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ABSTRAKT V CESTINE

Diplomova prace se zaméfuje na aspekty reklamy pro déti, zejména na otazky
spojené s lokalizaci téchto reklam. Je mozné komunikovat na déti celosvétové
jednotnou kampani, nebo je nutné lokalizovat kampané i na déti? Ackoliv je prace
zaméfena na zkoumani reklamnich kampani znacky LEGO, zavéry této prace Ize

pouzit pro jakéhokoliv zadavatele, ciliciho na déti.

Klicova slova: déti, reklama, reklama pro déti, dité jako spotfebitel, nakupni soci-
alizace déti, nakupni chovani, kultura, globalni kampan, glokalni, lokalizace, inter-
kulturni rozdily, KidSpeak, LEGO, Millward Brown

ABSTRACT IN ENGLISH

This diploma thesis focuses on advertising to children aspects. Particularly on
issues related to the localization of these ads. Is it possible to communicate to
children worldwide consistent campaigns, or is it necessary to localize the
campaigns also to children? Although the work is focused on exploring the LEGO
brand advertising campaigns, the findings of this study can be used for any

advertiser focused to children.

Keywords: children, advertisement, advertising to children, child as a consumer,
consumer behavior, culture, global campaign, glocal, localization, intercultural
differences, KidSpeak, LEGO, Millward Brown



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

Rad bych na tomto misté podékoval doc. PhDr. Jitce Vysekalové, Ph.D., za cenné

rady a za trpélivost pfi konzultacich na dalku.

Mé diky patfi také mé rodiné za shovivavost a podporu.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka, nahrana do
IS/ISTAG, jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

OBSAH
()Y ] o 8
. TEORETICKA CAST...oooitieeeeeieeeeteeesstssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 11
1  GLOBALNI RIZENT KAMPANI.......cceetiereereereeresresssssesssssessssssssessssssssssssssssssns 13
2 ¢ o] =Y V.Y of 14
T 1 I o 1. Y I .Y o 15
4 INTERKULTURNI ROZDILY V RODINNE VYCHOVE A SOCIALIZACI

0] 3 1 17
5 DETSTi SPOTREBITELE A ZNACKY ...oooviieiieieeieeceeesessesesssssessesssssesssssessesns 19
6 NAKUPNI SOCIALIZACE DETI .cueieeeeeeeeeeeeeesesessessessessssssssesessssessssnssneens 21
7 JAK REKLAMA PUSOBI NA DET...coiiuiieeeeeeercresesesessesssssessessssessssnssseens 23
8 VLIV KULTURY NA NAKUPNI CHOVANI.....c.coieeeeeeeeeeeee e e ses e s e s 25
. ANALYTICKA CAST ..ot et esteseesesssesssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssns 28
< I (e 0 J c1 20 1] - J00 29
10 ANALYZA KONKURENCE ........ccoeueetieieeeesseeeessssssessssssssssssssssssssssssssssssssassaes 30
11 VYSLEDKY PRUZKUMU A MERENL......cceeueeeereerrerrersessesessessesessessessessessesns 33
12 ROZBOR PRIPRAVY KOMUNIKACNICH KAMPANI LEGO.........cccovvereennne. 40
13 LOKALIZOVANE KAMPANE LEGO GROUP ......ccoiireeerereesessesesesssssesnsaes 43
HI. PROJEKTOVA CAST ... et s seesessesssssssessssssssssssssssssssssnsssssssssssansaes 53
14 POUZITA METODIKA ....oeoieeeeeeeeeeeeseseeesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssassaes 54
15 PRUZKUMNA SONDA MEZI POBOCKAMI LEGO.......ccoovvieeeereereeeersessesnnnes 56
16 ANALYZA ZISKANYCH DAT ...eeeeeeeeeeeeseeessesesessessessssssssssssssssssssssssssssssaes 58
17 LOKALIZACE REKLAMY LEGO.......ccecieereeeseesesessessessssssssssssssssssssssssssssssaes 60
18 ROZDILY V LEGISLATIVNI UPRAVE .........ootetieeeeeereeeeeessesessessesessesssssssnsnes 64
19 VYSLEDEK ANALYZY PRUZKUMU .....ooooeueeerieeeeereeseesesseessssssssssessessssssasens 66
.4\ =1 = 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROUJU......ceieeeeeeeeeeeeeeeesseseeessessesnsseens 71
SEZNAM OBRAZKU A TABULEK: ....c.eetiieeeetseeeesessesessessesssssssesssssssssssssssssnsssens 73

SEZNANM PRILOH ...ttt ee e eeeeeeeeesesteseseesasnessssesaseeseseesaseeseseesennesanns 75



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvoD

Marketingové komunikace zamérené na détského spotiebitele jsou v urcitych
smérech specifické. V nékterych ohledech se naopak od komunikace s dospélou
Casti populace nijak neliSi. Zejména pokud jde o interkulturni rozdily, jsou détsti
spotiebitelé vysoce ovlivhovani kulturnimi stereotypy Ci kulturnimi maximy danymi
pro konkrétni kontinent, zemi i uzemi. Na tyto rozdily musi reagovat také komuni-
kacni faze reklamnich kampani. Snadné je to u lokalné fizenych reklamnich kam-
pani, kdy Ize vcelku lehce uzpusobit jiz pocatecni myslenku & nosné story kampa-
né. S vySe uvedenym faktem interkulturnich odliSnosti ale musi pracovat také re-
klamni kampané, pfipravované Ci fizené globalné, a nezalezi zhola nic na tom,
zda se jedna o kampan zaméfenou na déti, dospélé, seniory €i jakoukoliv jinou

cilovou skupinu.

V néktere literatufe se pro takto ovlivnénou kampar pouziva novotvar, vznikly spo-
jenim slova ,globalni“ a ,lokalni“. Glokalni kampané hybou svétem, a to zejména

tim marketingovym.

Jelikoz cil diplomového projektu musi byt v prvni fadé realizovatelny, v analyzova-
ni globalné pfipravovanych reklamnich kampani s lokalnim nadechem se zaméfim
pouze na segment détskych spotfebiteld a analyzu provedu na reklamnich kam-
panich znacky LEGO. Cilem prace tedy je na zakladé analyzovanych dat vysledo-
vat, nakolik je v ur€itych zemich nutné upravovat globalné pfipravované komuni-

kacni kampané znacky LEGO.

Hypotéza vychazi z pfedpokladu, Ze kampané LEGO je nutné adaptovat nejen po
strance textové, kdy se pochopitelné cenovky a nazvy upravuji pro dany jazyk a
danou lokalitu, ale také po strance obsahu ¢&i naplné kampané. Je mozné, zZe se
podafi dokazat, Ze rozdily jsou dost mozna jiz v samotné nosné myslence kampa-
né, Ci zcela naopak. Je mozné, Zze kampané budou az na jazyk zcela shodné a
tudiz by z toho vyplyvalo, Ze rozdily ve vnimani a pfijimani reklamy détmi jsou ma-

|€ a proto jsou kampané pro déti univerzalné pouzitelné po celém svété.

Nastinuji se tedy dva mozné zavéry tohoto projektu. Budto se podafri prokazat, ze

déti pfistupuji k reklamé stejné jako dospéli, tzn., Zze je vyhodné Ci nutné komuni-
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kacni strategie adaptovat az do hloubky samotné myslenky kampané. Nebo zcela
opacné se prokaze, ze si lidé vztah k reklamé vytvareji az béhem dospivani a zZe
pro détského spotiebitele Ize vyuzivat celosvétové jednotné myslenky reklamnich

kampani.

Uvod své prace bych také rad nastinil del$i citaci nékolika odstavct z knihy mé
vedouci diplomové prace, docentky Jitky Vysekalové. Tato citace nastinuje hlavni

mysSlenky, které mé vedly k tématu tohoto diplomového projektu.

,Maji byt reklama i vSechny ostatni formy komunikace pfizplsobeny kultufe zemé,
kam naSe poselstvi sméfujeme? S postupnou globalizaci se stale Castéji setka-
vame s nazorem, Ze svét je jeden veliky trh a Ze spotiebitelim je nejen mozné
prodavat stejné produkty, ale Ize je komunikovat stejnym zpusobem. V praxi to
znamena uzivani stejnych reklam na celém svété jak z hlediska obsahu, tak i for-
my ztvarnéni — snad jen s vyjimkou pfekladu, a to jesté jen v nékterych pfipadech,

protoZe fada sdéleni zGstava v pavodnim jazyce.

Vyhodou tohoto pfistupu je €asova i finanéni uspora. Koordinace marketingovych
a komunikaénich opatfeni se zjednoduSuje, a proto Ize kampan realizovat mno-
hem rychleji. MenSi potfeba lidi i mensi naklady na vyrobu takové kampané
umoziuji vyrazné snizeni celkovych finanénich nakladu. Tyto ,globalizaéni my$-
lenky“ nejsou nic nového. Setkavame se s nimi jiz od Sedesatych let, kdy jsme byli
svédky snah o standardizované kampané, na jejichz zakladé by bylo mozné vytva-
fet jednotny mezinarodni image znaCky nebo podniku. Vychazelo se z toho, Ze
pokud je kampan uspésSna na jednom trhu, neni nutné ,vynalézat vynalezené®, ale

je mozné vyuzit jiz osvédcené postupy.

Je tomu opravdu tak? Mazeme stejnym zplsobem oslovit stovky narodu, ze
kterych se ,,globalni trh* sklada? | kdyz zakladni lidské potieby jsou obdobné,
zpusob jejich uspokojovani se zasadnim zpUsobem lisi. Lidé v jednotlivych zemich
maiji rozdilné zvyky, zivotni styl, zpusob spotfeby a je obtizné je oslovit stejnym
zpusobem. Jde o to, Ze sdéleni, které pfenasime, je zakdédované v kultufe jedné

zemé a je nutné je v jiné kulture dekddovat, coz predstavuje Fadu problémda.
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Respektovani ,lokalnich hodnot* zdurazriuje Fada kreativnich pracovniki
v reklamé a publicistl, jako napfiklad Bob Carfield, ktery varuje, aby se reklamni
tvarci dobrovolné nezfikali moznosti ,t&Zit z jazyka, mentality a vtipd jednotlivych
kultur. Tento publicista také upozorfuje na to, Zze potlacovani narodniho kulturni-
ho svérazu muze vést k vyuzivani expanzivnich prvkd americké popkultury, takze
pak jednotlivé reklamy od sebe téméf nerozezname.* (VYSEKALOVA, 2007
stranky 164-165)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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Néktefi marketéfi tvrdi, ze sveétové trhy si zaCinaji byt stale podobnéjsi a standar-
dizované marketingové strategie se proto stavaji proveditelnéjSimi. Nebo maji byt
marketingové komunikace pfizpusobovany kultufe zemé, pro kterou je reklamni

poselstvi uréeno?

Ackoli jsou zakladni lidské potfeby obdobné, zpusob jejich uspokojovani se za-
sadnim zpUsobem liSi. Lidé v rGznych zemich maji rozdilné zvyky, Zivotni styl a
zpusob obzivy, a je tedy obtizné oslovit je stejnym zpusobem. ,Jde o to, Zze sdéle-
ni, které pfenasime, je zakddované v kultufe jedné zemé a je nutné je v jiné kultu-
Fe dekddovat, coz predstavuje Fadu problémd.“ (VYSEKALOVA, 2007 str. 164)

Opakem marketingové komunikaéni strategie, ktera klade diraz na spole¢na po-
selstvi, je taktika nékterych firem, které své reklamy pfizpusobuji specifickym hod-
notam urcitych kultur. Pfikladem muze byt McDonald’s, ktery se kazdou svou re-
klamu snazi pfizpUsobit spotfebitellim kazdého mezikulturniho trhu, na némz pro-
dava, a tim se stava ,glokalni“ spoleCnosti. Napfiklad znamého maskota Ronalda
McDonalda v Japonsku pfejmenovali na Donalda McDonalda, protoze japonstina
nezna zvuk pro ,r“. Obdobné Coca-Cola na mnohych ze svych 146 trhi prodava
svoji Diet Coke pod nazvem Coca-Cola Light, protoze slovo ,dietni“ ma na mnoha
trzich nezadouci nebo ZzZadny vyznam, pfipadné je omezeno legislativou.
(SCHIFFMAN, a dalsi, 2004 str. 474)

Schiffman dale uvadi pfiklad (2004, str. 476) pocCitacové hry Tomb Raider IV, ktera
se v rlznych zemich musela pfizpusobit lokalnim zvyklostem. Jeji hrdinka Lara
Croft byla pfili§ velka pro japonsky trh, pro némecky trh bylo nutné odstranit nacis-

tické ikony a v Americe pozadovali pfiodit nahé knézky a zombie.

