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Abstrakt:

Clanek se zabyva problematikou vnimani reklamy u vybrané cilové skupiny — déti. Audiovizulni
reklamni spoty jsou povaZzovany za jeden z nejvice pfesvédcivych nastroju marketingové komunikace. V
dobé poklesu ucinnosti televizni reklamy, se reklamni spoty pfesouvaji do prostfedi YouTube, které se
Casto zaméfuje na déti. Hlavnim cilem této prace je analyzovat vliv urcité audiovizualni reklamy na
vybranou détskou cilovou skupinu. V Gvodni Casti Clanku jsou nastavena teoretickd vychodiska a
metodicka vychodiska. Nasledné autofi provedli kvalitativni analyzu vlivu reklamniho spotu na vybranou
cilovou skupinu. Jak ukazuji vysledky, je persuasivni uginek vybrané reklamy zaméfené na déti
relativné vysoky. Zaroven se ukazalo, ze reklamy primarné urCené pro jiné cilové skupiny, hraji pfi
ziskavani pozornosti déti také vyznamnou roli.

Abstract:

The paper deals with the issue of commercials perception over the selected target group — children.
Audio-visual advertising spots are considered as one of the most persuasive vehicles of marketing
communication. In times of declining efficiency of television advertising, commercials are moved into the
YouTube environment which is often focused on children. The main aim of this paper is to analyze the
influence of certain audio-visual commercial on selected children target group. First, the related
theoretical background is set. Then the qualitative analysis was conducted. As the results show there is
a relatively high influencing effect of chosen “children targeting” commercial on children. However,
commercials for other target groups also play a significant role in attracting children's attention.
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1 Uvod

Navzdory rostouci mife vyuZivani sociélnich siti, se televize a televizni reklama stéle povazuje
za jeden z nejvyznamnéjSich determinantl vybéru produktd a zivotniho stylu lidi, pfedevS§im pak déti
[10]. Televizni, resp. audiovizualni reklamni spoty ovliviiuji déti pomoci mnoha néstrojl, pfiCemz jejich
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plsobeni je umoznéno efektivnim spojenim auditivnich a vizualnich komunikaénich kanall. Ty dokazi
povzbudit spotfebitele tak, aby si v kone¢ném dlsledku zakoupili inzerované produkty [15].

V ramci cilového publika jsou pak déti velmi specifickou skupinou. Ve vétsiné zemi svéta jsou
kaZdoroCné vystaveny nepfebernému mnozstvi komercnich sdéleni, a to nejenom téch ur€enych jim,
ale také komunikatu uréenych dospélé populaci [4]. Tato nepfiméfené vysoka Cetnost exponovani déti
reklamou, dlouhodobé vyvolava otazky souvisejici s dopadem reklamy na mladou cilovou skupinu.
Pfitom nejvétsi obavy maji odbornici v otazce, jak moc méni tradiéni lidské hodnoty a jak podporuje
vznik nadspotreby i preferenci materialismu [5], [19]. Néktefi odbornici dokonce upozoriuji na silny vliv
reklamy na konflikty mezi détmi a jejich rodi¢i [1] i na tvorbu pozitivniho postoje k navykovym
produktdm, pfedevsim alkoholu [11].

Je tedy mozné bréat déti jako urcitou specifickou skupinu, ktera chape a vnimé reklamu odliSnym
zplsobem? Existuji n&jaké diference &i ztotoZznéni s jinym segmentem, napfiklad se seniory? Dle
Vysekalové [18] déti pfedstavuji a charakterizuji specifickou cilovou skupinu, stejné tak jako napfiklad
Zeny. Vysekalova je také zastancem nazoru, ze zadné z téchto skupin nepfedstavuje jednotny celek,
ktery by se dal oslovit totoznym zpusobem, i kdyz néjaké znaky ¢i postupy maji spoleéné. Zaroven
mohou byt z hlediska plsobeni reklamy déti oznaovany jako zvlastni cilova skupina, a to hlavné z toho
davodu, jelikoz jsou citlivé na prvky emocionalniho charakteru. Nemaji dostatek zkuSenosti, jejich
pamét, rozpoznavani a vnimani okolniho svéta se postupné rozviji, a tak se velice Casto stava, ze jsou
schopni zaménit fikci s realitou [16].

