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Anotace 

V d ip lomové  p rác i  se  zaměřu j i  na  v l i v  rek lamy na  dě t i  ve  

věku  4 -6  l e t .  V  p růběhu  teo re t i cké  čás t i  se  věnu j i  t ématům,  j ako  j e 

marke t ing ,  komun ikace  a  ps ycho log ie  rek lam y.  V  da lších  čás tech 

se  zab ývám v ývo jov ými  aspek t y.  Dá le  v ymezu j i  u t vářen í  přání  a  

po třeb  dě t í .  Teo re t i cká  čás t  j e  zakončena  e t i ck ým i  aspek t y rek lam y 

a  kap i to lou  o  poz i t i vn ím  v l i vu  rek lamy na  i n fo rmování  o  soc iá ln í ch  

tématech.  Empi r i cká  čás t  obsahu je  v ýzkum,  k te r ý má za  úko l  

odpovědě t  na  o tázk y v l i vu  rek lamy a  j i ných  č i n i t e lů  na  dě t ská 

přání  k  Vánocům.  

Po jmy :  market ing ,  komunikace ,  rek lama,  psycho log ie  

rek lamy,  mot ivace,  spo třeb i te l ,  v l i v ,  e t i ka ,  dě t ská  přání  

Abstract  

This  thes is  focuses  on  the  in f l uence  o f  the  adver t is ing  on  the 

ch i ld ren  in  the  age o f  4  to  6 .  In  t he  theo re t i ca l  pa r t  I ´m  focus ing 

on  top ics  l i ke  t he  marke t ing ,  communicat ion  and  ps ycho logy o f  t he  

adver t i s ing .  In  t he  nex t  pa r ts  I ´m  s tudying  the  deve lopmen ta l  

aspects .  The  theo re t i ca l  pa r t  i s  f i n ished  by the  e th i ca l  aspects  and 

the  chap ter  about  pos i t i ve  impact  o f  the  adver t i s ing  on  the 

i n fo rming  about  soc ia l  t hemes .  The empi r i ca l  pa r t  con ta ins  the 

research  about  impac t  o f  the  adver t i s ing  and  another  fac to rs  on  the 

ch i ld ren ´s  Chr i s tmas  w ishes .  

Key  words:  marke t ing ,  comun icat i on ,  adver t i s ing,  

psycho logy o f  t he  adver t i s ing ,  mot iva t ion ,  consumer,  impac t ,  e t i cs ,  

Ch i l d ren ´s  w ishes  
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Úvod 

Kd yž  j sem s i  vyb í ra la  t éma p ro  svo j i  d ip lomovou  p rác i ,  mů j  

zá jem se  vzh ledem k  mé p ro fesn í  o r i en tac i  sous třed i l  do  ob las t i  

nez le t i l ých  dě t í .  V  té  době  j sem p racova la  s  dě tm i  předško ln ího  a 

pozdě j i  ško ln ího  věku  a  moh la  j sem pozorovat ,  j ak  ve lk ý na  ně  a  

po tažmo na  j e j i ch  rod iny má rek lama v l i v .  V  současné  době  p racu j i  

na  poz ic i  soc iá ln í  p racovn i ce  OSPOD (Oddě l en í  soc iá lně  p rávn í  

och ran y dě t í ) ,  kde  se  v  rámci  soc iá ln ích  šetření  s  těmi to  dě tm i  dá le 

se tkávám.  V  rámci  p rováděných  pohovorů  s  dě tm i  se  dá le  

seznamu j i  s  v l i vem rek lam y na  j e j i ch  přání .  

C í l em mé p ráce  j e  z j i s t i t  přání  dě t í  ve  věku  4  –  6  l e t  v  rámci  

zkoumaného  vzo rku  a  j ak ým způsobem jsou  ta to  přání  ov l i vněna 

rek lamou,  př í padně  j aké  da l š í  fak to r y se  na  přán ích  dě t í  pod í l e j í .  

P ráce je  t vořena čás t í  t eo re t i ckou  a  čás t í  empi r i ckou .  

V  p rvn ích  kap i to lách  se  věnu j i  t eore t i ckému ukotven í  rek lamy 

v  š i rš ím po je t í .  Dá le  rozdě l u j i  rek lamu pod le  d ruhu méd ia .   

V  da lš í ch  kap i to lách  se  věnu j i  ps ycho log i ckým aspek tům 

rek lamy,  pop isu j i  teo re t i cko  –  metodo log ická východiska.   

Těž iš těm mé p ráce j e  kvant i ta t i vn í  výzkum,  ve  k te rém j sem 

se  snaž i l a  odpovědě t  na  zák ladní  v ýzkumné o tázky.  
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1. Market ing 

„ Každý  den,  od  chv í l e ,  kdy  se  p robudíme a  zapneme rád io  nebo 

te lev iz i ,  do  pos ledního  magazínu ,  k terý  č t eme večer  na  

i n ternetových s t ránkách,  j sme vys tavován i  rek lamě . “ 1 

Pokud  b ys te  po lož i l i  sv ým znám ým a kamarádům otázku ,  co  j e  

t o  market i ng ,  j e j i ch  odpověď  b y vě t š i nou  b yla ,  že  to  je  rek lama.  

Ano,  i  j á  b ych  se  do  té to  skup iny moh la  zařad i t .  J e  to  ovšem 

ch ybná  in te rp re tace .  Market i ng  pocház í  z  l a t i nského "market " ,  což  

znamená t rh ,  a  j e  na  vyšš í  ú rovn i  než  rek lama.  Jedná  se  o  s lož i t ý  

p roces  pochopení ,  co  zákazník  požadu je  a  co  mu  chybí .  Dř í ve  b yl  

marke t ing  chápán j ako  schopnos t  p rodat  ně j aký j i ž  v yroben ý 

p roduk t .  To  se a le  pos tupem času změn i lo  a  se  market ing  se začal  

zamě řovat  na  uspoko jování  po třeb  zákazníka .  Jedná  se  o  p rvo tn í  

p růzkum t rhu ,  na zák ladě  k te rého  se  spo lečnos t  rozhodu je ,  co 

v yrábě t .  H lavn ím c í l em market i ngu  j e  pochop i t  přání  a  po třeb y 

zákazníka  na  takové  ú rovn i ,  aby se  zákazník  po  zahájen í  p rode je  s  

v ýrobkem sž i l  a  zapad l  do  konceptu  jeho  ž i vo tn í ch  hodno t .  Pokud 

b ychom s i  ch tě l i  uvés t  př í k l ad ,  můžeme použ í t  výrobk y f i rm y Bod y 

shop,  k te rá  začala  p rodávat  kosmet ické  v ýrobk y,  k te ré  nebyl y  

t es tované  na  zv ířatech.  Tento  fak t  p rodáva l  v ýrobek  sám.2 I  v  

dnešní  době  j sou  ovšem f i rm y,  k te ré  své  nové  v ýrobky v yv í j í  na 

zák ladě  své  v las tn í  úvah y a  zákazník  až  po  předs taven í  p roduk tu  

z j i s t í ,  že  to  j e  t o ,  co  chce  a  po třebu je .  J edná  se  např í k l ad  o 

kont roverzn í  zař í zen í  iPad  od  spo lečnos t i  App le ,  k te rý  b y l  po  

předs tavení  vn ímán j ako  nepo třebné  a  zb ytečné  zař í zen í .  Dnes  však  

ten to  p roduk t  má ne j vě t š í  podí l  na  t rhu  s  t ab le t y.  

 Jak  j i ž  bylo  řečeno na začátku ,  market ing  j e  na  v yšš í  ú rovn i ,  

než  j e  rek lama.  Z  marke t ingu  se  v yv inu l  market ingový m ix ,  k te rý 

j e  spo jen ím 4  zák ladních  marke t i ngov ých  nás t ro jů ,  k te ré  ve  své 

                                                 
1 LÜS T E D ,  M a r c i a  A m i d o n  a  M a r y  M C I L R A T H . A d v e r t i s i n g  t o  c h i l d r e n.  
E d i n a ,  M i n n . :  A B D O  P u b . ,  c 2 0 0 9 ,  1 1 2  p .  
2 K O T LE R ,  P h i l i p . M o d e r n í  m a r k e t i n g :  4 .  e v r o p s k é  v y d á n í.  1 .  v y d .  P r a h a :  
G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 0 4 1  s .   
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kn ize  uvádí  Ko t le r .  Těmi to  nás t ro j i  j sou  p roduk t ,  p ropagace ,  

d is t r ibuce  a  cena .3 

 Mode l  market i ngového  m ixu  byl  v yv inu t  Ne i l em Bordenem 

ko lem roku  1949 .  Model  s louž í  k  dosažení  c í lů  f i rm y.  Zák ladní  

marke t ingové  nás t ro je  se  označu j í  j ako  4P.  To  j e  odvozeno  z  

ang l i ckých  názvů  těch to  s ložek  -  P roduc t ,  P romot ion ,  P lace  a 

P r i ce .  T yto  č t y ř i  s ložky j sou  b rán y j ako  zák lad  s t ra teg ie  v  

marke t ingu .  Produk t  ve  svě tě  market i ngu v  sobě  zahrnu je  spous ty  

j i n ých  po ložek ,  než  j en  samotný v ýro bek .  Jde  předevš ím o  kva l i t u ,  

och rannou  známku ,  ba len í  p roduk tu ,  des ign ,  až  po  záruku.  

P ropagace  j e  s ložkou  marke t ingová komunikace ,  do  k teré  patř í  

rek lama,  vz tahy s  veřejnos t í ,  k te ré  se  označu j í  j ako  PR (Pub l i c  

re la t i ons ) .  Dá le  do  propagace  patř í  podpora  p rode je  a  osobní  

p rode j .  C í l em p ropagace  j e  zákazn íka  i n fo rmova t  o  zbož í  a  

s t imu lovat  u  ně j  po třebu  koupě  daného p roduk tu .  D is t r i buc i  l ze  

rozdě l i t  do  da lš ích  mez ič l ánků ,  j ako  j sou  d is t r ibučn í  ces t y,  

mez ič l ánk y,  s ys tém y apod .  Pos lední  po ložkou  v  zák ladní  st ra teg i i  

marke t ingu  j e  cena .  Ta  se  sk ládá z  cen íkové  ceny,  raba tu ,  

p la tebních  a  úvě rov ých  podmínek .4  

 K rom zák ladního  modelu ,  k te r ý se  v yznaču je  zk ra tkou 

4P,  ex is tu je  j eš tě  j i ná  metoda .  Ta to  metoda  také  obsahu je  4  s ložk y,  

a le  zač ína j í c í  na  C,  p ro to  j e  metoda označována  j ako  4C .  S ložky,  

k teré  má metoda 4C  jsou  spo třeb i te l ,  nák lady,  sou těž  a  kaná ly.  

Opro t i  4P ,  kde  se  vše zamě řu je  na samos ta tn ý p roduk t ,  se  4C 

zamě řu je  h lavně  na  zákazníka .  Je  to  z  t oho  důvodu,  že  v  dř í vě j š í ch  

dobách  b ylo  dos ta tek  zákazníků  a  pomě rn ý nedos ta tek  zbož í ,  dnes 

j e  t o  přesně  naopak  a  máme zde  přeb ytek  zbož í ,  p ro  k ter ý se  

h leda j í  zákazníc i ,  k teř í  b y s i  p roduk t  zakoup i l i .  P rvn í  s ložkou 

metod y 4C  je  t ed y zákazník ,  v  ang l ič t i ně  označován  j ako  c l i en t .  

                                                 
3 K O T LE R ,  P h i l i p . M o d e r n í  m a r k e t i n g :  4 .  e v r o p s k é  v y d á n í.  1 .  v y d .  P r a h a :  
G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 0 4 1  s .   
4 K O T LE R ,  P h i l i p . M o d e r n í  m a r k e t i n g :  4 .  e v r o p s k é  v y d á n í.  1 .  v y d .  P r a h a :  
G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 0 4 1  s .  
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Druhou s ložkou  jsou  nák lad y,  v  angl ič t i ně  cos t ,  k te rá  se  zaměřu je  

na  nák lady spo jené s  výrobou  a  p rode jem produk tu .  Třet í  s l ožkou 

j e  sou těž ,  v  přek ladu  compet i t ion ,  k te rá  má za  úko l  z  nedos ta t ku  

spo třeb i te lů  z í skat  co  ne jv yšš í  p rocen to  p ro  svů j  výrobek .  Č t v r tou  

a  zá roveň  pos lední  s l ožkou  jsou  kaná l y,  ang l i cky channe ls .  Tato  

s ložko  urču je ,  j ak ým i  ces tam i ,  kaná l y,  se  dos tane p roduk t  k  

zákazníkov i .  Někdy j e  t a to  pos lední  s l ožka  také označována  j ako  

communicat ion ,  t ed y komunikace ,  p ro tože  do  kaná lu  patř í  i  způsob 

j akým v ýrobce  se  zákazník y komuniku je .5  

De f in i ce ,  k terá  b yla  v ydána  amer i ckou  market i ngovou 

asoc iac í ,  o  marke t ingu  ř í ká ,  že :  “Marke t i ng  j e  funkcí  o rgan izace a 

souborem procesů  k  vy t váření ,  sdě l ován í  a  posky tován í  hodno ty  

zákazn íkům a  rozv í j en í  vz tahů  se  zákazníky  takovým způsobem,  aby 

z  n i ch  mě l a  p rospěch  f i rma  i  d rž i t e lé  akc i í” . 6 Ex is tu j í  dva  t yp y 

de f i n i c  market i ngu ,  předchoz í  de f i n i ce  se  t ýká  marke t ingu 

manažerského.  Da lš ím  t ypem je  de f i n i ce  spo lečenská,  k te rá  

ukazu je ,  j akou  ro l i  h ra je  market i ng ve  spo lečnos t i .  Uvedeme s i  

t edy j eš tě  de f i n i c i  od  uznávaného  teo re t i ka  Ph i l i pa  Kot le ra .  Jeho 

de f i n i ce  zn í :  “Marke t i ng  j e  spo lečenský  p roces ,  v  němž jed inc i  a  

skup iny  z í skáva j í  to ,  co  po třebu j í  a  ch tě j í ,  a  během něhož 

vy t vář íme,  nabíz íme a  svobodně  směňu jeme s  j i nými  vý robky  a  

s lužbami ,  k teré  maj í  hodno tu” . 7 

 

 

                                                 
5 KŘ Í Ž E K ,  Zd e ně k  a  I v a n  C R H A . Ž i v o t  s  r e k l a m o u.  1 .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  
2 0 0 2 ,  1 6 8  s .   
6 K O T LE R ,  P h i l i p  a  K e v i n  L a n e  K E L L E R . M a r k e t i n g  m a n a g e m e n t.  1 .  v y d .  
[ i . e .  3 .  v y d . ] .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  7 8 8  s ,  s .  4 3  
7 K O T LE R ,  P h i l i p  a  K e v i n  L a n e  K E L L E R . M a r k e t i n g  m a n a g e m e n t.  1 .  v y d .  
[ i . e .  3 .  v y d . ] .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  7 8 8  s ,  s .  4 4  
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2. Komunikace 

 Komunikace  j e  j ednou  z  ne jdů l ež i tě j š í ch  aspek tů  market i ngu.  

Ex i s tu je  mnoho  def i n i c  komunikace  a  j e  op ravdu  těžké  na j í t  t u  

ne jv ýs t i žně j š í .  Původ  s lova  komunikace  pocház í  z  l a t inského 

"commun ica re" ,  což  znamenalo  č i n i t  něco  spo lečným,  spo lečně  

sd í l e t .  Ne j výs t i žně j š í  m i  př i j de  de f i n ice  pod le  G .  A .  M i l l e ra ,  k te rá 

zn í  nás ledovně :  “Komunikace  j e  p roces ,  j ímž  l idé  předáva j í  

i n fo rmac i ,  ide je ,  pos to je  a  emoce  j i ným l idem” .8 

2.1 Struktura komunikace 

 Něk teř í  do  zák ladn í  s t ruk tu r y komun ikace  řadí  pouze tř i  

č i n i t e l e  a  t o :  odes í la te l ,  př í j emce  a  obsah  sdě l en í .  A le  např í k l ad  

Lasswe l l  v  roce  1948  do  s t ruk tu r y j eš tě  př i dává  da l š í  č i n i te l e ,  jako  

j e  méd ium,  úm ys l  a  úč i nek  komunikace .  S t ruk tu ra  pod le  Lasswel l a  

v ypadá  tedy nás ledovně :  

•  Kdo (komun ikáto r  -  odes í l a te l )  

•  Co ř í ká  (komun iké -  sdě l en í )  

•  Komu ( rec ip ien t  -  př í j emce)  

•  Pros tředn ic t v ím  jakého  méd ia  (např .  rozhovor  

t vář í  v  t vář ,  t e l e foná t ,  emai l )  

•  S jakým úč i nkem (pochopení  účelu ,  v yvo lán í  

Obrá ze k  1  S t ru k t u ra  ko mu n i kace 
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u rč i t ých  emocí  nebo  j ednání )9 

2.2 Odesí late l  

 Mez i  odes í l a te le  může pa tř i t  j eden konkré tn í  č l ověk  č i  

s kup ina  l i d í .  Pokud  to  vz táhneme na  rek lamu,  t ak  odes í l a te lem 

může  b ýt  rek lamní  agen tura  (skup ina  l i d í ) .  Pokud  vezmeme spo jen í  

rek lamy a  odes í l a te le  z  ps ycho log i ckého  h led iska,  je  po třeba  s i  

uvědomi t ,  že  i  kd yž  j e  rek lama anonymní ,  j sou  do  rek lamy 

zač l eněny osobn í  názo ry,  zá l i by a  da lš í  a t r ibu t y t vů r ce  rek lamy.10 

To  může  mí t  na  rek lamu negat ivn í  v l i v ,  p ro tože  tvů r ce  může mí t  

např í k l ad  rád  au ta  červené  barvy,  a le  př í j emce  rek lamy má 

červenou  barvu  spo jenou  s  agres iv i tou .  V  konečném důs ledku  může 

do j í t  k  t omu,  že  s i  zákazník  nakonec  koupí  podobné  au to  

konkurenční  značky,  z  toho  důvodu,  že  konkurenčn í  au tomobi l ka 

použ i l a  v  rek lamě  modrou  barvu  au to ,  se  k te rou  se zákazník  

z to tožňu je .  Tomuto  p rob lému je  možno  se  vyvarova t  p rováděním 

psycho log i ck ých  p re tes tů  spo lu  s  výzkum y.  To  posk ytne  rek lamní  

agen tuře  zpě t nou  vazbu ,  k terá  pomáhá v  da lš í ch  k roc ích  t vo rb y 

rek lamy.11  

2.3 Sdě lení  

 U  sdě l en í  se  zaměřu jeme na souhrn  in fo rmací ,  k te ré  b y mě l y  

b ýt  př í j emci  odes í la te lem předán y,  a  to  t ak ,  ab y b yl y  p ro  př í j emce  

co  ne jv íce  s rozumi te lné .  Sdě l en í  má dvě  h l avn í  s ložky:  obsah  a 

vz tah .  O  obsahu  j sem psa la  v ýše .  Vz tah  j e  p ro  předán í  i n fo rmace 

s te jně  dů l ež i t ý j ako  obsah.  J e  dů l ež i t é  s i  uvědomi t ,  kdo  bude 

př í j emcem sdě l en í ,  a  pod le  toho  sdě l en í  předáva t .  Jde předevš ím o 

to ,  j aké  osobnos tn í  v l as tnos t i  př í j emce  má.  

                                                                                                                                               
8 N A K O N EČN Ý ,  M i l a n .  S o c i á l n í  p s y c h o l o g i e.  V y d .  2 . ,  r o z š .  a  pře p r a c .  P r a h a :  
A c a d e m i a ,  2 0 0 9 ,  4 9 8  s ,  s .  2 8 8  
9 N A R U L A ,  U ma . C o m m u n i c a t i o n  m o d e l s.  N e w D e l h i ,  I n d i a :  A t l a n t i c ,  2 0 0 6 .  
10 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
11 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .  
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 Pokud  sdě l en í  spo j íme s  rek lamou ,  sdě l en í  b y mě l o  být  

předevš ím p ravd i vé ,  důvě r yhodné a  v t ipné .  Pomocí  těchto  nás t ro jů  

docház í  ke  vzbuzen í  zá jmu  o  v ýrobek .12 Zá jem o  výrobek  u rčený 

p ro  dě t ské  pub l i kum může  v  rek lamě  vzbud i t  např í k l ad  funkce,  

k terou  v ýrobek  d isponu je .  Př í k l adem takové  funkce j e  p lač í c í  

panenka nebo chodíc í  p l yšov ý pes .  

2.4 Médium 

 Méd ium je  in fo rmačn í  kaná l ,  k te r ý s louž í  k  přenosu sdě l en í  

od  odes í l a te le  k  př í j emc i .  Co  se  t ýče  rek lam y,  ex i s tu je  něko l ik  

kaná lů ,  k te ré  se  použ íva j í  k  přenosu  sdě l en í .  J edná  se  předevš ím o 

t i sk ,  t e l ev iz i ,  rozh las  a  in ternet .  T yto  a  da lš í  kaná l y s i  rozebereme 

v  da l š í  čás t i  t ex tu .  Pod le  t ypu  méd ia  se  různí  i  způsob,  j ak ým je  

rek lama a  j e j í  sdě l en í  zp racováno .  Je  ve lmi  dů l ež i t é  také  v yb ra t  

méd ium,  k teré  s  rek lamou ně j ak ým způsobem souv is í .  Žádnou 

odezvu  b y as i  nemě l a  rek lama na  panenku  Barb ie ,  k terá  b y b yla  

umís těna  v  časop ise  o  ž ivo tn ím p ros třed í  apod.   

 Je  po třeba  s i  uvědomi t ,  že  j e  dů l ež i té ,  ab y rek lama v  méd iu  

svým způsobem zapůsob i l a .  Je  to t i ž  ve lm i  jednoduché  přepnout  

kaná l  v  t e lev iz i ,  č i  o toč i t  s t ránku  s  rek lamou.  V  méd i ích  j e  j eš tě  

j eden  zásadní  rozd í l ,  a  t o  ten ,  že  ve vě t š ině  př í padů ,  k rom t i sku ,  je  

čas  sdě l en í  u rčen odes í l a te lem.13 

2.5 Př í jemce 

 Př í j emce  sdě l en í  j e  s te jně ,  ne - l i  v í ce  dů l ež i t ý než  odes í la te l .  

To  z  t oho  důvodu,  že  př í j emce  ve lkou mě rou  ov l i vňu je  p růběh 

komun ikace.  Př í j emce  je  pod le  Vyseka lové  vn ímán ve  třech 

zák ladn ích  rov inách :  

•  Př í j emce  j ako  osobnos t  

                                                 
12 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
13 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
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•  Př í j emce  j ako  č l en  skup iny 

•  Př í j emce  j ako  č l en  spo lečnos t i14 

2.5.1 Př í jemce jako osobnost  

 Tento  t yp  př í j emce  má svo je  ind i v i duá ln í  požadavk y a  

hodnoty.  To  ov l i vňu je  j eho  pos to j  k  př í jmu  sdě l en í  od  odes í l a te le.  

Požadavky a  hodnot y se  během ž i vo ta  mohou  měn i t  spo lu  s  

nab i t ým i  zkušenos tm i .15  

2.5.2 Př í jemce jako č len skupiny  

Každ ý j ednot l i vec ,  nebo  a lespoň  vě t š i na ,  j e  součás t í  ně j aké 

š i rš í  soc iá ln í  skup iny.  Do  té to  skup iny můžeme zařad i t  rod inu ,  

kamarády,  spo lužák y,  spo lup racovn ík y apod.  Tato  skup ina 

ov l i v ňu je  názo ry a  pos to je  j ednot l i vce ,  a  t ím  ho  u tvářej í .  No rm y 

skup iny j sou  čas to  v yuž ívány p ro  masovou  komunikac i .  Skup in y 

také  s louž í  j ako  komunikační  kaná l  k  předáván í  i n fo rmac í .  

Jednot l i vec  ve  skup ině  t ak  může  obdržet  i n fo rmac i  sdě l en í ,  u  

k terého  nebyl  př í tomen .16 Př í k l adem může  b ýt  d í tě ,  k te rá  doma 

sh léd lo  rek lamu na  v ýrobek  u rč i t ého  d ruhu.  Po  př í chodu  mez i  

kamarády o  tomto  p roduk tu  začne  vyp rávě t .  Někdy s i  i  v yt voř í  

v l as tn í  fan taz i i ,  tu  po té  p rezentu je  a  u  kamarádů  vzbudí  zá jem 

danou  věc  v las tn i t .  Rek lama se tak  sk rze jedno  d í tě  rozš íř í  do  ce lé 

skup iny.   

2.5.3 Př í jemce jako č len společnost i  

 Spo lečnos t  předs tavu je  nadřazenou  s ložku  p ro  j ednot l i vce  a  

skup iny,  ve  k te rých  se  j ednot l i vc i  vysk ytu j í .  Spo lečnos t  má své 

no rm y,  názo ry a  pos to je .  T yto  a t r i bu t y j sou  u rčeny něko l i ka  

                                                 
14 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .  
15 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
16 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
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aspek t y,  k te ré  j sou  zob razen y na  př i l oženém obrázku .  Spo lečnos t  

ov l i v ňu je  obsah sdě l en í  a  fo rmu,  j akou  j sou  sdě l en í  předávána.17  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Market ingová komunikace 

 Market i ngová  komunikace  j e  nedí lnou  součás t í  market ingu.  

Jedná  se  o  s t y l  komun ikace,  k te rá  využ ívá  dos tupné  p ros tředk y p ro  

                                                 
17 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
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komun ikac i  se  svým i  současn ými  č i  po tenc ioná ln ím i  zákazník y.  

Výs t i žná j e  de f i n ice  od  Heskové ,  k te rá  de f i nu je  marke t ingovou 

komun ikac i  j ako  “komunikac i ,  k terou  použ ívá  podn ik  k  

i n fo rmování ,  přesvědčování  nebo  ov l i vňování  dnešních  nebo 

budouc ích  zákazníků .  H lavn í  charak te r i s t i kou  té to  komunikace  j e 

zpros tředkování  in fo rmac í  a  je j i ch  obsahového významu s  c íl em 

usmě r ňování  míněn í ,  pos to jů ,  očekáván í  a  způsoby chování  

spo třeb i te lů  v  sou ladu  se  spec i f i ckými  c í l i  podn i ku” . 18  

Market i ngová  komunikace  se  sk ládá z  něko l i ka  s ložek .  Souhrn  

těchto  s ložek  se naz ývá  komunikačn í  m ix .  Do  marke t i ngového 

komun ikačn ího  m ixu  pa tř í :  

•  Rek lama 

•  Podpora p rode je  

•  Merchand is ing  

•  Událos t i  a  záž i t ky 

•  Osobní  p rode j  

•  Vztah y s  veře jnos t í  

•  Př ímý market i ng  

•  Produc t  p lacemen t  (PP)  

•  Vi rový market ing19 

3.1 Reklama 

Rek lama je  pod le  Amer ické  market i ngové  asoc iace  AMA 

de f i nována  j ako  “každá  p lacená  fo rma  neosobní  p rezentace  a  

nabídky  i de j í ,  zbož í  nebo s lužeb pros tředn ic t v ím 

                                                 
18 H E S K O V Á ,  M a r i e .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  -  s o učá s t  m a r k e t i n g o v é h o  
m i x u.  V y d .  1 .  P r a h a :  V y s o k á  š k o l a  e k o n o m i c k á ,  F a k u l t a  ma n a g e me n t u  
J i n dř i c hů v  H r a d e c ,  2 0 0 1 ,  s t r .  2 2 .  
19 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a  a  J iř í  M I K E Š . R e k l a m a :  j a k  dě l a t  r e k l a m u.  2 . ,  
a k t u a l i z .  a  r o z š .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 8 2  s .  Ma n a ž e r .  
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i den t i f i kova te lného sponzora” 20.  V  roce  1995  b yla  schvá lena 

Par lamentem de f i n ice  rek lam y,  k te rá  ř í ká ,  že  “rek lamou se  rozumí  

přesvědčovací  p roces ,  k te rými  j sou  h ledán i  už i va te lé  zbož í , s lužeb 

nebo  myš lenek  pros tředn ic t v ím komunikačních  méd i í” . 21 Mez i  

h lavn í  méd ia ,  kde  se  rek lama vysk ytu je ,  d le  Hrad i ské  řadíme:  

•  T isk  

•  Te lev ize  

•  Rozh las  

•  Venkovní  rek lama 

•  In te rne t22 

3.1.1 Tisk 

 T isk ,  k te r ý v ycház í  pe r i od i cky,  j e  t rad iční  méd ium.  Mez i  

h lavn í  fo rmáty t i š těných  méd i í  pa tř í  nov iny a  časop isy.  Nov iny 

v ycház í  čas tě j i  než  časop isy,  k te ré  nevycház í  s  menším než 

t ýdenním in te rva lem.  Ta to  méd ia ,  k rom zp ráv ,  ana l ýz a  repor táž í ,  

př i náš í  také rek lamu,  k te rá  j e  ve l i ce  dů l ež i t á  p ro  ekonomickou 

s tab i l i t u  t i t u l u .  S i l nou  s t ránkou  nov in  j e  t o ,  že  se  č tenář  může 

kd yko l i v  v rá t i t  k  i n fo rmac i  nebo  rek lamě ,  k te rou  h ledá .  To  je  

ne jvě t š í  v ýhoda  opro t i  os ta tn ím  méd i ím,  k te rá  v  současnos t i  t i sk  

v yt l aču j í  j ako  zd ro j  i n fo rmací ,  a  vše  se  přesouvá  do  d ig i t á ln í  

podoby.  Tomuto  t rendu  se  vě t š ina  ve l kých  v ydavate l s tv í  

př i způsobu je ,  a  p ro to  v ydává  své  t i tu l y  j ak  v  t i š těné ,  tak  d ig i t á ln í  

podobě .23  

                                                 
20 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) , s .  2 0  
21 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) , s .  2 1  
22 H R A D I S K Á ,  E l e n a ,  S a mu e l  B R EČK A  a  Zb y ně k  V Y B Í R A L .  P s y c h o l ó g i a  
m é d i í.  1 .  v y d .  B r a t i s l a v a :  E u r o k ó d e x ,  2 0 0 9 ,  4 1 6  s .  
23 H R A D I S K Á ,  E l e n a ,  S a mu e l  B R EČK A  a  Zb y ně k  V Y B Í R A L .  P s y c h o l ó g i a  
m é d i í.  1 .  v y d .  B r a t i s l a v a :  E u r o k ó d e x ,  2 0 0 9 ,  4 1 6  s .  
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 S  t i š těn ým médiem se  dě t i  dos táva j í  do  s t yku  h lavně  v  podobě  

dě t ských  časop isů .  Rek lama v  těchto  časop isech  j e  omezena  a 

peč l i v ě  vyb í rána  tak ,  aby co  ne j v í ce  ko respondova la  se  zamě řením 

časop isu  a  také  se  smýš len ím vydava te le .  Rek lama v  časop ise  také 

může být  zakomponována př ímo do  př í běhu  hrd iny.  Dě t ský h rd ina 

může  např í k l ad  použ ívat  s tř í kac í  p i s to l i .  To  může  u  d í tě  u tvářet  

přání  tu to  p i s to l i  t aké  v las tn i t .   