Globalni inzerenti znali mezikulturnich rozdild mohou uginné upravit sdéleni ¢i do-
pliujici poselstvi pro individualni mistni trh. Schiffman (2004, str. 476) dodava, ze
zatimco se americCti spotfebitelé vice zaméruji na reklamni tvrzeni spojena
s produktem, tchajwansti spotfebitelé hledi na estetickou hodnotu reklamy. Cinské
reklamy se Castéji spoléhaji na vizualni symboly nez na text, a to mimo jiné
i z divodu, Ze mnohé myslenky &i slogany se Spatné prekladaji a v mnoha regio-

nech se mluvi jinak nez ve zbytku zemé.
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1 GLOBALNI RIiZENi KAMPANI

Tvorba reklamni kampané, stejné jako v pfipadé ostatnich komunikaénich pland,
obsahuje nékolik na sebe navazujicich krokl — viz. nize. Vychozim bodem je mar-
ketingova strategie. V této souvislosti jsou dulezité tfi aspekty: cilova skupina, tj.
s kym chceme komunikovat; cile — pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme do-
na strategie do kreativni strategie, neboli ,co a jak sdélit“. Pak je nutné zpracovat
medialni strategii. V tomto procesu se budou hodnotit rizné napady podle stano-
venych cill a vitézny napad bude realizovan. V prabéhu pfipravy je vétsina komu-
nikatl testovana a po skonéeni kampané se hodnoti jeji efektivnost. (De
PELSMACKER, a dalsi, 2003 str. 206)

Marketingova strategie

‘I

Reklamni strategie
* Cilové skupiny

* Cile

« Strategie sdéleni

Kreativni strategie
* Kreativni idea
* RealizaCni strategie

Medialni strategie
» Ktera média

« Casové obdobi

* Frekvence

-~
s 4
-~

Posouzeni alternativ

Realizace

Vyhodnoceni kampané
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2 GLOBALIZACE

,Globalizace je nevyhnutelnym procesem stejné jako akceptace kulturni riznoro-
dosti. Na jedné strané se svét stava vice homogennim prostorem z pohledu hod-
not, prani, zivotniho stylu a rozdily mezi narodnimi trhy se v mnoha pfipadech sti-
raji. Na strané druhé odliSnosti mezi narody, regiony a etnickymi skupinami pfede-
v§im z pohledu kulturnich rozdili nejen pretrvavaji, v mnoha pfipadech jsou vice
zfetelné nez dfive.” (SVETLIK, 2003 str. 34) V souvislosti s internacionalizaci eko-
nomiky a jeji globalizaci se obory managementu, marketingu ¢i socialnich komuni-

kaci v posledni dobé zabyvaji také pojmem kultura.
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3 GLOKALIZACE

Ukazuje se, Ze v mnoha pfipadech jsou globalni strategie malo realistické a efek-
tivni. Na druhé strané se ukazuje, Ze strategie adaptace jsou velmi drahé a jejich
efektivita je rovnéz diskutabilni. Proto marketéfi Casto hledaji zlatou stfedni cestu.
Ta se jmenuje glokalizace. Rozhodnuti o tom, které cesty firma zvoli, zda cestu
standardnich, globalnich strategii nebo promitne do svych strategii mistni pod-
minky a kulturni zvlastnosti, nezavisi pouze na jednom faktoru a neni jednoduché.
Celosvétové se stale vice prosazuji strategie vychazejici z vyhod existence celo-
svétovych trh, levnéjsi hromadné vyroby, ale sou¢asné respektujici mistni odlis-
nosti a zvlastnosti. (SVETLIK, 2003 str. 128)

Ov8em neadaptuji se pouze marketingové strategie, ale pfimo celé komplexni
produkty. Jak uvadi Svétlik (2003 str. 129) ,moznosti pro adaptaci a kustomizaci
se nabizi cela fada. Zejména v rozsifujicich vlastnostech produktu, designu, for-
mé, barvé, obalu €i jménu.“ Svétlik dale uvadi pfiklady firem McDonalds €i Nestlé,
které na urcitych trzich adaptuji produkty, aby Iépe vyhovovaly chutovym ¢i kultur-
nim zvyklostem daného teritoria. Tak napf. McDonalds v Indii neprodava hovézi
hamburgery ale jehnéci, v arabskych zemich by se jisté neprodaval McBucek.
Stejné tak Nestlé ,vyrabi na celém svété 200 raznych smési své rozpustné kavy

Nescafé, a to dle pozadavkl mistnich trhid.”

Také LEGO vyuziva strategii pfizplisobovani se mistnim podminkam. Vedle za-
konnych ddvodu napf. v oznaCovani oball, kdy pro severoamericky trh musi byt
na obalech uveden pocet elementl v daném baleni, se jedna o pfizpusobeni mar-
ketingovych strategii cilovym trhum. Napf. nékteré produkty z nékterych modelo-
vych Fad nejsou na urcité trhy viibec uvadény — jedna se napf. o fadu LEGO Vla-
ky, ktera je extrémné popularni v némecky mluvicich zemich, kde se prodava
mnoho typU velkych baleni a i malé doplrikové stavebnice. Ale ve Francii neni mo-
delova Zeleznice zdaleka tak popularni, proto se zde prodava pouze jedna zaklad-

ni stavebnice. Stejné tak LEGO Technic se témér neprodava v Italii.

Nazornym pfikladem téchto odliSnosti mohou byt znacCkové katalogy, které se

témér pro kazdou cilovou zemi liSi svym rozsahem, obsahem, i strukturou nabize-
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nych produktu. NejrozsahlejSim katalogem disponuje némecky trh, jednim z nej-

mensSich napf. Japonsko.
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4 INTERKULTURNI ROZDILY V RODINNE VYCHOVE A
SOCIALIZACI DETI

Vychova déti je silné zavisla na kulturnich vzorcich a normach, charakteristickych
pro jednotliva etnika a narody. Jde o styly vychovy uplathované rodi€i k jejich dé-
tem, ale také o to, jak dospéli urcitého etnika nahlizeji na déti a mladez, jaky cha-
rakter maji intergeneraéni vztahy a komunikace mezi dospélymi a détmi aj. Tak
napf. se bézné sdili nazor, ze typicka vychova déti v Ceskych rodinach je spiSe
autoritativni, kdezZto v britskych ¢€i nizozemskych rodinach velmi liberalni. Razné
vyzkumy prokazuji, Zze jednotliva etnika a narody vskutku maji své specifické nor-
my a vzorce pro vychovu déti nejen v roding, ale i v institucich pfedSkolni vychovy.
(PRUCHA, 2004 str. 156)

Zasadni rozdily napfi¢ Evropou jsou i v nazorech na odpovédnost za vychovu di-
téte. Zatimco v Britanii ¢i Francii pfevazuje nazor, Ze za vychovu ditéte je odpo-
védna jen Skola, ve Finsku je za vychovu ditéte jednoznacné odpovédna rodina,
Skola ma slouzit jen ke vzdélavani, nikoli k socializaci ditéte. V ¢eskych zemich je

nazor zhruba uprostfed mezi témito dvéma poly.

V roce 2009 se v komunikaci LEGO FeSil problém interkulturnich rozdild mezi Né-
meckem a Velkou Britanii. Zavadéci kampan na zcela novou fadu produkt( stol-
nich her byla navrzena na dva testovaci trhy — Némecko, které ma ohromnou tra-
dici v rodinnych deskovych hrach — a Velkou Britanii, ktera poslouzila jako testo-
vaci trh pfed uvedenim produktu v USA. Pfi skupinovych rozhovorech byl produkt
pfijat s nadSenim na obou trzich, tudiz se otestovala také komunikaéni strategie.
Z tohoto testu byl vybran jeden typ vizualni komunikace, ze které byla vytvorena
cela komunikacni kampan, jejiz hlavnim motivem je hraci kostka a nahledy jednot-

livych her.

Nasledné ale bylo pro jeden konkrétni instorovy POP material nutné pouzit ilu-
stracni snimek rodiny, hrajici tuto hru. Na vizualu je matka se dvéma syny, ktefi
spolec¢né hraji novou LEGO hru. Tento vizual byl doladén a pfipraven do vyroby,
jelikoz je bez textu tak ani nebyl v pfipravné fazi pfedloZen ke schvaleni zastoupe-

nim v jednotlivych zemich — k tomu doslo az pfi schvaleni finalniho layoutu. Né-
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meckeé zastoupeni bylo spokojeno, ale britské bylo vizualem zdéSeno a odmitlo jej
— pozadovali odstranit matku a ponechat pouze dva hrajici si chlapce. Coz ov§em
odmitlo Némecko a po delSich dohadech bylo rozhodnuto jit cestou drazsi, lokali-

zované kampané.

Vzhledem k tomu, Ze veSkeré reklamni a grafické strategie vznikaly v Dansku, do-
chazelo béhem pfipravy kampané k obCasnym roztrzkam a neochoté vyjit vstfic
»trucovani“ obou cilovych trh. Davod celého problému vySel najevo po skonceni
pripravy kampané — v Némecku je hrani stolnich her typu ,ClovécCe, nezlob se” Ci
,Carcasonne® rodinnou zabavou — u€astni se ji déti i dospéli. Kdezto ve Velké Bri-
tanii si rodiCe s détmi nehraji tak Casto, jako v Némecku — proto by byl obrazek
matky s détmi nepochopen a vykladan chybné az negativné ,hra je natolik slozita,

Ze ji musi asistovat dospéli“. Ukazka obou vizualu je nize:

Obr. 1: Kamparn LEGO Games, Obr. 2: Kamparn LEGO Games,

némecky vizual britsky vizual
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5 DETSTI SPOTREBITELE A ZNACKY

Z marketingového hlediska je generace dnesnich déti velmi zajimava. Jejich kupni
sila neustale narlista. Napfiklad v roce 2002 nakupy uskute¢néné pfimo détmi ve
véku 4-12 let v USA dosahly 40 miliard dolari a k tomu vékova skupina 12-19
utratila dalSich 155 miliard dolar(. K tomu pfidejme dalSich (dle odhadl) zhruba
500 miliard dolarti, kde déti pfimo ovlivnily nakupy svych rodi¢t (McDOUGALL, a
dalSi, 2004) a razem potencial détskych spotfebitelli zaina vypadat vazné. Spo-
tfebitelsky segment s takovymi vydaji je tedy €im dal vic zajimavy pro vyrobce

zejména znackového zbozi.

Déti totiz miluji znacky. Jiz dvou-tfileté déti znacky bezpelné rozpoznavaji a po-
chopitelné i vyzaduji a i mensi déti maji své maskoty ¢i hracky, komunikujici riizna
loga. McDougall cituje vyzkum Millward Brown, dle kterého déti zhruba jiz od osmi
let dokazi konkrétné zhodnotit vyhody jednotlivych produktu. Ale teprve od zhruba
deseti let zvladaji déti rozpoznavat detailni hodnoty znacek. Az do tohoto véku
Casto upfednostiuji nékteré znacky jen proto, Ze si s nimi hraje, Ci je pije nebo
nosi jejich vzory nebo kamaradi. Uvedeny vyzkum dale ukazal, Ze vérnost znacCce

prudce stoupa od deseti let a vrcholi kolem 30 let.

Co to tedy znamena pro marketéra? Déti znaji a miluji znacky. LEGO, Coca Cola,
Puma, Levi’s ¢i McDonald’s — déti tyto znacky znaji, pamatuji si, co o znackach
vidély Ci slySely, formuji si nazory na jednotlivé znacky. To je na jednu stranu velmi
povzbuzujici. Ale dle nékterych méfeni vyplyva, Ze déti vidi rocné az 10.000 re-

klam, které se vSechny snazi na déti zapUsobit. A dafi se jim to.

Dle citovaného vyzkumu vyplyva, Ze loajalita détskych spotfebiteltl ke znacce je az
0 40 % niz8i, nez u dospélych. Déle bylo zjisténo, Ze déti béhem dvou let mohou
zmeénit postoj az k poloviné vSech znacCek. Takze déti jsou dnes mnohem vice
,brandové promiskuitni“ nez dospéli — a je to logické. Déti ve véku mladSich tee-
nagerl nejprve chtéji vSe sami vyzkouset, nez pfijmou néjaky postoj k dané znac-
ce. DalSim dlvodem je, Zze znacky hraji velkou roli pfi formovani postoju k jejich

vrstevnikim — déti potfebuji byt in.
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Pfrestoze to muze vypadat, ze déti jsou jiz ,hotovymi“ spotiebiteli, je nutné k nim
pristupovat eticky. Déti nechtgji, aby jim bylo cokoli vnucovano, chtéji byt respek-
tovany. Chtéji byt vyslySeny a pochopeny. Vyrobci a obchodnici by méli
s détskymi spotfebiteli travit ¢as, naslouchat jim a zjistovat, jak sni. Je dulezité
nezapominat, Ze mladsi nactileti jsou stale jesté déti a obchodnici to musi respek-
tovat pfi cileni na tuto cilovou skupinu. Je nutné zajistit, Ze budou vyrabény jen
kvalitni vyrobky, které budou bezpeéné a reklamni komunikaty musi byt uzplso-
beny véku a mentalni vyspélosti déti. Je nutné ziskat si davéru jak déti, tak i rodi-

v o

CU.

Pro zajimavost v pfiloze P Il uvadim &ast Kodexu reklamy Rady pro reklamu CR,

vénovanou reklamé pro déti.
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6 NAKUPNI SOCIALIZACE DETI

S postoji déti ke znackam, respektive vzhledem k rostoucimu segmentu détskych
spotrebitell, souvisi i jejich nakupni zespolecensténi. To je definovano jako ,pro-
ces, v némz ziskaji déti dovednosti, znalosti, postoje a zkuSenosti nezbytné pro
roli zakaznika“. (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004 str. 345) Tomu, jak déti ziskavaji na-
kupni dovednosti, se vénuje mnoho studii. Schiffman pokracuje: ,vétSina déti pfed
pubertou ziskava své normy nakupniho chovani pozorovanim svych rodi¢l a star-
Sich sourozencu, ktefi slouzi jako modely a zdroje napovédy pro zakladni spo-
tfrebni védomosti. Naproti tomu starSi mladez hleda modely vhodného nakupniho
chovani spiSe u svych pratel.“ Schiffman dale dodava, ze jeden z vyzkumu ukazal,
Ze mensi déti pozitivné reaguji na reklamy, kde je mluvCi v rodiCovskeé roli, kdezto

starSi déti maji oblibené ty produkty, které jejich rodi€e neschvaluiji.

ZkuSenosti ze spole¢nych nakupu, kdy déti doprovazeji matku i obecné rodice pfi
nakupovani, dava détem pfilezitost ziskavat zruCnost v nakupovani a vybirani
zbozi pfimo v obchodé. Déti si tyto védomosti trénuji jiz od utlého véku, kdyz

ovliviiuji rodinné nakupy mnoha rtiznych typu produktd, které rodina kupuije.