V daném pfipadé jsou déti reklamou nejvice ohrozeny, nebot ta tvofi virtualni svét zalozeny na
iluzi. Vytvafi predstavy, které prezentuji dany vyrobek v souladu s kritérii predpokladaného a
zavedeného vkusu urcité spoleCenské skupiny. Neékteré vyrobky se tak mohou stat pfimo symboly
spoleCenské urovné, nebot reklama oslovuje spise naSe emoce nez na nas rozum [7].

Nesmime opomenout, Zze u déti, jakozto cilové skupiny, nalezneme vékove rozdily stejné tak
jako u ostatnich skupin [17]. U kazdé z vékovych skupin pak lze pozorovat jiny typ zpracovani
reklamniho sdéleni recipientem, stejné jako jeho postoj k reklamé. Velmi malé déti samoziejmé nemaji
prakticky zadnou predstavu o Ucelu reklamy. Jsou-li dotdzany na jeji ucel, Casto vibec nevim, co maji
odpovédét, pfipadné oznacuiji reklamu jako prestavku ve filmu ¢i mezi programy [12]. Ve véku od 5 do 6
let si déti uvédomuiji, Ze televizni reklamy jsou zdrojem informaci, napfiklad o tom, Ze inzerované hracky
jsou v soucasné dobé k dostani v obchodech. Zarover si v8ak déti této vékové kategorie neuvédomuiji
persuasivni pfesah reklamy a komercni zpravu s nejvétsi pravdépodobnosti pfijmou jako nestranny
zdroj informaci [14]. Teprve az po dosazeni sedmého az osmého roku véku jsou déti schopny si
uvédomit persuasivni charakter reklamniho sdéleni a s tim i spojeny fakt, ze reklama ma za cil
pfesvédcit spotfebitele, aby si koupili urCité produkty, nebo jen utraceli penize [8]. V tomto obdobi dité
také pfechazi do tzv. operativniho stadia, kdy ovlada strukturované mysleni. Dité je pfesvédCeno, Ze
svét je jiny, nez se jim jevil na prvni pohled [16].

Je-li dité starSi sedmi, respektive osmi let schopno rozpoznat persuasivni funkci reklamy, je
otazkou, zda se dokaze tomuto vlivu branit? Zaroven se nabizi otazka, zda Ize v pfipadé percepce
reklamniho sdéleni ditétem pozorovat rozdily v komer¢nich sdélenich uréenych détem a dospélym?
Starsi vyzkumy dokazuji, ze vtom okamziku, kdy jsou déti schopny reklamu rozpoznat od ostatniho
televizniho vysilani, jsou schopny rozpoznat jak reklamu ,pro déti‘, tak reklamu ,pro dospélé” [2], [3],
[13], [14]. Bylo by vSak zajimavé dané vysledky ovéfit na skupiné déti starSich 8 let, ktefi, dle vySe
uvedeného, jsou jiz schopny plné rozpoznat persuasivni cile reklamy.

2 Metodika vyzkumu

Cilem tohoto ¢lanku je urcit, jak dané cilova skupina vnima urcité reklamni sdéleni. Na zakladé
daného cile budou stanoveny vyzkumné pfedpoklady s nasledujicimi otdzkami tak, aby tato skuteCnost
mohla byt zkouména a nasledné zpracovana a vyhodnocena. V ramci ziskani dat bude proveden
kvalitativni  vyzkum, respektive bude vyuzito empirické metody vyzkumu, tedy dotazovani
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této Casti prace bude také vyuZito metody komparace, ktera umozriuje odhalit a klasifikovat dosazené
vysledky mezi zkoumanymi objekty [6].
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21 Vybér vzorku respondenti

Vizhledem k zaméfeni vyzkumu, byly za cilovou skupinu vyzkumu zvoleny a vybrani déti ve
vékové kategorii 8-12 let. Zastupci této skupiny jsou Casto oznacovani jako mladsi a stfedné Skolni
obdobi véku. Zarover se zde jednalo o zdmérny vybér vzorku. Jedinec je jiz schopen v tomto véku
samostatné vykonavat ¢innosti kazdodenniho Zivota (Cist, psat), proto zvladne s&m zpracovat pouzity
nastroj vyzkumu — dotaznik. Cilovou skupinu tvofilo celkem 40 respondentu, viz Tabulka 1 - Zastoupeni
respondentu.

