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Souhrn

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je popsat problematiku vyskytu déti v reklamé.
Teoretickd ¢ast prace obsahuje definice vychozich pojmli z oblasti reklamy -
marketingového, komunika¢niho a mediadlnitho mixu, dale se zaméfuje na pravni
aspekty upravujici vyskyt déti v reklamé, tedy z oblasti regulace a samoregulace
reklamy, ve které se dit¢ vyskytuje. Prace se zamé&fi na kvantitativni analyzu reklamy v
riznych tisténych periodikach se zamétenim na zmapovani reklam, s vystupem déti, ale
také reklamu s motivem ditéte zaméfenou na dospélého vnimatele. V tivodu této prace
jsou stanoveny hypotézy, které se vztahuji k statistickému vyhodnoceni a dale analyze
ziskaného primarniho datového souboru. K vypracovani prace byl vyhledan a sestaven
soubor primdrnich dat tj. soubor reklam sestavenych na zakladé¢ definovanych
proménnych, které vyuzivaji zobrazeni ditéte, nebo reklamy pfimo zaméfené na déti.
Prakticka Cast prace se zabyva zkoumdnim dil¢ich dat pomoci obsahové analyzy a
ziskéani zavéra k jednotlivym kategoriim tisku. Zaver prace obsahuje shrnuti analyzy a

vyhodnoceni hypotéz stanovenych v uvodu této prace.

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. Work
focuses on quantitative analysis of advertising in various journals, which are based on
mapping the advertising with the theme of children, concentrated on children's
perception of advertising and also concentrated on adult's perception. Work includes the
hypotheses which are related to statistic assessment and analysis of obtained data. For
the preparation of this work primary data have been found and compiled files, which
includes the information about advertising concentrated on children's and adult's
perception. Practical part of this work deals with the research of component data and
obtains the conclusions of individual categories of press. In the end of the work there

are the conlusions of the research, the analysis and evaluation of the hypotheses.
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1 Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou ditéte a reklamy, tj. dité v reklamé a
reklama pro déti. Jedna se o téma, které vzbudilo moji pozornost, a chtéla jsem se
presvédcit, jak z hlediska frekvence uzivani motivu ditéte je takovato reklama pfitomna
v médiich. Jednim z divoda byla také skutecnost, Ze jako Zeny a v budoucnu maminky

déti se mné toto téma miiZze osobné tykat.

Cilem teoretické Casti prace bude vysvétlit definice zékladnich pojmil v oblasti reklamy,
marketingového, komunikaéniho a medidlntho mixu a v neposledni fadé¢ se bude
vénovat oblasti regulace a samoregulace reklamy s dirazem na tématiku "ditéte v
reklame". Obrovské mnozstvi reklamy, se kterou se kazdodenné setkavame, vytvari
piedpoklad, ze také dé€ti jsou intenzivné vystaveny pusobeni reklamniho sdé€leni, Ze jsou
timto doslova atakem vyznamné ovliviiovany. Kazdy znds asi zazil, ze se dité
v hrackarstvi tvrdohlavé dozaduje hracky, kterou vidélo napt. v televizni reklamé.
Stejné tak na dospélého Cloveka intenzivné plisobi obrazky ditéte. Napt. v reklamé na
ockovani jsou Casto vyuzivany déti jako sd€lovatelé nebezpeci a ohrozeni, kterym jsou
vystaveny (zejména ony, ale i rodi¢e a okoli). Podobné se obrazky déti vyskytuji
v kontextu reklamy na pojisténi, hypotéky, dovolené a dal$i sluzby urcené rodiné.
Zadavatelé¢ reklamy piedpokladaji, Ze pouzité motivy ditéte vyznamné ovliviiuji
spottebitele. VSe co souvisi s ditétem a détstvim je tak silnym apelem na rozhodovani

spottebiteld, ktery vyrobcei a zadavatelé reklamy radi a hojné vyuZzivaji.

Pti hledani vhodné metody jsem se rozhodla zkoumat ptedev§im kvantitativni etnost
vyskytu takovéto reklamy. Z tohoto hlediska se jako idealni ukazalo prozkoumat
tiskovou reklamu, protoZe napt. reklama televizni a rozhlasovd je pomérné obtizné
kvantitativné analyzovatelna - jednoduse je obtizné takovouto reklamu zachytit v
nepfetrzitém vysilani televize a rozhlasu. Pomoci by mohly zdznamy zejména na
www.youtube.com, ale ty pouze zachyti obsah a strukturu, méné€ jiz vypovidaji o
frekvenci, s jakou se vyskytuji ve vysilani a také v jakém kontextu je divak vidi nebo

slysi.

Bakalatska prace se tedy zamétuje na analyzu reklam v tiSténych periodikach, pticemz

se zabyva pouze reklamou, ve které se objevuji zobrazeni déti, kterd je zaméfena na dité



nebo na dospélého vnimatele. Existuje také tiskova reklama zaméfena na déti, ve které
se nevyskytuje obraz ditéte, ale jsou zde napiiklad pouze obrazky hracek. Zamérem
bakalarské prace je ale zahrnout do projektu i reklamu s motivem ditéte zamétenou na
dospélého, protoze v prabchu piipravy této prace jsem se orientatné¢ v knihovné
seznamila s konkrétni tiskovou reklamou a ukéazalo se, ze pouhym "nahledem" je

reklamy s motivem ditéte zamétené na dospelého znacny pocet.

Reklama s motivem ditéte je jasn¢ definovatelna a snadno identifikovatelna: jedna se o
reklamu, kterd pouziva vyobrazeni ditéte formou fotografie nebo jiného "vérného"
grafického zachyceni ditéte, tj. jeho tvare nebo postavy. Pii zkoumani jsem se vyhnula
nejednoznacnym schématickym - symbolickym zndzornénim ditéte naptiklad formou

piktogramu. Takovéto formy jsou naprosto ojedinélé a v tiskové reklamné se témét

nevyskytuji.

Bakalatskd prace si stanovila nasledujici hypotézy, které budou v zavéru potvrzeny

nebo nepotvrzeny:

1. V tiskové reklamé v periodikach dostupnych na ¢eském trhu je Casto vyuzivano
zobrazeni ditéte/deti
2. Podobné¢ se napadné Casto tiskova reklama obraci k détem, tj. détském

spotiebiteli.
1.1 Metoda teoretické ¢asti prace

Pted vypracovanim textu teoretické Casti prace byla nejprve zaddna reSerSe dostupné
literatury k tématu. ReSerSi vyhotovila knihovni sluzba Narodni technické knihovny.

ReserSe ma ¢.j. 160801/2011, zadanym tématem reSerse: ,,Reklama a dité v reklame*.

Kli¢ova slova byla:

e D¢ti v reklamgé;
e reklama;

o déti/dite;

e reklamni;

e ctické kodexy.



Jazykové byla reSerSe vymezena na cCeStinu a nebylo uvedeno omezeni ¢asového
rozpéti. S publikacemi které reSerSe nabidla (57 zdznamtl) jsem se orientacné seznamila
a na zaklad¢ tohoto seznamu jsem vybrala literaturu vhodnou pro vypracovani
teoretické casti bakalarské prace. Literaturu ziskanou zreSerSe jsem dale doplnila o
publikace, které jsou mi znamé zvyuky na VSEM (Vysoka skola ekonomie a
managementu v Praze). Dale jsem vyuzila internetové zdroje, které jsem ziskala za
pomoci vyhledavact (napt. www.Google.com). Internet jsem vyuzila pi1 praci
s datovymi a statistickymi 0daji a zdroji, kterymi byla zejména databaze ABC CR

(Audit Bureau of Circulations, tedy (Kancelai ovéfovani nakladu tisku) — www.uvdt.cz.

Mnozstvi a kvalita ziskané literatury byla dostacujici pro vypracovani této bakalarské
prace. Nebylo nutné se obracet k cizojazyénym zdrojim a vétSina publikaci je bézné
dostupna prostfednictvim knihovnich sluzeb. V pribéhu zpracovani praktické ¢asti jsem
ziskala bakalafskou praci studentky Aleny Julinkové', ktera se vénuje taktéZ
problematice déti v reklamé, ale z pon€kud jin¢ho thlu pohledu, nez je téma mé prace.
Zajimavé ale bylo, ze prace odkazuje k metodé¢ mezindrodné uznavané profesorky
Malene Gramm, kterd pouzivad metodu obsahové analyzy velmi blizkou mnou zvolenym
postuptim. Na zakladé¢ novych informaci jsem metodu v praktické Césti korigovala

v nékterych detailech, ale potvrdila jsem si, Ze mnou vybrany postup pro zpracovani

praktické ¢asti byl navrzen spravng.

Metodika praktické ¢asti je popsana v uvodu kapitoly 3 strana 17.

2 Teoreticka ¢ast prace

2.1 Reklama v ramci marketingového mixu

Ptiblizn€ od tficatych let dvacatého stoleti se pozornost odborniku na management a
ekonomiku zacala zamétfovat na diive neobvyklé 1 technologicky nedostupné nastroje
konkuren¢niho boje. V dobé, kdy se S$ifil rozhlas, ozvufeny biograf, motorizace,
funkcionalismus v architektuie apod., ziskaly na vaze prostredky, jimiz jsou reklama,
goodwill a image, design, ochrannd znamka a dal§i inovativni technologie. V této

souvislosti se také vyuziva pojem komunikacni, ktery odkazuje k tomu, ze v 19. stoleti

1 JULINKOVA, Alena. Zobrazeni détstvi a idealii vychovy déti v Ceské a zahranicni casopisecké reklamy. Frydek-Mistek, 2006.
Bakalatska praice. MASARYKOVA UNIVERZITA V BRNE.



nov¢ vznikajici média (napt. telegraf, telefon apod.) piivodné¢ doprovazela trasy cest-

komunikaci.

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 slozKky patrily:

» Vyrobek (product);

» cena (price);

» distribuce (distribution);
>

komunikace (promotion).?

Richard Clewett (Koudelka, Vavra 2007) pozdéji nahradil slovo distribuce slovem
misto tedy (Place) a tim vznikl klasicky marketingovy mix 4P. Spolu s Philipem

Kotlerem zpopularizovali a rozsifili povédomi o marketingovém mixu.
Definice marketingového mixu:

Dagmar Jakubikova 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 diva

z hlediska prodavajiciho “.

Jeho nevyhodou je to, Zze naprosto opomiji hledisko kupujiciho. Z tohoto divodu se
doporucuje pouzivat 1 marketingovy mix z hlediska kupujiciho tj. 4C “se zretelem na
hodnotu produktu z hlediska zdakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (cost
tothe customer), pohodli (convenience), a komunikaci (comunication)“." Souasna
marketingova teorie vSak pokracuje v zkoumani této problematiky. Objevuji se proto
dalSi kategorizace a zptesiuje se pouzivani jednotlivych marketingovych nastroja

V praxi.

P4

V teoretické ¢asti budou vymezeny vybrané prvky marketingového mixu s ohledem na
téma bakalarské prace, tj. zobrazeni déti v tiskové reklamé, déti v reklamé zamétené na

déti.

2 KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldtich. Marketing principy a ndstroje. 1. vyd. Praha: VSEM, 2007.
3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008. Str. 151.
4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008. Str. 151.



2.2 Komunikaéni mix

O komunika¢nim mixu miZeme fici, Ze je podsystémem marketingového mixu. Tento
mix je vytvafen tak, aby spliioval dané marketingové a komunikacni cile. Jejim cilem je
najit nejvhodnéjsi ,.kombinaci jednotlivych komunikacnich prostiedkii a jejich vyuZiti

o r rqr v . we S
zpusobem, ktery odpovida trzni situaci®.

Dle Piikrylové a Jahodové ,soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace , pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy marketing, a Public Relations*. ,,Kombinaci

osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. “S

Osobni prodej - Ize definovat jako prezentace vyrobku nebo sluzby, ke které dochdzi
mezi prodavajicim a kupujicim piti osobni komunikaci. Mluvime tedy o pfimé formeé
oboustranné komunikace, kterd ma za cil prodat produkt ale také vytvaret dlouhodobé

ptiznivé vztahy a posilovat image firmy 1 vyrobku

Neosobni formy komunikace - jak jiz bylo zminéno, zahrnuji reklamu, pfimy
marketing, podpora prodeje a Public Relations.

