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ABSTRAKT

Bakal&ska prace nabizi marketingovy pohled na rodinu cabtiv reklamy. Pozastavuje
se nad jeji prezentaci a stereotypy, které sehtda reklamach stale vyskytuji. Teoreticka
¢ast popisuje historicky vyvoj rodiny v ramci sp@esti s podrob§sSim zangenim na
ceské prosedi ve 20. stoleti, kdy se struktura rodingata rapid&é meénit. Davodem je
Zena a zrnaa jejiho postaveni ve spétesti, které se podepsalo i na vztazich v r&din
Zena se zdna profesh vyrovnavat muzi a vyzaduje o@jrvétsi podil v rodinném Zivet

V této praci je na rodinu pohlizeno i jako na $gbhi jednotku, v rAmci které probihaji
rozhodovaci a spi®bni procesy. V tomto ohledu kaztlgn rodiny zastavadkterou z nize
charakterizovanych roli. Cilem praktickésti této bakal&ké prace je analyzovat a porov-
nat vyobrazeni rodiny v printové rekldra realitou a navrhnout mozné nové vyuziti tohoto

motivu.

ABSTRACT

The bachelor thesis offers marketing point of vigvwthe family as the central focus adver-
tising. It focuses on the presentation and theestgpes of the family, as it appears in the
advertising (commercials). The theoretical compowkescribes the historical development
of the family unit within the societal frameworktivimore detailed focus on the 20th cen-
tury Czech environment, in which the family struetli began to rapidly change its form.
The reason being is the women's changing rolearstitiety, which affected the familial
structure. Women became more equal professionatly men requiring the increasing
male participation the running of the householdhis work, the family unit is also viewed
as a consumer actively participating in the deoisiaking and consumer processes. In this
point of view each family member takes on a charastic role, which will be more speci-
fied below. The goal of the practical componentiho$ bachelor's thesis is to analyze and
compare the image of the family unit in the reaptynt advertising and suggest possible

new ways of utilizing this motif.
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UvoD

I love you, you love me, we are happy family...”

Témito slovy z&ina pisnika, ktera se mi vybavuje spolu s tématem této bedéad prace —
Rodina v reklamt Tato pisnika uvadi americky &sky pdad a navic vyjaiije presre to,

co vyuziva reklama s motivem rodinystesti, napleni, radost a laskik prezentaci sveho
ktera se usmiva a jéastna. Zdchto reklamgisi az pehnana radost amprivadi na otazku

— je doopravdy takova atmosférg&askych rodinach?
Nad touto otazkou se zamysli i bakak& prace, ktera zkouma rodinu jako motiv reklamy.

Cilem této prace je nabidnout zajimavy pohled rénbtu rodiny v sokasné spokanosti
z marketingového hlediska a zhodnotit do jaké noipovida jeji vyobrazeni v reklam

realits.

Pro lepSi obraz dnesni rodiny se teoretickst nejprve zabyva rodinou jako zakladem spo-
le¢nosti a jejim historickym vyvojem. Poukazuje naémy) kterymi rodina proslaipde-
vSim ve 20. stoleti, kdy pokraje Sfeni myslenky emancipace. V tomto stoleti se reftiv
rychle znénilo postaveni Zeny ve spolesti a spoléné se zndnami politickymi byla pe-

tvorena struktura rodiny a pohled spwiesti na ni.

DalSi ¢ast této prace rozebira rodinu jako $ebhi jednotku na ekonomickém trhu. Vy-
kresluje jeji zivotni cyklus a pteby v jednotlivych fazich, které vychazi zersjgjich cle-

ni. Tato ¢ast se zaobird i rozhodovacim a sglabim procesem, jenZ souvisi s kazdym
nakupem. Respektiveigsré charakterizuje role jednotlivicv téchto procesech a jejich

strategie vyuzivané k@swdceni o vhodnostiiipadného nakupu.

Nasledujici kapitola seénuje rekland a popisuje jeji funkce v ramci marketingovych ko-
munikaci. Charakterizuje jeji jednotlivé druhy pedypu vyuzitého média a dle cile propa-
gace. Tato kapitola se z&fje predevSim na tiskovou inzerci a popisuje, jak maamie
vypadat a co musi obsahovat, aby jeji efektivitialmp nejvyssi. Fedpokladem takové
reklamy je poutavost, kreativita &gswdcivost. Stranky této kapitoly nabizten& na-

vrhy, jak tyto aspekty zakomponovat do tiskové aeky.
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Praktickacast této bakaldké prace sleduje reklamy ve vybranygelskych titulech a selek-
tuje ty, kde je jakymkoliv zjpsobem vyobrazena rodina. Vyhodnocenim stanovenyjot-h
téz @Finasi zajimava fakta a hodnoceihto reklam. Zarovesleduje i estetickou Uroiiea

vhodnost vyuZziti motivu rodiny.

Na zaklad zjiSttnych poznati zawr praktickécéasti gedklada nové moznosti a navrhy,

jak vyuzit rodinu jako motiv reklamy a maximalizayeji prednosti.
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l. TEORETICKA CAST
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1 RODINA JAKO ZAKLAD SPOLE CNOSTI

1.1 Rodina

Rodina je velmi zajimavou socialni instituci, ktgggredméitem mnoha odbornych studii.
Casto je povazovana za zéakladniiku celé spol&nosti, ve které jedstavuje stabilizujici
prvek a zajiuje tak celé spotmosti souvislou konzistenci. Dovoluji tvrdit, Zekpa neni
zdravabuika, pak nenize byt zdravé ani celi#lo. Obraz® fe¢eno, pokud neni zdrava
rodina jako socialni instituce, pak nébe byt zdrava ani cela spost, protoze je naru-
Sen jeji zaklad. To je podstatnywvibd, pr@& by si spolénost této instituce #ha vazit

a starat se o ni.

Zajimavost rodiny spidva v charakteru vztah na kterych je postaven@lenové jsou si
velmi blizci a mnohdy jim na seélvelice zalezi. Protyii z péti ceskych obyvatel je rodina
nuje uzky kruh jedin nékolika rozdilnych generaci. V rodirsi jedinec vytvé své sou-
kromi, které mu poskytuje zazemi ve spletitérfeyr@m Zivok. Chrani své&leny a mnoh-
dy proclovéka predstavuje kotvu jistoty. Mezi zakladni hodnoty mmwideh rodin pai tri

zakladni atributy: porozuéni, rovnost a kompromis. [18.]

Pro dalSi zkoumani rodiny je nezbytné si tento mpopéesré vymezit a popsat tak, jak je
vniman spolénosti v sodasné dob, protoZe rodina i spateost prochazi neustalym vyvo-
jem a vyvojem prochazi i pohled spi&esti na rodinu. To, co platilo o rodinlive, dnes

jiz nemusi platit a jsem si jist4, Ze to, co pthtés, nemusi platit v dalSi generaci.

Diive byla rodina charakterizovana jako souziti jedlirktei byli spojeni blizkym pokrev-
nim poutem, nebo pravnim aktem, kterymijatsk,¢i adopce. Ale tato definice je zastara-
la a neodpovida dneSnimu pohledu sfmbsti na rodinu. Kdysi rodina legalizovala mezi
partnery sex a moznost miktl pozcji legalizovala pouze moznost migtd V sowasné
doke je situace jesttrochu jina, protoZe rodina nelegalizuje uz anzmast mit dti. Du-

kazem je rostouci get ckti narozenych mimo manzelstvi.

Na znené obrazu rodiny se podili z&@a liberalizace, ktera se objevuje ve spodesti.

Podminkou vzniku rodiny jiZ neni pravni akt, tedwatek. Za rodinu rize byt povazovan
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I par s gipadnymi potomky, ktery Zije v jedné domacnosti geskym zfisobem Zivota.

Proto sodasna definiceodiny zni:

»Za rodinu je povazovano souzitekolika jedingi, ktesi nemusi byt sfzreni po-
krevre, svatbowi adopci, ale za rodinu se pokladaji.dujicimi rysy nejsou ofici-

alni znaky, nybrz vazby citové a fidan“ [15.]

Tato definice mnohemipsrEji zrcadli dnesni situaci, ve které se rodina nathdpostoj
verejnosti k ni jako socialni instituci. Je pravda,ty® neoficialni svazky (souziti neze-
vzdanych pdr) jsou mnohem nestabéjsi. Jejich rozpad je parmé jednoduchy, a bohu-
Zel i velmicasty. Na tomto jevu, kdy se vztahy a manzelstyadaji v mnohemdisi mi-
fe, se nMZe podilet do zrmé miry i individualismus, ktery @ize byt disledkem zanedba-

né rodinné vychovy. [12.]

Chceme-li rodinu poznat co nejkompléjnje nutné se na ni podivat Zkolika uhk.
Razné spoleenské ¥dy sleduji fizné aspekty, které rodinu a jeji chod o#iji. Pozoruji

a sleduji rodinu v ramci celé spatmsti, jiné ¥dy sleduji pedevSimvnit ni s\t rodiny.

Sociologicky pohled

Ze sociologického hlediska je rodina specifickmimarni socialni skupinou, ktera ma
své charakteristické rysyjsice, ¢cleny a pravidla chovani. Rodin&tginou velmi pesré
odcEluje svécleny od néleni. Mezi¢leny rodiny existuji blizké vztahy, jak psychickak
fyzické a velmicasto si uédomuji svou sounalezitost. Dohromady je poji delda \&ci

a zéalezitosti. V idealnimifpadt je rodina mistem, kde s#ovék chova nejuvoldngji

a nejgirozerg;ji.

V rodin¢ probiha primérni socializace, kdy jedinec ziskéoé&alni hodnoty, normy a cel-
kov¢ zapadéado spolénosti a do siti socialnich vztahUci se zde socialnim rolim ginim
poZzadavk, které jsou nad kladeny. Mnohdy rodina svyrmlenim poskytuje ufity soci-

alni statut a vymezuje jeho pozici v ramci spotesti.
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Psychologicky pohled

Z toho to uhlu pohledu Ize rodinu definovat jakaiani prostedi, ve kterém se jedinec
stava osobnosti. Rodina z velkasti ovlivni i dalSi zivot jedince, protoZze vzpotyn

z dkitstvi maji schopnostiovéka poznamenat na cely Zivot, jak klgditak i zapors. Ro-
dina ma velky podil i na tom, jak dibude UspsSné v budoucim Zivét Potomek, ktery citi
lasku a podporu ma mnohen&t$i Sance ktomu byt v Zivotis@sSny a vyrovnany.
V rodin¢ dit¢ vidi vzory chovani a dité zvyky, které si pak odnaSi do dalSiho Zivota.
Struiné fe¢eno, rodina formuje své potomky, unikteré jejich vrozené vlastnosti rozvi-

nou, i potlait.

S rodinou ma jedinec obvykla spojen tipdomov.Spole&né sidlo, které nema jen fyzicky

rozmgr, ale i eméni hodnotu.

Ekonomicky pohled

Ekonomové na rodinu pohlizi jako na zakladni sgdwti jednotku. Je to uskuperékolika
jedinai Zijici v jedné domacnosti, ktera m&ité poteby a pozadavky. Na trh domacnosti

(rodiny) @ichazi s préaci, coz je jeden ¥ezakladnich vyrobnich faktor

Marketingovy pohled

Pro marketingové pracovnikygastavuje rodina zajimavé uskupeni jediscodliSnymi
potrebami. Mizeme ji také oznmvat jako DMU (lecision making unjit[18.] V rdmci této
skupiny probihda mnoho nékupnich rozhodnuti vychézej rozhodovaciho procesu, na
kterém se mize podilet i vic&leni domacnosti. V rodi# jako prostedi kde probiha so-
cializatni proces, se dii uci i nakupnimu chovani. Uité zvyklosti si pak odnaSeji
i do svych domécnosti. Proto je vyhodné marketmigaisobit jiz na dti v rodinach

a vychovavat si z nich budouacimé zakazniky.

1.2 Vyvoj rodiny

Zakladni myslenka a kostra rodiny sgak zasad#é od pa@atku nasi civilizace neznila.

Zmeénou vSak prochézi role a vztahy mezi jednotlivgheny rodiny. Give se rodina rov-
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nala domacnosti, ktera byla zakladni zivotaschopedunotkou spoknosti. VSe, co do-
macnost pdtbovala, si sama vyrobilta vypéstovala. Domacnosti tohoto typu zahrnovaly
mnoho ¢lend, protoZze bylo obvyklé, Ze spolu Zilo pohromyadice generaci. Mnohdy
v téchto domécnostech jedinci stravili cely Zivothasy byly zaloZzeny na dohodéach
a smlouvach rodii, a to ¥tSinou za delem finaniho, ¢i jiného zisku. Ti, kt& nengli
rodinu byli povaZzovani za ,podiviny” a potykali sexistetinimi problémy, protoZe nebyli
sokEstatni. FestoZze po dlouhou dobuémmuz nadvladu nad Zenou, jejich role se

v obstaravani pétb rodiny se krasndophovali.

Kotreny dnesni evropskéafanské rodiny sahaji do 17. a 18. stoleti, kdy sénaka roz-
mahat stedni tida a pozdji i délnictvo. Shatky zaaly byt zaloZzeny na romantické lasce.
Neslo tedy pouze o slavani majetku, ktery sestsinou ddil z otce na syna, al€ildzitou
roli zatala hrat i stranka emocionalni. Nesmim vSak opomigrie@ tyto manzelské svazky

byly silng patriarchalni. Zena byla muZi pézena ve vdech ohledech. [6.]

Tradiéni rodinu, ktera zahrnovalacleny SirSi rodiny, z&ala v tomto obdobi nahrazovat
rodinanukleérni, neboli parova. Jadrem jsou réelia dti, ktefi vétSinou Ziji sami v jedné
domacnosti, ale od SirSi rodiny se izolujét§inou spolu rodiny udrzuji kontakt, ale mnoh-

dy zaleZi na vztazich, jaké maji mezi sebou..

V prabéhu 19. stoleti, kdy se Zala Sfit mySlenka emancipace, se rapgidietala nenit i
struktura rodiny. Je tedy logicke, Zetésini gicinou této podstatné zmy byla Zena a jeji
postaveni ve spalaosti. Z&ina se vymaovat z pod nadvlady muze. Obrazieceno,
opustila kuchy a odesla do knihovnyZatala se vz8lavat a vzdala se role matky a hospo-
dyiiky na plny Gvazek. Postupefasu se stdva muzovym rovnocennym partnerem. Jednim
ze zlomovych bodl byla skuténost, kdy Zenaifjala placené misto. Stala tak se ekonomic-

ky a prave nezavisla.

DalSim meznikem, ktery ovlivnil strukturu rodinykp jednotku spotaosti je vynalez
spolehlivé antikoncepce. Zenatatm sama rozhodovat o tom, kdy mitsdifato moznost
volby Zenam dala mnohaifezitosti. V rodir tedy budovani kariéryipstalo byt vysadou

muA a z&aly vznikat, dnes jiz obvykla, dvoukariérova mashél
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Na znen¢ zpasobu rodinného Zivota se podili i dalSi sociologipkocesy jako liberaliza-
ce, urbanizace a v neposledaédt je nutno zminit silny vliv médii. To, caride bylo spo-

le¢ensky nefpijatelné, jako napklad souziti nezevzdanych dvojic a svobodné majky,
dnes spolknosti akceptovano. A vyhlidky do budoucnosgdpovidaji dokonce i toleranci

k homosexualnim rodinam.

1.3 Funkce rodiny

Rodina jako instituce svou existenci pliggevsim tyto funkce:
» specialni souziti rodii, uspokojeni biologickych pishb

reprodukce potomstva

ekonomicka spoluprace radi

p&e o potomky a jejich vychova

emocionalni zabezpeni

v VY VY VY VY

socializ&ni vychova dti

Mnohé z funkci, které rodina musela v historii vgkoat pro svou Zivotaschopnost byly
postupentasu genechany jinym subjeln. Déti se vzdlavaji ve Skolach, o zdravi fgi
zdravotnicka zézeni a socializac&m dal, tim¢asgji probih& prostednictvim meédii. Ani
Zzadné fyzické prace nejsou pelta vykonavat tak, jak tomu bylo v minulosti. Uaysdav-

no pn¢ doby, kdy se v rodinach draloipe tkalo platno. Dnes se v rodindch uz ani nesije

a mnohdy ani nege a neva. V rodirg tak ze Astava zabava a konzum.

1.4 Role v rodiné

Uz od narozeni je kazdéntlenu rodiny fifazena ufita role, kterd sebou nese titia oce-

kavani od okoli.

Role v rodig Ize rozalit na role tzv.instrumentalnia tzv. roleexpresivnia odviji se

od poteb, které jsou uspokojovany v ramci rodiny. by hmotné jsou napbvanyiad-
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nym plrénim instrumentalnich roli. Tuto roli v rodinvétSinou zastava otec (ndgere)

a pak nasledni syn. Otec je v nasi zapadni patriarchalni Kelfpovazovan zaice rodi-
ny, ktery dive predstavoval rodinu ve ¥si swté. Mnohdy rodir pripisoval statut a po-
staveni v ramci celé spdleosti. Dnes tato role souvistgaevsim s ekonomickym rozho-

dovanim.

Expresivni role souvisi s pebou jistoty, bezpg a psychické rovnovahy.i€dstavitelkou
této role v rodig je matka a fipadre dcera. Tato role je spjata s vlastnostmi, ktergmi
Zeny liSi od mult. Jsou emocionadji zaloZeny a v rodi& vétSinou vytvdi citové zazemi,
které je pro kazdého jedince v Zivatelmi dilezité a paf do zakladnich pégb. Tato role
je Zzendm fisuzovana diky velmi Uzkému vztahu Zeny jako magkgtmi vychéazejici
Z matéstvi. Pro Zenu je velmiddezity vnitrni swt domacnosti, proto je mnohdy ozoa

vana za ,manazerku” domécnosti. [13.]

