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ABSTRAKT

Predmétem mé bakalarské prace je v teoretické Casti charakteristika persvaze, re-
klamy, jejiho vnimani, médii, déti jako cilové skupiny a marketingovy vyzkum. V praktic-
ké casti je predmétem dotaznikové Setieni provedené mezi 152 zaky druhého stupné dvou
zékladnich Skol v dubnu 2012. Na toto Setfeni navazuje analyza vystupl a vyjadreni k za-

danym cilim a vyzkumnym otazkam.

Kli¢ova slova: persvaze, média, reklama, regulace reklamy, psychologie reklamy, vnimani

reklamy, dotaznik, cilova skupina, déti, prizkum, analyza

ABSTRACT

The subject of my thesis is the theoretical characteristics of persuasion, re-
deceptions, its perception, the media, children as target groups and marketing research. In
the practical part is the subject of a survey conducted among 152 pupils of the second stage
of two primary schools in April 2012. The investigation continues this analysis and opinion

on the outputs, given the objectives and research questions.

Keywords: persuasion, media, advertising, advertising regulation, advertising psychology,

perception, advertising questionnaire, target group, children, research, analysis
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UvVOD

Penize, potazmo reklama hybe svétem. Neni mozné se ji v bézném zivoté vyhnout.
Naléha na nas téméet kdekoliv. Vyhnout se ji nelze ani v relativnim klidu domova; reklamni
napisy a loga znacek jsou neptehlédnutelnd na vSech moznych spotiebicich, potravinach
odévech 1 dalsim zbozi denni spotieby. Reklama se tak stala neodmyslitelnou soucésti zi-
votll nas a naSich déti, i kdyz si to mnohdy nechceme pfipustit a reklamé se vyhybame. A
prave i1 timto odmitanim se stdvame soucasti reklamniho byznysu. Tvurci reklam jsou tak
nuceni vymyslet stale nové a nové reklamni figle, jak pfipadné odmitace reklamnich sd¢le-
ni zaujmout, ziskat a ovlivnit. V této reklamni oblasti se mohu pro potieby této bakalarskeé
prace opfit o své bohaté zkuSenosti a poznatky ze svého osmnactiletého plisobeni (1992-
2010) v médiich, konkrétn¢ v soukromé rozhlasové stanici Orion, kterd svého Casu zauji-
mala druhou p#icku poslechovosti mezi regionalnimi radii v Ceské republice podle tehdej-

Stho Mediaprojektu.

Nejzranitelnéjsi skupinou v oblasti zdsahu reklamou jsou déti, které do urcitého vé-
ku nejsou mnohdy schopny rozlisit realitu a reklamni fikci a jsou tak velmi snadno ovlivni-
telné. To pak miiZe zpusobit znacné problémy pii srovnani s realitou a samoziejmé takeé
v komunikaci s nejbliz§imi autoritami — rodici, kteti mohou ditéti podavat zcela odliSné,
redlnéj$i informace, nez néktera reklamni sdéleni. V tomto okamziku jsou pro rodi¢e média

zprostifedkovavajici reklamu nepfitelem ¢islo jedna.

rowr

V této bakalaiské praci, presnéji v jeji teoretické Casti, se vénuji praveé popisu re-
klamy, jejitho vnimani détmi jako spotfebiteli, véetné popisu zdkonnych norem, které by
m¢ély alespon ¢aste€né chranit déti pfed nevhodnou reklamou. V praktické ¢asti pak mapuyji
stav vybavenosti déti multimedidlnimi zafizenimi, Cetnosti jejich vyuZzivani, sledovani a
vnimani reklamy, zjisténi jejiho vlivu i vlivu rodicl ve smyslu omezovani uziti médii, coz

je cilem mé bakalafské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENi POJMU A DEFINICE

Pro reklamu, ktera je podle mého minéni ne jedinym, ale hlavnim ¢initelem medialni
persvaze déti, se v odborné literatuie objevuje nékolik riznych definic. Proto povazuji za
vhodné, pro potieby této bakalarské prace, nékteré pojmy z oblasti reklamy piesnéji vyme-

zit.

1.1 Persvaze

Z celé tady definic a pojednéani o terminu persvaze vybirdm citaci emeritniho profe-
sora komunikace Temple University Herberta W. Simonse, podle kterého je persvaze ,, lid-
skou komunikaci navrzenou tak, aby ovliviiovala ostatni tim, Ze méni jejich presvédceni,

hodnoty nebo postoje . (Simons, 1976, s. 21, vlastni pieklad)

Zakladni rysy persvaze vymezila ve svém vystoupeni na mezinarodni védecké konfe-
renci Metody a prostifedky presvédcovani v masovych médiich v roce 2005 doc. Srpova

takto:
- védomy zameér autora/zdroje ovlivnit;
- predstava cile (o cem chce presvédcit, ceho chce dosahnout);
- proces;
- lidska komunikace;
- svoboda rozhodovani;

- zaméreni na postoje, systém hodnot, chovani, presvédcovani adresatii. (Srpova,

2005, s. 200-201)

Profesorka Jaklova z Ustavu bohemistiky FF JCU v Ceskych Budgjovicich persvazi
chape jako ,,oznaceni funkce presvédcovaci, ziskavaci, ovliviiovaci, vybizeci, hodnotici a
uvedomovaci. Cilem persvaze je formovani védomi recipientii a piisobeni na verejné mine-
ni. Persvaze v tomto vyznamu je konstituujicim rysem funkcniho stylu publicistického, kam
v soucasné cCeské stylistice nalezi i texty reklamni, a funkcniho stylu rétorického . Podle
Jaklové podminky, které by mély byt splnény, aby byla komunikace komunikaci persva-
zivni, jsou vSak v odborné literatufe probirdny s ur¢itymi nejasnostmi. V tomto duchu vy-
chazi i1 zavéry zkoumani vlivii masovych médii na recipienty, které provadi zapadni védci

uz od poc¢atki minulého stoleti. Zhruba do zacatku druhé svétové valky se odbornici sho-
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dovali na ndzoru, ze média jsou vSemocna. V obdobi do poloviny Sedesatych let tomu bylo
pfesné naopak a médiim nebyl pfisuzovan témeét zadny vliv. Poté do zacatku osmdesatych
let byla persvazivni schopnost médii znovu nalézéna a od osmdesatych let opét pln¢ zazni-
vaji domnénky o vlivu médii, a také jejich uzivateli v podob¢ ¢tenait, posluchaci ¢i diva-

kt. (Jaklova, 2002, [online])

Polsky psycholog Andrzej Batko uvadi mimo jiné k mistriim persvaze a k dosahova-
ni cili v persvazivni komunikaci poznamku, ze podle vysledkli vyzkumt americkych véd-
cu se ukazalo, ze ,, neni diilezité to, co uspesni komunikatori rikaji, coz znamend, ze obsah
predavané informace nemd rozhodujici vyznam pro dosazeni stanoveného cile. Velmi diile-
Zité je vsak to, jak to rikaji*“. (Batko, 2006, s. 35) Batko dale upozornuje, ze velka ¢ast pra-
videl s naprosto neuvéftitelnou U€innosti, se tykd oblasti struktury jazyka a takto G¢inna

komunikace a persvaze je schopnosti, ktera se da jednoduse naucit. (Batko, 2006, s. 35-36)

1.2 Média

Pivod slova médium vychazi, jako celd fada slov, z latiny a jeho vyznam je prostre-
dek, prostfednik ¢i zprostiedkujici Cinitel. Znamena to tedy, Ze je realizatorem a prostied-
nikem urcitého spojeni. Ti, ktefi se zabyvaji mezilidskou komunikaci, nazyvaji tento pojem
jako néco, co nékomu zprostfedkovava urcité sdéleni. Jde podle nich tedy o komunikaéni

médium. (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 16)

V oblasti marketingovych komunikaci miizeme hovofit o médiu jako o nosite-
li/zprosttedkovateli reklamniho sdéleni od zadavatele smérem k potencidlnimu spotiebiteli.
Z pohledu masovosti patii mezi nejvyznamnéjsi klasickd média tisk, rozhlas a televize, ke
kterym se v poslednich letech pfidal a neustale roste internet, a to zejména u mladSich ge-

neraci.

Uloha médii neni v marketingovych komunikacich ni¢im nahraditelna. Skupiny mé-
dii se svymi specifiky dopliiuji a musi brat ohled na rozdilnost prostiedi, a také dosavadni

souhrn znalosti piijemct informaci. (Pavla, 2005, s. 46)

1.3 Reklama

Slovo reklama se zrodilo nejspise z latinského slova reklamare, coZ znamenalo znovu

kticeti. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 16) Samotna historie reklamy saha vsak daleko
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hloubéji do minulosti, do doby prvnich vyrobku ¢i sluzeb, které clovék vyrobil, nebo mohl
poskytovat a davat nad svou nutnou spotiebu. O téchto piebytcich bylo potfeba informovat
jejich mozné spotiebitele, tehdy zpravidla jen hlasem. VEétSi moznosti a urcity rozmach
reklamy pfineslo vSak az XV. stoleti vynalezem knihtisku a tisk zprvu jen textovych inze-
ratt. V novodobych dé&jinach pfisel reklamni boom aZ s néstupem rozhlasu a hlavné pak
televize. Ta si i1 pfes nastup internetu v poslednim desetileti stale udrzuje svou dominantni
pozici. Spojeni zvuku a pohyblivého obrazu v jednom médiu, které je dnes bez problému
populace.

Termin reklama vymezuje, vysvétluje a definuje v laické i odborné literatute cela fa-
da autord, osobnosti a reklamnich expertii. Mnohdy lze spekulovat a diskutovat o jejich
mife odbornosti ¢i seridznosti, proto pro vymezeni pojmu reklama pouziji formulace a de-
finice dané ¢eskymi zékony. Zakon cislo 40/1995 Sb. o regulaci reklamy stanovi: ,, Rekla-
mou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prode-
je zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo za-
vazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanove-
no jinak* (Zékon ¢. 40/1995 Sb., [online]).

Parlament Ceské republiky schvalil tuto definici reklamy: ,, Reklamou se rozumi pre-
svedcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednic-
tvim komunikacnich médii “ (Zékon ¢. 40/1995 Sb., [online]). Zde se jedné o posledni pies-
nou definici reklamy ¢eského zakonodarstvi z roku 1995. Podobné konstruované jsou defi-
nice 1 nekterych reklamnich odbornikii. Za svou osobu vSak preferuji stru¢nou a vystiznou
formu popisu pojmi, a proto vybiram jednu definici z knihy Reklama: ,, Reklamni praktici
prisli kdysi s touto definici: reklama je presvedcovani“ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14).

Reklama je zcela zamérné sdélovaci plisobeni na dany cilovy segment, pficemz cilem
je ovlivnit ¢i vytvofit nazor, postoj €1 zvyk tak, aby vedl ke spotfebé propagovaného zbozi

¢i sluZzeb.
1.3.1 Typy a cile reklamy

Reklamu 1ze rozdé€lit na typy podle cili. Maze byt:
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- informativni — informuje o novém produktu ¢i sluzbé; hojn¢ se proto pouziva pii zavade-
cich kampanich novych produkti ¢i produktovych kategorii

- pfesvédCovaci — presvédcuje ke koupi pravé tohoto jednoho produktu a pouziva se pii
vzristajici konkurenci

- srovnavaci (komparativni) — porovnava dany produkt s konkurencnim, zpravidla s dira-

zem na znacku
- upominaci — udrzuje produkt a znacku v povédomi; velky vyznam ma pro vyzralé vyrob-
ky. (Kotler, 2007, s. 855-858)
Dalsi ¢lenéni reklamy na typy mize byt naptiklad podle jeji distribuce (nosic, ka-

nal):

- Televizni — televizni (audiovizudlni) spoty

- Rozhlasova — rozhlasové (audio) spoty

- Tiskova — plosna inzerce

- Internetova — banery, ppc, seo, apod.

