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Anotace

V diplomové préaci se zadfuji na vliv reklamy na dti ve
véku 4-6 let. V pabéhu teoretickétasti se ¥nuji tématim, jako je
marketing, komunikace a psychologie reklamy. V dals castech
se zabyvam vyvojovymi aspekty. Dale vymezuji uteai prani a
potieb ti. Teoretickacast je zakotena etickymi aspekty reklamy
a kapitolou o pozitivnim vlivu reklamy na informouwé& o socialnich
tématech. Empiricka¢ast obsahuje vyzkum, ktery ma za ukol
odpowdét na otazky vlivu reklamy a jinychéinitela na c&tska

pitani k Vanoam.

Pojmy: marketing, komunikace, reklama, psychologie

reklamy, motivace, spdebitel, vliv, etika, d¢tska pani

Abstract

This thesis focuses on the influence of the adveirntg on the
children in the age of 4 to 6. In the theoreticadrp I'm focusing
on topics like the marketing, communication and pkglogy of the
advertising. In the next parts I'm studying the ééwpmental
aspects. The theoretical part is finished by théieal aspects and
the chapter about positive impact of the advertgsiron the
informing about social themes. The empirical parontains the
research about impact of the advertising and anotfaetors on the

children”s Christmas wishes.

Key words: marketing, comunication, advertising,
psychology of the advertising, motivation, consumenpact, etics,

Children’s wishes
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Uvod

KdyZ jsem si vybirala téma pro svoji diplomovou gia muj
zajem se vzhledem k mé profesni orientaci sdeadil do oblasti
nezletilych &ti. V té dok® jsem pracovala sami piredSkolniho a
pozdji Skolniho wku a mohla jsem pozorovat, jak velky na& ma
potazmo na jejich rodiny ma reklama vliv. V s®asné dob pracuji
na pozici socialni pracovnice OSPOD (Cddni social® préavni
ochrany &ti), kde se v ramci socialnich §emni s €¢mito détmi dale
setkavam. V ramci provamhych pohovoti s &ktmi se dale
seznamuji s vlivem reklamy na jejicht@ni.

Cilem mé prace je zjistitf@ni d&ti ve veku 4 — 6 let v ramci
zkoumaného vzorku a jakym aApobem jsou tato i&ni ovlivnéna

reklamou, gipadre jaké dalSi faktory se natpnich cti podileji.

Prace je tvodena casti teoretickou a casti empirickou.
V prvnich kapitolach se d&nuji teoretickému ukotveni reklamy

v SirSim pojeti. Dale rozduji reklamu podle druhu média.

V dalSich kapitolach se &nuji psychologickym aspekim
reklamy, popisuji teoreticko — metodologick&a vycheHa.

v ™o v

se snazila odpoddét na zakladni vyzkumné otazky.



1.Marketing

,Kazdy den, od chvile, kdy se probudime a zapnentdor&nebo
televizi, do posledniho magazinu, Kktergyteme veé&er na

internetovych strankach, jsme vystavovani rekéahi

Pokud byste polozili svym znamym a kamaidd otazku, co je
to marketing, jejich odpo&d by vétSinou byla, Ze to je reklama.
Ano, i j& bych se do této skupiny mohla faait. Je to ovSem
chybna interpretace. Marketing pochazi z latinskémoarket", coz
znamena trh, a je na vysSSi drovni nez reklama. &dp 0 slozity
proces pochopeni, co zdkaznik pozaduje a co mu thiive byl
marketing chéapan jako schopnost prodagjaky jiZz vyrobeny
produkt. To se ale postupemasu zntnilo a se marketing se zal
zamétovat na uspokojovani poeb zakaznika. Jednéa se o prvotni
prizkum trhu, na zakla®l kterého se spoksmost rozhoduje, co
vyrabét. Hlavnim cilem marketingu je pochopitidni a poteby
zakaznika na takové urovni, aby se zakaznik po zamidprodeje s
vyrobkem szil a zapadl do konceptu jeho Zivotnicadhot. Pokud
bychom si chéli uvést priklad, miZzeme pouZzit vyrobky firmy Body
shop, kterd z&ala prodavat kosmetické vyrobky, které nebyly
testované na zwatech. Tento fakt prodaval vyrobek s&ml v
dnesni dob jsou ovSem firmy, které své nové vyrobky vyviji na
zakladk své vlastni uvahy a zakaznik az pdepstaveni produktu
zjisti, Ze to je to, co chce a pi®buje. Jedna se né&iklad o
kontroverzni zaizeni iPad od spoksmosti Apple, ktery byl po
predstaveni vniman jako nepi®tbné a zbyténé zaizeni. Dnes vSak

tento produkt méa nejmsSi podil na trhu s tablety.

Jak jiZz bylote¢eno na zaatku, marketing je na vy38Si drovni,
nez je reklama. Z marketingu se vyvinul marketingomix, ktery

je spojenim 4 zakladnich marketingovych nasfrojkteré ve sveé

'LUSTED, Marcia Amidon a Mary MCILRATH Advertising to children
Edina, Minn.: ABDO Pub., c2009, 112 p.

2KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. vyd. Praha:
Grada, 2007, 1041 s.
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knize uvadi Kotler. Emito nastroji jsou produkt, propagace,
distribuce a cen4d.

Model marketingového mixu byl vyvinut Neilem Bordem
kolem roku 1949. Model slouzi k dosazeni ifirmy. Zakladni
marketingové nastroje se oz&wji jako 4P. To je odvozeno z
anglickych nézw téchto slozek - Product, Promotion, Place a
Price. Tyto ¢tyti slozky jsou brany jako zaklad strategie v
marketingu. Produkt ve sté¢ marketingu v sob zahrnuje spousty
jinych poloZzek, nez jen samotny vyrobek. JdeegevSim o kvalitu,
ochrannou zné&mku, baleni produktu, design, aZz poruka.
Propagace je slozkou marketingovda komunikace, deré&t pati
reklama, vztahy s vi@jnosti, které se ozraji jako PR (Public
relations). Dale do propagace pgatpodpora prodeje a osobni
prodej. Cilem propagace je zakaznika informovat ®ozi a
stimulovat u r®j potfrebu koug daného produktu. Distribuci lze
rozdélit do dalSich mezilanka, jako jsou distribdni cesty,
mezi¢lanky, systémy apod. Posledni polozkou v zakladtiategii
marketingu je cena. Ta se skldda z cenikové cenwgpatu,

platebnich a G¥rovych podminek?

Krom zakladniho modelu, ktery se vyz&ige zkratkou
4P, existuje je&t jina metoda. Tato metoda také obsahuje 4 slozky,
ale zainajici na C, proto je metoda oz®@avana jako 4C. Slozky,

které ma metoda 4C jsou spebitel, naklady, sowtz a kanaly.

Oproti 4P, kde se vSe zatfuje na samostatny produkt, se 4C
zamétuje hlavre na zakaznika. Je to z tohaidodu, Ze v div¢jSich
dobach bylo dostatek zakaznika pomérny nedostatek zbozi, dnes
je to pfesnt naopak a mame zdeipbytek zboZzi, pro ktery se
hledaji zakaznici, ktd by si produkt zakoupili. Prvni sloZzkou

metody 4C je tedy zakaznik, v angtin¢ oznaovan jako client.

®KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. vyd. Praha:
Grada, 2007, 1041 s.
*KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. vyd. Praha:
Grada, 2007, 1041 s.
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Druhou slozkou jsou naklady, v angtiné cost, ktera se za#iuje
na naklady spojené s vyrobou a prodejem produktietil sloZzkou
je soutz, v prekladu competition, kterd& ma za ukol z nedostatku
spotrebiteld ziskat co nejvy3si procento pro igvvyrobek. Ctvrtou
a zarove posledni sloZzkou jsou kanaly, anglicky channelsatd@
slozko urkuje, jakymi cestami, kanaly, se dostane produkt k
zakaznikovi. Nkdy je tato posledni slozka také ozicavana jako
communication, tedy komunikace, protoze do kanahtipi zpisob

jakym vyrobce se zakazniky komunikufe.

Definice, kterd byla vydana americkou marketingovou
asociaci, o marketingiika, Zze: ‘Marketing je funkci organizace a
souborem proces k vytva&eni, s&lovani a poskytovani hodnoty
zakaznikm a rozvijeni vztah se zakazniky takovym Zgpobem, aby
z nich n¥la prospsch firma i drzitelé akcif.® Existuji dva typy
definic marketingu, pedchozi definice se tykad marketingu
manazerského. DalSim typem je definice spaeska, ktera
ukazuje, jakou roli hraje marketing ve spdéhosti. Uvedeme si
tedy jeSE definici od uznavaného teoretika Philipa Kotlerdeho
definice zni: ‘Marketing je spoléensky proces, vdmz jedinci a
skupiny ziskavaji to, co pusebuji a cheji, a béhem rhoz
vytvaime, nabizime a svobodnsméniujeme s jinymi vyrobky a

sluzbami, které maji hodnotu’

®KRIZEK, Zdemdk a lvan CRHA.Zivot s reklamou 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 168 s.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managementl. vyd.
[i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, 788 s, s. 43

"KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managementl. vyd.
[i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, 788 s, s. 44
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2. Komunikace

Komunikace je jednou z nejdezitéjSich aspeki marketingu.
Existuje mnoho definic komunikace a je opravdazké najit tu
nejvystizrejSi. Pavod slova komunikace pochazi z latinského
"communicare", co0z znamenal@init néco spol&énym, spol&né¢
sdilet. NejvystizrjSi mi ptijde definice podle G. A. Millera, ktera
zni nasledova: “Komunikace je proces, jimz lidé rpdavaji

informaci, ideje, postoje a emoce jinym liderf”.

2.1 Struktura komunikace

N¢kteti do zakladni struktury komunikacegadi pouze i
¢initele a to: odesilatel, ilfjemce a obsah <deni. Ale napgiklad
Lasswell v roce 1948 do struktury jeSpiidava dalSic¢initele, jako
je médium, umysl a dinek komunikace. Struktura podle Lasswella

vypada tedy néasledown

« Kdo (komunikator - odesilatel)

Co ifika (komuniké - sdleni)

Komu (recipient - pijemce)

Prostednictvim jakého média (nd&p rozhovor

tvaii v tvar, telefonat, email)

S jakym &inkem (pochopeni d&elu, vyvolani
Sdelovatel ﬁ) Sdéleni ﬁ} Medium ﬁ) Prijemce

/ v ! 1
Zpetna vazba
| —

Obrazek 1 Struktura komunikace
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uréitych emoci nebo jednéant)

2.2 Odesilatel

Mezi odesilatele mZze patit jeden konkrétni ¢lovék ¢i
skupina lidi. Pokud to vztdhneme na reklamu, takesidatelem
muaze byt reklamni agentura (skupina lidi). Pokud veeame spojeni
reklamy a odesilatele z psychologického hlediska, goteba si
uvédomit, Zze i kdyz je reklama anonymni, jsou do rehkha
zatlendny osobni nazory, zaliby a dalsi atributyince reklamy?®®
To miZze mit na reklamu negativni vliv, protoZzeiince mize mit
napriklad rad auta cervené barvy, ale fjemce reklamy ma
cervenou barvu spojenou s agresivitou. V kéném disledku mize
dojit k tomu, Ze si zakaznik nakonec koupi podobréto
konkurentni znaky, z toho divodu, Ze konkure&ni automobilka
pouzila v reklam® modrou barvu auto, se kterou se zakaznik
ztotoznuje. Tomuto problému je mozZzno se vyvarovat provain
psychologickych pretest spolu s vyzkumy. To poskytne reklamni
agentde zpétnou vazbu, ktera pomahéa v dalSich krocich tvorby

reklamy

2.3 Sdéleni

U skleni se zamifujeme na souhrn informaci, které byé¢h
byt ptijemci odesilatelem jdany, a to tak, aby byly proigemce
co nejvice srozumitelné. Steni ma dw¥ hlavni slozky: obsah a
vztah. O obsahu jsem psala vySe. Vztah je predani informace
stejn¢ dulezity jako obsah. Je wezité si uwdomit, kdo bude
ptijemcem sdleni, a podle toho sdeni predavat. Jde fedevSim o

to, jaké osobnostni vliastnostiripemce ma.

8 NAKONECNY, Milan. Socialni psychologieVyd. 2., roz§. a peprac. Praha:
Academia, 2009, 498 s, s. 288

° NARULA, Uma. Communication modelsNew Delhi, India: Atlantic, 2006.
YVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).

M VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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Pokud sdleni spojime s reklamou, gteni by nmélo byt
pitedev8im pravdivé, ivéryhodné a vtipné. Pomociethto nastrof
dochazi ke vzbuzeni zajmu o vyrobékZajem o vyrobek ufeny
pro détské publikum nize v reklan¢ vzbudit nagiklad funkce,
kterou vyrobek disponuje. ikladem takové funkce je pétaci
panenka nebo chodici plySovy pes.

2.4 Médium

Médium je informa&ni kanal, ktery slouzi k f®nosu sdleni
od odesilatele k fdjemci. Co se tye reklamy, existuje &kolik
kanal, které se pouzivaji kifgnosu sdleni. Jedna seffgdevSim o
tisk, televizi, rozhlas a internet. Tyto a dalSinéy si rozebereme
v dalSi ¢asti textu. Podle typu média seizni i zpisob, jakym je
reklama a jeji sdleni zpracovano. Je velmiudezité také vybrat
médium, které s reklamou épakym zpisobem souvisi. Zadnou
odezvu by asi nemla reklama na panenku Barbie, kterd by byla

umistna vcasopise o zivotnim prosedi apod.

Je poteba si uédomit, Ze je dlezité, aby reklama v médiu
svym zpisobem zapsobila. Je totiz velmi jednoduchéig@pnout
kanal v televizi,¢i otocit stranku s reklamou. V médiich je jest
jeden zasadni rozdil, a to ten, Ze vétd&iné pripadia, krom tisku, je
cas sdleni urken odesilatelent®

2.5 Prijemce

Prijemce sdleni je stejr, ne-li vice dilezity neZ odesilatel.
To z toho divodu, Ze pijemce velkou mrou ovliviuje pribéh
komunikace. Pijemce je podle Vysekalové vniman veieth

zakladnich rovinach:

* Piijemce jako osobnost

12VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
B VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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 Piijemce jakoc¢len skupiny

« Piijemce jako¢len spol&nostit

2.5.1P¥ijemce jako osobnost

Tento typ pgijemce ma svoje individualni poZzadavky a
hodnoty. To ovliviuje jeho postoj k pijmu sckleni od odesilatele.
Pozadavky a hodnoty se ¢hem Zivota mohou rnit spolu s

nabitymi zkuSenostmi>

2.5.2PFijemce jako ¢élen skupiny

Kazdy jednotlivec, nebo alespovétSina, je sodasti rgjaké
SirSi socialni skupiny. Do této skupiny aheme z&adit rodinu,
kamarady, spoluzaky, spolupracovniky apod. Tato mka
ovliviuje nazory a postoje jednotlivce, a tim ho utgd. Normy
skupiny jsou ¢asto vyuzivany pro masovou komunikaci. Skupiny
také slouzi jako komunikeni kanal k @edavani informaci.
Jednotlivec ve skupih tak mize obdrzet informaci sdeni, u
kterého nebyl pitomen!® Piikladem miZe byt dig, kterd doma
shlédlo reklamu na vyrobek uného druhu. Po pichodu mezi
kamarady o tomto produktu 2ae vyprawt. Neékdy si i vytvori
vlastni fantazii, tu poté prezentuje a u kamakadzbudi z4jem
danou ¥c vlastnit. Reklama se tak skrze jedno ditozSii do celé

skupiny.

2.5.3PFijemce jako ¢élen spole&nosti

Spole&Enost predstavuje nathzenou slozku pro jednotlivce a
skupiny, ve kterych se jednotlivci vyskytuji. Spdéleost ma své
normy, nézory a postoje. Tyto atributy jsou ¢eny nekolika

“VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
®VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
®VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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aspekty, které jsou zobrazeny ndilpZzeném obrazku. Spobamost

ovliviiuje obsah sdleni a formu, jakou jsou sdeni predavana'’

3.Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nedilnou s@Asti marketingu.

Jedn& se o styl komunikace, ktera vyuziva dostupné@stredky pro

"VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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komunikaci se svymi soilasnymi ¢i potenciondlnimi zakazniky.
Vystizna je definice od Heskové, kterd definuje rkatingovou

komunikaci jako ‘komunikaci, kterou pouziva podnik Kk
informovani, peswdcovani nebo ovlivovani dnesSnich nebo
budoucich zakaznik Hlavni charakteristikou této komunikace je
zprostedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu seni

usnm¢rnovani mimni, postoj, ocekavani a zpsoby chovani
spotrebiteli v souladu se specifickymi cili podnikd®

Marketingova komunikace se sklada zékwmlika sloZzek. Souhrn
téchto slozek se nazyva komunikai mix. Do marketingového

komunikaniho mixu pafi:

 Reklama

Podpora prodeje

* Merchandising

» Udalosti a zazitky

* Osobni prodej

 Vztahy s véejnosti

« Ptimy marketing

* Product placement (PP)

« Virovy marketing?

3.1 Reklama

Reklama je podle Americké marketingové asociace AMA
definovana jako Kkazd& placena forma neosobni prezentace a

nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prosdnictvim

B HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace - s@ast marketingového
mixu. Vyd. 1. Praha: Vysokéa Skola ekonomicka, Fakultamagementu
Jindtichuv Hradec, 2001, str. 22.

YVYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 sanMZer.
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identifikovatelného sponzotd. V roce 1995 byla schvéalena
Parlamentem definice reklamy, ktefdka, Ze ‘reklamou se rozumi
preswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zboglyzeb

T.Zl

nebo mySlenek progédnictvim komunikanich médi Mezi

hlavni média, kde se reklama vyskytuje, dle Hradiskhdime:
* Tisk
 Televize
* Rozhlas
* Venkovni reklama

e Internet?

3.1.1Tisk

Tisk, ktery vychézi periodicky, je tra8lni médium. Mezi
hlavni formaty tis¢énych médii pati noviny a ¢asopisy. Noviny
vychazi castji nez casopisy, které nevychazi s menSim nez
tydennim intervalem. Tato média, krom zprav, analgzreportazi,
ptindsi také reklamu, ktera je velicetl®zita pro ekonomickou
stabilitu titulu. Silnou strdnkou novin je to, Zee ten& mize
kdykoliv vratit k informaci nebo reklag kterou hleda. To je
nejvétsi vyhoda oproti ostatnim médiim, ktera v sasnosti tisk
vytlacuji jako zdroj informaci, a vSe sei@souva do digitalni
podoby. Tomuto trendu se ¢vSina velkych vydavatelstvi
ptizpusobuje, a proto vydava sveé tituly jak v tédte, tak digitalni
podobs.?

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada),s. 20

ZLVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada),s. 21

2 HRADISKA, Elena, Samuel BREKA a Zbynsk VYBIRAL. Psycholégia
meédii. 1. vyd. Bratislava: Eurokodex, 2009, 416 s.

Z HRADISKA, Elena, Samuel BREKA a Zbyné¢k VYBIRAL. Psycholégia
médii. 1. vyd. Bratislava: Eurokédex, 2009, 416 s.
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S tiStnym médiem se &ti dostavaji do styku hlavhv podoke
détskych c¢asopidi. Reklama v &¢chto casopisech je omezena a
peclivé vybirana tak, aby co nejvice korespondovala se &&®mim
casopisu a také se smySlenim vydavatele. Reklamiamsopise také
muzZze byt zakomponovanaipmo do gibéhu hrdiny. DEtsky hrdina
muze nagiklad pouzivat sttikaci pistoli. To niZze u dit utvaret

ptani tuto pistoli také vlastnit.