3.1.2 Rozhlas  

 Rozh las  j e  ve l i ce  spec i f i cký t yp  méd ia  a  v yznaču je  se  

něko l i ka  zv láš tnos tm i ,  k te r ým i  j sou :  

•  Akust i ck ý př í s tup  -  in fo rmace  p roudí  pouze 

j edním smě rem 

•  Pohotovos t  -  možnos t  r ych lého  předání  ak tuá ln í  

i n fo rmace  

•  Di fe rencované  působen í  -  rozh las  pok rývá  š i roké 

spek t rum zá jmov ých  pos luchačů  

•  Nepřet rž i t os t  

•  Všud ypř í tomnost  

•  Operat i vnos t  

•  Př í s luchovos t  -  č l ověk  může u  pos louchání  dě l a t  

da lš í  věc i  

•  Autent ičnos t  -  h lasová  i dent i f i kace  zd ro je  má za 

nás ledek  zvýšen í  důvě r yhodnos t i  rozh lasu24 

 V  dnešní  době  j e  rozh las  j ako  méd ium na  ús tupu ,  a  p ro to  j eho  

ne jvě t š í  výhodu  sh ledávám v  možnos t i  pos louchat  rozh las  př i  

                                                 
24 H R A D I S K Á ,  E l e n a ,  S a mu e l  B R EČK A  a  Zb y ně k  V Y B Í R A L .  P s y c h o l ó g i a  
m é d i í.  1 .  v y d .  B r a t i s l a v a :  E u r o k ó d e x ,  2 0 0 9 ,  4 1 6  s .  
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da lš í ch  č i nnos tech .  V  os ta tn í ch  aspek tech ,  j ako  j e  ak tuá lnost  a  

r ych los t  přenosu in fo rmací ,  j e  rozh las  nah razován in te rnetem.25 

3.1.3 Telev ize 

 Te lev ize  j e  př í s t ro j ,  pomocí  něhož  př i j ímáme ob raz .  Ze 

spo třeb i te lského  poh ledu  však  můžeme mluv i t  i  o  označen í  

p rogramů ,  k te ré  s ledu jeme.26 Z  ps ycho log i ckého  h led i ska  se 

te lev ize  považu je  za  ne júč i nně j š í  méd ium zás luhou  svého 

suges t i vn ího  v izuá ln ího  v l i vu .27  

V  nabídce  te lev izn ího  vys í l án í  ex is tu j í  p rogramy,  kte ré  j sou 

u rčeny př ímo  dě t em.  V České  repub l i ce  j e  známá předevš ím s tan i ce  

České  te lev ize  Déčko ,  Bebe  TV nebo  Je t i x .  Rek lama jako  taková  j e  

na  těch to  kaná lech ,  s te jně  j ako  v  dě t ských  časop isech ,  omezena.  

Rek lama je  na  těch to  s tan i c í ch  umís těna  př ímo  v  ep izodách 

j ednot l i v ých  se r i á lů ,  kdy j sou  v ýrobky zakomponován y do  př í běhu.  

K romě  dě t sk ých  se r i á lů  ex is tu j í  t aké ce lovečern í  an imované 

f i lmy u r čené  dě t skému pub l i ku .  Př í k ladem f i lmu,  k te rý  může  mí t  

v l i v  na dě t ská  přán í  předevš ím u  ch lapců ,  j e  an imovaný f i lm  Auta  

od  s tud ia  P ixa r .  H lavn ím h rd inou  tohoto  f i lmu  j e  závodní  au to 

McQueen,  k ter ý ž i j e  se  sv ým i  au tomobi lovým i  kamarády v  malém 

amer i ckém měs tečku .  Tento  f i lm  u t vář í  přání  v l as tn i t  au t íčka ,  k terá  

se  ve  f i lmu  vysk ytu j í ,  předevš ím pak  au to  h lavn ího  h rd in y 

McQueena nebo produk t y,  na  k te r ých  j e  obrázek  tohoto  au ta .  

3.1.4 Venkovní  reklama 

 Pod  po jmem venkovní  rek lamy s i  vě t š ina  z  nás  předs tav í  

pouze  b i l l board y.  Venkovní  rek lama,  a le  má mnohem vě t š í  rozpě t í .  

                                                 
25 H R A D I S K Á ,  E l e n a ,  S a mu e l  B R EČK A  a  Zb y ně k  V Y B Í R A L .  P s y c h o l ó g i a  
m é d i í.  1 .  v y d .  B r a t i s l a v a :  E u r o k ó d e x ,  2 0 0 9 ,  4 1 6  s .   
26 T e l e v i z e  d n e s  a  z í t r a  –  pře ž i t e k  n e b o  t e c h n o l o g i e  
b u d o u c n o s t i ? H W . c z [ o n l i n e ] .  2 0 1 2  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 8 -0 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. h w. c z / t e o r i e - a -p r a x e / t r e n d y / t e l e v i z e -d n es - a - z i t r a - p r e z i t e k - n e b o -
t e c h n o l o g i e - b u d o u c n o s t i . h t m l  
27 H R A D I S K Á ,  E l e n a ,  S a mu e l  B R EČK A  a  Zb y ně k  V Y B Í R A L .  P s y c h o l ó g i a  
m é d i í.  1 .  v y d .  B r a t i s l a v a :  E u r o k ó d e x ,  2 0 0 9 ,  4 1 6  s .  
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M ůžeme sem zařad i t  ved le  b i l l boardů ,  j e j i ch  vě t š í  fo rmát ,  kam 

pa tř í  b i gboard y a  megaboardy.  Do  venkovn í  rek lam y také  řad íme 

různé  náp is y v yt v ořené  svě t l y .  Ved le  těchto  t ypů  b ychom mě l i  

zmín i t  předevš ím rek lamní  p loch y,  k te ré  j sou  umís těny na  mos tech 

č i  l ávkách .  Ten to  d ruh  j e  ve l i ce  e fek t i vn í ,  p ro tože  ř i d i č  č i  chodec 

má rek lamu umís těnou  př ímo  před sebou  a  j e  p ro to  těžké j i  

přeh lédnout .  Mez i  ve lm i  e fek t i vn í  t yp  venkovní  rek lamy také  pa tř í  

rek lamní  p lach t y.  To  j sou  p lach t y,  k te rou  j sou  umístěny vě t š i nou 

na  zdech  b ytového  domu a  p ro  svů j  obrovsk ý fo rmát  j sou 

nepřeh lédnute lné.  Také  p ro to  j e  t en to  t yp  venkovn í  rek lamy 

ne jexk luz ivně j š í  a  j eden  z  ne jd ražš ích .28  

3.1.5 In ternet  

 Spous tu  l i d í  s i  pod  po jmem In te rne t  předs tav í  WWW s t ránk y.  

Ve  spo lečnos t i  j e  to  s i ce  tak to  zaž i t o ,  a le  WWW st ránky j sou pouze 

součás t í  i n te rne tu .  La i ck y řečeno  b y se  da lo  ř í c i ,  že  in ternet  je  

ce losvě tová  s íť ,  ve  k te ré  j sou  p ropo jen y poč í t ače.  S íť  s l ouž í  k  

přenosu  i n fo rmací  mez i  těmi to  i n fo rmacemi .  V  rámci  in te rnetu  j sou  

ne jdů l ež i tě j š í  WWW st ránky,  na  k te rých  j e  umisťovaná  rek lama.   

 In te rne t  b yl  vyt vořen  s  úmys lem,  aby obsah,  k ter ý se  v  t é to  

s í t i  nacház í ,  byl  př í s tupný už iva te lům př i po jených  do  s í tě  24  hod in 

denně .  Obsah  webů  byl  s ta t i ck ý a  měn i t  je  moh l  pouze  sp rávce 

s t ránek .  Pos tupem času  b yl y  vyt vořen y techno log ie ,  k teré  

umožňova ly už iva te lům spo luv ytvářet  obsah  webu .  Ze  s ta t i ckého 

webu  se  s ta l  web  d ynamick ý.  Novodobá  podoba  In ternetu  se  

označu je  j ako  web2 .0 .  Př í k l adem webů ,  k ter ý v yuž ívá  těchto 

techno log i í ,  j e  např í k l ad  soc iá ln í  s íť  Facebook .  Pomoc í  t é to  

soc iá ln í  s í tě  může f i rma  p ropagovat  své  p roduk ty,  komun ikovat  se  

zákazník y apod .  P rob lemat ikou  soc iá ln í ch  s í t í  se  s  oh ledem na  věk  

zkoumané c í lové skup iny nebudu  b l íže  zabýva t .  

                                                 
28 T r h  v e n k o v n í  r e k l a my . M e d i a g u r u [ o n l i n e ] .  2 0 1 5 ,  ( 1 )  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 - 1 0 ] .  
D o s t u p n é  z :  h t t p : / / w w w. me d i a g u r u . c z / t y p y - me d i i / o u t do o r / u v o d /  
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Da lš ím př í k l adem v yuž íva j í c ím nové  techno log ie  j e  se rver  

YouTube .com,  k terý  v yt voř i l a  spo lečnos t  Google .  YouTube.com je  

web ,  kam už i va te lé  uk láda j í  v idea,  k te rá  j sou  po té  dos tupná 

os ta tn ím  l idem.  Goog le  se  zaměř i l  i  na  dě t ské  d i vák y a  vyt voř i l  p ro 

ně  ap l i kac i  YouTube  K ids ,  k te rá  j e  u rčena  p ro  mob i ln í  zař í zen í .  

Ap l i kace  j e  za ložena  na  tom,  ab y b yla  max imá lně  i n tu i t i vn í  a  

j ednoduchá  na  ov ládání .  Př i  spuš tění  v idea  se  zob razu je  rek lama,  

k terou  j e  možno po  daném časovém úseku  přeskoč i t .  Každá 

rek lama,  k terá  se  ve  v ideu  v ysk yt u je ,  j e  schvá lena  spo lečnos t í  

Goog le  a  v yhovu je  všem leg is la t i vn ím  podmínkám.  Ap li kace  j e 

v  současnos t i  dos tupná pouze na Amer i ckém t rhu .29 

 Jak  je  pa t rno  z  mého výzkumu,  i  t ak  malé  dě t i ,  k te ré  b yl y  

do tazován y,  ma j í  doma možnos t  dos ta t  se  k  In te rnetu,  t ed y i  

k  různým rek lamám.  Na  i n te rnetových  s t ránkách  se ob jevuj í  

i n te rak t i vn í  okna  nabíze j íc í  j ak  různé  p roduk t y,  t ak  i  s l užb y.  

Jedn ím z  „kouze l “  In te rne tu  j e  to ,  že  pokud  s i  např í k l ad  na 

s t ránkách seznamu k l i knete  na  rek lamu na  ně j aké zbož í ,  zob raz í  se 

Vám j in ý den  na  j in ých  p roh l ížených  s t ránkách  odkaz na to to  nebo 

podobné  zbož í ,  k te ré  b y Vás  moh lo  za j ímat .  Tak to  s i něko l i k  

rod ičů  se  sv ým i  dě tm i  přes  i n te rne tovou  rek lamu naš l i  focení  dě t í  

ve  spo r tovn ím ob lečen í  do  ka lendáře.  Ačko l i  byl y  dě t i  dop rovázen y 

svým i  rod ič i ,  ve  sku tečnos t i  se  jedna lo  o  zneuž i t í  f o togra f i í  

k  výrobě  a  p ropagac i  dě t ského  po rnogra f i ckého  mate r i á lu .  

V  současné  době  p rob íhá  t res tn í  ř í zen í  s  o rgan izá tor y t ohoto 

focení .  Rod ičům i  dě t em,  k teré  se  s ta l y obě t í  toho to  t res tného č i nu  

j e  v  rámci  OSPOD po  ce lé  repub l i ce  poskytováno  poradens tv í  a  

zas tupování  dě t í  u  soudn ích  ř í zen í  a  výs lechů  na  po l i c i i .  

                                                 
29 Š V E C ,  V á c l a v .  Y o u T u b e  K i d s :  v y z k o u š e l i  j s me  Y o u T u be  a p l i k a c i  p r o  
dě t i .  S vě t  a n d r o i d a [ o n l i n e ] .  2 0 1 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 8 -0 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. s v e t a n d r o i d a . c z / y o u t u b e - k i d s -2 -2 0 1 5 0 2  
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3.2 Podpora prodeje  

 Podpora p rode je  znamená v yuž i t í  market ingových  nást ro jů ,  

k teré  maj í  za  úko l  v  zákazn íkov i  ov l i vn i t  nákupn í  chován í .  Podpora 

p rode je  má k rá t kodobé  působen í  na zákazníka ,  kd y j e  ov l i vněn 

spontánní  výbě r  zbož í .  Pod  podporu  prode je  patř í  např í k lad 

předváděc í  akce,  rek lama,  ochu tnávky,  rek lamní  předmě t y  a td .  V  

konečném důs ledku  má podpora p rode je  za  úko l  z ískat  s  

i nzerovaným p roduk tem co  ne j vě t š í  podí l  na  t rhu ,  a  t ím se  dos ta t  

do  podvědomí  co  ne j v í ce  zákazníků .30  

 V  market i ngu  se  se tkáváme se  dvěma typ y podpory p rode je .  

P rvn í  se  naz ývá  podpora  p rode je  “above  the  l i ne”  (ATL) ,  d ruhá 

j ako  podpora p rode je  “be low the l ine ”  (BTL) .  Do podpory p rode je  

“above  the  l ine ”  řad íme rek lamu,  k te rá  se  vysk ytu je  v  masových  

méd i í ch .  To  j sou  taková  méd ia ,  ve  k te rých  se  musí  pla t i t  za  

p rona ja t ý  p ros tor  p ro  rek lamu.  Podpora  p rode je  “be low the  l i ne ”  by 

se  da la  označ i t  j ako  podpů rná .  Do  té to  ka tego r ie  patř í  např í k l ad  

dárkové předmě t y .31  

 Pod le  Vyseka lové  l ze  podporu  p rode je  rozdě l i t  do  tř í  

čás t í :  

•  Akce  zákazn i cké zamě řené  na  spotřeb i te le  

•  Akce  obchodn í  

•  Akce  na podporu  p rode jn í ch  t ýmů 32 

Vyseka lová  dá le  uvád í  v ýče t  ka tegor i í  spada j íc í  do  

j ednot l i v ých  čás t í .  P ro  akce  zákazn i ckého  zamě ření  na  spo třeb i te le 

t o  j sou :  „s levy ,  dá rky ,  ceny ,  spo třeb i te l ské  sou těže,  kupony ,  cenové 

                                                 
30 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
31 H E S K O V Á ,  M a r i e  a  P e t e r  Š T A R C H OŇ .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  a  
m o d e r n í  t r e n d y  v  m a r k e t i n g u.  1 .  v y d .  P r a h a :  O e c o n o m i c a ,  2 0 0 9 ,  1 8 0  s .  
32 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .  
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ba l íčky ,  vzorky ,  předvádění  zbož í ,  ochutnávky  a  da l š í  akce“ 33.  Do 

obchodních  akc í  spadá:  „vybavení  p rode jn ího  mís ta ,  m imořádné 

podmínky pro  zákazn íky ,  obchodn í  dohody ,  spo lečná rek lamní  

č i nnos t ,  pozo rnos t  v  podobě  t užek ,  p rop isovaček ,  d iářů  i  

hodnotně j š í ch  cen ,  a le  i  obchodn í  se tkán í ,  obchodní  výs tavky ,  

kon ference apod .“ 34 Do akc í  na podporu  p rode jn ího  t ýmu 

Vyseka lová  řadí  předevš ím:  „mot i vační  p lány,  různé  výhody,  

poznávací  zá jezdy ,  p ísemné poděkování“ . 35 

Př í k l adem podpory p rode je  může b ýt  fas t food  ře tězec 

McDonald ,  k te rý p ropagu je  svů j  ba l íček  Happ y Mea l  pomoc í  h raček 

p ro  dě t i .  Da lš ím  př í k l adem je  obchodní  ře tězec  B i l l a ,  k te rý za  

nákupy dává  l ep íc í  známk y,  k te ré  l ze  v yměn i t  za  p l yšáky,  k te ré  s i  

dě t i  p řej í .  

 Ne jv yšš í  v l i v  má pod le  Heskové podpora p rode je  na 

zákazník y,  k teř í  čas to  s tř ída j í  značky a  j e j i ch  hodnot í c ím k r i t é r i em 

je  v  p rvn í  řadě  cena .  Ex i s tu je  něko l i k  t ypů  zákazn íků  pod le  j e j i ch  

spec i f i kace  p lánován í  nákupu .  Hesková  ve  své  kn ize  uvádí  č t y ř i  

t akové skup iny:   

•  Spec i f i ck y p lánovan ý nákup  

•  Obecně  p l ánovan ý nákup  

•  Náhradní  -  subs t i tučn í  nákup  

•  Impu lz ivn í  -  nep lánovaný nákup  

Jak  už  název  vypov ídá ,  spec i f i cky p lánovaný nákup  je  přesně  

nap lánován  předem před  př í chodem do  obchodu.  Zákazník  má 

předem u rčeno,  co  a  v  j akém množs tv í  bude  dan ý p roduk t  kupovat .  

V  obchodě  t ed y n eh ledá  žádné  akce a  p ro to  má u  tohoto  t ypu  

                                                 
33 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) ,  s .  2 2  
34 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .   
35 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) .  
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zákazníka  podpora p rode je  ne jmenší  v ýznam.  Vyšš í  význam má 

podpora  p rode je  u  d ruhého  t ypu  p lánování ,  obecně  p lánovaného 

nákupu .  Zde  j e  nákupní  seznam vyjádřen  obecně ,  bez  konk ré tn í  

značky p roduk tu .  Spotřeb i te l  má tedy na  seznamu napsáno 

např í k l ad  más lo .  Př i  p ř í chodu  do  obchodu  může  tedy koup i t  más lo ,  

k teré  j e  ten  den  v  akc i .  U  subs t i t učního  nákupu  docház í  k  t omu,  že  

zákazník  j e  ov l i vněn  akčním i  nabídkami  a  nakoupí  j i né  zbož í ,  než  

mě l  původně  v  p lánu.  Ne jv yšš í  dopad  má podpora  prode je  na 

pos lední  skup inu ,  kd y zákazník  nakupu je  impu lz ivně  např í k l ad 

pod le  zvýhodněné  cen y,  v ýhodného ba len í ,  nebo  dárku  zdarma.  

Mez i  výhod y podpory p rode je  pa tř í  předevš ím jeho  f lex ib i l i t a  

a  r ych lé  z í skání  v ýs ledků .  Naopak mez i  nevýhod y pa tř í  t o ,  že  

pokud  zákazn ík  nakupu je  pod le  ak tuá ln í ch  cen,  zákazník  po té  není  

l oa já ln í  k  u rč i t é  značce .  Druhou  nevýhodou  může  být  t o ,  že  čas to  

z levňované  zbož í  může u  zákazníka v yvo la t  poc i t ,  že  zbož í  z t rác í  

na  své kva l i tě  a  z  toho důvodu  u  ně j  k l esá  cena .36 

3.3 Merchandis ing 

„ Merchand is ing  předs tavu je  komunikac i  se  zákazníkem v  

mís tě  p rode je ,  k terá  se  odehrává  pros tředn ic t v ím zbož í ,  t va rů ,  

barev ,  vůní  a  da lš í ch  v jemů  a  i n fo rmací  včetně  cenových  a  s  

oh ledem na  ce l kové  p ros tředí  a  i n fo rmovanos t  nakupu j í c ího… s  

c í l em donut i t  nakupu j í c ího  rea l i zova t  u rč i t ý  nákup  na  u rč i t ém 

mís tě . “ 37 Merchand is ing  j e  obor ,  k te r ý se  zabývá  ce l kovým 

rozmís těním p roduk tů  a  v ýzdobou  obchodů ,  aby tak  co  ne j v í ce  

zau jmu l  zákazníka .  Merchand is ing  j e  v yuž íván  ve  ve lké  míře  ve 

spo jen í  s  dě tm i .  

Rod in y chod í  do  nákupních  cen ter  a  obchodů  nakupovat  i  se  

svým i  dě tm i .  Pokud  chce  v ýrobce  dobře  p rodáva t  p roduk ty u rčené 

                                                 
36 H E S K O V Á ,  M a r i e  a  P e t e r  Š T A R C H OŇ .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  a  
m o d e r n í  t r e n d y  v  m a r k e t i n g u.  1 .  v y d .  P r a h a :  O e c o n o m i c a ,  2 0 0 9 ,  1 8 0  s .  
37 M e r c h a n d i s i n g . S p a c e &P r o f i t [ o n l i n e ] .  2 0 1 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 8 -0 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. s p a c e a n d p r o f i t . c o m/ me r c h a n d i s i n g  
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dě t em,  mě l y  b y j e  dě t i  p ř i  p rocházen í  v  obchodě  mí t  na  oč í ch .  

P ro to  se  zbož í  u rčené  dě t em uk ládá  do  spodn ích  řad  regá lů .  Da lš í  

možnos t í  j e  umisťování  zbož í  dop ros třed  regá lů .  Tu to  řadu  maj í  na 

oč í ch  dě t i ,  k te ré  sed í  v  nákupn ím koš íku .   Dě t i  rád y na  vše  saha j í  a  

be rou  do  ruk y.  Pokud  chce  d í tě  danou věc  v las tn i t ,  vezme s i  ces tou  

v ýrobek  do  ruky a  u lož í  ho  buď  rovnou  do  koš íku ,  nebo  ho  rod ičům 

ukáže.  

Výzdoba obchodu j e  z  poh ledu  d í tě t e  da lš ím dů l ež i t ým 

aspek tem.  Je  po třeba ,  ab y v ýzdoba obchodu  d í tě  zau ja la .  Pokud  se 

d í tě t i  obchod l íb í ,  dokáže do  obchodu  zavés t  i  rod iče .  Naopak 

pokud  obchod  nedokáže  upouta t  pozo rnos t  d í tě t e ,  an i  rod iče  j i ž  do  

obchodu  chod i t  nebudou .  P ro  matk y s  kočárk y j e  t aké  dů l ež i t é ,  ab y 

u l i čk y mez i  regá l y b yl y dos ta tečně  p ros to rné .   

Merchand is ing  se  zab ývá  také  t ím ,  jak ý zvo l i t  p ro  výrobek  

oba l .  Ne j l epš ím př í k l adem jsou  h račk y.  Pokud  h račky d i sponu j í  

f unkc í ,  výrobce  ponechává  v  oba le  p ros to r  na  to ,  aby s i  d í tě  f unkc i  

moh lo  v yzkouše t ,  např í k l ad  zmáčknut ím  t l ač í t ka .  

Merchand is ing  má na  p rode j  v ýrobků  ve lk ý v l i v .  Pokud  j e  

v ýrobek  sp rávně  zaba len ,  umís těn  do  sp rávného  obchodu  a  na 

sp rávné  mís to ,  j eho  prode jnos t  bude  něko l i kanásobně  v yšš í  než 

p rode jnos t  nevhodně  umís těného  konkurenčního  v ýrobku ,  k te rý 

může být  i  l epš í .38 

3.4 Událost i  a  záži tky  

Tento  t yp  p ropagace  v ýrobku j e  p r imárně  zamě řen  na  emoce  a  

na  skup iny se  s te jným zá jmem.  Nejčas tě j i  se  t a to  p ropagace  p lánu je  

j ako  udá los t ,  k terá  j e  sponzorována  a  o rgan izovaná  u rč i t ou  

značkou.39 J ako  př í k l ad  mě  v  tomto  spo jen í  napadá  f i rma  na 

energe t i cké  nápo je  značk y Red  Bu l l .  Ta to  značka  se  zamě řu je  na 

                                                 
38 U N D E R H I L L ,  P a c o . P r oč  n a k u p u j e m e :  j a k  m e r c h a n d i s i n g  o v l i vňu j e  n á k u p n í  
r o z h o d n u t í  a  z v y š u j e  p r o d e j.  V y d .  1 .  P r a h a :  M a n a g e me n t  P r e s s ,  2 0 0 2 ,  2 5 3  s .   
39 H E S K O V Á ,  M a r i e  a  P e t e r  Š T A R C H OŇ .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  a  
m o d e r n í  t r e n d y  v  m a r k e t i n g u.  1 .  v y d .  P r a h a :  O e c o n o m i c a ,  2 0 0 9 ,  1 8 0  s .  
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spo r tovce ,  k teř í  podáva j í  ve  svém oboru  exce len tn í  v ýkon y.  J edná 

se  vě t š inou  o  ad rena l inové  spo r t y,  j ako  je  base  jump ing , s j í ždění  

v ysok ých  ho r  na  l yž í ch  nebo  snowboardu  apod .  Red  Bul l  b yl  i  

h l avn ím par tnerem př i  ne jv yšš ím seskoku  č l ověka v  h i s to r i i  

l i ds tva .  T yto  udá los t i  nebo  v idea  z  těchto  udá los t í  čas to  budí  

emoce  a  značka  je  po té  v í ce  v  podvědomí  l id í  a  au tomat ick y sáhnou 

po  tomto  výrobku .  Ješ tě  j ednu  rek lamu spo jenou  s  emocemi  bych  

ráda  zmín i la  j ako  př í k l ad .  J e  to  rek lama na  Coca-Co lu ,  k te rá  se  

v ys í l á  v  období  Vánoc a  zamě řu je  se  na  emoce  spo jené s  rod inou .  

Záž i tkov ých  akc í  p ro  dě t i  ex is tu je  ce lá  řada.  Ne jčas tě j i  f i rm y 

a  o rgan izace  využ íva j í  Dne  dě t í .  Dě t i  mohou  s t ráv i t  ce l ý den 

v  ZOO nebo  s  rod ič i  v  nákupním cent ru ,  kde  se  dě t i  účas tn í  sou těž í  

o  hodnotné  cen y.  

3.5 Osobní  prodej  

Osobní  p rode j  j e  ne j s ta rš í  fo rmou  př ímého  p rode je .  Na  rozd í l  

od  os ta tn í ch  zde h ra je  ne jvě t š í  význam osobní  se tkáván í  se  

zákazník y.  P ro to  j e  osobn í  p rode j  za ložen  h lavně  na  budování  

vz tahu mez i  p rode jcem a zákazníkem.  Ve l i kou  výhodou u  osobního  

kontak tu  j e  t aké  to ,  že  p rode j ce  může měn i t  svou  p rode jn í  s t ra teg i i  

pod le  odezvy zákazn íka  a  t ím  b ýt  v  p rode j i  úspěšně j š í .  Dů l ež i tou  

ro l i  v  ob las t i  osobního  p rode je  h ra je  komunikace .  Více  než 

komun ikace  ve rbá ln í ,  j e  zde  dů l ež i tá  komun ikace  neverbá ln í ,  ze 

k teré  l ze  vyč í s t  vě t š inu  i n fo rmací .  Osobní  p rode j  se  zamě řu je ,  

k romě  př ímého kon tak tu  se  zákazn íkem,  také  na  předvádění  zbož í  

př ímo  zákazn íkov i  a  vyzdv ihován í  jeho  k ladných  v las tnos t í .   

Pod le  Heskové  se  osobní  p rode j  odehrává  na  něko l i ka  ú rovn í :  

•  Pul tov ý p rode j  

•  Obchodní  p rode j  

•  Prode j  v  t e rénu  
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•  Mis ionářsk ý p rode j40 

Pu l t ov ý p rode j  j e  ne jzák ladně j š í  fo rmou  osobního  prode je .  U  

pu l tového  p rode je  zákazník  ob jednává  zbož í  př ímo  v  osobn ím 

kontak tu  s  p rode j cem,  k te r ý může svému zákazníkov i  zbož í  

předs tav i t ,  př í padně  pomoc i  s  výbě rem p ro  ně j  vhodného  p roduk tu .  

