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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zkoumdani problematiky déti mladsiho Skolniho véku
jako cilové skupiny v marketingovych komunikacich. V teoretické Casti je zpracova-
na problematika déti jako spotiebitelil, na ni navazuje kapitola zabyvajici se marke-
tingovym vyzkumem a posledni ¢ast se tyka navrzeni vhodné marketingové a komu-
nikacni strategie. V praktické ¢asti je realizovan marketingovy vyzkum, ktery se sna-
zi zmapovat spotiebitelské a nakupni chovani déti mladsiho Skolniho véku. Na za-
klad¢ vysledki vyzkumu je vypracovan projekt, kterym je navrzeni marketingové a

komunikacni strategie pro tvarohovy dezert Dorinka.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, spotiebitel, nakupni chovani, déti, détsky spo-

ttebitel, marketing, analyza, marketingovy vyzkum, tvarohovy dezert

ABSTRACT

The aim of this thesis is to explore the issue of primary school-age children as a tar-
get group in marketing communications. The theoretical part deals with the problems
of children as consumers, then it continues with a chapter dealing with marketing
research and the last part deals with the project of appropriate marketing and com-
munication strategies. The practical part is conducted marketing research that tries to
map consumer and purchasing behavior of primary school-age children. Based on the
results of the research project is developed, which is the suggestion of marketing and

communication strategy for the cheese dessert Dorinka.

Keywords: consumer behavior, consumer, purchasing behavior, children, child as a

consumer, marketing, analysis, marketing research, cheese dessert
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UvVOoD

Tato diplomova prace se zabyva problematikou détského spotiebitele, konkrétné
se orientuje na déti mladsiho Skolniho véku, ¢imz se rozumi déti ve véku 7 az 11 let. Na
tuto skupinu spotiebitelti se marketingovi specialisté zamétuji ¢im dal vice, nebot’ jsou si
védomi nejenom kupni, ale hlavné rozhodovaci sily déti, kdy se zna¢nou mérou podili na
kupnim rozhodovéni svych rodi¢. Rada studii se zajima o to, jak to s détmi jako spotiebi-
teli a zdkazniky je. Jaky je vztah déti k témto rolim, jak moc déti ovliviiuji kupni rozhodo-
vani rodi¢ii, jakou mérou na né pusobi reklama a jestli existuji meze pisobeni reklamy.
Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska ptisobeni reklamy zejména z toho divodu, Ze jsou
velmi citlivé na emocionalni podnéty, a to pravé proto, ze nedisponuji dostatkem zkusenos-
ti a mohou tak zaménovat fikci s realitou.
vérnost. Maji velmi brzy pfistup k masovym médiim a to predevs§im k televizi a velmi rady
nav$tévuji supermarkety. Seznamuji se se vSemi produkty, které ndm obchodni fetézce
predkladaji a zajima je svét znacek. To se pak projevuje pti nakupnim chovani v nasledu;i-
cim obdobi.

V teoretické Casti se prace bude zamétovat na psychologii spotiebitele, nejvetsi
duraz bude ale kladen na déti a jejich spotiebitelské a nakupni chovani, na to, jak vnimaji
reklamu a marketingovou komunikaci. Podstatna ¢ast tohoto oddilu bude zaméfena na
existujici vyzkumy v této oblasti.

V praktické ¢asti prace budou uvedeny analyzy a vysledky primarnich prizkumi,
které jsou pro potieby této prace nezbytné. Protoze se jedna jiz o star$i déti, bude pouzito
dotaznikové Setfeni a individualni rozhovory, kde hlavnimi respondenty budou déti. Na
zaklade téchto zaveért bude v projektové Casti navrhnuta idealni marketingova komunikace
spole¢nosti Biofarma DoRa, a.s., konkrétné¢ zameéfena na vyrobek Dorinka, pticemz Dorin-
ka je tvarohovy dezert uréeny pro déti. Cilem prace je tedy poznat a pochopit spotiebitelské
chovani déti, v zavislosti na reklamnim sdéleni a marketingovych nastrojich, a na zékladé

poznatkil z této oblasti vhodné navrhnout marketingovou komunikaci pro dany vyrobek.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Pro spravné ukotveni tématu této diplomové prace je nutné nejprve osvétlit zakladni
terminy a pojmy této problematiky. Pokud se diplomova prace zabyva détskymi spotiebiteli

a jejich chovanim, je nezbytné nejdiive uvést, co spotiebitelské chovani je, co predstavuje.

Spotrebni chovani znamend chovani lidi- konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje

K ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii- produkti. (Koudelka, 1997, str. 11)

Toto spotiebni chovani kazdého ¢loveka je determinovano riiznymi vnitinimi i vnéj-
$imi podminkami. Mezi tyto okolnosti patii napt. psychické procesy, vlastnosti, dosavadni
zku$enosti, vliv vychovy, referencni skupiny, apod. Spotiebitel jako termin je velmi obec-
ny, obsahuje v sobé veSkerou potiebu ¢loveka, tzn. i spotiebu vyrobkl a sluzeb, ale tyto
vyrobky spotiebitel nenakupuje. Nakupuje je zakaznik, ktery prochazi kupnim rozhodova-
cim procesem, jehoZ vysledkem je pravé samotny nakup produktu. OvSem tyto dva pojmy
se samoziejm¢ nevylucuji, spise naopak- navzajem se podminuji. V dnesni dobé se prave

pod termin spotiebitelské chovani zahrnuje i oblast nakupniho chovani a obracené.

1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

1.1.1 Kulturni faktory

Kazdy jedinec je predisponovan k uréitému spotiebnimu chovani. Za prvé je pied-
ur¢en jeho kulturnim prostfedim. Kultura je zdkladnim faktorem ovliviiujicim ptéani, cho-
vani jedince. Jiz v détském veku lidé ziskavaji prostfednictvim rodiny a ostatnich instituci
soubor hodnot, preferenci, zplisobll chovani. ,,Kazda kultura se sklada ze subkultur, které
poskytuji specifictéjsi identifikaci a socializaci jejich clenii. K subkulturam patri narodnos-
ti, nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. “ (Kotler, 2007, str. 212)

V kultufe je ale také obsazena urcita socidlni stratifikace, neboli rozdéleni spolec¢-

nosti. Nejcastéji se jedna o rozdéleni do spolecenskych tiid, které jsou uvnitt homogenni,

zvenku ale heterogenni. Clenové téchto t¥id vykazuji podobné vzorce chovani, sdileji stejné
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hodnoty, zajmy. * Kazda spoleenska tiida preferuje jiné vyrobky, sluzby & média. Zatim-
co vyse postaveni jedinci upiednostituji denni tisk a magaziny, nizsi spoleCenské skupiny

preferuji televizi. (Kotler, 2007, str. 214)

1.1.2 Spolecenské faktory

Na spotiebitele také pisobi jeho vazby a vztahy k riznym socidlnim skupinam.
Nejsilné€ji na néj plsobi skupiny jemu nejblizsi, nejcastéji to byva rodina. Na spotiebni
chovani maji také vliv velké — sekundarni socidlni skupiny. Zalezi i na tom, jakou roli spo-
ttebitel v téchto skupinach hraje, jaky je jeho Zivotni styl, jakou duilezitost tyto skupiny pro
spotiebitele maji, apod. (Koudelka, 1997, str. 16)

1.1.2.1 Referencni skupiny

Referen¢ni skupiny jsou skupiny, které maji vliv na spotiebitele, at’ uz je ptimy ne-
bo nepiimy. Skupiny, které maji na jedince piimy vliv, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Ty se
dale d¢€li na primarni a sekundarni. Priméarni skupinu pfedstavuje rodina, ptatelé, sousedi,
zatimco sekundarni skupinu tvofi nabozenské, profesni a odborové skupiny. Lidé jsou tak-
téz ovlivilovani skupinami, ke kterym nepatii. Aspira¢ni skupiny tvoii lidé, ke kterym by
se jedinec rad pfidal, rad by se jim podobal. Naopak disocia¢ni skupiny ptedstavuji lidé,
jejichz chovani ¢i hodnoty jedinec odmitd. Tyto referencni skupiny vystavuji jedince no-
vym zpusobim chovani a zivotniho stylu a ovliviiuji jeho nazory a sebepojeti. Mohou mit

vliv na vybér vyrobku a znaéek. (Kotler, 2007, str. 215)

1.1.2.2 Role a postaveni

Kazda osobnost tedy patii do riznych skupin. Jeji postaveni v kazdé z té€chto skupin
lze charakterizovat roli, kterou v ni zaujima. Role sestava z ¢innosti, které¢ se od jedince
ocekavaji. A kazda role sebou nese urcité postaveni. Lidé si ndsledné vybiraji vyrobky a

sluzby dle toho, jakou roli a postaveni ve skupinach maji.

! Osoby v t&chto t¥idach jsou vnimany podle toho, jaké postaveni v systému jejich t¥ida zaujima-bud’to vyssi
nebo niz§i postaveni. Spolecenska tfida je také charakterizovana spiSe vice proménnymi (zaméstnani, piijem,

vzdélani, hodnotova orientace).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.1.3 Osobni faktory

Spottebni chovani jedince je vyrazné¢ podminéno jeho vlastni individualitou. Tato
jedinecnost je spojena s dal$imi okolnostmi, mezi které patii socio-demografické rysy, fy-

zické ja a psychické dispozice. (Koudelka, 1997, str. 17)

1.1.3.1 Socio-demografické rysy

Do této skupiny patii vek, stadium zivotniho cyklu jedince, jeho zaméstnani, eko-
nomické charakteristiky, bydlisté. Preferovani urcitych trendd, napt. ve stravovani, obléka-
ni, traveni volného Casu, jsou Casto spojeny s vékem spotiebitele. Spotieba je také determi-
novana zivotnim cyklem rodiny a poc¢tem, v€kem a pohlavim lidi v rodiné. Strukturu spo-
tieby také ovlivituje zaméstnani a ekonomicka situace jedince. Napfi. d€lnici budou naku-

povat montérky, zatimco vysoce postaveni manaZzefi se poohliZeji po luxusnich oblecich.

1.1.3.2 Psychické dispozice

Kazdy jedinec ma osobnostni charakteristiky, které ovliviuji jeho chovani. Osob-
nost je soubor rozlicnych psychologickych ryst, jako jsou sebediivéra, dominantnost,
druznost, samostatnost, pfizptisobivost, opatrnost. Dllezitym pojmem je také Zivotni styl-
je to struktura ziti néjaké osoby ve sveété, ktery se projevuje cinnostmi, zdjmy a ndzory.
Ukazuje konkrétniho clovéka ve vzdjemné soucinnosti s jeho prostredim.(Kotler, 2007, str.

221)

1.2 Psychologie spotiebitele

Reakci spotiebiteltl na rizné marketingové aktivity podstatné ovliviiuji €tyii klicové

psychologické procesy: motivace, vnimani, ueni, pamét’.

1.2.1 Motivace

., Motivacni struktura predstavuje stalé dispozice clovéka jednat v urcitych Zivotnich
situacich svym osobitym zpiisobem. *“ (Vysekalova, 2004, str. 28) Motivace se utvaii prak-
ticky cely zivot jedince a sklada se z jednotlivych dil¢ich motivli- kazdy tento motiv je
utvafen intenzitou, jakou plsobi, smérem, ke kterému se vztahuje a trvanim, po kterou
ovlivituje chovani. Vyslednd motivace je pak souctem vsech téchto dil¢ich motivl a urcuje

tak cil, ke kterému chovéani jedince smétuje.
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1.2.2 Vnimani

.,V procesu vnimani jsou podnéty vnéjsiho svéta ,, prekldaddany “ do smyslovych poci-
ti- viemit. Vnimani zacina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme. Tj. musime mu byt vysta-
veni. “ (Vysekalova, 2004, str. 23) Vnimani je tedy selektivni proces, kdy jedinec vnima a
zpracovava podndty podle toho, jak jsou pro n&j dalezité.? Tuto selektivnost vnimani
ovlivituje pozornost. Tzn. schopnost pii zpracovavani informaci dat jedné informaci pied-
nost pred jinou. Mize se také jednat i o zaméfenost a soustiedénost dusevni ¢innosti na
urcity objekt, ¢i d€j. Pozornost 1ze métit pomoci intenzity pozornosti, oscilace pozornosti,

trvani a rozsahu pozornosti.

1.2.3 Uceni

,, Ucenim oznacujeme proces ziskavani zkusenosti, ziskavani novych moznosti cho-
vani. Formy uceni, se kterymi se ve spotrebnim chovadni setkavame, jsou podminovani, ko-
gnitivni uceni a socialni uceni. “ (Vysekalova, 2004, str. 25) Pfi¢emz zakladni formou uce-
ni je klasické podmitiovani, pii némz dochazi Kk pienosu reakci organismu na uréité podné-
ty na podnéty jiné, ptivodné neutralni. Pfi operativnim podminovani ale musi byt organis-
mus sam aktivni. Tento druh ueni pracuje s tezi, Ze chovani 1ze kontrolovat pomoci jeho

dasledkd. Dusledek je v podstaté zesilovac- odména, zmirnéni nepiijemnych stavi.

Kognitivni uceni je mentalni proces, pii kterém jedinec fesi problémy pomoci in-
formaci. Jde tedy o zdmérné ziskavani informaci, které pomohou vyfesit urcity problém.
Socialni uceni je zaloZeno na pozorovani ostatnich lidi, kdy jsou tyto informace zpracova-

ny a ukladany v paméti pro budouci pouziti. (Vysekalova, 2004, str. 26)

1.2.4 Pamét

Pamét’ je z hlediska spotfebniho chovani velmi dilezita. UmozZiuje lidem zapamato-
vat, uchovavat a vybavovat si to, co v minulosti zazili, vnimali, prozili, délali. Shromazd’u-

je zkuSenosti, ze kterych lidé vychdzeji pfi vlastnim jednani. Informace, kterd je ulozena

? Dilezitost jednotlivych podnéti uréuje hodnotovy systém, potieby, zajmy, otekavani a predchozi zkugenosti

jedince.
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Vv paméti ¢loveka, se vynoruje a ovlivituje spotiebitelovo chovani. S paméti izce souvisi 1
pojem zapominani, coz je také diilezity proces, ktery jedinci pomaha tfidit informace a
chrani ho tak pred pretizenim informacemi. ,, Sdéleni musi byt pro spotiebitele aktualni ve
vztahu Kk jeho potiebam i dostupnosti. ““ (Vysekalova, 2004, str. 27) Pro potieby marketingu
jsou dilezita pravidla toho, jaké informace si lidé pamatuji nejvice. Sdéleni by tedy mélo
davat smysl, informace v ném by mély odpovidat zaméteni spotiebiteld, obsah by mél byt

spojen s emocionalnim prozitkem, sdéleni by se mélo ¢asto opakovat.
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2 SPOTREBNI CHOVANI DETI

Marketingové aktivity zaméfené na déti vyvolavaji zvysenou pozornost a velmi ¢asto
odpor po celém svéte. Kritické hlasy tvrdi, ze dité nedokaze potadné rozlisit realitu a fikci
a tim se stava snadno ovlivnitelnym. Rada studii se zajima o to, jak to s détmi jako spotie-
biteli a zakazniky je. V jakém jsou vztahu déti k t€émto rolim, jaky maji déti vliv na rozho-
dovani o nadkupu v rodin¢, jak na n¢ plisobi reklama a kde by mély byt meze ptisobeni re-
klamy na tuto cilovou skupinu. Jsou déti specifickou cilovou skupinou, nebo jsou odli$ni
stejn¢ jako dospély spotiebitel? Dnes je jiz jasné, ze stejn¢ jako na dospélé se ani na déti
nenahlizi jako na jednotnou masu. Protoze existuji rozdily v jednotlivych vékovych skupi-

nach déti, 1 tady je potfebnd segmentace.

2.1 Segmentace déti jako cilové skupiny z hlediska véku
Pro marketingové tcely je nezbytné détského spotiebitele blize poznat:

1. Déti mladsiho ptedskolniho véku (3-4 roky) jsou téméi vyhradné zavislé na rodi-
¢ich, pfebiraji od rodi¢l nazory. Jejich vyjadfovaci schopnosti nejsou jesté plné
rozvinuté, v komunikaci preferuji jednoduchost, obraz pred slovem. Ctyileté dité
jesté nedokaze oddélit realitu od fikce. CtyF az pétileté d&ti berou reklamu jesté jako

zabavu. Po patém roce uz ale vyznam reklamy zacinaji chapat.

2. Deéti starSiho predSkolniho véku (5-6 let) jiz nachdzeji 1 jiné autority, nejen rodice.
V tomto obdobi déti dokdZzou mit radost z pochopeni jednoduchého dé€je s nékolika
malo postavami, kde kazdé slovo ma néjaky vyznam, a podobné jako v pohéadce s
napétim Cekaji na pointu, 1 kdyZ ji vlastné€ jiz davno znaji. Ve véku kolem Sesti let
uz fada déti reklamnimu sdéleni ,,prodat néco* rozumi, a n¢ktefi dokonce jeho du-

veéryhodnost dokazou zpochybnit.

3. Déti mladsiho Skolniho veéku (7-11 let) zacinaji ve Skole rozvijet své logické mysle-
ni, chapou pficiny a nasledky, jsou rady v centru déni néceho dulezitého. Vysled-
kem je, ze jiz od sedmi let zacinaji déti reklamu kriticky posuzovat na zakladé¢

vlastnich zkuSenosti.

4. Déti starSitho Skolniho veku (12-14 let) jsou kritické k sobé 1 svému okoli a maji

problém s udrzenim pozornosti u aktivity, kterd je nezajima. Povédomi o znacce se
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u déti zacne vyvijet kolem jedenactého roku. (Hradiska, 2006, str. 49-53), (Vyseka-
lova, Mikes, 2010, str. 57)

2.2 Psychologicka charakteristika déti mladsSiho Skolniho véku

Pro tuto préaci je dilezita specifikace skupiny déti mladsiho Skolniho véku. Jak je jiz
psano vyse, jedna se o déti ve véku mezi 7 az 11 lety. Tato skupina je také nejvice manipu-
lovatelna. Vnimani v tomto véku se zafina piiblizovat vnimani dospélého Clovéka, dité se
1épe orientuje v Case, prostoru a zdokonaluji se vSechny smysly. Déti v mlad$im Skolnim

véku udrzi nanejvys tiihodinovou pozornost, ta zamérna trva pouze 15 — 30 min.

Predstavivost a détska fantazie se rychle rozviji. Mysleni je zpocatku situacni, kon-
krétni, nazorné. Toto obdobi je typické svym obohacovanim a prohlubovanim citd, del§im
a dlouhodobgjsim citovym prozivanim a lep$im citovym sebeovladanim. Dité ma jiz néjaké
sebevédomi a sebepoznani. Vuli ma zatim velice slabou, musi se neustale kontrolovat, vést
k dosahovani ciltl a cilevédomosti. Zajmy jsou velice pestré, ale také povrchni, pro vse jsou
hned nadsené. Dité¢ v tomto véku zacina navazovat vztahy k dospélym — autoritam, respek-
tuji je, obraci se na né, kdyz potiebuji pomoci. Vrstevnikiim dévaji ptednost pred dospély-
mi, ale vztahy mezi nimi jsou povrchni, kratkodobé, déti jsou velmi Kritické, zaluji, velmi

snadno odpoustéji. (Cermakova, diplomova prace, 2009, str. 17)

Asi 95 % péti az Sestiletych déti na celém svété nechape smysl reklamy vysilané
v televizi. Az v pozdéjsim véku si zadina dit€ uvédomovat, ze realita kolem néj je jina, nez
v televizi. Za¢ina myslet vic komplexné a dokaze odhalovat triky ¢i nadsazku v reklamé, se
kterymi marketéfi pracuji. Dle vétSiny psychologli mize nevhodna reklama u déti v mlad-
$im Skolnim véku vytvaret pocity ménécennosti. Pfikladem je dité, které si mysli, Ze vlast-

nictvi ur¢itého produktu je spojeno s dokonalosti a opakem je tedy nedokonalost.

Déti neodmitaji reklamu, rady se na ni divaji, bavi se pfi ni a lépe si ji pamatuji, na
rozdil od jejich rodi¢i. Déti jsou smyslové vnimavejsi nez ,,otup€li® dospéli, a proto re-
klama umi vyvolat jejich pozornost — at’ uz znélkou, zvysenou hlasitosti, rychlou dynami-
kou, pohybem nebo barevnosti. Hlavné déti od 11 let a star$i se snazi o to, vypadat jako
dospéli, a tak si samy kupuji nebo alespont vybiraji kosmetické produkty, ostatni drogistic-
ké zbozi, mobilni telefony, PC a s tim spojené PC hry, DVD, sportovni potieby a samo-

zfejmé také jidlo, piti a obleceni.
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2.3 Dnesni déti jako zakaznici a spotiebitelé

Jako se méni spotiebitelské chovani, preference ¢i psychologické aspekty dospélych,

meéni se i spotiebitelské chovani déti, které jsou povazovany za ¢im dal vice se rozvijejici

trh. Dnesni dé€ti jsou na rozdil od téch vychovavanych v minulosti velmi odlisné. Jde pie-

devsim o nasledujici tendence:

Déti maji vice informaci o produktech a znackach, 1épe se orientuji na trhu, chapou

reklamy.