3.1.2Rozhlas

Rozhlas je velice specificky typ média a vyZmuje se

nékolika zvlasStnostmi, kterymi jsou:

* Akusticky prfistup - informace proudi pouze

jednim snérem

Pohotovost - moznost rychléhotedani aktualni

informace

Diferencované fisobeni - rozhlas pokryva Siroké

spektrum zajmovych poslucka

Nepretrzitost

VSudyptitomnost

Operativnost

 Pfisluchovost -¢lovék muze u poslouchani dat

dalsi wci

Autenti¢cnost - hlasova identifikace zdroje ma za

nasledek zvySenitvéryhodnosti rozhlast

V dnesSni dob je rozhlas jako médium na ustupu, a proto jeho

nejvétsi vyhodu shledavam v moZnosti poslouchat rozhlps

“ HRADISKA, Elena, Samuel BREKA a Zbyn¢k VYBIRAL. Psycholégia
médii. 1. vyd. Bratislava: Eurokédex, 2009, 416 s.
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dalSich ¢innostech. V ostatnich aspektech, jako je aktuatnas

rychlost plenosu informaci, je rozhlas nahrazovan internetém.

3.1.3Televize

Televize je pistroj, pomoci rghoZz pfijimame obraz. Ze
spotrebitelského pohledu vSak tdieme mluvit i o ozné&eni
programi, které sledujemé® Z psychologického hlediska se
televize povazuje za neginngjSi meédium zasluhou svého

sugestivniho vizualniho vlivd’

V nabidce televizniho vysilani existuji programyteké jsou
uréeny piimo détem. V Ceské republice je znamai@devsim stanice
Ceské televize D&o, Bebe TV nebo Jetix. Reklama jako takova je
na tchto kanéalech, stegh jako v dkktskych ¢asopisech, omezena.
Reklama je na d&chto stanicich umignha pfimo v epizodach

jednotlivych seriéah, kdy jsou vyrobky zakomponovany daiféhu.

Kromé détskych seriah existuji také celoveéerni animované
filmy urcené dtskému publiku. Pikladem filmu, ktery nize mit
vliv na détska prdni predevSim u chlapic, je animovany film Auta
od studia Pixar. Hlavnim hrdinou tohoto filmu je waadni auto
McQueen, ktery Zije se svymi automobilovymi kamayad malém
americkém nEstecku. Tento film utv&i ptani vlastnit autika, které
se ve filmu vyskytuji, pedevsSim pak auto hlavniho hrdiny

McQueena nebo produkty, na kterych je obrazek tmhatta.

3.1.4Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklamy siétSina z nés pedstavi

pouze billboardy. Venkovni reklama, ale ma mnohe#tdv rozpsti.

® HRADISKA, Elena, Samuel BREKA a Zbyné¢k VYBIRAL. Psycholégia
médii. 1. vyd. Bratislava: Eurokédex, 2009, 416 s.

® Televize dnes a zitra —fpZitek nebo technologie
budoucnosti?HW.cz[online]. 2012 [cit. 2015-08-05]. Dostupné z:
http://www.hw.cz/teorie-a-praxe/trendy/televize-dsta-zitra-prezitek-nebo-
technologie-budoucnosti.html

" HRADISKA, Elena, Samuel BREKA a Zbyné¢k VYBIRAL. Psycholégia
médii. 1. vyd. Bratislava: Eurokédex, 2009, 416 s.
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MuZzeme sem ziadit vedle billboard, jejich wveétsi format, kam
patti bigboardy a megaboardy. Do venkovni reklamy tailedime
raizné napisy vytveené svtly. Vedle tchto typi bychom ngli
zminit predevSim reklamni plochy, které jsou umisy na mostech
¢i lavkach. Tento druh je velice efektivni, protoZedi¢ ¢i chodec
ma reklamu umistnou pfrimo pred sebou a je proto ¢iké ji
ptehlédnout. Mezi velmi efektivni typ venkovni reklgntaké pati
reklamni plachty. To jsou plachty, kterou jsou ufgisy vétSinou
na zdech bytového domu a pro (gv obrovsky format jsou
nepiehlédnutelné. Také proto je tento typ venkovni rakly

nejexkluzivrejsi a jeden z nejdrazsicH.

3.1.5Internet

Spoustu lidi si pod pojmem Internefgdstavi WWW stranky.
Ve spole&nosti je to sice takto zazito, ale WWW stranky jspauze
soucasti internetu. Laickyieéeno by se dalofici, Ze internet je
celoswtova st, ve které jsou propojeny goétace. Sit slouzi k

ptenosu informaci mezi¢mito informacemi. V ramci internetu jsou

v ™ s

Internet byl vytvden s umyslem, aby obsah, ktery se v této
siti nachazi, byl pistupny uZivateim ptipojenych do si¢ 24 hodin
denr. Obsah weh byl staticky a mnit je mohl pouze spravce
stranek. Postupem ¢asu byly vytvdeny technologie, které
umoziovaly uzivateim spoluvytvdet obsah webu. Ze statického
webu se stal web dynamicky. Novodoba podoba Intéunese
oznauje jako web2.0. Pikladem weli, ktery vyuZziva #€chto
technologii, je napiklad socialni st Facebook. Pomoci této
socialni si¢ maze firma propagovat své produkty, komunikovat se
zdkazniky apod. Problematikou socialnich siti sehsedem na ¥k

zkoumané cilové skupiny nebudu blize zabyvat.

B Trh venkovni reklamyMediaguru[online]. 2015, (1) [cit. 2015-07-10].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/owtar/uvod/
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Dalsim pikladem vyuZivajicim nové technologie je server
YouTube.com, ktery vytviila spole&enost Google. YouTube.com je
web, kam uzivatelé ukladaji videa, ktera jsou potéstupna
ostatnim lidem. Google se zaifrl i na détské divaky a vytveil pro
né¢ aplikaci YouTube Kids, kter4d je dena pro mobilni z&zeni.
Aplikace je zaloZzena na tom, aby byla maxim&lnntuitivni a
jednoducha na ovladani.tPspustni videa se zobrazuje reklama,
kterou je mozno po danéméasovém Uuseku ieskait. Kazda
reklama, ktera se ve videu vyskytuje, je schvalespolenosti
Google a vyhovuje v8em legislativnim podminkdm. HAqazce je

v souiasnosti dostupna pouze na Americkém triiu.

Jak je patrno z mého vyzkumu, i tak malé&tid které byly
dotazovany, maji doma moznost dostat se Kk Interpetady i
k riznym reklamam. Na internetovych strankach se objévu
interaktivni okna nabizejici jak aené produkty, tak i sluzby.
Jednim z ,kouzel® Internetu je to, Ze pokud si rdgdad na
strankach seznamu kliknete na reklamu ngaké zbozi, zobrazi se
Vam jiny den na jinych prohliZzenych strdnkadch odkaa toto nebo
podobné zbozi, které by Vas mohlo zajimat. Takto raikolik
rodica se svymi @&tmi pies internetovou reklamu nasli focenkgtd
ve sportovnim obléeni do kalend&e. Ac¢koli byly déti doprovazeny
svymi rodici, ve skut&nosti se jednalo o zneuziti fotografii
k vyrob¢ a propagaci dtského pornografického materialu.
V soucasné dob probiha trestni tizeni s organizatory tohoto
foceni. Rodéum i détem, které se staly alti tohoto trestnéhainu
je vramci OSPOD po celé republice poskytovano pmomastvi a

zastupovani dti u soudnichtizeni a vyslech na policii.

2 SVEC, Vaclav. YouTube Kids: vyzkous$eli jsme YouTeilmplikaci pro
déti. Svét androida[online]. 2015 [cit. 2015-08-05]. Dostupné z:
http://www.svetandroida.cz/youtube-kids-2-201502
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena vyuZziti marketingovych tn@jsi,
které maji za ukol v zdkaznikovi ovlivnit nakupnhavéani. Podpora
prodeje ma kratkodobé usobeni na zéakaznika, kdy je ovlivn
spontanni vybkr zbozi. Pod podporu prodeje p@gat napiklad
ptedvadici akce, reklama, ochutnavky, reklamniegméty atd. V
konecném disledku ma podpora prodeje za Uukol ziskat s
inzerovanym produktem co ne§vSi podil na trhu, a tim se dostat

do podwdomi co nejvice zakaznik®

V marketingu se setkavame se &wa typy podpory prodeje.
Prvni se nazyva podpora prodeje “above the line"T{A, druha
jako podpora prodeje “below the line” (BTL). Do ppdry prodeje
“above the line”tfadime reklamu, ktera se vyskytuje v masovych
mediich. To jsou takova média, ve kterych se mudatg za
pronajaty prostor pro reklamu. Podpora prodeje ‘dwelthe line” by
se dala ozné&it jako podpirna. Do této kategorie péit napriklad
darkové gpedmsty.®

Podle Vysekalové lze podporu prodeje r@&zid do tii

Cx¢
D
(7)]

~—+

» Akce zakaznické zafrené na spdtbitele
 Akce obchodni
« Akce na podporu prodejnich tyii

Vysekalova dale wuvadi wet kategorii spadajici do
jednotlivych ¢asti. Pro akce zakaznického zamni na spoitebitele

to jsou: ,slevy, darky, ceny, spbebitelské souwtze, kupony, cenové

M VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).

3. HESKOVA, Marie a Peter STARCHN. Marketingova komunikace a
moderni trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.
32 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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bali¢ky, vzorky, pedvadni zboZi, ochutnavky a daldi akcd Do
obchodnich akci spada:vybaveni prodejniho mista, miméddné
podminky pro zakazniky, obchodni dohody, spgok reklamni
¢innost, pozornost v podeb tuzek, propisovaek, di&u i
hodnotrejSich cen, ale i obchodni setkani, obchodni vystgvk
konference apod3 Do akci na podporu prodejniho tymu
Vysekalova tadi predevSim: motivacni plany, nmizné vyhody,

poznavaci zajezdy, pisemné paodvanf.>®

Prikladem podpory prodeje @o¥e byt fastfood retézec
McDonald, ktery propaguje sy balicek Happy Meal pomoci hgaek
pro déti. DalSim pikladem je obchodnitetézec Billa, ktery za
nakupy dava lepici znamky, které lze vymt za plySaky, které si
déti pieji.

Nejvyssi vliv ma podle Heskové podpora prodeje na
zakazniky, ktéi ¢asto stidaji znaky a jejich hodnoticim kritériem
je v prvnifadé cena. Existuje &kolik typa zakazniki podle jejich
specifikace planovani nakupu. Heskova ve své knimeadi ¢tyfi

takové skupiny:

Specificky planovany nakup

Obecre planovany nakup

Nahradni - substiténi nakup

Impulzivni - neplanovany nakup

Jak uz nazev vypovida, specificky planovany nakeppfesne
naplanovan pedem @gFed pfichodem do obchodu. Zéakaznik ma
pfedem uteno, co a v jakém mnozstvi bude dany produkt kupova

V obchod& tedy nehleda Zadné akce a proto ma u tohoto typu

#¥VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada), s. 22

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).

®VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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zdkaznika podpora prodeje nejmensSi vyznam. VySSzmam mé
podpora prodeje u druhého typu planovani, obegnanovaného
nakupu. Zde je nakupni seznam vyj&h obecw, bez konkrétni
znatky produktu. Spotebitel ma tedy na seznamu napsano
napiiklad méaslo. Pi prfichodu do obchodu fZe tedy koupit maslo,
které je ten den v akci. U substitmiho nakupu doché&zi k tomu, Ze
zakaznik je ovliveen akénimi nabidkami a nakoupi jiné zboZi, nez
mél pavodné v planu. NejvySSi dopad ma podpora prodeje na
posledni skupinu, kdy zakaznik nakupuje impulzévmaptiklad
podle zvyhodriné ceny, vyhodného baleni, nebo darku zdarma.

Mezi vyhody podpory prodeje ptit piedevsim jeho flexibilita
a rychlé ziskani vysledk Naopak mezi nevyhody p#&t to, Ze
pokud zakaznik nakupuje podle aktualnich cen, zakkzpoté neni
loajalni k urkité znace. Druhou nevyhodou ate byt to, Zecasto
zleviované zbozi mze u zakaznika vyvolat pocit, Ze zboZzi ztréaci

na své kvali¢ a z toho dvodu u rtj klesa cena®

3.3 Merchandising

»Merchandising pedstavuje komunikaci se zakaznikem v
mistt prodeje, ktera se odehrava pro®tdnictvim zbozi, tvar,
barev, wini a dalSich vjem a informaci v¥etné cenovych a s
ohledem na celkové prosdi a informovanost nakupujiciho... s
cilem donutit nakupujiciho realizovat d&ity nakup na utitém
mist.“3” Merchandising je obor, ktery se zabyva celkovym
rozmis€nim produkti a vyzdobou obchoi, aby tak co nejvice
zaujmul zakaznika. Merchandising je vyuZivan ve kelmite ve

spojeni s dtmi.

Rodiny chodi do nakupnich center a obcliodakupovat i se

svymi détmi. Pokud chce vyrobce ddb prodavat produkty wrené

¥ HESKOVA, Marie a Peter STARCHN. Marketingova komunikace a
moderni trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.

%" Merchandising.Space&Profit[online]. 2015 [cit. 2015-08-05]. Dostupné z:
http://www.spaceandprofit.com/merchandising
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détem, mely by je déti pfi prochazeni v obchod mit na aich.
Proto se zbozi wené dtem ukladid do spodnichad regati. Dalsi
moznosti je umisovani zbozi doprosed regat. Tuto tadu maji na
ocich déti, které sedi v nakupnim koSiku. ¢b rady na vSe sahaji a
berou do ruky. Pokud chce d¢itdanou ¥c vlastnit, vezme si cestou
vyrobek do ruky a ulozi ho bdirovnou do koSiku, nebo ho rodim
ukaze.

Vyzdoba obchodu je 2z pohledu die dalSim dlezitym
aspektem. Je poeba, aby vyzdoba obchodu dizaujala. Pokud se
ditéti obchod libi, dokdZze do obchodu zavést i roai Naopak
pokud obchod nedokaze upoutat pozornostétdt ani rodEe jiz do
obchodu chodit nebudou. Pro matky sclkaky je také dlezité, aby

ulicky mezi regaly byly dostaten¢ prostorné.

Merchandising se zabyva také tim, jaky zvolit prgrobek
obal. NejlepSim pikladem jsou hraky. Pokud hraky disponuji
funkci, vyrobce ponechavéa v obale prostor na toy &b dit¢ funkci

mohlo vyzkouSet, nafiklad zm&knutim tlacitka.

Merchandising ma na prodej vyrobkvelky vliv. Pokud je
vyrobek sprave zabalen, umigin do spravného obchodu a na
spravné misto, jeho prodejnost budekolikanasobr® vySSi nez
prodejnost nevhodh umistného konkureaniho vyrobku, ktery

miZze byt i lepsi®
3.4 Udalosti a zazitky

Tento typ propagace vyrobku je prim&mzaméien na emoce a
na skupiny se stejnym zajmem. N@jstji se tato propagace planuje
jako wudalost, ktera je sponzorovana a organizovao&itou
znatkou.®* Jako piklad m& v tomto spojeni napada firma na

energetické napoje zr&y Red Bull. Tato zn&ka se zamfuje na

¥ UNDERHILL, Paco.Pro¢ nakupujeme: jak merchandising ovlkiuje nakupni
rozhodnuti a zvySuje prodejMyd. 1. Praha: Management Press, 2002, 253 s.
¥ HESKOVA, Marie a Peter STARCHN. Marketingovad komunikace a
moderni trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.
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sportovce, ktéi podavaji ve svém oboru excelentni vykony. Jedna
se WtSinou o adrenalinové sporty, jako je base jumpirsgizdéni
vysokych hor na lyzich nebo snowboardu apod. Redll Buyl i
hlavnim partnerem i nejvySSim seskokuclovéka v historii
lidstva. Tyto udé&losti nebo videa zé&édhto udalosti ¢asto budi
emoce a zné&ka je poté vice v podddomi lidi a automaticky sahnou
po tomto vyrobku. Jes&tjednu reklamu spojenou s emocemi bych
rada zminila jako piklad. Je to reklama na Coca-Colu, ktera se

vysila v obdobi Vanoc a zasiuje se na emoce spojené s rodinou.

Zazitkovych akci pro #8ti existuje celarada. Negastji firmy
a organizace vyuzivaji Dne ¢ti. Déti mohou stravit cely den
v ZOO nebo s rodii v ndkupnim centru, kde seéth uc¢astni sou&zi

o hodnotné ceny.

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi formouwipmého prodeje. Na rozdil
od ostatnich zde hraje nejt8i vyznam osobni setkavani se
zakazniky. Proto je osobni prodej zaloZzen hlavna budovani
vztahu mezi prodejcem a zakaznikem. Velikou vyhodowsobniho
kontaktu je také to, Ze prodejceihe n€nit svou prodejni strategii
roli v oblasti osobniho prodeje hraje komunikace.ic¥ nez
komunikace verbalni, je zdeutezita komunikace neverbalni, ze
které lze vygist vétSinu informaci. Osobni prodej se zatuje,
krom¢ piimého kontaktu se zdkaznikem, také neegvadni zbozi
ptimo zakaznikovi a vyzdvihovani jeho kladnych viassii.

Podle Heskové se osobni prodej odehrava skohika trovni:
e Pultovy prodej
e Obchodni prodej

* Prodej v terénu
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« Misionarsky prodef®

Pultovy prodej je nejzakladnsSi formou osobniho prodeje. U
pultového prodeje zakaznik objednava zbozfinpo v osobnim
kontaktu s prodejcem, ktery iiZe svému zakaznikovi zboZzi
predstavit, gipadre pomoci s vykkrem pro &) vhodného produktu.
DalSi formou je obchodni prodej, ktery se od pulédbw |iSi v tom,
Ze zboZi je vystavenou na velké ploSe a zdkaznikvd bozi vybira
sam, napiklad podle obalu. Prodej v terénu je popularrregevsim
v USA. Tento typ prodeje probiha tak, Ze zastupeakteré zn&ky
dojizdi ptimo do domu zakaznika,tato je soukroméa osob&i
firma, a zde pedvadi své zboZi, tauz pomoci prezentace nebo
ptimo pifedvadEni fyzického produktu. Posledni formou je
misioné&sky prodej, ktery je zalozen nar@swdc¢ovani skupiny lidi,

piedev&im velkoodérateli, aby odebirali u¢ity typ vyrobku?

3.6 Primy marketing

Piimy marketing se nejlépe popisuje nda&ilpladu callcentra,
kde jsou potencialni zakaznici oslovovani fimo pomoci
telefonického hovoru nebo emailové korespondeffcél piimého
marketingu se vychézi z databaze kontakd tito lidé jsou poté
kontaktovani s konkrétni nabidkou. Proces prodefesptelefon ma
dvé faze. V prvni fazi zastupce spaleosti zavola zakaznikovi a
informuje jej o nabidce produktéi sluzby. V této fazi se snazi
zastupce produkti sluzbu, co nejlépe popsat a ziskat zdkaznika na
svou stranu. V této fadzi se snazi zastupce ziskdt zakaznika
souhlas k zaslani informtmiho mailu k produktu. Po ziskani
souhlasu dochazi k pdani hezkého dne a rozldeni. Po této fazi

se neché zakaznikovi¢paky ¢as, aby si mohl email prohlédnout. V

““HESKOVA, Marie a Peter STARCHN. Marketingovad komunikace a
moderni trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.
“THESKOVA, Marie a Peter STARCHN. Marketingovad komunikace a
moderni trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.
“Direct marketing.Media guru[online]. 2015 [cit. 2015-07-12]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-meating/
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druhé fazi zastupce znovu zavold zakaznikovi jizdetazem, zda
email vidél a jak ho nabidka zaujala. Pokud se zdkaznikoviin&a
libi, mize byt po telefonu sepsana smlouva o objednani pkou
nebo sluzby. Pokud se nabidka nelibi, zastupteda zakaznikovi

kontakt, kam se mZe obrétit v gipadé, Ze by nazor zrnil.

