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ABSTRAKT

Prednttem bakaléské prace ,Reklama s cilovou skupinou ,rodin&éd dvaceti lety a
dnes” je komparace ti&té reklamy cilené na rodinu v tydeniku &y Srovnavany jsou
roéniky 1989 a 2009 s cilem potvrdit nebo vyvratit bigzy o podob obrazu reklamniho
sckleni, o typu propagovanych produtkd sluzeb vzhledem k p&mimu vydaniceské do-
macnosti ve srovnavanych letech. Pry@st prace je zakhena na teoreticky vyklad pojmu
rodina, statistiku vybranych demografickych ukaatelet 1989 a 2009. Dale jsou zde
popsany specifika reklamniho&ehi ve srovnavané dépnakupni chovani spetitele a
statistické udaje o péhnim vydani domacnosti. Ve drubidsti prace je provedeno vlastni

srovnani jednotlivych reklam&asopisu ve spojitosti se stanovenymi hypotézami.
Kli ¢ova slova:

rodina, demografické ukazateléeska republika, rok 1989, rok 2009, reklama, nakupn

chovani, spdeba domacnosti

ABSTRACT

The subject of the graduation thesis named ,Farmifdvertisement target group twenty
years ago and nowadays" is the confrontation ofattheertisement aiming family, which

are printed in the ,Kvety" journal in the years 898nd 2009. The purpose of the thesis is
to cofirm or display the hypothesis of accuracytleé advertisement message from the
point of the money outgoings Czech families in paned years. The explanation of the
family institution, evaluation of selected demodrigal indicators of the years 1989 and
2009 are the content of the first part. This pagalibes the particularity of advertisement
messages in compared years, shopping behaviailneafonsumers and the data of the
family money outgoings as well . The second pamgares single advertisements presen-

ted in the journal from the point of presented Higpsis.
Keywords:

family, demographical indicators, Czech Republieary1989 (nineteeneightyone), year

2009 (twothousandnine), advertisement , shoppihgdeur, family consumption



Motto

,Clovek pry vynalezl rodinu, kdyZ zjistil, Ze se nikomed# it. Je to uz velmi davno,
ale od té doby nikdo nic lepSiho nevymyslel. Rode&rabtkou posledni zachrany, kdyz
piijdou ©€Zké casy.
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UvoD

Pro svou praci jsem si vybrala téma, které& zajima z mnohatodi. Malokdo
v nasi spolénosti nezaznamenal dvacetileté Wrpadu komunismu u nas. Rok 1989 byl
vyznamnym meznikem pr©eskou republiku ve vech grach jeji existence. Toto vytb
dava prostor k bilancovani a srovnavani mnoha thhaseho zivota. Je na kazdém z nas,
na jeho prioritdch affstupu, zda se v celkovém hodnoceni stavu gposti red rokem
1989 rrikloni spisSe k pozitivnimu hodnoceni sagnosti, nebo naopak. Nefglia Zadnych
statistik, demografickych ukazaleh narénych analyz, aby kazdy reflektoval markantni
zmeny, které se udaly v oblasti marketingovych komanika rodinného chovani za po-
slednich dvacet let. Je nepochybné, Ze fedstrealného socialismu a nasledigghod do
trzn¢ orientovaného prostdi musel zanechat nesmazatelné stopy v problesmaidiny
a stejr tak ovlivnil oblast marketingovych komunikaci usn&pojeni marketingové ko-
munikace a rodiny je nasnadddjakziva byla rodinatdezitou cilovou skupinou marketin-
gové komunikace a rodina odjakzZiva vigemére prijimala produkty nabizené marketin-
govou komunikaci. Stegntak jako u jinych cilovych skupin, je také zde mauugita sym-
bi6za tvirce a pijemce sdleni. Marketingova komunikace musi byt nastavekadly ji
jeji cilovy zakaznik, tedy rodina, zaznamenal, &y pochopil, ztotoznil se s ni a nasled-
n¢é realizoval ndkup. Ponakupni pocit uspokojeni j@vau ¥eSntkou na dortu v celém
procesu. Otazka je tedy jasna: ,Jaka kidaka rodina v roce 19897 Jaka marketingova
komunikace a jak na niipobila? Jak moc se s@sna rodina liSi od téed dvaceti lety?
Jak se lisi marketingova komunikace z&ema na cilovou skupinu ,rodina“ od té v roce
19897 Zareagovala spré@vna zngny, které se v rodinném chovani 2ah dvacet let pro-
jevily, nebo Sla jinym sgrem?“ Vzhledem k obsahlosti oblasti marketingovidmuni-
kaci, bude prace zatfena na ti&nou reklamu. Pro jedtvétSi konkrétnost aiphlednost
bude provedena komparace & reklamy Wasopisu K¥ty, ktery pisobil na trhu fed
dvaceti lety i dnes. Pro srovnani rodiny v dvaeétin rozmezi budou pouzity zakladni
demografické ukazateléeského statistickéha@du, které vypovidaji o stavu rodiny v roce
1989 a dnes.
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1 RODINA

Uz nejstarsi etické a moralmormativni spisy poukazuji na to, Ze jakmile ldé-
stavaji plnit rodinné zavazky, spatest ztraci svou siltiToto tvrzeni by se dalo parafra-
zovat a v souvislosti s marketingovymi komunikacéyise daldici, Ze jakmile lidé pe-
stavaji nebo zanaji plnit rodinné zavazky, &ni se také jejich nakupni chovani. Ni&ad
menici se role pohlavi — Zeny, které studuji a odijiachanzelstvi a maitstvi na pozsi
dobu. Nebo tzv. ,lidé druhé Sance”, tak jak je gogive své knize Reklama, propagace
a marketingova komunikace Clow a Baackjyikteaji svou druhou Sanci v podotalSiho
manzelstvi, mani své nakupni chovani také. Tyto a dat$klpdy budou podrohfji popsa-

ny v nasledujicéasti prace, v kapitole Trendy v ndkupnim gebitelském prosedi.

1.1 Definice pojmu ,rodina“

| kdyZ je termin rodina zakladnim pojmem, nenigdpoduché definovat, protoze
sloZzeni a struktura rodiny, jakoZz i role, které jardenové rodiny, se tén vzdy réni.
Tradiche je vSak rodina definovdna jako dva nebo vice Bgfizrenych pokreve,

v Vi s

manzelskym svazkem, nebo adopcii Kig spolene. V dynamitéjSim pojeti by se mohli
jedinci tvoiici rodinu popsat jakallenové nejzakladfsi spoleenské skupiny, kie Ziji
spole’né a vzajema na sebe fpsobi za delem uspokojeni svych osobnich a vzajemnych

potieb?

1.2 Funkce rodiny

Rodina je tedy zvlastni skupinou, jejiz spojefingovanim celé spaleosti ma
Zivotni vyznam. Systémova teorie proto vidi v ddeden z kiovych subsystéin
spolenosti, odpovidajici svym vyznamem vyrobnimu podméko politické stra# Z toho

pak vypliva i snaha analyzovat rodinu z hlediskiahefunkci:

1 MOZNY, 1., Sociologie rodinyl. vyd. Praha: SOC. NAKLADATELSTVIi (SLON), 1999rs14.

2 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.,Nakupni chovanil. Vyd. Brno: Computer press, 2004, str. 341.
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1. Biologicky-reprodulk¢éni  funkce zajifuje plozeni potomstva, uspokojovani

sexualnich patb;

2. Ekonomicka funkce vymezuje rodinu jako vyrobni jednotku (vutoisti), dnes
spiSe jako prostor uplabvani miznych strategii jejichcleni, avSak v ramci

spole’ného hospodani;
3. Socializa’né-vychovna,akulturaci;

4. Emocionalni, v niz jde o uspokojovani citovych fedi, o ¥domi jistoty, uznani

a vzajemné podpory.

1.3 Forma (struktura) rodiny

Struktura rodiny je dana otcem (otci), matkou (raatk a nejmé# jednim digtem,
jedna-li se ouplnou rodinu. Uvedena struktura reprezentuje jaderny (nukleatgp
rodiny (téZz mala, manzelska rodina)iepladajici v moderni industridlni spdteosti.
Nekteri autod nepovaZzuji rodinu s jednim éiém za rodinu, ale za ,manZele sétiim".
Chybi-li jeden ze skupiny rati, jedna se onelplnou rodinu V mé@ vyvinutych
socialnich soustavach byva jaderny typ rodiiagto vlenen dorozsieného typu rodiny
kterd se sklada ze dvou, nebo vice jadernych radivykle vzajemnspojenych rozgénim
vztahu rodf — dig.*

1.4 Zivotni cyklus rodiny

Zivotni cyklus rodiny je smiSenou pr&nmou vytvéenou systematickym kombinovanim
bezre pouzivanych demografickych fakipjako je manzelsky stav, velikost rodinyk v
cleni rodiny (se za@enim na ¥k nejstarSiho a nejmladSiho ¢t#) a stav zadstnanosti

hlavy rodiny?

® GILLERNOVA, I., BURIANEK, J. Zaklady psychologie, sociologie8. vyd. Praha: Nakladatelstvi
FORTUNA, 2001, str. 104.

* GEIST, B.Sociologicky slovnikl.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1992, str. 345.

® SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L.L.,N&kupni chovanil. Vyd. Brno: Computer press, 2004, str. 354.
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» Stadia tradniho zivotniho cyklu rodiny

s

stadium:Mladenecky ¥k — mlady svobodny dody clovek Zijici oddlene

od rodiu.

staddium:Novomanzelé- mlady manzelsky par.

stadium: Rodi¢ovstvi— manzelské dvojice s nejrdgednim digtem s nimi
Zijicim.

stadium: PostarSi rodée — starSi manzelsky pér beztidzZijicich v jejich

domacnosti.

stadium:Rozpad- naZivu istal pouze jeden z manzél

Vzhledem k dynamickému vyvoji sociologicky-demodgk§ch sil fungujicich fiblizné

v poslednich 25 letech, je vySe uvedatéreni stadii tradiniho Zivotniho cyklu jiz

zastaralé. ProipsrejSi demonstraci situace v této oblasti jeba doplinit tradini stadia

jeSe€ o ta netradini — nova.

» Stéadia alternativniho Zivotniho cyklu rodiny

Vi s

Bezditné dvojice —pro manzelské dvojice je staléijptelnejSi nemit dti.
K tomu gispivaji vdané Zeny orientujici se na kariéruzatky v pozédiSim

veku.

Dvojice oddané v poZEim wku (po 35. roce Zivota) muZi a Zeny vice
orientovani na kariéru ad&tSi vyskyt par Zijicich spolené. Pravd?podobr

maji méw@ deti nebo dokonce Zadné.
Dvojice, které ndly dit¢ v poz@jSim wku (po 35. roce Zivota) pravpo-
dobre maji méwd deti. Kladou diraz na kvalitni Zivotni styl: ,Dost dobré je

jen to nejlepsi.”

Svobodni rodfe | — vysokd rozvodovostrigpivad k podilu domacnosti

s jednim rodiem.

® SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L. L.,Nakupni chovanil. Vyd. Brno: Computer press, 2004, str. 355.
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= Svobodni rodfe Il — mlady muz nebo Zena, Ktenaji jedno nebo vice

nemanzelskyched.

= Sir3i rodina— dosplé svobodné &ti, které se vraceji dofinpsi budovani své

kariéry, aby usetly vydaje za samostatné bydléni.

1.5 Ceské rodina pred rokem 1989

Sociolozka Hamplova popisuje ve své praci ideowistpp k rodig v obdobi
socialismu. Zdraziuje vSak rozdil v ideologickém a ideovérfigiupu a leckdy rozdilné
realné praxi. Komunisticky rezim zaujimal k rodipporekud ambivalentni postoj. Kazdé
revoluni hnuti, které si klade za ciFgstavbu spol#osti, potebuje loajalni piznivce
nasazené pro danodwa rodina pati k institucim, které velky dil loajality pohltireg pro
sebe. VtSina ideologii, které se snazi o radikaliiepenu zpisobu Zivota, se proto snazi
cloveka ,,osvobodit* od zavislosti na blizkych lidech fgdy hlavé rodiné) a napomaoci
tomu, abyclovek za'al diky takto nabyté ,svobe@ti hledat oporu a vzory v jiném typu
socialniho prostdi — feba strad, nebo politickém hnuti. Rodina je ovSem v principu
revolucim nefatelska nejen proto, Ze konkuruje v ziskavani ligjaale rovreZ proto,
Ze v ni dochazi k udrzovani @aegdavanim existujicich hodnot a norem. V réditovek
ziskava zakladni zivotni hodnoty a moralni princiteré jsou pro & voditkem v dalSim
Zivok, a rodina je rovéz mistem, které mu pomaha si tyto hodnoty uch8valbilizovana
rodina vytv& sowasre citové a socialni zazemi, pebné jak pro di, tak pro rodre.
Komunisticky rezim se snaZzil rodinu oslabit, a oaist tak pekazku, kterd branila
prestavid spole’hosti podle jeho ideal na druhou stranu si vSak politické vedeni kladlo
za cil udrzet relativéd vysokou porodnost, rakwili zvySovani perspektivniho ¢ia
pracovnich silkii pozdji z prestiznich dvodi ve snaze dokazat, Ze socialistickychuissét
nedotyka pokles porodnosti, ktery od 60. let zaZ&ydad. Pominout nelze ani skinest,
Ze v 70. letech bylo z politického hlediska vyld@ddidem nabidnout, aby se stahli do
rodin a vobdobi normalizace se nesnazili angaZovaolitice. Ambivalence mezi

pohledem na rodinu jako na ,konkurenta a riégle” rezimu a prostedky, diky &muz Ize

"SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L. L.,Nakupni chovanil. Vyd. Brno: Computer press, 2004, str. 362.
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ziskat podporu miici wtSiny, prostupuje realizovanou socialni politikicatém obdobi
1948 - 1989. Oficialni ideologie familiarismus dthita a propagovala patizenost
rodinnych zajm ,zajmuam celospoléenskym®. Bez ohledu na boj, ktery proti familiarism
vedla, se vSak ukazoval v realjako velice Zivotny. lvo Mozny poukazuje na skust,

