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Uvod

Z pohledu marketingu jsou sefii@yznamnou, rychle rostouci, i kdyz zme
heterogenni cilovou skupinou. Takové &§vsou véeském odborném tisku pub-
likovany minimalré od konce devadesatych let minulého stoleti. ki pohle-
du se ale ukazuje, Ze tyto 2éy zistavaji pouze napinigthto publikovanych

Gvah a i kdyz se o nich v odbornych kruzich viraxpjsou ignorovany.

Téma bakal&skeé prace ,Seniojako cilova skupina pro komeri reklamu®
jsem ke zpracovani zvolil proto, abych se pokusilastni srovnani poznatkpu-
blikovanych v odbornych pramenech a jejich odrazaraxi. Vlastni bakak&ka
prace i jeji zadry jsou zpracovany a formulovany &domim, Zze nemohou byt
chapany jako reprezentativni. Jedna se vSak o dyskm k budouci diplomové

praci, tedy téma, kterému bych se rad i v budowenoval.

1.1 Vychodiska

V roce 2007 se Pavla Grabacka, studentka Fakutiiledch studii Masary-
kovi univerzity v Brig, pokusila ve své bakakke praci analyzovat medialni ob-
raz ¢eskych senidr. V rdmci svého vyzkumu analyzovatdéédnky publikované
v ¢asopisech o zivotnim styluéasopisech spatenskych. Progednictvim meto-
dy interpretativnih@teni zpracovavala vzorek téxtybranych na zakladvysky-
tu uritych klicovych slov. Sledovanymi Klovymi slovy byly: senior, senig
seniorsky, penze, penzistajothod, dichodce, dchodkyre, st&i, stdi, stary, sta-
renka, stéecek, babtka, ddetek.

Své poznatky srovnavala s vyzkumem realizovanyoce 2004. Tehdy byly
na objednavku DiakonieE Praha, v ramci $irsiho projektu z&eného na pro-
pagaci aktivniho stds nazvem ,Senior a j&“, podporovaného Nadacirprooj
ob¢anské spoknosti a programem PHARE, analyzovatgnky tykajici se senio-
ra. V piipact tohoto vyzkumu byl analyzovan obs&bskych denik. Konkrétre
se jednalo o deniky MF Dnes, Blesk, Hospgské noviny a Lidové noviny, Gra-
backa analyzovaldlanky publikované ¥asopisech Bti a my, Kwty, Bodycare,

Mlady swt a Prakticka Zena.



V obou gipadech byly analyzovan§lanky publikované v gibéhu jednoho
kalend&niho roku.

Grabacka dosla k z&w, Ze medialni obraz senioje mnohdy konstruovan
znane protikladré. Na straf jedné stoji vitalni jedinci a na stéadruhé nemocni
lidé o které jefeba se postaratfipemz pée o rE je zpravidla finating nar@na.
Senior byvé zobrazovan jako nositel Zivotni moutirashotny poradit a pomoct.
Vzapti je mozné se d@dct, Ze je nutna penzijni reforma, protoZzeiokd poplat-
nici vynakladaji na tuto socialni skupinu nemalé#stvi prostedk a situace se
v budoucnu stane nednosna. Starnuti je vSak cello&pano jako negativni jev,
proti kterému jeieba bojovat a snazit séstat stale mlad.

V ramci vlastni prace se pokusim doplnit &&wysSe uvedenych studii z po-
hledu kometni reklamy miené na cilovou skupinu senioiZajimalo mne, jestli
bude i na zaklatanalyzy tis&né komeéni reklamy mozné popsat seniory podob-
né¢ ambivalentnim zggsobem a potvrdit tak z&wy uskut€nénych Seteni.



2. Pracovni hypotézy

Na zaklad cile formulovaného v Gvodni kapitole jsou stangveasleduijici

hypotézy:
Hypotéza¢. 1

V casopisechitenych seniory je prasdnictvim reklamy nabizena Siroka Skala

produkti a sluzeb ufenych této skupih

* Sledovan bude sortiment prodtkiabizeny senidm prostednictvim

reklamy.
Hypotéza¢. 2
Postavy dinkujici v reklamach jsou typ@wlizké seniakm.

* Sledovano bude, zda v reklamach pro seniory nejsottrné zobra-
zovany osoby mladSihoeku, jako argumentu pro zakoupeni nabize-

ného produktu.
Hypotéza¢. 3

Tistena reklama, ve které jsou zobrazeni s@nieyuziva rékterého z Bznych

stereotyg.

* Sledovana bude prezentace seniora Vv souvislostiektergm

Z nefastji uvadknych stereotyfn.
0 Vitalita — nedostatek energie.
o Spatna fyzicka kondice.
o0 Potize s fizpasobovanim se — vztahy, technika, vyvoj.

0 Senior maheomezenmnozstvi volnéhdasu



3. Teoreticka c¢ast

3.1 Fenomén starnuti

Demografické projekce jiz&holik desetiletf upozotuji na ekonomicky ne-
piiznivy vyvoj wkové struktury obyvatelstva. Je z nich jednazaiitelné, Ze
cela Evropa a tedy(eska republika, starne. Zda se, Ze tento trendduetatens
reflektovan odborniky ve sfé mikroekonomiky a zarowienejsou realizovana
adekvatni opaéni z pohledu makroekonomiky. V obotigadech se nedostava
sluchu argumeiitn plynoucich z nadmiru relevantnich dat — arguihepieruji-
cich s lidmi, kt& se uz narodili adkovou strukturou, ktera je tim do zme miry

dana.

Vekova strukturaCeské republiky je regresivniho typw/ tomto ohledu je
pro ni charakteristické, Ze pet diti nedosahuje pbu osob v postreproddkim
véku. Pregnantji feceno to znamena, Ze & narozenych je nizSi nez qab
zentelych a v dlouhodobém horizontu tim dochazi ke ®raai péetniho stavu

populace.

V minulosti je mozné vysledovat hlavnfiginy tohoto nefiznivého vyvoje.
Tou prvni je povakny baby-boom, dat@vzpravidla ohrariovany lety 1946 az
1964. Tehdy se zala rodit generace, ktera v sasné dob odchazi do starobni-
ho dichodu.

DalSi @icinou jsou zlepSujici se Zivotni a pracovni podmjradravotni p&e
i socialni zaji&ni. Nasledkem dramatické zny Zivotniho stylu se prodluzuje
aktivni zivot starSich lidi a zvySuje se ggdna doziti p narozeni (v roce 2050
budecinit 78,9 let pro muze a 84,5 pro zeny oproti 718{4ro muze a 79,7 let pro
Zeny v roce 2008) Soubor uvedenych fakipsice dlouhodobvede ke snizovani

! Demograficky informani portal [online]Cesky statisticky fad, [cit. 3. 4. 2010]. Dostupné na
internetu: http://www.demografie.info/?cz_detaibrku&artcliD=466

Demograficky informani portél [online]Cesky statisticky fad, [cit. 2. 3. 2010]. Dostupné na
internetu: http://www.demografie.info/?cz_pohlakve

3 Kvalita Zivota ve st. 1. vydani. Ministerstvo prace a socialni¢kiy 2008, 54 s. ISBN 978-80-
86878-65-2.



poctu osob umirajicich vedstvi nebo v pibéhu pracovniho Zivota, je vSak také

provazen snizovanim porodnosti.

Z nejnowjsi projekce obyvatelstvado roku 2065, vydan€eskym statistic-
kym Uradem, jednozrimé plyne, Ze skupina osob véku 65+ je tou nejrychleji
rostouci. Zatimco dnes do ni spadéspl5 % obyvatel, v roce 2030 to ma byt jiz
23 % a v roce 2065 celych 32 %. Zatimco dn@sapa na jednu osobu v postre-
produktivnim ¥ku takka pet ve wku reproduktivnim, v roce 2020 to maji bit t

a v roce 2065 necelé glvsoby.

Jako zajimavost fife pisobit skuténost, Ze &koliv se pamérny wk stale
zvySuje, jsou mezi seniory zahrnovany mladgniky. Konkrétré se jedna o oso-

by od 50 let ¥ku souhrng ozna&ované jakamladsi seni@ nebo 50+.

Vékova strukiura  €eskych senior

81+; 190 000

71-80 let; 690 000
50-60 let; 1 300 000

61-70 let; 890 000

Obrazek €. 1 - VEkova struktura éeskych seniofi.

3. 2 Socialni stranka starnuti populace
3.2.1 Rozpad tradi éni rodiny

Odlisny pohled na stav poslednich desetiletich méaikay ve zmin¢ chapani
tradicni rodiny. Je&t na pa@éatku 20. stoleti nebyla rodina Uzce ohtana tak,
jako je tomu dnes. Rodina byla zpravidla Uzénadzana k ufitému domu nebo
usedlosti. Zeny rodily v fibéhu celého reprodwkiho Zivota. Umrtnost oviem

byla vysoka a polovina&ti se nedoZivala patnacti lete2ivsi potomci se naopak

! Cesky statisticky fad [online], [cit. 2. 3. 2010]. Dostupné na intetne
http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4020-09
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velmi ¢asto stavali sirotky. ProtoZe bylo Zivétdulezité spravovat hospoiivi,
respektive starat se o Sirokou rodinu, vdovci avydee z ekonomickychirodi
opct Zenili a vdavaly. Nebylo nijak ojedilé, Ze mezi novomanzeli byly z&reé
vékové rozdily a neizdka byl novy nevlastni rodimladsi, nez nejstarSit v
rodiné. Rodinu tak tvélo nékolik generaci, které bylywucenyspolu vzajema
bydlet a spolupracovat.

