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ABSTRAKT

Tato bakalatrska prace s nazvem ,,Dit¢ zakaznik — psychologicky, socialni a marketingovy
pohled* se vénuje spotiebitelskému chovani a rozhodovacimu procesu déti ve véku 2 az 15
let. Teoreticka ¢ast se zabyva obecnou charakteristikou zdkaznika, poté se podrobnéji ve-
nuje osobnosti détského zdkaznika ze vSech vyse uvedenych thlli pohledu. Zabyva se také
spotiebnim chovanim déti, kupnim procesem, merchandisingem a plisobenim reklamy na
détského zakaznika. V praktické ¢asti jsou uvedeny vysledky kvantitativni vyzkumné son-
dy zamétené na zjiSténi potieb dané cilové skupiny, ndkupniho chovéni a vlivu na nakupni
chovani rodict. Na zdklad€ zjisténych informaci jsou ohodnoceny vyzkumné otdzky a na-

znaen smér, jimz se marketingové komunikace v soucasnosti ubiraji.

Kli¢ova slova: zékaznik, dité, spotiebni chovani, marketingové komunikace, kvantitativni

vyzkum

ABSTRACT

The thesis "Child customer - psychological, social and marketing perspective" is focused
on consumer behavior and decision-making process of children in the age of 2 - 15 years.
The theoretical part deals with the general characteristics of a client. Then, in detail, it aims
towards child-customer from the perspectives mentioned above. It also deals with consum-
er behaviour of children's process of purchase, merchandising and influence of advertise-
ment on children-consumer. In the practical part the thesis presents results of a quantitative
research, which aimed to identify needs of the target group, purchasing behaviour and in-
fluence on the shopping behaviour of parents. Based on information obtained the research
questions have been evaluated and we tried to sketch directions where contemporary mar-

keting communication has been heading for.

Keywords: customer, child, consumer behaviour, marketing communication, quantitative

research
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
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UVOD

%

Zodpovédnost. Timto slovem mizeme charakterizovat Zivotni postoj, ktery ve vétsi ¢i
mensi mife provazi zivot kazdého ¢lovéka. Zodpoveédnost za své zdravi, za odvedenou
praci a za mnoho dal$ich véci v naSem zivoté. S obdobim dospivani narista clovéku mira i
Sife zodpovédnosti. OvSem nejvetsi zodpoveédnost vnima vétsina lidi ve svém Zivoté prave
v momentg, kdy se stanou rodi¢i. Vedle zodpovédnosti za sebe sama totiz nesou i zodpo-
védnost za své déti, které se po svém narozeni stanou tim nejcennéj$im, co rodi¢e maji.
Zivotni postoje déti, jejich navyky a Gasteéné také touhy a sny jsou v rukou rodiéi. Jiz od
narozeni ditéte do n¢j vklada rodi€ vse, v co véfi, Ze je pro néj nejlepsi. Snazi se predavat
ditéti své zivotni hodnoty, pomahd mu hledat jeho vlastni cestu. Stoji pfi ném ve chvilich,

kdy ho dité potiebuje.

Kazda generace rodicii fesi totéz, jen s postupujicim vyvojem technologii ptibyva té sou-
casné dalsi dalezity ukol. Mizeme ho pojmenovat: Jak zachazet s informacemi. Prostor
kolem nas je zaplaven informacemi, kterych je nepfeberné mnozstvi a ne vzdy jsou pravdi-
vé a kvalitni. Proto je naprosto zasadni naucit se s nimi pracovat, tiidit informace, vybirat
si ty dilezité, nenechat se ovlivnit marginaliemi ¢i 1Zivou manipulativnosti. To v§e vnima
dospély ¢lovek s uréitymi zivotnimi zkuSenostmi, které mu pomahaji v lepsi orientaci. Ale
dité tuto schopnost jesté vypéstovanou nema. A zde je obrovsky prostor praveé pro pusobe-
ni rodict i1 dalSich generaci v okoli ditéte. Je zfejmé, Ze déti neuchranime pied televizi,
pocitacem ¢i mobilnim telefonem. Dilezité je naucit je s t€émito technologiemi pracovat,

cerpat z nich informace, které pro n€ budou smysluplné a které je nebudou ohrozovat.

Praveé v této oblasti na déti ¢ihaji veliké nastrahy. Pottebuji pritvodce, aby mohly bezpecné
zit, hrét si a poznavat svét. Postoj rodicl je zde zasadni. Mohou ditéti pomoci tfidit infor-
mace, mohou je ucit vnimat, co je dllezité a co uz méné. Ba co vic, mohou mu vlastnim

pfistupem ukazovat, co je pro dité v Zivoté nejlepsi.

Tato prace si klade za cil podivat se podrobnéji na dité, jako zakaznika, popsat ho z riz-
nych thli pohledu. Zmapovat diilezité roviny tykajici se tohoto trzniho segmentu.

V teoretické ¢asti se budeme zabyvat psychologickym, socidlnim a marketingovym pohle-
dem na détského zakaznika. Zminime zde reklamu a jeji plisobeni na déti. Nastinime, jak
je dit& chranéno z pohledu zakona. Budeme se vénovat merchandisingu a medidlni vycho-

v

ve.
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V praktické ¢asti budeme zjistovat, jak pisobi reklama na déti z pohledu rodict. Vyhodno-
time dotaznik zaméteny na tuto problematiku a na zdkladé€ vysledk budeme hledat cesty
ke kvalitnimu vniméni informaci détmi, jez ptedstavuji budouci generaci, kterd svym po-

stojem ovlivni generace dalsi.
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I. TEORETICKA CAST
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2 OBCHOD

Obchod lze obecné definovat jako mezi¢lanek mezi vyrobou a spotiebitelem. Diky narts-
tani vzajemnych vazeb vznika potieba prostfednikii ekonomickych transakei a tou je pravé

obchod a obchodni organizace.

2.1 Historie obchodu — od jeho zacatki po soucasnost

O obchodu mtizeme hovofit jako o zvlastni samostatné hospodarské ¢innosti piiblizné v
obdobi rozhrani rodové a otrokaiské spolecnosti. Po oddéleni femesel od zeméd¢lstvi a
mésta od vesnice. Vznika zbozni vyroba a vyrobky jsou majetkem vyrobce. Jeho cilem je

ziskat vymeénou jiny vyrobek.

Babylonska fiSe je povazovéana za kolébku prvniho obchodu. Formalizované principy ob-
chodu, které¢ dnes najdeme v obchodnim zdkoniku, jsou staré¢ 4000 let. Fungoval zde tzv.
vandrovni obchod, obchod ve velkém, péstovany zejména ve méstech s vybudovanymi
trznicemi, vefejnymi sklady u bran mést a v pfistavistich a drobny obchod femeslnikt

v ulicich a ulickach meést.

V Babylonii se jiz potkdvame s penézi, coz byly vazené kusy stiibra oznacené znackami.
Zahrani¢ni obchod se zacal rozvijet ve starovéku a dominovali v ném Fénicané a Kartagin-
ci. I trh s otroky m¢l v§echny znaky obchodu a na néj se ,,nabaloval* obchod s dal§im sor-
timentem. Korint a Athény byly vyznamnymi centry otrokaiskych trhli. V této souvislosti

1ze o détech hovofit jako o pfedmétu samotného obchodu.

Pro oblast obchodu znamenal poc¢atek feudalismu velky krok zpét. V 5. - 8. stoleti upadal
obchod v celé Evropé. Nejobvyklejsi bylo uzaviené naturalni hospodarstvi. To produkova-
lo vSechny potfebné produkty pro panovnika a poddané. Obchod tim ztracel na vyznamu.

Formy obchodu za feudalismu byly také jednoduché — vandrovni obchod a vyro¢ni trhy.

nastal pfiliv luxusniho zbozi a pro feudalni pany znamenal vzkiiSeni obchodu. Vznikaly
obchodni spole¢nosti a s rozvojem obchodu dochazelo k prudkému rozvoji obchodnich
mést. Pfikladem jsou napf. italska mésta Florencie, Janov, Benatky. V zdjmu zvyseni bo-

hatstvi a vlivu se mésta zacala spojovat. Pfikladem mtze byt asi 80 severonémeckych
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mést, kterd se ve 14. stoleti spojila v tzv. hanzu. Dillezitym okamzikem v historii obchodu
byly zdmoiské objevy. Diky nim se obchod zacal orientovat na Atlantik a diky objeviim

dochdazelo k rozsifeni sortimentu.

Také obchodni spole¢nosti hraly dilezitou roli ve vyvoji obchodu. V roce 1612 byla zalo-

zena prvni akciova spole¢nost — holandsk4 Vychodoindické spolecnost.

Koncem 19. stoleti pfinesla primyslova revoluce i vznik svétového hospodafstvi inovace
v oblasti obchodu, a tak se zacal postupné utvaret do podoby, jak jej zname dnes. Velky

rozmach zaznamenal pfedevsim obchod se surovinami a s kapitalovymi statky.

Dalsim pfelomem byla 2. Svétova valka. Svét se rozdélil politicky i ekonomicky.

V socialistickych zemich byl obchod silné potlacen, v zdpadni Evropé se oproti tomu ode-
hréaval pfirozeny vyvoj obchodu a ndkupnich podminek. Diky ristu Zivotni trovné lidé
vice utraceli a to vedlo k rlstu rozsahu nakupti a obchodnich kapacit. Diilezitym milnikem
ve vyvoji obchodu bylo vybaveni domécnosti chladici a mrazici technikou. V Némecku
vedlo k tomu, ze primérna velikost ndkupu za 1éta 1957—1990 vzrostla pétkrat. Co také
velmi ovlivnilo vyvoj obchodu, byl rozvoj automobilismu. V tomto obdobi se formovala
reklama zaméfend na déti. Ze zacatku spise prostfednictvim rodicl, posléze (s rozvojem
modernich technologii a trhu) na détského zakaznika samotného. Vyraznym zptsobem lze
tento trend vystopovat pfedevsim v USA a v zapadni Evrop€. V komunistickych zemich se
o reklamé hovofilo jako o burzoaznim piezitku, tudiz ani na ni ndvazny obchod nebyl pfili§

rozvijen.

Zacatek 90. let 20. stoleti byl ve znameni nakupu elektrotechniky, velkou roli zacalo hrat
zboZi pro volny €as a pro osobni zaliby. Spotiebitelé ve vyspélych statech maji zdjem

o levny nakup (tento trend je jasn¢ prokazatelny rozvojem discountd a harddiscountit), radi
nakupuji takitikajic ,,pod jednou stfechou®, maji zdjem o Siroky rozsah sluzeb a o ekologii.
Po rozpadu sovétského bloku miZzeme vSechny tyto trendy sledovat i v zemich transformu-
jicich se ekonomik.(DimFinanci, 2012, [online]). V tomto obdobi se také plné€ rozviji ob-

chodni strategie mifené na détského spotiebitele. (Ratajova, UTB Zlin, 2012)
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2.2 Soucasny stav v Ceské republice ve vztahu k détem

Zatimco dfive bylo pfi navstéveé prodejen ¢i obchodnich center hlavnim cilem nakupovani,
v posledni dobé dominuji v novych developerskych projektech i marketingovych strategi-
ich svétovych znacek hlavné zazitky. Praveé ty maji ptilakat lidi do obchodi, kde si pak
také nakoupi. Doklada to novy trend tzv. zazitkového nakupovani, vyjadieny naptiklad
méstem pro déti s redlnymi obchody, vyraznym zapojenim zabavy v podobé¢ Jurskych par-
k@ ¢i moznosti potopit se za zraloky do obiiho bazénu - to vS§e v rdmci obchodnich center!
Zazitkové nakupovani vSak nepfedstavuje jen atrakce v zdbavnich parcich v ndkupnich
centrech. Také pii vlastnim nakupovani je zakaznikovi nabizen osobni zazitek, zdkaznikovi
je tak zprostfedkovano uzké spojeni s produktem ¢i znackou. Developefi i sami retailefi se
snazi ustoupit od prodeje produktu k vétsi péci o zdkaznika — zajimaji se o jeho ¢as, rodinu,

pocity, dokonce i mozné potize.

Otevien¢ feceno, pii vysoké koncentraci obchodnich center, jejichz nabidka se Casto pie-
kryva, je pecliva koncepce zamétend na zazitky a smysluplné naplnéni volného ¢asu na-
vstévnikl feSenim, jak v konkurenci obstat. A nejen to, spojeni ndkupt s kulturou, spor-
tem, vzdélanim nebo zabavou pfedstavuje rovnéZ cestu, jak se klasicky retail mize ubrénit
konjunktufe internetovych obchodii - musi lidem zpesttit jejich volny ¢as. V§imli jste si, ze
do tuzemskych obchodnich center se zacina ¢asto chodit jako do vystavnich sini nebo ve-

letrznich pavilond?

