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Název bakalářské práce: 

Analýza sledování televize a TV reklamy dětmi předškolního věku 

Abstrakt: 

Tato bakalářská práce se zabývá dětmi předškolního věku a jejich konzumací televize 

a televizních reklam. Teoretický část se věnuje masovým médiím, mediální komuni-

kaci, reklamě a dítětem ve světě marketingu. Vše s bližším zaměřením na televizní 

médium a televizní reklamu. Věnuje se funkcím a typům masmédií, zkoumá český 

masmediální trh a vysvětluje pojem mediální konzument. Definuje reklamu a její pří-

stupy k dětskému divákovi v předškolním věku. Analyzuje psychologii a mediální 

chování dětí, konkrétně ve vztahu k televizi a jejich vnímání a rozpoznávání reklam-

ního obsahu na základě percepce rodičů. Praktická část analyzuje mediální deníky 

vyplňované po dobu jednoho týdne rodiči dětí předškolního věku. Na základě těchto 

dat analyzuje sledovací návyky dětí, vliv reklamy na ně a další aspekty, které souvisí 

s reklamou a televizí. 
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Úvod 

Tato bakalářská práce se zabývá televizí a televizní reklamou cílenou na děti před-

školního věku. Zkoumá, jakým způsobem tento segment dané médium konzumuje a 

jak na něj reklama v televizi působí. Za předškolní věk je považováno rozmezí mezi 

3 a 6 lety dítěte. Tento segment má svá výrazná specifika a na rozdíl od dospělých je 

k reklamě vnímavější, ale zároveň je jí mnohem více ovlivnitelný. Zejména nejmladší 

část dětského publika, která ještě není schopná rozlišit reklamu od klasických tele-

vizních pořadů (Stutts et al., 1981). Jako taková je velmi zajímavá pro marketéry. 

Televize je platforma, která ovlivňuje světovou populaci už řadu let, a i přes čás-

tečný úpadek na úrok internetu a sociálních sítí si stále drží svou pozici v českých 

domácnostech (Nielsen Admosphere, 2018). Proto je televizní reklama stále velmi 

populární i mezi odborníky na marketing. Ti se vizuálním prostředím snaží oslovit 

klientelu napříč věkovými spektry. Což je v dnešním světě plném reklam velice těžké, 

jelikož každý je denně vystaven obrovskému množství reklamních sdělení, a tak dr-

tivou většinu z nich ignoruje (Johnson, 2014). O to více musí být reklama poutavá a 

zajímavá. Tím spíše, že pro segment dětí a mladých lidí je stále atraktivnější online 

prostředí (Premack, 2018), u kterého lze předpokládat, že do budoucna převezme 

vůdčí roli televizního masmédia. 

Jelikož děti jsou v raném věku ještě nezkušené a reklamě tolik nerozumí, je na ro-

dičích, aby se ujali této role a provedli dítě reklamním světem (Vágnerová, 2012). 

Měli by se snažit dítěti reklamu vysvětlit a poučit ho o pravé podstatě reklamních 

sdělení. Rodiče ovšem často přehlíží, jak moc může být dítě reklamou ovlivněno a 

televizi berou jako zabavovací prostředek, který jim pomůže na chvíli zaměstnat děti, 

například když si chtějí odpočinout (Gorton, 2017; Mansfield, 2018). Na druhou 

stranu dokážou lépe interpretovat skutečné chování dítěte a jeho vztah k televizi, je-

likož dítě samo si často mnoho aspektů neuvědomuje a nedokáže je tak dobře 

interpretovat jako rodič (Sloboda, 2013).  

Cílem této práce je zanalyzovat sledování televize a TV reklamy dětmi předškol-

ního věku. Teoretická část provede rešerši problematiky masových médií a mediální 

konzumace, představí obecné poznatky o reklamě, její vliv na děti, její právní a etické 

stránky. Literární rešerše se rovněž soustředí na roli dítěte v marketingu. Praktická 

část staví na sběru a analýze primárních dat, získaných pomocí deníkové metody. 

Výzkumný vzorek tedy tvoří 15 rodičů dětí předškolního věku. Přičemž práce zo-

hledňuje pohlaví a věk konkrétních dětí. Tato část bakalářské práce je vedena jako 

kvalitativní výzkum, jehož cílem je zanalyzovat mediální chování dětí ve vztahu k re-

klamě. Za použití deníkové metody vyplňovali rodiče dětí předškolního věku během 
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jednoho týdne mediální deníček dítěte. Uváděli, v jaké časy jejich dítě konzumuje te-

levizní médium. Zároveň s tím doplňovali informace o tom, jaký obsah dítě 

konzumovalo, jaké reklamy vnímalo a zdali mu nějaká reklama uvízla v paměti.  Na 

základě tohoto výběru metody a rozložení výzkumného vzorku byly v práci položeny 

následující výzkumné otázky:  

• VO1: V jakém časovém rozmezí dítě nejčastěji konzumuje televizní obsah? 

• VO2: Jaký televizní obsah je dítětem preferován? 

• VO3: S kým nejčastěji dítě televizi sleduje? 

• VO4: Je dítě schopno rozpoznat a odlišit komerční obsah od nekomerčního? 

• VO5: Má podle rodičů reklama vliv na dětského adresáta? 

• VO6: Je televizní reklama v dnešní době stále vhodným nástrojem pro marketin-

govou komunikaci s předškolním dítětem? 

Tato práce nabízí aktuální pohled na fenomén televize, který se celosvětově těšil ob-

rovské oblibě v druhé polovině 20. století, zejména v 70. a 80. letech (Wheatley, 

2007; Murray a Ouellette, 2004), a stal se prvkem ovlivňujícím každodenní život a 

rytmus mnoha lidí (Silverstone, 2003). V současné době je patrný jeho ústup a na-

hrazování novějšími technologiemi (Dimmick et al., 2004; Dredge, 2015). To ovšem 

neznamená, že není účinný. Jako všechny ostatní formy masmédií prochází i toto mé-

dium postupnou reformací a vývojem (Fiske, 2010). Tato práce nejprve informuje a 

utváří komplexní pohled na témata vztahující se k tomuto fenoménu, reklamě a dět-

skému segmentu. Následně se snaží navázat na předchozí výzkumy sledující televizní 

kulturu a to, jakým způsobem televize a televizní reklama ovlivňuje každodennost 

současné populace se zaměřením na nejmladší televizní diváky, předškolní děti. Po-

dobně jako například Gauntlett et al. (2002) používá formu deníků, ovšem 

v omezenějším počtu respondentů a v kratším časovém úseku.  Snaží se analyzovat 

chování dětských diváků a jejich přístup k tomuto médiu a reklamním sdělením 

v nich.  

Tato práce přináší ucelený teoretický přehled týkající se problematiky dětského 

sledování televize a televizní reklamy. Souvisle diskutuje všechny aspekty mediální 

konzumace a reklamy spojené se segmentem předškolních dětí. Praktická část na zá-

kladě těchto teoretických poznatků stanovuje výše zmíněné výzkumné otázky. 

Získáním odpovědí na tyto otázky se autorka snaží proniknout do aktuálního stavu 

této problematiky. Porozumět dětskému chování týkající se sledovacích návyků tele-

vize a jejich postojům a chápání reklamy. 

Teoretická část bakalářské práce se nejdříve zabývá masovými médii a mediální 

komunikací. Popisuje 6 základních funkcí médií a následně uvádí jejich členění a 
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typy. Větší prostor věnuje televizi, trendové oblíbenosti tohoto masmédia jako pro-

středku k zaujetí diváka či zabavovacího prostředku. Specifikuje postoj tohoto média 

v České republice, vliv televize na zdejší společnost, její používání a zastoupení v čes-

kých domácnostech, jakým způsobem a jak hojně je toto médium českým uživatelem 

konzumováno. Následují stanice, které se vyskytují na českém televizním trhu a kon-

krétně se práce soustředí na televizní stanice věnující se dětskému segmentu. Na ty 

navazuje podkapitola týkající se obecné charakteristiky mediálního konzumenta a 

jeho segmentace. Závěr kapitoly se soustředí na vliv médií na chování dětského di-

váka. 

Reklamu, o jejíž definici se vedou spory a nemá žádnou univerzální podobu, řeší 

kapitola druhá. Popisuje cíle reklamy, marketingové nástroje jejichž je součástí, uka-

zuje, jak je reklama celkově vnímána v České republice a co je to reklamní targeting. 

Zkoumá základní funkce reklamy, zda a jak vnímání reklamy ovlivňuje vnímání 

značky a jaké různé teorie zkoumají působení reklamy v rámci modelu hierarchie 

účinků reklamy. Konktrétně se zaměřuje na způsob rozpoznávání reklamního ob-

sahu a psychologické pozadí vnímání reklamy. Kapitola o cílení reklamy řeší 

targeting a výzkumy spojené s touto tématikou. Podkapitola popisuje cílení reklamy 

na děti, konkrétně rozmanitost a specifičnost této skupiny a vliv reklamy na dětského 

adresáta. Poslední části kapitoly se věnují právní stránce, zabývají se regulací re-

klamy v České republice a s tím spojenou etickou stránkou. 

Třetí kapitola je věnována dětskému segmentu. Definuje dětského adresáta, popi-

suje jeho základní charakteristiky, mezi které patří například behaviorální nebo 

socioekonomické charakteristiky. Ukazuje, jak se dítě pohybuje ve světě značek a ja-

kou hrají média roli v dětském životě. Další podkapitola se zabývá psychologií dítěte, 

jak na něj reklama působí, jaké má účinky a vliv. Konktrétně předvádí, jak dítě vnímá 

podněty. Dále jak dítě figuruje jako potenciální zákazník, jak reklama působí na dítě 

a jak funguje takzvaný dětský marketing. Představuje, jak děti ovlivňují rozhodovací 

procesy a spotřebitelské chování dospělých a jakým způsobem děti zasahují do ro-

dinných nákupů. Poslední část třetí kapitoly teoretické části představuje mediální 

gramotnost a mediální výchovu, která je nyní součástí výuky na školách. Jejím cílem 

je děti už od základní školy seznamovat s pojmy týkající se reklamy a naučit děti vní-

mat jakým vlivům je každodenně celá dnešní společnost vystavována. 

Pro tuto bakalářskou práci je zvolena ontologická interpretativistická filosofie s in-

duktivním přístupem. Jedná se o tzv. zakotvenou teorii. Jako styl výzkumu byla 

zvolena deníková metoda. Jedná se tedy o kvalitativní semilongitudinální výzkum, 

který jako formu sběru dat využívá mediální deníky. Deníky byly předloženy 15 ro-

dičům dětí předškolního věku navštěvující mateřskou školu v Českém Brodě. 