Starnuti a sté byly kazdodenni saasti Zivota. Sta lidé byli nositeli Zivotni
moudrosti, znalosti a dovednosti, ktefédavali svym potomkn. At uz se jed-

nalo o znalosti tykajici se historie, krajiny ngiracovnich dovednosti a nawyk

Patatkem vyEsreni st&i na okraj spoknosti byl rozpad tradné pojimané
rodiny. Zlomem v tomto zazitékoloritu byly spol€enské zmany prichazejici po
konci druhé sttové valky. Jednotlivé generacecaly zit v oddlenych domac-
nostech a alasna setkani s prarddiacala vést k jakémusi skokovému vnimani
st&i a Zivotnich pdeb se stdm spojenych. V souvislosti s timto zlomem v pojeti
rodiny mluvi MoZny o institucionalizaci lidského Zivota za jehoZ viemy
prvek povaZuje §koveé stanoveny odchod do penze. Pro toto Zivotni obpgiopak
charakteristické, Ze je prozivano diskegitna mimo ostatni spoteost.

V dusledku toho je stavnimano jako cizi prvek, ktery se tykéedevsim ostat-

nich. V této souvislosti mluvi MoZnysmcialnim vynélezst&i.

St&i je v sodasné dob odsunutodo domii s p&ovatelskou sluzbou a starnuti
je mozné povazovat za spédmské tabu. Obecnym trendem se stalo mladi a sna-
ha o to mlady @stat. Trh nabizi taka neomezené mnozZstufipravki z oblasti
p&e o tlo, zdravi a podporu vitality. Motorem vyvoje udsiibjsou média, ktera

vSak pro ¥tSi srozumitelnost a zkratku pouzivaji ke svemadgni stereotypy.

3. 3 Stereotypy ve vztahu k senior tm

Stereotypem se rozumi ozeai pro zjednoduSenou, zkreslendedstavu,
minéni, domrénku, kterou si vytvéeji jedincici socialni Gtvary o saba o jinych

! Mozny, |. Stéi a nespojity bh Zivota. Sociologickgasopis, ré. 34, 199&. 3, s. 264, ISSN
0038-0288.
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jedincich nebo GtvarechSamotny Lippman, ktery termstereotypdo literatury
uvedl, jej popsal jakoipdem vytvéeny nazor (obraz nebo vnimani) o vlastnos-
tech vigjsiho swta? Vétsina stereotyipje povaZovana za sanfepmost a psobi
mimodk. Stereotypy jsou pouzivany od utléehgstvi @i vychow a brzy se sta-
vaji b¥Znou sodasti Zivota. Hkladem niize byt odliSny vybr hratek pro dvcéata

a chlapce, zapojeni dénnosti v domacnosti v zavislosti na pohlaviirgeena

piedstava o vlastnostechcitého pohlavi atd.

Jak jiz bylo nazn&no v Uvodu, je, za vydatné pomoci médii, podobapin
sobem stereotygnprezentovano stéa starnuti. Jakoifklady je mozné uvést

nasledujici:
. Duchodci Ziji na vesnici.
. Stai lidé jsou hloupi a zapominaji.
. Sta‘i lidé se uz nenailnic nového.c
. Stai maji selektivni pawt.
. V¢étSina starych lidi je nemocnych.
. Stai lidé jsou ¥tSinou duSevétnemaocni.
. Stai lidé maji spoustu volnéhtasu.
. Atd.

Hlavnim nebezp#m stereotypizace tedy je, Ze Zn& heterogenni skupinu,
jakou je lidska spolmost, rozdluje do rekolika malo podskupin. Podskupin
s jednoduchymi charakteristikami, které jsou velegku prezentovany jakoad

sledek pirozeného vyvoje.

~Stereotypy jsou fitom zdrojem celérady poruch, kolizi a konflikt jak

uvnité socialnich udtvar, tak mezi éznymi Gtvary (profesnimi, narody, narod-

! Geist, B. Sociologicky slovnik. 1. vydani. Vicapublishing, 1992, str. 453. ISBN 80-85605-
28-7.
2 Tamtéz
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nostmi, cirkvemi, rasami, etniky, pohlavimi, sooiéti vrstvami atp.) a jsou-li
obzvlas¢ silné, vedou k rozpadu celych Utwak agresi (nacismus, faSismus) a
ozbrojenym konflikhm. Jsou rov& jednim z vyznamnych a vyraznych zdroj

Sovinismu a nacionalismd.“

Zarovei je treba uvést, Ze stereotypizace nemusi byt za vSexthaski Skod-
liva. Stereotyp je vlastnzkratka, kterd rit?e urychlit kognitivni procesyClovek
je mnohdy, pra¥ diky vyuziti stereotyfp, schopen véebavat informace a smys-

luplng si je utidit.
3.3.1 Genderové stereotypy

Castym pikladem stereotypizace je zobrazovani thaZZen. Zobrazovani
muzi a Zen v reklath se ¥noval Ervin Goffman. B svém vyzkumu se&noval
zkoumani reklamnich fotografii konkrétna detaily rukou, nohou, kolen, drzeni
hlavy, mimiky tv&e, €lesné velikosti, umighi a poloh osob, pohled&ip kouséa-
ni prsh a jejich sani. Goffman své vysledky generalizasktd:

Typicky vzhled mu# a jejich pozice &¢i Zenam:

L]

muzi jsou vyraza silngjsi,

. vySSi nez Zeny,

. stoji nad Zenami,

. sedi zpima,

. majetnicky drzi nebo objimaji Zenu.
Typick& &tSi volnost pohybu muizv prostoru:

. muzi zaujimaji vice prostoru nez Zeny.

Inscenovana odbornost muz

! Geist, B. Sociologicky slovnik. 1. vydani. Vicampublishing, 1992, str. 454. ISBN 80-85605-
28-7.

2 Kubéalkova, P. Caslavska, T. Gender, média a reklama. 1. vydaehi€ia spolénost, 0.p.s.-
Centrum ProEquality, 2009, str. 52. ISBN 978-80-BF16-4.
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. muz vede, vysitluje, powuje jako expert,
. Zena naslouchafyipyvuje a vykonava pokyny.
Vyjadieni postoje v reklam
. Zeny zpravidla vyjailji nejistotu, kehkost, citlivost, zasmi,
. dotykaji se svéhaila
. naklargji hlavu,
. maji rozpazené ruce.

Zeny ¢asto lezi na postetii kozesirg, aby daly najevo, Ze jsou oddané, ze

jsou k dispozici a muzi sedi nebo stoji ,vezité pdze* nad nimi.
Socialni problémy spojené se starnutim populace

Problémy spojené s demografickym starnutim poputacelotykaji celé za-
padni Evropy. Naproti tomu vychodoevropské a agigtyreSi nebo budotesit
oriSky zcela odliSneho rdzu — vysokou porodnost. Je gmoabbné, Ze se v této
oblasti jeSt vice projevi sotasna urove globalizace. Zapadni Evropa, potykajici
se s Ubytkem obyvatel, bude nucena viceidtevébrany imigrantim. Povedou
ji k tomu predevsSim ekonomickeé tlaky. Produktividist populace nebude schopna
zajistit dostatené finaréni zdroje pro chod statu a podnikatelé naopakwdlziji
levngjSi pracovni sily fichazejici ze zahrakii A ekonomicky motivovana imi-

grace niiZze vyvolat socialni tlaky ne neznamé fiklad z Francie.

Nebezpeéim procéeskou spolénost se také jevi nizka kulturni tolerancee-P
trvava nazor, Ze cizinci zneuzivaji socialni syst@rswij prosgch. Média jsou
nakloréena zprdvam poukazujicim spiSe na kriminalni kapéyadré problémy
s naboZenskou orientaci. Ve spojeni sdstajicim nebezpém terorismu a ste-
reotypnim odsuzovani vSechigusniki urcité rasy¢i nabozenstvi se jedna o

znané vybusnou ses.
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vix 7

starnuti evropské populaceiedvidd mezigenetai konflikty plynouci z kultu
mladi a jakéhosi biologického a kulturniho teroacichujiciho sté a vyvolavaji-
ciho wkovy rasismus. Oporu pro sva tvrzeni hleda v deafariych datech a v
evolwni teorii, podle které by jedinci vesku 65 let viasts uz nendli zit. OvSem
diky schopnostem a duSevni vykonnosticssmych sedmdeséatiiilaz osmdesat-
nika zdaraziuje, Ze dlouhodkost se stava skuteosti a jeieba s ni pétat. Jak-
koli je mozné Schirrmacherovi podsouvat snahu ouf@ojiu a zvekovani pro-

blému, socialni a demograficky vyvoj mu davaji ravalu.
3.4 50+ z pohledu ekonomického

Z pohledu ekonomického se jevi jakéelné rozdlit seniory na d¢ zakladni
skupiny.

1. Vékova skupina na jedné stianhrantena 50 lety a na strarmdruhé
odchodem do starobnihdichodu. \ékova hranice se, podle roku na-
rozeni a pétu déti, pohybuje aktuakv intervalu od 63 do 65 let.

2. Lidé ve starobnimicthodu.

V piipact vékové prvni skupiny, tedy 50+, se jedna o lidi géifase po od-
chodu d@ti opst v samostatné domacnosti. Je mozreppkladat, Ze jsou zaist-
nani a maji najednou vice volnych piesiki. S €mi mohou nakladatvobodudji,

nez v ipadt predchoziho souziti sstini.

V piipact druhé skupiny, tedy u osob ve starobnifchebdu, je situace kom-
plikovargjSi. Jednéa se o skupinu, kteréisktdku odchodu do penze klestsiEni
piijem a u niz sedkava, Zze se bude muset, po fitrd@rstrance, vice omezovat.
Ani zde ovSem neni vhodné pausSalizovat. Ukazujgraonavaci vyzkum nadna-
rodni spolénosti AXA z roku 2008 realizovany v $estnacti zemich Evropy, Asie

a Ameriky. NiZe uvedené vysledky se vztahujCeskou republiku.

