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ABSTRAKT

Ve své diplomové préci na téma Socialni reklama, jeji vnimani a vliv na déti se vé-
nuji, jak vyplyva z ndzvu prace, socidlni reklamé a jejimu vnimani détmi. Dale analyzuji
vnimani médii jako takovych détmi. VEkova kategorie déti pro ucely této prace je 11 az 15
let, tento v&k kopiruje obdobi navstévy druhého stupné zékladnich Skol. V teoretické casti
je definovana reklama, socialni reklama, socialni marketing a jsou zde charakterizovana
souvisejici témata. Praktickd ¢ast analyzuje provedené dotaznikové Setfeni mezi 244 détmi
v bfeznu 2014 a definuje zavéry k zadanym cilim a odpovédi na vyzkumné otazky. V pro-
jektové casti navrhuji socialni marketingovou kampan, kterd ma za cil prostfednictvim
rodict pfimét déti k intenzivnéjSimu zapojeni do evropskych programi Mléko do skol a

Ovoce do 8kol, a tim zlepsit jejich stravovaci navyky a zdravi.

Klicova slova: reklama, regulace reklamy, percepce reklamy, socialni reklama, socidlni

marketing, déti, média, dotaznik, cilova skupina, prizkum, analyza, zdravi

ABSTRACT

My diploma thesis on Social Advertising, its Perception and Influence on Children
is dedicated, as the name implies, social advertising and its perception of children. It also
analyzes the perception of media on children. The age categories of children for the purpo-
se of subject is 11 to 15 years, age-appropriate the visit of primary school. In the theoreti-
cal part I define the advertising, social advertising and social marketing as well as related
topics. The practical part analyzes a survey among 244 children held in March 2014, and
defines the conclusions of the specified objectives and answers the research questions . In
the project part I suggest social marketing campaign that aims to encourage children
(through their parents) to participate in European programs School Milk and School Fruit
and thereby improve their eating habits and health.

Keywords: advertising, advertising regulation, perception of advertising, social advertising,

social marketing, kids, media, questionnaire, target group, research, analysis, health
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UvVOD

Cas jsou penize a penize jsou dnes hybnou silou globalniho svéta. K tomu se miize
pridat i reklama, ktera tak za penize hybe svétem. Reklamé dnes uz v bézném Zivoté nelze
uniknout. Jeji vSechny mozné formy na nas cihaji skoro vSude, snad kromé nejryzejsiho
soukromi. To je vSak takové, jaké si ho nastavime sami. Takze mnohdy se o néj pfipravu-
jeme tieba pod zaminkou vétsiho komfortu. Do nasSich loznic i1 détskych pokojicki tak pro-
nikaji televize, tablety, chytré telefony a s nimi samoziejmé dnes uz témét nepostradatelny
internet. Proto se reklamé nemtzeme vyhnout opravdu ani doma a nemohou se ji vyhnout
ani déti. Mnohdy se je ani v utlém véku nesnaZime pfed vlivem reklamy chranit a posadi-
me je k televizi, kde se to u détskych poradli reklamami na hracky jen hemzi. A pfesto. ze
se je 1 sebe chranit snazime, zpravidla ani tak dfive ¢i pozd¢ji reklamé neunikneme, proto-
ze reklamni magové neustale vymysleji nové finty, jak nas pifimét prece jen jejich reklamy

sledovat.

Reklamou nejohrozené;jsi skupinou jsou déti. Ty zpravidla v raném véku nejsou s to
rozklicovat v reklamé realitu od klamu. Jejich ovlivnéni je pak mnohem snadnéjsi. Princi-
py tvorby béZzné komercni reklamy jsou podobné i u socidlni reklamy, protoze se jedna

potad jen o reklamu. Pouze obsahov¢ a cilem je odliSna.

V teoretické Casti diplomové prace je prostor vénovan reklameé i socidlni reklamé,
prave jeji percepci détmi, i s informaci o legislativnich normach, které jsou nastaveny pra-
v€ na ochranu déti pfed nepatficnou reklamou. Prakticka ¢ast je pak vénovana zmapovani
ptistupu déti k multimedidlnim zatizenim a médiim a jejich vyuZzivani, percepci reklamy a
socidlni reklamy, zjiStovani jejiho vlivu a ucinnosti, které¢ ma vést k cili této diplomové
prace. Projektova ¢ast na zavér navrhuje konkrétni socidlni marketingovou kampan zamé-

fenou sdélenim sice na rodice, ale s produktem pro déti.

Hlavnim cilem préace je pomoci kvantitativniho vyzkumu zjisténi vnimani a vseo-

becného vlivu socidlni reklamy a dneSnich modernich digitdlnich médii na déti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ODBORNYCH TERMINU A DEFINICE

Definic socialni reklamy a zvlasté reklamy se v odborné literatufe objevuje celd fada.
Proto je vice neZ vhodné, pro potifebu této diplomové prace, nékteré terminy z tohoto oboru

vymezit piesnéji.

1.1 Komunikace, socialni komunikace

Termin komunikace oznacuje mezilidskou socidlni interakci. To vyplyva z celé tady
definic komunikace, pficemz rozhovor ,,sam se sebou‘ nezahrnuje. Pojem socialni komu-
nikace neni jen pleonasmem. Socidlni komunikace nahlizi komunikaci v souvislostech
s jejim vlivem nejen na jednotlivce, ale 1 na spole¢nost jako celek a pouziva se pokud jde o
ucel a vysledek komunikace. A to jak pfi komunikaci mezi osobami, mezi osobou a skupi-
nou nebo instituci ¢i skupinami a institucemi navzajem. ,, Socidalni komunikace casto impli-
kuje ovliviiovani ¢i uplatnovani moci, také ale sluzbu ¢i solidarni pomoc. ...Koncepce so-
cialni komunikace — tj. definice podle cile — je mimoradné vhodnd pro oblast komunikace
podnikit a instituci s verejnosti, zvanou obecné public relations (PR).“ Jedna se o zcela
systematické sdélovani informaci vetejnosti s cilem ji ovlivnit ve prospéch toho, kdo in-

formaci dava na védomi. (Musil, 2008, s. 17)

1.2 Média

Slovo médium vychazi, podobné jako mnozstvi jinych slov, z latiny, pficemz jeho
vyznam je zprostfedkujici Cinitel, prostfednik nebo prostiedek. Z toho vychazi, ze je to
prostiednik a realizator jistého spojeni. Osoby zabyvajici se interpersonalni komunikaci,
pojmenovavaji tento termin jako néco, co nékomu zprostiedkovava urcité sdéleni. Jedna se

podle nich o komunika¢ni médium. (Jirdk, Koépplova, 2007, s. 16)

V oboru marketingové komunikace se pouziva termin médium pro nosi¢ reklamniho
sdéleni smérem od zadavatele k moZnému konzumentovi. Z hlediska masovosti lze stale
pocitat mezi nejvyznamnéjsi média klasickd, a to televizi, radio a tisk. K tém se nyni pfi-
dava a stale vice rostouci internet, pfevazujici predevs§im u mladsich generaci.

Funkce médii neni v marketingovych komunikacich nijak nahraditelna. Kategorie

médii se svymi specifickymi charakteristikami dopliiuji a musi respektovat rozdilnost pro-

stiedi a rovnéz dosavadni piehled a znalosti percipientti sdéleni. (Pavla, 2005, s. 46)
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1.3 Reklama

Vyraz reklama vychazi ziejmé z latinského reclamare. To mélo vyznam jako znovu
kiicet, zvulet, siln€ a Casto volat. (Jurdskova, Horndk, 2012, s. 191) Historie reklamy je
ovSem mnohem hlubsi. Saha az do dob uplné prvotnich vytvort ¢i raznych usluh (dnesnim
jazykem feCeno produktl a sluzeb), které tehdy ¢lovek vytvarel ¢i mohl poskytovat a davat
druhym nad svou nezbytnou spotiebu. Zpravy o téchto piebytcich bylo tfeba dostat
k potencidlnim konzumentiim a ve své dobé to neslo jinak nez pouze hlasem. AZ vynalez
knihtisku v 15. stoleti pfinesl mnohem vét§i moznosti a jisty rozvoj reklamy v podobé¢ tis-
ku, 1 kdyz ze zacatku jen textovych inzerat. Skute¢ny rozmach reklamy pak ptinesla elek-
tronickd média, nejprve radio a po ném televize, ktera si drzi dominantni pozici i ptes rych-
Iy néstup a rozvoj internetu. To je ddno idedlnim podminkami — spojenim pohyblivého

vvvvv

témér kdekoliv.

Pojem reklama je definovan ¢i vymezovan nejen v odborné literatufe mnozstvim
riznych autort. V fad¢ pripadl je mozné diskutovat o vysi urovné jejich odbornosti a seri-
Oznosti. Pro definovani terminu reklama proto aplikuji vymezeni Ceskych zdkonodarcil,
které je uvedeno v Zakoné cCislo 40/1995 Sb. o regulaci reklamy takto: ,, Reklamou se ro-
zumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vy-
stavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, pod-
poru poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak“

(Zakon ¢. 40/1995 Sb., [online]).

Parlament Ceské republiky schvalil v témze zikoné definici reklamy takto: ,, Rekla-
mou se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zboZzi, sluzeb nebo mys-
lenek prostiednictvim komunikacnich médii* (Zakon €. 40/1995 Sb., [online]). Takova je
piesna definice reklamy ceskych zakonodarct z roku 1995, ktera plati dodnes. Obdobné
konstruuji definice reklamy 1 rizni marketingovi experti jako Kotler a jini. Osobné ovSem
uptednostiiuji stru¢nd a vystiznd vymezeni, jako uvadi Vysekalova s Mikesem v knize Re-
klama: ,, Reklamni praktici prisli kdysi s touto definici: reklama je presvédcovani* (Vyse-

kalova, Mikes, 2007, s. 14).
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1.3.1 Typy a cile reklamy

Reklama se v fadé zdrojh ¢leni podle riznych typh a cild, proto by bylo zdlouhavé
vyjmenovavani veskerych déleni. V zakladu ji lze naptiklad (vybér ¢lenéni) rozc¢lenit na

typy dle ucelu jako:

- informativni — informace o produktu nebo sluzbé

- ptesvédcovaci — ptesvédcovani k ndkupu, ziskani

- srovnavaci (komparativni) — porovnavani jednoho produktu s produktem konkurence

- upominaci — udrzovani znacky i produktu v povédomi (Kotler, 2007, s. 855-858)

v

Daéle Ize reklamu rozdé€lovat na typy podle jejiho Sifeni (nosi¢, kanal) na televizni,
rozhlasovou, tiskovou, internetovou, outdoorovou, letdkovou atd.

Televizni reklama je stale fazena k nejicinnéjSim, pfestoZe s rozmachem novych in-
ternetovych médii zaCina tratit. Pfedevsim diky dostupnosti napti¢ vékovym spektrem je
neustale na vrcholu. Zejména jeji dostupnost a ucinek hraji vyznamnou tlohu u cilové sku-
piny déti. ,,Televize a jeji vysilani vietne reklamy hraji duleZitou roli v procesu utvareni
kulturnich hodnot a socializace déti a mladych lidi a naopak, televizni vysilani a tvorba
reklamy se za urcitych podminek stavaji odrazem existujici narodni kultury.* (Pavla, 2003,

s. 10) Zadavateli je ovSem s ohledem na cenu vysilaciho ¢asu stidle povazovana za luxusni

produkt v komunika¢nim mixu.

1.3.2 Poslani reklamy

Experti na reklamu Jitka Vysekalova a Jiti Mikes uvadi: ,, Reklama je kritizovana a ze-
smésnovana intelektualy, kteri nechapou jeji poslani. Pripada jim zbytecnd, rusi je p¥i po-
slouchani radii, pri cteni novin a pri sledovani televize. Zatim nedospéli k poznani, Ze bez
reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a televizni stanice . Reklama je nutnym nastro-
jem financovani soukromych médii, pokud neni dotovdna majitelem z jiné podnikatelské
¢innosti. Obycejni lidé to vSak zieymé chapou. ,, Vsechny vyzkumy ve vyspélych statech
sveta jednoznacné dokumentuji, Ze obcané chapou poslani reklamy, Ze se stala soucdsti
Jejich potieb a prav a Ze jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochdzeji i vyzkumy v Cesku

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 18).
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1.4 Socialni reklama, socialni marketing

Pti hledani ceské odborné literatury jsem dosel ke zjisténi, Ze pravdépodobné neexis-
tuje Zadna samostatna publikace vénovana pouze a jen socialni reklamé. Potvrzuje to i po-
radna samotné Narodni knihovny Ceské republiky: ,, PFimo knihu, kterd by se vénovala
pouze socidlni reklamé, jsme nenasli“. (Narodni knihovna CR, 2012, [online]). Socialni
reklama je tak zminovana v n€kolika odbornych publikacich bud’ v samostatnych kapito-
lach nebo pouze jako doplnéni vyctu typl reklamy, s menSim ¢i vét§im vysvétlenim pojmu

a uvedenim piikladi. Zpravidla je také uvadéna pod riiznym pojmenovanim.

Jednim z diivodiil této nejednotnosti tak mize byt i relativni novost tématu na re-
klamnim trhu. Rada odbornikd, kolegf, studentt i nkteré ¢lanky hovoii o socidlni reklamé
jako trendu az tohoto stoleti. N&které nazory socidlni reklamu povySuji dokonce na ,, Re-

klamni hit 21. stoleti“ (Schwarz, 2007, [online]).

Vysvétleni samotného pojmu a definice jsou uvadény déle. Zde vSak zminuji zasadni
rozdil v obsahu informaci u socialni reklamy, pfi srovnani s komeréni reklamou. V socialni
reklamé nejde az tak o sd€lovani informaci typu ,,know-how* - jak a ¢im na lupy ve vla-
sech, na bolest hlavy, na lepsi obraz TV apod., které maji za Gcel zvysit prodej produktl a
sluzeb (a tim zisk) nebo image firmy. U socialni reklamy jde spiSe o ,,know-why* — pro¢
nemame jezdit bez bezpecnostnich past, pro¢ mame jist ovoce a zeleninu, pro¢ neuzivat
drogy, pro¢ Setfit energiemi atd., tedy o néjaké feseni spolecenskych problémi, zménu
chovani. V ptipadé€ podpory zdravé vyzivy ¢i kupiikladu ekologickych produktii 1ze hovo-

fit podobné jako u komeréni reklamy o cili zmény nakupniho chovani.

Socialni reklama je ¢asti socidlniho marketingu, ktery je dnes naprosto pfirozenou
soucasti celého marketingového svéta. Socidlni marketing ma za cil uspokojit nejen eko-
nomické potteby spolecnosti. ,, Myslenka socidlniho marketingu podle americkych autorii
vznikla v roce 1951. G. D. Wiebe tehdy zverejnil svij ndzor: ,,Pro¢ nemiizeme bratrstvi
prodavat tak jako mydlo?*“ Samotné oznaceni s. m. se zavedlo az o dvacet let pozdeji.
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 127) Socialni marketing pracuje s myslenkou, Ze pokud fun-
guje mezi lidmi hospodarsky mechanismus nabidka versus poptavka spole¢n¢ s touhami po
zboZi, tak lze stejné, prostfednictvim reklamni komunikace, pfedkladat dileZzita spolecen-
ska témata. Reklama, prvotné¢ vymezena k vyvolani touhy po produktech a sluzbach, se tak
jevi v socialnim marketingovém mixu jako velmi vyznamna soucast boje o ,,zakaznika* pfi

potiebé¢ prezentace spoleCenskych problémii a jejich feseni.
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V principu fungovani tak 1ze hovofit o spole¢ném zékladu komercniho a socialniho
marketingu. Ne az tak u zacileni, které u komeréniho marketingu byva ptesnéjsi.
S ohledem na spolecenskoprospésny charakter socialniho marketingu mtize byt za cilovou
skupinu oznacovana mnohdy cela spole¢nost ¢i Sirokd vetejnost, ovsem nebyva to uplné

vzdy pravidlem. (Hornak, 2010, s. 85)

1.4.1 Termin socialni reklama v CR

Problémem pii vymezovani pojmu socialni reklama je tak zfejm¢ uz samotny jeho
¢esky termin pro tento druh reklamy, ve které neni hlavnim cilem prodej nebo podpora
prodeje konkrétnich vyrobkil ¢i sluzeb. Termin socidlni reklama neni v ¢eském prostiedi
zfejmé nijak ustdlen. A to jak mezi laickou vefejnosti, tak i mezi odborniky z oblasti re-
klamy ¢i pfimo vykonnymi pracovniky reklamnich agentur. Hovoii se mnohdy o neko-
mercni reklamé, neziskové reklamé, reklamé ve vefejném z4jmu, dobro¢inné ¢i beneficni
reklamé. Casto je pak v této souvislosti pouZivané spojeni s bliz§i specifikaci jako tfeba
ekologicka reklama, environmentalni reklama, kulturni, sportovni nebo z4djmova reklama.
Presto se vSak jevi uZzivani terminu ,socidlni reklama“ jako nejCastéjsi. Tento je
v publikacich pouzivan nejvice, coz potvrzuje mj. i odezva nejvétsiho internetového vy-
hledavace Google. Ten pfi zadani hledani s piesnou frazi ,,socidlni reklama* nalezne vice
nez 3 miliony vysledkt. U alternativnich ndzvii nedosahuje pocet vyhledanych odkazi
zdaleka ani tfetiny. Napiiklad frdze ,neziskovd reklama® je podle Google pouzita
v necelych 900 tisicich odkazech a ,,nekomer¢ni reklama* jen v néco malo ptes ptl milio-

nu.

Pii snaze s hledanim definice a vysvétleni pojmu terminu socialni reklama
v internetovych encyklopediich bylo zjisténo, Ze pojem socialni reklama se rovnéz viibec
nevyskytuje ani v ¢eské mutaci rozsifené a vetejné velmi oblibené oteviené encyklopedie
Wikipedie a jejiho sesterského vykladového Wikislovniku: ,, Ve Wikipedii dosud neexistuje
stranka se jménem Socialni reklama.“ (Wikipedie, 2014, [online]). PfestoZe je encyklope-
die Wikipedia v odbornych kruzich nékterymi kritizovana pro relevanci, resp. reliabilitu
zdrojii, tak pravé v tomto ptipadé¢, kdy ani zde neni Zadn4 informace ¢i odkaz k danému

terminu, si ji dovolim citovat.
Velmi dobré a pomérné vycerpavajici vysvétleni a vymezeni pojmu socialni reklama
v ¢eském prostredi vSak ptinasi Velky slovnik marketingovych komunikaci: ,, komunikace

s cilem ovlivnit stav verejného minéni v urcité socialni oblasti, resp. informace smerujici
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k osvojeni si urcitych pozitivnich myslenek uzitecnych pro vybrané socialni skupiny, resp. i
celou verejnost. “ Déle vysvétluje, Ze zrod socialni reklamy vznikal pfimo ze socialni ko-

munikace. (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 197)

1.4.2 Termin socialni reklama v zahranici

V zahranici se problém jednotnosti jevi dost podobn¢. V anglické verzi vyse zminéné
oteviené encyklopedie Wikipedie se jiz anglicky ekvivalent pro socidlni reklamu - social
advertising vyskytuje (Wikipedie, 2013, [online]). I zde vSak byl doneddvna (r. 2013) pou-
ze jediny referen¢ni odkaz na tento pojem, ktery odkazoval na otevieny slovnik The Free
Dictionary spolecnosti Farlex datovany teprve rokem 2009. Tento slovnik vysvétluje po-
jem social advertising ve dvou rovindch. V prvni jako inzeraty, které podporuji komunity
pro zdravi a pohodu, jako programy, které vzdélavaji lidi o drogach, chorobach a dalSich
socidlnich otdzkach. Ve druhé roviné slovnik vysvétluje pojem social advertising jako re-
klamu na socidlni siti typu Facebook, ktera umoziiuje inzerentovi cilit reklamy na zakladé
ptatel pouzivajicich stejny vyrobek (The Free Dictionary, 2014, [online]). Toto ¢astecné
potvrzuje tezi, Ze ani v zahrani¢i neni pro socialni reklamu upln¢ jednotny termin. Kromé
slovniho spojeni social advertising se ¢asto pouzivaji vyrazy jako noncommercial adverti-
sing, public service announcement, public interest advertising apod. Pro doplnéni - dalsi
zahrani¢ni slovnik, od WebFinance, Inc., definuje socidlni reklamu jako medidlni zpravy,
jejichz tcelem je vzdélavat a motivovat vefejnost k zapojeni do dobrovolné socialni ¢in-
nosti, jako jsou vefejné prospé€sné prace, Uspory energii, recyklace. (BusinessDictionary,

2014, [online])

1.4.3 Definice socialni reklamy

Vzhledem k ptedchozi uvadéné nejednotnosti uzivani terminu socidlni reklama se pii
badani ukézal stejny problém s definici. Zcela jasna definice (s oznacenim definice) pro
konkrétni termin socialni reklama s nejvétsi pravdépodobnosti v Ceské literatute neexistuje.
Objevuji se vsak alesponi rizné popisy a vysvétleni i v souvislosti s podobnymi pojmy jako
nekomerc¢ni reklama nebo socialni marketing. K vySe uvedenému vysvétleni pojmu social-
ni reklama z Velkého slovniku marketingovych komunikaci, ktery lze pouzit asi jako nej-
lepsi zjisténé definovani, dale pridavam vysvétleni socidlni reklamy doktorky Gottlichové.
Ta uvadi, ze socialni reklama upozornuje na urcité spolecenské problémy a mize se poku-

sit navrhovat jejich feseni i s podilem vetejnosti. ,, Cilem socialni reklamy je snaha prina-
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Set verejny prospéech a v konecném diisledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situa-

ci“ (Gottlichova, 2005, s. 74).