Ze ceska spolénost byla v obdobi socialismu v podstatrukturovana v sitich, které do
zna’né miry gipominaji pivodni velkou rodinu. Empirické vyzkumy z této dokdzaly,
Ze cely zpsob vyuzivani mimopracovni doby a volnéfasu n#l vyrazre rodinny
charakter, a komparativni mezinarodni analyzy ndemaly, ZeCeskoslovensko péb
vtomto ohledu mezi zémkde se tato tendence prosazovalo nejvyfjaziKontakt

s pribuznymi byl fitom casto podporovan i vicegeneérdm bydleningi nutnosti vzajemné
vypomoci. Osvobozend domacnost vzistata pouze planem v hlavach svychirdy

a pres proklamovanou snahu utéh praci v domacnosti byla domaci samovyroba
dilezitou a nepostradatelnou s&@sti ekonomiky kazdé rodiny po celou dobu
komunistického rezimu. Podle empirickych et z konce 70. let najlad 57% Zen Silo

a upravovalo odvy a 25% osob se zabyvalo vyrobou a rekonstrukbytka. Vyzkumy
mezi prazskymidhiky ukazuji, Ze z domaciho hospestai (ze zahradky a odipuznych)
alespai caste’ne krylo spotebu vajec 37% domacnosti, masa 22% a zelediimyvoce
dokonce 73% domécnosti. Chegai a chalupzeni plnilo funkce nejen rekréai, ale
rodina plnila ovdem mnohem vyznaf8h ekonomickou funkci nez jen jako samovyrobce.
Mozny inspirovany Bourdierem klade zajimavou pawval@ezi tim, jak antropologické
studie popisuji zZivot africkych Kaldyl a vyznamem daru a gny v socialistické
spole’nosti. Mezi moderni evropskou spwiesti a primitivnim africkym kmenem je
nepochyba zcela zésadni rozdil, alergsto Ize najit v mnoha rysech az udivujici
podobnost. A blizSim pohledu na realné fungovani komunistiokkbspodéstvi si totiz
nelze nevSimnout, Ze ¥m do jisté miry doSlo k znovuoziveni teadch systéun
organizovanych na principu siti vzajemné podporytp goredevsim siti jpbuzenskych.
Jinymi slovy Ize tuto skuteost také vyjadt tak, Ze se v moderni spatesti revitalizovaly
jiz zaniklé prvky archaické spaleosti. Vceské ekonomice existovaly zakladni arova
byla volre pristupna. Na ostatnflovek ziskaval pistup skrze své socialni a rodinné&sit
Pravo prvniho vy#ru neli prislusnici nomenklatur a komunistického aparatu,ikte

nedostatkové zboziigelovali sol, svym rodinam asfpadre je snerovali za dalSi zbozi
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a sluzby. Pebytky z tohoto prvniho trhu Sly do oficialni disteni si#, ale nedostaly se
rovnou do obchailk zakaznikovi, ale nejprve prochazely rukama pratéd distribucnich
siti (velkoobchodu, skladprodava atd.), ktéi opet vyuzivali svého/edkupniho prava
a zasobovali sebe, svéilpuzenstvo, fipadre jim pristupné statky séviovali za zbozti
sluzby jinych rodin. Teprvergbytky z tohoto druhého trhu Sly na \olpristupny trh.
Pristup ke zbozZi a sluzbam tak zavisel na tom, kapod&ilo umistit pibuzné acleny
vlastni si¢. Nejednalo se jitom jen o smnu hmotnych staik ale napiklad také
0 umigovani @ti do Skol, atraktivnich debnich obo#, o ziskani poukazu na rekreaci,
z4jezdy do ciziny, vyhodna pracovni mista ajzéne v podstatkonstatovat, Ze rodina
stéla za socialismu &ele pozornosti jak stranickych ideolpgak obyejnych lidi. BZny
clovek vedél, Zze jeho rodinna a/flbuzenska sije pro Usgsné pgezivani v socialistické
spolenosti téndi* nezbytna. Vyznam rodiny si ovSerddomovali i marxistiti ideologoveé.
Jejich /eSeni problém bylo plné rozpal a nejednotnosti: wdomovali si, Ze rodina
predstavuje zasadni konkurenci rezimu, na druhounsir@e lze ovSem tuto orientaci

vyuZit ke svému pro&ghu a obyvatelstvo diky ni ,uplati.

Komunisticky stat posedly planovanim se snazZil pudowat i demograficky vyvoj.
Socialni politika byla za#fena na podporu/mtechosti a porodnosti podle nevyslovené
zasady £im drive, tim 1épe“.Cim driv totiz lidé uzakou siatek, tim dive maji dti a tim
je i vetsSi pravépodobnost, Ze jich /ivedou na s& vice. Neodbytna snaha statu
kontrolovat vSechny aspekty kazdodenniho Zivotanekzgsobila, Ze vnikl lidem i do
loZnic. Relativni usfeh t#chto snah — na rozdil od fiaska ekonomickych plarbyl dan
také tim, Ze zruSeni trzni ekonomiky znamenaloukremé sfée Gstup ke starym
mechanismim mezigenemdi zavislosti. Matky ey objektivni zajem na tom, aby se jejich
doristajici dcery staly matkami co néjde — pro @ to totiz znamenalo, Ze budou miay
volné ruce od pomoci s vnéaty a zbudou jim peebné roky, aby mohly pomoci vlastnim

rodiciim, kteéf mezitim doséahli steckého ¥ku a potebuiji podport?.

8 http://www.cefres.cz/pdf/c22/hamplova_2001_idegréstupy_rodina_socialismus.pdf

® VECERNIK, J., MATEJU, P.Zprava o vyvojiieské spoknosti 1989-19981. vyd. Praha: Academia, na-
kladatelstvi Akademiesd CR, 1998, str. 101.
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Situaci ¢eské rodiny vroce 1989 Ize demonstrovat pomoci rangeh
demografickych 0déj v Ceské republice. Dle informa€ieského statistickéhotadu byl
k 31. 12. 1989 piet obyvatel \Ceské republice 10 362 000. Z toho bylo 5 036 00&imu
a 5326 000 zen. Ret Zen tedy fevySoval poet muz priblizné o 290 000. Z celkového
poctu obyvatel v tomto roce bylo 37,3% svobodnych% zvedenych, 7,6% ovdélych
a 49,7% obyvatel bylo Zenatych/vdanych. DalSitieZitym demografickym Gdajem je
pocet siatkil. V roce 1989 bylo ¥eské republice uzéeno 81 262 isatki. Ptimarny vek
svobodné nassty byl 21,8; pgmérny vék svobodného Zenicha 24,6. Uhrnna rozvodovost
v roce Sametové revoluce byla 37,2%c¢daziw narozenych &i v roce 1989 R byl
128 656, z toho 7,9% mimo manZelstvi arpérny vk matky @ narozeni prvniho dite
byl 22,5.

Charakteristicky byl vysoky podil mladych lidi digh v manZelstvi. Tento stav
odpovida modelu vychodoevropského rodinného a depeaiho chovani, dodiz seceské
obyvatelstvo zdenilo; ten je charakteristicky vysokym dem miladych lidi s nizSim
vzcblanim, ktéi jsou orientovani pedevSim na sp@bu dostupnych pmyslovych
a potravin&skych statk a vyznauji se vysSi Urovni plodnosti. Jak piSe sociologe¥,e
socialistické obdobi a jeho demografické charaktéty Ize nazvat , vysokymi“: vysoka
snate’nost, vysoka porodnost, vysoka potratovost, vysokéodovost a vysoka umrtnost.
V 90. letech nabraly tyto ukazatele podobu ,nizk¢krome rozvodovosti, ktera stagnova-

la).*°

1.6 Ceska rodina dvacet let po ,Sametové revoluci

Trzre orientované prosedi je v podstatrodine nepatelské, klade#taz na volnost
a nezavislost jedince. Z toho vyplyvaji hlavni tetgecké principy — podpora a ochrana
rodiny ve vSech jejich funkcich a vytgai podminek, které umozniegonavat oslabeni
rodiny vtomto prosedi. Jde zejména o vybeédi podminek, jez usnadni koordinaci

naroki rodinného a pracovniho Zivota a které budou aléspéste’né kompenzovat

10 CELEDOVA, J. Druhy demograficky f&chod WCR — skuténost ¢i mytus?Brno. Diplomova préace,
MUNI, 2009. Str. 33.
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naklady uslych filezitosti &ch clen: rodiny, ktéi pe‘uji o dti nebo jiné zavisleleny

rodiny

Pro vyvoj rodinného chovani@eské republice po roce 1989 jsou charakteristické
dva trendy, oba spojené se zakladanim rodiny: kazghkem u nas ubyva@atk: a rodi se
tu mémw deti. Pro vysvtleni tohoto vyvoje z jeho viiiich zdroji jsou vyznamné/fpdevsim
t7i skute’nosti: z minulého rezimu 2dena deformace’eské populéni struktury, zvySena
nabidka moznosti seberealizace jednotlivce a ssituace na trhu s byty. Tato omezeni,
ac¢ navzajem nezavislazipobi stejnym senem a vedou k proené populaniho klimatu,
které se u zn@meé casti mladé generace projevujedtva odklady — odkladem v zakladani
novych doméacnosti a odkladem v rozhodovani o prdiit. Vek, v remz mladé Zeny
a mladi muzi uzaviraliimtek, jakoz i ¥k naSich prvorodiek byl ovSsem u nas némpzere

nizky a jeho zvySeni nas tak vraci zpatky do Eviopy

Vybrané demografické Udaj€eského statistickéhoiaddu ukazuji v poslednich
dostupnych datech k dneSnimu dni té&fela z roku 2008: Ret obyvatel 10 468 000,
ztoho 5136000 muwz a 5332000 Zen. Zcelkového ¢po obyvatel bylo
39,2% svobodnych, 9,8% rozvedenych, 7,2% ovbjoh a 43,8% vdanych/Zzenatych.
Snatek v tomto roce uz#elo 52 457 padr, pricemz paimérny vk svobodnych nesst byl
28,7 a pimérny vék svobodnych Zeni¢h31,4. Uhrnna rozvodovost byla 49,6%@sT
pied dokokenim této prace zvejnil Cesky statisticky fad aktualni zpravu o&kterych
demografickych udajich z roku 200@:roce 2009 bylo uz@gno celkem 47,9 tisicaatk,
manzelstvi od roku 1918. Pokles zajmu o vstup daZebstvi se projevil zejména mezi
svobodnymi: i zachovani Urové siatecnosti z roku 2009 by/pd dosazenim 50 letgku
vstoupilo do manzelstvi pouze 56% svobodnych: mB&3% svobodnych Zen, kdyZ v roce
2008 to bylo 60%, resp. 66%. Na 31,9 let pro muZ9& pro Zeny se viiekém roce

zvySil pumerny vek pAi prvnim gatku. Oproti roku 2008 se jednalo o zvySeni o @dpr

1 POTUCEK, M. Priivodce krajinou priorit proCeskou republikul. vyd. Praha: Nakladatelstvi Gutenberg,
2002, str. 221.

12 VECERNIK, J., MATEJU, P. Zprava o vyvojiceské spokmnosti 1989-19981. vyd. Praha: Academia,
nakladatelstvi Akademiesd CR, 1998, str. 92.
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0,4 roku. Ve srovnani srokem 2008 byla loni niz&:atecnost rozvedenych. DalSi
manzelstvi by podle /pdteznych (daj nyni uzawelo 40% rozvedenych muz
a 39% rozvedenych Zzéh. Paset Zivs narozenych &i byl 119 570, z toho 36,3% mimo
v Rychlych informaciclteského statistickéharadu z ezna 2010 uiesiuji tatocisla pro
rok 2009 taktoV roce 2009 se geské republice z#mnarodilo 118,3 tisice di, o 1,2 tisi-
ce méd v predchozim roce. V roce 2009 vSak dale, i kdyzm@aze nez v pedchozich
letech pokréoval trend posunu matstvi do pozéSiho wku. Primerny wk Zen pi
narozeni prvniho déte se zvySil na 27,4 roku. Mimo manzelstvi se @ &309 narodilo
46,0 tisice dti, coz znamenalo dalSi zvySeni podilti charozenych nevdanym Zenam.
V roce 2009 se tak mimo manzelstvi narodilo celB8B% vSech Zivnarozenych éti,

kdyZ v roce 2008 to bylo o 2,5 procentniho boduetti&n

Rizni autdi se naceskou porevolini demografickou situaci divaji z rozdilnych
perspektiv, které jim pomahaji prédbé jevy analyzovat a vydlit jejich priciny
a nasledky. V podstaexistuji dva siry, které demografické pramy vys¥tluji: jeden se
priklani k druné demografické tranzice, druhy vidicmy v hospodéské a socialni krizi
doprovazejici transformaci. Sociologovédéra a Fialova (1996) sleduifesky populéni
vyvoj pedevSim detailnim rozborem socioekonomickycknzrikteré se po /fevratu
odehraly. Rozsahla transformace podle nich velmméspoznenila Zivotni podminky
naprosté w¥tSiny obyvatelstva. Zmuji predevSim oteéeni hranic, roz$eni moznosti
studia, zkraceni vojenské sluzbyetggni rozsahu i variability nabidky spebniho zbozi
a sluzeb, privatizaci, moznost podnikani soukronogtb, restrukturalizaci hospogkivi,
rust nezamsstnani a také liberalizace cen a s tim spojenygmklvotni Urovér Z rozboru
znen demografickych dat vyplyva, Ze speleské reorganizace igobené vyse
zmiovanymi jevy vedly k odkladaniiagki a tim také k odkladani plodnosti. Snizeni
ahrnné plodnosti nebylo poprvé dosazeno poklesemanfodti ve vysSich padich, ale

odkladanim pceti ditte, malodtnosti nebo bezthosti pedevSim mladéasti populace.

13 http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby03LBAC

% http://ww.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cobyOZLEac
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Pripoustji také, Zze se vytyid jiny model rodinného chovani (odmitani manzélstv

bezdtnost, plozeni mimo manzelstvi a rostouci kohabitafaktické manzelstvf.

1.7 Shrnuti

Rozdily mezic¢eskou rodinou f®d Sametovou revoluci a po ni jsou vice &én
ziejmé. Rodina fed rokem 1989 Zila v tité komunistické ulik. Rodina jako zaklad statu
byla v této dob chapana f®devsSim jako reproddki jednotka, kterd pomahala plinit
.perestrojku”. Na rodinu se pohliZeldguire jako na zdroj pracovni sily. Bylo poZzadovano,
aby otec i matka pracovali, matka porodila co rogvikti, pricemz diky jeskikam,
druzindm, jiskickam, pionyim atd. mohla off co nejdive do pracovniho procesu
k budovani lepSich zka. Individudlini poteby jednotlivych¢lena rodiny nebyly pilis
prosazovany, SloipdevsSim o ekonomickyimos pro stat. Diky tomu vznikalyaizné
instituce, kam se ,odkladali“&ti, nemocnici stai ¢lenové rodiny. Viz zmiované jesle,
druziny, dstavy pro mentainpostizné, léebny dlouhodo® nemocnych nebo domovy
duchoddi. V dnesni dob se objevuji tendence shujici ke zngné tohoto stavu. Bohuzel
trzn¢ orientované prosedi ne vzdycky umozni rodinam, aby seéphtotoznily s timto
smérem. Z ekonomickychi/odi je nuceno mnoho matek nastoupit co figg po porodu
opét do zangstnani, ne vzdy je moZzné&stat doma a @evat o osobu blizkou vzhledem

k nizké podpte se strany statu atd.

Demografické Udaje ukazuji v mnohad&gseth také zrny. Paet obyvatel vzhledem

k roku 1989 mira stoupl, patrny jeigdevsim rozdil v pgu muZi a Zen.

> CELEDOVA, J. Druhy demograficky fechod WCR — skutenost ¢i mytus?Brno. Diplomova préce,
MUNI, 2009. Str. 43.
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Obrazek 1: Pget obyvatel (v tisicich), zdroj: http://www.czsdez/cr_1989 ts/0101.pdf,

vlastni zpracovani

Ozeny
B muzi

1989 2008

Obrazek 2: P&t Zen/mutt (v tisicich), zdroj: http://mww.czso.cz/cz/cr_198§0101.pdf,
vlastni zpracovani

Rozdil je patrny fedevSim v rozéleni populace na vdané/zenaté a ostatni. V kaiegori

ostatnich jsou Zazeni svobodni, ovdel a rozvedeni.
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Obrazek 3: Pget vdanych/Zzenatych (v %), zdroj: http://www.czgéce/cr_1989_ts/0101.pdf,
vlastni zpracovani
Vroce 1989 byl porr v pcaitu vdanych/Zenatychiiplizné 1:1, naopak v s@asnosti
pievySuje poet obyvatel, ktd nezZiji v manzelském svazku. Toto je patrné také
z nasledujiciho grafu, kde je zobrazergiciatki pred revoluci a tégt dvacet let po ni.
Zde je teba také phlédnout k udajm uvedenym vySe, kdyckoliv pocet obyvatel

v sowtasnosti mira stoupl, pdet siatka prudce klesl.
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1989 2008

Obrazek 4: Pget siatki, zdroj: http://mww.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0101.pdhstni zpracovani

Zajimavé je také srovnanicku manzel, ktefi poprvé vstupovali do manZelstviepl
dvaceti lety a dnes. Posun je zdetelny a vzhledem k pouze dvacetiletému odstupu

Z ~ v

od prvniho ndteni je navySenidku téntt o sedm let u negt i Zenicli pifimo markantni.

