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ABSTRAKT

Predmétem mé bakalaiské prace v teoretické ¢asti jsou reklama a marketingovy vyzkum,
pfiCemz dlraz je kladen pravé na marketingovy vyzkum a to pfredevSim smérem k
dotazniklim. V praktické Casti je popsano konkrétni dotaznikové Setieni provedené meésici
bfeznu roku 2010, a které¢ho se z(castnilo 221 respondenti. Na toto Setfeni navazuje
analyza jednotlivych vystupil a vyjadieni k zadanym ciliim a hypotézam.

Klicova slova: reklama, televize, marketingovy vyzkum, vnimdni, dotaznik, cilova

skupina, déti, Kodex reklamy, analyza

ABSTRACT

The subject of my thesis in theoretical part of the advertising and marketing research, with
emphasis being on marketing research, and especially toward the questionnaires. The
practical part describes the specific survey conducted in March 2010, and attended by 221
respondents. This investigation builds on the analysis of individual outputs and
observations on the specified objectives and hypotheses.

Keywords: advertising, television, marketing research, the perception questionnaire, target

group, children, the code of advertising, analysis
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UvVOD

Ze na nas reklama 1todi ze viech stran, je vSeobecn& znamo. Staéi opustit bezpe&i
domova ¢i zaméstnani a uz se to kolem nas reklamou jen hemzi. Pohledem zavadime o sloup,
stojime na zastavce méstské hromadné dopravy, prohlizime si kterykoliv ¢asopis. I kdyz, do
jaké miry lze hovotit o bezpeci, kdyz v praci mame na pozadi pusténé radio nebo pracujeme

S internetem a reklama nas tedy piimo ¢i nepiimo ovlivituje v priibéhu celého dne?

Reklama je, da se fici, vSude. Je soucasti naseho kazdodenniho zivota a je pouze na
nas, zda se s ni vyrovname a jakym zptsobem ¢i nikoliv. Ano, existuje mnoho momentd, kdy
reklamu cilené vyhleddvame, ddme na ni, nechdme se ji ovlivnit, nebot’ prdvé ona ndm
pomiize se priklonit k danému produktu ¢i sluzbé a utvrdi nds v nasem rozhodnuti. Také vSak
existuji okamziky, kdy reklamu zamérné sabotujeme a snazime se ji ze zivota pokud mozno
vymazat — donekonecna ptepiname televizi, nekupujeme zadné Casopisy a uz vibec ne ty
détské, odvadime zrak kamkoliv jinam — ano, jde o chvile, kdy naSe ratolesti pochopi (spravné
bych méla napsat, kdy nepochopi), Ze co je obsahem reklamy, je pro n¢ prosté praveé ted to
nejlepsi. A kdo se vten okamzik stava nejveétSim nepfitelem? Kromé rodicu, kteti koupi
vyrobkt z reklamy nepodpofi, se nepfitelem Cislo jedna stava televize a za ni v zavésu
veskera média, kterd na déti chrli mnozstvi informaci v podobé téch nejlakavéjsich

reklamnich sdéleni.

Ve své bakalafské praci se Vv Casti teoretické zabyvam reklamou a marketingovym
vyzkumem obecné, v ¢asti praktické se vénuji ditéti jako snadnému cili medidlniho natlaku.

Navazujici dotaznikové Setfeni pak zastfeSuje danou tématiku.

Pfredmétem mého zajmu je zaprvé vyhodnotit ziskand data prostfednictvim analyzy
vystupli z Setfeni a potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy, to vSe ptfi dodrzeni zasad
stanovenych pro vypracovani této prace. Za druhé je mym zajmem splnéni ¢tyf stanovenych
cilti: zjistit, které z médii ptsobi na déti nejvice a jakym zptsobem jsou déti jako ucinkujici
v reklamé vnimany, dale provétit zda reklama déti zajima a prozkoumat samotné reakce deti,

které jsou vici medidlnimu natlaku velmi malo odolné.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA, MARKETINGOVY VYZKUM

1.1 Reklama

Historie a vznik reklamy jsou zpravidla spojovany s pocatky produkce vyrobku a
sluzeb, které Clovék vyprodukoval nad ramec vlastni potieby. S piebytecnym zbozim bylo
zapotiebi sezndmit potencidlni kupujici a to vS§emi moznymi zptsoby. Rozkvét reklamy se
datuje do doby vynalezu knihtisku, tedy do 15. stoleti. Prakticky neslo o reklamu jako
takovou, ale pouze o tisk inzerce, kdy nejdfive tiskafi inzerovali sva vlastni dila, nasledné se
vSak zaCaly objevovat inzeraty s nabidkou produktii a sluzeb. Tyto prvni inzeraty mély
podobu jednoduchych textl a plnily pouze informativni funkci, doplnéni o obrazky a grafické

prvky pfislo az pozdé&ji.

Ve 20. letech 20. stoleti pfiSel s vysilanim reklamy rozhlas a po 2. svétové valce i
televize, ktera ostatni reklamu doslova prevalcovala. Plisobeni lidského hlasu a jeho propojent
s grafikou ud¢laly z televize nejucinnéj$i médium. Za nejstarSi prostiedek reklamy lze tedy
povazovat lidsky hlas, ¢lovek vychvaloval, ptfiblizoval a diky tomu prodaval. A je tomu tak

doposud.

Soucasnost reklamou zije, jsme ji obklopeni doslova na kazdém kroku, diky své
riznorodosti na nas reklama utoci skute¢né ze vSech stran. Jeji vliv na lidské rozhodovani se
tak stavd velmi vyznamnym. V odborné literatuie se lze docist, ze reklama je placenou
formou neosobni, masové komunikace, jejimz cilem je informovani spotiebitelti se zamérem
ovlivnit jejich chovani. Jejim hlavni rysem je osloveni vysokého poctu potenciondlnich
zakaznikt. V soucasném svété reklama doslova tatoc¢i odevsad, stala se soucasti kazdodenniho
zivota. Je trefnd, vtipna, barevna a samoziejm¢ je vhodné umisténd jak v médiich, tak i ve
vysilacim ¢ase. Pisobeni reklamy na potencidlniho zdkaznika potazmo na jeho smysly je
promysleno do téch nejmensich detaili. Casto se objevuje prvek protikladnosti, kdy se do

poméru dostava dobré se Spatnym.

Velmi oblibenou variaci se stal vystup znamé osobnosti a jeji vychvalovani

kteréhokoliv reklamovaného produktu.

D¢ti jako cilova skupina zacaly byt pro reklamu zajimavymi ve 20. Stoleti. Zaujmout
détského divaka neni lehkym tkolem, proto tato reklama ziskala specifické prvky a zpravidla
se zobrazuje v prub&hu détskych pofadt nebo v ramci vysilani televiznich kanali uréenych

vyhradné détskym divakim.
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Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

» informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (pull-strategie, miize byt zdrojem
pobaveni a rozptyleni),

» presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku a jde tudiz
o to, zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strategie).
Né&kdy tato reklama ptechézi do reklamy srovnavaci porovnavajici pfimo nas produkt
s jinym nebo dokonce s jinymi (dava diraz na znacku, podnécuje zakazniky k rychlé
koupi, oznacuje se napt. jako mobilizace piijemcti pro danou ideu),

» porovnavajici pifimo na$§ produkt s jinym nebo dokonce s jinymi (dava diraz na
znaCku, podnécuje zdkazniky k rychlé koupi, oznaCuje se napf. jako mobilizace
piijemct pro danou ideu),

» pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakazniki na$ produkt i nasi znacku,
napiiklad pfed nadchazejici sezénou (pfipomina, kde si uréity vyrobek mohou

zékaznici koupit, nebo do kdy si ho mohou koupit). [Foret, 139].