Slovnik Americké marketingové asociace American Marketing Association ve své
on-line verzi definuje termin social advertising takto: ,, The advertising designed to educate
or motivate target audiences to undertake socially desirable actions” (AMA, 2014
[online]). Volné pielozeno jako reklama navrzend ke vzdélavani nebo motivaci cilové sku-

piny k provedeni spolecensky zaddouci akce.

1.4.4 Zadavatelé a metody socialni reklamy

Zadavatelem socidlni reklamy je obvykle stat a jeho vykonné instituce a také nezisko-
vé organizace. V konkrétnim ptipadé, ktery bude dale zminovan v této praci, jde napiiklad
o kampané Evropské komise zamétfené na zlepSeni stravovacich navyki déti a boj proti
détské obezité ,,Ovoce do Skol*“ a Ml¢ko do Skol“. V urcitych ptipadech se mezi zadavateli
objevuji 1 komercni spolecnosti, které fesi kuptikladu ekologickou problematiku podle

zdkona (napi. EKO-KOM, a.s. — licence Zeleny bod pro CR).

Metody i provedeni, které zadavatelé socidlni reklamy pouzivaji, se nelisi od bézné
komercni reklamy. Odlisné je pouze téma a cil, ktery v piipadé socialni reklamy neni za-
méfen na prodej daného produktu nebo sluzby. Ugelem je ovlivnéni vybrané vefejnosti bez
motivace ziskem. Pfestoze rovnéz politickd reklama neni motivovana finan¢nim ziskem,

tak se mezi socialni reklamu nezatazuje.

1.4.5 Tvorba socialni reklamy

Jak vypada takovy proces vzniku socialni reklamy v reklamni agentute, popisuje
v ¢lanku  Vladky Vseteckové (2007, [online]) Martin Charvat, kreativni feditel
Mark/BBDO, ktery pracoval mj. na kampanich pro Nadaci pro transplantaci kostni diené,
Besip a UAMK, ocenéné domacimi i zahraniénimi cenami: ,, Kazdy klient chce neco sdélit
a z cisté technického pohledu na véc je nam uplné jedno, jestli chceme nasi reklamou pro-
dat pracku nebo zachranit destny prales. Pracovni postup je uplné stejny, ale vétSina ne-
komercnich zadavatelii si je véedoma toho, Ze dostava velké hodnoty zadarmo nebo skoro za
nic, a chovd se podle toho. To znamend, Ze nestourd do véci, které ve vysledku nic nezme-

ni. Pokud koupi néjaky koncept, necha profesionaly, aby délali svou prdci. *
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1.4.6 Podil socialni reklamy na reklamnim trhu

Velikosti podilu veskeré socialni reklamy na ¢eském reklamnim trhu se odborna lite-
ratura ¢i vyzkumy nezabyvaji. UrCity ndstin dava informace z ¢lanku Socialni reklama:
Bojuje za dobrou véc i1 image agentur: ,,Reklama socidalni, charitativni nebo ve verejny
prospéch tvori na vyspélych reklamnich trzich az tretinu reklamnich vzkazii, coz znamend,
Ze je v této kategorii mnohem vétsi konkurence nez v jakékoliv jiné“ (VSeteckova, 2007,

[online]).

1.5 Regulace reklamy

Reklama v Cesku je podobné jako v jinych zemich usmériiovana legislativou.
V Ceské republice konkrétné zakonem o regulaci reklamy &islo 40/1995 Sbirky, ve kterém
jsou zapracovany odpovidajici pravidla Evropskych spolecenstvi, kterd reguluji reklamu,
jenz je nekalou obchodni praktikou, dale srovnavaci reklamy, reklamy na humanni i vete-
rinarni 1é¢iva, vyrobky z tabaku, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci vyzivu pro
kojence, na alkohol, zbranég, ptipravky na ochranu rostlin a na pohtebnictvi. Tento zdkon
rovnéz tesi obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni, a to 1 se sankcemi za poruseni po-

vinnosti jim danym.

1.5.1 Regulace reklamy ve vztahu k détem, resp. k osobam mladsim 18 let

,,Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, a) podporovat chovani ohroZuji-
ci jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluz-
by s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo duverivosti, c) nabadat, aby premlouvaly své rodice
nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkii nebo sluzeb, d) vyuzivat jejich
zvlastni duvery viici jejich rodiciim nebo zdakonnym zastupciim nebo jinym osobam, e) ne-
vhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich* (Zékon ¢. 40/1995 Sb., [onli-

ne)).

Reklamu ve vztahu k détem a mladezi citovany zakon déle jesté piisnéji reguluje v

piipad¢ reklamy na vyrobky z tabaku a alkohol.

1.5.2 Dohled na dodrZovani zakona o regulaci reklamy

Na dodrzovani zdkona o regulaci reklamy dohlizi pfislusné orgdny dozoru stanove-
né timto zdkonem. Pro veskerou rozhlasovou a televizni reklamu je to Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani, pro reklamu na humanni 1é¢iva Statni Gstav pro kontrolu 1éCiv, na
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zdravotni pé¢i Ministerstvo zdravotnictvi, na pfipravky na ochranu rostlin Statni rostlino-
1ékatskd sprava, na veterinarni 1é¢iva Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a
1éC¢iv, pro elektronicky Sifenou nevyzadanou reklamu Utad pro ochranu osobnich tdaja a

krajské zivnostenské urady v ostatnich piipadech. (Zékon ¢. 40/1995 Sb., [online]).

1.5.3 Dohled nad etikou reklamy

S provedenim a prezentaci reklamy souvisi rovnéz etickd stranka, moralka, sluSnost
a spole¢enska odpovédnost. Na tyto aspekty dohlizi v Ceské republice Rada pro reklamu,
ktera byla zalozena se smyslem pro prosazovani samoregulace reklamy. Jako hlavni cil ma
Rada vytyCené zajiStovani a prosazovani Cestné, legalni, pravdivé a decentni reklamy

v Cesku. (Rada pro reklamu, [online])

Rada pro reklamu prosazuje a zajistuje respektovani ji vydaného Kodexu reklamy,
ktery ,,upravuje chovani subjektu pri reklamnich aktivitach v tisku, na plakatovacich plo-
chach, zasilkové sluzbe, audiovizualni produkci, kinoreklamé a reklamé v rozhlasovém a
televiznim vysilani i na internetu. VSichni clenové RPR se zavazali, Ze budou Kodex re-
spektovat. Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonava primo verejnost prostrednictvim stiznos-
ti, podavanych Rade. Stiznosti mohou podavat jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, statni
Ci jiné organy. ““ (Rada pro reklamu, [online]) Jaka pravidla a doporuc¢eni by méla byt dodr-
zovana v reklam¢ ve vztahu k détem a mladezi, popisuje konkrétné Kodex reklamy ve III.
casti Déti a mladez.

S ohledem na to, Ze je Rada pro reklamu nestatni organizaci a Kodex reklamy neni
zakonem, tak ze svého titulu neni opravnéna provinilce nijak penézné trestat pokutami a
sankcionovat. V piipadech odporujicich Kodexu reklamy miize Rada pro reklamu vydat
pouze doporuceni ke sjednani napravy do souladu s Kodexem reklamy. Pokud toto dopo-
rudeni neni respektovano, je opravnéna podat podnét k Setieni piislusnému Zivnostenské-

mu ufadu a az ten pak muze ze zakona sankcionovat.

1.6 Cilova skupina

Cilovou skupinou je skupina osob, kteréd je vymezend jasnymi identifikatnimi znaky.
Cilova skupina mtze byt identifikovana podle fady znakd, naptiklad geograficky (narod,
zemé, region, meésto, oblast apod.), demograficky (v€k, pohlavi, rodinny stav, povolani

apod.), psychograficky (zZivotni postoj, zivotni navyk, zajmy, osobnostni charakter, normy
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chovani apod.). Takto definovanou skupinu chce zadavatel reklamy svym sdélenim oslovit

a ovlivnit ve svlij prospech (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 25)

Na cilovou skupinu se vice shodnymi identifikacnimi znaky, se mnohem snadnéji
zaméfuje a tvori konkrétni reklamni sdéleni. Cilova skupina je proto dle mnoha vyzkumd i
expertll zasadnim faktorem pfi vybéru strategie komunikace. Zalezi vSak také na velikosti
a $if1 cilové skupiny, jelikoZz ,, cim veétsi segment populace zahrnuje cilova skupina, kterou

chceme oslovit, tim dulezZitéjsi je jeji spravné zmapovani “. (Vysekalova, 2007, s. 190)

1.6.1 Specifika cilové skupiny déti

Déti patii mezi tzv. specifické ciloveé skupiny jako také naptiklad naopak starsi lidé-
seniofi. Jde o nejednotné skupiny, které sice maji urcité spolecné identifikacni znaky, ale

nelze je vzdy oslovovat shodnym zpiisobem.

Kategorizace cilové skupiny déti dle véku se obecné udava do 15 let, resp. do doby
dochazky ditéte na zékladni Skolu. Nad 15 let, do 18 let, kdy nelze hovotit i z pohledu pra-

va o dospélém jedinci, se uz hovoii o této skupiné ne jako o détech, ale jako o mladistvych.

Mezi udavana specifika cilové skupiny déti patii mensi rozliSitelnost ¢i dokonce Gplna
zameénitelnost reality a fikce v reklamé, vyssi sensitivita emociondlnich podnétii, minimalni
zivotni 1 jiné zkuSenosti, finan¢ni zavislost na zdkonnych zastupcich a jejich vliv. Prave
absence vlastnich piijmu je v reklamé celkem podstatny faktor pii rozhodovani o nakupech
pod vlivem reklamy. Nelze vSak zrovna v tomto piipadé opomenout pravé moznost citové-
ho ovliviiovani az tteba vydirani skutecnych ndkupcich (rodict) zbozi. Zde se pak miize
projevit vySe zminény fakt nemoznosti jednotného oslovovani této cilové skupiny i ptes
fadu spole¢nych identifika¢nich znakd. Déti mohou pochazet z rtizného socialniho prostie-
di, s odlisn¢ ekonomicky aktivnimi rodi¢i apod. V tomto ptipadé mohou hrat svou vy-
znamnou Ulohu 1 prarodice, ktefi Casto jesté¢ vydelavaji a pro svad vnoucata maji mnohdy

veétsi slabost nez samotni rodice
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2 PERCEPCE A PSYCHOLOGIE REKLAMY

2.1 Percepce vSeobecné

Percepce neboli vnimani znamena piijem konkrétnich stimulli lidskymi smysly, je-
jich zpracovani a vyhodnoceni v mysli ¢lovéka a nasledné odezva na né€. Jako odezva mize
byt nékdy také i1 pasivita neboli zddna odezva. ,, Vaimani je nejjednodussi, Ize Fici primarni
poznavaci schopnosti, jez je zaloZena na smyslovém zobrazeni reality“ (Vagnerova, 2002,
s. 94). Lidska percepce je tak jakymsi sbérem dat, kterd mohou mit déle orienta¢ni tlohu v
konkrétnim prostfedi nebo problému. Takovéto vnimani mize mit v urcitych piipadech

zcela zasadni vliv na lidské chovani napti¢ v€kovymi kategoriemi.

2.2 Percepce reklamy

Percepci reklamy vSeobecné se zabyva fada autord, naptiklad Gerard J. Tellis ve své
publikaci Reklama a podpora prodeje. Podle Tellise ¢lovék vnimé reklamu péti smyslovy-
mi organy — usi, o€i, Usta, nos, kiize. Témito orgdny ptichdzi vnimané podnéty az do moz-
ku, kde se zpracuji — probéhne jejich analyza a syntéza, tj. nejprve srovnani podnéti
s predstavami ulozenymi v paméti a nasledné cerpani vhodného smyslu z danych a zna-
mych vzort. (Tellis, 2005, s. 37) Z tohoto diivodu naptiklad zcela jasné rozliSujeme lisku
Ceskomoravské stavebni spofitelny jako maskota a ve volné ptirodé jako pravou lisku —
Zivé zvite.

., Reklama miize ovlivnit lidské chovani tehdy, projde-li procesem vnimani, prijimani
— poznavani a je nasledné zpracovana — prijata do paméti. Vnimani je proces vytvareni
mySlenkovych vzoru a cerpani smyslu z vnéjsich podnétii. Poznavani je pojem pro myslen-

kovy proces, vyvolany vaimanim vnéejsich podnétu. (Tellis, 2005, s. 187)

Cilem reklamy prostfednictvim jejiho vnimani, je dosazeni zmény v chovani ¢lové-
ka. V ptipadé komeréni reklamy smérem k u¢inéni ndkupu zbozi nebo sluzby, v ptipade
socialni reklamy napf. ke zméné postoje k urcitému spolecenskému, zdravotnimu nebo

tteba socidlnimu problému ¢i podpote vetejného prospéchu.

2.3 Psychologie reklamy

Termin reklama je v odbornych kruzich Casto spojovan s psychologii, a to ve smyslu
uplatiiovani psychologie v marketingovém mixu. Psychologické poznatky byly uplatiova-

ny v reklamé¢ uz v prvni ¢tvrtiné minulého stoleti. Prob¢hla celd fada vyzkumi, ze kterych
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byly analyzovany jednotlivé psychické jevy, které néjak souvisely s ucinky reklamy. V
prvnich zkoumanich tak §lo hlavné o intenzitu vyvolani pozornosti. Nasledkem byly tehdy
velmi napadné feSené propagacni prostiedky a celkové velmi populdrni poucka AIDA,
kterd je znama i dnes. AIDA — Attention/pozornost, Interest/zdjem, Desire/ptani a Acti-

on/akce-jednani. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 34-35)

2.4 Vnimani a pisobeni reklamy na déti

Podle Jitky Vysekalové jsou déti urcitou specifickou cilovou skupinou, podobné jako
jsou tieba seniofi nebo Zeny. ,, Zadnd z téchto ,, skupin “ nepredstavuje jednolity celek, ktery
bychom mohli oslovit jednotnym zpiisobem, i kdyz nékteré ,,znaky “ jsou spolecné* (Vyse-

kalova, Mikes, 2007, s. 51).

2.4.1 Vnimani reklamy détmi a pisobeni reklamy na déti

Podle Dusana Pavli jsou déti schopny piijimat téméi jakoukoliv reklamu, na rozdil
od dospélych, rodici, ktefi jsou schopni se reklam¢ urcitym zptsobem branit. Déti veelku
rady v televizi zhlédnou reklamu na cokoliv, vilbec nemusi byt zaméfena na né. Jsou
schopny si ji lépe zapamatovat, bavit se ji a opakovat slogany. Celkové v reklamé déti
upiednostiiuji humor a hravost s ptibéhy a kladnymi hrdiny. Co se tyce konkrétné reklamy
cilené na déti, pak by méla mit chytlavou melodii a mélo by byt snadno zapamatovatelné
jeji poselstvi. U skolnich déti je uptfednostnovana akce, sport, moderni technologie jako

internet a mobily, zvlasté u chlapcii. U divek je to pak hlavné méda. (Pavld, 2003, s. 95)

Existuje fada studii, které se zabyvaji détmi jako zdkaznickou skupinou, resp. spise
témi, ktefi mohou ovlivnit rozhodovani o ndkupu u svych rodi¢ti. Pro potfeby prace volim
uvést toto tvrzeni: ,, Déti jsou zviastni skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, Ze jsou
citlivé na podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkusenosti a mohou tak zameénovat
fikci s realitou” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51). Tu déti jsou vSak rozdily ve véku. Jinak
vnimaji reklamu déti v matetskych Skolach, jinak Zaci prvniho stupné zakladni Skoly a ji-
nak déti, které konci povinnou Skolni dochazku. ,, Nejvdecnejsi cilovou skupinou z hlediska
plisobeni reklamy jsou dospivajici mezi tFindctym a osmnactym rokem, kdy se utvareji prv-
ni spotrebitelské navyky, které se mohou postupne vyprofilovat az v loajalitu k urcitym

znackam * (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51).

Vyse uvedené tvrzeni je mozné prenést napi. i smérem k socialni reklamé, ktera by

tak misto utvafeni prvnich spotiebitelskych ndvykl, méla utvaret navyky socialni (vztah
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k postizenym, seniortim), zdravotni (Skodlivost koufeni), ekologické (vztah k ptirod¢) ¢i
tteba environmentalni (tfizeni odpadu). K tomuto dopliluji ujasnéni, co je to piesné socidlni
reklama. Piesna definice pro tento konkrétni termin s nejvetsi pravdépodobnosti v Ceské
literatufe neexistuje. Objevuji se vSak alespon rtizné popisy a vysvétleni i v souvislosti s
podobnymi pojmy jako nekomer¢ni reklama nebo socidlni marketing. Pro potfeby této pra-
ce uvadim vysvétleni Marcely Gottlichové, ktera tikd, Ze socialni reklama upozoriiuje na
urcité spolecenské problémy a mlze se pokusit navrhovat jejich feseni i1 s podilem vetej-
nosti. ,, Cilem socialni reklamy je snaha prinaset verejny prospéch a v konecném dusledku

dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci . (Gottlichova, 2005, s. 74)

Dutlezité pro vnimani reklamy dospélymi i détmi je také, jakym zplsobem je re-
klama vytvarena a jak pak ve vysledku plsobi. ,, Zatimco na dospélé piisobime zpravidla
seriozné, popripadé s vtipnym podtextem, dité oslovujeme ,,akcnéji* a primo“ (Sedlacek,

2009, [online]).

2.4.2 Déti a technické vymoZenosti

,,Dnesni deti jsou viak vyspélejsi nez deti minulych generaci. Obklopuje je mnozstvi
technologickych vymozZenosti, které jim na jednu stranu umoznuji ziskavat informace, na

druhou stranu je informacemi zahlcuji “ (Sedlacek, 2009, [online]).

