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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je za pomoci dostupnych zdrojt, odbornych ¢lankt a primarnich Seteni
zmapovat efektivitu televizni reklamy v ptisobeni na mladou generaci. Teoretickd ¢ast podava vy-
svétleni zakladnich pojmi vztahujicich se k tématu diplomové prace. Vymezuje zakladni terminy

komunika¢niho mixu zaméfené na specifikaci televize jako média.

Prakticka ¢ast pak porovnava dostupné studie vyzkumnych agentur s vlastnim dotaznikovym Setie-

nim. Dale se pozornost obraci na nové technologie a socialni marketing.

V projektové ¢asti se soustiedim na realizovatelny navrh aktivity zaméfené na nabor mladych fotba-
listd s vyuzitim efektivnich médii pro komunikaci s cilovou skupinou. Realizovany dotaznikovy
vyzkum a ostatni primarni Setfeni jsou dilezitym kritériem pro vyhodnoceni hypotéz. Zavérem pra-

ce bude zformovano doporuceni pro efektivni spolupraci mezi spole¢nosti Nike a mladou generaci.
Klic¢ova slova:

Komunikaé¢ni mix, TV reklama, psychologie reklamy, nové technologie, nova média, socialni mar-
keting, mobilni marketing, apely, efektivita, socialni skupina, mlada generace, komunikace, analyza,

vyzkum, hodnoty.
ABSTRACT

The aim of the thesis is to map the effectiveness of television advertising in the life of the younger
generation using all available resources, articles and primary survey. The theoretical part explains
the basic concepts related to the topic of the thesis. It defines the basic terms of the communication
mix, focusing on the specification of television as a medium. The practical part of the study com-
pares the available research agencies in comparison with my own questionnaire survey. Further-
more, attention is focused on new technologies and social marketing. The project is part is focused
on marketing activity while recruiting young footballers with the use of effective media for commu-
nicating with the target group. My primary survey and other primary research are an important crite-
ria for evaluation of my hypotheses. At the end of the thesis there will be recommended steps for

effective collaboration between Nike and the young generation.
Keywords:

Communication mix, TV advertising, psychology, advertising, new technology, new media, social
marketing, mobile marketing, appeals, efficiency, social group, the young generation, communica-

tion, analysis, research, values.
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UvVOD

Smyslem mé prace neni hodnotit TV reklamu po strance kreativniho zpracovani ani si ne-
kladu za cil pracovat s jednotlivymi kampanémi a plnénim nebo neplnénim jejich strate-
gickych cilt ¢i téch medidlnich. Nesnazim se ani o porovnani jednotlivych néstroji komu-
nika¢niho mixu mezi sebou. Za hlavni cil své prace jsem si definovala analyzovat pozici
televize jako nosi¢e reklamy v 21. stoleti a zjistit jeji postaveni u mladé generace
V porovnani s novymi komunika¢nimi prostfedky a médii. Pfedmétem mé prace je i analy-
za miry ovliviiovani mladeze obsahem televizni reklamy jako jednoho z prvkt komunikag-
niho mixu a jeho dopady z pohledu sociologického i psychologického. Pokusim se zhodno-
tit efektivitu média televize ve 21. stoleti, v dobé novych technologii, pfesycenosti trhu
nejen reklamou, ale i informacemi. Mym cilem je nalézt feSeni, jak komunikovat s dnesni
mladou generaci tak, aby si uvédomovala a vnimala sdéleni $ifené reklamou ptedevsim

z pohledu srozumitelnosti obsahu, svym postojem a naslednou reakci. A zda je gramotnost

dnes$ni mladeze dostacujici pro dekodovani zpravy obsazené nejen v reklamé.

Za pomoci vysledki Setfeni vyzkumnych agentur se pokusim upozornit na hrozby plynouci

ze strany médii ovliviiujicich zpiisob traveni volného ¢asu mladych.

Negativni dopady pak vidim ptredevsim ve zpisobu zivota, ve kterém pievlada konzum a
pasivni ¢innost, traveni volného ¢asu sledovanim televize nebo hranim her a z toho ply-
nouci zdravotni a psychické problémy. Méni se 1 pfistup k zivotu u soucasnych teenagert,
vzristajici bezohlednost a navic i neschopnost samostatného uvazovani ¢i vyjadfovani

vlastnich nazoru.

V teoretické casti nejprve vymezim pojmy komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych na-
stroju, dale pak specifika reklamy, objasnim pojem psychologie reklamy a efektivitu

z pohledu reklamy i médii.

V praktické ¢asti pak navazu na obecné informace a prostiednictvim dotaznikového Setfeni
se pokusim odpovédét i na otazku, zda je TV reklama ptezitkem, resp. v jakém svém zi-
votnim cyklu se momentalné nachézi a jak ji dnesni mladez vnima. Specifikace terminu
efektivita TV reklamy se stala zakladem pro sestaveni dotazniku, kterym jsem se snazila

objasnit, jak se stavi dne$ni mladez k reklam¢ a jak ji vnima.
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Projektova ¢ast pojednava o navrhu projektu piedni ¢eské firmy se sportovnim zbo-
zim NIKE a jak podpofit zajem a aktivné ptitahnout mladou generaci k fotbalu. Cilem této
prace je navrhnout aktivaci, ktera zohledni a vyuzije komunika¢ni prostiedky vyhledavané

a preferované cilovou skupinou.

Cilova skupina je definovana jako mladez ve vékul5 az 18 let.

K dosazeni finalnich poznatkl bylo nutné vychazet z ur¢itych hypotéz.

Pro verifikaci stanovenych hypotéz vyuziji primarnich Setfeni vyzkumnych agentur
v kombinaci s vlastnim dotaznikovym Setfenim doplnéné o vysledky Ceského statistického
ufadu, medidlnich méfeni a vyzkumu o medialni gramotnosti ¢eské populace. V zavéru

prace se budu vénovat potvrzeni ¢i vyvraceni pravdivosti hypotéz.

Hypotéza ¢. 1:

TV reklama v soucasnosti zasadné ovlivituje chovani mladé generace, jeji zivotni styl,

hodnoty i spotfebni chovani!

Hypotéza ¢. 2:

Mladéa generace je stale vice ovliviiovana novymi médii, pfedevSim internetem a sluzbami
dostupnymi mobilnimi telefony. Nike, moderni, marketingové orientovana spole¢nost, pro-
to musi adekvatné modifikovat své puisobeni na cilovou skupinu tak, aby nejen zistala lid-

rem na trhu, ale zaroven uspokojila naroky a o¢ekavani mladé generace.
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1. KOMUNIKACNI MIX

., Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve
své zakladni podstaté predstavuji vyménnou informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci
mezi zdrojem a prijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuje Sirsi poje-

1t nez pojem propagace. *“ (Svétlik, 2005, s. 175)

Komunika¢ni mix slouzi marketingovym odbornikiim jako prostfedek k efektivnimu
dosazeni stanovenych komunikaénich cilti. Cile by mély ptesné urcit a specifikovat, co je
od komunika¢ni kampané o€ekavano a co ji chceme dosahnout poptipadé zménit. Mély by

byt pfesné nastaveny ukazatele uspéchu kampang a kritéria hodnoceni.

Souslovi komunikaéni mix oznacuje a zahrnuje komunika¢ni nastroje, které maji slouzit a
pomahat v ovlivilovani zakaznikt. Ne vzdy je cilem kampané navySeny prodej nebo vyso-
ké procentualni hodnoceni spontanni znalosti reklamy. V souc¢asném pohledu spotiebitele
na zivot a zbozi, které se stavaji vice konzumni a znacka nebo loajalita vici produktim
Vv nasich Zivotech nehraje vyznamnou roli, je obrovskym uspéchem, pokud si dokazeme ke
znacce nebo produktu vytvofit jakykoli vztah. OvSem nejvétSim dosazenym vysledkem
(neméfeno z pohledu prodeje, ale image) je okamzik, kdy se ndm podaii vytvofit u spotie-
bitele vztah k celkovému pulsobeni firmy a znac¢ky. Tonalita komunikace hraje stale dulezi-
t&js$i roli. Ma funkci navigaéni a jejim pusobenim dochazi k vytvareni postoji a hodnot. A
tim, Ze mame téméet neomezené moznosti v puisobeni na spotiebitele, je dilezité vénovat
zvlasté pozornost dneSni mladé generaci, kterd neni handicapované neznalosti jazyka nebo

nedostupnosti internetu a vyuzivanych zdroja.

K maximalni efektivit¢ bychom méli vyuZivat jednotlivé ndstroje komunikacniho mixu

V optimalnim rozlozeni.

., V posledni dobe se stdle vice setkavame s pojmem integrovand marketingova komunikace.
Princip jejiho fungovadni spociva v propojeni vsech prvkii komunikacniho mixu do jednoho
procesu, ktery zahrnuje jednotné vizeni téchto prvkii z pohledii planovani organizace
s cilem dodat cilovym skupinam jasné, konzistentni a piisobivé sdéleni jak o organizaci

samotné, tak i o jejich produktech. “ (Svétlik, 2005, s. 176)
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Kazda marketingova aktivita by méla byt posuzovana nejen s ohledem na moznosti firmy,
ale 1 mentalni dovednosti cilové skupiny a predpokladat mozny dopad Spatné zvoleného

mixu pravé s ohledem na koncové spotiebitele. M4 prace se zaméfuje na televizni reklamu.

Je tézké najit definici, ktera by komplexné a maximalnim métitku vystihla silu dopadu to-
hoto média. Nastaveni méfitelnosti a efektivity jednotlivych kampani televizni reklamy by
melo byt zohlednéno uz na zacatku, pfi jejich pripravé, a mélo by byt akceptovano vSemi
participujicimi stranami. Za dulezitou slozku povazuji méfeni zpétné vazby v podobé vy-
zkumu (kvalitativni ¢i kvantitativni), ktery sice nemusi mit vzdy 100% vypovidajici hodno-

tu, ale nabizi ndm nespocet informaci, s kterymi miizeme dale pracovat.

1.1. Komunikaé¢ni mix a reklama

Nastaveni komunika¢niho mixu je zakladnim kamenem v nastaveni dialogu se
spotiebiteli, bez ohledu na to, kdo je nasim cilovym zakaznikem nebo poslucha¢em a kym
je sdé€leni §iteno. Spravnost ¢i vhodnost kombinace jednotlivych nastroji mixu ma vypovi-
dajici hodnotu nejen o zralosti stratégli a vyrobct sdéleni. Mizeme dle jejich intenzity, bo-
hatstvi, unikatnosti a neotfelosti také vypozorovat, v jaké pozici se znacka na trhu nachazi
a jaké ma za plany. Jejich medialni a aktiva¢ni chovani nam mutize pomoci 1épe pochopit
jejich cile.

Ke komunikaci se spotiebiteli miizeme pouzivat jednotlivé nastroje mixu. Reklama
patii k masové distribuci sdéleni. Spada do oblasti neosobniho prostiedku Siteného pomoci
masovych médii a pro doruceni sdéleni vyuzivajici masové prostiedky (TV, rozhlas, tisk,

billboardy, internet, atd.)

Diky snaze marketingovych odbornikli o komplexni ptsobeni na zakaznika slouzi reklama
ve vétsiné kampani jen jako jeden z nastroju samotné aktivace. Reklama - v jakékoli podo-
bé - je dopliiovana o dalsi nastroje komunikacniho mixu a propojovana tak, aby spliovala

kritéria stanovenych cill.

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivne predavat marke-

tingova sdeleni masovym cilovym segmentum. Reklama predstavuje viajkovou lod’ marke-
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tingové komunikace, ackoli se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Reklama ma sama o sobé nékolik vlastnosti a funkci. Jeji hlavni vlastnosti je schopnost
donést zakaznikiim informace. Funkci reklamy by méla byt schopnost zvyseni povédomi o
znacce, jeji dlouhodobé plisobeni a ovliviiovani postoju cilové skupiny. Reklama ma vedle

ekonomické role i socialni parametry a hlediska.

., Reklama je socialni komunikace, jejimz cilem je motivovat recipienty ke konkrétnimu jed-

nani“. (Musil, 2010, s. 36)

., Reklama informuje zdkazniky o novych ci inovovanych vyrobcich a uci nas tomu, jak
techto inovaci vyuzit. Napomahd srovnani produktii a jejich vlastnosti. Odrdazi trendy
V mode a designu a miize tak prispivat k estetickému citéni. Otdzkou je, zda reklama pouze
nasleduje, nebo spise spoluvytvari nékteré socialni hodnoty a zdali tyto hodnoty jsou v sou-

ladu s celospolecenskymi zajmy. “ (Svétlik, 2005, s. 195)

1.1.1. Druhy reklamy

Reklamu mize tfidit ¢i délit podle toho, jakou ma funkci, jaky ma jeji d&j obsah a

s jakym zamérem byla tvofena v ptisobeni na spotiebitele.
Zakladni déleni 1ze provézt nasledovné:

e Reklama informac¢ni/zavadéci, jejiz hlavni funkci je informovat spotiebitele o

zboZi, sluzbach, novinkach atd. Cilem je vzbudit zajem.

e Reklama presvédcovaci, ktera vypichuje a apeluje na spotiebitele za pouziti emoci
a presvédcovacich natlakli, Ze zrovna zminovany produkt je nejlepsi. Cilem je

srovnat produkt s konkurenci.

e Pripominkova reklama, ktera slouzi k udrzeni pozornosti spotiebitelti. Obvykle se
nasazuje a pouziva v dobé&, kdy prodeje nebo povédomi o produktu ¢i znacce neod-
povida ocekavani. Slouzi také jako podpora pii znovuoziveni produktu v jeho druhé

fazi zivotniho cyklu, nebo v ptipadé, kdy se produkt dostava do poklesu.

Oblibenou formou byla reklama srovnavaci, patfici mezi reklamy presvédcovaci. Podle

doc. Ptikrylové se jedna o: ,,strategii, ve které se primo porovnava vyrobek, sluzba ¢i znac-
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ka s konkurencnim vyrobkem. Tuto strategii ¢asto vyuzivaji firmy, které nejsou lidry na tr-

hu a své vyrobky prirovnavaji pravé k témto vyrobkiim vedoucim. “(Ptikrylova, 2010, s. 69)

V néekterych zemich je srovnavaci reklama pfimo zakonem zakézéna a upravena v zakon¢ o

nekalé soutézi.
V Ceské republice je ale srovnavaci reklama povolena.

,, Diky novele obchodniho zdkoniku je od 1. ledna 2000 povolena srovnavaci reklama, tedy
reklama, ktera vyslovné ¢i neprimo identifikuje konkurenta anebo zbozi nebo sluzbu nabi-
zené konkurentem. I takova reklama ovsem musi splitovat urcite podminky. Za idedlni a
pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé spotrebitelské testy,
K jejichz pretisteni v reklamé je ovsem zapotrebi souhlas vydavatele.” (Winter a spol.,

2007, s. 27)

1.1.2. Déleni reklamy podle typu média

Reklamu délime podle toho, jaky typ média vyuzivame K jeji distribuci. Tyto pteno-

sové prostiedky miizeme d¢lit na:

e Kilasicka média tzv. offline (média), kam patii noviny, ¢asopisy, outdoor a instore/

indoor

¢ Elektronicka média tzv. online (média), ktera zahrnuji: rozhlas, televizi, kino a in-

ternet

Z nasledujiciho ptehledu v tabulce ¢. 1 mame moznost zjistit vyhody a nevyhody jednotli-

vych typt médii tak, jak je zpracovala doc. Ptikrylova.

Vycet je ale tfeba doplnit o netradicni feSeni média, jakym jsou tzv. ambientni média.
Jedna se o reklamni nosice, které je mozno vidét na neobvyklych mistech nebo zaujmou
neotfelym zplsobem vyhotoveni. Smyslem a cilem tohoto média je snaha o ziskani pozor-
nosti zakaznikil. Mezi takova média patii napf. nakupni voziky, vstupy do prodejen, jezdici
pasy v prodejnach nebo jezdici schody v metru. Mezi oblibené novinky posledni doby patii
tzv. video mapping, coz je laserova show, pii které se promitaji produkty nebo reklamy
téchto produkt ptimo v prostoru. Variantou, ktera vnasi dimenzi dal§iho smyslu je pak

pouzivani vini.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

17

Prostiedky  Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoke naklady
Opakovatelnost Diouha doba produkce
Flexibllita Limitovany obsah sdaleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost opeérativni 2meény
Presvéddivé meédium Nedostateéns selektivnost
Schopnost demoenstrovat produkt Nesoustfedéna pozornost divaku
a vytvitet image znacky, zvytovat
povédomi 0 znadce
Vhodné pro product placement '
Rozhlas Velka Sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pfipravy Dotasnost sdéleni
Nizké nakiady ' Omezeny dosah
Moznost selekce posluchalo Limitovany obsah sdeieni
Mobilita DoplAkove medium
Interaktivita
Internet Celosvétovy dosah | Nutnost pfipojeni
| Nepfiatrité pasoben| | Potadavek vytdi odborme znalost
Vysoke zacileni | utivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka dlvéryhodnost
Interaktivita !
Kino Selektivnost | Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost | Nemoinost operativii zmény
Flexibilita Decasnast sdéleni
Presvédeive medium | Deléi doba produkee
Schopnast demonstrovat produkt,
vytvafet a 2vyiavat povédomi
o znalce
| Vhodné pro product piacement |
TISTENE
Noviny Flexibilita Kritka Bvotnost
Jista spoiecenska prestiz Nepozornost pfl &teni
Intenzivni pokryti Pomérné §patnd reprodukce inze-
Ctenaf oviivni délku pozornosti ratd
Maoznost koordinace v narodni
kampani
Casopisy Selektivnost Nedostatedna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
Dlouhd Zivotnost
Presti2 nékterych dasopisQ
Zviadtni sluzby nékterych tasopisd
OUT-INDOOR
Billboardy, Rychla kemunikace jednoduchych | Struénost
megaboardy, sdélen| Vefejnost posuzuje estetickou
citylight vitriny, | Diouhodobeé, pravidelné a nepietr- | strdnku provedeni | umistén|
méstsky mobi- | Zite plisobeni Povétrmostni viivy
liaf atd. Vysoka Cetnost zasahu Obtizné hodnocen| efektivity
Schopnost lokaini podpory

vvvvvv

Zdroj: Prikrylova, 2010, s. 72-73
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O doporuceni rozloZeni investic do jednotlivych médii se staraji medialni agentury, finalni
slovo maji ovSem zadavatelé. Oni musi vyhodnotit, co je dle jejich o¢ekavani nejefektiv-

néjsi varianta z pohledu vynaloZzenych penéz a ziskaného medialniho zasahu.

Na nasledujicich grafech zjistime, ze televize je z pohledu zadavatelt stale nejvyuzivanéj-
§im médiem do n€hoz byly investovany penize a to v perspektivé poslednich 30 - ti let.
Z odhadu investic pak vyplyva, Ze je ptedpoklad mirného nértstu investice do tohoto me-
dia typu v piistim roce/v nasledujicich letech. Svou dulezitou roli hraji nové televizni sta-

nice, které nabizi zadavatelim ptesnéjsi zacileni a rozlozeni rozpoctu selektivné a cilené.

'mOOH minstore mInfemet m Cinema m Radio @ TV @ Print

B
2012 601Dl L5
n Y 56,301
= /:'01%
2010 Jsssol |
1-9 2010 39.0bl
AA+1%
1-9 2009 38,50l
2009 J 54701 |
4%
2008 57.0bl
+10%
51.7bl
200 ) +7%
2004 ) 48,4 bl

0.0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
in bl CZIK

Internet and Instore data not measured before 2007
Source TNS Matstoring Coech Reputiie SPIR Caroh Repubie *Staroom mternal estnaton

Graf ¢. 1 CR a investice do médii Zdroj: SMG 2011

Po ptehledu investovanych nakladi mame moznost na dal§im grafu vidét procentudlni vy-
voj podilu na investicich, ktery jednotliva média v ramci celkového trzniho medialniho mi-
xu zastavaji. Televize je s dosazenymi 44% jasnym lidrem. Logicky nartst je patrny
Vv pfipad¢ internetu, naopak mirny pokles v oblib¢é vyuZivanych médii jsou magaziny a roz-
hlas. Prekvapivé je, Ze si noviny drzi dlouhodobé stabilni podil reklamy bez ohledu na svij

online format.
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Graf ¢. 2 RozloZeni investic dle typu medii do roku 2010 Zdroj: SMG 2010

Na grafu 2 je zachycen trend v nakladech investovanych do médii a jejich tendence rustu,

stagnace ¢i poklesu.

S nejvyssi pravdépodobnosti se 1 nadale bude vyvijet trh online kopirujici trend ze zapadni

Evropy a USA.

N ol i

D 0 0 @ 0 oo
2010lnﬂdlon n . . . - - .

Predicted

investment ~ B ” 3 “”

Tabulka Il. Predpoklddany trend investic Zdroj: SMG 2010
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1.1.3. Psychologie a reklama

Psychologie je véda, ktera by nam v reklam¢ méla napomoci identifikovat, rozpo-
znat a odhalit pravou identitu, potiebu a ofekavani naseho spotiebitele. Tato véda miize
usnadnit komunikaci, ale také dokaze usetfit finan¢ni prosttedky, pokud se s ni naklada
vhodnym zptlisobem a je svéfena do rukou odbornikii. Zakladem efektivniho piisobeni re-

klamy za pomoci psychologickych praktik a postupti je spravné vyhodnoceni situace.

Spatné zvolena tonalita komunika¢ni kampané nebo emocionalni apel muze spiSe znacce

uskodit, nez motivovat spotiebitele k nakupu.
Vymezeni pojmu psychologie reklamy, uplatiované v marketingovych komunikacich lze
popsat jako:
., ...veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem
této komunikace, resp. s nimi vécné a casové souviseji.
Patri sem predevsim:

e Psychologicka stranka komunikacniho procesu

e Psychologicka stranka sdéleni a médii

o Socidlne - psychologicka charakteristika clenu cilovych skupin

e Psychika jednotlivych clenii cilové skupiny (jejich osobnosti, motivacni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.) “
(Vysekalova, 2007, s. 48)

Z vySe uvedené definice je patrné, Ze oblastmi, kterymi se miZzeme v ramci marketingové
komunikace a jejiho mixu zaobirat je nespocet. ZaleZi, co ocekdvame od vystupil, poznani

a k ¢emu by méla ziskana data slouzit.

V nékterych piipadech nam mohou poodhalit emotivni nebo citové rozpolozeni specifické
cilové skupiny, jakou jsou napt. déti nebo seniofi. Na druhé strané¢ mtzeme ziskat podrob-

né&jsi informace o spotiebitelich, jako jsou hodnotové preference, spotiebni chovani, rodin-

né navyky nebo postoj ke spolecnosti.

Reklama muize mit z psychologického hlediska i manipulativni charakter a to predev§im

Vv ptipadech, kdy postojové preference jedince nejsou stabilni a pevné.
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Manipulace miize mit ale u spotiebitell 1 jistd omezeni v zavislosti na efektivité samotné

reklamy.

vvvvvv

o Reklama se viitbec nemusi dostat za prah vnimani jednotlivych osob dané cilové

skupiny
o [ reklama, ktera byla vnimana, byla rychle zapomenuta
e Reklama narazi na predem vytvorené postoje

e Pojeti reklamy je ovlivneno emocionalnimi faktory, které mnohdy prevazuji nad ra-

ciondlni argumenty vcetné ceny a kvality

o | kvelmi draze vyrobenym reklamnim spotiim se stavi prijemci velmi nezucastnéné
(Vysekalova, 2007, s. 50 - 51)

Tyto mantinely jsou dany spotiebiteli. Ale s ur¢itymi brzdnymi momenty se mizeme setkat
se zapfi¢inénim vyrobcl a piedstaviteli marketingu, kteti jsou piesvédceni o prodejnosti
svého produktu a zbozi bez ohledu na jeho kvalitativni stranku. Tim samoziejmé narazi u
spotiebiteld na nepochopeni a mnohdy diky klamnym informacim ztraci své vérné zékaz-
niky.