3.7 Product placement

Product placement se u nas objevuje od roku 201@y k
novela zakona o rozhlasovém a TV vysilani umoje vyuZivat
produkty konkrétni zné&ky v poradech. Product placement se da
prelozit jako umiséni produktu. Produkty jsou umtevany bu’ do
filma, nebo TV pdada, af uz se jedna o soudkni pofad, zabavni
porad nebo televizni zpravodajstvi. Tyto produkty jsdo poaadu
zarazovany tak, aby byly co nejlépe viditelné a divék jich bez
vétSich probléni vSiml. Dalo by sefici, Ze se jedna o druh skryté
reklamy, ale pedevSim u TV peadi jsou divaci na umisni
produktu upozofiovani, a to znakou PP, kterd se objevi na
obrazovce ped nebo se zgatkem pdadu. Dodavatel produkt pro
tyto uc¢ely musi médiim platit nemaléastky, aby se jejich produkt

dostal do poadu. Product placementimie byt:
* Aktivni
* Pasivni

Pasivni product placement se vyznge tim, Ze ve filmu se s
vyrobkem pracuje jako v &ném Zivo€. Pro aktivni product
placement se ve scéhianapiSe rozvinuty pibéh pro dany vyrobek,

aby se ukazaly jeho kladné stranky.

Jak jsem jiz psala vySe, product placement neni pimany
levhou zalezitosti, ale pokud dok&dZzou mysl| divakeymi produkty
zasadhnout, napklad tim, Ze se divak sZzZije s hlavnim
predstavitelem filmu, navratnost této investice je ammnasobn

vySSi. Ve filmu existuje #kolik postav, které jsou spojeny s
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uré¢itou znakou, a je velmi ¢Zké si pedstavit, Ze by tento hrdina

byl spojovan s jinou zn&kou. *®

Jako pgiklad product placementu ve filmu proéd je mozné
uvest film s ndzvem ,Lego ipbéh”, ktery vyobrazuje s¥t z Lega.
V pribéhu celého filmu jsou zobrazovany licencované postiky
spoletnosti Lego, coZz mZe u ti vyvolat prani tyto postawviky

vlastnit.

Umisteni produktu do filmu vyuziva toho, Zeupobi na dti
lépe neZz pima reklama, protozee&di vnimaji produkt v souvislosti
se svym oblibenym hrdinou a netomuji si, Ze jsou vystaveny

reklams.*

3.8 Virovy marketing

Virovy marketing roste pedevSim s vyuzivanim novodobych
technologii, gedevsSim internetu. Jak uzZz nazev vypovida, reklama
toho typu se &ii samovol® jako vir. Podstatou této reklamy je,
aby zaujala #kolik jedinca, ktefi budou reklamu samovobnSirit
mezi své patele. Je tedy, vice nez u jiného typuildzité, aby
reklama zaujala a to natolik, aby byla sdilena. Wedni dol se k
sdileni €chto videi vyuziva pedevSim Facebook. Virovou reklamu
Si nesmime plést se spamem, ktery je nelegalni, ea wWtsing
ptipadi nedobrovolny. Rozdil je také v tom, Ze virova rakla se
Siti od vice lidi k vice lidem, kdeZto spam pochazi peldnoho
0

desilatele, ktery oslovuje velké mnoZzstvi lifhi.

B VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS8. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 @andZer.

“ GOSDEN, Sharon Beder. With Wendy Varney and RichaThis little kiddy
went to market: the corporate capture of childhaoldondon [u.a.]: Pluto
Press, 20009.

“VYSEKALOVA, Jitka a Jiif MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 sanMZer.
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4.AIDA - zaklad reklamy

Dtfive, neZz z#&nu popisovat, jak se twd reklama, aby
pisobila na nasSe vjemy tim spravnym dojmem, popisa,z&kratka
AIDA vyjadtuje. AIDA je z&kladem dobré reklamy. Jednotlivi
pismena zkratky AIDA v angtitin¢ znamenaji:

Attention

Interest

Desire nebo decision

Action

4.1 Attention

V pirekladu attention znamena& upoutani pozornosti. Jde o
ktera je vysildna nebo jinym Zgobem viditelnd, zaujala
spotrebitele. Pokud spdebitel nebude reklamou zasazen, ztraci tim
reklama na svém vyznamu. Zaujeti jeuldzité proto, aby
potencionalni zdkaznik u reklamyigtal nebo se z&etl. Tisic lidi,
tisic chuti, proto je velmi obtizné zaujmout vSeghnajednou, ale
potieba vybrat &co, ¢im reklama zaujme &Sinovou ¢ast publika.
Muaze to byt napiklad Sokujici titulek, nebo posta¥ka z filmu.
Piikladem je postawika mimorg ze stejnojmenného filmu na obalu
skotficovych cerealii Cini Minis Mlo by se jednat pedevSim ®co

nevSedniho nebo nového. Je dokazano, Ze pokudlge¢k na nEco
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zvykly, tak ho podobné &ci nezaujmou, protoZze jsou proén
bézZné. Tim, Ze uvidi aco nového, tak to vzbudi u jednotlivce

pozornost a podrobi reklamu dalSimu zkoumani.

Fazi, kdy dochazi k upoutani pozornosti, rétdieme na dva
typy. Na bezdé¢nou a za&mrnou. Rozdil je velky. U bez&né je
hlavnim Gkolem dostat se do hlav spebiteli nenapadnym
zpusobem. Jde hlawvnh o to, aby spotebitel co nejméa o reklant
ptemysSlel, ale aby bezmySlenko¥it nakupoval tu “spravnou”
znatku. Znaku do pod¥domi lze dostat nafpklad tak, Ze ji vidate
na kazdém rohu, tim se vam dostane do paotbmi a poté, kdyz
jdete do obchodu, sdhnete pocu®e znace vyrobku, aniz byste si
to uvédomovali. U zandrného typu upoutani, bychom mohli mluvit
jako o slusrjsSi formé. Jde tu o to, Ze si potencionalni reklamu
vyhledava sam, napklad vyhledava v letdku druh zboZzi, o ktery
ma zéajem. Clovék tedy do s¥ta reklamy vstupuje &domé za
ucelem vybrani produktuc¢i sluzby, jejiz reklama spdéebitele

nejvice zaujme.

4.2 Interest

Ve volném gekladu se peklada jako vzbuzeni zajmu. Tato
fdze navazuje na fézi, kter4d u nas vzbudila pozetnoPokud se
zacneme o reklamu zajimat, snazime seegevSim zjistit, co nam
dana reklama nabizi. KdyZz to potencionalni zadkazuajksti, zane
si klast otazky, co terti onen produkt vliastéh umi a jestli by byl
pro néj vhodny a nél by zdjem ho za danych podminek koupit. Toto
je velmi dilezitd faze, protoze se k zakaznikovi dostavaji
informace o produktu, tauz ty, které byly vyceny v reklang nebo
ty, které si zakaznik vyhleda v jiném zdroji, abye sdostalo

odpowdi na jeho otazky ohlednproduktu.

4.3 Decision nebo Desire

Pismeno D ze zkratky AIDA se pouZziva ve dvou vyzreamh,

kazda literatura si vybir4d jedndi druhou nebo jejich kombinaci.
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Pismeno D mZe znamenat bdl decision, coZz znamena rozhodnuti
nebo desire, coz seipklada jako touha. U prvni formy, tedy
rozhodnuti, jde o to, aby se zakaznik dostal k redhuti o koupi
produktu dané zne&ky svym rozumem na zakla&dpro n¢j padnych
argumenti. Je poteba, aby si svou koupi Z@dodnil. Na druhé
straré u touhy jde pedevSim o emoce. Reklama je z&mna na to,
aby v lidech vyvolala pocit absolutni pieby. Vyrobek zobrazuje
tak, aby v zéakazniku vyvolal pocit, Ze t®Si jeho kazdodenni
problém a on se pak bude mociénovat pouze svym korgkum.
Tim, jak reklama jgsobi na emoce, vyvolava u spgebitele touhu
po produktu. WtSinou si takovy zakaznikfgdstavi ten pocit, jaky
by mél, kdyby dany produkt vlastnil a jak by mu to usndtb
Zivot. U déti je v tomto smru duleZitqd statusova role, kdy chce
zapadnout mezi skupinu, ve které se pohybuje. Pokwagpiiklad
budou mit spoluzaci nejn@&ySi model auta na ovladani, tme byt
jedinec ze skupiny v§lenén, coz v tm vyvola prani mit také toto

auto.

4.4 Action

Posledni faze se jmenuje Action. &Stin¢ se pouziva vyraz
nakupni akt. Tato faze je pro firmy nabizejici pukd, pro ktery
byla reklama vytvéena naprosto stejni. Pokud zéakaznik proSel
vSemi predchozimi fazemi, nyni uz zbyva pouze produkt zafidu
Pokud se splni i tato faze je reklama @Spa. Je samaejmé
potieba, aby se na konec této fdze dostalo co #&jv mnozstvi
zadkazniki.

Tim, Ze zakaznik produkt zakoupi, &¢léd sice radost vyrobci,
ale je poteba, aby byl zakaznik s produktem spokojen, pamatov
si jeho zn&ku a u svych budoucich nakupvolil stejné zboZi nebo
zbozi od stejné zn&ky a nepgechazel ke konkurenci. Pokud se

naplni i tento bod, Ize reklamu povaZovat za velisips§nou *°

® KRIZEK, Zdemék a lvan CRHA.Zivot s reklamou 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 168 s.
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4.5 Ostatni metody

Jak uvadi ve své knizeizek, krome AIDA formule existuji i
dalSi, ktegi z AIDA vychazi a roz&iuji ji nebo ji lehce upravuji.
Podle Krizka jsou to pedevsSim:

- DIBABA
- ADAM

« DIPADAY

4.5.1DIBABA

Na rozdil od hlavni formulky AIDA pochazi z émeckého

jazyka a ma Sest fazi:
D - Definitionsstufe - definovani
| - Identifizierungstufe - identifikace (fedklada se nabidka)

B - Bewesstufe - dlkazni stupé

A - Annahmestufe - fijeti argumentace

B - Begierdestufe - vlastnickéigni

A - Abschlusstufe - za&srecna faze
4.5.2ADAM

Zde je kladen draz na to, aby si spoéébitel krom koug také
zapamatoval zn&u a vracel se k nakupu stejného zbozi. Tato
formulka je velmi podobna s AIDA, ale rozdije ji jeSt o

zapamatovani. Zkratka pak znamena:
A - Attention - pozornost
D - Desire - touha
A - Action - nakupni akt

M - Memory - zapamatovani

“"KRIZEK, Zdemék a lvan CRHA.Zivot s reklamou 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 168 s.
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4.5.3DIPADA

DIPADA je to samé jako DIBABA, jen v anglickém jazg a
tudiz ve s¥té vice pouzivana. DIPADA tedy je:

D - Definition (definovani)

| - Identification (identifikace)
P - Proof (dikaz)

A - Acceptance (pijeti)

D - Desire (touha)

A - Action (akce)

At uz se jednda o vyuziti jakékoliv formulky, jentilkakdy
dochazi k tomu, Ze by jednotlivé faze Sly postdéprale bul’ se
prolinaji, nebo jsou naifgsk&ku. Hezky a pravdivy piklad uvadi
ve své knize Kizek, ktery zde popisuje proces, ze &iovék néco
koupi a az poté se snazi rozumowvé rozhodnuti k néakupu

podloZit argumenty®

 KRIZEK, Zdemék a lvan CRHA.Zivot s reklamou 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 168 s.
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5.Psychologie reklamy

V piedchozi kapitole jsme si popsali to, kdo za reklamo
stoji a jaci lidé se na ni podileji, jaké jsou j&ji ukoly a na co je
potreba si davat pozor. Nyni se podivame na to, jakpjetieba

de¢lat reklamu, aby co nejlépe zapobila na spatebitele.

Uz od zaatku prodeje, kdy obchod probihal na trzich, se
femeslnici snazili upoutat zakazniky tak, aby seigdkj zboZi
prodalo, co nejvice. Nebylo vyuzivano pouze plakapopsanych a
vyvéSenych platen, ale také tzv. vyvoladMs kteti se svym
hlasitym projevem snazili ipldkat zakazniky ke stanku svého
zaméstnavatele. S vyvolavwa se miZzeme setkat i v dnedni déka to
ptedevSim, pokud se zajdeme podivat na po&rom vyvolavau
byvalo pouzito i jinych zvukovych néastrojk upoutani. Jednalo se
napfiklad o bubnovani na hrnce¢imz byl oznamovan fjezd
hrné¢ifa. Svou hlasitou reklamou jsou znamé z minulych dob

ptedevSim jarmarky.

Psychologie reklamy, ktera bude popsana v této kalgi, se
za¢inda vyuzivat poéatkem 20. stoleti. V tomto obdobi Slo
pfredevSim o to v co neptSi mife vyvolat pozornost pomoci
jakychkoliv prostedka, které dokazaly zadkaznika zaujmout. Mezi

velmi vyuzivané motivy paitla hlavné sexualita, které se neri@lka
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uplatiuje i v dnesni dob a stale dokaze zaujmout ste&jmdobie. V
tomto obdobi také vznikla paka nazyvana AIDA, ktera je popsana
v kapitole ¢islo 4. S pé&atkem vyuzivani psychologie v reklam
zac¢inaji vznikat i prvni psychologické laborait®, které se za#ruji
na zkoumani toho, jak jednotlivé podty na c¢lovéka pasobi.
Zkoumalo se, jak na jedinceupobi to, jak je reklama oramovana,
kde se vyskytuje, ale také to, jaky dopad ma jedakovani. Na
zacatku 30. let se vyzkumné tymy za&iovaly na 3 hlavni aspekty.
Na vnimani, emotivni psobeni a na vliv reklamy na néakup. U
vnimani bylo nejdlezitéjsi véci, zda si zkoumany jedinec dokéazal
rozpomenout na to, na co byla reklama, kterou&idZzda dokéazal z
paméti popsat, co v reklam bylo uvedeno,teho se tykala a jaky
text ji doprovazel. U aspektu tykajiciho se emotikao pasobeni byl
provadn vyzkum na velmi jednoduché drovni. Bylo zkoumanada
se jedinci reklama libilai na n¢j Zzadnym zmsobem nezapsobila.
Vysledkem tohoto vyzkumu bylo, Ze to, zda se rekbamakaznikovi
[ibi nebo ne, nemlo to Zadny vliv na jeho nakupni rozhodovani.
Poslednim aspektem bylo, jaky vliv m& reklama nahodovani o
nakupu daného zbozi. Vyzkum byl ale tak jednodu§epgacovan,
Ze jeho vysledky negly Zadny padny vyznam. V Sedesatych letech
nastal v psychologickém zkoumani zlom v tom, Ze uk@Ani
prestavalo byt zamieno na zkoumani postdj spotrebitel, ale
hlavni slozkou zkouméani se stala jejich motivaceyld také
zjisténo, Ze neni dlezité, zda si spaebitel reklamu pamatuje, ale
i kdyZz si reklamu nevybavil, byla tato reklamatiana. V dnesni
dobé se psychologie reklamy zaruje na komplexni pistup, kdy
jsou v kazdé slozce marketingové komunikace upbatdny rizné

psychologické poznatky®

Co si predstavit pod pojmem psychologie reklamy? Podle
definice, kterou uvadi Vysekalovéd, v sébpsychologie reklamy
obsahuje“...veSkeré psychické a psychologicky relevantni dkibtyea

““VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
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procesy, které jsou obsahem této komunikace, resspimi wcné ci

casow souvisej?.*

Jak dale uvadi Vysekalova, patsem gedevsSim:

“Psychologickéa stranka komunikaiho procesu

Psychologick& stranka sdeni a médii

Socialre-psychologické charakteristiky cleni
cilovych skupin

Psychika jednotlivychéleni cilové skupiny, jejich
osobnosti, motivani struktury, poznavaci slozky,

psychické procesy att>*

Pod pojmem psychologie reklamy si Ize zjednodu&en
predstavit soubor technik a prastdki, kterymi firmy pasobi na
vyvolani spotebitelského chovani zakaznik aby si koupili prav
jejich vyrobky. Psychologie reklamy se zabyvé&epgevSim pojmy,

jako je vnimani, pamt, motivace, emoce.

5.1 Vniméani reklamy

»,vnimani neboli percepci lze definovat jako organdzaa
interpretaci senzorickych informaci. Je to procgshoz vysledkem
jsou vjemy, které se mnohdy zm& IliSi od nelplnych Gadaij,
zaznamenanych naSimi smysly. Tok senzorickych méxi putuje
do mozku, ktery je déale ritdi a zpracovava. Jejich kowea
interpretace a pochopeni vyznamu probiha v lidskeddomi. Lidé
coby tvorové hledajici smysl maji tendenci db@Vat chykzjici
informace, seskupovat #iené objekty, vidt celky a slySet

smysluplné celky >

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada), s. 50

L VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).

2 PLHAKOVA, Alena. Uc¢ebnice obecné psychologi&/yd. 1. Praha:
Academia, 2004, 472 s, s. 129
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Reklamu vniméame skrz &g smyslovych orgat. Jedna se o
zrak, ¢ich, sluch, hmat a chu

Z vysledku mého vyzkumu vyplynulo, Ze ¢ nejcastji
ovliviauje reklama televizni a reklama tigta, predevSimc¢asopisy a
letaky hrakaistvi. Co se tye televizni reklamy, ta vyuZiva
kombinaci vnimani zrakem a sluchem. Obrazy ipatmeazi
nejdualezitéjSi prvky reklamy, protoze jak je dokazéano, cdoveék
vidi, to si |épe zapamatuje aigtava déle v jeho pa#i. Pokud se
spotrebitel podiva na reklamu,tauz v televizi nebo vyti&nou v
novinach, prvni, co ho zaujme je graficky prvek taky. Je to také
prvni véc, kterou si spotebitel vybavi, pokud si na reklamu
vzpomene. Barvy jsou dalSim utezitym aspektem ve vnimani
reklamy. Kazdéa barva Usobi na jedince jinym zjpsobem a
vyvoldva u rgj jiné emoce. KaZzdé barva mé4 také wznych zemich
jinou symboliku a tak u svych spidbiteld vyvolava jinou
ptredstavu, co barva znaziouje. Kromé ematni stranky vyvolavaji
barvy v lidech i fyziologické zmany. Teplé barvy, jako j&ervena,
vyvoldva vzruSeni, ale také agresi. Pocit klidu @snvyvolavaji
studené barvy, mezi které patzelend a modra. V naSi republice
bild& barva znazaruje cistotu, jasnost a nevinnost, ale je take
symbolem touhy po dokonalosti. Ale n&Ejglad v Anglii je bila
barva symbolem smrti. NaopaKernad barva mzZze symbolizovat
tajemno, nejistotu a smrt, ale také je symbolem e&z@enosti a
luxusu. Mezi dalSi barvy, které jsou v reklégnmvyuzivany, jsou
barvy, jako je modréa, ktera symbolizuje klid. V raknach je touto
barvou vyjadena kvalita a krasa.Cervena poté znamena silu,
energii a dynamiku. Je to barva, kterd k sgopritahuje velkou

pozornost>

Zvuk je v televizni reklam nedilnou sodasti, nebd
obsaho¥ dokresluje obrazy. Slova p#&t mezi dalSi slozku, ktera
pasobi na naSi psychiku a poddomi. Doke zvoleny slogan nebo

S VYSEKALOVA, Jitka a Jiif MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 sanMZer.
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slovo miZze ve spoitebiteli probudit mnoho emoci. We také
zaujmout svou vtipnosti nebo naopakjakym drsnym vyjadenim.
Toto vSechno si mozek spidbitele velmi dobe pamatuje a tim
reklama plni swj ukol zaujeti, zapamatovani a vyvolani emocii P
tvorbé reklamy je také patba si dat pozor, na jakou cilovou
skupinu se reklama zasuje a podle toho tvdt text ¢i slogan.
Pokud jsou v reklam pouzita slova, jako Ze ve é¥Sin¢ reklam
pouZita jsou, existuje d¢kolik aspekfi, kterych je dobré se drzet.
Slova v reklam by méla sdklovat spotebiteli vliastnosti produktu
nebo produkt Bsjakym slovem ohodnotit. Bkdy je moZzné tyto d¥
techniky spojit dohromady a tim vyjdd vlastnosti i informace o
produktu. Napiklad u “Coca-Cola zero" se Wie pouzit slogan
“Prvni Coca-Cola bez cukru”. Slovem prvni dochazihkdnoceni
produktu a dalSicast nam sdluje, Ze Coca-Cola je bez cukru. Coz
maze mit vliv na rodée, aby dtem Coca-Colu zakoupili. Mezi
dalsi velmi dilezité wci patti, aby sdleni, které ma reklama
vyjadrit bylo maximalrt srozumitelné v co nejkratS§im moZzném
podani. Je proto poeba pouzivat slova, ktera jsou vSeobé&cn
znama, a kazdy je zna. Hla¥nu déti je potteba si na to davat
pozor, protoze jejich slovni zasoba jéSheni tolik rozvinuta a
pouzivat v reklam cizi slova je neproduktivni. Sdeni by melo
také byt kratké, protoze, kratkéétwy nebo kratké slovni spojeni je
lépe zapamatovatelné, nez dlouha so&tiv V textu je dobré
pouzivat spravny pog#r podstatnych jmen a sloves. Podstatna
jména ¢asto vyjaduji vliastnosti produktu a tim davaji spetbiteli
informace o produktu. Na druhé strarslovesa cely text oZivi a

dodavaji mu na dynamic¥.

