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Anotace

Internet je béZnou souddsti Zivota nejen dospélych, ale i déti, které na ném travi
znacnou c¢ast dne. V pritb¢hu let se internet stal velmi dileZitym marketingovym
kandlem vétiny firem. V soucasnosti je online prostiedi plné riznych forem mar-
ketingové komunikace, pricemZ ada z nich je na prvni pohled nerozeznatelnd od
bézného obsahu. Pravé déti diky své nezkuSenosti sndze podléhaji marketingovym
sdélenim, kterd ovliviiuji jejich nakupni rozhodovani. Déti ve véku 10-13 let, které
byly respondenty naseho vyzkumu, jsou spotiebiteli, ale i zakazniky. Mimo to hraji
dilezitou roli v ovliviiovani rodinnych ndkupti. Z téchto divodu je nanejvys dileZité
zkoumat, jaké formy online marketingové komunikace déti konzumuji, jaky k nim
maji postoj a zda a jakym zpusobem ovliviiuje jejich nakupy. Hlavnim cilem mono-
grafie je identifikovat online ndstroje a metody marketingové komunikace cilici na
déti skolniho véku a zjistit, zda a jak tuto komunikaci déti vnimaji. Pro naplnéni to-
hoto cile byl realizovan kvalitativni vyzkum pomoci virtudlni etnografické prochdzky
a hloubkovych rozhovorti. Respondenty vyzkumu bylo 16 Zika 5. a 6. trid zdkladnich
$kol a nizsich tiid viceletého gymnazia. Vysledky kvalitativniho vyzkumu ndm po-
mohly vytipovat tematické oblasti, které byly dale podrobeny kvantitativnimu vyzku-
mu pomoci online dotaznikového Setfeni. Tohoto vyzkumu se opét zucastnili Zdci 5.
a 6. tiid a viceletého gymndzia v poctu 591 respondenti. Vysledky jsou rozdéleny
do ¢tyf tematickych kapitol zabyvajicich se pouZivinim digitdlnich zafizeni, znalos-
ti a ndzory déti na marketing, online médii, kterd déti navstévuji, marketingovou
komunikaci na nich a ndkupnim procesem déti. Vyzkum prokazal, Ze déti vnimaji
online svét jako béZnou soucdst svych Zivotd. Na internetu je na né cilena marke-
tingovd komunikace, pricemz nékteré jeji formy déti nerozpoznaji nebo k nim maji
negativni postoj, ktery mylné povazuji za projev kritického mysleni, ackoliv se jedna
o konformni prejimani nazort dospélych ¢i vrstevnikd. Absence kritického myslen{

z nich déld snadnou obé&t promyslenych, psychologicky podloZenych marketingovych
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kampani. V zavéru knihy jsou formulovdny teoretické a praktické piinosy vyzkumu
véetné doporuceni pro $koly i pro rodice, jak by me¢li déti v oblasti online marketin-

gu edukovat.

Klicova slova: digitdlni technologie, online marketingova komunikace, online mar-
ketingové komunikac¢ni nastroje, influencer, merch, product placement, socidlni sité,
Google, e-mail, e-shop, srovndvace cen, videohry, znacka, slevy, ndkupni chovani,

virtudlni etnograficka prochdzka, medidlni vychova, medidlni gramotnost



Abstract

The Internet is a standard part of life for adults and children, who spend a signi-
ficant part of the day on it. Over the years, the Internet has become an important
marketing channel for most companies. Today, the online environment is full of
marketing communications in various forms, many of which are, at first glance,
indistinguishable from regular content. Due to inexperience, children are more sus-
ceptible to marketing messages influencing their purchasing decisions. The 10-13-ye-
ar-olds who are the subject of this book are consumers and customers. In addition,
they play an essential role in influencing family purchases. For these reasons, it is of
utmost importance to investigate what forms of online marketing communication
children consume, their attitudes towards them, and whether and how it affects
their purchases. The main goal of the monograph is to identify online tools and
marketing communication methods targeting school-age children and to find out
if and how children perceive this communication. Qualitative research was condu-
cted using a virtual ethnographic walk and deep interviews to find this goal. The
research respondents were 16 pupils in elementary school‘s 5th and 6th grades and
a multi-year gymnasium. Qualitative research narrowed the topic areas, which were
further subjected to quantitative research using an online questionnaire survey. 591
respondents took part in this research again in the 5th and 6th grades and a multi
-year gymnasium. The results are divided into four thematic chapters dealing with
the use of digital devices, children‘s knowledge and opinions about marketing, the
online media that children visit and marketing communication on them, and the
purchase process of children. Research has shown that children perceive the online
world as a regular part of their lives. On the Internet, marketing communication is
aimed at them, while children do not recognize some forms or have a negative atti-
tude towards them, which they fondly regard as a manifestation of critical thinking.

The absence of critical thinking makes them easy prey for manipulation. At the end
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of the book, the theoretical and practical benefits of the research are formulated,
including recommendations for schools and parents on how they should educate
children in the online marketing field.

Keywords: digital technology, online marketing communication, marketing commu-
nication tools, influencer, merch, product placement, social sites, Google, e-mail,
e-shop, price comparators, videogames, brand, sales, shopping behaviour, virtual

ethnographic walk, media education, media literacy
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Uvod

Internet se stal médiem, u néjz vétsina z nds travi nékolik hodin denné, a to
i diky chytrym telefontim, které nam umoziiujf byt neustdle online. Internet
je dilezitym kandlem ziskdvani aktudlnich informaci z celého svéta, posky-
tuje zdbavu, umoziuje nakupovat. Bez internetu si fada z nds nedokdze svij
7ivot uz predstavit. Casto se setkdvame s dilematem, v jakém véku a jakou
formou zpiistupnit internet détem. Rada rodi¢ti ma ve zvyku podat chytry
telefon nebo tablet i batolatim (Ward 2013). Spolecenska diskuze v posled-
nich letech se spravné zabyva otdzkami bezpecnosti déti na internetu. Nej-
castéji se zminuje nutnost déti naucit spravné zachdzet se svymi hesly, naucit
je o sobé neprozradit divérné informace, pripadné nekomunikovat s lidmi,
které dité¢ neznd. Mimo tato hlavni témata stoji oblast online marketingu,
se kterym se déti setkdvaji napii¢ celym online svétem, ale nikdo se prili§
nezabyva tim, jaky vliv na déti online marketing mad.

Obecna predstava je takova, Ze dité znd klasické reklamni formaty z tele-
vize a tuto znalost si s sebou prinasi i do online svéta. Zapomina se na to,
Ze na internetu existuje nespocet propracovanych komunikac¢nich nastroja,
které jsou od klasickych reklamnich formatd velmi vzddleny a mnohdy je
obtizné je rozpoznat (Calvert 2008; Ali et al. 2009). Ve vyzkumu z roku
2016, jeho? respondenty byly déti ve véku 11-12 let z Ceské republiky, bylo
zjisténo, Ze déti se domnivaji, Ze dokazi odlisit na internetu reklamy od
ostatniho obsahu. V rdmci experimentu jim byly ukazany rtizné advergames
obsahujici reklamni prvky. Vysledky experimentu ukdzaly, Ze nejen Ze déti
nedokdzaly reklamni prvky identifikovat, ale dokonce ani neodhalily pre-
svédcovaci zamér her. Domnénky déti tedy byly liché (Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani 2016). Setkdvame se ale i s tim, Ze ani rodice, piipadné

sv2

ucitelé nedokazi identifikovat, co vSe je na internetu komunika¢ni kampar
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(Kaderabkova 2018). Je pak nemozné, aby dospéli edukovali v této oblasti
mladou nastupujici generaci. Jak ukazuji data z Ceského statistického tia-
du, internet ma doma 97 % domécnosti s détmi (CSU 2020?), déti tedy maji
z domova pristup k internetu, ale jejich rodice ¢asto netusi, co na ném dé-
laji. Prizkum z roku 2018 spolec¢nosti Kaspersky a internetové poradny pro
mladé IPc¢ko ukadzal, 7Ze predstava rodic¢d o tom, co jejich dité déld na inter-
netu, se velmi odliSuje od reality. Déti trdvi na internetu pribliZné 3 hodiny
denné, pricemZ vétSinu c¢asu trdvi na socidlnich sitich. Plati, Ze socidlni sité
jsou pristupné détem od 13 let, i piesto se na né¢ 36 % cCeskych déti zaregis-
trovalo pred svymi tfindctymi narozeninami (Amenit 2017). Novéjsi vyzkum
z roku 2019 dokonce uvddi, Ze aZ 51 % ceskych déti pouziva online média,’
kterd jsou pro né nevhodnd. V piipadé socidlnich siti jsou nejmladsi déti
nejaktivnéjsi na TikToku, starsi déti upfednostriuji Instagram a dalsi socidlni
sité. Autori odhalili, Ze nema cenu détem online média zakazovat. Pokud
rodic ditéti online médium zakaze, dité se k nému dostane za zady rodicu.
Rodi¢ pak nema piehled, co vSechno dité v online prostfedi déld, a nemize
ho kontrolovat (Kopecky 2019).

Dité je od svého narozeni obklopeno marketingovou komunikaci jak
v redlném svété, tak na internetu. Napriklad Watkins et al. (2022) poukazuji
na fakt, Ze v USA déti v béZny den béhem 10 hodin vidi v priméru 554
znacek, z toho 20 % znacek na nezdravé jidlo a napoje. Tento neustdly kon-
takt se znackami md pritom zdsadni vliv na znalost znacek, pricemz znalost
znacky je zakladnim piedpokladem k tomu, aby si ji zdkaznik koupil (Aaker
2003). Na déti se zaméfuji velmi casto vyrobci a prodejci kalorického jid-
la (sladkosti, slazené ndpoje, fastfoody apod). Tyto firmy si chtéji vychovat
celoZivotni zdkazniky. Sdzi na to, Ze si dité znacku oblibf jiZ v raném véku
a bude ji tak preferovat po cely Zivot (Story a French 2004). Aby bylo mozné
efektivné komunikovat takové mnozZstvi znacek, marketingové sdéleni musi
byt umisténo vSude tam, kde se dit¢ pohybuje. Na internetu jsou komuni-
ka¢ni kampané cilici na déti umistovany mimo jiné do online her a na You-
Tube. Vyzkum z roku 2016 ukdzal, Ze aZ polovina online her urcenych pro
déti poskytovanych pres Facebook, Apple Store a Google Play obsahovala
urcity reklamni format, ktery prinasel firmam podstatny zdroj pfijmu. Bylo
prokdzano, zZe reklamy v téchto hrach mély dopad na ndkupni rozhodnuti
déti (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani 2016). Na YouTube se bézné

1 Online médium je souhrnné oznaceni pro vSechny weby, socidlni sité¢ nebo e-mail, tedy vse,
co je umisténo na internetu (Law Insider 2023).
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objevuji reklamy na hracky a také videorecenze hracek. Ty natdceji prevdz-
né youtuberi ve stejném véku, jako jsou jejich sledujici, tedy déti (Jaakkola
2020). ProtoZe déti youtubertim naprosto duvéruji, vliv jejich videf na déti
je znacny. V Ceském prostiedi miiZeme jmenovat napiiklad Lollipopz, tedy
skupinu ctyt' ¢lenek détské pévecké skupiny, které natdceji videa ve spolu-
prdci s hrackdrstvim Bambule. Ta jsou mezi détmi velmi populdrni, bohuzel
ale vyvoladvaji dojem, Ze bez neustdlého nakupovani nemuze byt jedinec v Zi-
voté §fastny (Smart 2010).

Ddle bylo vyzkumy zjisténo, Ze jsou déti zranitelné i vi¢i komunika¢nim
kampanim, které rozpoznaji jako reklamu. Déti mezi 10. a 12. rokem Zivota
sice dokdZi rozpoznat piesvédcovaci ucel reklamnich kampani, ale nedoka-
Zi o ném kriticky uvaZovat (Heart and Stroke Foundation 2017). Absence
kritického pohledu se projevuje hlavné tim, Ze déti maji k reklamé obecné
spiSe negativni postoj, ktery prejaly od dospélych. U dospélé populace totiz
prevazuji negativni postoje k reklamé a marketingovym ndstrojim, zmino-
vand je zejména presycenost reklamou a to, Ze reklama podporuje zbyte¢ny
konzum (CMS 2021). Negativni postoj u déti ale nevede k tomu, Ze by je
reklama neovliviiovala. Naopak, pokud si dité¢ odmitd piipustit, Ze se mu
néjakd reklama libi a md vliv na jeho ndkupni rozhodovani, o to vice je pro
néj nebezpecnd (Mallalieu et al. 2005).

Védci dnes upozornuji na silici materialistické postoje a hodnoty mezi
détmi a dospivajicimi, které maji souvislost se stdle komer¢néjsim charakte-
rem medidlniho prostredi. Pro materialistickou orientaci je typické piisuzo-
vani vysoké hodnoty vlastnictvi a penéziim. Vlastnictvi véci a jejich ziskavani
jsou vnimdny jako kli¢ ke Stésti a Zivotni spokojenosti a jako prostfedek
k ziskani dalsich Zadanych kvalit (krdsa, dspéch apod.). U déti se tato orien-
tace projevuje zejména tim, Ze vlastnictvi véci prisuzuji vysokou dileZitost,
nachdzeji uspokojeni z potizovani novych véci a maji radéji majetnéjsi déti
nez ty méné majetné (Opree et al. 2014). Materialisticky pristup k Zivotu md
pritom zdsadni vliv na socidlni a kulturni prostfedi a také na zdravi ob¢ant
a ekologickou zatéz pro planetu. Konzumni zpiisob Zivota pietvaii nasi spo-
le¢nost i nasi planetu tim, jak méni Zivotni hodnoty (Smart 2010).

Tato monografie byla napsdna jako reakce na stdvajici situaci na internetu,
kde marketingova komunikace cili na détské uZivatele a prokazatelné ovliviiu-
je jejich soucasné i budouci nakupni chovani. Myslime si, Ze je dalezité zkou-
mat toto téma nejen z pohledu firem, které se pomoci vyzkumi snaZzi zjistit,
jak co nejlépe komunikovat znac¢ky détem, ale i z pohledu déti a prijit na to,
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jakd jsou pro né nejvétsi rizika spojend s online marketingem a jak je mozné
je eliminovat. Literdrni reerSe zpracovand v teoretické c¢dsti monografie
ukdzala, Ze tomuto tématu je v€noviana pozornost odborné verejnosti jen
velmi okrajové. S prihlédnutim k témto zjisténim byl formulovan nasledujici
hlavni cil monografie: Hlavnim cilem monografie je identifikovat online
nastroje a metody marketingové komunikace cilici na déti skolniho véku
a zjistit, zda a jak tuto komunikaci déti vnimaji. Hlavni cil byl formulovan
pomérné Siroce z diivodu absence uceleného vyzkumu na toto téma nejen
v CR, ale i ve svété. Vyzkumnici, ktef se zabyvaji vlivem online marketingo-
vé komunikace na déti, fesi ve svych odbornych ¢lancich vidy dil¢i problémy
spojené prevazné s konkrétnim online médiem nebo konkrétnim obsahem
marketingového sdé¢leni, které miZze mit na déti negativni vliv. Nebyl ovSem
nalezen uceleny vyzkum zabyvajici se mapovanim chovdni déti na internetu
ve vztahu k online komunika¢nim ndstrojim, se kterymi se déti setkdvaj.
Celou monografii tak chdpeme jako zakladni stavebni kdmen, ktery piindsi
uceleny vhled do této problematiky. Ambici monografie je poukdzat na fakt,
ze se online marketing stal soucasti kazdodennosti ditéte, a to bez vétsitho
povSimnuti jak odborné, tak laické vetejnosti a bez reakce zdkladnich §kol.
Pro naplnéni hlavniho cile knihy bylo nutné propojit znalosti a zkuSe-
nosti odbornikd napii¢ nékolika védnimi obory. Kromé marketérda na kni-
ze spolupracovali i odbornici na sociologii a pedagogiku. Monografie tedy
propojuje vice védnich obort, které jsou pro jeji téma klicové. Na zdkladé
definovani hlavniho cile byla realizovana literarni reSerse zahrnujici ceské
i zahrani¢ni zdroje. Teoretickd ¢dst knihy je rozdélena do péti hlavnich ka-
pitol. Prvni kapitola piedstavuje dité jako zdkaznika a spoti‘ebitele a faktory,
které ovliviiuji jeho ndkupni rozhodovani. Tato kapitola v sobé zahrnuje
sociologicky i marketingovy pohled na dité a jeho ndkupni chovani. Dru-
hd kapitola se vénuje online médiim, ktera déti navstévuji a na kterych je
umistén komeréni obsah. V rdmci kapitoly jsou predstaveny marketingové
komunikac¢ni ndstroje, které jsou v téchto médiich vyuZivany, a také reserSe
odbornych clankd zabyvajicich se tematikou marketingové komunikace ci-
lici na déti. Treti kapitola se zaméruje na znacku a vysvétluje jeji diileZitost
v sou¢asném marketingu a jeji vliv na détské zakazniky. Ctvrtd kapitola se
zabyva soucasnou legislativou v oblasti reklamy a online marketingové ko-
munikace. V kapitole jsou predstaveny formy regulace reklamy cilici na déti
i snaha firem pusobicich na internetu vytvorit pravidla regulace reklamy pro
déti. Pdtd kapitola se zabyvd oblasti medidlni vychovy a jeji implementaci
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jako prurezového tématu na ceskych zdkladnich $koldch. Poukazuje mimo
jiné na to, 7e je téma online marketingové komunikace ve $koldch v Ceské
republice podcenovano.

Na zdkladé zpracované literarni reSerSe bylo vyzkumnym tymem formulo-
vano b5 dil¢ich ciléi vyzkumu, které definuji tematické oblasti realizovanych
vyzkumd.

Dil¢éi cile:

1) Popsat pouzivani digitdlnich technologii® a identifikovat jejich roli v kaz-
dodennosti déti.

2) Identifikovat miru znalosti marketingovych pojmt u déti a zjistit jejich
ndzory na marketing.

3) Identifikovat online média, marketingové nastroje a obsah zobrazujici se
détem.

4) Popsat ndkupni proces ditéte a marketingové ndstroje, které ho ovliviuji.

5) Zjistit, jak probihd edukace déti v oblasti online marketingu.

Ad 1: Jde o dil¢f cil, prostfednictvim néhoz jsme zjisfovali, v jakém véku se
dité prvné setkava s digitdlnimi technologiemi, jakym zptisobem a jak casto
digitalni technologie dité pouZiva a zda ma od rodi¢u stanovena urcitd pra-
vidla pouzivani. Ze sociologického thlu pohledu nds zajim4d, jakou roli hraji
digitdlni technologie v kazdodennosti ditcte.

Ad 2: V rdmci tohoto cile nds zajimalo, jaké povédomi maji déti o marketin-
govych pojmech a pojmech spojenych s online prostfedim. Mira znalosti poj-
mu je dileZitd pro ndsledné stanoveni spravného postupu, jak déti v oblasti
online marketingu edukovat. Velmi duilezité je také identifikovat nazory, kte-
ré maji déti na online marketingovou komunikaci. Tyto ndzory determinuji
jejich postoje odrazejici se v touze po nakupu urcitych produkta.

2 ,Digitdlni technologie jsou elektronické ndstroje, systémy, zavizeni a zdroje, kieré umoZriuji
uchovdvat, zpracovdvat a prendset obrovske mnoZstvi informact (dat, textii a obrdzkii) na tiloZnych
zarizenich — pocitace, tablety, notebooky, mobilni telefony, digitdlni fotoapardty a kamery, e-knihy
a dalst* (Ministerstvo préce a socidlnich véci 2023). Pro potieby této monografie budeme
chdpat digitdlni technologie jako vSechny elektronické ndstroje, prostiednictvim kterych se
dité mize dostat na urcité webové stranky.

(™)
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Ad 3: Tento dilci cil se zabyval mapovdnim chovani déti na internetu. Cilem
bylo zjistit, jakd online média déti nav§tévuji a zda se jim na nich zobrazu-
je online marketingovd komunikace. Vyzkumny tym hodnotil vhodnost ko-
mer¢niho obsahu ciliciho na déti. Slo o to, zmapovat online média, v ramci
nichz se vyskytuje problematicky obsah, ktery déti nerozpoznaji jako mar-
ketingovy, nebo obsah, ktery je vzhledem k véku zkoumanych déti pro né
nevhodny.

Ad 4: Tento dil¢f cil byl naformulovan na zdkladé odborné literatury, kte-
ra ditéti prisuzuje velmi podstatnou roli v ndkupnim chovani celé rodiny.
Nasim cilem bylo zjistit, v jaké roli se dit¢ v rdmci nakupniho procesu ro-
diny nachdzi a jakym zpasobem nakupy ovliviiuje. Provérili jsme, zda dité
nakupuje samostatné a co ho k tomu pripadné vede. DulezZity pro nds byl
faktor vlivu marketingového mixu s dirazem na online marketingovou ko-
munikaci.

Ad 5: Timto dil¢im cilem jsme ovéiovali, zda jsou déti v oblasti marketingu
edukovdny. Zajimala nds droven implementace medidlni vychovy, konkrétné
tématu marketingu v ceskych skoldch, edukace ze strany rodicua i vliv dét-
ského kolektivu. Cilem bylo identifikovat slabd mista v procesu vzdéldvani
tohoto tématu a navrhnout mo7nd reSeni, jak by se uroven edukace mohla
zvysit. Kromé této monografie byla v ramci projektu pripravena didaktickd
pomicka na téma online marketing, kterou budou moci vyuzit ucitelé ve
vyuce na zdkladnich Skoldch. Realizovany vyzkum tak prinesl informace po-
tfebné pro tuto monografii, ale i pro vytvoreni didaktické pomiuicky.

VSechny predstavené dil¢i cile byly naplnény pomoci kvalitativniho a kvan-
titativniho vyzkumu. Diléf cile vyzkumu jsou formulovany spiSe kvantitativné,
protoze vyzkum kvalitativni byl vyuZit jako predvyzkum k identifikaci témat
vhodnych pro hlavni kvantitativni vyzkum. Pro kazdy vyzkum byly formulo-
vany specifické vyzkumné otdzky predstavené v kapitoldch 6 a 7. Kvalitativni
vyzkum byl realizovin metodou virtudlni etnografické prochdzky spojené
s nahravanim obrazovek chytrych telefon respondentt, se kterymi byla
etnograficka prochdzka realizovdna. Cilem této fidze vyzkumu bylo detailné
se zorientovat v problematice vymezené v ramci dil¢ich cild a zjistit hlubsi
souvislosti mezi jednotlivymi tématy. Na zdkladé vysledkd predvyzkumu bylo
ndsledné realizovdno online dotaznikové Seti'eni, jehoZ cilem bylo poznatky
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z kvalitativniho vyzkumu kvantifikovat. Oba vyzkumy a jejich metodologie
jsou podrobné popsany v kapitolach 6.1 a 7.1.

Z4kladnim souborem pro oba vyzkumy jsou zZdci zdkladnich skol z patych
a Sestych trid a v pripadé viceletych gymnazii z primy. Jde o déti ve véku 10
az 13 let, které jsou zdstupci generace Z. Tato generace je specifickd svoji
nedavérou v jakykoli systém, a to at jde o systém vzdéldvani nebo podstatu
kapitalismu. Jednd se o prvni generaci, kterd se narodila do digitdlni doby,
byt online je pro ni né¢im prirozenym. Zdroven jde o generaci, kterd online
svét vyuzivd k sebeprezentaci. Diky vysoké frekvenci uZivani internetu a spe-
cifickému postoji k marketingovym aktivitim firem je nutné tuto generaci
podrobit vyzkumu a identifikovat, jak se jeji ¢lenové na internetu chovaji
a jaky obsah konzumuji (Kelton 2019).

Generaci Z, respektive konkrétni vékovou skupinu Zaka 5. a 6. trid ¢i
primy, si vyzkumny tym zvolil na zaklad¢ studia predchozich vyzkum?, které
ukdzaly, Ze tyto déti jiz maji vlastni finan¢ni prostredky a zac¢inaji samostatné
nakupovat (Thaichon 2017). Jde o vékovou skupinu, kterd se na internetu
pravidelné vyskytuje, a setkdva se tak s online marketingovou komunikaci
(Kopecky 2019). Vyzkumny tym se domnivd, Ze i diky schopnosti déti toho-
to véku uvazovat o problematice marketingu v $ir§ich souvislostech (John
1999) je tato skupina pro nas vyzkum idealnim zakladnim souborem. Nas{
vyzkumnou ambici neni pouze poukdzat na mozna nebezpeci, kterd détem
v souvislosti s online marketingem hrozi. Na zdkladé¢ vyzkumu vznikla i uce-
lend didaktickd pomiticka obsahujici pracovni listy pro zZdky s problematikou
online marketingu a edukacni videa pro ucitele. Hlavni motivaci vyzkumné-
ho tymu je prispét k edukaci Zaku v této oblasti, a dosahnout tak toho, aby
nad online marketingovou komunikaci dokdzali kriticky premyslet, aby uvaz-
livé nakupovali a nestali se dal3i generact, kterd povazuje konzumni zptsob

Vv,

7ivota za jednu z nejvysSich Zivotnich hodnot.






1 Dité jako zakaznik a spottebitel

Tato kapitola je zaméfena na roli marketingu pfi spotfebnim a nakupnim
chovani déti. Nejdrive je piedstaveno, jak je v teoretickych pracich tema-
tizovano dité jako zdkaznik a spotiebitel, nasledné jsou objasnény obecné
koncepty spotiebitelského chovdni a v zdvéru jsou prezentovdny poznatky
o spotiebitelském chovani déti.

Déti nebyly dlouhou dobu rozpoznavané jako aktéfi v ramci teorif spotie-
by, podobné jako v ostatnich ekonomickych teoriich (Cook 2008). Klasicti
teoretikové spotieby, jako Thorstein Veblen, Pierre Bourdieu, Jean Baudri-
lliard, Colin Campbell, Daniel Miller, George Ritzer, Don Slater a dalsi, kter'{
vénovali pozornost podobdm moderni spotieby, déti ve svych koncepcich
prakticky nezminovali. Soucasné teoretické zdroje to nazyvaji ,neviditel-
nym*“ nebo ,chybé&jicim® ditétem ve vyzkumu spotreby (Tingstad 2007). Pri
zkoumdni spotteby se kladl diraz na vyznam rodic¢t. Ti byli chdpani jako
duleziti ekonomicti aktéri, kteff urcuji, co a jak déti spotfebovavaji. Margina-
lizace déti v oblasti spotieby byla izce propojenad s tim, Ze déti nebyly chdpa-
né jako samostatni aktéfi (Thomson a Laing 2003), podobné jako tomu bylo
u Zen, etnickych a sexudlnich minorit apod. (Cook 2005). Nezkoumalo se
ani, jakou roli v Zivotech déti hraje spotfeba a marketing. Teprve od 90. let
20. stoleti je vénovdna pozornost détem jako aktérim v oblasti spotieby,
studuji se jejich spotiebni preference a chovani (Cook 2008; Ellis 2011).
Pripusténi, Ze déti mohou byt aktéry spotieby, oviem neznamenalo prilisné
zmény v konceptualizacich teorie spotieby jako takové - teoretické a me-
todologické pristupy byly shodné s témi, které se aplikovaly na dospélé.
Zkoumadni spoti'ebniho chovani déti, kterému se vénujeme v této publikaci,
neni pouze obohaceno o pohledy déti, ale je také kritickym zhodnocenim
a rozsifenim teorii spotieby jako takové.

@)



1 Dité jako zakaznik a spotfebitel

Na déti se kromé teoretikli zacali soustiedovat také marketéii - zacali
sméfovat svoje aktivity specidlné na déti, a proto zkoumali jejich potieby,
touhy a preference (Cook 2008; Ellis 2011). Déti byly rozezndny jako spe-
cificti zakaznici se specifickymi potfebami. Byly pfimo dotazované a zkou-
mané s cilem zamérit na né marketingové aktivity. Marketéfi tak rozpoznali
déti jako samostatné aktéry v oblasti spotieby, dali jim hlas a vyslechli jejich
interpretace. Zjistili, Ze déti maji vétSi vliv na ndkupni rozhodnuti rodin,
nez se drive myslelo, a to nejen v oblasti nakupu produktt ur¢enych piimo
pro né, jako naprt. hracek. Takovy pohled na déti je ale nekriticky, nebot
chdpe déti jako aktivni aktéry, ktefi mohou o své spotfebé rozhodovat,
jsou zodpovédné a kompetentni. Pohled na jedndni déti touto perspekti-
vou je kritizovan za vytrZeni z rodinného kontextu (Cook 2000). V pohledu
marketérua se také objevuje paradox, ktery se projevuje v tom, Ze na jedné
strané jsou déti nahliZeny jako zodpovédné a kompetentni, na strané druhé
je marketéti vidi jako ovlivnitelné, az manipulovatelné marketingovymi ak-
tivitami (Buckingham 2007). Paradoxni je i to, Ze déti jsou sice vidény jako
kompetentni, marketingové aktivity jsou ale ¢dste¢né realizovany s ohledem
na rodice, nebot ti musi koupi vyrobka détem schvilit nebo se jim ales-
pon marketingové aktivity spjaté s touto koupi nesmi znelibit (Buckingham
2007). V soucasné dobé tedy marketéri povazuji déti za samostatnou cilo-
vou skupinu a vymysleji netradi¢ni zplsoby, jak je oslovit. Marketingové
nastroje stdle vice puisobi na emoce, déti maji vétsi problémy rozlisit, co
je a co neni marketingové sdéleni (Nairn a Dew 2007). Déti jsou chdpany
jako ty, které maji vétSi problémy se brdnit marketingovym sdélenim nez
dospéli. Rodice ale maji na druhou stranu omezené mozZnosti, jak déti bra-
nit, protoze jim mnohdy chybi dostate¢né znalosti (Spiteri Cornish 2014).
Aby byl ¢lovék schopen dobfe rozpoznat a kriticky nahliZzet marketingova
sdéleni, musi mit dostatecné znalosti a schopnosti je pouZit (Rozendaal et
al. 2011).

Soucasné piistupy ke studiu détské spotieby kritizuji oba pély - konceptua-
lizaci ditéte jako pasivniho objektu (,,obét spotreby®), ktery je determinova-
ny rodinnym prostredim, a na druhé strané i pojeti ditéte jako subjektu roz-
hodujiciho se nezavisle na svém (rodinném) zakotveni (Buckingham 2007).
Zkoumanim spotieby déti nezkoumdme pouze jejich svét, ale také vyznam
spotreby v celé socidlni oblasti, vfznam komerc¢nich vztahd a praktik. Dile-
7ité je fenomény promyslet oboustranné, pochopit spotiebu déti a zdroven
ji integrovat do teorif détstvi (Thaichon 2017).

=)
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Zaméteni na déti a marketing je v soucasné dobé chdpdno jako duleZzité,
protoZe déti v urcitém véku zacinaji disponovat finan¢nimi zdroji, oproti do-
spélym jsou ale ovlivnitelné&jsi, a tedy zranitelnéjsi (Nefat a Dujmovic¢ 2012).
Mluvi se zejména o vlivu marketingu na jejich socidlni a psychicky vyvoj
(Schor 2004). Vztah déti k marketingovym ndstrojim je konceptualizovin
ddle z hlediska bezpecnosti, déti jsou vidény jako osoby, na které mohou
plisobit negativni vlivy (Thomson a Laing 2003). Pisobeni marketingovych
nastrojii na déti je vidéno téz jako eticky problém - zisky firem mohou byt
pusobenim na tyto spotfebitele zna¢né, ale za cenu toho, Ze téi z jejich
neznalosti ¢i omezenych znalosti. Z jednoho pohledu jsou tak déti chdpa-
né jako kiehké a zranitelné, prochdzejici socidlnim a kognitivnim vyvojem,
v ném? pusobenim marketingu mutze dochazet k potencidlnim poskozenim.
Tento piistup vyZaduje regulativni ndstroje na korigovdni toho, co déti na
internetu délaji. Na druhé strané mohou byt déti chdpany jako kompetentni
a kreativni aktéfi, jejichZ medidlni dovednosti jsou dospélymi podceriova-
ny. Détem tak mlZou v tomto pohledu chybét od dospélych dostatecné
podnéty, se kterymi by v oblasti plisobeni marketingu mohly pracovat (Li-
vingstone 2011). Dals{ teoretické zdroje ale poukazuji na to, Ze déti neni
mozné brat pouze jako kompetentni aktéry, nebo je vnimat jako vyZadujici
ochranu a restrikce (Buckingham 2007). DuleZité je zvySovat jejich medialni
gramotnost, podporovat je v aktivité a participaci. Rodice pro to nemusi mit
dostatecné kompetence, duleZita je tedy také role skoly.

Déti jsou soucdsti online prostredi jiz od raného détstvi (internet zac¢inaji
v praméru pouzivat ve 3 letech [Ward 2013]), a jsou tak vystavovany ptisobe-
ni online marketingovych nastroju. Internet se stava velmi brzy kazdodenni
soucastf jejich Zivotd a déti se na ném spontanné uci pouzivat marketingové
ndstroje - uméji tfeba hledat informace o vyrobcich, srovndvat ceny a naku-
povat. Déti také maji vice volnosti a jejich nakupovani nebo vyhledavani véci
je méné kontrolované nez v offline svété (Thaichon 2017).

Zatim vSak nebylo ve vyzkumech vénovdno pfili§ prostoru détem jako
spotiiebitelim v online prostiedi, tomu, jak se zde chovaji jako spotiebitelé
a jakou roli hraje online prostiedi v jejich spottebitelské socializaci (Basu
a Sondhi 2014). Také proto klademe v nasem vyzkumu zdsadni diiraz na
online marketingové ndstroje a jejich roli jak v online, tak ale i v offline
nakupovani.
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1 Dité jako zakaznik a spotfebitel
1.1 Spotieba a nakupni proces

Kapitola ukdze nejvyznamnéjsi teoretickd uchopeni spotreby a ndkupniho
procesu a poukdZe na specifika, kterd jsou zminlovand v souvislosti s dét-
mi. Pokusime se tak vyhnout mechanické aplikaci teoretickych koncepta
vytvorenych v této oblasti o dospélych na déti. Zaroven ve vyzkumné cdsti
ukdZeme pohled déti, a to ndm umozni teoretickd uchopenti reflektovat pii-
mo z jejich perspektivy, rozsifovat je, ddle posouvat a uzpisobovat détské
zkuSenosti.

Nejprve se zamérime na definici roli zdkaznika a spotiebitele. Pravé od-
lisnost téchto konceptlh umoznuje pochopit roli ditéte v procesu nakupova-
ni - zejména vzhledem k tomu, Ze v mlad$im véku je ndkupni/spotiebitel-
ské chovani urc¢ovdno socidlnim okolim, a to hlavné rodici, ktefi nakupuji
vétSinu véci nebo o ndkupu majoritné rozhoduji. Druhou oblasti, které se
budeme vénovat, jsou modely spotrfebitelského chovdni - teoretické ucho-
peni toho, jak probiha cely ndkupni proces. Pro nasi prdci je podstatné
uvédomént si, jakou roli v jednotlivych fazich mtze dité hrat a kdy mohou
vstupovat/vstupuji do procesu marketingové nastroje. V posledni casti ka-
pitoly identifikujeme piistupy ke zkoumdani spotteby a ndkupniho procesu
a vymezime nasi vyzkumnou pozici v jejich ramci.

Prvni teoretickou cdsti, které se v oblasti spotfeby a ndkupniho chovani
vénujeme, je role ditéte v ndkupnim rozhodovacim procesu. Pro zjisténi
nakupnich zvyklosti ditéte je nutné nejprve vysvétlit ndkupni proces spo-
tfebitelt obecné. Do tohoto obecného nakupniho procesu jsou posléze do-
plnény odliSnosti ndkupniho chovani u déti. Ndkupni proces spotiebitell
se Tfadi mezi nejdalezitéjsi oblasti marketingu a svym obsahem spada do
spotiebitelského chovdni, coZ je obecnéjsi a §irSi pojem neZ ndkupni pro-
ces spotiebitele. Koncept spotrebitelské chovini zahrnuje charakteristiky
jednotlivcl, skupin nebo organizaci a viech ¢innosti spojenych s nakupem
(Kotler a Keller 2013). Pro marketing je zdkladni snahou poznat, jak emoce,
postoje a preference spotiebiteltt nakupni proces ovliviiuji.

Nejcastéji uvddény obecny rozhodovaci proces pri nakupovdni platny pro
vSechny skupiny lidi je sloZen z péti na sebe navazujicich fazi: rozpoznd-
ni problému, hleddni informaci, hodnoceni nabidek, nakupni rozhodnuti
a ponakupni chovani (Kotler a Armstrong 2004). Tyto faze jsou vice méné
soucasti nakupniho chovadni kazdého clovéka, i kdyz si to v nékterych pii-
padech ani neuvédomuje. V ndkupnim procesu lze spotiebitelské chovani
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rozdélit na instinktivni, navykové a rozumové (Hartl 1996). Zdlezi vidy na
typu produktu a cené, jestli je ndkupni proces instinktivni, ndvykovy nebo
rozumovy. Od toho se také odviji i délka ndkupniho rozhodovaciho procesu.
U déti byva rozumovy rozhodovaci proces omezeny, a to v zavislosti na vy-
spélosti a véku ditéte. Castéji se u nich tedy jednd o instinktivni nakupovan{
(Lundberg et al. 2009).

Pro nas vyzkum bylo duleZité definovat, jakou roli dité pii nakupovani za-
stdvd - zda je v roli zdkaznika, ¢i v roli spotiebitele a jaké dalsi faktory jeho
ndkupni chovdni ovliviiuji. Dité muzZe zastdvat obé role soucasné, muze byt
jak spotrebitelem, tak i zdkaznikem zdroven. Nékdy se ale obsazeni téchto
roli miize lisit a dité mazZe plnit pouze jednu z nich. Rozdil mezi pojmy za-
kaznik a spotiebitel spocivd v tom, Ze pojem spotiebitel je obecnéjsi a ozna-
cuje subjekt, ktery je kone¢nym uZivatelem jakéhokoli zboZi nebo sluzeb,
tedy i toho, které sim nenakupuje (Datta 2016). Spotiebitelem tedy muze
byt napriklad dité, kterému rodice koupi jogurt, chléb ¢i obleceni. Zdkaz-
nik neboli kupujici je pojem uzsi. Je jim clovék, ktery vyhleddva informace
o produktu, objednavd ho, uskutec¢riuje ndkup a zaplati za néj (Hayta 2008;
Vysekalova 2011). Pravé vztah, kdy spotiebitelem je dité a zdkaznikem rodic,
je velmi obvykly. Kli¢ové pro stanovovdni rolf jsou spolecenské faktory, tedy
v jakych spolecenskych skupindch se spotiebitel nachdzi. Primdrni skupinou
pro dité je rodina a klicovou roli v ni hraji rodic¢e. Sekundarni skupinou
jsou pratelé, kteff tvofi protivahu rodiny, nékdy ji dokonce svym vyznamem
predci, napt. u dospivajici mladeZe. Primarni a sekundarni skupiny dopliuji
tzv. referencni skupiny.® V ramci téchto spolecenskych faktort lze kazdého
ucastnika oznacit jako rozhodovaci jednotku (decision making unit) a sou-
¢asné lze rozdélit podle roli vSechny osoby, které maji vliv na jeho nakupni
rozhodovaci proces. Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou nejvyznamnéjsi role
v nakupnim procesu spotiebiteld tyto:

* Inicidtor: je to osoba, kterd se jako prvni zmini o mozZnosti nakoupit
dany produkt

* Ovliviiovatel/ovlivnitel: osoba, ktera pusobi svou radou nebo ndzorem
na nakupni rozhodnuti

* Rozhodovatel: tato osoba provddi konecné rozhodnuti, jestli koupit,
a pokud ano, co koupit, jak koupit a kde koupit

3 Referencni skupina je takova skupina, ke které se jednotlivci ¢i skupiny jednotlived vztahuji,
je to ramec pro socialni srovnani (Hyman 1942).
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* Nadkup¢i: je osobou, ktera uskutec¢ni ndkup

* Uzivatel: je to osoba, kterd produkt uZivd nebo spotrebovdva

Ze zminénych roli Ize v§echny ditéti priradit, predev§im pokud se jednd
o produkty spojené s travenim volného c¢asu. Tyto role lze aplikovat na pii-
kladu mobilniho telefonu. Role inicidtora je pripad, kdy dité¢ identifikuje
potiebu vlastnit mobilni telefon. Tuto potiebu Ize v ditéti vyvolat i pisobe-
nim vhodnych marketingovych komunikacnich nastroji. V roli ovlivnitele
je dité napriklad v situaci, kdy se rodi¢ rozhodne koupit mu mobilni tele-
fon a dité apeluje, Ze chce pouze urcity typ/znacku. Marketing je vétSinou
nablizku a napf. influencefi prijdou ditéti ,poradit®, jaky typ je nejlepsi.
Americkd studie napriklad ukdzala, Ze az 90 % ndkupt jidla v domdcnosti
je ovlivnéno détmi (Jesensky 2017). V roli rozhodovatele se men3i dité ¢as-
to nevyskytuje, je to spiSe jiZ role pro starsi ndctileté déti, které rodicim
poradi, kde je telefon k dostdni za nejvyhodnéjsi cenu. Tento krok je casto
spojen s remarketingovou kampani zamérenou na zdjemce, ktef{ jiz projevi-
li zdjem o néjaky typ produktu. Role nakupciho je v pripadé¢ telefonu opét
pro star$i déti disponujici dostate¢nymi financemi. Jako u predchozich roli
i zde je spotiebitel ovliviiovdn marketingovymi ndstroji s cilem ovlivnit jeho
ndkupni chovani, aby byl ndkup uskute¢nén na konkrétnim misté. Role uZi-
vatele znamenad uzivani telefonu, ale i opét roli ovlivnitele, nebot dité ve své
socidlni skupiné preddvd informace o parametrech telefonu a spokojenosti
s jeho uZivdnim ostatnim. Pro marketing to znamend moznost, jak zdarma
ovliviiovat ostatni déti.

Druh4d cdst této kapitoly se vénuje tématu, jak je v literatuie popsdn cely
proces nakupu/spotieby, jak jsou tyto procesy ovlivnény online prostfedim
a internetovymi marketingovymi ndstroji. Jsou zde uvedeny modely spotie-
bitelského chovani a odlisnosti pristupd jednotlivych zdkaznik.

Modely spotrebitelského chovani se snazi co nejredlnéji a nejefektivnéji
zobrazit, jak se spotrebitel chova pocinaje uvédoménim si potreby urcitého
produktu az po jedndni po jeho ndkupu, a dokonce zaznamendvaji chovani
pri zbavovdni se jiZ nefunkéniho vyrobku. Tradi¢ni modely spoti‘ebitelské-
ho chovdni se vyviji od zrodu marketingu na konci 19. stoleti. Prikladem
je AIDA model z roku 1899, ktery se ¢asto pouzivd k porozuméni ndkupni
cesté kupujicich, od pozndni potfeby az k rozhodnuti o ndkupu (Jobber
a Ellis-Chadwick 2013). Tento model zaznamenava posloupnost ¢tyi kroka
ve spotiebitelském chovdni, které jsou: povédomi, zdjem, touha, akce. Tento
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zdkladni model byl mnohokrdt modifikovany aZz do posledni hierarchické
varianty AISDALSLove z roku 2012 (Wijaya 2012), v némzZ jsou postupné
zachyceny ndsledujici kroky: pozornost, zdjem, hleddni, touha, akce, 1libi/
nelibi se, sdilet a milovat/nendvidét. Pravé tento model jiz vénuje prostor
pouZiti internetu jako prostfedku pro ziskdvani informaci a poskytovani
zpétné vazby.

Rozvoj informacnich technologif radikalné zménil zpusob, jakym lidé ko-
munikuji, stykaji se a nakupuji. ZdZitek z nakupovani v offline prostredi se
vyrazné lisi od zaZitki z nakupovdani v online prostredi. Pti offline ndkupu
spotiebitelé ziskdvaji uspokojeni z toho, Ze jsou osobné v prostredi fyzického
obchodu. V pripadé online ndkupu naopak ziskavaji zakaznici uspokojeni ze
své schopnosti prochdzet e-shopem. Podminkou spokojenosti pfi online na-
kupovdni je jednoduchost vyhleddvdni v e-shopu, moZnost porovndvat cenu
mezi e-shopy a ¢asovd nendroc¢nost ndkupu (Mishra 2015).

Kromé vseobecnych faktort ovliviiujicich nakupni chovani, jako jsou vnéj-
§ faktory, tykajici se ruznych aspekti mikro- i makroprostiedi, ¢i faktory
vniti'ni, spjaté s osobnosti konkrétniho clovéka, které jsou stejné pro offline
i online prostredi, existuji tzv. funk¢ni a nefunkéni motivy koupé. Ty se sou-
hrnné uplatiiuji v online prostiedi, ,nefunkcni motivy“ i v prostiedi offline
(Minton a Kahle 2014). Funk¢ni motivy souvisi s potifebami spotiebitele a za-
hrnuji napriklad ¢as nutny pro objednani, pohodli nakupovdni na e-shopu,
online cenu v porovndni s offline cenou, webové prostiedi ndkupniho onli-
ne mista, pocet prokliki nutnych k vybéru produktu atd. Nefunkéni moti-
vy souviseji s kulturou a spolecenskymi hodnotami, které se firma rozhodne
dobrovolné dodrzZovat a prezentovat. Jednd se o spole¢enskou odpovédnost
firmy: v oblasti ekonomické (fair play podnikani bez uplatk(i a korupce,
transparentni financovdni a majetkova struktura, vztahy se zdkazniky nebo
ochrana dusevniho vlastnictvi), v socidlni oblasti (filantropie v oblasti soci-
alni, dodrzovani prav zaméstnanci v oblasti délky dovolené, poskytovanim
penéZnich a nepenéznich benefitl), v environmentalni oblasti (zapojeni se
do cirkuldrni ekonomiky pomoci tfidéni odpadu, pouZivani vratnych obald,
ochrana vyuZivanych prirodnich zdroji, Setrna produkce) (Minton a Kahle
2014).

Podle nékterych autord (Dennis et al. 2009; Moshrefjavadi et al. 2012) je
mozné predvidat chovani pfi online nakupovani vyrazné presnéji nez pri na-
kupech offline. Divodem je znalost pohybu spotiebitele v online prostiedsi,
ktery po sobé zanechava stopu, jiz miZe firma identifikovat. K identifikaci
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spotiebitelského chovdni na internetu jsou k dispozici firmdm analytické
softwary, jako je Google analytics. Naopak pro spotiebitele v online prostie-
di jsou zdkladnim zdrojem informaci firemni webové stranky. Spotfebitele
Ize pri jejich sledovani rozdélit do tii skupin.

* Prvni skupinu tvoii lidé, kteff bez konkrétni poti'eby urcitého produktu
prochdzeji weby a e-shopy a snaZi se objevit néjakou zajimavou nabidku
nebo produkt. Hlavni potiebou téchto spotiebiteld je vlastni ndkup, ni-
koli potreba konkrétniho produktu.

* Druhou skupinou jsou zakaznici, kteri hledaji konkrétni produkt a chtéji
uspokojit konkrétni vlastni potiebu. Tito zdkaznici jsou jiZ rozhodnuti
o koupi, pouze hledaji optimdlni platformu, kde koupi uskutec¢ni.

» Treti skupinou jsou zdkaznici, ktefi identifikovali potfebu po urcitém
typu produktu, ale nejsou rozhodnuti o konkrétni varianté. Tito zdkazni-
ci teprve optimalizuji svoji potiebu do konkrétniho pidni a rozhoduji se
o znacce, cené, technickych parametrech atd. Zde zdlezi i na konkrétni
aktivité e-shopu, jak dokdZe presvédcit zakaznika o nutnosti koupit pro-
dukt pravé na jeho platformé (Mills a Law 2004).

V treti ¢asti této kapitoly je shrnuti teoretickych pfistupi k uchopeni spotre-
bitelského chovdni. Tyto piistupy zmiriujeme proto, Ze na jejich zakladé de-
finujeme svoji pozici v rdmci vyzkumu. Z prijaté perspektivy vychdzi zptsob
kladeni otdzek a hleddni odpovédi.

Existuje nékolik teoretickych pristupt k vysvétleni spotfebitelského cho-
vani. Podle Zamazalové (2009) a Koudelky (2006) lze nejcastéji rozdélit pri-
stupy k vysvétleni spotrebitelského chovini do 4 skupin.

* Raciondlni pristup: spotiebitel je ,rozumnou bytosti, kterd se rozho-
duje na zakladé raciondlniho zvaZovani uzitkl vyplyvajicich z rozhodnuti
o nakupu. UZitek z koupé pak spotiebitel porovnava s cenami produktd,
svymi prijmy, dostupnosti obchodu atd. Racionalni modely predpokla-
daji, Ze spotiebitel postupuje dle ,chladné kalkulace®, kdy emotivni, psy-
chologické a socidln{ prvky hraji spiSe okrajovou roli (Lea et al. 1994).

* Psychologicky pristup: jednd se o vztah mezi psychikou spotiebitele
a jeho chovanim. Tento ptistup ke spotfebitelskému chovdni je zaloZen
na jedinecné psychice kazdého spotiebitele. Jednd se o kognitivni chapa-
ni lidské psychiky jako systému zpracovani informaci. Zakladem tohoto
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pristupu je zkoumdni reakci na podnéty se zamérenim na uplatnéni kog-

nitivnich a volnich procest, jako je smyslové poznavani, predstavivost,

fantazie, mysleni, véetné usuzovani, rozhodovani{ a reseni problém, pa-

mét a uéeni (Vysekalova 2011).

Sociologicky pristup: pro tyto piistupy je typické zddraznéni socidlni-

ho prvku v chovani spotiebitele. Spotiebitelské chovani je podle tohoto

pristupu ovlivnéno predevsim snahou ziskat uzndni urcité skupiny lidi

a zaujmout urcity spolecensky status. Tyto modely chdpou spotrebitelské

chovanf jako reflexi ptisobeni referen¢nich skupin. Mezi predstavitele

tohoto sméru patii napriklad americky ekonom T. Veblen.

Komplexni model: snazi se objasnit v§echny faktory podilejici se na for-

movani chovani spotfebitele. Zdakladnim modelem spotfebitelského cho-

vani v komplexnim piistupu je ,model podnétu a reakce®, ktery hovori

o tzv. ¢erné skiiiice, kterou v sobé md kazdy spotiebitel. Pravé procesy

a déni v lidské mysli zatim nelze zcela pochopit, a pro marketing jsou

proto cernou skifiikou, protoZe nelze udélat presnou predikci chovdni

Clovéka. Podle Kotlera a Kellera (2013) se tato cerna skrinka nachazi

mezi podnéty a reakcemi. Vztah lze vyjadrit ,podnét - cernd skrinka -

reakce®.

* Podnéty: zdkladni podnéty prichdzeji z marketingu firem, podnika
a instituci. Jedna se o uplatriovdni marketingovych strategii v jednot-
livych nastrojich marketingového mixu (produkt, cena, misto prodeje
a marketingova komunikace). Druhou skupinu podnétt tvori vnéjsi
vlivy makroprostfedi, které obklopuji spotiebitele. Jednd se o socidln{
faktory (dale déleno na demografické a kulturni faktory), technické
a technologické faktory, ekonomické faktory a politické a prdvni fak-
tory (legislativni rdmec).

+ Cerna skiitika: je v ni v pryni fadé charakteristika spoti‘ebitele. Mtize
to byt individudlni charakteristika spotfebitele, tzv. viditelnd. Jednd se
o faktory pro okoli identifikovatelné, jako je vék, pohlavi, pocet déti
v rodiné, velikost domdcnosti, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zamést-
nani, ekonomické podminky, Zivotni styl a dalsi. Druhou individualni
charakteristikou spotiebitele jsou tzv. skryté faktory. Jsou to faktory,
které jsou pro okoli neidentifikovatelné. Mezi né se fadi motivace, po-
tfeby, osobnost, postoje, vnimdni a u¢eni. Do ¢erné skiiiiky také patr'{
rozhodovaci proces spotrebitele. Ve své zdkladni podobé ma pét po-
stupnych etap: zjisténi potreby (indikace problému), sbér informaci,
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hodnoceni alternativ (zkoumdni moznosti), kupni rozhodnuti, chova-
ni po koupi.

* Reakce: z ¢erné skiinky, v které se vSechny vlivy riznym zplisobem
promichaji, vzejde zdvérecné rozhodnuti, kterym miiZe byt zruseni
koupé nebo uskutecnéni koupé. Pokud se zdkaznik rozhodne pro
koupi, ma jiZ jasno o vybéru produktu, volbé znacky, volbé prodejce,
casovani ndkupu a disponibilni ¢dstce.

V nasi prdci nechdpeme vySe uvedené pristupy jako vyluéné a jasné€ od-
délitelné. Prestoze nas pohled je majoritné sociologicky, tj. chdpe spotfebni
chovani déti v souvislosti se spolecenskym prostiedim, ve kterém se déti na-
chézeji a v jehoz rdmci délaji rozhodnuti, vyuzivame i prvky z dalSich mode-
I4. Prikladem je sledovani individudlnich faktord a faktord prostiedi, které
jsou souddsti ,,cerné skiinky“ v ramci komplexniho modelu. V ndvaznosti na
tuto teorii chdpeme tedy spotfebitelské chovani jako sloZity proces, ktery je
urcovan souborem faktoru.

Spotrebitelské chovani ditéte ma nékolik specifik. Prizkum spolecnosti
Kaspersky ukazuje (Kaspersky.cz 2016), Ze chovani déti v online prostiedi je
vice riiznorodé, a to pravé i ve spotiebitelském chovani, kde se déti neboji
kontaktovat vétsi pocet lidi, ktef jsou z rtiznych socidlnich skupin. Rodice
se ve srovnani s nimi pohybuji v uzsi socidlni skupiné a komunikujf s lidmi,
které prevazné osobné znaji. Déti komunikuji i s lidmi, které osobné neznaji,
jako jsou youtubefi, influencefi a dal$i. Zména role ditéte znamend, Ze déti
uz nejsou jen pojidaci sladkosti a uzivatelé hracek, ale vyvijeji se ve vyznam-
né spotiebitele, ktef'f maji vlastni penize na udtratu, a navic jesté znacny vliv
na to, za co utrati penize jejich rodice (Dong et al. 2020; McNeal 2012).

1.2 Faktory ovliviujici spotrebitelské chovani
v online prostredi

Soucasny svét spotfeby (nejen déti) je typicky tim, Ze velkou roli hraje online
prostfedi. Vyznam internetu roste a s nim roste i objem zbo7i, které se jeho
prostiednictvim prodd. Toto prostiedi tak ziskdva stdle vice pozornosti ne-
jen z fad marketérd, ktef'{ online prostiedi vice vyuzivaji, ale také teoretikt
spotieby (Thaichon 2017). Spotfeba je online prostfedim ovlivhéna a utva-
fena, lidé mohou v prostredi internetu (napiiklad i anonymné) vyhleddvat
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informace o produktech, srovndvat je a hodnotit, aniZ by opustili bezpeci
svého offline prostiedi. Clovék tak ztrdci volbu nad tim, zda se stane spotie-
bitelem, spotiebitelem se rodi a v pribéhu Zivota je se spotfebou konfron-
tovan raznymi zptsoby (Cook 2008).

Spotieba ditéte a jeho spotiebitelské kompetence se spolu s vékem vyvijeji
a jsou ovlivilovdny socidlnim okolim. Tento proces je shrnut v teorii socia-
lizace spotiebitele, kterd se zabyvd tim, jak se déti u¢i nakupovat. Jednd se
o proces, kdy déti ziskdvaji nebo méni v rdmci svého socidlniho prostredi
schopnosti, znalosti, normy a postoje relevantni k tomu, jak se chovaji jako
spotiiebitelé. Jednd se o proces, v némz se déti stavaji nezavislymi a odpovéd-
nymi spotiebiteli (Hayta 2008; Ward 1974) a ziskdvaji znalosti o produktech,
znackdch a prodeji, osvojuji si schopnosti délat ndkupni rozhodnuti a utvé-
teji si urcité hodnoty (Nefat a Dujmovic¢ 2012).

Spotiebitelskd socializace probihd v interakci s rdznymi socidlnimi pro-
stiedimi (Hayta 2008). Na jedince pusobi individudlni faktory a faktory pro-
stfedi, ve kterém se pohybuje. Mezi individudlni faktory patii (1) vék ditéte
a zivotni faze, ve které se nachazi, (2) pohlavi, (3) sociodemografické posta-
veni rodiny (Hayta 2008, s. 168) a ddle (4) medidlni gramotnost (Buckin-
gham 2007). Mezi faktory prostiedi, které dité ovliviuji, je duleZity zejména
vliv socidlniho okoli.

1.2.1 Individualni faktory

Spotiebitelské chovdni détf je utvateno individudlnimi faktory, jak jiZ bylo
zminéno vyse. Je ale zajimavé, Ze mnohdy hraje velkou roli v utvdreni od-
liSnosti ve spotiebé na individudlni drovni pravé okoli - tj. napriklad mar-
ketéri sami vyrobky cili specificky na divky a chlapce a tim zpétné utvareji
jejich potieby. Pro jednotlivce pak byvd jednodussi ,vyhovét® ocekdvanym
vzorcim spotieby (tj. Ze si chlapec koupi ,chlapecké“ produkty), protoze
tim splni spolecenskd ocekdvdni. S ohledem napriklad na vék jsou urcité
skupiny déti konstruované jako podobné, protozZe se predpoklddd shodny
kognitivni a psychicky vyvoj, a tudiZ podobné potreby. Zaroven ale marketéri
maji jasné definované cilové skupiny a vytvaii potfebu kupovat nové vyrob-
ky, kdyZ dané dité ,vyroste“ z urcité vékové fize (Buckingham 2007). Ptind-
leZeni k urcité skupiné neni vytvarené pouze z pozice marketérd. Samy déti
maji potiebu se s urcitymi skupinami identifikovat, roli hraje také tfeba to,
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zda chodi do Skoly a do jaké tiidy chodi. Diky tomu se vymezuji vii¢i mlad-
$im a starSim. D¢éti ale nejsou ukotveny pouze v jedné kategorii, ze které
v urdity ¢as prechazeji do kategorie dalsi. Konstruuji svoje identity pribézné
a neustdle je redefinuji (Butler 1993). Konstrukce je zdvisla také na okoli, ve
kterém se nachazeji - tj. jinak se mohou citit a jednat napiiklad pred rodici
a jinak pied vrstevniky.

V nisledujicich podkapitoldch nebereme individudlni faktory jako samo-
statné determinujici spotiebitelské chovani déti, ale chapeme je jako reci-
proc¢né utvdrené a potvrzované v ramci socidlniho okoli.

Vék

Role véku ve spotiebitelském chovani détf a v oblasti marketingovych komu-
nikac¢nich nastroji byla v literature zachycena v nékolika oblastech. Prvni
oblasti jsou préace (John 1999; Kotler a Keller 2013; Thaichon 2017), které
zachycuji vékové faze vyvoje déti s ohledem na uZivani internetu a technolo-
gii, ve vztahu ke spotiebitelskému chovdni a reklamé a v tom, jakou roli hraji
v tomto vyvoji ostatni lidé. Dalsi ¢ast praci (Auty a Lewis 2004; Wisenblit
et al. 2013) se vénuje vnimdni znacek a jejich rozpoznavani od ostatniho
obsahu na internetu. Posledni skupina odbornych stati (Buckingham 2007;
Krypton 2021) upozornuje na roli marketingovych firem s ohledem na vék -
jednak tyto prace ukazuji, Ze se strategie firem méni v prabéhu let, na strané
druhé poukazuji na to, Ze odlisné cili na rizné vékové skupiny a ovliviiuji
sebeidentifikaci déti jako urcitého druhu spottebiteld.

Mezi nejzndaméjsi kategorizace, které se soustredi na vyvoj spotrebitele
a jeho vztahu k reklamé, patii prace Johna (1999), ktery sviij model dale
upresiiuje na spotiebitelské chovani. Tento autor provedl rozsahly vyzkum
dopadi reklamy na déti, jehoz vysledky lze brat jako zdklad psychologic-
kych poznatkil ve vnimdni reklamy na internetu a vyhledavacich, jako je
Google. Autor objasnuje ontogenetické rozdily mezi détskymi spotiebiteli
ve vztahu k reklamé. Podle jeho modelu prochdzi spotiebitel vyvojovym
procesem od percepéni fdze pres analytickou aZ po fazi reflexivni, které
jsou charakterizovdny jak z hlediska kognitivniho, tak i socidlniho vyvoje
ditéte. Vékova odliSnost déti se projevuje v dobé stravené u pocitace ci
mobilniho telefonu, ve vhimani reklamy a utvareni postoji k ni a ve spotie-
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Faze vnimani/percep¢ni faze (3-7 let) je fazi, béhem niz déti za¢inaji roz-
liSovat reklamy od ostatnich programi, spojovat nazvy znacek s kategoriemi
vyrobku a chapat zakladni pravidla spotteby. V percep¢ni fazi mohou déti
uchopit pouze konkrétni znalosti, a proto jsou jejich spotiebitelské znalosti
charakterizovdny vjemovymi znaky a odli$nostmi zaloZenymi na jediné a jed-
noduché dimenzi. Jsou egocentrické a obecné nedokdZou zohlednit pohledy
ostatnich.

Analyticka faze (7-11 let) je obdobim, béhem néhoz jsou déti schopny
rozlisit presvédcovaci taktiky reklam, zacinaji si uvédomovat rozdilnou na-
bidku funkci u jednotlivych vyrobki, rozvijeji strategie ovliviiovani ndkupu
rodic¢t a vyjednavani o ném. Déti v analytické fazi jsou jiz schopny uchopit
abstraktni znalosti a jejich pojmy jsou vytvdfeny na zdkladé funk¢énich nebo
podstatnych znak. Jsou proto schopny analyzovat informace o trhu ve dvou
nebo vice dimenzich a dokdZzi premyslet o hypotetickych uddlostech. Vyvijeji
nové pohledy, které jdou nad rdmec jejich vlastnich pocitti a motivi, a mo-
hou uplatiiovat dvoji pohled: vlastni pohled a pohled ostatnich.

V reflexivni fazi (11-16 let) déti chapou reklamni taktiky a zacinaji byt
vici reklamdam skeptické, chapou komplexni ndkupni scénarfe a stavaji se
schopné ovliviiovat nakupy rodicd. Maji vicerozmérné chdpani marketingo-
vych konceptt, jako je branding a tvorba cen. Vyuzivaji vice zptsobt reflek-
tivniho mysleni a zaméruji se na socialni aspekty spotiebitelského trhu (John
1999). Na zdkladé vyzkumu v oblasti vnimani reklamy détmi vytvofil John
McNeal model socializace spotiebitele uplatriovany pro déti. Model vychdzi
z teorie kognitivniho vyvoje ¢lovéka a vyvojové teorie socidlni percepce, kte-
rd objasiiuje, do jaké miry je ¢lovék v pribéhu ontogeneze schopen kromé
vlastni perspektivy brdt v potaz i perspektivu druhych lidi. Tato schopnost
je propojena s vyspélosti mysleni, ale McNeal ji roz§ifuje o socidlni perspek-
tivu. Postojiim, motivacim a hodnotdm se déti u¢f prostfednictvim modelo-
vani, posilovani a socidlni vymény, tedy na zakladé socidlniho uceni. McNea-
lovy vyzkumy ukazuji, Ze ¢im vice interakci probihd mezi ¢initeli socializace
a jednotlivcem, tim pravdépodobnéji a intenzivnéji probihd jeho socidlni
uceni. Jinymi slovy, déti, které jsou v castéjsi socidlni interakci s rodici tyka-
jict se napriklad komercnich sdéleni, budou s vétsi pravdépodobnosti témto
sdélenim rozumeét lépe nez déti s nizsi intenzitou této interakce. Tato teorie
se tedy pokousi vysvétlit vznik spotfebitelskych znalosti, dovednosti a chova-
ni jako funkce interakei mezi socializa¢nimi ciniteli a jednotlivci v riiznych

socidlnich podminkach (McNeal 1999).
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Vztah mezi vékem ditéte, drovni jeho mySleni a vnimdnim marketingu,
resp. spotrebitelskym chovdnim objasniuje také Kotler. Také on dospé€l k za-
véru, 7e vék ditéte je podstatnym faktorem, ktery spotiebitelské chovani
ovliviiuje. V pribéhu Zivota déti se napriklad méni jejich preference pri
vybéru potravin, obleceni, dovolenych i volnocasovych aktivit. Déti jako spo-
tiebitele rozdéluje v zavislosti na véku do ¢ty zdkladnich skupin (Kotler
a Keller 2013):

* Déti 3-6: zpravidla nemaji predstavu o tom, co je skute¢né redlné a co
ne. VétsSinou reklamnim sdélenim véri a berou je jako zabavu. V tomto
véku nekupuji produkty samy, jsou jen v roli spotfebitele a ovlivnitele.
Maji sva prdn{i a pii ndkupech poZaduji, co se jim libi. Na druhé strané
je rodi¢, ktery ditéti poskytuje pocit ochrany tim, Ze mu ddvd jen ty
»Spravné“ véci, a prestoZe to tak nemusi vZidy byt, dité to tak vnimad.
Dominantnim vyuZivanym médiem pro né byly v minulosti televize
a Casopisy, od pocdtku 21. stoleti jsou jim osobni pocita¢e a od maso-
vého rozsifeni smartphond je to telefon, ktery jim rodice ¢asto ptjcuji
na hrani her.

* Déti 7-10: jiZ maji pristup do online svéta s vlastnim zarizenim, nejcastéji
smartphonem. Diky tomu maji pristup k vice informacim, maji schop-
nost rozpoznat reklamu, ale nedovedou ji objektivné zpracovat. Je zde
absence kritického mysleni a rozhodovdni je vyrazné¢ podminéno emo-
cemi. V rozhodovacim procesu maji obrovskou roli influenceri. Déti jiz
v tomto véku také obvykle disponuji vlastnim piifjmem (penéZni darky,
penize za odménu), jsou jiZz proto nejen spotiebiteli, ale stavaji se i zakaz-
niky. Déti se zac¢inaji mezi sebou chlubit, co maji nového. Okolo desdtého
roku se u nich projevuje nedivéra vici reklamé, avsak to neznamena,
zZe nejsou reklamou ovlivnény. Mezi détmi do 10 let jsou velmi oblibené
online reklamy se $fastnymi pribéhy, animované, dobrodruzné, spojené
s détskymi filmy a seridly, zaloZené na hravosti a fantazii.

* TeenageriI. 11-14: po desdtém roce jsou jiz déti vét§inou samostatné;jsi,
emancipovanéjsi a zacinaji si uvédomovat vztah ceny a kvality. Mlads{
teenageti maji vétSi mozZnost vybéru, maji svobodu experimentovat a tvo-
rit si vlastni styly. V obdobi mezi jedendctym a ¢trndctym rokem si déti
reklamu preddvaji samy mezi sebou, zapojuji se do virdlniho marketingu.
Zacinaji se zajimat o znackové zboZzi. Jejich postoj vici reklamé zacina
byt hodné kriticky. Jde o obdobi, kdy se pozvolna odpoutdvaji od rodi-
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¢l a jejich svét tvoii internet prostfednictvim telefonu nebo PC. Role
spotiebitele i zdkaznika je zde v rovnovaze. Dokdzi v tomto véku vyrazné
ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces rodict.

* Teenageri II. 15-19: je pro né dualeZitd moznost plného vyZiti, relaxace
a uZivani si Zivota. Maji vice mozZnosti cestovat a pozndvat jiné Zivotni
styly a kultury. Maji vétsi viru ve vlastn{ sily, pocit schopnosti ovlivnit svét
tak, aby vyhovoval jejich vlastnim potiebdm. Pasuji se do dominantni
role ve vztahu k firmdm, tim, Ze si uvédomuji svoji kupni silu. Neboji se
diskutovat, $ifit svoje ndzory o produktech a znackdch v online prostiedi
(Park a Kwon 2018). V tomto véku jiz prevazuje role zakaznika nad roli
spotiiebitele. Objevuje se u nich kritické hodnoceni firemnich nabidek
a mensi vliv influencert.

To, Ze se spotiebitelské chovani a vzorce u déti méni spolu s vékem, do-
klddaji i novéjsi vyzkumy. Thaichon zjistil, Ze déti ve véku 8 az 11 let vyuZzivaji
internet primdrné k zdbavé. Ve véku 11-14 let uz vétSinou vlastni chytré
telefony (coZ se ukdzalo i v naSem vyzkumu) nebo tablety a vice se zaméruji
na nakup - hledaji na internetu rizné produkty a s dohledem rodic¢t néjaké
véci na internetu kupuji. Déti ve véku 11-12 let také maji prvni ,vlastni pe-
nize“, se kterymi mohou délat samostatné ndkupy (Thaichon 2017). Zarovenl
se zvétsuje jejich vliv na ndkupy rodicd - déti s rostoucim vékem uméji lépe
vyjedndvat a svoje rodice presvédcovat, aby jim néco koupili (Wisenblit et
al. 2013).

Vnimani a rozpoznani znacek je také teoretiky zachyceno s ohledem na
vék. Jak dokladaji Wisenblit et al., jiZ od dvou let déti pii nakupu chtéji ur-
¢ité produkty a znacky (Wisenblit et al. 2013) a délaji na internetu rizné ak-
tivity souvisejici se spotfebou. To v obecnéjsi roviné potvrzuje Auty a Lewis,
kdy?Z pisi, Ze od raného véku si pouhym sledovdnim marketingovych sdéleni
(zejména product placementu) déti buduji znalost znacky a utvareji si vztah
k ni (Auty a Lewis 2004).

Roli véku v ptsobeni marketingovych komunikac¢nich ndstroji ukazuji
teoretické zdroje i s ohledem na marketingové firmy. Dochdzi ke zméndm
v prubéhu casu a také se strategie marketingovych firem odlisuji s ohledem
na veék spotrebitelti - déti. Berou se v potaz schopnosti déti v oblasti poro-
zuméni marketingovym nastrojim. Podle studie (Krypton 2021) z roku 2020
jsou v soucasnosti déti c¢astéji oslovované online kampanémi, nez tomu bylo
pred deseti lety. Jsou velmi ¢asto cilovou skupinou online kampani. Firmy je

(=)



1 Dité jako zakaznik a spotfebitel

v kampanich oslovuji nejdiive jako ovlivnitele a s rostoucim vékem je oslo-
vuji i jako zdkazniky. Velmi casto firmy uplatiiuji piimy marketing v podobé
influencer marketingu (viz kapitola Influencer marketing). Na druhou stra-
nu za sledované obdobi 10 let se i déti staly zkuSené&jsimi a vice rezistentnimi
vici témto kampanim. Jsou si jiz védomy, Ze se jedna o reklamu a Ze je to
zpusob, jakym se je producenti znacek snazi ovlivnit. Uvédomuyji si svoji hod-
notu, kterou maji jako spotiebitelé. Proto o¢ekdvaji, Ze je produkty a sluzby
budou adekvatné oslovovat (Dong et al. 2020).

Samy marketingové spolec¢nosti také zohlednuji vék détskych spotiebitelt
ve svych produktech a jejich propagaci. Takto byli konstruovani naptiklad
teenageti a produkty pro né, v zahranic¢i také napriklad skupina ,tween®
(vékova skupina mezi détmi a dospivajicimi - cca 9 az 12 let) nebo ,toddler
(batole) (Buckingham 2007, s. 19).

Vék okolo 10-12 let, kterému se vénujeme ve vyzkumu, je tedy piechodo-
vym obdobim, kdy déti zac¢inaji byt reflexivni a schopné na reklamy nahliZet
kriticky, jsou vici nim skeptické. Stdle v§ak nedokazi jasné prosazovat svoje
nazory a jsou ovlivnitelné socialnim okolim a influencery. Zaroven dispo-
nuji vlastnimi penézi a zacinaji samy nakupovat. Maji vliv na ndkupy rodica
a v oblasti spotfeby se oddéluji od rodicd. Jednd se o obdobi, kdy zac¢inaji
vlastnit smartphony a jejich jedndni na internetu se stdvd méné kontrolova-
telnym ze strany rodicu.

Pohlavi

Ve spotrfebé déti hraje roli také pohlavi spotrebitele - tj. zda se jednd o div-
ku ¢i chlapce. Rozdily ve spotrebitelském chovani mezi divkami a chlapci se
objevuji pravé v priabéhu détstvi. Rozdily v socializaci divek a chlapcid jako
spotrebiteld vychdzeji z toho, Ze je k divkam a chlapcim jinak pfistupovano
béhem vychovy. Divky a chlapci tak ve vysledku casto cili na jiné produkty,
jinak je vnimaji, v§imajf si jinych informaci, a v disledku toho se odlisuji
i v ndkupu (Mangleburg et al. 1997). Divky napriklad jevi vice zdjmu o ob-
Iékani. Divodem je vyssi potieba divek byt fyzicky atraktivni a akceptované
kamarady a kamarddkami (Hayta 2008). Zajimavé je, Ze pravé ze strany mar-
ketéru je pohlavi jednou z nejvyuzivanéjsich délicich linii, dle které rozdéluji
produkty urcené pro déti - na chlapecké a div¢i. Prekracovat linie divéich
a chlapeckych vyrobku byva chdpano jako potencidlné ,,nebezpecné“. Obec-
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né se ukazuje, Ze zejména chlapci nejsou ochotni kupovat ,,divéi* produkty,
divky naopak maji vétsi toleranci k tomu, kdyzZ je néco ,,chlapecké” (Buckin-
gham 2007). Zpusoby, jakymi marketing na divky a chlapce cilf, vSak byvaji
podobné. Vyzkum pritom ukazuje, Ze na divky efektivnéji ptisobi marketin-
gové nastroje, které jsou postavené na ustnim sdéleni a socialnim kontaktu,
chlapci vice reaguji na informace zprostiedkované médii (Dotson a Hyatt
2005). Dalsi odlisnosti dle pohlavi souvisi s rodinnymi vztahy a socializaci
v ramci rodiny - nejvice s tim, kdo je vzdéldva v oblasti medidlni gramotnos-
ti (viz faktory prostiedi a role rodiny).

Sociodemografické postaveni rodiny

Zakladni odliSnost, kterd je zmiriovana v souvislosti se sociodemografickym
statusem rodiny a spoti‘ebou déti, je to, Ze déti, které patii k vyssi socidlni
ti'idé, mivaji vice prileZitosti ke spotiebé. Diky tomu se v oblasti spotieby
socializuji rychleji (Moschis a Churchill 1978). Sociodemografické postaveni
md vliv na preferenci znacek, ovlivhény jsou vyuZivané zdroje informaci.
Ddle se také dle sociodemografického postaveni liSi kupni sila jedince -
déti bohatsich rodici dostavaji vyssi a pravidelnéjsi kapesné (Barnet-Verzat
a Wolff 2002; Furnham 1999). Ukazuje se, Ze déti z vySe socidlné postave-
nych skupin maji na ndkupy rodicu vétsi vliv. Sociodemograficky hiitfe posta-
vené domdcnosti zase ovliviiuji spotiebu tak, aby se jejich déti nemusely citit
oproti vrstevnikim htfe, aby pravé kvili zpisobu spotifeby nebyly chapany
jako ménécenné (Cook 2004). Dle sociodemografického statusu se také lisi
preference (rizné postavené rodiny maji rizné predstavy o tom, co je ,dob-
ré“) (Hayta 2008). Sociodemograficky status hraje i symbolickou hodnotu
v kontaktu se socidlnim okolim, napiiklad s vrstevniky. Nakup a uZivani ur-
c¢itych produkti se mize stavat znakem prislusnosti k urcité socialni skupiné
nebo odli§nosti od ni (Buckingham 2007).

Medialni gramotnost
Medidlni gramotnost chdpeme jako ,,schopnost jedince analyzovat, hodnotit a vy-

tvaret informace pro rizné typy médii pomoct riznych literarnich Zdanri a forem*
(Mau et al. 2014, s. 156). Medialni gramotnost se tak stava ndstrojem, jak
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rozumét marketingovym ndstrojim a védomé s nimi zachdzet. Soucasti me-
didlni gramotnosti jsou znalosti o zptisobech fungovani médii, o tom, jak
vytvareji medidlni zprdvy, jak tyto zprdvy vypadaji a jak jsou sdélovdny cilo-
vym skupindm. U déti hraje roli v ziskdvani medidlni gramotnosti a kritic-
kého zpusobu vyuzivini médii zejména socidlni okoli - rodice a $kola (vice
o medidlni gramotnosti a medidlni vychové na 7S v kapitole 5). Dalsim ak-
térem jsou verejni cinitelé, kterf mohou stanovovat napiiklad zdkonem ofi-
cidlni podminky pro tviirce medidlnich obsahti. Mohou naprtiklad zakazovat
zobrazovani urcitych produktd pro mladsi déti. Se vzristajicim vlivem inter-
netovych médii a samostatnym pohybem déti na téchto médiich je ale oficidl-
ni regulace nedostate¢nd a musi byt provdzena pravé medialni gramotnosti.

Medidlni gramotnost vytvaii aktivniho aktéra, ktery si umi volit mezi raz-
nymi druhy médii a umi kriticky zhodnotit jejich obsah. Neni pouze pasiv-
nim prijemcem obsahu. Teoretické prdce upozormnuji na to, Ze medidlni gra-
motnost se neustale vyviji a dochdzi k jejim zna¢nym zméndm v souvislosti
s prichodem internetu (Hobbs 2013). Medidlni gramotnost se také lisi dle
véku ditéte - déti se v rizném véku chovaji rizné na internetu, jsou schopny
zaujmout razné kritické postoje a odlisné chdpou otdzky soukromi (Genner
a Suss 2017).

Individudlni faktory jsme v zaméreni vyzkumu brali v potaz jak v definici
cilové skupiny, tak v podobé¢ vyzkumného vzorku, ktery jsme hledali. Ve vy-
zkumu jsme se zaméfili na déti ve véku 10-12 let, tj. na vék, kdy déti zacinaji
na internetu samostatné délat véci souvisejici s nakupovanim. Pravé v tomto
véku tak je moZné zachytit ndkupni vzorce a to, jak rané fize samostatného
ndkupu jsou ovlivnény marketingovymi ndstroji. Divime se i na Sir§{ sou-
vislosti - vliv okolniho prostfedi a roli ditéte jako ovliviiujictho v ndkupu
druhé, nejcastéji rodinné prislusniky. Individudlni faktory, zejména pohlavi
a sociodemograficky status rodiny, jsme zohlednili pfi vybéru vzorku, kdy
jsme se snazili zahrnout v podobném poméru divky a chlapce a déti z raz-
nych sociodemografickych vrstev.

1.2.2 Faktory prosttedi
Individudlni faktory jsou uzce provdzané s faktory prostiedi - zejména s vy-

znamnymi aktéry, ktefi ovliviiuji socializaci déti jako spotfebiteld. Mezi né
jsou pocitdni rodice, vrstevnici, masovd média, obchody, Skoly, znacky, pro-
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dukty a marketingovd komunikace (Thaichon 2017; Thomson a Laing 2003;
Wisenblit et al. 2013).
lu (Basu a Sondhi 2014; Thomson a Laing 2003). Déti se jiz odmala uci
spotfebitelskym vzorclim, protoZe se ucastni ndkupt rodict, sleduji to, jak
rodice nakupuji a jaky vztah maji ke znackam (Hayta 2008). Rodice na jed-
né strané poskytuji détem finance na ndkup, na druhou stranu vyznamné
ovliviiyji a omezuji, co si déti koupi (Buckingham 2007; Wisenblit et al.
2013). Rodice jsou v nékterych piistupech vidéni jako zodpovédni za to, aby
déti ubrdnili pfed $kodlivymi vlivy marketingu (Spiteri Cornish 2014). Rodi-
e jsou chapani jako zprostiedkovatelé vyznamu medidlnich obsaht (Nefat
a Dujmovic¢ 2012) a ovliviiuji to, jak hodné jsou jim déti vystaveny a do jaké
miry na né pisobi marketingové nastroje (Wisenblit et al. 2013). Cim méné
rodice s détmi komunikuji o medidlnich obsazich, tim vice se déti nechaji
ovlivnit masmédii, reklamou v nich a kamarady (Hayta 2008). Socializace se
odviji od toho, jak jsou rodice aktivni, nakolik s détmi mluvi o medidlnich
obsazich, jak moc détem zakazuji pouzivat média apod. Na druhou stranu
vyzkum ukdzal, Ze rodi¢e mohou mit nedostate¢né znalosti v oblasti online,
tj. nemusi byt adekvatnimi partnery pro svoje déti (Spiteri Cornish 2014;
Thomson a Laing 2003). Zatim chyb{ vyzkumy, které by analyzovaly vliv roz-
dild v rtzné usporddanych rodindch (rodindach samoZiviteli ¢i samoZivite-
lek, rozvedenych apod.) na socializaci spotiebiteld (Nelson 2018). Ovlivnéni
rodic¢i a vliv na rodice jsou uzce provazané také s genderem ditéte a rodice.
Pohlavi je podstatné v tom, jaka osoba se stavd privodcem spottebitelskou
socializaci (nejcastéji, zda jde o matku ¢i otce) a zda ma stejné pohlavi jako
dité. Vliv rodice stejného pohlavi na ndkupni chovani se ukazuje jako vétsi
(Kim et al. 2009). Na druhou stranu také zalezi na tom, koho ovliviiuji déti
pri ndkupu - zda rodice stejného pohlavi, nebo rodice pohlavi opa¢ného
a o jaké produkty se jednd. Napriklad pii ndkupu pocitacové elektroniky
maji synové vétsi vliv na své matky, na rozdil od dcer, které nemaji pii nd-
kupu prakticky Zadny vliv na své otce (Watne et al. 2011). Podstatnou roli
v socializaci spotiebitele hraji také sourozenci, ovliviiuji zejména to, jak
a kde dostdvaji déti informace o produktech spotieby (Kerrane et al. 2015).
Tyto teoretické zdroje tak upozornuji na to, Ze je potfeba brat v potaz celé
sloZeni rodiny, nikoliv jen vliv rodict.

Rodice maji nejriznéjsi strategie k dozoru, fizeni, regulaci ¢i dohledu nad
tim, co délaji mensi déti na internetu (Livingstone et al. 2015), vyuZiva se
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pojem mediace nebo zprostiedkovani, ktery v sobé nenese vyznamy spojené
napiiklad se striktnéjsim pfistupem. Jak ukazuje literatura (Thomson
a Laing 2003), rodina a zejména rodice jsou chdpani jako nejduilezitéjsi fak-
tor v uzivani médii u déti. Kontrola nad uzivanim online médif se pro rodice
stava naroc¢nou proto, Ze casto postradaji dostate¢né znalosti ¢i schopnosti
prace s nimi, v nékterych piipadech jsou jejich schopnosti horsi neZ schop-
nosti jejich déti (Livingstone et al. 2015). Vyzkumy ukazaly nékolik pfistupt
k ,mediaci“ online obsahu, které rodice provadéji:*

* Aktivni ,,mediace“ pouzivani internetu: vyuZivaji se postupy, jako je dis-
kutovdni o obsahu toho, co je na internetu, a o online aktivitach, pfi-
tomnost rodice v blizkosti ditéte, kdyZ je online, a aktivni sdileni online
zazitkd s nim.

* Aktivni ,,mediace“ bezpecnosti na internetu: rodice d¢laji ¢innosti a da-
vaji doporuceni zamérené na podporu bezpecnéjsiho a zodpovédnéjsiho
pouzivani internetu.

* Restriktivni ,,mediace“: stanoveni pravidel, kterd omezuji ¢as straveny
na internetu, misto pouZivani i obsah a ¢innosti.

* Technicka omezeni: pouZivani softwaru a technickych ndstroji k filtro-
vani, omezovani a monitorovani online aktivit déti.

* Monitorovani: kontrola praktik déti na internetu po jeho pouZiti (Living-
stone et al. 2015).

Na drovni Evropy u rodi¢t prevlada piistup aktivni mediace, ndsledované
mediaci bezpec¢nosti a restrikcemi (Kirwil 2009). Pfistup rodi¢d je ovlivnén
také vékem déti, restrikce jsou typictéjsi pro mladsi déti (Chaudron 2015).
Literatura poukazuje na to, Ze styly, kterymi rodice pristupuji ke kontrole vy-
uzivani digitdlnich médii, se 1i§i dle sociodemografického postaveni rodiny
a napriklad dle toho, zda se jednd o domdcnost samoZivitelti ¢i samoZivite-
lek (Livingstone et al. 2015). V rdmci kvalitativhiho metodologického pfistu-
pu toto nelze potvrdit nebo vyvritit, v analyze pracujeme s podrobnéjsim
postavenim rodiny jako kontextualnim faktorem.

Dal3imi aktéry, ktefi vyznamné ovliviiuji chovani v oblasti spotreby, jsou
vrstevnici, ke kterym se dané déti vztahuji (Niu 2013). Vrstevnici ovliviiuji,
co si déti kupuji a jaké vyrobky preferuji. Vliv vrstevniki postupné roste
a vliv rodiny postupné klesa (Ward 1974; Wisenblit et al. 2013). Nezpochyb-

4 Tyto strategie byly vytvoreny na zdkladé vyzkumu skolnich déti.
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nitelné vyznamnym aktérem hrajicim roli v socializaci spotfebitele je $kola.
Déti v ni mnohdy travi vice ¢asu nez s rodiéi. Skola navic mnohdy poskytuje
détem informace o spotrebé (Hayta 2008).

V nasem vyzkumu zkoumame realny vliv rodiny, vrstevnikd a vrstevnic
a Skoly a hleddme zptsoby, jak roli $koly podpofit - napriklad s ohledem na
to, Ze urcité typy rodin nemuseji v oblasti spotfebniho chovani a marketin-
govych znalosti mit nebo poskytovat dostatec¢né informace.



2 Online média a marketingova
komunikace cilici na déti

V této kapitole se zamérime na online média, kterd déti navstévuji a objevu-
je se na nich marketingovd komunikace. Kapitola je pojata z marketingové
perspektivy. Cilem je sezndmit ¢tendfe s fungovanim online médif pro potie-
by marketingu a predstavit jednotlivé marketingové komunikacni ndstroje,
které se zde nachdzeji. V rdmci socidlnich siti ptijde o Facebook, Instagram,
YouTube a TikTok. Samostatnd kapitola bude vénovana influencerim, ktef{
komunikuji napii¢ vSemi socidlnimi sitémi. V dalsi kapitole bude predstaven
Google, konkrétné PPC reklamy objevujici se ve vyhleddvaci a PPC reklamy
v obsahové siti Google. Kapitola 2.7 se zabyva e-mailem jako velmi dule-
Zitym ndstrojem pirimého marketingu. Velka pozornost bude vénovina vi-
deohrdm, které v soucasnosti vyuzivaji fadu marketingovych komunikac¢nich
nastroju k zvySeni svych piifjmi. Pfedposledni kapitola piedstavi srovndvace
cen a jejich funkci v rdmci online ndakupniho procesu. Findlni kapitolou
bude kapitola o e-shopech, na které sméruje marketingova komunikace ze
viech vySe predstavenych online médii, jelikoz hlavnim cilem online komu-
nikac¢nich kampani je postupnymi kroky piimét uZivatele vstoupit na e-shop
a provést nakup.

2.1 Facebook

Facebook je po fadu let nejrozsifenéjsi socidlni siti svéta. Spustén byl v roce
2004 Markem Zuckerbergem pro potieby studentd Harvardu. V roce 2006
byl otevien Siroké verejnosti, konkrétné kazdému nad 13 let. Tato vékova
hranice se v pribéhu let nezménila, miZzeme tedy fici, Ze mladsi ro¢niky by
na Facebooku nemély mit vytvoreny ucet. Oficidlni statistiky ¢asto uvadéji
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jako nejmladsi skupinu uZivatelit mladé lidi od 15 do 25 let. V CR jich bylo
oficidlné evidovanych v roce 2021 1,5 milionu (Klement 2020). Tato vékova
kategorie je v CR nejcetnéjsi, a to i presto, Ze mnohé zdroje uvadi ¢stecny
odklon mladych z Facebooku na Instagram. Dle statistik celkovy pocet uziva-
teld Facebooku v CR dlouhodobé stagnuje okolo 5,3 milionu uZivateld. Dle
vékového rozloZeni pribyvaji spiSe vyssi v€kové kategorie, ty niZsi se lehce
snizuji. Také chovani uZivateld Facebooku se méni. Pribyvaji uzivatelé, kteri
pouze pasivné konzumuji obsah, to znamend, nepiidavaji vlastni prispévky
a nekomentuji piispévky ostatnich. Rada uzivateli v soucasnosti pouzivd
hlavné Messenger pro komunikaci se svymi znamymi a hlavni zed’ na Face-
booku pfili§ nesleduji. Tento trend je zptsoben hlavné velkym zahlcenim
Facebooku marketingovou komunikaci. V sou¢asné dobé¢ neni moZzné se na
této socidlni siti vyhnout marketingovym praktikdm.

Oficidln{ statistiky tedy neuvddi, zda a kolik déti mladSich 15 let Facebook
uziva. ZaloZeni uctu sice podléhd vékové hranici, kdyz ale dit¢ uvede datum
sv€ého narozeni jiné, nez odpovidd skutec¢nosti, Facebook nemd moznosti,
jak toto chovdni identifikovat. Z tohoto davodu se stalo béZznou praxi, Ze
ucet na Facebooku ma zaloZeno dité dokonce mladsi 13 let. Tento fakt vy-
plyva z fady sociodemografickych vyzkumd, které se v poslednich letech rea-
lizovaly na celém svété. Jiz v roce 2011 pouZivalo socidlni sité dle celoevrop-
ského vyzkumu vice nez 70 % déti ve véku od 9 do 16 let. Ucet na Facebooku
mélo zaloZeny ve vékové kategorii 9 az 12 let 20 % déti, ve vékové kategorii
13 az 16 let 44 % déti (Livingstone et al. 2011). Tento vyzkum byl realizovan
rovnéz v roce 2020. Vysledky neukazuji procento uZivatelt Facebooku, ale
obecné procento détskych uZivatelt socidlnich siti. Primérny pocet uZivate-
It za celou EU je 54 %, pramér v CR je 66 %. Socidln{ sité vyuziva 40 % déti
od 9 do 11 let a 77 % déti ve véku 12 a7 14 let (Smahel et al. 2020).

Tab. 2.1: UZivatelé Facebooku dle véku - porovnani roku 2015 a 2019

2015 2019
Vék déti | 10 let 11 let 12 let 13 let 10 let 11 let 12 let 13 let
% déti 37 48 76 90 4 11 16 16

Zdroj: Kopecky 2015 a 2019

Dle ceského vyzkumu z roku 2015 pouzivalo Facebook v roce 2015 vice
déti nez v roce 2019. Jde o razantni pokles, ktery mutzZe byt zptsoben rozvo-
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jem dalSich socidlnich siti, hlavné Instagramu a TikToku, které v roce 2015
jesté nebyly tak populdrni. I pres klesajici tendenci je patrné, Ze urcité pro-
cento déti nerespektuje hranici 13 let pro vstup na tuto socidlni sit. Vyzkumy
také ukazuji, Ze rodice déti vétsinou védi, Ze jejich dité na Facebooku je
i pfesto, Ze nespliiuje vékovy limit (Kopecky 2019).

Dtivody, proc¢ déti Facebook maji, jsou podobné jako u dospélé populace.
Nejcastéjsim divodem je komunikace s rodinou a kamarady, jde ale také
o tlak okoli, hlavné ostatnich vrstevnik(i. Déti na Facebooku chtéji sledovat
zndmé osobnosti, v dnes$ni dobé hlavné velmi populdrn{ influencery. Mensi
procento déti vyuziva Facebook k osobni virtudlni prezentaci. Tyto déti pak
touzi po ohodnoceni ostatnimi pomoci komentdii nebo lajki (Kopecky
2015). Zvlasté pro mladsi déti maze byt pouzivani Facebooku rizikové. Ko-
pecky shrnul rizika s pouZivanim Facebooku do 5 zdkladnich kategorii:

1. Rizika spojend s peer-peer komunikaci (kyberSikana, kybergrooming
apod.)

Rizika spojend s sifenim nevhodného obsahu

Rizika spojend se zneuZivinim soukromi

Rizika spojend s naduZivinim Facebooku (vznik zavislosti)

Dalsi rizika (napf. rizika spojena s online marketingem, online podvody
apod.) (Kopecky 2015)

SU 0 N0

V ceské odborné literature je nejvétsi pozornost vénovana prvnim ¢tyfem
rizikovym oblastem. Oblast spojend s online marketingem neni c¢asto disku-
tovand. Nejednd se piitom o bandlni a zanedbatelné nebezpedi. Jak uz bylo
zminéno vySe, na Facebook se snaZi prosadit v zdsadé kazda firma, ktera je
schopna generovat vizudlni obsah. V soucasnosti je na Facebooku kolem
7 milionu firem (Tomanka 2019). Vyhodou pro firmy je fakt, Ze zaloZeni
firemniho profilu neni zpoplatnéno, stejné tak jako priddvani prispévki,
které se ndsledné $iff organicky jen tim, Ze o né maji uzivatelé Facebooku
zdjem. Toto nahrdvad i malym firmdm s nizkymi rozpocty na marketingovou
komunikaci. Dalsi vyhodou je rovnéz obrovské mnozstvi dat (sociodemogra-
fickd data a data o chovani jedince na internetu), které Facebook o svych
uzivatelich shromazduje a pouZivd je mimo jiné k presnému cileni placené
reklamy, kterou si zde firmy mohou zadavat. Diky tomu je mozné reklamu
prizplisobovat jednotlivim segmentiim zdkaznikd, véetné déti (Semerdadova
a Weinlich 2019). V roce 2012 byl Facebook uveden na burzu. Od té doby
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existuje silny tlak na rast prijma firmy. Jen za rok 2018 vydélal na reklamé
22 miliard dolarti (Tomanka 2019). Aby mohla firma dosahovat takovychto
ziskd, musi inzerentiim nabizet stale nové formy online komunikace a zlep-
Sovat moznosti cileni na konkrétni zdkazniky. V soucasnosti existuje rada
marketingovych ndstrojud, které firmy na Facebooku bézné vyuzivaji.

2.1.1 Online marketingové nastroje na Facebooku
Firemni stranka

Jedna se o zakladni marketingovy nastroj, bez kterého nemtzZe firma na
Facebooku nic propagovat. ZaloZeni profilu je zdarma, stejné tak jako pfi-
davani béznych prispévki. UZzivatelé Facebooku mohou zpravidla najit na
firemni strance fadu informaci, jako je oteviraci doba, poloha piipadné
prodejny, vize spolec¢nosti, pocet fanouskl stranky nebo hodnoceni firmy
jejimi fanousky. Firemni profil obsahuje proklik na web ¢i e-shop, navstév-
nik stranky tak muiiZe rovnou piejit k ndkupu. Nakupy jsou mozné i primo
na firemnim profilu, v piipadé, Ze si firma zalozi zdloZku obchod. Jednotli-
vé produkty z tohoto obchodu jsou pak zobrazovany i v Marketplace. Cilem
firem je pfimét uzivatele, aby firemni stranku zacali sledovat. V tom pii-
padé se pak fanouskim stranky zobrazuji firemni prispévky na vlastni zdi,
a to i presto, Ze nemusi jit o placeny prispévek. Pokud se tedy uZivatel Face-
booku stane sledujicim urcité firmy, bude na néj pusobit jeji marketingova
komunikace (Semerddovd a Weinlich 2019). Nejcastéjsim diivodem, proc si
lidé firemni stranky priddvaji, je, Ze se na profilu chtéji bavit, chtéji se pro-
pojit se svoji oblibenou znackou, pripadné chtéji mit piistup k zakaznickym
sluzbam (Rohm et al. 2013). Vyzkumy ukazuji, Ze prijeti stranky fanouskem
je odrazovym mustkem pro mozné budovani jeho vztahu se znackou. Po-
moci spravné a dlouhodobé marketingové komunikace je mozné budovat
loajalitu fanouskt k firemnfi strance i k nabizené znaéce (Buresova 2018).
Proto je pro firmy klicové, aby se uZivatelé Facebooku stali fanousky jejich
stranek.
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Firemni pfispévky

Facebook nabizi radu forem piispévkd, které muiiZe firma vyuzit. MiZeme
je oznacit jako nativni reklamu, tedy reklamu, ktera neni na prvni pohled
viditelnd, ale naopak se schovdvd mezi béZzny obsah daného média (Petrtyl
2018). Jsou to napiiklad prispévky zaloZené na fotografiich, které lze vy-
tvorit ve formdtu jedné fotografie, fotoalba, rotujictho formatu, prezentace
nebo pldtna (canvas), které je dostupné pouze pro mobilni zarizeni. Dalsi
moznosti jsou proklikové prispévky ve formatu Carousel, obsahujici vice fo-
tografii v jednom prispévku, nebo prispévky s jednou ndhledovou fotografii.
Po kliknuti na né se uZivatel Facebooku dostdvd piimo na web spolecnosti
nebo e-shop (Semerdadova a Weinlich 2019). Popularni jsou v soucasnosti
videoprispévky, které maji velmi dobry organicky dosah, to znamend, 7Ze
jsou Sifeny, aniz by je firma musela zaplatit. Videa se sama spousti na zdi
uzivateld Facebooku a tim pritdhnou jejich pozornost. Diky tomu jsou vice
sledovana nez statické fotky. Prispévky s nejvétsim dosahem jsou v soucas-
nosti live videa, kterd fanousci velmi radi sleduji (Hind 2021). Firmy se rov-
néz snazi zaujmout vhodnym obsahem. Mezi uZivateli jsou uspé$né vtipné
prispévky a piispévky s emociondlnim kontextem. Ty maji vyS§i engagement
neboli zapojeni uZivateld (Molina et al. 2020). Dalsi uspé$né formy firem-
nich prispévka, které jsou ze své podstaty ¢asto pro konzumenty obsahu
$patné rozpoznatelné, nabizi guerilla marketing a virdlni marketing. UzZi-
vatelé Facebooku se tedy mohou setkat s prispévkem, ktery ani nepovazuji
za marketingové sdéleni, jsou jim ale ovlivnéni (Ungerman 2014). Nutné je
také zminit velkou roli word of mouth (WOM), tedy doporuceni ¢i recenzi
produkti a jejich firem. Toto hodnoceni muzZe byt realizovano prostrednic-
tvim hvézdicek, které pridavaji na firemni stranku zakaznici, nebo v podobé
prispévkl a komentdrd. V situaci, kdy je urcity produkt pozitivné hodnocen
radou zdkaznikd, zvySuje se divéra potencidlnich zakaznik( k tomuto pro-
duktu. Je prokdzdno, Ze takovéto WOM ma velky vliv na ochotu koupit si
novy produkt. Zdroven se pro firmu jednd o reklamu zcela zdarma. Firmy
tedy casto motivuji své zakazniky, aby na Facebooku zverejiiovali hodnoceni
jejich produkt (Moore a Lafreniere 2019).
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Facebook stories

Jedna se o obsah, ktery je pro uZivatele dostupny pouze 24 hodin. Firmy sto-
ries vyuzivaji hlavné pro informovani fanouskti o novinkach podniku, aké-
nich nabidkdch ¢i ¢asové omezenych soutéZich. Stejné jako klasické prispév-
ky na zdi i stories jsou soucdsti obsahu, ktery vytvari uZivatelé Facebooku.
Marketingové sdéleni je tak velmi dobfe skryto, a uZivatel si tedy nemusi
uvédomit, Ze jde o komercni stories. Dalsi vyhodou je i fakt, Ze se firemni
stories nedd mezi ostatnimi stories prdtel uZivatele prehlédnout. Spolu se
zatim nizkou konkurenci mezi komercnimi stories jde tedy o velmi efektivni
marketingovy nastroj (Semeradova a Weinlich 2019). Toto tvrzeni lze pod-
loZit daty z vyzkumu spolecnosti Ipsos, kterd ukazuji, Ze az 62 % uZivatelt
se nékdy zacalo zajimat o firmu, jejiz stories vidéli. Dédle 34 % respondentd
deklarovalo, Ze po zhlédnuti stories nakoupili propagovany produkt (Ipsos
2018).

Messenger

Je implementovan jako soucdst Facebooku pro stolni pocitace a notebooky,
pro mobilni telefony jde o samostatnou aplikaci. Vyzkumy ukazuji, Ze rfada
uzivateld v soucasnosti pouzivd pouze Messenger v telefonu, ale nechodi na
Facebook. Tito uZivatelé jsou casto prehlceni marketingovou komunikaci na
Facebooku, a proto davaji prednost jen Messengeru (Hlavackova 2020). Diky
tomu mohou byt lehce zkresleny vyzkumy, které hovori o poctech aktivnich
uZivateld Facebooku. VétSinou se totiz ve vyzkumech nezohlediuje rozdil
mezi Facebookem a Messengerem (Kopecky 2015). Pro Messenger pouziva-
ny k marketingovym uceltim se vZzil pojem Messenger marketing. V aplikaci
Messenger se objevuje placend reklama, nejde ovSem o tak castou frekvenci
jako u prispévkil na zdi. Messenger rovnéZ umoznuje firmam piimo komu-
nikovat s potencidlnim zdkaznikem. Diky tomu muiZeme Messenger zaradit
mezi ndstroje pfimého marketingu. Tato forma komunikace je v soucasnosti
popularnéjsi nez v porovnani s ni zdlouhavéjsi komunikace e-mailem nebo
telefonickd. Komunikace v Messengeru miiZze probihat bud klasicky se za-
meéstnancem firmy, nebo s chatbotem. Diky chatbotu lze poloautomatizovat
komunikaci, oslovovat tisice uZivateld personalizovanym sdélenim a okamzi-
té reagovat na jejich odpovédi. Messenger marketing je v soucasnosti velmi
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efektivni. Mira otevi'eni zpravy se pohybuje v desitkdch procent, mira prokli-
ku je okolo 30 %. To jsou na soucasny svét online marketingové komunikace
neuvéritelna cisla (Fiala 2019).

Placena reklama

Je na Facebooku dostupnd od roku 2012. Od té doby se stala nejvétsi re-
klamni platformou svéta, kterd generuje Facebooku ohromné prijmy (Seme-
radova a Weinlich 2019). Mnoho firem se rozhodne pro placenou reklamu,
a to hlavné z diivodu stale klesajictho organického Siteni prispévki, které
se sniZilo skokové v roce 2018 a dale klesa (Ladrova 2018). Prispévky firmy
tedy vidi jen omezené mnozstvi fanousku firemni stranky, zatimco placenou
reklamu je mozZné zobrazit komukoli. Vyhodou placenych reklam je také
moznost piesného cileni na konkrétni tizce profilované segmenty zakaznikii.
V tomto piipadé mluvime o personalizované reklamé. Firma mize reklamu
zacilit pomoci vSech sociodemografickych charakteristik zakaznik i dle je-
jich z4jm. MozZnosti je také remarketing, diky némuz se zobrazuji produkty
e-shopu, ktery uzivatel Facebooku v neddavné dobé navstivil (Semerdadova
a Weinlich 2019). Vyhoda presného cileni je ovSem casto Sirokou vefejnos-
tf vnimdna kontroverzné. Mnohé uZivatele Facebooku znepokojuje fakt, Ze
o nich Facebook sbird takové mnozstvi osobnich dat, kterd pak komercné
vyuzivd. Proto Facebook nabizi moZnost vypnuti personalizované reklamy.
O této moznosti ale vétsina jeho uZivateld nevi. V roce 2018 bylo v Americe
zji§téno, Ze o moznosti vypnuti cileni reklam nevi 74 % respondentt (So-
chiirkovd 2019). Vyzkum z roku 2017 prinesl zavéry, Ze existujf tfi kategorie
uzivateld Facebooku s rozdilnym pristupem k placené reklamé. Milovnici re-
klamy travi na Facebooku vice ¢asu, jsou vétSinou z niz§ich prijmovych sku-
pin, jsou jimi ¢astéji muZi a reklama je motivuje k tomu, aby komunikovany
produkt nakoupili. Druhou skupinou jsou ti, ktef'f reklamy nendvidi. V této
skupin€ jsou castéji Zeny s vy$$im piijmem, které travi na Facebooku signi-
fikantné méné casu nez predchozi kategorie. Tento segment zpravidla na
zdkladé reklamy nenakupuje. Lidé s neutrdlnim postojem nejsou nijak zvlast
specifikovani (Tran 2017). Jak je vidét, pro urcité segmenty zdkaznik( muze
byt personalizovand reklama prospésna. Diky ni miZe konzument dostat
obsah, ktery je pro néj zajimavy, napiiklad se mu zobrazi produkty, které
chce pravé nakoupit. Takovdto reklama pak muZe usnadnit potencidlnimu
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zdkaznikovi ndkupni proces (Bleier a Eisenbeiss 2015). Placend reklama se
muzZe objevit jako klasicky piispévek na zdi uZivatele, v pravém sloupci na
okraji stranky, v stories nebo v Messengeru. Vzdy je ale oznacena slovem
»sponzorovano“ (Semeradova a Weinlich 2019).

