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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vlivem televiznich reklam na vybér
potravin a napoji u déti ve véku 9 az 14 let. Cilem bylo zjistit, jaké prvky reklamy ovliviiuji
détské preference a jaké druhy potravin déti po zhlédnuti reklamy vyhledavaji. Vyzkum
probéhl formou polostrukturovanych rozhovorti se 14 détmi z méstského i venkovského
prostiedi. DéEti nejCastéji reagovaly na vizudlni zpracovani a znamé postavy, pricemz nejvice
je zaujaly reklamy na sladké napoje a fast foody. Ackoli tvrdi, Ze reklama je neovliviiuje a ze
si uvédomuji jeji zkresleni, Casto duvetuji prezentovanym produktim. Televizni reklama tak
predstavuje vyznamny faktor ovliviiujici détské spotiebitelské chovani. Vysledky mohou byt
pfinosné pro rodice, pedagogy i tvirce reklam a slouzit jako zéklad pro dals$i vyzkum,

zejména v oblasti online reklamy.

Kli¢ova slova: televizni reklama, vliv reklamy na dité, reklama na potraviny a napoje

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the influence of television advertising on the selection of food
and beverages among children aged 9 to 14. The aim was to identify which advertising
elements affect children's preferences and which products they seek out after seeing a
commercial. The research was conducted through semi-structured interviews with 14
children from both urban and rural backgrounds. Children responded most strongly to visual
aspects and familiar characters, with the greatest interest shown in ads for sweet drinks and
fast food. Although they claim that advertising does not influence them and that they
recognize its distortion, they often trust the products presented. Television advertising thus
plays a significant role in shaping children's consumer behavior. The findings may be useful
for parents, educators, and advertisers, and serve as a basis for further research, particularly

in the area of online advertising.

Keywords: television advertising, influence of advertising on children, food and beverage

advertising
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zaméfuje na vliv televiznich reklam na vybér
potravin a napoji u déti ve véku 9 az 14 let. Reklama hraje klicovou roli ve formovani
spotiebitelskych preferenci, zejména u mladSich veékovych skupin. Jeji vliv na déti je stale
vice diskutovan v souvislosti s jejich zdravim a vyzivovymi navyky. Cilem prace je zkoumat,
jak televizni reklamy ovliviiuji vybér potravin a napoju détmi, jaké prvky reklam maji

nejvetsi vliv a jaké druhy potravin déti preferuji po zhlédnuti té€chto reklam.

Motivaci pro vybér tohoto tématu je zajem o etické aspekty reklamy zamétrené na déti a jeji
dopad na jejich chovani. Prace vyuziva kvalitativni vyzkum formou individualnich

polostrukturovanych rozhovort, které poskytuji hlubsi vhled do zkoumaného tématu.

Struktura prace zahrnuje teoretickou ¢ast, kterd se zamétuje na definici reklamy, psychologii
reklamy a prvky reklam. Dale détské spotiebitele a ovliviujici faktory. Prakticka ¢ést

analyzuje konkrétni reklamni spoty a vyhodnocuje vliv reklam na stravovaci navyky déti.
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TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1 REKLAMA

Tato kapitola se zaméiuje na definici reklamy, jeji zakladni druhy a psychologické aspekty,
které¢ hraji zdsadni roli v jejim ucinku na spotiebitele. Dale se vénuje televizi jako
vyznamnému reklamnimu médiu, jeji historii, vyhodam a nevyhodam televizni reklamy,

konkurenci a reklamnim atributim.

1.1 Definice reklamy

Slovo “reklama” bylo pravdépodobné pievzato z latinského slova “reklamare”, co znamena

znovu kiiceti. NejspiSe to odpovidalo dobové “obchodni komunikaci” (Vysekalova et al.,

2012, s. 20).

Reklama méa mnoho definic, prakticky jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou nabizeny produkt nebo sluzba urCeny, prostfednictvim média s komerénim cilem

(Vysekalova et al., 2018, s. 14).

1.2 Druhy reklam

Reklama muze byt jak placend, tak neplacend. Lze ji rozdélit podle riznych kritérii,
naptiklad podle obsahu, rozsahu plisobnosti, zadavatele nebo pouzitého média. Dllezitym

hlediskem je také rozliSeni mezi tradi¢ni a digitalni reklamou (Co je to reklama, 2025).

1.2.1 Tradi¢ni reklama

Tisténa reklama predstavuje jakykoli zplsob propagace vyuzivajici tiSt€énd média,
napiiklad noviny, casopisy, brozury ¢i letdky. Tento formét reklamy se hodi pro
srozumitelnd a informacné bohata sdéleni a casto slouzi k dlouhodobému oslovovani
cilovych skupin. Mezi jeji hlavni pfinosy patii moznost detailniho piedani

informaci a posileni povédomi o znacce nebo produktu (Podpora tiskové inzerce).

Rozhlasova reklama ptedstavuje zvukovou formu propagace produkti ¢i sluzeb.
Efektivné preddva emoce, buduje povédomi o znacce a milize se objevit v riiznych formatech

(Rozhlasové reklama),

Televizni reklama ptedstavuje formu marketingové komunikace, pfi niZ inzerenti
prostfednictvim reklamnich spotli nebo sponzorskych sdéleni na televiznich kandlech

propaguji své produkty, sluzby ¢i znacky (TV televizni reklama).
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Guerilla marketing je nizkondkladova strategie, kterd upoutavd pozornost svou
originalitou a netradi¢nim pfistupem, ¢imz vyvolava Siroky zdjem o produkt (Guerilla

marketing).

Skryta reklama je typ propagace, ktery neni zjevné oznacen jako reklama, takze neni
snadno rozpoznatelny. NejCastéji se vyskytuje ve forme product placementu, kdy se
produkty nebo znacky nendpadné objevuji v televiznich potfadech, filmech, videohrach,

hudbé ¢i jinych médiich (Co je to reklama, 2025).

1.2.2 Digitalni reklama

Kontextova reklama je online reklamni format, ktery zobrazi inzeraty odpovidajici obsahu
stranky, na niz se uzivatel pravé nachazi. Diky tomuto zpisobu cileni jsou reklamy
relevantni k tématu webu, coz zvySuje Sanci, Ze zaujmou navstévnika.
Naptiklad na strankdch zaméfenych na vafeni se mohou objevit inzeraty na kuchyniské

vybaveni nebo potraviny (Druhy reklamy, 2022).

Bannerova reklama ptedstavuje vizualni prvky umisténé na webovych strankach ¢i
socialnich sitich, které po kliknuti pfesméruji uzivatele na uréenou stranku (Co je to reklama,

2025).

PPC reklama neboli Pay Per Click, znamend, Ze inzerent plati pouze tehdy, kdyz
uzivatel klikne na reklamu. Tento typ reklamy umoziuje platbu az ve chvili, kdy n¢kdo

projevi zajem o nabidku (Co je to PPC marketing).

Reklama na socialnich sitich umoZiluje pfesné zacileni na konkrétni publikum diky
informacim, které uzivatelé sami sdili, jako je v€k, pohlavi nebo rodinny stav. MiZe mit
podobu videa, obrazku ¢i ptibéhu a nabizi Siroké moZnosti prezentace. Diky pokrocilym
analytickym néstrojim je snadnéjsi optimalizace kampani a zlepSeni navratnosti investic (Co

je to reklama, 2025).

Influencer marketing — Influenceti na sociélnich sitich stale vice ovliviiuji postoje,
vniméni, preference a rozhodovani spotiebitelii. Na rozdil od tradicnich celebrit si svou
popularitu buduji od zakladi prosttednictvim svych profild a ziskavaji Sirokou sit

sledujicich (Yatish et al., 2023).

Nativni reklama se vizudln€¢ 1 obsahové pfizpisobuji prostiedi webové

stranky, na které jsou umistény, takze ptlisobi jako jeji pfirozend soucast a cCasto
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nejsou na prvni pohled rozpoznatelné jako reklama. Stejné jako u bannerd se 1 u nativni

reklamy obvykle plati za pocet zobrazeni (PPV) (Druhy reklamy, 2022).

E-mailova reklama umoznuje cilené osloveni specifické skupiny lidi, jejichz
e-mailové adresy mate k dispozici. Obvykle se timto zplsobem zasilaji
newslettery s aktualitami, slevovymi kédy nebo katalogy. Pfi budovani vlastni databéaze
kontakti je dilezité zajistit, aby sbér e-mailovych adres probihal v souladu s GDPR (Druhy
reklamy, 2022).

1.3 Psychologie reklamy

Podle Vysekalové et al. (2012) psychologie uplatnovana v marketingové komunikaci v sobé
zahrnuje veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou
obsahem této komunikace, resp. snimi vécné ¢i Casové souviseji. Mezi né patii
psychologicka stranka komunikac¢niho procesu; psychologicka stranka sdéleni a médii;
socialné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin; psychika jednotlivych ¢lent

cilové skupiny (Vysekalova et al., 2012. s. 50).

1.3.1 Strategie psychologie reklamy

Neuromarketing zkoumda reakce mozku na podnéty a pomaha lépe pochopit chovani
zakaznikli. Persuaze aneb pfesvédCovani je kliCové pro prodej a zahrnuje nejen produkt,
ale i celkovou zakaznickou zkuSenost. Kognitivni disonance, jejim cilem je zajistit, aby
zakaznik nemél pochybnosti o svém nakupu. Emo¢ni marketing — buduje emocni vazbu mezi
znackou a spotiebitelem. Zeigarnikliv efekt vyuzivd nedokoncené informace k udrzeni
pozornosti, napiiklad v reklamnich kampanich a seridlech. Klasické a instrumentalni
podminovani, prvni zdiraziuje atributy nesouvisejici pfimo s produktem, druhé stavi

na skutecnych vlastnostech produktu (Ivars, 2023).

1.3.2 Psychologické principy

Mezi psychologické principy patii reciprocita (napt. bezplatné vzorky motivujici k ndkupu),
zavazek (drobna ucast vedouci k vétsi investici), konsenzus (vliv recenzi a doporuceni),
autorita (budovani divéry odbornosti), oblibenost (zaméfeni na sympatie spotiebiteld),
nedostatek (omezend dostupnost zvySujici poptavku) a verbatim efekt (snadna

zapamatovatelnost hlavnich sd€leni) (The Chicago School, 2020).
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1.3.3 Psychologie barev v reklamé

Vizudlni prvek v marketingu Casto rozhoduje o pfitazlivosti pro zakazniky, pfiCemz
jednou z nejucinnéjSich strategii je pouziti barev. Ty nejen zajiStuji estetiku, ale takeé

vyvolévaji emoce a ovliviiuji chovani spottebiteli (Psychologie barev, 2022).

Tabulka 1 Psychologie barev v reklamé

barva je symbolem pochybnosti a smrti, zarovei elegance a dlistojnosti.

Bila barva vyjadfuje ¢istotu, nevinnost a mir.
Seda barva znazoriiuje nerozhodnost, nedostatek energie, strach a stafi.

Hnéda barva vyvolava dojem pevnosti a uZzitku, ztélestiuje zdravy Zivot.

ISEINZII barva je spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou (Vysekalové et

al., 2018, s. 85).

barva je spojovdna s moudrosti, silou a divérou.

barva je nejklidnéjsi barva, je symbolem nadéje, klidu a ptirody (Psychologie

barev, 2022).

v

barva je nejzarivejsi a nejoslnivejsi (Vysekalova et al., 2018, s. 85)

barva predstavuje kreativitu, nadSeni, dobrodruzstvi a uspéch (Psychologie

barev, 2022).

barva vyjadiuje silu, vzruseni, vztek a dynamiku, ptitahuje k sob&é pozornost

(Vysekalova et al., 2018, s. 85).

(zdroj: vlastni)

Znacky vyuzivaji barvy k posileni své identity a emoci, které chtéji
vyvolat u zakaznikii. Cervenou barvu pouzivaji znaky jako Coca-Cola, YouTube,
Netflix a Colgate. Oranzova je charakteristicka pro Fantu, Nickelodeon a Amazon. Zlutou
vyuzivaji McDonald's a IKEA. Zelena je typicka pro Starbucks, Spotify, Heineken. Modra
dominuje zna¢kam jako Facebook, Twitter, Samsung. Fialové je typicka pro Milku. Cerna
se objevuje u znaCek jako Chanel, Gucci a Prada. Bild charakterizuje Apple a Teslu

(Psychologie barev, 2022).

1.4 Televizni reklama

Televizni reklama oznafuje proces vytvareni a vysilani reklamy v televizi s cilem
propagovat produkt nebo sluzbu, je jednim z nejbéznéjsich a nejefektivnéjsich zplisobti, jak

oslovit spottebitele (Pahwa, 2023).
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Televizni reklamu délime do nésledujicich kategorii: mezinarodni sit, narodni televize,

lokalni, kabelova a internetova televize (Ptikrylova, 2019, str. 80).

1.4.1 Historie televizni reklamy

V roce 1941 odvysilala Bulova Watch Company prvni televizni reklamu, ¢imz odstartovala
revoluci v marketingu. Televize brzy prevzala dominanci od radia a reklamni pramysl se
rychle vyvijel — vznikly ikonické slogany, maskoti 1 politické spoty. V 80. letech se TV
reklama stala miliardovym byznysem, s vrcholem béhem Super Bowlu. Nastup
internetu a YouTube v 2000 s zménil zptsob distribuce reklam a rozvoj CTV (connected
TV) umoznil cilené kampan€. Dnes dominuje streamovani s podporou reklam, a budoucnost

spociva v programatickém a personalizovaném obsahu (Ruether, 2023).

1.4.2 Televize

Televize je elektronické zatfizeni, které slouzi k pfijmu a zobrazeni signali obsahujicich
obraz a zvuk. Tento signal miiZze byt pfenaSen riznymi metodami, jako jsou pozemni vysilani
(DVB-T2), satelitni vysilani, kabelova televize (DVB-C) nebo streamovani pies internet

(Jak naladit vysilani CT).