Mimo vyse zminénych cila si reklama klade i cile dalsi:
tvorba silné znacky

zvyseni poptavky

tvorba a zlepSovani povésti firmy — pozitivni image

>

>

» posileni pozice na trhu
>

» motivace vlastnich pracovnikt
>

roz§ifeni distribu¢ni sité

Formy reklamy (aby reklama byla maximalné uc¢innd, je velmi dulezité rozlisit distribucni
kanal):

televizni reklama

rozhlasova reklama

internetova reklama

>

>

> reklama v tisku
>

> letdky

>

out-door reklama (out-of-home)
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1.1.1 Vnimani reklamy - psychologie

Uloha psychologie v reklamé se da vyspecifikovat do nékolika

» cilevédomé komunika¢ni ptisobeni,
» S$ifeni specifickych podnétti, zamétenych na urcitou cilovou skupinu,

» vytvaieni a zmény postojl, nadzorl a zvyklosti, vedoucich k zadoucim ¢innostem apod.

Lze také hovorit o zamémé formé ovliviovani lidi, vedouci k dosazeni konkrétnich

komunikagénich cilq.

Reklama muze ovlivnit lidské chovani tehdy, projde-li procesem vnimani, prijimani —
poznavani a je ndsledné zpracovana — prijata do paméti. Vnimani je proces vytvareni
myslenkovych vzorit a cerpani smyslu z vnejsich podnétii. Poznavani je pojem pro myslenkovy
proces, vyvolany vanimanim vnéjsich podnétii. Pameét' souvisi s tim, jak lidé mentalné koduji

informace pro jejich pristi pouziti. [Tellis, 187]

Proces pfijiméani pfedstavuje smyslové vnimani reklamy, béhem néhoz je reklama
zaznamenana a zpracovana lidskymi smyslovymi organy, kterymi jsou samoziejmé zrak,
sluch, ¢ich, hmat a chut’. Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych lidskych smysli jsou

pii vnimani reklamy nej¢astéji vyuzivany zrak a sluch a nejméné se uplatiiuje hmat.

1.1.2 Televize

Televize se da popsat jako soustava telekomunikaénich zafizeni uréenych pro vysilani
a pfijimani rychlého sledu obrazki a zvuku na velké vzdalenosti. Pojem televize pak sam o
sobé oznaluje veSkeré aspekty tohoto vysilani (respektive televizniho vysildni). Zahrnuje
vyrobu televiznich programi televizni spolecnosti nebo samotné vysilani televizniho signalu a

jeho konecny piijem.

Televize jako spolecensky fenomén prekracuje hranice reklamy. Stala se mocnym

médiem ovliviiujicim zZivoty a formulujicim Zivotni styl milionii lidi. [Svétlik, 250].

V Ceské republice je mozné odlisit nasledujici typy televizi, resp. subjektli provozujici

televizni vysilani:

1) provozovatel vetejnopravni televize — jde o vefejné vysilani, sluzbu za nepatrny
tplatek — tzv. koncesionaisky poplatek, v Ceské republice se jedna pouze o Ceskou

televizi,


http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/178581-telekomunikace
http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/540927-televizni-spolecnost
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2) provozovatelé komeréni (soukromé) televize - vysilani za ucelem zisku (pfijmy jsou
ziskavany z prodeje reklamniho cCasu a zdalSich komercnich aktivit), v Ceské

republice provozuji tento typ vysilani TV NOVA a TV PRIMA.
Kromé vyse zminénych televizi 1ze pak jeSté hovotit o téchto dalSich typech:

> televizi kabelové — napt. TV Oc¢ko,
> televizi satelitni — napi. digitalni satelitni televize v Ceské republice dostupna napi-.
prostiednictvim UPC direct,

» televizi internetové — napf. Www.muvi.cz.

1.1.3 Reklama piisobici prostiednictvim televizni obrazovky

Reklama plisobici na potenciondlni zdkazniky prostfednictvim televizni obrazovky je

v§eobecné povazovana za vysoce u¢innou, ne-li za nejucinnéjsi.

Televize je se svym Sirokym zabérem (co se poctu uzivateld tyce) pravem povazovana
za masmédium. Nejen, Ze je sledovana naprostou vétSinou populace, také nabizi obraz a zvuk,
diky jimz je mozné velmi uc¢inné piisobit na vSechny smysly divaka. Zapamatovatelnost
audiovizualnich informaci je vyS$i, nez je tomu u informaci pouze obrazovych ¢i pouze
zvukovych. Reklama v televizi tedy patii k tém luxusnéj$im reklamnim produktim vzhledem
k jeji cené a skute¢né Sirokému publiku, které oslovi. Na jedné strané¢ ma tedy své vyhody,
mezi které se fadi pravé zasah Sirokého spektra divaki, na stran¢ druhé pak jako zésadni

nevyhoda stoji vyse finan¢nich ndkladt.

) ve spolupréci s Asociaci komunikaé¢nich agentur, Ceskou

Spolecnost Factum Invenio®
marketingovou spole¢nosti a Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky provedla priizkum
vnimani reklamy mezi 1 113 ob¢any. Dotazovani probéhlo od 16. 1. do 21. 1. 2009. Zatimco
u komercnich televizi vnimani intenzity zlstalo zhruba na stejné Grovni jako loni, u ostatnich
médii se mira presycenosti reklamou snizila. V Casopisech vidi pfiliS mnoho reklamy 39

procent lidi. V roce 2008 to bylo 45 procent. U novin se pocet lidi snizil o osm procent.z)

' Factum Invenio — spole¢nost, kterd v ramei svych aktivit provadi jako jedna z nejstar§ich vyzkum trhu
v Ceské republice, existence od roku 1991.

2 http://ekonomika.idnes.cz/cesi-jsou-presyceni-reklamou-v-komercnich-televizich-pdb-
/ekonomika.asp?c=A090219 122516 ekonomika_pin
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Vnimani Intenzity reklamy v klasickych médiich
(N=1113, v %)
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[ ¥ ptilis mnoho ptimérené mohlo by byt vice nevi, neuvedl ]

Obrazek 1: - Grafické znazornéni vnimani reklamy mezi 1 113 dotazanymi, kdy je jasné
ziejma presycenost reklamou u komercnich televizi

vlastni zpracovani

Zdroj: www.ekonomika.idnes.cz z 19. unora 2009

1.2 Marketingovy vyzkum

1.2.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani analyzovani a
vyhodnocovani informaci, tykajicich se wurcitého problému, pred kterym firma stoji.
[Kotler, 1]

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro  marketingové  rozhodovani a komunikaci vysledki této amalyzy Fidicim

pracovnikiim.[Foret, Stavkova, 2, str. 13]

Marketingovy vyzkum je poznavani zakaznikii — kdo jsou nebo kdo by mohli byt nasi
zakaznici, jaké jsou jejich sociodemograficke charakteristiky, jejich Zivotni podminky, Zivotni
styl, hodnotové orientace, zpusob chovani a rozhodovani, kdo a jak je ovliviiuje a jak je

ovlivituji marketingové komunikace. [Foret, Stavkova, 12]


http://www.ekonomika.idnes.cz/
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Marketingovy vyzkum je chdpadn jako funkce, kterd spojuje spotrebitele, zakaznika a
verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci. [Surynek, Komarkova,

Kasparova, 39]

1.2.2 Metody marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu existuje nékolik rtiznych hledisek a zpusobi, jak
vyzkum provadét. Zasadni vyznam ma rozliSeni na primdrni kvalitativni a kvantitativni a déle
sekundarni marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je rovnéz mozné d¢lit na zakladni a
aplikovany. Z hlediska obecné metodologie se pak zpravidla rozliSuje vyzkum popisny

(deskriptivni), diagnosticky (kauzalni) a prognosticky.

Primarni marketingovy vyzkum — ptedstavuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u
zkoumanych jednotek, 1ze hovoftit o sbéru informaci v terénu. Kvalitativni vyzkum umoziuje
poznat motivy chovani lidi a vysvétlit mozné priciny. Jeho ukolem je odhalovat neznamé
skutenosti o zkoumanych jevech a zejména jejich obsah - existenci a strukturu téchto
skutecnosti, jejich vlastnosti, funkce a faktory, které zkoumané jevy ovlivituji nebo s nimi
jinak souviseji. Kvantitativni vyzkum vice zkouméa soubory obséahlejsi, snazi se zjistit ndzory
a chovani lidi pomoci statistickych postupii. Tento vyzkum lze provadét jen tehdy, jsou-li
pfedmétem vyzkumu jevy majici jednoznacny vyraz. Tyto jevy nesméji byt skryty

smyslovému poznani.