2.1.2 Marketingova komunikace na Facebooku cilici na déti

Z popisu marketingovych ndstroja vySe je patrné, Ze v pripadé zaloZeni uctu
na Facebooku se uZivatel marketingové komunikaci firem nevyhne. V zdvis-
losti na tom, jak hodné je uZivatel edukovdn v oblasti online marketingu,
md vétsi ¢i mensi schopnost odhalit marketingovd sdéleni a nechat se jimi
ovlivnit. Strategie fady firem je oslovit déti a mladistvé na socidlnich sitich
véetné Facebooku, protoZe je to pro né jednoducha a pomérné levna cesta
k dspéchu (Albergotti 2014). Déti jsou emoc¢né nestabilni a jejich impulzivni
chovan{ je ¢asto vede k neuvaZzenému kroku, naptiklad pridat si nevhodnou
firemni stranku, nebo dokonce uskutec¢nit ndkup. Mimo tento fakt rovnéz
dité casto nerozpoznd nativni reklamu, kterou povazuje za bézny prispévek
od pratel (Wojdynski 2016). Facebook se stal v poslednich letech nedilnou
soucasti détskych Zivotdi, a utvari tak jejich pohled na svét, ovliviiuje jejich
chovdni, normy i o¢ekdvani (Montgomery 2015). Timto zptisobem mohou
firmy ziskat loajalni zakazniky, ktefi u nich budou nakupovat cely svij Zivot
(Albergotti 2014). Vyzkum z roku 2019 prokdzal, Ze pokud dité vyhodno-
ti, Ze reklamni prispévek na Facebooku je uréen pro néj a vidi v reklamé
informac¢ni hodnotu ¢i potencidl pro zdbavu, zvySuje to jeho engagement.
Dale bylo prokdzano, Ze se déti rddy zapojuji do reklamnich aktivit (daji lajk
reklamnimu piispévku, okomentuji ho, sdili) v pripadé, kdy pro né z této
aktivity plyne urcitd vyhoda. Pravé téchto aktivit pritom vyuzZivd Facebook
k presnéjSimu cileni reklam. Naopak v piipadé, kdy dité vyhodnoti reklamu
jako ruSivou, nebo prijde na fakt, Ze jde o skrytou reklamu, dochdzi k védo-
mému vyhybdni se takovéto reklamé. Vyzkum rovnéz prokazal pozitivni vliv
rodict, ktef{ umi s ditétem o reklamé na Facebooku hovorit. Déti se pak
reklamé zamérné vice vyhybaji ¢i si samy nastavi filtry reklam. Opacné na
dité ptisobi détsky kolektiv, jehoZz vlivem dité reklamu spiSe vyhleddva a neni
k ni tak kritické (Youn a Shin 2019).

O tom, zda je mozné prostiednictvim Facebooku primét uZivatele, pii-
padné déti k ndkupu, se v odborné literature vede rada sporti. Z vysledkt
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zatim vyplyva, Ze velmi zdleZi na kvalit¢ kampané (zvoleném jazyce, gra-
fické upravé a vhodném ndstroji) a také na propagovaném produktu.
Vhodnym marketingovym ndstrojem je napiiklad remarketing. Vyzkum
zaméfeny na teenagery ukdzal zvySenou ochotu k nakupu v situaci, kdy
na né plisobi remarketing namisto béZného prispévku na Facebooku. Na
druhou stranu, ti, ktei{ védi, Ze remarketingové kampané o nich sbiraji
radu dat, maji k samotnému remarketingu spiSe negativni postoj a ochota
nakoupit je velmi nizkd. Z vysledkd je tedy patrné, Ze dcéinnost reklamni-
ho sdéleni zdvisi jak na pouZitém ndstroji komunikace, tak na znalostech
prijemce (Zarouali et al. 2017). Jak bylo zminéno vy$e, ochota nakoupit
nebo vykonat pozadovanou akci je velmi svdzdna s atraktivnosti nabize-
ného produktu. Napiiklad reklamni kampan na podporu vakcinace proti
lidskému papilomaviru v roce 2013 zamétend na teenagery ve véku 13-18
let v USA nedopadla prili§ uspésné. Placend kampan s dosahem pies 155
tisic a s engagementem 2 106 piiméla pouze dva teenagery, aby se nechali
proti této nemoci naockovat (Mohanty et al. 2018). Na druhou stranu
vyzkum v Austrdlii prokdzal, Ze déti jsou velmi ovlivnény marketingovou
komunikaci fastfoodovych fetézcu, které na Facebooku na déti bézné cili.
Déti, které piispévky téchto firem sledovaly, byly castéjsSimi zdkazniky
fastfoodd. Vyzkum se zaméfil i na rodice téchto déti, kteff si ve vétsiné
pripadt nebyli védomi toho, Ze na jejich déti marketingova komunikace
fastfoodd na Facebooku ptisobi.

Na zdkladé téchto poznatki lze konstatovat, Ze pokud dité aktivné sleduje
svij profil na Facebooku, je neustdle v kontaktu s marketingovou komuni-
kaci firem. Dle jeho schopnosti a znalost{ a také schopnosti firem efektivné
komunikovat pak dochdzi k vétSimu ¢i mensSimu ovlivnéni ditéte touto ko-
munikaci, kterd v urcitych pfipadech muize vést k nakupu komunikovaného
produktu.

2.2 Instagram

Socidlni sit Instagram koncentruje své prednosti predevs§im na vizudlni stran-
ku diky sdileni obrazku, fotografii, videf a kratkych popiskl - tzv. ,hashta-
gi” (Maina 2016). Sila Instagramu je také v moZnosti si ho otevrit kdekoli
prostfednictvim mobilniho telefonu. Na trhu se tato socidlni sit v podobé
aplikace objevila 6. 1fjna roku 2010 v souvislosti s velkym boomem znacky
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Apple a jejiho nejprodavanéjsiho produktu iPhone. Ackoliv piivodni aplika-
ce byla vytvoriena pro zafizeni iPhone, iPod Touch nebo iPad, doslo pozdéji
k predstaveni sluzby i uZivatelim vyuZzivajicim v mobilnich zarizenich ope-
racni systém Android. V roce 2012 byl Instagram odkoupen Facebookem
a ten ho zpfistupnil i pro webové stranky. Na nich oviem stdle Instagram
nenabizi viechny sluzby v plném rozsahu. Prostfednictvim webu napiiklad
nelze sdilet fotografie (Miles 2014). V roce 2016 vypnul Instagram vzhledem
k obrovskému mnozstvi obsahu chronologické zobrazeni prispévku ve feedu
uZivatelt a nahradil je algoritmem, ktery vybird pro kazdého individudlné
relevantni obsah. Faktory, které algoritmus sleduje, jsou chovani jedince na
této socidlnf siti, staff prispévkill a predchozi interakce uZivatel(l. Tato zména
zvySila ¢as, ktery uZivatelé na Instagramu travi, a to diky vétsi relevantnosti
prispévku. Instagram neupiednostiiuje piispévky z osobnich ucti pred pii-
spévky z uctd firemnich, marketingové prispévky jsou tedy zastoupeny velmi
hojné (Losekoot a Vyhndnkova 2019).

V roce 2019 bylo na Instagramu asi 2,3 milionu Cecht, a to hlavné mla-
dych lidi od 13 do 25 let, kterych bylo 470 000. Stejné jako na ostatnich
socidlnich sitich oficidln{ statistiky neuvddi pocet déti mladSich 13 let, pro-
toZe je Instagram k dispozici oficidlné azZ od tohoto véku (Klement 2020).
Pocty mladsich déti, které maji profil na Instagramu, tedy lze zjistit pouze
sociologickym vyzkumem. Vyzkum z roku 2019 ukdzal, Ze Facebook pouzivd
vice déti nad v€kovou hranici 13 let, Instagram naopak vice mladSich déti.
Konkrétné je na Instagramu okolo 4 % desetiletych, 14 % jedenictiletych
a 16 % dvanactiletych ceskych déti (Kopecky 2019). Celosvétove se pocet
uzivateld Instagramu pohybuje okolo 1 miliardy a na rozdil od Facebooku se
tento pocet neustdle zvySuje. Jde tedy stdle o velmi dynamicky se rozvijejici
socidlni sit (Kafkovd 2020). Nejc¢astéjsim divodem, pro¢ si lidé zakladaji pro-
fil na Instagramu, je mozZnost byt v kontaktu s pidteli a mit o nich dostatek
informaci, dale je divodem snaha byt ,cool“ a ddle rovnéz moznost rozvijet
svoji kreativitu v podobé tvorby vlastniho profilu a jeho obsahu (Sheldon
a Bryant 2016).

Diky své jedinecnosti Instagram nabizi jednotliveim i firmam moZnost
rozvijet své podnikatelské aktivity (Mattern 2017). Prostfednictvim sdileni
prevainé estetického obsahu byl v poslednich letech zaznamendn rychly
narist poctu firem, které maji dostatek vizudlniho obsahu, jejZz na Insta-
gramu mohou komunikovat s potencidlnimi i stdvajicimi zdkazniky. Uz
na prelomu roku 2017,/2018 souviselo 7 z 10 hashtagti s komunikovanou
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znackou. Firemni prispévky jsou na Instagramu velmi oblibené, az 80 %
uzivatelt sleduje alespon jednu firmu a kolem 30 % lidi uvadi, Ze si na
zdkladé zhlédnuti firemniho prispévku zakoupilo novy produkt. Tyto sta-
tistiky ‘adi Instagram mezi predni platformy, na kterych je marketingovd
komunikace firem opravdu efektivni (Semerdadova a Weinlich 2019), né-
které vyzkumy dokonce ukazuji, Ze Instagram mad nejvétsi vliv na ndkupni
chovidni spotiebitelt. AZ 72 % rozhodnuti o ndkupu uZivatela Instagra-
mu je vysledkem predchozi marketingové komunikace znacek na této siti
(Wonder 2017). Tento obrovsky marketingovy potencidl prinesl v roce
2019 prijmy 20 miliard dolard, coz bylo 29 % pfijmu celé spolecnosti Fa-
cebook. Velkou vyhodou Instagramu je rovnéz fakt, Ze na ném uzivatelé
travi v priméru vice ¢asu neZ na Facebooku, a maji tedy vétsi prostor
pro sledovani marketingovych sdéleni (Urban 2020). Kromé zakladnich
nastrojui, které lze vyuZzit k marketingovym aktivitim, je na Instagramu
ohromné mnozstvi influencert, kteri ¢asto sdili komerc¢ni obsah. Influen-
cefi jsou vice rozebrani v samostatné kapitole 2.5. Na nasledujicich rad-
cich budou predstaveny jednotlivé nastroje Instagramu, které lze vyuZzit
k marketingovym aktivitdm.

2.2.1 Online marketingové nastroje na Instagramu
Firemni profil

Stejné jako u Facebooku je i zde firemni profil zdkladnim ndstrojem mar-
ketingu firmy. Bez zaloZeni profilu nemiZe firma na Instagramu komuni-
kovat. V soucasnosti je na Instagramu vice nez 25 miliond firemnich uctt
s denni navstévnosti az 200 miliont uZzivateld. Na rozdil od Facebooku jsou
na Instagramu lidé zvykli sledovat své oblibené znacky a velmi casto si je
aktivné sami pridavaji (Bauer 2020). Typicky se na profilu nachazi kratky
popis ¢i slogan nazyvany jako BIO s maximalné 150 znaky, ktery md upoutat
a primét sledujictho k patfi¢né akci, tedy zacit profil sledovat. Profil mize
obsahovat i odkaz na web ¢i e-shop spolecnosti, sledujici tedy miize z In-
stagramu prejit rovnou k ndkupu. Pres tlac¢itko ,zprdva® je moZné zahdjit
pfimou komunikaci s firmou. Na profilu je béZné i e-mailovd adresa, pii-
padné telefonni ¢islo. Firmy se tak snaZi byt co nejbliZe svym potencidlnim
zdkaznikGm, ktefi je mohou kdykoli kontaktovat. Diky tomu, Ze sledujici
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firemni profily docela ¢asto navstévuji, firmy se snaZi zaujmout origindlnim
designem svého feedu. Jednotlivé prispévky ve feedu mohou byt ladény do
podobnych odstint nebo dohromady vytvaret vétsi obrazce tak, aby bylo
pro sledujiciho zajimavé profil navstivit a nespokojit se pouze s firemnimi
posty na svém feedu (Green 2017). Souddsti firemniho profilu jsou i statisti-
ky. Prvni skupinou jsou statistiky o sledujicich, mezi které patii vék, pohlavi,
lokalita a aktivita souvisejici s danym firemnim profilem. Druhou skupinou
jsou statistiky o prispévku, jako je dosah, pocet zobrazeni nebo engagement
rate (lajky, kliky, komentdre, sdileni). Tyto statistiky mohou marketéri vyuzi-
vat pro tvorbu co mozna nejkvalitnéjsiho obsahu, ktery dokazi velmi dobie
cilit na konkrétni uzivatele (Sochurkova 2018).

Ptispévky

Typy prispévki jsou na Instagramu v zdsadé stejné jako na Facebooku. Kla-
sickym prispévkem je fotografie, ktera mize byt v prispévku jedna nebo
uspordddna aZ po deseti fotografiich v kolekci. Stejné jako na Facebooku
jsou v soucasné dobé hojné priddvany prispévky v podobé videa, které se ve
feedu automaticky spousti a tim poutd vétsi pozornost nez staticka fotogra-
fie. Velmi populdrni je také Zivé vysilani. Komercni prispévky se zobrazuji
mezi prispévky béZnych uzivateld. V pripadé, kdy nejsou placeny, nejsou
oznaceny jako reklama (Semerddova a Weinlich 2019). U kazdého komer¢-
niho piispévku Ize od roku 2016 pridat tlacitko Call to action (CTA), jehoZ
prostfednictvim mutZe kazdy uzivatel udélat predem nadefinovanou akci,
jako je prechod na web, zahdjit sledovdni dané stranky, stdhnuti e-booku, na-
kup na e-shopu a dalsi. Vyzkum v roce 2018 prokazal, Ze toto tlacitko zvySuje
procento spontannich nakupt uZzivateld Instagramu. UZzivatelé tedy mohou
nakupovat ihned po tom, co vidi piispévek na zajimavy produkt (Handayani
et al. 2018).

Kli¢ovym parametrem komeré¢nich piispévki je jejich popularita. Cim ma
post vice lajkd, klikt ¢i komentdar, tim se mdZe vice organicky sitit. Tyto po-
puldrni prispévky jsou uzivateli rovnéz lépe prijimany (de Vries et al. 2012).
Napiiklad prispévky obsahujici kvalitni argumenty o produktu ¢i znacce, na-
priklad o funkénosti produktu, jeho kvalité a dalSich aspektech, jsou uZivate-
li voimdny jako pravdivé v situaci, kdy jsou casto lajkovdny ¢i komentovany.
To pak pozitivné ovliviiuje divéru uZivateld ke znacce a produktu a casto
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vede k jeho ndkupu. Prispévky tedy dokdz ovliviiovat ndkupni rozhodnuti
jedince (Yang et al. 2020). Kromé davéry dokazi popularni piispévky pii-
spét k vy$simu povédomi o znacce, a dokonce i k budovani loajality k ni
(Rapp et al. 2013).

Velmi c¢asto jsou firmami ,postovany“ prispévky v podobé momentek ¢i
na prvni pohled ne dplné profesiondlnich fotografii vyfocenych v ateliéru.
Colliander a Marder (2018) uvadéji, Ze tento typ prispévkil je velmi priro-
zeny a uZivatelé ho nevnimaji jako vtiravou reklamu, ale jako béZny post ve
feedu. Diky tomu tento typ prispévki zvySuje kladné postoje uzivatell ke
znacce a rovnéZ ochotu znacku doporudit svym zndmym. Tan et al. (2021)
dodavaji, Ze firemni prispévky informativniho a presvédcovaciho charakteru
zvySuji povédomi o znacce, které vede k ndkupu komunikované znacky. Fi-
remni prispévky jsou natolik prirozené, Ze jsou velmi Spatné rozpoznatelné,
a tedy v dneSnim online svété, ktery je preplnény marketingovou komuni-
kaci, velmi uc¢inné.

Instastories

Jde o obrazové nebo video piispévky, které jsou zobrazovdny pouze po dobu
24 hodin. Tim apeluji na tak zvany FOMO efekt (,Fear of missing out®)
a nuti uZivatele otevirat Instagram co nejcastéji, aby jim Zadné instastories
neutekly (Zaddkova 2019). Instastories, zkrdcené stories, jsou velmi popu-
ldarnim formdtem, ktery byl okopirovdn od Snapchatu. V posledni dobé se
stories staly hitem Instagramu. Denné jich je na Instagramu nahrdno vice
nez 500 miliond. Stdle se zvySuje pocet aktivnich sledovatelti a také pocet
inzerentd, ktef'{ se snazi vyuzit potencidl tohoto ndstroje, ktery nebyl dopo-
sud zahlcen marketingovou komunikaci jako Instagram feed (Kafkova 2020;
Klement 2020). Stories lze vyuzit velmi kreativné k marketingovym tcelim.
Marketéri si mohou vytvorit vlastni filtry, které vyuZivaji rozsifené reality.
Tyto filtry, napiiklad v podobé produktu, znacky nebo ¢ehokoli, co je spo-
jeno s danou firmou, nabidnou k vyuZiti béZnym uZivateliim. Tim vtahuji
potencidlni zdkazniky do dé&je, vytvareji si s nimi urcity vztah a vlastné je i vy-
uzivaji k $itfeni své znacky. Dalsi moznosti je pordddni velmi oblibenych kviz
nebo pokladani otdzek, které rovnéz sledujici velmi bavi (Vic¢arova 2019°).
Do stories je také mo7no pridat placenou reklamu. Nejvétsi vyhodou celé
komunikace ve stories je fakt, Ze jsou ¢asto marketingové piispévky snadno
zaménitelné s prispévky béznych uZzivateld.
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Placena reklama

Placena reklama je stejné jako u Facebooku tvoriena pres platformu Business
Manager. Reklamni prispévky lze presné zacilit dle v§ech sociodemografic-
kych charakteristik a dle chovani konkrétnich uZivateli na socidlnf siti. Diky
tomu lze reklamni sdéleni zobrazit opravdu uzké skupiné potencidlnich
nebo stavajicich zakazniki. Placené prispévky jsou vidy oznaceny slovem
»sponzorovano“ v horni ¢asti prispévku (Semerddova a Weinlich 2019). Mar-
ketingové vyzkumy se casto zaméruji na to, zda je placend reklama efektiv-
nim ndstrojem, a pripadné, pro které skupiny uzivateld Instagramu. Americ-
ky vyzkum v roce 2021 zjistoval, zda lze prostfednictvim placené reklamy na
Instagramu udélat efektivnim zptisobem ndbor teenagerd do vyzkumného
vzorku, se kterym bude provedeno sociologické Setieni. Vysledky ukdzaly,
7e registrace jednoho respondenta vyS$la mnohem levnéji nez v pripad¢, kdy
byla stejna reklama uverejnéna na Facebooku a Twitteru. Instagram byl tedy
efektivnéj§i socidlni sit k osloveni této v€kové skupiny uZivatelt. Déle bylo
zjiSténo, 7e vice zaujala reklama ve feedu nez reklama ve stories. Pomoci
této kampané se podafilo nabrat respondenty z rtiznych socioekonomic-
kych skupin vcetné téch finan¢né nejslabsich. Na zdkladé téchto vysledki lze
usuzovat, Ze Instagram sledujf v§echny socioekonomické skupiny teenagert
v USA (Kutok et al. 2021) a Ze osloveni této vékové kategorie prostiednic-
tvim placené reklamy na Instagramu je velmi efektivni.

Instagram videa a reels

Instagram videa, do poloviny roku 2021 IG TV, je od roku 2018 samostatnd
aplikace pro mobilni telefony, kterd umoznuje nahravat videa krdtka i dlou-
ha (az 60 minut) a realizovat tézZ 7ivé vysilani (Business Instagram 2018).
Reels byly pro CR spustény v roce 2020 jako reakce na stdle se zvysujici kon-
kurenci v podobé TikToku. Jde o 60sekundovd videa, kterd maji hudebni
podkres. Na rozdil od stories reels nezmizi po 24 hodindch, ale uloZi se uzi-
vateli na profil. Reels se objevuji v zaloZce Explore spolu s ostatnimi prispév-
ky, které Instagram nabizi pro kazdého uZivatele. Tyto prispévky jsou vybi-
rany podle témat, kterd kaZzdého uZivatele zajimaji. BéZné zde tedy nejsou
k nahlédnuti prispévky pritel. Reels jsou rovnéz uklddany na profil tvirce.
Oba tyto videondstroje Ize vyuZzit i pro marketingové ucely (Validnova 2020).
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Instagram shopping

Od roku 2020 je v CR dostupny online obchod pifmo na Instagramu. Firmy
si mohou zaloZit obchod a do jednotlivych tematickych kolekci nahravat fot-
ky svych produkti. Po kliknuti na fotografii se otevie stranka s podrobnym
popisem produktu stejné jako na béZzném e-shopu. V pripadé, kdy si chce z4-
kaznik produkt koupit, Instagram ho pfesméruje na e-shop, na kterém bude
transakce provedena, nebo probéhne ndkup piimo na Instagramu. Timto
pocinem Instagram posilil svoji prodejni funkci a posunul se z kandlu, ktery
je vhodny hlavné k upoutdni pozornosti potencialnich zdkaznikd a budovani
vztahu se znackou, k prodejnimu nastroji (Facebook for Business 2020). In-
stagram tak jde naproti impulzivnim ndkuptm, tedy situaci, kdy si zdkaznik
hned kupuje produkt, ktery na socidlnf siti vidi, a dikladné si své nakupni
rozhodnuti nerozmysli. Znacka obleceni Lulus zverejnila analyzu, ze které je
patrné, Ze az 33 % lidi, kteri klikli na fotku obleceni v Instagram shopping,
si nasledné toto zboZi koupilo (Némeckova 2019). Zda se tedy, Ze Instagram
shopping bude v budoucnu velmi vyznamnym ndkupnim kandlem.

2.2.2 Marketingova komunikace na Instagramu cilici na déti

Vyzkum zaméieny na generaci Z prokdzal, Ze tato generace negativné reagu-
je na klasické reklamni formaty, a dokonce md snahu se jim vyhnout. Tento
negativni postoj je zapri¢inén pfemirou reklamy kolem nich, a to jiz od jejich
narozeni. Jde o prvni generaci, kterd se narodila do éry internetu. Online
marketing na tuto generaci ptlisobi cely jeji Zivot, proto s nim umi mno-
hem lépe pracovat nez piedchozi generace. Tito mladi lidé jsou mnohem
informovanéjsi, umi si informace ovéfit, a proto tolik nepodléhaji klasické
reklamé. Z tohoto divodu je pro né z hlediska marketingu vhodna komuni-
kace na Instagramu, na kterém nejsou mnohdy piispévky rozpoznatelné od
prispévka béZnych uzivatelt (Chen 2017). Samozi'ejmé musime odlisit urcité
rozdily mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi. U nejmladSich zdstupct této
generace lze z divodt jejich nevyzrdlosti ocekdvat mensi schopnost rozpo-
znat i klasické reklamni formdty. Pravé pro né pak miZe byt nendpadnd
marketingovd komunikace na Instagramu velice poutava a tim i nebezpecna.

Prispévky, kterym generace Z véri, jsou prispévky pritel a rodiny. Az 67 %
téchto uzivateld postuje prispévky alespon jednou tydné, pricemz casto foti



2.3 YouTube

nové produkty, které si pravé zakoupili. Bylo prokdzano, Ze tyto fotografie
a doporuceni produktu priméji ostatni sledujici k ndkupu mnohem lépe nez
klasickd reklama, kterou vytvori sama firma. Generace Z se tedy sama mezi
sebou ovliviiuje v ndkupnim chovdni (Aragoncillo a Orus 2018).

Z vyse uvedenych skute¢nosti je patrné, Ze pro dé¢ti a mladistvé muiZe
v oblasti marketingu Instagram predstavovat jista rizika. V prvni piilce roku
2021 spolec¢nost Facebook vydala tiskovou zprdvu s informaci, Ze zacala pra-
covat na détské verzi Instagramu, kterd bude urcena pro déti do 13 let.
Hlavni snahou tohoto pocinu je ochrdnit déti proti kybersikané a sexudlni-
mu zneuzivani dospélymi. Détem bude umoznéno zaloZit si legdlné profil,
ktery budou moci kontrolovat rodice. To, zda bude na této siti pritomnd
marketingovd komunikace firem, spole¢nost neuvedla (Michl 2021). Az cas
ukdze, jestli bude tato socidlnf sit skutecné spusténa, a pokud ano, zda si ji
déti oblibi a zda na ni bude, ¢i nebude pritomen marketing.

2.3 YouTube

Doména YouTube.com byla registrovdana 14. 2. 2005. Mési¢né se na You-
Tube prihlasi az 2 miliardy uZivateld, ktefi denné sleduji pies miliardu
hodin videi. YouTube nabizi 80 jazykovych variant véetné ceStiny a lokdlni
verzi sluzby ve 100 zemich svéta. Celosvétové je velkym trendem sledovd-
ni YouTube videi pres mobilni telefon. Aktudlni statistiky uvadéji, Ze az
70 % zhlédnuti pochdzi pravé z mobilnich zatizeni. V Ceské republice ma
zkuSenosti s YouTube az 94 % internetové populace (Novinky.cz 2020; You-
Tube 2021%). Cesi YouTube zminujf jako prvni volbu v piipadé, kdy chtéji
sledovat videoobsah, konkrétné zdbavny videoobsah (MediaGuru 2019).
Aktivnich uZivateld YouTube je v Ceské republice piiblizné 5,5 milionu
(Klement 2020).

V soudasnosti se jednd o nejvétsi svétovou sit pro sdileni videi a je po
Googlu druhym nejvétsim vyhledavacem svéta. Jednd se tedy o mix socidlni
sité, kam muZe pridavat prispévky kazdy registrovany fyzicky uZivatel nebo
firma, s vyhleddvacem videi. Na rozdil od ostatnich socidlnich siti je zde
kladen velky ddraz na vyhledavani. Samotny YouTube sice nabizi videa ke
zhlédnuti na hlavni strance, v praxi ale uZivatel vétSinou zac¢ina tim, Ze si
sam najde video dle vlastnich preferenci a nasledné¢ mu algoritmus YouTube
zac¢ne nabizet ke zhlédnuti videa s podobnou tematikou, kterd by ho rovnéz

(&)
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mohla zajimat (YouTube 2021%). Od zacatku roku 2021 je mozné vyhledavat
i pomoci hashtagi. V pripadé zadani pojmu s hashtagem se ukaZi pouze
videa oznacenad stejnym hashtagem. V praxi je tedy mozné vyhleddvat bud'to
konkrétni poskytovatele obsahu, napt. Kovy, nebo témata, napft. sport (Pa-
lyza 2021).

Doporucovani videi kazdému sledujicimu zaji§tuje algoritmus, ktery je
postaven na principu takzvaného hlubokého uceni. To vychdzi ze strojo-
vého uceni a jeho algoritmy jsou inspirovdny strukturou a funkci mozku
(tzv. umélé neuronové sité). V piipadé YouTube se algoritmus skladd ze
dvou neuronovych siti, kterymi jsou generovani kandiddtti a hodnoceni. Ge-
nerovani kandidat vyuziva historie kazdého uZivatele. Jde zejména o kon-
krétni sledovana videa, historii vyhleddvdni a demografické udaje uzivatele.
Utzivateli jsou na zdkladé téchto parametrid vybrana videa, jejichZ poradi
dale urcuje hodnoceni kazdého videa, tedy jeho skore. Skore se sklddd z vel-
kého mnoZstvi parametru, které nejsou znamé. Obecné¢ ale plati, Ze na hor-
nich pozicich budou videa, kterd maji nejvétsi sledovanost (Hegediis 2018).
Aby YouTube upoutal pozornost sledujictho po co nejdelsi dobu, nejprve
doporucuje krat$i a méné populdrni videa a po jejich zhlédnuti postupné
del3i a delsi, kterd maji vét3i sledovanost, a jsou tedy populdrnéjsi. Kazdé
nové nabizené video tak upoutdva pozornost sledujiciho, aby nemél davod
YouTube opustit. Timto krokem piiméje algoritmus, ktery individudlné vy-
bira videa pro kazdého divdka, aby sledujici ztistal na YouTube del$i dobu,
nez puvodné zamyslel (Smith et al. 2018).

YouTube je jako dalsi socidlni sité zdarma s tim, Ze je plny reklamnich
formatt. Diive si mohl kazdy tvirce videa rozmyslet, zda bude béhem jeho
videa reklama zobrazovdna, a mél z ni diky zapojeni do partnerského pro-
gramu YouTube finan¢ni odménu. Drobni tvirci s malym poctem zhlédnuti
videi se do partnerského programu nemohli prihldsit, u jejich videi tedy
reklama viibec nebyla. Od kvétna 2021 se tato praxe zménila. YouTube vydal
nové smluvni podminky, které stanovuji, Ze reklamni formdty mohou byt
vkldddny do vSech zverejnénych videi. V piipadé, Ze neni autor registrovan
v partnerském programu, nedostane z reklamy Zidné finan¢ni prostiedky.
Cely obnos tak pripadd firmé Google, ktera YouTube vlastni (Zaviel 2021).
Jen za rok 2019 pritom C¢inily trzby z reklam 15 miliard dolarii. Po zavedeni
plos$nych reklam se ocekdvd, Ze trzby jesté porostou. Uz ted YouTube spo-
le¢né s Facebookem ovlddaji 56 % trhu s online videoreklamou (Novinky.
cz 2020). Reklama ale neni jedinym prijmem spolecnosti. Kdo preferuje
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YouTube bez reklamnich sdéleni, miiZe si zaplatit YouTube Premium. Tato
verze nabizi kromé absence reklamy i dalsi funkce, jako je moZnost staZzeni
vSech videi. V rdmci YouTube Premium je k dispozici i YouTube Music, kde
lze prehravat hudbu offline ¢i poslouchat hudbu na pozadi. V soucasnosti
ani do dnesni doby nejpopuldrnéjsi hudebni streamovaci platforma Spotify
(Usela a Kacer 2019). Dalii souddsti YouTube Premium je YouTube Ori-
ginals, na kterém je mozno sledovat piivodni tvorbu YouTube v podobé
seridld a filmd. YouTube md i vlastni TV s moznosti sledovani a7 70 kandlu.
VSechny tyto sluzby lze vyuzit v rdmci Google Premium nebo si stdhnout
a zaplatit samostatnou aplikaci (YouTube 2021%).

2.3.1 Reklamni formaty na YouTube

YouTube v dnes$ni dobé nabizi velké mnozstvi reklamnich formatd, které
jsou vnofeny mezi videa tak, aby byly pro sledujici a zejména pro déti co nej-
méné rozpoznatelné, a tedy ucinné. Cilem této komunikace je zvysit pové-
domi déti o propagovanych znackdch (Hudders et al. 2016). Vyhodou téchto
reklamnich formath je velmi presné cileni na konkrétni uZivatele. Cilit lze
dle demografie, klicovych slov a kategorie internetovych uZivateli nebo na
témata videf ¢i konkrétni videa. Pokud je videoreklama spravné zacilena,
zobrazuje se relevantni skupiné potencialnich zdkaznikq, ktefi by mohli mit
o dany produkt nebo znacku zdjem, a je proto velka pravdépodobnost, Ze
si takovy potencidlni zdkaznik reklamniho sdélen{ v§imne (Langerova 2019).
Existuji zde nasledujici typy reklamnich formatua:

Reklamy in-stream

Tento typ reklam je na YouTube dostupny od roku 2010. Zobrazuji se pred
videi, v jejich prubéhu nebo po nich na YouTube a také na webech, v hrach
a aplikacich v Google obsahové siti. Rovnéz se reklamy zobrazuji ve videich
z YouTube, kterd jsou umisténa na béZnych webovych strankdch. Tento typ
reklam je vidy mozné po 5 vtefindch pfeskocit (YouTube 2021?%). Vyzkumy
totiZz ukazuji, Ze preskocitelné reklamy jsou uzivateli Iépe prijimdny, protoZze
tolik nerusi sledovand videa. Mimo to maji i marketingovy efekt, pokud
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se béhem prvnich 5 vtefin objevi propagovand znacka. Bylo zjiSténo, Ze
5 vtefin staci na to, aby uZivatel znacku zaznamenal a ndsledné si ji vybavil
(Pashkevich et al. 2012). Specidlnim typem je pak In-stream TrueView for
Action, kde se v pribéhu videoreklamy zobrazujf tlacitka k urcité akci (hlav-
né prechod na web ¢i e-shop) nebo se po skonceni videa zobrazi zavérecnd
obrazovka opét s proklikem. Cilem tohoto reklamniho formadtu je primét
sledujici k prokliku na danou strdnku a k predem stanovenému typu konver-
ze. Vyzkumy ukazuji, Ze tento formdt prindasi az o 30 % vice konverzi nez jiné
formaty. Jednd se tedy o velmi efektivni formu komunikace, kterd priméje
sledujici k urcité akci. Dalsi moznosti je TrueView for Shopping, kde se na
konci reklamniho videa zobrazi karta nabizenych produktt. Po kliknuti na
kartu se sledujici rovnou presméruje na e-shop, na kterém miiZze nakupovat
(Kéri 2020).

Nepfeskoditelné reklamy in-stream

Predstavuji format videoreklam, které se nedaji preskakovat. Tyto nepiesko-
Citelné reklamy trvaji nejvyse 15 sekund (YouTube 2021%). U tohoto formatu
se dd polemizovat nad tim, jaké emoce ve sledujicich vzbuzuje. Nékter{ lidé
mohou byt rozzlobeni z divodu nemoznosti reklamni spot preskocit (Kéri
2020). Na druhou stranu delsi reklamy zlepsuji rozpozndni znacky, a to hlav-
né v situaci, pokud reklama souvisi s obsahem videa a je umisténd do jeho
stfedu (Li a Lo 2015). Tento formdt se pouZziva méné casto a slouZi prede-
v8im ke zvySeni znalosti znacky.

Reklamni mikrospoty

Jde o format krdtkych videoreklam, ktery trvad nejvySe 6 vtefin. Cilem je
oslovit Siroké spektrum zakaznikd, posilit povédomi o znacce a pripome-
nout produkt. Z tohoto divodu se ¢asto pouzivaji pro remarketing. Tato
kratka videa se zobrazuji pfed videem, v jeho pribéhu nebo na jeho konci
(Kéri 2020).
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Masthead

Je prémiovy formdt, ktery se zobrazuje nahot'e na domovské strance You-
Tube. Tuto reklamu si plati firma vZdy na 24 hodin. Po tuto dobu ma
objednatel zaruceno, 7e se bude vSem uZivatelim, ktefi se na YouTube
v té dobé podivaji, zobrazovat pouze tato reklama. Video se spousti au-
tomaticky a nelze ho preskocit. Tento reklamni formdt ma diky svému
umisténi velmi vysokou vizibilitu a je prakticky nepiehlédnutelny, proto

je pro firmy také nejdrazsi. Jeho cilem je predevsim zvySovat povédomi
o znacce (Kéri 2020).

Reklamy video discovery

jedna se o reklamni format, ktery se zobrazuje ve vyhledavani. U desktopo-
vych zarizeni se zobrazuje vpravo mezi nabidkou ostatnich videi, v mobil-
nich zarizenich pak dole pod videem. Jde o miniaturni video a krdtky text,
ktery md za cil rychle upoutat uZivatele a pfimét ho ke spusténi videa. Bez
kliknuti se video nespousti (Steflova 2017). Tento formdt se pouZiva hlavné
ve findlni fazi zdkaznikova ndkupniho rozhodovani, nebot muze zdkaznikovi
dat tipy a rady, ktery produkt je pro koupi nejvhodnéjsi (Kéri 2020).

Prekryvné vrstvy

Jde o prouzky s textem, které se zobrazuji v pribéhu videa na jeho spodnim
okraji. Kliknuti na prouzek znamena presmérovani na web firmy nebo na
e-shop. Tento format tedy zvySuje navitévnost webu a objemy prodejt (Ste-
flova 2017).

Kromé reklamnich formati si firma muizZe zaloZit vlastni kandl, na néjz
miize nahravat videa libovolné délky a libovolného Zanru. Firmy ho casto
vyuZivaji k budovani povédomi o své znacce. Spravné zvolené video muze
oslovit nové potencidlni zdkazniky, ktefi se za¢nou zajimat o produkty, jez
firma nabizi. Marketéri se snaZi natocit videa prezentujici firmu v tom nej-
lepsim svétle, kterd divdkim umoziuji podivat se do zakulisi firmy. Napfi-
klad predstavi spokojené zaméstnance ¢i nové projekty, na kterych se pravé
pracuje. Takovato videa vlastné nejsou reklamou v pravém slova smyslu, ale
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spiSe PR firmy, nebot slouzi k budovani jejtho dobrého jména a zvySeni po-
védomi o znacce. Dal$im c¢astym formdtem videi jsou tutoridly, které sezna-
muji divaky s konkrétnim produktem, jeho funkcemi a pouZitim. Nabizeji
tak zdkaznikim pridanou informac¢ni hodnotu, a proto jsou velmi oblibené
(kolektiv autort 2014). AZ 20 % Americand prizndva, Ze tutoridly o pouZzi-
vani produkti pravidelné sleduji. Timto vyzkumem bylo rovnéz zjisténo, Ze
az pétina respondentli se rozhoduje o ndkupu konkrétniho produktu na
zdkladé YouTube. Je tedy patrné, Ze YouTube je v dneSni dobé podstatnou
soucdsti marketingové strategie firem, jejimz cilem je jak zvySeni znalosti
znacky, tak i navySeni prodeji (Smith et al. 2018).

2.3.2 Marketingova komunikace na YouTube cilici na déti

Déti vnimaji YouTube jako alternativu k televiznimu vysilani. Ve Velké Bri-
tdnii prevazuje u déti do osmi let sledovani televize, stars$i déti uz ale pie-
chazeji na internet, na kterém nejcastéji sleduji Netflix a YouTube (Watson
2019). Az 81 % Americanti odpovédélo, Ze nechdvaji své déti mladsi 11 let
sledovat YouTube. Pravidelné ho pak sleduje 34 % téchto déti, a to i presto,
ze YouTube vyslovné zakazuje pouZivani détem do 13 let. Pro mladsi déti
je k dispozici YouTube Kids, na kterém je nastavena rodic¢ovska kontrola
(Smith et al. 2018). V Ceské republice je situace podobnd. Vyzkum z roku
2019 zjistil, Ze YouTube pravidelné pouzivd 41 % déti ve véku 7 az 12 let
(Kopecky 2019). Tyto déti travi sledovdnim videi na YouTube 20 % casu,
po ktery jsou pripojeny k internetu (Novinky.cz 2020). Na rozdil od jinych
socidlnich médii YouTube détem velmi ¢asto ukdzi sami rodice, ktefi jim
zde jiz od raného véku pousti pohddky. V dnesSni dobé je béZné k vidéni
dité s tabletem a zrakem upfenym na video na YouTube. Kolem roku 2010
zacal piibyvat takzvany rodinny obsah v podobé¢ nejen klasickych pohddek,
ale také seriald plnych barbin, auticek a dalSich hracek, jejichZ primarnim
ucelem je prodej téchto produkti (Jaakkola 2020). Tento obsah je v dnesni
dobé pristupny jak na klasickém YouTube, tak v YouTube Kids.

Reklamni sdéleni jsou na YouTube casto Spatné rozpoznatelna. Je tedy
otdzkou, jak je déti umi identifikovat. Na toto téma nejsou doposud pub-
likovdny Zddné rozsdhlejsi studie. Jediny dohledany vyzkum se zaméril na
piedskolni déti. Obecné se ma za to, Ze predskolni déti nedokdZi rozpo-
znat reklamni sdéleni. Vyzkum reklam na YouTube a v televizi zaméreny
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na déti ve véku 4 aZ 5 let prokdzal, Ze aZ polovina déti dokdzala odliSit
reklamu od jinych videf jak na YouTube, tak v televiznim vysildni v piipa-
d¢, pokud zhlédly kombinaci videa a reklamy. Az 70 % zvladlo identifiko-
vat, Ze sledované video je reklama v pripadé, Ze jim byla pusténa pouze
reklama. Mezi televizi a YouTube nebyly zjistény Zadné vyznamné rozdily.
Horsi vysledek byl zaznamendn u méteni efektu reklamy. U déti bylo zpét-
né zjisfovano, zda si vybavi znacku, kterou reklama propagovala, a zjistilo
se, Ze si ji vybavi 40 % déti. I presto, Ze velké procento déti dokdzalo re-
klamu rozpoznat, v takto mladém véku k ni nezaujimaji kriticky pristup.
Prevaznd vétsina déti totiZz nebyla k reklamé skeptickd. Tento vysledek je
ovsem logicky s prihlédnutim k véku zkoumanych déti (Vanwesenbeeck
et al. 2020).

Prevazujicimi produkty v reklamdch cilicich na déti jsou jidlo a ndpoje.
Vysledky vyzkumu z roku 2018 ukazuji, Ze vice neZ polovina reklam na potra-
viny propaguje nezdravé jidlo, cukrovinky a sladké ndpoje. Zajimavosti je, Ze
nezdravé potraviny se nezobrazuji ve formé klasickych reklamnich formata,
ale spie rovnou ve videu jako product placement. NejpouZzivanéjsimi marke-
tingovymi technikami je kladeni dirazu na vybornou chut, na to, Ze se jed-
nd o novinku, ddle zapojovdni animovanych postavic¢ek, piipadné zdbavnost
spojena s konzumaci propagovaného jidla (Tan et al. 2018).

Kromé reklam na nezdravé jidlo a napoje mohou déti na YouTube narazit
i na reklamu na alkohol. Vyzkum v USA prokdzal, Ze se déti mohou prihldsit
k odbéru kandli firem vyrabéjicich alkohol a na téchto profilech sledovat
tematickd videa o alkoholu. YouTube tedy ani u prokazatelné détskych pro-
filh neumél v roce 2015, kdy vyzkum probeéhl, zablokovat tento typ pro déti
zavadnych firemnich stranek (Barry et al. 2015). Pritom bylo zjisténo, Ze
existuje pozitivni korelace mezi frekvenci zhlédnuti obsahu spojeného s al-
koholem na socidlnich sitich a frekvenci piti alkoholu u déti a mladistvych
ve véku 13 az 25 let (Gupta et al. 2018). Problémem miiZe byt i propagace
cigaret a koutent. I piesto, 7e je v CR reklama na tabakové produkty zakdza-
nd, cigarety se objevuji ve videich. Vyzkum z roku 2015 zjistil, Ze ze Ctyficeti
analyzovanych nejpopuldrnéjsich videoklipti v UK obsahovalo 22 % zabéry
na cigarety, a 4 % dokonce znacky cigaret (Cranwell et al. 2015). Stejné jako
u alkoholu déti se také mohou prihldsit k odbéru kanalu firem vyrabéjicich
cigarety (Dunlop et al. 2016). Na zdkladé téchto zjisténi lze konstatovat, Ze
na YouTube jsou déti vystaveny obsahu, ktery pro né mnohdy neni vhodny,
¢i je dokonce Skodlivy.
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2.3.3 YouTube Kids

YouTube Kids byl vyvinut jako reakce na kritiku, Ze déti pod 13 let sleduji
na YouTube zdvadny obsah. Cilem této platformy je proto nabizet détem ob-
sah, ktery je ptiméfeny jejich véku. Ucet na této platformé (miiZe jit o mo-
bilni aplikaci nebo sledovani z desktopu) zakldda rodi¢, ktery pak ditéti
muzZe nastavit fadu omezeni a md k dispozici rodi¢ovskou kontrolu, jejimz
prostfednictvim miiZe schvalovat obsah, nastavit maximalni dobu sledovant,
blokovat urcitd videa, sledovat historii sledovani aj. Problémem YouTube
Kids byly v minulosti reklamy, které piimo cilily na déti. Tato skutecnost
vyvolala ostrou kritiku, na kterou musela spole¢nost reagovat stazenim re-
klamnich formdtd. V soucasnosti jiz tato platforma reklamy neobsahuje
(YouTube Kids 2021). To ale neznamend, Ze by v ni na déti neptisobil mar-
ketingovy obsah. JiZ v roce 2017 publikoval profesor digitdlnich médii v USA
Benjamin Burroughs ¢ldnek, v némzZ odhaluje skryty marketingovy obsah
primo ve videich uréenych détem. Jednad se o videa, jejichZ primdrnim cilem
je détem ukdzat nové hracky, pochutiny a jiné produkty, o které by mohly
mit zdjem. Casto se jednd o typ videi nazvanych jako unboxing video, ve
kterych se vybaluji z krabic pravé zakoupené produkty. V pripadé YouTube
Kids se rozbaluji nejcastéji hracky. Autor ¢ldnku jako piiklad jmenoval kanal
s ndzvem FunToyzCollector, ktery byl zaloZen jiZ v roce 2011 a funguje do
soucasnosti. Tento kandl mél v srpnu 2021 11,3 milionu sledujicich. DalSim
prikladem kandlu, na kterém hracky rozbaluji a nasledné predstavuji pifimo
déti, je EvanTubeHD. ObsaZena jsou na ném také videa, na nichz déti ochut-
navaji nezdravd jidla. V srpnu 2021 mél tento kanal 6,99 milionu sledujicich.
Autor ¢lanku upozoriiuje, Ze tyto kandly dokdzi velmi efektivné ovlivnit na-
kupni rozhodovdni déti, které si propagovany produkt budto zakoupi samy,
nebo premluvi k ndkupu své rodice (Burroughs 2017).

Problematickym formdtem nemusi byt pouze unboxing videa. Na You-
Tube Kids se vyskytuji i kandly s détskymi youtubery, ktefi tvoii na prvni
pohled naprosto neskodny obsah. Do tohoto obsahu ovSem casto vclenuji
product placement, ktery je pfimo urcen détem. Prikladem miiZze byt ame-
ricky kandl s ndzvem Kids Diana Show, na kterém mali sourozenci pod do-
hledem rodica neustdle predvadi své hracky a dal$i produkty pro déti. Na
prvni pohled je patrné, Ze hlavnim cilem kandlu je vyd€lat penize na placené
spolupraci s firmami. Tento kandl ma 82 miliond sledujicich. Prikladem
z CR muZe byt kandl Lollipopz. Jeho hrdinkami jsou ¢ty¥i malé holcicky,
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které tvori hudebni skupinu. Na tomto kandle sdili mnoZstvi videi s produ-
ct placement. Prikladem mohou byt videa s prodejcem hracek spolecnosti
Bambule. Kanal sleduje 161 tisic divakti. Obdobnych populdrnich kandlt
existuje velké mnozstvi. Tvirci videf se cilené stavaji propagatory znacek
ur¢enych détem a prostfednictvim spoluprace s firmami vydélavaji velké
¢astky. To, zda ve videich oznaci placenou spoluprdci, zdlezi na nich a jejich
mordlnim kreditu. Z videi, kterd analyzovali autoli této monografie, obecné
vyplyvad, Ze tento obsah nebyvd oznacen jako reklamni prakticky nikdy.

2.4 TikTok

Socidlni sit TikTok, nej¢astéji pouzivand formou aplikace v mobilnim te-
lefonu, pochdzi z Ciny. Je uréena k nahravani kratkych videi s hudebnim
podtextem. Vznikla v roce 2016 pod ndzvem Douyin a jejim vlastnikem byla
spole¢nost ByteDance, kterd v roce 2017 prikoupila socidlni sit Musical.ly
a o rok pozdéji obé socidlni sité spojila do dnesniho TikToku. Za rok 2018
zaznamenal TikTok ve srovndni s pfedchozim rokem ndrust 407 % v poctu
staZzen{ této aplikace, coZ v tisku prezentovala i evropskd média. V poloviné
roku 2018 mél TikTok jiz 500 miliont uZivateld a na zacdtku roku 2019 jich
bylo v Evropé 20 miliond, a to pievazné déti ve véku okolo 13 let, které tra-
vily na této siti 30 az 40 minut denné (Docekal 2019). Vyzkumem mezi détmi
ve vékové kategorii 8 az 12 let bylo zjiSténo, Ze pro né TikTok predstavuje
prechodny clanek mezi obdobim détskych her a popkulturou oblibenou
v dospivdni. Mensi déti berou TikTok jako formu hry, ty star$i v ném vidi
moznost seberealizace a zviditelnéni v prosti'edi, které je prdavé in. Toto zjis-
téni ukazuje, pro¢ pravé déti a mladistvi pouzivaji TikTok nejcastéji (Leyn
et al. 2021).

V roce 2020 se pocet uzivateltt TikToku v Evropé odhadoval uz na 100 mi-
lion1, stejné jako v USA, kde 100 milionu uZivateld predstavuje tfetinu po-
pulace (Svoboda 2020). Do roku 2021 si aplikaci stahlo jiz 2 miliardy uZivate-
14 ze 141 zemi svéta. Celosvétové aplikaci v tomto roce aktivné uzivalo okolo
800 miliont lidi (Kinkor 2021). Diky témto ¢islam se TikTok stal velkym
hrd¢em na trhu socidlnich siti a priblizil se uspéchu nejvétsi socidlni sité
svéta, Facebooku (Svoboda 2020). Stejn¢ jako ostatni socidlni sité i TikTok
je oficidlné urcen k uzivani od 13 let. I zde ovS§em omezeni véku nardz na
wkreativitu® déti, které pii zakldddni profilu uvddéji fiktivni datum narozeni.
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V Ceské republice pouzivalo TikTok na zaddtku roku 2019 celkem 28,5 %
déti. Vékové rozloZeni déti ukazuje fakt, Ze TikTok je zatim sit hlavné pro
déti druhého stupné zdkladnich $kol. Ve vékovych kategoriich 10 let pouZzi-
valo TikTok 9 % déti, 11 let 21 % déti, 12 let 22 % déti a ve veékové kategorii
13 let 16 % déti (Kopecky a Szotkowski 2019). Dle Bucknella et al. (2020)
jsou aktivnéjsimi uZivateli déti predpubertdlniho véku, které mnohem casté-
ji nahrdvaji vlastni videa, a tim se snazi si vybudovat vlastn{ identitu. Dal$im
jejich motivem je touha stdt se slavnym. Toto zjiSténi lze brdt za alarmujici
v souvislosti se skutecnosti, Ze takto malé déti ¢asto nejsou schopny rozpo-
znat nebezpedi, které pro né takovdto socidlni sit miZe znamenat.

Vyzkum v Ciné identifikoval hlavni divody, pro¢ si déti a mladistvi TikTok
této sité, zdbava, hleddni informaci, vydéldvdni penéz a socidlni faktor. Tyto
dtvody jsou velmi podobné u vsech socialnich siti s vyjimkou vydélku penéz.
Tento vysledek naznacuje, Ze mladi lidé vnimaji TikTok jako aplikaci, na nizZ
mohou velmi snadno natdcet videa a stit se influencery, ktefi budou svym
obsahem vydéldvat penize. Toto je lehce paradoxni zjisténi, jelikoZ v sou-
casnosti na TikToku neexistuje partnersky program pro influencery, ktery
by jim zarucoval procenta ze zhlédnutych reklam. I presto je pro tuto sit ty-
pické, Ze velké procento uzivatelt pravidelné pridava vlastni obsah, kterym
se snazi zviditelnit (Meng a Leung 2021). Dalsi vyzkum zkoumal, zda jsou
dtvody pouzivani TikToku korelované s vékem respondentid. Bylo zjisténo,
Ze existuje pozitivni korelace mezi vékem uzivateld a médnosti této socidlni
sité. Mizeme tedy Tici, Ze starsi uzivatelé si TikTok zakladaji castéji z divodu
potieby byt trendy neZz mladsi uzivatelé. Naopak existuje negativni korelace
mezi vékem a faktorem uniku z reality. Mladsi uZivatelé tedy vice utikaji
k TikToku jako k jiné realité, v niZ se citi dobre. Existuje pritom rozdil mezi
pohlavimi, nebot uték z reality jako divod uzivani této socidlni sité uvadéj
castéji divky (Scherr a Wang 2021).

2.4.1 Typy prispévki a online marketingové nastroje na TikToku
Nejcastéjsimi prispévky na TikToku jsou krdtkd videa v rozsahu 3 az 60 vte-
Iin, jejichZ hlavnim cilem je uZivatele pobavit. Fotografie se objevuji velice

sporadicky a pouze ve formadtu slideshow. Témata videi jsou nejcastéji ta-
necni kreace na popularni pisnicky, které si mliZe uZivatel vybrat v databdzi
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TikToku, dédle pak pranky (kanadské Zertiky), videa s domdcim mazlickem,
akrobatické dovednosti, karaoke a dalsi. Videa jsou vétSinou kratkd, rychld
a opakuji se ve smycce. Tento styl vyhovuje hlavné uZivatelim generace Z,
kterd, zdd se, md jinou mentalitu nez ostatni generace. Tvorba videf je in-
tuitivni, aplikace je velmi prehledna, a tudiZ roste obliba tvorby videf pravé
v TikToku. Tato socidlni sif nabizi fadu zdbavnych filtrii, vizudlni efekty
a stdle prichdzi s novinkami a vylepSenim. Videa je moZno opatfit hashtagy,
které slouzi k tematickému tiidéni piispévka. Vétsi roli v Sifeni prispévka
hraje ale uspésnost piispévka nez hashtagy (Rosulek 2020).

Videa jsou na TikToku nabizena na zdkladé algoritmu, ktery zohlednu-
je celkové chovani uZivatele na siti. Algoritmus zohlediiuje lokalitu a jazyk
uZivatele, to, po jakou dobu sledoval uZivatel video urcitého Zdnru, zda ho
zhlédl aZ do konce a pripadné i opakované, zda video lajkoval a sdilel. Ddle
je vyhodnocovdn popisek videa, hashtagy a to, zda je ve videu pouZita pisen,
ktera je pravé populdarni (Kovy 2020). Algoritmus neupiednostiiuje piispév-
ky od prdtel uZivatell, je zde tedy na rozdil od ostatnich socidlnich siti
podporovdna interakce mezi cizimi lidmi (Johnson a Knobloch-Westerwick
2017). Dalsi problém lze spatfovat v tom, Ze ¢insky vlastnik videa na TikToku
nikterak nekontroluje, miiZze tedy dochdzet k $iteni nevhodnych videi mezi
détmi. V souvislosti s touto socidlni siti se ¢asto hovoii o sexudlnim obté-
7ovani ¢i kyberSikané. TikTok pouze cenzuruje obsah, ktery neni slucitelny
s ¢inskou vladni politikou (Docekal 2019). TikTok rovnéz v minulosti nezve-
rejiioval, jak je nakldddno s osobnimi daty uZivateld. Proti témto praktikam
se v roce 2019 silné ohradilo nékolik stath v ¢ele s USA. Prezident Donald
Trump pohrozil, Ze pokud TikTok neodkoupi zdpadni spolecnost, kterd za-
ruci bezpecné zachdzeni s osobnimi daty uzivateld, TikTok v USA zakdze.
V z4ri 2020 se podarilo dojednat, Ze spolecnosti Oracle a Walmart se stanou
minoritnimi akciondri TikToku a zajisti jeho bezpe¢ny provoz jak v USA, tak
dalsich zemich. Data o uzivatelich maji byt uloZena na nejbezpec¢néjsim clou-
du svéta, ktery je spravovdn prdvé spolecnosti Oracle. TikTok tedy v USA
zakazan neni (Slizek 2020).

Marketingovd komunikace na TikToku jesté neni tak rozsifend jako na
ostatnich socidlnich sitich, nicméné je moznd. TikTok umoznuje zaloZit fi-
remn{ profil, na kterém muze firma tvorit sviij vlastni obsah. V profilu lze
nastavit profilovou fotografii, napsat kratky popisek a sdilet odkaz na web
¢i e-shop. Vzhledem k velmi omezenému mnoZstvi textu neni z nékterych
profilti patrné, Ze se jedna o profil firmy. Hlavnim divodem je fakt, Ze firem-
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ni profil se po designové strance nijak nelisi od profilu béZnych uZivateld.
Marketingova komunikace muzZe byt tedy v urcitych pifipadech velmi nena-
padnd. Tvofeny obsah by rovnéZ nemél pripominat klasické reklamni kam-
pané, ale mél by odrdzet ducha této socidlni sité, tedy byt kreativni, hravy
a hlavné jednoduchy. Kromé klasickych videf jsou velmi populdrni napiiklad
takzvané hashtagové vyzvy, coz znamend, Ze firma vytvori tematické video
a doplni ho origindlnim hashtagem. Vyzva pak muZe oslovit tviirce obsahu,
aby vytvorili video se stejnym tématem a stejnym hashtagem. Firma miiZe za
nejlepsi videa slibit odménu, kterd bude uZivatele k tvorbé motivovat. Dalsi
moznosti je vytvorit vlastni kreativni efekt, ktery mohou sdilet béZni uziva-
telé ve svych videich a tim propagovat znacku. Velmi populdrni je rovnéz
vlastni pisen, na kterou mohou uZivatelé tancit ve svych videich. V pripadé,
Ze je pisent v myslich uZivatelt spojena s konkrétni znackou, jedna se o velmi
efektivni marketing (Pisarova 2021).

Na TikToku je mozné vytvaret placené reklamni kampané, a to za pomoci
TikTok for business. Jako u jinych socidlnich siti platforma umoziiuje velmi
presné cileni na konkrétni segmenty uZivatel@i. Reklamni videa se zobrazuji
mezi klasickymi prispévky na profilu uZivatele, casto tedy nemusi byt jako
reklama rozpoznatelnd (Zeman 2020). Bylo zjisténo, Ze hlavné déti do dva-
ndcti let maji problém rozpoznat tyto vloZené reklamni formaty a vnimaji
je jako Kklasicky prispévek, a tudiZ jejich obsahu véri (De Pauw et al. 2018).
Déti si pak k propagovanym znackdm vytvari davérny vztah (Zeman 2020).
Vyhodou TikToku oproti ostatnim socidlnim sitim je zatim nizka konkuren-
ce a také vysoky engagement, ktery se pohybuje mezi 5 a 9 %. Pro srovndn,
Instagram md prumérny engagement 1 a7z 7 % v zdvislosti na poctu sleduji-
cich daného profilu. Obecné plati, Ze ¢im vice sledujicich, tim mensi engage-
ment. Vysoky engagement pak pomdha dobrému organickému i placenému
s$iteni reklam (Rosulek 2020).

2.4.2 Tiktokefi

Kromé vlastniho obsahu miZe firma vsadit i na obsah od influenceri. In-
fluenceri, ktefi se snazi oslovit na této socidln{ siti Siroké publikum, se na-
zyvaji tiktokeii ¢i museri, dle predchozi socidlni sité¢ Musical.ly, ze které byl
TikTok vytvoien. V Ceské republice se fada tiktokert vyprofilovala pravé na
této socidlni siti, najdeme ovSem i ty, ktefi byli difve ispé&$ni na YouTube ci
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jinych sitich. Pocet tiktokert a jejich sledujicich velmi rychle roste. V roce
2019 byl podle portélu Flowee nejsledovanéjiim Muserem v Ceské republice
David Dobfik s 2 miliony sledujicich, v srpnu roku 2021 jeho ucet sledovalo
dokonce 25,7 milionu sledujicich. Kolik sledujicich je z Ceské republiky,
neni zndmo. David Dobiik vybudoval svoji kariéru nejprve na platformé
Vine, ndsledné na YouTube a v soucasnosti na TikToku. Videa to¢i v ang-
lictiné, proto ma radu fanouskl z celého svéta. Na druhé pricce se objevil
Ondy Mikula se 1,4 milionu sledujicich v roce 2019 a v srpnu 2021 uZ se 14,3
milionu (Docekal et al. 2019). Ondy Mikula toc¢i velmi primitivni videa a ¢as-
to v nich ukazuje zndmé znacky pievdzné nezdravych pochutin, jako je Coca-
Cola, Skittles nebo Burger King. Zajimavosti je, Ze nikdo neznd jeho pravou
identitu, a mnozi i pochybuji o tom, zda ma skute¢né tolik fanouskd nebo
jde o koupené sledujici (Uher a Luksza 2019). Na tfetim misté je podle Zeb-
icku Valden s 628 tisici sledujicimi v roce 2019 a se 1,7 milionu sledujicich
v roce 2021. Valden je Slovdk, kterému se podafilo jako prvnimu prekrocit
milion sledujicich (Docekal et al. 2019).

Tiktokefi mohou vydé¢lavat penize ¢tyfmi zpudsoby. Prvnim je moZnost
vydélat je v live streamu, béhem néhoZ jim sledujici mohou posilat gifts
(darky), které si predtim zakoupi za coins (mince), jeZ lze koupit za redl-
né penize. Platit v live streamech ovSem mohou pouze uZivatelé nad 18
let. Tiktoker ziskd polovi¢ku ¢dstky, ta druhd se pripisuje na ucet TikToku
(Kovy 2020). Druhou moznosti je klasicky merchandise (Rosulek 2020) a tie-
ti varianta spociva v placenych zdravicich, které mohou tiktokefi za dhradu
nahrdt svym fanouskiim. Tato sluzba je dostupna od poloviny roku 2021
(MediaGuru 2021*). Posledni moznosti je klasicky influencer marketing, kte-
ry funguje i na ostatnich socialnich sitich. Firma mtiZe s tiktokery navazat
klasickou spolupraci a zaplatit jim za nové vytvoreny obsah propagujici jeji
znacku. Dals$i moznosti je novinka s nazvem Spark, se kterou pfisel TikTok
v roce 2021. Spark je funkce, ktera propojuje inzerenty s influencery, kter{
ve svych starsich videich jiZ pouZili produkt ¢i znacku inzerenta. Firma muaze
tento stary prispévek sponzorovat (zaplatit jako reklamu), zacilit ho na urcity
segment, a dostat ho tak ke svym zdkaznikim. Vyhodou je, Ze firma nemusi
tvorit vlastni obsah, a mutiZe si tak vyzkousSet marketingovou komunikaci na
TikToku bez nidkladd na tvorbu obsahu. Je to rovnéz dalsi prilezitost pro
tiktokery, jak si spolupraci s firmami pfivydélat (MediaGuru 2021¢).
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sInfluencer nékdy oznacovany jako ,vlivny uZivatel” je uZivatel internetu, ktery
dokdze s vyuZitim obsahu, ktery vytvdii, svych vazeb a velikosti svého publika ovliv-
nit chovdni dalSich uzZivatelii na internetu. Takovito uZivatelé se casto vyuZivaji
v rdmci marketingovych kampani — jsou totiz schopni prirozenou a divéryhodnou
cestou dorucit komercni sdélent do své komunity“ (Podnikatel.cz 2021). Dle toho,
na jakém socidlnim médiu influencer pusobi, se influenceri dale rozdéluji
na blogery (pisi ¢ldnky), vlogery (nataci videa), youtubery, instagramery,
tiktokery a dalSi. V soucasnosti je ale pojem influencer nejcastéji spojovan
s youtubery (Ogilvy&Mather 2017).

Influencery je mozné rozdélit do dvou zakladnich skupin podle poctu
sledujicich. Klasicti (nékdy téZ makroinfluenceti) maji obvykle aZ stovky tisic
sledujicich. Jsou jimi zndmé osobnosti ze svéta hudby, filmu nebo sportu,
ale také ti, ktef{ si za léta svého ptsobeni dokazali vybudovat obrovskou za-
kladnu fanouskd. I tito pred nékolika lety neznami lidé jsou v dnesni dobé
povazovani za celebrity. V¥hodou makroinfluencerti je vyssi zasah uzivatelt
socialni sité, casto ale neni v jejich silich pfimo komunikovat s fanousky.
Jejich odstup od fanouskd je vétsi, a proto nejsou pro né tak davéryhodni.
Druhou skupinou jsou mikroinfluencefi, kteri maji tisice aZ desetitisice sle-
dujicich. Jsou mnohem bliZe svému publiku, protoZe jsou napiiklad zndmi
pouze lokdlné nebo v urcité komunité lidi. Sledujici témto influencerim cas-
to naprosto daveruji a toho vyuZivaji firmy, které jim nabizi spoluprdci ¢asto
ve formé barteru, tedy poskytnuti produkti zdarma (MediaGuru 2020).

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2.3 o YouTube, influencery mohou byt
i déti. Rada z nich si zaklddd socidlni sité s vidinou toho, 7e nasbiraji velké
mnozstvi sledujicich, a stanou se tak influencery. Tématy téchto influencert
jsou prevdzné recenze hracek, zdbavné challenge a tutoridly ¢asto doplnéné
konzumaci nezdravého jidla. Détsti influencefi jsou svym détskym sleduji-
cim opravdu blizko, jsou tedy idedlnimi komunikdtory znacek. Velmi popu-
larnim zahrani¢nim détskym influencerem je naptiklad Ryan’s World, ktery
ma pies 30 miliont sledujicich na YouTube. Jeho videa jsou plna product
placement, ktery neni oznacen jako placena spoluprdce. Z videf tohoto in-
fluencera je patrné, Ze jeho slavu buduji hlavné rodice, kteff na svém ditéti
vydélavaji velké penize (De Veirman et al. 2019).

S influencery je spojovdn pojem influencer marketing. Jednd se o marke-
tingovou metodu, jak pomoci influencerti a jejich velkého vlivu na fanousky
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propagovat firemni produkty nebo znac¢ku (Talavdcek 2019). V roce 2017
jiz mélo v CR 45 % firem marketingovy rozpocet, ktery pocital s influencer
marketingem (Ogilvy&Mather 2017). Tento marketingovy ndstroj je tedy sta-
le populdrnéjsi formou marketingové komunikace a postupem casu se stal
dilezitou soucdsti marketingového mixu rady firem (Audrezet et al. 2020).
Jde vlastné o formu eWOM, kdy influencer preddva informace o znacce
prostiednictvim svych kanald velmi nevtiravou formou. Velké mnozZstvi fa-
nouskt vnima své oblibené influencery spiSe jako kamarddy, a proto reaguji
na jejich doporuceni urcitého produktu obdobné jako na doporuceni od
svych skute¢nych pritel. Firmy tedy vyuZivaji nejen schopnosti influencert
vytvofit vlastni obsah a efektivné ho Sifit, ale rovnéz schopnosti produkt
doporucit. Takto propagované vyrobky a znacky jsou navic spojeny s po-
pularitou influencera, ktery byvd povazovdn ve své komunité za celebritu.
Pro firmy je takovd spoluprice vyhodna, nebot se ji redukuji ndklady na
reklamu pouze na finan¢ni odménu pro influencera (Sundermann a Raabe
2019).

Influencefi si utvéreji také svoji osobni znacku, kterou prezentuji svym
sledujicim. Zdkladnim faktorem budovani silné osobni znacky se zdd byt
vznik parasocidlni interakce (Ledbetter a Meisner 2021). Ta mutze vznik-
nout, jestliZe je osoba opakované v kontaktu s medidlné zndmou osobnosti
a vyvine se pocit intimity vici ni (Stephens et al. 1996). Tento proces na-
zyvany ,parasocidlni vztah“ (parasocial relationship - PSR) ma vlastnosti
podobné tém, které se utvareji prostfednictvim piimych socidlnich inter-
akci (Horton a Wohl 1956). Parasocidlni interakce je tedy zaloZena na jed-
nostranném vztahu fanouska k oblibené celebrité, pii kterém md fanousek
pocit, Ze celebrita komunikuje prostrednictvim média pouze s nim. Tento
jev bézny desetileti je v soucasnosti hnacim motorem slavy influencert.
Diky komunikaci mezi fanouskem a influencerem na socidlnich sitich se
ale stava jesté silnéjSim nez v piipadé klasickych celebrit, které komuni-
kuji prostiednictvim ,starych® masmédif (Jelinek 2018). Vyzkumem z roku
2020 bylo prokazano, Ze kredibilita influencerti a parasocidlni interakce
maji pozitivni vliv na nakupni zamér sledujicich. Jinymi slovy, dtlezitd je
duvéryhodnost influencera, ktera se prenasi i na komunikovanou znacku
(Sokolova a Kefi 2020). Pokud vsak sledujici rozpoznaji placenou spolu-
prdci, casto prestdvaji influencerovi divérovat. Tento jev je v soucasnosti
pfedmétem rady vyzkumu. Zatim neni iplné jasné, zda dochdzi ke ztraté
divéry v piipadé placené spoluprdce vzdy. Ukazuje se, Ze zdleZi na typu ko-
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munikovaného produktu a jeho vazbé na influencera. Pokud fanouSci vni-
maji, Ze influencer propagovany produkt opravdu redlné pouZzivd, nevede
to zpravidla ke ztraté davéry (Belanche et al. 2021). Ddle bylo prokazano, zZe
¢im je vytvorena silnéjsi parasocidlni interakce, tim vétsi md vliv na nakupni
chovdni fanouskd. Naopak nebyl prokdzan vztah mezi fyzickou atraktivnos-
tf influencera a jeho schopnosti ovlivnit ndkupni zamér sledujicich. Nejde
tedy o to, jak influencer vypadd, ale o to, jak silny vztah dokdZe s fanousky
navazat (Sokolova a Kefi 2020).

Cilem vyzkumu realizovaného v Ceské republice v roce 2018 bylo zjistit,
zda déti rozpoznajf placenou spoluprdci influencert na rtznych socidlnich
sitich. Zacastnilo se ho 300 déti ve véku 9 az 15 let. Bylo zjisténo, ze 11 %
déti poznalo sponzorovany obsah, 41 % neznalo oznaceni #ad, které in-
fluencefi ¢asto vyuzivaji, a 30 % neznalo oznaceni #sponsored. Tyto vysledky
ukazuji, Ze c¢eské déti maji problém rozpoznat placenou spoluprdci influen-
cera s firmou. Vyzkum se také zaméril na rodice déti, ktet'i uvedli, Ze jejich
déti jsou mnohem vice ovliviiovany influencery neZ tradi¢nimi celebritami
(herci, zpévaky). Rodic¢e podotykaji, Ze déti se snazi napodobovat Zivotni styl
svych idola. V dusledku toho alespori 79 % z nich si obcas pieje koupit véc,
kterou vid€lo u influencera. Vyzkum ukdzal i na problém komunikace mezi
rodi¢i a détmi na téma influenceri a marketing. Mnozi rodi¢e sami Zidné
influencery nesleduji, a nejsou tedy ochotni si na toto téma s détmi povi-
dat. Vznika proto velky rozdil mezi svétem rodic¢t a jejich déti, ktery vede
k tomu, Ze si tyto dvé generace navzdjem nerozumi (FSV UK 2018).

Kromé spoluprdce s firmou si influencer mize vydé¢lavat prodejem vlast-
niho merch. ,,Merch je zkrdceny vyraz anglického slova “merchandising” — v uzsim
slova smyslu soubor upominkovych a reklamnich predméti proddvanych zpravidla
Janouskiim urcité osobnosti nebo skupiny, kterou zdroven propaguji (napriklad ob-
lecens, hrnky, batohy...). Jde v podstaté o veskeré zboZi obsahujici logo/ndzev/obrd-
zek oné populdrni skupiny nebo osobnosti“ (vyznamslova 2019). Zakaznik, ktery
si merch koupi, nejen financuje zndmou osobnost, ale také ji noSenim mer-
che zadarmo propaguje. Influenceii proddvaji merch na vlastnich e-shopech
nebo prostiednictvim agentur. Velmi zndmou agenturou je napriiklad Real
Greek, kterd si influencery pro spoluprdci vybird. Influencer vyplni dotaz-
nik a agentura se s nim domluvi na piipadné spolupraci (Bulisova 2019).
Nékteré weby nabizeji vytvofeni merch okamzité v nékolika jednoduchych
krocich. Influencer si navrhne vlastni potisky, pridd je na vybrané produkty
a stanovi si marZi, se kterou chce produkty proddvat. V3e je zaloZeno na
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principu crowdfundingu, tedy pfi urcité poptavce (kdy je objedndn dany
pocet kust) spolecnost produkt vyrobi, posle zdakaznikiim a c¢ast zisku da
youtuberovi. Timto jednoduchym zpusobem si merch vytvareji i mikroin-
fluencefi, kteff nemaji tolik fanouskd, aby se jim vyplatilo zaklddat vlastni
e-shop (Merchmaster 2021).

2.5.1 Instagramefi

Instagram je v dne$ni dobé hodnocen jako nejlepsi platforma pro prodej
obleceni a médnich dopliikt. Dtivodem je jeho koncept zaloZeny na kvalitni
vizualni prezentaci (Boerman 2020). Kromé znamych osobnosti a celebrit
ze svéta sportu a uméni se na Instagramu vyskytuji tisice mikroinfluencerd,
ktef{ se stdvaji ndzorovymi vidci (opinion leaders), a uddvaji tak médni
trendy (Mavroudis a Milne 2016). Ndzorové vidce lze definovat jako: ,ability
or tendency to convey information regarding a new fashion in a way that influences
successive purchasers to accept or reject it“ (Workman a Johnson 1993). V pfe-
kladu to znamena, Ze nazorovy viidce ma schopnost nebo tendenci sdélovat
informace o nové médé zplisobem, ktery ovliviiuje budouci zakazniky. Tito
mikroinfluenceri maji stovky sledujicich, ktef je povazuji za své kamarddy,
a velmi ochotné se nechdvaji inspirovat jejich médnimi trendy. Rada vy-
zkumii prokazala, Ze ndzorovi viidci maji velmi podstatny vliv na nakupni
rozhodovani svych fanouskt. V pfipadé médniho zboZi jsou ovliviiovany
zejména divky a Zeny a jejich ndkup lze c¢asto oznacit za impulzivni, tedy
uskutecnény bez vétstho rozmysleni hned po zhlédnuti daného zboZi (Djafa-
rova a Bowes 2021). Méné¢ jednoznacné vychdzeji vyzkumy, které se zaméruji
na efekt prispévki, které jsou instagramery oznaceny jako sponzorovany
obsah. Zde jiz rada uzivateld identifikuje, Ze instagramer spolupracuje s da-
nou firmou a je za sviij piispévek zaplacen. V mnohych tento fakt vyvolava
negativni emoce a instagramera jako ndzorového vidce pfestdvaji vnimat
(Kim a Kim 2021).

2.5.2 Youtubefi

Youtubefi jsou influenceri na YouTube, kter'i dokdzi ovlivnit minéni svych
sledujicich, a toho vyborné vyuZivaji firmy k propagaci svych produkti.
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Youtubefi jsou pro své fanousky pritazlivi hlavné tim, Ze jsou zdbavni, ori-
gindlni, prindSeji kvalitni obsah a pripadné umi vzdéldvat. Bylo zjisténo, Ze
youtuber muzZe firmé zvysit zdkaznickou zdkladnu az o 27 % (Ramos-Serrano
a Herrero-Diz 2016). Mnoho youtubert se specializuje na détské publikum.
Jejich videa se vyznacuji vysokou profesiondlni trovni a velmi casto jsou
doplnéna v postprodukci nejriznéj$imi animovanymi prvky. Tito youtube-
11 umi do svych videi zakomponovat propagované produkty a znacky tak,
aby na prvni pohled nebylo ziejmé, Ze jde o reklamu. Proto jsou tato videa
casto ucinnéjSim reklamnim ndstrojem nez klasické formaty reklam, které
byly pfedstaveny v kapitole o YouTube (Aznar Diaz et al. 2019). Existuji dvé
zékladni metody, jak ve videu propagovat urcitou znacku. Prvni moznosti je
pouze statické umisténi produktu do zdbéru, typicky ma youtuber na sobé
obleceni urcité znacky, jede v auté nebo md vedle sebe piti. Druhou varian-
tou je aktivni zakomponovani produktu do videa. Youtuber muZe rozbalo-
vat balicky, které mu pravé dovezla kuryrni sluzba, mtzZe testovat produkty
nebo ukazovat, jak se pouzivaji (Tur-Vifies et al. 2018).

Problematické produkty, které youtuberi casto propaguji, jsou hracky
a nezdravé jidlo. Do nezdravého jidla miZeme zahrnout smazené a mast-
né pokrmy, sladkosti, chipsy a jiné slané pochutiny, vysoce kalorické po-
traviny, slazené a energetické ndpoje. Pravé tyto potraviny se ve videich
youtuberti velmi casto objevuji. Youtubefi je propaguji jako levné a rychlé
na piipravu (Castell6-Martinez a Tur-Viies 2020). Je pritom prokdzdno, Ze
tyto marketingové strategie maji negativni dopad na stravovaci navyky déti
a spolupodileji se na vzniku détské obezity (Jimenez-Morales et al. 2019).
Na druhou stranu youtuberi mohou propagovat i zdravy Zivotni styl a plno-
hodnotnou stravu a tim stravovani déti ovliviiovat pozitivné. De Jans et
al. (2021) prokazali, Ze déti vice obdivuji youtubery, ktefi maji atletickou
postavu a jejich videa jsou zaméf'ena na sportovni aktivity, neZz youtubery
s nezdravym Zivotnim stylem. Ddle se ukazuje, Ze youtuber musi mit lepsi
presvédcovaci schopnosti, aby déti piimél ke konzumaci zdravého jidla nez
ke konzumaci jidla nezdravého. Z vysledki je patrné, Ze nezdravé jidlo je
pro déti ldkavéjsi a pro jeho konzumaci neni potieba vyvijet velké usili (Fol-
kvord a de Bruijne 2020).

Vyzkumy zameérené na youtubery a détské publikum se casto soustiedi
na otdzku identifikace reklamnich sdéleni détmi. Jak uz bylo zminéno vySe,
vesSkerd spoluprdce s firmou by méla byt ve videu oznacena. Nékteii védci
zkoumaji, jaky efekt toto oznaceni na détského konzumenta obsahu mad.
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Napiiklad studie autort Boermana a van Reijmersdala (2020) ukdzala, Ze
kdyz si déti ve véku 8 az 12 let vSimly, Ze je video oznacené jako reklamni,
dokdzaly 1épe vyhodnotit, Ze je jeho cilem zvySit prodej. Déti také velmi dob-
e rozpoznaly znacku, kterd byla ve videu propagovana, a dobfe si ji zapama-
tovaly. Na druhou stranu fakt, Ze jde o reklamni sdéleni, sniZil jejich ochotu
si propagovany produkt koupit. Oznacend videa tedy lépe buduji znalost
znacky, maji ale slab$i efekt na ndkupni chovdni nez videa neoznacend.

2.6 Google

v v

Spolecnost Google je v soucasnosti jednim z nejvétSich technologickych
lidra svéta. Byla zaloZena roku 1998 Larrym Pagememem a Sergeyem Brine-
mem, ktef{ v roce 2015 zalozili novou holdingovou spolec¢nost Alphabet
Inc. Ta v soucasnosti vlastni firmu Google a je jeji mater'skou spolecnosti.
Alphabet Inc. se dlouhodobé pohybuje mezi nejbohat$imi spole¢nostmi své-
ta, v Zebricku firem sestavenych podle trzni kapitalizace v roce 2021 skoncila
na 4. misté (Statista 2021%). Jeji primdrni ¢innosti je vyhledavani informaci,
presto je v soucasnosti firma aktivni v mnoha dalSich oblastech a tvoif ji
mnoho znacek, jako je napiiklad prohliZze¢ Chrome, OS Android, G Suite,
G Ads, G Analitics, G Scholar a mnoho dalsich. V soucasnosti je dcefind
spole¢nost Google brdna predev§im jako znacka, v marketingu lze hovorit
o brandu, jenz je v Zebriccich nejhodnotnéjsich znacek svéta vidy v prvni de-
sitce, a to jiz po nékolik let. Napf. spolecnost Forbes zaradila Google za rok
2020 na 2. misto v Zebificku nejhodnotnéjsich znacek svéta (Forbes 2021).
Ackoli spolecnost Google nesdili presna cisla, 1ze uvést nékolik dilezZitych
dat z roku 2020. Kazdou sekundu probéhne vice nez 70 000 vyhleddvani,
coZ je témér 227 miliond za hodinu a zhruba 5,4 miliardy vyhleddvani den-
né. Jedna se o nejpopularnéjsi vyhledava¢ na svété, ktery ovlada 90 % ce-
losvétového trhu. V mobilnich telefonech md nainstalovan operacni systém
Android vice nez 2,5 miliardy obyvatel (Georgieva 2020).

2.6.1 Pozice odkazi ve vyhledavacdi Google

Aby si Google zachoval svoji pozici lidra mezi vyhleddvaci, musi nabizet
uzivatelim stdle novou a dokonalejsi technologii. Je lidrem v soucasném
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trendu, kterym jsou big data. Jejich hlavni charakteristika se tykd mnozstvi,
rychlosti odezvy a typu dat (strukturovand, nestrukturovana), jejich vérohod-
nosti ¢i neuplnosti (Viceconti et al. 2015). Témét kazdd fraze vyhledavana
na Googlu vygeneruje miliony vysledku, presto nedochazi k informacnimu
prehlceni uZzivateld. Je to ddno serazenim vysledkt podle relevance s hleda-
nym vyrazem. UZivatel mliZe byt zmaten pouze placenou pozici na zacatku
a na konci stranky, kde jsou umistény odkazy k tématu, ale vétSinou s nizsi
relevanci, nez je na prvni neplacené pozici (Carlson 2003).

Pokud je na spole¢nost Google nahliZeno pouze jako na vyhleddvac, je
nutné specifikovat, jak cely systém funguje. Postup, ktery vyhleddvac provadi
po zaddni dotazu, je samoziejmé tajny, nebot se jednd se o zdsadni know-
-how spolecnosti, ale obecné fungovdni vyhleddvace je zndmé. PouZzivd se
totiZ pro optimalizaci ve vyhleddvdni webovych stranek, které se rikd Search
Engine Optimalization (SEO). Pokud se zada slovo nebo véta do vyhledava-
e, poradi vysledki je uréeno dvéma systémy. Prvnim je organické vyhleda-
vani Search Engine Results Page (SERP), pfi kterém je poradi ur¢eno pravé
tim, jak kdo dobre optimalizoval sviij web pro dané slovo nebo vyraz. Dru-
hou mozZnosti, jak pieskocit vysledky organického vyhledavani, je placena
pozice v systému PPC, tedy platba za proklik.

1. Organické vyhledavani: strdnky se zaznamendvaji, pretfiduji, hodnoti
a pak se nékteré z nich zobrazuji ve vysledcich vyhleddvdni. To vSe délaji
programy, kterym se 1ikd roboti. S urcitym zjednoduSenim lze popsat 3 zd-
kladni kroky ¢innosti robota (Google 2021%).

a) Prochazeni (Crawling) - Nejprve robot prohleddva stranky a sleduje
odkazy v nich uvedené. Neznamena to viak, Ze vSechny strdnky ukldda.
Zaznamenava v této chvili jen informaci o tom, Ze strdnka existuje. A to
jesté ne o vSech strdnkach. Stranky prohledavd pomoci odkazl. Takze
pokud nevede na stranku zZadny odkaz, robot ji technicky nemutze nikdy
vidét. Toto prochdzeni webem provadi robot stdle. Na nékteré stranky se
vraci castéji, na jiné méné casto a dalsi ndsledné zcela opomiji.

b) Indexovani (Indexing) — Robot pii indexaci vybira klicovd slova, aby
zjistil, o ¢em stranky jsou. Pak je uloZi do databdze, aby je mohl zobrazit
ve vysledcich. Jestlize uZivatel zada dotaz, robot znovu stranky neprochd-
zi, ale poskytuje vysledky ze stranek, které ma indexovany. Pocet stranek
s hledanym vyrazem nebo stranek, kam vede link s hledanym vyrazem, je
zobrazen (vétSinou) v pravém hornim rohu vyhledavace.
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c) Hodnoceni (Ranking) - Robot md na zakladé indexace pro urcitou
stranku prirazena klicova slova. Po zaddni dotazu pak posuzuje, do jaké
miry je dand strdnka relevantni k poZadovanému klicovému slovu v do-
tazu. Relevance se zji$tuje pro kazdé hleddni zvlast. Pri posuzovani rele-
vance berou vyhleddvace v iivahu nejen kvalitu strdnek a zpétné odkazy,
ale také mnoho jinych faktor, napriklad starf domény, kdy plati, Ze ¢im
starsi, tim lepsi. S tim souvisi i nové stranky v rdmci jedné domény, které
jsou po urcitou dobu upfednostiiovany ve vysledcich vyhleddvdni. Prv-
nim ddvodem je, Ze novou stranku povazuje robot za opravdu aktudlni.
Druhym davodem je dat nové strance dostatek ndvstévnikd, a tim také
moznost nasbirat si zpétné odkazy.

2. Placena pozice ve vyhledavani: vedle vyhleddvani informaci je druhou
velkou funkci vyhledavace prodej reklamy. Ve vyhledavani se reklama zobra-
zuje nad prirozenymi vysledky vyhleddvani (top pozice, az 4 reklamy) a pod
prirozenymi vysledky vyhledavani (az 3 reklamy). Tyto placené pozice jsou
vzdy oznaceny slovem reklama. V pravém sloupci vedle vysledka vyhledava-
ni nebo hned na prvni pozici se zobrazuje v Googlu reklama zvana shopping
kampan. Na klicové vyrazy se zobrazi vysledek obsahujici obrdzek, ndzev,
cenu, prodejce a volitelné polozky, jako jsou slevy, stav produktu a podobné.
UZivateli jsou shopping kampané velice oblibené pro grafické zndzornéni
s vysokym konverznim pomérem, jelikoZ na obrdzky klikaji uzivatelé, kte-
11 jiz projevili o produkt zdjem (Kobzova 2021). Inzerent definuje klicova
slova, ktera souvisi s jeho produktem nebo sluzbou a pro ktera chce, aby
byla zobrazena jeho reklama. Zadavatel zaplati za proklik na zvolené klicové
slovo, proto se tento zplisob zadavani reklamy oznacuje jako pay-per-click.
Cena se odviji od zvoleného klicového slova. Hlavni vyhodou PPC reklamy
je jeji méritelnost a flexibilita umoznujici neustalou optimalizaci dle cila
kampané. UmoZnuje spocitdni ndvratnosti vloZenych financ¢nich prostied-
ka. V systému Google Ads lze PPC reklamu rozdélit podle uc¢inku do dvou
zdkladnich typt:

a) Brandova reklama: predpoklada, Ze si lidé na reklamu ¢i znacku vzpo-
menou pri rozhodovacim procesu. Tento typ reklamy na internetu re-
prezentuje zejména plosna reklama formou bannert. Brandova reklama
je dualeZitd predevsim ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, ve kterém jsou
produkty témér totozné, nebo v odvétvich s vysokou cenou vyrobku.
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Vice o vlivu brandu na spotiebitele viz v kapitole 3. Brandovd reklama
je predmétem obsahové kampané zobrazujici reklamy v obsahové siti
Google. Tato sit zahrnuje miliony webt, videl a aplikaci, na nichZ se
mohou reklamy zobrazovat. Weby v obsahové siti oslovuji vice nez 90 %
uzivateld internetu na celém svété. Vysledkem je osloveni lidi na mnoha
mistech z celého svéta na 35 milionech webt a aplikaci (Google 2022°).
Pomoci obsahové sit¢ Google firma hledd konkrétni cilovou skupinu,
kterou lze definovat mnoha kritérii, napt. demografickymi, zdjmovymi,
genderovymi a dal$imi charakteristikami. Pod obsahovou sit Google za-
hrnuje jak cizi weby, tak samoziejmé weby, které sam vlastni. Jednou
z nejvyznamngéjsich platforem vlastnénych Googlem je YouTube, uZivana
pfedevsim na sdileni videi. Reklamu Ize na YouTube zaddvat prostied-
nictvim aukéniho modelu sluzby Google Ads nebo prostednictvim re-
zervaéniho modelu, ve kterém se umisténi zakoupi piimym prodejem
reklam na YouTube.

V soucasnosti se ¢asto hovoii o bannerové slepoté (Banner blindness).
Tento vyraz vyjadiuje, Ze se jedna o podvédomé ignorovani reklamniho
sdéleni. Ignorovani reklam se miZe tykat jak placenych vysledka ve vy-
hleddvani, tak i bannerd na webové strance. Divodem je zobrazovani
reklamy na stdle stejnych mistech. Disledkem bannerové slepoty je velice
nizké CTR bannerd, ¢esky vyhleddvac¢ Seznam.cz uvadi rozmezi 0,06 %
az 0,2 % (Seznam.cz 2022). Vyzkum v USA uvadi vyvoj CTR u bannert,
a to vroce 1997 cca 12 %, v roce 2016 byl pokles na 0,72 %, a v roce 2019
dokonce na 0,35 % (HubSpot 2019).

b) Vykonova reklama: je reklama s primou (bezprostfedni) odezvou,
kterd pracuje s chovanim lidi a Zad4d je, aby urcitou akci udélali okamzi-
té. V tomto typu reklamy se neuvddi informace, kdo produkt prodava,
ale je propagovan samotny produkt (Tellis a Ambler 2007). Vykonovd
reklama je soucdsti souhrnného pojmu vykonnostni marketing. Podle
SdruZeni pro internetovou reklamu neni vykonnostni marketing zamé-
feny na primdrni vykon (nejde o pomér klik/zobrazeni CTR), ale jde
o vykon sekunddrni (tedy o konverzi - métitelnou akci na webu klien-
ta). Méritelnou akci je napt. provedeni registrace, vyplnéni objedndvky
nebo zanechdni kontaktnich idaji (SPIR 2022"). Reklama zaloZend na
vykonu je tedy specifickd tim, Ze se orientuje na dosaZeni konkrétnich
a metitelnych financnich vysledka v krdatkém case. Zatimco velké kor-
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porace mohou utracet miliony dolarti za brandovou reklamu, vétsina
menSich podnikd se musi zamérit na zisk, tedy vykonovou reklamu,
proto se k méfeni ucinnosti pouzivdi ROI (Return on Investments),
a to u kazdé kampané (Tonkin et al. 2010). Mezi nejpouzivanéjsi zdro-
je pro zjistovani vySe ndvitévnosti ve vykonnostnim marketingu patii
predeviim PPC systémy, a to varianty jak vyhleddvaci, tak obsahové
(MediaGuru 2022).

2.6.2 Marketingova komunikace na Google cilici na déti

Celkové Ize konstatovat, Ze vyzkumi, které by se zamétovaly na pouzivani
Google vyhleddvace détmi, existuje velmi omezeny pocet. Dostupné odbor-
né clanky se zabyvaji hlavné zptsobem, jakym déti ve vyhledavaci hledaji
informace. Vyzkum jiZ z roku 2012 ukdzal, Ze déti ve véku 7 az 11 let umi
s Google vyhledavacem pomérné dobie zachdzet. V experimentu, ktery
zji§toval schopnost déti vyhledat informace, které dosud neznaji, se ukdzal
velky vliv v€ku ditéte. Mladsi déti zaddvaly vyhleddvaci dotaz piirozenym
jazykem, ale mély problém se spravnou gramatikou. Také si nebyly jisté, zda
jejich strategie vyhleddvani dospéje ke spravnému cili. VEtsi déti jiz dokdzaly
zadat sprdavnd klicova slova, kterd je k cili dovedla. Jistéjsi si byli chlapci, kter'
vice vyuzivali klicovych slov a peclivéji vybirali odkazy, na které kliknou. Div-
ky vyuzivaly delSich slovnich spojeni a klikaly na vét$i mnozstvi odkazi, nez
dosly ke spravné informaci. Vyzkum také prokazal vliv rodict. Déti, jejichz
rodice jim doma pravidelné pomadhali s vyhleddvanim, dosahovaly lepsich
vysledki (Foss et al. 2012). Déti jsou prirozené zvidavé a rady prozkoumadvaji
webové stranky nebo pouzivaji vyhleddvace k objevovani novych véci. Také
neudrZi tak dlouho pozornost jako dospéli, proto maji rady flash technolo-
gie, videa a animace. Vyhleddvace jsou casto prvni online aktivitou déti po
ziskdni znalosti psanf a ¢teni (Bennett 2006).

Novéjsi vyzkumy ukazuji, Ze schopnost déti vyhledavat informace ve vyhle-
ddvaci a sprdvné je interpretovat se s ¢astéjSim pouZivanim internetu v po-
slednich letech nezlepSuje. V zavalu informaci se déti naopak casto ztraci.
Pii zadani témat, kterd maji vyhledat, ¢asto nedokdzi rozklicovat podstatu
problému a zaddvaji do vyhleddvace $patnd klicova slova (Sendurur a Yildi-
rim 2015). Situace neni lepsi ani u mnohych stfedoskoldki, ktei'i maji s vy-
hleddvdnim relevantnich informaci rovnéz problémy (Cole a Hattam 2017).
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Proto se miiZe stat, Ze se déti dostanou na jiné stranky, nez ptivodné zamys-
lely. Vlivem $patné zvolenych klicovych slov na né také ptlisobi ve vyhledavaci
neadekvdtni reklama, kterd neni urcena pro jejich vék.

Spanélsky vyzkum zjistil, Ze déti do 12 let jsou ¢asto vystaveny reklamé na
potraviny a ndpoje prostfednictvim détskych aplikaci, které vyuZivaji rekla-
mu ve vyhleddvacich, jeZ se zobrazuje pii vyhleddvdani hracek. Tyto potra-
viny vSak nejsou vhodné pro détskou vyzivu kviili jejich nizké nebo nulové
nutri¢ni hodnoté. Pocet takovych reklam z vétsi ¢dsti nespliiuje standardy
a normy, kterymi by se reklama cilici na déti méla ridit (Jiménez-Marin et al.
2020). Dalsi vyzkumy upozornuji, Ze nejucinnéjsim druhem online reklamy
pusobim na déti je reklama presvédcovaci (ddle existuji reklamy pripomi-
naci a informacnf). Cilem piesvédcovaci kampané je podpofit poptivku po
urcitém produktu. Ve spojeni s presvédcovacim druhem kampané se hovori
o tzv. silné teorii reklamni kampané, podle niZ je mozné reklamou zdkaznika
naprosto ovlivnit a presvédcit o nutnosti ndkupu (napf. ten produkt musis
mit, nebo se stane néco straSného). Dopady presvédcovaciho druhu reklamy
ve vyhleddvacich na déti jsou individualni podle vychovy a vrozenych dispo-
zic déti (Reijmersdal et al. 2012). Nairn a Fine (2008) navic tvrdi, Ze dsudky
a chovdni souvisejici se spoti‘ebou jsou silné ovliviiovdny spiSe implicitni-
mi postoji neZ informacemi. Aktudlni reklamni formdty zamérené na déti
obchdzeji explicitni znalosti déti a misto toho déti implicitné presvédcuji
(Nairn a Fine 2008).

JelikoZ jsou déti snadno ovlivnitelné a maji slabsi rozliSovaci schopnosti
v identifikaci reklamy, je v prvni fadé nutné je edukovat o tom, co je reklama
ve vyhleddvacich a co je obsah, ktery se snazily vyhledat. Zdroven nestac{
rozlisit reklamu ve vyhleddvacich od jinych typt sdéleni, ale je nutné vést
déti k tomu, aby pochopily prodejni zamér reklamy, ktery je tzce spjat s jeji
presvédcovaci funkci. Tuto problematiku zkoumali napiiklad An a Kang
(2013), kteti odhalili, Ze chdpani presvédcovaciho zdméru reklamy u déti je
mozno rozvinout aZ tehdy, kdyZz pochopi prodejni zimér reklamy. Rozenda-
al, Buijzen a Valkenburg (2011) v dal$im vyzkumu dospéli k zavéru, Ze déti
ve véku od osmi do dvandcti let jsou schopny porozumét taktice inzerent(
a toto chdpdni se vyznamné zvySuje kolem deseti let véku ditéte, tedy véku,
ktery je z hlediska pristupu déti k reklamé podle jejich vyzkumu zlomovy
(Rozendaal et al. 2011).

Schopnosti ¢eskych déti v oblasti prdce s internetem se zabyval vyzkum
z roku 2020. V dotaznikovém Setieni 69 % ceskych déti uvedlo, Ze dle jejich
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ndzoru dokdzi pomoci vhodnych klicovych slov efektivné vyhleddvat stranky
ve vyhleddvaci (Smahel et al. 2020). Neslo ovsem o vysledky experimentu,
ale pouze o ndzor déti. Je tedy otdzkou, jak jsou na tom ceské déti redlné.
Neni ale duvod predpoklidat, Ze by na tom mély byt vyrazné lépe nez déti
v zahranici. I pro né¢ tedy plati riziko toho, Ze se nevédomky dostanou k ob-
sahu, ktery viibec vyhledat nechtély.

2.7 E-mail

Vyuzivani e-mailu pro marketingové tucely se nazyva e-mailovy marketing
a je formou piimého neboli direct marketingu. Autori Kotler a Armstrong
ho definuji jako navazani primych vztaht s peclivé vybranymi zdkazniky
a za vyhodu se povaZuje moZnost okamzité reakce ze strany zdkaznika
a budovani dlouhodobych vztahi (Kotler a Armstrong 2004). Dalsi své-
tovy autor De Pelsmacker et al. (2003) 1ikd, Ze primy marketing je kon-
taktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikd s cilem vyvolat okamZitou
a méfitelnou reakci. Slovo ,pfimy“ zde implikuje, Ze k osloveni zdkaznika
jsou vyuZita média umozniujici pfimy kontakt, jako je napiiklad posta,
katalogy, telefonni kontakty a broZurky. Pro vytvareni primého kontaktu
se zdkazniky je nezbytné mit a rozvijet databdzi, kterd je mozkem této ¢in-
nosti (Pelsmacker et al. 2003). Za nejvyznamnéjsi ndstroj pfimého marke-
tingu je povazovdn direct mailing, tedy preddvani marketingovych sdéleni
prostfednictvim adresnych postovnich ¢i kuryrnich zasilek. V soucasnosti
firmy zacaly ve vétS$i mife vyuZivat rovnéZ e-mailingu. Rozdélit kampané
v e-mailovém marketingu lze podle vice zptisobu. Nejrozsahlejsi rozdéle-
ni obsahuje devét zplisobti aplikace: uvitaci e-maily, propaga¢ni kamparn,
sezénni kamparn, sériové automatické kampané, e-maily po ndkupu, pro-
pojeni kampané na e-mailu a socidlnich sitich, zpravodajské kampané,
kampan po opusténi ndkupniho kosiku, kampan pro opétovné zapojeni
do ndkupu (Marospot 2016; Gunelius 2018). Jednodussi je rozdéleni do
4 robustnéjsich skupin typl e-mail marketingu:

1. Direct e-mailing: jednd se o nastroj prfimého marketingu, jehoZ cilem je
informovat zakazniky o produktovém portfoliu a jeho zméndch. Casto se
vyuziva pro preddni informace o konani néjaké jedinecné akce, muze se
napfiklad jednat o ¢asové omezenou nabidku slevy.
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2. Generovani potencialnich zakaznika (leadw): jsou to lidé, ktef'i projevi
urcity zdjem o firmu nebo produkt, ale jeSté se piimo nechystaji uskutecnit
nakup. Predchdzi tomu legdlni ziskdni e-mailové adresy, napiiklad diky re-
gistraci na firemnim webu.

3. Transakeni e-maily: pouZivaji je velmi casto elektroniéti prodejci. Jed-
nd se o reakci na uskutec¢nény ukon zdkaznika, napft. potvrzeni objednav-
ky, zaslani platebnich podminek nebo vyzvu k obnoveni hesla. Jsou to tedy
e-maily, které nemaji povahu obchodniho sdéleni a které jsou generovany
automaticky softwarem.

4. E-mailové sekvence: neboli e-mailing uskutec¢fiovany saldimovou meto-
dou zaloZenou na aplikaci pfibéhu, ktery je posilan zdkaznikim po castech.
Snahou je upoutat pozornost ¢tendfe tim, Ze mu neni sdélen cely pribéh
najednou, ale je mu posilan postupné. Cilem je vyvoldni zdjmu a aktivovani
prirozené zvédavosti.

Marketingové ndstroje jsou hodnoceny podle ndvratnosti investic. Podle ame-
rické spolecnosti Litmus zabyvajici se poc¢itanim ROI (return on investment)
e-mail marketing generuje 42 dolara za kazdy utraceny dolar, coZ je 4 200 %
ROI. To z néj ¢ini jeden z nejucinnéjsich ndstrojii online marketingu. Mezi
nejzajimavéjsi statisticka data o vyuZiti e-mail marketingu za rok 2021 pat-
11 informace, Ze denné pouZziva e-mail 4 miliardy uZivatelli po celém svété
(Statista 2021°). Z vyzkumu o vyuZiti e-mail marketingu u malych firem se
ukdzalo, Ze z nich 64 % vyuZiva k osloveni zdkaznikd e-mailovy marketing.
Vysledky vyzkumu zabyvajiciho se optimalizaci e-mailovych kampani pro mo-
bilni telefony uvadi, Ze 80 % firem e-maily pro mobily optimalizuje. Pocet
marketéru, ktefi pouzivaji e-mail marketing k pravidelnému osloveni zdkaz-
nikd, je 35 %, a dokonce 80 % z nich uvedlo, Ze by se radéji vzdali socidlnich
siti nez e-mailového marketingu. Nejvétsi dosah md e-mailing v generaci Baby
boomers, coz jsou ro¢niky 1946 az 1964, z nichz si 74 % lidi mysli, Ze e-mail je
nejosobnéj$im kandlem pro komunikaci se znackami (Litmus 2021). Na svété
je kazdy den odesldno a pfijato vice nez 306 miliard e-maild. Pocet aktivnich
e-mailovych ucta prekonal v roce 2019 5,6 miliardy (Statista 2021°).

E-mail marketing je tak c¢asto a masivné vyuZivdn proto, Ze je velice jedno-
duchy a neni potreba velkych technickych a technologickych znalosti. Pro
vyuziti je nutné mit k dispozici tfi zdkladni véci: obsah sdéleni, databdzi
kontaktl a software pro rozesilani e-maild.
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2.7.1 Druhy e-mailingu dle marketingovych cil{

E-maily s marketingovym obsahem muZeme rozdélit do nékolika kategorii
dle obsahu sdéleni, které je e-mailem rozesilano (Stuchlik a Dvord¢ek 2002;
Blazkova 2005):

1. E-mailové zpravodajstvi (Newsletter): je nejbéZnéjsi zpusob vyuziti
e-mailu, ktery odbérateliim poskytuje uzZite¢né aktualni informace. Jedna se
o pravidelné zasilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni a reklam-
ni charakter a vét§inou slouZi k budovdni vztahu mezi firmou a zdkaznikem.
Zakladem je tvorba zajimavého obsahu nebo ozndmeni o novych sluzbach
¢i produktech. Podle Janoucha je newsletter nejlepsi zptisob pro aplikaci
reklamy spojené s budovanim brandu. Podminkou musi byt zajimavy obsah,
naptiklad navody a tipy, pripadové studie, Zebiicky a prizkumy, rozhovory
s profesiondly ¢i zpétnd vazba od zdkaznikl (Janouch 2010).

2. Akvizi¢ni e-maily: akvizi¢ni e-mailovy marketing je proces vyuZivdni e-mai-
lovych kampani k rozsifovani zdkaznické zdkladny. Zahrnuje zasilani e-mailti
potencidlnim zdkaznikam, ktef se pravdépodobné budou zajimat o nabidky
produkt a prijimdni informaci o nich. Cilem akvizi¢nich e-mail{ je dosaze-
ni konverze. Uspé$nd akvizice e-mailfi zavisi predev§im na dvou faktorech:
na peclivé vytvoreném seznamu adresath a kvalitni nabidce produktt. Akvi-
zi¢ni e-maily mohou pomoci ziskat zdkazniky, ktef se sice rozhodli prijimat
firemni e-maily, ale dosud se nestali zdkazniky firmy. Velkou skupinou firem,
které aplikuji akvizi¢ni e-maily, jsou typicky e-shopy.

3. E-maily pro uchovani vztahu (Retention Emails): retencni e-mail je ja-
kykoli e-mail zaslany stdvajicimu zdkaznikovi za tcelem budovdni dlouho-
dobého vztahu s nim. UdrZeni zakaznikt je podminéno jejich spokojenosti
s produktem. Kromé toho maji zlepSit zakaznickou zkuSenost se znackou
¢i vyrobkem, zvysit motivaci zdkaznik byt v dlouhodobém kontaktu s fir-
mou a poskytovat jim vyjimecné sluzby. Vyzkumy ukazuji, Ze ziskdani nového
zdkaznika vyZaduje aZ pétkrdt vice financi neZ udrZeni stdvajictho. UdrZeni
stavajicich zakaznik(i prostfednictvim e-mailu je tedy jednim z nakladové
nejefektivnéjsich zptsobu (Stuchlik a Dvoracek 2002).
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4. Propagacni e-maily (Promotional Emails): jsou formou komercéniho marke-
tingu, ktery poskytuje specidlni nabidky, pobidky a balicky ke zvySeni prodeje
a ziskovosti spolec¢nosti. Cilem propagacniho e-mailu je presvédcit cilové zakaz-
niky, aby se rozhodli pro nakup. Konverzi jsou obvykle nakupy, ale miiZe to byt
také stahovani informaci, planovani hovoru, registrace na udalost nebo jind
akce. Propagacni e-maily jsou personalizované a odliSuji se tim, Ze pouZivaji
pifmy piistup k propagaci produkti s tlakem na zvySovani prodeje. Casto se
jednd o specidlni nabidky, napi. ¢asov€é omezené nabidky zboZi s akéni cenou.
Tento typ e-maili je ¢asto spojen s marketingovym komunika¢nim nastrojem
podpora prodeje. Jednd se o zamér okamzitého prodeje zbozi zdkaznikovi pro-
stiednictvim slev, kupont, soutéZi ¢i akénich nabidek.