DalSim faktorem je jiz zminénd gramotnost dneSniho spotiebitele, ktery jiz slepé nediveru-
je pouze informacim Sifenym reklamou a sam iniciativné patra po dalsich dopliujicich in-
formacich k produktu. Podpornym pilifem se stalo i testovani produkti a uvefejiovani
téchto vysledkt Siroké vefejnosti, napt. na webovém rozhrani www.dtest.cz' mizeme na-
lézt vysledky testt riznych kategorii zbozi napfi¢ celou spole¢nosti. V jednotlivych skupi-
nach se celkem ptehledné zobrazuje nabidka vysledkl aktudlnich testovanych produktd a
jejich celkové hodnoceni, coz usnadiiuje spotiebiteli orientaci nejen znacek, ale i jednotli-

vych produktli, pokud jich ma jedna znacka vice.

! Obc&anské sdruzeni spotiebiteltt TEST haji od svého vzniku v roce 1992 prava spotiebiteli. Za tu dobu nase
organizace nasbirala mnoho zkusenosti o kvalité¢ vyrobki i o obecnych aspektech vyuzivani spotiebitelskych

prav ve vsech oblastech.


http://www.dtest.cz/
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1.1.4. Reklama a psychologické metody/metodologie

Psychologie slouzi jako néstroj poznani ve vSech typech vyzkumd, které se pouzi-
vaji pii oveétovani efektivity prvki marketingové komunikace. Jednotlivé piistupy jsou di-
lezité pti vyzkumu trhu, komunika¢nim vyzkumu i zpétném vyzkumu G¢innosti jednotli-

vych komunikacnich nastrojt ¢i komplexnich kampanich.

Pro zjisténi uc¢innosti marketingové komunikace, tedy i reklamy, vyuzivime v ramci vy-
zkumu (vyzkum trhu, komunika¢ni vyzkum, vyzkum ucinnosti komunikace) razné psycho-

logické metody.

., Psychologické metody jsou systematické postupy, kterymi se psychologové snazi objektiv-

né zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice.
(Vysekalova, 2007, str. 53)
Mezi tyto metody patfi:

e Dotazovani

e Pozorovani

e Experiment

e Analyza vécnych skutec¢nosti

Dotaznikova forma vyzkumu patii dlouhodob& mezi nejvyuzivanéjs$i metodu ziskavani in-
formaci. Vyhodou této metody je dostupnost a nenaro¢nost provedeni (technického, ¢aso-

vého, finan¢niho).

Naproti tomu napf. experiment vyzaduje nejen pozitivni pfistup zkoumanych objektd, ale i
dostatek financnich prostiedkii zadavatele, protoZe k pozorovéani jedincti dochazi bud’
Vv jejich pfirozeném prostiedi, nebo v prostredi uméle vytvoreném — laboratornim. CoZ kla-
de jistd omezeni Casovd, technicka 1 financni a pocita s predpokladem zapojeni lidského

elementu pfi samotném zkoumani.

Podrobné;ji se, specialné metod¢é dotazovani, budu vénovat v rdmci metodologické ¢asti mé

prace.
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1.1.5. Dopady sledovani TV na psychiku jedince

» V této epose vede lidstvo dialog uz jen se svym obrazem“
V. Bélohradsky

Je rozdil, podle jakého kritéria dopady na psychiku ¢lovéka hodnotime. Zda z po-

hledu reklamy a jejiho plisobeni, nebo z pohledu média, kterym je zprava §ifena.

Negativni dopady miize mit na lidskou psychiku nadmérné sledovani televize, specidlné u
déti a mladeze, pokud nepodléha konzumace obsahu kontrole dospélymi. Obsah programu
televizniho vysilani sice neni pfedmétem zkoumani mé prace, kazdopadné povazuji za ne-

zbytné zminit trendy a alarmujici stav mezi mladeZi v preferencich traveni volného ¢asu.

Sledovanim televiznich programii a povazovani televize jako ,.kamarada“ nebo dokonce

¢lena rodiny je Sokujici.

Z vyzkumu spolec¢nosti Millward Brown vyplyva, ze je rozdil mezi détmi do 14 let, které
indikuji traveni volného Casu s televizi a starSich, tedy 15 — 18 let, u kterych na Celnich

mistech figuruje mobilni telefon a internet. At uz televize nebo internet/mobilni telefon,

vatel zazitka.

jsou pro tuto mladou skupinu interaktivni nezivy partner fungujici jako pouhy zprostredko-
Ve viedni dny disponuji déti v prumeéru 3,5 hodinami volného ¢asu.
Z tohoto pohledu jsou si viechny vékové skupiny podobné,

MNOZSTVI VOLNEHO CASU VE VSEDNI DNY (HODINY:MINUTY)

Prumeérny pocet hodin volného casu ve viedni den:

Meénd nez 1 hadinu
denne

1 I hodiny denmnd

3 - 4 hodiny denné

3:27 3:34 3:22

Prumer (den): 3:26

L & Millward
Ceské détl a mladez 2010/2011

Obr. 1 Mnozstvi volného casu u déti a mladeze Zdroj: Millward Brown2011

Bapw: 700 (1000)
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CO OBVYKLE DELAS VE VOLNEM CASE?

R !n. l

2. Jo 1 kamarady 3. Sport 4. Huddba
4
e%&x
& Internet 7. Hra s kamarady 8. Politadove hry

L & Millward Baze: 7-18 (100)

Ceské déti a mladez 2010/2011

Obr. 2 Déti travi nejvice casu u TV Zdroj: MillwardBrown 2011

Nadmérné sledovani klasické televize miize mit zna¢né dopady na lidskou psychiku. Tyto

dopady lze rozdélit do nékolika skupin:

o Nesoustredéni se: soustiedénost je primarni podminkou pro prozitek. S tim souvisi
1 rozeznavani pravdy a 1zi v rdmci sdéleni - at’ komeréniho ¢i v prubehu sledované-

ho potadu. Dysfunkce v této oblasti zptsobuje fatalni nasledky.

e Podpora povrchnosti a vyFazeni zapojeni vysSich sloZek inteligence, coz zasad-
né ovliviiuje uméni rozliSovat souvislosti a samostatné hodnotit a vyhodnocovat

obsahovou stranku sdéleni.

Tuto informaci potvrzuje i studie spole¢nosti McKinsey & Company, (Klesajici vy-
sledky ¢eského zakladniho a stfedniho skolstvi: fakta a feSeni, 2010), ktera svym
zkoumanim zjistila, Ze dnesni mladez aZ z 25% nerozumi obsahu piecten¢ho textu
a neumi jej nasledné pretlumocit. Dévcata v témzZe véku jsou na tom o néco 1épe
nez chlapci. Vysledky jsou alarmujici nejen pro skoly samotné, ale predev§im by
mély byt zpétnou vazbou rodi¢im, ktefi aktivity pasivniho charakteru v dne$ni
mladeZi podporuji. Pasivni pfistup k naplnéni volného €asu tak mize mit neblahé

dopady na vyvoj mladeze jak z pohledu zdravotniho, tak i socialniho.
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Socialni hledisko pak sociolog Doc. PhDr. Petr Sak, CSc v jedné online diskuzi charakteri-
zuje takto:

,, ...pasivnost, nezajem a identifikace s nejprimitivnéjsimi neoliberalnimi floskulemi
Vhovuje establishmentu a proto podporuje to, co k tomuto stavu vede. Zatimco kla-
sicka totalita pracovala predevsim s manipulacemi svobodou téla, tu, ktera se utva-
71 v informacni spolecnosti, charakterizuje preventivni formovani mysli jedince.
Tento stav jsem vyjadiil v publikaci ,, Clovék a vzdélani v informacni spolecnosti*

. myslenkou, Ze: "Dokonaly otrok je ten, ktery si mysli, Ze je svobodny a za spo-

lecnost, kterd mu tuto svobodu dava je ochoten polozit Zivot *.

Priciny tohoto stavu:

o Snizuje se vzdélanostni uroven a klesa cetba. Mladi lidé tim nemaji auten-
tické znalosti z pramenii a jsou odkdazani pouze na to, co se dozvi ve skole a
z médii. Naprosto jim chybi kritické mysleni, schopnost kriticky analyzovat

to, co je jim predkladano.

o Systematické vymyvani mozku médii a castecné i skolou. Témer vSechna mé-
dia jsou nejen soukroma a tudiz na pozici kapitalu a neoliberalismu, ale ta-
ké v rukach zahranicniho kapitalu, ktery nema zdjem, aby mlada ceska ge-

nerace, ale nejen ta, byla schopna kritické analyzy.

e Presun mladeze do kyberprostoru a virtudlni Zivot. Zivot v prirozeném svete
a ve spolecnosti ztrdci na vyznamu, protoze mldadez ¢im dal vice Zije ve vir-

tudinim svété (pocitacové hry, second life, facebook ..)“?

Dopad na zdravotni hledisko dne$ni mladé generace, vypovidajici o naristajicim poctu déti
bojujici s nadvahou nebo obezitou popisuje Doc. MUDr. Jaroslav Stransky, CSc.

z Univerzity Karlovy v Praze takto:

,,Jiz nékolik desetileti ve vétsine zemi svéta stale stoupad prevalence nadvaihy a obezity u

deti a dospivajicich. Hlavni pricinou je nezdravé stravovani deéti v rodinach, ve skole a ve

2 Jak to vidi sociologie [online]. 2011 [cit. 2011-26-6]. Dostupné z:

http://www.nezakladnam.cz/cs/1685_online-s-petrem-sakem>
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volném case, nedostatek fyzické aktivity, piti preslazenych nealkoholickych napojii a castd

konzumace jidla ve fast foodech. “

Obezita neni pouze problémem déti a dospivajicich, ale vSech vékovych kategorii. Problém
s nadvahou na sebe vaze dalsi zdravotni problémy, jako je napft. diabetes, nachylnost k ne-
mocem nebo oslabena obranyschopnost organismu.4 U studentli dochazi ke snizovani
zajmu o latku probiranou v rameci studijniho programu. Nejen na tento problém, ale i Spat-

ny piistup $kol samotnych (v&etné problematiky vzdélavani) upozoriiuje spolecnost HYL.?

., Vysledky studentii ceskych zakladnich a strednich skol klesaji. Jelikoz akademické vysled-
ky uzce souviseji s temi ekonomickymi, ohrozuji klesajici studijni vysledky nejen budouc-
nost studentii, ale i prosperitu Ceské republiky. Jejich pokles od roku 1995 miize zemi do

roku 2050 stat 11 % HDP. Klesajici trend ve vzdeélavani je proto tieba zvratit. «b

,, Ceskd republika ma vyznamné procento studentii s nizkymi vysledky. Napiiklad 25 % ces-
kych studentii nemd zékladni ctendiské dovednosti, jak je definuje test OECD PISA."

e Pasivni prFistup, preference pasivniho zpisobu zivota od aktivniho, coz muze mit
vliv na zdravotni hledisko jedince a tendence k ubihani do neredlného Zivota. Tim

mize dojit i k jeho diskvalifikaci z toho realného.

e Kratké filmy - videoklipy, nejrozsitengjsi forma kratce nastithanych zabért, pou-
zivana predevsim v reklamé a vizualn€ — hudebnich druht filmu.

,, Jak ukazal pripad 600 hospitalizovanych déti v Japonsku, miize klipova forma kromé
psychickych diisledkii znamenat i specificka zdravotni rizika. “ (Musil, 2010, s. 187)

% Nadviha a obezita u déti a dospivajicich [online]. 2011 [cit. 2011-26-6]. Dostupné z:

http://lwww.zdn.cz/clanek/postgradualni-medicina/nadvaha-a-obezita-u-deti-a-dospivajicich-454815>

* Obezita je nemoc, kterou je treba lécit [online]. 2011 [cit. 2011-26-6]. Dostupné z:

http://lwww.fno.cz/tiskove-zpravy/obezita-je-nemoc-kterou-je-treba-lecit>

> Spole¢nost HYL se specializuje na zlep$ovani stavajicich procesi ve skolstvi — zam&fuji se na metodiku

vyuky - jak u¢it, jakymi formami a cestami, jaké technologie a nastroje vyuzit k viditelnym vysledkim
® McKinsey & Company: Klesajici vysledky &eského zakladniho a stiedniho $kolstvi: fakta a FeSeni

’ Studenti s &tendiskymi schopnostmi pod druhou trovni dle testu PISA maji potize s vyhledanim

jednoznaéné informace nebo pochopenim vyznamu ¢asti jednoduchého textu.
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e Konfrontacni styl médii, kterd jsou vyuzivdna k ,,hledani pravdy* za ptedpo-

kladu relevantni diskuze a vedeného a smysluplného dialogu.

Na nasledujicich grafech muzeme vidét, ze televize je realné vyuzivana s vysokou frekven-
ci. Otazkou ziistava, zda je skute¢né jeji obsah dorucen recipientovi, nebo médium pouziva

jako kulisu stejné, jako je tomu napt. u radia.

Kfivka konzumace médii v prabéhu dne
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1.2. Ostatni nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je neustale dopliiovan a obohacovan o nové, mnohdy efektivnéjsi
nastroje a prostfedky, nez které jsou dlouhodobé vyuzivany (sem patii TV, rozhlas a tisk.
Internet je dlouhodobé prostiedi, které stale roste a jehoZz rozsifeni zatim nabizi uzivatelim

stale nové moznosti a realizaci.)

Mezi takové prostfedky patii napi. mobilni marketing, jehoz primarni funkce jsou
potlacovany touhou byt neustale v dosahu. Novou a hlavni roli je socializa¢ni a kontaktni
funkce. Mezi nové prostiedky patfi i internet resp. nové technické moznosti a prostiedi in-
ternetu Sifené do mobilnich multifunk¢nich zafizeni: iPad, tabletu atd. Vice se o novych

médiich jako kanalech vénuji v jednotlivych podkapitolach.

Diky vyspélosti a jiz zminén gramotnosti sou¢asného spotiebitele, je nutné a nezbyt-
né neustalé zdokonalovani technickych a technologickych inovaci (samoziejmé s ohledem
na jednotlivé cilové skupiny a jejich pozadavky) Vv ptsobeni na spotiebitele. Pfedevsim,
pokud se snazime efektivné zasahnout mladou generaci. Tady je prace velmi narocna. Mla-
di podléhaji nejen trendim a vliviim svého okoli, ale jejich rozhodovani je velmi labilni a
nestalé, zalozené predev§im na momentalnim emocionalnim rozpolozeni. A samoziejmé

zavislé na socialnim statutu rodiny.

V nasledujicich podkapitolach uvedu ostatni nastroje marketingové komunikace a pokusim
se je zhodnotit jako synergické a podpurné nastroje v pisobeni na spotiebitele vV navaznosti
na televizni reklamu. Zajimavé by bylo pracovat s daty o G¢innosti téchto nastroji. To ale

neni predmétem této prace.

1.2.1. Osobni prodej

,,Osobni prodej patri k nejefektivnejsim prostredkiim komunikacniho mixu, ktery vyuziva
psychologické  poznatky zverbdlni i neverbalni interpersonalni  komunikace*.

(Vysekalova, 2007, s. 21)

Z vySe uvedené citace je patrné, aby doslo k efektivnimu naplnéni poslani osobni nabidky
produktu, je nezbytné, aby byl prodejce nejen zdatny v nabizeni zbozi, ale i psychologem a

byl schopen adekvatné reagovat na podnéty a typy zakazniki.
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Vyhodou pfi osobnim prodeji je bezesporu individualni kontakt, ktery umoziuje 1épe po-
znat potieby zakaznika a prizpisobit tomu nejen tonalitu projevu, ale i obsah argumentu

pouzité pro piesvédceni klienta o prodeji.
Jak mlze osobni prodej podpofit puisobeni reklamy? Jaké jsou o¢ekavani tohoto nastroje?

Zakladem je pravdiva obsahové stranka reklamy a moznost fyzické nabidky produktu (ne-
bo sluzby) pfimo na misté, abychom eliminovali bloky zptisobené transferem do jiného

mista.

1.2.2. Podpora prodeje

Oblibeny nastroj komunikacénich agentur i firem, ktery nabizi velké mnozstvi moz-
nosti. Pod pojmem podpora prodeje se mize skryvat napt. spotfebitelska soutéz, promoce,

eventueln¢ ochutnavka nebo multipackové baleni.

Pfi volbé nékteré z nabizenych moznosti je potieba vhodné nastavit cil kampané a méfitel-
nost akce. U této formy je to obzvlasté dulezité, protoze zvolena o¢ekavani muzou navzdy

vyradit dany zptisob podptirné komunikace se spotiebiteli.

Podpora prodeje nabizi moznost, podle typu zvolené aktivity, nastavit citlivé hodnotici kri-
téria. Nemusi byt vzdy nutné smérovana pouze na cilového zdkaznika. Nabizi se moznost
zapojit do podptirného programu pracovni tymy nebo obchodni partnery. Vztah reklamy a
podpory prodeje je daleko uzsi, nez ptfi osobnim prodeji. Je to dano pfedevSim trendem
marketingovych pracovnikll propojovat reklamni aktivity v médiich a podplrnymi materia-

ly o ¢innostech pfimo v misté prodeje.

1.2.3. Public relations

Neboli ¢esky vztahy s vetejnosti, je velmi dilezity prvek komunika¢niho mixu, kte-
1y si jako zdkaznici malokdy uvédomujeme. Vnimame jej vétSinou azZ tehdy, kdyz nastane

néjaky problém nebo neocekéavana situace.

Definovat vztah s vefejnosti muzeme jako: ,, ...7izenou oboustranou komunikaci ur-
citého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje

(verejného minéni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz da-
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ného subjektu v ocich verejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruzujici nékolik sa-

mostatnych oborii, jako jsou sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika apod. *
(Prikrylova, 2010, str. 106)

Préce s vetejnosti by méla byt, stejn¢ jako ostatni néstroje, védomym a vedenym procesem
kazdé firmy a to jak dovnitf, tak i ven. V ¢eskych vodach je ale pravidlem, ze oddé€leni od-
bornikli najdeme spiSe ve vétSich firmach, v zahrani¢nich korporacich a je vice obvyklé

tyto aktivity outsourcovat.

Hlavni cilem PR je poukazat na sebe v pozitivnim svétle predevsim v obdobich, ktera jsou
tomuto ,,poselstvi® emocné naklonéna. Mezi takové obdobi patii bezesporu Vanoce, kdy
prostiednictvim pohlednic nebo leta¢kli dostavame osobné neosobni blahoptani. Zamérem

je poukazat na ,,slusné* vychovani a prezentovat tak pratelsky piistup k siroké vefejnosti.

1.2.4. Direct marketing

Piimy marketing je zptisob komunikace s moznosti pfimé a piesné zacilené komunikace,
zamétené na specifické, konkrétné vybrané a nadefinované cilové zakazniky nebo trhy.
Predpoklada a vyzaduje funkcni a precizné spravovanou databazi zakaznikii. Zachovani

citlivosti pfi zpracovani dat a informaci v téchto databazich je samoziejmosti!

Puvodné direct marketing slouzil jako levnéjsi verze osobniho prodeje. Dnes funguje jako
prodej bez nutnosti vyuziti distribuénich cest a to s vyuzitim bud’ katalogového prodeje,

internetu nebo alternativnich variant jako je napf. automat.

Jednoznacnou vyhodou direkt marketingu je pfesné zacileni s moZnosti kreativniho pojeti

samotného komunikatu. Navic je snadné u¢innost kampani zméfit.

., Efekt direkt marketingovych kampani je posuzovan nejcasteji ukazatelem oznacovanym
jako tzv. response rate. Jednda se o pocet prijemcii sdeleni, kteri na nabidku zareagovali
V relaci celkového poctu oslovenych. V typickych DM kampani se vyse odezvy pohybuje

mezi 1 a 10%.

Dalsim klicovym ukazatelem vyuzivanym v direct marketingu je tzv. conversion rate. Jde o

pocet prijemcii sdéleni, kteri nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovéemu poctu

oslovenych.“ (Karlicek M., 2011, s. 81)
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Nasledujici obrazek mapuje vyhody direct marketingu ve srovnani s reklamou pisobici i na
zakazniky, o které nemusime mit vzdy z4jem, protoze neodpovidaji naSim marketingovym
kritériim.

Je patrné, ze mizeme pracovat individualné s malou skupinou zdkaznikl, ale zaroven je

zahrout do Sir§iho vybéru, pii zasilani napt. firemnich sdélenich a informaci.

Bunayew 1ang

by, 4.1

Obr. 3 — Srovndni zaméreni reklamy a direct marketingu (upraveno dle internich materidalii

Ogilvy One) Zdroj: Karlicek M, Marketingova komunikace, str. 80

1.2.5. Sponzoring

Sponzoring patii v ramci rodiny komunika¢niho mixu k relativné novému ka-
nalu resp. nastroji, ktery je ¢im dal vice vyuzivan nejen k ziskani dalSich finan¢nich pro-
stiedkl a k prezentaci sama sebe, ale jehoz rovina muiZe piesahovat (a mnohdy i pfesahuje)
komer¢ni ramec.

Cilem této aktivity je jednoznacné posilovani image znacky a zvySovani povédomi o znac-
ce za pomoci n&jakého obchodniho partnera.

., -.je komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou udalost, porad,
publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni znac-

ku, nazev ci reklamni sdéleni Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné pro-
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stredky a zato dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cilii.

(Vysekalova J., 2010, s. 18)

Vedle posileni image znacky, by méla tato technika pomoci firm¢ k posileni pozitivniho
vnimani a hodnoceni zédkazniky. Kazdopadné to mize probéhnout pouze za piedpokladu,

ze se uskutecni ,,sponzorship fit« ®

Sponzoring se v poslednich letech stava viditelngjsim a dostupnéj$im béznému spotiebiteli.
Atraktivitu jednotlivych pfistupii sponzoringu zastituje format, ktery se snazi dostat blize

spotiebiteli v podobé¢ osobniho zazitku.
1.2.6. Event markenting

Event marketing patii spolu s napt. guerilovym marketingem, viralnim marketingem, pro-
duct placementem nebo mobilnim marketingem k novym trendim marketingové komuni-
kace. Eventové aktivity bychom mohli definovat jako: ,, ... zazitkovy marketing, ktery

oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupiné emociondlni zaZitky s jeji
znackou. Tyto prozitky maji primarné povzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na obli-

benosti znacky. *“ (Karlicek, str. 137)

Smyslem a cilem eventovych aktivit je zapojit zdkazniky nebo ucastniky do samotného d¢-
ni. Pfedpokladem je aktivni participace a vyvolani dojmového zaZitku, at’ uz se jednd o

kreativni ¢innost nebo sportovni aktivitu.

Sponzoring i event marketing si kladou za cil vyvolat zajem a napomoci spotiebiteli perso-
nifikovat si firmu, znacku, sluzbu. Vlastni zazitek pak u spotiebitele hraje primarni roli pfi

jeho vybéru.

1.3. Nové technologie a média
Nové technologie = technické vybaveni reflektujici poptavku trhu a spottebiteli.

Nova média = média vyuzivajici nové technologie.

8 Vazba, ktera probiha mezi cilovou skupinou a znagkou sponzora
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Konkrétnéji mizeme hovotit o médiich, které umoznuji napf. interaktivitu spotiebitele, ale
zaroven mu nabizi neotfelou formou prezentaci zbozi ¢i sluzeb s vyuzitim napt. audiovizu-
alni techniky. Obrovskou vyhodou téchto prostfedku je, ze dochazi k dialogu a tak i ke ky-
zené zpétné vazbe.