  

STRANA 17 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

Výzkumný vzorek obsahoval 15 dětí ve věku mezi 3 a 6 lety. Jejich rodiče vyplňovali 

mediální deník po dobu 7 po sobě jdoucích dní. Tato data byla následně sesbírána a 

vyhodnocena autorkou práce. Samotnému výzkumu předcházel jednodenní pilotní 

výzkum, kterého se zúčastnil jeden rodič.  
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1 Masová média a mediální komunikace 

Média jsou základem pro vytvoření širokého povědomí o nových produktech a služ-

bách a pro zvýšení povědomí o existující značce (Baron a Sissors, 2010). Harold 

Dwight Lasswell (1948) definoval mediální masovou komunikaci jako takovou, která 

odpovídá na 5 základních otázek. A to, Kdo mluví? Co říká? Prostřednictvím jakého 

kanálu? Komu to říká? Jaký to má efekt?  

Masmédia jsou množinou mediálních technologií, které mají velký divácký dosah 

prostřednictvím masové komunikace. Tato komunikace je zprostředkovávána růz-

nými médii (McQuail, 1987). Ta zahrnují vysílací média, např. rozhlas nebo televizi 

(Ytreberg, 2004), digitální média, která zahrnují internet a mobilní komunikaci 

(Couldry, 2012), outdoorová média jako třeba billboardy, komerční budovy nebo 

skywriting (Shankar a Horton, 1999), tištěná média jako knihy nebo noviny 

(Kipphan, 2001) a za určitou formu masmédií lze považovat i organizování akcí a 

veřejný projev (Manohar, 2018).  

V minulosti byla populární hlavně tištěná média, po vzniku rozhlasu a televize ná-

sledovala velká popularita těchto médií (Cha et al., 2008). Generace dnešních dětí, 

též nazývaná generace Z, je zase o něco dál, co se moderních technologií týče. I medi-

ální trh se tomu přizpůsobuje a vzniká tak spoustu nových pořadů a kanálů, které se 

orientují speciálně na děti. Příkladem je Netflix Kids nebo YouTube Kids (Howe, 

2015). Generace Z je také první generací, která má přístup k internetu už od velmi 

útlého věku (Prensky, 2001). Podle Sparks & Honey v roce 2014 více než 41 % dětí 

používalo počítač více než 3 hodiny denně pro jiné než školní účely. To představuje 

nárůst o 19 p. b. oproti stejnému výzkumu z roku 2004. Nárůst v používání v raněj-

ším věku zaznamenávají i smart phony (Boston University Medical Center, 2015).  

Ačkoli překlop od tradičních médií k počítači a online sféře je zjevný, televize má 

v dnešní době stále své místo a děti ji stále sledují (Fitzgerald, 2018). Nejčastěji ji 

dnešní mládež sleduje společně s rodinou či přáteli, a spíše během pracovních dnů 

než o víkendech (DTVE Reporter, 2015). Přestože u dnešních teenagerů převládá ná-

klonost k online zdrojům jako je YouTube nebo Instragram (Premack, 2018), 

segment dětí v předškolním věku je stále silně ovlivněn rodiči, kteří je vychovávají a 

částečně určují, jakým způsobem budou svůj volný čas trávit. Pro 59 % Američanů je 

kabelové či satelitní připojení primárním zdrojem pro sledování televize. U žen, které 

se většinou o děti starají, je to 63 % (Pew Research Center, 2017), čili ještě o 4 p. b. 

více. Nejen televize, ale i ostatní média mohou určovat chování jedince a působit na 

něj. V tomto ohledu rozlišujeme několik základních funkcí médií. 
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1.1 Funkce médií 

Podle toho, jakou funkci pro diváka médium zastává, jej může i určitým způsobem 

ovlivňovat a formovat jeho názory a preference. To může například ovlivnit i to, jaké 

médium bude divák konzumovat a s jakou pravidelností. Média jsou také součástí 

znalostního průmyslu, který potvrzuje důležitost poptávky po produkci a distribuci 

vědomostí v oblasti sociální sféry (Kerr, 2001). Masmédia v tomto případě fungují 

jako subsystémy, které se prolínají s dalšími subsystémy a přenášejí mezi sebou in-

formace (Donohue et al., 1973). Nutí věnovat pozornost některým problémům, 

vytváří veřejný obraz politických osobností a neustále podsouvají veřejnosti objekty, 

o kterých by měla vědět, přemýšlet a něco si o nich myslet (Blumler a McQuail, 1969). 

Média mají mnoho funkcí, které se dají obecně z příjemcovy perspektivy rozdělit do 

několika základních.  

První z nich je funkce informační. Média pomáhají příjemci zorientovat se v aktu-

álním dění. Zpravují ho o světových i lokálních událostech (Jirák a Köpplová, 2009; 

Lemos, 2010; Curran, 2000a). Tímto média vlastně také určují, o kterých věcech bude 

veřejnost vědět, a o kterých nikoli. Určitým způsobem tedy kontroluje, jaké infor-

mace jsou a nejsou distribuovány mezi širokou veřejnost prostřednictvím 

mediálních kanálů (Donohue et al., 1973). S tím souvisí funkce interpretační. Tj. tím, 

jaké informace, v jakém pořadí a kdy se předávají, může mít vliv na formování veřej-

ného mínění. Média v tomto případě vytvářejí příjemcovu představu o okolí a o světě 

(Jirák a Köpplová, 2009; Jirák a Köpplová, 2007). Právě tak mohou média sloužit jako 

manipulační prostředek, kterým jeho majitel podsouvá své názory veřejnosti a vště-

puje jí své myšlenky. Média pro svou obrovskou moc a dosah tím pádem mohou být 

i velmi nebezpečná (Marwick a Lewis, 2017). 

Poznávací neboli kognitivní funkce je naopak kladná vlastnost médií. Jelikož média 

produkují informace, zároveň s jejich distribucí rozšiřují povědomí jedince a rozvíjejí 

jeho poznatky (Jirák a Köpplová, 2009). A to z jakéhokoli oboru. Médium může obo-

hacovat příjemce už jen použitým jazykem, rozšiřovat mu slovní zásobu a porozumět 

lépe jejich kontextuálnímu užití. Zároveň může distribuovat poznatky z konkrétních 

vědních disciplín, například historie, geografie, biologie nebo třeba psychologie. Rov-

něž také příjemci rozšiřuje všeobecný přehled, což je hlavním úkolem denního tisku, 

který informuje o podstatných událostech. 

Další funkcí médií je sociálně-kulturní funkce. Jelikož člověk je tvor společenský a 

pohybuje se v sociálně-kulturním prostředí (Rosenman a Gero, 1998), používal již od 

pradávna různé verze médií pro zaznamenávání a sdílení informací. Tyto způsoby se 

různily a stále různí podle doby i kultury, ve které je pomocí médií komunikováno 
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(Gudykunst, 2003; Jirák a Köpplová, 2009). Média se tedy začlenila do způsobu soci-

ální komunikace (Jirák a Köpplová, 2007) a tím začala poskytovat i roli socializační 

(Jirák a Köpplová, 2009).  

V neposlední řadě mají média i funkci zábavnou. Působí na člověka jako prostře-

dek pro pobavení, u kterého může relaxovat a nemusí obsahu média věnovat 

extrémní pozornost. V takovém případě jde pouze o odreagování a rozptýlení. Média 

v tomto případě fungují jako prostředek úniku z reality (Pospíšil a Závodná, 2009). 

Tuto formu představují například televizní sitkomy. Ty cílí na diváckou nenáročnost 

a pouhou touhu po zábavě, kdy divák nechce o ničem přemýšlet a spíše si chce pořad 

jen užít. 

Média ze své podstaty mají řadu funkcí, jakými jejich uživateli zasahují do života. 

Média mohou mít pro jednotlivce informační přínos (Lemos, 2010), ale jejich podání 

může působit i manipulativně (Marwick a Lewis, 2017). Zároveň se během let staly 

neodmyslitelnou součástí mnoha kultur (Gudykunst, 2003) a denně působí jako dis-

tributor informací (Jirák a Köpplová, 2009). Mimo to plní i zábavnou funkci (Pospíšil 

a Závodná, 2009). Tyto funkce zastávají různé typy médií, které se postupem času 

vyvíjely, různě se měnila jejich role a důležitost a média jako taková jsou neodmysli-

telným prvkem společnosti, který se stále posouvá. 

1.2 Typy médií 

Různé věkové kategorie většinou preferují různá média. Lze předpokládat, že mladší 

generace využívají spíše moderní technologie, zatímco konzervativní senioři se pře-

vážně drží tradičních médií, jako jsou třeba noviny. Pro dětský segment je určující, 

v jakém prostředí se děti pohybují, jelikož lze předpokládat, že jejich konzumaci ur-

čují dospělí, se kterými žijí, tedy většinou rodiče. Ty mohou dětem omezovat přístup 

k určitým typům medií či je zcela zakázat, popřípadě udávat dítěti vzor v mediální 

konzumaci, který následně kopíruje.  

Jak přesně se masová média dělí, je otázkou diskuze. Většina autorů se neshoduje 

na jednom členění a nabízí širší škálu. Například Baron a Sissors (2010) dělí média 

na tradiční – noviny, magazíny, rádio a televize, netradiční – široké spektrum, kte-

rému je jedinec vystavován mimo domov a online média. Pod ty spadá každé 

internetové komunikační médium a specializovaná média, například média existující 

přímo a jedině za účelem doručování reklamních zpráv. Dále lze média dělit z hle-

diska technologie na papírová a digitální. Přičemž papírová média reprezentuje, jak 

název napovídá, tisk. Digitální média jsou potom taková média, která přenáší infor-

mace za pomoci digitálního formátu (Haller et al., 2010). McLuhan et al. (2011) dělí 
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média na horká a chladná. Pod horkými rozumí média naplněná faktickými informa-

cemi, kde si divák nepotřebuje nic domýšlet. Tuto formu představují například knihy, 

také se jim říká vysokodefiniční. Naopak nízkodefiniční, chladná média, neposkytují 

dostatek faktických informací a divák si musí souvislosti domýšlet a více jej vtahují. 

Jedná se kupříkladu o komiks. 