Dnes se role v rodénproplétaji a jednotlivilenové si je pebiraji. Tento posul vyplyva
z faktu, Ze se Zena vyrovnava muzi. To je pro Seov v uéitych ohledech velmi slozif-

Si, protoze biologické dispozice jsou rngmé.

1.5 Krize rodiny

V posledni dob sociologové hovid o krizi rodiny, ktera se vyznauje predevsim vysokou
rozvodovosti, rostoucim ptem opakovanych manZzelstvi a nizkou porodnostiugnise
pocet diti, které se narodi do Uplnych rodin a zaroegponencialé roste poet diti, které

se rodi matkdm Zijicich bez jakychkoliv zavaak Pro porovnani, v roce 1993 se mimo
manzelstvi narodilo celkem 12,7%tida v roce 2005 tato hodnota jiz dosahovala 31,7%

narozenych &i mimo rodinu. [25.]

DalSim divodem, prd k této krizi dochazi je to, Ze masevi, lépereceno rodéovstvi se
v dnesni dob nejevi jako plnopravna profeseékali se jedna a o velmi vyznamnou gést

lidského spoléenstvi.

W

Rodina, ktera tive byla na hornichiftkach v Zekicku hodnot, dnes prokazuje tendenci

ustupovat do pozadi. Prétginu re rodina tlezitou Zivotni hodnotou, ale svym jednani to
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vétSina pope, protoze davarpdnost vybudovani kariéry a zaloZeni rodiny odklaa

»pozdeji.”

1.6 Obraz ¢eské spolénosti ve 20. a 21. stoleti
Ceska rodina odpovida zapadnimu modelu rodiny, fey kypicky nizky poet dti.

Na stromu Zivotaiteského naroda iiieme sledovat popuai vyvoj. V 30. letech prochazi
ceska populace mensi krizi, kterou na konci 40vystiidal baby-boom, ale v 50. letech
opct doslo k poklesu porodnosti. Situace se zlepSpailachu 60. a 70. let, kdy byla pro-
dlouzena maiska dovolena a rodiny ziskavaly od vladyiwdr vyhody. Tato silnd generace
byva ozn&ovana jako ,Husakovy di“. Jedna o jeden z nejtdich baby-boorin tehdy

pramérna rodina nila dw az i déti. [12.]

Struktura rodin a zejména pak postaveni zZeny vée&pusti v 70. letech se velmi liSilo
od zapadu, kde Zérv té dok prisluSel statuhospodyiky v domacnostiTak tomu bylo
nagiklad v USA, kde otec byl hlavou a Zivitelem rodidgjich milujici Zeny j&ekavaly
doma a &Sivaly se, az jim po celém dni, kdy uklizely&are plnily matégské povinnosti,
piipravi pdadnou teplou w&Eri. Veskery swj ¢as Enovaly rodirg a tento zpsob Zivok je
uspokojoval. Ceskad Zena vté debbyla vnimana jakodélnice a to, aby #stala

v domacnosti, bylo nezadouci. Naopak se od ni padd maximalni zapojeni do eko-
nomického procesu. Toto vnimani zeny se pak odrazila rodig. Nebylo tak obvyklé,
aby se matka ptveénovala svym 8tem a #istala doma, proto vznikaly jesle, ktet@lpira-

ly tuto povinnost a matky se tak relatévrychle mohly vratit do prace. Kdyz se Zena vra-
cela ze zawstnani,cekala je doma druha sma. V této dob se ve spokosti moc ne-
mluvilo

o feminismu a genderovych problémech. Tehdy nedlgdvy @istup k informacim a Zeny
se musely sniit s tradénim rozalenim roli v domacnostimuz v garazi - Zzena v kuchyni,
muz za volantem - Zena u Zehliciho prkna, mubdhlendiny a hlavnim finamim Zivite-
lem — Zena podkzenou partnerkouV rodiné se ne¢ekavalo od muf Ze by pomahali

s domacimi pracemi. Muz byl autoritou.

Politické znény v roce 1989 ovlivnily spotmost v mnoha ohledech a podepsaly se i na

strukture rodiny. Rodina ztratila uniformitu, v které semqolik desetileti nachézela. Lidé
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zatali vyhledavat nové moznosti, které&gh po padu komunistickeého rezimu. Rychle se
zatal projevovat vlivzdpadu kde se Zeny mezitim staly mnohem ambicéj&na emanci-

povargjSi. Zataly chodit do prace a mnohem miétstavaji doma na matké dovolené.

| ¢eské Zeny zmly touzit pofddném profesnim Zivéta své matistvi za&aly odkladat
na pozdiji. V dusledku tak stoupldk snoubeng a zakoni¢ i vék prvorodiek. Jako dkaz
|ze podat data z roku 1989, kdyapwrny vk svobodnych neasst byl 21,8 let a gimerny
vék Zenichi byl 24,6 let. V roce 2000 ukoltas prichazeji pary téwt o ti roky starsi. Li-
dé jsou ke vstupu do rodiny zdrzerjsi a gemysSli nad nim az po vybudovani kariéry.
Coz je paradoxni vzhledem kigkumu, ktery provedlo CVVM v roce 2003. Vysledky
Seteni ukazaly, Ze celych 83 éeské populace nad 15 let povazuje rodinu za taitegd
t&jSi v Zivoe.

V od poloviny devadesatych let jeska spolénost sedkem dalSi poputmi krize, ktera se
projevuje prudkym poklesem porodnosti. Oproti rdi@93, kdy na jednu Zenuipadalo
1,67 ditte v roce 1999 tato hodnota dosahla hodnoty kgitihk1,13. [23.]Sociologové
zataly varovat, Ze pokud se tato situace n&zdmpo uplynuti jedné Zenské generace po-

klesnec¢eska populace o0 44%. [12.]

V jednom ohledu vSakeska domacnost nebyla ovldma a nefijala to, co je na zapad
zcela BZné. V £chto zemich je obvyklé, Ze Zena, ktera séikwacovnimu zatizeni muse-
la ¢ast&éné vzdat role matky si pronajima oy (au-pair), které tuto funkci v rodincas-
tecn¢ prebiraji. Na domaci prace si tyto vytizené Zeny miadhavolit platit pripadre i pani

na uklizeni.

Sowasnaéeska rodina v datech

K dnesnimu rokwita CR priblizné 4 012 695 domaécnostifipemz pouze 22,2% z nich
jsou domécnosti sétimi do 12 let. Jednuginu ze vSech doméacnosti tv@odiny s jednim
ditttem a podil 19% igdstavuji rodiny ddmi détmi. Pouhactyii procenta tvé rodiny

s tremi dstmi. Uplrg cistych rodinje v dnesnéeské spoknosti jedna polovina. [23.]
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2 NAKUPNIi CHOVANIi RODINY

2.1 Zivotni cyklus rodiny z marketingového hlediska

Kazda rodina prochazichem sveho trvani titymi stadii. Jeji Zivotni cyklus Ize ro#lit

do rékolika ¢asti, které se odviji od $t@ ekonomické&innosti jednotlivychelend, s€zejni

je i pritomnost dti. Protozecloveék v kazdém ¥ku ma jiné postoje a p@by, neéni se

i potteby rodiny. S tim samégjme souvisi i zndna nakupniho chovani v jednotlivych sta-
diich.

S menicim se Zivotnim stylem spdlgosti se mini i tento Zivotni cyklus. Rapidnklesa
pocet rodin, které prochazi klasickym modelem Zivoondlgklu rodiny. Proto vedle tradi
niho vyvoje existuje i netraghi vyvoj, ktery pamatuje na vSechny ostatni situdteré
mohou nastaiCasto vznikaji rodiny, kdy snoubenci si do svazkmgsi jiz viastni dti a

S novym partnerem maji dal&itd

Primarni d éleni zivotniho cyklu lze rozdlit do téchto éasti:

2.1.1 Novomanzelé

Tento rodinny stav Ize charakterizovat jasgrst zevzdany mlady par, kterygtginou

v budoucnosti planuje potomka.

V tomto obdobi seifzpisobuji Zivotu ve svazkucuse spolu Zit po vSech strankach. Sa-
mozejme i po strance ekonomické, kdy si ujag své role v rozhodovani. Spoire ieSi

Své prvni investice, pro které je toto obdobi ideal

Zarizuji si svij domov, kupuji nabytek, elektrospebice a dalsi vybavu domacnosti. Jsou
pro re uzitetné rady okoli, nejlépe kamargdktei maji s timto ,nakupovacim“ obdobim
zkuSenosti. Z ptatku je toto obdobi finamé velmi nar@né, ale postuperiasu jsou po-
tteby naplgny a pokud do té doby négflo dit, je tato faze pro dvojici ,pohodova“. Oba
stale pracuji a nasledfim financni situace dovoluje vice utracet. Jejich Zivotravat je
vysoka. Podnikaji vylety, sportuji, kupuji si ol#@i a mnohdy utraceji vysokéstky za
zabavu. Tak tomu je do narozeniétht coz je utujici bod pro pechod do dalSiho stadia

Vyvoje.
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2.1.2 Rodiéovstvi

Toto stadium byva mnohem delSi, ngedchozi a izeme ho déle roztit do nékolika
fazi v zavislosti ¥ku ditte a jeho Skolni dochazcechdly je tato faze ozravana jako

obdobi plného hnizda.

PIné hnizdo | -©zn&uje rodinu s dtmi do Sesti let. Po narozeni &é se rodiam uplre
zmeni zZivot areSi otazku vychovy a dobu, jak dlouhistane {i nezistane) jeden z ro¢ii
s dittem doma. Toto obdobi je charakteristické pro nakuagek, dtského ndbytku, l1ék
a pojistni. ProtoZe narozeni dié je pro rodie ni¢im novym, stava se diautomaticky
sttedem jejich zajmu a mnoha finamch vydafi. Rodie v tomto obdobi reaguji poz&jn

na reklamy, kde vystupujit.

Jiz utlém ¥ku jsou dti zafazeny do socializaich proces, od rodta prijimaji hodnoty,

postoje a estetickée &iti.

PIné hnizdo Il je nasledujici faze, kam spadaji mladi manZel&michad Sest let, které
jiz chodi do Skoly. Takto staSkolaci se z&naji pomalu podilet na domacich pracich a
z&inaji si vSimat znsek, které se doma pouzivaji. &lomuji si své spéebni chovani

v ramci rodiny, které se v tomt@ku formuje. Déle je pro toto obdobi charakteristicke

si céti zacinaji uwdomovat vazbu mezi kvalitou a cenou. Umi uz rozezplaodnou koupi

a rozlisuji reklam od fakit [9.]

V tomto obdobi rodie mnohdy vynakladaji velké finami castky, za ¥ci rozvijejici nada-
ni ¢i vzdklani jejich ratolesti. Nakupuji sportovni vybavehijdebni néstroje, knihy.
V nakupnim rozhodovani sgpdnosiiuji potreby diti a sami jsou v tomto obdobi skro&n

Si, pokud je k tomu nuti fingni situace.

PIné hnizdo lllI- je posledni fazi obdobi, kdy jsoétdjeS& doma, ¥tSinou uz studuji
strednici vysokou Skolu. Manzelé uz jsou starSi a s&té zkcinaji v nakupnim rozhodova-
ni brat jako rovnocenné jako partnery, protoiedsi jiny pohled &asto i inovaci. Pro toto
obdobi je charakteristicka kotiglalSiho automobilu, modeij8i elektroniky a rodinnych

z4jezai do exotickych zemi.[9.]
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2.1.3 Postarsi rodice

V tomto obdobi sedli , stavi na vlastni notya opousti domovy svych rafli, proto hovo-

fime o obdobprazdného hnizda

Prazdné hnizdod je obdobi hned po odchodttidze spoléné domacnosti. Tento odchod
pro rekteré rodée znamena vysvobozeni, pro jiné to je traumatizuidi@lost, s kterou se
musi vyrovnat. Prazdné ,misto” r@ei mohou vyplnit novymi aktivitami. Tato fazetee

byt pro vztah rodit ,znovuzrozenim,“ protoze nyni maji prostor pro @mpoléné koné-

ky, dalSi vzdlani a cestovani. Z fingniho hlediska jsou v tomto stadiu na tom nejlépe.
Béhem spolénych let si vybudovali a #a&lili svou doméacnost a také se jint$inou po-
vedlo roz&iit svij majetek. Tyto manzelské pary jsou nakiujuxusniho zbozi, protoze
jsou stéle ekonomicky aktivni a chodi do prace. ugi nova a drazsi auta, nabytek, nebo
si pripadreé za své uspory si obnovuji vybaveni domacnosto Titté jsouc¢astou cilovou

skupinou cestovnich kancéiéh, které jim nabizeji zajezdy do dalekych zemi.

V tomto stadiu Zivotniho cyklu rodiny se vyvoj viatarodtta maze ubirat i opénym sneg-

rem, kdy s odchodemet se rozpadne celé hnizdo.

Prazdné hnizdo Il predstavuji domacnosti starSich jpdkteré se teSi na zaslouzeny od-
pocinek a na roli prarodii, kdy svym vnodatkim budou sréfovat svou pozornost. Proto
i tito lidé jsoucastymi nakupimi hratek a knizek. Udrzuji kontakty s&ieli, radi slavi
dohromady narozeniny. Stale sénuji svym konékam, kterym je nejasgji zahradka

a pipadre rybareni, coz je vysadou spiSe niukidé v tomto ¥ku stale radi cestuji, ale na
rozdil od gedchozi skupiny nevyhledavaji zajezdy do zakifaaie zajimaji seipdevsim

0 tuzemské zajezdy typu wellness. Tento segmekigeo marketingovymi pracovniky
opomijen a zapomina se na jeho nakupni silu. Naodrstranu musimijpustit, zeCR
tento segment neni tak silny, jak je tomu na zé&pRdstupentasu, kdy se zmou proje-

vovatcastjSi zdravotni problémy, automaticky vzrostou vydeadéky a Iékeské ukony.
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2.1.4 Rozpad

V tradicnim modelu vyvoje se rodina rozpadaiippds umrti jednoho partnera. Ovdév
jedinci se nechfi uzawit, a proto vyhledavaji spaleost. Pokud to zdravi dalSi faktory

dovoli, vstupuji do dalSiho manzelstvi.

V piipac, Ze kdy se tito lidé stavaji nessbainymi, byva zvykem a moralnim pozadav-
kem, Ze se o tytéleny rodiny postaraji jejichdti. Vznikaji tak ,sendviové domacnosti
kterymi byvaji ozn&ovany rodiny, kde pod jednouisthou Zije manzelsky par, ktery se

stara zarovesvé dti a o své rodie. [9.]

Jelikoz lidé v tomto obdobi jsowkdy porekud senilni, stavaji séasto tetem podvod-
nych obchodnik. Jsou snadnou &t zantrné nevyhodnych nabidek a mnohdy kupuji

»Zbytecnosti.”

2.2 Netradiéni zivotni cyklus rodiny

Jak jiz bylo zmigno tento tradini model Zivotniho cyklu rodiny do &ité miry opomiji
dalSi alternativy moZnosti vyvoje rodiny (rozvodyaiovana manzelstvi, nevlastnitid
amrti). A @ritom prav tyto alternativy se ve spaleosti objevuji ve stejné g, jako kla-
sické rodiny. Nkteré aspekty vSak jsou pro oba typy rodin (taitio i netradiniho mode-
lu) stejné a to f@devSim pohled ndereni do jednotlivych stadii podlesku (Ci podle i-

tomnosti dti), které v disledku pinasi stejné poeby a pozadavky. LiSi se vSakugpb

jejich uspokojeni.

U rodin, které prochazi netr&dim vyvojem niizeme pozorovatdkteré zvlastnosti v na-
kupnim a spdebnim chovani. Pro rodiny, kde je pouze jedencrisiu typickeé ,vyhodné
nakupy* (bargain sales), tedy vyuZzivani velkychvslgalSi odliSnosti, kterou se tyto do-
macnosti odliSuji je, Ze se &hto rodinach méhvarii a mnohentastji jsou vyuzivana

rychla olgerstveni (fast food). [9.]

2.3 Rozhodovaci proces v ramci rodiny

Jak bylo jiz zmigno, rodina je zajimavym objektem na trhu skladagei z jeding, ktei
maji své paeby a pozadavky. Ty se odviji odkwu a Zivotni situace, ve které se préa-

chazi. Zivotni cyklus rodiny sleduje, jak se viydptreby rodiny jako celku, ale rozhodo-
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vaci proces sleduje sgebni chovani jednotlivic v ramci rodiny, kde se tito jednotlivci

podili na rozhodovani o ndkupu.

V prvni fack se na rozhodnuti o nakupu podili k&jitedy manzelsky par (matka a otec).
Pricemz o nakupu dkterych \&ci ma rozhodujici slovo Zena, jindy muz. Manzelkstéale
pati dominance v rozhodovani o nakupu potravin a déchgeoteb. Pro muze je typicka

starost o finaéni stranku rodiny.

vzdélani

dovolena

SPOLECNE

néabytek
Auto nemovitosti

alkohol

AUTONOMNI /
/potraviny
pojistani kosmetika /

\ domaci potieby
. \oblegeni / .
DOMINANCE MUZE / DOMINANCE ZENY

bankovni sluzby /

< ~N
muz podil na rozhodnuti Zena

Obr. 1.: Dominance v rozhodovacim procesu nakupu

V poslednich letech, kdy dochazi k posunu roli aaze& si rovnorrné rozckluji role,
pomalu zanika i toto rozteni a mnoho &tSina tchto oblasti nakupuipchazi do kategorie
spoleiného rozhodovaniPodle uvedeného schématu do této skupinii pathodovani
o nadkupu nemovitosti, nabytku, dovolené, auta,teegotebicti a v neposledniad spo-

le¢né rozhoduji i o financich genych na vzéani.