Konkurenci televize jsou Streamovaci sluzby, které v Ceské republice v poslednich
letech zaznamenaly vyrazny narust obliby, coZ umocnila i pandemie covidu-19. Diky Siroké
nabidce VOD platforem si divaci mohou vybirat z riznorodého obsahu dle vlastnich
preferenci. Mezi nejvyznamnéjs$i poskytovatele patti Netflix, One Play, zndmé ptedevsim
diky potfadiim TV Nova. Disney+ piinasi obsah studii Disney, Marvel ¢i Star Wars, zatimco
HBO Max je cenéno za kvalitni produkci a lokalizaci obsahu. Amazon Prime Video Apple

TV+ a dalsi (Srovnani streamovacich sluzeb, 2025)

1.4.3 Vyhody televizni reklamy

Audiovizudlni prezentace patii mezi nejucinnéjs$i vyukové metody. Kombinace
obrazu a zvuku umoziuje predstavit produkt, jeho benefity, budovat znacku, vypravét
ptibéhy a prodavat. TV jako médium dokaze vzbudit emoce, asociace a diky teleshoppingu
vyuziva techniky blizké osobnimu prodeji. M4 silny zasah — praimérny Cech u ni stravi
3,5 hodiny denné, pokryti je celostatni a zasah rychly, casto béhem par dni. TV reklama je
efektivni z hlediska nékladii na oslovené divaky (MediaGuru, 2017).
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1.4.4 Nevyhody televizni reklamy

Mezi nevyhody televizni reklamy patti finan¢ni ndkladnost a nizka sledovanost (MediaGuru,
2017). Bezmyslenkovité piepinani kanalli nebo piepnuti na jina kanal. Dalsi nevyhodou je
omezena selektivita, kdy nékteré segmenty je obtizné =zasdhnout. Pieplnénost
vede k oslabeni pozornosti a uc¢inku reklamniho sdéleni a omezenost informaci z diivodu

kratkého Casu v televizi (Vysekalova et al., 2018, s. 43).

1.4.5 Formy a typy televizni reklamy

Klasické televizni spoty — délka spotu je minimaln€ 5 sekund. Kratké spoty se obvykle
zam¢étuji na takticka sdéleni, zatimco delsi spoty mohou vypravét i kratky piibéh, a budovat

tak emoce 1 image produktu nebo znacky.

TV sponzoring — pouziva se jako dopln¢k komunikace. Mlze sponzorovat potady,
reklamni znélky a pomoci spotfebitelim vytvofit si vétSi vztah ke znacce tim, Ze ji

spoji s vhodnym tématem. Délka spotu je obvykle do 10 s.

TV Pruduct Placement — uzdkonén v roce 2010. Jednd se o placené¢ umisténi

produktu/loga/sluzby nebo odkazu v ptirozeném prostiedi filmu/seridlu/potadu.

Teleshopping — zaméfuje se na pfimy prodej inzerovanych produktd. (Evolution

marketing).

1.4.6 Budoucnost televizni reklamy

Budoucnost televizni reklamy se projevuje ve tfech hlavnich trendech:
Reklama na streamovacich platformach — prémiové sluzby jako Netflix a Disney+
vidi v reklamach hodnotu. Interaktivita zméni zapojeni divakd — ndkupni reklamy c¢i
ptinese revoluci v TV reklamé& — generativni uméla inteligence pro tvorbu obsahu zasadné
ovlivni strategie inzerentd (The evolution of TV). Budoucnost TV spoc¢ivad v kombinaci
spolehlivosti klasické televize s flexibilitou digitalnich platforem, které divakiim nabizeji

obsah podle jejich preferenci (Ruether, 2024).

1.5 Trendy v televizni reklamé

Mezi trendy v televizni reklamé patfi: CTV je nejrychleji rostoucim reklamnim
kanalem s rocnim  narGstem investic o 20 %, a to diky pfechodu

divaki na sledovani na vyzadéani, rozmachu streamovacich sluzeb sreklamou i bez ni,
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lepsimu cileni a pokro¢ilému méteni. CTV spojuje digitalni presnost s dosahem prémiového
videa (9 Trends Shaping, 2024). Spolu s retail médii, reklamou na socidlnich
sitich a ve vyhledavani patfi CTV mezi nejrychleji expandujici formaty, pfiCemz do roku
2029 dosahne objemu 330 miliard USD, coz je o tietinu vice nez dnes a vice nez dvojndsobek

oproti roku 2020 (CTV reklama, 2024).

Velkou roli hraje adresnd reklama, ktera na rozdil od klasické TV umoziuje
cilit na konkrétni divaky a zvySovat tak relevanci i navratnost investic (ROAS) (9 Trends

Shaping, 2024; Co je to ROAS).

Sledovani obsahu se rozdéluje mezi rizné platformy, coz zvysuje naroky na jednotné
méfeni napii¢ obrazovkami. Vyznamné rostou i maloobchodni medidlni sité, oznacované

jako ,.teti vlna“ digitalni reklamy.

CTV zéaroven méni televizni reklamu na vykonnostni kanal — divaci mohou z reklamy
rovnou nakoupit a kazdy tfeti z nich tak uz ucinil. Klicovad je pfitom spravna
prace s daty o publiku.

Televizni reklamu Ize nov€ personalizovat podle demografie, pocasi ¢i
lokality a efektivné optimalizovat pro riizné segmenty ¢i jednotlivce. Nezbytné je i piesné
rozliSeni identity uZzivatell — propojeni dat pomaha 1épe cilit reklamu a snizovat riziko

pretizeni divakd reklamou (9 Trends Shaping, 2024).

Global: Media & Entertainment consumer revenue by sector, 2020-2029 370,696
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1.6 Reklamni prvky

Vyzkum odhalil n€kolik kreativnich strategii, které zvysily efektivitu reklamy:

Emoce — Emocionalni marketing je reklamni strategie zamétend na vyvolani emoci,
které upoutaji pozornost publika, usnadni zapamatovani sdéleni, podpoii jeho
sdileni a motivuji k aktivnimu jedndni, napiiklad k nakupu nebo darovani. Tento piistup
vyuziva riizné emoce, jako jsou radost, humor, smutek, hnév ¢i strach, aby vyvolal reakci
spotiebitele. Humor v reklamé ma pozitivni vliv na G¢innost reklamy, nejcastéji se pouziva
v televizi (37 %). V poslednich letech trvale poklesl z diivodu strachu z nevhodného pouziti

humoru (Humor je na tstupu, 2022).

Barvy — Jasné a vyrazné barvy pfitahuji pozornost a mohou ovlivnit vnimani znacky
(Jak spravné délat, 2021). Obchodnici se Casto zamétuji na atraktivni kampané a design

obalt, které nasledné oslovi mladsi publikum (Marketing pro déti, 2023).

Pribéh — Vypraveéni a ptibehy zapojuji podvédomi spotiebiteld a vytvareji emocionalni

vztah ke znacce nebo piibéhu. Pribehy protkaji jedine¢nou schopnost vytvaret vazby, diky

N4

vvvvvv

protoze v kombinaci se stithem videa dodava spotu rytmus (Studie USA, 2024).

Znamé osobnosti — VyuZivani zndmych osobnosti v reklamé je pro znacky pfinosné,
podle prizkumu 40 % Cecht se shoduji, Ze reklamy se zndmymi osobnostmi zaujmou vice

nez ostatni reklamy (Celebrity v reklamé, 2024).

Postavy z pohadek — Déti miluji své oblibené hrdiny a kdykoli je vidi, okamzZité

si spojuji produkt s pozitivnimi emocemi (Marketing pro déti, 2023).
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2 DETIJAKO CiLOVA SKUPINA

V kapitole Dité jako spottebitel je popsano, jak se déti ve véku 9 az 14 let zapojuji do
spotfebniho trhu, jaké faktory ovliviuji jejich ndkupni chovani a jaky vyznam ma
reklama v tomto procesu. Zaméti se na jejich rostouci schopnost rozliSovat marketingova

sd¢€leni, roli médii a vrstevnikii pii utvareni spottebnich preferenci a zpiisoby.

2.1 Dité ve véku 9 az 14 let

Mladsi preadolescent ve veku 8 az 10 let se pfesouva z détstvi do dospivani, zacind myslet
vice organizované a racionalné, zvySuje se jeho schopnost udrzet pozornost a je schopno

vidét jiny uhel pohledu, z divodu vyvoje jeho mozku.

Starsi preadolescent ve véku 10 az 12 let zacina premyslet vice abstraktné a komplexné.
Zacina dobie chéapat dvojsmysly, ironii, zerty. MlUze se orientovat na status a pozadat

tak o obleceni urcitych znacek, jelikoz chce zapadnout mezi ostatni (Carey, 2024).

Détem ve véku 13 az 14 let zacina pocatecni adolescence. Dité se snazi zjistit, do jaké
skupiny vrstevnik patii, je zavisly na podpofe rodict a mé sklony si myslet, Ze je vSechno

bud’ ,,spravné* nebo ,,Spatné (Carey, 2021).

2.2 Dité jako zakaznik a spotiebitel

V nynéj§i dobé povazuji marketéti déti za samostatnou cilovou skupinu. Vymysleji
netradi¢ni zpiisoby, jak déti oslovit. Marketingové nastroje stale vice plisobi na emoce a déti
maji vétsi problémy odlisit, co je a co neni marketingové sdéleni (BureSova et al., 2023, str.

22).

Dnesni déti jsou obklopeny medidlnimi sdélenimi, kterd ovliviiuji jejich hodnoty,
postoje a chovani v konzumni spolecnosti. Televizni reklama je pouze jednim z mnoha vliva
— internet a dal$i média maji jeSt€ vétsi dosah. DéEti vnimaji reklamu nejen v televizi,
ale 1 na billboardech, obalech produktl, Skolnich pomtckach nebo na hfistich s logy

sponzort (Sramova, 2017).

2.2.1 Spotieba a nakupni proces

Pro marketing je zdsadni poznat, jak postoje a emoce ovliviiuji preference nakupniho
procesu. NejCastéji uvadény rozhodovaci proces je slozen z péti navazujicich Casti:

rozpoznani problému, hleddni informaci, hodnoceni nabidek, nékupni rozhodovani,
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podkupni chovéni. V ndkupnim procesu jde chovani spotiebitele rozdélit na instinktivni,
navykové a rozumné, u déti se projevuje nejvice instinktivni nakupovani (BureSova et al.,

2023, str. 24).

Dé&ti maji hlavni slovo pii ndkupu, rozhoduji, kam se piijde nakupovat a co se jim koupi.
Nejvétsi zajem maji o obleceni a boty. Star$i chlapci ovliviiuji ndkup sportovniho obleceni.
Polovina déti ovliviiuje vybér potravin a napoju pii nakupu s rodici (Vavtickova, 2010, str.
26).

2.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

V této kapitole jsou uvedeny faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani. Mezi né patii
kulturni prostfedi, technologické a osobni faktory, pohlavi, sociodemografické postaveni

rodiny a faktory prostiedi.

2.3.1 Kulturni prostredi

Kulturni prostfedi, ve kterém jedinec vyristd, formuje jeho hodnoty, normy
chovani a preference, které jsou v détstvi obzvlasté dilezité. Piikladem pftizplsobeni
nabidky specifickym kulturnim pozadavkim na riznych trzich je McDonald's. Tento
globalni fetézec si uvédomil vyznam poskytovani produkti odpovidajicich potiebam
spotiebiteld v riznych zemich a  kulturach, coz dokladaji  naptiklad
McBaguette ve Francii (s tradi¢ni  francouzskou bagetou a dijonskou hoicici) ¢i
Chicken Maharaja Mac v Indii (s charakteristickym indickym  kofenim) (Zlatanova-

Pazheva, 2024).

2.3.2 Technologické faktory

Technologické faktory hraji kli¢ovou roli ve spotiebnim chovani, zejména u déti. Chytra
zafizeni a nové technologie vyrazné formuji jejich nakupni navyky a vkus. Moderni generace
dospivaji diive, pticemz jejich chovani ovliviiuji nejen technologie, ale 1 prosttedi, historické
udalosti a socialni hnuti. Proto je dllezit¢ tyto faktory zkoumat a pfizplsobit jim
marketingové strategie zamétené na détské spotiebitele (Zlatanova-Pazheva, 2024). Online

prostiedi hraje velkou roli v soucasném svéte spotieby (BureSova, 2023, str. 33).
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2.3.3 Osobni faktory

Osobni faktory jako vek, zZivotni styl, osobnost, povolani a ekonomicka situace, ovliviiuji
spotfebni chovani a vysvétluji zmény v preferencich. U déti hraje klicovou roli vék — s jejich
vyvojem se méni hodnoty, zajmy 1 nakupni chovani (Zlatanova-Pazheva, 2024). Analyticka
faze (7 az 11 let) je obdobim, ve kterém jsou déti schopny rozlisit presvédcovaci taktiky
reklam. V reflexni fazi (11 az 16 let) déti chapou reklamni taktiky. Jsou vaci reklamam
skeptické, vnimaji komplexni nakupy scénare, ovliviiuji ndkupy rodi¢i (Buresova, 2023,

str. 33).

2.3.4 Pohlavi

Pohlavi hraje ve spotiebé také roli. Divky a chlapci ve vysledku ¢asto cili na jiné produkty.
Zpusoby, jakymi marketing cili na divky a chlapce jsou podobné. Vyzkumy ptitom ukazuji,
ze na divky plsobi lépe marketingové néstroje postavené na Ustnim sdéleni a socidlnim
kontaktu. Zatimco chlapci 1épe reaguji na informace zprostiedkované médii (BureSova,

2023, str. 37).

2.3.5 Sociodemografické postaveni rodiny

Sociodemografické postaveni rodiny je zakladnim prvkem spotieby. Dé&ti z vyssi socialni
vrstvy maji veétSi tendenci k spotfebé. Dé&ti z vySe socidlné postavenych skupin
maji na ndkupy rodicu vétsi vliv. Sociodemograficky hiife postavené¢ domécnosti ovliviiuji
spotiebu tak, aby se jejich déti emusely citit ménécenné (BureSova, 2023, str. 37). Déti
mohou napodobovat nejen svou skupinu, ale i tu, do niZ chtéji patfit, coZ je patrné
hlavné€ u dospivajicich. Zatimco v détstvi ma nejvetsi vliv rodina, v dospivani jej piebiraji
vrstevnici. Ekonomicka situace, tedy finanéni moZnosti rodiny, pak urcuje, jaké produkty si

mohou déti dovolit (Zlatanova-Pazheva, 2024).