5. Opustény kosik (Abandoned Cart): tento typ e-mail marketingu se pouzivd
v pripadé, kdy uzZivatel prida produkt do online ndkupniho kosiku na e-sho-
pu, ale neprejde k pokladné a nedokondi nakup. Firmy vyuZivaji nastaveni
automatickych personalizovanych e-mailovych upozornéni, ktera uZivatelim
pfipomenou, Ze maji polozky v kosiku. Obecné plati, Ze ¢im dfive je tako-
vyto potenciondlni zdkaznik osloven, tim je dspéSnost vy$si. E-mail odeslany
kratce po opusténi kosiku miiZe generovat vyssi piijmy nez stejny e-mail ode-
slany o 24 hodin pozdéji. Tyto e-maily pripominaji nakupujicim, co po sobé
zanechali, a povzbuzuji je, aby se vratili a dokoncili ndkup, a to pomoci kédi,
kupont, obrdzkd produktd, tlacitek s vyzvou k akci a dal$ich. Postup muze
mit tfi fize: prvni je obvykle jemné upozornéni na dokonceni ndkupu, druhé
je silnéjsi pripomenuti terminu ndkupu a ti‘eti obvykle obsahuje kup6n nebo
slevu, kterd pfivede zdkaznika zpét (Foley 2021; Zhang et al. 2017).

Mezi zplsoby e-mail marketingu je moZné zaradit i spam. Jednd se o ja-
koukoliv formu nevyziddané hromadné digitdlni komunikace. Velice casto
ma pravé podobu e-mailové zpravy s reklamou. Rozesilatelé spamu kupuji
databdze e-mailt nebo si je pomoci specializovanych roboti opatiuji z verej-
nych zdroji ¢i webovych stranek. V soucasnosti existuji zpusoby obrany pro-
ti spamu. Lze nastavit v e-mailové schrdnce spamovy filtr, reportovat v§echny
podezielé zpravy do slozky spam a zaroven oznacovat jako spam vSechny
dorucené nevyzddané zpravy.

Databdze kontakti je zakladem tspéchu e-mail marketingu. Cim je data-
baze §irsi, tim je rozesilani e-mailti marketingové efektivnéjsi. Nestaci vSak
pouze mnozZstvi kontaktd, dileZita je i jejich kvalita. Idedlni jsou stali zdkaz-
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nici, piipadné potencidlni zdkaznici, kteii jiZ projevili o komunikaci zdjem
(leady). Hodnota téchto kontaktl je vy$si neZz ostatnich. Databazi lze ziskat
dvéma zpusoby, vlastni aktivitou nebo koupi. Ve druhém pripadé muize fir-
ma Celit Zalobam zdkazniki o neopravnéném pouZiti osobnich udaji. Dal-
§im uskalim je validita kontaktd, nebot puvodni databdze byla zpravidla bu-
dovana pro jinou cilovou skupinu a za jinym ucelem, neZ ma kupujici firma.
Pokud se nakupuji kontakty firem, Zivotnost kontaktd je velice omezend.
Velmi casto se méni kontaktni osoby nebo domény firem. Tim se zvySuje
procentudlni nedoruceni e-mailti a spamové filtry brani doruceni i ostatnim
klientam.

Software pro rozesildni e-mailt slouZi k technologickému zajistén{ e-mail
marketingu. UmoZiiuje jednim e-mailem oslovit najednou celou databdzi
kontaktd. Do rozesilanych e-maili 1ze také vloZit métici kédy a podle nich
vyhodnocovat vykon e-mailingové kampané. S pomoci webovych analytic-
kych programd, jako je napiiklad Google Analytics, je sledovan pocet kon-
verzi, které tyto e-maily pfinesly. Méfeni se tykd miry otevieni nebo poctu
proklikd. Vét§ina e-mailingovych systémti umoznuje vyuZit preddefinované
Sablony, které si mazZe firma upravit podle svych potieb, napiiklad nahrat
vlastni logo nebo vloZit firemni barvy. DtleZité pro e-mailing jsou prehled-
nost pouZitf, moznost automatizace a importace kontaktd.

2.7.2 Marketingova komunikace v e-mailu cilici na déti

Vzhledem k tomu, Ze déti travi mnoho c¢asu v medidlnim prostredi (pro-
ces multitaskingu), je na né zaméfen i e-mail marketing. Déti mohou byt
v e-mailové komunikaci vyuzivdny jako primdrni cilovd skupina, to zname-
nd, Ze jsou jim adresovany reklamni e-maily. Mohou byt ale téZ v pozici
sekunddrni cilové skupiny, to znamend, Ze sdéleni v reklamnim e-mailu je
sice zaméfeno na né, ale vyrobky jsou urceny ostatnim ¢lentim rodiny. Vy-
uziva se zde poznatki, Ze déti vyznamné ovliviiuji rodinné nakupni procesy
(Sramovi 2015).

Déti dnes casto potifebuji vlastni e-mailové ucty, protoZe stdle vice online
sluZzeb na né zamérenych je vyzaduje. Vétsina poskytovateld e-mailu stano-
vuje pravidlo, Ze uZivatel pro ziizeni vlastniho dc¢tu musi byt star$i 13 let.
Existuji v§ak vyjimky, napf. g-mail, iCloud a nékolik dal§ich md moZnosti
rodinného tarifu pro déti do 13 let, pokud spliiuji poZadavky zdakona.
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Existuji dvé mozZnosti, jak ziskat e-mailovy ucet od spolecnosti Google.
Lze si ho vytvofit individudlné prdvé s doménou g-mail, nebo ho obdrZet
v ramci préce, $koly, klubu s doménou dané organizace. Ucty, které jsou zii-
zeny spolec¢né v rdmci organizace, jsou obvykle oznacovany jako ucty Goo-
gle Workspace. Mezi individualnimi cty a ucty v ramci organizace existuji
urcité rozdily. Prvnim rozdilem je moZnost zvolit si pro organizaci vlastni
doménu u workspace uétu, e-mail md pak podobu jméno@spole¢nost.cz.
Workspace tucty a jejich nastaveni miZe spravovat jedna nebo vice osob
v organizaci, tzv. administratori. Ti mohou nastavit ucet uZivatelim podle
potieby organizace. Soucdsti Google Workspace je Google Workspace for
Education, ktery je jiZ urcen pouze pro $koly. Uéty muZe zrizovat akredito-
vand $kola a e-mail pak vypadd takto: vasejmeno@vaseskola.edu. Pokud se
tedy jedna o ucet zfizeny v ramci $koly, administrator miZe nastavit vSem
détem spolecnou ochranu proti neZdidoucim e-mailtim a ddle ticty spravovat,
pripadné kontrolovat. Vice o ochrané déti u sluzby g-mail v kapitole 4.3.1.

V priazkumu (Ofcom 2019) zaméreném na starsi déti ve véku 12-15 let
byly déti dotazdny na jejich vlastni negativni zkusenosti s pouzivainim e-mai-
lu a na to, zda dokdzi blokovat nevyzddané e-maily. Okolo 50 % responden-
td odpovédélo, Ze umi blokovat nevyzddané e-maily ¢i spamy nebo zménit
jejich nastaveni. Zaroven 33 % déti odpovédélo, Ze jiz nékdy takto v obrané
pred e-maily postupovaly.

2.8 Videohry

Videohra je nadfazeny pojem ostatnim pojmuim, které oznacuji digitdln{
technologii, kterd je pouzivand k hrani her. Mdme tedy napiiklad mobil-
ni hry, pocitacové hry apod.® Marketingovd komunikace ve videohrdch je
v soucasnosti velmi rychle rostouci trend v online marketingu, a to prede-
v§im ve spojeni s mobilnim marketingem. V soucasnosti existuje nékolik
moznosti pouZiti marketingové komunikace ve videohrdch, které lze rozdélit
na dva zdkladni zptsoby. Prvnim je advergaming neboli hry prezentujici
néjaky produkt nebo znacku a druhym in-game advertising neboli reklama
ve videohrach.

5  Pokud nebude zdmérem autort specifikovat digitdlni technologii, na které se hra hraje,
bude v této monografii pouzivin souhrnny ndzev videohry.
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2.8 Videohry

Dutlezité je urcit vztah mezi product placement, advergaming a in-game
advertising, nebot literatura je v jejich vymezeni ¢asto nejednoznac¢nd a by-
vaji zaménovany. Product placement je nadrazenym pojmem, ktery zastre-
S$uje jak advergaming, tak in-game advertising (Ghirvu 2012). Product place-
ment je vyrobcem placené umisténi znacky ¢i pouZiti konkrétniho produktu
ve filmu, v televiznim poradu nebo videohfe. Cilem je zvysit povédomi o ko-
munikované znacce (Halada 2016). Ve videohre lze napfiklad vidét postavu
vypit urcitou znacku nealkoholického ndpoje nebo zdvodni auto, které jede
kolem billboardu propagujicitho ur¢ité typy potravin. Takovéto hry mohou
mit riznou podobu. MiZe se jednat o kratké a jednoduché tzv. minihry, ale
i o propracované hry, napt. vojenské ¢i zavodni simuldtory. JiZ na zac¢atku
90. let prisla rostouci vlna popularity videoher, kterd ldkala inzerenty na na-
bidku umisfovat znacky a vyrobky do oblibenych videoher. Prikladem je hra
Mario Kart, v niZ Ize zdvodit s vozy urcité znacky. Ndsledovaly hry jako Zool,
platforma, na které se mimozemsky ninja mravenec probojuje pies sladky
svét cukrovinek sponzorovany ChupaChups. Reklama také byva umisténa
do her, které hraje mnoho hrac¢i soucasné (napt. The Sims). Do hry si mtzZe
firma umistit sva loga, obrdzky znacek nebo produkty. Hru, jako je The
Sims 4, v roce 2020 hrélo pres 33 milionti hrach po celém svété. Zaplacenim
reklamy do takové hry se u hraca zvysuje povédomi o znaéce (Arts 2021).

Pokud je product placement prezentovan pomoci videohry, jejim7 zdkla-
dem je produkt nebo znacka, jednd se o advergaming. Byvaji to oddechové
hry s dkolem navodit pfi hrani pozitivni asociaci mezi hrd¢em a znackou.
Nejcastéji jsou vytvateny pro potravinové znacky a produkty (Terlutter a Ca-
pella 2013). Advergaming existuje jiZ mnoho let, ale nikdy nebyl popularnéj-
81 neZ pravé v dneSni dobé&. Samotny pojem advergames se poprvé objevil
v roce 2000, kdy ho Anthony Giallourakis pouZil v doméné své stranky.
Popularita tohoto typu reklamnich her se dd odvodit od obratu hernich
spolecnosti v CR. Podle Asociace ¢eskych hernich vyvojait byl obrat v roce
2018 cca 3,8 miliardy K¢ a ndsledné kaZdy rok rostl az na cca 5,8 miliardy K¢
v roce 2021 (GDACZ 2022). V dnesnim svété plném modernich technologif
a rtiznorodych druht zdbavy nabizi advergaming propojeni reklamy a hry.
Lidé, a predevsim déti si od prirody rddi hraji, a pravé advergaming nabizi
spojeni hry s moznost{ komeréniho sdéleni, které predevsim dité casto vibec
nevnimd, a kdyZ ano, pak prevazné pozitivné. Advergaming zdbavnou cestou
poskytuje hradi alespori minimum informaci o znacce, podniku ¢i produktu.
Kvalitativni vyzkum z roku 2015 ve skupiné 15 déti ve véku 5-8 let, které
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umély pouZivat internet, byl proveden jako experiment. Détem byly poskyt-
nuty pocitace, aby mohly po urcitou dobu hrét online hru KFC. Vyzkumnici
kontrolovali jejich reakce po hrani hry na produkty firmy KFC v oblasti udr-
Zeni pozornosti, rozpoznani vyrobkl a znacky, sympatii a nakupnich prefe-
renci, ziméru a volby pfi nakupnim chovani. Dospéli k zavéru, Ze reklamni
hry jsou velmi uc¢inné pii ovliviiovani ndkupniho chovdni déti, protoZe vét-
S$ina z nich ovliviiuje uchovani informaci, pocitd a zkusenosti, které déti zis-
kaly na zdkladé hrani hry, v jejich mysli (Aggarwal a Shefali 2015). Tento typ
online reklam muZe kompenzovat nedostatky bannerovych reklam (viz vyse
pojem bannerova slepota) a byt jejich alternativou, nebot je schopen oslovit
Siroké spektrum budoucich ¢i soucasnych zakazniki. Pojem advergaming se
v soucasnosti transformoval do kone¢né podoby a podle Sharma (2014) se
jednd o interaktivni hry, které umoziiuji zadavateli neustdle propagovat svoji
znacku. Velmi podobné definuji advergaming Okazaki a Yagiie (2012) jako
druh reklamy, ktery spociva ve vytvoreni videohry, jejimZ cilem je propaga-
ce znacky nebo produktu. Lze tedy shrnout, Ze uZivatel hry prochdzi herni
prostfedi a v ném se néjakym zpisobem objevuje reklama na dany produkt
¢i znacku.

2.8.1 In-game advertising

Alternativou pro advergaming je in-game advertising (IGA), pii kterém
vyvojdri vklddaji produkt nebo znacku do vytvorené hry formou reklamy.
Pojem in-game advertising se zacal pouZivat od roku 2001, kdy jej J. Keits
definoval jako aplikaci nebo webovou hru vytvofenou s moznosti umisténi
reklamy (Wolf 2002). Podle umisténi reklamy ve hr'e lze in-game advertising
rozdélit do dvou kategorii (Terlutter a Capella 2013):

1. Staticky in-game advertising: je pevné vloZeny reklamni predmét ¢i logo
do déje hry, ktery nelze po vydani hry upravit nebo nahradit. Vyhodou sta-
tického IGA je skutec¢nost, Ze hraci k jeho zobrazeni na rozdil od dynamic-
kého IGA nepotiebuji pripojeni k internetu, protoze hra je tak naprogra-
movand (RapidFire 2012). Nevyhodou se naopak miize stdt, Ze jak se méni
firemni produkty, hra se po case stane zastaralou. Vhodnym piikladem, jak
tento nedostatek eliminovat, je hra The Sims, kterd v rdmci nékolika verzi
poskytla uZivateliim moZnost prikoupit si rozsifeni hry o nékolik znacek ob-
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lec¢eni - H&M, Moschino a Diesel nebo ndbytek od znacky IKEA. Produkty
dostupné v téchto rozsifenych verzich odpovidaly kolekcim, které ve stejném
obdobfi prichdzely na trh (Arts 2022).

2. Dynamicky in-game advertising: jedna se o reklamni prostory, které jsou
vytvorené ve hi'e bez nutnosti domluvené spoluprdce s konkrétni znackou
¢i produktem (Terlutter a Capella 2013). Je na né mo7né promitat reklamni
sdélenf libovolné podle piani klientd, kteff si plochy pronajimaji. Jednd se
predevsim o billboardy ve méstech, prostory na plakaty, polepy aut a dalsich
dopravnich prostredkd, které se ve hi'e objevuji. Znacky jsou tedy schopny
komunikovat aktudlni produkty ¢i sdéleni s moznostmi geolokacniho cileni
na mésta a staty. Nevyhody, které dynamicky IGA piindsi, jsou takové, Ze
hrda¢ musi byt piipojeny k internetu, aby se mu reklamni plocha zobrazila.
Oproti statickému IGA, kdy produkt vidi kazdy hrdc, je osloveni cilové sku-
piny presnéjsi, ale tudiZ s niz§im dosahem. Nejvétsi rozmach téchto reklam-
nich poditacovych her je spojen s rozvojem internetu, nebot jsou dostupnéj-
81 Siroké verejnosti za pomérné nizké ceny (Afshar et al. 2004; Sharma 2014).

Pouziti marketingu ve videohrach muZe naplnovat rdzné marketingové

cile (Marolf 2007; Folkvord et al. 2013):

1. ZvySeni povédomi o znacce: kdyZ clovék hraje pocitacovou hru, droveri
jeho pozornosti je velmi vysokd. Toho lze vyuZit pomoci jemného a nena-
padného umistovani znacky nebo produktu do dé&je hry nebo propojovanim
tematiky hry s piibéhem firmy nebo znacky.

2. Nastoleni pozitivni interakce se znackou: predevSsim advergaming ne-
pretrzité a efektivné vystavuje hrdce pusobeni znacky zptisobem, ktery neni
agresivni ani invazivni. Misto toho hrani vytvari pozitivni zdZitek spojeny se
znackou.

3. Ziskani novych ziakaznik: marketing ve videohriach mize ziskdvat fa-
nousky, ktef'{ jsou potencidlnimi zakazniky a postupné se mohou stdt zdkaz-
niky skute¢nymi, ¢i dokonce loajdlnimi. Marketing ve hrach je méné rusivy,
protoZe je na hrdcich, aby si vybrali, kdy budou hrdt a pritom interagovat
se znackou.

4. Okamzita akce: do her lze pridat i spravnou uroven podpory prodeje,
jako jsou slevy nebo kupény, a ocekdvat okamZitou reakci v podobé koupé

nabizeného produktu.
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5. Ziskani informaci: hry jsou alternativni realitou a nabizeji témér idedl-
ni podminky pro vyzkousSeni novych produktd a napadd. Zarovenn mohou
pomoci v identifikaci tdaji o hracich a sbirani cennych dat o nich pomoci
registrace, sdileni nebo ankety.

6. Viralni Sifeni: hraci ¢asto hovori o hrach na socialnich médiich, streamuji
je nebo vkladaji napt. na YouTube, coZ mizZe vést k jejich virdlnimu $ifeni

2%

v urcité komunité. Hry maji casto Zebricky, na kterych jsou sdileny vysledko-

vé tabulky, hraci tak predvadéji své uspéchy a soutéZi online s prdteli.

7. Zasah Sirokych cilovych skupin: prestoZe nejvétsi dopad advergamingu
je na mladsi generace, hry hraji i lidé starsi. Dnes je pramérny vék hraca 30
let. Hern{ pramysl vydélava pies 100 miliard dolart roéné. Siroky trh nabizi
velky potencial oslovit cilové publikum (Jiménez-Marin et al. 2020).

2.8.2 Marketingova komunikace ve videohrach cilici na déti

Reklamu ve videohrdch je snadnéjsi aplikovat na déti nez na dospélé, pro-
toZe v détech lze pomérné snadno vytvorit emociondlni spojeni se znackou.
Tato strategie mize v mnoha piipadech zménit postoje déti k vyrobku bez
redlné zkuSenosti, protoze proces rozhodovdni je u déti jiny nez u dospélych.
Rozdilem mezi rozhodovacim procesem dospélych a déti se zabyvd podrobné
predchozi kapitola. Reklama ve hre je zaloZend na upoutdni pozornosti a nd-
sledné i hracové zdjmu. Zaujmout v dneSnim svété reklamou ve hr'e je ale velice
naro¢né a staci prvnich nékolik vterin, aby pfiSel uspéch ¢i netuspéch. Pokud
se aplikuje reklama v hrach pro déti, pro néz je prirozené si hrat, je pravdépo-
dobnost uspéchu vyrazné vyssi nez u dospélych. Pro déti je motivaci pii hrani
her predevsim gratifikace (odména, néco, co ziskaji hranim hry), fungujici jako
vnéjsi motivace, coZ pravé vysvétluje vétsi pravdépodobnost dspéchu. Déti jsou
pri sledovani reklamniho sdéleni také vice duverivé. Jednim z projevi détské
bezbrannosti viici reklamé je skutecnost, Ze nejsou schopny v urcitém véku
rozlisit reklamni a nereklamni sdéleni. Je to napiiklad popsdno v ¢ldnku (Yun
et al. 2014), v némz byl tento problém zkouman u jihokorejskych déti ve véku
8-9 let. V realizovaném experimentu bylo zjisténo, Ze bez vzdé€ldvani v reklam-
ni gramotnosti tcel reklamni hry nerozpoznaly tfi ¢tvrtiny déti, zatimco ve
vzorku déti, které prosly jednordzovou edukaci bezprostiedné pred hranim
hry, jen priblizné polovicka. I tak je to ovSem vysoké cislo.
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TéZko rozpoznatelnd pro déti je ve videohrdch nebo videich reklama
formou product placementu. Jeho vliv na déti mazZe byt silnéjsi nez u ostat-
nich forem reklamy, nebot rozpoznat komeréni zimér product placementu
je obtiZnéjsi nez u ostatnich forem reklamnich sdéleni. Je to ovlivnéno sku-
tec¢nosti, Ze product placement je prezentovan v kontextu urcitého pribéhu
v ramci videa, videohry ¢i vlogu, a proto mu recipient vénuje méné pozor-
nosti nez samotnému piibéhu (Hang a Auty 2011). Product placement tedy
rozostiuje hranici mezi reklamou a zdbavou. Presto, jak ukazuji vyzkumy
zabyvajici se procesy percepcni a pojmové fluence, i tento reklamni pro-
stfedek muzZe déti ovliviiovat v jejich ndkupnich preferencich. Zatimco per-
cepcni fluence vyjadiuje snadnost zpracovani nesémantickych a vizualnich
vlastnosti podnétd, pojmova (konceptudlni) fluence se vztahuje ke snad-
nosti zpracovani jazyka a dalSich konceptudlnich informaci. Setka-li se tedy
dité napriklad pri hrani pocitacové hry opakované s produktem, ktery nese
urcitou znacku (naptiklad s trickem s napisem Adidas), umoznuje to proce-
sy fluence podpoftit. To doklddd napiiklad vyzkum realizovany v Sanghaji
u 9-10letych déti, ktery zkoumal, jak procesy fluence pii hrani videoher
obsahujicich product placement ovliviiuje interaktivita. Vyzkum potvrdil,
Ze pokud déti maji moZnost plnit interaktivni dkoly spjaté s product pla-
cementem, zlepSuje to jak jejich percepcni, tak pojmovou fluenci. Pokud
interaktivita ve videohfe uplatnéna neni, product placement ovliviiuje pou-
ze fluenci percep¢ni. Vyzkum na zdklad¢ realizovaného experimentu potvr-
zuje, Ze usnadnéni procest fluence prostrednictvim product placementu
umisténého v reklamnich hrdch ovliviiuje i preference a rozhodovani déti
pri vybéru konkrétni znacky v ramci nakupniho chovdni. Ukazuje se tedy,
Ze z hlediska rozliSeni reklamnich sdéleni a vlivu na rozhodovaci ndkupni
proces ditéte jsou velmi problematické pravé reklamni hry nebo pocitacové
hry obsahujici product placement (Wade 2004). Dalsi vyzkumy ukazuji, zZe
televizni reklamu déti snadnéji rozpoznavaji, zatimco vétsi problém maji
s jeji identifikaci ve videohrdch. Podstatny je také vék déti. Vyznam md
edukace déti v této oblasti a kulturni ¢i dalsi odlisnosti (Singer a Singer
2011; Panic et al. 2013).

Problém product placementu je i ve znackach, které se prezentuji ve hre.
Stava se, Ze hra obsahuje propagaci alkoholickych napojt ¢i tabakovych vy-
robkid a nabddd hrdce ke koupi téchto produkt. Vyzkumy neuvadéji, jaké
dtsledky pro dité miZze mit reklama ve hie na alkohol a cigarety. Ale citlivé
dité mize informace z reklamy vstiebat i po delsi ¢asovy usek do doby, kdy
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bude moci tyto produkty konzumovat. Tuto hypotézu vsak Zadny davéry-
hodny vyzkum neprokdzal.

Jak zjistil Valkenburg, s dospivanim détskd touha koupit si dany vyrobek
na zakladé¢ ptisobeni reklamy klesd. MtzZe to byt vysvétleno tim, Ze dité se
postupem casu stava vice kritickym a celkové medialni nabidky méné vnima.
Naopak se dité stava vice citlivé k vlivim vrstevnikt (Valkenburg 2000).

Dal$im problémem reklamy ve videohrach je moznost utrdcet redlné peni-
ze ve hi'e za nakup produkti ¢i funkcionalit postav. Napriklad ve hie League
of Legends od spolec¢nosti Riot Games si hrd¢i mohou kupovat za redlné
penize kosmetické upravy svych postav, tzv. skiny. V roce 2019 zacala spolec-
nost Loius Vuitton spolupracovat s Riot Games a ve ht'e spustila svou vlastni
kolekci skint. Hraci si poté nékteré ze svych oblibenych postav mohli oblék-
nout do obleceni této znacky. Hra¢, ktery vlastni takovy skin, poté v kazdé
hre, ktera trva pribliZzné 30 minut, propaguje znacku dalsim deviti hrac¢tm.
Pouze hra League of Legends ma napiiklad pres 100 miliond zaregistrova-
nych hracd, na které miiZe pusobit (Riot Games 2021).

2.9 Cenové srovnavace

Internet primdrné slouzi k vyhleddvdni informaci a komunikaci. Struktura
slouZici k vyhledavani informaci je sloZena z prohliZeci, napt. Google Chro-
mu, Firefoxu, Safari a Edge. Ndsleduji dvé platformy, jejichz funkcf je vyhledd-
vani nebo srovndvani informaci. Mezi vyhleddvace patif napt. Bing, Google,
Seznam nebo Yahoo. Jejich pouZivdni je zdarma, ale uZivatel plati za sluzby
prostiednictvim zhlédnuti reklamy. Mezi nejvétsi srovnavace v CR patii Heure-
ka.cz, kterd je velmi oblibend i mladou generaci, ZboZi.cz nebo Google ndku-
py. Celosvétové jsou to napriklad Pricesearcher, Priceza nebo Shopping.com.

Srovndvace zboZzi obsahuji filtry pro maximdlni ziZeni vybéru, a proto
uzivateli mohou nabidnout velmi pfesnou nabidku hledaného zbozi. Pro
provozovatele internetového obchodu tyto weby predstavuji efektivni mar-
ketingovy kandl: , Nejvice pro takového, ktery umi pocitat své ndklady a zisky,
hodnot? marketingové kandly z pohledu jejich konverznosti, md kvalitné sestaveny
datovy soubor s vypisem a cenami zboZi — feed, a aktivné biduje své nabidky. Mira
konverze je diky upresriovdani nabidky na webech srovndni cen znacné vysokd, ob-
vykle se pohybuje kolem 10-20 %. Tato hodnota je srovnatelnd s dobe nastavenymi
PPC kampanémi ve vyhleddvacich, “ uvadi server Porovnavace.cz (2013).
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Vysledky vyhleddvani obsahuji velké mnozstvi informaci: seznam prodava-
nych vyrobki, seznam e-shopti, ceny vyrobki a naklady spojené s dopravou,
metody uhrady za zakoupené zboZi a informace o kvalité a historii e-shopu.
Kazdy srovndvac¢ dopliiuje informace o svoje hodnoceni jak produktd, tak
prodejct. Pomoci srovnavacua tak muaze spotiebitel snadno porovnavat velké
mnoZstvi alternativ, které jsou na trhu k dispozici, a sdm si z nich vybrat tu
nejuspokojivéjsi. V soucasnosti srovnavace tiidi informace témér okamzité
a tim vyrazné spotiebitelim sniZuji ¢as a naklady. Kazdy vysledek vyhleda-
vani je propojen s odkazem na e-shop nebo je nakup uskute¢nén piimo
na srovnavaci (Chen a Riordan 2015). Ve srovnavacich existuji tfi business
modely:

1. Spotiebitelé maji vyhleddvani zdarma a poplatek za umisténi do srovnd-
vace plati e-shopy (napi. Shopping.com). V soucasnosti spise plati e-shopy
za konverzi, tedy za uskute¢néni ndkupu.

2. Spottebitelé maji vyhleddvani zdarma, e-shopy maji sluzbu také zdarma
a prijem srovnavacu je tvoren ziskem z reklamy na srovnavaci zvefejnéné
(napt. Microsoft Bing Shopping).

3. Spotiebitelé plati poplatek za piistup do srovndvace a e-shopy maji regis-
traci zdarma (napf. AngiesList.com).

V Ceské republice jsou srovnavace velmi populdrni a existuje jich pomér-
né velké mnozZstvi, coz mize byt ddno i velkym mnozZstvim e-shopd. Mezi
nejvyznamnéjsi srovnavace se fadi weby Heureka.cz (a jeji dcefiné weby
SrovnaniCen.cz, NejlepsiCeny.cz a SeznamZbozi.cz), Zbozi.cz, Srovname.cz
(a dcetfiné srovnavace Naakup.cz a Porovnani-cen.cz), HledejCeny.cz a Hy-
perZbozi.cz (Oxy Shop 2021). Prehled nejpouzivanéjsich srovndvaci na na-
$em trhu je velmi omezeny, nejvétsi trzni podil ma Heureka.cz 54 %, Zbozi.
cz 28 %, SrovnaniCen.cz 13 %, HledejCeny.cz 4 %, zbylé 1 % si rozdélily
HyperZbozi.cz, Glami.cz, Google ndkupy (Hdjkova 2017).

Podle trzniho podilu je jednozna¢né Heureka.cz. nejvétSim srovndvacem
cen v CR, ale i ve stiedni Evropé. Pod hlavicku Heureka Group, a. s., pati{
kromé ceské a slovenské Heureky také madarské Arukeresd.hu, rumunské
Compari.ro, bulharské Pazaruvaj.com, slovinské Ceneje.si, chorvatské Jef-
tinije.hr, srbské Idealno.rs a bosenské Idealno.ba (Heureka.cz 2021). Heu-
reka.cz byla zaloZena v roce 2007 spole¢nosti Miton jako start up, ktery
mél kombinovat mnoho sluZeb do jednoho mista. Heureka.cz se majetkové
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nékolikrdt proménila, v minulosti patfila polskému Allegro Group, ndsled-
né jihoafrickému Naspers OCS a poté byla souddsti investi¢ni skupiny Roc-
kaway. V soucasnosti spadd do skupiny Heureka Group, a. s. Ve své nabidce
mad vice nez 20 miliont poloZek v katalogu.

Heureka cili na Siroké spektrum cilovych skupin, ale vyrazné vice na ty
s ekonomickym smySlenim, u kterych je hlavni atribut v rozhodovacim pro-
cesu cena. Z toho logicky plyne, Ze se zamétuje i na détskou populaci, kterd
ma omezené financ¢ni zdroje. Piikladem muzZe byt televizni kampan Upiim-
na recenze na podzim roku 2017 a v roce 2018, kterou o pul roku pozdéji
rozsitila i do outdoorového prostiedi. Hlavni myslenkou této kampané bylo,
ze Heureka neni jenom srovnavac, ale lze na nf i nakupovat a zdroven je
nejvétsim portalem s recenzemi spotiebitelti, kde kazdy den pribyde dva
a pul tisice nezdavislych a uptfimnych recenzi. Kamparn byla podana velmi
humornou formou a lze v ni identifikovat jasné cileni na déti. V roce 2019
pak odstartovala kampar Upiimnd recenze i na socidlnich sitich Heureky,
opét s cilem oslovit mladsi generace (MediaGuru 2018; Heureka.cz 2021).

Diky vysoké navstévnosti Heureky je hlavni vyhodou pro e-shopy, které
na ni prezentuji své produkty, nékolikandsobné vyssi konverzni pomér v po-
rovndni s konverznim pomérem ziskanym ze SEO nebo pomoci placené
reklamy. Pro internetové obchody je zajimavou formou propagace také moz-
nost ziskani zpétné vazby od svych zdkaznikii. Heureka.cz proto vytvorila
certifikat Ovéfeno zdkazniky, pro jehoz ziskdni musi e-shop splnit urcité
podminky. Po kazdém nakupu Heureka posild svym zdkaznikim dotaznik
na hodnoceni spokojenosti s nakupem. Pokud je u vétsiny zakaznik hodno-
ceni kladné, e-shop dostane uvedeny certifikat. Heureka udé€luje dva typy to-
hoto certifikdtu. Pro modry musi e-shop za obdobi poslednich 90 dni ziskat
dostatecny pocet desitek respondentti a od nich 90 % kladnych hodnoceni.
Zlaté Ovéreno zakazniky ziskdvaji e-shopy, které za obdobi poslednich 90
dni ziskaji dostate¢ny pocet stovek respondentt a od nich 97 % kladnych
hodnoceni. Jedna z hlavnich vyhod Heureky a divod, proc¢ je tak oblibena,
je mozZnost kazdy e-shop ohodnotit zdkazniky. Mnoho lidi tedy pouzivd Heu-
reku jako misto, kde si prectou recenze produktid (Heureka.cz 2021).

Pro zvySeni svych trieb Heureka zavedla moZnost ndkupu piimo na srov-
navaci. Zdkaznikovi tak odpadd krok s presmérovanim na e-shop, a cely nd-
kupni proces je tedy krats$i. Pro zarazeni e-shopu do Marketplace je nutny
certifikdt ,Ovéreno zdkazniky“ a je tfeba mit placeny ucet formou PPC. Za
registraci do platformy neni uc¢tovdn Zddny poplatek, plati se pouze provize
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z uskute¢néného prodeje. Zdkaznikim se moznost ndkupu pies Heureku
zobrazuje jako oranzové tlacitko ,Koupit na Heurece®. Pokud splni firma
pozadavky na zarazeni do Marketplace, zaregistruje se na svém profilu do
programu, vyplni potiebné tidaje a ceka, az se ji ozve zaméstnanec Heureky.
Heureka jiz neni pouze klasickym srovnavacem cen, ale v soucasnosti ji Ize
zaradit i do online marketplaces stejné jako amazon.com nebo alza.cz.

Firmy si mohou zaplatit za lepsi umisténi svého e-shopu ve vyhleddvani.
Princip je podobny jako ve vyhleddvaci Google. Jde o ucast v aukci o prvni
¢tyfi mista mezi doporucenymi e-shopy na produktové karté. Firma urci ¢dst-
ku, kterou je ochotna maximdlné zaplatit za jeden proklik (BID), a zaradi se
tim do aukce. V ramci aukce algoritmus zvaZuje kvalitu e-shopu, v tomto pii-
padé recenze uzivatelli, cenu produktu a dostupnost zboZzi. Dle téchto kritérif
algoritmus urci finalni pozici e-shopt ve srovnavaci. UZivatelé by si tedy méli
byt védomi, Ze prvni odkazy ve srovndvaci jsou placenou reklamou.

Kromé platby za umisténi e-shopt na prvnich pozicich je mozné zaplatit
za pozici produktu v produktové nabidce. Takto zaplacené produkty jsou
graficky zvyraznény ikonkou ,Hit“, ,Novinka“ nebo ,Akce“, coz zakaznika
vice zaujme. Kromé zobrazeni produktu na hornich pozicich v produktovych
kategoriich, napt. mobilni telefony, se budou zaplacené produkty zobrazovat
na prvnich mistech i pii zaddni konkrétniho produktu, napi. Apple iPhone
13, a zaroven budou na prvnich pozicich na konci hlavni stranky pod zaloz-
kou ,podobné produkty“. DalSim zaplacenym formdtem jsou bannery, na
kterych se zaplaceny produkt bude zobrazovat. Bannery jsou cileny na kon-
krétni uZivatele dle jejich socioekonomickych charakteristik, lokace a historie
vyhledavani. Je tedy béZné, Ze uZivatel zada jméno produktu do vyhleddvace
Google nebo Seznam a pak prechdzi na Heureku, kde se mu zobrazi banne-
rovd reklama casto s nabidkou slevy pravé na vyhleddvany produkt.

V dnesni dobé tedy neni Heureka jen srovndvacem cen, ale slouZi k po-
rovndani kvality e-shopli a nabizenych produktd prostiednictvim recenzi uzi-
vateld, je plna placenych reklam jak na e-shopy, tak na produkty.

2.10 E-shop

Marketing na internetu se primarné soustfedi na komunikaci, avSak stdle
castéji se mizZe také tykat zptsobu, jak dostat produkt k cilovému zdkazni-
kovi. Z pohledu marketingového mixu patii e-shopy do ndstroje distribuce
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(place). E-shop je specidlni webova aplikace slouzici ke zprostiedkovani ob-
chodnich transakei na internetu. Podle Beles¢aka (2014) 1ze e-shop definovat
jako obchodni transakce mezi organizacemi a jednotlivci, které jsou umoz-
nény soucasnou komunikacni technologif zaloZenou na infrastruktufe inter-
netu. E-shop slouZi predeviim k nabizeni a vyhledavani zboZi nebo téz slu-
Zeb s mozZnosti si je na dilku objednat, k prijimani objedndvek od zdkaznikaq,
k poskytovani informaci o nabizeném zbozi, ke zprostiedkovavani plateb,
k zajisténi komunikace mezi prodejcem a nakupujicim a také k vyrizovani
reklamaci. E-shop je obdobou klasického ,kamenného“ obchodu. Také md
jako klasicky ,kamenny“ obchod adresu (URL), kterd uddvd misto v siti, kde
mohou proddvajici, kupujici a ostatni obchodni partnefi realizovat obchod-
ni interakce. Mezi zakladni sluZby, které nabizi elektronicky obchod, patii
zejména: inzerce a nabidky zboZi, elektronické katalogy, vizualizace zboZi,
specifikace parametrii (barva, prislusenstvi, velikost), poskytovani odpoveédi
na dotazy zakaznika (FAQ - frequently asked questions) a elektronické plat-
by (Belesc¢ak 2014).

Cesko je e-shopovou velmoci s nejvy$sim poc¢tem online obchodt na pocet
obyvatel v Evropé. Podle asociace pro elektronickou komerci (APEK 2021)
e-commerce’ trh v CR rostl v uplynulych letech meziroéné nejméné o 15
%. V roce 2020 vlivem pandemie covid-19 doslo ke skokové zméné, kdy se
prodeje zvysily o 26 % oproti predchozimu obdobi. Obrat za rok 2020 v seg-
mentu e-commerce byl 196 miliard K¢. Pocet e-shopti byl v roce 2019 témér
47 tisic a v roce 2020 vzrostl o 6 % na témét 50 tisic. Podil e-commerce na
¢eském maloobchodé vyznamné rostl jiz pied covidovou krizi a v pribéhu
pandemie tento trend jesté posilil. Podle odhadtt APEK dosdhl v roce 2020
online prodej na celkovych obratech vice nez 16 %. Pocet zaméstnancti v es-
kych e-shopech byl na prelomu roku 2019 a 2020 cca 75 tisic. Dalsich az 30
tisic ziskalo zameéstndni zprostfedkované ve spolecnostech, které se podili
na fungovani online trhu s prodejem zboZi (logistika, marketing, financni
sluzby). Celkem tak internetové obchody prinasi prdci vice nez 100 000 za-
méstnanci v CR. Mezi e-shopy existuje velka fluktuace, z dat vyplyva, e jich
témeér 4 tisice ro¢né zanika (Reshoper 2020).

V soucasnosti se pouZivd Sest moznych zplsobli plateb na e-shopu: do-
birka, bankovni prevod, platba kartou, elektronickd penéZenka, digitdlni

6  Tento pojem zahrnuje vSechny aktivity tykajici se elektronického obchodu a prodeje.
Soucdsti e-commerce jsou i podnikové informacni systémy a z oblasti marketingu zejména
poskytovani sluZeb, servis vyrobki a vhodny vybér distribucnich cest (Wen 2004).
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penéZenka propojend s platebni kartou a odloZena platba. Podle analyzy
jednoho z nejvétsich e-shopt v CR mall.cz, ktery charakterizoval jednotlivé
typy platby, plyne, Ze dobirkou platf tfetina lidi. Tim se tuzemsky online trh
odliSuje od toho zapadoevropského, na kterém je dobirka typem okrajo-
vym. Divodem je pretrvavajici nedivéra k e-shoptim. Platba prevodem je
zbyte¢né komplikovana a zdlouhava, ale jiz existuje online bankovni pievod
neboli tzv. platebni tlacitko v platebni brané, které je rychlé a jednoduché.
Online platba kartou je oblibend predev$im mezi mladsimi lidmi. Elektro-
nickd penéZenka je virtudlni ,prekladisté¢” penéz, které funguje velmi rychle
pro platby na internetu a zdroven uZivatel nezvefejnuje udaje o platebni
Pay, fungujici na principu spdrovan{ platebni karty s aplikaci ve smartphonu
nebo v chytrych hodinkdch. Tento zptisob platby je velice rychly a bezpecny,
protoze aplikace neposkytuje udaje z karet tfetim strandm a kazda platebni
transakce ma unikatni kéd. Pomérné novou platebni moznosti je objednat
a platit az za urdcity cas, nejcastéji za 14 dni. Vyhodou je mozZnost vraceni
zbo7i, aniz by se zakaznik bal o vraceni penéz. Na e-shopu pro tento zplisob
platby byva tlacitko ,Platba po rozbaleni“ nebo ,Nakoupim ted, zaplatim za
14 dni®, piipadné e-shop tento zpusob platby prenechava jiné firme, napft.
Twisto (Bilek 2019).

Podle projektu Ceskd-ecommerce.cz, ktery prezentuje data o deské
e-commerce scéné, patiici nejvétSsimu poskytovateli e-shopovych feseni
v Cesku Shoptet.cz a zboZovému srovnavaci ZboZi.cz, se vyznamn¢é zménil
pomér zaiizeni, ze kterych se uskutecriuje ndkup v e-shopu. V roce 2015
byl pomér zafizeni, ze kterych se uskute¢nila objedndvka, 66 % z PC, 27 %
z mobilu a 7 % z tabletu, zatimco v roce 2019 to jiz byl pomér 49 % PC, 47 %
mobil a 4 % tablet. Cisla tedy svéd¢i o trendu zvétsujici se obliby objednévat
zbozi z mobilniho telefonu, odivodnéném moznosti nakupovat odkudko-
li a kdykoli. Tento trend je spojen s nutnosti mit v mobilnich telefonech
nainstalované aplikace k ndkupu a platbdm. Projekt Ceskd-ecommerce.cz
zkouma i zpusob platby pii online ndkupu. Nejvice zakaznici plati bankov-
nim prevodem - 34 %, ndsleduje platba dobirkou - 31 %, online platba
kartou - 29 % a osobné - 6 %. V zacatcich obdob{ online prodeje prevla-
dala platba dobirkou kvili strachu z nedoddni produktu. Ndsledné zacala
mit oblibu online platba prevodem. V soucasnosti je oblibend i platba kar-
tou. Viechny tfi uvedené zptsoby maji tedy zhruba stejnou oblibu u zdkaz-
nikii (Ceskd-ecommerce 2022). Spole¢nost GoPay, kterd poskytuje jednu
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z nejpouzivanéjsich platebnich bran pro e-shopy, provedla vyzkum, ktery
se zabyval tim, jak se méni platebni zvyky zdkaznikd. Vyzkum ukazuje, Ze
80 % e-shopu zaznamenalo nartst platby kartou, nejcastéji z 10 az 20 % na
30 az 40 %. Naopak 20 % e-shopu uplné prestalo nabizet platbu dobirkou
(Vodicka 2021).

2.10.1 Typy e-shopl
E-hopy maji rizné varianty a modifikace. Mezi nejznaméjsi patii:

1. Elektronicky obchodni diim (e-mall): kombinuje nabidku produktt vel-
kého mnoZstvi maloobchodnikii (e-tailers) v rdmci jednoho spole¢ného
webu, napt. 99acres.com nebo hawaii.com (Bahaddad et al. 2012). Jedna
se o virtudlni ndkupni centra, kterd jsou internetovym protéjskem fyzicky
existujicich ndkupnich center. Lze je definovat jako soubor vice online
obchodi na stejném webu. RGzné nezavislé obchody jsou uvedeny v adre-
sari nebo indexu. Nékterd online centra funguji jako forma webhostingu.
Za moznost zapsat se na e-mall plati mési¢ni poplatek. Vyhoda pro malé
e-shopy je v tom, Ze se dostanou na lepsi pozice ve vyhleddvdni, maji vy$si
navstévnost diky integraci do velkého webu, vyuZivaji spole¢nych plateb-
nich a dodacich podminek. E-mall ma vyhody i pro zdkazniky, a to zkra-
ceni ¢asu potiebného k vyhledavani raznych druht zboZi na vice webech
nebo ve fyzickych ndkupnich centrech.

2. Elektronicka aukce (e-aukce): jeji princip je stejny jako pii obchodovdni
na klasickych aukcich, naptiklad s uméleckymi predméty. Na jednom
misté se stietdva nabidka na koupi a prodej a po uplynuti urcitého caso-
vého limitu nejvy$si nabidka v aukci vitézi. Piikladem je napt. benefico.
cz nebo eeebid.com. Aukéni servery fungujf jako kombinace aukce a ba-
zaru. Aukce zde nefidi vyvoldvac jako u klasické aukce, ale robot, ktery
kontroluje prihazovani. Cenu zboZi lze stanovit aukénim zpisobem, kdy
se zadd minimdlni cena jako vyvoldvaci a uZivatelé k ni mohou ptihazovat
do vyprseni ¢asového limitu aukce (Tassabehji 2010). Druhou moZnosti
je stanoveni bazarové ceny, kterd je stanovena pevné jako v obchodé ¢i
bazaru, a zdjemce tak md mozZnost koupit si vybrané zboZi piimo. Vy-
hodou je, Ze prodavajici miiZe dostat nejvyssi prodejni cenu, a naopak
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kupujici si mazZe vyhledat produkt s nizkou cenou z velké sortimentni
nabidky.

3. Elektronické trzisté (Marketplace): piestoZe je CR velmoci v poctu e-sho-
pu, objevuje se trend vedouci ke konsolidaci e-shopové scény a k monopo-
lizaci. Mén{ se také nakupni chovani zakaznikii e-shopt. Ceskému online
obchodu zacinaji dominovat velci hrdci a je otdzka, zda se ¢asem prerodi
v tzv. marketplaces, tedy portdly sdruzujici vice znac¢ek od urcitého druhu
na jednom misté. Svétovy trend je jasny - Amazon roste (Jeff Bezos - nej-
bohatsi muz svéta), ve stfedni Evropé se dari i ¢inské Alibabé, viznamnou
roli hraji také Allegro v Polsku ¢i eMag v Rumunsku. Elektronickd trzisté
umoziuji prodejcm pracovat s tzv. sponzorovanymi produktovymi rekla-
mami, které produkty na webu prodejce zviditelni nebo posunou na lepsi
misto ve vyhledavani. Z velkych e-shopti se tak pfeménou na elektronicka
trZisté stdvaji platformy, které generuji stdle vétsi zisk pravé z reklamy. Vy-
hodou elektronickych trzist jsou predevs§im dspory, které prinasi optima-
lizovany a automatizovany obchodni proces. Pro odbératele je prinosem
nabidka nékolika konkurencnich dodavateld na jednom misté a rychly
pristup k informacim o zboZi.

Mezi e-mall a elektronickym trzistém je velkd podobnost, rozdil je v§ak ve
ztraté identity e-shopu v elektronickém trzisti, kde e-shopy maji stejné pla-
tebni i dodaci podminky a zakaznik vétSinou nepozna, z jakého konkrétniho
obchodu nakupuje. Obecné plati, Ze trZisté jako eBay, Amazon a Etsy uctuji
provize mezi 5-15 %. Naopak e-mall je pouze jakysi rozcestnik pro e-shopy,
které si vSe zajiStuji individudlné a plati pouze mési¢ni poplatek za svoji
prezentaci v e-mall.

Jednim z modernich trendd v ziskavan{ zakaznikt v elektronickém obcho-
dovdani je affiliate marketing. Koncept affiliate marketingu je jednou z moz-
nosti, jak vytvaret sit partnerskych webt a e-shopt. Je zaloZen na registraci
do affiliate programu, kdy e-shop ziskd jedinecny odkaz, pies ktery se za-
kaznik dostane na strdnky a uskutecni ndkup. Web, na kterém byl odkaz
umistén, ziska provizi a e-shop zdkaznika.

Vyznamnou roli v ndkupnim chovani zakaznikl v elektronickych obcho-
dech hraje ROPO efekt (Research Online - Purchase Offline). Ten popisuje
situaci, pii niZ zdkaznici vyhleddvaji informace o produktech na interne-
tu, ale koupi jiz provadéji ve starém dobrém offline svété, nejcastéji tedy
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v prostorach kamenného obchodu. Alternativou je obraceny PORO efekt,
ktery se projevuje tak, Ze si zdkaznik vybird zbozi v kamenném obchodé¢,
av§ak nakupuje online. Oba efekty jsou problematické, protoze je té7ké sle-
dovat celou cestu ndkupniho procesu. Limitované se vysledovat daji, napf.
pomoci slevovych poukazii ziskanych v online prostiedi s moznosti uplatné-
ni v kamenné prodejné.

2.10.2 E-shopy a spottebitelské chovani déti

Jako zdkaznici e-shopu maji déti jinou pozici neZ dospéli. Vzhledem k niz-
kému véku déti jsou marketingové ndstroje slouZici k osloveni této cilové
skupiny omezeny legislativou. Edukace déti ve vztahu k online prostredi
musi zacinat jiZz od prvniho dne $kolni dochdzky, a to i z pohledu ndkupniho
chovdni v elektronickych obchodech (Putro a Haryanto 2015). Validni{ infor-
mace a vyzkumy o ndkupech déti v e-shopech ve véku 9-10 nejsou piili§ cas-
to predmétem publikaci. Piesto napiiklad z vyzkumu déti ve véku 6-12 let
v roce 2014 (Boulay et al. 2014) vyplynulo, Ze tradi¢ni prodejni mista jsou
populdrnéjsi nez online nakupovani. Fyzické obchody nabizeji rozmanitost
a okamzité uspokojeni potreb. Produkty lze vyzkouSet a otestovat primo
na misté a diky tomu je offline maloobchodni zdzitek zabavnéjsi ¢innosti.
Naopak déti v tomto vyzkumu velmi negativné vnimaly e-shopy, které cas-
to povaZovaly za nepoctivé, nabizejici omezeny vybér za vyS§i ceny. Je vSak
nutné brdt v tvahu stari vyzkumu, popularita ndkupnich mist se mohla za
tu dobu vyrazné zménit. Mladymi spotiebiteli ve véku 10 let se zabyval vy-
zkum online nakupovdni (Dennis et al. 2009), podle kterého je nejvice ldka
nizka cena a moznost srovnani cen. Tyto faktory tedy nejvice ovliviiuji jejich
nakupni preference. Déle kladou dudraz na sluzby s lidskou podporou a moz-
nosti nakupu z domova. Studie (Sharma et al. 2021) identifikuje tii hlav-
ni hodnotové dimenze, které prispivaji ke kone¢nému rozhodnuti o koupi
u déti: emociondlni, funkéni a socidlni. Vyzkum uvadi, Ze je déti uplatriuji ve
svém ndkupnim chovdni postupné, a to v zdvislosti na véku. Od nejutlejsitho
détstvi je pri nakupovani ovliviiuji predev§im emoce, tedy dimenze emocio-
ndlni. Kolem véku 11 let se pridava dimenze funkéni. Nakonec kolem 14 let
se pripojuje dimenze socidlni.

Déti napodobuji chovani dospélych spotfebiteld, a to i na e-shopech. Sou-
casny marketing, do kterého spadaji i e-shopy, uplatiiuje diferencovanou
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kastomizaci, coZ znamend, Ze i e-shopy cili svoji marketingovou komunikaci
na détskou klientelu jako na cilové spotrebitele. Velkou roli zde hraje roz-
dil mezi spotiebitelem a zakaznikem. Dit¢ miize byt zdkaznikem a zdroven
i spotrebitelem nebo zdkaznikem je rodic¢ a dité je pouze spotiebitelem. Tyto
role jsou vice rozebrdny v kapitole 1.1 Spotfeba a nakupni proces. Piikla-
dem muzZe byt ndkup stavebnice Lego. Dité si ji najde na e-shopu, zaplati
aplikaci a nechd dorucit domud. V tomto piikladu je jak zdkaznikem, tak
spotiebitelem. Naopak pokud stavebnici koupi ditéti matka, stdvd se matka
zdkaznikem a dité spotiebitelem. Tohoto vztahu muzZe e-shop vyuZivat a pu-
sobit pres dité v roli spotiebitele na rodice v roli zakaznika. Firma tak svoji
marketingovou komunikaci cili na dité a predpoklddd, Ze si vyrobek dité
vyzddd u rodice. Jednd se o tzv. strategii pull cilici na spotiebitele. Naopak
v pripadé cileni komunikac¢ni kampané na rodice s vyrobky uréenymi pro
déti se jednd o strategii push (Datta 2016).
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Znacka je jednim ze zakladnich a také zdsadnich ndstroji moderniho marke-
tingu. Slovnik marketingové komunikace definuje znacku jako ,,jméno, slovo,
skupinu slov, symbol, design ¢i jiny prvek anebo kombinace vice proki, které iden-
tifikuji produkt konkrétnd firmy a odlisi ho od konkurence” (Govoni 2004, s. 22).
Dtlezitou funkci znacky, odlisit se od konkurenc¢nich produktii, zminuje
i Keller. Podle néj je ,znacka produktem, ale takovym produktem, ktery doddvd
dalst dimenze, jeZ znacku odlisuji od ostatnich produkti vytvorenych k uspokojent
téze potieby“ (Keller 2007, s. 34). Znacku ale nelze brat pouze jako néjaky
symbol, v marketingovém pojeti musi byt znacka spojena s urcitymi emo-
cemi. Podle Taylora je znacka ,jméno a symbol spojeny se zndmou zkusenosti
a didvérou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce” (Taylor 2007, s.72). Znacku lze
tedy brdt jako hmotny produkt, ale i jako néco nehmotného, co prinasi za-
kazniktim dals{ uzitek. Znacka existuje predevsim v mysli spotiebiteld, kon-
krétni znacku tedy vytvaii soubor asociaci, které s ni maji zakaznici spojeny
(Healey 2008). Znacky prinaseji uZitek firmdam, které diky nim maji vyssi
zisky. Firmy vlastnici zndmé a hodnotné znacky maji obvykle vys§i ucetni
hodnotu nez firmy, které maji svd aktiva sloZena pouze z hmotného majet-
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povést a jméno znacky, tedy nehmotné statky, které vnimaji samotni zdkaz-
nici (Kaputa 2011).

ZZ&kladnim prvkem v procesu budovani hodnoty znacky je znalost znacky,
kterd md dvé poddimenze, a to povédomi o znacce a asociace spojené se
znackou. Povédomi o znacce, tedy jakdsi stopa znacky v myslich zdkazni-
kd, je prvnim predpokladem k tomu, aby si zakaznik znacku koupil (Keller
1993). Image znacky, tedy odraz znacky v ocich verejnosti ziskany zkusenos-
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ti, dojmy a pocity, které lidé maji se znackou spojeny, je druhym dileZitym
faktorem ovliviiyjicim nakupni rozhodnuti (Aaker 1996). Marketéri se snazi
o to, aby byla image jejich znacky pozitivni. Jen tak mutZe dojit k tomu, Ze si
zdkaznik znacku koupi.

Dtlezitym prvkem v marketingovém pojeti znacky je davéra zakaznikd ke
znacce. Schurr a Ozanne definuji divéru jako: “the belief that a party’s word
or promise is reliable and that a party will fulfil his/her obligation in an exchange
relationship”. V prekladu: diivéra je vira, Ze slova a sliby jedné strany jsou du-
véryhodné a Ze tato strana bude plnit své zdvazky vyplyvajici ze vzdjemného
vztahu (Schurr a Ozanne 1985 v Donio’ et al. 2006). Nejefektivnéjsi zpusob,
jak mohou firmy budovat davéru zdkaznikd k jejich znackam, je postavit
svoji kampan na pravdivych informacich. Pravdivou informaci lze chdpat
jako exaktné namétené udaje o produktu, tedy jeho redlné kvalité, a uZitné
parametry. Pokud firma komunikuje redlnou kvalitu svych znacek, davéra
zdkaznikd nebude narusena. V dnes$ni dobé dostupnych informaci na inter-
netu a ruznych srovnavacich testt jde o zdkladni predpoklad duvéryhodné
znacky. V pripad¢ diikazi ohledné nizsi kvality a funkénosti produktd totiz
miiZze vzniknout velka vlna nedidvéry zdkaznikd k dané znacce. Toto riziko si
ale mnoho firem neuvédomuje a svoji komunikaci znacky stavi na ne zcela
pravdivych informacich (Taylor 2007).

Kdyz zakaznik znacce divéruje a je s ni spokojen, miiZe se stat loajalnim
zdkaznikem. Jde o nejvyssi stupen vztahu zakaznika ke znacce, kterého se
snazi firma dosdhnout. Z marketingového pohledu je loajalita definovdna
jako ,mentdini pozitivni vztah mezi zdkaznikem a znackou® (Pelsmacker et al.
2003, s. 163). Zamazalova loajalitu zdkaznika definuje jako ,vztah mezi posto-
jem spotiebitele ke znacce, sluzbé, firmé a uprednostiiovanym chovdnim, vztah je
dlouhodoby a pevny, zaloZeny na minulé zkusenosti a ma perspektivu® (Zamazalo-
va 2009, s. 219). D4 se tedy rici, Ze loajalni zdkaznik vykazuje znaky ndkup-
niho chovani definovaného jako ,nendhodny ndkup®, ktery je zaznamendan
v del$im casovém useku. Zdkaznik je do urcité miry imunni proti konkurenc-
nim nabidkdm, a tedy neodchazi ke konkurenci z divodu slevy nebo jiné
krdtkodobé pobidky. Loajdlni zdkaznici maji ke znacce kladny emociondlni
vztah, dd se dokonce hovofit o ldsce ke znac¢ce. Diky tomu loajdlni zdkaznik
znacku doporucuje svym zndmym a kamarddim a tim prindsi firmé dalsi
zdkazniky (Rypacek 2003; Schiffman a Kanuk 2004). Loajalitu lze zdkladné
rozdélit do dvou skupin na postojovou a behaviordlni. Postojova loajalita
predstavuje emociondlni vztah ke znacce a projevuje se vétSinou pozitivnim
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WOM (word of mouth), doporucovanim znacky ostatnim nebo zdavazkem
ke znacce (Mandhachitara a Poolthong 2011). Behaviordlni loajalita souvi-
si s chovanim zakaznikd a projevuje se opakovanymi ndvstévami obchodu
nebo ochotou zaplatit za znacku vice penéz (Knox a Denison 2000).

Jak bylo zminéno vySe, znacky prinaseji firmam vyssi uZitek ve srovnani
se situaci, kdyZ by proddvaly pouze neznackové produkty. Vyhody spojené
s nakupem znacky ale miiZzeme pozorovat rovnéz u zdkaznikq, a to v predna-
kupni fazi, v pribéhu ndkupniho procesu i ve fazi ponakupni. Diky znackam
se zékaznik orientuje v Siroké nabidce konkurenénich produkti. Cim vice
jsou si produkty podobné, tim je znacka duleZitéjsi, protoze pomahd od
sebe produkty odlisit. Se znackou si také zdkaznik dokdZe velice dobrt'e spojit
jistou droven kvality a ceny. Zdkaznik nemusi vZdy ¢ist sloZeni nebo se infor-
movat o kvalité produktu, vybere si pouze znac¢ku, kterda odpovidd jeho po-
tfebam. S ndkupem znackovych produkti je zdkaznik spokojenéjsi, nez kdy-
by nakoupil neznackovou produkci. Spokojenost vychdzi z pocitu radosti, Ze
si zdkaznik koupil zndmou znacku, kterd ma predem ocekdvané parametry,
které zdkaznikovi vyhovuji. Spokojenost u mnohych zdkaznikd vyvolava i po-
cit, ze se diky znacce fadi do jisté spolecenské skupiny, pfipadné jim znacka
pomdha vyjadrit vlastni osobnost (Keller 2007).

3.1 Vliv znaéek na déti

McAlister a Cornwell (2010) uvadyi, Ze jiz déti od ti{ let zacinaji rozpozndavat
znacky, které hraji v jejich Zivotech urcitou roli, napiiklad chtéji od svych ro-
dicq, aby jim tyto znacky kupovali. Od ti{ let se tedy zacinaji vytvaret postoje
déti ke znackdm. Déti pod jejich vlivem zdsadné ovliviiuji rodinné nakupy
a budujf si své vlastni nakupni zvyklosti (McAlister a Cornwell 2010). Pové-
domi o znacce a porzitivni image jsou casto vytvareny v rodiné nebo mezi
kamarady, velkou roli ale hraje samozi'ejmé i reklama. Reklama zamétena na
déti ma za cil zvysit povédomi o znacce a touhu si danou znacku koupit (Ke-
lly et al. 2015). Mimo to maji déti v dospélosti nutkani kupovat tu znacku, na
kterou se jim v détstvi libila reklama, protoZe si k ni v pribéhu let vytvorily
loajalitu, viz text o loajalité nize (McNeal 1987).

Podle studie American Psychological Association (APA 2004) se détské re-
klamy zaméruji vyhradné na emociondlni sdéleni a neobsahuji Zadné infor-
mace o produktech. Cilem téchto reklam je pouze tvorba atmosféry radosti
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a nadSeni, kterd md vést k budovdni vztahu se znackou a vyvoldni touhy po
této radosti, a tedy po produktu. Tento pfistup vyuZivaji potravindiské fir-
my propagujici sladkosti, vysokokalorické ndpoje a dalsi, pro déti nezdravé
a nutri¢né nepiinosné potraviny rizikové z hlediska vzniku détské nadvahy
¢i obezity a také nadndrodni fetézce rychlého obcerstveni, jako je McDo-
nald’s a Burger King (Ascarza et al. 2017). Fastfoodové fetézce vytvateji pro
détské publikum specidlni kampané na socidlnich sitich. Napiiklad na Face-
booku vede tato marketingovd komunikace nejen k opakovanym nakuptim
déti a mlddeze ve fastfoodech, ale i k doporucovani fastfoodd détmi jejich
kamarddim a rodiné (Harris et al. 2013). Bylo zjisténo, Ze u fastfoodu exi-
stuje korelace mezi vydaji na reklamu a trovni sympatii zdkaznikd k témto
znackdm. Spolu s rostouci sympatii rostou i trzby. Kromé prokdzaného pozi-
tivniho efektu reklamy na konzumaci jidla ve fastfoodech existuji i vyzkumy
zkoumajici vliv reklam obecné na konzumaci nezdravého jidla a ndpoju.
Napriklad vyzkum Harrisona et al. (2022) prokazal vliv reklam na pozitivni
postoj déti ke znackdm nezdravého jidla, ktery vede k ¢asté konzumaci téch-
to jidel. Forman et al. (2009) zjistili, Ze déti maji vys$s§i povédomi o znackach
nezdravého jidla neZ o znac¢kdch potravin, které jsou z vyzivového pohledu
v porddku, a ddle podle nich plati, Ze ¢im starsi dité je, tim ma povédomi
o vétdim poctu potravinovych znacek. Znepokojivym, ale nepiekvapivym
zjiSténim je, Ze autofi identifikovali vztah mezi hmotnosti déti a frekvenci
konzumace nezdravého jidla. Tato konzumace je ovlivnéna urovni povédomi
o znaéce. Uroven povédomi o znacce tedy hraje zdsadni vliv v nakupnim
procesu ditéte.

Mimo tato zjiSténi bylo prokdzdno, Ze pokud je dité vystaveno reklamé
na nezdravé jidlo, vyZaduje ho nejen v détstvi, ale kupuje si jej po cely Zivot
(Ellis et al. 2010). Reklama tedy dokaZe ovlivnit v tomto segmentu nakupni
rozhodnuti potencidlniho zdkaznika (Kim et al. 2016). Proto v poslednich
letech vznikla mezi odborniky diskuze, zda reklamy na znacky nezdravého
jidla necilit na internetu pouze na osoby starsi 18 let. Napiiklad Google ve
svych internich smérnicich uvadi, Ze uZ reklamy na nezdravé jidlo détskym
uzivateldm nezobrazuje (Google 2021°).

Kromé reklamy hraji ddleZitou roli i jiné ndstroje marketingové komu-
nikace. U malych déti je to velmi casto product placement (Auty a Lewis
2004). An a Kang (2014) zase prokdzali, Ze 66 % mladych lidf si vybere mezi
nékolika variantami znacek tyc¢inek tu, ktera se jim piedtim ukdzala ve video-
hre. I jiné vyzkumy potvrzuji efektivnost reklam umisténych ve videohrdch.
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Bylo zjiSténo, Ze hrani her, ve kterych se objevuje reklama, zvySilo u déti
povédomi o znackdch a jejich pozitivni postoj k nim. Dal$im efektem bylo
zvySeni pocitu, Ze jsou komunikované znacky ,cool“, a ,cool” jsou tedy i je-
jich uZivatelé (Norman et al. 2020). Je dilezité zminit, Ze reklama dokazZe
ovlivnit postoj zakaznika ke znacce i bez toho, aby ji zdkaznik sledoval vé-
domé (Goode 2007). Proto marketéfi zahltili online prostor marketingovou
komunikaci, kterou sice casto uZivatelé konzumuji nevédomé, ale i tak ma
na né urcity vliv.

Kromé vhodné zvolenych komunika¢nich nastrojt marketéfi resi rovnéz
obsah marketingového sdéleni uréeného détem. Marketingovd komunikace
cilici na déti casto obsahuje kreslené postavicky, maskoty nebo celebrity, je-
jichz prostfednictvim si dité komunikovanou znacku Iépe zapamatuje (Smits
et al. 2015). Jedna se o marketingovou strategii zaméfenou na propojeni
znacky s urcitou osobou nebo kreslenou postavickou predstavujici typické
lidské vlastnosti, které jsou prendSeny na znacku. Na zdkladé obousmérné
komunikace mezi touto osobou ¢i postavickou a ditétem napiiklad na so-
cidlnich sitich je vytvoren efekt, pti kterém ma dité pocit, Ze s nim znacka
komunikuje, a Ze se tedy vlastné nejednd o znacku, ale osobu (Confos a Da-
vis 2016). V dne$ni dobé mtliZe byt znacka spojovana napiiklad se znamym
influencerem, ktery znacce poskytuje jeji lidskou tvdr. Komunikace znacek
prostiednictvim influenceru je predstavena v kapitole 2.5 Influencefi.

Strategie propojeni znacky s osobou nebo kreslenou postavickou nefun-
guje pouze na internetu, ale i v offline svété. Bylo prokazdno, Ze piedstavite-
1é znacky, jako jsou velmi zndmé postavicky na sladkych ceredliich, ovliviiuji
déti v jejich rozhodnuti, jakou potravinu si koupi. Dokonce bylo zjisténo,
Ze tyto postavicky na obalu ovliviiuji chufové preference déti. Pokud ma
potravina na obalu postavicku, jidlo détem vice chutnd. BohuZel jsou tito
predstavitelé znacky pouZivani prevazné na nezdravé potraviny s vysokym
podilem cukru a tuku. V USA je u téchto potravin zakdzané vyuZivat po-
stavy z animovanych pohddek, na predstavitele znacky se toto omezeni ale
nevztahuje. Védci tedy volaji po tom, aby na détskych potravindch nebyli
zobrazovani ani predstavitelé znacky (McGale et al. 2015).

Znacky a marketingovd komunikace, jejimZ hlavnim cilem je propagace
znacek, nemaji vliv pouze na ndkupni rozhodnuti déti. Vliv znacek je patrny
i v Zivoté déti. Je vSeobecné zndmo, a podporuji to i realizované vyzkumy,
Ze hlavné znackové obleceni a znackova elektronika miuZe byt divodem
Sikany ve Skole. Vyzkum Williamse a Littlefielda (2018) ukdzal, Ze znacko-
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vé produkty vytvareji socidlni hierarchickou strukturu tifidy na zdkladnich
Skoldch. Zdk vlastnici znackové produkty mize byt ve tiidé soucdsti videi
skupiny, zatimco Zdci, ktefi znackové produkty nevlastni, jsou vytlacovani
a mnohdy i psychicky nebo fyzicky Sikanovdni. Zahrddka (2014) podotyka,
7e znackové obleceni vytvari skupinovou identitu a poskytuje ¢lentim skupi-
ny urcité hodnotové predstavy. Srpova (2008) dodava, Ze znacky jsou nejdd-
s jejich hodnotami, jako je originalita, mlddi, inovativnost a médnost. Po-
kud znacky tyto hodnoty splfiuji, teenageti k nim maji pozitivni vztah. Vzta-
hem déti ke znackdm se zabyval vyzkum z Indonésie, Portugalska a Brazilie,
ktery u déti ve véku 10 az 12 let identifikoval jako nejduleZitéjsi faktory
budujici jejich pozitivni vztah ke znackdm faktory osobnost znacky, diavéru
ke znacce a uroven povédomi o znacce. Bylo prokdzdno, Ze pozitivni vztah
ke znackdm vede k opakovanym ndkuplim a k upevnéni znalosti znacek.
V tomto vyzkumu nebylo prokdzdno, Ze by zminované faktory mély vliv
i na loajalitu déti ke znacce. Nelze ale Tici, Ze by loajalita ke znacce u déti
neexistovala, pouze nebyl prokazan vliv mezi zkoumanymi faktory a loajali-
tou (Haryanto et al. 2016). JiZz v roce 2002 Valkenburg a Cantor (2002) totiz
prokdzali, Ze déti jsou ke znackdm loajdlni a jejich loajalita pretrvdva i do
dospélosti, coZ je divod, pro¢ na né rada firem cili svoji marketingovou
komunikaci.

Loajalitu déti ke znackdm ovSem prokdzal vyzkum z roku 2002, jehoz
respondenty byli zdstupci generace Y. V soucasnosti ale dortista generace
déti a teenager, ktef{ jsou soucdsti generace Z. Vyzkumu zamétenych na
postoje a loajalitu déti ke znackdm z této generace nebylo doposud rea-
lizovino mnoho. Autorim této knihy se podaril dohledat vyzkum z roku
2021. Vyzkum zjistil, Ze azZ 80 % clend generace Z ma pocit, Ze jedinou
snahou znacek je vytdhnout z nich penize, a 60 % z nich nevéfi mar-
ketingové komunikaci znacek. Na rozdil od predchozich generaci X a Y
maji tito respondenti pocit, Ze je znacky zaSkatulkuji a nebudou origindlni
(Kelton 2019).

Dalsi dohledany vyzkum z roku 2017 ukdzal, Ze u osmi- az dvandctiletych
faktor potteby, tedy pii ndkupu rozhoduje aktudlni potfeba ditéte. Znacka je
druhym faktorem a tfetim je cena. Bylo také zjiSténo, Ze k realizaci ndkupu
nestaci, aby dité znacku znalo. Rozhodujicim faktorem jsou sympatie ditéte
k dané znadce (Hartmann et al. 2017). K podobnému vysledku dospéli De
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Pelsmaeker et al. (2013), ktefi testovali vztah osmi- aZ tfindctiletych déti
k riznym znackdm mléka. Autofi zjistili, Ze nejdileZitéj$sim faktorem pri
konzumaci ochuceného mléka je chut, dulezité jsou ale i pozitivni emoce ke
znacce, které vedou k vyssi preferenci konkrétni oblibené znacky. MiuZeme
tedy konstatovat, Ze generace Z muze mit jiné postoje ke znackdm, a je tedy
potieba provést dalsi vyzkumy, které odpovi na otdzku, jak hodné je tato
generace znackami ovlivnitelnd.



4 Pravo a etika online marketingové
komunikace plsobici na déti

Déti a mladistvi patii mezi atraktivni cilovou skupinu zdkaznikd. Maji svij
svét, svoji 'e¢, svoje sny i svoje oblibené véci. Nenf tedy divu, Ze existuji i dét-
ské reklamy, které se snazi produkty vytvorené pro déti cilit pfimo na né
(Obluk 2012). Tato skupina je ale snadno zneuZitelnd, proto je tieba zabyvat
se také etikou a ochranou déti v marketingové komunikaci.

Jiz nékolik poslednich let zaZivaji velkou oblibu socidln{ sité, jako je You-
Tube, TikTok, Instagram a dalsi. Krom¢é mozZnosti sledovat obsah ostatnich
nabizi socidln{ sité i mozZnost publikovat vlastni tvorbu, coZ si ziskalo oblibu
zejména mezi mladymi uZivateli. Tyto platformy umoznuji umistit reklamu
v mnoha riiznych formdtech, které jsou mnohdy uZivateli $patné rozpozna-
telné od jiného obsahu. Na tyto platformy se nevztahuje zdkon o audiovi-
zudlnich medidlnich sluzbdch na vyZadani a také aplikace zdkona o regulaci
reklamy je spiSe spornd (Addmek a Hloviak 2022). Lepsi ochranu déti pred
nevhodnym obsahem ¢i obecné ochranu verejnosti pied projevy ndsili a ne-
navisti ma zajistit navrh zakona o sluzbach platforem pro sdileni videona-
hravek, ktery byl podpofen poslaneckou snémovnou v prvnim cteni (bi'ezen
2022). Tento zdkon by mél v souladu se smérnici Evropského parlamentu
a Rady z roku 2018 tuto problematiku legislativné upravit (Addmek a Hlo-
viak 2022). Zakon chce zakdzat napft. vysildni reklamnich a teleshoppingo-
vych Sotl v poradech pro déti. Nové tedy bude na téchto platformach platit
zdkaz (popf. prisnd regulace) umistovdni reklam, které se tykaji:

* podnécovani k nasili ¢i nendvisti namitené proti jednotlivcim a skupiné

osob;

* cigaret a dalSich tabakovych vyrobkt nebo elektronickych cigaret a na-

hradnich ndplni do nich;
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 alkoholickych ndpoji (pokud jsou takové reklamy specidlné zaméteny
na nezletilé osoby a/nebo podporuji nestifidmé poZivani téchto nipoji);

* 1é¢ivych piipravkd a lé¢ebnych postupii, které jsou v Ceské republice
dostupné pouze na lékar'sky predpis.

Zatim tedy reklama Sifend na internetu (stejné tak jako na socidlnich si-
tich) svoji specidlni pravni regulaci nemd, a je tedy tfeba postupovat dle
uvedenych obecnych dprav.

Regulaci reklamy v Ceské republice lze rozdélit na regulaci pravni a mi-
mopravni. Pravni regulace je dand ze zdkona a mimopravni je ta, kterou lidé
sami prijimaji. Jednd se o samoregulaci reklamy, kterd je daleko pruznéjsi
a dokaze reagovat na rizné zmény na trhu.

4.1 Pravni regulace

V Ceské republice je zékladni vetejnopravni uiprava regulace reklamy obsa-
zena v zdkoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a ddle je fizena i zdkonem
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, jenz re-
guluje reklamu z hlediska jejtho obsahu, zpdsobu $itfeni a rozsahu Sifeni.
Prdavni regulace reklamy je v oblasti verejnoprdvni ddle doplnéna zejména
udpravou nekalych obchodnich praktik obsaZenou v zdakoné ¢. 634,/1992 Sb.,
o ochrané spotfebitele, a ddle soukromopravni ipravou nekalé soutéZe ob-
saZenou v zdkoné ¢. 89,2012 Sb., obcansky zdkonik.

Ukolem zdkonné tipravy je vytvotit takové podminky, které zamezi nekon-
trolovanému a neomezenému $iteni potencialné Skodlivych a nebezpeénych
audiovizudlnich medidlnich obsahi. Zdkony ovSem nemohou nahradit vy-
chovnou roli rodiny, jen vytvaii zdkladni pojistku. Existence zdkona sama
o sobé nezarucuje, Ze se do vysilani ve vysilacich ¢asech, kdy komunikacni
média (televize, socidlni sité...) mohou sledovat déti, nedostanou obsahy,
které détem nejsou urcené, nebo jsou pro dité dokonce ohrozujici. To je
jiz na odpovédnosti provozovatell jednotlivych médii. Pokud provozovatelé
v tomto ohledu selZou, nastdvd ukol pro Radu pro rozhlasové a televizni
vysilani, aby konala a pristoupila k adekvatnim krokiim (Rada pro televizni
a rozhlasové vysilani 2022).

Zdakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, definuje v § 1 odst. 2 reklamu:

»Reklamou se rozumi ozndmend, predvedent (i jind prezentace $Sivené zejména ko-
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muntkacnimi meédii, majict za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prdav nebo zdvazku, podporu poskytovdni sluzeb, propagact ochranné
zndmky, pokud nenit ddle stanoveno jinak.“ (zakon ¢. 40,1995 Sb., 1995, § 1,
odst. 2)

Pokud jde o osoby mladsi 18 let, reklama nesmi:

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkuSenosti
nebo duvérivosti,

c) nabddat, aby pfemlouvaly své rodice nebo zakonné zastupce nebo jiné
osoby ke koupi vyrobka nebo sluzeb,

d) vyuZivat jejich zvlastni divéry vidi jejich rodi¢tim nebo zakonnym zdstup-
ciim nebo jinym osobdm,

e) nevhodnym zplisobem je ukazovat v nebezpec¢nych situacich (zdkon
¢. 40/1995 Sb.).

V zakonu lze najit omezeni pro rizné kategorie produktt v reklamé, napf
Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) a7z d) nesmi:

a) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, tyto osoby nesmi byt zobrazeny, ani
nesmi byt uZity prvky, prostfedky nebo akce, které takové osoby prevainé
oslovuji,

b) nabddat ke koureni slovy nebo zobrazovinim scén s otevienymi krabic-
kami cigaret, drZzenim cigarety, balickli cigaret nebo jinych tabdkovych
vyrobki,

c) nabizet bezplatné dodavani vzorka tabdkovych vyrobku siroké vefejnosti,
majici za cil propagaci tabdkového vyrobku.

Tabdkovd reklama je v televiznich a rozhlasovych médiich zakdzdna. Tento
zékaz plati i pro reklamu $ifenou na internetu.

Reklama na alkoholické napoje podle § 4 nesmi byt zaméfena na osoby

mlad$i 18 let, nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let vypa-
daji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych ndpoji. Nesmi vyuZivat prvky,

()
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prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. V Ceské republice
neni nijak ¢asové omezena reklama na alkohol v televiznim vysildni. Déti
jsou tedy témto vlivim vystaveny vice neZ v zemich, kde je reklama na alko-
hol omezena. Déti znalé reklamy na alkohol maji tendence vice s alkoholem
experimentovat a zkouset ho (zdkon ¢. 40,/1995 Sb.).

Reklama na hazardni hru nesmi byt zamérfena na osoby mladsi 18 let, a to
zejména v podobé zobrazeni téchto osob nebo uzZitim prvkd, prostiedkd
nebo akci, které takové osoby prevdzné oslovuji. (zdkon ¢. 40,1995 Sb.).

Reklama na strelné zbrané a stielivo dle § 6 mutzZe byt $ifena jen:

a) mezi odborniky a podnikateli v oblasti vyroby a prodeje stfelnych zbrani
a streliva,

b) v prostorach, v nichZ se stielné zbrané nebo stielivo vyrabi, nabizi, pro-
ddva, uziva a vystavuje nebo kde dochdzi k uzavirdani smluv na doddvky
stfelnych zbranf a stfeliva,

¢) v odbornych publikacich a v tisku, zamérenych na problematiku sti‘elnych
zbranf a stieliva a v dalSich tiSténych materidlech urcenych pro prodejce
a drZzitele strelnych zbranf a sti'eliva.

Formou reklamy by se déti a mladistvi neméli k témto produktiim strel-
nych zbrani a stfeliva viibec dostat a reklama by je neméla ovliviiovat ke
koupi (zdkon ¢. 40/1995 Sb.).

Pro rodice, kteif cilené ovliviiuji, jaké porady a v jakych vysilacich ¢asech
sledujf jejich déti, poskytuje zdkon orientac¢ni voditka: a) chranény ¢as mezi
6. a 22. hodinou, kdy je zakdzdno vysilat porady ohrozujici déti a mladis-
tvé, b) pouzivani obrazového symbolu nevhodnosti. Existence zdkona sama
o sobé ovSem nemiiZe zarucit, Ze se do vysilani ve vysilacich casech, kdy te-
levizi mohou sledovat déti, nedostanou obsahy, které détem nejsou urcené,
nebo jsou pro dité dokonce ohroZujici. To je jiZ na odpovédnosti provozova-
telti vysilani (Rada pro televizni a rozhlasové vysilani 2022).

()
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Déti jsou sice chrdanény zdkony, nicméné nékdy nelze jednoznac¢né urcit, kdy
reklama prekracuje meze etiky a mizZe ohrozit moralni vyvoj déti. Zaroven
to, co je dle zdkona v poradku, nemusi byt etické a déti to miiZze poskodit.
S reklamou se poji i vyznamné otdzky etiky. Hlavni eticky problém v odvét-
vi reklamy je, zda sdéleni je pravdivé. Reklama by méla poddvat pravdivy
a uplny obraz o tom, co je predmétem nabidky. V reklamnim odvétvi se
mohou pouzivat praktiky rikat nedplnou pravdu ¢i zamlcovat urcité uda-
je, napr. kdyz zadavatel ukazuje jen klady vyrobku a neuvede zdpory, jako
Skodlivost pfi dlouhodobém konzumovani urcité potraviny nebo napoje. Je
na zadavateli reklamy, co povazuje za etické a co jiz nikoli. Zadavatel musi
sam zvazit, do jaké miry jej neuplné informace poskodi nebo mu pomohou.
Dalsi problém muzZe souviset s pfehdnénim a neopravnénym vychvalovinim
ucinnosti vyrobku. Tyto prvky jsou v rozporu s etickymi zvyklostmi, ale tak-
té7 s legislativou (Sronék 1995).

Hodnocenf reklamy je znacné subjektivni. Reklama, kterd je v souladu se
zdkony, se i presto miiZze spolecnosti jevit jako neetickd. Kazdy clovék md
svlj vkus a sviij ndzor na to, co je a neni etické. Zakon a reklama casto ve
sporu nejsou. Reklamni pramysl musi sim pfijmout pravidla, a regulovat
tak reklamu. Jeho samoregulace je ndstrojem, ktery je pruzny a jenZ umoz-
niuje rychle se prizptisobovat zménam reklamniho a medialniho trhu. Samo-
regulace v§ak nenahrazuje legislativu, pouze vyjadiuje dopliujici pravidla.

Samoregulaci se u nds zabyvaji Rada pro reklamu, SdruZeni pro interne-
tovy rozvoj, Asociace komunikacnich agentur, Asociace PR agentur nebo
Syndikat novindit CR. Tyto organizace budou piedstaveny v nasledujici
casti.

4.2.1 Rada pro reklamu

Pro posouzeni eti¢nosti reklamy vznikla v roce 1994 Rada pro reklamu, kte-
ra zastieSuje etickou samoregulaci v reklamé a vydava kodex reklamy (Rada
pro reklamu 2022). Rada pro reklamu (RPR) jako nestitni neziskova orga-
nizace byla zaloZena v roce 1994 podle vzoru vyspélych evropskych stdtt.
Zalozili ji zadavatelé reklam, agentury a média. Cilem Rady pro reklamu
je cestnost, legalnost, decentnost a pravdivost reklamy v Ceské republice.

()



4 Pravo a etika online marketingové komunikace plsobici na déti

RPR je od roku 1995 ¢lenem Evropské asociace samoregulacnich organt.
RPR prevzala zakladni model fungovani od britské nezdvislé organizace pro
reklamu - Advertising Standards Authority, kterd je povazovdna za jednu
z nejvyznamnéjsich samoregulacnich instituci v Evropé. Cilem RPR je pro-
sazovat samoregulaci reklamy, kterd je zaloZena na Kodexu reklamy. RPR
pri aplikaci svého Kodexu aplikuje principy a zdsady kodexu Mezindrodni
obchodni komory se sidlem v PaiiZi nazvaného ,Déti, mlddeZ a marketing®
(Rada pro reklamu 2022).

»Cilem Kodexu reklamy je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdi-
vd, slusnd a cestnd a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznd-
vané zdsady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. Kodex
Je urcen vsem subjekitim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profe-
stondlniho chovdni. Kodex se zdroven obraci k verejnosti a informugje ji o mezich,
které subjekty prisobici v reklamé ¢i reklamu uzZivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je
samy vynucoval prostiednictvim etické samoregulace” (Rada pro reklamu 2022).
Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplné-
nim etickych zdsad. V kodexu se uvddi, Ze reklama na alkoholické ndpoje,
pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. 74dnd osoba
vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického ndpoje nesmi vypadat
jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt star$i 25 let. Osoby mladsi 18
let nebudou v reklamach zobrazovdny kromé situaci, ve kterych je jejich
pritomnost prirozend, napriklad v rodinnych scéndach nebo v davu v po-
zadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovdny, jak piji alkoholické ndpoje,
ani to nebude Zddnym zpuisobem naznacovano (Rada pro reklamu 2013).
Reklama na alkoholické ndpoje nesmi byt vysildna v komerc¢nich prestdvkdch
pred televiznimi nebo rozhlasovymi potady urcenymi détem, béhem nich
ani bezprostfedné po nich. Reklama nesmi propagovat alkoholické napoje
v médiich, programech nebo béhem udalosti, u nichZ je zndamo, Ze vice
nez 30 % cilové skupiny tvori nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa
na velkoplosnych plakatech bliZze ne7 300 metrii od zdkladnich a stfednich
$kol, détskych hrist a podobnych zarizeni, kterd jsou uréena predev$im ne-
zletilym. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pripadné dlouhodobé reklamy c¢i
poutace umisténé na provoznich budovach vyrobcti a distributori alkoholic-
kych ndpoji. Komercéni komunikace nebude vyuZivat Zzidné grafiky, symbo-
ly, hudbu ani kreslené postavy, které by primarné vyvolaly zdjem déti. Nazvy
alkoholickych ndpojd, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit
na détském obleceni, hrackdch, hrdch ¢i jinych vyrobcich urcenych prede-
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v§im osobdm mladS$im 18 let. Stejné pozadavky plati pro repliky sportovnich
odéva urcenych pro déti (Rada pro reklamu 2013).

Dadle Kodex v oblasti détského publika uvadi:

Léky, dezinfekéni prostiedky, Ziraviny, praci a cistici prostiedky a zdravi
ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamdch zobrazeny v dosahu déti
bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovdny déti, které
s témito produkty manipuluji.

Neni povolena Zidnd reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby
chodily na nezndmd mista nebo hovorily s nezndmymi lidmi.

Neni povolena Zddna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by
obsahovala jakoukoliv vyzvu détem c¢i kterd by jakymkoli zptisobem na-
znacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu nebo
pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu
koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostate¢nou loaja-
litu vici urc¢itym osobam ¢i organizacim; neni pritom rozhodné, zda tato
osoba nebo organizace je ptivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

Neni povolena Zidna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze
pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zptiso-
bem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

V reklamdch je nutné vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporo-
vany v naléhdni na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupéni, nabidky
prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mla-
dez, musi byt vhodnym zptisobem publikovana jasna pravidla (Rada pro
reklamu 2022).

S ohledem na bezpecnost déti je v Kodexu uvedeno:

Vsechny situace, ve kterych v reklamdch vystupuji déti, musi byt peclivé
zvédzeny z hlediska bezpecnosti.

Déti v uli¢nich scéndch nesmi byt zobrazovdny jako déti bez dozoru, po-
kud nenti zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou
vlastni bezpecnost.

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jed-
noznacné vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpec¢nou

oblast.
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* V reklamadch, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi
byt jasné vidét, Ze se chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, pred-
pisy a zdsadami (Rada pro reklamu 2013).

V kategorii ,,Reklamy na potraviny a nealkoholické napoje“ zamérené na
déti, plati:

* Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzuma-
ci potraviny ¢i ndpoje. Vyrobci mylné propaguji své produkty jako zdravé.
Reklamy informuji rodic¢e déti o ,zdravych svacinkdch®, které obsahuji
ceredlie a mlé¢né produkty. Nezmiriuji ale jejich vysoky kaloricky obsah
(Gilik 2011).

* Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat roli
rodicu a jinych osob, které jsou pro déti kladnymi vzory pfi jejich vedent
ke sprdvné vyzivé.

* Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude piimo vyzyvat déti
k presvédcovani rodic¢ti nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek,
jenz je pfedmétem reklamy.

* Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude vyvoldvat dojem
naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.

» Jakkoliv uZiti fantazijnich prvki, véetné animace, je mozné pro komu-
nikaci s mensimi i vétSimi détmi, nebude pri ném dochdzet ke zneuziti
détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyki.

* Potraviny a nealkoholické ndpoje, které jsou odvozeny z obsahu televiz-
nich programu ¢i s nimi pifimo asociuji, nesméji byt bez zietelného oddé-
leni inzerovany v rdmci takovych programi ¢i bezprostiedné pred nimi
nebo po nich.

* Postavy (Zivé ¢i animované) z televiznitho programu nebo z tisku nebu-
dou pouzity k propagaci potravin a nealkoholickych ndpoji zptsobem,
ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Na-
priklad détsky televizni program nebude bez zietelného oddéleni spojen
s reklamou, ve které uicinkuji shodné postavy (Rada pro reklamu 2013).

V kategorii ,,Reklamy na kosmetické pripravky“ zaméiené na déti plati,

ze kosmetické pripravky, které jsou urceny zvlast pro déti, mohou byt inze-
rovany za predpokladu:
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* reklama se zaméii na posileni hygieny a hygienického prinosu vyrobkt
urcenych pro déti, a to zejména u piipravki chranicich pred sluncem,
u pripravka péce o dutinu dstni a o plet, u disticich pripravkad, véetné
mydla, Samponu a korektord na zakrytf akné u dospivajici mladeze;

* reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat
k nadmérnému uzivani téchto pifpravki;

* reklama na kosmetické piipravky, véetné jejitho vyobrazeni, by neméla
propagovat predéasnou sexualizaci mlddeze (Rada pro reklamu 2013).

V pripadé reklamy ve $koldch jakékoliv propagac¢ni plisobeni ve vSech
stupnich podléha souhlasu vedouciho piedstavitele Skoly (Rada pro reklamu
2013).

4.2.2 Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR)

V prostiedi internetu jsou v oblasti samoregulace reklamy v Ceské republice
¢inné kromé Rady pro reklamu i jiné organizace, mezi néz patii napiiklad
SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR), které zastupuje vydavatele, medialni
agentury a technologické firmy. Sluzby, které ¢lenové SPIR nabizeji, vyuzivd
pites 90 % obyvatel Ceské republiky (Pfauser 2017). SPIR v Ceské republice,
diive fungujici pod ndzvem SdruZeni pro internetovou reklamu, je profesni
sdruZeni pusobici v oblasti internetu od roku 2000. V soucasné dobé (r.
2022) tvori ¢lenskd zdkladna sdruzeni 37 ¢lent. Kromé provozovani $iroce
respektovaného vyzkumu ndvStévnosti a sociodemografického profilu nd-
vitévniku internetu NetMonitor SPIR realizuje projekt monitoringu interne-
tové reklamy Ad-Monitoring, analyzy zdsahu reklamnich kampani AdAudit
a odbornou konferenci o internetovém marketingu IAC. Ve svych aktivitach
nezohlednuje jen reklamni a marketingové sluzby, ale ve stdle vétsi mite
zasahuje do dal$ich, neinzertnich oblasti, jako jsou pravni aspekty interne-
tového podnikdni, komunikace se stdtni spravou atd. V neposledn{ radé je
SPIR samoreguldtorem audiovizudlniho a autorsky chrdnéného obsahu na
internetu a garantem samoregula¢niho rdmce pro online behaviordlni rekla-
mu (OBA) v CR (SPIR 2022V).

Mezi dtlezZité materialy samoregulace vydané SPIR patfi:

()
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* Eticky kodex prebirdni a vyuZivdni cizitho obsahu na internetu.

* Pravidla pro nativni reklamu. Nativni reklamou se pro tcely tohoto do-
kumentu rozumi placené umisténi obsahu ve stejném formadtu a designu
jako redakéni obsah se vS§emi shodnymi ndleZitostmi, zejména pritomnos-
ti v hlavnim obsahovém proudu média, zafazenim do stejnych kategorii
a se shodnym selfpromem jako u redakéniho obsahu. Tomuto typu odpo-
vidd napi. PR ¢ldnek, nejcastéjsi pripad nativni reklamy v ¢eskych online
médiich (SPIR 2021).

* FEticky kodex reklamni a marketingové komunikace prostrednictvim sité
internet vychdzi z Kodexu , Reklama a marketingovd komunikace s vyuzitim
elektronickych meédir”. Ten byl vydany v ramci reklamni a marketingové
praxe Mezindrodni obchodni komory v PariZi a byl schvalen Valnou hro-
madou SdruZeni pro internetovy rozvoj dne 15. 6. 2009.

Eticky kodex se zabyva ¢tyfmi zdkladnimi oblastmi:

¢ FErotickou reklamou

¢ Klamavou reklamou

* Skrytou reklamou

* Agresivnimi reklamnimi formdty

Kodex povoluje naptiklad erotickou reklamu (resp. reklamu propagujici
erotické servery) pouze v dobé od 22. do 3. hodiny ranni. Ddle Kodex za-
kazuje klamavou reklamu, jejimZ specifickym projevem na internetu jsou
tzv. trikové bannery (napt. bannery ztvarnéné jako systémové hldsky, vyher-
ni bannery). Ddle se zabyvd povinnym znacenim vSech reklamnich ploch
(véetné reklam v e-mailech) a komerc¢niho obsahu (PR ¢lanky, tiskové zpravy,
komer¢ni piilohy apod.). Neméné duleZitou oblasti, které se Kodex vénuje,
jsou agresivni reklamni formaty. Do budoucna by mélo byt jiz samoziej-
mosti, Ze interstitial (celostrankova reklama) bude mit nad sebou povinné
moznost ,preskocit.

Komise SPIR vytvari a doporucuje normy a standardy chovani, poskytuje
srozumitelny vyklad omezeni, ktera pravni predpisy stanovuji, a definuje do-
porucené postupy, pii jejichZ dodrZeni je moZné se nevystavit riziku sankce.
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4.2.3 Dalsi organizace zabyvajici se etikou reklamy

1)

2)

3)

Asociace komunikacnich agentur (AKA) prejimd Kodex reklamy Rady
pro reklamu a k nému piiddvd Eticky kodex agentur AKA, zamétujici se
na podporu prodeje, ve kterém jsou mladistvi zminéni ve dvou bodech:

LARtivity podpory prodeje urcené détem nebo zpiisobilé deéti pritahovat budou
vytvdieny a realizovdny tak, aby nexpisobily fyzickou, mentdlni ani mordini
vjmu détem. Nesmi vyuzivat détskou oddanost, diivéiivost a nezkusenost. , Or-
ganizdtori (akci spojenych s podporou prodeje) budou vénovat zvldstni po-
zornost zdrukdm bezpecnosti, aby vyloucili riziko zranéni spotvebitelii, zejména
det™ (AKA 2022).

Etikou reklamy se zabyvaji také rizné hospodarské komory, napt. Potra-
vinaiska komora CR. Zisady reklamy zaméfené na déti vychdzi z Etic-
kého kodexu Rady pro reklamu a obsahuji stejné zdsady (Potravinaiska
komora 2022).

Dohled nad dodrzovanim zdkonnych reguli reklamy Sifené na socidlnich
sitich provadi dle ust. § 7 zdkona o regulaci reklamy krajské zivnosten-
ské urady. Za spachani prestupku muiZe krajsky Zivnostensky urad uloZzit
pokutu a7 do vySe 2 000 000 K¢. Jestlize dochdzi na socidlnich sitich
k propagaci specifické komodity, napi. pfi propagaci humannich lé¢i-
vych pfipravkd, bude vécné prislusSnym organem Statni dstav pro kon-
trolu 1é¢iv. Dozorujicim orgdnem v pripadé spotiebitelskych soutéZi je
Ceska obchodni inspekce, kterd ma pravomoc ulozit pokutu az do vyse
5000 000 K¢. Pred nekalosoutéZznim jedndanim dle obc¢anského zakoniku
chrani dotcené subjekty obecné soudy, u nichz se lze ochrany domdhat
prostfednictvim zaloby (Cvancarova 2021).

4.3 Samoregulace na internetu

Na internetu samoregulaci provadi i samotnd média, napriklad Google, tedy
regulace ve vyhleddvaci a na YouTube, spolecnost Meta vlastnici Facebook
a Instagram, TikTok a existuje také samoregulace urcena influencerim.

V této kapitole budou predstaveny viechny tyto spolecnosti a jejich média,
pro kterd jsou pravidla urcena.
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4.3.1 Google

Vyhleddva¢ Google je dostupny komukoli s internetovym piipojenim. Je na
ném mozné si vytvorit profil, diky némuz jsou k dispozici dal$i funkce, jako
je napriklad Gmail, Google Disk nebo Google Meet. Stejné jako u socidlnich
siti je zaloZeni Gi¢tu omezeno vékem. V CR plati hranice 15 let. Pokud je
dité¢ mladsi, mize mu byt zaloZen ticet dvéma zpiisoby. Prvnim je ucet pres
Workspace for Education, ktery vytvareji zdkladni $koly pro své Ziky, kter'i
pak maji piistup k vyukovym programim a mohou disponovat vlastnim
e-mailem. Vyhodou téchto e-maild je absence reklam, které jsou jinak vkla-
dany mezi zpravy na bézném Gmailu (Google 2022?).

Druhou moznosti je zaloZeni uctu rodi¢em pres platformu Family Link.
Tyto dvé mozZnosti jsou hojné vyuzivany, protoZe ucet na Googlu je nutny
pro mobilni telefony se softwarem Android, které maji od Google defaultné
nastaveny mnohé funkce. Aby mohly malé déti plné vyuZivat vSechny funkce
chytrého telefonu, musi mit profil zaloZen. Skrze Family Link muizZe rodic
zaloZit profil ditéti pod 15 let a ndsledné ho spravovat. Family Link umoZiiu-
je nastavit, které aplikace pajdou stdhnout, omezit vyhledavani na Google
Play, v prohliZec¢i Google Chrome i ve vyhleddvaci Google, sledovat polohu
zatizeni, méfit cas straveny v aplikaci, nastavit vecerku nebo zamknout tele-
fon na ddlku. Rodi¢e maji moZnost kontroly e-mailové posty déti, mohou jim
nastavit seznamy kamarad a odfiltrovat vulgdrni vyrazy nebo jiné specifické
fraze. Nehrozi také, Ze by déti dostdvaly spamy nebo posilaly e-maily neznd-
mym zdrojim, v Gmailu se také nezobrazuje reklama. Dité tak miiZze plné
vyuzivat telefon, rodi¢ ho ma ale pod kontrolou (Vaclavik 2018).

Diky tomu, Ze maji uzivatelé zaloZeny profil na Googlu a aktivné vyuZivaji
radu sluZeb urcenych pro mobily, tablety i stolni pocitace, mize Google
shromazdovat o uZivateli ohromné mnoZzstvi informaci, které vyuziva k re-
klamnim tceliim. Zikladnimi informacemi je pohlavi, vék a skupiny z4jmt
uzivatele (Skocek 2016). Didle je zjistovdna poloha uZivatele, jazyk uZivate-
le, jeho rodinny stav a prijmy domadcnosti. Tyto informace jsou pouzivany
k pfesnému cileni reklam v obsahové siti, do které patif napiiklad YouTube
a dal$ich aZ 2 miliony webi, které se pridaly do obsahové sité Google a zis-
kavaji tak prijmy z umisténych reklam (Janouch 2020). Cai a Zhao (2013)
zjistili, Ze v roce 2013 byla a7 tfetina reklam na webech s détskou tematikou
od spolecnosti Google. Pres 6 % téchto reklam bylo piimo urceno détem,
21 % dospélym a 72 % vSem vékovym kategoriim. Diky tomu, Ze tyto rekla-
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my casto souviseji s obsahem stranek, mohou byt pro déti zajimavé. VyuZi-
vani osobnich udaji déti pro presné cileni reklam v obsahové siti vyvolava
léta kritiku vefejnosti. Z tohoto divodu zacal Google od zari 2021 testovat
ve vybranych zemich omezené moznosti pfimého cileni reklamy na déti
a mladistvé.

Od roku 2022 jiz Google deklaruje, Ze v piipadé, kdy rozpoznd uZivatele
mlad$iho 18 let, pfestane mu zobrazovat personalizované reklamy v obsaho-
vé siti a reklamy s nevhodnym obsahem. Google iplné neupiesiuje, jak dité
do 18 let poznd. 100% rozpoznani nastava pouze v piipadé, kdy ma dité uve-
deno spravné datum narozeni ve Family Link nebo Workspace for Educati-
on. Google pak nesbird o ditéti osobni informace, které by k personalizaci
reklamy mohl pouZit. Reklama v obsahové siti tedy neni personalizovand na
dité, ale zobrazuje se mu ndhodny obsah, casto spojeny s tématem navstive-
ného webu. Google zaznamenava pouze historii vyhleddvdni v rdmci jedné
navs§tévy internetu, proto se béZné zobrazuje bannerovd reklama v obsahové
siti na produkty, které dité vyhleddvalo, a pouZivd obecnou polohu ditéte,
naptiklad konkrétni mésto, pro které zobrazi vysledky vyhleddvdni. Rekla-
ma u uctd Family Link nebo Workspace for Education tedy neni persona-
lizovand, ale to neznamend, Ze by se nezobrazovala Zddnd reklama. Google
uvadi, Ze se ditéti na platformdch Google a webech tretich stran reklama
zobrazovat muzZe. Existuji ale zakazané kategorie reklam a zakdzany obsah,
ktery se nesmi zobrazovat u détského obsahu. Seznam je pomérné rozsahly,
kromé standardnich kategorif, které jsou omezeny Etickym kodexem Rady
pro reklamu, jde o kategorie, jako je kosmetika souvisejici s osobni péci o ze-
vnéjSek, seznamovaci sluzby, potraviny s vysokou nutri¢ni hodnotou nebo vi-
deohry, které jsou urceny osobdm nad 18 let. Zakdzanym obsahem je kromé
jiného i ¢dstecnd nahota bez sexudlniho kontextu, podnécovani k ndkupu
nebo klamava tvrzeni.

Google upozoriuje, Ze pokud nebude dité prihldseno ke svému uctu,
bude se k nému spolecnost chovat jako k dospélému, tedy personalizace
reklam bude zapnuta. Po dovrSeni véku 15 nebo 18 let (Google udava na
kazdé své strance napovédy jiny vek) si uZivatel miiZe sim zvolit, zda si zapne
nebo vypne personalizovanou reklamu. V pripadé zapnuti personalizace je
mozné nastavit, na jaké zdjmy se md reklama personalizovat. Stejné tak Ize
vypnout nebo zapnout historii vyhleddvani a historii polohy (Google 2021").
UZivatel ma tak moZnost se svobodné rozhodnout, jaké informace o své
osob¢ a svém pusobeni na internetu Googlu da.
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4.3.2 YouTube a YouTube Kids

YouTube je vlastnén firmou Google, a proto plati pro zadavatele reklam
stejnd pravidla jako v samotném vyhleddvaci. V této kapitole jsou popsdna
specifika spojend s tim, Ze YouTube je postaven na formadtu videi. YouTube
je oficidlné urcen pro uZivatele az od 18 let, ale diky tomu, Ze se daji videa
sledovat i bez prihldSeni, je problematické tuto vékovou hranici kontrolovat.
Proto YouTube vytipovava videa, kterd nejsou vhodna pro déti a nezletilé do
18 let (nahota, nasili, drogy apod.), a ta nezobrazuje uZivatelim, o kterych se
domnivd, Ze jsou nezletili. Kromé toho se videa nezobrazuji ani neprihldSe-
nym uzivatelim nebo tém, ktei'l si chtéji video pustit na webu tfetich stran.

Od roku 2020 vstoupila v platnost nova pravidla pro ochranu déti na
YouTube. Neni mozné zobrazovat personalizované reklamy u videf pro déti,
zobrazuje se pouze reklama necilena. Algoritmus YouTube urcity podil dét-
ského obsahu rozpoznd automaticky, napriklad pohddky pro nejmensi, roz-
poznani obsahu zajimavého pro 10-12leté déti mtze byt ale problematické
(Vicarova 2019P). Proto je kazdy tviirce povinen svij obsah oznacit jako ,vy-
tvofeny pro déti“ nebo ,pro déti nevytvoreny“ a identifikovat tak, jestli se
u videi bude zobrazovat personalizovand reklama, ¢i nikoli. Mimo to u kand-
14, které jsou urceny pro déti, nejsou zpristupnény dalsi funkce, jako je pla-
cené clenstvi kandlu, notifika¢ni zvonecek informujici o v8ech aktivitdch na
uctu, komentdare pod videem, palce nahoru/dolt, prodej listki a merchan-
dise. Pokud tedy bude dané video oznaceno jako uréené pro déti, nebudou
data uzivateld, ktef1 video sleduji, ukldddna. V dusledku to pak znamend, Ze
YouTube v takovém pripadé nebude sbirat data pro vyuziti v ramci cilenych
reklam (Vitek 2020).

