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Metodologie

Cílová skupina:

ÅCelá Česká republika

ÅRodiče dětí ve věku 0 – 15 let

ÅRovnoměrné rozložení vzorku podle věku dětí

Sběr dat:

ÅKvantitativní metoda sběru dat

ÅCAWI – sběr dat přes internet

ÅDélka dotazníku 10 až 15 min.

ÅVýzkumný vzorek n606 respondentů
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Viditelnost kampaně

YŀƳǇŀƶǾŠƴǳƧƝŎƝse problematice ǎƭŜŘƻǾłƴƝ
televizeŘŠǘƳƛsi vybavilo 80 % ŘƻǘŀȊƻǾŀƴȇŎƘ
ǊƻŘƛőǻ.

K1.½ŀȊƴŀƳŜƴŀƭκŀ ƧǎǘŜ Ǿ ǇƻǎƭŜŘƴƝ ŘƻōŠ ƴŠƧŀƪƻǳ ǊŜƪƭŀƳƴƝ ƪŀƳǇŀƶΣ ƪǘŜǊł ōȅ ǎŜ ǾŠƴƻǾŀƭŀ  ǇǊƻōƭŜƳŀǘƛŎŜ ŘŠǘƝ ǎƭŜŘǳƧƝŎƝŎƘ ǘŜƭŜǾƛȊƛΚ

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606)

80 %

20 %

½ŀȊƴŀƳŜƴłƴƝ ƪŀƳǇŀƴŠ (%)

Více ženy
Více rodiče dětí do 6 let
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První zaznamenání kampaně

bŀǇǊƻǎǘłǾŠǘǑƛƴŀƻǎƭƻǾŜƴȇŎƘzaznamenalaƪŀƳǇŀƶǇƻǇǊǾŞv televizi. KǾŠǘǑƝƳǳȊłǎŀƘǳƪŀƳǇŀƴŠ
ǾǑŀƪpomohloi ǑƝǌŜƴƝǇǊƻǎǘǌŜŘƴƛŎǘǾƝƳinternetu, kde zaznamenalaƪŀƳǇŀƶǇƻǇǊǾŞdesetinaze
ǾǑŜŎƘƻǎƭƻǾŜƴȇŎƘ.

K3.YŘŜ ƧǎǘŜ ǎŜ ƻ ǘŞǘƻ ƪŀƳǇŀƴƛ ŘƻȊǾŠŘŠƭκŀ ǇƻǇǊǾŞΚ 

.łȊŜ: ¢ƛΣ Ŏƻ ȊŀȊƴŀƳŜƴŀƭƛ ƪŀƳǇŀƶ (476)

ÂV televizi (88 %) ÂNa internetu (9 %)

ÂV tisku (1,3 %)

ÂOd známého (1,1 %)

ÂV rádiu(0,6 %)

88 % 9 %

aƝǎǘƻ ǇǊǾƴƝƘƻ ȊŀȊƴŀƳŜƴłƴƝ ƪŀƳǇŀƴŠ (%)
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Alespoň jeden spot "Oslava" "Metro" "Půlnoc"

Nezaznamenal(a)

Pouze o ní slyšel

Viděl pouze na 
internetu

Viděl televizi

!ƭŜǎǇƻƶjeden ze ǘǌƝǇƻǳȌƛǘȇŎƘǎǇƻǘǻǾƛŘŠƭƻv televizi 92 % ŎƝƭƻǾŞpopulace, ǇǌƛőŜƳȌƴŜƧǾƝŎŜ
ǾƛŘƛǘŜƭƴȇbyl spotαtǻƭƴƻŎά.

