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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretické ¢asti zabyva problematikou marketingu
a cilovou skupinou déti. Vénuje se tématu marketingové komunikace, rozebira historicka
fakta, kterd s marketingem souviseji, reklamu a jeji druhy, event marketing, emoce,
segmentuje trh a popsany jsou i pravni normy. Praktickd ¢ast na zédklad¢ vyzkumu
a rozhovort odpovida na otazku: Do jaké miry jsou déti predskolniho véku ovliviiovany
marketingovou komunikaci, jaky vliv maji na ndkupni rozhodovani svych rodi¢t a jakou

formu marketingového piisobeni jsou rodice schopni akceptovat.
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UVOD

Marketing a marketingovd komunikace jsou nedilnou soucasti kazdé instituce.
Firmy se od konkurence snazi odlisit v oblastech kvality, originality a dobrého jména.
Aby mohly na pfesyceném trhu vynikat, je pro né¢ nezbytné, co nejlépe znat své cilové
spotfebitele. Segmentaci se vytvari cilové skupiny, pro které firmy pfipravuji svou
marketingovou strategii. Kazda skupina ma urcité znaky spolecné, avSak déti jsou velice
rozmanitym segmentem trhu. Kazdym dnem se dité od svého narozeni méni, rozviji se
a utvati si vlastni ndzory. I proto je tato skupina pro marketing t€Zko uchopitelna. Oproti
minulym generacim maji na dnes$ni déti a na jejich rozvoj velky vliv nova technologicka
zafizeni, kterda mnohdy ovladaji 1épe nez jejich rodice. Marketingové pulisobeni je
pro firmy o to jednodussi, ze déti maji ke vSem médiim piistup, jsou zahlcovani
informacemi, jez neumi spravné deSifrovat, nejsou schopné rozeznat fikci od reality,
a proto jsou lehce zmanipulovatelné. Pro marketingovy primysl je proto tato skupina

velice specificka.

Clovek si urity vztah ke znaGce vytvaii jiz od utlého véku a snahou firem je udrzet
si zakaznika dlouhodobé. Cilova skupina ,,déti“ je pro marketéra specificka a jeji
nezbytnou soucasti je pochopeni marketingové psychologie ditéte, rodict a vztahli mezi
nimi. Slouc¢enim vSech téchto atributli firma orientovana na déti docili, Ze bude piijata
jak ze strany déti, tak i jejich rodici. OvSem 1 déti potfebuji svou segmentaci. Déti
predskolniho véku maji urcité specifické znaky, které jsou z marketingového hlediska
dalezité pro ptisobeni na tuto cilovou skupinu. Je tedy tieba zanalyzovat tuto specifickou
cilovou skupinu a stat se tak odbornikem na marketingovou komunikaci s timto
segmentem. Proto se prace zabyvad tématem D¢éti jako specifickd cilova skupina

marketingu.

Cilem préce je zjistit do jaké miry jsou déti predskolniho vé€ku ovliviiovany
marketingovou komunikaci a jaky vliv maji na nakupni rozhodovani svych rodici.
Tato prace odpovi na otazky, jakou formu marketingovych aktivit jsou schopni rodice
akceptovat, jejich pohled na danou problematiku, jak své déti chrani pied nepiiznivymi

vlivy propagace a jaky nazor maji na event marketing.



Teoretickd cast obsahuje druhy marketingové komunikace, jeji vliv
na spotiebitele, jeji metody se zaméfenim na reklamu a event marketing jako
dvé nejpouzivanéjsi marketingové taktiky v oblasti détské cilové skupiny a také emoce
a jejich vliv na nédkupni rozhodovani ¢lovéka. Dulezitou soucasti je zafazeni détského
segmentu, roz¢lenéni samotné skupiny déti, marketingova komunikace s touto skupinou,
nakupni rozhodovani rodiny i vliv televize a internetu. Zasadni je i rozbor specifické
cilové skupiny, kterou jsou déti predskolniho véku. Teoretickou ¢ast uzavira téma,

o ochrané déti pred vSudypfitomnym vlivem marketingu.

Prakticka ¢ast se zabyva metodou kvantitativniho vyzkumu, jenz zkouma segment
déti ptedSkolniho veéku véetné jejich rodich, ktefi vystupovali jako respondenti,
protoze jsou nejbliz§imi osobami déti a podili se na jejich vyvoji a vychové. Vysledky
jsou zakresleny do grafii a odpovi na zakladni otazky souvisejici s cili této prace.
Kvalitativni metodou se provedly rozhovory, kde své nazory a zkuSenosti sdileli

marketingovi experti z firem, jejichz produkty jsou cileny na déti.

Prace je zpracovana na zaklad¢ shromazdénych vyzkumnych dat a odbornych
knih orientujicich se na marketing, reklamu a déti. Déle je Cerpéano z internetovych zdrojti
zabyvajicich se timto tématem a také ze serverl S prizkumy détské cilové skupiny

v souvislosti s marketingem.



Teoreticka ¢ast

1 MARKETING

Existuje mnoho definic marketingu a stale se vytvaii nové. Vymezeni tohoto
pojmu maji urCité¢ znaky spolecné a dikazem jsou tomu ptiklady uvedenych definic.

Uznavany marketingovy expert Philip Kotler marketing definuje: ,, Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych
hodnot. “*

Don E. Schultz popsal marketing takto: , Marketing je proces pldnovaini
a provddeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovdani myslenek, zbozi a sluzeb
za tcelem vyvolani smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcii i organizaci.?

Definice marketingu Patricka de Pelsmackera zni: , Marketing je proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb
s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizact.‘®

Pojem marketing je vetejnosti ¢asto zaménovan za pojem reklama. Reklama mé
zakaznika presvédcit o koupi produktu, nebo jak jej nejlépe prodat. Marketing se vSak
snazi porozumét potiebam zékaznika a uspokojit ho nejen vyrobou dané¢ho vyrobku
¢1 poskytnutim urcité sluzby, ale zdrovenn mu za ptiznivou cenu produkt nabidnout
a dopravit ho pfimo k nému.

Reklama je zde tedy pouha soucast celé sit¢ marketingovych nastroja,
které¢ se nazyvaji marketingovy mix. Ten je firmé ndpomocny k tomu, aby co nejlépe

a co nejdetailngji upravil nabidku zakaznika podle jeho potieb.*

!KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 30. ISBN 80-247-0513-3.
2SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, s. 29. ISBN
80-7169-062-7.

SPELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: Grada, 2003, s. 23. ISBN
80-247-0254-1.

*VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16-17. ISBN
978-80-247-3492-7.
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Marketingovy mix (4P)

., Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku poptavku. Lze je utridit do ¢tyr skupin proménnych, které jsou znamy jako
, Ctyri P*: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika
(promotion).

Prvni P neboli product fesi potieby zakaznika. Price znamena suma, kterou musi
zékaznik zaplatit, aby uspokojil své potieby. Distribuce (place) je dostupnost dan¢ho
vyrobku ¢i sluzby a promotion zahrnuje nékolik prvkll zabyvajici se komunikaci
S potencionalnim zdkaznikem, aby mu byly nabidnuty veskeré informace nejen o vyrobku

nebo sluzbé, ale i o samotné firmé.®

Historie marketingu

Pojem marketing vznikl az v 19. stoleti, ale prvni zminky o ném sahaji
az do Starovéku. Uz v Egypté a Mezopotamii se objevovali predchiidci ochrannych
znamek, které na trhu urCovali hodnotu zboZi a odliSovali jej od ostatnich. Zpusob
propagace se vSak v této dobé omezil pouze na mluvenou fe€ a to v podobé vyvolavani
hesel a slogani. Tato ¢éra se nazyvd vyrobkové orientovany marketing,
protoze se nevyrabélo pro masy, ale jednalo se ptevazné o zakazkovy prode;j. S vynalezem
knihtisku vznikly prvni noviny a také prvni inzerce.’

V 19. stoleti az do dvacatych let 20. stoleti poptavka pfevySovala nabidku
a propagace tak nebyla az tolik potieba. Vznikd éra vyrobné orientovaného
marketingu. ,, Postupné se vsak s rozvojem jednotlivych odvétvi zacinal sytit trh,
coz meélo za nasledek rist konkurence a postupny prechod k modelu marketingu
orientovaném na prodej. Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili
zamérit také na slozku prodeje. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionari budoucich
marketingovych koncepci, jako byl napriklad americky primysinik Henry Ford
nebo Tomds Bata, ktery pii svych cestach do USA u Forda také pracoval. “®

Po druhé svétové valce zacala éra zakaznicky orientovaného marketingu.

Heslem tohoto obdobi bylo ,,Na§ zakaznik, nd$§ pan®, jehoz autorem je Tomas Bat’a.

SKOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 105. ISBN 80-247-0513-3.
6Tamtéz, s. 630-636.

"Tamtéz, s. 47-54.

8Marketing journal.cz. Historie marketingu. [online]. © 2013 [cit. 2008-12-10]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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Firmy se snazily zakaznika uspokojit, zvySoval se prodej a dilezitou slozkou bylo téz
informovat vetejnost. Informovanost stale rostla disledkem zavedeni novych médii,
jako je napftiklad rozhlas a televize.

Dnes miizeme na trhu pozorovat kombinaci vSech téchto obdobi. Vyrobkovou
koncepci pouzivaji vyrobci luxusnich automobilii a koncepce zaméfena na prodej je
patrna u potravin, které maji znacku supermarketu, kde se prodéavaji. Vyvoj marketingu
po roce 2000 se oznacuje slovem ,,zlomovy*“. Vznikaji nova odvétvi a soucasné 1 nové
pojmy, jako je integrovana komunikace, vztahovy marketing, interni marketing, mobilni,

on-line marketing a podobng.®

*Marketing journal.cz. Historie marketingu. [online]. © 2013 [cit. 2008-12-10]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim (primo nebo neprimo) vyrobky
a znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistéem smyslu ,, hlas “ znacky a je prostrednikem,
Jjimz lze podnitit dialog a vytvdiret vztahy se spotiebiteli. “*° Tento komunikaéni program
firmy je tvofen jednotlivymi nastroji v podobé komunika¢niho mixu, ktery je

podsystémem marketingového mixu.
Do komunika¢niho mixu patfi:

— reklama,

— ptimi marketing (direct marketing),
— event marketing,

— podpora prodeje (sales promotion),
— public relations,

— sponzoring.

Soucasti marketingové komunikace je déleni na nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. ATL ,,Abow the line* neboli nadlinkova komunikace je charakterizovana
jako vysoce ndkladna a vyvolavajici masovy zasah. Radi se sem klasickd forma
komunikace (elektronicka média — rozhlas a televize, tiSténa média, venkovni reklama,
internet, multimédia).!?

Do BTL ,,Bellow the line® komunikace patii aktivity jako je public relations,
podpora prodeje, direct marketing, sponzoring, event marketing, multimedialni
komunikace a jiné.'?

V soucasnosti je t¢Zké nekteré formy komunikace spravné zatadit, protoZe nové

metody jsou propojovany a tézko se u nich rozliSuje, zda jde o ATL nebo BTL.

KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing a management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 574. ISBN
978-80-247-4150-5.

I Marketing journal.cz. ATL komunikace. [online]. © 2013 [cit. 2008-12-17]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/zaklady-marketingu/atl-komunikace__s299x463.html
2Marketing journal.cz. BTL komunikace: Chytré metody, jak na zdkaznika. [online]. © 2013

[cit. 2008-12-10]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/
btl-komunikace--chytre-metody--jak-na-zakaznika__s299x380.html
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Integrovana marketingova komunikace

Tendence moderniho marketingu maji potfebu stale intenzivnéji komunikovat
se subjekty vnéjsiho i vnitiniho prostiedi podniku. Firmy se snaZi byt jedine¢né a zdroj
veétsSinou nachazi pravé v marketingové komunikaci. Jde o provazani vSech
komunikac¢nich aktivit a vytvofeni jedné, ktera je nejoptimalnéjsi pro urcitou cilovou
skupinu. ,, V integrované komunikaci se vyuziva vétsiho poctu komunikacnich ndstroji
a kanalu najednou, coz znamena, zZe napr. sdéleni prenasené formou televizniho spotu je
zdroven preddavano pomoci tiskove inzerce, reklamy na internetu ¢i na nosicich venkovni
reklamy, je podporovino riznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod. “*®
Vytvafi se zde takovy efekt, ze ucinek jednoho komunika¢niho néstroje posiluje t¢innost
druhého komunika¢niho nastroje a tim se zvySuje i efektivita marketingové komunikace
firmy. Ta vSak musi byt nastavena tak, aby putsobila na cilovou skupinu jednotné

a davéryhodng. '

2.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejpouzivanéj§i formy komunikace se zakazniky. Jde

0 neosobni formu, pfesto jsou na ni vynakladdny vysoké ¢astky z cenového rozpoctu

a ma svlj ucCinek. Reklama se snaZzi presvédCit o uZitecnosti daného produktu
a nezbytnosti ho vlastnit.™

Vétsina firem reklamu vyuziva jako efektivni nastroj ke zvySeni jejich obratu.

Co se komunikac¢nich metod tyce, reklama se potencidlniho klienta snaZi naucit

pozitivnimu postoji k vyrobku, a zaroven aby v reklamnim sdéleni nasel tu spravnou

informaci. Reklama chce zvysit pravdépodobnost, Ze zakaznik si potidi urcity vyrobek

& sluzbu.1®

13PRIKRYLOVA, J.aH. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 48. ISBN 978-80-247-3622-8.

Tamtéz, s. 47-49.

15VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16-17.
ISBN 978-80-247-3492-7.

IpRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,

S. 66-85. 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tato forma komunikace je dnes jiz nezbytnou soucasti trzniho hospodafstvi

a podle Jitky Vysekalové: ,, Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je,

Ze jde o0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komercnim cilem. “*'

Veftejnost se kazdy den musi vypotadat s enormnim mnozstvim informaci. I piesto

je reklama brana jako soucast moderniho zivota a tak ji vétSina i chape. Bez reklamy

by neexistovala soukroma média a svym zpusobem ji uz kazdy ¢lovek potiebuje. Buduje

0 znacce vyrobku €i sluzby urcité podvédomi a spotiebitel si k ni tvoii osobni vztah.

Pomaha mu se orientovat v nabidce vyrobki a sluzeb.!®

Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare®, to v piekladu znamena ,,znovu
kticeti“. Nejstarsi formy reklamy se vykladaly ustné. Na trzich se prodavaly vyrobky
a otroci s vyvolavaci se snazili zaujmout kupujici riznymi hesly a sd€lenimi, ktera hlasali
po okoli. Prodavajici se chtéli odliSit od ostatnich, a tak si vytvafeli také cedule
s nabidkou, bud’ ve form¢ napisi, nebo symbold. ,, Napr. na egyptskych stavbach byly
nalezeny rytiny v kameni hldsajici, Ze v domé prodavali chléb ¢i ovoce. V Herkulaneu,
zniceném vybuchem Vesuvu v 1. stol. n. L, objevili vykladni skrin obchodu s olejem
a na zdech domu se nasly napisy Zivnostnikii. “*°

Knihtisk rozsitil moznosti komunikace. V 17. stoleti se v tiSténych médiich
objevuje prvni inzerce. Prvni barevné plakaty vznikly v PafiZi a pfipisuji se Julesovi
Chéresovi z roku 1866. Ve 20. stoleti se zacaly zkoumat cilové segmenty. Inzerenti
se nejdiive zabyvali pouze vybérem médii podle vyrobkill. Postupné se ale stale vice
zajimali 0 psychologické, demografické a behavioralni charakteristiky. Tyto znalosti

se nasledné vyuzily pfi vytvaieni reklamnich sloganti a apel?.?°

17VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16. ISBN
978-80-247-3492-7.

18PRIKRYLOVA, J.aH. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
S. 66-85. ISBN 978-80-247-3622-8.

9Tamtéz, s. 66.

DOMediaGuru. Patndct historickych milnikii reklamy. [online]. © 2015 [cit. 2012-10-17]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/#.VLVHWSuUG_sY
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Mezi vyznamné letopocty se tadi:

1472

Prvni ti$téna reklama se objevila v Anglii a prodavala modlitebni knizku.

1835

Prvni billboard vznikl pod vlivem rozvijejici se automobilové dopravy v USA.
1882

Prvni svételna reklama byla rozsvicena v New Yorku na Times Square.

1920

Prvni komeréni rozhlasova stanice KDKA byla spusténa v Pittsburghu.

1941

Prvni televizni reklama propagovala hodinky Bulova pted baseballovym zapasem.
1994

Prvni internetovy banner se objevila na strance HotWired. Této reklamy vyuziva
napfiklad firma Volvo.

1995

S prvni reklamou reagujici na kli¢ové slovo ,,golf* pfislo Yahoo.

2007

Prvni, kdo zavedl do internetové reklamy behavioralni prvky, byl Facebook.?!

Reklamni strategie

Pro organizaci jsou dulezita ¢tyfi zakladni rozhodnuti — stanovit si reklamni cil,
reklamni rozpocet, reklamni strategii a vyhodnoceni reklamni kampané. To plati,
jak u cilové skupiny dospélych, tak i u déti.

Reklamni cil znamend, urcit si komunikacni cile, kterych ma byt dosazeno
Vv urcitém ¢asovém obdobi u dané cilové skupiny. Pokud firma usiluje o vytvofeni prvotni
poptavky u nové zavadéného zbozi, pouzije informativni reklamu. Pfesvédcovaci
reklama se aplikuje v ptipad¢ narustajici konkurence, kdy je potieba vybudovat selektivni
poptavku. Kdyz je produkt na trhu jiz dlouhodobé zaveden, spotiebitel 0 ném musi byt

neustale informovan. Zde je nejlepsi volit ptipominajici reklamu.

AMediaGuru. Patndct historickych milnikii reklamy. [online]. © 2015 [cit. 2012-10-17]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/#.VLVHWSuUG_sY
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Reklamni rozpocet se stanovuje rtiznymi metodami — podle moznosti firmy,
podle procenta z trzeb, metodou konkuren¢ni rovnosti nebo ukolt a cilt.

Podstatnou soucasti reklamni strategie je také vybér reklamniho média. Samotny
vybér prochazi ur¢itymi fazemi. Firma rozhoduje o dosahu reklamy, frekvence a dopadu,
dale pak o medidlnim nosici a Casovém harmonogramu.

Pti hodnoceni reklamy se sleduje komunikacni efekt na urcitou cilovou skupinu

a také obchodni vysledky.??

2.1.1 Druhy reklamy

~ ™

Kazda organizace voli k S$ifeni reklamniho sd€leni jiny typ média. Zaplati
si za televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu nebo
tteba za internetovou reklamu. Jednotlivd média se od sebe lisi naptiklad profilem divaki,
posluchact ¢i Ctenaril, rozsahem informaci, kreativitou, zacilenim, cenou a schopnosti

ovlivitovat.®

Televizni reklama

I kdyz vétsinova Cast spole¢nosti zastava nazor, ze médium, jako je televize, je
nejnakladnéjsi. ,, Presyceni televizni reklamou vede k tomu, Ze lidé na zacatku reklamniho
bloku prepinaji na jinou stanici, opousteji mistnost, vypinaji zvuk ¢i nevénuji reklamnim
sdélenim pozornost. Marketéri proto museji prichdzet s origindlnimi televiznimi
reklamami, které vyniknou v mnozstvi reklamnich spotii a zaroven predaji pozadované
marketingové sdéleni. %
S nastupem internetu a novych technologii u¢innost televizni reklamy klesa,

ale stale dokaze nejvice zasahnout svého spotiebitele. Kazdy den sleduje televizi na svych

piijimacich nebo na internetu 88% divaka.?

22VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 17-35.
ISBN 978-80-247-3492-7.

BTamtéz, s. 37-44.

2K ARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace, jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd,
Praha: Grada, 2011, s. 54. ISBN 978-80-247-3541-2.

BTamtéz, s. 54.

17



Rozhlasova reklama

Reklamni spoty umistované do vysilani rozhlasovych stanic jiz nemaji takovy
dopad na clovéka jako je tomu u televize. Rozhlas je vétSinou pouzivan jako kulisa
a nezamé&stnava tolik smysli. 85% populace poslouchd alespon jednou tydné radio.
Dalim rizikem je tu také pieplnénost reklamnich sdéleni. Ukolem marketérii je zde

vzbudit pozornost a posluchace donutit k zaregistrovani sdéleni. 2°

Tisténa média a reklama

Pocit vétsi presycenosti ma ¢lovek v ptipadé tiskovych médii a to prevazné
v Casopisech. Tento druh tiskovin, ktery se pro spotiebitele stava stile drazSim,
mu namisto odpovidajiciho rozsahu nabizi na kazdé druhé stran€ inzerci na urcity produkt
¢i sluzbu. Presto tato forma reklamy umoznuje ¢tenafi nejlepsi pochopeni a pro marketéry
moznost vloZit do textu detailngjsi a slozit&jsi informace. Casopisy se vétsinou soustiedi
na uréitou cilovou skupinu, proto reklamy v tomto médiu maji lepsi zacileni. Uginnost

této reklamy vsak sniZuje nejen jeji preplnénost, ale také chybéjici audiovizualni slozka.?’

Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje rizna média, jako jsou billboardy, bigboardy,
plakatové plochy, prosvétlené vitriny, ale také rlizné nastfiky nebo potisky na zed
¢1 podlahu, reklamni modely a dal$i. Zde se jedn4 o dva druhy reklam a to outdoorovou
(naptiklad v ulicich, na silnicich a v méstské hromadné dopravé) nebo indoorovou
reklamu (v nakupnich centrech, na sportovistich nebo tieba v restauracich). Kdyz se dobte
umisti, umoziuje zasahnout §iroké segmenty vetejnosti. Tento druh reklamy je velmi
staticky, ale zaroven nabizi velky prostor pro kreativni feSeni. Nevyhodou je i1 zde fakt,

ze lidé jsou piesyceni timto zpiisobem reklamy, a v§imaji si ji pouze za predpokladu,
vvvvv £ 28

Internetova reklama
Internetova reklama je jedna z nejptesycenéjSich. Procento uzivatelll internetu
stale roste a o pozornost navstévnika soupeii velkd konkurence sdéleni. Klicové je

vyvolat zajem o dalSi informace. S internetovou reklamou souvisi i1 socidlni sité,

26VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 37-43.
ISBN 978-80-247-3492-7.

Z'Tamtéz, s. 37-43.

BTamtéz, s. 37-43.
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pres které Ize kontaktovat urcitou cilovou skupinu a ziskat od ni pfimou odezvu.
Internetova reklama ma spoustu kladnych, ale i zapornych vlastnosti, které mohou
vefejn¢ poskodit jméno znacky c¢i produktu. SpoleCnost na tuto reklamu reaguje
predevsim na socidlnich siti, protoze zde si jiz kazdého potencialniho spotiebitele dokaze

zanalyzovat a nabidnout mu pfesné to, co v danou dobu potiebuje.?

2.1.2 Psychologie reklamy

Jde o moznost vyuziti psychologickych aspekti v ramci komunikac¢niho mixu
a to napiiklad psychologickd stranka komunikaéniho procesu, psychologicka
charakteristika cilovych skupin, psychologicka stranka sdéleni a médii, nebo psychika
jednotlivych &lent cilové skupiny. Casto je psychologie reklamy zaméhovana
S manipulaci. Manipulace je komunikac¢ni chovdni manipulétora, ktery se snazi vnutit
svou vuli a ovladnout jedince. Za manipulacni techniky se povazuji klaméni, polopravdy,
nesplnéné sliby, zkreslena skute¢nost, a dal$i.®

., Psychologicky pristup je nezbytny jak ve vyzkumu trhu, ktery pomaha pri urceni
cilové skupiny, tak pri komunikacnim vyzkumu, jehoz cilem je zjisténi, jak nejucelnéji
cilovou skupinu oslovit, i ve vlastnim vyzkumu ucinnosti jednotlivych prostredkii i celych
propagacnich koncepci. !

Do zakladnich metod se fadi dotazovéni, pozorovani, experiment a analyza
vécnych skutecnosti, pomoci nichz se zjiStuji a analyzuji postoje a preference tituld,
televiznich nebo rozhlasovych kanali a dalSich médii. Také se vyhodnocuje motivace
¢teni urcitych rubrik nebo sledovani televiznich poradi ¢i vliv titulni strany na zajem
o koupi dan¢ho tisku.

Podle vysledkli vyzkumt psychologie reklamy se poté fesi naptiklad velikost,
pismo a umisténi titulku, obrazova struktura, hudba, ptsobeni barev, humor, erotika

&i pouziti strachu v reklamé.®?

29VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 37-43.
ISBN 978-80-247-3492-7.

0VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 52-70. ISBN
978-80-247-4005-8.

S1Tamtéz, s. 55.

2Tamtéz, s. 55-70.
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Klamava reklama

., Psychologie reklamy uzce souvisi s reklamou, kterd je v souladu dle pravnich
norem, ale také s klamavou reklamou, ktera neni dle pravniho ramce v poradku,
a jejiz uplatiovani je zakonem postihnutelné. “*

V roce 1938 se v legislativé USA poprvé objevuje termin klamava reklama. Timto
pojmem se oznacuje reklama, ktera $ifi o firmé udaje vyvoléavajici klamavou piedstavu
s cilem zékaznika ptivést k tomu, aby si produkt koupil. Pouzivaji se zavad¢jici a netplné
informace. V reklam¢ musi byt ziejmé, Ze se jedna o nadsazku. Sdéleni mize byt
i pravdivé, ale je prezentovano v souvislostech, které vedou v omyl.3

,, Ceské verejnosti vadi klamava a nepravdivd reklama a stiznosti se tykaji také
vyuzivani motivu strachu v reklameé.“®® Jednim z piikladi je reklama proti klistové
encefalitid¢, kde hlavni roli dostalo dité, které reklama piimo oslovuje sloganem ,,Kl1isté
si jde pro tebe“. Tato reklama ucelné zneuziva motiv strachu k vyvolani obav nejen
u rodi¢u, ale i u déti.

Klamavé reklama je piesné definovdna v Novém obcanském zakoniku €. 89/2012

Sh. a upravuije ji § 2977 a je zakazana.>®

Product placement (umisténi produktu)

.,V roce 1873 Jules Verne ve svém romanu Cesta kolem svéta za 80 dni zminuje
néekolik skutecnych dopravnich firem; kniha je tak povazZovana za prvni pripad product
placementu. “*’

I tento pojem je tUzce spjaty s psychologii marketingu, protoze zdanlivé
nenapadnym zplisobem prezentuje produkt ¢i znacku. Tato forma propagace znamena,

ze ur€ité sluzby nebo vyrobky jsou zakomponovany do déje filmil, seriali nebo tieba

3Podnikator. Psychologie reklamy a ovliviiovani spotiebitele. [online]. © 2012 [cit. 2012-4-9]. Dostupné
z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16953/Psychologie-reklamy-a-ovlivnovani
-spotrebitele

¥VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 119-120. ISBN
978-80-247-4843-6.

BTamtéz, s. 94-95.

3KurzyCZ. Klamava reklama. [online]. © 2000-2015 [cit. 2014-3-16]. Dostupné z:
http://zakony.kurzy.cz/89-2012-obcansky-zakonik/paragraf-2977/

S"MediaGuru. Patndct historickych milnikii reklamy. [online]. © 2015 [cit. 2012-10-17]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/#.VLVHWSuUG_sY
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do pocitatovych her. Musi vSak byt oznafen a nesmi se objevovat v détskych
nebo zpravodajskych potadech.®
Zakonna tprava product placementu v Ceské republice vstoupila v platnost od 1. 6. 2010.
., Zakon umisteni produktu definuje jako jakoukoli podobu zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbe
do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. (§2 odst. 2 pism. b) novelizovaného
zdkona ¢ 231/2001 Sb.) %

S timto pojmem souvisi skrytd reklama, kterou se rozumi reklama,
u niz spottebitel Spatné rozlisuje, ze jde o reklamu a neni tak ani oznacena. To je v rozporu

se zakonem a takova podoba reklamy neni povolena.

2.2 Primy marketing (Direct marketing)

Za prvni piipad direct marketingu se povazuje 8 tisic ru¢né psanych pohlednic,
které v roce 1892 rozeslal americky obchodni diim Sears a zpét obdrzel 2 000 objednévek.
Dnesni trend je se nezamétovat na cilové skupiny zahrnujici masy lidi, ale soustiedit se
na individudlniho zdkaznika. To je hlavnim ukolem pifimého marketingu. Znamena
to navazani kontaktu s urcitym zékaznikem, ktery mé moznost okamzité reagovat a tim
si s firmou budovat dlouhodoby vztah. Pro kupujici je to velice pohodlny a snadny nastroj.

»Dava jim moznost snadného pristupu k informacim z celého svéta a je interaktivni
— kupujici mohou komunikovat s prodavajicimi telefonicky nebo prostrednictvim webové
adresy, vytvorit si presnou konfiguraci informaci, produktii nebo pozadovanych suzeb,
a vie si ihned objednat.”*® Mezi formy piimého marketingu patii osobni prode;,

telemarketing, zasilkovy prodej, katalogovy prode;j, teleshopping a on-line marketing.

38VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 149-151.
ISBN 978-80-247-3492-7.

¥RRTV. Umisténi produktu (product placement). [online]. [cit. 2010-1-6]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%Al1ky.pdf

4KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 706. ISBN 80-247-0513-3.
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Direct marketing ma také zaporné stranky. Spotiebitelé si pfedevsim u tohoto typu
marketingu stézuji na nekalé praktiky, agresivni postupy firem a zneuziti jejich osobnich

idaji. Firma tim ztraci nejen dobré jméno, ale také potencialni zdkazniky.*!

Osobni prodej

Tato forma komunikace je jedna z nejstarsich v historii. V ur¢itém stadiu firmy je
osobni prodej nejucinnéjsim komunikacnim nastrojem. ,, Jedna se o osobni interakci mezi
dvema nebo vice lidmi, takze kazdy z nich muze sledovat viastnosti a potreby toho druhého
a korigovat dalsi kroky. “** Vykonny prodejce dokaze v zékaznikovi nejenom vzbudit
zajem, ale zaroven s nim vytvoii urcity vztah.

Osobni prodej je jednim z nejdrazSich komunikacnich nastrojli a asové velice
narocny. AvsSak v piipadé kvalitniho obchodnika, také uspéSny. Prodejce nejprve musi
identifikovat potencialniho zakaznika a poznat jej. Dale je velice dulezité s nim navazat
kontakt a udé€lat na n¢j dobry dojem. Potom prodejce piedstavi produkt formou
prezentace a odpovi na ptipadné dotazy a ndmitky. Kdyz dojde k uzavieni obchodu, musi
se o zakaznika i1 nadale pecovat. Je tfeba zajistit spokojenost a budovat dlouhodoby

vztah.*®

Telemarketing

Telemarketing neboli telefonni marketing se vyuzivd pii piimém prodeji
nejen v komunikaci se zakazniky ale i mezi firmami. Kupujici pomoci telefonnich hovori
ziskavaji informace o produktech ¢i sluzbéach z prostiedi svého domova. Negativné vSak

na né plisobi Casté nevyzadané telefondty, které potencialni zdkaznici ignoruji.**

Zasilkovy prodej
Zasilkovy prodej, kterému se také fika poStovni zésilky, znamend rozesilani

nabidek nebo oznameni na urcitou adresu. Jedna se o dopisy, vzorky, inzeraty, brozurky

4KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 706-721. ISBN
80-247-0513-3.

“Tamtéz, s. 637.

STamtéz, s. 704-721.

“Tamtéz, s. 704-721.
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a jiné. I s rostoucim vlivem internetu si tento druh marketingu drzi své misto a firmy

ho nadale vyuzivaji.*®

Katalogovy prodej

Tato forma piimého marketingu vyuziva tisténé katalogy nebo katalogy
v elektronické podobé, které jsou posilany zakazniktm, ktefi si zde mohou vybrat
Z nabidky rznorodych produkti a objednat si vybrané zbozi. Tistény katalog je stale jesté
vyuzivany hlavné pro svou pichlednost. Elektronickd podoba ma ur¢ité nevyhody.
Zakaznik se v ném tak dobfe neorientuje a firmy musi elektronické katalogy

propagovat.“®

Teleshopping

Teleshopping je reklamni spot s ofekdvanou piimou reakci. Firma odvysila
kratkou a pfesvédCivou prezentaci produktu a wuvede své telefonni Cislo,
kde si bezprosttedné po odvysilani spotu mohou zékaznici zbozi objednat. Nyni jsou jiz
k dispozici celé programy a televizni kanaly urcené pouze k nabidce zbozi ¢i sluzeb

a naslednému prodeji.*’

On-line marketing

Jednd se komunikaci zprostfedkovanou pomoci -elektronickych zafizeni,
a to internetu nebo mobilniho telefonu. Odhaduje chovani spotiebitele a na tomto zakladé
se snazi uZivatele internetu nebo mobilniho telefonu pievést na internetové stranky firem
a presvédcit je ke koupi. Marketingova komunikace na internetu je vzdy komunikaci
pfimou, protoZze umoziuje okamzitou odezvu uzivatele. Do online marketingu patfi

webové stranky, newslettery a vyzadany e-mailing.*®

“KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 704-721. ISBN
80-247-0513-3.

4Tamtéz, s. 704-721.

Tamtéz, s. 704-721.

“®Tamtéz, s. 104-105.
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2.3 Event marketing

Event marketing je jeden z komunika¢nich nastroji marketingu. ,, Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy
a jeji produkty. “*® Event marketing byl pojmenovén relativné nedavno, ale jeho kofeny
sahaji az ke starému Rimu a napiiklad gladiatorskym zapastim, kdy sam cisat se snaZil
svym lidem zprostiedkovat neopakovatelny zazitek. V dnesni dob¢ je tento komunikacéni
nastroj podporovan orientaci moderni spole¢nosti na volny ¢as a vysokou mirou emoci
lidi, stylem komunikace médii, rostouci konkurenci, nasycenosti v jinych komunika¢nich
oblastech, substituci vyrobkd, rostoucimi naklady na reklamu a zvysujicim se prolinanim
cilovych skupin. Event marketing je velice ndkladny, zdjem ucastnikli neni tak vysoky

a kladou se na né&j stale vétsi naroky.*

Charakteristika eventu a jeho formy

Event marketing musi spliovat nékolik zakladnich pravidel, ktera ho
charakterizuji. Pfedstaveni dané firmy ¢i produktu musi byt zvlastni, zajimavé
a originalni. Vyjimecna a kreativni udalost zanechd v ucastnikovi silny zazitek,
ktery si bude pamatovat. Toho se dosahne proZzitkem, ktery je vniman vice smysly
a diiraznym komunikovanym sdélenim.

Mezi tento druh marketingové komunikace napiiklad patii konference, seminare,
firemni vecirky, bankety, vecete s partnery, grand openingy, testingové akce, outdoorové

&i indoorové firemni akce a dal$i.>!

Strategie event marketingu
Velmi dilezitou soucasti event marketingu je vybrani spravné strategie,

podle které se bude marketing tidit.

“SINDER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
s. 22. ISBN 80-247-0646-6.

S0Tamtéz, s. 22-23.

S1Tamtéz, s. 22-23.
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Jde o zvoleni Sesti oblasti:

1) Objekt event marketingu — zvoleni objektu (znacka nebo firma).
2) Sdéleni event marketingu — klicova a jasna myslenka.

3) Cilové skupiny event marketingu — pocet cilovych skupin.

4) Intenzita eventl — stanoveni délky a intenzity.

5) Typologie eventi — kolik druht se uspotada.

6) Inscenace eventil — provedeni eventu (jedine¢ny, zvlastni, neopakovatelny).>

Celkové vytvofeni eventu zahrnuje dokonale propracovanou sit’, ktera musi
fungovat. Musi byt zpracovan tak, aby zaujal a nasledn¢ zanechal v recipientovi silny
dojem. V $ir§im méfitku se do celkového eventu fadi ozndmeni a pozvani na udalost, poté

hlavni udalost a zavr$eni aktivitami po udalosti, jako je naptiklad vyhodnoceni.>®

Typologie event marketingu
Jelikoz je event marketing pomérné mladou zélezitosti, jeho definice typt jeste

nejsou jednoznacné.
Dle Sindlera se déli do péti zékladnich skupin:
Podle obsahu

— Pracovné orientované eventy — akce zamé&fené na zaméstnance nebo obchodni
partnery.

— Informativni eventy — cilem je zvysit emoce u divaka a upoutat pozornost.

— Zabavné orientované eventy — sportovni ¢i hudebni akce a jiné, dlouhodobé

budovani image.
Podle doprovodného zazitku

— sport, kultura, ptfiroda, historie a dalsi.

S2SINDER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
s. 24-30. ISBN 80-247-0646-6.
S8Tamtéz, s. 24-30.
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Podle mista

— Outdoorové eventy — akce konajici se na otevieném prostranstvi.

— Indoorové eventy — akce tzv. ,,pod stiechou®.
Podle konceptu

— Event marketing vyuzivajici pfilezitosti — oslavy, vyznamné udalosti.

— Znackovy event marketing — podnik se snazi vmisit do takovych akci, které maji
vztah s jejich produkty.

— Imagovy event marketing — zvolené misto musi byt né¢jakym zplisobem spojené
se znackou nebo vyrobkem.

— Event marketing vztazeny k know-how — podnik vlastni knoh-how na vyrobni
technologii nebo vyrobek, které uplatiiuje v komunikaci, a tim umoznuje dat
zakaznikovi dojem jedine¢nosti.

— Kombinovany event marketing — propojeni vSech ¢ty konceptd.
Podle cilovych skupin

— Vefejné eventy — veletrhy, vystavy.

— Firemni eventy — valné hromady, meetingy, $koleni.>*

Cile event marketingu

Cile event marketingu jsou tfi. Takticky (kontaktni cil) sleduje celkovy pocet
pozvanek, potvrzenych ucasti a kone¢ny pocet ucastnikl. Strategicky (komunikacni cil)
dbé na to, aby v ucastnikovi byl vyvolan co nejvétsi emocionalni prozitek. U poslednich
finan¢nich cilti se nejedna o rist zisku nebo vyssi trzni podil, ale spiSe o dodrzeni

stanoveného rozpodtu ¢&i prispévky od sponzort.>®

Integrovany event marketing
Novodobou formou event marketingu je integrovany event marketing. ,, Zahrnuje
v§echny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostredkovavat

zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému

$SINDER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
s. 23-30. ISBN 80-247-0646-6.
S5Tamtéz, s. 23-30.
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proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.®® Zahrnuje
jak specialni eventy, vystavy, veletrhy, tak sponzoring, public relations, direct marketing

a dal$i multimedidlni komunikaci.
S vétsinou prvkia komunika¢niho mixu ma Gzky vztah:

Event marketing a podpora prodeje
Hlavnim tkolem téchto akci je zvysit prodej v dany okamzik a event je zde pouze
nadstavbou pro zdkaznika. Oslovuje se zde urcita cilova skupina a mél by vyvolat emoce

a zajem o akci.

Event marketing a public relations

Ob¢ tyto komunikacni aktivity maji stejny cil, a to navodit zdkaznikovi takové
emoce, aby se v ném vybudoval dlouhodoby vztah k dané firm&. Pokud bude vyrobek,
znacka ¢i akce pozitivné hodnocena v médiich, zvysi se i celkovy ucinek event

marketingu.

Event marketing a sponzoring
Sponzofii akce sponzoruji kvili svému marketingovému piinosu a hlavné proto,

aby se zviditelnili. Event marketing v praxi v mnoha pfipadech vyuziva sponzoringu.

Event marketing a direct marketing
Direct marketing ma zde ukol zaujmout potencionalniho zakaznika tak,

aby se eventu (akce) ucastnil.

Event marketing a multimedialni komunikace
Zde se jedna o aplikovani modernich technologii a tim se docili vétsiho vzbuzeni
emoci u piijemcd. Pouzity jsou napiiklad na veletrzich, vystavach, workshopech

nebo vzdélavacich centrech.®’

Cilové skupiny event marketingu
Event marketing je postaven na piimé a osobni komunikaci, proto je pro néj velice
dilezité stanovit si cilovou skupinu. Ta by méla byt definovana co nejdetailnéji,

aby se daly konkrétné a do hloubky popsat jeji potfeby a prani. Takze je dulezita

SSINDER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
s. 24. ISBN 80-247-0646-6.
STamtéz, s. 23-30.
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charakteristika skupiny a také velikost. Neni zde ani vylouc¢ena kombinace cilovych
skupin. Napfiklad na détskou akci pfijdou s détmi i rodice, pro které¢ musi byt také

pripraveny aktivity.%®

Event marketing v CR

V poloviné roku 2014 byl uvefejnén prvni vyzkum event marketingu v Ceské
republice. Zjistilo se, ze az 70% marketérii vyuziva event marketing v rdmci své firemni
komunikace. Nejcastéji marketéti poradaji zéazitkové akce pro zdkazniky a rozpoclty
na tyto aktivity se pohybuji vétSinou okolo 100 tisic az 500 tisic korun. Tyto vydaje
jsou sportovni akce, prezentace, dny otevienych dveii a posilovani vztahi se zdkazniky.>®

Event Marketing Association Czech Republic — ,, Sdruzuje pravnické a fyzické
osoby, které poskytuji profesionalné a eticky sluzby v oblasti event marketingu a sales

promotion, a osoby, které se aktivné podili na rozvoji a prezentaci tohoto oboru. “®°

2.3.1 Event marketing a cilova skupina déti

Kvalitni event marketing a jeho profesiondlni zpracovani je jiz brano
jako samoziejmost. Vytvofit uréity ,,WOW efekt* neboli uchvatit publikum vyjimecnou
akci patii také mezi neodkladnou slozku. ,, Posledni ctyri roky si event marketing prochazi
digitalni revoluct, kterd vyuziva kombinace technologie se socidlnimi sitémi.
Spolecnost, a to jak dospéli tak déti, odpovida na okolni vlivy tim, Ze ma potfebu
se ve volném cCase dale vzdélavat, a to bude jeden z ukazateli pro budouci event
marketing. Nejen jedince lakat na zabavu a neopakovatelny zazitek, ale i na poznani
novych véci a nau€eni se néceho nového. Ve svété jiz na spojeni zabavy a vzdélani
vzniklo nové slovo Edutainment sklddajici se ze slov Education (vzdé€lani)

a Entertainment (zabava).