Ovsem nakupni socializace (zespoleCensténi) déti nefunguje stejné ve vSech kul-
turach. Schiffman uvadi studii, ktera zjistila, ze americké matky kladou mnohem
vétsi diraz na samostatnost déti nez matky japonské, a chtéji, aby si jejich déti
osvojily nezavislé spotfebitelské dovednosti jiz v utlém véku. Japonské matky si
naproti tomu drzi vétsi kontrolu nad spotifebou svych déti, a proto chapani funkce
reklamy a jiné nakupni dovednosti se u jejich déti utvareji v ponékud pozdéjSim
véku. (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004 str. 345)

Model procesu zespolecensténi déti je naznaten na Obr. 3, ktery popsal Schiff-
man. Za pozornost stoji, Ze Sipky vedou obéma sméry mezi mladym cClovékem a
jeho rodinou respektive mezi mladym Clovékem a jeho prateli. To ma naznacit, ze
zespolecensténi je obousmérnou cestou, na které je Clovék ovlivihiovan a zaroven
ovliviiuje své okoli. Tento nazor je podpofen skutecnosti, ze déti v kazdém véku

Casto ovliviiuji nazory a chovani svych rodicu.
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—> Mlady Clovék —
4 \ 4
Ostatni ¢lenové rodiny Pratelé
Vice ovliviiuji zakladni Vice ovliviiuji vnéjsi
postoje/chovani postoje/chovani
* Moralni / nabozenské principy * Styl
+ Obratnost v mezilidskych vztazich » Zvyky
* Normy v oblékani a péci o vzhled * Méda
* Vystupovani a schopnost mluvit * ,In“ nebo ,out”
» Motivace ke vzdélani * Prijatelné nakupni chovani
* Profesni cile
» Zasady nakupniho chovani
| | | | >
: Pfed pubertou ! Dospivajici ! Teenager " Starsi

Obr. 3: Jednoduchy model procesu zespolecensténi
(SCHIFFMAN, a dalsi, 2004 str. 347)

.~Jak pfichazime do styku s jinymi lidmi, obzvlasté pak s rodinnymi pfislusniky,
s kamarady a lidmi, které obdivujeme, utvafime si postoje, jez ovliviiuji nas Zivot.
Rodina je nesmirné dulezity zdroj vlivu na utvareni postojl, nebot je to pravé rodi-
na, ktera nam poskytuje mnozstvi naSich zakladnich hodnot a Sirokou Skalu raz-
nych nazorl. Napfiklad malé déti, které jsou odménovany sladkostmi za dobré
chovani, si i v dospélosti zachovaji kladny vztah (a kladny postoj) ke sladkostem.*
(SCHIFFMAN, a dalSi, 2004 str. 266)
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7 JAK REKLAMA PUSOBI NA DETI

,Pro ur€eni postojli zakaznika k reklamé je dllezitou soucasti socializace zakazni-
ka. Komunikace s rodi€i a vrstevniky, spoleCensky uzitek z reklamy, délka sledo-
vani televize, pohlavi a rasa jsou vSechno faktory souvisejici s postojem k rekla-
mé.“ (SCHIFFMAN, a dalSi, 2004 str. 264)

,Déti na rozdil od dospélych reklamu neodmitaji, rady se na ni divaji, Iépe si ji pa-
matuji a bavi se pfi ni, jsou v8ak i daleko kriti¢téjsi. | v ni v8ak z velké &asti funguiji

stejné principy jako v reklamé zamérené na dospélé.“, uvadi Dvorakova (2006).

Na mladou populaci ma reklama v poslednich desetiletich obrovsky vliv. Zejména
pokud si uvédomime, kolik volného ¢asu déti travi sledovanim sdélovacich pro-
stfedkl, zejména pak televizi. Dvorakova (2006) uvadi, ze déti ve véku 10-14 let
sleduji televizi az 120 minut denné. PfiCemz zhruba 11 % vysilaciho ¢asu zaujima-
ji reklamy, coz ilustruje, nakolik je mlada generace vystavena ohromnému pulso-

beni reklamy.

Pro marketéry ale déti jsou, resp. mohou byt, velmi zajimavou cilovou skupinou,
ovSem pochopitelné s urCitymi specifiky. Specifické je zejména to, ze déti obvykle
vétsi nakupy Cini v zavislosti na finan€nich moznostech svych rodi€a €i prarodicu,

a dale je podstatna jejich psychologicka (ne)pfipravenost na vnimani reklamy.

Dvorakova (2006) uvadi, Ze pro marketingové ucely je nezbytné détského spotfe-

bitele blize poznat.

Déti mladSiho predskolniho véku (3-4 roky) jsou témér vyhradné zavislé na rodi-
Cich, prebiraji od rodi€l nazory. Jejich vyjadfovaci schopnosti nejsou jesté plné
rozvinuté, v komunikaci preferuji jednoduchost, obraz pred slovem. Tii az Ctyfleté

vvvvv

jesté jako zabavu. Po patém roce uz ale vyznam reklamy chapat zacCinaji.

Déti starsiho predskolniho véku (5-6 let) jiz nachazeji i jiné autority, nejen rodicCe.
V tomto obdobi déti dokaZou mit radost z pochopeni jednoduchého déje s nékoli-
ka malo postavami, kde kazdé slovo ma néjaky vyznam, a podobné jako v pohad-

ce s napétim Cekaji na pointu, i kdyZz ji vlastné jiz davno znaji. Ve véku kolem Sesti
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let uz fada déti reklamnimu sdéleni ,prodat néco” rozumi, a néktefi dokonce jeho

divéryhodnost dokazou zpochybnit.

Déti mladsiho Skolniho véku (7-11 let) zaCinaji ve Skole rozvijet své logické mys-
leni, chapou pfiCiny a nasledky, jsou rady v centru déni néfeho dulezitého. Vy-
sledkem téchto procesu je, Ze zhruba od sedmi let nejmladSi generace zacina re-

klamu kriticky posuzovat na zakladé vilastnich zkusenosti.

Déti starSiho Skolniho véku (12-14 let) jsou kritické k sobé i svému okoli a maji
problém s udrzenim pozornosti u aktivity, ktera je nezajima. Povédomi o znacce
se u déti zaCne vyvijet kolem jedenactého roku. Studie agentury Millward Brown
Introduction to KIDSPEAK (jakasi bible malych spotfebitelt) uvadi, ze u détského
spotiebitele je tfeba mj. brat na zfetel, Ze kazdé dité je individualni osobnost. Miluji
inovace, interaktivni hry a tvrdi, Ze nesnesou manipulaci. Pfesto se diktatu rekla-
my podfizuji zcela dobrovolné, jinak by totiz ve své generaci neobstaly.
(DVORAKOVA, 2006)

,Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska reklamniho pasobeni hlavné proto, Ze jsou
citivé na podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkusenosti a mohou tak
zaménovat fikci s realitou.” (VYSEKALOVA, 2004 str. 236)

Déti se od dospélych [iSi v tom, Ze reklamu neodmitaji, rady se na ni divaji. Pro
marketéry je také podstatné zejména to, ze déti si Iépe reklamu pamatuji a bavi se
pfi ni. Déti jsou smyslové vnimavéjSi nez dospéli spotiebitelé - reklama umi ziskat

jejich pozornost.
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8 VLIV KULTURY NA NAKUPNIi CHOVANI

Lidské kultury se vyznacuji neoby&ejnou rtiiznorodosti. Hodnoty a normy jednotli-
vych kultur jsou velmi rozmanité a ¢asto se zasadné liSi od toho, co pfipada ,nor-
malni“ obyvatellim zapadnich zemi. ,V moderni zapadni spole¢nosti napfiklad po-
vazujeme umysiné zabiti novorozence nebo malého ditéte za jeden z nejhorSich
zlocinu. Pritom v tradi¢ni ¢inské kultufe bylo docela bézné hol¢icky hned po naro-
zeni uskrtit, protoZe byly pro rodinu spiSe zatézi nez pfinosem.“ (GIDDENS, 1999
str. 37) Moderni pramyslové zemé se vyznacuji také vnitini kulturni rznorodosti a
mivaji Fadu subkultur, které se Casto soustfedi do velkych mést, kde Ziji pfistého-
valci z riznych kultur vedle sebe. To Casem muze vytvorit prinik jednotlivych sub-

kultur, které nakonec vytvofi kulturu novou.

Kultura a kulturni pfedpoklady jsou zasadnim formujicim prvkem vyvoje ditéte.
Ovsem dopad kultury je tak pfirozeny a automaticky, ze se jeji vliv na chovani
chape jako samoziejmost. ,Pokud se zamyslime nad tim, pro¢ nékteré véci déla-
me danym zpusobem, dojdeme mnohdy k odpovédi, Ze ,tak se to délat ma‘. Tato
zdanlivé povrchni odpovéd odrazi Castecné hluboce zakofenény vliv kultury na
nase chovani. Kultura existuje proto, aby uspokojovala potfeby lidi ve spolecnosti.
Nabizi poradek, smér a navod ve vSech fazich feSeni problém lidi tim, Ze posky-
tuje ,osvédCené“ metody uspokojovani fyziologickych, osobnich a socialnich po-
treb.“ (SCHIFFMAN, a dalSi, 2004 str. 404)

,Na rozdil od vrozenych biologickych znakl se kultufe lidé uci. V raném véku za-
¢iname z naSeho spoleCenského prostiedi ziskavat sadu nazorl, zasad a zvykd,
které vytvari nasi kulturu. Déti si vyuku pfijatelnych kulturnich hodnot a zvykl posi-
luji procesem hrani si s hraCkami. Pfi hie si déti pfedvadéji a nacviCuji dllezité
kulturni lekce a situace. Tato kulturni vyuka je pfipravuje na pozdéjsi skutecné
zivotni podminky.“ (SCHIFFMAN, a dalSi, 2004 str. 405)

Dle Schiffmana antropologové stanovili tfi rizné formy kulturni vyuky. Jedna se
o formalni vyuku, kdy star$i sourozenci a dospéli u¢i déti ,jak se chovat‘. P¥i
neformalni vyuce se déti u¢i pomoci napodobovani chovani jinych osob, zejmé-

na ¢lend rodiny, pratel Ci televiznich hrdinld. K technické vyuce dochazi nejCastéji
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ve vychovném prostredi, kdy ucitel poucuje dité o tom, co by mélo délat, jak by to

mélo délat a pro€ by to mélo délat.

Do tohoto procesu muze ale reklama dle Schiffmana (2004, str. 406) zasahnout
zejména ovlivnénim neformalni kulturni vyuky, kdyz doda détskému spotfebiteli
model chovani k napodobovani. Zejména to dle jeho nazoru plati pro viditelné a
napadné produkty Ci produkty cenéné ve vefejném prostiedi (znackové obleceni,
mobilni telefony), kde hraje duleZitou roli vliv vrstevnikd. Je pochopitelné, Ze opa-
kovani reklamnich sdéleni vytvafi a utvrzuje kulturni nazory a zasady vSech pfi-
jemcu sdéleni, dospélych i déti, ale zejména u détskych spotfebitell je tento pro-

ces vyznamné urychlen détskou touhou uceni se a pfiblizeni se zivotu dospélych.

Pfi vytvareni mezinarodnich komunikacnich kampani je nutné reflektovat kulturni
odlisnosti. Jestlize plati, Ze aby mohli ¢lenové jedné kultury mezi sebou komuniko-
vat, musi pouzivat spole¢ny jazyk a jednotné symboly, pak je nutné vyuzivat
v globalnim reklamnim sdéleni i jednotného vizualniho jazyka a jednotné chapa-
nych symbold. Symboly mohou slouzit k vyjadfeni poZzadovanych pfedstav nebo
typickych znaku produktd zejména v oblasti neverbalni komunikace. Mlze se jed-
nat o tvary, barvy, Cisla nebo textury, které udéluji reklamnimu sdéleni dalsi vy-

Znam.

OvSem zejména v mezinarodnim marketingu muze byt uUskalim nepochopeni
symbolu, ke kterému muze dojit ve chvili, kdy v daném kulturnim prostfedi nema
tento symbol Zadny spoleCensky pfisuzovany vyznam. Logickym vyusténim tako-
vého stavu je jiny nez zamysleny vyklad. (V literatufe je uvadén priklad Japonska,
kde nebyl pochopen symbol kovboje znacky Marlboro.) Symbol rovnéz mize mit s
ohledem na kulturni prostfedi sice jasny vyznam, avSak zcela jiny, nez zamysSleji
jeho tvarci a inzerent, pfipadné muaze v rlznych kulturnich prostfedich mit rizné
vyznamy. Rovnéz muze dojit k tomu, ze prvek, ktery mél pouze ilustrovat, si pfi-

jemce vylozi jako symbol, pfipadné vinou zkresleni mize dojit k zaméné symbold.

NejcastéjSimi vyznamovymi rozdily mezi ruznymi kulturnimi prostfedimi trpi
zejména uziti barev jako symboll. Barvy, které v ur€itych kulturnich prostfedich

symbolizuji Stésti, Cistotu, lasku, mohou v zemich s jinymi kulturnimi zvyky naby-
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vat opacné symboliky — napf. bila je ve stfedni Evropé vnimana jako barva pro

nevestu, kdezto na dalném vychodé je to smuteCni barva uzivana pfi pohrbech.

Na druhou stranu, cilem této prace je ovéfit, zda by bylo mozné vyuzivat shodné
reklamni komunikaty v rdznych kulturnich prostfedich. VySe uvedené by to razné
popiralo, pfesto je nutné si pfipomenout citace uvedené o nékolik stranek dfive:
,Na rozdil od vrozenych biologickych znakl se kultufe lidé uci®, tzn. udi se i cha-

pani symbolu.

A jelikoz primarni cilovou skupinou, které se vénuje tato prace, jsou déti, Ize vy-
slovit hypotézu, ze déti mohou chapat obecnou rovinu jednoduché symboliky jesté
predtim, nez ziskaji kulturni navyky ze svého kulturniho prostfedi. Tzn. pokud by
se pouzila velmi jednoducha symbolika, ktera by pfesné cilila na mentalni schop-
nosti dané vékové kategorie pfijemcu sdéleni, teoreticky by mohla byt pochopena

na celosvétové urovni bez nutnosti adaptace.
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1. ANALYTICKA CAST
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9 LEGO GROUP

LEGO Group je soukroma rodinna spolecnost se sidlem v danském Billundu. Byla
zaloZena v roce 1932 a dnes je Sestym nejvétSim svétovym vyrobcem hracek a
vyrobku pro déti, ktery zaméstnava zhruba 9500 lidi na celém svété. Zavazkem
LEGO Group je pfispivat k rozvoji détské predstavivosti a tvofivosti. Vyrobky

LEGO Ize zakoupit ve vice nez 80 zemich svéta.

Bezesporu nejznaméjsSim produktem je kosticka LEGO. Pravé diky této kostiCce
byly stavebnice dvakrat zvoleny ,Hrackou stoleti“. Vyrobky znacky prosly v pribé-

hu let rozsahlym vyvojem — ale zakladem stéle zlstava tradi¢ni LEGO kostka.

Kosti¢ka v jeji souCasné podobé byla uvedena na trh v roce 1958. Je jedinecna
svoji vlastnosti vzajemné propojitelnosti a nabizi neomezené moznosti budovani.
Zalezi jen na predstavivosti, fantazii a kreativité. Jen pro zajimavost, Sest LEGO
kosticek ve stejné barvé o rozméru 2x4 vystupKky je mozZné kombinovat na vice

nez 915 miliond riznych zpdsobd.