2.2.1 Neosobni formy komunikace: Podpora prodeje, ptimy marketing,

Public Relations

Podpora prodeje a déti

Autorka Jitka Vysekalova popisuje podpory prodeje jako kratkodobé pobidky, které
jsou zameéfené na zvySeni prodeje urcitého vyrobku prostiednictvim poskytnutych
vyhod kratkodobého razu zakaznikim. Patfi k nim ochutndvky, rizné vzorky zdarma,
slevové kupony, ucasti na vystavach, veletrzich, pfedvadéni vyrobkid a jiné prodejni

¢innosti. Podpora prodeje je kratkodobym podnétem a vétSinou je kombinovan

5 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str 22.

6 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.Str.
42.



s ur€itymi formami reklamy. Primarnim cilem je zd@raznit, pfidat nebo jinak podpofit

cile komunika¢niho pro gramu.7

Specifickym piipadem jsou Glasti na veletrzich a vystavach. Ulast 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
prosttedky, podpory prodeje a osobni prodej. V praxi se setkavdme napiiklad
s vystavami a veletrhy zaméfenymi na détského zakaznika, které propaguji hracky napf.

(vystavisté¢ PVA EXPO PRAHA- Letnany).

Méné obvyklé spiSe neobvyklé jsou vSak napiiklad ochutndvky zamétené vyluéné na
déti, nebo obecné vyuziti prosttedki podpory prodeje smérem k détskému spotiebiteli.
V tomto ptipad¢ je to zapiiCinéno zejména prostfednictvim dobrovolné samoregulace
etického kodexu vyrobctli, prodejci a reklamnich a medidlnich agentd. Z hlediska
zakonnych norem platnych v Ceské republice existuje velké mnozstvi omezeni jako

napt. v pripad¢ détské vyzivy.
Pifimy marketing a déti

Ptimy marketing byl prvotné chépan jako zasilani zboZzi od vyrobce bezprostiedné ke
spotiebiteli. S rozvojem dalSich forem komunikace se spottebitelem lze oznacit za
pfimy marketing veSkeré trzni aktivity slouZici k pfimému, adresnému nebo
neadresnému styku s cilovou skupinou. Zakladni vyhodou piimého marketingu je
moznost uc¢inného zacileni na pozadovany trzni segment, coz se d¢je zejména

prostiednictvim databdzového marketingu.

Z hlediska ptimého marketingu je obecné obtizné adresné oslovovat ditéte, jelikoz je
dit¢ vtomto ptipadé zhlediska platnych zakonti CR (zejména platny Obcansky
zékonik), pfi takovychto tkonech je prakticky vzdy zastupovéano rodi€i, jelikoz nema
dostatecnou pravni subjektivitu. Téméf Zadny rodi¢ by si nepfal, aby bylo jeho dité
oslovovano s n€jakou nabidkou bez jeho védomi. Pocit kontroly je pro rodic¢e dilezity,
je pro né tedy prioritou se starat o své dit¢, ochranovat ho a zastupovat ho ve vécech,

kterym napt. nedokaZze rozumét.

7 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.



Public Relations a déti

Public Relations (PR) je ozna¢enim komunikace a vytvarenim vztahi, které sméfuje jak
dovnitt firmy tak i navenek. ,,Tzv. vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare,
vlastni zaméstnance soucasné i byvalé¢, média, vladni a sprdvni organy, obecnou

vefejnost a celou spolecnost, ve kterém firma operuje.®

Diilezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita, kterou lze definovat jako neosobni stimulace
poptavky po produktu, sluzbg, osob¢ ptipadu ¢i organizace tim, ze se do sdélovacich
prosttedkil umisti dilezitd zprava nebo ziskaji pfiznivou prezentaci v rozhlase, televize
aj. Dulezitym faktem je to, ze spole¢nosti nemaji pod kontrolou uvadéni dobrych ¢i
Spatnych zprav ve sd€lovacich prosttedcich, tudiz je nemohou ovliviiovat. Samoziejmé
velmi dualezitou roli hraje celkové spolecenské klima v dané zemi a hlavné vnimani

svrchovanosti masovych médii. °

Otazka ,,d¢tského vetfejného minéni“ bude v budoucnu pravdépodobné ziskdvat na
vyznamu, protoZze moderni média stale intenzivnéji déti oslovuji a teoreticky mizeme
pfedpokladat, Ze miiZe existovat néco jako "vefejné minéni déti". V soucasnosti vSak
neni obvyklé, Ze by prostfedky Public Relations bylo dité a ,,détské vefejné minéni*
ovliviiovano. Snad pouze nekteré formy placené inzerce na léky a 1éCiva (napft. klist’ata)
se podobaji nastrojim Public Relations. Téma détského vefejného minéni a jeho
ovliviiovani by si rozhodné zaslouzilo diikkladné&j$i prozkoumdni a je to rozhodné

zajimavé téma.

2.2.2 Neosobni formy komunikace: Reklama jako sou¢ast komunikac¢niho

mixu

Ptestoze se zéklad slova reklama dd hledat v latin¢, do Ceského jazyka se dostalo
z francouzstiny. Jaroslav Stuchlik ve svém blogu uvadi, ze se ve francouzském jazyce
vyskytuje slovo reclamer, jez se pieklada jako ,,hldsit se, doZadovat se, stéZovat si,

zddat, vyZadovat, reklamovat a podobné."’

8 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
Str.43.

9 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.

10 Pfistup z internetu http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/ (odkaz ze dne
31.10.2011).



Zpiisob prezentovani se béhem staleti ménil, pojem reklama vSak zistal. V dnesni dobé
je pojem reklama definovana jako jakdkoli placend forma neosobni prezentace a navrh
myslenek, zboZi, nebo sluzeb, prostiednictvim sponzora, ktery je identifikovatelny.'
Déle mizeme reklamu definovat jako komunikace, béhem které jeden subjekt (at’ uz se
jednd o komer¢ni nebo neziskovou organizaci ¢i soukromou osobu) nabizi produkt,
sluzbu ¢1 mysSlenku vetejnosti s cilem ovlivnit (pfimét) ke zméné postoje €1 nakupniho

;712
chovani.

Jedna se o urcitou formu komunikace, jezZ ma komer¢ni zamér. Tomuto tvrzeni
odpovida i definice reklamy, ktera byla vroce 1995 schvilena Parlamentem Ceské
republiky. Tato definice tika, Ze reklamou rozumime proces piesvédCovani, pomoci
nichz jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo idejyi, a to prostfednictvim
komunika¢nich médii."> Mluvime tedy o placenych zpravach, které vyuZivaji jednotliva

média s ic¢elem dosazeni cilové skupiny.

I3

Pro doplnéni si ptiblizime pojem cilova skupina. Cilovou skupinou mohou byt napr.
stavajici a potenciondlni zakaznici, dale statni a mistni urady a organizace,

. ’ ’ ’ sy v . ;v v roq. ;vv . 14
potenciondlni a stavajici zaméstnanci, v neposledni Fradé média a ostatni vérejnost*.

Z marketingového pohledu jenz je jednim z komunikaénich nastroji, umoZziuje reklama
predstavit vyrobek pomoci zajimavych forem s vyuzitim vSech prvkil, jez puasobi na
smysly Clovéka. Tedy v inzeratu to miize byt poutavy titulek, druh pisma, barvy,
v reklamé televizni €i rozhlasové zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim
reklamy je moZné oslovit rozsdhlou véfejnost potenciondlnich zdkaznikl, na druhou

stranu je vSak nevyhodou ur¢itd neosobnost a jednosmérna komunikace.

Moderni reklama se samoziejmé obraci smérem k détem (détskému spotiebiteli)
z hlediska obsahu vyuZiva zobrazeni déti. Pomérné logicky to byvaji reklamy na
potraviny uréené zejména détem, hracky, zdravotni potieby, 1é€¢iva apod. Reklama, jako
viditelnd slozka komunikacniho mixu vyuzivd motiv ditéte v reklamé k propagaci ¢i

prodeji vyrobku, nejenom détem, ale také dospélym. Euroatlantickd civilizace vSak

11 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
12 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004.

13 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
14 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008.Str. 256.



povazuje reklamu zaméfenou na dit€ za problematickou zejména proto, ze dité
z hlediska svych kognitivnich schopnosti neni vzdy schopno rozliSit co je a co neni
reklama. Pravé proto reklama muize nepfiméfené ovlivnit rozhodovani ditéte, coz
vyznamné zasahuje do zodpoveédnosti a pravomoci rodi¢ti a do procesu vychovy ditéte.
Definice reklamy zaméfené na déti nebo motivii vyuzivajici déti je tak spiSe soucasti
zakonnych norem po piipad¢ etickych kodexii. Témito prosttedky se ji snazime vymezit
a regulovat ji jak zhlediska obsahu tzn. napt. vyrobkl, které mohou byt détem
nabizeny, umisténi reklamy, jejiho vyskytu v c¢ase a v neposledni fadé¢ se snazime
omezovat Cetnost vyskytu této reklamy, idealné¢ tak, aby déti ovliviiovala co mozna
nejméné. V nasledujicich sub-kapitolach se pokusim vymezit na uznavaném c¢lenéni

marketingovych nastrojii, propojenim s reklamou zamétené na déti.
2.3 Medialni mix

Pti ptipravé kampané je nezbytné vybrat odpovidajici média, jez tvofi tzv. medidlni
mix. Média jsou vybirana tak, aby nejvhodnéjSim zplisobem oslovila vybrané cilové
skupiny (pojem vysvétlen viz kapitola 2.2.1), aby ptenaSela informace, ale zaroven
vyvolala emoce. Déle je dlleZité zaméfeni médii na trzni segmenty, schopnost hbité Sifit

sdéleni a umisténi média v prostiedi odpovidajici nasi cilové skupiné. Pii rozhodovani,

jaka 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');

2. Stanovi se optimalni kombinace médii (pfesné se urCi ,napr. nasazeni inzerce
do jednotlivych titulu, rozhlasové a televizni reklamy jednotlivych stanic, prip.

blokii atd. “)."”

Déle se v této knize uvadi, ze jednotlivé typy médii maji pfednosti i slabé stranky, které
se musi pi1 planovani konkrétni reklamni kampané znat. VétSinou se vyuziva tisk,
televize, rozhlas, internet a venkovni reklama. Z tohoto vyctu moZnych médii byly
k vypracovani bakalaiské prace vybrany tiskoviny. Proto se této oblasti budeme vénovat

nejpodrobnéji.

15 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str. 37.



Mezi hlavni prostfedky reklamy patii:

e Inzerce v tisku;

e televizni spoty;

e rozhlasové spoty;

e venkovni reklama;

e reklama v kinech;

e audiovizualni snimky;'

e clektronickd média (Nova media).

Jelikoz v dneSni dob& vzrostl vyznam elektronickych médii, 1ze 1 tento prostfedek
reklamy zatadit mezi klicové. V dnesni dobé jsou reklamy natolik béZné a dostupné, ze
se s nimi denné dostava do kontaktu nikoliv pouze dospéla osoba, ale 1 dité. D¢ti tato
media sleduji vrizné mitfe, nejcastéji se jednd o televizi, rozhlas, internet. Nutno

zdiraznit, Ze ne vSechny reklamy jsou vzhledem k jejich vékové kategorii vhodné.
2.3.1 SloZzky medidlniho mixu

Televize

Podle Clementa je televize (television) - elektronické komunika¢ni médium které nabizi

schopnost produkovat efektivni reklamni zpravy pouzitim zvuku a zraku.'”
Rozhlas

Rozhlas je masové médium, které bylo vysilané jako prvni médium. Rozhlas nikdy
nemél mechanické stadium a ptiSel na svét jako plné elektronické médium. Inspiroval
moderni média 1 ve vztahu kreklam&. “Rozhlas vytvoril zaklad pro moderni
programové schéma vysilaného média. Prinosem rozhlasu je koncepce komercniho a

Vo ’ ’ 7 v ’ . ’ v , ’ « 18
verejnopravniho vysilani zaloZeného na koncesionarskych poplatcich .

16 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. Str. 21.
17 CLEMENTE, Mark. N. Slovnik Marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004.
18 CICHOVSKY, Ludvik a STUCHLIK, Jaroslav. Reklama a Public relations. 1. vyd. Praha: VSEM, 2010. Str. 71.
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Venkovni reklama

Venkovni reklamou se rozumi rizné formy tisténych sdéleni objevujici se v mistech v
piirodé. Obvykle jsou to billboardy, jez jsou velké plakaty, které jsou zakotvené v zemi

RS v 7 r 1z o I SRR 1
nebo také pripevnéné k fasadam domil a horni &asti stiech.”
Internet

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

. ’ . . . r1. 7 20
technologické a instituciondlni."

