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Abstrakt

Bakalafska prace Marketing cileny na déti na piikladu mléénych vyrobku
popisuje specifika reklamy zaméfené na déti. Prace se vénuje jak pravnimu prostiedi
reklamy v Ceské republice, tak organizacim, které se zabyvaji etikou reklamy.
Zohlediuje pfitom fakt, Ze déti jsou specifickd cilova skupina, segmentuje tuto skupinu
podle véku a popisuje zmény v chovani, ke kterym u nich ve vztahu k reklamé dochazi.
Jelikoz dit¢ od narozeni piejimd od okoli spotiebitelské navyky, v praci jsou
analyzovany vlivy jak rodiny, tak marketingu na spotiebitelskou socializaci ditéte. Jadro
prace tvoii kapitola vénovand reklamé a jejimu pisobeni na déti, rozebira napiiklad
psychologické a audiovizualni metody, kterych reklama vyuziva.

Poznatky z odbornych knih a elektronickych zdroji jsou implementovany na
praktické piiklady — komunikaci znacek Pribindcek a Kostici. Prace také obecné
charakterizuje zakladni mediatypy, které reklama cilena na déti vyuZziva, a na nich

popisuje a hodnoti komunikace vySe zminénych znacek.



Abstract

The bachelor thesis at hand “Marketing Targeting Children Illustrated with
Dairy Products” describes the specifics of advertising directed at children. It outlines
how children are protected from the adverse effects of advertising by law as well as by
measures of different organisations. The thesis takes into consideration the uniqueness
of children as a target group, thus dividing them up into segments created according
to their age or other parameters. The third chapter focuses on consumer socialisation
of children, meaning that children are being influenced by the environment around them
when they are growing up. The principal part of the paper is advertising and its effect
on children, whereby it elaborates on the psychological and audiovisual methods
advertising is using.

Theoretical knowledge based on academic books or electronic resources is
applied to practical examples, namely on communication of the brands Pribinac¢ek and
Kostici, which produce dairy desserts for children. The bachelor thesis is characterising
the basic media types that advertising directed at children uses and — based on this —

describes and evaluates the communication of the two brands mentioned above.
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Uvod

Reklama cilend na déti je velmi osobitd. Je to predevSim dano specifi¢nosti
cilové skupiny, déti jsou na rozdil od dospélych vici reklamé vnimavéjsi a reklamou se
nechaji vice ovlivnit. Jiz z nejmensich dé€ti se stavaji spotiebitelé, jejich spoleCnymi rysy
je také manipulovatelnost, bezbrannost, naivita a nadSeni pro cokoliv. Déti kvili
nedostatku zkusenosti nejsou schopny kritického mysleni, tudiz nevidi jasnou linii mezi
fikci a realitou." To jsou piesné rozdily, které reklama vyuzivd. Ona specifiénost
reklamy cilené na déti je hlavni divod, pro¢ jsem se rozhodla pro toto téma své
bakalatské prace. Cim vice jsem se praci zabyvala, tim vice jsem si v§imala ptisobeni
reklamy na déti v kazdodennim zivoté — od déti v trickdch s oblibenym hrdinou
z reklamy, pies déti zpivajicich si slogany produktu az po uplakané déti u pokladen
supermarketd prosici rodice, aby jim koupily Zvykacky, které znaji z televizni reklamy.
Svét marketingu se posunul natolik kupfedu, Zze se rodiny prakticky nemohou vyhnout
pusobeni reklamy na déti. Rodi¢e by méli vnimat reklamu jako soucast kazdodenniho
Zivota a snazit se déti naucit reklamu pochopit. Méli by o ni s détmi hovofit a naucit je
kriticky premyslet o jejim skutecném obsahu a sdéleni.

Bakalatska prace vychazi z publikaci zahrani¢nich i ¢eskych odbornikti
na problematiku déti a reklamy a opird se o dvé aktudlni ¢eské studie agentur Millward
Brown a Ogilvy & Mather. Cast pouzité literatury vychazi ze soucasnych némeckych
prament ze Spolkové republiky Némecko, kterou jsem méla moznost vyuZit v ramci
vyménného programu Erasmus v Lipsku. Préaci jsem rozdélila do Sesti kapitol. V tvodu
prace predstavim jak zdkony, které déti pfed reklamou chréni, tak predstavim
organizace Radu pro reklamu a Asociaci komunikacnich agentur a jejich nastroje na
ochranu spotiebitele.

Aby bylo mozné cilit v reklamé na déti nebo naopak analyzovat jeji postupy a
praktiky, je tfeba na déti nahliZzet jako na jednotlivé segmenty s ohledem na jejich
schopnosti spojené s vékem. Proto se v druhé kapitole opirdm o teorii kognitivniho
vyvoje psychologa a filozofa Jeana Piageta, kterou davam do souvislosti s vnimanim
reklamniho svéta détskyma oc¢ima.

Jadrem prace jsou kapitoly Spotiebitelskd socializace ditéte a Déti v prostiedi

reklamy. Tteti kapitola je oproti tezi kapitola nova, nebot” jsem povazovala za dileZité

L VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, s. 56.



vénovat se detailngji spotfebitelské socializaci déti - procesu osvojovani znalosti,
postojii a dovednosti, které se poji s jejich roli spotiebitele.” Popisuji vliv rodiny a
marketingu na proces prejimani nakupnich vzorci, jelikoz produkty hraji v détském
zivoté velkou roli. Déti se od svych rodi¢h a blizkych uci, jak spravné nakupovat,
produkty ale déti dostavaji 1 jako formu odmény. Zavér kapitoly se vénuje vnimani
znacky détskyma o€ima.

Ctvrtd kapitola se zabyvd détmi a jejich styku smédii. V kapitole Déti
v prostiedi reklamy popisuji konkrétni zplsoby, jak reklama plisobi na mladého
spotrebitele, a to audiovizudlné a pomoci psychologickych nastrojii. Zavérem kapitoly
se opiram o vyzkum Millward Brown, ktery se vénuje détem a jejich pfijmim,

a rozebirdm détskou schopnost chapat vyznam znacek. Kapitola je ukoncena
predstavenim zajimavého konceptu z anglosaského svéta, ktery bojuje proti
konzumerismu u déti — knihovnou hracek.

S cilem dodat praci dal$i rozmér ji obohacuji o praktickou ukazku marketingu
zam&fen¢ho na déti. Vybrala jsem si mlé€né vyrobky piedev§im proto, Ze se jejich
marketing ¢asto zamétuje na déti. Détské dezerty ,,plné mléka* dnes uz obsahuji tolik
konzervanti, ze by bylo mnohem leps$i détem koupit jogurt bily. Nase pfedni odbornice
na vyzivu, MUDr. Vaclava Kunova, tvrdi: ,, Napriklad Pribinacek je uz dnes tak tucny a

“3To si

sladky, Ze jeho slozeni prinese détem vice zdravotnich rizik nez Zadoucich latek.
samoziejmé uvédomuje jen zlomek lidi z divodu zdafilé komunikace produktl. Zvolila
jsem si dvé znacky produkujici mlééné vyrobky — Pribinacek a Kostici. Popisi jejich
pusobeni na trhu a obecné uvedu charakteristiku mediatyptl, které reklama cilena na déti
vyuziva. Praci uzaviu deskripci a zhodnocenim marketingovych aktivit téchto firem
v souvislosti s jednotlivymi mediatypy.

Jako cil prace Marketing cileny na déti na prikladu mléénych vyrobki jsem si
vyty€ila vysvétleni vlivu marketingu na déti, popis technik, které jsou v reklamé
vyuzivany, a popis reklamy cilené na déti na pfikladu komunikace znacek Pribinacek a

Kostici.

2 ONDREJ, Jan. Spotfebitelské smlouvy a ochrana spotfebitele: ekonomické, pravni a socialni
aspekty. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, c2013, xvi, ISBN 978-80-7400-446-9, s. 51.

® VECERKOVA, Hana. Test: Nepodbizejte se détem vyrobky z reklam, pribinaéek nabral cukr a
tuk. Idnes.cz Ekonomika: Test a spotrebitel [online]. 15. ledna 2010 [cit. 2013-04-20]. Dostupné
z: http://ekonomika.idnes.cz/test-nepodbizejte-se-detem-vyrobky-z-reklam-pribinacek-nabral-
cukr-a-tuk-1oa-/test.aspx?c=A100115_ 1319290_spotrebitel_fih



1. Uvod do problematiky marketingu cileného na déti

1.1 Déti ve svété reklamy
Déti jsou sice obklopeny reklamou od narozeni, kdy ale za¢ind dit¢ reklamu

skute¢n¢ vnimat? Vyzkumy prokazaly, ze déti do 5 let té¢Zko rozumi, co po nich reklama
chce, ale jiz sedmym rokem jim je jasné, ze se reklama snazi prodavat.

Od 11. az 12. roku si zacinaji vztahovat reklamu na sebe, tedy si ony samy uvédomuyji,
ze by si mély néco koupit.4 Do dvanacti let déti reklama spiSe bavi, pozdé&ji uz je,
podobn¢ jako dospélé, spise irituje. Reklama je stale primarné cilena na dospé€lé, i presto
jiz 44 % firem na Ceském trhu nabizi produkty nebo sluzby urcené détem s cilem
vytvofit z nich loajalni zakazniky. Na déti se vyplaci cilit. Jak dokazuje studie
vyzkumné agentury Millward Brown, je dopad reklamy na déti az 3krat vyssi nez

na dosp&lé — déti si reklamy Iépe pamatuji.® Pracovnici marketingu by si méli uvédomit,
ze déti nebudou cely Zivot zajimat jen sladkosti. Déti jsou jejich budoucimi zékazniky.®
Déti navic od mala miluji svét dospélych a radi si na néj hraji. To se odrdzi i ve vztahu
k reklam¢ — déti si pieji détské kuchynky, modely aut nebo uklizeci sety, aby
napodobovaly své rodice. K reklam& maji déti ale jiny pfistup nez dospéli, nebot’ je
reklama bavi. Déti jsou ale senzibilni cilova skupina, proto v naSem pravnim systému

existuji zdkony chranici malé spotiebitele.

1.2 Regulace reklamy cilené na déti v Ceské republice

1.2.1 Zakony tykajici se reklamy

Pravni systém Ceské republiky reklamu definuje nésledovné: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje

zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav

* MEISTER, Dorothee M. a Uwe SANDER. Kinderalltag und Werbung: Zwischen Manipulation
und Faszination. Neuwied: Luchterhand, 1997. ISBN 3472021691, s. 34, pfeklad autorky.

° Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

® MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 15, pfeklad autorky.



nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
dale stanoveno jinak.“’ Jinymi slovy jde o cilenou komunikaci produktu ¢&i sluzby
spotiebiteli, ktera probiha za ucelem zisku.

Reklama cilena na déti je v Ceské republice pravné odetfena Zakonem o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zékona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisti. Reklama nesmi, pokud jde o osoby
mladsi 18 let:

,»a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo
duveértivosti,

¢) nabadat, aby pfemlouvaly své rodi¢e nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby

ke koupi vyrobkti nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni divéry viici jejich rodicim nebo zékonnym zastupciim nebo
jinym osobam,

¢) nevhodnym zptisobem je ukazovat v nebezpeénych situacich.*®

Teleshopping podléha stejnym pravidlim jako reklama, navic nesmi vybizet
osoby mladsi 18 let, aby uzaviraly smlouvy o prodeji nebo pronajmu zboZi a sluzeb.’
Novinkou ve svéte reklamy je zdkon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach
z 1. ¢ervna 2010. Ten povoluje do t¢ doby zakonem zakazany product placement.
Product placement je placena propagace vyrobku ve filmu ¢i potfadu, ale za
pfedpokladu, Ze je o ni divak informovan. Divaci by tedy v ivodnich nebo zavérecnych
titulcich méli vidét, Ze v pofadu bylo pouzito reklamnich sdéleni. Z legélniho product

placementu jsou vylougeny tabdkové vyrobky, 1éky a alkohol.™

"Ceska republika. Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o0 zméné a dopInéni zakona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu.
In: Sbirka zakonti Ceské republiky. 09.02.1995, 40/1995 Sb., 467. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonInfo.jsp?idBiblio=42721&fulltext=regulaci~20reklamy&nr=4
0~2F1995&part=&name=&rpp=15#local-content

® Ceska republika. Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisu.
In: Sbirka zakon(i Ceské republiky. 09.02.1995, 40/1995 Sb., 467. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonInfo.jsp?idBiblio=42721&fulltext=regulaci~20reklamy&nr=4
0~2F1995&part=&name=&rpp=15#local-content

S WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. JUDr. Filip Winter: Advokétni kancelaf [online]. [cit.
2013-03-24]. Dostupné z: http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html

19 Ceska republika. Sbirka zakont: Ceska republika. In: 132. 2010, ro&. 2010, 47. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?r=2010&cz=132



D¢éti jsou sice chranény zakony, nicméné se mnohdy ocitdme na tenkém led¢.
Nelze jednoznacné urcit, kdy reklama piekracuje meze etiky, coz mize ohrozit moralni
vyvoj ditéte. Hodnoceni reklamy je zna¢né subjektivni. Reklama, ktera je v souladu se
zékony, se 1 pfesto mize spolecnosti jevit jako neetickd. To je prilezitost, kdy se mohou

ozvat samotni ob&ané. Pro tyto uéely vznikla v roce 1994 Rada pro reklamu.™

1.2.2 Rada pro reklamu

Reklamou a jeji vhodnosti ¢i nevhodnosti se na naSem Gzemi zabyvéa Rada
pro reklamu (RPR), jejimz cilem je prosazovat samoregulaci reklamy, jez se zaklada
na Etickém kodexu Rady pro reklamu. Rada pro reklamu je nestatni organ,
ktery je slozen ze zadavatelli, médii a agentur, jejimi Cleny jsou napiiklad Asociace
komunikaénich agentur, CEZ, a.s., Danone a.s., Ceska televize &i Cesky rozhlas.*?