Diky novym médiim se nam nabizi novy prostor a zpusob doruc¢eni marketingového posel-
stvi. V propojeni s tradi¢énimi médii mize dojit jesté k efektivnéjsimu zasahu cilové skupi-
ny. Otazkou ovSem zustava, kam az muze technicka vyspélost dojit a kde jsou meze pro

mentalni pochopeni jedince vSech nabizenych specifik novych technickych vymozenosti.

1.3.1. Socialni sité a virtualni Zivot

Virtualni prostor, kde dochazi k procesu komunikace ve vicetroviiovém prostiedi.
Nahrazuje redlny zivot a usnadiiuje nebo spise vytvari komunikaci vrstevniki dostupné;jsi.
Potieby virtualnich kontaktd s okolnim svétem v dnesni uspéchané dobé jsou pochopitelné

A4

a jejich bliz8i rozbor by si zaslouzil samostatné téma diplomové prace.

Pivodni nekomeréni charakter tohoto média se postupné méni a tak jsou socialni sité dal-

Sim prostiedkem, jak s urcitou socialni skupinou zvanou komunita navézat kontakt.

Spole¢nost NIKE CR mé zalozeny vlastni komeréni uéet na FACEBOOK, pro-
stiednictvim kterého si nejen vytvaii své komunity zaméfené na jednotlivé sporty, ale vyu-

ziva jej aktivné Kk prezentacim vysledku testd zbozi, soutézi, novinek atd.

,,» Online socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. UzZivatelé vytvareji a sdileji v ramci
téchto siti nejruznéjsi obsah, jako je napr. osobni zkusSenost, zazitky, nazory, videa, hudba

ci fotografie . (Karlicek M., 2011, s. 182)

Tendencemi a vyvojem internetu a jeho rustu v celorepublikovém métitku se budu podrob-

néji vénovat v rdmci analytické ¢asti prace.
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1.3.2. Mobilni marketing

Mobilni marketing je zavisly a podminény dostupnosti mobilnich siti, ale i mnozstvim za-

kazniku, kteti mobilni telefon, potazmo jejich sluzby, vyuzivaji.

V roce 2008 bylo registrovanych 13,5 milionu aktivnich SIM karet®. Aktualni &isla nejsou
k dispozici, ale Cesky statisticky ustav je eviduje a zpracovava. Data, kterymi momentalng
disponuji, jsou naprosto nerelevantni, protoze rist trhu s mobilnimi telefony roste geomet-

rickou fadou.

S vyvojem a narGstem mobilnich telefonli nartista i potencidl vyuzitelnosti a vyuzivani tele-
fonu jako nosice, média. Mobilni pfistroj dnes umoziuje témét vSe: od zprostiedkovanych
emoci, ptes rychlou komunikaci s vyuzitim riznych messengerti nebo obycejnych SMS
zprav az po kontabilitu s naroénymi platformami pfipravované a stavéné na miru zadavateli

i zdkaznikovi.

Mobilni marketing je dnes fenoménem. Vyhledové se z tohoto prostiedku komunikace sta-
ne nastroj, ktery umozni komunikovat s kymkoli, na jakémkoli misté, v riznych casovych

pasmech a ,,prostorech®.
Zakladni d&leni mobilniho marketingu lze rozd&lit do osmi skupin'®:
e Promoce podporujici nakup
¢ Promoce na podporu navstévy/nakupu v maloobchodé
e Podpora pri budovani zna¢ky
e Viralni marketing
¢ Komunikace zaloZena na kontextu
e DM marketing
e Podpora loajality zakazniku

e Marketingovy vyzkum

% Mobilni  telefonni  sit?  [online]. ¢2011  [cit. 2011-26-6]. Dostupné  z:  <http://

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit >

19 Dé&leni mobilniho marketingu dle Petra Freye (Frey, 2005, s. 70)
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V ramci mobilniho marketingu Ize vyuzit témét jakykoli format nebo mechaniku, kterou
bézné pouzivame v marketingovych komunikacich (spotfebitelské soutéZe, direkt mar-

keting, podpora prodeje, vérnostni programy atd.)

Rozdil mezi mobilnim marketingem a klasickymi nastroji je v rychlosti doru¢eni, snazSim

zpracovani a mnohdy i niz§imi naklady.

Setkame se i s negativnimi strankami tohoto typu komunikace. OvSem obecné lze konsta-
tovat, ze jako nastroj pro komunikaci je vV ramci marketingovych aktivit potieba s timto
kandlem kalkulovat. Dulezité je, aby se zadavatelé ziekli svych predsudkl a vyuzili tohoto
média nejen k jiz zab&hlym zpusobtim komunikace se spotiebiteli, ale dokazali se inspiro-

vat a vyuzili skute¢nou hodnotu pro funkénost svych jednotlivych marketingovych aktivit.
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2. TV REKLAMA

Pted rozhodnutim, zda vyuzit televizi pro reklamu bychom si méli polozit otazku,
¢eho chceme pomoci reklamy v televizi docilit? Jakou roli pfisuzujeme tomuto komuni-

kacnimu prostredku?

Kreativité se sice meze nekladou, nicméné dnesni spotiebitel je stale vice resistentni vici
reklamnimu sdé€leni nez pied 10 nebo 20 lety. Stejné, jako se méni charakter a nastaveni
jednotlivych kanalti komunika¢niho mixu, méni se i obsah sdé€leni, jeho podoba a ambice
vkladané do jednotlivych typi médii. Velkou roli hraji i novad média a zvétSujici se podil
kabelovych nebo digitalnich vysilani, véetné jejich interaktivnich moznosti a jinému pfi-
stupu v nabizeni medialniho ¢asu. Standardni TV reklama si drzi svou pozici co do frek-
vence pouzivani a oblibenosti/piesycenosti u divaki, ale stale Castéji se miizeme setkat

S pozadavky na nové feSeni prostoru pro prezentaci reklamniho sdéleni.

V nasledujicim schématu mizeme vidét predpokladany vyvoj médii, které se budou
Vv brzké budoucnosti pro marketingovou komunikaci vyuZivat. Z jednotlivych obdobi je,
z pohledu vyuzitelnosti novych prvkii a komunika¢nich moznosti, nejzajimavéjsi posledni
ptehled, ktery mapuje tendence dalsi fragmentace predevsim digitalnich médii.

Pred 90 lety Pred 60 lety Pied 30 lety

RADIO

RADIO

RADIO v
PRINT PRINT
Pred 10 lety Véera Display Zitra
Text Links
. Micro-sites
Displa InGame Ads .
DIGITAL(banners Te-rlmis IPTV Video Advertising Broadcast and
Rich Media digital radio
and text) Micro-sites Mobile Ads In-Game Ads
\. Radio Video Advertising ,Social Networking PTV Print and Re-
Rich Media * Ad-funded apps Mobile Ads usuable print

Print

Social Networking

. »
S

Ad-funded apps
User Generated
Pre-Roll
Micro-sites { roadcast
Video Advertising and IPTV
Rich Media
Interactve Video

v 5 seconds spot

Mobile Video Ads
Portable Media Ads
Digital Product Placement

v

Obr. 4. Vyvoj fragmentace média prostiedi Zdroj: SMG 2011
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Z obrazku je patrny vyvoj z doby pied 90 lety, kdy se z pohledu médii vyuzivaly pouhé dva
kanaly v protipolu s dneskem resp. zittkem, kdy se predpoklada vyuzivani neuvéfitelné §i-

roké palety novych medialnich platforem.

Je patrné, Ze soucasnost je z pohledu informovanosti a moznosti zprostiedkovani zazitku
napi. formou videa, piesyceno. Nabizi se ovSem i moznost cilenéj$iho zasahu s obsahem

reklamniho sdéleni, nez tomu bylo v dobach minulych.

Pickladem jednotlivych vyrazi do ¢estiny by mohlo dojit k zavadéjicim formulacim. Jedno
— slovny pteklad neni vzdy mozny a vhodny. Proto jsem vybrala nékteré, s kterymi se, po-

kud nejsme medialnimi odborniky, nemame moznost ¢asto setkat.
e Napi. RICH MEDIA — definice:

,,Rich media (nékdy také rich-media) se oznacuji nové technologie pouzivané v oblasti
tvorby webovych stranek ¢i v online reklame. Prikladem mohou byt riizné flashové anima-
ce, stream video, interaktivni aplikace na principu RIA ¢i treba online hry. Pojem rich me-
dia je tedy pouzivan predevsim v kontrastu ke klasickym strankdam obsahujicim pouze ob-

, 1
razky a text.

Ad - funded — apps — placené/financované aplikace do mobilnich telefonti

IPTV — kabelova televize/online televize

Mobile ADS — mobilni reklama

PRE — ROLL - reklama pted videoklipem

2.1.Vyvoj TV reklamy v Ceské republice

Za ptedchtidce TV reklamy lze povazovat reklamograf Jana Kiizeneckého, ktery byl pred-
staven v roce 1908 v ramci Jubilejni vystavy obchodni a Zivnostenské komory v Praze a

kde byly promitnuty 4 snimky s reklamnim sdélenim.

' Rich  media  [online]. c2011 [cit. ~ 2011-26-6].  Dostupné  z:  <http:/

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/rich-media/


http://www.adaptic.cz/weby/flash-multimedia/
http://www.adaptic.cz/weby/flash-multimedia/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ria/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/advergaming/
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Reklama ovSem svou funkci propagace, v masovém pojeti, ziskala az s poc¢atkem televiz-
niho vysilani, které bylo zahajeno 1. kvétna 1953. Od roku 1954 bylo TV vysilani pravi-

delné.

Historie TV reklamy
e 1.7.1957 uveiejnila Ceska televize prvni propagaéni program.
e V vroce 1966 samostatné propagacni oddé¢leni.

Diky prostfedku, ktery dokazal $itit informace plos$n¢, ve zvukové a obrazové podob¢, byl
poskytnut spotiebitelim novy pohled na bézn¢ ,,dostupné zbozi. Propagace slouzila spo-

ttebiteli predevsim jako orientacni pravodce trhu.

V této dobé meéla televizni reklama funkci spiSe informativni. Zbozi bylo nabizeno jako
sortimentni skupina, nikoli jak jsme zvykli dnes — po znackach a jednotlivych produktech.
Diametralni rozdil s dnesni dobou pak byl pfedev§im v mnozstvi nabizeného zbozi a po-
ptavce po ném. Zakladnim nedostatkem vSak bylo obecné propagovani artikli, omezené

mnozstvi zbozi a nedostupnost toho nabizeného Siroké vefejnosti.

ZvySujici se podil nasycenosti vnitiniho i zahrani¢niho trhu vyzadoval reakci a kvalifiko-
vanou komunikaci se stale diferencovanéj$imi segmenty spotiebiteli. A tak postupné vzni-
kaji specializované reklamni — propagacni agentury. Napt. 1961 vznika agentura pro pro-
pagaci v zahrani¢nim obchodé — RAPID, v roce 1964 podpora na propagaci vyspélych za-
hrani¢nich produkti v Ceskoslovensku (MADE IN publicity) pii CTK.

1989 — nov4 historie reklamy

e Nové moznosti diky zahrani¢nimu kapitalu

e Zanik monopolu jedné televize

e Vznik komercnich stanic = vytvoreni konkuren¢niho prostiedi
1993 — nova éra samostatného statu CR

o Rozdéleni komerc¢nich TV a pomyslné zmensSeni trhu

V Ceské republice patiila TV reklama od za¢atku 90 let spolu se vznikem soukromych
televizi mezi stabilni stavebni kameny a komunikacni kandly pro distribuci reklamy

k siroké vetejnosti.
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Historie vyvoje televizni reklamy by si zaslouzila podrobnéjsi a hloubkovy rozbor. Z nase-
ho pohledu vsak neni detailni rozbor fungovani reklamnich oddéleni a vznik propagacnich
materidlti potfebny. Pfedmétem prace neni hodnoceni fungovani agentur, ale poslani tele-

vizni reklamy v ramci komunika¢niho mixu.

2.2. Kritéria pro hodnoceni efektivity reklamy

,, Efektivni reklama je piiméiené informativni — dokdze podat vsechny potrebné informa-
ce, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachdzel souvislosti nebo aby ho to odradilo od
dalsiho zdjmu o produkt. A samoziejmé ,, pFiméiené emociondlni“. Efektivni reklama je
dale primérené kreativni — V souladu se strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou

skupinou. ,,(Vysekalova., 2010, s. 91)

Na zacatku musi stat konkrétni a jasné pravidlo pro uplatnéni hodnoceni. S tim souvisi
ur¢eni jasnych cilii. Cile by mély byt méfitelné popt. by mély mit takovy format vystupu,
aby bylo mozno porovnavat vysledky bud’ s pfedchozimi vysledky nebo s daty, ktera jsou
pro srovnavani relevantni.

Hodnotit, z pohledu efektivity, nam pomutzeme ukazatel kvality nebo kvantity.

Kwvantitativni méfeni pak délime na:

1. Reach =dosah
2. Impact = dopad

Pro to, aby reklama mohla spliiovat podminky efektivity (té, kterou jsme si pfedem urcili)
musi splitovat nékolik podminek: vhodné naplanovana a umisténd v media mixu, zacilena
na spravné spotiebitele a ve vhodném kreativnim ztvarnéni s dodrZzenim strategické linie

spole¢nosti.

2.2.1. Medialni hledisko
Z medialniho pohledu je méftitelnost, v tomto ptipade zasah nebo navstévnost kanalu (onli-
ne) a zhlédnuti reklamy daleko snazsi a dosazitelngjsi, nez napft. pti méteni zasahu jinymi

kanaly marketingového mixu. Je to dano predevsim moznosti a dostupnosti kontroly jed-
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notlivych kanalii. Diky relevantnim vystuptim a informacim je dnes jiz relativné snadné

vewr

optimaln¢ naplanovat kampan, aby byla co do sledovanosti nejuc¢inné;si a nejefektivnéjsi.

Dulezitym ptfedpokladem k dosazeni naplanovaného zasahu je, stejné€ jako u ostatnich typil
komunika¢niho mixu, definovani cilové skupiny a jeji znalost. Cilova skupina se tak stava
zakladnim parametrem komunikaéni strategie.
Spravna definice cilové skupiny vyrazné ovliviiuje uspéch kampani.
e Nesmi byt omezena prili§ velkym mnoZstvim Kritérii, aby byly analyzy provedi-
telné na potfebném vzorku lidi

e Pouziva se k nalezeni ,,insights® = vhledii do chovéani a uvazovani spotiebiteld,

které miizeme vyuzit v komunikaci pro zménu jejich chovani

e Vsechny medidlni ukazatele, které jsou nasledné vysvétlovany, jsou pocitany pro

zvolenou cilovou skupinu

Proto je nezbytné hluboké porozumeéni jejich zpisobu Zivota, hodnotam potieb a konzuma-

ci medialnim kanalum.
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Graf 5. Konzumace media kandahi. Cilova skupina 12-16 Zdroj: SMG 2011

Z ptehledu konzumace medialnich kanald je jasn€ patna oblibenost televize, pied ostatnimi

kanaly. At se jedna o vysledky méteni z pohledu denni, tydenni nebo mési¢ni sledovanosti
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médii. Televizi, leadera konzumentti, nasleduje internet. U méfenych cilovych skupin je
patrny rozdil v oblibé kina u mladSich 16 let a naopak pfiloh ¢asopist u starSich patnacti

let.

2.2.2. Zvoleni efektivniho mediatypu

Zvoleni efektivniho mediatypu pfedpoklada idealni kombinaci konkrétnich médii pro do-

sazeni medialnich cilii. M€l by spliovat nékolik hledisek.
Konkrétné se jedna o faktory a aspekty, které miizeme rozd&lit nasledovng:*?
Strategické faktory:

e Marketingové cile (nejcastéji spojené s prodejem)

e Komunikacni cile (spojené s komunikaci)
Taktické faktory:

e Zohlednovat aktivity konkurence

e Mnozstvi reklamnich zprav v médiu

e Umisténi inzerce
Kvantitativni aspekt:

e Reach

e Frekvence

e ATS (Average Time Spend)

o Afinita
Kvalitativni aspekt:

Vhodnost media pro doru¢eni poselstvi cilové skupin¢!

12 7ptisob feseni piistupu k navrhiim pii sestavovani strategického mediatypu (medialni agentura SMG).
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2.2.3. Méritelnost kampané

Mg¢ftitelnost uspéchu ¢i netispéchu komunikacni kampané ma nékolik hledisek a ¢asovych
souslednosti. Nezpochybnitelnou vyhodou medialni stranky je moznost online zachyceni
sledovanosti (samoziejmé u médii, které tuto moznost nabizi) a jeji vyhodnoceni v kratkém

case.
Vyhodnoceni medialnich aktivit mizeme rozdé€lit do tii kategorii:
1. Prubézny tracking medidlnich aktivit

2. Ponakupni analyza = vyhodnoceni aktivit ,,pouze* z medialniho hledis-

ka:

* Bylo dosazeno naplanovanych/dohodnutych parametrii inzertnich

aktivit?
* Byla dodrzena dohodnuta struktura inzertnich aktivit?
* Byl dodrzen dohodnuty budget?
3. Kovalitativni analyza = vyhodnoceni realnych dopadi inzertnich aktivit:
* zvySeni povédomi o znaéce/prodeje

* zmeéna ve Spotfebnim chovani cilové skupiny

2.3. Apely pouzivané (nejen) v TV reklamé

Apely miizeme volné pieloZit jako vyzvy, které pouZivame, chceme-li pfimét zakaz-

nika, klienta nebo Sirokou vetejnost k zaujeti néjakého stanoviska, postoje.

Apely jsou ve velké mife pouzivany v reklamé k dosazeni ptedpokléddanych cili. Problema-
tické mtze byt vyuzivani téchto vyzev v reklamé v souvislosti s mladou generaci, konkrét-

né s mladezi do 18 let, ktera je ostfiZim zrakem sledovana pravniky i radou pro reklamu.

Na jednu stranu je to samoziejmé nezbytné a nevyhnutelné, s ohledem na vyvoj mladych a
utvareni nebo korigovani jejich hodnot a pfipravovani si pudy pro komunikaci s nimi. Na
druhou stranu neni mozné presné zméfit, na ktery druh apelu reaguji nejvyhranénéji, popf.

ktery je pro tuto cilovou skupinu optimalni.
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2.3.1. Zakladni déleni apeli
e Apel raciondlni

- dokazujici, ze vyrobek ptinese proklamované vyhody. Pii vyuziti tohoto typu apelu
je komunikace postavena na informacich a reklama nabizi podlozené tvrzeni o kva-

lit¢, hospodarnosti, vykonnosti nebo hodnoté vyrobku.
e Apel emocionalni

- vyvolavajici pfiznivé nebo neptiznivé emoce, které by mohly ovlivnit rozhodnuti
k nakupu. K pozitivnim apeliim si zatadime nap¥. humor, hrdost, radost ¢i lasku.
K negativnim napf. strach (slogan: Koufenim zes$tihli§ — v obraze kostra). Nelze ale

obecné tvrdit, Ze by ty ¢i ony apely byly prokazatelné u¢inné;si.
o  Apel mordlni

- zaméfeny na védomi piijemce, ktery dokaze posoudit, co je spravné a vhodné (u
nas i ve svété napft. zivotni prostiedi). Apely moralni se malo uzivaji k propagaci

vyrobkil kazdodenni spotieby.

Vyse zminéné apely jsou uplatiovany dle charakteru zbozi, ale mély by byt vhodné pouzi-
vany i s ohledem na gramotnost spotiebitelti. Velmi Casto je reklama postavena na hypoté-
nost. U mladeZe je ale velmi naro¢né hodnotit, zda popisovanou skute¢nost teenager Sku-

te¢né zna nebo zda danou situaci jiz poznal.

2.4. Podprahové vnimani (subliminalni percepce)

Podprahové vnimani je proces. Zplisob vnimani a pfijimani neuvédomélou formou
vysilanych signalt. Miizeme jej taktéz kvalifikovat jako vybér potlaCovanych nebo zapo-
menutych informaci ulozenych v nasi paméti, které ovliviiuje nase chovani bez moznosti

vyhodnoceni nebo identifikace jejiho vzniku.

Konsekvence pusobeni podprahové komunikace (konkrétn¢ reklamy) miize mit
z psychologického hlediska az $skodlivy dopad na spotiebitele. V marketingovych komuni-

kacich tento zptisob Sifeni sdéleni neakceptovatelny a podléha pravnim omezenim.
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Skodlivé dopady Doc. Vysekalova déli v publikaci Psychologie reklamy na nékolik typu:

Klamné §tésti, postavené na dosahovani stésti prosttednictvim nakupniho jednani

Socializace spolecensky Skodlivych hodnot, kdy spottebitel méni své hodnotové

postoje z pohledu konzumu.

Brzdéni procesu zrani, kdy se v reklamé eliminuji dvé zakladni potieby z teorie
hierarchie potieb podle Maslowa z roku 1954, konkrétné jde o potlaceni potieb se-

berealizace a osobnostniho ristu)

Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem, kdy se zamérné v reklamé neprezen-

tuji lidi s handicapem nebo niz$im socidlnim statusem.

Manipulace jedincem, kdy pomoci riznych neprohlédnutelnych metod dochazi

k ovliviiovani a tim k ohroZeni autonomie jedince.

Upeviiovani spoleCenskych struktur, neochota bourat zab¢hlé a konzervativni

spolecenské role zen a muzii v ramci spolecnosti.

Plytvani zdroji je vSeobecné vnimana skutecnost, kterou si pravdépodobné uvé-
domujeme nejvice, protoze ma materialni charakter. A na ten jsme, Cesi, velmi cit-

livi.

Dutvod, proc¢ jsem se do podrobného rozboru hrozeb pustila, jsou rizika, kterd do velké mi-

ry ovliviiuji charakter a zdravost dne$ni mladeze. Je nezbytné a pottebné, aby spoleCenské

role byly prezentovany adekvatné prostfedi, v kterém dité - teenager vyrlsta. Aby byl

schopen rozhodovat sam za sebe a nebyl ve vleku udalosti, skupin, ndzort starSich nebo

dokonce se stylizoval do roli, které jsou pro né&j nevhodné.

2.5. Legislativni omezeni v piisobeni na mladou generaci

Legislativa a pravo je v pisobeni na déti a mladeZ velmi striktni a pfisna. Nejptfisnéjsi a

nejvice sledované jsou zadkazy mifeny na reklamu na tabakové vyrobky, kde je omezeni

témét 100%. Nasleduje alkohol, ktery je v Ceské republice zakazan konzumovat osobam

mladsim 18 let. Coz ovSem neznamena, zZe soucasny teenager si néco z téchto zakazu déla

a vuci reklamé na vySe zminéné produkty je imunni.
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Otazkou ziistava, jakou silu a hodnotu ma pravné upravovana reklama a zda naopak neni

pro mladé tim ,,zakdzanym ovocem, co nejlip chutnd*?!

2.5.1. Reklama a déti
., Zakon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médium, ze reklama nesmi:
e podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj
o doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo dii-
Verivosti
e nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke

koupi vyrobkii nebo sluzeb
o vyuzivat jejich zvlastni ditvery vici jejich rodiciim nebo zakonnym zastupciim nebo
Jjinym osobam
e nevhodnym zpusobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.
Za déti se, podle zakona, povazuji osoby mladsi 18 let.