2.3.6 Faktory prostredi

Faktory prostfedi jsou Uzce provazené s individudlnimi faktory, zejména s vyznamnymi
aktéry, ktefi ovliviiuji socializaci déti jako spotiebitel. Mezi né€ patii rodice, vrstevnici,
masova média, obchody, Skoly, znacky, produkty a marketingova komunikace (BureSova,
2023, str. 39). I kdyz se casto tikd, ze rodi¢e mohou reklamam ,,fict ne®, studie potvrzuji, ze

déti rodice opakované premlouvaji a ti Casto ustoupi (Strasburger, 2013, str. 345).
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Vyzkum ukézal, Ze influenceti hraji vyznamnou roli v ndkupnich rozhodnutich déti.
Celkem 25 % déti uvedlo, Ze jejich preference pti vybéru produktt jsou nejvice ovlivnény
influencery. To znamend, ze influencefi maji vétsi vliv nez naptiklad rodinni pfislusnici,
Nejvetsi vliv na déti vSak stale maji jejich kamaradi (28 %). Tento trend zdiraziuje rostouci

vyznam digitadlniho marketingu zaméfené¢ho na mladsi generace (Kids Say Their, 2019).

L ] .
. . s marketin
Who Kids Feel Most Influences Their Purchase Decisions ::.:: gaictine
28%
25%
21%
13%
6%
4%
2%
1% 1% <1% <1%
H = L
Friends Influencers/  Family Celebrities  Athletes In-storesales Business Journalists Politicians Other  Nothing/no-
bloggerson  members assistants people one makes
Instagram, me want to
YouTube, buy things
Snapchat,
etc
Published on MarketingCharts.com in October 2019 | Data Source: Wund Th C

Based on a survey of more than 4,000 kids ages 6-16, half in the UK and half in the US

Obrazek 2 Vliv déti na nakupni chovani (Kids Say Their, 2019)

Trh s influencer marketingem zaznamenal od roku 2020 dynamicky riist a do roku 2025 by

mél dosdhnout historicky nejvyssi hodnoty (Global influencer, 2025).
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2.4 Déti a televize

Déti od deseti let sleduji televizi se zajmem poznavat svét. Lépe chapou formu i obsah
programi, vcetné dialogii, humoru, estetiky obrazu ¢i pouziti hudby. Zaméiuji se na postavy,
jejich jednani a pocity, které jim slouzi jako vzory pro vlastni zivot. Od jedenacti let se jejich
chépani televize blizi dospélym — hledaji v ni §irsi informace a orientaci ve svété (Sloboda,

2023).

2.5 Déti a reklama

Navzdory nejednoznaénym a rozpornym zavérim odbornych studii se shoduji, Ze
kazdodenni nékolikahodinové sledovani audiovizudlniho obsahu negativné ovliviiuje

détskou psychiku, coz vede ke vzniku tzv. televiznich déti.

Stejn¢ zavazné jsou 1 dopady na fyzické zdravi. Nedostatek pohybu casto
ptispiva k obezité, pficemz sledovani televize byvad spojeno s nadmérnym jidlem.
Déti u obrazovek jedi nejen z nudy, ale také pod vlivem reklam na potraviny, které vétSinou

propaguji nezdravé, sladké a tu¢né produkty (Déti a média).

O zranitelnosti déti vici reklamé se diskutuje jiz fadu let, pficemz se klade diiraz na jeji
nezadouci UCinky a etické problémy. Déti mladsi 12 let nemaji schopnost kritického
hodnoceni  reklamy  kvili  nezralé  reklamni  gramotnosti,  takze  jsou

nachylnéjsi k presvéd¢ivym apelim (Rozendaalet al., 2022).

Studie potvrzuje, Ze reklamy na vysoce kalorické a nutriéné chudé potraviny (HFSS)
vedou ke zvySené kratkodobé konzumaci jidla a pfispivaji k détské obezite,
zejména u déti ve véku 3—12 let a socioekonomicky znevyhodnénych skupin. Potravinatsky
primysl cili na déti nejen reklamami, ale 1 atraktivnim obalem ¢i strategickym umisténim
produkti. Reklamy posiluji socidlni normy nezdravého stravovani, ovlivituji rozhodovani

déti a snizuji jejich schopnost kontrolovat impulzivni volby (Coleman et al., 2022)
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3 TELEVIZNI REKLAMY NA POTRAVINY A NAPOJE A JEJCIH
VLIV NA STRAVOVACI NAVYKY DETI

Televizni reklamy na potraviny a néapoje hraji vyznamnou roli pfi formovani
spotiebitelskych preferenci, zejména u deti. Diky promyslenym
vizualnim a psychologickym technikam dokazou efektivné upoutat pozornost a ovlivnit
stravovaci ndvyky. Tato kapitola se zaméfuje na zpasoby, jakymi reklama

pusobi na divéka a jaké strategie vyuziva k propagaci potravinatrskych produkta.

3.1 Televizni reklamy na potraviny a napoje

Reklama na jidlo vyrazné ovlivitluje naSe preference, ndkupni chovani i zdravi,
zejména u déti, které jsou snadno pritahovany zabavné podanymi reklamami na sladké

napoje, fast food a primyslové zpracované potraviny (Parra, 2024).

Kvalitni vizualni obsah je zdsadni pro upoutdni pozornosti, at’ uz jde o lakavé fotografie
jidla nebo poutava videa, vizualy zvySuji miru zapojeni a pomahaji promeénit potencialni
zakazniky v realné (Tasty tips, 2024). V reklamé hraje vzhled jidla klicovou roli, a proto se
Casto pouzivaji triky, diky kterym jidlo v televizi vypada ldkaveé. Mezi béZzné metody patii
pouziti glycerinu, ktery dodava lesk, jidlo byva nedovatené, pro vytvoreni efektu horké pary
se ohfaté¢ navlhCené vatové kulicky schovaji za jidlo. Cereal se nezalévd mlékem, ale

lepidlem (Chen, 2022).

Casto byvame ovliviiovani nevédomymi procesy a promyslenymi psychologickymi
manipulacemi firem, které nas vedou k ndkupu jejich produktii — a u jidla to plati dvojnasob.
Nejveétsi manipulaéni trik spociva v tom, Zze nam slibuji naplnéni naSich emocnich
potieb — Stésti, lasku, pocit sounaleZitosti nebo lepsi naladu (Stone, 2019). Firmy vyuZivaji
obrazy S$tastnych rodin, nostalgie a pocitu pohodli, aby si divdk vytvofil pozitivni
asociaci s produktem a touzil po jeho konzumaci. PouZivaji také smyslové podnéty, jako je
cervend barva zvysSujici chut’ k jidlu, detailni zabéry na texturu pokrmti nebo ¢asové omezené

nabidky, které vyvolavaji pocit nal€havosti (Parra, 2024).

3.2 Budoucnost reklamy na potraviny a napoje

Znacky si buduji loajalitu pomoci jednotného vizudlniho stylu, hudby a postavicek, pficemz
popisné ndzvy produkta jako ,,domaci kuteci polévka* nebo ,,bio suroviny* posiluji davéru

(Parra, 2024).
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Inovativni marketing potravin pfedstavuje moderni a kreativni strategie, které firmy
vyuzivaji k propagaci svych produktd. Patii sem spoluprace s influencery na socialnich
sitich, propojeni se znamymi znackami nebo akcemi, originalni obaly a branding ¢i vyuziti
technologi, prirodni slozeni produkta, personalizovany marketing
zalozeny na datech o zdkaznicich nebo zdzitkovy marketing v podobé pop-up akci, kurzl

vareni ¢i food trucki (Reinoso, 2024).

3.3 Televizni reklamy na potraviny a napoje a jejich vliv na stravovaci
navyky déti

Déti po celém svét€ jsou 1 nadale vystaveny velkému mnozstvi televiznich
reklam na nezdravé potraviny a napoje, prestoze v mnoha zemich plati samoregula¢ni
kodexy potravinaiského primyslu. VétSina téchto reklam propaguje produkty, které
prekracuji limity WHO pro obsah nasycenych tuki, cukru a soli. Nejvice reklam
pochazi od nadnarodnich spolecnosti, které je wvysilaji v dobé nejvyssi sledovanosti
déti a vyuzivaji silné presvédcovaci strategie (Kelly et. al, 2019). Vysledky vyzkumi
ptispivaji k argumentaci, pro¢ je dulezité omezit reklamy na nezdravé potraviny urcéené

détem ve vSech kandlech, kde je déti mohou vidét. (Keartney et. al, 2021).

Déti roéné vidi 4 400 az 7 600 reklam na jidlo a piti, pfevazné na nezdravé produkty.
Kromé reklam pfispiva k obezité i sedavy zplisob trdveni ¢asu u obrazovek (az 7 hodin
denn¢), zvySené mlsani pti sledovani televize a nedostatek spanku kviili no¢nimu sledovani
médii, pficemz vSechny tyto faktory maji vliv na nariist hmotnosti (Strasburger, 2013,
str. 345). Do studie bylo zatazeno 858 reklam na konkrétni potraviny a napoje. Z téchto
reklam 90,8 % obsahovalo alesponi jeden vysoce zpracovany produkt. Vice neZ polovina
téchto reklam (57,7 %) vyuZivala manipulativni techniky cilené na déti a dospivajici,
pfi¢emz nejcastéjsi technikou bylo nadmérné pouZivani barev s cilem pfitdhnout pozornost
(45,7 %). Analyza rovnéz ukdzala, ze vétSina reklam (88,4 %) kombinovala vice nez jednu
formu manipulativni techniky. Polovina téchto reklam (50,2 %) spojovala manipulaci
cilenou na déti a dospivajici s podnécovanim k nezdravym volbam a zaroven s nedostatkem
jasnych informaci. Kombinace nezdravych sdéleni a chybégjicich informaci byla

zaznamenana ve 30,4 % reklam (Guimaraes, 2021).

Pti sledovani pohadek déti snédly o 45 % vice svacin, pokud vidély reklamu na jidlo.

Podobné¢ dé¢ti hrajici online hry propagujici nezdravé jidlo konzumovaly méné
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ovoce a zeleniny, zatimco hry s podporou zdravého jidla vedly k lepsi volbé svacin

(Strasburger, 2013, str. 345).

Fast food fetézce investuji miliardy dolart do reklamy
zametené na déti a dospivajici. V roce 2019 Cinily jejich vydaje na reklamu 5 miliard dolart,
pti¢emz 40 % veskerého marketingu potravin pro mladé spotiebitele smetovalo prave na fast
food. Navzdory zavadéni zdravéjsich polozek na menu reklama nadale propaguje hlavné
hamburgery a slazené napoje. Vysoka mira expozice reklamdm podporuje nezdravé
stravovaci navyky, priCemz omezeni sledovani televize nestati — reklamy se

§ifi 1 na socidlnich sitich a v mobilnich aplikacich (McCormac, 2021).

3.4 Reklama na fast food v Ceské republice

Fast foody navstévuji alespoii n&kolikrat mésiéné 3 z 10 Cechil, pfi¢emz u mladych (15-34
let) je to 53 %, zatimco u lidi nad 45 let jen 14 %. Podle dat monitoringu reklamy Ad Intel
(Nielsen) byl v lofiském roce nejveétsim inzerentem v segmentu fast foodl
McDonald's s reklamou za témét 638 miliond korun v cenikovych cenéch. Nésledovalo

KFC, Burger King a Bageterie Boulevard (3 z 10 Cecht, 2024).

3.5 Regulace reklamy zaméiené na déti

Regulace zaméiena na ochranu détskych spotiebiteld se typicky
uplatiiyje u reklam na nezdravé potraviny pied, po a béhem détskych poradi. Tyto
potraviny s vysokym obsahem soli, tuku a cukru vyrazné ptispivaji k détskeé obezité a dalSim
zdravotnim problémtim. Podle americkych studii dit¢ kazdoro¢né zhlédne v televizi az

20 000 reklam, z nichZ dvé tietiny propaguji potraviny a napoje (Dé&ti a média).

3.5.1 Eticky kodex reklamy

Etické kodexy se zabyvaji obecnymi etickymi zdsadami v oblasti reklamy, jako jsou
pravdivost, sluSnost, odpovédnost a dalsi. Déle se zamétuji na specifické problematické
oblasti, jako je alkohol, tabdk, 1é¢iva apod., a na rizné cilové skupiny, jako jsou déti,

seniofi a dalsi, kteti jsou reklamou snadno ovlivnitelni (Horiidk, 2018).

3.5.2 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti

Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude klamat ohledné jejich ucinkt,
zpochybiiovat roli rodicli ve vyziveé déti ani je vybizet k presvédcovani dospélych o koupi.

Nebude vytvafet dojem naléhavosti ani zneuzivat détskou pfedstavivost k propagaci
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nezdravych navykt. Produkty spojené s televiznimi porady budou jasné
oddéleny od obsahu a postavy z médii nesmi stirat hranici mezi reklamou a potradem.
Reklama zaméfena na déti nebude zdiiraznovat pozitivni vlastnosti potravin s nezadoucimi

zivinami ani podporovat jejich nadmérnou konzumaci (Rada pro reklamu, 2024).

3.5.3 Budoucnost regulace reklamy

WHO vydalo nova doporuceni ohledné ochrany déti pred Skodlivym vlivem marketingu
nezdravych potravin a napojii. Doporucuje, aby staty zavedly povinné a komplexni
politiky na ochranu déti v§ech vékovych skupin pfed reklamou na potraviny a nealkoholické
napoje s vysokym obsahem nasycenych mastnych kyselin, transmastnych kyselin,

cukri a soli (HFSS produkty) (WHO recommends, 2023).