Vyhodou samoregulace oproti zdkonim je pfedevsim flexibilita, nebot’ je mozné
reagovat na vyvoj trhu takika okamzité. Do RPR pfichazi stiznosti kvili prestupkiim
proti etice, at’ uz od soukromych osob, nebo od spole¢nosti. Cast stiznosti je sméfovana
k reklamé, kterd by mohla moralné ohrozovat vyvoj mladeze. V Kodexu reklamy RPR
jsou zminéna opatieni na ochranu déti. Z nich zminuji: ,, Neni povolena zadna reklama,
ktera vede deti k tomu, aby si myslely, ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt,
stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem. “, ,, reklama
na potraviny a nealkoholické napoje nebude primo vyzyvat deti k presvédcovani rodicu
nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy. *, , postavy
(zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych ndpoju zpusobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim
programem ci tiskem a reklamou. «d3

Kodex reklamy uvadi i1 regulace reklamy na alkoholické ¢i tabakové vyrobky;
osoba v reklamé& na alkohol nesmi byt mladsi 25 let nebo vypadat mladsi nez na 25 let,
podobné jako u tabakovych vyrobkl. Kodex reklamy zakazuje vyrabét odévy

propagujici cigarety ve velikostech urcenych détem.’* RPR se napiiklad détmi a

" Rada pro reklamu. Rada pro reklamu [online]. Praha, 2005 [cit. 2013-03-22]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/index.php

' Rada pro reklamu. RADA PRO REKLAMU. Clenové [online]. Praha, 2005 [cit. 2013-03-22].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/clenove.php

¥ Kodex reklamy. In: RADA PRO REKLAMU. Rada pro reklamu [online]. 2009 [cit. 2013-04-08].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

' Kodex reklamy. In: RADA PRO REKLAMU. Rada pro reklamu [online]. 2009 [cit. 2013-04-07].



reklamou zabyvala v roce 2011. Spolecnost FORTUNA a.s., si st¢Zovala na SAZKU,
a.s., protoze v reklamnich spotech tidajn¢ nabadala déti, aby zacaly sazet. RPR stiznosti
vyhovéla, a& rozpor s kodexem nebyl p¥imy. ** To je dikkazem, 7e RPR je znatné

flexibilni.

1.2.3 Asociace komunikaénich agentur
Zajem na samoregulaci reklamy ma také Asociace komunikacnich agentur,

vybérova organizace, kterd sdruzuje pfedni komunikacni agentury. Jejim cilem je nejen
hlidat dodrzovéani etického kodexu, ale i ,, hdjit svobodu pro SiFeni a soutez komercnich
projevii, které umoziuji spotiebiteliim uplatiiovat pravo na vybér.“'® AKA piejima
Kodex reklamy Rady pro reklamu a k nému ptidava Eticky kodex agentur AKA,
ve kterém jsou mladistvi zminéni ve dvou bodech: ,, Aktivity podpory prodeje urcené
détem nebo zpiisobilé deti pritahovat, budou vytvareny a realizovany tak,
aby nezpuisobily fyzickou, mentalni ani moralni ujmu détem. Nesmi vyuzivat détskou
oddanost, diiverivost a nezkusSenost” a ,,organizatori budou vénovat obzvlastni
pozornost zdarukam bezpecnosti, aby vyloucili riziko zranéni spotiebiteli, zejména
deti. ¥

Déti tedy chranény jsou, ale podle studie z roku 2012 od Ogilvy & Mather je
dokonce podle 44 % marketingovych odbornikii souc¢asné pravni oSetfeni reklamy
cilené na déti nedostatené.'® Neetické jsou z hlediska marketérti zejména reklamni
aktivity na zakladnich a matetfskych Skolach, stejné tak u lékail, naopak za détem
neskodlivé jsou povazovany propagacni akce, weby a ochutnavky. Reklamu by

48 % marketért zacalo cilit nejdiive na déti druhého stupné ZS.*

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

' Rozhodnuti arbitrazni komise RPR Cj. 052/2011/Stiz. In: Kauzy fesené Arbitrézni komisi
Rady pro reklamu v roce 2011 [online]. Praha, 16. ledna 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011

¢ Eticky kodex agentur AKA, zamé&Fenych na podporu prodeje. ASOCIACE KOMUNIKACNICH
AGENTUR. Asociace komunikacnich agentur [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_podpory_prodeje.php

o Eticky kodex agentur AKA, zamé&Fenych na podporu prodeje. ASOCIACE KOMUNIKACNICH
AGENTUR. Asociace komunikacnich agentur [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_podpory_prodeje.php

® OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-
mather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%?20reklama.pdf

9 OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-



2. Psychologicky profil deéti
D¢éti jsou rozmanité skupina jedinct rozlicnych zajmu a potieb, proto je nutné ji
dglit do mensich cilovych skupin.?® A aby bylo moZné reklamu na déti cilit efektivng,

je potieba jim rozumét.

2.1 Segmentace déti podle Jeana Piageta
Jean Piaget, Svycarsky vyvojovy psycholog, rozd€lil déti do skupin podle vyvoje

jednani. Piagetovu teorii uvedu do souvislosti s poznatky odbornikd, ktefi se zabyvaji

reklamou a d&tmi.

2.1.1 Senzomotoricka faze
Obdobi, které predchazi vzniku fteci, je obdobi senzomotorické. DéEti se

nachdzeji v tomto obdobi od narozeni do zhruba 1,5. roku az dvou let. Dit¢ nema
schopnost vyjadiovat se slovy, chybi mu citovy zZivot vdzany na ptfedstavy néceho ¢i

n¢koho, kdo neni v jeho pfitomnosti, i pfesto si zaCind osvojovat elementarni citové

vvvvvv

2.1.2 Symbolicka faze

Déti ve véku 2-7 (8) let jsou v symbolické fazi — s kognitivni strankou se
postupné vyviji jazyk. Nastupuje fiktivni hra, tedy hra se zapojenim fantazie.** Typickou
¢innosti t€chto déti je kladeni otazek ,,Pro¢?*. Zainaji napodobovat své okoli, a to nejen
pritomné, ale i nepfitomné. V této fazi si dité€ je schopno fici o oblibenou ptichut
zmrzliny nebo napoje.”> Kolem tif let se u déti objevuje soutdZivost, tak si dité za¢ina

v§imat toho, co ma jeho okoli.** Obvykle v sedmi letech dochézi ke zlomu, jelikoz déti

mather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf

% ERLINGER, Hans Dieter. Kinder und (Fernseh- )Werbung: eine Literaturstudie. Siegen: Carl
Bdschen Verlag, 1996. ISBN 39-322-1202-9, s. 37, pfeklad autorky.

L PIAGET, Jean a Barbel INHELDER. Psychologie ditéte. Viyd. 2., v nakl. Portal 1. Pfeklad Eva
Vyskocilova. Praha: Portal, 1997, ISBN 80-717-8146-0, str. 11.

*2 PIAGET, Jean a Barbel INHELDER. Psychologie ditéte. Vyd. 2., v nakl. Portal 1. Pfeklad Eva
Vyskocilova. Praha: Portal, 1997, ISBN 80-717-8146-0, str. 53.

> ASSAEL, Henry. Consumer Behaviour and Marketing Action. Fifth Edition. Cincinnati, Ohio:
South-Western College Publishing, 1995. ISBN 0-538-84433-7, s. 574, pieklad autorky.

* VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, s. 57.
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zaginaji dobie chapat, co je reklama.”® U déti do 6 let je podle marketérti nejvhodngjsi
pouzivat jako médium nesouci reklamu televizi, nebot’ do tohoto véku déti nebyvaji

piili§ elektronicky gramotné a neumgji Gist.”®

2.1.3 Faze konkrétnich operaci
Symbolickou fazi nésleduje faze konkrétnich operaci u déti od 8 do 11 let.

Pro tu je nejcharakteristi¢téjsi uvédoméni si ostatnich lidi kolem sebe. Konkrétni
operace se vztahuji na konkrétni predméty, déti ale stale jesté nevyjadiuji hypotézy.”’
Déti si zacCinaji uvédomovat své pohlavi, coz se promita na jejich socidlnich vztazich,
vznikaji odd€lené skupiny. Dé&ti se uci persvazivnim technikdm, takze presveédCuji
rodiCe, aby jim koupili konkrétni véc. Dité argumentuje: ,,VSichni to maji, jen ja jesté
ne.“*® Vramci vrstevnik@i se vytvaii hierarchicky systém. D&ti zjistuji, ¢ mohou

doséhnout vedouci pozice v kolektivu, kdyz si pofidi n&jaky produkt.”® Nejvhodngjsim

komunika¢nim kandlem viigi této vékové skuping je stale televize (88 %).>°

2.1.4 Faze formalnich operaci
Ve fazi formalnich operaci (mezi 11. az 15. rokem) jsou déti jiz schopny

abstraktné myslet. Jedinec je schopen pracovat s hypotézami a zajima se o budoucnost.
Toto stadium je naro¢né, nékteti dospéli jedinci tohoto stadia ani nedosdhnou.** Détem

mezi 11.-15. rokem rodi¢e hradi ubytovani, jidlo i obleCeni a obycejné dostavaji

> DVORAKOVA, Sarka. Na déti v reklamé plisobi emoce. E 15 Strategie.cz [online]. 9.11.2007
[cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/na-deti-v-
reklame-pusobi-emoce

% OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-
mather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%?20reklama.pdf

" PIAGET, Jean a Barbel INHELDER. Psychologie ditéte. Vyd. 2., v nakl. Portal 1. Pfeklad Eva
Vyskocilova. Praha: Portal, 1997, ISBN 80-717-8146-0, str. 91.

8 ASSAEL, Henry. Consumer Behaviour and Marketing Action. Fifth Edition. Cincinnati, Ohio:
South-Western College Publishing, 1995. ISBN 0-538-84433-7, s. 574, pfeklad autorky.

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, s. 57.

% OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-

mather.cz/data/files/study/1456 studie_ogilvymather_deti%20a%?20reklama.pdf

! PIAGET, Jean a Barbel INHELDER. Psychologie ditéte. Viyd. 2., v nakl. Portal 1. Pfeklad Eva
Vyskodilova. Praha: Portal, 1997, ISBN 80-717-8146-0, str. 117.
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kapesné, kupuji si tedy, co chtéji, o potiebné véci se staraji rodice. V tomto véku deti
zaroven ovliviiuji rozhodnuti svych rodict, jedna-li se naptiklad o techniku, auta

&i pocitate.*® Toto obdobi je ale i obdobim vzdoru, maze se tedy stat, ze d&ti za¢nou
kategoricky odmitat produkty, které kupuji jejich rodige, jen aby se od nich odligili.*?
Skupinky piivodné zalozené na pohlavi nabyvaji erotické povahy. S pfibyvajicim vékem
se déti seznamuji s novymi komunika¢nimi kanaly, coz mtize vysvétlovat to, Ze televize
postupné ustupuje. Jako komunikacni kandl by ji upfednostnilo pouze 44 % marketéra,

$ 90 % by volilo internet.**

2.2 Segmentace déti podle Millward Brown

Pohledli na segmentaci déti podle véku a chovani je mnoho. Millward Brown
rozlisuje 4 skupiny déti: obdobi ,,jesle” do 4 let, ,,hiisté*“ od 3 do 10 let,
»ulice® od 9 do 12 let a ,,underground* od 13 let (piiloha ¢. 1). U déti v kategorii jesle je
cilené¢ na malé déti veselé a plné lasky. Déti ve skupiné hiisté se nachazi v obdobi
zvidavych otdzek o okolnim svété, reklama tedy apeluje na nutnost prozkouméavat
okolni svét. Zakladnim pravidlem v obdobi ulice je stat se soucasti vrstevniki, proto
reklama nabizi rizné produkty, které ditéti usnadni zapadnout do kolektivu. Od 13 let
ve fazi undergroundu je s pfichdzejici pubertou nejdulezitéjSi se osamostatnit a
individualizovat, a to jak v ramci kolektivu, tak piedev§im rodiny.>

Déti je samoziejmé mozné délit do skupin i podle demografickych tdajia — podle

pohlavi, ptijmu rodiét, bydlisté, nebo podle Zivotniho stylu rodin.*

%2 ASSAEL, Henry. Consumer Behaviour and Marketing Action. Fifth Edition. Cincinnati, Ohio:
South-Western College Publishing, 1995. ISBN 0-538-84433-7, s. 574, pfeklad autorky.