Ve spoléném rozhodovéani, kde figuruje muz a Zena, se Krésphiuji jejich pohledy.
Bylo dokazano, Ze Zeny nakupy zvazuji. Hledaji gqaroti a ¥nuji mnohem ¥tSi pozor-

nost alternativnim mozZnostem a nabizené zarucei tatioduji rychleji.

Z empirického pizkumu, ktery byl proveden v Anglii, vyplynulo, Zenohem castji

v domécnosti dochazi ke spétgm rozhodnutim, nez rozhodnutim individualnimpy-
to v rodirt maZze dochazet k probléim a konflikiim, protoze fi spole&nych rozhodnu-
tich se objevuje vice ndZorTudiz je Zadouci, aby reklamy poskytovaly padmgimenty,

které mohou pomoc sgebitelim v procesu vyjednavani s dalSigteny rodiny. [18.]
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Vedle €chto ¥ kategorii vyrobk;, které se &i podle toho, kdo @ vétsi vliv na rozhodo-
vani (muz, zZena, spaeé rozhodnuti), existuje j&fedna skupina vyrobku a sluzeb,
0 jejichz nakupu rozhoduje pouze jeden z manZetsktiu a to bez porady s jejich pro-
téjSkem. Nakup je uskuteen na zaklad autonomniho rozhodnudi je jedno, zda jej wth-

la Zena®i muz.

e

které umi projevit sva specifick&mi. Dnesni &i jsou vlivem médii mnohem informova-
n¢jSi a dole znaji zn&ky. Jiz v ditskem kolektivu hodnoti své kamarady podleckya
(neiastji hracek). Na druhou stranu ovli¢ni vychovou si ugdomuji vztah mezi cenou
a hodnotou. Dale vnimaji finakdni porery rodiny a tak vi, o co mohou prosit a co je

na pro jejich rodinu drahé.

2.3.1 Roleéleni rodiny v rozhodovacim procesu

Kazdy ¢len doméacnosti se e régjakym zpisobem podilet na rozhodovacim procesu.
Neexistuje Zzadnyiedepsany model a ani jehaipéh, tudiz ne vzdy se na&m musi bez-
podmingn¢ podilet vSechny role, nebo naopak jednu ralzenzastavat jedefiovék. Cha-

rakter procesu je vzdy zavisly na kupovaném vyrablaluzhs.
Pro lepSi pochopeni si tyto role uv#me na konkrétnim modelové situaci.

Predstavme si rodinu Hatkovou s d¥mi détmi, ktera se p nakupu v hypermarketu
na popud dcery Klary zastavila v adiehi elektrospdebici. Prohlizeji si vystavené televi-
ze, protoZe dcera tvrdi, Ze jejich stavajici tedevie pogkud zastarala a ani oviadaz
nefunguje zcela spolehliy Nasleds se cela rodina zastavila u jednoho konkrétniho mo-

delu, ktery je zaujal a vedou ém rozhovor.

Syn Dominik je nadSeny mySlenkou k@upové televize. Popisuje, jak bude televize vypa-
dat v obyvacim pokoji a jak se cela rodina budatina fotbalové a hokejové zapasy. Vy-
chvaluje kvalitu obrazu a zvuku. Matka zkoumackna kvalitu a cenu u vSech nabizenych
televizofi. Nelibi se ji cena s porovnanim s konkurenci aitdéarbe cena v brzké doles-

t¢ poklesne. Naopak velmi pozitigrhodnoti to, Ze televize je vybavendizanim na fi-
jimani digitalniho formatu vysilani (top set bo¥)nasledujicim tydnu se manzelé st

nékolikrat v rozhovoru vrétili kK mozné koupi nové gglze a nakonec se rozhodli, Ze tele-
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vizi koupi. Otec vyhledal sibonu elektroniky a starou televizi tam zavezl. Pietonova
televize je ¥tSi nez ta fvodni, musekast&né preorganizovat i nabytek. Nasledpo na-

kupu naladil vSechny dostupné televizni stanice.

Informator

V tomto pipadct roli informatora zastava Klara, protoZze upozornila na nové okoinost
a poteby, které vedou ke sgebnimu chovaninformatortedy vyvolava diskuzi aipkla-
da nové informace. #eme ho tedy povazovat za iniciatora celého prooegavisle na

jeho vysledku.
Ovlivijici
Dominik vystupuje jakoovliviaujici ¢len rodiny, ktery hodnoti podty od informatora.

Ovlivaujici ¢len rodiny vyrobek rize, ale nemusiipsré znat, ale zna jeho hodnotu a miru

uzitkovosti. Vystihuje okamzik, kdy se ¥gmi stdva pozadavkem.

Strazny
Role straznéhopripada v tomto fipad matce, ktera reaguje na informace, kteti@gsi
ovliviaujici ¢len domacnosti a naklada s nimi. Zna i dalSi koektni vyrobky. Diky zna-
lostemstrdznéhge fizen i tok informaci o produktech v ramci rodinyp@to mastrazny

v rukou i dalSi vyvoj rozhodovaciho procesu.

Rozhoduijici

U Horaku v tomto rozhodovacim procesu rodzhodfiho plni oba rodie, protoze rozhod-
li 0 ndkupu na zakladspole&né domluvy. Jak vidime, tuto rolitike zastavat vicélena
domacnosti. Finalni rozhodnuti vSakibe &init i jedenclen, pokud k tomu ma dané kom-
petence.Rozhodujici¢len tedy vyhodnoti celou situaci, porovhava moznegavislosti
na nutnosti ndkupu. Tenten vSak nerozhoduje pouze o nakupu, ale i 0 naétadpou-
Zivani zakoupeného produktu a gpbbvani. Mize také ufovat, kdy vyrobek odstranit

e

(vyhodit), ¢i opravit a pokréovat v jeho uzivani.

Kupuijici

| tato role pati spol&né manzelm, protoZe televize bude zakoupena z jejich spélieo

G¢tu. Pro kupujiciho je charakteristické, Zze provadi samotné nakupyizéVise stét,
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Ze s nakupem nesouhlasi, ale ke koupi a financgeamiicen jinymi okolnostmi. iikla-

dem rodé, ktery musi koupit déti do Skoly knihu, kterd se mu nelibi.

2.3.2 Role¢leni rodiny ve spo¥ebnim procesu

VySe zmirné role vystupuji v nakupnim procesu. Z marketirgdmv hlediska nesmime
vSak opomijet i zfisob spateby vyrobKi. Proto, aby produkty byly u zakaziaikblibené,
musi jejich marketingovi pracovnici sledovat, jekprodukt spdebovavan a co se s nim
deje

po jeho zakoupeni v rdmci rodiny. Tyto skutesti totiz ovliviuji jeho oblibenost aip

padny dalSi nakup. | ve spebnim procesu fizeme sledovat dité role.

Pripravujici
Je ten¢len rodiny, ktery zajiuje nejlepsi podminky ke sgebovanigi uzivani. Mize ke
spoteke pripravit samotny produkt (na@iklad ze zakoupeného jidld&ipravi veeti), nebo
piipravi jiné \&ci, které umozni spigbu. Ve vySe uvedenéniipad: je timtoclenem rodi-
ny otec, protoze zajistil likvidaci stavajici teles, upravil misto, kam novy televiznfip

jima¢ byl umistn a naladil televizni kanaly.

Uzivatel

Uzivatelemje kazdyclen domacnosti, ktery vyrobekjakym zpisobeméi sluzbu pouziva

( spotebovava). V rodité Horakovych tuto roli zastavaji vSichni jejienové.

Udrzujici
Roleudrzujicihopripada tomwlenovi rodiny, ktery se o vyrobek stara tak, abyhimgspo-
kojovat potebu a plnit svou funkci co nejdéle. Udrzuje jatistotu, funknost a sleduje

jakékoliv zavady. V uvedené rodiiy tuto roli nejspiSe plnila dcera, protoze vgejoby-

vacim pokoji kazdy tyden utira prach.

Premyslime-li nad rodinou jakou spebni jednotkou, které chceme nabidnoultj syro-
bek, musime &dét, kdo vyrobky kupuje a kdo je v rodirspotebovava. Z tohoto pohledu

rozcklujeme:
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a) produkty, kterénakupujicikupuje sob, nebo pro skoho jiného
(obleteni, deodorant, kiny, atd.)

b) produkty pro vicelena rodiny
(jidlo, casopisy, zajezd, atd.)

c) produkty, které jsou pouzivany ré@po celou rodinou

(pratka, mytka, pojiseni, atd.)

Pokud twirce reklamy pemysli nad vyrobky a sluzbami v rodinném kontexsleauje, jak

jsou vyrobky nakupovany, uzivany a ggitovany, nize gijit na mnoho kreativnich a
zajimavych napadpro svou reklamu. Odhali-li &ité nakupni zpsoby a zvyky, které se
objevuji ve vice rodinach, tato reklama ma dobrauocg byt UspsSna, protoze se v ni jed-

notlivi ¢lenové rodiny identifikuji.

2.3.3 Rozhodovaci strategie

V ramci rozhodovaci procésmizeme pozorovatizné strategie, kterdenové domacnos-
ti vyuzivaji k dosazeni sveho zém. Na zaklad kvalitativniho pfizkumu, ktery proved|

F. Bronner byly pojmenovéany tyto strategie [18.]:

Néco za réco

K rozhodnuti o nakupu danéor dojde na zaklatluspokojeni pozadaukvSech zaintere-
sovanych. Dovolte mi uvéstiglad, kdy manzetikd své manzelce: ,&¥eS si koupit tu
raketu, kdyZ budu moci jet na ten koncert.” Tatatsigie byv&asto uplaiovana ve vzta-

hu mezi rodiem a di¢tem: ,Koupime ti to kolo, kdyz bude$ mit vyznameitan

Zlata stredni cesta

Tato strategie je dobrym vychodiskem, pokud v raldvacim procesu dochazi mezi jed-
notlivci k rozpofim a konflikiim, ale jsou schopni oba ze svych pozadasdsté&né ustou-
pit a najit kompromis. V literate se nizeme setkat s pojmenneasoning‘ coz znamena

podavani logickych argumenproti druhému.
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Preswdcéovani
Tuto strategii uplatuje ¢len domécnosti, ktery ma konkrétni poZzadavek geg\pdcovani
0 nakupu je neunavny. Opako¥awnrozhovorech otevira dané téma a st&legsi nové

argumenty, pro je nutno dany produkt koupit. Pokud k ndkupu dhahélena nepeswdci

podavané argumenty, pak ho zajistégdci neodbytnost a vytrvalost Zadajici¢lena.

Emoce

Nektefi clenové rodiny umi vyuzivat emoce jako presek k ovlivieni a naslednému roz-
hodnuti. Vi, jak ,zahrat na strunu“ rozhodujiciélena domacnosti. Jeho chovaniza byt
pozitivni (usmiva se, vychvaluje rozhodujicidlena, objima ho, ...), ale i negativnija
kou dobu nemluvi s tim, kdo rozhoduje o nadkupulrigy, rekdy dokonce i agresivni, lido-

vé feceno — yyrve si to, co chce.”

Doméaci expert

Clen rodiny chce dosahnout kompetence o rozhodnuotikmpu na zakladprokazani se,
Ze dané oblasti rozumi. Viiehu rozhodovéani stalefgdklada nové a podrobné informa-

ce.

Expert z venku

V této strategii se vic€leni domacnosti zapojenych do rozhodovaciho procesta opi
o rady profesionala, nebo jinou osobu, ktera neaiasti rodiny. Podminkou je, Ze k dané

osok® ma rodina dvéru.

Socializace

Strategiesocializacge vyuzZivana ve vztahu rada di€. Rodi wi dite efektivné nakupo-
vat. Vyswtluje mu vztah mezi zé&ou a cenou a hodnotu zboZzi. Bée tak dovida, co je
vyhodné a co ne, jak se stak reklang. U konkrétniho nakupu, kdy je ra@drozhodi,

poskytne a hlavhvyswtli pro¢ vyrobek koupit, pipadrg, praé ho nekoupit.

JNevinné“ |z

Tato n€estnd strategie k prosazeni svého zajmuiispos geekroucenigi zatajeni gkte-

rych informaci. Argumenty, které jsou druhému parbwvi podavany jsou trosku pozng-
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ny a prezentovany trochu jinak, nez jak tomu jeskete€nosti. Zkreslené informace se

mohou tykat ceny, slev, hodnoceni ve gploitelskych testech, atd.

Autoritativni

Tato strategie proipswdcéeni je velmi podobn@domacimu expertovi tim rozdilem, zZe
tentoclen si buduje svou autoritugkdy i na zaklad shazovani ostatnictlenia. Povazuje

se za udce a mnohdy i nepravem rozhodne o tom, co kdawEgotebuje a co ne.

Hod v kostky

N¢kdy v rodinach mize dochazet k rozhodnuti zaloZzené na néhpibtoZze se mezi sebou
prosé nedomluviJako iklad Ize uvést manzele, kiese nemohou domluvit, kam poje-

dou na rodinnou dovolenou, a proto vzdy vyuZivafidkylast minute.
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3 REKLAMA

Reklama je specifickym druhem marketingovych korkaai a z marketingového hlediska
spada dgropagace ktera spolén¢ scenou, produktem a mistem prodsjeii marketin-

govy mix komeéniho podniku.

Slovo reklama pravgbodobré pochazi z latinského slova ,reklamare,” coZ'ekpadu zna-
mendéznovukricet a tehdy tento pojem byl spojovan s prodejnimi,trpsilakani zakaznik
a vychvalovanim svych vyrolik Tento vyznam reklati po staleti astava. Akoli jeji

forma je v dnesni d@porekud kultivovargjsSi a ma mnoho forem.

Dnes je reklamou oztiavana tatast, marketingovych komunikaci, ktera vyuziva hrdma
né sélovaci prostedky k osloveni fedem stanovené cilové skupiny zé&elém sdleni
nabidky podniku. Negekava pimou zgtnou vazbu. Jejim aglem je ovlivnit a vyvolat
reakci, ktera se projevi zvySenim prodeje danébduktuci sluzby. Pokud se jedna o so-
cialni reklamu, ktera propagujégaevsim mysSlenku, pak si tato reklama klade zaieH

devSim ovliveni jednéni spolaosti.

Reklamu Ize rozdit podle rekolika kritérii. Tim nejzaklad¥jSim ¢lenénim je klasifikace
podle vyuzitého média, rozliSujeme tedy reklamisku, televizi, rozhlase, kinech, ven-
kovni reklamu a jiné audiovizualni snimky. [17.]é¢&ny tyto druhy reklamy spadaji do

nadlinkové reklamy (ATL).

Jiné ¢leneni reklamu klasifikuje podle toho, v jakésti Zivotniho cyklu se propagovany

vyrobek nachazi, tehdy mluvime o rekkam

d) Informativni — prednetem propagace je novy produkijgadre starSi produkt, kdy
informativni reklama poskytuje informace o novydastinostech jiz zavedeného
produktu ¢i sluzby. Cilem informativni reklamy je upl&m strategie tahu (pull

strategy).

e) Pieswdcéovaci— jak shm nazev prozrazuje, tento typ reklamyziylbnakupu, zd+
razréna je gednost a jedinmost daného produkiti sluzby. Tento druh propagace
navozuje strategii tlaku (push strategy), kdy jkazaik doslova zahrnovan vyrob-

ky, které jsou pedmeétem takovychto reklam.
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f) Pripominaci — ktera udrzuje vyrobe& sluzbu v po¥domi zakaznik a gredchazi
tak k gipadnému Upadku vyrobku v zapo¥nif ke kterému by mohlo dojit, proto-
Ze vyrobek se ztratil mezi konkukarimi vyrobky na trhu. Rpominaci reklama je

charakteristicka pro zbozi a sluzby sezénniho éema. [3.]

Na paéatku planovani reklamni kampaje nutno si definovatipsné cile, it cilové pub-
likum a vypracovaposelstviimessage), které vychazi zickampag. Tyto aspekty jsou

pro finalni podobu reklamy &ujici.

3.1 Reklama v tisku

Reklama v tisku vyuzivA moznosti inzerce v aejSi periodickych i neperiodickych
titulech. Zadavatel si fize vybrat ze Siroké Skaly #tych médii, podminkou je shodna

cilova skupina reklamy a vybraného média..
V tisku se objevuji dva druhy reklamargumentani aimagova

Cilem argumentmi reklamy je podatieswdcivé argumenty, zatimco imagové reklamy
vsazi na emoce a zpravidla zahrnuji ghtaxtu. Jejich vizualni zpracovani je kvadii a

Gchvatrjsi.
Ukazkova tiskova reklama obsahuje titulek, reklatert, ilustraci, slogan a logo.

Inzerce v tisku ma své klady, kterymi je dlouhaoknost, regionalni a demograficka za-
mgétitelnost a nabizi i nestandardni a nové formy preme (nejiizngjsi alternativni druhy
papiru, parfemace stranek, atd.). Nevyhodognéinzerce je proti ostatnim médiim nizsi

aktualnost.