Da lš í  fo rmou  j e  obchodní  p rode j ,  k te rý  se  od  pu l t ového  l i š í  v  t om,  

že  zbož í  j e  vys tavenou  na  ve lké  p loše  a  zákazník  s i své  bož í  vyb í rá  

sám,  např í k l ad  pod le  oba lu .  P rode j  v  te rénu j e  popu lá rn í  předevš ím 

v  USA.  Ten to  t yp  p rode je  p rob íhá  tak ,  že  zás tupce  něk te ré  značk y 

do j ížd í  př ímo  do  domu zákazníka,  ať  to  j e  souk romá osoba  č i  

f i rma ,  a  zde  předvádí  své  zbož í ,  ať  už  pomocí  p rezen tace  nebo 

př ímo  předváděn í  f yz i ckého  p roduk tu .  Pos lední  fo rmou  j e 

m is ionářský p rode j ,  k ter ý j e  za ložen  na  přesvědčování  skup iny l i d í ,  

předevš ím ve l koodbě ra te lů ,  ab y odebí ra l i  u rč i t ý  t yp  v ýro bku.41  

3.6 Př ímý market ing 

Př ímý market ing  se  ne j l épe pop isu je  na  př í k l adu ca l l cen t ra ,  

kde  j sou  po tenc iá ln í  zákazníc i  os lovován i  př ímo pomocí  

t e le fon i ckého  hovoru  nebo  emai l ové  ko respondence .42 U  př ímého 

marke t ingu  se  v ycház í  z  databáze  kontak tů  a  t i t o  l i dé  j sou  po té  

kontak tován i  s  konk ré tn í  nabídkou .  P roces  p rode je  přes  te le fon  má 

dvě  f áze .  V  p rvn í  fáz i  zás tupce  spo lečnos t i  zavo lá  zákazn íkov i  a  

i n fo rmuje  j e j  o  nab ídce  p roduk tu  č i  s lužby.  V  té to  fáz i  se  snaž í  

zás tupce  p roduk t  č i  s lužbu ,  co  ne j l épe popsat  a  z íska t  zákazníka  na 

svou  s t ranu .  V  té to  fáz i  se  snaž í  zás tupce  z í skat  od  zákazn íka 

souh las  k  zas lán í  i n fo rmačn ího  mai lu  k  p roduk tu .  Po z ískání  

souh lasu  docház í  k  popřán í  hezkého dne  a  roz loučení .  Po  té to  fáz i  

se  nechá  zákazníkov i  ně j aký čas ,  aby s i  moh l  emai l  p roh lédnout .  V  

                                                 
40 H E S K O V Á ,  M a r i e  a  P e t e r  Š T A R C H OŇ .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  a  
m o d e r n í  t r e n d y  v  m a r k e t i n g u.  1 .  v y d .  P r a h a :  O e c o n o m i c a ,  2 0 0 9 ,  1 8 0  s .  
41 H E S K O V Á ,  M a r i e  a  P e t e r  Š T A R C H OŇ .  M a r k e t i n g o v á  k o m u n i k a c e  a  
m o d e r n í  t r e n d y  v  m a r k e t i n g u.  1 .  v y d .  P r a h a :  O e c o n o m i c a ,  2 0 0 9 ,  1 8 0  s .  
42 D i r e c t  ma r k e t i n g . M e d i a  g u r u [ o n l i n e ] .  2 0 1 5  [ c i t .  2 0 1 5 -0 7 -1 2 ] .  D o s t u p n é  
z :  h t t p : / / w w w . m e d i a g u r u . c z / m e d i a l n i - s l o v n i k / d i r e c t - m a rk e t i n g / 
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d ruhé  fáz i  zás tupce  znovu  zavo lá  zákazníkov i  j i ž  s  do tazem,  zda 

emai l  v idě l  a  j ak  ho  nabídka  zau ja la .  Pokud  se  zákazn íkov i  nabídka 

l íb í ,  může  b ýt  po  te le fonu sepsána sm louva  o  ob jednání  p roduk tu  

nebo  s lužby.  Pokud  se  nabídka  ne l íb í ,  zás tupce předá  zákazníkov i  

kon tak t ,  kam se může ob rá t i t  v  př ípadě ,  že  by názo r  změn i l .  

3.7 Product  p lacement  

Produc t  p lacemen t  se  u  nás  ob jevu je  od  roku  2010 ,  kdy 

nove la  zákona  o  rozh lasovém a  TV v ys í l án í  umožňu je  v yuž íva t  

p roduk ty konk ré tn í  značky v  pořadech .  P roduc t  p lacemen t  se  dá 

přelož i t  j ako  umís těn í  p roduk tu .  P roduk t y j sou  umísťován y buď  do  

f i lm ů ,  nebo  TV pořadů ,  ať  už  se  j edná  o  soutěžní  pořad ,  zábavní  

pořad  nebo  te lev izn í  zpravoda js tv í .  Tyto  p roduk t y j sou do  pořadu 

zařazovány tak ,  aby b yl y co  ne j l épe v id i t e lné  a  d i vák  s i  j i ch  bez 

vě t š í ch  p rob lémů  vš im l .  Da lo  by se  ř í c i ,  že  se  j edná  o  d ruh  sk ryté  

rek lamy,  a le  předevš ím u  TV pořadů  j sou  d ivác i  na  umís tění  

p roduk tu  upozorňován i ,  a  to  značkou  PP,  k te rá  se  ob jev í  na 

ob razovce  před  nebo  se  začátkem pořadu.  Dodava te l  p roduk tů  p ro 

t yto  úče ly musí  méd i ím  p la t i t  nemalé  čás tky,  ab y se  j e j i ch  p roduk t  

dos ta l  do  pořadu.  Product  p lacement  může  b ýt :  

•  Ak t ivn í   

•  Pas ivn í  

Pas ivn í  p roduct  p lacemen t  se  v yznaču je  t ím ,  že  ve  f i lmu  se  s  

v ýrobkem p racu je  j ako  v  běžném ž i vo tě .  P ro  ak t i vn í  p roduc t  

p lacement  se  ve  scénář i  nap íše  rozv inu tý př í běh  pro  daný v ýrobek ,  

ab y se  ukáza l y j eho  k ladné  s t ránky.   

Jak  j sem j i ž  psa la  v ýše ,  p roduct  p lacemen t  není  p ro f i rm y 

l evnou  zá lež i tos t í ,  a l e  pokud  dokážou m ys l  d iváka  sv ým i  p roduk t y 

zasáhnout ,  např í k l ad  t ím ,  že  se d i vák  sž i je  s  h lavn ím 

předs tav i t e lem f i lmu,  náv ra tnos t  t é to  inves t i ce  j e  mnohonásobně  

v yšš í .  Ve f i lmu ex is tu je  něko l i k  pos tav ,  k te ré  j sou  spo jeny s  
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u rč i t ou  značkou ,  a  j e  ve lmi  těžké  s i  předs tav i t ,  že  b y ten to  h rd ina 

b yl  spo jován s  j i nou  značkou. 43   

Jako  př í k l ad  p roduc t  p lacemen tu  ve  f i lmu  p ro  dě t i  j e  možné 

uvés t  f i lm  s  názvem „Lego  př í běh“ ,  k ter ý v yob razu je  svě t  z  Lega .  

V  p růběhu  ce lého  f i lmu  j sou  zob razovány l i cencované  pos tavi čky 

spo lečnos t i  Lego ,  což  může  u  dě t í  vyvo la t  přání  t yto  pos tav ičky 

v las tn i t .   

Umís těn í  p roduk tu  do  f i lmu  v yuž ívá  toho,  že  působ í  na dě t i  

l épe  než  př ímá  rek lama,  p ro tože  dě t i  vn íma j í  p roduk t  v  souv i s los t i  

se  svým ob l íben ým h rd inou  a  neuvědomuj í  s i ,  že  j sou  v ys taven y 

rek lamě .44    

3.8 Virový market ing 

Vi rový marke t i ng  ros te  předevš ím s  v yuž íváním novodob ých  

techno log i í ,  předevš ím in ternetu .  J ak  už  název  v ypov ídá ,  rek lama 

toho  t ypu  se  š íř í  samovo lně  j ako  v i r .  Pods ta tou  té to  rek lamy j e ,  

ab y zau ja la  něko l i k  j ed inců ,  k teř í  budou rek lamu samovo lně  š íř i t  

mez i  své  přáte le .  Je  ted y,  v í ce  než  u  j i ného  t ypu  dů l ež i t é ,  aby 

rek lama zau ja la  a  to  nato l i k ,  aby b y la  sd í lena.  V  dnešní  době  se  k  

sd í l en í  těch to  v ideí  v yuž ívá  předevš ím Facebook.  V i rovou  rek lamu 

s i  nesmíme p lés t  se  spamem,  k ter ý  j e  ne legá ln í ,  a  ve  vě t š ině  

př ípadů  nedobrovo ln ý.  Rozd í l  j e  t aké  v  t om,  že  v i rová  rek lama se 

š íř í  od  v íce  l i d í  k  v í ce  l i dem,  kdež to  spam pocház í  od j ednoho 

odes í l a te le ,  k te rý os lovu je  ve lké  množs tv í  l i d í .45  

 

 

                                                 
43 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a  a  J iř í  M I K E Š . R e k l a m a :  j a k  dě l a t  r e k l a m u.  2 . ,  
a k t u a l i z .  a  r o z š .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 8 2  s .  Ma n a ž e r .  
44 G O S D E N ,  S h a r o n  B e d e r .  W i t h  W e n d y  V a r n e y  a n d  R i c h a rd . T h i s  l i t t l e  k i d d y  
w e n t  t o  m a r k e t :  t h e  c o r p o r a t e  c a p t u r e  o f  c h i l d h o o d.  L o n d o n  [ u . a . ] :  P l u t o  
P r e s s ,  2 0 0 9 .   
45 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a  a  J iř í  M I K E Š . R e k l a m a :  j a k  dě l a t  r e k l a m u.  2 . ,  
a k t u a l i z .  a  r o z š .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 8 2  s .  Ma n a ž e r .   
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4. AIDA – základ reklamy 

D ř í ve ,  než  začnu pop isova t ,  jak  se  tvoř í  rek lama,  ab y 

působ i l a  na  naše  v jem y t ím  sp rávným do jmem,  popíšu ,  co  zk ra tka  

A IDA v yjad řu je .  A IDA je  zák ladem dobré  rek lam y.  J edno t l i vá 

p ísmena zkra tk y A IDA v  ang l ič t i ně  znamena j í :  

•  At ten t i on  

•  In te res t  

•  Des i re  nebo dec is ion  

•  Act ion  

4.1 Attent ion 

V p řek ladu  a t ten t i on  znamená upoután í  pozornos t i .  Jde  o 

počátečn í  fáz i  rek lam y,  t u  ne jdů l ež i tě j š í .  J e  po třeba ,  aby rek lama,  

k terá  j e  v ys í l ána  nebo  j i ným způsobem v id i t e lná ,  zau ja la  

spo třeb i te le .  Pokud spotřeb i te l  nebude rek lamou  zasažen ,  z t rác í  t ím 

rek lama na svém v ýznamu.  Zau je t í  j e  dů l ež i té  p ro to ,  aby 

po tenc ioná ln í  zákazn ík  u  rek lam y zůs ta l  nebo  se  začet l .  T is íc  l i d í ,  

t i s í c  chu t í ,  p ro to  je  ve lmi  ob t ížné  zau jmout  všechny na jednou ,  a le  

po třeba  v yb ra t  něco ,  č ím  rek lama zau jme vě t š i novou  čás t  pub l i ka .  

M ůže  to  být  např í k l ad  šoku j í c í  t i tu lek ,  nebo  pos tav ička  z  f i lmu.  

Př í k l adem je  pos tav ička  mimoně  ze  s te jno jmenného  f i lmu  na  oba lu  

skoř i cov ých  ce reá l i í  C in i  M in i s  Mě l o  b y se  j edna t  předevš ím něco 

nevšedn ího  nebo  nového.  J e  dokázáno ,  že  pokud  j e  č l ověk  na  něco 
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zv yk l ý,  t ak  ho  podobné  věc i  nezau jmou ,  p ro tože  j sou  pro  ně j  

běžné.  T ím ,  že  uv id í  něco nového,  t ak  to  vzbudí  u  jedno t l i vce 

pozo rnos t  a  pod robí  rek lamu da l š ímu zkoumání .   

Fáz i ,  kdy docház í  k  upoután í  pozo rnos t i ,  rozdě l u j eme na dva 

t yp y.  Na  bezděčnou  a  zámě rnou .  Rozd í l  je  ve l ký.  U  b ezděčné  j e 

h lavn ím úko lem dos ta t  se  do  h lav  spotřeb i te lů  nenápadným 

způsobem.  Jde  h lavně  o  to ,  aby spo třeb i te l  co  ne jméně  o  rek lamě  

přem ýš le l ,  a l e  aby bezmyš lenkov i tě  nakupova l  tu  “sp rávnou”  

značku .  Značku  do  podvědomí  l ze  dos ta t  např í k lad  tak ,  že  j í  v ídáte  

na  každém rohu,  t ím se  vám dos tane do  podvědomí  a  po té ,  když  

j de te  do  obchodu,  sáhnete  po  u rč i t é  značce  výrobku,  an iž  b ys te  s i  

t o  uvědomova l i .  U  zámě rného  t ypu  upoután í ,  b ychom moh l i  m luv i t  

j ako  o  s lušně j š í  fo rmě .  Jde  tu  o  t o ,  že  s i  po tenc ioná ln í  rek lamu 

v yh ledává  sám,  např í k l ad  vyh ledává  v  l e táku  d ruh  zbož í ,  o  k te rý  

má zá jem.  Č l ověk  tedy do  svě t a  rek lamy vs tupu je  vědomě  za  

úče lem v yb rán í  p roduk tu  č i  s l užb y,  j e j í ž  rek lama spotřeb i te le  

ne jv í ce  zau jme.  

4.2 In terest  

Ve vo lném přek ladu  se  přek ládá  j ako  vzbuzen í  zá jmu.  Ta to  

fáze  navazu je  na  fáz i ,  k terá  u  nás  vzbud i l a  pozornos t .  Pokud  se 

začneme o  rek lamu za j ímat ,  snaž íme se  předevš ím z j i s t i t ,  co  nám 

daná  rek lama nabíz í .  Kd yž  to  po tenc ioná ln í  zákazník z j i s t í ,  začne 

s i  k l ás t  o tázky,  co  ten  č i  onen  p roduk t  v l as tně  umí  a  j es t l i  by b yl  

p ro  ně j  vhodn ý a  mě l  by  zá jem ho  za  dan ých  podmínek  koup i t .  To to  

j e  ve lm i  dů l ež i t á  fáze,  p ro tože  se  k  zákazn íkov i  dos táva j í  

i n fo rmace  o  p roduk tu ,  ať  už  t y,  k te ré  b yl y  v yř čen y v  rek lamě  nebo 

t y,  k te ré  s i  zákazn ík  v yh ledá  v  j i ném zdro j i ,  aby se  dos ta lo  

odpověd i  na  j eho o tázky oh ledně  p roduk tu .   

4.3 Decis ion nebo Desi re 

Písmeno  D  ze  zkra t ky A IDA se  použ ívá  ve  dvou  v ýznamech,  

každá  l i te ra tu ra  s i  v yb í rá  j ednu  č i  d ruhou  nebo  j e j i ch  kombinac i .  
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P ísmeno  D  může  znamenat  buď  dec is ion ,  což  znamená rozhodnut í  

nebo  des i re ,  což  se  přek ládá  j ako  touha.  U  p rvn í  fo rm y,  t edy 

rozhodnut í ,  j de  o  to ,  aby se  zákazn ík  dos ta l  k  rozhodnut í  o  koup i  

p roduk tu  dané  značk y sv ým rozumem na  zák ladě  p ro  ně j  pádných  

a rgumen tů .  Je  po třeba ,  aby s i  svou koup i  zdůvodn i l .  Na  d ruhé 

s t raně  u  t ouhy j de  předevš ím o  emoce.  Rek lama je  zamě řena  na  to ,  

ab y v  l i dech  vyvo la la  poc i t  abso lu tn í  po třeby.  Výrobek  zob razu je  

t ak ,  ab y v  zákazníku  vyvo la l  poc i t ,  že  vyřeš í  j eho  každodenní  

p rob lém a  on  se  pak  bude  moc i  věnova t  pouze sv ým koníčkům. 

T ím,  j ak  rek lama působ í  na  emoce ,  v yvo lává u  spotřeb i te le  touhu 

po  p roduk tu .  Vě t š inou s i  t akový zákazn ík  předs tav í  t en  poc i t ,  j aký 

b y mě l ,  kd yb y dan ý p roduk t  v l as tn i l  a  j ak  by mu  to  usnadn i lo  

ž i vo t .  U  dě t í  j e  v  t omto  smě ru  dů l ež i tá  s ta tusová  ro le ,  kd y chce  

zapadnout  mez i  skup inu ,  ve  k te ré  se  poh ybu je .  Pokud např í k lad  

budou  mí t  spo lužác i  ne jnově j š í  model  au ta  na  ov ládání ,  může  být  

j ed inec  ze skup in y v yč l eněn,  což  v  něm v yvo lá  přán í  mí t  také to to  

au to .  

4.4 Act ion 

Pos ledn í  fáze se jmenu je  Act i on .  V  češ t ině  se  použ ívá v ýraz  

nákupn í  ak t .  Ta to  fáze  j e  p ro  f i rm y nabíze j íc í  p roduk t ,  p ro  k ter ý  

b yla  rek lama v yt vořena napros to  s těže jn í .  Pokud  zákazn ík  p roše l  

všemi  předchoz ím i  fázemi ,  nyn í  už  zb ývá  pouze  p roduk t  zakoup i t .  

Pokud  se  sp ln í  i  t a to  fáze  j e  rek lama úspěšná .  Je  samozře jmě  

po třeba ,  ab y se  na konec  té to  fáze  dos ta lo  co  ne j vě t š í  množs tv í  

zákazníků .   

T ím ,  že  zákazník  p roduk t  zakoup í ,  udě l á  s i ce  rados t  v ýrobc i ,  

a l e  j e  po třeba ,  ab y b yl  zákazník  s  p roduk tem spoko jen ,  pamatova l  

s i  j eho  značku  a  u  svých  budoucích  nákupů  vo l i l  s te jné  zbož í  nebo 

zbož í  od  s te jné  značky a  nepřecháze l  ke  konku renc i .  Pokud  se 

nap ln í  i  ten to  bod,  l ze  rek lamu považova t  za  ve lm i  úspěšnou .46  

                                                 
46 KŘ Í Ž E K ,  Zd e ně k  a  I v a n  C R H A . Ž i v o t  s  r e k l a m o u.  1 .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  
2 0 0 2 ,  1 6 8  s .  
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4.5 Ostatní  metody 

Jak  uvád í  ve  své  kn ize  Kř í žek ,  k romě  A IDA fo rmu le  ex is tu j í  i  

da lš í ,  k teř í  z  A IDA vycház í  a  rozš iřu j í  j i  nebo  j i  l ehce  upravu j í .  

Pod le  Kř í žka j sou  to  předevš ím:  

•  DIBABA 

•  ADAM 

•  DIPADA 47 

4.5.1 DIBABA 

Na rozd í l  od  h lavn í  fo rmulky A IDA  pocház í  z  německého  

j az yka  a  má šes t  fáz í :  

D  -  De f i n i t ionss tu fe  -  de f i nování   

I  -  Iden t i f i z i e rungs tu fe  -  iden t i f i kace  (Předk ládá  se  nab ídka)  

B  -  Bewess tu fe  -  důkazn í  s tupeň   

A  -  Annahmes tu fe  -  př i j e t í  a rgumentace   

B  -  Beg ie rdes tu fe  -  v l as tn i cké přání   

A  -  Absch luss tu fe  -  závě rečná fáze  

4.5.2 ADAM 

Zde j e  k laden  dů raz  na  to ,  aby s i  spo třeb i te l  k rom koupě  t aké 

zapamatova l  značku  a  v race l  se  k  nákupu  s te jného  zbož í .  Tato  

fo rmulka  j e  ve lmi  podobná  s  A IDA,  a le  rozš iřu je  j i  j eš tě  o  

zapamatování .  Zk ra t ka pak  znamená:  

A  -  A t ten t ion  -  pozo rnos t  

D  -  Des i re  -  touha  

A  -  Act ion  -  nákupn í  ak t  

M  -  Memory -  zapamatování  

                                                 
47 KŘ Í Ž E K ,  Zd e ně k  a  I v a n  C R H A . Ž i v o t  s  r e k l a m o u.  1 .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  
2 0 0 2 ,  1 6 8  s .  
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4.5.3 DIPADA 

DIPADA je  to  samé jako  D IBABA,  j en  v  ang l i ckém jaz yce  a  

tud íž  ve  svě tě  v í ce  použ ívaná .  D IPADA tedy j e :  

D  -  De f i n i t ion  (de f i nování )  

I  -  Iden t i f i ca t i on  ( iden t i f i kace)  

P  -  P roo f  (důkaz )  

A  -  Accep tance (př i j e t í )  

D  -  Des i re  ( t ouha)  

A  -  Ac t ion  (akce)  

A ť  už  se  j edná  o  v yuž i t í  j akéko l i v  fo rmulky,  j en  zř í dkakd y 

docház í  k  t omu,  že  b y j edno t l i vé  fáze  š l y pos tupně ,  a l e  buď  se  

p ro l í na j í ,  nebo  jsou  na  přeskáčku.  Hezk ý a  p ravd i vý př í k l ad  uvádí  

ve  své  kn ize  Kř í žek ,  k te r ý zde  pop i su je  p roces ,  že  s i  č l ověk  něco 

koupí  a  až  po té  se  snaž í  rozumově  své  rozhodnut í  k  nákupu 

pod lož i t  a rgumenty.48  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
48 KŘ Í Ž E K ,  Zd e ně k  a  I v a n  C R H A . Ž i v o t  s  r e k l a m o u.  1 .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  
2 0 0 2 ,  1 6 8  s .   
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5. Psychologie reklamy 

V p ředchoz í  kap i to le  j sme s i  popsa l i  t o ,  kdo  za rek lamou 

s to j í  a  j ac í  l i dé  se  na  n í  podí l e j í ,  j aké j sou  j e j ich  úko l y a  na  co  j e 

po třeba  s i  dáva t  pozo r .  Nyn í  se  podíváme na  to ,  j ak  je  po třeba 

dě l a t  rek lamu,  aby co  ne j l épe  zapůsob i la  na  spo třeb i te le .   

Už  od  začátku  p rode je ,  kdy obchod p rob íha l  na  t rz í ch ,  se 

řemes ln í c i  snaž i l i  upouta t  zákazníky tak ,  ab y se  j e ji ch  zbož í  

p roda lo ,  co  ne j v í ce .  Neb ylo  v yuž íváno  pouze  p lakátů ,  popsaných  a  

v yvěšen ých  p lá ten ,  a le  t aké  tzv .  v yvo lávačů ,  k teř í  se  svým 

h las i t ým p ro jevem snaž i l i  př i l ákat  zákazník y ke  s tánku  svého 

zaměs tnava te le .  S  v yvo lávač i  se  můžeme se tkat  i  v  dnešní  době  a  t o  

předevš ím,  pokud  se  za jdeme pod ívat  na pouť .  K rom v yvo lávačů  

b ýva lo  použ i to  i  j i n ých  zvukov ých  nás t ro jů  k  upou tán í .  Jedna lo  se  

např í k l ad  o  bubnován í  na  h rnce ,  č ímž  b yl  oznamován  př í j ezd  

h rnč í řů .  Svou  h las i tou  rek lamou  j sou  známé z  minu l ých  dob 

předevš ím ja rmarky.   

Psycho log ie  rek lam y,  k te rá  bude  popsána  v  t é to  kap ito le ,  se  

zač íná  v yuž ívat  počátkem 20 .  s to le t í .  V  tomto  období  š lo  

předevš ím o  to  v  co  ne jvě t š í  míře v yvo la t  pozo rnos t  pomocí  

j akýchko l i v  p ros tředků ,  k te ré  dokáza l y zákazníka  zau jmou t .  Mez i  

ve lm i  v yuž ívané  mo t i vy pa tř i l a  h lavně  sexua l i t a ,  k te ré  se  ne  zř ídka 
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up la tňu je  i  v  dnešn í  době  a  s tá le  dokáže  zau jmou t  s te jně  dobře .  V 

tomto  obdob í  t aké  vzn i k la  poučka  nazývaná  A IDA,  k terá  j e  popsána 

v  kap i to le  č í s l o  4 .  S  počá tkem využ ívání  psycho log ie  v  rek lamě  

zač ína j í  vzn ika t  i  p rvn í  psycho log ické l abo ra toře,  k teré  se  zamě řu j í  

na  zkoumání  t oho,  j ak  j ednot l i vé  podně t y  na  č l ověka  působí .  

Zkoumalo  se ,  j ak  na  jed ince působí  t o ,  j ak  j e  rek lama o rámována,  

kde  se  v ysk ytu je ,  a le  t aké  to ,  j aký dopad  má je j í  opakování .  Na 

začátku  30 .  l e t  se  v ýzkumné t ým y zamě řova l y na  3  h lavn í  aspek t y.  

Na  vn ímán í ,  emot ivn í  působení  a  na v l i v  rek lamy na  nákup.  U 

vn ímání  b ylo  ne jdů l ež i tě j š í  věcí ,  zda  s i  zkouman ý j ed inec  dokáza l  

rozpomenout  na  to ,  na  co  b yla  rek lama,  k te rou  v idě l .  Zda  dokáza l  z  

pamě t i  popsat ,  co  v  rek lamě  bylo  uvedeno ,  čeho  se  t ýka la  a  j aký 

tex t  j i  dop rováze l .  U  aspek tu  t ýka j í c ího  se  emot i vního  působení  b yl  

p rováděn  výzkum na  ve lmi  j ednoduché ú rovn i .  Bylo  zkoumáno , zda 

se  j ed inc i  rek lama l íb i l a  č i  na  ně j  žádn ým způsobem nezapůsob i l a .  

Výs ledkem tohoto  v ýzkumu b ylo ,  že  to ,  zda  se  rek lama zákazníkov i  

l íb í  nebo  ne,  nemě l o  t o  žádn ý v l i v  na  j eho  nákupn í  rozhodování .  

Pos ledn ím aspek tem b ylo ,  jaký v l i v  má rek lama na  rozhodování  o  

nákupu  daného  zbož í .  Výzkum b yl  a le  t ak  j ednoduše  prop racován,  

že  j eho  výs ledky nemě l y  žádn ý pádný v ýznam.  V  šedesátých  l e tech  

nas ta l  v  psycho log i ckém zkoumání  z l om v  tom,  že  zkoumání  

přes táva lo  b ýt  zamě řeno  na  zkoumán í  pos to jů  spo třeb i te lů ,  a le  

h lavn í  s l ožkou  zkoumání  se  s ta la  j e j i ch  mot i vace .  Bylo  t aké 

z j i š těno ,  že  není  dů l ež i t é ,  zda  s i  spo třeb i te l  rek lamu pamatu je ,  a le 

i  když  s i  rek lamu nevybav i l ,  b yla  t a to  rek lama úč i nná.  V  dnešní  

době  se  ps ycho log ie  rek lamy zamě řu je  na  komplexní  př í s tup ,  kd y 

j sou  v  každé  s ložce  marke t ingové  komun ikace  up la tňován y různé 

psycho log i cké  pozna tky.49  

Co s i  předs tav i t  pod  po jmem ps ycho log ie  rek lamy?  Pod le  

de f i n i ce ,  k te rou  uvádí  Vyseka lová ,  v  sobě  ps ycho log ie  rek lam y 

obsahu je  “…veškeré  psych i cké  a  psycho log icky  re levantn í  ob jek t y  a  
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procesy,  k teré  j sou  obsahem té to  komunikace ,  resp .  s  n im i  věcně  č i  

časově  souv i se j í” . 50  

 J ak  dá le  uvád í  Vys eka lová ,  patř í  sem předevš ím:  

•  “ Psycho log i cká  s t ránka  komunikačního  procesu  

•  Psycho log i cká  s t ránka sdě l en í  a  méd i í  

•  Sociá lně -psycho log i cké  cha rak te r i s t i ky  č l enů  

c í l ových  skup in  

•  Psych ika  j edno t l i vých  č l enů  c í l ové  skup iny ,  j e j i ch  

osobnos t i ,  mot i vačn í  s t ruk tu ry ,  poznávac í  s l ožky ,  

psych i cké  p rocesy  a td .” 51 

Pod  po jmem ps ycho log ie  rek lamy s i  l ze  z jednodušeně  

předs tav i t  soubor  t echn i k  a  p ros tředků ,  k te rým i  f i rm y působ í  na 

v yvo lán í  spo třeb i te l ského  chování  zákazn íků ,  ab y s i  koup i l i  p rávě  

j e j i ch  v ýrobky.  Psycho log ie  rek lam y se  zabývá  předevš ím po jm y,  

j ako  j e  vn ímán í ,  paměť ,  mot ivace,  emoce .   

5.1 Vnímání  reklamy 

„ Vnímání  nebo l i  pe rcepc i  l ze  def i nova t  j ako  o rgan izac i  a  

i n terpre tac i  senzo r i ckých  in fo rmací .  Je  to  p roces ,  j ehož  výs ledkem 

j sou  v jemy,  k te ré  se  mnohdy  značně  l i š í  od  neúp lných  úda jů ,  

zaznamenaných  naš im i  smys l y .  Tok  senzo r i ckých  i n fo rmac í  pu tu je  

do  mozku,  k te rý  j e  dá le  tř íd í  a  zpracovává .  Je j i ch  konečná 

i n terpre tace a  pochopení  významu prob íhá  v  l i dském vědomí .  L idé 

coby  t vo rové  h leda j í c í  smys l  ma j í  tendenc i  dop lňovat  chybě j í c í  

i n fo rmace ,  seskupovat  různé  ob jek t y ,  v idě t  ce l ky  a  s lyšet  

smys lup lné  ce l ky .“ 52 
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Rek lamu vn ímáme skrz  pě t  sm ys lových  o rgánů .  Jedná se  o  

z rak ,  č i ch ,  s l uch ,  hmat  a  chuť .  

Z  v ýs ledku  mého v ýzkumu v yp l ynu lo ,  že  dě t i  ne jčas tě j i  

ov l i v ňu je  rek lama te lev izn í  a  rek lama t i š těná,  předevš ím časop isy a  

l e táky h račkářs tv í .  Co  se  t ýče  te lev izn í  rek lamy,  t a  v yuž ívá 

kombinac i  vn ímán í  z rakem a  s luchem.  Obrazy pa tř í  mez i  

ne jdů l ež i tě j š í  p rvky rek lamy,  p ro tože j ak  j e  dokázáno,  co  č l ověk 

v id í ,  t o  s i  l épe  zapamatu je  a  zůs tává  dé le  v  j eho  pamě t i .  Pokud  se 

spo třeb i te l  podívá na  rek lamu,  ať  už  v  te lev iz i  nebo  v yt i š těnou v 

nov inách,  p rvn í ,  co  ho  zau jme je  g ra f i ck ý p rvek  reklam y.  Je  to  t aké 

p rvn í  věc ,  k te rou  s i  spo třeb i te l  vybav í ,  pokud  s i  na  rek lamu 

vzpomene.  Barv y j sou  da l š ím  dů l ež i t ým aspek tem ve  vn ímání  

rek lamy.  Každá  barva  působí  na j ed ince  j i ným způsobem a 

v yvo lává u  ně j  j i né  emoce .  Každá  barva  má také v  různ ých  zemích 

j inou  symbo l i ku  a  t ak  u  sv ých  spo třeb i te lů  vyvo lává  j inou  

předs tavu ,  co  barva  znázo rňu je .  K romě  emoční  s t ránk y v yvo láva j í  

ba rvy v  l i dech  i  f yz io log i cké  změn y.  Tep lé  barv y,  j ako  je  červená ,  

v yvo lává  vz rušení ,  a le  t aké  agres i .  Poc i t  k l idu  v  nás  v yvo láva j í  

s tudené  barv y,  mez i  k teré  pa tř í  ze lená  a  modrá.  V  naš í  repub l i ce  

b í l á  ba rva  znázo rňu je  č i s t o tu ,  j asnos t  a  nev innos t ,  a le  j e  t aké 

s ymbo lem touh y po  dokona los t i .  A le  např í k l ad  v  Ang l i i  j e  b í l a  

ba rva  symbo lem smr t i .  Naopak  černá  barva  může  s ymbo l i zovat  

t a jemno,  ne j i s to tu  a  smr t ,  a le  t aké j e  symbo lem vznešenos t i  a  

l uxusu.  Mez i  da lš í  ba rvy,  k te ré  j sou  v  rek lamě  v yuž íván y,  j sou  

barvy,  j ako  j e  modrá ,  k te rá  s ymbo l i zu je  k l i d .  V  reklamách  j e  t ou to 

barvou  v yjádřena  kva l i t a  a  k rása.  Červená  po té  znamená s í l u ,  

energ i i  a  d ynamiku .  Je  to  ba rva,  k te rá  k  sobě  př i t ahu je  ve l kou 

pozo rnos t .53  

Zvuk  j e  v  t e lev izn í  rek lamě  ned í lnou  součás t í ,  neboť  

obsahově  dok res lu je  ob razy.  S lova  pa tř í  mez i  da l š í  s ložku ,  k te rá  

působ í  na  naš i  ps ych iku  a  podvědomí .  Dobře zvo lený s logan  nebo 
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s lovo  může  ve  spotřeb i te l i  p robud i t  mnoho  emocí .  Může také 

zau jmout  svou  v t i pnos t í  nebo  naopak  ně j ak ým d rsn ým vy jádřen ím.  