% WALTERS, C a Blaise J. BERGIEL. Consumer behavior: a decision-making approach.
Cincinnati: South-Western Pub. Co., c1989, xv, ISBN 05-388-0200-6, s. 271, pfeklad autorky.
% OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-
mather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf

% Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

% MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 16, pfeklad autorky.
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3. Spotrebitelska socializace ditéte

Dité je jiz od malicka ovliviiovano svym okolim - uci se nejen spolecenskym
navyktim, moralnim hodnotam, ale také se socializuje v oblasti nakupovani. Rodice ¢i
vychovatelé uci své déti, jak rozeznat dobrou cenu od premrsténé, jak se stat
efektivnimi spotiebiteli ¢i které znacky kupovat. Navyky déti pomahaji také utvaiet
ostatni déti, které soutézi v tom, kdo bude mit né¢jakou novou hracku, a v neposledni
fad¢ marketingovi experti, ktefi prostfednictvim komeréni propagace nabizi détem
sluzby a produkty.
Komunikace cilena na déti neni podle Jamese McNeala®’ komunikaci vi¢i jednomu
trhu, nybrz tfem. Primdrni trh jsou déti, které si potizuji produkty samy, déti jsou i
trhem vlivu, nebot’ ovliviiuji ndkupni chovani ostatnich, a budoucim trhem rozumime
cileni reklamy na déti, které si konkrétni produkty sice jesté nekupuyji, ale za nékolik let

potencialné budou.

3.1. Rodina a spotrebitelska socializace ditéte
Dité se v rodin€ spotiebitelsky socializuje n¢kolika zpiisoby — pozorovanim,

jelikoz déti maji tendenci k opakovani chovani svych Zivotnich vzori, dale Gcasti
na rodinnych nakupech a nakupy, které dité provozuje samo.*® Soucasti nakupniho
zespole€ensténi je napiiklad i to, Ze rodice odménuji své déti darky, nebo jim je naopak

berou, pokud dit& neposloucha, produkty se tedy stavaji nastroji ovliviiovani chovani.

3.1.1 Typologie rodin

Vliv rodiny na nakupni chovéni zavisi kuptikladu na socialnim prostiedi,
ve kterém se rodina pohybuje, na financich ¢i kultufe. Podle profesorti Les Carlsona a

Sanforda Grossbarta existuje typologie rodin podle vzorci nakupniho chovani.*®

¥ MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 15, pfeklad autorky.

% ASSAEL, Henry. Consumer Behaviour and Marketing Action. Fifth Edition. Cincinnati, Ohio:
South-Western College Publishing, 1995. ISBN 0-538-84433-7, s. 573, pfeklad autorky.

% SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani: [velké kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2004, xxii, ISBN 80-251-0094-4, s. 345.

9 CARLSON, Les a Sanford GROSSBART. Parental Style and Consumer Socialization of
Children. Journal of Consumer Research [online]. December 1996, ro€. 23, &. 3, [cit. 2013-03-
27]. ISSN 00935301. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/24891747?seq=3, s. 77-94, pieklad
autorky.
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Identifikovali ¢tyfi skupiny. Autoritativni rodice pfisn¢ kontroluji Zivot svych déti,
pozaduji poslusnost a respektovani pravidel. Dalsi skupinou jsou nedbajici rodice,

ktefi sice détem davaji prostor pro jejich vlastni Zivot, ale na druhou stranu dé€laji malo
pro to, aby se jejich déti dusevné rozvijely a posouvaly dal. Demokratic¢ti rodice ocenuji,
kdyz se dit¢ samo vyjadiuje a prosazuje vlastni nazory, pochopitelné¢ od svého ditéte
ocekavaji vyspé€lé chovani. Benevolentni rodice, tedy ti, jejichz déti si mohou dovolit
mnoho, se snazi o odstranéni vSech moznych piekazek, které by détem mohly stat
Vv cesté zivotem. Tyto kategorie jsou pouze orientacni, i pfesto se u nich da predvidat
charakteristické ndkupni chovani. Studie prokazala, Ze z téchto Ctyt skupin nejcastéji

s détmi nakupuji demokraticti rodice spolu s benevolentnimi rodi¢i. Demokrati¢ti rodice
jsou ti, kdo se s détmi divaji na televizi, ale zato je znepokojuje negativni vliv reklam

na déti. Autoritativni rodice pochopitelné nejvice kontroluji, co jejich déti nakupuji.
Muzeme vyvodit zavér, ze by se reklamni experti mohli pokusit piesvédcit
demokratické rodiCe, Ze reklama neni vzdy Spatnd, a to naptiklad tim, Ze reklamy budou
vice informovat (tj. produkty budou obsahovat informace o slozeni, nutri¢nich
hodnotach nebo o zemi plivodu produktu). Autoritativni rodiny se podle mého nazoru
mnoho nezméni, jelikoz déti nemaji mnoho prostoru pro sebevyjadieni - ani co se

nakupi tyce.

3.1.2 Vliv déti na rodinné nakupy

Déti jsou ovliviitovany rodinou, tato dynamika funguje 1 obracené. Déti ovliviiuji
nakupni rozhodovani rodict pii koupi produktd pro sebe samé (hracky, potraviny,
obleceni, potieby pro volny ¢as), dale maji do urcité miry vliv na nakupy produkti
do domacnosti (nabytek, elektronika, jidlo) a na nakup produktl pro ostatni Cleny
rodiny (automobily, jidlo v restauraci, rodinné dovolené, oble¢eni).*! V uritych
oblastech berou rodice argumenty déti vazné, nebot’ jsou déti v urcitych oblastech
dokonce lépe informované nez oni sami.*” To je charakteristické piedevsim pro nakup

poéitatové techniky, elektroniky, mobilnich telefoni & rodinnych aut.*?

L MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 64, preklad autorky.

2 NICKEL, Volker. Kinder, Kinder: Uber das Unbehagen an der Werbung. Bonn: Zentralverband
der deutschen Werbewirtschaft, 1994. ISBN 3923085095, s. 22, pfeklad autorky.

3 DVORAKOVA, Sarka. Na déti v reklamé ptisobi emoce. E 15 Strategie.cz [online]. 9.11.2007
[cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/na-deti-v-
reklame-pusobi-emoce
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3.2 Marketing a spotrebitelska socializace ditéte
Velky podil na spotiebitelské socializaci déti nesou marketingovi experti.

Vyzkumna agentura Median dospé€la k zavéru, ze ,,43 % déti ve veku od 7 do 11 let
touzi po vécech, které znaji z televiznich reklamnich spoti.*** Marketéfi primarné
povzbuzuji déti, aby si koupily jim ur¢ené produkty. Na druhou stranu i1 spolecnosti,
které vyrabi produkty, které jesté nejsou primarné ureny détem, je détem i piesto
nabizi. V tomto piipad¢ marketing vychazi z nasledujiciho predpokladu - pokud dité
ziska povédomi o znacce uz v raném veku, je vysoka pravdépodobnost, ze pak

v dospélosti, kdy si bude vybirat vyrobek z néjaké nabidky znacek, zlstane loajalni
tomu, ktery zna z détstvi, pokud s nim ma spojené pozitivni dojmy. Cilem marketingu je

presvédcit déti, Ze produkty chtéji a Ze jim v mnoha ohledech mohou vylepsit Zivot.

3.2.1 Dité a svét znacek
Podle Jamese McNeala se dité spotiebitelsky vyviji od narozeni a jiz v 8 ¢i 9

letech je z n&j plnohodnotny konzument.*® Neni divu — vzdyt’ déti od narozeni vnimaji
rizné znacky, kterymi jsou obklopeny. Celych 61 % déti ve veku 6-10 let ve Velké
Britanii je schopno vyjmenovat oblibenou znagku sladkosti a bramborovych lupinkd.*°
Vnimani znacek se zacina podle studie z University of Minnesota liSit s pfichodem

12. roku. Tato studie prob&hla oslovenim 202 déti tiech vékovych skupin — osmiletych,
dvanictiletych a Sestnactiletych. Ukazalo se, Ze déti zhruba od 12. roku zacinaji
upfednostiiovat znackové vyrobky pied neznackovymi.*” Dvéma skupinim utvofenym
ze vSech déti byl predveden tentyZz plakat se sportovni atletickou obuvi. Jediny rozdil

tvofila znacka - polovina déti vidéla logo béZného obchodniho fetézce (K-Mart), druha

* VAJNEROVA, Ivana. Reklamni slogany jsou détem bliZSi nez Ladovy fikanky. Psychologie
dnes: Casopis o lidech a vztazich mezi nimi [online]. 2009, &. 9 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/reklamni-slogany-jsou-detem-blizsi-nez-ladovy-
rikanky/28447/

** MCNEAL, James U. The kids market: myths and realities. Ithaca, NY: Paramount Market,
1999, ISBN 09-671-4391-8, s. 37, preklad autorky.

4 MARSHALL, David. Understanding children as consumers. Los Angeles: Sage, 2010, xvii,
ISBN 978-184-7879-271, s. 97, preklad autorky.

*" ACHENREINER, Gwen Bachmann a Deborah Roedder JOHN. The meaning of brand names
to children: A developmental investigation [online]. 2003[cit. 2013-04-05]. Journal of Consumer
Psychology. Dostupné z: https://carlsonschool.umn.edu/Assets/72082.pdf, s. 208, preklad
autorky.
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polovina vidéla tytéz boty spojené s logem znacky Nike. Na neznackové boty reagovalo
pozitivné 73 % osmiletych déti, 56 % dvanéctiletych a pouze 33 % Sestnactiletych.*®
Je mozné usoudit, Ze ¢im starsi jsou déti, tim vice uptfednostiiuji vyrobky znackové.
Povédomi o znacce a jeji vnimani se u ruznych vékovych skupin déti lisi. Mladsi
déti si vybavi znacku na zakladé toho, Ze jim je logo povédomé z reklam, z obchodu ¢i
od vrstevnikt, ale nepfemysli o vyznamu znacky. Oproti tomu star$i déti za vnimanim
znacky vidi hlubsi smysl — pfemysli, co znacka ve spolecnosti predstavuje a co fika
znatka o nich samych.*® Star$i déti se na rozdil od mladsich nezabyvaji tolik tim
viditelnym (,,tuhle znacku znam, proto ji chci®), ale spiSe hodnotami, které se

se znackou poji.

4. Déti v prostredi reklamy

4.1 Role médii v détském Zivoté
Meédia, zejména ta nova, se stala prirozenou soucasti lidského zivota. Rada bych

vytvotila maly exkurz do toho, ¢im se déti dnes kazdy den bavi. Muze se zdat,

ze sledovani televize se stava méné a méné oblibenou Cinnosti déti, i piesto predstavuje
sledovani televize 2/5 z celkové denni doby vénované médiim. Ceské déti vékové
skupiny 4-14 let jsou pramérné ve styku s médii 4 hodiny denné, déti od 10 let 5 hodin
denné (ptiloha &. 2).>° To je dano predeviim obklopenim médii - tietina eskych déti ma
ve svém pokoji vlastni po¢ita¢ a televizor, 75 % mélo v roce 2008 mobilni telefon.”
Vstupenkou pro déti do svéta zabavy je dnes opravdu jen dalkovy ovlada¢ nebo

pocitatova mys. DéEti jsou schopny jiz od véku dvou let manipulovat s ovladacem,

8 ACHENREINER, Gwen Bachmann a Deborah Roedder JOHN. The meaning of brand names
to children: A developmental investigation [online]. 2003[cit. 2013-04-05]. Journal of Consumer
Psychology. Dostupné z: https://carlsonschool.umn.edu/Assets/72082.pdf, s. 216, preklad
autorky.

* ACHENREINER, Gwen Bachmann a Deborah Roedder JOHN. The meaning of brand names
to children: A developmental investigation [online]. 2003[cit. 2013-04-05]. Journal of Consumer
Psychology. Dostupné z: https://carlsonschool.umn.edu/Assets/72082.pdf, s. 216, preklad
autorky.

0 T7 Déti vénuji médiim v prdméru ¢tyfi hodiny denné. In: Mediaresearch [online]. 25.10.2012
[cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-deti-venuji-mediim-v-
prumeru-ctyri-hodiny-denne

*L Dé&ti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama
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od tii az ¢étyf let dokonce libovolné prepinat programy.® Déti jsou dnes schopny
tzv. medidlniho multitaskingu — tedy Cinnosti, kdy pouzivaji vice médii najednou (maji
zapnutou televizi, do toho telefonuji s rodi¢i a pisi si s piateli na internetu).>®
S médii se tizce poji reklama, kterou déti nevyhnutelné konzumuji.

