Efektivita kampané
,,Vase dite, vase televize, vase zodpovédnost”




Metodologie

Cilova skupina:
* Cel4 Ceska republika
* Rodice déti ve véku 0 — 15 let

* Rovnomérné rozloZeni vzorku podle véku déti

Sbér dat:

° Kvantitativni metoda sbéru dat
* CAWI - sbér dat pres internet
* Délka dotazniku 10 az 15 min.

* Vyzkumny vzorek n606 respondent




Viditelnost kampaneée

Kampan vénujici se problematice sledovdni

televize détmi si vybavilo 80 % dotazovanych
rodicd.

Zaznamendni kampané (%)

80 %

Vice Zzeny
Vice rodice déti do 6 let

Bdze: Cely vzorek (606)

K1. Zaznamenal/a jste v posledni dobé néjakou reklamni kampar, kterd by se vénovala problematice déti sledujicich televizi?



§ Millward

Prvni zaznamenani kampané

Naprosta vétsina oslovenych zaznamenala kampar poprvé v televizi. K vétsimu zasahu kampané
vsak pomohlo i Sifeni prostrednictvim internetu, kde zaznamenala kampan poprvé desetina ze

vsech oslovenych.

Misto prvniho zaznamendni kampané (%)

WV televizi (88 %) 88 % 9 % B Na internetu (9 %)

. my tisku (1,3 %)

§ “ 0d znamého (1,1 %)

¥V radiu(0,6 %)

Bdze: Ti, co zaznamenali kampan (476)

K3. Kde jste se o této kampani dozvédél/a poprvé?



§ Millward

Viditelnost spotu

Alespon jeden ze tfi pouZitych spot( vidélo v televizi 92 % cilové populace, pricemZ nejvice

viditelny byl spot ,,Ptlnoc”.
15

24

Zaznamendni jednotlivych spotii (%)

Nezaznamenal(a) "

[ Pouze o ni slysel

1

m Vidél pouze na
internetu

1 Vidél televizi

Alespon jeden spot "Oslava" "Metro" "Pllnoc"
Bdze: Cely vzorek (606)

K5. Vidél/a jste jiZ dfive tuto reklamu?
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Viditelnost spoti (srovnani)

Ve srovndni s databadzi testovanych kampani v poslednich letech patri vsechny tfi spoty mezi
10 % nejviditelnéjsich.

Zaznamendni jednotlivych spotii (%)

21 21

20

80

\

,Metro* ,Oslava” ,Pulnoc”

Bdze: 92 testovanych reklam v CR

K5. Vidél/a jste jiZ dfive tuto reklamu? 6



Libivost spotu

Spot ,Pllnoc” byl zifejmé jako nejméné agresivni z trojice vysilanych spoti hodnocen castéji
pozitivné neZ zbyvajici dva.

Libivost spotii (%)

v ‘ “\ & .
1 Vlabec se mi nelibi \
6 |
14

Spise se mi nelibi

i Docela se mi libi 40 44
B Velmi se mi libi 25 25

"Oslava" "Metro" "Pulnoc"

Bdze: Cely vzorek (606)

K7. Jak se vam tato reklama libi? 7



Ve

Deklarovana ucinnost spotu

Z hlediska vnimané ucinnosti vychdzi nejlépe razantnéjsi spot ,Oslava“, ktery jako urcité ucinny
hodnoti 36 % rodicu.

Deklarovanda ucinnost spotii (%)

1 Urcité ne

Spise ne

I Spise ano

m Urcité ano 26 30

"Oslava" "Metro" "Pulnoc"

Bdze: Cely vzorek (606)

K8. Je podle vds tato reklama ucinnd? 8



Uzitecnost kampané

Mezi cilovou skupinou jsou jen naprosto minimalni pochybnosti o uzitecnosti této kampane.
94 % rodicu povazZuje kampari za uZitecnou.

UzZitecnost kampané (%)

Spise ne (4 %)
B Urcité ne (2 %)

¥ SpiSe ano
(19 %)

M Urcité ano (75 %)

Bdze: Cely vzorek (606)

K9. Je podle vds tato kampari potiebnd? 9



§ Millward

Hlavni sdeleni kampané

Kampan byla velmi dobre pochopena a jen mdlokoho nechala na pochybdch, o ¢em je. Prinesla
predevsim sdéleni o tom, Ze je potreba kontrolovat, na co se déti divaji a kdy, a Ze je to plné na
rodicich.