E nevésta
B Zenich

1989 2008

Obrazek 5: Rmeérny vek svobodnych neasst a Zenich, zdroj:

http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0101.pdf, vlagimiacovani
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Ackoliv, vzrostl wkovy primér obyvatel ve kterém vstupuji do manZzelstvi a diglae zde
predpokladat uita zralost tohoto rozhodnuti, Uhrnna rozvodovosbuasné dob pievy-

Suje tento demograficky Udaj z roku 1989 &im 12%.

1989 2008

Obréazek 6: Uhrnnéa rozvodovost (v %), zdroj: http://www.czsdazzcr 1989 ts/0101.pdf,

vlastni zpracovani

V souwlasné dob je paet ziw narozenych &i ve srovnani srokem 1989 také niZsi,

srovnani je vzhledem k navySenipoobyvatel ve stejné délopst o to vyrazjsi.

129000

127000

125000

123000

121000

119000

117000

115000

1989 2008

Obréazek 7: Zi¢ narozeni, zdroj: http://www.czso.cz/cz/cr_198D18/1.pdf, vlastni zpracovani
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Diametralni rozdil ve srovnani téindvaceti let je v p&tu ziv¢ narozenych &i mimo
manzelstvi. To co bylo v débkomunismu té vzacnou vyjimkou, je v s@asné dob
béZnym jevem. | tak se ani v stasné dob neda mluvit o zaniku traghi Gplné rodiny,

protoZe se tést 60% diti rodi v manzZelském svazku.

1989 2008

Obréazek 8: Zi¢ narozeni mimo manZelstvi (v %), zdroj: http://memnso.cz/cz/cr_1989 ts/0101.pdf,

vlastni zpracovani

Pramérny vk matky i narozeni prvniho dite se samadejm¢ také zvysil. Zajimavé je
srovnani s udaji vySe, kdy gmérny vk svobodné neisty za poslednich dvacet let
stoupnul ténd o sedm let, gmeérny vk matky @i porodu prvniho déte stoupnul pouze

0 necelych gt let.
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30+

254

20

1989 2008

Obrazek 9: Rmerny vek matky @i narozeni prvniho dite,
zdroj: http://lwww.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0101.pd&sini zpracovani

V celkovém srovnani na zakkdiemografickych uddjlze tedyiici, Ze od roku
1989 stoupnul eské republice get obyvatel, snizil se rozdil v o muzi a Zzen, kdy
pocet muii nepatrg vzrostl v porovnani s rokem 1989. Panmezi vdanymi/Zzenatymi
a ostatnimi, kté nejsou v manzelském svazku je velice patrny gersini let 1989 a 2008,
zatimco v roce 1989 byl tento pémpiiblizné 1:1, v sodasné dob vyrazreji pievysuji
v pactu svobodni, rozvedeni a ovdbv Patet siatki se snizil, uhrnna rozvodovost se
naopak zvysila. Rmeérny vék svobodnych Zeni¢ha ne¥st vzrostl, stejé tak Wk matek
pii porodu prvniho déte. Podle nejnaysich ¢isel v Rychlych informacichCeského
statistického tadu je pohlizeno na porodnost takibroce 2009 se seské republice Ziv
narodilo 118, 3 tisice &i, o 1,2 tisice menv pedchozim roce. Séasna vina zvySené
porodnosti tak zjme¢ dosédhla svého vrcholu vroce 2008. Od minima mrdR99

nepetrzite rostouci arové plodnosti v laském roce stagnovala, resp. se nepasmizila:
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prizmérny patet diti narozenych jedné Zérklesl ze 1,5 na 1,49.Pro lepsi znazomi

tohoto tvrzeni nasleduje graf:

140000

1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009

Obrazek 10: Ziw narozeni 1989-2009, zdroj: http://www.czso.cz/czZ1889_ts/0101.pdf,

vlastni zpracovani

18 http://www.czso.cz/csu/csu.nsflinformace/cobyO3LBtc
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REKLAMA

Reklama ni#Ze byt definovana jako placena neosobni komunikéiEm,
neziskovych organizaci a jednotliycktei jsou uritym zpisobem identifikovatelni
vreklamnim séleni a ktéi cheji informovat nebo feswdcovat osoby, paici
do specifickéasti veejnosti, prostednictvim fiznych médit’ Z psychologického hlediska
jde o ugitou formu komunikace s kondafm zardrem. Tomu odpovida i definice reklamy,
schvélena Parlamenteifieské republiky v roce 1995, ktefika, Ze ,reklamou se rozumi
preswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbahiizeb nebo mySlenek

prostednictvim komunikamich médii“'®

Sowasnou optikou je fedrevoluni situace vnimana jakoeoo davno minulého,
sc¢im uz nechceme byt spojovani. febla vymezit seawi minulému rezimu #ha
na zaatku devadesatych let velmi radikalni podobuizngch oblastech lidskénnosti.

V casopise Propagace z roku 1973 se piSe, Ze terroppagace nahradil termin reklama.
Udajré pry lépe vystihuje socialistickou ideologii, jejie a zarary. Propagace se stala
nejirinngjSim nastrojem pro uspokojovani peb obyvatelstva na strarjedné, a rovez
jako prostedek vychovny a politicky na steamruhé. Etymologicky je navic velmi
spfizrend s dalSim terminem, za normaliza@esto skl@ovanym, propagandou. Toutie
vyswtlit, pro¢ se propagace stala preferowgdi nez reklama, ktera7pis asociovala
nezadouci kapitalistickou praxi. Komunistickd prgpada dala reklam nové obsahy
a Ukoly. Na zapatlse orientovala na propagaci kultu ztg a ideologii konzumu, zatimco
v Ceskoslovensku se pod hikou propagace vyrobku proklamovala ideologie jedéot
socialistické spolénosti. Termin propagace je spojeregevsim ginnosti ceskosloven-
skych propagenich agentur a dalSich statnich podhikkteré se reklamou zabyvaly.
Komplexni sluzby nabizel Statni propagia a nakladatelsky podnik Merkur, ktery
ve spolupraci s Ministerstvem obchodu vydatadopis Propagaci, ktery byl ve své dob

progresivnim diskursem v oblasti reklamy. V 70edbt zaznamenava rozmach teorie

" PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingova komunikacel. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing a.s., 2003. Str. 203.

18\VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy8. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007 .23tr.
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oboru, coz vysiluje, pra@ se pivodni casopis Reklama /gjmenoval na Propagaci.
Zakladem socialistické reklamy jerghodnost, hodnota, kterd je z dneSniho hlediska
porekud utopicka. Szurdi Istvandlanku Reklama ve sluzispolenosti 2 tvrdi, Ze propa-
gace vyrobku musi byt v souladu s kvalitami vyrobidu‘uje se reklama klamn@, ktera
by za delem peswdceni zakaznika zdaznila cokoli, ¢im vyrobek nedisponuje.
Socialistickad reklama se za kazdou cenwlahvymezit uci kapitalistické praxi, ktera
nepropaguje vyrobek, ale image, Zka komodit bez ohledu na kvalitu produktu.
Socialisticka propagace dta vSak mnohem ,vySSi“ cile nez jen prodej vyrlRublikace
zbozi nalo v disledku posilit pagdomi ocinnosti statu, jehoz podniky vyvijely veSkerou
aktivitu ke zkvaliteni Zivota olbani socialistické spolinosti. V tomto sému nefungovala
mezi firmami konkurence, jak je dnegzmé, ale jednotna, staterfizena propagace
veSkerého podnikani. Propagacelanideow ovliviiovat spotebitele a jeji poslani bylo
predevSim informéne vzablavaci. Propagace, jako nastroj, s jehoz pomocigeejnost
vedena ke smysluplnému Zivotu, bohatému na kulpodiety, k Zivotu, jehoZz smyslem
neni spateba, ale harmonicky rozvoj osobnosti jakéegpoklad i podminka dalSiho
rozvoje socialistické spatposti. Zapojeni spéebitele se tedy uskui®ovalo dirazem
na aranzma produktu a vyzdviZzenim jeho uzitné tivabmoci doprovodnych téxthesel
apod. Sodasti propagace vyrobku byldasto i explicitni politickd propaganda, jak ji
definovala teorie oboru. /f@devSim v dabnejrizregjSich komunistickych svatka vyrasi
jsme se mohli setkat s bizarnimi kompozicemi. Dueltu s fotografii Lenina a plakaty
oslavujici \RSR se dostavaly napplechovky s parky apod. Dusan Radefinoval Sest

princip: socialistické propagace:

e Stranickost —tender@hi zangieni, uskut&iovani cili v duchu marxisticko-leninské

ideologie, prosazovani gikomunistické strany;

* védeckost — zapojovani &deckych poznatk vedeckého komunismu, sociologie,
psychologie a politické ekonomie do tvorby a realez rovez uplatiovani vlastni

vedeckeé teorie propagace;
* pravdivost- wcné a pravdivé formace v souladu s objektivni teali

* planovitost— zapojeni propagace d@iplusného kontextu (vychovného, komufrikao

a realiza’niho), vlastni planovani propagace jako svébytrstspemu;
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* komplexnost zajem o fdsobeni a vyzmi propagace jako celku, jak z ekonomického,

tak z vychovného hlediska;

* jednota ideového gsobeni— ideoveé pisobeni propagace je U&né pouze /i splreni
vécnych podminek, které dovoli zrealizovat chovanénku? je spaebitel vybizen?

e

ztijna 1975, kdy na 6. séhi FS CSSR promluvila soudruzka Hollerova o ,disciglin
socialisticka propagace a reklama“. Citagdame za to, Ze nasSi propagaci na vniim
trhu chybi komplexni, systematicka a dlouhodeinéost a jednotné jsobeni reklamy

a inzerce. \etnych diskusich jsme si ujasnili jedno zasadriekum, Ze reklama sama
o sol¥ nemize byt efektivni, kdyZz ruku v ruce s niijd@ celospoléenska regulace
a vychova obyvatel v oblasti speby, kterd je stegh potebna jako jejich politické
vzatlavani. Spoteba je nedilnou s@asti Zivotniho stylu. AvSak socialisticka spbt neni
jen nutnou podminkou reprodukce pracovni sily, jakmrzoazni spol@osti, ale je také
zasadnim faktorem vSestranného rozvigeeka. Musime tudiZz propagovat a prosazovat
nikoliv hlavre absolutni zvySovani sgieby, ale racionalni spétbu. Toto celospafenske
asili o vychovu aofani v oblasti spoteby se vSak neodehrava bez konfliNedlejme si
faleSné iluze o tom, Ze k nam nepronik&gbeni propagandy ze Zapadu. Jednak mnoho
nasich oldani jezdi do zapadni ciziny, dale nas tisk, rozhlatevize pinaseji vedle
nasich politickych informaci také mnoho zprav zaphd pivodu. Uvadji se filmy,
divadelni a televizni inscenace z&padnich aytotiskuji se povidky a vydavaji se knihy.
Prirozere jde o dila, ktera pozitivhobohacuji dusSevni Zivot naSettenée, posluchée

a divaka. Nap. vyzdvihuji obecné lidské mravni hodnoty, anehitizkji dekadenci
burZzoazni spoliosti. Tato dila ovSem nutmbsahuji také prvky, které némo a chji
nebo nechfi, propaguji kapitalistickou spof@ost, hlavd pak jeji konzumni strdnku.
Zapadni zivotni styl kamufluje socialni realituerkiu zejména nas mlady divak, poslutha

nebo turistacasto ani neposehne®

19 http://www.vizualnikultura.cz/2008/12/10/news/vitni-kultura-za-normalizace/

2 http://www.psp.cz/eknih/197 1fs/sn/stenprot/0062¢5006015.htm
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1.8 Nakupni chovani

Zatatek nového studijniho oboru, nakupniho chovanizeme datovat fiblizné¢
do druhé poloviny 60. let minulého stoleti. Ve dwvymatatcich nemdlo nakupni chovani
svou historii ani vlastni vyzkumné centrum. Pro veyéeni zédkladu tohoto nového
marketingového oboru se vyuzivaly jiz vyvinuté kepce v jinych ¥dnich oborech. Mezi
tyto obory paitly: psychologie (zkoumani jednotlivce), sociologiekoumani skupin),
spole&enska psychologie (zkoumasinnosti jednotlivce ve skupd#), antropologie (vliv

spole&nosti na jednotlivce) a ekonomie.

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesemtia chovani lidi g procesu
koup¥ jsoucasto komplikované, neégdvidatelné a iracionalni. Spatea u vSech kupujicich
je skuteénost, Ze jejich jednani je ciléwzan¥ieno. Tj. lidé chfji prostednictvim procesu
koup ziskat ueity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich/gby a pani. Ukolem
pracovnika marketingu je zjistit peby a pani u jednotlivych osob a pokusit se je

uspokoijit?*

1.8.1 Model nakupniho chovani

Pro marketingové pracovniky neni velkym problémgistiz co, kde a v jakém
mnoZstvi zakaznici nakupuji. Otazka ,BP?6 uz tak jednoducha neni. Podle Kotlera
a Armstronga je vychozim bodem v tomtoéstnmodel poditi a reakci, ktery nazyvaji
Modelem nakupniho chovani spatiteli. Tento model znaztuje vstup marketingovych
podreta do tzv.cerné skinky spotebitele a vyvolani uité reakce Marketingové podéty
vychazeji zectyr P: produkt (produkt), cena (price), distribuce dpé) komunikace
(promotion). Ostatni podity zahrnuji dlezité vlivy a udalosti v okoli kupujiciho:
ekonomické, technologické, politické a kulturniedfhy tyto vstupy vchazeji ddgerné
skrinky" spotebitele, kde se transformuji na soubor pozorovatdinreakci: volba

produktu, znaky, prodejce, dale nasovani koupa disponibilni obnos pro nakudp.

2L SVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve Zli&,, 2003. Str.34.

22 KOTLLER, P., AMSTRONG, GMarketing 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004.230.
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marketing tzv. derna skiifika reakee
a dalsi podnéty spotfabitele kupujiciho
vyrobek IENFESEE cKonomicke viastnosti ] nakupni Tntaasg valba produkiu
cena ESEe technologické spiiebitele mm rozhodovaci * “‘§ voiba znacky

distribuce B3 politicke proces sl volba prodejce
komunikace B E kutturni BiE SN HER _%naéasovénrkoupé
N - - TERELTEY disponibiinl obros

pro nakup

Obrazek 11Model ndkupniho chovani spebiteli, zdroj: KOTLLER, P., AMSTRONG, G.
Marketing 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004.230.