Z vyse uvedené¢ho lze také usoudit jak dulezitou roli pro obchodniky i developery mé dét-
sky zédkaznik. Nova nakupni centra jsou koncipovéana tak, aby pftildkala pozornost kazdého
¢lena rodiny. Nabizi tak odpoc¢inkové misto pro unavené muze, relaxacni salony pro zeny,
détské koutky, osobni chitvu, divadla pro déti, vytvarna odpoledne, odvoz ndkupu az do
automobilu... Ale pro dit€ je na takovém mist¢ jeSt€ mnoho dalSich ,,nastrah®. Pozornost
ditéte 1ze ptitdhnout mnoha zpisoby a také se s mnohymi z nich v naSich ndkupnich cen-
trech setkdvame. Pozornost dospélych tolik nepoutaji, ale v okamziku, kdy na nakup jde
celd rodina, mohou si je velmi siln€ uvédomit. Klaun rozdéavajici balonky, vila nabizejici
malovéni obrazkl na oblicej, to vSe jsou lakadla, ktera volaji: “Pojd’ dal a rodice vezmi

taky!*“ (E15, 2012 [online])
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3 ZAKAZNIK

V této kapitole si blize specifikujeme terminy, jez se budou celou touto praci prolinat a na

nichZ postavime argumentaci. Jedné se o pojmy spotiebitel, spotiebni chovani, zékaznik.

3.1 Obecna charakteristika zakaznika

Spotiebitel je pojmem obecnéjsim. Tim se ¢lovek prakticky stava jiz od narozeni. Zahrnuje
veskerou spotiebu sluzeb a predméti, které cloveék saim nenakupuje. Spotiebitelem je tedy i

dité, kterému jeho maminka nakupuje détskou vyzivu ¢i pleny.

Zakaznikem je nejjednoduseji feceno ten, kdo objednava, informuje se, nakupuje a plati.

Clovék je proto zakaznikem az ve chvili, kdy nakupuje.

Chovani obecné 1ze definovat jako souhrn vnéj$ich projevi, ¢innosti, jedndni a reakci or-
ganismu. Hartl (1996) jej déli podle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a

rozumove.

Pti formulaci spotfebniho chovani lze vychazet z této definice. Spotiebni chovani je zame-
feno na uspokojovani urCitych potieb. Také jej Ize chapat v souvislosti a ve vazb¢ na mi-
kro a makrostrukturu spole¢nosti. Informace o tomto chovani miZzeme ¢erpat z mnoha
oborl. Zminili jsme jiz psychologii a dale je to naptiklad sociologie, kulturni antropologie,
ekonomie a dalsi. Spotiebni chovani jedince je podminéno jeho vlastni individualitou. Pro
kazdého spotiebitele je charakteristickda kombinace socidln¢ demografickych ryst. Jde o
takové charakteristiky jako v€k, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, povolani, pfijem, maje-
tek, bydlisté apod. Individualitu spotiebitele tvoii ale také jeho fyzické ja - jak vypada, jak
je zdravy atd. Nékteré slozky fyzického ja miizeme pozorovat, jiné nikoliv. Tteti polohou
jedinecnosti kazdého spotiebitele jsou jeho dispozice psychické, pozorovatelné

zprostiedkovang.

Spotfebni chovani se zabyva v§im, co s nakupovanim souvisi. Pta se na otazky, co nés k
nakupovani vede, neboli zajima se o divody vedouci ke spotiteb¢ vyrobkl a uzivani sluzeb.
Zabyva se také tim, jak jsou vyrobky spotfebovavany a jak je rizni uzivatelé vyuZzivaji.
Nezbytnou soucasti zkoumani spotfebniho chovani je také to, co spotiebitele ovliviiuje, jak
a do jaké miry ho ovliviluje a pro¢. Dilezité je porozumét tomu, pro€ a jak se spotiebitelé

rozhoduji pro koupi. (Vysekalova, 2004)
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3.2 Dité zakaznik

3.2.1 Obecna charakteristika

Déti jsou velmi specifickou cilovou skupinou. Jiz od prvniho dne vyrustaji obklopeny
technologiemi a technickymi pomtickami. Ty zprostfedkovavaji informace vSeho druhu.
Ani pro dospélého ¢loveka neni jednoduché dobfe se v nich zorientovat. Natoz dité, které

vSechny informace pfimo ,,hltd* a je velmi divéfivé.

D¢éti jsou pro marketéry velmi zajimavym segmentem ekonomiky, nebot’ je zde mnoho
prilezitosti, jak détského spotiebitele ovlivnit. V soucasné dobé travi déti v pfitomnosti

masovych médii i nékolik hodin denné.

Déti jsou predevsim pro nedostatek zkuSenosti velmi zranitelné. Jejich dal§imi spole¢nymi
rysy jsou také manipulovatelnost, senzitivita, bezbrannost a nadseni pro cokoliv. Fikci mo-
hou snadno zaménovat s realitou a nemaji vyvinuto kritické mysleni. Marketingovi odbor-

nici ¢asto zneuZzivaji i jejich velké predstavivosti a citlivosti na fantazijni prvky.

Na déti ptisobi reklama jako pohadka. Zobrazuje ldkavy svét a nabizi redlné predméty,
které mohou mit a radovat se z nich. Primérny dopad reklamy na déti je az trikrat vétsi nez
u dospélych. Déti si reklamy spiSe v§imaji, déle si ji pamatuji a dokazi se pii ni bavit.
Dokazi byt také oproti dospélym mnohem kritictéj$i. Emocionélni pouto je pro détského
spotiebitele velmi dilezité, vytvoti-li si jej s danym produktem prostfednictvim komunika-
ce. Znalost détského mysleni je tedy velmi podstatnd, pomaha poznat jejich nazory, potie-

by a brat déti v roli spotiebitele jako rovnocenné partnery.

Shrneme-li, v jaké spolecnosti dnes déti travi stale vice ¢asu, dostaneme se k tomu, ze vel-
ky vliv maji televize, rozhlas, pocita¢, internet. Podle dostupnych udaji se tento Cas blizi
az Sesti hodinam denné a na tikor tohoto ¢asu se snizuje Cas straveny ve spoleCnosti vrstev-
nikd a rodict. Castou soucasti détskych pokojicki je televize. Déti samy voli, na co se bu-
dou divat a pouzivaji ji jako ndhrazku zabavy. Knihy a spolecnost dospélého nahrazuje
internet. Piesto, Ze jsou to stale jesté déti, brouzdaji si, kde se jim zachce. Nejlepsi by pro
né bylo byt neustdle on-line. Moderni formy komunikace zvladaji naprosto s prehledem a

vlastnictvi mobilniho telefonu je naprostou samoziejmosti.

Firmy se snazi budovat si v lidech loajalni zdkazniky jiz od détstvi, protoze ptisobeni re-

klamy na dit€ se odrazi v jeho budoucim chovéni a v jeho ndkupnich preferencich.
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D¢éti maji velky prehled o znackéach, které jsou na trhu, a spousta z nich je té své dané
znacce vérna jiz v utlém véku. Vyjadiuji jejich socialni pozici. Diky nim se fadi do urcité
spole¢nosti. Pomahaji jim odliSit se od ostatnich a davaji jim pocit byt ,,in“. Jsou pro né

uréitym Zivotnim stylem.

Relativné vysoky stupen autonomie je typickym znakem dnesnich déti. Ne vzdy ale odpo-
vida veku ditéte. Volnost maji pfedevsim v mezilidskych vztazich a ve volbé zajmu. Déti
se také samostatné rozhoduji, co se tyka estetiky zivotniho stylu. Pfedevs§im divky rozho-
duji o zpiisobu oblékani, ucesu, oble¢eni nebo bot. Na druhou stranu je vice nez polovina
déti kontrolovéana rodici pfi jejich ptipraveé do Skoly, pti sledovani televiznich potadi, a pfi

stravovacich zvyklostech.(Marketingové noviny, 2006 [online])

Specifikem détskych spotiebitelt je také fakt, Ze nejsou vydélecné ¢inné a financni zazemi
jim poskytuji rodice. Ovsem do jisté miry se podili na rozhodovani o tom, co si rodina

opravdu koupi. Ne vSechny rodiny jsou na tom stejné a existuje tu jistd rozmanitost.

Nekteti rodice, vzhledem k nedostatku Casu, jejz by mohli travit s détmi, zahrnuji tyto déti
penézi ve velkych castkach. Skupina lidi s obsahlej$imi disponibilnimi pfijmy je pro ob-
chodni firmy zajimavéjsi. Jejich déti maji v nakupovani ¢asto volnost a pofizuji si véci bez
védomi rodici. Déti se také ucastni velkych rodinnych nakupti, kde mohou rodic¢e ovlivnit
ve vybéru konkrétni znacky. Rodice Casto na své ratolesti daji a snazi se ji vyhovét a uspo-
kojit jejich potieby a pfani. Vyzkumy agentury Millward Brown prokdzaly, ze déti jsou
posledni oblasti, na které by rodice v pfipad¢ nutnosti zacali Setfit. Bézn¢ tak déti zasahuji
do nékupniho rozhodovaciho procesu a to i u produktt tykajici se nejen détské spotieby.
Pod vlivem reklamy také do ndkupu automobilti, pracich prosttedku, elektroniky, dovole-
nych, kosmetiky a dalSich. Proto zde vystava otazka, co je pro marketéry efektivnéjsi. Je

lepsi plisobit a cilit na rodice, nebo piinasi lepsi vysledky presvédcit rovnou dite?

3.2.2 Psychologicky pohled

.....

lidského Zivota byva dité ovlivnéno ponékud odlisnymi podnéty. Clovék se tedy spotiebi-
telem jiz rodi a v prvnich fazich svého Zivota je jeho spotiebni chovani déno predevsim
geneticky. Naklonnost k ur¢itym produktim tak projevuje pouze na zaklad¢ jejich chuti,

viné, barvy, poptipadé zvuku, ktery vydavaji. Klicové jsou po narozeni tedy zejména
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smysly, dit¢ na podnéty reaguje spiSe instinktivng. Jeho spotiebni chovani se v tomto ob-

dobi jeste neodviji od racionélnich uvah a je silné ovliviiovano rodici (Strasburger, 2009).

S postupujicim vékem piibyva vnéjSich podnétl a ty ovlivituji spotiebni chovani daného
jedince. Clovék si osvojuje jisté zvyky a hodnoty v procesu socializace a kulturniho uéeni.
Ty se nasledné mohou do jisté miry projevit i v jeho spotiebitelskych preferencich. Kultur-
ni vlivy se mohou projevovat napiiklad v oblibé urcitych typt jidel, obleCeni, ale také v
predstavach o idedlu lidské krasy apod. Socidlni prostredi, ve kterém se dité¢ pohybuje, ma
na n¢j také velmi silny vliv. (Vysekalova, 2004) U déti piedskolniho v&ku takto plsobi
zejména rodina. Budouci spotfebni chovani jedince mlze pravé ona ovlivnit zdsadnim zpi-
sobem. Dité€ se od svych rodi¢ii, sourozenct ¢i jinych ¢lent rodiny postupné uci chovani v
roli spottebitele, ptipadné jaké produkty a znacky nakupovat. Skrze pfimé uceni tak rodina
ditéti v§tépuje dilezité hodnoty. Ditéti napiiklad vysvétli hodnotu penéz a vyhody plynouci
z jejich Setfeni. Druhy zptisob uceni se odehrava skrze pozorovani a nasledné napodobova-
ni vzorci chovani, které dité vidi u svych rodi¢t. (Hoyer, Maclnnis, 2009) Chovani rodi¢ti
by proto mélo byt v souladu s tim, co je ditéti verbalné vstépovano. U déti predskolniho
véku hraje hlavni socializacni roli rodina. S nastupem povinné Skolni dochazky se objevuje
dalsi vliv a to skupina vrstevnikd, se kterou dité pfichazi denné do styku. Tato socidlni
skupina mtze mit velky vliv na zménu hodnot, postojii a chovani ditéte jako spotiebitele.
Nelze tedy zcela odsuzovat détskou touhu po lakadlech v tomto citlivém obdobi z hlediska
nenasytnosti ¢i materialismu. Dité svymi zddostmi nevyjadiuje pouze touhu po samotném
produktu, ale zaroven dava najevo potiebu sdilené kultury se svymi vrstevniky a spoluza-
ky, pottebu byt soucasti jist¢ komunity. V tomto obdobi se také méni role ditéte z pouhého
spottebitele, za néhoz rozhoduji v naprosté vétsing ptipadi rodice, do role zdkaznika. Déti
s nastupem do Skoly obvykle zac¢inaji disponovat ur¢itymi financnimi ¢astkami, se kterymi
mohou volné nakladat. Postupné se tak odpoutavaji od vlivu rodict, a to mimo jiné i diky
tomu, ze rodice pfestavaji byt ptitomni u nékterych jejich nakupnich rozhodnuti. Projevuje
se to naptiklad v prostfedi Skoly, kde ma dité Casto piistup k riznym prodejnim automa-
tim, a vliv rodi¢l je nahrazen vlivem vrstevnikd, pfipadné i reklamy. Diky pfitomnosti
vrstevnikil tak mé dité tendenci k vybéru podobnych ¢i shodnych produktl a znacek, a to

mu zajist'uje pocit sounalezitosti se skupinou.
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3.2.3 Socialni pohled