Z vyzkumu Millward Brown™ vyplynulo, Ze &eské déti ve véku 7-18 let
ze vSeho nejradéji travi volny Cas pred televizni obrazovkou (81 %), 74 % déti je rado
s kamarady, 67 % d¢ti se vénuje sportu, hudbu poslouché rado ve volném case
62 % déti a rodiné se vénuje 56 %. Televize je ale bezkonkuren¢né nejoblibenéjsi
u vékové kategorie od 7 do 14 let nehledé na pohlavi.>® Némecka studie dokézala,
ze détsti divaci, kteti reklamy sleduji casto, maji radi propagované produkty vice nez
ostatni déti, coz naznacuje, Ze opakovani reklamy vede k Gspéchu.®

Ve vztahu k malym détem maji média neblahy vliv nejen na koncentraci, ale i
na détskou hru, tedy na ,,znacné kreativni proces, ktery zastituje emocni zdravi,
predstavivost, origindlni myslent, FeSeni problémi, kritické mysleni a sebekontrolu. >’
Profesorka Nancy Carlsson-Paige tvrdi: ,, Dnes déti pri hrani casto imituji to, co vidély
ve filmech, videohrich a dalsich médiich, stejné jako v televizi.“>® V détské hie se
objevuji prvky, které déti znaji z televize a reklam, predvadéji jiz pfedem napsané
situace, které mohou propagovat nasili, &i opakuji stereotypy.”® Negativni stranka

reklamy je také, ze dité se pfevazné zamétuje na produkty z reklam, ty neznackové

°2 ERLINGER, Hans Dieter. Kinder und (Fernseh- )Werbung: eine Literaturstudie. Siegen: Carl
Bdschen Verlag, 1996. ISBN 39-322-1202-9, s. 9, pfeklad autorky.

% SEBES, Marek. Déti a mladez v kyberprostoru. Zvy$ovani mediéini gramotnosti v CR:
Vzdélavaci portal Média pod lupou [online]. Lekce 3.2 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.mediapodlupou.cz/lekce/deti-a-mladez-v-kyberprostoru

> Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

*° Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

°® ERLINGER, Hans Dieter. Kinder und (Fernseh- )Werbung: eine Literaturstudie. Siegen: Carl
Bdschen Verlag, 1996. ISBN 39-322-1202-9, s. 36, pfeklad autorky.

" CARLSSON-PAIGE, Nancy. Is technology sapping children’s creativity?. The Washington
Post: The Answer Sheet [online]. 09/13/2012 [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.washingtonpost.com/blogs/answer-sheet/post/is-technology-sapping-childrens-
creativity/2012/09/12/10c63c7e-fced-11el-a31e-804fccb658f9_blog.html, pfeklad autorky.

°® CARLSSON-PAIGE, Nancy. Reclaiming Play: Helping Children Learn and Thrive in School.
Nancy Carlsson-Paige Ed.D. [online]. March/April, 2008 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.nancycarlssonpaige.org/articles10.html, pfeklad autorky.

¥ CARLSSON-PAIGE, Nancy. Reclaiming Play: Helping Children Learn and Thrive in School.
Nancy Carlsson-Paige Ed.D. [online]. March/April, 2008 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.nancycarlssonpaige.org/articles10.html, pfeklad autorky.
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povazuje za nekvalitni. Velky problém vidim v tom, Ze reklama propaguje nezdravé
vyrobky jako slazené ndpoje, ceredlie s vysokym obsahem cukru nebo restaurace
rychlého obc¢erstveni. Reklama vSak neni ryze negativni — informuje o produktech,

které mohou mit pozitivni vliv na déti (hygienické potieby, zdravé potraviny, ...), stejné
tak ukazuje ditéti, ze md moznost vybéru mezi produkty. Socidlni marketing dité

zpravuje o problémech, o kterych by se tfeba jinak nedozvédélo.

4.2 Nejcastéji vyuzivané techniky pfi komunikaci produktu
détem
Reklama vyuziva raznych technik, aby si déti ziskala. V nasledujici ¢asti tyto

techniky popisi.

4.2.1 Vizualni rovina

4.2.1.1 Obraz

Efektivni reklama pracuje s obrazem, zejména ta cilena na déti. Zajimavy vizual
zvySuje Sance zapamatovani znacky, nicméné plati, ze méné je vice. Pfehnané pouziti
barev, postav a zvifadtek déti mate — zpracovavaji vizudl na tkor produktu a jména
znaéky.60 V reklamach zamétenych na déti prevladaji teplé a jasné tony barev — zejména
oranzova, ¢ervend, zlutéd a jasné€ zelend. Podle studie BBC jsou déti sice schopny vnimat
barvy jiz od 4 mésicl véku, ale se vzajemnym odliSenim mdlych a tlumenych odstini
barev maji problémy.®! Proto jsou déti obklopeny veselymi - vysoce saturovanymi

barvami od raného détstvi.

4.2.1.2 Svétlo
Préace se svétlem hraje v reklamé také velkou roli. Pokud je tieba situaci ptidat

na dramati¢nosti, reklama je ladéna v tzv. low-key rezimu. V low-key rezimu jsou velké

% MACKLIN, M. Carole. Preschoolers' Learning of Brand Names from Visual Cues. Journal of
Consumer Research [online]. December 1996, ro€. 23, €. 3, s. 251-261 [cit. 2013-03-27]. ISSN
00935301. DOI: Communication & Mass Media Complete. Dostupné z:
http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=e5d46fa9-ac79-42ee-99db-
fb5b0e8520c7%40sessionmgrll3&vid=2&hid=120#, s. 261, preklad autorky.

®L EVANS, Keith. How Do Bright Colors Appeal to Kids?. Ehow [online]. [cit. 2013-04-2].
Dostupné z: http://www.ehow.com/how-does_5476948_do-bright-colors-appeal-kids.html,
preklad autorky.
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rozdily mezi svétlem a stinem, objekty ziskavaji na plasticité, ¢imz se situace jevi jako
dramatické, pIné napéti, tajemné a stragidelné.®” Low-key se pouziva v piipadé reklam,
které maji byt zahaleny havem tajemstvi, napiiklad v reklamach na détské detektivni
knihy plné zahad ¢i na sady potieb pro mladé chemiky. Na druhé strané stoji high-key
rezim, pro ktery jsou charakteristické jasné barvy, mnoho svétla, coz asociuje pohodu,
svobodu, &istotu a bezstarostnost.®* Reklamy na hratky pro malé déti, panenky,
produkty détské hygieny ¢i doplikovou stravu byvaji v high-key reZzimu. Tohoto rezimu

se pouziva, chce-li marketér zobrazit idedlni barevny svét plny lasky a pohody.

4.2.1.3 Specidlni efekty

Dé&ti maji bujnou fantazii, a proto maji slabost pro specialni efekty. Naptiklad
Vv televizni reklamé se panenka Barbie proméni v zivou sle¢nu, do détského pokoje se
vyvali voda plna ryb ze stolni hry a obrazovka pocitace ,,vcucne* chlapce do pocitacové
hry. Déti bavi sledovat takové reklamy, nebot’ to je néco, co v béZzném zivoté nezaziji.
Smutné je to, ze malé dit¢ podobné vlastnosti od hracky potom ocekava a miize byt

zklaméno, nebot’ samotné hracky pak kouzla neumi.

4.2.1.4 Animované postavicky

vvvvv

To potvrzuje i studie Ogilvy & Mather, ve které se marketingovi experti shodli,

Ze animace je z 24 % zcela ucinnéa a ze 76 % spiSe Ucinna. Jesté 1épe se v hodnoceni
umistili filmovi a seridlovi hrdinové - 68 % marketéra je v reklamé povazuje za zcela
0cinné.®° Malé dit¢ Ine ke kreslenym postavickam ve filmech (napt. Krtedek,
Pocahontas, Medvidek Pu), kamaradi se s nimi, stejny vztah si vytvari k postavickam

z reklam. Tim, Ze si vytvoii vztah k animovanému zastupci znacky, si vytvoii 1 vztah

%2 HICKETHIER, Knut. Film- und Fernsehanalyse. 3., tiberarb. Aufl. Stuttgart: Verlag J.B.
Metzler, 2001, vii, 246 s. Sammlung Metzler. ISBN 3476132773, s. 80, pfeklad autorky.

® HICKETHIER, Knut. Film- und Fernsehanalyse. 3., Uberarb. Aufl. Stuttgart: Verlag J.B.
Metzler, 2001, vii, 246 s. Sammlung Metzler. ISBN 3476132773, s. 80, pfeklad autorky.

% Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

® OGILVY & MATHER. Déti a reklama: Studie [online]. bfezen 2012 [cit. 2013-04-07]. Dostupné
z: http://www.ogilvy-
mather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%?20reklama.pdf
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K produktu. Dité se potom pii nakupu dozaduje produktu s jejich animovanym

kamaradem.

4.2.2 Zvuk

4.2.2.1 Hudba a slogany

Kazdy se alespon jednou zasmal ditéti, které nadSené zpivalo skladbu,
kterou znalo z reklamy. Détem je zpivano a déti si odmalicka rady zpivaji, proto
vyuziva reklama chytlavé melodie, které jsou lehce zapamatovatelné. Pokud se
Vv reklamé neobjevuje pfimo pisen, velmi ¢astym jevem je kombinace mluveného slova
a hudby — hlas ditéte ¢i dosp€lého recituje text, ktery je hudebné podkreslen,
takovy novodoby melodram. I tyto texty musi byt jednoduché, uderné a jejich frazovani
musi mit dynamiku a piedevS§im rytmiku. Dospélym lidem se texty pisni nemuseji zdat

nijak odusevnélé, nicméné neni pochyb, ze déti je miluji.

4.2.2.2 Pfimé osloveni ditéte
Dité byva v reklamé osloveno piimo. ,,UzZ jsi zkusil novy ...?* nebo ,,Ukaz svou

silu ostatnim!*“ P#imé osloveni mlize mast, jelikoz malé dité, které jest€ nevnima svét
kriticky, si miize myslet, ze reklama je ur€ena pouze jemu. V reklamég cilené na déti se
vyuziva détsky hlas, ktery predstavuje ptednosti produktu. Pokud détem produkt nabizi
hlas vrstevnika, déti se s nim umi ztotoznit a skamaradit, jelikoz mezi jejich svétem a
tim, jenz patii dosp€lym, je bariéra. Déti jsou presvédceny, Ze by produkt mely mit takeé,
jelikoZ détem jsou nejbliZe dalsi déti. Bylo prokazano, Ze ide4dlnimi vzory jsou déti

0 2-3 roky starsi, protoze k nim déti vzhlizi.*® Podobné funguje i komunikace

na webovych strankach pro déti. Stranky byvaji oZiveny lidskym hlasem, ktery dité

provazi, maji tedy pocit kontaktu s nékym, kdo jim rozumi.

4.2.2.3 Vybér slov

Reklamy vyuzivaji krat$i slovni spojeni neZ rozsahlé véty, kratsi sdéleni jsou
darazngjsi, jasnéjsi a 1épe zapamatovatelnd. Dusledkem tohoto a opakovanosti sdéleni
je, ze déti rady imituji reklamni slogany. Také je dulezité ptizplsobit jazyk reklamy

veku ditéte, nepouzivat pro né¢ nezndma slova. Naopak, pokud se marketéii snazi

® Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
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pfiblizit détskému jazyku, je tfeba zohlednit slova, kterd déti pouzivaji, a kontext
prostiedi, ve kterém se vyskytuji.®’ Z hlediska jazykovych prostiedkd je oblibeny rym
(odkaz na détské fikanky a basnicky), aliterace (seskupeni slov zacinajicich stejnym

7 v 4 v ’ N % v rov oy .y s 68
pismenem) ¢i hyperbola (nadsazené oznaceni néceho, prehdanéni, zvelicovani™).

4.2.3 Psychologické faktory sdéleni

,Mami, pro¢ maji v§ichni tu hracku, jen ja ne?* Reklama a tlak okoli zejména
ze Skolniho prostiedi se snazi v ditéti vyvolat pocit, ze je ménécenné V pripadé,
ze nevlastni néjaky produkt. Rodice se situaci snazi vyfesit rozumem — vysvétluji ditéti,
ze tu hracku viibec nepotiebuje, ze je moc draha nebo ze mé hracek uz dost. Na druhou
stranu 1 rodice v dneSnim uspéchaném svété reaguji neraciondlné: ,, Rodice nakupuji a
utrdceji, aby uspokojili potreby svych potomkii, a pokud maji pocit, Ze se détem malo

69

venuji, nakupuji o to vice.”” ,,Zaznamendvame mimo jiné vice ambicioznich rodicu,

kteri Fadi viastni kariéru na jedno z prednich mist svého hodnotového zebricku, a maji
. v . ’ ’ . ’ .7 ’ v o ¢¢70

tendenci to détem kompenzovat maximdlnim uspokojenim materidlnich poZadavku,

tvrdi Chris Howard, ktery vedl tym zaméfeny na zkoumani vztahu reklamy a rodiny

v USA.