- Outdorova — billboardy, lavicky apod.

- Letdkova

Prvni vySe uvedena televizni reklama je stile povaZovana za nejucinngjsi, 1 kdyz
s nastupem novych internetovych meédii zacina ztracet. Pfesto je diky dostupnosti stale fe-
noménem a na $pici. Prave tato dostupnost a jeji vliv hraji vyznamnou roli u détské cilové
skupiny. ,, Televize a jeji vysilani véetné reklamy hraji duleZitou roli v procesu utvareni
kulturnich hodnot a socializace deti a mladych lidi a naopak, televizni vysilani a tvorba
reklamy se za urcitych podminek stavaji odrazem existujici narodni kultury. “ (Pavla, 2003,
s. 10) S ohledem na zadavatele reklamy, je vSak pfi pohledu na ceny televizniho reklamni-

ho ¢asu a Siroky zabér, svym zptsobem luxusnim reklamnim produktem.

1.3.2 Poslani reklamy
Reklamni odbornici Jitka Vysekalova a Jiti Mikes uvadi: ,, Reklama je kritizovana a
zesmésnovana intelektualy, kteri nechdapou jeji poslani. Pripada jim zbytecna, rusi je pri

poslouchani radii, pri cteni novin a pri sledovani televize. Zatim nedospéli k poznani, Ze
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bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a televizni stanice“. Reklama se ukazuje
jako nutny prostfedek pro financovani soukromych médii bez ohledu na jejich druh, a to
v ptipadé¢, Ze jejich majitel nebo provozovatel fungovani nedotuje z jiné podnikatelské ¢in-
nosti. Obycejni lidé to vSak s nejvetsi pravdépodobnosti chéapou. ,, Vsechny vyzkumy ve
vyspélych statech svéta jednoznacne dokumentuji, Ze obcané chapou poslani reklamy, zZe se
stala soucasti jejich potreb a prav a ze jim nevadi. K podobnym vysledkium dochdzeji i vy-

zkumy v Cesku* (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 18).

1.3.3 Specifika reklamy

Reklama mé podle jednotlivych druhti médii sva specifika. Nejvétsi zaber mize mit
televizni a néktera internetova reklama, kde je mozna souhra obrazu a zvuku. Na opa¢ném
polu by mohla stat rozhlasova reklama, kterd neumoziluje moznost vnimani jakéhokoliv
obrazu spojeného s reklamnim sdélenim. Pravé absence obrazu ¢i obrazovych prvka, kte-
rymi v jinych druzich reklam jejich zadavatelé ovliviiuji pfijemce reklamnich sdéleni, vSak
naopak dava obrovsky prostor pro individualni ptedstavivost. Jakykoliv zvukovy projev
¢lovéka, a to 1 bez konkrétnich smysluplnych slov, mize vyvolat u posluchact riizné obra-
zové predstavy v jejich myslich. Ne nadarmo se v rozhlasové branzi mnohdy ¢asto hovoii o

radiu jako o divadlu pro usi.

Nezastupitelné misto v reklamé ma hudba ¢i specialné vytvorené autorské reklamni
melodie a znélky. Tyto slouzi zvlasté u rozhlasu k lepSi nazornosti, vétsi efektivnosti a
i¢innosti celého reklamniho spotu. Clovék si totiz mnohdy spide vybavi n&jakou znamou
reklamni melodii neZ samotny reklamni text. Vytvaii se tim v n€kterych piipadech neza-
meénitelné a neoddélitelné spojeni melodie s konkrétnimi sluzbami a vyrobky.
V soucasnosti patii mezi nejznaméjsi reklamni melodie v rozhlase i televizi, tzv. zvukové

logo znacky T-Mobile.

1.4 Regulace reklamy

Veskera reklama v Ceské republice je regulovana zakonem o regulaci reklamy &islo
40/1995 Sbirky. ,, Tento zdakon zapracovava prislusné predpisy Evropskych spolecenstvi
upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci,
reklamy na tabakové vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterinarni lécivé priprav-

ky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné poza-
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v

davky na reklamu a jeji Sireni véetné postihii za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a
stanoveni organii dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pri-
pravky na ochranu rostlin, na stielné zbrané a strelivo a na cinnosti v pohiebnictvi* (Za-

kon ¢. 40/1995 Sb., [online]).

1.4.1 Regulace reklamy ve vztahu k osobam mladsim 18-ti let

., Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, a) podporovat chovani ohrozujici
jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj, b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diivérivosti, c) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo
zdkonné zdstupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkii nebo sluzeb, d) vyuzivat jejich zvldstni
divery vici jejich rodicum nebo zakonnym zdastupciim nebo jinym osobam, e) nevhodnym
zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich* (Zakon ¢. 40/1995 Sb., [online]).

Reklama ve vztahu k mladSim 18 let je dale vyse uvedenym zakonem ptisnéji regu-

lovana v oblasti propagace tabakovych vyrobki, alkoholickych napoja.

1.4.2 Dozor nad dodrZovanim ziakona o regulaci reklamy

Dozor nad dodrZzovanim zékona o regulaci stanovuje zdkon o regulaci reklamy.
,, Organy prislusnymi k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohoto zakona (dale jen "organ
dozoru") jsou a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani®® pro reklamu Sifenou v rozhla-
sovéem a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a pro
sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich sluzbach
na vyzadani, b) Statni vistav pro kontrolu 16¢iv’° ) pro reklamu na humanni lécivé pripravky,
na lidské tkane a bunky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou piisobnosti podle pismena
a), ¢) Ministerstvo zdravotnictvi®” pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou piisobnosti podle pismena a), d) Statni rostlinolékaiskd sprava®® pro
reklamu na piipravky na ochranu rostlin, s vyjimkou piisobnosti podle pismena a), e) Us-
tav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparatii a 16¢iv’” pro reklamu na veterindrni
lécivé pripravky, s vyjimkou piisobnosti podle pismena a), f) Urad pro ochranu osobnich
udajii pro nevyzddanou reklamu Sifenou elektronickymi prostiedky'™ podle zvidstniho
pravniho predpisu™, g) krajské Zivnostenské virady’*” v ostatnich pripadech (Zakon &.

40/1995 Sb., [online]).
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1.4.3 Dohled nad etikou reklamy

Dohled nad etickou strankou, sluSnosti, moralni a spolecenskou odpovédnosti
v Ceské republice provadi Rada pro reklamu. ,, Rada pro reklamu vznikla za iicelem prosa-
zovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat
na vizemi Ceské republiky cestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.* (Rada pro re-

klamu, [online])

Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy, ktery ,, upravuje chovani subjektii p7i re-
klamnich aktivitach v tisku, na plakatovacich plochdach, zasilkové sluzbé, audiovizudlni
produkci, kinoreklamé a reklamé v rozhlasovém a televiznim vysilani i na internetu. Vsich-
ni clenové RPR se zavazali, Ze budou Kodex respektovat. Kontrolu dodrzovani Kodexu
vykonava primo verejnost prostrednictvim stiznosti, poddvanych Rade. Stiznosti mohou
podavat jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, statni ¢i jiné organy.” (Rada pro reklamu,
[online]) To, co by mélo byt dodrZzovano pti marketingové komunikaci s détmi, je podrob-

n¢ popsano v Kodexu reklamy v obsahlé kapitole III. Déti a mladez.

Rada pro reklamu je vSak nestatni, neziskovou organizaci a nemize tak udélovat
zadné penézni pokuty a jiné sankce. Rada pro reklamu mize vydat pouze rozhodnuti, ktera
maji ovSem jen formu doporuceni. V piipadé nerespektovani téchto doporuceni pak miize
podat podnét k Setfeni Zivnostenskému uiadu, ktery naslednd miize podle zakona udélovat

sankce. (Rada pro reklamu, [online])

1.5 Cilova skupina

Cilova skupina je urcitymi identifikacnimi znaky definovana skupina lidi, kterou
marketingovou komunikaci chce zadavatel oslovit a ovlivnit ve smyslu svého sdé€leni.
Identifika¢ni znaky cilové skupiny mohou byt geografické (narody, staty, mésta, oblasti
apod.), demografické (pohlavi, vék, rodinny stav, povolani apod.), psychografické (osob-
nostni charakter, postoje, Zivotni navyky, normy chovani, z4jmy apod.). (Vysekalova, Ko-

markova, 2002, s. 25)

Autoriim reklamnich sdéleni se snadnéji tvofi a zamétuje reklama na konkrétni cilo-
vou skupinu se shodnymi identifikaénimi znaky. Proto také podle celé fady odborniki a

vyzkumt je cilova skupina zasadnim Cinitelem pii vybéru komunikaéni strategie.
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Zalezi rovnéz na velikosti €i §ifi cilové skupiny, protoze ,, cim veétsi segment populace
zahrnuje cilova skupina, kterou chceme oslovit, tim dilezitejsi je jeji spravné zmapovani “.

(Vysekalova, 2007, s. 190)

1.5.1 Specifika cilové skupiny déti

Déti patii mezi tzv. specifické cilové skupiny jako také napiiklad naopak starsi lidé-
seniofi. Jde o nejednotné skupiny, které sice maji urcité spolecné identifikacni znaky, ale

nelze je vZdy oslovovat shodnym zplisobem.

Kategorizace cilové skupiny déti dle veéku je obecné udavana do 15 let, resp. do do-
by dochazky ditéte na zékladni Skolu. Nad 15 let, do 18 let, kdy jesté nelze hovofit 1
z pohledu prava o dospélém jedinci, se uz hovoii o této skupiné ne jako o détech, ale jako o

mladistvych.

Mezi udavana specifika cilové skupiny déti patii mensi rozliSitelnost ¢i dokonce
uplnd zaménitelnost reality a fikce v reklamé, vySsi sensitivita emociondlnich podnéta,
minimalni Zivotni i jiné zkuSenosti, finan¢ni zavislost na zdkonnych zastupcich a jejich
vliv. Prave€ absence vlastnich piijmu je v reklamé celkem podstatny faktor pfi rozhodovani
o nakupech pod vlivem reklamy. Nelze vSak zrovna v tomto pfipadé opomenout pravé
moznost citového ovliviiovani az tfeba vydirani skutecnych ndkupcich (rodict) zboZzi. Zde
se pak miize projevit vySe zminény fakt nemoznosti jednotného oslovovani této cilové sku-
piny i pfes fadu spole¢nych identifikanich znakt. Dé&ti mohou pochézet z rizného social-
niho prostiedi, s odlisn¢ ekonomicky aktivnimi rodi¢i apod. V tomto pfipadé¢ mohou hrat
svou vyznamnou Ulohu 1 prarodice, ktefi Casto jest¢ vyd€lavaji a pro sva vnoucata maji

mnohdy vétsi slabost nez samotni rodice.
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2 VNIMANI A PSYCHOLOGIE REKLAMY

2.1 Vnimani v§eobecné

Vnimani je pfijimani urcitych podnéti smysly clovéka, jejich mozkové vyhodnoco-
vani, zpracovani lidskou mysli a urcita reakce na né. Reakci miize byt v urcitych ptipadech
svym zpusobem 1 necinnost, tedy zadna reakce. ,, Vnimani je nejjednodussi, lze vici primar-
ni poznavaci schopnosti, jez je zalozena na smyslovém zobrazeni reality” (Vagnerova,
2003, s. 94). Vnimani Cloveka je tedy jakysi sbér informaci, které dale mohou slouzit k
jeho orientaci v daném problému nebo prostfedi. Tyto vnimané informace mohou mit né-

kdy i zésadni vliv na chovéni ¢lovéka, a to bez rozdilu véku.