Déti diive spotiebné dospivaji- jak je psdno vyse, déti se snazi podobat dospélym,
kupuji si vyrobky uréené pro dospé€lé¢ a stavaji se tak uzivateli produktovych katego-

rif diive, nez je vZzitd v€kova struktura pro danou skupinu.

Déti jsou samostatnéjSi-¢im dal ¢astéji jsou déti po prichodu ze skoly samy doma,
provadi urcité doméci prace, chodi nakupovat. Nejsilnéji se samostatnost déti pro-
jevuji v netplnych rodinach, kdy chybi jeden z rodicu.

Dé&ti maji vétsi a diivejsi piijem- dostavaji kapesné od rodict, prarodici, k riznym
udalostem (narozeniny, svatek, apod.) StarSi déti maji pfijem diky pfileZitostnym

pracim.

Déti si diive uvédomuji pomér mezi cenou a hodnotou- vi, Ze po rodi¢ich nemohou

chtit na poméry rodiny velmi drahé véci.

Déti diive rozliSuji mezi realitou a fikci, tedy napt. mezi realitou a reklamou, jsou

kritické a davaji vétsi pfednost pocitatové technice nez televizni zabave.

Dé&ti nevystupuji pii socializaci rodiny jen pasivné- rodice se naopak uci od svych
déti novym hodnotam a prvkim chovani (napf. nové vyrobky).

Déti ¢im dal castéji a vyraznéji ovlivituji ndkupni rozhodovéni svych rodici. V
dnedni dobé se rodice velmi Casto radi s détmi o ndkupu produktii, které pottebuji

vysokou angazovanost, napt. se miZze jednat o automobily, dovolené, apod.

Déti jsou budoucimi spotiebiteli a jejich preference znacek ¢i ur€itych produktd,
které ziskaji jiz v détském veéku, se prenaseji 1 do dospelosti. (Koudelka, 1997, str.

51)
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Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze dneSni déti jsou velmi davtipnymi spotiebiteli.
Zaprvé veédi, co chtéji, a zadruhé védi, jak to maji ziskat. V podstaté kontroluji hned dvé
penézenky, jak svou vlastni, tak i tu svého rodi¢e. Podle Kotlera ,, objem ndkupii primo
ovlivnénych deétmi ve veku 4- 12 let dosahl v roce 1999 kolem 275 miliard dolarii. Jejich
neprimy vliv na utraty rodicu se odhaduje na dalsich 312 miliard dolarii ve vydajich do-
macnosti.” (Kotler, 2007, str. 217) Déti své penize pouzivaji proto, aby si mohly koupit to,
co jim rodi¢e obstarat nechtéji, nebo nemohou. Penize rodi¢i ale samoziejmée pokryvaji

vetsinu dalSich vydaji za détské potieby a aktivity.

Je znamo, ze nejvice déti utrati své penize za pochoutky a svacinky, nasleduji slad-
kosti, po nich hracky a riizné darky. A nékupni preference se neméni ani v zavislosti na
pohlavi déti, stejné kategorie vyrobkl nakupuji jak chlapci, tak dévcata. Reklamni tvirci si
fakt, ze déti jsou silnou kupni silou, velmi dobife uvédomuji, dikazem toho jsou statistiky
rostoucich vydaji na reklamu cilenou na déti, na nichz jde vidét, ze béhem celych devade-
satych let se tato ¢astka z pouhych 100 miliont dolard zvysila na vice nez 2 miliardy dola-

o

ru.

2.4 Vnimani reklamy u déti

Z mnoha pruzkumii vyplyva, ze déti jsou schopny vnimat reklamu jiz od 3 az 4 let vé-
ku. Zatim nerozeznaji, zdali se jedna o fikci nebo realitu, a neodhali ani zdmér reklamniho
spotu. D4 se fici, Ze déti predskolniho véku reklamu vyhledavaji, maji ji rady, libi se jim
jeji hravost, barevnost, fantazie, dynamika. Jakmile déti pfichazi do $koly, za¢nou tuto fikci
konfrontovat s realitou. Stava se, ze dité€ si vyrobek vyzkousi a pak je zklamany, protoze od
néj ¢ekal mnohem vice. Dé&ti se také ovliviluji navzdjem, takZe se mize stat, Ze bez vlast-
nictvi ur¢itého produktu ,,nezapadnou” do party, apod. Reklamni tviirci tedy v tomto obdo-
bi pracuji s vazbami na kamarady. Kolem 10 let je dit¢ schopno stoprocentné rozlisit kla-
mavou reklamu. Od tohoto obdobi se déti zacinaji ztotoznovat s uritymi znackami, maji o

nich povédomi, zac¢inaji je preferovat.
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3 VYZKUMNE STUDIE ZAMERUJICI SE NA SPOTREBNI
CHOVANI DETI

V této Kkapitole teoretické ¢asti bude pozornost zaméfena na jiz stavajici vyzkumy
v oblasti spotfebniho a nakupniho chovani déti. Studie také ukazuji to, jak déti vnimaji a

chépou reklamu a ostatni marketingové aktivity.

3.1 Vyzkum spolecnosti Millward Brown

Agentura Millward Brown zpracovava kvantitativni vyzkumy postojti, zajmi a prio-
rit d&ti, nazvané ,,Ceské déti. Ke sbéru dat je vyuzivan tzv. kidspeak, coZ je piistup zalo-
zeny na pouzivani jazyka a formulaci, které jsou détem srozumitelné a které respektuji zra-
lost a odlisné moznosti chapani riznych vékovych kategorii déti. Vyzkum tedy probiha v
dvouletych intervalech od roku 2004, posledni vina probéhla loni na podzim. Dotazovany
jsou déti ve tfech vékovych kategoriich: od 7 do 10 let, od 11 do 14 let a kone¢né sttedo-
Skolaci od 15 do 18 let. Vzorek obsahuje 1000 déti. Hlavnimi sledovanymi okruhy vyzku-

mu jsou spotiebitelské chovani déti a volnocasové aktivity déti.

Zavery shrnuji, jak vysoké financni prosttedky maji déti k dispozici, za co své kapes-
né utraceji, jaké preferuji znacky, jak travi svij volny €as, jak vyznamnou roli pro né maji
kamaradi, rodina, média apod. Jelikoz studie je velmi obsahla, je nutné jednotlivé okruhy
vyzkumu rozdélit do jednotlivych podkapitol.( Millward brown [online], 2008, [cit. 2013-
01-16])

3.1.1 Segmentace détskych spotiebitelii z hlediska hodnot, postoji, chovani

Vyzkum agentury Millward Brown pfinesl nejenom zajimava zjisténi, které se tyka-
ji spotiebniho chovani déti, ale také se podafilo segmentovat déti do jednotlivych skupin,
na zaklad¢ jejich preferenci, ndkupniho chovani, zivotniho stylu, postoji a hodnot. Seg-
mentace také bere v ivahu vek déti a jejich psychicky vyvoj. Vznikly tak 4 skupiny: ,,Ma-
terialisti” (28%), ,,Altruisti“ (31%), ,,Hédonicti individualisté* (23%) a ,,Nesméli* (18%).

3.1.1.1 Materialisti

Vétsinou se jedna o chlapce ve veéku kolem 7-8 let. Maji spiSe pfimocara, naivni

prani, které nesou spiSe materidlni hodnotu (napft. ,,Chci byt bohaty* nebo ,,Chci mit véci,
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které maji moji kamaradi*). Socialni status pro né jest¢ nema velky vyznam. Rodina je pro
velmi zavislé na svych rodicich, nepocit'uji jako problém. Mira samostatnosti téchto déti je
zatim velice mala, o vétSin€ véci rozhoduji jejich rodice (napi. o tom, co déti budou sledo-
vat v TV). Volny ¢as nejradéji travi se svymi kamarady, sledovanim TV nebo hranim PC
her. Nejvétsi vliv ze vSech médii ma samoziejmé televize. Penize dostavaji spise piilezi-
tostn€ nebo cilené pro konkrétni pottebu a utraceji je predevsim za sladkosti, napoje, hrac-
ky nebo véci do sbirky. Co se tyce vlivu téchto déti na ndkupni rozhodovani rodicli, neni
zatim moc velky. Na druhé strané jiz vyznamnym zpisobem ovliviiuji napt. vybér dovole-

né, volnocasovych aktivit rodiny, apod.

3.1.1.2 Altruisti

Vyskytuji se ve vSech vékovych skupinach, s vyjimkou téch nejstarsich (13-14 let).
Jedna se jak o chlapce, tak o divky. Z hlediska moralnich postojl jsou déti z tohoto seg-
mentu nejvyspélejsi (vétsSina souhlasi s vyroky, jako je napft. ,,vyrobky, které skodi zivot-
nimu prostfedi, by mély byt zakazany*). NejdileZitéjsi jsou pro né kamaradi a rodina. Za-
roveil uz ale nejsou vyhradné zavislé na svych rodic¢ich. Materidlni hodnoty jsou pro né
dilezité, neodmitaji je, ale nejsou pro né témi nejvyznamnéjSimi. Stupeni jejich samostat-
nosti odpovida jejich véku, o né€kterych vécech jiz mohou rozhodovat samy (traveni volné-
ho ¢asu). Pravé ve volném casu si nejradéji hraji s kamarady, sleduji TV, nebo hraji PC
znam také pocitace a mobilniho telefonu. Zhruba polovina déti dostava pravidelné kapesné,
ostatni deti dostavaji penize podle potieby. Méné utraceji za hracky, jejich zdjem naopak
narlsta u nakupu jidla, napojti a Casopisii. Maji o néco vyrazngjsi vliv na nakupni rozhodo-
vani rodiny, ale tento vliv je vyrazny zejména u véci, které jsou urceny piimo jim (oblece-
ni, obuv, potraviny a napoje). Postupné vSak zacinaji mit vliv také na nakup drogistického

zbozi, sportovniho vybaveni, hudby, PC techniky.

3.1.1.3 Hédonicti individualisté

Do této skupiny patii star$i chlapci i dévcata prevazné ve véku 13-14 let. Po psy-

chické strance jsou nejvice individualizovani a osamostatnéni od svych rodi¢h. Pro tyto

vvvvvv
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Tyto déti chtéji délat véci po svém, potieba samostatnosti je velmi vyznamna. Stre-
dem jejich zajmu jsou predevsim ony samy a jejich vlastni potieby, socialni otazky se jich
prili§ nedotykaji. Velky vyznam ma pro n¢ ale moda. Kromé vSeobecné oblibenych dét-
skych aktivit, jako je sledovani televize a hrani PC her u nich zac¢ina nabyvat na popularité
zejména poslech hudby a surfovani na internetu. Televize uz zdaleka neni nejvyznamnéj-
$im médiem, tuto pozici ovladl mobilni telefon, hudebni technika a internet. Nemaji moc
tendenci Setfit, ackoliv maji k dispozici nejvétsi sumu penéz. Davaji piednost okamzité
spotiebé. Penize pak utraceji za rizné typy zbozi, krom¢ jidla, piti a Casopisii zacinaji hojné
utracet za CD, karty do mobilnich telefonil, kosmetiku, vstupenky na rizné akce, oblec¢eni
a obuv. Maji nejsilngjsi vliv na kupni rozhodovani rodi¢ti, a o vécech, které jsou uréeny pro
né (obleceni, obuv, sportovni vybaveni, jidlo atd.) jiz rozhoduji vyhradné samy. Jejich na-
zor je ale bran v potaz i pfi ndkupech pro celou domécnost, a to 1 u véci vyssi hodnoty (to

plati zejména u chlapcti).

3.1.1.4 Nesméli

Nejcastéji se jedna o divky ve véku kolem 11 let. V jejich psychickém vyvoji se vy-
skytuje jisty rozpor. Z objektivniho hlediska je jejich psychicky vyvoj v souladu s jejich
vékem. V oblasti rozhodovani o sobé samych pouzivaji relativné vysokého stupné samo-
statnosti. Ale navzdory svému véku jsou tyto déti na svych rodi¢ich nejvice psychicky za-
vislé z celého vzorku. Ackoli je jim poskytnut relativné vysoky stupenn samostatnosti, samy
déti o ni pfili§ nestoji, netouzi délat véci po svém a nejméné ze vSech se t€si na dospélost.
Rodina a pocit bezpec¢i pro né¢ maji veliky vyznam, dokonce vétsi nezZ pro nejmladsi déti.
Vnitin€ touzi po diivejsich, vice chranénych stadiich vyvoje. Socidlné mohou byt ¢astecné
izolovani od svych vrstevnikil, neni pro n¢ dilezité pattit do n¢jaké party. Rodina je pro né

vvvvvv

moralni postoje. Volny Cas netravi jako vétSina jejich vrstevnikl, napt. sledovanim TV,
nebo hranim PC her, ale voli spiSe aktivity klidng&jsi povahy, jako je ¢teni knih, Casopisii a
poslech hudby. Proto je vyznam televize a pocitace u téchto déti nejmensi oproti ostatnim

segmentiim, naopak velky vliv maji knihy. Tyto déti maji sice staly finan¢ni piijem, ale ten

v
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kosti. Maji vysoky vliv na nakupni rozhodovani rodiny a o vécech, které jsou urCeny piimo

pro n¢, rozhoduji vyhradné samy.

3.1.2 Segmentace détskych spotiebitelii z hlediska véku

Spolecnost Millward Brown jesté rozliSuje déti 1 z hlediska jejich véku a zptsobu,

jak vnimaji reklamni sdéleni. Cilova skupina je op¢€t rozdélena do 4 zékladnich stadii.

3.1.2.1 Stadium ”jeSle“

Jedna se o déti ve v€kovém rozmezi 0- 4 roky. Toto obdobi se nazyva také obdobim
ochrany. Dulezity je tedy pocit bezpeci, ochrany, zastiténi dospélou a divéryhodnou oso-

bou. Z potadu, které tyto déti sleduji, se mohou uvést napt. vecernicky a Tom a Jerry.

3.1.2.2 Stadium ,,hiisté“

Sem patii déti ve véku 3 az 10 let. Toto obdobi se nazyva také obdobim prozkou-
mavani a kontroly. Dilezity je pocit naléhavosti prozkoumévat svét. Mezi potady, které

déti sleduji, patti: Jen pockej zajici!, Disney seridly, Warner Bros serialy.

3.1.2.3 Stadium , ulice

V tomto stadiu jsou vSechny déti od 9 do 12 let. Je to obdobi ptizplisobivosti. Dile-
Zité je pro né byt soucasti vrstevniki, se kterou sdileji stejné hodnoty a pravidla. Mezi obli-

bené potady patii Superheroes, Jetix serialy, Asterix a Obelix, Rizovy panter, apod.

3.1.2.4 Stadium ,,underground“

Toto stadium piedstavuji déti a mladez od 13 let. Je to obdobi tzv. porusovani. Tyto
déti potiebuji byt individualizované, samostatné, chtéji se psychologicky oddé¢lit od rodiny.
Tato skupina rada sleduje napt. Simpsonovi, ¢i South Park. (Millward brown [online],
2008, [cit. 2013-01-16])

Diky segmentaci je ziejmé, ze snaha cilit na vSechny déti jako celek neni z marke-
tingového hlediska strategické, stejn¢ tak, jako na dospélou populaci. Jednotlivé segmenty
jsou zna¢éné odlisné. Kazda skupina ma nejen rozdilné postoje a hodnoty, ale zejména pre-

feruje jiné kategorie, déti v ni maji jiné objemy financnich prostfedkd, do jiné miry ovliv-
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nuji nakupni rozhodovani svych rodi¢u a preferuji odlisna média. (Grimpliniova, [online],

2006 [cit. 2013-01-16].)

3.1.3 Déti a média

Socialni sité nejvic zasahly déti ve veéku od 11 dol4 let. Zatimco v roce 2008 bylo
na facebooku a dalsich socialnich sitich pouze néco pres pét procent dotazovanych déti v
tomto véku, v roce 2010 uz jejich pocet vzrostl na vice nez 58 %. Facebook je pro déti jed-
nim z nejsilnéj§ich komunikacnich kanalt. Znacka, komunikujici na facebooku, se musi
chovat neformalné, nenutit déti k ndkupim. Dulezité je nabidnout zdbavu, informace, sdi-
leni pocitd, uspokojit potiebu respektu.

wewvr

vvvvvv

te vyznam internetu a mobilniho telefonu. (Tinkova, [online], 2011 [cit. 2013-01-16].)

Mobil ma jiz u vékové kategorie 7 — 10 let 80% déti, u déti starsich 11 let pak je to
jiz dokonce 95%. Obrovska je dostupnost internetu. 88% déti ma piistup k internetu z do-
mova. Primérné dité stravi na internetu 24 hodin mési¢né. Ostatni média - knihy, CD pre-
hravace, ¢asopisy, radio &i kino jsou v pozadi zajmu. Ceské déti travi, dle svych vlastnich
odhadd, u televizni obrazovky néco malo ptes dvé hodiny denné. Dévcata do deseti let nej-
radgji sleduji televizi NOVA a rady &tou Ctyflistek, chlapci téhoz véku davaji prednost
televiznimu programu Prima COOL a ¢asopisu ABC. Divky od 11 do 14 let mezi televiz-
nimi programy stale preferuji NOVU, ale televize uz pro né€ neni hlavnim médiem. Tim se
stava mobilni telefon. Kupuji-li Casopisy, pak si vétsinou vyberou Bravo. RovnéZz chlapci v
tomto veku travi nejvice volného Casu sledovanim televize, pfiCemz svou pozornost déli
mezi Primu COOL a NOVU. Nejoblibengj$im ¢asopisem je stale ABC. (Déti a média [on-
line], 2012, [cit. 2013-01-16])

3.1.4 Déti a finance

Dévcata do 10 let své kapesné, které je primérné 262 K¢ na mésic, utraceji za pa-
mlsky a dzusy. Chlapci téhoz véku maji primérné kapesné 354 K¢ na mésic a to vydavaji
zejména za pamlsky a colu. Divky od 11 do 14 let ttraty z kapesného, které¢ je v primérné

vysi 528 K¢ na mésic, stale jeste¢ sméfuji predevsim na cokolady a népoje.
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Rovnéz chlapci v tomto veéku Kapesné v primérné vysi 527 K¢ na mésic utrati za
pamlsky. Divky od 15 let své financni prostiedky, v primérné mésicni vysi 1034 K¢, vyda-
vaji zejména za obleCeni a kosmetiku. Dospivajici chlapci kapesné v primérné vysi 1015
K¢ na mésic utraceji z nejvétsi Casti ve fastfoodech. (Déti a média [online], 2012, [cit.

2013-01-16])

3.1.5 Déti, reklama a znacky

Znacky jsou vyznamnou soucasti zivota déti uz od 9 let. Podle aktuélnich vysledkt
si napfiklad az tfi Ctvrtiny vSech déti zakladaji na znackach obleceni. Agentura zjist'ovala i
oblibenost jednotlivych znacek sladkosti, napoju, jogurtd ¢i mléénych dezertd. Zatimco v
napojich vitézi tradicn€ napti¢ vékem Coca-Cola, uZ v jogurtech lze pozorovat rozdily, kdy
prvni dvé mladsi dotazované kategorie preferuji znacku Kostici, nejstarsi davaji prednost
Activii. Mezi ostatni oblibené znacky patii nap. Bohemia chips, Snickers, Kenvelo, New
Yorker, DG.

V roce 2008 na déti nejvice zapusobily reklamy s prvky humoru, favoritem byli
operatofi Vodafone a T-Mobile. Déti si Castéji pamatovaly reklamy, které nebyly urcené
pro jejich v€kovou kategorii. Mezi nejvice zminované patiil TV spot na Fernet Stock citrus
(vyfoukld Zena), Komer¢ni banku (zmrazena hypotéka) ¢1 zubni pastu Paradontax (krvavy
zub). Tradi¢né vysoko se umistila také reklama od Kofoly (divo¢ék) a jogurti Miiller s

"hloupou" blondynou. (Tinkova, [online], 2011 [cit. 2013-01-16].)