Ježek et al. (2014) rozdělují masmédia na média terciární a kvartární. Mezi terci-

ární řadí tištěná a vysílací média. Do kvartárních zařazují média síťová, tedy sociální 

sítě, a ekvivalenty tištěných a vysílacích médií v prostředí internetu. V případě tiště-

ných médií jde o noviny, časopisy, žurnály nebo knihy. Noviny mají převážně 

informační funkci, zmiňují aktuální dění, komentují politiku nebo například uvádějí 

předpověď počasí (Reifová, 2004). Časopisy jsou oproti tomu většinou více speci-

ficky zaměřené na určitý okruh či zájem, čímž upoutávají jen určitou část populace. 

Odbornější tištěné publikace opět zajímají pouze konkrétní skupinu lidí, kteří chtějí 

danou problematiku studovat. Oproti tomu knihy jsou tiskovinou, která dokáže zau-

jmout všechna věková spektra díky její multižánrovosti, ve které si každý může najít 

svou preferovanou publikaci. To platí i pro děti. Existují řady dětských pohádkových 

knížek, stejně tak i časopisů. Ty se snaží děti zaujmout svou hravou grafikou a velkou 

škálou, ze které si může každé dítě vybrat, co má rádo a co ho zajímá. Takových pu-

blikací existuje celá řada, například Mateřídouška, Čtyřlístek nebo Sluníčko (Send, 

2019). 

 Dalším tradičním médiem je rozhlas, lidově také rádio. Toto čistě zvukové mé-

dium bylo velmi populární v minulém století, kdy měl téměř každý doma radio 

přijímač (Barnouw, 1970). Dnes se s ním jedinci setkávají nejčastěji v autě, kde pů-

sobí jako zvuková kulisa s písničkami, jako informační zpravodaj nebo rozptylující 

prostředek v ranních či večerních show. Toto médium není zcela typické pro získá-

vání malých diváků, ovšem existují radiové stanice, které jsou určené speciálně pro 

děti. Například Radio Junior, které spadá pod Český rozhlas (2019) nebo Pigy (2019). 

Out of home média představují taková média, která působí mimo domov. Primár-

ním účelem out of home médií je reklama. Jedná se tedy v drtivé většině případů o 

reklamní sdělení na více či méně obvyklých místech. Tato média zahrnují billboardy, 

plakáty nebo třeba transitní média jako jsou polepy na prostředcích veřejné dopravy. 

Ovšem patří sem například i reklama na kelímcích na kávu či krabici od pizzy (Heo, 

2017). V tomto případě lze zacílit na děti, pokud se médium nachází v místě, kde se 

dítě často pohybuje a všimne si ho. 

Online sféra je prostor, do kterého postupem času přechází řada tradičních médií. 

Existuje řada čistě online novin či novin, které kromě tištěné verze přechází i na on-

line verzi, jako například The New York Times (Peiser, 2018). Dle Studie 
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GlobalWebIntex uveřejněné na serveru MediaGuru (2013) byl už před časem zjevný 

trend přechodu do online prostoru, a to převážně ve Spojených arabských emirátech 

a Číně.  

Další řadu médií potom tvoří počítače, mobilní telefony nebo tablety. Ty jsou velmi 

variabilní, co se obsahu týče. Konzumentovi nabízí řadu alternativ a zobrazení pouze 

takového obsahu, který si on sám přeje sledovat a používat. Pro děti toto znamená 

hlavně velké množství her a zábavných aplikací, kterých existuje velké množství a 

řada moderních rodičů využívá těchto chytrých pomůcek pro zabavení dětí po urči-

tou dobu. Například pokud jedou v autě a dítě zlobí nebo pokud rodič potřebuje 

doma samostatně pracovat a chce dítě nějakým způsobem na daný časový úsek za-

bavit, aby měl chvilku pro sebe (Kabali et al., 2015). 

Sociální média jsou aktuálním trendem, který se stále rozrůstá a je mezi mladými 

mediálními konzumenty velmi populární. Jejich uživatelé na nich tráví stále více a 

více času (Premack, 2018) a mají velkou moc v oblasti ovlivňování. Allcott a 

Gentzkow (2017) například popisují vliv sociálních médií na americké prezidentské 

volby v roce 2016. Patří sem hlavně Facebook, Instagram, Twitter a YouTube (Ma-

carthy, 2018). Pro děti je z tohoto výčtu nejatraktivnější YouTube, kde existuje celá 

řada videí přímo pro ně. YouTube pro tento segment vyvinul vlastní odnož, tzv. 

YouTube Kids (Maheshwari, 2018). YouTube je stále atraktivnější platformou pro 

pouštění videí všechno druhu (Kuyucu, 2019), tedy i pro děti, např. pouštění pohá-

dek. Popřípadě Instagram, který se těší stále větší oblibě u mladší generace (Choi a 

Lewallen, 2018). 

Dle názoru autorky této práce se právě kvartární média, v případě použití dělení 

podle Ježka et al., (2014), u dětí v posledních letech těší velké oblibě a stávají se i 

reklamní plochou pro inzerenty. To ovšem neznamená, že starší média nejsou stále 

velkým prostorem pro propagaci a získávání mladé klientely. Jak bylo již zmíněno, 

prvotní konzumaci médií dětským segmentem většinou udávají rodiče. Pro většinu 

z nich je stále neodmyslitelnou součástí domácnosti televize, kterou konzumují jak 

sami, tak se svými dětmi (Nielsen Admosphere, 2017). 

1.2.1 Televize 

Ještě na začátku tisíciletí byla televize, z hlediska působení, pravděpodobně nejmoc-

nějším komunikačním médiem (Kobiela, 2009). V současné době už toto spíše 

neplatí, jelikož televizi postupně nahrazuje internet a různé formy streamingu, jako 

je například celosvětově rozšířený portál YouTube (Dredge, 2015). Ten se v dnešní 

době začíná používat i jako výuková pomůcka (Kellner a Kim, 2010). 
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S tím, jak může televize ovlivňovat své diváky, přišel už Gerbner a Gross (1976) se 

svou kultivační teorií. Jejich výzkum zkoumal, jakým způsobem sledování televize 

ovlivňuje konzumentovu představu a vnímání každodenního života. Takového kon-

zumenta rozděluje do dvou odlišných kategorií, na tzv. slabé a silné diváky. Přičemž 

silný divák sleduje televizi více než 4 hodiny denně a slabý divák 4 a méně hodin 

denně. Z tohoto výzkumu Gerbner vyvodil, že silní diváci si myslí, že svět, jaký ho 

znají z televize, je stejný, jako ten reálný. To ovlivňuje jejich úsudky a autor na zá-

kladě toho usuzuje, že dlouhodobé sledování televize může vést k vyvolání určitého 

paradigmatu ohledně násilí ve světě. Mnozí na tuto teorii navazují. Například Cohen 

a Weimann (2000) tímto způsobem zkoumají kultivaci strachu a vzájemné důvěry 

mezi lidmi. Zia (2007) na základě této teorie provedl vlastní výzkum mezi ženami v 

Pákistánu, který potvrdil, že čím více je žena vystavována televizi, tím větší má tele-

vize efekt na její život. A to jak v domácnosti, tak při jiných aktivitách, což může mít 

vliv i na její děti.  

Matky často využívají televizi jako zabavovací prostředek pro své dítě. Jak lze vy-

číst z některých internetových diskuzí či blogů, ne vždy jsou s tím spokojeny. Některé 

berou televizi jako přirozenou pomoc, když si potřebují na chvilku odpočinout nebo 

se věnovat vaření či uklízení. Další televizi využívají za stejným účelem, ale mají z 

toho špatné svědomí a bojí se, že si dítě vypěstuje na televizi závislost. Jiné dětem 

televizi dovolují, ale limitují je časem, který u ní mohou strávit (Netmums, 2011; Gor-

ton, 2017; Mansfield, 2018; Quora, 2013).  

Televize je masové médium (Ježek et al., 2014). Jako takové působí ve všech do-

mácnostech, které televizní přijímač vlastní a nabízí pestrou škálu multižánrových 

kanálů. Těch je v České republice stále výrazné množství (Nielsen Admosphere, 

2017) a čítají přes více než 150 dostupných stanic, které může divák sledovat. Ně-

které jsou v základním balíčku, jiné jsou za speciální příplatek. Tím si může divák 

selektovat, jaký obsah chce konzumovat. Některé televizní stanice jsou zaměřené na 

širokou veřejnost, další potom konkretizují oblast, o kterou se zajímají a jsou tak za-

měřené na více specifické publikum. Může jít o dokumentární stanice se 

vzdělávacími pořady, sportovní stanice nebo stanice věnované dětem (UPC, 2019). 

Televizní obsah pro děti je ovšem kromě speciálních dětských kanálů také na běž-

ných široce zaměřených kanálech. Primárně se jedná o ranní a brzké večerní časy a 

víkendová rána (Seznam TV, 2019). V těchto časech se předpokládá největší sledo-

vanost ze strany dětských diváků. Trh s médii je tak rozdělen na základě preferencí 

diváka. Všechna média, včetně televize, se snaží oslovovat správnou cílovou skupinu, 

správným způsobem a ve správný čas. 
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1.3 Český masmediální trh 

Masmédia mohou mít velký vliv na chování svých spotřebitelů a jejich vnímání rea-

lity (Gerbner a Gross, 1976). Jejich dostupnost a intenzita vystavování se může 

v různých zemích lišit, a tím může různě ovlivňovat diváky, ať už dospělé či dětské. 

Média v České republice vznikají buď na základě udělení licence nebo proto, že je 

k tomu opravňuje zákon (Česká republika, 2001a). To se týká televizního a rozhlaso-

vého vysílání, které je vedeno vzduchem z pozemních vysílačů. Licence není potřeba 

k šíření výhradně přes internet a pro vydávání periodického tisku. U tisku je pouze 

třeba vyrozumět Ministerstvo kultury o názvu a zaměření tiskovin (Ježek et al., 

2014). 

Celý český trh s masmédii se v poslední letech rozrůstal. Mezi lety 2010 a 2016 

přibylo televizních stanic, stejně tak tištěných titulů. Počet rozhlasových stanic se 

příliš nezměnil, ovšem počet tištěných titulů vzrostl o téměř 150 (Gunina a Kincl, 

2017). Nejsilnější televizní skupinou byla v roce 2017 Nova group s celkovým podí-

lem přes 30 % v divácké skupině nad 15 let. Druhou nejsilnější skupinou byla Česká 

televize s 29,2 %, následovaná FTV Prima s 21 %. Nejrychleji rostoucí stanicí byla 

Nova Action. Naopak nižší podíl zaznamenaly ČT Sport a ČT 24 (MediaGuru, 2018).  

