo z tvych spoluzdku?
Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka €. 13:,,Pokud ano, co to bylo?”

Dana otazka pfimo navazuje na otazku predchozi. Nejcastéji déti uvadély, Zze svym spoluzakiim

zavidi obleceni. Tuto moZnost vybralo 56 % dotdzanych. V dnesni dobé maji déti velky vybér v tom,

co si obléknou. Do jisté miry jejich outfit dokonce vypovida o tom, jaky styl preferuji ¢i jakou maji

v dany moment naladu. Cena détského obleceni je velmi rliznorodd a déti ve Skolnich letech

uz znacky a jejich loga dobfe znaji. Snadno dokazi urdit, ktery z jejich spoluzakd nosi drahé kousky

a ktery nikoliv. 50 % déti uvadi, Ze ostatnim zavidi mobily nebo jinou elektroniku. Mobilni telefony

jsou pro déti nezbytné. Predeslé otazky nam jiz potvrdily, jak je pro déti dlilezité byt online, odhalily

i kolik hodin denné travi na internetu, k cemuz velka c¢ast vyuziva pravé mobilni telefon ¢i jinou

elektroniku. V mensim zastoupenim pak déti v dotazniku volily hracky, jidlo nebo knihy.

.. Telefon a jina Y v« | v Mobilni a pocitacové .
odpovédi elektronika Hracky | Obleceni | Jidlo/svaciny o Knihy
Celkem 138 42 147 69 36 6
% 32 10 34 16 8

Tabulka 13 - Pokud ano, co to bylo?
Zdroj: vlastni zpracovani
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13. Pokud ano, co to bylo?
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Graf 15 - Pokud ano, co to bylo?

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka €. 14: , Koupil/a jsi neékdy produkt od své oblibeného youtubera/influencera?”
Vice neZ pllka déti, 55 %, uvedla, Ze si nekoupily Zadny produkt nebo vyrobek od svého oblibeného
youtubera nebo influencera. 5 % dotazanych uvedlo, Ze si vyrobek koupit chtély, ale neucinily tak.

40 % dotdazanych si nékdy koupilo néjaky produkt od svého oblibeného tvirce.

odpovédi Ano Ne Ne, ale chtél/a jsem
Celkem 120 201 9
% 40 55 5

Tabulka 14 - Koupil/a jsi nékdy produkt, od svého oblibeného youtubera/influencera?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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14. Koupil/a jsi nékdy produkt od svého oblibeného
youtubera/influencera?

m Ano ®Ne = Ne, ale chtél/ajsem

Graf 16- Koupil/a jsi nékdy produkt od svého oblibeného youtubera/influencera?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 15: ,,Pokud ano, co to bylo?“
Necelych 40 % déti, které uvedly, Ze si koupily néjaky produkt od svého oblibeného influencera,
odpovidalo na otdzku, co konkrétniho to bylo. Nejcastéjsi odpovédi bylo obleceni s 58 %. Ostatni

odpovédi v pouhych par procentech byly hracky, knihy nebo naramky.

. .| Telefona Y L .. Mobilni a PC . .
odpovédi elektronika Hracky | Obleceni | Jidlo/svaciny o Knihy | Naramek
Celkem 15 9 84 7 3 6 6

% 12 7 65 5 2 5 5

Tabulka 15 - Pokud ano, co to bylo?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 17 - Pokud ano, co to
Zdroj: vlastni zpracovani

15. Pokud ano, co to bylo?

bylo?

- —_— [
oS ) é“*
Qo © &
S O
o ~
. 6\ K {\"b
W g
,bQ
N
N
(o)
\3

Otazka €. 16: ,,Jaky cil md podle tebe reklama?“

Tato otdzka méla za ukol zjistit, co si déti pod reklamou predstavi a jaky je jeji cil. Na vybér bylo

z péti moznosti, které byly vSechny spravné. Déti nejcastéji uvadély, ze reklama ma za cil pfimét

ke koupi, a to 74 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi se 42 % bylo, Ze ma za ukol vytvofit povédomi

o produktu nebo sluzbé. Dalsi odpovédi byly s malym zastoupenim, pfedat informaci — s 22 %,

prinést poselstvi —s 12 %. Z vysledkl Ize vycist, Ze dle déti ma reklama primarné za cil presvédcit

spotiebitele ke koupi

odpovédi | Pobavit Vytvofit povédomi Prinést urcllte Prlme:c ke koupit PFedat informaci
o produktu poselstvi vyrobku
Celkem 48 165 36 249 78
% 8 29 6 43 14

Tabulka 16 - Co md za cil reklama?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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16. Co ma za cil reklama?
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

0%

Pobavit Vytvorit Pfinést urcité Primét ke koupit Pfedat informaci
povédomi o poselstvi vyrobku
produktu

Graf 18 - Co md za cil reklama?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 17: ,,Jakd reklama té nejvice zaujme?”

V této otdzce bylo zkoumdno, jaky druh vyrobku respondenta nejvice zaujme. Nejvic déti zaujme
reklama na obleceni, a to 34 %. Pro 30 % je druhou nejvice zajimavou reklama na elektroniku
a pro 25 % na potraviny. Prvni dvé nejcetnéjsi odpovédi koresponduji i s vysledkem u otdzky €. 13.
Déti nejvice ovliviuji spoluzaci pfi vybéru obleceni a elektroniky. Stejné tak je zaujme reklama pravé
na tyto produkty. Jen se potvrzuje, co je pro né vtomto véku dlleZité. Reklamy na sluzby,

na pocitacové a mobilni hry nebo na kulturu predstavuji kolem 20 % z odpovédi.

odpovédi Celkem %
Na hracky 24 5
Na potraviny a piti 87 17
Na elektroniku 99 19
Na sluzby 45 9

Na pocitacové a mobilni
° sluzby >4 10
Na kulturu 81 16
Na obleceni 120 23
Na knihy 6 1

Tabulka 17 - Jakd reklama té nejvice zaujme?
Zdroj: vlastni zpracovadni
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17. Jaka reklama té nejvice zaujme?
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Graf 19 - Jakd reklama té nejvice zaujme?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 18: ,Co té zaujme nejvice v reklamé?“
Nejcastéji déti odpovidaly, Ze je zaujme hudba, a to v 59 % pfipadl. Na druhém misté s 51 % uvedly

animaci. Na tfetim misté jsou zvifata s 32 %. Dale je slogan s 24 % a dobra ndlada s 20 %.