! Schirrmacher, F. Spiknuti metuzalé&nst&f ma zelenou. 1. vydani. Knizni klub, 2005, 206 s.
ISBN 80-242-1496-2.

2 AXA Retirement Scope [online], AXA Group [cit. 28. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.axa.com/en/press/research/retirementsicop
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22 % dichoddi mé i placené zagstnani.

s o

chodem do tichodu.

68 % dichoddi si mysli, Ze jejich kvalita Zivota vzrostla nebista-

la stejna.

V praméru od svych 48 let se lid&ipravuji na dchod.

3.5 Seniofi jako spot Febitelé

Senidi jsou zn&n¢ heterogenni skupina. Prietnictvim di¢ich studii je

ovSem mozné sestavit, i kdyZ ne zcelderpavajici, charakteristiku této skupiny.

Agentura Factum Invenio néfglad sestavila Skalu sedmizanych osobnostnich

o

typu

Rezignovani — osath, bez gatel, nedodrzujici tradice, spiSe pesimis-

ticti, poctujici nedostatek pen.

. Zavisli na druhych — neciti se $staéni a maji malo pefz. Fredpo-

kladaji, Zze by to ml byt stat, ktery vSem zajistitipatelnou Zivotni

urovai.

Moderni — stykaji se st@teli, zajimaji se o nové&wi, kladou diraz na
kvalitu. Casto finagné pomahaji jinym, cl¥i si v dalsim Zivo¥ pre-

devSim uzivat.

Materialistiti — s [rateli se spiSe nestykaji, pracovaiegevsim pro
penize a pocuji jejich nedostatek. O nov&a se nezajimaji, jsou

spiSe sami a staraji se 0 domacnost.

C\

spsSni — maji hod& pratel, radi zkousSi novégei, jsou sobstaini,

chtgji toho jeSE hodre dosahnout a radi si uzivaiji.

! Kokavec, P. Osobnostni tygleni generace 50+. Marketing & komunikaces.rb9, 2009¢. 3,
s. 8, ISSN 1211-5622
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6. Tradicni — spoléhaji na znamé a éd¥ené ¥ci. Moderni Zivot je pro
né¢ komplikovany. Spti, poméhaji druhym, jsou spiSe pozitivni. Do-
mnivaji se, zefifjatelné zivotni podminky pro vSechny bylnzajistit

stat.

7. Sokstaini — spai, radi nakupuiji, orientuji se na kvalitu. Jsowafitné

zabezpéeni, &nuji se pevazri roding.

NejpacetrgjSi skupinou, podle vySe uvedenétieneni, jsouzavisli na dru-
hych kterych je piblizné 20 %. NejmenSi zastoupeni ma skupieaignovanych

ktera ¢ita miblizné 10 %. Ostatni skupiny jsou zastoupeny rovéow) tedy na

Urovni 14 %.

Jiny pohled na seniory nabizi jiz jednou odkazovsmdie AXA' tykajici se

tentokrat zajm. Jako nejasgjSi konané aktivity byly uvedeny:

Zahrada, hobby — 58 %

. P&e o vnodata respektive rodinu — 25 %
. Cestovani, vylety — 22 %

. Turistika — 16 %

. Kultura, éteni — 13 %

Sport —9 %

Odlisnym zisobem se na preference sefidfva studié komunikani sku-
piny Mather. V tomto fipact méli osloveni manaze sestavit Zeticek komeéné

vyuZzitelnych témat pro inzerci ve vztahu k setior

! AXA Retirement Scope [online], AXA Group [cit. 2@. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.axa.com/en/press/research/retirementscop

2 Marketingova komunikace ke generaci 55+ [onlingjther, [cit. 18. 4. 2010]. Dostupné na in-
ternetu: http://www.advertures.cz/download?fileather_generace55__ FIN.pdf
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13. O jaka (komeréné vyuzitelna) témata se podle vas lidé ve véku 55+
zajimaji vice a o ktera méné? Ohodnot'te na stupnici 1 - 5.

350 3,03

3,00 | 2,65 2,78
250 2.60
200 | 1,75 1,80 :
132
1,00
050 | _ : _ _ I | il
sop A _ . - B o
* \:b “'\ ~ 'w;\ ‘% _&‘b
Py o‘§'® ‘S};Qsé" ﬁ@(‘ . B é}?q,b 5
6,\.'\\0 & & 0.;‘,\\ & ,3\:" oV
S N & & @ R  °
P & A & RS A8 N
.oP &P W 0@" b
S &
Ry Q(\
;\\(‘-

Obrazek ¢. 2 - Komeréné vyuzitelnd témata (studie Mather). 1 — nejlepsi, 5 nejhorsi.

NejvyznamujSi rozdil mezi vnimanim senibmanazery a preferencemi sa-
motnych seniar se ukazuje ve dvou bodech. Zatimco mafastavi na takka
stejnou urové komeeni vyuZitelnosti p& rodinu a vnodata s praci na zahrad
respektive provozovanim jinych ka&kii, tak sami senio vyznamre vice preferu-

ji préci na zahratlrespektive jiné kowky.

Soutasny pistup reklamy k seniém pak Vavrova shrnuje slovyRada stu-
dii prokazuje, ze 90 % lidi starSich padeséati éensidentifikuje s obsahem TV
reklamy a inzeraty. 50 az 70leti odmitaji typick&vajici kampa# cilené na seni-
ory. Rozzlobe# reaguji na slogany typu ,Skrblit je b&@“ nebo ,Nejsem je&t
hloupy”. Stejr tak je jim protivna silna orientace na mladi. Misbho si peji
historky pIlné humoru, ve kterychigobi spiSe starSi reklamni modely, které-zd
raziuji vitalitu, sebe¥domi a radost ze Zivota. Aby reklamni kampayly
aspEsSné je teba mit cit pro tyto cilové skupiny. Jelta ¥dét, Ze gFevaznacast
fidi¢t Mercedesuifdy S je spiSe starSi padesati let fieeti a Zze Harlley David-

sonem jezdi stakastji padesatileti.®

! Generace 50+ aneb jaklat reklamu pro generaci, ktera se citi mlada&nitonline] Marke-
ting & komunikace, [cit. 26. 4. 2010]. Dostupnéingernetu:
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040011
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3. 6 Vychodiska pro tvorbu reklamy zam  érené na seniory

Navzdory zn&né rozmanitosti cilové skupiny, je mozné formulozakladni

teze a pedpoklady usgchu reklamy cilené na seniory:

1. Text Zetelny a dote citelny. Frimérens dlouhé ty, jasré formulované

myslenky.

2. Osoby zobrazované v reklgrby mely byt jim podobné — uvokné, vital-
ni, spoléenské, patelské.

3. Senidi disponuji Zzivotnimi zkuSenostmi a na jejich pozpdsuzuji i re-

klamu, ke které jsou vice kiiti.

4. Nepouzivat angitinu, jeji znalost v generaci 50+ je minimalni.
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4. Analyticka ¢ast

Sledovanost televize v prim time se pohybuje navrirgfiblizng 70 %?
Srovname-li vSak tento vysledek s celkovym zasatis®mych periodik, pak se
ukaze pevaha pra¥ na stran tisku. Na zaklaél informaci z tiskové zpravy Unie
vydavatel z 11. unora 2010 jétenost tiskovych titul, a to i ffes nepiznivou
ekonomickou situaci, ziaé vysoka. Media projekt uvadi v souhrnnych vysled-
cich zateti ctvrtleti roku 2009 tyto vysledky:

Ctenost na vydani
VSechny tiskoveé tituly 92 %
Casopisy 80 %
Deniky a pilohy 70 %

Tabulka &. 1 - Podilétenosti tiskovych titula?

Z dostupnych zdrdj je dale mozné identifikovat skupinu titulkteré jsou
mezi seniory nejvyhledavgsi. Pr&¢ vyznam uéitych kategorii¢asopisi pro
osloveni senidr doklada studié komunika@ni skupiny Mather publikovana
v listopadu roku 2009. V ramci ni bylo oslovenokesh 331 respondeitz fad
osob odpowdnych za marketing, reklamu nebo obchodni aktiviggnamnych
firem naceském trhu. Za nejvyznargi skupinu tituli, z pohledu osloveni seni-
ori prostednictvim tis¢né inzerce, byly oziany spoléenskécasopisy. Tento
typ casopisi (v prizkumu také oznmvanych jako bulvarni) byl navic vybran
jako treti nejvhodsjSi médium pro osloveni senioprostednictvim tis¢né re-

klamy.

! vyzkum ¢tenosti [online] Unie vydavatg| [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz/.

2Vyzkum &tenosti [online] Unie vydavati| [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz/.

® Marketingova komunikace ke generaci 55+ [onlidekher, [cit. 18. 4. 2010]. Dostupné na
internetu: http://www.advertures.cz/download?fidather_generace55__ FIN.pdf
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14. Kterymi komunikacnimi kanaly Ize dle vaseho nazoru nejlépe oslovit
generaci 55+7 Chodnot'te na stupnici 1 — 5.

Obrazek €. 3 - Vhodnost médii pro osloveni senidr (studie Mather). 1 — nejlepsi, 5 — nejhor-
Si.

Za (telem dalSi analyzy byly, na zaktadvedenych vysledk vybrany prag
casopisy jako zdroj vzorku komrich reklam cilenych na seniory. Konkrétni
tituly, s jejichZ inzeraty se pracovalo, byly vybyas ohledem na souhrrinéy-
sledky Media projektu za rok 2009.