Pro televizni a rozhlasové vysilani pak jde medialni zakon jesté dale a urcuje, Ze:

o zakazany jsou reklamy a teleshopping urcené detem, nebo v nichz vystupuji deti,

pokud podporuji chovani ohrozZujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj

a dale, zZe reklamy nesmeéji:

e primo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim

Jjejich nezkusenosti nebo diiverivosti

e primo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo nékoho jiného k

nakupu nabizeného zbozi nebo sluzeb
o vyuzivat zvlastni ditveru déti a mladistvych vuci jejich rodiciim nebo jinym osobam

o bezdiivodne ukazovat deti a mladistvé v nebezpecnych situacich

Pokud jde o teleshopping, i ten musi byt v souladu s témito pozadavky a navic nesmi vybi-

zet deti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji nebo prondajmu zboZi a sluzeb.
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Kromé toho je treba zminit, Ze ucinkovani deti v reklamé jako druh prace (nikoliv tedy
pouhé vyuziti fotografii ¢i zdznamu déti pii bézné cinnosti) podléhd souhlasu Uradu prdce

za dosti prisnych a nepraktickych podminek. 13

B Pravo a reklama: déti a reklama [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:

http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html#Deti


http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html#Deti
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II. PRAKTICKA CAST
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3. CILOVA SKUPINA - DEFINOVANI MLADE GENERACE

Obecné Ize mladou generaci potazmo mladeZ oznacit jako socialn¢ demografickou skupi-
nu s ur€itymi charakteristickymi rysy. Vlastni spole¢né biologické, psychické, socialni a

ekonomické znaky.

Jako jedinci a element urcité skupiny si teprve vytvaii svou Zivotni orientaci. Nejsou
vyhranéni a tak si hledaji misto ve struktufe spole¢nosti. Vytvafi si, na zaklad¢ vlastnich
zkusenosti, svlij hodnotovy systém, ziskdvaji zkuSenosti a uci se cerpat ze zkuSenosti gene-
race starSich. Je to obdobi vyvoje, kdy dochazi k pfechodu z détstvi do dospélosti. Jedno-
znaéné omezeni véku nenajdeme. Casto je sociology a psychology vymezovano 15. az 29.
rokem, ale miiZzeme se setkat i s pfesahem nad tficet.* Tento $iroky zabér je dany piede-
v§im tim, ze dnes$ni mladi lidé udrzuji Zivotni styl odpovidajici spiSe teenageriim, odmitaji
a n€kdy bojkotuji nastaveni pohledu spole¢nosti na vyvoj ekonomicky, spole¢ensky i osob-

ni. Udrzuji si dlouho status nezavislého jedince a tomu uzptsobuji 1 sviij Zivotni format.

3.1. Definice socialni skupiny

Obecné pojem ,,skupina®, jako vymezeni pojmu pro soubor osob ¢i véci, byl poprvé pouzit
ve Francii v obdobi mezi 17. a 18. Stoleti. V prvni poloving 20. stoleti pak americti védci

obratili svou pozornost na detailni zkoumani socidlnich skupin jako takovych.

., Skupina patri k nejcastéji uzivanym sociologickym pojmiim. Skupinu totiz vytvareni
socialné vyznamny zprostredkujici clanek mezi clovekem jako izolovanym individuem a
spolecnosti jako globadlnim socialnim utvarem. Pro socidlni povahu clovéka ma zasadni
vyznam to, v jakych skupindch Zije. Pro podobu spolecnosti ma zasadni vyznam to, z jakych

skupin se sklada. ** (Keller, 2008, s. 188)

Jednoznacnou definici socialni skupiny neni snadné interpretovat. Podle Kellera je terminu
skupina pouzivano jako termin, kde: ,,..ma byt néco zdurazneéno, Ze urcity ¢lovek ma neco
spolecného s radou druhych lidi, Ze tato skutecnost ovliviuje jeho jedndani viici nim a odli-

Suje ho spolu s nimi od vsech ostatnich lidi. ** (Keller, 2008, s. 188)

14 n&ktefi sociologové dokonce uvadgji horni hranici mladeze 32 let. (Smolik, 2010, s. 19)
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cim schématu, resp. v tabulce mame moznost vidét, jaka kritéria jsou pro déleni podstatna.

Kritérium Typy skupin

Casu . » ) L |

clenstvi iob 0 povinn fakticke

interakce teviena 1

struktury forma neformals

velikosti ala wlka

vyznamu prima ckundar v
Tabulka I Typologie socidlnich skupin Zdroj:Novotnd, 2008, s. 44

Nektera z vySe uvedenych kritérii jsou relativni a maji dal$i proménnou, na které je klasifi-

kacni hledisko postaveno (napf. relativita ¢asu v zavislosti na urcité aktivite).

., (napr. aktér je clenem skupiny, jejimz zajmem je zlepseni kvality vody v Fece, vétsinu své-
ho Zivota.)“ (Novotna, 2008, s. 44)
Pro tuto praci je vSak dostacujici obecna specifikace socialni skupiny, ktera je definovana
bud’:
1. ,,Skupina - t7i a vice jedincu, které navzajem poji pocit soudruznosti a mezi kterymi
existuje relativné stabilni socialni interakce “ (Urban, 2006, s. 151)

anebo

2. ,,..seskupeni lidi, kteri mezi sebou maji socidlni vazbu. TO Znamend, ze o sobé na-
vzdjem vedi, stykaji se, maji spolecny cil nebo cile, spolecné hodnoty, normy a

sankce. ““ (Kubatova, 2010, s. 23)

Toto dvoji vymezeni pojmu je zcela zamérné. Diky podobnému pohledu na ,,svét dochéazi
mezi socidlnimi skupinami k vytvéafeni tzv. subkultur. Detailnéji se tomuto pojmu budu

vénovat v nasledujici podkapitole.
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3.2. Mladez jako socialni skupina

Mléadez nefunguje jako socialni skupina homogenné. Tzn., ze se nejednd o stejnorodou
skupinu, ale vnitin¢ diferencovanou. RozliSujicim znakem je pfisluSnost k socialnim sku-
pinam z pohledu ekonomickych aktivit. Dal§im vyraznym specifikem této skupiny je vyso-
ky stupent nezaméstnanosti (zplisoben studiem) a jejich snaha zit naplno pfitomnosti bez

dlouhodobé;jsich cili.

V soucasné dob¢ ale neexistuje jednotnd definice mladeze. U riznych autorii se miizeme

setkat s riznymi definicemi v zavislosti na tom, z jakého hlediska tuto skupinu vymezuji.
Jak ji Ize charakterizovat? PhDr. Smolik hali mladez do kultu mladi.
A mladi ¢loveéka charakterizuje takto (z pohledu sociologického i psychologického):

a) ,, obdobi prechodu mezi détskou zavislosti a relativni nezavislosti a svébytnosti do-
spélého, obdobi individualniho vyvoje, ve kterém dochdzi k dotvareni predpokladu

Jjedince pro jeho reprodukci (ontogenetické hledisko);

b) Soubor subkulturnich znakii priznacnych pro mladé lidi, ktery vyznamné souvisi
S urcitym historickym obdobim, jeho podobou a proménami (Kabdatek, 1995: 17,
srov. Ondrejkovic, 1997)“

(Smolik, 2010, s. 20)

Vv

perioda, kdy se kazdému z nas celkem vyrazné méni hodnotovy zebiicek, navyky, zvyky,
pohled na dospélé, na sebe sama a dokonce i na své okoli, které nas ovliviiuje a formuje.
Zasadni roli v definovani v€kové vyspélosti ale hraje rodina, $kola, resp. celé socialni pro-
stfedi, v kterém, jako jedinci, vyristame a kde se pohybujeme. Rodina by méla byt zaklad-

nou jistoty, podpory a vhodného vedeni predpokladi kvalitniho Zivota.™

Docent Sak se vyjadiuje o mladezi jako o generaci, kde porovnava specifické znaky

obou pojm1.

1! e , . . Fo s
> kvalita Zivota = mira spokojenosti s vlastnim Zitim
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, V' bézném veédomi jsou chapany pojmy mladez a mlada generace jako synonyma, ve sku-
tecnosti jde o dva spolecenské subjekty. Jejich utvareni probiha v dialektické jednote, ale

vysledkem jsou nezaménitelné spolecenské subjekty, se specifickou funkci ve spolecnosti.
Mldadez je predevsim kategorie procesudlni, vyjadiujici dynamiku zmen v jejim

socialnim zrani a promény jejiho socialniho pole. Kategorie generace vyjadruje cilovost
procesu socialniho zrani mladeze. V procesu socialniho zrani mladeze dochdzi k utvareni

generace. Napliovani kategorie mldadeze a kategorie generace jsou protismérné pohyby,
které vsak v procesu socialniho zrani predstavuji dialektickou jednotu. Jeden smér - naris-
tajici, predstavuje zmeény, které ziistavaji relativné stabilni socialni vybavou i po prekroce-
ni socialniho véku mladeze a vytvareji generacni subjekt. Druhy smér - klesajici, predsta-
vuje zmeény probihajici v rozmezi socialniho veéku mladeze. Po tomto obdobi dana socidlni
skupina jiz tyto jevy neobsahuje a vlastné ve své podstaté tato konkrétni socialni skupina

zanika. Ve vztahu ke spolecnosti se obé subjektové dimenze prolinaji, v dimenzi mladeze je

subjekt relativné nezatizeny prekonanymi spolecenskymi vztahy, cinnostmi a formami, které
je napliuji, ma smysl pro nové a reprodukcni jevy ve spolecnosti, je také vyhranéné kritic-
ky. V dimenzi generace je mladez formovana soucasnymi spolecenskymi vztahy a je proto
na soucasnou socialni realitu ze vSech generaci nejlépe adaptovana. Obé dimenze jsou 2d-
roven v rozporu: proto je mladez na spolecnost nejlépe adaptovana, ale nejméné se s ni
identifikuje a je k ni nejkritictejsi. «16

Socialni skupina, mlada generace, na kterou jsem svou praci zaméfila, jsem ohranicila
vékovym rozpétim mezi 15 a 18 rokem. Tento uzky vybér je zcela zamérny! Déti mladsi
patnacti let jsou jesté velmi pravdépodobné pod silnym vlivem rodi¢t s nizkou pravdé-
pobnosti ovliviiovani vybéru jednotlivych kategorii zbozi, pfi jejich fyzickém nakupu nebo
samostatnému pristupu k procesu nakupu. Naopak mladez starsi 15 let by mohla vykazovat
obrovsky rozdil mezi jednotlivci, at’ uz z pohledu samostatnosti a s tim souvisejicim ,.ka-
pesnym® nebo pohledu na hodnotu penéz, umocnénou vybérem zbozi a ovliviiovanim ob-
sahu nakupniho ko$iku v domécnosti. V redlu to miize znamenat to, ze rodice méné tesi

obsah kabelky nebo tasky svého dospivajiciho ditéte a vice divetuji jeho osobnimu tsudku

18 Generace a jeji vztah ke spolecnosti a ke spolecenskému vyvoji [online]. [cit. 2011-01-09]. Dostupny
z WWW: http://insoma.cz/1_9.pdf
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a volbé vybéru. Akceptuji a podporuji jeho samostatnost a vybér jejich spolecenské role -

postoje.

3.3. Subkultury mladeze

V ramci této podkapitoly se pokusim zmapovat aktudlni stav subkultur, do kterych se
dnesni mladez muzZze infiltrovat. Ztotoznit se. Definici subkultury miizeme interpretovat
jako kulturni systém fungujici v ramci spolecnosti s jistymi specifickymi znaky, které pied-

stavuji svét sam pro sebe.’

Z historického hlediska se nejednd o novum, trend nebo specifikum 21. stoleti. Jisté
subkultury se v ¢eské republice vyskytovaly jiz pfed rokem 1989. Jejich projevy vSak byly

zamérn¢ tlumeny.

,,-.jakékoli projevy mladeze, mimo vyhrazené prijatelné statem podporované aktivity,
vzbuzovaly nedivéru, podezreni a byly casto oznacovany za provokaci, ¢i primo protistatni

cinnost. “ (Smolik, 2010, s. 17)

Ve svétovém méfitku pak stoji za to zdaraznit predevsim Anglii a jeji subkulturu fotbalo-
vych chuligdnd, kteti svym agresivnim piistupem upozornili na mozné dopady organizova-
nych skupin. *® ZaraZejici oviem je, Ze tato subkultura nesdruZuje pouze mladez, ale i po-
pulaci ve zralém véku, s rodinami pfip. s vysokym socidlnim statusem a prestiznim posta-

venim ve firmé.

Po revoluci u nas doslo nejen k otevieni hranic z politického pohledu, ale i ptilivu
kulturnich a socidlnich tendenci. Subkultury, které fungovaly jiz pted rokem 1989, neza-
nikly, ale byly obcerstveny novymi — trendovymi subkulturami. Otazkou zlstava, do jaké
miry je ovlivnitelné, kam se mladez (n¢kdy tendencné) ptifadi. Co ovliviiuje rozhodnuti

mladého ¢loveéka pii vyberu zatfazeni do spole¢nosti/ subkultury.

3.3.1. Vybrané subkultury mladeze

Vybér, zatazeni do urcitého ,,spoleCenstva“ ovliviiuje fada faktorti. Mezi jedno z nej-

vvvvvv

7 7droj: Smolik, 2010, s. 31

18 Téma fotbalovych chuligant bylo zfilmovano. Napf. Green street hooligans.
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., Masmédia maji nesporny vliv na utvaireni jednotlivych proudii, stylui, ale i subkul-
tur mladeze. Vzdjemny vztah je takovy, ze média mohou tyto styly spoluutvaret, stejné jako

Jjednotlivé subkultury mohou byt vhodnym tématem pro média. “ (Smolik, 2010, s. 91)

Nerizikov¢j$im zdrojem je pak z pohledu vefejnosti i odbornikl internet. Diivodem
je plosna nekontrolovatelnost obsahu webovych stranek, sila socialnich siti, potfeba komu-
nikace a sdileni svych mladistvych postoji. Dopadem resp. vyzkumem schopnosti rozsif-
rovani obsahu zprav $ifenych prostfednictvim médii se budu vénovat v kapitole o medialni

gramotnosti ¢eské populace.

Nasleduje vyc¢et vybranych subkultur dle PhDr. Smolika. Enumerace zahrnuje hudebni, po-
litické i umé&lecké zaméFeni, které maji u nas dostate¢ny pocet priznived™ a jsou dlouhodo-
bé vyprofilované. Spoleénym jmenovatelem pro vSechny nize zminéné je rebelstvi — touha
po zméng, odmitani ustalenych zvykd. VSechny sméry maji néjaké historické hledisko, sviij
hlubsi divod a pivodni zamér, ktery se vlivem casu a pfenosem Vv prostoru modifikoval.

Sméry, které miiZeme vnimat spise jako nazorovou orientaci.
e Hippies
e Skinheads
e Fotbalovi chuligani
e Punk a hardcore
o Graffiti
e Metal
e Ghotic rock a emo

(Oblibenou subkulturou u ¢eské mladeze je i hip — hop, snowboardisti, street aktivity. Nao-

pak vyhranéné skupiny jako skinheads, Emo jsou nepochopeny).zo

19 Spliuji kritéria skupiny a vykazuji aktivni spolecenské zapojeni

2 yyplyva ze studie Ceské déti a mladez 2011 od spol. MillwardBrown prezentované v nasledujici kapitole
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3.4. Socialni vlivy/zmény U mladé generace

Rozd¢€lenim déti a mladeze do jednotlivych kategorii resp. jistou typologii se detailné
zaobira vyzkumna spolecnost Millward Brown, kterd jiz od roku 2004 bedlivé sleduje vy-
voj a zmény v hodnotéch, postojich a vlivech na ¢eskych détech. Ze sociologického hle-
diska se této skupiné (i z pohledu vlivu médii a reklamy) dlouha 1éta vénoval docent Petr
Sak.?! Vzhledem k tomu, Ze jsou déti a mladez odborniky z riiznych obort povazovany za
velmi sensitivni cilovou skupinuzz, je problematice jejich ovlivilovani a dopadu spolecen-

skych promén vénovana velka pozornost.

., Kazda mlada generace je svym zpiisobem stejna a kazda generace mladeze ma sva
specifika. Stejnd je tim, Ze sdruzuje jedince ve stejné fazi ontogeneze, kteri zaujimaji stej-
nou pozici ve spolecnosti, maji stejné spolecenské funkce a prejimaji stejné spolecenské
role. Mladez je nejsensitivnéjsi socialni skupinou ve spolecnosti, a proto nejcitlivéji reagu-
Jje na nové prvky spolecenské skutecnosti, s kterymi se aktivné vyrovndva a v procesu socia-
lizace, kultivace a vzdeélavani je zaclenuje do svého chovani a védomi. Mlada generace se
odlisuje rychlosti a snadnosti, s jakou jeji prislusnici prijimaji inovace a spolecenské zme-
ny. Tak jako generace seniorit svym zpiisobem piedstavuje piredevsim minulost a konti-
nuitu spolecnosti, tak mlada generace zase predstavuje predevsim jeji budoucnost a

diskontinuitu. Tyto souvislosti mohou mit jak pozitivni tak negativni konotace “.*

(Petr Sak; Prispévek je prvni ¢asti staté ,,Déti a mladez na pocatku medialni a infor-

macéni spole¢nost” publikovaného v &isle 5/2009 Cesko-slovenské pediatrie)

2! Docenta Saka jsem pozadala o jeho nazor k tématu. Jeho pozornost je viak momentalné obracena na jinou
specifickou skupinu, seniory a tak jeho osobni nazor nemohu prezentovat. Jeho nahled na momentalni situaci
a nazory jsou dostupné na firemnim webovém portalu www.insoma.cz. Firma INSOMA se zaobira

sociologickymi vyzkumy.

22 Napk. ,, Nejvdécnéjsi cilovou skupinou z hlediska piisobeni reklamy jsou dospivajici mezi tfindctym a
oSMmndctym rokem, kdy se utvareji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou postupné vyprofilovat az

k loajalité k urcitym znackam. “ (Vysekalova, 2010, s. 57)

2 Vztahy mezi generacemi [online]. [cit. 2011-01-09]. Dostupny z WWW:
http://www.insoma.cz/index.php?id=1&n=1&d_1=article&d_2=generace
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3.5. Mladez ve 21. Stoleti

V této kapitole bych rada provedla shrnuti, jak je mozné vnimat, na zakladé dostupnych
informaci, dnesni mladez. Stejné, jako u generaci starSich, disponuji schopnostmi, které
JSOu pro generaci seniorti neakceptovatelné, naro¢né. A naopak, procesy a nahledy na hod-
noceni jejich kvality — lidské a vychovné, vykazuji nizsSich vysledkii, nez které bychom
ocekavali a které predpokladame. Myslim si, Ze na vyvoj spolecnosti neni mozné nahlizet
optikou nasSich babicek, ale zaroven neschvaluju proces ,,samozvédavani® v takové mife,

jaka je této ,,technice “ dnes pfisuzovana.

1. Degradace vzdélani. Z pohledu odbornikli na vzdélavani prochazi dnesni mladez
degradacnim procesem az upadkem. Vysledky prizkumt, které si nechala spolec-
nost McKinsey and Company ve spolupraci s ministerstvem $kolstvim udélat, ho-
voti az 0 30% neschopnosti mladych chlapcti porozumét sdélovanému obsahu. Pro-
blém je, Ze ucitelé a kantofi nemaji dostatek moznosti a znalosti pro sledovani no-
vych pfistupti a mnoho z nich pouzivaji zastaralé a konzervativni praktiky

k doneseni zpravy k posluchaéﬁm.24

2. Vysoka gramotnost — snadnost uéeni a dovednost ovladani — novych technologii a
médii. Vysoka vybavenost domécnosti. Podrobnéji se touto tématu a vysledkiim
budu vénovat v rdmci kapitoly 4.

Kle'ré z téchto véd mas? (v %) g
Viastni mobil M 75 i
Viastni pokojf
Viastni CD prehraval
Viastni MP3
Viastnil i

Viastni 1v

Viastni hermi konzole

viastni rucni videohra

Viastni bankovnl karta = 2008
(] 2006
Viastni Ipod
Graf ¢ 6 Technologie Zdoj: Millward and Brown, Czech kids and teens 2008

24 McKinsey & Company: Klesajici vysledky ¢eského zakladniho a stfedniho Skolstvi: fakta a feSeni
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3. Sounalezitost — byt soucasti n¢jaké socialni skupiny, ptip. subkultury. Coz do
znaéné miry ovlivituje jeji hodnoty a postoje. I této problematice se budu vénovat

Vv nasledujici, 4. Kapitole.

Shrnuti kladnych i zapornych dovednosti a potifeb mladeze v této kapitole funguje jako

pomiicka pi1 mapovani vhodnych prostiedkti efektivni komunikace.

Rozhodné je nezbytné akceptovat jejich znalosti a zkuSenosti. Podporovat jejich dovednos-
ti a pfistoupit na ,,jejich hru®, chceme — li uspét. Nau¢me se jim vice naslouchat... z pohle-

du skupiny i jedince.
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4. VYZKUM A ANALYZA

Predmétem této kapitoly je analyza a nasledné hodnoceni vysledkd provedeného vyzkum-

ného Setieni (s vyuzitim polostrukturovaného dotazniku), kterym jsem si kladla za cil:

e zmapovat postoj dospivajicich k reklame jako takove

zjistit, zda se reklamou citi presyceni

kde vidi prostor pro prezentaci reklamy a jakych pripadnych medii by vyuzili, aby

si ji vs§imli

rozpoznat postoj k modernim technologiim

nastinit uroven jejich Zivotniho stylu tak, jak jej vnimaji oni sami

Vysledky samotného zkoumani nasledné porovndm s dostupnymi idaji z pravidelného vy-
zkumu Postoje Ceské veiejnosti k reklamé realizovaného agenturou Factum Invenio ve
spolupraci s Asociaci komunikacnich agentur (AKA), Ceskou marketingovou spole¢nosti

(CMS), Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky (CSZV), POPAl a B.I.B. S.

Dotazovani prob&hlo na vzorku 1120 osob star§ich 15 let po celé Ceské republice

Vv pribéhu ledna 2011 a mélo ptinést napt. odpovédi na otazky:
e zda jsou postoje Ceské verejnosti k reklamé stale ambivalentni
e zda je reklama soucédsti moderniho Zivota

e zda je reklama potiebna pro ekonomiku zemé anebo manipuluje lidmi a podpo-
ruje konzumni zpitsob Zivota

e zda nas reklama ovliviiuje pii vybéru zboZi

o zda je reklama ditvéryhodnd nebo manipulativni

e zda se citime reklamou piesyceni

Predmétem zkoumani bylo i zjistit, zda vidime potiebu vzdélavat déti ve Skolach v podobé
osvety medialni vychovy, aby byly schopné vnimat kriticky obsah prezentovaného sdéleni
véetné reklam. Vysledky tohoto Setfeni bohuzel k dispozici nemam. Césteéné se ale této
problematice - nedostate¢né vzdélanosti - vénuje vyzkum provedeny Centrem pro medialni

studia (CEMES) pti Fakult¢ socialnich véci Univerzity Karlovy zadané Radou pro rozhla-
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sové a televizni vysilani (RRTV) ve studii Stav medidlni gramotnosti v CR. Sama rada se
snazi upozornit na alarmujici skute¢nost vykazujici nebezpecny obsah §ifeny prostiednic-
tvim médii. Na zacatku zaii odstartovala televizni kampan, ktera mé za cil upozornit rodice
na nebezpe¢i obsahu publikovanému v médiich s mottem: VASE DITE, VASE TELEVIZE,
VASE ZODPOVEDNOST!

,,»Spoty maji nazvy Piilnoc, Oslava a Metro a zobrazuji Sokujict projevy déti, inspirované
sledovanim nevhodnych televiznich poradii. Vliv televize dnes zasahuje v obrovské mire
prakticky celou populaci, ovliviiuje lidskou psychiku a chovani, pricemz pravé detsky divak

. s oy v o ’ , oy s , o r 7 25
je mimoradnée nachylny ke kopirovani negativnich vzorcu chovani.