Veskerd reklama proddvana v aplikaci YouTube Kids, kandlu uréeném pii-
mo détem, musi kromé vSeobecnych zdsad inzerce danych zdsadami pro
reklamu na YouTube spliiovat také doplitkové zasady. VSechny placené re-
klamy podléhaji kontrole tymu pro zdsady YouTube, az poté se mohou za-
¢it zobrazovat v aplikaci YouTube Kids. Zadavatelé reklamy musi spliiovat
prislusné zdkony a narizeni véetné prislusnych samoregula¢nich principt
a oborovych standardd. Placené reklamy nesmi obsahovat Zadné prokliky
na webové stranky ani postupy pro nakup produktd. Placena reklama nesmi
byt pro déti zavddéjici a nesmi obsahovat Zddnd klamna nebo nepodloZend
tvrzeni. Veskeré informace a tvrzeni musi byt obsaZeny pfimo v daném vi-
deu. Reklama nesmi naznacovat, Ze dany produkt vylepsi socidlni postaveni,
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nesmi obsahovat funkce nebo vyzvy k akci, které nefunguji nebo které nelze
provést. Takto publikované reklamy zdrovern nesmi Zddnym zptisobem ohro-
7ovat déti narusSenim jejich fyzického, psychického nebo mravniho vyvoje.
Dale nesmi reklama déti primo vybizet ke koupi produktu nebo je nabddat,
aby piesvédcovaly své rodice ¢i jiné osoby ke koupi. Reklama nesmi zne-
uzivat nezkusenosti déti nebo jejich divétivosti k rodicm, ucitelim i jinym
osobam. Na YouTube Kids je zakdzdno cileni reklamy podle zajmu uzivatela
a jsou zakdzdny i placené reklamy s remarketingem nebo jinymi sledovacimi
pixely (YouTube Kids 2022).

Obsah, ktery uZivatelé YouTube nahrdvaji do svého kandlu, neni povazo-
van za placenou reklamu. Pokud dité zada do vyhleddvace napiiklad vyraz
»vlaky“, miZe se mu mezi vysledky zobrazit televizni reklama na vlacky na-
hrand nékterym uZivatelem nebo vyrobcem vlacki. Takova videa se za place-
nou reklamu nepovazuji. Podobné napriklad pri hleddni vyrazu ,,cokoldda“
Ize najit videondvod né¢kterého uZivatele na vyrobu ¢okolddového fonddnu,
navzdory tomu, Ze placena reklama vyrobcu ¢okolady neni povolena.

Na YouTube Kids jsou zakdzdny placené reklamy na tyto produktové kate-
gorie:

* Z oblasti osobni péce, fitness, cvi¢eni, hubnuti, diet a vyZivy.

* Na seznamovaci servery, rodinné poradenstvi a svatebni ¢i rozvodové
sluzby.

* Zakdzany jsou produkty tykajici se jidla a piti, bez ohledu na nutri¢ni
obsah.

* NdboZenské reklamy.

* Nasilny obsah.

* Politické reklamy.

* Zakdzany jsou elektronické videohry (a souvisejici piislusenstvi), které
lze hrdt na herni konzoli, pocitaci nebo jiném elektronickém zarizeni, na-
priklad telefonu nebo tabletu, pokud podle odborného hodnoceni hra
neni vhodna pro publika do 12 let véetné.

* Obsah, ktery je pro uZivatele mladsi 13 let nebezpecny nebo nevhodny
nebo vyZaduje dohled dospé€lé osoby.

Kromé placenych reklam na YouTube Kids jsou v soucasnosti déti velmi
ovlivnény médnimi formdty s marketingovym obsahem, jako jsou unboxing
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videa ¢i kandly s détskymi youtubery, u kterych zatim neni ochrana déti pred
reklamou dostate¢né feSena. Vice informaci - viz kapitola 4.3.5 Influenceri.

4.3.3 Spole¢nost Meta

Spolecnost Meta vlastni socidlni sité Facebook, Instagram a komunikacni
platformu Messenger. Na téchto platformdch existuji vice méné stejnd pra-
vidla pro inzerenty a jejich reklamy. Spole¢nost postupné omezuje moznosti
cileni reklam na své uzivatele. Od ledna 2022 zrusila mozZnost podrobné&jsi-
ho cileni na zakladé rasy ¢i etnicity, naboZenskych postoju, politickych pie-
svédceni, sexudlni orientace a zdravotniho stavu. Odbornici si tato omezeni
vysvétluji hlavné snahou prizptisobit se zdkonim USA, které ale zakazuji
omezovat nabidku produktl jen pro urcité rasy nebo osoby urcité sexudlni
orientace. Po velkém tlaku pfisla v roce 2021 spole¢nost s prohldSenim, Ze
bude inzerentim umoziiovat cilit reklamy na osoby do 18 let pouze na zakla-
dé pohlavi, véku a lokality. Cileni podle z4jmi a predchozi aktivity na webu
bude vypnuto (Meta 2021). Nicméné Organizace Fairplay zverejnila studii,
ve které odhalila, Ze Meta pokracuje ve sbéru dat uZivateld pod 18 let, ktera
mohou firmy stale vyuzit k presnému cileni reklam (Vicarova 2021). Tyto vel-
ké kroky v omezeni moznosti cileni reklam souviseji s nejvétsi pravdépodob-
nosti s Aktem o digitdlnich sluzbach (DSA), kterym chce Evropska komise
regulovat nejvétsi technologické firmy na trhu v oblasti trackovdni aktivity
uzivatel a mikrocileni reklamy (MediaGuru 2021%). Velké online platformy
a velké online prohliZe¢e budou muset vyvinout takovy doporucovaci systém
obsahu (algoritmus), ktery nebude zaloZen na profilovani uzivatelti. Kromé
toho nebudou moci velké platformy nabizet cilenou reklamu zaloZenou na
pouzivani osobnich tdaji nezletilych osob (Rada EU 2022). Tyto velké zmé-
ny se znac¢né dotknou vSech velkych online médii, kterd se na zmény musi
v budoucnu pfipravit.

I pres jistd omezeni z posledni doby spole¢nost Meta stdle disponuje ob-
rovskym mnoZstvim dat o svych uZivatelich. MoZnosti kazdého uzivatele ale
je zakdzat sbér téchto dat na kazdé siti a také v mobilnich aplikacich. Na-
priklad mobilni aplikace sbiraji data nejen o poloze uZivatele, ale sdili data
s ostatnimi aplikacemi, které ma uZivatel v telefonu, vidi data v kalenddri,
seznam kontaktll a zafizeni v okoli uzivatele. V mobilnim telefonu lze ome-
zit sbér téchto dat kliknutim na Nastaveni - aplikace (Kos 2022). V pripadé
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samotného uctu na Facebooku nebo Instagramu v zdloZce Nastaveni - sou-
kromi. Problémem tedy neni to, Ze by si uzZivatel nemohl nastavit, jakd data
o ném tyto socidlnf sit¢ mohou sbirat, ale spiSe fakt, Ze to vétSina lidi nevi
nebo se tim nezabyva.

4.3.4 TikTok

TikTok v minulosti bezpecnost détskych uZivatelti na této siti vilbec nere-
Sil. Nejvétsim diskutovanym nebezpecim bylo, Ze v zdkladnim nastaveni byl
osobni profil nastaven jako vefejny, a dokonce i uZzivatelé bez registrace
mohli profil a videa na ném vidét (Docekal 2019). V roce 2021 pfisel TikTok
s bezpecnostnim opatfenim zamérenym na nejmladsi uZivatele. Déti od 13
do 15 let maji profil defaultné nastaven jako soukromy, a tedy musi samy
schvalit kazdého followera, ktery je chce sledovat. Videa déti do 15 let nelze
stdhnout, mladistvi do 17 let musi ddt ke stdhnuti souhlas. Dal$i omezeni se
tykalo funkce Stich (stich neboli ¢esky steh), kterd je do 16 let plné zakazana
(Kinkor 2021). ,,Steh je funkce, kierd umoziiuje uZivatelim znovu pouiit klipy
nebo uryvky z videt jinych lidi na TikToku. Steh ddvd uZivateli moznost st¥that
nebo ofezdvat a poté integrovat scény z videa jiného tviirce do viastni prdace” (Khan
2020). Tato omezeni byla ze strany TikToku nastavena v souvislosti s kriti-
kou, Ze prostiedi této socidlni sité neni pro déti a mladistvé bezpecné.
Zlepsit bezpeci svych déti se nedafilo ani rodi¢dm, ktefi ¢asto neméli do-
state¢né znalosti, jak zabezpecit tcet ditéte. Rada rodici véfila, 7e dité si své
soukromi umi ohlidat samo. Z vyzkumu z roku 2021 ale vyplyva, Ze déti ¢as-
to nerozli§uji hranici mezi vefejnym a soukromym tctem (Leyn et al. 2021).
Bezpecnostni opatifeni zavedend TikTokem v roce 2021 lze tedy povazZovat
za nutnd v cesté vytvofit bezpecnéjsi prostredi pro uZivatele této sité. Na
druhou stranu nelze iici, Ze tato opatfeni zabrdni tomu, aby dité na TikTo-
ku nebylo zneuZito ¢i nebylo vystaveno nevyZidané marketingové kampani.
Kang et al. (2021) uvadéji, Ze role rodict je v otdzce edukace déti na so-
cidlni siti TikTok velmi ddlezita. Déti, jejichz rodice s nimi o nebezpeci po-
uzivani této socidlni sité¢ mluvi, dokdzi lépe vnimat rozdil mezi soukromym
a vetejnym profilem. Tyto déti maji pak samy tendenci si profil zabezpecit,
a dokonce se vice zamySli nad tim, s kym chtéji svd osobni data sdilet a kdo
bude na siti jejich pritel. Naopak déti, jejichZ rodice jim TikTok spiSe za-
kazuji nebo jim omezuji pristup, sice nejsou tolik ovlivnény obsahem této
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socidlni sité, neumi ovSem samy vyhodnocovat moznd rizika. V pripadé, Ze
jim je pristup k siti umoznén, jsou velmi bezbranné.

4.3.5 Influencefi

V poslednich letech je ustfedni osobou pusobici v rdmci marketingu na
socidlnich sitich influencer. Jsou to prdvé influencefi, kteff jsou v rdmci re-
klamni ¢innosti na socidlnich sitich zadavateli reklamy velmi ¢asto oslovovani,
a to af uz na zékladé placené spoluprice, ¢i sponzoringu (Cvandarova 2021).

SPIR vydalo v roce 2018 ,Doporucend pravidla spoluprdce zadavatele
a influencera®, ktera vysla z potieby standardizace chovdni trhu a vyjasnéni
norem v oblasti rychle se rozvijejictho influencer marketingu. V roce 2020
SPIR vydalo Kodex influencera, v némz se snazi zachytit pravidla spoluprace
zadavatele a influencera a pomaha zlepsit orientaci v pravidlech oznacovani
reklamy. Kodex vychazi z ndvrhu Doporucenych pravidel. K hlavnim zdsa-
ddm Kodexu influencera patiti:

* Byt fér: V tvodu piispévku je nutné jasné a viditelné uvést, Ze se jedna
o #placenepartnerstvi. Oznaceni reklamy musi byt srozumitelné vSem
uzivatelim bez rozdilu, a to i détem mlad$im osmndcti let.

* Byt uprimny: O svych zkuSenostech s komunikovanym produktem nesmi
influencer lhat nebo je zamlcovat. Influencer by napiiklad nemél tvrdit,
ze danou znacku kupuje jiZ 1éta, pokud ji drZi v ruce poprvé. Toto chovi-
ni neni etické, a pokud fanousci odhali leZ, miZe to uskodit jak znacce,
tak samotnému influencerovi.

* Byt svij: Influencer musi mit prehled o tom, kdo jsou jeho sledujici a jak
velky podil tvori mladsi osmnadcti let. Influencer nemuizZe svym fanous-
kiim doporucovat néco, co nesmi ve svém véku konzumovat.

* Byt otevieny: V piipadé, kdy influencer dostane od zadavatele namisto
honorate produkt zdarma, jednd se také o reklamu, kterou je tfeba rdd-
né oznacit jako #placenepartnerstvi. (SPIR 20222

Influencefi by se tedy vidy méli fidit pravidly, kterd stanovuji, jak maji
pracovat s komerénimi prispévky. Oznacen by mél byt kazdy prispévek
propagujici produkt, ktery influencer dostal od firmy jako ddrek nebo za
propagaci dostane zaplaceno. Tato povinnost vyplyva ze zdkona o reklamé
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a sponzoringu ¢. 40/1995 Sb. i ze zdkona o ochrané spotiebitele ¢. 634,/1992
Sb. Kromé téchto ¢eskych zdkont je povinné oznaceni komerénich prispév-
kd uvedeno i ve smluvnich podminkdch vsech socidlnich siti (FSV UK 2021).
Pokud nenf spoluprdce s firmou oznacena jako reklama, jde o skrytou re-
klamu, kterd je v CR zakdzdna. Za skrytou reklamu hrozi pokuta az nékolik
miliont korun (Bulisovd a Rezndkova 2019). Problémem na socialnich sitich
je, Ze influencefti si zde zakladaji soukromé profily, které naptiklad nemutze
pokutovat Rada pro televizni a rozhlasové vysilani. V Ceské republice se
tedy zatim 7Zddné pokuty za skrytou reklamu neddvaji. Zodpovédné instituce
totiZ nemaji vyreseno, kterd z nich by se o internetovou scénu méla starat.
Opacnad praxe je napiiklad v Némecku, kde jiz pokuty za skrytou reklamu
padaji (Bulisova a RezZnidkova 2019). Influencer by rovnéz mél sledovat véko-
vou strukturu svych fanouski. V pripadé, kdy ma vice nez tietinu followert
mladsich 18 let, mél by vSechny komerc¢ni prispévky prizpusobit détskému
publiku. Znamena to, Ze by nemél propagovat alkohol, tabdkové vyrobky,
lé¢iva, hazardni hry a zbrané (FSV UK 2021).

Jevem, ktery je na socidlnich sitich v ramci influencer marketingu velmi
Casty, je propagace produktu prostfednictvim tzv. spotiebitelské soutéze,
tj. soutéze, kterd je zaloZena na aktivni interakci mezi influencerem, jenz
soutéZ vyhldsil, a ucastniky soutéze, tj. uZivateli socidlni sité, kter'{ se do sou-
téZe zapoji. Typickymi pripady nekalych obchodnich praktik pii pordddni
spotiiebitelskych soutéZi jsou neposkytnuti avizované vyherni ceny osobé,
jez soutéz vyhrdla, nebo nedodrZeni pravidel soutéZe (napi. vyherce neni
ndhodny, ackoliv to stanovi pravidla soutéze) aj. (Cvanéarova 2021).

Z textu vySe je patrné, Ze zdkony zatim nedokdZi ic¢inné reagovat na in-
fluencer marketing a postihovat rtizné nekalé praktiky. Nejlepsim fesenim
se tak prozatim zdd byt kontrola ze strany samotnych platforem. Tyto so-
cidlni sit¢ mohou zareagovat rychleji nez dozorové organy, tedy drive, nez
nezakonnd reklama ovlivni velké mnozZstvi sledujicich. Zablokovani ¢i zruse-
ni d¢tu mizZe byt pro influencery, zavislé na svych fanouscich a sledujicich,
podobné tvrdy trest jako vysokd pokuta. Pozitivni zprdvou je, Ze platformy
k tomuto reSeni postupné smétuji. Pokud ma vSak reklama vice nezdkon-
nych prvki - kromé jejtho neoznaceni navic propaguje napiiklad koureni
atp. - mélo by se jednoznac¢né piikrocit k tvrds$im trestiim ze strany zdkona
(Petrti 2018).

Socidln{ sité maji vlastni pravidla, jak oznacit placenou spoluprdci mezi in-
fluencerem a firmou. Dle pravidel Instagramu muiZe byt piispévek oznacen
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vice zplsoby. Bézné se vyuZivaji hashtagy #ad, #spoluprdce nebo oznaceni
znacky, kterd je propagovand. Tyto hashtagy se umistuji bud na tvod, nebo
na konec popisku pirispévku. MozZnosti je rovnéZ oznacit spoluprdci slovy
»placené partnerstvi s ...“ hned na hornim okraji prispévku nad fotografii
¢i videem.

Pokud youtuber nahrdvd video obsahujici placenou propagaci, dle podmi-
nek YouTube by mél po nahrdni videa zaskrtnout tlacitko , Video obsahuje pla-
cenou propagact®. Diky tomu YouTube automaticky na prvnich deset vterin
videa pridad titulek upozornujici na placenou propagaci (YouTube 2021°).
Kromé¢ tohoto oznaceni lze vyuZit i klasické hashtagy jako u Instagramu.

Na Facebooku jsou vSechny placené reklamy automaticky oznaceny napi-
sem ,,sponzorovdno“ nahoie pod jménem firmy, kterd piispévek zvetejnila.
Pokud se jednd o piispévek influencera, ktery spolupracuje s firmou, je
oznacen jako ,placené partnerstvi®. Facebook ve svém manudlu nabddd in-
fluencery, aby placena partnerstvi ke svym prispévkam pridavali. Vyhodou
je, Ze firma, kterd spoluprdci financuje, md diky tomuto oznaceni pristup
k metrikdim daného prispévku. Firmy jsou proto motivovany, aby placené
partnerstvi po spolupracujicich influencerech vyZadovaly (Facebook for bu-
siness 2021).



5 Marketingova komunikace
v medialni vychové

Tato kapitola prindsi soucasny pohled na téma medidlni vychovy, jak je
v ¢eském i zahrani¢nim zdkladnim Skolstvi pojimdna a jakym zptsobem vy-
ucovana. Kapitola fesi problematiku z pedagogické perspektivy. Prvni pod-
kapitola definuje pojmy medidlni gramotnost a medidlni vychova a druhd
podkapitola shrnuje historicky kontext vyvoje medidln{ vychovy v CR.. Tte-
ti podkapitola se zabyva tim, jak je medidlni vychova pojata v rdmcovych
vzdélavacich programech v zahraniéi. Ctvrtd podkapitola porovnava, jaka
je situace v CR a patd podkapitola fesi problematiku marketingové komuni-
kace v rdmci medidlni vychovy. JelikoZ v rdamcovém vzdéldvacim programu
neni zminén pojem online marketingové komunikace, ale pouze komunika-
ce, respektive slovo reklama, autori pouZili v ndzvu celé kapitoly 5 i v pod-
kapitole 5.5 pojem marketingovd komunikace. V ramci podkapitoly 5.5 se
reflektuje nutnost zatradit do ramcového vzdéldvaciho programu pojem onli-
ne marketingovd komunikace, ktery by ucitele nasméroval k probirdni témat
komunikace v online prostiedi.

5.1 Medialni gramotnost a medialni vychova

Jako soucast vzdélavactho obsahu miZeme prvky medidlni gramotnosti
nalézt jiz del$i dobu, byt se takto obvykle neoznacovaly. Rozbor ¢lankua ¢i
pokus o jejich tvorbu absolvovaly jiZz generace Zakyn a zaka pred posledni
velkou kurikuldrni reformou, tj. pred zavedenim rdmcovych vzdéldvacich
programt (ddle jen RVP). Sife medidlni vychovy se ¢asem méni, a to v po-
sledni dobé predevsim v kontextu rozvoje digitalnich technologii, resp. vy-
vojem dalSich platforem pro sdileni informaci - tzv. web 2.0 a nejvice asi

aktudlné socialni sité.
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Medidlni vychovu najdeme v soucasné dobé jako soucdst jiZ zminénych
ramcovych vzdélavacich programi. To, jakd bude jeji budoucnost v ramci
tzv. velké revize RVP pro zakladni vzdé€ldvdni, je souddsti diskursu k této
revizi vedeného.

Medidlni vychova je v soucasnosti chdpdna jako samoziejma, neoddélitel-
nd souddst vSieobecného vzdéldvdni, a tudiZ v Sir§im slova smyslu jako soucdst
socializa¢niho procesu clovéka. Pro socializaci, resp. pro uplatnéni jednot-
livce ve spolecnosti, je zdsadné dileZité umét zpracovavat, vyhodnocovat
a vyuZivat podnéty prichdzejici z okolniho svéta, a tudiZ také ptichdzejici
z médii”. Produkce, kterou média nabizeji, je natolik Sirokd, v§udypritomna
a ma na Zivot kazdého jednotlivce i na celou spolecnost tak znacny vliv, Ze ji
ve v§eobecném vzdélavani nelze opominout. Masovd a sitovd média a komu-
nikace probihajici jejich prostrednictvim piiedstavuji v primdrni i sekundar-
ni socializaci velmi vyznamny faktor, jsou vedle pifimé komunikace hlavnim
zdrojem zkuSenosti, proZitki a poznatkd kazdého clovéka. Lze fici, Ze Zivot
celé spolecnosti i kazdého jednotlivce je doslova prostoupen médii. J. Jirak
a R. Wolak v této souvislosti hovori o medializaci spolecnosti, tedy socidlni
zméné, jejiZ podstatou je ,nebyvalé roz§iveni komunikacnich médii a jejich stdle
zietelnéjst podil ma Zivoté spolecnosti* (Jirak a Woldk 2007 s. 6). Poukazuji na
fakt, Ze stdle vice spolecensky vyznamnych aktivit se uskutecriuje prosti'ed-
nictvim médii, a tedy s jejich aktivni tcasti. Média se tak stdvaji rozhodu-
jicf instituci socializace s vysokym potencidlem ovliviiovat chovani jedince
a spolecnosti, Zivotni styl, a tim i celkové kvalitu Zivota (Jirdk a Woldk 2007).
Medializace zivota ¢lovéka zacind uZ v raném véku, déti jsou médii obklo-
peny a rodice stdle méné ovliviiuji jejich vybér medidlniho obsahu. Slovy
H. Friedlaenderové , Détské pokojicky se postupné zmeénily v multimedidln? labo-
ratote a jsou vybaveny celou fadou medidlnich predmétii za vicelem zdbavy a vzde-
ldvdni déti“ (Friedlaenderova 2012, s. 48).

Ucelem medidln{ vychovy je tudiZ vybaveni kazdého jedince potiebnou
mirou medidlni gramotnosti, kterd mu umozZni v celé Siroké Skdle medidl-

7 Pojem ,médium“ (lat. médius = prostiedni) oznacuje to, co je uprostied mezi jevy a mize
je spojovat. V. komunikaci miZeme médium chdpat jako technicky prostiedek, ktery
propojuje, tedy je prostfednikem mezi sdélujicim a adresitem. Masové komunika¢ni média
jsou pak takovd média, kterd zprostiedkuji prenos pro velké mnozZstvi adresati, tj. velké
anonymni, rtznorodé skupiny lidi. V ceském prostiedi se vzilo uZivani slova ,média®
(pripadné ,masmédia“) jako zkracené podoby pojmu ,masové komunika¢ni média“. Médii
se v kontextu této publikace tedy rozumi knihy, tisk, rozhlas, televize, digitalni a sitovd

média vyuZivajici internet.



5.1 Medialni gramotnost a medialni vychova

nich sdéleni a medidlni komunikace se orientovat. Medidlni gramotnosti se
rozumi osvojeny systém poznatkd, dovednosti a zakotvenych postoji, které
na jedné strané umoznuji vyuzivat potencialu médii a medidlnich produktt
ke svému prospéchu jako zdroje informaci a pozndni, pro vlastni sebevzdé-
lavani i zabavu a kvalitni naplnéni volného ¢asu, na druhé strané vedou ke
kritickému odstupu od medidlnich produktt a i¢inné obrané vici negativ-
nim dopadim vlivu médif na vlastni mysleni a rozhodovani. Medialni gra-
motnost zahrnuje zdkladni poznatky o fungovdni médii, o jejich spolecen-
ské roli, o medidlnich produktech, jejich usporddani a zimérech. Zahrnuje
téZ zpusobilost aktivniho zapojeni do medidlni komunikace. Jde zejména
o schopnost analyzovat medialni produkty, posoudit jejich relevanci a vé-
rohodnost, vyhodnotit jejich komunika¢ni zdimér (Mi¢ienka a Jirdk 2007).

Medidlni vychova dzce souvisi s vychovou informacni, kterd je zimérnym
a cflevédomym procesem rozvoje kompetenci k ziskdvani, zpracovavani a vy-
uzivani informaci v osobnim i pracovnim Zivoté. V procesu informacni vycho-
vy ziskdvd Zak védomosti tykajici se vytvareni, shromazdovani, zpracovani,
uchovavdni, zpiistupniovani a vyuzivani rdznych druhti dokumentt a infor-
maci a dovednosti a ndvyky pro praci s riznymi druhy dokumentd. Cilem
informacni vychovy je tedy naucit uZivatele vyhleddvat a efektivné vyuzivat
sluzby knihoven a veS§keré dalsi informacni zdroje. V praxi to znamena zejmé-
na poznat, kdy je informace poti'ebnd, rozhodnout se pro vhodny zdroj infor-
mace, informaci vyhledat, vyhodnotit a efektivné ji vyuzit. Neopominutelnym
cilem informacni vychovy je také motivace Zakl k praci s informacnimi pra-
meny a posilovdni ndvyku na aktivni samostatnou prdci s informacemi pri
reSeni uloh, a zvlds§té pri samostudiu a domdci uc¢ebni préci.

Medidlni a informacni vychova jsou v kurikulu velmi dzce propojeny
vzhledem k tomu, Ze prdce s médii a medidlni komunikace jsou zdroveri
praci s informacemi a jejich zdroji. Spole¢né se v§emi ostatnimi oblastmi
vzdélavaciho programu sméfuji k vytvareni a upeviiovani kompetenci po-
tfebnych pro dalsi vzdélavani, celozivotni uceni, pro zafazeni do pracovniho
procesu, pro Zivot. Medidlni i informacni gramotnost je podminkou plno-
hodnotné socializace jedince, poji se s aktivnim a zodpovédnym obcanstvim.
Jak pise M. Dombrovskd, informacni gramotnost je mozno chdpat jako nor-
mu politiky a obcanského Zivota a jako takovd musi byt vefejnym zdjmem
(Dombrovska 2018).

Také J. Jirdk a R. Woldk poukazuji na medidlni kompetenci jako dimenzi
kompetenci obcanskych a socidlnich v souvislosti s faktem, Ze masové komu-
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nika¢ni média predstavuji klicovy faktor ovliviiovani postoji a rozhodovani
jednotlivcli, spolecenskych hodnot a kultury spolecnosti, vefejného minéni
i politického déni (Jirdk a Woldk 2007).

Karel Sebesta chdpe medidln{ vychovu jako souédst vychovy komunikaéni.
Ukazuje proto na jeji piimy vztah k obsahu vyuky matef'ského jazyka, a to
zejména v oblasti utvareni dovednosti vyhledavat informace v riznych mé-
diich, prijimat medidlni sdéleni s porozuménim prend$enym vyznamum,
sdéleni analyzovat a kriticky hodnotit (Sebesta 2005).

Medidlni gramotnost je tedy komplexni kompetence, jeZ je nutnou sou-
c¢asti vybavy kazdého clovéka pro plnohodnotny Zivot, kterou ale jiz nelze
nabyt spontanné a intuitivné. J. Jirak a R. Woldk poukazuji na disproporci
v mife medidlni gramotnosti mezi profesionalnimi tviirci medidlnich sdéle-
ni, zaroven i témi, ktef{ prostfednictvim médif stile dovednéji prosazuji svij
vliv (politici, inzerenti), a na druhé strané béznymi uZivateli médif, jejichz
droven medidlni gramotnosti byva nizsi a rozviji se pomaleji (Jirdk a Wolak
2007). Medidlni vychova v sou¢asném medializovaném svété tedy vyZaduje
systematické ziskavani poznatkd a dovednosti, jejich ovérovani a rozvijeni.
Proto je samoziejmou soucdsti vieobecného vzdélavani ve vétSiné vyspélych
zemi svéta.

5.2 Historicky kontext vyvoje medialni vychovy
jako soucasti vSeobecného vzdélavani v CR

Medidlni vychova neni vydobytkem moderni spolecnosti 21. stoleti. Pr-
vopoditky tvah o vlivu médif 1ze nalézt dokonce u7 ve starovékém Recku
ve varovanich Platona pred dopadem divadla na mravni vyvoj mlddeZe.
J. A. Komensky v 17. stoleti zdtGraziioval vyznam textt a knih ve vzdélavani
a také noviny povaZoval za vyznamny zdroj informaci a pouceni o svété.
Zaroven uz uvazoval o mechanismu pusobeni médii (tisku) ve spolecnosti
(Komensky 1991).

mezivdlecné obdobi minulého stoleti. V Anglii a Némecku se mnoZily dvahy
o tom, Ze obsah novin by mél byt tématem vyucované ldtky, noviny by mély
byt vyuZivany ve vyuce jako zdroj informaci. V Némecku na konci 20. let se
k témto uvahdm pridaly pozadavky, aby soucdsti vS§eobecného vzdélavani
bylo také pouceni o procesu medidlni produkce. Tyto mySlenky se stale jesté
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tykaly tisku. Vznik rozhlasu a pozdéji televize a hlavné neblahé zkuSenosti ze
zneuziti médii k politické propagandé za 2. svétové vdlky se staly impulzem
ke zvySeni dirazu na potiebu cilevédomé medidlni vychovy. Nejsilnéji se
snahy o medidlni vychovu prosadily v Némecku, kde bylo v rdmci materské-
ho jazyka zavedeno ,kritické ¢teni novin“ s rozbory jejich obsahu. Némecko
ma do soucasnosti bohatou tradici medidlni pedagogiky (Medienpéddagogik)
jako samostatného oboru se Sirokou zdkladnou vyzkumu a s velmi propraco-
vanym systémem metod medidln{ vychovy (Jirdk a Stastna 2012).

Druhym impulzem pro rozvoj medidlni vychovy pak byla komercionaliza-
ce médii, hlavné televize, v 50.-60. letech v USA. Aktivni snahy vyrovnat se
s pusobenim médif se projevily i v obc¢anskych iniciativich, napf. v Newtonu
ve stdté Massachusetts zaloZila v roce 1968 Peggy Charrenovd organizaci
Action for Children’s Television (A.C.T.), ktera pracovala az do roku 1992
a kterd se snazila ovliviiovat kvalitu nabizenych televiznich poradd pro déti.
Spolupracovala s FCC - Federal Communications Comission, jejimz uko-
lem je mimo jiné na federdlni urovni kontrolovat média a zejména televizni
a rozhlasové vysilani.

V 60.-70. letech vyvolali ve Velké Britdnii a v Austrdlii ucitelé aktivitu
k vytvofeni kurikula medidlni vychovy, jejimz cilem bylo kritické prijimdni
medidlnich sdé€leni. Program, ktery byl zaméfen na porozuméni skrytému
zaméru sdéleni a na dovednost rozliSovat mezi fikci a realitou, byl dspésné
na anglickych i australskych Skoldch prijat. Na zac¢atku 80. let ndsledovala
Velkou Britdnii a Austrdlii v pfijeti konceptu medidlni vychovy Kanada. Ve
vSech téchto zemich byla medidlni vychova postavena na spoluprdci rodinné
a Skolni vychovy.

V Evropé nebyla komercionalizace diky monopolu stdtnich a vefejnoprdv-
nich médif tak silnd jako v USA, takZe az do konce 70. let nebyla pocitovana
potfeba medidlni vychovy tak jako v USA. Teprve s proniknutim komercio-
nalizace médii zacaly vice silit snahy o prosazeni medialni vychovy v Evropé¢,
zpoditku hlavné ve Skandindvii a ve Velké Britdnii (Mi¢ienka a Jirdk 2007).

Treti vina poti'eby medidlni vychovy byla jiZz celosvétova. Byla vyvoldna
politickymi zménami pielomu 80. a 90. let, kdy se s ekonomickou globali-
zaci a s technologickymi zménami (Sifeni internetu, digitalizace médif) po-
silil trend ke komercionalizaci medidlni produkce. S rozsifenim médii do
viech sfér zZivota jednotlivce a spolecnosti a s ndstupem nové éry informacni
spolecnosti narlistd nutnost pripravovat ¢lovéka pro Zivot ve zcela novém,
medializovaném a digitalizovaném svété. Medidlni vychova se stala soucdsti
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vSeobecného vzdéldni ve vétSiné zemi Evropy, obou Amerik, Asie, Afriky,
Austrdlie a Nového Zélandu.

V Ceské republice lze pocdtky vaznéjsich diskuzi o potiebé medidlni vy-
chovy datovat do posledni tietiny 90. let 20. stoleti. Explicitné vyjadienou,
zavaznou soucasti kurikula se medidlni vychova stala a7z vi‘azenim do ramco-
vych vzdélavacich programi, coZ znamena pocatky jeji realizace ve skoldch
od roku 2007. Do ur¢ité miry vSak byla medidlni a také informacni vychova
soucasti naseho kurikula uz drive, pouze nebyly az do prijeti RVP presné
vymezeny (nepouZival se pojem medidlni vychova, informacni vychova byla
zpocatku nazyvana vychovou ,informatickou®, nebyly vymezeny cile a ob-
sah téchto vychov). Obsah medidlni a informacni vychovy byl do jisté miry
platny ve Standardu zdkladniho vzdéldvdni z roku 1995: napt. ,schopnosti
orientovat se clenitéji ve skutecnosti, spolecenském Zivote, ve faktech a informacich®,
»Schopnost vyhleddvat informacni zdroje, cerpat z mich a kriticky je posuzovat®
(MSMT 1995), ,chdpat funkci divadla, filmu, televize a ostatnich médii v Zivoté
clovéka, naucit se orientovat v jejich mnohostranné nabidce a hodnotit ji z hlediska
jeji kvality i vyznamu pro vlastni Zivot* (MSMT 1995). Naplitovéani takto for-
mulovanych cil bylo nesystematické a zaviselo spiSe na schopnostech a vili
jednotlivych uciteld. Pojem ,informacni vychova“ vstoupil do ceskych skol
se vzdéldvacim programem Obecnd $kola, v ném? jiz byl na tuto soucdst
vychovy kladen vétsi daraz. Kvalita realizace medialni vychovy je zavisla na
vzdélani uciteli v této oblasti.

5.3 Medialni gramotnost a medialni vychova
v sou¢asném mezinarodnim kontextu

Medidlni gramotnost je chdpdna jako soucdst klicovych kompetenci, jez hraji
v evropském prostoru vyznamnou roli jako formulace poZadovanych cild
vychovy a vzdélavani. Charakteristika klicovych kompetenci je vymezovana
v doporucenich nejvyssich evropskych organti. Kompetence jsou vztaZeny
k celoZivotnimu uceni.

V Doporuceni Evropského parlamentu a Rady EU vydaném v roce 2006
(EU 2006) jesté zminky, které by se pfimo odkazovaly na medidlni gramot-
nost, nenajdeme. Piimych spojitosti pak v uvedeném textu moznd nalezne-
me jesSté o néco méné nez v ¢eské podobé vymezeni klicovych kompetenci
v ramcovych vzdélavacich programech (viz dale).



5.4 Obsah a pojeti medialni vychovy v éeském kurikulu

Aktualizace se Doporuceni Rady EU dockalo v roce 2018 (EU 2018).
V této novéjsi verzi je jiz uvedena explicitni zminka o medidlni gramotnosti.
Medidlni gramotnost zde je uvedena jako jedna z mnoha sloZzek kompetence
digitdlni, kde mtzZeme vidét téZisté pozadavkit medidlni vychovy. Je dalezité
oviem podotknout, Ze i v kompetencich v oblasti jazykové gramotnosti lze
identifikovat nemdlo dovednosti, které koresponduji s cili medidlni vycho-
vy. Jde zejména o porozuméni Ci vytvaieni sdéleni v rozli¢nych formdch,
ale také o utvareni dovednosti pro kritickou prdci s informacemi. Zajimavy
kontext lze nalézt v kompetenci ob¢anské. Jeji soucdsti je kritické chdpani
hlavnich déjinnych uddlosti, coz s medidlni vychovou tzce souvisi. Sice je
zfejmé primdrné toto vymezeni smérovano do vnimani historie, ale optika
soucasnych uddlosti dopliiuje celkovy piehled. Navic se v téZe kompetenci
obraci pozornost na tradi¢ni i nové formy médif a jejich roli a funkci v de-
mokratickych spole¢nostech.

V evropskych zemich neexistuje jednotnd politika zaclenéni medidlni vy-
chovy, resp. gramotnosti, do kurikula (Zhang 2020). Cile obsazené ve vzdé-
lavacich dokumentech jednotlivych zemi shrnuje Zhang nasledovné (viz ta-
bulka 5.1).

Tab. 5.1: Prehled cild medialniho vzdélavani

zemé vychovné-vzdélavaci cile

Finsko komunikac¢ni a medialni dovednosti

Francie rozvoj kritického pristupu k médiim

Irsko Siroké vzdélani

Madarsko porozumeét dopadu mechanisma elektronickych médii, znat

zpUsoby pasobeni riiznych médii, vyhledat potfebné informace
a vybérové je pouzit

Némecko analyza médii, jak média produkuji sdéleni spole¢né s moznostmi
vytvaret si publikum pro jejich vlastni zajmy a potieby tvorbou
medialniho produktu

Rakousko posileni studentt jako kritickych uZivateld médii a zaroven je
povzbuzovat k vytvafeni vlastnich medialnich textd

Spojené kralovstvi posileni studentd jako kritickych uZivateld médii

Svédsko produkce, analyza a komunikace pomoci vizualizace (fotek,

obrazkl apod.), studium tohoto sou¢asného fenoménu

Zdroj: Zhang 2020
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Finsko v poslednich letech postupné inovuje své kurikulum. Jednou z vy-
raznych zmén bylo zavedeni prirezovych kompetenci (OPH 2023* OPH
2023P). Rizné gramotnosti jsou spojovdny do komplexnéji pojatych oblasti,
a zddraznuje se tak jejich vzdjemna provizanost.

Zajimavy je i pohled za hranice Evropy. Napf. australské kurikulum zmi-
niuje média na nékolika mistech ve vymezeni v§eobecnych schopnosti (ACA-
RA 2003). Za povsimnuti ovSem stoji, kde tyto zminky jsou. Podivame-li se
na doporuceni, v jakych vzdélavacich oblastech a jak vSeobecné schopnosti
rozvijet, pak média jsou asociovdna se zdravim a télesnou vychovou.

Dalsim prikladem propojovani gramotnosti je Alberta. V jejim kurikulu
najdeme tzv. klicova témata (Alberta 2022). Mezi prvky jazykové gramot-
nosti (¢teni, psani a také pozorovani, mluveni a poslouchdni) je zarazena
schopnost odlisit fakta od fikce.

V anglickém kurikulu (GOV 2014) medidlni gramotnost explicitné uve-
dena neni. S tématem digitdlnich médii a digitdlnitho obsahu pracuji $koly
v ramci informatiky (v orig. Computing).

Tym P. Fastreze se zaméfil na medidlni gramotnost teenagert ve franko-
fonni ¢asti Evropy (Fastrez et al. 2022). V ramci vyzkumu akcentuje dvé sloz-
ky - vyhleddvani informaci a multimoddlni produkci. U obou téchto slozek
se zkoumaji dovednosti, které se vyrazné prekryvaji s digitdlni kompetenci,
jak ji mdme vymezenou nové v ¢eském ndrodnim kurikulu.

5.4 Obsah a pojeti medialni vychovy v ¢eském kurikulu

V této podkapitole budou predstaveny dvé strategie vyuky medidlni vycho-
vy, strategie inhibice a strategie stimulace. Ddle bude predstavena pozice
medidlni vychovy jako prufezového tématu ramcového vzdélavaciho progra-
mu. Poslednim tématem je pozice medidlni vychovy v ndrodnim kurikulu
zékladniho vzdélavani.

5.4.1 Strategie medialni vychovy
Medidlni vychova vede ke zptlisobilosti uvédoméle a vybérové prijimat, ana-

lyzovat, kriticky hodnotit, zpracovdvat a vyuZivat medidlni sdéleni. Nutnost
existence medidlni vychovy a jejtho zarazeni do vzdélavacich programi skol
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na vSech urovnich je zcela zjevnad. Jeji tic¢innost ve vytvaieni medidlni gramot-
nosti a v boji proti negativnim vlivim hromadnych sdélovacich prostredkt
na vyvoj mladé generace vak velmi zdvisi na vypracovani efektivniho systé-
mu medidlni vychovy od predskolnich vzdélavacich instituci aZ po instituce
zajistujici vzdéldvani dospélych.

Existuji dvé zdkladni strategie medidlni vychovy, které by obé& mély najit
ve vypracovanych programech medidlni vychovy své uplatnéni - strategie
inhibice a strategie stimulace (Spousta 2004).

Strategie inhibice vede k utlumovani a oslabovani ptisobeni masmédif,
predev§im cestou osvéty, kritické interpretace redlné existujicich médii -
napi. podrobit dikladné obsahové, formdlni i estetické analyze vybrané vy-
tisky oblibeného c¢asopisu, vybrané televizni porady apod. a ¢tendfi a divako-
vi vécné, nezaujaté, adresné a primérené véku cilové skupiny demonstrovat
jejich nizkou kvalitu - napf. primitivnost zpracovdni, naivitu a vyumélkova-
nost dé¢je, etickou nepfrijatelnost chovani aktéra atd. Tim pak vést Ctenare
(divaka) k tomu, Ze si sdm bude uvédomovat nekvalitnost nabizenych pro-
duktt a ztrati o né zajem, vytvor{ si viici nim ,imunitu® - sdm z vlastni vile
bude omezovat sviij kontakt s produkty tohoto druhu. Timto receptivnim
postupem se rozvijeji a upeviiuji pfedevsim poznatky, ndzory, postoje.

Strategie stimulace pak vede k zimérnému vytvareni a seskupovani podné-
td k aktivni a tvorivé ¢innosti, k vyvolavani potieby prirozenych estetickych
aktivit, pozndvani a intenzivnimu prozivani, k védomému a uvédomélému
vybéru kvalitnich a osobnost rozvijejicich medidlnich produktt i k aktivni-
mu piistupu k masmédifm. Zak pii tomto postupu ziskavd poznatky a do-
vednosti vlastni medidlni produkci, napriklad ve skolnim casopise, rozhlase,
v détské televizi.

V prvnim piipadé jde zejména o kritické ¢tent, poslouchdni a pozorovani
medidlnich sdéleni, interpretaci vztahu sdéleni a reality, pozorovani a vni-
mani stavby a autora sdéleni, sledovani fungovani a vlivu médii.

Produktivni ¢innosti jsou zamérfeny na vytvareni vlastni medidlni produk-
ce. Zaci se aktivné tcastni organizace price v détském (Skolnim) médiu,
pripravy vlastnich piispévkd a redigovani piispévka druhych déti a repre-
zentace média pred Skolni i mimoSkolni verejnosti.

Prikladem iniciativy, v niZ se uplatiiuje tato strategie medidlni vychovy
cestou produktivnich cinnosti, je détskd televize (Détska televize Media TV,
Détskd televize Liberec apod.). Déti a mladeZ zde maji moZnost pracovat
s televizni technikou, spolupracuji mezi sebou, vytvari tvircéi tymy a vyrobni

(=)
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Stdby a vyrdbéji vlastni porady. Vznikaji zde ankety, reportdze, zprdvy, doku-
menty, kratké hrané filmy, Skolnf nau¢né porady, videoklipy, krdtké animo-
vané klipy apod. Vyrobu v redakcich ridi samotné déti a mladi lidé. Zastdvaji
tak vSechny funkce od dramaturga a reZiséra pres moderdtora-redaktora
az po osvétlovace. Odborny dohled zde md za kol pomahat docilit téch
vysledki, které si autor vytyci, avSak autorem potadu zlstava dité a mlady
clovék. Déti se tak uci zodpovédnosti za vlastni prdci. Podobné jako Détskd
televize pusobi v oblasti praktické medidlni vychovy Klub Domino, Détska
tiskovd agentura, z. s.

Obé cesty - receptivni postup i cesta produktivnich ¢innosti - musi byt
nendsilné, nedirektivni, systematicky a cilevédomé propracované s ohledem
na individudlni, vékové a socidlni zvldstnosti vychovdvanych. Mohou se i pro-
linat a navzdjem doplnovat. V obou pripadech ziskd Zdk zakladni poznatky
o medidlni produkci, o ukolech a vnitfnim fungovdni médif a pravidlech
tohoto fungovdni. Obé strategie se promitaji do pojeti obsahu a realizace
prufezového tématu Medidlni vychova v Rdmcovém vzdéldvacim programu
pro zakladni vzdélavani.

5.4.2 Medialni vychova v RVP ZV

V CR je systematickd medidlni vychova formalné vymezena v zakladnim
a stiedoskolském vzdéldvani rdmcovymi vzdéldvacimi programy. V RVP pro
zdkladni vzdélavani (ZV) a v RVP pro gymnazidlni vzdélavani je zarazena
jako samostatné prurezové téma, v RVP pro stfedni odborné vzdélavani
je medialni vychova spolecné s vychovou informacni soucasti prutezovych
témat Obcan v demokratické spolecnosti, Clovék a Zvotni prostiedi, Clovek
a svét prace a Informacni a komunikacni technologie.

K implementaci do Skolnich vzdélavacich programi pak napomadhaji do-
kumenty Doporucené ocekdvané vystupy, které byly vytvoreny jako metodic-
ka podpora pro skoly Vyzkumnym ustavem pedagogickym v Praze (Pavlici-
kovd a Jirdk 2011).

Do vyuky muZe byt medidlni vychova viazena jako samostatny predmét,
jako soucast vyuky jinych vyucovacich pfedméti nebo soucdst edukacnich
projektu, pripadné jako kombinace vSech tfi moZnosti. V RVP je koncipova-
na tak, aby umoznovala podle moznosti a zdjmu konkrétni skoly jakoukoli

variantu.
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Cilem medidlni vychovy v zdkladnim vzdéldvdni je vybavit Zdka zdkladni
drovni medidlni gramotnosti, tedy poskytnout zdkladni poznatky a doved-
nosti tykajici se medidlni komunikace a prdce s médii, a predevsim se spolec-
né s ostatnimi prifezovymi tématy podilet na rozvijeni postoji a hodnot kaz-
dého Zaka, seznamovat déti s podstatou a zakladnimi vlastnostmi modernich
médif, vytvafet tzv. medidlni kompetence jedince. Zdci si v rdmci medidln{
vychovy osvoji zdkladni poznatky o fungovani a spolecenské roli soucasnych
médii, poznavaji jejich vlastnosti a specifické vyjadiovaci prostiedky a uci
se rozpozndvat riznou kvalitu produktéi sdélovacich prostiedkd. Zak by se
mél dovédét, jak mohou média svého adresata ovliviiovat a manipulovat jim
a medidlni vychova by ho méla vybavit dovednostmi aktivné a tcinné se tém-
to nezdadoucim vliviim branit. Zak v pribéhu $kolni dochdzky ziskd doved-
nosti k aktivnimu a nezdvislému zapojeni do medidlni komunikace, tj. bude
schopen analyzovat nabizend sdéleni, kriticky posoudit jejich vérohodnost
a vyhodnotit jejich komunika¢ni zdmér, orientovat se v nich a vnimat souvis-
losti mezi informacemi z riznych zdrojt, dokaze zvolit odpovidajici médium
k ziskdni potfebnych informaci, k efektivni studijni praci, k ic¢inné komuni-
kaci s okolnim svétem i k naplnéni volného casu. V oblasti postojii a hodnot
se v medidlni vychové klade diraz predev$im na citlivost vii¢i stereotypim
v medidlnich sdélenich, pfedsudkiim a zjednodusujicim soudiim o spolec-
nosti, na utvareni vkusu a zvySovani odolnosti vii¢i manipulaci médii do
hédonistického, spotiebniho Zivotniho stylu, uvédomovani si moznosti svo-
bodného vyjddreni vlastnich postoji a ndzort a odpovédnosti za zpisob jeho
formulovdni a prezentace. Medidlni vychova ma vyznamné piispivat k posi-
lovani zodpovédnosti za svij Zivot a jeho naplnéni, za souZiti s jinymi lidmi
a za spoluutvareni kultury fungovdni spolecnosti, jejiz soucdsti je kazdy z nds.

Medidlni vychova je v RVP ZV rozdélena v souladu s obéma strategiemi
(inhibice a stimulace, viz vySe) do dvou oblasti tematickych okruhtd - do ob-
lasti receptivnich ¢innosti, zamérenych na kritické ¢teni a vnimani medidl-
nich sdéleni, interpretaci vztahu mezi medidlnim sdélenim a skutecnosti,
porozuméni stavbé medidlnich sdéleni a jejim principtim, vnimani autora
medidlnich sdéleni a chdpdni fungovdni a vlivu masové komunikac¢nich mé-
dif ve spolecnosti, a do oblasti produktivnich ¢innosti, jeZ se uplatiiuji ve
$kolni praxi nejcastéji v podobé projekti a zdjmovych ¢innosti déti a jsou
realizovany v podobé¢ tvorby medidlniho sdéleni pro skolni casopisy, rozhlas,
televizi nebo internetové stranky. Zaci si pii téchto ¢innostech osvoji kompe-
tence ke kooperativnim ¢innostem v tymu.
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Uspé$nost napliiovani vychovné-vzdélavacich ciléi medialni vychovy, vlast-
ni pribéh vyuky, jeho kvalita, moZnosti a zptsoby prdce jsou determinovany
mnoha faktory. Lze je shrnout do tfi zdkladnich oblasti:

* dostupnost a technické moznosti médif a zplisoby vyuZivani téchto moz-
nosti pro sdélovani medialnich obsaht, vyuZitelnost jednotlivych médif
a obsahu jejich sdéleni pro ucely vyuky, vybaveni $koly technickymi pro-
stiedky

* postoje Zdkl a jejich rodict k jednotlivym médiim, Zivotni styl rodiny
- rodinné zvyklosti ve vztahu k médiim, motivace k celoZivotnimu vzdé-
lavani

* postoje uciteltl k médiim a mozZnostem jejich vyuzivani ve vychovné-vzdé-
lavacim procesu, vzdélani uciteld a jejich zkuSenosti, znalosti a dovednos-
ti v prdci s ICT a masové komunika¢nimi prostredky

Medidlni vychova prispivd svymi vzdélavacimi cili a obsahem vyznamnou
mérou k rozvoji a posilovani v§ech sedmi oblasti klicovych kompetenci. Po-
dle definice uvedené v textu RVP ZV predstavuji klicové kompetence ,sou-
hrn védomosti, dovednosti; schopnosti, postoji a hodnot, dilezitych pro osobni roz-
v0j a uplatnéni kazdého clena spolecnosti“ (MSMT 2021, s. 10).

Prvni z oblasti klicovych kompetenci stanovenych RVP ZV je kompetence
k uceni, kterd zahrnuje mimo jiné schopnost vyhleddvat a tridit informace
a na zdkladé jejich pochopeni, propojovani a systematizace je vhodné a efek-
tivné vyuZzivat v procesu uceni, v tviréich ¢innostech a v praktickém Zivoté.
K rozvinuti této kompetence musi $kola Zdka naucit mimo jiné ¢ist s poro-
zuménim texty rtizného charakteru, véetné grafickych zdznama - diagrama,
tabulek a grafdi, pracovat s nimi a kriticky je hodnotit, samostatné pracovat
s ucebnicemi a dal$imi studijnimi a odbornymi texty a materidly, se slovniky
a encyklopediemi a s dal§$imi informaénimi zdroji. Mimo jiné pracuje také
s bézn¢ uzivanymi symboly, které dnes hraji v medidlnim prostoru a piede-
v§im pak marketingu vyznamnou roli.

Kompetence k feseni problému predstavuji mj. dovednosti vyhleddvat
informace vhodné k feSeni problému, nachazet jejich shodné, podobné
a odli$né znaky a vyuZzivat ziskané informace, védomosti a dovednosti k ob-
jevovani rtiznych variant reseni problémi. I v této kompetenci se potkava-
me s akcentem na kritické mysleni. Empiricky, logicky a kriticky piistup
pomahaji zpracovavat korektné informace z medidlniho prostoru. Vymezeni
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téZ ukazuje na analyzu nesrovnalosti. Pfi ziskdvdni novych informaci béZné
porovnavame data z rdznych zdroju, ale také porovnivame nové ziskané
informace s dosavadni zkusenosti.

Rozvoj kompetenci komunikativnich predpoklddd mimo jiné porozuméni
raznym typim textd a zdznamd a obrazovych materidli a dovednost vy-
uzivani informacnich a komunika¢nich prostedkd pro kvalitni a d¢innou
komunikaci s okolnim svétem. Akcent v kontextu medidlni vychovy miZeme
klast na aktivni vyjadfovani i naslouchdni, tedy vysildni i prijiman{ riznych
sdélent, kterd maji mit jistou kvalitu.

Kompetence socidlni a persondlni a kompetence obcanské se rozvijeji
v procesu medidlni vychovy zejména v cinnostech, kdy Zdci spolupracuji
v realiza¢nich tymech, napf. pfi tvorbé medidlnich sdéleni pro skolni ¢aso-
pis, rozhlas, détskou televizi ¢i internetové médium, diskutuji nad medidlni-
mi sdélenimi rdznych forem, uéi se porozumét ziméru autora medidlniho
sdéleni, rozpozndvat pokusy o manipulaci prostfednictvim medidlniho sdé-
leni a ucinné se jim branit, uvédomovat si sva prava ve vztahu k médiim
a vyznam zdkond, regulujicich ¢innost médii, chdpat funkce médii v Zivoté
spolecnosti a vliv médii na vefejné minéni, kulturu, politické déni apod.
Kontext téchto kompetenci akcentuje také vliv jednotlivce na dynamiku sku-
piny, potaZmo spolecenstvi. Nastavuje také pohled na medidlni sdéleni tih-
lem norem at jiz pravnich, ¢i mordlnich a etickych.

Kompetence pracovni se posiluji v rdmci medidlni vychovy zejména v ob-
lasti bezpecného a efektivniho vyuZivani digitdlnich technologii, ddle také
tim, Ze se Zdci uci osvojovat si pracovni ndvyky prfi prdci s technologiemi
a chapat smysl komunikace a rozmanitych informacnich a komunikacnich
prostiedkli v pracovnim procesu v riznych profesich i pii podnikdni. Zaji-
mavym kontextem v tomto ohledu je rozhled, ktery ndm sledovani médii
ruzného charakteru muze prinést nejen do osobniho a obc¢anského Zivota,
ale také do toho pracovniho.

Medidlni gramotnost je spojovdna a propojovdna s dal§imi gramotnostmi,
af jiz se jednd o ctendrskou, funkéni, informacni, ¢i ICT (drive pocitaco-
vou).® Nové je od roku 2021 vymezena v RVP ZV sedmad oblast kli¢ovych
kompetenci, a to kompetence digitalni (MSMT 2021, s. 13), které vychazeji

8  Vice o provazbé jednotlivych gramotnosti se Ize docist v kap. 2.2 BERKI, Jan. Projektované,
realizované a dosazené ICT kurikulum na zdkladnich skoldch. Ceské Budg¢jovice, 2016. Disertacni
prace. Jihoeskd univerzita v Ceskych Budé&jovicich, Pedagogickd fakulta. Skolitelka

doc. PhDr. Alena HoSpesovd, Ph.D.
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z digitdlni gramotnosti®. Zajisténi jejich systematického rozvoje v ramci me-
dialni vychovy vyZaduje v soucasné dob¢ aktualizaci vzdélavacich cilii a obsa-
hu priarezového tématu Medidlni vychova, jehoZ pojeti se od zavedeni RVP
ZV do praxe kol v roce 2007 nijak nevyvijelo navzdory prudkému rozvoji
masové komunika¢nich médii, informacnich a komunikac¢nich technologii
v poslednich 16 letech. Medidlni vychova by v této oblasti kompetenci méla
prispivat k posilovani dovednosti a k zakotveni postoju, které Zakim umozni
kriticky nahliZet na digitdlni obsahy, bezpec¢né, zodpovédné zachdzet s daty
jak v receptivnich ¢innostech, tak ve vlastnich produktivnich aktivitdch, etic-
ky jednat v digitalnim prostfedi. Prace s informaci v rtznych podobdich
a formitech je jednim z hlavnich sty¢nych bodd mezi medidlni a digitdlni
gramotnosti.

Prarezové téma Medidlni vychova ma pfimou ndvaznost zejména na tyto
vzdéldvaci oblasti:

1) Vzdélavaci oblast Clovék a spoleénost (MSMT 2021) pfispiva spole¢né
s medidlni vychovou k rozvoji schopnosti Zakd vnimat, jak se média po-
dileji na utvdfeni hodnot souc¢asné spolecnosti, vyhleddvat sdéleni, kterd
jim pomohou nachdzet souvislosti mezi minulymi a sou¢asnymi uddlost-
mi a mezi jevy a procesy déjicimi se ve spole¢nostech vlastni zemé, Evro-
Py, svéta, uvédomovat si vzijemné plisobeni a ovliviiovani kultur, priciny
i dasledky globalizace apod.

2) Vzdéldvaci oblast Jazyk a jazykova komunikace (MSMT 2021) napliiuje
cile medidlni vychovy osvojovdanim zdkladnich pravidel komunikace, dialo-
gu a argumentace praci s riznymi typy mluveného, psaného i mimoslov-
niho projevu. Je tradiéni vzdéldvaci oblasti zahrnujici vychovu k praci
s informacemi. Obecnym cilem této vzdélavaci oblasti je naucit Zaky vni-
mat a chdpat rdznd jazykova sdéleni, ¢ist s porozuménim, kultivované
psdt, hovofit a rozhodovat se na zdkladé piecteného nebo slySeného textu
vztahujictho se k nejriznéj$im situacim, analyzovat jej a kriticky posoudit
jeho obsah, formdln{ stranku a vystavbu. Zici si tedy osvojuji jazyk jako
mnohotvdrny prostiedek k ziskdvani a pfeddvani informact, k vyjadfovani
a sdélovani potieb, prozitkd a ndzort. Soudasti jazykového vzdélavani je
jednak zvladnuti raznych forem interpersonalni komunikace a pochope-
ni principu masové komunikace, ddle zvlddnuti jazyka jako prostiedku

9  Aktualizovana ICT gramotnost.
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k ziskavani informaci z rtiznych zdrojt a k praci s jazykovymi a literarnimi
prameny a texty rizného zaméreni, a v neposledni radé rozvoj ¢tenaistvi
a porzitivntho vztahu k literatute. Z konkrétnich cilti se tizce k medidln{
vychové vazou ty, které sméruji k dovednostem rozlisit ve sdéleni fakta od
nazord a hodnoceni, ovérovat fakta porovnavanim vice zdrojd, rozpozna-
vat manipulativni komunikaci v médiich a zejména v reklamé, rozliSovat
subjektivni a objektivni sdéleni a komunikac¢ni zdimér mluvciho, vyuZivat
zéklady studijniho ¢teni a utvdret vlastni odborna sdéleni.

3) Vzdélavaci oblast Uméni a kultura (MSMT 2021) ruku v ruce s medialni
vychovou vede 7dky k porozuméni nejriznéjsim uméleckym i mimou-
méleckym vyrazovym prostiedkim, s nimiZz média pracuji, kombinaci
jazyka, obrazu a zvuku, média také prindSeji Siroké mozZnosti zprostred-
kovani uméleckych dél a Sifent kultury.

Exponencidlné narustajici mnozZstvi podnétd a informaci a posouvani ak-
tivity clovéka z redlného prostiedi do digitalizovaného svéta pfindsi mladé
generaci mnoha rizika. V praxi neni mozZné zajistit, aby mezi ditétem a mé-
dii byl vidy pedagogicky plisobici meziclanek. V mnoha situacich kontak-
tu ditéte s médiem ,,chybi medidtor, ktery by ditéti poskytl wrcity filtr a pomoc*
(Kitzberger 2000). Proto je nezbytné nutné, aby se informacni vychova spolu
s vychovou medidlni stala opérnym bodem vzdé¢ldvaciho procesu, aby ji byl
vénovan dostatek pozornosti ve vyuce v takovém rozsahu a takovymi meto-
dami, aby se rostouci medidlni a informac¢ni kompetence Zdka stdvaly opér-
nym kamenem celoZivotniho sebevzdéldvani a seberozvoje jedince.

5.4.3 Pozice medialni vychovy v narodnim kurikulu
zakladniho vzdélavani

V &eském ndrodnim kurikulu lze vysledovat dva trendy. Jednim z nich je
integrace témat medidlni gramotnosti do ridznych oblasti kurikula. MiZeme
vyslovit i myslenku, Ze medialni gramotnost Ize konstruovat jako sjednoceni
prvkl z raznych jinych gramotnosti. Zalezi tak na uhlu pohledu, podle né-
hoz rtizné dovednosti tfidime do jednotlivych skupin gramotnosti.

Druhym trendem je pak vyrazné propojovani témat médii a obcanské spo-
le¢nosti. Nejde tedy jen o vlastni kritickou praci s informacemi, je potfeba si
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také uvédomit, Ze digitdlni média proménila svét. Této nové realité je nutno
porozumét a pristupovat k ni s kritickym nahledem (Rivoltella 2022). Média
jsou v dnesni dobé¢ vSudypritomnd, maji moc ménit chovanti lidi a technologie
jiZz nejsou autonomnim oborem (tamtéz). Tato slova vyjadiuji celou S§iti me-
didlni gramotnosti, jiZz by mél disponovat kazdy z nds. Vztahuji se i na online
marketingové komunikacni ndstroje, jimz vénujeme pozornost v této publikaci.

V obou piipadech je patrnd akcentace medidlni a digitdlni gramotnosti
jako dulezitych prvka vzdélavaciho obsahu. V popsanych piipadech vsak
nedochazi (a moznd ani nemuze dojit) k explicitnimu vymezeni téchto gra-
motnosti jako samostatnych oblasti kurikula.

Stale tedy ziistava oteviena otdzka, v jakych formach, v jakych ucebnich
celcich slozky medidlni ¢i digitdlni gramotnosti rozvijet a zda urcitou strate-
gii distribuce stanovovat jiz na urovni narodniho kurikula. Zdroven je tfeba
pocitat s tim, Ze s vyvojem technologii a médii miZeme identifikovat nové
spolecenské fenomény. Mezi né patii doba postfaktickd, dezinformace, in-
formacni bublina, komnata ozvén, digitdlni dissensus (Brdicka 2019). Nékte-
ré jevy nejsou zcela nové, ale nabyly SirSich dimenzi. Proto se musi promé-
novat i obsah pojmu medidlni vychova.

V kontextu této publikace si pak poloZme otdzku, ke kterym vzdéldva-
cim oblastem inklinuji pravé marketingové komunikac¢ni ndstroje. V nich se
propojuji principy jazykové, vizudlni, psychologické, socidlni aj. Téma on-
line marketingové komunikace, feSené v této publikaci jako jedno z témat
medialni vychovy, se proto velmi obtiZzné zatazuje do kteréhokoli ze zavede-
nych vyucovacich predmétd. Proto je nutné problematiku medidlni vychovy
promyslet z vice uhli pohledu.

5.5 Téma marketingové komunikace
v medialni vychové v CR

Déti a dospivajici jsou pro marketingovy a reklamni pramysl velmi dileZitou
cilovou skupinou, jednak pro vlastni kupni silu a nezdvislost na dospélych
pri disponovdni svymi penézi, jednak pro jejich silny vliv na rozhodovani
rodicd, a tudiz na celkové spottebitelské chovani rodiny. Marketingové spo-
lecnosti proto investuji vysoké ¢astky do vyzkumu konzumnich praktik déti
a mladistvych a do soustavného vyvoje reklamnich technik, aby na cilovou
skupinu pisobily co nejefektivné;i.
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Jak uz bylo uvedeno v ivodu této knihy a v kapitole 2 a jak uvadi mj. M.
Sebes (2014), strategie a taktiky marketingu a reklamni techniky se neustile
inovuji. Détské reklamy obsahuji specifické prvky, jez déti a mladeZ oslovu-
ji, a to akci a pohyb, zvukové a specidlni filmové efekty, prehdnéni a zveli-
covani, humor a prekvapenti, v reklamach jsou déti oslovovany animovany-
mi postavami, celebritami, vyuZivdna je potfeba soundleZitosti s vrstevniky.
Postupné se stdle vice zastiraji hranice mezi reklamou a jinym medidlnim
obsahem, protoZe ucinnost reklamy stoupd, pokud si konzument neuvé-
domuje, Ze jde o reklamu. Mnohdy proto reklama neni zi'ejmd a na prvni
pohled rozpoznatelnd. Piikladem jsou napt. advergames - pocitacové hry
vytvoiené pro propagaci urcitého produktu nebo znacky, product place-
ment - zamérné umistovani produktt nebo hradek do televiznich a filmo-
vych poradll i do pocitacovych her, zainteresovani vlivnych teenagert -
influencerd, ktefi za dplatu propaguji vyrobky a znacky prostfednictvim
socialnich siti apod.

Stdle vice je proto potieba, aby uz v pomérné raném Skolnim véku déti
zvladaly kromé zdkladniho porozuméni funkcim reklamy také rozpozna-
vat reklamu v rtznych formdach zejména v prostfedi internetu - v online
médiich a jejich aplikacich, které vyuZivaji, uvédomovat si smysl a Gcinky
personalizace reklamy, aby chdpaly a umély vyuZivat reklamu jako informa-
ci, kriticky vyhodnocovat jeji obsah a udrzet si od ni odstup, ktery Zakovi
umozni sniZit vliv reklamy na jeho rozhodovdni pii ndkupu a na spotie-
bitelské chovani. Je dilezité, aby si déti uvédomovaly fetézec socialniho
vlivu reklamy, to znamend, Z7e reklama ptlisobi na jednotlivce, ovliviiuje jeho
ndkupni postoje a vytvaii médni trendy, které se uvnitt skupiny upeviuji,
a ndsledné se vytvdri socidlni tlak zpét na jednotlivé ¢leny skupiny, resp.
spolec¢nosti k urcitému ndkupnimu chovani. To pak détem umozZni zacit
rozumét negativim a rizikim konzumniho zptsobu Zivota pro jednotlivce
i spole¢nost, rozvijet dovednosti raciondlniho, pouceného spotrebitelského
chovdni a v neposledni rfadé i vnimat svd prdva a zamyslet se nad otdzkami
etiky v reklamé. Konkrétné to znamend, Ze by se Zdci v rdmci medidlni vy-
chovy méli ucit napriklad:

* uvédomovat si rdznou miru transparentnosti reklamy, rozpozndavat skry-
tou reklamu v raznych podobach v prostredi internetu

* rozliSovat reklamni a PR sdéleni od jinych medidlnich sdéleni, uvédomo-
vat si zdmér autora reklamy ovlivnit rozhodovani potencidlniho zdkaznika
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* uvédomovat si zimérné pouzivani barev, tvard, grafickych prvka v re-
klamé

* uvédomovat si pozitivni i negativni aspekty ovliviiovdani ndkupniho cho-
van{ zakaznikd znackou, byt si védomi, Ze znalost znacky a vztah ke znac-
ce hraje roli pfi rozhodovani o ndkupu, Ze vyrobce zdamérné tuto zna-
lost a vztah ke znacce buduje za ucelem zisku, a dokdzat odhalit béZné
techniky pouZivané pro zapamatovani znacky a pro budovani pozitivniho
vztahu ke znacce (spojovani znacky s kvalitou)

* uvédomovat si vliv influencera na komunitu sledujicich a védét, Ze zdmé-
rem influencera je ovliviiovani mysleni a postoja sledujicich

* uvédomovat si komer¢ni ucel videi youtubert, rozpoznavat formy mar-
ketingu v prostedi YouTube, rozpozndvat manipulativni techniky ovliv-
nujici chovani konzumentd YouTube a posilovat dovednosti ucinné se
manipulaci brdnit

* porozumét smyslu umisténi reklamy ve videohrdch

* uvédoméle a efektivné pouZivat internetové vyhleddvace, uvédomovat si,
Ze vyhleddvace obsahuji reklamu, sbiraji o uZivatelich informace a dle
nich vyhleddvani personalizuji, vytvorit si pro praci s vyhleddvacem kri-
ticky odstup od obsahu reklamy

* rozeznat znaky bezpecného e-shopu, znat rizika spojend s pouZivinim
raznych platebnich metod

Takovychto dil¢ich znalosti a dovednosti, jimiZ potiebuje umét disponovat
jiz 7k zdkladni 8koly, je mnoho a s rozvojem technologii a vznikem novych
reklamnich technik budou stdle pribyvat. Medidlni vychova ve $koldch tak
muze s dynamickym a velmi rychlym rozvojem forem marketingové komu-
nikace a reklamnich technik velmi obtiZné¢ drZet krok. Soucasnd podoba
tohoto prirezového tématu dava svym liberdlnim pojetim ocekavanych vy-
stupu i nestanovenim ¢asové dotace na jednu stranu $koldm a uciteldm velky
prostor pro rozhodovdni o ucivu i formdch medidlni vychovy, na druhou
stranu uZ jim nemuZe poskytovat dostate¢nou oporu ani garantovat odpovi-
dajici miru medidlni gramotnosti. Tim spfs, Ze se vedle tématu marketingové
komunikace a reklamy samozi'ejmé dotykd i mnohych jinych palcivych pro-
blémt spojenych s medialni komunikaci.

V prufezovém tématu Medidlni vychova v RVP ZV nalezneme k tématu
marketingové komunikace jen velmi sporé zaddni v téchto obecné, kom-
plexné pojatych formulacich ocekavanych vystupt, které jsou v pruarezo-
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vych tématech uvedeny jako prinos privezoveho tématu k rozvoji osobnosti Zdka
(privezové téma):

* umoZriuje rozvijet schopnost analytického pristupu k medidlnim obsahum a kri-
tického odstupu od nich
o umoiiuje pochopeni cihi a strategii vybranych medidlnich obsahii“ (MSMT 2021)

V tematickém okruhu ,Kritické ¢teni a vnimdni medidlnich sdéleni® je
uvedeno ,péstovant kritického pristupu ke zpravodajstvi a reklame® a ,hleddni
rozdilu mezi informativnim, zdbavnim a reklamnim sdélenim®, v tematickém
okruhu ,Interpretace vztahu medidlnich sdéleni a reality” se tématu rekla-
my tykaji formulace ,rizné typy sdélens, jejich rozlisovdni a jejich funkce, rozdil
mezi reklamou a zprdvou® a ,opakované uzivini prostiedki (ve zpravodajstvy,
reklamé i zdabavé)“ a v tematickém okruhu ,,Vnimani autora medialnich sdéle-
ni“ jsou uvedeny ,,vyrazove prostiedky a jejich uplatnéni pro vyjddient ¢i zastvent
ndzoru a postoje i pro zdmérnou manipulaci“ a ,,vybér a kombinace slov, obrazi
a zvuk z hlediska zdmeéru a hodnotoveho vyznamu* (MSMT 2021).

Téma marketingové komunikace je tedy v textu praiezového tématu za-
stoupeno dosti vigné a zlistiva zcela na uciteli, do jaké miry bude toto
téma povazovat za duleZité, aby je zaradil do vyuky, a jaké vzdélavaci cile pti
projektovani vyuky stanovi. K tomu, aby si s tématy, jako je marketingova
komunikace, poradil, md velmi mdlo opory.

Zédkladni metodickou podporu pro rozhodovani o vzdélavacich cilech
a uc¢ivu medialni vychovy v oblasti marketingové komunikace poskytuje do-
kument vydany Vyzkumnym dstavem pedagogickym v Praze, ktery rozpraco-
vava a vice konkretizuje vzdélavaci cile priifezovych témat jako ,Doporucené
ocekavané vystupy“ (Pavlic¢ikova a Jirdk 2011). Tento dokument stavajici po-
dobu prirezového tématu Medidlni vychova navic rozsifuje o problematiku
bezpecnosti uzivani médii. Jak se v dokumentu uvadi, téma bezpecnosti
uzivani médif ,zoldst vyznamné vystupuje do popiedi s rozvojem internetovych
médil a socidlnich siti a je jako duleZity faktor rozvoje medidini gramotnosti akcen-
tovdno i na evropské vrovni“ (Pavlicikova a Jirdk 2011, s. 1). Prednosti doku-
mentu je konkretizace ocekdvanych vystupli s ohledem na vékové skupiny
74kt a doporucené rozdéleni uciva pro prvni a druhy stupen, na 1. stupni
78 ddle jesté uptesnéni vystupi pro prvni obdobi (1.-3. tiidy), pro néz
navrhuje zavedeni tzv. ,Medidlni propedeutiky“ (Pavli¢ikova a Jirak 2011),
a druhé obdobi (4.-5. tridy), do néjz vkladd vybrand témata tematického
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okruhu Kritické ¢teni a vnimdni medidlniho sdéleni s doplnénim o vybér
témat z ostatnich okruhi, kterd se jiZ vztahuji k Zivotni realité Zdka mladsiho
$kolniho véku. S ohledem na vzdélavaci potieby déti jiz ve véku, kdy prvné
vstupuji do Skoly, zarazuje tento dokument uz do Medidlni propedeutiky
doporuceny ocekavany vystup ,,(Zdk) na zdkladé své intuice hodnoti pvdni, kte-
ré slibuje splnit reklama, a porovnduvd je s realitow svych potveb, zdjmii a prani®
(Pavli¢ikovd a Jirdk 2011, s. 70). Ve druhém obdobi na néj navazuje vystup
»(Zdk) rozeznd ziskdvaci cile reklamy a rozlisuje vyrazové prostiedky, které reklama
vyuitvd pro osloveni riznych cilovych skupin® (Pavlicikova a Jirak 2011, s. 71),
na 2. stupni zdkladniho vzdélavani pak je problematika marketingové ko-
munikace vpravena do ocekdvanych vystupt , (Zdk) na konkrétnich ukdzkdch
analyzuje produkci pro svou vékovou skupinu (Casopisy pro mlddez, reklamy pro
mlddez, televizni porady a webové stranky pro mlddez)* v tematickém okruhu
»Stavba medidlnich sdéleni (Pavli¢ikova a Jirdk 2011, s. 73) a ,(Zdk) chdpe
vliv reklamy na soucasnou medidlni produkci (je schopen identifikovat projevy
Jkomercializace’); reflektuje sviij vztah k reklamé na vlastnim chovdni v tema-
tickém okruhu ,Fungovani a vliv médif ve spolecnosti“ (Pavli¢ikova a Jirdk
2011, s. 74). Implicitné je jeSté obsaZena ve vystupech tykajicich se analyzy
rozmanitych medialnich produktd, napt. , (Zdk) rozezndvd typy medidinich sdé-
lend a jejich typické vyrazové prostiedky; wvede, jakou roli a jaky vyznam md vybér
grafickych vyrazovych prostiedki“ (Pavlicikova a Jirdk 2011, s. 72).

Ani tento dokument nespecifikuje vzdélavaci cile vztahujici se k tématu
reklamy a marketingové komunikace bliZe a konkrétnéji, jejich stanoveni
a formulace ddle zistava na uciteli, jeho informovanosti, znalostech a zku-
Senostech.

Konkrétni podobu uciva tématu reklamy a marketingové komunikace na-
bizi bezesporu ucebnice. Od ucebnic se oc¢ekdva urcitd nadcasovost, aby je-
jich poftizeni bylo ekonomické, tzn. Ze po ndkupu mohou byt vyuzivany vice
let. Zde vSak nardzime pravé na jiz zminovany rychly vyvoj marketingovych
strategii a reklamnich technik. Ucebnice je v tomto sméru aktudlni jen po
velmi omezenou dobu.

V ceskych zdkladnich $koldch jsou v soucasné dob€ nejvice vyuZivany dvé
ucebnice, a to ucebnice s metodikou a cvic¢ebnici Medidini vychova z nakla-
datelstvi Computer Media (PospiSil a Zdavodnd 2009) a ucebnice Medidlni vy-
chova s metodickou priruckou a i-ucebnici z nakladatelstvi Fraus (Bélohlava
2020). Na mnohych skoldch je jesté k dispozici publikace s ndzvem Zaklady
medidlni vychovy, kterd jako prvni v CR zpracovivala priifezové téma Me-
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dialni vychova do pracovnich listi s metodickym privodcem. Tato kniha
vznikla v rdmci projektu Rozumeét médivm (Mic¢ienka a Jirak 2007). Kromé
téchto ucebnic jsou Skoldm k dispozici také metodické publikace pro me-
didlni vychovu na 1. i na 2. stupni v edici Dobra $kola nakladatelstvi Raabe
(Kasova 2011; Kosina 2011; Strculova 2011).

VSechny tyto ucebnice a metodické materidly prindSeji kvalitni materidl
pro vyuku medidlni vychovy a vénuji pozornost i tématu reklamy.

Nejstarsi z nich, Zdklady medidlni vychovy, vénuji tématu reklamy dokonce
4 c¢innostné pojaté lekce, v nichz si Zdci ujasni, co je reklama, jaké funkce
plni, naudi se rozpoznavat manipulativni komunikaci v reklamé a uvédomo-
vat si presvédcovaci techniky, vyznam znacky a sloganti (Micienka a Jirdk
2007). Vzhledem k dobé¢ vzniku ucebnice nejsou jesté lekce zaméfeny k roz-
pozndvani marketingovych praktik a reklamnich technik v internetovych
prostfedich, v nichZ se dnes déti pohybuji.

O dva roky mladsi u¢ebnice z nakladatelstvi Computer Media vénuje ob-
jasnéni problematiky reklamy 7 stran textu, je pojata vykladové, informativ-
né, metodika k ni ale poskytuje dobré ndméty na diskuze a praktické uceb-
ni ¢innosti. Jedna z nich je vénovdna rozpoznavani reklamy na webovych
strankach uréenych détem (PospiSil a Zavodna 2009). I tato ucebnice jesté
prirozené¢ nemohla reagovat na soucasnou situaci a z ni vyplyvajici vzdéld-
vaci potreby.

Podobné je tomu i v metodickych materidlech fady Dobra Skola, kde je
tématu reklamy vénovdna lekce ,Média a reklamy® uZ na 1. stupni, ale spise
v obecnéjsi podobé a v§imad si pouze reklamy v tiSténych médiich, nezaméru-
je se na prostiedi internetu a socialnich siti (Strculova 2011). Prakticky jsou
pojaty lekce ,Cteni mezi fadky* a ,Manipulace s lidskym myslenim I., IL.*
v metodické publikaci Média - kdo koho ovlddd uréené pro 2. st. ZS, v nichZ si
74ci yjasni, jak je nakldddno s jazykovymi prostiredky s manipulativnimi zdmé-
ry v riznych typech medidlnich sdéleni véetné reklamy (Kasovd 2011). Téma-
tu manipulace je vénovdna i lekce ,Manipulace aneb Ucel svéti prostiedky*
v publikaci Medidlni vychova téZ vénované tvorivym namétim pro vyuku na
2. stupni ZS (Kosina 2011). Poznatky a zkusenosti, které Zici v téchto lekcich
ziskajf, vyuZziji jak v prostredi tzv. klasickych médii, tak i v médiich digitdlnich.
Ani tyto prirucky vSak jeSté nemohly reagovat na nyni nejnovéjsi reklamni
techniky praktikované v digitdlnich a sitovych médiich.

Nejmlads$i ze jmenovanych ucebnic, Medidln? vychova z nakladatelstvi
Fraus, vénuje prostredi internetu jiz vice pozornosti, zejména z pohledu
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bezpecného pohybu v prostfedi internetu. Zavérecnd kapitola je vénovdna
tématu reklamy, Zdci si v ni ujasnuji podoby a funkce reklamy, vyuZiti re-
klamnich kampani, nékteré presvédcovaci techniky pouZivané v reklamach,
také funkci Rady pro reklamu (Bélohlavd 2020). Ani tato ucebnice vSak
jesté nereaguje na moderni techniky ovliviiovdni spotfebitelského chova-
ni v prostiedi internetu (skrytd reklama, product placement, advergames,
spoluprace firem s influencery apod.). Nabidka novych aktualnich metodic-
kych a uc¢ebnich materidld by tedy mohla byt uciteli a $kolami vitdna.

Ucitelé medidlni vychovy cerpaji inspiraci, metodické a uc¢ebni materidly
také z mnoha zdroju vytvarenych rozmanitymi statnimi, neziskovymi i ko-
merc¢nimi institucemi. Mnohé materialy vznikaji v rdmci projektd podporo-
vanych finan¢né stdtem i evropskymi fondy.

Prvnim z dspésnych a prinosnych projektt byl projekt Rozumét médiim,
vytvofeny neziskovou organizaci Partners Czech, v jehoZ rdmci probihala
$koleni ucitelt, byla vyddna publikace Rozumét médiim: zdklady medidlni
vychovy pro ucitele (Mic¢ienka a Jirdk 2006) a o rok pozdéji jiz zminény
metodicky material s pracovnimi listy Zdklady medidlni vychovy (Mic¢ienka
a Jirdk 2007).

Nisledovaly dalsi, napi. v letech 2007-2008 vzdélavaci projekt Média tvori-
vé, z n&jZ také vznikla pro potieby medidlni vychovy stejnojmennd metodic-
ka prirucka (Broklova 2008).

Velmi dspésny a uciteli hojné vyuzivany je od roku 2006 soustavné fun-
gujici vzdéldvaci program Jeden svét na Skoldch spole¢nosti Clovék v tisni,
ktery poskytuje $koldm a uciteldm kromé seminaid, kurzt a konferenci také
mnozstvi audiovizudlnich lekei a vyukovych materialt pro medidlni vychovu
i dalsi prirezova témata. Pro metodickou podporu skol v riznych aktudlnich
tématech byl vytvoren webovy portal (jsns.cz). Portdl je soustavné aktualizo-
van, tvirci reagujl na aktudlni déni. Jednim z okruht, na néjz se v oblasti,
jiz se vénuje tento text, zaméiuji, je i marketing a reklama. Pozornost vénuji
problému faleSnych uc¢td na socidlnich sitich, véetné téch, které jsou zaklada-
ny za komerénim dcelem, problému lakavych nabidek na pijcky, tématu na-
stroji marketingu a reklamy slouzicich k pfildkani pozornosti, marketingové
manipulace, ddle otdzce, jak média ovlivriuji divky, tématu odpovédnosti
internetovych giganti ¢i problému slavy. Vénujf se ale i dal$sim fenoméntim
soucasné doby, které lze bez pochyby povazovat za medialni prostor a jeho
rizika. Vedle rizik internetu, resp. kyberprostoru, se také zaméiuji na zpra-
vodajstvi, fake news a propagandu.
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N¢ékolik lekef k tématu reklamy nabizi napiiklad také Fakulta socidlnich
véd Univerzity Karlovy na svém webovém portdlu pro rozvoj medidlni gra-
motnosti a podporu medidlni vychovy ,Medidlni vychova a medidlni gra-
motnost*.

V CR aktudlné chybi jasny a soucasné situaci odpovidajici koncept me-
didlni vychovy a systematickd podpora vyuky medidlni vychovy ve Skoldch.
Existuji studie stavu medidlni gramotnosti z pomérné nedavné doby (CSI
2018; Jirdk et al. 2016) i studie stavu medidlni vychovy ve Skolach, z nichz
vyplyva, Ze redlna situace realizace medidlni vychovy je v mnohém proble-
matickd a je tfeba ji vénovat pozornost (CSI 2018; Kaderka 2018). Na druhé
strané nejsou k dispozici vyzkumy, které by se zamétily na praktické otazky
vyuky medidlni vychovy - jaké metody a formy vyuky ucitelé vyuZivaji, s ja-
kymi problémy se pfi realizaci medidlni vychovy potykaji, jaké maji poti'eby
podpory, aby mohla byt medidlni vychova na jejich Skole kvalitni a Gc¢innd,
na jaka témata se ucitelé v medidlni vychové zaméruji a do jaké miry pritom
vychdzeji z aktudlnich vzdélavacich potieb 7dkt apod. Usilim riznych insti-
tuci a autort vznikd pomérné tuctyhodné mnozZstvi materiald pro medidlni
vychovu, je vSak obtiZné se v této nabidce orientovat a poti'ebné materidly
a informace vyhleddvat. Zaroven povaZzujeme za duleZzité konstatovat, Ze kon-
krétné problematice marketingové komunikace a reklamy (zejména v digi-
talnich a sitovych médiich, v nichz se déti od raného véku béiné pohybuji)
je v dostupnych metodickych materidlech vénovano méné pozornosti, nez
by bylo vzhledem k vyvoji reklamniho pramyslu a jeho vlivu na spotiebni
chovdni a Zivotn{ styl mladé generace skutecné ti'eba.
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Tématem kvalitativntho vyzkumu bylo zachyceni kazdodennosti déti pri
uzivani digitdlnich technologii. Zajimalo nds, jakou roli hraji v Zivoté déti,
jaka konkrétni online média na nich vyuZivaji, zda a jak jsou na internetu
ovlivnény marketingovou komunikaci a jak na ni reaguji. Ovlivnén{ online
marketingovou komunikaci jsme zkoumali nejen v roviné postojui a nazoru,
ale i v oblasti ndkupniho chovdni déti. Zajimalo nds hloubéji, jak funguji
mechanismy ovlivnéni ndkupu. Soustfedili jsme se na perspektivu déti -
zkoumali jsme, jakou roli online marketingové komunikaci v procesu ndku-
pu piisuzuji. Vénovali jsme se hloubéji otdzkam, zda a jak déti nakupuji, zda
a pripadné jakym zptsobem disponuji penézi a jakd je pripadnd kontrola
rodica pfi téchto nakupech. Zajimaly nds nejen samotné nikupy déti, ale
také to, jak déti ovliviiuji nakupovani rodici.

Na déti jsme pohliZeli s oporou o teoretické zdroje nejen jako na jedin-
ce, ktef'{ jsou ovlivnéni sociodemografickymi charakteristikami (napiiklad
vékem, pohlavim, velikosti obce, v niZ Ziji atd.), ale také jako na jedince
zakotvené v ramci socidlnich vztah@i - zejména v rodiné, skole a mezi ka-
marady (Hayta 2008). KaZzdodennost pouZivani digitalnich technologii jsme
zkoumali v prubéhu béZnych dni déti, co nejvice jsme se chtéli priblizit
jejich ,prirozenému® prostredi. Vysledkem kvalitativniho Sett'eni tak je kom-
plexni obraz o tom, jak déti vyuZivaji digitdlni technologie, jakou roli v jejich
zivotech hraji, zda a jakym zpisobem v tomto kontextu na né pusobi online
marketingova komunikace, jak na ni déti reaguji, zda a jakym zplisobem
ovliviiuje jejich spotrfebni chovani. Kvalitativni vyzkum také umoznil poskyt-
nout data a podklady pro ndsledné kvantitativni Setfeni - pomohl odhalit,
které vyzkumné oblasti je relevantni zaradit do dotaznikového Setf'eni, ale
také jakym zpusobem se na dand témata ptat.

(=)
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Zdkladnimi tématy kvalitativni ¢asti vyzkumu byla podoba kazdodennosti
déti s digitdlnimi technologiemi a role online marketingové komunikace
v Zivotech déti. Témata byla rozpracovana do dil¢ich cilé vyzkumu. V ramci
kazdého dil¢iho cile byla formulovdna sada vyzkumnych otdzek. Vztah mezi

diléimi cili a vyzkumnymi otdzkami predstavuje tabulka 6.1.

Tab. 6.1: Dilci cile kvalitativniho vyzkumu a vyzkumné otazky

Diléi cile

Vyzkumné otazky

1.

Popsat pouzivani digitalnich
technologii a identifikovat jejich
roli v kazdodennosti déti.

Jaké digitalni technologie jsou soucasti
kazdodennosti déti? Jakym zplsobem s nimi déti
pracuji?

Jaka je digitalni vybavenost domacnosti?

Nastavuje nékdo détem pravidla uzivani digitalnich
technologii? Jaka jsou tato pravidla?

Kdo radi détem v oblasti digitalnich technologii?

v oblasti online marketingu.

2. ldentifikovat miru znalosti Do jaké miry znaji déti marketingové pojmy?

marketingovych pojmd détmi
o g Y . PoJ . Jaké nazory maji déti na marketing?
a zjistit jejich nazory na marketing.

3. Identifikovat online média, Jaka online média jsou soucasti kazdodennosti
marketingové nastroje a obsah déti a jaké marketingové nastroje se jim na nich
zobrazujici se détem. zobrazuji?

Vnimaji déti marketingové nastroje, které jsou na
né cileny?

Jaky maji déti na marketingové nastroje nazor?

Je marketingovy obsah, ktery se détem zobrazuje,
pro déti vzdy vhodny?

Jak déti vnimaji vhodnost/nevhodnost
marketingového obsahu?

4. Popsat nakupni proces ditéte Jakou podobu ma spotfebni chovani déti?

a marketingové nastroje, které ho - - - —
ovliviuji Jak vypada vazba mezi marketingovymi
’ komunikaénimi nastroji a realnym nakupem?
5. Zjistit, jak probiha edukace déti Existuje edukace déti v oblasti online marketingu?

Jakou ma podobu?

Jakou roli hraji kamaradi, $kola, rodina?

Zdroj: vlastni zpracovani

(=)
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Tyto vyzkumné otdzky byly ddle podrobnéji rozpracovdny do podotdzek
zamérujicich se na jednotlivd témata, podle kterych byl sestaven scéndf roz-
hovoru, a na jejich zdkladé byly rovnéz vytvoreny kédy a subkédy pouzité
k obsahové analyze.

6.1 Metodologie vyzkumu

Vyzkum se zaméfil na déti ve véku 10 aZ 12 let. Jednd se o vék, kdy déti dostd-
vajf vlastni penize a zacinajf je vyuzivat k samostatnym ndkuptim, i kdyzZ jsou
jesté hodné kontrolované rodi¢i (Thaichon 2017). Na druhou stranu majf
déti s rostoucim vékem lepsi schopnosti, jak rodice ovlivriovat v tom, co oni
koupi (Wisenblit et al. 2013). Zvoleny vék 10 az 12 let je zaroven vékem, kdy
déti dostdvaji vlastni mobilni telefony nebo tablety (Thaichon 2017). Digitdln{
technologie a s nimi i online marketingovd komunikace se tak pro né stiva-
ji soucdsti kazdodenniho Zivota. Také se jednd o vék specificky s ohledem
na spotfebitelské chovani. Je to obdobi, kdy déti zacinaji kriticky premyslet
o online marketingové komunikaci a tuto kriticnost uplatiiuji pfi rozhodo-
vani o nakupech (John 1999). Pii nakupovani zacinaji uvaZovat nejen o tom,
zda se jim vyrobek libi, ale i o jeho kvalité a cené, zamysleji se téZ nad prinosy
¢i limity znackového zbozi. Celkové se zacinaji odpoutdvat od rodicd, a to
nejen v tom, Ze nakupuji samostatné, ale i tfeba v tom, Ze se jejich ndzory na
nakupovdni a online marketingovou komunikaci vytvareji samostatnéji (pres-
toze vliv rodict je patrny) (Kotler a Keller 2013).

Cilovou skupinou kvalitativniho vyzkumu byly tedy déti ve véku 10 az 12
let, tedy déti, které chodi do 5. a 6. ti'idy, respektive primy gymndzii. Déti
byly vybirané ve spolupraci s uciteli metodou maximalni rtiznorodosti (he-
terogenity) vzorku (Patton 1990). Predpokladali jsme, Ze uzivani digitalnich
technologif a v dasledku i vystaveni online marketingové komunikaci bude
zavislé zejména na podobé rodiny, véku déti, pohlavi a typu skoly (podobné
viz Hayta 2008). Cilili jsme na to, aby byly zastoupeny déti s riiznym poctem
sourozencu (jedinacci az déti s vysokym poctem sourozenci), rozmanitym
socioekonomickym statusem rodiny, z Gplnych a nedplnych rodin (samozi-
vitelé a samozivitelky, rozvedené a tplné rodiny), rdzného pohlavi (divky
a chlapci), typu $kolni tiidy (5. versus 6. roénik ZS nebo prima viceletého
gymnazia) a konkrétni Skoly (rovnomeérné zastoupeni déti ze vSech Skol).
Heterogenita vzorku byla zvolena i z toho diivodu, Ze vysledky vyzkumu byly

s vz

vyuZity pro koncipovdni kvantitativni ¢dsti dotazovani.
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Vybér reprezentoval razné typy Skol podle sociodemografickych ukazate-
14 (jednalo se o vybér nejvétsi variability [Patton 1990]) - skola venkovska,
sidlistni, v dobre situované ctvrti, v luxusni ¢tvrti, $kola v centru meésta, Skoly
s rozsitenou vyukou specifickych pfedméthi a gymndzium. Déti bydlely v Li-
berci a okolnich obcich. Charakteristika vzorku je pfedstavena v tabulce 6.2.

Tab. 6.2: Charakteristiky vzorku

2 o §
% E E . g Socioekonor.nic*k)'l

J_z _§ E’ % < ;rgu ,g ag status rodiny
50 2 o a i~ o o

1 Adéla divka 10 5. 1 nizsi stredni
2 David chlapec M 6./prima 2 nizsi

3 Filip chlapec 10 1 stredni

4 Helena divka 12 6./prima 0 stfedni

5 Jan chlapec 1k 6./prima 1 stfedni

6 Jana divka 10 5. 1 stfedni

7 Johana divka 12 6./prima 2 vyssi

8 Klara divka 12 6./prima 1 stfedni

9 Lenka divka 10 5. 2 nizsi

10 Lucie divka 12 6./prima 2 vyssi

1 Lukas chlapec 1k 6./prima 1 vyssi stiedni
12 Martin chlapec 12 6./prima 1 nizsi

13 Matéj chlapec 12 6./prima 0 vyssi stiedni
14 Petr chlapec 10 5. 1 nizsi stfedni
15 Vit chlapec 10 5. 1 vyssi stiedni
16 Vojta chlapec M 6./prima 1 nizsi stfedni

Zdroj: vlastni zpracovani

Poznamka:
* Socioekonomicky status rodiny byl kategorizovan dle ekonomické situace rodiny a dle

povolani rodi¢d.
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7 metodologického hlediska byvaly déti ve vyzkumech tradi¢né studova-
ny jako vyzkumné objekty dospélych. Nové vyzkumné piistupy vSak uvazuji
o détech i jako o aktivnich aktérech, jsou rozpozndny jako vyzkumni partne-
Ii a jejich hlas dostdva vétsi vahu (Banister a Booth 2005). Zaroven se berou
v potaz schopnosti déti v rtizném véku a Zivotni fazi. V okamziku, kdy se déti
ve vyzkumech prestaly brat pouze jako vyzkumné objekty a zahrnuly se jejich
pohledy, objevila se otdzka, zda fikaji vyzkumnikim a vyzkumnicim ,prav-
du®, zda neodpovidaji tak, jak si mysli, Ze je Zadouci (Pinter et al. 2013). Me-
todologicky se proto pristoupilo ke snahdm o vytvoreni divérnéjsiho vztahu
s détmi, navozeni bezpecného prostredi, ponechdni dostatku casu détem pri
promysleni odpovédi a dal$im technikam (Pinter et al. 2013). Tyto myslenky
jsme brali v potaz pii pldnovdni a realizaci i naSeho vyzkumu.

Zkoumdni bylo rdmovdno explorativné - jednd se o téma, které zatim
v ¢eském prostiedi nebylo prili§ zkoumdno. Vyzkum je tedy spiSe podrobné;j-
$tho popisného charakteru, analyza vSak ukazuje vztahy mezi jednotlivymi
aspekty a kategoriemi a propojuje tematické celky, které byly diive zkouma-
ny samostatné ¢i na odliSnych skupindch.

Do vyzkumného pole, ale i do samotné analyzy jsme vstupovali s urdi-
tym piedporozuménim. Teorie pedporozuméni, kterou vyuzivame, vychdzi
z hermeneutiky. K vyzkumu pristupujeme s védomim, Ze mdme urcité zna-
losti, zkusenosti, cile, hodnoty a postoje, které ovliviiuji, co a jakym zptiso-
bem zkoumdme (Gadamer 1975). S timto predporozuménim ve vyzkumu
pracujeme, vyuzivime ho a reflektujeme. Vyzkumny tym byl zimérné sloZzen
z odbornikl a odbornic z rznych védnich oblasti - sociologie, marketingu
a pedagogiky. Tvorba koncepce vyzkumu a analyza jeho vysledki, stejné
jako reflexe naSich predporozuméni zkoumané problematiky tak probihaly
ve vzdjemném dialogu osob s riznym teoretickym zdzemim a vyzkumnymi
zkusenostmi. Jednotlivi vyzkumnici a vyzkumnice méli nejriznéjsi zkusenos-
ti s vedenim vyzkumu, dialogu a komunikace s détmi v daném véku. Ziro-
ven byl vyzkumny tym sloZen z osob rtzného pohlavi a v rdznych Zivotnich
fazich. Cdste¢né jsme tak vychdzeli ze zkuSenosti rodic a prarodici, kte-
ré formovaly naSe predpoklady o chovdni a postojich déti. Déti ve vyzku-
mu vyzkumniky a vyzkumnice vnimaly jako dospélé jedince, ktef{ na jedné
strané urcuji nebo ovliviiuji pravidla v online prostoru, na strané¢ druhé je
chdpali jako generaci, které je obcas potfeba v oblasti online médii néco
objasnit. S touto pozici se vyzkumnici vyrovndvali tak, Ze se snaZili k détem
pristupovat pratelskym neautoritativnim zptsobem a pouzivat jejich jazyko-



6.1 Metodologie vyzkumu

vé prostiiedky. Zdroven byly jejich Zivotni zkuSenosti odlisné od zkusenosti
détskych respondentti, nebot pouZivaji pro online komunikaci jiné digitalni
technologie a jind je i kazdodennost jejich byti na internetu. Pfi rozhovorech
jsme tak mnohdy narazili na neznalost problematiky, o které déti mluvily
(jména influencerd, nazvy produktii apod.). V prdtelsky navozené atmosfére
jsme se proto déti na nezndmé informace doptdvali a déti ndm je vysvét-
lovaly. Bylo patrné, Ze jsou na vysvétlovdni témat v oblasti online médif
dospélym zvyklé.

Dal$im aspektem predporozuméni bylo nase odborné a teoretické zize-
mi, ovlivnéné vzdélanim ¢i rodinnym prostfedim. Vzhledem k tomu, Ze se
vyzkumny tym sklddal z pracovnikil a pracovnic v akademické sféte, tj. osob
s vysokoSkolskym vzdélanim, bylo naSe piedporozuméni zkuSenostem déti
ovlivnéno obdobnymi socioekonomickymi a kulturnimi charakteristikami.
To hradlo roli predevsim ve formulaci cili vyzkumu a vyzkumnych otdzek
nebo pfi pripravé a vedeni rozhovoru. V tomto ohledu jsme v tymu disku-
tovali svoje pohledy a vzdjemné jsme je konfrontovali a dopliiovali. Pri vy-
béru vyzkumného vzorku jsme proto zdmérné vyhleddvali i déti s odliSnym
socioekonomickym zdzemim. Svoje prfedporozuméni jsme reflektovali i diky
provedenému predvyzkumu se tfemi détmi. Zjistovali jsme zejména to, zda
déti otdzkdm rozumi ¢i zda a jak kladené otdzky odpovidaji jejich zkusenos-
tem. Reflektovali jsme odli§nosti v jejich pohledech a zakomponovali je do
vyzkumné struktury.

P1i volbé metodologie jsme brali v potaz specifika cilové skupiny respon-
dentd. Pouzili jsme metodologii virtudlni etnografické prochazky (Dlouhd
2012), nebot vychdzi z potieby détem zprostiedkovat ¢astecné ,bezpecné”
prostfedi, o kterém se jim dobie hovori. Druhym dévodem bylo, Ze jsme
zkoumali zejména online prostfedi a chovdni v ném. V ndvaznosti na teore-
tické zdroje chdpeme ,online® svéty jako neodmyslitelné propojené se své-
tem ,offline“ (Hine 2008). Zajimalo nds na jedné strané to, jak déti jednaji
v online prostoru, jak se tam pohybuji, jaké aktivity tam délaji, a na strané
druhé, jak toto interpretuji. Virtudlni etnografickd prochdzka je kombina-
ci metod etnografického vyzkumu virtudlniho prostfedi, pozorovani a po-
lostrukturovaného rozhovoru (kombinaci metod pro vyzkum déti doporucu-
jiiBanister a Booth [2005]). UmozZiiuje zkoumat propojeni offline a online
aspektl jedndni déti a hledat vzdjemnd propojeni ¢i interpretace (Dlouhd
2012). V ramci rozhovoru jsme s détmi ,prochazeli“ jejich béZny den. Vy-
ptdvali jsme se, v jakych okamZicich pro né hrajf roli digitdlni technologie,

(=)
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a jakmile néjakou digitdlni technologii zminily, poprosili jsme je, aby ndm
ukdzaly, jak ji pouZzivaji konkrétné na svém pristroji. To ndm umozZnilo zis-
kat informace o tom, jakd konkrétni online média a aplikace déti pouZzivaji
a jaké ndstroje marketingové komunikace se jim zobrazuji. Se souhlasem
déti a jejich rodi¢h jsme vyufzili technologii nahrdvani obrazovky - bylo moz-
né tedy zpétné z videonahrdvek analyzovat zobrazené marketingové ndstro-
je. Zaroven tuto techniku povaZujeme za nejcitlivéjsi pro budovani diavéry
mezi vyzkumnikem a ditétem. Druhou mozZnosti, kterou jsme zvaZovali, bylo
natdceni obrazovek détmi pouZivanych piistroji kamerou. V predvyzkumu
se vSak ukdzalo, Ze kamera je zna¢né rusivym elementem dané situace, navic
je problematickd v tom, Ze kromé obrazovky zabird ¢dstecné i oblicej ditéte,
a proto jsme se nakonec rozhodli pro nahrdvini obrazovky piistroje spolu
se zvukovym zdznamem rozhovoru vyzkumnika s ditétem.

Predvyzkum probihal v 1ét¢ 2020, kdy jsme vyzkouSeli nahrdvaci techniku,
fungovani scénare rozhovoru a celé etnografické prochdzky u tif déti. Dile-
zZitym aspektem bylo také dobré fungovani internetu, které jsme pro kazdou
vyzkumnou situaci jesté pfedem ovérovali.

Samotny vyzkum probihal v f{jnu a listopadu 2020 v obdobi piied zavie-
nim Skol v prabéhu druhé viny pandemie covid-19. Vyzkum provadély dva
vyzkumné tymy - tfi Zeny a jeden muZ. Rozhovor probihal vidy ve sloZe-
ni dvé vyzkumnice/vyzkumnici - jeden z tymu se soustiedil na kvalitativni
rozhovor, druhy na zobrazované ndstroje online marketingové komunikace
béhem etnografické prochdzky.

Provedli jsme celkem 16 polostrukturovanych rozhovort doplnénych
o virtudlni etnografickou prochdzku. Tento pocet jsme zvolili vzhledem ke
snaze naplnit rdznorodost vzorku. Scénar rozhovoru se zamétoval na te-
matické celky Dité a jeho rodina, jeji digitdlni technologické zdzemi, Nakupni
chovdni, Reklama - znalosti, Prdce s internetem obecné, KaZdodennost pouZivdini
internetu (,etnografickd prochdzka®) a zavérecné Sociodemografické charakteristi-
ky. Rozhovory trvaly 45-60 minut. Zakladni charakteristika vzorku je uvede-
na v tabulce 6.2. Jména déti jsou zménéna a nejsou uvddény ani podrobné
charakteristiky rodiny nebo $koly pro zachovani anonymity déti.

Déti byly dotazované bud' ve Skolnim prostiedi, nebo v domdcnostech.
Vyzkumné situace jsme upravovali tak, aby vyzkumu byli pritomni pouze
vyzkumnici, nikoliv dalsi aktéri, jako ucitelé ¢i ucitelky nebo rodice. Nechtéli
jsme, aby dotazované déti mély pocit, Ze jsou ,kontrolovdny“ témito do-
spélymi. Diky tomuto nastaveni rozhovory probihaly pomérné hladce, déti
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nemély problém hovofrit ani o formdlné zakdzanych vécech, jako napiiklad
o aktivitdch na socidlnich sitich, které jsou omezeny vékem, jehoz jesté ne-
dosdhly. Ve vyzkumnych situacich jsme kladli diraz na to, aby se déti citily
dobfe, nabidli jsme jim tykdni a sna7ili jsme se vyzkumnou situaci odlehco-
vat. Soucasti vyzkumnych rozhovord byla etnografickd prochdzka, pri niz
déti vyuzivaly svoje vlastni pristroje. To jim umoZnilo citit se komfortnéji,
¢dst vyzkumné situace byla ,jejich® prostorem, po kterém nds provddély.
Tim jsme vyuZili nejen toho, Ze jsou ve ,svém® prostredi, kde se mohou citit
bezpecndji, ale také toho, Ze rozhovor neni pouze veden vyzkumniky ¢i vy-
zkumnicemi, ale dité alespon z¢dsti piebird roli pravodce. Jako vyzkumnici
a vyzkumnice jsme také vyuzivali jazykové prostredky déti, hlavné terminy,
které samy pouzivaly (Banister a Booth 2005). V nékterych okamZicich jsme
se potykali s tim, Ze déti nebyly zvyklé na vyzkumnou situaci a odpovida-
ly mnohdy velmi stru¢né. VyuZivali jsme proto rizné zpusoby doptivani
a komunikaci détem usnadrniovala také ,prochdzka“ po vlastnim digitdlnim
pristroji, pri niZ nam ukazovaly a komentovaly svoje aktivity.