Viditelnost spotů

K5.±ƛŘŠƭκŀ ƧǎǘŜ ƧƛȌ ŘǌƝǾŜ ǘǳǘƻ ǊŜƪƭŀƳǳΚ 

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606)

½ŀȊƴŀƳŜƴłƴƝ ƧŜŘƴƻǘƭƛǾȇŎƘ ǎǇƻǘǻ (%)
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VeǎǊƻǾƴłƴƝs ŘŀǘŀōłȊƝǘŜǎǘƻǾŀƴȇŎƘƪŀƳǇŀƴƝv ǇƻǎƭŜŘƴƝŎƘletechǇŀǘǌƝǾǑŜŎƘƴȅǘǌƛspoty mezi
10%ƴŜƧǾƛŘƛǘŜƭƴŠƧǑƝŎƘ.

Viditelnost spotů (srovnání)

K5.±ƛŘŠƭκŀ ƧǎǘŜ ƧƛȌ ŘǌƝǾŜ ǘǳǘƻ ǊŜƪƭŀƳǳΚ 

.łȊŜ: фн ǘŜǎǘƻǾŀƴȇŎƘ ǊŜƪƭŀƳ Ǿ 2w

½ŀȊƴŀƳŜƴłƴƝ ƧŜŘƴƻǘƭƛǾȇŎƘ ǎǇƻǘǻ (%)
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Líbivost spotů

SpotαtǻƭƴƻŎάbyl ȊǌŜƧƳŠjako ƴŜƧƳŞƴŠŀƎǊŜǎƛǾƴƝz trojice ǾȅǎƝƭŀƴȇŎƘǎǇƻǘǻhodnocenőŀǎǘŠƧƛ
ǇƻȊƛǘƛǾƴŠƴŜȌȊōȇǾŀƧƝŎƝdva.

K7.Wŀƪ ǎŜ ǾłƳ ǘŀǘƻ ǊŜƪƭŀƳŀ ƭƝōƝΚ

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606)
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Deklarovaná účinnost spotů

Z hlediskaǾƴƝƳŀƴŞǵőƛƴƴƻǎǘƛǾȅŎƘłȊƝƴŜƧƭŞǇŜǊŀȊŀƴǘƴŠƧǑƝspotαhǎƭŀǾŀάΣƪǘŜǊȇjakoǳǊőƛǘŠǵőƛƴƴȇ
ƘƻŘƴƻǘƝ36 %ǊƻŘƛőǻ.

K8.WŜ ǇƻŘƭŜ Ǿłǎ ǘŀǘƻ ǊŜƪƭŀƳŀ ǵőƛƴƴłΚ

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606)
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Užitečnost kampaně

Mezi ŎƝƭƻǾƻǳskupinoujsou jen naprostoƳƛƴƛƳłƭƴƝpochybnostio ǳȌƛǘŜőƴƻǎǘƛǘŞǘƻƪŀƳǇŀƴŠ.
94%ǊƻŘƛőǻǇƻǾŀȌǳƧŜƪŀƳǇŀƶzaǳȌƛǘŜőƴƻǳ.

K9.WŜ ǇƻŘƭŜ Ǿłǎ ǘŀǘƻ ƪŀƳǇŀƶ ǇƻǘǌŜōƴłΚ

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606)

ÂUrčitě ano (75 %)

ÂSpíše ano 
(19 %)

ÂSpíše ne (4 %)

ÂUrčitě ne (2 %)

75 %

19 %

¦ȌƛǘŜőƴƻǎǘ ƪŀƳǇŀƴŠ (%)
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Kontrola, mít přehled, na co se děti dívají

Rodiče mají zodpovědnost

Vliv TV na psychiku a vývoj dětí

Nenechat děti sledovat TV samy

Násilí v TV

Ztotožnění se dětí s tím, co vidí v TV

Nevhodné pořady pro děti v TV

Děti nerozlišují skutečnost a fikci

Dlouhá doba strávená u TV

Je třeba se dětem více věnovat

Hlavní sdělení kampaně

YŀƳǇŀƶbyla velmiŘƻōǌŜpochopenaa jenƳłƭƻƪƻƘƻnechalanaǇƻŎƘȅōłŎƘΣoőŜƳje. tǌƛƴŜǎƭŀ
ǇǌŜŘŜǾǑƝƳǎŘŠƭŜƴƝo tom, ȌŜjeǇƻǘǌŜōŀkontrolovat,na co seŘŠǘƛŘƝǾŀƧƝa kdy,a ȌŜje to ǇƭƴŠna
ǊƻŘƛőƝŎƘ.