K tadnému piehledu o stavajici situaci doplnim vySe zminéné vyzkumy a studie 0 vysledky
Setfeni provadéné spole¢nosti Millward Brown mapujici postoj, preference déti a mladeze

ve studii Ceské déti a mlades 2011. %

Jednim z cilu, stanovenym na zacatku této prace, si kladu najit nejvhodné;s$i medialni pro-
stiedek ke komunikaci s mladou generaci. K tomu, abych mohla skute¢né adekvatné pod-
poftit jak stanovené hypotézy, tak i cile jsem presvédéena o nutnosti piedlozeni informaci
tykajicich se vytizeni jednotlivych néstrojii z pohledu statistickych tidajii zpracovany Ces-
kym statistickym Gfadem a méfenimi vyuzivajici medialni agentury pii sestavovani efek-

tivniho medialniho planu.

2 Tiskovd zprdva o zahdjeni medidlni kampané RRTV [online]. [cit. 2011-06-09]. Dostupny z WWW:
http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ%20k%20medi%c3%alln%c3%ad%20kampani.pdf

% pfedmétem studie je celkem 11 kritérii zkoumani: A. Volny ¢as& kamaradi (pouze pro mladet 11-18 let);
B. Méda& subkultury (pouze pro mladet 11-18 let); C. Mira autonomie; D. Hodnoty & postoje,
Postojova segmentace mladeze -segmentace(pouze pro mladez 11-18 let); E. PFijmy & vydaje; F. Jidlo &
Piti, Postoje k vyzivé a stravovani — segmentace (pouze pro mladet 11-18 let); G. Hra€¢ky (pouze déti 7-10
let); H. Vybaveni pokoje & technologie; I. Mobilni telefony; J. PC & Internet & Hry; K. Image médii

& konzumace médii; L. Oblibena reklama; M. Vanoce a Silvestr;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

4.1. Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni jsem provedla na 47 ¢lenném vzorku ve vékovém rozpéti od 14 - 15
do 18 let. Oslovila jsem zaky zakladni Skoly i studenty stfednich Skol velkych mést
v Cechach a na Moravé. Dotaznik byl sestaven jak z otevienych tak uzavienych otazek.
Vzhledem k tomu, ze Setieni probihalo prostiednictvim internetu, vyskytl se — paradoxné

spise u starsich — problém s interpretaci obsahu otazky.

U otazek s vybérem uzavienych odpovédi prezentuji vysledek pomoci grafu. U otevienych

otazek budu interpretovat nejcasteji se opakujici odpovédi, ptipadné ty, které mé zaujaly.

Cil dotaznikového Setreni:

Za cil, o¢ekavany od dotaznikového zkoumani, jsem si kladla sbér informaci 0 nazoru
mladé generace na reklamu, hodnocenti jeji prezentace V jednotlivych medialnich kanalech,

miru ovlivnitelnosti a jejich postoj k trendiim/ novinkam jako takovym.

Pro dotvoteni celkového obrazu plisobeni reklamy bylo nezbytné urcit, jaky pramen je pro
cilovou skupinu vérohodny a jaky zpiisob pro komunikaci preferuji a vyuZzivaji. Vychodis-

ka, doporuceni a zavery jsou prezentovany na konci této kapitoly.

Na vysledky zkoumani pak navazuje v projektové ¢asti doporuceni efektivniho a interak-
tivniho propojeni s mladou generaci tak, aby uvéfila reklamnimu sdéleni a méla ,,potiebu*

ziskat k nému urcity — optimalné kladny - postoj.

4.1.1. Vlastni dotaznikové Setieni
Otazka ¢. 1: Jakou reklamu sledujes?

Cilem této otazky bylo zjistit, ktery komunikacni kanal cilova skupina vnimé jako nosi¢
reklamniho sd€leni a v jaké frekvenci — Casové - si jej uvédomuje. Mezi vybér jsem zamér-
né neuvedla mobilni reklamu. Divodem je omezeni reklamniho sdéleni zasilanému détem

do 18 let a vysoka pravdépodobnost nepochopeni pojmu mobilniho marketingu.

Vysledek:
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Za nejcastéjsi kanal reklamniho sdéleni byl zvolen internet a televize. Naopak v malém mé-

fitku respondenti uvadéji sledovani reklamy v letacich, v radiu a tisku.

Letdky

Radio
B neuvedeno
Venkovni

B vubec
Internet " obias
mmalo
Tisk B fasto
™

il

L=
wu

10 15 20 25 30

Graf ¢. 7 Sledovanost reklamy
Otazka €. 2: Které médium je pro Tebe osobné nejprijatelnéjsi, jako nosi¢ reklamy?

Respondent mél vhodnost média oznamkovat jako ve Skole, tzn. nejvhodnéj$Simu médiu

ptidélit znamku 1, nejméné vhodnému pak 5.

Letdky
Radio
W neuvedeno
Venkovni 5
L)
Intermat m3
m?
Tisk
ml
™
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Graf ¢ 8 Nejprijatelnéjsi médium jako nosic reklamy

Vysledek:
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Za nejvhodnéjsi médium reklamniho sdéleni byl opét zvolen internet s televizi. Zajimavé je
ale 1 hodnoceni za ,,primérné* nosice jsou povazovany letaky a radio. Jako nejméné vhod-

ny pak volili respondenti tisk.

Otazka ¢. 3: Co od reklamy pozadujes? Jaka by méla reklama byt, jaké ,,vlastnosti“

by méla mit, aby T¢ oslovila?

Nejcastéjsi odpoved’ (celkem 10 respondentdl) uvadi, Zze by reklama méla byt vtipna. Pre-
kvapivy je i hojny pozadavek pravdivosti sdéleni a poptavka po slevach. Ve Ctyfech ptipa-
dech jsem se dokonce setkala s pozadavkem na nové¢ informace, které mladi od reklamy

ocekavaji.

Otazka €. 4: Na kterou TV reklamu, co té v posledni dobé zaujala, si vzpomenes?

(obecné)

U této otazky 4 respondenti vitbec neodpoveédéli - ani nevysvétlili davod nevyplnéni otaz-
Ky. V ostatnich pfipadech se nejéastéji vyskytla reklama na Pata a Mata (5), napoje (5),
hobby markety (3) a antiperspiranty (2).

Otazka ¢. 5: Pamatujes si, na co byla?
Devét dotdzanych na tuto otazku viibec neodpovédélo. Osm z dotdzanych neuvedlo nékte-

rou ze specifikaci: produkt/ znacka/ co t&€ zaujalo.
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Produkt Znacku Co té na ni zaujalo?

na nové produkty(typy automobil()této znacky na historii této znacky Kvalita(zdbéry),mapovani historie této znacky,déj

Kofola s citronem Kofola
Napoj Coca-cola Skvélé zpracovani, dobra hudba.
mobilni tarify T-Mobile Byla velmi vtipna.
Nabytek Nejotravnéjsiznélka ... XXXLutz TATATA TA...
Jogurt Paula Chytlava pisnicka
Auta Renault Vtipna pointa
dZus Rauch Napad, vtip
Nabytek XXXLutz Méla udésnou, ale velmi chytlavou znélku s az stupidnim textem.
Jogurt Muller Mix Vtipna
Fabie Skoda auto Byla velice zajimava... Libilo se mi Ze pomalu poskladali celé auto atd.
Automobil Skoda Dobry népad a kvalitni zpracovani.
Kofola Kofola Vtipna
Deodorant RightGuard Vtipna
Cola Coca-cola Napaditost
Tycinka Kinder Vizualni stranka
Jogurt Danone Ta obycejnost jakou je podavana lidem.
Jogurt OBl Kvalita
Brumik Danone Méd’a Brumik.
OBl Ze neniobycejna a ma néjaky déj
Je srandovni
Jogurt Bobik Danone Chytlava pisnicka
Bazén OBI Skluzavka z okna
Kofola Skvélindpad
pitnou vodu Aquila tanecnice v reklamé
pitna voda Aquila tanecnice
Sampon Syoss Je dobre udélana aje vtipna
Byla vtipna
Gibson Je srandovni
Honda Honda Dobra grafika,napady
Skoda Skoda leské auto,krajina kterou auto projizdélo
Opel
Na opravu auta
bazén, zahradni nabytek Baumax vtipnost a smyluplnost
nic
nevim axe je dobra
Renault Byla tam pékna grafika

Tabulka IV Prehled reklam a jejich obsahu/ hodnoceni napaditosti

Vysledek:
Obecné lze konstatovat, ze dobie zapamatovatelna je reklama na automobily, ndpoje a

mlécné produkty. Dulezité je ale konstatovat, ze v dob¢€ provadéni Setieni zacinala sezona
praveé automobilového primyslu, ndpojli a vybaveni na zahradu spojenou s ptipravou jarni
sezOny. Reklama na mlécné vyrobky nema specialni timing, zadavatelé je inzeruji pribézné

po cely rok.
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Otazka ¢. 6: CitiS se reklamou presycen?
Tuto otdzku jsem respondentiim polozila zcela zdmérné pro nasledné porovnani s vysledky

studie o Postojich ceské vetejnosti k reklamé, z které jasn€ vyplyva, ze se reklamou piesy-
ceni citime, bez ohledu na vékovou kategorii. I z tohoto mini vyzkumu vyslo najevo, ze

reklamy je skute¢né vic, neZ je i mlada generace schopna a ochotna piijimat.

B neuvedeno

B Nevim
Obéas

H Ne

B Ano

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf ¢. 9 Presycenost reklamy v jednotlivych typech médii

Vysledek:

Témetr 67% respondentil se citi reklamou v TV piesyceno. Z 45% pak citi pfesycenost na
internetu. Nedostacujici vypovidaci hodnotu ma tato informace pfedevsim z pohledu ne-

ptesné specifikace pouzitého formatu, ktery je na obtiz.

Otazka ¢. 7: Kde bys chtél/a vidét reklamu, aby sis ji v§iml/a?

S ohledem na ptedpoklad o ptesycenosti reklamou, diky jiz zminénému vyzkumu o Posto-
jich Ceské vetejnosti k reklamé, jsem zatadila otdzku ohledné moZnosti a prostoru, kde

mladez vnima prostor pro prezentaci produktti nebo sluzeb. Pro reklamu.
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UZtakto jsem reklamou zahlcen, s tézi...
Treba na letadle pfilepenou
Radsi uz nikde, reklamy je moc
Natoaletnim papiru, na WC
Naobloze
Nanamésti na televizi
na kulturnich mistech

Nadomech

Nainternetu
Ve skole

v MHD
vtelevizi

Graf ¢ 10 Kde bych chtél/a vidét reklamu

Vysledek:

Byt’ byla televize vyhodnocena, jako nejvic presycené¢ médium reklamou paradoxné jej
Z 25% uvadéji respondenti jako nosi¢ reklamy. I zde nachdzime nedostatecnou vypovidaci
hodnotu polozené otazky. Variant a moznost vyuziti televize jako zdroje informaci mize
byt zavisla jak na technické vybavenosti domacnosti, pfistupech k internetu pies TV, set —

boxech, kabelech nebo naopak zakladnim programovym schématem.

Otazka ¢. 8: Sledujes trendy v:

a) Oblékani

neuvedeno

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf ¢. 11 Sledovani trendii v oblékanit

b) Novych technologiich
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neuvedeno

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf ¢. 12 Sledovani trendii v novych technologiich

¢) Hudbé
neuvedeno
Ano

Graf ¢. 13 Sledovani trendit v hudbé

d) Literatufe

neuvedeno ‘

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf ¢ 14 Sledovdni trendii v literatuie

Celkové vyhodnoceni sledovani trendi dle vySe definovanych kritérii:

literature -
hudbe _
B neuvedeno

n. techin. — B Ne
| W Ano
oblékani _

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf ¢. 15 Sledovdani trendii obecné

Zamérem této otazky bylo ziskat ptehled o mife uvédoméni si ovliviiovani a ovlivnitelnosti

mladeze pii vybéru obleceni, pii volbé poslechu hudby, literatury a predevsim, jaky maji




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

ptistup k novym technologiim. Pro vymezeni pojmu trendy jsme si s docentkou Vysekalo-

vou ohranicily tento pojem jako postoj k vécem, které jsou modni, aktualni.

Vysledek:

Mladé generace je velmi citlivé a sensitivni na to, co je modni. Radi se nechavaji vést a
inspirovat. Je to jejich zptsob identifikace k ur¢ité socialni skuping, popt. subkultuie viz
kapitola V. Cilova skupina. Nasledujici otazka si klade za cil navazat na otazku 8 v sou-

vislosti s vlivem reklamy pfi jejich rozhodovani o koupi.

Otazka ¢. 9: Nechavas se inspirovat reklamou ke koupi véci (jidlo, obleceni) —

obecné?

neuvedeno
nedokazu posoudit
vibec

malo

obcas

casto

Graf ¢ 16 Inspirace reklamou pii koupi

Vysledek:

49% dotazanych je ochotno piiznat, Ze se OBCAS necha inspirovat reklamou. Otazkou je,
na kolik reaguji pravdive a kolik z nich si skute¢né uvédomilo, pii vypliovani dotazniku,

silu reklamy a nechtéla to pfiznat.

Otazka €. 10: Koupil sis néco v posledni dobé na zakladé reklamy?
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Neuveédomujisi

Ano

0] 5 10 15 20

Graf ¢. 17TNdkup na zdklade reklamy

Vysledek:

42 % respondentl si sviij ovlivnény nakup neuvédomuje. Necelych 32% tvrdi, ze v po-
sledni dobé je reklama nikterak pii vybéru zbozi pfi ndkupu neovlivnila a pouhych 26%

pfiznava, ze se piesveédcit reklamou nechalo.

Otazka ¢. 11: Pokud ANO, co sis koupil? (znac¢ku, produkt)

Na tuto otazku odpovédélo pouze 10 dotazanych. Nejéastéjsi odpovedi byl jogurt (celkem

2). Konkrétni odpovédi jsou zobrazeny Vv nasledujici tabulce.

primalex, kofolu
Pravdépodobné néjaké jidlo
C&A mikina

Zmrzlina - Misa

Figaro

Jogurt

Sampon

Jogurt Dobra mama

skittles

Nike boty

Tabulka ¢. V Vyéet koupeného zbozi ovlivnéného reklamou

Otazka ¢. 12: Preferuje$ néjakou konkrétni znacku?

Cilem této otazky bylo zjistit postoj mladych k znackam jako takovym, pfip. zda je pfi vy-

béru a koupi konkrétni znacka rozhodujicim kritériem.
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neuvedeno
Salming
Hummel
Horsefeathers
Dickies
Converse
AMD

Nike
Apple
Adidas
Puma

Ne

Graf ¢. 18 Preference znacky

Vysledek:

Témér 54% respondentii uvedlo, Ze nepreferuji zddnou konkrétni znacku. Nejcastéji uva-
dénou znackou pak mladi volili z 20 % firmu Pumu néasledovanou triem Adidas, Apple a
Nike. Piekvapivé na téchto vysledcich je skutecnost, Ze tfi z uvedenych znacek jsou vyrob-
ci sportovniho zbozi. Obecné lze konstatovat, ze vycCtené znacky patii z cenové relace

k draz§im a pfedevsim trendy/modnim znackam.

Otazka ¢. 13: Pokud by sis mél vybrat sportovni znacku, byl by to:

neuvedeno
Puma
Jinou*
Nike
Adidas

Graf ¢. 19 Preference sportovni znacky

Polozeni této otazky bylo zdmérné, cilem bylo zjistit postaveni znacky NIKE ve srovnani

s ptimou konkurenci.

Vysledek:
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Z grafu je patrné, ze je pro oslovenou cilovou skupinu pfijatelnéjsi volba znacky Adidas.
Blizsim zkoumanim by se dalo zjistit davod preference pravé brandu Adidas a jeji upied-

nostiiovani pred ostatnimi.

Otazka ¢. 14: Mas rad/a kolové napoje:

neuvedeno
Ano
T T T T T 1

0] 10 20 30 40 50

Graf ¢. 20 Obliba kolovych ndpojii

Vysledek:

Necelych 94 % dotazanych uvadi, ze ma rado kolové napoje. Piedpokladem je skutecnost,

Ze jej aspon jednou v zivoté ochutnali.

Otazka ¢. 15: pokud jsi odpovédél/a ano, preferujes jakou znacku:

neuvedeno

Nepreferuji zadnou z nabidnutych variant
Hello

Pepsi cola

Kofola

Coca Cola

Graf ¢. 21 Preference kolovych napoji

Vysledek:

Mezi nejoblibenéjsi znacku kolového napoje patii Coca Cola a Kofola, shodné u 43% do-

tazanych. Piekvapivym zjisténim je uvedeni znacky Hello jednim z respondentii.

Polozeni této otazky jsem chtéla dosahnout zjisténi, zda mlad4 generace preferuje spise

znacky Ceské €1 zahrani¢ni.

Otazka ¢. 16: Pokud se ti reklama na produkt libi, vyrobek si:
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neuvedeno

Vihec si nekupuji produkt na zakladé reklamy
Jiny*

Jduna brigadu a vydélam si na néj sam/a
Poprosim rodice, aby mi ho koupili
Koupissam/a z kapesného

Graf ¢. 22 Kdo nakupuje produkty z reklamy

Vysledek:

47% dotazanych respondentd uvadi, ze si produkt, ktery je v reklamé oslovil, koupi sam
Z kapesného. Vysoké procento (31%) pak poprosi rodice, aby jim véc koupili. Necelych

12% pak uvadi, ze jsou reklamou neovlivnitelni.

Otazka ¢. 17: V koupi novych véci mé nejvice ovliviiuje:

neuvedeno

Jiny zplisobh*

Reklama

Modniikona (celebrita)
Kamardad/ka

Mama/ tata

Graf ¢. 23 Kdo ovliviiuje nakup novych véci

Vysledek:

U této otazky méli respondenti moznost vyjadiit se a doplnit vycet o vlastni invenci. Této
moznosti vyuzilo 38% z nich. Nejcastéjsi odpovedi (12x) byla vlastni nazor a vkus. Mezi

dalsi ptsobitele patii napt. internet nebo rodinny piislusnik.

Otazka ¢. 18: Byt IN/ byt trendy je pro mne:
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neuvedeno

Nepodstatné zcela nedllezité
Nedllezité spie nedulezité
Dulezité

Velmidulezité

Graf ¢. 24 Jak je dulezité byt trendy

Tato otazka je obménou otdzek kladenych v tivodu dotazniku. Polozenim dotazu v jiné
formé& pomohlo k zjisténi postoje mladych v tom, jak vnimaji sami sebe ve spole¢nosti, kde
se pohybuji. Byt trendy, byt modni — sledovat, co se kolem m¢ déje a chovat se dle spole-

¢enského modelu je podstatné.

Vysledky:

60% dotazanych povazuje tento fenomén za dilezity az velmi dalezity. Za nepodstatné byt

stylovy povazuje pouze 8% z nich.

Otazka €. 19: Nejvic mé k nakupu presvéddi:

Facebook/jina socidlni sit

Osobnidoporuceni

0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf ¢. 25 Presvédcovaci prostredek k nakupu

Vysledek:

89% respondentl uvadi, Ze je pro né pii koupi rozhodujici osobni doporuceni (neuvadi se,
kdo je tim, ktery reference dorucuje). Urcitou roli zde hraje i socialni sit’ — Facebook. Nao-

pak televizi, jako presvédcovaci prostfedek neuvedl ani jeden z dotdzanych.

Otazka €. 20: Ke komunikaci se svymi prateli/rodinou vyuZivam nejéastéji
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Hodnoceni nabidnutych prostiedkti opét jako ve Skole. Nejvice vhodnému respondenti pii-

fazovali zndmku jedna, nejméné vhodnému pak ¢islo pét. Hodnoceni se tykalo také:
A. Hodnoceni z hlediska vyuzivani (frekvence/Castost vyuzivani)

B. Hodnoceni z hlediska dilezitosti pro Vas

Mobilni telefon
neuvedeno [
5 -
4 ™
i ™ _ - a e -
3 B - z hlediska dilefitosti
2 _‘ B A -z hlediska wyuiivani
1 e
0 5 10 15 20 25

Graf'¢. 26 Vhodnost mobilniho telefonu ke komunikaci s rodinou/ prateli

Internet

neuvedeno
5

W B -z hlediska ddlezitosti

F

-
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3

D ———— Wi hledka vy
L e

Graf ¢. 27 Vhodnost internetu ke komunikaci

Osobni kontakt
neuvedeno [
5 -
4
3 - B B - z hlediska didlefitosti
) "_ B A - z hlediska wyuZivani
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Graf ¢. 28 Vhodnost osobniho kontaktu ke komunikaci

Jiny zpusob
neuvedeno _—
5 e
4 u
. B B - z hlediska didlefitosti
31
) = B A - z hlediska vyugivani
11
] 10 20 30 40

Graf ¢ 29 Vhodnost jiného zpiisobu ke komunikaci s rodinou/ prateli

A. Hodnoceni z hlediska vyuzivani (frekvence/ astost vyuzivani) - celkové

neuvedeno
5
4 m Jiny
W Os. kont.
3 W Internet
> m Mob, tel,
1
0 5 10 15 20 25 30

Graf ¢. 30 Celkové hodnoceni prostredkii ke komunikaci s rodinou/ pidtel z pohledu frekvence

B. Hodnoceni z hlediska dulezitosti pro Vas — celkove
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Graf ¢. 31 Celkové hodnoceni prostiedkii ke komunikaci s rodinou/ prateli z pohledu diileZitosti

Vysledek:

78% dotazanych by volilo jinou moZnost pro komunikaci s kamarady nebo ¢leny rodiny u
kritéria dulezitosti. Nebyli vSak schopni piesné specifikovat, jaka forma komunikace by to
mela byt. Mlzeme se tedy jen dohadovat, jaky komunikaéni prostfedek je vhodny prave

pro zakladni dorozumivani se s vrstevniky a ptibuznymi.

I 56% respondentti by volilo jinou formu, z pohledu frekvence komunikace. Vhodnym po-
lozenim otdzek pfi osobnim dotazovani jsem presvédcena, ze bychom format nebo formu,
kterou mladez ocekava, nasli. Anebo bychom zjistili, ze problém je v nedostate¢né znalosti

a ovladani nékterych z nabizenych nastroju.

49% mladych pak povazuje osobni kontakt za velmi dilezity pro udrzeni komunikace a

34% z nich jej vyuziva jako nejfrekventovangjsi zptisob.

Nasledujici otazky jsou zaméfené na virtualni zivot v prostoru SECOND LIFE. Pavodné
jsem méla za cil prozkoumat tuto oblast pro pouziti jako prostiedku komunikace

Vv projektové Casti. DetailngjSim zkoumanim jsme ale zjistila, Ze:

1. Dotazovana cilova skupina nezna ptresnou funkci tohoto virtudlniho prostoru a za-

meénuje vyznam slova za jakoukoli socialni sit’,
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2. Socialni sité¢ (facebook, twitter, google+, atd.) hraji u mladé generace dulezitéjsi ro-

li, nez SF, protoze nabizi chatovani a okamzitou odezvu od kamaradu online,

3. Projekt podporovany a zkoumany spolecnosti Millward Brown byl pozastaven pra-

v¢ z divodu nezajmu o virtudlni svét.

Vysledky uvedu u néasledujicich 3 otazek bez komentatre pro pfedstavu o nahledu cilo

skupiny na vyse popsany imaginarni svét SECOND LIFE.

Jelikoz se na zdklad¢ vyzkumu ukazal tento prostiedek jako neefektivni, rozhodla jsem

jej do projektové ¢asti nezahrnout.

Otazka ¢. 21: Pohybuji se na internetu v imaginarnim prostiredi SECOND LIFE

Ve

Se

Vibec ne _—

Aktivné I ————

Graf ¢. 32 Vyuzivani Second life

Otazka €. 22: K vytvoreni si profilu na SECOND LIFE mé privedl

neuvedeno

Nekdojiny
Spoluidk —
Partner
eEece.

o 5 10 15 20 25

Graf ¢. 33 Kdo mé na Second life prived]

Otazka ¢. 23: Z jakého duvodu sis vytvoril profil na SECOND LIFE?

