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Souhrn

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je popsat problematiku vyskytu déti v reklamé.
Popisuje zaklady reklamy, marketingového, komunikaéniho a medialniho mixu, dale se
zamétuje na pravni aspekty upravujici vyskyt déti v reklamé. V praktické ¢asti se prace
vénuje analyze reklam v rtiznych druzich periodik se zaméfenim na zmapovani reklam,

ve kterych se vyskytuji déti.
Summary

The aim of this bachelor’s thesis is to describe the issue of occurrence of children in
advertising. Also covers the basics of marketing, communication and medial mix, and
further away covers legal aspects modifying children presence in advertising. The
practical part is dedicated to the analysis of advertising in various types of periodicals

with emphasis on process of mapping advertisement with the occurrence of children.
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1 Uvod

Kazdy znés je denné bombardovan celou fadou dimyslnych reklam. Reklamy se
objevuji v tiskovinach, v televizi, na internetu, na reklamnich plochach, v dopravnich
prostiedcich 1 na nich, na budovach 1 v mobilnich aplikacich a snaZzi se nas presvédcit o

spravnosti vybéru pravé onoho vyrobku, sluzby, nebo zaujmuti nazoru.

Problematikou reklamy se zabyva celd fada obsahlych publikaci a popisuji a dokazou ji
popsat beze zbytku. Nicméné publikace, které¢ se zabyvaji vyskytem déti v reklamé je
neporovnatelné¢ méné. Pravé ztohoto diivodu jsem se rozhodla pro téma ,,Dit¢ a
reklama: dit¢ v reklamé a reklama pro déti. Lepsi vhled do této problematiky ziskam za
pomoci analyzy nékolika druht tiskovin. To bude, mimo jiné, mym piinosem v této
praci. Tiskoviny jsem zvolila zejména pro jejich periodicky charakter a snadnou

dohledatelnost.

Prace se Cleni do dvou hlavnich ¢asti, ¢ast teoreticka a prakticka. Cilem teoretické ¢asti
prace bude vysvétlit definice zakladnich pojmit v oblasti reklamy, marketingového,
komunika¢niho a medidlniho mixu a v neposledni fad¢ se budu vénovat oblasti regulace

a samoregulace reklamy.

V praktické ¢asti prace se zamétime na analyzu reklam v né€kolika periodikéach, pticemz
budeme nejveétsi pozornost vénovat vyskytu déti. Cilem praktické ¢asti bude, mimo
analyzu jednotlivych periodik, také pfinést odpovéd na nésledujici dvé otazky:

1. ,,Vyskytuji se déti v reklamé Casto?*

2. ,Existuji zdkonné normy a samoregulaéni kodexy omezujici vystup ditéte

v reklamé?“



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Reklama v ramci marketingového mixu

2.1.1  Pivod pojmu marketingovy mix

Ptiblizné od tricatych lez dvacatého stoleti se pozornost odborniku na management a
ekonomiku zafala zamétovat na diive neobvyklé i technologicky nedostupné nastroje
konkuren¢niho boje. V dobé kdy se Sifil rozhlas, ozvuceny biograf, motorizace,
funkcionalismus v architektufe apod. ziskali na vaze prostfedky, jimiZ jsou reklama,

image a goodwill, design, ochranna znamka a jiné.

Mnohé z téchto nastrojii izce souvisi s komunikaci a dopravou a vybizi k aplikaci ve

firm¢, managementu nebo ekonomice.

Pocatky pojmu marketingového mixu jsou spojovany se jmény A. W. Frey, W. Lazer a
E. J. Kelley. Jejich ¢innost v této oblasti se datuje do padesatych a Sedesatych let.! Na
pocatku Sedesatych let 20. stoleti se zacina prosazovat sklon k jednoduchému a
vyuzitelnému usporadani marketingového mixu. Primérnim principem jejich usporadani
bylo roztfidéni nastroji na nabidku (vyrobek, obal, znacka, cena, sluzby apod.) a
metody a techniky, jimiz jsou (distribuce, reklama, metody prodeje aj.). Toto usporadani
udalo dalsi smér pfi tvorbé klasifikace. Klasifikace méla byt vychodiskem pii provadéni
analyz aktivit podniku a zaroven jako komunika¢ni prostfedek pii produkei a stylizaci

doporuceni a pland.

James Culliton byl jeden z prvnich, kdo hovofil v marketingu o ,,mixu jednotlivych
slozek®. Pozdé&ji se Ctyfem slozkdm marketingu vénoval Richard Clewett. Mezi tyto

slozky patfily:

» Vyrobek (product);
» Cena (price);
» Distribuce (distribution);
» Komunikace (promotion);
Student Richarda Clewetta, E. Jerome McCarthy uvedl, ze by se mély propojit a

kombinovat slozky. Pozdé¢ji nahradil slovo distribuce slovem misto tedy (Place) a tim

1 Koudelka Jan, Véavra Oldfich. 2007. Marketing principy a nastroje. 1.vydani. Praha : VSEM, 2007.
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vznikl klasicky marketingovy mix 4P. Spolu s Philipem Kotlerem zpopularizovali a

rozsitili povédomi o marketingovém mixu.?
Mezi Casto uzivané definice marketingového mixu patii.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

14 r o 14 14 (L3 3
zakazniki na cilovéem trhu“.

2.2 Prvky marketingového mixu

V knize Dagmar Jakubikové ,strategicky marketing” zroku 2008 se uvadi, ze ,,
klasicka podoba marketingového mixu je tvorena prvky 4P, kterymi jsou produkt
(product), cena (price), distribuce a prodejni misto (place) a marketingova komunikace

(communication). Takto sestaveny mix se na trh divd z hlediska prodavajiciho “.*

Jeho nevyhodou je to, Zze naprosto opomiji hledisko kupujiciho. Z tohoto diivodu se
doporucuje pouzivat i marketingovy mix z hlediska kupujiciho tj. 4C “se zretelem na
hodnotu produktu z hlediska zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (cost

’ . . . . . 5
tothe customer), pohodli (convenience), a komunikaci (comunication)*.

Nutno dodat, ze prvky marketingového mixu se ovliviiuji a jsou vzéjemné zavislé.

2.2.1  Zékladni skupiny ndstroji marketingového mixu

Marketingovy mix byl zprvu klasifikovan bud’ do mnoha kategorii, nebo byl pojiméan
velmi obecné. Jeho primarni strukturu tvoii na jedné strané ,, (vyrobek, obal, znacka,
cena, sluzby aj.) a na druhé strane metody a techniky sestavajici z odbytovych cest,

reklamy, publicity, osobniho prodeje a.

Marketingovy mix byl rozSifen a prosazen v podob¢, kterou navrhl E. J. McCarthy,
tedy:
e . Vyrobkovy mix

e (Cenovy mix

e Distribu¢ni mix

2 Koudelka Jan, Vavra Oldfich. 2007. Marketing principy a nastroje. 1.vydani. Praha : VSEM, 2007.

3 Kotler P., Armstrong G. 2004. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 105.

4 Jakubikova, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. 1.vydani. Praha : Grada Publishing a.s.,, 2008. Str. 151.
SJakubikova, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. 1.vydani. Praha : Grada Publishing a.s.,, 2008. Str. 151.
6 Koudelka Jan, Vavra Oldfich. 2007. Marketing principy a nastroje. 1.vydani. Praha : VSEM, 2007. Str.124.
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e Komunika¢ni mix‘’

Obvykle se v literatufe bézné oznacuji jednotlivé skupiny néstroju jako submix.

Jelikoz jezto problematika velice rozsahla budeme se vénovat dale jen Komunika¢nimu

mixu.

2.3 Komunika¢ni mix

O komunikaénim mixu muizeme fici, Ze je podsystémem marketingového mixu. Tento
mix je vytvaren tak, aby spliioval dané komunika¢ni a marketingové cile. Jejim cilem
je najit nejvhodné&jsi ,,kombinaci jednotlivych komunikacnich prostiedkii a jejich vyuZiti

o ’ rqr Voo . e 8
zplisobem, ktery odpovida trzni situaci.

V knize Ptikrylové Jany a Jahodové Hany snazvem ,Moderni marketingova
komunikace* z roku 2010 se uvadi, ze ,,soucdstmi komunikacniho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace , pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a
neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations a

— Lo, , , . . 9
sponzoring . ,,Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy

Osobni prodej- 1ze definovat jako prezentace vyrobku nebo sluzby, kterd dochazi mezi
prodavajicim a kupujicim pfi osobni komunikaci. Mluvime tedy o piimé formé
oboustranné komunikace, kterd ma za cil prodat produkt ale také vytvaret dlouhodobé

piiznivé vztahy a posilovat image firmy 1 vyrobku

1. Neosobni formy komunikace — jak jiz bylo zminéno, zahrnuji reklamu,

piimy marketing, podpora prodeje, public relations a sponzoring.

2.3.1 Reklama

Lze ji definovat jako placenou, neosobni komunikaci, ktera prostfednictvim riznych
médii (zadavané ¢i realizované) podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
nebo osobami které jsou identifikovatelné ve sdéleni reklamy a jejichz cilem je
presvédcit cilovou skupinu (tento pojem je vysvétlen v kapitole 2.5 Reklama). Vice

k problematice reklama viz kapitola 2.5 Reklama.