Schiffman a Kanuk vidi model sgebitelského rozhodovani velmi pod@ébrPopisuji

v ném vSak jedt tii faze.Vstupni faze ovliwje zjiSeni spotebitele, Ze vyrobek p@buje

a zahrnuje dva hlavni zdroje informaci: firemni ketingové usili (samotny vyrobek, jeho
cena, propagace a misto prodeje) a¢jgn spoléenské vlivy faisobici na spdebitele
(rodina, patelé, sousedé, jiné neformalni a nekamerzdroje, spoléenské z#azeni

a za‘lenéni do kultury a subkultury). Procesni faze modelissusteduje na rozhodovani
spoftebiteli. Psychologické faktory vrozené kazdému jednot{imoitivace, vnimani,deni
se, osobnost a postoje) oviyi, jaky dopad maji wSi vstupy ze vstupni faze
na rozpoznani peeby, pedndkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni redtiv.
ZkuSenosti ziskanésiiem vyhodnocovani alternativ naopak ouliy stavajici psycholo-
gické vlastnosti spétbitele. Vystupni faze modelu sftitelského rozhodovani zahrnuje
dvwe Uzce spolu souvisejicéfinnosti po rozhodnuti: nakupni chovani a ponakupni

vyhodnocenf?

2 SCHIFFMAN, L.G, KANUK, L.L.Nakupni chovanil. vyd. Brno: Computer press, 2004. Str. 25.
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- Vyhodnoceni
_ alternativ -

Obrazek 12Jednoduchy model spgebitelského rozhodovani zdrgCHIFFMAN, L. G, KANUK, L. L.
Nakupni chovanil. vyd. Brno: Computer press, 2004. Str. 26
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1.8.2 Nakupni rozhodovaci proces

Spravné pochopeni jednani a rozhodovani kupujigihmakladnim pedpokladem
vytvoreni UsgSné marketingové strategie. Proto markgigacuji s procesem rozhodovani
kupujiciho. Tento proces popisujet§ina autolr v péti fazich. Pro fblizeni €chto
procesi budou uvedeny variantyaznych autoi, které se liSi pouze v terminologii

jednotlivych fazi.

Nékupni rozhodovaci proces dle Kotlera a Armstrdiiga

1. 2. 3. 4, 5.
rozpoznani hledani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni
problému informaci alternativ koupi po nakupu
Nakupni rozhodovaci proces dledBika:*°
1. 2. 3. 4, 5.
poznani hledani zhodnoceni rozhodnuti vyhodnoceni
problému informaci alternativ 0 nakupu nakupu
Nakupni rozhodovaci proces dle Foréta:
1. 2. 3. 4, 5.
zéakaznik o ] ]
vyhledavani vyhodnoceni vyhodnoceni
rozpoznava své _ ) _ nakup )
informaci variant nakupu
potreby

24 KOTLLER, P., AMSTRONG, GMarketing 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004.289.

% QVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve Zli&,, 2003. Str. 35.

% FORET, M.Marketingova komunikacé. vyd. Brno: Computer Press, 2003. Str. 61.
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Nakupni rozhodovaci proces dle Clowa a Badéka:

1. 2. 3. 4. 5.
rozhodnuti
rozpoznani vyhledavani hodnoceni ponakupni
0 nakupu
problému informaci alternativ hodnoceni
(vybér produktu)

1.8.3 Faktory ovliviiujici spotrebni chovani

Faktofi, které ovliauji spotebni chovani je velmi mnoho. Veitginé pripad
nemohou marketingovi pracovnici tyto faktory oiitivat, mohou na épouze reagovat
spravnou strategii marketingové kamparuzni autdi maji také tizné pohledy na faktory

ovliviujici spotebni chovani. Na ukazku budou z#rin tfi varianty gchto pohled.

Faktory ovliviiujici spotebni chovani dle Foreta, vlastni zpracovani:

hospodéské
geografické
pravni
MakroUrove i Celospolé&enské vlivy: demografické
kulturni
naboZenské

technické, atd.

. v o ; Zivotni prostedi
Mezourovei Mistni (teritoriélni) konkretizace: Sivotni zpiisob

tradice (zvyky, ob§eje, normy)

fyziologické
Zivotni Grovei
psychologické
Skupinové a individualni vlastnosti: Groves vzalani
Mikrourove i generani pislusnost
Zivotni styl

Zivotni cyklus

zvykové

Chovani a rozhodovani zakaznit: racionalni

emocionalni

27 CLOW, K. E., BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno: Computer
press, 2008. Str. 60.

8 FORET, M.Marketingova komunikacé. vyd. Brno: Computer Press, 2003. Str. 63.
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Faktory ovliviujici spotebni chovani dle Kotlera a Armstronga, vlastni gpvaniz®

Kulturni: Spolaenské: Osobni: Psychologické:
kultura ¢lenské a referemi skupiny ¥k a faze zivota motivace =
subkultura rodina zabstnani vnimani _g
role jednotlivce ekonomicka situace ceni %;
spoleenskaitida . p - o,
a spoleensky Zivotni styl geswdéeni
osobnost a pojeti sebe samg postoje

Faktory ovliviujici spotebni chovani dle Stlika, vlastni zpracovarif

incetivy pozitivni
negativni
— motivy racionalni
CIE) Psychologické vlivy emocionalr
= oscbnos
vniman
uceni
postoj¢
demokraci
kulturni osobni svoboc
Hodnoty bezpei
SOC. uznar
spole&nosti Zivotni sty
Zivotni prodiedi
_ diachod jednotlive
Ekonomické faktory .
ceny zbo?
arok
. ¢lenska skupir
I= Skupina refereréni (aspir&ni) skupini
i negativni referemi skupini
n horke v
film
Sdélovaci prostredky noviny
chladné casopis
rozhla:

reklamn tabule, atc

Demografické faktory

vékova skupin

pohlav

vzaelani

povolan

socialni tidy

2 KOTLLER, P., AMSTRONG, GMarketing 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004.23tt.

%0 QVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve Zli&,, 2003. Str. 42.
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Rodina a sélovaci prostedky budou vzhledem k zaieni prace popsany podrafjin

1.8.3.1 Rodina jako faktor ovliviujici nakupni chovani

Mezi externi faktory ovlistujici nakupni chovariadi Swtlik tzv. skupiny.NejwtSi
vliv na chovani jedince maji skupiny primarni, ¥ fé@ jednotlivec pl& angazovan celou
svou osobnosti. Existuji zde silné citové vazbyi jegmi cleny a vzajemna zavislost.
Typickou primarni skupinou je rodira.

TR Y4

Clenové rodiny maji na chovani kupujiciho silny vIRodina je nejdezitjsi
spotebitelskou organizai jednotkou ve spafeosti a stala se j@dmetem Sirokého
vyzkumu. Zajem se soketuje na role a vliv muze, Zeny éatidna nakup #iznych vyrobk
a sluzeb. Zapojeni muze a zeny sent v zavislosti na kategorii produktu a na fazi
nakupniho procesu. Nakupni role senimv souladu s vyvojem Zivotniho stylu spbitel:.

V USA byla Zena tradiim nakupujicim zejména v oblasti potravin, dontagioteb
a otbwvii. V situaci, kdy 70% Zen chodi do prace a muzi ghotni giejimat na sva bedra
vice nakupnich povinnosti, seécvnmeni. Kupfikladu zeny dnes realizuji nebo oxliy
az 80% koupi automoliila podil mui na nadkupech potravin dosahuje 40%. Také d

maji silny vliv na nakupni rozhodnuti roditfy.

1.8.3.2 Sd¥lovaci proskedky jako faktor ovlistujici nakupni chovani

V prakticke ¢asti této prace bude provedeno srovnani reklankuz 1989 a 2009
v ¢asopisu K¥ty. Z tohoto dvodu budou naslednpopsany s#lovaci prostedky jako
jeden z faktak, ktery ovliviuje ndkupni chovani. Vyklad bude v kontextu celécpr

zan®ien na ti&nou reklamu asopisech.

Sctlovaci prostedky maji jeden z nejgich vlivi na chovani kupujiciho.
Prostednictvim reklamy informuji Siroky okruh zakazZngcilem ovlivnit jejich kupni

chovani. Nktefi autod rozdeluji sdelovaci prostedky na tzv. ,horké" a ,chladné“. Mezi

3L SVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve ZIis, 2003. Str. 47.

2 KOTLLER, P., AMSTRONG, GMarketing 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004 .23f.
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-horka“ média radi zejména televizi a film. S@sre totiz pisobi na dva receptory. To je
zrak a sluch a tak silu svéhaigobeni umowuji. DalSim charakteristickym rysem
sclovacich prostedk: je moznost pasivnihosipmani. Nechavaji maly prostor pro
predstavivost fipadnych zakaznik a proto reklamni séleni pijimaji tak, jak je jejim
tviurcem prezentovano. ,Chladna“® meédia jsouregdstavovana fedevSim novinami,
casopisy, rozhlasem, reklamnimi tabulemi atéerfdSeji k gijemci méad informaci. Jejich
prostednictvim je fisobeno pouze na jeden receptor. U nod@sopis:, reklamnich tabuli
a let&ki na zrak. U rozhlasu a telefonu na sluch. /@btiji daleko #tSi aktivitu
prijemce®

Casopisy umoilji zasahnout Siroké publikum. Specializovaagopisy za@iené
na konkrétni cilové skupiny (Zeny, mladez apody jg&e vztahu k nim velmi selektivni.
V zavislosti na typusasopisu se nabizi vysoce kvalitni obsah s poazitivdopadem
na image. VSeobeéipro casopisy plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka aongenaset
velké mnoZstvi informaci. Délka Zivotaledi je relativie dlouha, lidé mohou zpracovat
sckleni vlastnim zpsobem, inzerat vididkolikrat, protoze nétou celycasopis najednou.
Hlavni nevyhodou je ditd pomalost tohoto média, takzeide dojit k opozthi dosahu.

v s

Lidé napiklad koupi rasicnik tento tyden, ale/pctou si ho az pozgi. Casopis je méh
pruzny, protoZze zény na posledni chvili nejsou tolerovany a obvykd&ét nemaji
regionalni verze. Bkteré casopisy trpi znénou koncentraci zvejiovanych inzerat, coz
34
|

vede ke snizZenicianosti sdleni” Stale jedf je za kritérium dinnosti a tim i ceny

inzeratu pa@itana tzv. ,cena za tisi¢tend«“. Je to cena, kterou musime zaplatit, aby nas
inzerat zaséhl tisic osob. Jde jen o prépadobnost dosazeni kontaktuj gterém navic
nevime, zda a kdo z cilové skupiny si naseho imzgravsimne a jak naép bude

reagovat’”

$ SVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve Zli&s, 2003. Str. 47.

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingovd komunikacel. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. Str. 257.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyd. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007.132.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Pro konkrétejSi komparaci této prace je zvoléasopis, ktery pét ke stalicim na
trhu jiz od roku 1834. Timtéasopisem je tydenik Kty. Tydenik K¥ty oslovuje moderni
c¢eskou rodinu, ktera rada nakupuje, dapa si dobré jidlo, s chuti poznava noveiy
investuje do volnéhdasu a do zabavy. Tydenik se opira o velkiwrd svychctendii.
Vroce 2009 oslavil 175. vyid své existence. Je patym dtejgjSim spoléenskym

casopisem esku, jelikoZ si ho kazdy tydefegie 365 tisictendi.>°

1.8.4 Ulohy rodiny spojené se spdaebou

Pro existenci rodiny jako soudrzné jednotky must jeginotlivé Ukoly spojené
s jejim fungovanim vykonavany jednim nebo wtany. V dynamické spotmosti se tyto
povinnosti stale rni. Lze ale ufit osm jasg odliSnych uloh v rozhodovacim procesu ro-

diny, viz tabulka nize.

Osm uloh v rozhodovacim procesu rodffy:

ULOHA POPIS
OV”VflUjI'CI' Clen(ové) rodiny, ktery poskytuje informace jinytienam o produktu nebo sluzb
Stl’éin)’/ Clen(ové) rodiny, kteryidi tok informaci o produktu nebo sluztio rodiny.

FOZhOdefo Clen(ové) rodiny s moci tit jednostrant nebo spoléng, zda nakupovat, zakoupit, pouZivat, $pbovavat,

nebo odstranit konkrétni produkt nebo sluzbu.

kUpUjiCi Clen(ové) rodiny, ktery provadi skuteé zakoupeni konkrétniho produktu nebo sluzby.
pf'ipravujici Clen(ové) rodiny, ktery protiiuje produkt do formy vhodné ke spets jingmi cleny rodiny.
uzivatel Clen(ové) rodiny, ktery pouziva nebo sigltovava konkrétni produkt nebo sluzbu.

udrz UjI'CI' Clen(ové) rodiny, ktery provadi servis a opravujedukt, aby poskytl stalé uspokojeni.

[®]

rOZhOdeI'CI' Clen(ové) rodiny, ktery podituje nebo provadi odstravani nebo nepoktavani konkrétniho produktu nef
sluzby.

% GERBERY, J.Z&kladni informace o top 30 médiichOP MEDIA, spoleiné filoha nesicniku Trend
Marketing a tydeniku Marketing&Media, 26/2009 a/@a09, str.14.

3" SCHIFFMAN, L.G, KANUK, L.L.Nakupni chovanil. vyd. Brno: Computer press, 2004. Str. 352.
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1.8.5 Nakupni chovani domacnosti

Pojem domacnost neni mozné spojovat pouze s pojottna. Do této kategorie
spadaji rovi@z osoby zijici mimo rodinu. Svobodni, rozvederdyedeni s détem, osoby
Zijici jako druh a druzka atd. ,Nerodinné domacribgou casto méd stabilni ’Z Uplné
rodiny a proto meé# investuji do vybaveni domacnosti. Rédmynakladaji podstagrmére
prostedki na aktivity spojené s rodinnym Zivotem. Nklpd stravovaci zvyklosti jsou

odligné. Stravovani se uskdiigje ve ¥tsi mie mimo domov’

Priklady nakupniho chovaniznych tyg domacnosti:

] _ Charakteristicky Nejvhodr¢jsi re-
Typ domacnosti ) ] )
nakup klamni pizsobeni
do 30let - modni obléeni, cestovan
po kole, doma i v zahraw@i, pouze
nemajf zakladni vybaveni domac-
> , nosti, HI-FI wetr¢ CD, . .
o) v amyslu rozhlas,casopisy
2 aktivni  traveni  volnéhg
o rychle vstu- }
@O dasu
c povat do
°
8 manzZelstvi
S
) nad 30 let — byty, nabytek, kvalitni
i rednety dlouhodobé
rozvedent, P Y _ . | osobni prodej
bezatni spoteby, kvalitw@jSi kavéar-
ny, restaurace
bezdtné novomanzelé ziskani bytu, vybaveni
redmety dlouhodobé . B
b y vSechny sélovaci
spoteby, ne luxusnimi,
- .| prostedky
- cestovani v dabdovolené,
£ oSaceni zejména do prace
°
o
4 stredni vk, lepsi bytyi domy, auto-
zan¥stnani mobily vy3si kategorie,
lukrativnejSi zajezdy do
zahrani

% SVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: UTB ve ZIig, 2003. Str. 50.
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s malymi pijcky, spotebitelské
detmi uvery, vybaveni domacnosii
predmety dlouhodobé televize, Zensk&so-
spoteby, zbozi uené pro | pisy
deti, ekonomické, rodinné
baleni zboZi
s velkymi na ndkup nového néabytky,
rodic¢ich automobilu, novych spi-
Zavislymi bicii pro doméacnost, cestq-masmédia, fmy
detmi vani automobilem hti p/i | marketing
dovolené nebo/p vikendo-
vém volnu chalupé chata
o levrejSi vybaveni domacr
g _545 'é E nosti bez zajmu o dlouha-televize
g S g: = dobej&i investovani
odkazani prednety denni spatby,
_§ pouze na rozhodujici je cena, malg mér¢ ovlivnitelna
8 diichod baleni, zdravotni medika- reklamou
‘o menty
% aktivni - podpora rodin svychdi —
N7 vedlejsi déarky, kvalitejSi potravi- _ _
(‘})ES vydblecna ny, cestovani, kultura televize, noviny
¢innost

1.8.6 Noveé trendy ve spokebitelském nakupnim prostedi

Prostedi, ve kterém spimbitelé nakupuji, se vramci vyvoje celé spotesti
neustale m@ni a vyviji. Nakupni chovani imie ovliviovat rekolik trendi

ve spotebitelském nakupnim prdsti. Clow a Baack uvéf nékteré z nich:

* Slozitost ¢koveé struktury— dnesni éi jsou jiz od utlého &u vystaveny zaplav
reklam, p@itacovych her, televiznich prograimfilm:z a myriadam dalSich smyslovych
viemi. Nejenom teenagerky, ale évdata mladSi deseti let nosi ¢kia s odhalenymi
pupiky, dZiny se snizenym pagéminisukr¥. Mnoho lidi mé& proto pocit, Ze’tl ,jsou
uz dosplé” v mnohem nizSimeéku, nez tomu bylo kdysi. Na druhé stragkoveho
spektra mnoho doslych lidi odmita ,starnout”. Oblékaji se jako studatg jezdi

ve sportovnich vozech. Mnozidhve stednim vku pros¢ pribyvajici roky ignorovat.
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Snazi seistat mladymi tim, Ze se chovaji ndaal kupuji produkty &nre urcené pro
mladé. Tento trend je vyzvou pro marketing, jen&imytvaet séleni, ktera takové

chovani reflektuiji.