odpovédi Celkem %
Animace 147 21
Zvirata 87 12

Déti 24 3

Hudba 174 25

Obraz spokojené rodiny 90 13
Dobrd nalada 93 13
Slogan 93 13

Tabulka 18 - Co té zaujme v reklamé nejvice?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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18. Co té zaujme nejvice v reklamé?
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Graf 20 - Co té zaujme nejvice v reklamé?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 19: ,Jaké pocity v tobé vyvoldvad reklama od McDonald?“

V dotazniku byl pfiloZzen odkaz, jehoZ proklikem se dostali respondenti na server Youtube, kde byla
nahrdna reklama spole¢nosti McDonald z roku 2020. Déti mély reklamu shlédnout a fici, co v nich
vyvolava. Nejcastéjsi odpovéd byla pohoda, kterou zaskrtlo 68 % déti. Druhou nejéetnéjsi odpovédi
byl smich s 46 %. Relax s prateli uvadélo 38 % respondent(l. Rodinou atmosféru zvolilo pouze 24 %,

a to i presto, Ze reklama obsahuje scénu, kde je vnuk, ktery se vita s babickou.

odpovédi Celkem %
Pohodu 237 35
Rodinnou atmosféru 81 12
Relax s prateli 135 20
Odpocinek 78 11
Smich 138 20

Hlad 12 2

Tabulka 19 - Jaké pocity v tobé vyvoldva reklama na McDonald?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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19. Jaké pocity v tobé vyvolava reklama od McDonaldu?
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Graf 21 - Jaké pocity v tobé vyvolava reklama od McDonaldu?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 20: ,,Jaké prvky se v reklamé nachdzi?”

Otazka zjistuje, jaké prvky je mozné v reklamé postfehnout. Respondenti nej¢astéji uvadéji dobrou
atmosféru a rodinu s 69 %, poté pratele a zvifata s 64 %, jako treti déti. DlleZité je podotknout,
Ze zadna z odpovédi nebyla Spatné. VSechny prvky, které byly na vybér, se v ni nachazely. Pfesto
nebylo tolik respondentd, ktefi by zvolili vSéechny moZnosti. Ukazuje to, co je praveé pro né v reklamé
dalezité, na co se zaméruji. U déti, kterym jsem poustéla spoleéné s vychovatelkami reklamu na
pfiméstském tdbore, jsem mohla pozorovat jejich reakce, mimiku — napt. kazdy se pousmal v jiném
okamZiku, cozZ také ledacos vypovidd. Za sebe musim fici, Ze McDonald svou reklamou obecné cili

na velkou skupinu lidi.

Odpovédi Celkem %

Rodina 225 18
Pratelé 219 17

Déti 198 16
Zvifata 192 15

Dobra atmosféra| 243 19

Pfijemnda muzika | 198 16
Tabulka 20 - Jaké prvky se v reklamé nachdzi?
Zdroj: vlastni zpracovani
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20. Jaké prvky se v reklamé nachazi?
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Graf 22 - Jaké prvky se v reklamé nachdzi?
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Analyza vysledkl déti dle véka

V této kapitole jsou popsany a vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni podle stupné vzdélani
respondentl. Vyzkumu se Ucastnili Zaci 1. stupné, 2. stupné a stfedni Skoly. Vysledky jsou mezi

sebou porovnany, aby bylo patrné, jak se se zménou véku méni vnimani reklamy.

Otazka ¢. 3:,Co délds ve svém volném case?”

Vyuziti volného ¢asu je u déti podobné bez ohledu na jejich vék, najdou se vSak mezi nimi i vétsi
odliSnosti. Traveni volného Casu s prateli prevlada u déti na stfedni Skole, déti na druhém stupni
uvadély tuto aktivitu jako druhou nejcastéjsi, naopak déti z prvniho stupné travi Cas s prateli
ponékud méné. Déti 1. stupné uvadeély, Ze svlij volny Cas Casto travi dochazenim do rlGznych
krouzk(l, ale mezi starSimi détmi neméla tato aktivita tak velké zastoupeni. V dnesni dobé maji
rodice na vybér velké mnoistvi odpolednich aktivit, kterych se mohou jejich déti ucastnit.
Samoziejmé na nabidku ma urcité vliv i region, ve kterém se jejich bydlisté ¢i Skola nachazi. Krouzky
jsou organizovany ve spolupraci se Skolami. Lektofi dokonce vyzvedavaji déti z druziny, po skonceni
krouzku je tam zase vraci. Rodice prvostupnovych déti tak maji pocit, Ze jejich déti travi odpoledne
smysluplnéji nez jen ve skolni druziné. Nechtéji déti nechavat vzhledem k jejich véku bez dozoru,
cozZ je pochopitelné. Z toho také vyplyva, Ze moznost dochdazet na krouzky vyuZivaji predevsim
mladsi déti. Sledovani televize a pocita¢ vede u déti prvniho stupné, u déti druhého stupné

dominuje sport a traveni Casu s prateli. Zarazilo mé, Ze pravé u nejmladsich déti se sledovani
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televize a pocita€ umistily na prvnim misté. V tomto véku jsou pravé v online svété nejzranitelné;si.

o wvv.

Jsou duveérivéjsi jak vuci reklamam, tak vici cizim lidem, se kterymi se mohou v online prostredi

setkat.

Odpovédi 1. stupen 2. stupen Stredni skola
Celkem % Celkem % Celkem %
Sport 36 17 42 21 132 18
Pfiroda 27 13 21 10 84 11
Cetba 18 8 27 13 66 9
Sledovani TV 33 15 21 10 87 12
Kultura 9 4 3 1 39 5
Studium 9 4 6 3 54 7
Pocitac 30 14 27 13 78 11
Krouzky 24 11 9 4 27 4
Traveni casu s prateli 27 13 48 24 171 23

Tabulka 21 - Co délds ve volném case?
Zdroj: vlastni zpracovdni

3. Co délas ve volném case?
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Graf 23 - Co délds ve volném Case? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka c. 4: ,Kolik hodin denné trdvis na internetu?”
Z grafu lze vycist, Ze nejvic hodin na internetu travi déti 2. stupné zakladniho vzdélavani. Pfresné
55 % respondent( této vékové skupiny uvedlo, Ze jsou ,online” 5 a vice hodin. Vezmeme-li v potaz,

kolik hodin ma den, ¢as potfebny na spanek a skolni vyuku, tak je toto procento opravdu vysoké.
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MuUzZe s tim souviset pravé i to, Ze rodi¢e nerozhoduji v takové mife o tom, jakym aktivitam se jejich
déti odpoledne vénuji. Zaroven lze tvrdit, Ze nemaji tolik povinnosti do skoly jako na stfedni Skole.
A nezridka lze vidét skupinu nactiletych, ktefi spolec¢né sedi venku a kazdy drZi v ruce svUj telefon.
Pouze 5 % z této vékové skupiny uvedlo, Ze na internetu travi méné nez 1 hodinu denné. Ze skupiny
stfedoskolakl 44 % tvrdi, Ze jsou na internetu 5 hodin a vice. DalSich 40 % z nich travi na internetu
3 aZ 4 hodiny denné. Nejméné Casu travi na internetu Zaci 1. stupné. Nejvice z nich, 33 % uvedlo,
Ze takto travi 1 aZ 2 hodiny denné. 28 % déti uvedlo, Ze internet pouZiva 3 az 4 hodiny, ale i 5 a vice

hodin za den.