Sociologie je véda zkoumajici jednani lidi ve spolecnosti, jednani a utvareni socialnich
skupin, strukturu a vyvoj spole¢nosti. Ustiednim tématem sociologie je, jak a pro¢ se spo-
le¢nost méni a také jeji reakce na zmény. Zakladem spole¢nosti je rodina v niZ se u¢ime
socialni chovani. Rodina je primarnim prostfedim pro utvaieni socidlné kulturni osobnosti
ditéte. Rodina ma ptedevsim tyto funkce: vychovnou, ekonomickou, biologickou a emo¢ni.
Sociologie pomaha marketingu tim, Ze studuje soudobou spolecnost, jeji strukturu a dyna-
miku, analyzuje socidlni mikroskupiny a makroskupiny a jejich vyvoj, vytvaii pfedpoklady
k prognézovani vyvoje socialni politiky, spole¢né s psychologii posuzuje vyvoj zajmii lidi
a trendy rozvoje potieb riznych skupin obyvatel. Posuzuje vliv i technického rozvoje na
socialni mobilitu, vliv rozsifovani volného Casu, vetejného minéni, a systému hodnot pro
marketingové vyuziti.

Sociologické vyzkumy pomdhaji tomu, aby nebyla prodejni sit” budovana pouze na zakladé
statistickych zjisténi o poctu obyvatel, ale aby byla utvafena podle struktury téchto obyva-
tel — rodiny s détmi v panelacich, penzisté ve vilové Ctvrti se zahradkami. Sociologové
analyzuji co nejpodrobnéji zdkazniky u jednotlivych druht zbozi — napf. u mrazenych po-
travin, drazSich kvalitnich potravin atd. Stejné tak dikladné analyzuji ndkupni chovani déti

a na zéklad¢ téchto vyzkum Ize vychazet pfi utvareni marketingového planu.

Sociologické vyzkumy pomadhaji vytvofit optimalni prodejni sit, posouzeni ulohy cen
apod. Vyznam pro marketing maji vyzkumy vetejného minéni — zjisténi preferenci napf.
mladé generace, zmény Zivotniho zplisobu skupin obyvatel, ménici se formy rodinného
souziti — to v§e ma vazby na poptavku po urCitém zbozi a sluzbach. Je tedy jasné, ze i diky
diikladnému sociologickému vyzkumu lze doséhnout lepsich vysledkil v marketingu a Ze je

to velmi uzitecny nastroj pfi pldnovani napt. prodejni strategie.

Piikladem z praxe miize byt v nedavné dob¢ uvetejnény projekt, ktery se pokusil vytvofit
mapu chovani déti. Nejprve se sesli marketéfi, sociologové, psychologové a ucitelé. Zaby-
vali se tim, ze spole¢né kreslili, jakymi fazemi prochazi ¢lovek od batolete po obdobi do-
spivani. Poté celou teorii doplnila agentura PerfectCrowd. Vyzpovidala 642 déti a vytvofi-
la tak unikatni Kidmapu. Na jejim zaklad¢ bylo zjisténo, Zze v produktech a sluzbach d¢la-
nych détem na miru jsou stale velké mezery. Jedna se napiiklad o nabizeni knih o Harrym
Potterovi predskolaktim, velikost baleni jogurtl (Ctyfleté dité upfednostni vlastni véc nikoli
rodinné baleni). Vytvofili tak néstroj, ktery pomuaze pii navrhu kampani i produktd. Jen pro

ilustraci zde uvedeme nékolik dat ziskanych timto vyzkumem. 90 % déti do 12 let ma mo-
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bil, 50 % déti mezi 9 — 12 lety pouziva facebook, 19 % déti od 5 do 8 let travi u pocitace
vice nez 8 hodin tydné. Prostudujeme-li mapu diikladnéji, zjistime, Ze déti nepotiebuji nej-
novéj$i mobilni aplikaci, ale spiSe aplikaci nabizejici nenasilnou instruktdz o tom, jak se

chovat na Facebooku.(Hospodaiské noviny, 2013)

Na uvedeném piikladu je jasné ilustrovano, jak lze velmi dobie propojit sociologii

s marketingem a jak uzitecnym néstrojem muze byt.

3.2.4 Marketingovy pohled

Na déti vSak neptisobi jen reklama v televizi. Posunime se k dal$im reklamnim kanalim,
abychom si ud¢lali obrazek o tom, kudy se reklama k détem dostava. Vskutku ,,détskym*
médiem je ¢asopis.

Pro nejmensi jsou na kazdém rohu k dostani omalovanky, ¢asto s reklamnimi obrazky (ja-
festylovych* asopisi pro ,,néctileté, naptiklad Divka nebo Bravo. Jisté se potom shod-
neme, ze vSechny uvedené casopisy, bez rozdilu v€ku ¢tenar, jsou zaplnény reklamami v
maximalnim mozném objemu. O vyhernich soutézich (napt. Piedplat’ si a vyhraj...), vzor-
cich (napf. kosmetika) a ukazkach produktt (napt. software) nemluve.

A tim se dostdvame k dalSimu reklamnimu nosi¢i, kterym jsou vlozend CD nebo DVD s
filmy, pocitacovymi hrami a dal$imi elektronickymi hrackami. O tom, Ze jde o promysle-
nou marketingovou strategii, nebude pochopitelné nikdo z odborné vetejnosti pochybovat.
Kazdy rodi¢ nebo prarodi¢ vSak dokonaly pfehled o reklamnich néstrojich nemé - v dobé
svého détstvi a v tehdejsi situaci v nasi zemi nic takového nezazil, a tudiz nemtze dnes
ditéti vysvétlit, Ze dostava néco nejspis pro to, aby vyrobek konkrétni spole¢nosti mélo
rado a jako spokojeny zakaznik ji pozdéji garantovalo zisk.

Poslednim médiem, které jeSté nezaznélo, je internet. Je sice pro déti starsi, ale 1 stafi je
pojem relativni. U pocitace dnes najdeme ptredskolaky, kteti ho ovladaji Iépe nez rodice.
Popsat, kolik podob maji reklamni formaty na internetu a kolik je moznosti ,,nepfimé* ko-
meréni komunikace pfes internet, je dalsi rozsahlé téma, které jiz neni predmétem této pra-

ccC.
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4 SPOTREBNI CHOVANI DETI

Dnesni rodiny jako celek se méni, ale zmény pozorujeme i u déti. Déti se neuci pouze pa-
sivné spotfebnimu chovani, ale také asto byvaji ony samy iniciatory riznych novych spo-
tiebnich zvyklosti, které pfenaseji nejenom na své sourozence, pokud je maji, ale hlavné na
rodi¢e. Déti maji v ur¢itém veku jiz své postoje napiiklad k riznym znackéam a vyrobko-
vym kategoriim, které si bud’ samy vytvofily, nebo je tfeba pfevzaly od svych kamaradu.
Své ndzory pak Casto prezentuji uvnitt rodiny a tak mohou prenést urcité prvky spo-
ttebniho chovéni i ony na rodice a nejenom rodice na déti. Velky vliv mivaji déti zejména
z netplnych rodin, které byvaji samostatnéjsi a Casto se o sebe museji postarat samy, tedy
dojit si tfeba 1 nakoupit a to mlize zptisobovat vétsi vliv ditéte na spotfebni rozhodovani

rodice.

Dnesni déti jsou spotiebné informovanéjsi, diive spotiebné dospivaji. Jsou samostatnéjsi a
maji vétsi vlastni pfijmy. Soucasné déti si diive uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou,
tedy védi, Ze nemohou po svych rodicich zadat na jejich poméery neumérné drahé vyrobky.
Déti také diive rozlisuji reklamu, nez se dosud piedpokladalo. Jsou Casto kritické vici
prili§ ¢astému opakovani reklamy a zamlouva se jim jasna a zabavna forma. Soucasné déti

nevystupuji pii socializaci rodiny jenom pasivné (Vysekalova, 2011).
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5 KUPNI PROCES SE ZRETELEM NA DETSKEHO ZAKAZNIKA

Kupni rozhodovaci proces je proces spotiebitelského rozhodovani, které souvisi s uspoko-
jovanim potieb spotiebitele, jeZ jsou zrovna aktudlni. Kupni rozhodovaci proces spo-

tiebitele ma nékolik fazi.

Vétsinou se kupni rozhodovaci proces ¢leni do péti fazi. Zacina tim, ze se v zivoté spo-
tiebitele objevi problém, ktery je tesitelny s pomoci produktu (faze I.). Nésleduje hledani
informaci potfebnych k rozhodnuti (faze II.), spotfebitel informace urcitym zpiisobem vy-
hodnoti a vybira z moznych alternativ (faze III.), své rozhodnuti uskuteciiuje nakupem, ale
i jeho odmitnutim (faze IV.). Kdyz vyrobek koupil, pouzije jej k uspokojeni dané potieby.

Je s nim pak do urcité miry spokojen nebo nespokojen — pondkupni chovani (faze V.).

Ne vzdy se pfi kupnim rozhodovani objevuji vSechny faze v plném rozsahu. Zalezi do
zna¢né miry na tom, jaky problém spotiebitel fesi, na jeho zadvaznosti, na tom, jaké produk-
ty pro jeho feSeni pfichazeji v tivahu, jak vyrazny to znamena zasah do rodinného rozpoctu
a podobné. Na priibéh jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu pisobi prostiedi,
ve kterém probihaji a dalsi okolnosti. Souhrnné je oznacujeme jako situaéni vlivy (Vyseka-

lova, 2011).
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6 MERCHANDISING A DETI

Merchandising jako misto prodeje a podminky nékupu.

Dutlezitym faktorem pii rozhodovani o ndkupu je i misto prodeje. Na misté prodeje také
dochazi k uspokojeni dalSich diivodi ndkupniho chovani. Jde o spolecensky zazitek (spo-

jeni velkych nakupnich center s centry zabavy), védomi vlastniho ja i napInéni touhy.

Jde tedy predevsim o to, aby bylo vytvofeno prostiedi, které by umoznovalo nejen prodat,

ale aby lidé chtéli nakupovat a nakupovani si opravdu uzili.

Merchandising znamena tedy zajistit, aby se spravné zbozi nachazelo na spravném miste,

ve spravny €as a za spravnou cenu.

V ptedchozich kapitolach jsme jiz zminili, Ze déti jsou konzumenti ve vycviku. Vyrobci se
snazi u nich doslova vypéstovat navyk na urcity produkt.

Co Casto muze vést k nakupu vyrobkt? Sila vzpominek z détstvi napi. ¢loveka Casto vede
k nakupu spotiebniho zbozi, na které byl zvykly ve své rodin€. Nasledn€ na néj pozdé;ji
navyka i své vlastni potomky. Odchyceni malého konzumenta v co nejutlejsim véku, kdy
dochazi k fixaci téchto navykd, je cilem vSech marketingovych spole¢nosti. Na stravovaci
navyky déti maji vliv riizné biologické, psychologické ¢i sociokulturni faktory, ovSem vel-
ka ¢ast viny je prisuzovana praveé reklameé (Arnett 2007, s.343). V reklamach jsou inzero-
vané potraviny urcené pro déti velmi ¢asto prezentované jako zdravé a vyzivné svaciny.
Jsou vyzdvihovany kviili obsahu mléka ¢&i cerealii. Casto se viak jednd o potraviny velmi
bohaté na cukry a tuky. Mluvime zde ptedevsim o riznych druzich sladkosti, slazenych
ceredlii, pochutin, rychlém obcerstveni a slazenych napojich. Jedna se tedy o potraviny
nevhodné k ¢astému zatazovani do détského jidelnicku.