To to  všechno  s i  mozek  spotřeb i te le  ve lmi  dobře  pamatu je  a  t ím 

rek lama p ln í  svů j  úko l  zau je t í ,  zapamatování  a  v yvo lán í  emocí .  Př i  

t vo rbě  rek lamy j e  t aké  po třeba  s i  dá t  pozo r ,  na  j akou  c í l ovou 

skup inu  se  rek lama zamě řu je  a  pod le  t oho  tvoř i t  t ex t  č i  s logan.  

Pokud  jsou  v  rek lamě  použ i ta  s lova,  j ako  že  ve  vě t š ině  rek lam 

použ i t a  j sou ,  ex is tu je  něko l i k  aspek tů ,  k te rých  j e  dob ré  se  d rže t .  

S lova  v  rek lamě  by mě l a  sdě l ovat  spo třeb i te l i  v l as tnos t i  p roduk tu  

nebo  produk t  ně j akým s lovem ohodnot i t .  Někdy j e  možné  t yto  dvě  

t echn i ky spo j i t  doh romad y a  t ím  vyjádř i t  v l as tnos t i  i  i n fo rmace o  

p roduk tu .  Např í k l ad  u  “Coca-Co la  ze ro "  se  může  použ í t  s l ogan 

“P rvn í  Coca-Co la  bez  cuk ru ” .  S lovem prvn í  docház í  k hodnocení  

p roduk tu  a  da lš í  čás t  nám sdě l u j e ,  že  Coca-Co la  j e  bez  cuk ru .  Což 

může  mí t  v l i v  na rod iče ,  aby dě t em Coca-Co lu  zakoup i l i .  Mez i  

da lš í  ve lm i  dů l ež i t é  věc i  pa tř í ,  aby sdě l en í ,  k te ré  má rek lama 

v yjádř i t  bylo  max imá lně  s rozumi te lné  v  co  ne j k ra tš ím  možném 

podání .  Je  p ro to  po třeba  použ ívat  s lova,  k te rá  j sou  všeobecně  

známá,  a  každ ý j e  zná.  H lavně  u  dě t í  j e  po třeba  s i  na  to  dávat  

pozo r ,  p ro tože  je j i ch  s lovn í  zásoba j eš tě  nen í  to l i k  rozv inu tá  a  

použ ívat  v  rek lamě  c i z í  s lova j e  nep roduk t i vn í .  Sdě l en í  b y mě l o  

t aké být  k rá t ké ,  p ro tože ,  k rá tké  vě t y  nebo  k rá t ké  s lovn í  spo jen í  j e  

l épe zapamatovate lné,  než  d louhá  souvě t í .  V  tex tu  j e  dob ré 

použ ívat  sp rávný pomě r  pods ta tných  jmen a  s loves .  Pods ta tná 

jména  čas to  v yjadřu j í  v l as tnos t i  p roduk tu  a  t ím  dáva j í  spo třeb i te l i  

i n fo rmace  o  p roduk tu .  Na  d ruhé  s t raně  s l ovesa  ce l ý t ex t  ož iv í  a  

dodáva j í  mu na dyn amice .54 

U  s lov  se  nepouž ívá  pouze  tex t ,  k ter ý  j e  přenášen  řeč í ,  a l e  

t aké  tex t  t i š těný.  U  tohoto  t ypu  j e  ve lm i  dů l ež i t é ,  j aké p í smo je  v  

t ex tu  použ i to .  Každ ý s t y l  p í sma je  j i n ý,  j i nak  č i t e l ný a  dokáže  v  

č l ověku  v yvo la t  mnoho  emoc í .  Je  tedy dů l ež i t é ,  ab y p í smo,  k teré  j e  
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použ i to ,  b ylo  č i t e lné  a  nepůsob i l o  na  spo třeb i te le  chaot ick y a  t ím  v 

něm v yvo láva lo  např í k l ad  poc i t  s t í sněnos t i .  Tohoto  p rav id la  j e  

v yuž i to  i  v  t om,  že  j e  l épe  č i t e l né  t i skac í  p ísmo,  než  p ísmo psací .  

Dá le  j e  t aké dokázáno,  že  da leko  l épe  se č te  t ex t ,  k te rý  komb inu je 

ve lká  a  malá  p ísmena,  t ak  j ak  j e  běžné ,  než  tex t ,  k te r ý  j e  napsán 

ce l ý ve l kým i  p í smen y.  V  pos lední  řadě  j e  s i  t aké  dát  pozo r  na  to ,  

ab y neb ylo  zv ýrazňováno  ve lké  množs tv í  s lov ,  a le  pouze  ta  

op ravdu  dů l ež i t á .55 

Pokud  j e  rek lama zamě řena  na  danou  skup inu  už i va te lů ,  j e  

po třeba  tomu př i způsob i t  i  s lovn ík .  J inak  j e  po třeba  os lov i t  

nadšence  do  techn ik y a  j i nak  dě t ské  pub l i kum.  J e  po třeba  předávat  

t akové i n fo rmace,  k ter ým dané pub l i kum rozumí  a  j e  s  n ím  sž i to .   

Př i  zamě ření  na konk ré tn í  skup inu  už i va te lů  j de  i  o  

načasování  rek lamy,  t o  znamená např .  v ys í l án í  t e lev izn í  rek lamy 

v  konk ré tn í ch  v ys í l ac í ch  časech  tak ,  ab y zasáh la  c í l ovou  skup inu 

v  co  ne jmasově j š ím  měř í t ku .56 „ Reklama zaměřená  na  dě t i  se  v  

t e lev iz i  ob jevu je  ráno,  odpo ledne,  ko lem Večern íčku  a  o  v í kendech 

–  tedy v  době ,  kdy  se  dě t i  na  te lev i z i  d í va j í .“ 57 

5.2 Paměť  

„ V š i r š ím smys lu  znamená pamě ť  veškerou  uchovávanou a  v  

psych i cké  č i nnos t i  č l ověka  i n tervenu j íc í  zkušenos t ;  v  užš ím smys lu  

pak  znamená  způsob i l os t  vědomé rep rodukce  urč i t é  zkušenos t i ,  t j .  

vědomé (úmys lné č i  spontánní )  vybaven í  vědomost i ,  vzpomínky na  

ně j akou  udá los t  a td .“ 58 
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„ Trad ičně  se  uvádí ,  že  in fo rmace  procház í  v  pamě t i  t řemi  

f ázemi ,  k te rými  j sou  vš t ípen í  (kódování ) ,  uchován í  ( re tence)  a  

vybavení  ( rep rodukce) .“ 59  

Výrazn ými  fak to ry  p ro  zapamatování  j e  s í l a  podně t u ,  j eho  

za j ímavos t  a  če tnos t  opakování .  Na  s í l e  podně t u  se  pod í l í  

předevš ím emoční  s ložka  –  snáze s i  zapamatu jeme věc i ,  k teré  máme 

spo jen y se  s i ln ým emočním záž i t kem.  Rek lama c í l ená  na dě t i  se  u  

n i ch  snaž í  o  vybuzen í  l i b ých  poc i tů ,  rek lamy j sou  p lné  šťas tných ,  

smě j í c í ch  se  dě t í ,  k te ré  už íva j í  bá ječné  výrobk y k onkré tn í ch 

v ýrobců .  Fak tor  opakován í  ho jně  v yuž ívá  te lev izn í  rek lama,  kd y 

mez i  j ednot l i vým i  v ys í lanými  pořad y spouš t í  v  p rav ide lných  

časov ých  in terva lech  mnohd y opaku j íc í  se  rek lam y.   

S  pamě t í  souv i s í  po jem „ l ogo“ .  F i rm y v yt váře j í  svá  l ehce 

zapamatovate lná  loga ,  j imž  označu j í  své  výrobk y.  Dě l a j í  to  

ze jména p ro to ,  ab y se  na  p rvn í  poh led  od l i š i l y  od  výrobků  

os ta tn í ch  značek .  Lo go  v  sobě  zah rnu je  ob razovou,  tex tovou  i  

ba revnou  s ložku .  Lo gem se  f i rma snaž í  vyjádř i t  j e j í  pose ls t v í  a 

zau jmout  j eho  pozo rovate le .  Logo  se  dá  de f i novat  jako  v izuá ln í  

zk ra t ka  f i rmy.  Je  ted y dů l ež i té ,  aby l ogo  by lo  l ehce 

zapamatovate lné  a  v yvo láva lo  v  l i dech  poz i t i vn í  emoce .  Logo  b y 

také mě l o  ně j ak ým způsobem spo třeb i te le  i n fo rmovat ,  č ím  se  daná 

f i rma  zab ývá  nebo to ,  co  mohou od  v ýrobku  očekávat .  Př i  t vo rbě  

l oga  j e  dů l ež i t é ,  ab y b ylo  j ed inečné a  to  t ím způsobem,  aby se 

od l i šova lo  od  j i ž  ex is tu j í c í ch  l og .  Pokud  f i rma  vytvoř í  podobné 

l ogo  j i ž  ex is tu j í c ímu,  může  t ím  být  zákazn ík  ov l i vněn  a  mís to 

p roduk tu  f i rm y koupí  výrobek  konkurenční  spo lečnos t i ,  k te rá  má 

ve l i ce  podobné  l ogo .  Toho v  ho jné  míře  využ íva j í  V ie tnamci ,  k teř í  

napodobu j í  svě toznámé značk y a  j e j i ch  v ýrobk y,  což  j e  možné 

v idě t  na  každé  t ržn i c i .  Už iva te l  má  ted y možnos t  výbě ru  mez i  

zbož ím značkovým za v í ce  peněz  nebo  zbož ím značku pouze 

napodobu j í c ím  za  cen y v ýhodně j š í .  Někdy j sou  im i tace  p ravých  

                                                 
59 P L H Á K O V Á ,  A l e n a . U če b n i c e  o b e c n é  p s y c h o l o g i e.  V y d .  1 .  P r a h a :  
A c a d e m i a ,  2 0 0 7 ,  4 7 2  s ,  s .  1 9 5  
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v ýrobků  na to l i k  zdař i l é ,  že  j en  zkušené  oko  může  rozezna t  p ravou  

značku  od  napodoben in y.  I  l ogo  u  takové  napodoben iny b ývá  ve lm i  

g ra f i cky a  barevně  podobné svému o r i g iná lu .  Účelem loga  je  

v yvo la t  ve  spotřeb i te lově  pamě t i  vzpomínku  na  v ýrobk y s te jné 

f i rm y z  dob y m inu lé ,  k te ré  se  u  zákazn íka  osvědč i l y . 60 „ Č l ověk  je  

t vor  pomě rně  konzerva t i vn í  i  ve  svých  spotřebních  návyc ích .  Čas to 

s i  zvykne  –  z  nepř í l i š  rac ioná ln í ch  důvodů  –  na  urč i t ou  vý robní  

značku  a  „ zachovává  j í  vě rnos t “ .  P la t í  t o  p ro  t i tu l y  nov in ,  

d rog i s t i cké  zbož í ,  značku c igare t  č i  po t rav inářské  výrobky .  Změna 

takového  zvyku  vyžadu je  zvýšený výda j  energ ie  a  nepatř í  

k  zá lež i t os tem snadným a  obvyk l ým.  Z  tohoto  poznatku  pak 

vycháze j í  něk teré  fo rmy konku renčního  chování . “61 

5.3 Motivace 

„ Téma mot i vace  j e  p ro  psycho log i i  r ek lamy napros to  kl í čové .  

Z  tohoto  h led iska  můžeme rek lamu def i novat  j ako  soubor  

s t imu lačn ích  pros tředků ,  s  j e j i chž  pomocí  se  snaž íme ov l i vňova t  

mo t i vac i  č l ověka.“ 62 

„ Pojem mot i vace  má  svů j  původ  v  l a t inském s lovese  movere ,  

k teré  znamená  hýbat .  Pro  s lovo  mo t i v  ex is tu je  výs t ižný  český 

ekv i va len t  pohnutka .  Mot i vac i  l ze  de f i novat  jako  souhrn  všech 

i n t rapsych i ckých  dynamických  s i l ,  nebo l i  mo t i vů ,  k te ré  zp rav id la  

ak t i v i zu j í  a  o rgan i zu j í  chování  s  c í lem změn i t  ex i s tu j í c í  

neuspoko j i vou  s i tuac i  nebo dosáhnou  něčeho  poz i t i vn ího .“ 63  

Mot ivace  j e  „s tav ,  k terý  ak t i v i zu je  chování  a  dává  mu  smě r .  

Sub jek t i vně  j e  vn ímán  j ako  vědomá touha :  přání  j í s t ,  přání  p í t ,  

m i l ova t  se .  Vě t š ina  z  nás  se  může  rozhodnout ,  zda  těmto touhám 

                                                 
60 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a  a  J iř í  M I K E Š . R e k l a m a :  j a k  dě l a t  r e k l a m u.  2 . ,  
a k t u a l i z .  a  r o z š .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 7 ,  1 8 2  s .  Ma n a ž e r .   
61 H A J N ,  P e t r . P r á v o  n e k a l é  s o u tě ž e :  ( s y s t e m a t i c k ý  v ý k l a d ).  1 .  v y d .  B r n o :  
M a s a r y k o v a  u n i v e r z i t a ,  1 9 9 4 ,  1 4 6  s .  A c t a  U n i v e r s i t at i s  B r u n e n s i s ,  s .  3 1  
62 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) ,  s .  1 1 7  
63 P L H Á K O V Á ,  A l e n a . U če b n i c e  o b e c n é  p s y c h o l o g i e.  V y d .  1 .  P r a h a :  
A c a d e m i a ,  2 0 0 7 ,  4 7 2  s ,  s .  3 1 9  
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vyhoví .  Předmě tů  své  touhy  se  můžeme vzdát ,  a  také  se  můžeme 

př i nu t i t  udě l a t  něco ,  co  bychom radě j i  nedě l a l i . “ 64 

Z  h led iska  rek lam y j e  požadovanou  mot ivac í  nákup 

konk ré tn ího  zbož í .  Mez i  v yvo lán ím mot i vace  a  nákupem zbož í  

může uběhnout  de l š í  časový úsek ,  p ro to  impu lz  k  vyvo lán í  

t akového  j ednán í  musí  být  dos ta tečně  s i l ný.  V ýs ledkem s í l y 

působení  t akového impu lzu  j e  rozhodnut í  č l ověka  v  s i tuac i  kd y se  

rozhodu je  o  koup i.  

Př i  r ozhodování  o  nákupu  nového  vozu  l ze  po lemizova t  o  

t om,  zda  j de  č l ověku  předevš ím o  nákup  dopravn ího  pros tředku  za 

úče lem přeprav y z  bodu  A do  bodu  B ,  nebo  zda  zde  v  dnešní  době  

j de  o  vyvo lán í  poc i tů ,  že  p rávě  t a  č i  ona  značka  vozu  nám umožní  

zaž í t  poc i t y bezpečné  j í zd y,  už i t í  nových  techno log i í  a  

vz rušu j í c ího  poc i tu  př i  samotné  j í zdě .  Rek lam y na  au ta  se  nás  snaž í  

zau jmout  buď  pou tavým a  nap ínavým př í během,  nebo spo jen ím 

rek lamy a  známé osobnos t i ,  k te rá  dan ý vůz  př ímo doporuču je .  

Zh lédnut í  takové  rek lamy v  t e lev iz i  v  nás  může  vyvo la t  i l uz i ,  že 

pokud budeme daný vůz  v las tn i t ,  př i b l í ž íme se  tak  ž i vo tn ímu s t y lu  

a  popu lar i tě  dané  osob y.   

„ Telev i ze  pa tř í  k  f enoménům,  k teré  ne jen  cha rak te r i zu j í ,  a l e  i  

t voř í  současnou spo lečnos t .“ 65 

Obraz  dnešní  spo lečnos t i ,  včetně  mě ř í t ek  úspěšnos t i  

předávan ý méd i i ,  j e  akceptován  spo lečenskou  vě t š inou .  Č l ověk  se 

po rovnává se  zobrazen ým ideá lem a z í skává  předs tavu  o  tom,  j ak  

maj í  vypada t  domácnos t i .  Rek lama názo r  spo lečnos t i  ov l i vňu je 

s  konk ré tn ím  p ropagovaným v ýrobkem,  a le  p rezentu je  i  š i rš í  

p ros tředí .  Např í k l ad  rek lama,  v  n íž  v ys tupu je  úspěšn ý spo r tovec 

                                                 
64 AT K I N S O N ,  R i t a  L . P s y c h o l o g i e.  2 . ,  a k t u a l i z .  v y d . ,  V  P o r t á l u  1 .  P r a h a :  
P o r t á l ,  2 0 0 3 ,  x x i i i ,  7 5 1  s ,  s .  3 4 8  
65 S A K ,  P e t r  a  K a r o l í n a  S A K O V Á . M l á d e ž  n a  kř i ž o v a t c e :  s o c i o l o g i c k á  
a n a l ý z a  p o s t a v e n í  m l á d e ž e  v e  s p o l ečn o s t i  a  j e j í  ú l o h y  v  p r o c e s e c h  
e v r o p e i z a c e  a  i n f o r ma t i z a c e .  V y d .  1 .  P r a h a :  S v o b o d a S e r v i s ,  2 0 0 4 ,  2 4 0  s ,  s .  
9 3  
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Roger  Federer  a  předvád í  v  n í  nový model  bo t  N ike  Free,  v  pozad í  

zob razu je  l uxusní  i n te r i é r  modern ího  domu.  D ivák  nabývá  do jmu,  

že  pokud  chce  být  úspěšn ý,  mě l  by sp ln i t  s te jný s tandard ,  tud íž  

v las tn i t  dům za  mnoho  mi l i onů .  Bezp ros tředně  po  odv ys í l án í  

t akovéto  rek lam y j e  zařazena  rek lama na  l evnou  h ypo téku .  Prvn í  

rek lama v  č l ověku  v yvo lá  poc i t  touh y dané  věc i  v l as tn i t  a  t ím  se 

s tá t  p ro  spo lečnos t  úspěšným,  d ruhá rek lama nabíz í  „ j ednoduchý“  

způsob ,  j ak  v las tn i c t v í  dané  věc i  nab ýt .  T ímto  se  může  č l ověk,  

po tažmo ce lá  rod ina ,  dos ta t  do  d luhové  sp i rá l y,  k terá  je  popsána  na 

př í k l adu  v  kap i to le  č í s l o  9 .  

 „ Významným zd ro jem mot i vace  j sou  ved le  po třeb  emoce .  

Uspoko jen í ,  popř í padě  neuspoko jen í  po třeb  je  p rovázeno  emocemi  

př í j emnými ,  resp .  Nepř í j emnými .  A le  emoce  maj í  význam jako 

zdro je  mot i vace  i  samy o  sobě .  Č l ověk  vyh ledává s i l né  p rož i t ky  

ne jenom v  zá jmu uspoko jování  svých  po třeb,  a le  p ro  ně  samotné .“ 66 

Rek lama c í l ená  na  dě t i  j e  spec i f i cká  t ím,  že  dě t i  j sou  c i t l i vé ,  

snadně j i  r eagu j í  na  emoc ioná ln í  podně t y .  To to  v yuž íva j í  např .  

v ýrobc i  ce reá l i í  C in i  M in i s ,  k teř í  dáva j í  do  k rab ičky j ako  bonus  

pos tav ičky z  an imovaného  f i lmu  Př í še rky s . r . o . ,  vyvo láva j í c í  

v  d í tě t i  vzpomínky na  f i lm ,  k te r ý se  j im  l íb í  a  t ím  navozu j í  poc i t  

š těs t í .  

Da lš ím  aspek tem,  k ter ý rek lama využ ívá,  j e  př íběh .  J ako 

konk ré tn í  př í k l ad  rek lamy můžeme uvés t  rek lamu na  sušenk y 

Opav ia ,  kdy ta t í nek  svým dě t em ukazu je  mís ta  ze  svého  dě t s tv í ,  

k terá  se  časem ve lm i  změn i l a ,  nakonec  j ed iné ,  co  zůs ta lo  s te jné ,  

j sou  sušenk y u  bab ičk y ve  skř í n i .  Rek lama zde  s l i bu je  i  př í j emné 

chv í l e  s t rávené  s  rod inou ve spo lečnos t i  sušenek .  

 

  

                                                 
66 V Y S E K A L O V Á ,  J i t k a . P s y c h o l o g i e  r e k l a m y.  4 . ,  r o z š .  a  a k t u a l i z .  v y d .  
P r a h a :  G r a d a ,  2 0 1 2 ,  3 2 4  s .  E x p e r t  ( G r a d a ) ,  s .  1 2 6  
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6. Vnímání reklamy z hlediska vývoje dě t í  ve věku 

4-6 let  

„ Vývo jová  psycho log ie  se  zabývá  vývo jem jed ince ,  p roměnou  

způsobu  p rož ívání ,  uvažování  o  chování ,  t yp i ckého  p ro  j ednot l i vé  

vývo jové fáze ,  od  p renatá ln í  fáze  do  ukončen í  dospíván í ,  t j .  do 

dosažení  20 .  roku .“ 67 

V  empi r i cké čás t i  d ip lomové  p ráce  se  zab ývám zkoumán ím 

dě t ských  přání  t ýka j í c í ch  se Vánoc,  k te rá  j sou  v  každém věku 

od l i šná .  „Předško ln í  věk  j e  charak ter i s t i cký s tab i l i zac í  poz i ce  ve 

svě tě ,  d i f e renc iac í  vz tahu  ke  svě t u . “ 68 

„ Tř í l e té ,  až  pě t i l e té  dě t i  ma j í  vn ímání  f i lmu zaměřeno  na  

j ednot l i vos t i .  Mohou  vě rně  r eprodukovat  deta i l y ,  čas to  se  j im  a le  

do  vyprávění  mís í  v l as tn í  zkušenos t i .  Ne j v íce  j e  za j íma j í  j edno t l i vé  

scény,  do  k terých  s i  mohou  p romí ta t  svou  osobní  zkušenos t .  S  

                                                 
67 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  2 . ,  
d o p l .  a  pře p r a c .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 1 2 ,  5 3 1  s ,  s .  9  
68 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e  I . :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  
1 .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 0 8 ,  4 6 7  s ,  s .  1 7 3  
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věkem s toupá  schopnos t  pa r t i c i pace na  dě j i ,  k terá  se  p ro jevu je 

poznámkami ,  výkř i ky ,  mimikou,  ges ty  a  f yz io log i ckými  p ro jevy .“ 69  

Toho  v yuž ívá  rek lama c í l ená  na  dě t i ,  k te rá  t yto  de ta i l y  

zv ýrazňu je  a  názo rně  podává.  Jako  př í k l ad  bych  uved la  rek lamu na 

Barb ie  Mořská Panna  od  f i rm y Mat te l ,  kde  se  tvů rc i  rek lam 

sous třed i l i  na  zdů raznění  fak tu ,  že  panence po  namočen í  do  vody 

sv í t í  p lou tev .  Tento  de ta i l  spo leh l i vě  zau jme d ívky v  předško ln ím  i  

m ladš ím ško ln ím  věku.  

U  mal ých  dě t í  j e  charak ter i s t i cké ,  že  to ,  co  s i  přej í ,  ch tě j í  

m í t  okamž i tě .  Je  to  dáno  t ím ,  že  d í tě  nen í  regu lováno  a  sv ým 

způsobem v  tu to  chv í l i  omezováno  l og i kou .  Dudek ve  svém č l ánku  

uvád í ,  že  „sv ě t  mez i  třet ím a  šes tým rokem věku j e  zas třen  oparem 

pohádkovos t i  a  ta jemna,  dě t i  zp rav id la  nemaj í  po jem o  tom,  co  j e  

sku tečně  r eá lné  a  co  reá lné  není .  Vn ímaj í  však  j ednoznačné 

charak terové t ypy  předs tavu j í c í  dobro  nebo  z lo . “70 

„ V tomto  věku  vě ř í  dě t i  mnohému z  toho ,  co  j im sdě l í  

r ek lama,  v  současnos t i  předevš ím rek lama te lev izn í .  Pozornos t  

sous třeďu j í  na  svá  v las tn í  přání  a  požadu j í  vše,  co  se j im  l íb í .  

Dů l ež i t ý  je  p ro  dě t i  poc i t  ochrany a  bezpeč í ,  zaš t í těn í  rod ič i .  

Obdobně  dů l ež i tá  je  i  po třeba  p rozkoumávání  oko ln ího  svě t a .  A  to  

vše  t voř í  ob las t i ,  na  k teré  se  u  předško láků  sous třed í  rek lamní  

t vů r c i . “ 71 

Jak  uved la  Hrad i ská  z  Faku l t y soc iá ln í ch  s tud i í  v  Bra t i s l avě  

v  rozhovoru  p ro  iDnes ,  „t eprve  mez i  pá tým a  sedmým rokem dě t i  

                                                 
69 S U C H Ý ,  A d a m. M e d i á l n í  z l o  -  m ý t y  a  r e a l i t a :  s o u v i s l o s t  m e z i  s l e do v á n í m  
t e l e v i z e  a  a g r e s i v i t o u  u  dě t í .  V y d .  1 .  V  P r a z e :  T r i t o n ,  2 0 0 7 ,  1 6 8  s .  P s y c h é  
( T r i t o n ) ,  s .  3 5  
70 D U D E K ,  D a l i b o r .  R e k l a ma  –  2 .  d í l  –  Dě t i  a  r e k l a ma . Č t e n ář s k á  g r a m o t n o s t  
a  p r o j e k t o v é  v y učo v á n í [ o n l i n e ] .  2 0 1 0  [ c i t .  2 0 1 5 -0 7 - 2 0 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. c t e n a r s k a -g r a mo t n o s t . c z / me d i a l n i - v y c h o v a/ mv - r e k l a m a / r e k l a ma - 2  
71 D U D E K ,  D a l i b o r .  R e k l a ma  –  2 .  d í l  –  Dě t i  a  r e k l a ma . Č t e n ář s k á  g r a m o t n o s t  
a  p r o j e k t o v é  v y učo v á n í [ o n l i n e ] .  2 0 1 0  [ c i t .  2 0 1 5 -0 7 - 2 0 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. c t e n a r s k a -g r a mo t n o s t . c z / me d i a l n i - v y c h o v a/ mv - r e k l a m a / r e k l a ma - 2  
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přes táva j í  r ek lamě  vě ř i t  a  zač í na j í  j i  kon f ron tova t  se  

sku tečnos t í .“ 72 

Do  doby,  než  j e  d í tě  schopno  kon f ron tova t  rek lamu se 

sku tečnos t í ,  vn ímá vše  sdě l ené  j ako  abso lu tn í  p ravdu .  D í tě  rek lamu 

nevn ímá jako  rek lamu,  a le  j ako  sku tečnos t ,  neuvědomu je  s i  j e j í  

přesvědčovací  funkc i .  P ro to  po  zh lédnut í  rek lam y po  daném 

p roduk tu  touž í .73 

 

 

 

 

7. Genderové rozdí ly psychického vývoje 

Vágnerová  pop isu je  po jem genderová ro le  j ako  „soc ioku l t u rně  

vymezený  komplex  v las tnos t í  a  p ro jevů  chován í ,  k teré  j sou  pro 

j ed ince  urč i t ého  poh lav í  považovány  za  charak te r i s t i cké.“ 74 

Pods ta tu  genderové  ro le  mus íme však  h leda t  j i ž  v  b io log i ckém 

zák ladu ,  a  t o  v  p rena tá ln ím  obdob í .  Poh lavn í  rozd í ly se  u tvářej í  po  

7 .  t ýdnu ,  k ter ý j e  p ro  ten to  v ývo j  k r i t i ck ý.75 

Nepoch ybně  t aké  máme v rozené  j i s té  d i spoz i ce  k  různému 

chování .  Na  d ruhé s t raně  však  nemůžeme pominout  vně j š í  v l i v y,  

k teré  na  nás  dnes  a  denně  působ í .  Od  mal ička  j e  to  předevš ím 

rod ina ,  k te rá  nás  uč í ,  j ak  sp rávně  reprezentovat  to  č i  ono  poh lav í .  