U slov se nepouzivad pouze text, ktery jéepaSenieci, ale
takée text tisény. U tohoto typu je velmi dlezité, jaké pismo je v
textu pouzito. Kazdy styl pisma je jiny, jinakitelny a dokaze v
¢lovéku vyvolat mnoho emoci. Je tedyikkzité, aby pismo, které je

*VYSEKALOVA, Jitka a Jiif MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 sanMZer.
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pouzito, byloc¢itelné a nefisobilo na spoitebitele chaoticky a tim v
ném vyvolavalo napiklad pocit stisgnosti. Tohoto pravidla je
vyuZzito i v tom, Ze je lépe&itelné tiskaci pismo, neZ pismo psaci.
Dale je také dokazano, Ze daleko lépe cde text, ktery kombinuje
velkda a malad pismena, tak jak jeezné, nez text, ktery je napsan
cely velkymi pismeny. V posledniadé je si také dat pozor na to,
aby nebylo zvyrasovano velké mnoZstvi slov, ale pouze ta

opravdu dilezita.>®

Pokud je reklama za#fena na danou skupinu uzivatel je
potfteba tomu pizpusobit i slovnik. Jinak je pdeba oslovit
nadSence do techniky a jinakétské publikum. Je pdeba pgedavat

takoveé informace, kterym dané publikum rozumi asj@im szito.

Pfi zaméteni na konkrétni skupinu wuZivatel jde i o
natasovani reklamy, to znamena mapvysilani televizni reklamy
v konkrétnich vysilacichcasech tak, aby zaséahla cilovou skupinu
v co nejmasovj§im méfitku.”® ,Reklama zamiFend na dti se v
televizi objevuje rdno, odpoledne, kolem éenicku a o vikendech

— tedy v doB, kdy se dti na televizi divaji“®’

5.2 Pamét

»V Sir§im smyslu znamend pé@mveSkerou uchovavanou a v
psychickécinnosti ¢clovéka intervenujici zkuSenost; v uzsSim smyslu
pak znamenda zjpsobilost wdomé reprodukce uité zkuSenosti, tj.
vedomeé (umyslné&i spontanni) vybaveni adomosti, vzpominky na

néjakou udalost atd.>®

®VYSEKALOVA, Jitka a Jiif MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 sanMZer.
®VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS8. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 @andZer.

* WEIKERT, Annegret.Vychova ditte: oswdcené rady afeSeni pro rodie
déti kazdého vku. Ceské vyd. 1. Praha: Vas3ut, 2007, 323 s. Velky piak§
radce, s. 265

¥ NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psychologie. Academil997.
437 s, s. 201
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. Tradicné se uvadi, Ze informace prochazi v p&am tremi
fazemi, kterymi jsou vStipeni (kdédovani), uchovéa(réetence) a

vybaveni (reprodukce)®®

Vyraznymi faktory pro zapamatovani je sila pada, jeho
zajimavost a c¢etnost opakovani. Na sile poétu se podili
predevSim emoni slozka — sndze si zapamatujemé&chk, které mame
spojeny se silnym emimim zazitkem. Reklama cilena natd se u
nich snazi o vybuzeni libych podit reklamy jsou plné sastnych,
sméjicich se &ti, které wuzivaji bajené vyrobky konkrétnich
vyrobcia. Faktor opakovani hojh vyuziva televizni reklama, kdy
mezi jednotlivymi vysilanymi pbady spousSti v pravidelnych

casovych intervalech mnohdy opakujici se reklamy.

S pantti souvisi pojem ,logo“. Firmy vytvéeji sva lehce
zapamatovatelna loga, jimZz oz&ai své vyrobky. [Zlaji to
zejména proto, aby se na prvni pohled odliSily odrabki
ostatnich zn&ek. Logo v sob zahrnuje obrazovou, textovou i
barevnou slozku. Logem se firma snaZzi vyjédjeji poselstvi a
zaujmout jeho pozorovatele. Logo se da definovakojavizualni
zkratka firmy. Je tedy dlezité, aby logo bylo Ilehce
zapamatovatelné a vyvolavalo v lidech pozitivhi ea@o Logo by
také melo né¢jakym zpisobem spoitebitele informovat,éim se dana
firma zabyva nebo to, co mohou od vyrobkéekéavat. Ri tvorbe¢
loga je dilezité, aby bylo jedinéné a to tim zpsobem, aby se
odliSovalo od jiz existujicich log. Pokud firma wuaii podobné
logo jiz existujicimu, niZze tim byt zakaznik ovliven a misto
produktu firmy koupi vyrobek konkure&mi spol&nosti, ktera ma
velice podobné logo. Toho v hojné hei vyuzivaji Vietnamci, kté&
napodobuji s¥toznamé zné&ky a jejich vyrobky, coZz je mozné
vidét na kazdeé trznici. UzZzivatel ma tedy mozZnost ¥yb mezi
zbozim zn#&kovym za vice pe&z nebo zboZim zn&u pouze

napodobujicim za ceny vyhodjsi. Nékdy jsou imitace pravych

* PLHAKOVA, Alena. Uc¢ebnice obecné psychologi&/yd. 1. Praha:
Academia, 2007, 472 s, s. 195
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vyrobka natolik zda&ilé, Ze jen zkuSené oko Wne rozeznat pravou
znacku od napodobeniny. | logo u takové napodobeninwé®welmi
graficky a barevd podobné svému originalu. d¢lem loga je
vyvolat ve spotebitelow paméti vzpominku na vyrobky stejné
firmy z doby minulé, které se u zakaznika @ésvily.® ,Clovék je
tvor pomeérné konzervativni i ve svych sp@bnich navycichCasto
si zvykne — z nepliS racionalnich divodi — na uriitou vyrobni
znacku a ,zachovava ji ¥rnost“. Plati to pro tituly novin,
drogistické zbozi, zn&ku cigaret¢i potravind’ské vyrobky. Z@na
takového zvyku vyZaduje zvySeny vydaj energie a abép
k zalezitostem snadnym a obvyklym. Z tohoto pozmatgak

vychéazeji @které formy konkuresniho chovani.®

5.3 Motivace

., Téma motivace je pro psychologii reklamy naprostoc&vé.
Z tohoto hlediska mwZzeme reklamu definovat jako soubor
stimulacnich prostedki, s jejichZz pomoci se snazime oviowat

motivaci ¢loveka.«®?

,Pojem motivace ma sy puvod v latinském slovese movere,
které znamena hybat. Pro slovo motiv existuje v¥syi cesky
ekvivalent pohnutka. Motivaci lze definovat jako uson vSech
intrapsychickych dynamickych sil, neboli mativkteré zpravidla
aktivizuji a organizuji chovani s cilem 2Zmit existujici

neuspokojivou situaci nebo dosahnodceho pozitivniho®

Motivace je ,stav, ktery aktivizuje chovani a dava mu &m
Subjektivie je vniman jako ¥doma& touha: pani jist, p*ani pit,

milovat se. V¥tSina z nas se tfive rozhodnout, zdaémto touham

®VYSEKALOVA, Jitka a Jiif MIKES. Reklama: jak dlat reklamu 2.,
aktualiz. a rozS8. vyd. Praha: Grada, 2007, 182 @andZer.

. HAJN, Petr.Pravo nekalé souwtze: (systematicky vyklad)l. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 1994, 146 s. Acta UniverdisaBrunensis, s. 31
2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada), s. 117

3 PLHAKOVA, Alena. Uc¢ebnice obecné psychologia/yd. 1. Praha:
Academia, 2007, 472 s, s. 319
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vyhovi. Predn¢ta své touhy se fiveme vzdat, a také seiutheme

pFinutit udélat néco, co bychom radjji nedelali.“®

Z hlediska reklamy je pozadovanou motivaci nakup
konkrétniho zbozi. Mezi vyvolanim motivace a nakuapezbozi
muze ubkthnout del8i ¢asovy Uusek, proto impulz k vyvolani
takového jednani musi byt dost&m silny. Vysledkem sily
pisobeni takového impulzu je rozhodnutfovéka v situaci kdy se

rozhoduje o koupi

Pti rozhodovani o nakupu nového vozu lze polemizovat
tom, zda jdec¢lovéku predevSim o nakup dopravniho préstku za
ucelem prepravy z bodu A do bodu B, nebo zda zde v dnesSnl¢do
jde o vyvolani pocit, Ze pra¢ ta ¢i ona zn&ka vozu nam umozni
zazit pocity bezpéné jizdy, uziti novych technologii a
vzruSujiciho pocitu pi samotné jizd. Reklamy na auta se nas snazi
zaujmout bW’ poutavym a napinavym ipbéhem, nebo spojenim
reklamy a znadmé osobnosti, ktera danyizv piimo dopor«uje.
Zhlédnuti takové reklamy v televizi v ndsuhe vyvolat iluzi, Ze
pokud budeme danytz vlastnit, gibliZime se tak Zivotnimu stylu
a populari€¢ dané osoby.

.Televize pati k fenoménm, které nejen charakterizuji, ale i

tvori sourasnou spolenost”®

Obraz dnedni spobmosti, wetné méfitek UsmgSnosti
predavany médii, je akceptovan spoébnskou ¥tSinou. Clovék se
porovnava se zobrazenym idealem a ziskawédstavu o tom, jak
maji vypadat domacnosti. Reklama nazor spwmlesti ovlivauje
s konkrétnim propagovanym vyrobkem, ale prezentuie SirSi

prosttedi. Napgiklad reklama, v niz vystupuje uggpny sportovec

® ATKINSON, Rita L.Psychologie 2., aktualiz. vyd., V Portalu 1. Praha:
Portéal, 2003, xxiii, 751 s, s. 348

5 SAK, Petr a Karolina SAKOVAMIade? na KiZovatce: sociologicka
analyza postaveni mladeze ve spoh®sti a jeji ulohy v procesech
evropeizace a informatizace. Vyd. 1. Praha: Svob&kavis, 2004, 240 s, s.
93
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Roger Federer afedvadi v ni novy model bot Nike Free, v pozadi
zobrazuje luxusni interiér moderniho domu. Divakbyaa dojmu,
Ze pokud chce byt uggny, nmel by splnit stejny standard, tudiz
vlastnit dim za mnoho miliod. Bezprostedn¢ po odvysilani
takovéto reklamy je zimzena reklama na levnou hypotéku. Prvni
reklama v¢lovéku vyvola pocit touhy dané &ci vlastnit a tim se
stat pro spolénost usgSnym, druha reklama nabizi ,jednoduchy*
zpusob, jak vlastnictvi dané &ci nabyt. Timto se mZe ¢lovék,
potazmo cela rodina, dostat do dluhové spirdly,riétée popsana na
ptikladu v kapitolecislo 9.

»Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle /et emoce.
Uspokojeni, popipadé neuspokojeni paeb je provazeno emocemi
prijemnymi, resp. Nefjemnymi. Ale emoce maji vyznam jako
zdroje motivace i samy o seéb Clovék vyhledava silné prozitky

nejenom v z&jmu uspokojovani svych gelt, ale pro @ samotné*®®

Reklama cilena nadi je specifickad tim, Ze &ti jsou citlive,
snadréji reaguji na emocionalni podmny. Toto vyuZzZivaji nap.
vyrobci cerealii Cini Minis, ktéi davaji do krabiky jako bonus
postaviky z animovaného filmu HSerky s.r.o., vyvolavajici
v ditéti vzpominky na film, ktery se jim libi a tim navapg pocit
Stesti.

DalSim aspektem, ktery reklama vyuziva, jeilph. Jako
konkrétni pgiklad reklamy miZzeme uvést reklamu na suSenky
Opavia, kdy tatinek svym &dem ukazuje mista ze svéhoétdtvi,
kterd secasem velmi zminila, nakonec jediné, coustalo stejné,
jsou suSenky u babky ve skini. Reklama zde slibuje ifpjemné
chvile stravené s rodinou ve spdéleosti suSenek.

®VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada), s. 126
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6.Vnimani reklamy z hlediska vyvoje dti ve véku
4-6 let

,Vyvojova psychologie se zabyva vyvojem jedince,npgiroou
zpiisobu prozivani, uvazovani o chovani, typického pednotlivé
vyvojové faze, od prenatalni faze do ukeni dospivani, tj. do

dosazeni 20. roky®’

V empirické ¢asti diplomové prace se zabyvam zkouméanim
détskych pani tykajicich se Vanoc, kterd jsou v kazdéntku
odlisna. ,PredSkolni ¥k je charakteristickystabilizaci pozice ve

svete, diferenciaci vztahu ke gwu.“©8

. T7ileté, az g@tileté deéti maji vniméni filmu zaw@*eno na
jednotlivosti. Mohou ¥rné¢ reprodukovat detaily,casto se jim ale
do vyprawni misi vlastni zkuSenosti. Nejvice je zajimajinetive

scény, do kterych si mohou promitat svou osobniSekwst. S

% VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie: étstvi a dospivaniVyd. 2.,
dopl. a geprac. Praha: Karolinum, 2012, 531 s, s. 9

®VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie I.: &stvi a dospivaniVyd.
1. Praha: Karolinum, 2008, 467 s, s. 173
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vékem stoupa schopnost participace n&jid kterd se projevuje
poznamkami, vykky, mimikou, gesty a fyziologickymi projev¥’

Toho vyuZziva reklama cilend naétd, ktera tyto detaily
zvyraziuje a nazory podava. Jako fiklad bych uvedla reklamu na
Barbie Mofska Panna od firmy Mattel, kde se utnci reklam
soustedili na zdiraznéni faktu, Ze panence po naeni do vody
sviti ploutev. Tento detail spolehlévzaujme divky v pedSkolnim i

mladSim Skolnim ¥ku.

U malych &ti je charakteristické, Ze to, co siigji, chtji
mit okamzig. Je to dano tim, Ze d&itneni regulovdno a svym
zpusobem v tuto chvili omezovano logikou. Dudek ve svélanku
uvadi, Ze,svet mezi tetim a Sestym rokeméku je zasken oparem
pohadkovosti a tajemna,étli zpravidla nemaji pojem o tom, co je
skute'né realné a co realné neni. Vnimaji vSak jednoZmé

charakterové typy pedstavujici dobro nebo zlo’™®

,V tomto wku veéri déti mnohému z toho, co jim g
reklama, v sodasnosti p'edevSim reklama televizni. Pozornost
sousteduji na sva vlastni pani a pozaduji vS8e, co se jim libi.
Dulezity je pro d&ti pocit ochrany a bezpd, zaStigni rodici.
Obdobre diilezitd je | poteba prozkoumavani okolniho &wa. A to
vSe tvai oblasti, na které se u /fqedSkolald soust¥edi reklamni

tvirci.* 't

Jak uvedla Hradiska z Fakulty socialnich studii vaBslaw

v rozhovoru pro iDnes, teprve mezi patym a sedmym rokemtid

99 SUCHY, Adam.Medialni zlo - myty a realita: souvislost mezi skadanim
televize a agresivitou uai. Vyd. 1. V Praze: Triton, 2007, 168 s. Psyché
(Triton), s. 35

“DUDEK, Dalibor. Reklama — 2. dil — &i a reklama.Cten&*ska gramotnost
a projektové vydovani[online]. 2010 [cit. 2015-07-20]. Dostupné z:
http://www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychdmas-reklama/reklama-2
""DUDEK, Dalibor. Reklama — 2. dil — &i a reklama.Cten&*ska gramotnost
a projektové vydovani[online]. 2010 [cit. 2015-07-20]. Dostupné z:
http://www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychdmas-reklama/reklama-2
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prestavaji reklam vérit a zafinaji ji  konfrontovat se

skute‘nosti®

Do doby, neZz je di& schopno konfrontovat reklamu se
skutetnosti, vnima vSe sdené jako absolutni pravdu. Déitreklamu
nevnima jako reklamu, ale jako skuteost, neu¥domuje si jeji
pteswdcéovaci funkci. Proto po zhlédnuti reklamy po daném

produktu touzi’

7.Genderové rozdily psychického vyvoje

Vagnerova popisuje pojem genderova role jalaogiokulturre
vymezeny komplex vlastnosti a progexhovani, které jsou pro
jedince uritého pohlavi povaZovany za charakteristick¥.
Podstatu genderové role musime vSak hledat iz oldbgickém
zakladu, a to v prenatalnim obdobi. Pohlavni roydéke utv&eji po
7. tydnu, ktery je pro tento vyvoj kriticky’

Nepochybr také mame vrozené jisté dispozice kznému
chovéani. Na druhé stra&nvSak neniZzeme pominout v&sSi vlivy,
které na nas dnes a dexirpusobi. Od malika je to gedevSim
rodina, kterd néas di, jak sprave reprezentovat taii ono pohlavi.

Tak také di€¢ rozeznd, jaka role je vymezena pro chlapce a jpka

2 Malé dsti veri reklams jako pohadkam.iDnes.cz[online]. 2005 [cit. 2015-
07-20]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/male-dgeri-reklame-jako-
pohadkam-dbz-/domaci.aspx?c=A050318_092656_domaaid m

B VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama 1. vyd. Liberec: Bor, 2010, 106 s.
Jazyky a texty.

" VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie I.: étstvi a dospivaniVyd.