S8SINDER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,
s. 23-30. ISBN 80-247-0646-6.

¥MediaGuru. Vzkum: Event marketing vyuziva 70% marketérii. [online]. © 2015 [cit. 2014-9-30].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/09/prvni-vyzkum-event-marketing-vyuziva
-70-marketeru/#.VKrdqSuG_sY

80EMACR. Posldni a cile asociace. [online]. © 2013 [cit. 2013]. Dostupné z: http://www.emacr.cz/
SIMediaGuru. I event marketing ted’ zaziva digitalni revoluci. [online]. © 2015 [cit. 2014-9-26]. Dostupné
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Graf 1: Co je etické pii komunikaci produkti a sluzeb détem?
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Z etického hlediska marketéti event marketing fadi jako nejpfijatelnéjsi
a nejvhodnéjsi pro cilovou skupinu déti. Jednd se o propagacni akce ¢i ochutnavky.

Naopak ale event v podobé¢ reklamnich aktivit na §kolach nebo ve Skolkach zcela zavrhuji.

2.3.2  User testing

Vyvojati novych produktll jsou profesiondlni znalci dané véci a uZivatelské
testovani jim pomaha jejich produkt zlepSovat a zaroven nalézt béhem jeho uzivani
nezadouci skryté vady. Samotny produkt musi byt pfizptisoben tomu, kdo jej bude
vyuZivat, tedy spotiebiteli.
ze uzivatelé jsou vétSinou pozorovani, jak na véc reaguji, jak s ni umi zachézet a jak se

chovaji. Timto zpiisobem mohou byt odhaleny skryté chyby. Nejlepsi doba na testovani

82MediaGuru. Reklama pro déti: Etické dilema pro marketéry. [online]. © 2015 [cit. 2012-3-13].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/03/reklama-pro-deti-eticke-dilema-pro-marketery/#.
VM6-BkeG_sY
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je jiz pfi samotném vyvoji, protoze se mohou vyskytnout nedostatky, ze kterych se
pfi dalSim vyrobnim procesu vyvojaii pou¢i. Po dobu vyvijeni je zaroven dilezité
testovani nékolikrat opakovat.®®

Steve Krug ve své knize Nenut'te uzivatele premyslet, testovani pfirovnava
k navstévé svych ptatel z jinych mést. ,,Kdyz je budete provadet po vasem méste,
nevyhnutelné uvidite véci, kterych jste si obvykle nevsimali, protoze jste na né byli zvykli.
A soucasné si uvedomite, ze spousta veci, které vam pripadaji jasné, nemusi byt zrejmé

vsem. “%4

Druhy testovani

RozliSujeme testovani osobni a na dalku. Pfi osobnim testovani nejsou lidé
tak vstficni a ochotni se dostavit. Také musi byt 1épe ptfipravené a vyZaduje organizaci
celé akce. Testovani na dalku je pro uzivatele pohodIné;si, avSak nejde pouzit na kazdé
uzivatelské testovani. Soucasti uzivatelského testovani je i vyzkouseni si samotného testu,
zda je srozumitelny a co nejjednoduseji pfipraveny.
Dalsi dva druhy testovani se nazyvaji skupinové testovani a testovani pouzitelnosti.
Skupinové testovani je vhodné délat na samém zacatku. Zjisti se reakce a nazory uzivateli
na danou véc. Testovani pouzitelnosti se provadi pouze s jednim uzivatelem, kterému je
produkt prezentovan a poté plni Ukoly, které mu vyvojaii daji, a tim se zjiStuje

pouzitelnost vyrobku.®

Metody testovani
Je nékolik metod, které miZeme pouzit pfi testovani pouzitelnosti produktu,

a musi se zhodnotit, jakd metoda bude v daném piipad¢ nejlepsi.
Tt1 nejpouZivanéjsi metody se nazyvaji takto:

Focus group

Tato metoda spociva v diskuzi az deviti clentl, kterou vede a fidi moderator. Trvaji
vétSinou okolo dvou hodin a mély by byt spontanni a neformalni. Pfi debaté jsou ptitomni
vyzkumnici a ti zji$t'uji, co uzivatelé od daného vyrobku pozaduji dle jejich nazort,

myslenek a odpovédi na otazky. Tyto informace vSak mohou byt zkreslené, protoze

8KRUG, S. Nenutte uzivatele premyslet. 2. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 110-125. ISBN
80-251-1291-8.

84Tamtéz, s. 115.

85Tamtéz, s. 110-120.
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ucastnici mohou mluvit jinak, nez by ve skutecnosti jednali. Dalsi problém nastava,
kdyz se ve skupiné objevuje vid¢i osobnost. Metoda Focus group je pomérné levnou

zalezitosti a pii vybeéru vhodnych osobnosti je mozné ziskat i riizné a dulezité nazory.

Feature inspection
V této metod¢ je uzivatelim piredlozeno nékolik tkold, které musi splnit.
Uzivatelé si danou véc vyzkousi a vyvojaii zjisti, s jakymi prvky méli problémy,

k jakym potifebovali dal$i informace a jaké naopak zvladali piirozené ovladat.

Eye tracking

Metoda Eye tracking spoc¢iva v pozorovani uzivatelovych oci. VétSinou se jedna
o pohyb o¢i po monitoru, kde jsou sledovany takzvané tepelné mapy, které ukazuji,
jakou ¢ast uzivatel sledoval a po jakou dobu. Pfi tomto testovani musi byt ucastnikovi

predlozen tkol, ktery musi splnit.

Pluralistic walkthrough
Pti této metodé se setkd cilova skupina, vyvojafi a testefi daného produktu.
Uzivatelé podle scénafe plni urcité zadani, o kterych diskutuji s vyvojafi a testery

a tak zjist'uji nedostatky.%®

Pribéh testovani

Testovani je nedilnou soucasti vyvoje nového produktu. Dulezité je nejdrive
zhodnotit jaky druh testovani bude nejlepsi a jakou metodou by mélo byt provadéno
a to v prabéhu celého vyvoje. Testovaci akce tidi organizator. Ten by se nemél tolik
vénovat vybéru uzivatelil, ktefi ptesné zapadaji do cilové skupiny produktu. ,, Testy je
dobré provadet s lidmi, kteri jsou podobni tém, co budou vas produkt pouzivat, ale daleko
diilezitéjsi je testy provadeét brzo a casto. “®

Pro osloveni cilové skupiny se vytvoii pozvanky. Ty by mély byt jednoduché,
strucné a poutavé. Dale se musi zvazit odména ucastnikiim, kterd vSak nemusi mit
finan¢ni charakter. Odménou muizou byt darkové poukazy, propagacni materidly

nebo pojmout akci zabavnou formou, vzdélavaci ¢i zazitkovou.

Kdyz organizator vi, jaky typ akce se bude potadat, zatne se zaobirat mistem,

®Nielsen Norman Group. Summary of Usability Inspection Methods. [online]. © 2015 [cit. 1995-1-1].
Dostupné z: http://www.nngroup.com/articles/summary-of-usability-inspection-methods/

S"KRUG, S. Nenut'te uzivatele premyslet. 2. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 116. ISBN
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které je pro danou véc nejpfijatelnéjsi. Bud se rezervuje mistnost vné firmy,
nebo se pronajmou jiné prostory, a pokud je to vhodné, muize se akce pienést
1 na prostranstvi venku. O pfesném casu a misté¢ se musi informovat nejen ucastnici,
ale i ¢leny pracovniho tymu, testery, vyvojare, oddéleni marketingu a podpory prodeje
a dal$i. Ten kdo bude chtit na testovani pfijit z fad zaméstnancti, m¢l by si pfipravit
otazky ¢i tkoly a organizator pfesné rozvrhnout kdy, kde a jak se ¢lenové tymu budou
pohybovat a testovat.®

Konec¢na faze testovani je vyhodnoceni. To musi probihat co nejdiive po skonceni
akce. Pti zjisténi nedostatkli se navrhne i jejich pfipadné odstranéni a feSeni dalSich
problémi, které nastaly pfi testovani. ,, Diilezité veci, které jste si z testovani odnesli,
obvykle davaji smysl. S nejvétsi pravdepodobnosti budou ziejmé kazdému, kdo sezeni
sledoval. Moznost vase dilo videt ocima néekoho jiného s sebou casto prindsi zcela nova
reseni problémii, pripadné vam umozni videt stary napad v novém svétle. A nezapomerite,
Ze se jednd o cyklicky proces, takze clenové tymu se nemusi shodnout na dokonalém

reSeni. Musite jen rozhodnout, co ddl. “69

2.4 Podpora prodeje, public relations a sponzoring

Dalsimi atributy komunika¢niho mixu jsou podpora prodeje, public relations
asponzoring. Jedna se o podstatné ¢asti, bez kterych se spole¢nosti a ve své marketingové

praxi nemohou obejit.

Podpora prodeje

., Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdakladni
prinosy nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby.
Zatimco reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
ditvody, proc¢ si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému

nakupu. “’° Cilem této marketingové komunikace je namotivovat spotiebitele a zvysit

8KRUG, S. Nenutte uzivatele premyslet. 2. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 110-120. ISBN
80-251-1291-8.

8Tamtéz, s. 134.

KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 880. ISBN 978-80-247-1545-2.
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prodej zbozi. Jedna se o akce na misté prodeje, rtizné hry a soutéze, vystavy, zdbavné
akce, kupony, vzorky, darky, bonusy, reklamni pfedméty, zvyhodnéna baleni, vraceni
penéz (rabat) a dalsi. Zde jsou firmy uspé€sné ve své propagaci zbozi a sami spotiebitelé
to dokonce vitaji. Az 38% populace ptiznalo, ze jsou ovlivnéni reklamou v misté prodeje,
jako jsou ochutnavky, upoutavky v regalech, televizni obrazovky s reklamnimi spoty
nebo reklamni predméty.

Vétsinou tato forma propagace ma vysledky kratkodobého charakteru.
Pti opakovaném pilisobeni vSak mtze mit i dlouhodoby charakter naptiklad z divodu

pfijemného emocionélniho z4Zitku."

Public relations

V marketingové komunikaci vyznam public relations neboli vztah s vefejnosti
stale vice roste. Definice public relations zni: ,, Obousmeérna rizend komunikace urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje
(verejné minéni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu v ocich verejnosti. “’? Pro udrzeni vielého vztahu s vefejnosti je zapotebi
byt sociolog, psycholog, rétor i Zurnalista. Publicita je vyznamna soucast public relations,

row s

protoze velka Cast vefejnosti je presvédcena, ze firma s dobrym jménem nabizi ty nejlepsi
produkty. Je velice diilezité, aby si firma v dlouhodobém méftitku drZela co nejpiiznive;si
reputaci.”

Velice dulezitym znakem komunikace s vefejnosti je diavéryhodnost,
protoze mnohdy ovliviiuje 1 Cast vefejnosti, kterd nema piistup k reklamé. Nejde o ptimou
prodejni komunikaci, pfesto ovliviiuje 1 kupni jednani a je soucasti integrovaného

marketingu.”

Sponzoring
Sponzorstvi je cilenou komunikaci komer¢niho charakteru. Spojuje znacku
¢1 produkt s tfeti stranou. ,,Sponzoring miizeme definovat jako obchodni vztah mezi

poskytovatelem financi, zdroju ci sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku

71VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 37-43.
ISBN 978-80-247-3492-7.

"2Tamtéz, s. 106.

8Tamtéz, s. 106-107.

7“VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 22-23. ISBN
978-80-247-4005-8.

33



nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity.“™ Vzdy se zde jedna
0 poskytovani finanénich prostfedkii, produktii ¢i sluzeb za dohodnutou protisluzbu.
Marketing se v této oblasti zaméfuje na psychologické ovliviiovani spotiebiteld,
a podle toho sponzoruje urcité akce ¢i osoby. Vysledkem je publicita a budovani

pozitivniho jména znacky z pohledu zakaznikii.”

75PRIKRYLOVA, J.aH. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 130. ISBN 978-80-247-3622-8.
Tamtéz, s. 130-132.

34



3 EMOCE YV MARKETINGU

., Emoce hraji dulezitou roli v komunikacnim procesu, jsou jeho soucdsti
a vznikaji i jako vysledek komunikacnich procesii. Ucinné nasazeni emociondlni
komunikace predpoklada presnou definici sledovanych cilii a znalost cilové skupiny.
Dulezité je vybudovani vztahu se zdkaznikem prostrednictvim adekvatnich kanalu,
vhodnych na zakladeé specifickych viastnosti pro zprostredkovani a odpovidajicich sdéleni

pro vzbuzeni zamyslenych emoci. "’

Vliv emoci na pamét’

Pamét’ uchovava strukturované informace v Case a po vStépeni si je ulozi
a Vv piipadé potfeby vybavi. Emoce spolurozhoduji, kterd informace je pro doty¢ného
vyznamna a zda se v paméti ulozi a za jakych podminek se vybavi. Velkou roli zde hraje
intenzita emoci. Prilis silné pozitivni nebo negativni emoce mohou zptsobit, ze si clovek
nevzpomene ani na znamé informace. Velky vliv ma i ndlada. Lidé si snadnéji zapamatuji

véci, jejichz obsah koresponduje s jejich aktualnim stavem.’®

Vliv emoci na motivaci

Podnétem pro urCitou aktivitu jedince byvaji jeho emoce. Proto je vztah
mezi emocemi a motivaci velice tésny a souvisi 1 s funkci motivace jako uspokojovéani
potieb. Funguji jako pobidka motivace. Clovék po pozitivni emoéni zkusenosti s ndjakym
produktem, si vyrobek koupi znovu. Emoce maji velky vliv na rozhodovéani. ,, Damasiovy
(2002) vyzkumy prokazuji, zZe lidé pouzivaji pri rozhodovani jedno kritérium: , Jak se
budu citit, kdyz to udélam? *“ Z vyzkumii vyplyvd, Ze emocionalni rozhodnuti prichazi drive
nez racionalizace, a hlavné, vSechny raciondlni myslenkové procesy jsou emocemi

oviivitovany. “"°

Typy emoci
Kazdy ¢lovek kazdy den proziva n€kolik druhit emoci. Mezi zakladni vSak patii
hnév, $tésti, prekvapeni, znechuceni, smutek a strach. Tyto a mnoho dalSich procest

prozivani mizeme zatadit do n€kolika kategorii podle délky trvani nebo podle kvality.

"VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 78. ISBN 978-80-247-4843-6.
8Tamtéz, s. 75-81.
®Tamtéz, s. 35.
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Emoce se déli podle délky trvani na:

— Afekty, které se vyznacuji rychlym a prudkym vznikem, velice boufivym
jednanim a bez kontroly jednéni. Afekt probiha vyrazng, ale kratkodobé.

— Nalady jsou trvalejsi, avSak nejsou tolik intenzivni jako afekty. Maji tendenci
vSechno zaplavit, proto nesouvisi pouze s dotyCnou osobou, ale vztahuji
se k celému okoli. Pti ¢astém stfidani nalad se hovoii o naladovosti.

— Dlouhodobé citové vztahy jsou dlouhodobé zaméiené k urcitému objektu
nebo Cinnosti. Jednd se o velmi intenzivni emocni vztah, ktery casto celého

¢lovéka ovliviiuje veetné jeho jednani.

Podle kvality se emoce déli na nizsi a vy$si. Niz§i emocni projevy jsou spojeny
s pudy a instinkty. Radi se sem naptiklad hnév, strach nebo radost. Vyssi emoce jsou
propojeny s moralkou a jsou soucasti estetickych, socialnich, etickych a intelektualnich

postojii. Ziskavaji se v priibéhu Zivota a spoleénost je ovliviuje.®

Emoce v reklamé

Emoce divaka do reklamy vtahuji a odvadéji pozornost od hlavniho cile reklamy
coz je presvédCit. Emoce nevyzaduji takové pozornosti, jsou zajimavéjsi
a pro spottebitele 1épe zapamatovatelné. Nevyhodou emoci je, Ze recipient mnohdy nevi,
na jaky produkt ¢i znacku reklama byla. Vys$§i mira emoci mize zptsobit poskozeni
znacky a vyvolat ve spotiebiteli odtazitost k dané znacce.

Emocionalni apely vétSinou chtéji posilit pouto se znackou. Mohou byt pozitivni
1 negativni. Negativni emoce jako je smutek, hnév, strach, odpor nebo nenévist snizuji
kognitivni ¢innosti ¢lov€ka. Naopak pozitivni emoce, za které jsou povaZovany laska,
Stésti, humor, radost a napiiklad vasen, zvySuji pravdépodobnost, Ze si spotiebitel

pii nakupu vybere pravé to, co mu navodilo pfijemné emoce.?!

Pusobeni emoci v rozhodovacim procesu nakupu
Na ¢lovéka kazdym dnem plisobi mnoho podnétl propagace znacky ¢i produktu,

proto velmi rad opomiji nedilezité nebo nezdbavné informace.

80VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 32-38. ISBN
978-80-247-4843-6.
81Tamtéz, s. 35-38.
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Prvni stddium se nazyva povédomi. Reklama se §ifi proto, aby si ji lidé pamatovali
a nasledn¢ spojovali se znackou nebo vyrobkem. Zde slouzi emoce jako mobilizatory.
Reklamni informace si ¢lovék zapamatuje, protoze v ném vzbudily néjaké emoce,
popfipad¢ se piipojily k néemu, co uz v paméti ma zabudované. To vyvolava
upozornéni, aby se spotiebitel dané reklamé vyhnul, nebo ji piijal.

Druhému stadiu se ftikd zuZzeni. Emoce maji roli ukazatel dilezitosti.
Pokud reklama nema byt v tomto stadiu odsunuta stranou, musi néjakym zplusobem
Cloveka presveédcCit o tom, ze zkvalitnuje ¢i chrani jeho zivot.

Treti stddium ma nazev pozornost. Je to fize zvazovani a emoce jako motivacni
Cinitelé musi udrzet zajem spotiebitele. Propagace produktu musi byt od prvniho
okamziku pfitazliva a sympaticka.

Ctvrté stadium — rozhodnuti, by méla dana reklama dokézat vyvolat u spotiebitelti
zadouci odezvu. Emoce tu jsou jako posuzovatelé hodnoty, protoze pti vyhodnocovani
reklamy spotiebitelé zvazuji, zda stoji za to vyrobek ¢i sluzbu urcité znacky koupit.

vvvvvv

prodeje. Reklama zde slouzi jako prostfedek k tomu, aby ji spotiebitel fesil, obesel
&i stabilizoval 8

Poté, co zakaznik zakoupi zbozi, emoce a reklama slouzi jako detektory,
které vyhodnocuji a sleduji intenzitu a kvalitu procesu. ,, V tomto pripade se dileZitym

alternativnim zdrojem informaci stavda neformdlni reklama preddavand ustné. Rada

obchodnikii totiz vi, Ze neni nic horsiho nez velka reklama na prisernou nabidku.