95 % českých domácností vlastní televizní přijímač (Nielsen Admosphere, 2017). 

29,4 % populace vlastní dokonce více televizních přijímačů (ATO - Mediaresearch, 

2014). Sledovanost se měří použitím tzv. peoplemetrů, respektive TV metrů, již od 

roku 1997 a aktuální vzorek čítá 1850 domácností. (Česká televize, 2018a). Toto za-

řízení je připojeno k televizi a sbírá informace ohledně toho, jaký televizní obsah 

sleduje který člen domácnosti (Buzzard, 2002). Doba strávená u televizní obrazovky 

také roste. Zatímco v roce 2007 strávil český divák u televize v průměru 3 hodiny a 

14 minut, o 10 let později už to bylo 3 hodiny a 45 minut (Nielsen Admosphere, 

2018). Na důležitosti proto televize rozhodně neztrácí a stanice se snaží jejím pro-

střednictvím oslovit širokou veřejnost nebo konkrétní cílové skupiny. 

Autorka práce zároveň předpokládá, že u dětí je tato doba menší, jelikož televizi 

zůstávají věrní starší diváci a mladší generace postupně přechází na sociální sítě a 

jiné zdroje zábavy (Premack, 2018; Choi a Lewallen, 2018). Zároveň jsou ovšem děti 

předškolního věku ovlivněny návyky rodičů, a to ve všech různých směrech (Cotte a 

Wood, 2004; Scaglioni et al., 2008). Proto i u nich může být televize stále oblíbená. 

Toto se autorka této bakalářské práce rozhodla zkoumat v rámci VO6: Je televizní 

reklama v dnešní době stále vhodným nástrojem pro marketingovou komunikaci s 

předškolním dítětem? 
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Právě děti jsou populární cílovou skupinou (Furnham a Gunter, 2008). Pořady pro 

ně jsou součástí prakticky každého televizního programu. Ovšem existují i programy, 

které jsou svým obsahem zaměřené speciálně na děti. Vysílají pohádky a seriály, ale 

věnují se i vzdělávání, například formou vědecko-zábavních pořadů, které přibližují 

vědu dětem takovým způsobem, kterému rozumí a je pro ně atraktivní. Stejnou for-

mou přibližují třeba i českou historii. Spektrum těchto programů se rozrůstá. Jen za 

poslední roky přibylo např. v roce 2013 ČT :D (Česká televize, 2013) a v roce 2017 

TUTY (Rada pro rozhlasové a televizní vysílání, 2017). Dále sem patří Minimax, Car-

toon Network, CS Mini, JimJam nebo Disney Channel (SKYLINK, nedatováno). 

Všechny z těchto programů se snaží přilákat co nejvíce mediálních spotřebitelů. 

1.4 Mediální konzument 

Mediální konzumace je proměnná, která určuje divákovu znalost a náklonost k urči-

tým médiím, stejně tak četnost vystavení reklamním sdělením. Jedná se o souhrn 

informačních a zábavných médií přijatých jednotlivcem či skupinou. Do mediální 

konzumace patří aktivity, jako například interakce s novými médii, čtení knih a časo-

pisů, sledování televize a filmů nebo poslech rádia (van den Berg et al., 2007). Osoba, 

která se v této sféře pohybuje, je nazývána mediálním konzumentem. Aktivní medi-

ální konzument by měl být podle Paxtona et al. (2006) schopen skepticky nahlížet na 

mediální obsah, adekvátně ho posuzovat, přemýšlet o něm, umět se doptat a chápat 

ho. Sledování médií může mít pro konzumenta jak řadu výhod, tak i nevýhod. Napří-

klad díky internetu je schopen komunikovat s lidmi z celého světa nebo se online 

vzdělávat (Gregory, 2012). Ovšem mediální konzumace může mít i negativní dopady, 

například násilí v televizi, na internetu nebo ve hrách může zvyšovat agresi jedince 

(Bryant et al., 2012). Dále například zhoršuje kvalitu spánku (Dworak et al., 2007) a 

mnoho času stráveného u médií může přejít až v závislost (Nielsen, 2015). Mediál-

ního konzumenta lze dle určitých charakteristik rozdělit do různých segmentů. 

1.4.1 Segmenty mediálních konzumentů 

Segmentace se snaží obyvatelstvo na základě určitých znaků rozdělit do řady skupin, 

ve kterých figurují jedinci, jež si jsou s ostatními ze skupiny podobní. Segmentace 

poté společnosti umožňuje lepší zacílení a lepší potenciální vyhlídky na větší zisky, 

například kvůli vyšší sledovanosti nebo v případě reklamy kvůli tomu, že působí více 

účelně na konkrétní homogenní skupinu (Kozel, 2006). Toto platí i pro mediální kon-

zumenty. Každá skupina může preferovat jiné médium, které využívá a kde je tím 

pádem pro marketéry nejjednodušší a nejpraktičtější je oslovit. Přičemž platí, že 

starší generace se spíše drží tradičních médií (Todor, 2016), oproti tomu mladá ge-

nerace tráví většinu času zpravidla na sociálních sítích (Mitchell et al., 2015). Těchto 
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návyků lze využít pro marketingové strategie a efektivnější cílení kampaní či pro zvý-

šení sledovanosti konkrétních médií. Správná segmentace by se měla odvíjet od 

detailní znalosti zákaznických potřeb a měla by být utvářena na míru tak, aby napl-

ňovala potřeby a přání zacíleného subjektu (Moroko a Uncles, 2009).  

Trh lze rozdělit do různých segmentů na základě určitých společných aspektů. 

Existuje několik typů segmentací. Například segmentace „geografická, časová, věcná, 

spotřebitelská, podle orientace na vlastnosti výrobků a demografická (Kozel, 2006, s. 

28)“. Nejčastěji se segmentační proměnné dělí na demografické, psychografické a be-

haviorální. Demografická segmentace zahrnuje věk, pohlaví, lokaci, zaměstnání, 

příjem nebo dosažené vzdělání (Lin, 2002). Clow a Baack (2008) dále uvádějí povo-

lání, sociální charakteristiky, politickou příslušnost aj. Na základě těchto údajů lze 

navolit konkrétní způsoby oslovování. Na základě věku lze například vyvodit, které 

masmédium tato věková skupina nejvíce preferuje a používat ho pro komunikaci s ní.  

Obecně lze společnost dělit na děti a dospělé. Jako děti jsou vnímány osoby mladší 

18 let a dospělí nad 18 let věku. Občanský zákoník specifikuje ještě skupinu mladist-

vých, tj. osoby mezi 15 a 18 lety (Česká republika, 2012). Dle školní docházky lze 

společnost dělit na předškoláky (3 až 5 let), první stupeň základní školy (6 až 10 let), 

druhý stupeň (11 až 14 let), středoškoláky (15 až 18 let) a vysokoškoláky (od 19 let). 

Na segment děti a jejich mediální preference se zaměřuje VO2: Jaký televizní obsah 

je dítětem preferován? 

Oslovování cíle se může odvíjet i od toho, zda se jedná a muže nebo ženu. Lokace 

znamená místo, kde se daná osoba nejčastěji pohybuje. Dala by se tedy označit za 

místo bydliště, popřípadě místo výkonu práce. Další proměnnou je i samotné zaměst-

nání, druh práce nebo i pracovní doba. Vše zmíněné může potenciálně ovlivňovat 

jedince a určovat jeho preference. Pokud má jedinec vyšší příjmy, zaměřují se na něj 

většinou kampaně nabízející luxusnější a dražší zboží. Média dle typu také cílí na di-

váky podle jejich dosaženého vzdělání. Specializované odborné žurnály se zpravidla 

soustředí na vzdělanější část populace. Bulvár naopak na nižší nevzdělanější třídu 

(Johansson, 2006). Kromě těchto faktorů může mít vliv na segmentaci i například 

rodinný stav. Určující je, zda je daný jedinec svobodný či ve vztahu nebo manželství, 

popřípadě zda má děti (Glascock, 2001). 

Co patří mezi psychografické charakteristiky, je předmětem dlouhodobější dis-

kuze a neexistuje jednotné rozdělení jejích proměnných. Celkově by se tyto 

proměnné daly popsat jako aspekty, týkající se životního stylu a osobnosti jedince. 

Tyto aspekty doplňují demografické prvky například o sebeúctu, bezpečí nebo pocit, 

že jedinec někam patří (Lin, 2002). Mohou obsahovat také zájmy a názorové postoje 

(Bello a González, 2002). Howard a Sheth (1969) a Engel et al. (1978) zapojují do 
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těchto proměnných také kulturu a kulturní normy. Rivas a Esteban (2004) přidává 

sociálně stanovené hodnoty, které jsou podle něj klíčové pro porozumění kultuře. 

Tyto charakteristiky nemají jasné ohraničení a často se prolínají s charakteristikami 

behaviorálními. 

Behaviorální segmentace se primárně odvíjí od zákazníkových potřeb a vníma-

ných přínosů pro něj. Rozděluje společnost do skupin na základě znalostí, postojů, 

použití produktu či služby a odezvy na ně (Líbánková, 2011). Jednotlivec přejímá sta-

novené vzory chování, které korespondují s jeho životním stylem a v důsledku toho 

nakupuje odlišné typy produktů a služeb (Howard, 1993; Howard a Sheth, 1969; En-

gel et al., 1978). Mezi impulsivní chování, které také může mít na spotřebitele vliv, 

uvádí Reimers et al. (2009) například i kouření nebo vyšší index tělesné hmotnosti. 

Všechna tato členění by se měla vzájemně doplňovat a vytvářet tak co nejkomplex-

nější pohled do nitra mediálního konzumenta. Tímto konzumentem může být i dítě, 

které se médii nechá často ovlivnit (Strasburger, 1993), ať už pozitivně, či negativně. 