2.2 Vnimani reklamy

Vnimanim reklamy vSeobecné se zabyva fada autorti, napiiklad Gerard J. Tellis ve
své publikaci Reklama a podpora prodeje. Podle Tellise ¢lovék vnima reklamu péti smys-
lovymi organy — usi, o€i, Usta, nos, klize. Témito orgdny piichdzi vnimané podnéty az do
mozku, kde se zpracuji — probéhne jejich analyza a syntéza, tj. nejprve srovnani podnéti
s predstavami ulozenymi v paméti a nasledn€ Cerpani vhodného smyslu z danych a zna-
mych vzoru. (Tellis, 2005, s. 37) Z tohoto diivodu napiiklad zcela jasné rozliSujeme lisku
Ceskomoravské stavebni spofitelny jako maskota a ve volné piirodé jako pravou lisku —
7ivé zvite.

,, Reklama miize ovlivnit lidské chovani tehdy, projde-li procesem vnimani, prijimani
— pozndvani a je nasledné zpracovana — prijata do paméti. Vnimani je proces vytvareni
myslenkovych vzorii a cerpani smyslu z vnéjsich podnétii. Poznavani je pojem pro myslen-

kovy proces, vyvolany vnimanim vnéjsich podnétii.* (Tellis, 2005, s. 187)

Cilem reklamy prostfednictvim jejiho vnimani, je dosaZeni zmény v chovani ¢lovéka.
V pfipad¢ komer¢ni reklamy smérem k u€inéni ndkupu zbozi nebo sluzby, v piipadé soci-
alni reklamy napft. ke zméné postoje k ur¢itému spolecenskému, zdravotnimu nebo tfeba

socialnimu problému ¢i podpote vefejného prospéchu.
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2.3 Psychologie reklamy

Termin reklama je v odbornych kruzich ¢asto spojovan s psychologii, a to ve smyslu
uplatnovani psychologie v marketingovém mixu. Psychologické poznatky byly uplatiiova-
ny v reklamé uz v prvni ¢tvrtiné minulého stoleti. Probéhla cela fada vyzkumd, ze kterych
byly analyzovany jednotlivé psychické jevy, které néjak souvisely s uCinky reklamy. V
prvnich zkoumanich tak Slo hlavné o intenzitu vyvolani pozornosti. Nasledkem byly tehdy
velmi napadné feSené propagacni prostiedky a celkoveé velmi populérni poucka AIDA, kte-
rd je znama i dnes. AIDA — Attention/pozornost, Interest/zajem, Desire/pfani a Acti-

on/akce-jednéni. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 34-35)

2.4 Vnimani a pusobeni reklamy na déti

Podle Jitky Vysekalové jsou déti urcitou specifickou cilovou skupinou, podobné jako
jsou tieba seniofi nebo Zeny. ,, Zddnd z téchto ,, skupin* nepiedstavuje jednolity celek, ktery
bychom mohli oslovit jednotnym zpusobem, i kdyz nékteré ,,znaky“ jsou spolecné‘ (Vyse-

kalova, Mikes, 2007, s. 51).

2.4.1 Vnimani reklamy détmi a pisobeni reklamy na déti

Podle DuSana Pavla jsou déti schopny pfijimat témét jakoukoliv reklamu, na rozdil
od dospélych, rodici, kteti jsou schopni se reklamé urcitym zpisobem branit. Déti veelku
rady v televizi shlédnou reklamu na cokoliv, viibec nemusi byt zaméfena na né. Jsou
schopny si ji 1épe zapamatovat, bavit se ji a opakovat slogany. Celkové v reklamé déti
uptednostiuji humor a hravost s pfibéhy a kladnymi hrdiny. Co se ty¢e konkrétné reklamy
cilené na déti, pak by méla mit chytlavou melodii a mélo by byt snadno zapamatovatelné
jeji poselstvi. U Skolnich déti je upfednostiiovana akce, sport, moderni technologie jako

internet a mobily, zvlasté u chlapcti. U divek je to pak hlavné moda. (Pavli, 2003, s. 95)

Existuje tada studii, které se zabyvaji détmi jako zédkaznickou skupinou, resp. spiSe
témi, ktefi mohou ovlivnit rozhodovani o ndkupu u svych rodi¢ii. Pro potieby prace volim
uveést toto tvrzeni: ,, Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, Ze jsou
citlivé na podnéty emociondlni povahy, nemaji dostatek zkusenosti a mohou tak zamenovat
fikci s realitou* (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51). 1 u déti jsou vSak rozdily ve véku. Jinak

vnimaji reklamu déti v matefskych Skolach, jinak zaci prvniho stupné zakladni skoly a ji-
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nak déti, které konci povinnou skolni dochazku. ,, Nejvdecnejsi cilovou skupinou z hlediska
puisobeni reklamy jsou dospivajici mezi tFinactym a osmnactym rokem, kdy se utvareji prv-
ni spotiebitelské navyky, které se mohou postupné vyprofilovat az v loajalitu k urcitym

znackam * (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51).

Vyse uvedené tvrzeni je mozné pienést napt. i smérem k socialni reklamé, kterd by
tak misto utvareni prvnich spotiebitelskych navykl, méla utvaret navyky socidlni (vztah
k postizenym, seniorim), zdravotni (Skodlivost koufeni), ekologické (vztah k ptirod¢€) ¢i
tieba environmentalni (tfizeni odpadu). K tomuto doplituji ujasnéni, co je to piesné socidlni
reklama. Pfesna definice pro tento konkrétni termin s nejvétsi pravdépodobnosti v Ceské
literatute neexistuje. Objevuji se vSak alespon rizné popisy a vysvétleni i v souvislosti s
podobnymi pojmy jako nekomercni reklama nebo socidlni marketing. Pro potieby této pra-
ce uvadim vysvétleni Marcely Gottlichové, ktera tikd, ze socidlni reklama upozoriiuje na
urcité spolecenské problémy a miize se pokusit navrhovat jejich feseni 1 s podilem vetej-
nosti. ,, Cilem socialni reklamy je snaha prindset verejny prospéch a v konecném diisledku

dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci . (Gottlichova, 2005, s. 74)

Dilezité pro vnimani reklamy dospélymi i1 détmi je také, jakym zpisobem je rekla-
ma vytvarena a jak pak ve vysledku ptsobi. ,, Zatimco na dospélé piisobime zpravidla seri-

ozné, popripadé s vtipnym podtextem, dité oslovujeme ,,akcnéji

2009, [online]).

a primo*“ (Sedlacek,

2.4.2 Déti a technické vymoZenosti

,,Dnesni déti jsou vsak vyspélejsi nez deti minulych generaci. Obklopuje je mnozZstvi
technologickych vymozZenosti, které jim na jednu stranu umozZnuji ziskavat informace, na

druhou stranu je informacemi zahlcuji “ (Sedlacek, 2009, [online]).

Z této citace je mozné vyvodit hypotézu, Ze dneSni déti se jiz tolik nevénuji napf.
poslechu rozhlasovych stanic ¢i ¢teni Casopisti, protoZe je jim dostupna fada jinych, pro né
atraktivnéjSich zabav. RovnéZ hudba, kterou by mohli hledat na rozhlasovych stanicich, je

pro n¢ snadnéji a okamzité dostupnd na internetu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Metody marketingového vyzkumu jsou rizné. Cilem byva zjisténi vypovidajicich in-
formaci o cilové skupiné, zakaznicich, jejich potiebach, nebo o celkovém trhu. Zakladni
rozdéleni je na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum, pfi¢emz v primarnim jsou
nove¢ zjiStovany hodnoty ¢i vlastnosti zkoumaného pievazné vlastnim sbérem dat. V

vvvvvv

mi, které nemusely s primarnim souviset.

Dalsi zakladni déleni marketingového vyzkumu je na kvalitativni (objektivni) a kvan-
titativni (interpretativni) formu. Kvalitativni zjiSt'uje chovani cilové skupiny, jejich motivy
a pri¢iny. V kvantitativni form¢ probiha sbér dat ve velkych skupinach, zjistuji se méftitel-

na data, ktera jsou nésledné srovnavana.

V marketingovych vyzkumech se pouzivaji také psychologické metody. Podle Vyseka-
lové ,.,se podileji na vsech typech vyzkumii, pouzivanych pri ovérovani marketingové komu-
nikace“. (Vysekalova, 2004, s. 53) Ovsem Kozel uvadi, ze tyto metody a techniky mohou
s uspéchem pouzivat ve vyzkumu jenom odbornici. Podle néj totiz dokéze psychologické
metody a techniky malokdo spravné pouzivat a vyhodnocovat tak, aby se dochazelo

k zavérim piinosnym pro feSeni zkoumanych tkold. (Kozel, 2006, s. 127)

3.1 Cilova skupina a cile vyzkumu

Cilovou skupinu pro vyzkum jsem zvolil po konzultacich a s odkazem na vySe zmi-
nénou citaci Jitky Vysekalové a Jititho MikeSe, podle kterych je z hlediska pisobeni rekla-
lety. S ohledem na taktéz vySe zminénou kategorizaci déti a mladistvych, jsem zvolil déti

ve veéku 12 az 15 let navs$tévujici druhy stupen zakladni skoly.

Prvnim cilem mého Setfeni bylo zjisténi, jakda multimedidlni zafizeni maji déti
k dispozici a k jakym druhtim médii maji déti nejsnadnéjsi piistup, ktera sleduji nejvice a
jestli maji omezeni pfistupu k nim. Prvni vyzkumnou otdzku jsem tak stanovil takto: ,,Je
stale jeSt€ mezi détmi preferovana televize, pfed ostatnimi druhy médii, nebo je to dnes uz

internet a televize s dal§imi médii jsou na tstupu?*

Druhym cilem mého Setfeni bylo zjisténi, zda a jak vyuZzivaji déti soucasny fenomén

internet. Druhou vyzkumnou otdzku jsem tak stanovil v tomto smyslu: ,,Jsou déti néjak
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omezovany a chtéji si prostfednictvim internetu zivot ve virtudlni realité spiSe uzivat pro

zabavu, nez je vnimat jako zdroj vzdélavani, rad a informaci pro sviij rozvoj?*

Ttetim cilem mého Setieni bylo zjistovani vlivu médii a reklamy na déti ve smyslu
nakupu produktti kvili ovlivnéni reklamou, udrzeni vlastniho dobrého pocitu a socialni
urovné a moznosti setrvani v bezproblémovém souziti s vrstevniky. Tieti vyzkumnou otdz-
ku jsem formuloval takto: ,,Je vliv reklamy tak velky, ze bez produktl z reklamy se ovliv-
néné deéti mohou citit jako ménécenné a budou tak tieba vyclenovani z fad svych kamara-

da?e

3.2 Realizator

Realizatorem dotaznikového Setfeni jsem byl osobné, ve spolupraci se zastupcem fe-
ditele Zakladni Skoly a Matetské Skoly MUDr. Emilie LukaSové Mgr. Véaclavem Vavrou a
metodi¢kou prevence Zakladni $koly a Matetské §koly Krestova Mgr. Inge Cechovou. Sbér
dat byl uskutecnén prostfednictvim elektronického dotazniku umisténého na serveru Vypl-

nto.cz.