Reklama propagujici zdravou vyZzivu ¢i ovoce a zeleninu se piili§ casto nevyskytuje. Di-
vod je pravdépodobné ten, Ze zatimco vyrobci potravin pro déti maji na trhu velkou konku-
renci a skrze reklamu se tak snazi svou znacku zviditelnit, v odvétvi ovoce a zeleniny tento
medialni konkuren¢ni boj v podstaté neprobiha (Arnett 2007, s.346). Spojovanim danych
potravinovych produktl se zdbavou se umociiuje vliv téchto reklam. Pro dit€ neni dilezity
ani tak samotny produkt, jako pfidana hodnota, kterou s nim ziska. Casto je vyuzivan na-
ptiklad filmovy merchandising, a to nejcastéji prostfednictvim tzv. promotion licence.
Znamé postavicky z filml jsou umistovany na obaly potravin s cilem zvysit atraktivitu
produktu pro détského spotiebitele. Rizné soutéze a drobné darky, které maji idedlné sbe-

ratelskou formu, jsou Casto spojovany s vyrobky a reklama casto piimo povzbuzuje dit¢,
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aby nasbiralo celou kolekci hracek, samolepek apod. O opakovaném nakupu daného pro-
duktu tak vétSinou rozhoduje touha ditéte po hracce nebo vyhte. Rozsifené jsou také soute-
ze spocivajici v odesilani specialnich kodt z vyrobka, které 1ze zadavat také na internetu.
Pro malé spotiebitele jsou zde pfipravena riiznd zdbavna videa ¢i interaktivni online hry
pracujici opét se symboly, logy ¢i postavickami, které jiz dit¢ znd z televizni reklamy.
Timto dochazi k dal$Simu vstépovani znacky do détské paméti.

Reklamu na potraviny ovSem nenalezneme pouze v médiich, jako jsou televize, billboardy
¢i tisk. Na dit¢ mohou mit silny vliv i prodejni automaty. Ty byvaji Casto instalované i v
prostorach Skoly a nabizeji zejména slazené napoje a cukrovinky. Dité, které disponuje
vlastnimi penézi a je dennodenné vystaveno podobnym lakadliim, jim miZe velice snadno
podlehnout a konzumovat tyto potraviny pravidelné. Zde velmi zaleZi na pfistupu prede-
v§im rodiny k celé problematice vyzivy a stravovani. Pokud dité namisto rodicem pfipra-
vované svaciny dostava penize na ndkup svaciny, je vysoce pravdépodobné, ze pii jejim
vybéru dé prednost nékterému z danych lakadel.

Velmi vlivhym marketingovym tahem je také reklama umisténa ptimo v misté prodeje.
Zde se nemusi jednat pouze o nékterou z jejich klasickych forem, jako jsou letacky, kata-
logy ¢i reklamni panely. Setkame se zde s propagaci skrze rizné ochutnavky a reklamni
akce. Zhruba ke 70 % vSech nakupnich rozhodnuti dochédzi ptimo v misté prodeje, proto
tato forma propagace mize byt velmi U€¢innd. Reklama v obchodé tak mize byt poslednim
podnétem rozhodujicim o koupi daného vyrobku, setkal-li se zdkaznik s tim to produktem

jiz diive v jiné forme reklamy (Crha - Ktizek 2003, s.146).

Merchandising je v tomto ptipad¢ propracovanou taktikou pii umistovani vyrobka urce-
nych détem a to na takova mista v obchodech, kde zaru¢ené¢ neuniknou détské pozornosti.
Je tedy klicové umistit produkty do takové vysky, aby je dit¢ mélo ve svém zorném poli.
Podstatna jsou prave ta mista, kam dité¢ vidi a pokud mozno i dosahne v okamziku, kdy je
usazeno do détské sedacky nakupniho voziku. Okoli pokladen je dal§im takovym mistem,
kam jsou umistovany zejména drobné sladkosti, tyCinky a zZvykacky. Rodice ¢ekajici na

zaplaceni Casto podléhaji natlaku déti a jsou nuceni je témito produkty zabavit ¢i uklidnit.
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7 REKLAMA A JEJI PUSOBENI

7.1 Reklama zamérena na déti

Vyjma spanku travi déti a adolescenti se v§emi druhy médii vice ¢asu nez pfi jakékoliv jiné
odpocinkové aktivité. DneSni déti a adolescenti po dosazeni sedmdesati let, budou za sebou
mit v ramci Zivotni bilance sedm az deset let stravenych u televize. Média jsou pro déti
vétSim rizikem nez pro dospélé. Postradaji mnohé Zivotni zkuSenosti a nemaji natolik roz-
vinuté kritické usuzovani. Jsou tedy ochotnéjsi uvéfit informacim, které jim média pied-
kladaji. Vysledky studie, kterou uvadi Strasburger (2009) poukazuji na to, Ze pouze jedna

tietina déti ve v&ku od Ctyt do Sesti let pochopila komeréni zamér reklam.

Od negativniho vlivu médii a reklamy nejsou uchranéni ani adolescenti. Jsou sice vic¢i me-
didlnimu obsahu skepti¢téj$i nez malé déti, ale nechavaji se snadno ovlivnit tlakem svych

vrstevniku.

7.2 Medialni vychova

Dnesni spolecnost je protkdna nejriznéjSimi druhy médii. Setkdvame se s nimi doslova na
kazdém kroku. Poutaji nasi pozornost a v okamziku, kdy se na né soustiedime, nds zahrnou
obrovskym mnozstvim informaci. VSechny informace prezentované médii vSak zdaleka
nemuseji byt relevantni a uZ viibec ne vzdy pravdivé. Clovék se viak od médii nemize
zcela oprostit. Moderni doba a spole¢nost interakci s médii ptimo vyzaduje. Jedinou moz-
nosti, jak se jimi nenechat zcela pohltit, je zaujmout k nim dostate¢né kriticky piistup. M¢é-
dia mohou mit na zivot jedince silny vliv, a clovék se mlize stat pouhou loutkou pod mas-
medialnim vlivem.

Od détstvi se uc¢ime Zzit pospolu s ostatnimi ¢leny spolecnosti, stejné tak bychom se proto
méli postupné ucit, jak zit po boku médii. Je tedy zfejmé, Ze jiz od rané¢ho détstvi by mél
byt jedinec veden k tomu, aby k médiim a k jimi prezentovanym informacim pfistupoval s
jistym odstupem a dostatecné kritickym pohledem. Medidlni gramotnost a vychova k ni by
tak méla byt komplexnim procesem, jehoz pocatek by m¢l byt predevsim v rodin€. Vzorem
v zivoté ditéte jsou prave rodice a v procesu socializace od nich dité do jisté miry piejima

systém hodnot i vzorce chovani. Je dalezité, aby dité jiz v prvnich letech svého Zivota pfi-
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chézelo do kontaktu s médii za ptfitomnosti rodict. Ti pak mohou pievzit roli moderatora
tohoto kontaktu, a v ptipad¢ potieby ditéti odpovedét na jeho otazky. Také mu pomohou
spravn¢ pochopit informace médiem prezentované. Snaha nékterych rodici o izolaci ditéte
od vlivu médii je patrné zasahem velmi kontraproduktivnim, jelikoz dité ztraci moznost
ziskat onen kriticky nadhled. Setkani s médii, které je v pozd¢jsim véku tak jako tak nevy-
hnutelné, mé pak na n¢j mnohem vétsi dopad. Takovato zkuSenost ziskana v pfedSkolnim
véku miZze mit tedy vliv na to, jakym zplisobem bude dité vnimat a pouZzivat média i v
pozdéjsim véku. Zalezi tedy na rodic¢ich, jak k celé problematice pfistoupi. Podstatnou in-
formaci je, Ze dit¢ by nemélo byt vystavovano medidlnim obsahtim, které nejsou uréeny
pro jeho vékovou skupinu.

Cést odpovédnosti za medialni vychovu ditéte pfebira dany vzdélavaci systém s ndstupem
povinné $kolni dochazky. Medialni vychova byla zatazena do systému vzdélavani v Ceské
republice diky schvaleni Zakona ¢. 561/2004 Sb., o ptedskolnim, zdkladnim, stfednim,
vy$$im odborném a jiném vzdélavani, jehoz Gplné znéni bylo vyhlaseno 2. zari 2008. Diky
tomuto zédkonu byly zavedeny tzv. Rdmcové vzdélavaci programy (dale jen RVP). Nahra-
dily dosavadni jednotné $kolni osnovy, a umoziuji tak $kolam vytvatet své vlastni Skolni
vzdélavaci programy (déle jen SVP). RVP vymezuji povinny obsah, rozsah a podminky
vzdélavani. Jsou zavazné pro tvorbu SVP.

Medialni vychova timto spadd v RVP pod prifezova témata. Ta jsou povinnou soucasti
zakladniho vzdélani a Skoly je diky tomu musi zatadit do vzdélavani. Jednotlivé skoly si
urcuji, zda zatadi medidlni vychovu v podob¢ samostatného predmétu, projektu, seminaie
¢i kurzu, nebo ji uvedou jako soucast jinych vyucovacich predmét. Okruhy, na které¢ by se
Skoly mély ve vyu€ovani zaméfit, se netykaji pouze samotného vnimani medialnich sd¢leni
a médii jako takovych. Zahrnuji také samostatnou aktivni ¢innost zakt. Diky praktickému
zapojeni do tvorby mediélnich obsahti mohou zéci nahlédnout na celou oblast o¢ima medi-
alnich tvlirct. Podle RVP by medialni vychova na Skolach méla vést zaky ke kritickému
pfistupu k médiim a reklam¢. M¢la by jim usnadnit pochopeni zaméru jejich vzniku a je-
jich vztahu k realité. Také analyza medialniho sdéleni a posouzeni jeho vérohodnosti by
meéla byt soucasti vyuky. Praktického uplatnéni mtize najit naptiklad v podobé Skolniho
Zasopisu, rozhlasu, internetovém médiu ¢&i televizi. Zaci by méli mit moZnost vyzkouset si

tvorbu vécné spravnych a komunikacné vhodnych sdéleni.
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8 PRAVNI OMEZENI REKLAMY

Definice reklamy vyplyvajici ze zakona o regulaci reklamy je takovato: reklamou se rozu-
mi oznameni, pfedvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou pfedev§$im komunikacnimi médii s
cilem podpofit podnikatelskou ¢innost (kuptikladu podpofit spotiebu nebo prodej zbozi).
Periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni
produkce, pocitacové sité, nosi¢e audiovizudlnich dél, plakaty a letdky jsou pak témito
komunika¢nimi médii. Dale se zde hovoii o zadavateli reklamy, ten si reklamu objednava
u jiné pravnické nebo fyzické osoby. Touto osobou je zpracovatel reklamy. Reklamu pak
vetejné §ifi siritel reklamy.

V kodexu reklamy vydaném Radou pro reklamu a s ohledem na cile této prace je nejdile-

vvvvvv

Léky, praci a Cistici prostiedky, dezinfekéni prosttedky, ziraviny a dalsi zdravi ohrozujici
ptipravky nesmi byt v reklaméach zobrazeny ve spojitosti s détmi bez dozoru dospélé oso-
by. Déti s témito prostfedky nemohou v reklamé ani nijak manipulovat. V piipad¢ pracich

prasku a Cisticich pfipravkd nesméji byt déti zobrazeny, jak manipuluji s jejich obsahem.

Reklama nesmi podnécovat déti k tomu, aby chodily na neznama mista a hovotily s ne-
znamymi lidmi. Zékonna regulace i samoregulace klade duraz na to, aby déti nebyly pod-
porovany v naléhani na jiné osoby kvuli tomu, aby ziskaly reklamovany produkt nebo
sluzbu. Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si pfipadaly ménécenné,

pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt.

Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bez-
pecnosti. Musi byt jasné vidét, Ze se déti, které v reklamach vystupuji jako chodci nebo
cyklisté, chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly. Nesméji byt zobrazovany jako déti

bez dozoru, ledaze by byly dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

Neni zde blize specifikovano, co pfesné znamena souslovi ,,jsou dostate¢n¢ staré”. Z Ko-
dexu pouze vyplyva, ze dostatené stari ditéte v reklam¢ ma byt ,,zcela ziejmé”. Da se
predpokladat, Ze tato zfejmost bude pravdépodobné individudlné posuzovana Arbitrazni

komisi RPR.

Déti se nesmi v reklamé objevovat ani pii hie na ulici, pokud z reklamy nebude jasné, ze se

jedna o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.
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Reklama na potraviny a ndpoje ma stejna pravidla jako jiné produktové reklamy. Reklama
nema vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé ur€ité potraviny ¢i napoje ani na-
badat déti k tomu, aby vyzyvaly jiné osoby k jejich koupi. Nebude v zadném ptipadé zpo-
chybiiovat roli rodict a jinych osob, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii vedeni déti

ohledné spravné vyzivy.