Tiskova média
V této skupin€ se nachazi predevSim noviny a ¢asopisy. Radime sem také neperiodické

publikace tj. katalogy, roCenky a interni publikace (firemni casopisy, zpravodaje kluba

apod.)
Noviny

Na strankach Ceské republiky se uvadi vyklad terminu noviny jako ,.Periodickd
publikace, tistéena zpravidla na specifickém papire, pod stejnym ndzvem, v typické
upravé. Noviny vychdzeji denné, v urcité dny v tydnu nebo nejméné jednou tydné“.*’
Noviny obsahuji zpravodajstvi o uddlostech doma 1 v zahrani¢i, Casto dopInéné

komentati. Nabizi zpravodajstvi o politickém, ekonomickém a kulturnim déni svéta.

Casopisy

Casopis lze definovat takto, je to dokument, vychazejici pod tymZ (nebo dlouhodobé

stabilnim) ndzvem v pravidelnych tydennich az ptlro¢nich intervalech, ktery obsahuje

T, s o ;o ’ . vy o r22
ptispévky vice autori a ma piedem stanoveny program i zameéfeni.

19 CLEMENTE, Mark. N. Slovnik Marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004.

20 POUR, Jan. Informacni systémy a technologie. 1. vyd. Praha: VSEM, 2006. Str. 43.

21 Pfistup z internetu  http://aleph.nkp.cz/F/9C18VAQBISA62ISGF3VT48RU4CSGG8BYTS9CRSUSDY AA7E4HKM-
003167 func=full-set-set&set_number=037923&set_entry=000007&format=999 (odkaz ze dne 25.7.2011).

22 Pfistup z internetu  http://aleph.nkp.cz/F/9C18VAQBISA62ISGF3VT48RU4CSGG8BYTS9CRSUSDY AATE4HKM-
003167 func=full-set-set&set_number=037923&set_entry=000007&format=999 (odkaz ze dne 25.7.2011).
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2.4 Reklama a déti: pro a proti

B4

Podle Vysekalové je reklama kritizovdna a zesméSfovana piedevSim ze strany
intelektuald, ktefi nechapou jeji poslani. Piipada jim zbytec¢nd, protoze je denné rusi pii
poslouchani radia, pfi ¢teni novin a sledovani televize. Vyzkumy ve vyspélych statech
svéta prokazuji, Zze lidé chapou poslani reklamy a ze je soucésti jejich prav, tudiz jim

nevadi. Ke shodnym vysledkim dochazi i vyzkumy v Ceské republice. **

V dnesni dobé jsou spotiebitelé vystaveni velkému mnozstvi informaci, jeZ na né ze
vSech stran Gtoc¢i. Reklama je jen jednim z elementii, se kterymi se musi ¢lovek denné
,Vyporadat®.
Vyhody reklamy jsou nasledujici:

» §ifi sdéleni o vyrobcich a sluzbach;

zasahuje hromadnou ¢ast ptijemcii rychleji nez formou ,,ustniho podani* ;

A\

uzpétné overit to, jak piisobila;

A\

zhodnocuje produkty a sluzby a ptitazuje jim specifické znaky;

A\

poskytuje spottebitelim pocit divery (lidé radeji kupuji zbozi, o kterém jsou
dostate¢né informovani);

A\

zvysuje jakost zbozi a §if1 vybéru (zajistuje zékaznikiim moznost volby);
» zvétsuje vybér médii (penézni obnos zreklamy dava moznost existenci
nezavislych médii);
> je dalezita pro ekonomicky blahobyt.*
Autorka Vysekalova nastinila nejroz$ifenéjSi namitky vefejného minéni vici reklamé.
Pro potieby této prace je tieba vymezit, jakym zplisobem se tyto ndmitky vztahuji

k reklamé zaméfené na déti.

Tvrzeni: ,, Je to vyhazovdni penzé, které musi zaplatit spotiebitel.”
Komentar autorky BP: Kognitivni schopnosti déti ho ¢inni zranitelnéjsi - dité zcela

nechépe hodnotové vazby ke konkrétnim produktim. Dité tedy neni schopné vZdy a za

23 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010.

24 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010.

25 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str. 21.
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vSech okolnosti (také dostate¢né rychle) rozeznat, potiebnost, ¢i naopak nepotiebnost -
zbytnost produktu. Napiiklad dité zcela jist€¢ zaujme reklama na hracku, kterou
potiebuje, ale nikoliv za vSech okolnosti naprosto nezbytné. Mensi pozornost vSak bude
dit¢ vénovat reklamné na hygienické potieby, nebo I€ky, piestoze tyto produkty
uspokojuji jeho primarni fyziologické potieby a jsou tak pro dit¢ vzdy a za vSech
okolnosti dilezité - to vSak je kognitivni struktura, kterou vnimaji jeho rodice, ale dité

neni takové tivahy plné schopno.

, . w26
Tvrzeni : "Je to manipulace s lidmi"™”.

Komentar autorky BP: Piedpoklddame, ze kognitivni a dal$i schopnosti ditéte ho
¢ini nachylné manipulaci vice nez dospélého Cloveka.

Tvrzeni: "Reklama déld zbytecné chuté, a nuti kupovat vyrobky, které nechceme”.”’

Komentar autorky BP: Pouziti motivu ditéte v reklamé mtiizeme hodnotit jako zplisob
intenzivni az agresivni manipulace se spotiebiteli (jedno zda détskym nebo dospélym
spotiebitelem). K détstvi a motiviim spojenym s détstvim se vaze mnoZstvi pisobivych
stereotypti, které zesiluje také aspekt "romantického sentimentu" vii¢i tzv. dobé détstvi.
Mnohé sociologické a psychologické vyzkumy také naznacuji, Ze mame tendenci
povaZzovat détskou tvar charakterizovanou z antropologického hlediska specifickymi
znaky "savCiho mladéte" (naptiklad velké oci specifického tvaru, vzajemny pomér
vyklenuti ¢ela a oblicejové Casti lebky - tj. jemny a relativné maly oblicej, tvar tst a
dal§i) za mimotadné pfitazlivou - dokonce i déti jsou piitahovany obrazky a
fotografiemi déti (antropomorfni znaky spojené se savéim mladétem stoji
pravdépodobné za celosvétovym kulturnim tispéchem fenoménu Hello Kitty).

Obecné predpokladame, i1 na zékladé takto vyzkumy zjisténych preferenci, ze déti jsou
nachylné k manipulaci vice, neZ dospély clovék. Pomérné znacné nal€havosti
v poslednich letech ziskavaji 1 osobnostni prava ditéte, a tak jiz neni mozné pouzivat
fotografii ditéte bez jeho souhlasu, respektive bez souhlasu jeho opravnénych zastupct.
Spole€nost se tim chrani 1 proti vyuzivani ditéte v nevhodném kontextu, tedy zejména

v sexualnim kontextu.

26 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str. 21.
27 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str. 22.
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, .y \ s qerpy 28
Tvrzeni: "SniZuje uroven médii".

Komentar autorky BP: Vliv reklamy na déti je stale predmétem vyzkumu, nicméné
vefejné minéni je jednoznacéné orientovano smérem k idedln€ absolutnimu zdkazu

reklamy zaméfené na déti.
Moderni média a déti

Média dnes zasahuji a ovliviluji vSechny déti v moderni spoleCnosti. Tyto jevy
jsou pozitivni 1 negativni (zejména vadi celkovy Cas dne, ktery déti travi sledovanim
médii jako je televize, internet a pocitace). Snazime se riznymi zplisoby vztah média a
déti usmériiovat a to tak, abychom pfedevSim zmensSili ptipadné negativni dopady
- vlivu médii a tudiz také reklamy a marketingovych strategii nelze zamezit, protoze
jsou ptitomny na mnoha mistech moderniho svéta a nelze je diisledné odstranit z dosahu
(t). viditelnosti a slySitelnosti) déti. Vhodnou volbou se jevi cesta medidlni vychovy ve
Skolach a dalSich vefejnych institucich, ktera déti uci porozumét modernim médiim,
rozpoznat rizna nebezpeci, ktera se s nimi spojuji a taktéz poznat, co je reklama,

marketing a jeho nastroje a jak ovlivituji spotiebitele

2.4.1 Normativni reklamy zamétené na déti a reklamy s motivem ditéte

V této Casti se prace vénuje zdkonu o regulaci reklamy, pro kterou plati nasledujici:
ZiKkon o regulaci reklamy stanovi, Ze reklama nesmi:

e podporovat chovani, které by mohlo ohrozovat zdravi ditéte, dale jeho
psychicky nebo moralni vyvoj;

e vybizet aby dité¢ pfemlouvalo rodi¢e nebo zakonného zastupce aby mu koupil
dany predmét;
e nabdadat ditéte ke koupi pfedmétu nebo sluzby s vyuzitim jejich divétivosti;

e byt urena détem a mladistvym, kde dité vystupuje v teleshoppingu a to v
piipadé€, ze podporuje chovani ohrozujici jeho zdravi, ¢i psychicky vyvoj;

e ukazovat déti v nebezpecnych situacich;

e apod.”

28 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s, 2010. Str. 22.
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Prakticky nepfipustna je ptima ucast ditéte jako prodejce nebo promotéra, Cemuz brani

zejména piijaté mezinarodni zavazky Ceské republiky (OSN- imluva o pravech ditéte,

1959) kterd kromé jiného omezuje zneuZzivani détské praci.

2.4.2 Samoregulace reklamy zaméfené na déti a reklamy s motivem ditéte

Rada pro reklamu pii uplatnéni etického Kodexu smi také uZivat principii a zasad

Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory s ndzvem ,,Dé&ti, mladez a marketing*,

jez ma sidlo v Patizi.

Prace zmini jen néktera dileZita omezeni Gcasti ditéte v reklamé:

>

Léky, desinfekéni ¢i praci prosttedky, Ziraviny nebo jiné prostredky, které
mohou ohrozovat zdravi ditéte, nesmi byt v reklamé zobrazeny v blizkosti déti,
jez jsou bez rodicovského dozoru,

je zakdzana reklama, kterd déti nabada k tomu, aby si mysleli, zdali nebudou mit
dany produkt, budou podiadnéj$i nez ostatni déti,

v reklamach nesmi déti naléhat na jiné osoby, s cilem ziskat produkt ¢i sluzbu,
vSechny reklamy, které obsahuji vystup ditéte, musi byt zvazeny z hlediska
bezpecnosti, dale musi byt jasné, ze déti vystupujici jako chodec, ¢i cyklista se
chovaji v souladu s pfedpisy a bezpecnostnimi pravidly,

reklama nesmi klamat ohledné ptiznivého ucinku, kteréd je spojend s konzumaci
napoje ¢i potraviny, nebude vybizet déti k tomu, aby ptfesvédcovali rodice, nebo
dospélé ke koupi dan¢ho produktu, dale nebude vyvolavat dojem, Zze koupé
produktu je nezbytna,

vSechna propagacni ptisobeni ve Skole musi byt odsouhlasena vedoucim

pracovnikem 3koly. *°

Existuji mnoho zakoni a etickych kodexti, které upravuji ¢i omezuji vyskyt déti

v reklamé. Je nutné se danymi zédkony a etickymi kodexy fidit a respektovat je pro

29 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 3.aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,

a.s, 2010.

30 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
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vylou€eni sdélovani klamavych informaci cilenych na déti a v neposledni fadé pro

vylouc€eni zneuziti agresivniho a intenzivniho oslovovani détského spotiebitele.
2.4.3 Kodex reklamy - Rada pro reklamu CR

Kodex reklamy (déle jen Kodex), ktery byl vydany Radou reklamy (RPR) ve shodé
s ¢lankem III. Stanov RPR, je stylizovany s cilem, aby reklama v Ceské republice
fungovala k informovani vefejnosti a aby navic spliiovala moralni hlediska pasobeni
reklamy, jeZ jsou vyzadovana oblany Ceské republiky. Cilem kodexu je prispivat
k tomu, aby byla reklama pravdiva, slusnd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu byly
respektovany mezinarodné uzndvané principy reklamni praxe, které jsou vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex neni ndhradou pravni regulace reklamy, jen na ni navazuje doplnénim o moralni
principy. Tento kodex je ur€en vSem jedincim ptlisobicim v oblasti reklamy a vymezuje
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se také obraci na vefejnost a informuje ji o
mezich, které subjekty, jeZ piisobi v reklamé nebo reklamu uZzivajici ptijaly dobrovolné

a maji v umyslu je samy vynucovat skrze etické samoregulace.