. s . 1-2 | 3-4 |5hodin
Odpovédi Méné nez 1 hodinu hodiny | hodiny | a vice
. | Celkem 6 18 15 15
1. stupen
% 11 33 28 28
. | Celkem 3 18 9 36
2. stupen
% 5 27 14 55
o Celkem 6 27 84 93
% 3 13 40 44

Tabulka 22 - Kolik hodin denné travis na internetu?
Zdroj: vlastni zpracovani

4. Kolik hodin denné travis na internetu?
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Graf 24 - Kolik hodin denné travis na internetu? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 5: , Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo jiné socidlni sit?“

Vlastnit Gcet na socidlnich siti se zda byt v dnesni dobé samoziejmost, jak lze vycist z grafu. Vétsina

dotazovanych néjakou socialni sit pouziva, prestoze povolend vékova hranice pro zalozeni Gcétu je

13 let. Zajimavé vysledky jsou u Zakl 1. stupné, tedy ve véku 6 az 12 let. Na tuto otazku presné

polovina déti odpovédéla, Ze Ucty na siti ma a pouziva je, coz je dle podminek socidlnich siti

zakazané. Neexistuje ale Zadny spolehlivy proces, jak ovéfit skutecny vék uzivatele, takze se zde

mUzZe zaregistrovat témér kdokoliv. Zajimavé je i zjisténi, Ze v mém vyzkumném vzorku neni

na druhém stupni nikdo, kdo by nepouzival socialni sité.

Odpovédi Ano Ne
. | Celkem 27 27

1. stupen
% 50 50
. | Celkem 66 0

2. stupen
% 100 0
. Celkem 204 6

SS

% 97 3

Tabulka 23 - Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo na jiné socidlni siti?

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo na jiné
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Graf 25 — Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo na jiné socidlini siti? Porovndni dle stupné vzdéldni.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: ,Pokud ano, zaskrtni vsechny sité, které pouZivas.

U mladsich déti na 1. stupni jasné dominuje Youtube. M{zZu usuzovat, Ze pravé z toho divodu se

v

youtubefti tési mezi zaky prvniho stupné takové oblibé, coZ potvrzuje i otdzka ¢. 15. Polovina

dotazovanych z prvniho stupné si nékdy néco koupila od svého oblibeného youtubera. Maji na né

pomérné velky vliv. Na druhém stupni pfevlada socialni sit Instagram a Youtube. U stfedoskolakd

se k témto dvéma sitim pfidal i Facebook, ktery pouzivd 86 % déti. Na druhém stupni pouze 32 %.

Dle mych zjiSténi se Facebook, ktery se v minulych letech tésil velké oblibé, propada.

Odpovédi | Facebook | Instagram | Youtube | Tiktok |Twitter | Snapchat
1. Celkem 6 16 30 9 6 3
stupen % 9 23 43 13 9 4
2. Celkem 21 60 57 39 0 36
stupen % 10 28 27 18 0 17
o Celkem 177 204 189 132 93 165
% 18 21 20 14 10 17

Tabulka 24 - Zaskrtni, jaké sité pouZivas.
Zdroj: vlastni zpracovani

6. Zaskrni, jaké sité pouzivas?
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Graf 26 - Zaskrtni, jaké sité pouZivds? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Otazka €. 7: ,Dostavas pravidelné kapesné?“

Otazka, zda déti dostavaji na 1. stupni pravidelné kapesné, rozdélila respondenty presné
na poloviny, jedna pullka kapesné dostava, druha nikoli. Zajimavé je, Ze z respondentl kapesné
na 1. stupni dostavaji pouze chlapci. Na 2. stupni a stfedni Skole je pomér vice méné podobny,
nadpolovi¢ni vétsina kapesné dostava. Z cehoz Ize usuzovat, Ze rodice prvostupnovych déti neciti
takovou potfebu détem pravidelné kapesné davat. MUzZe s tim souviset i potfeba mit prehled o tom,

za co dité penize utraci.

Odpovédi Ano Ne
. | Celkem 27 27
1. stupen
% 50 50
. | Celkem 48 18
2. stupen
% 73 27
o Celkem 141 69
% 67 33

Tabulka 25 - Dostavas pravidelné kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovani

7. Dostavas pravidelné kapesné?
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Graf 27- Dostadvds pravidelné kapesné? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: ,Pokud ano, v jaké vysi?“

Ti, ktefi dostavaji pravidelné kapesné, méli uvést v jaké vysi. Na 1. i 2. stupni se odpovédi pohybuiji
okolo 100-500 K¢ za mésic. U 1. stupné prevlada s 33 % odpovéd do 100 K¢ za mésic. Zajimavé je,
Ze tfi déti z prvniho stupné uvedly, Ze dostavaji 2001 K¢ a vice za mésic, coz mi pfijde vzhledem
k jejich véku pomérné neadekvatni castka. Neumim si predstavit, jak dité vtomto véku s tak
vysokym finanénim obnosem hospodafi. Na 2. stupni je nejvice odpovédi u ¢astky 101-200 K¢ za
mésic. U stfedoskolaku se odpovédi pohybuji spiSe v horni poloviné. Nejvice jsou zastoupeny ¢astky

501-1000 K¢ a 2001 K¢ a vice za mésic.