Kazdoro¢né LEGO vyrobi pfes 19 miliard kosti¢ek riznych barev a velikosti. Vyro-
ba probiha v Dansku, Ceské republice, Madarsku a Mexiku se dvéma globalnimi

sklady, v Ceské republice a v USA.

Komunikacni strategie LEGO je vytvafena s ohledem na cilovou skupinu dané
produktové fady. Kampané reaguji na hlavni prodejni cykly v segmentu hracek —
tim je pfedvanocCni trh a konec Skolniho roku. Béhem kalendarniho roku tedy
LEGO uvadi cca 10-15 samostatnych kampani v jarni a podzimni viné. Positio-
ning jednotlivych prodejnich fad se v mnoha ohledech prekryva a nechava prostor

pro détské spotiebitele a jejich prfedstavivost.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Stavebnice LEGO nemaji celosvétového pfimého konkurenta, mnohdy se jedna
pouze o lokalniho soupere Ci sice globalniho, ale cross-segmentového konkuren-
ta. Mezi pfimou konkurenci Ize pocitat kanadskou znacku MegaBrands s produk-
tem MegaBlocs, ta je ale aktivni pfevazné na severoamerickém trhu a Castecné
v Evropé. Némecka znacka Playmobil soutézi s LEGO o pozice v prodejnich Zeb-
ficich v Evropé, napfiklad ve Francii jeji trzni podil pfevySuje prodeje LEGO, ale
tento vyrobce nedodava funkéni kombinovatelné stavebnice, ale jen hracky, rozlo-

zitelné na nékolik elementd.

Pro tuto praci jsem si zvolil metodu analyzy konkurence dle nahraditelnosti vyrob-
ku, jelikoz pro Porterovu pétifaktorovou analyzu konkurence nemam dostatek in-
formaci. V nasledujici kapitole uvedu vynatek z interniho vyzkumu konkurenéniho
prostiedi firmy LEGO.

Analyza konkurence podle nahraditelnosti vyrobku sleduje 4 urovné konkurence
(SOUKALOVA, 2005):

1) Hlavni konkurenti firmy nabizejici podobné vyrobky stejnym zakazni-
kiim, za podobné ceny (konkurence znacek)

2) VSichni vyrobci podobnych vyrobku v§ech tfid (konkurence v odvétvi)

3) VSechny firmy nabizejici a uspokojujici podobnou sluzbu (konkuren-

ce formy)

4) Kazdy, kdo soupefi o zakaznikovy penize (konkurence rodu)
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10.1 Hlavni konkurenti firmy nabizejici podobné vyrobky
stejnym zakaznikim, za podobné ceny (konkurence

znacek)

Mezi pfimou konkurenci Ize pocitat némeckou znacku Playmobil, prodavajici se-
stavitelné hracky pro podobné vékové skupiny (cca 2-12 let). Kanadska znacka
MEGA Blocks prodava stavebnice s kostiCkami, kombinovatelnymi na stejném
principu, jako LEGO. Meccano, Merkur — stavebnice se stavebnimi prvky, spojova-

telné na jiném principu.

Pfimym konkurentem zejména v ekonomicky slabsich zemich jsou bohuzel i rizni
padélatelé Ci kopirovaci produktd LEGO. Ac¢koliv patent na zakladni princip fungo-
vani LEGO kosticky jiz vyprSel a Ize obdobné kosticky volné vyrabét, nékteré pa-
tenty na vylepSeni tohoto principu jsou jesté v platnosti. Mnoho zejména asijskych
vyrobcu produkuje obdobné kosti¢ky, které jsou rozmérové kompatibilni s original-
nimi LEGO kostiCkami, ale opatfuji je vlastnim nazvem. Néktefi ale kostiCky pro-
dukuji pod nazvem LEGO, coz je protipravni a LEGO proti takovymto vyrobcim

vede mnoho soudnich spord.

10.2 VsSichni vyrobci podobnych vyrobku vsech trid

(konkurence v odvétvi)

NejvétSim odvétvovym konkurentem je znaCka Mattel se subznackami (Barbie,
Fisher-Price, Hot Wheels...) a dale Hasbro (Transformers, StarWars, Nerf). Mezi
velkou konkurenci v odvétvi Ize zahrnout také veSkeré vyrobce stolnich her Ci
skladacCek puzzle, které jsou svym pojetim zamérené také na zaujeti tvofivé zamé-

fenych spotfebiteld.
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10.3 VsSechny firmy nabizejici a uspokojujici podobnou sluzbu

(konkurence formy)

Pokud bychom jako jeden z hlavnich sledovanych parametrd zahrnuli ¢as, ktery
déti mohou vénovat hrani, pak ohromnym konkurentem vSech vySe uvedenych
vyrobcu hracek (LEGO nevyjimaje) jsou veSkeré elektronické hry. Zejména se
jedna o pocitacové hry, stacionarni herni konzole a pfenosné herni konzole ¢&i hry
v mobilnich telefonech. Tento segment poslednich dvacet let zaznamenava

ohromny rust prodejnich trzeb.

Zaroven se ukazuje, Ze elektronické hry mohou slouzit jako marketingové nastroje
pro vyrobce ,tradi¢nich“ hraCek. Existuje mnoho virtualnich elektronickych verzi
her typu puzzle, scrabble ¢i mnoha deskovych her, které se snazi vyuzit zajem
détskych spotfebiteld o elektronické hry. Firma LEGO neni vyjimkou a podporuje

¢i sama iniciuje vznik elektronickych her €i virtualniho ,stavéni®.

10.4 Kazdy, kdo soupefri o zakaznikovy penize (konkurence

rodu)

Cilova skupina détskych €i mladych spotiebitelt je velmi perspektivni pro mnoho
odvétvi. Vedle jiz zminénych vyrobcl hraCek a her €i softwarovych spole€nosti
jsou to zejména vyrobci spotiebni elektroniky a vyrobci odévu. Starsi déti ¢i dospi-
vajici mladez by bez mobilniho telefonu a MP3 pfehravace naprosto nezapadila
mezi vrstevniky a od urcitého détského véku je i moéda dulezitym tvlircem image.
Tzn. vyrobci téchto produktd v urcité chvili prebiraji détsky rozpocet na ukor hra-
¢ek. Mezi konkurenci |Ize povazovat i vydavatele knih pfipadné provozovatele riz-
nych hrazenych volno€asovych aktivit. Jestlize totiz dité bude mit veSkery svuj ¢as
vyplnén krouzky, sportem a u€enim, nebude mit o nové hracky takovy zajem, jeli-
koZ na né nebude mit ¢as. Je nasnadé, Ze tito posledné jmenovani ,konkurenti®
jsou mnohem uslechtilejSi a pro rozvoj a zdravi déti prospésnéjsi ¢i dokonce ne-
nahraditelni. Zde je nutné podotknout, Zze LEGO investuje i do této oblasti — divize
LEGO Education sama provozuje €i podporuje vzdélavaci centra, ktera k vyuce

napf. fyziky vyuzivaji LEGO elementy.
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11 VYSLEDKY PRUZKUMU A MERENI

Pro pfipravu této prace jsem mél k dispozici nékolik internich vyzkumu LEGO. Na

nasledujicich fadcich se pokusim uvést vybér téch nejzajimavéjSich dat.

11.1  Trzni podil vCR a SR

Z prvniho materialu vyplyva, Ze podil na trhu vSech hlavnich znackovych vyrobct
dosahoval v roce 2008 v CR cca 26 % a na Slovensku 22 %. Zbytek pfipada na
lokalni vyrobce a levné neznackové dovozce. LEGO je spolu s Mattelem lidrem

jak na Ceském, tak na slovenském trhu.

Supplier market share 2008 vs. 2007 CZ and SK

3o
25 —gla—
’ = PLAYMOBIL
g e
& 10 b - u MEGA BRANDS
e
2 15 8 LEGO
3 75
2 4 45 HASBRC
g 10 5 25
u MATTEL
5 . t
0 : : : :
Source: estimation besed on svsilsble
CZ market 07 CZ market 08 SK market 07 SK market 08 data from customers

Obr. 4: Podil na trhu 2008 vs. 2007 CZ a SK. (LEGO Systems A/S, 2009)

11.2 Vyzkum v regionu stredni Evropy a Ruska

Vysledky vyzkumu znacky LEGO v N&mecku, Polsku, Madarsku, CR a Rusku pfi-
naseji velmi optimistické informace z pohledu znacky LEGO (Obr. 5). Ve vSech
uvedenych zemich dosahuje celkova znalost znaCky témér sta procent, a to jak
mezi détskymi respondenty 0-14 let, tak v kategorii matek déti 0-5 let. Spontanni
znalost znacky je také povzbuzujici, kdy dosahuje 50-60 %. Z pohledu konkurenc-

niho prostfedi je zavazna obdobna znalost znacky Playmobil v Némecku (celkova
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i spontanni) a cca dvoutfetinova celkova znalost této znacky v Madarsku. V ostat-

nich zemich znalost znacky LEGO jasné dominuje.

Total Awareness®, HH children 0-14 years Unaided Awareness, HH children 0-14 years

100 o7 99 99 100 98

ELEGO (NET)
MEGA Bloks

mPlaymobil

Base: Total Respondents Germany (n=2073),PL (n=1013), HU (n=1073), CZ (n=1028), RU (n=1009)

*Total awareness is the combination of Unaided and Aided Awareness

Question: Please type-in all of the toy brands/toy manufacturers that you are currently aware of: {Unaided Awareness)
Question: Please indicate which of the following toy brandsftoy manufacturers you are aware of . (Total Awareness)

Obr. 5: Celkova vs. spontanni znalost znacek LEGO, Mega Blocks a Playmobil
v roce 2008. (LEGO Systems A/S. Marketing Intelligence, 2009)
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11.3 Znacka LEGO v Némecku

Pro znaCku LEGO existuje v Némecku jedina pfima srovnatelna konkurence, a tou
je jiz zminovany Playmobil. Velmi zajimavé je porovnani vydajli na TV reklamu
produktové fady LEGO CITY a znacky Playmobil, ktera fadé CITY pfimo konkuru-
je. Zejména ve druhém pololeti roku 2008 byl rozpocCet Playmobilu vice nez troj-

nasobny — viz. Obr. 6.

Bearing in mind Playmobil’s huge spend vs City, it will be hard for
(teso City to compete for Mum’s attention...

(Emf Mums 18-36 with kids (GRPs)
[ 1HY 2007 ] [ 2HY 2007 ] [ 1HY 2008 J [2HY2008] [ 1HY 2009 ]
City 286 646 223 730 309
Playmobil 446 2207 766 2294 729
Boys 4-12 (GRPs)

[ 1HY 2007 ] [ 2HY 2007 ] [ 1HY 2008 ] [2HY20(}8] [ 1HY 2009 ]

E

g City 794 1339 437 1362 655 )

m

B

g Playmobil 1152 3905 1265 3496 1370

g Increased O0S
spend far City this

year but still behind
Playmaobil

[42]

Obr. 6: Reklamni vydaje v Némecku znacek Playmobil a LEGO CITY.

V Némecku je LEGO, co se obratu tyCe, jednoznacnou jedniCkou, kdyz za rok
2009 dosahlo v souctu obratu pfes 271 mil. Euro, pfi€emz hlavni vyrobni Fada
LEGO System (klasicka LEGO kosticka) se svymi 163 mil. € pfekonala konkurenta
Playmobil o 4 mil. € (viz. Tab. 1).
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YTD 09 TOTAL TOYS
EURO EURO UNITS UNIT

(Millions) |SHARE| (Millions) |SHARE
TOTAL TOYS 2 385,6 100,0 250,5 100,0
LEGO SYSTEM 163.0 6.8 8.3 33
PLAYMOBIL 159.2 6.7 10.5 42
RAVENSBURGER 123.5 5.2 14,7 5.9
LEGO DUPLO/PRESCHOOL 66.0 2.8 36 1.4
MARKLIN 62.5 # 2,6 1.1 # 0.4
SCHLEICH 56.1 24 12,6 5.0
BARBIE 48.7 2.0 35 1.4
LEGO TECHNIC 42,0 # 1.8 13 # 0.5
FISHER PRICE 38.3 1,6 23 0.9
SCHMIDT 36.3 1.5 4.5 1.8

Tab. 1: Top10 znacek v Némecku za rok 2009 v kategorii hracek dle obratu.
Zdroj: (LEGO Systems A/S & NPD Group, 2009)

Jednoznacné dominujicim prodejnim kanalem v Némecku (Tab. 2) zlUstavaji spe-
cializované prodejny hracek s 37% podilem, nasledované obchodnimi domy
(13,7 %) a hypermarkety (12,5 %). Zajimavy je podil on-line prodeju, které jsou na

Ctvrtém misté s 11% podilem, ktery v absolutnim Cisle dosahuje 264 mil. €.

EURO EURO
(Millions) SHARE
YTD 09
TOTAL TOYS 2385,6 100,0
Baby/Mursery Store 239 1.0
Chemist 16,0 0.7
Department Store 3271 13.7
Discount/\Variety Store 137.2 5.8
Electric Shop 6.7 # 0.3
Hypermarket 298.8 12,5
Mail Order Catalogue 68,6 2.9
Model Shop M13# 1.7
Model Train Shop 285 # 1.2
Mewsagent/Bookseller 17,2 0.7
OnlinefInternet 264.5 111
Other Specialist Store 4.9 3
Specialized Mail Order 27,9 1.2
Stationary/Card/Gift 13,6 0.6
Supermarket 55,2 2.3
Toy Shop 886.6 3r.2
Video/Computer Games Shop 0.6 @ 0.0
Other Type of Retailer 87.0 4.1

Tab. 2: Struktura prodejnich kanalii v Némecku za rok 2009.
Zdroj: (LEGO Systems A/S & NPD Group, 2009)
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11.4 Porovnani hlavnich trhti — USA a Némecka

Které trhy jsou pro LEGO kliCové? Jsou to Spojené staty a Némecko. V obou ze-
mich ma LEGO dlouholetou tradici a na prodejich je to znat. Ale i takto zavedené

trhy vyZaduji neustalou péci o trzni podil, aby nedochazelo ke stagnaci.

To se prozatim firmé& enormné dafi, kdy v USA doSlo meziro€né k rustu Cistého
zisku 0 60 % a prodeju zhruba o 31 %. Pficemz obdobné udaje plati také pro Né-

mecko se 14% rastem obratu - viz. Obr. 7.

