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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva vlivem internetu na ndkupni chovani generace alfa. Hlavnim
cilem prace je zjistit, jak se déti v online prostiedi chovaji, kdo a co je ovlivituje. Diplomova
prace je rozdélena na tfi Casti. V teoretické Casti je predstavena online marketingova
komunikace, jeji vyhody, nevyhody a nastroje. Dale je vysvétlen pojem nakupni chovani a
psychologicko-socialni vyvoj déti se zaméfenim na charakteristiku generace alfa. V
praktické ¢asti jsou v ramci kvalitativniho Setfeni vyhodnoceny polostrukturované
rozhovory formou focus group u vyty€ené cilové skupiny, které jsou nasledné doplnény o
dotaznikové Setieni. V projektové ¢asti je na zakladé vyhodnoceni vyzkumi navrzena jako
projekt webova microsita, kterd obsahuje navrhy a doporuceni pro vzdélavaci instituce a

rodice, a také manual pro marketingové pracovniky a reklamni agentury.

Kli¢ova slova: Online marketingova komunikace, ndkupni chovani, psychologicko-socialni

vyvoj déti, generace alfa

ABSTRACT

The thesis deals with the influence of the Internet on the purchasing behaviour of the alpha
generation. The main aim of the thesis is to find out how children behave in the online
environment, who and what influences them. The thesis is divided into three parts. The
theoretical part introduces online marketing communication, its advantages, disadvantages
and tools. Furthermore, the concept of shopping behaviour and psycho-social development
of children is explained with a focus on the characteristics of the alpha generation. In the
practical part, semi-structured interviews in the form of focus groups with a defined target
group are evaluated in a qualitative investigation, which is then supplemented by a
questionnaire survey. In the project part, based on the evaluation of the research, a web
microsite is proposed as a project, which contains suggestions and recommendations for
educational institutions and parents, as well as a manual for marketers and advertising

agencies.

Keywords: Online marketing communications, Purchasing behaviour, Psychosocial

development of children, The Alpha generation
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UVOoD

Dnesni déti jsou uz od malicka obklopeni vS§emoznymi technologiemi. Pisobi na né€ digitalni

svét ze vSech stran. Pro komunikaci pouzivaji socialni sité a fik4 se jim generace alfa.

Tématem této diplomové prace je vliv online prostfedi na nakupni chovani generace alfa.
Hlavnim cilem prace bude zjistit, jaké je nakupni chovani generace alfa a co a kdo ji
ovliviiuje. Prace bude zamétena pravé na jejich nakupni chovani v online svéte, ve kterém
se nejcatéji pohybuji.

Teoreticka ¢ast, ktera bude vychodiskem pro ¢ast praktickou a projektovou, se bude zabyvat
online marketingovou komunikaci, jejimi vyhody, nevyhody a nastroji. Dale bude vysvétlen
pojem nakupni chovani a psychologicko-socialni vyvoj déti se zaméfenim na charakteristiku
generace alfa. Soucasti teoretické Casti bude metodicka ¢ast prace, kde bude stanoven

vyzkumny cil, vyzkumné otdzky a vybrané metody vyzkumu.

Prakticka cast bude vénovana kvalitativnimu Setfeni, kde budou vyhodnoceny
polostrukturované rozhovory formou focus group u vytycené cilové skupiny, které budou

nasledné doplnény o dotaznikové Setfeni.

V projektové ¢asti bude na zakladé vyhodnoceni vyzkumid navrZzen projekt webova
microsita, ktera bude obsahovat edukativni seminaie pro vzdélavaci instituce a rodice, a také

seminafe pro marketingové pracovniky a reklamni agentury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Janoucha (2020, s. 23) je online marketing ,,zptisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, piesvédcovanim a
udrZzovanim vztahu se zakazniky.* Po¢atky online marketingu se datuji né¢kdy v 90. letech
minulého stoleti v podobé webovych stranek a bannerové reklamy. I kdyz v to zpocatku
nebyla velka divéra, nékteré dnesni firmy se bez online marketingu jiz neobejdou anebo se
dokonce pohybuji pouze v online svéte (BureSova, 2022, s. 19). Internet vyrazné piispél ke
zméne. Dnes jsou informace snadno dostupné, lidé vyuzivaji moznost porovnavat nabidku
véetné cen, vyménovat si nazory na produkty, hodnotit je a diky vS§emu tomu je i nakupovat.
Viktor Janouch (2020, s. 22) to nazyva ,,obrovskou trznici, kde je téméf neomezena nabidka
s dobte informovanymi zékazniky.* Doba jde stale dopfedu a diky tomu se neustale objevuji
nové nastroje online marketingu. BureSova (2022, s. 19) rozdéluje online marketing do péti
podobori, mezi které fadi marketing ve vyhleddavani (Search engine marekting), socidlni
média (Social media), obsahovy marketing (Content marketing), e-mailing a uzivatelskou

zkuSenost spole¢né (User experience — UX) s webovym designem (Webdesing).

Duvodu, pro¢ lidi nav§tévuji internet, je nékolik. Bud’ potiebuji vytesit néjaky problém nebo
se chtéji (za)bavit. Vyhledavani informaci k néjaké lidské potieb€ je otazkou par hodin. A
zabavu je internet schopny dodat i béhem nékolika maélo vtefin. Pro mnoho konzumentt
online svéta je dulezité zistat v obraze se svétem a neustale kontrolovat déni kolem

(Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 34-36).

Marketing dnes znamena osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moznost
individualizace dané sluzby nebo produktu. A musi byt komplexni. Internetovy marketing
je navic kontinudlni ¢innost, protoze Se podminky méni nepretrzit¢. PredevSim nové
technologické moZnosti zplsobily, Ze firmy musely zacit hledat jiné zpisoby osloveni
zakaznikid. Komunikaéni prostiedky a zplsoby marketingové komunikace se podstatné
rozs$ifily a zdokonalily. Zékaznici se dostali do zcela jiného postaveni. Online marketing je
proto charakterizovan pravé ve vztahu k nim a znamena: konverzaci, posileni pozice

zakaznika a spoluucast.

Trh na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez zabran, o
¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Pokud firmy chtéji uspét, musi z toho vychdzet, internet

totiz ke konverzaci pifimo vyzyva.
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Zakaznik na internetu neni sdm, jeho pozice je velmi silnd. Ma kolem sebe sit, ktera je
mnohonasobné vétsi. Kazdy uzivatel mize najit feSeni svého problému nejen na socialnich
sitich, ale také vyhledavanim ve vyhleddvaci nebo prochdzenim diskusnich for. Propojeni
lidi maze firmu velice rychle zlikvidovat anebo také zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace
na trhu. Trh na siti nezna zadny respekt k firmam, které jsou neochotné nebo neschopné se

piizpusobit (Janouch, 2020, s. 23-24).

1.1 Vyhody online marketingu
Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu nékteré vyrazné piednosti.
e Monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat.

e Dostupnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepietrzité.
e Komplexnost — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zptsoby.

e Individualni pfistup — neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni* zakaznici ptes

kliGova slova a obsah.

e Dynamicky obsah — Ize neustale ménit nabidku (Janouch, 2020, s. 146).

1.2 Nevyhody online marketingu

Tak jako neexistuje na svété nic dokonalého, neni dokonalé ani online prostedi. V dne$ni
dob¢ se ani to nevyhnulo negativnim jeviim spojenym s masivnim nartstem reklamy na
internetu. Mluvime o obcasné piesycenosti reklamou, kterd vede k apatii ¢i dokonce
k nezadoucimu vnimani reklamy a inzerent. Pfikrylova mluvi také o pojmu reklamni
slepota, kterou vysvétluje jako védomé nebo podvédomé ignorovani reklamniho sdéleni.
Neni divu, Ze odptirci takovych reklam vyvinuli néstroje, tzv. blokatory reklamy, které brani
uZzivatele pted zaplavou reklam, ale zplisobuji 1 to, Ze se reklama stava neucinnou. UZivatelé
na ni nereaguji, protoze ji nevidi (Pfikrylova, 2019, s. 172). Dal$im pomyslnym otaznikem
vyzniva pojem ,,divera“ lidi v reklamu, ktera je na internetu vSude kolem nés. PiedevSim
plosna reklama a reklama pted zhlédnutim videa (Casto 2 a vice reklam za Sebou) muze byt
velice obtézujici. Podle postoje Ceské verejnosti k reklamé jednoznacné vypliva, Ze Ceska
populace vnima internet doslova zahlceny reklamou. Je tedy otazkou, kdy mozek jiz vypne

a reklamu ignoruje (Janouch, 2020, s. 162). A v neposledni fad¢ taky neplati, ze je dnes
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online kazdy. I kdyz internetova populace stale roste, existuje jeste¢ urcité skupiny, které se

na internetu viibec nevyskytuji (Karlicek a spol, 2016, s. 183).

1.3 Nastroje online marketingu

K dosaZeni stanovenych marketingovych cili mohou vyznamné pomoci online nastroje.
Uspéchu vSak nelze dosahnout bez jejich vzajemné a uzké integrace (Piikrylova a spol.,

2019, s. 171).

1.3.1 SEM

Reklama ve vyhledavacich neboli oznaceni jako SEM (Search Engine Marketing) fesi
placenou formu reklamy. Spole¢nosti, které webové vyhledavace provozuji, rozpoznaly
prilezitost, Ze firmy rady zaplati za umisténi reklamy ve vysledcich vyhledavani. Vysledek,
ktery se uzivateli vrati na zakladé zadaného dotazu je kombinaci ptirozeného vyhleddvani a
placené reklamy. Zasadni je nastaveni kli¢ovych slov. To, na jaké pozici se reklama zobrazi,
ovlivituje ne€kolik faktord. Prvnim je maximalni cena za proklik (CPC), druhym je mira
prokliku (CTR) a poslednim je kontext vyhledavani uzivatele (Ptikrylova a spol., 2019, s.
177-180).

1.3.2 SEO

SEO (Search Engine Optimization), je proces, ktery ma za cil zvysit viditelnost webovych
stranek, resp. nalézt informace o subjektu (firmé, organizaci, osob¢ apod.) v neplacenych
(tzv. organickych) vysledcich vyhleddvani. Tim se zvySuje navstévnost webovych stranek a
pocet konverzi, tj. pocet provedeni toho, co je cilem danych webovych stranek (Polgari,
2019, s. 60). Zlepseni pozic ve vyhledavani je stale cilem SEO, ale klicova je optimalizace
stranek proto, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby se na strankach dobfe orientovali,
nasli to, co hledali a vraceli se zpét. Jedna se tedy o privedeni navstévnikli na stranky. Je to
kontinuélni a dlouhodoby proces. Cilem je se udrzet na prednich mistech ve vysledcich
vyhleddvani. Je zapotiebi byt neustdle na pozoru, protoze vyhledavace neustidle méni
algoritmus a tim 1 zpiisob hodnoceni webovych stranek. Snahou je mnohem lépe vyhodnotit

pfinos stranky pro uzivatele (Janouch, 2020, s. 87-88).

1.3.3 Obsahovy marketing

V obsahov¢ siti se zobrazuji textové i grafické reklamy. Ty se zobrazuji na vSech webech,

které patii do partnerskych siti PPC systémi a nabizi reklamni prostor k vyuziti. Mezi tyto
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weby mohou pattit velké zpravodajské servery (napft. idnes.cz, novinky.cz, extra.cz...) i
malé tzce zaméfené weby s mnohem nizs§i navstévnosti. U tohoto typu kampani mate
moznost si vybrat, kde a komu se reklama zobrazi pomoci riznych typu cileni — podle
klicovych slov, témat, konkrétnich URL stranek, zajmi nebo chovani uZzivatelii napiic
internetem. Kampané v obsahové siti maji obrovsky zasah, proto jsou vhodné pro budovani
povédomi o znacce/webu/produktu (ebrana, ©2023). Primarnim cilem obsahového
marketingu je prilakat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu.
Znacky se tim snaZzi udrZet pozornost a vytvofit si s cilovou skupinou vztah v davéryhodném

prostfedi (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 154).

Typem kampani v obsahové siti je remarketing a dynamicky remarketing. Remarketing
umoziiuje zobrazovat reklamu uzivatelim, ktefi jiz v minulosti navstivili vas web.
Dynamicky remarketing uZzivatelim zobrazuje konkrétni produkty, které si na webu
prohlizeli. Diky t¢émto kampanim muzete uzivatele piivést zpét na své stranky, aby dokoncili

nakup nebo registraci (ebrana, ©2023).

1.3.4 E-mail marketing

Rozesilani e-mail patfi k G€innym formadm piimého marketingu na internetu. Aby ale
ucinné bylo, vyzaduje velké tsili pro zajisténi uspéchu. Osloveni zakaznikli musi byt adresné
a diferencované. Databaze musi obsahovat spoustu informaci: adresu, telefon, e-mail, kraj,
oblast. Ale i naptiklad tdaje o pfedchozich nakupech nebo minulych kampani, zdali byl
zakaznik osloven a s jakym uspéchem. Je nezbytné pocitat s ur€itymi nepiijemnostmi, které
lze oc¢ekavat u e-mailngu. Spoustu nabidek muize spadnout do spamu, coz bohuzel znaci

nedorucitelnost zakaznikovi (Janouch, 2020, s. 276-277).

1.3.5 Vykonnostni marketing

Jedna se o vykonnostni marketing (zaméfeny na prodej), za ktery se vétSinou plati za
uskute¢nénou konverzi. To je rozdil oproti jinym formam komunikace, kterd se vétSinou
plati za zobrazeni (klasické bannery) nebo za proklik (PPC reklama) (Buresova, 2022, s.
312).

1.3.6 Webova analytika

Je zapotiebi mit nékde umisténi staticky obsah, ktery se samoziejmé meéni a aktualizuje, ale
je stale dostupny. A tomu jsou urcené webové stranky, na které se kdykoliv zdkaznik dostane

a nalezne vSe podstatné. Naproti tomu je dynamicky obsah, ktery lze nalézt na socialnich
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sitich. Tento obsah je zde velmi kratce a po chvili je ztracen v historii pfispévku (Bury,

2019).

Webové stranky nejsou vytvaieny proto, Ze uz je maji vSichni. Nejde o zddnou povinnou
polozku. Stranky jsou vizitkou firmy a maji mit néjaky divod, pro¢ by se na né¢ mél

navstévnik podivat a udélat néjakou konverzi (Janouch, 2020, s. 60).

1.4 Marketing na socialnich sitich
Nadchazejici kapitola pfedstavi marketing na socialnich sitich a predstavi ty nejvyuzivanéjsi.

»docialni média se rozsifila po celém svété a pro mnoho lidi dnes pifedstavuji nedilnou
soucast kazdodenniho Zivota. Uzivatelé je vyuzivaji ke komunikaci se svymi blizkymi i
s kolegy z prace, sdileni vzpominek nebo informaci, vypravéni ptibéht a tviiréimu projevu,
provozovani a fizeni podnikani, sledovani nejriiznéjSich znacek a celebrit a také k zachyceni

toho, co sami d¢€laji a jak se pravé citi* (Atherton, 2020, s. 14).

Socialni sité lze vyuzit 1 pro placenou formu propagace. Dulezité je dbat na specifické
pozadavky formatu reklamy, které jsou Casto odlisné u provozovateli socidlnich siti. Mezi
velkou vyhodu lze povazovat vysokou ptizptisobivost na miru konkrétnimu uzivateli, nebot
o sob¢ sdili fadu informaci, na jejichz zéklad¢ 1ze reklamu cilit (Ptikrylova a spol., 2019, s.

182).

Pro firmy a znacky to znamena, Ze socialni média uz nemohou byt pouhou okrajovou
platformou vhodnou pro experimentovani, zatimco ty hlavni kandly vydélavaji penize a
buduji znacku. Socidlni a digitalni média jsou dnes nedilnou soucasti veskerého marketingu
a mély by byt zakotveny v rozvoji kazdé obchodni nebo marketingové strategie. EXistuje
obrovska rozmanitost a spletitost vSemoznych socidlnich médii. Je vSak otazkou, zdali to je

vyhodou &i nikoliv (Atherton, 2020, s. 14).

1.4.1 Charakteristika pojmu publikum na socialnich sitich

Socidlni sit€¢ umoznuji znacce piiblizit se zdkaznikiim nebo potencidlnim spotiebitelim
prostfednictvim unikatniho vhledu do jejich chovdni a nézord. Pomoci pfesnych a
sofistikovanych metod zajisti, Ze si publikum znacky vSimne. Je tfeba védét, kdo tvori
publikum, jak socidlni sit¢ toto publikum vyuziva a jakym zptisobem tak ¢ini (Atherton,

2020, s. 14-18).
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1.4.2 Nejvyuzivanéjsi socialni sité

Podle pruzkumu spolku SCHOLARUM se nejvétsi oblibé u déti tesi socidlni sit” YouTube,
jako dalsi Instagram, TikTok a Facebook (Scholarum, © 2022).

YouTube

YouTube obsadil hned po Googlu druhou pficku nejnavstévovanéjsi stranky na svété.
Uzivatelé ho stale Castéji pouzivaji k vyhledavani uzite€nych informaci, jak néco sestavit
nebo uvafrit apod. Je to pohodInéjsi a rychlejsi cesta k informacim nez zdlouhavy ¢lanek na

internetu (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 136).
Instagram

Instagram je bezplatna aplikace pro sdileni fotek a videi. Uzivatelé mohou nahravat fotky a
videa a nasledné se o né délit se svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou piatel. Mohou
si taky prohlizet, komentovat a oznacovat jako To se mi libi piispévky, které na Instagramu

zvefejnili jejich piatelé. Ucet si miize vytvofit kdokoli starsi 13 let (Instagram, ©2023).
TikTok

Mobilni aplikace TikTok je v souc¢asné dobé povazovéna za nejrychleji rostouci socialni sit’.
Zamé&fuje se na generaci teenagerli a je jednou z nejpouzivanéjSich siti na zékladnich
Skolach. Na TikToku se sdili kratka videa, jejichz obsahem je zpivani, tanec, vtipné skece i

nejruznéjsi dovednostni kreace (Scholarum, © 2022).
Facebook

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 44-45) prirovnavaji Facebook k hospodg¢. ,,Chodite do ni
se/za svymi prateli, sednete si kolem jednoho stolu a sdilite ptibéhy, emoce a zazitky.

Spolec¢nost je staticka, lidé vétsinou sleduji déni jen u svého stolu.*

Sociélni sit’ Facebook umoziuje uzivateliim komunikovat se svymi ptateli, sdilet fotografie,
multimedialni obsah a vyuzivat mnozstvi riznych webovych aplikaci. Spole¢nost se v roce

2021 ptejmenovala na Meta Platforms (Facebook, 2022).
WhatsApp

WhatsApp je komunika¢ni platforma, kterou pouziva pfes dv€ miliardy uZivatelll ve vice
nez 180 zemich svéta ke komunikaci s rodinou a ptateli, a to kdykoli a kdekoli. WhatsApp
je bezplatny a nabizi jednoduchy, bezpe¢ny a spolehlivy zptisob, jak si psat nebo volat na

mobilu po celém svété. Sluzba zacala jako alternativa k SMS zpravam. V soucasnosti
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podporuje odesilani a pfijimani riznych médii: at’ uz jde o text, fotky, videa, dokumenty,

polohu nebo o hlasové hovory (Whatsapp, ©2023).
Pinterest

Pinterest je socialni sit, kterd uzivatelim umoziuje vizudlné sdilet a objevovat nové zajmy
zvetejiiovanim obrazkid nebo videi na své vlastni nebo cizi ndsténky a prochazeni toho, co
pripnuli ostatni uzivatelé. Pomoci vizualu se zamétuje na koncept zivotniho stylu ¢lovéka.
Jako nejnovéjsi funkci Pinterestu lze povazovat tzv ,Pinterest Lens®, kterd umoziuje

objevovat napady i tim, Ze se na jakoukoliv véc namifi fotoaparat (Hodgdon, 2019).