Z této citace je mozné vyvodit hypotézu, ze dneSni déti se jiz tolik nevénuji napf.
poslechu rozhlasovych stanic €i ¢teni Casopist, protoze je jim dostupna fada jinych, pro né
atraktivnéjsich zabav. Rovnéz hudba, kterou by mohli hledat na rozhlasovych stanicich, je

pro n¢€ snadnéji a okamzité dostupna na internetu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Moderni marketingovy vyzkum vyuziva riznych metod k dovrSeni svého cile. Tim
byva nalezeni potfebnych udajl o cilovych skupinach, stavajicich i1 potencidlnich spotiebi-
telech zbozi nebo sluzeb, jejich preferencich a potiebach ¢i informaci o trhu jako celku.
Vychozi ¢lenéni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum
zjistuje a ziskava hodnoty ¢i vlastnosti vétSinou vlastnim sbérem dat. Sekundarni marke-
tingovy vyzkum zuZzitkovava jiz stavajici data ziskana z ptedchozich vyzkumi, které moh-

ly byt jiné a na primarni vyzkum nemusely mit zddnou navaznost ¢i souvislost.

K dalsimu zakladnimu déleni marketingového vyzkumu patii ¢lenéni na kvalitativni
(objektivni) a kvantitativni (interpretativni) formy. Kvalitativni zkoumé chovani cilovych
skupin, jejich motivy a pfi¢iny. Kvantitativni forma marketingového vyzkumu zajistuje
zisk pottebnych dat ve velkych skupindch. Takto jsou zjiStovana méfitelna data, a ta jsou

poté srovnavana.

Realizatofi marketingovych vyzkuma vyuzivaji k ziskavani potfebnych informaci
rovnéz psychologické metody. Vysekalova tvrdi, Ze ,, se podileji na vsech typech vyzkumii,
pouzivanych pri overovani marketingové komunikace . (Vysekalova, 2004, s. 53) Dalsi
odbornik na marketingovy vyzkum Kozel vSak uvadi, Ze pouziti t€chto metod a technik
muzou uspésné vyuzivat k vyzkumu pouze zkuseni odbornici. Kozel k tomu tvrdi, Ze jen
ziidkakdo umi psychologické metody a techniky bezchybné pouzivat a nasledné provést
vyhodnoceni tak, aby se dosahovalo zavért, které budou ptinosné pro feSeni zkoumanych

ukoli. (Kozel, 2006, s. 127)

3.1 Cilova skupina a cile vyzkumu

Pfesna cilova skupina marketingového vyzkumu byla zvolena po konzultacich a s
ohledem na vyse uvedenou citaci Jitky Vysekalové a Jifiho Mikese, podle kterych je z hle-
Vzhledem k rovnéz vyse uvedené kategorizaci déti a mladistvych a praktickym moznostem
snadng&jsi realizace, byla zvolena cilova skupina déti ve véku 11 az 15 let, které navstévuji

druhy stupen zékladnich skol.
Prvni cil Setfeni byl stanoven jako zjiSténi, k jakym multimedidlnim zafizenim maji
déti ptistup (maji je k dispozici) a ke kterym typiim médii maji déti nejjednodussi ptistup a

jakd média nejvice sleduji. Vyzkumnou otazku ¢islo jedna jsem tak urcil takto: ,,Zustava
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stale u déti uptfednostiovana televize, ptred ostatnimi typy médii, nebo je dnes uz détmi

preferovan internet a sledovani televize a ostatnich médii zaznamenava pokles?*

Druhym cilem Setfeni bylo zjisStovani, zda maji déti viibec né¢jaké povédomi o soci-
alni reklamé, jaky k ni maji postoj a jak na n€ pisobi. Druha vyzkumna otézka byla formu-
lovana takto: ,,Je socialni reklama détmi vnimana jako vefejnosti prospésné forma reklamy,
nebo nemaji o této zvlastni forme reklamy viibec Zadné povédomi a nepiikladaji ji tak zad-
né moznosti ovlivilovani chovani 1idi?*

Ttetim cilem Setfeni bylo zjiStovani, jak déti vnimaji a jak na n¢ pasobi konkrétni
stavajici socialni kampané zamétené piimo na né — programy Evropské unie Mléko do Skol
a Ovoce do skol, jejimiz cili je pfispét k trvalému zvySeni spotieby ovoce a zeleniny a
mléka a mlécnych produktii, vytvofit spravné stravovaci navyky ve vyzivé déti a tim zaro-
ven bojovat proti détské obezité. Tieti vyzkumnou otazku jsem ustanovil takto: ,Je vliv
kampani Mléko do skol a Ovoce do Skol dostatecny pro uvédoméni si (détmi) potteby zvy-

Seni spotieby ovoce a zeleniny a mlécnych vyrobkl pro zdravi déti?*

3.2 Realizator

Dotaznikové Setfeni jsem realizoval osobné, ve spolupraci s jednotlivymi zastupci
skol, konkrétné s feditelem Zakladni Skoly Bulharska v Ostravé-Porubé Ing. Alesem Ka-
zickym, zéastupcem feditelky Zakladni Skoly a matetské Skoly MUDr. Emilie Lukasové
v Ostravé-Hrabivee Mgr. Vaclavem Vavrou, ucitelkou Zakladni Skoly Porubska
v Ostraveé-Porubé Mgr. Evou Koloni¢nou, ucitelkou Zakladni skoly a matetské skoly Kres-
tova v Ostravé-Hrabiivce Mgr. Inge Cechovou a u¢itelem Zéakladni $koly Gorkého
v Havifové-Mésté Mgr. Jifim Jeklem. Sbér dat byl realizovan prostfednictvim elektronic-

kého on-line dotazniku hostovaného na serveru Vypliito.cz.

3.3 Respondenti

Respondenty byly podle nastavenych cili déti. Dotazované déti byly zaky téchto za-
kladnich skol v Ostravé a Havifové (oficialni nazvy skol dle zfizovacich listin): Zakladni
Skola, Ostrava-Poruba, Bulharskd 1532, ptispévkova organizace, Zakladni Skola a matef-
ské skola MUDr. Emilie LukaSové Ostrava-Hrabuvka, Klegova 29, ptispévkova organiza-
ce, Zakladni Skola a matetska Skola Ostrava - Hrablivka, Krestova 36A, ptispévkova orga-
nizace, Zékladni Skola, Ostrava-Poruba, Porubska 832, pfispévkova organizace, Zakladni

skola Havifov-Mésto Gorkého 1/329 okres Karvina. Slo se o zaky z II. stupn& vyse uvede-
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nych zékladnich skol, ze 6. az 9. tfid, tedy ve vékovém rozmezi 11 az 15 let. RozloZeni z

hlediska pohlavi bylo 44,5 % chlapci, 55,5 % divky.

3.4 Termin dotazovani

Dotaznikové Setieni probéhlo podle pfedem stanoveného planu ve dnech Casovy
plan sbéru dat je ve dnech 10. bfezna 2014 az 21. bfezna 2014 ve vyucovacich hodinach
zakladnich Skol, konkrétné v hodinach, kdy probihala vyuka pfedmétii informacni techno-

logie nebo medidlni vychova.

3.5 Misto dotazovani

V jednotlivych odbornych uc¢ebnach informacnich technologii vySe uvedenych kon-

krétnich zakladnich Skol v Ostravé a Havifove.

3.6 Metoda dotazovani

Dotazovani probéhlo hromadné po skupinach (tfidach), kdy Zaci jednotlivé a samo-
statn€ vyplnovali on-line elektronicky dotaznik v systému Vyplnto.cz. Kazdy dotazovany
mél pfi zaznamenavani odpovedi svilij samostatny pocita¢ s piipojenim na internet. Na ko-
rektni vypliiovani a feSeni ptipadnych problému (které nenastaly) v prib&hu realizace jsem
doziral osobné, nebo zprostiedkované pies vyse uvedené pedagogické pracovniky, s nimiz

jsem byl on-line ve spojeni (telefon, instant messaging).

3.7 Pocet dotazovanych

Celkovy pocet dotazovanych déti byl limitovan poctem zaku jednotlivych vybranych
zakladnich Skol a aktualnim stavem jejich dochazky do vyucovani. Definitivni pocet re-

spondentli dosahl hodnoty 244 zak.

3.8 Metody prace

S ohledem na naplnéni cill a potfebu ziskani odpovédi na vyzkumné otdzky byl na-
vrzen a nasledné proveden pomoci dotaznikového Setfeni kvantitativni popisny marketin-
govy vyzkum. Konkrétni dotaznik byl naformulovan vyhradné pro tcely tohoto vyzkumu.
Ve vétsSiné pripadi byly vyuzity zakladni uzaviené otazky, kdy si dotazovani vybirali
z jedné nebo z vice nabizenych odpovédi. V analyze jsou aplikovana a do grafii zpracova-

na primarni data ziskédna ze vSech dotaznikli vyzkumu vyplnénych v online dotaznikové
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sluzbé Vypliito.cz. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na tomto portalu formou on-line

vyplilovani/zaznamenavani odpovédi.

3.8.1 Duvody

Argumentem pro volbu tohoto typu marketingového vyzkumu bylo to, Ze cile byly
postaveny na teoretickém zakladu bazi, kdy byly toliko charakterizovany jevy v oblasti
vlivu médii a reklamy na déti. Byl tak zaznamenan zkoumany problém v konkrétni chvili,

bez dalsi potfeba nebo pozadavku né¢jakého navrhu skute¢ného feseni.

Argumenty pro on-line elektronicky dotaznik v prostiedi Skolnich uceben infor-
macnich technologii byly snadna dostupnost, relativni rychlost, realizatorsky i respondent-

sky komfort a hlavné finan¢ni nenaroc¢nost.

3.8.2 Dotaznik

Navrzeny a realizovany dotaznik, spolu se souhrnem vsech odpovédi jednotlivych

respondent(l, je pfiloZen v zavéru této prace a oznacen jako Ptiloha ¢islo 1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Marketingovy vyzkum byl navrZen a realizovan s ohledem na vybranou cilovou sku-
pinu — déti 11 az 15 let. Na zaklad€ toho to faktu bylo zvoleno obvyklé provedeni primar-
niho kvantitativniho vyzkumu, ktery mél zcela jasné stylizované otazky a ve vétSiné piipa-
da s navrhy odpovédi. Ze stejného divodu bylo vybrano provedeni dotazovani on-line,
vypliovanim internetového formulare. Tento typ je modernim trendem dnes$ni doby, ktery
je pro cilovou skupinu daleko bliz8i, nez diive bézné ,,offline* papirové dotazniky. S tim
souvisejici nasledné zpracovani dat je nesrovnatelné komfortnéjsi a rychlejsi. Také kvanti-
tativni forma vyzkumu byla vybrana pravé vzhledem na specifi¢nost cilové skupiny. Kvali-
tativni vyzkum, napft. focus group by u této cilové skupiny zcela urcité vyzadoval vyznam-

n¢jsi praxi v pedagogické a psychologické oblasti.

Cilem diplomové prace bylo vyhodnoceni vSech ziskanych dat z dotaznikového Setie-

ni a zodpovezeni veskerych vyse uvedenych a vymezenych vyzkumnych otazek.

4.1 Segmentace

Jednotlivé dotazovani pomoci dotaznikového Setfeni bylo realizovano v obdobi 10.
az 21. brezna 2014 v nékolika tfidach zdkladnich skol v Ostravé a Havifové za pomoci
zdejSich pedagogt. Jednalo se ve vSech piipadech o moderni skoly méstského typu, umis-
téné v sidliStnich zastavbach méstskych ¢tvrti v Ostraveé 1 Havifoveé. Ve vztahu k dochaz-
kové vzdalenosti nebo socialni skladby zaka, 1ze mluvit fakticky o shodnosti dotazovanych

déti na vSech Skolach.

4.1.1 Pocty a vékova struktura respondentu

Marketingového vyzkumu se podle zadveérecného souctu vyplnénych dotazniki zu-
castnilo celkem 245 zakt zakladnich Skol v Ostravé a Havifove, které jsou uvedeny vyse.
98 % dotazovanych déti bylo podle vysledk Setieni odpovidalo presné ve véku definované
cilové skupiny 11 az 15 let. Segmentace byla zkoumana otazkou ¢islo 40 dotazniku - Jaky
je Tvuj vek?

Povinnég volitelné odpovédi na vySe uvedenou otazku, rozdelené v cilové skupiné po
jednom roce jednotlivé dle véku, umoznily rovnéz zjistit presnou vékovou strukturu dota-

zovanych. (Grafl)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Jaky je Tvdj vek?

B 12 let 74 (30,2 %)

015 let: 46 (18,78 %)
W13 let 46 (18,78 %)
m14 let 41 (16,73 %)
|11 let 32 (13,06 %)

E 16 a vice let 4 (1,63 %)
E9 aménélet 1 (0,41 %)
B 10 let 1 (0,41 %)

zdroj: hitp:isocialni-reklama-jeji-vniman.vypinto.cz

Graf 1: Vékova struktura déti

4.1.2 Déleni respondentii dle pohlavi

Rozdéleni respondentii-déti dle pohlavi bylo pfiblizné poloviéni. Pfesnéji: dotazova-
nych divek bylo vice — vice nez 55 % a chlapct téméi 45%. Tato segmentace byla Setfena

otazkou ¢islo 46 dotazniku Jaké je Tvé pohlavi? (Graf 2)

Jake je Tve pohlavi?

44 49 %

B divka: 136 (55,51 %)
Ochlapec: 109 (44,49 %)

zdroj: hitpiisocialni-reklama-jeji-eniman vyplnto.cz

Graf 2: Rozdéleni pohlavi respondentt
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4.2 Preference a sledovanost médii

V prvnim Useku Setfeni byla zjiStovana materidlni vybavenost respondenti z hledis-
ka elektronickych médii, jejich dostupnost a preference. Orientacné byla zjiStovana rovnéz
sledovanost televize, rozhlasu, tisku 1 internetu z hlediska délky a Cetnosti. Tato faze do-
tazniku byla sestavena takto vzhledem ke stanovenému cili a zodpovézeni vyzkumné otdz-
ky ¢islo 1: ,,Zastava stale u déti upfednostiiovana televize, pted ostatnimi typy médii, nebo
je dnes uz détmi preferovan internet a sledovani televize a ostatnich médii zaznamenéava

pokles?*

4.2.1 Dostupnost a vybavenost déti multimedialnimi za¥rizenimi

V uvodu dotazniku byla zkouména vybavenost déti, resp. jejich dostupnost ¢i moz-
nost pfistupu a uzivani multimedidlnich zatizeni v domdacnosti. Vysledky ukézaly, ze v
domaécnostech u déti je ze vSech medialnich zafizeni pro n¢ osobné dostupna nejvice tele-
vize (97 %) tésné€ pred pocitatem jako piistrojem (93 %) a pfipojenim na internet (92 %).
Ve srovnani s o dva roky star§im prizkumem, provedenym pro mou bakaldiskou praci na
téma Déti jako cilova skupina mediélni persvaze, tak nedoslo k témét zddnym zméndm,
pouze k zanedbatelnému nariistu o 1 procentni bod u vSech tiech zkoumanych veli¢in.
Stejné tak se potvrdilo i1 prekvapivé zjisténi, ze vybavenost domacnosti déti klasickym
elektronickym médiem — rozhlasovym pfijima¢em (samostatnym nebo vestavénym, jako
soucast jiného multimedidlniho zatizeni) je pouze polovicni — 51 % (ptedloni 53 %). (Graf
4) Ve své bakalarské praci jsem k tomuto prekvapivému zjisténi poloZzil otazku, zda neni
pro dnesni déti nazev rozhlasovy piijima¢ ponékud archaicky termin. Proto bylo nyni do
doplnéni otdzky zapracovano i dnes Castéj$i a bézn€js$i pojmenovani rozhlasového pftistro-
je, které mize byt cilové skupiné bliz§i — radio. Presto nedoslo k zadné vyznamné zméné,
naopak spiSe k minimalnimu poklesu o dva procentni body. Vyse uvedeny marketingovy

vyzkum z mé bakalaiské prace bude také dale pouZit pro srovnavani vyvoje. (Adam, 2012)
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Mate doma a mizZes vyuZivat:

_ Elevizor 95,73 % (437
7 93,06 % (Z98)

91,84 % (225)

82,26 % (203)

80,41 % (197)

E0,2 %|(171)

I P G654 % (164)

blet 55,51 % (135)

50,61 % (124)

video piehravad nebo rekordér 45,71 % (112)

42,04 % (103)

=7 jin& mullimedialni zafizeni 17,55 % (43)

=7 BlueRay disc plehravad 13,47 % (33)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @B0% T0% 80% S90% 100%

Btelevizor 237 (96,73 %)

Opocftag (PC, IMAC, notebook, laptop, netbook, MAcBook apod. 228 (93,06
%)

Einternet (pfipojenl k intemetu) 225 (91,84 %)

EDVD piehravac nebo rekordér. 203 (82,86 %)

B mobilnl telefon s intemetem: 197 (80,41 %)

B piehravad CD (moZno i vestavény v jiném zafizenl nez pocitaé nebo
notebook) 171 (69,8 %)

Okapesnl pfehravac (mp3, mp4, iPod apod.) 164 (66,94 %)

Etablet: 136 (55,51 %)

B rozhlasovy piijimac (samostatné radio nebo i souéast jiného piistroje) 124
(50,61 %)

Evideo pfehravat nebo rekordér. 112 (45,71 %)

Oheml konzoli (FlayStation, Xbox, GameBoy, Nintendo, Wii apod.): 103
(42,04 %)

Ojiné multimedialnl zaffizenl: 43 (17,55 %)

OBlueRay disc pfehravad: 33 (13,47 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 3: Dostupnost multimedialnich zatizeni

Dal$im zajimavym zjiSténim bylo vlastnictvi mobilniho telefonu, kdy své osobni
vlastnictvi mobilniho telefonu udalo 95 % déti (ptedloni 98 %), pti¢emZz 80 % z nich (ktefi
maji svij vlastni mobilni telefon) ma mobil s moznosti piipojeni k internetu. 27 % z déti
s mobilnim pfistrojem s moZnosti pfipojeni k internetu m dokonce moznost vyuzivani trva-
1ého datového ptipojeni), Zde tak doslo k narhstu z pfedchozich 70 % na uvedenych 80 %.
(Graf 4). Ze souvztaznosti otdzek €. 1 a 2 lze rovnéz odvodit, Ze 4% déti ma mozZnost pii-

stupu k internetu prostfednictvim dal$iho mobilu v domacnosti.
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Mas svij vlastni mobilni telefon a v ném trvaly pfistup k internetu?

B ano, internet pouze s wi-fi pfipojenim: 136 (55,51 %)
Oano, s trvalym intermetem (mobilnl data) 51 (20,82 %)
B ano, ale bez intemetu: 45 (18,37 %)

Ene: 13 (5,31 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 4: Osobni vlastnictvi mobilniho telefonu

Vlastni televizni pfijimac ve svém pokoji potvrdilo ve 4. otazce 75 % déti. (Graf 5)
Pti korelaci k uvodni otazce tykajici se vybavenosti domécnosti to znamend, Ze 78% z
téch, kteti udavaji vlastnictvi a moznost uzivani televize v domdacnosti, ma jesté dale svou
vlastni, a to bud’ samostatné ve vlastnim pokoj ¢i zabudovanou v pocitaci nebo v mobilnim

telefonu.

Mas Ty osobné swvij viastni (nebo se sourozenci) televizni pfijimad?
(napf. ve sveém pokoji, ve svem PC, v mobilu)

Bano: 184 (75,1 %)
Ene: 61 (24,9 %)
zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 5: Osobni vlastnictvi televizoru
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Pro komparaci s televizi, rozhlasem a internetem byla zjistovana 6. otazkou potieba
piistupu resp. dostupnost tisténych médii, které jsou zastoupeny v tomto vyzkumu casopisy
a magaziny. Rezultat: pouze necelych 42 % si kupuje nebo nechava kupovat ¢asopisy nebo
magaziny rodi¢i. (Graf 6). Oproti predlonskému vyzkumu je to opét pokles, tentokrat
z tehdejSich 51 %. Tento 58% nezdjem o nakupovani Casopisu alespon ¢astecné zmiriiuje

fakt zjiSténi z otazky Cislo 7, kde jen 23 % déti uvedlo, Ze Casopisy viibec ani necte.
] y J p1sy

Kupujes si (nebo si nechas koupit tfeba rodiéi) n&jaké tisténé Casopisy,
magaziny?