1. Praha: Karolinum, 2008, 467 s, s. 23

" KARSTEN, Hartmut.Zeny - muzi: [genderové role, jejichipod a vyvoj]
Vyd. 1. Praha: Portal, 2006, 183 s. Spektrum (Pod)yta
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divky, a podle toho se snaZi plnittekavani své genderové role.
Role korekce se pak ujima spdleost, ktera hodnoti, zda si
jednotlivec spravia osvojil pfislusnou genderovou roli. Jakmile si
dit¢ uvédomi svou pisluSnost k pohlavi, zdna napodobovat
pfedevSim jedince stejného pohlavi. Néfgim piikladem jsou sami
rodice nejen tim, jak se chovaji k diti, ale predevSim tim, jak se
chovaji k solk navzajem. Proto se také velice lisi role, které si
vStépujeme. Existuje velice rozmanita Skala toho, cozéwp ¢clovék
povaZzuje za typické genderové chovani. Je to démo, e se kazdy
ve své rodig setkavame s naprosto odliSnymi modely chovani lidi
se kterymi od makka vyristame. Pro #&koho se typicky Zenské
chovani stane to, kde se Zena chov&izpusobivé, drzi se
ptedevSim v domé&cnosti a svého muZe posloucha. Pegkolho
jiného je typickad Zenska fgdstavitelka silna emancipovana Zena
jdouci si tvr€ za svym. Stejnn tak je to i u muzskych vzar

V nékterych rodinach hraji muzi dominantni uUlohu, vyigh jsou
podiizeni. Toto vSechno vSak také zavisi na kudua dok, ve

které vyrnistame’®

Téma genderu se takéasto vyskytuje pra¥ v poutaich a
reklamach cilenych na é&i. Robotické hragky v reklamach
predstavuji chlapci a ukazuji, jak g€rhito roboty bojovat a hrat si.
Naopak panenky a Barbie jsou typické kkg pro divky. Jednotlivé
reklamy maji za ukol upoutat préavtu kterou skupinu &ti a velka
vétSina hraek je rozdlena na ty, které budou vnimany jako kka

pro chlapce a jako hgky pro divky.

Toto striktni roza&leni vnimaji i samotné &i, o cemzZ jsem se
mohla nkolikrat preswd¢it, kdyz jsem nEla moZznost dti
pozorovat @i hie napgiklad v druzirg. Stejre tak jsem tam mohla
velice dolie vidét, jak se propojuji ,typicky genderové hthy"

s vhiméanim genderovych roli.

“VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie I.: &stvi a dospivaniVyd.
1. Praha: Karolinum, 2008, 467 s.
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Cim jsou dti stardi, tim vice se vyhtaije jejich nazor na to,
kterd hraka je pro jejich reprezentaci pohlavi vhodnéa. Kdysem
pozorovala dti ve Skolce, hralo si i &kolik hol¢icek s typicky
kluci¢imi hrackami, jako jsou auta, vrtulniky. Naopak je velice
bavilo zapojit se do hry s kluky. dlla jsem réjakou dobu ve Skolni
druziné a mohutici, Ze s auty si tam ckita hrat jen jedna hali¢cka.
Ve chvili, kdy se pokusila zapojit k partchlapgkua, bylo ji

feceno, aby si Sla hrat s panenkami, Ze tohle je hra lpluky.

Vagnerova ve své knize uvadi, Ze v dnedSni #ojpz neni
kladen tak velky draz na genderoy podmininou diferenciaci,

piesto ho ale mZeme pra¢ v médiich hod® vnimat.’

8.Specifika détskych skupin

»Vrstevnické skupiny/edstavuji girozenou formu Zivota &i
a mladeze. Jsou to skupiny, které charakterizupkowa, ale také

nazorova blizkost, z niz vyplyva souhlasné jedndfi.

Vrstevnické skupiny se zanaji formovat kolem 4. roku
Zivota. Souvisi to se separaci od rodinného ptedf, které do té
doby hralo v Zivot ditéte nejwtsi roli. Prvni zkuSenosti dite se
skupinou byvéa zpravidla fpchod ditte do matéské Skoly. Tato
skupina by se dala charakterizovat z hlediska vesk jako mala a
z hlediska formy jako skupina forméalni. V ramci oétskupiny si
vS8ak dti utvareji své vlastni, neformd&lni skupiny. Tyto skupiny
vznikaji zpravidla na zaklad vzajemnych sympatii, podobnych
zajma a podobného temperamentu.V, prostedi vrstevnickych
skupin probihéa zakladni proces socializace¢j® se to vS&dpovanim
riznych Zzivotnich cil, zadsad, norem, pravidel jednani a vZor

chovani. Vrstevnické skupiny mohou také nabidnoytolecné

""VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie I.: étstvi a dospivaniVyd.
1. Praha: Karolinum, 2008, 467 s.

KRAUS, B. Zzaklady socialni pedagogiky. 1. vyd. P Portal, 2008, 216
s, s. 88
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zaZitky a mozZznosti sebeuplatmi, pocitu nezavislosti na
w79

dosplych.

s~ s

Dité si z rodiny zpravidla pinasi roli, kterou se nasledn
snazi uplatnit ve skupih ,Role je chovani, které je pro jedince
v urc¢itém postaveni vhodné a Zadouci;regpokladany zfsob
chovéani jedince v ufité socialni situaci, pro kterou je déana

konkrétni spoléenska norma-®
Hartl a Hartlova rozdluji role na:
a) ,stanovené, nezavislé na jedinci
b) prijaté, s nimiz se jedinec ztotdhje

c) vykonavané, pimo usn¥riujici jednani®

DalSim clenim je:
a) ,podrazené

b) nadtazené

c) souradné®?

Dle Hartla a Hartlové role podléha socialni kontrole, a tim i
socialnim sankcim; skladd se zdjdich znald (Uces, obleeni,
gesta) a ze znaku vnitich (preswdceni, citni, pohnutky), jejich

nesoulad pinasi vnit‘ni konflikt; ¢lovek zastava tolik roli, ke

kolika socialnim skupinam nalezf?

Tato role je skupinou bdl ptijata, nebo se skupina Zae vici
jedinci a roli, kterou hraje, vymezovat. To potomuke vést

k modifikaci role a ta se fve ménit na zaklad ocekavani okoli.

KRAUS, B. Zzaklady socialni pedagogiky. 1. vyd. Pra Portal, 2008, 216
s, s. 103

8 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2004, 774 s, s. 512

8 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2004, 774 s, s. 512 - 513

82 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2004, 774 s, s. 513

8 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2009, 774 s, s. 513
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S teorii roli Uzce souvisi teorie socializace. HaatHartlova
definuji pojem socializace jakoppstupné zéleiovani jedince do
spolecnosti  prostednictvim napodoby a identifikace, zprvu
v nuklearni rodir, dale v malych spol. skupinach, jako je Skolni
trida, z&jmovy klub, sportovni druzstvo, az po zampdjese do

st v s

nejsSirSich, celospoléenskych vzta#; soucasti socializace je

prijeti zakladnich etickych a pravnich norem dané lsgmosti‘. %

Z pohledu zpracovani tématu bych socializaci defiata jako
zaclenéni do wtSinové spolénosti primérené véku ditéte. Timto
procesem ¢lovék prochazi postupd, plné socializovan je az
v dosplosti. Dit¢ se teprve ui, jaké normy existuji, co musi

dodrzovat a jaké jsou nasledky jejiclkgkroceni.

V ramci socializace &ti predSkolniho ¥ku hraje velkou roli
hra spolénd — asociativni. Jeji pafatky se objevuji ve dku kolem
dva a pil roku — déti si jiz hraji spole’ne na sdilenych projektech,
poskytuji si k tomu i material. Po2fd prichazi hra kooperativni —
hra organizovana ve spolupraci,7/pniz jsou role ke spolkené hre
rozdéleny, a kazdé d#t prispivd svym osobitym dilem ke
spolecnému projektu.Ctyrleté a petileté déti si jiz zridkakdy hraji
paralelnée — prevaha spoléné hry a organizované spolupracerip

hie je zZetelna“®

Pti hie si &ti osvojuji zakladni spoleéenské normy, dostavaji
zpétnou vazbu na své chovani. Jde o prvnigdoeméni si nepsanych
norem, jako jsou napklad pravidla chovani. Dé& zatina

akceptovat, Ze existujitec nijaka pravidla.

8 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2009, 774 s, s. 548

® LANGMEIER, Josef a Dana KREJROVA. Vyvojova psychologie2.,
aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006, 368 s. Psychéada), s. 99
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9.Spotiebitelské chovani @&ti

U déti predSkolniho ¥ku nejsou jesd mechanismy preference
vybéru plné vyvinuty, déti teprve prochazeji fazi socialnihoceni,
aby si tyto mechanismy osvojily. Ddtje schopno regulovat tyto
mechanismy velmi omezennebo ibec. Pokud je vSak dlouhodéb
vystavovano nucenému omezovani svych fedt, dochazi k

frustraci, ktera se finze pozdji vyvinout v deprivaci.

Cim jsou vlast® dé&ti motivovany k tomu, aby mly Vanoéni
pitani? Diti ptedSkolniho ¥ku maji mnoho pani i mimo¢as Vanoc.
Vano¢ni pirani jsou specifickda fedevsSim kulturnim ramcem
spoletnosti, ve které ziji. Nafklad né¢kterd ndbozenstvi Vanoce
vibec neuznavaji, fieme zde uvést jen pro ilustraci Muslimy
nebo NaboZenskou spadepost swdka Jehovovych. Ze svého
pozorovani ale mohu uvést, Ze pokud tytoetid vyrastaji ve
vétSinoveé spolénosti, kterda Vanoce slavi, jsou deprivovany tim, zZe
ostatni dti dostavaji darky a ony ne. Vnimaji to jako

nespravedlnost a wenéni ze spolénosti.
| pro malé d&ti je srozumitelné, Zetas Vanoc je pray tim
casem, kdy si mohou &co prat, a jejich gani mize byt i
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objemrgjSiho charakteru. Spolu sipménou mysSleni spolénosti,
odklonu od tradénich hodnot a duchovniho rozmu Vanoc a
ptechodem ke konzumnimu #Zpobu traveni dchto svatki, to déti
vnimaji tim zpisobem, Ze na jejich #@ni o Vanocich bude
vyélenéna wtSi hodnota (= suma finamich prostedka). V tomto
jsou d&ti podporovany i svymi rodii, ktefi odpovidaji na dtska
ptani bhem roku netidka tim, Zetikaji: ,pockej do Vanoc, kdyZz

budesS hodny,iteba Ti to JeZiSekipnese."

Dalsim faktorem je vSudyptomnd vandéni reklama.
V obchodnich centrech se kazdym rokem posunujgEp@gminka
Vanoc o par tyda drive. Ne¢které obchodnifetézce ,inzeruji“
Vanoce jiz na konci zid. K této inzerci paiti i zariva vanani
vyzdoba. Divodem takovéto reklamy je vybuzeni geby nakoupit
darky a tim zvySeni obratu i ziskuédhto obchodnichtetézca.
Obdobi pdizovani darkKi se tim neumrné prodluzuje, vydaje
domacnosti na darky se rozlozi dekolika mésica a tim se gkdy i
nepaticné zvysi.

Poslednim novinkou vammiho druhu reklamy je reklama
internetového prodejce Alza, jejiz nazev ,Letni \ooe“, které
zneuzivaji vnimani atmosféry Vanoc k napir svych obchodnich
ziski, se ve velké nrie objevuje na internetu i televiznich
obrazovkach. Pro rodie je potom velmi slozité vysitlovat détem
ptredSkolniho ¥ku, pro¢ jim v |lét¢ nekoupi zadné darky, kdyz

v televizi ptece zetelne tekli, Ze jsou ,Letni Vanoce"“.

9.1 Socioekonomicka situace rodiny

Jak jsem zminila jiz vySe, tyto reklamy maji vliv na
socioekonomickou situaci rodiny, nebovyssSi vydaje na darky
znamenaji, Zze rodih zastane mén finanénich prostedki na
uspokojovani ostatnich pbab. Specifickym fenoménem dnesni
doby se staly pj¢ky na darky. Rada bankovnich i nebankovnich
instituci se pedhéani v nabidkach ,levnych” gpcek na Vanoce.

Rodiny, které &chto nabidek vyuziji za delem uspokojeni pdeb
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déti, potom zjifuji, Ze pijécka nebyla levna a jeji splaceni zatizi
rodinny rozpd&et na tfadu nmesici. ProtoZze &mto rodindm se
nasled® nedostavaji finaéni prostedky na uspokojeni jinych,
se dostavaji do tzv. dluhové spiraly nazyvané takéhovou pasti.
V zasad jde o to, Ze takova rodina spla¢im dal tim vice fijcek,
které nasleda kryji pouze zakladni pdeby, bez dalsSi @j¢ky
rodina nezvladne financovat ani jidlo nebo bydlene své praxi
socialni pracovnice jsem se setkala ©dpady, kdy takova
ptedluzena rodina jiZz nema jak situadeSit. FedluZzend rodina
hleda pomoc az v okamziku, kdy ze situace praktickgexistuje
vychodisko, rodina nesplaci své zavazky, a leckay \j exekuci.
Jako piklad bych uvedla jednu rodinu pani ,T“, ktera dila tak
dlouho, az ji dostihly exekuce. Pani ,T“ ma& sedmétid pfi
navs€vach v rodirt si nebylo mozné nevSimnout n&lad malych
porci jidla. Rodina Zzije jiz #&kolik let bez elektiny, v don¢ kde
zatéka a &ii se plisg, dle mého nazoru je to naprosto nevhodné
prostredi pro dti. | presto si vSak rodina v nedavné dolpoiidila
dvé motorky pro sveé dti, aby mohly jezdit motokros, na benzin a
startovné jim vSak penize jiZz nezbyly, protoétd na tchto
motorkdch nejezdi. S tizivou fin&ni situaci se za&aly
manifestovat a prohlubovat i ostatni problémy v rmo& rodina
zacala nagiklad ,rozdavat” své dti po ptibuznych, ale naslednsi
nékteré vzala zpt, nebad zhodnotila, Ze se finam¢ nevyplati
platit vyzivné. Situace dosyppa az do té faze, zeédi zacaly pachat
drobné kradeZze v mistnim obch&®d potravinami. Pani ,T“ ovSem
odmitala spolupréci i jakoukoli pomoc ze stranyznych instituci,
vysledkem je prohloubeni vychovnych probléns d¢tmi a nasledny
odchod otce od rodiny. Tim byla dovrSena destrukodiny, rodina
pani ,T“ nemé& prakticky Zaddnou Sanci na sanaci. du&sné dob
je podavan navrh na umi&ii nezletilych @&ti do ustavni vychovy,
neba zde jim budou garantovany alesipgejich zakladni zivotni

potieby (jidlo apod.).
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9.2 Preference vykiru

Dale je poteba zabyvat se tim, podleeho &ti preferuji swj
vybér. Z vysledku mého vyzkumu vyplyva, Zeéd jako darek
k Vanoaim preferovaly pevazre hratku. Pfi sbéru dat jsem
zjistovala i informace, jakym zjsobem si které dét vybiralo swij
darek. Ve vSech idpadech se jednalo o pigbu vybuzenou.
Vybuzeni €chto poteb nastalo bdto zhlédnutim reklamy

v televizi, v katalogu neboffgdanim informace od kamaréada.

Dle teorie vyvojové psychologie édi piedSkolniho +¥ku
reaguji zpravidla na vizualni podty. Prvni zpmisobem, jakym dit
nazira s¥t, je centrace. Centrace je subjektivh podmirgna
redukce informaci. Je to tendence k ulpivani nanenh, obvykle
percep’né napadném znaku, ktery je povaZzovan za podstatny, a
prehlizeni jinych, mé&u vyznamnych, i kdyz mnohdy objektévn
vyznamjSich. PredSkolni &ti nedovedou uvazovat komplegn,

vzit v Gvahu vice neZ jeden aspekt situd%

Je-li néco dostateéné vizualizovano tim zfisobem, Ze to dit
dokadze zaujmout, je velkd pravgdodobnost, Ze dojde k vybuzeni
potieby ditte a jeho touhy danouée viastnit. Dit dale pracuje ve
své fantazii s tim, jak danou¢e m& a co s danou éci mizZe
vSechno dlat. ,PredSkolni @&ti ignoruji informace, které by jim
v jejich Gvahach pekazely a komplikovaly pohled na &v® To
dokresluje skuténost, Ze dti v tomto wku nejsou schopny
posoudit hodnotu petz a potazmo dark, které si geji. | kdyz od
svych rodi&ua slychaji, Ze na jisté &ci nemaji penize, nepokladaji
tyto informace za podstatné a nenechavaji se jimiswych ganich

ovlivnit.

% VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie: étstvi a dospivaniVyd. 2.,
dopl. a geprac. Praha: Karolinum, 2012, 531 s, s. 178
8% VAGNEROVA, Marie.Vyvojova psychologie: éstvi a dospivaniVyd. 2.,
dopl. a peprac. Praha: Karolinum, 2012, 531 s, s. 180
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Fenoménem spaebitelského chovani &i je soubor gkolika
specifik. V prvni fazi jde o pdebu mit, vlastnit. V druhé fazi o
potrebu s danou &ci zachazet. Tyto pdeby jsou casow
ohraniceny. Pokud dojde k naptmi potreby, a dit danou w¥c
odkladéa, dochéazi k tomu zpravidla ze dvouvadda. Prvni moznosti
je, Ze pro di¥ se dana hrégka stala piliS ohranou, jednoduchou, ve
Svém principu nezajimavou. Toto souvisi Bifq@zenym vyvojem
ditéte — vyvojem kognitivnich funkci a motorickych dodmeosti.
Druhou moZnosti je vybuzeni nové pgeby dostaténé silnym

v s

podrétem (zajima¥jSich, slozigjSich, modergjSich véci).

10. Utvareni prani a potreb déti
Na utv&eni poteb &ti se podili izné faktory, jako je vliv

skupiny, rodiny, spolénosti.

10.1 Vliv skupiny

Zakladnim tématem mé diplomové prace je vliv rekhama
détska pani. Cim hloubsji se snazim proniknout do dané
problematiky, tim vice naradzim naukkzité milniky. Dle mého
jednim z dilezitého faktu pro spravné usobeni reklamy je
psychologie davu. Y bézném smyslu znamend slovo dav
shromazdni jakychkoliv jedind bez ohledu na jejich narodnost,
povolani nebo pohlavi a bez ohledu na néahodu, ktgeasvedla
dohromady. Z psychologického hlediska nabyvd vSd&ve dav
zcela jiného vyznamu. Za jistych danych okolnostiale jenom v
nich — ma shromazthi lidi nové vlastnosti, které se zére |iSi od
vlastnosti jeding, ktefi je skladaji. \doma osobnost tu mizi a city
i mySlenky vSech jednotek jsou z&many tymz smrem. Tvoi se
kolektivni duSe beze vSi pochybnostiephodna, kterd vSak ma
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velmi ur¢ité vlastnosti. Z pouhého seskupeni se stalo demu z
nedostatku dokonalejSiho pojmenovanikam dav organizovany
nebo chcete-li, dav psychologicky. Ten pakiivpedinou bytost a

je podroben zakonu duSevni jednoty day®®

Vzdyt i celd reklama je tviena tak, aby zasahla co ne&péi
masu potencionalnich kupc Zakladni otazka, kterou si tZeme
polozit, zni: ,Je wibec mozné, aby reklama fungovala, pokud by
nespoléhala na to, Ze se lidé budou rozhlizet kolsmbe a
porovnavat, co maji ostatnf?V ruznych obdobich lze zaznamenat
témér davova Silenstvi. Rozumové schopnosti jednotlivggou
v davu potl&eny, na jeho¢iny nema vliv mira inteligence ani mira
jeho vzd&lani, pouze jeho statutlena davu. Jedinec v davu neni
schopen vnimat argumenty, které jsou proti davovémieswdéeni.
Ocitne-li se jedinec v davu, mé& v zasadivé mozZznosti: nepijme
davové mysSleni, odola, zachova si vlastni ndzotomto pripade je
davem vyloken na okraj nebo napaden. Druhou moZnosti je
ptijmout mySleni davu a stat se jehdenem. V tomto pipad jiz
nezéalezi na tom, kym &im jedinec byl, zanika jehogvodni ,ja“,
vznika pouze ,my“, jedinec se stava s@asti stada, odtud pojem

,stadni mysSleni*.