7 Koudelka Jan, Vavra Oldfich. 2007. Marketing principy a néstroje. 1.vydani. Praha : VSEM, 2007. Str.124.

8 Vysekalova Jitka, Mikes Jifi. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str.22.

9 Prikrylova Jana, Jahodova Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2010. Str.42.



2.3.2  Podpory prodeje

Podpory prodeje chapeme jako kratkodobé pobidky, které jsou zamétfené na zvySeni
prodeje urCitého vyrobku prostiednictvim poskytnutych vyhod kratkodobého rézu
zakaznikim. Patfi k nim ochutnavky, zvyhodnéni, rizné vzorky zdarma, slevové
kupony, tcasti na vystavach ¢i veletrzich, ptedvadéni vyrobka a jiné prodejni ¢innosti.
Podpora prodeje je kratkodobym podnétem a vétSinou je kombinovan s uréitymi
formami reklamy. Primarnim cilem je zdiraznit, pfidat nebo jinak podpofit cile
komunika¢niho programu. Pfikladem miize byt obchodnik, ktery pouziva reklamu

k ozndmeni o konani vystavy nebo predvedeni produktu.

2.3.3  Ptimy marketing

Piimy marketing byl prvotné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce bezprostiedné ke
spotiebiteli. S rozvojem dalSich forem komunikace nespotiebitelem 1ze oznacit za ptimy
marketing veSkeré trzni aktivity slouzici k pfimému, adresnému nebo neadresnému
styku s cilovou skupinou. Zakladni vyhodou pfimého marketingu je moznost uc¢inného
zacileni na pozadovany trzni segment, coz se dé&je zejména prostiednictvim

databazového marketingu.

234 Public relations

Public relations (PR) je ozna¢enim komunikace a vytvafenim vztaht, které smétuje jak
dovniti firmy tak 1 navenek. ,,7zv. verejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare,
vlastni zaméstnance soucasne i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou

v . v 14 * [ ]0
verejnost a celou spolecnost, ve kterém firma operuje “.

Programy public relations mohou byt formalizované i neformalizované. Je nutné zminit,
ze dtlezitou casti PR cCinnosti je publicita. Publicitu lze definovat jako neosobni
stimulace poptavky po produktu, sluzbé, osob& ptipadu ¢i organizace tim, Ze se do
sdélovacich prostfedkli umisti dilezitd zprdva nebo ziskaji pfiznivou prezentaci
v rozhlase, televize aj. Vzdy se musi brat v potaz, ze toto sdéleni nefinancoval subjekt.
V porovnani s dal§imi prvky komunika¢niho mixu jsou vydaje na publicitu a v mnoha
pfipadech 1 na PR jako celek v mnoha podnicich vyrazné niz$i. Je nutné zminit, Ze

spole¢nosti nemaji pod kontrolou uvadéni dobrych ¢i Spatnych zprav ve sdélovacich

10Ptikrylova Jana, Jahodova Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2010. Str.43.
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prostiedcich tudiz je nemohou ovliviiovat. Samoziejmé velmi dlleZitou roli hraje
celkové spolecenské klima v dané zemi a hlavné vnimani svrchovanosti masovych
médii. Nekteti autofi zarazuji sponzoring do nastroji PR, v nasem pojeti jde vSak o
samostatny prvek komunikacniho mixu, jez je mnohdy uzce propojena s ostatnimi

nastroji marketingové komunikace.

2.3.5  Veletrhy a vystavy

Ucast na vystavach a veletrzich je souhrnna akce spojujici osobni i neosobni formy
komunikace. V ramci zpracovani a realizace ucasti na vystavach ¢i veletrzich v podstaté
kombinuji reklamni prostiedky, podpory prodeje a osobni prodej. Komunikace je
bezpochyby nezbytnou souc¢asti v marketingu, kde rozliSujeme dva typy komunikace tj.
osobni a neosobni. V prvé fad¢€ se jedna o komunikaci osobni, do kterého je zapojeno
médium, coz je technicky sd€lovaci prostfedek. Médium by mélo ,,byt chdapano v co
moznd nejSirSim vyznamu. Za médium tak miize byt pokladan napr. i obchodni

zdstupce, veletrh, odpadkovy koS, hudebni festival atp.”’

Dale je to osobni komunikace, kterd byva prevazné piima nebo vyuziva interaktivni

postupy. Osobni komunikace je G¢inné v piipad¢ skrovného poctu oslovenych.

V dnesni dobé je dulezité nejen kvalitné vyrabét produkty, ale nasledné je prodat.
V tomto ohledu je rekalama nepostradatelnou soucasti marketingové strategie. Je nutné
zminit, ze reklama je soucasti komunika¢niho mixu budeme, které se budeme vénovat

v nasledujici ¢asti prace.
2.4 Reklama

Slovo reklama pravdépodobné pochazi z latinského slova reklamare, tj. znovu kriceti,
jejz odpovidalo ,, obchodni komunikaci. Pfestoze se zplisob prezentovani béhem staleti
meénil, pojem reklama zastal. V dne$ni dobé€ je pojem reklama definovana jako jakakoli
placena forma neosobni prezentace a navrh myslenek, zbozi nebo sluzeb
prostiednictvim sponzora, ktery je identifikovatelny.'> Dale mizeme reklamu definovat

jako komunikace, béhem které jeden subjekt (at’ uz se jednd o komeréni nebo

11Karlicek Miroslav, Kral Petr. 2011. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na naSem trhu. l.vydani. Praha : Grada
Publishing a.s., 2011. Str. 26.
12 Vysekalova, Jitka. 2007. Psychologie reklamy. 3. roz§itené a aktualizované vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
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neziskovou organizaci ¢i soukromou osobu) nabizi produkt, sluzbu ¢i myslenku

vefejnosti s cilem ovlivnit (pfimét) ke zméné postoje ¢ nakupniho chovani."

Z psychologického hlediska se jednd o uréitou formu komunikace, jez ma komer¢ni
zamér. Tomuto tvrzeni odpovida i1 definice reklamy, kterd byla v roce 1995 schvélena
Parlamentem Ceské republiky. Tato definice iika, Ze reklamou rozumime proces
presvédCovani, pomoci nichz jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo ideji, a to
prostfednictvim komunika¢nich médii.'"* Mluvime tedy o placenych zpravach, které
vyuzivaji jednotliva média s ucelem dosazeni cilové skupiny.

¢

Pro doplnéni si pfiblizime pojem cilovad skupina. Cilovou skupinou mohou byt napr.
stavajici a potencionalni zdkaznici, ddle statni a mistni urady a organizace,

. ’ ’ ’ s 7 v . r v v r g ;o vv . 15
potencionalni a stavajici zaméstnanci, v neposledni radé média a ostatni vérejnost*.

Nyni se vratime k problematice reklamy. Z marketingového pohledu jenz je jednim
z komunika¢nich néstrojii(se budu zabyvat v praci pozdé€ji), umoziuje reklama
pfedstavit vyrobek pomoci zajimavych forem s vyuzitim vSech prvki, jez piisobi na
smysly ¢lovéka. Tedy v inzeratu to miize byt poutavy titulek, druh pisma, barvy,
v reklamé televizni Ci rozhlasové zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim
reklamy je mozZné oslovit rozsdhlou vétejnost potenciondlnich zékaznikid, na druhou

stranu je vSak nevyhodou urcitd neosobnost a jednosmérnd komunikace.

2.4.1  Pro aproti reklam¢

Reklama je kritizovana a zesméSnovana predevS§im ze strany intelektudll, ktefi
nechapou jeji poslani. Pfipadé jim zbytecna, protoZe je denné rusi pti poslouchani radia,
pii Cteni novin a sledovani televize. Opomiji fakt, Ze bez reklam by neexistovala
soukroma radia, noviny ani televizni stanice. Vyzkumy ve vyspélych statech svéta
prokazuji, Ze lidé chépou poslani reklamy a Ze je soucasti jejich prav, tudiz jim nevadi.

Ke shodnym vysledkiim dochézi i vyzkumy v Ceské republice. '°

Role reklamy jsou:

13 Reifova, Irena. 2004. Slovnik medialni komunikace. Praha : Portal, 2004.
14 Vysekalova, Jitka. 2007. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
15 Johnova, Radka. 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vydani. Praha : Grada Publishing a.s, 2008. str. 256.

16 Vysekalova Jitka, Mike§ Jiti. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,

a.s,.
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o Informovat;

e Presvédcovat;

e Prodavat.
Lze ftici, ze reklama modifikuje postoj clovéka k produktu nebo sluzbé, které
komunikuje. Piedpoklada se tedy, ze dojde ke zméndm v uvédomovani si znacky ¢i ke
zméné chovani. Pro zajimavost doplnim, Ze osobni vztah ¢lovéka ke znaCce se oznacuje

zkratkou BPR (brand-person- relationship).'’

V dnesni dobé jsou spotiebitelé¢ vystaveni velkému mnozstvi informaci, jez na né ze
vSech stran uto¢i. Reklama je jen jednim z elementt, se kterymi se musi ¢lovek denné

,Vyporadat®.

2.4.2  Vyhody reklamy ve vztahu ke spotiebiteli

Podle (Jitka Vysekalova, 2010) jsou vyhodami reklamy tyto skute¢nosti:'®

> Siii sdéleni o vyrobcich a sluzbach;

» Zasahuje hromadnou ¢ast ptijemct rychleji nez formou ,,ustniho podani® ;

» Umoznuje zpétné overit to, jak plisobila;

» Zhodnocuje produkty a sluzby a pfifazuje jim specifické znaky;

» Poskytuje spotiebitelim pocit diuvéry (lidé radéji kupuji zbozi, o kterém jsou
dostate¢n¢ informovani);

» Zvysuje jakost zbozi a §ifi vybéru (zajistuje zakaznikiim moznost volby);

» ZvétSuje vybér médii (penézni obnos zreklamy davd moznost existenci

nezavislych médii);
» Je dulezita pro ekonomicky blahobyt.
2.4.3  Namitky a kritiky na reklamu

» Je to vyhazovani penéz, které spotiebitel plati.