4.1 Vybérvzorku €asopis U

V roce 2008 publikovatasopis Trend marketing vysledky vyzkumieho?
cilem bylo zjistit, kter&asopisy jsou mezi seniory nejvice obliben&mil byly

vyhodnoceny nasleduijici tituly:
. Rytmus Zivota (kategorie spgknskychtasopis)
. Chvilka pro tebe (kategorigasopisi pro zeny)
. Vlasta (kategorig¢asopis pro Zeny)
. Kvéty (kategorie spokEnskychéasopisi).

Ctenost uvedenych titiljie uvedena v tabulae 2. Zarové se jedna o skupi-

nu tituli, které se staly zakladem pro ¥ylanalyzovanych inzerat

b vyzkum étenosti [online] Unie vydavatg) [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz/.
2 Senidi 63+. Trend marketing, 804, 2008¢. 11, s. 20 — 21, ISSN 1214-9594
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Titul Ctenost Kategorie
Rytmus Zivota 863 000 Spaknskeé
Chvilka pro tebe 704 000 Pro zeny
Vlasta 363 000 Pro zeny
Kvéty 380 000 Spolkenskeé

Tabulka &. 2 - Nejobliber¥jsi tituly u seniori®

Pro poteby této prace byl vzoralasopis rozSfen o dalSich sedm tituluve-
denych v tabulc&. 3. Rozhodujicim faktorem byla v tuto chwitenost daného

titulu a kategorie, do které jeizaen.

Titul Ctenost Kategorie
Swt Zzeny 520 000 Pro zeny
Katka 520 000 Pro zeny
Tina 397 000 Pro zeny
Zena a zivot 375 000 Pro zeny
Pestry s¥t 465 000 Spolkaenské
21. stoleti 353 000 Spalenské
Reflex 272 000 Spotenské

Tabulka &. 3 - Ctenost vybranych tituli®

Vzorek byl zamdrné rozSfen i ocasopisy utené primara pro zeny. [vo-
dem jsou z&kry projektu U. F. O. (Understanding Fifties and ©Qvealizovaného
OMD Czech, a. s. V ramci této studie bylo prokazaeskupina mugve wku
50+ &te Zensk&asopisy vice, ne¥asopisy pro muZe Divodem je skutinost, Ze
muzi sicasopisy zpravidla nekupuji @ou tedy pedevSim tituly, které nakupuji

jejich partnerky.

! vyzkum ¢tenosti [online] Unie vydavatg| [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz

2 Vyzkum étenosti [online] Unie vydavatg) [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz/.

% Generace 50+ a reklamni komunikace [online] OMii, [L8. 7. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.omd.cz/cs/news/2007/12/7/generace-58kdamni-komunikace.html
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Pro samostatné srovnani byl k analyze vybrar jgagopisBlesk zdraviza-
fazeny do kategorie pé o zdravi.

Titul Ctenost Kategorie

Blesk zdravi 176 000 [é o zdravi
Tabulka &. 4 -Ctenost vybranych tituli®

4. 2 Charakteristika vybranych titul @

Rytmus Zivota (Vydavatel: Bauer Media v. o. s., tydenik)

Popis Spol&ensky magazin se Sirokym zZébm. Stavi na bulvarnich zpravach

ze s¥ta spoléenskych celebrit. ihasi takeé recepty, tipy na cestovani, rady prav-
nikaci sexuologa, zajimavosti ze&a wdy a techniky, horoskopy i tajemné za-

hady.

Chvilka pro tebe (Vydavatel: Bauer Media v. o. s., tydenik)

Popis Pati k nejtensjsim Zenskyntasopism. Casopis je ufen pro soutzivé
ctendky (82 %) atten&e (18 %). Primarni cilova skupina jsou Zeny vkew
25-59 let. Krong kiiZzovek a sow#i o atraktivni ceny nabizi skdteé lidské pi-
behy, tipy na cestovani, ndpady do domacnosti, rgc&ptizla mody a kosmeti-
ky, rady ve finatinich a pravnich zéleZitostech, z&aje se také na témata z ob-

lasti zdravi.

Vlasta (Vydavatel: Sanoma magazines Praha s. r. 0., tgfeni
Popis Vlasta je tradinim ¢asopisem. Je proto prezentovana jakesd/hodna,

milovana, Zzadana a moderni partnerka pro aktivmiiZze

Kvéty (Vydavatel: Sanoma magazines Praha s. r. 0., tigfleni
Popis Casopisem pro moderdéskou rodinuClanky o jidle, cestovani, aktivnim

traveni volnéhd@asu.

Blesk zdravi (Vydavatel: Ringier, résicnik)
Popis Zangiuje se na témata spojend se zdravym Zivotnim stylepomiji ani

rady odbornik u konkrétnich probléinvztahujicich se k kmim obdobim, zaby-

! vyzkum &tenosti [online] Unie vydavat| [cit. 22. 3. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.uvdt.cz/.
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va se také otazkami fitne&ispsychologie. To vSe dofuliji odleltena témata, sou-
téZe, zdravé rady z kuchymebo tipy ze zahratil

Swét Zeny (Vydavatel: Burda, rsicnik)

Popis Snazi se poradit s problémy, o nicten&ky do redakce pisi, pomoci v
nezvyklych¢i meznich Zivotnich situacichiiBvani odbornici poméhajten&-
kam s problémy. Radi i v otdzkach pravnich, fimach, sexualnich, citovyati

vztahovych, pomaha Zenarfi pmén¢ image. Binasi tipy, napady a rady.

Katka (Vydavatel: Burda, tydenik)
Popis Cten&ské fibshy, médni inspirace, muAasopis pro seb&domé Zeny,
plny informaci, ndpada dobrych rad.

Tina (Vydavatel: Bauer Media v. o. s., tydenik)

Popis Prinasi novinky ze ssta mody a kosmetiky, rady a tipy, jakdoeat o plé,

vlasy i celou postavu. Rubriky o psychologii a zdy&uchyni a véeni, gstovani
a aranzovani Kitin, zaizovani bytu a cestovani. Realn@yhy a reportaze, roz-

hovory s celebritami, spalenska rubrika, horoskopyiikovky, soutZe a kvizy.

Zena a zivot(Vydavatel: Bauer Media v. 0. $tynactidenik)
Popis Damsky¢asopis s mottem Mdda, Krasa a UZijte si. Rozhogargob-
nostmi, fejetony, povidkylanky vwnované sexu, partnerskym a rodinnym vzta-

ham, inspirativni materialy o sportovnich aktivitaddravi, hubnuti a praci.

Pestry swt (Vydavatel: Bauer Media v. o. s., tydenik)

Popis Nabizi bulvarni informace ze Zivataskych i zahragnich hwzd. Vydo-
byl si powst dravého magazinu, ze kterého makiteréceské celebrity dokonce
strach. Publikuje také recepty, rady, jak@eat o svoje zdravi a krasuikovky.

21. stoleti(Vydavatel: RF Hobby, #sicnik)

Popis Popularni formouiiblizuje nejnojSi poznatky ze sita wdy a techniky.
Nahlizi do vyzkumnych Ustéy prirodnich laboratid, oper&nich sah, do mist
velkych archeologickych i dalSich objew¥inasi nové pohledy na znamé kauzy.
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Reflex (Vydavatel: Ringier, tydenik)
Popis Svobodomysiny tydenik. Snazi se odhalovat stgliagiedstirani. Provo-
kuje, publikuje pispivky ke svobod a k diskusi o vaznych i nevaznyctcech.

Stylizuje se do obrance svobody a demokracie.

4.3 Sbérinzerat u

Pro poteby dalSi analyzy byl vytwen soubor inzeraturéenych pro cilovou
skupinu seniar. Soubor zachycuje veSkeré sledované typy inzekétré byly ve
vybranych titulech publikovany v fiochu celého kalendéiho roku 2009. Pre-

zentovana data tedy zachycuji skatgstav za cely ik danéha@asopisu.

Relevance zZazeni inzeratu do zkoumaného souboru byla posuaovarza-
klack predem danych kritérii,itemz inzerat musel spvat alespd jedno z nize

uvedenych:
1. vinzeratu byl pouZit obraz seniora,
2. text v inzeratu se vyslo¥rzminoval o ¥ku nebo sté,

3. inzerat nabizel produkt, ktery se bez jakychkolochyb vztahoval

k vymezené skupin
Pri samotném vy&ry byly zaznamenéavany byly nasledujici udaje:
1. celkovy p@et komeénich inzeréi v daném titulu,
2. pocet komeknich inzerai mifenych na seniory,

3. obsah (¢etre fotodokumentace) inzetémiticich na seniory.