1.4.3 dalsi

Analyza spole¢nosti Kepios ukazuje, Zze v lednu 2023 bylo na celém svété 4,76 miliardy
uzivatell socidlnich médii, coz odpovida 59,4 procentiim celkové globalni populace. Pocet
uzivatell socidlnich siti za poslednich 12 mésict také neustale rostl, pfi¢emz od této doby

lofiského roku se k socialnim sitim ptipojilo 137 milionii novych uzivateld.

To odpovida ro¢nimu rlstu o 3 procenta pii primérném tempu vice nez 4 novych uzivatela
kazdou sekundu. Udaje odhaluji, ze typicky uzivatel socidlnich médii aktivné pouziva nebo
navstévuje v praméru 7,2 riiznych socialnich platforem kazdy mésic a travi primérné vice
nez 2 a pul hodiny denné pouzivanim socialnich médii. Za ptredpokladu, ze 1idé spi 7 az 8
zivota pomoci socialnich médii. Dohromady stravi svét pouzivanim socialnich platforem

kazdy den témét 12 miliard hodin (datareportal),

Je tézké vyjmenovat vSechny socialni sité a urcit jejich presny pocet. Odhaduje se, ze jich
existuji stovky mozna tisice. Mezi nejnovéjsi patii napt. BeReal, ktera vybizi uzivatele, aby
jednou denn¢ zvetejnili neupravenou fotografii mezi své pratelé (5 Emerging Social Media

Platforms to Watch in 2023, 2023).
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2 NAKUPNI CHOVANI

Kapitola se zabyva nakupnim chovanim zakaznika, jaké jsou jeho motivace, jak nad timto
procesem uvazuje a zdali na n&j pusobi né&jaké vlivy (Jesensky a spol., 2018, s.128). Na
prubéh nakupniho chovani mé vliv osobnost clovéka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivaéni struktura i socialni role (Vysekalova, 2011, s. 48). Koudelka (2018) jesté piidava

do seznamu narodnost, ndbozenstvi a povolani.

2.1 Pojem spotiebitel a zakaznik

Spottebitel nebo zadkaznik je v prubéhu zivota kazdy. Piesto je potieba tyto dva pojmy od
sebe odlisit. Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vse, co spotfebovavame, tedy i to, co
sami nenakupujeme. Zakaznik je potom ten, ktery zbozi nebo sluzby objednéva, nakupuje a

plati (Vysekalova, 2011, s. 35).

2.2 Modely nakupniho chovani

Rozdil mezi nakupnim a spotiebnim chovanim spocivd v Casovém rozpéti samotné¢ho
nakupu. Nakupni chovéani zahrnuje chovani zdkaznika pted, béhem a po nakupu produktu.
Spotfebni chovani se tyka chovani konec¢ného spotiebitele pii ziskdvani a pouzivani
spotfebnich produktd, které uspokojuji jeho potfeby a prani (Jesensky, 2018, s. 129).
Vysekalova (2011, s. 36-38) ukazuje, Ze ptes mnozstvi znalosti védy, je nakupni chovani
zakaznika velmi obtiZzné pfedvidat. Tento druh chovani se nazyva model "Cerné skiinky",
coz spociva ve vztahu mezi podnétem, Cernou skiinkou a reakci. Analyzovat a urcit

prostiedni fazi chovani zékaznika je narocné a problematické.
Koudelka (2018, s. 235 — 236) ptedstavuje hlavni dva modely vysvétlujici nakupni chovani:

e Rutinni — zvykové nakupni rozhodovani, které byva spojeno s nizkym zaujetim a
muZe se vazat na vérnost znacce €1 opakovany nakup, kdyz se zde jednd o velmi

jednoduché kupni problémy, tlohy a zvykové zalezitosti.

e Impulzivni nakupni rozhodovani, kdy spotiebitel jednd na zdkladé okamZzitého
impulzu, popudu, nutkdni. Toto rozhodovani je pak charakteristické castou zménou

znacek.
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2.3 Nakupni rozhodovaci proces

P#i ndkupnim rozhodovacim procesu je zakaznik vystaven kratkodobym a dlouhodobym
cilim. Tyto cile na sebe navazuji. Hovotfime o touze, kterd je na pocatku vyvolana a jedna
se o nejmeéné konkrétni vyjadieni. Nasleduje prani, které uz je vice specifikované a
poslednim cilem je snazeni, ktery je jasné urcen. To vSechno se promitd do konkrétniho
kupniho jednani, které se odehrava na urc¢itém misté a v urcitém case (Vysekalova, 2011, s.

49).
Kotler a Keller (2013, s. 204-209) tento proces rozdé€luji do péti stadii:

1. Rozpoznani problému
Zjisténi potieby nebo problému je zacinajici fdze nakupniho rozhodovani. Potieba mlize byt
vyvoland vnitfnim nebo vnéj$§im podnétem. Piiklad vnitini potfeby je hlad, zizenr apod.
Pokud obdivujeme sousedovo nové auto, jedné se o vn&j$i podnét a nutkani véc vlastnit.

2. Vyhledani informaci

Kolik prostoru a ¢asu vlozi zakaznik do vyhledavani informaci o produktu nebo sluzbé zalezi
na riznych faktorech. Jednim z nich mize byt to, zdali zdkaznik nakupuje produkt pro
dlouhodobou spottebu nebo kratkodobou. Také hraje roli to, jak moc je zdkaznik motivovan
K patrani po informacich. Mezi hlavni zdroje informaci, ze kterych spotiebitel nejcastéji
¢erpa jsou osobni (rodina, ptatelé¢), komercni (reklama, webové stranky, vykladni skiing),
vetejné (masové sdélovaci prostfedky, organizace na ochranu spotiebitele), zkuSenostni

(zachéazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni, uzivani).
3. Vyhodnoceni alternativ

V prostiedni fazi zédkaznik zpracovava informace o konkurencnich znackach a vyvozuje
Zavery.
4. Kupni rozhodnuti

Ve stadiu vyhodnoceni si spottebitel vytvoii preference mezi znackami a miize nastat kupni
rozhodnuti. Pfi ndkupu mtze dojit k péti dil¢im rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnozstvi,

nacasovani a platebni metodé.

5. Nékup
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Spotiebitel vybira vyrobek, ktery chce zakoupit, z vyhodnoceni alternativ. To ale jeste
neznamena, ze jej koupi. Vstupem do faze nakupu je vétSinou volba obchodu. Svou roli zde

sehravaji nakupni zvyky (Koudelka, 2018, s. 218).

Nékupni rozhodovaci proces nekon¢i ndkupem, ale uzivanim zakoupeného produktu.
Zakaznik tak porovnava uspokojeni potteby s tim, jaké bylo jeho ocekavani. Pokud je
spokojeny, pfinasi firmé trzni podil. Vznika kladny vztah k produktu, znacce nebo k celé
dané spolecnosti. Spotiebitel zacina byt znacce vérny a je ochotny sdilet kladné reference.
Dalsim pozitivem miZe byt pro firmu fakt, Ze zékaznik je s produktem natolik spokojeny,
ze prejde na jeji dalsi vyrobky stejné znacky. Koudelka (2018, s. 221-226) to nazyva
terminem generalizace. Pokud ale nastane situace, kdy je spotiebitel s produktem
nespokojeny, nastava opacny ucinek na spotiebni chovani, které vede ke zméné znacky,

k zapornym referencim a k diskriminaci.

2.3.1 Cesta zakaznika v online marketingu

Rozhodovaci cesta zakaznika je model, ktery umoZziuje aplikovat principy modelu AIDA na
prostiedi. Julie Atheron (2020, s. 25-27) popisuje Sest prvkid této cesty, které spolecné
funguji.

V prvni fazi zvazovani potencialni zakaznici uvazuji o koupi produktu nebo sluzby a vybiraji
mezi jednou nebo vice znackami. Tento proces mize byt motivovan reklamou, doporuc¢enim

od préatel nebo osobni potiebou.

Ve fazi vyhodnocovéni se potencialni zakaznik zacne v§imat jinych konkuren¢nich znacek
a prochazi procesem pfidavani a odebirani znacek ve svém vybéru. Béhem této faze se
pouzivaji rizné techniky, jako je remarketing a on-line prizkum.

Cilem tfeti faze, ndkupu, je uspéch pro znacku, ale zdkaznik se po ndkupu Casto citi nejisty
a miize mit pochyby o svém vybéru.

Zékaznik ziska zkuSenosti s vlastnictvim a vyuzivanim produktu, ale mnoho znacek tuto fazi

zanedbava a neposkytuje dostatecnou podporu a marketingové materialy.
Pokud je zakaznik spokojeny se znackou a ma s ni dobré zkuSenosti, existuje vysoka
pravdépodobnost, ze ji doporuci dal§im lidem. Toto doporuc¢eni mize zvysit povédomi o

znacce a také zvysit konverze.
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Posledni faze, pouto, predstavuje konecny cil znacky. Timto se vytvari vzdjemné uspokojivy
vztah mezi zékaznikem a znackou a zakaznik vstupuje do vérnostni smycky. Pfi nasledujici
potiebé produktu je pravdépodobnéjsi, ze se zdkaznik vrati k této znacce, nez aby hledal

novou moznost na trhu.

2.3.2 Vyznam internetu p¥i hledani informaci

Koudelka (2018, s. 211) nazyva internet jako ,,propojeny zdroj“ pii ziskavani informaci
V kupnim rozhodovacim procesu. Tento zdroj je zakazniky ¢im dal tim vyuzivanéjsi a hraje
vyznamnou roli pfi rozhodovani. Pfi¢inou mohou byt specialni servery nebo srovnavace jako
je napf. Heuréka, Zbozi. Dulezita je taky divéra strance, hodnoticimu a divéra v sebe.

Nevyhodou miize byt absence socialniho kontaktu oproti osobni, pfimé referenci.
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3 PSYCHOLOGICKOSOCIALNI VYVOJ DETI

Véda, kterd se zabyva zkoumanim souvislosti a pravidel vyvojovych promén lidské psychiky
i celé osobnosti se nazyva vyvojova psychologie. Vagnerova (2021, s. 9-21) ve své knize
charakterizuje psychicky vyvoj jako ,proces vzniku, rozvoje a zakonitych promén
psychickych procesu a vlastnosti, jejich diferenciace a integrace.” Psychicky vyvoj jedince
je zavisly na plisobeni mnoha faktord, které mohou byt obecné i specifické. Diky témto

faktorim se od ostatnich v nécem lisime, ale zaroven se v né¢em podobame.

Psychicky vyvoj je ovlivilovan vzajemnym vztahem potieby jistoty, bezpeci a potieby

zmény.

3.1 Faktory ovliviiujici psychicky vyvoj

Jednim z faktord, ovliviigjici psychicky vyvoj ditéte, patii genetika. Ta ma piedpoklad pro
rozvoj raznych psychickych vlastnosti. V urcitych vyvojovych fazich se mohou nékteré

Z nich uplatnit ve vétsi mife. To miiZze ovliviiovat volbu riznych aktivit i lidi.

Druhy faktor, ktery piisobi na dit€ je prostiedi, ve kterém vyrusta. Psychicky vyvoj je zavisly
na sociokulturnich faktorech (schopnost verbalni komunikace, regulace vlastniho chovani
apod.). Nejvyznamnéjsi socialni skupinou pro dité je rodina. Ta ditéti zprostfedkovava rizné
zkuSenosti. Nauci se, jak projevovat svoje pocity a ndzory. Rodina by méla pro dité slouzit
jako zdroj jistoty a bezpec¢i. Dalsim dulezitym zdrojem jsou vrstevnici. Dité se s nimi
srovnava, oni piedstavuji skupinu, ktera urcuje, zda se bude citit dostatecné schopné. Také

Skola hraje dulezitou roli pfi ovliviiovani détské osobnosti (Vagnerova a Lisa, 2021, s. 11-

17).

3.2 Predskolni vék

PtedsSkolni obdobi trva od 3 do 6-7 let. Konec této faze neni urcen vékem ale nastupem do
Skoly. V tomto véku si dité stabilizuje vlastni pozici a rozliSuje troveil vztahu ke svétu
(Vagnerova). V jeho zivoté maji prvofady vyznam dvé postavy — matka a otec. Sourozenci
a kamaradi jsou az druhofadi. Jedlicka (2017, s. 111) uvadi jako divod tohoto jevu ten, Ze
dit¢ je az prili§ vasnivé ptipoutané k rodi¢im a odepira tim lasku svym sourozenclim,
protoze v nich vidi své soky. Objevuje se zde ale i odpor vici rodicovské manipulaci. Je to
projev jakési snahy o sebeprosazeni a touhy po pfijeti, respektu a emocniho potvrzeni
(Jedlicka, 2017, s. 91). V tomto veku jiz dité umi rozlisit realitu od vlastni fantazie. Vi, ze

imaginarni véci maji jiné vlastnosti nez véci skute¢né. Pii emocnim vyvoji a socializaci si
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dit¢ osvojuje socialni role, ,.tj. takovych vzorct chovani, které jsou od jedince o¢ekavany
ostatnimi ¢leny spolecnosti, a to vzhledem k jeho véku, pohlavi, spole¢enskému postaveni
apod.“ V piredskolnim véku dit€¢ dokaze popsat i své vlastni fyzické rysy, své vlastnictvi, své

preference — co ma a nema rado, co by si pialo (Langmeier a Krejéifova, s. 92-96).

3.3 Skolni vk

Pii dosazeni Sestého roku, dité€ ve vétsing pripadi nastupuje do Skoly. Tato faze zivota je pro
né¢j uplné novou zkusenosti. Dit€ uz neni ¢lenem pouze své rodiny, ale stava se nyni ¢lenem
nové, lidské skupiny, kterd byla pro néj dosud nezndmd. Nova role, zak Skoly, je pro dité
plna oCekavani, napéti ale je také doprovazena tizkostmi a obavami. V jeho hlavé se rodi
myslenky typu, jestli si najde nové kamarady, jestli zvladne nové naroky, které se od néj
ocekavaji. Dité se vydava na cestu smérem od svych hracek ke Skolni tabuli (Jedlicka, 2017,
s. 113). Pro dit¢, které nechodilo do matetské skolky, nastava zména jesté vEétsi. Musi se na
delsi dobu obejit bez rodict, zapojit se do pomérné velkého kolektivu a podfidit se autorité

ciziho dospélého (Langmeier a Krejcitfova, s. 103-104).
Vagnerova (2021, s. 267-268) rozdéluje obdobi skolniho veku na tii dil¢i faze:

1. Ranny Skolni v€k trva od nastupu do Skoly do 9 let. Je pro n¢j charakteristicka zména
socialniho postaveni. Détem se vyviji schopnosti a dovednosti. Nauci se zaklady

vzdé€lani jako ¢ist, psat a pocitat.

2. Stredni Skolni vek, ktery trva od 9 do 11-12 let. Obdobi kon¢i nastupem ditéte na
druhy stupenn zakladni sSkoly. Tato faze byva oznacovana jako ,pfiprava na
dospivani®. Dité si vytvafi uréitou pozici ve $kole i ve vrstevnické skupiné. Tato doba
se stava konec¢nou pro détské hrani s hrackami a nastava déleni se do separatnich

skupin podle pohlavi. Kamaradi se zacinaji stdvat velmi diileZitou soucésti Zivota

(Zastrow, 2019, s. 69).

3. Starsi skolni vek trva do ukonéeni povinné $kolni dochazky. Z biologického hlediska
jde o obdobi pubescence, kterému se pfifazuje zména prozivani a uvazovani.

Postupné se snazi odpoutavat od rodiny (Vagnerova a Lisa, 2021, s. 268).
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3.4 Déti v online prostiedi

»Detstvi soucasnych rodic¢li obsahovalo dva vyznamné informacni vlivy, domov a Skolu.
Byly pfehledné a znamé. Rodice dnesnich rodict védéli, co se déje doma a jak to chodi ve
Skole. Kdyz byly déti tam, méli za ovlivilovani déti odpovédnost ucitelé. Dospéli védéli, co
déti prozivaji a poznavaji. Dnes k témto dvéma vliviim pfibyl tfeti: internet (Krsnak, 2023,

5. 180-181).

,»Digidéti jsou lidé, jimz ptipadéd uzite¢né poslouchat misto srdce telefon®, popisuje dnesni
generaci Krsnak (2023, s. 348-349) ve své knize Gigidéti. Dnesni déti se narodily jiz do
online svéta a neni se ¢emu divit, Ze jsou na internetu jako ryba ve vodé. Umi upravit
fotografie tak, Ze zakryji nerovnosti na kiizi nebo odstrani mraky na obloze. Je jim jasné, Ze
osobni profil netikd, jaky clov€k doopravdy je, Ze socidlni sit¢ optimalizuji Zivot. Ale
jakmile se s n€kym seznami, je pro né dulezité si doty¢ného vyhledat na internetu (socialnich
sitich) a udé¢lat si na néj ndzor z jeho profilu. Smutné na tom je to, Ze bohuzel povazuji tyto
informace za skute¢né. Déti se internetu a pocitacti neboji. Mobilni telefony vyuZzivaji bézne
pro foceni, chatovani a videohovory. Jejich prostfednictvim kontroluji déni ve svété
(Eckertova a Docekal, 2013, s. 20). I to, Ze dité vnima obsahy prezentované médii jinak nez
dospély clovek. Napiiklad prezentované piibéhy z audiovizualnich médii (TV, film, video)
jsou pro dité vice realistické nez naptiklad ptibch, ktery je cten. DéEti jsou oznacovany jako
Net Generation nebo Clikerati Kids a to, protoze jsou od prvnich dnil Zivota vystaveny
pusobeni novych technologii. Ve véku dvou let je uz dit¢ schopno samo zapnout televizi
nebo manipulovat s klavesnici. Studie provedena ve Spojenych statech americkych uvedla,
ze se snizuje vék v némz déti zacinaji internet vyuzivat a zvysuje se doba, kterou travi online.
Ctvrtina déti, které jsou ve véku tii let, travi ¢as na internetu denné. Kolem osmého roku
nastava vyrazny posun schopnosti a dovednosti spojenych s uzivanim internetu, rozsifuje se

jejich spektrum aktivit. (Krémarova, 2012, s. 21-23).

3.4.1 Ovliviiovani déti reklamou

Déti jsou k reklam& obecné vnimavéjsi. Cim jsou mladsi, tim je snadnéjsi upoutat jejich
pozornost. Predskolaci se na televizni reklamu divaji jako na kratké pohadky. Nechévaji se
reklamou ovlivnit a v supermarketech vyzaduji produkty znamych znaéek a na ty si déti
potrpi. Pokud se firmy propaguji na socialnich sitich, mohou uspokojit potfeby mladych
sdilenim, emocemi, zabavou a také moznostmi néco ovlivnit. Déti také vzhlizi k celebritam.

Zname osobnosti jsou tvafemi mnoha reklamnich kampani a jsou hojné¢ vyuzivany
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k propagaci produktt a sluzeb. Na ty nejmladsi pisobi nejvice vtipné a animované reklamy.
Samostatnym fenoménem na internetu jsou tzv. viralni videa, které si déti rady preposilaji

pro jejich vtipnost a jedine¢nost (s. 156-158).