1.5 Vliv médií na chování dětí 

Řada výzkumů prokazuje, že média mají na děti vliv. V některých oblastech pozitivní, 

v některých naopak negativní. Pozitivní vliv na vývoj dítěte může mít například tele-

vize. Podle Canadian Paediatric Society (2003) pomáhají pořady jako je Sezamová 

ulice rozvíjet u dětí smysl pro matematiku, abecedu, ale i rasovou rovnost, laskavost 

nebo spolupráci. Jiné pořady představují dětem základy cizích jazyků zábavnou for-

mou. Stejný zdroj uvádí, že na základě tištěné a rozhlasové reklamy se zvýšila 

spotřeba mléčných výrobků u dětí do 15 let. Také videohry mohou mít pozitivní vliv 

na dítě, a to z hlediska zlepšení celkového mentálního a psychického zdraví a přiro-

zeně zlepšují schopnosti řešení problémů (Granic et al., 2014). Internet celkově je 

velké pozitivum nejen pro děti, vzhledem k jednoduchému přístupu ke vzdělávacím 

prostředkům (Canadian Paediatric Society, 2003). Zároveň mají média schopnost 

zprostředkovat větší a více rovnocenný přístup k informacím nejen pro děti na celém 

světě. Mohou obohacovat, rozšiřovat vzdělávání a chápání dětí nezávisle na jejich ge-

ografické poloze (Gregory, 2012). Pokud se děti setkávají v rámci výuky s médii, jsou 

jim schopny lépe porozumět a rozšiřovat své znalosti a chápání (Griffin et al., 2014).  

Samozřejmě nejde pouze o pozitivní vliv. Browne a Hamilton-Giachritsis (2005) a 

Anderson a Bushman (2002) uvádí, že násilné scenérie v televizi, filmu, videu a v po-

čítačových hrách mají značné krátkodobé efekty na emoce a myšlenky zvyšující 

pravděpodobnost agresivního chování u mladších dětí, obzvlášť u chlapců. Média 

ovlivňují názory dětí, a tak pokud jsou děti často vystavovány titulkům, které vrhají 
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negativní světlo například na menšiny, ovlivní to jejich způsob myšlení o těchto li-

dech a potenciálně i budoucí chování k nim (Callanan, 2012). Negativní vliv mají 

média i na starší děti. Dnešní fenomén, používání sociálních médií, může způsobovat 

u adolescentů úzkostné stavy, deprese (Woods a Scott, 2016) a zhoršuje kvalitu 

spánku (Dworak et al., 2007). Se zvyšujícím se používáním sociálních sítí souvisí i to, 

že děti i dospělí jsou zvyklí na permanentní mediální konzumaci, chatování a kontakt 

s ostatními. Nemají ve zvyku být o samotě. Tím se stávají méně nezávislými a mají 

neustále nutkání k ověřování a schvalování svých činů ostatními (Turkle, 2017).  

Strasburger (1993) říká, že děti a adolescenti jsou velmi citliví na mediální vliv. 

Pokud tedy například v televizi vidí, že lidé, kteří spáchali trestný čin, nejsou za svůj 

prohřešek do vězení, vytváří to u dítěte představu, že oprávněnému vězení se může 

člověk vyhnout (American Academy of Pediatrics, 2001). Nadměrné sledování tele-

vize a hraní počítačových her je navíc asociováno s mnoha psychiatrickými 

symptomy. A to zejména symptomy souvisejícími s emocemi, chováním, somatic-

kými potížemi, poruchami pozornosti nebo problémy v interakci s rodinou (Dworak 

et al., 2007). Dlouhodobé vystavování televizi zároveň negativně působí na vlastní 

vidění těla (Canadian Paediatric Society, 2003). Neustálým sledováním dokonalých, 

hubených modelek v médiích může mít za důsledek vývoj poruch příjmu potravy ne-

jen u dětí, ale i u dospívajících či dospělých (Yamamiya et al., 2005). Tento stav se 

zhoršuje tím, že čím více času tráví děti u televize, tím méně se aktivně pohybují a 

tím větší je u nich riziko obezity (Boero, 2007).  

Masová média jsou součástí nynější doby a společnost s nimi přichází denně do 

kontaktu. Každý je využívá po svém, ať už jako zdroj informací (Jirák a Köpplová, 

2009) nebo zábavy (Pospíšil a Závodná, 2009). V Česku stále dominuje televize, ná-

sledovaná internetem (Sdružení pro internetový rozvoj, 2018), přičemž v generacích 

lze vidět rozdíly v tom, jaká média preferují (Todor, 2016; Mitchell et al., 2015). Tyto 

rozdíly určují typ mediálního konzumenta. Mezi konzumenty médií patří i děti, na 

které mají média velký vliv (Strasburger, 1993). Nejen v pozitivním (Canadian Paedi-

atric Society, 2003), ale i v negativním slova smyslu (Dworak et al., 2007). Tohoto 

vlivu se snaží využít marketéři, kteří do všech typů médií umisťují reklamní prvky a 

snaží se tak získat novou klientelu.  
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2 Reklama 

Reklama je důležitý sociální fenomén. Stimuluje současně spotřebu a ekonomickou 

aktivitu. Zároveň modeluje životní styl a určuje hodnoty (Pollay a Mittal, 1993). Re-

klama provází lidstvo od chvíle, kdy vznikl obchod. Již před začátkem našeho 

letopočtu existovala snaha nabízet a prosazovat na trhu určité výrobky či služby 

(Kobiela, 2009). Samotný pojem reklama je velmi široký a téměř každá publikace má 

vlastní odlišnou definici, proto neexistuje žádná univerzální a jednotná. Například 

Irena Reifová (2004) definuje reklamu jako komunikaci, během níž jeden subjekt, 

komerční či nezisková organizace, popřípadě soukromá osoba, nabízí svůj produkt, 

službu nebo ideu veřejnosti s cílem přimět ji ke změně postojů či nákupního chování. 

Tato nabídka se děje prostřednictvím masových médií a její zadavatel zpravidla platí 

za vymezené místo v mediálním obsahu. 

Stručně řečeno, jde o určitou formu komunikace s obchodním záměrem. Jejím cí-

lem je upozornit potenciálního spotřebitele na to, že na trhu existuje produkt nebo 

služba, které mohou uspokojit jeho potřeby (Vysekalová a Mikeš, 2010). Reklama by 

měla ukazovat nějaký benefit, pobídku nebo důvod, proč by si měl spotřebitel pro-

duktu všimnout nebo si ho rovnou koupit (Kotler et al., 2013). A to kvůli tomu, že 

inzerenti touží po maximální efektivitě reklamy a výnosu z provozování reklamy, 

hlavně ve formě zvýšených prodejů (Eldering, 2001). Jednoduše, reklama je 

(ne)úspěšná podle toho, jak dobře sděluje chtěnou informaci a postoje správným li-

dem, ve správný čas a za správnou cenu (Weilbacher, 2001). 

Reklama by proto měla korespondovat s cíli inzerentů a vhodně prezentovat 

firmu. Cílem reklamy, kromě zvýšení zisku, je totiž i zvýšení povědomí o firmě. Mezi 

tyto cíle patří „budovat image značky, informovat, přesvědčit, podporovat další marke-

tingové úsilí a vybídnout k činu (Clow a Baack, 2008, s. 139)“. Jinými slovy, aby 

potenciální zákazník značku rozpoznal, dostal všechny potřebné informace, které mu 

pomohou v rozhodovacím procesu, dále aby společnost získala zákazníkovu důvěru, 

on dále propagoval firmu a zakoupil si její výrobek nebo službu.  

Kontext, ve kterém je reklama prezentována, může mít důležitý vliv na to, jak bude 

reklama vnímána a na její úspěch či neúspěch na trhu. Aylesworth a Mackenzie 

(1998) ve své studii uvádějí, že zákazníkův přístup k reklamě ovlivňuje například 

momentální nálada. Pozitivnější vliv k reklamě mají lidé i v případě, že je komerce 

prezentována v uznávaném médiu, např. uznávané televizní stanici (Pelsmacker et 

al., 2002). Zakomponování vhodně zvoleného humoru také zvyšuje kladný postoj 

k reklamě (Weinberger a Gulas, 1992). Zároveň je ověřeno několika studiemi, že si 

takovou reklamu diváci i více pamatují (Chung a Zhao, 2003; Furnham et al., 1998).  
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Umístění reklamy se proto odvíjí od toho, na jakou cílovou skupinu se chce marke-

tér zaměřit. Pokud cílí na děti, které ještě nechodí do školy, a proto zpravidla neumí 

číst, je potřeba produkt či službu náležitě vizuálně představit a zaujmout dětské oči. 

Pokud je produkt určen pro seniory, kteří moc nerozumí počítačům a internetu, prav-

děpodobně je neosloví reklama, která bude prezentována na sociálních sítích. Proto 

je potřeba předem promyslet, jaký druh propagace zvolit a kde inzerovat, aby měla 

reklama co nejširší dosah v rámci dané cílové skupiny. To lze také částečně ovlivnit 

tím, v jakou dobu bude reklama prezentována. Pokud chce reklama oslovit masu co 

největšího počtu lidí, vysílá se většinu v tzv. prime-timu. Ten se zpravidla uvádí jako 

doba mezi 8. a 11. hodinou večerní a stojí inzerenty nejvíce peněz (Mastro a Gree-

nberg, 2000).  Vhodným nástrojem je také zařadit reklamu do průběhu pořadu, který 

sledují lidé s určitým zájmem. Například pokud chce firma propagovat hnojivo na 

květiny, je vhodné reklamu zařadit do zahrádkářského pořadu či programu o domác-

nosti a zahradě. Určitá variabilita tedy existuje, ovšem nelze zachytit pouze jednu 

konkrétní skupinu bez vedlejšího dosahu či naopak nedostatečného dosahu ke chtě-

nému publiku.  

Rozšířit povědomí o produktu a upozornit na něj je klíčové pro získání chtěné kli-

entely. I kdyby firma prodávala nejúžasnější produkt na světě nebo nabízela ty 

nejskvělejší služby, pokud o ní nikdo nebude vědět, nebudou jí její přednosti nic 

platné. Proto je reklama tak důležitou součástí vývoje každého produktu i služby a 

prakticky každá firma ji řeší. Ať už interně, nebo externě. Reklama je v dnešní době 

velký byznys s velkými obraty finančních prostředků.  

Mimo to je i součástí komunikačního mixu (Chen a Xie, 2008) a integrované mar-

ketingové komunikace (Kitchen a Burgmann, 2010). Komunikační mix se skládá ze 

čtyř komponentů, které tvoří odesílatel, zpráva, média a adresát (Tyagi a Kumar, 

2004). Zahrnuje v sobě například sponzoring, osobní prodej, přímý marketing, event 

marketing, public relations nebo mediální reklamu. Do té patří kromě rádia, novin a 

magazínů i televize (Keller, 2001). IMC, neboli integrovaná marketingová komuni-

kace, je koncept a proces strategického řízení komunikačního programu značky 

v průběhu času, přičemž toto řízení je zaměřené na publikum, komunikační kanály a 

výsledky (Kliatchko, 2005). Zjednodušeně, jde o proces začleňování všech prvků pro-

pagačního mixu (Broderick a Pickton, 2005). Pro maximalizaci účinku propagace je 

potřeba, aby spolu korespondovaly všechny části jak komunikačního mixu, tak inte-

grované marketingové komunikace, jejichž společným prvkem je reklama. 