.....

i financné se stahnou — a investuji cas i penize nékam jinam. “®

Détsky marketing a vliv emoci

,,Jadro problému spociva podle McNeala v tom, Ze lidé specializujici se na détsky
marketing dnes nabizeji jako ,,zabavu* cokoli, co deti dokaze vzrusit a naldkat tak,
aby se na to chtely divat, bez ohledu na to jestli je to pro né dobré a vhodné. Détem

se jako zabava prodavaji Spatné véci, Spatné hodnoty a spatné myslenky. V diisledku toho

8HILL, D. Emocenomie. 1. vyd. Praha: Fragment, 2010, s. 170-182. ISBN 978-80-253-1057-1.
8Tamtéz, s. 171.
8BAKAN, J. Détstvi pod palbou. 1. vyd. Praha: Triton, 2013, s. 62. ISBN 978-80-7387-653-1.
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Predevs§im u déti hraji velkou roli emoce. Marketérim v dne$ni dobé¢ je staci
objevit a okamzit¢ se jim pfizpusobit. V tomto piipadé jde o emoce s nejhlubsim
charakterem jako je napftiklad laska, pocit bezpeci, naklonnost, poptipad¢ strach, krutost
a de¢s. Jako dalsi je tu touha déti zvladnout to, co rodi¢e a dospéli, a S tim souvisi
I ,,zrcadlovy efekt” — touha déti, napodobovat svét dospélych. Naucit se novym
dovednostem a pozdéji i ziskat nezéavislost. Funguje zde zdsada, ¢im mladsi dité je,
tim starSi chce byt. Velmi dilezitym bodem je i1 fantazie déti a humor a s tim souvisi
1 délani si legrace z dospélych. U déti existuje velice zajimavy rys a to sbirani véci

od karti¢ek, samolepek, zndmek aZ po hracky a jiné dopliky.®

BBAKAN, J. Détstvi pod palbou. 1. vyd. Praha: Triton, 2013, s. 62-66. ISBN 978-80-7387-653-1.
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4 SEGMENTACE TRHU

Soucasny trh je velice naro¢ny. ,, Trh se sklida z nakupujicich a nakupujici
se meni v jednom nebo vice ohledech. Mohou se lisit svymi potiebami, kupni silou,
zemépisnou polohou, postojem k nakupovani a nakupni praxi. Kazdou z techto variant je
mozno pouZit pro segmentaci trhu. “® Firmy se museji orientovat na zakazniky, jejich
potfeby a prani. Presvédcit je, Ze jsou lepsi nez konkurence a udrzet si je. Aby firma
dokazala rozpoznat svou cilovou skupinu, provadi analyzu spotiebiteli a jejich chovani.
Na trhu je mnoho skupin zakaznikt a kazdé z nich se dany vyrobek musi prodavat jinym
zpusobem v piipadé, ze se jedna o potencionalni cilovou skupinu. Proto firmy trh
rozdeluji do nékolika segmentl a vytvari pro kazdy z nich urcitou strategii, jak dané
skupin€ vyrobek prodavat lépe nez konkurence. ,, Segmentace trhu znamend rozcleneni
trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi potrebami, charakteristikami
a chovanim. Na tyto skupiny je mozné piisobit modifikovanym marketingovym mixem. “®'

Proces nasledného vyhodnoceni, jaky segment je pro dany produkt nejlepsi
cilovou skupinou se nazyva targeting. DalS§i fazi je positioning, ktery se snazi vici
konkurenci vymezit produkt a zaujmout dobrou pozici na trhu tim, Ze se bude n¢jakym

zptisobem odligovat.%®

Urovné marketingové segmentace

V idealnim ptipadé¢ by firmy poskytovaly kazdému zakaznikovi zvlasStni
marketingovy program. Nékteré spoleCnosti se soustiedi spiSe na Sir§i skupiny menSich
zakaznik® nebo na Siroké spektrum kupujicich, kteti se od sebe vzajemné lisi ve svych

nakupnich reakeich.
Rozlisuji se tyto trovné:

Masovy marketing se cilovymi skupinami nezabyval. Firmy vyrabély,
distribuovaly a propagovaly masové jeden vyrobek vSem zakaznikim. Vytvaiely

24

tak nejSirsi potencionalni trh, coz vedlo k nejniz§im nakladiim a to se promitlo do niz§ich

8BKERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 54. ISBN
80-251-1013-3.

8KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 103. ISBN 80-247-0513-3.
8Tamtéz, s. 100-104.
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cen nebo vysSich marzi. V dne$ni dob€ od tohoto nediferencovaného marketingu firmy
ustupuji a trh rozd¢luji do segmentt.

Segmentovany marketing ¢leni spotiebitele do nékolika segmentl tvofici trh
a prizptusobuje nabidky potiebam cilovych skupin. Mohou se tak zamétit na urcitou
skupinu a jejich prezentace vyrobku je tim ucinn&jSi. Také spolecnost ¢eli mensi
konkurenci, protoze v ur¢itém segmentu si nekonkuruje vétsi pocet firem.

Mikrosegmenty znamena, Ze trh se d¢li na velice rozsahlé segmenty a ty se ¢leni
na podskupiny zvané mikrosegmenty. Je to detailnéjSi roz¢lenéni segmentu
podle urcitych charakteristickych znakd. Vyhodou je, ze pracovnik sousttedici se na dany
mikrosegment je odbornikem na tuto skupinu, vice rozumi potfebam zakazniku a ti jsou

potom ochotni za tyto sluzby zaplatit vice finanénich prostredk.5®

Metody segmentace

Trhy se nedaji segmentovat podle né&jakych tradi¢nich pravidel. Museji
se vyzkouSet rizné segmentacni metody a segmenty zkombinovat tak, aby byl nalezeny
ten nejlepsi thel pohledu na strukturu trhu. Segmentace spotiebnich trhli miize byt

provedena riznymi metodami a druhy.
Zde je ptiklad n€kolika druhii segmentaci:

— Geografickd segmentace — naptiklad podle statl, krajl, regiond, mést a podobné.

— Demograficka segmentace — podle pohlavi, véku, povolani, vzdélani, narodnosti,
naboZenstvi a tak dale.

— Psychograficka segmentace — podle Zivotniho stylu, osobnostni charakteristiky,
ptislusnosti ke spolecenskym skupinam.

— Behavioralni segmentace — podle chovéni, postoji, védomosti a jiné.*

V praxi se kombinuje nékolik rysti segmentacnich kritérii. VéEtSinou se zacina
u behavioralni segmentace a nasledné se profiluji dal$i segmenty a to obvykle

demografické.

8KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 326-343. ISBN
80-247-0513-3.
OTamtéz, s. 326-343.
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4.1 Cilové skupiny

V dnesni dobé je pro firmy nejvyhodnéj$i pouzivat cilovy marketing.
Nezaméfovat se na cely trh, ale pouze na vybranou skupinu spottebitelti. Pokryti celého
trhu si mohou dovolit jen velké spolecnosti jako je napiiklad Coca Cola nebo Microsoft,
které¢ maji osvédcené jméno a kvalitu.

Vybérova specializace spocivda ve vybéru nékolika cilovych skupin,
aby odpovidaly stanovenym cilim a zdrojim této firmy. Mezi t€émito skupinami se miize
vyskytovat urcita spojitost.

Vyrobkovou specializaci se firma na trhu zaméii na vyrobu jednoho produktu
a ten prodava v n¢kolika cilovych skupinach. Riziko spoc¢iva v objeveni nové technologie,
ktera mize zapficinit vystfidani daného vyrobku za moderngjsi a tim firmu znehodnotit.
V oblasti trzni specializace se firma orientuje na uspokojovani rozmanitych potieb
spotiebitelt urcité cilové skupiny.

Nejjednodussi pro firmu je specializace na jednu cilovou skupinu. Dokonale tim
pozna jejich potfeby a snizi tim i svoje ndklady, protoze se nemusi zabyvat Sirokou
produkci. Existuje n€kolik specifickych cilovych skupin. Jsou to naptiklad seniofi, zeny
nebo déti. Ani jednu skupinu vSak nelze brat jako jeden celek, jejichz jednotlivé casti 1ze

oslovit viechny stejné. I piesto tyto skupiny maji hlavni znaky spole¢né.™

Komunikace s cilovymi skupinami

,,Nejprve je nutné problému porozumét (,,pojmenovat ho“) a teprve potom

ho miizeme chtit sdélovat druhym. <%

Komunikaéni proces probihd mezi odesilatelem sdéleni a pfijemcem. Je dileZité,
aby pfijemce sdéleni rozumél. A spravnému porozumeéni obc¢as brani komunikaéni Sumy,
které jsou dany nejen vnéjSim prostiedim, ale i tfeba osobnosti odesilatele 1 pfijemce.
Komunikace musi byt efektivni a na ¢lovéka plsobit. To vysvétluje poucka 19. stoleti

s nazvem AIDA. ,, AIDA (attention — interest — desire — action), tedy to, Ze reklama,

%IMarketing journal.cz. Cilové skupiny a jejich definice. [online]. © 2004-2013 [cit. 2009-1-5]. Dostupné
z: http://lwww.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/cilove-skupiny-a-jejich-
definice_s299x549.html

2FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 21. ISBN
978-80-251-3432-0.
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ma-li byt uspésnd, musi vzbudit pozornost, zajem, prani a musi také dojit k ,, akci, jednani,
Ginu*“, kterym by mélo byt nakupni chovani. “%
Aby komunikace byla efektivni, coz znamena dosahnout minimalnich nakladu
S maximalnim u¢inkem, musi marketéti dodrzovat n€kolik pravidel. Byt divéryhodni
a volit spravny Cas a prostfedi. Obsah sd€leni musi byt jasny a pochopitelny a ve vztahu
k ptijemci musi odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot. Komunikace musi probihat
soustavne, rozvijet se a neustale se opakovat. Dillezita je znalost adresata a vyuziti
osveédcenych kanalt.
., Efektivni komunikace se miize uskutecnit pouze v atmosfére diivery. Prave ta je
V soucasnosti u ndas velice aktualnim a podstatnym probléemem nejen podnikatelskych
aktivit, politickych jednani, ale vibec jakéhokoli vzajemného styku a jednani.* %
Cely proces zpracovani informace zavisi na pisobeni sdéleni, zaujeti, pochopeni, ptijmuti
a uchovani v paméti. Soucasti procesu je také emotivni ptisobeni. Nasleduje rozhodovaci
proces o nakupu, kdy zédkaznik poznava svoje potieby, hledd a vyhodnocuje informace

a az potom probiha nakup a nakonec znovu vyhodnoceni, jestli rozhodnuti bylo spravné.

U viech téchto fazi je dilezita role propagace produktu.®

93VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 60. ISBN
978-80-247-3492-7.

%EORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 21. ISBN
978-80-251-3432-0.

95VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 60-65.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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5 SPECIFICKA CILOVA SKUPINA - DETI

D¢ti jako spotiebitelé jsou velmi ,,choulostivou“ cilovou skupinou. Jaci jsou déti
zékazniky, jaky vliv maji na ndkupni rozhodovani v rodiné, jak na né ptuisobi reklama
a kde jsou hranice propagace, které by se nemély, co se tyce déti, prekrodit.

Tato cilova skupina se stejné jako u dospélych nemuze brat jako jednotna masa.
Odlisnosti mezi skupinou déti a skupinou dospéli jsou vSak velké. Déti jsou daleko vice
citlivé a emocionalné zalozené, nemaji takové zkuSenosti, jsou lehce zmanipulovatelné
a Spatné€ rozeznavaji rozdily mezi fikci a realitou.

Tato cilovd skupina mlze mit podskupiny rozdélené podle veéku. Deéti
ptredskolniho v€ku maji tendence stale zavodit se svymi vrstevniky. Ve ve€kové kategorii
do dvanacti let si dité hleda své misto ve spole¢nosti. Mladistvi ve véku od 13 do 18 let
JiZ maji spotiebitelské navyky a vytvafi si vztah k ur¢itym znackam.

Déti jako skupina se ztotoznuji se svymi vzory. Chtéji se jim podobat a ovliviiuje
to jejich chovani a postoje. Daleko vice jejich chovani ovliviji priklady dospélych,
rodi¢i, sourozencu, ucitelt, herct, zpévak Ci sportovcil, neZ samotna reklama.

Déti maji velice brzy ptistup nejen k masovym médiim jako je napiiklad televize,
ale i k novym technologiim — internetu. Maji potfebu se odliSovat od ostatnich, mit néco,
co ostatni nemaji a byt originalni. Zajimavé jsou pro déti takové znacky a jejich produkty,
které se stale aktualizuji a pfizpGsobuji svou image novym podminkam.
Té&chto charakteristik se d4 velice dobfe vyuzit v marketingové komunikaci.®

., Studie ukazaly, Ze snaha oslovit vSechny déti jako celek neni z marketingového
hlediska strategicka, stejné jako je tomu u dospélé populace. Mezi jednotlivymi
definovanymi segmenty jsou vyznamné rozdily. Kazdy z nich ma nejen odlisné hodnoty
a postoje, ale zejména se pri ndakupu soustredi na jiné kategorie, disponuje jinymi
financnimi prostredky, do jiné miry ovliviuje spotrebitelské chovdni své rodiny

a preferuje jina média. “%’

96VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 55-59.
ISBN 978-80-247-3492-7.
Tamtéz, s. 58.
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5.1 Segmentace cilové skupiny déti

Jak dospélé osoby, tak i déti jsou jedine¢né osobnosti. A nejde zde jen o otazku
véku. Nékteré dité reklama zaujme, druhému stejna reklama piipada smésna. V dubnu
roku 2004 byl proveden spolecnosti Millward Brown kvantitativni vyzkum 1000 déti,
zalozeny na projektu Kidspeak.

., Kidspeak je unikdtni pristup pro zkoumani détské populace ve veku 4-14 let.
Umoznuje idealni interakci s détmi ve vyzkumném prostiedi a bere v uvahu veék deti
a rozdily ve schopnosti jejich koncentrace. Vyzkum probiha v prostorech, které jsou
specidlné upraveny tak, aby se detem libily, aby se v nich citily pohodiné a bezpecné

a mohly se tak bez obav volné vyjadiovat. “*®
Vysledky vyzkumu odhalily 4 typy cilové skupiny déti:

Materialisti — vétSinou se jedna o chlapce ve véku 7-8 let. Vyznacuji se naivnimi
prani materialni povahy jako naptiklad ,,Chci byt bohaty*. Nejdilezitéjsi je pro né€ rodina,
ale zacinaji se zajimat i o své pratelé. Jsou zavisli na svych rodic¢ich, i co se rozhodovani
tyce. Volny Cas travi s prateli u televize, nebo u pocitace. Tento typ déti ma nejmensi vliv
na ndkupni rozhodovani rodiny v oblasti materidlnich produkti. Naopak rozhoduji
0 rodinném traveni volného Casu.

Altruisti — patii sem chlapci 1 divky ve véku do 13 let. Je to nejvyspélejsi typ
segmentu. Prioritni je pro né jak rodina, tak pratelé a objevuje se u nich potfeba pomahat
a o mnohych vécech si rozhoduji samy. Zabavi se stejné jako skupina materialisti
— sledovanim televize, pocitatem 1 aktivitami S pfateli. Na rozdil od ostatnich skupin,
Zadnou z téchto aktivit neupfednostiiuji. Dilezitym médiem je zde televize, pocita¢
1 mobilni telefon. Maji velky vliv na ndkupni rozhodovani, ale pouze u véci, které patii
pravé jim jako je napfiiklad obleeni, boty, napoje, potraviny a dale pak na nakup
kosmetiky, hudebnich a sportovnich potieb.

Hedonicti individualisté — fadi se sem starsi chlapci a divky ve véku 13 a 14 let.

vvvvvv

nez rodina. Stfedem jejich zajmu jsou oni sami a jejich vlastni potieby. Velky vyznam

%Marketingové noviny. I déti jako spotiebitelé potiebuji segmentaci. [online]. © 2001-2015
[cit. 2006-1-26]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 3887/
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ma pro n¢ moda a prezentovani vlastniho ja. Kromé televize a hrani her na pocitaci, davaji
prednost hudbé, internetu a to nejen pro vyhleddvani informaci ale i kvili socidlnim sitim.
Maji nejsilnéjsi vliv ze vSech skupin na ndkupni rozhodovani rodiny a o vécech,
které¢ jsou urCeny pouze jim, si rozhoduji samy.

Nesméli — jde o déti okolo 11 let spiSe o divky. Po psychické strance se u téchto
déti vyskytuje urcity rozpor. Nahlas vyzaduji osobni autonomii, ale ve skute¢nosti se
netési na dospélost, nejlépe se citi v bezpe€i rodiny, netouzi patiit do né&jaké skupiny
chovani. Jsou klidngjs$i povahy a radi ¢tou knihy nebo poslouchaji hudbu. Jejich vliv

na nakupni rozhodovani rodiny je velky. O nakupu véci pro sebe si rozhoduji sami.*®

5.2 Marketingova komunikace s cilovou skupinou déti

Nejucinngjsi metodou, jak déti oslovit, je pouziti hrdint z film ¢i seridlt
a vizualni stranka, kterd musi byt pro dité zapamatovatelna. Casteéné zaujme i piib&h,
zpivani nebo celebrita jako ucinkujici. Mezi spiSe neucinné patii naptiklad
merchandising, coz je marketingova podpora v misté prodeje a fadi se sem vySkoleny
persondl, umisténi zbozi v regalech, &istota, stojany a dalsi.%

Dospéli vnimaji reklamu dvéma smysly — zrak a sluch. Dé&ti vSak zapojuji 1 dalsi,
proto musi byt oslovovany akénéji nez dospéli jedinci. Rychle se ménici scéna, zkracené
spoty, barvy a vice animaci a obrazkt. ,, Dité je pochopitelné senzitivnéjsi nez dospély
a proto je mu pestry svet reklam v jakémkoliv podani pritazlivy. Probudit reklamnim
sdélenim u ditéte emoce, zvédavost nebo touhu je snadné. Slozitéjsi je pak docilit
posledniho bodu osvédceného reklamniho modelu AIDA, tedy ,,akce* - nakupu. O to spis,
e rozhodovaci pravomoc ma dité vidy omezenou. “'** Reklamnim kanalem vsak neni
jen televize, ale i détské Casopisy a omalovanky pro nejmensi, které mnohdy ve svém

obsahu skryvaji reklamni sdéleni. Tiskoviny pro star$i déti nabizeji naptiklad 1 CD, DVD

®Marketingové noviny. I déti jako spotiebitelé potiebuji segmentaci. [online]. © 2001-2015

[cit. 2006-1-26]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 3887/

10MediaGuru. Reklama pro déti: Etické dilema pro marketéry. [online]. © 2015 [cit. 2012-3-13].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/03/reklama-pro-deti-eticke-dilema-pro-marketery/#.
VM6-BkeG_sY

9Marketing journal.cz. Cilova skupina: Dité - 1. dil. [online]. © 2004-2013 [cit. 2009-9-3]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---1.-dil__s304x5448.html

45



nebo pocitacové hry. I zde jde o promyslenou marketingovou strategii. Do marketingové
komunikace s détmi patii také internet. Cas u poditade travi i predskolaci a ve vétsing

piipadech jej ovladaji 1épe nez jejich rodice. %

Déti ve stietu s televiznim marketingem

V 80. letech 20. stoleti se zacali v domdcnostech objevovat televize a détsky
marketing zacal vzristat. Vznikaly cel¢ kanaly zamétené pouze na déti, kde si mohly hrat
a uzivat si zabavu. Firma Nickelodeon zahgjila vysilani prvniho détského televizniho
kanalu. ,, Nickelodeon podle viastnich slov ,,nechat déti byt detmi*, stal se spojencem
a duveryhodnym pritelem deéti, ktery rozumel tomu, co doopravdy chtéji, staral se
o to a poskytoval jim to. “**® Casto se dit& na televizni obrazovce ale i tieba v online hrach
setkava s nasilim, které na zédklad€¢ nékolika stovek vyzkumi z néj neudéld budouciho
vraha, ale mtize dojit ke znecitlivéni vii¢i skute¢nému nasili a K presvédceni, ze nasili fesi
konflikty a ke zvysené agresi.

V televizni reklamé a nejen zde je také Sirokd Skdla sexudlnich motivil.
Uz pétiletym divkam jsou nabizeny produkty jako hracky, knihy, Casopisy, porady
v televizi se sexualnim podtextem. Na obrazovkach a to i v reklamnich spotech jsou Zeny
1 divky zobrazovany sexualizujicim zptisobem a détem obecné se sexualita nevhodné
vnucuje. %
Déti tento fakt poskozuje, je jim zkracovano détstvi a mnohdy je i poniZovano Zenstvi.
Ovsem na druhou stranu se kazdy musi zamyslet nad tim, jak moc dité¢ v tomto ohledu
chranit: ,,Je nestesti kdyz zakomplexovani rodice vzbudi v ditéti dojem, Ze nahota

a sexualita je néco necistého. UCcit déti divat se Ccistyma ocima, to je jeden

vvvvvv 5 «105

Déti a internet
Déti v Ceské republice se fadi nad Evropsky primér vV pouZivani internetu.

Az 75% déti je na internetu kazdy den a 99% ho sleduje ze svého domova. Zajimavy je

192Marketing journal.cz. Cilovd skupina: Dité - 1. dil. [online]. © 2004-2013 [cit. 2009-9-3]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---1.-dil__s304x5448.html
18BAKAN, J. Détstvi pod palbou. 1. vyd. Praha: Triton, 2013, s. 47. ISBN 978-80-7387-653-1
104Tamtéz, s. 45-49.

15R{CAN, P. a D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995, s. 25. ISBN 80-717-8084-7.
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také udaj, ze 39% déti ma pristup k internetu ze svého mobilniho telefonu. Z vysledki
vypliva, ze jsou prakticky nechranéné a rodic¢e nad nimi nemaji plny dohled.