* Meénici se role pohlavi tradicni spoléenské role, Zivotni styl a zajmy niw& zen se
zacinaji prekryvat a ztracet jagn dané kontury. Mnoho Zen studuje a odklada
manzelstvi a zalozeni rodinyekteré se nikdy nevdaji nebo nemajii & zan@iuji se
na usgsnou kariéru. MuZzi na druhé stramnohemastji sehravaji aktivni roli v pé
0 d¢ti a domacnost. Rov# utraci vice nez kdysi za produkty osobrepee plastické

chirurgy.
* Individualismus— zakaznici cli, aby firmy vytvéely produkty pras pro re.

* Aktivni zaneprazdeény Zivotni styl— mnoho spatbiteli se nyni zadfuje méwd
na materialni statky a vice na zazitky, jako je@e&mi, zabava aiizné akce siateli
a rodinou. Nedostatekasu stoji v pozadi rostouciho zajmu o produksiuzby Sefci
cas, jako jsou mikrovinné trouby, nakupni mista typ$e pod jednou sechou“.
RovreZz tomu odpovida mira vyuzivani mobilnich teléfanzdznamnik Poptavka

po moznostech, jak usitcas, nadale roste.

« Zivot v ulité — stres z dlouhé pracovni doby a‘espavajiciho dojizéhi vede mnoho
lidi ktomu, Ze zbytek volnéliasu travi v pohodli svych domiovZasadni sodésti
Zivota v ulit je vytvdit si co nejFijemrejSi domaci progedi. Rozvody a novéatky
zmenily podobu mnoha rodin. Rozvedeni lidé /kiezaveli sratek podruhé, siasto
vytvaeji novy pohled na Zivot, maji tendenci k Zivoulit¢ a to samazjme meni
i jejich ndkupni chovéni. Tuto skupinu¢kdy nazyvanou lidé druhé Sance, ifvo
obvykle lidé ve &ku 40 az 59 let a p#t mezi domacnosti s vysSimiijmy. | kdyz
domov a Zzivot v ulit je pro tuto skupinu zakladnim/empokladem, #ly by se

0 ni zajimat i sluzby v oblasti zabavy a volnéasu.

* Touha po pozitcich- rektef lidé si 1&1 nasledky stresu a hektického Zivotniho stylu
tim, Ze st'as odcasu dopeji urcité pozitky, jako je v&re v exkluzivni restauraci nebo
nakup luxusniho zboZi. Do této kategorierp&dz ,unikové" vikendy ve sportovnich
strediscich a na vyletnich lodich. Tyto athy davaji spoebitelim pocit, Ze jejich

tvrda prace a asili za to staly.
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* Daraz na zdravi— populace hospodsky vysplych stat: starnou. Z toho plynou dva

spotebitelské trendy: zajem o zdravi a Usili o udrielsidistvého vzhledty.

1.9 Spotteba domacnosti

Cilem marketingové komunikace jéepevSim spaééba nabizeného produktu nebo
sluzby. Nastrojem, ktery pomaha pochopitped rekteré produkty a sluzby zéakaznici
kupuji a jak je nejlépe prodat, je vyzkum nakupnéhovani. Model ndkupniho chovani
popisuje ti faze — vstup, proces a vystup. Vstupni faktorgzimkterée pat nagiklad
marketingova komunikace, distribuce, politické pfedi, spolénost atd., byly popsany
piedevsim v kontextu této prace tedchazejicich kapitolach. Tyto kapitoly se zami
na postaveni a fungovani rodiny ve spolesti a fisobeni spoknosti na rodinu v letech
1989 a 2009. V kapitole Reklama jsou popsany cherigkické rysy této oblasti v danych
letech. Nyni bude rozebrangeti faze modelu nadkupniho chovani, kterou je vysady
nakup a spdeba samotna. Rozdily ve spaik pred dvaceti lety a dnes jsodeplvidatelné
a jasné. Jak konkrétrse liSi tyto roky ve strukte ¢istych peznich vydani domacnosti,
ukazuje nasledujici graf. Statistické Udaje z r@08 jsou uvedeny zamg, jelikoz
Cesky statisticky fad nema v dabpsani této prace jeéSzpracované Udaje za rok 2009.
Statisticka réenka je vydavana az ke konci roku nasledujiciliak ima ve srovnani 20 let

tato statistika svou vypovidajici hodnotu.

% CLOW, K. E., BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno: Computer
press, 2008. Str. 69.
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Obréazek 13Strukturagistych pewznich vydani domacnostiGR, r.1989 a 2009. (v %),
zdroj: http://lwww.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0301.pdhstni zpracovani
Tento graf znazawje diametralni rozdil ve spet® pramérné domacnosti v roce
Sametové revoluce a tém20 let po ni. Strukturaistych pewznich vydani v roce 1989

vypada nasledown

1. Pramyslové zboZi 39,7%
2. Potraviny, napoje a vejné stravovani 33,9%
3. Sluzby 17,8%
4. Platby a jiné vydaje 8,6%

Struktura pe&nich vydani vroce 2008 &mi ziejm¢ nejen v dsledku naistu cen

jednotlivych polozek pi@di takto:

1. Sluzby 33,2%
2. Pramyslové zbozi 30,9%
3. Potraviny, napoje a vejné stravovani 23,3%

4. Platby a jiné vydaje 12,6%
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V dalSicasti bude podrolii popsana spoeba v obou letech ggsrEjSim rozdlenim pe-

néznich vydani za jednotlivé polozky.

1.9.1 Spoti‘eba doméacnosti v roce 1989

Spoteba domécnosti v obdobi socialismu byla obecsilné ovlivnéna
komunistickym rezimem. Jak bylo uvedeno iegchazejicicasti prace, komunisticky
rezim preferoval tzv. racionéini spebu ged tou absolutni. V podstatomuto reZimu nic
jiného nezbyvalo vzhledem k velmi omezené nabi#ttera v té dob existovala. Diky
titem darovnim distribuce, kdy byla v@rpiistupna pouze ta nejnizSi a ngg zasobena,
by se propagovana speba komunisty dala nazvat spiSe iracionalni ispou nez
racionalni. Nakupni rozhodovaci proces v tétosdobodstat neplnil vSechny své funkce.
PredevSimiteti faze ,vyhodnoceni variant® nebyla v ramci ndlyitrhu ve tSing pripadch
realizovatelna. Reklama, kter&la ovliviiovat spatebitele, nla predevsim ,vySSi“ cile
nez jen prodej zbozi. Propagace v tétoddslouzila zejména jako vychovny a politicky
néstroj a nila posilit po¥domi oc¢innosti statu. Rodina, jako vyznamny faktor osiliyici
nakupni chovani, byla formovana spaeskym prosedim socialismu. Podle
demografickych ud8j z této doby by se ve sgeb: mély projevit predevsim tyto typy
domacnosti: novomanzelé, rodiny s malygtna a rodiny s velkymi na rodich zavislymi
détmi. Ostatni typy domacnosti byly sanieme zastoupeny také, ale tytéi byly na
zaklad dostupnych informaciémi nejdilezitéjSimi. Mezi zakladni produkty a sluzby,
které se poji se spebou tchto domacnosti, 1ze zahrnout bydleni — vybavepfavoz
domacnosti, potraviny, @sly, pijcky, automobily atd. (viz Fklady nakupniho chovani
riznych domacnosti vipdchazejici kapitole). Profipliznou pedstavu o skutmé
spotel® domacnosti vtomto roce bude uveden graf, zmaégici pertzni vydani

Vv priméru na osobu a rok v
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Obrazek 14: Vybrané polozky pgmich vydani pimérné domacnosti v roce 1989 {pméry na osobu a rok
v K¢&), zdroj: http://mww.czso.cz/csu/2009edicniplan/iitsB0034BEFD/$File/300209012.pdf

vlastni zpracovani
V roce 1989 byly tedy na prvnicteth mistech v pe&éinim vydani tyto polozky:
1. Potraviny a nealkoholické napoje
2. Volny ¢as
3. Odivani a obuv

Nejniz8i vydani domécnosti byly spojeny se &adim a zdravotnictvim. V polozce
zdravotnictvi Slo pedevSim o l&va a jiné zdravotnické prastdky, protoze ostatni pe

byla zdarma.

1.9.2 Spoti‘eba domacnosti v roce 2009

Rok 2009 byl ovlivén nejen v oblasti sptgby trzré orientovanym progédim.
Vysoka nabidka a konkurence firem a jejich produltvaji v sotasnosti spdebiteli
moznost vyBru. V ndkupnim rozhodovacim procesu mohou by& phalizovany vSechny
faze etrg té teti — vyhodnoceni variant. Také posledni faze -nbodni nakupu ma Sirsi
smysl v dnedni dabnez ged dvaceti lety. V okamziku, kdy neni z&kaznik sgio

spokojen, ma daleko vice Sanci vybrat si ve stkatégorii produkt u jiné spalaosti.
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Také vCeské republice se projevuji nové trendy v nakupsputebitelském prosedi.
Slozitost ¥kové struktury pedukuje vySSi spdebu v oblasti produlit které ¢ini déti
dosglejSimi a naopak dosfe mladSimi. Mnici se role pohlavi &mi zazité stereotypy
ve spotel® Zen a mud. Drive typicky Zenské prvky sp@by jiz nejsou tak typické pouze
pro Zeny a obraceén Zeny dalekodasgji rozhoduji o nakupech néjlad automobil

a muzi jsou vice ztotoZni s p&€i o domacnost @i i sami o sebe. Individualismus
ve spolénosti se zakonit musi také odrazit ve sgebnim chovani. Zakaznici vitaji
v daleko ¥tSi mie nez dive pokud vnimaji produkt, ktery kupuji, jako origl ugeny
praw jim. Aktivni zaneprazdény Zivotni styl s sebou nese paltu zazitk, cestovani,
zébavy..., ale také poptavku po produktech, kteti¢ &es — mikrovinné trouby, robotické
vysava&e, mobilni telefony, obchodni centra ve stylu ,y®@d jednou s$echou® apod.
Trend ,Zivot v ulig” je disledkem vysokého pracovniho nasazeni, redérdlouhé doby
travené v zawstnani nebo také v okamziku, kdy rozvedeny jedvscpuje do nového
manzelstvi a tento svazek si uziva. $god souvisejici stimto trendem je zZ#ema
hlavre na budovani fllemného domaciho prdsti, ale také na zabavu a valaeové
aktivity. Touha po pozitcich je jiz podle ndzvu @ <tasgjSim vyuzivanim
exkluzivnich restauraci, nakupem luxusniho zboZiptfvkou po tzv. ,unikovych
vikendech* zam¥enych na sluzby wellnes, sport, uspokojefimdsi také luxusni exotické
dovolené v prestiznich destinacich. Trendradu na zdravi je spojeniguevsSim
se starnutim populace v hospiaky vysglych zemich. Spéeba v tomto sgru naiista

u produkti podporujicich zdravi a udrzenictmého miladi. Reklama v séasnosti
propaguje snad vSe a vSude, neni zde jiz Zadnélogieké omezeni. Struktura
nejvyznamujSich typi domacnosti se oproti roku 1989 podstapmenila. Na zaklad
demografickych 0da&jjsou v sodasnosti vyznamnéredevSim tyto domacnosti a jejich
spoteba: svobodné osoby do 30 let — po Skole, svobodoéy nad 30 let — besuhi,
rozvedeni, beziiné rodiny, rodiny s malymiaimi, rodiny s velkymi na rodich zavislymi
détmi, ale také domacnosti druha/druzky (,na divoka“kstarSich a starych osob. Oblast

spoteby £chto domacnosti je velmi rozmanita, viz kapitol&kdigni chovani doméacnosti.
Opet pro blizSi giblizeni spoteby bude uveden graf zna#ojici spotebu vybranych
komodit ptiimérnou domacnosti v roce 2008. Statistické Udajeka 2008 jsou uvedeny

zamerng, jelikoz Cesky statisticky fad nema v dabpsani této prace je@Stzpracované
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Udaje za rok 2009. Statistick&emka je vydavana az ke konci roku nasledujicitak ima

ve srovnani 20 let tato statistika svou vypoviddjadnotu.

i
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Fotravi | Bydleni | Doprav | Ostatni | Valny | Vybave | Odivan |Stravov| Spoje | Alkohe | Zdrave | Vzdala
ny, a zhoZia | fas ni a ia acia lickeé | tictui ni
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holicke domac aci tabak
napoje nosti sluzby
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Obrazek 15: Vybrané polozky pgmich vydani pimérné domacnosti v roce 2008 {pméry na osobu a rok
v K¢&), zdroj: http://mww.czso.cz/csu/2009edicniplan/iitsB0034BEFD/$File/300209012.pdf

vlastni zpracovani
V roce 2008 byly na prvnichidch gickach ve spdehke primérné domacnosti tyto
komodity:

1. Potraviny, nealkoholické napoje
2. Bydleni
3. Doprava

NejnizS§i vydani vtomto roce byla stejnd jakeeg dvaceti lety tedy zdravotnictvi

a vzcalani.