3.5 Charakteristika generace alfa

S oznaCenim a charakteristikou pfiSel poprvé Mark McCrindle (2020). Dosud ale neni
jednotny nazor na pocatek této generace. Rizné zdroje uvadi odlisné roky. McCrindle,
jakozto uvadény zakladatel publikuje, ze generace alfa je generaci soucasnych déti, které se
zacaly rodit v roce 2010. Jsou to déti milenialt a ¢asto mladsi sourozenci generace Z. AZ se
Vv roce 2025 vSichni narodi, bude jich na svété vice nez dvé miliardy. Stanou se tak nejvetsi

generaci v historii lidstva a mnoho z nich se dozije 22. stoleti.

Narodili se v dobg, kdy byl na trh uveden prvni iPad, svétlo svéta spatfil poprvé Instagram
a ,,aplikace* se stala slovem roku. Pro déti, které jsou stejné jako ptredchozi generace Z,
digitalnimi domorodci, jsou technologie neustale pfipojené k internetu piirozenou soucasti
jejich zivota. I z tohoto dlivodu nepiekvapi situace, kdy batole piejizdi prsty po televizni
obrazovce, ¢i dokonce po strankach casopisu v domnéni, Ze se jedna o dotykové obrazovky

(mediaguru, 2016).

Jejich technologie z nich délé nejglobalnéji propojenou generaci vSech dob. Jsou povazovani
za socialni, globalni a mobilni. Budou pracovat, studovat a cestovat mezi riznymi zemémi
a mit rizné kariéry. Dospivani, ale i fyzick4, socidlni, psychologicka, vzdélavaci, a dokonce
1 komer¢ni vyspélost, pro né zac¢ne dfive, nez je tomu doposud. Coz miize mit negativni i
pozitivni ucinky. Zatimco ale dospivani zacina diive, rozsifuje se a je delsi. Stadium
dospélosti, kdysi méfené manzelstvim, détmi, hypotékou a kariérou, se odsouva. Tato
generace ziistane déle ve vzdelavani, zacne pozdéji vydelavat, a tim padem ziistane S rodici

déle doma (McCrindle a Fell, 2020, s. 7).

Stephen Dunmore (2022) uvadi, ze v USA 96 % studentti Generace Alfa véfi, Ze je dulezité
zachézet se vSemi lidmi spravedlivé, bez ohledu na to, jak vypadaji. | rovnost pohlavi je pro
tuto generaci diilezita, protoze 79 % chlapct a 86 % divek uvedlo, Ze je velmi dulezité, aby
se s chlapci a divkami zachazelo spravedlivé. A 93 % véri, ze lidé by méli byt pfijimani

takovi, jaci jsou. Vyrustani ve stale rozmanitéjSim svété formuje jejich nazory a ocekavani,

které jim ptipisuji dosud spoleensky nejuvédomélejsi status ze vSech generaci. Mezi jejich

vvvvvv
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Generace Alfa je definovana technologickymi zafizenimi, jako jsou chytré telefony a tablety,
videohry, vlaky bez strojvedouciho, chytré reproduktory, které k vam mluvi. Obrazovky jsou
pifed n¢ umistovany od nejatlejSiho véku. Tato technologie byla vyvinuta béhem jejich
Zivota a je to v8e, co kdy poznali. Také ji pfijimaji rychleji nez kdokoliv pfedtim. Zatimco
radiu trvalo 38 let, nez dosahlo 50 miliond uzivateld, televizi to trvalo 13 let, iPodu pouhé
Ctyfi roky, internetu tfi, Facebooku jen jeden a fenoménu Pokémon Go to trvalo pouhych 19
dni. Je zajimavé, ze vyhledové pravdépodobné generace alfa nikdy nepouzije penéZzenku,
jednorazové plasty, nebude poslouchat radio jako zafizeni nebo nenastavi analogovy budik.
(McCrindle a Fell, 2020, s. 8-10). Do nakupniho procesu promlouvaji déti generace alfa uz
od tutlého veéku, a to prostrednictvim tlaku na své rodice ¢i ptibuzné. Obecné se predpoklada,
bude ocekdvat maximalni komfort, interakci na jakémkoliv zafizeni, online vzdélavani i
praci a nebude jiz rozliSovat, co je reklama a co neni. Dulezité¢ bude, zda je reklama
personalizovana, hrava, chytra a relevantni. Rozdil mezi redlnym svétem, virtudlnim nebo
socialnim se bude stirat,” nastiftuje Daniel Gottwald (Focus age, 2022). Jan Nedélnik
dopliiuyje, ze ,,Mnohé alfy provazi uz od batoleciho v€ku hlas Siri, Alexy nebo Google
assistant. D4 se tak ocekavat, Zze nebudou sdilet nedivéru vici umélé inteligenci, ktera
provazi nékteré zastupce starSich generaci. V ramci zdkaznického servisu budou naopak
preferovat moderni inovace, jako jsou hlasovi asistenti, inteligentni chatboti a v budoucnu
mozna 1 prvky spojené s virtualni realitou (Focus age, 2022). I kdyz jsou v soucasnosti
nejmladsi generaci, maji velky vliv na znacku a kupni silu pfesahujici jejich roky. Utvéfeji
prostfedi socidlnich médii, ovliviiuji popularni kulturu a fadi se mezi za¢inajici spotiebitele

(McCrindle a Fell, 2020, s. 3).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké je ndkupni chovani generace alfa a co a kdo ji
ovlivituje. Protoze tato generace vyrostla tzv. s mobilem v ruce a travi v online prostredi
spoustu Casu, je diplomova prace zamétena pievazné pravé na jejich nakupni chovani v
online svété. Vyzkum se zabyva tim, jak tyto déti uvazuji, cemu davaji prednost a jaké jsou
jejich priority. Je zkoumano, do jaké miry je online marketing ovliviiuje. Aby bylo dosazeno
komplexnéjSich vysledkti, bude vyzkum podpofen zkoumanim nakupniho chovani rodict

generace alfa v souvislosti s nakupovanim pro déti.

Pro dosaZeni cile bude provedena kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, a to

formou skupinovych rozhovorti a dotazniku pro rodice.

4.2 Uéel vyzkumu

Vysledek diplomové prace bude slouzit rodi¢lim, vzdélavacim institucim a marketérim, u
kterych generace alfa spad4 do jejich cilové skupiny anebo chtéji byt na tuto generaci

pfipraveni do budoucna, kdy jejich nakupni sila bude nartstat.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Co v online prostfedi ovliviluje generaci alfu?

VO2: Jak generace alfa ovliviiuje nakupni chovani rodi¢t?

VO3: Které nastroje online marketingu ovliviiuji ndkupni chovani generace alfa?
4.4 Metody vyzkumu

Vzhledem k povaze vyzkumu je zvolena kombinace kvantitativni a kvalitativni metody. K
zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude pouzita kvalitativni metoda formou focus group.
Tuto metodu doplni nasledny kvantitativni vyzkum, provedeny formou dotaznikového
Setteni.

Focus group spoc¢ivd ve shromdzdéni malé skupiny participantt, kteti diskutuji o pfedem
ur¢eném tématu ¢i problému. Diky tomu je mozné ziskat od participantii cenné informace
(data) o zkoumaném problému. Nevyhodou focus group je mozné zkresleni dat, které¢ mtize

byt zplisobeno vybérem participanta ¢i vliv moderatora.
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Vyhodou dotaznikového Setfeni je ziskani pomérné velkého mnozstvi respondentti. Diky
tomu lze piesnéji interpretovat ziskané data. Nevyhodou je zde ovSem otdzka kvality takto
ziskanych odpovédi. Nelze totiZ s jistotou prokazat, ze respondenti skute¢né odpovidaji

vSem kritériim vyzkumu (Kozel, 2006, s. 120).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERITIKA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Tato kapitola diplomové prace bude vénovéana vyzkumu, ktery byl realizovan za tcelem
zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni cile prace. Snahou je zjistit, jaky vliv ma online

marketing na ndkupni chovani generace alfa.

5.1 Predstaveni kvalitativniho Setreni

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byla vybrana metoda sbéru dat formou focus group. Tato
metoda umoziuje ziskat detailn¢j$i nazory respondentd a hlubSi pochopeni dané
problematiky. Vybér této metody umoznil moderatorovi rozhovoru lépe porozumét
participantim, v pfipad€ neporozumeéni otazce ji poloZit jinak a 1épe nebo dovysvétlit dotaz

smérovany k ucastnikovi vyzkumu.

5.1.1 Charakteristika respondenti

Pro skupinovy rozhovor byli vybrani participanti, ktefi spadaji vékem do generace alfa a
jsou pro vyzkum stézejni skupinou. Pro dosazeni pozadovanych vysledki byly zvoleny déti
od véku 7 let, u kterych je vétsi pravdépodobnost uzivani internetu a socialnich siti. Autorka
se snazila nemit dvé totozné vékové kategorie pro dosazeni rtiznych ptistupti k tématu.
Skupinu tvorily déti ze stejné tifidy. Divodem bylo vytvofeni pratelského prostiedi, které
déti znaji, nestydi se pted sebou navzajem a jsou ochotni sd€lit sviij nazor pred spoluzaky.
Do skupiny byli vybrani vzdy tfi chlapci a tfi dévéata pro zastoupeni obou pohlavi. Prvniho
rozhovoru se ucastnily déti ze Skoly v Brankovicich, okres VySkov, navstévujici tieti tiidu a
jsou ve véku 8 a 9 rokli. Druhy a tfeti rozhovor probehl ve mésté Kroméiiz, na zakladni Skole
Slovan. Zde byly osloveny déti z paté téidy (10-11 let) a Sesté tfidy (11-12 let). Dohromady

se tedy Setieni Ui€astnilo 18 déti.

5.1.2 Prubéh Setfeni

Pro umoznéni realizace Setfeni bylo za potiebi opatfit souhlas zakonnych zastupct, kteii
svolili k uskute¢néni rozhovoru. Dale bylo nutné obstarat souhlas feditele nebo feditelky
Skoly a v neposledni fad¢ ucitele, z jehoz vyuky mohli byt Zaci uvolnéni. Sbér dat probihal
ve ctvrtek 9. 3. 2023 a v patek 17. 3. 2023.

Vyzkum byl provadén ve tfidach, které Zaci dobie znali a necitili se nekomfortné. Déti byly
vyzvani, aby si posedaly blize k sob¢ tak, aby vyzkum probéhl co nejptijemnéji a zaroven

se vSichni dobie slyseli a vidéli.
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Rozhovory trvaly jednu vyucovaci hodinu v zavislosti na pfistupu déti ozelet jednu
prestavku. V priubéhu druhého rozhovoru bylo nutné vyzkumné Setieni pozastavit z divodu
necekané piekazky formou rozhlasového hlaSeni, které se zpustilo kratce po zacatku
vyucovaci hodiny a trvalo pfiblizn€ 7 minut. Vyzkum béhem hlaSeni nemohl probihat, nebot’
by zaprvé nebyly slyset z nahravaciho zatizeni zaznamenané odpovédi a za druhé by se zaci

nesoustiedili na pokladané otdzky a rusil by je vyklad feditele Skoly.

Na zacatku vyzkumu se autorka diplomové prace, sou¢asn¢ moderatorka rozhovoru, détem
predstavila a sdélila jim divod navstévy. Vysvétlila jim, ze se nebude dotazovat na zadné
osobni otazky a nebude si zapisovat jejich jména. Dale détem sdélila, ze cely rozhovor bude
nahravan pro zachyceni cennych odpovédi, které by jako moderatorka nestihla zapisovat, a
které¢ budou vyuzity pouze pro ucely diplomové prace. Pro uvolnéni atmosféry bylo
studentiim nabidnuto vz4jemné tykani. Moderatorka pozadala déti o toleranci a respekt vici
ostatnim pii odpovédich tak, aby se vzdjemné neptekiikovaly a také je upozornila na

moznost neodpoveédét na otazku, kterd by jim byla nepfijemna.

Vyzkumné Setfeni bylo rozdéleno do ¢ty blokl. Prvni blok piedstavoval tzv. zahtivaci
otazky, které mely za tikol déti rozpovidat, zbavit nervozity a uvolnit atmosféru. Druhy blok
se tykal pouzivani socialnich siti a otazek k nim spojené. Tteti blok byl zaméfeny na ndkupni
chovani déti a co je ovliviiuje. Ve zbyvajicim Case byly participantim predstaveny tii ukdzky
reklamy na socialnich sitich a internetu, zaméfené na obuv. Cilem bylo zjistit, jestli je
reklama zaujala, co se jim na ni libi a co naopak ne. Vybér reklam v tfetim bloku probéhl
podle urcitych kritériich. VSechny musely byt zaméfené na propagaci obuvi. Jako prvni byla
vybrana reklama s nejsledovangj$im youtuberem v CR, druhou reklamu propagovala méné

slavna influencerka a tieti slavna zpévacka a herecka selena Gomez.

Pro hladky priibéh vyzkumu byly otazky doptedu pfipraveny a vytvofil se predbézny scénar
rozhovoru. Pfi nepochopeni otazky nebo neschopnosti odpovédét se autorka snazila podat
otazku jinym zptisobem tak, aby se dopatrala odpovédi. I kdyz i tak nékteré déti nedokazaly

na vSeobecnéjsi otazky odpovedét.

5.1.3 Zpisob vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Prvnim krokem pied analyzou dat bylo piepsani rozhovori. Nasledné byly ve vypovédich
hledany souvislosti nebo témata, které byly pro vyzkum zajimavé ¢i prekvapujici. Z téchto

témat byly posléze vytvorené kody, které ve vyzkumu tvofi bloky a jejich kapitoly.
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5.1.4 Limity vyzkumu
Tématem diplomové prace je VIiv online prostiedi na nakupni chovani generace alfa.

¢ Online marketing je neustale rychle vyvijejici se prostiedi, které se meéni kazdym
rokem. Vysledky z vyzkumu Uz nemusi pfisti rok platit. Mize vzniknout upIné novy
internetovy trend nebo se vyvinout nova socialni sit. Je zapotiebi zohlednit tento

vyzkum z ¢asového i technologického hlediska.

e Vyzkumnym vzorkem byly déti z vesnice a stfedné velkého mésta. Je mozné, Ze

vysledky z velkomésta by pfinesly novy rozmér.

e Generace alfa je ohranicena ro¢niky od roku 2010 do soucasnosti, tedy 0-13 let.
Vybérovym vzorkem byly participanti az od 6 let. Je zapotiebi zohlednit fakt, ze i
kdyz mladsi déti jiz internet pouzivaji, neptinesly by do vyzkumu komplexné;jsi data,

tak jako déti, které jsou s internetem ve styku denné.

e DalSim limitujicim faktorem muze byt slouceni obou pohlavi do jedné vyzkumné
skupiny. Je mozné, Ze se divky pted chlapci stydéli, a proto radéji na kladené otazky

viibec neodpovidaly. To plati i v opaéném piipad¢.

e Povaha participantt.

5.2 Vyhodnoceni a interpretace vysledku kvalitativniho Setfeni

Vysledné vyhodnoceni a interpretace, které vyplynuly z rozhovort, jsou rozdélena do 9
kapitol. Tyto kapitoly tvoii okruhy informaci, které byly nasbirany a doplnény o odborné

analyzy a existujici koncepty.

5.2.1 Technologie

Technologie jsou &im dal vice pokrokové. Dnes nas obklopuji témét viude. Rada déti uz
prakticky vyrusta s mobilem nebo tabletem v ruce a je to pro spolec¢nost uz celkem bézné.
dlouho, tieba tak od i let.” Prazkum ve Velké Britanii ukézal, Ze vice neZ tfetina déti ve
véku pod pét let ma sviij vlastni tablet. Déti ve véku od tii do péti let travi denné pied
obrazovkou nebo nad displejem celkem c¢tyii hodiny, z ¢ehoz hodinu se vénuji digitdlnim

hram (Petr, 2021).

Déti své prvni telefony dostavaly na prvnim stupni zakladni Skoly. Jak zminuji

Vv rozhovorech, nejcastéji ve druhé nebo tieti tiide. ,,Ja jsem dostal mobil na narozeniny od



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

mamky a znacka je Samsung Galaxy a51, bylo to minuly rok k narozeninam * (Chlapec, 9
roku), ,,Ja nékdy v poloviné treti tridy K Vanociim od rodicii* (Chlapec, 12 roku). Dvé déti
také vzpominaji, ze jako svlij prvni mobil mély telefon tlalitkovy ,,Ja jsem sviij prvni dostal
uz driv, ale takovy tlacitkovy, a to jsem na ném porad hral tu jednu hru, co tam byla*
(Chlapec, 12 roki). Ze si déti pamatuji na své prvni telefony a taky piesné kdy ho dostaly,
ma nejspise i své opodstatnéni. Témét polovina déti totiz na otazku ,, ktery darek jim udélal
nejvetsi radost “ odpovédela, ze telefon. A objevovaly se i dalsi zafizeni typu chytré hodinky
nebo playstation a radost délaly i obaly na jejich nové telefony. Mezi nejcastéji zminované

znacky pattily od Applu iphony, dale znacka Xiaomi, Huawei a Samsung.

Telefony déti pouzivaji ke spousty €innostem a jsou nejvyuzivanéj$im technologickym
zafizenim, které vlastni. Rodice kupuji mobily détem velmi Casto kviili kontrole, diky které
mohou byt s détmi v kontaktu a védét, kde se zrovna nachézi a jestli jsou v potadku. CoZz pro
mnoho rodi¢t znamena pocit bezpeéi. Castokrat jsou viak nuceni telefon pofidit i mnohem
dtive, nez by sami chtéli, protoze jsou k tomu dotlaceni okolim. Duvodem byva napf. fakt,
7e vSechny ostatni déti ve tfidé jiz telefon vlastni (Irozhlas, 2022). Telefon nejcastéji
pouzivaji ke komunikaci s rodi¢i a kamarady, na hrani her, pro zabavu, kterou vyhledéavaji
na socialnich sitich a také ke sledovani filmi a seriald. K posledni zminéné cinnosti
vyuzivaji streamovaci sluzbu Netflix a ji podobné jako Voyo, Disney+, HBO Max. Prave
Netflix je u nich velmi popularni, protoze 11 déti z 18 uvedlo, Ze se na tuto sluzbu divaji
nejvice. Dlvod uvadi jeden chlapec takovy: ,ja to sleduji, kdyz nevim, na co se podivat,
protoze tam je toho mnohem vic.” Néktefi maji i svoje profily. Ti ktefi je nemaji, tém to
podle odpoveédi néjak zvlasté nevadi, protoze ve vétsing piipadi chodi na profil rodict, ktefi
ho témét nepouzivaji. Tyto streamovaci sluzby déti sleduji i na televizi, pocitaci nebo
tabletu. Na klasické programy v televizi se uz vibec nedivaji. A neni divu, mohou si tak
pustit cokoliv chtéji anemuset se pouze spokojit s nahodnym potfadem, ktery zrovna davaji.
Netflix a jemu podobné sluzby je pro né zajisté velmi atraktivni novodobou zabavou, ktera
je diky svému obsahu a moZnostem si ji pustit na kterémkoliv zafizeni schopné udrZet jejich
pozornost po dlouhou dobu. A uréité tomu velmi pfidava i to, ze je bez reklam. Coz naptiklad
u YouTube kandlu déti velmi nebavi a odrazuje je to. ,,Me to vzdycky stve. Ja se chci divat

I3

na videa, a ne na reklamy* ,,Ja davam vzdycky preskocit reklamu.