Internet vétSinou pouzivaji na Skolni prace, hrani her, sledovani videi, komunikaci
pies socialni sit€¢ nebo pies email. OvSem jsou zde i Seda zakouti jako jsou stranky se
sexualni tématikou. ZkuSenosti se sexualnim obsahem na internetu mé 45% déti
a to Ceskou republiku fadi na prvni misto v Evropé. Rodiée o tom U vétsiné piipadi viibec
neveédi. Dalsi véci je, ze 29% déti uvedlo, ze maji zkuSenosti s internetovou Sikanou,
ale pouze 1% z nich o tom hovofilo se svymi rodici.

Naopak 72% déti uvadi, Ze maji omezeny piistup k aktivitdm na internetu.
Rodicovska kontrola vyuzivani internetu jejich détmi se nachéazi v blizkosti priméru

Evropy. 54% déti vsak rodi¢ovska omezeni ignoruje. %

Nékupni rozhodovani rodiny a role déti v ni
Rodina je nejdilezitejsi spotiebitelskou skupinou ve spolecnosti a jeji clenové
maji na ndkupni rozhodovani velky vliv. Marketing se koncentruje na vliv a role muze,
Zeny a déti na nakup rlznych vyrobkl a sluzeb. Zapojeni muze a zeny do ndkupniho
rozhodovani se rtizni jak v urcitych kategoriich produktt, tak ve fazi nakupniho procesu.
V dnesni dobé se marketingové navyky méni a marketing, ktery se piivodné zamétoval
na prodej pouze muzim, se snazi o pfizen Zen a naopak. Napftiklad dle vyzkumi az 80%
zen rozhoduje o koupi auta a 40% muZzl se podili na ndkupu potravin.
Déti dnes v rodiné hraji také velmi daleZitou roli pii ndkupnim rozhodovani
a podle toho se i napiiklad automobilovy primysl soustiedi na déti a snazi si je ziskat.'%’
Déti prochézeji procesem nakupniho zespolecensténi, v némz ziskavaji znalosti, postoje,
dovednosti a zkuSenosti potiebné pro roli zakaznika. Postupem vyvoje si osvojuji normy
nakupniho chovani pozorovanim svych rodi¢u ¢i starSich sourozencii. V pozdéjsim véku
tyto modely vhodného ndkupniho chovani hledaji spise u ptatel. Malé déti také pozitivné

reaguji na osoby v reklamach, vystupujici jako rodice. StarSi déti naopak kladné hodnoti

18EY KIDS ONLINE. EU Kids Online: National perspectives. [online]. © 2015 [cit. 2014-12-10].
Dostupné z:
http://www.1se.ac.uk/media@Ise/research/EUKidsOnline/EU%20Kids%20111/Reports/PerspectivesReport
.pdf

WKOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 270-277. ISBN
80-247-0513-3.
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to, co jejich rodi¢e neschvaluji. Spole¢né ndkupy s détmi je také velice ovliviuji
a formuji. Do ndkupniho zespole€ensténi patii i ¢innost, kdy rodice slibuji néjaky produkt

za dobré chovani ditéte.1%8

5.3 Cilova skupina - déti predskolniho véku

Posledni fazi raného détstvi je predskolni vek, kterym se rozumi déti ve véku
od 3 do 6 let. Dusevni zmény v tomto obdobi uz nejsou tak radikalni. Jemna motorika se
zlepSuje a stale dominuje fantazie. Dité v této fazi zivota dokaze zachytit i detaily,
pokud upoutaji jeho pozornost. Véci viak vnima objektivné, globalné a orientuje se pouze
na to, co ho bezprostiedné zaujme. Dité ma presnéjsi vnimani, pokud si uvédomuje vice
véci a jejich vlastnosti. Fantazie a piedstavy zde vypliuji mezery v poznani a dominuji
vV mysleni.

Cas, a napiiklad jestli je dnes pondéli nebo utery, jesté nerozeznavaji.
Geometrické tvary nerozlisuji a az po patém roce zivota dokazi tidit obrazce, které se lisi
barvou, velikosti a tvarem. Pozornost u takto malych déti je velice pielétava. Uceni maji
mechanické, vétSinou nevnimaji obsah, ale pouze rytmus, melodii nebo rym. Pamét’ je
nespolehlivd a uchovava si jenom silné citové zazitky. Kdyz dité slysi Skalu Cisel,
ve dvou letech je schopné si imysIné zapamatovat jen 2 ¢isla, ve tfech letech 3 ¢isla
a Vv Sesti letech az 5 ¢isel. V pocatcich predskolniho véku dité disponuje kolem 1000 slov,
na konci je to az 3000 slov.%®

., Kolem ctyr let dité opousti fazi ,, predpojmového mysleni* a dostava se do faze
,,ndzorného mysleni”, pro které vsak ziistava dominantnim bezprostiedni viem, spojeny
S asociovanou predstavou a proZitkem. Zakladem rozumové vychovy je jiz v predskolnim

113

veku dobra ,,rozumova uroven vychovného prostredi*. Vse, co dité kolem sebe slysi

a vidi, by tedy mélo byt logicky spravné. “11°
S détmi piedskolniho v&ku je spojena poznavaci funkce kognitivni egocentrismus.
Nechapou, Ze ostatni lidé mohou mit své vlastni ndzory. Pokrokem je jejich subjektivni

nazor na véc, napiiklad véta ,,pro me to neni horkd*. Dalsi funkci je magi¢nost a jedna se

18SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2004, s. 137-143. ISBN 80-251-0094-4.

19CACKA, O. Psychologie ditéte. 3. vyd. Brno: Sursum, 1997, s. 55-64. ISBN 80-85799-03-0.

10T amtéz, s. 57-58.
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o védomé presvédceni, ze vlastni piedstavou miize dité¢ ovlivnit déni okolo.
Antropomorfismus zase popisuje poznavaci proces, kdy dité pridava lidské vlastnosti
vécem.

V tomto véku se také zacCina vytvaret vnitini autonomni seberegulator svédomi,
které je nezavislé na redlném trestu. Tyto de€ti jsou zaroven velmi emotivné zalozené
amaji vyrazné sklony k afektim vzteku nebo strachu. Zaroven piedskolni vék je obdobim
her a hra je ,,Skolou zivota®. Ma funkci tréninkovou, kolektivizujici, ale je to také citova
zkouska v ptipad¢ nezdaru i zdaru. Forma her muze mit i podobu kresby nebo tieba
vypravéni pohadek. 1!

, Vedle primdrni adaptace v rodiné, vyznacujici se intenzivni autentickou
interakci, piisobi na dité i Sirsi ,,socializacni tlaky . Dynamika prostredkii, jimiz mohou
na predskolni deti piisobit vrstevnické skupiny, je vsak ve srovnani s vlivem rodicii

a dalsich dospélych dosud pomérné mald. “1*?

Déti predSkolniho véku a vliv marketingové komunikace

Agentura Ogilvy&Mather v roce 2012 zvefejnila vysledky svého vyzkumu,
kde se ptala 300 Ceskych marketéri na ndzory ohledné déti a reklamy. ,,Na rozdil
od detskych psychologii, kteri tvrdi, Ze v rozumné mire a podobé reklama détem neskodi
a vnimaji ji jiz od utlého véku, osloveni marketéri reklamni aktivity v prostredi
predskolaki spise odmitaji, a mnozi z nich si dokonce mysli, Ze propagace détskych
produktii nemusi nutné znamenat primy kontakt s détmi. “**3

Déti v predSskolnim véku jsou jiz schopné zaregistrovat reklamu v televizi
a ve tfech az Ctyfech letech si vytvari urcité preference ke znackam. Jsou velice soutézivé
a jdou si za tim, co zrovna chtéji a nutné potebuji. Takové véci maji vétSinou odkoukané

od svych kamaradd. Firmy se v tomto piipadé zaméfuji na opinion leaders

neboli nazorové viidce. V cilové skupiné si naleznou toho, ke kterému ostatni vzhlizi

WEACKA, O. Psychologie ditéte. 3. vyd. Brno: Sursum, 1997, s. 55-64.1SBN 80-85799-03-0.
L2Tamtéz, s. 63.

13MediaGuru. Reklama pro déti: Etické dilema pro marketéry. [online]. © 2015 [cit. 2012-3-13].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/03/reklama-pro-deti-eticke-dilema-pro-marketery/#.
VM6-BkeG_sY
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a ma na né vliv kvtli svym dovednostem, vlastnostem ¢i sile své osobnosti. Na ném
pak postavi svilj marketingovy program.!

Déti do véku 6 let nerozeznavaji redlny a pohadkovy svét. Za svoje kamarady
tak povazuji 1 tieba plySové hracky, kreslené postavicky nebo zcela vymyslené bytosti.
,, K témto bytostem se pak priklanéji jako ke svym znamym, ditvérnym pritvodciim Zivotem
— at je to treba kresleny jezek z reklamy na sladky tvaroh, mys na zubni paste,
nebo kocicka na tricku. Dité si podvedomé vybere to, co znd, co je mu blizké,
protoze to ho uklidinuje a ujistuje ho, Ze Zije ve svéte, kterému rozumi a ktery je tim padem
pro néj bezpecny. V obchode proto neomylné sahne po mysi (pasté), jezkovi (tvaroh),
nebo znackovém tricku (kocicka).“'*> Nejvétsi vliv na déti predskolniho véku ma
jednoznacné televize. Reklamu v televizi dité za¢ina vnimat uz v ptredskolnim véku,
ale neposoudi, zda jde o pravdivé a vyznamné sdé€leni. ,, Mezi tretim a ctvrtym rokem
Zivota jeste dité nedokdze pochopit, pro¢ Vecernicek pokracuje sponzoringem. Ale Vi,

Ze to jiZ vecernicek neni. Presto jde o ,,porad*, ktery je urcen jemu, ditéti. '

Graf 2: Jaké komunikac¢ni kanaly jsou v pfimé komunikaci na cilovou skupinu déti
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Co se tyce televizni sledovanosti déti, tak uz i v pofadech pro takto malé ratolesti
vcetné velice oblibené¢ho Vecernicka se objevuje nasili. Jde o rvacky, honic¢ky, nadavky,
vyprask a obcas i trochu krve. Déti v tomto véku velice radi napodobuji. Hrozbou zde je
zkous$eni téchto nasilnosti na svych vrstevnicich a oslabeni jejich schopnosti soucitit.
Naopak sledovani potadll s nasilnostmi miize zpusobit vétsi bazlivost a i to je nebezpecné.
., Zejména detem, které se teprve uci odlisovat skutecnost od televizniho obrazu, hrozi,

Ze si vytvoFi falesny obraz svéta, kterého se budou pozdéji jen tézko zbavovat. “**®

5.4 Ochrana déti pred vlivem marketingu

Marketéii jiz umi odvést takovou praci, ze dokonale potlaci obavy rodic¢t
ze vzniklého nebezpeci pii sledovani televize, hrani online her ¢i nabadani nakupovani
nevhodnych produktii. Rodice vSak maji jesté stale uréitou moc chranit déti pred riziky
elektronickych médii. Mohou omezit dobu stravenou ve spole¢nosti médii na maximalné
dvé hodiny denné. ,, U déti budeme jeste opatrnéjsi, zejména u predskoladkii, kteri se teprve
uci rozlisovat mezi iluzi a realitou. Batolatum do tii let uplné staci kazdodenni
., veCernicek“, predskolakiim néjaka ta pohddka navic a samoziejmé snimky z prirody.
Cim méné déti navyknete na obrazovku, tim lépe se vam pozdéji podari udrzet davky
Vv prijatelnych mezich. K tomu jednu radu: Nikdy (nebo jen naprosto vyjimecné) nevolejte
K televizi deéti zabrané do hry!“*® Dale pak je dobré odstranit televizory z détskych
pokojickll a sledovat na jaké programy se divaji. Rodi¢e by také méli naucit své déti
pofady vybirat a televizi vypinat. Nepustit televizi, kdyZ se dit€¢ nudi, ale vybrat
z televizniho programu atraktivni potad a zapnout televizi aZ ve spravny cas. Pokud potad
neplni ocekavani, je vhodné televizi vypnout. Détem mladSim dvou let by se mélo
zakazat, aby se divaly na televizi a podporovat je v jinych aktivitich a hrach jako

naptiklad povidani, hrani si s nimi, zpivani nebo jim &ist.1?

18RICAN, P. a D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médit. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995, s. 28. ISBN 80-717-8084-7.

Tamtéz, s. 43.

120BAKAN, J. Détstvi pod palbou. 1. vyd. Praha: Triton, 2013, s. 69-72. ISBN 978-80-7387-653-1.
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Pravni normy - reklama

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0o zmén¢:

., Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo wyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovini sluzeb, propagaci ochranné
znamky, 1) pokud neni dale stanoveno jinak. “**

Zakazéana je dle zékona takova reklama, kterd je v rozporu s pravnimi predpisy,
nebo je zalozend na podprahovém vnimani. Povolena neni samoziejmé ani reklama skryta
¢1 klamava. Zakon téz zakazuje nevyzadanou inzerci vedouci k vydajim adresata,
nebo jej obtézuje. 1?2

., Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat
nabozenské nebo ndarodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky

vwuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédcent. “1?3

Pravni normy — reklama a déti

,,Rozsahlé hnuti na zdchranu déti se zacalo rozvijet béhem devatendctého stoleti.
Ve dvacatém stoleti — ,, stoleti ditéte”, jak jedna kniha vydand v roce 1900 prorokovala
ve svém ndzvu — Se vetSina modernich narodu prihlasila k myslence, historicky
pochazejici z principu zvykového prdva parens patriae (tedy povinnosti vladcui viici detem
a prislusnikium jinych snadno zranitelnych skupin), Ze spolecnosti jsou prostiednictvim
svych vilad povinné chranit déti a prosazovat jejich zajmy. Pravni systéemy byly na celém
svéte prepracovany tak, aby se v nich tato myslenka odrazela, a déti zacaly byt zakonem

chapany jako specificky zranitelné osoby se zvlastnimi pravy a potiebami. “1?*

ZIRADA PRO REKLAMU. Zdkon & 40 sb. o regulaci reklamy. [onling]. © 2005 [cit. 2014-12-08].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php

12RADA PRO REKLAMU. Zdkon & 40 sb. o regulaci reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php

1ZRADA PRO REKLAMU. Zdkon & 40 sb. o regulaci reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php
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Reklama v kazdém médiu dle zékona o regulaci reklamy nesmi:

dit€ nabadat, aby nabadaly své rodice ¢i jiné osoby ke koupi vyrobku nebo sluzeb,

— déti ukazovat v nebezpecnych situacich,

— podporovat chovani, které ohrozuje zdravi déti Ci jejich moralni a psychicky
vyvoj,

— vyuzivat nezkusenosti déti a doporucovat jim koupi vyrobku nebo sluzby,

— podnécovat divéru déti viaci rodi¢tim & jingm osobam.?°

Dité je zde povazovéana osoba mladsi 18 let.

Co se tyce televizni a rozhlasové reklamy, plati, ze zakazany jsou reklamy
a teleshopping uréené détem i jejich Gcast v nich, pokud ohrozuji jejich mravni, psychicky
nebo fyzicky vyvoj.

Utinkovani déti v reklamé za finan¢ni obnos jakoZto jejich prace musi odsouhlasit
ufad prace, ktery ma za téchto okolnosti velmi ptisné a nepraktické podminky. Na déti
zaroven neni povoleno zamétovat reklamu na alkoholické a tabakové vyrobky. Osoby

mladsi osmndcti let v takovych inzertnich sdélenich nemohou vystupovat.1?®

,Sama otazka dostatecnosti legislativy v oblasti detské reklamy déli marketéry
zhruba na dva tabory. Vice nez polovina (56 %) je s jeji urovni spokojena. Zhruba 40 %

firem se ve styku s détskym zdakaznikem Fidi svym viastnim etickym kodexem. “*?7

Rada pro reklamu — Kodex reklamy a déti

Zasadni instituci je v tomto pfipadé Rada pro reklamu, kterd vznikla za ucelem
samoregulace reklamy. Jejim hlavnim cilem je zarovei na tizemi Ceské republiky
prosazovat legalni, ¢estnou, decentni a pravdivou reklamu. Stat, ¢i jiné organy reklamu
nereguluji, coz je pravé podstatou samoregulace. Pravidla samoregulace jsou popsana

v Kodexu reklamy.1?8

125VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 165-166.
ISBN 978-80-247-3492-7.

126Tamtéz, s. 165-166.

2"MediaGuru. Reklama pro déti: Etické dilema pro marketéry. [online]. © 2015 [cit. 2012-3-13].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/03/reklama-pro-deti-eticke-dilema-pro-marketery/#.
VM6-BkeG_sY

12RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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., Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu
dopliuje o ta eticka pravidla, na nez se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi
flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na vsechny zmeny reklamniho
a medidlniho trhu. “**°

V pfipad¢, Ze instituce nedodrzuje Kodex reklamy, Rada pro reklamu nemuze
udélovat finan¢ni pokuty, ale vydava rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni.

Kapitola Il Kodexu reklamy se nazyva ,,DETI A MLADEZ*. , Rada pro reklamu
pii aplikaci svého etického Kodexu mize téz aplikovat principy a zasady Etického

7w

kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Déti, mladez
a marketing*, 1%

Reklama na Skolach vSech druhti je povolena pouze v piipad¢ kladného postoje
vedouciho predstavitele Skoly. Ten sam miize rozhodnout, zda nabizenou reklamu povoli,
¢i nikoli. V piipadé zamitavého postoje vedouciho piedstavitele Skoly nesmi byt reklama
na Skole prezentovana.

Povolena neni takova reklama, kterd podnécuje déti k tomu, aby chodily
na nezndmd mista a komunikovaly s neznamymi lidmi. Reklama zdroven nesmi
podnécovat déti k tomu, aby se v piipadé, ze nezakoupi inzerovany produkt, citily
ménécenné ve vztahu k ostatnim détem. Komeréni sdé€leni zaroven také nesmi podporovat
déti v tom, aby naléhaly na jiné osoby ve snaze ziskat inzerovany produkt, ¢i sluzbu.

V dosahu déti bez rodicovského dohledu se nesmi objevit reklama na léky,
desinfekcéni prostfedky a Ziraviny. DéEti v tomto typu reklam ziroven nesmi byt
prezentovany. 3!

., Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou souteéz, sbér kuponii, nabidky prémii,
volné prémie, tahy cen a podobné hry zamérené na déti a mladez, musi byt vhodnym
zpiisobem publikovina jasnd pravidla. “*3?

Co se bezpecnosti tyCe, tak dit€¢ se v reklamdch nesmi objevovat na ulici

bez dozoru, pokud neni ziejmé, Ze je dostatecné staré na to, aby zodpovidalo za svou

12RADA PRO REKLAMU. Profil. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

1RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

1BIRADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

132RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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vlastni bezpecnost. Dité se, mimo oblasti vyhrazenym hram, nesmi na ulici objevovat
pti hie. Pokud se déti v reklamé objevuji jako chodci, nebo cyklisté, musi byt patrné,

7e se chovaji v souladu s bezpe¢nostnimi predpisy.*3

Kodex CT a déti

., Ceska televize pristupuje k détskému divikovi predevsim s cilem pomdhat
mu objevovat a prijimat za vlastni hodnoty slusnosti, vzdélanosti, pracovitosti a ucty
k Zivotnimu prostiedi. Tomuto ukolu prizpusobuje skladbu a charakter poradii urcenych

détskému publiku. “*3*

Nabizi détem ceské i svétové pohadky, filmy, soutéze, vychovné a vzdélavaci
potfady a také se snazi mezi détmi §ifit kulturni a sportovni aktivity.

Zvlastni pozornost poskytuje détem se zdravotnim postizenim, kterym ve svém
programovém slozeni dava urcity prostor a zahrnuje je i do komparst.. Podobn¢ se také
chova k détem narodnostnich, etnickych ¢i rasovych menSin.

Ceska televize neuvadi takovy obsah, ktery by mohl nepfiznivé piisobit na dité
¢i v ném probudit pocit ménécennosti, pokud neziska dany produkt.

Pfi nataceni s détmi se na né nesmi vytvaret natlak nebo je manipulovat. Striktné
zakazéno je psychické a fyzické nasili a program natdceni musi byt uzpusobeny tak,
aby dité nebylo pfetéZovano.

Dale se vénuje informovanosti déti a rodi¢li o moznych neptiznivych dopadech
pii nadmérném sledovani televize. Jak na teletextu, tak na internetu zvetejiiuje poznatky

a pomoci telefonni linky poskytuje rodi¢tim poradenstvi na téma déti a televize.'*®

133RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. © 2005 [cit. 2014-12-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

B4CESKA TELEVIZE. Kodex Ceské televize: zdsady napliiovani verejné sluzby v oblasti televizniho
vysilani. Praha: Ceska televize, 2003, s. 9. ISBN 80-850-0546-8.