Google proto od 6. fijna 2020 zak4dzal reklamy na nezdravé
potraviny a napoje s vysokym obsahem cukru a tuku cilené na déti do 18 let v EU a Velkeé
Britanii. Tento krok je reakci na unijni legislativu a plati pro reklamy v Google Ads,
YouTube a Obsahové siti Google. Inzerenti musi sami hlasit, pokud propaguji problematické

produkty, jinak jim hrozi zamitnuti kampani (Zemanova, 2020).

V roce 2024 zavede britska vldda omezeni reklamy na nezdravé potraviny a népoje
(HFSS) v televizi do 21. hodiny a v placené online reklamé. Cilem je sniZit détskou
obezitu na polovinu do roku 2030. Opatieni se nevztahuji na vlastni kanaly znacek, audio
reklamu ani malé podniky. Soucasti hodnoceni bude sledovani détské sledovanosti, presunt
reklamy do jinych médii a analyza dopadu podle sociodemografickych skupin (Kelly et. al,
2023).
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4 METODIKA PRACE

Kapitola popisuje cil vyzkumu, analyzovat vliv televiznich reklam na vybér
potravinu déti ve véku 9-14 let. Pouzitou metodou jsou polostrukturované
rozhovory s détmi z méstského i venkovského prostiedi. Vyzkum zkouma klicové prvky
reklam ovliviiyjici détské preference a druhy potravin, které déti po zhlédnuti reklam

vyhledavaji. Kapitola zahrnuje i etické aspekty a omezeni studie.

4.1 Ucel prace

Vyzkumy ukazuji, ze jednim z kli€ovych faktorl pfispivajicich k détské obezité je marketing
zaméfeny na deti, protoze ovliviiuje détské preference potravin, konzumni

vzorce a dlouhodobé stravovaci navyky (Jawhar, 2024).

V Cesku je alarmujici stale rostouci poget obéznich déti, pouze u déti ve véku 13-17 let
stoupl od roku 1996 do soucasnosti podil jedinct s nadvahou z 10 procent na 25 (Vice nez

60, 2024).

Vysledky budou nésledn¢ predlozeny neziskové organizaci dTest, ktera se
zaméfuje na ochranu prav spotiebitell a poskytovani nezavislych informaci o kvalité
vyrobki a sluzeb, dile webu Déti a média a portdlu Sance détem. Tyto tii spolegnosti
mohou na svych webech zvetejnit ¢lanek o vlivu televiznich reklam a upozornit tak rodice
na prvky, které mohou déti ovlivnit pfi vybéru potravin a ndpoji nebo projevit

z4jem o piisngjsi regulaci reklam na vysoce kalorické a nutriéné chudé potraviny (HFSS).
Tato studie pfisp&je k prozkoumani tohoto tématu v Ceské republice,

konkrétnéji v Olomouckém kraji.

4.2 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaké prvky televiznich reklam na potraviny a napoje a jaké druhy

potravin a napoju v televiznich reklaméch nejvice ovliviiuji déti ve véku 9 az 14 let.

4.3 Vyzkumné otazky

V1: Jaké prvky televiznich reklam na potraviny a ndpoje nejvice pfispivaji k ovlivnéni
vybéru potravin u déti ve véku 9 az 14 let?

V2: Jaké druhy potravin a napoju déti ve véku 9 az 14 let vyhledavaji po zhlédnuti

televiznich reklam?
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4.4 Kvalitativni vyzkum

Hendl ve své knize definuje kvalitativni vyzkum jako proces hledani porozuméni
zaloZeny na rtiznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému. V praxi to znamend, Ze vyzkumnik na zacatku vyzkumu vybere téma a stanovi
vyzkumné otazky, které nemaji finalni podobu a mohou byt v pribéhu vyzkumu v§emozné
dopliiovany a modifikovany. Z tohoto diivodu je kvalitativni vyzkum povazovan za pruzny

typ vyzkumu (Hendl, 2016, s. 45).

NejcastéjsSimi  technikami  kvalitativntho ~ vyzkumu  jsou  individualni
polostrukturované i hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory, znamé také jako focus

group (Kozel et al., 2011, s. 65).

4.5 Vybér metody vyzkumu

Pro ziskéani dat do vyzkumu budou pouzity individuélni polostrukturované rozhovory.
Individuéalni polostrukturované rozhovory jsou kvalitativni metodou vyzkumu, ktera
umoziiuje  zkoumat nazory a  zkuSenosti  participanti.  Moderator  vede
rozhovor s jednotlivcem podle ptfedem pripraveného ramce otazek, pricemz vyuziva
obrazky rtiznych druhti potravin a paletu barev. Dale ucastnikovi pousti reklamni spoty, aby
podpofil diskuzi. V této praci slouzi k vyzkumu analyze vlivu televiznich
reklam na potraviny a napoje na déti ve véku 9 az 14 let, pfi¢emz cilem je odhalit prvky,
kter¢ nejvice ovliviiuyji jejich vybér potravin a druhy potravin a népojl, které
déti po zhlédnuti reklam vyhledavaji. Scénatf rozhovoru je uveden v piiloze PI,

odkaz na nahravky jsou pfiloZeny v ptiloze PIII.

Vizudlni prvky, jako barvy, obrazky a grafika, musi byt atraktivni a podpofit atmosféru
reklamy, ktera rozhoduje, zda si ji nékdo vsimne. Usp&sné reklamy zahrnuji prvky budujici

davéru, jako recenze, doporuceni nebo certifikace (Reklama je, 2024).

Prvky reklamy v emociondlnim marketingu mohou vyuzivat riizné emoce, jako $tésti,

humor, smutek, hnév nebo strach, k vyvolani reakce u spotiebitele (Jak spravné délat, 2021).

Vyzkum se bude opirat o studii z roku 2024, kde cilem studie bylo vytvofit a ovéfit
dotaznik, ktery méti dopad marketingu nezdravych potravin na déti v Thajsku. Dotaznik byl
navrzen na zdkladé pfedchozich nastroji a v souladu s navrhem zakona thajské

vlady o regulaci potravinového marketingu (Kelly et. al., 2024).
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4.5.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou déti a adolescenti ve véku 9 az 14 let. Diivodem tohoto vékového
rozmezi je vyzkum, z kterého vyplyva, Ze déti v tomto véku sleduji televizi nejvice (Déti

sleduji, 2021).

Vyzkumy ukazuji, Ze chovani déti je ovlivnéno jejich prostiedim, zejména prostorem,
aktivitami a lidmi v jejich okoli (Whiting, 2010). Proto budou rozhovory provedeny s Sesti
détmi zijicich na vesnici a s Sesti détmi Zijicich ve méste.

Vyzkum bude zpracovan ve vesnici Vrbatky na  Zéikladni  Skole
Zdeny Kapralové a Mateiska Skola Vrbtdky a ve meésté Prosté¢jov na Realném
gymnaziu a zékladni Skole Otta Wichterleho. Ve vesnici Vrbatky zije pftiblizné

ey

1800 obyvatel, ale 6 ze 7 participantl ziji ve vesnici Dubany, kterd je obydlena okolo
500 zijicich obyvatel. Na Zakladni Skole Zdeny Kapralové a Matetska Skola Vrbatky studuje
pres 100 zakl. Prostéjov je méstem s 43 000 obyvately. Na Realném gymnaziu a zakladni

Skole Otta Wichterleho studuje pies 700 zaka.

Tabulka 2 Vybér participantii

P1 divka 9 let Vesnice
P2 chlapec 10 let Vesnice
P3 divka 10 let Vesnice
P4 chlapec 12 let Vesnice
P5 divka 13 let Vesnice
P6 divka 13 let Vesnice
P7 chlapec 14 let Vesnice
P8 chlapec 9 let Meésto
P9 chlapec 10 let Mésto
P10 chlapec 10 let Meésto
P11 divka 12 let Meésto
P12 divka 12 let Mésto
P13 divka 13 let Meésto
P14 divka 14 let Meésto

(zdroj: viastni)
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Rozhovory s détmi by mély byt pratelské, eticky vedené a pfizpisobené
veku, s dirazem na jednoduchost otdzek a hravou formu. Etické vedeni zahrnuje
informovany souhlas rodicu 1 ditéte, dobrovolnost, ochranu soukromi,
nestrannost a bezpecné prostredi, kde se dité citi pohodIné. Ditlezité je vyhnout se
sugestivnim otdzkam a zachovat anonymitu odpovédi. Informovany souhlas je

uveden v piiloze PII.

4.5.2 Timing a rozpocet

Individuélni polostrukturované rozhovory budou probihat v bfeznu roku 2025. Délka
jednoho rozhovoru neptesahne 40 minut, aby neklesla koncentrace a nedochdzelo ke ztraté
pozornosti ditéte. Od kazdého ditéte bude nezbytné ziskat informovany souhlas jeho

zakonného zastupce, ktery je uveden v ptiloze PII.

Rozhovory budou probihat ve dvou dnech. Prvni den se moderatorka
zam¢efi na vesnickou zakladni skolu, zatimco druhy den bude vénovan méstské Skole. Pro
oba dny budou zajistény dva druhy napoji — voda a Coca-Cola. Rozpocet na piti se
vleze do 100 K¢. K vyzkumu budou pouzity néstroje, které vlastni sdm moderator. Pocitac,

mobil, papir, tiskarna a tuzka.

4.5.3 Rizika vyzkumu
Déti mohou byt snadno ovlivnitelné, a proto je tfeba klast otazky citlivé a bez natlaku.

Déti nemusi rozumét slozité formulovanym otdzkam nebo mohou mit

problémy s vyjadfenim svych myslenek.

Dé&ti mohou odpovidat podle toho, co si mysli, Ze chce slySet dospély nebo co
povazuji za socialné zadouci.

Nekteré déti mohou citit nepiijemné pocity pti odpovidani na otazky, zejména pokud
jde o jejich stravovaci ndvyky nebo preference. Diskuze o vybéru potravin by mohla u déti

vyvolat obavy o to, zda jedi ,,spravné* nebo ,,Spatné*.

Aby se ptedeslo témto rizikim, je dulezité klast jednoduché, oteviené otazky bez
natlaku a hodnoticich reakci. Rozhovor by mél probihat v  ptatelské
atmosféte, s dirazem na pohodu ditéte a moznost neodpovédét. Vyzkumnik by mél zGstat

neutralni, vyhnout se sugerovani odpovédi a zdlraznit, Ze neexistuji ,,spravné” nebo
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»spatné“ odpoveédi. Pokud jde o citliva témata, je vhodné zaméfit se na obecné zkuSenosti

namisto osobnich hodnoceni.

4.5.4 Limity vyzkumu

V réamci této prace je nutné zohlednit n€kolik omezeni, ktera mohou ovlivnit

rozsah a interpretaci vysledku:

Vyzkum probéhne na malém poctu participantii (14 déti), coz je pro kvalitativni

vyzkum bé&zné, ale vysledky nelze zobecnit na celou populaci déti v CR.

Rozhovory probéhnou pouze ve dvou konkrétnich lokalitich (vesnice
Dubany/Vrbatky a mésto Prostéjov). Vysledky tak mohou odrazet specifika téchto
mist anemusi byt aplikovatelné na déti z jinych regiond, velkych mést nebo

napiiklad z jinych socioekonomickych skupin.

Cilova skupina je omezena na déti 9-14 let, coz nepostihuje mladsi déti ani star$i

adolescenty, kteti by mohli vnimat reklamu jinak.

Vyzkum je postaven na sebeprezentaci déti, kterda miize byt ovlivnéna jejich snahou
odpovidat tak, jak si mysli, ze se ,,ma*“ (socialni Zddoucnost), nebo omezenou schopnosti

vyjadiovat své pocity a zkuSenosti.

Vyzkum se zaméfuje pouze na televizni reklamy, prestoze déti dnes konzumuji
obsah i na YouTube, TikToku a dalSich online platforméch, kde je marketingovy obsah
velmi silny.

Odpovédi déti mohou byt ovlivnény vychovou, Skolou nebo aktudlnimi
znalostmi o zdravé vyzivé, které mohou ziskat od rodici ¢i ucitelll, coz mize ovlivnit jejich
vnimani reklam.

Rozhovory probéhnou v bieznu 2025 a reflektuji dané obdobi. Zmény v reklamnich

kampanich nebo trendy v potravinafstvi po tomto obdobi uz vyzkum nezachyti.
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I PRAKTICKA CAST
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5 POPIS VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU

Vybrané televizni spoty zahrnuji jak aktudlni, tak i star$i reklamy, pfi¢emz kazda z nich
propaguje jiny typ potravin. Konkrétné€ se jedna o mlécné vyrobky (Miiller Milch), Fast Food
(McDonald’s), sladky napoj (Kofola) a zdravou svacinu (Emco). Mezi spoty
je ireklama na potravinovy fetézec (Penny Market), ktery je zndmy svym netradicnim
marketingem. Tento vybrany spot byl do vyzkumu zatazen z diivodu, Ze potravinové fetézce

maji vliv 1 na déti, coz se ukazalo i v tomto vyzkumu.

Kazda z téchto reklam vyuziva odlisné reklamni prvky k upoutani détské pozornosti.
Reklama na Miiller Milch se vyznacuje netradicnim humorem a motivuje déti k sebevédomi
tim, Ze jim ukazuje, Ze se nemusi za nic stydét. McDonald's stavi na hravosti a pestrych
barvach a vizuédlu produktu, které¢ ldkaji mlad$i publikum. Reklama na Penny Market
vyuziva pusobeni zndmych osobnosti, coz zvysuje jeji divéryhodnost a atraktivitu.
Reklama na Kofolu je i ptes sviij vyssi vek stale velmi znama a ikonické. Naopak spot Emco

predstavuje novejsi, animovanou formu reklamy, ktera je vizualn€ zajimava a moderni.
Klicovym kritériem vybéru bylo, aby kazd4d z reklam propagovala jiny druh

potravin a zaroven obsahovala odliSné reklamni prvky.