Hano: 102 (41,63 %)
Ene: 143 (58,37 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 6: Potieba ziskani tiSténych médii

4.2.2 Sledovanost, poslechovost, ¢tenost

Nizsi zajem o tiSténd média z hlediska potieby jejich potfizeni potvrzuje také zkou-
mani Ctenosti Casopisi a magazini otdzkou c¢islo 7. Tou bylo zjistovano, jestli a v jaké
cetnosti Casopisy nebo magaziny, at’ uz vlastni nebo pijcené, déti ¢tou. V predchozim pri-
zkumu to byla témér polovina déti (48 %), které Casopisy nebo magaziny Cetly pouze jed-
nou, mén¢ Casto nez jednou za mésic, eventudlné¢ vibec a tento setrvaly stav potvrdilo i

toto Setfeni — 50 %.
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Jak Casto &tes tisténé casopisy nebo magaziny (jedno jestli svoje,
nebo pujéené)?

W Zasopisy nedtu: 56 (22,86 %)

Oalespof jednou tydné&: 48 (19,59 %)

W alespof jednou za mésic: 37 (15,1 %)
Enékolikrat za tyden: 34 (13,88 %)
Eméné nez jednou za mésic: 29 (11,84 %)
Eméné neZ jednou tydné& 26 (10,61 %)
Edenné 15 (6,12 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 7: Frekvence Cteni Casopisii nebo magazint

Zjistény nizky zdjem cCteni tiSt€énych médii vyvazuje zajem o digitdlni média,
zejména televizi a sit’ internet. To lze vysledovat ze zkoumani, jaky ¢as stravi cilova sku-
pina denné¢ sledovanim televize a surfovanim na internetu. Z vysledki vyplyva, ze takto
straveny Cas déti z hlediska objemu (délky stravené doby) je velmi vysoky. Shodné 82 %
déti travi sledovanim televize a ¢asem na internetu vice nez jednu hodinu denn¢, piicemz
42 % sleduje denné televizi vice nez dv€ hodiny a 50 % travi Cas na internetu déle nez tii
hodiny. 19 % dokonce vice nez pét hodin (na internetu). Zde je vSak zaznamenavan oproti
predloniskym zjisténim u obou médii pokles shodné zhruba o 10 procentnich bodu. (Graf 8

a Graf 9)

S vyse uvedenou denni sledovanosti televize a internetu v takovém objemu je tak
vySe uvedena denni Ctenost tisténych médii v ostrém kontrastu. Stejné tak denni poslecho-
vost radia. Poslech rddia denné uvadi jen 17 % dotazovanych, coz je ve srovnani
s pfedchozim pruzkumem rovnéz pokles, tentokrate o polovinu, resp. o 17 procentnich
bodl (z 34 %). Denni ¢teni Casopisit a magazinl pfiznalo vilbec nejméné respondentil,

pouhych 6 %. (Graf 7) Tento udaj témét shodny s minulym priazkumem (5 %).
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Jak dlouho denné sledujes TV?

Evice neZ dvé hodiny: 102 (41,63 %)
Ojednu aZ dvé hodiny: 89 (40,41 %)
Bdo jedné hodiny: 30 (12,24 %)
Enesleduji TV: 14 (5,71 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 8: Denni sledovanost televize

Kolik casu denné pfiblizné stravis na internetu?

Bjednu aZ dvé hodiny: 79 (32,24 %)

Otfi aZ pét hodin: 76 (31,02 %)

Bvice neZ pét hodin: 46 (18,78 %)

B par minut: 17 (6,94 %)

B do jedné hodiny: 15 (6,12 %)

Enechodim b&Zné denné na intemet, jen vyjimeéné& 11 (4,49 %)
Evibec nechodim na intemet: 1 (0,41 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 9: Délka ¢asu denné traveného na internetu
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Jak ¢asto poslouchas radio (rozhlasove stanice)?

B radio neposloucham: 46 (18,78 %)
Oalespoi jednou tydné 46 (18,78 %)
Edenné: 42 (17,14 %)

Enékolikrat za tyden: 41 (16,73 %)

B alespof jednou za mésic: 34 (13,88 %)
Eméné nez jednou za méslc: 19 (7,76 %)
Eméné nez jednou za tyden: 17 (6,94 %)

zdroj: http:fsocialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 10: Frekvence poslechu radia

4.2.3 Dopliikova zjisténi k internetovym aktivitam

Nad ramec potieby a cil této prace byl zjistovan vyvoj v oblasti Cinnosti déti pfi
traveni Casu na internetu a vlastnictvi osobnich profili na socidlnich sitich, které hraji
v soucasné dob¢ v ramci komunikace vyznamnou roli.

V ramci tohoto Setfeni bylo zjisténo, ze nejcastéjsi Cinnosti déti na pocitaci je shod-
né poslech hudby a cetovani (60 %) pomoci riznych messengerd, ¢etovacich programi
apod. Naopak z Cinnosti, které déti na pocitaci délaji nejméné Casto, je to psani e-maili,
pouze 3%. Oproti pfedchozimu prizkumu pied dvéma lety je ze zjiStovaného pohledu vy-

znamna zména jen u posunu poslechu hudby na piedni pozici.

V piipadé vlastnictvi osobniho profilu na socialnich sitich typu Facebook bylo zjis-
téno, Ze jej ma 89 % déti a potvrdil se tak soucasny fenomén socidlnich siti. Pfi minulém
dotazovani ptiznalo vytvoreny profil 91 %. Pfi analyzovani dat doslo také k zajimavému
zjisténi, ze prestoze je oficidlné podle podminek registrace na socidlni siti Facebook nutny
minimalni vék ditéte 13 let, tak téméf polovina dotazovanych déti tohoto véku nedosahuje
(44 %). Z toho vyplyva, Ze pii zjisténé 89% registraci na socialnich sitich 33 % déti poru-

Suje pravidla registrace.
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4.3 Analyza vnimani/sledovani a vlivu reklamy

4.3.1 Vnimani reklamy v radiu, televizi a tiSténych periodikach

V dalsi ¢tvrtin€ dotazniku bylo zkouméano vnimani reklamy, zda ji déti poslouchaji,
sleduji ¢i Ctou, v hlavnich typech médii. Nejhorsi vnimani - ¢teni reklamy bylo u déti za-
znamenano Vv pripad¢ reklamy v tisténych periodikdch. Zde ptriznava, ze si ¢te reklamy

v Casopisech pouze necelych 17 % déti.

Ctes si reklamy v Gasopisech?

BEanao: 41 (16,73 %)
Onevim: 42 (17,14 %)
Ene: 162 (66,12 %)

zdroj: httpfsocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 11: Vnimani tisténé reklamy v periodikach

U rozhlasové reklamy je vysledek o malo lepsi. Poslech a vnimani reklamy v radiich
udava necelych 22 % déti. Vylozené€ neposlouchd reklamu v radiu neceld polovina dotazo-

vanych - 45 %, coZ je oproti vnimani reklamy v Casopisech ptiznivéjsi zprava pro zadava-

tele reklam. Reklamy v ¢asopisech totiz nectou plné dvé tietiny déti (66 %).
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Posloucha&ivnimas reklamy v radiu?

Hano: 53 (21,63 %)
Enevim: 82 (33,47 %)
Ene: 110 (44,9 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 12: Vnimani reklamy v radiu

Pti zkoumani vniméni internetové reklamy bylo navic zjistovano, zda reklamu déti
nejen vnimaji — sleduji, ale zda dochdzi déle k n¢jakému zaujeti a pottebé dozvédét se vice
informaci o inzerovanych produktech nebo sluzbach pomoci kliknuti na zobrazenou re-
klamu. V piipadé pouhého vnimani reklamy je vysledek 28 % dotazovanych. Nasledna
reakce na zhlédnuti reklam je vSak uz velmi mald, pouze necelych 5 % déti na reklamy

dale klika pro zjistovani dalsich informaci.

Sledujes reklamy na internetu?

Bne: 147 (60 %)

Oano, ale na reklamy neklikam: 68 (27,76 %)

Enevim: 18 (7,35 %)

B ano, na reklamy nékdy i klikam pro dalél informace: 12 (4,9 %)

zdroj: httpfsocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 13: Vnimani internetové reklamy
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Nejvice vnimanou — sledovanou reklamou se tak podle dotaznikového Setfeni ukaza-
la televizni reklama. Jeji sledovani pfiznava pies polovinu déti — 51 % a pouze necela tieti-
na (31 %) ke sledovani televizni reklamy fekla jasné ne. Toto zjiSténi tak nepiimo podpo-

ruje fakta k zodpovézeni prvni vyzkumné otazky.

Kdyz je v TV reklama, posloucha&/vnimas ji, jeji obsah, o éem je?

Hano: 124 (50,61 %)
Onevim: 46 (18,78 %)
Ene: 75 (30,61 %)

zdroj: http:socialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 14: Vnimani reklamy na internetu

4.3.2 Vnimani/oblibenost reklamy

V nésledujicim tseku dotazniku bylo zjistovano, jak déti reklamu v médiich vnimaji
obecné, co si 0 ni mysli, jestli ji nesndsi a tfeba kvili ni 1 pfepinaji programy nebo naopak
ji maji radi. Vice nez tfetina (36 % - nejpocetnéjsi skupina) reklamu v médiich nema rada,
ale tzv. ji zkousne a nepteskakuje ji nebo kvili ni nepiepind programy. Reklama v médiich
nevadi 29 % déti. Naopak vylozen¢ nesnasi reklamu a kviili ni také prepind programy nebo
ji pfeskakuje téméf 25 % déti. Pouze 11 % déti ma reklamu celkem rado nebo ji vyloZené

sleduje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Co si vlastng mysli§ o reklamach v mediich (TV, radio, Zasopisy,
internet)?

Enemam je rad, ale zkousnu je, nepfeskakuju/nepfepinam: 87 (35,51 %)
Onevadl mi: 71 (28,98 %)

Bvylozené je nesnasim, a proto je pfeskakuju/pfepinam jak jen to jde: 60
(24,49 %)

B celkem je mam rad, obcas na né kouknu: 16 (6,53 %)

B mam je rad, rad je sleduju: 11 (4,49 %)

zdroj: http://socialni-reklama-jejivniman vyplnto.cz

Graf 15: Vnimani/oblibenost reklamy

Dale bylo zjistovano, jaka reklama z hlediska zanrového zpracovani déti zaujme.
Kreativni zpracovani reklamy ma na zaujeti zcela urcité zdsadni vliv. U déti se ukazal jako
jasny vitéz humor, protoze vice nez polovinu (51 %) dotazovanych nejvice zaujme a upou-
ta vtipna reklama. Obecné oblibend zvifatka 1 v tomto Setfeni vykazala Gspéch z hlediska

potadi, ale z celkového pohledu zaujme nejcastéji jen 14 % déti. Presto se jedna o druhy

nejcastéjsi faktor zaujeti.

Jaka reklama Té nejvice zaujme, upouta?

B vtipna: 125 (51,02 %)

Ose zvifaty: 35 (14,29 %)

BEnevim: 30 (12,24 %)

B zadna, reklamy nesleduju: 23 (9,39 %)
BEzplvana: 12 (4,9 %)

B se znamymi tvaremi: 10 (4,08 %)

E's herci v mém véku: 6 (2,45 %)

By kteréd se leknu nebo bojim: 4 (1,63 %)

zdroj: http://socialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 16: Zaujeti provedenim reklamy
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4.4 Zkoumani znalosti pojmu socialni reklama

4.4.1 Spontanni znalost pojmu socialni reklama bez napovédy

Zjistovani spontanni znalosti pojmu socialni reklama bez dal$i napovédy bylo pro-
vadéno otazkou Cislo 18: Vis co je to, nebo cemu se rika socialni reklama, nebo co zname-
na pojem socialni reklama? 7 vysledkl vyplyva, Ze vice nez polovina (55 %) zaka vi (17,6
%), nebo alespon tusi (37,6 %), o co by mohlo jit. Pouze 14 % zakli absolutn€ netusi, co

pojem socidlni reklama znamena a 31 % si neni moc jistych.

Vis co je to, nebo éemu se fika socialni reklama, nebo co znamena
pojem socialni reklama®?

B asi ano, tusim o co by mohlo jit 92 (37,55 %)
Omoc ne, nejsem si jisty: 76 (31,02 %)

Hano, vim o co se jedna: 43 (17,55 %)

Ene, vibec netusim: 34 (13,88 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 17: Spontanni znalost pojmu socidlni reklama

4.4.2 Znalost pojmu socidlni reklama s napovédou

Vyse uvedeny zjistény nizky vysledek (18 %) u pfizndvané jasné znalosti pojmu
socialni reklama bez napovédy byl v planu marketingového vyzkumu piedpokladan, a pro-
to pii sestavovani otdzek nezbytnych pro dalsi potieby zkoumani byla v dotazniku stylizo-
vana dalsi otazka obsahujici napovédu s vysvétlenim pojmu. Presto vsak i pfes vysvétleni
pojmu socialni reklama méné nez 18 % ucastnikii dotaznikového Setfeni tento pojem ani

trochu nepochopilo. Tato mald skupina tak ukoncila odpoviddni na dotazovani, které
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zkoumalo jejich vnimani a vliv socidlni reklamy, aby dale v této oblasti neodpovidali tieba
jen n¢jak ndhodné, ¢imz by sniZili redlnou vypovidaci hodnotu vysledkd dotazovani.
V dotazniku tak automaticky pteskocili dalsi otazky tykajici se socidlni reklamy a byli pte-
smérovani az na otazku Cislo 37 zkoumayjici konkrétni socialni reklamu na Mléko do skol a

Ovoce do skol.

Socialni reklama je druh reklamy, ve které zpravidla neni cilem prodej
konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Rika se o tomto druhu reklamy take:
dobrodinna, charitativni, benefiéni, nekomeréni, reklama ve vefgjny
prospéch nebo take neziskova reklama a pod. Zpravidla je jgjim cilem
pozitivné ovlivnit mysleni a chovani vefejnosti (je napf. o Skodlivosti
koufeni nebo drog, o nedodrZovani zakond, o pomoci potfebnym, o
podpofe a prevenci zdravi a pod.). CHAPES nyni alespofi trochu
pojem SOCIALNI REKLAMA

Bano: 201 (82,04 %)
Ene: 44 (17,96 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 18: Znalost pojmu socialni reklama po napoveédé

4.5 Analyza vnimani socialni reklamy

4.5.1 Evokace konkrétni socialni reklamy
Rozborem responzi v dalsi ¢asti dotazniku, konkrétn€ u otazky ¢islo 20, bylo zjisté-
no, ze témet Ctvrtina (23 %) dotazovanych déti si zcela jasné vybavuje néjakou konkrétni

socialni reklamu a pouze 12 % si nevybavi viibec Zadnou.
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Vybavujes si v pamati ngjakou socialni reklamu & kampan se socialni
tematikou? (klidné i nékolik let starou)

Ematné si n&jakou vybavuji: 68 (33,83 %)
Onevim: 61 (30,35 %)

Eano, zcela jasné: 47 (23,38 %)

Ene, nevybavuji si Zadnou: 25 (12,44 %)

zdroj: hitp:/=ocialni-reklama-jeji-vniman. vyplnto.cz

Graf 19: Evokace konkrétni socialni reklamy

Dalsi otazkou ¢islo 21 bylo zkoumano jednak samotné potvrzeni ptredchoziho zjis-
tovani zda déti chapou pojem socialni reklama sdélenim konkrétni reklamy nebo jejiho
tématu, tak rovnéz pamét’ a tim padem tak i silu sdéleni konkrétnich socialnich reklam. U
této povinné otazky musely déti napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. V naprosté vétsiné bylo
z odpovédi identifikovatelné, ze pojem socidlni reklama chapou a byly zminovany reklamy
nebo jejich témata se socidlni tématikou. Tento fakt tak potvrdil zkoumani chapani pojmu
socialni reklama. Nejcastéjsi vyskyt mezi responsemi — 14% - byl zaznamendan u socialnich
reklam hlavni svétové organizace pro pomoc détem — Détského fondu Organizace spoje-
nych narodi - UNICEF (United Nations International Children’s Emergency Fund), kdy
piimo nazev organizace uvedli v odpovédi. Toto procento miize byt i o nékolik malo pro-
cent vyssi, jelikoz nékteré dotazované déti uvadely témata o pomoci détem komunikovana
v soucasnosti nebo minulosti organizaci UNICEF, ale piimo ndzev UNICEF neuvedly.
Dal$im nejcastéji zminovanym tématem byla bezpecnost dopravy, kde se pravdépodobné
jednalo o zaujeti socialni reklamou organizace BESIP Ministerstva dopravy CR, kdy byl
v odpovédich i zminén jeji ndzev NemysliS-zaplatiS. Rovnéz byly zminovany jiz v mensi
mife socialni reklamy na Skodlivost koufeni a uzivani drog. Konkrétni odpovéedi jsou uve-

deny v piiloze ¢islo 1.
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4.5.2 Evokace mista zaznamenani/vnimani socialni reklamy

V souvislosti s vniméanim socialni reklamy bylo zkoumano otazkou ¢islo 22 1 misto,
resp. médium, kde déti konkrétni socidlni reklamu zaznamenaly. V témét 70 % ptipadii
byla uvadéna televize. S ohledem na vyse uvedena zjisténi o traveni vétsStho mnozstvi ¢asu
na internetu je prekvapivé, ze détmi uvadénou konkrétni socialni reklamu zaznamenaly na

internetu jen ve 13 % ptipadu.

Uvedeny vysledek méfeni mize samoziejmé ovliviiovat skutecnost, Ze piisluSnymi
organizacemi nejsou ostatni média vyuzivana ve vétSi mite tak, aby respondenty zaujala.
Bez relevantnich dat o mnozstvi a typech médii, do kterych byla socidlni reklama zadava-

na, Ize o vyse uvedeném mozném divodu jen spekulovat jako o validnim.
Toto zjisténi primarné zkoumané jako podplrné pro zodpovézeni druhé vyzkumné
otazky ohledné socialni reklamy sekundarné nepiimo napomaha i k zodpovézeni vyzkum-

né otazky Cislo 1 k situaci televize u déti.

Kde jsi v pfedchozi otazce zminénou socialni reklamu vidél/a nebo
slysel/a?

Btelevize: 80 (69,57 %)
Ointernet: 15 (13,04 %)
Eve Skole: 5 (4,35 %)
Enevim: 5 (4,35 %)
Evenkovnl reklama (billooardy, plachty, plakaty, MHD ...} 4 (3,48 %)
Bjinde: 3 (2,61 %)
mtisténa periodika (noviny, éasopisy...) 2 (1,74 %)
Bradio; 1 (0,87 %)
zdroj: http:Ysocialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 20: Evokace mista zaznamenani socialni reklamy
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4.5.3 Ucinek ovliviiovani a postoj k socialni reklamé

Otazkou ¢islo 31 bylo zjisténo, Ze pouze 18 % déti nesouhlasi nebo spiSe nesouhlasi
s tvrzenim, Ze sociélni reklama je Ui€inna a ovliviluje nebo dokdze zménit chovani lidi, pti-
¢emz piesné polovina si mysli pravy opak (50 %). S tim je vSak zcela v rozporu zjisténi
otazkou ¢islo 32, podle které si jen 17 % déti mysli, ze socialni reklamy ovliviiuji pfimo i
je a jejich chovani Z toho zjisténi vyplyva velmi zajimava skutecnost, Ze v piipadé subjek-

tivizace si déti moznost ovliviiovani socidlni reklamou moc nepiipousti.

Do jaké miry souhlasis s tvrzenim, Ze je sociélni reklama aéinna a
ovliviiuje (dokaze zménit) chovani lidi?