K4./ƻ ōȅƭƻ ǇƻŘƭŜ Ǿłǎ ƘƭŀǾƴƝ ǎŘŠƭŜƴƝ ǘŞǘƻ ƪŀƳǇŀƴŠΚ 

.łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ (606).łȊŜ: /Ŝƭȇ ǾȊƻǊŜƪ
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Více přemýšlím o tom, jak televize působí na mé děti

Více se zajímám o to, na co se moje děti v televizi dívají

Více hovořím se svými dětmi o tom, na co se dívají

Více se snažím, aby se děti dívaly na televizi vždy s dospělou osobou

Více zakazuji dětem některé pořady

Snažím se, aby se moje děti dívaly na televizi méně než dříve

Hovořil/a  jsem o obsahu této kampaně se svými dětmi

Důsledněji vypínám televizi hned po té, co skončí dětský pořad

Více hovořím o tomto problému s jinými lidmi

Více uvažuji o technickém zabezpečení, aby děti nemohly sledovat 
televizi bez mé přítomnosti

Dopady kampaně

¨őƛƴƪȅƪŀƳǇŀƴŠjsouȊŀǘƝƳȊŜƧƳŞƴŀnaǇŀǎƛǾƴƝǵǊƻǾƴƛ.

YмлΦ 5ƻ ƧŀƪŞ ƳƝǊȅ Ǿłǎ ƻǎƻōƴŠ ǘŀǘƻ ƪŀƳǇŀƶ ǇǌƛƳŠƭŀ ƪ ǘŠƳǘƻ ƪǊƻƪǻƳΚ

.łȊŜ: ¢ƛΣ Ŏƻ ǾƛŘŠƭƛ ŀƭŜǎǇƻƶ ƧŜŘŜƴ ȊŜ ǎǇƻǘǻ (476)
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Dopady kampaně

YŀƳǇŀƶǇǌƛƳŠƭŀƴŀŘǇƻƭƻǾƛőƴƝǾŠǘǑƛƴǳǊƻŘƛőǻo ǇǊƻōƭŞƳǳǾƝŎŜǇǌŜƳȇǑƭŜǘa v mnohaǇǌƝǇŀŘŜŎƘi
ǇǊƻōƭŞƳƴŠƧŀƪǌŜǑƛǘ. yŜǑŜƴƝǇǊƻǎǘǌŜŘƴƛŎǘǾƝƳǾŠǘǑƝkomunikaces ŘƝǘŠǘŜƳo trochuǇǌŜǾƭłŘłΣale
őŀǎǘłje i kombinaceobouǇǌƝǎǘǳǇǻ.

YмлΦ 5ƻ ƧŀƪŞ ƳƝǊȅ Ǿłǎ ƻǎƻōƴŠ ǘŀǘƻ ƪŀƳǇŀƶ ǇǌƛƳŠƭŀ ƪ ǘŠƳǘƻ ƪǊƻƪǻƳΚ

.łȊŜ: ¢ƛΣ Ŏƻ ǾƛŘŠƭƛ ŀƭŜǎǇƻƶ ƧŜŘŜƴ ȊŜ ǎǇƻǘǻ (476)

ÂVíce o problému přemýšlí (53 %)
ÂVíce s dítětem 
komunikuje (45 %)

ÂVíce dítě omezuje ve sledování 
televize (35 %)
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¦ǾŜŘƭƛ ǳǊőƛǘŠ ŀƴƻ ǳ ƧŜŘƴƻƘƻ Ȋ ǾȇǊƻƪǻΥ