Clenské organizace RPR uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nebudou vyrabét, a
nepiijmou zadnou reklamu, kterd 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 vSechny subjekty, které ptisobi v oblasti reklamy, v Ceské republice

respektovaly ustanoveni a cile tohoto Kodexu. *'
2.4.4 Reklama a déti v Ceské republice

Z pozorovani je zjistitelné, ze existuje reklama s motivy ditéte, kterd se obraci k détem a
dospélym spotiebitelim a to jak s propagaci produkt ur¢enych vyhradné pro déti, tak 1
s propagaci produktti ur¢enych dospélym nebo ,rodiné“. To je vSak pouze ta cCast
reklamy, kterd je zaméfena na déti. Existuje také reklama zaméfend na déti, kterd
nevyuziva motivl, tj. obrazka ditéte (takovato reklama je vSak méné ,viditelnd*

pozorovatelni (napf. pouze obrazek hracky, potraviny, nebo ,,détské motivy* jako je

31 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
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napt. Hello Kitty). V nasi spole¢nosti je povazovano dité (tj. do v€kové hranice détstvi
15 let a nasledné 1 do plnoletosti (tj. v Evrope obvykle 18 let a USA nejcastéji 21 let) za
v tomto ohledu zastupovén rodi¢i nebo k tomu zmocnénou dosp€lou osobou. Tomuto
pojeti prava se musi uzptsobit i reklama, respektive marketing a spotiebitelské chovani
déti. Reklama zaméfena na déti a pouZzivani motivl ditéte v reklamé je tak dasledné
regulovana a to jak za pomoci zdkonnych a podzédkonnych norem (vyhlasek), tak i
dukladnou a pomérné detailni etickou samoregulaci jak ze strany producentti (vyrobcti),

marketingovych a reklamnich agentur, tak 1 samostatnych médii a regula¢nich instituci.

Détska reklama je ostrazité¢ sledovdna vefejnym minénim a je mimofddné citliva na
piipady neetického nebo nadmérného vyuzivani reklamy zamétené na déti, tj. 1 reklamy

vyuZzivajici motivy ditéte.
3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

r o wr

3.1 Metodika analyticko-praktické Casti prace

Pro vypracovani praktické Casti bylo nutné zvolit vhodnou metodu. Vychodiskem je
kvantitativni analyza inzerce v periodickém tisku, kdy vychozi datovy soubor byl ziskan
za pomoci pfedem stanovenych proménnych. Kvantitativni postupy byly castecné
doplnény kvalitativni slozkou metody obsahové analyzy. Primdrnimi zdroji se staly
tiskoviny v periodicité mési¢nik, ¢trnactidenik, tydenik a denik vychéazejici v Ceské

republice v rozmezi ¢ervence 2010 az kvétna 2011.
Tiskova inzerce byla zvolena hned z nékolika diivodii:

e Snadnd moznost obsahové analyzy na rozdil od televize, rozhlasu nebo
venkovnich médii;

¢ jejich dostupnost pii vyuziti knihovnich sluzeb;
e Sirok4 Sife periodicity a zaméfeni (na cilovou skupinu);

e lze stanovit vhodné proménné pro obsahovou analyzu a tyto proménné
statisticky evidovat.

Tiskoviny umoziuji na zdklad¢ ptedem piipravenych kritérii (parametrti - proménnych)

vyhledat a sestavit soubor primarnich dat, tj. soubor reklam vyuzivajicich zobrazeni
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ditéte nebo reklam zaméfenych na dit€. VSechna data (tj. reklamy), jsou zpétné
dohledatelnd diky archivaci Casopisit v knithovnach, a zavéry této prace je kdykoliv
mozné ovefit. Autorka predpokladd, Ze vychozi datovy soubor bude zhlediska
nabizenych produktii a sluzeb ,,pesttejsi nez naptiklad v televizni reklamé, protoZe ta je

zna¢né regulovana (tj. zdkonnymi normami 1 samoregulaci).

Tiskoviny ale pfedstavuji jenom dil¢i ¢ast medidlniho mixu b&Zzné medidlni kampané.
Podil jednotlivych mediatypi piehledné zpracovavaji tabulky €. 2 v ptiloze této prace.
Udaje uvedené v tabulkach byly prevzaty z monitoringu reklamy, ktery realizuje

v , . 2 .
spoleénost Admosphere, s.r.o. Ze stranek www.mediaguru.cz’> jsem zpracovala

zvetejnéné udaje v (tis. K¢).

V roce 2011 ptedstavovaly vydaje na tiskovou reklamu v piepoctu 29,04% z medidlnich
vydajii. Podil tiskové reklamy na jednotlivych mediatypech je v Ceské republice stale
vyznamny, 1 prestoze se v dlouhodobém trendu snizuje. Piesto je podil tiskové reklamy
na medidlnim mixu vysoky a to mi umoZnuje vyvozovat zavéry. Sestaveny primarni
datovy soubor umoziuje kvantitativni (tj. explorativni) analyzu a vnavaznosti 1

formulaci kauzalnich (kvalitativnich) zavera pro oblast tiskové reklamy.

Parametry pouZité pro sestaveni primarniho datového souboru

Oporou pro vybér tiskovin jsou tdaje z ABC CR (Audit Bureau of Circulations, tj

Kancelat ovérovani nakladu tisku.) ziskané ze stranek www.uvdt.cz.
Periodika vychazejici v Ceské republice (tiskova):

e Me¢si¢niky;

e (Ctrnactidenikys;
e tydeniky;

e deniky

P¥i vybéru vzorku bude zvaZeno:

e Zamgéfeni tiskoviny (tj. cilova skupina: dospéli, déti);
e reprezentativnost;

e naklad;

32 Piistup z internetu: http://www.mediaguru.cz/2012/01/medialni-vydaje-za-rok-2011-v-cislech/ (odkaz ze dne 19.3.2012).
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Ctenost.

K vypracovani této prace bylo nejdulezitéj$i rozhodnout, co se bude v periodikach

zkoumat, na co se zaméftit. Byly stanoveny nasledujici proménné:

1.

2.

Vek deti v reklamé stanoveny na rozmezi:
0-1let

1-3 roky

3-6 let

6-8

8-15

Pocet reklam s détmi podle oblasti zaméreni (napv. hracky, potraviny apod.)

Prace dale zkouma tyto proménné ve dvou riznych kategoriich, tj. reklamu s motivem

ditéte zaméfenou na dospélého vnimatele a reklamu s motivem ditéte zaméfenou na

détského vnimatele.

Vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfrenim na dospélé:

YV V. V V V

Vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na déti;

pocet reklam s détmi zamétené na dospélé podle oblasti zamétenti;

pocet reklam s détmi zamétené na déti podle oblasti zaméteni;

oblast zaméteni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v tiskovinach;

oblast zaméteni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v tiskovinéach.

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

YV V. V V V

Meési¢niky: Svét Zeny, Koktejl magazin, 21. Stoleti a Maminka;

¢trnactideniky: ABC, Bravo, Zena a Zivot, Epocha;

tydeniky: Blesk pro Zeny, Respekt, Reflex, Chvilka pro Tebe;

deniky seriozni: Mlada fronta dnes, Lidové noviny, Hospodafské noviny, Pravo;

deniky bulvarni: AHA, Blesk, Pestry svét.
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3.2 Definice parametru pro vybér primarniho datového souboru

Sledované parametry lze rozdélit do nasledujicich skupin:

1. Reklama ktera vyuziva motivu ditéte:

Jako reklama s motivem ditéte byla oznaCend veSkera graficky zpracovana tiskova
reklama, ve které se objevila fotografie ditéte tj. oblicej nebo vétsi Cast postavy.
V ptipad¢ ze se jednalo o grafiku (tj. kresbu nebo jiny symbol, znak), tak byla do
hodnoceni pievzata pouze ta reklama, kde bylo jednoznaéné vidét, Ze se jedna o dité.

Vyloucena byla textova reklama a textova inzerce.

2. Reklama ktera vyuzivd motivu ditéte zaméfena na déti:

Jako reklama zaméfend na déti byla do vzorku pouzita reklama, ktera se jednoznac¢né po
obsahové strance obracela k détskému vnimateli, tzn. nabizela napi. hracky, 1éCiva
apod. tedy koncipovand a zamétfend na déti nikoliv na dospélého Clovéka. Vzdy se

jednalo o reklamu grafickou a v tvahu nebyla bréna reklama textova nebo PR sdéleni.

3. Reklama kterd vyuZiva motiv ditéte zaméfena na dospélé:

Je to reklama vyuzivajici motivu ditéte (viz bod 1), ktera se obraci po obsahové strance
jednozna¢né k dospélému vnimateli, (tzn. nabizi produkty nebo sluzby dospélému
clovéku). MiiZe se jednat o produkty, které vyuzivaji déti (napt. détské pleny) ale také o

produkty které jsou urceny vyhradné dospélému (tzn. pocitace apod.).
3.3 Orientacni predvyzkum

Pottebnd data byla zjiSténa za pomoci webovych stranek www.uvdt.cz, coz je Unie
vydavateld, ktera byla zalozena v Cr vroce 1990 a je jedinym reprezentativnim
sdruzenim podnikateli a zaméstnavateli v oblasti vydavani periodického tisku a
poskytuje obsah prostiednictvim internetu. Unie vydavatelli je pravnickou osobou a
ptisobi na tizemi Ceské republiky. Unie vydavatelii slouzila jako databaze pro vybér

potiebnych informaci.

Byl kladen diiraz na ¢asovy rozsah tiskovin ve vazbé€ na periodicitu. Prvotnim planem

bylo zkoumat z kazdé kategorie asponi 3 tiskoviny. V souCasnosti vychazi pouze dva
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bulvarni deniky, a proto tomu byl pomérové uzplsoben pocet tiskovin zkazdé
kategorie. Pro potfeby dané bakalaiské prace bylo pouzito 24 tituli. Byly zkoumany
meésicniky po dobu jednoho roku (12 mésicti), ¢trnactideniky (6 mésicti), tydeniky (3
meésice) a deniky (14 dni). Vzdy byly pfedmétem zkoumani dva tituly mésicniki, dva
tituly Ctrnactidenikl, dva tituly tydenikti a dva tituly denik, které se dale 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 a tomu se uzpiisobuje 1 vybér

jednotlivych tiskovych titula.

Navstivila jsem Méstskou knihovnu v Praze a Néarodni knihovnu v Praze, kde jsem
piredvybrané tiskoviny nejprve prolistovala a sledovala ¢etnost vyskytu détské reklamy.
Vtéto fazi jsem informativni analyzou zjistila, ze v nckterych predvybranych
tiskovinach se reklama s motivem ditéte nebo reklama zaméfend na déti vibec
nevyskytuje. Z tohoto ditvodu jsem nékteré tiskové tituly vytradila. PoCet analyzovanych

tiskovin se zazil na nasledujici:

Mésicniky: Svét zeny, Maminka;

¢trnactideniky: ABC, Zena a Zivot;

tydeniky (spoleCenské): Respekt, Reflex;

deniky seriozni: Mlada fronta dnes, Lidové noviny;

deniky bulvarni: AHA, Blesk.

YV V. V V V

Charakteristika jednotlivych periodik je pfehledné¢ uvedena v piiloze €. 3.

Jednotliva periodika byla zkoumdna chronologicky, tj. podle data vydani. Divodem
chronologického postupu bylo zajistit Casovou kontinuitu, to znamend, abychom
zkoumali dostatecné dlouhé obdobi, ve kterém zadavatelé¢ zaddvaji kampané napt. rok
v ptipadé¢ mésicnikii nebo 3 mésice v pfipadé Ctrnactidenikli, coz je relativné dlouhé
casové obdobi. U denikil byla alternativni moznost pouzit pfi vybéru jednotlivych ¢isel
nahodny vybér v intervalu rok nebo pil rok. V takovémto piipadé bychom 12 vytiskil
deniku vybirali za pomoci generdtoru nahodnych c¢isel, nebo losovanim. Nicméné

vyhody tohoto postupu nejsou natolik zasadni oproti chronologickému zkoumani (v
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intervalu pond¢li az sobota). Pii poctu 12 ndhodné vybranych vytiskli zstava vysoka

pravdépodobnost, ze vybrané vytisky mohou byt mimo zadané reklamni kampang.

Orientacnim pfedvyzkumem bylo déle zjisténo, Ze v pribéhu astronomického roku (t;.
od ledna do prosince) se nevyskytuje obdobi (Casovy interval) ve kterém by se reklama
s motivem dé&ti vyskytovala vyrazné pocetnéji. Toto tvrzeni miizeme kupodivu
vztahnout 1 na obdobi prosince, tj. na pfedvanocni obdobi, kdy bychom ptfedpokladali,
ze kampané vyuzivajici motivu déti se budou objevovat vyrazné Cetnéji. Orientacni
pfedvyzkum naznacil, Zze kampané s motivem ditéte se objevuji pribézné v intervalu
roku, tj. vzhledem k planovani firem (organizaci) rok astronomicky (01.01 — 31.12)

nebo Ucetni, ¢i jinak nastaveny rok o 365 dnech.

