RADA
PRO ROZHLASOVE A TELEVIZHNI
VYSILANI



Tyto potraviny byly zadavatelem definovany jako

Nezdravé potraviny nezdravé a ve zpravé hovofime pravé o téchto

potravinach.

Pro posouzeni ,miry nezdravosti“ jsme navic zaradili
zdravejSi potraviny — jogurty a snidanové cerealie

Slazené napoje

Slazené limonady: Coca-Cola, Sprite, Mirinda, Fanta, Kubik (nikoli vSak dzusy, mineralky, Caje, ice tea, i kavové produkty)

Tzv. koktejlove slané potraviny

Slané pamisky pro vysoky obsah soli, resp. soli a tuku: bramborové lupinky, chipsy, krekry, solené ofisky

Instantni potraviny

Potraviny s vysokym obsahem soli: instantni polévky, masoxy, instantni omacky

Fastfoody

Propagace nabidky fastfoodovych fetézcu, které nabizeji potraviny s vysokym obsahem tuku a soli: McDonald, Burger King, KFC

Cukrovinky

Produkty s vysokym zastoupenim cukru a tuku: ¢okolady, bonboniéry, oplatky a suSenky, zmrzliny s vysokym obsahem tuku,
bonbony (v€etné bonbonu s obsahem vitaminu) (nikoli vak cerealni ty€inky, dfefiové a vodové zmrzliny)

Dochucovadla

Produkty s vysokym obsahem tuku a soli: majonézy, tatarky, dressingy
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3 faze vyzkumu

./

Sekundarni analyza dat Online kvantitativni Kvalitativni ¢ast vyzkumu
z medialnich agentur faze vyzkumu — skupinové diskuze
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Segmentace podle postoju ke zdravi

Pomoci metody hlavnich komponent byl vytvoren jedno
skore deklarovaného zdravi a spravné zivotospravy

50

25 25

= Dbaji hodné o zdravi  Dbaji primérné o zdravi ™ Dbaji malo o zdravi

5 Baze: 805
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VeétsSina deklaruje snahu o zdravy jidelnicek rodiny

Pecuji 0 své zdravi a zdravi celé rodiny _

Dbam na to, aby v jidelnidku mych déti previadala zdrava strava -

Dbé&m na spravnou Zivotospravu své rodiny -

Snazim se jit svym détem pfikladem, a proto se stravuiji zdravé - 60
VZdy kontroluji slozeni a nutricky obsah vyrobkd, které kupuii . 32
Mé smysl platit vic za organické (bio) potraviny . 30
Kupuji pouze vyrobky, které neobsahuiji konzervanty I 38

® Rozhodné ano  SpiSe ano

Malokdo je vSak dostatec¢né dusledny
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Realita je jina, neZ by si rodice predstavovali

|\

V ,\\

I Soucasny stav Idealni stav LEHKOST

) B

‘ SPLACANOST
‘ STEREOTYP
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Podil nezdravych potravin

na celkovych reklamnich vydajich
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Podily reklamnich vydaju

m Nezdravé potraviny 3 mld. K¢
m Ostatni potraviny 5 mid. K¢
m Jiné kategorie 90 mid. K¢

Nezdravé potraviny tvori v celkoviych vydajich na reklamu v celém
mediamixu a pres vsechny kategorie vyrobkii a sluzeb podil 5,2.
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Podily vydaju jednotlivych médii do reklam

/ 3 2 I;I " Televize 2 624 mil KC
% = Tisk 131 mil K¢

& ® Kino 74 mil K¢

? B |nternet 66 mil KC

) | | = Outdoor 46 mil K&

<V ®Rozhlas 9 mil K&

| #OutOfHomeTV 0,2 mil K&

Investice do reklamy na potraviny, které jsme oznadili jako nezdravé,
smeéruji predevsim do televize.
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Investice do reklamy v jednotlivych kategoriich

665 mil

617 mil

242 mil

oo H & <0 ¢ §

=

Cokoladové Susenky Slazené napoje Fastfoody Instantni Bonbony Koktejlové Zmrzliny Dochucovadla
vyrobky potraviny slané potraviny

Nejvice do reklamy investuji vyrobci cokoladovijch virobkii a susenek,
prevazna cast techto viydajit smeruji do televize. Méné do televize investuji
v porovnani s ostatnimi viyrobci slazeniych napoji a fastfoody.
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Jak na nas a nase deti

reklama pusobi?