1.10Shrnuti

Z vySe uvedenych teoretickych z§igt se daji vytviit pracovni hypotézy, jak by
méla vypadat reklama cilena na rodinu v roce 198%auasné dok. Ceska rodina v roce

1989 byla silg ovliviiovana komunistickym rezimem. Na jedné s¥rae ji tento systém
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snazil oslabit v jeji podstatloajalitt a silnych vazbach jednotlivyatieni rodiny a gimét
jednotlivce k hledani opory a vzoru v ideach straNg strag druhé reZzim podporoval
vysokou sateinost a porodnost a to ve styldim diive, tim lIépe. Rodina v tomto roce
byla charakteristickd tpdevsim tradnim Zivotnim cyklem. Mezi n&asgjSi typy
domacnosti paty Rodiny — novomanzelé, Rodiny s malymétiohi, Rodiny s velkymi
na rodtich zavislymi @tmi. Ostatni typy domacnosti byly saniemé piitomny také, ale
v porovnani vySe jmenovanych nebyl jejichcebtak vysoky a propaganda na mebyla
tak zamiena. Reklama v roce 1989 byla oviwa socialistickymi idealy. Slovo reklama
bylo nahrazeno terminem propagace. Tato propagétze wySsSi cile” nez pouze zvysit
prodej vyrobki a sluzeb. Mla proklamovat ideologii jednotné socialistické kggnosti.
Vymezovala se &i kapitalistické praxi, ktera nepropaguje vyrobale image. Draz byl
kladen na ideové ovlivimi spotebitele a jeji poslani bylo ipdevSim informéne
vzklavaci. Posilovala p@domi o ¢innosti statu, neexistovala v ni konkurence mezi
jednotlivymi firmami. Spateba, ktera by v této débmela reflektovat politicky vliv a tim
padem také reklamu, ktera byla politikou velmi woréna, byla nejvySSi v oblasti
pramyslového zbozi, po ni néasledovala vydani za puwtyavnealkoholické napoje

a stravovaci zé&eni a posledni éwricky pafily sluzbam a jinym platbam.

V sowasné dob je rodina stéle je8tsilné ovliviovana socioekonomickymi
zménami, které po revoluci i@ly. Trzné orientované prosgtdi je v podstét roding
negatelské. Markanthse snizila sate&nost, porodnost a zvysila se Uhrnna rozvodovost.
Patet siatkll v roce 2009 dokonce dosahl rekordniho minima dai rb918. V sosasné
dobke ustupuje do pozadi tragii Zivotni cyklus rodiny. Vyznan#nstoupl p@et €chto typi
domacnosti: Svobodné osoby — po Skole, do 30 Veth@&Iné osoby nad 30 let — beétre,
rozvedené, Rodiny be#ohych a domacnosti starSich a starych osob. Ostgni
domacnosti jsou zastoupeny take, ale v jejiipgut nebyl zaznamenan zZadny vyragi
narist, spiS naopak. Reklama je typicka pro drarrientované progdi, funguje
konkurergni prostedi a vysoka nabidka prodika sluzeb. Zagr reklamy je komemi,
snazi se vSemi moznymi &by fgimét zdkaznika ke koupi. Existuje mnoho variant
reklamniho séeni, které se snazi prodat propagovany vyrobelsluzbu a pmét
spotebitele k ndkupu. Spi@ba doméacnosti se vyrazamenila. Nejwtsi perzni vydani
domacnosti pét sluzbam, dale gmyslovému zbozi, igdposledni polozkou v padi jsou

potraviny a stravovaci saeni a na poslednim migsou platby a jina vydani.
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Z vySe uvedeného vyplyvaji nasledujici hypotézyztahu k reklard v roce 1989 a 2009:

H1: rok 1989: reklama v tomto roce reflektuje vliv Edistického prosedi, je zamena
na ideové ovlivini spotebitele, neklade idaz na image, ale fipasSi Fedevsim
vérohodnost a hodnotu vyrobku s posilenim qommi o ¢innosti statu. V kontextu
spoteby v daném roce je propagace Zgna edevSim na gimyslové zbozi, potraviny
a stravovaci zdézeni, mén na sluzby a nejménna platby a jin4 vydani. Z oblasti
domacnosti jsou cilovymi skupinamiifgalevsim rodiny tradniho Zivotniho cyklu

— Rodiny novomanzelé, s malymitchi, s velkymi na rodiich zavislymi dtmi.

H2: rok 2009: trz® orientované progtdi, vysoka variabilita nabidky produka sluzeb,
konkurerEni prostedi atd., finaSi do reklamy &Si pestrost atzné podgty zvysSujici
skute&ny zajem spdtebitele o nabizeny vyrobek. Cilovymi skupinami poto zboZi jsou
ve vysSi mie rodiny s netradnim cyklem rodiny. Svobodné osoby — po Skole, dde30
Svobodné osoby nad 30 let — b&me, rozvedené, Rodiny bezdych a domacnosti
starSich a starych osob. Ostatni typy domacnasti zastoupeny také, ale v jejicigmc
nebyl zaznamenan zadny vyra@ii nahst, spiS naopak. Reklama, ktera bglanbyt
jednim z fisobicich faktar spoteby, by ngla byt zamdiena dle dostupnych statistik
0 peréznich vydanich na tyto oblasti: sluzby, dalémyslové zboZzi, potraviny a posledni

oblasti jsou platby a jina vydani.

H3: reklama vroce 1989 a 2009 se liSfegevSim v obrazu rodiny jako takové

a sortimentu propagovanych vyrabk
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2 KOMPARACE TIST ENE REKLAMY Z LET 1989 A 2009

7

asti prace bude zobrazena podoba reklamniélersdve srovnavaném

%

V praktickec
obdobi, tedy v letech 1989 a 2009. Pro konkijgtrkomparaci je zvolegasopis, ktery
pati ke stalicim na trhu jiz od roku 1834. Timtasopisem je tydenik Kty. Z kazdého
roéniku bylo vybrano dvacet reklam, které reflektygoebu v daném roce. Tyto reklamy
budou pro kazdy rok uvedeny vipdi odvozeném od sgeby domacnosti v daném
obdobi.

2.1 Reklama cilena na rodinu wasopisu Kwty — ro¢nik 1989

Z ro¢niku 1989 bylo vybrano 20 reklam. Tyto reklamy svgalenim a typem
propagovanych vyrolika sluzeb situji k cilové skupif rodina. Celkovy vizudl i styl
tohoto r@niku je poplatny své deéb Reklama se pouze vyjiri@& objevuje rkkde jinde

nez jen na jedné stragasopisu k tomu dené.

2.1.1 Reklama propaguijici primyslové zboZzi v roce 1989

5y
'deQ

Obrazek 16: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 32, str. 51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Obrazek 17: Zdroj Kéty, ro¢. 1989¢. 40, str. 51

Tyto reklamy zobrazuji @imyslové zbozi, kosmetické vyrobky. Syadia &chto produki
je napi¢ spektrem typ domacnosti. Produkty jsou zobrazegigté informativré bez
vyrazreéjSich prvki, které by vzbuzovaly u spebitele emoce a zlepSovaly tak celkovou

image reklamniho steni.
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Obrazek 18: Zdroj: Kéty, r

&

.1989,¢. 9, str. 51

Statni podnik TEXLEN TRUTNOV o

vyrabi z mmn surovin len—bavina poleindné ub i

wétsich rozmerd (nad m s vyticdvanymi vzory v ﬂml:é paleié .
waSich smésovfch piizi

Tylo ubrusy jsou pro i rh v

150 X 218 cm, 130 X 220 om, 130 X 225 cm, 150 X 264 cm, 150 X 305 cm.
mmmmmmzpmmmmmmmamm

si miizete vybrat ve specializovanych prodejnach

podniku Text a v podnikové prodejné Texien v Bulharské ulici v Trutnova.

Obrazek 19: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 17, str. 51
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Naustivite-il nékterou ze vzorkovych prodejen
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S Walas ]

= 4

del a stolnichiamp:
prodejny nahize,

vybér ndhradnich skel.

. OSVETLOVACT SKLO
. sidini podnik : -
 Valasské Mezirici
- POBNIKOVE PRODEIN o
VALASSKE MEZIRICE g
I kova 12 . u
- PSET57 01
el 33642
BRATISLAVA:

Obrazek 20: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 49, str. 28

Obrazek 21: Zdroj: Kéty, roc. 1989,¢. 33, str. 51
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Obrazek 23: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 28, str. 53
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Obrazky ¢. 18 az¢. 23 propaguji vyrobky pro vybaveni domacnosti. Wék, tapety,
textilie pro domacnost, ostleni...Toto vSe je v papdi zajmu v ramci spieby gedevsim
pro typy domacnosti, jako jsou rodiny — novomanzeleodiny — s velkymi na rogich
zavislymi cttmi. V prvnim gipact si ¢lenové rodiny vybavuji své prvni spoie bydleni,
v pripact druhém jde fedevsim o dovybaveni domacnosti a koupi novychyktid ktere
jiz doslouzili. Ot tyto reklamy fsobi spiSe informativn Nikde nefiguruje obraz
uzivatele, se kterym by se potencionalni kupujiohhztotoznit. Za zminku stoji posledni
obrazek, ktery propaguje due vazané koberce ipdlozky, polStée a tapisérie. Podporuje

dilezitou sodast ekonomiky rodiny v tomto obdobi — samovyrobu.

Obrazek 24: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 36, str. 51

V reklamnim sdleni, které propaguje pletenou konfekci PLEASu ltdkilv Brod, jsou
vyjime¢né zobrazeny lidské postavy. Informace, které jso8eav v reklamnim steni
uvedeny, propagujicinnost statniho podniku a upo#aji, Ze zobrazené zbozZi je
z tuzemské vyrobni konfekce. Exportdst vyroby ¥ejmé v ramci distribdnich siti nebyla

uréena praradového spoebitele.
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" KRALOVOPOLSKA STROJIRNA BRNO
IEOMBMTNI PODNIK: S’FATNiHO PODNIKU CHEPOS
VYRABI A DODAVA:

ZARIZEN] PRO CHEMICKY PROMYSL
ZARIZEN| PRO JADERNOU ENERGETIKU
- VODOHOSPODARSKA ZARIZENI
‘STRONE A ZARIZEN! PRO DREVOZPRACLIICT PROMYSL
SPECIALNI JERABY
_OCELOVE KONSTRUKCE
"METALURGICKE V¥ROBKY

Obrazek 25: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 28, str. 53

Tato reklama off propaguje pedevsim ¢innost statu. Zdraziuje tradici podniku
Kralovopolska Brno. O vyrab tohoto podniku ve smyslu uziti jakymkoliv typem

domacnosti se da s pochybovat.

2.1.2 Reklama propaguijici potraviny a ve‘ejné stravovani v roce 1989

Informace z Vitany

Zadklodem holdého obéda
by méla bit polka, T i
§ rdrevotnicl, e
Sprsans vrivon.hbe BeY
1a iE nabe babitky — thuiené
hosp

séblodni sursrinou

iy, e  sesiti, pritocel

$avy o polrmy = heveziho muse.
Vihledem k obbé lohoto

baleni ymotévis Masor 88
wsklndnit v chlodnitce  mitho
vidy pro ruce, Minimélni
\rvanlivast je 6 masich od dotn

sjraby.
2‘!’5 iitim Mosoxy miiste
piiprauit aprardu vibomé
pakrmy, dokladaii  rio
recepty:

Spanibt poldsin

e pasypene sekonai paditkod,

Obrazek 26: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 23, str. 51
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Baktam y[ ol

PROMYSL MLECNE VYZIVY, HRADEC KRALOVE

statni podnik

VYZIVNA
POCHOUTKA
PRO DETI

miéény pudink—vybomy a rychly

Pudink obsahuje jakostni plnotuéné
miéko, skrob a cukr. K apiné pipravé
staci jen voda, minulové povafeni a
&as na vychlazeni.

SLEHANY TUK
SE SIROKYM UPLATNENIM
V MODERN] KUCHYNI
PRI VAREN], DUSENI,
PECENI A DOTEST

P -
e P e
x4

s

Obréazek 28: Zdroj: Kéty, ro. 1989,¢. 31, str. 51

Reklamy tykajici se propagace potravin, majitopredevSim informativni charakter.
PredevSim v fipadt reklamy Vitany, kde jsou seoasti reklamniho sdeni dokonce

recepty. Funkce informativni a vychovna je zdéradréna velmi sili.
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K prijemnému
odpocinku a osvézeni
V RESTAURAGNICH ZARIZENICH

vdas zvou

Halel Ondrai Sal'o

Obrazek 29: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 26, str. 53

Reklama propaguijici vejné stravovani je @pzanéiena pedevSim na propagaci statniho
podniku Jednota, konkrétnHotelu Ondra$ v Gotwaldév Pro spatebitele pouze

informace o pijemném odp&inku a os¥zeni.
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2.1.3 Reklama propaguijici sluzby v roce 1989

Obrazek 31: Zdroj: Kéty, ro. 1989,¢. 35, str. 51

Propagace sluzeb je propagatgdevsim podniku, ktery dané sluzby poskytuje. Rekia
skleni ukazuje, Ze v roce 1989 byly propagovéany tslkéby, které podle komunistické
ideologie vedly viejnost ke smysluplnému Zivotu, bohatému na kultypodréty.

Viz Slovenské dny v Koty
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Obrazek 32: Zdroj: Kéty, roc. 1989,¢. 26, str. 51
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Obrazek 33: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 52, str. 51

Mezi vyznamné polozky sp@bu mnoha tyfp domacnosti pétcestovani. V roce 1989 byl
v tomto snéru jasnou jedrkou na trhuCedok. V reklamnim sdieni previadaji podrobné
informace nabizenych zajezdech. Nechybi zde spabpiaganda, ktera tentokrat informuje

o0 turistickém trendu v daném roce — dovolena v Zeowta.
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SKODA, v, PLZEN
PRVNIi BRNENSKA STRO]iRNA ;

koncernovy podnik

DODAVATELSKO-INZENYRSKY ZAVOD
~ Brno, Gotiwaldova 5, PSC 859 05,
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. diagramu) :
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s . ‘Volejte Brno — tel. & 671411/024 &
Zpracnvﬁnr technologického postupu, po!adwané 22
= Ehmosﬂ nutné

Obrazek 34: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 28, str. 53

Reklamni sdleni na sluzby koncernu Skoda Rizéy se v dnedni débs nejtsi
pravatpodobnosti neoswdcila. Cisté informativni charakter bez jakékoliv snahy &akou
kreativitu. Stejg tak by se dalo polemizovat dgiposu této sluzby vasopise, ktery ma

jako svou hlavni cilovou skupinu definovanu rodinu.

2.1.4 Reklama propaguijici ostatni typy produkti a sluzeb v roce 1989

_'Z.;PDJI]TE S NAMI
'STAVETBRNO

| .-;a_nzemm .s_tavhy_;s. p..an,

Praau;eme v padmmkach knmplexn’ho

. experlmentu s vlastm tvorbou mzdavych forem.
Do svych fad prijimame pouze kvalifikované

- odborniky stavbaiskych profesi. Najdete nas -

- na tFidé Vitézstvi 31, tel. 25 959. Sance i provas!
- Zajisfujeme kumplexm I:ytmmu vystavbu :
‘vmestéBrng.

s N O'SITEL RADU PRACE s

Obrazek 35: Zdroj: Kéty, ro¢. 1989,¢. 28, str. 53
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Spoteba v oblasti plateb a jinych vydani domacnostiéniku 1989¢asopisu Kéty, neni
piiliS zastoupena. Snad jen reklamnéledi Pozemnich staveb Brno, které informuj&top
»suchou” formou o kvalitach podniku a nabidce Zatnani. Vydaje v tomto s¥ru Ize

nalézt v pedpokladaném &hovani a ndkladech spojenych semou zandstnani.

2.2 Reklama cilen& na rodinu wasopisu KWty — roénik 2009

Moznost vykru reklam z réniku 2009, které by svym &énim konkréta cilily na
rodinu, byl samozjmé daleko obsahlejsi. Reklama se v tomténiku objevuje tér& na
kazdé druhé strance. Priikpad bude uvedeno épdvacet reklam, které propaguji produk-

ty a sluzby v kontextu spi@by domacnosti v daném roce.