4. 4 Kvantifikace dat
4.4.1  Zastoupeni reklamy pro seniory v jednotlivy  ch titulech

Rytmus zivota Reklam celkem 725
Reklam pro seniory 1283
Reklam pro seniory v % 17 %

Tabulka €. 5 - podil reklamy pro seniory véasopise Rytmus zivota (vlastni pkzkum)
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Chvilka pro tebe

Reklam celkem

790

Reklam pro seniory

70

Reklam pro seniory v %

9 %

Tabulka €. 6 - podil rekl

amy pro seniory véasopise Chvilka pro tebe (vlastni piizkum)

Vlasta

Reklam celkem

101

Q)

Reklam pro seniory

14p

Reklam pro seniory v %

14 %

Tabulka €. 7 - podil rekl

amy pro seniory véasopise Vlasta (vlastni piizkum)

Kv éty

Reklam celkem

707

Reklam pro seniory

146

Reklam pro seniory v %

21 %

Tabulka €. 8 - podil rekl

amy pro seniory véasopise Kty (vlastni prizkum)

21. stoleti

Reklam celkem

315

Reklam pro seniory

Reklam pro seniory v %

3%

Tabulka €. 9 - podil reklamy pro seniory véasopise 21.

stoleti (vlastni

Reflex

Reklam celkem

756

Reklam pro seniory

14

Reklam pro seniory v %

2%

Tabulka €. 10 - podil reklamy pro seniory wWasopise Reflex (vlastni pizkum)

Pestry swt

Reklam celkem

513

Reklam pro seniory

82

Reklam pro seniory v %

16 %

Tabulka €. 11 - podil reklamy pro seniory wasopise Pestry sit (vlastni priazkum)

Blesk - zdravi

Reklam celkem

140

Reklam pro seniory

19
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Reklam pro seniory v %

14 ¢

0

Tabulka €. 12 - podil reklamy pro seniory wasopise Blesk - zdravi (vl

astni piizkum)

Tina Reklam celkem 741
Reklam pro seniory 78
Reklam pro seniory v % 10 %
Tabulka €. 13 - podil reklamy pro seniory wasopise Tina (vlastni pfizkum)
Swét Zzeny Reklam celkem 716
Reklam pro seniory 34
Reklam pro seniory v % 5%
Tabulka €. 14 - podil reklamy pro seniory véasopise Set Zeny (vlastni prizkum)
Zena a zivot Reklam celkem 1514
Reklam pro seniory 74
Reklam pro seniory v % 5%

Tabulka &. 15 - podil reklamy pro seniory Wasopise Zena a Zivot (vlastni grzkum)

Zastoupeni reklamy pro seniory v zavislosti na tyasopisu souhrrinzobra-

zuje tabulka. 16.

Titul Typ Zastoupeni
Rytmus zivota Spotensky 17 %
Pestry s¥t Spolé&ensky 16 %
Kvéty Spolé&ensky 21 %
21. stoleti Spolkensky 3%
Reflex Spoléensky 2%
Tina Pro zeny 9 %
Swt Zzeny Pro zeny 5%
Vlasta Pro zeny 14 %
Chvilka pro tebe Pro zeny 9 %
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Titul Typ Zastoupeni

Zena a Zivot Pro zeny 5%

Blesk — zdravi Ré& o zdravi 14 %

Tabulka €. 16 - Reklama pro seniory ve vztahu k typ&asopisu (vlastni pfizkum)

Celkow bylo ve vSech zkoumanyctasopisech v roce 2009 publikovano
786 inzerdl miticich na seniory. V souhrnu se ovSem jednalo celkem

0 69 inzeral, které se v gibéhu kalend#&niho roku opakovaly.

4. 4.2 Diléiinterpretace

Prezentovana data nazog zavislost mezi typenmiasopisu a mnozstvim re-
klamy zamgiené na zkoumanou cilovou skupinu. Ukazuje se, ¥@dieno
v relativnich hodnotach, se ve spmaskychéasopisech objevuje vyrazrvice
reklamy pro seniory nez sasopisech wenych Zenam. Vyjimkou je v tomto

smyslu pouze&asopis Vlasta.

Tato odchylka mMze byt dana samotnym zaianim ¢asopisu. Vlasta se pre-
zentuje jako tradni a divéryhodnycasopis pro moderni Zenu. Dvoji vyklad je ale
mozny pra¥ u slovamoderni Obsah podporuje roli Zeny jako ochrankyodin-
ného krbu, spolehlivé matky adovatelky Zijici ve spokojené rodinTedy Zeny
spiSe tradiné zalozené, i kdyz Zijici v moderni dobVlasta je navic skuteé
¢asopis s bohatou tradici. Vychazi od roku 1947shlaak starne, ale i mladne se
svymi citatelkami. Je pravipodobné, Ze vyznamna skupitigendek, ktera se
v souwtasnosti nachazi v seniorskégku, se s Vlastou setkavala jifive a Zistala

casopisu ¥rna.

VysSi relativni podil reklamy pro seniory do #né& miry koresponduje i
s oblibenosti jednotlivych titlilv rdmci cilové skupiny. Srovnani nabizi tabulka

¢. 17. Vyjimkou je z tohoto pohledu pouze titul Ckeipro tebe.

Titul Ctenost | Kategorie Reklama pro seniory
Rytmus Zivota 863 000 Spakensky 17 %
Chvilka pro tebe 704 000 Pro zeny 9%
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Titul Ctenost Kategorie Reklama pro seniory

Vlasta 363 000 Pro zeny 14 %

Kvéty 380 000 Spokensky 21 %

Tabulka €. 17 - Podil reklamy pro seniory ve vztahu k nejoltbengjSim titul am (vlastni pri-
zkum)

Jinou zavislost je mozné vypozorovat v samotnedaatespol&enskychéa-

sopidi. Je ji vztah mezi mnoZstvim reklamy cilené na@gr obsahovym zatn

fenim titulu.
Titul Typ Zastoupeni
Rytmus Zivota Spot@nsky 17 %
Pestry s¥t Spolé&ensky 16 %
Kvéty Spolé&ensky 21 %
21. stoleti Spolkensky 3%
Reflex Spoléensky 2%

Tabulka €. 18 — Zastoupeni sledované reklamy v zavislosti rédosahovém zaréfeni (vlastni
prizkum)

Tituly Rytmus Zivota, Pestry 8vi Kvéty vykazuji vysSi relativni podil sledo-
vané reklamy. Tyt@asopisy, ryze oddech®wzantiené, stavi na obsahu tého
az bulvarniho charakteru. Naopak 21. stoleti i &efkde je sledovany typ rekla-
my zastoupeniémi respektive dima procenty, jsou charakteristické spiSe vaz-
nymi a ne zcela odgmkovymi tématy. Na tento vztah je mozné nahliaét ve
zadavatelé u &kové kategorie 50+ neégdpokladaji zdjem o novinky spojené
s vyvojem ¥dy a techniky {asopis 21. stoleti) nebo o aktuélni az kontroverzni

témata publikovana v Reflexu.

4.5 Obsahové zam éreni zkoumanych reklam

Pripomaime si na Gvod vysledky studie AXAnapujici aktivity mezi seniory
nejobliberjSi. Za &elem dalSiho srovnani je do tabulky prvni mistmdma i
poloZzkal éky/doptky. Nahrazuje kategoriZdravi/nemogiktera je ve studii Ma-

! AXA Retirement Scope [online], AXA Group [cit. 2@. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.axa.com/en/press/research/retirementsicop
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ther uvedena jako nejvhodj$i pro inzerci cilenou na seniory, ale ve studiis

neni uvedena, protoze se nejednda o sledovanoltaktiv

Typ aktivit Preference
Léky/dophky -
Zahrada, hobby 58 %
P&e o vnodata respektive rodinu 25 %
Cestovani, vylety 22 %
Turistika 16 %
Kultura, ¢teni 13 %
Sport 9%

Tabulka €. 19 — NejobliberjSi aktivity mezi seniory dle studie AXA

Srovnejme nyni preference seriige skuténym zangienim jim utenych re-
klam. Kvantifikovana data zipdchozich kapitol transponovana do souhrnné ta-

bulky pisobi vymluvr.

Typ aktivit Preference Zastoupeni
Léky/dophky - 72 %
Zahrada, hobby 58 % 3,4 %
P&e o vnodata respektive rodinu 25 % 0%
Cestovani, vylety 22 % 0,3%
Turistika 16 % 0%
Kultura, ¢teni 13 % 0 %
Sport 9% 0%

Tabulka €. 20 — pgrehled seniory preferovanych aktivit a jejich zastopeni v reklamé

! Marketingova komunikace ke generaci 55+ [onlikher, [cit. 18. 4. 2010]. Dostupné na

internetu: http://www.advertures.cz/download?fidather_generace55__ FIN.pdf
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4.5.1 Diléi interpretace

Bez malatt ¢tvrtiny sledovanych inzeratsmeéiuji do kategorid_éky/dopkky.
PresrgjSi by bylo pojmenovanpotravinové dopiky, protoZze obsahem kategorie
jsou volré prodejné preparaty z této oblasti. Jednéméiaejvyssi zastoupeni maji
v této skupig kloubni preparatyiznych znaek. Zastoupeni Zadného jiného typu

produktu neni tak vyrazné (viz tabulka nize).

Tento vysledek je v naprostém protikladu ke immaané studii AXA a vyjma
oblasti zdravi/nemoci ani neodrazi nazory samotmgahazei ze studie Mather.
Vidéno uzkym pohledem procentniho zastoupeni reklamyspniory je mozné
konstatovat, Z&éloveék ve wku 50+ se v dalSim Zivétwz neobejde bez potravino-
vych dophkia. Jako zasadni jsou pra@jrproblémy s klouby, doprovazené u Zen
(i muzi) prechodem a nutnosti whe podporovat mysl a vitalitu. Jakékoliv dalSi

aktivity nejsou pedpokladany.

Pro dokresleni je dale uvedetepled veSkerych typprodukti a jejich pro-

centni zastoupeni ve zkoumaném vzorku reklam.

Typ produktu Zastoupeni
Kloubni preparaty 30,1 %
Klimakterium 13,2 9
Mysl a vitalita 12,3 %
Inkontinence 8,3 %
Spotebni zbozi 4,9 %
Kosmetické produkty 4,0 %
Finaréni produkty 3,7%
Komunikace (mobil, internet) 3,7 %
ZTP/pomoc 3,4%
Hobby 3,4 %
Zacpa 2,8%
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Typ produktu Zastoupeni
Prostata 2,1%
IZIP — zdravotni knizka 15%
ODS 1,5%
VéStba budoucnosti 1,2 %
Andropauza 1,2 %
Potize se sluchem 0,9|%
Cestovani 0,3 %
Celulitida 0,3 %
Napoje 0,6 %
Potize se zrakem 0,3%
Potence 0,3 %

Tabulka €. 21 - Zastoupeni jednotlivych druti produkti (vlastni priizkum)

V souvislosti s celkovym souhrnem je mozné upozamai d¢ zajimavosti.