5.1 Miller Milch

Reklamni spot znacky Miiller Milch za¢ina zdbérem na typickou Cervenou televizi s logem
znacky. D& se odehrava ve Skolni tfid€, kde ucitelka otevira jogurt Miiller Milch. Pfi
pohledu na vicko vaha, zda jej oliznout, protoZe se obava, ze by se ji déti mohly smat nebo
by ji doma rodi¢im vykreslily s dlouhym jazykem. Nakonec se vSak usméje a se slovy ,,Ale

co! Miiller prosté¢ mulluju.* vicko s radosti olizne.

Reklama stavi na znamém redlném zvyku spotiebitelli, hlavné¢ déti — olizovani
vicka od jogurtu, které si vétSina lidi potaji uziva, ale vefejné se za to mtize stydeét.
Reklama pracuje s témito prvky:

Emoce: radost, uvolnéni, chutové uspokojeni. Humor a nadsazka: obava ucitelky z

détského "donaseni" rodi¢im je vtipnd a ptehnana.
Autenticita: zobrazeni bézné situace, se kterou se divak ztotozni (olizovani vicka).

Slogan: ,,Miilluju“ = nové slovo spojujici znacku a pozitivni emoci/spokojenost.
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Branding: cCervend televize Miiller Milch na zacatku a konci zajistuje jasnou

rozpoznatelnost znacky.

Obrazek 4 Ukazka reklamniho spotu znacky Miiller Milch (zdroj: Muller Milch, 2025)

5.2 Mc Donald’s

Reklamni spot se odehrava v prostorach restaurace McDonald’s. Zena s copanky si
pfinasi ke stolu burger a hranolky. V nasledujicim momentu se nékteti navstévnici nahle
ocitaji na  Zlutych micich, kter¢ symbolizuji ,syrovku®“. Hosté napfic
generacemi — dospéli 1 seniofi — zacinaji skakat na balénech. Do restaurace pfichdzi muz,
ktery je situaci zaskoCen, ale brzy se k ostatnim pfiddva a zapojuje se do spolecné
radosti. V zavéru zazni slogan: ,,Je Cas radovat se jako maly, syrovka je tady.* Spot konci

zabérem na syrové menu, logo znaCky a typickou znélkou McDonald’s.

Kampan Syrova sezéna je pro vSechny sezonou détské radosti. A pfesné to jsme se
snazili dorucit v nasi nové kampani, kde se samou radosti skace,” fika Klara Palmer, chief

creative officer DDB Prague (Do McDonald’s, 2024).

Reklama pracuje s témito prvky:

Emoce: radost a hravost, reklama cilené pracuje s détskou radosti a bezstarostnosti,
kterou pfendsi i na dospélé postavy.

Symbolika: zluté skakaci mice vizualné odkazuji na barvu syra a vytvareji hravy
symbol ,syrovky“. Zarovei jsou poutavym vizuidlnim prvkem, ktery pfitahuje

pozornost a zajist'uje zapamatovatelnost reklamy.
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Generacni propojeni: reklama propojuje rizné vékové skupiny (déti, dospélé,
seniory) a zdliraziiuje, ze nabidka je uréena vSem. VSichni si spoleéné uzivaji okamzik

radosti, coz podporuje pocit sounalezitosti.
Slogan a claim: jednoduchy, srozumitelny a hravy slogan

Branding: reklam je zakoncena logem McDonald’s a typickou znackovou znélkou

Obrazek 5 Ukazka reklamniho spotu znacky McDonald’s (zdroj: MediaGuru, 2024)

5.3 Penny Market

Reklamni spot se odehrava v prostfedi prodejny potravinového fetézce Penny
Market. V hlavnich rolich vystupuji znami herci Michal Suchanek a Richard Genzer, ktefi
jsou obleceni do vyrazného a bizarniho sportovniho obleceni. Ve spotu spolecné tanci, cvici,
posilovaci cviky. Po zobrazeni loga znacky vedou herci kratky dialog: ,,J4 jsem asi pfibral,
vid?“ — ,Ne, to neni vidét,” odpovida sarkasticky Genzer. Celou reklamu doprovazi

vtipné a chytlava hudba.

Spole¢né s Michalem Suchankem a Richardem Genzerem jsme pfipravili spot, ktery
téma atraktivnich nizkych cen komunikuje s nadhledem a vtipem,* fika Vit Vojtéch, vedouci
strategického marketingu Penny. ,,0d prvni chvile jsme védéli, ze chceme pouzit chytlavou
diskotékovou hudbu a zkombinovat ji s typickym humorem dvojice Suchanek Genzer.
Vysledkem je reklamni spot, ktery vétime divaky nejen pobavi, ale ktery pravé diky témto

dvéma, a tomu, jak jsme jej pojali, ma 1 vyrazny viralni potencial.”
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Reklama pracuje s témito prvky:
Emoce: humor a nadsazka, reklama pobavi a vyvolava radost.

Symbolika: sportovni prvky symbolizuji pohyb a energii, zarovenl vytvari komicky

efekt.

Generacni propojeni: vyuziti zndmych hercti oslovuje dospé€lé, humor piitdhne i mladsi

publikum.
Slogan a claim: kratky humorny dialog na konci zlstava v paméti.

Branding: reklama kon¢i logem Penny a veselou hudbou, ktera podtrhuje atmosféru.

Obrazek 6 Ukazka reklamniho spotu znacky Penny Market (zdroj: Penny, 2023)

5.4 Kofola

Tatinek s malou hol¢ickou jdou do lesa vybrat vanocni stromecek, zatimco ji vypravi, zZe
kdyz vydrzi napapat az do vecera, uvidi zlaté prasatko. Hol¢icka se zepta: ,,A tati, bude mit
ty velky zahnuty zuby nahoru? Tatinek ji na to odpovi: ,,Musi§ vydrzet a budou i zuby.*
Zatimco hol¢icka uvidi divoké prase a fekne: Nene, j4 nemusim, ja uz ho vidim.* Na konci

utikaji spolecné pry¢ z lesa.

Otce s dcerou, které za drobné pytlaceni ve spotu vytresta setkani se zivym ,,zlatym*
prasatkem, na televiznich obrazovkach vidame jiz od roku 2003. Reklama se pro mnohé
stala symbolem Vénoc, proto ji Kofola vyuZziva kazdy rok. Na konci reklamy je jen aktualni

logo, slogan a limitovana vanoc¢ni verze Kofoly.
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Reklama pracuje s témito prvky:

Emoce: pohoda, humor a nostalgie, reklama vytvaii pfijemnou vano¢ni atmosféru a

pobavi vtipnou pointou.

Symbolika: zlaté prasatko symbolizuje ¢eskou vanocni tradici a o€ekavani zazraku.

Rodinné hodnoty: vztah otce a dcery zduraznuje rodinné kouzlo Vanoc a spole¢né
zazitky.

Tradice: reklama pracuje s tradi€énim Ceskym pfislibem ,,zlatého prasatka® a motivem
Stédrovecerniho pustu.

Humor: necekané setkani s opravdovym divo¢akem piinadSi vtipnou pointu celé
reklamy.

Branding: na konci se objevi logo Kofoly, slogan a limitovana vanoc¢ni edice, které

podtrhuji spojeni znacky s Vanocemi.

Obréazek 7 Ukéazka reklamniho spotu zna¢ky Kofola (zdroj: Kofola CeskoSlovensko, 2020)

5.5 Emco

Reklama zadina v pralese, kde se okolo ovocnych stromtl proplétaji hadi. Zluty, mangovy
had spadne spolecn€ s mangem ze stromu do voziku plného jablek, ve kterém lezi zeleny,
jablecny had. Ten se skutdli z kopce a narazi do Cerveného ,;jahodového* hada, ktery se
opaluje mezi jahodami. Z opravdového hada se kutalenim stane ovocny ,,hadik* ke svacing.
Na konci reklamniho spotu jsou vyobrazeny obaly produktii i s kartickami, které jsou uvnitf.

Zazni détsky hlas: ,,Objev ovocné super hadiky od Emca a sbirej karticky se zvitatky.*
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Reklama pracuje s témito prvky:

Emoce: radost a zdbava, reklama vyuziva hravé zvifeci postavy a dobrodruzstvi v
piirode¢.

Symbolika: ovocni hadi pfedstavuji spojeni zdravého ovoce a zdbavné formy svaciny
pro déti.

Détsky svét: reklama cili na déti, pracuje s fantazii, barevnosti a sbératelskym prvkem.

Hravost: proména hada v ovocného hadika zvysuje atraktivitu produktu a podporuje

zabavné vnimani zdravé svaciny.
Sbératelsky prvek: sbirani karticek se zviratky motivuje déti ke koupi produktu.

Branding: na konci je zobrazeno logo Emco, obaly produktii a zminéna moznost sbirani

kartic¢ek.

Obrazek 8 Ukazka reklamniho spotu znacky Emu (zdroj: Emco, 2024)
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6 INDIVIDUALNI POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Tato kapitola popisuje strukturu a prubéh individudlnich polostrukturovanych rozhovort
realizovanych s détskymi respondenty. Rozhovory byly rozdéleny do nékolika tematickych
Casti, které sledovaly medialni zvyklosti déti, jejich vztah k televizni reklamé a konkrétni

postoje k vybranym prvkiim reklamniho sdéleni.

6.1 Pribéh individualniho polostrukturovaného rozhovoru

Rozhovor za¢ind uvodnim sezndmenim moderatorky s participantem, béhem néhoz je ditéti
pfedstaven ucel rozhovoru a jeho pribéh. Moderatorka zdlirazni, Ze na otazky neexistuji
spravné ani Spatné odpovédi. Dité je ujisténo o moznosti kdykoliv odmitnout odpovedét ¢i
rozhovor ukoncit. Po ziskani souhlasu ditéte a jeho zdkonnych zastupcti je rozhovor
nahravan na diktafon a doprovazen poznamkami moderatorky. Uvodni &ast rozhovoru je
zamétena na zékladni informace o participantovi, konkrétné na jeho vék, misto bydliste,
aktudlni naladu a skolni rozvrh daného dne. Nésledné¢ je participantovi nabidnuta Coca-Cola

nebo ¢ista voda.

Prvni tematickd cast rozhovoru se zaméfuje na sledovani televize a vztah
ditéte k tomuto médiu. Participant popisuje frekvenci sledovani televize, primérnou denni
dobu stravenou pred obrazovkou, své chovani béhem vysilani reklamnich blokl a uZivani
streamovacich sluzeb. Dale se vyjadiuje k tomu, v jakych médiich nebo prostiedich si
nejcastéji v§ima reklam.

Druha ¢ast rozhovoru je zaméfena na reklamy na potraviny a napoje. Participant
popisuje, jaké reklamy tohoto druhu zaznamenal v poslednim tydnu a jestli si vybavuje
konkrétni  piiklady. Sleduje se také propojeni mezi vnimanou reklamou,
nabidkou v obchodech a potravinami pfitomnymi v domadacnosti. Dit¢ je dale
dotazovano nato, jaké potraviny ¢ napoje mu v  reklamé  pfipadaji
nejatraktivnéj$i a zda o reklamach diskutuje s rodi¢i nebo kamarady. Béhem téchto otazek
jsou ucastnikovi nabidnuty obrazky, diky kterym si mohou lépe vzpomenout na televizni

reklamy tykajici se potravin a napoju.

Ve tieti ¢asti rozhovoru se klade diiraz na jednotlivé prvky reklam, které dité€ nejvice
zaujmou. Sleduje se vnimani barevnosti, ditéti je poskytnuta barevna paleta, diky které
se muze lépe orientovat, postav, vyuziti animovanych postavicek €i zvifat, a také ptitomnost

znamych osobnosti v reklamach. Participant se vyjadiuje k tomu, zda by ho pfitomnost
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oblibené celebrity motivovala ke koupi daného produktu, a zda by byl ochoten
vyzkouset i produkt, ktery bézn¢€ nekonzumuje, pokud by na né¢j slavna osobnost u¢inkovala
v reklam¢. Dale je dit¢ dotazovdno na vnimani autenticity ochutndvani
produktii v reklamach, preferovanou hudbu ¢i melodii a zapamatovatelné slogany ¢i hlasky.

Sleduje se rovnéz, jaké emoce by podle participanta méla idedlni reklama vyvolavat.

V dalSi c¢asti rozhovoru jsou participantovi promitnuty konkrétni reklamni
spoty, na které nasledné reaguje. U kazdé reklamy odpovid4d na otazky tykajici se jeji

znamosti, atraktivnich i mén¢ atraktivnich prvki a celkového dojmu.

Zaveérecna Cast rozhovoru se zaméfuje na rozhodovaci proces ditéte pii vybéru
potravin a napojua. Participant popisuje, zda ho nékdy reklama motivovala k ochutnani nebo
koupi produktu, a pokud ano, jak Casto k takové situaci dochdzi a jaky byl dalsi postup
(napf. okamzitd navstéva obchodu). Sleduje se také, podle ceho si dit¢ vybird
potraviny a napoje pti nakupu a jaké preference maji jeho spoluzaci. Rozhovor je zakoncen
otevienou otazkou, v niz participant popisuje, jaké prvky by podle n¢j méla mit idealni
reklama na potraviny nebo napoje, aby ho motivovala k okamzitému nakupu. Na uplny zavér

se participant vyjadiuje k volbé népoje, ktery béhem rozhovoru zvolil.

6.2 Vzorek participanti

Vyzkumu se zucastnilo celkem 14 participantli ve véku od 9 do 14 let. Vybérovy soubor
tvofily rovnomérné divky i chlapci z méstského 1 venkovského prostfedi. Konkrétné
bylo do rozhovorii zapojeno sedm déti z vesnice (Ctyfi divky a tfi chlapci) a sedm
déti z mésta (Ctyti divky a tii chlapci). Tato skladba participantd umoznila ziskat pohledy

déti rizného vEku 1 mista bydlisté, coz prispélo k rozmanitosti zjisténi v rdmcei vyzkumu.