Toto tvrzeni je mozné vyvratit tim, Ze dobra reklama zvySuje prodej a zdkaznikiim se
dostava moznost kontroly.

» Je to manipulace s lidmi.

Zde se jevi namitka, Ze reklama muZe pfresvédcovat, ale lidé maji pifi nakupovani
moznost svobodného vybéru, jelikoz se uc¢inky podprahové reklamy nikdy neprokézaly.

17 Vysekalova Jitka, Mikes Jifi. 2010. Reklama, jak dé¢lat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,.
18 Jitka Vysekalova, Jiti Mikes. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,

a.s,.
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» Reklama déla chuté, a nuti kupovat nepotiebné vyrobky.

Toto tvrzeni se da vyvratit tim, Ze jedna-li se o legélni a seriozni produkt, ma clovek
pravo byt o ném informovan. Reklama jen nabizi volbu a je tedy na Cloveku zda si jej
zvoli.

» Snizuje Groven médii.
Tomuto tvrzeni Ize oponovat tim, Ze reklama nevytvaii vkus vefejnosti, nebot’ je jen

sleduje. Zalezi jen na Clovéku, na co se bude v médiich divat, co bude Cist a poslouchat.

2.4.4  Hlavni prostiedky reklamy

e Inzerce v tisku;

e Televizni spoty;

e Rozhlasové spoty;

e Venkovni reklama;

e Reklama v kinech;

e Audiovizuélni snimky.
Struéné feceno by se dalo fici, Ze reklama je urcitd forma komunikace, s obchodnim
zamerem. Ve veétSin€ piipada se reklama nepouziva k piesvédceni spotiebitele o nakupu
veci, kterou si nepteje koupit, protoze je to drahy a neucinny proces, ale spiSe

informovat o tom, ze mame produkt ¢i sluzbu, kterd miize uspokojit potieby zdkaznika.

2.5 Medialni mix

V prvé fad¢ si vysvétlime pojem medidlni mix.

Pti piipravé kampané je nezbytné vybrat odpovidajici média, jez tvoii tzv. medidlni
mix. Meédia jsou vybirana tak, aby nejvhodnéjSim zpiisobem oslovila vybrané cilové
skupiny (pojem vysvétlen viz kapitola 2.4), aby ptenaSela informace, ale zaroven
vyvolala emoce. Dédle je dilezité zaméfeni média na trzni segmenty, schopnost hbité
Sifit sdéleni a umisténi média v prostiedi odpovidajici nasSi cilové skupiné. Pfi
rozhodovéani, jakda média budou vyuzita, se postupuje vétSinou ve dvou krocich:

1) Stanovi se typy médii v medidlnim mixu — ("podle toho, jak odpovidaji

ciliim kampané nebo jejim jednotlivym etapam"); "°

19Vysekalova Jitka, Mikes Jiti. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str. 37.
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2) Stanovi se optimalni kombinace médii (pfesné se urci ,,napr. nasazeni
inzerce do jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni reklamko

Jjednotlivich stanic, piip. blokii atd. “)*

Jednotlivé typy médii maji prednosti i slabé stranky, které se musi pii planovani
konkrétni reklamni kampané znat. VétSinou se vyuziva tisk, televize, rozhlas, internet a
venkovni reklama. Z tohoto vy¢tu moznych médii byly k vypracovani bakalaiské prace

vybrany tiskoviny. Proto se této oblasti budeme vénovat nejpodrobné;i.

2.5.1 Tiskova média

V této skupiné se nachéazi predevSim noviny a Casopisy. Nutno dodat, Ze se sem tadi
také neperiodické publikace tj. katalogy, roCenky a interni publikace (firemni Casopisy,

zpravodaje klubl apod.)

2.5.1.1 Noviny

Na strankach Databaze Narodni knihovny Ceské republiky se uvadi vyklad terminu
noviny jako ,,Periodickd publikace, tisténa zpravidla na specifickem papire, pod
Stejnym ndzvem, v typické upravé. Noviny vychdzeji denné, v urcité dny v tydnu nebo
nejméné jednou tydné“?’ Noviny obsahuji zpravodajstvi o udalostech doma i
v zahrani¢i, Casto doplnéné komentéii. Nabizi zpravodajstvi o politickém, ekonomickém

a kulturnim déni svéta.
Vyhody reklamy v novinach:

Mezi vyhody reklamy v novinidch se fadi védomy nakup tj. vhodné prostiedi pro
vyhledavani informaci, masové publikum (,,noviny ctou vice nez dve tretiny populace
riiznych sociodemografickych skupin)**, flexibilita inzerce (moZnost pfizptsobeni
obsahu inzeratu jednotlivym novindm 1 jejich oblastnim (regionalnim) mutacim, dale
rychlost inzerce (od zadani inzerdtu do vydani uplyne kratky casovy interval a

nesmime opomenout divéryhodnost média (dle vysledkii vyzkumt provadénych

20Vysekalova Jitka, Mikes Jifi. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str. 37.

21Piistup z internetu http://aleph.nkp.cz/F/9C18VAQBISA62ISGF3VT48RU4CSGGEBYTS9CRSUSDY AA7E4HKM-
003 16?func=full-set-set&set_number=037923&set_entry=000007&format=999 (odkaz ze dne 25.7.2011).

22Vysekalova Jitka, Mikes$ Jiti. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str.38.
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v riznych zemich se ukazuje, Ze inzerce v novinach je povazovana za divéryhodnou

znaénym procentem populace).
Nevyhody reklamy v novinach:

Mezi nevyhody reklamy v novinach fadime omezenou selektivitu tj. problém se
zaméfenim na segmenty, preplnénost inzerci (zvySeni rizika ptehlédnuti inzeratu),
kvalitu reprodukce (noviny neposkytuji kvalitni reprodukci a to predev§im v obrazové
¢asti inzeratd), cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti (slevy jsou ve vétSing
piipadi poskytovany za mnoZzstvi a opakovani inzerce), zpusob nakupu inzertniho
prostoru (nutnost se obracet na jednotlivé vydavatele nebo medialni agentury) a rychlé
starnuti vytisku novin (noviny del$i nez den jsou uz staré¢ a lidé se k nim vétSinou

nevraci)

2.5.1.2 Casopisy

Casopis lze definovat takto, je to dokument, vychazejici pod tymzZ (nebo dlouhodobé
stabilnim) ndzvem v pravidelnych tydennich az ptilro¢nich intervalech, ktery obsahuje

Vs ’ o I ’ . vy s 2
prispévky vice autori a ma predem stanoveny program i zaméfeni.*

Mezi vyhody reklamy v Casopisech fadime mozZnost zasazeni specifickych cilovych
skupin, delSi Zivotnost a pravidelnost (ve srovnini s ostatnimi médii, casopis
poskytuje moznost vracet se k inzerci, vy$si kvalita reprodukce (je zde lepsi barevna
reprodukce), vyuziti redakéniho kontextu (napf. inzerat na kosmetiku umistény
v ptislusné rubrice ¢asopisu pro zeny muze ovlivnit jeho vnimani a nasledné i pfijeti) a
podrobnost a vérohodnost informaci (stejné jako u novin, ale zde je vyhoda v tom, Ze
Casopis ma moznost zpracovani kvalitngj§i a barevné informace, coz vede k vyssi

akceptaci).

Mezi nevyhody reklamy v Casopisech fadime delS§i dobu realizace (delsi vyrobni

lhity), preplnénost ("ma-li casopis na své plose vice nez 50% inzerce, je obtizné

23Piistup z internetu http://aleph.nkp.cz/F/9C18VAQBISA62ISGF3VT48RU4CSGG8BYTS9CRSUSDYAA7E4HKM-
003 16?func=full-set-set&set_number=037923&set_entry=000007&format=999 (odkaz ze dne 25.7.2011).
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ctendre zaujmout”)**, celoplo§nost (na rozdil od novin nelze prizptsobit kampaii dle

regionu) a del§i doba k vybudovani ¢tenaiské obce.

2.5.2 Televize

Podle (Clemente, 2004) je televize (television) - elektronické komunikaéni médium

které nabizi schopnost produkovat efektivni reklamni zpravy pouzitim zvuku a zraku.”

Mezi vyhody televizni reklamy patii pusobeni na vice smysli (zvuk, barvy, dramatika,
ukézka predmétu i jeho vyuziti), ptisobeni v roviné one-to-one komunikace (ptijimani
sd¢leni osobngji), masovy dosah a selektivita (schopnost televize pokryt masovou
vetejnost), a flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné chvile k zatazeni

reklamy).

Mezi nevyhody televizni reklamy patfi vysoké naklady, moZnost prepinani kanali,
omezena selektivita (je obtizné zasahnout n¢které segmenty v daném reklamnim case),

preplnénost, a omezené informace (stru¢nost reklamy).

2.5.3 Rozhlas

Mezi vyhody rozhlasové reklamy fadime vysokou segmentaci (moznost zasazeni
urcitych cilovych skupin), cenovou dostupnost, rychlost a osobni formu osloveni

(vyuziti moderatorskych osobnosti pii uvadéni vyrobku).

Mezi nevyhody rozhlasové reklamy fadime ,,médium v pozadi“ (lidé se pii
poslouchani radia zabyvaji mnoha ¢innostem, nesoustfedi se na pfedavané informace),

roztristénost posluchaci a preplnénost (napt. prelazovani na jiné stanice).