Samotné slovo „reklama“ je v dnešní době vnímáno spíše negativně.  Dle každoroč-

ního průzkumu Češi a reklama se obyvatelé České republiky cítí reklamou přesyceni 
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a podle 84 % z nich reklama lidmi přímo manipuluje. Nejvíce přesyceny jsou dle prů-

zkumu komerční televize, zejména TV NOVA. Na druhou stranu, pokud zákazníci na 

základě reklamy nějaký produkt koupí, je to z 46 % právě na základě televizní re-

klamy (Česká marketingová společnost, 2018). On-line reklamy návštěvníkům 

webových stránek také vadí, například proto, že zobrazené okénko s reklamou je do-

stane na stránku, která s tou původní nemá nic společného. To pro ně snižuje i 

věrohodnost původní stránky (McAfee, 2009). Naopak nejméně vadí reklama zákaz-

níkům v místě prodeje. 33 % z nich by jí dokonce uvítalo více, a to formou 

ochutnávek (Česká marketingová společnost, 2018). Ve specializovaných magazí-

nech čtenáři vhodnou a související reklamu spíše vítají (Kaiser a Song, 2009). Avšak 

celkový negativní názor převažuje. I přesto většina společnosti uznává ekonomickou 

roli reklamy (Česká marketingová společnost, 2018). Ovšem co se reklamy oriento-

vané na děti týče, 84 % Čechů si myslí, že by v dětských pořadech měla být zakázána 

(Česká marketingová společnost, 2017).    

V posledních 30 letech došlo k nárůstu teoretických výzkumů v oblasti reklamy. A 

to z podílu 29 % zaznamenaného v roce 1980 na 67,4 % v roce 2010. To znamená 

nárůst o 38,4 p. b. Dle výzkumů z posledních let lze v reklamě najít jisté nové trendy 

(Taylor, 2013). Tím je například větší pozornost věnovaná reklamám ve hrách. Tento 

trend se stává stále více aktuálním. Studie z roku 2009 dokonce uvádí, že za určitých 

podmínek hráči reklamu ve hře vítají (KSM Digital, 2009). Cauberghe a Pelsmacker 

(2010) uvádějí, že reklama ve hře napoprvé příznivě ovlivňuje zapamatování značky. 

Ovšem po několikerém opakování naopak postoj ke značce ovlivňuje negativně. 

V případě televizní reklamy, dovednost přesvědčit pohání přesvědčovací efekt, za-

tímco v herní reklamě je přesvědčení většinou poháněno postojem ke hře (Panic et 

al., 2013). Dalším trendem je detailnější targeting, čili cílení, založené na získávání 

osobních informací od spotřebitelů. A to ať už u tradičních médií nebo internetu (Ta-

ylor, 2013).  

Také není pravidlem, že co sklízí úspěch v jedné zemi a patřičně oslovuje žádaný 

segment, bude mít stejné výsledky i v dalších státech. Čím větší kulturní odlišnosti, 

tím více je potřeba tuto různorodost řešit. Velkým rozdílem jsou například Spojené 

státy americké a Japonsko (Hong et al., 1987). Ovšem rozdíly lze najít i mezi zeměmi, 

které spolu sousedí a zdálo by se, že sdílí i identickou kulturu. Odlišnosti lze vyčlenit 

na základě dimenzního, kontextuálního a klastrového přístupu. Hofstede (1984) 

uvádí 5 základních dimenzí, na základě kterých lze národy seřadit dle orientace v 

daném kritériu. Jedná se o sociální rovnost x nerovnost, individualismus x kolektivis-

mus, pojetí mužskosti x ženskosti a krátkodobou x dlouhodobou orientaci. Přičemž 
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poslední zmíněná byla přidána na základě poznatků Michaela Harrise Bonda (Hof-

stede a Minkov, 2010). Později byla k těmto dimenzím Michaelem Minkovem přidána 

šestá dimenze, požitkářství x omezování (Hofstede, 2011). Hofstedeho rozdělení lze 

považovat pro dnešní svět za zastaralé, v návaznosti na něj vznikl rozsáhlejší 

GLOBE 9, který představuje 9 dimenzí. Těmi je orientace na výkon, orientace na bu-

doucnost, asertivita, vzdálenost moci, orientace na lidskost, institucionální 

kolektivismus, vnitroskupinový kolektivismus, vyhýbání se nejistotě a rovnost mezi 

pohlavími (House et al., 2002). Za nejvíce pečlivý výzkumný koncept je v současnosti 

považován World Values Survey (2019), který probíhá již od roku 1984 a předsta-

vuje nejrozsáhlejší nekomerční výzkum týkající se víry a hodnot napříč národy. 

Kontextuální přístup rozděluje země na škále od vysoko- po nízko-kontextové (Ho-

oker, 2003). Kontext v tomto případě znamená pozadí, na kterém se odehrává 

interakce. Mezi nízko-kontextové státy patří podle Penga a Meyera (2016) například 

USA nebo státy západní Evropy. Mezi vysoko-kontextové naopak arabské a asijské 

státy.  Klastrový přístup člení státy do několika skupin na základě kulturních podob-

ností. Sjednocuje například germánské země nebo střední východ (Ronen a Shenkar, 

1985; House et al., 2004). Příkladem může být nadnárodní fast foodová korporace 

McDonald, která se snaží přizpůsobovat reklamu konkrétní zemi, kde ji prezentuje a 

jejíž marketingový slogan znamená „Uvažuj globálně, čiň lokálně“ (Vignali, 2001). Re-

klamní marketéři si na odlišnosti mezi státy musí dávat pozor a přizpůsobovat svůj 

obsah a propagaci tamní kultuře a zvyklostem. Český masmediální trh a jeho konzu-

menti mají také svá osobitá specifika. Dolezal et al. (2002) ve své publikaci poukazují 

na kolektivní povahu českého národa a kontextuální level komunikace. Pro Čechy 

považují za nejúčinnější takovou reklamu, která je přímá a je líčená chytře, kreativně 

a s humorem. Dahl (2004) potvrzuje, že v dnešní době je potřeba zamýšlet se lokálně 

a reklamu orientovat na místní kulturu a zvolit vhodný propagační nástroj.  

Aby reklama byla efektivní, musí splňovat řadu kritérií. Dvěma nejdůležitějšími 

z nich jsou silný branding a jasné přesvědčivé sdělení a originalita a líbivost (Karlíček 

a Král, 2011). Klíčové je také reklamní plánování. To představuje správné nastavení 

načasování, strategie, cílů a targetingu. Základními otázkami načasování je kdy, 

komu by měla být reklama vystavena a na základě jakého vzorce. Dále jak velká by 

měla být skupina diváků a jak často by tato skupina měla být reklamě vystavena 

(Tyagi a Kumar, 2004). Strategie by měla být přizpůsobená aktuální situaci (de Mooij 

a Hofstede, 2010) a reklamní cíle stanoveny v souladu s celkovými marketingovými 

cíli (Kelley, 2008). Zároveň by měly zahrnovat výzkum (Cooper, 2001), reklamní po-

selství a vizuální a mediální fáze reklamní kampaně (Kelley, 2008). Targeting se 
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odvíjí od vlastností inzerovaného produktu či služby. Ty jsou konzumovány nebo ku-

povány určitým segmentem, a právě ten musí inzerent správně identifikovat a upínat 

k němu svou pozornost (Iyer et al., 2005). V rámci plánování je také nutno zvážit, 

jaké mediální prostředky bude firma pro propagaci používat. Opět by měly být v sou-

ladu s marketingovým mixem a strategií firmy. Efektivní alokace zdrojů do 

relevantních a účinných spekter je proto klíčová (Kelley et al., 2015), jelikož 15 až 

30 % celkových marketingových výdajů je neefektivně využito kvůli nevhodnému 

oslovení spotřebitelů (Nielsen, 2018).  

2.1 Funkce reklamy a teorie působení reklamy 

Reklama má různé cíle a různé funkce. Tím působí odlišnými způsoby na spotřebi-

tele, mezi které patří i děti. Ty mohou následně svým chování ovlivňovat nákupy 

dospělých (Vysekalová a Mikeš, 2010). Cílem reklamy podle Subramaniana (2017) je 

popularizace značky. Díky tomu si cílová skupina značku zapamatuje a nakoupí její 

produkty. Jako příklad úspěšné reklamy uvádí značku Coca Cola.  Funkce reklamy 

jsou založeny na principu nabídky a poptávky (Sullivan a Boches, 2016) a plní funkce 

vzhledem k původci (zadavateli), vysílateli, adresátovi a konkrétnímu příjemci 

(Cook, 1992). Jednou z funkcí reklamy je generace zisku. Reklama by ale neměla pů-

sobit pouze jako prvek k bezprostřednímu nákupu. Výsledky okamžitých nákupů 

jsou pouze nekompletní kritérium hodnocení efektivity reklamy (Lavidge a Steiner, 

2000).  

Kennedy (2018) uvádí 5 hlavních funkcí reklamy. Jako první jmenuje informování 

o firmě či produktu. Dále ovlivňování spotřebitelů k nákupu, zvýšení povědomí o 

firmě či produktu, přidání hodnoty a další úsilí, jako třeba letáky nebo kupony pro 

přesvědčení k nákupu. Chand (2014) popisuje funkce reklamy trochu jinak. Uvádí 

jich 6 a specifikuje, že reklama slouží jako podpora prodeje, představení nových pro-

duktů, podpora produkčního systému, zvýšení životní úrovně a veřejné image a 

podpora médií. Khan (2007) uvádí dokonce 11 funkcí reklamy. Mezi nimi například 

podporu marketingového systému, pomoc při expanzi nebo sbližování prodejců a 

spotřebitelů. Funkce reklamy tedy nelze jednoznačně určit a je na každém, aby si 

ujasnil, co pro něj reklama představuje a v čem by mu měla pomáhat. 

Jednou z nejběžnějších závislostí v reklamě je závislost postoje vůči reklamě (Aad) 

na postoji vůči značce (Ab), což má ve výsledku pozitivní vliv na nákupní úmysl (PI). 