6.2 Analyza

Pri interpretacich vysledkd vyzkumu jsme navazovali na teoretické zdroje
a nesnazime se interpretovat data jako objektivni skute¢nosti zprostfedkova-
né détmi, ale predkldddme data a vztahy s védomim, Ze jde o interpretace
a pohledy déti. Z charakteru dat je patrné, Ze nejsme schopni odhalit me-
chanismy ptlisobeni, ale spiSe percepce déti ve zkoumanych oblastech. Vy-
zkum tedy klade velky diiraz na to, jak situaci vnimaji déti, jak ji interpretuji,
a dava tak détem vice prostoru jako samostatnym aktértm.

Pri analyze rozhovorti jsme vyuZili obsahové analyzy (Mayring 2000), je-
jimZ cilem je tfidéni vétsiho mnozstvi dat a identifikace vzorcd v nich. Sys-
tematizace dat probihala pomoci kategorii, které byly induktivné vytvareny
z dat (rozhovoru) a nasledné aplikovany na zbytek rozhovort. Analyzovali
jsme jak manifestni, tak latentni vyznamy, které se v rozhovorech skryvaly.

Pri kvalitativni obsahové analyze jsme postupovali v nasledujicich kro-
cich. Na zacdtku jsme cetli data a oteviené kdédovali, vytvareli nové kody.
Po otevieném kédovani jsou kategorie slu¢ovdny do kategorif vy$siho rddu,
kategorie byly srovndvany a slucovdny nebo rozdélovany. V tabulce 6.3 jsou
prvotni kédy oznacené jako subkddy, vétsi kategorie jsou shrnuty pod kody.
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Ndsledné byly kédy srovndvany a spojovany do kategorif a ty ddle byly spo-
jeny do péti hlavnich kategorii, které odpovidaji péti dil¢im cilam vyzkumu.
Obsahovid analyza byla pouzita pro diléi cile 1, 2, 4 a 5.

V ramci dil¢iho cile 3 se vyzkumnici dotazovali Zakd na to, co délaji
v pribéhu béZného dne na internetu. Zici ukazovali, co na internetu délajf
pfimo na svém chytrém telefonu, pripadné tabletu nebo notebooku, a vSe
komentovali. Po celou dobu rozhovoru jsme nahrdvali obrazovky téchto
pristrojii, abychom mohli posléze nahravky analyzovat. Diky tomu byl zis-
kdan uceleny obraz toho, co dité na internetu déld, kde mad zaloZen ucet
a jakd online marketingova komunikace se mu zobrazuje. Diky etnografic-
ké prochdzce byli vyzkumnici vpusténi do soukromého online prostredi
daného ditéte. Zdroven se mohli déti dotazovat na véci, které by déti samy
nezminily, protoZe jim piipadaly ,samoziejmé“. Obraz uZivani online médii
tak byl diky volbé této metody tplnéjsi. V ramci etnografické prochdzky byl
nejprve ditéti dan prostor, aby v daném online médiu ukdzalo, kam chodi,
na co se divd a co dé¢ld, nasledné se vyzkumnici doptavali, zda dité vidi né-
jakou reklamu a co na ni fikd. Nékdy se stavalo, Ze dité hned po prichodu
na online médium ukazovalo, kde je reklama, nékdy muselo dojit na pii-
mou otdzku, zda reklamu nékde vidi. Pokud nékde bylo umisténo reklamni
sdéleni, které ale dité neidentifikovalo, vyzkumnik na néj neupozornoval.
Takovéto reklamni sdéleni bylo v rdmci ndsledné analyzy oznaceno jako
ditétem neidentifikované.

Jak uz bylo zminéno v odstavci vySe, celd etnografickd prochdzka byla
nahrdna a ndsledné analyzovdna cleny tymu, ktef{i se zabyvaji marketingem.
Cilem tedy bylo z marketingového pohledu identifikovat online média, kte-
rd Zaci pouzivaji, zjistit, jaké marketingové komunikac¢ni ndstroje se jim na
kazdém online médiu zobrazuji, zda je déti identifikuji jako marketingo-
vou aktivitu, a zanalyzovat, jaky obsah se jim zobrazuje a zda je pfiméfeny
jejich véku. MuzZeme konstatovat, Ze se jednalo o marketingové expertni
zhodnoceni obsahu videonahrdvek vyzkumniky a jeho porovndni s aktér-
skou perspektivou déti. Analyza probihala zpétné aZ po dokonceni vSech
individudlnich rozhovori. V ramci etnografické prochdzky nebyl ¢as projit
s respondenty vSechny kandly youtuberu, které sledujf, piipadné videohry,
které hraji. Pozadali jsme tedy respondenty, aby ndm ukdzali seznam vsech
youtuberd, jejichZ kandly odebiraji, a vS§ech her nahranych v jejich chytrych
telefonech. V rdmci analyzy nahrdvek byly seznamy prohlédnuty a jednotlivi
youtubefi a videohry byli podrobeni zkoumani. U youtubert jsme hodnotili,



Tab. 6.3: Koédovaci schéma
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na marketing

Kategorie Kédy Subkédy
1. 1.7. Zacatek prace s digitalnimi | vék zacatku
Pouzivani technologiemi (+ identifikace druhy pfistrojd
digitalnich véku) ovlivnéni okolim
technologii 7575 4o dennost pouzivani pouzivani doma
digitalnich technologii (misto, | pouZivani ve skole
frekvence, obsah) pouzivani jinde
online dovednosti
1.2.a. Digitalni gramotnost vybaveni domacnosti
a vybaveni domacnosti digitalni gramotnost osob v domacnosti
1.3. Sdileni digitalnich vlastni digitalni technologie
technologif sdilena digitalni technologie
1.4. Pravidla uzivani digitalnich | pravidla doma
technologif pravidla ve gkole
pravidla jinde
1.5. Radci v oblasti IT déti jako radci
kdo radi détem
2. 2.1. Znalost pojm znalost pojmu marketing
Znalost znalost pojmu reklama
pojmu znalost pojmu PR
a nazory znalost pojmu merch, znalost pojmu

product placement
znalost dalsich pojm@

2.1.a. Nazory na marketing

nazory na reklamu
nazory na slevy
nazory na merch

3.

Online
média a mar-
ketingova
komunikace

3.1. Vyhledavacle, reklamy
v obsahoveé siti, srovnavace
cen a e-shopy

vhodnost/nevhodnost marketingovych
komunika¢nich nastrojd pro déti, nazory
déti

3.2. E-mail

vhodnost/nevhodnost marketingovych
komunika¢nich nastrojd pro déti, nazory
déti

3.3. YouTube a youtubefi

vhodnost/nevhodnost marketingovych
komunika¢nich nastrojd pro déti, nazory
déti
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Kategorie Kédy Subkédy
3. 3.4. Socidlni sité a influencefi vhodnost/nevhodnost marketingovych
Online komunika¢nich nastrojd pro déti, nazory
média a mar- déti
ketingcf"é 3.5. Videohry vhodnost/nevhodnost marketingovych
komunikace komunika¢nich nastrojd pro déti, nazory
déti
4, 4.7. Prace s penézi podoba kapesného
Nakupni vysSe kapesného
proces vlastnictvi bankovnich G¢td a karet
4.2. Nakupy
4.2.a. Samostatné nakupy co nakupuiji
jak ¢asto nakupuji
kolik utrati
4.2.b. Spole¢né nakupy s rodi¢i | co nakupuji
(prarodici) jak ¢asto nakupuji
kolik utrati
4.2.c. Ovliviiovani rodicl co nakupuiji
v nakupech jak ¢asto nakupuji
kolik utrati
4.2.d. Nakupy rodict co nakupuiji
jak ¢asto nakupuji
kolik utrati
4.3. Rozhodovani o nakupu co hraje pfi nakupu roli
a marketing role marketingovych néstroji
4.4, Znacky role znacek
socialni okoli a znacky
5. 5.7. Komunikace o marketingu | existuje komunikace
Edukace s rodinou podoba komunikace

nazor na tuto komunikaci

5.2. Komunikace o marketingu
ve Skole

existuje komunikace
podoba komunikace
nazor na tuto komunikaci

5.3. Komunikace o marketingu
s kamarady, ovlivnéni nakupu

existuje komunikace
podoba komunikace
nazor na tuto komunikaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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jaky Zanr videi natdceji, jestli maji merch, pritomnost placené spoluprdce
a to, zda je placend spoluprdce oznacena. U videoher bylo cilem identifiko-
vat staticky i dynamicky in-game advertising a rizné formy placeni za hru
(napriklad za skiny).

V ramci analyzy nahravek byla nejprve vytvoriena tabulka obsahujici vSech-
na zkoumana online média se seznamem moznych marketingovych nastroju,
které se na konkrétnim médiu mohou zobrazit. Dva marketingovi odbornici
zaznamenadvali do tabulky, co konkrétné se ditéti zobrazilo a jaky byl obsah
sdéleni. Zdroven se kladl ddaraz na to, zda dité v rdmci rozhovoru samo na
konkrétni marketingovy komunika¢ni ndstroj upozornilo, nebo si ho nevsi-
malo. Za tucelem dals$i obsahové analyzy byly kromé pisemného zdznamu
porizovany printscreeny obrazovky. Nékteré z téchto printscreenti slouZily
jako podklad pfi tvorbé pracovnich listti do skol.

Po analyze vSech videonahrdvek byla provedena syntéza zjiSténych poznat-
ka pro kazdé médium. Vysledna zjisténi byla doplnéna o ndzory a pocity
déti, které nam v souvislosti se zkoumanymi médii a online marketingovou
komunikaci sdélily. V kapitole 6.2.3 budou tedy vysledky interpretovany dvé-
ma zpusoby. Prvni rovina je expertni, tedy popis toho, co marketingovi od-
bornici z videonahravek identifikovali, a jejich komentaf, zda je zptsob on-
line marketingové komunikace vhodny pro déti. Druhd rovina je subjektivni
z pohledu déti, které nam sdélily svij nazor na zkoumanou problematiku.

Neékteré z k6ditt maji zdanlivé kvantitativni charakter. Snahou vsak nebylo
zachytit frekvenci ¢i mnozZstvi, ale zpiisoby, jakymi o téchto tématech déti
hovorti. Prikladem muzZe byt otdzka na pocatek uzivani digitalnich technolo-
gii, kterou jsme se dotazovali na to, od jakého véku déti vyuzivaji digitdlni
technologie. Cilem nemélo byt zjistit, kdy v priméru déti zacinaji s digitdl-
nimi technologiemi pracovat, ale zachytit, jaké maji nejstarsi vzpominky na
tyto technologie, jakou roli jejich vzpominky hraji v chdpdni soucasného
uzivani digitdlnich technologii a zda déti odlisuji jejich drivéjsi uzivani od
uZzivdni soucasného. Nékteré z otdzek byly vyuZity pouze pro formulaci otd-
zek v kvantitativnim vyzkumu. Soucdsti analyzy bylo i vytvareni vztahti mezi
kategoriemi, které je podrobnéji popsdno ke konci této kapitoly.
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6.2.1 Pouzivani digitalnich technologii

V rdamci studie nds jako kontextovd charakteristika zajimalo, kdy déti za-
¢inaji pracovat s digitdlnimi technologiemi a o jaké technologie se jednd
(analytickd kategorie Zacatek prace s digitalnimi technologiemi [+ identi-
fikace véku]). Tuto otdzku jsme pokldadali s cilem zjistit, jak konkrétni dité
bylo technologicky socializované. Konkrétné nds zajimalo, od jakého véku
se staly digitdlni technologie soucasti jeho kazdodennosti, jaky méla rodina
postoj k uZivani téchto technologii ditétem, tj. zda rodice vyuZivali digitdlni
technologie k ,zabaveni® ditéte, ¢i zda mu vyuZivani digitdlnich technologii
spiSe odpirali, nebo §lo o spolecné traveni casu s témito technologiemi, pri
kterém ditéti pomdhali interpretovat medidlni obsah. Také nds zajimalo,
koho déti vnimaji jako nejvice ovliviiujictho tyto zacdtky uzivani digitdlnich
technologii - zda to byla rodina, nebo kamarddi. To v§e jsme mohli inter-
pretovat se znalosti podrobnéjSich charakteristik rodiny, jako je pocet a vék
sourozencu, uplnost ¢i neuplnost rodiny a socioekonomicky status rodiny.
travi ¢as napriklad hranim videoher, prohliZenim si filmi apod. Vyzkumy
piiblizné z doby, kdy byli nasi respondenti a respondentky mali, ukazaly,
ze déti ve véku 0-6 let vyuzivaji nova média (televizi, DVD, pocitac¢ apod.)
kazdy den v 83 %, navic v priméru 2 hodiny denné, coZ byl mimocho-
dem trojndsobek toho, co vénovaly ¢teni (samy cetly, nebo jim bylo c¢teno)
(Vandewater et al. 2007). Vysledky potvrzuji i ostatni zemé EU, napiiklad
v Norsku 58 % déti ve véku do 6 let vyuZivd online média (Hardersen a Guo-
mundsdéttir 2012), v Rakousku polovina 3-6letych vyuZiva internet pravidel-
né (Jungwirth 2013), ve Svédsku 70 % 3- a7 4letych je online alespoti obcas
(Findahl 2013) apod. Ocekavani tedy je, Ze v ¢eském prostredi tomu bude
podobné a Ze déti budou mit digitdlni technologie jako soucdst svoji kazdo-
dennosti jiz od raného véku.

Nékteré déti v naSem vyzkumu sice mluvily o raném uZivani digitdlnich
technologif, jako naptiklad vyuZivdni tablett k poslechu pohddek, oviem
odpovédi vétsiny déti byly znacné nejisté nebo hovortily az o zdzitcich z po-
sledni doby. Vzhledem k tomu, Ze zndme pouze pohled déti, neni mozZné
ovérit, zda nékteré déti opravdu zacaly vyuzivat digitdlnich technologii az
napiiklad okolo 7 ¢i 8 let, jak o tom hovorily. Vzhledem k vysledkum za-
hrani¢nich studif je pravdépodobné, Ze maji zkuSenost jiz z drivéjsi doby
a tyto uddlosti si nepamatuji, nebo tyto okolnosti nechdpou jako pouzivini
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digitdlnich technologii.” Zjistovani presné doby, kdy déti zacinaji uzivat di-
gitdlni technologie, se tak ukazuje jako problematické. Jak ukazuji vyzkumy,
v tomto pripadé by nebyla stoprocentné relevantni ani zkuSenost z pohledu
rodict - jejich odhady se od téch uskute¢nénych détmi znacné lisi. Rodice
signifikantné podcenujf ¢as straveny s digitdlnimi technologiemi, a navic ani
nemaji prehled o tom, co na nich déti délaji (Rankin 2005; Rideout a Ha-
mel 2006). Toto zjiSténi z kvalitativni ¢asti jsme tak vyuZili i v dotaznikovém
Setfeni, v némZ jsme se nezamérovali na pfesnou identifikaci doby zacdtku
prdce s digitdlnimi technologiemi.

V kvalitativnim vyzkumu ndm tento tematicky blok ale ptinesl zajimavé
informace o tom, které zazitky prace s digitdlnimi technologiemi déti po-
vazovaly za zasadni a které aktivity z minulosti si pamatovaly. Vyznamnym
okamzZikem, ktery vnimaly ve vlastni prdci a v piistupu k digitdlnim techno-
logiim, bylo to, kdy jim nékdo z rodiny ptijcil svoje zafizeni:

Dité (D)": Asi v druhé (t¥1dé) jsem byl jesté chvili na tabletu.
Tazatelka (T): A ten tablet byl tviij nebo...?

D: Ségry jsem si piijcoval, ale ona uZ na ném nebyla, tak jsem si ho pujcoval, spis

Surt.

Filip, 10 let, 5. tfida

Jak ukazuje tato citace, moznost pujcit si zafizeni nékoho druhého v né-
kterych pripadech vedlo k vétsimu pristupu k digitdlnim technologiim. Ro-
dinni prislu$nici, zejména sourozenci, ale i rodice tak byli jakymisi zpro-
stfedkovateli, uvadéli déti do svéta digitdlnich technologii:

T: A kdyz jsi byla vuplné mald, neméla jsi néjaky tablet, na kterém by ti rodice uka-
zovali videa, nebo néco takového?

D: To myslim, Ze ne, maximdlné ndam na televizi nebo na pocitaci ukazovali néjakd
videa z rodiny.

Johana, 12 let, 6. tiida/prima

10 Déti samoziejmé nebyly dotazované otazkou na ,digitdlni technologie®, byly dotazané, jaka
je jejich prvni vzpominka na praci s konkrétnimi pristroji (tablet, telefon apod.).

11V citacich oznacujeme dotazovaného ¢i dotazovanou jako dité - pismenem D a tazatelku

pismenem T.
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V piipadé, Ze se jednalo o jedindcky, déti mluvily vice o tom, Ze rodice
maji prehled, jaké digitalni technologie détem pujcuji a kolik ¢asu na nich
travi. V pripadé¢, Ze mély déti sourozence, castéji uvadély, Ze rodice maji
mensi prehled o tom, kdy se déti k digitdlnim technologiim dostanou. Akti-
vity provadéné na digitdlnich technologiich pak c¢asto odpovidaly tomu, co
délali sourozenci. Prikladem je Lucie, kterou k hrani her na tabletu privedly
sestry:

T: A tablet jsi diiv na pohddky nepouzivala?
D: Maximdlné, kdyz jsme se ségrama hrdly néjaké hry, ale to bylo asi nékdy od
osmi let.
Lucie, 12 let, 6. tiida/prima

Nejsilnéjsim okamZikem ale pro vétSinu dotazovanych déti byl okamzik,
kdy dostaly vlastni chytry mobilni telefon. Vyznam toho, Ze mobilni telefon
dostaly, byl predev§im v tom, Ze se jednalo o jejich zafizeni, které si nemu-
sely pajcovat od ostatnich. Zménily se také funkce, k ¢emu jej pouzivaly.
Zatimco ,driive” se napiiklad divaly na pohadky (coZ povaZovaly spiSe za
aktivitu pro malé déti), v soucasné dobé vyuzivaly chytry telefon na aktivity
»pro vetsi«,

Pokud bychom chtéli studovat ptisobeni online marketingové komunika-
ce na déti mlads$iho véku, bylo by vhodné dotazovat se pfimo déti v tomto
véku, a nikoliv retrospektivné vzhledem k selektivni paméti déti. Tato studie
se tak timto obdobim nezabyva.

Zcela specifickou ¢asti rozhovoru bylo zjistovani toho, jak déti v soucasné
dobé zahrnuji digitdlni technologie do své kazdodennosti (analyticka kate-
gorie Kazdodennost pouzivani digitalnich technologii [misto, frekvence,
obsah]). Snaha o zmapovani vyuZivani internetu a digitdlnich technologii
v rdmci dne je z marketingového hlediska velmi vyznamnd. Ukazuje ndm,
v jakych situacich déti vyuzivaji jaké digitdlni pristroje ¢i zda a do jaké miry
chapou svoje jedndni jako kontrolované okolim. Pfind$i nam také infor-
mace o tom, zda se déti ve zpusobech uzivani digitdlnich technologii li§i
a v kterych pripadech muzZe online marketingovd komunikace vyskytujici
se v riznych online médiich ptisobit na déti jinak ¢i jinou intenzitou. Aby-
chom se priblizili realité¢ uzivani digitdlnich technologii a internetu jako
soucasti détské kazdodennosti, nechali jsme si od déti vypravét, jak vypadd
jejich ,den s digitdlnimi technologiemi®, a doptavali jsme se jich na nejvy-
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znamnéjsi aktivity, které béhem dne délaji. Jednalo se tak o etnografickou
prochdzku (Dlouha 2012) béZného dne déti s technologiemi, pfi které nam
na jedné strané¢ vypravély o tom, co na internetu dé¢laji, a zdrovernl ndm to
na svych digitdlnich technologiich ukazovaly. Ndsledujici ¢ast textu se sou-
stfedi na analyzu toho, jak déti vnimaly digitdlni technologie jako soucast
kaZzdodennosti.

Jako dominantni se mezi détmi ukdzal chytry telefon. Vlastnily ho vSech-
ny dotazované déti, bez ohledu na to, jaky socioekonomicky status méla
jejich rodina.” Nebyl tak sim o sobé atributem socioekonomického statu-
su, tedy jeho vlastnéni neznamenalo, Ze je nékdo ,bohatsi“, nebo ,,chudsi®.
Déti rozdélovaly az specifické znacky mobilnich telefond. Zdroven se uka-
zalo, 7Ze vék mezi 10 a 12 lety je obdobim, kdy déti chytré telefony zac¢inaji
vlastnit (Thaichon 2017). Chytry telefon se tak stal nejduilezitéjsi soucdsti
kazdodennosti déti, kterou bylo moZné prostfednictvim kvalitativni ¢dsti
vyzkumu zkoumat.

Konkrétni vyuZivani digitdlnich technologii a zejména chytrého telefonu
bylo velmi rtznorodé. Nékteré déti na ném vyuZivaly internet pro hleda-
ni informaci, a to zejména do Skoly, jiné hledaly informace o konkrétnich
vyrobcich, hraly hry, vyuZivaly socidlni sité¢ nebo sledovaly videa. Nejdomi-
nantnéjsim zpusobem uZivani mezi nasimi respondenty a respondentkami
bylo sledovani YouTube a hranf her, o kterém casto mluvily divky i chlapci.
Neékteré c¢innosti, kterym déti nepiiklddaly takovy diiraz, spontinné nezmi-
novaly. Konkrétné se jednalo naptiklad o vyhledavani na platformé Google,
které zminovaly aZ na zdkladé piimych dotazi.

Déti ale velmi jednoznacné rozliSovaly jednotlivé digitdlni piistroje - tab-
lety, televize, telefony, pocitace a notebooky - dle ucelu. Chytré telefony
pouZivaly primdrné na telefonovdni, hrani her a komunikaci na socidlnich
sitich. Telefon byl vnimdn jako osobni véc ditéte a to bylo vétSinou jeho jedi-
nym uZivatelem. Oproti tomu pocitace a notebooky byly v rodinach castéji
spolecné, sdilely se se sourozenci a mnohdy i s rodici. Pocitace a notebooky
se vyuZzivaly zejména k prohliZeni e-mailt (coZ déti jako aktivitu nezminovaly
prilis casto) a k aktivitdim spojenym s vyukou. Velmi specifické bylo vyuzi-
vani pocitact k online vyuce, coZ bylo ovlivhéno dobou, v nizZ byl vyzkum
provadén (podzim 2020, v pribéhu pandemie covid-19). Nekteré rodiny
kvili pandemii pofizovaly nové pocitace a notebooky, jako napriklad Janova
rodina:

12 Mély ho i déti, které ucitelky v neformdlnim rozhovoru oznacily za vyloZené socidlné slabé.
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T: A ten pocitac mdte dohromady s brdachou?

D: Ten jsme nejdivv méli s brdchou, ale pak brdcha dostal notebook a domluvili
jsme se, Ze pocitac bude mij. A pak mi tdta koupil notebook, protoze jsem se musel
schdzet se Skolou pres internet, a praveé Ze je ten pocitac furt maij.

Jan, 11 let, 6. tiida/prima

Pocitace a notebooky byly ddle vyuZivané na ,vétsi bloky prace s in-
ternetem® - tj. napiiklad na sledovani filmd a videi a hrani komplikova-
néjsich her. V nékterych pripadech sledovani videf a filmid probihalo na
televizich. Casové naro¢néjii aktivity na poéitacich a noteboocich kontras-
tovaly s krat$im vyuZivanim internetu na chytrych telefonech k hranf her,
navs$tévovani socidlnich siti a komunikaci s kamarddy. Tyto kratsi aktivity
probihaly specificky v okamzicich, kdy se déti ,nudily“ a ,potfebovaly za-
bit ¢as®:

D: Jd se na ten Facebook kouknu, kdyZ mdam cas.
T: To znamend jak casto?
D: Nevim. KdyzZ se nudim.
Helena, 12 let, 6. tiida/prima

Nejednalo se tak o Zddné cilevédomé aktivity se specifickym tcelem, spise
o vyplnéni volného casu - tieba prfi ¢ekdni na zastavkich MHD nebo jako
odreagovani se od uceni:

T: Vaibec nezapinds chytry telefon?
D: No obcas trochu, kdyz se treba nudim v autobuse.

Kldra, 12 let, 6. tfida/prima

V kazdodennosti pouZivani se u déti objevovaly podobné vzorce. Ve $kolni
dny déti vétSinou rdano telefony nevyuzivaly - ¢as vénovaly pripravé a odcho-
du do $koly. UZivani digitdlnich technologii rano silné ovliviiovalo, zda byly
soucdsti ,prostoru® déti - tj. zda si je nechdvaly napriklad poloZené u hlavy
na ranni buzenf:

Takze zvoni mi budik (na telefonu), ale jd jsem strasné liny clovék, takie jd
vZdycky vstanu, vypnu budik a potom se jesté chvilku prevaluju. Potom zapnu svoji
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nejoblibenéjsi aplikaci, coZ je TikTok, a koukdm. A potom si pro mé prijde mdama,
at vstavam. Tak to vypnu.
Jana, 10 let, 5. tiida

Neustdla piitomnost digitdlnich technologii v prostoru, v némz se déti po-
hybovaly, vedla k ¢asté&jSimu uZivani. V rannich a vec¢ernich hodindch uZivini
u nékterych ovliviiovaly technologické systémy kontroly telefonti (rodicov-
ské zamky, které zamezovaly pouZivdni telefonu v noci a ¢asto i v rannich
hodinach). V rdmci vyucovani se lisil pristup Skol, zda byla nutnost telefony
vypnout, nebo je odevzdat. Obecné ale déti internet béhem vyucovdni ne-
vyuZivaly - a to ani na svém telefonu, ani ve vyucovani. Existovaly vyjimky,
nejcastéji hodiny informatiky:

T: Ani treba nedostdvdte Zdadné ikoly, u kterych béhem hodiny mdte néco vyhledat
na telefonu nebo nékde?

D: Ne.

T: Ne. Ne. Ne. Takze mdte akordt hodiny informatiky?
D: jo.

T: A tam s internetem pracujete?

D: jo.

Lenka, 10 let, 5. trida

V hodindch informatiky se internet vyuzival pravidelné, v ostatnich hodi-
ndch spise viibec nebo vyjimecné, nebyl béZnou souddsti vyucovani.

Kdyz se chodivalo do Skoly,"” tak tieba jsme si méli zkusit na internetu najit o né-
jakém slavném fyzikdri, a ne to ipiné cely opsat, ale udélat takovy vycuc a vypsat
z toho ty mejzajimavéjsi informace a udélat z toho referdt. Tak na to jsme pouzivali
tablety. Jinak kromé t¢ informatiky (internet) nepouzivdame.

Matéj, 12 let, 6. ti'ida/prima

Déti se s internetem, nejcastéji na chytrém telefonu, setkdvaly aZ béhem
odpoledne. Vétsinou k tomu dochdzelo az po prichodu domu:

13 Jedna se o narazku na online vyuku béhem pandemie covid-19.
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ov v

T: Copak ve Skolni den na internetu délds? Jestli mi to miZes treba popsat? Rdano
vstanes... 1Ty mds vlastné zablokovany ten telefon, jsi vikal.

D: Takze rano si ani nezahraji. Pak si néco vyhleddm, kdyZ prijdu domai ze Skoly,
na Googlu.

T: To znamend, Ze rano nemds pristup ani k pocitaci, ani k tabletu.

D: Na pocitac rano nechodim, nemdm to zapotiebr.

Filip, 10 let, 5. trida

Filip pted odchodem do $koly telefon nepouzival, protoZe ho m¢l zablo-
kovany od rodicd, ostatni déti ho c¢asto nepouZzivaly z vlastni vile, protoze
se chystaly do skoly.

Petr si po ndvratu ze $koly jesté udélal skolni povinnosti, az poté ,ve vol-
nu® vyuZzival internet:

T: A ty na né (videa) koukds kaZdy den? Takhle po Skole, kdyZ prijdes domai?

D: Po $kole si spis udéldm iikoly. Ale neZ st udéldm iikoly, tak si odpocinu ze Skoly.
Pak si jdu udélat vikoly, a pak mdm volno. Tak pak se jdu podivat na néjaké
video a pak jdu tieba s kamarddem hrdt.

Petr, 10 let, 5. trida

Nékteré déti mély po Skole nejriznéjsi volnocasové aktivity, u kterych in-
ternet také roli nehrdl. V tomto pripadé se k internetu dostdvaly aZ v oka-
mZiku, kdy se vratily dom?i.

Analyza rozhovoru ukdzala, Ze déti nejsou moc schopny urdit, kolik ¢asu na
internetu stravi. PfestoZe jsme se v rozhovorech nespokojili s odpovédmi jako
»nekdy®, kvantifikace ¢asu straveného na internetu byla pro déti obtiZna:

T: KdyzZ jsi Tikal ,nékdy*, co to je to ,nékdy“? Je to kaZdy den? Chvilku? Nebo ne
tak casto?

D: No, tak skoro vidycky.

Martin, 12 let, 6. tifida/prima
Byly schopné c¢astecné oddélit ,,vétsi bloky®, tj. hrani her, sledovani videi,

kdyzZ to bylo rddové v hodindch. Zejména ale nebyly schopny kvantifikovat
(ani spontanné zminit) aktivitu, kdy ,,vyplnuji nudu®. Tyto aktivity mohly za-
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birat hodiny ¢asu déti, rozdélené ale na minutové intervaly béhem dne. Pri-
mé zjistovani Casu straveného na internetu prostrednictvim kvantitativniho
Setfeni a primych otdzek by tak mohlo vést k zavadéjicim tidajim. Vhodnéjsi
by bylo volit alternativni metody vyzkumu jako etnograficky vyzkum, kdy by
se dité a jeho aktivity sledovaly v priibé¢hu celého dne, nebo vyuZiti zarizeni
sledujicich aktivitu pfimo na jednotlivych zatizenich/v programech.

Celkova piitomnost internetu a digitdlnich technologii v Zivotech déti byla
ovlivnéna dobou, ve které byly rozhovory provadény - probihajici pandemii
covid-19. Déti hovotily nejen o tom, Ze se domdcnosti vice vybavovaly digitdl-
nimi technologiemi. Vybavovani digitdlnimi technologiemi znamenalo pro
déti mnohdy i vice pristrojui, které byly pouze jejich a nad kterymi nemaji
rodice takovou kontrolu. Digitdlni technologie zménily chod béZného dne
déti - pokud byly na online vyuce, dostaly se k digitdlnim technologiim
v prubéhu dne:

My ted mdme ty online hodiny, tak rdno vstanu, udéldm si vSechny online hodiny,
pak iikoly, treba doma poklidim, chvilku jsem na telefonu, ale spis koukdm na
televizi.

Martin, 12 let, 6. tfida/prima

To - jak bylo ukdzdno vyse - nebylo v dobé prezencni vyuky béZné. Martin
mél v dob¢, kdy béZné byval ve Skole a nepouZival internet, nejen online
vyuku, ale vyplnoval ¢as také na chytrém telefonu a pred televizi. Velkou roli
v pristupu a frekvenci v pouZivdni internetu hrdl také fakt, Ze déti nemély
volnocasové aktivity:

T: Kdyz prijdes ze skoly domii, tak mds néjaké krouzky?
D: Driv jsem mél florbal. Ale tedka zatim jesté Zddné nemdm.

T: Tak ono je to ted takové vSechno omezené, vsechno zaviené. TakZe, kdyZ nejsou
krouzky, tak jsi ikal, Ze chodis na to YouTube?

D: Jo.
Martin, 12 let, 6. tifida/prima

Ziroven zminovand absence volnocasovych aktivit vedla k tomu, Ze déti

zazivaly vice ,okamzikd nudy®, které vypliiovaly aktivitami na internetu. In-
ternet se tak stal vice pritomny jak béhem skolniho vyucovdni, tak ve volném

()
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case a déti hovorily o tom, Ze se castéji setkdvaji s marketingovymi komuni-
ka¢nimi ndstroji. Vyznam vzdéldni déti v oblasti marketingu je tak v dobé
pandemie naléhavéjsi.

Znalosti, frekvence a zpusoby uZivani internetu a digitdlnich technologif
v domdcnostech byly ovlivnény Digitalni gramotnosti a vybavenim domac-
nosti technologiemi (shrnuto ve stejnojmenné kategorii). Vybaveni domdc-
nosti technologiemi se ukdzalo jako nepfili§ diverzifikované dle sociodemo-
grafickych charakteristik domdcnosti. Jak jiz bylo feceno, chytré mobilni
telefony, stejné jako internet' byly standardem ve vSech rodindch. Naopak
placend data v mobilnich telefonech déti béZné nemély. Jednotlivé domdc-
nosti neodliSoval ani tak pocet piistroji, ale spise jejich znacka. Vyznamnéj-
$im rozdilem pak bylo, zda rodina dokdzala zajistit samostatny pristroj pro
vSechny déti, které se béhem pandemie covid-19 ucastnily online vyuky.

Informace o tom, zda v domdcnostech dochdzi ke sdileni digitalnich tech-
nologii (shrnuto ve stejnojmenné analytické kategorii), je podstatnd proto,
ze diky sdileni mohou mit rodice vétSi kontrolu nad obsahem, ktery si jejich
déti prohliZeji, a aktivitami, které na internetu délaji. Druhym dtGvodem je
to, Ze online marketingova komunikace je cilend s ohledem na vék a pohlavi
uzivateld a uZivatelek podle toho, jaké stranky navstévuji, jaké programy
vyuZivaji a jak se celkové na internetu chovaji. Sdileni pristrojii tak muze
vést k zobrazovdni nevhodného obsahu détem ¢i k jejich pristupu k vékové
nepriméfenym programtm ci aplikacim.

Sdileni digitdlnich pristroji bylo v rodindch respondentti a respondentek
velmi bé7né, a to zejména v mlad$im véku, v némzZ dotazované déti jeSté ne-
mély vlastni zat'izeni. V obdobi, kdy déti zacaly pouZivat vlastni chytry telefon,
sdilely s ostatnimi cleny rodiny i naddle digitdlni technologie uréené k ,,vétSim
blokiim vyuZivani“, jako jsou napiiklad televize a pocitace, na kterych sledovaly
videa a filmy, hraly hry, délaly véci do $koly a kontrolovaly e-mail.

T: TakZe chodis obcas na mdmy pocitac a na tdaty pocitac?
D: Jako nékdy no. Tieba na ten tdtiv, ten uZ mdame celkem dlouho a na ném jsme

asi nejcastéji, protoze tam tieba mdm svij Gmail, tam mdm hangout a takhle
a u mamky mdm tveba jen Bakaldr, at se kouknu na zndmky.

Johana, 12 let, 6. tiida/prima, z rozvedené rodiny

14 Vysledky kvalitativniho vyzkumu si nekladou za cil zobecnovat dostupnost internetu ve
viech domécnostech v CR. Vysledky ale poukazuji na to, 7e i v socioekonomicky niZe
postavenych rodinach je internet povaZovany za nezbytnou soucast vybaveni domacnosti.

()
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Vyjimkou v tomto byly notebooky, které déti dostavaly kvtli online vyuce
a s nikym je nesdilely.

Celkem bézné sdileni digitdlnich technologii poukazuje na to, Ze déti mo-
hou byt a jsou (jak ukazuje analyza videi v kapitole 7.3.3) vystaveny online
marketingové komunikaci, ktera neni na né cilend ani pro né vhodna.

Zaci a 7dkyné v rozhovorech mluvili o nejriznéjsich pravidlech uzivani
digitalnich technologii (stejnojmennd analyticka kategorie), kterd jsou jim
stanovovdna v domdcim, $kolnim ¢i jiném prostiedi. V oblasti pravidel v do-
macnosti navazujeme na literaturu, jeZ upozorruje na razné vychovné styly,
které ukazuji na rozdilné pristupy rodic¢ii zejména s ohledem na kontrolu,
diskutovani o tématech spojenych s uZivinim internetu, stanovovani pravi-
del, omezovani uZivani internetu apod. (Livingstone et al. 2015). Analyza
potvrzuje existenci riznych stylli, poukazuje ale na to, Ze tyto vychovné styly
nejsou vylucné. Naopak se vzdjemné prolinaji, dynamicky se méni spolu
s v€kem ditéte (Chaudron 2015) a nékdy nebyvaji dodrZovdny striktné - ro-
dice v nékterych piripadech zapominaji na pravidla, kterd nastavili. V ndsle-
dujicich odstavcich doplnime vychovné styly a pristupy ke kontrole uzivani
médif, které byly popsany v literatut'e, nasimi poznatky. Je tfeba zdlraznit,
zZe vychovné styly jsou interpretované z pohledu déti, tj. jak déti vnimaji vliv
svych rodi¢l. Je mozné, Ze pri dotazovani rodi¢ti bychom dosli k trochu
odlisnym zdvéram.

DileZitym aspektem, ktery se objevoval mezi riznymi vychovnymi pii-
stupy, byla davéra, kterou rodi¢e méli v tom, co déti délaji na internetu.
Ta souvisela s méné restriktivnimi styly vychovy. Déti v tomto pripadé mély
pomérné volnost v tom, jak média uZivaji. Nékteré déti to pii rozhovorech
spojovaly s vékem - vnimaly, Ze je rodice vice kontrolovali, kdyZ byly mensi:

T: Ale tedka uz to tam nemds (omezeni uZivani internetu). Co bylo tim ditvodem,
Ze uz to tam nemds?
D: Jd nevim. Ze uz Jjsem asi veélsi.

Vojta, 11 let, 6. tfida/prima

Tomu, Ze ponechali rodice détem pomérnou volnost v uzivani internetu,
ale vétSinou predchdzelo vysvétlovdni toho, jak se na internetu chovat. Po-
kud rodi¢e méli podezieni, Ze déti dé€laji na internetu néco nevhodného,
namatkové kontrolovali, co délaji. Pfipadné pokud déti porusily néjaké ne
uplné striktné nastavené hranice, také zasahli - napriklad kdyZ déti na in-

()
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ternetu trdvily prili§ mnoho casu. Johana méla rozvedené rodice. Oba ji
dtvérovali v tom, co déld na internetu. Otec namatkové zasahoval, kdyZ mél
pocit, Ze se sourozenci pfekrocili néjaké hranice, matka vétsinou s diivérou
spoléhala na to, Ze si piekroceni hranic sami uvédomi. V citaci mluvi Johana
v mnozném c¢isle - o sobé a svych sourozencich - ke v§em rodice ptistupo-
vali stejné, co se tyce pristupu na internet:

T: Jestli tam mds néjakd omezeni — tieba omezeni casu, nebo dat, nebo aplikace
(mysleno stahovdni aplikac).

D: Omezeni nemdme, tatka to zatim déld na divvéru, jakoze ndm véri, Ze tam nic ta-
kového nedélame. AZ wvidi, Ze néco takovéeho budeme délat, tak ndm to tam na-
instaluje — omezent casu, nebo kdyZ si néco stahujeme, tak aby vidél co, a takhle.

Ale zatim to tak nemdme, protoZe si mysli, Ze zatim jsme v pohodé s tim, pry.
T: A kontroluje to néjak?

D: Nékdy jo. Kdyz vidi, Ze jsme na tom mobilu casto, tak se podivd, anebo ndm
to zakdie byt na chvilku na tom mobilu, prosté ndam tekne, al si jdeme hrdt
a takhle.

T: A mamka? Jestli je to jiné — mamka a tatka, jestli...

D: Mamka si mysli, Ze kdyZ na tom budeme tak dlouho, tak pak uz nds to prestane
bavit. TakZe cekd, aZ uz nds to piestane bavit. Ale taky ndm nékdy vekne, at uz
na tom nejsme.

Johana, 12 let, 6. tiida/prima

Podobné¢ také matka Vita obcas zakazovala synovi byt ,,pfili“ na interne-
tu. Nebylo ale jasné urceno, co uz je ,moc®:

Obcas, kdyZ se to mamce nelibi, tak to vypindm a jdu si hrdt tieba s legem.
Vit, 10 let, 5. trida

Vztah zaloZeny na duvére byl zakladem toho, Ze nékteti rodice dovolovali
détem i aktivity, které pro né byly oficidlné nevhodné. Jednalo se napiiklad
o registraci na socidln{ siti, ktera je omezena vékem. Néktefi rodice davéro-
vali détem, Ze se na takové sité nezaregistruji bez jejich védomd, jini probrali
s détmi mozZn4 rizika téchto platforem a pak je bez kontroly ponechali tyto
platformy uzivat. U nékterych rodica byla ditvéra podporovand technologic-
kym omezenim, které jiz bylo jakoZto zplisob monitoringu zminéno v litera-
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tut'e (Livingstone et al. 2015). Technologickd omezeni umoznovala rodi¢im
pristupovat k uzivani socidlnich siti a jinych online médii détmi s davérou -
rodice tak stanovovali neprekrocitelné hranice, zbytek uzZivini nechdvali na
ditéti. Jednalo se o nejriznéjsi omezovani instalace novych aplikaci (pouze
s dovolenim rodice), omezeni uZivani v urcité ¢asy, omezeni casu, po ktery
bude telefon pouZivany apod. Podobné to mél napiiklad Filip:

T: Mads vecerku na mobilu, a to je néco, co ti nastavil tdta?
D: Jo.
T: Jo, to znamend, Ze od nékdy do nékdy na tom mobilu nesmis nic délat?
D: Jo.
T: Jo a od kdy do kdy to je?
D: Od pul devdite.
T: Vecer.
D: Do osmi.
T: Aby té to pres noc nerusilo.
D: No jako abych na ném nebyl.
Filip, 10 let, 5. tfida

Restriktivni ,mediace“”® (Livingstone et al. 2015) byla naopak v nasem
vyzkumu spojend s absenci davéry v to, co déti na internetu delaji, nejedna-
lo se o partnersky pristup. Rodi¢e détem naptiklad cetli soukromé zpravy,
kontrolovali aktivitu na socidlnich sitich. Tyto kontroly provadéli mnohdy
namatkové, déti pak mluvily o nejistoté v nastavenych pravidlech. Takovyto
pristup rodici nebyl zaloZeny na budovani divéry mezi ditétem a dospélym
a v mnohych pripadech souvisel s absenci zdjmu o to, co déti na internetu
d¢laji, nebo mensim diirazem na vysvétlovani ne/vhodnosti obsahu.

V jinych pripadech déti naopak mluvily o tom, Ze dospéli viibec jejich uzi-
vani téchto platforem nere$i nebo moznd ani neregistruji, pripadné viibec
nevédi, Ze je zde omezeni vékem. V tomto piipadé mize hrit roli to, Ze ro-
dice jsou méné digitdlné gramotni nez jejich déti, nebo alespon v nékterych
aspektech, coz mnohé déti zminovaly. VyuZivdni online médii bez védomi
rodic¢t miiZe byt zaloZeno také na vseobecné duvéfe, tj. Ze rodice duvéruij,

15 Spociva ve stanoveni pravidel, kterd omezuji ¢as straveny na internetu, misto jeho pouZivani
i obsah a ¢innosti, které mohou déti délat.
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ze se déti budou v prosti'edi pohybovat bezpe¢né, nezdvisle na tom, jakd
jsou pravidla.

Pravidla uzZivani digitdlnich technologii byla aplikovdna nejen v nékterych
rodindch, ale také ve $kole. Tam bylo ve viech pripadech pouzivani telefonu
a internetu zakazdno, déti se vyjadiovaly, Ze toto nafizeni respektuji a do-
drZuji:

T: To znamend, Ze cely Skolni den mds mobil stréeny v tasce a jenom s nim telefo-
nujes, kdyz ti...
D: Ja ho mdm vypnuty, protoZe ani kdyZ mi nékdo vold... Mdme mit vypnuty mobil.

Filip, 10 let, 5. trida

V rdmci vyzkumu nds zajimalo, na koho se déti obraceji v pripadé, Ze
si s digitdlnimi technologiemi nevédi v nééem rady (analytickd kategorie
Radci v oblasti IT), a ddle, kdo je s digitalnimi technologiemi ucil pracovat.
PoloZenim téchto otdzek jsme chtéli zjistit nékolik véci. Diskuze s ostatnimi
jsou moznym zdrojem informaci o ndstrahdch online prostiedi. Téma nds
zajimalo také proto, Ze umoznovalo identifikovat, kter{ hraci vstupuji do
hry a zda viibec néjaci existuji v pripadé, kdy déti nemaji Zadné znalosti ani
zkuSenosti s digitdlnimi technologiemi. Zajimalo nds, zda déti védi, na koho
se obratit, nebo zda se praci s digitdlnimi technologiemi u¢i samy a v tom
pripadé jim nejsou stanovovdna ani Zddnd omezeni ¢i pravidla. Vyzkumy
ukazuji (Thaichon 2017; Thomson a Laing 2003; Wisenblit et al. 2013), Ze
k socializaci spotfebitele dochdzi zejména v rodiné, ve $kole a mezi vrstevni-
ky, nds zajimalo, jak konkrétné to mezi témito aktéry vypadd, jakou roli hraji
nebo zda nékdo zprostredkovava specifické informace. Téma ndas zajimalo
také z toho hlediska, Ze déti hodnotily, jak jsou na tom s technologickou
gramotnosti jejich rodic¢e - zda jsou jim schopni v oblasti digitdlnich techno-
logif adekvdtné pomadhat a zda k tomu maji dostate¢né znalosti.

Ve vypovédich déti dominantné zaznivalo, Ze prdce s digitdlnimi tech-
nologiemi a vysvétlovani chovdni na internetu nejvice probihd v rodiné.
Kamaradi ani $kola moc zminovani nebyli. Roli v prenosu informaci tedy
hraje zejména podoba rodiny, déti hovortily také o rtizném pristupu matek
a otcd a o rdzném pfistupu k nim jako dcerdm a synim (role genderu ro-
dice a ditéte [Watne et al. 2011]). MuZi - otcové byli castéji jmenovani jako
kompetentni a informovani v technologickych vécech, ale Zeny byly castéji
»pritomné“, kdyz déti potfebovaly pomoci nebo poradit:
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T: Rikal jsi, Ze technicky typ je tdta a mamka ti pomdhala s nastavenim?
D: Pomdhal mi i tdta, ale spis mamka, protoZe tady byla vic kolem.

Matéj, 12 let, 6. tfida/prima

Jako hrajici roli se tak ukdzaly aspekty rodiny jako jeji iplnost (tj. absence
jednoho rodice urcitého pohlavi nebo kratsi ¢as vénovany ditéti), ale také
pritomnost sourozencd v rodiné - starsi sourozenci preddvali technologic-
ké znalosti sourozenciim mladsim. O rozdilnosti poskytovanych informaci
jednotlivymi aktéry déti nemluvily. Nebylo vyjimkou, Ze se dotazované déti
(tj. déti ve véku 10-12 let) oznacovaly - alespon v nékterych oblastech - za
rodinné rddce v oblasti digitdlnich technologii:

T: Ucil té nékdo pracovat s pocitacem nebo s tabletem? Nebo jestli mds pocit, Ze to
umis lip nez rodice?

D: No, mdm pocit, Ze to umim lip nez mamka. Ale vic nez tatka ne a tatka mé
postupné néco uct.

Adéla, 10 let, 5. trida

Ukazuje se tedy, Ze Skolu déti nevnimaly jako vyznamného aktéra v oblasti
medidlni gramotnosti. Skola by viak méla byt vyznamny aktér, ktery pomd-
ha zejména socidlné a ekonomicky znevyhodnénym rodindm tyto nedostatky
kompenzovat. MiiZe vyrovnavat nedostatek znalosti, které maji néktefi rodice.
Jak ukdzal nds vyzkum, $kola tuto roli ale v souc¢asné dobé patrné prili§ neplni.

6.2.2 Znalost pojmU a nazory na marketing

Zjistovini nazoru na reklamu apod. (stejnojmennd analytickd kategorie)
povazujeme u déti za dulezité, nebot reklama ovliviiuje utvareni znalosti
o znackdch a vyrobcich, spoluvytvdri ndzory a postoje k nim a ovlivriuje na-
kupni chovani (Kaushal a Kumar 2016). V dalsich ¢astech analyzy (kapitola
6.2.4 Ndkupni proces, kde se vénujeme samostatnym nakuptim, spole¢nym
nakuptim s rodici [prarodici], ovliviiovani rodi¢ti v ndkupech a ndkupim
rodict) ukdzeme, Ze déti v nasem vyzkumu samy nakupovaly, Ze o nakupech
rozhodovaly a ovliviiovaly ndkupy celé rodiny. Jejich ndzory na reklamu jsou
tak relevantni vzhledem k celkovému spotiebitelskému chovani rodiny.

()
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Ndzory déti na reklamu v naem vyzkumu byly v jistém smyslu dvojznac-
né. Celkové ji aZ na jednu vyjimku hodnotily negativné - vadilo jim, Ze pte-
rusuje film, video apod., na které se divaji, reklamy je ,Stvaly, byly ,otrav-
né®, zdrzovaly, nelibily se jim, nebavily je, byly ,zbyte¢ny“, zavadéjici, bylo
jich moc, vnimaly je jako podvod, neobjevovaly se ,Zadné dobré“, pripadné
mély neutralni postoj (,je jim to jedno®, ,nezajimaji je“, nepotiebuji je vidét,
ne 7e by jim ,mega vadily®, ,prezijou je“, bez reklam by to bylo lepsi, jsou
dobré k tomu, aby si dosly na WC). Napriklad David na jednu stranu chdpal
informativni hodnotu reklamy, na stranu druhou ji vnimal jako podvod:

Reklamy... Oni tam ddvaji to, dalo by se fict néjaky slevy, tieba v elektronice.
A mohl by to byt tieba podvod. Treba tam ddvaji néjaky fejkovy reklamy.
David, 11 let, 6. tfida/prima

Je zajimavé, 7Ze prestoZe v drtivé vét§iné mély déti k reklamdm negativni
postoj, tedy k reklamdam obecné, konkrétni reklamy se jim libily, rddy se
na né divaly, nasly v nich néco zajimavého nebo je hodnotily jako legracni.
Jednalo se zejména o reklamy na oblibené produkty (hracky apod.). Adéla
byla typickym piikladem - celkové méla k reklamdm negativni postoj, ale
reklama na jeji oblibenou panenku ji ,nevadila“:

T: Mds reklamy rdda?
D: Ne.
T: Nemds. Ani kdyz je to tieba na tu Lolku'®?

D: Na tu Lolku mi to iplné nevadi, ale kdyZ je to na néjaky to auto, tak teba
u pohddky bych byla radsi, kdyby to bylo bez reklam.

Adéla, 10 let, 5. trida

Reklamy jim taky nevadily, kdyZ nékdo oblibeny néco propagoval, chapa-
ly, pro¢ to déla:

T: A hele a jak se na to ty divds, kdyZ tvij oblibeny youtuber tam md tu placenou
reklamu? Je ti to jedno?

D: Jako je.

16 Jednd se o panenku LOL Surprise.
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T: Vidis to pozitivné, negativne?
D: Vidim to normdline.
Petr, 10 let, 5. trida

Celkové tedy déti v naSem vyzkumu, podobné jako dospéli v jinych vy-
zkumech, kladly diiraz na to, Ze reklamy jsou pro né otravné, zdroven ale
upozornovaly na emociondlni ptisobeni reklam vyjaddiené zejména zabavou
a pobavenim (u déti toto potvrzuje napiiklad Nairn & Dew [2007]) a spojo-
valy si je s oblibenymi produkty. I pi‘es negativni hodnoceni je evidentni, Ze
se reklamy stavaji duleZitou soucasti jejich kazdodennosti.

6.2.3 Online média a marketingova komunikace

Jako nejcastéjsi online média, kterd byla soucdsti kazdodennosti déti a na
kterych se détem objevovala online marketingovd komunikace, se ukdzaly:
vyhleddvace, srovndvace cen, e-mail, YouTube, socidlni sité a videohry.

Déti svoji cestu internetem casto zacinaji ve vyhledavacich, z nichz se po-
tom dostavaji na webové stranky a srovnavace cen. Prakticky jedinym vyhle-
ddavacem, ktery déti pouZivaly, byl Google. Nékteré déti znaly také Seznam,
ale pouzivaly ho pouze jako zpravodajsky portdl nebo si zde cetly ¢lanky.
Druhy c¢tenych ¢lanku se lisily dle toho, zda se jednalo o divky, ¢i o chlap-
ce - chlapci vyhleddvali témata jako recenze aut, divky ¢lanky zamérené na
moédu a styl. VSudypritomnych reklamnich banneru si déti moc nevsimaly,
respektive o nich nehovofrily, pokud nebyly pifimo dotdzany. Bylo tomu tak
i presto, Ze casto §lo o remarketing nebo reklamu na e-shopy, na které déti
rady chodi. Pokud jsme se déti zeptali, zda vidi nékde reklamu, bezpecné ji
ukdzaly. Nulovd rozpoznatelnost byla zaznamendna u nativni reklamy, kterd
je na Seznamu hojné vyuzivand. MiZeme konstatovat, Ze zkoumanf Zdci ne-
znali rozdil mezi redaktorskym a PR ¢ldnkem.

Zaci pouzivali vyhleddvace hlavné odpoledne po $kole nebo v podvecer
po konci krouzk, tedy v dobé, kdy obecné travili cas s digitdlnimi technolo-
giemi. Vyhleddvace slouzily hlavné ke tfem tcelim. Prvnim ucelem bylo vy-
hledavani kvuli $kole, pricemz ale nebylo bézné, aby ucitel zadal piimo kol
na vyhleddvén{ uréitych informaci. Slo spiSe o situaci, kdy si ik potieboval
dohledat informaci sdm. V takovém piipadé nejcastéji vyuzil vyhledavac a ze
zobrazenych vysledki vyuZil nejvice odkazy na Wikipedii. BéZné&jsi ale bylo,
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zZe Zaci vyhleddvali pojmy v souvislosti se svymi zdjmy. Mat¢j, Zdk Sesté tiidy,
napiiklad vyhledaval zficeniny hradi, nacital si k nim informace a nasledné
planoval vylet, ktery s rodici uskute¢ni o vikendu. Nejcastéji ale déti vyhle-
davaly hracky, elektroniku a merch, které chtély koupit. V nasem vyzkumu
jsme se nejvice zamérili pravé na vyhledavani tohoto zbozi, které si déti
potencidlné chtély koupit. Zaci ndm ukdzali cely postup vyhleddni produktu
od zaddni klicového slova do vyhleddvace po vybér konkrétniho e-shopu.

Vyhleddvdni probihalo velmi c¢asto pres mobil, ktery slouzil v kazdoden-
nosti ke krat§im aktivitim na digitdlnich technologiich, nejcastéji zdbavé,
komunikaci a vyhleddvani informaci. Déti nejcastéji hned po zaddni vyrazu
preklikavaly do sekce obrdazky, kde se divaly na nabidku sortimentu a na
ceny. Na prvnich pozicich se détem zobrazovali velci hrdci na trhu, jako je
Alza, Datart, Electro World, Mall, CZC.cz, Bambule apod. Nékdy Slo o PPC
reklamy, nékdy o organické vysledky vyhleddvani. Déti na tyto prvni odkazy
hned klikaly, nestavalo se, Ze by stranku srolovaly az dol{i, nebo dokonce
oteviely dalsi stranku vyhleddvani. Déti tyto velké firmy dobfe znaly diky
televizni i online reklamé a také od svych vrstevnikii. Na dotaz, proc¢ jdou
na e-shop prdvé téchto firem, odpovidaly, Ze tyto firmy znaji a maji k nim
divéru. V e-shopu nebo kamenné prodejné, kterou neznaly, nechtély naku-
povat. Je tedy patrné, Ze velké firmy diky svym zndmym znackdm pritdhnou
détského zdakaznika, ktery nevidi diivod, pro¢ by mél nakupovat nékde jinde.
Zaroven se opét potvrzuje velkd role kamarddskych skupin, které se ukdzaly
jako vytvérejici divéru k jednotlivym, nejcastéji velkym znackdam. Jedinou
variantou, kdy déti nevolily velké obchody, je situace, kdy z vyhleddvace
odchdzeji na srovndvac cen, vétS§inou Heureku, kde si vyberou e-shop, ktery
je nejlevnéjsi. Vétsina déti, které na Heureku chodi, si srovndvd pouze ceny
a vitézi u nich e-shop s nejnizsi cenou. Jen dvé déti uvedly, Ze také ¢tou re-
cenze vyrobkd nebo e-shopti, a zajima je tedy kvalita. Mezi respondenty byli
i taci, kteff Heureku ani jiny srovndvac cen neznali.

Po kliknuti na odkaz e-shopu nebo srovndvace cen v Google se na da-
ném e-shopu ¢i srovnavaci zobrazuji bannery se slevou na produkt, ktery
dité vyhleddvd. Tyto e-shopy a srovndavace jsou v obsahové siti Google.
Google zaznamendva predchozi aktivitu ditéte ve vyhleddvaci a nabizi mu
cilenou reklamu. Zici v nafem vyzkumu si ale téchto bannert moc ne-
v8imali a hned zacali na e-shopu nebo srovndvaci prohliZet nabizené pro-
dukty a jejich ceny. Nelze ale s urcitosti tvrdit, Ze by bannery nemély na

s vz

déti vliv, jelikoZ dle vyzkumu predstaveného v teoretické ¢asti knihy muze
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byt bannerem zvySovdno povédomi o znacce i bez toho, aby byl banner
védomeé sledovan (Goode 2007).

Dle vySe cen déti usuzovaly, zda jim produkt rodi¢ koupi, ¢i nikoli. Nékteré
déti slevu nebo nejlevnéjsi e-shop ukazovaly rodici, ktery pak rozhodl, zda
produkt ditéti koupi, napiiklad k Vanoctim. Nékteré déti ceny netesily, rodi-
¢am pouze fekly, co chtéji koupit, a cekaly, Ze rodi¢ nékde sam produkt za-
koupi. Pokud mélo dité mladsiho sourozence, vyhleddvalo na Google s nim
jeho vytouZené hracky a pak sdélovalo rodici, co mladsi sourozenec chce.
Tuto c¢innost dokonce rodice od starsich sourozencti vyZadovali, protoZe sami
neméli tusent, co by jejich mladsimu ditéti udélalo radost. Je nezbytné dopl-
nit, Ze ncékteré déti pouze vyhleddvaly produkty, které se jim libi, neplanovaly
je ale kupovat ani je doporucit rodi¢iim, $lo tedy o neuskutecnény ndkup.

Jak uz bylo zminéno vySe, déti byly zvyklé ve vyhleddvaci Google prekli-
kdvat z kategorie VSe, kde jsou textové odkazy a textové PPC reklamy, na
sekci Obrazky, kde jsou placené shopping kampané i vysledky organického
vyhledavdni. Déti ¢asto ani nenapadlo, Ze by v obou sekcich mohla byt place-
nd reklama. Tvrdily, Ze nabidnuté odkazy jim vyhledavac ukazal na prvnich
mistech z dvodu, Ze jsou relevantni k vyhleddvanému dotazu. Tuto skutec-
nost lze ilustrovat na odpovédi Vita, ktery na dotaz, zda ve vyhleddvaci vidi
reklamu, odpovédél toto:

D: Jsou tady akordt takové obrdzky, Ze se na to mizu podivat, ale neni to, Ze by se
mi to tady na strané objevilo. To ne.

T: Takze to neni reklama?

D: Jd si myslim, Ze ne.

T: Dobre.

D: To je spis; jako kdyz si to vyhleddm, tak rovnou mi to ukdze. TakZe to asi nent
reklama.

Vit, 10 let, 5. trida

Na nd§ primy dotaz, jestli déti vidi reklamu, ale nékteré déti reklamu
identifikovaly, protozZe si v§imly, Ze je u obrdzku ndpis reklama. U textovych
reklam byla identifikace méné castd. Dité md tedy reklamu spojenou s ob-
razkem nebo videem, nechdpe, Ze by reklama mohla byt pouze text. Mu-
7zeme tedy konstatovat, Ze textové reklamy predstavuji pro déti vétsi riziko,
jelikoZ nejsou povazovany za reklamu.
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V ramci analyzy videi jsme zjisfovali, zda se ve vyhleddvacich vyskytuje
marketingovy obsah, ktery neni vhodny pro déti, pfipadné muizZe byt pro né
dokonce rizikovy, a jak ho déti vnimaji. Diky samotné podstaté vyhleddvace,
jehoz algoritmus se snazi na zadané klicové slovo najit ty nejrelevantnéj-
§1 odkazy a PPC reklamy, neshleddvime nabidnuty obsah jako nevhodny.
Nevhodny obsah by se ditéti zobrazil pouze v situaci, kdyby zadalo pro néj
nevhodné klicové slovo, coZ pied ndmi zZddny respondent neudélal. Pokud
ma dité ucet v ramci Family Link, rodi¢ mlzZe zakazat vyhledavani riznych
klicovych slov (napf. porno, valka apod.), a tim riziko vyhleddni nevhodného
obsahu sniZit. Riziko Google vyhleddvace lze ale spatfit ve faktu, Ze vétSina
déti v ramci vyzkumu PPC reklamy viibec neidentifikovala. Nevédomky tedy
klikaly na placené odkazy, které vedou na velké e-shopy a weby nejzndmd;j-
Sich znacek svéta, které si mohou dovolit ddvat do marketingu velké ¢dstky
a maji tymy odbornikt, ktefi je dokdzi dostat na piedni pozice ve vyhleda-
vani. Tyto firmy ale nemusi nabizet nejkvalitnéj$i produkty s dobrou cenou.
Pokud déti nevyuzZivaji k vybéru produkti dalsi ndstroje, napriklad srovnava-
¢e cen nebo recenze, dostdvaji se vlastné do bludného kruhu, ve kterém vidi
reklamy nadndrodnich znacek v televizi, v online prostredi, a i ve vyhleddva-
¢i na prvnich pozicich, a maji tedy pocit, Ze jiné znacky ani neexistuji. Toto
se pak projevuje v ramci jejich ndkupniho procesu, v némzZ inklinuji pouze
k notoricky zndimym znackdm."

17 Sbér dat, tedy etnografickd prochdzka, probéhl na podzim roku 2020. Na podzim roku
2021 prisel Google s novymi pravidly cileni reklam na déti, viz kapitoly 2.6 Google a 4.3.1
Pravni tprava a etika. Od tohoto roku velmi zdlezi, zda je pii vyhledavani dité prihlaSeno na
ucet Google, a pokud ano, jaky typ uctu to je. BohuZel podminky Google jsou v této oblasti
stanoveny ponékud chaoticky a neni z nich patrné, co a kdy se détem zobrazuje. Z tohoto
diivodu byl v roce 2022, kdy jsme vytvdreli tuto knihu, proveden s nékolika détmi mensi
prizkum, jehoz cilem bylo zjistit, jaké typy reklam se jim aktudlné zobrazuji. Zjistili jsme, Ze
v piipadé, kdy ma dité od rodici vicet pies Family Link, Google znd jeho vék a automaticky
vypind personalizaci reklam, historii vyhledavani a lokator. Reklama v obsahové siti
tedy neni personalizovana na dité, ale ditéti se zobrazuje ndhodny obsah, casto spojeny
s tématem navstiveného webu. Jediné, co Google zaznamendvd, je historie vyhledavani
v ramci jedné ndvstévy internetu, proto se bézné zobrazuje bannerova reklama v obsahové
siti na produkty, které dité vyhledavalo ve vyhledavaci. PPC textova reklama ve vyhledavaci
ani shopping kampané ve vyhleddvaci se ditéti vitbec nezobrazujf, a to i pfesto, Ze toto
Google ve svych podminkdch neuvadi. V napovédé Google je mozné se docist, Ze je vypnuta
pouze personalizace reklam. Stejnd situace nastava v pripadé, kdy je dité prihlaSeno pres
sviij $kolni tcet, pti¢em? mnoho $koldkt v CR tento tcet ma kviili online vyuce z diivodu
pandemie covid-19. Situace je jind, kdyZ si dité ucet zaloZi samo, a tedy musi pri registraci
vyplnit vék nad 15 let. V takovém pripadé ho Google bere jako béZného uzivatele a Zidna
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Dalsim casto vyuZivanym online médiem byl e-mail. Déti mély vétSinou
zaloZen Skolni e-mail od Google, ktery jim slouzil ke komunikaci se $kolou
v piipadé online vyuky. Casto byl tento e-mail zaloZen a7 po zacdtku krize
zpusobené covid-19, do té doby déti e-maily nemély. Nasli se respondenti,
kteri méli $kolni i vlastni e-mail, a i ti bez e-mailu. Situace byla tedy hodné
ruznoroda. Vyuzivani e-mailu vSak déti prezentovaly jako okrajovou soucdst
jejich kaZdodennosti - $kolni e-mail vyuZivaly pouze na krdtké okamZiky
pouhé kontroly, zda nedostaly novou zprdvu, osobni je§té¢ méné. Kontrolu
osobniho e-mailu nepovazovaly za dileZitou, protoZe jim nechodily Zadné
zpravy, které by vyZadovaly rychlé vyiizeni.

Respondenti tvrdili, Ze jim mnoho reklamnich sdéleni do e-mailu necho-
dilo. Pii prohlidce jejich e-maild jsme ale na newslettery nebo reklamni
e-maily nardZeli. Divodem toho, Ze reklamni e-maily nezaznamenavali, moh-
lo byt i to, Ze e-mail pouzivali spiSe ziidka a nevénovali mu v rdmci kazdo-
dennosti takovou pozornost. Na primy dotaz, zda tyto e-maily ¢tou, nékteri
rezolutné prohldsili, Ze tyto e-maily hned maZou. Nasli se ale respondenti,
kteri prilezitostné otevirali e-maily od firem, které znaji. Prikladem mize
byt David:

T: Ty e-maily ctes, treba kdyz je takhle od toho Sparkysu?

D: Jd spis to nectu na tom mobilu, jd spis jdu na pocitac, a kdyz jd si to procitam,
tak jd se koukdm, co tam je, a pokud nevim, co to je, tak to to...

T: Tak to nectes?

D: Tak to vymazu.

T: Mhm, takze ten Sparkys tieba vibec neotevies?

D: No ten jsem oteviel na pocitaci.

T: Ten jsi oteviel, protoZe jsi védél, co to je.

D: No.

omezeni na uctu nenastavi. Jak bylo ukazano vyse, déti v mnohych pripadech vyuZivaji jina
nez svoje zafizeni, napiiklad rodinné PC, a ne vzdy jsou i na svych zarizenich prihldSeni
pod svym tuctem. Je tak nutné pocitat s tim, Ze se v ramci svoji kazdodennosti s reklamnimi
formaty ve vyhleddvaci setkaji.

Zatimco v naSem vyzkumu v roce 2020 byly déti vystaveny vem typtiim reklamnich kampani
bez ohledu na to, pies jaky tcet byly prihlaSeny, v soucasné dobé jsou reklamni kampané
dle typu uc¢tu omezeny. Toto technické nastaveni ale pravdépodobné neméni urover
gramotnosti déti v oblasti marketingové komunikace. V situaci, kdy déti prihldseny nejsou
a reklamy se jim zobrazi, s nejvétsi pravdépodobnosti reklamu nedokdzi identifikovat.
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T: A koukal jsi tam na ty produkty?
D: No koukal.
David, 11 let, 6. tfida/prima

Je patrné, Ze déti v pripadé, kdy neznaly firmu, kterd jim e-mail poslala,
reklamni e-mail nerozpoznaly nebo je nezajimal. V pripadé jim zndmych
znacek byla rozpoznatelnost komerc¢nich e-mailt vyssi. Diky tomu se posiluje
v jejich védomi role velkych popularnich znacek, kterd se nasledné projevuje
v ochoté si tyto znacky zakoupit.

V rdamci analyzy videf jsme zjistili, Ze existuje rozdil v po¢tu obdrZenych
e-maild s marketingovou tematikou dle toho, od jakého poskytovatele dité
e-mail pouzivd. Gmail obsahoval pouze postu, kterou déti identifikovaly
jako vyzddanou. Z marketingovych sdéleni §lo vétSinou o notifikace k on-
line hram nebo aplikacim nebo o newslettery od firem, které znaly. Pokud
Google rozpoznd détsky ucet, garantuje, Ze do posty nebude chodit spam,
coZ se ukdzalo i v naSem vyzkumu. Oproti tomu u iCloudu byla situace jind.
Helena (12 let) vlastnila iPhone a pouZivala tedy iCloud e-mail. Jeji schran-
ka byla plnd firemnich e-maild. Jednalo se napriklad o Slevomat, na ktery
pravidelné chodila a vytdcela si slevy na kole $tésti. Dalsi identifikovanou
znackou byl e-shop s oble¢enim Vova a web o zdravém stravovani FitOn.
Ani u jednoho webu si nebyla védoma, Ze by souhlasila se zasildnim posty,
a nerozuméla tomu, proc ji tyto e-maily chodi. Heleninym nejoblibené;jSim
influencerem byl Tary, kterého sledovala na vSech socidlnich sitich, a dokon-
ce ji od néj chodily e-maily s nabidkou letniho tdbora, kde se déti uci zaklady
parkuru a préci se socidlnimi sitémi. Z toho je patrné, Ze influencefi s détmi
komunikuji skrze vSechny dostupné kanaly véetné e-mailu. Zajimavosti je,
Ze jak Helena, tak dalsi déti tvrdily, Ze nikde nedaly souhlas (nebo si toho
nebyly védomy) se zasilanim reklamnich e-maild nebo newsletteri, divily se,
proc¢ jim tyto e-maily chodi.

Zavérem lze zhodnotit, Ze déti reklamni e-maily v malé mite dostdvaji, ale
zaujmou je pouze tehdy, pokud se jedna o firmu nebo znacku, kterou znaji.
Timto se u déti prohlubuje znalost téchto velkych firem a jejich znacek,
které se stdvaji dominantnimi na ukor znacek lokdlnich ¢i znacek mensich
firem. V kazdém piipadé mira vystaveni reklamnim e-mailtim je u déti rtz-
nd, vétSina z nich ale dokdze firemni e-maily identifikovat.

Dal$im identifikovanym online médiem v naSem vyzkumu byl YouTube
a na ném pusobici youtuberi a youtuberky. Zjistili jsme, Ze YouTube je



6.2 Analyza

v soucasnosti hlavnim online médiem, na kterém déti travi pravidelné svij
volny cas. Respondenti uvedli, Ze YouTube sleduji v situaci, kdy se nudi, coz
miiZe znamenat par minut mezi $kolou a odpolednim krouzkem, cestou
autobusem nebo taky celé odpoledne, kdy jsou samy doma. Respondenti
také pfiznali, Ze sleduji YouTube pred spanim misto televize nebo misto
¢tenf kniZky. YouTube byl ve vyzkumu v rdmci kaZdodennosti déti pro tuto
generaci stejné médium jako pro ty predchozi televize.

Jak bylo pfedstaveno v kapitole 2.3, YouTube je zahlcen velkym mnoZ-
stvim reklamnich formdtd. Zdci v najem vyzkumu nejcastéji identifikovali
klasicky videoformat reklam, takzvané reklamy in-stream, které se zobrazuji
pred videem a v jeho pribéhu, a miiZe, ale nemusi byt moznost je preskocit.
Tyto reklamy déti prirovndvaly k reklamdm v televizi. Na naSi otdzku, zda
se jim tyto reklamy libi a zda je sleduji, prakticky vSichni odpovéd¢li, Ze je
nemaji radi, a kdyZ to jde, hned je preskoci. Tento negativni vztah ke klasic-
kym reklamnim formdtim u generace Z prokazal i Chen (2017). Pokud jsme
se béhem rozhovoru s détmi doptdvali na klasické reklamni formaty vice do
hloubky, nékteré déti priznaly, Ze je zaujmou reklamy na produkty, které
jsou urceny prdvé jim, a nékdy na né klikaji. Tento rozpor mezi odpovédmi
krdsné ilustruje rozhovor s Martinem hned po otevi'eni YouTube:

T: Myslis, Ze tady je néjakd reklama na této strance?
D: Tveba hnedka tady, abych si koupil néjakou Zidli.
T: Koukds se na to nékdy? Otevirds to nekdy?

D: Spis ne.

T: Ale tak nekdy jo treba?

D: Jako nékdy jo, kdyZ tam je néco zajimaveého.

T: A vzpomenes si tieba, co se ti libilo?

D: Tak tieba tam byla jednou néjakd reklama s botami. Takové hezké boty, tak jsem
se na to podival.

Martin, 12 let, 6. tifida/prima

Z analyzy videi jsme identifikovali celou fadu reklam, které §lo rozdélit do
ti'f skupin: mély néjakou souvislost s détmi, nebyly urcené détem, byly pro
déti nevhodné, az rizikové. V prvni kategorii byly hlavné reklamy na elek-
troniku, kterou déti mély nebo po ni touZily. Pfikladem mohou byt znacky
Huawei (mobilni telefon), Datart a slevy na elektroniku v ramci Black Fri-
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day na Alze. Napiiklad reklama na Alzu respondenta Jana zaujala, protoZe
v budoucnu zvaZoval ndkup nového telefonu. V druhé kategorii reklam,
které nebyly urcené pro déti, ale pro dospélého uZivatele, byly identifiko-
vany znalky, jako je Innogy, Pampers nebo Skoda auto. Tteti kategorie ne-
vhodnych reklam byla pomérné castd. Détem se zobrazovaly reklamni spoty
napiiklad na Euro Jackpot, Lay’s - bramborové lupinky a pivo Zlaty BaZant.
74k, kterému se zobrazila reklama na pivo, ihned reagoval slovy, 7e nechdpe,
proc¢ se mu reklama zobrazuje, kdyzZ je mu teprve 12 let. Vyzkumy ukazuji,
Ze déti v dospélosti kupuji znacky, na které v détstvi vidaly reklamy (McNeal
1987). Déti si tedy skrze tyto reklamy buduji znalost znacky, kterou v dospé-
losti pretavi v ndkup. Proto tyto reklamy hodnotime jako pro déti rizikové.

Dal3im typem reklam, které se détem v nasem vyzkumu zobrazovaly na
YouTube, byly piekryvné reklamy, tedy reklamni prouzky, které se zobrazuji
v dolnf ¢asti videa. Problémem téchto prouzki je, Ze jsou casto velmi §patné
vidét, proto jsme se na né v ramci etnografické prochdzky cilené nezamé-
rili a déti jsme se na né neptali. Po analyze videf jsme ale zjistili, Ze je déti
po zobrazeni okamZité vypinaji. Analyza videi rovnéz ukdzala, Ze reklamni
prouzky nejsou vibec cileny na déti, a to dokonce ani na pohlavi. Napriklad
11letému klukovi se zobrazila reklama na bylinné produkty na detox orga-
nizmu. JelikoZ piekryvné reklamy nejsou zacileny a déti je ihned vypinaji,
pravdépodobné nemaji vliv na budovdni znalosti znacky nebo na vztah déti
ke znackam.

Podobné jsou na tom bannery, které rovnéz nebyly cileny na détského
uZivatele. Na rozdil od reklam in-stream nebyl ale jejich obsah neeticky. Nej-
vice reklam bylo na spotiebni zboZi, které zajimd pouze dospélé. Prikladem
byly znacky AAA Auto, HT dvefe nebo iRobot. Déti si bannert nevsimaly,
ukdzaly ndm je pouze v situaci, kdy jsme se konkrétné zeptali. Na primy do-
taz nékteré priznaly, Ze na banner obcas klikaji, musi jit ale z jejich pohledu
o zajimavy produkt. Bannery se vyskytuji mezi seznamem videi a vpravo od
videa nebo v piipadé sledovdni YouTube pifes mobilni telefon pod piehra-
vanym videem. Neni tedy moZné, Ze by oko reklamu nezaznamenalo. JelikoZ
reklama dokdZe ovlivnit postoj lidi ke znacce i bez toho, aby ji sledovali vé-
domé (Goode 2007), i tato forma reklam muize mit na déti vliv.'®

18 Jak uz bylo zminéno vySe, Google zménil od roku 2021 podminky cileni reklam na
déti. Tato zména se dotkla i YouTube, ktery Google vlastni. Reklamy zde jiz nemohou
byt personalizované na déti, pokud je uZzivatel jako dité¢ identifikovan. Identifikace je
jednoduchd, pokud je dité prihldseno na Skolni Google ucet nebo na tcet v rdmci Family
Link. V takovém pripadé nejsou o détech sbirdny udaje pouzivané k personalizaci. To
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Nejcastéjsim divodem, proc¢ déti sledovaly YouTube, byli youtubeti. Z 16
déti, které se vyzkumu zicastnily, pouze dvé nesledovaly Zddného youtu-
bera, a to proto, Ze mély velmi omezeny pristup na internet. Ostatni déti
sledovdni youtuberti zminovaly jako nej¢astéjsi zabavu na internetu. Youtu-
befi byli détmi brani jako celebrity, které jsou jim ale velmi blizko vékové
nebo maji stejné konicky. Typickym prikladem byli youtubeii, kteti hrali
stejné videohry jako jejich fanousci. Nejzndméjsi youtubery, jako je Kovy
nebo Tary (Forbes 2022), sledovali i nasi respondenti, existuje ale cela fada
méné znamych youtuberq, kter{ cili na velmi specifické publikum, a tudiz
jsme je zaznamenali tfeba jen u jednoho respondenta. Jak uZz jsme uvedli
v kapitole Analyza, youtubery jsme dle seznamu analyzovali aZ dodatecné.
V3echny youtubery, ktefi byli pfedmétem nasi analyzy, jsme podle Zinru
videf rozdélili do kategorii: hrani pocitacovych her, zdbavné kandly, méda,
liceni a styl, edukativni videa a pohddky a filmy. V samostatné kategorii jsou
pak youtuberi, ktef{ z pohledu vyzkumnikii bez ohledu na Zanr videf tvor{
neetickd videa, jejichZ hlavnim cilem je komunikovat znacky vyrobka, které
jsou casto pro déti nevhodné (slazené ndpoje, energetické ndpoje, cukro-
vinky, jidlo z fastfoodd apod.). Kromé¢ toho videa nabadaji ke konzumnimu
zpusobu Zivota, viz kanal Lollipops, ktery sledovala Adéla (10 let), kterd
sama dobfe védéla, Ze jde hlavné o reklamu:

T: Lollipops jsou teda youtuberky...

D: Které natdci riznd videa a jezdi po koncertech.

T: A propagugi néjake vyrobky?

D: No ony délaji reklamu hlavné na Bambuli, a co si mdme koupit...

T1: Bambule, to je ten obchod s hrackami?

D: Jako co je dobré jako hracka a abychom si to koupili, tak ndm to ukdzi, co to
md za véci.

Adéla, 10 let, 5. trida

ale neznamend, Ze by se jim reklama jiZz nezobrazovala. Oproti vyhleddvaci Google se
détem reklama na YouTube zobrazuje v podobném rozsahu jako dospélym uZivatelim.
Pii dodate¢ném prizkumu détskych tct v roce 2022 jsme zjistili, Ze nékteré zobrazované
reklamy u détskych poradi jsou cilené na déti, nékteré byly urceny pro dospélé divaky.
Pokud se dité na YouTube prihldsilo z uctu vytvofeného ve Family Link, mélo automaticky
vypnuté komentdie pod videi a mozZnosti plateb youtubertim. Pokud ale dité sledovalo
YouTube bez prihlaseni, zidné specidlni omezeni jsme nezaznamenali.
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Tato divci kapela je v kazdém videu obklopena velkym mnoZzstvim hracek,
které divky neustdle predvadéji a vychvaluji. Problémem tohoto i dalsich
podobnych kandld je, Ze neupozornuji na placenou propagaci. Napiiklad
youtuber FIZI natdc{ videa z fastfoodovych retézci, pije Coca-Colu nebo stri-
Ii z pistole Nerf, ale ani slovem se nezmiriuje, Ze jde o placenou spoluprdci.
I kdyby o placenou spoluprdci neslo, FIZI pouZivad ve svych videich znacky,
které nejsou pro déti vhodné nebo jsou velmi drahé, piipadné vytvaii rizné
nebezpecné hry, které by déti urcité nemély zkouSet opakovat. Tyto znacky
pak déti vnimaji jako béZnou souddst zZivota (je normadlni, Ze se pije Cola-
-Cola) a s nejvétsi pravdépodobnosti si je budou kupovat bez toho, aby se
zamyslely, zda jde o vhodné/zdravé produkty. Tary i mnoho dalsich youtu-
bert nataci videa se svymi malymi détmi, které nakupuji a rozbaluji hracky
(unboxing videa). Jde tedy o jisty druh zneuZivani déti k marketingovym
ucelim. Z téchto diivodl byli youtuberi, jejichZ videa obsahuji popisované
prvky, vyzkumnym tymem zafazeni do kategorie neetickych kanald. Seznam
viech identifikovanych youtubert dle kategorii je v priloze B.

Z pohledu vyzkumnikd maji nejkvalitnéjsi obsah youtubefi z kategorie
edukativni videa. Celnym piedstavitelem této kategorie je Kovy, ktery po-
mdhd sledujicim se zorientovat v soucasném svété a neboji se ani politic-
kych témat. U téchto youtuberi je dtlezité, aby pracovali pouze s ovéifenymi
zdroji a nepoustéli se do Sifeni konspira¢nich teorii. Bohuzel ale byli v této
kategorii identifikovdni pouze tii youtuberi.

Dalsi kategorie, ktera byla vyhodnocena jako bezproblémova, jsou hra-
¢ poditacovych her, kteff svoji hru natd¢i a ndsledné videa umisfuji na
YouTube. Tito youtubefi se vénuji pouze hrdm, nesiii Zddné fake news,
mnohdy ani nespolupracuji s Zddnymi firmami. Jediné, co propaguji, je sa-
motnd hra. Samoziejmé nékter{ hraji hry, které jsou velmi primitivni nebo
agresivni (stfilecky) nebo nejsou vhodné pro mladsi vékové kategorie. Déti
tyto youtubery sledovaly, protoZe chtély zjistit, jak urcitou hru spravné hrat.
Vétsinou se jejich fanousky tedy stdvali ti, ktei'{ hrdli stejnou hru. Druhym
divodem byla zabava. Déti bavilo se divat na youtubera, jak hraje a vtipné
vSe komentuje.

Velkou kategorii youtubert jsou ti, ktefi toci zdbavnd videa. Cilem je
pouze pobavit sledujici, pfipadné je Sokovat néjakou situaci, akei nebo hra-
nou scénou. Néktefi youtubefi v této kategorii jsou profesiondlni herci
nebo zpévici, jejichZ obsah md jisté umélecké kvality. Mnozi ale nabizeji vel-
mi povrchni obsah, ktery kromé zdbavy nepiindsi dal$i uZitek. Problémem
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téchto videi je jejich umisténi do redlného prostredi. Youtuber jede autem
urcité znacky, zastavi se v obchod¢, kde nakoupi urcité jidlo, které pak
pied kamerou konzumuje a podobné. Rada téchto youtubert propaguje
luxusni styl Zivota, jezdi v drahych autech, bydli ve velkych rodinnych do-
mech a obklopuji se luxusnimi znackami. U déti to maze vyvolat pocit, Ze
konzumni zpusob Zivota a drahé znacky jsou jedinou spravnou cestou, jak
proZit spokojeny Zivot. Opree a kolektiv prokdzali, Ze déti v kapitalistickych
zemich prisuzuji vlastnictvi véci vysokou duleZitost a nachdzeji uspokojeni
prostiednictvim potizovdni novych véci. Bylo potvrzeno, Ze existuje kau-
zalita mezi mnozstvim sledovanych reklam v televizi a materialismem déti
(Opree et al. 2014). D4 se tedy usuzovat, Ze v online svété bude mit reklama
podobny ucinek.

Podobny problém je s youtuberkami z kategorie mdéda, licenf a styl. N4-
plni videi je predstavovdni znacek kosmetiky a tipy na sprdvny make-up.
Populdrni jsou i videa na téma mdda, kde jsou piedstavovany nové kolek-
ce obleceni ¢asto formou unboxing videa. Youtuberky vétSinou upozorni,
7Ze jim byly produkty zasldny firmou zdarma za ticelem vyzkouSeni/recen-
zovani. Piinosem téchto videf je ¢asto opravdu objektivni recenze kosme-
tickych pripravkia. Negativem je neustdly diraz na dokonalou krasu, které
se da dosdhnout pouze pouzivinim velkého mnoZzstvi kosmetiky, nutnost
kupovat nové a médni obleceni a také predvadéni hubeného Zenského
téla, které vétSina slavnych youtuberek md, jako predobrazu dokonalosti.
Vsechny tyto faktory mohou mit velmi negativni vliv na psychiku mladych
sleCen v pubertdlnim véku, které touZi po Stihlé postavé a dokonalém
vzhledu. Tuto domnénku potvrdil vyzkum z roku 2022, kterého se zu-
Castnily ceské déti ve véku 10 az 17 let. Bylo zjiSténo, Ze az 15 % déti na
zdkladé sledovani Instagramu by chtélo zménit svij vzhled, tietina déti by
chtéla zhubnout a 8 % déti by chtélo zménit velikost svého pozadi nebo
prsou (Kopecky 2022).

Dalsi kategorii youtuberd jsou ti, ktefi se zaméiuji na kandly pohddek.
Byly identifikovany kanaly Lego, Barbie a Dc super hero girls. Ucel kanali
Lego a Barbie je zvysit povédomi o znadce, vytvorit pozitivni asociace spo-
jené se znackou u déti, které tyto kandly sleduji, a samoziejmé zvysit pro-
dej téchto znacek. Déti ne vzdy odhalily, jaky je skutecny cil téchto kandld,
vétSina si myslela, Ze jde o zabavu. Vyjimku predstavovala Adéla, kterd nam
ukdzala kandl Lego:
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T: To je kandl firmy Lego? Tam koukds, jaké maji nové produkty?
D: Ne produkty, ale hracky. Hrdiny seridlu jsou postavicky, které jsou soucdsti Lega,

ov v

které si miZes koupit.
Adéla, 10 let, 5. trida

Kandl Barbie obsahuje pohddkovy seridl, ktery je stejné jako znacka sa-
motnd plny stereotyptl. Hrdinkami jsou hubené a dokonale oblecené a nali-
cené Barbie, vSude je rizova barva, luxus a prebytek. Kanal Lego je v tomto
sméru bezproblémovy. Obsahuje seridl s Lego hrdiny s pomérné dobrodruz-
nym déjem a také rtizné soutéZe ve stavéni z Lega. V animovaném serialu
Dc super hero girls, na ktery se déti také divaly, nebyla identifikovdna Zddnd
placena spoluprdce ani product placement, hlavni hrdinky jsou vSak velmi
hubené a namalované divky. Tyto détské seridly propagujici znacky nebo
konzumni zpusob Zivota se daji sledovat také na YouTube Kids, na kterém
ale Zadny z respondenti nemél profil, proto nebyl vice analyzovan. MiiZeme
tedy usuzovat, Ze YouTube Kids je pro mensi déti. Zavérem mtiZeme kon-
statovat, Ze vZdy zdleZi na konkrétnim kandlu, zda poskytuje kvalitni obsah
bez stereotypu a komunikace znacek nebo se jednd o marketingovy ndstroj
schovany za pohddku.

Firemnich profild sleduji déti velmi madlo, nékteré nesleduji viibec Zadné.
Z tohoto divodu nebudou déle analyzovany.

Jednim z podstatnych druhi prijmu youtuberi je merch. Déti dotazované
ve vyzkumu prevdzné védély, co je to merch. V piipadé, Ze jsme se ptali, zda
youtuber propaguje néjaké znacky, jako prvni odpovéd byla, Ze md vlastni
obleceni, tedy merch. AZ po druhém dotazu se déti rozpomnély, Ze youtu-
ber obcas také spolupracuje s néjakou znackou. Vétsina déti védéla, co je
merch, ukdzala ndm ho a dokdzala pojem docela dobr'e vysvétlit.

D: Merch to je, kdyZ... to si mizete koupit, kdyZ to ten clovék vydd. A to je tricko
s jeho ndzvem. TakZe tieba tricko, tedka md treba mikinu.

T: Jako s jeho ndzvem, jo?
D: (souhlasné prikyuvnuti) No md tam prosté jeho ndzev a...
T: DenyGam? A to on tady ten spoluidk teda md tady ten merch, jo?
D: Md no. Md.
Vit, 10 let, 5. trida
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Déti tvrdily, Ze merch md kaZdy youtuber a Ze ho c¢asto ukazuje ve vi-
deu. Nemyslely si ale, Ze ho youtubefi ve videich propaguji, pry ho pou-
ze ukazuji. Mezi nejcastéj$imi formami merche zminovaly mikiny, tricka
a naramky. Jedna skupina détf ndm tvrdila, Ze po merchi netouZi, pricemz
pri pokladdni dalSich otdzek pfipustila, Ze by prece jenom néco chtéla.
Druhd skupina merch jiZ vlastnila nebo po ném touZila a nebdla se to
hned priznat. Tito Zdci zminovali, Ze kdyby méli penize, urcité by si merch
koupili. Zajimavé ale je, Ze respondenti velmi casto tvrdili, Ze merch maji
spoluzici, ale oni ne, viz konec citace Vita (10 let). Diky analyze kandla
youtuberti miZeme opravdu potvrdit, Ze vétS§ina youtubert sviij merch
m4, a to véetné mikroinfluencert s nékolika stovkami sledujicich. Dokon-
ce dotazovany Zdk z jedné ze zkoumanych $kol se snazil stdt youtuberem,
natdcel videa o hrani pocitacovych her, a prestoZze mél mezi sledujicimi
prevdiné spoluZzdky ze Skoly, merch jiz proddval. Jde tedy o velmi béZnou
souddst Zivota youtuberd i jejich sledujicich. Zaci neprojevili Zddné pie-
kvapeni nad tim, Ze youtubefi i velmi nizkého véku merch prodavaji. Zda
se tedy, Ze jde v ocich déti o néco normalniho.

Youtubefi si vydélavaji nejen merchem, ale téZ placenou spolupraci. Déti
mély o placené spoluprdci pomérné dobré povédomi. Napiiklad Vojta do-
kadzal vysvétlit, o co se jedna:

T: Spolupracuji youtuberi s néjakou firmou, néjakou zndmou znacku ukazuji ve
videu?

D: No obcas. Obcas to je reklama a obcas ne. Ze tieba md sponzor néjakou hru, tak
kdyZ toho sponzora zmini v tom videu, tak on ten sponzor jim za to dd penize.

Voijta, 11 let, 6. trida

Voijta si tedy myslel, Ze pokud youtuber zmini néjakou znacku, jednd se
o placenou spoluprdci. Petr se ale dival na to, zda pod video youtuber umisti
informaci o tom, Ze $lo o placenou spoluprdci. Pokud to youtuber neuvede,
podle Petra Zddna spoluprdce mezi firmou a youtuberem neprobihd.

D: Nékdy se pod videem ukdze placend propagace a to znamend, Ze asi spolupracuje

ted’ s nékym.

Petr, 10 let, 5. trida
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Na pifmou otdzku, jestli déti vnimaji placenou spoluprdci pozitivné, ne-
gativné nebo neutrdlné, odpovidaly, Ze to vidi ,normdlné“. Placend spolu-
prdce tedy byla pro déti néco naprosto bézného, co je nijak neprekvapova-
lo a nevyvoldvalo to v nich 74dné specidlni emoce. Zdci vétiinou dokazali
vysvétlit, co to placend spoluprdce je, védéli tedy, Ze youtuber dostiava od
firem penize. NékterT tvrdili, Ze je to normadlni, Ze si youtuber za svoje video
penize zaslouzi. Nikdo z respondentli neprojevil v souvislosti s placenymi
kampanémi negativni emoce. Je patrné, zZe déti vnimaji natdceni videi you-
tubery za klasickou prdci, za kterou youtuber ma pravo vydélat stejné jako
bézné profese.

Z analyzy videf jsme zjistili, Ze je mnohdy tézké rici, jestli youtuber spo-
luprdci s firmou md, ¢i nikoli. Jak uz bylo zminéno vyse, youtubeii natdceji
videa v redlném prostredi, a jsou tedy obklopeni znackami. Mnohdy ale ani
zjevné ukdzdni a doporuceni znacky neni doprovdzeno oznac¢enim placené
spoluprdce, a to ani v popisku pod videem, ani na zac¢dtku videa, ani to
youtuber nezminuje sam. Z analyzy tedy vyplyvd, Ze je béZnou praxi videa
neoznacovat, coz Ize povazovat za skrytou reklamu, ktera je zakdzana. Vyzku-
mem jsme zjistili, Ze pokud neni video oznacené jako placend spoluprdce,
déti si neuvédomi, Ze by o placenou spoluprdci mohlo jit. Je tedy potreba
naucit déti nad obsahem videi kriticky pfemyslet.

Kromé merch a placené spoluprdce youtuberi vydéldvaji také z financnich
darti od svych fanouskd. Dar je mozné ddt kliknutim na ikonku srdicka pod
videem, pripadné si fanouSek miiZze zaplatit ¢lenstvi, ze kterého mu plynou
jisté vyhody. Nikdo z respondenti ale nepfiznal, Ze by nékdy takovymto
zpusobem svého oblibeného influencera podpofil. Jako divod nejcastéji
zminovali, Ze nemaji vlastni platebni kartu, pfes kterou by mohli transakci
uskutecnit. Z téchto poznatki ale nejde s urcitosti rici, jak by se respondenti
chovali, kdyby platebni kartu k dispozici méli. Na tuto potencidlni eventua-
litu jsme se déti neptali.

Dal$imi online médii, kterd déti v nasem vyzkumu sledovaly, byly social-
ni sité a na nich plsobici influenceri. Socidln{ sité obecné jsou piistupné
détem od 13 let. Nasi respondenti byly ve véku 10 az 12 let, ani jeden re-
spondent by tedy nemél byt na socidlnich sitich. V ramci nasi etnografické
prochdzky jsme problém s vékovou hranici nezminovali a pouze jsme dité
pozadali, aby ndm ukdzalo vSe, co na internetu déla. Déti nam tedy spon-
tanné své Ucty na socialnich sitich ukdzaly. Nejvice Zaka vlastnilo ucet na
Instagramu, méné pak na TikToku a pouze jedna divka nam ukazala svij
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Facebook. Zajimavé bylo, Ze respondenti na pifimy dotaz, zda jsou na Face-
booku, reagovali zamitavé. Tvrdili ale, Ze tcet md jejich kamardd nebo spo-
luzak. Z tohoto duvodu byla i tato socidlni sit zarazena do dotaznikového
Setfeni, které bylo realizovdno po vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu. Ve
vyzkumu bylo zjiSténo, Ze déti na vech socialnich sitich sledovaly své oblibe-
né influencery. Hlavnim kandlem influencerti je sice YouTube, kde sdili svd
videa, ndsledné ale komunikuji s fanousky na Instagramu, TikToku a nékter{
i na Facebooku.

Instagram nebyl médiem, kde by déti trdvily vétSinu svého casu v online
prostedi. Slo predeviim o doplnék k YouTube, ktery byl jejich hlavnim
kandlem. Na Instagramu sledovaly déti youtubery, slavné sportovce, zpé-
vaky a herce (vSechny zde budeme nazyvat influencery), mély zde rodinu
a nékolik kamaradu. Firemni kanaly byly sledovany velmi malo. Pokud ano,
tak $lo o zndmé znacky, jako byl napiiklad Starbucks. Zaci sledovali vétsi
mnozstvi lidi, neZ sledovalo je. Bylo tedy patrné, Ze sledujf influencery, neslo
jen o kamarddy a rodinu. Oblibenym influencerem byl napiiklad Ben Cris-
tovao, ktery md v fadé svych piispévki viditelné umisténé znacky, casto ale
neni piispévek oznacen jako placend spoluprdce. Na nd§ dotaz respondenti
prispévky obsahujici znacku, ale neoznacené jako spoluprdce, jako placenou
spoluprdci neidentifikovali. V pripadé oznacené spoluprice jako ,placené
partnerstvi“ nebo ,sponzorovdano“ déti potvrdily, Ze jde o spoluprdci. Piikla-
dem muze byt desetilety Petr:

T: Hele a poznds takhle na tom Instagramu, Ze tieba je zase taky néco placeného?
D: Toto, toto je placene.
T: Jo a jak to poznds?
D: Treba placené partnerstvi s firmou je tu napsdno.
T: TakZe ty to takhle hezky znds. Ty jo, tak to je super. A takze Leos Mares md...
D: A toto je taky sponzorovdno.
T: Aha, jo, takZe sponzorovdno nebo placené partnerstvi, to je vSechno reklama.
D: jo.
Petr, 10 let, 5. trida
Stejné jako u YouTube détem placena spoluprdce nevadila. Vyzkumny

tym prosel profily v§ech influencerud identifikovanych z videi. Zjistili jsme,
Ze placenou spoluprdci md velmi ¢asto vétSina z nich, bohuZel ji obcas ozna-
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cuji pouze hashtagem ad nebo spoluprdce, pripadné pouze ndzvem firmy.
Hashtagy jsou c¢asto aZ dole pod popiskem, pokud neni popisek rozkliknut,
nejsou vidét vabec. V nékterych piipadech neni spoluprace oznacena vi-
bec. Nékteri influencefi se nezdrdhaji propagovat nezdravé jidlo a paml-
sky, nékter, napiiklad Leo§ Mares, se zaméruji prevazné na produkty pro
dospélé, které déti prili§ nezajimaji. Influencerky spolupracuji s médnimi
ret€zci a kosmetickymi firmami, pri¢em? prostfednictvim profesiondlnich
fotek nebo videi propaguji umélou krdsu.

Kromé Kklasické placené spoluprdce spocivajici v ukdzdni produktu nebo
znacky influencefi v prispévku pravidelné sdileji slevové kody, které miize fa-
nousek uplatnit na e-shopu. Dalsi komunikac¢ni aktivitou influencert je pora-
dani soutéZi o ceny dané firmy. Budto influencer v piispévku odkdze na web
firmy, kde je soutéZ realizovdna, nebo ji porddd pfimo sdm na svém profilu.
Podminkou zapojeni do soutéZe je lajkovani prispévku, oznaceni kamaradu,
nahrani zajimavé fotky s produktem a podobné. Od sledujicich je tedy poza-
dovdna urcitd aktivita, kterd pomahd prispévku, aby se na IG Iépe Sifil.

Placena reklama ve feedu se détem zobrazovala velmi casto a byla po-
mérné dobre cilena na détské publikum. Nezaznamenali jsme neetickou
reklamu nebo reklamu na produkty vyloZené pro dospélé. Déti si reklamy
spiSe nevsimaly, na nd$ dotaz ji byly schopné identifikovat. Jako hlavni mar-
ketingovou aktivitu na IG lze proto oznacit placenou spoluprdci firem s in-
fluencery. Vyzkumny tym na zakladé etnografické prochdzky a rozboru videi
vyhodnotil, Ze z marketingového pohledu je IG mistem, kde déti konzumuji
hlavné znacky, které maji domluvenou spoluprdci s influencery. Déti vnimaji
tuto formu komunikace znacek pozitivné, ¢asto ji ani jako reklamu neberou
na rozdil od placenych firemnich kampanti, které je prili§ nezajimaji, a maji
k nim tedy neutrdlni vztah.

Na TikToku travily déti vice ¢asu neZ na Instagramu, a to hlavné kdyz se
nudily, sledovanim TikToku vyplnovaly volné chvilky. Cilem déti bylo sledo-
vat zdbavny obsah, né€které se ucily tane¢ni kroky z videi, jiné sledovaly tuto-
ridly, aby se nécemu piiucily. Jedna respondentka pravidelné natdcela videa
a usilovala o 1000 sledujicich, aby mohla zacit vysilat Zivé. Ostatni déti byly
spiSe pasivnimi sledujicimi obsahu. Kromé videf od svych kamarada sledova-
ly opét své oblibené influencery, ktef zde jiZ v hojném poctu ptisobi, a také
uplné cizi ucty z celého svéta, které jim algoritmus TikTok doporucuje. Na
TikToku v dobé& naSeho vyzkumu nebylo mozné zaplatit reklamu. Nemdme
tedy zmapovano, jaké formdty a s jakym obsahem se détem zobrazuji. Uz
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v roce 2020 se ale hojné vyskytovala placena spoluprdce influencert, a to
i nanoinfluencerd s firmami. Da se usuzovat, Ze v piipadé nanoinfluencert
se nejedna ani tak o placené partnerstvi, jako spi§ o barter, tedy Ze influen-
cer od firmy dostane zdarma produkt, ktery pak ve videu predstavi. Partner-
stvi s firmou se oznacuje pomoci hashtagu se jménem firmy, po kliknuti na
hashtag je uZivatel pfesmérovdn na strdnku, kde jsou pohromadé vSechna
videa, kterda dany hashtag obsahuji. Jedna respondentka ndm ukdzala spo-
luprdci influencerky Nik¢i Skopalové se znackou Niceboy. Vyzkumny tym
nasledné zjistil, Ze Niceboy maji spoluprdci se stovkami influencerti, kterym
firma zdarma poslala produkt k vyzkouseni. Prispévky téchto influencert
jsou hojné lajkovany a vétSinou pozitivné komentovany. Tato praxe je stejnd
u fady svétové zndmych znacek, které spoluprdci pouzivaji ke svému zviditel-
néni. Nékdy ovSem ani nejde o spoluprdci, uzivatelé TikToku sami natdceji
videa se znackou a opatiuji ji hashtagem s ndzvem znacky. Prikladem mo-
hou byt znacky Coca-Cola a McDonald’s. Firmy pak maji reklamu zdarma.
Takovéto pocindni uZivatelt TikToku prislo respondentiim jako normalni,
jsou zvykli, Ze ve videich znacky bézné vidaji. V pripadé znacek propaguji-
cich nezdravé jidlo nebo produkty, které nejsou vhodné pro déti, mize jit
o problém, jelikoZ déti za¢nou brdt tyto znacky jako béZnou soucdst svych
Zivotu (Harris et al. 2013).

Jak uz bylo zminéno, ucet na Facebooku méla zaloZen pouze jedna re-
spondentka, ktera tvrdila, Ze Facebook navstévuje pouze nékolikrdt tydné
na pdr minut. Je tedy patrné, Ze u déti ve véku 10-12 let neni Facebook
béZnou soucasti jejich kazdodennosti. Respondentka méla pridané pomér-
né malé mnoZstvi pidtel a Zddnou firemni strdnku. Aby méla na zdi dosta-
tek obsahu, algoritmus Facebooku ji zobrazoval prispévky od vSemoznych
firem, které ji viibec nezajimaly. Sama identifikovala jako problém hlavné
mnoZstvi nevhodnych prispévki, které na zdi méla. Prikladem miZe byt
reklama na reprodukéni kliniku nabizejici Zendm mozZnost darovat vajicka.
Sama respondentka uvedla, Ze nechdpe, proc se ji tyto piispévky zobrazuji,
protoZe na né nijak nereaguje. Z piikladu jedné respondentky oviem nemu-
Zeme odvozovat obecnégjsi zavéry o marketingovych aktivitdch firem cilicich
na déti na Facebooku.

V rdmci etnografické prochdzky déti mezi online médii zminiovaly také
videohry. Stejné jako u youtuberi i her déti sledovaly pomérné velké mnoz-
stvi, analyzovali jsme je tedy aZ ndsledné po ukonceni vSech hloubkovych
rozhovorti. Seznam vSech identifikovanych her je v priloze C.
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Hrani pocitacovych her bylo spole¢né se sledovanim YouTube nejoblibe-
néjsi volnocasovou aktivitou déti. Dvandct détf ze Sestndcti ndm bylo schop-
no ukdzat asponl jednu hru, kterou maji stdhnutou do chytrého telefonu.
Respondenti uvedli, Ze nejcastéji hraji hry pravé v mobilu, néktefi i doma na
playstationu. Hlavnim motivem hrani her je zdbava. Déti hraly hlavné v od-
polednich hodindch, ¢astéji samy, ale obcas s partou kamarddd, bud kdyz
s nimi byly ve fyzickém kontaktu, nebo online. Do mobilnich telefonti si déti
stahovaly pfevdZné hry zdarma, protoZe nemély platebni kartu, pfes kterou
by hru koupily. Nékteri respondenti ndm pfiznali, Ze si stahli hru poté, co
na ni n¢kde na internetu vidéli videoreklamu nebo banner.