Na rozdil od telefont, které vSechny déti jiz vlastni a jsou pouze jejich, si dalsi technologické
véci velmi Casto ptjcuji se sourozenci nebo rodici. Jen par déti ma i svij tablet, notebook

nebo pocitac pro vlastni potfebu. Je patrné, Ze byt ve spojeni se svétem u nich hraje velkou
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roli. Zadné dit& z rozhovori nemélo klasické hodinky a Gtrnact déti z osmnacti vlastnilo

hodinky chytré. Z velké ¢asti déti uvadély, ze je pouzivaji ke sportovnim ¢innostem.

5.2.2 Nejvyuzivanéjsi socialni sité

Zajem o socialni sit€ u participanti je opravdu velky. VétSina z nich totiz uvedla, Ze vlastni
ucet na vice socidlnich sitich. U otdzky ,,Které socialni sité pouzivate?* jich vyjmenovavaly
celé fady. Zadny zak nefekl, Ze nic z toho nevyuziva a vichni hned moc dobfe védéli, o ¢em
je fec.

Tak jako vSichni, 1 déti pouZivaji socialni sit¢ pro komunikaci s vrstevniky, kamarady a
rodinou. Dovoluji nam byt v kontaktu se svétem i kdyz jsme na druhé stran¢ planety. Pro
vétSinu z nich je to urcita forma zabavy, ktera je muze zabavit i na nékolik hodin denné
stravenych u jednoho zafizeni. ,,Kdyz si to jednou otevies, tak potom uz tam vydrzis dlouho*
(chlapec, 10 let). Podle studie Media use by tweens and teens v San Francisco v roce 2021
vzrostlo vyuziti médii od roku 2019 do roku 2021 u déti a dospivajicich o 17 %. Déti ve
véku 8 az 12 let pouzivaji média v praméru asi pét a pul hodiny denné (Rideout a spol., 2021,
S. 3). Je celkem pravdépodobné, Ze tento pramér se bude dale navySovat, cemuz i napovida
zjisténi ve vyzkumu ,,Ja tam mam 17 hodin pramér (chlapec, 11 let). Aplikace TikTok se
ale uz tomuto problému postavila a oznamila, ze chce zavést denni ,,screen time limit*“. Tato
funkce ma vSem uzivatelim pod 18 let po Sedesati minutach ¢asu straveného u obrazovky
oznamit vyprseni limitu a pro moznost pokracovat bude muset uzivatel zadat piistupovy kod.

Pro déti mladsi 13 let bude muset kod zadat rodi¢ (newsroom, 2023).

Jako jednu z nejvyuzivangjsich socialnich siti uvadély déti TikTok, ktera je v dnesni dobé
povazovana za nejrychleji rostouci socidlni sit. Zaméfuje se na generaci teenagerti a je
nejvice pouzivana détmi na zékladnich Skolach. Obsahem TikToku jsou kratka videa, ktera
uzivatelé mezi sebou sdili. Tvorbou mulze byt zpév, tanec, vtipné skece i nejriznéjsi
dovednosti kreace (Scholarum, 2022). To potvrzuje i participantka, ktera uvadi, ze praveé
tanec a pisnicky jsou ditvodem, pro¢ TikTok sleduje. Velmi dilezitym aspektem je udévani
trendll a novinek. To plati hlavné pro chlapce, kteti socidlni sit’ pouzivaji na inspiraci pfi
hrani her, kde se u¢i nové triky anebo celkové, jak se hra mé hrat. Toto aplikuje i jeden
mlady fotbalista ve svém Konicku, ktery diky TikToku zna nové fotbalové triky. Pozornost
mladSich déti si socidlni sit’ drzi diky nekonecné skale vtipnych videi, které nemayji konce, a
tak u toho dokazi vydrzet celé hodiny. VétSinou se ale shoduji, Ze je prosté bavi to, co tam

zrovna je, coz dokazuje, ze algoritmus a cileni TikToku jsou velmi dobie nastavené. Kazdy
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ma svoji zalibu, kterd ho zajima a chce se v ni zdokonalovat, a to zde lze najit. ,, Fotbal tam
hodné sleduji“, ,,obcas mi tam skoci video, jak zachranuji lidi a dam si to do oblibenych*,

‘

,,Ja se tam divam na néjaky kresleni“.

Narodni Gfad pro kybernetickou a informacni bezpecnost, vydal 8. bfezna 2023 varovani
pted instalaci a pouzivanim ¢inské aplikace TikTok (kukib, 2023). Z rozhovort vyplynulo,
ze o tom déti vi ,,pry to sleduje néjak polohu nebo tak* (chlapec, 11 let). Nejcastéji to
zaregistrovali pravé nékde na internetu anebo to vi od rodi¢u. Celkové se ale shoduji, ze jim
to zatim nikdo nezakazal, a Ze aplikaci budou pouzivat i nadale. Na otazku ,,Co by délaly,
kdyby byla jednoho dne aplikace zrusena a smazdna? “ odpovédéla témét vétsina, ze by se
presunuly na socialni sit’ Instagram. Tento krok je vcelku pochopitelny, protoze
Instagramové reals funguji na stejném principu jako videa na TikToku. Zakyné ze Slovanu
uvadi ,, Mné treba prijde Instagram a TikTok uplné to samé. *“ Instagram byl taktéz Castokrat

zminovany u déti a alespon polovina na ném jiz ucet ma.

Druhou velmi ¢asto zmifiovanou socialni siti je YouTube. Je zajimavé, ze tato generace voli
jednu z nejnovéjsich socialnich siti a na druhé strané je vérna jedné z nejstarSich. Souvislost
muze byt v obsahu na téchto platformach a tim jsou videa. YouTube déti sleduji uz od mala.
Vzpominaly, ze se zde divaly na pohadky. Ke sledovani videi na YouTube neni zapotiebi
mit zaregistrovany Ucet, k nahravani ano. Proto ho déti mohly sledovat uz v détstvi a
vytvorily si k nému vazbu. Dnes se tam divaji na ,,youtubery* anebo jim tato sluzba slouzi
pro vyhledavani informaci, které je zajimaji: ,,O torndadu nebo co délat Vv poslednich 15
vterindch anebo kdyz spadne jaderna bomba** (chlapec, 9 let), ,, kdyz nestihnu vecer zdapas,
protoze je pozdé vecer a rodice uz mi to nedovoli, tak se divam vidycky na sestrih na
YouTubu“ (Chlapec, 12 let). Tato generace si uz zvykla, Ze se muze na cokoliv podivat
pozdgji ze zaznamu nebo pietocenim diky chytré televizi véetné pieskakovani reklam. Moc
dobte taky vi, Ze kdyz si za néco pfiplati, mohou se divat dtive, nez je potfad uveden v TV.
Nejsou odkazani na ptesny Cas, kdy jim v televizi bézi oblibeny potad a nemusi si jej uz

nahravat.

Jak uz bylo vySe poznamendno, YouTube déti ,,miluji®, protoZze na ném mohou sledovat své
oblibené youtubery. Tyto kreativci byli nej¢astéji zminovani v souvislosti s hranim her ,,Ja
se divam na Michala Saka, on nataci, jak hraje ve FIFE hry* (chlapec, 11 let), ,,Ja sleduji
riizné hry od nékoho, treba kdyz je neco nového v té hie, tak on to ukazuje* (chlapec, 12 let),
,,Ja si treba vzdycky davam odebirat Helixa, on nataci hry, a taky Taryho a Shortyho, ten

ted natocil, jak chytd pokemony* (divka, 9 roku), ,,Ja odebiram Fornite hrdce* (chlapec, 9
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roktll). Dal§im oblibenym a vyhledavanym tématem jsou konspira¢ni teorie nebo sledovani
vlogi. Konkrétnéji popisuje desetilety student, Ze ma rad vlogy z Marbelly od Erika Meldika,

protoze ho bavi, jak humornou formou jsou podavany.

Jako dal$i pouzivané socidlni sit€ zaznivaly ty, které slouzi pro komunikaci. Je zajimavé, Ze
zatimco generace Z pouziva ke komunikaci aplikaci Messenger od Facebooku, tato generace
voli spiSe aplikace jako Snapchat nebo Whatsapp, ,,tam mame fotbalovou skupinu, takze ten

pouzivam skoro nejvic“ (chlapec, 11 let), ,,Uz tam mame i Skolni skupinu* (divka, 11 let).

5.2.3 Bezpecnost na socialnich sitich

I kdyz jsou vSechny socidlni sité omezeny vékove a ucet si na nich miize zalozit osoba starsi
13 let, piesto své profily na nich ma kazdy participant z vyzkumu. Pozitivni je, Ze rodice
védi o jejich pouzivani détmi a téméf vSechny déti piiznaly, Ze se rodi¢u i ptaly, zdali mizou
TikTok nebo Instagram uzivat. Uz vsak nekontroluji, jakou aktivitu na sitich déti vykonavaji,
az na jednu vyjimku ,,jo, moje mamka mé vzdycky kontroluje* (sle¢na, 9 let). Chlapec
z Brankovic (9 let) uvadi, ze jemu akorat rodic¢e zakazali ukazovat na socialnich siti oblicej
do jeho 15 let. Détem naopak nevadi, mit své rodice a piibuzné mezi piateli a vétSina z nich
to tak 1 ma. Détem socidlni sité¢ nebezpecné nepiijdou, co jim ale hodné vadi, je obtéZovani
uméle vytvofenymi cizimi profily. Kvuli tomu pfestaly pouzivat aplikaci Messenger a
dokonce si ji i odstranily: ,, Furt mé tam otravovali cizi lidi, tak jsem si ji odinstaloval*
(chlapec, 11 let). Zminuji se 1 o Instagramu, kde jim vadi oznacovani v ptispévcich ,,pordad
mi piSou, Ze jsem vyhral féen* (chlapec, 10 let), ,,Mé ted’ pordd oznacuji v prispévcich, ze

Jjsem vyhrdla poukazku do Sheinu“ (slecna, 11 let).

Méné pozitivni je, ze déti ve Skolach nemaji Zadnou vyuku zaméfenou na néjaké zaklady
medialni gramotnosti. Jenom V jednom piipadé si chlapecek vzpomnél, Ze si poustéli
dokument V siti, ale uz si nepamatuje, o ¢em byl a jaky mél mit pro né vyznam a pfinos.
Zadnou dalsi pfednasku ani vyudovaci hodinu si nepamatuji anebo ji nikdy ani nemély.
V dnesnim svété plném podvodnych profilii a ne€ekanych nastrah, které mohou c¢ihat na
kazdém internetovém kroku, je toto zjiSténi alarmujici. Proto i naddle tato ,,povinnost™
zUstava na rodicich, ktefi by s détmi méli o bezpecnosti internetu a socialnich sitich mluvit

a v priméfené mife kontrolovat aktivitu.
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5.2.4 Doba pouzivani socidlnich siti

Nejcastejsi odpoveédi, ve kterou denni dobu trdvi na socidlnich siti nejvice ¢asu, byl
jednoznaéné veéer. ,,Hlavné pred spanim * (sle¢na, 10 let). Zadnou vyjimku netvofi ani rano,
tésné¢ po probuzeni. To zmifovaly hlavné aplikace, na kterych komunikuji s okolim,
Snapchat nebo Whatsapp. Mimo jiné taky samoziejmé odpoledne, kdy se déti vrati ze Skoly.
Coz mize byt zapii¢inéno tim, ze nékteii maji telefony ve Skole zakazané, odpoledne tak
potom ,,dohani‘ aktivity, které se na socialnich siti odehraly Vv jejich nepiitomnosti, CoZ neni
odchylka od priméru. Ve vyzkumu The Biggest Social Media Trends provedeny spole¢nosti
GlobalWeblIndex se ukazalo, ze nejvétsi podil lidi pouzivajicich socialni sité¢ je v
odpolednich hodinach a vecer, pficemz vrchol aktivity nastava v 19:00 hodin (2021) (The
biggest social media trends, 2023).

5.2.5 Nejsledovanéjsi osobnosti na socialnich sitich

Spolec¢nost Scholaris provedla v prubehu roku 2022 priizkum mezi détmi na zékladnich
Skolach s cilem zjistit, jaké nejznaméjsi a nejsledovanéjSi osobnosti Ceské deti sleduji na
socialnich sitich. Cilovou skupinou byly déti ve véku od 11 do 16 let. Na prvnim misté se
umistila aplikace YouTube, na druhém Instagram a na tfetim TikTok. Stejnych vysledkt
jako v prizkumu se dopracovala i autorka diplomové prace ve vlastnim vyzkumu. Z tabulky
nize je vidét, ze zatimco u Instagramu a TikToku se tfi jména opakuji, YouTube méa uplné
odli$né osobnosti. Z toho Ize vyvodit i to, co uz bylo zjisténo v podkapitole 5.2.2. Platformy

nejvyuzivangjsich socialni siti jsou si dost podobné a mizou cilit na stejné uzivatele.

Tabulka 1: Seznam nejznaméjsich osobnosti na socialnich siti mezi détmi

1. MenT 1. Jirka Kral 1. Honza Michalek

2. Gejmr 2. Anna Sulcova 2. Adam Kajumi

3. Stejk 3. Honza Michélek 3. Anna Sulcova

4. Duklock 4. Narodni tym 4. Lukds Tuma

5. Stayl2 5. Dominique Alagia |5. Dominique Alagia, Charli d'amelio

zdroj: Scholaris, 2022, vlastni zpracovani

Nejvice spojuje tviirce videi na YouTubu zaliba ve videohrach, u kterych je i jejich tvorba —
MenT, Gejmr, Duklock. Dalsi spole¢né maji vtipnd videa, fakta a zajimavosti, nazory a
reakce na okoli. Influencefi z Instagarmu a TikToku jsou oblibeni diky tanci (Honza
Michélek, Luka§ Tuma, Charli d’amelio) a zpévu (Honza Michalek, Dominique Alagia,
Adam Kajumi).
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Z rozhovord, které probéhly se ziskal seznam vSech youtuberti a influencert, kteti byli
zminéni. Objevuji se zde ta sama témata, na které lakaji nejsledovanéj$i osobnosti ze
socialnich siti. Déti na socidlnich siti vyhledavaji zejména zabavu prostiednictvim her, tance
a zpévu, gamingu a dale taky sleduji vlivné osobnosti ze svych zalib. Z dat, ktery vyzkum
nabizi, jde poznat, ze ve skupinkach se nachazely déti, které ziji svym konickem-fotbalem.

Je velky predpoklad, ze kdyby déti hraly odlisSny druh sportu, budou se objevovat jména jina.

Tabulka 2 Seznam zminénych youtuberu a influenceru

Ronaldo (2x) Tadeds (5x) konspiracni teorie, vlogy, rozbory
Magician Erik Meldik lifestyle, zabava
Horis Tary lifestyle, zabava
David Vitasek Sibifan (3x) reakce na kauzy
Michal Sak gaming Fizi zabava

Gejmr gaming Vitek zabava

Helix gaming Dominique Alagia

Shorty gaming Harry Styles (2x)

Dodo gaming Markus a Martinus

MenT gaming, auto-moto, lifestyle

Asimister gaming, GTA5

Jirkd Kral gaming, technologie, cestovani

Porty gaming, zabava

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka vyzkumu se tykala toho, jestli déti vi, co to znamena #spoluprace na socialnich
sitich. U mladsi skupinky, déti ve véku 8-9 rokti, védeli pouze dvé déti. Starsi déti jiz védély,
o co se jedna. S pojmem se jim hned vybavovali produkty nebo dokonce samotni youtubefi,
ktefi spoluprace dostavaji. Chlapec (12 let) vzpomina, Ze vid€l spolupraci na full HD
televizi, jiny si zase vzpomnél na piti bomba, hol¢icka (9 let) na hru. Déale dodavaji, ze
influencer Jirka Kral ma spoluprace, a stejné tak youtuber Horis, ktery zase timto zpisobem

propaguje fotbalove véci.

5.2.6 Aktivita na socialnich sitich

Dil¢im cilem vyzkumu bylo mimo jiné zjistit, jakou aktivitu déti na socidlnich sitich vytvaii,
zdali viibec né&jakou. Byly jim pokladany otazky na to, co je bavi a jestli se aktivné zapojuji.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze velké oblibé€ se t&si soutéZe na socidlnich sitich. Kazdy participant
se do né&jaké alesponl jednou zapojil. Jednalo se 0 hmotné produkty jako kosmetika od znacky
Essence, playstation 5, sluchatka, telefony, hra FIFA. Soutézi se zucastni, ale pokud
nevyhraji, nevyvolava to posléze v nich potfebu produkt vlastnit a ani si ho kupovat. Efekt
pro zapamatovani vyrobku nebo celé znacky, tato forma komunikace, ale bezesporu ma. Do
hlasovani na socialnich sitich se déti zapojuji, ale jen u takovych ptispévka, které jim piijdou

zajimavé. Komentare vétsinou pisi pod piispévky jenom svym kamaradiim. Dalsi otazka se
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zabyvala procesem tzv. unboxingem. Jedna se o rozbalovani novych vyrobkd, predevsim
spotiebniho zbozi, pficemz proces vybalovani je zachycen na video a nasledné nahran na

webové stranky nebo socialni sité.

Tento zpisob propagace déti znaji a tvrdi, ze se na tyto videa celkem divaji. Chlapec (10 let)
uvadi, ze se takto dival na pokemony. Chlapec (11 let) ze druhé skupiny dodal, ze ho i
zajima, jak vypadd krabice, ve které¢ je produkt zabaleny, ,Jestli je treba néjaka
rozskubana . Velmi oblibenou aktivitou je sdileni vtipného obsahu mezi své kamarady a

rodinu. UZzivatelé tak mohou sdilet fotografie, videa, Gty a piispévky mezi dalsi pratelé.

V poslednich letech 1idé stale castji vyuzivaji moznost hlasového vyhleddvani pro
usnadnéni si prace. Respondenti tuto moznost ale viilbec nevyuzivaji. Podle jednoho z nich
to prilis nefunguje a stale ho to opravuje, proto to rad¢ji vilbec nepouziva. Zato nahravani
hlasovych zprav pro komunikaci vyuZzivaji vSechny déti a podle jejich slov velmi ¢asto. Je
to pro n¢ pohodInéjsi a rychlejsi cesta sdélit druhé stran¢ informaci. Paradoxem ale je, Ze
nazpét tyto hlasové zpravy uz tak nevitaji. ,,Ona totiz vétsina lidi do tech hlasovek moc krici
nebo mluvi moc potichu* (slena, 10 let). Jesté doplnuji, Ze jsou vétSinou strasné dlouhé, a

to uZ je nebavi poslouchat.

5.2.7 Nakupni chovani

V tomto bloku bylo cilem zjistit, jaky je nakupni proces déti, podle ¢eho se rozhoduji, kdo

je ovliviiuje a jaké jsou naptiklad jejich oblibené znacky.