.Jen tim, Ze jecasti davu, sestupujeclovek na ZzelFiku
civilizace o rekolik stupiiz nize. Osamocen byl snad widnym
¢lovekem, v davu je bytosti pudovou, a proto barbarema M
bezd¢nost, prudkost, divokost a také nadSeni a hrdinstvi
primitivnich bytosti. A blizi se jim déale i snadrigss jakou na
sebe necha psobit slovy a pedstavami, a jak se dava svést k
¢inum, posSkozujicim jeho nejvliadjsi zajmy. Jedinec v davu je
zrnko pisku obklopené jinymi zrnky, kterymi zmitatrvpodle

libosti.«8®

8 LE BON, GustavePsychologie davuPraha: Kra, 1994, 159 s, s. 5
8 LE BON, GustavePsychologie davuPraha: Kra, 1994, 159 s, s. 8
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Zpusob, jakym bude dav jednat, je ovli¥m pudow. Nejvice
ptitom z&lezi na tom, jak dany podnh zasdhne emini stranku
davu, nebd rozumova korekce je zde anulovana. Pozitivhim i
negativnim citim se dav pizpisobi stejk snadno. Sugestibilita

davu je zn&na.

.PonévadZz lze dav ovlivnit jen krajnimi city, musiecnik,
ktery ho chce strhnout, pouzit silnych vyfiaz Preharet,
zdiraznovat, opakovat a nepokusit se nikdy o rozumovikakz — to
jsou obvyklé zfzssoby argumentacé&ecniki na lidovych sclizich. A
stejnou pehnanost ci# zZzaddd dav i od svych hrdin Jejich
vlastnosti a zdanlivé ctnosti musi byt vzdy zveliany. Dav
vyZzaduje od hrdiny divadelni hry odvahu, mravnosttaost, jeZ se

ve skuténém Zivo# nikdy nevyskytujf.®

Skupinové role v davu nazyva Kohoutek nasleddwvn
. Star (hvézda) je osoba populéarni. Jde o tzv. postaveni dlfa.

.Beta postavenizaujima jedinec, ktery je wuznavan jako

expertcdi zkuSewjSi starSi bratr nebo sestra.

~Rovhocenndosoba s p#mérnymi volbami mé& postaveni

souwradné (gama).

,Odmitand osoba dostava v sociometrickém testu pouze
negativni volby (repulse). Upoutava sice pozorn@$énui skupiny,
ale tato pozornost méa formu odmitani. Takova osgbav situaci
"cerne ovce", resp. "odtniho beranka". Jde 0 tzv.

postaveni omega®

Kli¢ovou roli pro pgijeti mySlenky davem hraje schopnost
alfy, neboli viidce, jasg a jednoduSe tyto mySlenky formulovat a
umét skupinu natolik zaujmout, aby se s mySlenkami adpéty

ztotoznila. Midce musi byt charismatickym a dobryieénikem.

“LE BON, GustavePsychologie davuPraha: Kra, 1994, 159 s, s. 10

. KOHOUTEK, Rudolf. Skupinové role, pozice a zavislostPsychologie v
teorii a praxi[online]. 2009 [cit. 2015-07-21]. Dostupné z:
http://rudolfkohoutek.blog.cz/0912/skupinove-rolexpice-a-zavislosti
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D&le musi byt vyrazé& autoritativni, nebé jiny styl fizeni davu
neni W@inny. Nazory davu podléhaji velkym zmam v kratkém
case, je pipraven gijmout i rychlou zn€nu, coZz miZe znamenat i

zavrzeni mivodniho vidce, nejen zranu cile.

Vudce se profiluje jiz v raném &ku, coz je patrné §
pozorovani dti v kolektivu. Toto je napiklad patrné pi
pozorovani dti v Klokanku, kam jezdim za&mi. Bydli tam jedna
holci¢cka, ktera mi pokazdé, kdyzigedu, jde gedstavovat vSechny
nové ¢leny domova. Poté si chvili sednu a pozorujétid jak si
samy hraji. Tato divka ma ve skugima prvni pohled ,alfa" roli,
neba’ ostatni d&ti neustale usmrnuje, pri hte jim fikad, co mizou a
co ne. Ostatni &ti jeji roli bez wtSich vyhrad pijimaji, mladSi
déti neustale vyhledavaji jeji spoteost a snazi se ji ve vSem

zavdecit.
10.2 Vliv rodiny

DalSim mistem, kde doché&zi k ovli¥ni prani a poteb ditte,

je rodina.

Pro posouzeni vlivu rodiny na d&it je nejdive nutno
definovat pojem rodina. Rodina je spoléenska skupina spojena
manzelstvim nebo pokrevnimi vztahy a odgdrnosti a vzajemnou

pomoci*®

»V uzsim, traddénéjSim pojeti skupina lidi spojena pouty
pokrevniho pibuzenstvi nebo pravnich svazKsratek, adopce). V
SirSim pojeti, jeZ se zana rozS¥ovat v USA a v #kterych statech
EU, se za rodinu z&n& povaZovat i skupina lidi, ktera se jako

rodina deklaruje na zaklaglvzajemné naklonostf®

Rodina je proc¢lovéka dilezitym opérnym bodem v celém

Zivoté. Pro &ti v prvni tadé bezp&nym mistem, ve kterém si

“ HARTL, Pavel a Helena HARTLOVAPsychologicky slovnikVyd. 2.
Praha: Portal, 2009, 774 s, s. 512

¥ MATOUSEK, Oldrich. Slovnik socialni praceVyd. 2., peprac. Praha:
Portal, 2008, 271 s, s. 176
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osvojuji systém hodnot a vzorce chovani¢tbse wi ndpodobou,
na utv&eni jejich poteb méa vliv i to, zda maji starSi sourozence.
Neziidka chtji vlastnit praw to, co ma jejich starSi bratti sestra.
DalSim faktorem, ktery psobi na utvéeni poteb &ti uvnitf
rodiny, je vychovny styl rodiu. Pti liber&lnéjSim stylu vychovy a
interpersonalni komunikaci uvnitrodiny maji na pani ditte vliv
sdélené nazory ostatnichélena. Jako giklad lze uvést fakta
ovéiena vysledky meého vyzkumu, Zeétd ptedSkolniho ¥ku si
v mnoha gipadech paly jako darek pod stromiek Skolni tasku. O
pottebé Skolni tasky se dozdély od svych rodéua nebo

sourozené.

10.3 Vliv spoleénosti

Pro posouzeni vlivu spobamosti je nezbytd nutné
specifikovat pojem spokenost. Spolénost je ‘souhrn individui
jednajicich s ohledem na jednani druhych, a to vcdiugm
historickém, prostorovém, kulturnim a socialnim kextu’® Pro
zjednoduSeni lze vyslovit nédzor, Ze spoh®st je skupina lidi,
ktera obyva ukité uUzemi, vyznava podobné hodnotyidi se
podobnymi normami, v niZz se jednotlivilenové mezi sebou
komunikuji a vzajem#a ovliviauji. Spole&nost (nebo spol&nstvi)
muaze byt mizné velka.

Spolegnost se véase vyviji, v sodasné dob muzeme hovait
0 postmodern, nebo-li o0 konzumni spoksmosti. “Postmodernismus
je pristup ke s¥tu zdiraziujici pluralitu, nestejnorodost,
nemoznost najit objektivni éiitka a sjednocujici autoritu. Vznikl
jako kritika moderny v osmdesatych letech 20. sthuleSouvisi s
klimatem informa@ni spolenosti fascinované fenoménemeci a

komunikace (diskurzu)® Pro postmodernismus se jako alternativa

“ MATOUSEK, Oldrich. Slovnik socialni praceVyd. 2., preprac. Praha:
Portal, 2008, 271 s, s. 210
® MATOUSEK, Oldrich. Slovnik socialni praceVyd. 2., peprac. Praha:
Portal, 2008, 271 s, s. 146
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nékdy také pouzivan vyraz informtai spole&nost jako vyraz
hodnoty informace. V této spot@osti nema nej¥tSi cenu manualni
prace, ale pra¥ vcéas zjis€na, dorkena a spravé pochopena
informace. Konzumni spokeost Ize charakterizovat jako
spoleEnost zaloZzenou na spigbé, kdy hlavni potebou kazdého
¢lena je vlastnit, spdebovavat. Nemusi jit jgptom o spotebu wci

materialnich, pedmétem spoteby se staly i zazitky a zabava.

Konzumni ¢lovék v dneSni spolénosti je daleko vice nez v
dobach minulych ovliviin reklamou. Reklama mu duje ty spravné
produkty, vStpuje ten spravny nazoriika mu, jak se méa oblékat,
jaky film musi vidt, i jakou 3kolu by nil studovat.Ridi se hesly
jako: to musite mit, nejlépe ihned.Pbuhy suchy odkaz na
parametry zbozi, jez je v obchodech pé&ak dostani, by k
soustavnym a mnohdy w&grpavajicim né&kufpm inspiroval jen
malokoho. Proto musi reklama jakékoliv nabizené Zbmejprve
zabalit do p‘epestrého obalu, jenZz garantuje, Ze s novou Zvkbka
si ¢lovek odnese téZz zcela nové a neobvyklé zkuSenosti¢imi uak

dalsi krok ke svému Zivotnimu naghi.” %

Clovék, ktery by takové reklamm odolaval, by #stal
opus€nym ostmivkem v oceanu spobmosti, nebd spole&nost by ho

vydélila na svij okraj.

DnesSni dti jsou, vlivem spolénosti a doby, do které se
narodily, vystaveny vlivu reklamy daleko vice neZieplchozi
generace. Roz$ujici se inform&ni technologie v kombinaci s
¢asovou naronosti zamstnani rodéa neustale zvySuje podil
reklamy, kterou tyto dti konzumuji prostednictvim televize nebo
internetu. Rodée jim nevyprévi pohadky, &tSina z rodéa si s nimi
nepovida a nevysdtluje jim zakonitosti tohoto s&ta a spolénosti,
déti se uzaviraji do s#ta vlastniho. Obraz spravné spdlesti je

jim zprostedkovavan od utlého &ku, jiz v mategskych Skolach

% KELLER, Jan.Uvod do sociologie 4. roz$. vyd. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 1997, 181 s. Studijni texty (Soamglické nakladatelstvi), s.
104
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naprosto pesrg védi, co je tzv. in. Nejpozé&jii néastupem na
zakladni Skolu dig¢ vnima rozdily, pod tlakem reklamy &&ma
nazyvat “sockou” spoluzaka, ktery nema posledni typobilu,
ptipadnd nevlastni tablet. Zadné ditnechce byt ze spotaosti
ostatnich dti vylou¢eno, poteba sdruZzovat se je naprosto
ptirozend. Tlak spolénosti a reklamy jakoZzto jejiho produktu dit
ovlivni v jeho mySleni, dig¢ si vytvéari imaginarni systém hodnot,
kdy vlastnictvi r¢eho je pro ®) zasadrjSi zalezitosti nez

charakterové vlastnosti.

Tim, Ze soudoba spotmost vice nepodporuje rodiny sétni,
napt. formou cilené finadtnim podpory nebo &Sim prosazovanim
snizenych pracovnich davagk pro matky s dtmi, zaklada do
budoucnosti na vznik probléinu sowasné generaceédi. Tyto déti
budou mit reklamou pewnvsStipeno, jak méa vypadat u&ph, co je
to spravny zivotni styl, Ze maji vlastnit vSechnoo jim reklama
doporwi. Jejich pgedstavy o ZzZivotnim standardu budou u nich
natolik zakotvené, Ze mohou ¢tSiné této generace zZEoObit
deprivace z nenapkmi jejich poteb, utvaenych pra¥ reklamou.
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11. Moralka a profesni etika v reklamé, zakonny

ramec

.Moralka ako pojem pochadza z latinského slova ,mos*
mravny zvyk, obdaj. Moralka je to subor spoléenskych pravidiel
dobrého spravania a zmy&ania ¢loveka, ale aj jednotlivych skupin
ludi. Mrav sa definuje ako ista Sabldéna spravaniasazajomnych

vzftahoch medziudmi.«®

Moralku Ize definovat jako nepsany soubor hodnonharem,
které specifikuji mravni narok spodaosti nebo ug&itého

spoletenstvi na chovani jejich subjekt

Dovolim si vyslovit nazor, Ze moralni jednani nelhednotit
stejné¢ ve stejnémcase u fiznych spoléenstvi stejnou stupnici. Do
hodnoceni moralnostii amoralnosti uéitého jednani se promita
mravni néarok spolénosti jako takové. Vztah jedince k morélce,
jeho postoj k systému mravnich hodnot se odviji pdostedi,
ve kterém vyfistal, zejména progedi rodinného, a dale pak od

nazom spolenosti jako celku.

GODIS, Tomas. Etika — zakladné pojm®. §kole[online]. 2009 [cit. 2015-
08-05]. Dostupné z: http://www.oskole.sk/?id_cat=3&clanok=2294
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Moréalka tvori predmét vyzkumu etiky jako ¥dy. Etika jako
véda hodnoti podle fedem stanovenych vzoitc lidské chovan,
uréuje, jaké chovani je moralni a jaké je amoralni.kBd hovaime
o etice reklamy, hodnotime zpravidlatince reklamy, a dale pak

toho, kdo takovou reklamu pouzil.

K samoregulaci reklamy vznikla v srpnu 1994 Radao pr
reklamu. Byla zaloZena zZadavateli, agenturami a médii po vzoru
vysplych evropskych stéatjako prvni vychodoevropska organizace
samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosazemwistné, legalni,
decentni, a pravdivé reklamy na Gzeniéské republiky.®

Pokud reklama neni spoteosti z etického hlediskaipgata
jako akceptovatelna, fite kdokoli winit u Rady podani. Rada na
svych internetovych stradnkach zkegnuje vysledky €chto podéani.
Pti zkouméni vysledl jsem zjistila, Ze ¥tSina podani je Radou
hodnocena jako neopodstamé, nebo zamitnuté. Je otazkou,
nakolik ma ¢innost takovéto Rady smysl. KdyZz jsem proaa
reSerSi podani naeé&di v reklamé, nasSla jsem zde podani v roce
2011, stiznost podala spaleost Fortuna, kterd si &%ovala na
spoleenost Sazka, kdy spotmost Sazka pouzila v plakatové
reklamé na ®&inkovani digte v reklané. Podani bylo Radou
odloZzeno. JiZz z naav u¢astniki tohoto podani je na prvni pohled
ziejmé, Ze Slo spiSe o konkurémi boj, nez o eticky ramec
reklamy. Tento kodex shrnuje etické zasady reklankgera by v
reklamé nenmgla byt poruSovan, v zadném iijpade nenahrazuje
pravni normu. V kodexu jsou v kapitole IlIl. zahrraupravidla pro
reklamu pro d@&ti a mladez, rozdlend do ¢tyi podkapitol. “1.
VSeobecd 2. Bezpénost 3. Reklama na potraviny a nealkoholické

napoje zam/ena na &ti. 4. Reklama ve $kolach®®

% Rada pro reklamuonline]. 2005 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/index.php

“ Rada pro reklamuonline]. 2005 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Zajimavosti je, Ze nap reklama ve Skolach je v kodexu
reklamy upravena pouze tim, Ze podléha schvalenidoweiho
predstavitele Skoly. Z mého uhlu pohledu je \té@lvaci instituce
mistem, kde by mlo byt ditt vzdélavano, nikoli vystaveno tlaku
reklamy, by se souhlasem pand&editele. V Upra¥ v kodexu
reklamy lze v tomto konkrétnim ippadé detekovat zajem
reklamnich agentur a médii o zvySovani ziskovostklamy za
kazdou cenu, fi tvorbé kodexu se rozhodhnechtli vzdat ani toho

kousku trhu s reklamou, ktery pro¢renamend Skolni budova.

Dalsim prikladem smysluplnosti vyjaieni v kodexu reklamy
je v podkapitole 3 ¢lanek ©“3.4 Reklama na potraviny a
nealkoholické néapoje nebude vyvolavat dojem nal&stv ci

nezbytnosti kougp.“'®

Po precteni vySe uvedené citace vyvstavaji otazky typu:
,Pro¢ by vlaste mél nékdo takovou reklamu vyr&t? Neni snad
Ulohou reklamy pra¥ vybudit pofteby, jinymi slovy téz dojmy

naléhavosti a nezbytnosti kodp"

Z pohledu vynutitelnosti je jedinou z&rukou na detl nad
regulérnosti reklamy zakon. Weské republice je problematika
reklamy upravena v zakonné noém Zakon ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy a o z#nmé a doplreni nékterych dalSich z&koin
obsahuje specifickd ustanoveni, kterd se dotykagbpematiky cti
a mladeze. Jista omezeni jsou uvedena u reklamyahkohol a
tabakové vyrobky, a dale v 8 2ctigpno jmenuje: Reklama nesmi,

pokud jde o osoby mladSi 18 let:

a) podporovat chovani ohrozZujici jejich zdravi, p&ycky
nebo moralni vyvoj,

b) doporwovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich

nezkuSenosti neboudérivosti,

W Rada pro reklamulonline]. 2005 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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c) nabéadat, aby pemlouvaly své rodie nebo zakonné
zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrébkebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni iéry vici jejich rodicum nebo
zakonnym zastupien nebo jinym osobam,

e) nevhodnym zppobem je ukazovat v nebezmgch

situacich.0t

Pti striktnim vykladu 8 2c tohoto zakona by bylo ma¥n
dovodit, Ze plati absolutni zakaz reklamy prétid Dle odstavce b)
je zde gimo uvedeno § vyuzitim jejich nezkuSenostia kazdé dig
je mére zkuSené nez dosgpy clovek.

Zakon také vymezuje, komu v jaké hei podléha kontrola

reklamy v § 7:

“(1) Organy prislusnymi k vykonu dozoru nad dodrZzovanim
tohoto zakona (dale jen "organ dozoru") jsou

a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro legku
Sirenou v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audodalnich
medialnich sluzbach na vyzadani a pro sponzorovambzhlasovém
a televiznim vysilani a v audiovizualnich medialmisluzbach na
vyzadani,

b) Statni ustav pro kontrolu bév pro reklamu na humanni
lécivé pripravky, na lidské tka#h a buiky a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou fssobnosti podle pismena a),

c) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdrawd sluzby

zdravotni péi a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkousmbnosti

podle pismena a),

d) Stétni rostlinolékaskd sprava pro reklamu narppravky
na ochranu rostlin, s vyjimkou#gsobnosti podle pismena a)”,

01 74akon o regulaci reklamyBusiness centefonline]. 2015 [cit. 2015-07-
16]. Dostupné z: http://business.center.cz/busingsavo/zakony/regulace-
reklamy/clanekl.aspx
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e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich bioprepa: a
[éciv pro reklamu na veterinarni lkdvé pripravky, s vyjimkou

pisobnosti podle pismena a),

f) Urad pro ochranu osobnich Gdajpro nevyzadanou reklamu
Sirenou elektronickymi progedkylOa) podle zvlastniho pravniho
predpisu,

g) krajské zivnostenskérady v ostatnich pipadech*®

Zakon dale v casti ,Spravni delikty® vymezuje, kdo se
dopousti gestupku: Fyzicka osoba jako zadavatel, pravnickales
jako zadavatel nebo jako zpracovatel, poruSi-li pddky
stanovené pro obsah reklamy stanovené v 8§ 2c. Zaufeni
podminek 8 2 c) lze udit pokutu do vySe 2 000 000 K

Udéleni maximalni vySe pokuty je jistvysokym finanim
limitem, ale z pohledu ziskovosti reklamy potazmoydélka
reklamnich agentur lze hranici 2 000 000¢ kzcela jist ozn&it
jako nedostaténou. Pesto lze vnimat uvedeni sankci do zakona
pozitivhé, nebd toto deklaruje snahu zéakonodd&rc reklamu
néjakym zpisobem regulovat, coz znamena, Ze regulace reklaey j

vniméana jako celospobensky problém.