Tak  také  d í tě  rozezná ,  j aká  ro le  j e  vymezena  pro  ch lapce a  j aká  p ro 

                                                 
72 M a l é  dě t i  v ě ř í  r e k l a mě  j a k o  p o h á d k á m. I D n e s . c z [ o n l i n e ] .  2 0 0 5  [ c i t .  2 0 1 5 -
0 7 - 2 0 ] .  D o s t u p n é  z :  h t t p : / / z p r a v y . i d n e s . c z / ma l e - d e ti - v e r i - r e k l a m e - j a k o -
p o h a d k a m- d b z - / d o ma c i . a s p x ? c = A 0 5 0 3 1 8 _ 0 9 2 6 5 6 _ d o ma c i _ ma d  
73 V A V Ř I ČK O V Á ,  A l e n a . D ě t i  a  r e k l a m a.  1 .  v y d .  L i b e r e c :  B o r ,  2 0 1 0 ,  1 0 6  s .  
J a z y k y  a  t e x t y .  
74 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e  I . :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  
1 .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 0 8 ,  4 6 7  s ,  s .  2 3  
75 K A R S T E N ,  H a r t mu t . Ž e n y  -  m u ž i :  [ g e n d e r o v é  r o l e ,  j e j i c h  pů v o d  a  v ý v o j ].  
V y d .  1 .  P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 6 ,  1 8 3  s .  S p e k t r u m ( P o r t ál ) .   
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d ívky,  a  pod le  toho  se  snaž í  p ln i t  očekávání  své  genderové  ro le .  

Ro le  ko rekce  se  pak  u j ímá spo lečnos t ,  k te rá  hodnot í ,  zda  s i  

j ednot l i vec  sp rávně  osvo j i l  př í s l ušnou  genderovou  ro l i .  J akmi le  s i  

d í tě  uvědomí  svou  př í s lušnos t  k  poh lav í ,  zač í ná  napodobova t  

předevš ím jed ince  s te jného  poh lav í .  Ne jvě t š ím  př í k l adem jsou  sami  

rod iče  ne jen  t ím ,  jak  se  chova j í  k  d í tě t i ,  a l e  předevš ím t ím,  j ak  se 

chova j í  k  sobě  navzá jem.  P ro to  se  také  ve l i ce  l i š í  ro le ,  k te ré  s i 

vš těpu jeme.  Ex is tu je  ve l i ce  rozmani tá  šká la  t oho,  co  každ ý č l ověk 

považu je  za  t yp i cké  genderové  chován í .  J e  to  dáno  tím,  že  se  každý 

ve  své  rod ině  se tkáváme s  nap ros to  od l i šn ým i  modely ch ován í  l i d í,  

se  k te r ým i  od  mal ička  v yrůs táme.  P ro  někoho  se  t yp i ck y ženské 

chování  s tane  to ,  kde se žena chová  př i způsob ivě ,  d rž í  se 

předevš ím v  domácnos t i  a  svého  muže  pos louchá .  Pro  někoho 

j iného  j e  t yp i cká  ženská  předs tav i t e l ka  s i l ná  emanc ipovaná  žena 

j doucí  s i  t v rdě  za  sv ým.  S te jně  tak  j e  t o  i  u  mužských  vzo rů .  

V  něk te r ých  rod inách  h ra j í  muž i  dominantn í  ú lohu ,  v  j i ných  j sou  

podř í zen i .  To to  všechno  však  také  záv is í  na  ku l t uře a  době ,  ve  

k teré  v yrůs táme.76  

Téma genderu  se také čas to  v ysk ytu je  p rávě  v  pou tač í ch  a 

rek lamách  c í l ených  na  dě t i .  Robot ické  h račk y v  rek lamách 

předs tavu j í  ch lapc i  a  ukazu j í ,  j ak  s  těmi to  robot y bo jovat  a  h rá t  s i .  

Naopak  panenky a  Barb ie  j sou  t yp i cké h račky p ro  d í vk y.  Jednot l i vé  

rek lamy ma j í  za  úko l  upouta t  p rávě  t u  k te rou  skup inu  dě t í  a  ve lká 

vě t š i na  h raček  j e  rozdě l ena  na  t y,  k teré  budou  vn ímány j ako  hračky 

p ro  ch lapce  a  j ako  h račky p ro  d ívky.  

To to  s t r i k tn í  rozdě l en í  vn ímaj í  i  samotné  dě t i ,  o  čemž  j sem se 

moh la  něko l i k rá t  přesvědč i t ,  kd yž  j sem mě l a  možnos t  dě t i  

pozo rovat  př i  h ře  např í k l ad  v  d ruž ině .  S te jně  t ak  j sem tam moh la  

ve l i ce  dobře  v idě t ,  j ak  se  p ropo ju j í  „ t yp i ck y genderové  h račk y“  

s  vn ímáním genderov ých  ro l í .   

                                                 
76 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e  I . :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  
1 .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 0 8 ,  4 6 7  s .   
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Č ím  jsou  dě t i  s tarš í ,  t ím  v í ce  se  v yh raňu je  j e j i ch  názor  na  to ,  

k terá  h račka  j e  p ro  j e j i ch  rep rezen tac i  poh lav í  vhodná .  Kd yž  j sem 

pozorova la  dě t i  ve  ško l ce ,  h rá lo  s i  i  něko l i k  ho lč i ček s  t yp i ck y 

k luč i č ím i  h račkami ,  j ako  j sou  au ta ,  v r tu ln í ky.  Naopak  j e  ve l i ce 

bav i l o  zapo j i t  se  do  h ry s  k luky.  Uč i l a  j sem ně j akou dobu  ve  ško lní  

d ruž ině  a  mohu  ř í c i ,  že  s  au ty s i  tam ch tě l a  h rá t  j en  j edna ho lč i čka .  

Ve  chv í l i ,  kdy s e  pokus i l a  zapo j i t  k  pa r tě  ch lapečků ,  bylo  j í  

řečeno ,  aby s i  š l a  h rá t  s  panenkami ,  že  toh le  j e  h ra  pro  k luk y.  

Vágnerová  ve  své kn ize  uvád í ,  že  v  dnešní  době  j i ž  nen í  

k l aden  tak  ve l ký dů raz  na  genderově  podmíněnou  d i fe renc iac i ,  

přes to  ho  a le  můžeme p rávě  v  méd i í ch  hodně  vn ímat .77 

8. Specif ika dě tských skupin 

„ Vrs tevn i cké  skup iny  předs tavu j í  př i rozenou  fo rmu  ž i vo ta  dě t í  

a  m ládeže .  Jsou  to  skup iny ,  k te ré  cha rak te r i zu je  věková ,  a le  také 

názorová  b l í zkos t ,  z  n íž  vyp l ývá  souh lasné  j ednání .“ 78  

V rs tevn i cké skup in y se  zač í na j í  fo rmovat  ko lem 4 .  roku 

ž i vo ta .  Souv is í  t o  se  separac í  od  rod inného  p ros tředí ,  k te ré  do  té 

doby h rá lo  v  ž ivo tě  d í tě t e  ne j vě t š í  ro l i .  P rvn í  zkušenos t í  d í tě t e  se  

skup inou  b ývá  zp rav id la  př í chod  d í tě t e  do  mateřské  ško l y.  Ta to 

skup ina by se  da la  charak ter i zovat  z  h led iska ve l i kos t i  j ako  malá  a  

z  h led iska  fo rm y j ako  skup ina  fo rmáln í .  V  rámci  t é to  skup iny s i  

však  dě t i  u tvářej í  své v las tn í ,  ne fo rmáln í  skup iny.  T y to  skup in y 

vzn i ka j í  zp rav id la  na  zák ladě  vzá jemných  s ympat i í ,  podobných  

zá jmů  a  podobného  temperamen tu .  „V p ros tředí  v rs tevn i ckých  

skup in  p rob íhá  zák ladní  p roces  soc ia l i zace.  Dě j e  se  to  vš těpováním 

r ůzných  ž i vo tn í ch  c í lů ,  zásad,  norem,  p rav ide l  j ednán í  a  vzo rů  

chování .  Vrs tevn ické  skup iny  mohou  také  nab ídnout  spo lečné 

                                                 
77 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e  I . :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  
1 .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 0 8 ,  4 6 7  s .   
78 K R A U S ,  B .  Z á k l a d y  s o c i á l n í  p e d a g o g i k y .  1 .  v y d .  P r ah a :  P o r t á l ,  2 0 0 8 ,  2 1 6  
s ,  s .  8 8  
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záž i t ky  a  možnos t i  sebeup la tnění ,  poc i tu  nezáv is los t i  na 

dospě l ých .“ 79 

D í tě  s i  z  rod in y zp rav id la  př i náš í  ro l i ,  k te rou  se  nás ledně  

snaž í  up la tn i t  ve  skup ině .  „ Role  j e  chování ,  k te ré  j e  p ro  jed ince 

v  u rč i t ém pos taven í  vhodné  a  žádoucí ;  předpok ládaný  způsob 

chování  j ed ince  v  u rč i t é  soc iá ln í  s i tuac i ,  p ro  k te rou  j e  dána 

konkré tn í  spo lečenská no rma.“ 80 

Har t l  a  Har t lová rozdě l u j í  ro le  na:  

a )  „ s tanovené,  nezáv is lé  na  j ed inc i  

b ) př i j a té ,  s  n im iž  se  jed inec z to tožňu je  

c ) v ykonávané ,  př ímo usmě rňu j í c í  j ednání “81  

Da lš ím dě l en ím  je :  

a ) „podřazené  

b ) nadřazené  

c ) souřadné“82 

D le  Har t l a  a  Har t l ové  „ro le  pod léhá  soc iá ln í  kon t ro le ,  a  t ím  i  

soc iá ln ím sankc ím;  sk ládá se z  vně j š í ch  znaků  (účes ,  ob lečení ,  

ges ta )  a  ze  znaku  vn i třních  (přesvědčen í ,  c í těn í ,  pohnutky ) ,  j e j i ch  

nesou lad  př i náš í  vn i třní  kon f l i k t ;  č l ověk  zas tává  to l i k  ro l í ,  ke 

ko l i ka  soc iá ln ím skup inám ná lež í .“ 83 

Ta to  ro le  j e  skup inou  buď  př i j a ta ,  nebo  se  skup ina  začne  vůč i  

j ed inc i  a  ro l i ,  k te rou  hra je ,  vymezovat .  To  po tom může  vés t  

k  mod i f i kac i  ro le  a  t a  se  může měn i t  na  zák ladě  očekávání  oko l í .   

                                                 
79 K R A U S ,  B .  Z á k l a d y  s o c i á l n í  p e d a g o g i k y .  1 .  v y d .  P r ah a :  P o r t á l ,  2 0 0 8 ,  2 1 6  
s ,  s .  1 0 3  
80 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 4 ,  7 7 4  s ,  s .  5 1 2  
81 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 4 ,  7 7 4  s ,  s .  5 1 2  -  5 1 3  
82 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 4 ,  7 7 4  s ,  s .  5 1 3  
83 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 9 ,  7 7 4  s ,  s .  5 1 3  
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S  teo r i í  ro l í  úzce  souv is í  t eo r i e  soc ia l i zace .  Har tl  a  Har t lová 

de f i nu j í  po jem soc ia l i zace  j ako  „pos tupné  zač l eňování  jed ince  do  

spo lečnos t i  p ros tředn ic t v ím nápodoby  a  iden t i f i kace ,  zp rvu 

v  nuk leárn í  rod ině ,  dá le  v  ma lých  spo l .  skup inách ,  j ako  j e  ško ln í  

t ř ída ,  zá jmový  k lub ,  spo r tovn í  d ružs tvo ,  až  po  zapo jen í  se  do  

ne jš i rš ích ,  ce lospo lečenských  vz tahů ;  součás t í  soc ia l i zace  je  

př i j e t í  zák ladních  e t i ckých  a  p rávn ích  norem dané společnos t i“ . 84  

Z  poh ledu zp racován í  t ématu  bych  soc ia l i zac i  de f inova la  j ako  

zač l enění  do  vě t š inové  spo lečnos t i  př im ě řeně  věku  d í tě t e .  T ímto 

p rocesem č l ověk  p rocház í  pos tupně ,  p l ně  soc ia l i zován  j e  až  

v  dospě l os t i .  D í tě  se  teprve  uč í ,  j aké  normy ex i s tu j í ,  co  musí  

dodržovat  a  jaké j sou  nás ledky j e j i ch  přek ročen í .  

V  rámci  soc ia l i zace  dě t í  předško ln ího  věku  h ra je  ve lkou  ro l i  

h ra  spo lečná  –  asoc ia t i vn í .  „Je j í  počátky  se  ob jevu j í  ve  věku  ko lem 

dva  a  pů l  r oku  –  dě t i  s i  j i ž  h ra j í  spo lečně  na  sd í l ených  p ro jek tech ,  

poskytu j í  s i  k  tomu i  mate r iá l .  Pozdě j i  p ř i cház í  h ra  koopera t i vn í  –  

h ra  o rgan i zovaná  ve  spo luprác i ,  př i  n íž  j sou  ro le  ke  spo lečné  hře 

rozdě l eny ,  a  každé  d í tě  př i sp í vá  svým osob i t ým d í l em ke 

spo lečnému pro jek tu .  Č t yř l e té  a  pě t i l e té  dě t i  s i  j i ž  zř í dkakdy  h ra j í  

para le lně  –  převaha  spo lečné hry  a  o rgan i zované  spo lup ráce  př i  

hře je  zřete lná .“ 85  

Př i  h ře  s i  dě t i  osvo ju j í  zák ladní  spo lečenské  no rm y,  dos táva j í  

zpě tnou  vazbu  na  své  chování .  Jde  o  p rvn í  uvědoměn í  s i  nepsaných  

no rem,  j ako  j sou  např í k l ad  p rav id la  chován í .  D í tě  zač íná  

akceptovat ,  že  ex i s tu j í  vůbec  ně j aká prav id la .  

 

 

 

                                                 
84 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 9 ,  7 7 4  s ,  s .  5 4 8  
85 L A N G M E I E R ,  J o s e f  a  D a n a  K R E JČ Í ŘO V Á .  V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e.  2 . ,  
a k t u a l i z .  v y d .  P r a h a :  G r a d a ,  2 0 0 6 ,  3 6 8  s .  P s y c h é  ( Gr a d a ) ,  s .  9 9  
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9. Spotřebitelské chování dě t í   

U dě t í  předško ln ího  věku  ne jsou  j eš tě  mechan ism y p re fe rence 

v ýbě ru  p lně  vyv inu t y,  dě t i  t ep rve  p rocháze j í  f áz í  soc iá ln ího  učení ,  

ab y s i  t yto  mechan ismy osvo j i l y .  D í tě  j e  schopno  regu lovat  t yto  

mechan ismy ve lm i  omezeně  nebo  vůbec .  Pokud  je  však  d louhodobě  

v ys tavováno  nucenému omezování  svých  po třeb ,  docház í  k  

f rus t rac i ,  k te rá  se  může pozdě j i  vyv inout  v  dep r ivac i .  

Č ím  j sou  v las tně  dě t i  mot i vován y k  tomu,  aby mě l y  Vánočn í  

přání?  Dě t i  p ředško ln ího  věku  maj í  mnoho  přání  i  m imo  čas  Vánoc .  

Vánoční  přání  j sou  spec i f i cká předevš ím ku l tu rn ím  rámcem 

spo lečnos t i ,  ve  k te ré  ž i j í .  Např í k l ad  něk te rá  nábožens tv í  Vánoce 

vůbec  neuznáva j í ,  můžeme zde  uvés t  j en  p ro  i l us t rac i  Mus l imy 

nebo  Náboženskou  spo lečnos t  svědků  Jehovových .  Ze  svého 

pozo rování  a le  mohu  uvés t ,  že  pokud  t yto  dě t i  v yr ůs ta j í  ve  

vě t š i nové  spo lečnos t i ,  k terá  Vánoce  s lav í ,  j sou  depr ivován y t ím ,  že 

os ta tn í  dě t i  dos táva j í  dá rk y a  on y ne .  Vn ímaj í  t o  j ako 

nesp raved lnos t  a  vyč l eněn í  ze  spo lečnos t i .  

I  p ro  ma lé  dě t i  j e  s rozumi te lné,  že  čas  Vánoc  j e  p rávě  t ím 

časem,  kdy s i  mohou  něco přát ,  a  j e j i ch  přán í  může  být  i  
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ob jemně j š ího  charak teru .  Spo lu  s  přeměnou  m yš len í  spo lečnos t i ,  

odk lonu  od  t rad ičn ích  hodnot  a  duchovního  rozmě ru  Vánoc  a  

přechodem ke  konzumnímu způsobu  t rávení  těchto  svátků ,  to  dě t i  

vn íma j í  t ím  způsobem,  že  na  j e j i ch  přán í  o  Vánoc ích  bude 

v yč l eněna  vě t š í  hodnota  (=  suma f inančních  p ros tředků ) .  V  tomto 

j sou  dě t i  podporován y i  svým i  rod ič i ,  k teř í  odpov ída j í  na  dě t ská 

přání  během roku  nezř í dka  t ím ,  že  ř í ka j í :  „ počke j  do  Vánoc,  kd yž  

budeš  hodn ý,  třeba  T i  to  Jež íšek  př i nese . “  

Da lš ím fak to rem je  všud ypř í tomná vánoční  rek lama.  

V  obchodních  cent rech  se  každým rokem posunu je  př i pomínka 

Vánoc o  pár  t ýdnů  dř í ve .  Něk te ré  obchodní  řetězce „ i nzeru j í “  

Vánoce  j i ž  na  konc i  zář í .  K  té to  inzerc i  pa tř í  i  zář i vá  vánoční  

v ýzdoba .  Důvodem takovéto  rek lamy j e  v ybuzení  po třeby nakoup i t  

dá rky a  t ím  zvýšen í  ob ra tu  i  z i sku  těchto  obchodn ích  řetězců .  

Období  poř i zování  dá rků  se  t ím  neúmě rně  p rod lužu je ,  výda je  

domácnos t í  na  dárky se  roz lož í  do  něko l i ka  měs íců  a  t ím  se  někd y i  

nepatř i čně  zv ýš í .   

Pos ledn ím nov inkou  vánočn ího  druhu  rek lam y j e  rek lama 

in te rnetového  p rode j ce  A lza ,  j e j í ž  název  „Le tn í  Vánoce“ ,  k te ré 

zneuž íva j í  vn ímání  a tmosfé r y Vánoc  k  nap lnění  sv ých  obchodn ích  

z i sků ,  se  ve  ve lké  míře  ob jevu je  na  i n te rnetu  i  t e l ev izn ích  

ob razovkách .  Pro  rod iče  j e  po tom ve lm i  s lož i t é  vysvě t l ova t  dě t em 

předško ln ího  věku,  p roč  j im  v  lé tě  nekoupí  žádné  dárk y,  kd yž  

v  t e lev iz i  přece zřete lně  řek l i ,  že  j sou  „Le tn í  Vánoce“ .  

9.1 Socioekonomická s i tuace rodiny 

Jak  j sem zmín i l a  j i ž  výše ,  t yto  rek lamy ma j í  v l i v  i na 

soc ioekonomickou s i t uac i  rod in y,  neboť  vyšš í  v ýda je  na  dárk y 

znamenaj í ,  že  rod ině  zůs tane  méně  f i nančn ích  pros tředků  na  

uspoko jování  os ta tn í ch  po třeb.  Spec i f i ckým fenoménem dnešní  

doby se  s ta l y pů j čk y na  dárk y.  Řada bankovních  i  nebankovn ích  

i ns t i t uc í  se  předhán í  v  nab ídkách  „ l evn ých “  pů j ček  na  Vánoce.  

Rod in y,  k te ré  těchto  nab ídek  využ i j í  za  úče lem uspoko jen í  po třeb 
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dě t í ,  po tom z j i šťu j í ,  že  pů j čka  neb yla  l evná  a  j e j í  sp lácen í  za t íž í  

rod inn ý rozpočet  na  řadu  měs íců .  P ro tože  těmto  rod inám se 

nás ledně  nedos táva j í  f i nanční  p ros tředky na  uspoko jen í  j i ných ,  

někd y i  zák ladních  po třeb ,  řeš í  l eckdy s i t uac i  da l š í  pů j čkou  a  t ím 

se  dos táva j í  do  tzv .  d luhové  sp i rá l y n azývané  také  d luhovou  pas t í .  

V  zásadě  j de  o  to ,  že  taková  rod ina  sp lác í  č ím  dá l  t ím  v í ce  pů j ček ,  

k teré  nás ledně  k ry j í  pouze  zák ladní  po třeb y,  bez  da l š í  pů j čk y 

rod ina  nezv ládne  f i nancovat  an i  j í d lo  nebo  b yd len í . Ve své p rax i  

soc iá ln í  p racovn ice  j sem se  setka la  s  př í pady,  k d y taková 

před lužená rod ina j i ž  nemá jak  s i tuac i  řeš i t .  Před lužená  rod ina 

h ledá  pomoc  až  v  okamž iku ,  kd y ze  s i tuace  p rak t i cky neex is tu je  

v ýchod isko ,  rod ina nesp lác í  své  závazk y,  a  l eckd y je  v  exekuc i .  

Jako  př í k l ad  b ych  uved la  j ednu  rod inu  paní  „T “ ,  k te rá  d luži l a  t ak 

d louho,  až  j i  dos t ih l y ex ekuce .  Pan í  „T “  má sedm dě t í ,  př i  

návš těvách  v  rod ině  s i  neb ylo  možné  nevš imnou t  např í k lad  mal ých  

po rc í  j íd l a .  Rod ina ž i je  j i ž  něko l i k  le t  bez  e lek tř i n y,  v  domě  kde 

zatéká  a  š íř í  se  p l í sně ,  d le  mého  názo ru  j e  to  nap ros to  nevhodné 

p ros tředí  p ro  dě t i .  I  p řes to  s i  však  rod ina  v  nedávné  době  poř íd i l a  

dvě  moto rky p ro  své  dě t i ,  aby moh ly  j ezd i t  motok ros ,  na  benz in  a  

s tar tovné  j im však  peníze  j i ž  nezb yl y,  p ro to  dě t i  na  těchto  

motorkách  ne jezd í .  S  t í ž i vou  f inančn í  s i t uac í  se  začaly  

man i fes tova t  a  p roh lubovat  i  os ta tn í  p rob lémy v  rodině ,  rod ina 

začala  např í k l ad  „ rozdávat “  své  dě t i  po  př íbuzn ých ,  a le  nás ledně  s i  

něk te ré  vza la  zpě t ,  neboť  zhodno t i la ,  že  se  f i nančně  nevyp la t í  

p l a t i t  v ýž i vné.  S i t uace  dospě l a  až  do  té  fáze,  že  dě t i  zača l y pácha t  

d robné  k rádeže  v  m ís tn ím  obchodě  s  po t rav inami .  Pan í  „T“  ovšem 

odmí ta la  spo lup rác i  i  j akouko l i  pomoc  ze  s t rany různ ých  i ns t i t uc í ,  

v ýs ledkem je  p roh loubení  v ýchovných  p rob lémů  s  dě tm i  a  nás ledn ý 

odchod  o tce  od  rod iny.  T ím  b yla  dovršena  des t rukce  rod in y,  rod ina 

paní  „T “  nemá p rak t i ck y žádnou  šanc i  na  sanac i .  V  současné  době  

j e  podáván  náv rh  na  umís tění  nez le t i l ých  dě t í  do  ús tavn í  v ýchovy,  

neboť  zde  j im  budou  garan továny a l espoň  j e j i ch  zák ladní  ž ivo tn í  

po třeb y ( j íd lo  apod. ) .  
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9.2 Preference výbě ru  

Dále  j e  po třeba  zab ýva t  se  t ím ,  pod le  čeho  dě t i  p re feru j í  svů j  

v ýbě r .  Z  výs ledku mého výzkumu v yp l ývá ,  že  dě t i  j ako  dárek  

k  Vánocům pre fe rova l y převážně  h račku.  Př i  sbě ru  dat  j sem 

z j i šťova la  i  i n fo rmace ,  j akým způsobem s i  k te ré  d í tě  vyb í ra lo  svů j  

dá rek .  Ve  všech př í padech  se  j edna lo  o  po třebu  v ybuzenou .  

Vybuzení  těchto  po třeb  nas ta lo  buď to  zh lédnu t ím  rek lam y 

v  t e lev iz i ,  v  ka ta logu  nebo předáním in fo rmace od  kamaráda .  

D le  teo r i e  vývo jové  psycho log ie  dě t i  p ředško ln ího  věku 

reagu j í  zp rav id la  na  v izuá ln í  podně t y .  P rvn í  způsobem,  jak ým d í tě  

naz í rá  svě t ,  j e  cen t race .  „Cent race  j e  sub jek t i vně  podmíněná 

redukce  in fo rmac í .  Je  to  tendence  k  u lp íván í  na  jednom,  obvyk le  

pe rcepčně  nápadném znaku,  k terý  je  považován  za  pods ta tný ,  a 

přeh l ížen í  j i ných ,  méně  významných ,  i  když  mnohdy ob jek t i vně  

významně j š í ch .  Předško ln í  dě t i  nedovedou  uvažovat  komp lexně j i ,  

vz í t  v  úvahu v í ce  než  j eden aspekt  s i tuace. “ 86  

Je - l i  něco  dos ta tečně  v i zua l i zováno t ím  způsobem,  že to  d í tě  

dokáže  zau jmout ,  j e  ve lká  p ravděpodobnos t ,  že  do jde  k  vybuzen í  

po třeb y d í tě t e  a  j eho  touhy danou  věc v las tn i t .  D í tě  dá le  p racu je  ve  

své  fan taz i i  s  t ím ,  j ak  danou  věc  má a  co  s  danou  věc í  může 

všechno  dě l a t .  „Předško ln í  dě t i  i gnoru j í  in fo rmace ,  k te ré  by  j im 

v  j e j i ch  úvahách překáže l y  a  kompl ikova l y  poh led  na  svě t . “ 87 To 

dokres lu je  sku tečnos t ,  že  dě t i  v  tomto  věku  ne j sou  schopny 

posoud i t  hodno tu  peněz  a  po tažmo dárků ,  k te ré  s i  přej í .  I  kd yž  od  

svých  rod ičů  s l ýcha j í ,  že  na j i s té  věc i  nemaj í  peníze,  nepok láda j í  

t yto  in fo rmace  za pods ta tné a  nenecháva j í  se  j im i  ve  svých  přán ích  

ov l i vn i t .  

                                                 
86 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  2 . ,  
d o p l .  a  pře p r a c .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 1 2 ,  5 3 1  s ,  s .  1 7 8  
87 V Á G N E R O V Á ,  M a r i e . V ý v o j o v á  p s y c h o l o g i e :  dě t s t v í  a  d o s p í v á n í.  V y d .  2 . ,  
d o p l .  a  pře p r a c .  P r a h a :  K a r o l i n u m,  2 0 1 2 ,  5 3 1  s ,  s .  1 8 0  
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Fenoménem spotřeb i te l ského  chování  dě t í  j e  soubor  něko l i ka  

spec i f i k .  V  p rvn í  fáz i  jde  o  po třebu  mí t ,  v las tn i t .  V  d ruhé  fáz i  o  

po třebu  s  danou věc í  zacháze t .  T yto  po třeb y j sou  časově  

oh ran ičeny.  Pokud do jde  k  nap lnění  po třeby,  a  d í tě  danou  věc 

odk ládá ,  docház í  k  tomu zp rav id la  ze  dvou  důvodů .  P rvn í  možnos t í  

j e ,  že  p ro  d í tě  se  daná  h račka  s ta la  př í l i š  oh ranou ,  j ednoduchou ,  ve 

svém p r i nc ipu  neza j ímavou .  To to  souv i s í  s  př i rozeným v ývo jem 

d í tě t e  –  v ývo jem kogn i t i vn í ch  funkcí  a  moto r i ck ých  dovednos t í .  

D ruhou možnos t í  j e  vybuzen í  nové po třeb y dos ta tečně  s i l ným 

podně t em (za j ímavě j š í ch ,  s lož i tě j š í ch ,  moderně j š í ch  věcí ) .  

 

 

 

10. Utváření přání a potřeb dě t í  

Na u tváření  po třeb dě t í  se  pod í l í  různé  fak to r y,  j ako  j e  v l i v  

skup iny,  rod iny,  spo lečnos t i .  

10.1 Vl iv  skupiny  

Zák ladním tématem mé d ip lomové  práce  j e  v l i v  rek lamy na  

dě t ská  přání .  Č ím  h loubě j i  se  snaž ím p ron iknout  do  dané 

p rob lemat i ky,  t ím v í ce  naráž ím na dů l ež i té  m i l n í ky.  D le  mého 

j edním z  dů l ež i t ého  fak tu  p ro  správné  působení  rek lamy j e  

psycho log ie  davu.  „V běžném smys lu  znamená  s lovo  dav 

shromážděn í  jakýchko l i v  j ed inců  bez  oh ledu na  j e j i ch  národnos t ,  

povo lán í  nebo  poh lav í  a  bez  oh ledu na  náhodu,  k terá j e  sved la  

dohromady .  Z  psycho log i ckého  h led iska  nabývá  však  slovo  dav 

zce la  j i ného významu.  Za  j i s t ých  daných  oko lnos t í  – a le  j enom v  

n i ch  –  má  sh romáždění  l i d í  nové  v las tnos t i ,  k teré  se  značně  l i š í  od 

v las tnos t í  j ed inců ,  k teř í  j e  sk láda j í .  Vědomá osobnos t  tu  m iz í  a  c i t y  

i  myš lenky  všech  jedno tek  j sou  zaměřeny  t ýmž  smě rem.  Tvoř í  se  

ko lek t i vn í  duše  beze  vš í  pochybnos t i  přechodná,  k terá  však  má 
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ve lmi  u rč i t é  v las tnos t i .  Z  pouhého  seskupení  se  s ta lo  to ,  čemu z 

nedos ta t ku  dokona le j š ího  po jmenován í  ř í kám dav  o rgan i zovaný 

nebo  chcete - l i ,  dav  psycho log i cký .  Ten  pak  t voř í  j ed inou  by tos t  a  

j e  pod roben  zákonu duševn í  j ednoty  davů . “ 88 

Vžd yť  i  ce lá  rek lama je  tvořena  tak ,  ab y zasáh la  co  ne j vě t š í  

masu  po tenc ioná ln í ch  kupců .  Zák ladn í  o tázka,  k terou  s i  můžeme 

po lož i t ,  zn í :  „Je vůbec možné ,  aby  rek lama fungova la ,  pokud by 

nespo léha la  na  to ,  že  se  l i dé  budou  rozh l íže t  ko lem sebe  a 

porovnáva t ,  co  maj í  os ta tn í?“  V  r ůzných  obdobích  l ze  zaznamenat  

t émě ř  davová  š í l ens tv í .  Rozumové  schopnos t i  j edno t l i vce  j sou  

v  davu  po t l ačen y,  na  j eho  č i ny nemá v l i v  mí ra  in te l i gence  an i  mí ra  

j eho  vzdě l án í ,  pouze  j eho  s ta tu t  č l ena  davu .  J ed inec  v  davu  není  

schopen  vn ímat  a rgument y,  k te ré  j sou  p ro t i  davovému přesvědčení .  