135CESKA TELEVIZE. Kodex Ceské televize: zdsady napliiovéni verejné sluzby v oblasti televizniho
vysilani. Praha: Ceska televize, 2003, s. 9. ISBN 80-850-0546-8.
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Prakticka ¢ast

6 VYMEZENI CILE PRUZKUMU

Cilem priizkumu je marketingova analyza cilové skupiny déti predSkolniho véku
3-6 let a jejich rodi¢i. Jedna se o vyhodnoceni nékolika zkoumanych otdzek
a to i z pohledu marketéru zamétujicich se na détsky segment. Sleduje se puisobeni a vliv
marketingu na danou cilovou skupinu a stanovisko rodi¢i na danou problematiku.
Ukolem je zjistit kupni silu déti, jaky vliv maji na nakupni rozhodovéani svych rodiét

a také jakou formu marketingového ptisobeni jsou rodic¢e schopni akceptovat.

Stanoveni hypotéz
Soucasti kazdého pruzkumu je stanoveni hypotéz. , Dilezitou viastnosti dobré
hypotézy je moznost ji jednoznacné potvrdit nebo vyvratit, vyjadreni vztahu mezi dvema

proménnymi a moznost empirického ovérent. 13

Pro tento vyzkum jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Déti predskolniho vEéku nemaji znacny vliv na nakupni

rozhodovéani svych rodict.

Tato hypotéza by méla ukazat, zda nazor déti predskolniho veéku rodice respektuji
a fidi podle toho své rozhodovani v oblasti nakupovani. Také se zaméfi
na otce, zda jsou benevolentné&jsi nebo naopak striktnéjsi, pokud jejich dité predskolniho
veéku pozaduje urcity produkt. Nakonec vyhodnoti nakupni chovani rodi¢l v rodiné

S jednim ditétem nebo vice détmi.

Hypotéza ¢. 2: Déti predSkolniho véku nejvice ovliviiuje reklama v televizi.

v

V teoretické ¢asti bylo popsano, Ze nejovlivnitelnéjsi jsou déti reklamou v televizi.
Vysledky vyzkumu tuto hypotézu potvrdi nebo vyvrati a také uvede konkrétni piipady
reklamnich spoti v televizi, které rodice znepokojuji. Otdzkou také bude, zda je

propagace pusobici na déti predskolniho véku etické ¢i nikoliv.

BBHUK, J. et al. Jak vypracovat bakaldaiskou a diplomovou prdci. 5. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2013, s. 41. ISBN 978-80-7452-037-2.
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Hypotéza €. 3: Rodice své déti predskolniho véku chrani pred vlivy urcitych

forem propagace.

Marketingové aktivity jsou vSudypfitomné. Rodi¢e je bud® mohou piijmout,
akceptovat je nebo své déti pied nimi chranit. Jestli jsou v tomto ohledu aktivni a jestli
zde zalezi na nejvyssim dosazeném vzdelani respondenta, ukazi vysledky priizkum v této
Casti prace.

Hypotéza ¢. 4: Rodice neakceptuji event marketing jako jednu z forem propagace.

Event marketing patii mezi nejeti¢téjsi formy propagace. Rodice vSak takovy
nazor nesdili. Tato ¢ast uvede, pro¢ tomu tak je a co je pro rodice impulsem k tomu,
aby akci navstivili. Také se zde popisi ndzory na propagaci ve Skolnim zafizeni
nebo uzivatelské testovani détskych produkti. Na zavér budou popsany zkusenosti firem

s event marketingem.

Hypotéza ¢. 5: VétSina déti predSkolniho veéku pouziva moderni technologicka
zafizeni.

Moderni technologicka zatfizeni tvoii u déti nedilnou soucast jejich zivotniho
stylu. Tato hypotéza vyhodnoti, zda se to tyka déti piedSskolniho véku, k cemu nejéastéji
smartphony nebo tablety vyuzivaji a jestli i zde rodie vnimaji ptisobeni marketingu
na déti. Zajimavé bude srovnani tfech vékovych kategorii respondentli v rdmci uZivani

téchto zafizeni.
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7 METODOLOGIE PRUZKUMU

Prizkum zahrnuje dvé metody. Prvni a hlavni metodou je vyzkum a druhou
dopliiujici metodou jsou rozhovory s marketéry orientujici se na détskou cilovou
skupinu.

Vyzkum patii do kvantitativnich metod, o kterych autor knihy Mediélni publikum
a vyzkum vefejného minéni Jaroslav Huk ftika: ,, PouZivaji deduktivni postup
a standardizované metody, jsou vysoce reliabilni, ale redukuji informaci poskytovanou
kazdym jedincem, maji tedy omezenou validitu. “**" Reliabilitou se rozumi, jak spolehliva
je vyzkumna technika pii piipadném opakovani testu, validitou pak, jak dalece jsou
ziskané vysledky platné a srovnatelné s realitou.

Vybér vzorku u kvantitativnich metod ma dvé podoby a to ndhodny nebo kvotni.
Oba postupy jsou spravné a je u nich tieba dobie znat vychozi populaci. Kvotni vybér
kopiruje ve vzorku znamé vlastnosti obyvatelstva. Jde o zastoupeni urcitych jasné
definovanych skupin. Nahodny vybér vychazi z toho, ze kazdy ¢lovék v populaci ma
stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran. Pro tento vyzkum byl pouzit ndhodny
stratifikovany vybér, kdy je obyvatelstvo rozdéleno do skupin podle urcitych kritérii,
ze kterych jsou jedinci ndhodné vybirani. '8

., Kvalitativni prizkumy jsou vyhodné tim, Ze nedochazi k redukci informace
(respondent vypovida volne, prizkum ma tudiz vysokou validitu), respondentii viak
zvlddneme pozorovat pouze omezeny pocet a spolehlivost opakovani (reliabilita) je
u kvalitativnich prizkumii nizka. “**® Do kvalitativnich priizkumi se fadi i rozhovory.
Jedna se o nestandardizované dotazovani mezi tazatelem a respondentem. Tato technika
Setfeni se vénuje predevSim detailim, které budou v praktické ¢asti diplomové prace

dopliiovat dopliovat kvantitativni vyzkum.

BIHUK, J. Medialni publikum a vyzkum verejného minéni. 1. vyd. Praha: Vysoké §kola Jana Amose
Komenského, 2007, s. 12. ISBN 978-80-86723-24-2.

138Tamtéz, s. 11.
19Taméz, s. 11.
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Charakteristika a popis kvantitativniho vyzkumu — dotaznik

Vyzkum je anonymni a dotazovani probihalo v pritbéhu dvou tydni. Dotaznik
obsahuje 14 otazek, které¢ se zamétuji na cile této prace a 6 identifikacnich otazek tykajici
se pohlavi, véku, zaméstnani, vzdélani, kdo byl na matetské dovolené a sloZeni rodiny.
Pouzity jsou ptedevSim uzaviené otazky, kde respondenti volili jednu odpovéd.
Ve vice jak poloving piipadl se jedna o pét odpovédi, ve kterych je zahrnuta i odpoved’
neutralni. U jedné otazky je pouzita hodnotici Skala od 1 do 5, kdy 1 znaci, ze dit¢
na formu propagace reaguje a 5, ze nereaguje. Oteviené otazky se v dotazniku objevuji
tiikrat a doplituji otazky uzaviené.

Instrukce, jak ma dotazovany postupovat pii vypliiovani dotazniku, jsou uvedeny
u kazdé otazky. Dalsi obecné informace o tomto vyzkumu byly uvedeny na zvlastni strané
v Uvodu dotazniku, kde byl vysvétlen motiv dotazovani a také podekovani za ochotu
vénovat sviij ¢as pro vyzkumné ucéely.*°

Vyzkumné otazky byly nejdfive polozeny Sesti maminkam, které zhodnotily,
zda jsou dostate¢né srozumitelné a dokazi se v dotazniku orientovat. Tento testovaci

dotaznik byl hodnocen kladn€. Probéhly pouze malé upravy v odpovédich u otazky

tykajici se veéku.

Vyzkumny soubor

Respondenti jsou zvoleni z fad rodicd, ktefi maji déti predSkolniho véku
od 3 do 6 let. Tato cilova skupina byla vybrana z diivodu ziskanych informaci o tomto
segmentu. DéEti v tomto vé€ku vnimaji marketingové praktiky jako zabavu. Problémem
muze byt, Ze nedokazi rozlisit, co je fikce a co realita. To co vidi a libi se jim to, nutné
potfebuji. Proto jsou snaz manipulovatelni, co se marketingové komunikace tyce.
Nejblize je této cilové skupiné rodic, ktery ho vychovava a dokaze se vyjadiit za svého
syna ¢i dceru.
Vyzkumny dotaznik byl rodi¢im poskytnut ve dvou matetskych Skolkdch v Praze,
na internetovém serveru modrykonik.cz, ve skupindch zaméfenych na rodice s détmi
predskolniho véku, které jsou soucasti socidlni sité¢ Facebook a rodicim s détmi

nachazejici se v blizkém okoli.

40D otaznik, Piiloha A
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Nasbirdano bylo 116 dotaznikl, ale pouzito bylo 111 platnych dotazniki.
5 dotaznikli se nemohlo zatadit do vyzkumu z diivodu nezodpovézeni vétSiho mnozstvi

otazek.

Charakteristika a popis kvalitativniho vyzkumu — rozhovory

Rozhovory byly uskute¢nény se ¢tyimi respondenty — marketingovi odbornici
pracujici ve firmach, které se svymi produkty orientuji na détsky segment. Polozeno bylo
15 otazek v pisemné podob¢ a komunikace probihala prostiednictvim emailové schranky.

Vsechny otazky byly oteviené.

Zdivodnéni vybéru dotazniku a rozhovori

Dtvodem ke zvoleni vyzkumné techniky ,,dotaznik* bylo, Ze nejlépe zanalyzuje
segment déti predskolniho vé€ku a kvantitativnim méfenim odpovi na otazky sméfujici
k cili této prace. Nazory marketéri ukazi, jak na danou problematiku a velice specifickou
cilovou skupinu nahlizi odbornici zabyvajici se timto segmentem a to prostfedkem

kvalitativnich rozhovort, které vystihnou jejich zkusenosti z oboru.

7.1 Dokumentace a charakteristika respondentu

Zpocatku je nudné respondenty charakterizovat do dvou skupin. Prvni skupinou je
dokumentace a charakteristika respondentd, ktefi vyjadfovali nazory do dotaznikt

a druha skupina charakterizuje respondenty, se kterymi doslo k rozhovorim.

Dokumentace a charakteristika respondenti k dotaznikiim

Identifikace respondentl se skladd z demografickych a socidlnich charakteristik,
které se tykaji pohlavi, véku, zaméstnani, nejvyssiho dosazeného vzdélani a slozeni
rodiny. VSe je ptehledné znazornéno v grafech.

Na dotazovani se podilelo 111 respondentl z toho 85 % zen a 15 % muzd.
Z vyzkumu vyplyva, ze se zucCastnila prevazna vétSina Zen. V nasi spolecnosti a kultute
je ve vétsing ptipadi zena tou, ktera se stara o dit¢ a domacnost a muz obstarava finan¢ni
prostiedky na bydleni a na chod rodinného Ziti. Zena tedy travi vétsinu ¢asu doma a dité

1épe vnima.
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Graf 3: Pohlavi respondentii
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Pracovni stav respondentti, ktefi maji déti pfedSkolniho véku, je takovy, ze 60 %
Z nich jsou zaméstnani, 33 % na matefské dovolené a zbyvajicich 7 % nezaméstnani.
Ve tiech letech dité nastupuje do matetské Skolky, a to i v ptipadé, Ze matka nebo otec
prechazi z matefské dovolené do zaméstnani. Nékteré rodiny vSak maji vice déti,

a proto jeden z rodi¢t zistava i nadale na matetské dovolené s mlad$im synem ¢i dcerou.

Graf 4: Zaméstnani respondentt
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141 Autor prace, 2015 (vlastni Setfent)
142 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Tuto skute¢nost prokazuje i vysledek z kolika ¢lent se sklada respondentova
rodina. Vice jak polovina pfesné¢ 62 % odpovédéla, ze jejich rodina je slozena
ze dvou rodicii a dvou nebo vice déti. DalSich 5 % respondentt je na vychovu svych déti
samo a stejnych 5 % také, ovSem staraji se pouze o jedno dité. 28 % funguje jako rodina,
kde je zastoupen otec i matka, ale maji jen jedno dité. Z toho vyplyva, ze vétSina

dotazovanych maji dvé déti, tudiz dva sourozence, kteti se navzajem ovliviiuji.

Graf 5: Slozeni rodiny
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Ve vyzkumu se také zjist'ovalo, kdo byl na matetské dovolené. 93 % zen se ujalo
mateiské dovolené. Jak bylo jiz fe¢eno u grafu 1, zeny v Ceské republice i nadale maji
bliz8i vztah ke svym détem, po porodu s nimi ziistdvaji doma a vénuji se matefskym
povinnostem. Proto je 1épe chapou, dokazi své déti odhadnout a tedy i uréit do jaké miry

jsou ovlivnény marketingovym piisobenim.

143 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf 6: Kdo byl na matefské dovolené
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Rozmezi véku respondentti je 20 az 50 let. Dnesnim trendem je budovat rodiny
pozdéji nez tomu bylo u minulych generaci. Proto nejvétsi zastoupeni maji respondenti
od 30 do 39 let a to 58 %. Skupinu od 20 do 29 let tvoii 24 % a 18 % reprezentuji
respondenti ve véku od 40 do 50 let. U téchto vysledkl se musi brat fakt, ze se jedna

o rodice s détmi od 3 do 6 let.

Graf 7: Vék respondenti
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193 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Vétsina dotazovanych rodi¢t ma ukoncené stiedoskolské vzdélani s maturitou.
47 % tedy necela polovina uvedla, Ze jejich nejvyssi ukoncené vzdélani je vysoka skola.

Zbylych 12 % ma stfedni Skolu bez maturity a 2 % pouze zékladni $kolu.
Graf 8: Nejvyssi ukonéené vzdélani
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Dokumentace a charakteristika respondentii k rozhovorim
Sabina Senkyfova
Zaméstnanec firmy: Briliantina brand

Tento kreativni projekt je pod zastitou firmy Bonaparte a je ur€eny predevsim
pro divky do 17 let. Briliantina zde zaujima postavu navrhaiky prstynki a nausnic. Divky,
které se také chtéji stat navrharkami prstynkt, posilaji své navrhy do kreativni soutéze.

Kdyz soutéz vyhraji, prstynek je vyrobeny s jejich jménem. 4’

Pozice ve firmé: Brand manager

136 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
47Briliantina. Novinky. [online]. © 2015 [cit. 2012-10-25]. Dostupné z:
http://www:.briliantina.com/novinky/
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Vaclav Uzlik
Zamg¢stnanec firmy: ML Image

Cilem této firmy je nabidnout klientovi komplexni, rychly a odborny servis
Vv oblasti 3D reklamy. Tato spolecnost je schopna zédkaznikovi piipravit takovou nabidku,

ktera nejlépe odpovida jeho kvalitativnim, cenovym i terminovym potiebam. 4

Pozice ve firmé: feditel
Barbora Faltova
Zaméstnanec firmy: Lipa Learning

Lipa Learning vyviji vzdélavaci aplikace pro déti piedskolniho véku.
V soucasné dob¢ nabizi 11 vzdé€lavacich aplikaci pro déti, které zastieSuje rodinna
aplikace Lipa Gateway. Také je drZitelem mezinarodniho ocenéni za jedinec¢ny ptistup
ke vzdélavacim hram, které ziskala na vyznamné mezinarodni konferenci ECGBL

2013 v Portugalsku. Tyto aplikace jsou rovnéz drzitelem certifikatu kidSAFE®.14°
Pozice ve firmé: Marketingova komunikace

Katefina Morova
Zaméstnanec firmy: Bonaparte

Tato firma je vyrobcem a velkoobchodnim prodejcem spolecenskych
a vzdélavacich her, puzzle a Skolnich potieb. Vlastni licenci znacek, které jsou znamé
po celém svéte, jako je napiiklad Hello Kitty, Gormiti nebo Star Wars a mimo jiné
i Ceskych licenci PAT & MAT, Animacek, Ferda Mravenec, Kfemilek a Vochomtrka

a dalsich. Pivodni kolekei je potom licence Prehistoric.t*

Pozice ve firmé: Obchodné marketingovy manager

18ML Image. Historie. [online]. © 2015 [cit. 2014-4-16]. Dostupné z: http://www.mlimage.cz/index.html
1%9Lipa Learning. About Lipa. [online]. © 2014 [cit. 2013-5-11]. Dostupné z:
http://www.lipalearning.com/en/about

159Bonaparte. O firmé. [online]. © 2015 [cit. 2013-11-19]. Dostupné z:
http://www.bonaparte.cz/index.php?goto=ZUXebWEx&sekce=ZUXebWEx&Ing=cz
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8 ANALYZA VYSLEDKU HLAVNIHO SETRENI

Tato Cast prace analyzuje hlavni vysledky prizkumu. Pomoci grafa prehledné
znazoriiuje vychyleni jednotlivych odpovédi od té nejcastéjsi. Jednotlivé rozbory jsou

doplnéné o nazory marketingovych odbornikd.

Jsou déti predSkolniho véku ovlivnitelni reklamou a na jakou formu

propagace nejvice reaguji?

., Déti v predskolnim veku jsou marketingove nejvice ovlivnitelna skupina. Viastni
nazor se u deti teprve buduje. Navic déti si umi krasné u svych rodicu prosadit, co chtéji.
Vétsinou chtéji vse, co kolem sebe vidi a upouta to aspon na moment jejich
pozornost. “Takto na otdzku, jestli jsou déti pfedskolniho véku ovlivnitelni
marketingovym pusobenim, odpovédéla Barbora Faltova pracujici v odvétvi
marketingové komunikace ve spolecnosti Lipa Learning. Marketingové aktivity maji vliv
na déti v takto nizkém véku, ¢emuz nasvédCuje 1 nazor rodicu, kteti v rozmezi 40 %

dotazanych odpovédéli na stejnou otazku ,,Spise ano* a 22 % odpovédélo ,,Ano.

Graf 9: Jsou vase déti predskolniho veku ovlivnitelni reklamou?
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Televize je nejlepsSim komunika¢nim ndstrojem s détmi predskolniho véku
a shodnou se na tom i vSichni osloveni marketéfi. Podle dotazovanych rodicu je také
velice uc¢innd propagace produkti v tiskovinach jako jsou letacky, katalogy
nebo i Casopisy a néktefi rodice tvrdi, ze i internet. Naopak déti si podle respondentt

nev§imaji billboardii, propagace v rozhlase a eventtl.

Tabulka 1: Na jakou formu propagace dité predskolniho véku nejvice reaguje?

1 2 3 4 5
TV 46% 20% 17% 9% 8%
Rozhlas 12% 8% 16% 16% 48%
Internet 23% 19% 17% 14% 26%
Casopisy 18% 25% 23% 17% 17%
&;{Zfo';yy 24% 33% 15% 10% 18%
Billboardy 8% 14% 17% 22% 39%
Eventy 15% 7% 10% 18% 46%
Zdroj™®

Ovliviiuje déti predskolniho véku spiSe reklama nebo nazory jejich
vrstevniki?
VétSina respondentll a to 39 % se shodlo, Ze dité je ovliviilovano jak reklamou,

tak svymi vrstevniky. 31 % uvedlo, ze spiSe pfevazuje snaha vyrovnat se vrstevnikim

a ve 14 % dominuje ve vlivu na dité reklama. Zbyvajicich 16 % na otazku odpovédélo

,.Nevim®.

Graf 10: Ovliviiuje vase déti predskolniho véku spiSe reklama nebo nazory vrstevniki?
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Koupi rodi¢ svému ditéti predSkolniho véku véc, o které vi, Ze ji chce jen

proto, Ze ji zna z reklamy nebo jiné formy propagace?

Pouhé 1 % dotazovanych koupi svému ditéti véc, kterou vyzaduje. 10 % rodicii
priznava, ze je dit€¢ vétsSinou presvedéi a véc nakonec dostane a 22 % ji ditéti koupi,
1 pfesto ze ji nepotiebuje, protoze po ni opravdu touzi. Striktné¢ ,Ne, nekoupim
odpovédélo 12 % respondentt. Nadpoloviéni vétSina rodicii a to 55 % véc ditéti nekoupi,
pokud ji opravdu nepotiebuje.

Sabina Senkyfova jako brand manager pro projekt Briliantina ma zkuSenosti
s vlivem déti na nakupni rozhodovani rodi¢t takové: ,, Rekla bych tak 50/50. Viiv je
znacny, rodice chtéji détem splnit jejich prani, ale setkdavam se s tim, Ze pouze v ramci

rozumnych hranic. “*>°

Graf 11: Koupite svému ditéti pfedSkolniho véku véc, o které vite, Ze ji chee jen proto,

7e ji zné z reklamy?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 55
20%
18:? 1 1000
0
¥ Ano, koupim.
= Pokud po ni opravdu touzi, tak ano, pfesto ze ji nepotiebuje.
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Zdroj**®
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Maji déti vliv na nakupni nebo volnocasové rozhodovani svych rodica?