Sekundarni marketingovy vyzkum statisticky zpracovavd a vyuziva data, kterd jiz

vV minulosti nékdo shromazdil pro jiné vyzkumné ucely.

Zakladni marketingovy vyzkum (nebo také badatelsky marketingovy vyzkum) se
zabyva teoretickym feSenim dané problematiky (teorie chovani a rozhodovani zékazniki),
neocekavaji se od néj zddné navrhy feseni.

Aplikovany marketingovy vyzkum — shromazdéni potfebnych udaji k vyjasnéni

zkoumaného problému a navrhnout nové hypotézy (naméty, napady) jeho praktického feSeni.

Popisny marketingovy vyzkum - vysledky popisného (deskriptivniho) vyzkumu
popisuji jevy, se kterymi se v dané oblasti setkadvame. Popisny vyzkum zachycuje zkoumany

problém tak, jak v daném okamziku vypad4, hovoiime o ném také jako o prazkumu.

Diagnosticky marketingovy vyzkum - vysledky diagnostického (kauzalniho) prizkumu

nepopisuji pouze dany problém, ale snazi se o formulaci hypotéz, hleda pticiny, souvislosti,
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pravidelnosti jevi a vztahy pfi¢iny a nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum je casto

dany jev prave takovy.

Prognosticky marketingovy vyzkum - tento vyzkum se snazi postihnout soucasné
vyvojové trendy a predpokladat budouci stav. Mé&l by poskytnout informace, kam spéje vyvoj

zkoumaného jevu.

Dalsi typy marketingového vyzkumu — rozliSujeme je podle funkce, poznavacich cild,
zamé&feni na rozsah, zptsobu provedeni nebo napf. podle délky trvani. [vSe Foret, Stavkova,

14 - 16]

1.2.3 Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni techniky marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani, experiment a

analyza vécnych skutecnosti. [Syrunek, Komarkova, KaSparova, 4]

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni pohovory, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou
individualni hloubkové rozhovory a skupinovy rozhovor. Mezi projektivni techniky patii testy
slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazkli aj. Ve skupinovych rozhovorech (tzv.
focus group) probihd moderatorem fizena diskuse ve skupiné lidi, vybranych s ohledem na
cilovou populaci. Jde zde ptedevSim o sledovani procesu spolecenského (skupinového)

pusobeni na formovani individualnich ndzort a individudlniho rozhodovani.

1.2.4 Priprava a sestaveni planu — projekt vyzkumu

Projekt vyzkumu umoziuje kontrolu pribéhu vyzkumu a jeho piipadnou Upravu v
kterékoli fazi. Projekt vyzkumu by mél definovat: formulaci zkoumaného problému, zékladni
hypotézu feseni a urceni vyzkumného cile a jeho zdiivodnéni; predbéznou predstavu o tom, co
1ze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich znalosti; stanoveni informacnich potieb,
jejich strukturu a zdroje; navrzeni vybérového souboru, jeho velikost a slozeni, navrZzeni mista
a Casu vyzkumu; stanoveni vhodné techniky a nastroji vyzkumu; zptsob kontaktovani
respondentli; predbézny vyzkum (pfedbézny test, pre-test — praktické ovefeni sbéru
informaci); vlastni vyzkum; statistické zpracovani vysledkil; interpretaci a prezentaci

vysledkt; casovy rozvrh jednotlivych etap a rozpocet nakladi na vyzkum.
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1.2.5 Navrh dotazniku

K nejrozsifenéjsim postuptim marketingového vyzkumu je fazeno dotazovani. Pouziva
se pii ném vhodnych nastroji (dotaznikil) a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym.
Kontakt mlze byt pfimy (pisemné odpoveédi na otazky v dotazniku) nebo zprostfedkovany
tazatelem vstupujicim mezi vyzkumnika a dotazovaného (napft. pii ustnim nebo telefonickém

dotazovani).

Tvorba dotazniku a jeho spravné slozeni jsou kli¢ovymi piedpoklady pro uspéch
vyzkumu. Dobry dotaznik musi vyhovovat Ucelové technicky a psychologicky. Sestaveni
dotazniku a formulace otdzek musi byt voleny tak, aby dotazovany mohl na otazky co
nejptresnéji odpovedét a tazajici se dozveédél to, co ho skutecné zajima. Pti formulaci otazek v
dotazniku je klicova srozumitelnost a jednoznacnost otazky. Rovnéz je nutné vytvofit
podminky pro to, aby se dotazovanému tento kol zdal snadny, piijemny, Zadouci a chtény.

Cilem je, aby respondent odpovidal stru¢n¢ a predevsim pravdive.

Existuji dva zakladni typy otazek — oteviené a uzaviené. V otevienych otdzkach
nejsou predklddany dotazovanému zaddné varianty odpovédi. Muze se vyjadtit svobodné,
podle svého, svymi vlastnimi slovy. Vyhodou takovych otazek je prostor pro zamysleni, aby
nabizeji nékolik variant odpovédi, ze kterych si dotazovany vybere nejptijatelnéjsi. Vyhodou
je snadné a rychlé vyplnéni otdzky a nasmérovani respondenta na to, co nds zajima.
Nevyhodou je nutnost vyjadfit se v danych variantdch. To je divodem, pro¢ jsou uzaviené
otazky ve vy¢tu moznosti doplnény o variantu odpovédi ,,jiné*, ,,nevim* nebo ,,nejsem si jist*,
které je vlastné volnou otdzkou a umoznuji respondentovi doplnit, co povazuje za dilezité
mimo dané kategorie odpovédi uzaviené otazky. Timto vznikd otdzka polooteviend. Uzaviené
otazky dale rozliSujeme jako dichotomické (mozné odpovédi pouze ano-ne), vybérové
(polytomické s vybérem jedné alternativy), vyétové (polytomické s vybérem vice alternativ) a

polytomické s uvedenim poftadi alternativ (urceni poradi).

Vhodnym néstrojem pro métfeni nazorti a postoji je Skdlovani. U hodnotici Skaly se po
respondentovi zada, aby vyjadfil sviij postoj ke zkoumanému objektu zaznamenanim urcité
pozice na stupnici. Pro rozdéleni dotazovanych do skupin uzivame tzv. filtra¢ni otdzku, ktera
nasméruje dotazované na odliSné nasledujici otazky podle odpovédi na tuto otazku. Pozdé&ji
pfi zpracovani dotazniki filtraéni otdzka umoziiuje rozdélit vhodné skupiny dotazovanych na

rizné podsoubory.
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Ulohou dotazniku je zpravidla ziskani pfesnych informaci od respondenttl, poskytnuti
struktury rozhovoru, zajisténi standardniho formuldie pro zapis zjisSténych skuteCnosti a
uleh¢eni zpracovani ziskanych dat. RozliSujeme dotazniky strukturované (velké dotazoveé
programy), polostrukturované (vyzkumy, kde je potfeba zaznamenat pfedem neodhadnutelné

odpovédi) a nestrukturované (hloubkové rozhovory a skupinové diskuse).

Pii navrhu dotazniku je tifeba dbat dulezitych zasad. Otazky musi byt lehké,
srozumitelné a ptesné, nesméji byt zaujaté, negativni a pii jejich formulaci by nemél byt

uzivana dvojsmyslna nebo neznama slova, slang a zkratky.

Tato faze vyzkumu je ukonfena ve chvili, kdy jsou vSechna data statisticky
zpracovana a vysledky zjisténi zptehlednény a vizualizovany, napt. formou ¢iselnych hodnot

a grafu.