Nejsou tedy zadna obdobi, kdyby reklama zaméfena na déti né¢jak vyrazné prevladala.
Data z priméarniho datového souboru byla operacionalizovana, tj. pfevedena za pomoci
tabulkového procesoru Microsoft Excel (2007) a nasledné do grafi. Ziskana
kvantitativni data byla podrobena analyze, kterd sledovala cil v podobé nalezeni
pravidelnosti, ¢i jinych schémat (induktivni metoda). Ovéfovana byla zarovenl data

potvrzujici, ¢i nepotvrzujici tvodni hypotézy (tj. deduktivni metoda).
4 Analyza reklamni inzerce vybranych tiskovin

V analyze bylo zkouméano celkem 2364 reklam v deseti riiznych periodikach.

Nésledujici tabulka ilustruje stav poctu reklam ve zkoumanych periodikach v empirické
podobé. Od kazdé periodiky bylo zkoumano praveé 12 v fadé za sebou vydanych kust,

aby byla zachovana rovnovéaha ve frekvenci jejich vydavani.

Tabulka 1 Stav ioétu reklam ve Zkoumani ch ieriodikéch

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
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Svét Zeny 516 43
Zena a Zivot 384 32
Celkem 2364 197

Zdroj: Autorka, 2011

Z Tabulkyl lze vycCist, Ze nejvétsi pocet reklam nalezneme v mési¢nicich, tedy 600
reklam za rok pro mési¢nik Maminka a 516 reklam za rok v mé&si¢niku Svét Zeny. Mezi
&trnactideniky v poétu reklam jednoznaéné vedl &asopis Zena a Zivot s poétem reklam
384/rok. V tydenikach v poctu reklam vede Casopis Reflex s poctem 156/rok. Mezi
deniky pak Mlada fronta dnes s poctem 216/rok. Primérné se v casopisech objevilo 197
reklam na jeden vytisk. Skutecnost, ze se nejvice reklam objevuje v mésicnicich, mize
je zde z tohoto divodu vétsi prostor pro reklamy. Dale kvalita tisku, ptizniva cena ¢i
vetsi zasah tj. presné definovana cilova skupina. Miize zde hrat roli i to, Ze periodika
vychdzi jednou za mésic, coz poskytuje firmam hodné prostoru pro planovani své

inzerce a nakupu reklamnich ploch.
4.1 Mésicnik Maminka a Svét Zeny

Nasledujici tabulka demonstruje jednotlivé veékové kategorie déti v mésicnicich
zaméfené na dospélou populaci tj. (muZzi + Zeny). Zkoumany byly tiskoviny Maminka a

Svét Zeny a to v rozmezi Cervenec 2010 az kvéten 2011.

Tabulka 2 Vékové Zastouieni déti v reklamé se zaméfenim na dosiélé v mési¢nicich Maminka a Svét ieni

0azl 109 55,9%
1az3 44 22,6%
3azé6 23 11,8%
6az8 19 9,7%
Celkovy soucet 195 100%

Zdroj: Autorka, 2011

Z Tabulky 2 je patrné, ze se nejcastéji v reklamach objevuji déti ve ve€ku 0-1 roku v
témet 56 procentech pripadi. Téchto reklam je tedy vice nez soucet reklam ve vSech
ostatnich v€kovych kategorii dohromady. Z celkového poctu 195 reklam se této veékoveé
kategorii vénovalo pravé 109 znich. Pokud méame interpretovat Cetny vyskyt této

vekové skupiny, musime poukdzat na kulturni stereotypy, které ptifazuji tomuto véku,
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takové atributy, jako je roztomilost, nevinnost a silny rodi¢ovsky instinkt. Oproti tomu
v pripad¢ starSich vekovych skupin (prepuberta a puberta), jejiz vnimani déti je
rozporuplné, protoze se k tomu vaze mnozstvi negativnich stereotypll spojenych

s dospivanim déti v moderni spole¢nosti.

Tabulka 3 Vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na déti v mési¢nicich Maminka a Svét Zen

8az15 17 85%
6az8 3 15%
Celkovy soucet 20 100%

Zdroj: Autorka, 2011

Z Tabulky 3 je patrné, Ze se nejCastéji v reklamach zaméfenych na déti objevuji déti ve
veéku 8 az 15 let. Téchto reklam je az pétindsobné vice nez reklam, kde se objevuji déti

ve vékové kategorii 6 az 8 let.

Dale Tabulka 3 popisuje cetnost reklam v mési¢nicich Maminka a Svét zeny
zaméfenych na déti mizeme vypozorovat zajimavy jev. Vékova struktura ditéte je na
opacné stran¢ intervalu, tudiz reklamy jsou zamétené na nejstarsi vékovou kategorii tj. 8
az 15 let. Na rozdil od kojenci, se tyto déti mohou spolupodilet pfi rozhodovani o
nakupu. V tomto véku jiz poznaji, které produkty jsou pro né atraktivni, které hracky
chtéji, jaké obleceni, nebo elektroniku preferuji, a dokdzou svym rodi¢im podat

rozumné argumenty pro jejich koupi.

Graf 1 ilustruje pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych mési¢nicich
od ¢ervence 2010 do kvétna 2011. Reklamy jsou zaméfené na dospélou populaci a graf

je rozdelen dle oblasti zaméfeni reklamy.
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Graf 1 Pocet reklam s détmi (0-8 let) zaméfené na dospélé v mési¢nicih Maminka a Svét zeny

Pocet reklam v mési¢nicich Maminka a Svét Zeny
se zaméi‘enim na dospélé

76 5432

9 H Potraviny

W Zdravi
m Hygiena
B Kocarky a sedatka

M Hracky

Zdroj: Autorka, 2011

Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze se reklamy s détmi tj. (0-8let) objevuji v nejveétSim

mnozstvi na potraviny, dale na péci o zdravi a hygienu.

Jednou z mozZnosti jak lze tento jev vysvétlit je skutecnost, Ze o déti je v kojeneckém
veku maji rodice podstatné vEtsi strach, protoze se obavaji détskych nemoci a oslabeni
imunitniho systému. NaSe spole¢nost déti mimofadné chrdni, a snaZi se zabranit
v maximalni mozné mife jejich ohrozeni, a samoziejmé¢ pro kazdého rodiCe je az
nesnesitelnd konfrontace s moznosti smrti jeho ditéte. Proto je nutné dbat na jejich
spravnou vyzivu a dodrzovani hygienickych zéasad. Z tohoto divodu reklamy zamétené
na dospélé apeluji zejména na ochranarské pudy rodict kojenct. Pfdnim kazdého rodice
je bezpeci jeho ditéte. Cilené prezentované vyrobky dokédzou rodie presvédCit o
kladnych dopadech vyuzivani téchto produkti na zdravi a Stésti ditéte a tudiZz 1 celé
rodiny. Nesmime také zanedbat fakt, ze tiskoviny Maminka a Svét Zeny jsou uzce spjaté
s tématikou matefstvi. Proto je Cetnost vyskytu reklam na déti vtéchto periodikdch
vysokd. Maminky chtéji mit piehled o tom, co je pro jejich dité to nejlepsi a chtéji si byt
jisté, 7e pé&i o svoji ratolest vzadném ohledu nezanedbavaji. Casopisy s touto
tématikou byvaji u maminek velmi oblibené, protoze se vnich mohou docist o

uzite¢nych radach a prostiedcich, které jim usnadni prabeh t€hotenstvi 1 vychovu déti.

Graf 1 potvrzuje, ze je velka pozornost vénovana bezpecnosti a zdravi ditéte také tim, ze
dalSim nejcastéj$Sim predmétem reklamy jsou kocarky a sedatka. Zdanlivé méné
dalezitou oblasti jsou hracky, které jsou at’ uz vzdélavacim nebo cCisté zdbavnim

prostfedkem pro vyvoj ditéte. Nejméné reklam bylo zaznamendno na textil, z Cisté
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spekulace miizeme prohlasit naptiklad to, Ze pro maminky v takto raném véku zpisob

odivani déti nehraje prili§ dillezitou roli tj. (moda). O tom by se vSak dalo polemizovat.

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

oblasti zaméteni reklamy.

Graf 2 Pocet reklam s détmi (8-15 let) zaméfené na déti v mésicnicich Maminka a Svét zeny

Pocéet reklam v mési¢nicich Maminka a Svét
Zeny se zaméienim na déti

1 H Potraviny
q 10 W Hracky
. Zabava
W Hygiena

Zdroj: Autorka, 2011

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze se reklamy s détmi zaméfené na déti objevuji

v nejveétSim mnozstvi na potraviny, dale na hracky a zédbavu.
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Pro zajimavost si uved'me Graf 3, ktery nabizi vypis konkrétnich predmétt reklam ve

ttech nejvyznamnéjsich oblastech. Reklamy jsou zaméiené na dospélou populaci.

Graf 3 Oblast zaméfeni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nicich Maminka a svét zeny

Oblast zaméreni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v
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Zdroj: Autorka, 2011

Z grafu je patrné, ze se nejvice objevuji reklamy na piesniddvky Hammi a Hipp, coz

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

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

Vv .

jsou v médiich Casto prezentovana jako pri¢ina zejména obezity a vzniku Spatnych

stravovacich navykt, coz ovsem nemusi byt v souladu se subjektivnimi fakty (napft. big
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mac je sloZzenim z velmi kvalitnich surovin a jeho nutricni hodnota je pozoruhodné

nizka 497,2 kcal).

Graf ¢islo 3 ukazuje vyznamnou anomalii v podobé ¢etného vyskytu reklamy na Ié¢iva
ale také 1 na léky. Zajimavou odchylkou je vtomto ohledu zejména reklama na
,wPrevenar ockovani® coz je typicky lék, ktery vyzaduje l€katsky predpis, ktery se
v reklamé ze zdkona vyskytovat nesmi. Na zdkladé detailniho studia jsem zjistila, Ze
v ptipad¢ Prevenaru se jedna o preskripéni 1€k, to je 1€k vazany na lékatsky piedpis,
ktery vSak je povolen v rdmci specidlniho rezimu Ministerstva zdravotnictvi, jelikoz se
jedna o preventivni vakcinaéni 1€k (zjisténo ze stranek www.sukl.cz tj. Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv). Ptes tyto vyjimky oSetfené za pomoci vyhlasek je vyskyt léki a 1é¢iv
v reklamé s motivem ditéte piekvapivé Cetny. Zdravotni a hygienické aspekty détstvi
jsou pro rodi¢e velmi vyznamné a tomu odpovidd 1 cetnost vyskytu reklamy
s hygienickymi a zdravotnickymi pottebami pro déti, jako jsou zejména détské plenky a

hygienické ubrousky.

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

Reklamy se zamétuji na déti.

Graf 4 Oblast zaméfeni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nicich Maminka a Svét zeny

Oblast zaméreni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v mési¢nicich
Maminka a Svét Zeny
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Zdroj: Autorka, 2011

Nutno podotknout, Ze na rozdil od vSech ostatnich reklam, které byly produktové, jsou

reklamy na McDonald’s konstitucionalni, tedy reklama, kterd zvySuje povédomi o

28



znacce samotné v oCich zdkaznika. Obrazek "Stastné rodiny" a déti, které maji "chutné"
jidlo a k tomu jako bonus hracky jsou bezpochyby velice ptitazlivé. DéEti si poji "nutné s
ptijemnym", tedy jidlo s hraCkou. Dalsi nejvyznamnéj$i kategorii tvofi hracky a to
zejména stolni hry Lego. Tato spoleCnost se bezpochyby vyznacuje hravosti vyrobki,
nezaménitelnym a velmi originalnim smyslem pro tvorbu hracek. Jejich kouzlu mohou
podléhat déti vSech vékovych kategorii. Neni tedy divu, Ze se reklamy na tyto hracky

objevuji v tiskovinach nejcastéji.

4.2 Ctrnactidenik ABC a Zena a Zivot

ABC a Zena a Zivot jsou zam&fenim velmi rozdilna periodika: ABC je piiklad tiskovin
zaméfené na déti a mladeZ (cca 14- 18 let). Oproti tomu Zena a Zivot zacilena na Zeny
(15+). Tyto tiskové tituly maji obdobnou periodicitu a naklad. Nasledujici tabulka
ilustruje vékovou kategorii déti v Ctrnactidenicich zaméfené na dospélou populaci.