Vsechny déti starsi 3 let alespon obcas sleduji TV

9 i % deéti sleduje televizi alespon obcas

% déti sleduje televizi min. hodinu denné
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Reklamy a znacky, které si déti pamatuji
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Atributy tspésné reklamy pro malé déti

POMAHA S IDENTIFIKACIi = URCUJE POMAHA S VIDITELNOSTI = VSIMNE SI Ji

CiLOVOU SKUPINU
ZVIRATA
DETSKY JAZYK BAREVNOST v
= namluveno détmi \ - .
\_—/ VYSOKA CETNOST

VYSKYTU REKLAMY
‘ DETSTi HRDINOVE ‘ ANIMACE

VTV

. ) ) POMAHA S ARGUMENTACI =
POMAHA S POUTAVOSTI = ZAPAMATUJE S Ji PRESVEDCUJE
. -Sr}ll'l‘(r)n(/',;'lﬁ‘)t‘l rym
SPECIFICKA \‘ S -~
‘ ZAPAMATOVATELNA SLOVA = Tyiniigka, O, Ao o s
- omiékujes” HUDBA fanecn] = ,a mléko je pfece zdravé
VTIP PROPOJENOST PRESVEDCUJICI

S FILMEM NEBO HROU
= Smoulové, Hello Kitty

‘ KOMUNIKACE
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Ovlivinovat muZe nejen reklama

Krome reklamy maji vSak velky vliv i dalsi marketingové prvky jako je
vzhled a atrakiivita obalu (détské motivy), marketingove akce (magnetky,
hracky u vyrobku apod.), pfip. nabidka pfichuti preferovanych détmi
(Cokoladové musli, jogurty apod.).
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Lidé priznavaji efekt reklamy

Vadi mi mnozstvi reklam na nevhodné potraviny pro déti

(napf. u détskych poradu) 38

Déti se v obchodé doZaduiji toho, co vidély v reklamé

Nenechavam se reklamou ovlivnit - 46

44

KdyzZ je v televizi reklama, pfepinam na jiny program 41

Obcas zkusim vyrobek z reklamy 67

V soucasné dobé je v televizi hodné reklam na zdravé
potraviny pro déti . 34
Reklama je pro mé hlavnim zdrojem informaci
o novych produktech a jejich slozeni I

Casto se nechavam reklamou inspirovat

Mnohym informacim v reklaméach se da véfit

® Rozhodné ano ' SpiSe ano
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Rodice jsou pasivni ve vztahu k reklamé,
ale viici tlaku déti postupuji aktivne

> V(& tlaku reklamy maji rodice PASIVNI PRISTUP
—>Reklamu vnimaji jako béznou:
—>S détmi prfevazné o reklamé v TV nehovofi
ALE —>Détem nevysvétluji, jaky je smysl a cil reklamy

> AKTIVNE reaguji na pozadavek ditéte na produkt

—>Dité v8ak odmitani zakoupeni produktu proziva
negativné, nebot nechape smysl a cil reklamy
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Rodice s détmi o smyslu reklamy nemluvi

Reklamu nezaznamena,
vénuje se sveé Cinnosti

Vidi reklamu,

vdimne siji{ —

Absence interakce
0 vyznamu reklamy

Osloveno reklamou , , Reaguje na pozadavek,
vyzaduje produkt NAKUPNI kupuje produkt

CHOVANI
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Co s tim?

« Reklama negativné puisobi ve chvili, kdy se ji dit€ nemuze branit, protoze nema
spravné povédomi o funkci reklamy.

« Jaké reseni se nabizi:
Omezeni reklamy na tuéné, slané a sladké potraviny cilené na déti, a to zejména
v blocich poradii uréenych prave pro déti

« Vzhledem k nezakotveni prislusnych narizeni v zakoné CR je tato cesta
ovSem v podstaté nemozna

« Tento pristup vyresi problém pasivity rodic¢t jen ¢astecné a docasné

- Jaké reseni doporucujeme:
Apel na rodice, aby s détmi o reklameé hovorili a vysvétlovali jeji funkci
« Za dulezit€jsi pokladame edukaci déti a vétsi aktivitu ze strany rodict
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