Studie odpovida i1 na otazky, jak by spravna reklama pro déti méla vypadat a co by
méla obsahovat. Zaprvé by si tvirci reklam méli uvédomit, ze déti si z reklam odnesou
daleko vice informaci, nez dospély ¢lovek, déti jsou schopny prevypravét cely déj spotu.
Kreativni idea reklamy musi korespondovat se zna¢kou a hlavnim sdélenim reklamy. Neja-
Mezi détmi star§imi lze navic pouZit i prvky ¢erného, ¢i ironického humoru. 52 % détskych
reklam je animovanych, zapojeni znamych hrdinti do spotu zvySuje pravdépodobnost Uspé-
chu u déti. Pokud reklama neni animovana, ale vystupuji v ni redlni lidé, je dobré obsadit
do ni takové déti, které jsou o 2 az 3 roky starsi, nez déti, na které reklama cili. Déti se rady
ztotoznuji se svymi star§imi vrstevniky, chtéji se jim podobat, jsou pro né v podstaté opini-
onleadery. Sdéleni reklamy musi byt jasné a srozumitelné, déti miluji ptibehy, které skonci

dobie. Tyto piibéhy by mély byt hravé, veselé, dobrodruzné a zabavné.
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Pouziti spravné hudby (jingle) a dobrého, snadno zapamatovatelné¢ho sloganu zvy-
Suje impact reklamy. Usp&snost reklamy lze také zvysit vyuZitim znamych osobnosti a

trendd, zde se ale musi dat pozor na zastaralost- t0 Spi§ vyvola trapnost.

Vyzkum se zabyval také otazkou spotiebitelskych promoakci. Téch se tcastni cel-
kem 35 % dotazovanych déti. U téch nejmensich vitézi tzv. systém collect and win. Tedy
moznost, kdy mohou za nasbirané obaly ¢i obrazky vyhrat navic darek. Promoakce vSak

oslovuji spise déti ve véku od 7 do 14 let.

3.1.6 Déti a jejich vliv na nakupni rozhodovani

Studie agentury Millward Brown potvrzuje pravdivost stanoviska, ze déti ovliviiuji
naptiklad nakup rodinného auta. Mnoho rodici je rozvedenych, takze napi. chlapci kolem
dvanacti let radi matkam v nakupech, vétsinou technického vybaveni. U nékterych katego-
rii vyrobki jsou déti decisionmaketi az v 80% vSech ndkupl nejenom pro né, ale pro celou
rodinu. Pfedpubertalni déti ovliviiuji mj. nakupy dovolené, sportovniho vybaveni, obleceni,
kosmetickych produkti, sladkosti, napoji, hudby, mobilnich telefond, vstupenek do kul-
turnich zatizeni, apod. (Dvoiakova, [online], 2007, [cit. 2013-01-16])

3.2 Vyzkum spole¢nosti Ogilvy&Mather

vvvvvv

v Ceské republice. Kampang, zrozené pravé v této spoleénosti, vyhraly n&kolikrat prestizni
ceny EFFIE,Golden Drum, PIAF, Louskacek. Mezi hlavni ¢innosti patii vytvatreni reklam-
nich kampani, navrhy znacek, apod. Navic ale také realizuje Casté vyzkumy mezi nejvy-
znamng&jSimi firmami v CR. Jedna takova vyzkumna studie, zaméfena na déti a reklamu,
probéhla v roce 2011/2012. Tato studie byla realizovana mezi 300 $éfy marketingu ceskych
firem. (Ogilvy&Mather.cz, [online], [cit. 2013-01-16])

Mezi hlavni zavéry z tohoto vyzkumu patii to, ze 44% firem ma ve svém portfoliu
produkt, nebo sluzbu urcenou pro déti a v 28 % firem existuje rozpocet na marketingové
aktivity pro tento segment. 56% rozpoctl na détské produkty je urCena na osloveni deti
prostiednictvim jejich rodi¢li. Mezi tyto vyrobky, kdy je vhodnéjsi oslovit rodice, patii
napft. détsky nabytek (60%), détské obleceni (52%), 1éky (88%).
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Do vybéru v ostatnich produktovych kategoriich uz déti mluvi (kosmetika, mlécné
vyrobky, traveni volného Casu) a nékteré vyrobky si déti chtéji vybirat vyhradné samy-napf.

hracky.

V téchto pripadech se jiz vyplati cilit i na détského spotiebitele. Podle marketért
(92%) je idedlnim nastrojem na osloveni piedskolnich déti televizni reklama, pouze 44 %
marketért si ale mysli, Ze TV reklama oslovi i d&ti na druhém stupni ZS. S vékem déti sa-
moziejme roste vyznam internetu: 48% respondentli doporucuje pouzit internet k osloveni
déti na prvnim stupni ZS, 96 % se vyslovilo pro, uzivat internet k osloveni déti na druhém
stupni. Dominantnim médiem pro piedSkolni déti je tedy televize, kdy je jeji obsah (potady
pro déti) snadno srozumitelny. Nejucinngjsi formou se tedy jevi TV spot, sponzoring a
product placement. Televize je stale nejvyznamnéj$Sim médiem i pro déti mladsiho Skolniho
véku (86%), ale tésné v zavésu je internet. Déti star$iho Skolniho véku ztraceji zajem o TV,
prudce narustd jejich preference internetu. Velky potencial v sobé také skryva mobilni

marketing- jiz tfetina déti disponuje vlastnim smartphonem.

Az 68 % respondentii by vyuzili pro efektivni osloveni détskych spotiebiteli obli-
bené hrdiny z filmu a serialti. Déti rovnéz zaujme dobry piibéh (32 %). Kli¢ova je vizualni
stranka (60 %), zapamatovatelnost (56%), a spravna volba média (56%). Na délce ani in-
tenzit¢ kampané pfili§ nezalezi. Naopak jako nevhodné se jevi vyuZiti testimoniald, a ani

metody merchandisingu nemayji pfili§ velky vliv na déti.

Co se tyce etiky reklamy zacilené na déti, 92 % respondentii povazuje reklamni ak-
tivity v matef'skych $kolach za problematické. 48 % dotazanych si mysli, Ze idealni doba
zahajeni marketingovych aktivit na déti je na druhém stupni ZS. Na prvnim stupni by ko-
munikovalo 12%. Podle 8 % respondentii by méla byt reklama cilena jen na dospé€lé. 56 %
respondentl si mysli, Ze ¢eska legislativa upravujici tuto problematiku je dostate¢na, 44%
Z nich naopak spokojeno neni. 40 % firem ma sviij vlastni eticky kodex, ktery upravuje 1

komunikaci smérem k détem. (Trend marketing, 2012, [online], [cit. 2013-01-16])

3.3 Vyzkum spolecnosti Factum Invenio

Spole¢nost Factum Invenio uskutecnila v rdmci svého programu Factum Omnibus

dalsi z fady vyzkum Postoje ceské vetejnosti k reklamé.
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Dotazovani probehlo ve dnech 3. -8. 12. 2004 metodou tizenych osobnich rozhovort.
Tato studie zjistovala nazory Cechtl ohledné sledovani televizni reklamy détmi. Vyzkumu

se zucastnilo celkem 946 dospélych.

Jaké jsou tedy hlavni zjisténi vyzkumu? Vice neZ polovina Cechii (53 %) uvadi, Ze se
déti (tzn. osoby mladsi 15 let) ve vlastni domécnosti ¢i v jejich blizkém okoli divaji na te-
levizni reklamu s jistou davkou zajmu, z toho 14 % déti dokonce ,,s velkym zajmem. Tieti-
na dospélych se domniva, ze se déti na reklamu sice divaji, ale bez vétsiho zajmu. Nézor,
ze déti reklamu nesleduji, nebot’ nemaji zajem, vyslovilo 12 % obcanti. Podle 2 % obc¢ant
maji déti v jejich okoli sledovani televizni reklamy zcela zakazano. Rozdily byly ziskany v
zavislosti na tom, jak staré déti s dotazovanym Zziji ve spole¢né domdacnosti. Rodice, kteti
maji déti pouze ve véku 7 az 15 let a zddné mladsi, v mnohem mensi mife nez ostatni uva-
d&ji, Ze se jejich déti divaji na televizni reklamu s ,,velkym zajmem* — 37 % jich oproti
tomu prohlésilo, ze se jejich déti na televizni reklamu sice divaji, ale bez vétSiho zajmu.
Rodice, kteti maji pouze déti do 6 let a zadné star$i, nepatrné Castéji uvadéji, Ze se jejich
déti na televizni reklamu nedivaji, nebot’ nemaji zajem. Na otazku, zdali by respondenti
zakazali reklamu v détskych potadech, 50% z nich zcela souhlasilo, 30% spiSe souhlasilo,
11% spiSe nesouhlasilo, 5% zcela nesouhlasilo a 4 % nevédela. (Marketingové noviny,

2005, [online], [cit. 2013-01-16])

3.4 Zahrani¢ni vyzkumy

3.4.1 The Kids Market: Myths and realities

,De&tska kupni sila roste. Nikdy pfedtim nebyly déti tak aktivnimi a dynamickymi
spotiebiteli, jako je tomu v soucasné dobé¢," uvadi ve své knize The Kids Market Dr. James
McNeal. Ten provedl né€kolik vyzkumu na téma déti a jejich nakupni sila, které popsal ve
svych knihach. V knize The Kids Market se soustfed’uje predev§im na dit¢ jako na zakaz-
nika, kdy popisuje vztah déti k financim, a také jejich ndkupni chovani. Mezi hlavni zjisté-
ni patii napf. to, jak se méni ptijem a vydaje déti z hlediska Casu, zatimco v roce 1968 déti

utratili v USA 2,2 miliardy dolard, v roce 2000 o¢ekava ttratu 35, 6 miliard dolart.

Napt. vroce 1999 mély déti rocni piijem 27 miliard, utratili 23 miliard, zbytek si

Settily, pficemz 7 miliard utratily za svacinky, a skoro 7 miliard za hracky. Co se ty¢e na-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

kupt jejich rodict, jsou zodpovédni za 188 miliard, které jejich rodice utratili, nejcastéji je

to jidlo a napoje (110 miliard).

Praméry vek, kdy dité poprvé navstivi obchod, jsou 2 mésice, uz v 18 mésicich dé-
ti rozeznavaji neékteré produkty a znacky. 78% z téchto déti poprvé navstivilo supermarket,

9 % diskontni prodejnu, 11 % hrackarstvi, 7% ndkupni centrum, a 2% jiné obchody.

Mezi nejCastéjsi produkty, které chtéji déti koupit od svych rodici, patii snidaiiové
ceredlie (47% déti), svacinky (30%), hracky (21%), ostatni (2%). Obchodem, ve kterém
déti uskutecnuji svlij prvni ndkup, je supermarket (56%), dale diskont (43%), hrackarstvi
(11%), obchodni diim (7%), ostatni obchody (3%). Produkt, ktery si v obchod€ prvné kou-
pi, je nejcastéji svacinka (53%), dale hracky (19%), jidlo (12%), obleceni (7%), ostatni
(9%). Pficemz samostatné nakupy déti ¢ini az kolem véku 7 az 8 let. Na konci 8. roku déti

vétsSinou navstivili samostatné obchod 750x.

Primérny tydenni ptijem na jedince ¢ini 15 dolard. Primérna ttrata se pohybuje ko-
lem 11 dolarti, dité¢ tedy usetii okolo 4 dolart tydné. Nejvice Setii déti ve véku 5-6 let,

témet 40 %. Naopak nejméné déti ve veéku 11 let, z téch Setii 27 %.

Déti tedy nejvice utraci za jidlo a napoje (roéné 7,7 miliard dolard). Z toho za slad-
kosti daji 6 miliard. Dale jsou to hracky (ro¢né 6,5 miliard dolarti). Za obleceni daji ro¢né
déti okolo 3,6 miliard dolart, filmy na DVD a sporty je ro¢né pifijdou na necelé 2 miliardy

dolarQi. Za videohry a ostatni zboZi utrati déti roéné 3,6 miliardy dolard.

Mezi nejobliben¢jsi obchodni jednotky déti patii obchodni centra (48%), dale rady
chodi do hypermarketi (24%), specializovanych obchodt (14%) a nejméné navstévuji su-

permarkety (7%)a obchodni domy (7%). (McNeal, 1999, str. 29-58)

3.4.2 Vyzkumy Bild a Berliner Zeitung

Némecky denik Berliner Zeitung provedl v roce 2001 analyzu zamétenou na dét-
ského spotiebitele. Tato analyza s nazvem Kaufkraft bei Kindern auf Rekordniveau ukaza-
la, ze kupni sila v Némecku predstavuje 11 miliont déti ve veéku 6-19 let. Tyto déti utrati
za rok pramérnou c¢astku ve vysi 16,36 miliard euro. Primérny mésicni ptijem téchto déti
¢inil asi 50 euro, a sklada se z kapesného, vyplat z brigdd nebo darkt. (Berliner Zei-
tung,2001, [online], [cit.2013-01-20]) Podle analyzy deniku Bild s nazvem Kinder kriegen

rund 17 Euro weniger Taschengeld im Jahr, z roku 2009, se na kapesném déti projevila
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finan¢ni krize. Ptijem déti se v tomto obdobi snizil o 1,42 euro oproti roku 2008. V roce
2009 skoro 6 milionti némeckych déti od 6 do 13 let dostalo praimérné 22 euro kapesného
meésicné.

Déti jsou podle analyzy brany jako propagatofi inovaci z hlediska novych produktt

a znacek, protoze v urcitych oblastech maji jiny objem informaci oproti dospélym.

A tak se stavaji témi, ktefi rozhoduji o nakupu vyrobkt a znacek, a to predevsim z
oblasti potravin a napoju, sladkosti a hracek. Analyza spotiebniho chovani déti z roku 2009
také ukazala, ze 53% déti pouziva své kapesné na ndkup sladkosti. Z analyzy détskych spo-
tiebiteld 2009 v Némecku vyplynulo také to, ze 2 z 3 déti (témef 4 miliony) od 6 az dol13
let travi svij volny ¢as u pocitace, at’ uz hraji PC hry, ¢i surfuji na internetu. Podobné
mnozstvi déti rddo Cte détské periodika, jako jsou magaziny a Casopisy. Déti predskolniho
véku rady travi Cas u televize, kde sleduji své oblibené porady. (Bild, 2009, [online], [cit.
2013-01-20])

3.5 Zahranic¢ni studie spole¢nosti Millward Brown

Tato studie, ktera se zamétovala na trh zapadni Evropy a USA, zkoumala spotiebni a
nakupni chovani déti ve véku 5-14 let® Z vyzkumu vyplyva, Ze tyto déti rocné utrati 40
miliard dolarQ, ovlivni ndkupy svych rodic¢li ve vysi 500 miliard dolari, a hodnota oceka-

vané utraty téchto déti v budoucnu se ptiblizi 140 bilionim dolart.

Zajimavé je také srovnani utraty déti v riznych zemich zapadni Evropy. Nejvétsi
procento téchto déti nakupuje za své penize nejcastéji magaziny, ¢asopisy a knihy. Napf.
v Némecku je to az 48 % déti, ve épanélsku 47 %, ve Velké Britanii 43 %, ve Francii 37
%, a v Italii 27% déti. Dale déti utraceji za potraviny a sladkosti-v Némecku opét nejvice
(42%), dale pak ve Spanélsku (39%), 33 % ve Velké Britanii, 31% ve Francii, a nejméng

za potraviny utraceji italské déti (19%).

Az 80 % d¢éti z tohoto vyzkumu vyjadtilo souhlas s tvrzenim, ze je dilezité citit se

soucasti party. S timto vysledkem souvisi tzv. peer-presure, ktery spociva v tom, ze svij

3 Tato vyzkumna studie probihala v roce 2002.
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pocit sebehodnoceni a sebepojeti déti ziskavaji spise ze styku se svymi vrstevniky, nez
s rodinou. Déti v tomto obdobi dokézou piebirat 1 nesmyslné tkoly, ¢i zboziuji urcitou

hracku, jen proto, aby se ujistily, Ze patii do party.

Mezi nejoblibenéjsi znacky ve véku 7-10 let americkych déti patii McDonald’s, Adi-

das, Cartoon network, Coca-Cola, Mars, Kellog's.

Co se tyka vlivu déti na nakupni rozhodovani rodict, vysledky ukazuji, ze 30 % déti
sami rodice pozadaji o radu pii nakupu, 28 % déti svym rodic¢im feknou, co by méli kou-
pit, 26 % déti pfiznava, Ze nemaji svij vlastni nazor ohledné nékupt rodict, a 14 % ma
svlj nazor, ale nefikaji ho. Zbylé¢ 2% nevi. Nejcastéji tedy déti radi rodicim pii nakupu
obleceni a obuvi (nejvice déti radi rodi¢im ve Francii (56%) a nejméné ve Velké Britanii-
43%), a dale pak pii nakupech potravin (napi. ve Francii az 50 % déti, za to nejméné radi
déti v Spanélsku-37 %). Nejmensi vliv maji déti pii nakupu auta (napf. ve Spanélsku jen

8%, zato ve Velké Britanii az 20%). (Millward Brown, 2008, [online], [cit. 2013-01-20])

3.6 Statistické udaje cilové skupiny

V rogence 2012 Ceského statistického ufadu se uvadi, ze CR ma celkem 10 505 445
obyvatel. Pro tuto préci je podstatné védet, kolik zde zije déti. Ditétem se rozumi clovek ve
véku 0 az 17 let. V ptipadé této veékové specifikace zde zije 1 836 664 déti. Déti, které jsou
ve véku 7 az 11 let, jimiz se tato prace primarné zabyva, je 468 354. (Statisticka ro¢enka

Ceské republiky, CSU, 2012, [online], [cit. 2013-01-21])

Podle agentury At media, ktera se zamétila na déti ve véku 4 az 14 let, nejvice déti
(60%) zije ve mestech do 20 tisic obyvatel, dale pak 19 % zije ve méstech, které maji 20 az
100 tisic obyvatel a 21 % déti zije ve méstech nad 100 tisic obyvatel. 37 % déti jsou jedi-
nacci, 46 % ma sourozence, a 17 % ma vice jak 2 sourozence. Dosazitelnost internetu je
srovnatelna u déti, 1 dosp€lych- v roce 2010 mélo ptistup k internetu 70 % déti ve véku 4-

14 let. (At media, 2010, [online], [cit. 2013-01-21])
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingové vyzkumy se déli primarné na vyzkumy kvantitativni a kvalitativni. Za-
timco kvantitativni vyzkumy se snazi odpoveédét na zakladni otazky KDO? CO? KOLIK?,
kvalitativni vyzkumy se zaméiuji na odhalovani motivli chovani a jejich pticin. Pta se tedy
na otazku PROC? Kvantitativni vyzkum pracuje s rozsahlej§imi soubory respondenttl, kva-
litativni vyzkum zpravidla zahrnuje nizsi pocet dotazovanych. Cilem a smyslem kvantita-
tivniho vyzkumu je ziskani méftitelnych ¢iselnych udaji. (Kozel, 2006, str. 119) Vysledky
z tohoto typu vyzkumu nelze zobecnit, ale za to jsou rychleji k dispozici. Co se tyce kvanti-
tativniho vyzkumu, jeho vysledky jsou reprezentativni, a maji ¢iselnou podobu. Mezi nej-
Castéj$i metody kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani, experiment. Mezi
nejcastej$i metody kvalitativniho vyzkumu patii individualni rozhovory, focus group, in-

sight.

V této praci bude vyuzit jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Jako ndstroje tedy

budou pouzity dotaznikové Setieni a individualni rozhovor.

4.1 Metodologie marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu této prace je zmapovat spotiebitelské a na-
kupni chovani déti mladSiho Skolniho véku. Zjistit jejich preference, postoje k prostiedkiim
marketingovych komunikaci. Jak je jiz psano vyse, ke splnéni cilti diplomové prace bude
vyuzito dotaznikového Setfeni a individudlnich rozhovort. Pouziti t€chto nastroji ma své
logické opodstatnéni. Dotaznikové Setfeni je Casové 1 financné Uspornéjsi, ziskana data
jsou ptehledna, vystiznd. Individudlni rozhovory pak doplni mezery dotazniku, umozni ptat
se respondentli do hloubky zkoumaného problému, a navic tazateli poskytne sledovani ne-

verbalni komunikace, reakci a chovani dotazovanych.

Cilovou skupinu tohoto marketingového vyzkumu budou ptedstavovat déti mladsiho
Skolniho véku- ve v€kovém rozmezi 7 - 11 let. Dotazovany budou jak divky, tak chlapci na

zakladnich Skolach ve Zlinském kraji.

41.1 Vyzkumné otazky

Prakticka ¢ast této diplomové prace bude pracovat s nékolika vyzkumnymi otazka-

mi. K cili mé diplomové praci jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
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Jak velky vliv ma na vnimani prostfedkti marketingovych komunikaci a znacek vek ditéte?

Budou starsi déti 1épe chapat tuto problematiku?