1.2.6 Vypracovani zavérecné zpravy

Po fazi zpracovani dat nastava okamzik, kdy je téeba ziskané udaje vyhodnotit. Touto
posledni fazi je vypracovani zaveérecné zpravy. Vysledny dokument by mél obsahovat
nejpodstatnéjsi informace o tom, jakym zptsobem byl vyzkum proveden a jaké zavéry byly
Z toho vyzkumu vyvedeny. Krom¢ prezentovani samotnych poznatki by se ve zpravé méla
objevit také hodnoceni konkrétnich vysledkti a jejich piipadna vysvétleni, jeji nedilnou
soucasti by mély byt také navrhy opatfeni a pfipadna doporuc¢eni. Tato museji vychazet ze
zjisténi vyzkumu a vzdy musi byt v souladu se stanovenymi cili. Informace obsazené v
zavérecné zpravé by mély byt strukturovany vécné, srozumitelné a logicky. Oponentem
zavéreCné zpravy by mélo byt nezavislé vyzkumné pracovisté. Spravné vypracovana
zaveérecna zprava vyzkum vécné a metodologicky uzavira, dava prostor moznému opakovani

vyzkumu a zaroven otevira moznosti dal$siho poznavani.
Struktura obsahu zavére¢né zpravy byva obvykle uspofadana nasledovné:
- vymezeni problému (cile, pfedmét, hypotézy),
- metodika (techniky, vzorek, procedury, sbér dat, posouzeni reprezentativnosti)

- vlastni vysledky (interpretace, zavéry s doporuenim).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 DETIA REKLAMA

2.1 Détské porady v televizi

V soucasnosti Televize nabizi svym divakiim nejen mnozstvi détskych poradu, ale
také bohatsi vybér z nabidky détskych programii. Prakticky v celodennim vysilani bézi bloky
détskych televiznich poradii, nékdy na sebe v Casovych intervalech navazuji bloky pro
jednotlivé vékové kategorie déti. Détské porady jsou vysilany nejen prostiednictvim televize
vefejnopravni, ale také komercnimi televizemi. Détskym pofadim jsou vyclenény bud’
konkrétni ¢asové intervaly, nebo celé ¢asové useky v pribéhu vikendového vysilani, pficemz
ranni az dopoledni vikendové bloky ur¢ené détem zahrnuji zpravidla vysilaci ¢as v rozpéti
06,00 hod. — 10,00 hod. Ceska televize vysila v pribéhu pracovnich dndi porady uréené détem
a mladezi dle pfedepsané programové struktury a to na dvou vysilacich kandlech — CT1 a

CT2, o vikendu pak v sobotu a v ned&li b&zi dopoledni bloky pro déti a to na CT1.

Zastupci vetejnopravni televize vysilaji nékolik détskych potadii v rdmci kazdého
vSedniho dopoledne (TV Prima), béhem vikendového wvysilani taktéz probiha détsky
dopoledni blok.

Prostiednictvim kabelové televize jsou v Ceské republice k dispozici &tyfi programy
uréené détem a mladezi. Jedna se 0 Minimax/Animax, jejich vysilaci struktura obnasi porady
pro nejmensi divaky/vysilani pro teenagery, JimJam, ktery po 24 hodin denné opakuje blok
pro nejmensi divaky, taktéz stanice BeBe, ktera je z hlediska programové nabidky vhodna pro
nejmensi déti. V neposledni fad¢ je tu také nedavno spustény DisneyChannel, ktery zastoupil
vecernim vysilacim case bézi blok pro teenagery, kdy animované potady nahradi potady

hrané.

Reklamy vysilané v pribéhu détského televizniho bloku vetejnopravni televize jsou
urceny piimo détskym divaktim, jsou cilené a zpravidla prestavuji upoutavku na hracky popf.
sladkosti. Reklamni spoty na détskych kanalech jsou také uréeny détem, ale zpravidla
souviseji s vysilanym porfadem. Mnohdy se jedna pfimo o sponzorsky vzkaz pted zahdjenim
samotného pofadu. Objevuji se reklamy na hracky, produkty détské vyzivy (zpravidla mlécné
vyrobky), reklamy na sladkosti. Kandl Minimax vSak napf. ve svych reklamnich blocich

vystupuje s velmi pozitivni televizni kampani vénovanou nejmensim ¢tenaitum, jejimiz aktéry
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jsou samy déti hovoiici o knizkach &i pohadkach, které je zaujaly. Podobné celou Ceskou

republiku zaséhla velmi kladné hodnocena reklamni kampati ,,Celé Cesko ¢te détem®

2.2 Vnimani reklamy détmi

Vnimani ptedstavuje pfijeti informace, jeji zpracovani a vyusténi v konkrétni reakci.
Vnimani reklamy pak sebou pfinasi reakci v podobé zmény nazoru ¢i chovani. Po zhlédnuti
reklamy a jejim spravném zacileni divak reaguje na podnét, dité, je-li reklamou osloveno,
zacne produkt z reklamy vyZadovat. Samoziejmé dit€¢ nebude reagovat na spoty urcené
dospélym, z takovych jej oslovi napi. melodie, rychly déjovy piibéh, ale nebude ve vétsing
vyZzadovat produkty, které nejsou urceny pro né¢ a kterym nerozumi. Naopak vidi-li ve spotu
obrazky, animace, zvitatka nebo tfeba maskoty, pak jej reklama jist¢ zaujme. Vzbudit u ditéte
touhu po produktu prostfednictvim reklamniho sdéleni je v soucasnosti velmi jednoduché.
Staci pouzit spravné marketingové nastroje a prostiednictvim televize, Casopisu €i internetu je

podsunout malym potencidlnim zdkazniktm.

Détské smysly jsou reklamou doslova bombardovany, zvlasté pies onu jiz nékolikrat
zminénou televizni obrazovku. Reklamni televizni spot dité oslovi ihned a to bez ohledu na
vek, pohlavi, prostfedi a také bez ohledu na vychovu. Reklama vysiland prostiednictvim
televizni obrazovky je rychld, barevnd, pohybliva, tedy spliiuje prakticky vSechny podminky

pro to, aby dostate¢né zaujala détského divaka.

Rozlisit televizni program od reklamy jsou déti schopny uz v predskolnim véku. Nazory
odbornikii se shoduji v tom, Ze od v€ku Sesti az sedmi let jsou déti schopny chépat, Ze za
reklamou stoji pfedevsim obchodni zajmy néjaké spolecnosti. Déti mohou byt reklamou velmi

snadno ovlivnény. Velmi lakavou se ditéti mize zdat propagace zbozi v misté prodeje.
2.3 Déti jako ucinkujici v reklamé

Déti v reklamé ucinkuji pomérné Casto. VSeobecné se tikd, ze co je malé je milé a
roztomilé. Plsobeni na emoce ve spojeni s pfidanou hodnotou v podob¢ vyobrazeni radosti,

Stésti a spokojenosti je velmi efektivnim reklamnim tahem.

% Celé Cesko &te détem - projekt, jehoZ cilem je podpora emocionalniho (psychického myslenkového a
moralniho) zdravi déti a mladeze, doporuceni Cist détem alespoi 20 minut denné.
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Ucinkovani déti v reklamé je velmi pfisné upraveno zakony i etickymi kodexy. Pravné
oSetfeny jsou napf. situace, v nichz dité¢ ucinkuje, chovani ditéte v rdmci spotu na obrazovce
¢1 obsahy samotnych reklamnich sdéleni. Zakladni platnou normou pro U€inkovani déti

v reklamé je Eticky kodex reklamy, ve kterém se Ize napt. docist, ze:

,»Neni dovolena zZadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama

‘

mista nebo hovorily s neznamymi lidmi. *

,,Neni povolena zZadna reklama, kterad vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
viastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym

‘

detem.

,, VSechny situace, kde v reklamach vystupuji deti, musi byt peclive zvdzeny z hlediska

bezpecnosti.

,,Déti se nesmi v reklame objevovat pri hie na ulici, pokud nebude jednoznacné videt, ze jde o

oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast. *

., V reklamach, ve kterych vystupuji deti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné videt, Ze se

deti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zasadami. “ 4

%) Eticky kodex reklamy, kapitola I1I - D&ti a mladez, http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI ZAMERENE NA VNIMANI DITETE
JAKO CILE MEDIALNI PERSVAZE

3.1 Cile Setieni a formulace hypotéz

Prvotni mySlenkou vyplyvajici se zadani prace bylo zjistit, jakym zpiisobem funguje
vztah dit¢ — média — reklama. Na zakladé téchto vazeb a moznosti provedeni byly

formulovany ¢tyfi konkrétni cile Setfeni.

Prvnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, které z médii ptisobi na dité nejvice.
Hypotéza vyplyvajici z tohoto cile je jasna: televize zcela drti konkurenceschopna média jako

napft. ¢asopisy nebo internet.

Druhym cilem bylo zjistit, do jaké miry jsou déti jako Ucinkujici v reklamé vnimany.
Vseobecné je dano, Ze dité je vnimano zcela jinak nez dospély ¢lovek, proto 1 reklama sazi na

,,cim mensi, tim lep$i“. Hypotéza: reklama s détskym ucinkujicim snaze zaujme.

Ttetim cilem Setfeni bylo zjistit, zda reklama dité¢ zajima a pokud ano, tak ktery z jejich
prvkl nejvice. Hypotéza: dité¢ pravdépodobné nejvice zaujme reklama ziva, s bohatym déjem

a libivou melodii.

Ctvrty cil je zaméfen na samotné reakce ditdte, které je vici prostfedkim medialniho
natlaku velmi malo odolné. Hypotéza: reklama vzbudi v ditéti pocit, ze musi mit to, co je

Vv reklamé prezentovano.

3.2 Priprava dotazniku

Na zdklad¢ zformulovanych hypotéz byl sestaven dotaznik, za jehoZ respondenty byly
urceny dospélé osoby ve véku 20 let a vice, rodice (viz. Ptiloha PI). Plivodni dotaznik sestaval
z 24 otazek, které byly po provedeni piedbézného testu snizeny o Ctyfi. Dotaznik byl
zpracovan elektronicky a uloZen na internetovém serveru www.vyplnto.cz a prostiednictvim

odkazl na internetovych serverech® byl dostupny Siroké skupiné potencialnich respondenti.

% Dotaznik byl zadan prostiednictvim internetového serveru www.vyplnto.cz, ptiCemz odkazy byly vhodné
umistény na www.facebook.com, www.rodina.cz, www.emimino.cz apod.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.facebook.com/
http://www.rodina.cz/
http://www.emimino.cz/
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3.3 Realizace Setfeni — sbér dat

Dotaznik byl zvefejnén prostiednictvim internetového serveru www.vyplnto.cz po dobu
dvou tydnii a to v terminu od 1. 3. 2010 do 10. 3. 2010. V ramci Setieni byla pouZzita pouze

primarni data ziskana na zaklad¢ vyplnénych dotaznikd.

3.3.1 Ziskani primarnich dat

Data byla ziskana zpfistupnénim dotazniku vetejnosti. Jedinym kritériem pro vyplnéni
dotazniku bylo splnéni podminky cilové skupiny. Vzhledem k ¢asové rezervé by ziskan
dostate¢ny pocet vyplnénych dotaznikil, ptivodni planovany pocet sto byl navySen na plnych

221 vyplnénych dotazniki.

3.4 Zpracovani ziskanych dat

Po ziskani dostate¢ného mnozstvi dat a ukonceni realiza¢ni faze Setfeni byla automaticky
vygenerovana vyhodnoceni jednotlivych otdzek a odpovédi. Tyto vysledky byly zpracovany

do grafli vyjadiujicich ¢etnost konkrétnich odpovédi.


http://www.vyplnto.cz/
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4 ANALYZA PROVEDENEHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vyzkumna metoda provedeni Setfeni prostiednictvim dotaznikd byla zvolena s ohledem
na skutecnost, ze se jedna o jednu z nejbéznéjsich variant vyzkumu. Pti posuzovani vhodnosti
tohoto zptisobu zkoumani bylo zohlednéno doporuceni provést predbézny test, aby bylo
zjisténo, zda bude o vybranou tématiku zajem. Pfedbézny test byl proveden na vzorku tficeti
osob, pfi¢emz se jednalo o rodice déti predSkolniho véku navstévujicich prazskou Matetskou
Skolu Na Ptesypu. Zvolila jsem formu kolektivniho rozhovoru, béhem néhoz jsem vSechny
zucCastnéné informovala o napadu dotaznikového Setfeni. Naslednd dotazova aktivita vyvolala
predpoklad, ze o danou tématiku je mezi rodi¢i zajem a nasledné, na zéklad¢ jejich zajmu,

bylo zvoleno zminéné dotaznikové Setfeni.

Jelikoz pfedmétem mé bakalaiské prace je analyzovat realizované dotaznikové Setieni a
vyhodnotit ziskand data, uvadim proto na nasledujicich strankdch Setfenim zjisténé

skuteénosti.

4.1 Analyza dotazniku pro respondenty

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem ziskdni povédomi o dané tématice, pojato
bylo jako prostfedek vedouci k ziskani informaci tykajicich se déti jako zna¢né zadané cilové
skupiny. Setieni probihalo v rozsahu dvou tydnt a z(&astnilo se jej celkem 222 respondentt,
pfi¢emz jeden z respondentli zodpovédel pouze prvni otazku a byl ze Setfeni vynat. Celkovy

pocet respondentii Cini tedy 221.

Dotaznik obsahoval tvod, ktery se stal dobrym ukazatelem pro respondenty, ktefi se
rozhodli dotaznik shlédnout a posléze jej vyplnit. Respondenti vypliovali elektronickou verzi
dotazniku, pfistup k ni byl zadan jako odkaz v diskuzich na nékolik ryze G¢elovych webovych
serverech (www.facebook.cz, www.rodina.cz, www.mimibazar.cz apod.). Samotny dotaznik
sestaval z dvaceti otazek (viz. ptiloha PI), které byly fazeny v potadi, které odpovidalo cilim
Setfeni. Respondenti méli vzdy na vybér ze dvou aZz péti moznych variant odpovédi,
oblast vztahu dit¢ — reklama z pohleda rodi¢a déti ruiznych vékovych kategorii. Dalsi skupinu
otazek tvorily otazky ryze segmentacni, jejichz ucelem bylo co nejpfesnéji zafadit samotné
respondenty na zakladé¢ demografickych udaju. Tyto otazky byly zafazeny jako posledni v

dotazniku. Vyplnéni dotazniku nebylo limitovdno Casem, primérna délka trvani vyplnéni


http://www.facebook.cz/
http://www.rodina.cz/
http://www.mimibazar.cz/
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dotazniku 00:03:34%. Na zakladé reakei respondentti v pribéhu zvefejnéni dotazniku byly
otazky zajimavé, diky elektronické verzi ¢asové nenaro¢ny a na webovych strankach vyvolal i
nékolik zajimavych diskuzi”. Samotnych zhlédnuti dotazniku bylo samoziejmé vice nez 221,
za pii¢inu naslednych nevyplnéni lze oznacit predevSim nemoznost zatazeni do cilové

skupiny (respondent dotazniku musel byt rodic).
4.2 Analyza ziskanych dat

4.2.1 Graficka analyza

1. Jakym zplUsobem vnimate reklamu?

M Beru ji jako nutnost, nevadi mi
W Sabotuji ji, napf. pfepinim televizni program nebo pretacim stranky v ¢asopise
M Inspiruje mne, viibec mi nevadi

B Reklama mi pfijde zajimava, bavi mne

Obrazek 2: - Grafické znazornéni vnimani reklamy dospélymi — otazka ¢. 1

vlastni zpracovani

® Udaj zji§tén na zakladé provedeného vyhodnoceni elektronickych dotazniki prostfednictvim serveru
www.vyplnto.cz

") Reakce respondentt byly priibézné zjistovany v zalozenych diskuzich a to na webovych strankach
www.rodina.cz a www.emimino.cz.


http://www.rodina.cz/
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2. Jak na Vas pusobi postava ditéte v reklamé?