Schematicky by se tento vztah dal znázornit jako Aad → Ab → PI. Samozřejmě jsou zde 

i další potenciální komponenty této hierarchie, ale tato část je nejvíce studovaná 

(Brown a Stayman, 1992). Působení reklamy popisuje takzvaná Hierarchy of Effects 

Models in Advertising, volně přeloženo jako modely hierarchie účinků v reklamě. 
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Různé agregace tohoto modelu se v literatuře vyskytují už více než století a slouží 

k měření efektivity reklamy (Wijaya, 2012). Počátečním vzorem byl model AIDA (at-

tention, interest, desire, action), u jehož vzniku stál St. Elmo Lewis na konci 19. století 

(Kovačič, 1855). Ten se postupně vyvinul až do současné podoby Prestonova a Tho-

rsonova asociačního modelu z roku 1984 (Preston a Thorson, 1984). Zároveň se z něj 

později vyvinul tzv. SDALSLove (Attention, Interest, Search, Desire, Action, 

Like/dislike, Share, and Love/hate) model, který kromě pozornosti, zájmu, touhy a 

činnosti zahrnuje také hledání, ne/libost, sdílení a lásku/nenávist (Wijaya, 2012).  

Na principu modelu AIDA vznikl později i Colleyho (1961) model DAGMAR, jehož 

jméno vzniklo z anglické zkratky Defining Advertising Goals for Measuring Adverti-

sing Results, volně přeloženo jako definování reklamních cílů pro měření výsledků 

reklamy. Ten pracuje se 4 základními pojmy. A to povědomí, pochopení, přesvědčení 

a nákup. První fáze, povědomí, je podobná pozornosti a zájmu v modelu AIDA. Ve fázi 

pochopení začíná spotřebitel rozumět jádru reklamního sdělení. Fáze přesvědčení 

má stejný účinek jako zájem v modelu AIDA a stejně tak nákup je totožný s činností 

v předchozím modelu (Wijaya, 2012). 

Klasický model hierarchie má 3 fáze. Kognitivní, afektivní a konativní, čili pozná-

vací, pocitovou fázi a fázi jednání (Barry a Howard, 1990). Obecně lze říci, že tento 

model předpokládá, že věci se musí stát v určitém pořadí. Což znamená, že dřívější 

efekty formují nezbytné předpoklady pro to, aby mohly nastat účinky další (Pelsma-

cker et al., 2013). Během první fáze zákazník získává informace, jež určují jeho 

znalost a povědomí o značce. Během druhé fáze ke značce zaujímá emocionální re-

akce. Ve třetí fázi se spotřebitel ke značce nějak chová, tzn. koupí nebo nekoupí její 

produkt či službu (Pelsmacker et al., 2003).  

Tradiční model hierarchie tvrdí, že spotřebitelé reagují na reklamní sdělení velmi 

specifickým způsobem. Často používaný model Lavidga a Steinera říká, že spotřebi-

telé postupují několika různými fázemi, začínající nevědomostí o produktu a 

pokračující až k finálnímu nákupu. Zjednodušeně jde o vztah mezi poznáním a půso-

bením a následně působením a vůlí (Yoo et al., 2004). Tento model ukazuje, že 

povědomí vytvořené reklamou uděluje znalost atributů produktu a vytváří pro něj 

zalíbení, zatímco vlastnosti a kvality produktu jsou známy (Tyagi a Kumar, 2004). 

Popisují 6 fází, kterými si spotřebitel prochází, které opět patří do 3 behaviorálních 

dimenzí. Kognitivní, afektivní a konativní. Konkrétní fáze jsou nazývány povědomí, 

znalost, líbivost, preference, přesvědčení a nákup. V prvních dvou fázích se firma 

snaží rozšířit povědomí a zaujmout spotřebitele. V dalších dvou se soustředí na vy-

budování své image, chce se odlišit od ostatních firem a být tak pro spotřebitele 

jedinečná. V posledních dvou fázích láká spotřebitele k nákupu formou různých slev 



  

STRANA 35 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

a dohod, načež ve finální fázi dochází nebo nedochází k nákupu (Lavidge, 1961). La-

vidge (1961) dále popisuje reklamu jako sílu, která provází lidi 7 různými kroky. Od 

neznalosti existence produktu či služby přes částečné povědomí o značce. V další fázi 

už spotřebitel ví, co mu produkt může nabídnout. Následně se spotřebiteli produkt 

začíná líbit, preferuje ho, chce si ho koupit a je přesvědčen, že toto rozhodnutí je 

moudré, až nakonec produkt opravdu zakoupí. Tento model by měl pomoci manaže-

rům lépe porozumět efektivitě programů podporujících dobré jméno firmy, které za 

tímto účelem provádí (Murray a Vogel, 1997). 

Obrázek 1 – Hierarchie účinků 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Smith et al. (2008) pracuje s 5 fázemi, které uvádí jako jednotlivá stádia kognitivní, 

afektivní a konativní fáze. Dalo by se říci, že vychází z Lavidge-Steinerova modelu, 

pouze nazývá fáze lehce odlišným způsobem. A to povědomí o značce, znalost značky, 

akceptování/odmítnutí reklamních tvrzení, líbivost značky a preference značky. 

V první fázi je důležité převést spotřebitele z nevědomosti o značce k pozornosti 

(Greenwald a Leavitt, 1984). V nejlepším případě, aby udržel pozornost tak dlouho, 

aby se vytvořilo mentální spojení mezi novou značkou a její kategorií produktu. Po-

kud tato situace nastane, spotřebitel v rozhodovacím procesu vezme tuto značku 

v úvahu (Smith a Swinyard, 1988). Druhá fáze odezvy spotřebitele zahrnuje znalost 

a zapamatování si tvrzení, které se vyskytly v reklamě. Většina reklam asociuje 

značku s pozitivně hodnocenými vlastnostmi a/nebo ji neasociuje se zápornými 

vlastnostmi, jako je například vysoká cena. Čím je značka vnímána pozitivněji, tím 
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větší je šance, že ji spotřebitel nakoupí (Smith et al., 2008). Jelikož porozumění re-

klamnímu záměru neznamená, že s ním spotřebitel automaticky souhlasí (McGuire, 

1968), nastává třetí fáze. Tato fáze je důležitá, jelikož souvztažnost mezi udržením 

obsahu zprávy v mysli a přesvědčením o jeho nákupu je většinou nízká. Greenwald 

(1968) z ní vyvozuje, že kognitivní reakce spotřebitele na reklamní poselství ho ve-

dou k nákupu více než znalost reklamních tvrzení. Čtvrtá fáze, líbivost značky, 

deklaruje, že vnímání značky jako oblíbené je klíčový faktor, aby mohla vzniknout 

preference značky (Yang a Smith, 2009). Poslední fáze je většinou konativní nebo 

alespoň zahrnuje budoucí záměr. V této fázi postupuje spotřebitel za hranici toho, že 

se mu produkt líbí, ale začíná ho preferovat nad ostatními produkty. V této fázi 

značka usměrňuje chování spotřebitele (Smith et al., 2008). 

Současný asociační model Prestona a Thorsona podporuje tradiční teorii a sou-

středí se na rozsáhlý reklamní proces (Preston, 1982). Navíc bere v potaz techniky 

reklamního výzkumu, jako třeba experimenty a výzkumy a spojuje neměnné a beha-

viorálně založené modely (Yoo et al., 2004). Tento model kombinuje mnoho modelů 

hierarchie účinků reklamy a zmírňuje jejich stručnost a nekompletnost (Preston a 

Thorson, 1984).  

Kromě výše zmíněných může mít reklama i ekonomickou funkci, a to roli ekono-

mické socializace ve vztahu k peněžním prostředkům (Preston, 2004). Děti nejprve 

nechápou skutečnou roli peněz, a proto se chování k penězům musí naučit. Stejně tak 

se musí vzdělat i v tom, jak s penězi šetrně a efektivně hospodařit. Tyto návyky vět-

šinou nejprve přejímají od rodičů, popřípadě si s věkem vymezují vlastní přístup 

k penězům a nakládáním s nimi (Černá, 2014). Pokud se děti v tomto ohledu vzdělá-

vají od mala, umožňuje jim toto poznání vyšší nákupní autonomii v pozdějším věku 

(Lassarre a Roland-Lévy, 1989).  

Lze spekulovat, zda se tyto modely dají stejným způsobem aplikovat i na děti. Dle 

názoru autorky této práce je lze pro tento segment částečně převzít, ovšem vzhledem 

k finančním možnostem dětí je finální rozhodnutí o nákupu ve většině případů stejně 

na rodiči. Dítě si tedy může projít všemi fázemi a reklama na něj může mít požado-

vaný efekt, který je ovšem v konečném důsledku anulován rodičovou nevůlí produkt 

či službu dítěti zakoupit. Avšak pokud má reklama dlouhodobější vliv, může na dítě 

stále působit i v pozdějším věku, kdy už disponuje vlastním finančním obnosem. Re-

klama je v tom případě úspěšná, pouze s odkladem uskutečnění nákupu. Zároveň lze 

ovšem předpokládat, že spolu s věkem se mění i konzumentovy preference, a tak 

v pozdějším věku už nebude ochoten utrácet například za hračky, které se mu líbily, 

když navštěvoval mateřskou školu. 
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Všechny tyto modely mají společný základ a svým způsobem na sebe vzájemně na-

vazují, doplňují se a aktualizují. Na druhou stranu vzniká otázka, jestli i po takové 

době jsou modely stále aktuální a použitelné, jelikož lidská společnost se neustále 

mění. Existují publikace, které celý systém modelů hierarchie účinků odsuzují a ne-

považují za věrohodný (Assael a Day, 1968; Vakratsas a Ambler, 1999; Weilbacher, 

2001). Například Weilbacher (2001) ve svém článku uvádí, že neexistuje žádný dů-

kaz, že by každý model hierarchie účinků v reklamě končil prodejem. Zároveň 

spekuluje nad tím, že tyto modely neposkytují přesný popis reklamních účinků, nej-

sou vhodnou konceptualizací toho, jak reklama funguje jako marketingová síla 

v reálném světě, a proč je nepravděpodobné, že lze změřit opravdový účinek re-

klamy. Argumentuje, že lidský mozek a mentální procesy jsou příliš komplexní a 

jejich chování se nedá předvídat. Jako řešení navrhuje vykročit ze závislosti na mo-

delech hierarchie účinků a zakomponovat syntézu marketingové komunikace a 

všechno, co obnáší. Včetně dobře zvoleného komunikačního prostředku a správného 

typu zanesení reklamy do jejího obsahu tak, aby byla reklama rozpoznatelná, ovšem 

co nejlépe zapadala do kontextu mediální komunikace. 