3.1.1 Titulek

Hned po vizualnim zpracovani je titulek tim, cohrodne o zajmdtende, zda se mu bude,
¢i nebude dal &novat. Proto titulek musi recipienta zaujmout aradnit, pré ma pokra-
covat veetbs. ,Odbornici tvrdi, Ze v titulku je 90 % Usghu reklamy. MI by informovat
0 UKité vlastnosti produktu a stimulovat k jeho vyzken& Doporduje se, aby byl kon-
krétni a strany, aby podtrhoval uzitek produktu pro zakaznikaavaini stranku nabid-
ky.” [3., str. 243]
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3.1.2 Text

Efektivita textu reklamy spiva v jeho vystiZznosti, pochopitelnosti a stmasti. Mgl by
rozveést zakladni myslenku, ktera vyplyva z titukadivodnit ji. Dalezity je i styl vyjad-
feni, to by ndl byt jednoduchy a zformulovany do kratkyckt.vZarover musi byt text do-
stat&éné¢ poutavy a vyjaten takovym stylem a jazykovymi prostlky, které odpovidaji

cilové skupig. Proto napsat dobry reklamni text je velmi slazité

U argumenteénich reklam musi text obsahovat takovy argumeetyktactende zagisobi

VVVVVV

[10.]

Cten&ovu pozornost a zajem vyvola originalita a napaditblesmi v3ak bytiphnana tak,

aby zastinila cil propagace.

llustrace

Vizualni dojem reklamy by #h byt hned na prvni pohled velmi poutavy. Stejako titu-
lek, protoZzeobraza slovojsou v reklam stejreé dulezité aspekty. Obraz komunikujékte-
ré \&ci rychleji a vystizgji. Naopak pismo umi popsatjdfunkci a mize byt podrobgsi.
[11.]

Vyznamnym motivem reklam je vyobrazeni emoci, pietavysuji zapamatovatelnost.

Recipient si reklamu zapamatuje s prozitkem, ksetyou reklamaimasi.

Pfi navrhovani tiskové reklamy sitikce na pdatku ma ugdomit, Ze smysl vizualniho
zpracovani reklamy je komunikace obsahu reklamsikteni. Proto se hned na {&ku
musi rozhodnout, jaky motiv pouzije a co bude vimudominantou inzerce. Existujién
ktera os¥dcéena témata, ktera umi nejlépe upoutandovu pozornost. Dale pisobi re-
klamy kde je vyobrazen lidsky faktoriipeh, humor, erotika, krasné Zeny &id[12.] Toto
jsou jen navrhy a motivy, vysoky podil n&ininosti reklamy ma aZz autorovo kreativni

Zpracovani.
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4 RODINAV REKLAM E

4.1 Reklama a spolénost

Reklamy, jako satast obsahu médii, dodité miry ovliviiuji spol€nost a véejné mirni.
Dnes jiZz sofistikovanymi metodami si umilgkat pozornost a ovlivnit jednani lidi.cRoli
reklama si klade igdevsim prodejni cile, tedy ovligmi nakupniho a sptebniho chovani,
mé& moznost podilet se i na spaaské zminé. Reklama se stava s@sti kultury a obeen

plati, Ze ma i vliv nejen v rovénprodejni, ale také v rovénsocialni.

Predpokladem dobré a efektivni reklamy je jeji aktoét, tedy to, jak celk@vpiusobi jeji
zpracovani z hlediska modernosti — jak jsou hlantd@rpreti obl€eni, jak mluvi, celkovy

design, atd. Dobra reklama musi odpovidatasaému trendu a spotnské situaci.

.Reklama je uspSna pokud prodava to, co lidé efitkoupit a prodava to zjsobem, ktery
akceptuji. | proto reklamni fwvci vyuZivaji genderovych sterofypkteré funguji jako
zkratka. Tim nas reklama utvrzuje v chapani druhgbidavi a vybrem témat a zjsoby
jejich zobrazovani upéuje zazité pedstavy o ,klasickych a spravnych“ rolich zen
amuz.“[21.]

Ackoli i v reklame se odviji neustaly vyvoj spdleosti, stale se setkavame se zavedenymi
stereotypy. V reklamjsoucasto Zeny a muzi zobrazovani v takovych rolichréjen spo-
le¢nost gisoudila. Na nasledujicickadcich bych clita podrobusji pfiblizit stereotypy,

které se tykaji vyobrazeni rodiny a jejich jednaftih ¢clena.

Ztvarreni jedindi v roding, predevSim v Zensky a muZzskych rolich se velmi Uzagkdo

problematiky vyobrazeni Zeny a muze v relkdasalkow.

Existuji ukité rozdily mezi vyobrazenim Zeny v reklamach gitdmna muze a na Zeny.
V reklamach, které oslovuji Zenskou populaci, jgeay vyobrazeny jako tvkyné domo-
vi, které se neustale @eo snazi a maji vSe pod kontrolou. Je evidentnk, @e¢ni svych
roli pristupuje aktivi. Naopak v reklamach adresovanych fm? je Zena vyobrazena

pasivreé v plréni svych rolich. [21.]
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4.2 Casto vyobrazené stereotypni role v reklamach

Dobra kucharka

Jednim zZastych zavedenych stereolyje, Ze Ze# prislusi misto u plotny. Afesre takto
byva Zena vyobrazena i reklamach. Jako matka, keedikladre stara o svou rodinu. Sle-
duje, co serviruje natdta dba, aby vSechno jidlo bylo co nejvyssi kvaliglezi ji na rodi-
n¢, a proto chce proénto nejlepsi. Samdejme, Ze podavane jidlo samaiizaNejspokoje-

n¢ji se tvé&i, kdyZ cela rodina zasedne zal st pochvali ji uvéeny ol&d, ¢i vecei.

Dobra hospodyika

V reklamach naistici prostedky¢asto vystupuji oft Zeny — matky jako hospotly. Ze-
na ma na starost fadek v domacnosti a spoustu svaagu ¥nuje uklidu. Proto jsou
matky mnohdy vyobrazené, jak jsou zanepréndrdomacimi prdcemi. Pro tyto reklamy je
charakteristicka podobnost scéinamatka drhne kacliky arteSi, ktery progedek pouzit,
pro docileni nejvySsiho lesku. Pere pradlo a neki,si poradit se zaschlymi skvrnami.
Stoji pred horou zaSpimého nadobi a je zoufala z ,té mastnoty.” V tonso@nu pichazi
muz s radou &Senim, ¥tSinou jde o odbornikaipadré na pomoc fijde jiny pomocnik,

vzpomea&me si na Palmexmana, Mr. Propera a podobn

Petujici matka

Vlastnost, ktera je pro matky v reklamach charagtieka je jejich pée o rodinu. Je o to
stereotyptl praw ona, kdo v noci vstava ktkm, kdyz je trapi kaSel nebo he¢ka. Matka
vétSinou sleduje, jestli v rodénnékomu réco nechybi aiikladré sleduje vSechny piwby.

Kupuje vitaminové preparaty pro zdravi &lpe vybira kosmetiku pro celou rodinu.

Autoritativni otec

VSeobecn plati, Ze muz je v reklaméch v rodinnych rolictbiazovan o polovinu mén
krat castji nez Zeny. [15.] ¥tSinou jsou vyobrazeni jen jakeenové domacnosti. Pokud
reklan® maji réjakou roli, jde ¥tSinou o ochrance a autoritativniho otce, kter&tordusi

poslouchat. Rozhoduje o néjdzit¢jSich wcech v rodig, zejména pak o fin&nich zale-

Zitostech. Bla vSe v zdjmu rodiny, kterou Zivi.
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Hodné déti ¢ky
| u vyobrazeni &i v reklaméach v ramci rodiny existujidité stereotypy. Bti jsou prede-
vSim stedem zajmu rodi, ktefi jim vénuji jim dostaténou pozornost. Rode maji ze
svych dti radost, protoZe jsou chytr&kmé a poslusné. Roztomilégobi reklamy, kde je
voice ovemamluven dtskymi hlasy a jde z nich citit jejich mile naivodhled na skt, do

kterého jsou rode velmi radi zahrnovani.

Stastna rodinka

Rodina v reklaméach je mnohdy vyuzivana k vygad pohody, radosti a&ti. Jeji vyobra-
zeni je vSak mnohdy stereotypni. V reklamohou byt vyobrazeni vSichiienové rodiny,
nebo pouze &kteri, ale hlavni je, Ze jsou vSichniastni, maji se radi a nemaji Zadné sta-

rosti.

Milujici babi ¢ky a dédecci
V dusledku kladeni@razu na mladi, které sniZuje hodnoturistée starSi generace objevu-
je negastji v reklamach na Zivotni poteky, vitaminy a zdravotni poinsky a v reklamach
v ramci rodiny nevystupu;jifis ¢asto. [15.] Pokud se ale v reklambjevi v ramci rodi-
ny, pak pedstavuji milujici prarode, ktéi maji ukité zkusSenosti. Jsou klidni a maud

Déti nevychovavaiji, ale rozmazluiji.
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5 ANALYZA REKLAMY V TISKU S MOTIVEM RODINY

Vyobrazit rodinu v reklam se u &kterych vyrobk a sluzeb se jevi jako vhodny napad,
zvlase pak u takového zbozi, které je jakymkolitgpbem pouzivano v domacnosti

a s zivotem rodinyifdmo, ¢i nepfimo souvisi.

V nésledujici analyze reklam s motivem rodiny js#edovala utité aspekty — jakym Zp
sobem je rodina vyobrazena v propagaci a jak tehtaz odpovida readit Zajimalo ng,
jak tvarci reklam s timto motivem pracuji a zda reagujisoatasny pohled spobaosti
na rodinu. V analyze jsem hodnotila i kval#pracovani inzerce, tedy celkovou kompozi-
ci, grafické zpracovani, argumenty, zacileni nawapou cilovou skupinu a vhodnost vyuzi-

ti tohoto motivu. V neposledidds hodnotim i kreativni fistup k danému motivu.

5.1 Popis zpracovani analyzy

Pro analyzu reklam s timto motivem jsem se gedda gedevsim na tighou formu in-
zerce. Pednttem zkoumani bylo deset titylkteré se pohybuji ve vyslednych hodnoce-
nich Media projektu* na vySSiclipkach v pétu ¢tend&a a maji vysoky pimérny prodany

naklad.

Kvantitativni analyze jsem podrobila vzdy desistel z kazdého titulu z let 2006 - 2007.
Sledovala jsem mnozstvi reklam {ebd ozngené inzerce) v jednotlivyckislech a hodnoti-

la motiv, ktery je v dané ti&hé reklang vyobrazen.

Proto, aby reklama byla vyhodnocena jagklama s motivem rodinyusela splovat pod-
minku, Ze v ni byli vyobrazeni alespalva ¢lenové rodiny tiznych generaci, tedy radi
(ptip. prarodt) a di€. DalSi podminkou bylo vyobrazeni rodinného vztdttery musel byt

mezi vyobrazenymi jednotlivci evidentni.
(Jako bylo zap#&tano i vyobrazenihotni Zzeny s partnerem.)

Reklamy, které spbvaly tyto podminky jsem podrobila dalSi analyzehdzejici ze sta-
novenych hypotéz. Timto gapobem jsem potvrdil&i vyvratila jejich platnost. Zkoumala
jsem, které produktyi sluzby tyto reklamy propaguji, na koho jsou cjlenjak rodinu

vyobrazuiji.

* Media projekt je oficialni vyzkum odhadtenosti, ktery realizuje GfK Praha — Median narimo

cca 30 000 respondérga rok.
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Pro srovnani meédii tisk a televize, co datporeklam, kde se objevuje rodina, jsem na-
sledré provedla i malou sondu. Po deset dni jsem sledowdlamy v prime time na TV
Nova, tedy v dob pied a po hlavnich televiznich zpravach. VSechnydshi& reklamy
jsem rozdlila do svou skupin — reklamy s motivem rodiny &laeny, kde se rodina neob-

jevuije.

5.1.1 Analyzovane tituly

Pro charakteristiku jednotlivych titiulvychazim z vyslednych dat, kteréinesl ptizkum
¢tenosti — MEDIA PROJEKT 2006.

Analyzovany vzorek titul je sestaven tak, aby byly pokryty vSech cilovépskyia nezahr-
noval zadné specializovatasopisy. Vybr ¢asopisi tedy zahrnuje spatenskécasopisy,

televizni magaziny &sopisy pro Zeny.
Objevuji se zde jak bulvarni tituly, tak tituly ggmiho charakteru.
Pro analyzu byly vybrany tyto tituly:
Suplement celostatnich novin:

>» Magazin Dnes + TV
Spole&enské tituly:

> Rytmus zivota

> Reflex

> Ring

> Instinkt

> Mf Plus
Programoveé tituly:

> Tydenik Televize
Tituly pro zeny:

> Vlasta

> SWt Zeny
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> Zena a zivot

Podrobna charakteristika jednotlivych titide nachazi vifloze |.

5.1.2 Analyzovana televizni stanice

Pro pizkum (sondu) p&tu sledovanych reklam v televizi jsem si zvolilgu#si ceskou
celoplosnou komeni televizni stanici TV Nova, kam sifiuje podstatn&ast zadavatél
televizni reklamy. Naesky medialni trh vstoupila v roce 1994 a vé&api vybudovala
postaveni nejsik)Si kometni televize. Vysila piady pro témit vSechny cilovée skupiny,

ale obecn Izefict, Ze jeji cilova skupina je 15 — 54 let. [24.]

5.2 Pracovni hypotézy

Pro efektivni analyzu, kterd m&ipést fesna data, je nutno si stanovit promysSlené pra-
covni hypotézy, jakoz voditko k dosazeni poZzadoshamyformaci. Hypotézy, které jsem si
vytvorila pro své Séeni vychazi z cil mé bakalégské prace aimasi diti informace, které

v zawru pomohou vytviit celkové vyhodnoceni vyobrazeni rodiny v rekéanma zaklad
pieswdéivy dukazi.

Prvni ¥ hypotézy hodnoti tyto reklamy kvantitati¢nsleduji¢astost uziti motivu rodiny

a jeho @el. DalSi d¢ hypotézy zkoumaji tyto reklamy s z hlediska kyakt provedeni.

V ramci kazdé ze stanovenych hypotéz budu hoddat&i aspekty, kritéria a konkrétni
piipady.

Pracovni hypotézy:

1. Motiv rodiny v reklang je vyuZivan velmi mélo.

2. Z celkového pétu reklam, kde se objevuje motiv rodiny, jich je%6@ileno

na zeny, 30% na oba a 10% na muze.

3. Tisténa inzerce s motivem rodiny &aptji propaguje bankovni sluzby - 30%

a nasleda potraviny — 10 %. (Zbytekijpada na niZze vymezené kategorie)
4. Reklamy nejastji vyobrazuiji rodinu, kde vystupuji rath a jedno dé

5. Reklamy v tisku stale zobrazuji zavedené stereatyjspu nekreativni.
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5.2.1 Hypotézaé. 1

Motiv rodiny je v tist éné reklamé vyuZzivan velmi malo.

96%

y

reklamy s jinym
motivem

1 reklamy s motivem
rodiny

Graf 1: Podil p@tu reklam s motivem rodiny v celkovém objemdrnté&tnzerce

Z celkového p&tu 2531 analyzovanych reklam se pouzetygech procentech objevil mo-
tiv rodiny, hodnoto¥ to odpovida 106 reklamamiigemz rékteré z &chto reklam se opa-
kovaly. Nizky pd@et reklam s motivem rodiny potvrzuje platnost prgracovni hypotézy,

protozZectyii procenta jsou z celkového mnozZstvi prokazatetaloucasti.

Pozorujeme-li v jakych titulech se tyto reklamy@hjji nefasgji, dojdeme k zajimavému
zawru. To, Ze nejvice poZadovanych reklam se objewowatasopise Zena a Zivot
(v necelych 6% inzerce), zas takekvapivé neni. Pozoruhodné je ale Zp$t Ze v tomto
hodnoceni jednotlivych titil se na druhém misumistil Magazin Dnes + TV, jehaZe-
naskym publikem jsou Zeny i muZzi ve stejném zastoup@redil tak dalSi dva Zenské
titul, kde se dalo &kavat vicedchto reklam. V Magazinu Dnes + TV se objevugde-
v3im reklamy na bankovni sluzb§$OB, Ceskomoravska stavebni sjtelna, Ceska spo-

fitelna a Modra pyramida).

Naopak v Tydeniku Televize se v deseti jefislech nevyskytla Zzadna reklama, kde by

vystupovala rodina.
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Graf 2: Pafet reklam s motivem rodiny v jednotlivych titulech

Reklamy s motivem rodiny v televizi

V porovnani s p&tem vyobrazeni rodiny v tiskové reklanse rodina v televiznich spotech
objevujectyiikrat casgji. Vysledky vySe zmisné sondy ukazaly, Ze je rodina vyobrazena

v 16% televiznich reklam.

8496 /

16%

» reklamy s jinym
motivem

1 reklamy s motivem
rodiny

Graf 3: Podil reklam s motivem rodiny v jednotlikntdulech
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Televizni spoty né€psgji propaguji jidlo a piti (jogurty, syry, instani polévky, atd.) a

nasleds pak bankovni sluzby a potravinové ddp.

5.2.2 Hypotézaé. 2

Z celkového peétu reklam, kde se abjevuje maotiv rodiny, jich je 60% cileno

na Zeny, 10% na muZe a 30% na oba dva.

Analyza zkoumaného vzarku reklam piineslatyto vysledky:

reklamy
cilené na Zeny
54% reklamy cilené
na muze
7%

reklamy cilené
na oba
39%

Graf 2: Poner cilové skupiny reklam, kde vystupuje rodina

Z vysledki prizkumu je patrné, Ze vic nez polovina reklam (54€d§ se objevuje rodina,
ma oslovovat Zeny. Celych 39% danych reklam jencilea oba partnery a pouhych
7% tchto reklam je sgfovano na muze.iBdpoklddany posr cilovych skupin se blizi
skute&énym vysledkm analyzy. Bedpoklad, Zze 60% reklam je cileno na Zeny a 10%
na muze, byl trochuiphnany. Naopak skutey porer reklam cilenych na oba dva je o

9% vyssi, nez byloedpokladano.