B Reklamu vnimam jako kteroukoliv jinou M Reklama se mi zda manipulativni

m Zpozornim, reklama s détmi mne zajima ® Reklamu nesleduji

Obrazek 3: Grafické znazornéni piisobeni postavy ditéte v reklamé — otazka ¢. 2

vlastni zpracovani

v o

3. Zaujala Vas néktera z reklam, v niZ jsou hlavimi u¢inkujicimi déti?

B Ano M Ne

Obrazek 4: Grafické znazornéni zajmu o reklamu s G¢inkujicimi détmi — otazka ¢. 3

vlastni zpracovani
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4. Vybavite si, na ktery produkt je zamérena reklama, v niz ¢asto

zazniva" Ma mé rad, nemamérad ... ?"
4,07%

B Granko M Nevybavim B Nemdzusi vzpomenout, ale reklamu uréité znam ™ Kofola

Obrazek 5: Grafické znazornéni povédomi o reklamé po zadani znamého sloganu — otazka ¢. 4

vlastni zpracovani

5. Ktera z forem reklamy dle Vaseho nazoru k
Vasemu ditéti nejcastéji promlouva?
0,90%

H Televizni reklama m Reklamav casopisech ™ Internetova reklama ™ Reklamav radiu

Obrazek 6: Grafické znazornéni reklamy nejaktivnéji oslovujici dité — otazka €. 5

vlastni zpracovani
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6. Které z médii Vase dité uprednostiuje?

ETelevize m Casopisy pro déti a mladez  ®Internet

Obrazek 7: Grafické znazornéni médii upfednostiiovanych détmi — otazka €. 6

vlastni zpracovani

7. Jak casto sleduje Vase dité televizi?

H Do 1 hodiny denné MW 2 -4 hodiny denné
m Vicenez 4 hodiny denné W Dité televizi nesleduje

W Dité travi u televize prakticky cely den

Obrazek 8: Grafické znazornéni doby, po kterou déti sleduji televizni obrazovku — otazka ¢. 7

vlastni zpracovani
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8. Sleduje Vase dité reklamy?

B Ano, ale pouze v rdmci détskych vysilacich bloké B Ano, dokonce je vyhleddva = Ne

Obrazek 9: Grafické zndzornéni sledovanosti reklamy détmi — otazka ¢. 8

vlastni zpracovani

9. VyZaduje Vase dité casopisy s motivy oblibenych postavicek?

B Ano, ale jde spise o narazové potrehy B Ano, pravidelné, ma své oblibené hrdiny

H Ne, dité tyto druhy ¢asopist nevyhledava

Obrazek 10: Grafické znazornéni vlivu komerce na cilovou skupinu déti — otazka ¢. 9

vlastni zpracovani
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10. Ktery prvek reklamy zaujme Vase dité zpravidla nejvice?

B Privodni melodie
W Rychly obrazovy sled - déj
= Aktéri reklamy

W Dité zaujme pouze samotny produkt, ktery reklama prezentuje

Obrazek 11: Grafické znazornéni vnimani prvkt reklamy détmi — otazka 10

vlastni zpracovani

11.Zda se Vasemu ditéti zbozi zobrazované v reklameé lakavé?

W Ano, zda, ale dité nevyzaduje vse, co vidi

W Ano, velmilakavé, maji to jini,k chce to take
M Ne, dité vi, Ze ne vse, co reklama prezentuje, je to nejlepsi

W Ne, ditéti se libi spise déj, ktery se na obrazovce odehrava

Obrazek 12: Grafické znazornéni lakavosti produkti z reklamy v o¢ich déti — otazka ¢&. 11

vlastni zpracovani
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13. Ktera z reklam dle Vaseho nazoru muze mit na Vase dité
nejvétsi vliv?

m Reklama na hracky W Reklama se znamou melodii
M Reklamas veselym déjem B Reklama, v niz ucinkuji déti

® Reklama na sladkosti

Obrazek 14: Grafické znazornéni vlivu reklamy dle typu na déti — otazka €. 13

vlastni zpracovani

r

14. Myslite si, Ze reklama muZe mit pozitivni vliv na Vase dité?

B Ano, ale zdlezi na konkrétni reklamé ™ Ano, jsem o tom presvédcen(a) ™ Ne B Nevim

Obrazek 15: Grafické zndzornéni domnének tykajicich se pozitivniho vlivu reklamy na déti — otazka ¢. 14

vlastni zpracovani
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15. Je Vase dité:

H Chlapec m Divka

Obrazek 16: Grafické znazornéni pohlavi déti, k nimz byly otazky sméfovany — otazka ¢. 15

vlastni zpracovani

16. Kolik let je Vasemu ditéti?

3,17%

mO-3roky m4-6let m7-12let m13letavice

Obrazek 17: Grafické znazornéni véku dotlenych déti — otazka €. 16

vlastni zpracovani
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17. Jste:

mMuz ®Zena

Obrazek 18: Grafické znazornéni pohlavi respondentti — otazka ¢. 17

vlastni zpracovani

18. Kolik Vam je let?

1,36%

m20-29let m30-39let ®m40-49let m50letavice

Obrazek 19: Grafické znazornéni véku respondentll — otazka ¢. 18

vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

19. Jaké mate vzdélani?
0,90%

m Zakladni m Vyuéen(a) m Uplnéstfedni s maturitou mVysokoskolské/jste studentem VS

Obrazek 20: Grafické znazornéni vzdélani respondentti — otazka ¢. 19

vlastni zpracovani

20. Bydlite v obci o poctu obyvatel...

H do 20 000 obyvatel B 20000- 50000 obyvatel = 50000- 100 000 ohyvatel
H nad 100 000 obyvatel m bydlitev Praze

Obrazek 21: Grafické znazornéni typu obce dle velikosti respondentti — otazka ¢. 20

vlastni zpracovani
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4.2.2 Tabulkova analyza

Otazka ¢. 1 — ,,JJakym zplisobem vnimate reklamu?* — byla jako jedind zodpovézena 222
respondenty.  Pravdépodobné¢ zde doslo k mylnému pochopeni dotazniku, proto pfi
sestavovani grafu ze ziskanych dat byl zohlednéna jedna odpovéd’ navic, odeCtena a

procentualni propocet byl upraven.

Tabulka 1 — Analyza vystupt dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1 — Jakym zplsobem vnimate reklamu?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Beru ji jako nutnost, nevadi mi 101 45,5
Sabotuji ji, napt. pfepindm televizni program
e . . . 83 37,38
nebo pretacim stranky v ¢asopise
Inspiruje me, vliibec mi nevadi 23 10,36
Reklama mi pfijde zajimava, bavi mne 15 6,76

Otazka ¢. 2 — Jak na Vas piisobi postava ditéte v reklamé?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Reklamu vnimam jako kteroukoliv jinou 94 42,53
Reklama se mi zd4a manipulativni 77 34,84
Zpozornim, reklama s détmi mne zajima 33 14,93
Reklama mi pfijde zajimava, bavi mne 17 6,76

Otazka ¢. 3 — zaujala Vas néktera z reklam, v niz jsou hlavnimi ucinkujicimi déti?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 152 68,78
Ne 69 31,22

Otazka ¢. 4 — Vybavite si, na ktery produkt je zamérena reklama, v niz ¢asto zazniva
»Ma mé rad, nema mé rad ...?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %

Granko 156 70,59

Nevybavim 36 16,29
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Nemiizu si vzpomenout, ale reklamu urcité
znam

20

9,05

Kofola

9

4,07

Otazka €. 5 — Ktera z forem reklamy dle Vaseho nazoru k Vasemu ditéti nejcastéji

promlouva?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Televizni reklama 199 90,05
Reklama v ¢asopisech 19 8,6
Internetova reklama 2 0,9
Reklama v radiu 1 0,45

Otazka €. 6 — Které z médii VaSe dité uprednostiuje?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Televize 170 76,92
Casopisy pro déti a mladez 27 12,22
Internet 24 10,86

Otazka ¢. 7 — Jak Casto sleduje Vase dité televizi?

Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Do 1 hodiny denn¢ 120 54,3
2 — 4 hodiny denné 79 35,75
Vice nez 4 hodiny denné 3 1,36
Dité travi u televize prakticky cely den 2 0,9
Dit¢ televizi nesleduje 17 7,69

Otazka ¢. 8 — Sleduje Vase dité reklamy?

Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Ano,o ale pouze vramci détskych vysilacich 129 58,37
blokt
Ano, dokonce je vyhledava 50 22,62
Ne 42 19
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Otazka €. 9 — Vyzaduje VasSe dité casopisy s motivy oblienych postavicek?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano, ale jde spiSe o narazové potieby 109 49,32
Ano, pravideln¢, ma své oblibené hrdiny 87 39,37
Ne, dité tyto druhy ¢asopist nevyhledava 25 11,31

Otazka ¢. 10 — Ktery prvek reklamy zaujme VasSe dité zpravidla nejvice?

Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Pravodni melodie 116 52,49%
Rychly obrazovy sled -d¢j 42 19%
Aktéti reklamy 33 14,93%
Dité zaujme pouze samotny produkt, ktery 30 13.57%

reklama prezentuje

Otazka €. 11 — Zda se Vasemu ditéti zboZi zobrazované v reklamé lakavé?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano, zd4, ale dité nevyzaduje vSe, co vidi 70 31,67%
Ano, velmi lakavé, maji to jini, chce to také 38 17,19%
Ne, dl’tetrl se libi spisSe dé&j, ktra se na obrazovce 88 39,82%
odehrava
Ne, dité vi, ze ne vSe, co reklama prezentuje, je o5 11.31%

to nejlepsi

Otazka €. 12 — Myslite si, Ze reklama ovliviiuje chovani ditéte v pribéhu nakupu?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano, dité reaguje na znamé véci 115 52,04%
Ano, dité¢ vyzaduje to, co znd z reklamy 29 13,12%
Ne, dité se nenecha ovlivnit reklamou 53 23,98%
Dit¢ se nakupt netcastni ( z jakéhokoliv 24 10,86%

davodu)

Otazka €. 13 — Ktera z reklam dle VaSeho nazoru miiZe mit na Vase dité nejvétsi

vliv?
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Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Reklama na hracy 110 49,77%
Reklama se znamou melodii 40 18,10%
Reklama s veselym déjem 28 12,67%
Reklama, v niz a¢inkuji déti 27 12,22%
Reklama na sladkosti 16 7,24%

Otazka ¢. 14 — Myslite si, Ze reklama muZe mit pozitivni vliv na vase dité?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano, ale zalezi na konkrétni reklamé 49 22,17%
Ano, jsem o tom presvédcen(a) 3 1,36%
Nevim 57 25,79%
Ne 112 50,68%

Otazka ¢. 15 — Je Vase dité:

Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Chlapec 108 48,87%
Divka 113 51,13%

Otazka ¢. 16 — Kolik let je VaSemu ditéti?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
0 — 3 roky 99 44,80%
46 let 79 34,75%
712 let 36 16,29%
13 let a vice 7 3,17%

Otazka ¢. 17— Jste:

Odpovéd Pocet Podil odpovédi v %
Muz 13 5,88%
Zena 208 94,12%
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Otazka ¢. 18 — Kolik Vam je let?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
20— 29 let 63 28,51%
30 — 39 let 144 65,16%
40 — 49 let 11 4,98%
50 let a vice 3 1,36%

Otazka €. 19 — Jaké mate vzdélani?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Zakladni 2 0,90%
Vyucen(a) 10 4,52%
Uplné stiedni s maturitou 118 53,39%
Vysokoskolské/jste studentem VS 91 41,18%

Otazka €. 20 — Bydlite v obci o poctu obyvatel...

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
do 20 000 obyvatel 86 38,91%
20 000 — 50 000 obyvatel 25 11,31%
50 000 — 100 000 obyvatel 29 13,12%
nad 100 000 obyvatel 33 14,93%
bydlite v Praze 48 21,72%

4.3 Analyza cili a hypotéz

V predchozi kapitole byly stanoveny cile a znich vyvedeny hypotézy. Struktura
dotazniku byla vedena tak, aby skupiny otazek vedly ke konkrétnim vystuptim. Zde jsou

zjisténé zavery:

Cil prvni (otazky 5 — 7): Které z médii pusobi na dité¢ nejvice? Otazky v dotazniku
byly sméfovany ke ¢tyfem, détskou populaci nejvice zasahujicim, médiim, pfi¢emZ nejvice

odpovedi — 90,05% respondenti (199 dotazanych) zodpovédélo reklamu televizni. Reklama
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Vv Casopisech dosdhla necelych 9% a ostatni jmenované formy reklamy ziskaly kazda necelé
1% v8ech odpovédi. Velmi podobného vysledku bylo dosazeno polozenim otazky tykajici se
upfednostiiovani médii détmi — 1 zde vyhréla televize s vysledkem 76,92% (170 dotdzanych).
Casopisy a internet zvolilo o 50% respondentl mén&. Prvni poloZena hypotéza (H1), Ze

televize zcela drti ostatni média jako napt. Casopisy se tedy potvrdila.

Cil druhy (otazky 2 — 4): Do jaké miry jsou déti v reklamé vnimany? Kazda reklama je
zaméfena na ur¢itou skupinu potencidlnich zakaznik. Reklamni sdéleni pfi svém puasobeni
vychazi z psychologie, a proto G¢inkovani malého ditéte v reklamnim spotu mize mit zna¢ny
emotivni vliv a tudiz uspdch u piipadnych zakazniki. Setfenim bylo potvrzeno, Ze reklamy,
Vv nichz jsou hlavnimi postavami déti, zaujmou — kladné¢ odpovédélo 68,78% respondentt
(152 dotazanych). Reklamy s oblibenymi slogany v podani détskych u¢inkujicich jsou snadno
zapamatovatelné a identifikovatelné, viz. Gspéch reklamy na Granko, kterou je schopno si
vybavit 70,59% respondentti (156 dotazanych). Druha hypotéza (H2), ze reklama s détskym

ucinkujicim snaze zaujme, tedy také miize byt potvrzena.

Cil tfeti (otazky ¢. 8 — 10): Zajima reklama déti? Pokud ano, tak ktery z jejich prvka
nejvice? Reklama musi recipienta zaujmout, reklamni spot musi obsahovat prvky, kterym
piijemce rozumi. Déti nevyhledavaji reklamu zamérné, piesto bylo mym Setienim zjisténo, ze
ji sleduji a dokonce na ni reaguji. Ze déti reklamu sleduji v rAmci détskych vysilacich blokt
odpovédélo 58,37% respondenttt (129 dotazanych), 22,62% respondentti (50 dotazanych)
odpovédélo, ze jejich déti reklamu cilené vyhledavaji. Z prvki, které nejvice zaujmou, byla
nejCastéji uvadéna privodni melodie reklamy, kterou uvedlo 52,49% respondentii (116
dotazanych), 19% respondentli (42 dotazanych) uvedlo rychly obrazovy sled, tedy samotny
déj reklamy. Tieti hypotéza (H3), Ze dité pravdépodobné nejvice zaujme reklama ziva,

S bohatym déjem a libivou melodii se tedy také miize povazovat za potvrzenou.

Cil ¢tvrty (otazky €. 11 — 14): Jak déti na reklamu reaguji? Vyzaduji si znamé véci?
Reklamy urcené détem vypadaji jinak, nez ty, které jsou ur¢eny dospélym zakazniktim. Dité
se snadno necha presvédcit, ze pravé ,,Pribinacek™ je nejlepsi a ne napt. Termix. Pribinacek je
totiz znamy z denné piimo ,,pod nos* servirované reklamy a Termix v televizi reklamu nema.
Bylo zjisténo, ze déti reaguji na véci jim znamé z reklam, tuto skute¢nost potvrdilo 52,04%
respondentli (115 dotazanych), pouze 13,12% respondentii (29 dotdzanych) se ztotoznilo
sodpovédi, ze dit¢ vyzaduje to, co Vreklam¢ vidi. Pouze 31,67% respondenti (70

dotdzanych) se pfiklonilo k ndzoru, Ze déti vyzaduji vSe, co vreklamé vidi, 39,82%
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respondentli (88 dotazanych) potvrdilo, ze se déti nezajimaji ani tak o zbozi jako o konkrétni
reklamu, respektive jeji déj, ktery se na obrazovce odehrava. Nejveétsi vliv na déti pak ma
podle 49,77% respondentti (110 dotazanych) reklama, ktera je zaméfena na hracky. Posledni
hypotéza (H4), ze reklama vzbudi v ditéti pocit, Ze musi mit to, co je v reklamé prezentovano,
nemuze byt zcela potvrzena. K nazoru, ze tomu tak neni, se lze pfiklonit po zanalyzovani
ostatnich otazek v dotazniku — respondenty byly v drtivé vEtSingé osoby s vy$§im stupném
dosazeného vzdélani, pfiméifeného veéku, obyvatelé vétSich mést nebo piimo z Prahy, u
kterych lze ptedvidat ucelené nazory, stiizlivy usudek, zajem o duchaplngjsi aktivity nez je

napf. sledovéni televize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

ZAVER
V ptedchozim textu jsem v teoretické Casti popsala a analyzovala reklamu a predev§im
marketingovy vyzkum provedeny technikou dotaznikd. V praktické ¢asti své prace jsem

popsala zdroje medialniho natlaku na déti a predevsim jsem se pokusila objektivné zhodnotit

konkrétni, skutecné realizované dotaznikové Setieni.