254 Venkovni reklama

V knize Slovnik Marketingu od autora Marka N. Clementa z roku 2004 se uvadi, ze
venkovni reklamou se rozumi rizné formy tisténych sdéleni objevujici se v mistech v
ptirod€. Obvykle jsou to billboardy, jeZ jsou velké plakaty, které jsou zakotvené v zemi

nebo také pripevnéné k fasadam domii a horni &asti stiech.”®

24Vysekalova Jitka, Mikes Jifi. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str.40.

25 Clemente, Mark N. 2004. Slovnik Marketingu. 1.vydani. Brno : Computer Press, 2004.

26 Clemente, Mark N. 2004. Slovnik Marketingu. 1.vydani. Brno : Computer Press, 2004.
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Mezi vyhody venkovni reklamy patii pestrost forem (vyvésné plakaty, reklamni
balony, billboardy apod.), novatorské tvarci prilezitosti (nové formy, jez zvySuji vliv
venkovnich reklam), Siroky zasah a vysoka hladina frekvence zasahu (venkovni
plochy jsou vhodné k osloveni riiznych cilovych skupin), velky pocet mist a geograficka
flexibilita (venkovni reklamy se objevuji témét vSude a efektivita (niz$i cena ve
srovnani s jinymi médii).

Mezi nevyhody venkovni reklamy patii omezené mnoZstvi informaci, nizka ¢i zadna
selektivnost, dlouha doba realizace (dlouhé lhity na planovéni, pfipravu apod.), a
»omezend dostupnost nékterych forem venkovnich reklam (omezeni vyhlaskami a

zdkonnymi predpisy “)* .
2.5.5 Internet

Mezi vyhody reklamy na internetu fadime rychlost, kapacitu sité (kapacita je

neomezend), cenu a interaktivni médium (je zde moznost spoluvytvaret sdélent).

Mezi nevyhody reklamy na internetu fadime mnoZstvi informaci (konkurence, ktera
soupeii o pozornost navstévnika), selektivita a technicka omezeni (napf. ochranné

brany, kapacita hardwaru apod.)

Pro tvorbu internetové reklamy je zapotiebi znalosti reklamni grafiky a znalosti

programatorské prace.

"Internet je globalni sit, ktera je vytvorena obrovskym mnozZstvim dilcich pocitacovych
siti s definovanymi pravidly, které urcuji propojeni téchto siti a zpiisob komunikace
jejich jednotlivych prvkii. Zapojeni jednotlivych siti do internetu se realizuje na urovni

. ’ . . . r1 28
technologické a institucionalni."

2.6 Regulace a samoregulace reklamy

2.6.1  Kodex reklamy 2005 Rada pro reklamu

Kodex reklamy (déle jen Kodex), ktery byl vydany Radou reklamy (RPR) ve shodé¢
s Glankem III. Stanov RPR, je stylizovany s cilem, aby reklama v Ceské republice

fungovala k informovani vefejnosti a aby navic spliiovala moralni hlediska ptsobeni

27 Vysekalova Jitka, Mikes Jifi. 2010. Reklama, jak délat reklamu. 3.,aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing,
a.s,. str.42.
28 POUR, Jan. Informaéni systémy a technologie. Vyd. 1. Praha : VSEM, 2006. str. 43.
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reklamy, jeZz jsou vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem kodexu je pfispivat
k tomu, aby byla reklama pravdiva, sluSné a ¢estnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu byly
respektovany mezinarodné uznavané principy reklamni praxe, které jsou vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex neni nahradou pravni regulace reklamy, jen na ni navazuje doplnénim o moralni
principy. Tento kodex je urcen vSem jedincim plisobicim v oblasti reklamy a vymezuje
pravidla profesionalniho chovéani. Kodex se také obraci na vefejnost a informuje ji o
mezich, které subjekty, jez ptisobi v reklamé nebo reklamu uzivajici ptijaly dobrovolné

a maji v imyslu je samy vynucovat skrze etické samoregulace.

Clenské organizace RPR uznavaji Kodex a zavazuji se, e nebudou vyrabdt, a
nepiijmou zaddnou reklamu, ktera by nebyla v souladu s Kodexem, v ptipad¢ Ze by byla
v nesouladu s timto Kodexem, bude reklama staZena. Clenské organizace RPR dale
usiluji o to, aby viechny subjekty, které piisobi v oblasti reklamy, v Ceské republice

respektovaly ustanoveni a cile tohoto Kodexu.
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3 Metodologicka ¢ast prace

Cilem bakalatské prace je analyza Cetnosti vyskytu déti v reklamé, pficemz Cetnost bude
analyzovana v souvislosti s existujicimi zdkonnymi normami a samoregula¢nimi
kodexy, které v jisté mife vystup ditéte v reklam& omezuji. Jelikoz je problematika
obsahla, bylo dilezit¢ v prvé tfad¢ vybrat, jaky typ reklamy se bude zkoumat. Na
zakladé obsahlé analyzy, se jevily tiskoviny jako nejlepSi mozny vybér. Tento nazor
zastavam, vzhledem ke skute¢nosti, ze z danych zdroji bylo mozné se docist o mnoha
vyzkumech, jejichz tidaje jsem dale pouzila v praktické Casti. Analyza bude provedena
pomoci kvantitativnich (explorativni) a kvalitativnich kauzalnich postupti, pficemz
vprvé fazi budu vychazet zprimarnich zdroji, jimiz jsou tiskoviny v podobé
meésicnikil, ¢trnactideniktl, tydenkli a denikii. Provedend analyza se bude tykat pouze

déti v Ceské republice.

3.1 Zkoumané otazky a hypotézy:

3. ,,Vyskytuji se déti v reklamé Casto?*
4. ,Existuji zakonné normy a samoregula¢ni kodexy omezujici vystup ditéte

v reklamé?“

3.2 Piedvyzkum

K ziskani potfebnych dat bylo v prvé fadé nutné vybrat periodika, kterd by zajistila

reprezentativnost souhrnnych dat.

K tomu, aby byla zjiSt€na potiebnad data, byly dale vybrany tiskoviny na strankéach
www.uvdt.cz, coz je Unie vydavatell, ktera byla zaloZena v roce 1990 a je jedinym
reprezentativnim sdruZzenim podnikatel a zaméstnavatell v oblasti vydavani
periodického tisku a poskytuje obsah prostiednictvim internetu v Ceské republice. Unie

vydavateli je pravnickou osobou a ptisobi na tizemi Ceské republiky.

Unie vydavateld slouzila jako databaze pro vybér potfebnych informaci. Byl kladen
diraz na Casovy rozsah tiskovin ve vazbé na periodicitu. Prvotnim planem bylo

zkoumat z kazdé kategorie aspon 3 tiskoviny. Po ziskani vice informaci bylo nutné
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v zaveéru snizit pocet na 2 tiskoviny z kazdé kategorie, jelikoz se bulvarni deniky

v dnesni dob¢ vydavaji jen dva.

Pro potfeby dané bakalafské prace bylo pouzito 24 tiskovin z (vytiskll) z kazdé
periodiky

Byly zkouméany mési¢niky po dobu jednoho roku (12 mésicli), ¢trnactideniky (6
mésict), tydeniky (3 meésice) a deniky (14 dni). Vzdy byly predmétem zkoumani 2
mésicniky, 2¢trnactideniky, 2 tydeniky a 2 deniky, které se déale rozdélovaly na deniky
seriozni a bulvarni. Tento postup zabezpecuje, ze v jednotlivych kategoriich periodicity
srovnavame piiblizné stejny obsah ve vztahu k rozsahu tiskovin z hlediska poctu stran,
a celkové velikosti tiskové plochy. Pied vyzkumem bylo dale zjisténo, ze v pribéhu
astronomického roku (tj. od ledna do prosince) se nevyskytuje obdobi (Casovy interval)
ve kterém by se reklama s motivem déti vyskytovala vyrazné pocetnéji. Toto tvrzeni

muzeme kupodivu vztdhnout i na obdobi prosince, tj. na pfedvano¢ni obdobi.

3.3 Metodologicka konstrukce zptsobu ziskani souboru primarnich

dat

Z www.uvdt.cz byly vybrany nasledujici tiskoviny dle prodaného nédkladu a ¢tenosti:

Meésicniky:Svét zeny, Koktejl magazin, 21. Stoleti a Maminka

° Ctrnéctideniky: ABC, Bravo, Zena a zivot, Epocha

e Tydeniky: Blesk pro zeny, Respekt, Reflex, Chvilka pro Tebe

e Deniky seriozni: Mlada fronta dnes, Lidové noviny, Hospodaiské noviny, Pravo

e Deniky bulvarni:AHA, Blesk, Pestry svét.

wev

zkoumat, na co se nejlépe zaméfit. Byly stanoveny nésledujici otazky:

1. Veékové zastoupeni déti v reklamé
2. Pocet reklam s détmi podle oblasti zamé&feni

3. Oblast zamé&feni reklamy podle jednotlivych reklam v tiskovinach
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Prace dale zkouma tyto otazky ve dvou raznych kategoriich, tj. na déti v reklamé

zamétenou na dospélého ¢loveka a reklamu s motivem ditéte zaméfenou na déti.

1. Veékoveé zastoupeni déti v reklame se zaméfenim na dospélé
Vékové zastoupeni déti v reklame se zamétenim na déti

Pocet reklam s détmi zamétené na dospélé podle oblasti zaméfeni
Pocet reklam s détmi zamétfené na déti podle oblasti zaméteni

Oblast zaméfeni reklamy pro dospé€lé podle jednotlivych reklam v tiskovinach

A i

Oblast zamé&feni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v tiskovinach

Pro blizsi prozkoumani téchto tiskovin bylo nutné navstivit Méstskou knihovnu v Praze,
kde se tato periodika skladuji. Po konzultaci s pracovnici Méstské knihovny mi bylo
objasnéno, ze se v dnesni dob¢ vydavaji jen dva bulvarni deniky AHA a BLESK, proto

doslo k zuZeni rozsahu zkoumanych periodik.