Vzorek participantli byl vybran ucitelkami ze zakladni Skoly, proto moderator nemohl
vybér ovlivnit. Ugastnici vyzkumu z vesnice se do vyzkumu zapojili vice nez déti z mésta.
Zatimco déti z vesnice reagovaly na rozhovor pozitivné a ochotné spolupracovaly,
déti z mésta pisobily unaveng, n€které dokonce béhem rozhovoru usinaly a davaly najevo,
ze se jim do n¢&j nechce. Nektefi participanti byli velmi hovorni, zatimco jini na vétSinu
otazek odpovidali neutrdlné. Vysledkem byl rozmanity mix, ve kterém se stfidaly jak

upovidané, tak mlcenlivé déti.
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Obrazek 9 Pribéh vyzkumu (zdroj: vlastni)

Utastnikim byly k lep§imu vybaveni reklam poskytnuty obrazky jidel a barevné
podnéty. K dispozici meli napoje, konkrétn€ vodu a Coca-Colu.

Obrazek 10 Moderatorka méla k dispozici tabulku na zapisovani podnéta (zdroj: vlastni)
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7 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

V ramci tohoto vyzkumu se autorka zaméfila na sledovani televize, vyuzivani streamovacich
sluzeb, vniméni reklam, zejména téch na potraviny a napoje, a reakce déti na konkrétni
reklamni spoty. Na zaklad¢ analyzy rozhovort se 14 détmi ve véku 9—14 let autorka ziskala
cenné informace o jejich chovani pti sledovani televize, preferencich viic¢i reklamdm a jejich

vztahu k reklamdm na potraviny.

Rozhovory byly automaticky piepsany pomoci programu TurboScribe a nasledné
nékolikrat procitiny. Na zdkladé analyzy rozhovord byly zapsdny poznamky a byla
vytvorena struktura kédovani, kterd odpovida hlavnim tématim a vzorcim v odpovédich
participanti. Koddovani obsahovalo kategorie: frekvence sledovani televize, reakce
na reklamu, streamovaci sluzby, vniméni reklam, reklama na potraviny a néapoje, televizni
prvky, pozitivni/negativni reakce na reklamni spoty, vliv reklamy na potraviny a napoje,

rozdily mezi méstskymi détmi a vesnickymi détmi.

7.1 Sledovani televize

V ramci provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze sledovanost televize mezi détmi se zna¢né
1i81. Nekteti participanti sleduji televizi denné, jini pouze n€kolikrat tydné nebo témét viibec.
Délka sledovani se pohybuje od 45 minut aZ po n¢kolik hodin denné&, o vikendech to miize

byt i cely den straveny u obrazovky.

Pti sledovani televize se participanti setkdvaji s reklamnimi bloky, na které reaguji
riznymi zpusoby. Z vysledkti vyplyva, ze 11 z 14 participantd se pii spusténi reklamy
rozhodne odejit od televize. Pouze 5 participanti uvedlo, ze se v nckterych
ptfipadech na reklamu podivaji. NejcastéjSi reakci na reklamu je pfepnuti programu,
odchod od televize nebo vyuziti mobilniho telefonu k jiné aktivité. Nekteti participanti

uvedli, ze reklamy nechapou nebo je povazuji za zbytecné.

Nasledujici tabulka znazorfiuje primérny denni ¢as sledovani televize u jednotlivych

participant a jejich reakci na spusténi reklamy:

Tabulka 3 Sledovani televize

P1 1-2 hodiny denné Diva se na reklamu

P2 4x do tydné 1-2 hodiny za den Ptfepne program
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P3 1 hodina denn¢ Odejde nebo se diva na reklamy

P4 2 hodiny denn¢ Ptfepne program nebo se podiva
na reklamu

P5 2x do tydne 2 hodiny za den Jde délat néco jiného nebo jde na
mobil

P6 45 minut denné Jde pry¢€ od televize

P7 2-3 hodiny denné Jde pry€ od televize nebo jde na

mobil (nechéape ucel reklam)

P8 6x do tydne 1 a pll hodiny za den Ceka az reklama skonéi

P9 3 hodiny denné, o vikendu cely den Podiva se na reklamu

P10 Spise nesleduje Jde pry¢ od televize

P11 2 hodiny denné Ptepne program nebo jde pry¢ od
televize

P12 2-3 hodiny denn¢ Jde pry¢ od televize nebo jde na
mobil

P13 1 hodinu denné Piepne program

P14 nekolikrat do tydne, nékdy i celé odpoledne | Jde na mobil

(zdroj: viastni)
7.2 Streamovaci sluzby

Pouze dva participanti uvedli, ze nepouzivaji zaddné streamovaci sluzby. Ostatnich
12 Gcastnikll  rozhovortt uvedlo, Ze streamovaci platformy vyuZivaji denné. Mezi

nejoblibeng;jsi platformy patii jednoznacné Netflix.

Mnoho déti vyjadiilo nespokojenost s vysokou frekvenci reklam v televizi, které je
Casto ru$i pii sledovani oblibenych potfadii. Pravé kviili tomu davaji prednost sledovani
obsahu na platformach jako Netflix, HBO Max nebo Disney+, kde reklamy nejsou ptfitomné.

Dale bylo zjisténo, Ze déti pochéazejici z mést vyuzivaji streamovaci sluzby ¢astéji nez

déti z venkova. Méstské déti sleduji obsah nejen na televizni obrazovce, ale
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¢asto 1 na mobilnich telefonech nebo tabletech, zatimco déti z venkovskych oblasti vice

preferuji tradi¢ni televizi.

7.3 Vnimani reklam

V ramci vyzkumu participanti odpovidali na otdzku, kde si nejcastéji vSimaji
reklam. Z vysledka vyplyva, ze pouze 3 z 14 participantii uvedli, Ze si reklam nejvice vSimaji

na televizni obrazovce.

Nejcastéji zminovanym reklamnim médiem byly socidlni sité, pfiCemz 8 participanti
uvedlo, ze si nejvice v§ima reklam na platformach YouTube a Instagram. Ne&ktefi
participanti si také v§imaji reklam v offline prostfedi — 2 déti zminily billboardy a 1 dité

uvedlo, Ze si nejvice v§ima reklam v novinéch.

Celkove¢ lze tict, ze déti a dospivajici vnimaji reklamy pfevazn€ v online prostiedi,
zatimco tradi¢ni televizni reklamy maji u této cilové skupiny mensi dopad, jelikoz je Casto

preskakuji nebo pfi jejich vysilani odchazeji od obrazovky.

Dvé déti béhem rozhovoru spontdnné vyjadfily silné negativni postoj k reklamam.
Uvedly, Ze je reklamy obtézuji a vnimaji je jako ruSivy prvek béhem sledovani jejich
oblibenych potadl. Zaroven zminily, Ze nerozumi jejich smyslu a nechdpou, proc¢
jsou v televiznim vysilani tak Casté. Tyto odpoveédi naznacuji, ze n€které¢ déti mohou mit
k reklamam nejen pasivni, ale i vyloZené odmitavy postoj, coZ mize ovlivnit jejich vnimani

znacek a produktii propagovanych prostfednictvim televiznich spoti.

7.4 Vztah k reklamam na potraviny a napoje

VétSina déti uvedla, Ze reklamy na jidlo a ndpoje v televizi sleduje, ale jejich
vyznam v nakupnim rozhodovani vétSinou podceiiuji. Mnoho participanti si nepfipousti, Ze
by reklama mohla ovliviovat jejich preference, avSak pti blizSim dotazovani sami pfiznavaji,

ze urcité produkty znaji pravé z reklamy.

Nekteti participanti si vybavili reklamy na potraviny a napoje, které vidéli v uplynulém
tydnu. Mezi nejcastéji zminované patfily reklamy potravinovych fetézci, zejména Tesco,
Albert, Lidl a Kaufland. Vyrazné zastoupeny byly také reklamy na fast foodové fetézce,
predevsim KFC a McDonald's.

VétSina ucastnikl potiebovala vizudlni podnét v podobé obrazki, aby si vybavila

reklamy na potraviny. Po ptfedlozeni obrazkl zobrazujicich rizné druhy potravin, jako jsou
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smazené maso, syry, mlécné vyrobky (napiiklad jogurty), hamburgery, zelenina, ovoce,

bonbony, omacky a ¢okolada, si déti zacaly reklamy vybavovat.

Star$i divky zvyzkumu sleduji aktudlni trendy, a tak zminily, Ze si vybavuji

reklamu na Dubajskou ¢okoladu, ktery se stala trendem lofiského i letosniho roku.

Naésledujici tabulka znézornuje, které druhy potravin jednotlivi participanti oznacili

jako ty, na néZz si vzpomnéli v souvislosti s televizni reklamou:

Tabulka 4 Oznaceni druhti potravin, kterych si participanti v§Simli v reklamé

smazené¢ | syr | mlécné | hamburgery | zelenina | bonbony | omacky | ¢okolada

maso vyrobky a ovoce

P1
P2 X X X X X X
P3
P4
P5
P6 X X
P7 X X
P8
P9
P10 X
P11 X
P12 X
P13 X
P14 X

N

(zdroj: viastni)

Zatimco nékteré déti reklamu védomé sdileji se svymi rodi¢i nebo kamarady, vétSina
participantl tuto tématiku podle jejich slov viibec nefesi.

Dé&ti obecné povazuji reklamy na hamburgery a smazené pokrmy za nejlakavéjsi. Vice
se zam&fuyji na vizudlni podobu jidla a na jeho prezentaci v reklamé

nez na informace o kvalité nebo slozeni produktu.

7.5 Vnimani prvki reklam na potraviny a napoje

Vizudlni stranka reklamy hraje kli¢ovou roli pfi upoutdni pozornosti déti. Déti €asto spojuji

konkrétni barvy s typem potravin — napiiklad Cokolddu si asociuji s barvami jako
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bild a Cernd, zatimco bonbony, hamburgery a smazené maso si jednoznaéné

spojuji s oranzovou, macky s cervenou a zeleninu se zelenou barvou.

Barvy maji emocionalni ndboj — oranzova a zlata plisobi vesele a chutné, coz zvySuje
atraktivitu reklamy. DéEti  si s oranzovou barvou spojily reklamy na vysoce
kalorické a nutricné chudé¢ potraviny (HFSS) — konkrétné bonbony, hamburgery a smazené

maso.

Reklamy, ve kterych hraji déti, jsou pro détské participanty piijemnéjsi a piirozené;jsi.
Déti se s nimi snadnéji ztotozni, protoZze se jim podobaji — jsou ,,méné¢ vazné“ nez

dospéli a jejich ptitomnost v reklamé vytvaii pocit blizkosti a autenticity. Podobné¢ oblibené

jsou i reklamy se zvitaty — zvlasté skute¢nymi, ne animovanymi.

Znamé osobnosti a influencefi maji na rozhodovani déti velky vliv. N&ktefi participanti
by byli ochotni vyzkousSet produkt, ktery propaguje jejich idol (napt. Harry Potter, Eminem,
Vémola), i kdyby jim dany vyrobek jinak nechutnal. Jini uvadéji, ze reklamy s influencery
(napf. youtuberem Pajus4) je zaujmou, ale nejsou pro n¢ dostatecné presvédcivé, pokud uz
nemaji s produktem pfedchozi zkuSenost. Déti si ve velkém mnozstvi neuvédomuji vliv
influencert na socialnich sitich. Sice si vétsina z nich nevybavila Zadnou reklamu se zndmou

osobnosti, pozdéji potvrdily, Ze si produkt koupily diky influencerovi.

Emocni sloZka reklamy ma silny vliv na vnimani — déti pozitivné reaguji na reklamy,
které vyvolavaji radost a S$tésti. Vyrazna je i role hudby — méla by byt vesela a energicka,
nikoliv smutnd nebo nudna. Star$i divky z vyzkumu se vice zajimaji o aktudlni trendy.
Uvedly, Ze by je oslovila hudba odpovidajici soucasnym trendiim. Zatimco chlapci by volili

hudbu zcela novou.

Prestoze vétsina participantii si nedokdzala vybavit konkrétni slogan nebo reklamni

hlasku, rytmicka a pozitivni hudba zanechéva vétsi stopu nez samotny text.

Déti také ocenuji jednoduchy piibeh v reklamé, naptiklad scénat, kde jidlo zlepsi
postavé naladu nebo pfinese néjakou zmeénu. Reklamy bez lidi nebo s ,redlnymi‘
Participant 2 rovnéZ vyjadtil preference pro reklamy, které odrazeji vétsi miru reality. Uvedl
ptiklad, kdy mu vadi, ze v reklamach je mrkev vytahovdna ze zemé& bez hliny, coz

povazuje za nerealné. DéEti tedy preferuji autenticitu v reklamé.

v

Pti hodnoceni divéryhodnosti reklamy déti ptili§ nevéti slovnimu hodnoceni (,,to je

dobré“, ,,chutna skvéle®) ze strany hercti v reklamé€. Mnohem dulezitéj$i je pro né
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vyraz v obli¢eji — pokud herec skutecné vypada, ze mu produkt chutnd, véfi tomu vice nez

pouhym slovim.

Zajimavym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovéani, jsou slevy a cenové zvyhodnéni.
I mladi participanti si v§imaji informaci o cen¢ a ak¢nich nabidkach. To ukazuje, ze déti
nejsou zcela izolované od ekonomického uvazovani — bud proto, Zze se samy
rozhoduji o drobnych nékupech, nebo protoze tyto faktory sly$i casto v okoli
(napt. od rodicti). Jeden participant dokonce zminil, Ze chodi sdm nakupovat

potraviny a jidlo pro celou rodinu.

Déti vnimaji reklamy pfedevsim vizualné a emocionalné. Upfednostiuji barvité, veselé
spoty se zvitaty, détmi nebo znamymi postavami. Nevéii snadno slovnim tvrzenim, ale spise
reaguji na gesta a vyrazy oblic¢eje. Hudba, barvy a atmosféra jsou klicové prvky pro zaujmuti.

Znacky by mély stavét na autenticitu, jednoduchych piibézich a pozitivité.