2.2.1 Reklama propaguijici sluzby v roce 2009

EENRILLA Cestovani hez:starpsti
11— TRAVEL | [ B}

Prro svoul rodinnou dovolenou si uyberte cestouni kancelar,
ktere muzete opravdi diverovat!
) 39 let zkuSenosti
Cestovni kancelar ITS byla zalozena v Nemeck
o e 3w g i o P i BT i oy
v roce 1970 a dnes patii k nejvetsim VEVFope

Evropska kvalita
Diky bohatym zku$enostem a silnému financnimu
zazemi vam nabidneme ty nejlepsi sluzhy.

Garance nejnizsi ceny

Zarucime vam nejnizsi ceny na ceském trhu.
Pak i ) aklad

I

Infarmace a objednavky
Katalog . Fyrapa autem Iéto 2008" najtete ve vsech protejnach BILLA. Téste se na dalsi kataloyy s nabigiou letechych zajerdu.

Obrazek 36: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 11, str. 15



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

MBOLICKA ZALOHA POUZE

1000 K&/osobu ]

To tu jesté nebylo!

- Ceny, které vam vyrazi dech

uIl"""llh.

munlllm\uﬂ\\t i,

mlﬂ

i ma jz vlastnl bazén
PR nabidce témer 100
celoroénim ¢ prodlouzer m,

Prosnadny vybeér vyuijte praktické vyhledavan! s vice fotografiemi na
internetové

=& Zelen linka 800 171 172

16007 Ke 1350,- KE objekt/noc 3485 K¢ 2500,- K objekt/noc

K¢ 1150,- KE objekt/noc

Viybr objektd pro ty, kteff chtéjf uSetit

Nabizime ZDARMA velky 160 sténkovy katalog
s nez 1100 objektd

1680,- K objekt/ noc 360, Ke 1250~ KE objekt/noc

5 Objednévkukatalogu metereallzovat pies SMS
r rend l = na&.606930 012 ve tvaru: prijmeni,jmeno, ulice, mesto, PSC

Obrazek 38: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 26, str. 29
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NejvysSi petzni vydani sotasnych domacnosti fatoblasti sluzeb. V reklagnna tuto
oblast se objevujerpdevsim ta fijemnsjSi sowast — cestovani. Cestovani je zajimavé pro
raizné typy domacnosti. Jsou téegevsim svobodné osoby do 30 let, které rady destuj
doma i v zahragi, novomanzelé, rodiny s malymgtdhi i s €mi velkymi na rodiich
zavislymi casto cestuji také. Specifikem poslédimenovaného typu domacnosti je
piedevSim cestovani autem, chaty a chalupy —épréklamni sdleni tohoto forméatu se

v casopise objevuje. Cestovani je &asti Zivota také domacnosti se starsSimi, aktivnimi
osobami. Bd'to cestuji sami nebo s vngaty. Reklamni stleni v sodasnosti apeluje na
emoce spdebitele. V zobrazenych reklamach se objevuji posteteré znazatuji rodinu
nebo jen tkteré jejicleny. Nefastji je zobrazen model rodiny Uplné — otec, matka&ta d
Reklama nabizejici k rekreaci chaty a chalupy kéfie sodasné trendy v nakupnim
spotebitelském progedi — Zivot v uli¢ a aktivni zaneprazdny Zivotni styl. Tento
produkt je vhodnou nabidkou pro potencionalni igimtele nachéazejici se vtomto

prostedi.

(AR ed Zménime vas
S od hlavy ai k paté

A 15% SLEWU.

B BODYKA je kavitani pistroj uréeny k totélni likvidaci tukovych bunék.
Jednd se o liposukci bez skalpelu. Tuk je po o3etfeni odvadén lymfou z téla.

B VACUMASSAGE je piistrojova lymfaticka masaz. Viyhlazuje pokozKu,
regeneruje organismus. Je 200x GginngjSi neZ b&znd masaz.

Urychluje odtok tuku a Skodlivych Iatek 2 téla.

B HYPOXITRAINER odstranuje celulitidu, tvaruje postavu.
Likviduje centimetry v oblasti bficha, stehen a hyzdi.

B VACUNAUT je uréen predeviim muzim, ale i Zendm, které potrebuji
odstranit prebytecny, predevsim dtrobnf tuk a centimetry v oblasti bokd,
Zaludku a bricha.

B LIFT 6 zjemiuje pokoZku, podporuje obnovu kolagenu, vyhlazuije vrasky.
Efekt liftu je viditelny uz po prvni terapii.

Tel. kontakt: 222 582 573, 608 363 830
www.snella.cz, e-mail: snella@snella.cz

Obrazek 39: Zdroj: Katy, roc. 2009,¢. 47, str. 38
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Obrazeké. 39 zobrazuje reklamni &éni, které je aktualni pro stasné trendy v nakup-
nim spotebitelském prosgedi. Diraz na zdravi, #nici se role pohlavi a sloZitostkové
struktury poptavaji pravtyto sluzby. Omlazeni, vylepSeni vzhledu, regere@ganismu
na to slysi pedevSim Zeny, ale také muzidchto typech domacnosti: svobodné osoby po
30. roku Zivota — bezthi, rozvedeni, bezthé rodiny, aktivni starSi osoby v domacnosti.
Tato reklama svym informativnim charakterem tropipomina reklamy typické pro rok

1989, ale pouze v mnozstvi informaci, nesjaké statni propagaci.

2.2.2 Reklama propagujici pramyslové zboZzi v roce 2009

0%, N

KOL o www.mountfield.cz ““ Otev,- ’
STESTI A

VRCHOLI... &

°/0| 30 %o, ale i 50 A' %

S\eVY 20 a doko nce az

‘ ;
g.r %REZNA!

Mountfield

Obrazek 40: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 12, str. 31

Propagace firmy Mountfield v rodinnésasopise ma své opodstatn Reklama samotna
propaguje nejen své vyrobky, ale také spmbst samotnou a jeji prodejni akci, ktera se da
zahrnout do podpory prodeje. Nabizené produktyzmale svou cilovou skupinu v mnoha
typech domacnosti. Zajem @ mmiuZe byt v domacnosti svobodnych osob nad 30 let
— bezdtni, rozvedeni, rodiny begthych ve gtednim ¥ku, které si zvelebuji své

domécnosti. Produkty jako skluzavky, hotipg bazény jsou zajimavé pro rodiny
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s malymi @&tmi. Rodiny s velkymi na rodich zavislymi @&mi mohou vyuZzit nabizené
produkty i svém chaté&eni a chalup@ni a posledni skupinou jsou domacnosti starSich
aktivnich osob, které realizuji své ko&ky. Konickem mize byt prace na zahrad
pro kterou je sortiment Mountfieldu den gedevSim. Reklamni 8kbni také reflektuje
sowasné trendy v nakupnim spalitelském progedi. Menici se role pohlavi — zobrazeni
Zeny, ktera see travnik, dive typicky muzsk& role. Aktivni zaneprédzdy Zivotni styl

— Usporagasu pouzivanim nabizenych produkZivot v ulitt — zvelebovani doméciho

prostedi.

centrélni vysavaée

Optimalni lld.
Kdekoh I<dL;'K‘ |

MQlegtrmvva;ﬂ =

VLT et T R et S S S

Obrazek 41: Zdroj: Kéty, roc. 2009,8. 22, str. 2
Reklama na centralni vysasa Elektrolux pinasi nové netradini zobrazeni Zivotniho
cyklu rodiny. MiZe se zde jednat o domacnost novomandebezdtnych, se kterymi se
v dnesni dob setkdvameim dal ¢astji. Spotebice pro domacnost nakupujfgalevsim
rodiny novomanzél a rodiny s velkymi na rodiich zavislymi dtmi. Jedna se zde
0 prvotni nebo obnovujici vybaveni domacnosti. ¥yab trendi nakupniho

spotebitelskeho progedi je zde zastouperrgulevSim aktivni zaneprazshy Zivotni styl
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— Usporatasu. Na druhou stranu je v reklamningledi zobrazeni typického genderového

stereotypu, kdy Zena pracuje v domacnosti a muizagi odpoiva.

DREVENY NABYTEK

AZEL

N PRO MUJ DOMOV.
gt G

www.gazel.cz ¢ info@gazel.cz » +420 577 111 011
Firemni prodejny:
GAZFL, Vinorvaciska 28, Praha 2, 16 223 516 633, e-ma gazepmha@igarel.cz » GAZEL 1. T Bal 81, 20n, 166 577 211 534, ek gaselin@igezel 2

ZInadkové prodejny Gazel: 2 »
BRNG - BAVAX PLUS. tol - 541 224 153, JMP s 1. 0., tek.: 541 216305 = CESKE BUDEJOVICE ~Nabytek Design M, tel.: 356354 644 » CESKY KRUMLOV — Nabytek GALTA, el 380 711 281

btk DOSAN, lel. 596 410 538 + HRADEC KRALOVE - N naoyiek, t9: 495 213 552 » CHEB — Nabytek START HAAS, tel: 354 438 440 » KLADNO - BuBt zdravéhio spanku,
« LIBERES - VRATISLAVICE NAT NISOL - Nabyick HONZA, tel: 485 161 544 « MLADA BOUESLAY - NaGylok HONZA, tel.: 326 729 158 » MNICHOVO HRADISTE - Nebytek
771027 » CLONIOUG - 1ok Siavik, 18l 585 710 550, 585 436 220 « OSTRAVA - HOMEMARKET.CZ, tel.: 596 710 999 « PARDUBICE ~ BOBR ndbyiek, tel: 733 718 838
* PLZEN - LOSINA - POSTELE 5. £ 0, ol 916,971 « PRAHA ~ JMP 5. 1. 0., 18], 241 485 855 « Nabytek Lupiova tel; 272 811887 » PROSTEJOV — Nébytek Siavki tel : 562 347 921
« ROKYCANY — Netytek START HAAS, tel+ 371 727 484 » SUMPERK - ESO - Diewgny nabyiek, tel.: 583 222 520 » TABOR - SVARC nabytek, tel.: 381 254 648 » TRUTNOV — Neoytek ARKIL,
o2 A59 879 249 » LHERSKE HRADSTE - Nabytek Slavk, tel: 572 566 409 « VALAGSHKE MEZINIGI - JMP & 1 0., tel: 571 513 556 » VASNSDORF - Nabytek PANDA, 1 412 358 174.

Obrazek 42: Zdroj: Kéty, roc. 2009,8. 21, str. 2
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B sQUastream

your home soda factory

SodaStream zmeéni
oby¢ejnou vodu
v limonadu béhem
nékolika vtefin.

Budete prekvapeni, jak snadné je pfipravit si doma limonadu

a vychutnat si bezpoget prichuti. Pouhym stiskem tlacitka

si pripravite népoj presné podle vasi chuti, jemné ¢i silng syceny.
U7 nikdy nebudete muset nosit t€zké ldhve z obchodu

ani likvidovat plastovy odpad.

Setiete Gas, Setfete penize... Setfete Zivotni prostiedi
a osvézte se lahodnymi napoji.

21 ‘..o . www.sodastream.cz

Obrazek 43: Zdroj: Kéty, roc. 2009,8. 47, str. 38

V reklaméch na obrazcich 42 ac. 43 je nestereotypni genderové zobrazeni rodioige;
ktery se aktivll stard o své ditdéti. Toto sdleni reflektuje novy trend v ndkupnim

spotebitelském prosédi — nénici se role pohlavi.
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sen’

Komfort pro kazdy den

i vzorek ZDARMA
na www.seni.cz.
Obrazek 44: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,
&.41, str.27
Reklama na urologické vloZky pro Zeny SeniLadyt@aZrena s navySenim gtu domac-
nosti starSich a starych osob. ZobrazugdevSim aktivni sptgbitelky tohoto produktu,

coz reflektuje novy trend sloZitostékove struktury.
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2.2.3 Reklama propaguijici potraviny a ve‘ejné stravovani v roce 2009

www.zmrzlina-misa.cz

Obréazek 45: Zdroj: Kéty, roc. 2009,¢. 25, str. 73
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Qin P~

Obrazek 46: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 13, str. 68

Propagace potravin je spojena se zobrazenim jedydticlena rodiny. Zajimaveé je ie-
devSim srovnani reklamy na podobny typ vyrobkug jigkmargarin Stellaipd dvaceti lety

a dnes. Viz obrazek 28 v gedchazejici kapitole.
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Doby, kdy jsem se obesla rdano bez snidane,
uZ jsou ddvno pryc. Navic ted vim, Ze je
snidané pro mé télo duleZitd. Ranni chvile
s chutnou snidani mé vzdy

ptijemné naladi. Nejlepsi je,

Obrazek 47: Zdroj: Kéty, roc. 2009,¢. 13, str. 35

vital®

Zazracna sila
grapefruitu

t] Swiss Quality

Pripravky Citrovital

= pomahaji predchézet nachlazeni

= nicl skodfivé mikroby

= neposkozuji uZitecnou bakterialni floru
= Ucinkuji na siroké spektrum zdravor

ofui e

2A ';11‘.,

pa 1% 'DARMA
(i

-{

www.herb-pharma.cz

Obréazek 48: Zdroj:dty roc. 2009,¢. 40, str. 62
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memm  UZijte si bezbolestny pohyb!

= Priessnitz Kloubni vyziva KOMPLEX
T, Glukosamin T Chondroitin T Boswellie

inné 14

bu Kloubn( chrupavky

Komplexni péce o Vas pohybovy aparét

Obrazek 49: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009¢. 5, str. 67
Reklamni sdleni v rodinnéntasopise zagtené na zdravou stravu @ézné dopiky stravy
podporujici zdravy organismus jsou spravnou reflegsowasného nakupniho
spotebitelského prostdi — diraz na zdravi. Reklamy nejsouceny pouze pro starSi
generaci, ale také, ale pro vSechnyfikse s timto trendem ztotozniikazem je zobrazeni

starSich osob v reklamale také rodin s malymgtni.

2.2.4 Reklama propagujici ostatni typy produkti a sluzeb v roce 2009

Produkty a sluzby, které se nedajitadit k gredchéazejicim kategoriim, budou
uvedeny nyni. Rimik 2009 byl opt diky zmgnam socioekonomického préstli mnohem

bohatSi pi vybéru reklamnich s&leni v této oblasti.

K domu &i bytu patfi
I pojisténi Generali

Dobry projekt, kvalitni stavebni firma, diisledny stavebni dozor, provéFfena kupni smlouva
a viastnickd préva ~ to jsou zakladni pilife stavby nebo koup& domu &i bytu. A co je tim dal§im?
Tim by mélo byt spravné pojisténi.

Plany a zaklady

Kvalita, servis, variabilita a véestrannost
Talo Gty slova by pojs

3 joh fecnotek.
bydlent pomoct hypotéky v,
General mysi.

o4

o

Mysle st a fady dakS Pr
i zabezpecile dvefe a okna? Budou 1o predokennl  Staveonkim i viastkim Kicy spénck. To U2 stilalespon za tvahu.

Bydleni

Pojisténi rodinnych domu

a bytovych jednotek

Pojisténi s individuainim pfistupem
k vasim pozadavkim

Co je pojisténo

»" rodinny dom pravomocné predany do uzivani vietnd stavebnich SOUCASti »

INZERCE

[y s e |

Obrazek 50: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 36, str. 51
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S Bufinkou sporite bezpecne ¥
& | avyhodné v kazdém véku. v
')~ A do 31. 8. s prémii az 1 000 K¢.

CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

Zalozit si stavebni m v jakémkoliv véku. Jste-li i v roceld949 a drive, usetfite navic pii uzavieni smiouvy

az1 000 korun. oéné a diky éni GIn nemusite mit strach. Nevahejte dlouho, nabidka
/ kterékoliv pobocce Ceskeé sporitelny nebo u nasich finanénich poradci a zeptejte se
zdého.