Tabulka 1 - Zastoupeni respondent

Vékova kategorie)
Pohlavi
8 let 9 let 10 let 11 let 12 let
Muz 8 7 5 9 3
Zena 2 2 0 0 4
Celkem 10 9 5 9 7

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

2.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zakladé syntézy teoretickych poznatk( a nastavenych cili daného vyzkumu, byly stanoveny
tfi vyzkumné otazky. Aby bylo mozné vyzkumné otazky zodpovedét, bylo zérover nutné nastavit jejich
operacionalizaci. Ta byla pro kazdou z otazek specificka.

VO!: Vétsina détskych respondentl preferuje reklamni sdéleni s détskou tématikou.

Operacionalizace otazky: \/yzkumnou otazku Ize potvrdit na zakladé zodpovézeni otazky €. 7
a zaroven otazky C. 8 uvedené v dotazniku - viz. Tabulka €. 2. Vlyzkumna otazka bude potvrzena,
jestlize vétSina uvedenych odpovédi bude zahrnovat reklamu obsahuijici détskou tématiku.

VO2: Déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozliSuji detaily a soustfedi se i na urcity prvky.

Operacionalizace otazky: Vyzkumnou otazku Ize potvrdit na zakladé zodpovézeni otazek €. 1-
6 uvedenych v dotazniku - viz. Tabulka ¢. 2. Vyzkumna otazka bude potvrzena, pokud vétSina
uvedenych odpovédi bude zodpovézena spravné.

VO?3: Zkoumané reklamni sdéleni vyvola u déti pocit potfeby a nutnosti viastnit dany produkt.

Operacionalizace otazky: Predpoklad bude verifikovan v pfipadé, kdy v ramci statistického
vyhodnoceni rozdilnych méfeni ochoty zaplatit financni Castku za cukrovinku pfed a po zhlédnuti
reklamy bude ¢astka pfi druhém méfeni vyssi, a to se statistickou vyznamnosti P(T<=t)<0,05.

2.3 Vybér reklamniho spotu

Viybér reklamniho sdéleni byl proveden zdmérné tak, aby respondenti vyzkumny reklamni spot
pfedem neznali. Jednalo se 0 méné znamy reklamni spot z roku 2014 zpracovany v polském jazyce. Je
véak vyuzit pro komeréni komunikaci produktu, ktery je prodavany i v Cesku — bonboni Kinder Schoko-
Bons. Kratky nahled obsahu v podobé grafického storyboardu, je uveden v Obrézku 1. Obsahova
stranka reklamniho spotu byla nasledné vyuzita jako podklad pfi tvorbé otézek pro dotaznikové Setfeni.
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Obrazek 1 - Nahled reklamniho spotu vyuzitého v ramci vyzkumu

W it r Al . "¢ o
Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Reklama Kinder Schoko Bons 2014. YouTube [online]. [cit.
2018-03-01]. Dostupné z: https.//www.youtube.com/watch?v=-i8K_5wgZCk

2.4 Sestaveni a pilotaz dotazniku

Na zékladé vyzkumnych otézek a zkoumaného reklamniho spotu byl sestaven anonymni
dotaznik slouZici pro sbér dat jako efektivni nastroj pro napinéni cile tohoto ¢lanku. Dotaznik obsahoval
osm otazek, z toho bylo sedm otevienych otazek, jedna otazka byla uzaviend, viz Tab. 2 - Pfehled
poloZek dotazniku. Dotaznik byl vybaven také sociodemografickym tazatelskym aparatem.

Prostfednictvim pilotdéZe dotazniku bylo ovéfeno, Ze pfisluSné otazky uvedené v dotazniku
nejsou matouci a respondenti je zcela pochopili.

Tabulka 2 — Prehled polozek dotazniku

LIS POIOZY | Poloka dotazniku

1 Napiste, kde se odehrava déj dané televizni reklamy?

2 Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklamé?