Je dulezité zminit, ze Méstska knihovna mj. ptijcuje ¢tendiim vybrana periodika domu,
¢imz doslo k dalSimu omezeni v rozsahu tiskovin, jez mohly byt pro ucely dané

bakalafské prace zkoumany.

V prvni fazi vybéru periodik byly v rychlosti prohlizeny jednotlivé tiskoviny, pficemz
byly vybrany, ty, v nichz se vyskytovaly déti v reklam¢. V této fazi byly samoziejmé
eliminovany casopisy, kde se reklama s motivem ditéte nevyskytovala vilbec.

K eliminovanym tiskovinam patfily: Bravo, Koktejl magazin a 21. Stoleti.

Po prozkoumani nekterych periodik bylo nutné zajit do Narodni knihovny v Praze. Po
navstéveé Narodni knihovny jsem zjistila, ze tiskoviny, jez jsem si v poCatku stanovila,
nejsou v této knithovné Ctendiim dispozici. Pocet analyzovanych tiskovin se tedy zuZzil

na nasledujici:

Mésicniky:Svét zeny, Maminka
e Ctrnactideniky: ABC, Zena a Zivot
e Tydeniky: Respekt, Reflex
e Deniky seriozni: Mlada fronta dnes, Lidové noviny
e Deniky bulvarni:AHA, Blesk
Jednotliva periodika byla zkoumdna chronologicky, tj. podle data vydani. Divodem

chronologického postupu bylo zajistit ¢asovou kontinuitu, to znamena, abychom
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zkoumali dostatecné dlouhé obdobi, ve kterém zadavatelé zadavaji kampané€ napt. rok
v pfipadé¢ mési¢nikli nebo 3 mésice v ptipadé Ctrnact, coz je relativné dlouhé Casové
obdobi. U denikti byla alternativni moZznost pouzit pfi vybéru jednotlivych cisel
nahodny vybér v intervalu rok nebo ptl rok. V takovém to piipadé bychom 12 vytiska
deniku vybirali za pomoci generatoru ndhodnych ¢isel. Nicméné vyhody tohoto postupu
nejsou natolik zasadni oproti chronologickému zkoumani (v intervalu pod¢€li az sobota):
Pfi poctu 12 ndhodné vybranych vytiskl ziistavd vysoka pravdépodobnost, ze vybrané
vytisky mohou byt mimo zadané reklamni kampané, protoze jak nasledn¢ ukazeme, je

vyskyt reklamy s détmi v denicich ojedinély.
V této analyze bylo zkoumano celkem 2364 reklam v deseti riznych periodikéch.

Naésledujici tabulka ilustruje stav poc¢tu reklam ve zkoumanych periodikach v empirické
podobé¢. Od kazdé periodiky bylo zkouméno praveé 12 v fad¢ za sebou vydanych kust,

aby byla zachovana rovnovéha ve frekvenci jejich vydavani.
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4 Analyticka/prakticka ¢ast prace

V této analyze bylo zkoumano celkem 2364 reklam v deseti riznych periodikéch.

Naésledujici tabulka ilustruje stav poc¢tu reklam ve zkoumanych periodikach v empirické
podobé¢. Od kazdé periodiky bylo zkouméno praveé 12 v fad¢ za sebou vydanych kust,

aby byla zachovéna rovnovaha ve frekvenci jejich vydéavani.

Tabulka 1 Stav poctu reklam ve zkoumanych periodikach

ABC 120 10
Aha! 96 8

Blesk 132 11
Lidové noviny 60 5

Maminka 600 50
Milada fronta dnes 216 18
Reflex 156 13
Respekt 84 7

Svét Zeny 516 43
Zena a Zivot 384 32
Celkem 2364 X

Zdroj: Autorka

Z Tabulkyl lze vycist, ze nejvetsi pocet reklam nalezneme v mési¢nikach, tedy 600
reklam pro mési€nik Maminka a 516 reklam v mésiéniku Svét Zeny. Mezi
Strnactideniky v poétu reklam jednoznaéné vedl Easopis Zena a Zivot s podtem reklam
384. V tydenikach v poctu reklam vede Casopis Reflex s poctem 156. Mezi deniky pak
Mlada fronta dnes s poctem 216.

Mrwe

obsahlejsi co do poctu stran v porovnani s jinymi periodiky, je zde z tohoto divodu
vétsi prostor pro reklamy. A to, Ze tato periodika vychazi jednou za mésic, poskytuje

firmam hodné prostoru pro planovani své inzerce a nakupu reklamnich ploch.
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4.1 Meésicnik Maminka a Svét Zeny

Nasledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti v mési¢nikdch zaméfené na
dospélou populaci. Zkoumaly se tiskoviny Maminka a Svét Zeny a to v rozmezi

éervenec 2010 az kvéten 2011.

Tabulka 2 Vékové zastoupeni déti v reklamé se zamétenim na dospélé v mési¢nikach

0azl 109
1az3 44
3az 6 23
6az8 19
Celkovy soucet 195

Zdroj: Autorka

Z Tabulky 2 je patrné, ze se nejcastéji v reklamach objevuji déti ve véku 0-1 roku.
Téchto reklam je vice nez ve vsSech ostatnich vékovych kategorii dohromady.

Z celkového poctu 195 reklam se této vékové kategorii vénovalo pravé 109 z nich.

Nasledujici tabulka ilustruje to, Ze reklamy ve stejnych mési¢nikach zaméfené na déti se

naopak objevuji nejcastéji v nejstarsi vékové kategorii tj. 8 az 15 let.

Tabulka 3 Vékové zastoupeni déti v reklamé se zamétenim na déti v mesi¢nikach

8az15 17
6az8 3
Celkovy soucet 20

Zdroj: Autorka

Z Tabulky 3 je patrné, Ze se nejcastéji v reklamach zaméfené na déti objevuji déti ve
veku 8 az 15 let. Téchto reklam je az pétinasobné vice nez reklam, kde se objevuji déti

ve vékové kategorii 6 a6 8 let.

Nasledujici grafy vypovidaji o tom, jakym oblastem se vyse uvedené reklamy vénuji.
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Graf 1 ilustruje pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych mési¢nikach
od ¢ervence 2010 do kvétna 2011. Reklamy jsou zaméfené na dospélou populaci a graf

je rozdélen dle oblasti zaméteni reklamy.

Graf 1 Pocet reklam s détmi zamétené na dospé€lé podle oblasti zaméfeni

Pocet reklam v mésicnikdch se zaméfenim na dospélé

6 5 4 32 B Potraviny

7 m Zdravi

9

m Hygiena

W Kocarky a sedatka
m Hracky

m Textil

H Zabava

® Doprava

Sluzby

Zdroj: Autorka
Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze se reklamy s détmi objevuji v nejveétsSim mnozstvi
na potraviny, dale na péc¢i o zdravi a hygienu.

Graf 2 ilustruje pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych mési¢nikach
od cervence 2010 do kvétna 2011. Reklamy jsou zamétené na déti a graf je rozdélen dle

oblasti zaméteni reklamy.

Graf 2 Pocet reklam s détmi zamétené na déti podle oblasti zaméteni

Pocet reklam v mési€nikdach se zamérenim na déti

M Potraviny
W Hraéky
Zabava

M Hygiena

Zdroj: Autorka

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze se reklamy s détmi zaméfené na déti objevuji

v nejvice na potraviny, dale na hracky a zabavu.
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Z Tabulky 2 bylo patrné, Ze nejvice reklam je pravé zaméetené na déti ve veku 0 az 1
roku. Graf 1 sd¢luje, Ze nejCastéj$i zaméefeni reklamy bylo na potraviny, zdravi a

hygienu.

Jednim z moznosti jak Ize tento jev vysvétlit je skutecnost, ze déti v kojeneckém veéku
jsou mnohem néchyln€j$i k onemocnénim, k oslabeni imunitniho systému i
k predéasnému Gmrti, proto je nutné dbat na jejich spravnou vyzivu a dodrzovani
hygienickych zasad. Proto reklamy zaméfené na dospélé apeluji na zejména na
ochranarské pudy rodicu kojenct. Pfanim kazdého rodice je bezpeci jeho ditéte. Velmi
efektivné prezentované vyrobky dokaZzou rodice piesvédcit o kladnych dopadech

vyuzivani téchto produktii na zdravi a Stésti ditéte a tudiz i celé rodiny.

Nesmime také zanedbat fakt, Ze tiskoviny Maminka a Svét Zeny jsou uzce spjaté
s tématikou matetstvi. Proto je Cetnost vyskytu reklam na déti v téchto periodikach
vysokd. Maminky chtéji mit ptehled o tom, co je pro jejich dité to nejlepsi a chtéji si byt
jisté, Ze pé&i o svoji ratolest vzadném ohledu nezanedbavaji. Casopisy s touto
tématikou byvaji u maminek velmi oblibené, protoZze se v nich mohou docist o

uziteCnych radach a prostfedcich, které jim usnadni pritbéh téhotenstvi 1 vychovu déti.

Graf 1 potvrzuje, zZe je velka pozornost vénovana bezpecnosti a zdravi ditéte také tim, ze
dalsim nejcastéjsim predmétem reklamy jsou kocarky a sedatka. Zdanlivé méné
dalezitou oblasti jsou hracky, které jsou at’ uz vzdélavacim nebo Cist¢ zabavnim
prosttedkem pro vyvoj ditéte. Nejméné reklam bylo zaznamenano na textil, z Cisté
spekulace mlizeme prohlésit naptiklad to, Ze pro maminky v takto raném véku zptsob
odivani déti nehraje prilis dilezitou roli.