Predstavuji dnes$ni déti vyznamné ovliviovatele nakupnich rozhodnuti rodiny? Jak velkou
kupni silu déti maji?
Jak se s v€kem déti méni jejich preference médii? Plati pravidlo, ze ¢im mladsi dité, tim

vice preferuje televizi a naopak?
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l. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVY VYZKUM NA ZAKLADNI SKOLE

5.1 Dotaznikové Setreni

Prizkumna sonda byla provedena na Zakladni Skole T.G.Masaryka v Otrokovicich ve
Zlinském kraji. Zacastnilo se ji 201 déti, nékteré dotazniky ale musely byt vyfazeny. Cel-
kové tedy bylo k dispozici 198 spravné vyplnénych dotaznikii. Respondenty byly déti
mlad$iho Skolniho véku, tedy déti ve vékovém rozmezi od 7 do 11 let. Priizkum jsem reali-
zovala za pomoci své znamé, ktera na Skole vyucuje pravé déti na prvnim stupni. Prizkum
probihal od 6. - 8. bfezna. U samotného vypliiovani dotaznikll jsem byla pfitomna, proto,
abych mohla détem vSe vysvétlit a kontrolovat prubéh vypliovani. Na zacatku byly vSech-
ny déti obeznameny s tim, ze dotazniky jsou anonymni, tudiz nikdo se nemusi bat odpovi-

dat pravdivé.

Provadét vyzkumy na zdkladnich Skoldch neni ni¢im jednoduchym, jiz mésic predem
jsem musela informovat o svém zaméru zastupkyni feditelky této zakladni skoly. Musela
jsem vysvétlit divod a ucel pruzkumu. Teprve poté byl prizkum schvalen a mohlo se zacit
se samotnym dotazovanim. Do prizkumu byly zahrnuty 2., 3., 4. a 5. tfidy. Primérna doba

potfebna na vyplnéni byla 20 minut, samoziejmé, Ze v nizsich téidach to détem trvalo déle.

Samotny dotaznik se sklada z 19 otazek, vétSina z nich byla uzaviend, nékteré poloo-
teviené s moznosti jiné odpovédi. U nékterych musely déti samy odpovidat vlastnimi slo-
vy. Do dotazniku byly zatazeny také 2 Skalové otazky, kdy déti méli moznostem ptifazovat
znamky jako ve Skole, podle jejich dilleZitosti. Pfed samotnym prizkumem byl realizovan
pretest na 5 détech ve véku od 7-11 let. Zadné problémy pii vypliovani dotazniku nenasta-

ly, tudiZ jsem usoudila, Ze dotaznik je srozumitelny a déti s nim nebudou mit téZkosti.

5.2 Vyhodnoceni ziskanych dat

Jak jsem psala jiz vySe, celkovy pocet respondenti byl 198. Vékové rozlozeni lze
sledovat na grafu ¢. 1. Nejvétsi zastoupeni mély déti ve véku 9 let a 10 let, coz mize byt
dano demografickym vyvojem, kdy se v letech 2002-2003 narodilo vice déti, nez v jinych

letech.
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Graf ¢. 1- Vékové rozlozeni respondentt

Co se ty€e pohlavi déti, pomér mezi nimi byl vyrovnany- vyzkumu se zcastnilo
52% divek a 48% chlapci. O takto vyrovnany pomér jsem usilovala, nebot pfispiva

k validité pruzkumu.

Dalsi otazka se jiz tykala samotné reklamy- déti mély vlastnimi slovy napsat, co je
dle jejich Gisudku reklama. Na tuto otdzku odpovédélo 65% déti, zbytek (35%) nenapsal
nic. Je to pomérné vyznamna ¢ast respondentii, bohuzel nedokazu ptesné€ urcit divod toho,
pro¢ neodpovédéli. V jaké mite za to mize jejich nevédomost, nepozornost nebo jen lenost
neni jasné. OvSem zajimavé je, ze se vzrustajicim vékem piibyvalo odpovédi. Nejcastéji
neodpovédély déti ve veéku 7 a 8 let (58%), coz se dalo o¢ekavat. Naopak starsi déti maji jiz
svij vlastni ndzor na tuto problematiku a neostychaly se jej napsat. I tak se ale velmi casto
opakovaly n¢které konkrétni odpovédi. Napi. Ze je reklama upoutdvka odpovédélo 35%
dotazovanych. Dale 18% déti napsalo, Ze je to lakadlo, ze 1aka lidi, aby si kupovali véci.
Pro 17% oslovenych respondentti reklama ptedstavuje upozornéni- upozoriiuje na zbozi
v obchodech. 15% respondentt tvrdi, Ze dle jejich nazoru je reklama nuda. DalSich 15 %
tika, Ze jde o ukazovani novych véci. Dalsi odpovédi jiz byly méné frekventované, ale i tak
stoji za to si n¢které z nich predstavit: 5% déti tvrdi, Ze je to program, ktery bézi mezi fil-
my, 3% déti si reklamu spletlo s reklamaci zboZi v obchodg, jini (3%) si mysli, Ze reklama
dokazuje, Ze dané véc je velmi kvalitni. Nékteré déti (3%) dokonce pouzily vulgarismus ve

spojeni s reklamou- tvrdi, Ze je to ,,kravina®.

Ctvrta otazka se tykala toho, kde déti nejéast&ji sleduji reklamu (Graf ¢. 2). Jak lze
z grafu vycist, nejcastéji se deti na reklamu divaji v televizi, dale pak na internetu a na po-
slednim misté skoncil rozhlas a ¢asopisy. Tento vysledek je z€asti dan tim, Zze déti velmi

Spatné rozpoznavaji tiSt€nou reklamu v casopisech, v mnoha pftipadech ji zaménuji za re-
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dak¢ni ¢lanek. Také pocet déti, které ¢tou Casopisy, rapidné klesa, jak dokazuji v jiné otaz-
ce. Zajimavé zjisténi ale je, Ze vice déti si v§ima reklamy na internetu (8%). Tento vysledek
je dan tim, ze déti ¢im dal vice ¢asu travi pravé u PC, surfovanim na internetu, a tak je jas-

né, ze na n¢ reklama na internetu ma velky vliv.

Kde nejcastéji sleduji reklamu?

4%

mTV
W Tisk
W Internet

W Rozhlas

Graf ¢. 2- Kde déti nejcastéji sleduji reklamu

Pata otazka se tykala také reklamy, a znéla: reklama na které vyrobky té nejvice zajima?
Déti zde méli moznost vybirat z 5 moznych odpovédi. Jak je patrné z grafu (graf ¢. 3), nej-
vice déti zajima reklama na elektroniku a hracky. Naopak nejméné sleduji reklamu na na-
poje a sladkosti. Mozna je to tim, Ze reklamy na tyto produkty nejsou zajimavé ani obsa-

hem ani po vizualni strance.

Ktera reklama je nejvice zajima?

B Hracky

® Herni konzole,PC hry
u Sladkosti

B Napoje

® Elektronika

Graf ¢. 3- Ktera reklama déti nejvice zajima?

Kdyz bychom se podivaly na tuto otazku z hlediska veku, preference se budou velmi lisit

(graf¢. 4)
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Graf ¢. 4- Preference z hlediska véku

Zatimco déti ve véku 7-8 let nejvice zajima reklama na hracky, déti ve veéku 9-10 let zase
nejvice sleduji reklamu na herni konzole a PC hry. 11-leti nejcastéji sleduji reklamu na
elektroniku. To samé lze pozorovat i z hlediska pohlavi (graf ¢. 5). Chlapci davaji prednost

reklamam na herni konzole, PC hry a elektroniku, dévcéata zase vice sleduji reklamu na

hracky a sladkosti.
90%
80%
70% -
60% -
50% -
40% - m Dévéata
30% - H Chlapci
20%
10%
0% - . .
Hracky Herni Sladkosti Napoje Elektronika
konzole,PC
hry

Graf ¢. 5- Preference z hlediska pohlavi

Nasleduje otazka Skalova, ktera se snazi zjistit, co déti na reklamé& nejvice zaujme. Tato
otazka méla celkem 4 odpovédi-hudba, herci, déj reklamy a véc, na kterou reklama je. Déti
mely témto jednotlivym odpovédim pfiradit ¢islo od 1 do 4, podle toho, jak moc je pro né
dana vlastnost dalezita (1= nejvice dulezité,4= nejméné dulezité). Graf ¢. 6 ukazuje, jak si

celkové vedla hudba v reklamég. Jako nejdulezité;si ji uvedlo 36% déti. Jako nejméné dile-
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zitou ji uvedlo 23% déti. Graf €. 7 ukazuje, jak na tom byli herci v reklamé. Z grafu €. 8 lze

produktu, na ktery reklama je.

Hudba

ml
u2.
w3

m4.

Herci

1l
2.
w3

4.

Graf ¢&. 6- Hudba v reklamé

Graf ¢. 7- Herci v reklamé

D&j

16% _11%

Produkt v reklameé

1l ml.
m2. 2.
u3. m3.
ma. m4.
12%  16%
Graf ¢. 8- D¢j reklamy Graf ¢. 9- Produkt v reklamé
Zajimavé je porovnat odpovédi z hlediska veku (graf ¢.10). Graf v sobé

odpovédi, které od déti dostaly hodnoty 1, 2.

60%
50%
40%

m7-8let
30%

H9-10let
20% - mlllet
10% -+
0% -

hudba herci déj véc, na kterou
je

Graf ¢. 10- Preference atributii reklamy z hlediska véku

zahrnuje jen
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Dalsi otazka zjistovala, pro¢ vlastné déti sleduji reklamu (grafy ¢. 11, 12, 13) Opét se
jednalo o skéalovou otazku, se ¢tyfmi moznymi odpovédmi. Déti opét ptfitazovaly odpoveédi
¢islo jako v predchozim ptipadé. Odpoveéd’ ¢.4 byla oteviena, déti méli psat jiny divod,

proc¢ reklamu sleduji. Nikdo ale tuto mozZnost nevyuzil.

Bavi mé Nutnost
0%
1% 519 1 -l
m2. 2.
H3. 3.
28% m4.
m4, 15%
Graf ¢. 11- Reklama je zabava Graf ¢. 12- Reklama je nutnost
Co je moderni
9% 0%
il
2.
N
m4.

Graf ¢. 13- Reklama propaguje moderni produkty

Opét pro zajimavost uvedu odpovédi z hlediska veku (graf €. 14). Graf v sobé€ zahrnuje jen
odpovédi, kterym byly pfifazeny hodnoty 1 a 2. Déti ve véku 7-8 let reklamu sleduji proto,
ze se jim libi, Ze je bavi. Naopak starsi déti (10, 11 let) sleduji reklamu proto, aby se do-

zveédeli, co je moderni, co je in a také proto, Ze je to nutnost.
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Graf ¢. 14-Pro¢ déti sleduji reklamu z hlediska véku

Osma otazka se zabyvala tim, zdali déti cht&ji vlastnit vyrobky, které v reklamé vidi (graf
¢. 15). Jak lze z grafu vycist, vétSina déti opravdu je ovlivnéna reklamou a chtéla by mit

produkty, které v ni vidi.
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Graf €. 15- Cht&ji mit déti vyrobky z reklamy?

Lisi se ale odpovédi napt. z hlediska véku? (Graf ¢. 16) Analyza ukazala, Ze ano. Nejvice
jsou ovlivnény reklamou mladsi déti, které maji 7 az 8 let. 65% z nich odpovédelo, Ze by
chtély vlastnit produkty z reklamy. Vyrobky z reklamy naopak nechce vlastnit nejvice déti
ve vekové kategorii 11 let. Tyto déti jiz védi, ze reklama nenabizi jen kvalitni a dokonalé
véci, mozna si jiz takovyto produkt z reklamy zakoupili a ziskaly tak vyznamnou zkuSe-
nost. V tomto véku se jiz déti nenechaji tak lehce ovlivnit, za¢inaji kriticky myslet a porov-

navat jednotlivé nabidky.
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Graf &. 16- Vlastnictvi produktt z reklamy z hlediska veku

V dalsi otazce jsem se déti ptala, zdali jim rodic¢e kupuji tyto produkty z reklamy (graf ¢.
17). Mohlo by se zde ukazat, zdali je tu prostor pro ovlivnéni rodict jejich détmi. Pouze
7% déti odpovédélo, Ze jim rodice vZdy koupi to, co chtéji. VéEtsSina (60%) déti se vSak
shoduje v tom, Ze rodice jim produkty z reklamy koupi jen nékdy. A 33% déti rodice neku-

puji produkty z reklamy vibec.
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Graf ¢. 17- Kupuji rodi¢e détem vyrobky z reklamy?

Dalsi otazka se zabyva postojem samotnych rodicti ke sledovani reklamy jejich potomky.
Ptala jsem se déti, zdali je rodice nechaji divat se na reklamy (graf ¢. 18). Drtiva vétSina
déti odpovédéla, ze ano (76%). Jen 4% rodict détem vyhradné zakazuji divat se na
reklamy. Z toho vyplyva, ze rodice jsou v tomto sméru velmi tolerantni, nevadi jim, kdyz

jejich déti reklamy sleduyji.
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Graf ¢. 18- Dovoli jim rodice sledovat reklamy?

Jedenactd otazka je velmi vyznamna- zjistuje preference televiznich stanic u déti (graf ¢.
19). Na vybér mély déti 5 odpovédi s tim, Ze 2 z nich byly oteviené pro jiné TV stanice.
Vysledky byly velmi zajimavé- nejvice déti sleduji stanici TV Nova (64%), poté détsky
kanal Disney channel (35%), dale TV Prima Family (33%), Prima Cool (32%), TV Barran-
dov (24%), CT 1, CT2 (22%). Zbylé procenta si mezi sebou rozdélily mensi stanice. Celé-
mu Zebfticku kraluji stanice pro déti, zajimava je ale preference stanice TV Barrandov. Jeji
obliba u déti je jisté zpusobena zafazenim détského vysilaciho bloku Animacek do progra-
mu. Tento blok trva zhruba od 17:45 do témét 20:00. Velmi sledovanymi stanicemi se také
staly Prima Cool, Zoom a CT 4 — tedy stanice uréené pro dospélé publikum. Tyto kanaly

sleduji starsi déti, od 10 let, a spiSe chlapci.

Na CT2 vladne (co se tyce détského divaka) pasmo pro déti, které se sklada z poradt Pla-
neta Yo, Kouzelna Skolka a Vecerni¢ek. Tento blok détskych poradi za¢ina v 17:00 hod a
kon¢i v 19:15.
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Graf ¢&. 19- Sledovanost TV stanic

Dalsi otazka se zabyvala tim, do jaké miry dnesSni déti mladsiho Skolniho veéku ¢tou (graf €.
20). Vybrala jsem pouze Casopisy, nebot’ pro déti zadné jiné tiskoviny nevychazeji. Jak lze
vidét, vysledky jsou velmi vyrovnané, skoro polovina déti necte viibec Zadné Casopisy.
Otazkou ale je, jak se odpovédi lisi z hlediska pohlavi. Graf ¢. 20 ukazuje, ze asopisy Ctou

vice divky (65%), naopak chlapci ¢asopistim piili§ neholduji (¢te jen 40% z nich).
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Graf ¢. 20- Ctou déti asopisy? Graf ¢. 21- Ctenost dle pohlavi

A jaké Casopisy Ctou déti nejcastéji, ukazuje graf €. 22.Na plné ¢are vyhral ¢asopis Bravo
(11%), ktery je urcen pro starsi déti. MlZe to byt zpiisobeno tim, Ze ve vzorku respondentti
byly nejvice zastoupeny vekové kategorie, které tento typ Casopist ¢tou ( 9-11 let). Na
druhém mist& ve ¢tenosti skonéil Gasopis oblibeny Ctyflistek (9%), dale pak ABC (8%),

ktery je ¢teny predevSim chlapci, nasleduje Matetidouska (6%), kterd je urCena pro déti
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mlads$i a Popcorn (6%). U chlapci jest¢ boduji komiksy, kdy nejcastéji uvadénym
komiksem byl ptibéh Spidermana.
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Graf ¢. 22- Ctenost jednotlivych titult

Nasledujici otazky se zabyvaji nakupnim chovanim déti a jejich vztahem k penéziim.

V otazce €.13 se déti ptam, jaké vyrobky si nejcastéji kupuji samy (graf €. 23).
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Graf ¢. 23- Co si déti nejcasteji kupuji samy?

Jak je z grafu patrné, nejéastéji si déti samy kupuji sladkosti a napoje, pak také hracky a hry
a darky pro ostatni. Vyznamna ¢ast déti si zatim nekupuje nic. Oteviena odpovéd’ Jiné byla

zastoupena 6%- nejcastéji déti uvadély PC hry, dale ruzné sbératelské edice (Bakugani,
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LPS, apod), a galanterii (gumicky a ¢elenky do vlasii).Jeden chlapec dokonce odpovédél,
ze si sam kupuje instantni kufeci polévky. Z grafu €.24 lze vypozorovat, jaké preference
maji dévcata a jaké chlapci. Zatimco dévcata nakupuji vice obleceni (21%), darkt (40%) a

také je jich vice zdrzenlivéjSich a nekupuji vitbec nic (27%), chlapci vedou v nakupovani

sladkosti (50%) a hracek a her (44%), a pouze 15% z nich nekupuje viibec nic.

60%
50%
40%
30% - H Dévce
20% M Chlapec
-
- l J
0% 1 T T T T T
Sladkosti Obleceni Hracky,hry  Darky Jiné Nekupuje
nic

Graf ¢. 24- Co si déti kupuji z hlediska pohlavi

Na danou otazku se 1ze podivat i z hlediska v&€ku déti (graf €. 25). NejmladSi déti nakupuji
darky, hracky i sladkosti rovnomémné, bez zadnych vyraznych vykyvi, a 30% z nich
nenakupuje viibec nic. Déti ve véku 9 z 10 let nejcastéji nakupuji sladkosti a hracky, hry.
Zde je jiz ubytek déti, které nenakupuji nic (jen 23%). 11-leté déti nejvice nakupuji
sladkosti (61%), dale darky pro ostatni (39%) a také tu lze pozorovat vyrazny zlom u
odpovédi nekupuji nic (jen 4% z nich nic nekupuje). Je to dano vyssi mirou autonomie,
déti se snazi osamostatnit a chtéji se citit vice dospéle, proto si ¢asto nakupuji nékteré véci

samy.
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Graf ¢. 25- Co si déti nejcastéji kupuji z hlediska véku

Dalsi otazka se déti ptala, zda dostavaji penize- mély na vybér ze 3 moznych odpovédi
(graf €.26). Jen 4% dé&ti nedostavaji penize viibec, coz je zanedbatelny vysledek. Mizeme
tedy pocitat s tim, ze az 96% déti disponuje pénézmi, které dostavaji od pribuznych.

Otazka je, co s penézi déti délaji.

Dostavaji penize?

4%

B Ano,casto
M Jen nékdy
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Graf ¢. 26- Dostavaji déti penize?

A na tuto otazku hleda odpoved’ dalsi dotaz urceny détem- co S penézi delas? (Graf ¢.27)
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Graf ¢. 27- Co déti s penézi délaji?

Z grafu vyplyva, Ze nejvice déti si penize Setii, a jen 13% z nich je vSechny utrati. Neni
jasné, zda-1i odpovédi nejsou zkreslené, zda se déti nechtély ukazat v lepSim svétle. Je
mozné, se stydi za to, ze utrci a tak radé¢ji lhaly. Bylo by pak totiz zdhadou, za co vSechny
vyrobky, uvedené v predeslych grafech nakupuji. Co se ty¢e pohlavi, chlapci (15%) utraceji
vice nez divky (9%).
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Graf ¢. 28- Co déti s penézi délaji z hlediska pohlavi?

Nasledujici otdzka se zabyvala tim, jak moc déti ovliviiuji ndkupni rozhodovéni rodict.
Ptala jsem se déti na to, zdali je rodice n€kdy pozadaji o radu, kdyz nakupuji urcity produkt

(graf €. 29)
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Graf ¢. 29- Z4daji rodice déti o radu?

Vysledky nejsou jednoznacné, odpovédi déti rozlozily rovnomérné mezi 3 moZnosti. Ale i

tak, az 39% déti nékdy radi svym rodi¢im. U prvni mozné odpovédi, tedy odpovédi ano,

jsem chtéla po détech védét, o jako produkty se jedna. Jaké vyrobky to jsou, ukazuje graf €.
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Graf ¢. 30- U jakych vyrobkul zadaji rodice déti o radu?