Obrazek 51: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 33, str. 17

na Urazoveé pojisteni™

M Jedna se 0 Urazové pojisténi, kde je zahrnuto odSkodnéni
trvalych nésledkl po urazu az do vySe 500 000 K&
a pojisténi dalsich rizik: tragicke Umrti, bolestné a denni
od3kodné v pipadé trazu, jakoZ i ¢astka na zotavné po
pobytu v nemocnici.

B "Pfi pojisténi dvojice osob na jedné smiouvé plati druhé
osoba jen 50 % ceny pojistneho.

W Za dvojici je povaZzovan manzelsky par nebo druh a druzka.

B Déti maji v trazovych tarifech zajimave ceny,
atoiv pripadg, Ze aktivng sportuli.

VICTORIA

VOLKSBANKEN
POJISTOVNA, A.S.
= 221 585 100

kontakty na regiondlni pobodky na webu www.victoria.cz
Platnost slevy do 30. 6. 2009

Obrazek 52: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 47, str. 38

Reklamni sdleni uené rozlknym typaim pojiS€ni je ukeno také dznym typim
domacnosti. Z vizualu vysSe uvedenych reklam jsorotiny s malymi étmi, domacnosti
starSich osob, ale ani ostatnimiygpdomacnosti se tento produkt nevyhyba. Zajimavé je
vizualni ztvargni reklam, které &sSinou zobrazenim tité osoby na prvni pohled stanovi,

pro koho je poji&ni urgeno.
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DANIELA PESTOVA, ombasadorka projekiu:

,NEJEN MODRINY [
Z VAS DELAJ| OBET..." /

OMEZOVANI VOLNEHO POHYBU JE TAKE FORMA DOMACIHO NASILI!

MUUVME SPOLU © DOMACIM NASILI
WWW.AVONPROTIDOMACIMUNASILI.CZ

G o hERUY fitvém  NONSTOP LINKA go A \/ O N
acdris e pemchon, utaa o tonabion - 263 892 772 PROTI DOMACIMU NASIL

: i 2 TRATILO

; 000 DETI SE

i j 225 RODIINTEHO PROSTE‘E—}D?}
V el wristel @ S o,

poMOZTE VA TE

"> PENTA MCCANN ERICKSON !
® LN vaoact Nodace Terery Maxové

I'JEDEN HLAS MUZE HODNE ZMENIT. PODPORTE NAS NA WWW.NADACETM.CZ.

Obrazek 54: Zdroj: Kéty, ro¢. 2009,¢. 7, str. 2

Spol&ensky marketing propaguje tzv. mysSlenky celosfeiieké charakteru. tRné
nadace, charitativni organizace @spevky pro r¢ jsou také BZznou soudasti pegznich

vydani domacnosti. Obzvig$okud se svou tématikodilplizuji k rodinnému prosedi.
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2.3 Ovéreni hypotéz

H1: rok 1989: reklama vtomto roce sk&neg reflektuje vliv socialistického
prostedi, je zamsfena na ideové ovlivmi spotebitele, nekladeidaz na image, ale snazi
se inést gedevsim ¥rohodnost a hodnotu vyrobku s posilenim qummi o ¢innosti
statu. V reklamach nejsou zobrazeni nebo pouzermiiné jednotlivi ¢lenové rodiny.
Tento jev je rejmé zpasoben snahou komunistického rezimu o @etté rodinnych vazeb
a hledani opor a jistot vreZzimu samotném. V kotespoteby v daném roce nebyl
problém s nalezenim propagace prvni¢bchh polozek v Zaiiku peréznich vydani
domacnosti pro rok 1989. Pouze platby a jiné vyd&jerym paii posledni misto
ve spoteks, byly zaznamenany pouze miniméliNa z&klad typu propagovaného zbozi
jsou cilovymi skupinami i@devSim rodiny tradniho Zzivotniho cyklu — rodiny
novomanzelé, s malymietini, s velkymi na rodiich zavislymi étmi. Tato hypotéza byla

v praktickécasti v maximalni mozné i@ potvrzena.

H2: rok 2009: trza orientované progtdi, vysoka variabilita nabidky prodika sluzeb,
konkurerEni prostedi atd., opravduimeslo do reklamy &Si pestrost atzné podgity
zvySujici skutény zjem spdebitele o nabizeny vyrobek. Wb reklamnich sé&eni

v souvztaznosti se sgebou domacnosti vroce 2009 také nebyl problém.ciMse
polozky spateby domacnosti se daly nalézt idkém r@niku Kweta. Cilovymi skupinami
pro propagované zbozZi jsodepevsim v kontextu typu tohoto zboZi a zobrazempgdiav

v reklamnim sdeni ve vySSi nie rodiny s tradinim Zivotnim cyklem. Pouze v nadznacich
zatim reklama reflektuje pi@bu zacileni také na netradli Zivotni cykly. Bezétné rodiny,
souziti ,na divoko" atd. Dlezithd je reflexe zvySovani ¢kové struktury populace.
Reklamnich séleni zanttenych na starSi osoby je velmi mnoho. Propagujiizee typy
farmaceutickych fpravki, hygienické poriicky nebo stavebni sgeni pro seniory. DalSim
vyznamnym poznatkem je reflektovani novych tiend ndkupnim spéebitelském
prostedi. Pouze trend individualismu a touhy po poZitgiebyl v reklaméch zaznamenan.
Celkow byla tato hypotéza potvrzena v oblasti vizualulaely a propagace Sirokeho
spektra nejizrejSich produki a sluzeb za které domacnosti dle statistik \asné dob
utraceji. Je zde patrnacita stereotypnost v cileni na rodiny s teadin Zivotnim cyklem,
ty netradéni jsou stéle v pozadi, i kdyz aktudlni demografickdaje tomuto faktu jiz
neodpovidaji. Stefntak absence trendu individualismu a touhy po paittomuto zasru

odpovidaji. Bivodem niize byt typ médiaCasopis Kéty je jiz ngkolik desitek let
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tradicnim predstavitelem periodika s cilovou skupinou rodinanagem trhu, saasopis
se miZze drZet zaZitych stereotypz divodu sloZeni svychitend&u, ktei predstavuji
piedevsim zastupce tr&dich zivotnich cyld rodiny, nebo zadavatelé reklamy luxgSit

ho zboZi a sluZzeb nevidi v undist reklamy do tohotéasopisu kyZeny efekt.

H3: reklama v roce 1989 a 2009 se ligegevsim v obrazu reklamy jako takove, v typu
sckleni. Reklamni s&eni v roce 2009 je odrazem rozsahlé nabidky priidaksluzeb,
které se také v reklamach nasledjevuji, na rozdil od roku 1989 jsou reklamy z&ny

na image. Pro identifikaci se spalitelem se v reklamactasto objevuji postavy, pro které
je dany produkt nebo sluzbacana. V reklamach z roku 1989 &evek objevuje pouze
vyjimec¢né, diraz je zde kladen na informace o produktusluzbé nebo jejich prosté
zobrazeni. Pro rok 1989 je typicka politicka aggtaicdeové a vychovnéipobeni, naopak
v roce 2009 je vi&t nastup novych treridv nakupnim spéébitelském prosedi. Takéiteti

hypotéza byla na zaklaghoznatki z praktickécasti prace potvrzena.
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ZAVER

Cilem této prace neni obecné srovnani reklamy z d889 a 2009. Srovnani je
zantieno pouze na jeden format meédia —c¢aaopis K¥ty, ktery pravideld vychazi od
roku 1842 a komparace je tedy pouze v ramci jedmehimdika, coz finasi sva pozitiva,
ale i negativa. Ziskané poznatky ukazuji¢msn kterymi Ehem dvaceti let po revoluci
proSla rodina, jeji sptgba a vice ménv souvislosti s&mito zmsnami také reklamni
sckleni. Ri popisu ideologickéhoifstupu socialistického rezimu k rodimebo i ¢teni
zdznamu z jednani poslaneck&reovny na téma ,socialisticka propagace” évek,
ktery to neprozil pocit, Zze tyto skdt@osti nemohly byt realitou. Mozna, pokud by se za
dvacet let provato stejné srovnanigkym, kdo neni v satasné dob jeS€ na s¥te, nebo
je ve wku ditte, bude mit dotiny stejné pocity nerealnosti dnesSniho stavu v tiblas

rodiny, spoteby a reklamy.
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PRILOHA P I: ZAZNAM STENOPROTOKOLU Z 6. SCH UZE
FSCSSR ZE DNE 22.10 1975

Poslankyré B. Hollerova: Vazené soudruzky a soudruzi poslanaij giskusni pispevek
je posledni a proto doufam, Zze mi fe$tnujete svou pozornost. Socialisticka propagace
a reklama je v podstanova disciplina, ktera stale jedtleda svoji koncepci a zaieni.
Necinime si proto narok na hluboky rozbor této proldéky, ani nejsme opra¢ni davat
n¢jaka dalekosahla dopateni pro budoucnost. NaSe pracovni skupina na zaldeagth
skromnych poznatk predloZzila zpravu kulturniho vyboru &movny néarod. Zprava byla
jes€ upresréna a v diskusi obohacena o dalSi zkuSenosti oskatlgini kulturniho vyboru.
Cerpali jsme také z pozndtkiekterych vyboti Ceské narodni rady a Slovenské narodni
rady. Studovali jsme nas tisk. Vychazeli jsme iateniah, které byly pednétem rokovani

Mezinarodniho kongresu o socialistické propagacim#nim trhu vSech zemi RVHP.

Ukazuje se, Zze naSe socialisticka propagace -dazarreklama zbozi na vimtm trhu
zaznamenala ve svém vyvoji za posledni 4 roky pdast zlepSeni. Od stereotypu
a formalnosti, pes Uzce komeéni a konzumni charakter krizovych let se docilikasv
pestrosti, delnosti a zlepSilo se i vychovné poslani nasi reklazjistili jsme vsak,
Ze trvaji i nadale nedostatky, které snizgjiindost a #kdy i smysl propagace v oblasti
spoteby. Mame za to, Ze nasi propagaci narmiit trhu chybi komplexni, systematicka
a dlouhodob&innost a jednotnégsobeni reklamy a inzerce. &tnych diskusich jsme si
ujasnili jedno zé&sadni kriterium, Ze reklama sansal# nemiZze byt efektivni, kdyZ ruku
v ruce s ni nejjde celospoléenska regulace a vychova obyvatel v oblastiishgt ktera je
stejre pofrebnd jako jejich politické vathvani. Spaeba je nedilnou s@asti Zivotniho
stylu. AvSak socialisticka sp@ba neni jen nutnou podminkou reprodukce pracdawni s
jako v burzoazni spoteosti, ale je také zasadnim faktorem vSestranngmoje ¢lovéka.
Musime tudiZz propagovat a prosazovat nikoliv héaxabsolutni zvySovani sgeby,
ale racionalni spétbu. Toto celospotenské usili o vychovu ¢bni v oblasti spdeby se
vSak neodehrava bez konfliktNedtlejme si faleSné iluze o tom, Ze k nam nepronika
pusobeni propagandy ze Zapadu. Jednak mnoho naSéemiojezdi do zapadni ciziny,
dale nas tisk, rozhlas, televizéinasSeji vedle nasich politickych informaci také rhao
zprav zpadniho gwodu. Uvadji se filmy, divadelni a televizni inscenace zapekn
autorn, otiskuji se povidky a vydavaji se knihyiirBzere jde o dila, ktera pozitivh

obohacuji duSevni Zivot naSeliten&e, posluch&e a divaka. Nap vyzdvihuji obecné



lidské mravni hodnoty, anebo kritizuji dekadenciZoazni spoknosti. Tato dila ovSem
nutrg obsahuji také prvky, které némo. & ch&ji nebo nechyji, propaguji kapitalistickou
spole&nost, hlave pak jeji  konzumni stranku. Zapadni zivotni $tgmufluje socialni

realitu, kterou zejména nasS mlady divak, poslactebo turista&asto ani neposthne.

Tydenik Tribuna z 2¢ervence t. r. pravem zdhto pozic kritizuje wlanku, "Pronikani
burZzoaznich ideji" jeden n&&sopis za to, Zeigtiskl z jednoho mnichovskéhmsopisu
interview s americkym automobilovym magnatem H.deon pod titulkem "Auto fnasi
svobodu, kterou mam na mysli". Navic jeda dodat, Ze interview se ®auje ani tak
technickym novinkam, jako “filozofii* tohoto magmatak jizZ napovida sam titulek tohoto
interview. Také se namekdy zda, Ze nap reklamy vCs. televizi i ged uvadnim filma
spiSe tibi mesracky @istup k uzitnym hodnotam, nez aby ushovaly socialisticky vkus.
Proto na druhé stranieba vyzvednout ty radyCs. televize, které uvadi médrighlidky
jako nap. serial Pokej, ja povim. Jsem Zena a také se rada obléknana rdada noveédci

- 0 to nam jde vSem - Iépe, vkusa radostd Zit! Chapeme, Ze krdsa neni Zadigpych.
Ale nas pistup k hojnosti socialismu se nesmi stat samlein. Snaha konzumovat
za kazdou cenu a cokoliv se nesmi u nas stat mmawvnperativem. A o to musi jit nejen
nasi reklam, ale i tisku, vSem hromadnym &olvacim prostedkim, kultue a celé nasi
spoleé&nosti. DalSi problém jé&asty nesoulad inzerce a reklamy s mnozstvim naélfeen
zbozi na vninim trhu, s moznosti nasi vyroby a nesoulad reklampgzadavky spi#bite-

le. Tento nedostatek se znasobujeéjesin, Ze secasto zbyténé vystavuje na odiv
nabizené zbozZi z dovozu, zejména z kapitalisticlstéli. Tato,casto nemotorh délana
reklama v naSich vykladnich i$kich budi dojem, jako kdyby zboZi z tohoto dovozu
pievySovalo svou jakosti a designem nase moznostieKd tomu tak neni a jde spis o to,
zduraznit, Ze naSe spd@ieost ma moznost nabidnout naSemu zakaznikovi Ssokjment

i ze zahrarinich trhi. Pokud jde o sir vyvoje poteb, zda se nam, Ze zatim &m
rozhoduje vice vyrobce nez spedtitel. Ten rozhoduje také o tom, co budou lidéduap,

co budou spaebovavat, jestli se pojem inovace nez(zi jenononae vyrobek zrini tvar

¢i barvu tam, kde by #fo byt podstatné furtni zlepSeni vyrobku. Ale i to prastdnictvim
vychovy naseho spiabitele budeieba postuphimeénit. Za posledniit roky jsme docilili
zlomu ve vydavani peéa piijma obyvatelstva, a sice od spely potravin ke spégbs
pramyslového zbozi a kulturnich stétkProto nejen naSe propagace, ale cela vychovna

fronta stoji ped vaznym ukolem, na co zafit inzerci a reklamu véchto strukturalnich



zmeénach a jak speebiteli radit, aby spoeba byla racionalni. Na prvnim n@istoji cilew-
domd& nabidka spibnich vyrobk, kterd vede k mechanizaci doméacich praci a zkeacu;j
tak potebnycas hlavié nas Zen a prodluZzuje nas volégs. Dale jsou to vyrobky, které
souviseji s kulturou bydleni. Radu a rozumnou niabfub¥ebuji hlavie mladi lidé, kdyz si
zaizuji novy byt, a diky novomanzelskynijpkam si jej z&ézuji velmi mladi. Jeieba, aby

v reklan® a inzerci nasli spravny navod, jakiiht byt kulturré a Gelné s gihlédnutim

k tomu, Ze se jejich rodina &&i.