Nejcastejsi odpovedi bylo: zjistit informace (o tkolech, hudbé¢ atd.).

Smyslem SF neni sdileni informaci, ale Unik pfed redlnym svétem, coz ani jeden z dotaza-

nych neuvedl jako diivod pro vytvoreni takového uctu. Z toho vyplyva, ze si respondenti
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zaménili vyznam slova second life a jeho obsah vnimaji z pohledu traveni Casu na internetu

v PRy veor crq1or ror 27
ve spolecnosti pratel s vyuzitim socidlnich siti.

4.1.2. Demografické udaje respondenti

Vékové rozpéti respondentti se pohybovalo v rozmezi 14 a 18 let. VSem 14 - letym vsak
vroce 2011 bude patnact. Proto byli zahrnuti do dotaznikového zkoumani, aby splnili

podminky pro definovani vékového vymezeni.

neuvedeno
15
17
1
e ___________________________ |
14

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Graf ¢. 34 NV ékové zastoupeni respondentii

Rozlozeni zastoupeného pohlavi. Necelych 7 % ztc¢astnénych pohlavi neuvedlo.

neuvedeno
Muz

25

o
Ln
=
o
=
Ln
]
o

Graf ¢. 35 Pohlavi respondentii

neuvedeno
Strani

Praha
Olomouc
Odolena Voda
Neratovice
Kvétna

Graf ¢. 36 Misto, kde respondent Zije

2" Tento dohad potvrdil jeden respondent z Prahy, ktery se na piesny vyznam souslovi dotazoval osobné.
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M¢sto/obec, ze kterého respondent pochazi. Vysoké zastoupeni obce Strani zohlediuje
vstiicny pfistup ucitelit a vedeni Skoly k dotaznikovému Setfeni, distribuci a nasledné kont-

role vyplnéného dokumentu.

Nasledujici graf mapuje vysi kapesného dne$ni mladeze. Mame moznost porovnat rozdily,
pfipadné zvyky rodin v pfistupu svéfovani détem penéz a nasledného rozhodovani, jakym

zpusobem finance utrati.

Rada bych upozornila, ze vyse kapesného neni zcela zavisla na lokalité, kde respondent

Fje!
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Graf ¢. 37 Vyse mésicniho kapesného respondentii

4.1.3. Zavér Setreni

Obecné 1ze konstatovat, ze nejefektivnéjsim prostiedkem pro komunikaci s mladou gene-

raci ohranicenou 14 — 18 let jsou internet a televize.

Z vysledku jednotlivych otazek je patrné, Ze televize je vnimana respondenty jako medial-
ni prvek, ktery jim nabizi a poskytuje pozadované informace (n¢kdy naopak jsou reklamou
pfesyceni). Zaroven ale uvadéji, ze pravé TV je, z jejich pohledu, prosttedkem, kde jsou

ochotni pfijatelnou formou (zabavnou, vtipnou, informativni) reklamu akceptovat.
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Pozornost je nezbytné obratit i na zdroje, kterym mladez véfi a kterymi se nechévaji ovliv-
fovat — at’ uz védomé ¢i nevédomé. Témeét 90 % uvedlo, Ze je osobni doporuceni pro né,
pfi rozhodovéni o koupi, ubezpecovacim kritériem. Osobni kontakt pak pouziva témér 50%
z nich jako prostfedek ke komunikaci a sdileni informaci. Jako druhy nejefektivnéjsi pro-

sttedkem pak zvolili internet a mobilni telefon.

Zavérem lze konstatovat, ze pro zkoumanou skupinu je televize, internet a mobilni telefon

zpusob, jak jim efektivné dorucdit reklamni sdéleni.

Pokud je chceme ale ovliviiovat a piesvéd¢it, aby néco udélali, zaujali néjaké stanovisko a

postoj, je vhodné postavit tento ,,vztah* na osobnim ptistupu.

Negativa dotaznikového Setieni:

Nekteré zaporné poznatky jsem jiz uvadéla u jednotlivych otazek. Nejveétsi nedostatek ale
vidim v pouhém zmapovéni nazorl a postoju cilové skupiny jako takové. Jsem presvedce-
na, ze pohled napft. rodi¢e nebo dospélého kamarada/kamaradky ¢i ucitele/kantora by vice

poodkryl mezery v efektivnim doruceni reklamniho sdéleni vnimané dne$ni generaci.

Rodina a §kola hraje dominantni roli, coz ve svém pruzkumu uvadi i spole¢nost Millward
Brown. Proto i tento parametr pii celkovém hodnoceni reklamy, reklamnich nosi¢t, potieb

byt trendy atd. by bylo vhodné do vysledka zohlednit.

4.2. Hodnoceni reklamy - postojova studie

V této kapitole bych rada prezentovala ¢ast vysledkl z pravidelného vyzkumu Postoje ces-
ké veiejnosti k reklamé, pravidelnd realizované spoleénosti Factum invenio. Casteéné vy-

sledky jsou dostupné v tiskové zpravé vydané 5. unora 2011 praveé vySe zmin€nou spolec-
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nosti, pfipadné¢ na webovych strankach Ceské marketingové spole¢nosti, kterd se na vy-

zkumu taktéz podilela.?®
Konkrétné pak nasledujicim tématim:
a. Spolecenska role reklamy |. — jak vnimd verejnost reklamu
b. Ndkup na zaklade reklamy
C. Spolecenska role reklamy II. — jakou roli reklamé prisuzujeme
d. Intenzita reklamy v médiich

e. Prostor pro dalsi umisteni reklamy

Reklama jako manipulator s lidmi. Takto by se dal interpretovat prvni sloupec z nasleduji-
ciho grafu. V tiskové zpravé se ale docteme, jak dlleZité jsou v této souvislosti rozdily
V osobni a neosobni formulaci. Obecnd vnimana hodnota manipulace je podstatné vyssi,
neZ skutecnost. Z vysledkl je rovnéz patrné, Ze respondenti nezaujimaji k reklamé zcela

uceleny a jednoznacny postoj.
Spolecenska role reklamy I.

100% - L T T M alhany ------------ aan Foor -
g 1 v 3 4 9
10 9
809, 14 12
24
3z
T 1 U R S SO 48 47 el
= 46
40%, 48
20% 1SR - l ---------------------------------------
Reklama Reklama Reklama je Reklama Tréni Reklama liderm
manipuluje 8 podporuje souéasti um o Zriuje hospodafstvi pomaha
lidmi zhytecny konzum moderniho Eivota existenci mnoha nemuie bez orientovat se

médiimatim i reklamy exigtovat v nabidce zboZia
| nZcelasouhlasim © Spise souhlasim  Spise nesouhlasim = Zcelanesouhlasim = Nevi

P

Graf'¢. 38 Spolecenska role reklamy

%8 Setieni bylo realizovano agenturou Factum Inveniove spolupraci s AKA, CMS, SZV, POPAI a B1.B.S.
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Nasledujici srovnani pak vykazuje obdobné vysledky, jako u dotaznikového Setieni pro-
vedeného na mladé generaci. Nemame sice porovnani s vyse uvedenym grafem o vnimané
funkci reklamy, ale zjistili jsme, ze na zéklad€ reklamy nakupuje obcas az 49% responden-

o

tu.

e piinakupech ¢asto vyhledavam zbozi, které znam z reklamy 35 %
¢ reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zboZi a sluZeb 65 %
e nakupuji na zakladé reklamy 43%

¢ reklama manipuluje s lidmi 86 %

Nakup na zakladé reklamy
(N=1020)

Jo

" ANO Ne = Nevi, neodpovédél

Graf¢. 39 Ndkup na zdklade reklamy

Graf 43 nam umoznuje exkurz do historie a mapuje vyvoj v horizontu 16 let, jak se reakce
respondentti ochotnych pfipustit nakup na zakladé reklamy ménil. Nejvice zapornych reak-
ci graf vykazuje v roce 2001. V leto$nim roce jiz procenta odpurci i téch védomé ovlivné-

nych dosahuji srovnatelnych hodnot.
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Vyvoj nakupu na zakladé reklamy
(V%)
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Graf ¢. 40 Historicky vyvoj nakupu na zakladé reklamy

Je medialni osvéta — vychova potiebna a nezbytna? Jakou funkci reklama pro nas ma? Je

reklama divéryhodna?

Reklamé, bohuzel, spise nevéfime. Obsahova stranka sdéleni neni divéryhodna. Dokonce i

znama osobnost, ktera se stala fenoménem tvtrct reklam jako synonyma diveéryhodnosti,

selhava jako prvek garantujici dodrzeni slibu v nabidce.

Spolecenska role reklamy II.

(N=1020, v %)
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Graf'¢. 41 Spolecenska role reklamy 1.
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Jak je vnimano respondenty mnozstvi reklamy v televizi, v ¢asopisech a ostatnich klasic-
kych médiich? U ¢eské populace prevlada pocit presycenosti reklamou. Nejcastéji v televi-
zi bez ohledu na komercni ¢i vetejnopravni stanici. TV Nova uvedlo 83% dotazanych, jako
médium s nadbytkem reklamy. Vlastni Setfeni nam taktéz prokéazalo, Ze televize patii mezi

média, kde se citi respondenti reklamou zahlceni (67% respondenti)

Vnimaniintenzity reklamy v klasickych médiich
(N=1020, v %)
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100% L 2 3 12 7 9 10

15 4 3 14
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80% T--7  ------o_------- s------ e----ool oo--o-o--oo-n oooooo- ---

46 - 43

60% T--7 | ~--m- i mm-omss smemmmeml emmmeom oo - --- 55 ------- ---

55
40% T--79°9 ------1978 ------|  ------- -
20% T--7 mmmmmm el e -
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Na Nové Na Primé V Ceské V ostatnich Na \Y V novinach V rozhlase
televizi televizich plakatecha Casopisech
billboardech
| H P¥iliS mnoho Pfimérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél |

Graf ¢. 42 Nnimani intenzity reklamy v klasickych médiich

Internet resp. reklama na internetu vykazuje podobné tendence, jako média klasicka. Tzn.
ze populace pocit'uje narust reklamy kazdy rok a citi se ji presycena.

Vyvoj pocitu presycenostireklamou na internetu
(v %)
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Graf'¢. 43 Vyvoj pocitu presycenosti reklamou na internetu
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Tim, Ze se vysoké procento ¢eské populace citi zahlceno reklamou, vznika logicka reakce
V podobé otazky, kam je tedy vhodné reklamu umistit, aby neobtézovala?

Z vlastniho Setfeni jsme zjistili, ze mlada generace vidi jistou moznost ve vyuziti TV (do-
hady ohledné formy a pifipadné formatu jsme zminila u vysledkl tykajici se této otazky)

nasledovana prostory v hromadné doprave, internetu a Skoléach.

A jak to vnima SirSi populace? Misto prodeje se jevi jako idedlni prostor pro prezentaci re-

klamy a podpory (napt. promoc¢niho) zbozi.

Nejvétsi prostor pro dalSi umisténi reklamy - srovnani 2009-2011
(v %)
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Graf ¢. 44 Nejvétsi prostor pro dalsi umisteni reklamy

Zavér:

Porovnanim dostupnych vysledkt s vystupu provedeného dotaznikového Setieni jsme zjis-
tili, ze nazor a postoj mladé generace a postoj §irsi populace — v riiznych vékovych hladi-
nach — vykazuji nékteré shodné parametry. Pfedev§im ve vnimani mnozstvi reklamy

Vv televizi a klasickych médiich. Shodu jsme nasli i nového navrhovaného prostoru pro re-
klamu (dopravni prostfedky). Mira urceni ovliviiovani reklamou je 1 u starsi populace pro-
blematickd. Vnimani reklamy jako prostfedku manipulace je vyjadfenim negativniho po-

stoje k reklamé, ktera vyzaduje zaujmout vici zbozi ¢i sluzbé stanovisko. Problémem proto
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nemusi byt napf. u pfesycenosti mnozstvi reklamy v samotném médiu, ale obsahova stran-

ka a usporadani spott.

4.3. Medialni gramotnost ceské populace

V této kapitole bych rada predstavila a prezentovala ¢ast vysledkt studie: Stav medidlni
gramotnosti v CR, kterou si nechala zpracovat Rada pro televizni a rozhlasové vysilani
(RRTV) Centrem pro medialni studia (CEMES UK FSV). Jeji celé znéni je dostupné na
webovych strankach RRTV. Cilem studie bylo zmapovat stav v Ceské republice u popula-
ce star$i 15 let a zohlednit jeji postoje ve vyuzivani médii, zvyklostem, intuitivnimu i vé-
domému vztahu k médiim, a zda umime kriticky pfistupovat k obsahu médiim. Smyslem
zkoumani je do budoucna ziskavat predstavu o vyvoji trendi ve vyvoji Grovné medialni

gramotnosti ¢eské populace.

Tuto studii zahrnuji do své prace z divodu uvédoméni si sily medii, Sifeni nevhodného ob-
sahu a moznosti/nemoznosti ovlivnéni sledovani tohoto obsahu détmi. Déti povazuji totiz
za nejrizikovéjsi skupinu, u které je nezbytné obsahovou stranku filtrovat (nerada bych po-
uzila slovo cenzurovat, protoZze smyslem neni odepfit obsah zcela. Pouze ho vhodné naca-

sovat).

Velmi podobnou rizikovou skupinou jsou i seniofi. Na problematiku medialni gramotnosti
poukazuje 1 doc. Vysekalova ve své knize Chovani zakaznika, jak odkryt tajemstvi cerné
skrinky.

Nevhodnost obsahu, z pohledu déti, podpofila RRTV o medialni kampan spusténou v TV a

zacatku zaii 2011 s mottem: Vase dité, Vase televize, Vase zodpovédnost!

Nasleduji grafy, které mapuji situaci piedev$im z pohledu internetu a novych technologii
kam zahrnujeme i mobilni telefon) a jeho vyuZivani, hodnoceni divéry reklamy a hodno-
ceni omezeni nevhodného obsahu déti do 15 let. Celych 50 % respondentii souhlasi
S tvrzenim, Ze mobilni telefon a kontakt pomoci e-maili je efektivnim zpisobem

pro komunikaci ¢lent rodiny.
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v% Q2 Jaky je Vas nazor na komurikac rodd( s détmi prostfednictvim mobiu a e-malu?
n=819 Je to rychly a efektivni zpusob komunikace
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Graf ¢. 45 Mobilni telefon a e- mail jako efektivni zpiisob komunikace
Nasledujici graf vypovida o mnozstvi domécnosti pfipojenych k internetu. Pri¢emz domac-
nosti, které piipojenim nedisponuji, jsou bud’ seniofi nebo domacnosti s nizkou ptijmovou

hladinou do 20 000 K&/mé&si¢né.
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CELKEM
A 2O
W Ano HNe

DETAILNi POHLED PRES JEDNOTLIVE SKUPINY

Mu Zena  15171et 18200t 3044let 4550let 60-70let 7iavie NeZijev Zjevdom. Do20000 20001a2 30001KE Ned
let dom.s s détmido Ke D 000KE awice odmitha
détmido  18let odpovedit

181t

Graf ¢é. 46 Pripojeni k internetu v domdcnosti
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Graf'¢. 47 Internet — k cemu jej vyuzivam

Chatovani, vyhledavani informaci a komunikace na socidlni siti je nej€astéji volena odpo-

véd’ u mladé generace (15— 17 let; 18 — 29 let).

} 3 e ¥ e el (ol 3 1
. ol .o P
e { )| B D044 Wt
. L |71 avielol
Ned || MmAcr | 1 g N oma i do 181

1)

) ™
E

] 4
1 - |
4 1 P,
L 8 [
i i - 1
sl L Komunikace Komunikatnl nemstbawrng

) =
7,
16 ! 14
1¢ 12 I}
12

10
‘ ‘ " g .

hate froruchik

Wl orkmoant 7 ole
posia = acebook Pl programy (L Dacns

Graf ¢. 48 Internet — k cemu se (obecné) vyuzivi?

V detailu pak mame moznost vidét, ze mladez ocekava od internetu predev§im komunikaci

—ato v jakékoli podobg.
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Graf ¢ 49 Jaky komunikacni pristroj byste si poridili (a nevlastnite ho)

Nejveétsi zajem po technickych novinkach projevili respondenti ve véku od 15 do 17 let.
Z toho mlzeme usuzovat, ze jiz povazuji svoje technické vybaveni za zastaralé a pod vli-
vem modnich trendl touzi po novinkach, které jim umozni nové pfistupy (napf. chatovani,

internet do mobilu, ,,kapesni“ notebook atd.)

S tim souvisi 1 nasledujici graf reflektujici poptavku mladé generace po ,,chytrych telefo-
nech. Jejich vlastnénim ocekavaji rozsifeni moznosti samotného uzivani, zaroven si ale

uvédomuji jeho imagovou roli a zménu postaveni ve spolecnosti.
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Graf ¢. 50 Jaky mate nazor na drazsi a kvalitnéjsi telefony (tzv. smartphony)?
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Nésleduji dva piehledy, které mapuji postoj populace k diveéryhodnosti reklamy.

Z pohledu riznych typt médii obecné a pak v detailu z hlediska televize.

v%

n=819 Q42 Ohodnotte na Skale 1 -5, do jaké miry povalwete za divéryhodné zdroge informaci nasiedujicl media
| Razhoané alnés yhodny W SpiSe 00l yhody Ay O0veryhodrry ani nealney yhodry
W Spise necnéryhiodny | Razhomne nedivenyhoany Nedm

Redanmi letax 0o schyanky B v 1 .

|

Redamu na ww strance iR 2 » 13 8

ReManuvTV

Tetoshopping S .

Redana v Easopisa

Graf ¢. 51 Hodnoceni reklamy jako diveryhodného zdroje informaci

Duivod, pro¢ se 1idé citi nejvice piesyceni reklamou v ¢asopisech, mize byt zptisobeno ku-
mulovanim reklamy v tisku a magazinech, bez mozZnosti rozdéleni téchto dvou médii (pfi
Setfeni). Dalsi pfi¢inou miize byt nacasovani zkoumani a s tim vysoké procento tisténé re-
klamy, ktera respondenty iritovala vice, nez reklama v televizi. Anebo ¢eska spolecnost

béhem piil roku zménila na mnozstvi reklamy v TV nazor.

Vnimame televizi jako divéryhodnou?

Zajimaveé je, ze mladistvi do 18 let projevuji vétsi rozhodnost a vyjadiuji siln€jsi nedivéru
k tomuto médiu. TV reklamé nedtivétuje cela jedna tfetina z nich. To je nejvice ze vSech vé-

kovych kategorii.
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Graf'¢. 52 Duvera v TV reklamu

4.4. Analyza vyzkumu o ¢eskych détech a mladezi

V pribéhu roku 2010 provedla spole¢nost MillwardBrown navazujici kvantitativni vy-
zkum - Ad-hoc studii zalozenou na vyzkumném piistupu MillwardBrown Kidspeak™.
Za cil si kladla srovnani dat s vyzkumy let 2004, 2006 a 2008.

Vyzkum byl proveden na reprezentativnim vzorku 1000 respondentil. Zastoupeni chlapct a
divek 50:50 ve véku od 7 do 18 let z celé Ceské republiky.

Nekteré vysledky vyzkumu jiz prezentovala docentka Vysekalova ve své knize Chovdni
zakaznika — Jak odkryt tajemstvi ¢erné skiinky. Cilem studie, stejn¢ jako té v roce 2008
bylo zmapovat hodnoty a postoje mladé generace, zjistit, jak travi volny ¢as, jakou dispo-

nuji technickou vybavenosti, zda sleduji reklamu a zda preferuji néjaké znacky, prip. které.

Nasledujici tabulka shrnuje zdkladni vysledky vyzkumu. Z jednotlivych ¢asti pfesné zjisti-
me, kde travi dnesni mladez nejvice Casu, kam se v rdmci subkultury fadi, jak vnimaji mé-

dia, reklamu a jak vyuzivaji nova média (internet a mobilni telefon).
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Hodnoty Volny cas ratelé Subkultury

Zakladni je pocit bezpeéi, Nejvice Easu travi mlade? u I Podet pratel roste s vékem I MladeZ ma rada uvolnénost -

ktery je zcela zasadni pro TV. Zejména pro chlapce je || a podle pohlavi je identifikuje se s, pohodari” a
divky a to bez ohledu na stava ddleitym spolecnikem ¥ vyrovnany. V poslednich hodné se libi snowboard a
vék. Chlapedm velice zaleZi  Internet &i PC. nabyva rychle na vyznamu hip-hop. Protipol predstavuji
na penézjich, zatimco divky seznamovani pres nepiirozeni Emo. Tradicné
se posunuji od internet, ale tradi¢ni alternativni subkultury
postmaterialnich hodnot k kanaly stale hraji prim. (anarchisté, metalisti ¢i
autonomii. punkadi) jsou méné znami.
Autonomie Internet
Divky jsou o néco Témér polovina ceskeé MladeZ své penize utraci Penetrace internetu mezi
autonomnéjsi nez chlapci. mladeZze ma pravidelné nejvice za sladkosti. U détmi je 90%, 88% ma pﬁStl..lp
Vétsina déti ma pocit, Ze kapesné, jehoz vyse od r. starich se vydani z domova. Pramérmé déti
miize ovlivnit déni ve svém 2008 stagnuje. Divky diverzifikuji: chlapci si prosurfuji 24 hod mésiéné.
bezprostrednim okoli a to dostavaji kapesne mene Kupuiji piti a jidlo z PFipojuji se zejména, aby
zejména v oblasti Zivotniho  Casto nez chlapci, aviak fastfoodu, divky investuji mohly komunikovat s
prostiedi - tiidéni odpadu prumérné maji kapesné do svého vzhledu. Témér kamarady. 42% kontroluje
atp. Vyssl. polovina déti Setri. denné facebook/myspace
NejduleZitéjsim médiem je Obecné je u deti Mobil ma 95 % déeti Hejvice se détem libi
stale TV, kterou viak na nejobliben&jsim jidlem starsich 11 let a 80 % ve reklamy, ktere jsou vtipne.
prvnim misté uvadi jen déti cokolada a vzapéti pizza. véku 7-10 let. Skladba Pred Vanoci je zaujal Smréek
7-10 let. Star3i divky lejradéji piji dZus (divky) a  operatorti je rovnomérna a a smréek na Vodafone,
vnimaji vyznamnéji mobil a colu (chlapci). S vyssim na jejich vybér maji velky Chuck Norris pro T-mobile.
chlapei zase internet. Jen vékem se divky zaméruji na vliv rodice. Samotné déti Hékolik let si dobfe vede
ctvrtina déti ¢te Casopisy zdrave stravovani a chlapci by si 0 néco Castéji vybiraly  Kofola s reklamou s
alespori jednou tydné. ) vyhledavaji vyZivnejsi jidla. Vodafone. divocakem.

Tabulka VI Zakladni zjisténi vyzkumu - shrnuti

. NOKIA
A (onnecting People

HARIBO

Benbdny

-
L & MillwardBrown

Obr. 10 Oblibenost znacky/ dle kategorii
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Z vysledk oblibenosti znacek v jednotlivych kategoriich nalezneme hned dva brandy, kte-
ré vysly i v ramci dotaznikového prizkumu jako oblibené. Jednak je to znacka se sportov-

nim zbozim Adidas. Druhym shodnym produktem je Coca Cola.