Jakékoli uziti animace a fantazijnich prvki v reklamé pro zlepSeni komunikace s menSimi 1
vétsimi détmi nejsou zakazany. Nesmi vSak pfi ném dochéazet ke zneuziti détské predstavi-
vosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navykl. Reklama, kterd uziva animovanych
nebo zivych postav, jez déti znaji z televizniho programu (postavy z pohéadek, seriald, fil-

mi) a tisku, musi byt zieteln¢ rozliSeno, Ze se jedna o reklamu a ne o televizni program.

Jakékoliv propagacni ptisobeni ve Skolach vsech stupiiti a druhit podléhd souhlasu vedou-

ciho ptedstavitele Skoly (Vysekalova, 2012, s. 297-298).

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zakont

upravuje reklamu v ¢eském zdkonodarstvi.

Tento zakon zapracovava predpisy Evropskych spolecenstvi v oblasti regulace klamavé a
srovnavaci reklamy, reklamy na tabdkové vyrobky a alkoholické népoje, na potraviny a na
pokracovaci kojeneckou vyZzivu, na humanni a veterinarni 1é¢ivé ptipravky, na ptipravky
na ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stfelivo, na ¢innosti v pohiebnictvi. Upravuje obec-
né pozadavky na reklamu a jeji Sifeni, urcuje postihy za poruseni téchto pozadavki a sta-

novuje dozoré¢i organy.

Nad dodrzovanim zdkona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy jsou dozor¢imi organy Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (pro reklamu §ifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani
a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani), Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv,
Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékaiska sprava, Utad pro ochranu osobnich uda-
jb pro nevyzadanou reklamu Sifenou elektronickymi prostfedky a krajské zivnostenské

titady a Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é&iv.

Zadavatel reklamy je po dobu dvanacti mésicti ode dne, kdy byla reklama naposledy Sifena
povinen uchovavat kopii kazdé reklamy a na pisemné vyzadani je povinen bezplatn¢ za-
pujcit na dobu nezbytné nutnou kopii reklamy orgdntim dozoru.

Dozor¢i organ je také opravnén pozadovat na zadavateli reklamy piedlozeni dikazl o

spravnosti skutkovych tvrzeni v reklamé (s ohledem na okolnosti pfipadu). Dozor¢i organ
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je také mimo jiné opravnén nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy, kterd je v rozporu se

zakonem, a urcit k tomu pfiméfenou lhitu.

PoruSeni uvedeného zékona je brano jako pfestupek (spravni delikt) a je nasledovano vy-
méfenim pokuty podle miry provinéni. Sifitel se dopousti prestupku tehdy, kdy §iii zaka-
zanou reklamu, zadavatel tehdy, kdy zada zpracovani zakdzané reklamy nebo reklamu se
zakdzanym obsahem a zpracovatel tehdy, kdy reklamu nezpracuje v souladu se zdkonem.

(Rada pro reklamu, 2005[online])
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9 METODIKA A POSTUP

9.1 Metodologie

Kotler a Keller definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické planovani, shromazd’o-
vani, analyzovani a hlaSeni tidaji a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingo-
vou situaci (Kotler, Keller, 2007, str. 140).

Tento vyzkum vede k pochopeni pozadavkil trhu. Hledd odpovédi na otdzky tykajici se
nakupniho chovéni zékaznikl, ucinnosti reklamy, cen a dalSich prvkl systému marketin-

gového fizeni.

Vyzkum muze byt rozdélen na dvé zdkladni ¢asti, a to na kvalitativni a kvantitativni.

Pomoci kvalitativniho prizkumu mtzeme zjistit odpovédi na otazky proc a jak, tedy z ja-
kych diivodl a pficin se lidé chovaji, co je vede k takovému jednani. Kvalitativni vyzkum
hleda takové podnéty, motivy a hybné mechanismy trhu, které posouvaji vyzkum v nékte-
rych pfipadech na psychologickou podstatu. Pomoci néstroji kvalitativniho vyzkumu je
mozno piesunout subjektivni hodnoceni zkoumaného tikazu (to je obvyklymi kvantitativ-
nimi technikami stézi méfitelné) pravé do kvantitativni formy, nebo alespont do takové

podoby, aby bylo uskutecnitelné vysledna data utridit, sefadit ¢i mezi sebou srovnavat.

Kvantitativni vyzkum se zase snazi ziskat odpovédi na otazky typu kolik a vénuje se sha-
néni udaji o jevech, které se jiz udaly nebo se zrovna d¢ji. Smyslem a cilem kvantita- tiv-
niho vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné udaje. Sbér dat probihd formou dotazovani ¢i

pozorovani frekvence urcitych jevi ¢i analyzou sekundarnich dat.

Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im nastrojem pfi sbéru primarnich udajt, ziskavaji informa-
ce od respondentil, poskytuji strukturu rozhovoru, zajistuji standardni jednotnou matrici

pro zapisovani tdaju a ulehcuji zpracovavani udaju.
Typy otazek dle ucelu:
* Otazky kontaktni (umisténé na zac¢atku a na konci dotazniku)

* Filtra¢ni (screeningové) byvaji uvadény na zacatku nebo pred dilezitymi vysledko-

vymi dotazy, ¢cimz dochazi ke tfidéni respondentd.

* Analytické — slouzi k dal$im analyzam, tfidéni, slouzi k vyjadieni hledanych sou-
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vislosti mezi jednotlivymi proménnymi — nejcastéji maji podobu demografickych

otazek.

* Otazky kontrolni — ovétuji pravdivost nekterych odpovédi (tykaji se hlavnich vy-

zkumnych hypotéz)

* Otazky vysledkové — tykaji se konkrétni zkoumané tématiky, zjist'uji respondento-

vy zkuSenosti, znalosti, ndzory, postoje, motivy.
Zpracovani udajt:
* Kontrola a tiprava udaju (validita, reliabilita)
¢ Klasifikace udaji (tfidéni)
¢ Kodovani udaju (ptevadéni slov do ¢iselnych symboli)

* Technické zpracovani udajii (napt. vytvoreni datové matice v Excelu pfi ru¢nim
zpracovani dat) (Kozel, 2006).

9.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat, jak vnimaji reklamni ptisobeni na déti ve véku 2 az 15 let
jejich rodice, a zjistit, jaka je kupni sila déti v tomto véku, a to jak v otdzce vlastnich fi-

nanc¢nich prostiedki, tak v otdzce vlivu na nakupni chovani rodicu.

DalSim podstatnym cilem této prace je zjistit, jaké maji zkuSenosti v oblasti reklamniho
plsobeni na déti rodice, jez jsou tim ¢lankem, ktery détem poskytuje veSkeré zazemi a na
konci celého fetézce rozhodne, jak détskou mysl a piani, ovlivnéné reklamnim plsobenim,

usmerni.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkii o problematice marketingu cilen¢ho na déti a charakteristi-

ce détského spotiebitele byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:
VO1: Zohlediiuji rodi¢e pti nakupu produkti prani svych déti?

Tato vyzkumna otdzka byla stanovena na zaklad€ zjisténi, Ze i kdyZ nejsou déti vydélecné
¢inné, mohou ovlivnit rodi¢e v ndkupnim rozhodovani pfi volbé konkrétni znacky. Cilem

je tedy zjistit, jaké procento déti doprovazi své rodice na ndkupech, a zda se jimi rodice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

nechaji ovlivnit pfi vybéru mezi produkty. Poté na zdkladé ziskanych vysledkt bude sna-

hou tuto vyzkumnou otazku vyvratit nebo potvrdit.

VO2: Uvédomuji si rodice vliv reklamy na chovani jejich ditéte?

Protoze jsou to prave rodice, kdo déti vychovava a kdo s nimi travi nejvice ¢asu, je
ptedpokladem, ze budou vnimat v chovani svého ditéte reklamni plisobeni. Zde si tedy

ovétime, jak silné tento jev rodice vnimaji.

9.3 Uéel vyzkumu

Vysledky kvantitativniho dotaznikového Setieni budou slouZzit k potvrzeni ¢i vyvraceni

vySe stanovenych vyzkumnych otazek.

9.4 Timing

Dotaznikové Setfeni probihalo on-line na http://www.vyplnto.cz/realizovane-
pruzkumy/dite-zakaznik/ v terminu 18. 3 — 2. 4. 2013. Pocet respondenti je 112, navratnost

dotazniki byla 64,1 %.

K vytvoteni dotazniku byla vyuZita bezplatné platformu tohoto on-line vyzkumu (ptistupné
na www.vyplnto.cz). Cilova skupina byla oslovena pomoci socidlnich siti (facebook, twit-
ter), emailové posty a také v osobnim kontaktu s odkazem na stranky, z nichz je dotaznik

dostupny.

9.5 Rozpocet vyzkumu

Diky vyuziti bezplatné formy umisténi dotazniku a vyuziti internetovych zdrojl se cena za
vyzkum odviji pouze od Casu, ktery zabralo zadani dotaznikd, jeho distribuce a vyhodno-

ceni. Mliizeme tedy pocitat s pfiblizn€ 6 hodinami prace.
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9.6 Objekt vyzkumu

Objektem kvantitativniho dotaznikového Setieni Citajicitho 18 otazek byli rodice déti ve
véku 2 az 15 let. Jednd se o pomérné Siroky ve€kovy rozptyl, ale umozni ndm pii vyhodno-
ceni dotaznikil také jisté srovnani jednotlivych vékovych kategorii a to z pohledu rodict.
Budeme hledat odpovédi na vyse polozené otazky, ale také budeme porovnavat pisobeni

rodici v rozdilnych zivotnich etapach déti.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ZAKAZNICKY SEGMENT DETIi 2 - 15 LET

Détska kupni sila roste. DéEti se stavaji aktivnimi a dynamickymi spotiebiteli. Jak dilezita
je pro tuto generaci spotieba a znacky? Jak détsky zakaznik zvlada obrovskou nabidku,

kterd je mu predkladana prostfednictvim masivnich reklamnich kampani v médiich?

Déti predstavuji pro obchodniky diilezitou skupinu pfedevsim ze tfi divodi. Ovliviji
nakupni chovani rodict, disponuji vlastnimi financemi a jsou také budouci dospéli spotie-

bitelé.

Reklamni stratégové si tento fakt velmi dobie uv€domuji, dikazem toho jsou statistiky
rostoucich vydaji na reklamu pro déti. Ty ukazuji, Ze béhem desetileti 1990 — 2000 vzrost-
ly vydaje na reklamu zamétenou na déti z pouhych 100 miliont dolarti na vice nez 2 mili-
ardy dolard. Rodice jsou ochotni koupit svym détem stale vice hracek a spotifebniho zbozi.
Je to také reakce na vzriistajici trend zapadnich zemi, mensi rodina a tim o to vétsi dispo-

nibilni pfijmy. (Hracky&hry, 2008 [online])

Déti jsou zvlastni skupinou predevs§im proto, Ze jsou citlivé na podnéty emocionalni pova-
hy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak snadno zameénit fikci s realitou. Rozdily samo-
ziejmée existuji s ohledem na vékové skupiny déti. Vek ale neni jedinou proménnou, ktera
postoje a chovani déti ovlivituje. Déti podléhaji vice nez dospéli skupinovym normam a
orientuji se podle nich. Identifikuji se se svymi vzory a chtéji se jim podobat. Dnesni déti

uz velice brzy maji velmi dobré znalosti znacek.

10.1 Segmentace détského zakaznika

Velmi zajimava je v tomto ohledu studie realizovana agenturou Millward Brown. Agentura
Millward Brown jiz od roku 2004 zpracovava kvantitativni vyzkumy postoji, zajmu a pri-
orit déti, nazvané ,,Ceské déti“. Ke sbéru dat je vyuzivan tzv. kidspeak, co je piistup zalo-
zeny na pouzivani jazyka a formulaci, které jsou détem srozumitelné a které respektuji
zralost a odlisné moZznosti chapani riznych vékovych kategorii déti. Studie provedena
v roce 2006 na reprezentativnim vzorku déti ve véku od 7 do 14 let, vychazela z toho, ze
ani u déti nestaci pro segmentaci jen demografické ukazatele, ale Ze je zapotiebi kromé

veku a psychického vyvoje vzit v uvahu i zjisténé hodnotové orientace a postoje.
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Segmentace détského
spotrebitele

B materialisté
M 3ltruisté

& hedoniéni
individualisté

H nesméli

Graf 1 Segmentace détského spotiebitele (Vysekalova, Mikes, 2007)

»Materialisty* 1ze nazvat predevs§im chlapce ve véku 7 — 8 let. Jejich referencni skupinou
je pro n¢ stale rodina, ale zvySuje se vyznam kamarada. Nejvétsi vliv ma na dité televize,
kapesné dostavaji jen na konkrétni potfebu a utraceji za sladkosti, piti a hracky. Tento

segment ma maly vliv na nakupni rozhodovani rodiny.