V reklamach mnohemiasgji vystupuje Zena adti (v jedné tetiné ze vSech zkoumanych
reklam), tudiZ jsou tyto reklamy mnohdyeny pra¥ jim. Tento fakt, pro je Zenatastji
vyobrazovana s rodinou oproti mumM, souvisi se socialni roli Zzeny v rdmci celé sgole

nosti, kde ji stale ffislusi statutviirkyne rodinného krbu Z marketingového hlediska je
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Zena vnimana jaknakug’i a manazerka domacnos¥ rodirg to je ona, kdo sleduje, jaké

jidlo se kupuje, jaké domaci prietiky se pouZzivaji a udrzujéamy chod domacnosti.

Podle ptizkumu Role muii a Zen,ktery provedl CVWM SOU AVCR v roce 2006 je
pro 50% dotadzanych Zen hlavnim ukazatelem&&rspsti harmonicka rodina. U muze

tento pondr o 10% nizSi, pro&je hlavnim ukazatelem G&mnosti postaveni v zafstnani.
[27.]

Tento fakt dokazuje, Ze pro Zeny je rodina velfileditd sodast Zivota. Proto jsou na za-
leZitosti tykajici se rodiny obeércitlivejSi a k reklaméam s rodinou vnimgsi. Navic

v rodirg ze vSecltlena praw ona nejastji rozhoduje o #izre¢jSich nakupech.

5.2.3 Hypotézaé. 3

TiSténa inzerce s motivem rodiny nejastji propaguje bankovni sluzby - 30%

a nasledré potraviny — 10 %.

Auto Kosmetika Potraviny

3% 5% 0%
Jiné
Socialni reklama e

2%

Bydleni
3%
Lo Dovolen&a
Elektrospotiebite 8%
10%

Finanéni sluzby
18%

Zdravi
26%

Graf 3: Charakter produktu propagovaného v rekéasymotivem rodiny

Tato hypotéza byla analyzou vyvracena. Ve skdsti jsou v tiskové inzerci ngjstji
propagovany vyrobky tykajici se zdraviaPkum ukazal, ze kazd&vrta reklama nabizi
bud’ voln¢ prodejné Iéky, zdravotnické geby, vitaminy nebo potravinové daégy. Ban-
kovni sluzby byly v tomto vzorku propagovany az drahém mist a gredstavuji 18%

z celkového p&tu zkoumanych reklam.
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Jako teti nefastji propagované vyrobky wthto reklaméach jsou produkty z kategorie
potravinyaelektrospotebice, kazda tato kategoriggrstavuje jednu desetinugbo reklam

z celkového vzorku.

Zdravi

Motiv rodiny propagaci se v segmentu zdravi jekbjahodré zvoleny, protoZze Uzce sou-
visi s rodinou. V Zelicku hodnotc¢eské populace jsou tyto éihodnoty -zdravia rodina,

spole&né slaskou, negasgji na prvnich mistech. Lidé aijt byt zdravi a chiji zdravi

vvvvvv

To, Ze v &chto reklamach vystupuji Rigseji zeny s digtem, gipadreé détmi, neni gekva-
pivé. | ve skut&nosti to je Zena, kdo se stara o zdravi celé rodiogle pizkumu CVVM

je p&e o nemocné je z 78,8% vyhradou matek. [27.]

Reklamy na Cetebe (obr.13.) a Silomat (obr. 3@y jskazkovym fikladem vyobrazeni
Zeny jako péovatelky. V prvnim piklack Zena podava vitaminy dée muz je vyobrazen
jen v pozadi, jak site noviny a o vitaminy se nezajima. V druhétipgct spici dcera pod-

trhuje starostlivost matky.

Finanéni sluzby

U zkoumanych reklam propagujici bankovni sluzbyhbypozornila na patrnou podobnost
a Sablonovitostéthto inzerdi. Bud’ je v €chto reklamach vyobrazena cela rodina — cela
&astnarodina, nebo hlavnimi postavami je mlady par, kigichod potomka teprvee-
ka.Téhotna Zena v reklaén pasobi emotivl a symbolizuje &ekavanou zrnu v Zivog

v blizké budoucnosti, na kterou je fta se co nejlépdipravit.

Elektrospotiebice

VSechny tiskové reklamy propagujici elektrogpbke jsou, az na jednu vyjimku
(viz obr. 9. - Bosch) s#tovany Zzenam. K tomuto z&w m¢ vede design zmovanych

reklam a zpsob argumentace. VSechny tyto reklamy poskytujt ddsrmaci o danych
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spotebiich. Tedy az na reklamu Amica (viz obr. 3), kdgeje vyobrazenat®stna matka

a slogan:
,P0 celou matéskou dovolenou mate o zaruku postarantudje to kluk nebo holka.”

Tato reklama argumentuje vzhledem k cilové sktipiobe, protoZe vychazi z potvrzené
skute&nosti, Ze Zeny v nakupnim chovani sleduji mnohesa zéruku a servisni sluzby nez

muzi. [18.] Argument o dlouhé zaruce je ptovelmi silny a motivujici.

Potraviny

Tii ¢tvrté reklam na potraviny v tisku je stasti integrovanych marketingovych komuni-
kaci a dopiuji reklamy na dané produkty v televizi. Jedna seldamy na Ramu (obr.
34.), Dobrou Mamu (obr. 17.) a Billu (obr. 3.).

Do kategorie Jiné* byly zarazeny produkty a sluzby, které se svym charaktereoupo-
vidaji Zzadné z vymezeny kategoriickbli je tato skupina procentudnlruhou nejobsahlej-
i, z hodnoceni byla Ygzena, protozZe se v této kategorii nenachazi ptgpdigjné povahy

a uzitné hodnoty.

Je zajimavé, Ze ve zkoumaném vzorku se neobjegkiema n&istici prostedky. V tele-
vizi jsou tyto reklamy #ejm¢ obvyklejSi. V Echto spotech j€asto vyobrazena matka jako
hospodyika, ktera sama @@je o cistotu domacnosti. Tyto reklamy ale nevychazi mea
situace. Podle pekumuRole mui a Zzen[27.] si celych 50% respond@ninysli, Ze se
na Uklidu domacnosti, péo kti a nakupovani maji podilet oba dva r@dstej. Proto

i v reklamach (nejen nastici prostedky) by seastji méli objevovat muzi.
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5.2.4 Hypotézac. 4

Reklamy nejéastji vyobrazuji rodinu, kde vystupuiji rodi ¢e a jedno dit.

rodi¢a2déti rodiCe a 3 déti
7% 3%

rodice a 2 déti
24%

rodi¢ a dité
39%

rodice a dité
27%

Graf 4: Pa‘et vyobrazenyctieni rodiny v reklard

Prizkum ukézal, Ze n&pstji vyobrazenym modelem rodiny je jeden rddi jedno dit.
Takto vyobrazena rodina se objevuje v 39% analyzysta reklam. Sledovany vzorec ro-
diny rodice a di¢ se v tis&né inzerci objevuje ve 27%. Tato hypotéza tedy Ippleku-
mem ¢asteénd vyvracena.Castené, protoze nebyl paen gedpoklad, Ze se vanalyzova-

nych reklamach négastji vyskytuje pouze jedno dit Tak tomu je v 66% vzorku.

Pritom tento model rodiny fodice (rodi¥) a dit¢ je pro ¢esku spolénost nezadouci.
V dusledku prudkého poklesu narozenyechi,dke kterému doSlo v polowndevadesatych
let, za&ali sociologové upozépvat na starnuti populace, které sebéingse ekonomické

problémy. Pro fibliZzeni sodasné situace €eské republiceipkladam patisel.

Pro udrzeni stale stejnéhéku populace je péeba docilit thrnné plodnosti 2,1 (tattslo
znamena, Ze a@vdéti nahradi matku a jejiho partnera, zbyla desetyravnava amrtnost
v détském a mladémeéku, tedy ped dosazenimeku rodicu v dok narozeni déte). Této
hodnoty bylo dosaZzeno nidklad v roce 1980. V 90. letech tato hodnota pruklesala.
Nap‘iklad v roce 1993 tato hodnota dosahovala hodh@y a v roce 1997 to bylo uz jen
1,17. Naststi v poslednich letechiheme sledovat postupny vzestup. V roce 2&6b8a
ahrnna plodnost 1,282. [22.]
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5.2.5 Hypotézaé. 5

Reklamy v tisku stale zobrazuji zavedené stereotypy jsou nekreativni.

pribeh | | | —
jen animace ‘ == ‘ ¥
kreativni ‘ ‘ ‘ "—-—l
stereotypni —=‘-—l -
zabava ‘ =ﬁ ‘ ]
laska == ‘ | g || = neutral
soudrznost *ﬁ ‘ #|| = ano
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pohoda T }
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Graf 5: Kritéria pro hodnoceni reklamy

Predkladam graf, kteryimasi hodnoceni analyzovanych reklamiznych Ghti pohledh.

Tyto vysledky pouziji i k celkovému hodnoceni rakla motivem rodiny.

Stereotypy

Z predloZzeného grafu Ize vist, Ze 36% reklam ze zkoumaného vzorku vyobramgeu
stereotypt. Celych 54% reklam co secty stereotyp je neutralni, zbylych 10% nabizi
pokrokovévyobrazeni rodiny. Tyto vysledkytgkvapiv vyvratily predpoklad, Zze reklamy
jsou stereotypni. Jak analyza ukazala vice neZlavipy tiSttné inzerce nejsou evidentni

Z&dné stereotypy.

Réada bych se pozastavila nad inzerci sjalsti Hartmann. Ta ma dva druhy reklam, na

dva produkty (viz obr.25.) U jednoho produktu vymije pe€ujici matka, ktera oSetje
porargného syna. Zde je Wit klasicky obraz matky, chybi zde ndpad. Druhaameld vy-

obrazuje otce, ktery se bavi se svym synem. Z fafagneni evidentni, zda se syn poranil,

ale kdyby se tak stalo, tak se & atec vzorg postara. &koli v textu vystupuje matka jako

pecovatelka,na fotografii je otec. V této reklatrmiZzeme shledat fir¢i mySlenku. Vyob-
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razeni otce jako @evatele je psobivé. Tato inzerce fie byt povazovana za moderni,

protoze odrazi postoj v&nosti, Ze p& o dti prislusi okkma rodéam.

Podobného napadu, kde matka jadedovatelkavystupuje jen nefpmo, vyuZzila i spole
nost Kneipp (viz obr. 28.). Vyobrazeni zabavnéhastného otce zajist&ifdka pozor-

nost Zzen, mnohem vice, nez reklamy, kde vystupepa & dittem.

Reklamy tohoto typu, tedy ty, kde vystupuje muZt&tem jsou cileny na mladsi Zeny,
u kterych lze pozorovat trend kladeni vySSich paxki na zapojeni do rodinného Zivota

a podileni se na domacich pracich & pekti. [25.]

DalSim velmicasto se objevujicim a Sablonovitym ztwérim rodiny je vyobrazeni celé
rodiny, nebo #Bkolika jejich ¢leni jako &astna rodinka.VSichni ¢lenové rodiny se tia
vesele a astré. Ukdzkovym pikladem jsou reklamy na zajezdy (viz obr. 2. a 24.)
a finartni sluzby (viz obr. 14., 15. a 16.). Toto vyobmaiz&de se vSichni maji radi a uzi-
vaji si pohodu fisobi velmi prvoplanovét Dokonce se frize stat, Ze pokud je rodina timto
zpisobem vyobrazenarghnag, tak mize naopak svou cilovou skupinu odradit, protoze

pusobi nereala vyunglkovare.

Na druhou stranu,&kdy je vyobrazeni rodiny timto apobem pijatelné, rozhodujici je
provedeni. Nafklad u giloZzenych inzerdt na zajezdy (viz obr. 2. a 24.). Hned na prvni

pohled je evidentni, ktera reklama je profesiogain

Kreativita

Reklamam, kde vystupuje rodina, Zn&chybi kreativni gistup. Analyzou bylo odhaleno,
Ze v 80% zkoumaného vzorku chybiidi pojeti. Pouze ve 12% reklam jejichitei vyu-

Zili néjakéhozajimavého napadu, ktery reklamu okamniitkélal zajimawjSi a poutawjsi.
Jako piklad uvedu kampaAvonu v boji proto rakovié (obr. 4.), kdy povzbuzuje muze

k zajmu o zdravi své Zeny. Dojemnymigpbem poukazuje na to, Ze pokud se o tuto pro-

blematiku nezéne zajimat, mZze svou Zenatratit.

N¢kdy stai jen mala zrdna. Napiklad u vySe zmigné inzerce na zéjezdy. Zahrabany otec

(obr. 24.) u&ité oslovicten&av porovnani se zobrazenim otce na obr. 2.
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5.2.6 Celkové hodnoceni a pogehy

Vzorek reklam jsem prozkoumala z pohledu do jaké/isg v nich objevuji nize vymezené

aspekty a zda jsou vhotimyuZzity.

Pohoda a radost

Pohodova atmosférési z 64% a radost je dominantou v 54% sledovanér@e. Cilem
téchto reklam je naladittend&e do pozitivni nalady jiz letmym pohledem. Snazios®,
aby setten& v pohledu na takovou reklamu s vyobrazenou rodideatifikoval a nasled-
n¢ se o ni zajimal. Praxe této Gvahyize byt v real& n¢kdy jina. V dnesni dah) ktera je
ozna&ovana jako krize rodiny, kdy se mnoha manzelstzpaolaji, mohou &kteti takové

reklamy, kde jsou vSichnhappy" okamzi¢ zavrhnout.

Laska a soudrznost

Laska a soudrznost gatv idealnim pipact mezi zakladni stavebni kameny, na kterych
rodina coby socialni instituce a skupina vybudovahgto aspekty se tedy objevuji
i v reklaméach.. Laska jeretelrt vyobrazena v kazdém druhé printové rekiaansoudrz-

nost je evidentni v 41% reklam.

Vhodnost vyuZziti motivu rodiny v propagaci

V nékterych reklamach je vyuZiti tohoto motivu vhodjigdgly je rodina pouZzita pouze jako
animace. Jeji vyobrazen¢jak nesouvisi s produktem (obr. 18., obr. 21., 8Br), ale pou-
ze doprovazi vizudlni zpracovani inzerce&kdly mize toto vyobrazenigsobit smEsng,

muze budit dojem: ,kdyZ uz nic, tak tam dame asg@stnou maminku z dcerou.”

Pokud reklama neméidtipny napad, jeji Sance na ésh razem klesaji.
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Piibéh

V 80% zkoumané inzerce se neobjevuje jako mdtibeph. Tedy vyobrazeni situace, ktera

vznikla a jakym zpisobem souvisi s propagovanym vyrobkem.

Jednim z malafikladi takové inzerce je jiz &olikrat zminovana reklama na rodinnou
hru Carcassonne (obr. 12.). Z fotografie Ize€isty Ze rodina hrala hru akteré hrée
ziejme Uplrg pohltila. Na fotografii jsou dale zachyceny i pocityipkvapeni jednotlivych

hratu. U recipienti tato reklama vyvolava 2davost a zajem.

Casté&né motiv gribéhu mizeme pozorovat i v reklatmna Ceskou spiitelnu (obr. 14.),

kdy mlady par za ziskané penize z bankgenuskuténit své plany.

Poslednim fikladem je sociélni reklama Avon (obr. 4.), ktekaziuje to, jak se otec musi
starat o dit, protoZze piSel o manzelku. V dalSich reklaméach ve sledovaneorku jiz

tento motiv neni.

Vyobrazeni a nevyobrazenélenové rodin

Trochu zarazejici je fakt, Ze se v zadné ze sladmiareklam nevyskytuje samostatn
prarodt s rekym mladSim. Vice generaci je vyobrazeno v rekldnméc Ekonomické stav-
by (obr. 19.), jogurt Dobra Mama (obr. 17.) a Hon@ilr. 26.). Jsou zde vyobrazeni

i zastupci starSi generace, ale pouze v ramgirdidiny.

Sociologové tvrdi, Ze se v dneSni ddtmdnota st se vytraci a lidé k ni ztraci Uctu. Nao-
pak z marketingového Uhlu pohledu je starSi gewressdle silgjSim segmentem, ktery v
poslednich letech roste. A s nim roste i kupni t&tacasti trhu. Postuperiasu se tento
fakt projevi i ve vSech druzich reklamy, kde bugoavdpodobr starSi lidé vyobrazovani

castji a vice, nez jak je tomu nyni.

DalSi skupinou, ktera neni vyobrazena jsou teemagadolescenti. Rodina v rekléne
prezentovana pouze jako skupina, kde jsoweodidti do 12 let. Zti do tohoto ¥ku jsou
rozmilé, Kehké, mazlivé a pt#buji radu a ochranu. Tim je podtrZzendeditost a moud-
rost rodtd, ,,...protoze maminka vzdycky vi, co je nejlepBigti v tomto wku se nedoha-

duji a rodéam neodporuji.
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Je pravda, Ze starSi potomci mnohdy travi ¥as jinde nez doma, a proto s rodinou ne-
byvaji spojovani a ani vyobrazovani. Na druhourstrjgou stale nepostradatelnou &asti

rodiny a @nasi do ni ufitou atmosféru.

Jak bylo jiz zmi#no, nefastji vyobrazenou postavou je matka — Zena&hdtnou Zenu
mazeme v pilozenych reklaméach nalézt hneiktat (Bosch - obr. 9. &eska sptitelna -
obr. 14. a Zivnostenska banka — obr. 48) a vZdgbjevuje s partnerem. Zajimavé ale je,

Ze se v reklamnikdy neobjevujedhotna Zena satimi.