Z potravin nejcastéji déti zminovaly mléné vyrobky- tvarohové dezerty, jogurty, mléko,

dale pak pecivo, oplatky, napoje a dokonce i maso. Velka ¢ast déti radi rodi¢tim ohledné

obleceni a také u elektroniky. Takto nejcastéji odpovidali chlapci, s tim, ze radi ohledné

nakupu mobilnich telefont, tabletii, notebookil, televizi. Rodice po détech chtéji také radu,

kdyz nakupuji darky pro ostatni, napt. pro kamarady déti. Nékteré divky odpovidaly, ze

radi pfi vybéru make-upu a vybaveni domécnosti (nabytek, nadobi).
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Otazka ¢. 17 zjistovala, zda jsou déti obezndmeny s pojmem znacka, a zda jiz maji

povédomi o znackach, ¢i dokonce maji své oblibené znacky (graf ¢. 31).
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Graf €. 31- Oblibenost znacek

22% déti neodpoveédélo na moji otazku, zdali si vybavi néjaké znacky vyrobki, vibec.
Mozna nemaji svoji oblibenou znacku, spiSe se ale pfiklanim k moznosti, ze tyto déti
nerozumi pojmu znacka, a radg&ji nenapsaly nic. Celych 9% déti odpovédélo Spatné- Casto
uvadély jako znacky napt. popkorn, cokolada, chipsy, sladkosti, dzus a jedna osmileta
divenka odpovédéla, Ze jako svoji oblibenou znacku povazuje ptechod pro chodce. Z téch,
ktefi odpovédeli spravné, si nejvice vzpomnélo na znacku Adidas (25%), Nike (16%), dale
nasledovala znacka Puma (11%), z potravin byla nejvice zmifiovana Milka (9%) a Oreo
(7%). 4% déti si vzpomnélo na Lego. Z mobilnich operatori vede T-mobile, jisté diky TV
spotim, které momentalné¢ ovladaji televizni obrazovky. VétSina z té€chto uvedenych
znacek propaguje své vyrobky skrze televizni reklamu, zdhadou ale zlstava vitézstvi
znacky Adidas. Mozna je tato znacka zakofenéna v myslich lidi tak hluboko, ze ji
rozpoznavaji déti jiz v utlém veéku. Vibec celkové vedly pravé znacky sportovniho
vybaveni. Jisty podil na oblibenosti téchto znaek maji i sportovci, kteti tyto produkty
propaguji a zarovén jsou velmi oblibenymi osobnostmi prave u déti.

Nasledujici otazka ¢. 18 se tedy zaméfovala na oblibené osobnosti déti (graf ¢. 32). Chtéla
jsem zjistit, zda déti preferuji vice hvézdy ze zahrani¢i, ¢i z tuzemska, a jakym typim

osobnosti davaji prednost. Celkem 20% déti neméa Zzadnou oblibenou osobnost, coz je
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zvlastni, nebot’ pravé tento vek je typicky tim, Ze se déti snazi ztotoziovat se svymi
oni. Je mozné, ze dneSni generace mladSich déti ma vyssi sebevédomi a klade vétsi diraz
na vlastni identitu. Z déti, které 1 pfesto odpovédely, 11% uvedlo Ewu Farnou, dale 9%
ziskali fotbalisti Ronaldo a Messi. Piekvapenim byla Lucie Bil4, kterou mé rado 8% déti.
Sportovci vseobecné (hokejisti, hazenkari, basketbalisté) boduji spisSe u chlapci, kdy od
nich ziskali 6%. Samotného Jaromira Jagra uvedlo jako svého oblibence 5% déti. Celkovée
Ceské osobnosti obdivuje vice déti, nezli zahrani¢ni celebrity. Da se také fici, Ze vétSina

divek preferuje zpévacky, zatimco u chlapct ptevladaji sportovci, zejména fotbalisti a

hokejisti.
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Graf ¢. 32- Oblibené osobnosti déti

Posledni otazka se tykala volného Casu déti (graf ¢. 33). Ptala jsem se, co nejcastéji ve
svém volném case d¢€laji. Jak je patrné, nejcastéji si déti hraji, a jsou na PC, ¢i sleduji

televizi.
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Graf ¢. 33- Co déti délaji ve volném case

Zajimavy je ale pohled na tuto otazku z hlediska v€ku déti- je samoziejmé, Ze jejich
preference urcitych ¢innosti se budou pravé s vékem vyrazné¢ ménit (graf ¢.34). Zatimco
déti sedmi- az osmileté si ve volném case nejcastéji hraji samy, nebo s kamarady (70%),
dale si ¢tou nebo poslouchaji hudbu (48%) a az po téchto Cinnostech ptichdzi na fadu
sledovani televize (45%) a pocita¢ (42%), u ostatnich vékovych kategorii je tomu zcela
jinak. Déti ve véku 9-10 let jsou nejcastéji na PC (59%), dale se divaji na TV (49%) , pak
si hraji (33%) a nakonec si ¢tou nebo poslouchaji hudbu (16%). U jedenactiletych jsou
rozdily jesté vyrazné&jsi- naprosta vétsina z nich (83%) je na PC, dale 57% sleduje TV, jen
13% déti si hraji samy, ¢i s kamarady a dokonce jen 4% z nich si ¢tou, ¢i poslouchaji
hudbu. Myslela jsem, Ze pravé tato vékova kategorie bude rozdélena na dvé ¢asti- polovina
bude na PC a bude sledovat TV, druha si bude hlavné &ist, nebo poslouchat hudbu. Velmi
jsem se ale mylila, drtiva vétSina téchto déti opravdu nejvice ¢asu okupuje pocitac, a jen
velmi mald ¢ast z nich si ¢te. Bylo by také vhodné zjistit, co nejcasteji déti na PC délaji-

zda hraji hry, ¢i surfuji, nebo sleduji rizna videa nebo filmy.
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Graf ¢. 34- Co déti délaji ve volném Case z hlediska véku

5.3 Shrnuti vysledka dotaznikového Setieni

Vztah déti k reklamé

Vétsina déti ma povédomi o tom, co pojem reklama znamend, co v sobé zahrnuje. Kdyby-
chom ale déti rozdélily do jednotlivych vé€kovych kategorii, zjistili bychom, Ze se jejich
predstavy o reklamé jako takové, velmi lisi. Zatimco déti mladsi vékové kategorie, od 7 do
9 let, nemaji tak velkou pfedstavivost a nejsou schopny abstraktné myslet, snazi se tento
pojem uchytit a dat mu hmatatelnéjsi rozmér. Proto zde nejvice zaznivaly nepfili§ piesné
odpovédi- reklama je to, co odd€luje potady v televizi, reklama je, kdyZz vracim v obchodé
zbozi, apod. Nékteré déti dokonce kolonku vibec nevyplnily. Mozna nevédély, co maji
napsat, anebo se styd€ly za svoji neznalost. Tyto déti nepouzivaji slova jako propagace,
propagovat. Timto zpisobem se vyjadfovaly az déti starsi, od 10 let. Zde byl vidét velky
pokrok, co se tyCe vyjadfovani, a piedstaviach o reklamé. Hodné déti v tomto véku vidi
reklamu spiSe jako negativni Cast vysilaného programu, nebot’ naruSuje jejich oblibené po-
fady. Nékteré z nich se nebaly pouzit i vulgarnéjsi vyrazy. Na druhou stranu velké procento
Z nich ma reklamu rado, a dokonce v ni vidi 1 osobni ptinos- déti diky ni védi, co je nové,
moderni. Obecné déti spiSe zajima reklama na zboZi del$i Zivotnosti, naopak je moc neza-
jimé reklama na rychloobratkové zbozi. Je to dano jisté tim, ze praveé tyto TV spoty, napft.
na potraviny, nevyuzivaji humor, ktery maji déti tak rady. Nejcasteji déti do 8 let zaujme na
reklamé pouzita hudba a herci. Naopak u déti starSich, od 10 let Ize sledovat rozdil. Tyto

déti si v reklamé vSimaji spiSe praktickych véci, jako je véc, kterd je propagovana, ¢i d¢j
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reklamy. V ¢em jsou si vSechny vékové kategorie podobné, to je otazka vlastnictvi produk-
tu z reklam. VétSina z nich by rada takové produkty méla, libi se jim. OvSem pfili§ mnoho

rodict jejich prosby nesplni.

Nakupni chovani déti

ey een

Dalsi velkou kategorii bylo nakupni chovani déti. VSechny tyto déti maji jiz néjakou pied-
stavu o penézich, o jejich vlastnictvi. Vi, Ze rodi¢e jim nemohou koupit vSe, na co ukazou.
Dokazi vécem, které vidi, ptifadit spravnou hodnotu. Co bylo velmi zajimavym zjisténim
prazkumu, bylo to, Ze déti si SetFi- a to skoro vSechny, napfi¢ vSemi vékovymi kategorie-
mi. Docela mne tyto vysledky ptekvapily, nebot’ jsem si do této doby myslela, ze déti jsou
V tomto sméru spiSe nezodpovédné a utrdci rady, hlavné za sladkosti a napoje. Jaké pak
bylo piekvapeni, ze kdyz uz déti néco kupuji, tak velkou cast téchto nakupt tvoti darky
pro ostatni. Nasleduji potraviny. Az za témito produkty jsou hra¢ky. Jak znamo, déti
jsou také znaéni ovliviiovatelé nakupnich rozhodnuti jejich rodicti. Tento jev se stava ¢im
dal Cast&jSim, d& se mluvit o fenoménu dnesni doby. I ja jsem se mohla v mém prizkumu
presvédcit, ze je to trend. Skoro 40% déti radi svym rodi¢im u nakupu vyrobkii- nejcastéji
se jednd o rychloobratkové zbozi. V nékterych ptipadech ale déti (spiSe chlapci) ovliviluji
rodice 1 u ndkupu nakladnéjSich polozek, jako jsou televize, mobily, apod. Déti maji velké
povédomi o znackach, znaji je, denné se s nimi setkavaji. Ocekavala jsem, Ze Spatnych
odpovédi praveé na otazku, aby uvedly nékteré znacky, bude podstatné vice. DEti mne mile
prekvapily, kdyz bez problémi uvadély svétové znacky- Adidas, Nike, Puma, Kinder,
Lego, Oreo, Milka, apod. Jak jsem jiz psala vySe, tyto znacky jsou mezi détmi rozsifené
diky jejich propagaci skrze TV spoty. Cim &astgji se reklama objevuje, ¢i &im vice je vtip-

na, tim déle se udrzi v jejich paméti.

Média a volny ¢as déti

vvvvvv

um prave televizi. Za ni se ocitl internet, a az poté Casopisy ¢i radio. I zde samoziejmée
existuji rozdily napti¢ vékovymi kategoriemi- zatimco déti do 8 let opravdu nejcastéji sle-
duji televizi, déti od 10 let uz piechazi k PC a internetu. V této souvislosti mne piekvapilo,
ze nezanedbatelné mnozstvi déti sleduje reklamu i na internetu, zatimco v ¢asopisech vi-
bec. Jako nejsledovangjsi televizni kanal se ukazala TV Nova. Nedokazu urcit, ¢im je to

zpusobeno, mozna je v détech potfad hluboko zakotfenéna piedstava o nejsledovanéjsi sta-
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nici v celé republice, nebo se na ni divaji nejcastéji rodice, ktefi détem predavaji vzorce
chovani a také preference. Velmi uspély ale i spiSe okrajové stanice, jako TV Barrandov
&i Disney channel, Jetix. Dokonce i CT2. Viechny tyto kanaly maji spole¢ného jmenova-
tele- porady urcené pravé a pouze détem. Zato Casopisy pomalu ale jisté ztraceji na své
oblibenosti- vétSina chlapci je necte viibec, a kdyz, tak spiSe komiksy, a technicky zaméte-
kategorii patii bezesporu Cty¥listek, dale MateFidouska, Sluni¢ko. Ve starsi vékové ka-
tegorii zase vede Bravo a celkové ¢asopisy zaméfené na star$i divky. Star$i chlapci, pokud
¢tou, nejvice zajima Casopis ABC. Zajimavé také bylo porovnani volnocasovych aktivit
déti- ty mladsi (do 9 let) si ve volném cCase nejCastéji hraji, at’ uz samy, ¢i s kamarady. Az
poté se divaji na TV, ¢i jsou na pocitaci. Také si vice ¢tou, nez jejich starsi vrstevnici. Ti
zase S nejvetsim zdjmem okupuji pravé PC, kde hraji hry a surfuji na internetu. Na TV,
¢teni ¢i hrani si s kamarady jim zbyva uz velmi malo casu. Co se ty¢e oblibenych osobnos-
ti, které déti mely uvadet, u chlapct zvitézili sportovcei, u dévcat zase zpévacky a herci.
Celkové nejcasteji zminovanou osobnosti byla Ewa Farna, Lucie Bila a Jaromir Jagr.
To ukazuje na preferovani spise tuzemskych celebrit a znamych tvari. Velka cast déti ale

také odpovédéla, ze Zadné oblibené osobnosti nemaji.

5.4 Individualni rozhovory

Individudlni rozhovory probihaly takt¢Z na Zakladni Skole T.G.Masaryka
v Otrokovicich. Vzorek respondentt ¢ital 7 déti, v rozmezi 7- 11 let. Rozhovort se ztcast-
nila 4 dévcata a 3 chlapci. Individualni rozhovor jsem pojala spiSe jako doplnéni nékterych
informaci, ziskanych z pfedeslého dotaznikového Setfeni. SpiSe jsem se tedy zaméfila na
neverbalni komunikaci déti, na jejich chovani, kdyZ mély odpovidat na otazky. Pravé toto

pozorovani pfinese Casto daleko vice, nezli samotné odpovéedi déti.

Ptedem jsem si pfipravila mensi scénaf naseho rozhovoru, kdy jsem ale neméla pev-
n¢ danou posloupnost otazek. Polostandardizovany rozhovor tedy obsahoval zékladni dota-
zy, které jsem si rozdélila do nékolika skupin. Prvni skupina otazek se zabyvala technikou-
mobilnimi telefony a PC. Ptala jsem se, jestli déti vlastni mobilni telefon, pokud ano, jakou
maji znacku, jestli vlastni PC. Co nejcasteji na PC dé€laji, zdali jsou na internetu, nebo jen
hraji hry. Jestli maji pfistup na internet. Zdali maji oblibenou PC hru. Dalsi skupinou byla

média a reklama- jaké média uptfednostiiuji, zdali televizi, internet, tisk, rozhlas. Jaké pora-
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dy nejcastéji sleduji, ¢i poslouchaji. Jaka reklama je v posledni dob¢ zaujala, a pro¢. Dalsi
skupina se nazyvala potraviny a podpora prodeje. Zde jsem se déti ptala, jaky druh sladkos-
ti maji nejradéji, jaka je jejich oblibena cokolada, bonbony, a pro¢. Co u nich hraje hlavni
roli, zdali chut, ¢i reklama, ¢i napt. obal produktu. Jestli hraji hry a soutéze poradané
vV ramci podpory prodeje urcitého vyrobku. Zdali maji radi ochutnavky na misté prodeje.
Ptala jsem se na diilezitost obalu produktu. Jaky maji vztah ke zdravi-zda se zajimaji o to,
jestli je dana potravina zdravi, ¢i ne. Do této skupiny jsem také zatradila otazky, tykajici se
tvarohovych dezertti pro déti, nebot’ se touto skupinou produktii budu zabyvat v projektové

¢asti. Nakonec pfisly otazky tykajici se financi, které déti vlastni.

Kazdy rozhovor trval zhruba 15 minut, nebot’ déti odpovidaly jasné a stru¢né. Na za-
¢atku kazdého rozhovoru jsem se snazila o navozeni pfijemné, pratelské atmosféry, vysvéet-
lila jsem ucel prizkumu. Kazdému ucastnikovi byl pfitazen kod (D1, D2, D3, D4, D5, D6,
D7), tak, aby byl vyzkum anonymni a vysledky ptrehledné. Nasledujici tabulka obsahuje

identifikaci jednotlivych respondentt.

Kéd | VEk Pohlavi
D1 7 let Dévce
D2 7 let Chlapec
D3 8 let Dévce
D4 9 let Dévce
D5 10 let Chlapec
D6 11 let Dévce
D7 12 let Chlapec

Tabulka €. 1- Identifikace respondentt

5.5 Vyhodnoceni individualnich rozhovoru

Na prvni ,,zahtivaci® otazku, zdali déti vlastni mobilni telefon, mi 5 déti odpovédélo
ano. 2 déti (v€k 7 a 8) zatim mobilni telefon nemaji, a ani nepocit’uji potfebu vlastnit jej.
Jak uvedla D1:,, Mobil nemdm, a zatim jej ani nepotiebuji. Maminka ale rikala, Ze jej brzy

dostanu, abych mohla volat, kdybych méla nejaky probléem. Mezi nejcastéji zminované
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znacky patii Samsung a Nokia. Tyto mobilni telefony maji déti proto, Ze je jim koupili ro-
dice, a proto, ze jsou uzivatelsky jednoduché. D6: ,,Mobil jsem si nevybirala, vybrali mi jej
rodice, dostala jsem ho na narozeniny. Ale i tak se mi libi, a nedokazu si predstavit, Ze
bych byla bez néj. “ Mobilni telefon nejCastéji pouzivaji pro telefonovani, dale pro posilani
sms, nékdy na nich hraji hry. D7: ,,Ja nejcastéji z mobilu volam, a to rodiciim, nekdy kama-
radum, kdyz se chceme sejit. Spise si spolu ale esmeskujeme. A taky na nem nékdy hraji
hry, to kdyz se ve Skole o prestavkach nudim. Nekdy si zahraju i v hodiné, kdyz mé to neba-
vi.* VétSina z oslovenych déti nema sviij vlastni PC, jen jeden chlapec ve véku 11 let ano.
Vsichni ale maji pristup k PC i internetu doma. Na otazku, kolik ¢asu travi u PC a co nej-
castéji na PC délaji, se odpovédi velmi riznily. Zatimco déti ve véku 7,8 let na PC netravi
vice jak 1 hodinu denn¢, déti od 9 az 11 let trdvi na PC vétSinu volného Casu. Mladsi déti
odpovidaly, Ze je pocita¢ nebavi, maximalné se na internetu podivaji na néjaké video. D3:
,»Mé teda pocita¢ moc nebavi, nevim, co na néem mam délat. Hry na ném nehraju, a na in-
ternetu se néekdy podivam jen na pohdadku.“ Zato 3 déti (10,11,11 let) maji své profily na
socialnich sitich, Casto surfuji na internetu a také casto hraji PC hry. Ty ale uvadéli jen
chlapci. D7: ,,Kdyz jsem doma, tak jsem vétsinou na pocitaci. Hrajeme s Klukama online
hry, nekdy si zahraju néco sam. Ted mam oblibeného Assasin’s Creed, ten mé moc bavi. A
na internetu taky nékdy jsem, ale neni to tak casto.* DS5: ,,Ja bych na pocitaci stravil i vice
casu, jenze to nemuzu, mamka mi pak nadava, a navic se o néj musim délit jesté se starsim

brachou.

Dalsi skupina otazek se zabyvala médii- zde 3 déti nejvice upfednostnili televizi
(7,7,8 let), ostatni déti uvadely jak TV, tak internet. D1: ,,Jd se teda nejcastéji divam na
televizi, na porady pro deti. Ale stejné jsem nejradsi s kaimoskama venku a hrajeme si. Od-
poledne toho v televizi stejné moc neni.” D2: ,, No, nejvic se divam asi na televizi. Na po-
¢itac¢ moc nechodim, a radio si nepoustim vubec. Veétsinou si hraju, nebo si c¢tu.” D3: ,, My
se s kamoskou divame na internetu na klipy a pohadky. A taky na serialy, které nestihneme
V televizi. Ale nejsem na pocitaci casto. Vecer se podivam na televizi, kdyz davaji Planetu
Yo nebo Animacek. Jen 3 déti odpovedéli, Ze rady ctou Casopisy, z toho 2 byla dévcata.
Rozhlas neposlouchd vétsina, jen jedna divka (11 let). Tvrdi, Ze je radio nebavi, ze si radé¢ji
pusti hudbu na PC. D4: ,, Zidné radio neni pro nds, moc mé to nebavi, a navic tam hraji
divnou hudbu. Ja si spis poustim pisnicky na pocitaci, nebo v CD prehravaci.* Potadem,

ktery mladsi déti nejcastéji sleduji v TV, je rozhodné¢ Animacek na TV Barrandov a také
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blok potfadtl pro déti na CT2 (7,7,8,9 let). Starsi déti (10,11,11) upiednostiiuji sportovni
potady (chlapci), a také potady pro dospélé, jako jsou riizné reality show, Superstar, Ces-
koslovensko ma talent, apod. D6: ,, Mdm rdada Superstar a taky Farmdr hleda zZenu. I na
Talent jsem se divala. Ale jinak nic moc v televizi neni. Nékdy se podivam na Ocko, nebo

“«

Zoom. Jsou tam dobré porady.“ Co se ty¢e oblibené¢ho reklamniho TV spotu, nejcastéji
déti uvadély reklamy na T-mobile, Kofolu. Jsou pro né vtipné, a vyuzivaji to, co déti
v reklamach hledaji- humor. D5: ,,Nejvic mé v posledni dobé bavila reklama na T-mobile-
banky. Je to sranda, aspon se u toho zasméju. Nemam rad reklamy, které jsou nudné, mu-
sim se u nich zasmat.* D1:,,Ja si vzpominam na Kofolu, s tou holc¢ickou a tatinkem, jak

jdou na stromek. Ta je legracni, mam ji moc rada. Vzdycky se u ni sméju.