Tou prvni jsou reklamy Qianské demokratické strany publikovariég aeka-

vanymi gedcasnymi volbami v roce 2009. Pravicova ODS bylarjedi stranou,

ktera v analyzovanycbasopisech publikovala inzeraty primé&mmitici na senio-

ry. Zatimco levicové strany,i@d volbami opakovanupozoiiujici na mozné

zhorSeni Zivotni arowhseniofi, tak neudlaly ani jednou.

Druhou zajimavosti je tédka absence reklamy na kosmeticképmvky pro

p&i o starnouci ple Konkrétreé pripravky zngky Dove spolénosti Unilever.

Dove byla prvni zn&ou, kterd v reklamh predstavila realné Zeny, které nemaji

postavu profesionélnich modelek #bfizila tim své produkty &nym zakazni-

cim. Navic se nebala ve svych reklamach zobrazmrat v pokrgilejSim wku.
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Obrazek €. 4 — Fiklad spojeni Dove se seniory (zdroj Dove)

4. 6 Cilova skupina podle pohlavi

VétSina zkoumanych reklam — 59 %, cili na qmhlavi. Speciakpro zeny
bylo urceno 36 % reklam. Na cilovou skupinu niygak mfilo pouze 5 % reklam.
V tomto ohledu stoji za zminku dva typy reklam.

1. Reklama na kosmetiku pro zeny, tedy g&V predpokladanou skupinu
¢tend&u. Z celého souboru pouze dva inzeraty propagovalymieticky
piipravek na odstrmvani vrasek.
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2. Pripravek na podporu erekce u niud prokrveni pohlavnich orgéru
Zen. Reklama na tentdipravek byla v celém souboru publikovana pouze
jednou. Vzhledem k tomu, zZe k opakujicim se tématctSiny zkouma-
nych tituli pat#i sexualni otazky, jevi se to jako nevyuzitélgZitost

k G¢inné reklang.
4.6.1 Diléiinterpretace

Z pohledu kvantifikovanych vysledlfsou muzi, jako cilova skupina, vyrazn
podceéiovani. Swij produkt jim sice nabizi zménych 59 % reklam, ale ve vSech

piipadech se jednareSeni obtizi spojenych gkem a navic jsou deny i Zzenam.

Z celého vzorku si pouz&yti zadavatelé troufli nabidnout miva i néco ji-
ného — motorku, pivo, fotoaparat a mobilni telefdeny na tom v3ak v tomto
ohledu nejsou nijak lépe. VloZzky Tena Lady, parrdpna krémy proti vraskam

zcela jist nereprezentuji Skalu jejickkqmi a pateb.
4.7 Zobrazeni osob v reklamach

Doba, po kterodten& vénuje pozornost inzeratu, trva vipnéru dwe vteriny.
Clovék je schopen v tomtsasovém Gseku vnimat az sedm vyznamovych jedno-
tek', pri¢emZ by ndl postehnout minimals znasku produktu a nejileZitsjsi text.
Tuto kratkou dobu je mozné prodlouZit zobrazenirst@oy nebo oblieje. Vyse-
kalova uvadi, Ze na zapamatovani obraropi, pokud navazuje na znalosti, kte-
ré uz pozorovatel ma. Pozitignpak pisobi ty obrazy, které se vztahuji

k pottebam, panim nebo z4jiim pozorovatele.

V celém vzorku zkoumanych reklam jich plnych 75 &bmazovalo obleje,
respektive postavy. Téka vSechny reklamy dokreslujici produkt nabizelilpd

na pozitivié nalagny oblicej. Dw& z nich vsadily na humornou nadsazku.

1. Reklama na fipravek Biocell pro odstimvani vrask zobrazuje starSi

Zenu, ktera se s Siroce otemymi Usty divi a ,nedki vliastnim @¢im*.

2. Reklama na GinkgoMax pro zlepsSeirinosti mozku zobrazuje par gjn

cich se senidr Tém, pod sloganem ,,....a bude vam to palit“fhialava.

! vysekalova, J. Psychologie reklamy. 3. vydani.dar@007, str. 152. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Vyjimku ze zobrazeni pozitivnladénych reklam tvély pouze dva produkty.

1. Prvnim je pipravek pro zmitovani obtizi v menopauze se sloganem ,Ne-
chci se vét v menopauze®. Pro dokresleni byla pouzita unavemarsi ze-

na, lezici s podépnou hlavou ve van pod kterou hii ohe.

2. Druhym je gipravek doportovany g potizich s prostatou. \égrpany
muz sedi na lagce v parku, vedle & sedi pisoar a vSe z#s$uje slogan

»Pronasleduji vas potize s gemim na kazdém kroku?“.

4.7.1 Zobrazeni a genderové stereotypy

Celkem sedm reklam zobrazujicich osob bykeno priméara pro Zeny a dal-
Si dw byly ukeny vyhradg pro muze. Pohlavi zobrazenych osob se shodovalo

s pohlavim, kteréemu byl produktaen.

V piipact produkfi, o které mohou mit zajem ®lpohlavi, je situace odliSna.
V piipact reklamy na bankovni produkty je vZdy jako domimirobrazen muz.
Pokud je zobrazena i Zena, pak za muzdifpagreé vedle & a bul’ se o ®j opira

nebo jej objima.

Ve skupirg, kterou je mozné nazvétchnika a ITtaké viadnou muzi. Dopo-
rucuji predevsim slozgsi, respektive vysejSi techniku — mobilni telefon pro
seniory, fotoaparat, motorka, zahradnfagh. Zenam jsou potom vyhrazeny pro-

viv s

Celkem deset inzer@aiz této skupiny dopotiovalo potravinovy dopkk pro
vyzivu klouhi. Na dvou z nich byla zobrazena pouze Zena. Nanbshabyli
v dominantni pozici zobrazeni muzit Aiz v pozici odbornika (Iékp osobnosti
(zokej Vaa) nebo ochranitele (muz peviédenu objima nebo je Zena schoulena
k muzi). V gipadt jednoho pipravku jsou muz i Zena zachycerti pkakani na
posteli. Zena je sice miépred muzem, ale muz skévyse a psobi na fotografii

dominantgji.

Z pohledu vyskytu zdravotnich problérje zajimava skupina inzetépropa-

gujicich gipravky proti inkontinenci a za€pPotiZe s inkontinenci jsou medi&ln
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spjaty vyhradd se Zenami navzdory tomu, Ze podil Ze#énsito problémy je sta-
tisticky pouze nepatenvyssi. V gipact Zen-seniorek se 8mito problémy potyka
12 — 14 % z nich a vifpadt muZi-seniofi je to 10 %" U zacpy, ktera je isled-
kem dlouhodobého snizenéhdijmu tekutin je situace obdobna. V inzeratech

nabizejicich produkty jsou vSak zobrazovany vyhéaamy.

DalSi skupinu inzerétby bylo moZzné shrnout do samostatné skupimynita,
kondice, vitalita Opet, s vyjimkou jednoho inzeratu, jsou na vSech zobmna
muzi. V @ipack, Ze jsou zobrazeny i Zeny, pak zobrazeni imegzniva domi-
nantréji — Zeny se o &iopiraji nebo maji nakl@nu hlavu k nim. V tomto smyslu
je vyjimkou pouze fipravek na posilerfinnosti mozku a pai, kde jsou starSi

MuZ i Zena zobrazeni v naprosto rovnocenné pozici.

Cely soubor dopuje rekolik raznorodych inzerdt ve kterych se uplatiji
spiSe muzi. Rpravky pro podporu sexualniho prozitku (pro Zemguze), zerd
délstvi, pivo — tyto inzeraty zobrazuji muze. Poksdy na Bkterém z inzerdit

zobrazeny Zeny, pak spiSe s citlivym a chapajiciraaem.
4.7.2  Stereotypy v zobrazeni senior

V pripact posouzeni vyuZiti stereotypii zobrazeni senidrv tistné rekla-

me je mozné posuzovat nasledujici ukazatele:

Vyznam (role) postavy

Obleteni

Spole&nost, v jaké je postava zobrazena

Okolni prostedi

Kvantifikovana zjiséni jsou uvedena v nasledujicich tabulkach.

Hlavni role 79 %

! Inkontinence méi [online] Ordinace, [cit. 1. 8. 2010]. Dostupnéingernetu:
http://www.ordinace.cz/clanek/inkontinence-moci/
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Vedlejsi role 11 %
Nezobrazen 30 %
Tabulka €. 22 — Role, v jaké byl senior zobrazen (vlastni jzkum)
Formalni 3%
Vychazkové 20 %
Pracovni 4 %
Domaci 6 %
Sportovni 6 %
Nezobrazeno 61 %

Tabulka ¢. 23 — Oblé€eni, v jakém je senior zobrazen (vlastni pizkum)

Partner 20 %
Vnouwata 10 %
Vrstevnici 6 %

Mladsi 12 %
Samotni 60 %

Tabulka €. 24 — Spolénost, ve které je senior zobrazen (vlastni fizkum)

Souet v tabulce. 24 je vySSi nez 100 %, protoZze sénluyly v nékterych

piipadech zobrazovani nag vnodaty, ale i se svym partnerem.