Cilem mé bakalatské prace bylo zjistit, provéfit a vyhodnotit poznatky vzeslé ze
zkoumani souvislosti vztahu dit¢ — média — reklama. Neodmyslitelnou sou¢asti vyhodnoceni

se stala rovnéz ma vlastni sebekritika souvisejici se samotnym dotaznikem.

Pii spusténi Setieni jsem byla pfesvédCena o bezchybnosti mnou provadéného
zkoumani, v jehoz prubéhu jsem si ovSem vSimala dil¢ich nepatrnych chyb, které jsem
zpocatku vibec nevidéla. Piesto si troufam domnivat se, ze jednotlivé faze mého vyzkumu,
byly provedeny s maximalni zodpovédnosti odpovidajici projektu a v zasadnich vécech byly
provedeny spravné. Uskutecnéné dotaznikové Setieni ve svych vystupech odpovida

hodnotam, které byly ocekavany.

Jako hlavni doporuceni pro ptipadnou dalsi realizaci dotaznikového Setfeni uvadim
dikladnou teoretickou piipravu a to diive, nez bude samotny projekt zahajen. Provedeni
piedbézného testu, napt. formou sbéru jiz ziskanych sekundéarnich dat nebo vybérem vzorku
cilové skupiny, mize poukézat na ptipadné nedostatky a napomiize jejich odstranéni pted

zahdjenim samotné realizace.

Sebekriticky mohu uvést, ze jsem spokojena s vysledky Setfeni. Mnou stanovené a
prakticky potvrzené hypotézy upozornuji na skutecnost, ze déti jsou velmi snadnou kofisti pro
marketingové lapace. Nicméné, 1 do nasSich domécnosti pronikd medialni vychova déti rodici,
kteti svym potomkim zpesttuji denni rezim a médiim ¢i reklamnimu nétlaku je vystavuji v co

nejmensi mife. Jen tak dal.
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SEZNAM PRILOH

Pl

Dotaznik pro rodice jako cilovou skupinu oslovenou v rdmci dotaznikového Setteni
Vv ¢eském jazyce
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PRILOHA PI - DOTAZNIK K TEMETU DETI JAKO CILOVA SKUPINA

MEDIALNI PERSVAZE
Vazeni rodice,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoZ data budou slouzit jako podklad pro
vypracovani mé bakalatrské prace na Univerzit€ TomaSe Bati ve Zliné, jejiz oficidlni téma

zni: "D¢éti jako cilova skupina mediélni persvaze".

Cilem dotazniku je specifikovat rizné zplisoby vnimani reklamy détmi a jejich rodi¢i. Ma
reklama vliv na détskd ptani? Do jaké miry ovliviiuje jejich pfani a potieby? Je reklama

opravdu manipulaci?

Dotaznik je anonymni.

1) Jakym zpisobem vnimate reklamu?
O Beru ji jako nutnost, nevadi mi
O Sabotuji ji, napt. pfepinam televizni program nebo pretacim stranky v casopise
O Inspiruje mne, nevadi mi
O Reklama je zajimava, bavi mne

2) Jak na Vas pusobi postava ditéte v reklamé?
Reklamu vnimam jako kteroukoliv jinou
Zpozornim, reklama tykajici se déti mne zajima
Reklama se mi zda manipulativni

Reklamu nesleduji

oooo

3) Zaujala Vas néktera z reklam, kde jsou hlavnimi uéinkujicimi déti?
O Ano
O Ne

4) Vybavite si, na ktery produkt je zaméiena reklama, v niz ¢asto zazniva ,,Ma mé
rad, nema mé rad....ma meé rad!“?
O Granko
O Kaofola
O Nemuzu si vzpomenout, ale reklamu urcité znam
O Ne
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5)

6)

7)

8)

9)

Ktera z forrm reklamy dle vaseho nazoru k Vasemu ditéti nejcastéji
spromlouva“?

O Televizni reklama

O Internetova reklama

O Reklama v ¢asopisech

O Reklama v radiu

Které z médii VasSe dité upiednostiiuje?
O Televize
O Casopisy pro déti a mlade
O Internet

Jak ¢asto sleduje VaSe dité televizi?
O Dite televizi nesleduje
O Do 1 hodiny denné
O 2—4 hodiny denné
O vice nez 4 hodiny denné

Sleduje VasSe dité reklamy?
O Ano, dokonce je vyhledava
O Ano, ale pouze v ramci détskych vysilacich bloka
O Ne

VyZzaduje Vase dité ¢asopisy s motivy jejich oblibenych postavicek?
O Ano, pravideln¢, ma své oblibené hrdiny
O Ano, ale jde spiSe o narazové potieby
O Ne, dité tyto druhy ¢asopisti nevyhledava

10) Ktery prvek reklamy Vase dité zaujme zpravidla nejvice?

Rychly obrazovy sled — d¢j

Privodni melodie

Aktéri reklamy

Dité zaujme pouze samotny produkt, ktery reklama prezentuje

oooo

11) Zda se Vasemu ditéti zboZi zobrazované v reklamé lakavé?

Ano, velmi lakavé, maji to jini, chce to také

Ano, zda, ale dit¢ nevyzaduje vSse, co vidi

Ne, ditéti se 1ibi spisSe d¢j, ktery se na obrazovce odehrava
Ne, dité vi, Ze ne vSe, co reklama prezentuje, je to nejlepsi

oooo

12) Myslite si, Ze reklama ovliviiuje chovani Vaseho ditéte v pribéhu nakupu?

O Ano, dité vyZaduje to, co zna z reklamy
O Ano, dité reaguje na znamé véci
O Dité se neucastni ndkupti (z jakéhokoliv diivodu)
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O Ne, dité se nenecha ovlivnit reklamou

13) Ktera z reklam dle vaSeho nazoru miiZe mit na vase dité nejvétsi vliv?
Reklama na hracky

Reklama s veselym déjem

Reklama se znamou melodii

Reklama, v niz u¢inkuji déti

Reklama na sladkosti

oooood

14) Myslite si, Ze reklama miiZe mit pozitivni vliv na Vase dité? Uved’te diivod, pro¢
si to myslite.
O Ano, jsem o tom piesvédcen/a
O Ano, ale zalezi na konkrétni reklamé
O Nevim
O Ne

15) Kolik let je Vasemu ditéti?
0 — 3 roky

36 let

6 — 10 let

10— 14 let

14 let a vice

Oooon

16) Je Vase dité:
O Divka
O Chlapec

17) Jste:
O Zena
O Muz

18) Kolik Vam je let?
Méné nez 20 let
20 — 29 let

30 — 39 let

40 — 49 let

50 let a vice

Ooooono

19) Jaké mate vzdélani?
O Zakladni
O Stredoskolské (uciliste)
O Uplné stiedni s maturitou
O Vysokoskolské/jste studentem VS
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20) Bydlite v obci o po¢tu obyvatel

OoooOon

do 20 000 obyvatel

20 000 — 50 000 obyvatel
50 000 — 100 000 obyvatel
nad 100 000 obyvatel
bydlite v Praze