Z Tabulky 3 popisujici ¢etnost reklam v mési¢énikach Maminka a Svét Zeny zamétenych
na déti miZzeme vypozorovat zajimavy jev. Vékova struktura ditéte je na opacné strané
intervalu, tudiZ reklamy jsou zamétené na nejstarSi vékovou kategorii tj. 8 az 15 let. Na
rozdil od kojencti, se tyto déti mohou spolupodilet pii rozhodovani o nakupu. V tomto
véku jiz poznaji, které produkty jsou pro né¢ atraktivni, které hracky chtéji, jaké
obleCeni, nebo elektroniku preferuji, a dokazou svym rodicim podat rozumné

argumenty pro jejich koupi.

Fakt Ze je reklam zaméfenych na maminky vice, nez na déti je zplisoben tim, Ze jsou

tyto mési¢niky zamétené vyhradné pro maminky.
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Pro zajimavost si uved'me Graf 3, ktery nabizi vypis konkrétnich pfedméta reklam ve

ttech nejvyznamnéjsich oblastech. Reklamy jsou zaméfené na dospélou populaci.

Graf 3 Oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nikach

Oblast zaméreni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v
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Z grafu je patrné, ze se nejvice objevuji reklamy na ptesniddvky Hammi a Hipp, coz

potvrzuje hypotézu z Grafu 1, o snaze rodict poskytnout ditéti zdravou vyzivu v raném

véku. V rozporu s timto faktem je odchylka v podobé reklam na Mc Donald’s, které

jsou v médiich Casto prezentovany jako priCina zejména obezity a vzniku Spatnych

stravovacich navykd, coz ovSem nemusi byt v souladu se subjektivnimi fakty (napft. big

23




mac je sloZzenim z velmi kvalitnich surovin a jeho nutri¢ni hodnota je pozoruhodné

nizka 497,24 kcal).

Diky ptisobivé prezentaci, na kterou spolecnost vynaklada velké finan¢ni zdroje, se vSak

na prvni pohled muze zdat, ze se o Zadnou odchylku nejedna.

Zajimavou anomalii je v grafu zejména reklama na Prevenar ockovani, mluvime sice o
prevenci nemoci ditéte, ale 1€ky, které¢ vyzaduji 1ékatsky predpis, se v reklamé¢ ze
zakona vyskytovat nesmi.

Ze tyto reklamy jsou nejvice zaméfené na zdravi a hygienu potvrzuje fakt, Ze dalim

nejcastéjSim pfedmétem reklam jsou plenky a ubrousky Pampers.

Graf 4 nabizi vypis konkrétnich pfedmét reklam ve vSech analyzovanych oblastech.

Reklamy se zamétuji na déti.

Graf 4 Oblast zaméfeni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nikach

Oblast zameéreni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v
mési¢nikdch Maminka a Svét Zzeny
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Zdroj: Autorka

Nutno podotknout, Ze na rozdil od vSech ostatnich reklam, které byly produktové, byly
reklamy na McDonald’s konstituciondlni, tedy reklama, kterd zvySuje povédomi o
znacce samotné v o€ich zadkaznika. DéEti jsou snadno ovlivnitelné, z tohoto diivodu jsou
reklamy na McDonald’s velmi atraktivni, zejména tim, ze spojuji pfijemné stravené
chvile v kruhu rodiny s prostifedim McDonaldu. Obrazek "Stastné rodiny" a déti, které
maji "chutné" jidlo a k tomu jako bonus hracky jsou bezpochyby velice ptitazlivé. Déti

si poji "nutné s ptijemnym", tedy jidlo s hrackou.
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Dalsi nejvyznamnéjsi kategorii tvofi hracky a to zejména stolni hry Lego. Dle mého
nazoru Lego je a vzdy bude na prvnich pfickéach nejoblibenéjsich her. Jiz od détstvi mne
fascinovala hravost jejich vyrobkl, maji nezaménitelny a velmi originalni smysl pro
tvorbu hracek a jejich kouzlu podléhaji déti vSech vékovych kategorii. Neni tedy divu,

ze se reklamy na tyto hracky objevuji v tiskovinach nejcasté;ji.

Udaje zjisténé z Grafu 3 a 4 jsou v souladu s adaji z Grafti 1 a 2. Tedy Ze reklamy pro
dospélou populaci jsou zaméfené na potraviny, zdravotni prostiedky a hygienu, zatimco

reklamy zaméfené na déti preferuji ve vétsSim mnozstvi hracky a zabavu.

Zdanliveé spolecnym rysem pro Graf 3 a 4 je reklama na spole¢nost McDonald’s, tedy
na potraviny. Nutno vS§ak podotknout, ze hlavnim lakadlem pro déti v téchto reklamach

jsou hracky, které jsou soucasti détskych menu.

4.2 Ctrnactidenik ABC a Zena a Zivot

Nasledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti v ¢trnactidenikach zaméfené na
dospélou populaci. Zkoumaly se tiskoviny ABC a Zena a Zivot a to v obdobi leden 2011

az Cerven 2011.

Tabulka 4 Vekové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé v Etrnactidenikach

6az8 9
0az1 7
1az3 7
8az15 1
Celkovy soucet 24

Zdroj: Autorka

Tabulka 4 znazornuje vékové rozdéleni déti v reklamée se zaméfenim na dospélé ve vyse
uvedenych ctrnéctidenikach. Z tabulky mizeme vyc€ist, Ze nejvétsi pozornost byla

v reklamé vénovana détem ve véku od 1 do 8 let.

Nasledujici tabulka ilustruje v€kovou kategorii déti v ctrnactidenikach zamétené na déti.
Piedmétem zkoumani byly opét tiskoviny ABC a Zena a Zivot a to v obdobi leden 2011

az Cerven 2011.

Tabulka 5 VE&kové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na déti v ¢trnactidenikach
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8az15 7

Celkovy soucet 7

Zdroj: Autorka
Reklam zamétenych na déti bylo jiz podstatné méné. VSech sedm reklam se soustiedilo
pouze na jednu v€kovou kategorii, a to od 8 do 15 let.

Graf 5 ilustruje pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych
¢trnéactidenikdch. Reklamy jsou zaméfené na dospélou populaci a graf je rozdélen dle

oblasti zaméteni reklamy.

Graf 5 Pocet reklam v ¢trnactidenikdch se zaméfenim na dospélé

Pocet reklam v ¢trnactidenikach se
zameéfenim na dospélé
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Zdroj: Autorka
Z Grafu 5 je patrné, Ze tyto tiskoviny vénuji nejvetsi pozornost oblasti zdravi, hracek a
potravin.

Graf 6 zkouma pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve stejnych ctrnactidenikach.

Reklamy jsou zaméfené na déti.

Graf 6 Pocet reklam v ¢trnactidenikach se zaméfenim na déti

Pocet reklam v ¢étrnactidenikach se
zameérenim na deéti

m Hracky
W Potraviny

m Zabava
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Zdroj: Autorka
Graf 6 ilustruje, ze ve Ctrnactidenikach pro déti jsou preferovany reklamy na hracky,
potraviny a zabavu.

Graf 7 nabizi vypis konkrétnich pfedméti reklam ve vSech analyzovanych oblastech.

Reklamy se zamétuji na dospélé.

Graf 7 Oblast zaméfeni reklamy pro dospé€lé podle jednotlivych reklam v ¢trnactidenikach

Oblast zaméreni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v
¢trnactidenikach

Magic store - obleceni

Amcico pojisténi

Sluzhy  Textil

Emirates- letecka spoleénost

Gazel - dievény nabytek

Bydleni

Siko koupelna

Mutra defence - koj. mléko

Horalka - ty¢inka

Potraviny

Interspar

Sunar - koj.mléko

Chicco - hracky

Fisher price - hracky

10 hraéky

Hracky

Bambule - hraéky

Lego

Bioparox - kapky do nosu

Betadine - desinfekce

Jodisol - spray

Bepanthen - mast

Zdravi

Bonolact pro kid - probiotikum

Huvézdici - vitaminy

Arleta centrum- asistovana reprodukce

Zdroj: Autorka

Jelikoz se reklama na kazdy produkt vyskytuje pouze jednou, zobrazovat je v grafu by

bylo neefektivni, volime tedy tabulku.

Tabulka 6 ilustruje Pocet reklam v ¢trnactidenikach se zaméfenim na dospélé.
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Tabulka 6 Pocet reklam v ¢trnactidenikach se zaméfenim na dospélé

Hracky
Eitech - hracka
NERF - hracka
Real construction
SE Q - Spionska vybava
Spy gear -Spionska vybava
Potraviny
McDonald’s
Zabava
Dino park
Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

g [ | | | | [ | e | Oy

Graf 7 a Tabulka 6 ndm nabizeji piehled o konkrétnich predmétech reklamy.

Pii pozorovani vyse uvedenych tudajii o &trnactidenikach ABC a Zena a Zivot jsme
nezpozorovali Zadné odchylky od koncepce reklam v mési¢nicich. Nejvétsi pozornost je
kladena na oblast potravin zdravi a hracek. Jedinou odchylkou se jevi oblast hygieny,

kterd jiZ za ostatnimi oblastmi zaostava.

Zajimavym se muze jevit fakt, Ze i pfi zachovani stejného poctu vzorkl tiskovin,
rapidné klesl celkovy pocet reklam. Mize to byt zpisobeno tim, ze periodika ABC jsou
uréena zejména pro déti, a reklamy zaméfené na zdravou vyzivu nebo hygienu se
mohou kviili mladym ¢tenafim minout Gc¢inku. Proto tyto tiskoviny preferuji reklamy
na hracky a zébavu. Reklamy na zdravou vyzivu a hygienu mizeme najit spiSe

v tiskovinach Zena a zivot.