(13:77)] s been a good start to the year for LEGO!

BE= us sales(s) ~
35 000 000 Toy maker Lego reported a 60% rise in net profit
in the first six months of 2009 as it said parents
30 000 000 were turning to its classic productsin the
recession.

25000 000 | Source - BBC.co.uk

20 000 000

15000 000

10000 000

5000 000

o B DE sales(c)

HEHEHERERERARRRRAEEE wwwm
i Y, T AT

i ERETa4

50000 000
40000 MO
30000 MO
||||||||||||||

10000 000 —

Millward Brown

o

1. 2007

"-.g
i &

g8
z

200
10, 2007
00!
07,2006

2

04,2007

,_g
5

10,2007
o1, 2008
04,2008
07,2008
10,2008
0. 2009
04,2008
07, 2008

o1, 2007

j
07,

L.
.

Obr. 7: Vyvoj prodeju na trzich v USA a Némecku.
Zdroj: (LEGO Systems A/S & Millward Brown, 2009)

Nakolik investice do znacky ovliviiuje jeji zdravi Ize ilustrovat na nasledujicich né-
kolika grafech. Zdroj: (LEGO Systems A/S & Millward Brown, 2009)

Znacka LEGO trvale dosahuje vysokého povédomi i vlastnictvi v mnoha zemich
svéta. A nejinak je tomu i v USA Ci Némecku, kde znalost znacky dosahuje
96 resp. 98 %. Tyto vysledky jsou ovSem podporeny znaénou komunikaéni aktivi-
tou (8683 GRP v USA, 12.199 GRP v Némecku, GRP = Gross rating point, medi-

alni ukazatel).
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Vi77) And these strong sales are reflected in positive Brand Health
5| — uplifts in late 2008 / 1HY 2009 in both markets

= BRAND HEALTH - LEGOD
—— - - Boys 6-11
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Millward Brown

Obr. 8: Klicové ukazatele znacky v USA a Némecku v letech 2004-2009.

Ale jinak je tomu u znacky LEGO Duplo. Zatimco v USA se znacka Duplo jiz néko-
lik let vyraznéji nekomunikuje, v Némecku je tomu naopak. Graf na obrazku Obr. 9
ukazuje, Ze v USA se asistovana znalost zna¢ky Duplo snizila ze zhruba 90 %
v roce 2005 az na 53 % v roce 2009. A vlastnictvi produktu se snizilo z 53 % na

18 %. Je tomu proto, Ze znacka Duplo se z trhu USA postupné stahuje.

Naproti tomu v Némecku, kde se do znacky Duplo kazdorocné investuje v podobé
TV spotua (viz. Obr. 10, 857 GRP v roce 2009), jsou patrné mnohem lepSi vysled-
ky. Sice se také snizuje znalost znacky, ale stale dosahuje 78 % a vlastnictvi uva-

di 52 % respondentu.
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Obr. 9:
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Ukazatele znacky Duplo v USA mezi lety 2005 a 2009 vyrazné klesaji.

Obr. 10: V Némecku si znaCka Duplo udrzuje vyrazné lepsi vysledky.
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12 ROZBOR PRIPRAVY KOMUNIKACNICH KAMPANI LEGO

Jak jiz bylo uvedeno na pfedchozich stranach, LEGO prodava své vyrobky na
mnoha rGznych trzich svéta. Znacka LEGO je zastoupena na vSech kontinentech
s vyjimkou Antarktidy, tzn. komunikace je zaméfena na mnoho riznych narodnos-
ti.

Zameérné uzivam slovo zaméfena, nemam tim na mysli lokalizovana. | kdyz to také

neplati zcela — viz. nasledujici stranky.

Vznik LEGO komunikaénich kampani probiha dvéma hlavnimi zpusoby — zaprvé
jsou navrhovany centralnim oddélenim marketingu, zvaném PMD — Product and
Marketing Development — pfipadné jsou navrhovany jednotlivymi trhy (jednotlivymi

zemémi, ve kterych se stavebnice prodavaiji).

Cely proces pfipravy komunikacnich strategii je pochopitelné velmi detailni a
smyslem této prace neni tento proces popisovat, ale analyzovat a vyuzit pro ové-
feni pracovni hypotézy. Pfesto je pro pochopeni problematiky nutny alespor ¢as-

te€ny nastin procesu.

V divizi PMD se sdruzuje vyvoj novych produktd s navrhy marketingovych strate-
gii. Tento proces zacina zhruba 2,5 roku pfed uvedenim novinky na trh. Proces
probiha samostatné pro kazdou produktovou fadu — nosné fady jsou LEGO CITY,
LEGO DUPLO, LEGO STAR WARS a LEGO TECHNIC, které jsou vzdy dopInény
nékolika dalSimi novinkovymi fadami, jejichZ zivotni cyklus je cca 2-3 roky. Nej-
prve probiha prizkum formou focus groups a fizenych rozhovoru, kdy jsou détem
z dané cilové skupiny prezentovany prvni koncepty dané modelové fady. Dle vy-
sledkl téchto prizkumu se nasledné dopracovavaji jednotlivé koncepty, upfesriu;ji
se rtizné funkce &i ,vychytavky“. Nasledné se opét vysledek otestuje na détech a

vSechny pfijaté navrhy pfechazeji do marketingovych oddéleni PMD.

Zde se budouci novinky dvakrat ro€né prezentuji zastupcim jednotlivych trha, je-
jichz zastupci na zakladé svych zkuSenosti a vysledkd prizkumu vyberou vzdy

nékolik produktl z dané Ffady, které budou vhodné pro uvedeni na trh. Nasledné
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poté se zahajuji prace na pfipravé komunikacnich kampani — vybere se hlavni
nosny produkt dané rady, ze kterého se vytvofi marketingova hvézda ucinkujici ve
vSech soucastech marketingového mixu. Pfipravuji se prvni skici in-store nastroja,
tiskové inzerce a storyboardy TV kampani a in-store video smycCek. VSe se opét

testuje a podrobuje detailnimu prizkumu.

Cely tento proces probiha zhruba 1-1,5 roku a je ukon¢en osm mésicl pred uve-
denim produktd na trh, kdy cely proces pfechazi do in-house reklamni agentury
LEGO TMA (Trade Marketing Agency), kterda ma na starost fyzickou vyrobu vSech
marketingovych materialQ. V této in-house agenture jsou vyrobeny vysledné vizua-
ly vSech materiall a ty jsou nabidnuty vdem trhum, které si na zakladé vlastnich
budgetu a vlastnich prodejnich a reklamnich strategii ,nakupuji“ jednotlivé produk-
ty — nabidka obvykle obsahuje TV spot(y), in-store video, 3D modely, POS materi-
aly (plakaty, standee, vlajky, wobblery, launch dispensery, zahlavi regall atd.) vé.

darkovych reklamnich pfedmétu.

Tento proces probiha vcelku velmi efektivné a je velmi dobfe finanéné zmapovan,
jelikoz jednotlivé divize a prodejni zastoupeni si mezi sebou za praci a produkty
plati. Timto jsou omezena pfipadna plytvani marketingovymi materialy, jelikoz trhy
nasledné musi analyzovat efektivitu vlozenych finan¢nich investic. To je efektivni
i z pohledu minimalizace firemnich vydaju, jelikoz velka ¢ast finannich prostfedku

se vraci zpét do LEGO Group.

Cely proces ma jediné dvé trhliny — témi je LEGO USA a vSechny lokalizace. Se-
veroamericka pobocka je z tohoto procesu vyjmuta patrné z historického ddvodu a
z divodu patriotismu. Trh USA a Kanady je pro LEGO nejvyznamné;jsi a proto jiz
v Sedesatych a sedmdesatych letech byla vytvofena pobocka marketingového od-
déleni pfimo v USA, aby lépe reflektovala potfeby tohoto obfiho trhu. A tato vysa-
da USA zdustala, tzn. pro tento trh se pfipravuji zcela autonomni marketingové ma-
terialy pro kazdou modelovou fadu, ktera je na severoamerickém trhu uvadéna.
Tyto kampané se odliSuji od kampani ve zbytku svéta. OvSem mimo fady LEGO
Star Wars, ktera se z USA prebira do celého svéta (to je na zakladé smlouvy

s Lucas Films, ktefi jsou drziteli licence na Hvézdné valky).
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Pokud jde o lokalizované kampané, zminéné v pfedchozim odstavci, i ty jsou vy-
Clenény z globalni reklamni strategie. JelikoZ jsou jednotlivé prodejni zastoupeni
zcela autonomni, mohou si lokalni marketingovi manazefi sami rozhodovat o dis-
lokaci svych reklamnich budgetl, coz velmi ¢asto také délaji. Je to obvykle vynu-
ceno prodejnimi strategiemi v danych zemich, spolupraci s lokalnimi Casopisy,
specializovanymi prodejci, obchodnimi fetézci atd. Tyto kampané jsou vzdy lokali-

zovany do mistni feci, velmi €asto uzivaji vlastni vizualy, vlastni fotky atd.

Tento proces pripravy lokalizovanych kampani je z interniho pohledu neefektivni
v tom, Ze na pfipravé téchto lokalizovanych materiald se z kapacitnich duvodu
nemuze podilet zadna z divizi LEGO Group a finan¢ni prostfedky za navrhy a vy-
robu téchto kampani odchazi do mistnich reklamnich agentur. Jelikoz se samo-
zfejmé vyrabi vSe lokalné v dané zemi, nedosahuji kvantity takové urovné jako pfi
globalni vyrobé a vyroba je proto drazsi. A pokud se hypotézy této prace potvrdi,

je to i zbyte€né z pohledu osloveni cilové skupiny téchto kampani.
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13 LOKALIZOVANE KAMPANE LEGO GROUP

Na nasledujicich stranach se pokusim analyzovat dvé z lokalizovanych kampani,

ke kterym se mi podafilo ziskat informace &i data z vyzkumd.

Jednou z lokalizovanych kampani, ke které se mi podafilo ziskat vysledky marke-
tingovych vyzkumu je jiz dfive zminéna zavadéci kampan LGS — LEGO Games.
Té je ze strany LEGO Group vénovana velka pozornost, jelikoZ je prvnim poc€inem

vstupu do nového segmentu stolnich deskovych her.

13.1 LEGO Games — Consumer & Market Insight

Zavadéci strategie byla rozdélena do nékolika fazi — viz. Obr. 11. V prvni fazi byly
LEGO Hry uvedeny na trh Velké Britanie a Némecka, kdy probihalo méfeni sku-
teCnych reakci trhu, zkoumaly se pfipominky zakaznikl. Cela tato faze probihala
mezi Cervencem 2009 a unorem 2010 a vSe se pfipravovalo pro uvedeni na hlavni
trh, kterym jsou USA. Vzhledem ke kapacitnim divodum vyroby bylo uvedeni na

dalSi vyznamné trhy odloZzeno na srpen 2010.

Overall timeline for LGS launch

2009 2010
) Aug "0 first
Mid-June '08 Early August March 10 first launchin
First marketing In DE shops, Iarc hi Jé‘ Nordic/Benelux,
: : Mid-July i aunchin Russia/Visegrad,
activity; online and TVC on air shops
teaser In UK shops in both markets France and Iberia

June July Aug Sep/Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May June July Aug

Obr. 11: Celkové naasovani startu kampané LGS ve svéte. (LEGO Systems A/S,
Consumer & Market Insights, 2010)

V bfeznu 2010 vyzkumné oddéleni LEGO Group zvefejnilo pod nazvem ,LEGO
Board Games: Consumer Research Monthly Report, August — February 2010“

vysledky vyzkumu, realizovaného mezi srpnem 2009 a unorem 2010 na trzich
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Velké Britanie a Némecka. Vyzkum pro LEGO realizovala renomovana agentura
Millward Brown, ktera se specializuje na vyzkumy déti. Na nasledujicich stranach
uvedu nékteré vysledky mérfeni, které jsou relevantni pro cil tohoto diplomového
projektu.

V ramci vyzkumu byly zjistovany jak nazory déti z cilové skupiny Chlapci 6-11, tak
cilova skupina Matky chlapcu 6-11. Dale jsou vysledky dopinény o néktera méreni

sledovanosti TV reklam.

Lokalizace této kampané byla vynucena rozdilnymi pfistupy k socializaci déti na
dvou trzich, které byly zvoleny jako testovaci — ve Velké Britanii a v Némecku. Za-
sadnim problémem, ktery vyvolal nutnost lokalizace kampané, byl rozdilny pfistup
k vychové déti — zatimco v Némecku je hrani si s détmi zcela béznou soucasti
kaZzdodenniho chodu rodiny, ve Velké Britanii si déti hraji samy, rodiCe maji pro

hrani si s détmi velmi odméreny pfistup.

Obr. 12: Ukazka TV spotu LEGO Games Ramses Pyramid 2009
DE verze (nahofe) a UK verze. Zdroj: (LEGO Systems A/S, 2009)
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Z tohoto divodu doslo na lokalizaci nékterych vizualu, které obsahovaly ilustraéni
zabéry déti s rodiCi tak, aby byly pfijatelné na konkrétnim trhu. Stejné tak byly lo-
kalizovany i televizni spoty (viz Obr. 12 a Obr. 13).

- '
BUILD . PLAY . CHANGE

Obr. 13: Ukazka TV spotu LEGO Games Minotaurus 2009
DE verze (nahorfe) a UK verze. Zdroj: (LEGO Systems A/S, 2009)

Z pruzkumu, ktery byl nasledné realizovan mezi srpnem 2009 a unorem 2010, vy-
plyvaji potvrzeni mé hypotézy, Ze déti vnimaji interkulturni rozdily jinak nez dospé-
li. Tento prizkum byl primarné uréen k méreni povédomi o produktu a zasahu tr-

hu, ovSem nékteré z odpovédi potvrzuji moji hypotézu.