Pokud se jedna o traveni volného Casu, rodice ptfevazné nechavaji své déti, aby si
urcily, kde ho chtéji prozit. 43 % odpovédélo ,,Spise ano* a 25 % ,,Ano*. Na nakupni
rozhodovéni rodict pak déti nemaji prilisny vliv. Vyzkum zjistil, Ze u 35 % dotazanych
déti vliv na nakup spiSe nemaji a 34 % zvolilo neutrdlni odpovéd. ,, Rodice
si to vétsinou nechtéji pripustit, ale déti maji v tomto sméru velky viiv.“*" S timto
nazorem souhlasi 1 Vaclav Uzlik feditel firmy ML Image, ktery na otdzku zda maji déti

vliv na nakupni rozhodovéni svych rodi¢t, odpovéd&l: ,, Podstatny a stdle silici. “*>

Graf 12: Maji vase déti piedSkolniho véku vliv na vase rozhodovani?
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Snazi se rodi¢ proti vSudypritomné reklamé své dité predSkolniho néjak
chranit a byl nékdy néjakou formou propagace cilené na dité znechucen?

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze 44 % rodict obcas zasdhne a chrani svoje déti,
kdyz se jim nelibi vliv marketingovych aktivit na jejich déti. DalSich 24 % uvadi, ze svoje

déti nechrani. Divodem je pro n¢ fakt, Ze urcitad forma propagace je vSudypfitomna.

157Rozhovor s Barborou Faltovou, P¥iloha D
158Rozhovor s Vaclavem Uzlikem, P¥iloha C
19 Autor prace, 2015 (vlastni Setiéeni)
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12 % své déti chrani pravidelné a 11 % své déti viibec nechrani. Zbylych 9 % respondentli
nevi, jak by své déti méli efektivné ochranovat.
VétSina a to 72 % dotazanych rodic¢l odpovédé€la, Ze v minulosti jiz byli urcitou

formou propagace znechuceni.

Graf 13: Snazite se vase déti predskolniho veéku proti vSudyptitomné reklamé né&jak

chranit?

100%

80%

60%

40%

20%

24 1

0% -

B Ano, chranim je. B Ano, obcas zasahnu. ® Nevim, jak bych mél/a.

Ne, nema to cenu, je v§ude. B Ne, nechranim je.

Zdroj*e°

Graf 14: Stalo se vam, Ze jste byli n&jakou formou propagace znechuceni?
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Jaky druh propagace, ktera pisobi na dité predskolniho véku, je rodi¢

schopen akceptovat?

Rodi¢e jsou schopni akceptovat pisobeni televize, rozhlasu i reklamy
v tiskovinach jakou jsou cCasopisy, letdky a katalogy. Jejich odpovédi byly vybirany
Z moznosti ,,Spise ano“ nebo Ze se k akceptaci dané propagace stavi neutralné.
Naopak rodi¢e nepiijimaji pusobeni reklamy na jejich déti na internetu, billboardy
ani propagaci formou eventu.

Obchodn¢ marketingovy manazer firmy Bonaparte Katefina Morova na otazku,
zda se setkala s negativnimi ohlasy rodi¢t pii propagace jejich produktt, dodava:
,,Jen madlo, jelikoz vyuzivame propagaci i ve skoldach, osobnimi navstévami, a bylo to spise

z hlediska, Ze jsme znevyhodnili dité pri soutézi. “12

Tabulka 2: Jaky druh reklamy, ktery pisobi na vase dité pfedskolniho véku, jste schopni

akceptovat?

Ano SpiSe ano | Neutralné SpiSe ne Ne

TV 7% 33% 28% 17% 15%

Rozhlas 7% 26% 44% 8% 15%

Internet 2% 13% 29% 25% 31%

Casopisy 7% 31% 45% 8% 9%

LetaCky + | 15 32% 35% 15% 4%
katalogy

Billboardy 3% 10% 38% 30% 19%

Eventy 1% 10% 41% 31% 17%

Zdroj'6?

Jak rodi¢ vnima fakt, Ze ve Skolnich zarizeni ob¢as probiha néjaka forma
propagace vyrobku ¢i sluzby?

Zjistilo se, Ze poloving rodicim propagace vyrobku ¢i sluzby ve Skolnim zatizeni
nevadi za pfedpokladu, ze prezentace nevybizi pifimo k prodeji. Firmy zaméfené

na détsky segment tuto formu propagace vyuzivaji, protoze prave zde je nejvetsi vyskyt

162Rozhovor s Katefinou Morovou, Ptiloha E
183 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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jejich cilové skupiny. To potvrzuje i marketingovy odbornik: ,, Ano, tuto formu propagace
vyuzivame. Poskytujeme ji zdarma a v ramci kreativniho projektu. Nejednad se cisté
o propagacni akci.“***16 % dotazovanych tuto formu propagace nechava na uvazeni
Skolniho zafizeni nebo se jim tato aktivita nelibi, ale nefesi to. Také vSichni dotazovani
specialisté potvrzuji, ze vétsina rodiCl reaguje na propagacni akce ve Skolnich zafizeni

pozitivné. Zbyvajicim 11 % se tento druh akci ve Skolach nelibi a brani se proti tomu.

Graf 15: Jak vnimate fakt, Ze ve Skolnich zafizenich obc¢as probiha néjaka forma

propagace vyrobku ¢i sluzby?
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Zdroj'%

Setkal se nékdy rodi¢ s uzivatelskym testovanim détskych produkti

a ucastnil se nékdy takové akce se svymi détmi?

Rodi¢e se podle vyzkumu s uzivatelskym testovanim pfili§ nesetkavaji. 38 %
odpovédélo, ze tento pojem nikdy neslySeli a 30 % rodict o uzivatelském testovani
slySelo, ale nema zajem se téchto akci ucastnit. DalSich 24 % respondent odpovédélo,
ze o tom slySeli, ale nikdy se této akce netcastnili. Po 4 % si rozdélila odpovéd, Ze se
rodice s détmi testovani UcCastnili a libilo se jim to nebo takovou akci navstivili,

ale neoslovila je. Naopak rodi¢ z marketingové oblasti k tomu pfistupuje takto: ,,Jsem

164Rozhovor se Sabinou Senkyiovou, Pfiloha B
185 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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rodic a mé deti na uzivatelském testovani byly. Osobné jsem méla prijemny pocit, Ze mé

deti byly soucasti projektu, ktery dle mého ndazoru ma smysl. “%

Graf 16: Slysel/a jste o uzivatelském testovani détskych produkti a ti¢astnil/a jste

se n¢kdy takové akce se svymi détmi predskolniho veéku?
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® Nevim, nikdy jsem o tom neslysel/a.

Zdroj*¢’

K ¢emu dité predskolniho véku pouziva technologicka zarizeni (tablety,

smartphony) a vnima rodic i zde pusobeni marketingové komunikace?

Vyzkum zjistil, ze 90 % déti technologickd zatfizeni pouziva a 10 % déti
nevyuziva tablety ani smartphony. Rodi¢e uvedli, Ze vnimaji plisobeni marketingové
komunikace na jejich déti v hrach a ve vzdé¢lavacich aplikacich. U aplikaci jiného typu
odpovidaji neutrdlné. I u takto malych déti 41 % respondenti vnima ptisobeni reklamy
na internetu, naopak 36 % rodict reklamu na internetu zaméfenou na déti predSkolniho
véku vlibec nevnima. V socialnich sitich 40 % dotazovanych uvedlo, Ze nevnimaji
marketingové plisobeni na jejich déti a 33 % rodi¢t vnima toto pusobeni. I specialisté
na détsky marketing pfiznavaji sviij vliv v novych technologickych zatizeni. ,, Rozhodné

viimdame a z tohoto ditvodu vyvijime vzdélavaci aplikace pro déti v predskolnim véku. “*%8

166Rozhovor s Barborou Faltovou, P¥iloha D
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Tabulka 3: K ¢emu pouziva vase dité predskolniho v€ku technologicka zatizeni

a vnimate i zde piisobeni marketingové komunikace na dité?

Ano SpiSe ano Neutralné SpiSe ne Ne

Hry 34% 25% 10% 13% 18%

Vzdtlavaci 30% 23% 9% 11% 27%
aplikace

Jin¢ 26% 16% 31% 10% 17%
aplikace

Internet 41% 5% 15% 3% 36%

Socialni sité 33% 8% 13% 6% 40%

Zdroj'®®

8.1 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Déti predskolniho véku nemaji zna¢ny vliv na nakupni rozhodovani

svych rodict.

Potvrdilo se, Ze déti predskolniho veku opravdu nemaji tak velky vliv na nakupni
rozhodovani svych rodi¢i. Dité je ovliviiovano jak reklamou, tak svymi vrstevniky.
dany produkt. Rodi¢e samoziejmé chtéji svym détem doptat to nejlepsi, ale v rdmcei dobré
vychovy v rozumné mife. Ve srovndni s volno¢asovymi aktivitami, zde svym détem
davaji vétsi prostor vybéru. Konecné rozhodnuti je vzdy na rodi¢i, ale akceptuje nazor
svého ditéte.

Z vyzkumu plyne, Ze otec ditéte ptredSkolniho véku je, co se tyce nakupniho
rozhodovani, v ptipadé, Ze jde o produkt z reklamy, striktni. Vice jak polovina otcli

pozadovanou véc ditéti nekoupi, pokud ji opravdu nepotiebuje.

189 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf 17: Koupi otec svému ditéti predSkolniho veéku véc, o které vi, ze ji chce jen proto,

ze ji zna z reklamy?
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B Ano, koupi.

Zdrojt’®

Zajimavé také je porovnani rodin S jednim ditétem a s vice jak jednim. 40% rodici
s ,,jedinackem* koupi svému ditéti produkt z reklamy, pokud po ném opravdu touzi. 33%
respondentli danou véc ditéti nekoupi, pokud ji opravdu nepotiebuje a 15% ptiznava,
ze je dité vétSinou presvedci.

V roding, kde je vice nez jedno dité, az 61 % produkt, ktery dité videlo v reklamé,
nekoupi, pokud ho opravdu nepotiebuje. 13 % rodi¢l odpovedéli ,,Ne, nekoupim*

a 15 % rodic¢t véc koupi, jen pokud po ni opravdu touzi.

170 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf 18: Koupi rodi¢ svému ditéti pfedskolniho véku véc, o které vi, Ze ji chce

jen proto, ze ji zné z reklamy? (Rodina s 1 ditétem)
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Zdrojt’™t

Graf 19: Koupi rodi¢ svému ditéti predskolniho véku véc, o které vi, Ze ji chce

jen proto, Ze ji zna z reklamy? (Rodina s 2 a vice détmi)
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= VétSinou me piesveédci, 1 kdyz s tim nesouhlasim.

B Ano, koupi.

Zdrojt’
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Hypotéza €. 2: Déti predskolniho véku nejvice ovliviiuje reklama v televizi.

Tato hypotéza se jednoznacné potvrdila. Rodi¢e uvadéji vliv reklamy na jejich
dit¢ ve vSech médii a jinych marketingovych aktivit. V teoretické Casti je uveden
profesionalni vyzkum, ktery prokdzal velky vliv televizni reklamy na déti ptedskolniho
veku a vysledek dotazovanych respondentti také udava, ze na televizi dité reaguje nejvice.

Diivodem pro¢ takto malé déti ovliviiyje televize, je predevs§im jeji poutavost,
sytost, barevnost a ak¢nost. Svou audiovizudlni strankou zasahuje emoce a povaha ditéte
televizni obsah bere jako pravdu a skutecnost. Proto se rodice znepokojuji nad nékterymi
reklamnimi spoty, které jsou do vysilani zafazeny v hodinach, kdy je ma moznost sledovat
1jejich dité a ne az po 22 hodiné.

Jak z vyzkumu vyplynulo, rodi¢e reklamu v televizi jsou schopni akceptovat,
presto jsou znechuceni reklamnimi spoty, jako je napfiklad reklama na ockovani
proti klistatiim a jejich slogan ,,Jedna dvé¢ klisté si jde pro tebe®, reklamy na damské
intimni potieby, reklama na zubni pastu, politické spoty, nebo konkrétné reklamy
na Coregu, Arginmax nebo Clavin. Dale uvadéji pohorSeni nad reklamami pfed Vanoci,
kde je patrné, ze darky nakupuji rodice.}”®

Otazkou je, zda néjaka forma propagace zaméfena na takto malé déti, je vubec
eticka. Marketingovi experti shleddvaji reklamu ptsobici na déti takto: ,, Z mého pohledu
neni, ale to je pouze subjektivni pohled, z marketingového hlediska tam problém neni,
pokud déti nenabada k nasili, etnickym sporiim atd. “*"™* Dalsi nazor uvadi: ,, Ne. Hranici
etiky v dnesni dobé vétsinou prebije cil — prodat konkrétni produkt na trhu a najit

si na preplnéném trhu své misto. To je dnesni doba. “*™

Hypotéza ¢. 3: Rodice své déti predskolniho véku chrani pred vlivy urcitych

forem propagace.

Rodice své déti predskolniho véku pted vlivy propagace v obecném méfitku
chrani. Pfiznavaji, ze obCas zasdhnou, pokud se jim n¢jaka forma marketingovych aktivit
nelibi, ale zaroven jsou si védomi, ze reklama je vSudypfitomna a tézko své déti

proti vS§em vliviim ochrani. Rodice jsou schopni nékteré formy propagace akceptovat vice

173 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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angkteré méné. VEtsinou K této problematice maji neutralni postoj. Pfesto spise respektuji
propagaci zamétfenou na déti v televizi, rozhlas nebo reklamu v Casopisech i letacich
a katalozich. Naopak reklamu na internetu, na billboardech nebo na akcich zamétené
na §ifeni daného produktu spiSe neptijimaji.

Pfi porovnani dvou segmentli respondentil bylo zjisténo, Zze snahu ochrénit své
dit¢ predskolniho veéku pted vSudyptitomnou reklamou méji vice rodi¢e s ukoncenim
vysokoskolskym vzdélanim nez rodice s nejvyssim ukoncenim vzdélanim stiedni Skola
S maturitou, bez maturity nebo zakladni Skola. U obou skupin sice dominuje odpovéd’
,»Ano, ob¢as zasdhnu*, ale rodi¢e s vysokou skolou jako dal$i nejcastejsi odpoveéd’ uvedli,
ze své déti chrani. Respondenti druhé skupiny zde vSak odpovédéli, ze nema smysl své

déti chranit.

Graf 20: Snazi se rodic¢ své dité predskolniho véku proti vSudypiitomné reklamé né&jak

chranit? (Respondenti s ukon¢enym vysokoSkolskym vzdélanim)
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" Ne, nema to cenu, je vSude. = Nevim, jak bych mél/a.

B Ne, nechranim je.

Zdroj’®
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Graf 21: Snazi se rodi¢ své dité pfedskolniho véku proti vSudyptitomné reklamé néjak

chranit? (Respondenti s ukonéenym vzdélanim SS s maturitou, SS bez maturity, ZS)
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B Ano, ob¢as zasahnu. = Ne, nema to cenu, je vSude.

H Ne, nechranim je. Nevim, jak bych mél/a.

= Ano, chranim je.

Zdrojt’’

,,Domnivam se, Ze déti by si mély z kazdé propagace odnést néco navic. Produkt
by mél mit pridanou hodnotu. Neni spravné, kdyz propagace pouze vybizi déti k nakupu.

Diilezité je také vzdélavaini, osobnostni rozvoj. “1'

Hypotéza €. 4: Rodice neakceptuji event marketing jako jednu z forem propagace.

Tato hypotéza se potvrdila jako pravdiva. Respondenti event marketing uvedli
jako propagaci, na kterou jejich dité predSkolniho véku nejméné reaguje a z dalSiho
vysledku vyplyva, ze rodice ani takové akce nejsou schopni akceptovat.

Co se tyce propagacni akce ve Skolnim zafizeni, divéiuji rodi¢e Skolam,

a pokud event nevybizi ptimo k prodeji, ale pouze produkt prezentuje, nevadi jim to.

177 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Ovsem Ze by pro jejich dité byla tato forma propagace né¢jakym zplisobem zajimava
a poucna, to uvedlo pouze 7 % z nich.

Do event marketingu patii i uzivatelské testovani détskych produktl a zaroven se
jedna také o urc¢itou formu prezentace znacky ¢i produktu. Rodice vSak o téchto aktivitach
ve vétsing pripadl neslyseli, a pokud ano, nemaji zajem se takovych akci G¢astnit.

Impulsem ucastnit se né¢jakého druhu eventu pro rodice je akce konanéd pobliz
bydlisté, zajimavy dopliikovy program, atrakce, hry, zabava, vychovny dopad na dité.
Také berou v tivahu o jakou znacku a jaky produkt jde, doporuceni od ostatnich rodicu,
vstup zdarma a ucast pratel vrstevnikl jejich déti. Zcela odsuzuji pouzivani na takovych
akcich manipulaéni techniky.1"

Firmy zaméfené na détsky segment tento néstroj komunikace pouzivaji. ,, Event
marketing je dileZitou soucasti budovini povédomi o znacce.“'® Priznavaji, ze je
to finan¢né velice naro¢né, ale dle jejich zkusSenosti ucinna forma propagace. ,, Pokud je
zvolena vhodna forma, zabavna a prijemna pro deéti i rodice, da se hodnotit jako velmi

pozitivni. “18L

Hypotéza €. 5: Vétsina déti predskolniho véku pouzivd moderni technologicka

zafizeni.

Prevéazna vétSina déti jiz v tomto nizkém veéku pouziva tablety, smartphony a jind
technologicka zatizeni. Nej€astéji na nich hraje hry, vzdélavaci aplikace nebo ma zapnuty
internet. Rodice 1 zde vnimaji marketingové pisobeni na jejich déti a pfiznavaji,
Ze na tuto formu propagace reaguji. Naopak socidlni sit¢ vétSina takto malych déti
nevyuziva.

Déti predskolniho véku rodict ve véku 20 — 29 let z 97 % moderni technologicka
zafizeni pouzivaji a to na hry, vzdélavaci aplikace, internet, jiné aplikace a s drobnym
odstupem od ostatnich vékovych skupin i v ramci socidlnich siti. Star$i rodic¢e ve véku
30 — 39 let udavaji, Ze 95 % déti tablety, smartphony a jina zafizeni uZivaji prevazné

ke hrani her a vzdélavacich aplikaci. Vyuzivaji i internet, ten ale s velkym odstupem

179 Autor préace, 2015 (vlastni Setfeni)
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od téchto dvou prevazujicich atributii. Az 20 % déti rodict ve veku od 40 — 50 let moderni

technologicka zafizeni nepouziva a kdyz, tak vétSinou na hrani her.

Graf 22: K ¢emu pouziva dité ptedskolniho véku moderni technologicka zafizeni?

(Respondenti 20 — 29 let)
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Graf 23: K ¢emu pouziva dité predskolniho véku moderni technologicka zatizeni?

(Respondenti 30 — 39 let)
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Graf 24: K ¢emu pouziva dité predskolniho véku moderni technologicka zafizeni?

(Respondenti 40 — 50 let)
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Zavér prizkumu

Prizkum zanalyzoval cilovou skupinu déti pfedskolniho véku od 3 do 6 let a jejich
rodice. Déti v tomto véku maji maly vliv na ndkupni rozhodovani svych rodici. Volny
¢as se jim vsak rodi¢e snazi prizpisobit. Marketingové aktivity déti ovliviiuji, zasadni
vliv ma predevsim televize. Rodice své déti predSkolniho v€ku chrani pred vlivy urcitych
forem propagace. Dle vyzkumu rodi¢e v Ceské republice neakceptuji predevsim event
marketing. Moderni technologicky zafizeni, ktera jsou soucasti marketingu, jsou détmi

predskolniho véku aktivné vyuzivany.

184 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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ZAVER

Cilem prace je marketingova analyza cilové skupiny déti. Zjistit do jaké miry jsou
déti ovlivilovany marketingovou komunikaci a do jaké miry plsobi na nékupni
rozhodovéni jejich rodict. Ve vyzkumné ¢asti se konkrétné jedna o déti v predskolnim
veéku 3 — 6 let. Prace zkouma pohled rodi¢t na danou problematiku. Coz znamena,
jak své déti pred vSudyptitomnou reklamou chrani a jaké formy propagace piisobici

na jejich déti jsou schopni akceptovat.