4.3 Tydenik Reflex a Respekt

Nésledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti v tydenikach zaméfené na dospélou
populaci. Zkoumaly se tiskoviny Reflex a Respekt a to v rozmezi kvétna 2011 az biezna

2011.

Tabulka 7 Vékové zastoupeni déti v reklamé se zamétenim na dospélé v tydenikach

1az3 7
6az8 6
3az6 4
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0az1 1
Celkovy soucet 18

Zdroj: Autorka

Tabulka 7 ilustruje v€kové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé
v tydenikach. Z tabulky je patrné, ze se v tydenikdch zamétené na dospélé objevuji déti

ve véku od 1 azZ 6 let.

Nasledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti ve stejnych tydenikach zaméfené

deéti.

Tabulka 8 Vékové zastoupeni déti, pocet reklam v tydenikach se zaméfenim na déti

8az15 3
Celkovy soucet 3

Zdroj: Autorka
Tabulka 7 predstavuje vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé
v tydenikach.

Z Tabulky 7 je patrné, Ze reklam zaméfenych na déti bylo podstatné méné. VSechny tfi

reklamy se soustfedily pouze na jednu v€kovou kategorii, a to od 8 do 15 let.

Graf 8 zkouma pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vyse uvedenych tydenicich

se zametenim na dosp€lé. Reklamy jsou zaméfené na déti.

Graf 8 Pocet reklam v tydenikéach se zamétenim na dospélé

Pocet reklam v tydenicich se zaméfenim na dospélé

1 1

m Sluzby
W Doprava
m Zabava
m Vzdélani

m Kocarky a sedatka

m Nadace

Zdroj: Autorka

Z Grafu 8 je patrné, ze tyto periodiky vénuji nejvétsi pozornost oblasti sluzeb.
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Tabulka 9 zkoumd pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych

tydenicich se zaméfenim na déti.

Tabulka 9 Pocet reklam v tydenikach se zaméfenim na déti

Poéitaé¢/notebook/TV

3

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

Tabulka 9 ilustruje, Ze se v reklamach zaméfené na déti vyskytuje jediné reklama na

Notebook.

Graf 9 nabizi vypis konkrétnich predméti reklam ve vSech analyzovanych oblastech.

Reklamy se zamétuji na dospélé.

Graf 9 Oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v tydenikach

tydenikach

Oblast zaméreni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v
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Doprava

British council- vzdélani

Vzdélani

Autosedacky - Be safe -

Kocarky a
sedatka

Mimina - film

Zabava

World Food programme

Madace

Zdroj: Autorka

Z Grafu 9 je patrné, ze se v reklamach zamétené na dosp€lé nejcastéji vyskytuji reklamy

na dovolené, coz spadaji do kategorie Sluzby a dale Doprava.

Tabulka 10 nabizi vypis konkrétnich pfedméth reklam ve vSech analyzovanych

oblastech. Reklamy se zamétuji na déti.
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Tabulka 10 Oblast zaméfeni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v tydenikach

Pocitaé¢/notebook/TV 3

Notebook DELL- Datart 3

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

V celkovém poctu reklam zaméfenych na déti jsou tydeniky jesté skromnéjs$i nez
¢trnactideniky. Muze to byt zplisobeno napiiklad tim, ze jsou tydeniky Reflex a Respekt
svym zaméfenim mnohem rozséhlejsi nez tiskoviny zaméfené na maminky nebo déti.
Tyto tydeniky jsou urcené pro dospélou populaci ve vSech vékovych kategoriich. Tudiz

reklama na déti by v téchto tiskovinach ziskala velmi malou pozornost.

Jelikoz jsou zkoumané tydeniky Reflex a Respekt, myslim si, ze se zde objevuji sluzby
(pojisténi, hypotéky, dovolené) casto z divodu, Ze jsou clanky v téchto tiskovinach
jiného zaméteni, nez ty, které vychazi v mésicnikach pro maminky. Tento jev je mozZné
vysvétlit tim, ze si tyto dva Casopisy kupuji spiSe pracujici lidé, se zaméfenim na
ekonomicke a politické déni ne jen rodic¢e na mateiské dovolené. Myslim si, ze reklama
na pojisténi, i spofeni, ve kterém hraje dit€ roli, ma plsobit na ¢loveéka jako "budovat
lepsi zitfek pro rodinu". S pfihlédnutim na urcité stereotypy se obecné feceno s touto

problematikou spiSe zabyvaji muzi.

Co se tyce ve€kové kategorie 8 az 15 let, kde jsme zpozorovali vyskyt reklam na
pocitace/notebooky, mliizeme chapat tento jev nésledovné. V této vékové kategorii se
dit¢ samo dokaze rozhodnout o koupi, ¢i spolutcasti na koupi prostiedku. Jelikoz se
zkoumaly tydeniky Respekt a Reflex, které si mohou prohlizet i déti v této veékové

kategorii, je mozné, ze si déti prohlizi zakoupené tiskoviny rodict.

S pfihlédnutim na ptedesié tiskoviny se veékova struktura pfili§ nezménila. Ke zméné

doslo spiSe v oblasti zaméfeni reklamy.

Pii analyze denikli bylo nutné rozdélit deniky na bulvarni a seriozni. Deniky byly

zkoumany od 30.4 do 13. 5.

4.4 Deniky bulvarni

Mezi bulvarnimi tiskovinami byly zkoumany BLESK A AHA.
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Nasledujici tabulka ilustruje v€kové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé

v bulvarnich denicich.

Tabulka 11 V&kové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé v denikach

3az6

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

Z Tabulky 11 je patrné, Ze se zde vyskytuji déti ve vékové kategorii od 3 az 6ti let.

Tabulka 12 ilustruje pocet reklam s détmi v bulvarnich denicich zaméfené na dospélé

podle oblasti zaméteni.

Tabulka 12 Pocet reklam s détmi v bulvarnich denicich zamétené na dospélé podle oblasti
zamétend
Bydleni
Azuro - Foliové bazény

Marimex - Filtrace bazénu
Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

N == N

Reklamy zamétené na déti se v bulvarnich denicich nevyskytly zadné. Miize to byt

Mrwe

tématika hracek a détské zabavy atraktivni.

4.5 Deniky seriozni
Deniky seriozni byly zkoumany od 30.4 do 13. 5. Mezi seriozni tiskoviny patii Mlada
fronta Dnes a Lidové noviny.

Nasledujici tabulka ilustruje vékové zastoupeni déti v reklamé& zamétené na dospélé

v serioznich denicich.

Tabulka 13 Pocet reklam s détmi v seridznich denicich zamétené na dospélé podle oblasti
zaméfeni
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1az3 3
0az1l 1
8az15 1

5

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

Graf 10 nabizi pocet reklam v seriéznich denicich se zaméfenim na dospélé.

Graf 10 Pocet reklam v seridznich denicich se zaméfenim na dospélé

Pocet reklam v seriéznich denicich se zaméfenim na
dospélé

m Bydleni
H| Hygiena
Sluzby

= Vzdélani

Zdroj: Autorka

Z Grafu 10 je patrné, Ze v serioznich denicich se objevuji reklamy spiSe na bydleni nez

na hracky a zébavu.

Reklamy zamétené na déti se v serioznich denicich nevyskytly Zadné. Muze to byt
zapfi¢inéno tim, ze tyto tiskoviny ¢te prevazné dospéla populace, pro které neni

tématika hracek a détské zabavy atraktivni.

Tyto rozdily vSak nejsou zcela jistym a spolehlivym ukazatelem situace na trhu
reklamy. Pocet a frekvence objevovani inzerci v periodikach totiZz ovliviiuje mnoho
vngjSich faktort. I pfestoze bylo prozkoumano 120 tiskovin, pfi¢emz zde nejsou
zapocitany tiskoviny, které byly prohlédnuté, ale museli byt vyfazeni ze seznamu, se
zdaleka nejednalo o dostatecny vzorek k nalezeni zcela jistych pravidelnosti a vyse

uvedené postiehy je nutno vnimat spise jako orientacni.

4.6 Shrnuti analyzy a zavéry

V této casti prace si zodpovime na otazku ,,Vyskytuji se déti v reklamé casto™?.
Pouzijeme data nasbirana z celé analyzy k urceni frekvence vyskytu déti v reklamach
oproti frekvenci vyskytu vSech reklam. Nasledn¢ si rozdélime tyto reklamy na reklamy
orientované na dospélé a reklamy orientované na déti, a ur¢ime si, v jakém pomeéru se

vyskytuji.
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V Tabulce 14 nalezneme veskeré pocty reklam ve vSech periodikach rozdélené dle typu

periodik.

Tabulka 14 Pocty reklam ve vSech periodikach.

Mési¢niky 1116 215 195 20
Ctrnactideniky 504 31 24 7
Tydeniky 240 21 18 3
Deniky bulvarni 228 2 2 0
Deniky seriozni 276 5 5 0
Celkem 2364 274 244 30

Zdroj: Autorka

Nyni budeme vychdzet z této tabulky a vypocitame procentudlni zastoupeni reklam
s détmi v celkovém poctu reklam. Tuto informaci ziskdme jednoduchym matematickym
vzorcem, kde vydélime celkovy pocet reklam s détmi (274) celkovym poctem reklam
(2364). Zjistime tak, ze reklam, ve kterych se vyskytuji déti, tvoii 11,59% z celkového

poctu reklam.