- 1. stupefi 2. stupefi SS
Odpovédi
Celkem % Celkem % Celkem %
Do 100 K¢ 9 33 6 13 0 0
101-200 K¢ 3 11 21 47 6 4
201-300 K¢ 6 22 6 13 6
301-400 K¢ 3 11 6 13 3 2
401-500 K¢ 3 11 6 13 21 15
501-1000 K¢ 0 0 0 0 42 30
1001-2000 K¢ 0 0 0 0 21 15
2001Kca 3 11 0 0 42 30
vice

Tabulka 26- V jaké vysi dostavads kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 28 - V jaké vysi dostavads kapesné? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: ,,Za co nejvice utrdcis kapesné?“

Respondenti z prvniho stupné nejvice utraceji za jidlo a piti, hracky a tfeti nejcastéjsi odpovéd u nich

je, ze si penize Setfi. NeCekala jsem, Ze nikdo z prvniho stupné nebude utracet za knihy. Naopak mé

prekvapilo, Ze za hracky neutréci nikdo z druhého stupné — Sestaci mi jesté neprijdou tak stafi na to,

aby si nehrali a aby neméli potfebu utratit své penize za hracky. Zaroven i déti na druhém stupni

a stfedni Skole utraceji své kapesné nejvice za jidlo a piti. Dlvodem muzZe byt i trend dnesni doby

a to, ze déti si doma nepftipravuji svaciny, ale kazdé rano si cestou do Skoly néco koupi. Obecné je

na stfedoskolaky kladena vétsi zodpovédnost. Rodi¢e ocekavaji, Zze uz by méli umét s kapesnym

hospodarit. Néktefi tak dostavaji vyssi obnos, aby se mohli podilet pravé na zajisténi ¢asti svych

dennich potfeb. Na druhou pozici se u této skupiny dostalo obleceni. Je jasné, ze v tomto véku jim

hodné zaleZi na zevnéjsku, je pro né duilezité, jak se prezentuji navenek.
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Graf 29 - Za co nejvic utrdcis kapesné? Porovnadni dle stupné vzdélani.

Odpovédi Jidlo a piti | Sladkosti | Hracky |Obleceni| Knihy | Setiim si
. | Celkem 24 9 21 6 0 15
1. stupen
% 32 12 28 8 0 20
. | Celkem 39 9 0 24 12 3
2. stupen
% 45 10 0 28 14 3
o& Celkem 150 21 0 120 6 6
% 50 7 0 40 2 2
Tabulka 27 - Za co nejvice utrdcis kapesné?
Zdroj: vlastni zpracovani
9. Za co nejvic utracis kapesné?
| I II -
Jidlo a piti Sladkosti Hracky Obleceni Knihy Setiim si
W 1.stupenn M 2. stupen Stfedni Skola

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10:,Vis, co je to medidini gramotnost?“

U otazky o medialni gramotnosti lze vidét, Ze povédomi o vyznamu roste spolecné svékem

respondenta. U prvostupriovych déti 94 % nevi,

co to je. Pravé vtomto véku jsou déti

nejzranitelnéjsi, nejnaivnéjsi. Na druhou stranu je mozné, Ze ucitelé i rodice déti v této oblasti

vzdélavaji, jen to détem nepojmenovavaji a ony proto nevédi, co si pod timto terminem maji

predstavit. Dnesni fady ucebnic toto prlrezové téma do svych lekci bézné zahrnuji. Na druhém

stupni je znalost vétsi, pfesto se s timto terminem nikdy nesetkalo 18 % z dotazovanych. Na stfedni

Skole je znalost nejvétsi, polovina déti uvedla, Ze vi, co se za pojmem medialni gramotnost skryva.

Coz povaZzuji za nedostacujici vzhledem k tomu, Ze tato vékova skupina dojde brzy do véku, kdy se

o sebe bude muset sama starat.

Odpovédi Ano Nevim, ale uz jsem to slysel/a Ne
. | Celkem 3 27 24
1. stupen
% 6 50 44
. | Celkem 21 33 12
2. stupen
% 32 50 18
o Celkem 111 60 39
% 53 29 19

Tabulka 28 - Vis, co je to medidlni gramotnost?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 30 - Vis, co je to medidlni gramotnost? Porovnani dle stupné vzdélani.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 11: ,Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikdch?*

S rostoucim vékem roste i informovanost ve Skoldch o medidlni gramotnosti. Stale prevazuje
odpovéd, Ze se s zaky o tomto tématu nikdo ve Skole nebavi. Pouze na stfedni Skole previada
odpovéd ano, ale pouze s 66 %. Pouhych 11 % zakd prvniho stupné uvedlo, Ze se ve Skole nékdy
bavilo o reklamnich praktikach, coz znamena, Zze 89 % Zakl tuto moznost nemélo. Tento vysledek

povaZuji za alarmuijici. Zvlasté, kdyZ vezmu v potaz, Ze tato problematika je zakotvena i v RVP.

Odpovédi Ano Ne
. | Celkem 6 48
1. stupen
% 11 89
. | Celkem 27 39
2. stupen
% 41 59
o¥ Celkem 138 72
% 66 34

Tabulka 29 - Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikdch?
Zdroj: vlastni zpracovadni

11. Bavil/a jsi se nékdy ve Skole o reklmanich praktikach?
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Graf 31 - Bavil/a jsi se nékdy ve Skole o reklamnich praktikdch? Porovndni dle stupné vzdéldni.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 12: , TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo z tvych spoluzdki?”

Dle grafu mlUZeme odvodit, Ze touha po vécech spoluzik( je v rlGznych stupnich vzdélavani

obdobna. Nejvétsis 77 % je u stredoskolak, Ize tedy fici, Ze déti na stfedni Skole se nejvice ovlivriuji

mezi sebou. Na druhém stupni je to 64 % a na prvnim 72 %. Obecné mUzZeme tvrdit, Ze déti Casto

touzi po tom, co maji jejich spoluzaci. Tim padem se z nékterych déti stavaji nositelé reklamy.

Odpovédi Ano Ne
. | Celkem 39 15
1. stupen
% 72 28
. | Celkem 42 24
2. stupen
% 64 36
o& Celkem 162 48
% 77 23

Tabulka 30 - TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo ze tvych spoluzdki?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 32 - TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo ze tvych spoluzdki? Porovndni dle stupné

vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 13: ,Pokud ano, po ¢em jsi touZil/a?“

Z grafu lze vycist, Ze starsi déti na stfedni Skole touZi nejvice po obleceni, které nosi jejich spoluzaci.

Velmi je ovliviiuje i to, jakou maji jejich vrstevnici elektroniku. Na druhém stupni také vévodi

obleceni a elektronika. Na prvnim stupni déti nejcastéji touzi po dobrych svacinach svych spoluzaka,

na druhém misté jsou PC nebo mobilni hry a na tfetim misté s 38 % je elektronika a hracky.