3 Napiste, kolik Zidli je v uvedené televizni reklamé?

4 Napiste, jakou maji Zidle barvu?

5 Napiste, zdali se v uvedené televizni reklamé vyskytuje nékdo s brylemi?

Vlyberte spravné znéni zavérecného sloganu uvedeného na konci spotu:
6 a) tak smakuje zabawa
b) jeszcze raz

7 Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?

8 Napiste, které televizni reklamy se Vam libi?

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.5 Shér dat

Kvalitativni vyzkum byl proveden na pfelomu Unora a bfezna 2018. Sbér dat byl rozdélen do
dvou etap, a to pfedevsim z duvodu zajiSténi potfebnych dat vztahujicich se k vyzkumné otézce €. 3 a
to pfi zajisténi jejich reliability a validity.

Prvni etapa vyzkumu s respondenty byla zaméfena pouze na sbér dat, které byly potfebné pro
vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 3. S ¢asovym odstupem byla uskute¢néna druha etapa vyzkumu, jenz
zahrnovala potfebna data jiz ke vSem vyzkumnym otadzkam. Nejprve respondenti zhlédli reklamni spot a
poté vyplinili dotaznik, na ktery méli neomezeny Casovy prostor. Na zavér byly veSkeré dotazniky
shromézdény k naslednému zpracovani a vyhodnoceni. Data byla sbirana kombinaci metod
dotaznikoveho Setfeni a fizené diskuze v ramci focus group.

3 Vysledky prace

Vlyhodnocovani vyzkumnych otazek bylo realizovano na zékladé postupu uvedeného
v metodické Casti. a to pro kazdou vyzkumnou otazku zviast.

U poloZky dotazniku &. 7 a zaroven polozky €. 8 néleZelo pouze 21,84 % odpovédi obsahuijici
reklamu, kterd pojima détskou tématiku. Do kategorie détskych reklam byly uvedeny pouze reklamy na
produkty (bonbdny, Cokolada), kde nejvétsi roli ma reklama na bonbony €ini 89,47 %. Druha kategorie
détskych reklam, tedy reklama na ¢okol&du oproti tomu tvofi pouze 10,53 %. V procentualnim vyjadfeni
reklama bez détské tématiky tvofila 78,16 % z celkovych uvedenych odpovédi respondentd.

Na zakladé dosazenych vysledkl Ize konstatovat, Ze respondenti, respektive déti, nepreferuiji
reklamu vyuzivajici v komer¢ni komunikaci détskou tématiku. Vice nez vétSina respondentl si totiz
vybavila a nasledné uvedla reklamni spoty, které tuto tématiku neobsahuji. Byla-li prvni vyzkumna
otazka formulovana jako presvédCeni, Ze vétsina détskych respondenti preferuje reklamni sdéleni s
détskou tématikou, pak na zakladé vyhodnoceni dat Ize tvrdit, Ze se tato vyzkumna otazka se
nepotvrdila.

U polozky dotazniku €. 1-6 nalezelo 71,67 % spravné odpovédi. Spatné odpovédi u polozky
dotazniku €. 1-6 pojimaji 28,33 %. Na zakladé dosazenych vysledku Ize konstatovat, Ze respondenti
opravdu nevnimaji reklamu jako jednu ucelenou ¢ast Ci jeden kompaktni Uryvek. Dité se snazi zachytit
veSkerou obsahovou stranku reklamniho spotu, od Uvodnich slov, pfes postavy vyskytujici se v
reklamé, tak zavérecny slogan, a to i v pfipadé, kdyz reklamu zhlédli poprvé a zcela ji nerozumi, jelikoz
je zpracovana v jinym nez matefskym jazyce. Na zakladé vyslednych dat Ize potvrdit druhou vyzkumnou
otazku, ktera pracovala s premisou, Ze déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozliSuji detaily a
soustredi se i na urcité prvky.

Viyhodnoceni posledni vyzkumné otézky spocivalo ovéfeni statisticky vyznamné rozdilnosti
dvou méfeni, a to pfi vyuziti Studentova t-testu. Zjistovali jsme, zda u dvou po sobé jdoucich méfeni
prubéré vySe Castky, kterou by déti byly ochotny zaplatit za cukrovinku, nalezneme zasadni rozdily.
Hlavnim zamérem vyzkumné otazky €. 3 totiz bylo zjistit, zda reklamni sdéleni vyvola u respondentt
pocit potfeby a nutnosti vlastnit dany produkt. Pokud by primérna Castka, kterou by déti byly ochotny
zaplatit byla vy$si, bylo by mozné oznadit reklamni spot za G¢inny, nebot by doSlo ke zméné chovani,
resp. potfeb a miry jejich uvédoméni.