Oc i t ne- l i  se  jed inec  v  davu,  má v  zásadě  dvě  možnos t i :  nepř i jme 

davové  m yš len í ,  odo lá ,  zachová  s i  v l as tn í  názo r ,  v  t omto  př ípadě  j e  

davem vyloučen  na  okra j  nebo  napaden .  Druhou  možnos t í  j e  

př i jmout  myš len í  davu  a  s tá t  se  j eho  č l enem.  V tomto  př í padě  j i ž  

nezá lež í  na  tom,  kým a  č ím  j ed inec  by l ,  zan iká  j eho  původní  „ j á “ ,  

vzn i ká  pouze  „m y“ ,  j ed inec  se  s tává součás t í  s táda ,  od tud  po jem 

„s tádn í  myš len í “ .  

„ Jen  t ím ,  že  j e  čás t í  davu ,  ses tupu je  č l ověk  na  žebř í ku  

c i v i l i zace o  něko l i k  s tupňů  n íže .  Osamocen  by l  snad vzdě l aným 

č l ověkem,  v  davu j e  by tos t í  pudovou ,  a  p ro to  ba rba rem.  Má 

bezděčnos t ,  p rudkos t ,  d i vokos t  a  t aké  nadšen í  a  h rd ins tv í 

p r imi t i vn í ch  by tos t í .  A  b l í ž í  se  j im  dá le  i  snadnost í ,  s  jakou  na 

sebe nechá působ i t  s lovy  a  předs tavami ,  a  j ak  se  dává  svés t  k  

č i nům,  poškozu j í c ím jeho ne j v las tně j š í  zá jmy .  Jed inec  v  davu  j e 

z rnko  p ísku  obk lopené  j i nými  z rnky ,  k terými  zmí tá  ví t r  pod le 

l ibos t i .“ 89 

                                                 
88 L E  B O N ,  G u s t a v e . P s y c h o l o g i e  d a v u.  P r a h a :  K r a ,  1 9 9 4 ,  1 5 9  s ,  s .  5  
89 L E  B O N ,  G u s t a v e . P s y c h o l o g i e  d a v u.  P r a h a :  K r a ,  1 9 9 4 ,  1 5 9  s ,  s .  8  
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Způsob ,  j akým bude  dav  j ednat ,  j e  ov l i vněn  pudově .  Ne jv í ce 

př i t om zá lež í  na  tom,  j ak  dan ý podně t  zasáhne  emočn í  s t ránku 

davu ,  neboť  rozumová  korekce  j e  zde  anu lována .  Poz i t i vn ím  i  

nega t i vn ím c í lům se  dav  př i způsobí  s te jně  snadno .  Suges t ib i l i ta  

davu  j e  značná .  

„ Poněvadž  l ze  dav ov l i vn i t  j en  k ra jn ími  c i t y ,  mus í  řečn ík ,  

k terý  ho  chce s t rhnout ,  použ í t  s i lných  výrazů .  Přeháně t ,  

zdů razňovat ,  opakova t  a  nepokus i t  se  n i kdy  o  rozumový  důkaz  –  to  

j sou  obvyk lé  způsoby  argumentace  řečn íků  na  l i dových  schůz ích .  A  

s te jnou  přehnanos t  c i tů  žádá  dav i  od  svých  hrd inů .  Je j i ch 

v las tnos t i  a  zdán l i vé  c tnos t i  mus í  bý t  vždy  zve l ičovány.  Dav 

vyžadu je  od  hrd iny  d ivade ln í  h ry  odvahu,  mravnos t  a c tnos t ,  j ež  se 

ve  sku tečném ž i vo tě  n i kdy  nevysky tu j í .“ 90  

Skup inové  ro le  v  davu nazývá  Kohoutek  nás ledovně :  

„ Sta r  (hvězda)  j e  osoba  popu lá rn í .  Jde o  tzv .  pos tavení  a l fa .“  

„Beta  pos taven í zau j ímá  j ed inec,  k te rý  j e  uznáván  j ako  

exper t  č i  z kušeně j š í  s ta rš í  b ra t r  nebo ses t ra .„  

„Rovnocenná osoba  s  p růmě rnými  vo lbami  má  pos tavení  

souřadné  (gama) .“  

„Odmí taná osoba  dos tává  v  soc iomet r i ckém tes tu  pouze 

nega t i vn í  vo lby  ( repu l se ) .  Upou tává  s i ce  pozo rnos t  č l enů  skup iny ,  

a le  t a to  pozo rnos t  má  fo rmu  odmí tán í .  Taková  osoba  je  v  s i tuaci  

" černé  ovce" ,  resp .  "obě t n ího  beránka" .  Jde o  tzv .  

pos tavení  omega . “91 

K l í čovou  ro l i  p ro  př i j e t í  myš lenky davem h ra je  schopnos t  

a l f y,  nebo l i  vůdce ,  j asně  a  j ednoduše t yto  m yš lenk y fo rmulovat  a 

umě t  skup inu  na to l i k  zau jmou t ,  aby se  s  m yš lenkami  a  podně t y  

z to tožn i l a .  Vůdce  mus í  být  char i smat ickým a  dob rým řečníkem. 

                                                 
90 L E  B O N ,  G u s t a v e . P s y c h o l o g i e  d a v u.  P r a h a :  K r a ,  1 9 9 4 ,  1 5 9  s ,  s .  1 0  
91 K O H O U T E K ,  R u d o l f . S k u p i n o v é  r o l e ,  p o z i c e  a  z á v i s l o s t i.  P s y c h o l o g i e  v  
t e o r i i  a  p r a x i  [ o n l i n e ] .  2 0 0 9  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 -2 1 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / r u d o l f k o h o u t e k . b l o g . c z / 0 9 1 2 / s k u p i n o v e - r o l e - po z i c e - a - z a v i s l o s t i  
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Dá le  musí  b ýt  v ýrazně  au to r i t a t i vn í ,  neboť  j i n ý s t y l  ř í zen í  davu 

není  úč i nn ý.  Názory davu  pod léha j í  ve l kým změnám v  k rá t kém 

čase ,  j e  př i p raven  př i jmout  i  r ych lou  změnu ,  což  může  znamenat  i  

zav ržen í  původního  vůdce,  ne jen  změnu  c í l e .  

V ůdce se p ro f i lu je  j i ž  v  raném věku ,  což  j e  pat rné př i  

pozo rování  dě t í  v  ko lek t i vu .  To to  j e  např í k l ad  pa t rné  př i  

pozo rování  dě t í  v  K lokánku ,  kam jezd ím za  dě tm i .  Byd l í  tam jedna 

ho lč i čka,  k te rá  mi  pokaždé,  kd yž  př i j edu ,  jde  předs tavova t  všechn y 

nové  č l eny domova .  Poté  s i  chv í l i  sednu  a  pozo ru ju  dě t i ,  j ak  s i  

samy h ra j í .  Ta to  d í vka  má ve  skup ině  na  p rvn í  poh led  „a l fa “  ro l i ,  

neboť  os ta tn í  dě t i  neus tá le  usmě rňu je ,  př i  hře  j im ř í ká ,  co  můžou a  

co  ne.  Os ta tn í  dě t i  j e j í  ro l i  bez  vě t š í ch  v ýh rad  př i j íma j í ,  m ladš í  

dě t i  neus tá le  vyh ledáva j í  j e j í  spo lečnos t  a  snaž í  se  j í  ve  všem 

zavděč i t .  

10.2 Vl iv  rodiny  

Dalš ím  mís tem,  kde  docház í  k  ov l i vněn í  přání  a  po třeb  d í tě t e ,  

j e  rod ina .  

P ro  posouzení  v l i vu  rod iny na  d í tě  j e  ne jdř í ve  nu tno  

de f i novat  po jem rod ina.  „Rodina  j e  spo lečenská  skup ina  spo jená 

manže ls t v ím nebo  pokrevními  vz tahy  a  odpovědnos t í  a  vzá jemnou  

pomocí .“ 92  

„ V užš ím,  t rad ičně j š ím po je t í  skup ina  l i d í  spo jená  pouty  

pokrevního  př íbuzens tv í  nebo  p rávn ích  svazků  (sňa tek ,  adopce) .  V  

š i r š ím po je t í ,  j ež  se  zač íná  rozš iřovat  v  USA a  v  některých  s tá tech 

EU,  se  za  rod inu  zač í ná  považovat  i  skup ina  l i d í ,  k terá  se  j ako  

rod ina  dek la ru je  na  zák ladě  vzá jemné nák lonos t i“ 93 

Rod ina  j e  p ro  č l ověka  dů l ež i t ým opě rným bodem v  ce lém 

ž i vo tě .  P ro  dě t i  v  p rvn í  řadě  bezpečn ým mís tem,  ve  k te rém s i  

                                                 
92 H A R T L ,  P a v e l  a  H e l e n a  H A R T L O V Á . P s y c h o l o g i c k ý  s l o v n í k.  V y d .  2 .  
P r a h a :  P o r t á l ,  2 0 0 9 ,  7 7 4  s ,  s .  5 1 2  
93 M AT O U Š E K ,  O l dř i c h . S l o v n í k  s o c i á l n í  p r á c e.  V y d .  2 . ,  pře p r a c .  P r a h a :  
P o r t á l ,  2 0 0 8 ,  2 7 1  s ,  s .  1 7 6  
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osvo ju j í  s ys tém hodnot  a  vzo rce  chování .  Dě t i  se  uč í  nápodobou,  

na  u tvářen í  j e j i ch  po třeb  má v l i v  i  to ,  zda  maj í  s tarš í  sou rozence .  

Nezř ídka  ch tě j í  v l as tn i t  p rávě  t o ,  co  má je j i ch  s ta rš í  b ra t r  č i  ses t ra.  

Da lš ím  fak to rem,  k ter ý působ í  na u tvářen í  po třeb  dě t í  uvn i tř  

rod iny,  j e  v ýchovný s t y l  rod ičů .  Př i  l i berá lně j š ím  s t y lu  v ýchov y a  

i n te rpersoná ln í  komun ikac i  uvn i tř  rod in y ma j í  na  přán í  d í tě t e  v l i v  

sdě l ené  názo ry os ta tn í ch  č l enů .  Jako  př í k l ad  l ze  uvés t  fak ta  

ově řena  výs ledky mého  v ýzkumu,  že  dě t i  p ředško ln ího  věku  s i  

v  mnoha př ípadech přál y j ako  dárek  pod  s t romeček  ško ln í  t ašku .  O 

po třebě  ško ln í  tašky se  dozvědě l y  od  svých  rod ičů  nebo 

sou rozenců .   

10.3 Vl iv  společnost i  

Pro  posouzení  v l i vu  spo lečnos t i  j e  nezb ytně  nu tné 

spec i f i kova t  po jem spo lečnos t .  Spo lečnos t  j e  “souhrn  i nd i v iduí  

j edna j í c í ch  s  oh ledem na  j ednání  d ruhých,  a  to  v  u rč i t ém 

h is to r i ckém,  p ros to rovém,  ku l tu rn ím a  soc iá ln ím kontex tu .” 94 P ro 

z jednodušen í  l ze  v ys lov i t  názo r ,  že  spo lečnos t  j e  skup ina l id í ,  

k terá  obývá  u rč i t é  území ,  vyznává podobné hodnoty ,  ř í d í  se  

podobn ými  no rmami ,  v  n íž  se  j ednot l i v í  č l enové  mez i  sebou 

komun iku j í  a  vzá jemně  ov l i vňu j í .  Spo lečnos t  (nebo  spo lečens tv í )  

může být  různě  ve lká .   

Spo lečnos t  se  v  čase  vyv í j í ,  v  současné  době  můžeme hovoř i t  

o  pos tmoderně ,  nebo- l i  o  konzumní  spo lečnos t i .  “Postmodern i smus 

j e  př í s tup  ke  svě t u  zdů razňu j íc í  p lu ra l i tu ,  nes te jno rodos t ,  

nemožnos t  na j í t  ob jek t i vn í  měř í t ka  a  s jednocu j í c í  au tor i t u .  Vzn i k l  

j ako  kr i t i ka  moderny  v  osmdesátých  l e tech  20 .  s to let í .  Souv is í  s  

k l imatem in fo rmačn í  spo lečnos t i  fasc inované  fenoménem řeč i  a  

komunikace  (d i sku rzu ) .” 95 P ro  pos tmodern ismus  se  j ako  a l te rnat iva  

                                                 
94 M AT O U Š E K ,  O l dř i c h . S l o v n í k  s o c i á l n í  p r á c e.  V y d .  2 . ,  pře p r a c .  P r a h a :  
P o r t á l ,  2 0 0 8 ,  2 7 1  s ,  s .  2 1 0  
95 M AT O U Š E K ,  O l dř i c h . S l o v n í k  s o c i á l n í  p r á c e.  V y d .  2 . ,  pře p r a c .  P r a h a :  
P o r t á l ,  2 0 0 8 ,  2 7 1  s ,  s .  1 4 6  
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někd y také  použ íván  v ýraz  in fo rmačn í  spo lečnos t  jako  v ýraz  

hodnoty i n fo rmace .  V  té to  spo lečnos t i  nemá ne j vě t š í  cenu  manuáln í  

p ráce,  a le  p rávě  včas  z j i š těná ,  do ručená  a  sp rávně  pochopená 

i n fo rmace.  Konzumní  spo lečnos t  l ze  charak te r i zovat  j ako  

spo lečnos t  za loženou  na  spotřebě ,  kd y h lavn í  po třebou  každého 

č l ena  j e  v l as tn i t ,  spo třebovávat .  Nemusí  j í t  př i t om o  spo třebu  věcí  

mate r i á ln í ch ,  předmě t em spotřeb y se  s ta l y i  záž i tk y a  zábava.   

Konzumní  č l ověk  v  dnešn í  spo lečnos t i  j e  da leko  v í ce  než  v  

dobách  m inu l ých  ov l i vněn  rek lamou.  Rek lama mu u rču je  t y  sp rávné 

p roduk ty,  vš těpu je  ten  sp rávn ý názo r ,  ř í ká  mu,  j ak  se  má ob léka t ,  

j aký f i lm  musí  v idě t ,  i  j akou  ško lu  by mě l  s tudova t .  Ř íd í  se  hes l y 

j ako :  to  musí te  m í t ,  ne j l épe  i hned .  “Pouhý suchý odkaz  na  

paramet ry  zbož í ,  j ež  j e  v  obchodech  právě  k  dos tán í ,  by  k  

sous tavným a  mnohdy  vyčerpáva j í c ím nákupům insp i rova l  j en  

má lokoho .  P ro to  musí  rek lama jakéko l i v  nab ízené  zbož í  ne jp rve 

zaba l i t  do  přepes t rého  oba lu ,  j enž  garan tu je ,  že  s  novou  žvýkačkou 

s i  č l ověk odnese  též  zce la  nové a  neobvyk lé  zkušenos t i ,  a  uč i n í  tak  

da l š í  k rok  ke  svému ž i vo tn ímu nap lnění . ” 96  

Č l ověk ,  k ter ý b y  takové  rek lamě  odo láva l ,  b y zůs ta l  

opuš těným os t růvkem v  oceánu  spo lečnos t i ,  neboť  spo lečnos t  by ho  

v ydě l i l a  na  svů j  ok ra j .  

Dnešní  dě t i  j sou ,  v l i vem spo lečnos t i  a  doby,  do  k teré  se  

narod i l y,  v ys taveny v l i vu  rek lam y da leko  v í ce  než  předchoz í  

generace .  Rozš iřu j í c í  se  i n fo rmačn í  t echno log ie  v  komb inac i  s  

časovou  náročnos t í  zaměs tnání  rod ičů  neus tá le  zv yšu je  podí l  

rek lamy,  k te rou  t yto  dě t i  konzumuj í  p ros tředn ic t v ím  te lev ize  nebo 

i n te rnetu .  Rod iče  j im  nev yp ráv í  pohádk y,  vě t š i na  z  rod ičů  s i  s  n im i  

nepov ídá  a  nevysvě t l u j e  j im  zákon i tos t i  toho to  svě ta  a  spo lečnos t i ,  

dě t i  se  uzav í ra j í  do  svě t a  v l as tn ího .  Obraz  sp rávné  spo lečnos t i  j e  

j im  zp ros tředkováván  od  ú t l ého  věku ,  j i ž  v  mateřských  ško lách  

                                                 
96 K E L L E R ,  J a n . Ú v o d  d o  s o c i o l o g i e.  4 .  r o z š .  v y d .  P r a h a :  S o c i o l o g i c k é  
n a k l a d a t e l s t v í ,  1 9 9 7 ,  1 8 1  s .  S t u d i j n í  t e x t y  ( S o c i o lo g i c k é  n a k l a d a t e l s t v í ) ,  s .  
1 0 4  



64  
 

nap ros to  přesně  věd í ,  co  j e  tzv .  in .  Ne jpozdě j i  nás tupem na 

zák ladn í  ško lu  d í tě  vn ímá rozd í l y,  pod  t l akem rek lam y zač íná  

naz ýva t  “ sockou”  spo lužáka ,  k te rý  nemá pos ledn í  t yp mob i lu ,  

př ípadně  nev las tn í  t ab le t .  Žádné  d í tě  nechce  b ýt  ze  spo lečnos t i  

os ta tn í ch  dě t í  vy loučeno ,  po třeba sd ružova t  se  je  nap ros to 

př i r ozená .  T lak  spo lečnos t i  a  rek lamy j akož to  j e j í ho  p roduk tu  d í tě  

ov l i vn í  v  j eho  myš len í ,  d í tě  s i  v yt vář í  imag inárn í  s ys tém hodno t ,  

kd y v las tn i c tv í  něčeho  j e  p ro  ně j  zásadně j š í  zá lež i tos t í  než  

charak terové  v las tnos t i .  

T ím ,  že  soudobá  spo lečnos t  v í ce  nepodporu je  rod iny s  dě tm i ,  

např .  f o rmou  c í l ené  f i nančním podpory nebo  vě t š ím  p rosazováním 

sn ížen ých  p racovních  úvazků  p ro  matky s  dě tm i ,  zak ládá  do 

budoucnos t i  na  vzn i k  p rob lémů  u  současné generace dě t í .  T yto  dě t i  

budou mí t  rek lamou  pevně  vš t ípeno ,  j ak  má vypada t  úspěch,  co  j e  

t o  sp rávný ž i vo tn í  s t y l ,  že  ma j í  v l as tn i t  všechno,  co  j im  rek lama 

doporuč í .  Je j i ch  předs tav y o  ž ivo tn ím  s tandardu  budou  u  n i ch  

na to l i k  zakotvené,  že  mohou  vě t š ině  t é to  generace způsob i t  

dep r ivace  z  nenap lnění  j e j i ch  po třeb,  u tvořen ých  p rávě  rek lamou.   
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11. Morálka a profesní et ika v reklamě ,  zákonný 

rámec    

„ Morá l ka  ako  po jem pochádza  z  l a t inského  s lova  „mos“ =  

mravný  zvyk ,  obyča j .  Morá l ka  j e  t o  súbor  spo ločenských  p rav id ie l  

dobrého  správan ia  a  zmýšľan ia  č l oveka ,  a le  a j  j ednot l i vých  skupín  

ľudí .  Mrav  sa  def inu je  ako  i s tá  šab lóna  sp rávan ia  sa v  vzá jomných 

vzťahoch  medz i  ľuďmi .“ 97 

Morá lku  l ze  de f i nova t  j ako  nepsan ý soubor  hodnot  a  norem,  

k teré  spec i f i ku j í  mravní  ná rok  spo lečnos t i  nebo  u rč i t ého  

spo lečens tv í  na  chování  j e j í ch  sub jek tů .   

Dovo l ím  s i  v ys lov i t  názo r ,  že  morá ln í  j ednání  ne lze hodnot i t  

s te jně  ve  s te jném čase  u  různých  spo lečens tv í  s te jnou s tupn i c í .  Do 

hodnocení  morá lnos t i  č i  amorá lnos t i  u rč i t ého  j ednání  se  p romí tá 

mravní  ná rok  spo lečnos t i  j ako  takové .  Vz tah  j ed ince k  morá l ce ,  

j eho  pos to j  k  s ys tému mravních  hodnot  se  odv í j í  od  p ros tředí ,  

ve  k terém vyrůs ta l ,  ze jména  p ros tředí  rod inného ,  a  dá le  pak  od  

názo rů  spo lečnos t i  j ako  ce lku .   

                                                 
97 G O D I Š ,  T o má š .  E t i k a  –  z á k l a d n é  p o j my . O  š k o l e [ o n l i n e ] .  2 0 0 9  [ c i t .  2 0 1 5 -
0 8 - 0 5 ] .  D o s t u p n é  z :  h t t p : / / w w w. o s k o l e . s k / ? i d _ c a t = 1 13 &c l a n o k = 2 2 9 4  
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Morá lka  tvoř í  předmě t  v ýzkumu e t i ky  j ako  vědy.  E t i ka  j ako  

věda  hodno t í  pod le  předem s tanoven ých  vzo rců  l i dské  chován,  

u rču je ,  j aké  chování  je  morá ln í  a  j aké  j e  amorá ln í .  Pokud hovoř íme 

o  e t i ce  rek lamy,  hodnot íme zp rav id la  t vů r ce  rek lamy,  a  dá le  pak 

toho,  kdo  takovou rek lamu použ i l .   

K  samoregu lac i  rek lamy vzn i k la  v  s rpnu  1994 Rada  p ro  

rek lamu.  Byla  za ložena  “zadavate l i ,  agen tu rami  a  méd i i  po  vzo ru  

vyspě l ých  evropských  s tá tů  j ako  prvn í  východoevropská  o rgan izace 

samoregu lace  rek lamy.  C í l em Rady  j e  dosažení  čes tné,  legá ln í ,  

decentn í ,  a  p ravd i vé  rek lamy na  území  České repub l i ky .” 98 

Pokud  rek lama nen í  spo lečnos t í  z  e t i ckého  h led i ska  př i j a ta  

j ako  akcep tovate lná ,  může  kdoko l i  uč i n i t  u  Rad y podán í .  Rada  na 

svých  i n te rnetových  s t ránkách zveřejňu je  v ýs ledk y těchto  podán í .  

Př i  zkoumání  výs ledků  j sem z j i s t i l a ,  že  vě t š ina  podání  j e  Radou 

hodnocena  j ako  neopods ta tněné ,  nebo  zamí tnu té .  Je  o tázkou ,  

nako l i k  má č i nnos t  t akovéto  Rady sm ys l .  Když  j sem p rovádě l a  

rešerš i  podán í  na  dě t i  v  rek lamě ,  naš la  j sem zde  podán í  v  roce 

2011 ,  s t í žnos t  poda la  spo lečnos t  Fo r tuna ,  k te rá  s i  s těžova la  na 

spo lečnos t  Sazka ,  kdy spo lečnos t  Sazka použ i l a  v  p lakátové 

rek lamě  na  úč i nkován í  d í tě t e  v  rek lamě .  Podání  b y lo  Radou 

od loženo.  J iž  z  názvů  účas tn íků  t oho to  podání  j e  na  p rvn í  poh led 

zřejmé,  že  š lo  sp íše  o  konku renčn í  bo j ,  než  o  e t i cký rámec  

rek lamy.  J ednou  z  ne jdů l ež i tě j š í ch  funkcí  rad y j e  v ydáván í  Kodexu 

rek lamy.  Ten to  kodex  sh rnu je  e t i cké zásady rek lam y, k terá  b y v  

rek lamě  nemě l a  být  po rušován ,  v  žádném př ípadě  nenahrazu je  

p rávn í  no rmu.  V  kodexu  jsou  v  kap i to le  I I I .  zah rnu ta  p rav id la  p ro  

rek lamu p ro  dě t i  a  m ládež ,  rozdě l ená  do  č t y ř  podkap i to l .  “1.  

Všeobecně  2 .  Bezpečnos t  3 .  Rek lama na  po t rav iny  a  nea l koho l i cké 

nápo je  zamě řená na  dě t i .  4 .  Rek lama ve  ško lách . “99 

                                                 
98 R a d a  p r o  r e k l a m u [ o n l i n e ] .  2 0 0 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 -1 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. r p r . c z / c z / i n d e x . p h p  
99 R a d a  p r o  r e k l a m u [ o n l i n e ] .  2 0 0 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 -1 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. r p r . c z / d o w n l o a d / r p r / k o d e x . d o c  
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Za j ímavos t í  j e ,  že  např .  rek lama ve ško lách  j e  v  kodexu 

rek lamy up ravena pouze  t ím,  že  pod léhá  schvá len í  vedoucího 

předs tav i t e le  ško l y .  Z  mého úh lu  poh ledu j e  vzdě l ávací  i ns t i tuce 

mís tem,  kde  b y mě l o  být  d í tě  vzdě l áváno ,  n i ko l i  vys taveno  t l aku  

rek lamy,  b yť  se  souh lasem pana  řed i te le .  V  úp ravě  v  kodexu 

rek lamy l ze  v  t omto  konk ré tn ím př ípadě  de tekova t  zá jem 

rek lamních  agentur  a  méd i í  o  zvyš ován í  z i skovos t i  rek lamy za 

každou  cenu,  př i  t vo rbě  kodexu  se  rozhodně  nechtě l i  vzdá t  an i  t oho 

kousku t rhu  s  rek lamou ,  k te rý p ro  ně  znamená ško ln í  budova.  

Da lš ím  př í k l adem smys lup lnos t i  vyjádření  v  kodexu rek lam y 

j e  v  podkap i to le  3  č l ánek  “3 .4  Rek lama na  po t rav iny  a 

nea l koho l i cké  nápo je  nebude  vyvo láva t  do jem na léhavos t i  č i  

nezbytnos t i  koupě . “ 100 

Po  přeč t en í  v ýše  uvedené  c i t ace  v yvs táva j í  o tázk y t ypu :  

„ Proč  by  v las tně  mě l  někdo  takovou rek lamu vyrábě t?  Není  snad 

ú lohou  rek lamy právě  vybud i t  po třeby ,  j i nými  s l ovy  též  do jmy 

na léhavos t i  a  nezby tnos t i  koupě?“  

Z  poh ledu  v ynu t i te l nos t i  j e  j ed inou zá rukou  na  doh led  nad 

regu lé rnos t í  rek lam y zákon .  V  České  repub l i ce  j e  p rob lemat ika  

rek lamy up ravena v  zákonné  no rmě .  Zákon  č .  40 /1995  Sb .  o  

regu lac i  rek lamy a  o  změně  a  dop lněn í  něk te rých  da l š ích  zákonů  

obsahu je  spec i f i cká  us tanovení ,  k te rá  se  do týka j í  prob lemat ik y dě t í  

a  m ládeže.  J i s tá  omezen í  j sou  uvedena  u  rek lam y na  a l koho l  a  

t abákové  v ýrobk y,  a  dá le  v  §  2c  př ímo  jmenu je :  “Rek lama nesmí ,  

pokud jde  o  osoby  m ladš í  18  l e t :   

a )  podporovat  chován í  ohrožu j í c í  je j i ch  zd rav í ,  psych i cký  

nebo  morá ln í  vývo j ,  

b )  doporučovat  ke  koup i  výrobky  nebo s lužby  s  využ i t ím  je j i ch 

nezkušenos t i  nebo  důvěř i vos t i ,  

                                                 
100 R a d a  p r o  r e k l a m u [ o n l i n e ] .  2 0 0 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 -1 5 ] .  D o s t u p n é  z :  
h t t p : / / w w w. r p r . c z / d o w n l o a d / r p r / k o d e x . d o c  
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c )  nabáda t ,  aby  přemlouva l y  své rod iče  nebo  zákonné 

zás tupce  nebo  j i né  osoby ke  koup i  výrobků  nebo  s lužeb,  

d )  využ íva t  j e j i ch  zv láš tn í  důvě r y  vůč i  j e j i ch  rod ičům nebo  

zákonným zás tupcům nebo j iným osobám,  

e )  nevhodným způsobem je  ukazova t  v  nebezpečných 

s i tuac ích . ”101  

Př i  s t r i k tn ím  v ýk ladu §  2c  tohoto  zákona  b y b ylo  možno 

dovod i t ,  že  p la t í  abso lu tn í  zákaz  rek lam y p ro  dě t i .  D le  ods tavce  b )  

j e  zde  př ímo  uvedeno  “s  využ i t ím  j e j i ch  nezkušenos t i ”,  a  každé  d í tě  

j e  méně  zkušené  než  dospě l ý  č l ověk .  

Zákon  také  v ymezu je ,  komu v  j aké míře  pod léhá  kon t ro la  

rek lamy v  §  7 :  

“ (1 )  Orgány př í s lušnými  k  výkonu  dozo ru  nad  dodržováním 

tohoto  zákona  (dá le  j en  "o rgán dozoru" )  j sou  

a )  Rada  p ro  rozh lasové  a  te lev izn í  vys í lán í  p ro  reklamu 

š ířenou  v  rozh lasovém a  te lev i zn ím vys í lán í  a  v  aud iovi zuá ln í ch  

med iá ln í ch  s lužbách  na  vyžádání  a  p ro  sponzorování  v  rozh lasovém 

a  te lev i zn ím vys í l án í  a  v  aud iov i zuá ln í ch  med iá ln í ch  s lužbách  na 

vyžádán í ,  

b )  S tá tn í  ús tav  p ro  kont ro lu  l éč i v  p ro  rek lamu na humánn í  

l éč i vé  př íp ravky ,  na  l idské  t káně  a  buňky  a  sponzorování  v  t é to  

ob las t i ,  s  vý j imkou působnos t i  pod le  p ísmena  a ) ,  

c )  M in i s ters t vo  zd ravotn i c t v í  p ro  rek lamu na zd ravotn í  s l užby 

zdravo tn í  péč i  a  sponzorování  v  t é to  ob las t i ,  s  vý j imkou  působnos t i  

pod le  p ísmena  a ) ,  

d )  S tá tn í  ros t l ino lékařská  správa  p ro  rek lamu na  př í p ravky 

na  och ranu  ros t l i n ,  s  vý j imkou  působnos t i  pod le  p ísmena  a ) ” ,  

                                                 
101 Z á k o n  o  r e g u l a c i  r e k l a m y . B u s i n e s s  c e n t e r [ o n l i n e ] .  2 0 1 5  [ c i t .  2 0 1 5 - 0 7 -
1 6 ] .  D o s t u p n é  z :  h t t p : / / b u s i n e s s . c e n t e r . c z / b u s i n e s s/ p r a v o / z a k o n y / r e g u l a c e -
r e k l a m y / c l a n e k 1 . a s p x  
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e)  Ús tav  pro  s tá tn í  kon t ro lu  ve te r inárn í ch  b iop repará tů  a  

l éč i v  p ro  rek lamu na  ve ter i ná rn í  léč i vé  př í p ravky ,  s  vý j imkou 

působnos t i  pod le  p ísmena  a ) ,  

f )  Úřad pro  och ranu  osobních  úda jů  p ro  nevyžádanou  rek lamu 

š ířenou  e lek t ron i ckými  p ros tředky10a)  pod le  zv láš tn ího  právn ího 

předp isu ,  

g )  k ra jské  ž i vnos tenské úřady  v  os ta tn í ch  př í padech. “ 102 

Zákon  dá le  v  čás t i  „Sp rávn í  de l i k t y“  v ymezu je ,  kdo  se 

dopouš t í  přes tupku:  Fyz i cká  osoba  j ako  zadava te l ,  p rávn i cká  osoba 

j ako  zadava te l  nebo  j ako  zp racovate l ,  poruš í - l i  podmínky 

s tanovené  p ro  obsah  rek lam y s tanovené  v  §  2c .   Za  po rušení  

podmínek  §  2  c )  l ze  udě l i t  poku tu  do  v ýše  2  000  000  Kč .   