Celkem Telefon a el. |Hracky | Obleceni | Jidlo/svadiny | Mobilnia PC hry | Knihy
. | Celkem 15 15 12 21 0
1. stupen
% 19 19 15 26 0
. | Celkem 21 6 30 15 6
2. stupen
% 26 7 37 19 7
o Celkem 102 21 105 33 0
% 37 8 38 12 0

Tabulka 31 - Pokud ano, co to bylo?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 33 - Pokud ano, co to bylo? Porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani

Knihy

Otazka ¢. 14: ,Koupil/a jsi nékdy produkt od svého oblibeného youtubera/influencera?”

Tato otazka méla za cil zjistit, do jaké miry jsou déti ovlivnény svymi oblibenymi youtubery nebo

influencery. Z grafu lze vycist, Ze vice nakupuji déti 1. stupné, a to s 50 %. V tomto véku mohou pfi

sledovani youtuber(l prejimat jejich postoje a nazory, dokonce se s nimi ztotoznovat. Ne zrovna

malo prvostupnovych déti chce byt jednou youtuberem. Dle vysledkd otazky €. 4 Ize usuzovat,
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Ze déti sleduji videa kazdodenné, coz potvrzuje i fakt, Ze u déti prvniho stupné se tési platforma

YouTube nejvétsi oblibé. Détem se libi jejich napady, vtip Ci styl. V dnesni dobé si mohou vybrat

dle svych kritérii z velkého mnozstvi youtuberd. Mohou s nimi prozivat to, co zaZivaji v béZzném

7ivoté. Casto pak dochazi k tomu, Ze se nékdo z virtualni reality stane jejich vzorem. Chtéji zit stejny

Zivot, jako Zije jejich youtuber. Tento nesplnény cil si alespon kompenzuji nakupem jejich produkta.

Pod vlivem youtuber( nakupuji déti z 2. stupné jen v 36 % pfipadl a na stfedni Skole pouze v 33 %.

Odpovédi Ano Ne Ne, ale chtél/a jsem
. | Celkem 27 21 6
1. stupen
% 50 39 11
. | Celkem 24 39 3
2. stupen
% 36 59 5
o Celkem 69 141 0
% 33 67 0

Tabulka 32 - Koupil/a jsi nékdy produkt od svého oblibeného youtubera/influencera?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 34 - Koupil/a jsi nékdy produkt od svého oblibeného youtubera/influencera?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ne, ale chtél/a jsem
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Otazka €. 15: ,,Pokud ano, co to bylo?“
Nejcastéji napri¢ vSemi stupni vzdélani déti kupuji od youtuberll obleceni. To Uzce souvisi s tim,

Ze pokud youtuber vytvari néjaky produkt, je to pravé obleceni, které nese jejich jméno nebo

slogan.
. Telefon Y . .| Jidlo Mobilni . .
Odpovédi ael Hracky | Obleceni sty | @ PEL Knihy | Naramek
. | Celkem 3 3 21 0 0 3 0
1. stupen
% 10 10 70 0 0 10 0
. | Celkem 9 3 9 1 0 3 3
2. stupen
% 32 11 32 4 0 11 11
- Celkem 3 3 54 6 3 0 3
% 4 4 75 8 4 0 4

Tabulka 33 - Pokud ano, co to bylo?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 35 - Pokud sis koupil/a, co to bylo? porovndni dle stupné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: ,Co md za cil reklama?“

VSechny pfipravené odpovédi byly spravné, cilem bylo zjistit, jak déti reklamu vnimaji. Vétsina
uvedla, Ze ma reklama primét ke koupit vyrobku. Velka c¢ast stredoskolakd, 59 %, je presvédcena,
Ze ma vytvofrit povédomi o produktu. Moznost ,Prinést urcité poselstvi nebo predat informaci”

vybralo pomérné malo déti.

o 1. stupent 2. stupeni sS
Odpovédi

Celkem % | Celkem % | Celkem %
Pobavit 15 19 9 8 24 6
Vytvofit povédomi o produktu 12 15 30 26 123 32
Prinést urcité poselstvi 6 8 9 8 21 5
Primét ke koupit vyrobku 36 46 51 45 162 42
Predat informaci 9 12 15 13 54 14

Tabulka 34 - Co md za cil reklama?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 36 - Co mad za cil reklama? Porovndni dle stupné vzdéldni.
Zdroj: vlastni zpracovadni
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Otazka €. 17: ,,Jakd reklama té nejvice zaujme?“

U déti na prvnim stupni nejvice upoutaji jejich pozornost reklamy hracky a marketéfi téchto

spoleénosti jsou si toho védomi. Vidyt uz od poloviny listopadu bézi v televizi reklamy na hracky.

Déti pak maji moznost si dle nich sepisovat vanocéni seznam dark(. Dalsi ¢astd odpovéd byla

elektronika nebo reklamy na zaZitky a kulturu. Déti 2. stupné zaujme reklama na obleceni,

elektroniku a pocitaCové a mobilni hry. Lze tedy fici, Ze druhostupnovi Zaci touzi po pékném

obleceni a elektronice. Ovliviiuji je jejich spoluZaci, jejich pozornost se zaméruje i na reklamy s timto

obsahem. TotézZ plati i pro stfedoskolaky.

- 1. stupeni 2. stupeni SS
Odpovédi
Celkem % Celkem % Celkem %
Na hracky 24 26 0 0 0 0
Na potraviny a piti 12 13 15 15 60 19
Na elektroniku 15 16 21 21 63 19
Na sluzby 3 3 6 6 36 11
PC a mobilni sluzby 12 13 15 15 27 8
Na kulturu 15 16 12 12 54 17
Na obleceni 12 13 27 27 81 25
Na knihy 0 0 3 3 3 1
Tabulka 35 - Jakd reklama té nejvice zaujme?
Zdroj: vlastni zpracovdni
17. Jaka reklama té nejvice zaujme?
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Graf 37 - Jakd reklama té nejvice zaujme? Porovndni dle stupné vzdéldani.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 18:,,Co té v reklamé nejvic zaujme?“

Hudba a animace vévodi vybéru déti na 1. stupni, ale zaujmou je také zvirata. Na druhém stupni je
také nejéastéjsi odpoveéd hudba a animace, ale pro 23 % ma velky vyznam slogan s dobrou naladou.
U stfedoskolakd, oproti zZakim zakladni skoly, se stejné oblibé jako animace a hudba tési i dalsi

poloZzky - obraz spokojené rodiny, dobra nalada a slogan s ptiblizné 30 %.