Procentudlni zastoupeni reklam s détmi je vyssi neZ by se dalo o¢ekavat, av§ak musime

také ptfihlédnout na nékterd omezeni, ktera tato analyza mize mit.

Hlavnim omezenim je zejména vybér periodik, ve kterych téméer 80% (215 z274
reklam) s détmi bylo obsazeno pravé v Casopisech Maminka a Svét Zeny, které se
primarné zaméiuji na tématiku matefstvi a zaliby Zen.

Fakt, ze nejvétsi pocet reklam s détmi se vyskytoval pravé v téchto mésicnikach,

ilustruji i Tabulka 15 a 16.

Tabulka 15 Procentualni zastoupeni reklam s détmi, zaméfenych na dospélé

Mésiéniky 17,5%
Ctrnactideniky 4,76%
Tydeniky 7,5%
Deniky bulvarni 0,9%
Deniky seriozni 1,8%
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Zdroj: Autorka

Tabulka 16 Procentualni zastoupeni reklam s détmi, zaméfenych na déti

Mési¢niky 1,8%
Ctrnéctideniky 1,4%
Tydeniky 1,3%
Deniky bulvarni 0,0%
Deniky seriozni 0,0%

Zdroj: Autorka

Dal$im omezenim je to, Ze nemiizeme zjistit pomé&r poctu dospélych ctenait, kteti by se
mohli o tématiku rodi¢ovstvi zajimat oproti celkovému poctu Ctendii a tim padem

porovnat s procentualnim zastoupenim déti v reklamg.

Vychazime- li tedy pouze z empirickych vysledkt, které nam analyza nabidla, mizeme
tvrdit, Zze 11,59% reklam ve kterych se vyskytuji déti z poctu celkovych reklam je

pomérné vysoké cetnost.

Obdobnym vzorcem, jako v ptedeSlém ptipad¢ (195/244 viz Tabulka 15), dospé&jeme
k zjisténi, Ze ze vSech reklam, ve kterych se vyskytovaly déti, byly v 89,05% reklamy

zamétené na dospélé. Pricemz reklam s détmi zamétené na déti bylo necelych 11%.

Pokud bychom vsak mési¢niky Maminka a Svét Zeny z této analyzy vynechali, ve vSech
ostatnich periodikach se vyskytuje reklama s détmi v procentualnim zastoupeni 4,73%.
Toto cislo, dle mého ndzoru, mnohem Iépe reflektuje obecny stav vyskytu déti

v reklamé na celém trhu s reklamou.
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5 Zavér

Problematika reklamy, a to i pfi omezeni pouze na reklamu, kde se vyskytuji déti, nebo
na reklamu urcenou pro déti, je velmi obsdhlym tématem pro bakalaifskou praci. Pii
jejim psani jsem nabyla dojmu, Ze k dikladnému pokryti tohoto tématu by byla
vhodnéjsi spiSe kniha. V této problematice se totiz prolina mnoho riznych perspektiv,
které reklamu ovliviiuji a je tfeba je vzit v ivahu. Jednd se naptiklad o perspektivu
ekonomickou, marketingovou, psychologickou, pravni apod. Piesto, Ze se moje snaha
jevi jako prace témeét syslovskd, pokousim se zde obsahnout alespon zaklady této

problematiky.

Celou praci miizeme rozd¢lit do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka cast (kapitoly 2 - 3) se
vénuje popisu zakladnich pojmi v oblasti reklamy, dale popisuje reklamu v rdmci
marketingového, komunikaniho a medidlniho mixu, uvadi kladné a zaporné stranky
reklamy a predstavuje hlavni prostiedky, které mé reklama k dispozici. Dale se
teoretickd Cast vénuje oblasti regulace a samoregulace reklamy a kratce popisuje
metodologickou c¢ast prace, coz také slouzi jako ptfechodny miustek k praktické casti
prace. Nalezneme zde 1 odpoveéd’ na prvni zésadni otazku této prace: ,,Existuji zakonné

normy a samoregulacni kodexy omezujici vystup ditéte v reklame&?*

Praktickd ¢ast prace se vénuje analyze reklam v deseti riznych periodikach, jejimz
ucelem je ptinést odpoveéd na druhou, pro tuto praci zasadni, otdzku: "Objevuji se déti v
reklamé Casto?" Nabizi piehled o tom, v jakém procentualnim zastoupeni jsou reklamy s

détmi oproti reklamam ostatnim a mnoh¢ dalsi charakteristiky.

Hlavni pfinos této prace spociva v zmapovani tématu, s kterym se v literatufe, alespon v
takto konkrétni podobé, bézné nesetkdvame. Prace muze slouzit jako zadklad pro
mnohem hlubsi analyzu reklam s détmi, ktera by rozsitila naptiklad oblast zkoumanych
reklam 1 na ostatni prostfedky, jako jsou reklama v televizi, v rozhlase, nebo naptiklad
na internetu, tedy napiiklad jako zéklad pro diplomovou praci. Déle mize slozit
napftiklad jako voditko pro firmu, ktera nabizi produkty s ptibuznou tématikou, k vybéru

v

spravné inzerce v nejvhodnéjsi tiskoving.

v

Jsem si védoma faktu, ze by tato analyza poskytla mnohem piesnéjsi udaje o stavu trhu
s reklamou, kdybych pracovala s nékolikanasobné vétsim vzorkem skladajicim se z

dalSich periodik rizného zaméteni.
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S pfihlédnutim na vySe uvedené omezeni a také omezeni, které jsem zminila v praktické

¢asti, si myslim, Ze se mi podatilo zdarnég cile této prace splnit.
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Prilohy

Ptiloha 1 Oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nikach
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Garnier Sampo6n

Pampers Mio

Top natur- ovesnd koupel

Bambino Mio - pleny

Limola - pfisada do koupele
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Kocarky a sedatka

N
(]

Sedatko- Galt

Chicco- sedatko

Sedatko- Baby smart

Maxi cosi

Quinny - ko¢arky

Sedatko- Bright stars

Emitex

Avio - kocarky

Auto sedacka- Kiddy

Inglesina - koCarky
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Hracky

[y
BN |

Lamaze - hracky

Lego, stolni hry

Fisher price - hracky

Dostihy a sazky

Détsky svét - hracky

Darky pro radost

Hracka Magformers

Textil

Baby galos - boty

Mark’s and Spancer

Adidas

Mother care

Oblecéeni O'Neal

Next

Debenhams

Zabava

Cinemama

Nikon - foceni

Svatebni udalost roku

Svatebni festival

Doprava

Auto Skoda Roomster

Skoda auto

Volkswagen

Mercedes Benz

Seat auto

Sluzby

Ceskomoravska stavebni spofitelna

Allianz pojisténi

Artesa- sporeni

Nadace

Nadacni fond zdravi déti
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Bezpeci

Sedatko- Fisher

Next - bezpe€nostni dvete

Bydleni

Ravac koupelny

Bidet
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Celkovy soucet 195

Zdroj: Autorka

Ptiloha 2 Oblast zaméteni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v mési¢nikach

Zaméreni reklamy Pocet reklam

Potraviny 10

McDonald’s

(o)}

MisSa zmrzlina

Milka - ¢okolada

Jupi- ndpoj

Figaro - ¢okolada

Hracky

Lego - stolni hry

Play dok - hracky

Magformers

Fisher Price -sada her

Dostihy a sdzky

Zabava

Dino park

Hygiena
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Sampon Garnier
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Celkovy soucet

Zdroj: Autorka

Ptiloha 3 Oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v ¢trnéctidenicich

Zaméreni reklamy Pocet reklam

Zdravi

|

Arleta centrum- asistovand reprodukce

Hvézdici - vitaminy

Bonolact pro kid - probiotikum

Bepanthen - mast

Jodisol - spray

Betadine - desinfekce

Bioparox - kapky do nosu

Hracky

Lego

— (NN = === == =

Bambule - hracky




1Q hracky

Fisher price - hracky

Chicco - hracky

Potraviny

Sunar - koj.mléko

Interspar

Horalka - ty¢inka

Nutra defence - koj. mléko

Bydleni

Siko koupelna

Gazel - difevény nabytek

Sluzby

Emirates- leteckd spolecnost

Amcico pojisténi

Textil

Magic store - obleceni
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Celkovy soucet
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Zdroj: Autorka

Pfiloha 4 Oblast zaméteni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v ¢trnactidenicich

Zaméreni reklamy

Pocéet reklam

Hracky

5

Eitech - hracka

NERF - hracka

Real construction

SE Q - Spionska vybava

Spy gear -Spionskd vybava

Potraviny

McDonald’s

Zabava

Dino park

Celkovy soucet
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Zdroj: Autorka

Pfiloha 5 Oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v tydenicich

Zaméreni reklamy

Pocéet reklam

Sluzby 12
Necermann - dovolena 2
Ceska spotitelna 2
Emirates - cestovni kancelar 2
Letist¢ Praha - Vueling 2
Wiistenrot - hypotéka 1




Ramsau- Rakousko dovolena 1
Egypt- cestovni kancelar 1
Raiffeisen -leasing 1
Doprava 2
Auto Skoda 2
Vzdélani 1
British council- vzdélani 1
Kocarky a sedatka 1
Autosedacky - Be safe 1
Zabava 1
Mimina - film 1
Nadace 1
World Food programme 1
Celkovy soucet 18

Zdroj: Autorka

Ptiloha 6 Oblast zaméteni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v seridznich denicich

Popisky radki Pocet z Zaméieni reklamy
Bydleni 2
Climax - rolety 2
Hygiena 1
Pampers 1
Sluzby 1
Uniqua - pojisténi 1
Vzdélani 1
Unicorn collage 1
Celkovy soucet 5

Zdroj: Autorka