Zajimavé je vysledovat i shodnou vuli déti ve Velké Britanii a Némecku hrat hru
spolu s rodici, jak dokladaji nasledujici dva grafy (Obr. 14 a Obr. 15). Zatimco na
dotaz, kdo si pfevazné hraje s LEGO Hrou némecké déti odpovidaji Ja (32 %), Ja
a mama (43 %), Ja a tata (38 %) &i Cela rodina pohromadé (43 %), pak britské
déti odpovidaji velmi rozdilné: Ja (16 %), Ja a mama (27 %), Ja a tata (22 %) a

konec¢né Cela rodina pohromadé (32 %).
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On average German
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Obr. 14: Kdo si pfevazné hraje s LEGO Hrami?
Zdroj: (LEGO Systems A/S, Consumer & Market Insights, 2010)

Ovsem hned na dalsi otazku ,Pro koho jsou LEGO Hry pfevazné uréeny“ odpovi-
daji némecké i britské déti viceméné shodné — Pro mé& a mé kamarady (cca 20 %)
ale zhruba v 80 % déti odpovidaji Pro mé& a nasi rodinu! Z toho vyplyva, ze né-
meckeé i britské déti jsou v touze hrat si s rodi€i naprosto shodné, ovéem jejich ro-
diCe to vnimaji jinak, resp. dlouhodobou vychovou byli nau€eni chovat se k détem
rozdilné.

¥ Playing. LEGO Games, Measured in Transactions
@ < Questions asked: Wha is this LEGD Games product mainly for ?
100% —tr— —— —
S
80% -
0% —
3% = mDon't know
50% - 1 . = Notfor me
A0% Ma & my family
= Mo & my friends
%
20% - -
0% '
Germany UK TOTAL
¥ Aespondents in tatal = T30 (G « 220 & UK = 501)
Source: Recaiver Prafiling 1/8-2000 — 242 2010,
Screened sut 18 + yrs and heavy users (respondents having received 10+ LEGO boxes within the last 12 month) 15

Obr. 15: Pro koho jsou LEGO Hry prevazné urceny?
Zdroj: (LEGO Systems A/S, Consumer & Market Insights, 2010)
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Pro dalSi potvrzeni mé hypotézy |ze pouzit nazory chlapcu z dané cilové skupiny.
Jelikoz v kazdé zemi byla vysilana jina verze TV spotu ,Ramses Pyramids”
(v Némecku tzv. ,Family“ — zobrazujici celou rodinu — a ve Velké Britanii se jedna-
lo o verzi ,Boys® — v zabérech si hraji pouze chlapci bez rodi¢) dalo by se pred-
pokladat, Ze nazory déti se budou v nékterych ohledech vyrazné liSit. OvSem opak
je pravdou — némecké i britské déti si obdobné mysli, Ze hra je vhodna pro celou
rodinu (DE: 57 %, UK: 52 %) — viz. Tab. 3. V jinych otazkach se nazory britskych
tivnosti produktu, kdy si pouze 43 % déti mysli, Ze LEGO Hry jsou zcela odliSné od

ostatnich deskovych her, ovdem v Britanii si to samé mysli celych 62 % déti.

Country DE UK

Target Boys Boys
Ramses | Ramses
Pyramid | Pyramid

Ad Family Tv| Boys TV

Base 265 160

% %

Branded Memorability

Branding 47 46

Engagement 53 68

Enjoyment 49 50

Boring 1 ¢

Gettingtired of seeing 19 18

Fun and Exciting 75 87

Response

Want to get 60 84

Communication measurements:

Is fun to play with 68 69

Isa cool game 65 66

Is mainly for boys 28 36

Is mainly for girls 4 6

Isfor girls and boys 48 486

Isfor the whole family 57 52

Is new and exciting 58 68

Is really differentto other LEGO toys 35 54

Is really differentto other board games 43 62

Isfor me and my friends 62 74

Tab. 3: Srovnani vysledkt prazkumu v DE a UK dvou verzi spotu Ramses

Pyramids — tzv. Family a Boys. CS: Chlapci 6-11

Stejné tak je zajimavé sledovat, ze déti vyznamné vnimaiji pfedkladanou symboli-
ku. Jelikoz je totiz britskym détem spot pfedkladam jen s chlapeckymi herci, 39 %
dotazanych si mysli, Ze hra Ramses Pyramids je urCena pfevazné klukim. Kdezto
v Némecku si to samé mysli jen 28 % dotazanych chlapcu, jelikoz ve spotu vidéli

celou rodinu.
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@ Ad Diagnostic Model, indexed on average, Boys 6-11 (TV) -
Boys
Pyramid Family TV
Is fun o play with
Is for me and my friend s a cool game
Is really different 1o other )
IY d ganmes Is mainly for boys
Is really differant 1o other . "
LEGO toys ) Is mainly for girls
=
=
=} ls new and axciting I for girls and boys
o
= Is for the whole family
©
e
= — “Pyramid Family TV’
%
16

Obr. 16: Srovnani nazoru chlapct v DE a UK na reklamy Ramses Pyramids.

@ Ad Diagnostic Model, indexed on average, Boys 6-11 (TV) -
Vs

Ramses Pyramid Boys TV

Is fun 1o play with

Iz for me and my friends s & cool gama

I3 raally different to ather
board games

Is really different to othe
LEGO toys

s mainly for girls

ls new and axciing for girle and boys

le for the whaole family

— ‘Ramses Pyramid Boys TV

58

@ Millward Brown

Obr. 17: Srovnani nazort chlapct v DE a UK na reklamy Ramses Pyramids.

O tom, Ze uzité symboly resp. ikony v reklamé nejsou v nékterych pfipadech zcela
podstatné pro osloveni détskych spotiebitelt, vypovida srovnani dvou grafli

z Némecka a Britanie (Obr. 16 a Obr. 17).
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Tvar grafu je v obou pfipadech témér totozny, tzn. Ize tedy usuzovat, Ze oba druhy
reklamy zapusobily témér shodné. Pro ziskani vétsi jistoty i pro podporené tohoto
nazoru by bylo pochopitelné nutné mit k dispozici vysledky z pre-testu pasobeni
obou verzi spotl na totoznou cilovou skupinu v Némecku a Velké Britanii. Bohuzel
tato data jsem nemél k dispozici, proto se jedna pouze o ¢aste¢nou spekulaci vy-

plyvajici z dostupnych dat realizovaného vyzkumu.

Country DE UK
Target Mums Mums
Ramses | Ramses
Pyramid | Pyramid

Ad Family TV | Family TV
Base 183 84

% %
Branded Memorability
Branding 82 86
Engagement 82 I
Enjoyment 49 24
It was very eye-catching - -
Response
More appealing 55 64
More likely to buy 41 35
Communication measurements:
Would be fun for your son to play with 77 74
Is new and exciting 76 74
Isreally differentto other LEGO toys 60 58
Isreally differentto other board games 60 6l
Helps develop your child's imagination 63 62
Can be played with in lots of different ways T2 43
Isa game your sonffamily would keep playing again and
again 69 57
Isa game you would play with your son 74 63
Isa game your whole family would play 74 6l
Is a game your son would play with other children 70 64

Tab. 4: Srovnani vysledkt pruzkumu v DE a UK spotu Ramses Pyramids Family.

Cilova skupina Matky chlapct 6-11

Interkulturni rozdily mezi Némeckem a Velkou Britanii, které maji naslednou sou-
vislost s vychovou déti, Ize vysledovat v tabulce (Tab. 4). Ackoliv totiz byly pfi tes-
tovani matkam chlapct 6-11 let v obou zemich promitany shodné verze spotu (tzv.
~family“ — s hereckym obsazenim celé rodiny), tak jsou patrné vyznamné rozdily

mezi obéma narodnostmi.
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Zcela zfejmé jsou rozdily v otazce ,Je to hra, kterou by si zahrala cela vase rodi-
na?“ Zatimco némecké matky odpovédeély kladné v 74 % pfipadu, pak takto odpo-
védélo jen 61 % tazanych britskych matek. Obdobné odpovédi vyznély i z otazky

.Hrala byste si tuto hru se svym synem?“ (74 vs. 63 %).

Pravdépodobné o jisté skepsi ke hrani her vypovida otazka s nejmarkantnéjSim
rozdilem odpovédi. Na otazku ,Hru Ize hrat mnoha riznymi zpUsoby“ odpovédélo
pozitivné 72 % matek v Némecku, zatimco britskych matek v tomto smyslu odpo-
védéla méné nez polovina matek (43 %). To Ize pfiCist tomu, Ze britské matky ne-

maji velkou zku$enost s hranim deskovych her.

13.2 Zavér analyzy prizkumu LEGO Games — Consumer &
Market Insight

Z urcitych vysledkd vyzkumu prazkumu pusobeni TV reklam na produkt LEGO Hry
— Ramses Pyramids, realizovaného v Némecku a Velké Britanii, vyplyva, Ze cilova
skupina ,chlapci 6-11“ vnimala reklamu viceméné shodné. Z odpovédi na nékteré
otazky Ize navic usoudit, Ze lokalizace TV spotu a dalSich reklamnich prostfedku
(pouziti hercu jako ,celé domacnosti“ v Némecku resp. jen chlapeckych hercu ve
Velké Britanii) bylo zbyte€né. Pochopitelné pro podpofeni této domnénky by bylo

nutné znat i vysledky pre-testl reklam.

Zaroven s tim je nutné vzit v uvahu kdo je cilova skupina této kampané. Pokud by
ji byly jen déti ve vékovém rozpéti 6 az 11 let, pak se zda se byla lokalizace zby-
te€na. Ale pokud dle jinych vyzkumu bylo nutné kampan sméfovat i na sekundarni
cilovou skupinu matek, pak rozhodné lokalizace kampané nebyla kontraproduktiv-
ni. Jelikoz se totiZ jednalo o zavadéci kampar ve zcela novém segmentu trhu, by-
la komunikace cilena pravdépodobné také na sekundarni cilovou skupinu matek.
A zde jsou hlavnim hybatelem zmén pravé interkulturni rozdily v pfistupu
k vychové déti mezi Némeckem a Velkou Britanii. Tyto rozdily jsou dolozeny
v odborné literatufe a shodného vysledku dosahl i prizkum mezi matkami v obou

zemich. Jak jsem jiz zminil v pfedchozich odstavcich, po shlédnuti zcela shodné
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verze TV spotu (verze ,family“) némecké matky v o 11 % vice pfipadu oproti brit-

skym odpovédeély, Ze by si tuto hru zahraly se svymi détmi.

Pro zajimavost jsem zjistoval, k jaké verzi in-storovych materiald se pfiklanéji
marketingovi specialisté v zemich, kde se tyto hry budou uvadét v srpnu 2010.
Mimo USA, kde jsem neziskal odpovéd, se na tfech dotdzanych regionech (Fran-
cie, Iberia/Spain a Russia/Visegrad) rozhodli pro komunikaci verze ,family®, tj. hra

bude komunikovana s vizualy s celou rodinou.

13.3 Lokalizace kampané DUPLO

Jelikoz na nékterych trzich vychodni Evropy, patficich do obchodniho regionu
Russia/Visegrad, neni znacka DUPLO dostateéné znama, ¢&i je dokonce zcela ne-

znama, byla vytvofena zcela lokalizovana kamparn.

- -,.—" ‘..-\-\ _ 5

Obr. 18: Ukazky globalni (vlevo) vs. lokalizované (vpravo) kampané LEGO Duplo.
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Produktova rada LEGO Duplo je uréena pro piedskolni déti ve vékovém rozmezi
zhruba 2-6 let. Na zapadnich trzich se jedna o velmi dobfe zavedenou znacku, a

proto globalni komunikacni strategie vzdy predstavuje novinky.

Ov8em na trzich Polska, Ruska, Ukrajiny a v pobaltskych zemich nebyla tato
znacka dosud uvedena, proto nebylo mozné prevzit globalni ,novinkovou kam-
pan®. Proto byla vytvofena zavadéci strategie, v tomto pfipadé zamérena na cilo-
vou skupinu matek. Aby z kampané jasné vyplynulo zaméfeni fady Duplo i na
nejmensi déti Skolkového véku, byly vytvofeny specialni ilustracni fotky s opravdu
malymi détmi ve véku 2-3 let. Globalni kampané totiz pouzivaji fotky starSich déti
(cca 4-5 let), které jsou ale trochu stylizovany do ,dospélejSich tona“ — déti maiji

pusobit dospéleji viz. Obr. 18.

Vzhledem k tomu, Ze kampan je uréena pro cca 10 vychodoevropskych trhu, bylo
nutné také prekladat slogan do jednotlivych jazykd. Tzn. tato kampar nepodporuje
mou teorii o tom, Ze neni nutné lokalizovat reklamy pro déti. OvSéem opét je nutné

pfipomenout, Ze cilovou skupinou této kampané nejsou déti, ale matky.
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. PROJEKTOVA CAST
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14 POUZITA METODIKA

Pro vyzkum nazor( marketingovych manazer( z jednotlivych pobocek LEGO ve
svété bylo nutné nejprve zvolit vhodnou metodu sbéru dat. Vzhledem k omezené-
mu poctu respondentl se jako vhodné jevilo budto telefonické nebo pisemné do-

tazovani.

Ackoli by pravdépodobné telefonické dotazovani zarucilo vy3Si navratnost odpo-
védi, z divodu vysoké finanéni nakladnosti a slozité koordinace dotazovani v rlz-

nych ¢asovych pasmech jsem se nakonec rozhodl| vyuzit pisemné dotazovani.

Vytvofil jsem tedy dotaznik obsahujici celkem 20 otazek, ktery jsem adresné dis-
tribuoval elektronickou postou. Otazky byly zejména polouzaviené, nékteré z nich

byly oteviené.

Béhem pfipravy otazek pro dotaznik (viz. pfiloha P I) bylo nutné vhodné volit od-
borné vyrazy, zejména s ohledem na nasledny pfeklad do angli¢tiny a z dadvodu
pfedejiti pfipadnym nejednoznacnym vykladum, jelikoz ve vétSiné zemi na dotaz-

nik odpovidali nerodili mluvéi.

Pfed samotnym rozeslanim dotaznikl probé&hl miniaturni pilotni test dotazniku,
jehoz cilem bylo ovéfit porozuméni jednotlivym otazkam — zde jsem pozadal

o otestovani poboéku v Cing, CR a Madarsku.