B souhlasim: 19 (9,45 %)

Osplée souhlasim: 82 (40,5 %)
Bnevim: 64 (31,84 %)

Hsplée nesouhlasim: 30 (14,93 %)
B nesouhlasim: 6 (2,99 %)

zdroj: hitp:/socialni-reklama-jeji-vniman vyplnto.cz

Graf 21: Mira souhlasu s tvrzenim o ovliviiovani chovani

Myslig, Ze socialni reklamy oviivauji pfime i Tvoje chovani?

Bano: 34 (16,92 %)
Bnevim: 72 (35,82 %)
Hne: 95 (47,26 %)

zdroj: httpeisocialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 22: Mira souhlasu s tvrzenim o ovliviiovani vlastniho chovani
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4.6 Analyza ucinnosti kampani Mléko do S§kol a Ovoce do Skol

V zavérecné Casti dotazniku bylo zkoumano vnimani a psobeni konkrétni stavajici
socialni kampan€ zamétené pfimo na déti — programy EU Ovoce do $kol a Mléko do $kol,
které maji podpoftit trvalé zvySeni spotieby ovoce a zeleniny a mléka a mléénych vyrobki.
Spolu s podporou zvyseni spotfeby maji oba programy pomoci vytvofit nebo zlepSit sprav-

né stravovaci navyky ve vyziveé déti a tim zaroven bojovat proti hrozici obezité déti.

4.6.1 Evokace socialni reklamy na Mléko do $kol a Ovoce do $kol

Uvodni zkoumani nastoleného problému bylo zaméfeno pouze na samotné zazna-
menani socialni reklamy na programy Ovoce do Skol a Mléko do Skol v jakékoliv forme a
médiu. Uvadény nazev Mléko do $kol byl doplnén o alternativni nazev Skolni mléko, pro-
toze u tohoto programu existuje v mensi mife pouzivani i druhého ndzvu nékterymi pové-

fenymi dodavateli mlécnych produktt.

Analyzou odpovédi otazky €islo 37 bylo zjiSténo, Ze 81 % déti n¢jakou formu re-
klamy na probihajici programy zaznamenalo. 15 % déti ptiznalo opak, ze Zadnou takovou
reklamu nevidély a pouze zanedbatelna 3 % déti uvedla, ze o programech MIéko do Skol a

Ovoce do 8kol nikdy neslyselo.

Vidél jsi néjakou reklamu na Miéko do kol (Skolni mléko) nebo Ovoce
do Skol? (plakat, letak, na internetu...)

B ano — pouze ve Skole: 133 (54,29 %)

Oano —ve Skole i jinde: 56 (22,86 %)

Ene: 37 (15,1 %)

W ano — pouze jinde nez ve Skole: 11 (4,49 %)

Ene a ani jsem nikdy o téchto akclch neslysel: 8 (3,27 %)

zdroj: http:socialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 23: Evokace zkoumané socialni reklamy
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Ze ziskanych odpovédi byla vytézena také informace o misté zaznamenani této so-
cidlni reklamy. Vice nez polovina déti (54 %) zaznamenala reklamu pouze ve Skole a jen
necelych 5 % pouze jinde nez ve Skole. Na obou mistech, resp. ve Skole a zaroveinl také
jinde nez ve Skole, registrovalo reklamu 23 % dotazanych déti. Z tohoto zjisténi vyplyva,
ze reklama mimo $kolské zatizeni se bud’ nevyskytuje v dostate¢né mite, nebo jeji forma je

malo ucinna.
4.6.2 Evokace organizatora a diivodi socialni reklamy

V ramci zkoumdani u¢innosti reklamy bylo 38. otazkou zjiSténo, ze 67 % dotéaza-
nych déti nevi, kdo je organizatorem programd, resp. kdo je zastituje, vymyslel, podporuje
a plati. Toto zkoumani nebylo mezi cili vyzkumu, ale bylo realizovano pouze doplitkove,
jako zjistovani dalSiho faktoru ucinnosti, protoZze podpora Evropské unie je uvadéna na
vSech reklamnich materidlech akce (dotacni podminka). U této povinné otazky musely déti
napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy, nebyla jim tak poskytnuta zadné napoveéda formou vybéru
z navrhovanych odpovédi. Evropskou unii uvedlo pouze 6 % z dotdzanych déti. Shodné po
3 % byli uvadéni jako organizatofi stat ¢i statni instituce nebo piimo sama skola ¢i feditel
Skoly. Ostatni odpovédi byly bud’ na konkrétni dodavatele produkti programu, nebo ne-

smyslné. VSechny odpovédi jsou uvedeny v ptiloze ¢islo 1.

Otazkou ¢islo 39 bylo zjistovano, zda déti viibec tusi, pro¢ jsou tyto programy or-
ganizovany a dotovany a jaké si mysli, ze jsou divody, Ze jim nékdo dava levnéjsi mlécné
vyrobky a ovoce zdarma. Témét 22 % déti sice uvedlo, ze nevi, ale pfesné polovina uz
vSak spravné uvedla néjaky divod souvisejici s jejich zdravim nebo zdravejSim stravova-
nim. Zbylé odpovédi byly bud’ typové ojedinélé, nesmyslné nebo pokusem o radoby vtip-

nou odpovéd’. VSechny odpovédi jsou uvedeny v ptiloze ¢islo 1.

4.6.3 Utinnost socialni reklamy na Mléko do §kol a Ovoce do §kol

Otéazkou cislo 42 byla zjiSténa mira ovlivnéni socialni reklamou spole¢né s celymi
programy Mléko do Skol a Ovoce do Skol. Nejvétsi cast dotazovanych déti — 44 % - kon-
statovala, Ze si mysli, ze je socidlni reklama a sni spojené dotované programy, nijak neo-
vlivnila ve smyslu cile kampané, tj. zvySené spotiebé zdravéjSich potravin, ktera vede cel-
kové ke zlepSeni zdravi. Podle odpovédi tato skupina ji ovoce, mléko a mlécné vyrobky

stale stejné, bez néjakého nardstu. Pouze 15 % déti udalo, Ze bylo ptiznivé ovlivnéno a
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zvysilo svou konzumaci ovoce i mléka a mlécnych vyrobkl. Zvysenou konzumaci bud’

ovoce nebo mléka a mlécnych vyrobki ptfiznalo 8, resp. 6 % déti.

Myslig, Ze Té ovlivnila reklama a s tim spojena akce na Mléko do kol
(Skolni mléko) nebo Ovoce do kol tak, Ze jsi na zakladé této akce
zacal vice jist ovoce a mlééne vyrobky a pit mleko?

Ene —ovoce, mléko i mlééné vyrobky jim/piju pofad stejné: 104 (43,88 %)

Onevim: 63 (26,58 %)

E ano — zacal jsem pak jst vice ovoce | mléénych vyrobkd & miéka: 36
(15,19 %)

B ano — zacal jsem pak jlst vice ovoce, ale mlééné vyrobky i mléko jim
porad stejné: 19 (8,02 %)

B ano — zacal jsem pak jist vice mléénych vyrobkd ¢i mléka, ale ovoce jim
pofad stejn: 15 (6,33 %)

zdroj: httpe/socialni-reklama-jeji-vniman.vyplnto.cz

Graf 24: Mira ovlivnéni konkrétni socialni reklamou

4.6.4 Utinnost socidlni kampané z hlediska dalii komunikace déti

Zavérecnymi otazkami €. 43 az 45 byla zkoumana ucinnost socidlni kampané MI¢-
ko do skol a Ovoce do skol z hlediska jeji atraktivity pro dalsi komunikaci déti s typicky
nejcastéj$imi osobami, které maji vliv na dalsi vnimani a chovani déti ovliviiovanych kon-
krétni socialni reklamou. Z vysledkd vyplynuly zavéry, Ze nejcastéj$imi dalSimi osobami,
se kterymi se déti bavily o programech Ovoce do Skol a Ml¢ko do §kol, byli rodice — u 47
% dotazovanych déti. Méné¢ déti se o programech bavilo se svymi kamarady a spoluzédky —

39 % a piekvapiveé viibec nejméné komunikovaly déti o programech ve Skole — 24 %.
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5 ANALYZA CILU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zacatku praktické Casti této diplomové prace byly stanoveny cile vyzkumu a vy-
zkumné otdzky, které z vytyCenych cili vyplyvaji. Formulace a stylizace dotazniku byla
provedena tak, aby po zpracovani dat vysledky vedly k zavértim, které poskytnou odpovédi

na vyzkumné otazky.

5.1 Prvni vyzkumna otazka a cil
Prvnim cilem Setfeni bylo zjisténi, k jakym multimedidlnim zafizenim maji déti pii-
stup (maji je k dispozici), a ke kterym typtiim médii maji déti nejjednodussi pfistup a jaka

média nejvice sleduji.

Prvni vyzkumna otazka byla stanovena takto: ,,Zlistava stale u déti upfednostiovana
televize, pred ostatnimi typy médii, nebo je dnes uz détmi preferovan internet a sledovani

televize a ostatnich médii zaznamenava pokles?*

Rozborem sebranych dat byl zjistén relativné snadny piistup k mnoha druhtim mul-
timedidlnich zafizeni diky vysoké vybavenosti déti a jejich domécnosti t€émito modernimi
piistroji. Naprostou samoziejmosti jsou dnes ve vétSiné domacnosti s détmi zafizeni jako
mobilni telefon, televize, pocitac a pfipojeni k internetu. V téchto konkrétnich piipadech se
pohybovala penetrace nad 90 %. Sviij vlastni mobilni telefon ma 95 % déti. Aspekt nizsi

dostupnosti béZznych multimedialnich zatizeni se nijak neprojevil.

V zalezitosti pristupu ke klasickym médiim i internetu a jejich sledovanosti 1ze kon-
statovat, Ze vétSina deti trdvi denné na internetu a u televize shodn€ nékolik. Opacné kla-
sickd média tiSténa a rozhlas vykazuji proti televizi a internetu polovicni a mnohem vétsi

ztraty.

Vyzkumnou otazku tak lze zodpovédét podle vysledki relativné snadno, protoze ze
zjisténych vysokych hodnot vyplynulo, ze internet je détmi vyuzivan zhruba stejné jako
televize, ktera zlstava stale hojné sledovana a nevykazuje zadné znamky poklesu z&jmu.
Vysoké hodnoty Casu straveného na internetu mohou mit na svédomi ustoupeni do pozadi
u radia a zejména tisténych médii, u déti reprezentovanych ¢asopisy a magaziny. Tuto teo-
rii potvrzuje v ptipadé konfliktu radia a internetu zjisténi, Ze poslech hudby je nejcastéjsi
¢innosti déti pfi praci na pocitaci, ktery ma pfipojeni na internet. V piipadé casopisl a ma-

gazinl versus internet hovoii ve prospéch internetu fakt, Ze celd fada Casopisii a magazini
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je na internetu dostupnd a navic zdarma, ptipadné jiné bezplatné alternativy v pifipad¢ pla-

cenych zélezitosti.

5.2 Druha vyzkumna otazka a cil

Druhym cilem bylo zjistovani, zda maji déti viibec né¢jaké povédomi o socialni re-

klamé¢, jaky k ni maji postoj a jak na n¢ pusobi.

Druha vyzkumna otazka byla proto formulovéana takto: ,,Je socidlni reklama détmi
vniména jako vetejnosti prospé$nd forma reklamy, nebo nemaji o této zvlastni formé re-
klamy viibec Zadné povédomi a nepftikladaji ji tak zadné moznosti ovliviiovani chovani
lidi?*

Analyzou dat z dalsi ¢asti dotazniku bylo zjisténo, ze bez napoveédy je povédomi o
socialni reklamé¢, jako pojmu z oblasti marketingu, mezi détmi nevyrazné. S jistotou, ze vi,
o co se jedna, odpovédélo jen necelych 18 % déti. Teprve vysvétlujici ndpovéda dociluje
pochopeni socialni reklamy a moznost dal§iho zjiStovani (82 %). Z dalSich vysledk 1ze
vsak dovodit zavér, ze jde ziejme jen o neznalost odborného terminu pro tento typ rekla-
my, ale jeji smysl a vyznam chdpou a sdéleni socidlnich reklam vnimaji. Rovnéz lze ze
zjisténi vyvodit zaver, Ze postoj déti k socidlni reklamé je pozitivni, s jejim smyslem a
ucinnosti ve smyslu kladného ovlivnéni chovani souhlasi polovina déti a jen zhruba pétina

si mysli opak.

Druhou vyzkumnou otazku tak lze zodpoveédét na zéklad¢ zjisténi a vyse uvedenych
zaveérl, ze déti chapou smysl socidlni reklamy v tom spravném slova smyslu, pfestoze ne-
znaji bez napovédy piimo odborny termin pro tento druh reklamy a vnimaji socidlni re-
klamu jako U¢innou formu reklamy pro spravné ovlivnéni chovani lidi. PrestoZze na sobé

samych si moznost ovlivnéni az tak neptipousti.

5.3 Treti vyzkumna otazka a cil

Ttetim a poslednim cilem Setfeni bylo zjiStovani, jak déti vnimaji a jak na né plisobi
konkrétni stavajici socialni kampané¢ zaméfené pifimo na né — programy Evropské unie
MiIéko do skol a Ovoce do $kol, jejimiz cili je ptispét k trvalému zvySeni spotfeby ovoce a
zeleniny a mléka a mléénych produkti, vytvotit spravné stravovaci navyky ve vyziveé déti a

tim zaroven bojovat proti détské obezité.
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Tteti vyzkumna otazka byla tak formulovana takto: ,,Je vliv kampani Mléko do kol
a Ovoce do skol dostate¢ny pro uvédomeéni si (détmi) potieby zvySeni spotieby ovoce a

zeleniny a mlécnych vyrobkt pro zdravi déti?*

Analyzou dat bylo zjisténo, ze déti stavajici socialni kampané Evropské unie v ramci
programt Mléko do skol a Ovoce do Skol v naprosté vétSing registruji, prestoze netusi, kdo
za nimi stoji. Socidlni kampané vnimaji pozitivné v tom smyslu, Ze chapou jejich divody a
smysl. VétSiné zakl jsou evokovany divody ve smyslu zlepSeni zdravi a zdravého stravo-
vani.

Tteti a posledni vyzkumnou otazku lze zodpovédeét, ze vliv kampani Mléko do skol a
Ovoce do $kol je mozna dostate¢ny pro uvédomeéni si potfeby ovoce a zeleniny a mlécnych
vyrobkll pro zdravi, ne vSak tak, aby déti skutecné pro zlepSovani svého zdravi a stravova-
cich navyki zvysily znateln€ jejich spotiebu a piispéli tak sami od sebe ke zlepSovani své-

ho zdravotniho stavu.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Tento projekt si klade za cil predstavit mozny navrh spole¢né socidlni marketingové
kampané pro dva dosud nezavisle komunikované dotované evropské programy Mléko do

skol a Ovoce do Skol.

6.1 Struktura trhu a charakteristika komunikovanych programi

Evropsky program MIéko do skol podporuje déti v konzumaci mléénych vyrobkl a
zdravém stravovani. Plsobi rovnéz tzv. osvétové. Ma totiz podporovat rozvoj spravnych
stravovacich navyku, které by mély vydrzet ditéti nejen v dobé Skolni dochazky, ale po
cely jeho zivot. Prostfednictvim tohoto programu Evropska unie skrze ndrodni ministerstva
a statni fondy poskytuje dotace Skoldm a dal§im vzdélavacim institucim tak, aby mohly

svym zaklim a studentim nabidnout mléko a vybrané mlé¢né vyrobky v pfiznivéjsich ce-

nach.

Podobn¢ jako u skolniho mléka je cilem podpora spotfeby mlé¢ka a mléénych vyrobkii,
tak u projektu Ovoce do $kol je cilem ptispét k trvalému zvySeni spotieby ovoce a zeleniny
a opét vytvofit spravné stravovaci navyky ve vyzivé déti, ¢imz chtéji autoti projektu rov-

néZ bojovat proti détské obezité.

Spolupraci programu Mléko do Skol s evropskym pldnem Ovoce do $kol, ktery posky-
tuje Skolakim, na rozdil od jen levnéjSiho mléka, ovoce a zeleninu zcela zdarma, se Evrop-

ska unie ze vSech sil snazi posilit zdravi nasi budouci generace.

Projekty mayji sice oficialné své striktni zacileni, tj. ur€ené cilové skupiny odbératelti
dotovanych produktl, kdy neni mozné dotacni program ddle rozsifovat, ale cilem projektu
je identifikovat cilové skupiny ne pro odbér, ale pro komunikaci téchto projektt tak, aby
byl tento odbér cilovou skupinou odbératelli co nejvétsi a dosazeny cile vytvoreni sprav-

nych stravovacich navykt a zlepSeni zdravotniho stavu déti.

6.2 Nazev kampané

Samotny hlavni nazev kampané by mél byt jasny, kratky, vystizny a akceptovatelny
vSemi cilovymi skupinami, které jsou rozdilné od prvniho pohledu hlavné vékem — déti a
rodic¢e s pedagogy. Nazev by mél nabidnout cilovym skupindm svou jednoduchosti moz-

nost lehkého zapamatovani pro snadné vybaveni smyslu projektu.
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S ohledem na vyse uvedené podminky byl pro socidlni marketingovou kampai navr-

zen titul ,,Jim zdravé!*.

Nazev Jim zdravée! byl zvolen jednak jako motivacni ke zdravi, zdravé stravé a zdra-
vému vyvoji ditéte, v pfitomném c¢ase, aby byla diana najevo aktualnost, soucasnost a ak¢-
nost programu a ne jen nejisty vyhled do budoucnosti. Prvni osoba jednotného ¢isla je na-
vrzena z divodu pfijatelnéjsi konkrétnosti a souvztaznosti ke kazdému oslovovanému.
Alternativné by vSak mohl byt pouzit i plurdl Jime zdravé v piipad¢ potieby navozeni do-

jmu spolec¢ného sdileni ucasti v programu s rodi¢i, rodinou.

6.3 Cil kampané

Vychozi cil kampané je definovan jako zlepSeni stravovacich ndvyktl (zdravéjsi stra-
vovani) se zlepSenim celkového zdravi déti. Tohoto prvotniho cile bude dosahovéano spolu
s dalsimi dil¢imi ,,osvétovymi‘ cili, jako je:

- zvySeni celkového povédomi o zdravém stravovani pomoci ovoce, zeleniny a
mlécnych vyrobki u déti, jejich pedagogii a rodica déti a s tim souvisejici
- zlepSeni podpory rozvoje spravnych (zdravych) stravovacich navykt, které vydrzi

po cely zivot. Dale

- zvySeni informovanosti o vhodnosti zdravého Zivotniho stylu (nutného pro zdravy
vyvoj) déti, ktery je doprovazen nejen primarné zdravéjsi stravou, ale také
- vySssi vlastni télesnou aktivitou déti a celkové aktivn€jSim travenim volného casu

mimo vyucovani. Kromé toho také

- zesileni potteby zjiStovani slozeni a nutricnich hodnot potravin nakupovanych ro-

di¢i détem
6.4 Struktura trhu prijemci sdéleni mimo odbératele

Pfijemce sd€leni navrhované socidlni marketingové kampané lze rozd¢lit do Ctyr sa-
mostatnych kategorii. VSechny tyto kategorie mohou se sdélenim kampané pfijit do styku,

a proto nelze zadnou opomenout.
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Prijemci
reklamniho
sdéleni

Ostatni
verejnost

Pedagogicti Rodice Skolni

Skolni mlade? . A
pracovnici mladeze

W o

6.4.1 Struktura Skolni mladeZe dle vzdélavacich stupii

Skolsky systém vzdélavani v Ceské republice je rozdélen na povinnou a nepovinnou
¢ast. Tu povinnou ¢ast déti absolvuji na statnich i soukromych zakladnich Skoléch, a to
v rozsahu 9-ti leté povinné Skolni dochazky. Dalsi pak na navazujicich stfednich Skolach
po fadn¢ ukoncené povinné skolni dochazce. V dospélosti je pak mozné pokracovat indivi-
duélné v pripadném dalSim vzdélavani na vysokych Skolach a univerzitach, které¢ mohou

byt rovnéz statni i soukromé.