Pokud je u déti vyvoland potieba chtit a vlastnit néjakou véc, jejich kroky vedou z vétsi ¢asti
pravé na internet. Umi a vi, jak si vyhledat informace o produktech a taktéz to praktikuyji.
Cesta je dlouha a dikladna. Ve vétsing piipadi si produkty mezi sebou i porovnavaji. ,, Kdyz
mi chce mamka koupit néjakou véc, treba aktovku, tak si jich vzdycky vybereme velké
mnozstvi a potom z toho vybirdme tu nejlepsi* (sleéna, 8 let). Ctou si informace o produktu
wJa, kdyz jsem si kupovala mobil, tak jsem se divala, jak je vyhodny a jaky ma fotoapardt*
(sle¢na, 12 let). Ridi se recenzemi a divaji se na sloZeni, jak prozrazuje divka, ktera si
takovym zplsobem vybira kosmetiku na e-shopu spolecnosti dm. Kni se ptidava
spoluzacka, ktera dopliuje, Ze i ji zajima sloZeni produktli a u€inky jednotlivych slozek.
K vyhledavani produkti pouzivaji pouze ovéfené obchody, které znaji a maji s nimi
zkuSenost. Se zajimavym zjiSténim pftiSel Prabhakar Raghavan, fidici organizace Google

Knowledge & Information. Podle ného nemaji mladi lidé tendenci zadavat klicova slova do

vyhledavace. ,, V nasich studiich jsme zjistili, Ze temer 40 % mladych lidi, kteri hledaji misto
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na obéd, si nezapnou Google Mapy nebo vyhledavac, ale jdou na Instagram nebo TikTok *
fekl Raghavan (Houska, 2023). (heyfomo, 2023). To potvrzuje i vyrok chlapce, ktery je
velkym fanouskem fotbalu ,, Kdyz jsem si chtel koupit nové kopacky, tak jsem si vyhledaval

na YouTube, jestli na to nékdo nedélal recenzi* (12 let).

Pti vybéru kladou respondenti nejvice diiraz na parametr vzhledu podle toho délaji nasledna
rozhodnuti. Dal§im kritériem je funk¢nost, dostupnost a kvalita. U nakupu botasek je pro
chlapce dilezita taky pohodlnost a velikost, ,, potiebuji, aby mi to presné sedélo na nohu*,
, hlavné jak se s tim chodi a beha.” Velkou roli hraje taktéz to, aby produkt byl spise
Z nov¢jSich vydani nez néjaké starsi edice. Mlady fotbalista (12 let) si dokonce nejcastéji
kupuje takové kopacky, které zrovna vySly. V neposledni fad€ déti velmi zajimé znacka.
ProtoZe se v rozhovorech na toto téma navazalo pravé u tenisek a kopacek, méli Skolaci
celkem jasnou predstavu své oblibené znacky. I kdyz byli mezi respondenty sportovci, kteti
veelku logicky tihli ke sportovnim znackam, piekvapivé i ostatni déti vyjmenovavaly
piedevsim ty, které jsou spojeny se sportem. Nejcastéji zminované byly Nike, Adidas,

Jordan a Puma. Mimo obuv poté jesté kosmeticka znacka Essence.

Celkovée se ale shoduji na tom, Ze internet a vyhleddvace jsou pro né skvélym prvotnim
zdrojem informaci, av§ak k samotnému nakupu velmi ¢asto dochazi az na prodejné. Je to i
diky tomu, ze stale velkou roli hraje pravé vzhled a dobie padnouci obuv, a to vyhrava nad
téméf nekone¢ném mnozstvi vybéru z pohodli domova. Jak popisuje chlapec ,, Nejdriv bych
si vyhledal, jakou znacku chci, pak bych se podival, co tam vsechno maji a potom bych Sel
az do obchodu.* Je ale zvlastni, ze na otazku ,,Co je pro né zcela bezné nakupovat na
internetu “ ptevazna vétSina odpovédela praveé boty a oble€eni. Druhy nejcastéjsi zbozi pak
byla elektronika, véetné her na playstation a listky na fotbalovy zapas. Naopak nikdy by si
na internetu nekoupily jidlo anebo ,,kFehkou véc pres ceskou postu* dodava s humorem

chlapec (10 let).

5.2.8 Vliv internetu a socialnich siti

Dnesni doba ,,datova®, jak ji nazyva Docekal (2019, s. 13), nabizi détem skvélé prilezitosti,
jak se vzdélavat, ucit novym vécem, mit vSeobecny piehled. To vSe s sebou nese i sva rizika,
ktera jsou obcas i viibec netusena. Google, Facebook, vyrobci telefonti, operatoti nebo online
prodejci C¢ehokoliv to¢i na déti, aby byly co nejvice online, aby co nejvice lajkovaly,
chatovaly, natacely, fotily, sdilely a hraly. Vychovavaji si tak budouci zdkazniky. Pfikladem

jsou odpovédi déti na otazku ,,Odkud jste se dozvédeli, ze vysel novy Iphone? *“ Jako prvni a
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jedinou odpovédi je internet. Chlapecek si vybavuje, Ze na tuto informaci narazil na
Instagramu, pfimo z uctu Apple. Jeho spoluzak se chlubi, Ze uz dokonce vi, Ze se ptipravuje
nejnovéjsi model Iphone 15. Dalsi zmitiuji platformy YouTube a TikTok. Zadny televizi

nebo radio.

Bezesporu velky vliv maji znamé osobnosti. Chlapec (9 let) poznamenal, Ze by si ptal stejny
pocitac jako mé youtuber Dodo. Velké oblibé se t&si tzv. merch od influenceri. Déti touzi
po mikiné¢ od youtubera Asimistra a TadeaSe a taky samoziejm¢ po fanouSkovskych
fotbalovych dresech. Slavni sportovci v détech vyvolavaji spojitost s konkrétni znackou.

«

., Ronaldo ma spoluprdci s Nike, Messi s Adidasem a Neymar s Pumou. *

Na zavér se autorka zeptala déti, jakou véc by si pofidily, kdyby mély neomezeny rozpocet,
a odpoveédi byly vskutku riizné, od technologickych produkti jako je nejnovéjsi playstation,
ptes zviratka, obleceni, nového pokojicku az po cely ditm. Hezké bylo slySet i odpovédi od
divek, které by nic nechtély, protoze nic nepotiebuji. A jeden chlapec by neomezenou ¢astku

uSettil na pozd¢jsi potiebné véci.
5.2.9 Vyhodnoceni ukazek

Ukazka A

Pro prvni ukdzku byla zvolena influencerka Denisa Radova, ktera se na socialnich sitich
vénuje lifestylu a modég. Patfi mezi méné slavné osobnosti ¢eského internetu, presto ji na
Instagramu sleduje necelych 15 tisic uzivatelti. Nazor na ukazku se 1i$i z hlediska pohlavi.
Zatimco divkam se reklama libi, chlapci ji hned odsuzovali. Jedna hol¢icka uvedla, Ze se ji
libi ,,hvézdicka“. Nikdo z respondentli neuhddl, na co ma influencerka spolupraci. Déti
hadaly obleceni, tricko, kryt na mobil nebo samotny telefon. Taktéz od nikoho nepfisla zddna
reakce na znacku obuvi, kterou neznaly. CozZ je zajimavé zjisténi, protoZe znacka Converse
je celosvétove znama. Divky byly dotazany, jestli by si na zakladé takové reklamy botasky
koupily. ,,Jako na ni to vypada pékné, ale mné by se to na sobé¢ nelibilo* (10 let). Ukazka

nebudila pfili§ velky z4jem ani ze strany holek, snad jen u téch neyjmladSich.
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(&) denisa.radova
@ Prague

Obrazek 1 Ukazka A, zdroj: https://www.instagram.com/denisa.radova/?hl=cs

Ukazka B

Druha ukazka méla zjistit od respondentil, zdali si dokaZi pfifadit sportovni znacku

k znamé osobnosti zenského pohlavi. Ze se jedna o zp&vacku a herecku Selenu Gomez,
poznala piedevsim dévcata, a to pouze z jedné skupiny, kterou tvotily nejstarsi déti (11-12
let). Z obrazku neni poznat, kterou znacku obuvi ma Selena na sob&. To ale spravné
identifikovali spiSe kluci. Dalo by se fict, ze si Pumou byli zcela jisti. Selena Gomez
spolupracuje se sportovni znackou Puma uz nékolik sezon. Sama se podili na vytvareni

jednotlivych kolekei (Kurkova, ©2012-2023).


1
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R &

Obrazek 1 Ukazka B, zdroj: https://www.fashionmagazin.cz/selena-gomez-se-opet-
objevila-v-kampani-znacky-puma/

Ukazka C

Posledni ukazkou je forma propagace znacky Adidas. Tato spoluprace celkové déti zaujala
nejvice. Jednak je to ddno tim, ze déti okamzité poznaly, kdo je na obrazku ,, To je MenT",
,, To je nejodebiranéjsi youtuber v cesku, ma 1,5 milionii odbératelii.“ Botasky jako takové
se libily osmi détem, ale vSichni se shodly, Ze samotny zptsob provedeni reklamy se jim
libi. Jako divody uvadély zpracovani formou ,levitujicich botasek™ nebo to, jaky trik
influencer pouZil pro potfizeni fotky. Dal§im se libi pouziti filtru na fotce nebo samotny
vzhled botasek (barva, podraZzka). ,,Mn¢ se libi i ta znacka* dopliiuje hol¢icka (9 let). Starsi
slecny by si botasky nekoupily, divodem mize byt propagace chlapcem anebo vzhledové

uz moc ,.kluci¢i styl. Z kluki by si je nechtél koupit pouze jeden, kviili tomu, Ze jsou podle

néj i hez¢i botasky.
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Obrazek 2 Ukazka C, zdroj: https://www.instagram.com/p/CGVbZfl Axsh/
5.3 Charakteristika kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikové Setfeni prob&hlo za ucelem doplnéni vysledkt ke kvalitativnimu Setfeni
s generaci alfa. Kvantitativni vyzkum m¢l vyvratit ¢i potvrdit ziskana data anebo je doplnit.
Dotaznik byl vytvofen online pomoci nastroje Google Forms, ktery jiz malou ¢ast dat
automaticky vyhodnoti a tim usnadni poc¢atecni orientaci ve vysledcich. Pro sbér dat byla
zvolena elektronicka verze kvili rychlosti a snadnéjS$imu zisku i distribuci respondentiim.
Dotaznik se skladal z celkem 20 otazek, z nichZ bylo 15 uzavienych, 3 polouzaviené a 2

oteviené.

Elektronicky dotaznik byl zasilan prostfednictvim emailové komunikace cilové skupiné,
kterou tvofili rodic¢e déti ze zakladnich Skol, na kterych probihaly rozhovory. Rodi¢ byl tak
obeznamen s uc¢elem vyzkumu pfi udélovani souhlasu s rozhovorem a vyplnénim dotazniku
se seznamil s tématem studie. Pro navyseni poctu respondentl vyuzila ddle autorka distribuci
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook. Formulat byl urcen pouze rodi¢lim déti narozenych
mezi rokem 20102016, aby korespondoval s kvalitativnim vyzkumem. Toho bylo docileno
prvni filtracni otazkou v dotazniku. Celkem se podafilo nasbirat 101 odpovédi, z toho byli
vyfazeni 4 respondenti, ktefi nesplinovali podminku rodice ditéte generace alfa. Samotny
priazkum probihal v obdobi od 7.3. do 4.4. 2023. Nasledujici podkapitola se vénuje

vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
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5.4 Vyhodnoceni a interpretace dotaznikového Setieni

V této ¢asti budou vyhodnoceny vysledky kvantitativniho Setieni, které jsou rozdéleny do
jednotlivych kapitol. Grafy a tabulky, které nejsou uvedeny v téchto podkapitolach, jsou

k dispozici k nahlédnuti v ptiloze prace.

5.4.1 Limity dotaznikového Setieni

Jednim z limitl dotaznikového Setieni je nizky pocet respondentd, protoze se jedna prevazné
o rodice déti z focus group. Pro nasbirdni vétSiho poctu respondenti byly dotazniky
rozeslany prostiednictvim socialni sité¢ Facebook pies autoréiny znamé. Vysledky dotazniku

nemaji velkou proto tak velkou vypoveédni hodnotu, ale jen velmi orientacni.

5.4.2 Demografické udaje

Na zacatku dotazniku byli rodice rozd€leni do étyt skupin, podle véku svych déti, vcelku
rovnomérnym dilem. Nejvétsi skupinu tvoiily déti ve véku 8-9 roku, celkem 27. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byly déti ve véku 12-13 let (24). A stejny pocet rodicu tvotila
skupina déti 6-7 let a 12-13 let (23).

3. Kolik je let Vasemu ditéti?
97 odpovédi

@67

®89
10-11

® 1213

Graf 1 Rozdéleni respondentti podle véku ditéte, zdroj: vlastni vyzkum
Ve vyzkumném vzorku ma nejvice déti jednoho sourozence a to 51 %. Na druhém misté

jsou jedinacci, téch je celkem 25 %. Dva sourozence ma 17 % déti a Ctyfi a vice 8 %.

5.4.3 Kapesné

Kapesné na svoje potieby, at’ uz na svaciny, autobus nebo jen tak dostava 52 % déti.

Nejcasteji dostavaji déti kapesné do 50 K¢ na tyden 40 %, nasledné 33 % déti mize
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disponovat se 100 korunami na tyden. Nejvyssi kapesné 200 K¢ a vice dostava pouze jeden

zastupce generace alfa.

5.V jaké vysi je kapesné?
52 odpovédi

@ Do 20 K& na tyden
@ Do 50 K& na tyden

@ Do 100 K& na tyden
@ Do 200 K& na tyden
@ 200 K& na tyden a vic

40,4%

Graf 2 Vyse kapesného u déti, zdroj: vlastni vyzkum
Z nasbiranych dat bylo zjisténo, Ze pocet sourozenct neovlivituje vysi kapesného. Neplati
tedy, ze ¢im vice déti je v roding, tim je nizsi kapesné.
Nejcastéjs$im nakupem za penize od rodica si déti pofizuji potraviny (57 %), druhou
nejcastéji nakupovanou kategorii jsou hracky (50 %), tieti jsou papirenské potieby (20 %) a
ctvrtou obleCeni (19 %). Nékteré déti, 1 piesto, Ze kapesné dostavaji, tak si penize Setii a
neutraci. Tato odpovéd’ byla zaznamenana od 5 rodic¢u. Spofivost a vzhliZzeni do budoucnosti

ze strany déti je urcite pozitivni zjisténi

6. Co si za kapesné nebo za nasetfené penize od rodinnych pfislusniki nejcastéji Vase dité kupuje?
97 odpovidi

Hradky, hry I 45 (49,5 %)
Technologii NN 11 (11,3 %)
Obledeni NG 15 (18,6 %)
Potravny I G (S5 T %)
Ky I 11 (11,3 %)
Papirenské potfeby I 10 (19,6 %)
Sportovnd potfeby I 7 (7.2 %)
2021 %)

Graf 3 Vycet nejcastéji nakupovanych produktii za nasetfené penize, zdroj: vlastni vyzkum

Pti porovnani vékovych kategorii, co si za nasetfené penize nejcastéji kupuji mladsi a starsi
déti, vyplynulo par zajimavych zjiSténi. Na zdkladé variacniho koeficientu lze tvrdit, Ze

rozdily nelze hledat v nakupu knih, které vékové skupiny nakuji téméf stejne€. Oproti tomu
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nejvice nakupuje technologie ve€kova kategorie 10-11 rokt. A nejmladsi, 6-7 let, nakupuji

nejvice ze vSech sportovni potieby.

Tabulka 3 Odlisnosti a shody v ndkupech za naSetiené penize

Celkem 6 -7rok{8-9roky10-11ro|12-13rofSD Vx
Hraéky, hry 49% 61% 63% 52% 21%| 17% 0,3
Technologoie 11% 4% 11% 22% 8% 6% 0,6
Obleéeni 19% 9% 22% 17% 25% 6% 0,3
Potraviny 59% 52% 37% 65% 83%| 17% 0,3
Knihy 12% 13% 11% 9% 17% 3% 0,2
Papirenské potreby 19% 22% 11% 13% 29% 7% 0,4
Sportovni potfeby 7% 17% 4% 4% 4% 6% 0,8
Jiné 13% 13% 19% 9% 13% 4% 0,3

Zdroj: vlastni vyzkum

5.4.4 Vliv ditéte na nakupni rozhodovani a chovani

Nasledujici otdzka zkoumala, jak jsou rodice benevolentni pii béznych rodinnych
rozhodnutich a do jaké miry nechavaji o rtznych aktivitich spolurozhodovat déti. Zde
vyzkum jasné ukézal ptevahu vlivu déti. Pfes 80 % rodi¢l nechdva své dité podilet se na
rozhodnuti, kam napftiklad pojedou na vylet nebo co se uvari k ob&du. Pouze jeden rodic
odpovédél, ze si urcuje véci podle sebe. Zbylych 15 % spisSe nedovoluje ditéti podilet se na

rozhodovani.

Poté méli rodic¢e vypsat produkt nebo sluzbu, pii jehoz koupi se nejcastéji nechaji ovlivnit
svym dité¢tem. Odpovédi byly vypsany a rozttidény do nadfazenych kategorii tak, aby se
zjistila Cetnost nejcastéjsich odpovedi. Opétovné se objevovaly produkty obleCeni a boty.
Druhou nejzminovangjsi kategorii bylo jidlo a poté hracky. Zajimavou odpovédi byl
,,momentalni hit. " Takovému tlaku se musi branit vétSina rodici, ale jak je vidno, déti jsou
pro né vSim.

Druhé otazka méla za kol zjistit pravy opak, a to jakou kategorii kupuji rodice pro dité, aniz
by se podle nich rozhodovali. Zde vladly necekané véci, které jsou cenové drahé a je
zapotiebi si jejich ndkup vétSinou poradné doptedu promyslet. Jedna se o technologii a
elektroniku. Je ale pozoruhodné, ze v obou otazkach se na prvnich mistech nejcastéjSich
odpovédi objevila stejna kategorie. Touto kategorii je jidlo. Zde respondenti uvadéli 1 takoveé
ptiklady jako maso nebo uzeniny. Urcité by bylo zajimavé detailnéjs$i prozkoumani tohoto
problému, naptiklad v jakych situacich se tak d€je nebo jestli jsou to pouze potraviny, které

jsou détmi oblibené, a proto jim rodice chtéji ud€lat radost jejich potizenim.
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V dalsi sekci se porovnavaly pravé nejcastéji nakupované kategorie pro déti. Znéni otazky
bylo piesnéji ,,Nechdavate se ovlivnit ditetem pri ndakupu téchto kategorii pro jejich
potieby? “ Nejzieteln€jsi kategorii je obleCeni, kdy zadny respondent neoznacil moznost
,»he“ a moznost ,,spiSe ne* byla oznacend pouze pétkrat. Zbylych 88 respondenti se nechava
bud’ z¢asti anebo zcela ovlivnit ndkupem tricek, dzint, obuvi apod. Nejvice ,,ano* bez vahani
ziskala kategorie hracek, pfi¢tenim odpovédi ,,spiSe ano* zaznamenala 90 hlast. U
sportovnich potieb a potravin pievazuje ovlivnitelnost détmi, kterd neni jiz tak zfetelna.
Technologii poté rodice nejcastéji nakupuji sami, coz bylo zjisténo i u piedchozi otazky a

touto otazkou se potvrdila.

10. Nechévate se ovlivnit ditétem pfi nakupu téchto kategorii pro jejich potreby? (U kazdé podotazky zvolte jednu
odpovéd na dané skéle)

Il Ano [ Spise Ano Nevim [l Spise Ne [l Ne

0 —

Potraviny, piti, sladkosti,... Obleéeni Technologie (mobil, Hracéky Sportovni potieby
sluchatka, tablet,...)