,»ZAltruisté jsou chlapci i diky ve véku 4 - 12 let. Nejdiilezitéjsi jsou pro né€ rodina a kama-
radi. Jejich zavislost na rodi¢ich je mensi, vlivnou skupinou jsou pravé kamaradi. Rozho-
duji sami o vécech odpovidajicich jejich véku, jako je napft. poslech hudby. Z moralniho
vyznamu ziskava pocita¢ a mobilni telefon. Kapesné dostava ptiblizné polovina déti, druha
je mé k dispozici podle potieby. Jejich vliv na nakupni rozhodovani rodict se tyka prede-
v§im predmétt détské spotieby.

,Hedoni¢ni individualisté“ jsou skupinou chlapcti i dévcat ve véku 13 — 14 let. Kamaradi
aktivity jsou sledovani televize, hrani her na pocitaci, poslech hudby a surfovani na inter-
netu. Dulezita je pro n¢ i moda. Dostavaji pravidelné kapesné, oproti jinym détem vyssi.
Utraceji za kosmetiku, CD, karty do mobilnich telefont. Podileji se na nakupnim rozhodo-
vani i u pfedméta slouzicich celé domécnosti.

,INesméElé* jsou prevazné divky starSi 11 let. Pocit bezpeci a rodina méa pro né vétsi vy-
ralni postoje, materidlni stranka se jich pfili§ netykd. Vyhledavaji spise klidné&jsi aktivity,

jako je cteni knih a Casopisii, poslech hudby. Vice nez polovina déti ma stalé kapesné a
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nejcasteji jej utraceji za nakup knih a ¢asopisti. O produktech ur¢enych vyhradné jim roz-

hoduji sami a maji pomérn¢ velky vliv na rozhodovéani o ndkupech celé rodiny.

Studie ukézala, Ze snaha oslovit vSechny déti jako celek neni z marketingového hlediska
strategicka, stejné jako je tomu u dospélé populace. Mezi jednotlivymi definovanymi seg-
menty jsou vyrazné rozdily. Pfi ndkupech se soustiedi na jiné kategorie zbozi, disponuje
jinymi finan¢nimi prostfedky, v jiné mife ovliviiuje spotiebitelské chovani celé¢ rodiny a

preferuje jind média (Vysekalova, Mikes, 2007).
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11 VLASTNI VYZKUM

Téma reklamy, jejiho pisobeni na déti a také jeji odraz v ndkupnim chovani celé rodiny je
pro mnoho rodict piitazlivé téma. Jedna se o oblast, k niz mnozi pfistupujeme s jistou pie-
ziravosti. Vnimame sice mnozstvi reklamnich podnétii kolem nés, ale uz ndm casto nedo-
chazi, jak intenzivné a brzy tyto podnéty piisobi na naSe déti. Proto jsem koncipovala do-
taznik tak, aby rodice déti ve v€ku 2 az 15 let méli moznost uvédomit si vS§echny souvislos-

ti.
11.1 Cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jak rodice déti ve v€ku 2 az 15 let vnimaji plisobeni re-

klamy na své déti a zda zohlediuji pti nakupu produktt prani svych déti.

11.2 Metoda vyzkumu

Vzhledem ke stanovenym vyzkumnym otazkdm vyuziji v této praktické ¢asti kvantitativni
formu dotaznikového Setteni, elektronicky dotaznik. Toto Setfeni obsahne velky pocet re-
spondentt v relativné kratkém case, vyzaduje mén¢ financnich prostiedki a umoziuje
promyslené a piesné odpovéedi. Také zpracovani ziskanych dat je pomérné snadné a rychlé.
Vysledky by nasledné mély potvrdit nebo vyvratit hypotézu o vyznamu a vlivu reklamnich

sdé€leni. Také se zde projevi plisobeni rodicli na ndkupni chovani déti.

Dotaznik obsahuje 18 uzavienych otazek, pficemz druha otazka byla filtra¢ni (v&k ditcte).
V dal$im dotazovani tedy pokracovali jen ti rodiCe, ktefi vychovavaji dité (déti) ve v€ku 2
az 15 let. Nastaveni vékového rozpéti je pomérné Siroké, nicmén€ umoziiuje srovnani ve

vnimani rtizn¢ starych déti (blize pfi vyhodnocovani jednotlivych otazek).

11.3 Vysledky vyzkumu

Radné vyplnénych dotaznikii se na vyplnto.cz shromazdilo v daném ¢asovém rozmezi 112
(18.3 — 2. 4. 2013). Zdroje respondentil 1ze zmapovat jen ¢astecné. Témét 60 % responden-
th nebylo zjisténo. Dohledatelné zdroje jsou tyto: socidlni sité (facebook) 12 % responden-

tl, pfimo z vyplnto.cz 10 %, ze seznam.cz 8 % a z google.com bylo 10 % respondentd.

Vystupy dotaznikového Setfeni jsem zpracovala sama, procentudlni vyjadieni vychazi ze
skutecnosti, ze 100 % vyjadiuje 112 respondentti. Navratnost dotaznikd byla 64,1 % (na-

vratnost dotazniki je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznik).
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11.4 Vyhodnoceni odpovédi

Struktura respondentil je riznoroda, jejich socidlni a demografické rozdily se vSak na vy-
sledcich vyzkumu vyrazné neprojevuji. U kazdé otazky je uveden graf s odpovéd'mi vSech
respondentli. U vybranych otdzek je také graf dopliujici, ktery obsahuje dalsi informace

s ohledem na nékterou z charakteristik.

1. Pohlavi ditéte

Chlapec

Divka

42,00% 44,00% 46,00% 48,00% 50,00% 52,00% 54,00%

Graf 2 (zdroj vlastni, 2013)

Zde se jedna o prvni otazku, diky niz je zfejmé, ze v dotazovani pokracuji dospéli respon-
denti, kteti maji déti. Po zodpovézeni pohlavi ditéte, 1ze postoupit k otdzkam dalSim.

53,57 % respondentii odpovédelo divka, a 46,43 % dotazanych odpovédelo chlapec.

2. Vék ditéte

123715

8aill

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Graf 3 (zdroj vlastni, 2013)

Na zékladé studia prament byly stanoveny vékové skupiny déti. Tyto se objevuji v prvni

otazce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Tuto otdzku odpoveédeli respondenti nasledovné: 41,07 % respondentii uvedlo vék ditéte 2
az 7 let, 31,25 % respondent uvedlo vék ditéte 8 az 11 let a 27,68 % respondent uvedlo vék
ditéte 12 az 15 let.

3. Myslite si, Ze VasSe dité véii reklamé?

Nevim
Nesouhlasim

Spi%e nesouhlasim 22,32%

Spise souhlasim

Souhlasim 29,46%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Graf 4 (zdroj vlastni, 2013)

Na tuto otdzku odpovidali respondenti takto: Souhlasim uvedlo 29,46 % dotazanych, spise
souhlasim 33,93 % dotazanych, spise nesouhlasim 22,32 % dotdzanych, nesouhlasim 4,46

% a nevim uvedlo 9,82 % dotazovanych.

Pii dikladngj$im prostudovani odpovédi na tuto otazku se dostdvame ke znamému faktu -
u mladsich déti ve véku od 2 let do 11 let z pohledu rodicti témét bez vyjimky uvadi sou-
hlasim ¢i spiSe souhlasim (56 respondentlt). U déti starSich (12 — 15 let), jiz ptevladaji od-
povédi spiSe nesouhlasim a nesouhlasim. Je to zcela logické, a jiz jsme se tom v této praci
zminovali. Mensi déti velice tézko rozlisuji realitu od fikce ¢i nadsazky, tudiz i reklamy
vnimaji jako pravdivou informaci a véfi tomu, co jim pteklada. Starsi déti maji jistou zi-
votni zkuSenost, jsou jiz velmi vyspélymi uzivateli elektroniky, denné na né€ z internetu
pusobi mnoho reklamnich pobidek. Naucily se jiz “filtrovat” tyto informace a také s nimi

zachazet.

Proto se zde nabizi otazka, zda existuje zplsob, jak 1 mladSim détem pomoci v orientaci ve

svété reklam. Da se fict, Ze v tomto véku maji nezastupitelnou roli rodice. Pokud ditéti
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vénuji Cas a kontroluji, na co se diva, vysvétluji mu pro n¢j neznamé véci, delaji to nejlepsi

pro své dité. Pomahaji mu zorientovat se v oblasti jim tak vzdalené.

4. Pamatuje si Vase dité reklamy?

Nevim

Ne

0,
Ano Beila

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 5 (zdroj vlastni, 2013)

Cilem otazky bylo zjistit, jestli si prvky obsazené v reklamnim sdéleni déti pamatuji a mo-
hou tak ovlivnit jejich chovani. Zapamatovatelnost reklamy je pro inzerenty zasadnim fak-
torem a dtlezitou roli zde hraje opakovani reklamy, aby se ditéti pfipominala a dostala se
tak do jeho podvédomi.

V ptipad¢ této otazky jsou vysledky jasné. Ano odpovédelo 87,5 % respondentti. Odpoved’

ne udalo 7,14 % respondentt a nevim odpovedélo 5,36 % respondentd.
Zajimavosti u této otazky je fakt, Ze ne a nevim odpovédélo mnohem vice Zen nez muzi
(12 zen, 2 muzi). Pfiznam se, Ze bych cekala vice odpovédi tohoto typu spis od muzi, ktefi

pfece jen s détmi travi o trochu méné Casu.
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5. Setkal/a jste se jii se situaci, kdy po Vas dité chtélo koupit vyrobek, ktery znalo z re-

klamy?

Cilem této otazky bylo ovéfit si, zda si déti reklamy opravdu pamatuji a mohou tedy ovliv-

nit rodice svymi pozadavky.

Ne, jesté jsem se s tim nesetkala

Ano, ale velmi zfidka

Ano, ale neprevazuje to

Ano, stava se to Casto

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Graf 6 (zdroj vlastni, 2013)

Respondenti tedy odpovédéli takto: 29,46 % respondentlt odpovédé€lo Ano, stava se to cas-
to Ano, ale neprevazuje to odpovédélo 31,25 % dotazanych. Ano, ale velmi ziidka odpove-
délo 30,36 % odpovidajicich a Ne, jesté jsem se s tim nesetkala odpovédelo 8,93 % re-

spondentt.

Chtélo dité koupit vyrobek z reklamy? - vék ditéte

H Ano, stava se to Casto H Ano, ale neprevazuje to

= Ano, ale velmi zfidka H Ne, jesté jsem se s tim nesetkala

2-7let 8 -11let 12-15let

Graf 7 (zdroj vlastni, 2013)
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze 91 % dotazanych se setkalo se situaci, kdy po nich dité chtélo
koupit vyrobek, ktery znalo z reklamy. Nejméné Casto se s touto situaci setkavaji lidé, ktefi
maji déti ve véku 2 az 6 let. Déti si v tomto veéku jesté nemusi uvédomovat, ze se jedna o
cilenou reklamu. Mohou ji vnimat jako jakousi pohadku a nedochézi jim, ze to co v rekla-

m¢é vidi, by mohly i vlastnit.

DalSim zajimavym zjiSténim je, Ze 6 rodic¢t déti ve véku 12 — 15 let odpovédelo Ne, jeste
jsem se s tim nesetkala. Jedna se tedy o déti starsi, které s rodi¢i chodi méné nakupovat
(viz. otazka Cislo 7), danou véc si spiSe koupi sami z kapesného, jsou tedy méné zavisli na

tom, zda jim rodice pii nakupu vyhovi.

Vysledky tedy potvrzuji, Ze marketérim se dafi vyrabét spoty, které déti zaujmou tak, Ze si

je pamatuji del$i dobu a dozaduji se daného vyrobku po rodicich.

6. Ohodnot’te prosim, na Skdle od 1 do 5 ndsledujici moZnosti podle toho, jak cCasto si

myslite, Ze se zde Vase dité setkdava s reklamou. 1- nejcastéji, 5 — nejméné casto

V misté prodeje

V rozhlase

V tisku 3,42

Na internetu

V televizi 1,607

Graf 8 (zdroj vlastni, 2013)

U této otazky vybiral respondent na 5 — ti stupniové skale. Vysledek Ize vyhodnotit formou

vvvvvv

vec je. Zietelné zde vyCniva televize, coz je format nejvice ptistupny vSem détskym veéko-

vym kategoriim.
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7. Doprovazi Vas dité na nakupech?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik déti doprovazi své rodice na nadkupech a nasledné tak

mohou ovliviiovat, ktery vyrobek koupi.