Skolni mladez

Skolni mladez Skolni mladez
na zakladnich na strednich
Skolach skolach

Skolni mladez
na Il. stupni
ZS

Skolni mladez
na l. stupni ZS

6.4.2 Struktura $kolni mladeZe na Skolach dle véku
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Skolni mladez
6-18 let

Skolni mladez Skolni mladez
na ZS 6-15 let na SS 15-19 let

Skolni mlade? Skolni mladez
na l. st. ZS na ll. st. ZS
6-11 let 11-15 let

6.5 Specifikace vybraného trhu

S ohledem na rozdé€leni trhu a potfeby uvedené vyse jej lze definovat takto:
- Poloha trhu: narodni
- Kategorie produktd: reklama
- Typ produktu: socidlni reklama
- Primarni cilova skupina: Rodi¢ ditéte zakladni Skoly
- Pro koho je produkt (reklama) urcen dle pohlavi: Zeny, muzi

Konkrétni sdéleni: zdravé stravovani, nabidka dotovaného odbéru mlé¢nych vyrobki a

ovoce a zeleniny

6.6 Cilové skupiny a jejich identifikace a segmentace

Pro potieby projektu socidlni marketingové kampané Jim zdravé! bylo potieba nalézt
vhodné cilové skupiny ptijemct sdé€leni. Nasledné pak bylo mozné zjistit jaké je jejich
vnimani tohoto typu reklamy (socialni). Jedna cilova skupina ptijemct sdéleni je pfedem
automaticky dana samotnymi programy MIéko do Skol a Ovoce do kol - je shodna s po-
tencialnimi odbérateli produkti propagovanych socialni reklamou v marketingové kampa-

ni. Dalsi potencidlni cilové skupiny piijemcti sdéleni, které maji zcela zasadni vliv na fi-
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nalni konani odbérateltl (déti), byly identifikovany na zaklad¢é vysledkd marketingového
vyzkumu a segmentace.
6.6.1 Nejdiilezitéjsi kritéria identifikace cilovych skupin

Dilezité bylo identifikovat cilovou skupinu, na kterou bude socialni marketingova
kampai, potazmo socidlni reklama pusobit. Kazda osoba tento druh socialni komunikace
muze vnimat jinak, at’ uz pozitivné, nebo negativné. K tomu specifickou reklamu socidlni

nemusi tieba viibec pochopit.

K identifikaci cilové skupiny je vhodné znat:

1. Jestli sleduji reklamu jako takovou.

2. Jestli na zaklad¢ reklamy koriguji své spotiebitelské chovani.

3. Kde jsou schopni a ochotni reklamu pfijimat a vnimat.

4. Jak Casto jsou schopni a ochotni reklamu pfijimat a vnimat.

5. Jakymi komunikaénimi ndstroji a nosici chtéji byt oslovovani.

6. Jestli jsou schopni chapat vyznam a poselstvi specifické reklamy — socialni.
7. Jak jsou technologicky vybaveni a zdatni pro pfijem reklamniho sd€leni (maji tv, inter-
net, smartphone...).

6.6.2 Segmentace

V piipadé konkrétni potieby programt Mléko do Skol a Ovoce do skol je trh jasné
dan a jeho struktura je popsdna vyse. Bylo tfeba se vSak rozhodnout, které a kolik trznich
segmentll chceme ve vysledku pokryt. Dale bylo nutné zjistit, ktery segment chceme ve
vysledku obslouzit a jakym zpiisobem vybrat z nich ten nejlepsi. Rovnéz bylo nutné zod-
poveédéet otdzku schopnosti konkurence v oblasti komunikace - reklamy. Zda je mozné se

odlisit od bézné reklamy a zaujmout timto nekomerénim sdélenim od masové komerce.

K identifikaci cilovych skupin a segmentaci piijemct sdéleni je vhodnd kombinace

segmentace geografické, demografické, behavioralni a psychografické.

V ptipadé demografické a geografické segmentace jsou podstatné tyto faktory: po-
hlavi, vék, piijmy, spoleCenské postaveni, region a velikost obce. Pfi behavioralni a psy-

chografické segmentaci je mozné analyzovat podle zivotniho stylu a typu osobnosti. Pak
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podle znalosti o produktu, postojim k nému a podle reakci na n¢j. Toto t¥idéni fesi tyto

faktory: Zivotni styl, socidlni aspirace, vnimani hodnoty, postoje a nazory.

Zde je znamo, Ze i1 kdyz jsou podobné nebo se dokonce shoduji demograftické profi-
ly jakychkoliv spotiebitelii, tak mohou mit Gplné odlisny zivotni styl, postoj ke zdravé vy-

ziveé, dotacim, Evropské unii apod.

6.6.3 Definice prijemce sdéleni z geo-demografického hlediska (v ptipad¢ komunikace

mimo konec¢ného odbératele-ditéte)
Zena i muz, rodi¢, 24 — 50 let, SS

Komunikace socidlni reklamy na odbér dotovanych produkti détmi a jejich zdravou
vyzivu bude smétfovana také na rodice déti, proto je v tomto piipadé piijemce sdéleni defi-
novan jako Zena i muz, rodi¢, ve véku od 24 let (niz8i v€k rodice ditéte v prvni tiid¢ je sta-
tisticky nepravdépodobny) do 50 let (pfedpoklad, ze starsi déti uz tak ovliviiovany rodici
nebudou), se sttedoSkolskym vzd€lanim, tedy s alesponi néjakou garanci urcitého povédomi
o reklamé a zdravém stravovani. Osoby, které rovnéz rady pfivitaji ptispévek na stravovani
formou dotace. S ohledem na to, Ze se jednd o celorepublikové programy, bude zaméteni

na osoby ve vétsich sidelnich obcich a méstech celé Ceské republiky.

6.6.4 Definice prijemce sdéleni z behavioridlniho a psychografického hlediska

Prijemce sdéleni, kterého bude potieba socidlni reklamou zaujmout, mizeme defi-
novat jako Cloveéka, ktery rozhodné vi, kde je jeho pozice, ale pfesto je schopen piijimat
nové podnéty na jeji korekci, zlepSeni, zefektivnéni. Je proto pfipraveny ptijimat tyto nové
podnéty a doporuceni, ale ma vyssi naroky na jejich smysluplnost. Mensi ¢ast svého vol-
ného Casu travi zjistovanim informaci o zdravé vyzivé at’ uz na internetu nebo od pratel,
rad je v této oblasti ,,v obraze*. Nenakupuje sice pro sebe vzdy bio a zdravé produkty, ale

détem je ochoten je doptat. Chce mit zdravé déti.

6.6.5 Déleni cilovych skupin

Primérni cilovou skupinou navrhované socialni marketingové kampané Jim zdrave!
tak budou rodi¢e déti navstévujicich zakladni Skoly. Znacna ¢ast sd€leni kampané proto
bude sméfovana pravé na tuto skupinu, ktera je v souasném readlném stavu opomijena. Na
tuto cilovou skupinu, ktera ma zcela zésadni vliv na rozvoj a zdravy vyvoj svych déti, bude

kampani vytvaren tlak, aby jejich déti zlepSily a aktivné rozvijely zdravé stravovaci navy-
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tizné, protoZe fada rodicl urcité travi volny ¢as pasivné u televize a internetu a zfejmeé tak
davad svym détem Spatny piiklad, jak vyplyva z vysledkii marketingového vyzkumu o
mnozstvi ¢asu straveného sledovanim televize a u pocitace. Spolu s rodic¢i 1ze do primarni

cilové skupiny zahrnout i pedagogy.

Sekundérni cilovou skupinou kampané budou piimo déti navstévujici zakladni Sko-
ly. Na né bude apelovano kampani ke zvySené konzumaci ovoce a mléénych vyrobki a
zlepSeni stravovacich ndvykll véetné zvysSeni télesné aktivity pii traveni svého volného

casu.

6.7 Zadavatel

Vzhledem k tomu, Ze jde o navrh socidlni marketingové kampané pro evropsky pro-
gram realizovany na narodni Grovni stdtem, resp. stdtnimi nebo dale statem povéfenymi
institucemi, bude zadavatelem stat, resp. hlavni garant programu Ministerstvo Skolstvi,
mladeZe a télovychovy Ceské republiky spolené se Statnim zemédélskym intervenénim
fondem Ministerstva zemédélstvi Ceské republiky. Vyse uvedené vyplyva z dosavadniho
Setfeni soucasného stavu realizace programii Mléko do $kol a Ovoce do kol v Ceské re-

publice.

6.8 Strategie kreativy

Jelikoz byly stanoveny cilové skupiny (primérni a sekundarni) socialni marketingové
kampan¢ Jim zdravé, ziju zdravé! dle véku zcela odlisné (déti a rodice, pedagogové) a
pfestoZze je mezi konkrétnimi recipienty jedné i druhé skupiny rodinna vazba, je vhodné
kampan realizovat pomoci rozdilnych strategii. Tyto by se vSak mély pravé pro vyse uve-
dené vazby vzijemné doplnovat, i kdyz jednotliva zpracovani budou samoziejmé podiize-
na pravé konkrétni cilové skupiné. Celd kampan, resp. jeji jednotlivé realizace a komuni-
kac¢ni aktivity viici vSem cilovym skupindm, bude v jednotném vizudlnim stylu. Ten bude
nezbytné bezpodminecné¢ dodrzovat, aby byla zarucena jasna identifikace a nezaménitel-

nost kampang.
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6.9 Komunikac¢ni mix

6.9.1 Televizni reklama

Televizni reklama je navrhovéana s ohledem na jeji G¢innost jako stéZejni element
celé socialni marketingové kampan¢. Televizni reklama bude realizovana pomoci klasic-
kych audiovizudlnich reklamnich spoti ve vybranych reklamnich blocich a také formou
sponzoringu ¢asomiry. Televizni reklama bude realizovdna s ohledem na jeji vyrobni i
vysilaci finanéni ndrocnost pouze pro primarni cilovou skupinu (rodi¢e). Spoty budou na-
vrzeny v souladu s vyslednymi definicemi cilové skupiny tak, aby se s nimi recipienti co

nejlépe identifikovali.

Mediaplan spotli bude vytvofen v prime-timech nejsledovanéjsich celostatnich ces-
kych programii - Nova, Prima, CT2, Barrandov a regionalnich televizi (sledovangji pro-
gram CT1 nevysila reklamu). Konkrétni vysilaci ¢asy budou navrZeny tak, aby zahrnovaly
vizni noviny, Zpravy FTV Prima, NaSe zpravy) a dale oblibené seridly (Ordinace v rizové
zahradé 2, Cesty domu II). Vyjimku tvofi program CT2, ktery nevysila vyrazné sledovany
zpravodajsky potad, ale pouze vecerni kratké zpravy v ceském znakovém jazyce. Zde bude

vyuzit potencial ranniho potadu Dobré rano.

Reklamni spoty — budou vytvotreny dvé varianty 30 sekundovych reklamnich spot.
Prvni varianta bude s nejucinngj§im emociondlnim apelem, kterym je humor. Druh4 bude

vyuzivat apel strachu (o zdravi). Navrh scénafe spotu v piiloze ¢islo II.
6.9.2 Internet

6.9.2.1 Webova prezentace

Webova prezentace kampané Jim zdravé! bude samoziejmé spolecna a jednotna pro
oba programy MIléko do $kol a Ovoce do skol. Navrzena bude jako portal spole¢ny pro
déti, rodice 1 pedagogy, kde mohou ziskat veskeré informace o obou evropskych progra-
mech na jednom misté. Webova prezentace bude mit jasné rozdéleni pro déti a pro rodice.
Sekce pro rodice bude zaroven pro pedagogy, protoZe se bude jednat o shodné informace.
Kazda c¢ast zvlast’ pro dospélé a pro déti budou psany v odlisném stylu tak, aby byla co

nejlépe prizpisobena dané cilové skupin€. Obé€ tyto i spole¢né Casti budou vytvoreny
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v jasném a dynamickém stylu, aby zaujal, upoutal a zvlasté détska cast bude prosta cizich,

odbornych vyrazii, aby nedoslo ke zbytecnému odrazeni ¢tenafe.

Z informacniho hlediska budou stranky obsahovat piedev§im vyhody zapojeni a
ucasti v obou evropskych programech Mléko do Skol a Ovoce do $kol, preventivni a zdra-

votné prospésné ucinky konzumace ovoce a mléénych produkta.

Pro zvySeni divéryhodnosti, prestize 1 atraktivity bude webova prezentace obsaho-
vat také nékolik vyjadieni a doporuc€eni jednak autorit v oblasti zdravého stravovani, pte-
devsim z fad I¢kait a nutri¢nich terapeutd, ale také zndmych sportoveii. Ti by méli podpo-
fit spolecné se zdravym stravovanim také zvySeny zajem o télesnou aktivitu déti a aktivni

traveni jejich volného casu.

Webova prezentace nebude pouze pasivni, statickd, ale budou na ni pravidelné zve-
fejilovany aktuality z obou programi, informace o eventech, soutézich a doprovodnych
akcich. Proto bude rovnéz obsahovat potiebné odkazy na spolupracujici instituce a organi-
zace obou programull a hlavné pfimé linky na prezentace na socialnich sitich Facebook,

Google+ a YouTube a propojeni s nimi pomoci komentéiti a hodnoceni.

6.9.2.2 Socialni sité Facebook a Google+

V kampani bude vyuZita také aktivita na socialnich sitich Facebook a Google+. Na
obou sitich budou zfizeny profily projektu Jim zdravé. Na profilech budou ve smyslu soci-
alnich siti prezentovany aktudlni informace z webové prezentace tak, aby na n¢ mohli lidé
bezprostfedné reagovat a sdilet své pfipominky a ndzory vcetné audiovizualnich pfiloh.
Facebook plugin — pfimé propojeni na webovou prezentaci, kde mohou aktivni uzivatelé
socialni sit¢ Facebook reagovat v komentatich pfimo pod konkrétnimi ¢lanky na webovych
prezentacich.Ty budou pluginy pfimo propojeny s webovou prezentaci, takz Bude vytvo-
fena stranka projektu, kde budou moci lidé sdilet své nazory, fotografie i videa a ptat se na

vse, co je ohledné détské obezity zajima.

Vzhledem k vékovému omezeni socialni sit¢ Facebook (od 13-ti let), tak nebude
moci byt tato oficidlné ur¢ena mlad$im détem. V praxi jsou vsak aktivni (maji sviij profil)
na socialnich sitich 1 déti mladsi. To potvrdil i realizovany a vySe analyzovany marketin-
govy vyzkum, kterého se zucastnilo 44% déti mladsich 13-ti let, ale jen 26% z celkového

poctu respondentti uvedlo, ze nema svlij osobni profil na socialnich sitich typu Facebook.
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Socialni sit¢ budou interaktivni, a proto bude nutné zajistit spolu s webovou prezen-
taci jejich priitbéznou spravu, aby byla zajiSténa jednak aktudlnost a pravidelny piisun za-
jimavych informaci, tak rovnéz rychléa reakce na ptfipominky, dotazy i kritiku lidi napoje-

nych na profily projektu.

Vybrané ptispévky a nize uvedend soutézni aplikace budou komeré¢né podpoteny.

Viralni propagaci zajisti realizace soutéze prostiednictvim soutézni aplikace.

6.9.2.2.1 Navrh aplikace pro socialni sit’ Facebook, prip. Google+

Navrhovana soutézni aplikace bude jednoduchd, aby kladla minimalni praktické i
psychologické prekdzky ucasti v soutézi. Princip bude ve vyfoceni tzv. selfie s libovolnym
ovocem nebo mléénym vyrobkem dle vlastni kreativy, nahrani do aplikace, ktera zajisti
oramovani a obrandovani v jednotném vizualnim stylu kampané a nasledné sdileni a ziska-

vani oznaceni ,,To se mi libi, tzv. Like, ptip. +1.

Obrandovani soutéznich selfies a jejich nasledné sdileni uZivateli svym ptatelim za
ucelem ziskani jejich oznaceni To se mi libi, zajisti viralni propagaci socidlni marketingo-

vé kampané na socialnich sitich.

Aplikace na facebooku by méla byt pro uzivatele atraktivni, zdbavna a jejim vysledkem by
mél byt obsah, ktery budou uzivatelé s nadSenim sdilet se svymi prateli a tim propagovat

kampaii ,,Sta¢i malo* mezi ostatnimi uzivateli.

6.9.2.3 Socialni sit’ YouTube

Aktivace kanalu YouTube bude obnaSet umisténi oficialnich reklamnich spott
kampané Jim zdravé!, které budou vysilany v rdmci televizni reklamy a dale vytvoifeni a
umisténi kratkych informacnich videi o projektech Ovoce do skol a Mléko do Skol. Sou-

¢asti bude vytvoreni a umisténi virdlniho videa.

6.9.2.4 Mobilni aplikace pro smartphony

Pro snadnou dostupnost aktudlnich informaci o programech Ovoce do Skola Mléko
do skol bude v ramci socialni marketingové kampané Jim zdravé! vytvotfena mobilni apli-
kace pro smartphony s operacnim systémem Android a pro iPhony spolecnosti Apple. Bu-
de obsahovat zékladni informace o programech a ptedevsim aktudlni zpravy o nabidkach a
dotovanych cenach mlécnych vyrobkii od jednotlivych dodavatelii, informace o pfipravo-

vanych eventech a soutézich a stru¢né denni tipy z oblasti zdravé vyzivy a stravovani.
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6.9.3 Tisténa reklama

TiSténé materialy (plakaty, letaky, letdcky, brozury, kalendatiky, rozvrhy hodin, za-
lozky, méftitka, podlahova reklama) budou vytvofeny v jednotném vizualnim stylu socialni
marketingové kampan¢ Jim zdravé! Presto vSak budou kreativné odlisné pro cilovou sku-
pinu rodice a déti. Zminény jednotny vizudlni styl tiSténych materialti bude analogicky
pouzit rovnéz v elektronickych a audiovizudlnich nosicich (televizni spoty, webova pre-

zentace apod.)

Tisténé materidly spiSe s vySsi informacni hodnotou budou urceny hlavni cilové
skupin€ — rodi¢lim a pedagogtim. V ramci synergického efektu bude vyuzita stejna kreativa
z variant televiznich reklamnich spotl, tedy pozitivni i apel strachu. Z typi zde pljde o

plakaty, letaky, brozury a kalendafiky.

Tisténé materidly s dalSim praktickym vyuzitim pii Skolni dochézce budou urceny
détem. Zde budou vyuZity jen zékladni vizuadlni motivy, nazev a slogany s kratkou infor-
maci o prospésnosti konzumace ovoce a mlénych vyrobkil. Z typt pljde o rozvrhy hodin,

zalozky do ucebnic a papirova pravitka — métitka, thloméry.

Rozmisténi tisténych reklam bude koncentrovano na zakladni Skoly a dalsi Skolska
zafizeni jako jsou Skolni druziny, Skolni jidelny, télocvicny (plakaty, letdky, podlahova
reklama, praktické tist€éné materialy) a dale na zastdvkach méstské hromadné dopravy nej-
blizSich k zdkladnim Skolam (plakaty, letdky, citylighty), v ¢ekdrndch pfed ordinacemi
praktickych 1ékatti pro déti a dorost (plakaty, letaky, brozury, podlahové reklama), na pla-
katovacich plochach pii konani eventi s uvedenim informaci o konkrétnim datu a mistu

jeho konani.