4.2.3.1 Dé&j

Déti se k televizi neustale rady vraci, jelikoZ je tam kazdy den cekd néjaky
ptibéh plny humoru a fantazie. Tak funguje 1 televizni reklama, kterd déti bavi diky

~ roe > ~ v R S v Fe o MI1 X
tomu, Ze v ni je takika vSe mozné 1 nemoZné.”” UspéSna reklama by méla mit ptibeh,

http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

" MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 149, pfeklad autorky.

® CHALOUPKA, Otakar. Priruéni slovnik éeské literatury od pocatk( do soucasnosti: vyznamni
autofi a jejich tvorba, dila neznamych tvarcd staré literatury, nejcastéjsi literarni terminy, hlavni
literarni skupiny a sméry, historicka obdobi. VVydani druhé. Brno: Kma, s. r. 0., 2007, ISBN
9788073094638, s. 331.

% SRPOVA, Hana. Reklama pro déti — radce, &i manipulator?. Metodicky portal: Inspirace a
zkuS$enosti uciteld [online]. 2008 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/k/z/2332/REKLAMA-PRO-DETI---RADCE-CI-MANIPULATOR.html/
VAJNEROVA, Ivana. Reklamni slogany jsou détem bliz&i nez Ladovy Ffikanky. Psychologie
dnes: Casopis o lidech a vztazich mezi nimi [online]. 2009, &. 9 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
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ktery neni pfili§ komplexni a spletity. V kratkém case reklamniho spotu nestihne kazdé
dité sledovat zapletenou dé&jovou linii, zaroven pochopit produkt, a zapamatovat si jeho
nazev a vzhled. Proto je vhodnéjsi pouzit tzv. linearni Cas. ,, Zejména mezi detmi

do 10 let nejlépe skoruji sStastné pribéhy, které jsou jednoduché, zabavné nebo
dobrodruzné, které jsou zalozeny na vyuziti hravosti nebo fantazie. “’* Reklama by méla
déti  také pobavit, jelikoz humor navozuje dobrou naladu a podporuje
zapamatovatelnost. Humor se pouziva napi. v pribéhu nebo v podob¢ twistu na konci,
tedy ptevratu ¢i origindlniho rozuzleni. Zapamatovani reklamy samoziejm¢ neznamena
jasny marketingovy uspéch — ,,zapamatovani reklamy neni méritkem pro ndkupni

r I4 5(73
chovani.

4.2.3.2 Celebrity

Na déti v reklam¢ plsobi nejen dals$i déti, ale i oblibené osobnosti, které déti
presveédCuji o jedinecnosti prezentovaného produktu. Kdyz déti vidi svého oblibeného
herce, sportovce, zpévaka ¢i televizniho moderatora doporucovat néjaky produkt,
nabudou dojmu, Zze by produkt mé&ly také mit. Déti vinou své nevinnosti na rozdil od
dospélych bohuzel nevidi, Ze celebrita za reklamni spolupraci dostala dobie zaplaceno a
ze produkt ve skute¢nosti dokonce ani nepouziva. Propojeni s pop-kulturou funguje i
v hudbé — hudebni skladby, které dité zna, navodi pfijemnou a optimistickou atmosféru,

tak si dité reklamu uziva.

4.2.3.3 Emoce

Reklama zamétena na déti by méla byt pozitivni. Pokud rodice po ditéti néco
chtéji, méli by je pozadat tak, aby to ditéti bylo pfijemné a ¢innost potom d¢lalo rado.
Obdobné¢ to funguje v reklamé — je-li cilem marketérd, aby si dité vytvotilo dobry vztah
ke znaéce a produktu, méla by pouZzivat laskavy ton, nikoliv rozkazy. Produkt,
na ktery by upozornovala ryze negativni reklama, by se stal stejné jako reklama

neoblibenym a dit€¢ by se mu snazilo vyhnout. ,, Motivace principem slasti je vyrazné

Bdschen Verlag, 1996. ISBN 39-322-1202-9, s. 21, pfeklad autorky.

2 Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/millward-brown-dti-a-tv-reklama

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5, s. 163.
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UCinnéjsi nez motivace vyuzivajici strach.“" Spojeni negativnich pocitii s reklamou déti
od produktu odradi. To samoziejmé neznamena, ze by zreklamy mélo byt nutné
eliminovano napéti a vzruseni, které ji ptidava na atraktivite.

Reklama ukazuje détem idealni svét. Naptiklad idealni rodinu — matka se
pozorné stard o déti, otec ma dobie ohodnocené povolani, po praci si hraje s détmi a
pomaha zené v domacnosti. DEti maji dostatek péce, lasky, jsou hmotné€ zajisténé a nic
jim nechybi. Ukazovat takové prostiedi je ucinné, jelikoz déti zejména do Ctyt let
nabudou pocitu, zZe s inzerovanym produktem se jejich rodina bude podobat té
z reklamy.” Mladsi déti jsou jestd velmi zranitelné, a proto je pro né dileZity pocit
ochrany a bezpeci, ktery jim reklama mize nabidnout. Starsi déti jsou vici reklamé
odolng;jsi, 1 tak na né reklama mé emociondlni ptisobeni. To se naptiklad projevuje
na zpusobech, kterymi si fikaji o produkty. Odbornik na marketing a déti James McNeal
déli prosby déti takto: apelujici na vzdélani (,,Chces, abych se néco naucil, ne?*), zdravi
(,,Chces, abych byla zdrava?*), penize (,,USetfi ti to mnoho penéz.”), Stésti ditéte
(,,Chces, abych byla §tastna?) i bezpeéi (,,Nechce§ pieci, aby se mi néco stalo.*).”®

Toto jsou zaroven zpusoby, které vychdzeji z metod, kterymi na né Gito¢i marketing.

4.3 Konzumerismus a déti

4.3.1 Déti a spravovani vlastnich financi
K tomu, aby déti mohly aktivné participovat na détském trhu, potfebuji penize.

Piestoze 2/3 pfijml zajist'uji détem rodiCe, piekvapivé si tietinu penéz déti vydélaji
samy.”” Prizkumy pro CSOB a Postovni spofitelnu ukazaly, e nejvétsi cast déti (2/5)
prvniho stupné ZS nedostava zadné kapesné, 22 % dostane nejvyse 100 K& mésicné,
18 % déti ma k dispozici 200-299 K¢. Déti z prvniho stupné potiebuji penize pouze
pro svoji potiebu, obvykle veskeré ostatni vydaje pokryvaji rodice. DéEti na druhém

stupni zakladni $koly nejéastéji dostavaji mezi 200 a 299 korunami.”® Bylo by mozné

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5, s. 114.

’® Déti a TV reklama. In: MILLWARD BROWN. [online]. 2008 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
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® MCNEAL, James U. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York:
Maxwell Macmillan International, 1992, xii, ISBN 06-692-7627-8, s. 73, preklad autorky.

" MCNEAL, James U. The kids market: myths and realities. Ithaca, NY: Paramount Market,
1999, ISBN 09-671-4391-8, s. 67, preklad autorky.

® KUCERA, Petr. Davate détem kapesné? Priizkum ukazal, kolik je béZné. Aktualne.cz [online].



23

domnivat se, Ze déti jsou natolik ovladany svétem konsumu, ze veskeré své penize utrati
takika okamzité v obchodg, realita je vSak jind. Déti prekvapiveé penize stfadaji —
podle studie Kinder, Kinder téméet 75 % déti v Némecku uklada své piijmy na spofici
cet.”> V USA uspoii déti zhruba 30 % piijma.*

Domnénka, ze déti vydavaji penize jen za sladkosti, neni stoprocentné spravna.
James McNeal tento mytus vyvraci. Nejvice penéz vydaji americké déti sice za jidlo a
napoje (7,7 mld. $), ale i 6,5 mld. $ za hracky, dale za obleceni, filmy a sportovni

vybaveni.®" Rozdil mezi potravinami a hratkami tvoii pouhych 1,1 mld. .

4.3.2 Koncept knihovny hracek

Na konci kapitoly vénujici se reklamé a konzumerismu uvadim zajimavost
ze zahrani€i. V boji proti konzumerismu u déti je zatim v anglofonnim svété uspésny
koncept knihovny hracek (toy library). Prvni knihovna hracek oteviela v Los Angeles
v roce 1935.%2 Knihovna hraéek byla disledek svétové hospodaiské krize, kdy déti
nemély dostatek, tak si pomahaly k hratkam drobnymi kradezemi. Toho si vSimla
feditelka mistni Skoly a rozhodla, Zze je potfeba shromézdit hracky z okoli na jedno
misto a zaloZila prvni knihovnu hra¢ek.®® Tehdy knihovna vznikla jako pomoc détem,
dnes je spiSe prvkem boje proti konzumerismu.

Z knihovny hracek si rodiny mohou vypujéit (vétSinou za ¢lensky poplatek)
na urc€ity ¢as hracku. Knihovny hracek jsou oblibené z rtiznych divodi: ,,Je fo dobra

«84

prilezitost usetrit penize a pobavit se.“”” Rodice tim Setfi nejen penize, ale opadne jim

25.10.2011 [cit. 2013-04-11]. Dostupné z:
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stres pii navstévach supermarketi s détmi — déti se tak casto nesetkaji s in-store
komunikaci, navzdory ptanim marketérti si nevybiraji podle obalu ani podle promo

, 85
akcli.

Déti se uci sdilet hracky s ostatnimi détmi a ptebiraji zakladni principy
antikonsumerismu. V Ceské republice prozatim existuje jedinad oficidlni knihovna
hradek, a to pouze on-line.® Pujéovné hratek je skuteGnd nizké, ale nizka
informativnost webovych strdnek mi bohuzel neumoziiuje vyhodnotit, do jaké miry
knihovna funguje. Dovedu si pfedstavit, e by se koncept knihoven v ramci Ceské

republiky v horizontu deseti let mohl ujmout, nebot’ moderné¢ smyslejicich rodica

piibyva.

5. Konkrétni zna€ky prodavajici mlééné vyrobky a jejich
specifika

Znacek na Ceském trhu, jez prodavaji mlécné vyrobky pro déti, je mnoho.
Nalezneme produkty od Pribinacku ptes Bobika, Olimky, Kostiky, Paulu, po Disney
princezny a Lipanka. Podrobn¢ se budu v této kapitole vénovat dvéma znackam.
Zam¢étim se na ryze ¢eskou znacku, a to na smetanovy krém pro déti Pribinacek a
na jogurt Kostici od nadnarodni korporace Danone, uvedu nejzajimavéjsi zpusoby
komunikace Vv péti poslednich letech. Vybrala jsem si pravé tyto znacky, jelikoz obé cili
primarné na déti do 12 let, sekundarné na rodice, jsou si tedy konkurenty. Ob& znacky
nekdy obdrzely cenu EFFIE, ocenéni v soutézi organizované Asociaci komunikacnich

agentur.

5.1 Pribinacek
Pribinacek je vlajkovy produkt ¢eské spolecnosti Pribina s.r.o. Ta ho vyrabi

od roku 1954. Pribinacéek stoji na pozitivnich hodnotach, jako jsou ,,nostalgie detstvi,

hravost, blizkost a ditvéra. “®” Cilovou skupinou Pribinaku jsou déti prakticky

5e4c05ada766%40sessionmgrl0&vid=2&hid=14, s. 269, pfeklad autorky.
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http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=9ccdf2cf-096d-4ch8-a9ab-
5e4c05ada766%40sessionmgrl0&vid=2&hid=14, s. 273 — 274, pieklad autorky.

#" Detail kampané: Oziveni hodnot znagky. ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. Effie


http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=9ccdf2cf-096d-4cb8-a9ab-5e4c05ada766%40sessionmgr10&vid=2&hid=14
http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=9ccdf2cf-096d-4cb8-a9ab-5e4c05ada766%40sessionmgr10&vid=2&hid=14

25

od narozeni do 12 let. Sekundarni cilovou skupinou jsou rodige, pfevazné matky.®

Na Ceském trhu je znacka sice znama a oblibena, v letech 1998-1999 ale zacala jeji
pozice na trhu byt ohrozena jak levnéj$imi ¢eskymi dezerty (Bobik, Lipanek),

tak konkurenceschopnymi zahrani¢nimi firmami (Danone). Prvnim identifikovanym
problémem Pribinacku bylo, ze byl vyrazné drazSi nez jiné dezerty. Matky byly
k mléénym vyrobkim lhostejné, tvrdily, ze déti zkonzumuji jakykoliv vyrobek, a
nechapaly, pro¢ by mély platit vice, kdyz existovaly levnéjsi varianty. Proto bylo nutné
komunikovat jeho zdravé slozeni. Druhym problémem Pribinacku bylo, ze jej starsi déti
vnimaly jako nemoderni a ,,pouze pro malé“. Za uspésné vedeni kampané, jejimz cilem
bylo posunout image znacky smérem k hodnoté — Pribinacek je kvalita, kterd néco stoji,
ziskal EURO RSCG New Europe v roce 2002 2. misto v soutézi EFFIE. Pribinacek
dnes na trhu nabizi klasicky a velky Pribinacek, Ovocik, Mixik, PiSkotik, Ty¢inku a

. I A 89
reprezentuje ho Kocour Pribinacek.