10274kon o regulaci reklamyBusiness centefonline]. 2015 [cit. 2015-07-
16]. Dostupné z: http://business.center.cz/busingsavo/zakony/regulace-
reklamy/clanekl.aspx
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12. Reklama v socialni oblasti

Mezi pozitivni funkce reklamy lze Zadit funkci informa&ni
(osvétovou). Reklama v mnoha ippadech informuje o socialnich
tématech, nap v ptipade humanitarnich katastrof, kdy jsou ¥egné
propagovany pohnuté osudy lidi, Kiev souvislosti s katastrofou
utrpéli velkou ztratu. Cilem reklamy je zagobit na emoce lidi a
vyvolat v nich soucit tak, aby byli ochotnifspét na pomoc pro
postizené oblastEi skupiny lidi. Dalezitym prvkem této reklamy je
vybér jejiho umistni — vybér spravného média. Pro takovyto druh
reklamy je vhodnym médiem televize, billboardy v me, internet.
Téchto médii vyuzivaji hoj& organizace, jako jsou Léka bez
hranic neboClovék v tisni. Zpravy v televizi o katastrofach jsou
publikovany opakova& v ruznych intervalech, vzdy jsou zéby
z mista katastrofy doprovdzeny komehe& a moznosti fipadného
ptispéni na bankovni dty, které jsou uéeny pro zasilani pe¥Znich
obnodi pro Wely pomoci potebnym. Dle mého maji i velkécinky
billboardy v metru, které jsou vyrazncéervené s tdanym cernym
napisem ,Lék&i bez hranic jsou v tom s nimi“. dchto billboard
si nelze nevSimnou po cestdo prace ¢i do Skoly. Vyhodou
internetu je moznost znovunalezeni pebnych informaci
v kteroukoli dobu. Pokud sec¢lovék k pomoci rozhodne, ma

moznost si informace zobrazit kdykoliv a tidda kdekoliv.
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Jinym prikladem mohou byt cilové skupiny, které vyZaduji
pomoc, napiklad paraplegicic¢i déti trpici leukémii. V sodasné
dobé jsou na zastavkach tramvaji v Praze vylepeny pltgkateré
zobrazuji dit s leukémii a vyzyvaji lidi k darovani krve. Zde se
nejedna o moznost fin&mé prispét, cilem reklamy je v tomto
ptipad darovani krve, coz Ze oslovit lidi, kte&i by se radi
néjakym zpisobem podileli na pomoci pbtebnym, ale nemaji
k tomu dostatek finatnich prostedka. DalsSim gikladem je
reklama Nadace Dobry artl jejiz cilem je pomoc rodinam, které
se vlivem nemocitlena rodiny dostali do tizivé situace. Lidi, Kie
se stanou pravidelnymifpspévateli, dostavaji nafiklad samolepky
Dobrého andla. Tato samolepka plni funkci dalsi reklamy, kdy
sdm pispévatel propaguje produkt, kterym je v tomtofipade

penéZita pomoc.

Bez traditnich nastrofi marketingového mixu by se na
realizaci ftady vyznamnych projekKit pomoci miznym zemim nebo
raiznym cilovym skupinam nenaSly prasetdky. K Siroké véejnosti
by se bez d&chto prostedki vibec nedostala informace o tom, Ze
existuje skupina lidi, ktera poééebuje pomoci. Dale by se mezi
vefrejnost nedostala informace, Ze iz existuji skupihygi, jako
jsou nagiklad Lékai bez hranic, ktéi aktivné a zcela konkrétnimi
zpasoby #mto lidem pomahaji. Mezi vi@jnost by se také nedostala
informace o tom, Ze kazdy WZze poméahat, i kdyZz nentlenem

pomahajici organizace.

* Nabizenym produktem je vippadé tohoto druhu

reklamy moznost poméahat.

* Propagaci je informovani o pidbhé pomoci a

moznostech, jak tuto pomoc realizovat.

* Distribuce probihd prosgednictvim iznych
kanal, nejcastji TV, internet, billboardy a

plakaty.
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* Cena je zcela individualni, podle moZnosti

kazdého jednotlivce.

DalSi pozitivni funkci, kterou reklama iie plnit, je funkce
vychovna. Jako fiklad lze uvést pasmo reklam deské televizi a
na internetu, které bylo zathené na bezp&nost silnikniho provozu
a vychovutidi¢ctu. Reklamy byly zamieny nagiklad konkrétr na
pouzivani bezp&nostnich pas a dkétskych autosedeek.

Reklamy na humanitarni pomoc plni také vychovnouwunKai
tim, Ze jiz &ti v ptedSkolnim a mladSim Skolnimékku mohou vidt
tuto reklamu v televizi a néaslednrodi¢e, jak pispivaji na pomoc.

Timto je di€ vedeno k darcovstvi a rozviji uépempatie.

13. Empiricka ¢éast

13.1Cile vyzkumu

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jak ovliwje reklama
détska pani. Abych mohla vyzkum provést, musela jsem se &idm

na konkrétni pani, proto jsem zvolila ¢gtska gani k Vanod@am.

Vyzkum mi m¢l pomoci odpo¥dét na otadzky, co si &ti preji
k Vanoaim, zda je pani o&ti ovlivhéno reklamou, co a pro koho
jiného by si dti ptaly? Ovliviauje ¢lenstvi v dtské skupir piani

jednotlivych ¢lena? Touzi d¢ti pouze po ¥cech materialni povahy?

13.2Formulace hypotéz

HYP. 1: NegastjSim pfranim d&ti budou vyrobky

komunikované marketingovymi kanaly.
HYP. 2: Déti si budou gevazne piat véci materialni povahy.

HYP. 3: PFani &ti bude ovlivreno prislusnosti di¢te k detské

skuping.
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13.3Pouzité metody

Pro dosazeni stanovenych t@ilbyly uplatrény tyto metody

zkoumani:

a) Studium a komparace psychologické a jiné odborné
literatury ke zjiS&Eni sowasného stavu zkoumané problematiky -
zakladni metodou zpracovani diplomové prace bylatoda studia a
teoretickd analyza sgovajici ve vyhledavani, analyze, komparaci
a vyhodnoceni dostupné domaci a zahgami literatury, ¢lanka,
odbornych stati, internetovych pramiéen a vysokoSkolskych

kvalifikacnich praci, které se dotykaji zkoumané problematiky

b) Uplatréni interdisciplinarniho pistupu - problematika
vlivu reklamy na pani oti v piedSkolnim ¥ku a v prvni tidé¢ ZS
je ve své podsta&tinterdisciplinarni. Proto byly v diplomové praci

vyuZzity poznatky fiznych wdnich obon.

c) Pti zpracovani diplomové prace bylo vyuzito ickterych
dalSich metod w¥deckého zkoumani, n&p metody wdeckého
pozorovani a wdeckého popisu. Metoda vztahové a kauzalni
analyzy s vyuzitim systémoveéhoiigtupu byla vyuzita pi tvorbé
jednotlivych ¢asti. Vztahovad metoda byla pouzitatipaplikaci
poznatki z jinych v&dnich obof, které souviseji s problematikou
vlivu reklamy na gani &ti v predskolnim ¥ku a v prvni tidé zS.

d) Pro vyzkum byla vyuZita metoda standardizovaného
dotazniku. VSem é&tem ve zkoumaném vzorku byly, vzhledem
k jejich véku, poloZzeny stejné otadzky 0sin Pti vyhodnoceni

dotazniku byly vyuZity statistické metody.

13.4Vyzkumny vzorek

Jako vyzkumny vzorek jsem si zvolilaé¢td ve véku od 4 do 6
let, tedy dti pifedSkolniho ¥ku a Zaky prvnich #tid. Tento vyl&r
nebyl nahodny. Je to &kova skupina, se kterou jsem delSi dobu
pracovala a mohla jsem tak jeSpied samotnym vyzkumem diky

zG¢astrenému i nezdastrinému pozorovani v radmci iprozeného
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prosttedi pozorovat vzajemnécétiské interakce a zisob chovani a

mysSleni takto malych &ti.

Vyzkumny vzorek byl sestaven z padesati Sesétid z ¢ehoz
presrg jednu polovinu tvéily divky a druhou chlapci. Dvanactédi
bylo ¢tyrletych, osmnact ¢tiletych, dvacet Sest Sestiletych. Z toho
pitedSkolni dti tvotilo 35 déti a Zaki prvnich tid 21.

13.5Postup pri ziskavani dat

V piipravné féazi vyzkumu jsem napsala kratké ¢kahi
rodicam, ve kterém byli informovani o tom, Ze bude prowad
vyzkum v ramci studia na PVSPS, ktery bude pouzitiplomové
praci a Ze veSkera ziskanad data budou interpretavanonyms.
Poté, co se mi vratily zg podepsané informované souhlasy roil,i
mohla za&it dalSi faze piprav. Dale jsem se domluvila gitnimi

ucitelkami na konkrétnim postupuipsbirani dat.

Rozhovory probihaly na zaklad predem vypracovanych
otdzek, které jsem néslednpolozila ve stejném pi@adi 56 dtem,
z toho polovinu respondeft tvorily divky a druhou polovinu
chlapci. Rozhovory probihaly naapé zakladni $koly vCernoSicich
ve ¢tyfech prvnich tidach a ve dvou matekych Skolkach tamtéz,

z ¢ehoZ jedna Skolka byla statni a druha soukroma@.

Nejprve jsem si vytvobila soubor otazek, které jsem aHa
détem polozit. Uvdomovala jsem si, Zze vzhledem k nizkémuku
déti bude poteba otazky obas modifikovat ¢i klast otazky
doplaujici, abych mohla sprawnreagovat na to, co miédi chtéji
sdélit. Doplankové otazky také vedly k tomu, Ze seétd vice
uvolnily, byly komunikativrejSi a ve svych odpoddich pak byly

spontanejsi.

Jako pihodnou dobu pro ziskavani dat jsem si zvolila
prosinec, nebtt v tomto msici se &ti jiz pfipravuji na

nadchazejici svatky a maji jasnotemstavu o tom, co by siiply.
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Formu strukturovaného rozhovoru najdeme fedevsSim
v kvalitativnich vyzkumech, j& vSak tuto metodu pEouam ve
vyzkumu kvantitativnim, a to z tohoiadodu, Ze mym respondein

bylo od 4 do 6 let, tudiz &Sina z nich neurla ¢ist ani psat.

V Uvodu svého vyzkumu jsem étlem polozila d¢ otazky,
které se moznad na prvni pohled zdaji byt pro celyzkum a
ovéfovani hypotéz nepodstatné, ale v ramci vyhodnocdvan
vyzkumu jim budu ¥novat pozornost a tvod jejich zadazeni tak

objasnim v kapitole 13.7.

Odpowdi déti byly nejprve zaznamenany doslo¥nnasledn
pak byly upraveny do spisovné formy. Odpah konkrétnich dark
byly slou¢ceny do nadazenych kategorii, nap penal a Skolni tasSka

byly slou¢eny do kategorie &ci do Skoly.

13.6 Prezentace kladenych otazek
* Co si prejeS k Vanodm? Jmenuj vice &ci.
» Co si prejesS uplr nejvice?
* Pro¢ si to prejesS?
* Odkud o €ch vécech vis?

e Kdyby sis mohl gat, aby JeziSek ipnesl nrekomu

néco jiného, co by to bylo?
* Pro¢ si to prejes?

« Které z «wci, kterou mas doma, by ses kli&n
vzdal? Pra@?

13.7 Analyza a interpretace ziskanych dat

Co si predstavis, kdyz sefeknou ,Vanoce"“?
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Jak jsem pedpokladala, odpoadi na prvni otadzku byly
opravdu velice rozkiné. Pokud jsem tuto otazku polozila&tém, na
prvnim mist odpowdé¢ly ,darky® (12x), na druhém mist byla
odpowd ,vanocni stromeek” (10x), na tetim mis¢ ,pohéadky"”
(9), nac¢tvrtém mist pak ,koledy” (8x) a ,JeziSek" (8x). Toto byly
odpowdi, které m¢ nepiekvapily. Co n¢ ale opravdu pekvapilo,
byla odpov¥d na patém mist — ,kufizek" (6x). Pokud méate doma
televizi, tento vyraz nemohl uniknout VasSi pozorniosle to vyraz,
ktery je v sowasnosti velice roz&eny i v b¥Zné mluw, poprvé
jsme ho vSak mohli zaznamenat v reklamktera byla vysilana
pravé pired Vanoci. Vzhledem k tomu, Zetupvzorek neni nikterak
rozsahly, tudiZz ho nefiteme povaZzovat za reprezentativniiepto
se zda, jakoby se jednim ze symBoVanoc proCernosické dti
stal ,kuifizek” z reklamy. Tradini vanani Sttdrovecerni pokrm —
kapr (3x) — kueci fizek odsunul hra¥ na Sestou ficku co do

cetnosti odpo¥di.

Jak u vas doma probihaji Vanoce? S kym je travis?

Do poloZzeni této otazky jsem Sla pln&ekavani,éim mé déti
pitekvapi. U vySe uvedené otazkyjigdevSim ale uctyiletych déti
to spiSe vypadalo trochu jako ,vyslech”, protoZzeeys musela klast
nékolik pomocnych otazek, abyc¢di zvliadly obsaho¥ formulovat

své odpovdi.

Déti se v8ak po chvili rozpovidaly a zaly popisovat Sidry
den tak, jak ho znaji. #Sina odpo¥di byla ponérné podobna a
Stédry den se liil jen v nuancich, jako nidglad to, Ze rkteré
déti zdobi stromeéek s rodE&i a jinym ho zdobi JeziSek. Naprosto
viechny d&ti se na S¢dry den od rana mohou divat bez omezeni na
pohadky, coz bych vysitlila jako jistou odnénu, kterou ché&ji
rodice svym dtem dogat. DalSim divodem bude jist fakt, Ze si
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tak maminkaci tatinek stihnou doélat v klidu ptipravy na veéer a

nebudou muset vymysSlet program pro své ratolesti.

V dalSim bod se odpo¥di déti opét velice miznily. VSechny
déti rano snidaji vandku nebo cukrovi, poté 30 e&di ji az
Stedrovecerni vetefi, 26 déti ji i pres den. Bti, které pouze snidaji
(30x) a nasled& az veeri, rekly, Ze chéji vidét zlaté prasatko,

zbylych 26 dti freklo, Ze ji i Bhem dne, protoZze maji hlad.

DalSi vyznamnoucasti dne je veere. Tricet pét déti uvedlo,
Ze ji kureci tizek s bramborovou kasSi, 5¢t i kuieci fizek
s bramborovym salatem, ép déti ma k veetfi lososa s kaSi a
pouhych 9 dti uvedlo, Ze ji k veéefi kapra, z¢ehoz jeS¢ pét déti

s kasSi a 4 dti se salatem.

NejpodstatgjSim bodem celého $trého dne je pro &i
pochopitelrt ¢as rozdavani dank | zde se dti ve svych
vypovédich liSily. U nekoho doma rozdavaji darky z pod strodkel
rodice (20x), u rkterych ntkoho doma rozdavaji darky samytd
(36x).

KdyZz jsme se s &étmi dostaly do bodu rozbalovani dark
zeptala jsem se jich, jestli by si vzpoiy, jaké to bylo minulé
Vanoce, kdyZz si darky rozbalily. Desetétd (vSechny ctytleté)
odpowdélo, Ze nevi, protoze si to nepamatuji. Zbytektid tedy
ctyricet Sest, odpo&délo, ze nmely velkou radost, protoze dostaly
darky, které si paly a jeSt i darky navic (¢tSinou knihy a

obleceni).

Odpowd na druhou cast otazky, tedy s kym &i Vanoce
travi, jsem si nechala z&mné nakonec, protoze tu vnimam jako
nejpodstatijSi. Odpowd jsem dostala jiz bhem vypra¥ni o tom,
jak u nich cely den vypada, nebosi déti pochopitelrt pfi
vypravéni pomahaly zalenovanim jednotlivych osob domacnosti do
déje.

Vysledkem bylo, Z2e 15 &i =z celkového po6tu 56

zkoumanych, slavi dvoje Vanoce, protoZze pochazefiozvedenych
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rodin a rodte v ramci stidavé pée ¢i v ramci vylutné pé&e
jednoho z rodéu, maji obdobi Vanoc rozdeno dle sudych a
lichych roka tak, Ze jeden rok slavi 8dry den di¢ s matkou a
druhy rok s otcem. Vzhledem k tomu, Zeénmato problematika
zajima, snazila jsem se gmito détmi vice povidat. Pro 5 zéthto
15 déti toto budou prvni Vanoce, které budou travit szHgm
rodicem zvlag. U nich byl patrny jejich strach z gbéhu svatk.
Ale i presto, Ze ostatnich 10¢ti takoveé rozdéleni Vanoc jiz zazilo,
i ony mluvily o tom, Ze se vlastnmoc netSi, protoZze se budou asi
rodice hadat, aZz si je budour@davat a také vSechnyetd tekly, Ze
je to smutné. Ti z Sesti letych dti uvedly, Ze to méa jen jednu

vyhodu, a tou jsou dvoje darky.

Devét z téchto 15 dti, které zaZzivaji Vanoce s kazdym
rodicem zvla¥, ve svych odpowdich na pozdjSi otazku, co by si
ptaly k Vanoaim, uvedlo krom¢ darka, Ze by chély, aby byly

rodice zase spolu.

Mozn& by se zdalo, Ze 15&ét pochazejicich z rozvedenych
rodin z celkového poétu respondent neni mnoho, ale jetfeba si
uvédomit, Ze toto byl vg¢et pouze dti ve wku 4-6 let a take

nebyly tazany zdaleka vSechnytd tohoto wku.

Cesky statisticky #ad udava, Ze z celkového pétu
manzelstvi rozvedenych v roce 2013 bylo 57,1 % zletelymi
déetmi. Podil rozvod s nezletilymi dtmi se v prbéehu let postupa
snizuje, ped deseti roky byl 63,4 %, jeSto desetileti dive 72,0
%. Svou roli zde hraje jak nizka plodnost poslednitesetileti, tak
vyS8Si zastoupeni rozvdddéletrvajicich manzelstvi, kdy jized
manzeli dosahly dosplosti. Na jednu rozvadjici se dvojici s

nezletilymi d¢tmi v8ak stabild pfipada primérneé 1,5 ditte.«%

Tato ¢ast vyzkumu nebyla nosna, ale pouze &djl presto je

z hlediska mé préace veliceutkzit4d. Orich vySe zmignych 15 dti

1% Rozvodovost.Cesky statisticky #iad [online]. 2015 [cit. 2015-08-05].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/rozvodotvos
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je piesrg ta ¢ast, se kterou se dnes a de&nsetkdavam pi praci.