Jako zaklad pro pfipravu prizkumu jsem vyuzil sekundarnich zdroja dat — inter-
nich prizkuma z globalniho marketingového oddéleni LEGO. Dale jsem vyuzil
pruzkumy agentury Millward Brawn na téma ,dité jako spotfebitel“ a ,déti a rekla-

ma .
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Postup prace na vyzkumném projektu ke své diplomové praci jsem provedl zhruba

dle nasledujici struktury:

Pfiprava vyzkumu
Definovani problému
Specifikace informaci
Identifikace zdroja informaci
Stanoveni metod sbéru informaci
Vypracovani projektu vyzkumu
Realizace vyzkumu
Shromazdéni informaci
Zpracovani a analyza informaci

Prezentace vysledku
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15 PRUZKUMNA SONDA MEZI POBOCKAMI LEGO

Samotny dotaznik byl vytvofen pomoci nastroji Adobe Acrobat Professional pro
on-line distribuci a zpracovani dotaznikl — tato forma se jevila jako nejvhodnéjsi
z ddvodu vysokého zabezpedeni interni e-mailové komunikace uvnitf sité LEGO
Group. Tim jsem se snazil pfedejit zablokovani obsahu on-line webovych dotazni-
kovych nastrojli, se kterymi by néktefi uzivatelé mohli mit technické problémy. Do-
taznikovy modul Adobe Acrobatu umozniuje zpracovat odpovédi do pfehledného
databazového souboru, ktery je nasledné mozné analyzovat pomoci béznych na-

stroju.

Pro adresnou distribuci na jednotlivé marketingové manazery v pobockach po ce-
lém svété jsem nejprve vyuzil kontaktd na Key Account Managery z in-house
agentury LEGO Trade Marketing Agency, s jejichz pomoci jsem nasledné oslovil

nékteré LEGO pobocky se svym dotaznikem.

Nakonec jsem dotaznik cilené distribuoval zhruba na dvacet jmen marketingovych
pfip. brand manazerl na vSech regionalnich zastoupenich a dale pfimo
v nékterych zemich. Prvotni navratnost dotazniku byla zhruba 45 %, po dodatec-

nych urgencich jsem ziskal celkem 15 vyplnénych dotazniku.

Na prvni pohled se nemusi jednat o zasadni pocCet odpovédi, ovSéem vzhledem
k tomu, Ze jsem dotazoval pouze marketingové manazZery z pobocek, nikoliv
z centraly v Dansku, abych zajistil relevanci lokalnich nazoru, jedna se o vcelku
reprezentativni vzorek, jelikoz téchto lokalizovanych marketingovych manazeru je

po svété pouze zhruba 25.

Pfi prvotnim analyzovani jednotlivych odpovédi jsem obc€as narazil u otevienych
odpovédi na zajimavé informace, proto jsem nékteré respondenty oslovil s doplfiu-
jicimi otazkami, tzn. z tohoto pohledu jsem se Castecné pfiblizil i k hloubkovému

dotazovani.
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Popis zkoumaného vzorku:
Celkem 15 respondentu odpovédélo (z oslovenych 21).

Jedna se o marketingové manazery dislokované mimo Dansko na jednotlivych

pobockach.

Odpovédéli zastupci t&chto zemi/region(i: Velka Britanie, Francie, Némecko, Ces-
ka republika, Polsko, Madarsko, Pobaltské staty, Bulharsko, Rusko, Cina, Hong

Kong, Singapur, Taiwan, Australie, Kanada
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16 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Ovsem pro ¢tenare bude jisté mnohem zasadnéjSi vysledek prizkumu, nez pouzi-

ta metodologie, proto pfistupme k analyzovani ziskanych odpovédi.

Nékteré z otazek pruzkumu byly zejména kontrolni, abych ovéfil relevanci a kvalitu
odpovédi, jiné byly pro moji hypotézu mnohem vyznamnéjSi. Z prvni skupiny od-
povédi jsem pro prezentaci vysledkl vybral jen nékteré informace, které jsou spise

informativni, a pfesto mohou byt zajimavé.

Analyza dat probihala pomoci kontingenc¢nich tabulek v tabulkovém procesoru, do
kterého jsem exportoval vysledky z doru€enych vyplnénych dotaznikd. Pochopi-
telné je nasledna interpretace nékterych vysledku dosti subjektivni, jelikoz vzorek

odpovédi neni zcela reprezentativni. Ale pfistupme k nékterym vysledkim.

Mezi zajimavé udaje lze povazovat rozlozeni budgetu mezi jednotlivé nastroje
marketingovych komunikaci. Z vysledku je patrné, ze do TV a in-storové podpory

jdou celkem tfi ¢tvrtiny rozpoctu.

Rozdéleni rocniho budgetu v komunikacnim
mixu.

3%

E TV reklama

M Tiskova reklama
® On-line reklama
H In-store podpora
M Direct marketing

M Public relations a eventy

Obr. 19: Rozdéleni budgetu.

Jako jednu z kontrolnich otazek jsem pouzil dotaz na cilovou skupinu. V otazce

kdo vSechno je cilova skupina LEGO kampani pfevazovaly odpovédi Déti a Matky,
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dale se ojedinéle vyskytly odpovédi Prarodice Ci Otcové - Obr. 20. OvSem na do-

taz kdo je primarni cilova skupina ve 100 % pfipadl byly jasné oznaceny Déti.

16
14

10

OoON b~ O

Kdo vsechno je cilova skupina?

B Matky
B Otcové

m Déti

M Prarodice

Total

Obr. 20: Kdo je cilova skupina?

Dale jsem se dotazoval, zda by dle osobniho nazoru dotazanych marketéra déti

pochopily reklamu, ktera by byla pouze pfelozena do lokalniho jazyka beze zmény

nosné myslenky. V 93 % odpovédi bylo uvedeno Pfevazné ano, pficemz pouze

v Singapuru by dle dotazaného manazera déti reklamu vibec nepochopily. OvSem

trochu odliSné byly odpovédi na stejnou otazku, ale sméfovanou na rodiCe — viz.

obrazek nize.

Pochopili by rodice ve vasi zemi globalni
kampané, pokud by byly pouze preloZzeny do
lokalniho jazyka (beze zmény nosné myslenky
kampané)?

B Nikdy
B Pouze nékdy

m Ano, vétsinou

Obr. 21: Pochopili by rodi¢e reklamu, pouze preloZzenou do lokalniho jazyka?
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17 LOKALIZACE REKLAMY LEGO

Nosnou ¢asti prizkumné sondy byly otazky vztahujici se k diivodim a rozsahu
lokalizace. Nékteré vysledky neni tfeba komentovat, proto se pozastavim jen

u nékterych grafu.

Upravujete (lokalizujete) jakkoliv kampané?

W Pouze text
M Text a obrazky
I Strategickou myslenku

M Jinak

Obr. 22: Lokalizujete kampané?

Pro¢ kampané lokalizujete?

M Jiny davod
B Pozadavek legislativy
m Z dGvodu pochopeni

m KvUli pfekladu

Obr. 23: Pro¢ kampané lokalizujete?

Mezi ostatnimi davody, které vedou k lokalizaci kampani jsou uvadény napf. po-
treba zarazeni prvka soutéze &i zdlraznéni néjakych udalosti, potfeba specialnich

formatu inzerce &i podpora pozadavku lokalniho trhu.
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Musite lokalizovat ustfedni slogan kampané
(pouze preklad sloganu)?

H Ano, vidy
B Nikdy
1 Pouze nékdy

M Ano, vétsinou

Obr. 24: Prekladate slogan?

Musite lokalizovat ustredni slogan kampané
(ménite vyznam sloganu)?

H Ano, vidy
B Nikdy
m Pouze nékdy

M Ano, vétSinou

Obr. 25: Ménite vyznam sloganu?

Na obrazcich 24 a 25 jsou uvedeny vysledky otazek, vztahujicich se k pfekladu
sloganu. Zejména otazka, zda je nutné ménit vyznam sloganu, vyznéla vcelku za-
sadné proti mé hypotéze, kdy 64 % dotazanych uvedlo, ze vyznam nékdy &i vétsi-
nou upravuji. V doplfiujicich odpovédich pfevazovaly divody pro Upravu vyznamu
zejména z duvodu jednoznacné strohosti anglictiny, kterou je nutné v lokalnich
jazycich vice opisovat & vysvétlovat (Polsko, CR, pobaltské staty, francouzska

Kanada), ¢i pozadavky legislativy (Rusko).
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Jiz pfi pfipravé prizkumu jsem byl velmi zvédavy na odpovédi k otazce 12, zda je
nutné lokalizovat ustfedni obrazek ve smyslu etnika nebo geografie (napf. Evrop-

ské vs. Afroamerické vs. Asijské typy postav).

Musite lokalizovat ustredni obrazek ve smyslu
etnika?

B Nikdy
B Pouze nékdy

= Ano, vétsinou

Obr. 26: Ménite etnikum déti na ustifednich obrazcich?

Zde se jednoznacné vyjadrfil pouze polsky a Cinsky marketér, ktefi pokud maji
moznost, vyuzivaji pouze postavy vlastniho etnika, jelikoz to zlepSi emocionalni

apel.

Musite nékdy ménit napft. pouzité barvy nebo
symboly z divodu odlisnych kulturnich zvyklosti?

e

M Pouzité barvy

B Zména rozmérd
m Zména grafickych symboll

M Jiny davod

o B N W b~ U

Total

Obr. 27: Co ménite na vizualech?
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Mimo potieby zmény rozméra €i stopaze reklamy z dlvodu pozadavkd mistnich
médii jsou zajimavé potfeby zmény pouzitych barev ¢i grafickych symbold. V obou
t&chto pripadech se k upravé piiklani Cina a dale jen pouzité symboly méni jesté

zastoupeni LEGO v Rusku.
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18 ROZDILY V LEGISLATIVNiIi UPRAVE

Mezi obecné zajimavé lze povazovat odpovédi na otazky ohledné legislativnich
Uprav. Pfinosné byly zejména doplnujici informace od respondentl. Tak napfiklad
v Kanadé je pro oblast Quebecu povinné pouzivat francouzstinu, tzn. kanadska
pobocka obvykle tiSténé materialy vyrabi oboustranné, z jedné strany anglicky a

z druhé francouzsky.

Musite upravovat kampané z diivodu legislativy?

H Jiny dGvod
H Ne
Ano, preklad a dalsi

legislativni nalezitosti

M Ano, pouze preklad

Obr. 28: Upravujete kampané z divodu legislativy?

Na otazku, zda néjak legislativa dané zemé& omezuje reklamu pro déti, vysly velmi
zajimavé odpoveédi. Kupodivu jednou ze zemi s nejpfisnéjsi legislativou vuci re-
klamé pro déti se jevi Cina, kde je urité omezeni u vdech komunikaénich nastro-
ju. Komunikace na déti musi byt ze zakona jednoznacné formulovana a nesmi

obsahovat Zadné citlivé otazky.

Napfiklad v Madarsku je strikiné omezeno zaméstnavani déti, za které je ale po-
vazovano i fotografovani, takze je velmi omezené foceni reklamnich fotografii
s détmi. V Polsku se napfiklad nesmi détem komunikovat ,kup si to“ a jedna vy-
znamna TV stanice nepovoluje ve spotech tzv. animatiku (napf. mluvici LEGO

panacky), jelikoz to neumoziuje skutecny vyrobek.

Vyjimecna je z pohledu regulace Kanada. Ta je ve smyslu omezeni reklamy roz-

délena na provincii Quebec a zbytek Kanady. Ve zbytku Kanady nesméji déti pre-
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zentovat vyrobky, pokud je spot vysilan na TV stanicich pro predskolaky. Stejny
TV spot Ci stejny slogan se v détském vysilani nesmi opakovat Castéji nez jednou
za pul hodiny. OvSem v Quebecu je situace naprosto odliSna. Reklama pro déti
mladsi 13 let je zcela zakazana! (Pokud se nejedna o TV porad, kde je nejméné
90 % divaku dospélych...) Povolena je jen reklama na misté prodeje a pfipadné
inzerce v détskych Casopisech, které ovSem nesmi byt vydavany Castéji nez 4x do

roka. Zdroj: (Office de la protection du consommateur, 2009)

Ve Velké Britanii musi byt drazsi hracky (nad 25 liber) povinné oznaceny v TV re-
klamach cenou. Veskeré ceny nesmi byt psychologicky sniZzovany slovy jako ,jen*
Ci ,pouze”. Reklama také nesmi navodit dojem, Ze pfi nezakoupeni daného vyrob-
ku bude détsky divak ,out".

V Rusku musi byt tiskova inzerce vzdy pfelozena do lokalniho jazyka. Dale je za-
kazano nabadat déti k nakupu a jako zajimava se zda legislativni uprava, Ze déti

nesméji vystupovat v reklamach na zbozi, neurCené détem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

19 VYSLEDEK ANALYZY PRUZKUMU

Prizkumna sonda, realizovana mezi nékolika malo jedinci napfi¢ planetou pocho-
pitelné nebude zcela vypovidajici a bude ovlivnéna velmi subjektivnimi nazory

analyzatora, tedy autora této prace, presto se pokusim vysledek pfednést.

Zda se, ze lokalizace reklamnich kampani pro déti je v nékterych pfipadech vynu-
cena spiSe potfebou marketérd nevymykat se mistnim zvyklostem, nez potfebou
détskych spotfebitelll. Jestlize si totiz dle jedné z otazek respondenti mysli, Zze déti
by rozumély kampanim, které by byly pouze prelozené do lokalniho jazyka, ko-

meréni vyzkum na produkt LEGO Games to jen potvrzuje.

Z vysledku vyplyva, ze v zemich, jako je Singapur, Rusko, Kanada, Madarsko ¢i
Australie neni nutné ménit ani pouzity vizual, ani barevnost ¢ symboliku komuni-
katl. Tzn. déti v téchto zemich by predlozené reklamé mély rozumét stejné. Po-
chopitelné pro potvrzeni této myslenky by bylo nutné realizovat vyzkumny panel

mezi touto cilovou skupinou, ktery by ovSem byl nesmirné nakladny.

Z urcitych odpovédi na nékteré otazky ovsem jednoznacné nevyplyva, ze by cely
proces fungoval takto snadno. Tak napfiklad pfes polovinu respondentu Caste¢né
meéni vyznam pouzitého sloganu. To je pochopitelné, jelikoz jazyky a mentality
riznych kultur jsou rozdilné. Ale tim se opét vracime zpét k hypotéze, Ze pokud
bychom oprostili kampané od prvku, které zpusobuji rozdilnost, jako napfiklad

text, bylo by vSe mnohem jednodussi.

Z tohoto pohledu by se tedy jako idealni (v pfikladu firmy LEGO) jevily kampané
na znatku LEGO Duplo, ktera je ur€ena pro predskolni déti a z tohoto duvodu je
obvykle realizovana bez psaného textu. VSe ovSem zavisi na tom, kdo je skutec¢na
cilova skupina téchto kampani. Alespon v nékterych kampanich jsou primarni cilo-

vvvvv

vybudovany ovliviiovaci pravomoci.