- 1. stupent 2. stupeni sS

Odpovédi
Celkem % Celkem % Celkem %
Animace 33 28 36 28 78 17
Zvirata 27 23 18 14 42 9
Déti 3 3 3 2 18 4
Hudba 42 35 36 28 96 21
Obraz spokojené rodiny 6 5 6 5 78 17
Dobra nalada 0 0 15 12 78 17
Slogan 9 8 15 12 69 15

Tabulka 36 - Co té v reklamé nejvice zaujme?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 38 - Co té v reklamé nejvice zaujme? Porovndni dle stupné vzdéldni.
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 19: ,,Jaké pocity v tobé vyvoldvad reklama od McDonaldu?“
Détem byla do dotazniku vloZena reklama na McDonald, ktera obsahuje spoustu prvka, které
marketingové knihy doporucuji. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké pocity tato reklama u déti

vyvolava. Odpovéd' ,pohoda“ byla nejéastéjsi odpovéd u zakl 2. stupné a stredoskolakl, na prvnim
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stupni to byl smich. Relax s prateli vreklamé vidélo 55 % druhostupriovych déti a 43 %
stfedoskolakd, ale prvostupriovych pouze 17 %. Coz je pochopitelné vzhledem ktomu,
jak odpovidaly na otazku ¢. 3. Vtomto véku jesté netravi tolik Casu s prateli, proto u nich pfi
sledovani reklamy nedochazi k této asociaci. Rodinnou atmosféru ve videu nevidéla vice jak

polovina dotdzanych. 17 % prvostupnovych déti uvedlo, Ze reklama u nich vyvolava pocit hladu.

- 1. stupeni 2. stupen sS

odpovédi
Celkem % Celkem % Celkem %
Pohodu 27 26 51 32 159 38
Rodinnou atmosféru 9 9 21 13 51 12
Relax s prateli 9 9 36 23 90 21
Odpocinek 15 15 24 15 39 9
Smich 33 32 27 17 78 19
Hlad 9 9 0 0 3 1

Tabulka 37 - Jaké pocity v tobé vyvoldava reklama od McDonaldu? Porovndni dle stupné vzdéldani.
Zdroj: vlastni zpracovdni

19. Jaké pocity v tobé vyvolava reklama od McDonaldu?
90%
80%
70%
60%

50%

40%

30%

20%

~ 10 ol ¥ Wi AR
o :

Pohodu Rodinnou Relax s prateli Odpocinek Smich Hlad
atmosféru

X

B 1. stuped M 2. stupefl M StfedniSkola

Graf 39 - Jaké pocity v tobé vyvolavad reklama od McDonaldu?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Otazka €. 20: ,,Jaké prvky se v reklamé nachadzi?“
Odpovédi u této otazky jsou pomérné vyrovnané. NejCastéjsi odpovédi byla zvifata, rodina

a pfijemna muzika, je tedy vidét, Ze prvky, které se v reklamé nachazi, déti rozpoznaly.

- 1. stupent 2. stupen sS
Odpovédi

Celkem % Celkem % Celkem %
Rodina 39 18 45 18 141 18
Pratelé 33 15 42 16 144 18
Déti 36 16 45 18 117 15
Zvirata 42 19 42 16 108 14
Dobra atmosféra 33 15 45 18 165 21
Prijemna muzika 39 18 36 14 123 15

Tabulka 38 - Jaké prvky se v reklamé nachadzi?
Zdroj: vlastni zpracovani

20. Jaké prvky se v reklamé nachazi?
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Graf 40 - Jaké prvky se v reklamé nachdzi? Porovnadni dle stupné vzdéldani.
Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Testovani hypotéz

Na zacatku byly vytvoreny tfi hypotézy, které dotaznikovym Setfenim maji byt potvrzeny,
nebo vyvraceny. K vyhodnoceni hypotéz je pouzit test na parametr binomického rozdéleni, ktery
nam na zakladé 5% hladiny vyznamnosti urci, zda hypotézy miZeme pfijmout, nebo naopak

zamitnout.

Hypotéza €. 1: Déti na stfedni Skole jsou z vice néz 70 % ovlivnény v nakupnim rozhodovani
spoluzaky.

Prvni hypotéza zkouma, zda nejvétsi vliv na spottebitelské chovani déti na stfedni Skole maji
spoluZéci. Pro zpracovani této hypotézy je urcena otazka ¢. 12 , TouZil/a jsi nékdy po néjaké véci,
co mél nékdo z tvych spoluzdki? (napf. hracky, obleceni, elektronika)”. Primérna odpovéd vsech tfi
skupin je 72 % pro ano a pouze 29 % pro ne. Pokud si vysledky rozloZime dle stupné vzdélani,
zjistime, Ze nejvétsi podil ,,ano” v této otdzce méli stfedoskolaci, pro bylo 77 % z nich a proti pouze
23 %. Z vysledku je tedy patrné, Ze vice jak % déti uvadéji, Ze v ndkupnim rozhodovani jsou ovlivnény

svymi spoluzaky. Hypotézu ovéfime dle testu na parametr binomického rozdéleni.

P=70%
Ho = stfedoskolaci jsou ovlivnéni z vice jak 70 % svymi spoluzaky
H1 = stfedoskolaci nejsou ovlivnéni z vice jak 70 % svymi spoluzaky

n=210

Za pomoci nastroje Wolframalpha jsem dosadila parametry do kalkuldtoru a vyslo mi, Ze pro
potvrzeni hypotézy je potfeba minimalné 158 studentl za pravdépodobnosti a =5 %. Dle porovnani
odpovédi v dotazniku uvedlo 162 respondent( ze stfednich Skol, Ze nékdy touzi po néjaké véci,
co ma jejich spoluzak ¢i spoluzacka.

PFijimame nulovou hypotézu Ho.
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Binomial Distribution Calculator x

n= 210
p-

v mrbarfonmaths.com

Input interpretation:

P(X = 158) where
number of trials =210

X = binomial distribution
ability of success n = 0.7

Rasult:
Maore digits
2858402819738 497
72057594037 927 936

= 0.03960683

Obrdzek 5 - Vypocet hypotézy ¢. 1 za pomoci ndstroje WolframAplha
Zdroj: https.//www.wolframalpha.com/

Hypotéza ¢. 2: Alespon 50 % déti si mysli, Ze jednim z cilt reklamy je pfedat urcité poselstvi,

napriklad zdravy Zivotni styl, ekologii, rovnopravnost.