Graf 4 Ovlivnitelnost ditétem u téchto kategorii, zdroj: vlastni vyzkum
5.4.5 Vliv online prostiredi na déti z pohledu rodicu

Pokud dité narazi na urcitou véc, kterd se mu libi, posléze si ji pieje a nejcastéj$im vinikem
je uvadén internet a to v 65 % piipadech. Zde se nejcastéji déti podle rodicu setkavaji
s reklamou, ktera ma na n¢ velky vliv. I to potvrzuje 15. otdzka, ktera byla vytvorena pomoci
Skaly v rozpéti od 1 do 10. Kdy jednicka ptedstavovala vyrok ,,Internet nema zadny vliv na
to, co dité chce* a desitka fikala, ze internet ma vliv velky. Druhym nejvlivnéj§im médiem
se stala televize. V otazce Cislo 19. uvadi ale vétSina rodi¢t, Ze velky vliv na to, co dité chce,
maji prave jeho kamaradi. To si mysli 91 % z nich. Podle 13 % ma velky vliv i rodina, na
kterou je dité¢ ve Skolnim véku hodné fixované. A az na druhém misté uvadi internet (49 %).
Tyto dvé proménné jsou spolu ale tizce propojené. Déti dnes travi cas s kamarady velmi
Casto pfes socidlni sit¢ formou videohovorti a nahravanim hlasovych zprév. Posilaji si

zabavna videa ale také odkazy na oblibené influencery anebo nejnovéjsi trendy ve svéte.
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Jsou ve spojeni s kamarady, ktefi bydli na druhé stran¢ republiky a ob¢as navozuji nova

spojeni i s lidmi, které viibec neznaji.

15. Myslite si, Ze ma internet velky vliv na to, co Vase dité chce?
88 odpovédi

30

20

00%) 0(0%)

1 2

Graf 5 Vliv internetu na dité, zdroj: vlastni vyzkum
Internet pouziva 90 % déti z dotazovanych respondentti a velké ¢ast mé zkuSenost i s tim, Ze
jsou jim ukazovany produkty, které by si déti praly, pravé skrze online prostfedi. Nakupy

zatim déti na internetu nedélaji a pokud ano, tak pouze ti nejstarsi. (viz ptiloha s grafy).

Jak uz bylo zjisténo v kvalitativnim vyzkumu jsou nejvlivnéj$im online marketingovym
nastrojem socidlni sit€. DéEti na nich travi spoustu Casu. Podle dotazovanych rodici je
pouziva vSak pouze polovina déti z vyzkumu. Nejvétsi neaktivni skupinu tvoii nejmladsi
déti ve veéku 6-7 let. Nejvice détmi pouzivanou aplikaci je YouTube, kde travi ¢as pousténim
si videi a vyhledavanim informaci, které je zajimaji. YouTube se pro n¢ stalo takovym
novodobym vyhleddvacem skrz audiovizudlni stranku. Informace nemuseji nikde Cist a jsou
naservirované zabavnéjsi a rychlejsi formou. Chlapci velmi ¢asto tuto platformu pouzivaji
Kk inspiraci a navodu k oblibenym pocitacovym hram. V zalozce ,,odebirat maji oznacené
své oblibence ztad youtuberii, ktefi je bavi svou tvorbou a obsahem (zdroj: vlastni
kvalitativni vyzkum). Potvrzuje se, Ze dal$i nejpouzivanéjsi aplikaci je platforma pro
komunikaci WhatsApp, kterou pouziva 34 % déti z celku. Pravdépodobné tuto aplikaci
vyuzivaji vroding, a tak rodi¢ vi, ze ji dit¢ pouzivad. V celkové svétové populaci je
nejpopularngjsi socialni siti stale na prvnim misté¢ Facebook. Podle statistiky Datereportal
z ledna 2023 pouziva Facebook celkové 2,9 miliardy lidi (Kemp, 2023). Pro generaci alfu je
ale tato socialni sit’ uz ,,out a pouziva ji pouze zlomek déti, a to pouze na komunikaci
prostiednictvim aplikace Messenger. Celkové 28 rodicu vi, ze jejich ratolesti pouzivaji pro
zabavu aplikaci TikTok, ktera je pomérné nova a spoustu dospélych by ji ani nemuselo znat.

Jako dal$i pouzivané aplikace v malém mnoZstvi jsou Snapchat a Pinterest. Ve vyzkumu
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uvedli tfi rodice, ze nemaji tuseni, jaké socialni site jejich dit€ pouziva. Coz neni tipln¢ dobré

zjisténi kvtli moznym riziktim, které na déti Castokrat ¢ihaji v online svéte.

18. Jaké socialni sité Vase dité pouziva?
48 odpovedi

TikTok 28 (58,3 %)
15 (31,3 %)

18 (37,5 %)

Snapchat

Instagram
WhatsApp

Youtube

33 (68,8 %)
39 (81,3 %)

Facebook 14 (29,2 %)

Pinterest 8 (16,7 %)

Twitter 1(2,1%)

3(6.3 %)

Nevim

Garf 6 Vycet socialnich siti pouzivanych détmi, zdroj: vlastni vyzkum
Ty nejmladsi déti opravdu zacinaji na socialni siti YouTube, jak miZzeme vidét v nasledujici
kontingencni tabulce, kde ji vyuziva 7 déti, na coz ostatni aplikace vyuziva vzdy pouze jedno
dité s vyjimkou Whatsapp, kde jsou déti 3. S v€kem roste poté i vEtsi uzivatelnost ostatnich
aplikaci.
Tabulka 4 Uzivatelnost jednotlivych socialnich siti podle véku déti

Uzivani socialnich
siti podle véku

Celkovy
Hodnoty 6-7 8-9 10-11 12-13 soucet
TikTok 1 4 8 14 28
Snapchat 1 2 3 9 15
Instagram 1 4 13 18
WhatsApp 3 5 10 15 33
YouTube 7 6 10 16 39
Facebook 1 4 9 14
Pinterest 1 1 6 8
Twitter 1 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Aby se pfedchazelo kybernetickému nebezpeci, které internet nabizi, je doporucovano
rodi¢im nastaveni kontroly bezpecnosti uctli na socidlnich siti u déti. Piestoze vétSina
aplikaci povoluje zalozeni Gctu az od 13 let, z vyzkumu jasné vypliva, Ze je tato hranice
nedodrzovana. Co je ale chvalyhodné, ze 25 % rodict uvedlo v dotazniku, ze maji 100 %

kontrolu nad tim, jak se na internetu jejich déti chovaji. Celkové se pak témét 80 %
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dospélych spise ptiklani k varianté, Zze védi, co jejich déti na socialnich siti a webovych
prohlizegich délaji. Podle &eské agentury NMS jsou nejdiisledn&jsi rodice zaku 1. stupné Z8S,
az tfi Gtvrtina z nich ma nastavenou kontrolu bezpe¢nosti. U Zakii 2. stupné ZS je to uz jen
polovina. U student stfednich $kol kontrolu nastaveni provadi pouze ¢tvrtina rodic¢t. Cim
star$i dité, tim vice rodice ztraceji ptehled, co déti na siti délaji a ubyva pravidel ohledné

mobilt a internetu (Miiller, 2019).

20. Myslite si, Ze mate kontrolu nad tim, co Vase dité déla na internetu?
97 odpovédi

30

20

10

1(1%)  1(1%)  1(1%)

Graf 7 Kontrola déti na internetu, zdroj: vlastni vyzkum
V kvalitativnim Setfeni déti taktéz ptiznaly, Ze rodi¢e védi o pouZzivani socialnich siti a
vétsSinou dostaly 1 jejich svoleni. Kontrolu nezapira ale pouze jedna hol¢icka z nejmladsi

skupiny ,, Moje mamka mé vzdycky kontroluje “.

5.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

K zodpovézeni vyzkumnych otazek slouzi zejména kvalitativni ¢ast vyzkumu, ktera byla pro
praci stézejni. Kvantitativni ¢ast vyzkumné metody byla zvolena pro doplnéni a ovéteni
poznatkt. Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny tii vyzkumné otazky v metodické casti

prace.

VOL1: Co Vv online prostredi ovliviiuje generaci alfu?

Déti generace alfa vyrustaji do svéta plného telefont, tabletd a chytrych hodinek. Jsou od
mali¢ka zvyklé na pfitomnost internetu a vSech jeho vyhod. Déti si na telefonu hraji,
co se ve sveté odehrava. Z vyzkumu jednoznacné vypliva, ze generace alfa je internetem

velmi ovlivnéna. Jsou ale velmi vybiravi a peclivé zhodnocuji, jaké jim internet nabizi
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moznosti zdbavy a vybéru. Podle rodicii se velmi Casto taktéz nechavaji ovlivnit svymi

kamarady ale stejné tak ma velky vliv rodina, zejména starsi sourozenci.

Nejveétsi faktor, ktery na déti pisobi a svym zplisobem je ,tvaruje a vychovava, jsou
socialni sité. Témeér vSechny déti je pouzivaji, maji na nich své Ucty a travi n€kolik hodin
denn¢ sledovanim novinek, pfeposilanim zajimavosti a chatovanim s okolim.
Nejpouzivangjsi socialni siti a nejspise i nejvlivnéjsi, je veelku na dnesni dobu stara aplikace
od malicka, kdy si na ni poustély pohadky a vénuji se ji doted’. Dalsi socidlni siti, kterd je
velmi oblibend zejména u nejmladSich déti, je TikTok. Tato aplikace je popularni diky
kratkym videim, které maji vétSinou chytlavou hudbu a jejich nekonecnosti. Podobnou
aplikaci a taktéz hojn¢ vyuzivanou je Instagram. Socidlni sité jsou pro né zajimavé a oblibené
kvuli udavani trendd a novinek, coz ma tato generace rada. Socialni sit¢ se poji s youtubery
a influencery, ktefi by bez téchto platforem neméli své pojmenovani. Tyto znamé osobnosti
maji déti rady predevsim kvili zdbavnym videim, oblibenym hram a inspiraci v obleceni a
kosmetice. Déti si je vybiraji na zédklad¢ svych zalib a konicki, kdy napft. kluci, ktefi hraji

fotbal, maji radi profesiondlni sportovce,jejich dresy a kopacky.

Velmi cCasto jsou déti ovlivnéni jejich oblibenou znackou, které jsou vérni a nakupuji ji
opakovang. Pfi ndkupech vyhledavaji nejnovéjsi vydani, nejzhavéjsi novinky a fidi se

aktualnim trendem.

VO2: Jak generace alfa ovliviiuje nakupni chovani rodica?

Vétsina rodicl nechava své déti se podilet na rozhodovani pii spolecnych rodinnych
zalezitostech. Jako napi. pii vybéru vikendového odpoledniho vyletu nebo jaky bude
v nedé€li obéd. To uvedlo 80 % respondentl. Bylo zjisténo, Ze nejcasteji se nechaji ovlivnit
pfi impulzivnich a nahlych rozhodnutich, na které maji malo ¢asu na promyslenou.
Ptikladem miize byt chténa véc v obchodé. A druhym faktorem je, kdyz je produkt nebo
sluzba urfena vyhradné pro uzivani ditéte a nejedna se o drahé polozky. Nejcastéjsi
kategorii, u které se rodi¢ nechava ditétem ovlivnit je obleceni a obuv. Déle je to jidlo a
ruzné sladkosti a pochutiny a jako posledni jsou hracky. Naopak u drahych véci, nejcastéji
zminovana technologie, nakupuji rodice prevazné podle svého usudku a ditétem se ovlivnit

nenechaji. Zajimavosti je, Ze v obou skupinach se objevovala kategorie jidlo.
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VO3: Které nastroje online marketingu ovliviiuji nakupni chovani generace alfa?

Tteti vyzkumna otdzka se zabyvala samotnymi marketingovymi nastroji a jejich vlivu na
nakupni chovani déti ve véku od 6 do 13 let. Jako nejvlivnéjsi marketingovy nastroj se
ukdzaly socialni sit¢ a influencer marketing. To, co dit¢ nejcastéji chce, vidélo
nejpravdépodobnéji nékde na socidlnich sitich a podvédomé si to ulozilo do své hlavy. Tim,
Ze na socialnich sitich travi spoustu Casu, je velka Sance, Ze produkt nebo sluzbu zde uvidi
nekolikrat. Velky vyznam ma jiz zminovany influencer marketing. Jakékoliv spoluprace a
promo videa jsou pro déti velkym lakadlem i pfesto, ze nekteré tvrdily jak nemaji takové
spoluprace rady a na otazku, zdali mé néjaky youtuber nebo influencer néco, co by taktéz
chtély, se jim samoziejm¢e hned vybavilo alespon par véci. Je mozné, ze déti Castokrat ani
neregistruji, ze se jedna o placenou reklamu a berou video jako zabavu. K ¢emuz se ve
vyzkumu dospélo i k otazce, zdali déti védi co to znamena, kdyZz ma néjaky influencer
spolupraci. Zejména nejmladsi netusili, o co se jednd. Bylo zpozorovano, ze si déti velmi
oblibily tzv. merch od zndmych osobnosti a jsou Castym pranim k narozeninam nebo na

Vanoce.

Dals$im online nastrojem, ktery déti hojné pouzivaji, je internetovy vyhledava¢. Timto
zpusobem si vyhledavaji produkty, porovnavaji je, divaji se na parametry a slozeni a slouzi

jim i k porovnavani recenzi.

5.6 Vychodiska pro projektovou cast

Vysledky, které byly zjistény z praktické ¢asti vyzkumu maji dvé vyuziti. Ze skutecnosti
uvedenych v praktické ¢asti prace bude v projektové Casti navrzena webova microsite, ktera
bude slouzit viem marketingovym pracovnikim a reklamnim agenturdm, ktefi maji generaci
alfu jako cilovou skupinu, anebo jiz chté&ji byt do budoucna na tuto kupni silu pfipraveni.
Dale uplatnéni nalezne u vzde¢lavacich instituci, napt. Skol, a u rodicu, kteii povazuji
medialni gramotnost déti za dulezité téma, o kterém by se mély vzdélavat, jak oni samotni,
tak 1 jejich déti. Projekt bude navrzen formou online seminari, ke kterym budou dostupné

podkladové materialy.

5.6.1 Seminafe pro déti a rodice

Pro ucitelé, rodice a vSechny, ktefi né¢jakym zptisobem vychovavaji déti, mohou byt online
seminafe velmi uzitecné. Je to cesta ke vzdélani, prevenci a osvété, kterd by se méla §ifit pro

bezpecnost déti a jejich hladsi pribeh zivotem. Z kvalitativniho Setfeni s détmi vyplynulo,
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Ze sice spoustu véci znaji anebo alespon nékde vidély, ale nasledné divody, pro¢ tomu tak

je a co to doopravdy znamend, uz vysvétlit nedokazaly.

5.6.2 Seminare pro reklamni agentury a marketingové pracovniky

Reklamni agentury a marketingovy pracovnici, ktefi chtéji udélat par krokli napfed a byt
ptred konkurenci, mohou vyuzit poznatky k lepSimu porozuméni generace alfa, ktera se mtize
za par let stat jejich cilovou skupinou. Diky online kurzu se mohou na n¢ 1€pe pfipravit a byt

orientovani v problému.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT

V projektové cCasti diplomové prace bude navrZzen marketingovy a komunikaéni plan

projektu s nazvem Museri a jejich sveét.

6.1 Charakteristika a cil projektu

Nazev Museri a jejich svét vznikl od vyznamu slova ,,muser, co znamena clovek, ktery
publikuje videa vytvotfena pies aplikaci TikTok (dfive nazyvané musica.ly) (Scholarum, ©
2022). V nasledujici ¢asti bude zpracovan projekt zaméfeny na chovani generace alfa
Vv online sv¢té. Cilem projektu je na jedné strané dat détem osvétu a vzdélani v problematice
rizik socidlnich siti, vénovat jim edukacni prevenci v bezpe€nosti na internetu, at’ uz
V bezpeéném internetovém nakupovani nebo v zakladech rozpoznani bezpecné stranky. A
na druhé strané tyto poznatky vyuZit pro marketingové pracovniky poskytnutim tipi na

komunikaci s détmi z generace alfa.

Cely projekt bude probihat online formou vzdélavacich seminaiti, diky cemuz je velka
pravdépodobnost vétsiho dosahu k publiku. Zarovei nebude nikdo zavisly na ¢ase a misté a
bude si moct edukacni videa pustit kdykoliv a kdekoliv. K seminaitm budou vzdy

k dispozici podkladové materialy.

Pro zvySeni zajmu bude osloveno nékolik vybranych znamych influencert a youtubert, kteti
by mohli pfitdhnout pozornost pravé u déti. Tyto zndmé osobnosti budou spolutcastnici
seminare a budou vyzvani, aby se k dané problematice taktéZ vyjadrili a prednesli svilj nazor.
Zainvestovani do Influencer marketingu by se v takovém ptipadé mélo vyplatit, diky

ziskanym vysledkim z vyzkumu diplomové prace.

6.2 Vypracovani projektu

Projekt svou ideou mali¢ko ptesahuje do socidlni kampané pro edukaci déti. Takze v této
roving, by seminare cilené na déti a jejich rodice, byly publikovany zadarmo. Marketingovy
pracovnici by ale museli zaplatit bud’ jednu jednordzovou ¢astku anebo symbolickou cenu

za kazdé video zvlast’, nebot’ by tfeba mohli mit zdjem pouze o par videi pro své ucely.

6.3 Vymezeni cilovych skupin

Projekt ma tfi zakladni cilové segmenty. Do prvni skupiny patii déti generace alfa (rocnik
ditéte 2010 az doposud), pfi¢emz zajem by mohli projevit rodi¢e od 3-4 let ditéte, to je

obdobi, kdy déti zacinaji samy ovladat technologické nastroje jako mobily, tablety ale 1
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ovladace od televizi, a vzdélavaci instituce jako jsou zakladni Skoly, které tyto déti
momentalné navstévuji. Pro tento segment by byly videa uréené pro vzdélavani a osvétu pro
deti.

Do druhého segmentu cileni jsou vybrani rodice, kteti chtéji byt edukovani v oblasti rizik

spojenyCh s uzivanim internetu.

Do tfetiho segmentu cileni jsou vybrany marketingovy pracovnici, u kterych davéa smysl se

na generaci alfu zaméfit a ptipravit.

6.3.1 Charakteristika cilovych skupin

Generace alfa — Déti, které se narodily do svéta plného technologii a jiz od malicka jsou
jimi obklopeni. Zabavu a traveni volného ¢asu jim zajiStuji socidlni sit¢, diky kterym
zustavaji ve spojeni s kamarady a celym svétem. Mit Gi¢et na TikToku nebo Instagramu je
pro n¢ naprosto bézna véc, a tak si mozna Castokrat ani neuvédomuyji, kolik nebezpec¢i na né
Vv online svété mlize ¢ihat. Diky semindiim by se mohly 1épe naucit medialni gramotnosti a
byt na internetu v bezpeci. Vyhnout se napt. kyberSikané, rozpoznat fake news anebo omezit

zavislost na socialnich sitich.

Rodi¢ generace alfa — Mit kontrolu nad tim, jak se mé dité chova na internetu, védét, jak
tuto kontrolu nastavit v aplikaci socialni sit¢, umét s détmi mluvit o problémech, které
muZou nastat, to vSe by si m¢l ptat kazdy rodic. Tento online kurz by na vSechny
vyjmenované otazky mohl rodice pfipravit a uSetfit jim mozné trapeni, pokud by se dité

dostalo na internetu do problému.