3.3 Respondenti

Respondenty byli, jak vyplyva ze stanovenych cilti, déti. Respondenti - déti byli zaky
Zakladni skoly a Matefské Skoly MUDr. Emilie Luk4Sové a Zakladni a Mateiské Skoly
Krestova v Ostravé-Hrabtivee. Jednalo se o zaky II. stupné, konkrétné Sestych az devatych
tfid, tj. ve v€ku cca 11 az 15 let. RozloZeni z hlediska pohlavi bylo pfiblizné¢ 50% chlapci,
50% divky.

3.4 Kdy

Casovy plan sbéru dat byl stanoven na dny 10. az 18. dubna 2012 ve vyu¢ovacich

hodinach informacnich technologii, nebo medialni vychovy.

3.5 Kde

V odbornych ucebnach informacnich technologii Zakladni Skoly a Matefské Skoly
MUDr. Emilie LukéaSové v Ostravé-Hrabiivce na Klegové ulici €. 29 a Zékladni Skoly a

Matetské skoly Krestova 36 v Ostravé-Hrabiivce.
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Sbér dat probéhl vyplnénim on-line elektronického dotazniku v systému Vyplnto.cz,
kdy kazdy respondent mél pii vypliiovani sviij pocitac s pfistupem na internet. Na spravné
vypliovani a feSeni piipadnych problémi jsem dohlizel osobn¢, nebo prostiednictvim vyse

zminénych pedagogickych pracovnikd, se kterymi jsem byl on-line ve spojeni.

3.6 Pocet

Celkovy pocet respondenti-déti byl odvisly od aktudlniho stavu dochazky do vyuco-

vani. Konecné ¢islo dosédhlo hodnoty 152 z4k.

3.7 Metody prace

Pro naplnéni cilt a zodpovézeni vyzkumnych otazek byl navrzen a poté proveden za-
kladni popisny kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaz-
nik jsem tak formuloval pravé a jen pro potfeby tohoto vyzkumu, a to s ohledem na jeho
cile a vyzkumné otazky. Ve vSech ptipadech byly pouzity zakladni uzaviené otazky, kdy si
respondenti museli vybrat jednu nebo vice z nabizenych odpovédi. Pouzita a do grafl zpra-
covana jsou primarni data z vyplnénych dotaznikli v systému Vyplnto.cz. Dotaznikové Set-

feni prob¢hlo na tomto portalu formou on-line.

3.7.1 Duvody

Dlivodem volby tohoto typu marketingového vyzkumu je to, Ze cile jsou nastaveny
na Cisté teoretické bazi, kdy byly pouze popsany jevy v oblasti vlivu médii na déti, tj. byl
zachycen zkoumany problém v dané chvili, bez potfeby néjakého navrhu feseni.

Diivodem pro dotaznik v elektronické podobé¢ ve vySe popsaném misté koncentrace

cilové skupiny byla rychlost, dostupnost, komfort a finan¢ni nenéro¢nost.

3.7.2 Dotaznik

Dotaznik vetné souhrnu odpovédi respondentil je soucasti této prace jako Ptiloha

Cislo L.
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4 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Vyzkum byl naplanovan a proveden s ohledem na zvolenou cilovou skupinu — déti 12
az 15 let. Proto byla zvolena bézna forma primarniho kvantitativniho vyzkumu s jasné
formulovanymi otdzkami a navrhy odpovédi. Stejné€ tak byla zamérné zvolena forma dota-
zovani on-line, prostiednictvim internetového formulafe. Tato forma je v dnesni dobé¢ cilo-
vé skupiné jiz mnohem blizsi, nez klasické papirové dotazniky. Rovnéz zpracovani dat je
nesrovnatelné komfortnéjsi a rychlejsi. Kvantitativni forma byla zvolena rovnéz s ohledem
na specificnost cilové skupiny, kterd by v ptipadé napt. focus group ziejmé vyzadovala

vEtsi praxi z pedagogické a psychologické oblasti u této cilové skupiny.

Cilem bakalatské prace bylo vyhodnoceni veskerych dat ziskanych dotaznikovym Set-

fenim a zodpovézenim vSech stanovenych vyzkumnych otazek.

4.1 Segmentace

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni byl proveden ve dnech 10. az 18. dubna 2012
béhem Skolniho vyucovani v nékolika tfidach Zakladni Skoly a matefské Skoly MUDr.
Emilie LukaSové Ostrava-Hrablivka, Klegova 29, ptispévkové organizace, za pomoci zdej-
Siho statutarniho zastupce teditelky Skoly Mgr. Vaclava Vavry, a také Zakladni Skoly a
matefské Skoly Ostrava - Hrablvka, Krestova 36A, pirispévkové organizace, za pomoci
$kolni metodicky prevence Mgr. Inge Cechové. Jedna se v obou piipadech o moderni §koly
mestského pavilonového typu, umisténé v sidliStni zastavbé stejné méstské ctvrti (Ostrava-
Hrabtivka), vzdalené od sebe vzdusnou ¢arou 800 metrii. Z hlediska dochazkové vzdale-
nosti ¢i tfeba socidlni struktury Zactva se da hovofit prakticky o shodnosti respondentt na

obou Skolach.

4.1.1 Pocet a vékova struktura respondentii

Béhem Setfeni bylo dotazovano celkem 152 zakt vySe uvedenych zakladnich Skol.
Respondenti byli podle vysledkd priizkumu z vice nez 90% ve veku primarné stanovené
cilové skupiny 12 az 15 let. Tato segmentace byla zjisténa 40. otdzkou dotazniku (Graf2).
Otazka €. 41 potvrzovala jejich pfislusnost k dané zékladni skole. Tato otazka: ,,Jsi zdkem
ZS MUDr. E. Lukéa$ové?* s variantni odpovédi ano nebo ne, byla formulovana s ohledem

na jiz dlouhodobé¢ zajisténou realizaci pravé na Zakladni Skole a matetské Skole MUDr.
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Emilie Lukasové a na dalsi zakladni Skole teprve podle aktudlnich moznosti. Realizace
Setieni na této Skole byla dohodnuta pozdé¢ji. Proto nebyla Zakladni Skola a matetské skola
Krestova v segmentacni otdzce uvedena konkrétng. Z vysledka vyplynulo, ze z celkového
podtu 152 dotazovanych zaki bylo 94 (62%) zaky ZS MUDr. E. Lukasové a 58 (38%) zaky
ZS Krestova (Graf 1).

Jsi zakem ZS MUDr. E. Lukasové?

Bano: 94 (61.84%)
Ene: 58 (38.16%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 1: RozloZeni déti mezi zakladnimi Skolami.

Jaky je Twij vék?

M

29.61%

B 15 let: 45 (29.61%)

014 let: 32 (21.05%)

B13 let: 30 (19.74%)

B 12 let: 30 (19.74%)

Bvice nez 15 let 11 (7.24%)
B 11 let; 3 (1.97%)

Emeéné nez 10 let: 1 (0.66%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 2: Vékova struktura déti
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4.1.2 Rozdéleni déti podle pohlavi

Z Ucastniki Setieni bylo téméf 49% divek (74) a vice nez 51% chlapct (78). Tato

segmentace byla zjisténa 39. otazkou dotazniku (Graf 3).

Jaké je Tvé pohlavi?

EZena: 74 (48.68%)
Bmuz: 78 (51.32%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 3: Pohlavi déti

4.2 Preference a sledovanost médii

V prvni fazi dotazovani byla zjiStovana vybavenost, dostupnost, preference a sledo-
vanost vybranych typi médii. Tato ¢ast dotazniku byla sestavena s ohledem na stanoveny
cil a zodpovézeni prvni vyzkumné otazky: ,Je stale jest€¢ mezi détmi preferovana televize,
pred ostatnimi druhy médii, nebo je to dnes uz internet a televize s dalsSimi médii jsou na

ustupu?‘

4.2.1 Dostupnost a vybavenost déti multimedialnimi zafizenimi

Prvni otazkou dotazniku byla zji§tovana vybavenost a dostupnost multimedialnich
zafizeni v domdcnostech déti. Ze zjisténych vysledkit vyplyva, ze v domacnostech déti
z hlediska dostupnosti vévodi televize (95%) te€sn€ nasledovana pocitatem (92%), v drtivé
vetSing s pfipojenim na internet (90%). Z klasickych elektronickych médii je pak ptekvapi-
vy vysledek u vybaveni domacnosti rozhlasovymi pfijimaci, a to pouze v 53% piipada
(Graf 4). Proto se zde pfi analyze a porovnavani dat nabidla otdzka, zda byla vhodné,
vzhledem k cilové skupiné, navrzena variantni odpovéd’ ,,rozhlasovy pfijimac*. Tento ter-
min mohl znit pro déti dnes uz poné€kud archaicky. Osobnim neformalnim dotazovanim

bylo zjisténo, ze né¢kterym jedinciim se pod pojmem ,,rozhlasovy piijimac* nevybavilo pra-
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v¢ to jejich ,,radio*, které maji normalné¢ doma. Tuto hypotézu tak potvrzuji nasledné vy-
sledky ziskané otazkou €. 4 ,,Ma$ Ty osobn¢ sviij vlastni rozhlasovy ptijimac¢ (FM radio)?
(napf. samostatné radio, v mobilu, v mp3 ptehravaci apod.)®, kde jiz byl dopliikkové pouzit

termin radio. Osobni vlastnictvi radia tak potvrzuje 91% dotazanych déti (Graf 5).

Mate doma a muzes vyuZivat:

levizor 04.74% (144)

3 92.11% (140)
Q0.13% (137)
87.5% (133)
24.87% (129)
76.32% (118)

3 mobilni flefon s infarnefem 73.03% (11
video pfehravaé nebo rekordér 55.26% (24)
52.65% (20)

48.03% (73)

jiné mullimedialni zahzeni 22.37% (34)

BlueRay disc piehravaé 13.82% (21)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Btelevizor. 144 (94.74%)

Opocita¢ (PC, iMac, notebook, MacBook, netbook apod.). 140 (92.11%)

Bintenet (pocita¢ s pfipojenim k internetu): 137 (90.13%)

BDVD prehravac nebo rekordér. 133 (87.5%)

B prehravac CD (mozZno i vestavény v jiném zafizenl neZ pocitac). 129
(84.87%)

@ kapesnl prehravaé (mp3, mp4, iPod apod.): 116 (76.32%)

O mobilni telefon s internetem: 111 (73.03%)

BEvideo prehravac nebo rekordér. 84 (55.26%)

B rozhlasovy pfijimac (samostatny nebo i sou¢ast jiného pfistroje): 80
(52.63%)

@ heml konzoli (PlayStation, GameBoy, Nintendo, Wii, Xbox apod.). 73
(48.03%)

Bjiné multimedialnl zafizenl: 34 (22.37%)

DBlueRay disc prehravac: 21 (13.82%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vyplinto.cz

Graf 4: Dostupnost multimedialnich zatizeni détmi v jejich domécnostech

Mas Ty osobné svij viastni rozhlasovy pfijimaé (FM radio)? (napf.
samostatné radio, v mobilu, v mp3 prehravaci apod.)