±ƝŎŜ ǇǌŜƳȇǑƭƝƳ ƻ ǘƻƳΣ Ƨŀƪ ǘŜƭŜǾƛȊŜ ǇǻǎƻōƝ ƴŀ ƳŞ ŘŠǘƛ

±ƝŎŜ ǎŜ ȊŀƧƝƳłƳ ƻ ǘƻΣ ƴŀ Ŏƻ ǎŜ ƳƻƧŜ ŘŠǘƛ v televizi ŘƝǾŀƧƝ

±ƝŎŜ ƘƻǾƻǌƝƳ ƻ ǘƻƳǘƻ ǇǊƻōƭŞƳǳ ǎ ƧƛƴȇƳƛ ƭƛŘƳƛ

¦ǾŜŘƭƛ ǳǊőƛǘŠ ŀƴƻ ǳ ƧŜŘƴƻƘƻ Ȋ ǾȇǊƻƪǻΥ

±ƝŎŜ ȊŀƪŀȊǳƧƛ ŘŠǘŜƳ ƴŠƪǘŜǊŞ ǇƻǌŀŘȅ

{ƴŀȌƝƳ ǎŜΣ ŀōȅ ǎŜ ƳƻƧŜ ŘŠǘƛ ŘƝǾŀƭȅ ƴŀ ǘŜƭŜǾƛȊƛ ƳŞƴŠ 
ƴŜȌ ŘǌƝǾŜ

5ǻǎƭŜŘƴŠƧƛ ǾȅǇƝƴłƳ ǘŜƭŜǾƛȊƛ ƘƴŜŘ Ǉƻ ǘŞΣ Ŏƻ ǎƪƻƴőƝ 
ŘŠǘǎƪȇ ǇƻǌŀŘ

±ƝŎŜ ǳǾŀȌǳƧƛ ƻ ǘŜŎƘƴƛŎƪŞƳ ȊŀōŜȊǇŜőŜƴƝΣ ŀōȅ ŘŠǘƛ 
ƴŜƳƻƘƭȅ ǎƭŜŘƻǾŀǘ ǘŜƭŜǾƛȊƛ ōŜȊ ƳŞ ǇǌƝǘƻƳƴƻǎǘƛ

¦ǾŜŘƭƛ ǳǊőƛǘŠ ŀƴƻ ǳ ƧŜŘƴƻƘƻ Ȋ ǾȇǊƻƪǻΥ

±ƝŎŜ ƘƻǾƻǌƝƳ ǎŜ ǎǾȇƳƛ ŘŠǘƳƛ ƻ ǘƻƳΣ ƴŀ 
co se ŘƝǾŀƧƝ

±ƝŎŜ ǎŜ ǎƴŀȌƝƳΣ ŀōȅ ǎŜ ŘŠǘƛ ŘƝǾŀƭȅ na 
ǘŜƭŜǾƛȊƛ ǾȌŘȅ ǎ ŘƻǎǇŠƭƻǳ ƻǎƻōƻǳ

IƻǾƻǌƛƭκŀ  ƧǎŜƳ ƻ ƻōǎŀƘǳ ǘŞǘƻ 
ƪŀƳǇŀƴŠ ǎŜ ǎǾȇƳƛ ŘŠǘƳƛ

ÂZatím žádný dopad (36 %)

bŜǳǾŜŘƭƛ ǳǊőƛǘŠ ŀƴƻ ǳ ȌłŘƴŞƘƻ ǾȇǊƻƪǳΦ
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Rodiče jsou si vědomi vážnosti 
problému vlivu televize na děti
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Některá čísla přesto svědčí o tom, 
že v realitě situaci podceňují
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„Vaše dítě, vaše televize, vaše 
zodpovědnost“ úspěšně oslovila 
cílovou skupinu a odstartovala 
tak proces edukace rodičů

Pasivn² znalost - awareness

Aktivn² pŚ²stup

Loajalita

Millward Brown pracuje smnoha znaļkami na trhu a m§ 
mnoho zkuġenost² s budov§n²m komunikaļn²ch strategi².
Poznatky ze vġech studi² jasnŊ mluv² o tom, ģe pŚinutit lidi 
k nŊjak®mu jedn§n² nejde hned a je tŚeba nejdŚ²ve budovat 
pasivn² znalost.