Druha hypotéza zkoumd, jak déti vnimaji reklamu. K vyhodnoceni této hypotézy ndm pomaha
otazka ¢. 16, ktera zjistuje, jaky cil ma reklama? Na vybér bylo pét moznych odpovédi a vSechny
byly spravné. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,pfimét ke koupi vyrobku”, coz zvolilo 74 % déti. Druha
nejcastéjsi odpovéd byla ,vytvofit povédomi o produktu”, kterou vybralo 42 % déti. Dalsi odpovédi
uz byly malo zastoupené a jejich cetnost se pohybovala okolo 10-20 %. Odpovéd' , pfinést urcité
poselstvi“ vybralo pouze 12 % respondentl. MizZeme tedy konstatovat, Zze déti vnimaji reklamu
pouze jako prostredek, ktery je ma primét ke koupi vyrobku, a malokdo vidi za reklamou néco

jiného.
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P =50%
Ho = alespon 50 % déti vnima reklamu jako nastroj, ktery ma prinést urcité poselstvi
Hi=méné alespon 50 % déti vnima reklamu jako ndstroj, ktery ma prinést urcité poselstvi

n =330

PFi pouziti parametru binomického rozdéleni vyslo, Ze pti 50 % Uspésnosti by mél byt pocet
respondentld minimalné 180. Tuto odpovéd ale vybralo pouze 36 déti.

Proto Hozamitdme a ptijimame alternativni hypotézu H;.

Hypotéza €. 3: Alespon 50 % déti vi, co je to medidlni gramotnost.

Treti hypotéza se zabyva informovanosti déti ohledné medidlni gramotnosti. K posouzeni této
hypotézy ndm pomUzZe otdzka z dotazniku ¢. 10,,Vis, co je to medidlni gramotnost?“. Na tuto otazku
odpovédélo 30 % déti, Zze vi, co je medialni gramotnost, 43 % dotazovanych pojem jiz slySelo,
ale nevédi, co znamena, a 27 % uvedlo, Ze se s terminem nikdy nesetkalo. Pokud se podivime
na vysledky pfi zohlednéni véku, zjistime, Ze na 1. stupni vyraz ,medidlni gramotnost” znd pouze
6 % dotazovanych déti, na druhém stupni 32 % a na stfedni Skole 53 %. Na prvnim stupni tento

vyraz alespon slySelo 50 % déti, na druhém stupni také 50 % a na stfedni Skole 29 %.

P =50%
Ho= nejméné 50 % déti vi, co je to medidlni gramotnost
Hi= méné neZ 50 % déti vi, co je to medidlni gramotnost

n=330

Pomoci kalkuldtoru jsem vypoditala, Ze pti pravdépodobnosti a =5 % musi alespon 180 respondent(
védét, co je to medidlni gramotnost. Takovych respondentl bylo 135, coZ je pod hranici minima
nutného pro prijeti hypotézy.

Ho se zamitd. Nejméné 50 % déti nevi, co je to medialni gramotnost, proto pfijimame alternativni

hypotézu Hi.
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Binomial Distribution Calculator X

n= 330

www.mrbaronmaths_com

Input interpretation:

P(X = 180) where

number of trials in = 330
X = binomial distribution

probability of success =05

Rasult:
More digits
3161986923605 133
= 0.0438814

72057594037 927 936

Obrdzek 6 - Vypocet hypotézy ¢.2 a 3 za pomoci ndstroje WolframAplha.
Zdroj: https.//www.wolframalpha.com/

Marketéfi maji v dnesni dobé rozmanité moznosti, jak se spotrebiteli komunikovat a cilit na né.
Vzdy ale zalezi, na koho se marketingova komunikace zaméfuje a od toho se poté odvijeji pouzité
techniky. V nasledujici kapitole jsou shrnuta doporuceni pro marketéry, ktefi cili své kampané
na déti a mladistvé. Mladsi déti jsou na reklamu citlivéjsi nez déti stfredoskolského véku, ale zarover
jsou Casto odkazané na rozhodovani rodicl v tom, co si sméji ¢i nesméji koupit. Pokud se marketéri
snazi cilit na mladsi déti, neméli by opomenout ani rodi¢e a marketingovou komunikaci $ifit tak,
aby rodici byly podavany racionalni divody, proc je produkt pro dité nezbytny. Komunikace by méla
obsahovat informace o produktu, jeji vyhody a prospésnost pro dité tak, aby rodi¢e nepodléhali
détskému natlaku a kupovali produkty s rozvahou. Obsah zaméreny na déti by mél byt naopak vice

emotivnéjsi.
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Obecné lze fici, Ze déti jsou nejvice ovlivnény svymi vrstevniky, mohou to byt spoluZaci ve Skole
nebo kamaradi. Mladsi déti 1. stupné na rozdil od starSich déti na stfedni Skole vice ovliviuji

youtubefi a influencefi.
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V posledni dobé se ceské prostiedi reklamy znaéné zménilo. Reklama obklopuje dennodenné
kazdého z nas a firmy cili na vSechny vékové kategorie véetné déti. Pfibylo mnoho novych zplsobd,
které marketéfi mohou pouzivat na osloveni svych potencionalnich zakaznikd. Dobfe uvédomuiji,
Ze dité je schopné ovliviovat nakupni chovani svych rodicli, proto se stale Castéji setkavame
s reklamou cilenou na déti a mladez.

V prvni Casti prace je popsana charakteristika ditéte a zpUsoby a techniky cilené na déti. V druhé
kapitole jsou sepsany vlivy, jimiz jsou déti v pribéhu vyvoje ovliviiovany, je zde popsana
i marketingovd komunikace, vcéetné nastroji marketingového komunikacniho mixu, soucasti
kapitoly je priblizeni marketingu socidlnich siti a posledni podkapitola se vénuje medidlni
gramotnosti. Treti kapitola diplomové prace se zabyva pravnimi a moralnimi zasadami reklamy,
ktera je cilena na déti a mladez.