DalSi postehy:

Celebrity — ve zkoumaném vzorku se ani jednou neobjevila @adebrita s ditem a
celkow v reklamach, nevystupuji s dalSigieny své rodiny, existuje pouze par vyjitne

nych kampani (Veronika Zilkova — Renogj@inka Hilgertova - Nutella)

Domaci zvicata — ani jedna reklama nevyobrazuje domactezviteré je taky saasti

rodiny.
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6 NAVRHY VYUZITI MOTIVU RODINY

Rodina je djisté veselych i vSednichriihnod a zarowve spotebist mnoha produkt Spoje-
ni €chto dvou myslenek — rodina jako nakupni jednotkadina jako pirozené prosedi
plné zajimavych situaci nabizi velky prostor preativni gistup k reklamd a da se dde

marketingo¥ zpracovat. Rodina se takiie stat efektivnim motivem reklam.

Sta&i se nad rodinou zamyslet jako nad $pohi jednotkou, prozkoumat rozhodovaci a
spotebni proces v rodinv souvislosti v produktenti sluzbou. Na nasledujiciatadcich

nabizim rkolik pohledi na rodinu, které se daji pouzit k vyobrazeni rpdipropagaci.

Pri tvorbe tiskové reklamy, kde je hlavnim atributem fotogrge nutno myslet na to, Ze
fotografie musisict vSe na prvni pohled/yjadiit nize uvedené napady na jednom snimku

je sice slozijSi, ale pro profesionala to neni tiekonatelny ukol.

Na nasledujicich fikladech chci demonstrovat netr&di pojeti poduta, které vychazeji

z rodinného zivota.

Piibéh

V reklame |ze vyobrazit fotografii, kde je znaza@my vysledek gjaké udalostigi proce-

Su.

Napiklad matka (v pofedi) uklada obkeni, které Zehli adolesaen dcera (v pozadi).
Triko, které prag drzi matka v ruce je na skrz propalené. Dcera totysli u Zehleni na

lahodnou zmrzlinu a nechala se unéstdgtavami -Mysli na i, i kdyZ by pra¥ nenela.

Ne-vSednosti

V reklame Ize vyobrazit situace, s kterymi se Ize setkatjeoding,

Tatinek chce svémuepletému synovi ustlat, drzi v ruce fjieu a zjisti, Ze v postylce je
plno drobki od suSenek, ktery syn v noci potajédin (Syn je vyobrazen za otcemta i

se jakoze nig
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Rodina sedi v adt Dcera se drzi za nos a syn je Spinavy kolem pyssavo dole je velka
fotografie kapesnik v krabice a slogan upozimje —Vzdy tam, kde maji bytkapesniky

konkrétni znaky)
Neobvyklé vztahy

Ztvarnit prarodie jako veselé a vitalni, kierozumi @tem a dokézou si s nimgivat.

Babitka jde s vnikou na maskarni bal. ®ljsou reviesené zaCervenou Karkulku. B-
detek s vnukem jdou za piraty. Tento navriiza byt vyuzit pro propagaci multivitamin

pro celou rodinu.

Rodina v akci

Rodinu Ize vyobrazitip né¢jaké smyslupln€innosti, do které jsou zapojeni vSiclieénové
a jsou evidentni vysledky. Nezobrazovat rodinuerchvilich pohody a odgmku. Vyob-

razit rodinu, kdyZzmakaa jejim¢lenam neni zrovna do smichu.

Nap‘iklad rodinny sobotni Uklid, kdy se vSichni podid domécich povinnostech (utirani
prachu, vysavani, Zzehleni apod.) a za praci budmled odmenéni dobrym okidem,

ktery uvdi tatinek.

Rodina nmize umyvat spola¢ auto a demonstrovat, jakou & ma radost a jak se @&jn

poctive stara.

Pripadre miaze jit o aktivitu, kterou celou rodinu bavi a ngneklamachtasto zobrazova-

na, napiklad pou&ni draki, turistika, ...
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VyuZziti vyrobku
Vyobrazeni vyrobku fimo tak, jak bude uzivan (spebovan) a vyuziti humoru.

Fotografie rodiny, ktera dlouho sedi v gaa nikomu se nechce postavit, protoZe sedaci

souprava dané firmy je velmi pohodina.

Takeé Ize pedvést, jak dany produkt v rodikazdy vyuziva jinak aifiom vSem vyhovuje.

Rodinné zvyklosti, tradice a udalosti

V reklaméch rodinou Ize vyuZit ¢gitych dilezitosti, kterym se v rodénpriklada ukita di-

lezitost — prvni vypadnuty zub, prvni den ve Skald,
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ZAVER

Jak jsem jiz skolikrat uvedla, rodina je prolovéka doopravdy tim népozergjSim pro-
stredim, kde se chova bezepvdek. Je to &ist¢ mnoha kuriéznichifhod a nezvyklych
situaci. Moc se o nich nemluvi, ale za to povidide jsou takovéto historky detailipo-
psany pobavi kazdéhtien&e, protoZze se v nich identifikuje. Jakéikad bych zminila
spisovatele Ivana Krause, ktery je autorem mnohaadnmaych povidek z rodinného pro-

stredi a wWten&u je velmi popularni.

V rodin¢ okxas t€ou slzy a gkdy i nervy. Nekdy je veselo, &kdy je smutno. V rodi& se
Zije. V dobrém i zlém. Ale v rekla¥me. Tam je obvykle rodina veselatastna (viz filo-
hy). Analyza ukazala, Ze v tiskoveé rekigrikde se objevuje motiv rodiny nigwladaji ste-
reotypy, jen celko¥ rodina je prezentovana stereotypiReklama wkdy prezentuje jen
piedstavy a neodrazi uplnou realitu.Zakaznik vSa& fiatu prohlidnul a vi, Ze to je jen
reKLAMa.

Ale nemusi tomu tak byt. S motivem rodiny se dardqivacovat a koméne vyuzit. Zno-
vu se odvolavam naredlozeny piizkum, ktery ukazal, Ze v této oblasti chybi kreaitiv
piistup. Rodina neptSi odbytis¢é vSech vyrobk a @itom nejsou vyuzity vSechny moznos-
ti, které rodina marketingu nabizi. Na jedné strianje tak dlezitd sodast Zivota, na stra-
n¢ druhé to je oblast, které se marketirgip newnuje. O tom m preswdcil fakt, Ze lite-

ratury, ktera by se této problematicgamuvala, existuje velmi malo.

Do budoucich let sociologové&eampovidaji narst ceské populace. Silnd generaddu;
sékovych di“ je nyni v produktivnich letech a Izéekavat postupnyist porodnosti. Do
jaké miry se tekavany tist patu citi a gripadre rodin promitne do marketingu v obecném

minéni, je otazkou.
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PRILOHA P |: CHARAKTERISTIKA ANALYZOVANYCH TITUL U

Vv s

ctendu, ktery tvai predevsSimétendské publikum ve &ku 20-59 let, vze+
largjSi s vySSimi fijmy, ve stejné zastoupeni Zen a fu2timérny proda-
ny naklad je 733 890 vytisku. [19.]

Tyden - negtergjSi celostatni spotensko-zpravodajsky tydenik, 255 006ten&t,

z toho tvdi skoro 70% muzi, @merny prodany nakladini 51 754 vytis-
ki.. Ctendi jsou predevsim lidé s aktivnimifstupek k Zivotu a modernim
pohledem na s ve wku 20 — 59 let. [28.]

Reflex - priblizuje premyslivym ctendum aktualni témata a zajimavé osobnosti nasi
doby a zprosedkovava novy Uhel pohledu nagswa Zivotni styl. Sesty
53 235 vytisk a tydre si jej precte 305 00@Etendd.

Instinkt - spoléensko-reportazni tydenik, jehstendské publikum tvé z 53% muzi.
Praimérny prodany misi¢ni naklad 35 343 siipcte 169 00@&tend. [20.]

Tydenik Televize - nejvyznamgjsSi TV programovy titul s dlouholetou tradici,
pramérné se proda 119 012 wytigka jeho 428 000ten& tvoii z poloviny
Zeny a z poloviny muzi. [30.]
tvoii Zeny ve ¥ku 20-59 let [29.]

Ring - Casopis Ring je investigativni tydenik pro muzZe myze realistickym po-
hledem na sit, jeho publikum¢itd na 175 020@tendu, tydne prameérné
proda 31 010 vytisk

Vlasta - tydenik pro Zeny plny rozhowar reportazi, médy, kosmetiky a recépt
Modernic¢esky tydenik pro s@asnou Zenu. Vlasta je patym &tejgjSim ti-
tulem pro Zeny, gimérny prodany naklad 58 000 a tydpiecte 109 333
cten&ek.

Swét Zeny-  cilovou skupinou jsou zZeny s vSestrannymi yape wku 30-45 let, aktivni,
cilewkdomé se zajmem o rodinu a zdravyagpb Zivota. Tento titul je 4.

e

publikum tvai 582 00Ctendek



Zena a zivot- lifestylovy damskyasopis, ktery je @en mladym modernim Zenam zejmé-
na ve ¥ku 25-40 let. Rimérny vydany naklad je 86 348 vytiskprnimeérna
¢tenost je 477 00Btendek.
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ALEXANDRIA

cestovni kancelar

prdvé v prodeji!l!

BULHARSKO déti leti zcela

- slunecniky na plazi

RECKO détské kluby

TUNISKO aquapark pro déti

EGYPT

ITALIE oL s
SLEVA AZ

MALTA s 12 %

PRAHA, Vodickova 25, 110 00 Praha 1, Tel- 221 592 592, E-mail rezervace@alexandria.cz.
BANO, 16, 602 00 Brmo, Tel: 542 424 000, E-mail: brnoealexandia.cz .
OSTRAVA, Nddrazni 15, 702 00 Ostrava, Tel: 596 127 346, E-mail: ostravagalexandia.cz

‘OLOMOUC - HRADEC KRALOVE « PLZERN - LIBEREC + CESKE BUDEJOVICE - PARDUBICE - OPAVA « TREBIC
ia.cz l

infe [/ Iria.cz « www.al

¥

ALEXANDRIA

cestovni kancelar

letecky s polopenzi
od 7 990 K¢

specialista na

KATALOGY ZASLEME ZDARMA

a.c
10, Tel.: 542 424 000
andria.cz

OUC + HRADEC KRALOVE « PLZEN + OSTRAVA - LIBEREC
UBICE » OPAVA « TREBIC

Praha, Vodickova 25, 110 00 Praha 1
Tel. 221 592 592, E-mail: info@alexandria.cz
Brno, Josefskd 16, 602 00 Brno
Tel.: 542 424 000, E-mail: brno@alexandria.cz
Ostrava, Nddrazni 15, 702 00 Ostrava a
Tel.: 596 127 346, E-mail: ostrava@alexandria.cz
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Obr. 2.: Cestovni kanceldAlexandria

Vyobrazeni Uplnych rodin na dovolené v zahtgripohoda, radost,&iti, zabava



Po celou”

materskou dovolenou

mate o zaruku postarano!
At je to kluk nebo holka... :-)

www.amica-spotrebice.cz

Obr. 3.: Amica

Matka a di¢, zobrazeni radosti assti.

Reklama na elektrospebice snérovana Zzenam.



Nadorové onemocnéni prsu postihuje Zeny bez ohledu na vék. Pouze jeho véasné |
odhaleni umozriuje efektivni 1écbu. Tak chrafite svou Zenu. Objedneite ji na odborné
vySetfeni {mamograficky screening) jesté dnes.

Vice informaci na Avon Lince proti rakoviné prsu 800 180 880.

Obr. 4.: Avon

Otec a dit, zobrazeni pi&, smutku a obav.

KreativnireSeni socialni reklamy upozwijici na nutnost preventivnich prohlidek prsu
apelujici na muze.



Obr. 5.: Baby Sunka

Radost, pé&



a4 ‘ :
Zdravi v kaz
Olej Tea Tree Australian Bodycare
je nejsilngjsi ptirodni antiseptikum.
Plisobi proti bakteriim a plisnim, urychluje hojeni, stimuluje .
imunitni systém pokozky a podporuje jeji prokrveni.

100% originalni olej Tea Tree Australian Bodycare na:
& drobna poranéni

4 odieniny

& tezné ranky

& popéleniny

& Stipnuti hmyzem

Olej Tea Tree Australian Bodycare je ziskdvan pouze ze
stromu Melaleuca alternifolia specidlni metodou parni
destilace, kterd mu zarucuje nejvyssi obsah aktivni antisep-
tické latky. Tim je garantovana jeho skutecnd kvalita
a jedinecnost.

Obr. 6.: Tea Tree Australan Bodycare

Rodinna pohoda

Produktova reklama cilena na Zeny, rodina pouze gakmace.



Obr. 7.: Billa

Rodinna pohoda, vyobrazeni spwiého zivota.

Cilova skupina jsou muzi i Zeny.



Zdravi
a pohoda

i na podzim

Bioparox’

fusafungin

Lék ve spreji na zanéty dychacich cest:
Ryma ° Zanét dutin * Bolest v krku « Bolest pfi polykéni * Zanét pradusek

pro kazdou

}‘(l{/l)l U

. A . 5 ¢
£ inhalace nosem a < inhalace usty ~ 4x denné

Ctéte prosim pedlivé pribalovy letak.

Chytre si poradi
s rymou i bolesti v krku

Bioparox’

Lél
pro kazdou
rodinu

n . . 2 | =
£ inhalace nosem a “r inhalace usty ~ “x denné

Obr. 8.: Bioparox

Rodinna idylka, $sti, radost, hravost, soudrznost.

Reklamy cilené na matky.



Kdo setri,
vestavné

=2z @ BOSCH

Stvofeno prozivot

- buben?
i BOSCH
neotekdvite. Neotekivand je | kvali . Diky
o Dol e Stvofenoprozivot
o bhem pranikrksnb roict  dokonale nacechrd,

o takde vim odpacine nepfjemneé Zehen. Vyparte i to
eepi. www.boschspotrebice.cx

Obr. 9.: Bosch

Reklamy zobrazuji sti, radost aieru.

Vtipné titulky dophujici fotografie.
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Veia jidla pro velks rodiny, lehks obédy pro
déti, svacinky jen pro vas. Af budete v kuchyni
pripravovat cokolly, stadi vém na to jediny pristroj —

Braun Multiquick. a za kratsi dobu?

Chcete zvladnout vic

Univerzéini a vykonny. Snadno se pouzivé, skiaduje
i cisti. Braun Mu/l»aurck nechévd cetar fchyioks

Kierd i o/ 10 598 kuchyni v2dy pidl.

v kuchyni
884 - Wearte o sl chiene 1 vmlcsid prs

Variabini nastavent rychlosti vim umotni
A-oummu textury nasokanych bylinok a zeloniny.

‘nabo pomilzo s pApravou lahodnych nadychanych dezerti.
3. MIXOVANI ~ Rozmixuite tvrdé kousky ovoce, zeleniny nebo
cokoll, na co méte chut, na chutnou, vyzivnou laskomin.

ik mixovani pfimo v panvi.

4. DRCENI LEDU - V nékollka vieindch rozdrt Jed  ochiad
hork letni dny.

5. KRAJENI ~ Braun Multiquick ma sl na pfipravu na drobno

8 MIGHAN! - Unikhii michect opatka umolfile rocmichat
tnamimé o dohicka, oot o vmikajel pro midced

Obr. 10.: Braun

Veselé rodinné okamziky vSedniho dne.

Vyobrazeni poetrgjSi rodina a spolaé s matkou péujici otec.



Radost, p&

(‘0\')“50’7/7(,

Léto, slunicko a krésné teplé pocasi je tu! Dodrzovani pitného rezimu pre-
devdim v letnich mésicich je dnes uZ snad pro kazdého samozrejmosti
a kazdy dobfe vi, Ze nedostate¢ny pfisun tekutin muze podle varovani
odbornikd zplsobit maldtnost nebo bolenf hlavy. Nezapominame ale v kaz-
dodennim spéchu také na spravny pitny rezim nasi rodiny a nasich déti?
Déti jsou v neustalém pohybu, a proto by mély predevsim v [ét& mnohem
vice pit. Zaroven pravé ti nejmensi z nas skoro zadny pocit zizné nevnimaji
casto maji tekutin nedostatek. Jak ale Vase dité nautit, aby casto a dokon-
rado pilo? Zafadte do pitného rezimu ovocny napoj Capri-Sonne. Tento
3poj je zdravy a prodava se v atraktivnim a prak m sacku s brekem.
Specificky obal Capri-Sonne je rovnéz velmi skladny a nerozbitny a drzi neu-
svou teplotu. Takze po ho rano vyndate
ednicky, mGzete si byt jista se Vase ratolesti
budou moci osv kdykoli bé
Capri-Sonne je k dostani v sed
lych pfichutich. Nezaménit
chut jednotlivych druhd si jis
rychle oblibi i dospéli, déti
oceni veselé obrazky na obalect
s Capri-Sonne neni nuda poznite,
kdyz date piti do mrazaku. Béhem
chvilky. z néj ‘budete mit lahodnou
dren, kterou prekvapite
i le celou rodinu

Obr. 11.: Capri — Sonne

Www .capri-sonne.com




Hra pro celou rodinu
Cepice, rukavice, ponozky... G

Vite, proc Vasi blizci g

nejasaji?

ProtoZe st radi hraji!