[ Kontrola, mit prehled, na co se déti divaji _

Rodice maji zodpovédnost

\ Nenechat déti sledovat TV samy

Nasiliv TV

Ztotoznéni se déti s tim, co vidiv TV

Vliv TV na psychiku a vyvoj détf

Nevhodné porady pro détiv TV
Déti nerozlisuji skutecnost a fikci
Dlouhd doba stravend u TV E
Je tfeba se détem vice vénovat !

Bdze: Cely vzorek (606)

K4. Co bylo podle vds hlavni sdéleni této kampané?
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Dopady kampané
Ucinky kampané jsou zatim zejména na pasivni trovni.

Mira souhlasu s uvedenymi vyroky (%)
Vice premyslim o tom, jak televize plisobi na mé déti
Vice se zajimam o to, na co se moje déti v televizi divaji
Vice hovofim se svymi détmi o tom, na co se divaji
Vice se snazim, aby se déti divaly na televizi vidy s dospélou osobou
Vice zakazuji détem nékteré porady
Snazim se, aby se moje déti divaly na televizi méné nez dfive
Hovofil/a jsem o obsahu této kampané se svymi détmi
Duslednéji vypinam televizi hned po té, co skonci détsky porad

Vice hovofim o tomto problému s jinymi lidmi

Vice uvaZuji o technickém zabezpeceni, aby déti nemohly sledovat
televizi bez mé pritomnosti

Bdze: Ti, co vidéli alespori jeden ze spotti (476)

K10. Do jaké miry vds osobné tato kampan priméla k témto krokim?

m Urcité ano
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§ Millward

Dopady kampané

Kampan priméla nadpolovi¢ni vétsinu rodict o problému vice pfemyslet a v mnoha pripadech i
problém néjak resit. ReSeni prostrednictvim vétsi komunikace s ditétem o trochu previadd, ale

castd je i kombinace obou pristupd.

M Vice s ditétem
komunikuje (45 %)
Uvedli uréité ano u jednoho z vyrokii:

Vice hovorim se svymi détmi o tom, na
co se divaji

Vice se snazim, aby se déti divaly na
televizi vzdy s dospélou osobou

Hovofril/a jsem o obsahu této
kampané se svymi détmi

™ Zatim zadny dopad (36 %)

Neuvedli urcité ano u Zadného vyroku.

Bdze: Ti, co vidéli alespori jeden ze spotti (476)

K10. Do jaké miry vds osobné tato kampan priméla k témto krokim?

M Vice o problému premysli (53 %)

Uvedli uréité ano u jednoho z vyrokii:

Vice premysiim o tom, jak televize plisobi na mé déti
Vice se zajimdm o to, na co se moje déti v televizi divaji
Vice hovorim o tomto problému s jinymi lidmi

™ Vice dité omezuje ve sledovani
televize (35 %)

Uvedli urcité ano u jednoho z vyrokii:

Vice zakazuji détem nékteré porady

Snazim se, aby se moje déti divaly na televizi méné
neZ drive

Daslednéji vypindm televizi hned po té, co skonci
détsky porad

Vice uvazZuji o technickém zabezpeceni, aby déti
nemohly sledovat televizi bez mé pritomnosti

12



Rodice jsou si védomi vaznosti
problému vlivu televize na déti
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Néktera cCisla presto svédci o tom,
ze v realite situaci podcenuji




,Vase dité, vase televize, vase
zodpovédnost” uspésné oslovila
cilovou skupinu a odstartovala
tak proces edukace rodicu

Millward Brown pracuje s mnoha znackami na trhu a ma
mnoho zkusenosti s budovanim komunikacnich strategii.
Poznatky ze vSech studii jasné mluvi o tom, Ze prinutit lidi
k néjakému jednani nejde hned a je treba nejdrive budovat
pasivni znalost.

[ Loajalita }

{ Aktivni pristup J

[Pasivni znalost - awareness J