Generace alfa jako cilova skupina — Tak jak dnes vSe utika bleskovou rychlosti, mize se
stat, ze 1 firmy zaspi ptichod generace alfa na trh a nebudou uz jejich rychlému tempu stacit.
Je potieba se prizpisobovat pritbézné a nejlépe o krok doptedu tak, aby zptisob komunikace
firmy naplnil ocekdvani budoucich zdkaznikli. V seminafich by se tak mohli marketingovy
pracovnici dozvédét, jak tato generace premysli a uvazuje, jaké ma priority a na které

socialni siti je nejlepsi ji zastihnout.
6.4 Popis metody

Pro kazdy segment by byly pfipraveny odlisné vzdélavaci seminare tak, aby kazdy zdkaznik

dostal videa vyhovujici jeho potfebam.
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6.4.1 Online seminafe pro déti v pritomnosti dospélé osoby

Edukaéni videa by byly nabizeny pfimo zdkladnim Skolam v ceské republice, které by
nasledn¢ mohly o projektu informovat rodice zakl. Seminéate by vedli odbornici pies danou
tématiku s pfizvanymi vybranymi youtubery. Kurz by byl rozdélen na dvé ¢asti. V prvni
¢asti by se zabavnou formou probiraly pfipravend témata a v druhé piilce by odbornici vedli

déti k praktickym tukoltim, tak aby si déti z kurzu odnesly co nejvice.

6.4.2 Online seminare pro rodice déti

Videa pro rodic¢e déti by taktéZ vedli odbornici fad oboru. I tento kurt by byl rozdélen na dvé
stejné ¢asti jak predchozi. Vyjimku by tvofily jiné ukoly v praktické ¢asti, které by se
zam¢tovaly na to, aby védél rodi€ jak napt. nastavit kontrolu bezpe€nosti na socialnich siti

u déti.
6.4.3 Online seminai'e pro marketingové pracovniky a reklamni agentury

Tyto videa by mély pouze edukacni obsah formou tipti a rad pro lepsi pochopeni cilové
skupiny, jak ji oslovit, jaké jsou jejich priority apod. Ke kazdému zaplacenému seminafi by

zakaznik dostal podkladové materialy k jeho potiebe.

6.5 Kampain projektu

Pied zahajenim projektu bude zpuSténa kampan pro zvySeni povédomi o projektu a jeho
problematice. Cilem je upozornit a vzbudit zajem vefejnosti o vzdelavaci platformu, kterd

by pro n¢ mohla byt pfinosna.

Nésledovat budou mensi propagacni kampané cilené uz na jednotlivé seminafe a jejich

okruhy.
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6.6 Casovy harmonogram projektu

Tabulka 5 Casovy harmonogram projektu

Pripravna faze projektu

Aktivita

Casovy usek

Vytvoreni ndvrhu vyzkumu a stanoveni cilt

duben - kvéten 2023

Ptiprava metodologie a podkladi

cerven - srpen 2023

Realizace vyzkumu

zafi - listopad 2023

Vyhodnoceni vyzkumu

prosinec 2024

Ziskani financnich prostredku

leden - bfezen 2024

Vytvoreni a zaplaceni microsite

leden - Unor 2024

Osloveni odbornikd unor 2024
Priprava komunikac¢ni kampané vcetné vizualQ brezen - kvéten 2024
Osloveni youtuber( a influencert duben 2024

Vyvoreni databaze zakladnich kol v CR

kvéten 2024

Vyvoreni databdaze marketingovych agentur v CR

cerven 2024

Projektova faze

Spusténi kampané

cervenec - zafi 2024

Spusténi prvnich seminara

zari 2024

Poprojektova faze

Analyza Uspésnosti a vyhodnoceni projektu

listopad 2024

Doporuceni pro dal$i témata na seminare

prosinec 2024

Zdroj: vlastni zpracovani

6.6.1 Pripravna faze projektu

V ptipravné fazi bude stéZejni ziskani nutnych finan¢nich prosttedkti pro zaplaceni vSech

nutnych polozek na seznamu: odbornici, youtubefi, microsite, zaplaceni za propagaci

komunika¢ni kampan¢, grafika pro vizual. Dalsi diilezitou polozkou bude vytvoieni témat

pro jednotlivé seminafe a pfifazeni k nim odborniky. Vyzkum musi probihat az

V podzimnich mésicich, kvili letnim prazdninam, které maji déti ve skole.

6.6.2 Projektova faze

V projektové fazi bude dulezité sladéni vSech aktivit navazujicich na sebe. Zacatek bude

stanoven na mésic ¢ervenec, a to spusténim propagacni kampané pro ziskani povédomi. Na

propagaci budou zvolené komunika¢ni nastroje formou placenych reklamnich ptfispévkt na

socialnich siti a e-mail marketing. Nasledné budou spustény online seminare, které budou
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vypoustény po tiech tydnech po sobé kviili lepSimu vyhodnocovani vysledkl a nepfetizeni

systému.

6.6.3 Po projektova faze

Po projektova faze by méla byt vyuzita k vyhodnoceni tUspéSnosti projektu. Kritériem
uspésnosti bude pocet prehranich videi jednim uzivatelem a pocet zakoupeni celych balicki

se vSemi videi. Nebude se pocitat opakované piehravani tim stejnym zakaznikem.
Cile projektu pro méfitelné ukazatele uspésnosti

e Piehrani min. 500 videi ur¢enych pro déti

e Piehrani min. 300 videi ur¢enych pro rodice

e Objednéni si min. 50 celych balickt

Vedlejsi cile projektu: ZvySeni vzdélanosti déti, rodi¢h 1 marketingovych pracovnik,
zvyseni povédomi, osvéta tématu, prevence pied hrozbami na internetu, poskytnuti rad a tipi

pro zlepSeni marketingovych aktivit.

6.7 Stanoveni témat pro seminaie

V nasledujici kapitole budou predstaveny vysledky z vyzkumu, které budou slouzit pro
stanoveni témat seminafti v projektu. Pro kazdou cilovou skupinu je nastaveno Sest
samostatnych seminaiti, doplnénych o dopliikkové podklady nebo tukoly na procviceni
probirané problematiky. Seminare budou vést odbornici, ktefi se budou snazit vést kurzy

zabavnou formou.

6.7.1 Déti

Déti velmi Casto pouzivaji vyhledavani k predbéznému porovnani produktl, zjisténi vice
informaci, anebo pouze k nalezeni nejvhodnéjSiho a nejhezfiho produktu. Velmi

neuspokojivé je ale zjisténi, Ze nevedi, jak se dd poznat bezpecnost stranky.
Téma seminafe 1: Zaklady bezpe¢nosti pouZivani internetu

Nejvice détmi pouzivanou aplikaci je YouTube, kde travi ¢as pousténim si videi a
vyhleddvanim informaci, které je zajimaji. YouTube se pro n¢ stalo takovym novodobym
vyhleddvacem skrz audiovizudlni stranku. Informace nemuseji nikde Ccist a jsou

naservirované zdbavngjsi a rychlejsi formou. Druhou nejpouzivanéjsi aplikaci je Instagram
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a tieti TikTok. A praveé posledni zminéna aplikace budi v posledni dob¢ kolem sebe rozruch.

Statni podniky ji zakazuji a je velmi diskutovanym tématem spole¢nosti.
Téma seminafe 2: Co jsou socialni sité a jak mi muZou ublizit?

Co to znamena #spolupréce na socidlnich sitich nedokazaly fict nejmladsi déti. Nevédely, o
co se jedna. Ty starsi si hned vybavovaly produkty nebo dokonce samotné yutubery, kteii

spoluprace dostavaji.
Téma seminafe 3: Fenomén influenceri a youtubert — miiZu jim vérit?

Ve vyzkumu se objevil hrozivy denni limit u jednoho chlapce. Tento chlapec travi na socidlni
siti TikTok v priméru 17 hodin denné! A urcité neni jediny. Jak ostatné samy déti uvadi, je

tam toho tolik k vidéni, ze kolikrat uz ani nejde piestat.
Téma seminare 4: Pro¢ bych nemél travit na telefonu a socialnich siti tolik ¢asu?

Dobra zprava je, Ze alesponi ¢ast déti neutraci naSetfené penize hned a Setfi si je. Maji to tak

ale 1 ostatni?
Téma seminafe 5: Finan¢ni gramotnost

Fotky na socialni sité ptidava témér kazdé dité. To, co prave d€la, kde se nachazi a s kym
tam je. Kde ale potom tyto fotografie ziistavaji? MlzZe si je nékdo jen tak vzit a za par let

pouzit proti nim? D¢ti si Castokrat viibec neuvédomuji, jaké nasledky to mtize pfinaset.

Téma seminare 6: KybersSikana

6.7.2 Rodice

Ve vyzkumu déti uvadely, ze telefon a konkrétnéji socidlni sit” YouTube, pouzivaji uz od
malicka. Nejcastéj$i zminovanym vékem byly 3-4 roky. Je toto ale bezpecné pro jejich
spravny psychologicky vyvoj?

Téma seminafe 1: V jakém véku je vhodné zacit pouzivat mobil

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze velka ¢ast rodici si je téméf jista, co jejich déti na internetu
délaji, jak se chovaji a jaké stranky navstévuji. Kolik z nich ale vi, Ze 1ze nastavit rodicovska

kontrola na socialnich sitich? A jak ji pouzivat?

Téma seminafe 2: Jak nastavit kontrolu na socialnich sitich
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V dnesni dob¢ velmi ¢asto dostava dit¢ sviij prvni telefon na prvnim stupni zékladni Skoly.
Nasleduje stazeni svych prvnich aplikaci a i€et na socialni siti jiz existuje. Pfitom vétSina
ma povoleni zalozeni Gctu az od 13 let. Jak tomu zabranit nebo nejlip prede;jit?

Téma seminafe 3: V jakém véku si miiZe dité zaloZzit socialni sit’

Svétova nejpopularngjsi socialni sit je Facebook. Na této platformé je nejvice
registrovanych uzivateli. Rodi¢ ji velmi pravdépodobné taktéz ma. Vi ale, ze jich existuji
stovky az tisice? Nékteré z nich mohou byt 1 nebezpecné, jak v posledni dobé diskutuje u

socialni sité TikTok. A pravé tato socialni sit’ je momentalni hit u déti na zékladnich Skoléach.
Téma seminafe 4: Jaka socialni sit’ je nyni trendem? Znam ji?

Déti jsou na telefonech od rana do vecera. Pokud to nemaji zakdzané ve Skole. Nejvice ¢asu
travi na socialnich siti pravé pred spanim, kdy by hlava uz méla odpocivat a chystat se na

spanek. Jak velky vliv na zdravi to miize mit?
Téma seminafe 5: Jaky je maximalni denni limit pro uZivani telefonu?

Déti si na internetu vyhledavaji spoustu véci. Pti vybirani produktu jsou peclivy. Porovnavaji
si informace a divaji se na sloZeni. Jak ale zajistit, aby se ndhodou nenaldkaly na levné

vyrobky a nepfisly na stranku, kterd je pro n¢ nebezpecna. Jesté kdyz ji ani neumi rozpoznat.

Téma seminafe 6;: Chranim na internetu aktivitu ditéte antivirem?

6.7.3 Marketingovy pracovnici

Generace alfa vi, jak si vyhledat informace o produktech na internetu, coz mi ve velké mife
praktikuji. Jejich cesta je dlouhd a dikladna. Ve vétSiné€ ptipadh si produkty mezi sebou
porovnavaji. Ridi se recenzemi, divaji se na sloZeni a Gi¢inky jednotlivych slozek, zjidt'uji si
informace o produktu. K vyhledavani produktd pouzivaji pouze ovétené obchody, které znaji
a maji s nimi zkuSenost. Podle nejnovéjSich vyzkuma nezapnou se jejich vyhledavéani

presouva z Google vyhledavace na Instagram nebo TikTok.
Téma seminafe 1: Priority generace alfa pfi nakupnim rozhodovani

Dé&ti na socidlnich siti vyhledavaji zeyména zdbavu prostfednictvim her, tance a zpévu,
gamingu a dale taky sleduji vlivné osobnosti ze svych zalib. Generace alfa uz nepouziva

nejvice vyuzivanou socialni sit’ Facebook, jejich favoriti jsou TikTok, YouTube a Instagram.

Téma seminare 2: NejpouZivanéjsi socialni sité
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Pti vybéru produktti kladou diraz na parametr vzhledu, ale i na funk¢nost, dostupnost a
kvalitu. Velkou roli hraji také nejzhavéjsi novinky, aktudlni trendy a oblibené znacky,
predevsim ty sportovni. K zndmym osobnostem dokazi piid¢€lit znacky, které se k nim poji

a jsou nasledn¢ oblibené i u nich.
Téma seminare 3: Tiha ke zna¢kam

Youtubeti komunikuji poutavou formou, hledaji senzace, extrémni témata, nabizeji kuriozni
feSeni raznych situaci a problémti. Velmi Casto maji dobré technické vybaveni, na kterém
hraji hry. Casto nabizeji détem ke koupi pfedméty s vlastnim potiskem, tzv. Merch.
Z vyzkumu vyslo najevo, ze momentalni nejvice chténym oblec¢enim je mikina od youtubera

Tadease.
Téma seminare 4: Oblibeni influenceri + jejich Merch

Velmi oblibenou aktivitou na socidlnich sitich je soutéZzeni o néjaky produkt nebo sluzbu.
Do alespon jedné soutéze se zapojily ve vyzkumu vSechny déti. A par z nich i néco vyhralo,
coz je prakticky motivuje se zapojit znovu a znovu. U zajimavych piispévki se zapojuji do
hlasovani. Generace alfa uz nepise zpravy, ale nahrava ,hlasovky*. A tzv. unboxing taktéz
sleduji.

Téma seminafe 5: Aktivity na socialnich sitich

v

Za naSetiené penize od rodic¢i si nejcastéji déti kupuji potraviny, druhou nejcasté;jsi kategorii
jsou hracky, tfeti papirenské potieby a Ctvrtou obleCeni. Jsou ale i mezi nimi Setiivi déti,

které si penize nechévaji.

Téma seminare 6: Za jaké kategorie utraceji déti nejvice?

6.8 Marketingovy mix
Produkt

Vysledny produkt daného projektu je microsite s jednotlivymi online seminafi pro kazdou
cilovou skupinu zvlast a spodkladovymi materidly k seberozvoji a procviceni
nastudovaného tématu. Pro déti budou k dispozici ke stahnuti zdbavné tkoly, které maji za

cil provétit pochopeni problematiky.
Cena

Seminare ur¢ené détem a rodi¢tim budou k dispozici zadarmo. Pro tuto cilovou skupinu neni

primarnim cilem projektu zisk, nebot’ si projekt dava za cil §ifit mezi vetejnost urCitou
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prevenci a osvétu Zisk bude ziskavan z videi uréenych pro marketingové pracovniky a
reklamni agentury a z pfispévkll sponzord, ktefi budou ochotni na projektu spolupracovat
diky jeho socialni osvété, ktera mize dobie vychovat budouci generaci medidlni

gramotnosti.
Distribuce

Projekt bude zamétfen celorepublikové pomoci vybranych komunikaénich kandlti na
socialnich siti a v nabizeni pfes email marketing na vybranych zakladnich skolach po celé
CR. Do marketingovych agentur se budou posilat pozvanky taktéz online formou. Bude
vyselektovano par vyznamnych konferenci, u kterych bude snaha o barterovou spolupraci
k podpofeni projekti navzajem. A jako posledni budou s distribuci pomahat samotni

influecefti, ktefi projekt budou §ifit na svych kanalech.
Lidé (komunikace)

Nedilnou soucasti pro uspésné zvladnuti projektu jsou jeho pracovnici. Soucasti celého tymu
jsou odbornici, kteti budou vést online seminate, dale pak influecenfi, ktefi projektu budou
pomahat s Sifenim propagace, graficky zdatny odbornik pro sestiihani videi a pfevedenim
do poutavé podoby. Je diilezité, aby byli vybrani specialisté, ktefi jsou do tématu zapaleni a

jsou ochotni se vénovat projektu naplno ve svych volnych chvilich.

Prvnim oslovenym odbornikem pro edukaci marketingovych pracovnikii bude Jonas
Cumrik, ktery se v oblasti marketingu vénuje pravé mezigeneracnimu pochopeni. DalSimi

oslovenymi odborniky budou pedagogové na vysokych Skolach, vénujici se marketingu.

Projekt bude vznikat za spoluprace youtuberti. Z téchto fad bude osloven Jirka Kral a Karel
Kovar, kteti se u déti t€si velké oblibé a Sifeni propagace s jejich dosahy by mohly mit krasné
vysledky. Tvorba Karla Kovare, alias Kovyho ve svété socialnich siti, je formou
infotainmentu, coz je propojeni informaci a zabavy. Jirka Kral spolupracuje s firmou Avast
na projektu Bud’SafeOnline, ktery uci a chrani déti na internetu a také jezdi do $kol na toto

téma dé¢lat prednaSky (Databdze youtubert, 2023).

Pro tieti cilovou skupinu, déti, budou osloveni pedagogové a studenti z pedagogickych Skol.
Jsou to odbornici, ktefi védi, jak pracovat s détmi, jakym zpisobem je zaujmout a jak jim

nejlépe danou problematiku piedat.
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6.9 Komunikaéni plan kampani

Protoze projekt cili na tfi rozdilné skupiny, budou pfipraveny tii jiné kampang¢ tak, aby kazda
cilila na svoji kategorii zdkaznikli. V nésledujicich podkapitoldch budou ptedstaveny
marketingové nastroje, které budou slouzit k propagaci jednotlivych kampani a jejich
harmonogram. Pro tyto ucely budou pouzity poznatky ziskané z vyzkumu této diplomové

prace.

6.9.1 Marketingové nastroje kampani
e  Webové stranky

Tak, jak je projekt nastaveny, by se neobesel bez vytvoreni webové stranky, na které
budou zakazniklim nabizeny online seminare. Kvtili kurziim, které jsou zpoplatnény, je
navrzena online platebni metoda, kterd bude vyuzitelna bankovnim pfevodem, platba
kartou, Apple pay, Google pay, Paypal, PayU. Pro zjednoduseni platby bude umistén na
webovych strankach pfi objednavani balicku QR kod.

e Socidlni sité

Pro zalozeni a podporu zédkaznické komunity bude zaloZzen ucet na socialni platforme
YouTube, kam budou po vyhodnoceni vysledkli uspéSnosti projektu nahrany edukacéni
videa pro déti a rodi¢e. Druhy zalozeny ucet bude v aplikaci Instagram, kterd by mohla

propojovat vSechny cilové segmenty. Tato socidlni sit’ by zaroven slouzila jako databaze

¢lend pro naslednou personalizaci komunikace se zdkazniky.
e Newsletter

Dalsi aktivitou bude rozeslani newsletteru prostfednictvim e-mail marketingu do
zékladnich Skol pro ucitelé a do reklamnich agentur pro marketingové pracovniky. E-
maily budou ziskany z vytvotfeni databazi kontaktl. Newslettery budou rozesilany

formou nabidky sluzby.
e Influencer marketing

Jak uz bylo zminéno, pro spolupraci budou osloveni dva youtubeti, ktefi se dané
problematiky jiz malicko dotykaji a jsou v tomto ohledu vzdé€lani. Jejich ukolem bude
kampan¢ sdilet na svych socidlnich sitich, primarné tedy tu pro déti. Tim by mohly déti

zaCit mit z4jem a upoutalo by to jejich pozornost.

e PR
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Vytvoreni pozitivni publicity s vetejnosti bude dilezité pro vybudovani prestizni image
projektu. Bude potieba si vytvofit medialni partnery, ktefi budou rozesilat tiskové zpravy

s presahem do socialni role projektu.
e Sponzoring

Vyuziti sponzoringu bude kli¢ové pro nakopnuti projektu z hlediska finan¢ni podpory,
bez které by bezplatné seminate pro déti a rodice nemohly byt uskute¢néné. Pro sponzora

to bude znamenat zejména zvyseni povédomi o firmé a podporu image znacky.
e Reklama na socidlnich sitich

Ugty na socialni siti YouTube a Instagram budou vyuzity pro placenou formu propagace,
ktera pobézi chvili pfed spusténim seminait, tak i béhem celého projektu. Tato forma
propagace pobé¢Zzi jako jedna z mala neustale a to proto, aby bylo mozné pruzn€ menit

informace o prib¢hu projektu a hrat si s intenzitou nastavenych kampani.