Diplomova préace v teoretické ¢asti analyzuje tuto cilovou skupinu, provadi jeji
segmentaci a uvadi regulaéni opatieni v Ceské republice tykajici se ochrany déti
Z pravniho a etického hlediska. Prakticka cast splnila vySe uvedené cile a odpovédéla
na otazky marketingového ptisobeni na déti predSkolniho veéku a také pohledu rodict

na danou problematiku marketingu.

Teoretickd ¢ast nejdiive vysvétli zakladni pojmy marketingu a marketingové
komunikace jako jsou formy propagace, reklama a jeji druhy, event marketing a emoce
v marketingu. Tim jsou definovany zakladni pojmy empirické Casti. Dale se vénuje
segmentaci trhu a cilové skupiné déti. Déti jsou specifickou cilovou skupinou marketingu,
kde zalezi na veku ditéte, proto se dalsi ¢ast zamétuje ptimo na rozbor déti predskolniho

veku, na které se orientuje empiricka ¢ast. Na zavér jsou shrnuty pravni a etické normy

ochrany déti pred vlivem reklamy.

Praktickd ¢ast analyzuje déti pfedSkolniho véku 3 — 6 let. Zjistilo se, Ze déti
v tomto véku jsou ovliviiovany marketingovymi aktivitami a to pfevazné televizi. Tento
fakt doklada nejen studie prezentovana Vv teoretické ¢asti, ale i Setfeni a nasledna analyza
hypotézy €. 2. N&které formy propagace vSak rodice velice znepokojuji a snazi se své déti
proti nim chréanit. VéEtSinou vypinaji televizi, na hrani her a jiné aktivity na novych
technologickych zafizenich maji déti jen omezeny ¢as, nebo v ptipadé eventd se téchto
akci odmitaji ucastnit. Urc¢ité marketingové aktivity zaméfené na déti predskolniho véku
i podle vétsiny marketingovych odborniki etické nejsou. Event marketing jako
nejetictejsi formu propagace dle marketérti, jak dokladd podkapitola ,,Event marketing

a cilova skupina déti“ v teoretické €asti, rodic¢e neschvaluji. Propagaéni akce ve Skolnich

zatizeni rodice respektuji, uzivatelské testovani v rdmci prezentace znacky ¢i produktu
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neznaji a nemaji o takové akce zajem. To potvrzuje vysledek Setfeni a rozbor hypotézy
¢. 4. Moderni technologické zafizeni jsou také jednim z marketingovych néstrojii a déti
predskolniho véku je dle rodict aktivné pouzivaji. Vyzkum a nasledna analyza hypotézy
¢. 1 zjistuje, ze na nakupni rozhodovani svych rodi¢i takovy vliv nemaji, volny cas

se vSak rodiCe snazi pfizpusobit pfedstavam svych déti.

Z vyzkumu plynou 1 zajimava zjisténi: Otec je, co se tyc¢e koupi produktu,
ktery dit¢ zna z reklamy, velice striktni. Pokud véc opravdu nepotiebuje, nekoupi mu ji.
Pokud jde o ,,jedinacky*, rodice pii koupi produktu z reklamy ustoupi a pokud po véci
opravdu touzi, pofidi mu ji. Naopak v rodin€ s vice jak jednim ditétem produkt ditéti
vétSina rodicli nekoupi, pokud ho opravdu nepotiebuje. Déti predSkolniho véku vice
chrani rodice s vysokoskolskym vzdélanim nez rodi¢e majici stfedni Skolu s maturitou,
bez maturity nebo zakladni vzdélani. Poslednim zajimavym vysledkem je, ze mladsi
rodi¢e své déti predskolniho véku nechavaji plné vyuzivat moderni technologicka
zafizeni a to jak na hry, vzdélavaci aplikace, internet tak i socialni sit&. Starsi rodice tolik
smartphony a tablety nepovoluji a kdyz, tak pfevdzné na hry. Tato zjisténi vyplyvaji

Z Setfeni, kterd jsou analyzovana v podkapitole ,,Vyhodnoceni hypotéz*.

Diplomova prace svymi vysledky dopliluje néktera teoretickd vychodiska
popsana v odbornych publikacich a v praxi nabizi postup, kterym se marketingovi

specialisté mohou pfi praci s détmi predskolniho véku tidit.

Na zéklad¢ vysledki Setieni 1ze navrhnout doplnéni teoretické ¢asti o podrobnéjsi
analyzu déti z pohledu psychologie marketingu. Zkoumaly by se konkrétni reakce déti
na urcité jevy jako naptiklad vnimani barev, hudby, efekty. Empirickou ¢ast by bylo
zajimavé doplnit o rozélenéni dle spolecenskych vrstev ¢i finanénich prostiedkl rodiny

a hloubgji prozkoumat divody negativniho piistupu k event marketingu.

Déti jsou specifickou a diilezitou skupinou marketingu, coz je v praci rozebrano
a potvrzeno. Ve vysokoskolskych pfedmétech, zabyvajicich se marketingem by proto
cely popsany segment m¢l dostat vétsi prostor. V rdmcei ochrany déti by jiz v piedskolnich
zatizenich mély byt zdbavnou a zajimavou formou prezentovany propagacni techniky
S manipula¢nim zamérem a o té€chto aktivitdich by mély byt Iépe informovani 1 samotni
rodiCe. Zaroven je tfeba zamezit negativnim piedsudkiim, které v oblasti marketingu

Casto prervavaji.
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PRILOHA A

Dotaznik
Cilova skupina: rodice s détmi ve véku od 3 do 6 let (predskolni vék)

Cil vyzkumu: Plsobeni a vliv marketingu na cilovou skupinu — déti. Pohled rodi¢d na danou
problematiku. Kupni sila déti a jak velky vliv maji na nakupni rozhodovani svych rodicu. Zjistit
jakou formu marketingového plsobeni jsou rodic¢e schopni akceptovat.

Pohlavi:
Zena
muz
Vék:
o 20-29let
o 30-139let
o 40-50let
Zaméstnani:

o zaméstnany
O nezaméstnany
o na materské dovolené

Kdo byl/je na matefské dovolené?

o Matka
o Otec

Ukoncené vzdélani:

o Zakladni skola

o Stfedni Skola bez maturity
o Sttfedni skola s maturitou
o Vysoka skola

Vase rodina se sklada:

Vy samozivitel/ka a dité

Vy samotivitel/ka a déti (2 a vice)
Matka, otec a dité

Matka, otec a déti (2 a vice)

Vy, Vase dité a nevlastni otec/matka

O O 0O O O O

Vly, Vase déti a nevlastni otec/matka



Otazky

Na jakou formu propagace Vase dité nejvice reaguje? (zakrouzZkujte, 1 — reaguje, 5 nereaguje)

e Televize 1 2 3 4 5
e Rozhlas 1 2 3 4 5
e Internet 1 2 3 4 5
e Casopisy 1 2 3 4 5
e Letacky a katalogy 1 2 3 4 5
e Billboardy 1 2 3 4 5
e Eventy* 1 2 3 4 5

*uddlost nebo akce, porddand za ucelem propagace urcitého produktu ¢i sluzby
Jsou Vase déti ovlivnitelni reklamou? (oznacte)

Ano

Spise ano
Neutralné
Spise ne
Ne

O O O O O

Koupite svému ditéti véc, o které vite, Ze ji chce jen proto, Ze ji zna z reklamy (televize,
rozhlasu, internetu, ¢asopisu, letaku, billboardu, eventu)? (oznacte)

Ano, koupim.

Pokud po ni opravdu touzi, tak ano, pfesto zZe ji nepotrebuje.
Vétsinou mé presvéddi, i kdyz s tim nesouhlasim.

Pokud ji opravdu nepotiebuje, tak ne.

Ne, nekoupim.

O O O O O

Ovliviiuje Vase déti spiSe reklama nebo nazory jejich vrstevnika? (oznacte)

Vice reklama
Oboji stejné
Vice vrstevnici
Nevim

o O O O

Maji Vase déti vliv na Vase rozhodovani pfi nakupovani? (oznacte)

Ano

Spise ano
Neutralné
Spise ne
Ne

o O O O O



Maji Vase déti vliv na Vase rozhodovani, co budete délat s volnym ¢asem? (oznacte)

Ano

Spise ano
Neutralné
Spise ne
Ne

O O O O O

Snaiite se déti proti vSudypfritomné reklamé néjak chranit? (oznacte)

o Ano, chranim je.

o Ano, obcas zasahnu.

o Nevim, jak bych méla.

o Ne, nema to cenu, je vSude.
o Ne, nechranim je.

Jaky druh reklamy, ktery pasobi na Vase dité, jste schopni akceptovat? (zakrouzkujte)

e Reklamu v televizi Ano  SpiSe ano Neutralné Spise ne Ne
e Reklama v rozhlasu Ano  SpiSe ano Neutralné Spise ne Ne
e Reklamu na internetu (webovych strankach, v internetovych hréach)

Ano  SpiSe ano Neutralné Spise ne Ne
e Reklama v ¢asopisu Ano  SpiSe ano Neutralné Spise ne Ne
o Letadky a katalogy Ano  Spise ano Neutrdlné Spise ne Ne
e Billboardy Ano  Spise ano Neutrdlné Spise ne Ne
e Eventy zamérené na propagaci znacky, produktu ¢i sluzby

Ano  SpiSe ano Neutralné Spise ne Ne

Jak vnimate fakt, Ze ve skolnich zatizenich obcas probiha néjaka forma propagace vyrobku
Ci sluzby? (oznacte)

Je to pro déti zajimavé a obcas i pouéné, libi se mi to.

Pokud to pfimo nevybizi k prodeji, ale pouze prezentuje, nevadi mi to.
Nechavam to na skolnim zafizeni.

Nelibi se mi to, ale necham to byt.

Nelibi se mi to a branim se proti tomu.

o O O O O

Stalo se Vam nékdy, Ze jste byli néjakou formou propagace znechuceni (reklama v televizi,
v rozhlase, na internetu, v ¢asopisu, letacek, billboard, event)? (Strucné ji, prosim, popiste.)

Slysel/a jste o uZivatelském testovani détskych produktt a Gcastnil/a jste se nékdy takové
akce se svymi détmi? (zakrouZkujte)

Uéastnila jsem se a libilo se mi to.

Ucastnila jsem se, ale neoslovilo mé to.

SlySela jsem o tom, ale nikdy jsem se neucastnila.
Slysela jsem o tom a nemam zajem se Ucastnit.
Nevim, nikdy jsem o tom neslysela.

o O O O O



Pokud jste se tcastnila, co se Vam libilo a co se Vam nelibilo na uzZivatelském testovani?
(Strucné, prosim, popiste.)

Co je pro Vas impuls k tomu, abyste se svymi détmi navstivil/a néjakou zabavnou akci, ktera
se vSak kona za tGicelem propagace néjaké znacky, produktu ¢i sluzby? (Strucné, prosim,
popiste.)

K ¢emu pouziva Vase dité moderni technologicka zafizeni (tablety, smartphony) a vnimate
i zde pusobeni marketingové komunikace na Vase dité? (Zakrouzkujte.)

Nepouziva

Hry

Ano, vnimam. SpiSe ano. Neutralné. Spise ne. Ne, nevnimam.
o Vzdélavaci aplikace

Ano, vnimam. SpiSe ano. Neutralné. Spise ne. Ne, nevnimam.
o Jiné aplikace

Ano, vnimam. Spise ano. Neutralné. Spise ne. Ne, nevnimam.
o Internet (vyhledavani informaci)

Ano, vnimam. Spise ano. Neutralné. Spise ne. Ne, nevnimam.
o Socidlni sité

Ano, vnimam. SpiSe ano. Neutralné. Spise ne. Ne, nevnimam.



PRILOHA B

Rozhovor se Sabinou Senkyiovou
3. 2. 2015, ptes email.

Respondent: Sabina Senkyfova
Zaméstnanec firmy: Briliantina brand (projekt firmy Bonaparte)

Pozice ve firmé: Brand manager

*deti predskolniho veéku (3 — 6 let), Ceské narodnosti

Jaky nazor mate na déti* z marketingového hlediska?
Domnivam se, Ze déti by si mély z kazdé propagace odnést néco navic. Produkt by mél
mit pfidanou hodnotu. Neni spravné, kdyz propagace pouze vybizi déti k ndkupu.

Dulezité je také vzdélavani, osobnostni rozvoj ... Toto nas produkt jasné spliuje.

Na jakou formu propagace dité* nejvice reaguje? (Televize, rozhlas, internet,
casopisy, letaky a katalogy, billboardy, eventy a jiné)

Jednoznaéné nejvice televize a nasledné eventy.

Jak moc jsou déti* ovlivnitelni reklamou?

Pokud jsou ji vystaveny tak jsou velmi ovlivnitelné.

Jak velky vliv maji déti* na nakupni rozhodovani jejich rodica?
Rekla bych tak 50/50. Vliv je zna¢ny, rodi¢e chtéji détem splnit jejich piani, ale setkavam

se s tim, zZe pouze v rdmci rozumnych hranic.

Je reklama jakéhokoli typu pro déti* eticka?
Reklamu pro déti bych spise vidéla jako neetickou. Tézko mohou mit sviij vlastni nazor

a nechavaji se snadno ovlivnit.

Stalo se Vam nékdy, Ze VasSe forma propagace méla Spatny ohlas u rodi¢ia? Co se
jim nelibilo?
Ano. Rodice celkove propagaci tykajici se déti vnimaji negativneé. Nedokazi ptesné fict,

co konkrétné se jim nelibilo.



Déla Vase firma propagacni akce ve Skolnich zarizenich?
Ano, tuto formu propagace vyuzivame. Poskytujeme ji zdarma a v rdmci kreativniho

projektu. Nejedna se Cisté o propagacni akei.
Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?
Z velké ¢asti pozitivné.

Poradate uzivatelska testovani?

Ne.

Jaky nazor mate na event marketing?
Pokud je zvolena vhodna forma, zabavna a piijemna pro déti i rodice, da se hodnotit jako

velmi pozitivni.

Poradate takové akce?

Ano.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

Pozitivné.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji déti?

Pozitivnég, uzivaji si to.

Vnimate fakt, Ze déti* ovladaji nova technologicka zafizeni a internet, hry
nebo socialni sité?

Ano.

Pouzivate je k marketingové komunikaci s détmi*?

Ne.

Vi



PRILOHA C

Rozhovor s Vaclavem Uzlikem
6. 2. 2015, ptes email.

Respondent: Vaclav Uzlik
Zaméstnanec firmy: ML Image

Pozice ve firmé: feditel

*déti predskolniho véku (3 — 6 let), Ceské narodnosti

Jaky nazor mate na déti* z marketingového hlediska?

Zajimava cilova skupina, vzhledem k prudkému rastu financi, kterymi disponuji.

Na jakou formu propagace dité* nejvice reaguje? (Televize, rozhlas, internet,
casopisy, letaky a katalogy, billboardy, eventy a jiné)

Tv, event.

Jak moc jsou déti* ovlivnitelni reklamou?

Vice nez dospéli.

Jak velky vliv maji déti* na nakupni rozhodovani jejich rodicu?

Podstatny a stale silici.

Je reklama jakéhokoliv typu pro déti* eticka?
Ano.

Stalo se Vam nékdy, Ze VaSe forma propagace méla Spatny ohlas u rodi¢ia? Co se
jim nelibilo?

Ne.

Déla Vase firma propagacni akce ve Skolnich zarizenich?

Ano.

Vil



Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

To vite Iépe nez ja.

Poradate uzivatelska testovani?

Ne.

Jaky nazor mate na event marketing?

Uc¢inn4, ale velmi draha forma.

Poradate takové akce?

Ano.

Vnimate fakt, Ze déti* ovladaji nova technologicka zarizeni a internet, hry
nebo socialni sité?

Ano.

Pouzivate je k marketingové komunikaci s détmi*?

Ano.

Vil



PRILOHA D

Rozhovor s Barborou Faltovou

7.2.2015, ptes email.

Respondent: Barbora Faltova
Zaméstnanec firmy: Lipa Learning

Pozice ve firmé: Marketingova komunikace

*déti predskolniho véku (3 — 6 let), Ceské narodnosti

Jaky nazor mate na déti* z marketingového hlediska?
Déti v predskolnim véku jsou marketingové nejvice ovlivnitelna skupina. Vlastni nazor
se u déti teprve buduje. Navic déti si umi kradsn¢ u svych rodi¢i prosadit, co chtéji.

Vétsinou chtéji vSe, co kolem sebe vidi a upoutd to aspont na moment jejich pozornost.

Na jakou formu propagace dité* nejvice reaguje? (Televize, rozhlas, internet,
casopisy, letaky a katalogy, billboardy, eventy a jiné)

Dité nejvice reaguje na propagaci v televizi a dale také na merchandising.

Jak moc jsou déti* ovlivnitelni reklamou?

Reklama zaméfena na déti ma velice vysoky vliv viz. 1. otazka.

Jak velky vliv maji déti* na nakupni rozhodovani jejich rodica?

Rodice si to vétsinou nechtéji pripustit, ale déti maji v tomto sméru velky vliv.

Je reklama jakéhokoli typu pro déti* eticka?
Ne. Hranici etiky v dne$ni dobé vétsinou piebije cil — prodat konkrétni produkt na trhu

a najit si na preplnéném trhu své misto. To je dnesni doba.

Stalo se Vam nékdy, Ze VaSe forma propagace méla Spatny ohlas u rodi¢a?

Co se jim nelibilo? Zatim nemam osobni zkuSenost tohoto druhu.



Déla Vase firma propagacni akce ve Skolnich zarizenich?
Ano.
Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

Pozitivné.

Poradate uzivatelska testovani?

Ano, poradame.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?
Jsem rodi¢ a mé déti na uzivatelském testovani byly. Osobné jsem méla piijemny pocit,

ze mé déti byly soucasti projektu, ktery dle mého ndzoru ma smysl.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji déti?
M¢ déti 1 déti okolo nés si akci uzily a druhy den chtély uzivatelské testovani absolvovat

ZNnovu.

Jaké nazor mate na event marketing?

Event marketing je dtlezitou soucasti budovani povédomi o znacce.

Poradate takové akce?

Ano, ale z mého pohledu by jich mé¢lo byt v budoucnu mnohem vice.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

Jsem ve spolecnosti kratce a nemam osobni zkuSenost.

Vnimate fakt, Ze déti* ovladaji nova technologicka zafizeni a internet, hry
nebo socialni sité? Pouzivate je k marketingové komunikaci s détmi*?
Rozhodné vnimdme a z tohoto divodu vyvijime vzdélavaci aplikace pro déti

Vv pfedSkolnim veku.



PRILOHA E

Rozhovor s Katefinou Morovou
7.2.2015, ptes email.

Respondent: Katefina Morova
Zaméstnanec firmy: Bonaparte

Pozice ve firmé: Obchodn¢ marketingovy manager

*déti predskolniho véku (3 — 6 let), Ceské narodnosti

Jaky nazor mate na déti* z marketingového hlediska?

Relativné neuchopitelna skupina, pro cileny marketing u takto malych déti.

Na jakou formu propagace dité* nejvice reaguje? (Televize, rozhlas, internet,
casopisy, letaky a katalogy, billboardy, eventy a jiné)

Televize.

Jak moc jsou déti* ovlivnitelné reklamou?
Takto malé déti pomérné znaéné do t€ miry, Ze si to chtéji u rodicii vydupat. Nejvice

pusobi u nich podprahové reklama.

Jak velky vliv maji déti* na nakupni rozhodovani jejich rodi¢a?
Nelze u takto malych déti uplné€ posoudit, rodice se jim snazi udélat radost, a investovat

do nich. Nelze tedy posoudit, zda je to na zaklad¢ reklamy nebo ne.

Je reklama jakéhokoli typu pro déti* eticka?

Z mého pohledu neni, ale to je pouze subjektivni pohled, z marketingového hlediska
tam problém neni, pokud déti nenabada k nasili, etnickym sportim atd.

Stalo se Vam nékdy, Ze VaSe forma propagace méla Spatny ohlas u rodi¢ia? Co se

jim nelibilo?

Xl



Jen malo, jelikoz vyuzivame propagaci i ve skolach, osobnimi navstévami, a bylo to

spisSe z hlediska, Ze jsme znevyhodnili dité pfi soutézi.

Déla Vase firma propagacéni akce ve Skolnich zarizenich?

Ano.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

V naprosté vétsiné v pohodé.

Poradate uzivatelska testovani?

Ano, ale ne na takto malych détech.

Jaké nazor mate na event marketing?

Souhlasim s nim, pouZivame.

Poradate takové akce?

Ano.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji rodice?

Rekla bych, Ze jsou spokojeni.

Pokud ano: Jak na tyto akce reaguji déti?

Jsou spokojené a nadSené.

Vnimate fakt, Ze déti* ovladaji nova technologicka zarizeni a internet, hry

nebo socialni sité? Pouzivate je k marketingové komunikaci s détmi*?

Ano vnimame, ale nepouZzivame pro takto malé déti.

Xl
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