Ne 1
Spise ne
Spise ano

Ano

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Graf 9 (zdroj vlastni, 2013)

U této otazky je procentudlni vyhodnoceni takové: Odpoveéd 4no uvedlo 22,32 % dotaza-
nych, Spise ano 48,21 %, Spise ne 27,68 % a Ne uvedlo 1,79 % dotadzanych.

Podle vysledki je bézné, ze déti se ticastni rodinnych nakuptd. U starSich déti je vidét po-
kles a to ze zfejmych diivodi. Netravi jiz s rodi¢i vSechen sviij volny Cas a ¢asto nakupuji

pro svou potifebu samy nebo s kamarady.

Doprovazi déti rodi¢e na nakupech? - vék ditéte

HAno HSpiseano [ SpiSene HENe

2-7let 8-11let 12 15 let

Graf 10 (zdroj vlastni)

Odpovéd ,,Ne* (2 respondenti) uvedli rodi¢e déti ve véku 12-15 let. Také odpoveéd’ ,,Spise

ne“ byla v této skupin¢ frekventovanéjsi. Uvedlo ji 11 respondentl. Potvrzuje se tim takto
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jiz vySe uvedené: starsi déti rodice méné doprovazi na nakupy a piipadné nakupovani fesi

kapesnym a s kamarady.

8. MuZe si VaSe dité na nakupech vybirat vyrobky, které jsou urceny pravé jemu?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda pfi nakupovani nechaji rodice déti, aby si samy vybiraly

mezi vyrobky, pro n¢ ur¢enymi.

Ne

Spise ne

Spise ano 48,21%

Ano

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Graf 11 (zdroj vlastni, 2013)

Pokud dit¢ rodi¢e na nakup doprovazi a rodice kupuji vyrobky urcené k jeho spotiebé,
14% respondentt da ditéti vzdy vybrat. 48% respondentil prani svého ditéte zohlednuje, ale

neni to pravidlem. 37% nakupuje dle svého uvazeni a ditéti nenechava volbu vybéru.

7o

Mohou si déti na nakupech vybirat vyrobky? - €isty mésicni pfijem
domacnosti

B Ano M Spise ano Spise ne H Ne

0-20.000 20.001 -30.000 30.001-40.000 Vice nez 40.001

Graf 12 (zdroj vlastni, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Zde je také zajimavy vysledek mezi skupinami ¢istého mésicniho pfijmu domécnosti. Ro-
diny s pfijmem nad 40.001 K¢ zastupuji nejmensi procento ze vSech piijmovych skupin,
které dava moznost svému ditéti na nakupu vybirat vyrobky. Nejvice svym détem vyhovi
rodiny s niz8§im pfijmem, nejcastéji mezi 20.001 — 30.000 K¢.

Pfi vyhodnocovani této otazky byly zjiStény zajimavé udaje, které se tykaly rodici, ktefi
davaji svym détem na vybér mezi vyrobky uréenymi k jejich spotiebé (odpoveédéli v této
otazce Ano nebo Spise ano).

*  87% techto rodicl da také na nazor ditéte v pripad¢ nakupu produktii ur¢enych pro
celou rodinu.

*  79% z celkového poctu téchto rodicti dava svym détem pravidelné€ ¢i nepravidelné
kapesné a jejich déti si poté v 85% z celkového poctu déti, které maji k dispozici
své penize, mohou samy rozhodovat, co si za dané penize koupi.

Vysledky nam tedy ukazuji, ze rodice, jejichz déti si pti ndkupu mohou vybrat mezi vyrob-
ky jim urenymi, davaji svym détem vétsi svobodu pro vlastni uvazeni a také se jimi ne-

chaji ovliviiovat pfi nakupovani pro celou rodinu.

9. Na zakladé ceho si myslite, Ze si VaSe dité vyrobky vybira?

Cilem této otazky bylo zjistit, co dité nejvic ovliviiuje pii vybéru produktii.

Vse dohromady
Kamaradi
Rodina

Reklama

Vzhled obalu

Podle chuti

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Graf 13 (zdroj vlastni, 2013)

V ramci této otazky rodiCe jasné preferovali odpovéd’ Vse dohromady — 37,5 % responden-

th vSech déti na ni takto odpoveédélo. DalSim v poradi byl Vzhled obalu. Ten oznacilo za
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dilezity 25,89 % respondentti. Chut’ dle dotazovanych hraje roli u 16,07 % jejich déti. Re-
klama plsobi na déti dotazovanych pouze v 12,5 % ptipadl. Rodina déti dle tohoto dotaz-

niku ovlivni v 5,36 % a Kamaradi v 2,68 %.

Zajimavym zjiSténim je, ze 18 rodict déti ve véku 2 — 7 let udalo odpovéd’ Vzhled obalu,
coz jasn¢ vypovidd o ndkupnim chovani malych déti. Atraktivni, barevné obaly plné zna-

mych postavicek z pohddek velmi dobte prodavaji zbozi prave této vékové kategorii.

10. Pokud kupujete produkty urcené pro celou rodinu, zohledfujete pii vybéru prani

Vaseho ditéte?

Cilem otazky bylo zjistit, zda déti mohou ovlivnit rodi¢e pii vybéru produkti pro celou

rodinu.
Ne
Spise ne
Spise ano 52,68%
Ano
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 14 (zdroj vlastni, 2013)

Vsechny definované vékové kategorie déti vyznamné ovliviiuji ndkupni chovani svych
rodict. Pokud rodice kupuji produkty, které jsou uréeny celé rodiné, 64% respondentl vy-
bira i na zékladé toho, co si pieji jejich déti. Z toho 11 % odpovédélo Ano a téméer 53 %
odpovédélo Spise ano. Samoziejm& musime brat v vahu typ ndkupu — spotiebni zbozi,
elektronika — to budou pravdépodobné nejfrekventovanéjsi spole¢né rodinné nakupy, na
jejichz vybéru se déti podili. 33 % respondentii piani ditéte spiSe nezohlednuje a 4 % od-

povidajici nebere na ptani ditéte zadny ohled.
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11. Dostava Vase dité penize?

Ne

Ano, ale nepravidelné

32,14%

Ano, pravidelné

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%

Graf 15 (zdroj vlastni, 2013)

Vyhodnoceni této otazky procentualni formou je nésledujici. Pravidelné od svych rodici
dostava kapesné 32,14 % déti. Obcas rodice daji détem finance v 40,18 % ptipadi a kapes-

né nedostava 27,68 % déti rodich oslovenych v tomto dotazniku.

Zajimavym vysledkem je také fakt, ze kapesné nedostava 84 % déti ve véku 2 — 7 let. Je to
zcela logické, protoze v tomto veéku se dit€ pohybuje v blizkosti rodicu, ¢i dalsich blizkych
osob a nepotiebuje disponovat vlastnimi financemi.

Dalsi zajimava zjisténi se tykaji davani kapesného pti rozdéleni dle ¢istého mésicniho pfi-
jmu domécnosti. Rodice s pfijmem nad 40.001 K¢ dévaji svym détem ze vSech piijmovych
skupin penize neméné. 53 % z nich uvadi, Ze jejich déti penize nedostavaji. 63 % rodicl
v nejmensi piijmové skupiné détem kapesné dava pravidelné ¢i obcas, zbylé dvé skupiny

davaji détem penize ve vyrovnaném poctu 71 %. Vysledky jsou v grafu ¢. 16.

Dostava Vase dité penize? - Cisty mésicni prijem domacnosti

B Ano, pravidelné M Ano, ale nepravidelné Ne

0-20.000 20.001-30.000 30.001-40.000 Vice nez40.001

Graf 16 (zdroj vlastni, 2013)
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12. MuZe VasSe dité samo rozhodovat o tom, co si za své penize koupi?

Ne

Spise ne

Spise ano

Ano

0,00% 5,00 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Graf 17 (zdroj vlastni, 2013)

V 34,82 % ptipadech umoziiuji rodice ditéti, aby si samo rozhodlo, co si za své penize
koupi. Témét 37 % rodica to détem spiSe umozni. 12,5 % déti zpovidanych rodict spise
nerozhoduje o tom, co si za své penize koupi. A 16,07 % rodicti neumoziuje détem rozho-

dovat, co si za své penize koupi.

Dochézi zde k ur¢itému rozporu v kladenych otazkach. Piedchozi otazka se tykala toho,
zda déti dostavaji kapesné a 31 rodict odpovédélo, ze ne. Proto v této otdzce neni mnoho

variant k odpovédi pravé pro ty, ktefi svym détem kapesné nedavaji.

13. Co si VaSe dité za své penize nejcastéji kupuje?

Seti
Casopisy
Darky
Hracky
Jidlo a piti

Obleceni a obuv

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Graf 18 (zdroj vlastni, 2013)
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Pokud tedy déti maji vlastni penize, nejcastéji je dle provedené¢ho dotazniku Setii. Tuto
skute¢nost potvrdilo 36,31 % respondentti. 34,82 % odpovédi se vztahovalo k tomu, ze dité
své penize utraci za jidlo a piti. Dal$im v pofadi vyhodnocovanych kritérii byly hracky. Ty
si nakupuje 16,07 % déti. Za obleceni a obuv utraci 6,25 % déti z uvedeného dotazniku,

darky kupuje 4,46 % déti a v neposledni fade déti utraceji za Casopisy — 1,79 % déti.

Myslim, ze pomérné zajimavym zjisténim je, Ze pomérné vysoké procento déti si kapesné
Setii. Tato odpovéd’ se prolinala vS§emi vékovymi kategoriemi a to i bez ohledu na vysi
pfijmu dané rodiny. Odpovéd’ tykajici se obleceni a obuvi nejvice zaznamenali respondenti

u déti mezi 12 a 15 roky (5 odpovédi).

Informace o respondentovi:

14. Kolik je Vam let?

41-50

31-40

21- 30 21,43%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 19 (zdroj vlastni, 2013)

Vékové kategorie jednotlivych respondentti kopirovaly veék déti, jichz se vyzkum tykal.
Nejpocetngjsi byla skupina 31 az 40 let. Jednalo se o 54,46 % odpovidajicich, dalsi katego-
rie byly zastoupeny takto: ve v€ku 41 az 50 let bylo 24,11 % respondentt a 21,43 % bylo

ve véku 21 az 30 let.
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15. VaSe pohlavi

Zena

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Graf 20 (zdroj vlastni, 2013)

Vyzkumu se zucastnilo 79,46 % zen a 20,54 % muzl. Z zZivotniho stylu dnesnich rodica
vyplyva cCastéji role nakupujiciho a pecujiciho rodice pro zeny. Jsou to vétSinou ony, kdo
jsou s détmi doma a pousti jim televizi, berou je na nakupy. I tento dotaznik tak odrazi

dany trend ve sloZeni respondentd.

16. Nejvyssi dokoncené vzdélani

Vysokoskolské

Vyssi odborné

Stredni $kola s maturitou 41,96%

Vyuceni

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%

Graf 21 (zdroj vlastni, 2013)

Graf znazornujici vzdélani respondenti nam ukazuje tato ¢isla. Vysokoskolsky vzdélanych
respondentli se dotaznikového Setfeni zucastnilo 43,75 % odpovidajicich, vzdélani stiedni

s maturitou mélo 41,96 % zacastnénych, vyssi odborné 9,82 % a 4,46 % je vyuceno.
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17. Rodinny stay

Druh/druzka

Rozvedeny/a

Vdanda/Zenaty 70,54%

Svobodny/a
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Graf 22 (zdroj vlastni, 2013)

Pro dal$i ujasnéni si s jakymi respondenty jsem se v dotazniku potkala, slouzi i tato otazka.
Zde se dokresluje a vlastné 1 napliuje aktudlni slozeni generace dne$nich rodict. Do do-
tazniku uvedlo 70,54 % respondentil, ze jsou vdané/Zenati, 12,5 % zije ve vztahu druh-

druzka, 9,82 % je svobodnych a 7,14 % respondentti je rozvedenych.