Udě l en í  max imáln í  v ýše  poku ty j e  j i s tě  v ysokým f i nančn ím 

l im i tem,  a le  z  poh ledu  z i skovos t i  rek lamy po tažmo výdě l k ů  

rek lamních  agentu r  l ze  h ran i c i  2  000 000  Kč  z ce la  j i s tě  označ i t  

j ako  nedos ta tečnou.  Přes to  l ze  vn ímat  uvedení  sankcí  do  zákona 

poz i t i vně ,  neboť  t o to  dek la ru je  snahu  zákonodárců  rek lamu 

ně j ak ým způsobem regu lovat ,  což  znamená,  že  regu lace rek lamy je  

vn ímána j ako  ce lospo lečensk ý p rob lém.  
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12. Reklama v sociální  oblast i  

Mez i  poz i t i vn í  funkce  rek lamy l ze  zařad i t  f unkc i  in fo rmační  

(osvě t ovou ) .  Rek lama v  mnoha př í padech  in fo rmu je  o  soc iá ln í ch  

tématech,  např .  v  př í padě  humani tá rn ích  katas t ro f ,  kd y j sou  veřejně  

p ropagován y pohnu té  osud y l i d í ,  k teř í  v  souv is los t i  s  ka tas t ro fou  

u t rpě l i  ve l kou  z t rá tu .  C í l em rek lamy j e  zapůsob i t  na  emoce  l id í  a  

v yvo la t  v  n i ch  souc i t  t ak ,  aby b yl i  ochotn i  př i spě t  na  pomoc  pro 

pos t i žené  ob las t i  č i  s kup iny l i d í .  Dů l ež i t ým p rvkem té to  rek lamy j e  

v ýbě r  j e j í ho  umís těn í  –  v ýbě r  sp rávného  méd ia .  P ro  takov ýto  d ruh  

rek lamy j e  vhodn ým médiem te lev ize ,  b i l l boardy v  met ru ,  i n te rne t .  

Těchto  méd i í  vyu ž íva j í  ho jně  o rgan izace,  j ako  j sou  Lékař i  bez  

h ran i c  nebo  Č l ověk  v  t í sn i .  Zp rávy v  t e lev iz i  o  ka tas t ro fách  j sou 

pub l i kován y opakovaně  v  různých  i n te rva lech ,  vždy j sou  zábě r y 

z  mís ta  ka tas t ro fy doprovázeny komen tářem a  možnos t í  př ípadného 

př i spění  na  bankovn í  úč t y ,  k te ré  j sou  u rčeny p ro  zas í l án í  peněžních 

obnosů  p ro  účely  pomoci  po třebným.  D le  mého  maj í  i  ve l ké  úč i nky 

b i l l boardy v  met ru ,  k te ré  j sou  výrazně  červené s  tučným čern ým 

náp isem „Lékař i  bez  h ran i c  j sou  v  tom s  n im i “ .  Těch to  b i l l boardů  

s i  ne lze  nevš imnou  po  ces tě  do  p ráce  č i  do  ško l y.  Výhodou 

i n te rnetu  j e  možnos t  znovuna lezen í  po třebných  i n fo rmací  

v  k terouko l i  dobu.  Pokud se  č l ověk  k  pomoci  rozhodne,  má 

možnos t  s i  i n fo rmace  zob raz i t  kdyko l i v  a  t akřka  kdeko l i v .  
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J in ým př í k l adem mohou  b ýt  c í lové  skup iny,  k te ré  v yžadu j í  

pomoc,  např í k l ad  parap leg ic i  č i  dě t i  t rp íc í  l eukémi í .  V  současné 

době  j sou  na  zas távkách  t ramvaj í  v  Praze  v ylepeny p lakát y,  k te ré 

zob razu j í  d í tě  s  l eukémi í  a  vyz ýva j í  l i d i  k  da rován í  k rve .  Zde se 

ne jedná  o  možnos t  f i nančně  př i spě t ,  c í l em rek lam y j e  v  tomto 

př ípadě  da rován í  k rve ,  což  může  os lov i t  l i d i ,  k teř í  b y se  rád i  

ně j ak ým způsobem podí l e l i  na  pomoci  po třebným,  a le  nema j í  

k  t omu dos ta tek  f i nančn ích  p ros tředků .  Da l š ím  př í k l adem je  

rek lama Nadace  Dobrý andě l ,  j e j í ž  c í lem je  pomoc  rod inám,  k te ré 

se  v l i vem nemoci  č l ena  rod iny dos ta l i  do  t í ž i vé  s i tuace.  L id í ,  k teř í  

se  s tanou  p rav ide lným i  př i spěvate l i ,  dos táva j í  např í k l ad  samolepk y 

Dobrého  andě l a .  Ta to  samo lepka  p ln í  funkc i  da l š í  rek lam y,  kd y 

sám př i spěva te l  p ropagu je  p roduk t ,  k te rým je  v  tomto  př í padě  

peněž i t á  pomoc .  

Bez  t rad ičních  nás t ro jů  marke t i ngového  mixu  by se  na 

rea l i zac i  řad y v ýznamn ých  p ro jek tů  pomoci  různým zemím nebo 

různým c í l ov ým skup inám nenaš l y  p ros tředky.  K  š i roké veře jnos t i  

b y se  bez  těchto  p ros tředků  vůbec  nedos ta la  in fo rmace  o  tom,  že  

ex is tu je  skup ina  l i d í ,  k te rá  po třebu je  pomoci .  Dá le  by se  mez i  

veřejnos t  nedos ta la  in fo rmace,  že  j i ž  ex is tu j í  skup iny l i d í ,  j ako 

j sou  např í k l ad  Lékař i  bez  h ran i c ,  k teř í  ak t i vně  a  zce la  konkré tn ími  

způsob y těmto  l i dem pomáhaj í .  Mez i  veřejnos t  b y se  také  nedos ta la 

i n fo rmace  o  tom,  že  každý může  pomáhat ,  i  když  není  č l enem 

pomáhaj í c í  o rgan izace .   

•  Nabízeným p roduk tem je  v  př ípadě  toho to  d ruhu 

rek lamy možnos t  pomáhat .   

•  Propagací  j e  i n fo rmován í  o  po třebě  pomoci  a  

možnos tech ,  j ak  t u to  pomoc rea l i zovat .  

•  Dis t r ibuce prob íhá  p ros tředn ic tv ím  různých  

kaná lů ,  ne jčas tě j i  TV ,  in te rnet ,  b i l l board y a  

p lakát y.  
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•  Cena j e  zce la  i nd iv i duá ln í ,  pod le  možnos t i  

každého j ednot l i vce .  

 

Da lš í  poz i t i vn í  funkc í ,  k te rou  rek lama může  p ln i t ,  j e  funkce 

v ýchovná.  Jako  př í k l ad  l ze  uvés t  pásmo rek lam v  české te lev iz i  a  

na  in ternetu ,  k te ré  b ylo  zamě řené  na  bezpečnos t  s i l n ičn ího  p rovozu 

a  v ýchovu ř i d i čů .  Rek lam y b yl y  zamě řen y např í k l ad  konk ré tně  na 

použ ívání  bezpečnos tn í ch  pásů  a  dě t ských  au tosedaček.  

Rek lam y na  humani tá rn í  pomoc  p ln í  t aké  v ýchovnou  funkc i  

t ím,  že  j i ž  dě t i  v  předško ln ím  a  m ladš ím ško ln ím  věku  mohou  v idě t  

t u to  rek lamu v  te lev iz i  a  nás ledně  rod iče ,  j ak  př i sp í va j í  na  pomoc .  

T ímto  j e  d í tě  vedeno  k  dá rcovs tv í  a  rozv í j í  u  ně j  empat i e .  

13. Empir ická část  

13.1 Cíle  výzkumu 

Cí lem mého  výzkumu bylo  z j i s t i t ,  j ak  ov l i vňu je  rek lama 

dě t ská  přání .  Ab ych  moh la  výzkum provés t ,  muse la  j sem se  zaměř i t  

na  konk ré tn í  přání ,  p ro to  j sem zvo l i l a  dě t ská  přání  k  Vánocům.  

Výzkum mi  mě l  pomoc i  odpovědě t  na  o tázk y,  co  s i  dě t i  p řej í  

k  Vánocům,  zda  j e  přání  dě t í  ov l i vněno  rek lamou,  co  a  p ro  koho 

j iného  b y s i  dě t i  přá ly?  Ov l i vňu je  č l ens tv í  v  dě t ské  skup ině  přání  

j ednot l i v ých  č l enů?  Touž í  dě t i  pouze po  věcech mate r iá ln í  povah y?  

13.2 Formulace hypotéz 

HYP.  1 :  Ne jčas tě j š ím  přáním dě t í  budou  v ýrobk y 

komun ikované  marke t ingovými  kaná l y .  

HYP.  2 :  Dě t i  s i  budou převážně  přát  věc i  mate r iá ln í  povah y.  

HYP.  3 :  Přán í  dě t í  bude  ov l i vněno př í s lušnos t í  d í tě te  k  dě t ské 

skup ině .  
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13.3 Použi té  metody 

Pro  dosažení  s tanoven ých  c í lů  byl y  up la tněn y t yto  metod y 

zkoumání :  

a )  S tud ium a  komparace  psycho log i cké  a  j i né  odborné 

l i t e ra tu r y ke  z j i š těn í  současného  s tavu  zkoumané p rob lemat ik y –  

zák ladn í  metodou  zp racován í  d ip lomové  p ráce  b yla  metoda  s tud ia  a 

t eore t i cká  ana l ýza  spoč í va j í c í  ve  vyh ledávání ,  ana l ýze ,  komparac i  

a  v yhodnocení  dos tupné  domácí  a  zah ran iční  l i t e ra tu r y,  č l ánků ,  

odborn ých  s ta t í ,  i n ternetov ých  p ramenů  a  v ysokoško lských  

kva l i f i kačn ích  p rac í ,  k te ré  se  do t ýka j í  z koumané p rob lemat i ky.  

b )  Up la tněn í  i n terd isc ip l i nárn ího  př í s tupu  –  p rob lemat i ka  

v l i vu  rek lam y na  přání  dě t í  v  předško ln ím  věku  a  v  p rvn í  tř í dě  ZŠ 

j e  ve  své  pods ta tě  i n te rd isc ip l i nárn í .  P ro to  byl y  v  d ip lomové  p rác i  

v yuž i t y pozna tk y různých  vědních  obo rů .  

c )  Př i  zp racování  d ip lomové  práce  by lo  v yuž i t o  i  něk te r ých  

da lš í ch  metod  vědeckého  zkoumání ,  např .  metody vědeckého 

pozo rování  a  vědeckého  pop isu .  Metoda  vz tahové a  kauzá ln í  

ana l ýz y s  v yuž i t ím s ys témového  př í s tupu  b yla  v yuž i ta  př i  t vo rbě  

j ednot l i v ých  čás t í .  Vz tahová  metoda b yla  použ i t a  př i  ap l i kac i  

pozna tků  z  j i n ých  vědn ích  obo rů ,  k teré  souv ise j í  s  p rob lemat ikou  

v l i vu  rek lam y na  přán í  dě t í  v  předško ln ím  věku a  v  p rvn í  tř í dě  ZŠ.  

d )  Pro  v ýzkum b yla  v yuž i t a  metoda  s tandard izovaného 

do tazn íku .  Všem dě t em ve  zkoumaném vzorku  b yl y,  vzh ledem 

k  j e j i ch  věku ,  po ložen y s te jné o tázk y ús tně .  Př i  vyhodnocen í  

do tazn íku  byl y  v yu ž i t y s ta t i s t i cké metod y.  

13.4 Výzkumný vzorek 

Jako  výzkumn ý vzo rek  j sem s i  z vo l i l a  dě t i  ve  věku  od  4  do  6  

l e t ,  t edy dě t i  p ředško ln ího  věku  a  žák y p rvn ích  tř í d .  Ten to  výbě r  

nebyl  náhodn ý.  J e  to  věková  skup ina ,  se  k te rou  j sem de lš í  dobu 

p racova la  a  moh la  j sem tak  ješ tě  před  samotn ým v ýzkumem d ík y 

zúčas tněnému i  nezúčas tněnému pozo rování  v  rámci  př i r ozeného 
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p ros tředí  pozo rovat  vzá jemné dě t ské  i n te rakce  a  způsob chování  a  

m yš len í  t ak to  mal ých  dě t í .   

Výzkumný vzo rek  b yl  ses taven  z  padesát i  šes t i  dě t í ,  z  čehož 

přesně  j ednu  po lov inu  t voř i l y  d í vk y a  d ruhou  ch lapc i .  Dvanáct  dě t í  

b ylo  č t y ř l e t ých ,  osmnáct  pě t i l e t ých ,  dvacet  šes t  šes t i l e t ých .  Z  toho 

předško ln í  dě t i  t voř i l o  35  dě t í  a  žáků  p rvn ích  tř íd  21 .  

13.5 Postup př i  z ískávání  dat  

V p ř íp ravné  fáz i  v ýzkumu j sem napsa la  k rá t ké  sdě l en í  

rod ičům,  ve  k te rém b yl i  i n fo rmován i  o  tom,  že  bude  p roveden 

v ýzkum v  rámc i  s tud ia  na  PVŠPS,  k te r ý  bude  použ i t  v d ip lomové 

p rác i  a  že  veškerá  z ískaná  da ta  budou  i n te rp re tována  anon ymně .  

Po té ,  co  se  m i  v rá t i l y  zpě t  podepsané  i n fo rmované  souh las y rod ičů ,  

moh la  zač í t  da lš í  fáze př íp rav .  Dá le  j sem se  domluv i l a  s  tř ídn ími  

uč i t e l kami  na  konkré tn ím  pos tupu př i  sb í rán í  dat .  

Rozhovory p rob íha l y na  zák ladě  předem v yp racovan ých  

o tázek ,  k te ré  j sem nás ledně  po lož i la  ve  s te jném pořadí  56  dě t em,  

z  toho  po lov inu  respondentů  t voř i l y  d í vk y a  d ruhou  po lov inu  

ch lapc i .  Rozhovory p rob íha l y na  půdě  zák ladn í  ško l y v  Černoš i c ích  

ve  č t y řech  p rvn ích  tř ídách a  ve  dvou mateřských  ško lkách  tamtéž ,  

z  čehož  j edna ško lka  byla  s tá tn í  a  d ruhá  souk romá.  

Ne jp rve  j sem s i  vy t voř i l a  soubor  o tázek ,  k te ré  j sem ch tě l a  

dě t em po lož i t .  Uvědomovala  j sem s i ,  že  vzh ledem k  n ízkému věku 

dě t í  bude  po třeba o tázky občas  mod i f i kovat  č i  k l ás t  o tázk y 

dop lňu j í c í ,  abych  moh la  správně  reagova t  na  to ,  co  mi  dě t i  ch tě j í  

sdě l i t .  Dop lňkové o tázk y také  ved l y k  t omu,  že  se dě t i  v í ce 

uvo ln i l y,  b yl y  komun ikat i vně j š í  a  ve  sv ých  odpovědích  pak  b yl y  

spontánně j š í .  

Jako  př í hodnou  dobu  p ro  z í skávání  dat  j sem s i  zvo l i l a  

p ros inec,  neboť  v  t omto  měs íc i  se  dě t i  j i ž  p ř i p ravu j í  na 

nadcháze j íc í  svátky a  maj í  j asnou  předs tavu  o  tom,  co  by s i  přá ly.  
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Fo rmu s t ruk tu rovaného  rozhovoru  na jdeme předevš ím 

v  kva l i t a t i vn ích  výzkumech,  j á  však  tu to  metodu  použ ívám ve 

v ýzkumu kvant i t a t i vn ím,  a  t o  z  toho  důvodu,  že  m ým responden tům 

b ylo  od  4  do  6  l e t ,  t ud íž  vě t š i na  z  n i ch  neumě l a  č í s t  an i  psát .   

V  úvodu svého  v ýzkumu jsem dě t em po lož i l a  dvě  o tázky,  

k teré  se  možná  na  p rvn í  poh led  zda j í  být  p ro  ce l ý  výzkum a 

ově řování  h ypo téz  nepods ta tné ,  a le  v  rámci  v yhodnocování  

v ýzkumu j im  budu věnovat  pozo rnos t  a  důvod  j e j i ch  zařazení  t ak 

ob jasn ím v  kap i to le  13 .7 .  

 Odpověd i  dě t í  byl y  ne jp rve  zaznamenány dos lovně ,  nás ledně  

pak  b yl y up raveny do  sp isovné  fo rm y.  Odpověd i  konk ré tn í ch  dárků  

b yl y  s l oučen y do  nadřazen ých  ka tego r i í ,  např .  pená l  a  ško ln í  t aška 

b yl y s l oučen y do  ka tego r ie  věc i  do  ško l y.  

 

 

13.6 Prezentace kladených otázek 

•  Co s i  přeješ  k  Vánocům? Jmenu j  v í ce  věc í .  

•  Co s i  přeješ  úp lně  ne jv í ce?  

•  Proč  s i  t o  přeješ?  

•  Odkud o  těch věcech  v íš?  

•  Kd yb y s i s  moh l  přá t ,  aby J ež íšek  př i nes l  někomu 

něco j iného ,  co  by to  bylo?  

•  Proč  s i  t o  přeješ?  

•  Které  z  věcí ,  k terou  máš  doma,  b y ses  k l idně  

vzda l?  Proč?  

13.7 Analýza a in terpretace získaných dat  

Co s i  předs tav íš ,  když  se  řeknou  „Vánoce“?  
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Jak  j sem předpok láda la ,  odpověd i  na  p rvn í  o tázku  b yl y  

op ravdu  ve l i ce  roz l ičné.  Pokud jsem tu to  o tázku  po lož i l a  dě t em,  na 

p rvn ím mís tě  odpovědě l y  „ dá rk y“  ( 12x ) ,  na  d ruhém mís tě  b yla  

odpověď  „ vánoční  s t romeček “  (10x ) ,  na  tře t ím  mís tě  „pohádk y“  

(9 ) ,  na  č t v r tém mís tě  pak  „ko led y“  (8 x )  a  „Jež íšek “  (8x ) .  To to  byl y  

odpověd i ,  k teré  mě  nepřekvap i l y.  Co  mě  a l e  opravdu  překvap i l o ,  

b yla  odpověď  na  pá tém mís tě  –  „ kuř í zek “  (6x ) .  Pokud  máte  doma 

te lev iz i ,  t en to  výraz  nemohl  un i knou t  Vaš í  pozo rnost i .  Je  to  v ýraz ,  

k ter ý j e  v  současnos t i  ve l i ce  rozš ířen ý i  v  běžné  mluvě ,  pop rvé 

j sme ho  však  moh l i  zaznamenat  v  rek lamě ,  k te rá  b yla  vys í l ána 

p rávě  před  Vánoc i .  Vzh ledem k  tomu,  že  mů j  vzo rek  není  n ik terak  

rozsáh l ý,  t ud íž  ho  nemůžeme považova t  za  reprezen ta t i vn í ,  přes to 

se  zdá ,  j akob y se  j edním ze  symbo lů  Vánoc  pro  Černoš i cké  dě t i  

s ta l  „ kuř í zek “  z  rek lamy.  T rad iční  vánočn í  š tědrovečern í  pokrm – 

kap r  (3x )  –  kuřecí  ř í zek  odsunu l  h ravě  na  šes tou  př íčku  co  do  

če tnos t i  odpověd í .  

 

 

Jak  u  vás  doma p rob íha j í  Vánoce?  S  kým je  t ráv í š?  

Do po ložení  t é to  o tázk y j sem š la  p lna  očekávání ,  č ím  mě  dě t i  

překvapí .  U  výše  uvedené  o tázky,  předevš ím a le  u  č t y ř l e t ých  dě t í  

t o  sp íše  v ypada lo  t rochu  jako  „ výs lech “ ,  p ro tože  j sem musela  k lás t  

něko l i k  pomocných  o tázek ,  ab y dě t i  zv lád l y obsahově  fo rmu lovat  

své odpověd i .  

Dě t i  se  však  po  chv í l i  rozpov ída l y a  začaly  pop i sovat  Š tědrý 

den  tak ,  j ak  ho  zna j í .  Vě t š ina  odpověd í  b yla  pomě rně  podobná  a 

Š tědrý den  se  l i š i l  j en  v  nuancích ,  jako  např í k lad  to ,  že  něk teré  

dě t i  zdob í  s t romeček  s  rod ič i  a  j i ným ho  zdobí  Jež íšek .  Napros to 

všechny dě t i  se  na Š tědrý den  od  rána mohou d ívat  bez  omezen í  na 

pohádk y,  což  bych  vysvě t l i l a  j ako  j i s tou  odměnu ,  k te rou  ch tě j í  

rod iče  svým dě t em dopřá t .  Da l š ím  důvodem bude  j i s tě  fak t ,  že  s i  
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t ak  maminka  č i  t a t í nek  s t i hnou  dodě l a t  v  k l i du  př í p ravy na  večer  a  

nebudou muset  vym ýš le t  p rogram p ro  své  ra to les t i .  

V  da lš ím  bodě  se  odpověd i  dě t í  opě t  ve l i ce  různ i l y.  Všechny 

dě t i  ráno  sn ída j í  vánočku  nebo cuk rov í ,  po té  30  dě t í  j í  až  

š tědrovečern í  večeř i ,  26  dě t í  j í  i  p řes  den.  Dě t i ,  k te ré  pouze  sn ída j í  

(30x )  a  nás ledně  až  večeř í ,  řek l y,  že  ch tě j í  v i d ě t  z l a té  p rasátko ,  

zb yl ých  26  dě t í  řek lo ,  že  j í  i  během dne ,  p ro tože  maj í  h lad .  

Da lš í  významnou čás t í  dne j e  večeře .  Tř i ce t  pě t  dě t í  uved lo ,  

že  j í  kuřecí  ř í zek  s  b ramborovou kaš í ,  5  dě t í  j í  kuřecí  ř í zek  

s  b ramborov ým sa lá tem,  pě t  dě t í  má  k  večeř i  l ososa  s  kaš í  a 

pouh ých  9  dě t í  uved lo ,  že  j í  k  večeř i  kap ra ,  z  čehož  j eš tě  pě t  dě t í  

s  kaš í  a  4  dě t i  se  sa lá tem.  

Ne jpods ta tně j š ím  bodem ce lého  Š tědrého  dne  j e  p ro  dě t i  

pochop i te lně  čas  rozdávání  dá rků .  I  zde se  dě t i  ve  sv ých  

v ýpovědích  l i š i l y .  U  někoho  doma rozdáva j í  dárky z  pod  s t romečku 

rod iče (20x ) ,  u  něk ter ých  někoho  doma rozdáva j í  dá rky sam y dě t i  

(36x ) .  

Kd yž  j sme se  s  dě tm i  dos ta l y do  bodu rozba lování  dá rků ,  

zep ta la  j sem se  j i ch ,  jes t l i  b y s i  vzpomně l y ,  j aké  to  b y lo  m inu lé 

Vánoce ,  když  s i  dá rky rozba l i l y .  Deset  dě t í  ( všechn y č t y ř l e té )  

odpovědě l o ,  že  nev í ,  p ro tože  s i  to  nepamatu j í .  Zb ytek  dě t í ,  t edy 

č t y ř i ce t  šes t ,  odpovědě l o ,  že  mě l y  ve l kou  rados t ,  p ro tože  dos ta l y  

dá rky,  k te ré  s i  přá l y a  j eš tě  i  dá rk y nav íc  ( vě t š inou  kn ihy a  

ob lečen í ) .  

Odpověď  na  d ruhou  čás t  o tázk y,  t ed y s  k ým dě t i  Vánoce 

t ráv í ,  j sem s i  necha la  zámě rně  nakonec ,  p ro tože  tu  vn ímám jako 

ne jpods ta tně j š í .  Odpověď  j sem dos ta la  j i ž  během v yp rávěn í  o  tom,  

j ak  u  n ich  ce l ý den  vypadá ,  neboť  s i  dě t i  pochop i te lně  př i  

v yp rávění  pomáhaly  zač l eňováním jednot l i v ých  osob domácnos t i  do  

dě j e .  

Výs ledkem b ylo ,  že  15  dě t í  z  ce l kového poč tu  56  

zkouman ých ,  s lav í  dvo je  Vánoce ,  p ro tože  pocháze j í  z rozveden ých  
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rod in  a  rod iče  v  rámci  s tř í davé  péče  č i  v  rámci  výl učné  péče 

j ednoho z  rod ičů ,  maj í  období  Vánoc  rozdě l eno  d le  sud ých  a  

l i chých  roků  t ak ,  že  j eden  rok  s lav í  Š tědrý den  d í tě  s  matkou  a 

d ruh ý rok  s  o t cem.  Vzh ledem k  tomu,  že  mě  t a to  p rob lemat ika  

za j ímá,  snaž i l a  j sem se  s  těmi to  dě tm i  v í ce  pov ídat .  P ro  5  z  těchto 

15  dě t í  to to  budou  p rvn í  Vánoce,  k teré  budou  t ráv i t  s  každým 

rod ičem zv lášť .  U  n i ch  b yl  pa t rn ý j e j i ch  s t rach  z  p růběhu  svátků .  

A le  i  přes to ,  že  os ta tn í ch  10  dě t í  t akové  rozdě l en í  Vánoc j i ž  zaž i lo ,  

i  on y m luv i l y o  t om,  že  se  v las tně  moc  netěš í ,  p ro tože  se  budou  as i  

rod iče háda t ,  až  s i  j e  budou předáva t  a  t aké všechny dě t i  řek l y,  že 

j e  to  smutné .  Tř i  z  šes t i  l e t ých  dě t í  uved l y,  že  to  má j en  jednu 

v ýhodu ,  a  tou  j sou  dvo je  dárky.  

Devě t  z  těch to  15  dě t í ,  k te ré  zaž íva j í  Vánoce  s  každ ým 

rod ičem zv lášť ,  ve  sv ých  odpověd ích  na  pozdě j š í  o tázku ,  co  by s i  

přál y k  Vánocům, uved lo  k romě  dárků ,  že  b y ch tě l y ,  aby b yl y 

rod iče zase  spo lu .  

Možná  by se  zdá lo ,  že  15  dě t í  pocháze j í c í ch  z  rozveden ých  

rod in  z  ce lkového  poč t u  respondentů  nen í  mnoho,  a le  j e  třeba  s i  

uvědomi t ,  že  to to  b yl  v ýče t  pouze  dě t í  ve  věku  4 -6  l e t  a  t aké 

nebyl y  t ázán y zda leka  všechn y dě t i  t oho to  věku.  

Česk ý s ta t i s t i ck ý úřad  udává,  že  „z  ce l kového poč tu  

manže ls t v í  rozvedených  v  roce  2013 by lo  57 ,1  % s  nez le t i l ými  

dě tm i .  Podí l  rozvodů  s  nez le t i l ými  dě tm i  se  v  p růběhu  le t  pos tupně  

sn i žu je ,  před  deset i  r oky  by l  63 ,4  %,  j eš tě  o  dese t i l e t í  dř í ve  72 ,0  

%.  Svou  ro l i  zde  hra je  jak  n ízká  p lodnos t  pos ledních  deset i l e t í ,  tak  

vyšš í  zas toupení  rozvodů  dé le t r va j í c í ch  manže ls t v í ,  kdy  j i ž  dě t i  

manže lů  dosáh l y  dospě l os t i .  Na  j ednu rozvádě j í c í  se  dvo j i c i  s  

nez le t i l ým i  dě tm i  však s tab i lně  př i padá  průmě rně  1 ,5  d í tě t e. “ 103  

Ta to  čás t  v ýzkumu neb yla  nosná ,  a le  pouze  d í lč í ,  přes to  j e  

z  h led iska  mé p ráce  ve l i ce  dů l ež i t á .  Oněch  v ýše  zmíněných  15  dě t í  

                                                 
103 R o z v o d o v o s t . Če s k ý  s t a t i s t i c k ý  úřa d [ o n l i n e ] .  2 0 1 5  [ c i t .  2 0 1 5 -0 8 - 0 5 ] .  
D o s t u p n é  z :  h t t p s : / / w w w . c z s o . c z / c s u / c z s o / r o z v o d o v o st  
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j e  přesně  t a  čás t ,  se  k te rou  se dnes  a  denně  se t kávám př i  p rác i .  

Ř í ká  se ,  že  až  tep rve ve lk ý ž ivo tn í  o třes  pozměňu je  hodnotový 

s ys tém jed ince .  To to  j e  pat rné  už  v  n ízkém věku,  pokud  s i  dě t i  

ně j ak ý ve lk ý o třes  zaž i j í .  Rozvod rod ičů  j ím j i s tě  j e  a  ž ivo t  d í tě t e  

vždy v í ce  č i  méně  ov l i vn í  a  změn í .   