Specidlnim typem her je takzvany advergaming, tedy hra vytvorend za
ucelem komunikace urcité znacky. Tyto hry nasi respondenti piili§ nehrdli.
Byly identifikovany pouze tfi hry, a to Pénozrouti od Kofoly (hra pouZzivajici
roz$ifenou realitu), Harry Potter Lego (klasickd placend PC hra) a hra, ve
které figurovala lahev Coca-Coly. Vit hru s Coca-Colou popisoval takto:

D: Je tam takovd hra, to mi skdkalo jako reklama, a Ze si miZete vybrat treba
Coca-Colu, mléko anebo vino. A vlastné vy na to klikdte a ono to skdce a musite
doskdkat az do cile. Jsou tam riuzné prekdzky, treba padaci knihovna, tak to mu-
site vcas vyskocit, abyste stihli vyskocit nahoru. A pak tam tveba néco preskocit
a takhle.

T: A nevis, jak se ta hra jmenuje?
D: To nevim. To uz bylo dlouho, ale nevim, jak se to jmenuje.
Vit, 10 let, 5. trida

Vit zminuje, Ze na hru vidél reklamu, kterd ho pfivedla na web, kde si ji
stahl. Celkové ale musime zhodnotit, Ze her, které by se daly oznacit za ad-
vergaming, déti prili§ nemély a nehrdly je. Respondenti zminovali, Ze takové
hry neznaji nebo si nemliZou vybavit, zda takovou hru nékdy hrdli. Jako
diivod ale neuvedli, Ze by je advergaming nebavil nebo ho brali pouze jako
reklamu.

V rdmci analyzy reklam zobrazujicich se u détského obsahu na YouTube
identifikoval vyzkumny tym reklamy vedouci na weby, kde je mozné stdh-
nout do mobilu nebo pocitace velmi jednoduché, az trividlni hry. Tyto hry
jsou plné dynamického in-game advertisingu ve formé videoreklamy nebo
bannert. Reklamy se zobrazuji pred zacatkem hry i po jejim konci a jsou
ve hie pritomny v takovém rozsahu, Ze vlastné zastifiuji samotnou hru.
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Takovouto hru ndm ale neukdzal Zidny respondent, neidentifikovali jsme je
ani v seznamu stazenych her v mobilnich telefonech respondentii. Vyzkum-
ny tym se domnivd, Ze jsou tyto hry silné neetické, jde v podstaté pouze
o to, ziskat co nejvice penéz od firem, jejichz reklama se ve hre zobrazi, bez
ambice vytvofit zajimavou hru.

Déti oslovené ve vyzkumu casto stahovaly hry zdarma, ale Slo o hry, které
maji néjakou myslenku ¢i herni déjovou linii, byt tfeba pomérné jednodu-
chou. Respondentd jsme se ptali, zda jsou v jejich hrach nékde reklamy.
Prvni reakce byla, Ze ne. Pak ale dité napriklad pripustilo, Ze se divd na
reklamy, aby dostalo herni penize. Jde o dynamicky in-game advertising,
ktery umoznuje cileni reklam na konkrétni jedince. VétSina détf ale tvrdila,
7e je tyto reklamy nezajimaji, pouze pockaji, aZ se prehraji, a jdou znovu
hrdt. Nékteti, jako napiiklad Lukds, ale pripustili, Ze je zajimaji reklamy na
jiné aplikace, casto hry. Lukds vysvétluje pti sledovani reklamy, jakou ma
reklama ve hre funkci:

D: No prosté takhle kdyZ ji vidim, tak prosté za to dostanu odménu.
T: A délas to?

D: No nékdy to déldam. ProtoZe chei dostat ty véci.

T: A zajima té ta reklama?

D: Nékdy si stahnu tu aplikaci.

T: To jsou reklamy na aplikace, jo?

D: No. Nebo mdlokrdt tam mdam reklamu ne na aplikace.

Lukas, 11 let, 6. trida/prima

Staticky in-game advertising, tedy umisténi znacky piimo ve hfe, jsme
v ramci etnografické prochdzky neidentifikovali a ani déti ndm netvrdily, Ze
by tuto formu reklamy v pocitacovych hrach vidaly. Nékolik piikladd se nam
podaftilo posléze najit ve hie Roblox pfi sledovani videi youtuberu, kter'{
Roblox hraji. V této hre se na sténdch v restauraci vyskytuji reklamy na sla-
zené nealkoholické ndpoje nebo jsou na stolech pytliky s brambtirky znamé
znacky. Staticky in-game advertising je velmi tézké nalézt, pokud ¢lovék hru
intenzivné nehraje. NemuazZeme tedy 1ici, jak casta forma reklamy to je. Déti
tento typ marketingovych ndstrojii nezaznamenavaji védomé, nenf ale jisté,
zda se tim, Ze se dané znacky ve hrach objevuji, nebuduje pasivni znalost

téchto znacek.
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Zjistili jsme, Ze déti dobfe znaji rtizné typy plateb, které hry c¢asto umoz-
nuji. Zajimavé je, Ze na naSi prvni otdzku, zda si dité nékdy ve hi'e néco
zaplatilo (skiny, postup ve hre, ndkup hernich penéz apod.), respondenti
odpovédéli, Ze nikoli. Pry je to zbyte¢né a stejné nemaji platebni karty, pres
které by mohli platit. Poté pripoustéli, Ze ve hrach obcas néco zaplati jejich
kamaradi. Filip (10 let) hrajici hru Brawl Stars situaci popisoval takto:

T: A takhle kdyZ hrajes s kamosi, ty si tam néjaké ty véci dokupuji? Nebo nikdo ne?

D: Jo kdmos hodné utrdcel chvili, dvakrdt si tam néco koupil.

T: Ty sis tam néco koupil? JakoZe za kamoSovy penize?

D: Ne, za svoje.

T: Jo a vidyt jsi Fikal, Ze viastné nemds pristup k té kreditce?

D: No to ja tam nemdm pristup, ale nékdy mizu poprosit tdatu, jestli si nemuzu
néco koupit.

Filip, 10 let, 5. trida

Filip tedy nejprve tvrdil, Ze si ve hi'e nikdy nic nekoupil, pak dodal, Ze ka-
mardd ano, a ndsledné jsme se dozvédéli, Ze mu urdity skin koupil otec. Toto
je typickd ukdzka toho, jak s ndmi déti na toto téma komunikovaly. Déti si na
fakt, Ze nékdy néco koupily, nemusi hned vzpomenout, piipadné nechtéji
pusobit konzumné, a proto své ndkupy podhodnocuji. Jejich odpovédi ale
také naznacuji, Ze po nékterych vécech touzi, ale nemohou si je dovolit nebo
mohou, ale jen obcas.

Nékteré z her umoziiuji zaplatit si za to, aby se ve hie reklamy jiz nezob-
razovaly. Déti tyto penize nemohou zaplatit, protoZe nemaji platebni karty
nebo nevédi, jak na to. Nikdo z naSich respondentli proto této moznosti
nevyuzival.

Dalsi moznosti platby za hru je nakoupeni hernich penéz za skutecné
penize. Jednou z nejoblibenéjsich her nasich respondentd, kterd toto umoz-
niuje, byl Minecraft, ktery se dd hrat jak na PC, tak v n¢kolika mobilnich apli-
kacich. Demo verze hry je zdarma, jinak jde o placenou hru. Diky tomu si
vyvojdii mohou dovolit ve hi'e nemit Zddné reklamy, vydéldvaji pouze skrze
ndkupy hernich penéz, za které se daji koupit skiny. Napiiklad Matéj (12 let)
si Minecraft koupil za vlastni uSetfené penize, protoZe ho velmi chtél. Penize
dal otci, ktery hru zakoupil. Herni penize si ale za redlné penize nekupuje.

Vyjadril se k tomu takto:
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D: KdyzZ nemdm herni penize, tak kliknu na to plusko, tak se mi to hned hodi, Ze s
muzu dokoupit ty penizky. No tady to je, bud téch 320 za 60 korun, nebo pak
tady je... Nevim, jaky Silenec by si to kupoval, za 1300 Kc osm tisic.

T: A néjact tvi kamarddi treba tohle maji? Ze by si to koupili?
D: Jo, néjaky si to takhle kupuji. Obcas jim to zdvidim, ale pak si feknu... nad tim
mdvnu rukou. Jd si tam za penize nic nekupuju.

Matéj, 12 let, 6. tf'ida/prima

Mat¢j tak na jednu stranu nazyva ty, ktef{ si ve hrach néco kupuji, jako
LSilence®, na strané druhé zavidi tém, kdo maji mozZnost si néco takového
koupit. Odtazity postoj k ndkupu v ramci her tak muZeme interpretovat
i jako urcitou pézu, ktera je ale motivovand nejen tim, Ze déti nechtéji vypa-
dat konzumné, ale na druhé strané i tim, Ze si redlné danou véc nemohou
koupit.

Minecraft hraje fada youtuberti, napriiklad mezi respondenty velmi popu-
larni Gejmr. Respondenti hrajici Minecraft tyto youtubery velmi rddi sledo-
vali. Ani hra samotnad, ani videa youtubert nejsou nijak neeticka, maximalné
youtuber komunikuje sviij merch. Merch lze koupit i k samotné hre. Nékteré
déti se vyjadrily, Ze by merch své oblibené videohry chtély, zatim si ale Zddny
nepofidily. Tvrdily ale, Ze az budou mit vice svych vlastnich penéz, merch
si poridi.

Zavérem muZeme fici, Ze videohry jsou béZnou soucasti svéta déti. Déti
hry hraji hlavné na chytrych telefonech, maji je tedy vidy pii sobé, hry
(a online marketingova komunikace na nich) je tedy provazi v nejraznéj-
Sich okamZicich béZného dne. Je potieba déti edukovat, aby dokdzaly online
marketingovou komunikaci rozpoznat a pristoupit k ni kriticky. Hry rovnéz
lakaji déti, aby za hrani zaplatily. Ve zkoumané vékové kategorii déti ale
neni béZné, aby mély platebni kartu, se kterou lze ve hi‘'e zaplatit. To bude
jednim z hlavnich diévodd, pro¢ déti za hry penize prili§ neutrdci, touhu si
néco koupit ale maji.

6.2.4 Nakupni proces
Prvni analytickou kategorif, kterou jsme identifikovali v oblasti ndkupniho

procesu, byla prace s penézi. Zajimalo nds, zda maji déti vlastni penize, se
kterymi mohou disponovat, zda si za tyto penize néco samostatné nakupuji
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nebo zda nakupuji spolecné s rodici ¢i nékym jinym a nakolik ovliviiuji
v ndkupech nékoho dalstho (rodice, prarodice apod.). Vzhledem k tomu,
7Ze se zabyvdme online prostorem, zajimalo nds také, jakou formou penize
dostavaji - zda je dostdvaji ve fyzické podobé, zda maji bankovni ucty c¢i
platebni karty. To je dileZité pro zkoumani, zda mohou nakupovat piimo
na internetu. Zdroven viechna vySe uvedena zjiSté€ni ndm umoZiiuji udélat
si piehled o tom, jak jsou ¢i mohou byt déti kontrolovdny pri nakupovdni
rodic¢i - pokud nakupuji s rodi¢i nebo pokud nemaji platebni karty a mu-
seji se pfi platbé pies internet dovolovat rodict a Zadat o vypujceni jejich
platebni karty, je mira kontroly ze strany rodica z logiky véci vy$si. Zaroven
ndas zajimalo, které produkty déti nakupuji samy a u kterych Zadaji o svoleni
rodice.

Vyzkum ukdzal, Ze déti dostdvaly finance nejbéZnéji v podobé fyzickych
penéz, a to pravidelné, do ruky. Frekvence a vySe kapesného se u jednotli-
vych déti lisila a casto byla kolisava (nékdy rodice davali penize pravidelné,
pak prestali, protoZe zapomnéli apod.):

T: Dostdvds néjaké kapesné od rodicii?
D: Dostdvala jsem a ted uz se na to tak néjak zapomnélo.

Lucie, 12 let, 6. tiida/prima

Nékteré nedostdvaly pravidelné kapesné - kdyZ si néco potiebovaly kou-
pit, specificky poZddaly o penize rodice. Déti také dostdvaly finan¢ni dary,
nejcastéji od prarodict k vyznamnym uddlostem, jako jsou narozeniny, sva-
tek, Vdnoce, vysvédceni apod. Vyjimecné byly déti ocenény penézi za prace
v domdcnosti (predevsim za uklid):

T: Dostdvds néjaké kapesne?
D: Kdyz dojdu tieba s tiidénym odpadem nebo s kosem.
Vit, 10 let, 5. tfida

Kapesné bylo ve vét§iné piipadi definované jako penize spiSe na véci,
které dité chtélo, neZ potfebovalo. Kromé kapesného dostdvaly déti penize
»na provoz“ - na potfebné véci jako svaciny, listky apod. Penize ,na provoz“
mély riznou formu - bud se udrzovala ,plnd penézenka®, nebo je dostdvaly
na zdklad¢ potieby. Pripad ,plné penézenky* ilustruje citace Lucie:
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D: Maminka mi ddvd. KdyZ feknu, Ze nemdm penize v penéZence, tak to mi dd.
T: TakZe to neni pravidelné kapesné, ale je to, abys furt néco méla.
D: Nebo kdyz jedeme treba nékam na vylety, tak mi dd.

Lucie, 12 let, 6. tfida/prima

Johana si vzdy rikala o penize na specifické utraty:

Treba mi daji na jizdenky, kdyZ potiebuju. Anebo mi daji tfeba na néco, kdyz to
nestihnou koupit, tak jd je poprosim, jestli bych mohla dostat ty penize. Si to koupim
sama po Skole, tak takhle néjak.

Johana, 12 let, 6. tfida/prima

Déti, které nedostdvaly kapesné, mély penize ,na provoz®, a kdyz chtély
néco specifického, musely si fici rodi¢cim. Minimum déti mélo néjaky ban-
kovni ucet, vétSinou déti dostavaly penize ve fyzické formé. Nékteré z déti
mély bankovni dcet krdtce, nebo ocekdvaly, Ze ho budou mit, ale vlastné
netusily, jak s nim budou pracovat:

T: A mds néjaky bankouvni icet, nebo ne?

D: Budu mi.

T: Budes mit bankouni vicet s platebni kartou. A co s tim victem budes délat? Budes
st tam spovit?

D: Ja nevim.

Adéla, 10 let, 5. trida

Pokud nékteré déti mély bankovni ucet, vétSinou k nému nemély platebni
kartu. Samostatné platilo platebni kartou jen minimum déti. Petr oproti
Adéle uz bankovni ucet mél, ocekdval, Ze bude mit i platebni kartu. Ale
podobné jako Adéla moc netusil, k ¢emu ji bude pouzivat. TouZil ji mit ze-
jména kvili kamaradim:

T: A mads néjakou kasicku? Nebo na vicet?
D: Jad na ucet.
T: Na vicet. Mds k tomu i néjakou kartu platebni?

D: Ne, to mdm w mamky na ictu, ale na to nesahdm. (...)
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T: TakZe kartu nemds, to nepouzivds.
D: Ale chei si ji ted udélat.
T: Jo? A proc bys ji chtél?
D: No, protoze vsichni kamarddi ji maji a chtél bych ji taky.
Petr, 10 let, 5. tida

Bankovni ucet tak slouZil jako spofici ucet, a pokud chtély déti penize na
néco pouzit, musely si fict rodi¢tim, aby si mohly vybrat ¢i néco zaplatit, coz
je vidét i v pripadé citace Petra. Podstatné je, Ze déti si prakticky nikdy samy
v tomto véku nenakupovaly na internetu piimo (nebo alespori ne v naSem
vzorku, pravdépodobné to tedy budou jen vyjimky). V nékterych pripadech
mély vlastni tcty, ale nemély karty, kterymi by platily. Nékteré i mély karty,
ale platily spiSe v kamennych obchodech. Ndkup pres internet tak nefun-
goval samostatné - nékdy déti od ndkupu odradilo prdvé to, Ze je to pres
internet, nebo do ndkupu zapojovaly rodice. Filip o ndkupu pres internet
prestal uvazovat, kdyz zjistil, Ze by musel Zadat rodice:

v v

T: Néjakeé rozsivent do té hry se tam dd koupit?

D: Jo. Rozs$iTent ne, jenom Ze si mizes pomoci tim, Ze si koupis néjaké véci do toho.
TakZe ja musim mit to povoleni od rodice a ani nevim c¢islo od kreditky, takZe
mi to miiZe byt vplné fuk.

Filip, 10 let, 5. tfida

Jedno dité zminilo, Ze si véc objedna pres internet a zaplati samo na
prodejné. Pokud tedy déti néco kupovaly na internetu, tak musely oslovit
rodice, zda by jim to zaplatili. Peclivé si tedy rozmyslely, zda to opravdu po-
tfebuji, nejednalo se o spontdnni ndkup.

VétSina déti mluvila o tom, Ze si obdrzené finance Setfd, tj. vyuZivaly je
spiSe na ,nutné vydaje“. V mnohych pripadech sporeni nemélo zZidny cil,
déti nemély zddnou specifickou véc, na kterou by si Setfily:

v oy

T: Na co si Setris? Jestli to je néco konkrétniho?

D: To neni, jestli budu néco potvebovat treba v budoucnosti nékdy.
T: A uZ si to na néco pouzila, ty penize nékdy, co si Setris?

D: Jesté ne.

Lucie, 12 let, 6. tiida/prima
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Neékteré si Setfily penize na ,,vét$i vydaje“ - jednalo se vétSinou o drazsi
véci, které by jim rodice jen tak nekoupili, jako napriklad elektroniku nebo
drazsi hracky apod.

T: A ¥kala jsi, Ze kromé toho, Ze dostdvds penize na néco, dostdvds penize k naro-
zenindm.

D: jo.
T: A Setris si néjak?
D: Jo, Setiim. Setiim si na takovd bezdrdtovd sluchdtka.

Helena, 12 let, 6. tfida/prima

Cést déti nespofila a obdrZzené finance utrdcela za drobnosti, jako napfi-
klad sladkosti.

Analyza ukdzala variabilitu zptisobt nakldddni s penézi. Spole¢nym rysem
je to, Ze déti v tomto véku disponovaly penézi, a to zejména ve formé cash.
V pripadé¢ vlastnéni bankovnich karet a uctd byla stdle velkd kontrola ze
strany rodic¢d. Vojta napiiklad netusil, kolik penéz ma na bankovnim uctu,
protoZe k nému ma pristup pouze jeho otec:

T: A dostdvds to v cash, nebo mds bankovni 1icet?

D: Kartu.

T: Kartu mds, jo.

D: Pres tdtu.

T: Jo a ty penize teda dostdvds online na ten vcet nebo?

D: No, na kartu mi to tdta posid.

T: A ty chodis na to internetovy bankovnictvi, vis, kolik tam mds penéz?
D: To tam chod? tdta, to jd ne.

Vojta, 11 let, 6. ti'ida/prima

Analyza ddle ukazuje, jak déti realizovaly samotné nakupy. Jednalo se bud
o nakupy samostatné, nebo nakupy s rodici ¢i prarodic¢i. Nékdy déti mély
vliv na ndkupy tak, Ze ovliviiovaly rodice v tom, co maji koupit. Do této ¢dsti
zafazujeme i situace, kdy nakupuji rodice a bud’ berou v potaz ndzory déti,
nebo ndkupy ovliviiujf jejich spotiebu. Samostatné déti nakupovaly v drtivé
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vétSiné zejména malé levnéjsi véci jako svaciny, né€jaké véci do Skoly, drobné
hracky, obcas si zaplatily ndvstévu fastfoodu. Vyjimkou byl chlapec ze socidl-
né slabsi rodiny, ktery cdstecné s rodici chodil na brigady a z vydélanych
penéz si kupoval i nezbytné véci do Skoly:

AY si aspori vydéldvdm, abych tieba mél néjaké penize... Tieba aby ndm (rodice)
nemuseli ddvat na ucebnice nebo na néco duileZitého, abych to mél.

prezdivka neuvedena z diivodu anonymizace

Drobné ndkupy byly nejméné kontrolované rodici a vétSinou fungovaly na
principu divéry mezi ditétem a rodi¢em. Déti mluvily o tom, Ze sice rodice
nevédi, co si presné koupi, ale Ze si samy uvédomuji, Ze jsou véci, které by si
podle rodi¢t nemély kupovat.

T: A zakazuji ti néco?

D: Jako abych si néco koupila?

T: No jako Ze by ti tieba Fikali do Mekdce nesmis nebo...

D: Jako nékdy jo. To ne zas Ze by mi vSechno dovolili.

T: No a co ti tak jako zakazuji?

D: Jako tieba at si nekoupim energetdk, nebo néjaky takovy véci.

Johana, 12 let, 6. tfida/prima

Rodice je nemohli ve vSech pripadech kontrolovat, zejména kdyZ déti na-
kupovaly cash, ale spoléhali na to, Ze domluvené dodrzi a nebudou zakazo-
vané kupovat. Za drobné ndkupy mizZeme povazovat i nakup oblecent, o kte-
rém hosi hovoftili odliSné od divek - chlapci v prevdzné vétsiné zminovali, Ze
jim obleceni kupuji rodice bez toho, aby je néjak ovliviiovali.

T: Ze by sis tieba néjaké oblecent’ kupoval?
D: Obleceni normdlné feknu mamce a jedeme do obchoddku a ona mi néco vybere.

Matéj, 12 let, 6. tfida/prima

Divky odévy vybiraly s rodic¢i nebo nékdy nakupovaly samy. V piipadé
ndkupu s rodici to fungovalo tak, Ze divky rikaly, jaké obleceni se jim libi,
a rodice obleceni kupovali a platili. Na piikladu Kldry je vidét, Ze Saty vybi-
rala spolec¢né s rodici, ale jeji preference mély velkou vahu:
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Tak jsem si tam (v urcitém obchodé¢) chtéla vybrat Saty a zrovna tam nebyly Zdd-
né, co by mi byly, tak jsme si nechali usit na zakdzku, Ze jsem si vybrala ldtku a...
Klara, 12 let, 6. tf'ida/prima

Ndkupy vétsich véci probihaly vzdy ve spolupraci s rodici, a to i v pri-
padech, kdy se jednalo o ,penize déti* (tj. penize nasetiené). Jednalo se
zejména o elektroniku a drazsi hracky. Rodice tak méli vétsi kontrolu nad
témito vétsimi a drazs§imi vécmi. Na rozdil od drobnych nakupid musel
vybér zboZzi projit ,schvilenim® ze strany rodicii, prestoZe se symbolicky
jednalo o penize déti. Tato kontrola byla mozna zejména proto, Ze né-
které déti mély vétsi ¢dstky na uctech nebo na uctech rodicd, kam si je
spofily. Nebylo vyjimkou, Ze déti Sly s rodici do prodejny a produkt spolu
koupili. Pfipadné rodice realizovali ndkup pi'es internet a ,odecetli® ditéti
¢astku z uctu. Rodice systematické Setfeni na drazsi véc v nékterych pri-
padech podporovali tfeba tak, Ze palku véci zaplatilo dité ze svych penéz
a oni pulkou prispéli. V nékterych piipadech dokonce rodice véc zaplatili
celou. Na pripadu Filipa je vidét, Ze Filipovi rodice sice zaplatili polovinu
¢astky, konkrétni produkt a internetovy obchod, kde produkt koupili, ale
vybiral Filip sdm:

T: A vzpominds si, co sis takhle koupil? Rikds — oni zaplati prilku.

D: Nerfku jednou asi.

T: A jak to jako probihalo? Ty sis to sam vybral?

D: jo.

T: Prisel jsi za rodici?

D: jo.

T: A oni ti to schvdlili, nebo to bylo jesté néjak jinak?

D: No, jako probrali jsme to a vidycky se dohodneme, jestli jo, nebo ne.

T: Ze vidycky proberete, jestli jo, nebo ne. A, kde jste to kupovali, jestli jste to kupo-
vali na internetu?

D: Pres internet.
T: TakZe ty jsi za nimi piisel, ukdzal jsi to na internetu.
D: jo.
Filip, 10 let, 5. tiida
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Vési a drazsi véci, po kterych déti touzily, tak mohly ziskat naSetfenim
z kapesného, jako zvaZoval Vit, pokud by nevyslo jeho prani k Vanoctim:

D: Chci k jeZiSkovi tedko jednu véc, a kdyZ to nedostanu, tak si na to zkusim usetrit.
T: Aha. A prozradis ndm, co by sis pral?
D: Takova pistole to byla.
T: Pistole?
D: Nerfka.
Vit, 10 let, 5. trida

Vétsi financéni prispévky k vyznamnym dnim (Vanoce, narozeniny, svitek)
urychlovaly Setf'eni na vétsi véci:

D: Déda nebo babicka mi daji stovku, kdyZ mdm hezky vysvédcend.
T: A to si dds taky do t¢ kasicky?
D: No.
Lukas, 11 let, 6. tfida/prima

V nékterych pripadech si tyto drazsi a vétsi véci déti k témto vyznamnym
dntim prdly, jak jiz zminil Vit ve vySe uvedené citaci. Ve vybéru konkrétni
véci, kterou chtély dostat, pak mély déti vyznamné slovo:

Nepremluvim (rodice ke koupi), jd si je potom tieba k nécemu preju. Anebo kdyz
Je to méco levnéjsiho, tak si to tieba poprosim, jestli bych to tveba jako... Jestli by mi
to tieba nékdy, kdyZ budu jako hodnéjsi, zdroven treba k svdtku, tveba kdybych byla
pred svdtkem nékdy hodnd, tak by mi to koupila zdrover i za svdtek treba. Ale ne,
Ze by mi to kupovala néjak casto, nebo tdta. Ale ti to kupuji fakt jako za narozeniny,
nebo Vdnoce, nebo néjakou jakoze, kdyz jsme néco zvlddli, nebo néco dokdzali, tveba
néjaky zavod nebo néco, nebo jsem byla minuly tyden v titery na operaci a tatha mi
za to, on pravé i chtél udélat jedno stiesni okno, ale protoZe jd jsem cekala hrozné
dlouho na tu operaci, a jesté k tomu jsem méla v noze fakt jako velkou diru, tak on
udélal stiesni okno a zdroven ho jako i sdam chtél, takZe vlastné to udélal i tak, Ze
jako i on ho chtél.

Johana, 12 let, 6. tiida/prima
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Nebylo vyjimkou, Ze déti rodi¢im fekly presny produkt, ktery chtéji kou-
pit, a v nékterych pripadech, kde presné jim ho maji koupit.

T: Presvédcuges rodice, aby ti koupili néjaké konkrétni znacky? Jestli ti na téch znac-
kdch zdleiv, nebo nezdleii.

D: No, u té kolobézky, to jsem vekl, Ze chci tuhle, Ze jinou ne. Ale u vSeho mi to je
tak néjak jedno.

T: (Prf)cv jste jeli zrovna do té Gizmanie™? Koukal ses nékde na internetu, kolik to
stoji nebo?

D: Koukal jsem se ¢ na jiné (obchody). Akovdt z t¢ Gizmanie je to pry nejlepss, Ze
pry to je prosté nejlepsi.

T: A to 7ikal kdo, Ze to tam je nejlepsi?

D: Kamarddsi, bratranec.

Vojta, 11 let, 6. tiida/prima

Pripad Vojty ukazuje, Ze déti mély vétS§inou docela omezeny okruh obcho-
di/stranek, které navstévuji. Casto znaly jen ty nejvétsi - v nékterych pii-
padech hrala roli reklama (diky tomu je znaly) nebo doporuceni kamaradi,
jako v piipadé Vojty. Kamarddi hrdli velkou roli v tipech na specializované
obchody (napiiklad pravé zminované kolobézky apod.). Déti mensi obchody
prili§ nezmirovaly.

Napiiklad u elektroniky rodice zvazili, zda je vybrand véc nejlepsi, pripad-
né ditéti navrhli koupi alternativniho produktu. K tomu ale nedochdzelo
prili§ casto - nékteri rodice dle slov neméli v elektronice takovy piehled
a nechdvali si tak poradit od déti.

Specificky pak déti hovorily o ndkupu darkd pro druhé. V nékterych pri-
padech byly tyto ddrky hodnotnéjsi a ,odvaznéjsi“, nez by si dovolily koupit
samy sobé. Prikladem je ndkup tricka z merche, ktery by si sim dotazovany
chlapec nekoupil, ale svému kamarddovi ho koupil. Kamarddi déti ovliviio-
vali také v nakupu potravin - s nimi chodili naptiklad do fastfoodd, které
byly z jejich pohledu drahé a jinak by si tam nic nekoupily (ale s kamarddy si
to koupily). Lukas$ by sim do Starbucks nesel, ale protoZe tam §li kamaradi,
Sel s nimi. Nekoupil si sice drazsi véci, ale stejné zde utratil néjaké penize:

19 Jedna se o znackovy obchod s kolobézkami.
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D: No nékdy premyslim o tom, kolik to stoji;, protoze my jsme $li nedduvno s kdmose-
ma do Starbucksu, a tam mi to prislo hrozné drahy, kdyZ jedno piti stoj¢ 150 K¢
asi. TakZe jsem si to nekoupil.

T: A kamosi si to koupili?

D: No. Jd jsem si koupil néjaky livance. Za 20 asi.

T: A tém kamosim nevadilo, Ze to stoji 150 K¢?

D: No oni vikali, Ze si toho vSimli, Ze je to hodné drahy, ale stejné si to koupili.

Lukas, 11 let, 6. tiida/prima

Kamarddi Matéje nakupovali videohry nebo dopliiky k nim. Pfestoze Ma-
téj tyto véci nenakupoval, kvili kamaraddm po nich touZzil:

T: A néjaky toi kamarddi tieba tohle maji? Ze by si to koupili?
D: Jo, nékteri si to takhle kupuji. Obcas jim to zdvidim, ale pak si veknu... Nad tim
mduvnu rukou.

Matéj, 12 let, 6. tiida/prima

Na obou citacich - u Matéje i u Lukase - je patrny vliv kamarddi. Nejde
sice ¢asto o ovlivnéni, které vede k primému ndkupu, zvySuje se ale znalost
znacek a casto i jejich preference.

Témata tykajici se toho, jakym zptsobem se déti rozhodovaly o ndkupu,
jaky vztah mély ke znackdm a marketingu a jakou roli hrdly v ndkupu zbo-
71, byla shrnuta v analytické kategorii Rozhodovani o ndkupu a marketing
a Znacky. Jak ukdzaly predchozi ¢dsti analyzy, pod ,,ndkupem zboZi“ si u této
vékové skupiny déti mizeme predstavit nejriznéjsi druhy nakupu - drobné
vlastni nakupy, vétsi ndkupy pod kontrolou rodict, spolecné ndkupy s rodici
¢i ovliviiovdni toho, co rodic¢e budou nakupovat. V mensi mife se nejednalo
pouze o rodice, ale také o dalsi piibuzné, jako napriklad prarodice.

Dé&ti mély ke znackdm na prvni dotdzdni podobné negativni nebo piipad-
né neutralni vztah jako k reklamé jako takové. Prakticky vSechny na primou
otdzku, jaky maji vztah ke znackdm, uvedly: ,nezdleZi mi na nich®, ,nefeSim
to“, ,nev§imam si toho, ,je mi to jedno®, ,nemusim to mit“, ,na znacky
moc nejsem”, ,znacky vibec®. Ale vzapéti v dalsi ¢asti rozhovoru poukazo-
valy na to, Ze urcité znackové véci vlastni a jsou za to rady. Nékteré z nich
dokonce pres prvotni spiSe negativni odpovéd paradoxné povidaly o tom,
Ze znacky vlastné maji rady nebo je obdivuji u kamaradd. Tento paradoxni
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vztah je vidét napiiklad u Jany, kterd ,nemd rdda znacky®, ale ,md rdda
Adidas a Nike*:

T: A mds néjaké oblibené znacky?

D: Znacky primo ne. Ale mdam rdda hodné Adidas, Nike.

T: A mas véci (téchto znacek)?

D: Jo mdm. Tedka mdm Nike tricko na sobé a...

T: Jo, jo, jo, hezky. A co se ti na téch znackdch libi?

D: Vliastné, jak to je prijemné. Maji strasné prijemné materidly a taky je to poho-
dné a proste...

Jana, 10 let, 5. tiida

Paradoxni postoje ke znackam vysvétlujeme tim, Ze déti ¢aste¢né vnimaly,
7e pozitivni vztah ke znackdm je néco ,Spatného®. Obecné tak vyjadiovaly
spiSe negativni postoj. Nékterym détem ale na znackdch zdleZelo nebo se jim
libily, tak pti delSim hovoru vztah k témto konkrétnim znackdm pripoustély.
Déti, které konzistentné tvrdily, Ze se o znacky nezajimaji a nemaji zddné
oblibené, bylo malo. Takovou byla napiiklad Lucie:

T: TakZe tobé je celkem jedno, jestli mds znackovou véc, nebo nemds.
D: Mné zdleZi, jestli by se mi to libilo. Ja na ty znacky moc nejsem.
T: Moc nejsi, nezajimaji té. A co tieba ve t7idé?

D: Docela dost 7esi znacky.

T: Holky, nebo kluci, nebo vsichni?

D: My mdme tiidu, kdyZ to veknu takhle, rozdélenou na dvé pilky. Ta jedna je
normdini a ta druhd jsou ti frajeri, co tohle 7est.

Lucie, 12 let, 6. tf'ida/prima

Distancovala se od skupiny déti ve tiidé, které znacky ,esi“. Tento para-
dox se objevoval ve vypovédich také tak, Ze nékteré déti interpretovaly sviij
postoj jako ,nezdjem®, zdroven ale znacky znaly a kupovaly je, vlastnily znac-
kové véci, ale oznacovaly to tak, Ze je ,nemusi mit za kazdou cenu®.
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T: A mds néjaké oblibené znacky treba toho obleceni?

D: Ani ne, jd nejsem takovd, Ze bych méla oblibenou znacku. Ale tak libi se mi tveba
to Nike, ale ne Ze bych to néjak nutné chtéla.

T: A co se ti na tom libi?
D: No libi se mi, jak vypadd ten znak prdave.
Johana, 12 let, 6. tiida/prima

Na vypovédi Johany je vidét, Ze se distancovala od téch, kterym ,zdleZ{ jen
na znackdch“, hned nasledovné ale pfipoustéla preferenci znacek. U obou
vypovédi - Jany a Johany je vidét jesté jeden dileZity aspekt. Obé dvé zdiiraz-
novaly, Ze sice urcitou znacku preferuji, ale dle jejich slov jim jde predev§im
o vlastnosti dané znacky, tj. Ze je napriklad vizudlné hezkad v pripadé€ Johany
nebo Ze je to prifjemny a pohodlny materidl v pripadé Jany. Mnoho dalSich
déti zminovalo, Ze ,nejsou na znacky“, ale na druhou stranu preferovaly ur-
¢ité znacky pravé kvili vlastnostem - ,chuti, ,vzhledu®, ,kvalité“ apod. Déti
ale nezminovaly Zadné konkrétni parametry, které by znacky mély spliovat,
mnohdy nemély porovnani s jinymi obdobnymi produkty. Preference znacek
byla utvarena predev$im diky dobré zkusenosti v okoli, diky nékomu divéry-
hodnému, kdo znacku doporucdil (youtuber apod.), nebo diky reklamé.

Dobré vlastnosti déti ocenovaly také diky dobré zkuSenosti s danou
znackou:

T: A jakou znacku ty plavky maji mit?
D: Nike.
T: Nike. A pro¢ zrovna Nike? A proc zrovna plavky?

D: Protoze jd hrozné rdda jezdim na tobogdnech. A kdyZ jsem méla plavky Adidas,
nebo uz nevim, tak jsem méla prodiené plavky.

T: TakZe ti jde o tu kvalitu.
D: Jo, abych je neméla po pronim pouZiti prodiené.
Adéla, 10 let, 5. trida
Dobrd zkuSenost s konkrétnim vyrobkem na né udélala celkovy dobry
dojem s celou znackou.

Jen mdlo déti pripoustélo, Ze by znacky mély rady. Vyjimkou byla napfi-
klad Jana. Zaroven ale hned hovofila o tom, Ze ji nejde pouze o znacky:
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D: Kdyz miizu si koupit néco znackového, tak samozvejme.

T: Tak jo, jo? Jo.

D: Jo, ale i kdyZ treba narazim na néjaké levné tricko, které je prosté hezké, tak s
ho taky koupim. A nevadi mi, Ze to nent znackové.

Jana, 10 let, 5. tiida

Déti pfi rozhodovdni o nakupovani v nékterych pripadech zminovaly roli
znacek a marketingu. Napftiklad Helena si vybirala na internetu sluchatka,
na kterd si Setfila penize. Bylo velmi pravdépodobné, Ze si je v budoucnu
koupi (pravdépodobné s rodici). Sluchdtka hledala jen na webech dvou vel-
kych obchodi s elektronikou, a to z toho divodu, Ze jiné neznala:

T: A hledds to na Datartu, nebo to byla ndhoda, Ze jsi to... Jestli Datart je tvij
oblibeny obchod? Nebo jestli...?

D: Electro World.
T: Nebo Electro World. Proc¢ zrovna tyhle dva?
D: ProtoZe jiné nezndm.

Helena, 12 let, 6. tf'ida/prima

Znalost znacky tedy byla pro nékteré déti diileZita a velmi pravdépodob-
né zde hradli roli bud kamarddi, ¢i rodina jako zdroj informaci o znacce,
nebo reklama. Prdvé kamarddi hrdli u nékterych déti velkou roli, co se tyce
znalosti znacky a davéry v ni. To potvrzuje zjisténi z predchozich vyzkumut
- povédomi o znacce a pozitivni image jsou casto vytvdfeny v rodiné nebo
mezi kamardady, velkou roli ale hraje samoziejmé i reklama. Bylo prokdzano,
7e déti si jiz od raného véku pouhym sledovdnim marketingovych sdéle-
ni (zejména product placementu) buduji znalost znacky a vztah k ni (Auty
a Lewis 2004). Matéjovi také ,nezaleZelo na znackach®, preferoval ty, které
povazoval za dobré, protoZe mu to fekli kamarddi (nebo dospéli):

T: A co ty a znacky? Mds néjaké oblibené? Nebo ti na znackdch nezdlezi?

D: Viastné mné na znackdch tolik nezdleZi. Mné zdleZi na tom, kdyzZ si kupuji ten
mobil nebo ten tablel, aby nebyl 1iplné hodné spatny. Aby tam nebylo néco lotdlné
Spatného, ale zdrover znacku to 1iplné tolik nevesim.
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T: Uplné $patného znamend jako kvalita? A mds néjaké znacky, které jsou 1iplné
Spatné tieba? Ze mds pocit nékteré telefony nebo tablety jsou Spatné?

D: No tak telefory, tam ted neumim vyjmenovat néjaké konkréini znacky, ale prosté
néjaké znacky, o kterych jsem do té¢ doby neslysel viibec nic, a ted to tam vidite,
tak tomu 1ipIné nevéiim. Ze tieba pro mé je dobrd znacka Samsung.

T: A dobrd je, protoZe ji prosté znds?
D: Protoze ji zndm, spoustu lidi to md a spoustu lidi ¥ikd, Ze dobry.
T: A spoustu lidi 7ikd, Ze dobry, to Tikaji treba spoluidci?
D: Kamarddi a i dospéli.
Matéj, 12 let, 6. tfida/prima

Opét se zde ukazuje diraz na znalost znacek. Déti tedy vnimaly, jaké
znacky maji kamarddi, a diky tomu je povaZovaly za provérené. MiiZeme
tedy Tici, Ze se déti ridi jednoduchym pravidlem, které rikd, Ze zndmd znac-
ka, kterou doporuc¢i kamardd, prece musi byt dobrd. Respondenti se také
kamarddd ptali na rdzné specializované véci, o ,kterych nemaji prehled®,
jako ti'eba Vojta:

T: A jak jsi ji (kolobéZku) vybral?
D: Od kdmosu. Poradili, protoZe jsem tomu jesté moc nerozumél, takze kamosi pora-
dili, jakd je dobrd, a tu jsem koupil.
T: A kde jsi to pak koupil? Koupil jsi to ty osobne?
D: Jo. V Praze jsme pro to byli v Gizmani.
Vojta, 11 let, 6. tfida/prima

U Vojty kamarddi doporucili nejen konkrétni typ kolobéZky, ale také ob-
chod, kde ji ma koupit.

Na piipadu Vojty je vidét, Ze neprovadél Zadné srovndni a zcela se spo-
lehl na radu od kamaradd ,odborniki“. Nezajimalo ho napriklad, zda jde
kolobézka jinde koupit levnéji. Kamarddi neptisobili pouze tak, Ze nékomu
tekli o tom, Ze ta znacka je dobra. Déti obcas od kamaradd néco znackového
dostaly, aniZ by to pivodné chtély. Podobné to fungovalo i u Petra, oviem
danou véc zdédil od bratra:
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T: A chtél bys treba nékdy mit takové tricko, jako md ten fotbalista?
D: Jd mdm jedno. Ne dvé. Ne jedno mdm doma.
T: A proc sis ho koupil?
D: No jd jsem si ho nekupoval, to jsem podédil po svém brdachovi.
T: Jo takhle.
D: ProtoZe jemu se strasné lib? fotbal.
T: A jsi rdd, Ze to tricko mds? Nebo si ho ani tveba nikdy nechtél, nepotieboval?
D: Jako nepotieboval.
T: Nechtél bys ho ani? Ale jsi rdd, Ze ho mds.
D: Jako jo.
Petr, 10 let, 5. trida

PrestoZe by si samy takovou véc neporidily, ovliviiovalo to do jisté miry
znalost dané znacky a vztah k ni.

Jiné déti pfimo pripoustély, Ze znalost nebo ovéfenost znacek maji diky
online marketingové komunikaci - nejcastéji reklamé. Vit uvazoval o Alze
jako jednom z davéryhodnych obchodi, protoZe ji znal z reklamy:

T: TakZe ty znds Alzu?
D: Jo, to zndm z reklamy.
T: TakZe ty primo Feknes mamce, at ti to objednd na té Alze, Ze jsi to tam videl?
D: Jo treba. Treba na té Alze.
Vit, 10 let, 5. trida

Na Helenu také zaptisobila reklama, vedla ji k tomu, Ze si stdhla hru, kterd
byla zdarma. Nikdy si nestahovala takové hry, za které by se muselo platit.
To ovSem neni priekvapivé vzhledem k tomu, Ze se to platilo pfes internet,
coz vétsina déti nedélala.

T: Kdyz se tam ukazuji ta videa, objevuji se tam reklamy?
D: Jo. Tieba reklamy na néjakou hru, aplikaci nebo tak.
T: A tu hru sis nékdy stahla?

D: jo.
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T: Ty jsi vlastné Fikala, Ze jsi vidéla v reklamé néjaké hry, a pak sis je stahla?
D: jo.

T: Zaplatila sis nékdy takovouto hru?

D: Ne.

Helena, 12 let, 6. ti'ida/prima

Nékteré déti pri vybéru zboZi zdlraziovaly, Ze hraje roli cena. Cést z nich
vyuZzivala srovndvace, nejcastéji Heureku, kterd byla vétSinou vnimana jako
nezavisly srovnavac:

T: Koukds tieba na ceny?
D: Na ceny taky koukdm.
T: Koukds tady na tom nebo mds néjaké srovndvace?

D: Vétsinou koukdm na Heurece. Kdyz se mi néco zaliby, tak to napisu do Heureky
a tam ddm, at se mi to sevadi od nejlevnéjsiho.

Jan, 11 let, 6. tiida/prima

Cést détf srovnavala ceny jen u téch ,zndmych“ a ,ovétenych* obchodd.
Opét tedy i pii srovndni ceny hrdla roli znalost a obliba znacek, u ¢ehoz
muze hrat velkou roli doporuceni kamarddi nebo marketingova komunika-
ce. Vidét je to na prikladu Voijty, ktery vyuZil znalosti znacky od kamardda,
ale nasledné si ovéioval cenu, jestli je prijatelna. Navic jesté vyuZil k ovéro-
vani kvality recenze:

Jad jsem chtél néjakd sluchdtka. No a kamardd mi vekl, Ze tyto, on je totiz méel, ted
uz md jind no a on mi 7ekl, Ze tato jsou dobrd a Ze jsou fakt dobrd. No, a tak jsem
se kouknul na néjaké ty recenze, a pak jsem si je koupil. A ony stoji 600.
Vyhleddvam cenu @ tu kvalitu. A tveba, kdyZ mi kdmos vekne, Ze prosté jo, Ze to
je kvalitni, Ze to méli, vydrielo to dlouho, vsichni Fikaji, Ze to je kvalitni, tak se
podivam na recenzi, pak jdu jesté na Google se podivat na ta sluchdtka, a pak ty
nejlevnéjsi koupim, no.

Vojta, 11 let, 6. tfida/prima

Obecné ale ¢teni recenzi pro zjisfovani kvality nebylo mezi détmi pfili§
Casté.
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Mezi ndstroji, kterymi se dostdvala znacka do povédomi déti a diky kte-
rym ji vnimaly jako ,provéfenou” nebo ,dobrou®, byli internetovi influence-
Il - nejcastéji youtuberi.

T: A ktery je ten obchod, na kterem si ji chees koupit?
D: Sparkys.
T: Proc¢ zrovna Sparkys?

D: No tam je maji levnéjsi neZ v Bambuli.

D: To nedéldm.

T: Jo, jenom zkoumds Sparkys nebo Bambuli. A tu Bambuli znds z téch YouTube
videl nebo?

D: jo.
Adéla, 10 let, 5. trida

Adéla, podobné jako Helena v citaci vySe sice srovnavala ceny, ale jen
v obchodech, které znala. Jeden z nich znala diky oblibenym youtuberkdam.

Déti obecné hovotily o tom, Ze si nekupuji produkty na zdkladé znacky,
ale na zdklad¢ kvality vyrobku. Nicméné jak je vidét z analyzy, nemély nebo
neznaly prili§ nastroji, jak tuto kvalitu ovéfovat - Casto nemély znalosti
k ovérovani technickych parametrii, necetly uZivatelské recenze a nemély
prehled o riznych mistech, kde by se daly produkty koupit. V jejich rozho-
dovani tedy hréla nejvétsi roli znalost obchod a znacek, nejcastéji utvarena
tim, co méli lidé v okoli, zejména kamarddi, pripadné to, co déti slySely
v reklamé. Byly tak vice ovlivnitelné a nemély tolik ndstroju, jak si kvalitu
ovérit. Na druhou stranu ale drazsi véci kupovaly za dohledu rodici, ti tedy
méli nad ndkupy znacnou kontrolu. Presto byl hlas déti silny - ukazovaly
rodi¢tm, které vyrobky chtéji a c¢asto i kde je chtéji koupit.

6.2.5 Edukace

Z hlediska medidlni gramotnosti a nasi snahy v ramci projektu vytvorit vy-
ukové materidly byla pro nas vyzkum dileZitd oblast znalosti déti o online
marketingové komunikaci, online komunikac¢nich ndstrojich a zejména o re-
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klamé. Zajimalo nas, zda jiz $koly urcity zptisob edukace o téchto tématech
uplatiiuji, jakou roli pritom hraje rodina nebo kamarddi. Ddle jsme chtéli
zjistit, zda nejbliz$i okoli ovliviiuje déti v tom, jak reklamu vnimaji, zda je
reklama spiSe ,neviditelnou kulisou®, nebo je tématem rozhovort.

Na zdkladé¢ rozhovora s détmi se ukazalo, Ze v rodindch (analytickd ka-
tegorie Komunikace o marketingu s rodinou) probihd komunikace o on-
line marketingové komunikaci minimdlné. Podrobné vysvétleni o moZnych
ndstrahdch marketingovych sdéleni poskytli vysokoSkolsky vzdélani rodice
pouze jednomu chlapci - jedindckovi:

D: Tveba néco Spatného, tieba Ze si néco koupt, a pak tam jsou néjaké skryté poplat-
ky. Treba takove reklamy na pijcky. To je nejuétsi zlo podle me.

T: Zajimavé. Mné pripadd zajimave, Ze premyslis o reklamdch na piijcky, protoZe
predpokldaddam, Ze si nepijcujes a neplanujes... (vsichni se sméji) Mné piijde
zajimave, Ze o tom premyslis. A to jsi probiral doma s mamcou?

D: Jo, tohle normdlné probirdme s rodici, tak i proto o tom premyslim. (sméje se)

T: Ze ti to ¥kali, Ze tomu nemds vé¥it.

D: No presné tak.

Matéj, 12 let, 6. tiida/prima

V ostatnich rodindch rozhovory na téma online marketingové komuni-
kace probihaly maximdlné na urovni konkrétnich reklam. Naptiklad si déti
s rodici vyjasnovaly, co je a neni pravdivé, pripadné s nimi sdilely své emo-
ciondlni zazitky, tfeba jako Jana:

T: A bavis se o reklamé s nékym? Doma s mamkou?
D: § mamkou. Ja si vidycky pamatuji vSechny ty znélky. Ja vidycky zprvdam ty znélky
z toho... Vidycky jako: ,Mami, zas je reklama, boZe.“ (hraje nastvanou)

Jana, 10 let, 5. tiida

V rdmci analytické kategorie Komunikace o marketingu ve Skole 7Zidné
z déti nemluvilo o tom, Ze by se $kola systematicky zamérovala ve vyuce na
témata reklamy a marketingu. Pfipadné je mozné, Ze si to déti nepamatova-
ly, ale i to by bylo dokladem, Ze vyuka je v této oblasti nedostate¢nd. V oje-
dinélych pripadech déti zminovaly, Ze jim ucitelé nebo ucitelky vysvétlovali,
co je to reklama. Nejednalo se v§ak o systematické zarazeni tématu do vyuky,
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spiSe ucitelé reagovali situacné, pokud se béhem vyuky reklama objevila
v textech, videu apod. Podobné zkuSenosti méla tfeba Helena a Vit, kter{
kazdy chodili do jiné skoly:

D: Koukali jsme ve tiidé na néjakou pohddku a tam byla reklama. A ikali, af
nevéyime néjakym reklamdm a tak.

T: Takze to 7ikali ucitele?
D: jo.
Helena, 12 let, 6. tfida/prima

Bavil jsem se myslim minuly rok s pani ucitelkou druhou. Myslim, Ze to bylo o néja-
ké reklamé, e se... Ze je to divné, kdyZ to mezndte, tak to nerozklikdvat, Ze to muze
byt placené. To by mohl byt prusvih.

Vit, 10 let, 5. trida

Jedinou organizovanou aktivitou, na kterou si déti vzpomnély, byly na-
v§tévy organizace Majdk.* Nakonec vSak zmirovaly, Ze se predndsky této
organizace netykaly primo reklamy. Zminiovaly se o tématech jako bezpec-
nost na internetu apod., kde se téma reklamy mohlo objevit. Nékteré z déti
organizaci Majak ale vitbec neznaly.

Analyticka kategorie Komunikace o marketingu s kamarady, ovlivnéni na-
kupu ukdzala, Ze s kamarddy se dotazované déti obcas o reklamdch bavily,
ale ne vSechny. Vétsina jich zmiriovala, Ze to neni béZzné téma hovort, po-
dobné jako Johana:

T: Bavis se s nékym o reklamé? Jestli tieba s kamarddkami to rozebirdte?

D: Ne, to viibec, ale treba rozebirdme takové ty jiné holcici véci a tohle. Ale jako
reklamy viibec nevesime.

Johana, 12 let, 6. tfida/prima

Pokud déti s kamarddy o reklamdch hovoftily, tématem naptiklad bylo, jak
jsou reklamy ,otravné®:

20  https://www.majakops.cz/
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T: Bavil ses nékdy s nékym o reklamé?

D: Jo, o tom, jak mé Stve. (sméje se)

T: A s kym?

D: § kamarddy.

T: A ti na to maji stejny ndzor?

D: jo, vétsina jo. Viastné vsichni, dalo by se rict.

Matéj, 12 let, 6. tiida/prima

U Matéje je vidét, Ze ndzor na reklamy se utvarel v kolektivu kamaradd
- svoje priesvédceni o tom, Ze jsou otravné, mezi sebou posilovali. Jiné déti
hovofily s kamarddy o konkrétnich reklamdch, které je zaujaly. Nékteré se
striktné vyjadrovaly, Ze reklamy nejsou tématem spolecnych hovort. V pii-
padé Lucie dochdzelo k tomu, Ze se distancovala od skupiny spoluziki
a spoluzacek (,druhé pulky tridy“), v niZ se reklamami zabyvali. Trochu
témito spoluZdky a spoluzackami pohrdala, protoZe téma povaZovala za po-
vrchni:

T: Bavis se s nékym o téch reklamdch? Jestli treba s kamarddy nebo s rodici jste se
o tom bavili?

D: No, tak vétsina lidi mluvi o Alzdkovi, ale ja to moc neresim.
T: Co znamend vétsina lidi? To znamend tvoji...?
D: No, tak druhd pulka tidy.

Lucie, 12 let, 6. tiida/prima

V naSem vyzkumu se tedy ukdzalo, Ze téma online marketingové komu-
nikace, a dokonce ani téma online reklamy neni ve Skoldch systematicky
probirdano nebo si to déti nepamatuji, a pisobeni $koly v této oblasti je tak
nedostate¢né. Déti se o reklamé bavi pouze prileZitostné, a to hlavné s ro-
di¢i nebo kamarddy, nékdy i s uditeli. Je tedy patrné, Ze k systematickému
a odbornému pouceni déti o prostiedcich online marketingové komunikaci
nikde nedochdzi. Vystupy naseho projektu tak budou, jak doufdme, pro
Skoly prinosem.
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6.3 Vztahy mezi kategoriemi - role online
marketingové komunikace v kazdodennosti déti
a jeji vliv na nakupni chovani déti

Zatimco teoretické zdroje zminiované v teoretické ¢dsti monografie se zaby-
vaji partikularnimi tématy a nehledaji podrobnéjsi vazby, které utvdieji kom-
plexnéjsi pohled na zkoumanou problematiku, analyza vysledka kvalitativni-
ho vyzkumu ma vétsi ambice. Neumoziuje pouze popsat, co respondenti na
internetu délaji, ale vymezit i obecnéjsi kategorie pro analyzu popisovanych
jevu, jejich mozné obsahy, komplexnost a hloubku. V ramci analyzy jsme
tak hledali také vztahy mezi kategoriemi, které dotvareji obraz kazdoden-
nosti déti pii uZivani digitdlnich technologii. Konkrétné jsme se zamérili
na otdzky, jakou roli hraje online marketingova komunikace v Zivotech déti,
jak souvisi s jejich spotfebitelskou socializaci a v jakych aspektech ovliviiuje
jejich nakupni chovani. Analytickd schémata zachycujici vztahy mezi katego-
riemi v§ak nemohou poukazovat na kauzalitu vztaht ani na jejich nutnou
pritomnost. Nejsou schopna zachytit presnou podobu vztahd ani to, zda
jsou vSechny faktory pritomny u jednotlivych déti. Analyza v tomto bodé po-
ukazuje spiSe na spektrum faktord, které mohou kazdodennost déti s online
marketingovou komunikaci ovliviiovat, a naznacuje, jak tyto faktory mohou
na déti pasobit a vést je pripadné i k nakupu. Zaroven si analyza neklade za
cil spektrum faktora chdpat jako konecné - prindsi kvalitativni vhled a per-
spektivu samotnych aktéra - déti, které urcitym zptisobem na realitu nahli-
Zeji a interpretuji ji. Neni tak mozZné cinit zdvéry napriklad o tom, jakou roli
hraje, jak moc jsou déti vystaveny marketingovym obsahim. Z povahy kva-
litativniho vyzkumu jsme schopni zachytit pouze percepci samotnych déti.
Pokud ony samy nékteré jevy nereflektuji, neni v téchto oblastech mozné
vyvozovat Zadné zavéry.

Ndsledujici analytické schéma na obrdzku cislo 6.1 ukazuje spotrebitel-
skou socializaci déti a jakou roli v ni hraje online marketingova komunikace.
Hlavnimi faktory, o kterych déti mluvily, jsou rodina, kamarddi a $kola, coz
jiz bylo popsdno v literature jako faktory prostiedi (Thaichon 2017; Thomson
a Laing 2003; Wisenblit et al. 2013). Schéma poukazuje na vyznam komuni-
kace pfi spoti‘ebitelské socializaci a naznacuje slabsi roli skolniho prostredi
v ovliviiovani digitdlni gramotnosti déti. Digitdlni gramotnost je ovliviiovana
jak materialni vybavenosti domacnosti, tak jejim sloZenim, zvyky nebo zpt-
soby prdce s digitdlnimi technologiemi. Jednotliva prostfedi - kamaradské,
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6.3 Vztahy mezi kategoriemi - role online marketingové komunikace...

rodinné i Skolni, jsou vzdjemné propojend, coz ilustruji spolecné aspekty
souvisejici se socializaci spotrebiteld. Schéma poukazuje také na specifickou
roli divéry, kterd je pritomna ve vztazich déti s rodici pii nastavovani pravi-
del pouzivani digitdlnich technologii. Konkrétnéjsi podoby vztahti a obsah
kategorii jsou popsany vyse v analytické casti.

Celé téma spotiebitelské socializace a vztahu k online marketingové ko-
munikaci je utvdieno v urcitych sociodemografickych podminkach - zejmé-
na rodin, ale také kamardadd a $kol - a individudlnimi charakteristikami
déti (Buckingham 2007; Hayta 2008). Sociodemografické podminky a indi-
vidudlni charakteristiky jsou zobrazeny jako jakési ,pozadi“ vSech kategorif
a vztahd, a to z toho diivodu, Ze ptsobi na vSechny aspekty. Ovliviiuji napii-
klad podobu rodiny, jeji materidlni vybaveni nebo zptsob a miru pouZivani
digitdlnich technologii. Sociodemografické faktory mohou ovliviiovat také
utvareni kamaradskych skupin a ty ptsobi na spotrebitelskou socializaci.

Druhé analytické schéma na obrdzku ¢islo 6.2 navazuje na predchozi sché-
ma, které predstavuje socializaci spotrebitele. Pfedchozi schéma ukdzalo fak-
tory, o nichz déti mluvily v souvislosti se spottebitelskym chovidnim nebo
s roli online marketingové komunikace. Druhé schéma ukazuje, v jakych
oblastech pak takto utvdiené spotiebitelské chovdni hrdlo roli - zejména
se jednalo o utvdreni nazor(, znalosti a samotné jednani. V ndvaznosti na
to pak dochdzi ¢i nedochdzi k urc¢itému nakupnimu chovdni - vySe bylo
popsano, v jakych pripadech déti nakupuji samostatné, s rodici ¢i kamarady
a jak ovliviiuji rodinné nakupy. Zcela specifickou roli zde hraje prace s pe-
nézi - tedy to, kolik penéz maji k dispozici, jestli si je Setii a jaké maji moz-
nosti je utrdcet. To je ddno zejména vlivem rodiny, specificky vliv v§ak maji
i kamaradi nebo skola. Jak jiZ bylo receno, pro nasi praci neni tak dilezitd
intenzita ¢i pritomnost dané vazby, jako spiSe jeji obsahové naplnéni, které
bylo popsdno v analytické ¢dsti vySe. Podobn¢ jako v predchozim schématu
jsou sociodemografické charakteristiky prostredi, v némz dité Zije, a jeho
individudlni charakteristiky jakymsi ,zdkladem®, ktery ovliviiuje vS§echny po-
loZky a vztahy.

Obé¢ analytickd schémata naznacuji komplexnost tématu a $kdlu mozZnych
faktort hrajicich roli. Silu a frekvenci vztahti mezi faktory jsme ovérovali
v ramci kvantitativniho Setf'eni.
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6.4 Interpretace a shrnuti vysledka kvalitativniho vyzkumu
6.4 Interpretace a shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu

V kvalitativnim vyzkumu jsme se soustfedili na postaveni a vyznam digi-
tdlnich technologii v kazdodennosti déti. Zajimalo nds také, jakou roli pro
déti hraje online marketingovd komunikace, kterd se v téchto technologiich
objevuje, a jak se projevuje ve spoti'ebé déti. Brali jsme v potaz sociodemo-
grafické ukazatele rodiny i individudlni charakteristiky déti.

Déti, které jsme zkoumali, byly z 5. a 6. tfid zakladnich $kol (respektive od-
povidajicich tid gymnazii). Jak ukdzala odborna literatura, jedna se o veék,
ve kterém jsou déti aktivnimi uzivateli digitdlnich technologii, mnohdy maji
vlastni mobilni telefony (Thaichon 2017) a ¢asto - vzhledem k situaci covi-
dové pandemie v dobé provadéni vyzkumu - pouZivaji pocitace k online
vyuce. Mobilni telefony umoznuji, Ze jsou digitdlni technologie pritomné
casto v riznych okamzicich v priabéhu dne. Online svét, a tedy i online mar-
ketingovd komunikace, kterd je v ném pfitomna, jsou podle nasich ndlezt
opravdu soucasti kazdodennosti déti. Jedna se napriklad o spusténi reklamy
v pocitacové hi'e na ziskani hernich penéz nebo o statické reklamy (bannery
na YouTube), jejichZ cilem je zvySovat povédomi o znackdch. VSudypritom-
né znacky se timto zpusobem stavaji soucdsti kazdodennosti déti. Prestoze
déti dodrZuji pri pouZivdni internetu urcitd pravidla nastavend dospélymi
(napriklad zdkaz pouZivani telefonti béhem vyucovani), maji k internetu pii-
stup v nejraznéjsich okamzicich. Kromé cilenych aktivit, jako je price do
$koly, sledovani filmt apod., také ve chvilich, ,kdy se nudi*. Vénuji se pak
nejraznéjsim hram, komunikaci s kamarady (napriklad na socidlnich sitich)
a vyhleddvani na webu. Rodice a pripadné skola tak nemaji a nemohou mit
uplnou kontrolu nad tim, ¢emu se na internetu vénuji a jaké online marke-
tingové komunikaci jsou vystaveny. At uz rodice vyuZivaji jakékoliv vychovné
pristupy vzhledem k uzivan{ digitdlnich technologii (Livingstone et al. 2015)
a maji jakékoliv ndstroje na technické omezeni jejich uzivani, iplnd kontrola
déti neni moznd. I v piipadé rodicu, ktefi voli pristupy ,aktivni“ mediace
a détem vysvétluji rtizné aspekty pohybu v internetovém prostiedi, se mize
stavat, Ze jsou jejich znalosti nedostacujici, jak ukdzala i literatura (Spiteri
Cornish 2014) a potvrzuje to i ¢ast nasich respondentt a respondentek. Ro-
dice mnohdy s digitdlnimi technologiemi nevyrustali, nedostalo se jim v této
oblasti Zddného vzdé€ldni, a nemusi tak jit pouze o nedostatek ¢asu nebo
neochotu s détmi informace sdilet. Rodice, ktefi vyuZivaji striktnéjsi metody
ve vztahu ke kontrole uzivani digitdlnich technologii, ve vétSiné piipada
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6 Kvalitativni vyzkum

omezuji jen ¢dst aktivit déti nebo je omezuji pouze do urcitého véku. Je
pravdépodobné, Ze striktni zdkazy nedokdZou pokryt vSechny aktivity na
internetu (a to nejen kvuali nedostate¢nym znalostem rodicti). Déti mnohdy
umi zdkazy obchazet nebo nahrazovat jinymi zptisoby — omezeni ¢asu strave-
ného na mobilnim telefonu si kompenzuji uzivainim digitdlnich technologii,
na kterych zdkaz nemaji (napiiklad televize nebo mobilniho telefonu starsi-
ho sourozence). Ukazuje se, Ze z pohledu déti je v oblasti vyuZivani digitdl-
nich technologif vzhledem k rodi¢im nejdilezitéjsi diivéra - pokud rodice
duvéruji détem, Ze budou nastavena pravidla dodrZovat, déti nechtéji zpra-
vidla jejich divéru zklamat. Budovani davéry ve vztahu k uZivani internetu
a digitalnim technologiim povaZujeme za vhodny pfristup pravé vzhledem
k tomu, Ze internet a digitdlni technologie jsou béZnou soucdsti kazdoden-
nosti déti a neni mozné viechno kontrolovat. Tento pristup je vhodné dopl-
novat vysvétlovainim mozZnych rizik a zvySovdnim digitdlni gramotnosti. Zde
vidime velky vyznam také $kolni vyuky a edukac¢nich cinnosti, které muiize
zprostiedkovat Skola v rdmci medidlni vychovy.

Déti se pri pouzivani digitdlnich technologii nevyhnou kontaktu s online
marketingovou komunikaci, ktera je zde permanentné pritomna. Vzhledem
k tomu, Ze mnohdy vyuZivaji sdilené digitdlni technologie - jak s rodici, tak
napriklad se sourozenci, nejsou a nemohou byt online marketingové komu-
nika¢ni ndstroje cilené piesné na déti. Neni tedy vyjimkou, Ze jsou vystaveny
takovym, které pro né nejsou urc¢ené a mnohdy pro né nejsou ani vhodné.
Online marketingové komunikac¢ni ndstroje a kriticky pohled na né ovSem
nejsou ve vét§iné pripada soucasti béznych hovora déti s rodici, se spolu-
Zaky, ale ani s uciteli. Kritické zhodnoceni toho, co na déti pusobi, je tedy
spiSe ponechdno na samotnych détech.

Dile nds ve vyzkumu zajimalo, jakou roli hraji online marketingové komu-
nikac¢ni nastroje pii spotiebé déti. Zkoumali jsme proto nejprve roli ditéte
jako spotfebitele. Jak ukazuje literatura (Thaichon 2017) a potvrzuje nds
vyzkum, déti ve v€ku 10-12 let zacinaji disponovat penézi pro vlastni utratu.
Samy si ale vétSinou kupuji pouze drobnosti, jako svaciny ¢i listky na hro-
madnou dopravu. V online prostiedi ¢asto nenakupuji, protoZe nevlastni
platebni karty, které jsou potreba zejména k platbam v rdmci pocitacovych
her. Déti maji ale pomérné velky vliv na nakupy vétsich produkti tim, Ze
ovliviiuji rodice nebo s nimi nakupuji. Jsou tedy aktéry v nejriznéjsich fa-
zich spotfebniho procesu - byvaji ¢asto inicidtory ndkupu, ovliviiovateli ro-
dica a spotiebiteli zakoupenych produktt. Role rozhodovatelti (o tom, co
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se koupi) a nakupcich (téch, ktef{ nakup realizujf) zistava u vétsich ndkupua
na rodicich, u mensich je zastdvaji samy déti (Kotler a Keller 2013). V téchto
rolich jsou déti ovlivnény online marketingovou komunikaci nebo znackami
vyrobku. Jednotlivé déti se lisi mirou ovlivnéni a kritickym pristupem.

Z hlediska motivaci, které déti k ndkupu maji, se ukazuji modely vytvo-
fené na dospélych spotrebitelich jako funkéni pouze ¢dstecné. Modely vy-
tvorené na dospélych poukazuji napiiklad na funkéni zhodnoceni ndkupu
(porovnani cen, piehlednost webového prostredi apod.) a nefunkéni moti-
vy k ndkupu (socidlni motivy: napriklad zdzitky mimo domov, komunikace
s ostatnimi, ktefi maji podobné zdjmy, a osobni motivy: napiiklad hrani
roli, rozptyleni, sebeuspokojeni) (Tauber 1972). Déti, jak ukdzal vyzkum,
mnohdy nemaji zkuSenosti s porovndvanim cen a funkénimi parametry in-
ternetovych obchod, coz vede k tomu, Ze vybiraji pouze velké e-shopy zna-
mych znacek, protoZe véii, Ze tam najdou kvalitni produkty. Nemaji takovou
zkuSenost se samotnou koupi, a tedy mnohdy nejsou schopny porovndvat
kvalitu. Celkovy obraz firmy v ekonomické a socidlni oblasti (jako nefunkéni
motiv k ndkupu) mnohdy neznaji a nejsou ho schopny posoudit. Déti, které
jsme zkoumali, jsou ve vékovém obdobi, kdy se tyto schopnosti teprve zaci-
naji rozvijet (Kotler a Keller 2013), a je vhodné je v tom podporovat edukaci
ve $kole, rodin€, v masovych médiich apod. Jinak zdstanou, jako je tomu do-
posud, odkdzdny na okoli, jeho doporuceni nebo na ,zndmé* a ,,osvédcéené“
znacky ¢i obchody, pripadné reklamu.

Dospéli maji rtizné zplsoby online spotfeby (Dennis et al. 2009; Moe
2003) - néktefi pouze prochazeji online prostfedi a hledaji, co by je moh-
lo zaujmout, jini védi, jaky konkrétni produkt chtéji, a hledaji konkrétni
platformu, kde ho nejlépe koupit, a posledni vyhleddvaji nejlepsi variantu
daného produktu. Déti nevyuZivaji tolik srovndni konkrétnich platforem ani
vyhledavani nejlepsich variant - jak bylo feceno vySe, nemaji zkuSenosti se
srovnavanim parametri a hodné daji na rady blizkého okoli. Od dospélych
se liS{ v tom, co ovliviiuje vznik a vyvoldvd aktualizaci jejich potieb. Také
v nékterych pripadech prochdzeji internetové prostredi, ale zdroven jejich
potieby silné utvareji vyznamni aktéri, jako jsou youtuberi a influencefi.
Cést déti poukazuje na jejich pifmy vliv pfi rozhodovani o koupi, u ¢dsti je-
jich ptisobeni zvySuje znalost znacek. Vyznamni internetovi ovliviiovatelé tak
pusobi jako jeden z vyznamnych zdrojt informaci, ze kterych déti cerpaj.

Kvalitativni vyzkum neni schopen odhalit silu vyznamu jednotlivych fak-
toru, které ovliviiuji kazdodennost pouzivani digitdlnich technologii détmi
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6 Kvalitativni vyzkum

nebo jejich spotiebitelskou socializaci, ale spiSe ukazuje, jakym zplsobem
mohou tyto faktory pusobit. Roli hraje rodina (viz obdobné Basu a Sondhi
2014; Thomson a Laing 2003) - a to jak sloZeni a podoba rodiny, tak jeji so-
cioekonomické postaveni. Pocet sourozencti ovliviiyje jak zdroje informact,
které dité¢ ziskdva, tak mnozZstvi digitdlnich technologii, které ma moznost
navstévovat, a tedy moznych ne/vhodnych obsaht, které mtze zhlédnout.
To, zda je rodina rozvedena ¢i nikoliv, ovliviiuje nastaveni pravidel pro uzi-
vani digitdlnich technologii - v pripad€, Ze o dit€ pecuji oba rodice, se dité
stfetava s raznymi pristupy. Socioekonomické postaveni rodiny md vliv na
zkuSenosti déti s digitdlnimi technologiemi, na mnozstvi digitdlnich techno-
logif, které déti pouzivaji, a na pravidla, kterd jsou jim pfi jejich vyuZivani
stanovovana (podobné viz Barnet-Verzat a Wolff 2002; Furnham 1999). Jako
vyznamny faktor z hlediska ziskdvani kritického pohledu na online marke-
tingovou komunikaci se ukazuje pocet déti v rodiné, ¢as vénovany ditéti ze
strany rodi¢u a jejich vzdélani.

Podoba kamarddskych skupin a jejich postoje ke spotiebé a online mar-
ketingové komunikaci se rtzni, nezdvisle napriklad na socioekonomickém
postaveni rodiny. Kamarddi maji v naSem vyzkumu na spotfebni chovani
déti velky vliv (také viz Niu 2013), nebot déti se spotfebou mnohdy chtéji
vrstevnikim podobat (podobné jako Buckingham 2007).

Vliv genderu se v naSem vyzkumu ukazuje pouze v tom, 7e divky a chlapci
preferuji ¢aste¢né jiné produkty (napf. zaméreni divek na oblecen{) a nékte-
11 maji jiné nakupni chovani (divky si ,,uzivaly“ nakupy s rodici) (podobné viz
Mangleburg et al. 1997). Odlisuji se téZ kamarddské skupiny, se kterymi se
stykaji. Vliv genderu a nékterych dalsich faktort jsme ddle ovérovali v kvan-
titativnim vyzkumu (viz kapitola 7).

Z hlediska individualnich faktord se ukazuje jako podstatné to, jak dité
chce byt chdpdno a vidéno. Mnohdy prijimd obecny diskurs toho, Ze mit rad
reklamy a online marketingovou komunikaci, piipadné znacky neni vhod-
né (CMS 2021). Nékteré déti se vyloZené distancuji od téch, ktefi reklamy
a znacky preferuji. Pri del$im rozhovoru ale nékteré z nich vliv ¢i preference
reklamy nebo znacek pripoustéji a ty jsou bé€znou soucdsti jejich kazdoden-
nosti. Samy déti se vétSinou chtéji prezentovat jako uvédoméli spotrebitelé,
kteri dokazi reflexivné zhodnotit externi vlivy. Vzruastajici reflexivita je ty-
pickd pro toto vékové obdobi (John 1999), my poukazujeme na to, Ze je pro
déti dulezité, aby byly takto vnimané i okolim. Déti si nekritické mysleni
spiSe spojuji s niZz§im vékem, a vnimaji ho tedy jako soucdst urcité vékové
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fdze (Buckingham 2007). Nastroje poskytované §kolou, které by jim umozio-
valy vétsi reflexivitu, zatim nejsou prili§ bézné. Zdroven se nasi respondenti
nachdzeji ve véku, kdy se vymezuji vici rodicim (Kotler a Keller 2013).
Vhodnym prostiedim pro zprostredkovdni znalosti a dovednosti v oblasti
spoti'eby a marketingu se tedy muze stat skola (Hayta 2008), viz také kapitola
6.2.5 Edukace.

6.5 Doporuceni pro kvantitativni vyzkum

Zakladni doporuceni vyplyvajici z kvalitativniho vyzkumu pro koncepci vy-
zkumu kvantitativniho jsou nasledujict:

* Déti nemaji prfesnou predstavu o historii svého uzZivdni digitdlnich tech-
nologii a pristupu k internetu. Celkem zdsadni vzpominkou je pro né
vlastnictvi prvniho chytrého telefonu.

» D¢éti vyuzivaji vétSinové pro pristup k internetu chytré telefony, a to nezd-
visle na sociodemografickych charakteristikdch rodiny.

* Déti nemaji presnou predstavu o frekvenci vyuzivani internetu, respek-
tive maji riazné predstavy o tom, co znamend néco vyuzivat hodné nebo
malo.

* Kuvalitativni vyzkum identifikoval typy online médif, které déti vyuZivaji
a na kterych je soucasné pritomna néjakd forma online marketingové
komunikace. Ukdzal toto vyuZzivani v Sir§im kontextu.

» Kvalitativni vyzkum poukdzal na to, jaké druhy online marketingovych
komunikac¢nich ndstroji déti neumi identifikovat.

* Role skol, které byly vybrany pro realizaci vyzkumu, byla z pohledu oslo-
venych déti v oblasti informovanosti o online marketingové komunikaci
nizkd nebo Zddnd. Neni potfeba se na toto téma ptdt v dotaznikovém
Setfeni.

* Déti maji dobrou predstavu o tom, co znamenaji urcité marketingové
pojmy, neumi je ale casto presné vysvétlit. Toto zjiSténi odpovidd jejich
véku, kdy jesté nejsou schopny vyssi urovné abstraktniho mysleni.

* D¢éti v postojich k reklamé a znackdm reprodukuji nazory dospélych,
a maji tak k nim spiSe negativni postoj.
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* Déti zahrnuté do vyzkumu zacinaly samy disponovat penézi, a byt tedy
aktivnimi nakupujicimi. VétSinou se jednalo o cash a mensi cdstky. Pla-
tebni karty vétSinou nevlastnily, a nemohly tak nakupovat online.

* Déti nedokdzi presné pojmenovat povoldni svych rodica a ¢asto netusi
ani to, jaké maji vzdélani.



7 Kvantitativni vyzkum

Jak uz bylo predstaveno v ivodu knihy, ticel celého vyzkumu byl exploracni,
nebot problematika online marketingové komunikace cilici na déti ve véku
10-13 let v ceském prostiedi zatim nebyla zkoumana. Vysli jsme z naSeho
kvalitativnitho vyzkumu, jimZ jsme identifikovali tematické oblasti vhodné
a zajimavé pro dotaznikové Setfeni. I pies tematické ziZeni byl kvantitativni
vyzkum pojat Siroce, aby mohl odkryt v celé komplexnosti problematiky
vhodna témata pro dalsi, jiz konkrétnéji a hloubéji zamérené vyzkumy, kte-
ré bude mozné realizovat v budoucnosti. V naSem kvantitativnim vyzkumu
nebylo tedy cilem zkoumat kazdé téma prili§ do hloubky, nybrz je pojat jako
vyzkum exploracni, a z toho divodu k nému nebyly stanoveny hypotézy. Ke
kazdému dil¢imu cili byly formulovdny vyzkumné otdzky.

Pro tucely kvantitativniho vyzkumu byly vybrdny tematické oblasti,
u nichz jsme prepoklddali, Ze na né déti dokdzi samostatné odpovédét a ze
mohou prinést zajimavé vysledky vzhledem k mozZnosti porovnat odpové-
di mezi rdznymi skupinami respondentt na zdkladé sociodemografickych
charakteristik. Napiiklad vék, kdy zac¢inaji pouZivat digitdlni zafizeni, ne-
byl pomoci dotazniku zji§fovan, protoze ho déti nedokdzaly urcit ani pri
individualnich rozhovorech. Vzhledem k nizkému véku respondentt byl
stanoven c¢as pro vyplnéni dotazniku okolo 20 minut. I z tohoto dtvo-
du nebylo tedy mozné obsdhnout vSechny tematické oblasti a vyzkumné
otazky z kvalitativnitho vyzkumu. Vyfazen z kvantitativniho vyzkumu byl
diléi cil 5, tykajici se edukace déti. V rdmci kvalitativniho vyzkumu bylo
totiZ zjiSténo, Ze déti nejsou v oblasti online marketingu vzdéldvdny ve
$kole ani v rodiné a nekomunikuji o ném ani se svymi kamarady. Dal-
$im didvodem bylo i to, Ze respondenti pro etnografickou prochazku byli
ze stejnych Skol jako respondenti dotaznikového Setfeni, a reprezentovali
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tedy stejné skupiny podle sociodemografickych charakteristik. V rdmci
dil¢iho cile 1, digitdlni zarizeni, byla zjisfovdna pouze pravidla pouzivani
digitdlnich zafizeni v rodindch. Z kvalitativniho vyzkumu totiZ vyplynulo,
ze pravidla a pripadnd regulace jsou v rodindch velmi rozdilné. Zajima-
lo nés tedy, v jakych rodindch se typicky pravidla nastavuji a ve kterych
nikoli. V ramci dil¢iho cile 2, znalost marketingovych pojmi a nazory na
marketingovou komunikaci, byly na zdkladé kvalitativniho vyzkumu iden-
tifikovany tri klicové pojmy, a to reklama, merch a influencer, se kterymi
mély nékteré déti problémy a nedokdzaly presné vystihnout, co zname-
naji. V dotazniku jsme se na tyto pojmy zeptali a chtéli jsme, aby ndm je
respondenti vysvétlili. Kromé téchto zakladnich pojmu jsme na zdkladé
obrazku umisténého v dotazniku méftili miru identifikace pojmua product
placement, influencer a merch. V rdmci tohoto dil¢tho cile byl zjistovan
i vztah respondentt k reklamé. StéZejni ¢ast dotazniku vychazela z dil¢iho
cile 3, tedy identifikace online médii, marketingovych ndstroji a obsahu
zobrazujiciho se détem. Z této oblasti nebyl zkouman marketingovy ob-
sah, nebot byl pfedmétem analyzy videf v rdmci etnografické prochdzky.
U tohoto dil¢iho cile nds ale zajimalo, s jakou frekvenci déti navstévuji jed-
notlivd online média identifikovanad v kvalitativnim vyzkumu, s jakou frek-
venci hraji pocitacové hry a sleduji influencery. Mimo to bylo zjistovano,
zda déti aktivné sleduji marketingovou komunikaci firem, zda s nf intera-
guji, pfipadné jaké maji ndzory na jednotlivé marketingové komunikaéni
nastroje. Poslednim dil¢im cilem 4 bylo ndkupni chovani déti. Otdzky se
zamérily hlavné na to, zda déti nakupuji nékteré specifické produkty samy
nebo jim je kupuje nékdo jiny. Ddle jsme se zamétili na identifikovdni
vztahu mezi konkrétnimi marketingovymi komunika¢nimi ndstroji, a to
reklamou, slevami a znackou, a redlnym ndkupem déti. Zavér dotazniku
obsahoval identifika¢ni otdzky zaméfené na rodinu déti. Jednotlivé identi-
fika¢ni otdzky jsou predstaveny v kapitole 7.1 Metodologie vyzkumu.

Pro kvantitativni vyzkum byly stanoveny ctyfi diléi cile, které jsou stej-
né jako cile kvalitativniho vyzkumu. K nim byly stanoveny jednotlivé dil¢i
vyzkumné otdzky. Ty byly formulovdny dle potfeb dotaznikového Setient,
a tedy jsou jiné ne7 dil¢i vyzkumné otdzky kvalitativniho vyzkumu (viz ta-
bulka 7.1).
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Tab. 7.1: Dil&i cile a dil¢i vyzkumné otazky

Diléi cile Diléi vyzkumné otazky
1. Popsat pouzivani digitalnich 1. Jaké je nej¢astéjsi pravidlo pouzivani digitalnich
zatizeni a identifikovat jejich roli zafizeni v rodinach?

v kazdodennosti déti.

2. ldentifikovat miru znalosti 2. Co konkrétné si déti spojuji s pojmy reklama,
marketingovych pojm0 détmi merch a influencer?
a zjistit jejich nazory na marketing.

3. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik maji
pozitivnéjsi vztah k reklamé&?

3. Identifikovat online média, ktera 4. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
déti pouzivaji, a marketingové sociodemografickych charakteristik pouzivaji
nastroje, které se jim zobrazuiji. vice online médii?

5. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik jsou
aktivnéjsi v konzumaci marketingovych
komunikacénich nastrojt v rdmci online médii?

6. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik jsou
ochotnéjsi zaplatit ve spojitosti s pocitacovou
hrou penize?

7. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik maji
pozitivnéjsi vztah k marketingovym aktivitdm
influencerd?

4. Popsat nakupni proces ditéte 8. Jaké jsou typické produkty, které si déti nakupuji
a marketingové nastroje, které samy?
ho ovliviuiji.

9. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik jsou pfi
nakupu vice ovlivnény reklamou?

10. Jaké skupiny déti z pohledu jejich
sociodemografickych charakteristik maji
pozitivnéjsi vztah ke zna¢kam?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tyto dil¢i vyzkumné otdzky byly ddle podrobnéji rozpracovany do otdzek
do dotazniku a ndsledné vyhodnoceny.

7.1 Metodologie vyzkumu

Pro tento vyzkum byl zvolen pozitivisticky metodologicky piistup. Vychdzi
z urcitych poznatki nabytych jak studiem literatury k tématu, tak kvalita-
tivnim vyzkumem a zkoumd objektivné existujici realitu (Sebera 2012). Jak
uz bylo zminéno vySe, tcel vyzkumu byl explorac¢ni. PouZitou strategii byl
ad hoc vyzkum, sbér dat probihal od 31. 5. do 20. 6. 2021. Po dohodé¢ se
$kolami, na kterych byl sbér dat realizovdn, byla jako nejvhodnéjsi metoda
sbéru dat vybrdna metoda online pisemné dotazovani prostiednictvim sluz-
by Click4Survey. Diivodem vybéru této varianty dotazniku byla okolnost, Ze
v tomto programu mohl byt doplnén vhodnou grafikou, a mohla tak byt
naplnéna zasada ndzornosti, dileZitd pro nasi vékovou skupinu responden-
td. V dotazniku byly pouZzity skdlové otdazky ve formé smajlikti nebo interak-
tivnich posuvnikd. Dotaznik rovnéZ umoznil preskakovani otazek (filtracni
otdzky), které bylo vzhledem ke strukture dotazniku nutné.

Samotny online dotaznik byl rozdélen na ivodni ¢ast, v niz bylo zjistovano
pohlavi a vék respondenti, znalost pojmu reklama, influencer a merch a je-
jich vztah k reklamé. Ve druhé ¢asti bylo za pomoci filtra¢nich otdzek zjisto-
vano, jaka online média Zaci navstévuji a s jakou frekvenci. Na navStévovana
média se nasledné respondentiim zobrazovaly dalsi otdzky. Kazdy dotaznik
byl tedy jinak dlouhy v zavislosti na odpovédich respondenti. Dalsi ¢ast do-
tazniku se zaméfila na vztah respondentli ke znackdm a na jejich ndkupni
zvyklosti. V zavéru dotazniku byla sada otdzek na identifikaci sociodemogra-
fickych charakteristik Zakovy rodiny. Formulace téchto otdzek byla proble-
matickd, jelikoZ na zdkladé¢ individudlnich rozhovort bylo jasné, Ze ne kazdé
dité dokaze presné rici, jaké vzdélani md jeho rodi¢ a jakou pracovni pozici
zastava. Piitom se tyto informace na zdkladé studia odborné literatury jevily
jako zdsadni v tom, jak dobie je dité ohledné pouZivdni internetu v rodiné
edukovdno. Tyto otdzky byly do dotazniku vloZeny s tim, Ze pripadné Spatné
vyplnéné odpovédi budou pro hlubsi analyzu dat vyrazeny. Konkrétni znéni
otazek a zpusob jejich vyhodnoceni jsou predstaveny v kapitole 7.2 Charak-
teristika respondent dotaznikového Setfeni. Hotovy dotaznik byl testovan
na 12 détech stejného véku, jaky méli budouci respondenti. Po zapracovani
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jejich pripominek byl dotaznik piipraven pro sbér dat. Dotaznik je k nahléd-
nuti v priloze A.

Zdkladnim souborem pro dotaznikové Setfeni byly vSechny zakladni $koly
a viceletd gymnazia v Liberci a prilehlych obcich (satelity). Zvolili jsme tedy
takovy zdkladni soubor, ktery zarucil rychly sbér dat s velkou navratnos-
ti. Zdkladni soubor byl zvolen pro svoji geografickou blizkost a dostupnost
vyzkumnému tymu. Jako metoda stanoveni vzorku respondentt byla zvole-
na nepravdépodobnostni metoda - tsudkovy vybér. Touto metodou bylo
ze zdkladniho souboru zdmérné vybrdno 8 $kol, které dlouhodobé spolu-
pracuji s Prirodovédné-humanitni a pedagogickou fakultou TUL, jednd se
tedy o fakultni zakladni Skoly. Divodem vybéru fakultnich Skol byl fakt, Ze
feditelé a zaméstnanci zdkladnich $kol v CR jsou pfetiZeni a jejich ochota
spolupracovat na projektu mohla byt velmi nizkd. Vyzkumny tym tedy vyuZil
skutecnosti, Ze zminénd fakulta ma spoluprdci s témito Skolami jiZ nékolik
let nastavenou, a riziko odmitnuti spoluprdce na vyzkumu tedy bude mini-
malni. Jak je vysvétleno v kapitole 6.1 Metodologie kvalitativniho vyzkumu,
zamérné jsme do vzorku vybrali riznorodé $koly jak vzhledem k jejich lo-
kalité, velikosti, jejich prestiZi, tak k pripadné rozsifené vyuce nékterého
predmétu. Slo o stejné Skoly, ze kterych jsme vybirali zdky pro hloubkové
rozhovory. Vybrané $koly jsou blize predstaveny v kapitole 7.2 Charakte-
ristika respondentd dotaznikového Setfeni. Vybrany vzorek tedy zahrnuje
razné skupiny zdka z hlediska sociodemografickych charakteristik, které se
vyskytujf ve velkych méstech napii¢ CR. Z tohoto divodu budeme vysledky
vyzkumu vztahovat na déti z krajskych mést napii¢ CR. Jsme si védomi toho,
ze odliSnosti mohou vykazovat $koly z menSich mést a vesnic daleko od
krajskych mést, které nebyly do zdkladniho souboru, a tedy ani do vzorku,
zahrnuty. Absenci téchto $kol v zakladnim souboru muiZeme vnimat jako
limitu vyzkumu.

Na vybranych zakladnich Skoldch probihal sbér dat ve v§ech patych a Ses-
tych tifiddch. Dotaznik vyplnily vSechny déti, které mély podepsdn souhlas
zdkonného zastupce s dotazovdnim a byly v den sbéru dat ve Skole. Sbér
dat probihal bez pritomnosti ¢lenti vyzkumného tymu. Z tohoto diivodu byl
pripraven pro ucitele ndvod, jak maji se Zdky dotaznik vyplnit. Pro rodice
zaku byl ve spoluprdci s pravnim oddélenim TUL ptipraven , Souhlas zdkon-
ného zdstupce s dotazovdanim®, ktery byl ¢trndct dni pied zacdtkem sbéru dat
distribuovdn do 8kol. Ttidni ucitelé dostali za dkol piedat tento dokument
zakam, ktefi zajistili podpis rodi¢i. Rodi¢e neméli s udélenim souhlasu
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problém, vyzkumu se tedy mohli dcastnit vSichni Zdci, ktefi byli dany den
pritomni ve $kole. Vice informaci o respondentech poskytne kapitola 7.2
Charakteristika respondenti dotaznikového Setfeni.

Po dohodé¢ s rediteli $kol byl termin sbéru dat domluven v rozmezi od
31. 5. do 20. 6. 2021. Sbér dat probéhl bezproblémové. Nevyskytly se Zddné
technické problémy, Zici neméli problém dotaznik vyplnit. Délka vyplnova-
ni se pohybovala v rozmezi 13 aZ 23 minut, coZ byl adekvdtni ¢as, aby Zdci
udrZeli pozornost a dotaznik vyplnili odpovédné. Pramérny cas vyplnéni
dotazniku byl 18 minut a 20 vtefin, smérodatnd odchylka 5,11. Celkem se
vyzkumu tcastnilo 591 Zakii.

Online dotaznik prostrednictvim sluzby Click4Survey nabizi mozZnost
stahnuti datové matice do Excelu a grafli a tabulek v PDF. N¢ékteré odpové-
di bylo potieba prekédovat. Byl spocitin priamérny cas vyplnéni dotazniku
a dolnf kvartil. Dotazniky, které byly vyplnény v kratSim case, byly z datové
matice vyrazeny. Bylo totizZ silné podezieni, Ze n¢€kteri Zaci dotaznik prosli
rychle bez ¢teni otdzek. Cistd datovd matice obsahovala 582 fadki (respon-
dentt). Slovni proménné z tvodnich otdzek v dotazniku, které se ptaly na
to, zda mohou Zdci vysvétlit pojmy reklama, influencer a merch, byly vyhod-
noceny prosti‘ednictvim cloudu slov v programu Wordart. Dal${ otdzky byly
vyhodnoceny pomoci popisné statistiky, grafii a tabulek a dalSich statistic-
kych metod, které jsou predstaveny nize. Nékteré grafy byly pouzZity piimo
z programu Click4Survey, jiné byly vytvoreny v Excelu. Statistické vypocty
jsme provedli v SPSS statistic.

Kromé zdkladni popisné statistiky a s tim spojenych vhodnych grafa byl
v Excelu pro analyzu vztahu respondentt k reklamdam a ke zna¢kdm vytvo-
ren sémanticky diferencidl. Pro jeho sestaveni byly pouZity pétibodové Ska-
lové otdzky sestavené z opac¢nych pridavnych jmen, kterd jsme pro reklamy
a pro znacky identifikovali v rdmci kvalitativniho vyzkumu. Cilem bylo zjis-
tit, zda maji s marketingovymi pojmy Zdci spojeny pozitivni nebo negativni
asociace. NeSlo tedy o sémanticky diferencidl obsahujici tfi dimenze, jak
byl ptivodné sestaven Ch. E. Osgoodem pro potieby psychologie (Janousek
1968 v Krivohlavy 2017).

V rdmci dotazniku byly pouZity dvé Skdlové otdzky mérici stupeni ovlivnéni
déti reklamou v jejich ndkupnim rozhodovacim procesu. Tyto proménné
vstoupily do explorac¢ni faktorové analyzy. Aby mohla byt faktorova analyza
provedena, musi byt splnén Bartlettiv test sféricity (P-value < 0,05) a pod-
minka Kaiser-Meyer-Olkinovy (KMO) miry. U této podminky jsou stanovena
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urcitd pdsma, kterd ukazuji, nakolik je pouZiti faktorové analyzy vhodné.
KMO > 0,9 vynikajici, KMO > 0,8 dobré, KMO > 0,7 pramérné, KMO >
0,6 méné vhodné a KMO > 0,5 hrani¢ni pouZiti (Meloun a Militky 2006).
V nasem pripad¢ vySlo KMO 0,5, tedy hrani¢ni pouZiti. Vzhledem k tomu,
7e cilem faktorové analyzy nebylo sniZovani rozsahu dat a vytvoreni faktort
z velkého poctu proménnych, KMO 0,5 bylo vyhodnoceno jako dostatecné.
Mimo to, procento vysvétlené variability faktoru dosdhlo 80 %, coz hod-
notime jako velmi dobré. Ukazuje to vysokou schopnost faktoru vysvétlit
zkoumany problém.

Pro ovéreni zdvislosti proménnych byly podle druhu dat pouZity tyto sta-
tistiky: test nezavislosti slovnich proménnych, dvouvybérovy neparovy t-test,
analyza rozptylu (ANOVA), korela¢ni analyza a regresni analyza. Viechny
statistické hypotézy (HO, H1) byly testovdny na hladiné vyznamnosti 95 %.
Test nezdvislosti slovnich proménnych byl pouZit pro ovérovani zavislost
dvou slovnich proménnych. Test prfedpoklddd, Ze idaje o dvou proménnych
jsou vybérem z nekonec¢ného dvourozmérného souboru. Testuje se hypo-
téza HO o nezavislosti obou proménnych proti alternativni hypotéze H1,
7e tyto proménné jsou zavislé (Meloun a Militky 2006). Test je zaloZen na
porovnani zjiSténych cetnosti a teoretickych ¢etnosti dvojic variant, které by
pri platné nulové hypotéze mély byt velice podobné. V pripadé ciselné ne-
zavisle proménné (vék a pocet sourozenci) byl pocitan koeficient eta, ktery
pocita miru vychdzejici z rozkladu celkové variability kardindlni proménné
na variabilitu uvnitf' skupin danych nominalni proménnou a na variabilitu
mezi skupinami (Acrea 2018). K méfeni sily zavislosti dvou veli¢in slouzi
Cramériv koeficient. Tento koeficient nabyva hodnot mezi 0 a 1. Cim blize
je k 1, tim je zdvislost mezi proménnymi tésnéjsi. Cramériv koeficient je
vétSinou vyhodnocovdn na zdkladé téchto kategorii: do 0,1 - zanedbatelnd
zavislost, mezi 0,1 az 0,3 - slaba zdvislost, mezi 0,3 aZ 0,7 - stfedni zdvislost
a 0,7 az 1 - silnd zavislost (Budikova et al. 2010). Tento test jsme vZdy dopl-
nili 100% skladanym sloupcovym grafem, ktery ukazoval rozdily u odpovédi
dle jednotlivych skupin respondentt.

Pro ovéreni zdvislosti mezi slovni nezdvisle proménnou nabyvajici dvou
hodnot a zdvislou ordindlni proménnou (Skdlova otdzka) byl pouZit dvou-
vybérovy nepdrovy t-test. Tento test lze provést za situace, Ze mame dva ne-
zavislé vybéry ze dvou normalnich rozdéleni, které jsou popsdny stiednimi
hodnotami a rozptyly. V piipadé velkych vybért neni nutné zji§tovat, zda
jsou data normdlniho rozdéleni, proto jsme tento parametricky test pouZili
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i pro nase data. Testujeme tedy hypotézu HO, Ze stfedni hodnoty jsou stejné,
proti hypotéze H1, Ze se stfedni hodnoty od sebe lisi (Budikova et al. 2010).
Pro ovéfeni zdvislosti mezi slovni nezdvisle proménnou nabyvajici vice nez
dvou hodnot a zdvislou ordindlni proménnou ($kdlovd otdzka) byla pouZita
ANOVA, u které opét jako v pripadé¢ t-testu neni nutné ovérovat v pripadé
velkych vybért normalitu dat. U ANOVY se stanovuje hypotéza HO o shod-
nosti rozptyli a hypotéza H1 o rozdilnosti. V ptipadé, Ze byla zamitnuta HO,
a tedy prijata H1, bylo ddle zjistovdno, které dvojice stfednich hodnot se na
dané hladiné vyznamnosti lisily. Pro urceni vyznamnych rozdila byl pouzit
Fishertv LSD post-hoc test (Churchill 1987).

Pro testovani vlivu dvou ¢iselnych proménnych (dvé skdlové otdzky mérici
vliv reklamy na ndkupni rozhodnuti déti) byla pouZita korelace, konkrét-
né vypocet Pearsonova korelacniho koeficientu. V piipadé dvou d&iselnych
proménnych, u kterych Slo identifikovat zdvislou a nezdvislou proménnou,
byla pouZita linedrni regrese, tedy vypocitan Pearsontv korela¢ni koeficient
a koeficient determinace nabyvajici hodnot <0,1>, ktery ukazuje, jaky podil
rozptylu v pozorovani zdvisle proménné se podafilo regresi vysvétlit. Jde
tedy o miru kvality regresntho modelu (Acrea 2018).

7.2 Charakteristika respondentt dotaznikového setieni

Respondenty pro dotaznikové Setfeni byli Zdci 5. a 6. tfid sedmi zdkladnich
$kol a jednoho viceletého gymndzia v Liberci a prilehlych obcich. Viechny
$koly mtZeme oznacit za plné organizované, malo organizované skoly v Li-
berci nejsou, nemohly byt tedy do vyzkumu zafazeny. Dle klasifikace CSU
lze Sest $kol oznacit za stfedné velké §koly (S, viz tabulka 7.2) s kapacitou
mezi 150 a 500 zdky a dvé za velké skoly (V, viz tabulka 7.2) s kapacitou nad
500 zaka (CSU 2020°). Kvantitativniho vizkumu se zdcastnily stejné skoly, ze
kterych byli vybrdni respondenti pro kvalitativni vyzkum. Jak uz bylo popsa-
no v kapitole 6.1, §lo o zdmérny vybér Skol s cilem jejich co nejvétsi diverzifi-
kace v rdmci zvolené lokality. Skolu T miiZeme oznacit za vybérovou, kde se
kumuluji pievazné déti z dobfe situovanych rodin. Skola se nachdzi v luxus-
ni ¢tvrti. Skola U md charakter rodinné $koly nachazejici se v centru mésta.
Skola m4 roziitenou vyuku jednoho piedmétu, stejné tak jako $kola V, kterd
se ale nachdzi v okrajové &asti Liberce. Skolu W lze oznadit za vybérovou,
chodi do nf déti, u nichz se o¢ekavaji nadpramérné studijni vysledky. Skola
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v/ v

se nachdzi v rezidencni ¢tvrti. Dalsi $kolou rodinného typu je Skola X, kterd
je situovand v jedné z vesnic blizko Liberce. Skola Y se nachdzi v okrajové
¢tvrti Liberce, v jejim okolf se nachdzi prevazné star$i zastavba. Skola nabizi
rozsifenou vyuku jednoho predmétu. Z je typicka sidlistni Skola. Gymna-

zium nabizi ¢tyrleté i viceleté studium.

Skola Velikost Procent
5T $-500 74kt [ ] 16 %
25U $-300 zaka [ ] 2%
sV S-450 z3ka [ ] 16 %
5w V-540 z8ka 19 %
75 X $-230 74kt [ ] 7%
5y S-420 23kt [ | 15 %
757 S-4207ké [ | 1%
GymnaziumV-650 7ak(i [ | 5%

Celkovy pogetodpovédi: 591

Odpovéd

96

69

93

115

39

88

64

27

Obr. 7.1: Pocet respondentt z jednotlivych skol (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Online dotaznik vyplnili vSichni Zaci, ktef{ byli dany den ve skole (obrazek
7.1) a méli podepsany souhlas zdkonného zastupce s dotazovanim. Celkem
se do vyzkumu zapojilo 591 respondentii, 290 z nich byly divky, 301 chlapci,

viz obrdzek 7.2.

divka

chlapec 49 %

51%

Obr. 7.2: RozloZeni respondentl dle pohlavi (vlastni zpracovani v Excelu)

Obrdzek 7.3 ukazuje rozloZeni respondenti podle véku. Vétsiné déti
z paté tridy bylo 11 let, jen 30 respondentim 10 let. Vék déti ze Sesté tiidy

byl 12 let, 24 détem bylo jiz 13.

@)
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13 let 10 let
4% 5%

12 let 11 let
48 % 43%

Obr. 7.3: RozloZeni respondentd dle véku (vlastni zpracovani v Excelu)

Dotaznikem jsme zjistovali i pocet sourozenct respondentii (obrazek 7.4).
Kvalitativni vyzkum totiZ ukazal, Ze pokud mad dité sourozence, ¢asto s nim/
s nimi sdili stejné zarizeni s pripojenim k internetu a navzdjem se ovliviiuji
v tom, co na internetu délaji. Nejvice, 315, respondenti mad 1 sourozence,
123 déti jsou jedindcci a 106 déti md 2 sourozence. Vice neZ 4 sourozence
mélo 5 déti, které jsme kvili prehlednosti do grafu nezatadili.

3 4

4% 2% 0
2 21%
18 %

1
55%

Obr. 7.4: Rozlozeni respondentt dle poctu jejich sourozencd (vlastni zpracovani
v Excelu)

Ambici vyzkumu bylo ziskat jisté povédomi o sociodemografickych cha-
rakteristikdch rodin déti. Kvalitativnim vyzkumem jsme si ale ovérili, Ze
déti nemaji dobrou predstavu o tom, jak je jejich rodina finan¢né situova-
na a jaké povoldni maji rodice. Z tohoto divodu vyzkumny tym vymyslel
sadu otdzek, u kterych predpokladal, Ze spole¢né poskytnou asporni zdkladni
predstavu o sociodemografickych charakteristikdch rodin. Prvni otdzka se
zamétovala na identifikaci rodin, které maji problém s nenadalym financ-
nim vydajem. Na otdzku, jestli by méli rodice financni problém koupit novy
mobil (obrdzek 7.5), odpovédélo 9 % respondentt, Ze ano. Bohuzel 33 %
déti odpovédeélo, Ze nevi, pricemZ nedokdZeme rici, jestli déti opravdu nevi
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nebo se to stydé€ly priznat. I pres velky pocet téchto odpovédi byla otdzka
zafazena jako nezdvisld proménnd do fady analyz, jelikoZ se ukdzalo, Ze md
na zdvisle proménné vliv. Jednotlivé analyzy ukdzaly, Ze odpovéd ,nevim*
uvedla specifickd skupina déti. Tyto déti budou nejspiSe pochdzet z rodin,
ve kterych neni béZné s détmi casto komunikovat a zasvécovat je do praktic-
kych problému. Tyto déti typicky nevédély, jaké povolani maji jejich rodice
a jaké je jejich vzdéldni. Také je moZno konstatovat, Ze tyto déti pouZzivaji vét-
$1 mnozZstvi online médif a jsou méné kontrolovdny svymi rodici, kolik ¢asu
na internetu travi. Pi'es prvotni zklamdni z velkého poctu odpovédi ,nevim*
jsme dospéli k tomu, Ze tato otdzka ma ve vyhodnoceni dat své misto.

Kdyby se tited' rozbil mobil, méli by rodiée finanéni problém ti koupit novy?

Odpovéd' Procent Odpovédi
a) ano [ | 9% 55
byne I 8% 341

c) nevim 33% 195
Celkovy pocet odpovédi:591

Obr. 7.5: Nenadaly finan¢ni vydaj rodiny (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Cilem sady Sesti otdzek bylo identifikovat socidlni postaveni matky a otce.
Prvni otdzka se ptala na status matky/otce, tedy zda pracuji, podnikaji, hle-
daji si praci nebo jsou v domdcnosti. Druhd oteviena otazka se ptala na
profesi matky/otce a tfeti na dokoncené vzdélani kazdého z rodich. Zvlasté
na otevienou otazku tykajici se profese rodicti jsme ziskali velmi riznorodé
odpovédi. Nékteré déti napsaly profesi presné (ucitel/ka, hasi¢/ka, délnik/
délnice v tovarné). Nekteri bohuzel odpovédéli velmi neurcité (pracuje se
zvitdtky, pracuje ve firmé + ndzev firmy, pracuje na pocitaci). Rada déti rov-
nou pfiznala, Ze povoldni rodi¢l neznd. Otdzka na profesi rodica byla zvo-
lena jako pomocnd pri urceni vzdéldni rodice. Profese tedy neni samostatné
vyhodnocena a nevstupovala jako nezdvisle proménnd do analyz. Problém
byl i s odpovédmi na otdzku na dokoncené vzdélani rodi¢t. Neadekvatné
velké procento déti odpovédélo, Ze oba rodi¢e maji vysokoskolské vzdélanti,
coz vzhledem k rozloZeni vzdélani v populaci a s pfihlédnutim k faktu, Ze
na zakladnich Skoldch jsou spolu ve tiiddch déti vSech socidlnich vrstev,
bylo vyhodnoceno jako nemozné. Z tohoto diivodu jsme porovnali odpovédi



7 Kvantitativni vyzkum

kazdého respondenta na vSech Sest otdzek - status, povoldni a vzdélani mat-
ky i otce a v pripadé zjisténi nesrovnalosti (profese kadernice, vysokoskolské
vzdélani) jsme udaje upravili. V tomto konkrétnim piipadé byla nechdna
profese, ale vzdélani bylo prepsdno na stfedoskolské bez maturity. Pokud
nastal nesoulad v rdmci vSech ti'f otdzek (dlouhodobé¢ nepracuje, je ucitelka,
stfedni vzdéldni s maturitou), byly vSechny odpovédi vymazany a v datové
matici byly buriky oznaceny jako chybéjici hodnoty. Kontrola probihala i kii-
Zové mezi udaji o matce a otci. Bylo zjiStovano, jestli nepanuje evidentni
nesoulad mezi idaji matky a otce. Zde jsme vychdzeli z predpokladu, Ze uro-
veni vzdéldni obou partnert v CR byvé velmi podobnd, v pifpadé vysokoskol-
ského vzdélani ho maji castéji Zeny (Kohoutova 2014). Pokud bylo vzdélani
obou rodic¢ti naprosto rozdilné a zminénd povoldni odpovidala pouze jedné
drovni vzdéldni, neodpovidajici vzdélani bylo prepsdno. I pies veskerou nasi
snahu muselo byt v nékterych piipadech vzdélani rodi¢i smazdno a nahra-
zeno chybéjici hodnotou. Jsme si védomi toho, Ze status a vzdélani obou
rodi¢t nejsou u néekterych respondentti pravdivé, obsahova validita téchto
dat neni prili$ vysokd.