Divky 15-18 let

Divka 15 - 18

Schazi se s kamarady 80%
Poslouchaji hudbu 78%
Koukaji na TV 64%

Samy si vybiraji obleceni, rozhoduji o tom, s kym se
budou kamaradit, jakou muziku poslouchat, o svém
ucesu, o svych volnogasovych aktivitach i zpGsobu
stravovani. V&tiina ma povoleno prespavat u

kamaradyd a zvat kamarady k sobé domi na noc a PRUMERNE KAPESNE:

chodit na diskotéku. Do baru miZe chodit 48%. 1034 K&/ masic

HODNOTY A POSTOJE
Pocit bezpedi je pro né velmi dilezity 76%
Cht&ji mit moZnost koupit si cokali chtéji 68%
Chtéji si délat veéci po svem 66%

NEJOBLIBENE.JSi CASOPIS A TELEVIZNi STANICE

241 tis. Jidlo musi byt hlavné dobre 67% 95% ma viastni mobil
=3 Ha jidlo se vétSinou tési 32% 96% ma pristup k internetu
SnaZi se jist zdravé 26%

NEJOBLIBENEJSI NEJOBLIBENEJSI 2 A SUBKULTURY,
JIDLO A NAPOJ ZA CO NEJVIC UTRACI MODNI IKONY
Pohodari
£
oF

wdff

/N S N A N o N Ewa Farna_/

Ceské déti a mladez 2010/2011 P “Zdroj: CSU, stav k 31.12.2009

Obr. 11 Zakladni vidaje dle demografickych skupin — shrnuti — divky 15 — 18 let

Ze zakladnich udaju o divkéach ve véku 15 — 18 let zjistime, ze mobilni telefon povazuji za
nejdulezitéjsi médium. Rady o sobé rozhoduji samy a nerady se nechavaji ovliviiovat. Vol-
ny Cas travi prfedevsim pasivné, tzn. ve spolecnosti televize nebo kamaradu. Ztotoznuji se

7 wve

se subkulturou pohodafi.

I chlapci ve véku od 15 do 18 let sympatizuji s toutéz subkulturou. Lze konstatovat, ze tato
vékova skupina vice spolecného — napf. to, Ze chtéji rozhodovat sami o sobé, jak travi sviij
volny ¢as, obliba kolového néapoje atd. Hlavni rozdil je v medidlnim prostfedku, ktery by

nejvice postradali. Chlapciim by nejvice chybél internet, resp. ptipojeni k nému.
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Obr. 12 Zakladni vidaje dle demografickych skupin — shrnuti — chlapci 15 — 18 let

JAKY JE TVU.J NAZOR NA TUTO SKUPINU.

Obr. 13 Subkultury — vyvoj od roku 2008

2
Patfim mezi né 3. Skojtaci 9% 3. Pafidi na compu/gameri
4. Parici na compu/gamon ™
9% 4. Skejtaci 7%
A Hip-hopeii 5% W, \ 5. Hip-hopefi 6% i
fl. Snowboardisto 47% e [l Snowboardisti 43% B
2. Skejtaci 37% 2. Skejtaci 39%
Libi se mi 3. Hip-hopoii 36% 3. Hip-hopefi 36%
4. Pohodait 29% 4. Pohodari 22%
5. Technari 15% 5. Technari 14%
\_ > \_ J
2. Emo 15% 2. Emo 21%
Nesnasim je 3. Metalisti 14% 3. Motrosoxudtove 16%
4. Netrosexualove 13% 4. Motatisti 13%
: 5. Technari 11% 5. Tochnafi 11%
s & MillwardBrown K ) \’ >
Ceske déti a mladez 2010/201 1 8éze: 663, Bdze: 669
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Vnimani jednotlivych subkultur se od roku 2008 nikterak zasadné nezménilo. Vyrazné

vzrostl odpor respondentt jen k Emo a metrosexudliim.

Ze subkultur stale vedou uvolnéni pohodafi, snowboardistéa a skejt’aci. Obecné klesa zna-
lost tradi¢nich, alternativnich, subkultur — anarchistd, metalistt, punkact a jsou nahrazova-

ny novymi — pfedev§im Emo. Mirné opadava popularita snowboardistt a hiphoperd.

Ptehled nejvic trendy znacek vykazuje oblibu ve sportovnim obleceni - nejoblibenéjsi 3

Z nich.

ZNACKY OBLECEN( / BOT / MODNICH DOPLNK(, KTERE JSOU DNES NEJVICE MODNI / IN“

~
y
~
o
N\

&
TOP 3 znacky
o .-.‘}_.. — N
PUmA U MJ\
i 7 SR N

Ostatnt znacky

(Zminky vyist nez 7%)
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i
-

L & MillwardBrown Bdze: 11-18 (669)

Obr. 14 Trendy znacky
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| Podle hodnotovych postoju se mladez déli na....

« Vyrobky skodici Zivotnimu
prostredi by mély byt zakazane.
+MNetouZi rozhodovat v parté.

» Nechce byt nutné slavny, ale
docela rad by néco udélal pro
lidstvo.

*Pocit bezpedi je pro néj zcela
zasadni.

+Posledni moda ho témér nezajima
a patfit do party je pro néj
minimalné dilezits.

*Rozhodné se nepotrebuje v Zivoté
hlavné bavit.

+Docela rad/a tvori nové véci.
+Bohaty chce byt pramérna.

+ Rad/a se obléka podle posledni
mady, oblecenim vyjadruje jaky/a
je.

+Chce patfit do party, ale nutné
nechce rozhodovat.

* Chee se hlavné bavit a tési se Za
bude dospély.

+ O ddlezitych vécech se radi spis s
kamarady nez s rodici.

*Chce délat véci po svém a mit
moznost kupovat si, co chce.
+Chce byt bohaty/a.

*Mema ambice prospivat lidstvu.

*Rozhedné chce byt slavny a
nejvice ze viech touZi néco udélat
pro lidstvo.
+Chce si délat véci po svém, ale v
ramci pravidel, jejichZ dodrZovani
je pro néj velice dilezite.
+Chce patrit do party a silné touzi
stat se jejim vidcem.

*Velmi rad/a tvori.

+Chce byt bohaty/a a mit mozZnost
kupovat si co chce.

*Hodné mu zéleZi na tom, se v
Zivoté bavit. Moda je pro néj

| docela ddleZita.

« Nepotiebuje se oblékat podle
mody, oblecenim se méné
vyjadiuje.

*NetouZi byt slavny, ani rozhodovat
v parté.

+Nejmené ze viech mu zalezi na
tom, aby si délal véci po svém.
NetouZi prospét lidstvu a nema
péci o Zivotni prostredi.

*Rad se poradi s kamarady.

+ V Zivoté se bavit neni tak
dilezite

* Na pocitu bezpedi mu zaleZi
méné.

Obr. 15 Segmentace mladeze podle hodnot a postojii — 4 zdkladni segmenty

Segmentace mladeze ve véku 11 — 18 let, podle jejich hodnot a postojii nam prozradi, jaké
hlavni zivotni priority zastavaji. Co je pro n¢ dulezité, cemu véfi, ¢eho chté&ji dosahnout a
zda se nechavaji ovliviiovat /kym. Pecival a idealista nejsou modou posedli, jsou spise na-
sledovateli, nez viidéimi typy. Leader a idealista citi nutkavou potiebu byt prospésni - lid-
stvu, prirod¢, okoli. Spojuje je i tvofivost. Otrok mody a pecival naopak nepocituji zadnou

potiebu byt ndpomocni a solidarni. Jsou vice sobecti.

Otrok mody HODNOTY A POSTOJE:

Schazi se s kamarady 84%
Kouka na TV 80%

« Radta:se abléka podie: postadni:midyoblesenini Poslouché hudbu 73%, Surfuje na internetu 72%

vyjadfuje jaky/a je. = > =
» Chee délat véci po svém a mit moZnost kupovat si, PRUMERNE KAPESHE:
co chce. h iy

* Chce byt bohaty/a. 906 K&/mésic

* Hema ambice prospivat lidstvu.

. 8 e NEJOBLIBENEJSi CASOPIS:

_ Jsou nejvice samostatni, rozhoduji témér o viem,
15-18 let 68 % rodi¢e maji vyznamny vliv na hodinu vecerky a
chozeni do $kolni jidelny. Jako jedini maji vétSinou
ovoleno chodit na diskotéku a krom toho prespavat 94% ma vlastni mobil
kamaradd a zvat si je doml na noc. Polovina mize 97% ma piistup k internetu

jet s kamarady pres noc na chatu. L 22% platebni kartu

NEJOBLIBENEJSI NEJOBLIBENEJSI NEJDULEZITEJSI MEDIUM ZA CO NEJVIC UTRACI

ZNACKY JIDLO A NAPOJ

X
mmsdg
=]

SUBKULTURY
CELEBRITY

Pohodafi,
Agata Hanychova
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Obr. 16 Profil segmentu otrok médy

Otrok mody. Sen kazdého marketingového odbornika. Je to typicky follower - nésledova-
tel, ktery kopiruje trendy (ale sam je vytvaret netouzi). Nejvétsi ambice je samostatnost.
Vyhledava ale n&jakou socialni skupinu — partu, kam by patfil. Charakterizuje ho jista po-

vrchnost, egoi¢nost a plna penézenka. Tento segment je zastoupen v populaci 15 — 18 let

Z 68%!! Opravdu chceme cilit na takového mladého ¢lovéka?

INTERNET a média

Celkovy objem aktivit na internetu stoupl. Vzrostla pfedevsim obliba socialnich webt a

sledovani videi.

AKTIVITY, U NICHZ DOSLO OPROTI ROKU 2008 K NEJVETSIM ZMENAM

Cteni
diskusnich for

K poklesu zajmu o diskusni féra dochazi napri¢ viemi
skupinami.

42% | 18% (2008)

Surfovani

jen tak“ 46% | 54% (2008)

Zajem pokles| prredevsim u starsich déti 11-18 (52% vs. 63%)
azejmena u divek (54% vs. 42%).

Celkové se jedna o mirny pokles, k signifikantni zméné
doslo u starSich déti 11-18 a zejména u chlapct (66% vs.
58%).

k\"-" LNVl Sl ovvil

; Obliba silné vzrostla napfi¢ vékem a bez ohledu na

58% | 9% (2008)

Socialni
weby

pohlavi. Zatimco ve 2008 ho castéji navstévovali chlapci
(10% vs. 7%, letos to jsou divky (62% vs. 55%)

On-line videa 52% | 9% (2008)
Signifikantni vzestup popularity u vsech sledovanych

demografickych skupin, naprosto zasadni vzrist u
mladsich 7-11 let (2% vs. 33 %).

Posilani SMS 44% | 32% (2008)

Podstatny nardst u divek i chlapcd ve véku 11-18, u
divek o néco citelnéjsi (chlapci: 32% vs.42%; divky: 31%
vs. 47 %)

Dale vyrazné vzrostla obliba navstévovani www
stranek oblibenych osobnosti, skypovani, ¢teni
online €asopist a novin a sledovani televize.

Obr. 17 Internet — zmény v aktivitich
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Obr. 18 Média — frekvence uzZivani

Vyrazny vyvoj, oproti roku 2008 zaznamenaly socidlni weby, které vzrostly o 49%! Nao-
pak rozesilani SMS kleslo o 12%. Jako fenomén se jevi chatovani nebo volani ptes Skype,
¢teni online magazind, sledovani televize a navstéva webovych stranek znamych a oblibe-

nych osobnosti.

Navazuji ptehledem, ze kterého je patrné, kolik procent z volného ¢asu jakému médiu nebo
aktivit¢ mlada generace vénuje. Pomineme — li zarazejici procento sledovani televize u déti
do 14 let musime konstatovat, ze televize patfi 1 pro nasi CS k oblibenému médiu. Prven-
stvi v oblibé u divek a chlapctli, co s volnym cCasem délat, je rozdilny. Divky potfebuji

Vv tomto veéku spise kolektiv — osobni kontakt. Chlapci naopak preferuji online zivot.
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CO OBVYKLE DELAS VE VOLNEM CASE? - TOP5
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Obr. 19 Jak travi mladez volny cas

Jako posledni obrazek této analytické ¢asti jsem si vybrala, zcela zamérné, hodnoceni obli-

benosti internetovych vyhledavacu.
Prvenstvi sice patii stale portdlu Seznam.cz, ale u cilové skupiny 15 — 18 let je nejoblibe-
néjSim Google. Jeho nartstajici obliba pak nabizi vyuziti, které predstavim v nasledujici

kapitole i v projektové ¢asti mé prace.
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Obr. 20 Hodnoceni nejoblibenéjsiho internetového prohlizece
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5. ROZBOR NOVYCH MEDII A PRISTUPU V KOMUNIKACI

V této kapitole bych rada, povrchné, zmapovala nova média a jejich moznosti v cilené ko-
munikaci. Z vysledki vyzkumnych agentur vyplyva, Ze internet a mobilni telefony jsou
nejen fenoménem, ale ze patfi do vice jak 90% domadcnosti. Jsou povazovany za samo-

ziejmost. Ale jaké ndm nabizi moZnosti a jak je, jiz dnes, mizeme vyuzit?

5.1. Socialni média a komunikace

Co je socialni komunikace? Jaka jsou kritéria pro definici socidlnich médii?

V navaznosti na vyse uvedené vysledky jednotlivych Setfeni mizeme konstatovat, ze mlada
generace doslova dychti po technickych novinkach a inovacich. Neocekava jiz od svych,
mnohdy ,,zastaralych®, pfistroji nefunkénost. PoZaduji interakci, komunikaci, a hledaji
prostfednika, ktery jim poskytne mit piehled o vSem, co by je mohlo zajimat. Je nezbytné
také vyzdvihnout jejich touhu po vysSim socidlnim statutu. Po sdileni svych zdzitkl. Po

touze, byt vyt v socidlnim kontaktu s prateli.

Socialni média a komunikace spolu tzce souvisi. Socialni komunikace probiha na social-
nich médiich. Zakladnim pfedpokladem je moznost zpétné vazba od publika. Ta mize mit
nekolik podob: editace, reakce — ptispevky, blogy. Pozaduje jediné — byt online! Socialni
média mizeme tedy definovat jako média, ktera jsou digitalni a poskytuji publikovani urci-

tého osobniho obsahu ,,pfatelim®.
Jak vidi socialni média medialni agentury?

Podle webového portalu www.mediaguru.cz”® se oekava v Americe v roce 2016 srovnani
investic vynalozenych na TV reklamu a online reklamu tak, jak to miizeme vidét na nasle-
dujicim grafu. Socialni média budou hrat spolu s e-mailingem, displejovou reklamou a

mobilnim marketingem dtlezitou roli pii sestavovani komunikacnich pland.

? MediaGuru je informagni portal pro medialni odborniky i neodborniky. O médiich, reklamé a medialnim

planovani. Obsah je dodavan medialnimi agenturami PHD, ktera portal zfidila. Vice na: www.mediaguru.cz


http://www.mediaguru.cz/
http://www.mediaguru.cz/
http://www.mediaguru.cz/
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Figure 1 Forecast: US Interactive Marketing Spend, 2011 To 2016

$80,000 Social media
$70,000 Emall marketing
~ Mobile marketing
lm‘,’:‘?" $60,000
market ng SS0.000 Dlsp‘ay
spend advertising
(US$ millions)  $40,000
$30,000
$20,000
$10,000 Search marketing
$0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 CAGR

Soclal media  $1,590 $2119 $2,760 $3,453 $4,217 $4995  26%

Emall marketing $1,510 $1,694 $1,875 $2,066 $2,262 52,468 10%

Mobile marketing  $1,652 $2,777 $4,238 $5,697 $7,057 $8237  38%

Display advertising  $10,949  $12,860  $16085  $19,783  $23919  $§27600  20%

Search marketing  $18,756 $21,553 $24613 $27,515 $30,433 $33,319 12%

- tTofta|= $34,457 $41,003 $49,571 $58,514 $67,888 $76,619  17%
e“:(;‘s:e:d 19% 21% 25% 29% 32% 35%

Source: Forrester Research Interactive Marketing Forecasts, 2011 To 2016 (US)

Graf ¢. 53 Vydaje do online marketingu 2011 — 2016 (USA) Zdroj: MédiaGuru 2011
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Obr. 21 - Prehled socialnich médit Zdroj: FredCavazza.net




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

Na piehledu socidlni médii mtizeme vidét, co vSechno je mozné do této skupiny zahrnout.*
Vycet typu médii /bez detailniho rozboru/ provedu po sméru hodinovych rucicek:

e Vefejny nastroj /napi. wikipedia

e Sdileni informaci a zazitkd /napf. youtube.com

e Diskusni fora /napi. Skype

e Socialni sité/ Facebook

e Micro - publikatory /Twitter

e Piimé prenosy videi (ziveé) /stream.cz

e Livecast /hostovaci platforma pro pienos videi

e virtualni svéty /Second life

e socialni hry/platformy pro hry — ptilezitostné portaly

e MMO /hry online

5.1.1. Socialni sité

V Ceské republice patii mezi nejvyuzivangjsi socialni sit’ Facebook. Historie tohoto virtu-
alniho prostoru, kam se chodi podilet nejen mlada generace o svoje zazitky a sdili jiny ob-
sah osobniho charakteru, je velmi mlada. Vse je dostupné na jejich vefejném profilu. Svou
silnou pozici v CR ziskala diky uZivatelské dostupnosti. Oproti ostatnim socialnim sitim
nabizi cely profil v ¢estin€ a tim se stava masovou a piistupnou. Napomaha tomu uzivatel-
ska srozumitelnost a jednoduchost ovladani. Na rozdil od jinych socidlnich siti napf.
Twitter, LinkedIn, které ptedpokladaji znalost ciziho jazyka a jejich hlavni cil je propojit
0sobni zivot s profesnim a sdileni pouze uréitého typu informace s uzivateli, které majitel

uctu zna a s kterymi chce své profilové informace sdilet.

V Ceské republice si k dubnu 2011 piihlasilo a pofidilo svij ucet ve sluzb& Facebook

3120 080 aktivnich uzivateli. Na nasledujicim grafu uvidime rozlozeni uzivatel dle vé-

ku 31

% Social media  landscape  [online].  [cit.  2011-06-09].  Dostupny  z WWW:
http://www.fredcavazza.net/2008/06/09/social-media-landscape/
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Obr. 22 Vékové skupiny — v procentech dle vyuzivani Facebook Zdroj: SMG 2011

Nejvice je socialni sit’ Facebook vyuzivana populaci ve véku mezi 20 a 24 lety. Na pomy-
slném druhém misté v uzivani je nami definovana cilova skupina. Zeny pak tvoti 51%,

muzi 49% vsech uzivatelu.

Vyuzivani socialniho marketingu, resp. jeho zapojeni do filosofie firmy je v dneSni dob¢
nezbytnosti. Tento socialni prvek hraje diileZitou roli pro vytvateni postoju cilové skupiny
vaci znaéce. Poskytuje jim jejim prostfednictvim zazitky, nabizi sdileni obsahu uctu vlast-

niho i firemniho.

Tento fakt si uvédomuje 1 spole¢nost Google, kterd v cervnu 2011 odstartovala projekt s
nazvem Googlet, ktery se snazi konkurovat vySe zminéné socialni siti Facebook. Nesnazi

se format ,,zkopirovat®, ale postavit na odliSnych benefitech.
Nespornou vyhodou Google+ je fakt, ze nabizi propojeni se v§emi uzivatelskymi ucty, kte-
ré si uzivatel zfidi (napf. youtube, gmail, kalendaft, fotoalba, dokumenty, atd.) na google.cz.

Navic s technickou podporou mobilnich telefonti vybavenych Google platformou (operac-

3 zdroj: SMG 2011
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nim systémem Google Android)*? poskytuje vyuziti dalich Google aplikaci. Cely projekt
je ale postaven na ptedpokladu, Ze respondenti vyuzivajici Google + chtéji sdilet sviij ob-
sah pouze s tim, koho si nanominuji do jednotlivych skupin, coz je zasadni rozdil filosofie

a pristupu.

Projekt Google+ je stale ve zkusebnim provozu. Podle pana Dana Nohela, z ¢eského za-
stoupeni spole¢nosti Google neni jasné, jak dlouho tato sluzba provozovana v ,beta* verzi.
Cilem je eliminovat pfipadné technické problémy, kterou mohou vyplynout napt. Pti pfeti-

zeni aplikacnich servera.

Na grafu niZe vidime, jak uZivatelé vytézuji Facebook a Google pfi vyhledavani zprav na
internetu. Google jednoznacné vede jako vyhledavac¢ obsahu, stejné¢ jako Facebook jako

poskytovatel socialnich spojeni.

Leserlieferanten s B Juni 2010
fiir Nachrichtenseiten Bild.de —14 3 B Juni 2011

Besucheranteile deutscher Nachrichtenseiten,
die von Facebook und Google kommen, Spiegel.de 0
in Prozent

AN — 172

‘
Ve 7
Quelle: Comcore * FAZ-Grafik Kaises

Graf 54 Vytizenost Google x Facebook jako vyhleddvace zprav v Némecku — Zdroj: MediaGuru®

%2 Stuff, zafi 2011, Mé&sicnik. RockMedia, s. 29-39, ISSN 1214-2603

3 Kolik ¢tendiii chodi na web pres facebook a google [online]. [cit. 2011-06-09]. Dostupny z WWW:

http://www.mediaguru.cz/2011/08/kolik-ctenaru-chodi-na-web-pres-facebook-a-pres-google/
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Informace o vyuziti Google + nejsou k dispozici, proto je velmi té€zké vyhodnotit, zda ma

tento projekt Sanci uspét v takovém méfitku, jakého dosahuje Facebook.

Dtivod, pro¢ jsem provedla tento rozbor a srovnani je ten, Ze povazuji funkci socialnich
médii a marketingu klicovou a stéZejni pfi komunikaci s mladou generaci. Prostor na porta-
lech se socialnim obsahem/socidlnich portalech nabizi nové, interaktivni, kreativni moz-
nosti a feSeni pro cilenou komunikaci. Facebook slouzi i jako medialni nosi¢ pro reklamni

sdéleni.

5.1.2. Mobilni marketing

Mobilni marketing jsem jiZ popsala v teoretické ¢asti prace jako jeden z nastroju komuni-
ka¢niho mixu. Mobilni marketing vSak dnes jiz neni pouze reklama do mobilu, nebo pro-
stiedek k vytvofeni CRM, ale je to medialni prostor, ktery vedle internetové reklamy mezi-

ro¢neé roste.

Na nasledujicim prehledu vidime meziro¢ni nartst aktivnich SIM karet v Ceské republice

(za rok 2008, 2009 a 2010).*

Aktivni SIM karty ve verejnych mobilnich sitich celkem (tis.) 13 780 14 217 14 359

z toho predplacené karty 7294 7207 7072

K urceni toho, zda je mobilni marketing efektivni a v jaké mife je vyuzivany zatim neexis-
tuje doposud zadny vhodny zptsob. Hodnotit a méfit 1ze pouze obsah doruceny uzivateli
prostiednictvim internetu nebo mobilnimi operatory. Jeho pohyb v online svété ale ani tak

nemizeme vyhodnotit.
Mobilni marketing funguje v Ceské republice spise v offline verzi tak, jak ji zmifnuje pan
Frey v Marketingové komunikaci.

Mentalita dnesnich zadavateld, zatim, neodpovida pozadavkim cilovych skupin. Investice

vynakladané na klasickd média jsou jistotou. Nikoli pokrokem a zptisobem, jak si svého

3 Zdroj: Cesky statisticky ufad - Zakladni ukazatele telekomunikaéni a internetové infrastruktury v Ceské

republice
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zékaznika ,,upoutat” a nabidnout mu ocekavanou hodnotu (s ohledem na preference cilo-

vych skupin).

Trendy

5.1.3. Mobilni internet

Mobilni internet neboli internet v mobilu (nebo jiném mobilnim pfistroji typu notebook,

IPOD, PDA atd.) je nastroj a prostiedek, jak kyzeny obsah k zakaznikiim dorucit bez ohle-

du na prostor a cas.

2 600 000

2500 000

2 400 000 2371000
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2215000
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Graf ¢. 55 Penetrace mobilniho internetu

Zdroj: SMG 2011

S mobilnim pfipojenim k internetu souvisi i nasledujici graf, ktery mapuje predpo-

klad vyvoje vyuZiti klasického ptfipojeni doma, tzv. desktop pfipojeni a narlst pripojeni

mobilniho.