6.9.2 Harmonogram kampani a spusSténi kampani

V prvni viné bude diilezité, aby kampan oslovila ty cilové skupiny, které jsou pro projekt
stéZejni. Aby se seminaie dostaly do povédomi vefejnosti a zacaly budit zdjem o poftizeni.
Cilem bude informovat publikum o zalozeni projektu, o tématu, které projekt predstavuje a
dale co mohou od pofizeni ocekavat. V tomto obdobi bude dilezitd praveé spoluprace
s medidlnimi partnery a oslovenymi youtubery. Zakaznik uz bude mit moznost prokliku na
webovou stranku, kterd bude informovat o jednotlivych tématech, na které se zakaznik bude
moct t€sit. Také bude jiz aktivni Instagramovy profil s uzitecnymi informacemi. Budou se

rozesilat pfipravené newslettery.

Druha vina bude zékazniky informovat o spusténi seminafii a vybizeni k jejich ptehrani
bezplatnych videi ¢i zakoupeni téch placenych. Stale bude bézet placené reklama na
socialnich sitich. V tomto obdobi se ocekéava uplatnéni tzv. Suskandy, kdy se poznd, jak
kvalitn€ a poutaveé budou videa natoCena a zpracovana. Pti pozitivnich ohlasech bude mira

propagace reklamy na socialnich sitich sniZena.

Tieti vina bude mit uz pouze doprovodny charakter k projektu a nebudou na ni vylozené

takové finance jako na pfedchozi. UZ jen z divodu nejdelsiho trvani.
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6.10 Rozpocet projektu

Pro ziskani finanéni podpory se budou oslovovat potencialni sponzofi, kteti souzni
s charakterem projektu a budou ochotni se spolupodilet na jeho existenci. Ze zisku, ktery
projekt dosédhne z prodeje online seminaiti, budou zaplaceni youtubefi, ktefi ale nebudou
vystupovat v kazdém videu, ale pouze ve videich urené¢ détem. Zustatek finan¢nich
prostfedkil ze zisku se rozdéli mezi dalsi osoby podilejici se na projektu. Dllezitou osobou
bude grafik, ktery navrhne webové stranky, zprovozni je a dale bude zpracovavat v§echny
grafické podklady na propagaci projektu. A posledni pracovnici budou lidé z produkce, kteti

budou mit na starost rozesilani newsletterti, komunikaci se skoly, starost o socialni sité apod.

Cena seminafit pro marketingové pracovniky a reklamni agentury

JelikoZ je projekt nastaven tak, zZe ne vSechny seminaie budou placené, bude v nasledujicich
fadcich pfedstavena cena, kterd by méla byt adekvatni k mnozstvi obsahu a kvalité
zpracovani za video. Musi se i piihlizet k tomu, Ze marketingovy pracovnici budou
s informacemi ziskanymi z videi déale pracovat za ucelem zisku. Pro né to ma samoziejme

taktéz edukativni charakter ale uz ne vsak ten socialni.

Jak uz bylo zminéno, bude navrzeno pro kazdou cilovou skupinu Sest videi, ke kterym budou
zdarma dopliikové podklady. Cena bude nastavena nasledujicim zpusobem. Jedno video
bude marketingové pracovniky stat 50 K¢. Prehrat si ho bude moct poté kolikrat bude chtit.
Cena za balicek vSech Sesti videi bude stanovena na 220 K¢. Bude se ptedpokladat, ze pokud
zédkaznici projevi zdjem o seminaie kvili jejich obsahu, budou pofizovat spise cely balicek
videi. Jednak proto, kdyz uZ si za néco plati, tak aby dostali co nejvice informaci, a taky

protoze je balicek vyjde vyhodnéji, na coz lidé slysi.
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Tabulka 6 Rozpocet projektu

Rozpocet projektu
Cinnost Naklad
Tvorba webové stranky 20 000 K¢
Tvorba online platebni brany 1 750 K¢
Influencer marketing 60 000 K¢
Reklama na socialnich sitich 35 000 K¢
Tvorba propagacnich materialQ 30 000 K¢
Ostatni lidé z produkce (spravce socialnich siti, odbornici ze seminard,...) 40 000 K¢
Celkem 186 750 K¢
Zisk
Min. 50 zakoupeni celého balicku 11 000 K¢
Min. 100 zakoupeni jednotlivych videi 5000 K¢
Celkem 16 000 K¢
Rozdil | 170 750 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Z rozpoctu projektu je patrné, ze pokud by nastala varianta minimélniho zakoupeni balicku
50 zakazniky a jednotliva videa by si zakoupilo min. 100 zédkazniki, bude stale potieba, aby
byl projekt zcela zavisly na sponzorskych darech. Aby byl projekt v ziskovych hodnotach,

muselo by si cely bali¢ek zakoupit min. 700 zakaznikl a 660 zédkaznikl jednotliva videa.

6.11 Limity projektu

Nejveétsi riziko pro realizaci projektu je nezdjem ze strany marketingovych pracovnikil a
reklamnich agentur. Cena byla nastavena na takovou ¢astku, aby si video mohl dovolit
zakoupit témet kazdy. 1 pfesto by se webinafe nemusely libit 1 napiiklad zplsobem
zpracovani. Dal$im limitem projektu je neposbirani na zacatku dostatecné mnoZzstvi
sponzorskych darti, na kterych rozpocet stoji. Tento netispéch by byl pro projekt likvidujici.
Kazdym rokem vychézi nové néjaké dil¢i vyzkumy, které zkoumaji podobnou tématiku.
V nekterych ptipadech jsou tyto vyzkumy bezplatné, coz by mohlo vést ke zvazeni, zdali
Lutracet® penize za tyto seminare. Aby se predeslo t€émto rizikim, bude navrzena dostatecna
propagace na kvalitni zpracovani s bonusovymi podklady, které budou ke kazdému videu
zdarma. Bude kladen diiraz na to, Ze se jedna o ¢eskou cilovou skupinu. Ostatni vyzkumy
mohou své vysledky zevSeobectiovat na celkovou svétovou populaci. Limitujicim faktorem
muze byt taky nefunk¢énost webové stranky nebo platebni brany. Organizatofi se také mohou

potykat s odmitnutim ze strany youtuberd. V tom piipad¢ je navrhovédno mit v zaloze
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nahradniky. To plati i pro odborniky, ktefi budou vést online seminare. Mtize se cokoliv stat

a bude potteba hledat jina feseni.

Limitujicim faktorem mtize byt i odmitnuti ze stran Skol a rodi¢ii. Zde se to ale témért
nepiedpoklada, protoZe pro tyto segmenty jsou seminaie zadarmo a maji vzdélavaci formu.
Déti budou online videa brat jako vyuku, proto je nutné myslet i na to, aby byl projekt

nachystan zabavnou formou a déti se nedivaly jen z donuceni rodict nebo skol.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, jaké je ndkupni chovani generace alfa a co
a kdo ji ovliviiuje. Prace byla zamétena prave na jejich nadkupni chovani v online svété, ve

kterém se nejcatéji pohybuji.

Teoreticka ¢ast prace slouzila jako vychodisko pro ¢ast praktickou a projektovou a zabyvala
se online marketingovou komunikaci, jejimi vyhody, nevyhody a nastroji. Dale byl
vysvétlen pojem nakupni chovani a psychologicko-socidlni vyvoj déti se zaméfenim na
charakteristiku generace alfa. Soucasti teoretické Casti byla metodicka prace, kde byl

stanoven vyzkumny cil, vyzkumné otazky a vybrané¢ metody vyzkumu.

Prakticka cast byla vénovana kvalitativnimu Setfeni, kde byly vyhodnoceny
polostrukturované rozhovory formou focus group u vytycené cilové skupiny, které byly
nasledné doplnény o dotaznikové Setfeni. V zavéru praktické Casti byly zodpovézeny
vyzkumné otazky a byl splnén cil prace.

V projektové ¢asti byl na zéklad¢ vyhodnoceni vyzkumt navrzen projekt webova microsita,

ktera obsahovala edukativni seminaie zabavnou formou pro déti a rodice, a také seminaie

pro marketingové pracovniky a reklamni agentury.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTOROVANEHO
ROZHOVORU

Zahftivaci otazky:

o Cim by si cht&l/a byt, az budes velky/a? (povolani)

Jaky si dostal/a nejlepsi darek? Z ¢eho si mél/a velkou radost?

Mas telefon? Kdy jsi ho dostal/a?

Mas rad/a filmy/serialy? Kde se na n¢ divas? v televizi, na tabletu. ..

Dostavas od rodict kapesné? Nebo snad uz mas svoji kreditni kartu? Co si za to
kupujes?

Socialni sité:

1.

~ow

Mas/ pouzivas TikTok, Instagram, Snapchat, YouTube, Facebook, ...

a) Pouzivas to uz dlouho? Pro¢ si to zacal pouzivat?

b) Ktery pouzivas nejvice? A na co?

¢) Virodice, Ze pouzivas socialni sité? Znaji to? Vis, jestli to pouZzivaji taky?

d) Kdy? Hned rano, kdyz se probudis? Ve skole? Pred spanim? Co dé¢las, jak prijdes
ze Skoly?

Divas se na Netflix’ HBOMax, Disney+? Mas na to pfistup? Chtél/a bys mit? - Na ¢em?

Co tam sledujes?

a) Pouzivas tablet, notebook nebo stolni PC? Je néco z toho vylozen¢ tvoje a rodice ti
tam nechodi?

Co rad/a sledujes na tiktoku/instagramu? Reels, pfispévky, stories

Oblibeny influencer/ znama osobnost — Kdo se ti 1ibi? Mas nékoho oblibeného?

a) Proc¢ pravé on/a? Co se ti na ném/ni libi?

b) Jaké véci ma on/ona a ty bys je chtél/a taky?

Nakupni chovéani:

o o

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.

Informace o vyrobcich

Dohledavas si informace?

Kdy?z si chces$ na internetu néco vyhledat, kde ty informace vyhledavas? (Pouzivas
k tomu Instagram/TikTok nebo néco jiného? Google?)

Porovnavas si ceny?

Kdyz je nékde néco levnéjsi, zajimas se o to, co je to za stranku?

Myslis si, Ze na internetu jsou véci levnéjsi?

Pouzivas hlasové vyhledavani? Vis, co to je?

Nahravas ,,hlasovky*“? Proc¢?

Vé&dél bys, jak si néco koupit pres internet? Popt. koupil sis uz nékdy néco?

Co by sis na internetu urcité nikdy nekoupil?

Co je pro tebe naopak zcela béZné/normalni kupovat ptes internet? Popiipadé co zcela
bézné kupuji ptes internet tvi rodice?

Vis, co je to reklama? Vzpomnél by sis na né€jakou? Kde si ji vidél?

Vis, co to znamena, kdyZz ma néjaky influencer u ptispévku napsané #spoluprace?
Zapojujes se na socidlnich siti do soutézi?

a) Kdyz si to nevyhral/a, chtél/a sis to koupit? Koupil/a sis to nebo dostal/a jsi to?
b) Vis, co znamena, kdyz n&jaky influencer pouZije slovo unboxing?



19. Zapojujes se do anket? Do hlasovani?

20. Jaké ptispévky komentujes?

21. Pokud uvidis néjakou véc na internetu, kterd se ti libi a moc by sis ji pfal/a, feknes o
tom rodicim? Nebo komu? Kamaradiim? Ptejes si ji potom k narozeninam/Vanoctiim?
Mas aktudlné néjakou takovou véc?

22. Kdyby sis mohl ted’ vybrat a koupit jakoukoliv véc, co by to bylo?

23. Odkud vis, ze existuje novy iPhone nebo Samsung? Chté¢l bys ho?

24. Kdyz by si ted potfeboval/a nové boty, protoze ti uz jsou mal¢, jaké by sis koupil/a?
Pro¢ zrovna takové? Nékde si je vidél/a?

25. Mas né¢jakou oblibenou znacku? Kterou si napt. kupujes potrad?

26. Prijde ti internet bezpecny?

27. Myslis si, ze az budes starsi, budes si z odtud kupovat vic véci?

Experiment — ukdzky prikladii reklam na socidlnich sitich a internetu
Zaujala t¢ reklama zaujala, co se ti na ni libi a pro¢. Co se ti naopak nelibi.
Koupil/a by sis to? Chtéli bys to?



PRILOHA P II: KONSTRUKCE DOTAZNIKU

1. Jste rodi¢ ditéte narozeného mezi rokem 2010-2016?
o Ano - pokracuje v dotazniku
o Ne > dékuji za ucast

2. Kolik mate déti?

o 1
o 2
o 3
o 4avice

3. Kolik je let vasemu ditéti?

o 6-7
o 89
o 10-11
o 12-13
4. Dostava vaSe dité kapesné?
o Ano

o Ne (Vynechava otazku €. 5)
5. Vjaké vysi je kapesné?

o Do 20 K¢ na tyden

o Do 50 K¢ na tyden

o Do 100 K¢ na tyden

o Do 200 K¢ na tyden

o 200 K¢ na tyden a vice

6. Co si za kapesné nebo za naSetfené penize od rodinnych ptislusniki nejcastéji vase

dit¢ kupuje?

o Hracky, hry
Technologii
Obleceni
Potraviny
Knihy
Papirenské potieby
Sportovni potieby
o lJiné:...

O O O O O O

7. Nechavate své dit€ podilet se na rozhodnuti jako napt. kam pojedete na dovolenou,

na vylet, co bude k obédu, apod.?

o Ano

o SpisSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

8. Pii ndkupu jakych produktt/sluzeb se nechavate nejcastéji ovlivnit ditétem?
9. U kterého produktu/sluzby naopak nedbate na ndzor/ptani ditéte a kupujete pouze

podle Vas?

10. Nechavate se ovlivnit ditétem pii nakupu téchto kategorii pro jejich potteby? (U

kazdé podotazky zvolte jednu odpovéd’ na dané Skale)



Potraviny, piti, ano spiSe ano | nevim spiSe ne ne
sladkosti,...

Obleceni ano spiSe ano | nevim spiSe ne ne
Technologie (mobil, ano spiSe ano | nevim spiSe ne ne
sluchatka, tablet,..)

Hracky ano spiSe ano | nevim spiSe ne ne
Sportovni potieby ano spiSe ano | nevim spiSe ne ne

11. Kdyz po vas chce vase dité¢ koupit n¢jaky produkt/sluzbu, kterou uvidélo v reklamé,
kde na ni nej¢astéji narazi?
o Televize
o Radio
o Internet (socidlni sit¢)
o Tiskoviny (katalogy, ¢asopisy)
o Jiné:...
12. Setkavate se s tim, Zze pokud nekoupite vasemu ditéti to, co si ptalo, koupi si to
pozdéji samo?

o Ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Ne
13. Pouziva vase dité internet?
o Ano

o Ne (Vynechava otazku 16.,17., 18.)
14. Setkavéte se s tim, Ze Vam vase dit¢ ukazuje na internetu to, co by si ptalo?

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

15. Myslite si, Ze ma internet velky vliv na to, co vase dité chce?
(*skala od 0 do 10; 0= internet nema zadny vliv, 10= internet ma velky vliv)
16. Koupilo si vase dit€¢ nékdy néco pies internet?

o Ano
o Ne
17. Pouziva vase dité socialni sité?
o Ano
o Ne
18. Jaké socialni sité vasSe dité pouziva?
o TikTok
o Snapchat
o Instagram
o Youtube
o Facebook
o Pinterest
o Twitter
o WhatsApp
o Jiné:



o Nevim

19. Co anebo kdo podle Vas nejvice ovliviiuje vase dité pii potfebe chtit novou véc?
o Kamaradi

Rodina

Reklamav TV

Reklama na internetu

Reklama v radiu
o Reklama v tiskovinach (katalog, plakat,...)

20. Myslite si, Ze mate kontrolu nad tim, co vaSe dité d€la na internetu?

(*skala od 0 do 10; 0= nemam zadnou kontrolu, 10= vim pfesn¢, co déla na internetu)

o O O O



PRILOHA P III: OSTATNI GRAFY Z KVANTITATIVNIHO
VYZKUMU

1. Jste rodi¢ ditéte narozeného mezi rokem 2010-20167
101 odpovédi

® Ano
® Ne
2. Kolik mate déti?
97 odpovédi
@1
[ W]

@3

® 4 avice

4. Dostava Vase dité kapesné?
97 odpovédi

® Ano
® Ne

7. Nechévéte své dité podilet se na rozhodnuti jako napf. kam pojedete na dovolenou, kam pojedete
na vylet, co bude k obédu, apod.?

97 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
@ Nevim

@ Spise ne
@ Ne




11. Kdyz po Vés dité chce koupit néjaky produkt/sluzbu, kterou uvidélo v reklamé, kde na ni

nejc¢astéji narazi?
97 odpovédi

@ Televize

@ Radio

@ Internet (i socialni sit&)

@ Tiskoviny (katalogy, éasopisy)

@ U deti ve skolce. Ve skole

@ internet a televize tak napul.

@ maximainé u spoluzakd

@ nepatram po zdroji, fesim skuteénou p...

112V

12. Setkavate se s tim, ze pokud nekoupite vasemu ditéti to, co si pralo, koupi si to pozdéji samo?

97 odpovédi

13. Pouziva Vase dité internet?

90,7%

14. Setkavate se s tim, Ze Vam vase dité ukazuje na internetu to, co by si prélo?

97 odpovédi

88 odpovédi

46,6%

® Ano

@ Spise ano
© Nevim

@ Spige ne
@ Ne

® Ano
® Ne

® Ano

@ Spise ano
@ Nevim

@ Spisene
@ Ne



16. Koupilo si Vase dité nékdy néco pfes internet?
88 odpovédi

® Ano
® Ne

17. Pouziva Vase dité socialni sité?
97 odpovédi

@® Ano
® Ne

19. Co anebo kdo podle Vas nejvice ovliviiuje Vase dité pfi potfebé chtit novou véc?
97 odpovédi

Kamaradi 88 (90,7 %)

Rodina 13 (13,4 %)

Reklama v TV 29 (29,9 %)

Reklama na internetu 47 (48,5 %)

Reklama v radiu

Reklama v tiskovinach (katalog,
plakat)

0 20 40 60 80 100



10-11 let  8-9 let 6-7 let 12-13 let 10-11 let

6-7 let

8-9 let

o

N

Nepouzivaji internet

0 K¢ natyden
m Do 200 K& natyden
m Do 20 K¢ natyden
m Do 100 K¢ natyden

m 200 K¢ natyden avice

= Nepouzivaji internet

14



PRILOHA P IV: NAHRAVKY ROZHOVORU A JEJICH PISEMNE
PREPISY, KODOVANE DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

(odevzdano v souboru DP_Jurmanova_prilohy.zip)