Treti skupinou jsou otazky sméfované k potravinam. Kdyz jsem se ptala, jaké slad-
kosti déti maji nejradéji, odpovidaly cokoldda, zmrzlina, ¢okoladové tyCinky. Ze znacek
nejcastéji zminovaly Milku, Snickers, Twix. Jedna divka (11 let) neji zadné sladkosti. D6:*
Ja ani sladkosti nemuizu, protoze mam nadvahu. Mamka i pani doktorka mi sladké zakaza-
ly. Stve mé to, ale nemiizu nic délat.”* Tyto produkty jim nejéast&ji kupuji maminky, nékdy
si né€co koupi déti samy. D5: ,,Nékdy si zajdu koupit néco sam, kdyz mam na néco chut’ a
doma nic neni. Ale mamka nam sladké kupuje, vétsinou . Casto se déti shodovaly v tom, Ze
jim produkt musi hlavn€ chutnat, ale pfiznavaji, Ze i1 jeho obal hraje urcitou roli. D2: ,,No,
nejvic mi musi chutnat- to je hlavni. Kdyz mi néco nechutnd, uz to pak nechci. “ Kdyby mél
produkt obal nudny, bez napadu, tak by je ani nezaujal a nekoupily by si ho. D4: ,,Jako pro
vzdycky mé zaujmou a pak je chci.” Reklama je v tomto pfipadé moc neovliviiuje. Ptala
jsem se také na hry a soutéZe na obalech potravin. VétSina déti si soutéze vybavuje, 5 déti
uz nékdy né¢jakou hru hraly. Soutézit je pry bavi, a navic chtéji vyhrat zajimavé ceny. D3:
,,Ano, casto hraji hry, soutézim rada. Vzdycky se tésim, jestli néco vyhraju. Maji tam pekné
ceny. " Kdyz vidi v obchod¢ ochutnavku, jdou ke stanku 3 ze 7 déti. Tyto déti jsou mladsi
(7,8.,9) a neostychaji se jako ty star§i. Pro ty je to spiSe trapné. D5: ,, No tak tam teda ne-
chodim. Nevim proc, prosté se mi tam nechce. Nezajima mé to.” D3: ,,Ja tam nekdy jdu,
kdyz tam maji néco dobrého, co mi chutna. “ Dale jsem se ptala, zdali se zajimaji o to, co je
zdravé, a o to, co by se moc jist nemélo. SpiSe chlapci odpovidali, Ze je zdravi moc nezaji-
ma, ze dulezita je chut’ a cena. Starsi divky jsou na zdravou vyzivu vice zaméfené- zdravi

zajima 2 dévcata (9,11). D6: ,.Zdravi je pro mé duleziteé, pani doktorka mi i radi, co mam
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Jjist a co ne. Je to pro cloveka moc dulezité, nemélo by se to zanedbavat. Hlavné V této do-
be, kdy ani nevite, co jite. “D4. ,,Ja si rada kupuju véci, které jsou zdravé- ale nékdy si

dam i néco nezdravého, treba cokoladu .

Pak jiz na tadu pfiSly otazky, které se zabyvaly tvarohovymi dezerty pro déti. 5 ze 7
déti ji tvarohové dezerty. Hlavné€ proto, ze jim chutnaji, a také jim je rodice Casto kupuji.
D3:,.Jda mam pribinacka rada, protoze je dobry, a taky zdravy.“ D2. ,, Mamka mi ho obcas
kupuje, mné chutna.” ,,Mné se libi ty soutéze, co jsou vzdycky na vicku, ty mé bavi a hraju
Jje.“ Jije spiSe jen jako nahrazku sladkosti, ne jako svacinu ¢i snidani. D5: ,, No vezmu si to
Jjen tak, kdyz na to mam chut, nijak se z toho nenajim. *“ 2 déti (chlapec-11, chlapec-7), kte-
ré tvarohové dezerty neji, uvedly diivod, ze jim ptili§ nechutnaji. D7: ,,Jd takové véci nejim,
ani jogurty. Nemam rad mlécné veci.” DEti si nejcastéji vybavily znacku Pribinacek, dale
Lipanek, Matylda. Pfichuté jim pfili§ nevyhovuji, pfaly by si $irsi Skalu ovocnych pfichuti.
D3: ,,Mné treba chybi jahodovy Lipanek, to by mi chutnalo. Maji jen vanilkovy a kakaovy,
a to je malo.” Z péti déti, které tvarohové dezerty ji, tfi uvedly, Ze jim nejcastéji rodice
kupuji Lipanka, jeden chlapec uvedl Pribinacka, a jedna divka Matyldu. Kdyz jsem se ptala
na barvy, které by takovymto vyrobkiim pfitadily, nejcastéji padla barva Zluta, Cervena a
modra. D3:,,4si by se mi nejvic libila modra, nebo bila, kdyz je to z mléka.* D6: ,,Mné
vzdycky zaujme Zlutd, navic skoro vSechny takové vyrobky jsou zZluté, nebo podobné. . D1:

,,Ja mam rada cervenou, nebo riizovou.

Nakonec jsem se zajimala o mési¢ni piijem déti- zda dostavaji penize, od koho, a
kolik. 6 ze 7 déti odpovédélo, Ze penize dostavaji. 4 z nich pravidelnég, jako kapesné, zby-
tek jen na rGzné prilezitosti. Tento jev 1ze pozorovat zvlasté u mladsich déti (7 let). Tyto
maji k dispozici maly, uSetfeny obnos, ktery dostavaji jen nekdy. D1: ,,Nékdy néco dostanu,
ale neni toho moc. Treba na narozky, nebo svatek. A i od babicek.* ,, Staci mi to, nic si
nekupuju, spis si setrim. “Starsi déti (10,11 let) dostavaji penize pravidelné, mési¢ne zhruba
300 K¢. D5: ,,Maminka mi dava kazdy mésic 300 K¢, ale musim si to Setrit. Nesmim vsech-
no utratit. Taky za to musim uklizet a délat si ukoly.” D7: “Dostavam kazdy mésic kapesné,
ale neni to moc, zhruba 200 K¢. Néekdy si z toho néco koupim, ale hlavné si Setrim, tieba na
hru.” D4: ,,Jd nerada utracim, radsi si Setrim. Pak si miizu koupit néco vétsiho. Mamka mi
dava 400 K¢ na mesic.”“ Byla jsem zvédava na reakce déti na otazku, jestli Setfi, ¢i utraci.
Jak jsem si myslela, vétSina z nich nechce pfiznat, ze utraci, a tak radéji zaryté mlci, a po-

sléze teknou, ze si Setfi. 2 déti se pfiznaly K utraceni okamzité, chlapec (11 let) a divka (9
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let). Ostatni si Setfi hlavné proto, aby si pak mohly koupit drazsi véc, jako je novy mobilni
telefon, ¢i notebook, iPad,apod. Také si Setfi na darky pro ostatni, a aby mély néco ,,v zalo-
ze“. Déti, které uvedly, ze utraci, tvrdily, ze Setfeni je K niCemu, Ze jim rodice stejné daji
penize, na co budou chtit. D7:,,Kdyz néco potiebuju, nebo moc chci, tak mi to rodice kou-

«

pi, a kdyz ne, tak poprosim babicku. Takze si moc neSetrim, spis si kupuju to, co chci.*

Diky rozhovorim jsem ziskala dal$i mnozstvi cennych informaci, které mi 1épe po-
mohou pochopit déti, jejich spottebitelské a nadkupni chovani. Diky tomu mohu navrhnout
efektivni komunikacni strategii vybraného vyrobku. Mimo tyto vécné informace jsem ale
také pochopila rozdily mezi détmi, z hlediska jejich v€ku. Zatimco sedmi- a osmileté déti
odpovidaly pomaleji, asto se pti kazdé odpovédi na delsi dobu odmlicely a nékdy nechapa-
ly, co po nich ptesné chci, starsi déti odpovidaly 1épe, srozumitelnéji, rychleji. Diky sledo-
vani reakci respondentii jsem lépe pochopila jejich odpovédi, dokazala jsem také odhad-
nout, kdy dité 1ze, a kdy mluvi pravdu. VSechny déti mély jakousi ptedstavu o svété znacek
a reklamy- dokazaly mi fici, jaké znacky vlastni, i to, jaké reklamy je bavi. I tak ale lze
vidét, ze zvlasté déti v nizsich tfidach (2., 3. tfida) jsou bezelstné, mnoho nerozlisuji realitu
od fikce a reklamé bezmezné véii. Casto jsou ji velmi ovlivnény, chtéji mit vyrobky, které
Vv ni vidi, protoze si mysli, Ze jsou kvalitni. Zato starsi déti (4., 5. tfida) jiz maji urcité zku-
Senosti, dokazi rozliSit co je pravda a co fikce. Reklamy berou jako kaZzdodenni soucast
zivota, pro mnohé z nich je spiSe otravnd a nudna. Tyto déti jiz maji urCité povédomi o
znackach, dokazi se v nich orientovat a dokonce jiz maji své oblibené znacky. Travi spous-
tu Casu na internetu, a nestydi se za to, tvrdi, Ze je to normalni, Ze stejn€ nemaji nic lepSiho
na praci. Televize je uZ moc nebavi, ale stale se na ni divaji, spiSe na seridly a reality show.
Tyto déti jsou Casto radci svych rodi¢t ohledné nakupu urcitého vyrobku. Maji tak moc své
rodice silné ovlivnit. Do obchodii samy chodi, ale kupuji si spiSe malic¢kosti, sladkosti,

mensi hracky, apod.

Zjistila jsem, ze déti jsou velmi bystré, a také dokazi byt obratné ve slovnim vyjadio-
vani. Co ale ovladat jesté¢ moc neum¢ji, je praveé neverbalni vyjadiovani. Neznaji ptili§ fec
svého téla, neumi maskovat emoce. Diky tomu se 1ze snadnéji orientovat v jejich vypove-

dich, je snadnéji zjistitelné, kdy 1zou, a kdy mluvi pravdu.
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5.6 Shrnuti poznatki z individualnich rozhovoru

Pro ucely této Casti rozdélim déti do nékolika vékovych kategorii, a kazdou z nich

strué¢né popisu na zakladé ziskanych poznatkt z rozhovord.

Déti- 7, 8 let: Tyto déti maji povédomi o znackach, o reklamé, ale existuji mezi nimi velké
rozdily. Zalezi na jejich mentalni vyspélosti a na rozumovych schopnostech. Zatimco vy-
spelejsi déti rozumi t€émto pojmim spravne€, dokazi jednotlivych kategoriim vyrobki piifa-
dit znacky, jiné ani nemaji povédomi o tom, co znamena toto slovo. Vétsina z nich jeste
nevlastni napt. mobilni telefon, ale ani nepocituji potfebu ho vlastnit. Témto détem se
velmi libi reklamy, maji je rady, berou je jako dalsi program v TV. Kladou dtraz hlavné na
hezkou znélku a humor. Nechtéji travit ¢as u pocitace, pfijde jim to jako ztrata casu, ktery
by mohly travit s kamarady venku, hranim détskych her. Internetu moc nerozuméji, nanej-
vys$ si pusti pohadku, kterou nestihly piedesly den v TV. Pravé televize ale naopak hraje

vyznamnou roli, 1 kdyZ v ni sleduji jen détské porady.

Tyto déti maji velmi rady sladkosti a napoje-rodice jim je také casto kupuji. Samy
ale nenakupuji nic, 1 kdyZ disponuji ur¢itym penéZnim obnosem. Penize nejcastéji dostava-
ji jen jako darek k narozeninam, od pfibuznych. To, co dostanou, se snaZzi také Setfit-maji
radost, Ze néco vlastni a ptiblizuji se tim svétu dospélych. Tvarohové dezerty tyto déti jedi
rady, rodi¢e je jim kupuji. Nemaji s nimi zadny problém, vSe jim vyhovuje, az na maly
vybér z ptichuti. Ptiznavaji, ze nejdilezitéjsi je pro né chut’ vyrobku, az potom se divaji na
jeho design. Maji rady ochutnavky na misté prodeje a také spotiebitelské soutéze uréené
pro né. O zdravi se tyto déti zatim pfili§ nezajimaji, pojmim zdravé vyzivy mnoho nero-
zumi. PIn¢ dlvetuji svym rodi¢lm, ktefi jim kupuji vSechny potraviny.

Déti 9-10 let: Déti v tomto véku jsou mnohem vyzrélejsi a také daleko vice rozuméji re-
nekolik oblibenych znacek, nejcasteji u obleceni, nebo sladkosti. VSechny vlastni mobilni
telefon, znaji jeho znacku. Tyto déti stale chovaji reklamu ve své piizni, nemaji s ni zadny
vyzna¢ny problém. Rady se dozvédi, co je nového. Vice je ale zajima spise d¢€j a propago-
vany vyrobek. Zaroven ale vi, ze reklama nenabizi jen skvélé a kvalitni vyrobky. Do re-
klam zacilenych na tuto vékovou kategorii je dobré obsadit star§i détské herce, ke kterym
by déti mohly vzhlizet jako ke vzorim. Jako oblibené reklamy déti uvadéji napt. spot na

Kofolu, ¢i na T-mobile. Pojitkem téchto dvou spotii je samoziejmé humor. Tyti déti zacina-
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ji obracet svijj zajem jinym smérem- 0d televize k pocitaci. Tady je ta prilomova vékova
hranice, kdy se déti piestavaji divat na détské potady, a zacinaji sledovat porady pro dospé-
1€. VEtsi cast Casu ale stejné stravi u PC, nez u televize. Tyto déti stale ¢tou Casopisy jim
uréené. Preference urcitych kategorii vyrobki se mnoho neméni, i kdyz ke sladkostem pfi-
byvaji darky pro ostatni. Dé&ti v této kategorii zacinaji byt vice altruisticti, nemysli uz jen na
sebe a své vlastni potéSeni. Dostavaji mési¢ni kapesné, vétsinou v rozmezi 200 az 300 K¢.
I kdyz maji vice penéz nezli predchozi kategorie, stale Setii, i kdyZ v mensi mite. Zde se jiz
objevuji déti, které rady nakupuji. Co se tyce tvarohovych dezertl, nékteré z téchto déti
tyto vyrobky moc neji- bud’ jim nechutnaji, nebo je rodi¢e nekupuji. Vice si v§imaji desig-
nu vyrobku, jeho obalu, a také ceny. Vi, Ze existuji levnéjsi alternativy a tak zacinaji po-
rovnavat a vybirat. Také se pomalu ale jist¢ stavaji radci svych rodi¢i. Radi pti ndkupech
levnéjSich vyrobku, hlavné pii vyberu potravin, nejcastéji sladkosti, napoji a mléénych
produktti. Co se tyce podpory prodeje, stale jesté rady chodi ke stankiim s ochutnavkou, i
rady hraji soutéze a hry na obalech potravin. Tyto déti se jesté stale mnoho nezajimaji o své
zdravi, a pokud ano, jsou to vétSinou divky.

Déti od 11 let: Tyto déti dokéazi plné€ odhalit hlavni funkce reklamy, znaji jeji triky a vi, Ze
nich ocekavat. Znacky znaji velmi dobfe, dokaZi vyjmenovat oblibené znacky u vSech vy-
robkovych kategorii. VSechny vlastni mobilni telefon, n¢které dokonce maji vlastni TV,
pocitac ¢i tablet. V nékterych ptipadech elektronice rozuméji 1épe nez rodice- tak se stavaji
radci a rovnocennymi partnery pii jejich nakupech. Hlavni vyplni jejich volného Casu pred-
stavuje PC. Hraji na ném casto hry, surfuji na internetu, n€ktefi jsou jiZ zaregistrovani na
socialnich sitich. Dokéazi se na ném pohybovat skoro s takovou obratnosti jako dospély
cloveék. VSimaji si zde internetové reklamy. Televizi jiZ mnoho pozornosti nevénuji, a
kdyz, tak se podivaji na oblibeny serial ¢i reality show. Reklamu berou ¢asto jako nutné
zlo, nejvice je zajima jejich informaéni hodnota- propagovany vyrobek. Ctou spise divky.
Disponuji vétSimi Castkami penéz, které dostavaji od rodiclh jako kapesné, nejCastéji se
jedna o castku 400 K¢. Z toho dokazi usetfit, ale zaroven nakupuji. A to spiSe chlapci, ktefi
Casto utraceji za pocitacové hry. Divky jsou zdrzenlivéjsi a nakupuji spiSe darky. Tvaroho-
vé dezerty ji, ale je zde jiz v&t§i mnozstvi téch, ktefi je odmitaji (spiSe chlapci). Nezajimaji
je ochutnavky na misté prodeje, ale spottebitelské hry stale hraji. Hlavné kviili zajimavym

vyhram. Zde je jiz vidét posun z hlediska zdravi a kvality Zivota. Star$i déti se jiz zajimaji
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o to, co ji. Stale se da spise hovofit pouze o divkach, které zacinaji pomalu fesit Svoji po-

stavu.

5.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. Jak velky vliv ma na vniméani prostfedki marketingovych komunikaci a znacek veék

ditéte? Budou starsi déti 1épe chépat tuto problematiku?

vvvvvv

my a znacek. 58% z dotazovanych déti ve véku od 7 do 8 let nedokdze slovné vyjadrit, co
vlastn€ pojem reklama znamena. DalSich 31% déti z této kategorie si tento pojem Spatné
interpretuje a uvadi nespravné vysvétleni. 63% déti mladsich 9 let nenapsalo zadnou obli-

benou znacku. 15% z téchto déti si pojem znacka vysvétluje nespravng.

Naopak starsi déti (vék od 9 let) vétsSinou spravné popsaly pojem reklama (72%). Také
znacky jim jiz nejsou tak cizi- své oblibené znacky uvedlo pies 80% téchto déti. Tyto vy-

sledky tedy jasné poukazuji na ménici se vnimani reklamy a znacek, z hlediska véku déti.

2. Ptedstavuji dnesni déti mladsiho Skolniho véku vyznamné ovlivitovatele nakupnich

rozhodnuti rodiny?

AnNo i ne. Dnesni déti maji ¢im dal vétsi vliv na nakupni rozhodnuti svych rodi¢u- celych
39% z nich uvedlo, Ze je rodice zadaji 0 radu, pti nakupu uréitych produktii. Neni to sice
podstatna cast respondentd, ale i tak tento podil neustale roste. Dulezité je, podivat se na
vékovou kategorii- ¢im mladsi dité, tim mensi vliv. Zatimco déti mladsi (7-8 let) rodice
prilis neovliviluji, starsi déti jiz pii nakupech radi a doporucuji jim urcité produkty (61%

z nich).

3. Jak se s vékem déti méni jejich preference médii? Plati pravidlo, Ze ¢im mladsi dité,
tim vice preferuje televizi a naopak?

vvvvvv

ference déti star§iho véku (9-11 let) se jiz méni- svoji hlavni pozornost piesunuji od televi-

ze K internetu, jak dokazaly mé prizkumy.
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II. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT

V projektové Casti této diplomové prace bude predstaven projekt- marketingovy plan

a komunikaéni strategie produktu Dorinka spole¢nosti Biofarma DoRa s.r.0.

6.1 Charakteristika a cil projektu

Projektovou c¢asti prace bude vytvofen marketingovy plan a komunikaéni strategie
pro vyrobek z kategorie tvarohovych dezerti pro déti Dorinka. Tento produkt je na trhu
s timto zbozim jiz zavedeny, neni vSak znamy v povédomi zakaznikl. Pfi zpracovani toho-
to projektu je nezbytné vychédzet z novych poznatki, které ptinesly teoreticka i prakticka
¢ast této prace. Nejdiive bude predstavena spole¢nost Biofarma DoRa, s.r.o. a jeji vyrobek
Dorinka, dale bude provedena situa¢ni analyza a nakonec bude ptfedstavena marketingovy

plan a komunikacni strategie vyrobku Dorinka.

6.2 Vypracovani projektu

6.2.1 Situacni analyza podniku Biofarma DoRa, s.r.o.

Tato analyza v sob&é bude zahrnovat stru¢nou charakteristiku spolecnosti Biofarma
DoRa, s.r.0. a charakteristiku jejiho vyrobku Dorinka, ddle SWOT analyzu a také analyzu

konkurence (Porteriv model pét faktorovych sil a mapa trzniho bojiste).