S mobilnim pfipojenim se predpoklada téz rist pozadavki na technickou vyspélost mobil-

nich pfistroju jako je navigace, PDA, smartphony, fotoaparaty, hudebni a video piehravace,

atd,).
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Global Moblie vs. Desktop Internet User Projection, 2007 - 2015E
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Graf'¢. 56 Mobilni internet versus desktop Zdroj: SMG 2011

5.2. Shrnuti a vyhodnoceni

Cilem celé této kapitoly bylo zanalyzovat stavajici situaci pisobeni televizni reklamy
v Ceské republice na cilovou skupinu z riiznych pohledii a za vyuziti studii odli§nych za-
meteni. Na zakladé provedeného rozboru provedu vyhodnoceni a navrhnu vychodiska pro
projektovou ¢ast. Veskeré udaje se tykaji pouze cilové skupiny a zohlednuji vysledky jed-

notlivych Setfeni.

Rada bych provedla rozd¢leni jednotlivych zavéru na kladné a zaporné, ale nejsem si zcela

jista, jaké kritérium pro vyhodnoceni pouZit.
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Vyhodnoceni

Medialni parametr:

Televize patii mezi nejoblibenéjsi a nejuzivanéj$i medialni prostiedek, ale reklamou
VTV se citi spotiebitelé/respondenti nejvice piesyceni, nejméné¢ pak reklamé
Vv televizi veéti

Televize by byla vhodné médium pro nabidku dal§iho reklamniho prostoru, spolu
s hromadnou dopravou a vzdéldavacimi institucemi (Skolami)

Disponuji internetovym pripojenim

Denné vyuzivaji mobilni telefon

Denné vyuzivaji internet

Potiebuji socidlni site (Facebook) a virtudlni svet (hry)

Potiebuji byt online

Reaguji na kreativni reseni

Ne vzdy dokazou dekddovat obsah sdéleni — rozSifrovat jej

Socialni parametr:

Obecné se spiSe nechavaji ovliviiovat trendy

Pottebuji patfit do néjaké socialni skupiny, idedlné byt soucasti subkultury
Vyhledavaji (osobni) kontakt

Véii (osobnimu) doporuceni

Vé&ii znackdm (brandiim)

Radi zkousi nove

Jsou zplsobili a gramotni v technickych dovednostech

Jsou sensitivni
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Vychodisko:

Na zéklad¢ shrnuti a vyhodnoceni navrhuji pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou

vyuziti nasledujicich médii v kombinaci s nastroji komunika¢niho mixu:
1. TV reklamu
e Kreativni zpracovani
e Selektivni piistup (odliSeni segmentu mladych)
e Zprosttedkovani osobniho zéazitku
2. Socialni marketing
e Vlastni socidlni program
3. Event marketing
e Podpora osobniho doporuceni
e Zapojeni socialni skupiny do procesu

e Vytvoreni vlastni NIKE subkultury

Byt je televize vnimana jako ,,nezbytny* prostiedek kazdé domécnosti jsem piesvédcena,
ze by televize méla ziskat jinou hodnotu, nez jak ji vnima mlada generace. Nezpochybriuji
funkci zdbavnou, ale procento respondentti uvadéjici televizi jako hlavniho ,.kamarada‘“

svého volného ¢asu je alarmujici!

5.3. Ovéreni platnosti hypotéz

Hypotéza ¢. 1:

TV reklama v soucasnosti zasadné ovliviiuje chovani mladé generace, jeji zivotni styl,

hodnoty 1 spotfebni chovani!
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Vyhodnoceni platnosti hypotézy ¢. 1 nebude zcela snadné a jednoznac¢né a to diky tomu, ze
mlada generaci si zaklddd na vysoké mife autonomie. Védomé neuzndva a nepiiznava

ucinky, které ji ovlivituji v chovani, ve zpiisobu Zivota.

Obecn¢ ale mizeme konstatovat, Ze televize hraje u mladych dulezitou roli, nedokazou si
bez ni svlij zivot (volny €as) predstavit. Miru vlivu reklamy ale nejsme schopni, bohuzel,

posoudit.

Hypotéza €. 2:

Mlada generace je vice ovlivnéna novymi médii, pfedev§im internetem a mobilnimi tech-
nologiemi. Nadnarodni spole¢nost proto musi modifikovat své pisobeni na cilovou skupi-

nu, aby ziistala leadrem na tuzemském trhu a tak uspokojila naroky mladé generace.

Vysledky vSech dostupnych studii a vyzkuma ndm tuto hypotézu potvrdily! Mlada genera-
ce potiebuje nové technologie poskytujici pfedevs§im online Zivot a sdileni svych zazitki.
Proto je pro spole¢nost Nike vylozené nezbytné, aby nova média do svého komunika¢niho

planu zapojila.
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PROJEKTOVA CAST
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6. NIKE - NABOR MLADYCH FOTBALISTU

Dtivodem, pro¢ jsme si s firmou NIKE nadefinovali ,,ukol* hledani novych talentt je uvé-
doméni si propasti, ktera v eském fotbalu aktualné existuje. Mlada generace voli spise pa-
sivni piistup pro traveni volného ¢asu (potvrdily to i naSe vyzkumy), mé vysoka ocekavani
a neni ochotna podridit svij ,,volny* zptisob zivota ur¢itym povinnostem. Navic maji prav-

dépodobné problémy s autoritami a pifijimani jejich stanovisek.

Doba, kdy jsme vyhravali evropské nebo svétové fotbalové Sampionaty a klani jsou histo-

rii. Fotbalovi kritici jsou spiSe shovivavi v hodnoceni diivodu, které k nastalé situaci vedly.

Nejsem odbornikem na fotbal a mé zavéry by byly pouhou spekulaci, pro¢ je ale problém
najit talentované mladé fotbalisty? Divodi mtize byt hned nékolik. Zjisténim pravého pro-
blému nechténi mladé generace sportovat (obecné) by prospélo porozumét jejich potiebam

a motivacni procestim pii rozhodovani.

Co tedy miZe byt pro mladez impulzem pro zaujeti stanoviska ,,byt sportovec?

6.1. Nike a stavajici komunikace - sumarizace

Pro utvofeni ptedstavy, jakou formou NIKE se svou cilovou skupinou pracuje, provedu

sumarizaci aktivit.

Specialné postavené prodejny usité na miru zédkaznikiim, to je filozofie ptistupu k uzivate-
ldm. Snadné a piehledné. Na druhou stranu nabizejici riznou Groven zbozi pro danou vol-

nocasovou aktivitu.
Motto pro fotbalisty: MAKE ME BETTER FOOTBALER!!!
Zakladni rozdéleni produktli/ kopacek:

1. Volny cas

2. Akeni sporty

3. Trénink
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Cil:

Motivace k tomu, aby ,,sportovec* stupnoval pozadavky na své vykony a ty propojil
s koupi nového zbozi /volnoCasové obleCeni je zaklad, obleCeni na trénink je pfestup
Kk tomu byt lepsi a postoupit do nejvyssi kategorie akéni sport = zapasit, délat sport aktivng,

vrcholové.
Aktivity v ramci medialni mixu:
e Print — obcas (v zavislosti na obsahu kampani)
e Qutdoor — pii otevirani novych prodejen, specializace na velmi atraktivni plochy

e Internet — nejdalezitéjsi ¢ast media - mixu (nejvetsi diraz kladen na socialni sit’ Fa-

cebook a Funpage.

e TV reklama vyuzivana pouze na podporu specialnich fotbalovych aktivit (celosvé-

tové: MS ve fotbale, olympiada)
Retail/instore komunikace:

e Obchodni retail brand management: 12x do roka zména instore podpory

Inovace v komunikaci s SC:
e Zatim pouze pro fitness kKluby — momentalné stavéni platformy. Princip: sbirani bo-
du.
e Mobilni marketing — MMS s obsahem o slevach produkti do mobilu. Informace

s profilovymi tdaji o konkrétnim zakaznikovi — aktivni CRM

e Novy zpisob sledovani — pfes QR kody (véetné GPRS) — v procesu

SoutéZe se spotiebiteli:
e Vv ramci Funpage, ale i na socialnich sitich
e RETAIL (obchod)

Cilem je poskytnout unikatni zazitek — napf. nakupy pted oficialnim dnem otevieni; ucast

na specialnim eventu atd.
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Internetové prostiedi:

Facebook:

- Specifické prostiedi, velice senzitivni cilova skupina

- Snaha o dodrzeni kodexu — socialni sité neslouzi primarné k prodeji

- Ne pfimé propojeni s prodejem a motivaci k ndkupu — slevy atd. Poskytovani informaci

o akcich, novinkach atd.
- Komunita ¢itajici 8 874 894 uzivatela
Webové stranky a blogy:

e www.90minut.cz

e www.nikefootball.com

e www.nikeroom.cz - denni komunikace, unikatnich navstévnikt maji 110 000/

50:50 holky, kluci

e www.youtube.com/nikefootballcz — video obsah

Fotbal:

- Smlouva s fotbalovym klubem Sparta Praha — specialni projekt: MY JSME SPARTA

(videa ze zakulisi)

- Zadny sponzoring konkrétni Seské osoby — nadnarodni hrdinové inline s produktovymi

fadami /rozdéleni zbozi a snaha o personifikaci

- OBSENCE TEAM: chlapci v€kova skupina 15-18let (NIKE STATEMENT — nejvyssi
produktova fada, na kterou je navazan projekt NIKE FOTBAL PLUS — karticka do
programu s motivaci byt lepsi a mit mozZnost se dostat do mist, kterd nejsou bézn¢ do-

stupnd

Napf. Videa — distribuce aplikaci pouze pro ucastniky programu prostiednictvim online
obchodu iTunes od Apple. Prostifednictvim specialni aplikace mohou pak ucastnici

programu sledovat tréninkova videa. Motivace ke zlepseni.


http://www.90minut.cz/
http://www.nikefootball.com/
http://www.nikeroom.cz/
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Zavér:
e Komunikace postavena pfedevs§im na internetu a socidlnich sitich

e Doplnéno mobilnim marketingem a podporou v misté prodeje

6.2. Navrh pro efektivni pristup

Zde predkladam navrh efektivni komunikace s cilovou skupinou, u které vétim, ze by mohl

pomoci zménit piistup mladé generace k fotbalu a aktivnimu zivotu viibec.

Z vyzkumu (medialnich, statistickych, celorepublikovych i nadnarodnich) vyplyva, ze tele-

vize patii stale mezi dominantni sledovana média.

(Vydaje na televizni reklamu prezentované v ramci teoretické ¢asti jasn¢ hovoii o vzrusta-

jicich tendencich investovani finan¢nich prostiedkl do tohoto média).

Reseni:
Hlavni mySlenkou je postavit komunikaci s cilovou skupinou (15-18) na osobnim pfistu-

pu. Dorucit jim zaZzitek, na kterém se mizou podilet (aktivné jako fotbalisté, pasivné jako

fanousci).

Paradoxné cely projekt postavim na eventu. Myslim si, Ze ,,ndbor* vyZaduje aktivni pfistup
vSech: aktérd, sportovnich klubu, trenérti, asistentil, atd. A medialni nastroje vytvoii oce-

kavany pfenos mezi masu a podpoii samotnou eventovou aktivitu.

(Pozadi o NIKE a ¢eském fotbalu: spolecnost je partnerem klubti: Sparta Praha, FC Banik

Ostrava a nove pro sezonu 2011/2012 i Liberci a Mladé Boleslavi.)

Navrh eventu:

Miluje$ fotbal? Tak si pFijd’ zakopat s Tomasem Repkou! (piip. jinym hraéem z vyse
uvedenych klubt. Podstatné je, aby byl fotbalista znamy a vykazoval urcité znamky exhibi-

cionismu).

Nébor miize probihat:
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¢ na Skolach (Skoly mizou participovat na tomto programu),
¢ na vefejnych hiistich (ve méstech, vesnickych fotbalovych htistich atd.),
e na specialné piipravenych stanovistich po celé Ceské republice.

Cilem je dostat sport a hrace mezi cilovou skupinu. Mladé4 generace snadno podléha ¢aso-
vym, dopravnim nebo pfirozenym bariéram. Z toho divodu je nutné dojit za nimi az na

misto, kde jsou snadno k zastizeni. A zapojit je do aktivity.

Nastroje pro podporu eventové aktivity:

e TV reklama — podileni se na jejim obsahu (interakce/kabelové vysilani, digitalni,

set-top-box a vyuzivani) ve znéni: Stan se nasi celebritou!

e Online — nadale udrzovat blog, Socialni marketing, obdobny tomu sou¢asnému po-
staveny na jiném principu a filozofii, nez je Facebook (pfip. rozsifeni pro ¢esky trh

verze Twitter a Google +)

e PC hra zalozena na adaptabilit¢ s TV/Playstation a XBoxu a realnym svétem

(online)

e Mobilni platforma propojena se socialni siti (obdobny princip Google, vyhledava-

ni, GPS, tipy atd.) — doruceni podstatného obsahu aktivné ptimo do mobilu

Podpiirné aktivity:

Pro start celé kampané by bylo vhodné/ a ofekavané od NIKE vyuzit formu Word-of-
Mouth.

KDE: Hromadna doprava, Méstska hromadna doprava
Event — zapojeni hract do vetejného nadboru

e s vyuzitim socidlnich siti, ve kterych probéhne pozvéanka na nabor, ozndmeny pouze

uréité indicie,

e postavit na soutézivosti ¢eského naroda a sdileni zazitkti mladé generace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 116

VysSe zminéné aktivity mohou pomoci dnesni mladé generaci. Ale pro to, abychom jiz dnes

mohli vychovavat dalsi generaci tspéSnych chlapct a dévcat je nezbytné mit predstavu 0

tom, jak déti a mladez vést ke sportu. Proto do projektu zahrnuji 1 plan/navrh, jak zapojit

déti do aktivniho traveni volného ¢asu.

Dlouhodoby plan:

zména mentality a pfistupu dneSnich mladych rodict k zivotnimu stylu,

vytvofeni ,,nadace* podporujici firmy k zavedeni vlastnich sportovnich aktivit pro
své zaméstnance a jejich déti (ald skolky ve firmach) — motivace rodict, aby travili
vice ¢asu sportem s détmi predSkolniho veéku a tim je stimulovali a vedli k aktivni-

mu zpusobu zivota

Negativa:

pfistup firem

finance

Rozpocet

Samotné sestaveni rozpoctu zélezi na nékolika parametrech:

1. jak je postavena smlouva s kluby, kolik by stalo zapojeni hra¢u do aktivit
2. postaveni funkéni platformy (pro mobilni telefony, software PC), podpora stavaji-
cich systému, zahrnuti pokladen a ¢tecich zatizeni v prodejnach
3. vyroba spotu odvijejici se od kvality, castingu, realiza¢niho tymu atd.
4. tiskové materialy, naklady na média — medialni rozpocet
Timing

Realizace samotného eventu neni ¢asove naro¢nd, jen musi zohlednit:

1.

2.

zavazky hract v klubech, jejich tréninkové aktivity atd.
vliv ro¢niho obdobi na sportovni aktivity venku

velikost samotného projektu, zavislosti jednotlivych aktivit na sebe

. technické a ¢asové moznosti

lidské zdroje
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ZAVER

Jakou zastava pozici televize v dneSnim pietechnizovaném svété u mladé generace?
Duivétuji ji jako tradiénimu médiu, nebo spise vyhledavaji nové moznosti a technologie? A
jak vnimaji reklamu? Na tyto a dalsi otazky tykajici reklamy, efektivity, klasickych i no-

vych médii jsem se snazila v ramci této prace najit odpoveédi.

Za hlavni cil prace jsem si definovala analyzovat pozici televize jako nosice reklamy v 21.
stoleti. Zkoumanim jsem si kladla zjistit jeji postaveni u mladé generace v porovnani

s novymi komunika¢nimi prostiedky a médii. A co jsem zjistila? Televize, jako néstroj
medidlniho a komunika¢niho mixu si drzi u mladeze vysokou miru oblibenosti. Tzn., Ze
jako nastroj dorucujici urcity obsah efektivni skute¢né je. Co ovSem za efektivni parametr
televize rozhodné nelze povazovat jsou $kody zptisobené jejim nadmérnym sledovanim.
Negativni dopady se mizou vyskytnout dvojiho charakteru. Bud’ ovlivni psychiku jedince
natolik, Ze se s nasledky mtize vyrovnavat do konce Zivota (prezentace kultu krasy model-
kami, nebo muzi v luxusnich autech coby synonyma tuspéchu). Anebo, nahliZzeno optikou
teenagera, dopad daleko razantnéjsi z pohledu socialniho a ptipadného netispésného zata-
zeni Se do spolecnosti. Rada bych tady vyzdvihla vzristajici silu subkultur a potfeby mla-
dych ,,n¢kam* pattit. Osobn¢ se mi libi zpiisob rebelstvi, s jakym pfistupuji a nahliZeji na

dnesni svét. Stadni chovani neni pro reklamni svét optimalni!

Musim zde také pfiznat, ze mé zarazily vysledky Setieni zohlednujici silu televize. Jsem
milovnikem techniky a technologickych novinek. Nevéftila jsem, Ze by klasika v podobé

televize mohla mit takovou dominantni pozici.
Na zavér si dovolim konstatovat dvé skutecnosti.

Pti komunikaci s mladou generaci je rozhodné vhodné vyuzivat televizi jako nastroj doru-
Ceni sdéleni. Je nezbytné zménit piistup v obsahu sdéleni a naucit dnesni mladou generaci
vénovat vétii pozornost vyznamu zpravy. Resena otazka medialni vychovy se doufam, vy-
hledové, stane soucasti vSech osnov zékladni a stfedni Skoly. Nasledné bude snazsi oprav-

du efektivné s mladou generaci komunikovat.

S tim souvisi i druha skute¢nost, ze mlada generace potiebuje nova média pro svij ,,inova-
tivni““ zptisob Zivota. Dnes jiz nestaci napsat dopis nebo SMS, dnesni generace potiebuje
interakci, sdileni a predevsim, byt v obraze o vSem, co se kolem dé&je. A tohoto faktu by

méli marketingovi odbornici a medialni planovaci vyuzit pii efektivnim pldnovani reklam.
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Technika, bohatstvi, kulty a trendy sklofiujeme vice, nez je zdravo. U dnesni mladé genera-
ce mi chybi energie, s kterou by piistupovali K vlastnimu zivotu. Je mi lito déti, které travi
svij volny Cas ve virtudlnim svéteé, kam se chodi schovavat pred skutecnosti vSedniho dne.

Utikaji pfed komunikaci.

Ptitom komunikace je zdklad spokojeného Zivota. Stejné, jako je pro kazdého z nés zékla-
dem rodina. Rodina bohuzel ztraci svou hlavni vychovnou funkci. Rodic¢e kvuli ekonomic-
kym a existenénim divodim nedokazou poskytnout zazemi adekvatni pottebam mladych.
Neumi s nimi travit volny ¢as, vyuzivaji prosttedku napf. televize, aby funkci vychovnou
suplovala za né. A tim se stava z dne$ni mladeze konzumni spolecenstvi. Jenze konzum
mize jistym zpisobem monitorovat dopady efektivniho ptisobeni reklamy. Ale je to sku-
tecné to, co od mladé generace ocekavame? Neméli — bychom se zaméfit vice na kvalitu

(zbozi, prozitku, zpravy) a ubrat na vyznamnosti konzumnimu stylu Zivota?
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SEZNAM PRILOH

P | Marketingovy prizkum — dotaznik
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PRILOHA P I: MARKETINGOVY PRUZKUM - DOTAZNIK

DOTAZNIK
Prosim T¢ o vyplnéni tohoto dotazniku. Celkem T¢ ¢eka 23 otazek.

Pokud ti nebude nabizeny vycet moznosti vyhovovat a volil/a bys jinou odpovéd’, prosim

doplii svou verzi odpovédi k dané otazce.

1. Jakou reklamu sledujes? (ozna¢ kiizkem)

casto obéas malo vubec

TV

Tisk

Internet

Venkovni re-

klama

Radio

Letaky

Dalsi vyjadreni: .........

ow7s

2. Které médium je pro Tebe osobné nejprijatelnéjsi, jako nosi¢ reklamy? (za-

krouzkuj jedno ¢islo. Znamkuj jako ve skole — 1 — nejvhodnéjsi, 5 — nejméné vhod-

ne)
Hodnoceni vhodnosti nosice
TV 1 2 3 4 5
Tisk 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Venkovni reklama 1 2 3 4 5
Radio 1 2 3 4 5
Letaky 1 2 3 4 5
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Dopliujici vyjadreni: .....
3. Co od reklamy pozadujes? Jaka by méla reklama byt, jaké ,vlastnosti“ by méla
mit, aby Té oslovila?

4. Na kterou TV reklamu, co té v posledni dobé zaujala, si vzpomenes? (obecné)

5. Pamatujes si, na co byla:
Produkt:
Znacku:
Co té na ni zaujalo?:

6. Citi$ se reklamou presycen?

TV INTERNET RADIO

ANO

NE

OBCAS

NEVIM

e novych technologiich

ano ne
e hudbé
ano ne

e literature
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ano ne

7. Nechavas se inspirovat reklamou ke koupi véci (jidlo, obleceni) — obecné?
casto obcas malo vibec nedokazu posoudit
8. Koupil sis v posledni dobé néco na zakladé reklamy? (cokoli)
ano ne neuvédomuiji si
9. Pokud ANO, co sis koupil? (znacku, produkt)

10. Preferujes néjakou konkrétni znacku?
ano

ne

11. Pokud by sis mél vybrat sportovni znacku, byl by to:
Adidas Nike Puma Reebok Litex

jinou: jakou?

12. Mas rad/a kolové napoje:
Ano Ne
13. pokud ano, preferujes jakou znacku:

Coca—cola Pepsi—cola Kofola Jinou —jaka?

Nepreferuji Zadnou z nabidnutych variant
Jind odpovéd
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14. Pokud se ti reklama na produkt libi, vyrobek si:
Koupis sam/a z kapesného
Poprosim rodice, aby mi ho koupili
Jdu na brigadu a vydélam si na n¢j sam/a
Jiny zpiisob/ jaky:
Vibec si nekupuji produkt na zékladé reklamy
15. V koupi novych véci mé nejvice ovliviiuje:
Mama/ tata
Kamarad/ka
Modni ikona (celebrita) - jaka
Reklama
Jiny zptsob/ jaky:
16. Byt IN/ Trendy je pro mne:
Velmi dilezité
Dulezité
Nedulezité spise nedilezité

Nepodstatné zcela nedulezité

17. Nejvic mé k nakupu presvédcdi:
Osobni doporuceni
Doporuceni pies TV
Facebook/ jina sociélni sit’

Jiné, dopiSte: ...
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18. Ke komunikaci se svymi prateli/ rodinou vyuzivam nejéastéji (prirad’ znamku
— jako ve §kole —- NEHODICI $krtni nebo vymaz)

A. Hodnoceni z hlediska
B. Hodnoceni z hlediska
vyuzivani (frekvence/ ¢as-
dilezitosti pro Vas
tost vyuzZivani)

Mobilni telefon 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Osobni kontakt 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Jiny zptsob/ jaky: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

1. Pohybuji se na internetu v imaginarnim prostfedi SECOND LIFE

Aktivné
Pasivné

Viubec ne

2. K vytvoreni si profilu na SECOND LIFE mé privedl
Kamarad
Partner
Spoluzak

N&kdo jing/ kdo?

3. Z jakého diivodu sis vytvoril profil na SECOND LIFE?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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Ziakladni informace o Tobé:
Vék:

Pohlavi:

Zaliby:

Mésto:

7

Vyse kapesného/ mési¢né:

Dékuji Ti za vyplnéni dotazniku.