5.2 Kostici

Znatka Kostici neméa v Ceské republice tak zavedenou tradici jako Pribinadek
(Danone u nas na trhu piisobi od roku 1990%°), piesto je u déti velice oblibend. V ¢em
spociva jeji popularita? Kostici jsou jogurty klasickych ptichuti (vanilka, cokolada a
jahoda s bananem), oproti béznému jogurtu se sloZzenim lisi, v jejich vicku se schovava
tokoladové drazé nebo ceredlni extrudat.’® Pod témito vyrazy se skryva zibava —
kulicky, které obarvi jogurt ¢i Cokolddové kiupinky, které z nudného vanilkového
jogurtu udélaji skvélou svacinku. Jadrem komunikace Kostiki je, ze dité pod vickem
kazdého jogurtu najde drobny sbératelsky darek v podob& samolepky, magnetu ci
tetovani, ktery ma i edukativni vyznam. To zplsobuje uspé$né cileni nejen na primarni

cilovou skupinu, kterou jsou déti 610 let, ale 1 sekundérni, coz jsou podobné¢ jako

Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=38

% Detail kampané: Oziveni hodnot znatky. ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. Effie
Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=38

¥ PRIBINA, spol. s r. 0. Pribinac¢ek [online]. 2007 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.pribinacek.cz/

% Danone kupuje benedovskou miékarnu a pretvafi ji na moderni vyrobni zavod. DANONE.
Danone [online]. 2013 [cit. 2013-04-20]. Dostupné z: http://www.danone.cz/o-nas/o-
spolecnosti/historie-spolecnosti.html

% Webovy portal pro maminky a tatinky. DANONE, a.s. Kostici [online]. 2012 [cit. 2013-04-16].
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u Pribina¢ku rodi¢e, matky, které jogurty kupuji.’* Kostici se nenazyvaji Kostiky
nahodou. Znacka apeluje na matky a poukazuje na nutnost dodavat détem dostatek
vapniku dulezitého pro rist kosti, ktery je obsazen pravé v jogurtu Kostici. Zastupce
Kostikii tvofi péticlennd animovand rodina roztomilych kostliveti. V roce 2009 byli
Kostici (agentura Young & Rubicam Praha) ocenéni 3. mistem soutéze EFFIE,

za kreativni pojeti kampané, harmonické propojeni komunikace produktu obéma
cilovym skupindm a v neposledni fadé zvyseni prodeje Kostiki o 30,5 procent v roce

2008.%3

6. Komunikace znaéek prodavajicich mlééné vyrobky

6.1 Preferované mediatypy v kontextu reklamy cilené na déti

6.1.1 Tisk

Tisténa reklama zamétend na déti se vyskytuje zejména v Casopisech. Reklama
Vv tisku umoziiyje cilit na rizné cilové skupiny (dle typu tiskoviny a jejich Ctenafil) a
detailné popsat nabizeny produkt. Tisténd reklama také dava prostor kreativité, tisk
umoznuje vytvofit sdéleni tak, aby tematicky zapadalo do kontextu ¢asopisu. Napiiklad
do casopisu s hrami a hadankami pro mladsi déti je vhodné vytvofit stranku her
spojenych s produktem. Vyhodou reklamy v tisku je také, ze kdyZz si s mlad$imi détmi
¢tou rodice, buduji si vztah k dobfe inzerovanému produktu spolecné. Stinnou strankou

tisku je klesajici oblibenost tisténych médii.

6.1.2 Reklamni spoty

Pribyva déti, které jsou po Skole samy doma, jelikoz jejich rodice travi cely den
Vv praci. Tim ziskavaji vétsi volnost, véetné Casu na sledovani televize. Nejvhodné;si
cileni reklamy na déti je prostfednictvim reklamnich spotti — 43 % ceskych déti ve véku

7-11 let touzi po v&cech, které znaji z reklamnich spotii.** Televize je médium,

Dostupné z: http://www.kostici.cz/promaminkyatatinky/uvod

%2 Detail kampané: Kostici abeceda. ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. Effie
Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=38

% Detail kampané: Kostici abeceda. ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. Effie
Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=38

% BLAZKOVA, Jana a Lucie FRYDECKA. Na polovinu déti plati televizni reklama. IDnes
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které oslovuje masy, pomoci TV se rychle vybuduje pokryti cilové skupiny. Velkou
vyhodou televize je také jeji audio-vizudlni pisobeni. Obraz i zvuk zajist'uji vysokou
zapamatovatelnost sdéleni, zvuk je navic dilezity zejména pro mladsi déti, které nejsou
schopny ¢ist. TV s sebou nese i1 problémy. Jelikoz maji déti problémy rozliSovat mezi
televiznim programem a reklamou, reklamni spoty se mohou dostat na hranici etiky,
kdy vyuzivaji détské nevinnosti. Reklamni spoty jsou samoziejmé velmi finan¢né
nakladné jak na produkci, tak na samotné vysilani. Dale je oproti on-line platformam

reklamni sdéleni omezeno ¢asové — obvykle na 15 nebo 30 sekund.

6.1.3 On-line marketing
Déti jsou stejné jako dospéli vystavovany reklamé v on-line prostoru

prostfednictvim bannerové inzerce, mobilnich aplikaci a zejména microsites. ,, Microsite
je WWW stranka vénovand pouze jednomu produktu. Na stranku se dostanou uzZivatelé,
kteri klikli na néktery reklamni prvek (napr. banner) pouzity v reklamni kampani.>
Propagacni on-line materialy zpravidla obsahuji drobny népis ,,Inzerce*

nebo ,,Reklama® upozoriujici na reklamni obsah. Tato upozornéni jsou nedostatecna,
jelikoz déti bohuzel mnohdy nepochopi, Ze za obsahem stoji reklama.”® Déti

na microsites travi svij volny c¢as, povédomi o strance rozSifuji mezi vrstevniky
rozesilanim e-maili, sdilenim obrazkd na socidlnich sitich apod. Pomoci internetu se
produkt dostane jednoduse k ditéti, rodi¢e nemaji nad ditétem velkou kontrolu.”’

Z reklamniho hlediska je vyhoda internetu, Ze vystaveni ditéte reklamé€ neni omezeno

Casem, dit€ s ni travi ¢as dobrovolné.

6.1.4 DalsSi formy propagace

Oblibenym typem sales promotion pfi cileni na détského zakaznika jsou POP

(point of purchase) aktivity, reklama v misté prodeje. Do POP patii stojany s produkty,

[online]. 12. Eervence 2005 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/na-polovinu-
deti-plati-televizni-reklama-fpa-/domaci.aspx?c=A050711_212640_domaci_miz

% Microsite: Popis vyrazu. In: ITBIZ: VasSe jednicka mezi nulami [online]. [cit. 2013-04-20].
Dostupné z: http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/microsite

% RICHTEL, Matt. Children Fail to Recognize Online Ads, Study Says. New York Times: Bits
[online]. April 21, 2011 [cit. 2013-04-20]. Dostupné z:
http://bits.blogs.nytimes.com/2011/04/21/children-fail-to-recognize-online-ads-study-says/

%" RICHTEL, MATT. In Online Games, a Path to Young Consumers. New York Times [online].
April 20, 2011 [cit. 2013-04-20]. Dostupné z:
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podlahova grafika, interaktivni displeje, ale i1 infoliSty v regalech, poutace u pokladen,
svételné reklamy vrdmci obchodu i promo stanky. Tyto aktivity napomahaji
uskute¢iovat impulsivni ndkupy, jez tvoii zhruba 75 % celkovych nakupu.®® Co se
mlécnych vyrobku pro déti tyce, ty byvaji umistény na co nejnizsich trovnich v regalu,
aby je détské oko zvladlo zaznamenat.

Podpora ¢i partnerstvi na akcich ur€enych détem je vhodnou aktivitou cileni
na déti, podobné jako marketingové soutéze ¢i loterie spojené s produktem. Cilem
soutézi je naptiklad odpovédeét spravné na otdzku, kreativné ztvarnit néjaké logo,
obrazek, poslat urCit¢ mnozstvi obalii, vyhra je tedy zalozena na splnéni néjaké
podminky bez i s ohledem na poradi.”® Marketingové soutéZe jsou ve vztahu k détem
velmi oblibené, nebot’ déti jsou povahové soutézive.

Zajimavym piikladem cileni na déti je tzv. buzz marketing. Firma si podle
konkrétnich parametrti (pocet ptatel na Facebooku, zivotni styl, status rodiny) vybere
n&jaké dité, kterému potom daruje nové oble¢eni, hratky.'® Dité, ambasador znacky,
snovym produktem kolem sebe vytvaii pozdvizeni (buzz — Sum, hukot, bzuceni) a

pomoci word-of-mouth (zejména na socialnich sitich) produkty doporuéuje.'**

6.2 Pribinacek

6.2.1 Komunikaéni strategie vyuzivajici tisk
V Casovém rozpéti duben 2012-2013 se v Casopisech urcenych cilové skupiné

(zvolila jsem si casopis Pastelka, Medvidek Pu, Méda Pusik, Matetfidouska, Kacer
Donald a Mickey Mouse) nevyskytla reklama vénujici se Pribinacku.
V roce 2013 se stal Pribinaéek hlavnim partnerem filmu Ctyilistek ve sluzbach

kréle, ke kterému vysla i kniha o filmu. Tato kniha se podoba dal§im kniham

http://www.nytimes.com/2011/04/21/business/21marketing.html?pagewanted=1& r=1&

% Pohled na misto prodeje a POP reklamu v minulosti a dnes: Zdroj: POPAI. POS MEDIA
CZECH REPUBLIC. Misto prodeje [online]. [cit. 2013-04-25]. Dostupné z:
http://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-soucasnost/pohled-na-misto-prodeje-
a-pop-reklamu-v-minulosti.html

% WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. JUDr. Filip Winter: Advokatni kancelar [online]. [cit.
2013-04-24]. Dostupné z: http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html

19 How Marketers Target Kids. Media Smarts: Canada's Centre for Medial and Digital Literacy
[online]. [cit. 2013-04-22]. Dostupné z: http://mediasmarts.ca/marketing-consumerism/how-
marketers-target-kids, pfeklad autorky.

190 MARSHALL, David. Understanding children as consumers. Los Angeles: Sage, 2010, xvii,
ISBN 978-184-7879-271, s. 109, pfeklad autorky.
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o Ctyflistku, jen v ni nalezneme i reklamni prostor zvoleny piimo v komiksu. Kocourku
Pribinackovi je v knize vénovano pét komiksovych oken (pfiloha ¢. 3 a 4). Ten nabizi
&tvetici kamaradi z Ctyflistku vanilkové dezerty slovy: ,, Hald, pockejte! Jesté néco
na cestu! “*** Cilem tohoto vstupu je ptipomenuti produktu détem a predvedeni jim,
7e i Ctyflistek si rad na Pribina¢ku pochutna. Navic za slovy ,,Jesté néco na cestu! “*>
vidim informaci, ze na cestach je Pribinacek takika nepostradatelny, coz si mnohé dité

zapamatuje.

6.2.2 Komunikaéni strategie vyuzivajici reklamni spoty
Scilem oslovit velkou skupinu Pribinaéek nejvice komunikuje pomoci

televiznich reklam. Nejnovéjsi kampani je série nc¢kolika spotli na produkty Ovocik,
Ty¢inku, Mixik a PiSkotik (pfiloha €. 5). Spoty zacinaji zpravidla stejné a v jejich druhé

ptlce je prezentovan konkrétni novy produkt.*®

Do reklamy jsou vhodné obsazeny
pouze déti, ty komunikuji s détskym divakem. Usmévy déti ve spotu vyvolavaji
v divacich pozitivni pocity — bezpeci, jistotu a pohodu. Reklamy se odehravaji
ve venkovském prostiedi, asociuji panenskou pfirodu a venkov. I maminky jsou timto
spotem ovlivnény — vidi, Ze jsou déti Stastné, kdyz dostanou Pribinacka, navic je
Pribind¢ek prezentovan jako zdravy pokrm z lahodné smetany a tvarohu. Populdrnim
reklamnim spotem byl také spot propagujici Pribinacka jako zdroj kalcia (ptiloha €. 6).
PiedSkolni déti si hraji na obchod a détska prodavacka jim nabizi kostku na hrani
predstavujici Pribinacka.'® Déti ale ,,poznaji“, Ze to neni Pribinacek, jelikoz v dezertu
neni kalcium. Reklamni spot je humorny a déti si ho lehce zapamatovaly. Tento spot cili
sice primarné na déti, zaroven ale matkdm komunikuje, ze PribinaCek je diky obsahu
kalcia dobra volba pro jejich déti.