Rika se, 7e az teprve velky Zivotni ies pozmiuje hodnotovy
systém jedince. Toto je patrné uz v nizkémtku, pokud si d@ti

néjaky velky ottes zaziji. Rozvod rodiu jim jisté je a Zivot ditte

vzdy viceci méné ovlivni a zmeni.

kdy se cela rodina setkd u jednoho stolu ve stefag, diva se ve
stejny ¢as na pohadku a ve stejnyas si rozbaluje darky. Proétl

z rozvedenych rodin to znamena rozporuplné pociPpcit radosti,
Zze dostanou darky. Vzhledem k tomu, Ze pro rozvedendite je

motivace ditte hodre o motivaci skrz darky, tyto &i se mohou
pravdépodobrt téSit na dvojitou davku dank Na druhou stranu je
to pro &ti z rozvedenych rodin obdobi, kdy cely tento dektery

by mél byt spojeny se samymi ipjemnymi wvcmi, maji spojeny
s tim, Ze se jim styska po druhém rdédi Dale je to obdobi, kdy si
dit¢ jako i po zbytek roku bude muset dle domluvy rodi i

soudniho rozhodnuti sbalit 4y kufftik a v pmbéhu Véanoc se
ptesunout do svého druhého domova.

VSechny tyto ¥ci jsou spojeny s obrovskym tlakem, které
rodice na dti vyviji, poc¢inaje mznymi rozegemi mezi rodéi,
kterym jsou dti pfitomny, po zminu prostedi az po vyizovani

vzkazi druhému rodéi.

Nosnou c¢ast mého vyzkumu tvioly otazky tykajici se
détskych pani k Vano@&m a to, odkud se o ¢thto wcech

dozvédély.

Co si prejesS k Vanoaim? Jmenuj vice Wci.

Z grafu la a 1b vyplyva, Zeé&tSina wci, které si d@ti praly,
byly véci materialni povahy, a tofgdevSim hraky. Pouze 4 divky
si praly zivé zviie. V grafu la jsou wadku ruzné zarazena pani
divek, jez byla co do ¢etnosti jednotliva, jako nafklad
pokladnicka, hudebni nastroj, varkai strome&ek, krmeni pro

ptacky apod. Do nematerialnichéei je zahrnuta odpodd’ jedné 6
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leté divky, jejiz gani bylo, aby ji miloval spoluzak. DalSich 5
nematerialnich pani se tyka pani spolénych Vanoc s obma
rodi¢i u déti =z rozvedenych rodin. Fenomén itgni &ti z
rozvedenych manzelstvi je jisttématem, které by vydalo na
samostatnou vyzkumnou praci, ale vzhledem k gomd Uzkému
zameéieni mého vyzkumu na zjtdvani dtskych gani v souvislosti

s vlivem reklamy se mu zdeéwnuji jen okrajow.

V grafu 1b jsou dotradku rizné zarazena pani chlapd, jez
byla co docetnosti jednotliva, jako nafjklad past na mySi, Zivého
dinosaura nebo vybuSniny. Do nematerialnickkcv je zahrnuta
odpowd jednoho 6 letého chlapce, ktery sigl, aby byli vSichni
zdravi, a jako dvod uvedl, aby mohli jezdit na vylety a chodit do
Skoly. DalSi chlapec sif@l hodne véci do Afriky, které potebuji.
Dalsi 4 nematerialni @&ni se tykaji pani spolénych Vanoc
s obfma rodki u déti z rozvedenych rodin. Za zminku také stoji
odpowdi dvou chlapéa, jejichz prani byla vyjim&na. Jeden z nich
si pral pouze d¥ véci aiekl, Ze nic dalSiho nechce, netbéoho mé&
doma jiz hodr, coZ je na 6 leté dét pomérné uvédomélé. DalSi

chlapec uvedl pouzeéci tfi se slovy ,aby to JeziSek une'sl

Z vysledki v grafu¢. 1c plyne, Ze pekvapiw nejvétSi poaet
darka, které si @&ti pieji, objevily piimo v hrakaistvi. O dalSich
21 vyrobcich se dozdély od kamarada a 14 é&ci vidély u
sourozence. Zbyla gfani ovlivnila rodinaci instituce, jiZz jsou dti
soucasti, inspirace ve filmu, dv déti neveédély, odkud wc znaji,
dvé déti tvrdily, Ze si wc vymyslely. Ze sottu téchto vysledk
plyne, Ze celkem o 124 vyrobcich seétd dozvéedély mimo
marketingové kandaly, i kdyz lze diskutovat o tomesjli vyrobek
vybrany v obchod nepati do prani ovlivnénych marketingem v
kategorii podpora prodeje (projevujici se frapmistovanim hr&ek
do udrovre détskych oti). Dovolim si vyslovit ndzor, Ze se jedné
spiSe o kombinaci nasledujicich vlastnosti wyb. Témito

vlastnostmi je plna vizualizace (bez zkresleni vdniéh), moznost
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“osahat si” dany vyrobek s vyzkouSenim funkce a mog&t poradit
se s kamarady/rodi.

Druhy nejwtsSi potet vybranych dark (56) m¢l svij pavod na
zakladk zhlédnuti TV reklamy. DalSich 30 daiksi déti vybraly na
zakladk reklamy v casopise/letaku a 8 dabtk bylo vybrano na
zakladk reklamy na internetu. Ze sdétu téchto vysledk plyne, Ze
celkem 94 dtskych pani se tykalo vyrobk, které byly
komunikovany marketingovymi kanaly.

W

Z grafu ¢. 1c déale plyne, zetvrta nejvysSSicetnost gani je
ovlivhéna tim, co di¢ vidélo u kamarada. Z uvedenych vysleidk
vyzkumu lze vyvodit, Ze Pani ditte je ovlivnéno prislusnosti k
détské skupirk. Dit¢e si vybird darky i na zaklad Sirokeé
komunikace s kamarady, samo mé&epled o tom, co si kamaradi
preji, co se jim libi, nebo co pbabuji. Dialezitym prvkem jsou
modni trendy, dti si vybiraji podle toho, co je tzv. “In”. Pokud
takovou wc vlastni kamaradi z blizkého okoli,éd zacnou po této
véci touzit.

Déti na dalSi otdzku, kterouéc si preji nejvice, odpovidaly
tak, Ze jmenovaly pevazre véc, kterou uvedly v panich jako prvni
¢i jako posledni. U této otdzky jsemc¢ekavala, Ze d&ti si nejvice
pieji véc, kterou jmenuji jako prvni. Proto énpiekvapilo, kdyz
vysledky ukézaly, Ze 25 &i jmenovalo tuto ¥c aZz na mist
poslednim ve vytu pirani. Nicmér by se toto dalo vysatlit i tak,
ze nejwtsi prani mdly déti v pameti nejéerstwji. Ctyii z déti jako
to, co by chély nejvice, jmenovaly jednu zé&ci na jiné nez prvni
¢i posledni pozici, coZz by mohlo zd&# jistou impulsivitu. Pouze
dvé déti jmenovaly zcela novou &c, kterou gedtim nezminily. Za
zminku jis€ stoji prani jednoho chlapce, ktery uvedl, Ze chce
nejvice vSechny &ci, které jmenoval nebo #ani divky, ktera

nejvice nechdla hratku, ale to, aby ji miloval jeji spoluzéak.

DalSi z poloZzenych otazek byla, praéti chtéji pravé nejvice

tuto hraku. Ze statistického hlediska jsou nejvyznamdi
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odpowdi na prvnich dvou mistech, a to, Zze 2B6tduvedlo, Ze pray
toto chce, protoze se jim to libi a 1%td jako divod uvedlo popis
funkce, jako napiklad terénni auto proto, Ze e jezdit v terénu,
po schodech, miskou pannu se sviticim ocasem proto, Ze kdyZz se

ponoii do vody, tak ocas sviti apod.

V grafu¢. 4 je na prvnim mist uveden kamarad (29ippadi)
jako odpowd na otazkuKomu by n#l JeziSek pinést darek Bylo
pro m¢ piekvapivé zjistni, Ze si nejvice ¢&ti pralo darky pro
kamarady, nez pro fslusSniky rodiny. Domnivam se, Ze je to
ovlivnéno tim, Ze v tomto ¥ku dochazi k velkému rozvoji vztah
mimo rodinu, kdy ¥tSinu ¢asu Ehem tydne travi dti s kamarady
ve Skole¢i Skolce a druzig. Urovein kamaradstvi je pro &v tomto
svym zpisobem dilezitéjSi nez vztahy v rodi&, které maji jiz
vybudované a citi je jako jisté. Ne&gstjSim divodem, pr@ by déti
chtely, aby byl ntkdo obdarovan, bylo, Ze se konkrétni¢cv
doty¢nému libi nebo Ze ji ma rad, dalSimivdodem bylo, Ze ¥c
potiebuje nebo Ze vi, Ze by ji chlt Na dalSi otdzku Kterou z \ci,
co mas doma, bys dal klignpryc¢?“, odpovédélo 39 kti, Ze by
zadnou ¥c pry¢ nedaly a jako dvod uvedly, Ze si se vS§im, co maji
doma, hraji, nebo vSe pouzivaji. Pokudkheré &ti (17x) zminily,
Zze by daly rco pry, obvykle to byla hraku, se kterou si jiz
nehraji (11x).

13.8 Ovérovani hypotéz

Hypotéza¢. 1

Ho: Predpokladame, Ze negastéjSim pranim déti budou

vyrobky komunikované marketingovymi kanaly.

H,: Predpokladame, Ze negastéjSim pranim déti budou

véci, které nejsou komunikovany marketingovymi kanaly.
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Z grafu 1c vyplyva, Ze 94 dafk které si @ti preji, znaji skrz
nejraiznéjsi formy reklamy, o 124 déarcich se dozély ze svého
okoli, ve 2 gipadech si dti nepamatovaly, odkud o tééei veédi a
2 deti tvrdily, Ze si danou ¥c vymyslely a nikde ji nevidly. Proto
odmitdme nulovou hypotézu a @ijimame hypotézu alternativni,
Ze nejtastéjSim pranim déti budou véci, které znaji ze svého

okoli, neboli véci komunikované lidmi &i institucemi.

Hypotéza¢. 2

Ho: Predpokladame, Ze podil @ani materialni povahy a

prani nemateriadlnich bude stejny.

H.:: Predpokladame, Ze si dti budou prat prevazné véci

materialni povahy.

Z grafu la a 1b vyplyva, Ze 171¢wi, které si @ti praly, bylo
materidlni povahy. DalSi 4fani se tykaly Zivych zwiat a 12 géni
bylo nematerialni povahyProto odmitame nulovou hypotézu a
prijimame hypotézu alternativni, podle které predpokladame, ze

si déti budou prat prevazné véci materialni povahy.
Hypotéza¢. 3

Ho: Predpokladame, Zze @ani déti bude ovlivnéno
prislusnosti ditte k détské skupiné.

H,: Predpokladame, Ze ani déti nebude ovlivnéno
prisluSnosti di®te k détské skupiné.

Z grafu 1c vyplyva, Zze o 21 &ech, které si #ti pieji, se
dozwvédeély od kamarada. Protoipimame nulovou hypotézu, podle
které pedpokladame, Ze fani &ti bude ovlivreno prislusnosti
ditéte k détské skupir.

13.9Diskuze

Pro swij vyzkum jsem zvolila metodu strukturovaného
rozhovoru. Tato metoda se o&dc¢ila jako nejvhodrjSi vzhledem

k véku zkoumané cilové skupiny.
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Détem byly poklddany otadzky v ramci delSiho rozhovpruzdy
jsem nejprve musela ziskat jejichidéru a vzbudit v nich zajem na
otazky odpovidat. Odpordi déti mohou byt ovliveny zpasobem

kladeni otdzek a takeé tim, Ze hoiwby s cizi osobou.

Pro tuto oblast vyzkumu se mi jevi vhodj8i zvolit respondenty
vysSiho w¥ku, se kterymi by se dalo na dané téma vice diskato
Pii dotazovani dti jsem si pl® neuwdomovala moznosti kladeni
naslednych otazek a lepSiho sittnldho reagovani na vypadi déti.
Jako pgiklad bych uvedla, Ze napklad po odpo¥di déti, Ze danou
véc vidély u kamarada, jsem mohla polozit tgsiujici dotazy,
kterymi bych se mohla ippadre dostat k zjiS&¢ni, Ze na dany
produkt znaji i odpovidajici reklamu. To, Ze danodc vidély
v hratkarstvi, nemusi nuté& znamenat, Ze ji jiz fedtim nevidly
v televizni reklam® ¢i letdku. Timto mohlo dojit ke zkresleni
vysledki. Dale jsem si uwvwdomila, Ze vyzkum mohl byt vice
zaméten na rodinu, mohli byt dotazovani i radd. Mohl byt zjiS€&n
socialni status rodiny a mohlo byt porovnano, jakzdilnda maji

ptani dkti z rodin s rozdilnym socialnim statusem.

Zavér
Ve své praci jsem se snazila popsat, jaky je vieklamy a

ostatnich ¢initeld na &ti ve véku 4 — 6 let s pouzitim odborné

literatury a doplgnim o vlastni vyzkum.

Diplomova prace jeclenéna do dvoucasti. V teoretickeé
casti jsem se nejprve zamila na prostudovani a analyzu
odbornych informanich zdroji. V Gvodu teoretickétasti se ¥nuji
teorii marketingu, ze kterého vychazi celad teorieklamy.
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V teoretické ¢asti jsou dale popsany okolnosti majici vliv na
détska pani, jako jsou postupy, které reklama vyuziva
k ovliviovani pani, vyvojova specifika souvisejici s vnimanim
reklamy, dale pak fisluSnost k vrstevnické skupéna vlivu rodiny
a spol&nosti. Zejména vliv vrstevnické skupiny je zdray, mize se
zde projevit kult znaky. Pokud dit danou wc nebo ¥c dané
znatky nevlastni, nize byt skupinou vylodieno na jeji okraj.
Vzhledem k tomu, Ze détnedisponuje finatnimi prostedky, musi
preswedéit rodice, aby mu ¥c poridili. Lze pfedpokladat, Zze pokud
bude na di¢ skupinou vyvijen tlak a dé bude pocfovat
neuspokojenost svych ptdb dlouhodobk, je vystaveno stresu, a

muazZze se u ®Bj rozvinout i frustrace.

Dale jsou v teoretické ¢asti zmirkny problémy spojené
s vlivem reklamy, jako je zadluzovani rodi& rizika zneuzivani

reklamy na internetu napklad ke zneuzivani &i.

Zadluzovani rodin zname pod pojmem dluhova spirdTa&nto
pojem ma z hlediska socialni prace velky vyznam,bott se zde
plné¢ projevuje nedostatemd finantni gramotnost rodii. V rdmci
poradenskéc¢innosti socialnich pracovnik na OSPOD jsou rodiee
instruovani, jak situaciteSit. V nckterych pipadech byva jiz
pozdé, rodiny splaci dluh dluhem a celkova zadluZzenosttakova,
Ze neumo#uje schidné teSeni. Pro lepSi ilustraci byly v praci
uvedeny kazuistiky. Rizika zneuzivani reklamy natemetu ke
zneuzivani dti je dalSim tématem, které spada daspbnosti
OSPOD. V gipadk dluhové spiraly i v pipadée zneuzivani dti na
internetu by bylo mozno nasledk zamezit, kdyby byl vzé&lavaci
systém vice zawrifen na mozné nasledky rizik v oblasti internetové
a finantni reklamy. Dale jsou v praci nastiny rizika reklam, ve
kterych je napad& prezentovan vysoky Zivotni standard.
V neposlednitadé se v teoretickécasti zabyvam etickou strankou
reklamy.

Pro swij vyzkum jsem si vzhledem k nizkému ¢ku

respondeni zvolila metodu strukturovaného rozhovoru, kteradaks
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byla ¢asow velmi narané, nebd bylo nejprve poteba dti
zaujmout a motivovat je k tomu, aby na otazky odpodsly.

Empiricka ¢ast je zandfena na konkrétni i@&ni dti
v Cernosicich ve ¥ku 4-6 let k Vanodm. Ve vyzkumu se dale
snazim zjistit, ¢im jsou tato pani ovlivnéna. Vyzkumem bylo
zjisténo, Ze 0 56% dark se dti dozvedély ze svého okoli, Zehoz
53 % &ti tyto darky vid&lo v hrackarstvi, 17 % dti se o darcich
dozvédélo od kamaradda a 11 % od sourozence. Z vyzkumu dale
vyplyva, Ze 42 % procent dskych pgani je ovlivnena reklamou,
z ¢ehoz na TV reklamu igpada 60%, na reklamu ¥asopise a
letaku 32% a na internetovou reklamuripada 8%. Zbyla 2%

zahrnuji jiné moznosti zdroje (babka, vystava hraek...).

Vyzkumem byla o¥fena platnost iti hypotéz, které jsem

formulovala nasledova:

HYP. 1: Negas®jSim pranim &ti budou vyrobky

komunikované marketingovymi kanaly.

Prvni hypotéza byla zmitnuta, 9&tsky ptani bylo ovlivreno
reklamou a 124 pani bylo ovlivreno okolim.

HYP. 2: Déti si budou gevazre prat véci materialni povahy.

Tato hypotéza byla potvrzena. Pouze 12tapi bylo

nematerialni povahy.

HYP. 3: PFani &ti bude ovlivreno prislusnosti di¢te k detské

skuping.

Tieti hypotéza byla potvrzena. Dvacet jednatskych pgani

bylo ovlivnéno tim, co &ti vidély u kamarada.

V dalsi ¢&sti vyzkumu bylo zji&&no, Ze valnad ¥tSina
détskych prani se tyka materialnichéei, predevSim hraek, coz lze
vztahnout jak k ¥ku respondeni, kdy hra je nedilnou saiasti
Zivota takto malych dti, tak i na zamieni reklam, jez dti
ovliviiuji. NejpodstatgjSim zjisttnim vyzkumu bylo, Ze fani d&ti

k Vanoaim je ovlivnéno tim, zda jsou rodie rozvedenic¢i nikoli,
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kdy 9 z 15 d&ti pochézejicich z rozvedenych rodin vyslovilgami,
aby byli rodice opét spolu. Pro dti rozchod rodéd znamena
velikou zatz. Jedna se o ztratuutezitych jistot. Pro tyto dti se
maze jednat o prvni velky Zivotni oeés, ktery pozmni jejich
Zebricek hodnot. Obdobi Vanoc #ou &ti z rozvedenych rodin
vnimat na rozdil od &ti z rodin Uplnych jako velky stresor, nebo
zpravidla nemohou travit Vanoce s &bha rodiki najednou. [Zti
z rozvedenych rodin mohou mit Vanoce spojeny se tkam.

DalSi ¢ast vyzkumu, kterd podpgda teorii vlivu skupiny,
bylo zjisteni, Ze 9,5% pani - 4. nejvysSSicetnost — bylo ovlivino

tim, Ze dti tyto véci vidély u kamarada.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ¥tSina &ti je pifi volbé svych gani
ovlivhéna reklamou #zného druhu, skupinou, ve které se dnes a
denrg pohybuji a také rodinou, jejiz jsouétd soucasti. Dale se
ukazalo, Ze rozvod rodit ma vliv mimo jiné také na &ska pani

k Vanoaim.

Prestoze byl vyzkumny vzorek rozsahly, nelze tato aat
zevSeobecnit. Vysledky vyzkumu se vztahuji pouzezk®@umanému

vzorku.

Piinos mé diplomové prace vidim zejména v detekovani
oblasti prevenci p praci prevence na OSPOD. Prevence je
dialeZzitou sowdsti prace socialniho pracovnika, jiztipprvnim
kontaktu s rodinou probihd mapovani peb. Fi tomto mapovani
se lze vice zawritit na poradenstvi poskytované radim v oblasti
finanéni gramotnosti. Dale s rodi i s détmi lze projednat uskali
pouzivani internetu a socialnich siti, upozornit jem vSechna

mozna rizika, ktera si mnozi neadomuji.

Stanovené cile diplomové prace byly dle mého nazoru
splnény, pfesto se Bhem psani objevily dalSi aspekty, které by

zaslouZily hlubSiho studia a na které by bylo mozrevazat.
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