7.6 Reakce na konkrétni reklamni spoty

V této ¢asti jsou analyzovany konkrétni reakce détskych respondentli na vybrané reklamni
spoty. Cilem je ilustrovat, jakym zplsobem déti vnimaji audiovizualni zpracovani, emoc¢ni

naboj a celkovy dojem z riiznych typt televizni reklamy.

7.6.1 Reklama — Muller Milch

Pozitivni reakce: VétSina ucastniki hodnoti vizudlni stranku reklamy pozitivné. P4 zminuje
kreativitu v ramci piekvapujici situace (myslel si, ze se ji déti budou smat), P5, P6 a P13 se

libi, Ze se déti ucitelce nesmali za oliznuti vicka.

Negativni reakce: P2 citil béhem reklamu neptijemny pocit kvili cervenym stresujicim
o¢im. P3 vadil velky jazyk pani ucitelky, P7 si st€Zoval na pfili§ tmavé prostfedi. Dva
ucastnici rozhovoru ihned zminili, Ze je reklama nezajima a Ze by v normalnim piipadé chtéli

pokracovat ve sledovani filmu (P10, P14).

Celkové 13 ze 14 déti vidélo reklamu v televizi. 6 déti oznacilo reklamu jako pozitivni,
4 ucastnici jako negativni. Hodnoceni dalSich 4 participantli bylo neutralni.
7.6.2 Reklama na McDonald's

Pozitivni reakce: Casta pozitivni reakce na barevnost, hravost a vtipnost reklamy.
Dva participanti zminili, Ze hamburger v reklamé vypada velmi lakavé. Tato reklama ziskala

velmi pozitivni ohlasy u dotazovanych.
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Negativni reakce: Pouze dva ucastnici (P6, P7) tuto reklamu povazuji za totalni
,blbost®“. Balony jim pfijdou trapné a nechépou, pro¢ jsou v reklamé seniofi. P1 zminila, ze

ji vadi rozlisny vizual hamburgeru v reklamé a v realu.

VSsichni Gcastnici reklamu v televizi vidéli. Pouze 3 déti ohodnotily reklamu negativné.
P7 zminil: ,,To je nejdivngjsi reklama.* P2 ohodnotil: ,,Jo, to je strasné dobry, to se mi libi,
jako ted’ka, kdybych doma nic nemél, ani bonbony, ani nic, tak bych si asi dal ten
hamburger.*

7.6.3 Reklama na Penny Market

Pozitivni reakce: Mnozi ucastnici povazovali reklamu za vtipnou, veselou a atraktivni.

P8 a P9 také ocenuje zndmé postavy (herce) z televiznich poradi.

Negativni reakce: Né&ktefi Gc€astnici zminili, Ze reklama je mifend spiSe pro starsi

publikum.

Pouze 3 ucastnici rozhovoru tuto reklamu v televizi nevidéli. P6, P7 a P13 tuto reklamu
oznacili negativné. Reklamni spot je podle jejich slov ,kravina®.
7.6.4 Reklama na Kofolu

Pozitivni reakce: Reklama byla hodnocena pozitivné diky své ikonické povaze,

zabavnosti a humoru. P7 oznacil tuto reklamu jako svoji nejoblibené;si.
Negativni reakce: Negativni reakce na tuto reklamu nebyly Zadné.

Vénocni reklamu vidély vSichni ucastnici vyzkumu. Tradiéni reklamu od Kofoly
maji v oblibé vSechny dotazované déti. Thned pfi zhlédnuti reklamy se vétSina déti zacala

usmivat.

7.6.5 Reklama na Emco

Pozitivni reakce: Reklama byla vnimana pozitivné u nékterych ucastnikl
diky 3D efektim a kreativni animaci. 5 déti vyzdvihlo barvy reklamy a celkovy vizual. P14
po zhlédnuti fekla: ,,Mam na to chut’.*

Negativni reakce: VéEtSina déti zminila, Ze produkt je uréen spiSe pro mensi

divéky, a tak je reklama ni¢im nezaujala.

Pouze 4 déti vidély reklamu jiz diive. VétSina déti reklamu hodnotila neutralné.
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7.7 Rozhodovani pri vybéru jidla a piti

Na otazku: ,,Stava se ti Casto, ze po zhlédnuti reklamy dostanes chut na jidlo nebo piti, které
bylo v reklamé?* odpovédélo kladné deset déti. Z toho tfi uvedly, ze velmi Casto, zatimco
zbyvajicich sedm odpovédelo, ze obCas. Mezi konkrétni produkty, které déti po zhlédnuti
reklamy zaujaly, patfily: fast food McDonald’s (4x), fast food KFC (4x), dubajska
cokolada (2x), slazeny napoj Prime (2x), fast food Popeyes (1x), ledovy ¢aj Lipton (1x),
cerealie Leon (1x), nanuk Magnum (1x) a Cokoldda Kinder (1x). Déti zminily pouze

produkty s HPSS.

Zajimavym zjisténim je také vliv influenceri na rozhodovani déti. Napiiklad
participant P4 uvedl, Ze ochutnal fast food Popeyes diky doporuceni youtubera jménem
Mori, a ceredlie Leon ho zaujaly ve videu s tzv. trickshoty, coz je format obsahu
zaméteny na presné zasahy a dovednostni vyzvy. Participant P7 zminil, ze ho k nakupu

napoje Prime motivovala zajimava spoluprace dvou influencerti (Logan Paul a Jake Paul).

Participant P13 uvedl, ze reklamu na produkt Tasty Cheese z McDonald's
vidél na Instagramu a v soucasnosti nekonzumuje zadné jiné jidlo z tohoto potravinového

retézce.

ege o v

vidéli. P2 naptiklad sdé€lil, ze béhem sledovani filmu na mobilnim telefonu v auté
narazil na reklamu na McDonald’s, coz vedlo k okamzité navstéve této restaurace. Ostatni
ucastnici st produkt zakoupili nejpozdéji do tydne nebo v okamziku, kdy byl

dostupny na ¢eském trhu.

Dalsi zajimavou vypovédi byla reakce participantky P14: ,Jo, jo, jo, stdva se mi to
hodné ¢asto, vétsinou jdu pak hned za rodici a ptemlouvam je, aby mi to koupili.* AvSak
uvedla, ze takové situace se stavaji tak Casto, ze kazdy tyden pfemlouva rodice k nakupu
produktu. To ilustruje, jak siln¢ muze reklama ovlivnit détské chovani a jejich snahu

presvedcit rodice k nakupu.

P7 také uvedl, Ze by si sdm nekoupil nic drahého, av§ak pozd&ji ptfiznal, Ze si potidil
jeden maly napoj za 150 K¢, ktery mu doporucili dva influencefi. Tento rozpor naznacuje,
ze déti si Casto neuvédomuji miru svého spotiebniho chovani a vliv socidlnich

siti a influencert na jejich rozhodovani.
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Vétsina déti pii nakupu v obchod€ nejprve sahne po sladkostech nebo slazenych
napojich. Ne&ktefi participanti se zpocCatku bali pfiznat svou skutecnou volbu,
avSak v pribéhu rozhovoru se neumysiné odhalil jejich redlny vybér. Napiiklad
P1 na otdzku, po jakém produktu sahne jako prvni, nejprve uvedl zeleninu a jogurty. Kdyz
mu vsak byla stejna otazka polozena znovu na konci rozhovoru, odpovédél ,,bonbony*.
Tento rozdil naznacuje, Ze nékteré déti mohou byt ovlivnény spolecensky zadoucimi
odpovéd'mi, avSak jejich skuteCné preference se projevi pozdéji béhem uvolnéného

rozhovoru.

7.8 Porovnani mezi détmi z vesnice/z mésta

Béhem rozhovort byly zaznamenany velké rozdily mezi zdky z méstského a venkovského
prostfedi, a to, jak v jejich ochot¢ komunikovat, tak ve stravovacich navycich.
Zacizvenkova byli vstiicngj$i, ochotni mluvit a celkové pratelstdjsi. Zpétna
vazba na rozhovory byla velmi pozitivni. Naopak Zzaci z mésta byli rezervovanéjsi,

nékdy 1 méné ochotni odpovidat.

Podle informaci ziskanych od asistentky zaki méstské Skoly je jednim z moznych
faktorti ovliviiyjicich jejich stravovaci chovani Casta navstéva skolniho bufetu. Tito zaci si
zde pravidelné, 1 nékolikrat denn€, kupuji svaciny, cozZ naznacuje, Ze jejich stravovaci volby

jsou ¢asteéné ovlivnény snadnou dostupnosti urcitych produkti.
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Obrazek 11 Skolni bufet v méstské $kole (zdroj: viastni)

Rozdily mezi méstskymi a venkovskymi zdky se projevily 1 ve vybéru népoji.
Zatimco na venkove¢ si Sest ze sedmi Zaki zvolilo vodu, ve mésté tuto volbu ud¢lali pouze
tfi Zaci. Hlavnimi divody preference Coca-Coly byly jejich sladka chut’ a schopnost dodat

energii.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vysledki vyzkumu a jejich vztah k formulovanym
vyzkumnym otazkam. Cilem je zjistit, jaké prvky televiznich reklam na potraviny a napoje
maji nejvetsi vliv na vybér potravin u déti ve véku 9 az 14 let a jaké druhy potravin a napoji

déti po zhlédnuti téchto reklam nejcastéji vyhledavaji.

V1: Jaké prvky televiznich reklam na potraviny a napoje nejvice

prispivaji k ovlivnéni vybéru potravin u déti ve véku 9 az 14 let?

Jednim z nejvyznamnéjSich faktort ovliviiujicich déti je vizudlni stranka reklamy.
Jasné, syté barvy pritahuji jejich pozornost a usnadiiuji zapamatovani reklamy. Déti preferu;ji
reklamy, které vyvolavaji pozitivni emoce — napiiklad radost, zdbavu nebo pocit
dobrodruzstvi. Reklamy, které je rozesméji nebo které obsahuji humorné scény, jsou podle
participantll nejzajimavéjsi. Déti Casto vnimaji reklamy jako atraktivngjsi, pokud v nich
vystupuji jejich oblibené osobnosti. Né&ktefi participanti ptfiznali, ze by byli ochotni
vyzkousSet produkt, ktery by v reklamé propagovala jejich oblibena celebrita, i kdyby jim
dany produkt normdalné¢ nechutnal. Influencefi déti ovliviluji vjejich vybéru
potravin a napoji s HFFS, 3 participanti pfiznali, Ze diky influencerim ochutnali novy fast
food, znamy slazeny napoj Prime nebo dubajskou ¢okoladu. VétSina déti se shodla, Zze pokud
ma herec v obliceji vyraz, ze mu to chutnd, véti tomu. VEfi tedy vice obli¢ejim herce nez

jeho sloviim.

V2: Jaké druhy potravin a napoji déti ve véku 9 az 14 let vyhledavaji po zhlédnuti

televiznich reklam?

Déti ve veku 9 az 14 let po zhlédnuti televiznich reklam nejcastéji vyhledavaji fast food
(McDonald’s, KFC, Popeyes), sladké potraviny (dubajska ¢okoléda, cokoldda Kinder, nanuk
Magnum, cerealie Leon) a slazené napoje (Prime, ledovy ¢aj Lipton). Ze zdravého segmentu
nebyl zminén zZadny produkt, coZ naznacuje, Ze reklamni obsah zaméteny na tuto v€kovou

skupinu primarn¢ podporuje méné zdravé stravovaci navyky.
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9 DOPORUCENI

Je dulezité zdaraznit, Ze v ramci této prace nejde o piima doporuceni pro organizace, ale
spiSe o zamysleni nad dal§im smérem vyzkumu. Bylo by uzitecné pokraCovat ve zkoumani
konkrétnich G€inkl rdznych typt reklam na détskou populaci a zaméfit se i na jiné formaty,

nez je televizni reklama.

Pokud by se autorka chtéla zaméfit na doporuceni pro organizace, mohla by se zvazit
nékolik aktivit: Na webech jako jsou Dé&ti a média nebo Sance détem byl mél byt kladen
diiraz na omezeni reklamy zaméfené na nezdravé produkty a na podporu kampani, které

propaguji zdravejsi vyzivu a zdravy zivotni styl.

Dal$im z moznosti je organizovani workshopii pro rodice ve Skolach, kde by byly
prezentovany vysledky vyzkumu a diskutovany zpisoby, jak mohou rodice ovlivnit
stravovaci navyky svych déti a na co si dat pti ndkupu ¢i pii konverzaci s ditétem o jeho

nakupu pozor.

Nejefektivnéj$i moznosti by mohla byt propagace influencery nebo instagramovymi
ucty, které se zamétuji na zdravy zivotni styl. Vhodnymi kandidaty by mohly byt Gcty:
@key4betterlife a @jimespolecne. Prvni ucet se zaméfuje na praktické rady ke zlepSeni
zdravi. Druhy profil vlastni matka, ktera své sledovatele uci ke spravnému stravovani celé
rodiny. Takova spoluprace by mohla byt zajimava jak pro influencery, tak pro znacky, které
vyrab&ji zdravé potraviny. Diky vyzkumu by mohly influencefi informovat své

sledujici o tom, jaky dopad maji reklamy na vybé&r potravin a napojti u déti.
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10 LIMITY VYZKUMUPRILEZITOSTI PRO BUDOUCI VYZKUM

Autorka si je védoma né¢kolika chyb, které mohly ovlivnit vysledky vyzkumu. Prvnim
omezenim je maly pretest, ktery provedla pouze na jednom ditéti. Idedlnim pfistupem by
bylo provedeni pretestu na vzorku alespon péti déti, jelikoz kazdé dité vykazuje individualni

pfistup, ktery mize ovlivnit vysledky vyzkumu.

Dalsim faktorem je skutecnost, Ze ucitelky zakladnich skol vybiraly déti pro rozhovory,
coz miuize vést k zaujatosti pii vybéru ucastniki, a tim padem ovlivnit vysledky vyzkumu.

DalSim problémem bylo ob¢asné nevédomé navadéni ti€astnikti béhem rozhovori, coz
mohlo vést k neautentickym reakcim na otazky.