Zkoumaly se tiskoviny ABC a Zena a Zivot a to v obdobi leden 2011 az &erven 2011.

Tabulka 4 Vékové Zastouieni déti v reklamé se zaméfenim na dosiélé v &rnactidenicich ABC a Zena a Zivot

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

Zdroj: Autorka, 2011

Tabulka 4 znazoriiuje vékové rozdéleni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé ve vysSe
uvedenych c¢trnactidenicich. Z tabulky mlZzeme vyc€ist, Ze nejvEétS§i pozornost byla

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

Nasledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti v étrnactidenicich ABC a Zena a

Zivot zaméfené na déti.

Tabulka 5 Vékové Zastouieni déti v reklamé se zaméfenim na déti v &trnactidenicich ABC a Zena a Zivot

8az 15 7
Celkovy soucet 7
Zdroj: Autorka, 2011

Reklam zaméfenych na déti bylo jiz podstatné méng. VSech sedm reklam se sousttedilo

pouze na jednu vékovou kategorii, a to od 8 do 15 let.
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Graf 5 ilustruje pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych
¢trnactidenicih. Reklamy jsou zaméfené na dospélou populaci a graf je rozdélen dle

oblasti zaméteni reklamy.

Graf 5 Poget reklam v &trnéctidenicich ABC a Zena a Zivot se zaméfenim na dospélé

Pocéet reklam v ¢trnactidenicich ABC a Zena a Zivot se
zaméirenim na dospélé

2 1 M Zdravi
M Hracky
H Potraviny

H Sluzby

H Bydleni

Zdroj: Autorka, 2011

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 ¢trnactidenicich.

Reklamy jsou zamétené na déti.

Graf 6 Pocet reklam v &trnactidenicich ABC a Zena a Zvot se zaméfenim na d&ti

Pocéet reklam v ¢trnactidenicich ABC a Zena a Zivot se
zamérenim na déti

M Hracky
B Potraviny

Zabava

Zdroj: Autorka, 2011

Tento graf ilustruje, Ze ve ¢trnactidenicich pro déti jsou preferovany reklamy na hracky,

potraviny a zédbavu.

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

Reklamy se zamétuji na dospélg.
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Graf 7 Oblast zaméfeni reklamy na dospé&lé podle jednotlivych reklam v étrnactidenicich ABC a Zena a Zivot

Oblast zaméFeni reklamy na dospélé podle jednotlivych reklam v
¢trnactidenicich ABC a Zena a Zivot
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Jelikoz se reklama na kazdy produkt vyskytuje pouze jednou, zobrazovat je v tabulce

jmenovité by bylo neptehledné, proto udaje seskupuji do kategorii.

Prekvapi, Ze pii stejném poctu a rozsahu tiskovin je v tomto vzorku zastupujicim
periodicitu ¢trnact dni vyrazné mens$i zastoupeni reklamy s motivem ditéte. Celkovée
tvofi zkoumany soubor 31 reklam, coz prakticky znemoziuje jakékoliv prukazné
zobecnéni. Tabulky a piehledy tedy v této Casti je nutné vnimat pouze jako dikaz, ze
byl proveden fadny rozbor a pro kontext celého vyzkumu. Zasadni otazkou je, proc je v
téchto tiskovinach tak maly pocet reklam. Uz piedvyzkum - orienta¢ni seznameni s
vhodnymi tiskovinami naznacil pozoruhodny jev - totiz, ze reklama se v tiskovinach
zaméfenych na déti jako cilové Ctenaie vyskytuje jen velice ojedinéle. V zkoumaném
vzorku 31 reklam jich je pouhych 7. Inzerenti a zadavatelé reklamy v ¢asopisu pro déti
pravdépodobné rezignuji na reklamu zamétfenou napiiklad na hygienické potieby -
Casopisy ¢tou pouze déti a dospéli tak nemohou uplatnit vliv na spotiebitelské chovani
déti, nebo byt samy reklamou ovlivnéni. Cilova skupina tiskovin uréenych détem je
tedy "nesamostatny" spotiebitel a reklama sméfovana v tomto typu tiskoviny na

cilovou skupinu déti tak nema potiebnou efektivitu. Logicky se v nich navic
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nevyskytuje reklama s motivem ditéte zaméfend na dospélého. Tiskova reklama tak v
détské periodice preferuje obsahové reklamu zaméfenou na hracky a s tim spojenou
zébavou, coz jsou détem srozumitelné obsahy (naptiklad na rozdil od potravin nebo
hygienickych potfeb). Reklama zamétfend na dospé€lé jiz vykazuje podstatné veétsi
vzorek reklam (24). I zde je vSak tifeba byt pfi vyvozovani zaveéri opatrny, piesto jiz

zjiSténa skladba vice odpovidd mésicnikiim.
4.3 Tydenik Reflex a Respekt

Nasledujici tabulka ilustruje v€kovou kategorii déti v tydenicich zamétfené na dospélou
populaci. Zkoumaly se tiskoviny Reflex a Respekt a to v rozmezi kvétna 2011 az biezna

2011.

Tabulka 6 Vckové Zastouieni déti v reklamé se zaméfenim na dosiélé v tydenicich Reflex a Respekt

1az3 7
6 az8 6
3azé6 4
0azl 1
Celkovy soucet 18

Zdroj: Autorka, 2011

Tabulka 6 ilustruje v€kové zastoupeni déti v reklam¢ se zaméfenim na dospélé
v tydenicich. Z tabulky je patrné, Ze se v tydenicich zamétené na dospé€lé objevuji déti
ve véku od 1 az 6 let.

Nasledujici tabulka ilustruje vékovou kategorii déti ve stejnych tydenicich zamétené na

déti.

Tabulka 7 Vékové Zastouieni deéti, ioéet reklam v ti denicich Reflex a Respekt se zamétenim na déti
8az15 3

Celkovy soucet 3

Zdroj: Autorka, 2011

Z Tabulky 7 je patrné, ze reklam zaméfenych na déti bylo podstatné méné. VSechny tti

reklamy se soustiedily pouze na jednu v€kovou kategorii, a to od 8 do 15 let.
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Graf 8 zkouma pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vyse uvedenych tydenicich

se zam¢efenim na dospélé.

Graf 8 Pocet reklam v tydenicich Reflex a Respekt se zamétenim na dospélé

Pocet reklam v tydenicich Reflex a Respekt se
zaméirenim na dospélé

1 1
1 m Sluzby

B Doprava

W Zabava

B Vzdélani

Zdroj: Autorka, 2011

Z Grafu 8 je patrné, ze tato periodika vénuji nejvétsi pozornost oblasti sluzeb.

Tabulka 8 zkouma pocet reklam s détmi, které se vyskytuji ve vySe uvedenych

tydenicich se zaméfenim na déti.
Tabulka 8 Pocet reklam v tydenicich Reflex a Respekt zaméfené na déti

Poéitac¢/notebook/TV 3

Celkovy soucet 3

Zdroj: Autorka, 2011

Tabulka 8 ilustruje, ze se v reklamach zamétené na déti vyskytuje jedin¢ reklama na

Notebook.
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Graf 9 nabizi vypis konkrétnich predmétii reklam ve vSech analyzovanych oblastech.

Graf 9 Oblast zaméfeni reklamy na dospélé podle jednotlivych reklam v tydenicich Reflex a Respekt

Reflex a Respekt
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Zdroj: Autorka, 2011

Z Grafu 9 je patrné, ze se v reklamach zamétené na dospélé nejcastéji vyskytuji reklamy

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

Tabulka 9 nabizi vypis konkrétnich predméti reklam ve vSech analyzovanych

oblastech.

Poéitac¢/notebook/TV

Notebook DELL- Datart

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka, 2011

Tabulka 9 Oblast zameteni reklami na déti iodle i'ednotlii' ch reklam v i denicich Reflex a Respekt
3

V celkovém poctu reklam zaméfenych na déti jsou tydeniky jest€¢ skromngj$i nez

¢trnactideniky. Muze to byt zpisobeno naptiklad tim, Ze jsou tydeniky Reflex a Respekt

urceny pro Siroce definované cilové skupiny, tj. dospély 18+. Tyto tydeniky jsou uréené

pro dospélou populaci ve vSech vékovych kategoriich. Tudiz reklama s motivem ditéte

by v téchto tiskovinach ziskala ur¢itou pozornost a reklama urcend détem je v tomto

medialnim kontextu nepravdépodobna az nesmyslna. Co se tyce veékové kategorie 8 az

15 let, kde jsme zpozorovali vyskyt reklam na pocitate/notebooky, mizeme chapat

tento jev nasledovné. V této veékové kategorii se dité¢ samo dokaze rozhodnout o koupi,
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¢1 spolutcasti na koupi prostredku. Tydeniky Respekt a Reflex se zamétuji na tzv.
middle class- stfedni tfidu. Jejich medidlni kontext je tedy jiny nez piesné zacilenych
tydenikt nebo &trnactidenikil, jako napt. Zena a Zivot, ktera z hlediska cilové skupiny je
definovana pro zeny a maminky. Obsahovée se tyto tydeniky vénuji politice, ekonomice
kultufe a podobnym tématlim, kam ale spada také téma rodiny a v modernim svété.
V tomto medidlnim kontextu se tak logicky vyskytuji reklamy na pojisténi, hypotéky,
dovolené a dalsi sluzby. Dité je v tomto kontextu chapano jako soucést rodiny a reklama
tak pouzivd motivy ditéte jako clena rodiny. Apeluje tak zejména na dospélého
vnimatele, kterému nabizi produkty, jez dospély détem zajiSt'uje, aniz by si dit¢ bylo
védomo, Ze je vyuziva, nebo Ze jsou k existenci v moderni dob¢ bezprostiedné potiebné.
Naptiklad je velky rozdil mezi hrackou, kterou dité chce a hraje si s ni, plenkou, kterou

dité potfebuje, a pojiSténi, které dité chrani, ale o jeho existenci dité nemusi védét.

4.4 Deniky bulvarni

Pii analyze denikil bylo nutné rozdélit deniky na bulvarni a seriozni. Deniky byly
zkoumany od 30.4 do 13. 5. Mezi bulvarnimi tiskovinami byly zkoumany BLESK a
AHA. Nasledujici tabulka ilustruje vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na

dospélé v bulvarnich denicich.

Tabulka 10 Vékové zastoupeni déti v reklamé se zaméfenim na dospélé v denicich Blesk a AHA

3az6 2

Celkovy soucet 2

Zdroj: Autorka, 2011

Z Tabulky 10 je patrné, Ze se zde vyskytuji déti ve v€kové kategorii od 3 az 6ti let.

Tabulka 11 Pocet reklam s détmi v bulvarnich denicich Blesk a AHA zamétené na dospélé

Bydleni

Azuro - Foliové bazény

Marimex - Filtrace bazénu

D | = | = [

Celkovy soucet

Zdroj: Autorka, 2011

Zvlastni polozkou je zde reklama na filtraci bazénli, kde na fotce vedle pfistroje na
filtraci sedi dit¢ ve v€ku 1 roku. Zde je mozné polemizovat o tcelu této reklamy dlouho,

Jjé& osobné¢ si myslim, ze je to nedostatkem napadii grafika. Jelikoz je dité¢ ve véku
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jednoho roku ,roztomilé“, je pouzivdno dokonce i v téchto reklamach k pfipoutani
pozornosti dospé€lého jedince. Reklamy zaméfené na déti se v bulvarnich denicich
nevyskytly Zadné. Mize to byt zapticinéno tim, Ze tyto tiskoviny Cte pievazné dospéla

populace, pro které neni 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 12 Pocet reklam s détmi v seridznich denicich Mlada fronta dnes a Lidové noviny zaméfené na dospelé

1az3 3
0azl 1
8az 15 1
Celkovy soucet 5

Zdroj: Autorka, 2011

Graf 10 Pocet reklam v seri6znich denicich Mlada fronta dnes a Lidové noviny se zamétenim na dospélé

Pocet reklam v seridznich denicich se zaméfenim na
dospélé

= Bydleni
W Hygiena
Sluzby

m Vzdélani

Zdroj: Autorka, 2011

Z Grafu 10 je patrné, Ze v serioznich denicich se objevuji reklamy spiSe na bydleni nez
na hracky a zadbavu. Reklamy zaméfené na déti se v serioznich denicich nevyskytly
zadné. Tyto rozdily vSak nejsou zcela jistym a spolehlivym ukazatelem situace na trhu
reklamy. Pocet a frekvence objevovani inzerci v periodikach totiz ovlivitluje mnoho
vnéjSich faktort. I pfestoze bylo prozkoumano 120 tiskovin, pficemz zde nejsou
zapocitany tiskoviny, které byly prohlédnuté, ale musely byt vyfazeny ze seznamu,
zdaleka se nejednalo o dostate€ny vzorek k nalezeni zcela jistych pravidelnosti a vyse

uvedené postiehy je nutno vnimat spiSe jako orientacni.
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4.6 Shrnuti analyzy a zavéry, vyhodnoceni hypotéz