Bano: 139 (91.45%)
Bne: 13 (8.55%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 5: Osobni vlastnictvi rozhlasového pfijimace
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Osobni vlastnictvi ¢i spoluvlastnictvi televizniho pfijimace se sourozencem pak
potvrdilo v otdzce €. 7 témét 86% déti (Graf 6). Pfi souvztaznosti k prvni otdzce na
vybavenost domécnosti to znamena, ze 90% (130) z téch, ktefi uz v domacnosti televizi
maji (144), ma jesté¢ dale svou vlastni, a to tfeba samostatné ve svém pokoji, nebo v

pocitaci ¢i v mobilu.

Mas Ty osobné svij viastni (nebo se sourozenci) televizni pfijimac?
(napf. ve svém pokoji, ve svém PC, v mobilu)

B ano: 130 (85.53%)
Ene: 22 (14.47%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 6: Osobni vlastnictvi televizniho pfijimace

DalSim zjiStovanym vlastnictvim zafizeni byl mobilni telefon celkové a mobilni
telefon s pfistupem na internet. V prvni otdzce na vybavenost a dostupnost mobilniho
telefonu s internetem v ramci domacnosti bylo zjisténo, Ze takovouto dostupnost mobilniho
telefonu s internetem s moznosti ho vyuzivat ma 73% (111) dotazanych déti (Graf 4).
V dalSich otazkach — €. 2 a €. 3 bylo zjiSténo, Ze svilij osobni mobilni telefon maji vSechny
déti, resp. presnéji 98% (149) déti (Graf 7), pticemz 70% (106) jich mé prostiednictvim néj
1 pfistup na internet (Graf 8). Ze souvztaznosti otazek ¢.1 a 3 lze také odvodit, Ze 5 déti ma

moznost pristupovat na internet prostfednictvim jiného mobilniho telefonu v domacnosti.
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Mas svij viastni mobilni telefon?

Eano: 149 (98.03%)
Ene: 3 (1.97%)

zdroj: http://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 7: Osobni vlastnictvi mobilniho telefonu

Mas svij viastni mobilni telefon s pfistupem na internet?

B ano: 106 (69.74%)
@ nevim: 12 (7.89%)
Ene: 34 (22.37%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 8: Osobni vlastnictvi mobilniho telefonu s pfistupem na internet

Poslednim ze zjiStovanych vlastnictvi multimedialnich zatizeni byl pocitac. Zde
byly kontrolnimi otdzkami a naslednou analyzou zjistény drobné rozpory v responsich.
Z odpovédi na otazku €. 1 vyplyva, Ze piistup k pocitaci ma doma 92% déti a 90% dokonce
k pocitaci s pfipojenim na internet. V odpovédich na obdobné otazky - ¢. 16 ,,Mas doma
pocita¢, ktery mizes pouzivat?* (Graf 9) a ¢. 18 ,,Mas doma pfipojeni k internetu?* (Graf
10) vSak odpovédelo kladné vice déti, konkrétné 96% (146), resp. 95% (144) déti.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly rozpor v fadech procent i procentnich bodi (4, resp.

5%), lze jej v celkovém vysledku pominout.
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Mas doma poéitag, ktery muZes pouZivat?

Bano: 146 (96.05%)
Ene: 6 (3.95%)
zdroj: http://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 9: Dostupnost pocitace v domacnosti

Mas doma pfipojeni k internetu?

@ ano: 144 (94.74%)
@Enevim: 4 (2.63%)
Ene: 4 (2.63%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 10: Dostupnost internetového ptipojeni

Pro srovnani s klasickymi elektronickymi médii a internetem byla zkouména
otazkou €. 14 jesté dostupnost ¢i spiSe potieba ptistupu k tisténym médiim, zastoupenych
pro potieby tohoto Setfeni v dané cilové skupingé Casopisy a magaziny. Z vysledku
vyplynulo, Ze ¢asopisy nebo magaziny si kupuje nebo nechdva kupovat rodici jen polovina
déti, presnéji necelych 51% (Graf 11). Z opacného vyjadieni 1ze dovodit, ze polovina déti
nejevi zajem o nakup Casopisti a magazinli. Pfesto vSak urCity zdjem alespon o Cteni
Casopisu Ize vysledovat z otazky €. 15, kterou byla zjiStovana obecna ¢tenost Casopisd, a

jen 16% déti uvedlo, Ze ¢asopisy nikdy necte.
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Kupujes si (nebo si nechas koupit tfreba rodici) néjaké casopisy,
magaziny

Bano: 77 (50.66%)
Bne: 75 (49.34%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 11: Potfeba ziskani tisténych médii

4.2.2 Ctenost, sledovanost, poslechovost

V ptedchozi kapitole uvadény, ve srovnani s televizi, radiem a internetem, nizky za-
jem, potvrzuje rovnéz otazka ¢. 15 (Graf 12), kterou bylo zjistovano, jak ¢asto vi-
bec (vlastni ¢i pljcené) Casopisy nebo magaziny deti ctou. Témeét polovina — 48%
déti casopisy nebo magaziny ¢te jen jednou, nebo i méné Casto nez jednou mési¢ne,

ptipadné viibec.

Jak Casto ¢tes ¢asopisy nebo magaziny (jedno jestli svoje, nebo
pljcené)?

16.45%

B alespon jednou tydné: 45 (29.61%)

D alespon jednou za mésic: 25 (16.45%)
B nectu casopisy: 24 (15.79%)

Bmeéneé nez jednou za mésic: 24 (15.79%)
@ nékolikrat za tyden: 17 (11.18%)

Eméné nez jednou tydné: 10 (6.58%)
Bdenné: 7 (4.61%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 12: Cetnost Cteni Casopist a magazinii
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Vyse uvedeny nizsi zdjem o tisténd média je vyvazen zifejmeé naopak zajmem o jina
média, predevSim o televizi a internet, jak vyplyva ze zjisténi, kolik Casu stravi déti denné
na internetu a sledovanim televize. Jedna se v ptipad¢ téch, ktefi stravi na internetu nebo
sledovanim televize ve vSedni dny denné vice nez jednu hodinu, o pomérné vysoka ¢isla —
v piipad¢ televize je to 87%, u internetu 85% (Graf 13). Navic 60% déti travi na internetu
denné i vice nez tfi hodiny a 32% dokonce vice nez 5 hodin denné. Ve volnych dnech se

tato ¢isla u obou médii jeste dale mirn€ zvysuji (Graf 14 a 16).

V ptipad¢ srovnavani denni sledovanosti tisténych médii a radia opét vychazi
daleko lépe radio, i kdyz uz ne tak dramaticky rozdilné, jako televize a internet. Denni
poslechovost radia (34%, Graf 17) je stale 7x vyss$i nez denni ¢tennost ¢asopisti a magazind
(5%). Srovnatelna s radiem je pak aZ uroven tydenni poslechovosti a ¢tennosti, kdy je
poslechovost i ¢tennost nékolikrat za tyden shodna — 11%. Poslechovost a ¢tennost alespon

jednou tydné pak uz vychazi ve prospéch €asopisti témét o polovinu 30%, resp. 16%.

Kolik ¢asu pfiblizné stravis na internetu v bézny vSedni den (pondéli az
patek)?

Bvice nez 5 hodin: 48 (31.58%)
O3 az 5 hodin: 44 (28.95%)

B 1 az 2 hodiny: 37 (24.34%)

B do 1 hodiny: 18 (11.84%)

Enechodim bé&Zné na internet, jen vyjimeéné: 3 (1.97%)
B par minut: 2 (1.32%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 13: Délka doby stravené na internetu ve vSedni dny
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Zde lze vysledovat, pfi srovnani s Grafem 13, zminény mirny nartst v trdveni asu

déti na internetu ve volné dny.

Kolik ¢asu pfiblizné stravis na internetu ve volnych dnech (vikend,
svatek, prazdniny?

Bvice nez 5 hodin: 59 (38.82%)

O3 az 5 hodin: 48 (31.58%)

B 1 az 2 hodiny: 25 (16.45%)

B do 1 hodiny: 10 (6.58%)

B par minut: 5 (3.29%)

@ nechodim bézné na internet, jen vyjimecéné: 4 (2.63%)
Bvibec nechodim na intermet: 1 (0.66%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 14: Délka doby stravené na internetu ve volné dny

Obdobné srovnani nartsti délky sledovanosti televize ve volné dny proti vSednim,

1ze vysledovat z Grafu 15 a Grafu 16.

Jak dlouho sledujes TV béhem vSednich dn( (pondéli az patek)?

B vice nez 2 hodiny: 95 (62.5%)
01 az 2 hodiny: 37 (24.34%)

B do 1 hodiny: 13 (8.55%)
Bnesleduji TV: 7 (4.61%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 15: Délka doby stravené sledovanim televize ve vSedni dny
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Bvice nez 2 hodiny: 96 (63.16%)
01 az 2 hodiny: 38 (25%)
@ do 1 hodiny: 12 (7.89%)
B nesleduji TV: 6 (3.95%)

Jak dlouho sledujes TV béhem volnych dnu (vikend, svatek,
prazdniny)?

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 16: Délka doby stravené sledovanim televize ve volné dny

Poslechovost radia je jiz komentovana v dalSich souvislostech vySe, jen dopliuji

poznatek, ze prestoze uvedlo 91% déti, ze vlastni svilj osobni rozhlasovy pfijimac, tak 17%

zde uvedlo, ze radio neposloucha. Z toho lze vyvodit zavér, ze 8% déti radio neposloucha,

ptestoze vlastni sviij osobni rozhlasovy pfijimac.

Jak ¢asto poslouchas radio?

B denné: 52 (34.21%)

Oradio neposloucham: 26 (17.11%)

@ alespon jednou tydné: 25 (16.45%)

@ nékolikrat za tyden: 16 (10.53%)

B alespon jednou za mésic: 14 (9.21%)

B méné nez jednou za mésic: 12 (7.89%)
Eméné nez jednou za tyden: 7 (4.61%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 17: Cetnost poslechu radia
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4.2.3 Dopliikova zjisténi o dobé, oblibenych poradech a omezovani sledovani TV

Dopliikové byly jesté zjiStovany dalsi informace o denni dob€ poslechu radia a sle-
dovani televize vCetné typu sledovanych poradii. Dotazovanim tak bylo zjisténo, Ze nejvice
— 30% déti — posloucha radio rano pied zacatkem Skoly. V této dobé naopak ranni vysilani
televize sleduje nejméné déti — 5%. Hlavni doba sledovanosti televize u déti je po 20. ho-
ding¢ — 58%. Druhou nejsledovanéjsi dobou televize i radia je pak odpoledne v Case po

skonceni Skoly — 28%, resp. 20%.

Nejcastéji uvadénym typem oblibenych potadi v televizi byly komedie (85%), seria-
ly (79%) a akéni filmy (60%). Ostatni typy poradit nedosahovaly v po¢tu uvedeni 50%.

Reklamy a teleshopping dosédhly minimalni poétu uvedeni — 6%, resp, 4 %.
V otazce omezovani sledovani televize bylo zjiSténo, ze polovinu déti (51%) rodice
nikdy nijak neomezuji v jejim sledovéani. Dalsi otazkou pak bylo uptfesnéno, ze 20% déti

ma rodici zakazovano sledovani ur€itych televiznich potradi.