18. Cisty mésicni piijem

Vice nez 40.000

30.001 - 40.000

20.001 - 30.000 27,68%

10.001 - 20.000

3,57%

0,00%  5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

0-10.000

Graf 23 (zdroj vlastni, 2013)

Jistym ekonomickym métitkem byla otdzka Cislo 18. Jen pro ilustraci — v roce 2012 ¢inila
primérnd mési¢ni mzda 25 101 K¢&. Zaroven se také mizeme docist, Ze této mzdy nedosah-

lo piiblizné 2/3 zaméstnancii v CR (CSU, [online, 2013]).
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Z dotazovanych 112 respondent odpovédélo 34 (30,36 %), ze Cisty mésicni piijem jejich
domdcnosti je vice nez 40.000 K¢. DalSim nejcastéjSim piijmem byl piijjem 20.001 —
30.000 K¢. Ten uvedlo 31 respondentt tedy 27,68 %. 21,43 % dotdzanych zatrhlo moznost
30.001 — 40.000 K& a 16,96 % dotazanych souhlasilo s ¢astkou 10.001 — 20.000 K¢&. Ctyii
dotazované (3,57 %) uvedly ptijem 0 — 10.000 K¢&. VSechny c¢tyti odpovédi byly od Zen,

pfi¢emz tii z nich byly svobodné matky s ditétem ve v€ku 2 az 7 let.

11.5 Ovéreni vyzkumnych otazek

V tuto chvili 1ze ucinit rekapitulaci informaci, které jsem pomoci elektronického dotazniku
ziskala. U¢inim tak pomoci vyzkumnych otazek, jez jsem si pfed zacitkem vyzkumu sta-

novila. Prvni poloZena vyzkumna otazka znéla takto:
Zohlediiuji rodice pri nakupu produktu piani svych déti?

Zde najdeme odpovéd’ predevsim ve vyhodnoceni otazky Cislo 8 (Miize si VaSe dité na
nakupech vybrat vyrobky, které jsou uréeny pravé jemu?), a také otazky cislo 10 (Pokud
kupujete produkty uréené pro celou rodinu, zohlednujete pii vybéru piani Vseho ditéte?).
U vyse uvedenych otdzek respondenti témét shodné odpovedéli, ze 63 % z nich zohlediu-
je, nebo spise zohlednuje ptfani svych déti. Jen 3,57 % respondentti odpovédelo jasné ne,
nezohlediuji pfani svého ditéte pii nakupovani pro celou rodinu a zbyva pomérné velka

cast (33,04 %) dotazanych, ktefi spiSe nezohlediuji piani svych déti.

Miuzeme tedy konstatovat, ze v tomto konkrétnim dotaznikovém Setfeni se jasné€ prokazalo,
ze vliv déti na rozhodovani o tom, co si rodina koupi (a to nejen pfi béznych nakupech
v supermarketech, ale i pfi ndkupu elektroniky, zatizeni bytu, zajezdu...) je opravdu veliky.
Jsou tedy rovnocennymi partnery pii tomto rozhodovani a to je velmi vyrazny rozdil oproti
letim minulym. Lze to pficitat jistému konzumnimu stylu Zivota dne$nich rodin. Ale také
zpusob vychovy zde hraje velkou roli. Déti jsou jiz od Gtlého détstvi brany jako partnefti a
jejich slovo v rodiné ma velkou véhu. Jedna se o demokraticky styl vychovy. Také mutze-
me pozorovat jisty despotizmus ze strany déti. Diky velké svobodé¢ a pocitu, Ze v§e mohou
a vSemu rozumi, ,,nuti ¢asto rodice k ndkupim. Ti ve snaze vyhovét, ,,mit klid*“ a ne-

schopnosti ditéti cokoli odmitnout Casto takovéto nakupy €ini.
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Druhé vyzkumna otazka byla tohoto znéni:
Uvédomuji si rodice vliv reklamy na chovani jejich ditéte?

Na tuto otdzku lze nalézt odpovédi v otazkach Cislo 3 az 6. Jsou cileny piimo na reklamu,
jeji vliv na déti a nasledné nakupni chovéni rodicu.

Otazka cislo 3 se tykala toho, zda si rodice mysli, ze jejich dité¢ véti reklamé. Nebylo zde
specifikovano, o jakou reklamu se konkrétné jednd. Jsou zde tedy zahrnuta vSechna mista i
média, ktera na dit€¢ mohou ptsobit. 63,39 % rodict odpovédelo, Ze souhlasi, ¢i spiSe sou-
hlasi. Jak jsem jiZz u vyhodnoceni dané otazky uvedla, je zde dulezity v€kovy faktor. Rodi-
¢e deti mladsich (v rozmezi 2 az 11 let) uvedli bez vyjimky, Ze jejich dité¢ reklamée véfi.

Star$i déti si jiz rozumoveé mnohé vysvétli a pracuji jinak s informacemi.

V otézce ¢islo Ctyti bylo tcelem ziskat odpovéd’ ano, ne, nevim na zapamatovani reklamy
détmi. Nebylo nikterak piekvapivé, ze vysledek Ano je uveden u 87,5 % respondentll. Re-
klamé¢ v dnesni dobé& nelze uniknout, a pokud splituje vSechna kritéria dobré reklamy a je

spravn¢ nasazena na spravnych mistech nutné utkvi v paméti lidi, nejen déti.

Pata otazka jasné prokazala, jak dobfe je propojena reklama s konkrétnimi vyrobky. Déti
v 91,07 % odpovedi vyzaduji vice ¢i méné po svych rodic¢ich koupi vyrobku, ktery z re-
klamy znaji. Nabizi se zde otazka, kde konkrétné je reklama oslovila (televize, internet,
misto prodeje..). A na tuto otazku jsem dostala odpovédi hned v nasledujicim dotazovani.
Rodic¢e hodnotili, kde se jejich dité¢ s reklamou setkava nejcastéji. Nijak mne nepiekvapil
vysledek. Nej€astéjsi médium, kde déti reklamu potkéavaji, je zde televize. Toto médium
pfevazovalo u déti mladsiho véku. Starsi déti (12 — 15 let) se Castéji potkavaji s reklamou
na internetu (travi u néj vice ¢asu). Dulezitou roli hraje také misto prodeje. Z mého pohle-
du je misto prodeje velmi dualezité. Tomuto tématu se podrobnéji vénuji v kapitole mer-
chandising. Tisk a rozhlas pro déti ve stanovenych vékovych kategoriich nehraje tak za-

sadni roli.

S daného shrnuti jasné vyplyva, Ze reklama ma nezastupitelné misto v zivoté déti. Jeji pa-
sobeni je mnohovrstevnaté a velmi propracované. Pro rodice je zde jeden ukol: pokud chte-
ji své dité né&jak ,,formovat®, je tfeba, aby se soustavn¢ a kazdodenné snazili pomoci ditéti

uchopit a nasledné pochopit reklamu.
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ZAVER
V uvodu své bakalarské prace hovoiim o zodpovédnosti. A zde, na zavér, mohu konstato-

vat, ze 1 po ziskani v§ech dostupnych informaci a jejich zpracovani je tato pro mne nadale

na prvnim misté.

Vysledky mého dotaznikového Setteni jasn€ potvrzuji trend dnesni doby. Neustalé a silné
plsobeni informaci plynouci ptedev§im znovych dostupnych technologii. Jejich nepte-
hlédnutelny vliv na dosp¢lé jedince a také na déti. Vyuziti psychologickych postupli mar-
ketéry pii snaze o zasah co nejvétsi skupiny kupujicich. To vSe jsou faktory, které hraji
velkou roli v kazdodennim Zivoté nas vSech. Je otdzkou zda mame na vybér — nechat se
informacemi pohltit, ¢i nikoli. Vzhledem k rychlosti doby a informaénich toki mam pode-
zieni, ze jsme jiz pohlceni. Vliv extrémniho mnozstvi informaci je ziejmy v celém spektru
spole¢nosti, a to bez ohledu na vysi dosazené¢ho vzdelani nebo véku. Musime se tedy nau-

Cit pracovat se vSemi okolnimi vlivy.

To také odrazi ma dalsi zjisténi. Rodic¢e vnimaji svoji zodpovédnost za déti, které jsou ,,ta-
bula rasa* a potfebuji privodce zdej$im bytim. Rodice také vnimaji silu reklamnich sdéleni
a Casto si mohou uvédomit, jak silné€ je v podvédomi jejich potomka ulozeno (vSichni zna-
me déti prozpévujici si pii hfe: Miiam, miiam Bobik, roztan¢i t€¢ s kamarady...). Jak ale
také, byt’ okrajové, ukazala tato studie, mira konzumnosti dnesniho ¢lovéka prevlada casto
nad rozumnym usudkem, ktery by mél vést napi. k tomu, ze by rodi¢e neumoziovali dé-
tem travit tolik hodin pfed televizi a nechat se automaticky ovlivilovat reklamou atd.
Vsechny vyrobky, které déti poznéavaji v reklamé, potkavaji v obchodech, protoze zcela
bézné doprovazi své rodice na nakupech. Mohou tedy, a veskrze tak ¢ini, ovliviiovat nakup
vyrobkd, nejen pro sebe, ale rovnou pro celou rodinu. Penize déti dostavaji spiSe ptilezi-
tostng, a pokud je cht&ji utratit, rodi¢e cht&ji mit piehled, co si za n& koupi. Casto ale pti
spole¢nych nakupech koupi rodi¢e détem néco z toho, co si pteji veskrze znalost produktu
z reklamy, aniz by na tento nakup musely déti pouzit vlastni uSetfené penize. V takovém

ptipadé dociluje reklama piesné toho, pro co byla urcena.

Jak je zfejmé, je zde mnoho dalSich moznosti analyz, které sebrand data umoziuji. Jednou
z nich by napt. bylo rozdéleni rodic¢li do segmentl podle kriteria piistupu k osobni auto-
nomii déti. Z vysledkt je patrné, Ze rodic¢e nechavaji déti rozhodovat na zakladé osobniho

uvazeni, vybirat si vyrobky, spoluurovat kam pojede rodina na dovolenou... Dé&ti jsou
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tedy vnimany, jako rovnocenni ¢lenové a maji vétsi prostor pro seberealizaci. Piestoze mne

tato problematika velmi zaujala, nebyla cilem mé préce.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I — Dotaznik kvantitativniho vyzkumu (zpracovani vlastni)



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Pohlavi ditéte:

* Divka
e Chlapec
2. VEK ditéte:
e 7-9let
e 10-13let

3. Myslite si, Ze VaSe dité véri reklamé?
* Ano
* SpiSe ano
* SpiSe ne
* Ne
* Nevim

4. Pamatuje si Vase dité reklamy?

e Ano
* Ne
¢ Nevim

5. Setkal/a jste se jiz se situaci, kdy po Vas dité chtélo koupit vyrobek, ktery znalo z

reklamy?
* Ano, stava se to Casto
* Ano, ale neptfevazuje to
* Ano, ale velmi ziidka
* Ne, jesté jsem se s tim nesetkal/a

6. Ohodnot’te, prosim, na §kale od 1 do S nasledujici moZnosti podle toho, jak ¢asto si

myslite, Ze se zde VaSe dité setkava s reklamou. 1 = nejcastéji, 5 = nejméné casto

eV televizi



* Na internetu
e Vtisku
*  Vrozhlase
* V misté prodeje
7. Doprovazi Vs dité na nakupech?
* Ano
* SpiSe ano
* SpiSe ne
* Ne
8. MiiZe si VaSe dité na nakupech vybirat vyrobky, které jsou uréeny pravé jemu?
* Ano
* SpiSe ano
* SpiSe ne
* Ne
9. Na zakladé ¢eho si myslite, Ze si VaSe dité vyrobky vybira?
¢ Podle chuti
* Vzhled obalu
* Reklama
* Rodina
¢ Kamaradi
* Vse dohromady

10. Pokud kupujete produkty urcené pro celou rodinu, zohlediujete p¥i vybéru prani

Vaseho ditéte?
e Ano
* SpiSe ano

* SpiSe ne



* Ne
11. Dostava Vase dité penize?
* Ano, pravidelné
* Ano, ale nepravidelné
* Ne
12. MiiZe VasSe dité samo rozhodovat o tom, co si za své penize koupi?
* Ano
* SpiSe ano
* SpiSe ne
* Ne

13. Co si VasSe dité za své penize nejcastéji kupuje?

Obleceni a obuv
* Jidlo a piti

* Hracky

* Darky
 Casopisy

*  Setii

Informace o respondentovi

14. Kolik je Vam let:
e 21-30let
* 31-40let
* 41 -50 let
e 51-60let
15. Vase pohlavi:
e Zena

e Muz



16. Nejvyssi dokoncené vzdélani:

e Zakladni

*  Vyuceni

* Stiedni Skola s maturitou
*  Vyssi odborné

* Vysoka Skola

17. Rodinny stav:
* Svobodny/a
* Vdané/zenaty
* Rozvedeny/a
*  Druh/druzka

18. Cisty mési¢ni pfijem domacnosti:

0—10000 K¢

* 10001-20000Ke¢

e 20001-30000Ke¢

e 30001 -40000Ke¢

*  Vice nez 40 000 K¢