Co v souéasné dobé déla tva mamka?

Odpovéd Procent Odpovédi
a) Chodido prace, ma trvalézaméstnani — 74 % 438
b) Pracuje ve své vlastni firm&, ma Zivnost
(podnika tatn& vydéletns &innd) - 10 % 59
podnika, samostatné vydélegné ¢inna
Prilezitostné si vydélava (nejd; talé
<) Pii ef\ OS'n'eSIVY &lava (nejde o stalé 4% 23
zamé&stnani)
d) Nepracuje, hleda si praci. 3% 20
e) Nepracuje, praci nehleda nebo ji déle jak 1% 3
o

ptlroku nemiiZe najit. |

) Je v domacnosti (napf. na rodi¢ovské .
. 8% 48
dovolené)

Obr. 7.6: Status matky (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Obr. 7.6 ukazuje, Ze pfevdzna vétsina matek ma trvalé zaméstnani, pouze
3 Zeny jsou dlouhodobé nezaméstnané. U otcu (obrdzek 7.7) je situace vel-
mi podobnd, pouze je dvojndsobny pocet téch, kteri pracuji ve své vlastni

firmé.
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Co v soucasné dobé dé&la tvaj tatka?

Procent Odpovédi

Odpovéd
a) Chodi do prace, ma trvalézaméstnani ] 5% 444
b) Pracuje ve své vlastni firmé, ma Zivnost -

20% 16

(podnika, samostatné vydéle¢né &inny)

c) Prilezitostné si vydélava (nejde o stalé

zaméstnani) 2% n

d) Nepracuje, hleda si praci. 1% 6

e) Nepracuje, praci nehleda nebo ji déle jak I

pllroku nemuaze najit. 2% 14

Obr. 7.7: Status otce (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Vysokogkolské vzdélani ma v Ceské republice az 30 % lidi ve véku 30 let
a 16 % lidi ve véku 50 let, tedy ve vékovém rozmezi, ve kterém by se mély
pohybovat rodice déti, kterym je 10 az 13 let, pricemz plati, Ze ve velkych
méstech je podil vysokoSkolsky vzdélanych lidi vy3si. Detailni idaje o struk-
tute vzdélani v Liberci byla v roce 2022 dostupnd pouze ze scitdni lidu
z roku 2011, nova disla z roku 2021 jeSté nebyla zndma. Jediny zvetejnény
udaj o procentu vysokoskolsky vzdélanych obyvatelich z roku 2021 byl za
cely Liberecky kraj pro vSechny vékové kategorie dohromady. Celkem bylo
v Libereckém kraji 14 % vysokoskoldka (CSU 2021). Z obréazku &islo 7.8 je
patrné, Ze vysokoskolské vzdélani mélo dle ndzoru déti a po nasich dpravach
46 % matek, stfedni s maturitou 40 % a stfedni bez maturity pouze 13 %.

zakladni
1%  stfednibez
maturity
13%

vysokoskolské
46 %

stfedni s maturitou
40 %

Obr. 7.8: Ukoncené vzdélani matky (vlastni zpracovani v Excelu)

Podobné jsou na tom otcové (obrdzek 7.9), vysokoskolské vzdéldni také
md 46 % z nich, stfedni s maturitou 30 % a 22 % stfedni bez maturity.
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zakladni
2%
stfedni bez maturity
22%

vysokoskolské
46 %

stredni
s maturitou
30 %

Obr. 7.9: Ukoncené vzdélani otce (vlastni zpracovani v Excelu)

Pocet vysokoskoldku je znacné vyssi, nez odpovidd redlnym datm. Zkres-
leni mohlo nastat kvtili pomérné velkému zastoupeni skol, do kterych chodi
déti z 1épe situovanych rodin. Druhou variantou je, Ze déti vzdéldni svych
rodicd nadsazuji a nam se nepodarilo chybné vyplnéné dotazniky odhalit.
I pfes toto zkresleni vysledky ndmi realizovanych analyz ukdzaly, Ze vzdélani
obou rodici dohromady, hlavné vysokoskolské u obou rodici oproti ostat-
nim drovnim, md vliv na fadu zkoumanych proménnych. Z tohoto divodu
jsme vytvorili specidlni proménnou, ve které jsme spojili dohromady vzdé-
lani obou rodicu.

chybi udaje oba max.
27 % maturita
28 %
. jeden VS
oba VS e 1e9n%
26 %

Obr. 7.10: Specialni proménna vzdélani obou rodi¢d (vlastni zpracovani v Excelu)

Vysledna proménnd nabyva ¢ty obmeén: ddaje o vzdélani rodica chybi
(27 %), oba rodi¢e maji maximdlné stfedni vzdélani s maturitou (28 %),
jeden z rodic¢i md vysokoskolské vzdélani (19 %) a oba rodic¢e maji vysoko-
$kolské vzdélani (26 %), viz obrdzek 7.10. Tato proménnd bude vstupovat
spolu s dalsimi zde predstavenymi sociodemografickymi charakteristikami
respondentt jako nezavisla proménna do rady analyz.
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Tato kapitola priedstavuje souhrnné vysledky dotaznikového Seti'eni rozdéle-
né do Ctyr kapitol podle dil¢ich ciléi vyzkumu. Kapitoly predstavuji ¢etnosti
odpovédi na jednotlivé otdzky a vyhodnocuji statisticky vyznamné rozdily
u odpovédi vzhledem k sociodemografickym charakteristikim respondentti.
Do analyz jako nezdvisle proménné vstoupily vSechny sociodemografické
charakteristiky, na které jsme se ptali v dotazniku. Konkrétné Slo o pohlavi,
vék, pocet sourozencd, status matky/otce, vzdélani obou rodicd dohroma-
dy, moZnost nenaddlého finan¢niho vydaje a navStévovand Skola. Pro né-
které analyzy byly Skoly slouceny pouze do dvou kategorii nazvanych jako
prestizni Skoly (8koly T, W, Y a gymndzium) a jako béZné Skoly (3koly U, V,
X a Z). PrestiZni Skoly jsou Skoly z dobrych adres situované v reziden¢nich
ctvrtich nebo vybérové skoly, kam se koncentruji déti s nadprimérnymi stu-
dijnimi vysledky. Tento ndpad, rozdé¢lit Skoly do dvou kategorii, vzesel z vy-
sledkt analyz, kdy se casto ukazovalo, Ze respondenti z jednoho typu $kol
odpovidali jinak neZ respondenti ze druhého typu $kol.

V ramci kapitol jsou diskutovany vysledky vzhledem k poloZenym dil¢im
vyzkumnym otazkdm. Posledni kapitola obsahuje souhrnnou diskuzi zamé-

vvvvvv

7.3.1 Pouzivani digitalnich zafizeni

U tohoto dil¢iho cile vyzkumu byla pomoci dotazniku zkoumdna pouze jed-
na oblast, a to oblast kontroly toho, co déti na internetu d¢laji a kolik hodin
denné na ném jsou. DéEtf jsme se ptali na to, zda jejich rodice kontroluji, co
na internetu délaji. Samoziejmé jsme timto zjistili pouze subjektivni ndzor
déti, je mozné, 7Ze jim rodice nastavili urcitou rodi¢ovskou pojistku, které si
déti nejsou védomy. Jde tedy ¢isté o pohled samotnych déti. Obrédzek 7.11
predstavuje cetnosti jejich odpovédi. Pomérné velky pocet déti - 21 % si my-
sli, Ze je rodice nijak nekontroluji, vZdy je kontrolovdno pouze 6 % déti, coz
miiZzeme povazovat za pomérné znepokojivy vysledek pfi védomi toho, Ze by
rodice méli mit pod kontrolou, co jejich déti na internetu délaji.

Pomoci testu nezdvislosti slovnich proménnych jsme testovali, zda existuje
statisticky vyznamny rozdil mezi frekvenci kontroly a sociodemografickymi cha-
rakteristikami rodin déti. Tabulka 7.2 predstavuje proménné, které vysly jako
statisticky vyznamné. Jde o pohlavi a vék respondentt a pocet jejich sourozencti.
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Doma mé kontroluji, co délam na internetu.

Hodnota Procent  Odpovédi
a) vidy [ | 6% 33
b) vétsinou [ ] 16 % 94
c) obtas [ ] 0% 175
d) vyjime¢né 28% 163
&) nikdy [ ] 21% 126

Obr. 7.11: Frekvence kontroly rodi¢a (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Tab. 7.2: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na zalozeni t¢tu
na Facebooku

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value Cramer
pohlavi 10,864 4 0,028 0,137
Mira vék 18,513 4 0,001 0,178
kontroly
pocet sourozenct 42,879 24 0,010 0,136

Zdroj: Vlastni zpracovani v SPSS

Zajimavé zji§téni ukazuje obrazek 7.12. Bylo zji§téno, Ze méné jsou kontro-
lovdni rodici chlapci. Nenfi jasné, pro¢ by méla mira kontroly zdviset na po-
hlavi ditéte. MoZnym vysvétlenim je, Ze chlapci jsou méné ochotni pfiznat,
Ze je rodic¢ na internetu hlida.

Doma mé kontroluji, co délam na internetu.

chlapec N E—
divka I E—

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

mvzdy mvétsinou mobdas mvyjime&né B nikdy

Obr. 7.12: Vliv pohlavi na frekvenci kontroly ze strany rodic
(vlastni zpracovani v Excel)



7.3 Analyza

Druhym identifikovanym faktorem je vék respondentti. Aby bylo patrné,
ze frekvence kontroly se snizuje s vékem déti, byl v€k pro potieby grafu
shrnut do dvou kategorii na kategorii 11 let véetné a kategorii 12 let a vySe.
Obrazek 7.13 tedy ukazuje, Ze star$i vékovd kategorie je hlidina méné. Mize
to souviset s tim, Ze star§im détem rodice vice davéruji, Ze se budou na in-
ternetu chovat zodpovédné, pripadné je starsim détem trapné se priznat, Ze
je rodice kontroluji.

Doma mé kontroluji, co délam na internetu.

12avice I
do 11 I

0% 10 % 20 % 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

mvzdy mvétSinou mobcas mvyjimecné mnikdy

Obr. 7.13: Vliv véku na frekvenci kontroly ze strany rodi¢
(vlastni zpracovani v Excel)

Posledni zjiSténou charakteristikou je pocet sourozencii respondenta.
Z obrézku 7.14 je partné, Ze s rostoucim poctem sourozencu se zvySuje frek-
vence kontroly. Zda se tedy, Ze rodice s vice détmi maji ¢astéji pod kontro-
lou, co jejich déti na internetu délaji.

Doma mé kontroluji, co délam na internetu.

&
sourozencl
o =N W h

0% 10 % 20 % 30 % 40% 50% 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

mvzdy mvétsinou moblas mvyjimecné mnikdy

Obr. 7.14: Vliv poctu sourozenct na frekvenci kontroly ze strany rodicG
(vlastni zpracovani v Excel)

Dotaznik ddle zji§toval, k jaké kontrole se rodi¢e uchyluji. Byly vytvoreny
¢tyfi otdzky obsahujici nejcastéjsi typy kontrol, které jsme zjistili kvalitativ-
nim vyzkumem. Z obrdzku 7.15 vyplyvd, Ze rodice prili§ nevyuZivaji raznych
technickych mozZnosti, jako je schvalovdni aplikaci, omezeni doby uZivini
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nebo vecerka. Vétsina rodicu si vystaci s pouhou vétou ,, Uz jsi na internetu
dlouho, vypni to. “ Toto feSeni nevyZaduje po rodici Zddné technické znalosti,
na druhou stranu muizZe byt ponékud nedostate¢né, protoze déti zkoumané-
ho véku travi jiz pomérné velké mnozstvi ¢asu mimo dozor rodi¢t. Timto
zjiSténim jsme si odpovédéli na prvni dil¢i vyzkumnou otazku , Jaké je nej-
castéjsi pravidlo pouZivani digitdalnich zavizeni v rodindch?“ Nejcastéji rodice
upozorni dité na to, Ze je na internetu jiZ prili§ dlouho.

Kontrola rodié¢t

100 % . 83 % 82%
80 % 3% 67%
60 %
40 % 27% 32.%
209 ] 16% 7%
b
. = =
Novou aplikaci mi Mam omezenou Mam na telefonu Kdyz jsem na internetu
musi doma schvalit. dobu uzivani. vecerku. dlouho, musim ho vypnout.
mano mne

Obr. 7.15: Uzivani rGznych druhl rodi¢ovské kontroly (vlastni zpracovani v Excel)

Dale byl proveden soucet ti'i technickych nastroj kontroly (schvaleni apli-
kace, omezena doba, vecerka), aby bylo mozné vyhodnotit, kolik procent ro-
di¢d nepouziva zadny ze zminénych ndstroju, kolik 1, 2 a 3 ndstroje (obrazek
7.16). Vysledky ukdzaly, Ze 50 % rodi¢i nepouziva zZadny technicky ndstroj,
30 % vyuziva 1 a pouze 11 %, respektive 8 % 2 az 3 ndstroje. Je dobré zminit,
Ze pro lepsi kontrolu nad tim, jak dlouho dité na internetu je a co stahuje,
by bylo vhodné pouzivat vice druht nastroji. Jak je ale vidét, 2 a vice nastro-
ji pouZiva velmi malé mnozZstvi rodict.

Poéet nastrojd kontroly

60% 50 %

50 %
i

40 % 30%

30 %

20% 12%

10 % ’ 7%
.

oo I —

0 1 2 3

Obr. 7.16: Poclet uzivanych druhd rodi¢ovské kontroly (vlastni zpracovani v Excel)
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Dale jsme se zamérili na to, zda existuji rozdily mezi poctem pouZzivanych
nastrojii kontroly a sociodemografickou charakteristikou ditéte (rodiny).
Analyza rozptylu odhalila, Ze na pocet ndstroji ma vliv vzdélani rodicu (ta-
bulka 7.3).

Tab. 7.3: ANOVA pro pocet uzivanych druhd rodi¢ovské kontroly

Tvrzeni Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value
Pocet druhd kontroly vzdélani rodicd 4,284 0,005

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Post hoc test ukdzal, Ze pokud md dité jednoho ¢i oba vysokoskolsky vzdé-
lané rodice, pocet druhti rodicovské kontroly je vyssi. Naopak méné vzdéla-
ni rodice vyuZivaji méné technickych nastroji pro kontrolu pouZivani inter-
netu. Spocitali jsme také regrese zdvislosti poctu ndstroji na véku déti a na
poctu jejich sourozencd. Korela¢ni koeficient u véku vysel -0,130 (p-value
0,000), koeficient determinace 0,017 je ale extrémné nizky. Linedrni regres-
ni model tedy neni pro tento vztah vhodny. Korela¢ni koeficient pro pocet
sourozenct vysel 0,152, koeficient determinace 0,023 je ale opét nizky. D4 se
konstatovat, Ze ani v tomto piifpadé nemiizeme fici, Ze by pocet sourozenct
mél vliv na pocet druhti rodicovské kontroly.

7.3.2 Znalost marketingu a nazory na néj

V ramci tohoto dil¢iho cile jsme zjistovali, jestli déti znaji zakladni pojmy
souvisejici s internetem a marketingem. Pomoci tff otevienych otdzek jsme
se zeptali, zda znaji pojem reklama, merch a influencer. Odpovédi byly vy-
hodnoceny pomoci slovnich mraki. Vysledky ndm ptinesly odpovéd na
druhou vyzkumnou otdzku ,,Co konkrétné si déti spojuji s pojmy reklama, merch
a influencer?”.

PrevdZznd vétSina déti znd pojem reklama, ¢asto ale maji problém ho de-
finovat. Misto konkrétnich slov pouZzivaji neurcitd slova jako vSichni, néco,
nékdo, véc a podobné. Pouze 33 déti (6 %) napsalo, Ze nevi, co pojem rekla-
ma znamend. Cilem nasi analyzy détskych definic bylo identifikovat, s jakymi
médii maji déti reklamu spojenou, co je podle nich cilem reklamy (jaké jsou
funkce reklamy) a jestli reklamu hodnoti pozitivné nebo negativné.
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Déti si nejvice reklamu spojuji s videem, pripadné televizi, je pravdépo-
dobné, Ze tam ji nejcastéji vidi nebo jsou schopni ji tam rozpoznat. Kromé
televize déti jmenuji online média, jako je web a YouTube, pouzivaji slova
online, virtudlni, odkaz a podobné. Klasické reklamni nosice, jako noviny
nebo plakdty, byly zminovany méné casto, viz obrazek 7.17.
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Obr. 7.17: Slovni mrak: média spojena s reklamou (vlastni zpracovani ve Wordart)

Jako nejcastéjsi cile reklam respondenti uvadéli snahu primét lidi, aby si
néco koupili a aby zadavatelé co nejvice prodali a utrZili penize. Informacni
a pripominaci funkce reklam zde prakticky chybi, viz obrdzek 7.18.
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Obr. 7.18: Slovni mrak: cile reklam (vlastni zpracovani ve Wordart)

Déti hodnoti reklamy jednoznaéné negativné, piipadné neutrdlné. Re-
spondenti povazuji reklamu za otravnou blbost, nudu, kravinu, zlo, je hroz-
nd a otravnd, n¢kdy dokonce lez. Jen velmi mala ¢dst déti ji chdpe jako
uZite¢nou nebo normadlni, viz obrdzek 7.19.
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Obr. 7.19: Slovni mrak: vztah k reklamam (vlastni zpracovani ve Wordart)

Druhym pojmem byl merch. Stejné jako u reklamy vétSina respondentd
dokdzala pojem aspon Cdstecné vysvétlit. Pouze 53 déti, tedy 9 % respon-
denti piiznalo, Ze pojem neznaji nebo ho nedokdzi vysvétlit. V ramci tvorby
slovnich mrakt jsme se zaméfili na identifikaci toho, co je merch, kde se
da najit, jak na néj reaguji potencidlni zakaznici a co prindsi merch jejich
tvircim.

Déti maji velmi dobrou piedstavu o tom, co merch je. Nejcastéji uvadéji,
Ze jde o oblecent, tricko nebo véci, na kterych je natiSténa znacka, vétSinou
znacka influencera. Dalsi produkty oznac¢ené jako merch jsou zobrazeny na
obrazku 7.20.
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Obr. 7.20: Slovni mrak: co je merch (vlastni zpracovani ve Wordart)



7 Kvantitativni vyzkum

ncli;a;.\'.strén kantktic
svuj youtube

prode;j VideO'
Shop eShOP razny

: veétsinou
online

web

vlastni
ostatni

Obr. 7.21: Slovni mrak: kde se merch nachazi (vlastni zpracovani ve Wordart)

Obrazek 7.21 ukazuje, kde se déti nej¢astéji s merchem setkdvaji. Jde pre-
devdim o urcité stranky, e-shopy a hlavné YouTube. Nékteri respondenti
zminovali obecné socidlni sité, piekvapivé kromé YouTube neuvddéli Zad-
nou konkrétni socidlnf sit.

Dalsi slovni mrak (obrdzek 7.22) ukazuje, jak dle déti reaguji potencidlni
zdkaznici na merch. S prehledem nejcastéji bylo pouZito slovo ,koupit® nd-
sledované slovnim spojenim ,maji rddi a podporuji“. Je vidét, Ze déti cha-
pou merch jako béZny produkt ke koupi, ktery zplsobuje radost, protoze
ho lidé maji radi.

maji radi
d nakoupit
koupit, kupovat
podporovat, podpofit

Obr. 7.22: Slovni mrak: jak na merch reaguji potencialni zakaznici
(vlastni zpracovani ve Wordart)

Dle déti prindsi merch svym tviircdm propagaci jejich osobni znacky, vy-
délavaji si jim penize a jde o reklamu samotnych tvircd, vétsinou influen-
ceru (obrdzek 7.23). Déti tedy chdpou, Ze merch je marketingovy ndstroj
influencerti, diky kterému si vydélavaji.
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Obr. 7.23: Slovni mrak: co ptinasi merch svym tvirc@m (vlastni zpracovani
ve Wordart)

Tretim pojmem byl influencer. Toto slovo neznalo 146 respondentd, tedy
25 %, coz je nejvétsi pocet ze vech tff zkoumanych pojma. Mazeme tedy
rici, Ze slovo influencer znaji déti nejméné. Definici influencera déti zac¢ina-
ly slovy, Ze jde o ¢lovéka/osobu, kterd je zndma. Nékteré byly konkrétnéjsi
a uvddély, Ze je to youtuber, instagramer, ale vyskytly se pojmy jako ,ho-
vado“ nebo ,idiot“ (obrdzek 7.24). Je patrné, 7e néktefi respondenti maji
k influencertim negativni vztah. Nemtizeme ale tvrdit, Ze by §lo o prevazujici
emoci smérem k influencertim.

mstagramer

treba 11 ékdO os oba

«.Clovek

stres

ame napi'.youtub“‘éi’; idiot

Obr. 7.24: Slovni mrak: kdo je to influencer (vlastni zpracovani ve Wordart)
Respondenti se vyjadrili k tomu, co influenceri délaji. Nejcastéji padala

slova jako ,natdceji“, ,vystupuji®, ,ddvaji“ (obrazek 7.25) ndsledovana pod-

statnymi jmény ,fotky“, ,videa“, ,obsah®“ nebo ,ndzor“. Ti, ktefi pojem in-
fluencer znaji, maji dobrou predstavu o jejich ¢innosti.
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Obr. 7.25: Slovni mrak: co influencer déla (vlastni zpracovani ve Wordart)

Dle respondenti influencefi ptsobi na socidlnich sitich, na internetu,
TikToku, YouTube a dalSich sitich. Zajimavosti je, Ze nékteli zminovali Like
House, tedy reality show, kde influencerfi ucinkuji. Ze slovniho mraku na
obrdzku 7.26 tedy vyplyvd, Ze déti si pojem influencer spojuji pouze s online
prostfedim, jen v jednotlivych piipadech s televizi.
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Obr. 7.26: Slovni mrak: kde se influencer objevuje (vlastni zpracovani ve Wordart)

Dal$i uzaviend otdzka zji§tovala, zda si déti umi spojit pojmy merch,
influencer a product placement (PP) s konkrétnim pfikladem. Do do-
tazniku byl vloZen printscreen videa influencert, ktei'i konzumuji jidlo
z McDonald’s (PP) a majf na sobé¢ svij merch, mikinu s logem Fizi (ob-

rdzek 7.27).
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Obr. 7.27: Influencer, PP a merch (FIZI. 2020)

Obrazek 7.28 ukazuje, jak respondenti odpovidali na otdzku, co je na fo-
tografii zobrazeno. Nejvice, 61 % odpovédélo spravné, Ze obrazek ukazuje
merch, influencera a PP. Na druhou stranu 17 % déti nevidélo na obrazku
Zadny marketingovy ndstroj ani influencera.

Podivej se na obrazek pod otazkou a zhodnot, co na ném je vidét.

Hodnota Procent  Odpovédi

a) merch 7% 39

b) reklama, influencer 9% 54

c) merch, influencer, product placement _ 61% 361

d) influencer, public relations, product placement 6% 37

e) Kluci jedi jidlo z McDonald's. Nic jiného nevidim. 17 % 9

Obr. 7.28: Znalost marketingovych pojm0 (vlastni zpracovani v Click4Survey)
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ProtoZe nds hlavné zajimalo, zda déti znaji spravnou odpovéd, odpovédi
jsme rozradili do ti'f kategorii: spravna odpovéd (odpovéd c), Spatna odpo-
véd (odpovéd a, b nebo d) a neznalost pojmi (odpovéd e). Takto uprave-
nou proménnou jsme testovali pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu jako
zavislou spolu se sociodemografickymi charakteristikami respondentd jako
nezdvislymi proménnymi. Vysledky ukdzaly, Ze neexistuje Zadny statisticky
vyznamny rozdil mezi zdvislou a nezdvislymi proménnymi. Znalost pojmu
tedy nezdvisi na tom, z jakych rodin déti jsou, ani na jejich v€ku a pohlavi.

Na vztah k reklamé jsme se ptali sadou S$kdlovych otdzek s dvéma poély
moznych odpovédi, kterd byla vyhodnocena jako sémanticky diferencial,
a také pomoci pétibodové skalové otazky , Jaky mds vztah k reklamé®, kde 1
znamenalo mam ji rad/a, 5 nemdm ji rad/a. Cilem bylo ovérit vztah k re-
klamé pomoci dvou otdzek a zjistit, zda budou respondenti odpovidat kon-
zistentné. Obrdzek 7.29 ukazuje, Ze na tuto otdzku bylo nejvice odpovédi
neutrdlnich ndsledovanych negativnimi odpovédmi. MiZeme fici, Ze dét
maji k reklamdm neutrdlni nebo negativni vztah.

45

42% Jaky mas vztah k reklamé&?
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Obr. 7.29: Vztah k reklamé (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Zjistovali jsme také, zda existuji urcité skupiny déti, které maji pozitiv-
néjsi nebo negativnéjsi vztah k reklamé nez ostatni skupiny. T-test odhalil
rozdilny vztah k reklamé u divek a chlapci. Primérna odpovéd u divek

byla 3,5 a u chlapcti 3,8, coZ bylo vyhodnoceno na hladiné vyznamnosti
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95 % jako rozdilné, viz tabulka 7.4. MuZeme fici, Ze divky maji pozitivnéjsi
vztah k reklamdm neZ chlapci. Rozdil v§ak neni piili§ velky. DalSi nezdvisle
proménné byly testovany pomoci ANOVA a linedrni regresni analyzy (vék
a pocet sourozenci). Nebyl vsak identifikovan Zadny statisticky vyznamny
rozdil. Jedinym faktorem, ktery ovliviiuje vztah k reklamé, je tedy pohlavi.

Tab. 7.4: T-test pro tvrzeni o vztahu k reklamé

Tvrzeni Sociodemograficky faktor t statistic P-value

Vztah k reklamé pohlavi -2,786 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Skalové otazky s dvéma pély odpovédi obsahovaly dvé pozitivni moznosti
odpovédi, dvé negativni a moZnost nevim. MoZnost nevim nebyla do analyzy
zahrnuta. Respondenti méli za tkol se rozhodnout mezi pozitivnimi a nega-
tivnimi pridavnymi jmény vztahujicimi se k reklamé. Nejprve byl vytvoren
sémanticky diferencial pro v§echny respondenty dohromady. Obrédzek 7.30
ukazuje, Ze stejné jako u predchozi skdlové otazky se respondenti priklanéli
k negativnim piidavnym jméndm. NejniZsi pramér byl zaznamendn u moz-
nosti reklama nabizi zajimavé informace, nejvyssi pramér u tvrzeni reklama
je nudna.

pravdiva 2,9925 Iziva
potfebna 2,9788 nepotiebna
zajimavé info 2,8884 nezajimavé info
zabavna 3,1368 nudna
—e— prumér vsech odpovédi
zajimava 3,0421 nezajimava
1 2 3 4

Obr. 7.30: Sémanticky diferencial vztah k reklamé (vlastni zpracovani v Excel)
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Pro vytvoreni sémantického diferencidlu, ktery by reflektoval rozdily mezi
kategoriemi respondentti a jejich odpovédmi na jednotlivé skalové otazky,
muselo byt nejprve zjiSténo, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
jednotlivymi Skdlami hodnoticimi vztah k reklamé a nékterymi nezdvislymi
proménnymi. Pro tyto ucely byla rozdélena proménnd $kola ditéte do dvou
kategorii na Skoly bé7né a Skoly prestizni. Pomoci t-testu, analyzy rozptylu
a regresni analyzy byly otestovany vSechny nezdvisle proménné. Bylo zjisté-
no, ze u tri $kdl existuje statisticky vyznamny rozdil dle $koly, kterou Zdk na-
v§tévuje, viz tabulka 7.5 niZe. U ostatnich nezdvisle proménnych statisticky
vyznamny rozdil nevysel.

Tab. 7.5: T-test vztah k reklamé

Sociodemograficky faktor Tvrzeni F-Ratio/t statistic P-value

Proménna typ skoly zajimavé informace 3,497 0,001

(prestizni, bézna) potfebna 3,522 0,000
zajimava 3,554 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Z tohoto davodu byl vytvoren sémanticky diferencial ukazujici rozdily
u odpovédi 7dkh prestiznéj§ich a béinych $kol. Z obrdzku 7.31 je patrné,
Ze Zaci prestiznich $kol hodnotili reklamy negativnéji. Reklama jim pfijde
nepotiebnd, nudnd a nezajimavd. Zdci z béznych $kol jsou ve svém hod-
noceni méné negativni a tvrdi, Ze reklamy prindseji aspon trochu zajimavé
informace.

Vliv jinych nezdvisle proménnych na vztah ke znackdm nebyl prokdzdn,
proto dalsi sémantické diferencidly nebyly vytvoreny i presto, Ze samoziejmé
byly zjistény drobné rozdily mezi praméry odpovédi riznych skupin respon-
dentd.

V zavéru si mazZeme odpovédét na treti dil¢i vyzkumnou otazku , Jaké skupi-
ny déti z pohledu jejich sociodemografickych charakteristik maji pozitivnéjsi vztah
k reklamé?. Zjistili jsme, Ze reklamy hodnoti mirné pozitivnéji divky a také
Zaci z béZnych skol.
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pravdiva 2,93 3,04 Iziva
potfebna 2,81 3,12 nepottebna
zajimavé info 2,71 3,03 nezajimavé info
zabavna 3,02 3,23 nudna
—e— prestizni Skola
bézna skola
zajimava 2,88 3,17 nezajimava
1 2 3 4

Obr. 7.31: Sémanticky diferencial vztah k reklamé v zavislosti na typu skoly
(vlastni zpracovani v Excel)

7.3.3 Online média a marketingova komunikace

Cilem dalsi ¢dsti dotazniku bylo zjistit, jakd online média déti vyuZivaji, jak
casto a jestli jsou mezi détmi ve vyuZivani online médii néjaké rozdily. Sou-
hrnny graf na obrdzku 7.32 ukazuje, Ze nejcastéji jsou déti na YouTube,
82 % denné nebo nékolikrdt tydné, a pouze 2 % déti YouTube nenavitévuje
vibec. Na druhém misté je vyhledavac Google, na ktery aspon nékolikrat
tydné jde 75 % respondentq, nevyuZivaji ho 4 %. Az 58 % déti uvedlo, Ze
pravidelné vyuZivaji e-mail, pouze 7 % déti ho nevyuzivd. Tento vysledek
muZe byt ovlivnén terminem dotazovani, které probihalo v ¢ervnu 2021,
tedy v dobé pandemie covid-19, v ramci které $koly zaklddaly détem Skolni
e-maily kvali online vyuce. Druhou nejnavstévovanéjsi socidlni siti po You-
Tube je TikTok, kde ma ucet zaloZeno 61 % déti a z toho 40 % ho navstévuje
denné, a ddle Instagram, ktery ma sice o dvé procenta vice uZivatelq, ale
pouze 33 % z nich navs§tévuje tuto socidlni sit kazdy den. E-shopy navstévuje
priblizné polovina déti, ale je to méné casto nezZ u predchozich zminénych
online médii. Pouze 12 % na né¢ chodi nékolikrat tydné. Nejhite v celém po-
rovnani skoncil Facebook, jehoz pravidelné vyuZzivd pouze 6 % zaki, pricemz
84 % respondentu na tuto socidlni sif nechodi vibec, patrné asi nemaji
zaloZen tcet.
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Obr. 7.32: Frekvence uzivani online médii (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Dile bylo zjisfovano, zda existuje statisticky vyznamny rozdil v uZivani
téchto médii détmi dle jejich sociodemografickych charakteristik. Pro tyto
ucely byly proménné frekvence uzivani jednotlivych médii prekdédoviny na
dichotomické proménné - 0 nema (respondent médium nepouziva / nemd
zaloZen ucet) a 1 ma (respondent médium vyuzivd / md zaloZen ucet). Do
analyzy vstoupily vSechny nezavisle proménné.

Prameér vsech respondenti je 4,8, coZ znamend, Ze pramérné dité vyuziva
skoro 5 médii ze 7, na kterd jsme se ptali. Pofet pouZivanych médii jsme
poutili jako zdvislou proménnou do regresni analyzy, kde byl nezdvislou pro-
meénnou pocet ndstroju rodicovské kontroly. Nase uvaha smérovala k tomu,
ze pokud rodice kontroluji, co dité na internetu dé¢ld, a pripadné mu ome-
zuji cas, ktery na internetu miZe stravit, bude to mit vliv na pocet médii,
kterd dité sleduje. Korelaéni koeficient vysel 0,187 a koeficient determinace
0,035. Nizky koeficient determinace tedy predikuje Spatnou kvalitu modelu.
Myslenka, Ze by pocet ndstroji rodi¢ovské kontroly ovliviioval pocet médii,
kterd déti sleduji, nebyla potvrzena.
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Dadle jsme testovali, zda existuji rozdily v poc¢tu médii v zavislosti na so-
ciodemografickych charakteristikach respondentd. T-test ukdzal, Ze existuje
rozdilny pocet médif dle véku respondentd, vysledek testu ukazuje tabulka
7.6. VEk byl pro tyto ucely rozdélen do dvou kategorii do 11 let a 12 let
a vice. Zaci do 11 let maji v praméru 4,5 média, déti 12 let a vyse 5 médii.
Je tedy vidét, Ze s pribyvajicim vékem déti rozsifuji své portfolio médii,
kterd pouZzivaji. Zajimavy je vysledek analyzy rozptylu u proménné ,Kdyby
se ti rozbil mobil, méli by rodice problem ti koupit novy?*, kde byl identifikovdn
rozdil mezi odpovédi ano a odpovédi ne a nevim. Déti, jejichZ rodice by
méli financni problém koupit mobil, a tedy je miiZeme povazovat za socidlné
slabsi, pouzivaji vice médii (primérné 5,3) oproti ostatnim détem, které na
otazku odpovédély nevim (4,6 médii) nebo které odpovédély ne (4,8 mé-
dif). Vysledek ukazuje, Ze i déti z rodin s horsi finan¢ni situaci maji pfistup
k internetu, a dokonce jsou na vice médiich nez ostatni déti. Tento vysledek
odpovida zjiSténi z kvalitativniho vyzkumu, ve kterém i déti z téchto rodin
vlastnily chytry telefon, a mohly byt tedy online. Jedinym rozdilem oproti
lépe situovanym zdktim bylo, Ze vétSinou nemély tarif s mobilnimi daty,
a byly tedy odkdzané na wifi pripojeni.

Tab. 7.6: T-test/ANOVA pro pocet médii ve vztahu k sociodemografickym
charakteristikdm respondentd

Tvrzeni Sociodemograficky faktor t statistic P-value
Pocet médii vék -4,264 0,000
Kdyby se rozbil mobil - ndkup? 5,188 0,006

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Zajimavosti je, Ze tésné nevySel statisticky vyznamny vztah mezi poctem
médif a vzdélanim rodi¢t (p-value 0,069), kde post hoc test ukdzal rozdil
mezi kategorii oba rodice vysokoSkolské vzdéldni (4,5 média) a oba rodice
maximalné maturitni vzdéldni (5 médif). Mezi ostatnimi kategoriemi statis-
ticky rozdil nebyl.

Na zdkladé téchto zjisténi si miZzeme odpovédét na diléf vyzkumnou otdzku
LJaké skupiny déti z pohledu jejich sociodemografickych charakteristik pouZivaji vice
online médii?“. Jde o déti ve véku 12 a vice let a o déti z ekonomicky slabsich
rodin a rodic¢d s niz§im vzdélanim.
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1. Facebook

Facebook pouziva pouze 6 % déti, do analyzy tedy vstupovaly odpovédi od
96 respondentt. Nejprve jsme zjiStovali, jaké sociodemografické charakte-
ristiky ditéte maji vliv na to, zda dité ma nebo nemd zaloZen ucet na Face-
booku. Byly zjistény dvé nezavisle proménné, skola a vzdélani obou rodicu,
u kterych vySel statisticky vyznamny vliv. Nasledujici tabulka 7.7 ukazuje
vysledky testu nezdvislosti slovnich proménnych.

Tab. 7.7: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na zaloZeni
uctu na Facebooku

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value Cramer
Facebook vzdélani rodi¢d 10,072 3 0,013 0,136
kola 17,697 1 0,000 0,174

Zdroj: Vlastni zpracovani v SPSS

Sila zévislosti je vy$§i u proménné §kola, kterou dité navstévuje (rozdéleno
na dvé kategorie), coZ je patrné i z obrdzku 7.33, na kterém je vidét, Ze Zdci
z prestiznich $kol maji ucet na Facebooku méné casto neZ Zici z béznych
skol.

Ma/nema Facebook
bezne |
prestizni | .
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Obr. 7.33: Vliv skoly na zaloZeni U¢tu na Facebooku (vlastni zpracovani v Excel)

Statisticky vyznamny vliv ma rovnéz stupen vzdélani rodic¢t déti (obrazek
7.34). Facebook pouzivaji vice déti, jejichZ rodi¢e maji maximdlné stfedo-
$kolské vzdélani s maturitou nebo jejich vzdélani nebylo dotaznikem iden-
tifikovano.
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Ma/nema Facebook
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oba VS I
jeden VS |
max. maturita | A
nevim I —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mnema mma

Obr. 7.34: Vliv Urovné vzdélani rodic¢d na zalozeni U¢tu na Facebooku
(vlastni zpracovani v Excel)

Didle nds zajimalo, jaké ¢innosti spojené s marketingovou komunikaci fi-
rem nebo influencery déti na Facebooku realizuji. Z obrédzku 7.35 je patrné,
7e méné nez pulka respondenti lajkuje firemni stranky a ticastni se soutézi,
které pofada firma nebo influencer. Déti ani pfili§ nesleduji firemni prispév-
ky, ale spiSe lajkuji stranky influencert a sleduji jejich piispévky (az 75 %
déti). Z kvalitativniho vyzkumu vime, Ze témito osobnostmi jsou zejména
influenceri, které déti sleduji i na YouTube, Instagramu a TikToku.
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Obr. 7.35: Aktivity déti na Facebooku (vlastni zpracovani v Click4Survey)
Kvili malému poctu respondentl, kteff Facebook pouZivaji, jsme nedélali

analyzu jednotlivych aktivit dle sociodemografickych charakteristik, jelikoz
by byly odpovédi v nékterych kategoriich mélo cetné.
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2. Instagram

Ucet na Instagramu md zaloZeno 63 % respondenti. Analyza vlivu sociode-
mografickych charakteristik na zaloZeni instagramového uctu potvrdila sta-
tisticky vyznamny rozdil pouze u proménné vzdélani rodica. Jak ukazuje
Crameruv koeficient, zdvislost je ale pomérné slabd (tabulka 7.8).

Tab. 7.8: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na zalozeni G¢tu
na Instagramu

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value Cramer
Instagram vzdélani rodi¢d 13,391 3 0,004 0,152

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Z obrézku 7.36 je patrné, Ze maji ucet na Instagramu vice déti rodic¢u,
kteri maji maximalné stredoskolské vzdéldni s maturitou a nejméné déti
vysokoskolsky vzdélanych rodica.

Ma/nema Instagram
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Obr. 7.36: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na zalozeni
uctu na Instagramu (vlastni zpracovani v Excel)

Didle jsme se ptali na stejné aktivity jako v pripadé¢ Facebooku, tedy zda
respondenti sleduji prispévky influencert nebo firem, zda sleduji firemni
profily nebo profily influencert, pripadné zda soutézi. Z vysledkt vyplyva
(obr. 7.37), Ze stejné jako na Facebooku nejsou sledovdny profily ani pii-
spévky firem (pouze 3 % déti sleduji pravidelné) a déti se prili§ nezapojujf
fluencert a jejich profild (kolem 40 % pravidelné). Tyto zavéry jsou shodné
s vysledky kvalitativntho vyzkumu, kdy ndm déti priznaly, Ze marketingova
komunikace firem je prili§ nezajima, zajimaji je prispévky od clend rodiny
a kamarddu a dale pfispévky oblibenych influenceru.
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Obr. 7.37: Aktivity déti na Instagramu (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Diky vétsimu poctu respondenti oproti Facebooku, ktefi maji zaloZen
ucet na Instagramu, bylo mozné udélat analyzu vlivu sociodemografickych
charakteristik respondentt na jejich aktivitu na této socidlni siti (tabulka
7.9). Postupné jsme testovali jako zdvisle proménné vSech pét aktivit predsta-
venych na obrdzku 7.37 ve vztahu k nezavisle proménnym charakteristikim
respondentt.

Tab. 7.9: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd
na aktivitu na Instagramu

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer
Sleduji pfispévky osobnosti | pohlavi 11,867 3 0,008 0,182

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS
Ze vSech analyz vySel pouze jeden statisticky vyznamny vztah, ktery uka-

zuje, Ze prispévky zndmych osobnosti castéji sleduji divky. Sila zdvislosti, viz
tabulka 7.9 (Crameruv koeficient), neni prili§ velka.
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Prispévky znamych osobnosti sledu;i:
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divka -
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m nikdv nékolikrat mési¢né a méné nékolikrat tvdné denné

Obr. 7.38: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na aktivitu
na Instagramu (vlastni zpracovani v Excel)

Z obrdzku 7.38 je patrné, Ze denné tyto prispévky sleduje 20 % divek vaci
16 % chlapcu. Naopak nikdy je nesleduje pouze 3 % divek a 8 % chlapcu.

3. TikTok

Stejné jako u Instagramu i u TikToku test nezdvislosti slovnich proménnych
potvrdil, Ze stupen vzdélani rodicd ma vliv na to, zda ma dité zaloZen na této
socidlni siti profil. Cramertv koeficient je opét pomérné nizky, zdvislost tedy
nenf silnd, viz tabulka 7.10.

Tab. 7.10: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na zalozeni G¢tu

na TikToku
Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value Cramer
TikTok vzdélani rodi¢t 10,825 3 0,013 0,136

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS
Castéji maji TikTok déti rodicd, jejichz vzdélini je maximalné stfedni

s maturitou, naopak déti vysokoskoldkli maji uicet zaloZen méné casto (ob-
rdzek 7.39).
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Obr. 7.39: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na zalozenti
Uctu na TikToku (vlastni zpracovani v Excel)

Ddle byly zkoumdny aktivity, které muze dité na TikToku délat. TikTok
je na rozdil od Facebooku a Instagramu svoji strukturou specificky, v roce
2020 na ném jesté nebylo mnoho komercéniho obsahu. Nase otdzky tedy
smétovaly na obecné pouzivani této socidlni sité. Zakladni moZnosti uzivani
TikToku je sledovdni videi, kterd uZivateli nabizi algoritmus. Tuto pasivni
variantu sledovdni videf vyuZzivd 93 % respondentt. Aktivné si pridava dacty
oblibenych tiktokeru 81 % déti, pouze 17 % z nich tak ¢ini na denni bdzi.
Live videa jsou sledovdana mnohem méné, 40 % respondentu je nesleduje
vibec. Aktivnimi uZivateli, ktef{ tvofi pravidelné obsah, je 13 % déti, nékdy
video natoc¢i 27 % dotdzanych a 36 % videa nenatdci. Z vysledku je patrné,
Ze 64 % déti nékdy natocilo video, které umistilo na tuto socidlni sit, coz lze

povazovat za pomérné velké ¢islo (obrdzek 7.40).
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Obr. 7.40: Aktivity déti na TikToku (vlastni zpracovani v Click4Survey)
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Dale jsme zkoumali, zda lze identifikovat, kdo presné jednotlivé zkoumané
aktivity na TikToku déla castéji. U prvni aktivity pasivniho sledovani obsahu,
ktery nabizi algoritmus TikToku, jsme Ziddnou nezdvisle proménnou, kterd
by méla statisticky vyznamny vliv, neobjevili. U druhé aktivity pridavani si
uctu tiktokeru existuje vliv pohlavi, viz tabulka 7.11.

Tab. 7.11: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na aktivitu
na TikToku

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer

Pridavam si ucty tiktoker( pohlavi 10,853 3 0,013 0,176

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Na obrdzku 7.41 muzZeme vidét, Ze denné si priddvaji ucty tiktokeru castéji
divky - 10 % vici 6 % chlapct, nékolikrdt tydné 18 % divek a 13 % chlapcu.
Divky jsou tedy aktivnéjsi.

Pfidavam si uéty tiktokeru:
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Obr. 7.41: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na aktivitu
na TikToku (vlastni zpracovani v Excel)

U aktivity sledovani live vysildni byl zjiStén vliv nezdvisle proménné Skola
(prestiZzni, béZnd), Cramertv koeficient ukazuje slabou zdvislost (tabulka 7.12).

Tab. 7.12: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentt na aktivitu
na TikToku

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer
Koukam na live vysilani Skola 8,631 3 0,035 0,157

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS
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Z obrazku 7.42 muzeme vycist, Ze 48 % zdkua prestiznich $kol live vysilani

nikdy nesledovalo, oproti 32 % zdki z béznych $kol.

Koukam na live vysilani:
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Obr. 7.42: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na aktivitu
na TikToku (vlastni zpracovani v Excel)

U aktivity natdcenf videf jsme identifikovali jednu proménnou, kterd frek-
venci nataceni ovliviiuje. Bylo to pohlavi, kde byla prokazana stfedné vysoka

zdvislost (tabulka 7.13).

Tab. 7.13: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na aktivitu
na TikToku

Statistic Df p-value | Cramer
24,152 3 0,000 0,263

Zavisla p. Nezavislé p.

Natacim vlastni videa pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Test nezdvislosti slovnich proménnych ukdzal, Ze castéji nahrdvaji videa
divky, 16 % dokonce denné, pouze 24 % divek to nikdy nevyzkouselo na

rozdil od 49 % chlapci, viz obrédzek 7.43.

Nataéim vlastni videa:
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Obr. 7.43: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na aktivitu
na TikToku (vlastni zpracovani v Excel)
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4. YouTube

U YouTube bylo zbyte¢né zkoumat, jaky typ déti na néj chodi a jaky ne, pro-
toze ho nepouzivaji pouze 3 % respondent, tedy zanedbatelné mnozstvi.
Do analyzy vstoupila zdvisld proménnad , Frekvence uzivdni YouTube® se vSe-
mi alternativami odpovédi: nepouzivdm, nékolikrdat mési¢né, nékolikrdt tyd-
né a kazdy den. Cilem bylo identifikovat, jaké déti jsou na YouTube denné,
a muZeme je tedy oznacit za velmi aktivni uZivatele. Z tabulky 7.14 vyplyvd,
ze vliv ma vzdélani rodica déti a pohlavi déti.

Tab. 7.14: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
uzivani YouTube

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer
YouTube vzdélani rodic¢d 20,512 9 0,005 0,201
pohlavi 50,483 3 0,000 0,295

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Denné YouTube sleduji nejvice déti rodi¢th maximalné s maturitnim vy-
svédcenim, nejméné déti vysokoskolsky vzdélanych rodic¢i (obrazek 7.44).
Sila zavislosti je nizka, viz Cramertv koeficient.

Frekvence uzivani YouTube
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Obr. 7.44: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
uzivani YouTube (vlastni zpracovani v Excel)

Sledovani YouTube je rovnéz zavislé na pohlavi déti, kdy bylo zjiSténo, Ze

denné jsou na ném castéji chlapci. Zde je rozdil pozorovatelny na obrdzku
7.45 pomérné znacny.
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Obr. 7.45: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na frekvenci
uzivani YouTube (vlastni zpracovani v Excel)

U YouTube jsme se ptali pouze na jednu otdazku ohledné aktivit ve spoji-
tosti s marketingovou komunikaci, diky které jsme chtéli kvantifikovat miru
sledovanosti klasickych videoreklam na této socidlnf siti. JiZ v kvalitativnim
vyzkumu ndm déti tvrdily, Ze reklamy bézné preskakuji, nékolik jich prizna-
lo, Ze pokud je reklama zaujme, zhlédnou ji celou. Stejné vysledky prineslo
i dotaznikové Setfeni. Nejcastéji déti reklamu preskodi (68 %), 30 % ji sleduje
az do konce, kdyZ je zaujme, ostatni odpovédi byly zvoleny v zanedbatelném
poctu (viz obrdzek 7.46).

Co udélas, kdyz se tina zag¢atku nebo v pribéhu videa na YouTube spusti reklama?

Hodnota Procent  Odpovéd
a) Vidy reklamudokoukam. 0% 2

b) Kdyz mé reklama zaujme, dokoukam ji. _ 30% 172

c) Necham reklamu pusténou, ale nesledujiji. 2% 12

d) Kdyz tojde, vidy reklamu pfesko&im. 68 % 392

Obr. 7.46: Reakce na videoreklamu na YouTube
(vlastni zpracovani v Click4Survey)

Vysledky ukazuji, Ze reklamy jsou preskakovdny, tedy mohou mit vliv na
déti pouze v prvnich 5 vtefindch, nez je mozZnost je pieskocit. Vzhledem
k velmi rznorodé cetnosti u jednotlivych odpovédi jsme nerealizovali test
nezavislosti slovnich proménnych pro zjisténi rozdild odpovédi u jednotli-

vych skupin respondentu.
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5. Vyhledava¢ Google

Google také vyuziva pievdzna c¢ast respondentt, proto bylo cilem zjistit, kdo
jsou ti, ktef'f ho pouzivaji ¢asto (denné nebo aspon nékolikrat tydné). Statis-
ticky vyznamné vysla nezdvisla proménna skola (prestizni, béZna), kterou Zak
navstévuje (tabulka 7.15).

Tab. 7.15: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentt na frekvenci
pouzivani Google

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer

Google Skola 65,439 21 0,000 0,194

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Z obréazku 7.47 vyplyvd, Ze denné vyhleddva¢ Google pouzivaji nejvice
Zaci prestiznich $kol, méné pak Zdci béznych skol. MiZeme konstatovat,
ze u Google je zaznamendn opacny trend neZ u socidlnich siti, které po-
uzivaly vice déti z béZnych Skol. Vysledek je logicky, Google slouZi k vy-
hledavani informaci, mtze plnit i vzdélavaci funkci, proto ho budou vice
vyuZivat déti, které jsou vedeny k tomu si aktivné vyhleddvat informace
nebo jde o jejich vnitini motivaci. V rdmci rozhovord s détmi ndm totiz
déti ze socidlné silnéjsich rodin ¢asto zminovaly, Ze si samostatné vyhle-
ddvaji informace o tématech, kterd je zajimaji. V jednom pripadé Slo do-
konce o politickd témata.

Frekvence pouzivani Google
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Obr. 7.47: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na frekvenci
pouzivani Google (vlastni zpracovani v Excel)

Dile jsme respondentiim poloZili otazky formou Likertovy $kdly, kde jsme
zjistovali miru souhlasu (1 - naprosto souhlasim, 5 - naprosto nesouhlasim)
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se tfemi tvrzenimi, kterd jsme identifikovali jako podstatnd v rdmci kvali-
tativntho vyzkumu. V kvalitativnim vyzkumu déti opakované tvrdily, Ze ve
vyhleddvaci Google ovéruji, kolik stoji produkt, ktery by chtély koupit. Dals{
uvadély, Ze vyhleddvaji e-shop s nejnizsi cenou. Tteti tvrzeni se zamérilo na
to, zda se déti vice divaji na stranku vyhledavace s textovymi vysledky vyhle-
davani, nebo spiSe piekliknou do sekce obrazki. Toto zjisténi bylo dulezité
hlavné pro to, abychom identifikovali, jaké zdlozky déti na Google nejvice
pouZivaji, a tedy jakému typu PPC reklamy jsou vice vystaveny.

Tab. 7.16: Popisna statistika skalovych otazek na vyhledava¢ Google

@

s . -

s | 82| 3 2

9 (<IN o -

S 0 < £ >0

2 E B ~ a

- o~ o < n o n o W N
1. tvrzeni 20% | 34% | 27% | 12% | 7% 2,52 1,147 | 0,490 | -0,479
2. tvrzeni 2% | 25% | 25% | 14% | 12% 2,64 1,303 0,351 | -0,946
3. tvrzeni 22% | 22% | 33% | 13% | 11% 2,67 1,228 0,271 -0,759

1. tvrzeni: KdyZ mé zaujme produkt, zjistuju v Google, kolik stoji.
2. tvrzeni: KdyZ mé zaujme produkt, zjistuju v Google, kde ho seZenu nejlevné;ji.
3. tvrzeni: V Google vice koukam na obrdzky neZ na textové odkazy.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

V levé {asti tabulky 7.16 jsou Cetnosti odpovédi v procentech, déle pak
prameéry, které jsou nizsi nez prostiedni hodnota 3 a smérodatnd odchylka.
Sikmost je kladnd, tedy vice hodnot je pod préimérem a $picatost je zdporna,
rozloZeni dat je plo$§i neZ normalni rozdéleni. Vysledky lze interpretovat
tak, Ze vétsina respondentii s obéma tvrzenimi ohledné vyhledavani cen sou-
hlasi. MéiZeme tedy fici, Ze Google je vyuZivin détmi jako kandl na pocatku
mozného nakupniho procesu, kde vyhleddvaji cenu produktd a nejlevné;jsi
e-shop. V pripadé preklikdvani na obrazky az 44 % respondentd s tvrzenim
spiSe souhlasilo, 33 % volilo stfedni, tedy neutrdlni odpovéd.

Ve druhém kroku jsme zjisfovali, zda existuje statisticky vyznamny rozdil
u odpovédi déti s riznymi sociodemografickymi charakteristikami. Pro po-
hlavi byl pocitin dvouvybérovy t-test, pro ostatni proménné nabyvajici vice
nez dvou hodnot byla pouZita jednofaktorova analyza rozptylu.

@)
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Odpovéd na prvni tvrzeni ,KdyZ mé zaujme produkt, zjistuju v Google,
kolik stoji.“ ovliviiuje vzdélani rodic¢t déti, P-value ale vyslo hrani¢né (ta-
bulka 7.17). Post hoc test ukdzal, Ze existuji rozdily mezi odpovédmi déti,
jejichz rodi¢e maji maximalné stfedoskolské vzdélani s maturitou (nejnizsi
pramér 2,29), a déti, jejichZ rodice maji vyssi vzdélani (primér kolem
2,6). Déti rodi¢u s nizsim vzdélanim tedy vice resi ceny a vyhledavaji si je
ve vyhleddvaci.

Tab. 7.17: ANOVA pro tvrzeni: KdyZ mé zaujme produkt, zjistuju v Google, kolik stoji.

Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value

Vzdélani rodi¢d 2,907 0,034

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Stejné dopadlo druhé tvrzeni (tabulka 7.18) , Kdyz mé zaujme produkt, zjis-
tuju v Google, kde ho seZenu nejlevnéji. , u né¢hoz je odpoveéd opét ovlivnéna
vzdélanim rodica déti. Déti stredoskolakti souhlasily s tvrzenim vice (pru-

mér 2,41) nez déti vysokoskolsky vzdélanych rodi¢t (primeér 2,85).

Tab. 7.18: ANOVA pro tvrzeni: KdyZ mé zaujme produkt, zjistuju v Google, kde
ho sezenu nejlevnéji.

Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value

Vzdélani rodicd 2,952 0,032

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

MuzZeme fici, Ze Castéji zjiStuji na Google ceny produkti a vyhledavaji
nejlevnéjsi e-shopy déti stiedoskolsky vzdélanych rodi¢ti. Diivodem miize
byt fakt, Ze tito rodice budou v priméru vydélavat méné, a ceny jsou pro né
tedy dilezité, cehoz si jsou védomy i jejich déti.

U tvrzeni ,V Google vice koukdm na obrdzky nez na textové odkazy.“ nebyl
identifikovan zadny faktor, ktery by odpovéd respondentti ovlivnil.

@)
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6. E-shop

E-shop navstévuje alesponl obcas priblizné polovina respondentd, nepoda-
filo se ale prokdzat Zddnou statisticky vyznamnou zavislost mezi frekvenci
navstév a jejich sociodemografickymi charakteristikami. Nejvétsi rozdily, ale
ne statisticky vyznamné, jsme zaznamenali u déti rizného véku, pricemz
s pribyvajicim vékem rostl pocet téch, ktefi e-shopy navstévuji.

U e-shopti nds zajimalo, zda na nich respondenti nakupuji nebo doporucu-
ji konkrétni e-shopy rodi¢tim s cilem, aby jim na nich néco koupili. Obrazek
7.48 ukazuje, Ze z respondentu, ktef'i nav§tévuji e-shopy, na nich 25 % nikdy
nenakupuje. V kvalitativhim vyzkumu respondenti ¢asto uvddéli, Ze nemaji
dostatek vlastnich finan¢nich prostfedki, aby mohli na e-shopech nakupo-
vat, proto neni vysledek nijak prekvapivy. Pouze kolem 3 % déti nakupuje na
e-shopech pravidelné. Situace je jind v pripad¢, kdy déti doporucuji e-shopy
svym rodicim, coz déld 94 % z téch, ktef{ na e-shopy chodi. Tato doporu-
¢eni ddvaji pravidelné 4 % déti, a obcas dokonce 22 % déti. Vysledek opét
odpovida kvalitativnimu vyzkumu, ve kterém respondenti uvddéli, Ze si vy-
hleddvaji produkty, které by chtéli, a pak e-shop s nejlepsi cenou, aby mohli
rodi¢tm fici, kde by méli produkt koupit, aby byl ndkup vyhodny.

’

Chovani zakd na e-shopech

60% 49%
50 % 43 %
40 % 37 %
b
27 %
o
0% o
o 12%
0%
Kupujes si nékdy sam néco z e-shopu? Doporucujes nékdy rodi¢tim, aby ti néco koupili

z konkrétniho e-shopu?

mnikdy ®vyjimec¢né mobcas m pravidelné

Obr. 7.48: Chovani déti na e-shopech (vlastni zpracovani v Excel)

Vyzkumny tym dale zjisfoval, zda existuje vliv sociodemografickych cha-
rakteristik respondentd na to, co na e-shopu délaji. V tomto pripadé viak
nebyla identifikovdna Zadna statisticky vyznamnd zavislost. MGZeme tedy
konstatovat, Ze v rdmci nasich zvolenych sociodemografickych charakteristik
nejsou rozdily v tom, jaké déti na e-shopu nakupuji nebo doporucuji e-shop

rodi¢um.
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7. E-mail

E-mail pouziva 93 % respondentui. Jak jsme zjistili v kvalitativnim vyzkumu,
Zaci vyuzivaji e-mail nejcastéji ke komunikaci se $kolou. Z tohoto diivodu se
dalo piedpoklddat, Ze frekvence uZivani e-mailu bude zdviset na Skole, kte-
rou dité navst€vuje, tedy na tom, jestli $kola e-mail ke komunikaci se Zdky vy-
uzivd. Tento predpoklad byl potvrzen vysledkem testu o nezavislosti slovnich
proménnych, jehoz vysledky jsou v tabulce 7.19. Tentokrdt jsme ponechali
proménnou $kola rozdélenou do 8 kategorii. Nicméné statisticky vyznamné
vysla i proménna nabyvajici dvou hodnot (prestiZni $koly, béZzné skoly), kde
bylo patrné, Ze déti prestiznich kol pouZzivaji e-mail vice.

Tab. 7.19: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
pouzivani e-mailu

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer

E-mail Skola 59,866 21 0,000 0,185

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Z obrazku 7.49 vyplyvd, Ze denné e-mail pouZivaji nejvice Zdci vybéro-
vé Skoly (T) a Skoly v okrajové casti Liberce s rozsifenou vyukou jednoho
z pfedmétt (Y), na rozdil od Zdku sidli§tni $koly Z, z nich7 27 % e-mail vibec
nema. U dalSich testovanych sociodemografickych charakteristik statisticky
vyznamnd odli$nost nebyla zjiSténa.

Frekvence pouzivani e-mailu

Gymnazium

skola

4C<EX<N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné m nékolikrat tydné mdenné

Obr. 7.49: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
pouZivani e-mailu (vlastni zpracovani v Excel)
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Z marketingového pohledu bylo zajimavé zjistit, zda Zdkim majicim
e-mailové schranky chodi e-maily od firem. Na tuto otdzku pouze 25 % (136)
respondentt odpovédeélo, Ze ano. Samozi'ejmé nemuzeme hodnotit, zda dé-
tem tyto e-maily skutec¢né nechodi, nebo si jich pouze nev§imaji. V kvalita-
tivnim vyzkumu jsme identifikovali rozdilnou frekvenci firemnich e-maild
dle typu e-mailové schranky, kterou dité pouzivd. Gmail obsahoval pouze
vyziddanou postu od firem, se kterymi dité komunikovalo, iCloud e-mail byl
firemnich e-maild plny.

Na dalsf otdzky k tomuto tématu odpovidalo uz jen 136 respondentq, kte-
11 tvrdili, Ze firemni e-maily dostdvaji. Zajimalo nds, jak na komerc¢ni e-maily
reaguji. Obrazek 7.50 ukazuje, Ze 61 % z nich tyto e-maily otevird, 56 % si
je precte a 32 % klikd na odkazy, které je presméruji na web nebo e-shop.
Samoziejmé musime podotknout, Ze u vSech otdzek prevazuje odpovéd vyji-
mecné, coz ndm tvrdili i respondenti v kvalitativnim vyzkumu. Déti uvadély,
7e oteviraji e-maily firem, které znaji, a zajima je, co jim firma nabizi.

70 68 %
60
50
44%
€ 39%
g 40 37%
4 34%
o
30 - -
25%
I nikdy
20 — - wiimeéna
16% 16 % . yjimecne
nékdy
8% vs
10 % % potad
1%
0 ] 1
Tyto e-maily otevirdam Tyto e-mailysi preétu Kliknutim na odkaz se pfesméruji na web

Obr. 7.50: Reakce na firemni e-maily (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Test nezdvislosti slovnich proménnych neprokdzal Zddny statisticky vy-
znamny vliv sociodemografickych charakteristik respondentti na reakce na
firemni e-maily. Stejné jako u e-shopli miiZeme konstatovat, Ze v ramci na-
Sich zvolenych sociodemografickych indikatort u reakce na firemni e-maily
nejsou rozdily v tom, z jaké rodiny dité¢ pochazi.

Na zavér sady otdzek na online média miiZeme odpovédét na dil¢i vyzkum-
nou otdzku b, Jaké skupiny déti z pohledu jejich sociodemografickych charakteristik

@)
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Jsou aktionéjsi v konzumaci marketingovych komunikacnich ndstroji v rdmci on-
line meédir?“. Vysledky ukazuji, Ze u vét§iny médii nejsou statisticky vyznam-
né rozdily v tom, jaké déti aktivnéji pristupuji k marketingové komunikaci
firem. Jediné identifikovatelné rozdily byly zaznamendny u socidlnich siti
a Googlu. U socidlnich sitf, konkrétné na Instagramu a na TikToku, aktivnéji
vyhleddvaji prispévky influencert divky. Tito influenceti maji ¢asto placené
spoluprdce s firmami, které tedy mohou divky sledovat s vétsi frekvenci nez
chlapci. K zjisfovdni cen produktt a cenové hladiny e-shopt déti hojné vyu-
zivaji vyhleddvac¢ Google. Jde ve vétsim procentu o déti ze socidlné slabsich
rodin.

8. Videohry

Velmi dileZitou tematickou oblasti pro nas byly videohry, které v ramci et-
nografické prochdzky vysly jako jedna z nejcastéjsich aktivit Zdkt v online
prostiedi. Déti mély velmi casto stazeny hry v mobilnich telefonech a priznd-

valy, Ze je hraji i na PC, pripadné na PlayStation.

Hrajes videohry?

Hodnota Procent  Odpovédi
nikdy [ ] 10% 57
nékolikratmési¢né nebo méné 20 % 19
nékolikrattydné 31 % 184
denné 39 % 231

Obr. 7.51: Frekvence hrani videoher (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Kvantitativni vyzkum ukdzal, Ze videohry nehraje pouze 10 % déti, 39 %
hraje kazdy den (obrédzek 7.51). Oproti ¢etnosti uzivani socidlnich siti je to
ale prekvapivé mensi procento. Na YouTube je denné 51 % déti, na TikTo-
ku 40 % a na Instagramu 33 %. Videohry jsou tedy v porovnani denniho
uzivani az na tretim misté za YouTubem a TikTokem, od kterého ho ale déli
pomérné zanedbatelné 1 %. Pokud oviem secteme frekvenci denné a néko-
likrdt tydné, videohry se posunou na druhou pozici (70 % respondentt) za
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YouTube (82 % respondentit). TikTok je pak s velkym odstupem na ti'etim
misté s 53 % respondentd a Instagram na ¢tvrtém se 48 % uzivateld. Z vy-
sledkt je patrné, Ze videohry jsou spolu s YouTubem nejcastéjsi zdbavou
Zaka.

Tab. 7.20: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
hrani videoher

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer
Hrani her pohlavi 113,979 3 0,000 0,443

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Stejné jako u online médii nds zajimalo, kdo jsou ti, ktef{ hraji videohry
denné. Tabulka 7.20 ukazuje, Ze vliv md pohlavi, pti¢emz Crameruv koefi-
cient ukdzal, Ze jde o stfedné silnou zdvislost. Bylo zjisténo, Ze mnohem
casté&ji hraji hry chlapci (viz obrdzek 7.52), denné az 57 %, nékolikrat tydné
31 %. Oproti tomu denné hraje jen 20 % divek a nékolikrat tydné 32 %. Nej-
vétsi rozdil je tedy v tom, Ze mnohem vice chlapct hraje kazdy den a také,
Ze videohry nehraji pouze 4 % chlapct v porovnani s 15 % divek.

Frekvence hrani videoher

0% 1M0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

pohlavi

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné nékolikrat tydné denné

Obr. 7.52: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
hrani videoher (vlastni zpracovani v Excel)

Zjistovali jsme také, na jakych zarizenich déti hry hraji. Tento poznatek je
dulezity k urceni toho, zda maji déti hry k dispozici po cely den (hraji v mo-
bilnim telefonu) a také jaké typy marketingové komunikace a jak intenzivné
na né mohou piisobit. Na zakladé vlastni analyzy totiZ vime, Ze hry v mobil-
nich telefonech obsahuji nejvice reklam.

@)
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Obr. 7.53: Frekvence hrani her na riznych zafizenich
(vlastni zpracovani v Click4Survey)

Z vysledku vyplyva (obrdzek 7.53), Ze nejméné casto respondenti hraji na
hracich konzolich (PlayStation) a tabletech, naopak nejcastéji na mobilnim
telefonu, na kterém hraje denné az 40 % respondenti. Vysledky u pocitace
jsou pomérné vyrovnané, 19 % déti na nich hry nehraje, 27 % hraje denné.

Dile jsme zkoumali, zda existujf statisticky vyznamné rozdily ve frekven-
ci hranf her na riznych zarizenich dle sociodemografickych charakteristik
(tabulka 7.21). Nejcastéj$i proménnou, kterd ovliviiuje frekvenci hrani na
riznych zarizenich, je pohlavi.

Tab. 7.21: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
hrani pocitacovych her na réznych zafizenich

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer

pocitac pohlavi 49,351 3 0,000 0,305
problém rodi¢t 17,710 6 0,007 0,129
s koupenim mobilu

tablet pohlavi 13,936 3 0,003 0,162

mobil vzdélani rodi¢d 29,060 9 0,001 0,135

PlayStation pohlavi 42,412 3 0,000 0,283

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS
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Z obrdzki 7.54, 7.55 a 7.56 vyplyvd, Ze pro hrani her pocita¢ a PlayStation
vyuZivaji mnohem castéji chlapci neZ divky, tablet naopak divky. Toto zjis-
téni maZe odrdZet skutec¢nost, Ze chlapci hraji ¢asto hry s akéni, sportovni
¢i zavodni tematikou, které se hraji prevazné na pocitaci nebo playstationu.
Divkdm stac¢i na hrani méné akcénich her tablet.

Frekvence hrani na poéitaci

chiapec

pohlavi

divka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné mnékolikrat tydné mdenné
Obr. 7.54: Vliv sociodemografickych charakteristik respondent( na frekvenci
hrani pocitacovych her (vlastni zpracovani v Excel)
Frekvence hrani natabletu

chlapec |

pohlavi

divka | ——
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné mnékolikrat tydné denné

Obr. 7.55: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
hrani her na tabletu (vlastni zpracovani v Excel)

Frekvence hrani na playstationu

pohlavi

divka

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

mnikdy ®nékolikrat mési¢né a méné mnékolikrat tydné mdenné

Obr. 7.56: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
hrani her na playstationu (vlastni zpracovani v Excel)
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Mimo vliv pohlavi byl také zjistén vliv ekonomické situace rodiny u hrani
na poditaci (obrdzek 7.57), pricemz 29 % déti ekonomicky slabsich rodica
(rodi¢e by méli problém koupit novy telefon) hry na pocitaci nehraje viibec.
Je mozné, zZe v téchto rodindch pocita¢ viibec neni.

Frekvence hrani na poéitadi
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Obr. 7.57: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
hrani her na poditadi (vlastni zpracovani v Excel)

Situace je ve vztahu ke hrani her zajimava u mobilniho telefonu, kde ne-
byl prokdzan vliv pohlavi, ale vzdélani rodi¢a (obrazek 7.58). MuZeme fici,
Ze s vy$sim vzdélanim rodicu klesa cetnost hrani her jejich déti na mobilu.
A7 11 % déti vysokoskoldkti nehraje hry na mobilnim telefonu viibec, zatim-
co u ostatnich drovni vzdélani rodic¢a jsou to pouhd 2 % déti. Déti, které ne-
znaji vzdélani svych rodicd, hraji na mobilu nejcastéji. Denné jich hraje az
47 %, déti stfedoskoldkn 39 %, déti s jednim rodi¢em vysokoskoldkem 35 %
a déti obou vysokoskoldka 32 %. V kvalitativhim vyzkumu déti zminovaly,
Ze hraji hry na mobilnim telefonu, kdyZ se nudi. Déti vysokoskoldkli maji
v pruméru vice krouzku a riiznych volnocasovych aktivit (Boubinova 2012),
nemaji tedy tolik ¢asu na mobilu hrat. Dalsim divodem muze byt, Ze rodice
s vy$8im vzdélanim vice kontroluji, co déti na mobilu dé¢laji, a zapinaji jim
urcité druhy rodicovské kontroly, viz vysledky vyzkumu dale (rodicovské
pojistky).

Cilem dotaznikového Setteni bylo také kvantifikovat poznatky z kvalitativ-
niho vyzkumu tykajici se rtiznych forem, jak mohou hréci za hru zaplatit.
Zjistili jsme, Ze se déti divaji na reklamy, aby ziskaly herni penize, maji touhu
si koupit skin, ktery vylepsi vzhled jejich herni postavy, a zajimaji se o merch
s logem oblibenych her. Do dotazniku jsme proto zaradili tfi Likertovy Skaly
a respondenti je ohodnotili mirou souhlasu. Vysledky popisné statistiky jsou

v tabulce 7.22.
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Frekvence hrani na mobilu
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Obr. 7.58: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
hrani her na mobilu (vlastni zpracovani v Excel)

Tab. 7.22: Popisna statistika skalovych otazek na pocitacové hry
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1. tvrzeni 15% [ 21% | 21% | 177% | 17% | 3,01 1,350 | ,041 | -1,179
2. tvrzeni 16% | 17% | 13% | 18% | 27% | 3,25 | 1,493 | -217 | -1,407
3. tvrzeni 25% | 18% | 15% | 13% | 20% | 2,82 | 1,512 | ,208 | -1,406

1. tvrzeni: Koukdm na reklamy ve hfe, abych ziskal/a herni vyhody/odmény.
2. tvrzeni: Chtél/a bych si koupit merch s motivem mé oblibené pocitacové hry.
3. tvrzeni: Chtél/a bych si koupit vzhledové vylepseni (skin) mé herni postavy nebo hry.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

V levé casti tabulky jsou Cetnosti odpovédi v procentech. 25 % déti si chce
urcité koupit skiny, 16 % merch a 15 % se pravidelné diva na reklamy ve hfe.
Zajimavé je, Ze jsou odpovédi na celé bodové skdle 1-5 u vSech ti{ tvrzeni
pomérné rovnomérné zastoupeny. Jsou tedy déti, které tyto komercni akti-
vity v pocitacovych hriach nezajimaji. V dalsim sloupci jsou primeéry, které
se pohybuji okolo prostiedni hodnoty 3, a smérodatna odchylka. Sikmost je
kladna, tedy vice hodnot je pod primeérem, u tvrzeni dvé je zdporna, tedy
vice hodnot je nad priimérem. Spicatost vysla zdporné, rozlozeni hodnot je
méné Spicaté, nez je normalni rozdéleni.

Ve druhém kroku jsme zjisfovali, zda existuje statisticky vyznamny roz-
dil u odpovédi déti s rliznymi sociodemografickymi charakteristikami. Pro
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pohlavi byl poditin dvouvybérovy t-test, pro ostatni proménné nabyvajici
vice neZ dvou hodnot byla poditdna jednofaktorova analyza rozptylu.

Tab. 7.23: T-test/ANOVA pro tvrzeni o pocita¢ovych hrach

Tvrzeni Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value

2. tvrzeni pohlavi 5,862 0,000
vzdélani rodi¢d 3,147 0,025

3. tvrzeni pohlavi 5,856 0,000

1. tvrzeni: Koukdm na reklamy ve hre, abych ziskal/a herni vyhody/odmeény.
2. tvrzeni: Chtél/a bych si koupit merch s motivem mé oblibené pocitacové hry.
3. tvrzeni: Chtél/a bych si koupit vzhledové vylepseni (skin) mé herni postavy nebo hry.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Vysledky ukdzaly (tabulka 7.23), Ze u prvniho tvrzeni , Koukdm na reklamy
ve hie, abych ziskal/a vyhody/odmény“ neexistuje Zadny vliv sociodemografic-
kych charakteristik, které jsme zkoumali. Po merch s motivem pocitacové
hry touzi vice chlapci (pramér 2,9) nez divky (pramér 3,64) a déti rodi-
¢ s niz$im vzdélanim (pramér 3,05) vici vysokoskoldkiim (pramér 3,39).
Vzhledové vylepSeni neboli skin chtéji vice chlapci (pramér 2,47) nez divky
(pramér 3,22). Tyto vysledky ukazuji, Ze aktivity cilené na ziskdni penéz od
hrach her vice zajimaji chlapce, coZ lze prisuzovat jejich cCastéjsi frekvenci
hrani her a pravdépodobné i vét§imu zaujeti hrami, neZ je tomu u divek.

Na zavér této ¢asti mizeme odpovédét na vyzkumnou otazku 6: , Jaké skupi-
ny déti z pohledu jejich sociodemografickych charakteristik jsou ochotnéjsi zaplatit
ve spojitosti s pocitacovou hrou penize?” Jde hlavné o chlapce a déti rodict
s niz§im vzdéldnim. Jiné sociodemografické charakteristiky vliv statisticky
vyznamné nevykazuji.

9. Influencefi
Dilezitou oblasti vyzkumu byli influencefi, ktet'i v kvalitativnim vyzkumu
vy$li jako velmi populdrni osobnosti, které déti provdzeji v online pro-

stfedi prakticky na kazdém kroku. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo,
ze denné néjakého influencera sleduje 37 % déti, nékolikrat tydné nebo
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¢astéji dokonce 73 % déti. Naopak pouze 9 % respondenti nesleduje
influencery nikdy (obrdzek 7.59). Bylo tedy potvrzeno zjisténi z etnogra-
fické prochdzky, Ze influencefi jsou pro vétSinu déti jiz béZnou soucdsti

online svéta.

Sleduje$ néjakého influencera (na YouTube, Instagramu, TikToku, Facebooku)?

Hodnota Procent  Odpovédi

nikdy [ | 9% 53

nékolikrat mésiéné nebo mén& [ ] 18% 106
%% 213

nékolikrat tydné

denné 37 % 219

Obr. 7.59: Frekvence sledovani influencerd (vlastni zpracovani v Click4Survey)

Zajimalo nas, zda existuji rozdily ve frekvenci sledovani influencert u raz-
nych skupin respondentd. Test nezavislosti slovnich proménnych prokazal
statisticky vyznamny rozdil u pohlavi a vzdélani rodica déti (tabulka 7.24).

Tab. 7.24: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
sledovani influencer(

Zavisla p. Nezavislé p. Statistic Df p-value | Cramer
Sledovani pohlavi 11,277 3 0,010 0,139
influencerd vzdélani rodict 17,823 9 0,037 | 0,101

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Obé nezavisle proménné maji ovSem slaby vliv na frekvenci sledovani in-
fluencert, viz vysledky Cramerova koeficientu. Nicméné bylo zjisténo, Ze
denné sleduje influencery vice chlapct (43 %) nez dévéat (31 %), a celkové
muZeme Tici, Ze chlapci sleduji influencery ¢astéji (obrazek 7.60).
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Frekvence sledovani influencert

chiapec NN
e

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

pohlavi

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné mnékolikrat tydné mdenné

Obr. 7.60: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentd na frekvenci
sledovani influencer@ (vlastni zpracovani v Excel)

Vliv vzdélani rodi¢u je patrny z obrdzku 7.61, na kterém muZeme vidét
vetsi pocet déti (48 %) rodicd s maximdlné stfedni $kolou, kterf sledujf in-
fluencery denné. Méné déti (38 %) sleduje influencery, pokud maji jednoho
rodice s vysokou $kolou, nejméné v pripadé obou vysokoskoldkt (31 %).
V tomto konkrétnim piipadé nebyl zaznamendn podobny vysledek u kate-
gorif rodicu se stfedni $kolou a odpovédi nevim (déti, které neznaly vzdéla-
ni svych rodic¢t) jako v jinych pripadech, kdy byly odpovédi u téchto dvou
kategorii podobné.

Frekvence sledovani influencert

oba VS I
jeden VS I
max. maturita [ NN
nevim I

vzdélani rodic¢a

0% 1M0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mnikdy mnékolikrat mési¢né a méné mnékolikrat tydné mdenné

Obr. 7.61: Vliv sociodemografickych charakteristik respondentl na frekvenci
sledovani influencerl (vlastni zpracovani v Excel)

Didle jsme testovali tvrzeni, které jsme do dotazniku naformulovali dle
toho, co ndm déti o influencerech tvrdily v kvalitativnim vyzkumu. Slo o 4
Likertovy $kdly s mirou souhlasu 1 (naprosto souhlasim) - 5 (naprosto ne-
souhlasim). Nejprve byly spocitany metriky popisné statistiky, které predsta-

vuje tabulka 7.25.
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Tab. 7.25: Popisna statistika skalovych otazek na influencery

o
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1. tvrzeni 2% 3% [ 10% | 22% | 54% | 4,36 932 -1,542 | 1,986
2. tvrzeni 5% [10% | 177% | 21% | 37 % 3,83 1,231 -,750 -,528
3. tvrzeni 24% | 21% | 15% | 15% | 16 % 2,76 1,460 ,252 -1,324
4. tvrzeni 19% [ 21% | 28% | 14% | 9% 2,69 1,236 ,238 -,846

1. tvrzeni: Influencer je pro mé stejné nebo vice ddleZity jako moji kamarddi.

2. tvrzeni: Chci se oblékat tak, jak se oblékd influencer, kterého sledu;ji.

3. tvrzeni: Chci si koupit merch mého oblibeného influencera.

4. tvrzeni: Je v pohodé, Ze influencer spolupracuje s firmou, aby si vydélal penize.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

V levé casti tabulky jsou procenta jednotlivych odpovédi. Nejméné re-
spondenti souhlasili s tvrzenim 1, Ze influencer je pro né stejné nebo vice
dtlezity jako jejich kamaradi, kde aZ 54 % s tvrzenim nesouhlasilo. Malé
procento respondentt (5 %) souhlasilo s tim, Ze by se chtéli oblékat jako
influencer. Naopak 24 % souhlasilo s tvrzenim, Ze chtéji merch svého obli-
beného influencera a celych 45 % s tvrzenim spiSe souhlasilo. Je vidét, Ze
merch je pro déti opravdu ldkavy. SpiSe pozitivni ndzor maji déti na skutec-
nost, Ze jsou influenceri placeni firmami, pouze 9 % z nich s tim nesouhlasi.
Tento vysledek odpovida zjiSténi z kvalitativniho vyzkumu, kde placenou
spoluprdci influencertt s firmami hodnotily déti jako normalni. Tabulka
ukazuje také primeéry za jednotlivé otdzky, pricem? stfedni hodnota byla
3. Primér odpovédi na tvrzeni 3 a 4 je pod touto hodnotou, respondenti
s tvrzenimi tedy spiSe souhlasili. Miry Sikmosti ukazuji, Ze vice hodnot pod
prameérem je u tvrzeni 3 a 4 a naopak vice hodnot nad primérem u tvrzeni
1 a 2. Pomérné $picaté jsou hodnoty u tvrzeni 1, rozloZeni hodnot u ostat-
nich $kdl je méné $picaté, nez je u normalniho rozdéleni.

Stejné jako u ostatnich $kalovych otdzek s mirou souhlasu byl proveden
t-test, respektive ANOVA a post hoc test k urceni rozdilu odpovédi respon-
dentd dle jejich sociodemografickych charakteristik (tabulka 7.26). U prvni-
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ho tvrzeni tykajiciho se prirovnani influencerti ke kamaradim nebyl zjistén
Zadny statisticky vyznamny rozdil. S druhym tvrzenim soubhlasili rozdilné
divky (prameér 3,49) a chlapci (primér 4,15), pricemz divky souhlasily vice.
Chtéji se tedy na rozdil od chlapcti oblékat jako influencefti. Tento vysledek
je logicky v kontextu rozdilnych preferenci divek a chlapct v typech in-
fluenceri, které sleduji. Divky hojné sleduji influencerky predvadéjici médu
a liceni, které logicky divky ndsledné chtéji.

Tab. 7.26: T-test/ANOVA pro tvrzeni o influencerech

Tvrzeni Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value

2. tvrzeni pohlavi -6,437 0,000

3. tvrzeni kola 3,020 0,003
vzdélani rodi¢d 3,279 0,021

1. tvrzeni: Influencer je pro mé stejné nebo vice ddleZity jako moji kamarddi.

2. tvrzeni: Chci se oblékat tak, jak se obléka influencer, kterého sleduji.

3. tvrzeni: Chci si koupit merch mého oblibeného influencera.

4. tvrzeni: Je v pohodé, Ze influencer spolupracuje s firmou, aby si vydélal penize.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Merch chtéji vice déti z béZnych Skol (pramér 2,56) oproti prestiznim
$kolam (primér 2,94). Zda se tedy, Ze Zaci béZnych $kol jsou vice nachylni
k lakadlim, kterd influenceti nabizeji, konkrétné tedy k nakupu merch. Dale
byl prokdzan vliv rodict. Post hoc test ukdzal, Ze pokud ma dité alespon
jednoho rodice s vysokoskolskym vzdéldnim (pramér 3,57) oproti rodi¢im
se stfednim vzdélanim (primér 3,05), merch chce méné. U ¢tvrtého tvrzeni
nebyl Zadny statisticky vyznamny vliv prokazan. Na zaklad¢ téchto vysledka
muZeme odpovédét na diléf vizkumnou otdzku 7: , Jaké skupiny déti z pohledu
Jjejich sociodemografickych charakteristik maji pozitivnéjsi vztah k marketingovym
aktivitam influenceri?“ Médnim trenddm influencerti podléhaji vice divky.
V ptipadé nakupu merch jsou nachylnéjsi Zaci béznych skol a déti rodica
s niz§im vzdélanim.
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7.3.4 Nakupni proces

V rdamci pochopeni ndkupnich zvyklosti déti jsme do dotazniku zaradili otdz-
ky na nakup rtiznych druhd produktd a zajimalo nas, jestli si je déti kupuji
samy nebo jim je kupuji rodice, dalsi rodinni prislu$nici, kamaradi nebo
dany sortiment viibec nekupuji ani nedostavaji. Obrazek 7.62 ukazuje, Ze
27 % déti si samo kupuje videohry a 20 % svaciny nebo sladkosti. Za zminku
stoji 1 18 % déti, které si kupuji merch. Vzhledem k véku déti ale vétSinu
produktti kupuji hlavné jejich rodice. Z vysledku také vyplyva, Ze kamara-
di respondentim prakticky nic nekupuji, ve 2 % pouze svaciny/sladkosti
a hracky. Ostatni rodinni prislusnici nakupuji hlavné hracky (12 %), muaze
jit o darky k Vanoctim ¢i narozeninam. Nejméné je détem kupovan merch
(52 %), ddle pak videohry (30 %) a hracky (20 %). Kvili tomu, Ze vétSino-
vou odpovédi respondentt bylo, Ze dany produkt nakupuji rodice, nebyl
realizovdn test nezdvislosti slovnich proménnych, jelikoZ by byla fada bunék
v kontingen¢ni tabulce prazdnd, coZ by ovlivnilo vysledky.

100

83% 8 % B
3
80
71 %
60
55 %
= 52%
8
4
o
R .
10 39% B sém
I rodice
6o 2 30% nékdo jiny
° z rodiny
20 20% || I .
20 —— - 18 kamarad
29 i
9 N 99 10 | nikdo
5% 4% 3%
SO I3 I I | N |
0 [ ] - -

svadinky hragky elektronika obleéeni merch véci do skoly videohry
a sladkosti a boty

Obr. 7.62: Nakupy produktd (vlastni zpracovani v Click4Survey)
Na vyzkumnou otdzku 8: , Jaké jsou typicke produkty, ktere si deti nakupuji
sami?“ je odpovéd ndsledujici. Déti jsou obecné zdkazniky pouze piileZi-

tostné, pokud samy nakupuji, jsou to nejcastéji videohry, merch a svaciny/
sladkosti. Jde tedy o sortiment, ktery je primo cilen na détského zdkaznika.
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Merch a videohry lze oznacit za produkty, kterym dospéli méné rozumi,
a nemusi mit tedy dplnou kontrolu nad tim, co si dité kupuje.

Kromé zjisténi, co déti samostatné nakupuji, nds také zajimalo, zda jsou
déti pti ndkupu ovlivnény reklamou, ke které dle naSich zjiSténi nemaji pii-
li§ pozitivni vztah. V zdvérec¢né ¢asti dotazniku byly umistény dvé Likertovy
$kdly (1 - naprosto souhlasim, 5 - naprosto nesouhlasim), které zji§tovaly,
zda reklama déti ovliviiuje. Zdmérné byly naformulovdny dvé podobné otdz-
ky, aby bylo ovéreno, Ze respondenti odpovidaji na otdzku podle pravdy.
Predpokladem tedy bylo, Ze by odpovédi u kazdého respondenta mély byt
na obou $kdldch podobné. Byl spocitdan korela¢ni koeficient = 0,604 (P-value
0,000), ktery prokazal vysokou korelaci mezi obéma Skdlovymi otazkami.
MiZeme konstatovat, Ze na obé otdzky odpovidali respondenti podobné,
a tedy otdzky zjiStuji stejnou informaci. V tabulce 7.27 jsou v levé &ésti pro-
centa jednotlivych odpovédi. Je vidét, Ze respondenti s tvrzenimi spiSe ne-
souhlasili, coZ ukazuje i primér, ktery je nad prostiedni hodnotou 3, a také
negativni mira Sikmosti. Data jsou mén¢ Spicatd nez u normdlniho rozdé-
leni.

Tab. 7.27: Popisna statistika skalovych otazek na ovlivnéni nakupu reklamou
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1. tvrzeni 7% | 18% | 33% | 23% | 17% 3,29 1,167 | -0,138 | -0,784
2. tvrzeni 7% | 13% [ 30% | 27 % | 22% 3,44 1,182 | -0,356 | -0,682

1. tvrzeni: Chtél/a bych si koupit/dostat véc, na kterou jsem vidél/a reklamu.
2. tvrzeni: Casto touzim po véci, kterou jsem vidél/a v reklamé.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Pro potreby analyzy rozptylu a t-testu byla provedena exploracni faktorova
analyza, kterd obé proménné shlukla do jednoho faktoru. Vzhledem k ma-
lému poctu proménnych vy§la KMO mira 0,5, coZ znac¢i hrani¢ni mozZnost
pouziti faktorové analyzy. Vysvétlena variabilita jednim faktorem ale dosahla
80 %, coz ukazuje vysokou schopnost faktoru vysvétlit zkoumany problém
(tabulka 7.28).

288
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Tab. 7.28: Faktorova analyza ovlivnéni nakupu reklamou

KMO 0,500
BartlettGv test 0,000
Poéet proménnych vstupujicich do FA 2
Pocet faktor 1
% vysvétlené variability 80,211

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Identifikovany faktor vstoupil do analyzy rozptylu a t-testu jako zavisld
proménna a vSechny zkoumané sociodemografické charakteristiky jako ne-
zdvisle proménné. Ukdzalo se, Ze jediny vliv na zkoumany faktor mad pohlavi
(tabulka 7.29). S tvrzenim vice souhlasi divky, které se tedy nechdvaji rekla-
mou ovlivnit vice nez chlapci. P-value ale vy$lo pomérné¢ hrani¢né. Analyza
rozptylu naznacovala, 7Ze by ovlivnéni reklamou mohlo byt vét$i u déti, je-
jichZ rodice nepracuji. V naSem vzorku bylo takovychto respondent madlo,
proto nevyslo P-value jako statisticky vyznamné.

Tab. 7.29: T-test ovlivnéni reklamou

Tvrzeni Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value

Faktor: ovlivnéni reklamou pohlavi -1,992 0,047

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Na vyzkumnou otdzku 9: , Jaké skupiny déti z pohledu jejich sociodemografic-
kych charakteristik jsou pvi ndkupu vice ovlivnény reklamou?“ mizeme odpoveé-
dét, Ze vice jsou reklamou ovlivnény divky.

Kvalitativni vyzkum ndm ukdzal, Ze déti pozitivné reagovaly na otdzku
tykajici se slev. Vétsina respondenttd uvedla, Ze md rdada slevy a snazi se ve
slevach nakupovat nebo doporucuji produkty ve slevach rodi¢im. Z tohoto
dtvodu byla do dotazniku zarazena Likertova skdla na miru souhlasu s tvr-
zenim: ,Mdm rdd/a slevy.“ Na rozdil od otazek na reklamu v tomto pripadé
respondenti s danym tvrzenim v prevdazné vét§iné souhlasili, coz doklddd
tabulka 7.30. Naprosto souhlasim odpovédélo 48 % respondentd, souhlasim
pak 26 %. Pramér je hluboko pod prostfedni hodnotou 3, mira Sikmosti je

kladna a Spicatost také.



7 Kvantitativni vyzkum

Tab. 7.30: Popisna statistika skalovych otazek na vztah ke slevam
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1. tvrzeni A48% | 26% | 18% | 5% 2% 1,87 1,024 1,042 0,425

1. tvrzeni: Mdm rdd/a slevy.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Analyza rozptylu ani t-test neodhalily Zddnou statisticky vyznamnou zdvis-
lost na zkoumanych sociodemografickych charakteristikdch. MGzZeme tedy
konstatovat, Ze slevy maji déti rady bez ohledu na to, z jaké rodiny pochazeji.

Stejné jako v ivodu dotazniku, kde jsme se ptali na postoj déti k reklamé, na
konci dotazniku jsme zkoumali postoj déti ke znackdm, a to pomoci dvou otd-
zek. Jedna otdzka byla klasicka $kdla, druha obsahovala sadu $kdl se dvéma poly
odpovédi. U klasické Skdlové otdzky , Jaky mds vztah ke znackam?“ (1 - mam je
rad/a, 5 - nemdm je rdd/a) se ukdzalo, Ze respondenti maji ke znackdm mno-
hem pozitivnéjsi vztah (pramér 2,24) nez k reklamdm (primeér 3,63). Neparovy
t-test (t = 24,134, p = 0,000) prokazal odli$nost priaméru. Jak ukazuje obrazek
7.63, 26 % respondentt uvedlo, Ze maji znacky rddi, 34 % spise rddi a 32 %
je neutrdlnich. Negativnich odpovédi bylo naprosté minimum. Jde o opacny
vysledek neZ u reklam, které jsou vnimany spiSe negativné.

Jaky mas vztah ke zna¢kam?

ZE i ke

nemam je rad/a
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o

w
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N N W
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Obr. 7.63: Vztah ke zna¢kdm (vlastni zpracovani v Click4Survey)
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T-test ukazal, 7Ze vztah ke znackdm majf jiny déti z béZnych skol (pramér
2,11) a déti z prestiznich $kol (pramér 2,34), viz tabulka 7.31. Ddle pak byla
odhalena pomoci ANOVY zavislost na vzdélani rodict. Post hoc test ukdzal,
Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovédi déti rodici s vysokou
$kolou (pramér 2,44) a ostatnimi (oba stfedoskolaci pramér 2,08, jeden
VS pramér 2,18). Radéji tedy maji znacky déti z béznych $kol a déti rodict
s niZ8im neZ vysokoSkolskym vzdélanim.

Tab. 7.31: T-test/ANOVA pro proménnou vztah ke zna¢kam

Tvrzeni Sociodemograficky faktor F-Ratio P-value
Vztah ke zna¢kam Skola 2,801 0,005
vzdélani rodicd 3,707 0,012

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Sada Skdlovych otdzek s dvéma pdly odpovédi obsahovala dvé pozitivni
odpovédi, dvé negativni a moznost nevim. Moznost nevim nebyla do analyzy
zahrnuta. Nejprve byl vytvofen sémanticky diferencidl pro vSechny respon-
denty dohromady. Obrézek 7.64 ukazuje, Ze stejné jako u predchozi §kalové
otdzky jsou odpovédi spiSe pozitivni. Respondenti nejvice souhlasili s tim, Ze
znacky jsou kvalitni. O kvalité¢ mluvili i respondenti v kvalitativnim vyzkumu.
Déti uprednostiiuji znamé znacky, protozZe jsou presvédceny o jejich vysoké
kvalité. Dle déti jsou znacky cool a spise je hodnoti jako nudné a zbytecné.
Rozdily mezi prameéry ale nejsou nikterak velké.

Didle byla provedena analyza rozptylu/t-test/regresni analyza pro zjiSté-
ni rozdild odpovédi u respondentt riiznych sociodemografickych skupin.
Do analyzy vstoupily vSechny sociodemografické charakteristiky. Identifi-
kovali jsme 3 charakteristiky, u kterych vy3el statisticky vyznamny rozdil
u nékterych $kdlovych otdzek (tabulka 7.32). Vzdéldni rodic¢a ovlivnilo tvr-
zeni znacky jsou cool a znacky jsou zdbavné, pricemzZ s obojim souhlasily
méné déti rodich s vysokou $kolou. Pohlavi ovlivnilo rovnéz dvé tvrzeni,
konkrétné znacky jsou zdbavné a znacky jsou kvalitni. S obojim méné
souhlasi divky.
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cool 2,29 out

zabavné 2,87 nudné

kvalitni 2,09 nekvalitni
pottebné 2,84 zbyteéné

drahé 2,51 levné )
—o—priimér véech
odpovédi
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Obr. 7.64: Sémanticky diferencial postoj ke zna¢kam (vlastni zpracovani v Excel)

Tab. 7.32: T-test/ANOVA pro postoj ke zna¢kam

Sociodemograficky Tvrzeni F-Ratio/t statistic P-value

faktor

vzdélani rodic¢d Znacky jsou cool. 3,910 0,009
Znacky jsou zabavné. 4,999 0,002

pohlavi Znacky jsou zadbavné. 2,790 0,006
Znacky jsou kvalitni. 3,266 0,001

skola Znacky jsou cool. 2,622 0,009
Znacky jsou kvalitni. 2,264 0,024
Znacky jsou potfebné. 2,844 0,005

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Faktor Skola (prestizni a bézné) ovlivnil tfi skdlové otdzky, kterymi jsou
znacky jsou cool, znacky jsou kvalitni a znacky jsou potiebné. Diky tomu, Ze
typ Skoly ovlivnil nejvice odpovédi, byl pro tuto charakteristiku vytvoren sé-
manticky diferencidl. Za zminku stoji, Ze typ Skoly ovlivnil nejvice i vysledky
vnimani reklam predstavené v kapitole 7.3.2. Zd4d se tedy, Ze jde o podstatny
faktor, ktery ma vliv na to, jak Zdci vnimaji marketingové aktivity firem.
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Obr. 7.65: Sémanticky diferencial postoj ke zna¢kam

Sémanticky diferencidl (obrdazek 7.65) ukazuje, Ze porzitivnéj§i ndzory na
znacku maji déti z béZnych kol a negativnéjsi déti z prestiznich Skol. Jde
o stejny vysledek jako v pripadé¢é reklamy. Je patrné, Ze déti prestiznéjSich
$kol zaujimaji negativnéjsi postoj jak k reklamdm, tak ke znackam. Na za-
kladé sady zjisténi miZeme odpovédét na dil¢i vyzkumnou otazku 10: , Jaké
skupiny déti z pohledu jejich sociodemografickych charakteristik maji pozitivnéjsy
vztah ke znackam?“ V ramci dotaznikového Setfeni jsme zjistili, Ze jde o déti
z béinych $kol, potazmo déti méné vzdélanych rodict. Tyto déti hodnoti
znacky pozitivnéji ve vSech zkoumanych aspektech. Hodnoti je jako vice

Vv,

cool, zdbavné, kvalitnéjsi, potfebnéjsi a drazsi.
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Souhrnna diskuze k obéma vyzkumim je rozdélena do péti tematickych
oblasti dle dil¢ich ciléi celého vyzkumu. Nebudou zde diskutovany dil¢i vy-
zkumné otdzky, na které jsme odpovédéli jiz v kapitole 6.2 a 7.3 Analyza.
Diskuze tedy slouZi jako syntéza nejduilezitéjsich poznatkl z kvantitativniho
vyzkumu v kombinaci s vybranymi zjiSténimi z kvalitativniho vyzkumu rozsi-
fena o zavéry z jinych jiZ realizovanych vyzkumu. Vysledky naseho vyzkumu
jsou zde zobecnény na déti ve véku 10-13 let chodici do pdtych a Sestych tiid
zékladnich $kol a viceletych gymnazif v krajskych méstech v CR, viz kapitola
7.1 metodologie.

Dil¢i cil 1: Popsat pouzivani digitalnich zafizeni a identifikovat jejich roli
v kazdodennosti déti.

KazZdodenni pouZivdni zarizeni s pripojenim k internetu byla jiZz identifiko-
vana v ramci kvalitativntho vyzkumu. Bylo zjisténo, Ze déti vlastni chytré
telefony a mnohdy i jind zafizeni, kterd pouZivaji zejména doma. Rodice pak
stoji pied otdzkou, jestli a jak ditéti pobyt na internetu regulovat.

Nas vyzkum prokdzal, Ze 50 % rodi¢h nepouzivd Zadné technické ndstro-
je kontroly déti na internetu, na které jsme se v rdmci dotazovdni ptali.
Nejcastéjsi formou kontroly je pouhé slovni napomenuti, aby dité internet
opustilo. Vizudlni formu kontroly jako nejcastéjsi zptisob regulace casu di-
téte v online prostiedi zmitiuje i vyzkum z roku 2018, ktery v CR provedla
spolecnost Median (Median 2018). N4S vyzkum zjistil, Ze vice ndstroji rodi-
covské kontroly pouZzivaji rodice s vy$§im vzdélanim a rodice s vice détmi. Je
vidét, Ze vzdélanégjsi rodice vice dbaji na ochranu ditéte v online prostiedi
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a maji vétSinou dostatecné znalosti na to, aby technicky ndstroj kontroly
ditéti nastavili. Rodice s vice détmi zase nemaji tolik ¢asu déti kontrolovat,
proto se rovnéz spoléhaji castéji na technologie (Kurilova v Kulagova 2022).
Kvalitativni vyzkum ale ukdzal, Ze déti nevnimaji technické ndstroje kontroly
ze strany rodi¢d prili§ pozitivné. Naopak ocenuji, kdyZ jim rodice divéruji,
7e budou dodrZovat pravidla, kterd si spolecné dohodli. Dité md pak ten-
denci se snazit tuto davéru nezklamat. Nastaveni pravidel dstné se jevi jako
lepsi varianta feSeni, protoze Zadné technické reSeni nedokdze dité plné
uhlidat, aby na internetu nedé¢lalo néco, co pro néj neni vhodné (Living-
stone et al. 2015). Budovani davéry zminuje i psycholozka Radka Kufrilova,
kterd varuje, Ze pokud nema dité¢ divéru ke svym rodi¢im, ma tendenci
se na socidlnich sitich skryvat a nepiidd si rodi¢e mezi své prdtele. Rodi¢
pak nemd Ziadnou kontrolu nad tim, co dité na socidlni siti déld. Naopak,
v piipadé davérného vztahu mezi ditétem a rodicem, dité nemd problém
pridat rodice mezi své pratele, pfipadné jim svij profil ukdzat. Psycholozka
zminuje také casty divod, proc¢ se rodic¢e o aktivitu svych détf na internetu
nezajimaji. Dle jeji zkuSenosti je to neznalost rodic¢t internetového prostredi
a jejich strach, 7e se pfed svymi détmi ztrapni. Jako neucinné se jevi také
pouzivani zakazi. Pokud rodi¢ striktné internet nebo urcitou socidlni sit
ditéti zakazuje, vede to k tomu, Ze se dité snaZzi aktivné tyto zdkazy obejit
a technologii vyuziva ¢astéji (Kocurova 2019). V CR bylo provedeno pomér-
né znacné mnozstvi vyzkuma zaméfenych na déti a nebezpeci, kterd na né
na internetu cekaji (Karilovd v KulaSova 2022). Zajimavé ale je, Ze se tyto vy-
zkumy nezabyvaji problematikou online marketingu. MiZeme tedy konstato-
vat, Ze online marketing cilici na déti neni celospolecenskym tématem (jako
je napriklad kyberSikana, zneuzivdni déti nebo bezpecny pohyb v online
prostiedi), a tedy se miiZeme domnivat, Ze mu ani rodice nepfisuzuji vétsi
vdhu, a proto ho s détmi neprobiraji. Rizné technické ndstroje rodi¢ovské
kontroly tedy ,pouze“ resi ¢as straveny online, piipadné aplikace, které si
dité¢ mize stahnout. To, zda se ditéti zobrazuje reklama, nejde nastavit ani
naptiklad ve Family Linku od Google, kde miZou rodice zamezit zobrazova-
ni jinak nevhodného obsahu nebo se zpétné podivat, na jakych webech dité
bylo (Google 2022). Je tedy patrné, Ze oblast online marketingu cilictho na
déti by méla byt regulovdna stdtem ¢i samotnymi poskytovateli sluZeb, jak uz
to v soucasnosti realizuje napiiklad zminény Google v ramci svého vyhleda-
vace. Dal$i moZnosti je edukace déti v této oblasti, aby se samy naucily, jak
k online marketingu pristupovat.
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Diléi cil 2: Identifikovat miru znalosti marketingovych pojma détmi
a zjistit jejich nazory na marketing.