P ro  dě t i ,  k te ré  ž i j í  v  úp lných  rod inách ,  j sou  Vánoce svátkem,  

kd y se  ce lá  rod ina se tká  u  j ednoho  s to lu  ve  s te jn ý čas ,  d ívá  se  ve 

s te jn ý čas  na  pohádku  a  ve  s te jný čas  s i  rozba lu je  dá rky.  P ro  dě t i  

z  rozvedených  rod in  t o  znamená rozporup lné  poc i t y.  Poc i t  rados t i ,  

že  dos tanou  dárk y.  Vzh ledem k  tomu,  že  p ro  rozvedené rod iče  j e 

mot i vace  d í tě t e  hodně  o  mot i vac i  sk rz  dá rky,  t yto  dě t i  se  mohou 

p ravděpodobně  těš i t  na  dvo j i tou  dávku  dárků .  Na  d ruhou  s t ranu  j e  

t o  p ro  dě t i  z  rozvedených  rod in  obdob í ,  kd y ce l ý t en to  den,  k te rý  

b y mě l  b ýt  spo jený se  sam ými  př í j emnými  věcmi ,  maj í  spo jený 

s  t ím,  že  se  j im  s t ýská  po  d ruhém rod ič i .  Dá le  j e  t o  obdob í ,  kd y s i  

d í tě  j ako  i  po  zbytek  roku  bude  muset  d le  domluvy rod ičů  č i  

soudn ího  rozhodnu t í  sba l i t  svů j  ku f ř í k  a  v  p růběhu Vánoc  se 

přesunout  do  svého d ruhého domova .   

Všechny t yto  věc i  j sou  spo jeny s  ob rovsk ým t l akem,  k teré  

rod iče  na  dě t i  v yv í j í ,  poč í na je  různ ými  rozepřemi  mez i  rod ič i ,  

k ter ým j sou  dě t i  př í t omny,  po  změnu p ros tředí  až  po  vyř i zování  

vzkazů  d ruhému rod ič i .  

Nosnou  čás t  mého  v ýzkumu tvoř i l y  o tázky t ýka j í c í  se  

dě t ských  přán í  k  Vánocům a  to ,  odkud  se  o  těchto  věcech 

dozvědě l y .  

Co s i  pře ješ  k  Vánocům? Jmenu j  v í ce  věcí .  

Z gra fu  1a  a  1b  vyp l ývá ,  že  vě t š i na  věc í ,  k te ré  s i  dě t i  přá ly,  

b yl y  věc i  mate r iá ln í  povah y,  a  t o  předevš ím h račky.  Pouze  4  d ívky 

s i  přál y ž i vé  zv íře.  V  gra fu  1a  j sou  v  řádku  r ůzné zařazena  přání  

d ívek ,  j ež  b yla  co  do  če tnos t i  j ednot l i vá ,  j ako  např í k l ad 

pok ladn ička ,  hudební  nás t ro j ,  vánočn í  s t romeček,  k rmení  p ro  

p táčk y apod.  Do  nemate r i á ln í ch  věcí  j e  zah rnu ta  odpověď  j edné  6  



80  
 

l e té  d í vk y,  j e j í ž  přání  bylo ,  ab y j i  m i lova l  spo lužák .  Da lš ích  5  

nemate r i á ln í ch  přán í  se  t ýká  přání  spo lečných  Vánoc  s  oběma 

rod ič i  u  dě t í  z  rozveden ých  rod in .  Fenomén přání  dě t í  z  

rozveden ých  manže ls tv í  j e  j i s tě  t ématem,  k te ré  by v yda lo  na 

samosta tnou výzkumnou p rác i ,  a l e  vzh ledem k  pomě rně  úzkému 

zamě ření  mého  výzkumu na  z j i šťování  dě t ských  přán í  v  souv is los t i  

s  v l i vem rek lamy se  mu  zde věnu j i  j en  okra jově .   

V gra fu  1b  j sou  do  řádku  r ůzné zařazena  přání  ch lapců ,  j ež  

b yla  co  do  če tnos t i  j edno t l i vá ,  j ako  např í k l ad  pas t  na myš i ,  ž i vého 

d inosaura  nebo  výbušn in y.  Do  nemate r i á ln í ch  věc í  je  zah rnu ta  

odpověď  j ednoho  6  l e tého  ch lapce,  k te r ý s i  přál ,  aby b y l i  vš i chn i  

zd rav í ,  a  j ako  důvod  uved l ,  aby moh l i  j ezd i t  na  výle t y a  chod i t  do  

ško l y.  Da l š í  ch lapec  s i  přá l  hodně  věcí  do  A f r i ky,  k te ré  po třebu j í .  

Da lš í  4  nemate r i á ln í  přání  se  t ýka j í  přán í  spo lečných  Vánoc 

s  oběma rod ič i  u  dě t í  z  rozveden ých  rod in .  Za  zmínku také  s to j í  

odpověd i  dvou  ch lapců ,  j e j i chž  přání  b yla  v ýj imečná .  Jeden  z  n i ch  

s i  přál  pouze  dvě  věc i  a  řek l ,  že  n i c  da l š ího  nechce ,  neboť  toho  má 

doma j i ž  hodně ,  což  j e  na  6  le té  d í tě  pomě rně  uvědomě l é .  Da lš í  

ch lapec uved l  pouze  věc i  t ř i  se  s lovy „aby to  Jež íšek  unes l“ .  

Z  v ýs ledků  v  g ra fu  č .  1c  p l yne ,  že  překvap ivě  ne jvě t š í  počet  

dá rků ,  k te ré  s i  dě t i  pře j í ,  ob jev i l y př ímo  v  h račkářs tv í .  O  da l š í ch  

21  výrobc ích  se  dozvědě l y  od  kamaráda  a  14  věcí  v idě l y  u  

sou rozence.  Zb ylá  přání  ov l i vn i l a  rod ina č i  i ns t i t uce,  j í ž  j sou  dě t i  

součás t í ,  i nsp i race ve  f i lmu ,  dvě  dě t i  nevědě l y ,  odkud  věc  zna j í ,  

dvě  dě t i  t v rd i l y ,  že  s i  věc  vym ys le l y .  Ze  souč t u  těchto  v ýs ledků  

p l yne ,  že  ce lkem o  124  v ýrobc ích  se  dě t i  dozvědě l y  m imo 

marke t ingové  kaná l y,  i  kd yž  l ze  d isku tovat  o  t om,  jes t l i  v ýrobek 

v yb ran ý v  obchodě  nepatř í  do  přán í  ov l i vněn ých  marke t i ngem v  

ka tegor i i  podpora  prode je  (p ro jevu j í c í  se  např .  umisťováním h raček 

do  ú rovně  dě t ských  oč í ) .  Dovo l ím  s i  v ys lov i t  názo r ,  že  se  j edná 

sp íše o  kombinac i  nás ledu j í c í ch  v las tnos t í  výbě ru .  Těmi to 

v las tnos tm i  j e  p lná v izua l i zace  (bez  zk res len í  v  méd i ích) ,  možnos t  
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“osahat  s i ”  dan ý výrobek  s  v yzkoušen ím funkce  a  možnos t  po rad i t  

se  s  kamarády/ rod ič i .  

D ruhý ne j vě t š í  poče t  v yb ran ých  dárků  (56 )  mě l  s vů j  původ  na 

zák ladě  zh lédnu t í  TV  rek lam y.  Da lš ích  30  dárků  s i  dě t i  v yb ra l y  na  

zák ladě  rek lamy v  časop ise / l e táku  a  8  dárků  b ylo  vyb ráno  na 

zák ladě  rek lam y na in te rnetu .  Ze  souč t u  těchto  výs ledků  p l yne ,  že  

ce l kem 94  dě t ských  přán í  se  t ýka lo  v ýrobků ,  k te ré  byl y  

komun ikovány marke t ingovými  kaná l y .   

Z  g ra fu  č .  1c  dá le  p l yne ,  že  č t v r t á  ne j vyšš í  četnos t  přán í  j e  

ov l i vněna  t ím,  co  d í tě  v idě l o  u  kamaráda.  Z  uveden ých  v ýs ledků  

v ýzkumu lze  vyvod i t ,  že  přán í  d í tě te  j e  ov l i vněno  př í s lušnos t í  k  

dě t ské  skup ině .  D í tě  s i  v yb í rá  dá rky i  na  zák ladě  š i roké 

komun ikace  s  kamarád y,  samo má přeh led  o  tom,  co  s i  kamarád i  

přej í ,  co  se  j im  l íb í ,  nebo  co  po třebu j í .  Dů l ež i t ým p rvkem jsou  

módní  t rendy,  dě t i  s i  vyb í ra j í  pod le  t oho,  co  j e  tz v .  “ In ” .  Pokud 

takovou  věc  v las tn í  kamarád i  z  b l í zkého  oko l í ,  dě t i  začnou  po  té to 

věc i  t ouž i t .   

Dě t i  na  da lš í  o tázku ,  k te rou  věc  s i  pře j í  ne j v í ce ,  odpov ída l y 

t ak ,  že  jmenova ly převážně  věc ,  k te rou  uved l y v  přáních  j ako  p rvn í  

č i  j ako  pos lední .  U  té to  o tázky j sem očekáva la ,  že  dě t i  s i  ne jv í ce  

přej í  věc,  k te rou  jmenu j í  j ako  p rvn í .  P ro to  mě  překvap i l o ,  kd yž  

v ýs ledky ukáza l y,  že  25  dě t í  jmenova lo  tu to  věc  až  na  mís tě  

pos ledním ve  v ýč t u  přání .  N i cméně  by se  to to  da lo  v ysvě t l i t  i  t ak ,  

že  ne j vě t š í  přání  mě l y  dě t i  v  pamě t i  ne jčers t vě j i .  Č t y ř i  z  dě t í  j ako  

to ,  co  by ch tě l y  ne j v í ce ,  jmenova l y j ednu z  věcí  na j iné  než  prvn í  

č i  pos ledn í  poz ic i ,  což  b y moh lo  znač i t  j i s t ou  impu ls iv i tu .  Pouze 

dvě  dě t i  jmenova l y  zce la  novou  věc,  k terou  před t ím  nezmín i l y.  Za  

zmínku  j i s tě  s to j í  přání  j ednoho  ch lapce ,  k te rý  uved l ,  že  chce 

ne jv í ce  všechny věc i ,  k te ré  jmenova l  nebo  přání  d í vk y,  k te rá 

ne jv í ce  nechtě l a  h račku,  a le  to ,  aby j i  m i lova l  j e j í  spo lužák .  

Da lš í  z  po ložen ých  o tázek  byla ,  p roč  dě t i  ch tě j í  p rávě  ne j v í ce 

tu to  h račku.  Ze  s ta t i s t i ckého  h led iska  j sou  ne jvýznamně j š í  
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odpověd i  na  p rvn ích  dvou  mís tech ,  a  to ,  že  25  dě t í  uved lo ,  že  p rávě  

t o to  chce,  p ro tože  se  j im  to  l í b í  a  11  dě t í  j ako  důvod  uved lo  pop is  

funkce ,  j ako  např í k l ad  te rénní  au to  p ro to ,  že  může  j ezd i t  v  t e rénu,  

po  schodech ,  mořskou  pannu  se  sv í t í c ím  ocasem p ro to ,  že  když  se 

ponoř í  do  vody,  t ak  ocas  sv í t í  apod .  

V  gra fu  č .  4  j e  na p rvn ím mís tě  uveden  kamarád (29  př ípadů )  

j ako  odpověď  na  o tázku  Komu by  mě l  Jež í šek př i nés t  dá rek.  Bylo  

p ro  mě  překvap ivé  z j i š těn í ,  že  s i  ne jv í ce  dě t í  přá lo  dárky p ro  

kamarády,  než  p ro  př í s lušn íky rod in y.  Domnívám se,  že  j e  t o  

ov l i vněno  t ím,  že  v  t omto  věku  docház í  k  ve l kému rozvo j i  vz tahů  

m imo  rod inu ,  kdy vě t š i nu  času  během týdne  t ráv í  dě t i  s  kamarády 

ve  ško le  č i  š ko l ce  a  d ruž ině .  Ú roveň  kamaráds tv í  j e  p ro  ně  v  tomto  

svým způsobem dů l ež i tě j š í  než  vz tah y v  rod ině ,  k te ré  ma j í  j i ž  

v ybudované  a  c í t í  j e  j ako  j i s té .  Ne jčas tě j š ím  důvodem,  p roč  b y dě t i  

ch tě l y ,  ab y b yl  někdo  obdarován,  b ylo ,  že  se  konk ré tn í  věc 

do t yčnému l í b í  nebo  že j i  má  rád ,  da lš ím důvodem by lo ,  že  věc 

po třebu je  nebo  že  v í ,  že  b y j i  ch tě l .  Na  da lš í  o tázku  „Kterou  z  věc í ,  

co  máš  doma,  bys  da l  k l idně  p r yč?“ ,  odpovědě l o  39  dě t í ,  že  b y 

žádnou věc p ryč  neda l y a  j ako  důvod uved l y,  že  s i  se  vš ím ,  co  maj í  

doma,  h ra j í ,  nebo  vše  použ íva j í .  Pokud  něk te ré  dě t i  (17x )  zmín i l y,  

že  b y da l y něco  p r yč ,  obvyk le  t o  b yla  h račku ,  se  k te rou  s i  j i ž  

neh ra j í  (11x ) .  

 

 

13.8 Ověřování  hypotéz 

Hypo téza č .  1   

H 0 :  Předpok ládáme,  že  ne jčas tě j š ím přán ím dě t í  budou  

vý robky  komun ikované  marke t ingovými  kaná ly .  

H 1 :  Předpok ládáme,  že  ne jčas tě j š ím přán ím dě t í  budou  

věc i ,  k te ré  ne jsou  komun ikovány  marke t ingovými  kaná l y.  
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Z  g ra fu  1c  vyp l ývá ,  že  94  dárků ,  k te ré  s i  dě t i  p ře j í ,  zna j í  sk rz  

ne j různě j š í  f o rm y rek lamy,  o  124  dárc í ch  se  dozvědě l y  ze  svého 

oko l í ,  ve  2  př í padech  s i  dě t i  nepamatova l y,  odkud  o  té  věc i  vědí  a 

2  dě t i  t v rd i l y ,  že  s i  danou  věc  v ym ys le l y a  n i kde  j i  nev idě l y .  Pro to  

odmí táme nu lovou  hypo tézu  a  př i j ímáme hypo tézu  a l te rna t i vn í ,  

že  ne jčas tě j š ím přáním dě t í  budou  věc i ,  k te ré  zna j í  ze  svého 

oko l í ,  nebo l i  věc i  komun ikované l idmi  č i  i ns t i tucemi .  

Hypo téza  č .  2   

H 0 :  Předpok ládáme,  že  pod í l  přání  ma te r i á ln í  povahy  a  

p řání  nemate r iá ln í ch  bude  s te jný .   

H 1 :  Předpok ládáme,  že  s i  dě t i  budou  přát  převážně  věc i  

ma te r i á ln í  povahy .  

Z gra fu  1a  a  1b  v yp l ývá ,  že  171  věcí ,  k te ré  s i  dě t i  p řál y,  b ylo  

mate r i á ln í  povah y.  Da lš í  4  přán í  se  týka l y  ž i vých  zv ířat  a  12  přání  

b ylo  nemate r i á ln í  povahy.  Pro to  odmí táme nu lovou  hypo tézu  a  

p ř i j ímáme hypo tézu  a l te rna t i vn í ,  pod le  k te ré  předpok ládáme, že 

s i  dě t i  budou  přá t  převážně  věc i  ma te r i á ln í  povahy .  

Hypo téza  č .  3  

H 0 :  Předpok ládáme,  že  přán í  dě t í  bude  ov l i vněno 

p ř í s lušnos t í  d í tě t e  k  dě t ské  skup ině .  

H 1 :  Předpok ládáme,  že  přání  dě t í  nebude ov l i vněno 

p ř í s lušnos t í  d í tě t e  k  dě t ské  skup ině .  

Z gra fu  1c  vyp l ýv á ,  že  o  21  věcech,  k te ré  s i  dě t i  p řej í ,  se  

dozvědě l y  od  kamaráda .  P ro to  př i j ímáme nu lovou  h ypo tézu ,  pod le  

k teré  předpok ládáme,  že  přán í  dě t í  bude  ov l i vněno  př í s l ušnos t í  

d í tě t e  k  dě t ské  skup ině .  

13.9 Diskuze 

Pro  svů j  v ýzkum jsem zvo l i l a  metodu  s t ruk tu rovaného 

rozhovoru .  Tato  metoda  se  osvědč i l a  j ako  ne jvhodně j š í  vzh ledem 

k  věku  zkoumané c í lové  skup iny.  
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Dě t em b yl y  pok ládán y o tázk y v  rámci  de l š ího  rozhovoru,  vžd y 

j sem ne jp rve  muse la  z í ska t  j e j i ch  důvě ru  a  vzbud i t  v  n i ch  zá jem na 

o tázk y odpov ídat .  Odpověd i  dě t í  mohou  b ýt  ov l i vněny způsobem 

k ladení  o tázek  a  také  t ím,  že  hovoř i l y  s  c iz í  osobou .  

P ro  tu to  ob las t  výzkumu se  mi  j ev í  vhodně j š í  z vo l i t  respondent y 

v yšš ího  věku,  se  k te rým i  b y se  da lo  na  dané  téma v í ce  d isku tova t .  

Př i  do tazován í  dě t í  j sem s i  p lně  neuvědomovala  možnos t i  k l adení  

nás ledn ých  o tázek  a  l epš ího  s i t uačního  reagování  na  v ýpověd i  dě t í .  

Jako  př í k l ad  bych  uved la ,  že  např í k l ad  po  odpověd i  dě t í ,  že  danou 

věc  v idě l y  u  kamaráda,  j sem moh la  po lož i t  upřesňu j íc í  do taz y,  

k ter ým i  b ych  se  moh la  př í padně  dos ta t  k  z j i š tění ,  že  na  dan ý 

p roduk t  zna j í  i  odpov ída j í c í  rek lamu.  To ,  že  danou  věc  v idě l y  

v  h račkářs tv í ,  nemusí  nu tně  znamenat ,  že  j i  j i ž  před t ím  nev idě l y  

v  t e lev izn í  rek lamě  č i  l e táku .  T ím to  moh lo  do j í t  ke  zk res len í  

v ýs ledků .  Dá le  j sem s i  uvědomi la ,  že  v ýzkum mohl  b ýt  v í ce 

zamě řen  na  rod inu ,  moh l i  být  do tazován i  i  rod iče .  Moh l  b ýt  z j i š těn 

soc iá ln í  s ta tus  rod iny a  moh lo  být  po rovnáno,  j ak  rozd í l ná  maj í  

přání  dě t i  z  rod in  s  rozd í ln ým soc iá ln ím  s ta tusem.  

 

 

 

 

 

Závěr  

Ve své  p rác i  j sem se  snaž i l a  popsa t ,  j ak ý j e  v l i v  rek lam y a  

os ta tn í ch  č i n i t e lů  na  dě t i  ve  věku  4  –  6  l e t  s  použ i t ím  odborné 

l i t e ra tu r y a  dop lněn ím o  v las tn í  výzkum.  

 D ip lomová  p ráce  je  č l eněna  do  dvou  čás t í .  V  teo re t i cké 

čás t i  j sem se  ne jp rve  zamě ř i l a  na  p ros tudován í  a  ana l ýzu  

odborn ých  i n fo rmačn ích  zd ro jů .  V  úvodu teo re t i cké  čás t i  se  věnu j i  

t eor i i  market ingu ,  ze  k terého  v ycház í  ce lá  t eo r i e  rek lam y.  
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V  teo re t i cké  čás t i  j sou  dá le  popsán y oko lnos t i  maj íc í  v l i v  na 

dě t ská  přání ,  j ako  j sou  pos tup y,  k te ré  rek lama v yuž ívá 

k  ov l i v ňování  přán í ,  v ývo jová  spec i f i ka  souv i se j í c í  s  vn ímáním 

rek lamy,  dá le  pak  př í s l ušnos t  k  v rs tevn i cké  skup ině  a  v l i vu  rod iny 

a  spo lečnos t i .  Ze jména  v l i v  v rs tevn i cké  skup in y j e  značný,  může  se 

zde  p ro jev i t  ku l t  značky.  Pokud  d í tě  danou  věc  nebo věc  dané 

značky nev las tn í ,  může  b ýt  skup inou  v yloučeno na j e j í  ok ra j .  

Vzh ledem k  tomu,  že  d í tě  ned isponu je  f inančním i  p ros tředky,  musí  

přesvědč i t  rod iče,  ab y mu  věc  poř í d i l i .  Lze  předpok ládat ,  že  pokud 

bude  na d í tě  skup inou  v yv í j en  t l ak  a  d í tě  bude poc iťovat  

neuspoko jenos t  svých  po třeb  d louhodobě ,  j e  v ys taveno  s t resu ,  a 

může se  u  ně j  rozv inout  i  f rus t race .   

Dá le  j sou  v  t eore t i cké  čás t i  zmíněn y p rob lémy spo jené 

s  v l i vem rek lam y,  j ako  j e  zad lužování  rod in  č i  r i z i ka  zneuž ívání  

rek lamy na  in ternetu  např í k l ad  ke  zneuž ívání  dě t í .  

Zad lužování  rod in  známe pod po jmem d luhová  sp i rá la . Ten to  

po jem má z  h led iska  soc iá ln í  p ráce  ve lk ý v ýznam,  neboť  se  zde 

p lně  p ro jevu je  nedos ta tečná f i nanční  g ramotnos t  rod ičů .  V  rámci  

po radenské  č i nnos t i  soc iá ln í ch  pracovníků  na  OSPOD jsou  rod iče 

i ns t ruován i ,  j ak  s i tuac i  řeš i t .  V  něk ter ých  př ípadech b ývá  j i ž  

pozdě ,  rod iny sp lác í  d luh  d luhem a  ce l ková  zad luženos t  je  t aková ,  

že  neumožňu je  schůdné  řešení .  P ro  l epš í  i l us t rac i  by l y  v  p rác i  

uvedeny kazu is t i ky .  R i z i ka  zneuž íván í  rek lamy na  i nte rne tu  ke  

zneuž ívání  dě t í  j e  da lš ím  tématem,  k te ré  spadá  do  působnos t i  

OSPOD.  V př ípadě  d luhové  sp i rá l y i  v  př ípadě  zneuž íván í  dě t í  na  

i n te rnetu  b y b ylo  možno  nás ledkům zamez i t ,  kdyb y b y l  vzdě l ávací  

s ys tém v í ce  zaměřen  na  možné  nás ledk y r i z i k  v  ob las t i  i n ternetové 

a  f i nanční  rek lam y.  Dá le  j sou  v  p rác i  nas t íněny r i z i ka  rek lam,  ve  

k ter ých  j e  nápadně  p rezentován v ysok ý ž i vo tn í  s tandard .  

V  nepos ledn í  řadě  se  v  t eo re t i cké  čás t i  zabývám e t i ckou s t ránkou 

rek lamy.  

P ro  svů j  v ýzkum jsem s i  vzh ledem k  n ízkému věku 

respondentů  z vo l i l a  metodu  s t ruk tu rovaného  rozhovoru ,  k terá  však 
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b yla  časově  ve lm i  ná ročná,  neboť  b ylo  ne jp rve  po třeba  dě t i  

zau jmout  a  mot i vova t  j e  k  t omu,  aby na  o tázky odpovědě l y .  

Emp i r i cká  čás t  je  zamě řena  na konkré tn í  přání  dě t í  

v  Černoš i c í ch  ve  věku  4 -6  l e t  k  Vánocům.  Ve  v ýzkumu se  dá le 

snaž ím z j i s t i t ,  č ím  jsou  ta to  přání  ov l i vněna .  Výzkumem bylo  

z j i š těno ,  že  o  56% dárků  se  dě t i  dozvědě l y  ze  svého  oko l í ,  z  čehož 

53  % dě t í  t y to  dá rk y v idě l o  v  h račkářs tv í ,  17  % dě t í  se  o  dárc í ch 

dozvědě l o  od  kamaráda  a  11  % od  sou rozence.  Z  v ýzkumu dá le 

v yp l ývá ,  že  42  % p rocent  dě t sk ých  přání  j e  ov l i vněna rek lamou,  

z  čehož  na  TV rek lamu př i padá  60%,  na  rek lamu v  časop ise  a 

l e táku  32% a  na i n te rnetovou  rek lamu př i padá  8%.  Zb ylá  2% 

zahrnu j í  j i né  možnos t i  zd ro je  (bab ička ,  v ýs tava h raček…) .  

Výzkumem b yla  ově řena  p la tnos t  tř í  h ypo téz ,  k te ré  j sem 

fo rmulova la  nás ledovně :  

 HYP.  1 :  Ne jčas tě j š ím  přán ím dě t í  budou  výrobky 

komun ikované  marke t ingovými  kaná l y .  

P rvn í  hypo téza  byl a  zmí tnu ta ,  94  dě t sk ý přán í  bylo  ov l i vněno 

rek lamou a  124  přán í  bylo  ov l i vněno  oko l ím.  

HYP.  2 :  Dě t i  s i  budou převážně  přát  věc i  mate r iá ln í  povah y.  

Ta to  hypo téza  by la  po tv rzena .  Pouze  12  přání  b ylo  

nemate r i á ln í  povahy.  

HYP.  3 :  Přán í  dě t í  bude  ov l i vněno př í s lušnos t í  d í tě te  k  dě t ské 

skup ině .  

T ře t í  h ypo téza  byla  po tv rzena .  Dvace t  j edna  dě t sk ých  přání  

b ylo  ov l i vněno t ím,  co  dě t i  v i d ě l y  u  kamaráda .  

V  da lš í  čás t i  v ýzkumu b ylo  z j i š těno ,  že  va lná  vě t š ina  

dě t ských  přání  se  týká  mate r i á ln í ch  věc í ,  předevš ím h raček ,  což  l ze  

vz táhnout  jak  k  věku  respondentů ,  kd y h ra  j e  ned í lnou  součás t í  

ž i vo ta  t ak to  mal ých  dě t í ,  t ak  i  na  zamě ření  rek lam,  j ež  dě t i  

ov l i v ňu j í .  Ne jpods ta tně j š ím z j i š těním v ýzkumu bylo ,  že  přání  dě t í  

k  Vánocům je  ov l i vněno t ím ,  zda j sou  rod iče rozveden i  č i  n i ko l i ,  
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kd y 9  z  15  dě t í  pocháze j í c í ch  z  rozvedených  rod in  vys lov i l o  přání ,  

ab y b y l i  rod iče  opě t  spo lu .  P ro  dě t i  rozchod  rod ičů  znamená 

ve l i kou  zátěž .  J edná  se  o  z t rá tu  dů l ež i t ých  j i s to t .  P ro  ty to  dě t i  se  

může j edna t  o  p rvn í  ve lk ý ž i vo tn í  o třes ,  k te r ý pozmění  j e j i ch  

žebř íček  hodnot .  Období  Vánoc  můžou  dě t i  z  rozveden ých  rod in  

vn ímat  na  rozd í l  od  dě t í  z  rod in  úp lných  j ako  ve l ký s t reso r ,  neboť  

zp rav id la  nemohou t ráv i t  Vánoce s  oběma rod ič i  na jednou .  Dě t i  

z  rozvedených  rod in  mohou  mí t  Vánoce  spo jeny se  smutkem.  

Da lš í  čás t  výzkumu,  k te rá  podpoř i l a  t eo r i i  v l i vu  skup iny,  

b ylo  z j i š tění ,  že  9 ,5% přání  -  4 .  ne j vyšš í  četnos t  –  b ylo  ov l i vněno 

t ím,  že  dě t i  t y to  věc i  v i dě l y  u  kamaráda .  

Z  v ýzkumu v yp l yn u lo ,  že  vě t š i na  dě t í  j e  př i  vo lbě  sv ých  přání  

ov l i vněna  rek lamou  různého  d ruhu ,  skup inou,  ve  k te ré  se  dnes  a 

denně  pohybu j í  a  t aké rod inou ,  j e j í ž  j sou  dě t i  součás t í .  Dá le  se  

ukáza lo ,  že  rozvod rod ičů  má  v l i v  m imo  j i né  také  na  dě t ská  přání  

k  Vánocům.  

Přes tože  b yl  v ýzkumn ý vzorek  rozsáh l ý,  ne lze  ta to  da ta  

zevšeobecn i t .  Výs ledky v ýzkumu se  vz tahu j í  pouze  ke zkoumanému 

vzo rku .  

Př í nos  mé d ip lomové  p ráce  v id ím  ze jména  v  detekování  

ob las t í  p revenc i  př i  p rác i  p revence  na  OSPOD.  P revence  je  

dů l ež i tou  součás t í  p ráce soc iá ln ího  p racovn íka,  j i ž  př i  p rvn ím 

kontak tu  s  rod inou p rob íhá  mapování  po třeb.  Př i  tomto  mapování  

se  l ze  v í ce  zamě ř i t  na  poradens tv í  posk ytované  rod ičům v  ob las t i  

f i nančn í  g ramotnos t i .  Dá le  s  rod ič i  i  s  dě tm i  l ze  p ro jedna t  úska l í  

použ ívání  i n te rne tu  a  soc iá ln í ch  s í t í ,  upozo rn i t  je na  všechna 

možná  r i z i ka ,  k te rá  s i  mnoz í  neuvědomuj í .  

S tanovené  c í l e  d ip lomové  p ráce by l y  d le  mého  názo ru 

sp lněn y,  přes to  se během psan í  ob jev i l y da l š í  aspek t y,  k te ré  by 

zas louž i l y h lubš ího  s tud ia  a  na k te ré  by b ylo  možné navázat .  
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Př í loha č .  1 

Výsledky dotazníků  

 

 

Gra f  1a  Přán í  d í ve k  ve  věku  4  -  6  l e t  
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Gra f  1b  Přá n í  ch l apců  ve  věku  4  –  6  l e t  

 

 

Gra f  1c  In fo r mačn í  zd r o j e  

 

 

Gra f  2  Ne j žá daně j š í  přán í  
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Gra f  3  Důvod y  přán í  

 

 

Gra f  4  L i dé ,  p r o  k t e ré  b y  s i  d í tě  přá lo  dá re k  
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Gra f  5  Důvod y ,  p roč  b y  s i  d í tě  přá lo  něko ho  obd a ro va t  

 

 

Gra f  6  Věc i ,  k t e r ých  b y  se  dě t i  vzda l y  
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Gra f  7  Důvod y ,  p roč  b y  se  dané  věc i  vzda l y  
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