Vzhledem k povaze vyzkumu by bylo vhodné&jsi pouZzit experimentalni metodu, ktera
by mohla pfinést presnéjsi a objektivnéjsi vysledky.

Vyzkum se zaméfil pouze na televizni reklamy, coz by bylo mozné rozsitit o dalsi

formy reklamy, jako jsou internetové reklamy, které déti zahlcuji kazdym rokem vice.
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11 PRILEZITOSTI PRO BUDOUCI VYZKUM

Pro budouci vyzkum by mohlo byt zajimavé rozsifit zaméfeni na razné typy reklam,
nejen na televizni, ale 1 na online reklamy, reklamni obsah na socialnich médiich ¢i
reklamy v mobilnich aplikacich. Tato zména by umoznila porovnat vliv riznych medialnich

kanall na preference déti a zjistit, zda a jak se li$i reakce na rtizné formy reklamy.

Dalsi pftilezitosti pro vyzkum je rozsifeni vzorku ucastnikii. VEtsi vzorek by mohl
piinést presnéjsi zaveéry, zejména pokud by zahrnoval déti z riiznych socialnich a kulturnich
prostredi. To by umoznilo posoudit, jak socioekonomické faktory a kulturni rozdily ovliviiuji

vnimani reklam.

Dlouhodoba studie by také mohla pfedstavovat cennou pfilezitost pro sledovani
dlouhodobych Uc¢inka reklam na preference déti. Namisto jednordzového vyzkumu by
vyzkum, ktery sleduje zmény v preferencich a rozhodovani déti v oblasti

potravin a napoji v pritbé¢hu ¢asu, mohl nabidnout hlubsi ndhled na vyvoj téchto navyki.

Zahrnuti $ir§tho v€kového spektra, naptiklad déti ve v€ku 6-8 let nebo 15-18 let, by
poskytlo lepsi prehled o tom, jak se vliv reklam méni s vékem, a jak rGzné v€kové skupiny

reaguji na reklamni obsah.
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ZAVER

Tato  bakalafskd prace si  kladla za cil prozkoumat, jak televizni
reklamy na potraviny a napoje ovliviuji déti ve véku 9 az 14 let. Zaméfila se na identifikaci
klicovych prvki reklam, které na déti nejvice ptsobi, a na konkrétni typy potravin a napojd,
které déti po zhlédnuti reklamy preferuji. Vyzkum byl realizovan formou individualnich

polostrukturovanych rozhovoru se ¢trnacti détmi z méstského 1 venkovského prostiedi.

Zjisténi ukézala, ze déti reklamy vnimaji intenzivné a televizni spoty maji realny
dopad na jejich nakupni preference. Nejvétsi vliv mély vizudlni prvky jako barvy,
animace a znamé postavy, dale hudba a humor. Déti Castéji upfednostiiovaly sladké
potraviny, fast food a vizuadlné vyrazné produkty. Zaroven se ukazalo, ze déti z venkova

byly k rozhovoriim otevienéjsi nez déti z mest.

Vysledky potvrdily, ze cilena reklama dokaze vyznamné ovlivnit détské preference a ze
urcité prvky reklamy, jako naptiklad zndmé osobnosti nebo barevnost, ptisobi v n¢kterych
ptipadech silnéji nez samotny produkt. Déti ¢asto rozpoznaji rozdil mezi reklamou a realitou,

ptesto zobrazovanym produktim divétuji.

Vzhledem k omezenému poctu respondentll a zaméfeni na dvé konkrétni lokality je
nutné vysledky interpretovat s jistou opatrnosti. I pfesto vyzkum pfiinesl cenné poznatky,

které mohou byt ptinosné pro rodice, pedagogy i tvirce reklamnich sdéleni.

Do budoucna by bylo vhodné vyzkum rozsifit o kvantitativni pfistup, zaméfit se na jiné
vékové skupiny a zohlednit také vliv online reklamy. Vysledky této prace mohou
piispét k hlubsi reflexi marketingovych strategii zaméfenych na déti a oteviit

debatu o vhodné;jsi regulaci reklamniho obsahu.
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PRILOHA P I: SCENAR
Uvod:

,»Ahoj, ja se jmenuji Iva a jak ty? Dneska si budeme povidat o reklamach. Pomize mi to s
praci na vysoké skole. Nemusis se bat, nejsou ani spravné ani Spatné odpovédi. Chtéla bych
jen slySet, co si o tom myslis. Kdyby se ti néco nechtélo fikat nebo bys nevédel/a, jak
odpovédet, je to upln€ v pohod€. Budu rada, kdyz bude$ mluvit co nejvice. Se souhlasem

tvych rodicl a samoziejme i tvého, budu tento rozhovor nahravat na diktafon. Obcas si néco

X 9

zapisu, tieba kdyz na néco poukazes. Kdybys chtél/a rozhovor ukoncit, kdykoliv mutizes.

,,Jesté nez zaéneme s otazkami na reklamu, chtéla bych se t& zeptat kolik ti je let a kde

bydlis?”

,,Jaky se dneska mas? A co t¢ dneska cekd za predméty?”
Nabidnu na piti Coca-Colu nebo cistou vodu.

Cast — televize

,, V této Casti se t€ budu ptat na otazky ohledné sledovani televize.”
Divas se na televizi kazdy den?

,,Kolik hodin denn¢ se divas na televizi?”

,,KdyZ v televizi zaCne televizni reklama, co udélas?”

,,D1vas se na Netflix, HBO nebo tfeba Disney plus?”’

,,Kde si nejvice v§imas reklam?”

Cast — reklama na potraviny a napoje

,, Led se zamétime vice na reklamu na potraviny a napoje.”

,, Vidél/a jsi za posledni tyden n€jakou reklamu na jidlo ¢i piti? Vybavis si, na co to bylo?”
,, Vzpomenes si jesté na néjakou reklamu na jidlo a piti?”

*ukazka obrazkl (druhy potravin: hamburgery, maso, ovoce a zelenina, omacky, syry,

bonbony, ¢okolada a mlé¢né jogurty)
,,~Jaké druhy potravin nebo napoji jsi za posledni tyden vidéla:
v reklamé?”

v obchodech?”



a u vas doma v lednici?”
“Jaké druhy jidla podle tebe vypadaji nejvic dobie v televizi?”

,,Rekni mi prvni znacku, kterou si vybavis spojenou s jidlem. Jak se citi§ ohledné toho, ze

jsi fekl/a prave tuto znaCku. DokazesS popsat pro¢ zrovna tato znacka?”

,,Jakou znacku jidla nebo piti maji radi déti v tvém veéku?”

,»A jakou ty?”

,,Kupujes si ¢asto jidlo za své penize?”

,,KdyZ vidi§ reklamu na nové jidlo, mluvis o ném tfeba s rodi¢i nebo kamarady?”
Cast — prvky reklamy na potraviny a napoje

,,Prejdeme ke tieti casti, kde se t€ budu ptat, co t€ na reklamach nejvice zaujme.
,,Co t¢é na reklamach nejvic zauyjme? MiiZe to byt cokoliv.”

,»Spoj dany druh jidla s barvou, ktera by se ti hodila do reklamy na to dané jidlo nejvice.”
*ukézka barevné palety

,,Mas radsi reklamy, kde jsou déti, nebo spis dospé€li? Pro¢?”

,Libi se ti reklamy, kde jsou kreslené postavicky nebo tfeba zvifata? Jaké jsou tvoje

oblibené?”
,,Kdo je tvoje oblibend zndma osobnost/celebrita?”

,,Kdybys vid€l/a reklamu se svou oblibenou znamou osobnosti, chtél/a bys sis produkt

koupit?”

,,Kdyby tvoje oblibena znama osobnost délala reklamu na jidlo a piti, které nemas rad, koupil

by sis 1 tak tento produkt?”

,, Vzpomenes si na znacku, kterd vyuziva slavnou osobnost ve svych reklamach?”
,,KdyZz v reklamé né€kdo néco ochutna a tika, ze je to ,,milam*, v&iis tomu?
Pokud ano:

,,Jak poznas, ze to mysli vazné?”

,,Jaka by méla byt hudba/znélka/melodie aby t¢ reklama zaujala?”

,,Pamatujes si néjakou hlasku z reklam?”



,,Pro¢ si myslis, ze ti utkvély v hlavé?”

,,~Jakou emoci by méla reklama mit?”

Cast — zhlédnuti reklam

,,Led ti pustim par reklam a po kazdé z nich se t€ zeptdm na tfi jednoduché otazky.”

https://youtu.be/NOoHVEKI3pw?si=Y Anmhlh810XT70Pb

https://youtu.be/HAKkIMaAXJOY ?si=PMqIP_60Ns3PAxM1

https://youtu.be/HSaCmXMcE3k?si=khiMpYhAi-W730nS

https://youtu.be/6wGdphivPd4?si=5cWwwagfYsvp5-i3

https://youtu.be/ WIYWTIyTPP8?si= 5flal9 C6_Eqx6S

,,Vid¢€l/a jsi tuto reklamu v televizi?”

,,Co t& na reklamé zaujalo, co se ti libi a co naopak ne?”

Cast — rozhodovani

,,Blizime se ke konci, v této ¢asti probereme tvé rozhodovani pti vybéru jidla a piti.”

,»Stalo se ti nékdy, Ze se ti reklama na jidlo nebo piti tak moc libila, Ze jsi to jidlo nebo piti

dostal/a chut’ a musel/a jsi to vyzkouset? Vzpomenes si na co ta reklama byla?”
Pokud ano:

,,Stava se ti to Casto?”

,,Sel/Sla jsi potom hned do obchodu, aby sis to jidlo/piti koupil/a?”

,,KdyZ si jdes koupit jidlo nebo piti, po ¢em sdhnes jako prvni a proc?”

,»A co maji radi tvoji spoluzaci?”

Zavérecna otazka k tématu:

“Mam pro tebe posledni otazku a chtéla bych, aby ses co nejvice rozkecal/a.”

,,Co by podle tebe m¢la mit nejlepsi reklama na jidlo nebo piti, aby sis jidlo nebo piti z

reklamy utikal/a koupit do obchodu?”

,,DEkuji ti moc za rozhovor a na zavér se t€ jen zeptdm, pro¢ ses rozhodl/a pro Coca-

Colu/vodu?”


https://youtu.be/N0oHVEKI3pw?si=YAnmhIh810XT7OPb
https://youtu.be/HAkIMaAXJ0Y?si=PMqIP_6oNs3PAxM1
https://youtu.be/HSaCmXMcE3k?si=khjMpYhAi-W73onS
https://youtu.be/6wGdphivPd4?si=5cWwwagfYsvp5-i3
https://youtu.be/WlYwTIyTPP8?si=_5fla19_C6_Eqx6S

PRILOHA P II: INFORMOVANY SOUHLAS ZAKONNYCH
ZASTUPCU

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

SOUHLAS RODICE/ZAKONNEHO ZASTUPCE DITETE S UCASTI VE
VYZKUMNE STUDII

Vazeni rodice,
rdda  bych  Vas poprosila 0 zapojeni Vaseho syna/Vasi dcery

do vyzkumné studie, kterd se zabyva tématem Vlivu

televiznich reklam na vybér potravin a napoji u déti ve vé€ku 9 az 14 let. Cilem tohoto
vyzkumu je analyzovat, jaké prvky televiznich reklam na potraviny a napoje a jaké druhy

potravin a napojui v televiznich reklamach nejvice ovliviiuji déti ve véku 9 az 14 let.

Vyzkumné Setfeni je zcela anonymni, coZ znamena, Ze zadné odpovédi nebudou spojeny s
osobnimi udaji ditéte. Jméno ditéte se uvadi pouze pro evidenci souhlasu a nebude spojeno
s zadnymi vystupy vyzkumu. Anonymni vysledky vyzkumu budou ptedloZeny
spoleénostem dTest, D&ti a média a Sance détem. S kazdym ucastnikem vyzkumu bude
proveden 1 rozhovor v délce 30 minut. Na dit¢ budou otadzky kladeny citlivé a bez natlaku.
Dité¢ bude mit moZnost na otazku neodpovédét. Dité bude doptedu upozornéno, Ze Zadna
odpovéd’ neni ani spravné, ani Spatn¢€. Seznam otdzek neuvadim, aby dité nevidélo otazky
doptedu a nemohlo se na n¢ pripravit. Cely scénaf rozhovoru vam muizu zaslat na email. Na
zacatku rozhovoru nabidnu ditéti Coca-Colu nebo vodu a béhem vyzkumu promitnu ditéti 3
televizni reklamy, které jsou umistény na platformé& YouTube. Vyzkum bude hravy, aby dité

bavil.

Soucasti vyzkumu bude také vytvoreni zvukového zdznamu, ktery nebude publikovan ani

jinak vetejné sdilen. Po pfepisu rozhovoru bude nahravka smazana.

S proceduralni strankou bylo sezndmeno vedeni Skoly. S daty bude nakladéno jako s
citlivymi udaji v souladu se zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji ve znéni
pozdégjSich predpisii. Studie je realizovand v ramci bakalarské prace Ivy Stolickové na
Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ pod odbornym

vedenim Ing. Petra Benyahya, Ph.D.



V pripadé dotazii se nevahejte obratit na realizatora vyzkumu.

Dékuji za Vasi ochotu a vstFicnost.

Iva Stolickova
E-mail: i stolickova@utb.cz
Telefon: +420 775 910 362

SOUHLASIM — NESOUHLASIM s uéasti vy$e uvedeného svého syna\své dcery na

vyzkumném Setreni.

Y N Ane iriiiiriiiirerieneees

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

podpis rodic¢e/zakonného zastupce:

Identifika¢ni udaje ditéte:

Jméno a prijmeni:

Datum narozeni:

Identifika¢ni udaje rodice/zakonného zastupce:
Jméno a prijmeni:

Kontakt (telefon, e-mail):


mailto:i_stolickova@utb.cz

PRILOHA P III: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1Q4 JMOrM3RRC5FdC7gaXM61cdPs7GZrA



https://drive.google.com/drive/folders/1Q4_JMOrM3RRC5FdC7qaXM61cdPs7GZrA