Pribinaek kromé reklamnich spotti vyuziva i product placementu. Ten byl

s Pribinackem spojen jiz v détském filmu At ziji duchové z roku 1977,

192 | AMKOVA, Hana a Josef LAMKA. Ctyflistek ve filmu. 1. vydani. Jiti Némed&ek. Ctyflistek,
2012. ISBN 78-80-85389-96-8, s. 26.

198 | AMKOVA, Hana a Josef LAMKA. Ctyflistek ve filmu. 1. vydani. Jiti Némed&ek. Ctyflistek,
2012. ISBN 78-80-85389-96-8, s. 26.

1% Nova TV reklama. PRIBINA, spol. s r. 0. Pribinaéek [online]. 2007 [cit. 2013-04-16].
Dostupné z: http://www.pribinacek.cz/nova-tv-reklama/

1% pribinacek. In: Youtube [online]. 7.7.2009 [cit. 2013-04-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=TXZzNwmGDws
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ve kterém zaznéla originalni pisenn ,,Pramen zdravi z Posdzavi“. Jak uvedl Vladimir
Cejna z Pribiny: ,, Pisnickovy leitmotiv z filmu pramen zdravi z Posdzavi je nyni dokonce
hymnou Pribiny s.r.o. Pribinu to tehdy stdlo nékolik kartonii Pribinacku
pri natdceni. “1%

Ve filmu o Ctyflistku se stejné jako v knize ikonickd postavitka kocourka
Pribinacka nékolikrat objevila ve vedlejsi roli, stejné jako dalSi sponzofi. Kocourek
Pribina¢ek se dokonce objevil v traileru — Pribinacek projede s dezerty na kole

Tieskoprskami a hlasi: ,, Cerstvé mléko, smetanovy kréem! “107 Tnformace je na samém

pocatku traileru, je téméf podprahova, i presto na déti pasobi (ptiloha €. 7).

6.2.3 Komunikacéni strategie vyuzivajici on-line marketing
Pribindek ma interaktivni stranku pro déti, ze které hraje leitmotiv Pramen

zdravi z Posazavi."® S jednotlivymi objekty, na které maze dité klikat, se konotuje 1éto,
radost, slune¢né pocasi, ptiroda a détstvi (ptiloha ¢. 8). Stranka pilisobi sice vesele a
barevné, je ale ponckud zastarald, neni Sirokouhla a informace jsou neaktudlni. Stranka
je zvukoveé promyslena — po kliknuti na objekt si zatne Kocourek Pribinacek s ditétem
povidat. Z interaktivnich odkazi uvadim naptiklad strdnku pro ptredSkoldky. Zde si
mohou vybarvit omalovanky (jedna z nejobliben¢jSich aktivit predSkolnich déti — rozviji
pfedstavivost, uci déti volit barvy), zahrat hru se zvuky zvitatek, ¢i si precist komiks.
Problém vidim v tom, Ze déti netusi, na ktery objekt kliknout, aby byly hry adekvatni
jejich véku. Piknikovy ko§ zavede névstévnika na stranky s nabidkou produkti a jejich
detailnim popisem napf. ,, krém z tvarohu a smetany s tou nejlahodnéjsi chuti**® Pouze
registrovanym uzivatelim je umoznéno ukladat vysledky her, stejné jako nahravat fotky
do soutézi, jiné vyhody pramenici zregistrace jsem nenaSla, déti tedy nejsou

motivovany se zaregistrovat a vracet.

1% SAADOUNI, Stépanka. Nejvétsi reklama pro PribinaCek? Film At Ziji duchové.
Havlickobrodsky denik.cz [online]. 21.1.2010 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z:
http://havlickobrodsky.denik.cz/podnikani/20100120pribinacek.html

197 Ctyrlistek ve sluzbach krale - oficialni trailer Bio lllusion - premiéra 28. nora 2013. In:
Youtube [online]. 6.2.2013 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=gBbwosKI5ZA

1% PRIBINA, spol. s r. 0. Pribinac¢ek [online]. 2007 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.pribinacek.cz/

19 PRIBINA, spol. s 1. 0. Pribinééek [online]. 2007 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.pribinacek.cz/
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V sekci pro maminky jsou Recepty, coz je misto se sedmi oficidlnimi recepty
z Pribinacka.''® Prostor je udélen i maminkam, jez mohou pomoci formulafe zasilat své
recepty z Pribinacka. Je neSikovné, Ze ve formulafi nelze napsat kromé jinych pismen
i, které je dle mého ndzoru pro Pribinacek klicové. Dale pro maminky existuje
Zdravy rist s Pribind¢kem, coz je stranka, ktera bude aktualizovéna, ale stale jesté nema
obsah.

O strance Pribinacek na socialni siti Facebook neni zcela jasné, zda byla zfizena
fanouSkem, ¢i Pribinackem, jelikoz neexistuje piima spojitost mezi oficialni strankou a
Facebookem. Stranka byla zalozena 5. ledna 2009 a k 7. kvétnu 2013 ma 35 219
fanouskd, podle stranky Socialbakers se pocet fanouskd na strance pomalu snizuje.'™
Takové ¢islo nabizi potencidl pro zasazeni ¢asti cilové skupiny — mladé maminky

a1 dast déti od 6 do 12 let.

6.2.4 DalsSi formy propagace
V souvislosti s filmem Ctyilistek ve sluzbach krale spolupracoval Pribina¢ek

s obchodnim fetézcem Interspar. Od 13.2.2013 ziskal kazdy zdkaznik, ktery zakoupil
Sest vyrobki Pribinadek, postavicku Ctyilistku.'** Pribindéek se letos také ucastnil
udalosti spojenych s filmem.

Na webové strance je uvedeno nékolik soutézi (fotograficke, vytvarné),
ale vSechny byly udajné jiz ukonceny. Z kazdé ptedeslé soutéze jsou k nalezeni pouze
tfi fotky, je tedy t&7ké posuzovat jejich uspdch.'’® Pribinatek pravidelné vyhladuje
sbératelské soutéze o vécné ceny, od 1.7.2010 do 30.9.2010 probihala soutéZ o nasténny

metr pro déti.***

119 Maminky. PRIBINA, spol. s 1. 0. Pribinaéek [online]. 2007 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z:
http://www.pribinacek.cz/maminky/

! Pribinagek Facebook Page Statistics. SOCIALBAKERS. Socialbakers [online]. 2013 [cit.
2013-04-27]. Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/41913154758-
pribinacek

12 Pribinagek rozdava postavicky ze Ctyilistku. PRIBINA, spol. s r. 0. Pribinagek [online]. 2007
[cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://www.pribinacek.cz/akce/1629/pribinacek-rozdava-
postavicky-ze-ctyrlistku/

BSoutéz: Mladatka. PRIBINA, spol. s r. 0. Pribinadek [online]. 2007 [cit. 2013-04-25]. Dostupné
z: http://pribinacek.cz/fotky/soutez/

14 UPLNA PRAVIDLA SOUTEZE ,Soutéz o Pribinadkav nasténny metr“. In: Pribina, spol. s . o.
[online]. 2007 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://www.pribinacek.cz/docs/pravidla-soutez-
metr.pdf
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6.2.5 Zhodnoceni marketingovych aktivit
Reklamni spoty diky jejich uznavani tradice, pfirody a jejich bezstarostnému

pojeti s détmi v hlavnich rolich hodnotim pozitivné, v zhodnoceni se zamétim
na on-line komunikaci.

Webova stranka Pribinacku déti na prvni pohled zaujme, nicméné¢ je podstatné ji
aktualizovat, v mnoha sekcich chybi doposud informace a hry se viilbec neméni. Pokud
nav§tévnici nenaleznou aktualni obsah, web je pravdépodobné odradi.’™ A to je
zbyte¢na chyba, kdyz uz se na n¢j navstévnik dostane. Dité by mélo ziskat motivaci se
na web vracet.

Cilem Pribind¢ku by mélo byt také budovat komunitu matek, které spojuje
ptizen k Pribinacku. To stejné bych doporucila komunikaci pies Facebook — vykazovat
interaktivitu, tim produkt zdkazniklim pfipominat, informovat o ném a o souvisejicich
novinkéach a odpovidat na ob&asné dotazy fanouskd. Setfeni z roku 2000 prokazalo,
7e 50 % konzumenti Pribina¢ku jsou dospé&li.**® Ti jsou Gastymi uZivateli internetu,
tém by Facebook mohl pozitiva Pribinacku pfipominat.

Soutéze jsou podle mého nazoru dobrym nastrojem zvySeni prodeje. Je sice
mozné, ze se ¢ast soutézicich po jejich skonceni vrati ke své jiné oblibené znacce,

1 presto zacne urCitd Cast zdkaznikd diky soutézim pravidelné kupovat Pribinacek.
Obecné si myslim, ze Pribina¢ek komunikuje na ¢eském trhu obstojné, zaklad ale vidim
v reklamnich spotech, oziveni znacky a snaze dospélym lidem pifipomenout jejich

détstvi. On-line komunikace je slabsi.

6.3 Kostici

6.3.1 Komunikaéni strategie vyuzivajici tisk
V Casovém rozpéti duben 2012-2013 jsem se v Casopisech Pastelka, Medvidek

Pu, Méd’a Pusik, Matetidouska, Kacer Donald a Mickey Mouse zamétila na reklamni
inzerci znacky Kostici. Kostici se nachdzeli pouze v jednom magazinu, a to v mési¢niku

M¢éd’a Pusik, ¢asopisu uréeném détem od tii let, jenz je uzivany v predSkolni vychové.

5 SMALL, Adam. Infographic: 8 Reasons Why Visitors Leave Your Site. DK NEW MEDIA, LLC.
Marketing TechBlog [online]. 2012 [cit. 2013-04-27]. Dostupné z:
http://www.marketingtechblog.com/infographic-8-reasons-why-visitors-leave-your-site/, pfeklad
autorky.

'1® Detail kampang: OZiveni hodnot znagky. ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. Effie
Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
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V Méd’ovi Pusikovi se nachazi pomérné mnoho reklamy, na vytisk primérné 7 inzerci
(duben 2012-2013). To se odrazi v nizsi cené (33 K¢) oproti Medvidkovi P,
ktery obsahuje primérné dveé reklamni sd€leni a stoji 69 K¢.

V kvétnovém cisle 2012 Médi Pusika je cela stranka A4 vénovana Kostikiim a
jejich jarni kampani — Zahradnici (pfiloha ¢. 9). Reklama je dobfe integrovana do
Casopisu, ma podobu zabavné hry. Na konci stranky je nepiimé pobidnuti ke koupi:
,, Kostici maji pod vicky nové magnetky se zahradnicenim! Nasbirej vSechny puzzliky a

«117 riN gt R r v . .
/ Reklama ditéti samoziejmé ptimo nekdze: ,, Kup si co nejvice

postav cely obrdzek
Jjogurtii! “, to by bylo povazovano za piestupek proti zdkonu i Kodexu reklamy.
Zajimava inzerce se vyskytnula v srpnovém vydani Médi Pusika.'®
Celostrankova inzerce Kostikli informuje o probihajici olympidde, vysvétluje
olympijskou symboliku, coz pfedstavuje edukativni ¢ast, a bavi hrou (pfiloha ¢. 10).
Pro m¢ dilezitd otdzka, kterou jsem se rozhodla zabyvat, byla, zda Danone pouzilo
olympijskou symboliku opravnéné. ,, Olympijska symbolika zahrnuje olympijsky symbol,
olympijskou viajku, olympijské heslo, olympijsky ohen, olympijskou pochoden,
olympijskou hymnu, olympijské emblémy, vyrazy , olympijsky“ a , olympidda.“**®
V inzerci bylo ctyfikrat pouzito slovo ,,olympijsky®, jednou ,,olympidda®“ a jednou
vyobrazeni olympijskych kruhli, je nezpochybnitelné, ze §lo o pfimou souvislost
s olympijskymi hrami. Olympijskou symboliku miize az na vyjimky vyuzit pouze Cesky
olympijsky vybor a Mezinarodni olympijsky vybor a oficialni partneii &i dodavatelé.'*
Danone na LOH v Londyné nespolupracovalo a podle vyjadieni marketingového
zastupce Kostiki, Jana Kolafy, ani olympijskou symboliku nikdy nevyuzilo: ,, Partnery
Olympijskych her jsme nikdy nebyli my, ani spolecnost Danone. Tehdejsi tetovani byla
pouze se sportovni tématikou, logo, nazev ¢i jina olympijska symbolika v ramci nasi
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kampané nebyla nikdy pouZzita. Moji domnénku, Ze Slo o nelegalni vyuziti

olympijské symboliky, jediné¢ potvrzuje fakt, Ze na strdnce Kostikd, kde jsou

http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=38

Y Méda Pusik. Praha: Prazska vydavatelska spole&nost, s.r.o., Kvéten 2012. ISSN 1210-8030,
S. 27.