6.9.4 Direct marketing

V ramci direct marketingu bude vyuZita forma direct mail. Adresné primarni cilové
skupiné (rodi¢tim) bude prostiednictvim Skoly pies déti zaslan-predan dopis v jednotném
vizualnim stylu kampané. Ten bude informovat o programu, vhodnosti a potteb¢ se do néj,
resp. déti do néj zapojit, a to s odkazem na vyhody a zdravotni prospé$nost konzumace
ovoce a zeleniny a mléénych vyrobki. Z hlediska vySe vyrobnich nakladf by bylo vhod-
n¢j$i uziti e-mailingu, ovSem nedostupnost relevantni a kompletni databaze e-mailovych
adres rodicii tento zplisob neumoziuje. Ziskavani jednotlivych adres bez chybnych prepisu

by bylo organiza¢né i asoveé narocné.
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Pocty direct mailll je snadné urcit podle oficidlnich statistik o poctu zakl v jednot-
livych Skolnich ro¢nicich. Lze tak pomémé piesné cilit na primarni cilovou skupinu podle

sekundarni.

6.9.5 Eventy

Jeden druh produkéné mensich a méné naro¢nych eventl na Skolach piipadné jako
doprovodny program vybranych vétSich akei pro cilové skupiny. Samotna prezentace pro-
grami Ovoce do $kol a Mléko do Skol bude zaloZena ptedevsim na praktickém a osobnim

prozitku ve formé ochutnévek druhti ovoce z programu a dotovanych mlécnych produkt.

Druhy druh vice naro¢néjsich eventli na vefejnych i Skolnich hfistich. Zde by ob-
dobné probihala prezentace programl formou ochutnavek, ale ne jako doprovodny pro-
gram produk¢né cizi akce, ale na vlastni sportovné-zabavné akci, kterd by méla spolu se
zdravej$im stravovanim prezentovat rovnéz zvysenou télesnou aktivitu pro zdravi a aktivni
traveni volného Casu. Soucasti eventu by byla prezentace vyZivového experta s moznosti
osobnich konzultaci a prezentace sportovnich klubii a organizaci ptisobicich v mistech ko-

nani eventli. Déle sportovni exhibice a autogramiady sportovci.

6.9.6 Public relations

S ohledem na mozny vyskyt kritickych a negativnich projevii o¢ekavané predevsim
z oblasti ptivodu, Cerstvosti, zdravotni nezdvadnosti a cenam potravin (ovoce i mléénych

vyrobkil) bude pfipraven a zkompilovan piesny plan komunikace s vetejnosti.

Jako ,,prevence’ proti vySe uvedenym moznym kritikdm a dotaziim bude v planu
publikace vysvétlujicich ¢lanka v tisku, rozhovora s autoritami-garanty projektu, tiskova

konference pred zahdjenim kampané apod.

6.10 Casovy plan

Plan socidlni marketingové kampané Jim zdravé! je nastaven na jeden Skolni rok, te-
dy 10 mésicii kalendainiho roku, od zatfi 2014 do Cervna 2015 véetné. Vzhledem k tomu,
ze se vSak jedna o dlouhodobé evropské programy, tak bude vhodné, nejen pro udrzeni
hlavni myslenky kampané v myslich vSech oslovovanych cilovych skupin, zopakovat ve
stejné intenzité i dalsi rok az dva. Pti opakovani vSak bude nutné zajistit nové kreativni
feSeni tak, aby byla pro cilové skupiny zachovéana potfebna dostatecna atraktivita. Rozhod-

nuti o zopakovani vSak bude nutné provést az po celkovém vyhodnoceni kampané po jejim
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skonceni v prvnim roce. Zjisténé vysledky bude potieba zvazit a ptipadné podle pozadavki

upravit nasledujici novou komunikaci.

Zahajeni kampan¢ je naplanovano na zafi jako prvni mésic skolniho roku po skonce-
ni letnich prazdnin a navratu déti do Skol a primarni cilové skupiny do standardniho rezimu
zivota rodicu se Skolnimi détmi. Ten je od prazdninového zasadné odliSny pravé v Zivot-
nim stylu i reZimu stravovani déti, a to s ohledem na pravidelnost, Casovy harmonogram a

zpravidla i skladbé denni stravy.

Samotna desetimési¢ni kampan je dale rozdélena do dvou vin po péti mésicich, které
casove kopiruji jednotliva skolni pololeti. Kazda vina bude na svém pocatku intenzivné;si
z hlediska Cetnosti, neZ na jejim konci. Prvni vina bude zahdjena v zafi 2014 a pobézi do

konce ledna 2015. Druha vilna pak v obdobi od za¢atku tnora 2015 do konce ¢ervna 2015.

Casovy plan z hlediska intenzity komunikace na startu druhé viny kopiruje s vyjim-
kou televizni kampané zacatek pololeti Skolniho roku. Televizni kampan druhé viny za¢ina
jiz 0o mésic dfive, na zacatku kalendainiho roku. Tento diivéjsi zacatek je odivodnén jed-
nak ekonomickym pohledem, jelikoZ po Spi¢kovych vanoc¢nich televiznich kampanich pfi-
chazi obdobi s nejniz§imi cenami reklamniho ¢asu, a také efektivnosti diky fadove nizSimu

objemu vysilané televizni reklamy.

Skolni rok 2014/2015
Viny kampané 1. vina (pololeti) 2. vina (pololeti)
Mésic IXo | X0 | XL | XIL | L |IL | OL | IV. | V.| VL
Televizni reklama - spot 1, 2 X | X XX | X
YouTube - spot 1, 2 X |1 X| X X XX X | X | X]| X
Webova prezentace X | X| X X |X[X]| X | X [X| X
Socidlni site X | X| X X IX[X]| X | X |[X| X
Mobilni aplikace X | X| X X |IX[X]| X | X |[X| X
Direct mail X X
Eventy X | X| X X |IX[X]| X | X |[X| X
Plakaty, letaky, podlahové reklama - ZS X [X]| X | X [X[X]|X]|X|X]|X
Plakaty - ordinace X | X| X X X | X
Plakaty outdoor X | X X| X
Brozury, letaky - ordinace X | X| X X [ XXX | X |X]| X
Podlahova reklama - ordinace X | X X X| X | X
Zastavky MHD, Citylight X | X X| X
Rozvrhy, pravitka, zalozky, kalendatiky X X
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PR | x| x| x| x |x]x]x]x|x|x

Tabulka 1: Frekvence individualnich komunika¢nich ¢innosti

6.11 Vyhodnoceni

Vzhledem k tomu, Ze jako hlavni cil socialni marketingové kampané Jim zdravé! by-
lo stanoveno zlepSeni stravovacich navyka (zdravejsi stravovani) se zlepSenim celkového
zdravi déti v Cesku, 1ze vyhodnoceni realizovat v piipadé zlepseni celkového zdravi déti
komparaci neboli porovnanim statistickych dat o nemocnosti déti s vyjimkou traumatolo-
gickych onemocnéni, na které zdravé stravovani nema piimy vliv. Porovnat by se musela
data pfed zahdjenim kampané a po ni, resp. navzajem srovnatelnd obdobi v kalendainim
roce, jelikoz ro¢ni obdobi mé na urcity typ onemocnéni, zejména dychacich cest, vyrazny
vliv. Rovnéz bude muset byt porovndvano srovnatelné obdobi spiSe z konce kampané,
zhruba posledni kvartal, protoze vysledny efekt kampané v piipadé zlepSovani stravova-
cich navykd nemtize nastat okamzité po piijeti sdéleni, zhlédnuti reklamy. Zména ¢i Gpra-
va stravovacich navyki je dlouhodobéjsi proces, ktery se projevi na zlepSeni celkového
zdravotniho stavu, imunity, az po urCité dob& plsobeni stravy obsahujici télu prospésné

latky.

Z dalsiho vyhodnocovani lze uvést moznost sbéru informaci z ordinaci Iékait pro d¢-
ti a dorost pomoci dotaznikového Setfeni o tom, zda byla od rodict, doprovazejicich déti na
vySetfeni (doprovod a souhlas s 1ékaiskym zakrokem je ze zédkona povinny), zvySena po-
ptavka po informacich o moZnostech zdravéjsiho stravovani, vlivu ovoce a zeleniny na

zdravi a imunitu déti, po informac¢nich brozurach apod.

Jasn¢ méfitelnymi Ciniteli bude sledovani a vyuzivani internetovych aktivit — pocet
navstév webové prezentace, stazeni a hodnoceni mobilni aplikace pro smartphony, pocty
fanouskd, likes, sdileni a komentli na socidlnich sitich, v pfipadé¢ YouTube navic pocet

zhlédnuti nahranych videi — reklamnich spott.

Zaroven je mozné a urCité¢ vhodné monitorovat v pribéhu celého obdobi socialni
marketingové kampané veskerd Ceskd média a ziskavat tak uz prubézné zpétnou vazbu.
Tyto poznatky a informace budou potiebné pro pfipravu pokracovani kampané v dalSim
Skolnim roce. Z monitoringu je mozné urcit, ktera aktivita zaznamenala nejvétsi zajem, co
bylo atraktivni a co zptlisobilo nejvétsi odezvu. Opacéné lze také zjistit informace, co nao-

pak nezaujalo. S t€émito informacemi lze ndsledné pracovat a planovani aktivit v dalSim
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obdobi kampang ji podle nich upravit. Monitoringem médii 1ze povétit osoby z vlastniho

tymu nebo celou ¢innost outsourcovat specializovanou firmou za uplatu.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala socidlni reklamou jako takovou a zkouménim vnima-
ni a jejiho vlivu na déti. K tomuto badani byla zjistovana individudlni porozuméni, posto-

je, nazory a response samotnych déti.

Socialni reklama se dnes jevi jako fenomén doby, kterd jako u¢inny komunikacni
nastroj mize pomdahat v feSeni problematickych oblasti zivota spole¢nosti. Svym zpiso-
bem se socidlni reklama nabizi vedle zakonnych feseni a direktivnich nafizeni statni spravy
¢i riznych neziskovych subjektli, jako efektivni prostiedek feseni rtiznych spolecenskych
problémil ¢i socidlniho napéti tim zplisobem, Ze na n¢ dokaze Gc¢inné upozornovat. Nékdy
se proto hovoii o socialni reklam¢ jako o obrazu doby, protoze odrazi upozornovanim na

problematicka fakta stav spole€nosti a ji uznadvané hodnoty.

Vnimani pojmu socidlni reklama je nékdy ve spolecnosti problematické, protoze
samotna reklama jako takové, je zpravidla spojovana s komerénimi aktivitami. Rada lidi
proto za kazdou reklamou hleda mozné ptiznané i skryté divody zvyseni ciziho obohacent,
coz je v zavistivé spolecnosti ,,neptipustné. Obtizn¢ tak musi socidlni reklama ziskavat

ptizeii a pochopeni u téchto typa lidi.

Socialni reklama je pouzivana zejména ve statni sféfe a neziskové oblasti k self-
promotion ¢i prezentaci potfebnych spoleensky prospésnych témat. Toto vSak byva dnes
¢im dal ¢astéji vyuzivano i1 pro komeréni reklamu obchodnich spole¢nosti, které v ramci

spolecenské odpovédnosti spolu se svou znakou prezentuji i vybrana socialni témata.

V rdmci marketingové komunikace je socidlni reklama prosttedkem vyuzivajicim
stejné principy jako komer¢ni reklama. Kreativa je a mize si mnohdy dovolit byt i vétsi a

odvazna, pouzivat i drastic¢téjSich ztvarnéni a uplatiuji se tak v ni vice reziséfi a scénaristi

realnych filma, proti reklamnim klasikiim.

Z psychologického pohledu je vnimani socidlni i komercni reklamy podobné, jen
s rozdilem obsahu sdéleni a cild. Proto mtize byt pravé u déti, které vyrtstaji v dnesni dobé
v moci médii a socidlnich siti nékdy vice nez pod vlivem rodiny, sniZzena rozliSovaci
schopnost mezi komeréni a socidlni reklamou. Vysledky Setfeni z hlediska obrovského
mnozstvi Casu déeti strdveného ve virtudlnim svété na internetu a u televize, potvrzuji vyso-
ky vliv médii a mnohdy zfejmé i1 odtrzeni od reality diive bézné¢ho spolecného rodinného

souziti a zivota v realném prostiedi. Diky zrychlenému zivotnimu stylu a s tim souviseji-
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cim nedostatkem ¢asu, tak pro déti média mohou bohuzel predstavovat jakéhosi ndhradni-

ho rodice.

Obecnym cilem celé diplomové prace se da nazvat zjistovani vlivu socialni rekla-
my na déti a digitalnich médii celkové, protoze nejvice jimi jsou dnes déti schopny piijimat
potfebna sdéleni. Naplnéni tohoto ramce i dil¢ich cili bylo splnéno a zodpovézeni vy-
zkumnych otazek bylo po analyze dat provedeno. Déti stale i v dneSni dobé pii fenoménu
jménem internet neopustily sledovani klasické televize. To vSak neplati pro radio a tiSténa

periodika, kterd ustupuji do pozadi pravdépodobné diky siti internet a socialnim sitim.

Ma doporuceni s ohledem na ma zjisténi, tak jsou, aby rodic¢e vénovali vice Casu
komunikaci se svymi détmi a aby jim tak vice poméahali rozliSovat Zivot redlné¢ho svéta od
virtualni reality. V konkrétnim piipadé¢ feSené socialni marketingové kampané zameétené na
zlepSeni zdravi déti (zjednodusen€), je podle mne rozhodné vhodnéjsi ji smefovat daleko
vice na rodice, ktefi zcela zdsadné mohou dodrZovanim zasad spravné zdravé vyZzivy
ovlivnit zdravi déti. A to at’ uz podrobnym vysvétlovanim, nebo prostym osobnim piikla-

dem.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK S ODPOVEDMI

1. Mite doma a miiZe$ vyuZivat:
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalne
televizor 237 (?/6’73 97,13 %
0
pocita¢ (PC, iIMAC, notebook, laptop, netbook, MacBo- 278 (?3,06 93.44 %
ok apod. Yo
. v 91,84 o
internet (pfipojeni k internetu) 225 o 92,21 %
0
SR . 82,86
DVD piehravac¢ nebo rekordér 203 o, 83,2 %
o . 80,41
mobilni telefon s internetem 197 o 80,74 %
0

piehrava¢ CD (mozno i vestavény v jiném zafizeni nez

V) 0
pocita¢ nebo notebook) 171698 % 70,08 %

66,94

kapesni ptehrava¢ (mp3, mp4, iPod apod.) 164 o 67,21 %
o

tablet 136 71 5574%
0

‘r‘oz’hlasoxy piijimac (samostatné radio nebo i soucast 124 30,61 50.82 %

jiného pfistroje) Yo

. NIV . 45,71

video piehravac nebo rekordér 112 o 45,9 %
0

he{m konzoli (PlayStation, Xbox, GameBoy, Nintendo, 103 42,04 221 %

Wii apod.) %

. . e 17,55

jiné multimedidlni zatizeni 43 o 17,62 %
0

BlueRay disc ptehravac 33 (}/3’47 13,52 %
o

2. MaS sviij vlastni mobilni telefon a v ném trvaly pristup k internetu?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné¢ Globalné
ano, internet pouze s wi-fi pfipojenim 136 55,51% 55,74 %
ano, s trvalym internetem (mobilni data) 51 20,82 % 20,9 %
ano, ale bez internetu 45 18,37 % 18,44 %
ne 13 531% 533%

3. Jak ¢asto poslouchas radio (rozhlasové stanice)?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet  Lokalné Globaln¢
radio neposloucham 46 18,78 % 18,85 %



alespon jednou tydné 46 18,78 % 18,85 %

denné 42 17,14 % 17,21 %
nékolikrat za tyden 41 16,73 % 16,8 %
alespon jednou za mésic 34 13,88 % 13,93 %
mén¢ nez jednou za meésic 19 7,76 % 7,79 %
méné nez jednou za tyden 17 6,94 % 6,97 %

4. Mas Ty osobné sviij vlastni (nebo se sourozenci) televizni prijimac? (napf. ve svém
pokoji, ve svém PC, v mobilu)
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’mi ,,ano” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
ano 184 75,1 % 75,41 %
ne 61 24.9 % 25 %

5. Jak dlouho denné sledujes TV?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved’ Pocet Lokalné Globalné
vice nez dv¢ hodiny 102 41,63 % 41,8 %
jednu az dv€ hodiny 99 40,41 % 40,57 %
do jedné hodiny 30 12,24 % 12,3 %
nesleduji TV 14 5,71 % 5,74 %

6. Kupujes si (nebo si nechas koupit tfeba rodici) néjaké tiSténé casopisy, magaziny?
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,,ano” a ,,ne”.

Odpoveéd’ Pocet Lokalné Globalné
ne 143 58,37 % 58,61 %
ano 102 41,63 % 41,8 %

7. Jak asto CteS tiSténé ¢asopisy nebo magaziny (jedno jestli svoje, nebo piijéené)?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet  Lokaln¢ Globalné
casopisy nectu 56 22,86 % 22,95 %
alespon jednou tydné 48 19,59 % 19,67 %
alespoi jednou za mésic 37 15,1 % 15,16 %
n¢kolikrat za tyden 34 13,88 % 13,93 %
méné nez jednou za meésic 29 11,84 % 11,89 %
mén¢ nez jednou tydné 26 10,61 % 10,66 %
denné 15 6,12 % 6,15 %

8. Co nejcéastéji délas, kdyz jsi na pocitaci/tabletu (doma i ve $kole)? (max. 3moZnosti)
Povinnd otazka, respondent musel zvolit alesponl nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

Odpoved Pocet Lokéaln¢ Globalné
posloucham hudbu (mp3, radio...) 148 60,41 % 60,66 %
cetuju (chat, messenger, skype, icq apod.) 146  59,59% 59,84 %

hraju hry 135 551% 5533 %



sleduju videa (klipy, filmy, TV...) 91 37,14% 37,3 %
jen tak surfuju na internetu 45 18,37 % 18,44 %
véci do skoly 43 17,55% 17,62 %
hledam ruzné informace 28 11,43% 11,48 %
jiné 11 449 % 4,51 %
piSu e-maily 7 2,86 % 2,87 %

9. Kolik ¢asu denné priblizné stravi$ na internetu?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
jednu az dvé hodiny 79 32,24 % 32,38 %
tii az pét hodin 76 31,02% 31,15 %
vice nez pét hodin 46 18,78 % 18,85 %
par minut 17 6,94% 6,97 %
do jedné hodiny 15 6,12% 6,15%
nechodim b&Zné denné na internet, jen vyjimecné 11 4,49 % 4,51 %
vubec nechodim na internet 1 041% 0,41 %

10. Mas sviij vlastni profil na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Lidé apod.)?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
ano 219 89,39 % 89,75 %
ne 26 10,61 % 10,66 %

11. Objednal/koupil sis uzZ nékdy néjaké zboZzi na internetu?
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalnég Globaln¢
ano 145 59,18 % 59,43 %
ne 100 40,82 % 40,98 %

12. Poslouchas/vnimas reklamy v radiu?
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globalné
ne 110 44.9 % 45,08 %
nevim 82 33,47 % 33,61 %
ano 53 21,63 % 21,72 %

13. KdyzZ je v TV reklama, poslouchas/vnimas ji, jeji obsah, o ¢em je?
Povinnd otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
ano 124 50,61 % 50,82 %
ne 75 30,61 % 30,74 %
nevim 46 18,78 % 18,85 %

14. CteS si reklamy v ¢asopisech?
Povinnd otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.



Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢

ne 162 66,12 % 66,39 %
nevim 42 17,14 % 17,21 %
ano 41 16,73 % 16,8 %

15. Sleduje$ reklamy na internetu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokéalné Globalné
ne 147 60 % 60,25 %
ano, ale na reklamy neklikdm 68 27,76 % 27,87 %
nevim 18 735% 7,38%

ano, na reklamy né€kdy i klikdm pro dalsi informace 12 49% 4,92 %
16. Co si vlastné mysli$ o reklamach v médiich (TV, radio, ¢asopisy, internet)?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalne
nemam je rad, ale zkousnu je, nepieskakuju/neptepinam 87 ;)5’51 35,66 %
nevadi mi 71 02/5’98 29.1 %
;zgﬁ?zinti j Zenesnééim, a proto je preskakuju/pfepindm 60 02/:1,49 24,59 %
celkem je mam rad, obc¢as na né kouknu 16 6,53% 6,56 %
mam je rad, rad je sleduju 11 449% 4,51 %
17. Jaka reklama Té nejvice zaujme, upouta?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet  Lokalné Globaln¢

vtipna 125 51,02 % 51,23 %

se zvitaty 35 14,29 % 14,34 %

nevim 30 12,24 % 12,3 %

zadna, reklamy nesleduju 23 9,39 % 9,43 %

zpivana 12 4,9 % 4,92 %

se zndmymi tvafemi 10 4,08 % 4,1 %

s herci v mém véku 6 2,45 % 2,46 %

u které se leknu nebo bojim 4 1,63 % 1,64 %

18. Vis co je to, nebo ¢emu se Fika socialni reklama, nebo co znamen4 pojem socialni
reklama?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
asi ano, tusim o co by mohlo jit 92 37,55 % 37,7 %
moc ne, nejsem si jisty 76 31,02 % 31,L15%

ano, vim o co se jedna 43 17,55 % 17,62 %



ne, vubec netusim 34 13,88 % 13,93 %

19. Socialni reklama je druh reklamy, ve které zpravidla neni cilem prodej konkrét-
niho vyrobku nebo sluzby. Rika se o tomto druhu reklamy také: dobro¢inna, charita-
tivni, benefi¢ni, nekomerc¢ni, reklama ve verejny prospéch nebo také neziskova re-
klama apod. Zpravidla je jejim cilem pozitivné ovlivnit mySleni a chovani verejnosti
(je napf. o Skodlivosti koureni, drog, o nedodrZovani zakonii, 0 pomoci potfebnym, o
podpoie a prevenci zdravi a pod.). CHAPES nyni alespoii trochu pojem SOCIALNI
REKLAMA

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otdzky [ano — otazka €. 20, ne — otazka ¢. 37].