Doméaci progedi 6 %
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Zamsstnani 6 %
Priroda 35%
Veiejné misto 8 %
Zdravotnickeé z&zeni 0%
Neucité 45 %

Tabulka €. 25 — Prostedi, v jakém byly postavy zobrazeny (vlastni pizkum)
4.7.3  Stereotypy v promluvach

DalSi moznosti, jak pohlédnout na promitani stgpgoto tisSené reklamy je
zkoumani uvedenych promluv. Promluvou je mySleravigita titulek inzeratu.
Nicmére v piipadech, kdy neni pouzit jednoduchy popis produkta, i popis

nebopribeh, pak i text inzeréatu.

Za elem zkoumani pouzitych teéxbyl soubor inzeratrozcdlen. Rozdle-
nim vznikly dva piblizné stejré velké soubory. Voditkem pro roddni bylo
roztazeni inzerdt podle typ, jak je uvadi Kizek'.

1. Inzeraty, u nichz vyraznprevazujecast obrazova nacBsti textovou.
Jedna se o inzeraty, kde hlavnim textem je tital@louze #kolik fak-
tickych informaci o produktu. Tento soubor obsalugikem 34 inze-
rati.

2. Inzeraty s pevahou textu nad obrazem. Ty uvadisV mnozstvi in-
formaci o nabizeném produktu. Jsou pofjira mohou se svym tex-
tem vice sousedit na peswdéeni recipienta o kvalitdch nebo peath-
nosti @islusného produktu. Do tohoto souboru byltazano celkem
35 inzerai.

! Kiizek, Z. — Crha. |. Jak psét reklamni text. 2. wid&rada, 2003, str. 127. ISBN 80-247-0556-
7.
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V ramci promluv jsou dale sledovany vyskyty steypotv souvislosti s:

* nedostatkem energie — vyroky typNechci se vét v menopauze,

Obnovuije vitalitu;

* Spatnou fyzickowi psychickou kondici — vyroky typuBude vam to

palit; Darujte zdravé kloub; ZlepSuje fyzickou yphickou kondici;

* potizemi s pizpasobovanim se vyvoji — vyroky typ¥ jednoduchosti

se skryva opravdova sila pro starSi generaci;

* mnozstvim volnéhdasu — vyroky typubDélam vSe, co mne bavi;

4.7.3.1 Prevazujici obrazovatast

Nedostatek energie 20 %
Spatna fyzick&i psychicka kondice 6 %
Potizemi s fizptisobovanim se vyvoji 3%
Mnozstvi volnéha&asu 6 %

Tabulka ¢. 26 — Projev stereotyjfi v promluvach 1 (vlastni praizkum)

4.7.3.2 Prevazujici textovacast

Nedostatek energie 23 %
Spatna fyzick&i psychicka kondice 23 %
Potizemi s fizptisobovanim se vyvoji 0%
MnoZstvi volnéha@asu 0%

Tabulka €. 27 - Projev stereotyjfi v promluvach 2 (vlastni pnaizkum)
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4.7.4  Diléi interpretace

Jak jiz byloreceno vySe,ii ¢tvrtiny zkoumanych reklam vyuZivaji pro zesile-
ni svého dinku obliceje nebo celé postavy. Z pohledu pouzitych Wjgvmozné

cely vzorek rozdit na dw skupiny.

1. Prvni skupinu tvli univerzalni vyjevy. Tedy pozitivni a uvané ob-
razy, které je mozné lehce pouzit v jakékoliv jigklant na zcela od-
liSny produkt. To j&ini zan®nitelnymi a ve svémisledku i hife za-

pamatovatelnymi.

2. Druhou skupinou jsou obrazy sazejici na odliSnagttou miru krea-
tivity nebo spojeni s ditym originalnim (ve smyslu nezamitelnym)
vyjevem. Reklamy zobrazuji postavu na konkrétnirnapoid, které do-
kresluje atmosféru, respektive datv&obrazeny fibéh. Vzhledem
k tomu, Ze se svym zpracovanim odliSuji od osthinitaji \¥tSi San-
ci, Ze ¢ten&e zaujmou. Takovych reklam je ve zkoumaném vzorku

pouze dedt coz edstavuje fiblizné 1 % souboru.

Z pohledu genderovych stereotyge projevuje vyznamna nadvlada rinuXa
vétSing inzerafi jsou zobrazovani prévoni. | pripadech, Ze jsou na inzeratech
zobrazovani spoteé se Zenou — partnerkou, je mozné jejich zobrazewafovat

za dominantni. Jsou prezentovani jako ti&#ih ochranci nebo odbornici.

Z pohledu vyuZiti stereotyippii zobrazeni senidrv reklant nelze dlat jed-
nozn@&né za¥ry. Ve tech zeétyt posuzovanych kritérii jsou pammé vysoké
hodnoty v poloZkach nezobrazeno/riéér Nicmér, s gihlédnutim k vysledi&m
zobrazeni senidrv zavislosti na pohlavi, by bylo mozné naghéuto charakte-
ristiku. Typickym seniorem je muz, ktery se samoueyvychazkovém obéeni
pohybuje v pirodé. Podle vysledk je mozné soudit, Ze setiialisponuji dostat-

kem volnéhatasu a jsou vitalni s obstojnou fyzickou kondici.

4.8 Osobnosti v reklam & pro seniory

Zakladnim cilem &inkovani znamé osobnosti v reklayva zvysSeni prode-

je. Zakaznik ma ziskat dojem, Ze takovy produkt uridty benefit nebo vyssi
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kvalitu. | kdyZ je vliv zndmé osobnosti na prodejnproduktu spise marginatrd
mnohdy niize byt i rizikovy, mglo by se jeji dinkovanitidit nskterymi zaklad-

nimi pravidly.
1. Osobnost i znka se musi charakterddophovat.
2. Osobnost musi byt spgebitelim blizka.
3. Nenela by publikum rozdovat.
4. Spojeni osobnosti a produktu bylm byt uveritelné

Tellis® v této souvislosti uvadi tzv. modelvdryhodného zdroje, kde zito-

vana divéra zavisi na dvou vlastnostech.

1. Odbornost — je chapana jako schopnost prondsetédptatzeni. Héemz
zélezi na publiku samotném, zda onu osobnost pgwaza znalce

v daném oboru.

2. Davéryhodnost — schopnost pronéset objektivni a poctogoréeni, [i-
cemz je zajidino, Ze dand osobnost nema zadny zajem na vyslethku k

part a neni vystavena tlaku na Upravu podilad

Otazkou v3ak istava, kohoCesi vidi jako osobnost. Odp&y nabizi pi-
zkum agentury GfK, kterd telefonicky oslovovala @d@sponderit rizného ¢-
ku, vzcElani a socialni UrovhstarSich 18 let. Osloveni odpovidali na otazky sa-
mostat bez moznosti viru jmen z pedem pipraveného seznamu. Zdén
Zbaiil, z Ustavu mezinarodnich vztahUniverzity Karlovy, shrnuje vysledek
zkoumani slovy: ,Zda se, Ze jednak neexistuje vealkdda v tom, kdo je kdo a
jednak veéejnost vnima jako osobnosti jen televizni ikony mddolorované por-

tréty z bulvaru. Také to, Ze si vybira pouze pijitisportovce a herce, nikoli aka-

! Lugakova, Z. Vplyv vyuZivania znamych osobnosti v aeké na nakupné rozhodovanie spotre-
bitelov na Slovensku. Marketing & komunikaceg.r@d0, 2010¢. 1, s. 20 — 21, ISSN 1211-5622

2 Hvézdy v reklamnich kampanich — sazka na nejistotlifehFresh marketing, [cit. 1. 4. 2010].
Dostupné na internetu: http://www.freshmarketinfglemky/hvezdy-v-reklamnich-kampanich-
sazka-na-nejistotu#SlideFrame_2

® Tellis, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vydarada, 2000, str. 256. ISBN 80-7169-997-7
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demiky, finagniky, podnikatele a Zivnostniky, sedldky nebo pusja¢ swdci o

tom, Ze se spoléha spide na televizni obrazoviinaeozum a zkusenosti.

Zboriloveé charakteristice odpovida i seznam osobnosti zokea®/ch ve
zkoumaném souboru. Jsou jimi:

1. Jitina Bohdalova

2. Premek Podlaha

3. Radim Uzel

4. Jarmila Kratochvilova
5. Olga Sipkovéa

6. Josef Vda

Jifina Bohdalova je znama filmova a divadelni h&ka jejimz hlavnim ko-
nickem je va@enf. Uginkovala ve vlastnim gadu o véeni a vydala &kolik ku-
chaek. Resto je ve zkoumanych reklaméach spojena s reklaraquarni mop. Ve
spojeni s uklidovymi politkami a domacimi pracemi ob&crovSsem neni medi-

alng znama.

Premek Podlahaje jednoznané¢ mediale spjat s televiznimi i rozhlasovymi
porady pro kutily a zahradké. Ve svém nejzn&gsim televiznim Recepitévy-
stupuje jiz od roku 1987. Ve zkoumanych reklamé&elPpdlaha zobrazovan vy-
hradré ve spojeni s fadim a pomickami pro zahradké

Radim Uzel je |éka sexuologjeditel Spolénosti pro planovani rodiny a se-
xualni vychovuglen vyboru Sexuologické spaieosti Ceské Iékiské spoleénosti

J. E. Turky® a ¢len rtkolika zahraninich odbornych spolmosti® Vystupuje

! Komu Cesi nejvic ¥ [online] Reader’s Digest Association, [cit. 32010]. Dostupné na inter-
netu: http://www.vyber.cz/o-spolecnosti/tiskove-apy/komu-cesi-nejvic-veri/

2 Jitina Bohdalové - biografie [online] Filmova databAfit. 15. 7. 2010]. Dostupné na internetu:
http://www.fdb.cz/lidi-zivotopis-biografie/18113rjna-bohdalova.html

% Radim Uzel [online] Wikipedia, [cit. 15. 7. 201@ostupné na internetu:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Radim_Uzel
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v televizi i v rozhlase. Ve zkoumanych reklamackpejovan vyhradhs potravi-

novym dophkem ArginMax pro muZze i Zeny.