"8 Méda Pusik. Praha: Prazska vydavatelska spole¢nost, s.r.0., Srpen 2012. ISSN 1210-8030,
S. 29.

19 Olympijska symbolika. COV - OLYMPIC.CZ. Olympic: Oficialni web Ceského olympijského
vyboru [online]. 2012 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: http://www.olympic.cz/front/text/static/3

129 Olympijska symbolika. COV - OLYMPIC.CZ. Olympic: Oficialni web Ceského olympijského
vyboru [online]. 2012 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: http://www.olympic.cz/front/text/static/3

121 KOLAFA, Jan, pracovnik marketingového oddéleni Kostici [ustni sdéleni]. Praha,
14.5.2013.(prace se zabyva propagaci znacky Kostici)
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prezentovany jiz uskute¢néné kampané, ani jinde na internetu o olympijskych
tetovanich neni ani zminka.

V zéfijovém cCisle se objevil komiks — Kostici a bobfik odvahy (ptiloha €. 11).
Déti v ohrozeni lesnim strasidlem pouziji ochranné ,tetovacky*“ z podvicek jogurtt,
které je zachrani, a na konci pfibehu si vyrobi lahodny jahodovy napoj. Mladsi déti
komiks bavi, je dobrodruzny a mé pointu. Tematicky je vhodny, nebot’ navazuje na letni
darek. V zéapati stranky je dodatek: ,, Kostici pro tebe maji nova tetovani**** To pusobi
na détskou psychiku — s tetovanim se bude moci piiblizit hrdinim z komiksu, je tedy
pravdépodobné, ze si v obchod¢ dité vybere zrovna Kostiky. Ve stejném Cisle jesté
vysla stranka k tetovani na prsty, na kterém se déti uc¢i pocitat.

Ve zvoleném casovém useku byli Kostici zminéni jeS$t€ v prosincovém a
V lednovém ¢isle. Obecné bych shrnula, ze Kostici v tisku komunikuji tispésné,
a to z n€kolika divodu. Inzerce kostiki je barevna a vesele ladénd, ptsobi tedy na
cilovou skupinu pozitivné, déti bavi, zdroven obsahuje i edukativni prvky,

coz oceni rodice. Komunikace svym obsahem i formou logicky zapadé do ¢asopisu.

6.3.2 Komunikacéni strategie vyuzivajici reklamni spoty
Reklamni spoty Kostikli jsou umistény na oficialnim Youtube kanalu Danone

CZ a odkaz na n¢ je i na strankach Danone.cz. Nejnovéjsi spot — Piratsky poklad —
upozoriiuje na nové magnetky s tématem tajného pokladu.'?® Spoty déti provazi pouze
animované postavicky, déti do spotli obsazeny nejsou (pfiloha ¢. 12). Postavi¢ky jsou
bezprostiedni a déti se s nimi mohou identifikovat, vybrat si svého oblibeného Kostika.
Piedskolni déti mohou mit s odliSenim reklamy od nekomeréniho programu problém,
jelikoz v potadech pro déti vystupuji podobné postavicky. Kostici jsou namluveni
détskymi hlasy, ty na déti plisobi kamaradskym dojmem a §ifi nadSeni pro produkt. Spot
je znac¢né nabity informacemi. V 15 vtefindch se dité dozvi, Ze pod vicky existuji dilky
tajné mapy, Ze si mohou sloZit mapu ostrova s pokladem, probéhne povzbuzeni

ke sbirani, informace o tom, Ze hra se nachézi na internetu a je zobrazen odkaz

na internet. To je podle mého nazoru vzhledem k pfitomnosti hudebniho podkresu a

mnoha barev a objektii pfili§ mnoho informaci na patnact sekund.

1?2 Méda Pusik. Praha: Prazska vydavatelska spole¢nost, s.r.o., Zafi 2012. ISSN 1210-8030, s.
9.

123 Kostici — Piratsky poklad. In: Youtube [online]. 25.3.2013 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Tp9iXdhVgYA
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6.3.3 Komunikacéni strategie vyuzivajici on-line marketing
Webovou stranku Kostici.cz povazuji za TV reklamou za druhou nejvyraznéjsi

platformu komunikace Kostikl (pfiloha ¢. 13). Zabavné-vzdélavaci stranka predstavuje
interaktivni mésto Kostikov, ve kterém se nachdzi mnoho her i upoutavka na aktudlni
darky pod vicky. Stranku podkresluje chytlavd hudba Kostikl, ktera mé vesely motiv
S durovou melodii. V mésteCku je deset domu, které pii pohybu kurzorem zacnou
mluvit. Dité tak maze navstivit kamarady z Kostikova, webova stranka ale nerozliSuje
vékovou skupinu déti. Naptiklad v Bertikové domecku na déti ¢eka pexeso (pro
predskolni déti), simulator snowboardingu (pro starsi déti), déti se mohou vydat

na putovani za dinosaury (pro star$i déti), mohou si stdhnout fotky Kostiki na plochu
pocitace, naucit se souhveézdi nebo si z radia pustit piseit Kostikti (pfiloha ¢. 14). Dité
tedy neni intuitivné vedeno.

Hry jsou ladény nauc¢né, ale jsou i zdbavné. Za kazdy spravné splnény tkol je
dit¢ nalezit¢ pochvaleno, coz je pro malé déti dulezité. Usporadani pokojiku Bertika se
podoba typickému pokoji 10letého chlapce, déti se mohou samy vidét v jednotlivych
postavickach. V Kostikovée je i kino, ve kterém se promitaji reklamni spoty,
takZe se dité na reklamu diva dobrovolné. Nechybi odkaz Pro maminky, pod kterym se
nachéazi penzum informaci o Kosticich. PIné fungovani stranky je podminéno registraci,
ta umoziuje ukladani skore z her, karaoke a dal$i moznosti. Web Kostiki zajist'uje
i propojeni s offline aktivitami — klice z mapy, kterou si déti slozi z magnetek, pouziji
na webu pro hledani pokladu. Facebookova stranka Kostikt byla zalozena neoficialné a

124

ma jen 594 fanousku. AC jednou meési¢n€ néjaky fanouSek pfispéje, stranka je

neaktivni.

6.3.4 DalsSi formy propagace
Jedna z aktivit vztahujicich se k sales promotion byla spoluprace s DinoParkem,

ktera prob&hla v lednu 2013. Po ptedloZeni alba s alesponn 10 samolepkami Kostici
dostalo dit¢ vstup do DinoParku zdarma, bylo-li doprovazeno dospélou platici osobou.
Akce byla podpoiena v tisku (ptfiloha ¢. 15) a na internetovych strankach Kostikll a
DinoParku. Takové akce maji ti€inek nasledujici - dit€¢ a rodi¢ vidi krom¢ produktu i
pfidanou hodnotu ve form& vstupu zdarma do zabavniho parku a produkt si

pravdépodobné zakoupi.

24 daj k 5.5.2013
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6.3.5 Zhodnoceni marketingovych aktivit
Kostici stoji na chytie vymysleném konceptu — rovnocenné oslovuji ob¢ cilové

skupiny. Kostici si dit¢ ziskavaji zabavnosti figurek, maminky pfitahuje ptidana
hodnota v podobé darkti pod vicky snaucnou tématikou. Webova stranka je
aktualizovana, vyskytuje se na ni ale nesouroda grafika — postavicky Kostikli jsou
zpracovany 3D, web pouze ve 2D, Kostici na webu tedy piisobi podivné. Vzhledem
K tomu, Ze déti 1/5 Casu straveného s médii travi na internetu, jsem nazoru, ze stranka
Facebook by mohla byt daldi vhodnou moznosti cileni na déti."” Na Facebooku se
objevuji i dotazy maminek, ty ale ziistanou bez odpovédi, nebo na n¢ odpovidaji dalsi
fanousci, komunikace by méla byt rychlejsi a obousmérnd. Danone by mohlo vyuzit
potencialu i této on-line platformy a komunikovat s fanousky i zde. Komunikace
predev$im pomoci internetu a reklamnich spotti umoznuje Kostikim posilovat image
jogurtu, ktery je nejen dobry a zabavny (sdéleni urcené détem), ale i vychovava a je

zdravy (ur¢ené maminkam).

1> KUNCOVA, Jana. Déti a média: vyhravaiji televize a internet. Mediaguru [online]. 27.3.2012
[cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/03/deti-a-media-vyhravaji-televize-
a-internet/#.UWFaUKxD2So
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Zaver

Zavérem prace si dovolim srovnani komunikace Pribinacku a Kostikd. Kostici
jsou podle mého nazoru atraktivnéjsi, jejich webova stranka je zivéjsi a reaguje
na aktudlni trendy. To je zplisobeno i niz§im rozpoctem Pribiny s.r.0. nez Danone a.s.
Kostici také buduji vétsi komunitu — maminky na diskuznich serverech pro své déti
vymeéiuji magnetky a samolepky. A¢ ma Pribinacek také Sirokou zékladnu spotiebiteld
diky své tradici, bohuzel se ji nesnazi roz§ifovat. Na druhou stranu povazuji z etického
hlediska Pribindcek za méné nésilny, jelikoz Kostici pfimo pobizeji déti, aby sbiraly
darky pod vicky. Otazka etiky se také nabizi v legalnim ¢i nelegdlnim vyuziti
olympijské symboliky pro propagaci tohoto produktu. Obéma webovym strankam lze
vytknout, Ze jsou postaveny na programu Adobe Flash Player, ktery neni podporovan
tablety iPad, détmi oblibeném zafizeni.

Obecné povazuji za zaklad komunikace mlécnych vyrobka cilenych na déti
dobré reklamni spoty, jelikoz zasahuji velkou cast spotiebiteld a jsou jimi dobie
zapamatovatelné. Pro uspéSnou komunikaci v on-line prostfedi je dillezit¢é motivovat
déti k dalsi navstéve webu — aktualizaci obsahu stranek a registraci. Z registrace musi
plynout vyhody — napft. sbirdni vérnostnich bodl, drobné darky, moznost ti¢asti
v soutézich. V komunikaci se nesmi opomijet rodi¢e — diilezité jsou informace,
které rodi¢im ukazou produkt v dobrém svétle — zvefejnéni nutri¢nich hodnot, tabulky,
rady maminkam o vyvazené stravé a sportu déti. Zejména on-line prostor je idealnim
mistem pro zlepSeni renomé firmy.

Ma bakalaiska prace splnila vyty¢eny cil — nejen pfedstavit zdkladni poznatky
z oblasti marketingu cileného na déti, ale také analyzovat marketingovou komunikaci
dvou piednich vyrobct détskych mlécnych vyrobka. Prace dale specifikuje cilovou
skupinu déti, dé€li ji na pod-segmenty a vénuje se etickému a pravnimu oSetfeni détské
reklamy. Zjistila jsem, ze déti jsou do urcité miry chranény, ale podle mého nazoru
ne dostate¢né. V praci popisuji, jak marketing na déti pasobi v praxi a ilustruji je
ptiklady marketingové komunikace Pribinacku a Kostika.

Reklama cilena na déti je Siroké téma se zranitelnou cilovou skupinou,
ktera je velice specificka a snadno reklamé podléha. Zdravy psychicky, fyzicky i
socidlni vyvoj déti je predpokladem pro budoucnost naSi civilizace. Do svéta

soucasnych déti reklama pronikd stale z vice stran s vEtsi razanci a jeji pravni ramec se
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opozd’'uje za realitou. Proto by se jejimu studiu a ochrané détskych spottebiteli mélo

vénovat vice pozornosti.

Summary

In my bachelor thesis | managed to reach the designed aim, namely to
present the basic characteristics of marketing targeting children. In my work, | specified
the target group and described its basic needs and behavioural patterns. | also dedicated
one part to how children are protected in the Czech legislation and by other
organisations. In the following part | elaborated on the various methods that are used
in advertising and how they affect young consumers.

Having done research on children and marketing and evaluated two different
brands — Pribinac¢ek and Kostici, I can draw some conclusions. Generally, I assume that
the most essential part of advertising to children are TV commercials. They can easily
reach the viewer and comprehensively put the message about the product across.

A different marketing means is the online world. Websites dedicated to children have to
utilise creative ways in conveying the desired marketing messages to children. In other
words, the content of the website has to be appealing in order for the kids to develop a
desire to visit the webpage again. However, the parents must not be omitted in terms

of the web page content. They are keen on to know about the products their children are
consuming or wish to consume. Therefore, in particular on websites, there should be
enough rational information available, for example about the nutrition facts or pieces

of advice about bringing up.

All in all, I consider children to be a vulnerable and therefore a very specific
marketing target group. It is composed of the youngest members of our society,
whose development is crucial for the future of the whole humankind. Advertising to
children has become a matter of course, children are encircled by it, so we should draw

attention to it in order to ensure that it does not go out of control.
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Piloha &. 1: Cty¥i zakladni vyvojova stadia (tabulka)
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Piiloha ¢. 2: Podil médii na celkovou medialni konzumaci déti (graf)
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