Odpoved Pocet Lokalné Globalné
ano 201 82,04 % 82,38 %
ne 44 17,96 % 18,03 %

20. Vybavujes si v paméti néjakou socialni reklamu ¢i kampan se socialni tématikou?
(1 n€kolik let starou)

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [ano, zcela jasn¢ — otazka ¢. 21, matné si néjakou vybavuji —
otazka €. 21, nevim — otdzka €. 31, ne, nevybavuji si Zddnou — otézka ¢. 31].

Odpoved Pocet  Lokalné Globalné
matné si n¢jakou vybavuji 68 33,83 % 27,87 %
nevim 61 30,35 % 25 %

ano, zcela jasné 47 23,38 % 19,26 %
ne, nevybavuji si zddnou 25 12,44 % 10,25 %

21. V predchozi otazce jsi odpovédél/a, Ze si néjakou socialni reklamu vybavujes, pro-
sim, napis stru¢né jakou, o ¢em byla, ¢eho nebo koho se tykala.
Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
UNICEF 7 6,09 % 2,87 %
nevim 4 3,48 % 1,64 %
koureni 3 2,61 % 1,23 %
Besip 3 2,61 % 1,23 %
Besipu 3 2,61 % 1,23 %
uz nevim 2 1,74 % 0,82 %
t-mobile 2 1,74 % 0,82 %
bezpecné jizdy 2 1,74 % 0,82 %
Byla o détech 1 0,87 % 0,41 %
déti 1 0,87 % 0,41 %
ostatni odpovédi 87 75,65 % 35,66 %

22. Kde jsi v pfedchozi otazce zminénou socidlni reklamu vidél/a nebo slySel/a?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
televize 80 69,57 % 32,79 %


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646278
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646309
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646284
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646284
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646299
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky#otz646299
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=38302&akce=zobraz-vysledky

internet 15 13,04 % 6,15 %

ve Skole 5 435% 2,05%
nevim 5 435% 2,05%
VMeIr;lB)jr)li reklama (billboardy, plachty, plakaty, 4 348% 1.64 %
jinde 3 2,61 % 1,23 %
tiSténa periodika (noviny, ¢asopisy...) 2 1,74 % 0,82 %
radio 1 0,87% 0,41 %

23. Souhlasis s tvrzenim této reklamy?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
ano 74 64,35 % 30,33 %
nevim 30 26,09 % 12,3 %
ne 11 9,57 % 4,51 %

24. Bavil/a ses se o této reklamé se svymi rodici?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalng Globaln¢
ne 65 56,52 % 26,64 %
ano 34 29,57 % 13,93 %
nevim 16 13,91 % 6,56 %

25. Bavil/a ses o této reklamé se svymi spoluzaky, kamarady?
Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’mi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
ne 70 60,87 % 28,69 %
ano 24 20,87 % 9,84 %
nevim 21 18,26 % 8,61 %

26. Bavili jste se o této reklamé s vyucujicimi v ramci $kolniho vyucovani?
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢

ne 76 66,09 % 31,15%

nevim 23 20 % 9,43 %

ano 16 13,91 % 6,56 %

27. Vybavujes si néjakou socidlni reklamu (kampaii), kterou jsi zaznamenal/a v uply-
nulych 7 dnech?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [ano, zcela jasné — otdzka ¢. 28, matné si néjakou vybavuji —
otazka €. 28, nevim — otédzka €. 30, ne, nevybavuji si zddnou — otazka ¢. 30].

Odpoved Pocet  Lokalné Globaln¢
ne, nevybavuji si zddnou 62 53,91 % 25,41 %
nevim 33 28,7 % 13,52 %

matné si né¢jakou vybavuji 13 11,3 % 5,33 %
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ano, zcela jasné 7 6,09 % 2,87 %

28. V predchozi otazce jsi odpovédél/a, Ze si vybavujeS socialni reklamu z uplynulych
7 dnti, prosim, napis$ stru¢né jakou, o ¢em byla, ¢eho nebo koho se tykala.

Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
Unicef 2 10% 0,82%

Hlas, zpévacka soutéz, Marta Jandova- oblibend zpé-

0 o
vacka, herecka... 1 5% 0,41 %

5% 0,41 %
5% 0,41 %
koufeni a drog 5% 0,41 %
ostatni odpovédi 9 45% 3,69 %

29. Kde jsi v predchozi otizce zminénou socialni reklamu vidél/a nebo slySel/a?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Mojeho kamarada

skubi dubi duu a pirati na mofti

lidé s rakovinou 1 5% 0,41 %
bezpeénosti v auté (NEVERIS ZAPLATIS) NA BESIP | 5% 041 %
bezpecnosti v auté (nevetis zaplatis) 1 5% 0,41 %
byla to reklama na KFC 1 5% 0,41 %
Simpsnovi 1 5% 0,41 %

1

1

1

Odpoved Pocet Lokéalné Globaln¢
televize 17 85 % 6,97 %
ve Skole 2 10 % 0,82 %
nevim 1 5% 0,41 %

30. Kde se vieobecné NEJCASTEJI setkavas se socialni reklamou?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
televize 74 64,35 % 30,33 %
internet 22 19,13 % 9,02 %
nevim 7 6,09 % 2,87 %
VMCEIB)VI;I reklama (billboardy, plachty, plakaty, 4 348% 1.64 %

ve Skole 3 2,61% 1,23%
tiSténé periodika (noviny, ¢asopisy) 2 1,74 % 0,82 %
letdkova reklama (letaky do ruky) 1 0,87 % 0,41 %
jinde 1 0,87 % 0,41 %
radio 1 0,87 % 0,41 %

31. Do jaké miry souhlasi§ s tvrzenim, Ze je socidlni rekl. ic¢inna a ovliviiuje (dokaze
zménit) chovani lidi?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd'mi ,,souhlasim”, ,,spiSe
souhlasim”, ,,nevim”, ,,spiSe nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.
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Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢

spiSe souhlasim 82 40,8 % 33,61 %
nevim 64 31,84 % 26,23 %
spise nesouhlasim 30 14,93 % 12,3 %
souhlasim 19 9,45 % 7,79 %
nesouhlasim 6 2,99 % 2,46 %

32. MysliS, Ze socialni reklamy ovliviiuji primo i Tvoje chovani?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otdzky [ano — otazka €. 33, nevim — otazka €. 37, ne — otdzka ¢. 37].

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
ne 95 47,26 % 38,93 %
nevim 72 35,82 % 29.51 %
ano 34 16,92 % 13,93 %

33. V predchozi otazce jsi odpovédél/a, Ze socialni reklama ovliviiuje Tvoje chovani,
napis, prosim, jak?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
Nevim s 0T 205%
netu$im 1 294% 041 %
Nechci koufit - rakovina 1 294% 0,41 %
podvédomneé si tu véc chi koupit... 1 2,94% 0,41 %
prestala jsem koufit 1 2,94 % 0,41 %
kecup divka 1 294% 0,41 %
jiny pohled na danou véc 1 294% 0,41 %

KdyzZ ji vidim, pfipomene mi, ze bych méla pomahat
tém, kdo to potiebuji.

vidiraji lidi a sikana 1 294% 041 %
6e jsem koufil (chvilku) ale uz ekoufim pooze jsem si
nechtél uskodit a stdlo to MOC penéz.

1 2,94% 0,41 %

1 2,94 % 0,41 %

58,82

% 8,2 %

ostatni odpovédi 20

34. Ovlivnila Té néjaka konkrétni socialni reklama?
Povinna ot4zka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [ano — ot4zka €. 35, nevim — otdzka €. 37, ne — otazka €. 37].

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
nevim 16 47,06 % 6,56 %
ano 10 29,41 % 4,1 %
ne 8 23,53 % 3,28 %

35. V predchozi otazce jsi odpovédél/a, Ze T¢€ ovlivnila néjaka konkrétni socialni re-
klama, napi$, prosim, ktera a jak?
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Povinnd otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
véci v letacich 1 10% 0,41 %
Kufe pomaha 1 10% 0,41 %
sikana 1 10% 0,41 %
grrllllcef- bylo mi téch déti lito a zauvazovala jsem se na 1 10% 041 %
Unlcf:f- téch déti mi je fakt lito a proto neohrunuji nos 1 10% 041 %
nad jidle atp...

jezdi bezpesné 1 10% 0,41 %
]C?éylf to reklama o drogéch. Poucilo mé to co to s lidmi 1 10% 041 %
Zamysvlfala jsem se nad tim problémem, poslala jsem 1 10% 041 %
dobroc¢innou sms

Unicef. 1 10% 0,41 %
koufeni, posSkozuje plice a splisobuje rakovinu 1 10% 0,41 %

36. Kde jsi tuto konkrétni reklamu, ktera T¢€ ovlivnila, vidél/a nebo slySel/a?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢  Globalng
televize 9 90 % 3,69 %
letakova reklama (letdky do ruky) 1 10 % 0,41 %

37. Vidél jsi néjakou reklamu na Mléko do $kol (Skolni mléko) nebo Ovoce do §kol?

(plakat, letak, na internetu...)

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [ano — pouze ve Skole — otazka ¢. 38, ano — pouze jinde nez ve Sko-
le — otazka €. 38, ano — ve Skole 1 jinde — otdzka €. 38, ne — otdzka €. 38, ne a ani jsem

nikdy o téchto akcich neslysSel — otazka €. 46].

Odpoved’ Pocet Lokalng
ano — pouze ve Skole 133 54,29 %
ano — ve Skole 1 jinde 56 22,86 %
ne 37 15,1 %
ano — pouze jinde nez ve Skole 11 4,49 %
ne a ani jsem nikdy o téchto akcich neslysel 8 3,27 %

Globalné
54,51 %
22,95 %
15,16 %
4,51 %
3,28 %

38. Vis, kdo je ,organizatorem™ (kdo vymyslel, podporuje, plati...) akci Mleko do Skol
(Skolni mléko) (levnéjsi - dotované mléko a mlééné vyrobky) a Ovoce do Skol (vybrané

ovoce zdarma)? (uved’ organizace, instituce, ufady, firmy apod.)
Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
nevim 101 42,62 % 41,39 %
ne 20 8,44 % 8,2 %
Kunin 12 5,06 % 4,92 %

EU 10 4,22 % 4,1 %
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netusim 4 1,69 % 1,64 %
Happy Snack 3 1,27 % 1,23 %
Nevim. 2 0,84 % 0,82 %
ovoce 2 0,84 % 0,82 %
Evropska unie 2 0,84 % 0,82 %
newm 1 0,42 % 0,41 %
ostatni odpovédi 80 33,76 % 32,79 %

39. Pro¢ jsou podle Tebe akce Mléko do §kol (Skolni mléko) a Ovoce do §kol asi orga-
nizovany? (uved stru¢né divody, pro¢ si myslis, ze tyto akce na Skolach bézi, Ze nékdo
dava skolakim zdarma ovoce a levnéjsi mléko a mlécné vyrobky)

Povinna otdzka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpoved’ Pocet Lokalné Globalné
Nevim 41 17,3 % 16,8 %
zdrava strava 5 2,11 % 2,05 %
zdravi 4 1,69 % 1,64 %
aby byly zdravi 3 1,27 % 1,23 %
aby jsme byli zdravi 3 1,27 % 1,23 %
pro zdravi 3 1,27 % 1,23 %
ne 3 1,27 % 1,23 %
reklama 2 0,84 % 0,82 %
aby jedli zdrave 2 0,84 % 0,82 %
kunin 2 0,84 % 0,82 %
ostatni odpoveédi 169 71,31 % 69,26 %

40. JiS nebo jedl jsi v minulosti (pokud jiZ Ovoce do $kol nedostavate) néjaké ovoce,
které v ramci akce dostavate nebo jste dostavali?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné

ano — vzdy jsem vétSinou snédl vSechno 123 51,9% 50,41 %

ano — ale n¢kdy jsem nejedl vSechno 59 3/4’89 24,18 %
0

ano — ale vétSinou jen velmi malo 30 (}/02 ,66 12,3 %

ne — Ovoce do Skol jsem nikdy nedostal 20 844% 82%

ne — 1 kdyz dostavam (nebo dostaval jsem v minulosti) 5
nejedl jsem to

41. Pije¥/jis nebo pil/jedl jsi v minulosti (pokud jiZ akci Mléko do $kol (Skolni mléko)
nevyuziva$) néjaké mléko nebo mlééné vyrobky v ramci akce Mléko do $kol (Skolni
mléko)?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné Globalné

2,11 % 2,05%

ano — piju/jim (pil/jedl jsem) alespont nékolikrat mésicn€é 59 24,89 24,18 %
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%
18,57

ano — piju/jim (pil/jedl jsem) alespon ne¢kolikrat do tydn 44 o 18,03 %
0
ano — piju/jim (pil/jedl jsem) ale jen velmi zfidka, né€ko- 4 (}7,72 17.21 %
likrat za rok Yo
ano — piju/jim (pil/jedl jsem) pravideln¢ denné nebo 33 16,03 15.57 %
témef denné % =0
. . 1 y 12,66 o
ne — i kdyz mam nebo mél jsem tu moznost 30 o, 12,3 %
ne — akci Mléko do kol (Skolni mléko) jsem nikdy ne- 10,13 o
< g o 24 9,84 %
mél moznost vyuzit %o

42. Mysli§, Ze T¢& ovlivnila reklama a s tim spojena akce na Mléko do $kol (Skolni
mléko) nebo Ovoce do Skol tak, Ze jsi na zakladé této akce zacal vice jist ovoce a
mlééné vyrobKky a pit mléko?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné Globalné

ne — ovoce, mléko i mlééné vyrobky jim/piju pofad ., 33’88 42,62 %

stejne /o

nevim 63 026’58 2>.82%
%o

ano —,zacal jsem pak jist vice ovoce i mlé¢nych vyrobki 36 15,19 14,75 %

¢1 mléka v

ano — Zaf:al jsem pEl}( Jist vice ovoce, ale mlé¢né vyrob- 19 8.02% 7.79%
ky ¢i mléko jim potad stejné

ano — zacal jsem pak jist vice mlé¢nych vyrobka ¢i
mléka, ale ovoce jim pofad stejn

43. Bavil/a ses nékdy o akci Mléko do $kol (Skolni mléko) nebo Ovoce do §kol se svy-
mi rodici?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

15 6,33% 6,15%

Odpoved Pocet Lokalnég Globaln¢
ano 112 4726 % 45,9 %

ne 87 36,71 % 35,66 %
nevim 38 16,03 % 15,57 %

44. Bavil/a ses n&kdy o akci Mléko do kol (Skolni mléko) nebo Ovoce do kol se svymi
spoluzaky, kamarady?
Povinnd otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
ne 98 41,35 % 40,16 %
ano 92 38,82 % 37,7 %
nevim 47 19,83 % 19,26 %

45. Bavili jste se nékdy o akci Mléko do Skol (Skolni mléko) nebo Ovoce do Skol v
ramci vyuéovani?
Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’mi ,,ano0”, ,,nevim” a ,,ne”.



Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢

ne 119 50,21 % 48,77 %
nevim 61 25,74 % 25 %
ano 57 24,05 % 23,36 %

46. Jaké je Tvé pohlavi?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné Globaln¢
divka 136 55,51 % 55,74 %
chlapec 109 44,49 % 44,67 %

47. Jaky je Tvij vék?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokalné Globalné
12 let 74 30,2 % 30,33 %
15 let 46 18,78 % 18,85 %
13 let 46 18,78 % 18,85 %
14 let 41 16,73 % 16,8 %
11 let 32 13,06 % 13,11 %
16 a vice let 4 1,63 % 1,64 %
9 a méné let 1 0,41 % 0,41 %

10 let 1 0,41 % 0,41 %



PRILOHA PII: NAVRH SCENARE SPOTU

Sledujeme paralelu dvou lidskych Zzivotii (bud’ v rychlych prosttizich nebo soubézné na
,pulené“ obrazovce). Oba zivoty startuji na ,,téméei stejné Care, v kratkych sekvencich
vidime dv¢ téhotné Zeny, jednu sotva dychajici obézni pojidajici u TV jidlo ve fastfoodu,
druhou v parku ¢touc knihu s rajéetem v ruce, kratky prostiih na porod a poté jiz novy Zi-
vot, batolata (divky), jedno se snazi po Ctyfech dostat se k misce s gumovymi bonbony,
druhé k misce s nakrajenymi jablky a mrkvemi, dalsi prosttih, déti jsou s rodici na détském
htisti, pribéhnou, ze maji zizen (jedno dité jiz viditelné zavalitéjsi, je rado, ze se viibec
rozb¢hne), jedna matka vytahuje pfeslazeny napoj typu Jupik, druha ldhev s vodou, dalsi
prostfih, Skolni pfestavka, doba svaciny, jedno dit¢ rozbaluje svacinu ve stylu Kinder
mlécny fez, piipadné jitrnicka, druhé celozrnny chléb, mléény napoj a banan, dalsi stfih,
dévcata-pubertacky se prohlizi v zrcadle, prvni evidentné rozladéna ze svého vzhledu,
vSude ,,vSechno* pietékd, nemtize dopnout kalhoty, s povzdechem vytahuje zmrzlinu z
mrazéku, druhd pred zrcadlem tanci a zpivd, u toho kouse do jablka a je nadSena ze svych
novych upnutych dzint, dalsi stiih na rodinu (prvni divka a jeji rodice) sedici u TV s hro-
madami bramburk1, lahvi kolového napoje, druha rodina na horské tare, poté dalsi stiih,
ktery nas vraci na zacatek klipu a zac¢ind znovu ,,kolob&éh* zdravého a nezdravého Zivota,
vidime dvé téhotné Zeny, jednu sotva dychajici obézni pojidajici u TV jidlo ve fastfoodu,

druhou v parku ¢touc knihu s rajéetem v ruce...

V prubehu spotu se objevuji titulky se zdravotnimi a jinymi riziky spojenymi s nezdravym
zivotnim stylem. V zavéru sdé€leni: kterou cestou ptijdou vase déti??? Podpotte spole¢né s

nami projekt Ovoce do $kol a Mléko do $kol, ucte je spravnym stravovacim navyktm.