Zda se také, ze vyznamnym hybatelem ve smyslu vytvareni pozadavkl na lokalni

Upravy kampani je legislativa daného statu. Pokud se totiz z dGvodu legislativy jiz
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néjakeé upravy realizuji, je snazsi do celého procesu vstoupit a udélat vétsi ¢i men-

Si zmény v celé kampani.
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ZAVER

V odborné literatufe se uvadi, Zze déti ve vyspélych zemich alespori Castecné
ovliviuji az 80 % nakupl pro né a pro celou rodinu, alespori co se nékterych dru-
ha zbozi tyCe. Déti jsou decisionmakery zejména u hracek, zabavni Ci spotifebni
elektroniky a pocCitacovych her, ale dovedou ovliviiovat i nakupy dovolenych, oble-

Ceni, kosmetiky nebo dokonce i rodinného auta.

Ovsem jak na déti komunikovat? Vyzaduji néjaké specialni pfistupy, &i je mozné

se k détskym spotiebitelim chovat jako k dospélym?

U dospélych spotiebitell se jako nejefektivnéjSi feSeni ukazuji lokalizované di
glokalni kampané, které se vice ¢i méné pfizpusobuiji kulturnim zvyklostem cilové-
ho publika. Tento zpUsob pfipravy kampani je vyrazné nakladnéjsi, ovSem navrat-
nost investice byva vice nez pfizniva. Bylo by nasnadé stejné principy aplikovat

také v komunikaci s détskymi spotrebiteli. Je to ale skutecné vyhodné Ci nutné?

Cil této prace vychazel z myslenky, zda je nutné kampané pro déti lokalizovat az
do hloubky strategie, Ci postaCi kampané jednoduse prelozit a mit je tak univerzal-
né pouzitelné v celém svété. Hypotézou bylo, Ze lidé si vztah k reklamé vytvareji
az béhem dospivani a dospélosti a ze pro détskeho spotrebitele I1ze vyuzivat celo-
svétové jednotné mysSlenky reklamnich kampani. Cilem této prace tedy bylo
ovérit, zda by bylo mozné vyuzivat shodné reklamni komunikaty v rdznych
kulturnich prostredich. O nékolik kapitol dfive je uvedena citace Leona G. Schif-
fmana, ktery fika, Zze ,na rozdil od vrozenych biologickych znakl se kultufe lidé

uci®, tzn. lidé se uci i chapani symboll a vnimani reklamy.

V této praci jsem se snazil nalézt potvrzeni Ci vyvraceni této své hypotézy. Vy-
sledky nejsou zcela jednoznacné, ovSem zda se, Ze alespon u Casti segmentu
détskych spotiebiteld by jednotnd komunikaéni strategie mohla fungovat (a to
nejen pro znacku LEGO, ale pro vSechny vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb, zamé-
fenych na déti). Jednim ze zasadnich problému je nejednoznacény postoj marketé-

ri k tomu, kdo je cilova skupina LEGO komunikacnich kampani. Jestlize se totiz
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nékteré kampané realizuji primarné pro cilovou skupinu rodi¢u, je pak nasnadé
vytvofit kampan lokalizovanou. Ale jelikoz primarni cilovou skupinou, které se veé-
nuje tato prace, jsou déti, Ize vyslovit hypotézu, Zze déti mohou chapat obecnou
rovinu jednoduché symboliky jeSté predtim, nez ziskaji kulturni navyky ze svého
kulturnésocialniho prostfedi. Tzn. pokud by se pouzila velmi jednoducha sym-
bolika, ktera by presné cilila na mentalni schopnosti dané vékové kategorie
prijemct sdéleni, teoreticky by mohla byt pochopena na celosvétové urovni

bez nutnosti adaptace.

Tuto hypotézu jsem se snazil ovéfit na vzorku 15 marketingovych manazer(
LEGO, decentralizovanych mimo Dansko v rliznych lokanich pobockach. Pru-

zkumna sonda ¢astecné podpofila tuto mou hypotézu.

Na druhou stranu je nutné vzit v vahu i poZzadavky mistnich legislativ, které se
v mnoha ohledech velmi vyrazné odliSuji stat od statu. Tyto pozadavky je pochopi-

telné nutné respektovat. PfestoZe by ,globalni détské kampané&® nemohly byt na-

sazeny celosvétové, mohlo by dojit k jejich masovéjSimu vyuzivani.

Pro dalsi vyuziti zjiSténych zavéra a pro jejich pfenos do praxe by bylo nutné ovéfit
hypotézu pfimo na détech. Vyzkum by musel probihat v nékolika riznych zemich
svéta, Ci alespon na rozliSnych narodnostech, pochopitelné s pfihlédnutim na riz-
ny vék zkoumaného vzorku. Pfedpokladam, Zze zhruba od 12-15 let véku respon-
dentl by se vysledky prizkumu jiz liSily, jelikoz v tomto véku jiz détsti spotrebitelé

maji vétSinu nakupnich navyku &i postoju k reklamé naucenych od svého okoli.

Pokud by se potvrdily pfedpoklady, Ze do urcitého véku ditéte Ize pouzit jednotnou
komunikacni strategii a jednotnou vizualni podobu reklam, bylo by mozné zejména
uSetfit na vyrobnich nakladech lokalizovanych kampani, zjednoduS$ila by se pfi-
prava strategii, mohl by se zjednodusSit mediaplanning. Zaroven by se mohl zjed-
nodusit zasah cilové skupiny a zlepSila by se u€innost globalné komunikovanych

kampani.

Nakolik se bude do budoucna vice komunikovat na détské spotfebitele je mozné

nastinit kratkou citaci z kapitoly 5 této prace: v roce 2002 nakupy uskute¢néné
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pfimo détmi ve véku 4-12 let v USA dosahly 40 miliard dolaru a k tomu vékova
skupina 12-19 utratila dalSich 155 miliard dolart. K tomu pfidejme dalSich (dle od-
hadu) zhruba 500 miliard dolaru, kde déti pfimo ovlivnily nakupy svych rodi€d
(McDOUGALL, a dalsi, 2004). V roce 2005 bylo na Zemi zhruba 565 milionu déti
ve véku 5-14 let a dle odhadu OSN toto Cislo vroce 2030 vzroste témér
k 800 milionu déti.

Budou tedy déti jednou z kliCovych cilovych skupin budoucnosti? Zda se, zZe roz-
hodné ano, a proto i uvahy o zefektivnéni marketingovych komunikaci na détské

spotrebitele budou v blizké budoucnosti pravdépodobné velmi zadouci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

(Pozn.: Na nasledujicich radcich je uveden kompletni soupis otazek z dotazniku, uZitého
pro prizkumnou sondu. OtazKy v originalnim znéni v anglictiné jsou doplnény pfekladem,

ktery nebyl soucasti standardniho dotazniku.)

1. What is the level of your average annual budget throughout your com-
munication mix? Jak je procentualné rozdélen priumérny ro¢ni budget ve va-
Sem komunikacnim mixu? :

TV ads Print ads on-line adverti- | Sales promoti- | direct marke- Public relati-
sing on and in-store | ting ons
% % % % % %

2. Are you using the global communication campaigns (novelty campaigns
developed in cooperation with PMD)? Vyuzivate globalni komunikacni kam-
pané (vytvarené ve spolupraci s PMD v Billundu)?

Yes, always Yes, mostly Only  someti- | Never
mes

3. Are you localizing campaigns/ads somehow? (Localized campaigns are
featuring different message and executions for each foreign market a company
is in.) Upravujete (lokalizujete) jakkoliv kampané?

No Text only Text and Partly the Primary idea | Another way: (please fill
images strategic of campaign | in)
idea

4. Why do you localize/adapt the campaigns? ProC kampané lokalizujete?

We don't loca- | Due to langu- | To be unders- | It's required by | Another reason: (please fill in)
lize them age only tood legislation

5. Who is the target group of your communication or advertising cam-
paigns? Kdo je cilova skupina vas$ich reklamnich kampani?

Mothers Fathers Children Grand parents | Other (please
specify)

6. Who is the primary target group of your campaigns? Kdo je primarni cilova
skupina vaSich reklamnich kampani?
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Mothers

Fathers

Both parents

Children

Grand parents

Other

7. What is the main reason that you don’t use the global campaigns? Co je
hlavni dlivod pro nepouzivani globalnich reklamnich kampani?

Costs of Our Strategy Objective | Need for Request of None | Another

campaign’s | low of the of the major ad- resellers for reason:

preparation | budget | campaign | campaign | justment individualiza- (please
tion of cam- fill in)
paigns

8. Do you personally think that children in your country would comprehend
to the global LEGO campaigns if they were only translated to the local
language (without changing the idea of ad)? Pochopili by dle vaSeho nazoru
détsti spotfebitelé ve vasi zemi globalni kampané, pokud by byly pouze pfelo-
Zeny do lokalniho jazyka (beze zmény nosné myslenky kampané)?

Yes, always

Yes, mostly

Only someti-
mes

Never

9. Do you personally think that parents in your country would comprehend
to the global LEGO campaigns if they were only translated to the local
language (without changing the idea of ad)? Pochopili by dle vaseho nazoru
rodi€e ve vasi zemi globalni kampané, pokud by byly pouze pfelozeny do lo-
kalniho jazyka (beze zmény nosné myslenky kampang)?

Yes, always

Yes, mostly

Only someti-
mes

Never

10.Do you have to translate the main headline of the campaign into your
language? Musite lokalizovat Ustfedni slogan kampané (pouze preklad sloga-

nu)?

Yes, always

Yes, mostly

Only someti-
mes

Never
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11.Do you have to translate and/or adjust meaning of the main headline of
the campaign? Musite lokalizovat ustfedni slogan kampané (ménite vyznam
sloganu)?

Yes, always Yes, mostly Only someti- Never
mes

Pls. fill in an example:

12.Do you have to change the main image — due to the ethnics/ geographical
location (e.g. European vs. Afro-American vs. Asian looks)? Musite lokali-
zovat ustfedni obrazek ve smyslu etnika nebo geografie (napf. Evropské vs.
Afroamerické vs. Asijské typy postav)?

Yes, always Yes, mostly Only someti- Never
mes

Pls. fill in an example:

13.Do you occasionally have to change e.g. used colors or page layout due
to different culture habits to be comprehend? Musite nékdy ménit napf. po-
uzité barvy nebo symboly z divodu odliSnych kulturnich zvyklosti?

Change of used Change of Change/removal of | Another reasons: (please fill in)
colors compared to | layout/size graphical symbols
global campaigns

Pls. fill in an example:

14.1s there a need for adapting of campaigns due to legislation? Je nutné
upravovat kampané z divodu legislativy?

Yes, translation Yes, translation None Another need: (please fill in)
needed only needed plus sup-
plement legislative
requirements

Pls. fill in an example:
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15.Do the resellers require some adjustment of global campaigns (individua-
lization for their shop/chain)? Vyzaduji prodejci upravu globalnich strategii?

Yes, always Yes, mostly Only someti- Never
mes

Pls. fill in an example:

16.Do you know some example of global campaign, which in your opinion
would work throughout most of the world without needed localizati-
on/change? Znate néjaky pfiklad globalni reklamni kampané, ktera by byla
vyuzitelna ve vétsiné zemi svéta bez nutnosti lokalizace?

17.Do you know some example of global campaign, which in your opinion
didn’t worked without necessary localization/changes? Znate né&jaky pfi-
klad globalni reklamni kampané, ktera nefungovala bez lokalizace?

18. Are there any restrictions of advertising towards children in your count-
ry? Je néjak vyrazné omezena ve vasi zemi reklama pro déti?

TV ads Print ads on-line adverti- | Sales promoti- | direct marke- Public relati-
sing on and in-store | ting ons

Pls. fill in an example or details:

19.Which country are you from? Z jaké jste zemé?

20.Optional: Do you have any comments? Do you want to add some detai-
led information? Mate né&jaky komentar nebo doplfikové informace?
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PRILOHA P Il: KODEX REKLAMY

(Pozn.: Na nasledujicich radcich je vybér ¢asti vénované reklamé pro déti Kodexu rekla-
my Rady pro reklamu. Tato Rada a jeji kodex funguji jako samoregulacni organ reklam-

nich zadavatel( a reklamnich agentur.)
KODEX REKLAMY
2009

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve shodé s
&lankem lll. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k
informovani verejnosti a splfiovala eticka hlediska pusobeni reklamy vyZzadovana ob&any
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdi-
va, sludna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané

zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZz na ni navazuje dopInénim o etické za-
sady. Kodex je uréen vSem subjektiim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty plasobici v reklamé €i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfi-
jmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stahnou reklamu,

u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty pu-
sobici v oblasti reklamy na tuzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanove-

ni tohoto Kodexu.
Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mtize téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafrizi (ICC) na-

zvany ,,Déti, mladez a marketing“.
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1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v rekla-
mach zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt prezentova-
ny déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpUsobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezna-
ma mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena zadna reklama na komeréni produkt &i sluzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu détem Ci ktera by jakymkoli zpisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy ne-
koupi néjaky produkt &i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto pro-
dukt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostateénou loajalitu
vuci ur€itym osobam &i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba &i organizace
je puvodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpllsobem ménécenné ve vztahu k ji-
nym détem.

1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt &i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupdénu, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zpuso-

bem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

21
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska

bezpednosti.
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2.2
Déti v uliCnich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
zfejmé, Ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpeénost.

23
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze
jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

24
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci €i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze

se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

31
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat roli rodi€t nebo ji-
nych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyZzi-
vy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvéd&ovani
rodi€t nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti &i ne-
zbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvkl, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské pfedstavivosti pro propa-
gaci nevhodnych stravovacich navykda.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu ¢i
s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych
program( ¢i bezprostfedné pred nimi i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (Zivé &i animované) z televizniho programu &i z tisku nebudou uZity k propagaci

potravin a nealkoholickych napoji zpusobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim progra-
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mem ¢i tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného

oddéleni spojen s reklamou, ve které u€inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach
4.1,

Jakékoliv propagaéni pusobeni ve Skolach vsech stuprnit a druh podiéha souhlasu ve-

douciho pfedstavitele Skoly.

Zdroj: Rada pro reklamu, 2009. Kodex reklamy 2009. [online] Praha: 2010.
Citovano 2. 2. 2010. Dostupny pfes WWW: <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>