Zvolte lefos na Vanoce

lepsi taktiku

a darujle jim bezva hru.
Viazeni do bojii

s figurkami, konecné reknou:

Mot sbwiliz, mami/

" WWW.HRAJEME.CZ

Obr. 12.: Carcassonne

Motiv piekvapeni, fotografipokladajiciotazky — vyvolavajici zsdavost



VSedni chvile v rodi&

Peiujici matka o zdravi

o
C3
5
5

Po y y se shoduji v nazoru, ze G&inny
antioxidant, vitamin C, je Zivotné duleZity pro zdravi bunék a celkovou
odolnost organizmu. Je pomocnikem, ktery nas usetfi mnohych ataku
chiipky nebo rymy. Jedy produkované bakteriemi se snazi imunitni sys-

- tém prekonat, zatimco virova infekce jej zase miize oslabit natolik, ze uz

nemtize sougasné bojovat s ostatni infekci. Proto odbornici doporuguii
prevenci zahrnujici dostatek vitaminu C, podavaného plynule po cely den.
Udrzime tak svuij imunitni systém v pohotovosti a dobré kondici.

Dalsi u€inky vitaminu C

« zmimuje pfiznaky astmatu a bronchitidy i
- priznivé ovliviiuje imunitni obranu proti vzniku nadort
« celkové zlepsuje ia y p i

Cetebe vitamin C

s postupnym uvolfiovanim
Narozdil od béznych tablet dodava Ce-
tebe télu vitamin C po cely den. Obsa-
huje tzv. Easové perlicky, které se uvolriuji
postupné az po dobu 12 hodin. Télo tedy
vitamin C efektivné vstrebava a vyuzije.

Vitaminovy doplinék stravy.

Obr. 13.: Cetebe



Bufinka udéla s Vasim bydlenim zazraky!

st

STABILNI A VYSOKE ZHODNOCENi USPOR

na_nasem uhu
-8 veden
or

i letos
spréw 110k

Vinosy 2o stavebniho. spofen
nepodiéhaji dani 2 pijmu.
Groceny jsou jak vklady na kien
v 0cet, tak Ststni podpors,

o Kb

sané

pro nové kilenty
Ve Snare. ziskat co nelvice
Powjeh Kilents nabizef néKiere
stavebni. sportelny zajimave
2wysull

W pro  pldnovani rodinnicn financt Pro
V'tomio  {oho, ko chce vihodné sporit

Obr. 14.: Ceska spdtelna

1) KreativnifeSeni —&hotna Zena a muz uskaieljici své pedstavy
2) Raduijici se otec z nakupu, dcera pouze jakoagm

3) Rodinna soudrznost, sptité prace



www.cmss.cz

VERY NA BYDLENI

1]
m Urokova sazba Gveérti na bydleni jiz od 3,7 %

mm Garance neménného Groku po celou dobu spléaceni Gvéru
o]

-]

Nizké poplatky za vedeni tvérového Gétu ceskomoravska' _—_

Skvély osobni servis diky 2200 osobnich finanénich poradcii stavebm' spoﬁtelna e ]
Uzaviete stavebni spofeni dnes a ziskate trvalou garanci iirokové Na téchto zakladech miZete stavét
sazby ivéru 3,7 %.

Obr. 15.: Ceskomoravska stavebni gjtelna

Rodinna pohoda



Zivotni pojisténi

Zivotni pojisteni,

které se vam prizpusobi

At jste mlady, nebo stary, bezdétny nebo s rodinou, nase Zivotni ﬁojiiténi sevam
kdykoli pfizplisobi. Umozni vam priibéiné vkladat a vybirat penize, upravovat
vysi pojistného ¢ ménit pomér

‘ spofeni a ochrany. Pojistéte se
azajistitesobéisvérodinébezpeénou

P ) .

- budoucnost. Navic zhodnotite své
cson POji St’OVI'Ia finance a usetfite na danich.

www.csobpoj.cz

Obr. 16.: CSOB

Rodinna idylka, radost, nadSeni, pohyb



Obr. 17.: Dobra Mama

Rodinn& pohoda

Danone garantuje, Ze jogurty Dobrda Mama
podporuji naSe zdravi 7 riznymi zpiisoby:
5> PHn4Se]i dstem | dospElym kaZdy den vépnik, kterj pomaha zpeviiovat kosti
béhem celého Zivota,
o Prinase]i nademu télu bilkoviny vysoké nutriéni hodnoty a tim poméhali zajistit
sprévnou funkel a Gdribu svalové hmoty a Zivotn# dilefitjch organd.

&> Jsou bohaté na #Ivé jogurtové kultury,
které usnadiiuji zaZivini laktézy.

@ Prinage]i tilu vysoké mnozstvi Fivich
Jogurtovjch kultur, které podporuli
spravné fungovani traviciho systému.

@ Dodévali t&lu hodné vépniku, ktery ném
miiZe pomoci Iépe udriovat télesnou
‘hmotnost v rdmel kaloricky vyvéZené stravy.

@ Kaidy kelimek Jogurtu dod4 détem
ktery je nezbytnj pro jejich zdravy rist.

@B Jsou zdravé, nutriéné hodnotné a pfitom whorn& chutnali.

A rodina je v pohodé|

Vyobrazena i ballka v ramci rodiny, typickg¢eska domacnost



Obr. 18.: Doliva

Laska, radost, &ti

Rodina jen jako animace



www.ekonomicke-stavby.cz

¥YCH DOMU NA TRHU
DARMA

JTE S| O KATALOG

(OVANA KVALITA ISO 9001

Bydleni v pohodé

Ekonomickeé stavby, a.s., Ke Kfizovatce 466, 330 08 Zru¢ u Pizné, tel.: 377 825 782, mobil: 602 435 452, 777 743 411, e-mail: mfo@ekonomicke-stavby.cz
Pobocka Morava: ul. Slavkovska, 683 01 Rousinov, dalnice D1 - EXIT 26 Rousinov (vedle penzionu BONAPARTE),

Obr. 19.: Ekonomické stavby

Radost, sounalezitost

Vyobrazena send¥va domacnost {ftomny i generace)



Nesnasite odmrazovani?

Poridte si Frost Free!

Béznou ledni¢ku byste méli rozmra-
zovat kazdé dva mésice. Kdyz to
neudélate, vrstva namrazy v mra-
zaku bude tak silnd a chladnicka
bude potrebovat tolik energie, aby
mohla pres tuto bariéru mrazit,
Ze se vam vyrazné navysi Ucet za
elektfinu.

Namraza vznikd z ddvodu prou-
déni vihkého vzduchu, ktery zka-
palni, a poté zmrzne na potra-
vinach a sténdch mraznicky.
Perfektnim reSenim tohoto dilema
je nova beznamrazova technologie
Frost Free, se kterou na roz-
mrazovani chladniéek a mraznicek
mUZete zapomenout. Diky spe-
cidlnimu odvétravacimu systé-
mu chladniéek Electrolux, ktery
odsaje z mraznicky vihky vzduch,
se namraza nema z &eho tvofit.
Tim potraviny z(stavaji chranény
proti ledové namraze. Jejich trvan-
livost a kvalita zUstane zachovana
po celou dobu. Vzhledem k tomu,
Ze se v mrazni¢ce namraza netvor,
i pouhym pohledem tak zjistite, jaké
potraviny v kosich uchovavate.

nez predchozi modely. Jsou jedi-
nymi domacimi spotrebici v pro-
vozu po celych 24 hodin, a tak
maji velky vliv na spotfebu energie

v domécnosti. Vyhodou novych
chladni¢ek Frost Free je energe-
ticka tfida A.

Vice na www.electrolux.cz

Obr. 20.: Electrolux
VSedni chvile v rodi&

Matka - hospodyka



Obr. 21.: Energy in

Radost, hravost, pohoda, smich, zabava



Rodina pokorila
dalsi rekorad:
vold zdarma
kazdy den!

Stante se rekordmany i vy.
Pridejte se k Eurotelu
3 zlskate:
0 volnych minut mésicné’
dinu |
* vzajemné volani jiz od 0,75 K¢
s balitkem Rodice a déti

Eurotél

vice ze Zivota

Obr. 22.: Eurotel

Vitézstvi, radost, spoi@é nadSeni



Jako v bavince

Nadstandardni

bydleni FINEP

BYTY PO CELE PRAZE

$i bytové projekty na

www.finep.cz ; 724 206 206

Obr. 23.: Finep

Rodinné bezp#

Nezvyklé vyobrazeni otce s malymeaiém



+ 2\
az 2deti
ZDARMA

.cz | infolinka FISCHER

Obr. 24.: Fischer

Nezapomenutelné chvile s rodinou, radogststsounélezitost



Potfebovala jsem trochu vydechnout a tak jsem kluky poslala
na poradny vylet. Viechno diilezité jsem jim samozfejmé nabalila.
Obleceni, svacinu a pro jistotu také prvni pomoc. Z vlastni zkuSenosti
vim, Ze tu jim nejlépe poskytnou naplasti Cosmos. Dobie drZi, jsou
Setmné k pokoZzce, nezplsobuji Zadnou alergii a diky vysoké kvalité
dokazi poskytnout skutecné profesionalni péci.

Naplasti Cosmos.
Prakticka doméci Iékarnicka ObZVla’gtl §etrné k p0k02ce.

M|

S

Prvni pomoc vzdy po ruce

Vyhnout se drobnym draziim je nemoZné. KaZdé dité piijde nékdy s odfenym
kolenem, loktem ¢i drobnou spaleninou. A kdyby takové byly jenom déti.
V kuchyni ¢i diiné se obcas sekneme imy dospéli. Proto se vidy hodi mit
po ruce Praktickou domaci [ékdmicku Hartmann.

 nezpisobuji alergické
podrazdéni

® umoZiuji pokoZce dychat

Ta je sestavena na doporucent lékaf( a obsahuje vdechny wrobky potfebné pro

prvni pomoc. Lékarnicka vam také nabizi volny prostor pro vase vlastni medika-

menty a dale v nf najdete informace o tom, jak poskytovat prvni pomoc. V3e je

v pevném plastovém obalu, jehoZ prakticnost ocenite nejen doma, ale i na ces-
tach. Praktickou doméci Iékarnicku Hartmann Zadejte ve své lékarné ¢i dragerii.

Tento vyrobek (§+§ ” HARTMANN
doporucuje: % Dirsivi sez iRazi ®@

* jsou dermatologicky
testované

HARTMANN

www.hartmann.cz CosmOS®

Obr. 25.: Hartmann

P&e, bezpéi, starostlivost, tivéra

Zajimavé vyobrazeni pajiciho otce



VSech Sest pohromadeé...

Vas Zivot je plny zmén. Préace, aktivni odpocinek, ¢as
straveny s vasi rodinou. Proto potfebujete chytfe rfeSeny
viiz, ktery se jim umi dokonale prizplsobit! Usporadeite si
Sest sedadel ve dvou fadach podle své okamzité nélady
a vytvorte si tak stylovy vz pro volny ¢as s neskute¢né
velkym zavazadlovym prostorem* nebo bezpe¢nou rodinnou
limuzinu...

*) 439 | pii Sestimistné konfiguraci, 1049 | po hranu oken pfi sklopeni zadnich sedadel.

Nyni k modelu FR-V MOTOROVY CLUN ZDARMA!
Nabidka je Casové omezena.

Akéni nabidka: Honda FR-V

Ke véem verzim Sport Pack v hodnoté 89.000 K&
za zvyhodnénou cenu 40.000 K¢ v&. DPH.

Cena: od 599.000 K¢ v¢. DPH.

@ Navstivte kteréhokoli autorizovaného prodejce voz(i Honda
a objednejte si zkusebni jizdu. Vice informaci na www.honda.cz

Obr. 26.: Honda

Vesela soudrzna rodina sengbarého typu

HONDA

The Power of Dreams




FORSBY, jidelni st0l pro 6 6sob. 6 490,«
KAUSTBY, zidle. 998,-/ks ;

Tak uz jsou
zase tady...

Nejste asi jedini, kdo si nad lehce vénoéni fotografii takto po-
vzdychl. Ale pro¢ vzdychat, kdy# s pomoci IKEA si budete moci
predvanoéni ¢as uZivat v klidu se svymi p¥ételi & rodinou? Jiz
dnes totiz IKEA nabizi védnoéni kolekce vyrobkii a s nimi
mnozstvi napadi a inspirace, jak si vyzdobit a zitulnit domov.
Vsechny obchodni domy IKEA navic maji otevieno aZ do dese-
ti hodin vecer, takze budete mit na nakupy dost &asu, at uz to
bude nové jidelna, par #idli nebo darky pro vaSe nejblizi.
V IKEA navic s jistotou nejlepsi ceny na trhu a okam#itého
odbéru. Tak co, jesté porad vas Vanoce dési?

¢ NEJLEPSi :

CENA

A TRH

JOKKMOKK, stil a 4 zidle.
2 690,- Pbvodni cena 2.990;-

& Misto pro 4 osoby. Masivni
borovice lakovand a morend

mofidlem antik.

EA Praha, Centrum Cerny Most, Praha 9-Cerny Most

EA Praha, AVION Shopping Park, Praha 5-Ziicin

EA Brmo, AVION Shopping Park, Bimo-Dolni Her3pice
Ostrava, AVION Shopping Park, Ostrava-Zabreh

tevieno kazdy den od 10.00 do 22.00 hodin!

www.IKEA.cz

Obr. 27.: lkea

VSedni den rodiny



“Poslete svého syna, at tatkovi naserviruje
ke snidani Cholesterol Control zamichany
v misli. Samoziejmé, bude mu jasné, ze
za tim stojite V. Ale ruku na srdce, stejné
vite, co je pro néj to nejlepsi, ne? @ .

luje hladinu
dﬁg‘tzmln vkrvi

+100% prirodni
~bez cukru

Reguluje hladinu :
L ¥/  Lbez tuku
cholesterolu v krvi*. . bt

Kneipp® Cholesterol Control je zdravotnicky
prostredek, ktery napomahéa snizovat hladinu
cholesterolu v krvi.*

- 100% prirodni — bez nezadoucich vedlejsich dcinkd
- unikétni produkt: funguje na fyzikalni bazi
- bez tuku, bez cukru —> témér bez kalorif
- bez pfichuti — vice moznosti pouZiti rozpusténim
v teplych i studenych napojich, omackach, musli
- vhodny i pro diabetiky

K dostani v lékarnach bez lékaiského predpisu.

o www.kneipp,cz

; 800 500 500
==

Po-pa 8%-12

Obr. 28.Cholesterol control

.Legrace v kuchyni“, pohoda, smich

Kreativni gistup



Nevite, co dnes uvafite? Staci sahnout po sacku Knorr Fix. Recept je tu a skvélé /—/-
jidlo hned na stole. Na nazory na tento vyrobek jsme se zeptali tFi CtenaFek.

Petra, 28 let,

na mateiské dovolené,

Beroun

Hodné &asu (vlastné vétsinu) mi ted’ zabira
mj maly syn Simon. Nemam tak uZ moc
¢as premyslet, co uvafim sobé a manzelovi
k velefi. Samozi'ejmé chci, aby to bylo
dobré, ale jsem rada, kdyz priprava netrvé
moc dlouho. S Knorr Fix mam vidycky

po ruce dobry napad. Driv jsem ¢asto
pfipravovala jen prirodni kureci rizek

s brambory. Ted' pfiddm Knorr Fix Selskou
omacku a jidlo mé hned jiny Smrnc.

A manzel miluje omacky, takze si pochutna.

Hana, 32 let,

ucitelka,

Letohrad

Knorr Fix je mij novy pomocnik pri vareni.
Déti maji nejradsi téstoviny s nécim

a s Knorr Fix mam po ruce spoustu riznych
omacek k téstovinam. Klasika jsou Boloriské
nebo Neapolské Spagety. Pripravuji je bud’
jen s omackou a posypané syrem, nebo
osmahnu mleté maso s cibulkou. Mné
samotné nejvic chutnd Zampionova omacka,
ale déti maji nejradéji Syrovou. Obcas

k ni pfidam brokolici podle tipu na obalu,
pripadné drlibezi maso.

Eva, 50 let,

sekretarka,

Ceské Velenice

Vafim rada a rada zkousim r(izné recepty

a novinky. S Knorr Fix jsem nejdfiv
vyzkousela Chaluparskou omécku. Rodina
si ji pochvalovala, a tak jsem vyzkousela

i dalsi Fixy. Oblibila jsem si zéklady na ,¢inu”
Kung Pao a Panev Sanghaj. Na oboji potie-
buji jen driibezi maso a ryzi a pokazdé
vykouzlim jiné jidlo. Obcas pridém néjakou
mrazenou nebo Cerstvou zeleninu, ale
vdechno je vyborné, i kdyz varim jen podle
navodu.

Knorr Fix — zaklad dobrého jidla

Obr. 29.: Knorr

Fotografie skuténych Zen - kuchak



- Nemdte tspory?
I tak mate na nové bydleni

HYPOUVER 100
AZ NA 100 % :
CENY NEMOVITOSTI

Znam presné tuto situaci — bydlet uZ musite a Gspory
nestadi. Proto jsem rad, ze Vam mzu nabidnout
Hypouvér 100 s 0% akontaci!

Ano... a jesté Vam k tomu pfidam i darkovou kartu
na nakup v lkea v hodnoté 5 000 K&.

‘%’IM«:«;;@W_

A

Infolinka 800 101 654 MODRA PYRAMIDA
www.modrapyramida.cz NA RODINE NAM ZALEZI

Obr. 30.: Modra pyramida

Touha po vlastnim domu, vyhlidky do budoucnostiyds@nost



Jistota, bezp#, laska, radost

.

titabs

IMMUNO KiD
Bt

ni

a Plus (pro dospglé) obsahuji kromé viech
potfebnych vitaminti a minerald NAVIC
1 miliardu Zivych probiotickych bakterit
Lactobacillus Rhamnossus GG (LGG®).
Tyto bakterie normalizujf strevni floru a tim
pomahaji zlepsit imunitu organismu pred
viry, infekcemi a alergiemi. Potlacuji také
negativni privodni jevy [é¢by antibiotiky.
Vyjimegny uacinek LGG® je prokazany
Fadou klinickych studif. Bez lepku, vhodné
pro diabetiky a alergiky.

wiwvw.vitaminyhovegenetace.cz
www.multj-tabs.cz
4

FenpginCrech s ro,
ek 261 723 4

Obr. 31.: Multi-tabs



Zklamani, nadje

Chcete spinit
svym blizkym
jejich sen?