Omezuji Té néjak rodice ve sledovani TV (Gplny zakaz, moznost
sledovani jen v urcity ¢as, nebo jen po omezenou dobu, nebo jen do
urcité vecéerni hodiny, nebo jen urgité porady)?

B ne, nikdy: 77 (50.66%)

DOano, ale jen vyjimecné: 38 (25%)
@ ano, obcas: 26 (17.11%)

B ano, casto: 11 (7.24%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 18: Omezovani sledovani televize

4.3 Vyuziti internetu

V dalsi fazi dotazovani bylo zjiStovano vyuziti internetu. Tato ¢ast dotazniku byla
sestavena zaroven castecné i pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky, hlavné ale vSak pro

druhou, kterd byla formulovéna takto: ,,Jsou déti néjak omezovany a chtéji si prostfednic-
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tvim internetu Zivot ve virtudlni realité spiSe uzivat pro zdbavu, nez je vnimat jako zdroj

vzdélavani, rad a informaci pro sviij rozvoj?*

4.3.1 Délka a zpusob vyuzZivani internetu

Z vyse prezentovanych zjisténi vyplyva, ze internet je dnes vyuzivan téméi kazdym
ditétem velmi Casto. Pouze 2% déti uvadi, Ze na internet nechodi bézng, ale pouze ve vyji-
mecnych piipadech. Délka vyuzivani béhem dne je prezentovana v ptredchozi kapitole po-

pisem a Grafy 13 a 14.

Vyznamnou roli v dnesni dob¢ hraji socidlni sité, proto bylo zjiStovano kvantitativné
vyuzivani osobnich profild na té€chto sitich. Vysledek potvrzuje vSeobecny fenomén social-
nich siti, protoze existenci svého osobniho profilu na socidlnich sitich ptfiznava drtiva vét-

Sina - 91% (139) déti (Graf 19).

Mas sv(j vlastni profil na socialn ié:r;?snfch (Facebook, Twitter, Lidé
apod.)?

Bano: 139 (91.45%)
Ene: 13 (8.55%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 19: Existence osobnich profill na socialnich sitich

Vyuzivani internetu pro nakupovani bylo zjistovéano otazkou €. 25. ,,Objednal/koupil
sis uz n¢kdy néjaké zbozi na internetu?* Zjisténo bylo, ze nakup na internetu uz provedla
nadpolovicni vétSina déti — 56% (85) déti (Graf 20). Toto zjisténi je celkem piekvapivé
vezmeme-li v ivahu, Ze nakup zbozi neni az tak jednoduchy z hlediska platby za zbozi,

jako pfi nakupu v kamenném obchodg¢.
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Objednal/koupil sis uZ nékdy néjaké zboZi na internetu?

Eano: 85 (55.92%)
Ene: 67 (44.08%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 20: Vyuziti internetu k nakupu

Otazkami ,,Co vSechno délas na pocitaci (doma i ve skole)? A ,,Co d€las na pocitaci
nejcastéji (doma 1 ve Skole)?* bylo zjisténo, jaké Cinnosti déti na pocitaci délaji, a které
délaji aplné nejcastéji. V souhrnech ¢innosti maji nejvétsi zastoupeni poslech hudby — 82%
(124) a shodné hrani her a ¢etovani na chatu, Skype, ICQ a podobnych komunikacnich
aplikaci — 80% (122 déti), které bylo zaroven udano détmi jako jejich nejcastéji uvadéna
¢innost na pocitaci — témeér 40% (60) déti. Co se tyce nezabavnich Cinnosti, pak hledani
informaci ¢i délani véci do Skoly uvedly jako svou nejéastéjsi Cinnost na pocitaci jen 4%
(6), resp. 3% (4) deti. Celkove vSak pocita¢ pro délani véci do Skoly a pro hledéni informa-

ci pouziva 57% (87), resp. 44% (67) dotazovanych déti (Graf 21 a 22).

Co v8echno délas na pocitaci (doma i ve 8kole)?

_ 81.58% (124)

E 3 hraju hry 80.26% (122)
20.26% (122)

75.66% (115)

véci do Skoly 57.24% (87)

jen ak surfuju na infernefu 55.92% (85)

§ hladam informacs 44.08% (67)

pidu e-maily 41.45% (63)
jine 23.29% (43)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% @80% 9% 100%

B posloucham hudbu (mp3, radio..). 124 (81.58%)
Ohraju hry: 122 (80.26%)

B cetuju (chat, skype, icq apod.). 122 (80.26%)

B sleduju videa (klipy, filmy, TV..): 115 (75.66%)
B véci do Skoly: 87 (57.24%)

B jen tak surfuju na intemetu: 85 (55.92%)
Ohledam informace: 67 (44.08%)

B pidu e-maily: 63 (41.45%)

Bjiné: 43 (28.29%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vyplnto.cz

Graf 21: Vycet ¢innosti na pocitaci
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Co délas na pocitaci nejcastéji (doma i ve Skole)?

B cetuju (chat, skype, icq apod.). 60 (39.47%)
Ohraju hry: 39 (25.66%)

B posloucham hudbu (mp3, radio...): 17 (11.18%)
B sleduju videa (klipy, filmy, TV..): 10 (6.58%)
Ejen tak surfuju na intermetu: 9 (5.92%)

@ hledam informace: 6 (3.95%)

Ojiné: 6 (3.95%)

@ véci do Skoly: 4 (2.63%)

B plSu e-maily: 1 (0.66%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vyplinto.cz

Graf 22: Nejcastéjsi ¢innosti na pocitaci

4.3.2 Omezovani pouZivani internetu

Z odpovédi na otazku €. 23 vyplyva, ze déti jsou rodi¢i omezovany v pouzivani in-
ternetu jen z jedné Ctvrtiny (26%). Tti Ctvrtiny déti tak pouzivaji internet bez jakéhokoliv
omezeni ze strany rodi¢t (Graf 23). Tento fakt je s ohledem na znadmé ptipady internetové
kriminality, kyberSikany apod., pfekvapivy a vypovida o malych obavach rodici ¢i naopak

jejich velkou divéru ve vyzralost jejich déti v oblasti komunikace a pohybu na internetu.

Omezuji Té rodice v pouZivani internetu (zakaz, omezena doba,
omezene uZiti napr. jen na e-mail apod.)

Hano: 39 (25.66%)
Bne: 113 (74.34%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 23: Omezovani v pouzivani internetu
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4.4 Vnimani reklamy

V posledni fazi dotazniku byl zjistovan vliv médii a reklamy na déti ve smyslu na-
kupu produkti pod vlivem reklamy, nebo udrzeni vlastniho dobrého pocitu a socialni
urovné a moznosti setrvani s bezproblémovym souzitim s vrstevniky. Otazky dotazniku
byly formulovany tak, aby byla ziskana odpovéd’ na tieti vyzkumnou otazku: ,,Je vliv re-
klamy tak velky, Ze bez produktli z reklamy se ovlivnéné déti mohou citit jako ménécenné

a budou tak tfeba vyclefiovani z fad svych kamarada?“

4.4.1 Sledovani, poslouchani, ¢teni a vnimani reklamy

V této Casti dotazniku byly otazky sméfovany ke zjisténi, zda déti v riznych typech
médii reklamu sleduji, poslouchaji, ¢tou a né€jak vnimaji. Zjisténo bylo, ze v ptipad¢ radii
rozhlasové reklamy déti z vétsi poloviny, presnéji 57%, neposlouchaji/nevnimaji a jen ne-

cela ¢tvrtina — 24% se k poslechu/vnimani rozhlasovych reklam ptiznava (Graf 24).

Poslouchas/vnimas reklamy v radiu?

B ano: 37 (24.34%)
@ nevim: 29 (19.08%)
B ne: 86 (56.58%)

zdroj: hitp:/deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 24: Poslech/vnimani rozhlasové reklamy

V ptipadé€ televizni reklamy je vysledek v porovnani s rddiem rozdilny, a co se tyce
sledovanosti a vnimani reklamy v dotazniku zkoumanych médii, nejlepsi..
Sledovani/vnimani televizni reklamy ptipousti 63% déeti a necela ctvrtina — 24% udava

opak (Graf 25).
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@ ano: 96 (63.16%)
@ nevim: 20 (13.16%)
Ene: 36 (23.68%)

Poslouchas/vnimas reklamy v TV?

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 25: Sledovani/vnimani televizni reklamy

Nejhorsi vysledek ve sledovanosti a vnimani reklamy v médiich byl zaznamenan u

Casopist, kde ¢teni reklam uvadi jen necelych 16% déti a 70% jich tika pravy opak, tedy Ze

reklamy v ¢asopisech nectou (Graf 26).

Ctes si reklamy v Easopisech?

@ ano: 24 (15.79%)
Enevim: 22 (14.47%)
Ene: 106 (69.74%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 26: Ctenost reklam v &asopisech

V piipad¢ internetu je pak sledovanost a vnimani reklam v celkovém hodnoceni

zkoumanych médii druhé nejlepsi. Sledovani a vnimani reklamy na internetu udava 45%

dotazanych déti. Opacnou odpoved pak 38% (Graf 27). Doplitkové byla jesté zjistovana

okamzitd reakce na reklamu, kterd je u tohoto interaktivniho média moznd, v podobé
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kliknuti na ni. Toto kliknuti na reklamu nékdy v minulosti uzZivani internetu pfiznava 64%

déti, tedy vetsi ¢ast, nez se priznala ke sledovani internetové reklamy.

@ ano: 69 (45.39%)
@ nevim: 26 (17.11%)
Ene: 57 (37.5%)

Sledujes/cteS/vnimas reklamy na internetu?

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 27: Sledovanost/vnimani reklamy na internetu

4.4.2 Vliv reklamy

V dalsi ¢asti bylo zkoumano, co si déti viibec mysli o reklamé v médiich. Nejvétsi

cast — 41%, reagovala negativné vyjadrenim, ze reklamu v médiich vyloZen¢ nesndsi, a

proto ji preskakuje/piepind jak jen to jde. Jen 3% déti uvedla opak, Ze reklamu maji rady a

rady ji sleduji. Druhé nejpocetnéjsi skupiné déti - 29% - reklama v médiich nevadi.

Co si vlastné mysli§ o reklamach v médiich (TV, radio, asopisy,
internet)?

Bvylozené je nesnasim, a proto je preskakuju/pfepinam jak jen to jde: 63
(41.45%)

Onevadi mi: 44 (28.95%)

Bnemam je rad, ale zkousnu je, nepreskakuju/nepfepinam: 27 (17.76%)
B celkem je mam rad, ob¢&as na né kouknu: 13 (8.55%)

B mam je rad, rad je sleduju: 5 (3.29%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 28: Co si mysli déti o reklamé v médiich
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V oblasti kreativy reklamy a jejiho uspéchu u déti, aby je upoutala a zaujala, bylo

zjisténo, ze takova reklama musi byt hlavné vtipna. Toto uvedla vice nez polovina déti —

54%. Dalsi Zanry reklamy se neprosadily v zajmu u vice neZ 8% déti (Graf 29).

Jaka reklama Té& nejvice zaujme, upouta?

BEvtipna: 82 (53.95%)

Ozadna, reklamy nesleduju: 16 (10.53%)
Es herci ve Tvém véku: 12 (7.89%)

Ese zvifaty: 11 (7.24%)

Enevim: 10 (6.58%)

B se znamymi tvafemi: 10 (6.58%)

Bu které se leknu nebo bojim: 6 (3.95%)
Bzplvana: 5 (3.29%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 29: Jaka reklama nejvice déti upoutd, zaujme

Z hlediska zapamatovavani si néjakych konkrétnich reklam,

Pamatujes si, nebo dokazes si vybavit néjakou konkrétni reklamu?