Jak uz jsme zjistili v rdmci individudlnich rozhovord a potvrdilo se nam to
i v dotaznikovém Seti'eni, déti maji pomérné dobrou znalost marketingo-
vych pojmu, ale maji problém je vysvétlit. Pfevaznd vétSina détf znd pojem
reklama, pouze 33 déti (6 %) napsalo, Ze nevi, co pojem znamend. Pro vy-
svétleni pojmu Zaci ale pouzivaji neurcita slova jako vSichni, néco, nékdo,
véc a podobné. Pfesné definovat pojem je pro né tézké. Jako nejcastéjsi cile
reklam déti uvadéji snahu primét lidi, aby si néco koupili a aby zadavatelé
co nejvice prodali a utrzili penize. Déti tedy uvadéji pouze jeden ze zdklad-
nich cili reklamy, kterym je prodej. Casto zmiiiuji, Ze reklama ma c¢lovéka
zmanipulovat. K tomuto vysledku dospél i vyzkum v USA, ktery rovnéZz dosel
k zdvéru, 7e déti tohoto véku velmi dobt'e chdpou presvédcovaci zdmér re-
klamy (Mallalieu et al. 2005). Jiné, pozitivnéjsi funkce reklam, jako je tieba
informovani o novych produktech, viitbec neakcentuji. Vétsina déti hodnoti
reklamy jednozna¢né negativné, nékteré neutralné. Zaci povazuji reklamu
za otravnou blbost, nudu, kravinu, zlo, nékdy dokonce lez. Negativnéji ji
hodnoti Zici prestiznich $kol a divky. V ramci individudlnich rozhovort bylo
zajimavé sledovat, jak se Zdci distancovali od spoluzdkt, kteri reklamy maji
radi. Pri del$im rozhovoru ale vyplynulo, Ze i oni sami znaji reklamy, které
rddi sleduji. Vyzkum ndm ale ukdzal, Ze tyto pozitivni emoce nebyly promit-
nuty do odpovédi v dotazniku, a to i presto, Ze dotazovani bylo anonym-
ni. MGZeme konstatovat, Ze na piimé otdzky ohledné reklam déti reaguji
negativné. Leps$i metodou, jak zjistit jejich skutec¢ny vztah k reklamam, je
individudlni rozhovor, v ramci kterého nedokdzi byt ostraziti celou dobu
nebo neprohlédnou, Ze je zrovna re¢ o reklamach. Tento negativni postoj
k reklamdm vékové kategorie déti 10-13 let byl jiz identifikovdn v fadé vy-
zkumti (Mallalieu et al. 2005). Negativni postoj vychazi ze skutecnosti, zZe
v tomto véku se u déti prohlubuje jejich socidlni orientace, jsou senzitivni
k emocim, mys$lenkam a ndzoram druhych lidi, viimaji ndzory své ¢lenské
socidlni skupiny, snazi se chovat v souladu s normami (John 1999). Jelikoz
v ¢eské populaci pievladad negativni postoj k reklamdm a dal$im marketingo-
vym ndstrojim, ktery vychdzi zejména z piesycenosti reklamou a z obecné-
ho presvédéent, 7e reklama vyvoldva zbyte¢ny konzum (Ceskd marketingova
spolecnost 2022), negativni postoj sdili i déti. Déti jsou hrdé na to, Ze tento
negativni postoj maji, a domnivaji se, Ze jde o kritické mysleni, které je od-
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liSuje od jejich mladsich vrstevnika (Buckingham 2007). V tomto uvaZovani
spatiujeme nejvétsi nebezpedi pro tuto vékovou skupinu déti. Je potieba,
aby si déti pripustily, Ze je nékterd reklamni sdéleni zajimaji a reklama je
ovliviiuje, aby se mohly reklamé tc¢inné brdnit.

Dalsim pojmem, jehoZ znalost jsme ve vyzkumu ovérovali, je influencer.
Z individualnich rozhovoru i piedchozich vyzkumt (Hejlova 2018) jsme vé-
déli, Ze déti influencery hojné sleduji. Zajimavé tedy bylo zjiSténi, Ze celych
25 % déti nedokaze rici, co pojem influencer znamend. Je mozné, Ze tyto
déti influencery sice sleduji, ale tento pojem neznaji nebo ho neumi vysvét-
lit. Daleko 1épe dopadl pojem merch, ktery nezna pouze 9 % déti, coz je
lehce paradoxni, jelikoZ ho nejcastéji prodavaji pravé influencefi. Znalost
tohoto pojmu muze ovliviiovat fakt, Ze influencefi merch neustdle propaguji
ve svych videich i textovych piispévcich. S merch Zdci spojuji nejcastéji slovo
koupit ndsledované slovnim spojenim maji radi a podporuji. Je vidét, Ze
déti chdpou merch jako produkt ke koupi, ktery zptisobuje radost, protoze
ho lidé majf radi. I na zdkladé rozhovort muzeme fici, Zze k merch maji
déti pozitivni emoce. Znalost pojmi influencer, merch a pojmu product
placement jsme také testovali vizudlné na zdkladé obrazku, ktery obsahoval
vSechny toto pojmy. Pfes 60 % déti vSechny pojmy identifikovalo, 17 % ale
nikoli. Je patrné, Ze existuje segment déti, které se v téchto pojmech nevy-
znaji a nemaji tuseni, Ze je ve videich influencert néjaky komercni prvek.
Jak déti vnimaji sponzorovany obsah vytvareny influencery, bude rozebrdno
v ramci dil¢tho cile 3.

Diléi cil 3: Identifikovat online média, ktera déti pouzivaji, a marketin-
gové nastroje, které se jim zobrazuji.

Do dotaznikového Setfeni vstoupila média, kterd dle kvalitativniho vyzkumu
déti pouzivaji. Cilem bylo kvantifikovat, kolik % déti a jakych socioekono-
mickych charakteristik pouzivd konkrétni média. Nejprve nds ale zajimalo,
jaky je pramérny pocet médii, ktera déti sleduji. Primérné maji déti 4,8
média ze 7, na kterd jsme se ptali. Pocet pouzivanych médii roste s vékem
déti, coz potvrdil i vyzkum z roku 2019 (Kopecky a Szotkowski 2019). Nase
vysledky ddle ukazuji, Ze kromé véku hraje roli i finané¢ni situace rodiny, kdy
vice ndstroji maji déti ze socidlné slabsich rodin. Nenf to tedy tak, Ze by tyto
déti nemély mozZnost se k internetu pripojit. UZ v kvalitativnim vyzkumu
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jsme zjistili, Ze déti z téchto rodin vlastni chytry telefon a jsou online. Jedi-
nym rozdilem oproti lépe situovanym zakim bylo, Ze vét§inou nemély tarif
s mobilnimi daty, a byly tedy odkdzdny na wifi pfipojeni. Lze konstatovat, Ze
chytry telefon je v dneSni dobé béZnou soucdsti Zivota déti vSech socidlnich
vrstev, a diky tomu maji moznost byt online v§ude tam, kde je wifi pripojeni.
Internet je v soucasnosti i béZnou souddsti ceskych domdcnosti. Dle CSU
ma doma internet 97 % domicnosti s détmi (CSU 2020%). Déti, které nemaji
doma internet, je tedy naprosto zanedbatelné mnozstvi. Déti ze socidlné
slab$ich rodin pouzivaji dokonce vice médii ne7 jejich lépe situovani vrstev-
nici. MiZeme usuzovat, Ze mohou byt pod mensim dohledem rodi¢t nebo
maji vice volného casu. Déti nam casto tvrdily, Ze jsou online, hlavné kdyz
nemaji co délat a nudi se. Na tuto socidlni skupinu je potfeba se specidlné
zaméTit a edukovat ji tak, aby na internetu netrdvila veskery volny ¢as. Moz-
na prekvapivé se vyzkumem nepodaftilo prokazat, Ze by pocet pouZzivanych
médii byl ovlivnén poctem technologickych ndstrojia kontroly, které rodice
pouZivaji. Zda se tedy, Ze v tomto sméru rodic¢ovskd kontrola neni zamérena.
Rodice by se méli snazit s ditétem mluvit a nastavit si spolecné pravidla po-
uzivani internetu vcetné médii, ktera dit€é bude moci navstévovat.

Dil¢im cilem vyzkumu bylo zjistit, jakd média jsou détmi nejcastéji vy-
uzivand. Obliba socidlnich siti se v ¢ase pomérné zdsadné vyviji. Jesté v roce
2019 déti ve véku 7-12 let nejcastéji pouzivaly Facebook, YouTube sledovalo
pouze 41 % déti (Kopecky 2019). Na§ vyzkum ale prokdzal razantni odklon
déti od Facebooku. Jejich pozornost se presunula na jiz zminovany YouTube
a také TikTok. Instagram je v tomto sméru pomérné konstantni. VEtSi po-
cet socidlnich sitf maji déti rodi¢d s maximalné stfedoskolskym vzdélanim
a starsi déti, coz potvrdil i vyzkum z roku 2019 (Kopecky a Szotkowski 2019).
Déti na socidlnich sitich nesleduji pouze rodinné prislusniky a kamarddy,
ale také influencery, ktefi budou podrobné rozebrdni niZe. Na Instagramu
a TikToku si profily influencert pridavaji vice divky, na YouTube chlapci.
Spatnou zprévou je, 7e na vsech socidlnich sitich se détem zobrazuje rekla-
ma, kterd je pfimo cilend na né, ale také marketingovy obsah, ktery by viibec
vidét nemély (napiiklad alkohol a hazardni hry). Nastésti ale déti dokdzi
velmi dobi'e rozpoznat marketingovy obsah mezi ostatnimi piispévky a ne-
vénuji mu vét$i pozornost. Videoreklamy na YouTube déti dokonce hodnoti
velmi negativné, a pokud mohou, rovnou je preskakuji. Je mo7né konstato-
vat, Ze potencidlné nebezpecny obsah plny komerc¢nich sdéleni na socidlnich
sitich déti konzumuji skrze profily influencert, ne skrze profily firem.
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Jak uz bylo zminéno vySe, socidlni sité sleduji vice déti z finan¢né slabsich
rodin, naopak vyhleddvac¢ Google a e-mail pouZzivaji ¢astéji déti z prestiZnich
S$kol. PPC reklamy ve vyhleddvani déti vétSinou nerozpoznaji, berou je jako
soucast organickych vysledkt vyhledavani. Obéma vyzkumy jsme zjistili, Ze
Google slouzi détem jako rozcesti na zacdtku ndkupniho procesu, kdy se
divaji na obrdzky produktd, které by chtély, pripadné si zji§tuji ceny téchto
produktti. Jde o jiny zptisob pouZivani vyhleddvace nez v piipadé dospélych.
Dospély c¢lovék vyhleddvd ve vyhleddvaci konkrétni produkt aZ v situaci, kdy
uZ md zdmér ho koupit (Bayer et al. 2020). Castéji zjistuji na Google ceny
produktti a vyhleddvaji nejlevnéjsi e-shopy déti stiedoskolsky vzdélanych ro-
di¢t. Divodem muze byt fakt, Ze tito rodi¢e budou v priméru vydélavat
méné, a ceny jsou pro né dilezité, ¢ehoz si jsou védomy i jejich déti. Vice
o zapojeni vyhleddvace Google do ndkupniho procesu déti bude zminéno
v odstavci zabyvajicim se dil¢im cilem 4.

Videohry jsou druhou nejcastéjsi zdbavou déti po sledovani YouTube.
Kazdy den hraje videohry 39 % déti, alespori obcas 90 %. Jde o vysoké ¢islo.
V celé Evropé hraje videohry 52 % obyvatel ve véku od 6 do 64 let (Inter-
active Software Federation of Europe 2022). Castéjéfmi hradi jsou chlapci,
coz odpovida i ¢islim z Evropy. Videohry tedy predstavuji pro firmy idedlni
platformu, na kterou je mozné umistit marketingové sdélent, coZ firmy vel-
mi dobfe védi. Déti uplné nepritahuji hry, které bychom mohli oznacit jako
Advergaming, spiSe hraji jednoduché hry na mobilu, které obsahuji product
placement nebo videoreklamu, za jejichZ zhlédnuti dostane hrac¢ herni pe-
nize. Tyto marketingové formdty berou déti jako béZnou soucdst videoher.
Pritom hlavné product placement mutiZe mit velky vliv na jejich ndkupni
chovani (An a Kang 2013).

Na mobilnim telefonu hraji hry vice déti rodica s nizsim vzdélanim. Hru
si dité vétSinou stdhne jako aplikaci. Rodice v pripadé, Ze pouzivaji aplikaci
rodicovské kontroly, kterd vyZaduje schvdleni instalace aplikaci, mohou mit
prehled o tom, co jejich dité hraje. Lakadlem pro déti je i moznost koupeni
skind nebo merch s herni tematikou, coz laka hlavné chlapce, potazmo déti
rodic¢t s niz§im vzdélanim. Frekvence ndkupu téchto produktd neni ale pii-
li§ Castd, déti totiZ nemaji platebni karty, pres které by si mohly tyto produk-
ty koupit. Nékteti z nich to fesi tak, Ze si herni vylepseni nebo merch nechaji
koupit od rodica. Jde tedy o efektivni zpilisoby, jak mohou firmy vyvijejici
videohry ziskat od hracua financni prostiedky.
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Influencefi jsou pro déti generace Z novodobymi celebritami. Toto tvr-
zeni potvrdil i nd§ vyzkum, ve kterém jsme zjistili, Ze 37 % déti sleduje
influencery kazdy den a pouze 9 % je nesleduje viibec. Vysokou cetnost
sledovani influencerd ukazal i vyzkum Univerzity Karlovy, ve kterém bylo
zji§téno, Ze Casto sleduje influencery 58 % déti (Hejlova 2018). Nebylo ale
specifikovdno, co znamena casto. I pfesto miZeme konstatovat, Ze spolecné
s YouTube a videohrami jsou influenceii nejcastéjsi zdbavou této genera-
ce. Vétsi frekvence sledovani influencert byla zaznamendna u chlapcd, coz
muzZe souviset s jejich cetnéj$im uzivainim YouTube. Z kvalitativniho vyzku-
mu vime, Ze chlapci sleduji hlavné videa youtuberu se sportovni tematikou,
pripadné tematikou videoher. YouTube je pfitom online médium, kde déti
travi nejvice casu. MiiZzeme tedy usuzovat, Ze vétsi pocet chlapcii, ktef{ sle-
duji influencery, je tvofen prdvé aktivnimi uZivateli YouTube, kde influen-
cery sleduji. Divky si priddvaji profily influencert hlavné na Instagramu
a TikToku, kde jsou pak s nimi v tésném kontaktu. Kromé vlivu pohlavi na
frekvenci sledovani influencert jsme identifikovali i vliv vzdélani rodicu.
Déti rodic¢h s niz§im vzdéldanim sleduji influencery castéji. Influenceti obec-
né mohou mit na détského divdka pozitivni i negativni vliv odvijejici se od
témat, kterd influencerti reflektuji (Eset 2022). Obecnym problémem prevaz-
né vétsiny influencerti ale je jejich spoluprace s firmami. V jiZ zmifiovaném
vyzkumu Univerzity Karlovy bylo zjisténo, Ze pouze kazdé desaté dité (11 %)
rozpoznd sponzorovany obsah (Hejlovd 2018), coZ lze hodnotit jako velmi
alarmujici vysledek zvlasté v kombinaci s faktem, Ze déti samy priznavaji, Ze
se nechavaji influencery ovliviiovat (Mackt 2018). V nasSem kvantitativnim
vyzkumu jsme se zaméfili na to, jak déti placenou spoluprdci vnimaji. Déti
souhlasi s tim, Ze influencer dostdvd od firem penize. Tento vysledek je
v souladu se zjiSténim z kvalitativniho vyzkumu, ve kterém déti tvrdily, Ze
je to normdlni a influencer si néjak vydéldvat musi. Pro tuto generaci jsou
tedy placené spoluprdce influencer s firmami normadlni zdleZitostf, nad
kterou se neni poti‘eba pozastavovat. Firmy tedy vyuZivaji pozitivniho vztahu
déti k influencerim, ktery se promitd i do vztahu ke komunikované znacce.
V détské mysli se tak vytvdri pevné spojeni se znackou, které pretrvavd az
do dospélosti (Kirsh 2010). MiZeme tedy konstatovat, Ze placend spoluprace
ma na détského zakaznika vliv, ktery se promitd do jeho ndkupnich zvyklos-
ti. Kromé placené spoluprdce si influenceri vydé¢lavaji také prodejem merch,
po kterém touZi vice déti z béznych $kol a déti rodi¢h s niz§im vzdélanim.
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Diléi cil 4: Popsat nakupni proces ditéte a marketingové nastroje, které
ho ovliviuji.

V ramci tohoto dil¢itho cile jsme nejprve zjisovali, jaké produkty si déti ku-
puji samy, a v ramci ndkupniho procesu tedy vystupuji jako zdkaznici. Zjistili
jsme, Ze nejcastéji déti nakupuji videohry, merch a svaciny/sladkosti. Merch
a videohry lIze oznacit za produkty, kterym dospéli méné rozumi, a nemusi
mit tedy uplnou kontrolu nad tim, co si dit¢ kupuje. Respondenti v rdm-
ci individudlnich rozhovorud ale nehovofili o tom, Ze by si sami kupovali
videohry, zminovali, Ze si stahuji hry, které jsou zdarma. NaSe zjiSténi, Ze
27 % déti si je kupuje, miZzeme povazovat za piekvapivé. Svaciny a sladkosti
nestoji mnoho pen¢z, déti na né¢ maji ze svého kapesného, ceny videoher
jsou ale podstatné vyssi. Déti ve véku 10 az 13 let ale nemiiZeme oznacit do-
minantné za zdkazniky, jsou spiSe inicidtory a ovliviiovateli u ndkupi, které
uskutecnuji rodic¢e. V posledni fazi nakupniho cyklu jsou déti spotiebiteli,
jak jiz prokdzaly i zahrani¢ni vyzkumy (Jesensky 2017; Kotler a Keller 2013;
Thaichon 2017). To odpovida nasemu zjisténi z kvalitativntho vyzkumu, kde
déti uvadély, Ze dostdvaji malé kapesné, které jim staci pouze na drobné ob-

Vv

cerstveni, nemohou si dovolit kupovat drazsi sortiment. Pokud dité dostavd
vétsi ¢astky, zpravidla si dlouhodobé spori na drazsi véc, po které touzi. Déti
casto nakupuji ne na zdkladé rozumového procesu, ale na zakladé¢ instink-
tivniho rozhodnuti, které se marketérim dafi pomérné dobfe ovliviiovat
(Hartl 1996). Velkym stimulem jsou naprtiklad slevy, které ma rado 48 %
déti ve véku 10 az 13 let. Stejné jako jejich rodice si déti za¢inaji osvojovat
nakupovani pres internet. Ve vét§iné pripadi zac¢ina jejich ndkupni proces
ve vyhledavaci Google, e-shopy pak casto navstévuji bez toho, aby realizovaly
ndkup (Kaspersky 2019).

Ndkupni proces déti vypada tak, Ze se dozvi o novém produktu od in-
fluencerti na socidlnich sitich nebo od svych vrstevnikti. Ve druhém kroku
si ve vyhleddvaci najdou cenu a zhodnoti, zda jim produkt vzhledem k cené
rodice koupi. Pokud predpoklddaji, Ze ano, déti rodicd s maximdlné stiedo-
$kolskym vzdélanim jeSté vybiraji nejlevnéjsi e-shop, ktery rodi¢im doporu-
¢i. Jde o logicky postup, vzhledem k faktu, Ze tyto rodiny maji v priméru
nizsi prijmy neZ rodiny vysokoskolaki, a jsou tedy citlivéjsi na cenu, coz déti
védi a prizplisobuji se tomu. Déti voli strategii, kterd je s nejvétsi pravde-
podobnosti dovede k cili a tim je ndkup produktu, ktery chtéji. Mdlokteré
dité nakupuje na e-shopu samo, 22 % uvedlo, Ze samy na e-shopu nikdy
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nenakoupily. Jako hlavni diivod uvadéji absenci platebnich karet, ze kterych
by mohly produkt zaplatit.

Kromé slev déti v ndkupnim procesu ovliviiuji také reklamy. Jak pozna-
menava Kirsh, ackoliv jsou si déti védomy, Ze se je reklama snazi presvéd-
covat, a maji k nf negativni vztah, stejné na né ucinkuje. Bylo dokazano, Ze
sledovani reklam stupiiuje touhu déti po produktech. Opakované sledovani
totoznych reklam tuto touhu stupnuje jesté vic (Kirsh 2010). Déti sice védi,
ze reklamy nékdy neftikaji dplnou pravdu, a dokonce klamou, tuto znalost
ale nedokazi reflektovat v ramci svého nakupniho rozhodnuti (John 1999).
I pfes tyto jiz potvrzené zavéry méli respondenti v naSem vyzkumu tendenci
v dotazniku tvrdit, Ze je reklamy v jejich nakupnim rozhodovani neovliviiuji.
Stejné reagovali i na naSe piimé otdzky respondenti v rdmci individudlnich
rozhovort. V nich ale dochdzelo k paradoxnim situacim, kdy v ndsledné
otdzce dité priznalo, Ze na zakladé konkrétni reklamy nékdy néco koupilo
nebo si to prilo. Toto chovani odpovidd zdvértim jinych vyzkumi, které
zjistily, Ze déti prejimaji obecné stereotypy ve vnimani reklam od dospélych,
tedy Ze reklamy jsou $patné a nikoho v ndkupnim rozhodovani neovliviiuji
(Ceska marketingova spolecnost 2022). Déti si tedy nepfripousti, Ze by je re-
klamy mohly zajimat a ovliviiovat, a je tedy zbytecné se jich na to piimo ptat.

Na rozdil od reklam, které déti hodnoti velmi negativné, ke znackdm maji
vztah pozitivni, zvlasté pak déti z béZnych $kol a déti rodi¢h s niZzsim vzde-
lanim. Nékteré vyzkumy hovoii o tom, Ze jiz pomérné malé déti maji ke
konkrétnim znackam vybudovanou silnou loajalitu (Strasburger et al. 2012).
Tato loajalita se casto vytvari k pfednim hra¢im na trhu, ktef{ mohou do
marketingu cilictho na déti vlozit ohromné finan¢ni prostiedky. Vybudova-
na loajalita, kterd se c¢asto nezaklddd na raciondlnim zhodnoceni produktu,
pak détem branf si rozsirit obzory nakupem produktti od mensich firem.
Vyzkum z roku 2012 ukdzal, Ze déti voli mezi dvéma skupinami jidel z fast-
foodu ty zabalené do obalit McDonald’s, a to bez ohledu na skute¢nost, 7e
produkty byly v obou skupindch stejné. Samotnd zndmad znacka ovlivnila
chufovy vjem z jidla natolik, Ze déti byly presvédceny o vyssi kvalité jidla,
o kterém se domnivaly, Ze je z McDonald’s (Strasburger et al. 2012).

MiZeme tedy shrnout, Ze déti véfi zndmym znackdm, protoZe se o nich
bavi se svymi kamarddy, ktefi jim tyto znacky doporucuji. Témto znackam
pak vénuji vétsi pozornost v ramci na né mifené marketingové komunikace.
Ve vyhleddvani klikaji na odkazy velkych firem, které maji penize na to byt
na prednich pozicich ve vyhleddvani. Dité nenapadne srolovat vyhleddva-
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c¢em dold a hledat mensi firmy. Déti pouze zhodnoti, zda firma nabizi cenu
produktu, kterd je akceptovatelnd pro jejich rodice, piipadné vybiraji mezi
zndmymi e-shopy podle nejnizsich cen. V piipadé direct marketingu vénuji
pozornost pouze e-mailiim od téchto velkych firem, protoze kdyzZ je znaji,
jejich nabidka je zajima. Velké firmy vlastnici nejznaméjsi znacky timto cho-
vanim déti ziskdvaji obrovskou konkurenéni vyhodu. Jejich zndmost jim staci
k tomu, aby byly oblibené, a tim z trhu vytlacuji mensi, ¢asto lokdlni konku-
renty. Proto je nutné déti edukovat v tom, jak se chova raciondlni zdakaznik
a jak by mél k ndkuptim pristupovat. Jak zminuje Kotler, déti ve véku kolem
11 let totiZ jesté nejsou zkuSenymi zdkazniky, ktef'i by pristupovali k nabidce
firem kriticky (Kotler a Keller 2013).

Diléi cil 5: Zjistit, jak probiha edukace déti v oblasti online marketingu.

Pro naplnéni tohoto cile byly kromé hloubkovych rozhovort a dotazniko-
vého Setieni provedeny rozhovory s tediteli spolupracujicich $kol. Reditelé
ndm potvrdili, Ze se v rdmci medidlni vychovy téma online marketingové
komunikace na jejich S$koldch neprobird. Vyzkumnému tymu se nepoda-
filo ani dohledat vyukové materidly, které by se obsirnéji vénovaly online
marketingu, viz kapitola 5.5 Téma marketingové komunikace v medidlni
vychové v CR, pripadné kurzy od neziskovych organizaci, které by je nabi-
zely do skol. Ucitelé tedy nemaji jednak dostatek znalosti, jednak kvalitni
vyukové materidly a v neposledni radé ani c¢as se timto tématem ve vyuce
zabyvat. Pritom ale vyuka online marketingu vybavi Zdky potfebnymi zna-
lostmi a prispéje ke zméné jejich postoji. Predchozi vyzkum ale ukazuje,
Ze vyuka nedokdzZe zménit chovani déti, to miiZe pouze spravnd vychova
v rodiné (McCannon 2013).

Z hloubkovych rozhovora vime, 7e téma se aZ na nckolik vyjimek nedis-
kutuje ani v rodindch déti. Tyto vyjimky predstavuji rodiny vysokoSkolsky
vzdélanych rodict, kteff obcas s détmi o reklamé a marketingu hovori. Ne-
muZeme ale T'ici, Ze by se jednalo o casté téma hovorti. Rodice maji spiSe
snahu déti kontrolovat, co na internetu délaji, a pripadné jim spiSe zakazuji
nékteré socialni sité, nez aby s détmi o tématu diskutovali. Pfitom, jak kon-
statuje Kopecky (2019), hlavni postavou v procesu vzdélavani déti v oblasti
marketingu by mél byt aktivni rodi¢. Rodi¢ miiZze ovlivnit dité jiZ ve velmi
nizkém véku, na rozdil od skoly, kterd za¢ne na dité pusobit aZ v dobé, kdy
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se dité v online prostiedi pohybuje jiz nékolik let. Buijzen a Valkenburg
(2005) doplnuji, Ze rodi¢e by méli s détmi sledovat reklamy a pak s nimi
o nich diskutovat. Jde o aktivni pristup rodice, ktery je ucinnéjsi, nez kdyz je
ditéti sledovdni reklam zakazovdno. Jak uz jsme zminili vyse, rodice se svymi
détmi o marketingu nediskutuji. Déti pouze prejimaji od svych rodic¢t a dal-
Sich dospélych negativni ndzor na reklamu a chybné se domnivaji, Ze timto
negativnim postojem ukazuji svoji schopnost nad marketingem kriticky pie-
myslet. Pouze negativni postoj k marketingu je ovSem chybny.

Kriticky postoj neznamend, Ze budou déti pouze negativni. Musime si
uvédomit, Ze vie, v€etné online marketingové komunikace, ma sva pozitiva
i negativa. Je tedy potreba déti edukovat v tom, Ze i marketingovd komu-
nikace jim muzZe prinést jisté benefity v situaci, kdy k ni budou raciondlné
pristupovat a nepi‘ejimat pouze negativni postoje ze svého okoli. Jen tehdy,
kdyz o marketingu jedinec skute¢né kriticky premysli, mize docilit toho, Ze
jim nebude manipulovdn, ale vyuZije ho ke svému prospéchu. Je nutné, aby
si déti pripustily, Ze jednostranny a do jisté miry hrany negativni postoj k re-
klamdm nezaruci, Ze na né nebude reklama puasobit. Pravé naopak, pokud si
jedinec mysli, Ze na néj reklama nemad Zadny vliv, je nejvice manipulovatelny.

Vliv socioekonomickych charakteristik ve vyzkumu

V rdmci analyzy byly testovdny tyto nezdvislé proménné: vék, pohlavi, po-
et sourozenct, vzdélani rodicu, status otce/matky, §kola a financ¢ni situace
rodiny. Pocet sourozencti a status otce/matky v Zidné analyze nevysly jako
statisticky vyznamné. VEk hrdl roli pouze v poctu pouzivanych online médii.
NemiiZzeme ale tvrdit, Ze by vék déti nebyl jednim ze zdsadnich faktora ovliv-
nujicich jejich chovani v online prostfedi. V naSem vyzkumu ale figurovaly
pouze déti ve véku 10 az 13 let (nejvice jich bylo ve véku 11-12 let), takzZe Slo
o pomérné maly vékovy rozdil, v rdmci kterého velké rozdily zaznamendny
nebyly. Pohlavi ovliviiuje hlavné to, jaké influencery déti sleduji a kde tak
¢ini. Divky jsou aktivnéj$imi uzivatelkami Instagramu a TikToku, chlapci
vice sleduji YouTube a také jsou castéjsimi hraci videoher.
Nejvyznamnéjs$imi faktory jsou finan¢ni situace rodiny, kterou se nam ale
nepodaftilo presné identifikovat, a pak hlavné vzdélani rodica a skola. Ani
jedna Skola, ze které byli nasi respondenti, ale nema vyuku zaméienou na
online marketing. Reditelé $kol uvaddéli, 7e v ramci medidlni vychovy tato
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problematika fesena neni. I Zaci v ramci individudlnich rozhovort na otaz-
ku ohledné vyuky zamérené na marketingovd témata odpovidali negativné.
Vliv $koly tedy nemiiZeme spatfovat v tom, Ze by na nékterych skoldch Zaky
v oblasti marketingu edukovali, a v jinych ne. MiZeme tedy s velkou prav-
dépodobnosti piedpokladat, Ze vliv $koly je zastupna proménna, ve které se
odrdzi skutecnost, 7e je v Ceské republice béZnou praxi, Ze si rodice vybiraji
zdkladni Skolu, kam své dité poslou. Jde hlavné o rodice s vy$§im vzdéldnim,
kteri maji ambici dostat své dité na prestizni zdkladni $kolu, kterd potomka
lépe pripravi na prijimaci zkousky na vybérové stredni skoly, pripadné na
viceleté gymndzium (Pdlenickovd 2019). Skola samotnd neni proménnou,
kterd ovlivnila minéni Zaka a jejich odpovédi v dotaznikovém Setieni. Do
nékterych skol se akumuluje vétsi pocet déti rodica s vyssim vzdélanim, nez
by odpovidalo béZnému rozloZeni v populaci, a pravé stupen vzdélani rodi-
¢u je zasadni. Jiz v ramci individudlnich rozhovort jsme zaznamenali velké
rozdily mezi détmi dle toho, jaké vzdélani méli jejich rodice. Déti vysokosko-
lakt nam fikaly, Ze s rodici o problematice prace s internetem mluvi, jejich
rodice se zajimaji o to, co na internetu délaji, a spolecné si vytvareji pravidla
chovani v online prostiedi. Oproti tomu déti rodi¢h s niz§im vzdélanim pfi-
zndvaly, Ze jejich rodice nemaji pfedstavu o tom, co na internetu délaji, pro-
toZe sami casto nedisponuji potfebnymi znalostmi, které by détem predali.
V téchto rodindch spiSe déti v otdzkdch online prostfedi edukuji své rodice.
V dotaznikovém Seti'eni se domnénku o velkém vlivu stupné vzdélani rodict
podafilo prokazat. Déti rodi¢ti s maximalné stfednim vzdéldnim sleduji vice
online médii, disponuji mensim poctem nastroji rodi¢ovské kontroly, touzi
vice po ndkupu produktd, které vidély v reklamé nebo u influencera, a maji
pozitivnéjsi vztah k marketingu. Pokud se témto détem nedostane v oblasti
marketingu edukace, mlZe z nich vyrist segment zakazniki, ktefi budou
jednodusSe ovlivnitelni marketingovou komunikaci firem se sklonem ke kon-
zumnimu zpusobu Zivota.

8.1 Teoretické pFinosy
Vyzkumny tym identifikoval pét hlavnich teoretickych pifinosu, které pred-
stavuje v textu nize. Teoretické prinosy jsou jednak v roviné metodolo-

gie vyzkumi smétovanych na déti ve véku 10-13 let, ddle pak v sociolo-
gické roviné zachycujici roli internetu jako soucdst kaZdodennosti déti
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a v marketingové roviné identifikace vztahu déti k online marketingu a vli-
vu na jejich ndkupni chovdni. Tyto teoretické poznatky aktualizuji potvrzuji,
a pripadné rozSifuji dosavadni teorii o online marketingu cilicim na déti
vyS$e zminéného véku.

1. Vyzkum poskytuje komplexni pohled na aktivity déti na internetu, pri
kterych se mohou setkat s marketingovou komunikaci firem.

2. Vyzkum ukazuje mozné zplsoby, jak zkoumat déti ve véku 10-13 let,
poukazuje na rizika a prinosy zvolené metodologie.

3. Vyzkum zachycuje komplexné roli internetu a digitdlnich technologii jako
soucdst kazdodennosti détf a tim vytvari moznost pochopit roli marketin-
gové komunikace v jejich Zivotech.

4. Vyzkum postojii déti k reklamé a ke znackdm zachytil rozdily v jejich
odpovédich v zdvislosti na formé&, jakou se vyzkumnik ptd. Ddle jsme
identifikovali dominantn{ roli zndmych mezindrodnich znacek ovliviiuji-
cf ndkupni rozhodovdni déti, coz pfedchozi vyzkumy nereflektovaly.

5. Vyzkum identifikoval sociodemografické charakteristiky, které maji vliv
na chovani détf na internetu a na jejich vniman{ online marketingové ko-
munikace. Dosavadni vyzkumy se touto otdzkou prili§ nezabyvaly, pouze
zjistovaly rozdily u déti rizného véku nebo vliv pohlavi.

Ad 1: Tato monografie prinasi uceleny pohled na problematiku online mar-
ketingu vnimaného détmi ve véku 10-13 let. Jak v CR, tak ve svété probé¢hla
rada dil¢ich vyzkumi na toto téma, ale chybi komplexnéjsi vyzkumy, které by
zachycovaly roli vSech online médii, které se objevuji v kaZzdodennosti déti.
Prevazné zahrani¢ni cldnky se vénuji vidy jedné problematice, napiiklad
hrani videoher nebo problematice PPC reklam na kaloricka jidla a ndpoje.
Kwviili absenci uceleného vyzkumu bylo nutné nas vyzkum koncipovat jako
explorac¢ni, a postavit tak zdkladni kdmen, ze kterého budou v budoucnu
moci vychdzet dalsi vyzkumy. Komplexni pohled zahrnujici kromé marketin-
gového pohledu i ten sociologicky zkoumajici kazdodennost uZivani interne-
tu détmi odhalil nezastupitelnou pozici online svéta v Zivoté déti. Dité bere
online prostor jako béZnou soucdst svého Zivota a vstupuje do néj pokazdé,
kdyZ ma volnou chvili, nudi se nebo potrebuje najit urcité informace. Diky
tomu, Ze se dit€ v ramci ¢asu straveného na internetu neustdle setkdva s na-
stroji marketingové komunikace, je nutné si uvédomit, Ze je béZnou souddsti
jeho Zivota i online marketing. Nékteré marketingové komunikacni ndstroje
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déti nedokdzi identifikovat, k jinym maji bez jakychkoli raciondlnich divoda
pozitivni nebo negativni postoj. Toto téma je tedy nutné i naddle zkoumat
a prindSet nové poznatky, diky kterym se podari jednak zkultivovat inter-
netové prostiedi tak, aby bylo pro déti v oblasti marketingové komunikace
bezpecné, a jednak edukovat déti, aby byly schopny samostatné pristupovat
k online marketingovym ndstrojiim dostatecné kriticky.

Ad 2: Pfinosem pro dalsf zkoumdni je odhaleni slabych mist v béZnych meto-
dologickych vyzkumnych postupech, které funguji, pokud jsou respondenty
vyzkumu dospélé osoby. U détskych respondentd je potieba se v pripadé
zkoumadni tématu online marketingu pripravit na jistd specifika. Zjistili jsme,
7e déti ve spojitosti s timto tématem dobi'e reaguji na hloubkové rozhovory,
které jsou vedeny v neformdlnim duchu. V nasem pripadé¢ jsme s nimi pro-
birali z jejich pohledu zajimavé téma, do kterého se ponorily, a nemély pro-
blém s ndmi hodinu komunikovat. Dokonce bylo ziejmé, Ze jsou potéseny
tim, Ze se nékdo zajima o to, co na internetu délaji, protoZe nebyly zvyklé, ze
si s nimi na toto téma ncékdo povidd. Rozhovor détem také usnadriovalo, Ze
mély oporu ve svych digitdlnich zarizenich, na kterych ndm v rdmci etnogra-
fické prochazky ukazovaly, co v pribéhu dne na internetu délaji. Na druhou
stranu vyzkum ukdzal i urcité uskali. Ukdzalo se, Ze nékteré uidaje o rodicich
déti v tomto véku neznaji - nebyly je schopné uvést pri hloubkovém rozho-
voru ani v dotazniku. Cést déti méla problém fici, jakou praci délaji jejich
rodice, jaké maji vzdéldni a jakd je finandni situace rodiny. Je tedy potieba
pocitat s tim, Ze dité ve véku 10-13 let takové udaje nemusi zndt, a spiSe se
obritit na jeho rodice, pripadné Skolu.

Ad 3: Vyzkum poskytuje komplexni pohled na kaZdodennost déti a roli di-
gitdlnich technologii v ni, vyznam online marketingové komunikace a jeji
roli pti ndkupu déti v SirSich souvislostech. PouZivani digitalnich technologii
détmi jsme objasnili v souvislosti nejen s vékem ditéte, sloZenim a posta-
venim jeho rodiny a kamarddskych skupin, ale popsali jsme také, v jakych
situacich déti digitdlni technologie vyuZivaji, s jakou intenzitou a jaké tomu
prisuzuji vyznamy. Perspektiva kaZdodennosti a zvolend metoda zkouma-
ni - virtudlni etnografickd prochdzka - ndm umoznily konfrontovat to, jak
déti o pouzivani internetu a online marketingu mluvi, s tim, jak se v online
prosti‘edi redlné chovaji. V tomto byla zaznamendna fada diskrepanci. Déti
zpravidla tvrdi, Ze nejsou online piili§ casto, nesleduji mnoho influencera
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a videohry hraji, jen kdyZ se nékdy nudi. Realita je ovSem takovd, Ze je inter-
net béZnou soucdsti jejich Zivota a kromé konicka probiha prakticky veskera
zdbava pravé zde. DéEti navstévuji celou Skdlu online médii, nékteré sleduji
az stovky influencert a hrani her je pro né béZnou ndplni v ramci volného
odpoledne. Maji tendenci cas straveny online podhodnocovat a obecné se
tvari, Ze pro né neni internet nijak dalezity. MiZeme konstatovat, 7ze opak
je pravdou. U déti ve v€ku 10-13 let se staly internet a digitdlni technologie
béZnou souddsti jejich Zivota.

Ad 4: Vyzkum ukdzal nékolik rovin toho, jak déti o tématu reklam a zna-
ek uvazuji. Cdste¢né jsou jejich ndzory utvareny obecnym postojem jejich
okoli a tim, co ocekadvaji, Ze je spolecensky Zddouci si myslet. To mnohdy
kontrastuje s tim, jak osobné dané véci vnimaji. Déti ve zkoumaném véku
od dospélych prejimaji negativni ndzor na reklamu a cely marketing. Pokud
jsme se jich na vztah k marketingu zeptali piimo, tvrdily, Ze je vyhradné ne-
gativni. Pro zjisténi skute¢ného postoje je vSak tfeba s dit€tem komunikovat
delsi dobu a vyptdvat se ho na konkrétn{ situace, které si prozilo, a na to, jak
v nich reagovalo. Timto nepiimym dotazovdanim jsme zjistili, Ze fadu komu-
nikac¢nich aktivit firem vnimaji déti pozitivné. Zajimavé zjisténi plyne z do-
taznikového Setfeni. Déti vnimaji pozitivnéji znacky neZ reklamni sdéleni.
Znacky hraji v jejich Zivotech pomérné dileZitou roli. Ze skupiny vrstevnika
se vyclenuji zvlast déti, které nosi nebo vlastni znac¢kové produkty. Déti mezi
sebou znacky fesi a navzdjem si je doporucuji. Znacky jsou mezi détmi vni-
many jako ,cool“. Diky malym ndkupnim zkuSenostem déti znaji prevdZzné
mezindrodni velmi zndmé znacky, které diky své nezkuSenosti hodnoti jako
kvalitni. Tyto znacky pak upoutdvaji vétsi pozornost déti v online prostiedi.
Spravné nastavend komunikac¢ni kampan pak dokdZe vyvolat u déti potiebu
si znackové zbozi koupit. Z téchto zjisténi je patrné, jak dulezita je znalost
znacky a pozitivni postoj k ni v rdmci ndkupniho procesu déti. Toto selek-
tivné pozitivni vnimdni nadndrodnich znacek je rizikem pro mensi lokdlni
znacky, které maji na trhu obtiZnéjsi pozici, a také rizikem pro détské zakaz-
niky, ktef'i neumi kvalitu znackovych produktt kriticky zhodnotit a mnohdy
si koupi/dostanou nekvalitni ¢i predrazeny produkt.

Ad 5: Diky propojeni kvalitativniho a kvantitativntho vyzkumu bylo moz-

né identifikovat hlavni sociodemografické charakteristiky, které ovliviiuji
chovdni déti v online prostredi a jejich postoj k marketingové komunikaci.
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K tomuto zjiSténi jsme dospéli i pies velkou chybovost sociodemografic-
kych tdaji v datové matici, ktera byla zptisobena nepresnymi informacemi
ziskanymi od déti. Diky kontrole datové matice a logického provdzani né-
kterych otdzek se podafrilo identifikovat stéZejni faktor, kterym je vzdélani
rodic¢t déti. MiiZzeme konstatovat, Ze plati prima zdvislost mezi poctem on-
line médii, ktera déti navstévuji, a urovni vzdélani rodict. Déti méné vzdé-
lanych rodicu sleduji vice médii. Stejnou zdvislost jsme potvrdili u vztahu
déti k online marketingové komunikaci - déti méné vzdélanych rodi¢t maji
pozitivnéjsi vztah k marketingové komunikaci a jsou méné schopny odolat
jejimu vlivu.

Pohlavi, jako jeden z faktord, jehoZ vyznam pro zkoumanou problemati-
ku plyne i z jinych vyzkumt, ma vliv na rozdilny obsah, ktery na interne-
tu sleduji divky a chlapci. Chlapci sleduji akéni videa, sport a influencery,
kteti se zabyvaji hranim videoher. Divky maji zdjem o prirodu, Zivotni styl
a sleduji zdbavna videa, ¢asto s hudebni tematikou. Chlapci jsou castéji hra-
¢i videoher. Jiné sociodemografické charakteristiky zdsadni vliv na chovani
déti v online prostredi a ve vztahu k online marketingové komunikaci firem
nemaji.

8.2 Praktické pFinosy

1. Vyzkum identifikoval détmi nejcastéji sledovana online média, na kte-
rych se vyskytuje marketingova komunikace.

2. Vyzkum identifikoval nejefektivnéjsi online marketingové ndstroje, které
na déti pusobi, protoZe je nedokdzi identifikovat nebo je neumi kriticky
zhodnotit.

3. Vyzkum identifikoval online média, na kterych je na déti cilen nevhodny
nebo neeticky obsah.

4. Vyzkumem bylo zjisténo, jaké déti z pohledu jejich sociodemografickych
charakteristik jsou nejnaivnéjsi k online marketingové komunikaci.

5. Vyzkum zmapoval ¢eskou prdavni problematiku marketingové komuni-
kace cilici na déti a opatreni jednotlivych technologickych spole¢nosti,
které na internetu pusobi. Cilem bylo poukdzat na slabd mista, ktera by
se méla na drovni legislativy i internich predpist firem upravit.

6. Na zdkladé provedeného vyzkumu nabizime doporuceni pro $koly, jak
pristupovat k vyuce online marketingu.
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7. Na zdkladé provedeného vyzkumu nabizime doporuceni pro rodice, jak
s détmi o online marketingu mluvit.

Ad 1: Jednim z praktickych prinost vyzkumu je identifikovani online médii,
kterd déti nejvice uZzivaji a na kterych se vyskytuje marketingova komunikace.
Nejpouzivanéjsi socidlni siti je YouTube, ndsledovany TikTokem a Instagra-
mem. VSechny tyto socidln{ sité jsou plné marketingovych komunika¢nich
sdéleni. Zaroven jde o socidlni sité, které mohou déti pouZivat aZ od 13 let,
a respondenti naseho vyzkumu by k nim tedy teoreticky neméli mit pristup.
Je patrné, Ze formadlni zdkazy nebrdni détem si na socidlnich sitich zakladat
ucty. Proto je tfeba s détmi o socidlnich sitich mluvit a snaZit se zajistit, aby
se na nich chovaly bezpecné.

Kromé socidlnich siti jsou hlavné u chlapci velmi populdrni videohry,
které hraji nejcastéji pres chytry telefon. U téchto her je dtleZité vnimat, Ze
nejsou zadarmo, jak na prvni pohled vypadd. Détem je nutné vysvétlit, jaké
jsou formy placeni za tyto hry, a zamyslet se s nimi nad jednotlivymi zptiso-
by plateb. DileZité je nastavit pravidla, kdy, jakym zptisobem a v jaké vysi si
muzZe dité za hru zaplatit.

Velmi populdrni je u déti vyhleddva¢ Google, ktery vyuzivaji k ziskdvani
fady informaci. Pi'es nesporné pozitivni funkce vyhledavace, jako je pristup
k relevantnim a zajimavym informacim, obsahuje Google fadu formati PPC
reklam, které déti maji problém identifikovat - viz dalsi bod.

Ad 2: Jak ukazuje rada vyzkumu citovanych v teoretické ¢asti, nejefektivnéjsi
online marketingové ndstroje jsou ty, které uZzivatel internetu jako formu
marketingu neidentifikuje. Ke stejnému zjisténi jsme dospéli v naSem vyzku-
mu. Déti fadu forem marketingové komunikace neidentifikuji, a tedy k ni
pristupujf jako k béZnému obsahu. Diky této neznalosti jsou pak velmi zrani-
telné, protoze obsah nevédomky konzumuji a nevytvari si potfebny odstup.
Mald mira identifikace reklam byla zaznamendna u vyhleddvace Google, a to
ve vSech reklamnich formdtech, které Google nabizi. Déti maji predstavu,
Ze jim vyhleddvac¢ ukazuje pouze nejkvalitnéjsi vysledky vyhleddvdni, Ze jde
o reklamu, je nenapadne. Google ale od roku 2021 reklamu cilici na dét-
ské uZivatele omezuje, coZ miZeme povazovat za spravny krok. I presto je
potfeba déti s reklamou na Googlu sezndmit, protoZe zaprvé reklama je
omezovana jen tém, kteif jsou prihldSeni k i¢tu Google a maji tam vyplnén
spravny vék, a za druhé se za¢ne reklama zobrazovat détem od jejich 15 let.
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Déti tedy musi byt pripraveny na to, Ze se v tomto vyhleddvaci s reklamou
budou setkdvat.

Druhym problematickym marketingovym ndstrojem je spoluprdce firem
s influencery. Déti si jsou dobie védomy toho, Ze influencefi s firmami spo-
lupracuji, na druhou stranu ale konkrétni spoluprdci c¢asto neodhali, a to
hlavné v situaci, kdy influencer spoluprdci viditelné neoznadi. Déti influen-
certim duavéfujf a tato divéra se pienasi i na komunikované znacky. Rada
influencerti ukazuje détem konzumni zpuisob Zivota postaveny na presvéd-
ceni, Ze pouze drahé znackové produkty, pripadné casté ndkupy je mohou
udélat §tastnymi. NemuiZeme ale tvrdit, Ze by vSichni influenceri méli na déti
$patny vliv. Jsou i taci, ktef{ se snazi déti edukovat a provést je bezpecné pro-
cesem dospivdni v kontextu dneSniho konzumniho a globalizovaného svéta.
Je vidét, Ze cesta, jak prinést détem kvalitni obsah, existuje. Je ale potreba
apelovat na influencery, aby transparentné oznacovali kazdou spoluprdci
s firmou, vybirali si pro ni pouze firmy, které nabizeji kvalitni a uZite¢né
produkty, a détem poskytovali smysluplny obsah adekvatni jejich véku. Kaz-
dy influencer by si mél uvédomit, Ze ovliviiuje velké mnozZstvi prevazné mla-
dych lidi, ktei{ jsou ve svém véku velmi zranitelni. RovnéZ je poti'eba s détmi
o influencerech mluvit a naucit je vybirat si ty, kter'i poskytuji kvalitni obsah.
Dtlezité je také déti edukovat, aby marketingovy obsah influencerd rozpo-
znaly i bez toho, aby je na néj influencer upozornil.

Ad 3: Zjistili jsme, Ze se déti setkdvaji s marketingovym obsahem napiic vse-
mi online médii. Problematické cileni reklam se objevilo na YouTube, kde
se détem velmi casto zobrazovaly reklamy primdrné urcené dospélym, a to
véetné reklam na hazardni hry a alkohol. Od roku 2021 Google (vlastnik
YouTube) upravil pravidla, aby nebylo moZné personalizovat reklamu na uzi-
vatele, kterym je evidentné pod 18 let. Touto zménou se tedy marketéram
zacalo Spatné cilit pfimo na déti, mohou ale své reklamy priddvat ke kon-
krétnim tématim videi. Pokud se dité diva napi. na video youtubera, ktery
oznaci své video jako ,pro déti nevytvorené®, reklamu spojenou s videem dité
zhlédne. MiZeme tedy fici, Ze tato zména paradoxné vede k tomu, Ze déti
vidi vét§i mnozstvi reklam, i kdyzZ jsou primdrné cileny na dospélé.
Neeticky obsah vytvar{ rovnéz rada youtuberu, ktefi se zaméfuji na
zabavna videa - viz ad 2 (praktické pfinosy). Zde mizZeme spatfovat tfi di-
menze neetického chovani. Zaprvé jde o obsah videi, jehoZ jedinym cilem
je za kazdou cenu pobavit, a to bez ohledu na kvalitu sdéleni. Zadruhé

@)



8 Diskuze

jde o malou transparentnost v oznacovani placené spoluprace i dalsich
forem marketingové komunikace vyskytujicich se ve videich. Zatfeti, you-
tuberi se snazi vydélat i jinou formou nez spolupraci s firmami. Finanéni
prostiedky ziskdvaji z prodeje merch, pripadné z financnich darid od sle-
dujicich. Neeti¢nost Ize spatfovat v tom, Ze na moznost posldni finan¢niho
daru a ndkup merch youtubeii stdle upozornuji ve svych videich. Ditéti je
neustdle pfipomindno, Ze by si mélo néco koupit nebo youtubery obdaro-
vat jistou finané¢ni ¢dstkou. Nutné je déti edukovat, aby byly schopné samy
rozpoznat kvalitni obsah od toho, ktery pro né nemad Ziadnou piidanou
hodnotu. Ony samy si maji urcovat, komu a za co budou platit, pripadné
jaky si koupi merch.

Dal3im neetickym formdtem jsou reklamy v obsahové siti Google. BéZnou
praxi je détem ukazovat PPC reklamy na produkty, které si predtim nasly ve
vyhleddvaci a které velmi c¢asto obsahuji informaci o slevé na dany produkt.
N4s vyzkum ukdzal, Ze slevy maji déti rady, mohou je tedy primét udélat
nakupni rozhodnuti. Formu PPC reklam vSak Google viibec neomezuje. Po-
kud chce opravdu kultivovat online prostiedi, mél by zvdzit, jakd omezeni
v této oblasti smérem k détskym uZivatelim v budoucnu udinit.

Za moralné problematické muiZeme oznacit i online hry, které se daji
zdarma stahnout jako aplikace do chytrych telefont a které obsahuji ohrom-
né mnozstvi reklam. Pokud chce dité tyto hry hrdt, musi neustdle sledovat
reklamn{ spoty nebo bannery. Cas straveny sledovanim reklam mutize para-
doxné presahnout cas, po ktery si dité hraje. BohuZel se na tento typ her
velmi casto zobrazuje prekryvnd reklama ve videich na YouTube. Rodice
by tedy méli dbdt na to, aby si déti tento typ her do telefonu nestahovaly
a hrdly pouze takové hry, které maji urcitou pridanou hodnotu, napt. dob-
rodruzny nebo edukativni obsah. Ddle jsou problematické hry, ve kterych
za zhlédnuti reklamy obdrzi hra¢ herni penize. Nicméné ndm respondenti
v hloubkovych rozhovorech tvrdili, Ze si sice takové reklamy pousti, ale ne-
sleduji je. V této oblasti tedy nestanovujeme specidlni doporucent.

Ad 4: Jak uz bylo zminéno v teoretickych prinosech, nejdaleZitéjsi sociode-
mografickou charakteristikou ovliviiujici chovani déti v online prostiedi je
droven vzdélani jejich rodi¢t. OhroZenéjsi skupinou déti jsou z tohoto po-
hledu déti rodicu se stredoskolskym vzdélanim nez se vzdélanim vysokoskol-
skym. PouZzivaji vice online médii, hife dokazi identifikovat marketingové
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komunikac¢ni ndstroje a maji pozitivnéjsi postoj k reklamdm i znackdm nez
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déti vysokoskolsky vzdélanych rodi¢t. Na zakladé jinych vyzkumi mtZeme
tvrdit, Ze nejvétsim problémem méné vzdélanych rodicd je neznalost online
svéta, pripadné jejich mald motivace déti v této oblasti edukovat. Proto by
iniciativu méla prevzit $kola a zaradit do svych osnov vyuku v oblasti online
marketingu - viz bod 6. Jak uz bylo zminéno vySe, nasim vyzkumem byl iden-
tifikovdn rozdil mezi rodici se stiedoskolskym a vysokoSkolskym vzdéldnim.
Je ale mozné, Ze existuje rozdil i mezi détmi rodicl se vzdélanim zdkladnim,
potazmo stfednim bez maturity a témi, které maji rodi¢e s maturitou. V na-
$em vzorku ale pro ovéfeni tohoto predpokladu byly déti rodicti s nejnizsim
vzdéldnim madlo zastoupeny, a je proto nutno za timto ucelem v budoucnu
realizovat dalsi vyzkum.

Ad 5: Na zdkladé studia ceské legislativy zamértujici se na regulaci reklamy
na internetu a pravni ochranu déti lze konstatovat, Ze legislativa zaostdva
za vyvojem online svéta. Omezuje se prevazné na regulaci offline médii, ale
v oblasti online médif je nedostacujici. V televizi jsou pred détskymi porady
zakazané reklamy napiiklad na alkohol nebo hazardni hry, na internetu ale
7adné takové omezeni neplati. Mimo jiné se ukazuje, Ze urcité zdkazy (so-
cidlni sité¢ od 13 let) déti obchdzeji, a tedy nejsou ucinné. Kromé absence
zdkonu nebo jejich porusovani je problematickd rovnéz vymahatelnost prava
v pripadech, kdy je problematika v zdkoné vymezena. To lze doloZit napii-
klad na situaci, kdy influencefi v online médiich neoznacuji svou placenou
spolupraci s firmami. Neoznacenim této spoluprace se ale jedna o formu
skryté reklamy a ta je v CR zakdzand. Na rozdil od jinych zemi v CR nepadaji
za toto jednani postihy. Je patrné, Ze zdkony v CR zatim nedokaZi téinné
reagovat na online marketing a postihovat rizné nekalé praktiky. Nejlepsim
reSenim se tak prozatim zdd byt kontrola ze strany samotnych online médif,
na kterych muze dité prijit do styku s online marketingovymi ndstroji. Ty
mohou zareagovat rychleji nez zdkonodarci, jejichz legislativni proces je vel-
mi dlouhy. Situace se v posledni dobé¢ zlepSuje na stran¢ poskytovateli ob-
sahu. Jak uZ bylo zminéno, napiiklad Google jiZ zavedl jistd omezeni v moz-
nosti cileni kampani na déti. I pres tyto prvni spravné kroky neni soucasnd
situace idedlni. Myslime si tedy, Ze by méla byt nastolena celospolecenskd
diskuze na témata online marketingu a postaveni socidlnich siti v kontextu
déti a mladistvych. Mélo by se diskutovat o tom, na jak staré déti Ize cilit
reklamni kampané a jak brdnit tomu, aby se mladsi déti s marketingovou
komunikaci v online svété setkdvaly. Nastavena by méla byt etickd pravidla
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nejen pro obsah, ale i pro formy marketingové komunikace, tak aby nesly
zameénit s béZnym nekomerénim obsahem.

Ad 6: Medidlni gramotnost zahrnuje zakladni poznatky o fungovdni médii,
o jejich spolecenské roli, o podobdch a zdimérech medialnich produktd. Je
predpokladem aktivniho a dc¢inného zapojeni do medidlni komunikace. Jde
zejména o schopnost analyzovat medidlni produkty, posoudit jejich rele-
vanci a vérohodnost, vyhodnotit jejich komunikacni zdmér. V piipadé on-
line marketingové komunikace to znamena porozuméni funkcim reklamy,
schopnost rozpoznavat rizné online marketingové komunika¢ni ndstroje,
uvédomovat si marketingové strategie a techniky a umeét jim celit ve vlastnim
spotiebitelském chovani.

V zékladnim vzdélavani v CR je rozvoj medidlni gramotnosti podporovan
zatazenim medidlni vychovy do formdlniho kurikula prostfednictvim prufe-
zového tématu Medidlni vychova v RVP ZV. Jak se vSak ukazuje, existence
prufezového tématu sama o sobé dostatecny rozvoj medidlni gramotnosti
aktualné negarantuje. Je to ddno dvéma zdvaznymi skutecnostmi:

a) Ocekavané vystupy a obsah prarezového tématu se nezménily od
roku 2007, kdy poprvé $koly zac¢inaly podle RVP ZV pracovat. Opro-
ti tomu se v prabéhu této doby velmi vyrazné a rychle vyviji online
marketing, a to spolecné se stejné zdvratnym rozvojem a zvysujici se
dostupnosti digitdlnich technologii. Tento vyvoj se tedy v kurikulu
neodrdZi, resp. miZe a nemusi se odrazZet ve vyuce na zdklad¢ vlastni
iniciativy ucitelti a skol, pricemz podpora této iniciativy a vzdélavani
uciteli v oblasti medidln{ vychovy jsou omezené a nesystematické.

b) Pojeti prufezového tématu Medialni vychova je natolik volné, Ze na
jedné strané sice dava Skoldm Siroky prostor pro vlastni rozhodova-
ni o ¢asové dotaci, formé¢, priibéhu i obsahu medialni vychovy, na
druhé strané ale nezaddvd jasné pozadavky a téma marketingové
komunikace a reklamy zahrnuje jen okrajové.

Jak jsme zjistili pomoci rozhovoru se Zaky i s fediteli spolupracujicich skol,
v rdmci medidlni vychovy v zakladnich Skoldch se téma online marketingu
nevyucuje, nebo jen minimalné v podobé zdkladniho pouceni o existenci
a funkci reklamy, piipadné o reklamé jako piikladu manipulativni komuni-
kace v médiich. Skola se tedy od tohoto dileZitého tématu distancuje a po-
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nechdvd ho na rodiné. Rodice piitom casto sami nedisponuji dostate¢nou
mirou medidlni gramotnosti, aby mohli vybavit potfebnymi kompetencemi
své déti. Znalosti déti jsou tedy velmi diferencované podle miry vzdélanosti
jejich rodica. Disledkem je pomeérné vysoky pocet zdkd, o nichZ je moz-
no konstatovat, Zze nemaji v této oblasti dostate¢né rozvinuté kompetence.
Z tohoto divodu se domnivdme, Ze v ramci zakladniho vzdéldvani, a to jiz
od 1. stupné, je ti'eba Zdky systematicky edukovat, aby online marketingo-
vou komunikaci dokdzali identifikovat a zaujmout k ni informovany postoj.
Zakladem musi byt rozvijeni kritického mysleni, a to nejen v rdmci samot-
né medidlni vychovy, ale v celém komplexu vzdélavani. Z naSeho vyzkumu
vyplynulo, Ze déti za kritické mysleni povazuji situaci, kdy k online marke-
tingové komunikaci zaujmou negativni postoj. V dusledku to znamenad, Ze
dité sice chdpe reklamu jako ,$patnou®, zarover ale naddle zistavd snadnou
»Koristi“ manipulace.

S ohledem na ndstroje, které déti pouZivaji, se ukazuje byt v medidlni vy-
chové velmi Zddouci, aby se obecné pojaté téma reklamy rozsitilo na proble-
matiku raznych forem marketingové komunikace v prostredi internetu, tedy
na influencer marketing, marketingovou komunikaci na socidlnich sitich,
v aplikacich, které déti vyuZivaji, ve videohrdch, v internetovych vyhleddva-
¢ich a srovndvacich a v e-shopech. Je tieba zZiky ucit rozpozndvat razné for-
my marketingové komunikace, uvédomovat si smysl a tcinky personalizace
reklamy, kriticky vyhodnocovat marketingovy obsah a pouzivané presvédco-
vaci (resp. manipulativni) techniky, ovladat své spotiebitelské chovani. Pova-
7ujeme za dualezité vést 7dky k tomu, aby si uvédomovali fetézec socidlniho
vlivu reklamy, kdy reklama piuisobici na jednotlivce ovliviiuje médni trendy,
hodnoty a socidlni postoje, které nasledné vedou k vytvoreni socidlniho tla-
ku na jednotlivce k urc¢itému ndkupnimu chovdni. Diky tomu si pak mohou
Zaci uvédomit negativa a rizika konzumniho zptisobu Zivota pro jednotliv-
ce i spolecnost, osvoji si dovednosti racionalniho spotfebitelského chovani
a budou schopni se zamySlet nad otdzkami etiky v marketingové komunikaci
z pohledu détského konzumenta a svych prdv v roli spotiebitele.

Zarazeni témat marketingové komunikace a reklamy v prostredi internetu
je podle nasich poznatkid potiebné nejpozdéji od 4.-5. tiidy, a to s ohledem
na vyS$e zminéné ndstroje, které déti pouzivaji. Zohlednéna by pritom méla
byt jejich technicka zdatnost, ale i nedostacujici mira medialnich kompeten-
ci a snadnd manipulovatelnost. Zde je potfebnd ucitelova vnimavost k praxi
jeho zaka a informovanost o zplisobu a rozsahu, v némz jeho Zdci vyuZivaji
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prostfedi internetu a s nim spojené nastroje. Na konkrétni zkuSenosti zZakt
by pak méla medidlni vychova reagovat, a pracovat tak s aktudlnimi tématy.

Ve vyuce je uZite¢né vyuZivat jak strategie inhibice, tedy oslabovani vlivu
reklamy formou zejména receptivnich ¢innosti (kritické vnimani a rozbor
reklamnich sdéleni, detekce manipulativnich prvk v marketingové komu-
nikaci, interpretace vztahu sdéleni a reality, odhaleni zdméru autora), tak
i strategie stimulace, pii niZ jsou posilovdny dovednosti a Zddouci posto-
je zakd prostiednictvim vlastni tviaréi ¢innosti. Obé strategie jsou zapojeny
v lekcich, které byly nasim tymem vytvoreny pro podporu vyuky tématu
online marketingové komunikace v inovativnim pojeti medidlni vychovy.

Jak ukazuji vysledky naseho vyzkumu, edukace by méla byt mifena nejen
na Zdky samotné, a tudiZ i na jejich ucitele, potazmo $kolu jako instituci, ale
také na rodice. Na§ vyzkum ukdzal, Ze rodina je primdrnim zdrojem infor-
maci a klicovym faktorem postoji déti k marketingu na internetu, $kola by
méla proto na rodinnou vychovu navazovat. Vzhledem k tomu, Ze maji ro-
di¢e mnohdy nizsi znalosti v oblasti prace s internetem nez jejich déti, casto
nejsou schopni své déti v marketingovych tématech vzdélavat. Proto by byla
velmi 7ddouci osvéta mezi rodici. Skola mtze 7dky vybavit potfebnou mirou
medidlnich kompetenci a do urcité miry i napomoci zmirniovat socidlni zne-
vyhodnéni nékterych zZika zvySovanim jejich vzdélanostni irovné v tématu
online marketingové komunikace, dosah pusobeni $kolni edukace ma vSak
své meze. Spotiebitelské chovdni déti zdvisi na Zivotnim stylu rodiny a je
ovliviiovdno vzorem rodica.

Ad 7: Jak uz bylo zminéno v bodé 6, skola sice miZe predat zdkim urcité
znalosti o online marketingu, s nejvétsi pravdépodobnosti se ji ale nepodaii
zménit jejich spotiebitelské chovani. V tomto ohledu se jako nezastupitelnd
jevi role rodicd. Rodi¢e mohou aktivitu ditéte v prostfedi internetu do ur-
¢ité miry kontrolovat. Rodi¢ napt. muaze ditéti vytvorit ucet Google, ktery
pak spravuje pomoci sluzby Family Link. Jejim prostifednictvim miiZze kon-
trolovat aplikace, které si dité do telefonu stahuje, a jeho aktivitu v uctu.
V détském uctu lze mj. zakdzat pristup do socidlnich sitf a namisto YouTube
nastavit pro déti vytvoreny YouTube Kids, ktery ditéti nabizi pouze obsah
priméreny véku a omezuje reklamu. MozZnosti, jak miZe rodi¢ omezit mnoz-
stvi reklamy na Googlu, je také pripadné instalace doplitku Adblock, ktery
skryva i filtruje reklamu. N4§ vyzkum vSak ukdzal, Ze ndstroje rodicovské
kontroly nemaji u déti skolniho véku vliv na pocet online médii, kterd déti
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navstévuji. Tyto ndstroje tedy spiSe slouZi k tomu, aby mél rodi¢ kontrolu,
co dité na internetu dé€ld, a pripadné mohl omezovat cas, kdy je dité on-
line. Jako nefunkcni se také ukazuje zakazovani internetu nebo konkrétnich
online médii.

Efektivnéjsi cestou je aktivni ,mediace” pouZzivani internetu a bezpecnosti
na internetu, tedy aktivni pristup rodice, ktery s ditétem na internetu travi
¢as a udf ho, jak se v online prostoru chovat. Kromé toho je tfeba zamérit
se na obecné principy vychovy, které pomdhaji ditéti ve vSech situacich jeho
Zivota, véetné situaci v prostiedi internetu - na vytvareni a posilovan{ divéry
mezi rodi¢i a détmi, otevienou komunikaci a ochotu k diskuzi, v niZ se obo-
hacuji o nové poznatky a zkuSenosti rodice a déti navzdjem, na posilovani
kritického mysleni ditéte, jeho zodpovédnosti a samostatnosti a na péstova-
ni pro rodinu vyznamnych hodnot. DtleZité je vymezeni rozumnych a v§emi
¢leny respektovanych pravidel, kterd pak davaji ditéti dostatek prostoru pro
samostatné rozhodovdni, av§ak v mezich jasnych hranic.

Propracovanost reklamy smérované na détského konzumenta stavi rodice
pred obtiZnou tulohu, jak jeji ucinnost na vlastni dité oslabit. Reklama ttoci
na emoce déti a na jejich nejcennéjsi hodnoty, vyvoldvd v détech dojem,
Ze pofizenim materidlnich véci ziskaji uzndni vrstevnikd, zajem druhého,
prestiZ, lasku v rodiné, prdtelstvi apod. Nékteré reklamy vyvoldvaji pocity
rovnosti ¢i naopak ménécennosti ve vrstevnické skupiné (kdo md dany pro-
dukt - napft. tablet, mobil nebo znackové zboZi, je ,cool®), vrstevniky je pak
na jednotlivce vytvaren skutec¢né silny tlak, jemuz mohou tézZko odolat jak
déti, tak nasledné i jejich rodice (prikladem miiZze byt pripad matky samoZi-
vitelky, ktera si pied Vanoci vzala pijcku ze strachu, Ze pokud by jeji syn
nedostal tablet jako ostatni, byl by spoluzaky ve tridé vyclerniovan).

Zédkladnim faktorem uspéSného rozvijeni medidlnich kompetenci ditéte je
vlastni vzor a zfetelny a pevny postoj rodicd. Rodi¢e mohou od raného véku
vlastnim prikladem i vysvétlovinim udit dité rozliSovat mezi ,chtit“ a ,po-
tiebovat® a klast diiraz na fakt, Ze neni potfeba hromadit velké mnozstvi
véci, ale kupovat kvalitni véci, které rodina opravdu poti‘ebuje. Mohou také
svym vlastnim stylem spoti‘ebniho chovani ovlivnit orientaci ditéte. Je-li jim
samotnym vlastni rozumovy styl, pomohou pfirozené i svym détem oprostit
se od stylu instinktivniho, ktery je typicky pro rany détsky vék (priblizné
do 10 let), ale nem¢él by pretrvavat déle. V neposledni fadé rodice ovliviiuji
schopnost ditéte hospodarit s penézi, vnimat jejich hodnotu a vyznam vy-
rovnaného rodinného rozpoctu. V rodiné by méla probihat diskuze o tom,
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kolik penéz co stoji a co si mizZe rodina dovolit. Ve skolnim véku je vhodné,
aby dit€¢ mé€lo mozZnost disponovat primérenou ¢dstkou vlastnich penéz, s ni-
miZ se uci nejprve s pomoci rodicd a pozdéji uz samostatné disponovat. Da-
leZitd je diveéra mezi rodicem a ditétem a primérend forma svobody v ramci
dohodnutych pravidel, kterou bude dité na internetu i v oblasti ndkupt mit.
Tato cesta pak vede dité k zodpovédnému spotiebitelskému chovani.

Rodice maji také nezastupitelnou roli v tom, jaky vztah si dité vytvori
k reklamé, zda ji bude chdpat jako informaci, kterou je vSak tfeba kriticky
vyhodnocovat. I zde mohou rodice pusobit vlastnim piikladem doplnénym
o vysvétlovani v oteviené diskuzi. Sami by neméli podléhat reklamé a laka-
vym upoutdvkdm na slevy, méli by ucit déti chdpat, Ze reklama neni piika-
zem néco koupit, ale informaci, kterou je tfeba pied piipadnym ndkupem
dikladné ovéfit. Pouze rodice mohou ditéti pomoci rozpoznat, zda zajem
reklamy je v souladu s vlastnimi potfebami a potfebami rodiny. Rodice mo-
hou objasniovat pouZité presvédcovaci techniky, s ditétem prozkoumat kva-
litu nabizeného zbozi a ukazovat ditéti, jak muze kvalitu poznat, rozliSovat
relevantni informace od manipulativnich, varovat pred reklamou, ktera vy-
bizi k okamZitému ndkupu. Uc¢inné byva odloZeni pian{ ditéte. Pravé proto,
ze reakce mladsich déti na reklamu byvd impulzivni, ¢asto samo odloZeni
pomitzZe k tomu, Ze za kratky cas uz dité o zbozi z reklamy nestoji a rodic¢
pak na tento fakt mizZe poukazat, a vést tak dité k rozumové podloZenému
ndkupnimu chovani.

Uzitecné je, kdyZ rodice sleduji vyvoj reklamnich technik a dokazi ditéti
pomdhat odhalovat a pifiméiené k jeho véku mu objasriovat marketingovou
komunikaci nejen ve zjevné podobé reklamy, ale i v podobdch, jako je pro-
duct placement, unboxing na YouTube apod.

Uloha rodici a rodiny v edukaci ditéte v oblasti marketingové komunika-
ce je velmi vyznamnd. Stejné nezastupitelnou roli sehrava, jak bylo zminéno
vySe, systematické vzdélavani ve Skole. PIné funkéni edukaci tedy mize zajis-
tit jediné souhra obou téchto instituci.



Monografie se zabyva online marketingovou komunikacf cilici na déti Skol-
niho véku, respektive na déti v 5. a 6. tfidach zdkladnich Skol nebo v od-
povidajicich tfidach viceletych gymnazii. Hlavnim cilem vyzkumu, ktery je
v ni prezentovdn, bylo identifikovat online média, kterd déti na internetu
vyuZzivaji, a na nich pritomné ndstroje marketingové komunikace cilici na
déti Skolniho v€ku. Ddle jsme chtéli zjistit, zda a jak tuto komunikaci déti
vnimaji. Na zdkladé literdrni reSerSe z oblasti sociologie, marketingu, prava
a pedagogiky bylo zjisténo, Ze je téma ve v§ech zminénych védnich oborech
s vyjimkou marketingu malo reflektované. Jiz Iéta jsou vsak realizované mar-
ketingové vyzkumy, jak efektivné oslovit déti a primét je nejen nakoupit,
ale i ovlivnit pIi ndkupu rodice. Pravé internet nabizi nepieberné mnozstvi
marketingovych komunikacnich nastroju, které lze k tomuto osloveni vyuZit.
Nékteré z nich, napf. nativni reklama, PPC reklama ve vyhleddvaci nebo
placena spoluprdce mezi influencery a firmami, nejsou détmi casto rozpo-
znany a déti je berou jako béZnou soucast online obsahu. V disledku toho
a jejich nizkého véku, pro ktery je typické prejimat ndzory a postoje dospé-
lych i vrstevnikd bez kritického odstupu, jsou velmi zranitelné. Rada marke-
téru toho efektivné vyuzivd a pii tom jim pomdha i nedostatecna legislativa,
kterd by méla regulovat marketingové aktivity v online prostiedi, ale necini
tak. I kvili mezeram v zdkonech se problematikou zabyvaji nékteré orga-
nizace, které formuluji alespon eticka pravidla a zdsady pouZivani online
marketingu cilictho na déti. Ta v§ak nejsou vymahatelnd a jejich uplatiiovani
v praxi zavisi na rozhodnuti marketért a firem, které marketéry zaméstna-
vaji. Vyzkumem jsme identifikovali fadu pripadi, ve kterych marketingova
komunikace cilici na déti byla na hrané, nebo dle ndzoru vyzkumného tymu
dokonce za hranou moralky a etiky.
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Ne uplné povzbudivym zjiSténim je fakt, Ze na soucasnou situaci zatim
nedokdZe adekvdtné reagovat ceské zdkladni Skolstvi, které ma sice v rdm-
covych vzdélavacich programech zaclenéno jako prufezové téma medidlni
vychovu, jeji obsah se vSak marketingu dotykd velmi okrajové, piipadné se
zabyva spiSe takzvanym offline marketingem. Vyzkumy pfitom ukazuji, Ze
Skola muZe zastdvat pii utvareni postoji déti k marketingové komunikaci
velmi dutleZitou roli. Nezastupitelnou tlohu by ale méli hrat rodice, kteri
svym détem maji jit piikladem v tom, jak se sami na internetu chovaji, jaké
maji nakupni zvyklosti a jak odoldvaji konzumnimu zpisobu Zivota, k né-
muz nase blahobytna spole¢nost, ovlivnéna vSudypritomnymi marketingo-
vymi aktivitami, inklinuje. Dité si v rodiné utvari zaklady svého ndkupniho
chovanti, ziskavd vztah k penéziim a udf se, co, kdy a jak nakupovat. Nasim
vyzkumem bylo zjiSténo, Ze rodice plni tuto edukacni dlohu v zdvislosti na
drovni svého vzdéldni. Lépe jsou na tom rodice s vysokoskolskym vzdéldanim,
ktefi s détmi o problematice internetu, online marketingové komunikaci
i nakupech vice hovor1 a nastavuji pravidla, jak by se na internetu mélo dité
chovat a co si maze kupovat. Rodice s niZsim vzdélanim jsou casto v oblas-
ti online marketingu limitovdni nedostate¢nymi znalostmi, a tedy nejsou
mnohdy schopni svym détem ddvat adekvdtni rady. Déti jsou naopak casto
edukdtory svych rodicd, nebot maji vice znalosti a dovednosti souvisejicich
s vyuzivanim digitdlnich technologii. Problematika online marketingu a jeho
plisobeni na déti by proto méla byt co nejrychleji vélenéna do obsahu me-
dialni vychovy a méla by byt i soucasti osvéty verejnosti, pfedevsim rodict.

Na zdkladé studia literatury a dvou realizovanych vyzkuma jsme zpraco-
vali nejen tuto monografii ur¢enou odborné verejnosti, drednikiim statni
spravy, reditelim/Teditelkdm, ucitelim/ucitelkdm zdkladnich s$kol, vicele-
tych gymndzii a rodi¢tim, ale vytvofili jsme i ucelenou didaktickou pomtic-
ku (pracovni listy pro zdky, metodické listy a edukativni videa pro ucitele),
kterd je urcena pro vyuku medialni vychovy na zakladnich $koldch ¢i niz§ich
stupnich viceletych gymnadzii. Neklade si za cil udélat z déti marketéry, ale
naopak by méla slouzit k tomu, aby se déti naucily rozpoznavat rtizné nastro-
je online marketingové komunikace, utvaret si vyvdZeny postoj k marketingu
jako takovému a rozvijet kritické mysleni, tak aby z nich vyrostli obcané,
kteri sice budou Zit ve svéte, ve kterém hraje marketing dtleZitou roli, oni
ho viak budou vnimat s kritickym odstupem. Ten z nich ucini dobfe infor-
movaného zdkaznika, ktery si dokdZe vybrat produkty, které mu vyhovuji
a které poti'ebuje, nebude vSak podléhat undhlenym ndkupnim rozhodnu-
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tim vedoucim ke zbyte¢nému utrdceni penéz a hromadéni véci, které nepo-
tfebuje. Spolec¢nost se bude moci odklonit od konzumniho zptisobu Zivota,
ktery nejen Ze nevede ke $tastnéj$imu Zivotu, ale také ni¢f prirodu a zane-
chdava za sebou velkou ekologickou zatéz. Vérime, Ze k tomuto velkému cili
prispéje svym malym vkladem jak tato monografie, tak i zminénd didaktickd
pomtcka, ktera bude zpristupnéna na internetu nejen pro $koly zapojené
do naSeho projektu, ale i pro vSechny ostatni zdjemce.
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A - Dotaznik

Priloha A: Dotaznik

Ahoj, jsme z Technické univerzity v Liberci a prosime té o vyplnéni dotazniku
na téma déti a internet. Diky za vyplnéni.

1. Jsi: a) divka, b) chlapec
2. Kolik je ti let? ..o

3.V kratkosti popi$ vlastnimi slovy, co je to reklama.
Jestli nevis; napis ,nevim . ..o

4.V kratkosti popi$ vlastnimi slovy, co je to merch.
Jestli neviS; napis ,nevim . ..o

5.V kratkosti popis$ vlastnimi slovy, kdo je to influencer.
Jestli neviS; napis ,nevim . ...........ccoooveiiiiiiiii

6. Podivej se na obrizek pod otizkou a zhodnot, co na ném je vidét.
(a) merch
(b) reklama, influencer
(c) merch, influencer, product placement

(d) influencer, public relations, product placement
(e) Kluci jedi jidlo z McDonald’s. Nic jiného nevidim.

POSLEDNI KDO PRESTANE JIST McDonalds VYHRAVA 10 000 K& @ @ **Silenés

11,351 wiews « Nov §, 2020 il 248 Bl 678 & SHARE i SAVE



Ptilohy

Reklama je propagace vyrobku nebo znacky za icelem prodeje. Typickym ptikladem

reklamy je reklama v televizi nebo reklama pfed videem na YouTube.

7. Reklamy jsou podle tebe: Posuvnikem oznac, k cemu se priklanis.

nevim
zajimavé O10 () 010 nezajimavé
zabavné O10 () 010 nudné
poskytuji dalezité informace | () | () () ()1 ()| neposkytuji ddlezité informace
potifebné O10 () O10 zbyte¢né
pravdivé 010 () OO0 1Zivé
8. Jaky mas vztah k reklamé?
[ ] (] ° ° ) ° ) ° } {

mam ji rad/a

nemam ji rad/a

9. Jak casto chodiS na: Posuvnikem vyber jednu moznost na kazdém vadku*

nikdy

nékolikrat

mésicné a méné

nékolikrat

tydné denné

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

vyhledava¢ Google

e-shop (napft. Alza, Mall)

e-mail

0
0
0
0
0
0
0

() 0
() 0
() 0
() 0
() 0
() 0
() 0

*V piipadg, 7e 74k u konkrétniho média odpovédél ,nikdy”, dalsi otazky k tomuto médiu preskodil.




A - Dotaznik

10. Co délas na Facebooku? Posuvnikem vyber jednu moznost na kazdem vdadku

. nékolikrat nékolikrat .
nikdy Y ey P s denné
mésiéné a méné tydné

a) Na své zdi sleduiji prispévky
znamych osobnosti (zpévaci, () () () 0)
youtubefi apod.).

b) Na své zdi sleduiji pfispévky firem
(napf. McDonald's, Adidas apod.).

c) Davam ,To se mi libi" firemnim
strankam (napf. McDonald's, () () () ()
Adidas apod.).

d) Davam ,To se mi libi" strankam
znamych osobnosti (zpévaci, () () () ()
youtubeti apod.).

e) U¢astnim se sout&i, které
porada urcita firma nebo znama () () () ()
osobnost.

11. Co délas na Instagramu? Posuvnikem vyber jednu moZnost na kazdem vdadku

) nékolikrat nékolikrat .
nikdy e x - . denné
mésiéné a méné tydné

a) Ve svém feedu (zdi) sleduji
piispévky znamych osobnosti 0 0 () 0
(zpévaci, youtubeti apod.).

b) Ve svém feedu (zdi) sleduii

ptispévky firem (napt. () () () ()
McDonald’s, Adidas apod.).

c) Sleduji firemni profily (napt.
McDonald’s, Adidas apod.).

d) Sleduiji profily znamych

osobnosti (zpévaci, youtubefi () () () ()
apod.).

e) U¢astnim se soutdi, které
potada ur¢ita firma nebo znama () 0) () ()
osobnost.




Ptilohy

12. Co délas na TikToku? Posuvnikem vyber jednu moznost na kazdém vddku

. nékolikrat nékolikrat .
nikdy e x . s denné
mésiéné a méné tydné
a) Na mé strance ,sledu;ji’, koukam na 0 0 0 0
obsah, ktery mi nabizi sdm TikTok.
b) Pfidavam si nové Ucty tiktokerd 0 0 0 0
a pak na né koukam.
c) Koukam na live vysilani. 0) () () ()
d) Nata¢im vlastni videa. () () () ()

13.1 Co udélas, kdyz se ti na zacatku nebo v prubéhu videa na YouTube spusti
reklama?

(a) Vzdy reklamu dokoukdm.

(b) KdyZ mé reklama zaujme, dokoukdm ji.

(c) Nechdm reklamu pusténou, ale nesleduji ji.
(d) Kdy?z to jde, vzdy reklamu preskocim.

14.1. Kdyz mé néco zaujme (tieba hracka), zjistuji v Google vyhledavaci,
kolik to stoji?

(] 0 ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

14.2. Kdyz mé néco zaujme (tieba hracka), zjistuji v Google vyhledavaci,
kde to sezenu nejlevnéji?

[} 0 ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim



A - Dotaznik

14.3. V Google vyhledavaci vice koukam na obrazky nez na textové odkazy.

[} [} ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

15.1. Kupujes si nékdy sam néco z e-shopu?
Posuvnikem vyber jednu moznost na kaZdém vddku

nekupuji kupuiji kupuji kupuiji
vyjimeéné obdas pravidelné

15.2. Doporucujes nékdy rodi¢iim, aby ti néco koupili z konkrétniho e-shopu?
Posuvnikem vyber jednu moznost na kaidém vdadku

ne vyjimecné ano ano
obdas pravidelné

16. Chodi ti e-maily od firem (napi. Slevomat, Lego apod.)? (a) ano (b) ne”
*V ptipadg, Ze zak odpovédél ,ne”, otazku 17 preskodil.

17. Jak pristupujes$ k e-mailim, které ti posle néjaka firma
(napf. Slevomat, Lego apod.)?

. né&kolikrat né&kolikrat .
nikdy Y e o . L denné
mésiéné a méné tydné
a) Tyto e-maily oteviram. () () () ()
b) Tyto e-maily si prectu. () () () ()
c) V takovém e-mailu kliknu na () () () ()
odkaz, ktery mé presméruje na
web firmy.
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18. Hrajes online hry (na mobilu, pocitaci, tabletu)?
Posuvnikem vyber jednu moZnost na kaidem vdadku

nikdy* nékolikrat nékolikrat denné
mésiéné tydné
nebo méné

*V piipadé, 7e 74k odpovédél ,nikdy", otazky 19.1 az 19.4 presko¢il.

19.1 Na ¢em hrajes hry? Posuvnikem vyber jednu moznost na kaZdém vddku

. nékolikrat nékolikrat .
nikdy Y iy o . s denné
mésiéné a méné tydné

a) na pocitaci

( 0

¢) na mobilu

) () )
b) na tabletu () ) ()
) () ) ()
) 0 ) ()

d) na playstationu

19.2. Koukdm na reklamy ve hie, abych ziskal/a herni vyhody/odmény.

[ (] ° ° ° ° ° ° } 1
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

19.3. Chtél/a bych si koupit merch s motivem mé oblibené pocitacové hry.

[ ] (] ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim



A - Dotaznik

19.4. Chtél/a bych si koupit vzhledové vylepsSeni (skin) mé herni postavy nebo hry.

[} [} ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

Influencer je oznaéeni pro osobnost znamou na socialnich sitich (YouTube,
Instagram, TikTok), ktera nahrava videa/fotky a sleduje ji velké mnozstvi lidi.

20. Sledujes néjakého influencera (na YouTube, Instagramu, TikToku, Facebooku)?
Posuvnikem vyber jednu moznost na kaidém vadku

nikdy* nékolikrat nékolikrat denné
mésiéné tydné
nebo méné

*V piipadg, 7e 7ak odpovédél ,nikdy", otazky 21.1 az 21.4 preskodil.

21.1. Influencer je pro mé stejné nebo vice dulezity jako moji kamaradi.

0 0 ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

21.2. Chci se oblékat tak, jak se obléka influencer, kterého sleduji.

[ ] [ ] ° ° ° ° ° ) } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim
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21.3. Chci si koupit merch mého oblibeného influencera.

[ ] ([} ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

21.4. Je v pohodé, Ze influencer spolupracuje s firmou (nosi a ukazuje jeji
produkty), aby si vydélal penize.

[ ] [} ° ° ° ° ° ° } {
naprosto naprosto
souhlasim nesouhlasim

22. Doma mé kontroluji, co délam na internetu.
(a) vzdy

(b) vétsinou

(c) obcas

(d) vyjimecné

(e) nikdy

23. Doma mi véri v tom, co délam na internetu.
a) ve vSem
b) ve vétsiné véci

(
(
(c) jen v nékterych vécech
(d) v nicem

(

e) nedokdzu posoudit

24. Kdy?z si stahuji novou aplikaci, musi mi to doma schvalit.
(a) ano (b) ne

25. Mam omezenou dobu uzivani internetu (napiiklad na 3 hodiny denné).
(a) ano (b) ne

26. Mam na telefonu nastavenou vecerku (telefon se sim vypne vecer a pusti se rano).

(a) ano (b) ne



A - Dotaznik

27. Kdyz si doma mysli, Ze jsem na internetu (pocitaci, telefonu) dlouho,

feknou mi, af ho vypnu.

(a) ano (b) ne

28. Kdo ti nejcastéji kupuje nasledujici véci:

Posuvnikem vyber jednu moznost na kazdém vdadku

ty sam/a

rodic¢e

nékdo jiny
z rodiny

nékdo
z kamaradt

tyto véci
nekupuji/nikdo
mi je nekupuje

svaciny, sladkosti

0

hracky (lego, panenky,
stavebnice)

elektroniku

obleceni a boty

merch

véci do skoly a knizky

hry na telefon (po¢itag,
tablet, playstation)

29.1. Casto touzim po véci, kterou jsem vidél/a v reklamé.

naprosto
souhlasim

29.2. Mam rad/a slevy.

naprosto
souhlasim

N\

N 7
® ®

N\

naprosto
nesouhlasim

N 7
[ ] [

N\

naprosto
nesouhlasim
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30. Znacky jsou podle tebe: Oznac posuvnikem, k cemu se piikldnis

nevim
cool 010 0 010 out
zébavné O10 () O10 nudné
kvalitni O10 () 010 nekvalitni
potifebné O10 () 010 zbytecné
levné 010 () O10 drahé
31. Jaky mas vztah ke znackam?
[} 0 ° ° ° ° ° ° } 1
\./ V / \ VY
mam je rad/a nemam je rad/a

32. Kolik déti (kromé tebe) s tebou bydli doma? ...................

33. Kdyby se ti ted rozbil mobil, méli by rodice finan¢ni problém ti koupit novy?
(a) ano (b) ne (c) nevim

34. Co v soucasné dobé déla tva mamka?
(a) Chodi do préce, ma trvalé zaméstnani
(b) Pracuje ve své vlastni firmé, md Zivnost (podnikd, samostatné vydélecné
¢innad)
(c) Prilezitostné si vydélavd (nejde o stdlé zaméstnani)
(d) Nepracuje, hledd si praci
(e) Nepracuje, prdci nehledd nebo ji déle jak ptlroku nemize najit
(f) Je v domdcnosti (napft. na rodicovské dovolené)

35. Co déla tvoje mamka za praci? (napy. doktorka, prodavacka, délnice v tovdrné,
urednice apod.) Jestli mamka nepracuje, napis ,nepracuje”




A - Dotaznik

36. Jaké je vzdélini tvé mamky?
(a) zakladni $kola

(b) ucilisté

(c) stredni skola

(d) vysoka skola

(e) nevim

37. Co v soucasné dobé déla tvuj tatka?
(a) Chodi do prace, ma trvalé zaméstnani
(b) Pracuje ve své vlastni firmé, ma Zivnost (podnikd, samostatné vydélecné ¢inny)
(c) PrilezZitostné si vydélavd (nejde o stdlé zaméstndni)
(d) Nepracuje, hleda si praci
(e) Nepracuje, praci nehledd nebo ji déle jak palroku nemiiZe najit.

38. Co déla tvaj tafka za praci? (napy. doktor, prodavac, délnik v tovdrné, vrednik
apod.) Jestli tatka nepracuje, napis ,nepracuje® ...................

39. Jaké je vzdélani tvého tatky?
(a) zakladni $kola

(b) ucilisté

(c) stredni skola

(d) vysokad skola

(

e) nevim

40. Z jaké jsi Skoly?
(a)ZS S

Dékujeme ti za vyplnéni dotazniku. Moc jsi nam pomohl/a. :)

@)



Priloha B: Seznam identifikovanych YouTuber(

Videa o hrani her

SirYakari 663 tis. odbératelil hraje Minecraft, pordda soutéZe pro jiné hra-
e, ddva jim za vitézstvi poukazy do obchodi

SyrYakari 197 tis. odbératelti hraje Minecraft, jednd se o druhy kanal Si-
raYakariho

Gejmr 1,21 mil. odbératelti rtzné pocitacové hry, napi. Word of tanks
(spoluprdce s hrou - odkaz na odmény pro
hrace), merch na vlastnim e-shopu

Dany Gaming 33 odbérateld kamardd ze tfidy, je mu 10 let. Hraje razné po-
¢itacové hry a md vlastni merch. Popisek pod
videem ,.kup si merch a na dosmrti budes cool!!!

Nakashi 368 tis. odbérateli kandl YouTube, vlog YouTube, merch, donate
(mozZnost poslat youtuberovi penize) pres
https://streamlabs.com/, placend propagace
(hern{ Zidle, détsky batoh apod), propagaci
oznacuje na zacatku videa, hraje Minecraft

Mith 142 tis. odbérateltt komentované hry

Wedry 692 tis. odbérateli komentované hry, komentdre vieho

MenT 1,39 mil. odbérateltt hry, hlavné Minecraft, zibavna videa pojidan{
nechutnych zvitat, zdvody aut

Jakub Destro 211 tis. odbératelti hraje Brawl Stars a streamuje

Hendysovo 481 tis. odbératelti obsah tvori letsplaye (zaznam hranf her),

Doupé vlogy, pribéhy, livestreamy stavéni a soutéze
s Legem, md merch

Housebox 947 tis. odbérateli hraje hry, spoluprdce s Coca-Colou - road trip
v auté Coca-Cola (oznacend spoluprace)

Mesiac 336 tis. odbérateli hraje Minecraft, merch, placené ¢lenstvi
(sponzorovani youtubera), spoluprdce s Boos-
teroid (web umoznujici hrat hry, na které
nemdm patfi¢né vykonné vybaveni)

StudioMoonTV 654 tis. odbérateli hraje hry (hlavné Minecraft), merch propagu-

Slovak je v kazdém druhém videu, md drahé Audi, ve

kterém toci videa, edukuje, co se tyka pochyb-
nych e-shopui (koupil fake sluchdtka od Apple
a ukazuje, Ze jsou nekvalitni)




B - Seznam identifikovanych YouTuber(

Porty

628 tis. odbératelt

hry Garry’s Mod, Roblox, GMod Prop Hunt ¢i
GTA V. Vyhril Slavika 2016 - Hvézda interne-
tu za hit s ndzvem Sto tisic. Merch - oblecent,

doplnky (polstare, flash)

HouseBox

950 tis. odbératelt

herni komentator, hrdc¢, komentdtor filmu
a seridlu, blaznivd videa, merch - tricko, nd-
ramky

Alkanhraje

287 tis. odbératelti

streamuje na twitchy pod piezdivkou Alkan-
hraje, vlastni e-shop s merch

Zabava videa

TVTwixx 792 tis. odbérateli eventy, odkryvani pravdy, zdbavnd videa

Pokac 251 tis. sledujicich tematické pisnicky o soucasné situaci, merch
na vlastnim e-shopu

Kery 135 tis. sledujicich zdbavné recenze filmii a seridld, merch, 1 celé
video pouze o novém merch

Dr.Balkule 42 tis. sledujicich politickd satira - imitdtor

Ati show 528 tis. odbérateli informace o vSem, napf. telefony, notebooky,
jidlo (vari napodobeniny McDonald’s, KFC,
Oreo apod.), spoluprice se znackami napi.
Samsung Galaxy, Apple, merch - oblec¢eni

Pimps 405 tis. odbératelti jsou sponzorovani AppGallery pro Huawei,
bldznivé soutéZe obou youtuberti, zibavna
videa, merch - tricka, mikiny

pjay music 271 tis. odbératelti zpévak, zdbavnd videa, merch - tricka

Sima oficial 354 tis. odbératelil zpévacka, merch - médni oblecent

Stay 12 360 tis. odbérateld parodie, reakéni youtuber, reaguje na ostatni
youtubery, merch - obleceni, batohy

Tri tygri 239 tis. odbérateld humorné improviza¢ni skece, profesiondln{
herci divadlo MIR, merch - rousky

sofie dossi 5,89 mil. odbératelti artistka hadi divka, finalistka soutéZe hledd se
talent USA, vlastni e-shop s merch

Nilu 223 tis. odbérateli zpévacka 25 let, UK, vlastni e-shop s merch
(obleceni, doplriky)

Datel marek 543 tis. odbérateli zastupuje ho Trueside - Influencer marketing

agentura, zdbavnd videa, merch (tricka, miki-
ny, doplriky)
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Mattem 307 tis. odbératel potrhly humor, merch (oble¢eni)
Viralbrothers 2,74 mil. odbérateli bldznivd videa, vlastni e-sshop s merch
Projekt Greep 326 tis. odbérateld zdbavnd potrhld videa, hodné drahy merch

Videa o médé, liceni, stylu

Anna Sulc 479 tis. odbératelti moéda, béZny Zivot, kampail ockovdni, ispé$nd
i na TikToku a Instagramu

Natyla 333 tis. odbérateli bldzniva videa, beauty di lifestyle. Merch - ob-
lecent.

Annie Camell 223 tis. odbérateli kosmetika, oblecent, Zivot, vlastni videoklipy

(zpévacka), spoluprace s Babybelem (syr), Der-
macol, spoluprdce oznacena, vlastni merch

Edukativni videa

Kovy 842 tis. odbérateltt hlavné edukativni videa, placena propagace
jenom obcas a vzdy oznacend

Narratology 2,59 tis. odbérateli vesmir a zahady, sci-fi, véda a historie

‘WhiteRabbit 143 tis. odbérateli testuje nové technologie, smartphony, gadgety

Channel a dalsi elektroniku, casto testuje znacku Sam-

sung, placend prezentace telefonii Samsung
Galaxy Z Fold2

Neetické kanaly
Neetické kandly neoznacuji spoluprici, propaguji produkty/znacky nevhodné pro déti nebo
jsou videa zcela postavend na prodeji znacky, nékdy jsou hlavni propagatori malé déti.

LOLLIPOPZ 145 tis. odbératelti propaguji panenky Lol, maji partnerstvi s pro-
dejnou hracek Bambule, kazdé video je ko-
merc¢ni (ukazuji hracky), nevhodné akce typu
kolik hracek jedné barvy dokdzu v obchodnim
centru koupit za 1 hodinu? Konzumni zptisob
Zivota, nakupy zbytecnych véci, propagace
hracek




B - Seznam identifikovanych Youtuberd

FIZIstyle

619 tis. odbérateli bldzniva videa a songy, spoluprice s firmou

neni oznacena jako reklama (Candy store),
coZ nékterf negativné hodnoti v komentarich,
v nékterych pripadech asi nejde o placenou
spoluprdci (napi. znacky Coca-Cola, McDo-
nald’s, KFC, Lego), ale tyto znacky ve videu
hraji dominantni roli, fada videi ukazuje ne-
bezpecné situace (bazén z Lega se plni Coca-
-Colou a suchym ledem), merch na vlastnim
e-shopu spolu s détskymi hrackami (napf.
Nerf), vlastni PC hra

Lea

283 tis.

odbératelt

vlastni merch ($kolni batohy, sesity, masle,
privésky), rozbaluje rizné krabice obsahujici
hracky (panenky, kosmetika pro holcicky),
spoluprdce neni oznacena piimo ve videu,
ale aZ v popisku tplné dole pod videem, ma
zablokované komentare

kids diana show
(anglicky)

74 mil.

odbératelu

cely profil je o reklamé, holcicka (Diana),
braska a jejich tatinek v kazdém videu ukazuji
hracky, Diana md vlastni kolekci panenek,
spoluprace neni oznacena

Terysa

197 tis.

odbératelu

tanec, zabava, kosmetika, bézny den, hodné
ukazuje znacky, nemd oznacenou spoluprdci,
merch (oblecent, dopliiky, naramky, bryle)

Freshmeni

167 tis.

odbératelt

parta teenageri, ktef'f délaji vylomeniny a bavi
se na ulici, placené clenstvi 30, 60, 90, 650 K¢,
merch, nevhodnad videa z KFC a McDonald’s,
kde objednavaji hromady jidla (propagace
znacky, nezdravé jidlo, plytvani jidlem)

Tary

897 tis.

odbératela

parkurista, businessman, tfi obchodni aktivity:
porddani Campu, porddani workshopi,
propagace vlastni znacky Enjoy the Movement
(merch). Se svoji malou dcerou natadi videa

o nakupu hracek, které ndsledné rozbaluji.
Jednomu malému fanouskovi v minulosti
napsal ,,Jd nemdm drahé oblecent; to ty mds mdlo
peneéz.©




Priloha C: Seznam identifikovanych videoher

Ultimate car driving

simulator

My Talking Tom 2

Bedwars

Minecraft v mobilni verzi

Skywars

Minecraft v mobilni verzi

Build Battle

Minecraft v mobilni verzi

Subway Surfers

product placement znacka Walmart (obchodni fetézec),
reklamy na jiné aplikace/hry, po zhlédnuti dostivd hrac¢
herni body

Slither.oi

stonozka, da se hrat ve vice lidech

Clash royal

Boom beach

Clash of clans

Hay day

Murder mystery 2

hrac utika a schovava se pfed vrahem, téma neni tplné
vhodné pro déti

Fall guys

playstation

Fortnite

playstation

Roblox

je multiplayerova free-to-play online platforma
umoziujici hra¢m designovat vlastni hry (pouze

na pocitaci) a sdilet je s ostatnimi. Pfi instalaci hry
Roblox na PC je staZen také program Roblox Studio,

v némz lze vytvaret vlastni hry. Nejlepsi vytvorené hry

v Roblox: Adopt Me! a MeepCity Tower of Hell. Roblox
nepiedstavuje klasickou hru, ale spiSe jde o socidlni
platformu. Hradi si na zac¢atku vytvoii svého avatara, se
kterym mohou navstévovat riizné hry. Vic uzivateli nez
Minecraft. Herni penize se daji koupit za opravdové.

Standoff2

Kklasicka stfilecka z pohledu prvni osoby, vyvinuta ruskym
vyvojarem

Idle supermarket

hra na mobilu - herni penize za zhlédnuti reklam

Brawl Stars

o kombinaci strategie a stiflecky




C - Seznam identifikovanych videoher

Pénozrouti aplikace od Kofoly
Train taxi je zdarma, po néjaké dobé prijde viak nabidka A)

pokracovat s reklamou, B) bez reklamy, ale zaplatit,
reklamni prouZek ve spodnf ¢asti hry

Pokémon go

Minecraft

jedna z nejoblibenéjsich her vibec, hraje ji i velké
mnoZstvi youtubert, déti na né rady koukajf, je zde
zakazan PP i reklama, obsahuje Marketplace - da se
koupit vylepseni ve hie

Among Us

hraje se v tymech, jedna z nejpopularnéjsich her roku
2020 (zacali hrat youtubefi a lidé na Twitch za covidové
krize, a to zvedlo popularitu), za redlné penize se daji
koupit skiny

Rise up

Fresh a squeezed

Badland brawl

moznost koupit herni penize za redlné penize - zobrazi
se hned na zacatku hry

Idle digging

Egg.inc

Race arena

World of tanks

SimCity

je série pocitacovych a konzolnich her a také aplikace
pro mobily, jednd se o budovatelskou strategii, ve které
se stavi mésto, product placement, da se koupit herni
ména za redlné penize

Epic Games

Lego Harry Potter




Rejstiik

A

Advergaming 86-90, 196, 299

Affiliate marketing 99

Agresivni reklamni formadty 118

AIDA model 26

AISDALSLove model 27

Algoritmus 51, 57, 58, 67, 95, 122, 124,
182, 194, 195, 265, 266

American Psychological Association 104

Analyza rozptylu 235, 247, 271, 282,
289, 290

Android 51, 75, 120

Anova 235

Apple 14, 51, 95, 97

Asociace komunikac¢nich agentur 113,
119

Asociace pro elektronickou komerci 96

Asociace se znackou 102, 189

B

Baby boomers 82

Banner 77, 78, 95, 118, 121, 179-182,
186, 196, 223, 312

Bannerova slepota 88

Behaviordlni loajalita 104

Billboard 87, 89
Bloger 70
Branding 33

Business model 93

C

Call to action 53

Celebrita 71, 72, 145, 300

Cenovy srovnavac 42, 92-97, 161, 179,
180, 182, 214, 315

Cile medidlni vychovy 142

Craméruv koeficient 235

Crawling 76

v

C
Cerna skifiika spotfebitelského chovani

29
Ceska obchodni inspekce 119

D

Databdze 76

Digitalni

— gramotnost 142, 144, 161, 172, 219,
220, 224



— penéZenka 96

— technologie 17, 152, 153, 154, 157,
161, 163, 164, 165, 166, 167, 171, 172,
223, 224, 307, 308

— vybavenost domdcnosti 153

Dobirka 96, 97

Duvéra 46, 103, 173, 174, 224, 311, 318

Dvouvybérovy nepdrovy t-test 235

E

E-aukce 98

E-commerce 96, 97

Edukace 17, 18, 91, 100, 125, 153, 162,
215, 216, 222, 227, 229, 295, 303,
305, 316

E-mailing 81-85

Emoce 22, 24, 60, 73, 100, 102, 108, 192,
296, 297, 317

Engagement 46, 49, 50, 53, 68

E-shop 27, 28, 42, 45, 46, 48, 52, 53, 56,
60, 61, 67, 72, 73, 83, 84, 93, 94, 96,
97, 98, 99, 100, 101, 146, 179, 180,
181-184, 194, 225, 250, 257, 258,
271-276, 299, 301, 303, 315
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Online prostredi je pIné riznych forem marketingové komunikace, pricemz fadu z nich
neni na prvni pohled snadné rozeznat od bézného obsahu. Kvili své nezkusenosti pravé
déti snaze podléhaji marketingovym sdélenim, ktera pak ovliviuji jejich nakupni prefe-
rence. Respondenty naseho vyzkumu byly déti ve véku 10-13 let, které jsou spotiebiteli
i zakazniky a zaroven hraji vyznamnou roli pfi nakupnim rozhodovani v rodiné. Je proto
nanejvys dllezité zkoumat, jaké formy online marketingové komunikace déti konzumu-
ji, jaky k nim maji postoj a zda a jakym zpUsobem to ovliviuje jejich nakupy. Na zavér
prindsime praktickd doporuceni pro skoly i pro rodice, jak mohou déti v oblasti online
marketingu vzdélavat.

~Kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zvysuje validitu textu, vysledky

jsou velmi jasné prezentované, podloZzené vystupy. Pro zpracovdni byly pouZity

aktuaini odborné zdroje. Jazyk publikace je srozumitelny a kniha je velmi ctiva. Vérim,

Ze si najde svoje c¢tendre jak mezi odbornou verejnosti, tak z rad studentt nebo dalsich
zainteresovanych osob. ”

z recenzniho posudku Ing. Petry Koudelkové, Ph.D.

(Katedra marketingové komunikace a public relations FSV UK)
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