Pro statistické vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 3 bylo nutné si stanovit minimalné dvé
hypotézy. Jednu tzv. nulovou hypotézu — HO: "Neexistuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pfed
a po zhlédnuti reklamy." a hypotézu alternativni — HA: "Existuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku
pfed a po zhlédnuti reklamy."
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Tabulka 1 — Dvouvybérovy parovy t-test na stredni hodnotu

Céstky pred shlédnutim  Céstky po shlédnuti

Stf. hodnota 23,875 29,75
Rozptyl 196,7788462 299,9358974
Pozorovani 40 40
Pears. korelace 0,967175301
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 39
t Stat -7,180289198
P(T<=t) (1) 6,06799E-09
t krit (1) 1,684875122
P(T<=t) (2) 1,2136E-08
t krit (2) 2,02269092

Zdroj: vlastni zpracovani pfi vyuZiti programu MS Excel

Zamitame nulovou hypotézu (HO): "Neexistuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pfed a
po zhlédnuti reklamy." a pfijimédme alternativni hypotézu (HA): "Existuji rozdily mezi ochotou platit za
cukrovinku pfed a po zhlédnuti reklamy." Primérna Castka, kterou by byli respondenti ochotni za
cukrovinku zaplatit, se po zhlédnuti reklamy zvySila z prmémé hodnoty 23,90 K& na primémou
hodnotu 29,80 K¢. Zaroveri je mozné potvrdit vyzkumnou otézku, ktera pracovala s pfedpokladem, ze
zkoumané reklamni sdéleni vyvola u déti pocit potfeby a nutnosti viastnit dany produkt.

4 Diskuze

Cilem tohoto Clanku bylo ovérit, jak déti ve vékové kategorii 8-12 vnimaji urcité reklamni
sdéleni. Na z&kladé vysledkd plynoucich z vyzkumu Ize zminit tfi hlavni poznatky. Détské reklamy
nejsou pro danou cilovou skupinu vyjimeéné, déti preferuji jakoukoliv televizni reklamu, ktera je zaujme.
V rdmci vyzkumu totiZ respondenti ve vétsi mife zmifovali reklamy, které neobsahuji détskou tématiku,
tedy nejsou urCeny pfimo pro né. Reklamy pojimajici détskou tématiku sice byly uvedeny, ale nebylo
jich zaznamenano tolik co reklam bez détské tématiky.

Déti také nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozliSuji detaily a soustfedi se i na urcité prvky.
Respondenti byli schopni si vSimnout a nasledné si zapamatovat i nepatrné detaily vyskytujici se v
reklamé, coz ukazaly jejich odpovédi na dotaznikové otazky tykajici se jednotlivych detaild promitaného
reklamniho spotu.

NejvyznamnéjSich vysledkd bylo dosazeno vramci ovéfovani persuasivni schopnosti
reklamniho sdéleni. V naSem pfipadé bylo zkoumané reklamni sdéleni s to vyvolat u déti pocit potfeby
a nutnosti vlastnit dany produkt, stejné jako ovlivnit potfeby a préani respondentd. Ti totiz pred
zhlédnutim reklamy uvedli podstatné nizni finanéni ¢astky, které jsou ochotni za produkt zaplatit, nez
kdy po zhlédnuti reklamy uvedli vySSi Castky. Lze tak tvrdit, Ze zkoumané reklamni sdéleni je s to
vyvolat u déti pocit potfeby vlastnit dany produkt.

Vysledky vyzkumu pfinesly zajimava zjisténi, ktera ve vétsi mife konvenuji se sou¢asnou teorii
a jejimi poznatky. Zaroven jsou vysledky originalni, nebot soucasnou teorii rozsifuji, stejné jako Ize
identifikovat pfinos danych vysledku pro praxi marketingové komunikace.
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