B ano: 111 (73.03%)
Bnevim: 19 (12.5%)
Ene: 22 (14.47%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 30: Pamatovani/vybaveni si konkrétni reklamy

je vysledek

v souvislosti s vysokym procentem odmitani reklamy velmi dobry. Pamatuje, nebo si

dokéze vybavit n¢jakou konkrétni reklamu 73% déti (Graf 30).
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Na otazku zkoumajici, zda si déti mysli, Ze je reklama ovlivituje v jejich pranich,

snech a tuzbach, odpovédéla vice nez polovina — 59%, ze ne a jen 16%, ze ano, Ze si to

mysli (Graf 31).

Mysli$ si, ze Té reklama ovliviiuje ve Tvych pranich, snech, tuzbach?

B ano: 25 (16.45%)
Bnevim: 38 (25%)
Ene: 89 (58.55%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 31: Ovlivnéni pfani, snl a tuzeb déti reklamou

V doplijici otdzce k pfanim a tuzbam po nakupech na zaklad¢é shlednuti reklamy,

ale nemoznosti jejich uskute¢néni z diivodu zakazu rodict, odpovédélo 32% déti, ze si na

zakladé reklamy chtély néco koupit, ale rodice jim to nedovolili. 49% déti pak uvadi opak

(Graf 32).

Graf 32: Prani u¢inéni ndkupu vlivem reklamy pii zakazu rodici

Chtél sis nékdy néco koupit proto, Ze jsi na to vidél reklamu, ale rodice
Ti to nedovolili?

B ano: 49 (32.24%)
@ nevim: 28 (18.42%)
Bne: 75 (49.34%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz
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Na otazku konkrétniho vlivu a cile reklam, tedy zda byl uskute¢nén nakup néjakého

produktu pravé vlivem reklamy, odpovédélo 41% déti kladné. Stejnd cast — 40% -

odpovédéla opacné, zaporné (Graf 33).

B ano: 62 (40.79%)
Bnevim: 29 (19.08%)
Ene: 61 (40.13%)

Koupil sis uz nékdy néco proto, Ze jsi na to vidél nebo slySel reklamu?

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 33: Nakup vlivem reklamy

4.4.3 Pocity ménécennosti

Otazkou ,,M¢l jsi nékdy pocit, ze musis mit néco, co maji i Tvi kamaradi (oblecent,

jidlo, hracka, véc...)?* bylo zjisténo, Ze vice nez polovina déti, presnéji 59%, tento pocit uz

nekdy zazila a 28% déti ne (Graf 34).

B ano: 89 (58.55%)
@ nevim: 21 (13.82%)
Ene: 42 (27.63%)

Mél jsi nékdy pocit, Ze musi$ mit néco, co maji i Tvi kamaradi
(obleceni, jidlo, hracka, véc...)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vyplnto.cz

Graf 34: Pocit chténi stejné véci jako maji kamaradi
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Na otazku pocitu ménécennosti nebo studu déti vlivem absence néfeho, co maji
jejich kamaradi, odpovédéla zhruba ¢tvrtina (24%) déti, ze tento pocit nékdy méla. Opaéné
se vyjadtilo 60% dotazanych déti.

Mél jsi nékdy pocit ménécennosti nebo ses stydél, Zze nemas néco, co
maji Tvi kamaradi (obleéeni, jidlo, hracka, véc ...)?

B ano: 37 (24.34%)
Bnevim: 24 (15.79%)
Ene: 91 (59.87%)

zdroj: hitp://deti-cilovka-medialni-persva.vypinto.cz

Graf 35: Pocit ménécennosti pii absenci véci jako maji kamaradi
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5 ANALYZA CILU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V tvodu praktické ¢asti bakalarské prace byly stanoveny cile a z nich vyplyvajici vy-
zkumné otdzky. Dotaznik byl proto formulovan tak, aby ziskana data vedla po jejich zpra-

covani ke konkrétnim zavértiim a odpovédim na vyzkumné otazky.

5.1 Prvni cil a vyzkumna otazka
Cil - zjisténi jakd multimedialni zafizeni maji déti k dispozici a k jakym druhim mé-
dii maji déti nejsnadnéjsi ptistup, kterd sleduji nejvice a jestli maji omezeni ptistupu k nim.

Vyzkumna otazka: ,Je stale jest¢ mezi détmi preferovana televize, pied ostatnimi

druhy médii, nebo je to dnes uz internet a televize s dal§Simi médii jsou na ustupu?*

Analyzou ziskanych dat byla zjisténa pomérné¢ velka vybavenost déti modernimi
multimedidlnimi zatfizenimi. U té€ch zafizeni, ktera dnes uZ témét neodmyslitelné patii mezi
samoziejmost v béznych domacnostech, se penetrace pohybovala nad 90% dotazovanych
déti. V ptipad¢ osobniho vlastnictvi mobilniho telefonu pak 98%. Hledisko né&jaké snizené
dostupnosti se tak neprojevilo. V otdzce denni sledovanosti klasickych médii a internetu
nejvyssi sledovanost vykazuje televize (87%), a to téméf srovnatelné se stale vice se prosa-
zujicim internetem (85%), naopak radia (34%) a Casopisy s magaziny (5%) dosahuji ve
srovnani s nejsledovanéjsi televizi sotva ttetinovych hodnot. V piipadé€ Casopisii ani téchto

ne.

Na vyzkumnou otdzku tak 1ze odpovedét, Ze televize neni na Ustupu. Je vSak doha-
néna ve sledovanosti internetem. Ten tak zifejmé zplisobuje Ustup radia a predevSim tisté-
nych Casopisii a magazind, které jsou mnohdy dostupné na internetu zdarma piimo, nebo
alespoil s obsahové podobnymi informacemi. Tento fakt u radia potvrzuji 1 miy diivé;si
vlastni vyzkum percepce rozhlasové reklamy zaky zékladnich Skol z ro¢nikové préace pied-
chazejici této bakalafské. Rovnéz na zéklad¢é téchto vyzkumi jsem dosel k zavérim, ze
zaci zékladnich kol rozhlasovou reklamu ve vétsi mife nevnimaji, protoZe radio vnimaji
spiSe jen jako kulisu. Zminovany vyzkum také potvrdil, ze diky soucasné multimedialni
vybavenosti zaki a jejich zjisténych Cinnosti ve volném case, ktery travi uzivanim moder-
nich multimedialnich zafizeni a kanalli, Ze volny ¢as poslechem rozhlasu ve vétsi mife ne-

travi, i kdyz sami vlastni sviij osobni rozhlasovy pfijimac. (Adam, 2010, s. 19)
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5.2 Druhy cil a vyzkumna otazka
Cil - zjisténi jak vyuzivaji déti souCasny fenomén internet.
Vyzkumna otdzka: ,,Jsou déti néjak omezovany a chtéji si prostfednictvim internetu

zivot ve virtualni realité spiSe uzivat pro zdbavu, nez je vnimat jako zdroj vzdélavani, rad a

informaci pro sviij rozvoj?*

Rozborem a analyzou dalSich dat dotazniku bylo zjisténo velmi casté pouZzivani in-
ternetu. Vice nez hodinu kazdy vSedni den na internetu travi sviy cas 85% déti, pficemz
60% jich pouziva internet vice nez tfi hodiny a 32% vice nez 5 hodin denné. Sviij velky
podil na tom maji socidlni sité, kdy ke zfizenému osobnimu profilu na téchto sitich se
ptiznava 91% déti a jako jednu z Cinnosti (80%), a také svou nejcastéjsi (36%) Cinnosti na
pocitaci (doma i ve Skole) uvadéji Cetovani, které je soucasti i nejrozsifencjsi socialni sité
Facebook. Naopak délani véci do skoly (57%) nebo hledani informaci (44%) uvadi jako
¢innost na pocitaci (doma i ve Skole) podstatné méné déti. Délani véci do Skoly a hledani
informaci jako svou nejcastéjsi ¢innost na pocitaci (doma i ve Skole) uvedly jen 3, resp. 4%

déti. Navic ¢innost na internetu omezuji rodice jen ctvrtin€ déti (26%).

Na druhou vyzkumnou otazku tak Ize odpovédét, Ze déti nejsou v pristupu a ¢innosti
na internetu nijak zasadn€ omezovany, travi na ném celkem podstatnou ¢ast svého Casu a
vyuzivaji ho prevazné ke své zabavé ve virtudlnim svété, nez jako zdroj informaci a

vzdélani.

5.3 Tketi cil a vyzkumna otazka

Cil - zjisténi vlivu médii a reklamy na déti ve smyslu ndkupu produktti kvili ovliv-
néni reklamou, udrzeni vlastniho dobrého pocitu a socialni irovné a moZznosti setrvani s

bezproblémovym souzitim s vrstevniky.

Vyzkumna otazka: ,,Je vliv reklamy tak velky, ze bez produktl z reklamy se ovlivné-

né déti mohou citit jako ménécenné a budou tak tieba vyclenovani z fad svych kamarada?

Z analyzy dat posledni casti dotazniku vyplyva, Ze vice nez polovina déti reklamu
v médiich nema rddo (41% ji nesndsi, 18% nema rado). Vylozené€ ji rady sleduji jen 3%
déti. Nejvice sledovanou a vnimanou reklamou se ukézala televizni (63%) s 18%-nim od-

stupem od druhé internetové. Tyto reklamy pak museji byt pro vice nez polovinu (54%)
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deéti vtipné, aby je zaujaly a upoutaly jejich pozornost. Konkrétni reklamu si jsou schopny
vybavit témér tfi ctvrtiny déti (73%). Témet 59% déti si je jistych, Ze je reklama nijak neo-
vliviiuje v jejich ptanich, snech a tuzbach, ptesto si jich 41% uz néco koupilo na zdkladé
reklamy a 32% si koupit na zékladé zhlédnuti reklamy néco chtélo, ale rodice jim to nedo-
volili. Bezmala 59% déti uvedlo, Ze uz mélo nékdy pocit, Ze musi mit néco, co maji i jejich
kamaradi, ale stejny pocet (60%) zaroven teklo, ze nikdy kvili tomu netrpély pocitem mé-

nécennosti nebo se néjak stydély.

Na tfeti vyzkumnou otazku tak 1ze odpoveédét, ze prestoze vliv zejména televizni re-
klamy na déti neni maly (73% si vybavuje konkrétni reklamy, 41% si uz néco koupilo na
zakladé¢ reklamy, 32% si chtélo koupit, ale kviili rodicim nemohlo), tak se déti samy ovliv-
novany neciti (59%) a 1 kdyZ chtéji mit nékteré véci jako kamaradi a nemaji je, tak pocitem

ménécennosti a studu netrpi.
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ZAVER
Bakalaiska prace se zabyvala zkoumdnim vlivu médii a reklamy na déti. Pro toto

zkoumani byly zjistovany jednotlivé postoje, nazory a vyjadieni samotnych déti.