Ve Ctvrté kapitole se nachazi prakticka ¢ast prace. Zde je popsdana metodologie vyzkumu, organizace
a okolnosti vyzkumu, vytvoreni hypotéz a jejich nasledna analyza a samotna interpretace vysledkd.
Cilem prace bylo zjistit a definovat, jak se méni vlivy plsobici na déti dle véka. Dle vysledk(i mohu
fici, Ze déti jsou znacné ovlivnéné ve vsech vékovych kategoriich svymi vrstevniky, jako jsou
spoluZaci ¢i kamaradi. Pokud nékdo z déti pfinese do kolektivu novou hru nebo hracku, ostatni po ni
také touzi. Ze ziskanych dat je patrné, Ze déti, které dostavaji oproti ostatnim vrstevnikim vyssi
kapesné, uvadéji, ze po vécech svych kamaradl nebo spoluzakl netouzi. MGzeme z toho tedy
odvodit, Ze praveé tyto déti do kolektivu vnasi nové véci, po kterych poté ostatni touzi, kupuji je nebo
prosi rodice o to, aby jim je koupili. Co se tyce vlivli youtuber( a influencer( na ndkupni chovani
déti a mladeZze mohu fici, Ze nejvic je zaznamenany u déti na 1. stupni zakladni skoly. VSechny tyto
déti také uvedly, Ze pouzivaji platformu Youtube, coZ se na skutecnosti odrazi. U ostatnich vékovych
skupin je Youtube také velmi populdrni, pouzZivda ho okolo 90 % dotazovanych, ale dle analyzy
vysledk( maji influencefi na starsi déti mensi vliv nez na déti na prvnim stupni.

Dil¢im cilem prace je zjistit, zda jsou déti vzdélavany v oblasti medidlni gramotnosti a zda védi,
co termin znamena. S vyssim vékem se u déti zvySuje informovanost ohledné medialni gramotnosti,
ale stéle neni tak vysoka, jak bych ocekdvala a jak by bylo dle mého potieba. Podotykam, ze déti
na prvnim stupni nemaji témér Zadné znalosti, u stfedoskolaki je to pouze polovina. Vétsina déti
vnima reklamu jen jako prostfedek, ktery ma za cil donutit zakaznika produkt koupit, ale malo z nich

vnima dalsi aspekty reklamy.
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Diplomova prace mi pfinesla porozuméni reklamnimu prostredi, které je cilené na déti. V dnesni

dobé, kdy se prevazné velkd ¢ast marketingu odehrava na socidlnich sitich, je potfeba problematice

porozumeét, i s ohledem na bezpecny vyvoj déti.
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Prilohy

1. Jsi?
o Divka
o Chlapec

2. Jaky stupen skoly navstévujes?
o 1.stupefizS
o 2.stupefiZS

o Stredni skola

3. Co délas ve svém volném case?
] Sport

Pfiroda

Cetba

Sldovani TV

Kultura (Divadlo, kino)

Studium

Pocitac

Krouzky

OO0 000ao0ooa

Traveni Casu s prateli

O
=
5
™

4. Kolik hodin denné stravi$ na internetu?
o Méné nez 1 hodinu
o 1-2hodiny
o 3 -4 hodiny

o 5 hodin avice

5. Vlastnis ucet na Instagramu, Facebooku nebo jiné socidlni siti?
o Ano

o Ne

6. Pokud ano, zaskrtni vsechny sité, které pouzivas. (Pokud jsi zaskrtl/a "ne", otazku preskoc.)

O Facebook
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O 00000

Instagram
Youtube
Tiktok
Twitter

Snapchat

7. Dostavas pravidelné kapesné?

o

o

8. Pokud ano, v jaké vysi? (Pokud jsi zaskrtl/a "ne", otazku preskoc.)

o

o

o

Ano

Ne

Do 100 K¢ za mésic

101 K& — 200 K¢ za mésic
201 K¢ — 300 K¢ za meésic
301 K¢ — 400 K¢ za mésic
401 K& — 500 K¢ za mésic
501 K¢ — 1000 K¢ za mésic
1001 K& — 2000 K¢ za mésic

2001 K¢ za mésic a vice

9. Za co nejvice utracis kapesné?

O
O
O
O

Jidlo a piti
Sladkosti
Hracky

Obleceni

10. Vis, co je to medidlni gramotnost?

o

o

O

11. Bavil/a jsi se nékdy ve skole o reklamnich praktikach?

o

Ano
Uz jsem to slysel/a, ale nevim co to je

Ne

Ano
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o Ne

12. Touzil/a jsi nékdy po néjaké véci, co mél nékdo z tvych spoluzdkd? (napf. hracky, obleceni,
elektronika)

o Ano

o Ne

13. Pokud ano, co to bylo? (Pokud jsi zaskrtl/a "ne", otazku preskoc.)
[ Telefon a jina elektronika

Hracky

Obleceni

Jidlo/svaciny

Mobilni a pocitacové hry

O 0O 0040

14. Koupil/a jsi nékdy produkt od své oblibeného youtubera/influencera?
o Ano
o Ne

o Ne, ale chtél/a jsem

15. Pokud ano, co to bylo? (Pokud jsi zaskrtl/a "ne", otazku preskoc.)
1 Telefon a jina elektronika

Hracky

Obleceni

Jidlo/svadiny

Mobilni a pocitacové hry

O 0O 0000

16. Jaky cil ma podle tebe reklama?

O

Pobavit

Vytvofit podvédomi o produktu nebo znaéce

Pfinést urcité poselstvi (napt. ekologie, zdravi Zivotni styl)
Pfimét ke koupi

Predat informaci

O 0O 0o 0O
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17. Jaka reklama té nejvice zaujme?

O

O 0oo0oooooad

Na hracky

Na potraviny a piti

Na elektroniku

Na sluzby

Pocitacové a mobilni hry

Na kulturu (divadlo, film)

Na zazitky (dovolen3, vylety)

Na obleceni

18. Co té zaujme nejvice v reklamé?

O

O 0O00o0aoaad

Podivej se na reklamu od McDonaldu a zaskrtni, jaké pocity a prvky v tobé vyvoldva.

https://www.youtube.com/watch?v=dA8QJKnGtsc&t=3s

Animace
Zvirata
Déti
Hudba

Obraz spokojené rodiny

Dobrd nalada — mam produkt, bavim se, mam kamarady

Slogan

19. Jaké pocity v tobé vyvolava reklama od McDonaldu?

O

O 0O oO0aaoo

Pohodu

Rodinnou atmosféru
Relax s pratéli
Odpocinek

Smich

20. Jaké prvky se v reklamé nachazi?

O

Rodina
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https://www.youtube.com/watch?v=dA8QJKnGtsc&t=3s

O 00000

Pratelé

Déti

Zvirata

Dobrd atmosféra

Pfijemna muzika
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