V tvodu Bakalatské prace stanovené hypotézy se vztahuji k statistickému vyhodnoceni
a analyze celého ziskaného primarniho datového souboru. V praktické ¢asti jsem se
vS8ak navic pokusila prostiedky obsahové analyzy ziskat dil¢i zadvéry k jednotlivym
kategoriim tisku, ze kterych se sklada primarni datovy soubor - tedy k jednotlivym
periodicitam. Ukdzalo se, Ze v n¢kterych pfedem stanovenych kategoriich se reklama,
kterou by bylo moZné identifikovat na zdkladé zvolenych proménnych prakticky
nevyskytuje. Tiskova reklama s motivem ditéte zaméfena na déti nebo na dospélé se tak
prakticky nevyskytuje napiiklad v denicich a to jak v bulvarnich, tak v seridznich.
Orientacni studium denikli realizované v piipravné fazi naznaCuje, Ze by na tomto
konstatovani nic nezménilo ani zvétSeni cCasového intervalu zkoumani tiskovin,
respektive ani vEétsi pocet jednotlivych vytiski. Dilezity pro zkoumany datovy soubor
je vsak pfedevSim vzijemny pomér - tj datovy soubor byl v zédvislosti na periodicité
sestaven ze stejného poctu vytiskidl v pfiblizné obdobném rozsahu (tj. poctu stran,
respektive tiskové plochy). V tomto kontextu je vyskyt reklamy s motivem ditéte

zaméteny na déti nebo dospélé az prekvapive nizky praveé v segmentu denikd.

Jesté vétSim prekvapenim je prakticky zanedbatelny vyskyt reklamy v tiskovinach, pro
které je primarni cilovou skupinou détsky ¢tenaf - tam se nevyskytuje prakticky viibec.
V tomto ptfipadé se nabizi zdivodnéni v tom, Ze pro zadavatele (inzerenty) nema
takovato reklama patfi€nou efektivitu, protoze v konecném disledku o koupi vétSiny
produktti rozhoduji rodiCe, kteti nemohou byt reklamou v tiskovinach zamétenych na
déti zasazeni a ovlivnéni (nebo jen velmi okrajove). Zavaznéjsi je ale kontext produkta,
které se vyskytuji ve spojeni s motivem ditéte a to bez ohledu, zda se jednd o reklamu

zamétenou na déti nebo dospélé.

Obraz (fotografie nebo grafickd podoba) ditéte se vyuziva ve spojeni s tak absurdnimi
produkty, jako jsou okna nebo Zaluzie. TaktéZ zastoupeni potravin a potravinovych
doplnkti je az prekvapivé vysoké a mnohdy miizeme pochybovat, Ze je toto ¢inéno v
n¢jaké souvislosti s détskou tvaii. SpiSe se jedna o v principu agresivni az vydéracske
pouziti "roztomilosti" ditéte v kombinaci s vybranym produktem. Tomu dosvédcuje i1
cetny vyskyt déti v nejmladsi vékoveé kategorii v reklamné - obecné déti, které nemluvi,

nebo mluvit zacinaji: tedy sentiment a "bezbrannou reakci" vyvolavajici lidskd mala
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mlad’ata - batolata. Opét zde stoji za pripomenuti fenomén Hello Kitty a s nim spojend
symbolika, kterd patrné plsobi siln¢ a intenzivné nejenom na déti, ale 1 na dospélé. V
tomto ohledu se snad ve vétSiné piipadll nejednd o moralné a eticky pochybné vyuZiti
motivil ditéte, ale pochybovat musime spiSe o vkusu a soudnosti zadavateli a

zhotoviteli takovéto reklamy.

Za zavazné lze povazovat zjisténi, Ze dité se Casto vyskytuje ve spojeni s reklamou na
1éciva a prekvapivé 1 léky. Zadavatelé vyuzivaji silny apel - ptirozeny strach rodic¢i o
jejich déti. Prave proto je reklama na lé€iva a I€ky siln€ regulovana zdkonnymi normami
a dobrovolnou samoregulaci - etikou. Pomérné Cetny vyskyt takovéto reklamy vSak
vyvolava otdzku, zda je tato regulace dostatecnd a funk¢ni. Zejména propagace
vakcinace déti reklamou je znaéné rozporuplna a je otdzka, zda jsou piijatelné vyjimky
ze zakonu, které ji umoziuji. PouZit motiv "ohroZeného" ditéte v této souvislosti je
mimofadné silnd forma sdéleni a je otdzka, zda mohou reklamou zasaZzeni rodice na
takto podané informace odpoveédné a s rozvahou reagovat. Obecné o naSem piistupu k
détem sveédci, ze preferujeme spiSe rané formy détstvi, které v nas vyvolavaji pozitivni
asociace a reakce. Naopak starsi déti jiz vnimame komplexnéji a rozporupln€ - i proto

se v reklamé vyskytuji méné Casto.

Obvykle, zeyjména ve spoleCenskych tydenicich zaméfenych na middleclass, je pouzit
obraz ditéte jakou soucast rodiny. Pak nésleduje apel na vyuziti sluzeb zaméfenych na
potieby rodiny jako je pojiSténi, bankovni sluzby (hypotéky) a dovolené. V takovychto
"obrazech" se vSak obvykle vyskytuje komplexni nuklearni rodina - tj. rodice a nékolik

déti (nejcastéji dve) zastupujicich kategorii batole a praepuberta.

Statisticka analyza primarniho datového souboru:

Pro potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz pouZijeme data ziskand z primarniho souboru.
Zakladem je frekvence vyskytu reklamy s motivem ditéte zaméfené na déti nebo na
dospélého oproti frekvenci ostatni reklamy, tj. reklamy, ve které se nevyskytuje obraz -
motiv ditéte. V tabulce 13 jsou uvedeny veskeré pocty reklamy v zkoumanych

periodikach rozd€lené podle prislusné periodicity do jednotlivych kategorii:

38



Tabulka 13 Poéty reklam ve vSech periodikach

Mési¢niky 1116 215/9.6% 195/8.2% 20/0.8%
Ctrnactideniky 504 31/1.3% 24 /1% 7/0.3%
Tydeniky 240 21/0.9% 18 /0.8% 3/0.1%
Deniky bulvarni 228 2/0.1% 2/0.1% 0
Deniky seriozni 276 5/0.2% 5/0.2% 0
Celkem 2364 274 /11.6% 244/ 10.3% 30/1.2%

Zdroj: Autorka, 2011

Informaci o procentudlnim zastoupeni reklamy s motivem ditéte zamefené na déti nebo
dospé€lé ziskdme jednoduchym matematickym vzorcem, kdy pocet reklam s détmi
v dané periodice vydélime celkovym poctem reklam s détmi ze vSech periodik.
Reklama s motivem ditéte zaméfend na déti nebo dospélé tak predstavuje 11,6% z
celkového poctu zkoumanych reklam (2364). Z hlediska po¢tu zkoumanych reklam, tj.
celkové 2364 a z toho s motivem ditéte jich bylo 274 se jednad uz o dostatecné velky

vzorek, aby bylo mozné vyhodnotit v ivodu stanovenou hypotézu €. 1:

V tiskové reklamné v periodikach dostupnych na ceském trhu je casto vyuzZivano

zobrazeni ditéte.

Orientacn¢ predstavuje reklama s motivem ditéte 1/10 ze vSech zkoumanych reklam. Je
vsak nutné uvést dalsi okolnosti, které zjistila obsahova analyza: Témét 80% reklamy s
motivem ditéte, konkrétné 215 reklam z 274, bylo umisténo v ¢asopisech Maminka a
Svét zeny (mésicnik a ¢trnactidenik). Ukazuje s tedy, Ze reklama s motivem ditéte je v
CR primarné zaméfena na cilovou skupinu Zena, respektive Zena-matka s ditdtem
(détmi), kterou bychom orientané mohli vymezit vékoveé v rozpéti 18-45. Této cilové
skupiné mohou zadavatelé také nabizet Siroké spektrum produktli od hygienickych
potfeb az po hracky, ¢i Iéky. Evidentné zde ma zena rozhodujici pravomoce pii
spotiebitelském rozhodovani (rodiny), a proto se na ni reklama zaméfuji. Zena mtize byt
1 "citlivéj$i" a intenzivnéji reagovat na obraz ditéte, ale toto by bylo nutné presnéji

provétit za pomoci psychologického vyzkumu.
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Pokud bychom ze souboru eliminovali zminénd periodika maminka a Zena a zivot,
byla by reklama s motivem ditéte zaméiena na dospélé nebo déti zastoupena pouze cca

v 5% (tedy zhruba polovina, tj. 1/20).

V tvodu stanovena hypotéza je tedy spiSe nepotvrzena, protoze vyskyt motivi ditéte v
reklamné, ktery mizeme kvantifikovat v fadu jednotek procent, neni nijak piekvapive
vysoky. Reklama s motivem ditéte zaméfena na déti nebo dospélé je tedy vyuzivana
zadavateli a setkdme se s ni v tiskové reklamné v béznych periodikach, ale nikoliv
Casto, tj. jeji frekvence je pouze v jednotkach procent a navic se koncentruje do tiskovin
zaméfenych na cilovou skupinu matky s détmi. Toto zjiSténi lze povazovat za do jisté

miry ptekvapivé, pokud ho doplnime o vyhodnoceni dalsi hypotézy € 2:

Tiskova reklama se prostiednictvim motivi ditéte ndpadné casto obraci k deétskému

spotrebitel.

Tabulka 14 Procentualni zastoupeni reklam s détmi, zaméfenych na dospélé a déti

Mési¢niky 17,5% 1,8%
Ctrnactideniky 4,76% 1,4%
Tydeniky 7,5% 1,3%
Deniky bulvarni 0,9% 0,0%
Deniky seriozni 1,8% 0,0%
Celkem 32,5% 4,5%

Zdroj: Autorka, 2011

V nami sledovaném vzorku reklamy s motivem ditéte lze z tabulky ¢islo 14 vycist, Ze se
celych 88% (32,5/(32,5+4,5)) takovéto reklamy obracelo k dospélému vnimateli -
spotiebiteli a pro 12% (4,5/(32,5+4,5)) bylo cilovou skupinou dité (tj. zejména hracky a
pribuzné produkty). V tivodu jsme vyslovili predpoklad, Ze reklama zamétena na déti je
vyznamné regulovana vSemi moznymi ndstroji, coz potvrdil rozbor v teoretické ¢asti
prace. Z tohoto v uvodu stanoveného piedpokladu se vymyka pouze reklama na 1éciva
Ieky, ktera je ve vzorku az piekvapiveé ¢asto zastoupena. Jinak vSak lze konstatovat, ze v
oblasti tiskové reklamy patrné normativni a etickd samoregulace funguje a reklama s

motivem ditéte zaméfend na déti se vyskytuje spiSe ojedin¢le a to jenom v nékterych
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tiskovinach. V tomto ohledu je hypotéza o napadné Castém vyskytu tiskové reklamy s
motivem ditéte zaméfené na déti nepotvrzena. V celém zkoumaném souboru se jednd o
témet nepatrny pocet takovychto reklam a jejich vyskyt mizeme oznacit za témeét

ptekvapivé nizky.

Vsechny tyto zaveéry je nutné vztahovat k tiskové reklamné. V ivodu jsme uvedli, ze v
medialnim mixu pfedstavuje tisk stile jeSté vyznamnou cast. Je vSak nutné
piipomenout, Ze déti jsou pro tisk spiSe okrajovou cilovou skupinou. V tomto kontextu
neni procentudlné nizky vyskyt reklamy zaméfené na déti zase takovym piekvapenim.
Zajimavé by bylo toto sledovat u televizi, kde je reklama pisobici na déti obecné
vefejnosti vnimana jako agresivni a nepfijatelnd aZ nebezpeCna. Situace na
plnoformatovych celoplosnych TV stanicich by se nemusela pfili§ odliSovat od tisku -
reklama zaméfena na déti se zde vyskytuje pouze v kontextli "détskych potadi”, které
zaujimaji jenom mensi &ast vysilactho Gasu t&chto stanic. Na vefejnopravni CT1 se

navic reklama nevyskytuje viibec a také na CT2 je omezena - détské pofady navic

ptevazuji pravé na CT1.