6.2.1.1 Strucna charakteristika spolecnosti Biofarma DoRa, s.1.0.

Pod spole¢nost Biofarma DoRa, s.r.o. patii Dvlr Ratibotice, farma, na které jsou
chovany kozy, ovce a je zde provadena i rostlinna vyroba. Hlavni produkce se soustfed’uje
na kozi mléko, ze kterého se zde dale vyrabéji mlécné produkty ve vlastni mlékarné. Mezi
hlavni produktové fady spolecnosti patii: mléka, jogurty, syry, tvarohové dezerty a syrovat-
kové nédpoje. Hlavni konkuren¢ni vyhodou téchto vyrobkt je bezesporu jejich biokvalita, a
také to, ze obsahuji pouze kozi mléko, které je zdravi velmi prospésné. Vyrobky tedy mo-
hou konzumovat 1 lidé, ktefi trpi intoleranci na laktozu. Produkty také neobsahuji zadné
chemické konzervanty a jiné aditiva. Jedinou nevyhodou muize byt vyssi cena produkti

(Dorinka v maloobchodé¢ stoji 22 K¢).
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6.2.1.2 Charakteristika tvarohového dezertu pro déti Dorinka

vvvvvv

dezerty. Surovinou pro vyrobu téchto sladkych tvarohovych krému znacky DoRa je kvalitni
kozi mléko, pochazejici z ekologického chovu koz. Tvarohové dezerty z koziho mléka jsou
prodavané pod ndzvem Dorinka a jsou urcené piedevsim pro déti. V nabidce jsou Ctyfi pii-
chuté — Cerny rybiz, cokolada, merurika a jahoda. Dorinka je nabizena pouze v baleni 100g

(www.kozimleko.cz, online, [cit. 2013-03-02])

Obrazek ¢. 1- Tvarohovy dezert pro déti Dorinka (zdroj: www.kozimleko.cz,online, [cit. 2013-03-02])

6.2.1.3 Distribucni sit’ spolec¢nosti Biofarma DoRa, s.1.0.

Mlécéné vyrobky z koziho mléka znaCky DoRa jsou dodavany do obchodni sité, a to
predevSim do prodejen zdravé vyzivy. Kozi vyrobky je mozné zakoupit i pfimo na farmé.
Celkove jsou vyrobky DoRa dostupné v 41 prodejnach zdravé vyzivy, z toho 33 prodejen

je v Praze, 4 v Jihlave, 1 v Tiebici, 1 ve Znojmé, 1 v Brn€ a 1 v Bratislave.


http://www.kozimleko.cz/
http://www.kozimleko.cz/64/dorinka-cerny-rybiz
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6.2.1.4 SWOT analyza spolec¢nosti Biofarma DORa, S.r.0.

Silné stranky: Slabé stranky:

Kwvalita produkti Slabsi distribu¢ni sit’ (vyrobky jsou jen v prodejnach
Rada ocenéni pro farmu zdravé vyzivy)

Oznaceni biopotraviny Vétsina prodejen situovana jen do Prahy

Vyrobky jsou zdravé- nizsi obsah cukri, zadné che- | Zadna marketingova strategie, komunikace
mické aditiva Nizka variabilita baleni vyrobki

Pfichuté vyrobki

Neptilis atraktivni baleni vyrobkt

Vysoka cena z hlediska konkurentii

PrileZitosti: Hrozby:
Ohrozeni ze strany konkurentdl se siln¢jsi pozici na

trhu

Dorinka ma jiné ptichuté nezli nabizi konkurence

Vyrobky i pro ty, co trpi intoleranci laktozy
Ztrata zakaznikt

Zvysovani cen vyrobkl muze zpusobit snizeni pro-

dejti

Tabulka ¢. 2- SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani z podkladii spole¢nosti Biofarma DoRa, s.r.0.)

Vystup ze SWOT analyzy: Podnik by se mé&l zaméfit na své silné stranky, jako je vysoka
kvalita vyrobku, jejich pfinos pro zdravi konzumentti. Také by se mohla rozsifit produkto-
va fada Dorinky, o dalsi ptichuté vyrobku. Spolecnost by méla zacit budovat lepsi marke-
tingovou a komunikacni strategii, snaZit se rozsifit seznam prodejcti i na Moravu a Sloven-
sko. Vyrobkiim pomérné Skodi to, Ze maji stejné graficky zpracované obaly, at’ uz se jedna
o syry, ¢i tvarohové dezerty. Mélo by se zapracovat na atraktivnéjsich balenich, ktera by se
libila i détem. Slabou strankou je také nizka nabidka riznych hmotnosti produktt, vétSinou

jsou jen v jednom baleni, napf. Dorinka je pouze 100 g.

6.2.1.5 Porterity model péti faktorovych sil
Soupereni v ramci soucasnych konkurentu

Nejkritictéjsi formou konkurence je konkurence formou vyrobku, nebot’, konkurenti
pfichazeji na trh s analogickymi vyrobky ve srovnatelné cenové hladiné obdobnym zptiso-
bem distribuce, uréenym pro tytéZ zadkazniky. Soupefeni soucasnych konkurentt na trhuje s
mensimi vykyvy je dlouhodobé konstantni. Mezi hlavni konkurenty patfi: Madeta,a.s.

(produkt Lipanek), OLMA, a.s. (produkt Olmici), Milko, a.s. (produkt Tvarohacek, Matyl-
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da), Pribina-TPK, a.s. (produkt Pribinacek), Kunin, a.s. ( produkt terminovany tvaroh Ter-
mix).

OhroZeni podniku vstupem novych konkurentii do odvétvi

Vzhledem Kk situaci, ktera nyni panuje na ¢eském trhu s mlé¢nymi vyrobky, se neda
predpokladat, ze do trhu vstoupi dalsi mlékarenska spolecnost. Prodeje i1 zisky stagnuji,
zékaznici se orientuji hlavné podle ceny a kupuji jen ty nejlevnéjsi vyrobky. Trh

s mlécnymi vyrobky, resp. s tvarohovymi dezerty pro déti je saturovany, nasyceny.
Vliv odbérateli

Nejvétsi skupinou odbérateltl jsou zakaznici a pak samotni obchodnici, prodejei, kteti
tvarohové dezerty pro déti umist’uji do svych prodejen. Zakaznici maji velky vliv na ceno-
tvorbu produktl, pokud se prodeje snizi, bude se muset snizit i cena vyrobku. V tomto pfi-
padé mlizeme hovofit o malém poctu odbératelli — v takovém ptipadé se objevuje velky
tlak odbératelll na cenu produktii a na jejich kvalitu. V extrémnim ptipad¢, kdy existuje
pouze jeden odbératel, dostava se tento subjekt do pozice monopsonu a muze si prakticky
urCovat cenu. Muze se také stat, ze odbératelé budou mit nizky zisk — pii zvySeni ceny pro-
duktu tak hrozi odbératelé odchodem. Odbératelé jsou zde také piili§ fragmentovani — jed-

notlivi odbératelé odebiraji pouze velmi malou ¢ast produkce.
Vliv dodavateli

Vliv dodavateli je v tomto pripadé velmi nizky, ne-li Zadny, nebot’ spole¢nost si své
suroviny pro vyrobu produkti dodava sama. Dodavatelé jsou v tomto piipadé pouze kozy,
ovce a pracovnici, ktefi mléko ziskavaji a zpracovavaji. Spole€nost tak neni zavisld na

zadné dalsi dodavatelské firmé.
Tlak ze strany substituti

Za tlak ze strany substitutli lze v ptipadé trhu s détskymi tvarohovymi dezerty pova-
zovat substituty ve formé tvarohovych dezerti (Madeta-JihoCesky tvarohovy dezert,Ovofit,
Milblu-tvarohovy dezert, které nejsou urCeny piimo pro déti, a také jogurtové vyrobky.
Ptedevsim jogurty, které jsou urCeny piimo pro déti, jako jsou Kostici, Jogurt Hello Kitty,
Jogurt Smoulové, apod. (Ketkovsky M., Vykypél O., 2006, str. 53)
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6.2.1.6 Mapa triniho bojisté

Pro zpracovani mapy jsem zvolila dvé velmi dualezité kritéria- cenu produktu a veli-
kost jeho baleni. Produkty jsou tvarohové dezerty pro déti, které maji nejsiln€jsi pozice na
trhu. U téchto vyrobku je velmi dillezita cena a také mnozstvi, které za tuto cenu zékaznici
dostanou. Do mapy jsem zatadila 1 analyzovany vyrobek spolecnosti Biofarma DoRa, a.s.,
Dorinku. Jak lze vyc¢ist z mapy, nejmensi konkurence panuje v oblasti nizké ceny a vét§iho
objemu baleni vyrobku. Je ale samoziejmé, Ze tato zona zlstane nepokryta, nebot’ by bylo

pro producenty vysoce nevyhodné nabizet vétsi baleni za velmi nizkou cenu.

Malo pokryta je také oblast, kde vyrobky jsou prodadvany ve vaze 100 g. Zde je tedy prostor

pro dalsi konkurenty.

80g 90g 100g 110g 125¢g 130g
7 K¢ Termix
(Kunin)
10,90 K¢ Tvarohacek
(Milko)
12,90 K¢ | Lipanek Olmici
(Madeta) (Olma)
13,90 K¢ Matylda
(Milko)
14,90 K& | Pribinacek
(Pribina
TPK)
17,90K¢ Lipanek
(Madeta)
21,90 K¢ Dorinka Pribinacek
(Biofarma (Pribina
DoRa) TPK)

Tabulka ¢. 3: Mapa trzniho bojisté

Pouzité metody situacni analyzy pfinesly spoustu relevantnich a validnich informaci,
se kterymi se bude dale pracovat. Spole¢nost by se méla zaméfit na svou hlavni silnou
stranku, konkuren¢ni vyhodu, jizZ je bezesporu vysoka kvalita produktii. Diilezité také je, Ze
vyrobky jsou vyrabény pouze z koziho mléka a neobsahuji zadné chemické latky a pteby-
te¢né cukry. Co by se naopak mélo zlepsit, je rozhodné distribuc¢ni sit’, kdy rozmisténi pro-
dukt po CR povazuji za nedostate¢né. Také marketingové aktivity jsou velmi slabé, ne-li
zadné. Spolecnost by se méla zaméfit na vypracovani marketingového a komunika¢niho

planu k propagaci podniku a jeho vyrobka. V komunikaci by se dalo vyuzit vyjmenova-
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nych vlastnosti produktii, dalo by se poukazat na jejich zdravi prospésnost a vysokou kvali-

tu oproti konkurentim. Také by bylo vhodné, snazit se o snizeni nakladl produkce a tim 1

snizeni celkové ceny produktii, nebot’ momentalni cenova hladina je velmi vysoké oproti

konkuren¢nim vyrobktim.

6.2.2 Marketingovy plan vyrobku Dorinka

6.2.2.1 Vychodiska pro marketingovy plan

V nejblizsich letech budou vnéj$i podminky trhu vice méné piiznivé, rizika predsta-

vuje ekonomicka krize a nizka nékupni sila zdkazniki, nepfedpoklada se ale vstup novych

konkurentu na trh.

6.2.2.2 Marketingové cile

Cilovy trh:

Orientace na celou Ceskou republiku, Slovensko

Primarni cilova skupina: déti ve véku 7-10 let, zejména divky, které tvarohové de-
zerty pro déti konzumuji vice. Tyto déti dokdzi ovlivnit ndkupni chovani svych ro-
di¢d, zejména v této produktové kategorii radi a doporucuji rodicim jednotlivé vy-

robky. Rodice vétSinou détem kupuji to, co samy déti chtéji.

Sekundérni cilova skupina: rodi¢e ve veku od 28 do 45 let. Spise zeny, které Casteji
nakupuji potraviny do domacnosti. Tyto Zeny se nechaji pfi nadkupech ovliviiovat
svymi détmi. Jsou zaméfené vice na zdravi, bio vyrobky, zajimaji se o zdravy zi-

votni styl.

Terciarni cilova skupina: rodie déti, které trpi intoleranci na laktézu a alergii na
kravské mléko. Déti, které maji toto postizeni metabolismu, nemohou konzumovat
produkty vyrobené z kravského mléka. Dorinka je vyrabéna pouze z mléka koziho,
které je naopak pro tyto déti vhodné. Do této skupiny je vhodné zatadit i dospé&lé
jedince, ktefi trpi intoleranci na laktozu, kterych je vice, nez déti. Pocet takto posti-
zenych lidi se neustale zvysSuje (odhaduje se, ze az 20% populace trpi uréitym stup-
ném intolerance laktozy a 60-70% lidi je alergickych na bilkoviny obsazené v krav-

ském mléce (www.kozimleko.cz,online, [cit. 2013-03-02]).


http://www.kozimleko.cz/64/dorinka-cerny-rybiz
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Kvantitativni cile do konce roku 2015:
e ZvySeni prodejii produktu Dorinka nejméné o 50%
Kvalitativni cile do roku 2015:

e Zvyseni povédomi o produktu Dorinka ve vSech cilovych skupinach nejméné o

30%
e Vybudovat zakladnu vérnych a spokojenych zakaznika
e Zvysit povédomi o produktu i v dalSich segmentech trhu

e Zvysit podil na trhu s tvarohovymi dezerty pro déti alesponi o 10%

6.2.2.3 Marketingova strategie
e Orientace na kvalitu produktu
e Orientace na spokojenost zakaznika

e Orientace na vérnost zakaznika

6.2.2.4 Konkurencni strategie

Konkuren¢ni vyhoda tvoii silnou pozici proti konkurenci na trhu. V ptipadé produktu
Dorinka tvofti konkurenéni vyhodu nadstandardni kvalita vyrobku, jeho oznaceni Bio kvali-
ta, fada ocenéni pro producenta, a také sloZeni vyrobku (je vyrabén jen z koziho mléka,
které je zndmé pro své blahodarné ucinky na lidsky organismus, podle nékterych védec-
kych studii je dokonce mnohem zdravéjsi nez kravské mléko (Ona.Dnes.cz [online]. 2007
[cit. 2013-04-03]).

6.2.3 Plan marketingového mixu

6.2.3.1 Produktova politika

Produktem je tvarohovy dezert, ur€eny pro déti s nazvem Dorinka. Nejvetsi devizou
je jeho slozeni a produkce. Tento vyrobek neobsahuje Zadné chemické aditiva, konzervaéni
latky a navic neobsahuje pfili§ mnoho cukru, na rozdil od konkuren¢nich produktii. Velky
otaznik se ale vznasi nad chuti tohoto vyrobku- je z koziho mléka, které pro n¢které jedince

muze predstavovat problém (specifickd chut’ a ving). Zde by bylo dobré uvést na obalu
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oznameni, ze na chuti produktu se to, ze je vyroben z koziho mléka, nijak neodrazi. Dale se
vyrobek potyka s nizkou variabilitou jeho gramazi- je prodavan pouze ve 100g baleni. Bylo

by vhodné zaradit do prodeje i nizsi gramaze, napt. 80g nebo 125g.

Problémovy je nizky vybér pfichuti- momentalné jsou v nabidce jen 4- ¢erny rybiz,
cokolada, meruiika, jahoda. Na rozdil od konkurence nabizi Dorinka velmi zajimavé pii-
chuté, ovsem jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, déti si pieji $irsi portfolio ptichu-
ti. Vhodné by bylo zaradit klasickou vanilkovou pfichut, nebo mix pfichuti, ktery je

V dnes$ni dob¢ oblibeny (napft. jahoda/vanilka, cokolada/vanilka, apod.)

6.2.3.2 Cenova politika

Cena, ktera je momentalné nastavena (22 K¢), je dle mého nazoru vice méné ptijatel-
na, vzhledem K tradi¢ni vyrobé a kvalité¢ vyrobku. Z hlediska cen konkurenénich vyrobku
je ale prili§ vysoka. Pokud spole¢nost vsadi na komunikacni strategii a propagaci jedinec-
nych vlastnosti vyrobku, cena by se mohla zvysit, aby se pokryly naklady na kampan. Po-
kud spoleénost nevyuzije zadné z nabizenych komunikaénich feseni, méla by se snazit ce-

nu snizit (alespont 0 10%) pomoci zmenSeni ndkladl na vyrobu a distribuci produktu.

6.2.3.3 Politika obalu

Obal vyrobku je z hlediska cilové skupiny neatraktivni. Vybrané barvy (bild, modrd)
sice vystihuji to, z ¢eho produkt je a odlisuje vyrobek od konkurence, ale déti tato barevna
kombinace moc nezaujme. Naopak z vyzkumu vyplynulo, Ze déti nejvice na téchto vyrob-
cich zaujme tradi¢né barva zluta, ¢ervena a u divek barva rizova. Zajimavé by bylo navr-
zeni jedné tfady produktu Dorinka, ktera by se zaméfovala jen na divky- obal by mél barvu
rizovou, napf. se znamou postavickou z animovanych seriali (Hello Kitty, W.L.T.CH.,
Winx, apod.). Pro chlapce by byl obal Zluté ¢i ¢ervené barvy, ozvlastnény napt. Gormity,
Slizaky, Lego ninjago postavi¢kami, apod. Na obalu by mélo byt umisténo oznaceni bio
kvality, kterou produkt ziskal. Samoziejmosti by bylo testovani obalu, které urci, jak si
stoji v porovnani s konkurenci ¢i jaky mé vypovidaci a komunikaéni charakter ve vztahu ke

svym zakaznikiim. Zkoumala by se velikost, tvar, pouzity material, barvy a text obalu.
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PRODUKT EKOLOGICKEHD TEMEDELETV

Obrazek €. 2- Znacka bioproduktu, zdroj: www.biospotrebitel.cz

6.2.3.4 Distribucni politika
Jak je psano vyse, spole¢nost prodava své vyrobky dvéma zpisoby:
e vlastnim odbérem piimo na farmé Ratibotice

e pomoci maloobchodnich jednotek prodejen zdravé vyzivy, kam své vyrobky distri-
buuje (t&chto prodejen je celkem 41, z toho 38 z nich se nachazi v Cechéach, 2 na

jizni Moravé, a 1 v Bratislave).

Jelikoz se jedna o rychloobratkové zbozi, bylo by hodné pouzit intenzivni distribuci.
V soucasnosti je distribuce vyrobku velmi poddimenzovana, bylo by vhodné produkt umis-
tit do vice prodejen zdravé vyzivy, hlavné na uzemi Moravy a Slovenska. Jakmile by byla
pokryta cela Ceska republika a z ¢asti i Slovensko, mohla by spoleénost expandovat i do

jinych distribu¢nich jednotek, jako jsou super- a hypermarkety.
6.2.4 Komunikaéni plan

6.2.4.1 Stavajici komunikacni strategie vyrobku Dorinka

Biofarma DoRa zatim nenastavila dlouhodobou a efektivni komunikaéni strategii,
ktera by nalezité propagovala vyrobek Dorinka. Neni vyuzivano Zadnych marketingovych

nastroji ani médii, které by vyjime¢né vlastnosti Dorinky komunikovaly.

6.2.4.2 Komunikaéni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem bude piedstaveni vyrobku Dorinka jako vysoce kva-
litniho bio produktu na trhu, ktery je velmi zdravi prospésny. Déle se komunikace zaméti
na dalsi konkurenéni vyhodu- vyrobek neobsahuje kravi mléko, tudiz je vhodny i pro aler-

giky na mléko a lidi s intoleranci laktozy. Tato kampan by se méla zaméfovat na primarni
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skupinu, na rodi¢e déti. Na cilovou skupinu déti se bude cilit pomoci dalSich komunikac-
nich cilq, jako je vybornad chut’ produktu, moznost vyhrat zajimavé ceny, pouziti znamych

postavi¢ek nebo osobnosti.

Jednotlivé kampané budou probihat integrované, a budou vzdy vyhodnoceny. Za ur-

¢ité Casoveé obdobi (1x ro¢n¢) budou analyzovany konkurenéni kampang.

6.2.4.3 Rozhodnuti o komunikaénim mixu
1) Reklama
TV reklama

Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze déti nejcastéji sleduji reklamu v TV, v radmci kampa-
né, kterd bude zamétena pravé na n¢, se budou umistovat reklamni TV spoty do reklam-
nich blokl na rGznych televiznich stanicich. Déti nejcastéji sleduji programy a potady ur-
gené pfimo pro nd. Vhodnymi stanicemi jsou TV Barrandov, CT2, Disney channel.
V ptipadé¢ TV Barrandov by byly TV spoty urcené pro déti nasazovany v casovych ram-
cich: 6:25-9:05, a dale 18:00-20:00. TV spoty na Disney channel by byly umistovany spise
v odpolednich hodinach, kdy déti dochazi ze $koly, nudi se a sedi u TV, o vikendu zase
Vv brzkych rannich hodinach (od 7:00-9:00). Produkt také mtze byt zatazen a ptredstaven v
programu Planeta Y6 na CT2, kde neni mozné inzerovat klasickou formou. Product place-
ment by byl vyuZit spiSe se zaméfenim na déti, kdy by vyrobek byl umistovan do oblibe-
nych pofadi déti, napt. v pofadu Planeta Y6 na CT2. Formou propagace produktu by byl
sponzorsky odkaz pfed a po pasmu. CS tohoto potadu jsou déti (rating 2,7 %) a zeny

v domécnosti.