Déti dnes vice nez kdy dfive mnohdy vyristaji vice ve spolecnosti médii, nez rodi-
ny. Vliv televize a internetu je obrovsky, zvlasté¢ kdyz, jak vyplyva z vyzkumu této prace,
déti travi denné hodiny svého volného ¢asu ve virtudlnim svété na internetu a sledovanim
televize, a to zfejmé na ukor mozného traveni Casu s rodici v redlném prostiedi. Média se
tak stavaji jakymsi tfetim rodi¢em. Nejen proto se vlivem reklamy, médii na déti se zabyva
nékolik vyzkumi, které mapuji tento stav (vyzkumy agentury Median - Mar-
ket&Media&Lifestyle — TGI Déti, studie agentury Millward Brown). Ve druhé poloviné
90. let byla dokonce zpracovana k problematice déti a reklamy studie Parlamentniho insti-
tutu Parlamentu CR. Ta v3ak je§té nezahrnovala dnesni fenomén internet, takze neni moz-
né srovndni vyvoje prave v této dnes vyznamné medialni oblasti.

Ramcovym cilem celé prace bylo zjisténi, do jaké miry maji média a predevsim jimi
reprodukovana reklama, vliv na déti, jejich chovéni v oblasti ndkupu na zaklad¢ reklamy a
vytvareni pocitil ménécennosti vii¢i svym vrstevnikiim. Tento rdmcovy cil i ve svych dil-
¢ich cilech byl splnén a odpovédi na vyzkumné otazky byly analyzou dat ziskany. Déti i
dnes, po nastupu internetu stale sleduji v hojné mite televizi, pravé zhruba ve stejné mite
jako internet. Naopak klasickd média jako radio a Casopisy, zfejmé diky internetu, uz tak
v kurzu dnes$nich déti nejsou. Potvrdilo se tak 1 vySe uvedené, Ze diky velkému Casu strave-
ného sledovanim a pouzivanim médii, zvIaste televize a internetu, déti zdaleka ne zcela, ale
do urcité miry skute¢né podléhaji vlivu reklamy, pamatuji si ji a nakupuji (pravé na inter-

netu) podle ni, ovsem tento vliv si nepfipousti.

M¢ doporuceni, na zakladé mych zjiSténi, tak mize byt hlavné k rodi¢tim, aby ne
zbyte¢né zakazovali détem sledovani médii, protoze to mlize vyvolat opacny efekt, ale aby
alesponn méli prehled o tom, co jejich déti d€laji na internetu, co sleduji v televizi a mohli
tak nasledné zabranit jejich (médii) pfipadnému nevhodnému vlivu. Stejné tak by méli
zvazit délku Casu straveného se svymi détmi a pokusit se prodlouzit jejich pobyt v redlném

svété na ukor virtualniho.
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SEZNAM PRILOH
Dotaznik PI



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Mite doma a miiZe§ vyuZivat:

televizor (144)

pocita¢ (PC, iMac, notebook, MacBook, netbook apod.) (140)
internet (pocitac s pfipojenim k internetu) (137)

DVD prehravac nebo rekordér (133)

ptehravac¢ CD (mozno i vestavény v jiném zatizeni nez pocitac) (129)
kapesni ptehrava¢ (mp3, mp4, iPod apod.) (116)

mobilni telefon s internetem (111)

video piehravac¢ nebo rekordér (84)

rozhlasovy pfijimac (samostatny nebo i soucast jiného piistroje) (80)
herni konzoli (PlayStation, GameBoy, Nintendo, Wii, Xbox apod.) (73)
jiné¢ multimedidlni zatizeni (34)

BlueRay disc ptehravac (21)

2. MaS sviij vlastni mobilni telefon?
ano (149)
ne (3)

3. MaS sviij vlastni mobilni telefon s pfistupem na internet?
ano (106)

ne (34)

nevim (12)

4. Mas Ty osobné sviij vlastni rozhlasovy prijima¢ (FM radio)? (napr. samostatné
radio, v mobilu, v mp3 prehravaci apod.)

ano (139)

ne (13)

5. Jak casto poslouchas radio?
denné (52)

radio neposloucham (26)
alespon jednou tydné (25)
nekolikrat za tyden (16)

alespoil jednou za mésic (14)
méné neZ jednou za mésic (12)
méné nez jednou za tyden (7)

6. Kdy poslouchas radio nejcastéji?

rano pred zacatkem Skoly (41)

radio neposloucham (30)

ve volnych dnech (vikend, svatek, prazdniny) (30)
odpoledne po skonceni Skoly (30)

vecer po 20 hodiné (17)

behem skoly (4)

7. Mas Ty osobné sviij vlastni (nebo se sourozenci) televizni prijimac¢? (napr. ve svém
pokoji, ve svém PC, v mobilu)



ano (130)
ne (22)

8. Jak dlouho sleduje$ TV béhem vSednich dni (pondéli aZ patek)?
vice nez 2 hodiny (95)

1 az 2 hodiny (37)

do 1 hodiny (13)

nesleduji TV (7)

9. Jak dlouho sleduje$ TV béhem volnych dni (vikend, svatek, prazdniny)?
vice nez 2 hodiny (96)

1 az 2 hodiny (38)

do 1 hodiny (12)

nesleduji TV (6)

10. Kdy sledujes TV nejcastéji?

vecer po 20 hodin¢ (88)

odpoledne po skonceni Skoly (42)

ve volnych dnech (vikend, svatek, prazdniny) (13)
rano pred zacatkem Skoly (7)

nesleduju TV (2)

11. Omezuji T¢ néjak rodice ve sledovani TV (uplny zakaz, moZnost sledovani jen v
urdity ¢as, nebo jen po omezenou dobu, nebo jen do urcité vecerni hodiny, nebo jen
urcité porady)?

ne, nikdy (77)

ano, ale jen vyjimecné (38)

ano, obcas (26)

ano, ¢asto (11)

12. Zakazuji Ti rodice sledovani urcitych poradi, to znamena, Ze se nemiuzZeS divat
uplné na vSechno i v denni dobu, kterou nemas zakazanou?

ne (121)

ano (31)

13. Jaké porady v TV sledujeS nejradéji?
komedie (129)

serialy (120)

akéni filmy (91)

horory (68)

klipy/hudebni stanice (67)
sport (65)

sci-fi (62)
detektivky/kriminalky (54)
zpravy (42)

romantické (38)

pohadky (36)

dokumenty (24)

porady pro déti (13)



reklamy (9)
teleshopping (6)

14. Kupujes si (nebo si nechas koupit tieba rodici) néjaké ¢asopisy, magaziny
ano (77)
ne (75)

15. Jak Casto ¢teS Casopisy nebo magaziny (jedno jestli svoje, nebo pijcené)?
alespon jednou tydné (45)

alespon jednou za mésic (25)

nectu Casopisy (24)

méné nez jednou za mésic (24)

nekolikrat za tyden (17)

méné nez jednou tydné (10)

denné (7)

16. Mas doma pocitac, ktery miiZeS pouzivat?
ano (146)
ne (6)

17. Mas sviij vlastni pocita¢ (nebo alespoi spoleény se sourozenci)?
ano (130)
ne (22)

18. MaS doma pripojeni k internetu?
ano (144)

ne (4)

nevim (4)

19. Co vSechno délas na pocitaci (doma i ve Skole)?
poslouchdm hudbu (mp3, radio...) (124)

hraju hry (122)

¢etuju (chat, skype, icq apod.) (122)

sleduju videa (klipy, filmy, TV...) (115)

véci do skoly (87)

jen tak surfuju na internetu (85)

hledam informace (67)

piSu e-maily (63)

jiné (43)

20. Co délas na pocitaci nejéastéji (doma i ve Skole)?
cetuju (chat, skype, icq apod.) (60)

hraju hry (39)

poslouchdm hudbu (mp3, radio...) (17)

sleduju videa (klipy, filmy, TV...) (10)

jen tak surfuju na internetu (9)

hledam informace (6)

jiné (6)

véci do skoly (4)

piSu e-maily (1)



21. Kolik ¢asu priblizné stravi$ na internetu v bézny vSedni den (pondéli az patek)?
vice nez 5 hodin (48)

3 az 5 hodin (44)

1 az 2 hodiny (37)

do 1 hodiny (18)

nechodim bézné na internet, jen vyjimecné (3)

par minut (2)

22. Kolik ¢asu priblizné stravi$ na internetu ve volnych dnech (vikend, svatek, prazd-
niny?

vice nez 5 hodin (59)

3 az 5 hodin (48)

1 az 2 hodiny (25)

do 1 hodiny (10)

par minut (5)

nechodim bézné€ na internet, jen vyjimecné (4)

vubec nechodim na internet (1)

23. Omezuji Té rodice v pouzivani internetu (zakaz, omezena doba, omezené uziti
napfr. jen na e-mail apod.)

ne (113)

ano (39)

24. MaS sviij vlastni profil na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Lidé apod.)?
ano (139)
ne (13)

25. Objednal/koupil sis uz nékdy néjaké zbozi na internetu?
ano (85)
ne (67)

26. Poslouchas§/vnimas reklamy v radiu?
ne (86)

ano (37)

nevim (29)

27. Poslouchas§/vnimas reklamy v TV?
ano (96)

ne (36)

nevim (20)

28. Ctes si reklamy v ¢asopisech?
ne (106)

ano (24)

nevim (22)

29. Sledujes/¢teS/vnimas reklamy na internetu?
ano (69)

ne (57)

nevim (26)



30. Kiikl jsi nékdy na néjakou reklamu na internetu?
ano (98)

ne (41)

nevim (13)

31. Co si vlastné mysliS o reklamach v médiich (TV, radio, ¢asopisy, internet)?
vylozen¢ je nesnasim, a proto je preskakuju/ptepinam jak jen to jde (63)

nevadi mi (44)

nemam je rad, ale zkousnu je, nepieskakuju/neptepinam (27)

celkem je mam rad, obc¢as na n¢ kouknu (13)

mam je rad, rad je sleduju (5)

32. Jaka reklama Té nejvice zaujme, upouta?
vtipna (82)

7adna, reklamy nesleduju (16)

s herci ve Tvém veku (12)

se zvitaty (11)

nevim (10)

se znadmymi tvafemi (10)

u které se leknu nebo bojim (6)

zpivana (5)

33. Pamatujes si, nebo dokazes si vybavit néjakou konkrétni reklamu?
ano (111)

ne (22)

nevim (19)

34. MysliS si, Ze Té€ reklama ovliviiuje ve Tvych pianich, snech, tuzbach?
ne (89)

nevim (38)

ano (25)

35. Koupil sis uz nékdy néco proto, Ze jsi na to vidél nebo slySel reklamu?
ano (62)

ne (61)

nevim (29)

36. Chtél sis nékdy néco koupit proto, Ze jsi na to vidél reklamu, ale rodice Ti to ne-
dovolili?

ne (75)

ano (49)

nevim (28)

37. Mél jsi nékdy pocit, Ze musi$ mit néco, co maji i Tvi kamaradi (obleceni, jidlo,
hracka, véc...)?

ano (89)

ne (42)

nevim (21)

38. Mél jsi nékdy pocit ménécennosti nebo ses stydél, Ze nemas néco, co maji Tvi ka-
maradi (obleceni, jidlo, hracka, véc ...)?



ne (91)
ano (37)
nevim (24)

39. Jaké je Tvé pohlavi?
muz (78)
zena (74)

40. Jaky je Tvij vék?
15 let (45)

14 let (32)

13 let (30)

12 let (30)

vicenez 15 let (11)

11 let (3)

méné nez 10 let (1)

41. Jsi zakem ZS MUDr. E. LukaSové?
ano (94)
ne (58)