Jiny obraz bychom ale ziskaly pokud bychom do vzorku pfijali specializované
komer¢ni détské stanice - ty jsou reklamou doslova pieplnéné. Specificka je situace v
piipad€ rozhlasu a zvlastni metodu by bylo nutné uplatnit pii vyzkumu reklamy s

motivem ditéte zamefené na déti a nebo na dospélé v pripade Internetu (novych médii).
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5 Zavér

V pribehu zpracovani bakalarské prace jsem ziskala text prace sleCny Aleny Julinkové,
kde je popisovana metoda Malene Gramm, jez se zabyva détstvim a principy vychovy
déti v zapadni Evrop&.” Tato metoda se podoba metod§, kterou jsem ve své praci
zvolila. Gram provadi transkulturni srovnavani a zamétfuje se pouze na reklamu
zamétenou na déti do 14 let. Také jeji vzorek je mensi (290 reklam, tato prace obsahuje
2364 reklam). Zavéry Gramm 1 bakalafské prace sleCny Julinkové pozoruhodné koreluji

s vysledky této bakalaiské prace.

Celou praci mtizeme rozdélit do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast (kapitoly 2 - 3) se
vénuje popisu zdkladnich pojmi v oblasti reklamy, dale popisuje reklamu v ramci
marketingového, komunikaéniho a medidlniho mixu, uvadi kladné a zéporné stranky
reklamy a predstavuje hlavni prostiedky, které ma reklama k dispozici. Ddéle se
teoreticka Cast vénuje oblasti regulace a samoregulace reklamy a kratce popisuje
metodologickou cast prace, coz také slouzi jako prechodny miustek k praktické Casti

prace.

Hlavni ptinos této prace spo¢iva v zmapovani tématu, s kterym se v literature, alesponl v
takto konkrétni podobé, béZné€ nesetkdvame. Price miZze slouZit jako zdklad 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 naptiklad jako zadklad pro diplomovou praci. Dale mize slouZit
naptiklad jako voditko pro firmu, ktera nabizi produkty s ptibuznou tématikou, k vybéru

spravné inzerce v nejvhodnéjsi tiskoving.

33 JULINKOVA, Alena. Zobrazeni détstvi a idedlii vychovy déti v ceské a zahranicni casopisecké reklamy. Frydek-Mistek, 2006.
Bakalatska praice. MASARYKOVA UNIVERZITA V BRNE.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Medialni vydaje za rok 2011 v tis. k¢

TV 29162723 43,43%
tisk 19500741 29,04%
internet celkem* 9584401 14,27%
internet display 4099919 6,11%
OOH 3676360 5,48%
radio 1122994 1,67%
Celkem 67147138 | 100,00%

Zdroj:www.mediaguru.cz (ze dne 15.3.2012)

Piiloha ¢. 2 Medialni vydaje za rok 2011 v procentech

Medialni vydaje za rok 2011 v procentech

6 110 548% L67%

TV
14,27% ‘

| tisk

M internet celkem*
M internet display
m OOH

m radio

Zdroj: Autorka, 2011

Piiloha ¢. 3 Charakteristika periodik

Svét zeny (http://www.burda.cz)

Charakteristika: Casopis, jenz radi Zenam ve viech Zivotnich otazkach napi: pravnich,
finan¢nich ¢i vztahovych.

Prodany nédklad: 191 301

Ctenost: 488 000

Cena: 18K¢

Pocet stran: cca 80 - 124

Vydavatel: Burda Praha, spol. s r.0.

Periodicita: Mési¢nik

http://www.medialevne.cz/produkt/459/svet-zeny

Maminka (http://www.maminka.cz)

Charakteristika: Casopis Maminka neni pouze o détech, ale je uréen i maminkam.
Najdete v ném stranky vénované mode, kosmetice, pivabu apod.

Prodany nédklad: neovétovano

Ctenost: 106 000

Cena: 39 K¢

Pocet stran: cca 150- 190



Vydavatel: Mlad4 fronta, a.s.
Periodicita: Mési¢nik

Zena a Zivot (http://www.bauermedia.cz/)

Charakteristika: lifestylovy ¢asopis ur¢eny zenam ve véku 25-45 let
Prodany néklad: 59 318

Ctenost: 353 000

Cena: 29,00 K¢

Pocet stran: cca 100

Vydavatel: BAUER MEDIA v.o.s.

Periodicita: Ctrnactidenik

ABC ( http://abc.blesk.cz/)

Charakteristika: ABC je uren predev§im aktivnim détem ve véku 10 az 15 let,
nabizejici zajimavé informace ze svéta techniky, védy, ptfirody, sportu 1 modernich
technologii.

Prodany néklad: 48 038

Ctenost: 160 000

Cena: 43 K¢

Pocet stran: cca 30

Periodicita: ¢trnactidenik

Vydavatel: Ringier Axel Springer

Reflex (http://www.reflex.cz)

Charakteristika: Ctenafi predklada originalni pohled na aktualni spoledenska,
kulturni 1 politicka témata

Prodany néklad: 60 640

Ctenost: 298 000

Cena: 35.00 K¢

Pocet stran: cca 84 — 108

Periodicita: tydenik

Vydavatel: Ringier Axel Springer CZ a.s.

Respekt ( http://www.respekt.cz)

Charakteristika: Politicko-spoleCensky tydenik zaméfen na komentare, rozhovory,
reportaze, zpravodajstvi jak z domova tak i ze zahranici.

Prodany néklad: 33 802

Ctenost: 112 000

Cena: 39 K¢

Pocet stran: cca 76 - 124

Periodicita: tydenik

Vydavatel: Economia, a. s.



Milada fronta dnes ( http://www.idnes.cz)

Charakteristika: Nezavisly denik se serioznim zpravodajstvim a s kvalitni Zurnalistikou.
Kromé zpravodajstvi zde najdete 1 uzite€né servisni informace a oddechové cteni v
ptilohach.

Prodany néklad: 224 120

Ctenost: 834 000

Cena: 13 K¢&

Pocet stran: cca 32

Periodicita: denik

Vydavatel: MAFRA, a.s.

Lidové noviny (http://www.lidovky.cz)

Charakteristika: Celostatni denik. Pfinasi aktualni zpravodajstvi a komentaie z politiky,
ekonomiky, kultury, spole¢nosti a jinych oblasti Zivota.

Prodany néklad: 44 615

Ctenost: 235 000

Cena: 14.00 K¢

Pocet stran: 24

Periodicita: denik

Vydavatel: Lidové noviny, a. s.

AHA (www.ahaonline.cz)

Charakteristika: Bulvarni denik. PiinaSejici denné Cerstvé informace ze spole¢nosti
,sportu a zabavy.

Prodany nédklad: 90 023 (bez nedélniho AHA)

Ctenost: 265 000 (bez nedélniho AHA)

Cena: 7—-11 K¢

Pocet stran: cca 15

Periodicita: denik

Vydavatel: Ringier Axel Springer CZ a.s.

Blesk (www.blesk.cz)

Charakteristika: Je nejprodavangjsi a nejétendjsi celostatni denik v Ceské republice.
Ptinasi piehledné aktudlni zpravodajstvi, zajimavosti z domova 1 ze svéta.

Prodany ndklad: 352 284 (bez ned€lniho Blesku)

Ctenost: 1 379 000 (bez ned&Iniho Blesku)

Cena: 10-15 K¢

Pocet stran: cca 19

Periodicita:denik

Vydavatel: Ringier Axel Springer CZ a.s.



Piiloha €. 4 Oblast zaméfeni reklamy pro dospélé podle jednotlivych reklam v mési¢nicich

Zaméreni reklamy Pocet reklam

Potraviny 49

Hami - pfesnidavka

Hipp - presnidavka

McDonald's

Nutrilon - vyziva

Nutrilon- vyziva

Sunar - vyziva

Soda stream - vyrobce vody

Nestlé Junior - vyZiva

Hamanek - pfesnidavka

Figaro cokolada

Jupi napoj

Interspar

Miisli cerealie

Aqua anna - kojenecka voda

Hami kojenecké mléko

Emco- ceredlie

MiSa zmrzlina

Zdravi

Prevenar - o¢kovani

Bepanthen-mast

Sprej do nosu Nasivin sensitive

Prospan- 1k na kasel

Nutra defence vitaminy

Hvézdici vitaminy

Bioparox - nosni sprej

Dina tal porodnicky gel

Claritine - 1ék

Leti At4 - krém

Pantoloc - Paleni zahy

Betadine - desinfekce

Sprej do nosu Detol

Bioaktivni IQ

Sudocream - krém

Expure complex

Beba - vitaminy

Hvézdici - vitaminy

Hygiena

Pampers - ubrousky

Pampers - plenky

Seba med - myci emulze

Cutishelp mimi - Télovy balzam

Johnson's baby - olej

Garnier Sampon

Pampers Mio

Top natur- ovesna koupel

Bambino Mio - pleny

Limola - ptisada do koupele

Kocarky a sedatka

Sedatko- Galt

Chicco- sedatko




Sedatko- Baby smart

Maxi cosi

Quinny - kocarky

Sedatko- Bright stars

Emitex

Avio - kocarky

Auto sedacka- Kiddy

Inglesina - kocarky

Hracky

(S
|

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

Obleceni 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- spofeni

Nadace

Nadacni fond zdravi déti

Bezpeci

Sedatko- Fisher

Next - bezpecnostni dvefe

Bydleni

Ravac koupelny

Bidet

— = (N[N | W| R === === N[ =[N W[J| == === | = | W\ | === =]

Celkovy soucet reklam

195

Zdroj: Autorka, 2011




Priloha ¢. 5 Oblast zaméfeni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v mési¢nicich

Zaméreni reklamy Pocet reklam

Potraviny 10

(@)}

McDonald’s

MiSa zmrzlina

Milka - ¢okolada

Jupi- napoj

Figaro - Cokolada

Hracky

Lego - stolni hry

Play dok - hracky

Magformers

Fisher Price -sada her

Dostihy a sazky

Zabava

Dino park

Hygiena

e L e Y el el e e N e D e e e

Sampon Garnier

[
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Celkovy soucet reklam

Zdroj: Autorka, 2011

Priloha ¢.6 Oblast zaméfeni reklamy pro dospé€lé podle jednotlivych reklam v ¢trnactidenicich

Zaméreni reklamy Pocet reklam

Zdravi

2

Arleta centrum- asistovana reprodukce

Hvézdici - vitaminy

Bonolact pro kid - probiotikum

Bepanthen - mast

Jodisol - spray

Betadine - desinfekce

Bioparox - kapky do nosu

Hracky

Lego

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 - direvény nabytek

Sluzby

— (N == N == (NN === = DN | === = = | =

Emirates- letecka spole¢nost




Amcico pojisténi 1
Textil 1

Magic store - obleCeni 1
Celkovy soucet 24

Zdroj: Autorka, 2011

Priloha ¢. 7 Oblast zaméfeni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v étrnactidenicich

Zaméreni reklamy Pocet reklam
Hracky 5
Eitech - hracka 1
NERF - hracka 1
Real construction 1
SE Q - $pionska vybava 1
Spy gear -Spionska vybava 1
Potraviny 1
McDonald’s 1
Zabava 1
Dino park 1
Celkovy soucet 7

Zdroj: Autorka, 2011

Priloha ¢. 8 Oblast zaméfeni reklamy pro dos

¢lé podle jednotlivych reklam v tydenicich

Zaméreni reklamy

Pocéet reklam

Sluzby

12

Necermann - dovolena

[\

Ceska spofitelna

Emirates - cestovni kancelar

Letisté Praha - Vueling

Wiistenrot - hypotéka

Ramsau- Rakousko dovolena

Egypt- cestovni kancelar

Raiffeisen -leasing

Doprava

Auto Skoda

Vzdélani

British council- vzdélani

Kocarky a sedatka

Autosedacky - Be safe

Zabava

Mimina - film

Nadace

World Food programme

| k|t [ | et k| et | ek [ DN [N | = [ = [ = = [ DY DN [ DD

Celkovy soucet
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Zdroj: Autorka, 2011




Priloha ¢. 9 Oblast zaméfeni reklamy pro déti podle jednotlivych reklam v seridznich denicich

Bydleni

Climax - rolety

Hygiena

Pampers

Sluzby

Uniqua - pojisténi

Vzdélani

el e e L e A N N Y

Unicorn collage

Zdroj: Autorka, 2011