Co se tyce charakteristiky téchto TV spoti, bylo by vhodné, kdyby v nich vystupova-
ly zndmé osobnosti, ¢i starsi déti, ke kterym ty mladsi vzhlizi a berou je jako své vzory.
Z vyzkumu lze vy¢ist, ze déti mladsi (7-9 let) se v reklamé zamétuji piedev§im na hudbu a
prave herce. Hudebni podkresleni TV spotu by tedy mélo byt nenésilné, nerusivé a odpovi-
dat dané veékové skupiné. Reklamy by mély vyuzit humoru a dobrodruzstvi, protoze jen
takové reklamy si déti zapamatuji. Vhodné je i1 vyuziti zvifat. TV reklama zamétfend na
détské ptijemce by tedy méla byt nendsilna, hrava, vtipna, zdbavna. Samoziejmosti je pln¢-

ni a dodrZzovani vSech zdkonnych ustanoveni, které se na tuto problematiku zaméiuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Co se ty¢e zaméfeni komunikace na rodice, TV spoty pro ni nejsou vhodné. Dospélé
TV reklama moc nezajima a nevénuji ji pfiliSnou pozornost. Produkt Dorinka by mél byt
spiSe predstavovan formou rozhovorti zastupcti firmy v riznych, tématicky zaméfenych
pofadech (Sama doma, Dobré rano s CT, apod.) Zde by byl prostor pro predstaveni jedi-
necnych vlastnosti koziho mléka a Dorinky a jejich blahodarnych t¢inkd. Do porfadu Sama
doma jsou zvani odbornici i zastupci firem a piedstavuji zde formou rozhovori své vyrob-
ky. Pofad ma vysokou sledovanost v CS zeny 25- 34 let (190 tisic divakd). Dalsim moz-
nym pofadem vhodnym k umisténi vyrobku Dorinka by byl Dobré rano s CT. CS tohoto
potadu jsou piedevsim Zeny s détmi 0-14 (rating 0,5 %). Opét by zde byly vyuzity sponzor-

ské odkazy v pribéhu vysilani poradu.

Internetova reklama
Webové stranky

Webové stranky spoleénosti Biofarma DoRa, s.r.o0. jiz existuji (www.kozimleko.cz).
Web je prehledny, obsahuje mnoho uZzite¢nych informaci, a predstavuje vSechny vyrobky,

které firma produkuje.
Facebook profil

V dnesni dobé piedstavuje facebook velmi vhodny nastroj pro osloveni cilovych sku-
pin, proto 1 biofarma DoRa na ném bude mit vytvotfen sviij vlastni profil, kde bude umis-
tovat nové, zajimavé informace z této oblasti, bude informovat o novych vyrobcich ¢i je-

jich modifikacich a slevovych akcich.
Microsite

Webové stranky spolecnosti by nebyly urCeny jen pro dospélé jedince, ale 1 pro déti,
kterym by byla pfichystdna microsite. Tento dopliujici, mensi web by obsahoval hry pro
déti, které by ur¢itym zpusobem odkazovaly pravé k produktu Dorinka. Déti by napt. zku-
sily nadojit svoji kozu, vyrobit si vlastni tvarohovy dezert ¢i poklidit chlivky. Mély by svou

vlastni malou farmu, o kterou by se musely postarat.


http://www.kozimleko.cz/
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Reklama v tisku
Reklama v ¢asopisech

Umisténi reklamy Vv ¢asopisech je vhodné jak pro déti, tak pro rodice, jen se budou li-
it tituly periodik. Z vyzkumu vyplynulo, Ze déti nejvice ¢tou ¢asopisy Ctyilistek, Matefi-
douska, Slunicko, star§i pak ABC a Bravo. Co se tyce inzerce v Casopisech, je dulezité, aby
pro déti reklamni sd€leni bylo poutavé, aby jim nesplyvalo s redakénim textem, a hlavné
aby jej rozpoznaly; Z tohoto diivodu je potiebné, aby takové sdéleni bylo graficky oddéle-
né, zajimavé, prehledné a jasné. Aby nebyla inzerce pro déti nudna ¢i fadni, je nutné, aby
se ony samy néjak zacastnili, napiiklad mohou vybarvovat chybé&jici mista v obrazku, sou-
téZemi, zabavnymi hrami, hadankami, doplinovackami, atd. Do téchto tituli je vhodné
umistit reklamu nejéastéji pravé touto formou. Na rodice, predevsim matky, je vhodné za-
cilit pfes magaziny pro Zeny a lifestylové Casopisy. Zde by mohly byt umistény vhodné

vizualy, které by dany vyrobek propagovaly.
TiSténa reklama
Letaky

Leaflety by mohly propagovat produkt Dorinka na jinak pro reklamu neptistupnych
mistech, jako jsou ordinace a ¢ekarny 1ékatt, 1ékarny, cekarny na nadrazich, apod. Rozmér
letaku by byl 13 x 9 cm. Predstavoval by produkt a jeho vyjimecné vlastnosti podporujici
zdravi ¢lovéka. Také by na ném byla informace, kde lidé mohou vyrobek zakoupit a navic
by zde byl uveden odkaz na webové stranky spole¢nosti. Letaky by se také rozdavaly

Vv prib&hu eventovych akci, které by firma potadala pro déti a jejich rodice.
2) Public relations
PR ¢lanky

Biofarma DoRa se bude zabyvat tvorbou PR ¢lankd, které by informovaly o jejich vy-
robcich, které jsou pfinosné pro zdravi lidi. Uvedeny by byly rozhovory s odborniky (Iéka-
fi, védci, vyzivovy poradci) a témata o zdravém zivotnim stylu, u kazdého ¢lanku by ne-
chybél odkaz na webové stranky, a samoziejm¢ zminéni produktu. Tyto ¢lanky by byly
umistovany na webové portdly zaméfené na zeny, lidi trpici alergii na mléko ¢i laktozu,
dale na stranky o zdravi, zdravé vyzivé. Dale by se tyto PR clanky mohly objevovat

v dennim tisku a jeho ptilohéch, a opét v magazinech a lifestylovych ¢asopisech pro Zeny.
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Osloveni znamych celebrit a nazorovych viudcu

Spolecnost Biofarma DoRa bude oslovovat spolky, které sdruzuji lidi postizené alergii
na mléko, nebo laktézu, aby rozsitila povédomi o produktu Dorinka. Také by bylo vhodné
oslovit znamé osobnosti za ucelem propagace vyrobki. Mezi divkami je velmi popularni
napf. Ewa Farna, Martin Dejdar, ¢i Lucie Bila. Chlapci zase upfednostituji zndmé sportov-
ce, fotbalisty, hokejisty. Pro dospélou ¢ast cilové skupiny by se nasla vhodna osobnost me-

zi propagatory zdravé vyzivy (Mudr. Katefina Cajthamlova, Petr Havlicek, apod.).

Z hlediska cilové skupiny déti by bylo vhodné ptedstavit hlavniho maskota celé¢ kam-
pang, kterym by byla koza Dorinka. Byla by zobrazena na obalu produktu, v TV kampani a
tiskové reklamé. Déti by také koza doprovazela pii riznych akcich event marketingu. Mar-
ketéti by se pii tvorbé takové postavicky méli zaméfit na jeji roztomilost a zajimavou,
vtipnou interpretaci. Détem by méla byt postava velmi sympaticka, méla bych v nich vzbu-

zovat piijemné pocity.
3) Podpora prodeje

Jelikoz z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina déti velmi rady hraji spottebitelské soutéze a hry
v ramci podpory prodeje, Biofarma Dora je bude vyuzivat. Tyto zabavné hry budou urceny
pro déti a budou umistény na obalech vyrobkt Dorinka. Déti by napf. mohly hrat o pobyt
na farmé, taborech, o mobilni telefon ¢i tablet. Princip by spocival v nasbirani co nejvice
kodu, ¢i koz Dorinek, umisténych na obalech. Na déti by také zapiisobilo, kdyby se k na-

kupu (napt. 5 kust) rozdaval darek ve formé plySové kozy Dorinky, maskota vyrobku.

Dle vysledki z vyzkumu se jako efektivni jevi i pouziti ochutnavek v misté prodeje vy-

robkd. Mladsi déti stanky s ochutnavkami rady navstévuji.

Dalsim vhodnym zptusobem podpory prodeje, tentokrat zamétené spiSe na rodice, by

bylo poskytovani cenovych bonusti- napt. 20% produktu navic za stejnou cenu.
4) Event marketing

Produkt Dorinka by byl vhodné¢ propagovan i formou pofadani riznych eventt, akci pro
déti i dosp€lé. Napi. na den déti, 1. 6., by se na vybranych naméstich v republice objevily
atrakce a stanky pro déti, potadaly by se rizné hry a soutéze, vSe pod zastitou firmy Bio-
farma DoRa. Pii téchto eventech by nechybél jak maskot celé kampané- koza Dorinka, tak

1 pravé kozy a ovce. Déti by sledovaly, jak se mléko doji, jak se o zvifata stard, apod. Uspo-
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radala by se soutéz o nejrychleji nadojené mléko, poradaly by se workshopy, které by uka-
zovaly, jak se napf. vyrabi tvaroh, ¢i jogurty. Celou akci by provézela vybrand zndma
osobnost. Také by byli vyhlaseni vitézové soutéze, ktera probihala v ramci podpory prode-
je. Specialné pro tuto akci by byly vytvofeny propaga¢ni materialy produktu, jako jsou le-
taky, propisky, bloky, apod. Celd akce by byla propagovana pomoci PR ¢lanki, letaku,

facebooku a webovych stranek.

6.2.5 Mediamix

Mediamix se bude lisit z hlediska cilovych skupin (dale jen CS), jelikoz kazda z nich
vyzaduje odli$ny pfistup. Stanoveni vhodného medidlniho planu vychazi jak z analyz ko-
munikacnich aktivit konkurentd, tak z analyz vhodnosti jednotlivych mediatypt pro cilo-

vou skupinu.

CS- déti
BTV
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m Tiskova
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Graf ¢. 35- Rozlozeni rozpoctu do jednotlivych mediatypti u CS déti

CS-rodice a alergici

M Internet

i Tiskova
reklama

Graf ¢. 36- Rozlozeni rozpoctu do jednotlivych mediatypti u CS rodice a alergici
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6.2.6 Rozpocet medidlni kampané

Jelikoz soucasna komunikace a propagace vyrobkl firmy je v podstaté nulova, naklady na
zavedeni medialni kampané budou vysoké. Samoziejmé je na spolecnosti a jeji financni

situaci, jaké feSeni a jaké medialni kanaly zvoli.

Rozpocet kampané

Tv spot TV Barrandov (tvorba a umisténi) 588 000 K¢
Sponzorské odkazy v poradech CT1, CT2 90 000 K¢
Tvorba vizuali (printova reklama) 5000 K¢
Print-Cty¥listek, format 1/3 strany 4x 50 000 K¢
Print- Ona dnes, format 1/8 strany 4x 8800 K¢
Letaky 2000 K¢
Microsite 6000 K¢
Ochutnavky na misté prodeje 5000 K¢
Event 300 000 K¢
Celkem 1231 200 K¢

Tabulka ¢. 4- Rozpocet kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.7 Vyhodnoceni vysledku

Po implementaci kampané bude Biofarma DoRa zjistovat, jak byla komunikace
uspesnd, a jaky byl dopad na cilové skupiny. Pro tyto ucely budou provadény pravidelné
prizkumy zakaznikl (2x ro¢né), sledovani vyvoje image vyrobku a povédomi o znacce (1x
rocn€). Bude provedena analyza prodeje vyrobku (Ctvrtletn€), ekonomicka analyza (Ctvrt-
letn€). Dale bude sledovéna stavajici konkurence (2x rocn€) véetné analyzy komunika¢nich

kampani a analyza nové konkurence (1x rocné).
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo poznani soucasného stavu situace tykajici
se déti mladsiho Skolniho véku jako cilové skupiny v marketingovych komunikacich a na
zéklad¢ zjisténych poznatkli a nasledného marketingového vyzkumu spotiebitelského cho-
vani déti, vytvofit marketingovou a komunikacéni strategii pro tvarohovy dezert urceny

primarné détem, ktera na tuto skupinu bude cilit. Myslim, ze hlavni cil diplomové prace byl

splnén.

Ve své diplomové praci jsem se nejprve zaméfila na popis segmentu déti, jejich roli
ve spolecnosti a spotiebitelskym chovanim. Cilova skupina déti se ukazala jako lukrativni
pro nové marketingové pfilezitosti. K vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek bylo
nutné zrealizovat marketingovy vyzkum zaméfeny na zmapovani spotiebitelského a na-
kupniho chovani déti, ktery se skladal ze dvou prizkumu- dotaznikového Setieni a indivi-
dudlnich rozhovorti. Diky ziskanym poznatkiim z tohoto vyzkumu jsem mohla navrhnout
komunikac¢ni a marketingové feSeni pro produkt, ktery je uren primarné prave pro cilovou

skupinu déti.

Analyzovany vyrobek, tvarohovy dezert Dorinka spole¢nosti Biofarma DoRa, s.r.o.,
predstavuje zdravéjsi alternativu ke klasickym produktiim z této oblasti potravin a vyzivy.
Jelikoz vyrobek dostal fadu ocenéni a také se pySni certifikovanym oznacenim bio kvalit-
nich potravin, nemtize nikdo pochybovat o jeho vysoké kvalité. Dalsi devizou tohoto pro-
duktu je jeho sloZeni, kdy neobsahuje Zadné chemické aditiva ani konzervanty, a je vyrabén
pouze z koziho mléka. Zde vidim hlavni konkuren¢ni vyhodu. Existuje ¢im dal vice lidi,
ktefi maji problémy s travenim kraviho mléka (intolerance laktdzy, alergie na mlééné bil-

koviny)- tento vyrobek jim umoziuje vydat se jinou cestou bez zadnych omezeni.

Produkt Dorinka, a ostatn¢ zadné jiné vyrobky, pochazejici z Biofarmy DoRa, nejsou
Zzadnym zptisobem propagovany, cilové skupiny téchto produkti nejsou efektivné oslovo-
vany. Navrhovana marketingova a komunikacni strategie je sice velmi finan¢n€ naro¢na a
nakladna, véfim vsak, ze i pouziti jen nékterého z vySe navrhovanych feSeni mize pomoci
zvysit prodeje a povédomi o této znacce.

Ve své praci jsem Cerpala z odborné literatury a jiz provedenych vyzkumd,

z elektronickych zdrojii, z praxe reklamnich a vyzkumnych agentur. Nekteré udaje byly

erpany z Ceského statistického ufadu.
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Diky praci jsem pochopila, Ze na déti mladsiho Skolniho v€ku nelze pohlizet jako na
homogenni skupinu se stejnymi zajmy, vnimanim, chovanim. Pravé déti a jejich mentalni
schopnosti se velmi rychle méni, proto je nutné pfistupovat k jednotlivym vékovym kate-
goriim mirn€ odliSnym zptGsobem. Existuje mnoho pfistupt k této problematice vztahu
reklama - déti. Stale se ozyva mnoho hlasa, které tvrdi, ze déti reklamé nerozumi, nedokazi
rozeznat realitu od fikce a jsou tedy velmi lehce manipulovatelni. Ano, ale tato tvrzeni se
dle mého nazoru mohou vztahovat pouze na déti predskolniho véku, do 7 let. Star$i déti,
jak prokazaly mé prizkumy, reklamu dokazi identifikovat, definovat a kriticky zhodnotit.
Samoziejmé i to zalezi na mentalni vyspélosti daného ditéte. Dnesni déti jsou odlisné od
téch v minulosti, jsou od utlého véku obklopeni reklamou, znackami, reklamnimi sdéleni-

mi. Nékteré dokonce prochazi medialni vychovou.

Tato prace je pro mne velkym piinosem. Naucila jsem se Iépe chapat détské mysleni,
zjistila jsem, ze dne$ni déti dokazi byt milé, vstiicné a velmi bystré. Jsou cilovou skupinou,
na kterou je nutné se vice zaméfit a pocitat s ni. Rostou z nich velmi, velmi naro¢ni spotie-

bitelé budoucnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CS Cilové skupina
CSU  Cesky statisticky ufad

LPS  Littlest pet shop
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

1. Kolik je ti let? (NGPiS)....cccccureveeveeeeerireee e

2. Jsi
° Dévce
° Chlapec

3. Coje podle tebe reklama? (Napis)

4. Kde nejcastéji sledujes reklamu? (Vyber jen jednu mozZnost)
o Vtelevizi
e V dasopisech, novinach
e Nainternetu
e Vradiu

5. Reklama na které vyrobky té nejvice zajima? (MuZes vybrat vice moZnosti)

e Hracky
e Herni konzole, PC hry
e Sladkosti

e Ndpoje, limonady
e Elektronika (PC, mobilni telefony, ...)

6. Co té na reklamé nejvice zaujme? (Prifad zndmku jako ve skole podle dileZitosti,
1= nejvice dileZité, 4= nejméné dilezité)
e Hudba
e Herci
e Déjreklamy
e Véc, na kterou reklama je

7. Proc sledujes reklamu? (Sefad podle duleZitosti, 1= nejvice duleZité, 4=nejméné du-
leZité)
e Reklama mé bavi
e Je to nutnost, protoze ji davaji mezi filmy, na které se zrovna divam
e Abych védél/a, co se prodava, co je moderni
e Zjiného divodu (napis

8. Chces mit vyrobky, které vidi$ v reklamé? (Vyber jednu moznost)
e Ano, chtél/a bych mit nékteré véci reklamy
o Ne, myslim si, Ze vyrobky z reklamy nejsou vidy ty nejlepsi

9. Kupuiji ti rodice vyrobky z reklamy? (Vyber jednu moznost)
e Ano, pokazdé kdyz jim feknu
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e Ano, ale jen vyjimecné, musim hodné prosit
e Ne, vibec

10. Dovoli ti rodice divat se na reklamy? (Vyber jednu moznost)
e Ano
e Nékdy ano, nékdy ne
e Ne, jsou zasadné proti

11. Jaké televizni stanice nejcastéji sledujes? (MuZes vybrat vice mozZnosti)
e TV Nova
e TV Prima Family
e (T1,CT2
o Stanice Pro déti (NQPIS JAKE).........cceeeueeeeeiereeriereeeeetseeeeeeie e eie e eesteeve e
®  JiNE (NAPIS JAKE) i oue oottt st st st s e

12. Ctes$ ¢asopisy? (Vyber jednu moZnost)
®  ANO (NAPIS JAKE)...ucueeueeeieeieeietietieteet ettt eve st st st st se e e e e e naeneas
e Ne

13. Co si nejCastéji kupujes sam? (MuZes vybrat vice moznosti)
e Sladkosti, napoje
e Obleceni
e Hracky, hry
e Darky pro ostatni
®  JINE (NAPIS CO)ururrnrenieeieiietietietiet ettt er e eeaeeteetestestesteste e s e e e e senaeneas
e Nekupuji si nic sam

14. Dostavas penize (od rodicl, prarodich)? (Vyber jednu mozZnost)
e Ano, Casto
e Ano, ale jen nékdy
e Ne, vlibec

15. Co s penézi délas? (Vyber jednu mozZnost)
e Skoro vSechny utratim
o Setfim si

16. Chtéji od tebe nékdy tvi rodi¢e poradit ohledné ndkupu néjakého vyrobku? (Vyber
jednu moZnost)
e Ano, nékdy se na mé obrati pro radu (Napis, u jakych vyrobk)...................

e Ne, neptaji se mé
e Nevim

17. Vybavis si néjaké tvé oblibené znacky vyrobkd? (Napis alespori 2)
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18. Mas néjakou oblibenou osobnost (sportovec, zpévacka, herec, apod.)? (Napis
jméno)

19. Co nejcastéji délas ve svém volném case? (MdZes vybrat vice moZnosti)
e Divdmsena TV
e Jsem na pocitaci
e Hraji si sam, nebo s kamarady
e Ctu si, posloucham hudbu
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PRILOHA P I1: SCENAR ROZHOVORU
Oddil ¢. 1: Téma PC, mobilni telefony
Vlastnictvi mobilniho telefonu, PC

- Jaka je jeho znacka

-Kolik ¢asu travi na PC (co na ném délaji)
Oddil €. 2: Téma média

- Pouzivani internetu (socialni sité)
Sledovani TV stanic a TV potadi

-Oblibené reklamy

Oddil €. 3: Téma potraviny a podpora prodeje
-Obliben¢ sladkosti, jejich znacky
-Tvarohové dezerty — pro¢ je ji, pro¢ ne

-Jejich pfichuté, kdo je nejcastéji nakupuje

-Oblibenost soutéZi a her umisténych na obalech potravin

- Oblibenost ochutnavek na misté prodeje
Oddil €. 4: Téma penize
-Kapesné (kolik dostavaji, od koho, jak ¢asto)

-Nakladani s penézi (o s nimi délaji, a proc)