Jarmila Kratochvilova je sportovkyg mediale znama pedevsim z 80. let
minulého stoleti. Byvaléeskoslovenska atletkagikyn¢ na kratkych a sédnich
tratich. Jiz 28 let je drzitelkou &ového rekordu vé&hu na 800 metr. Ve zkou-
manych reklaméach je spojovana vyhradnponiickou pro zpevéni zad Kosmo-
disk.

Olga Sipkova je byvala mistrys swta ve sportovnim aerobiku a taktéz
aspsSna trenérka. Je spolumajitelkogékalika fitness center a aktivni &ielkou
aerobiku. Ve zkoumanych reklamach je spojovana&bnimi ponickami, ge-

devsSim pak stti urcenymi na posileniiisnich svai.

Josef V&ia je uznavany, patinnejznandjSi cesky zokej a &kolikanasobny
vitéz Velké pardubické steeplechase. Ve zkoumanyctamekth je spojen s po-

travinovym dophkem Geladrink pro vyZivu kloub

4.8.1 Diléi interpretace

Posouzeni vyhodnosti spojeni prezentovanych ostibisgsropagovanymi

produkty je provedeno giplédnutim k Tellisovu modelutaiéryhodného zdroje.

Jifina Bohdalova je, mimo herectvi, spojovana spiSe s kiskym ungnim
a v této oblasti, u dané cilové skupinyize pisobit dostan¢ duavéryhodre.
Spojeni her&ky jejiho formatu a uklidovych pragidki se ale mZe jevit jako
diskutabilni.

Premek Podlaha— medialg je znamy pedevSim svymi radami kulin a
zahradk&im a produkty z této oblasti také propaguje. Jelnpesy s timto typem

inzerce se jevi po vSech strankach jako vhodneé.

Radim Uzel, jako znamy sexuolog o respektovany odbornik v ¢étlasti, je

vhodnym typem naivéryhodné spojeni s produktem podporujicim potenci.

Jarmila Kratochvilova je byvalé vynikajici sportovkyna sodasna trenérka.

V reklame je spojovana s poickou na zpewni a odstraéni bolesti zad wenou
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k béZnému noSeni. | kdyZ e byt Kratochvilova brana jako odbornik na posile-
ni zad, jevi se toto konkrétni spojeni jakoiedyhodné. vodem je skuténost,

Ze mechanicka poicka, sama o s@éb neodstrani ficinu bolesti zad a nezpevni
je, i kdyz mize potl&it jejich bolest. Je velmi pra¥godobné, Ze Kratochvilova si
bude zpevéna zada udrZovat spiSe vhodnym tréninkem nez gdasimoSenim

Kosmodisku.

Olga Sipkovéje profesi spjata s aktivnim pohybem, kotidim tréninkem a
celkow se zdravym Zivotnim stylem. Jeji spojeni s pokou na posileniiisnich
svali pasobi divéryhodre a to i po odborné strance. Na rozdil od Kratoavél
propaguije poriicku, se kterou musi jeji majitel akt&evicit, aby dosahl kyZzené-

ho vysledku.

Josef Vaia je takka Sedesatileta legenda dostihového sportu. Temd g
spojen s pady, bolestmi zad a kléub jejich nAmahou. Jeho spojeni s Geladrin-

kem je proto dvéryhodné a jevi se byt vhodnym.
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5. Verifikace — falzifikace hypotéz

Hypotéza¢. 1. V casopisechttenych seniory nabizi reklama Sirokou Skélu pro-
dukti a sluzeb utenych této skupin

Tato hypotéza se nepotvrdilateB 72 % inzerovanych produkivori lécebné
piipravky a stravovaci dojity. Z nich pak pinych 30 % nabizi nigrejSi potra-
vinové dophky urcené k regeneraci klodbDalSim a jedinym ippravkem, ktery
v této kategorii pekrctil desetiprocentni hranici, je préstiek pro zmiréni obtizi
pii menopauze. V naprosté mensse ocitly inzeraty, které seniton nabizi gja-

ké technicky vys@ejSi produkty.

Na zéklad provedeného S&ni je mozné rekonstruovat velmi zjednoduseny
obraz pimérného seniora, jak jejrpdklada komeini reklama. Jedna se o usedlou
Zenu nachazejici se v menopauze a i kdyz ma pstafEasnym unikem ma,

chce po boku svého muzéstat stale vitalni.
Hypotéza¢é. 2. Postavy dinkujici v reklaméach jsou typ@wlizké seniakm.

Tato hypotéza se potvrdila. Osoby zobrazované lamekch jsou ¥kove
blizké gedpokladané cilové skuginNeni zde vidt nesoulad mezi produktem

nabizenym ¥kové skupig 50+ a zobrazenymi osobami.

Hypotézad. 3. Tisttna reklama, ve které jsou zobrazeni sgnig/uziva rektereé-

ho z #Znych stereotyjn

Zkoumani stereotyipse ¥novaly ¥i ¢asti. V prvni¢asti se jednalo o vyuziva-
ni stereotyp v zavislosti na pohlavi zobrazovanych osob. Prakége, Ze vedt-
Sin¢ inzerah byli zobrazeni muzi. Pokud byl zobrazen muz i Zeaeovai, pak

byl muz zobrazen v dominargi pozici nez jeho partnerka.

Druhac¢éast se ¥novala pouzivani stereotyspojenych se samotnym zobra-
zenim seniar — tedy v grafickém provedeni obrazu. Vysledky i snterpreto-

vat tak, Ze tenduji ke komunikaci stereotygamioi maji hodr volnéhocasy ale

v s
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Poslednicast se ¥novala pouZiti stereotypv promluvach, tedy titulcich a
obsahu. Z&ry nazn&uji, Ze vtomto fipact jsou seniéi spojovani s nedostat-

kem energie a horsi fyzickou a psychickou kondici.

Celkow se tato hypotéza potvrdila.
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Zaver
Vysledky zjiS&né v rdmci této prace je mozné interpretovaiznych pohle-
du.

1. obrazové ztvammi senioti
2. promluvy
3. inzerovany obsah

Ma-li byt hodnoceni provedeno ve vztahu k prvninirda bodim, tedy obra-
zu a promluvam, pak jédbafici, Ze se potvrdila hypotéza o pouzivani sterdotyp
Navzdory tomu by vSak bylo vho&gi mluvit spiSe o tendenci k jejich pouzivani
protoze relativni zastoupeni jednotlivych prdjenebylo extrémni (vyjma pogru

mezi zobrazovanim muz Zen) a pizkum nebyl reprezentativni.

Co se t¥e samotného zobrazeni, je na isluvit spiSe o univerzadit Jsou
pouzivany univerzalni obrazy z fotobank a drtieéSina vyjevi by mohla dopl-
novat reklamu na odliSny produkt. Jako stereotypr bgmto ohledu bylo mozné
prezentovat to, Ze setigsou $astni — vidno podle pevladajicich vyjewr. Jak uz
bylo feSeno na jiném mistéto prace, z pohledu grafického ztwdrhjsou tiséné
reklamy spiSe za#nitelné.

OdliSnou moznost interpretace nabfetitbod uvedeného seznamu, tedy inze-
rovany obsah. DrtivoudiSinu tvai potravinové dopiky na vyzivu klouli, nasle-
dované pipravky pro lepSi vitalitu. Ryze Zenskym nosnym aéem je klimakte-
rium a u mua p&e o prostatu. Pré&unnoZstvi inzerovaného obsahu tohoto druhu
je tim, co vyznami posiluje stereotyp, Ze senior feliuje pedevsimreSit zdra-
votni obtiZze. Potvrzuje to také nazory, Ze cilokdpga senial je marketingow
nepodchycend. Neexistuje dostate Siroka nabidka produkturéenych senio-
ram, respektive neni to vitlv tistené reklan.

Za vSim stoji na jedné stramwdvaha zadavatelreklamy a na strandruhé

odvaha tvrci. Spol€énym jmenovatelem by pak mohl bytks zastupé uvede-
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nych skupin. Je mozné&eaapokladat, Ze se jedna spiSe o osoby mlad&ike, v
které jeSt nemaji dostataou zkuSenost s petbami, respektivergnimi starSich
generaci. Kl k posunu vidim na stréarzadavatdl. Ti budou gichazet s produkty

miticimi k seniofim a €m se také fizptisobi i navrh reklamy.
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Anotace a kli ¢ova slova

Chrobéak, Karel. 2010Senidgi jako cilova skupina pro koméri reklamu.
Zlin: Univerzita TomaSe Bati. Fakulta multimedi&inikomunikaci (bakatéka
prace).

Bakal&ska prace se pokousi analyzovat medialni obransenivaeny pro-
strednictvim tis¢né reklamy publikované ve vybraném vzorasopisi. Mapuje
tématickeé oblasti ve kterych jsou senimobrazovani a tendence vé jgjich zob-
razovani v tidtné reklang.

Prace se sklada ze dveasti. Teoretick&ast edstavuje skupinu seniorz

pohledu spolkénosti a marketingu a jeji vyvoj a vliv na celkovpopulaci.

Analyticka ¢ast se ¥nuje vlastnimu rozboru sebranych reklamnictlesd a
jejich interpretaci ve vztahu k medialnimu obraemisri a dosavadnim teoretic-

kym poznatkm v oblasti komunikace se seniory jako cilovou $kap.

Klicova slova: senid, reklama, stéi, starnuti,casopis.
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