V Zivoté mohou nastat chvile, kdy chcete
potésit své blizké. Nebo jim spinit jejich
préni. Udglat jim radost. Nékdy to jde
snadno, ale nékdy je potieba si néco
maélo puijéit. Penize totiz mohou zménit
Zivot k lep$imu. Provident pomaha
denné tisicam lidi.

Zavolejte nam a dozvite se vice

s 800 101 211

www.provident.cz

PROVIDENT

PRENTRCIRITEA. TG N
Vic nez jen pujéka

Obr. 32.: Provident
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Bezpecné letni dovadenl NEZDRZUJTE JE VE STiNU,
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i nutné Zekat obwykijich 20 min
ochranny fitr D&ti sl mol
odborn
nebo na Modré infolince NIVEA T3 466 029 555.

 Winimalzje fizko shnecich g zpsobenich UV zfenim

Y y vzduch. Kdo by nepocitil to chvéjivé vzruseni z takové pohadkové
krajiny? Samotné svétlo ze zimniho slunicka vam jisté doda energii. Nez vyrazite, namazte si
vSichni obli¢ej a ruce NIVEA krémem. Peclivé naneseny krém vytvofi ochrannou vrstvu a zahali
vasi pokozku jako teply svetr. Tento ochranny $tit budete vskutku potiebovat. Jakmile teploty
klesnou pod 8 mazove ZI; p ukci lipidt na minimum. Béhem zimy je
pokozka vy: a ch p 2nku, hé duchu v prostorech
vytapénych Ustiednim topenim. A pravé NIVEA krém slouzi jako ucinny blok viéi takovému chladu.

&hulaky nebo bobovat.

i i krém na svéts
zplisobem zabezpeEuje viem typiim pleti ochranu a intenzivni pééi.
Je vhodny pro déti | dospélé, v ka2dém ro&nim obdobf. SloZeni s obsahem pleti
viastniho Euceritu® zajisti, aby pokozka zistala své3i a vIa&na.

Obr. 33.: Nivea

1) Rodinn4 idylka — radost, volnost,

2) P&e, starostlivost

Beiersdorf




Rama - kazdy den porce vit
P pro zdravi celé rodir

Obr. 34.: Rama

P&e, starost, laska



Ke kazdému détstvi patfi dobrodruzstvi.
Ke kazdému dobrodruzstvi patti prekvapeni
‘ Kazdé prekvapeni se patii podavat za tepla.

| 48]

Dodavéme zemn plyn 5,3 miliontm zikazniki. 24 hodin denné.

P piny Stuji zemniho y
Ceské republiky. PrinsSejf do Vasich domovii komfortnf a distou energil, kter je diky snadné regulaci
plynovych spotfebicd vysoce hospodara a é ot Fed.
Jako modernf a starostlivy partner dokiZeme reagovat na Vase potieby. Rozhodnéte se pro kvalitni
a ekologickou energii.

RWE-V4§ spolehlivy dodavatel zemniho plynu

RWE

Ke kazdému sychravému pocasi patri dést.
Ke kazdému desti patfi bezpecnyipelisek.

Ke kazdému pelisku patii prijemfig teplo. ' ‘

S

Dodsvéme zemni plyn 5,3 milioniim zikazniki. 24 hodin denn.
Spoleénost skupiny RWE z2jtu spolhiivé a bezpecné dodsvky zemniho plynu pro véechny regiony
Ceské republiky. Prindseii do Vasich domovi komfortni a tstou energi, kteraje ciky snadné regulaci

Febics vysoce hospodima a diky také Setm k #votnim prostiedi.
Jako moderni a starostivy partner dokazeme reagovat na Vase potfeby. Rozhodnéte se pro kvalitni
2 ekologickou energi

RWE-V3$ spolehlivy dodavatel zemniho plynu

pr— RWE

Obr. 35.: RWE

Rodinn& soundlezitost, bezjepohoda, laska



Silomat® pomuize drazdivy kasel odstranit rychle
a Gcinek pfetrvava az 6 hodin. ; .

Lék k vnitfnimu uziti. Lé¢ivé latka Clobutinoli hydrochloridum. Ctéte peclivé pfibalovou mfennadl Pripravek

Obr. 36.: Silomat

P&e, starost, laska, bezjie



Chci si uzivat,
Ze mam krédsné dité a zajimavou
Ppréci. Chci mit energii na véechno,
o mé bavi, a pfedevsim na svou
rodinu, ale také na sport, prtele,
zdbavu i konicky.

Mit energii
Energy Complex je

a stopovy
Pprvkd, které jsou nezbytné pro spravné
fungujici metabolismus v téle. Zvyseny
obsah vitamind B a C v Supradynu mi
zajisti dostatek energie pfi aktivnim
2zplisobu mého Zivota.

Kazdy den

Supradyn pomuze mému télu dopinit
bnou energii kaZdy den.

NejdiileZitéjsi pro mé viak je, Ze véechny
SVE aktivity pak snadno zviddam a citim se
cely den skvéle.

www.supradyn.cz
doplngk stravy

NABIJI ,, TELESNE BATERIE ABIJI , TELESNE BATERIE“

Obr. 37.: Supradyn

Energie, zdravi, spaled aktivita



G':f Swiss Quality
¢ doplnky stravy, nebo
“biovitalni kapsle fytofont:

Immune Plus

Probiotic

Multivitamin Retard

Vitamin C + Zn Retard

Obr. 38.: Swiss Quality

Radost, $tsti, sounalezitost a laska

(Rodina jen jako animace inzerce)



SIMPLY CLEVER

SkodaOctavia

- TED JE CAS VAM TO VRATIT. SKODA OCTAVIA S LEASINGEM OD SKOFINU
- AKARTOU NA POHONNE HMOTY v HODNOTE 20 000 K¢ ZDARMA.

~ Nabizime Vam viiz Skoda Octavia s leasingem od SkoFINu a kartou
~_na pohonné hmoty v hodnoté 20 000 K¢ zdarma. V ptipadé leasingu
od SkoFINu a pojisténi u Ceske pojistovny ziskate navic jesté sadu
-zimnich pneumatik zdarma. Nebo prenosnou navigaci, pokud viiz -
pojistite u Allianz. A to neni zdaleka vsechno. Informace o dalsich
skvélych nabidkach ziskate u svého prodejce vozti Skoda, na Skoda
Auto Infoline 800 600 000 nebo na www.skoda-auto.cz.

SkOFlN - ngsééovm‘ -

Am.p]a(' do 31: 10. 2006, . ¢ - o Kombinovana spotfeba a emise €O, modelu Octavia: 4,9-7,4 /100 km, 132-178 g/km @fg))

Obr. 39.: Skoda

Fungujiciceské rodina, spokojenost



s : TEFAL
D#ive nez projde laska Zaludkem,
/ / /

- prochazi pdrou

Mite rodinu, které se chcete vénovat,

a trdpi vds, Ze vétsinu svého drabocenného
Casu trdvite v kuchyni u vareni?

Pak nezoufejte a ctéte dal!

Mokry cokolddovy dort a’ la Tefal

125 g éokolady
125 g mésla

4 vejce.

100 g cukru
100 g mouky

Oblozte

PLNOU PAROU VPRED ANEB
[AK UVARIT V JEDNOM HRNCI
KOMPLETNI MENU

e Zkousime za vds

lik porci, a dokonce

i dalsi vyhody. Pokrmy Mém ndroénou profesi, na vyvafovani mi opravdu &as nezbyva.

aji vétsinu hodnotnych vitamini A tak kdyz mi pritelkyn& doporutila parni hrnec Tefal, pfipadalo

ou velmi dietnj, mi to jako pohddka. Jidlo uvaFené na pare bylo velmi chutné,

rychle pfipravené, a navic velmi zdravé, coz pravé ji opravdu

dokazi ocenit. Potraviny pfipravené v parnim hrnci Tefal si totiz

uchovaji 3x vice vitamind (az 84 %) a 2x vice minerala! Navic jsou
prakticky viechna jidla lehkd a dietni.

ne j
e s parnimi
adnd. Lehce

5 MUDr. Anna Brabcové, prakticka Iékarka

useti
z obav
i. Prijemna j

Napf. za model Tefal Vitamir

foto) byste méli zaplatit jen
2499 K¢

Sheete-l se s parnimi hrnci Tefal podrobné sezndmit, zi¢astnéte se nasich predvédécich akei
\hypermarketech. Seznam mist a ¢asy ochutndvek naleznete na www.tefal.cz

Obr. 40.: Tefal
Radost, pohoda, &ti



Nezny

Pohoda, sounalezitost

Rodina pouze jako animace

ek domova

Je prijlemné odpocinout si v posteli s hebkym

a voriavym poviecenim, uZit si dobrého jidla

U vkusné a Cisté prostireného stolu nebo se po
narocném dnu osprchovat a osusit jemnym
froté rucnikem. Potom uZ jen zbyva obléci prijemny
froté Zupan a uZit si krdsné chvile volna! To jsou
pocity opravdového domova i pocity typické pro
textilni vyrobky VEBA! Ty tvori tradicni soucast
doma&cnosti po celém svété a svou hebkosti
vyznamné dotvareji nezameénitelnou

atmosféru domaci pohody.

Veba

www.veba.cz

Obr. 41.: Veba




VITALAND. - vase cesta

ke zdravi a kondici!

Zaméite se na stravu se spoustou vitamind,

minerdlnich latek a stopovych prvka
/ Uzivejte kvalitni multivitaminové pfipravky

o doporucujeme Multi vitaminovou fadu od VITALAND.
'/’ Podporte imunitu pfirodnim bylinnym pfipravkem

« doporucujeme Echinaceu Forte od VITALAN

Sit prodejen VITALAND.

e Prind okou a pestrou nabidku
dopliika stravy, sportovni vyZivy,
dermokosmetiky, hotovych dietnich
jidel nebo m ich gelt a emulzi

e odborné skoleny personal,
fské konzultace a dalsi sluzby
pro vase zdravi a pohodu

. Najdete ve vétsiné velkych
e 4l F nakupnich center

Volejte ZDARMA 800 117 800 www.vitaland.cz

VITALAND.

zdravi - sport - krasa

Obr. 42.: Vitaland

Radost, laska, sounalezitost



BVICTORIA — ummmmmm
VOLKSBANKEN %

pojistovna, a.s.

Vas specialista pro

CESTOVNI
POJISTENI
a lazenské

« LECEBNE OSETRENI
« POBYT V NEMOCNICI
« LEKARSKY PREVOZ
« UHRADA NAKLADU
DOPROV/\ZEJiG

+ KOMPLEXNi vani
ASISTENGNi SLUZBA

POBYTY

: , a.8.
o7 ranoouzska 28, 120 00 Praha 2

Tel.: +420 221 585 111 (Cestovni pojisténi)
Tel.: +420 606 587 647 (Lazeriské pobyty)
Fax:+420 221 585 555
E-mail: victoria@victoria.cz
www.victoria.cz

(3 800 444 444

Obr. 43.: Victoria Volksbanken

Pohoda, jistota, radost, soudrZnost



Multivan Startline. Pro rodinu takovou, jaka je.

Nezélezi, kam jedete, ale s kym jedete. Do Multivanu Startline naloZite vSechno, co rodina potfebuje a co s sebou
kazdy chce vzit. Nic Vam nebude stat v cesté — Multivan Startline se z pohodIného auta pro rodinu rdzem proméni
v automobil s obrovskym pfepravnim prostorem. Variabilita interiéru a cena od 675 214 K¢ bez DPH Vam umozni
podnikat i cestovat. U pétimistné verze moznost odpo¢tu DPH. Navic muizete vyuZit Volkswagen tGivér od SkoFINu
,Dejte 19 % — stat Vam vrati 19 % se véemi dostupnymi dafiovymi vyhodami. A pokud vyZadujete bohatou vybavu,
informujte se o Multivanu Atlantis.

Kazdy potiebuje p Vol gen Multi

Z lasky k automobilu

Kombinovand spotieba a emise CO,: 7,6-13,31/100 km, 199310 g/km. Na obrazku jsou i prvky pfiplatkové vybavy. Miniatura zobrazuje Multivan Atlantis.
Vice informaci u Vaseho prodejce gen nebo na www. c

Obr. 44.: Volkswagen

VSedni rodinny Zivot, radost, dobrodruZstvi



Radost

Obr. 45.: Voltaren

) Nemtzete se hnout
) Voltaren® Emulgel®
se diky jedine¢nému

sloZeni snadno vtira a velmi

dobfe vstfebava. ‘Jeho

dvoji aeinek tlumf

bolest a urychluje rege-
neraci. Zustarite aktiv-
ni a uZivejte si radost
z pohybu kazdy den.

Voltaren-

RADOST 7 bopyBU




e
o
(=}
=
=4

WWW.VZp.CZ

Mame vam ;
co nabidnout!

Eﬁstuje fada diivodii, pro€ byt pojistén u VzP CR

VZP (R je vidy tam, kde je tieba

® pomahame na3im klientam Fesit
Jjakoukoliv zdravotnf situaci

m dbame na to, aby nasimi smluvnimi
partnery byla zdravotnicka zafizeni,
- ktera poskytuji kvalitni pééi

l v $iroké siti vlastnich prepazkovych
pracovit v celé CR poskytujeme
profesionalni sluzby tykajici se
zdravotniho pojidténi v (R a v zemich EU

® navic pro své klienty mame prcv:nﬂvui
_programy a dalsi vjhody

VZP (R m3 P nébidnout_

Zenam a muztim

M zdarma preventivni mamografické
vysetieni pro Zeny od 45 do 69 let vékL

M preventivni vy3etfeni na vyhledavani
nebezpeti vzniku rakoviny tlustého
stieva a koneéniku pro klienty od 50 le

 pobyt a léZeni i ve slovenskych laznich
na 8 rﬁznych mistech :

Détem a mladezi

W pFispévek az 2 000KE na fixni
ortodonticky aparat

W piispévek az 20 000KE na tFitydenni
Llécebné ozdravné pobyty Mofsky konik

M roéni prispévek 400KE na vakcinu
pro tfeti oZkovaci davku proti klistové
encefalitidé a dal3i preockovani

m plnou Ghradu pobytu v ozdravovnach
zdravotné oslabenym détem od 3 do 15 let

= ortopedickou prevenci - kupon na nakup
zdravé obuvi pro dité ve véku do 3 let

m NOVE - od 1. srpna 2006 prispévek
1 900KE na oEkovéni proti streptokokové
pneumonii pro indikované skupiny déti
ve viku nd 2 mésict do 5 let

Obr. 46.: VZP

Rodinna idylka, soudrznost, jednota

V§em svym khentﬁm
\navic nabizime
u zdarma méfeni krevniho tlaku,
- pulsuy, tuku, cukru v krvj a llhdiny
~ cholesterolu

- mzdarma publikace zaméfen@ na prevem:

a zdravy Zivotni styl

~ m lenstvi v Klubu pevnéliq}ﬁnv_f

Bezprispévkovym dér‘cﬁfn krve

® specialni program tykajici se
cestovniho pojisténi

Vice informaci:
Modré linka: 844 117 777 (po-pé 8-16 h)
E-mail: info@vzp.cz
WWW.VZp.CcZ

VSEOBECNA ZDRAVOTNI POJISTOVH
CESKE umm.uw



Nenechte si zkazi

Wobenzym’

JLELTAYIE

= A

Obr. 47 Wobenzym

Rodinn& pohoda, radost



Jesté 2x budete slzet dojetimta vétsi byt jé/nezbytnosti.

RENTIER INVEST
Budoucnost je bliz, nez si myslite

Inteligentni a moderni zpusob investovani penéz, Rentier Invest.

- sami si stanovite kolik penéz a kdy budete potiebovat

- investujete pravidelné nebo nepravidelné podle Vasich momentalnich moznosti
- penize jsou Vam v pripadé Vasi potfeby kdykoli k dispozici

A jak velkou domécnost budete mit, je jen na Vas.

Prijdte se poradit na kteroukoli pobocku Zivnostenské banky, navstivte www.zivnobanka.cz nebo volejte na 800 12 24 12

PIONEER

Investments®

Obr. 48.: Zivnostenska banka

Budoucnost, spoleh na partnera - partnerstvi




SEVERN{ MORAVA
A SLEZSKO

Turisticka informaéni centra
ICM Frenstat pod Radhostem
némésti Miru 1, 744 01 Frenstét pP-R.
tel./fax: 556 836 916
e-mail: ic@mufrenstat.cz
www.frenstat.info

Beskydy - Valassko,

BIC Frydek-Mistek
némésti Svobody 6, 738 02 Frydek-Mistek
tel.: 558 646 888
‘e-mail: info@beskydy-info.cz
www.beskydy.com
Vice informaci najdete na

www.kudyznudy.cz

Beskydy a Valaisko
specialista na aktivni odpocinek

Tento projekt je spolufinancovan Evropskou unii.
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Obr. 49.: Beskydy

Radost, Ststi



Obr. 50.: RWE

Partnerstvi, jistota

Rodina pouze jako animace



Pohoda, odpsnek

@ saec°® automatické kavovary

Nejsnazsi cesta k tomu,
co mate radi.
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Obr. 51.: Saeco