2.1.1 Rozpoznání reklamního obsahu 

Reklama se v určitých případech snaží splynout s ostatním obsahem a nedefinovat 

se jako odlišné mediální sdělení. Nejlépe reagující skupinou jsou v tomto případě 

malé děti, které nemají s reklamou tolik zkušeností a mají snížené rozlišování ko-

merčního a nekomerčního obsahu (Vančurová, 1964). Reklama ze zákona nesmí být 

klamavá, skrytá, podprahová či v rozporu s dobrými mravy. Přičemž za skrytou re-

klamu je považována taková reklama, u níž lze těžko říci, zda se o reklamu opravdu 

jedná, tzn. je začleněná do obsahu a není jako reklama označena. Podprahová re-

klama ovlivňuje podvědomí jedince a využívá podprahového signálu k tomu, aby do 

mysli potenciálního spotřebitele umístila propagovaný produkt a nevědomě ho při-

měla k nákupu  (Česká republika, 1995). Všechny zmíněné typy reklam jsou zakázané 

a v rozporu se zákoníkem České republiky, až na reklamu skrytou. Ta byla díky no-

velizaci zákona v roce 2015 částečně povolena kvůli rozporu s obsahem Směrnice 

Evropského parlamentu a Rady č. 2006/114/ES. Úplně zakázána je pouze placená 

reklama v médiích v redakčním sdělení, za předpokladu, že spotřebitel nedokáže ro-

zeznat, že jde o placenou reklamu (Parlament a Rada EU, 2006). Ovšem i v tomto 

rozmezí lze najít několik trhlin, kterých marketéři využívají a používají ho k propa-

gaci. 

Aby byla reklama co nejautentičnější, snaží se jí marketéři zapojovat do nejvíce 

účinné word-of-mouth komunikace, které věří spotřebitelé mnohem více než běžné 
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reklamě (Vejsada, 2017).Velkým hitem dnešní doby jsou v této komunikaci influen-

ceři. Ti, jakožto názorový vůdci, působí jako velmi efektivní reklamní figura a 

marketingová oddělení většiny větších firem je využívají jako svůj reklamní nástroj 

(Sweeney, 2017). To bylo ovšem do nedávna velké tabu a infleunceři se nechtěli při-

znávat k tomu, že za propagaci produktů či služeb dostávají zaplaceno. Dnes už je 

situace lepší a je naopak in označovat spolupráce a zachovat si tak důvěryhodnost u 

diváků, kteří berou označení spolupráce jako důkaz toho, že na ně influencer nic ne-

hraje a dál mu mohou důvěřovat. V USA se o větší označování spoluprací pokouší 

Federal Trade Comition (2017), v Čechách v rámci této iniciativy vznikl například 

projekt Měsíc transparentnosti (Elite Bloggers, 2018). Většina influencerů přitom 

deklaruje, že své spolupráce si velmi dobře vybírá a za značkami, se kterými spolu-

pracují, si stojí. A lidé jim to věří. 90 % účastníků výzkumu uvádí, že věří svému 

influencerovi, oproti tomu pouze 33 % pak věří klasické reklamě (Vejsada, 2017). 

Současný marketingový trend je tedy zjevný. 

Ovšem ne všichni diváci, obzvláště ti mladší, jsou obeznámeni s touto problemati-

kou a rozumí jí. Z průzkumu prováděným společností Ipsos a FSV UK (2018) vyplývá, 

že pouze každé desáté dítě pozná sponzorovaný obsah. Stejně tak nerozumí nástro-

jům používaným pro označování sponzorovaného obsahu. 41 % dotazovaných dětí 

nevědělo, co znamená hashtag #ad, 30 % nerozumělo hashtagu #sponsored. Nejvíce 

rozeznatelné v tomto ohledu bylo označení #reklama, kterému porozumělo 87 % re-

spondentů. Toto označení ovšem většina českých influencerů nepoužívá.  Průzkum 

tento propad přisuzuje nízkému mediálnímu vzdělání mladé generace. Aspoň něja-

kou formou výuky mediální gramotnosti prošlo pouze 54 % dotazovaných. 46 % dětí 

nemá žádné zkušenosti s mediální výchovou ve škole. Na stejné téma diskutovali i 

Jaroslav Kábele, Denisa Hejlová a Peter Sládeček v rámci projektu Rozpravy pořáda-

ným IKSŽ (2018) a dospěli k podobným závěrům.  

V ostatních médiích je reklama lépe čitelná. Ve většině tiskovin je na reklamu vy-

hrazena speciální sekce či je umístěna v textu, ovšem stále označena jako inzerce. 

V televizi jsou reklamy umístěny mezi vysílacími bloky a konkrétními pořady, záro-

veň i jako pauzy v rámci jednotlivých pořadů.  Tady může být odlišení obsahu od 

reklamy složitější, zejména pro mladší diváky (Goldberg et al., 1978; Moore a Lutz, 

2000). Věk jako důležitý faktor uvádí i Stutts et al. (1981). Z tohoto důvodu byla do 

výzkumné části zařazena VO4: Je dítě schopno rozpoznat a odlišit komerční obsah od 

nekomerčního? Dospělá veřejnost je schopná reklamu rozeznat od pořadu a většinou 

reklamě ani nevěnuje takovou pozornost jako sledovanému seriálu nebo filmu (Ro-

zendaal et al., 2010). U dětského adresáta je rozpoznávání složitější. To, že dítě 

dokáže reklamu rozeznat ještě neznamená, že chápe její smysl (Levin et al., 1982; 
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Stephens et al., 1982; Bichard a Kinsky, 2011). A i když chápe podstatu reklamy, často 

přesto neumí odolat jejímu působení (Srpová, 2008). Podle modelu založeného na 

Piagetinových modelech obecného vývoje vytvořil Roedder (1999) vlastní model. 

V něm představuje 3 fáze vývoje dítěte. Percepční, která probíhá mezi 3 a 7 lety věku, 

analytickou mezi 7 a 11 lety a reflekční mezi 11. a 16. rokem života dítěte. Podle něj 

děti nerozlišují reklamu od televizního obsahu až do začátku analytické fáze, tedy do 

7 až 8 let. V této fázi už dokáží tyto dvě věci odlišit, nicméně nedochází jim, že může 

jít o předpojatá sdělení. Děti v tomto věku nemusí rozumět, že reklamy ne vždy říkají 

pravdu, a je u nich více pravděpodobné, že budou skeptičtí vůči reklamnímu prů-

myslu (Moore a Lutz, 2000). Pro rozpoznání reklamy navíc v dnešní době už existují 

také softwary, které dokážou reklamu v televizi samy detekovat (Sadlier et al., 2002). 

Lidé ovšem nejsou stroje a marketéři si musí dávat pozor, jak skuteční spotřebitelé 

jejich reklamu vnímají a jak na ni reagují. 

2.1.2 Vnímání reklamy 

Jakým způsobem reklamu zákazník vnímá, určuje jeho postoj k produktu či značce, 

ať už v pozitivním či negativním slova smyslu. To může mít velkou roli při rozhodo-

vání o koupi či o ochotě vnímat tato reklamní sdělení. Například pokud se jedná o 

divákovu oblíbenou značku, bude více benevolentní k vyslechnutí nového reklam-

ního sdělení. V případě dítěte, pokud má nějaký produkt či značku rádo, bude mu 

ochotné věnovat více své pozornosti. 

Vnímání samo o sobě je primární pozorovací schopnost, založená na smyslovém 

zobrazení reality. Člověk přijímá podněty a nějakým způsobem na ně reaguje. Dále je 

transformuje a interpretuje. Z nabízených podnětů si vybírá, o čem chce a potřebuje 

být informován. Na základě těchto informací se pak orientuje v prostředí. Informace 

mají vliv i na jeho chování. Zaměřenost vnímání každé osobnosti je ovlivňována zvy-

kem, jejími zkušenostmi, potřebami a ve značné míře také rozumovými schopnostmi  

(Vágnerová, 1999).  

Lidská mysl zpracovává informace 3 různými činnostmi, a to vnímáním, poznává-

ním a pamětí. Při vnímání reklamy je použito všech 5 smyslů a skládá se z analýzy a 

syntézy. Zásadní je ovšem paměť. Jedinec podněty srovnává se svými představami a 

určuje tak jejich smysl (Tellis, 2000). Reklama je jednostranný kontakt s poznáva-

nými objekty. Působí pomocí specifických podnětů na cílovou skupinu. Jde o záměrné 

ovlivňování lidí za účelem prodeje zboží či služby. Ovšem upoutat pozornost je těžké. 

Divák v televizi většinou sleduje primárně filmy a ne reklamu (Veselá, 2007). Du Ples-

sis (2007) říká, že přemíra reklam ovlivňuje sílu televize a souvisí s odezvou reklamy. 

Dále uvádí, že neexistuje žádná univerzální mediální strategie pro všechny, která by 
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splňovala rozdílné reklamní potřeby. To, jak divák vnímá reklamu, může být dále 

ovlivněno i faktory jako je například náboženství (Virago, 2018), gender (Kubálová a 

Čáslavská, 2009), nálada (Batra a Stayman, 1990), kvalita designu (Champlin et al., 

2014) a také čas. Konkrétně v jakou denní dobu je divák reklamě vystaven a zda re-

klamu vidí poprvé nebo už opakovaně (Puto a Wells, 1984).  

Co se dětí týče, získávají jen celkový vjem vnímaného obrazu, neuvědomují si 

vztahy a kvalitu celku. Vnímají pouze to, jak se jim právě jeví jako celek (Veselá, 

2007). Schopnost vnímat a více diferenciovat roste s věkem dítěte (Kaur a Singh, 

2006), teprve děti ve věku 8 až 10 let jsou schopné rozeznat reklamu od televizního 

pořadu a zároveň porozumět jejímu obsahu (Goldberg et al., 1978). S věkem také 

přechází pozitivní postoj k reklamě v negativní (Kaur a Singh, 2006).  

Kromě toho, že si děti nemusí uvědomovat, že jde o reklamu a ne o pořad (Moore 

a Lutz, 2000), může také reklama na dítě působit pouze jako zábavní obsah. Animace 

a další zábavní prvky, které jsou pro dítě atraktivní, dokážou dítě zaujmout. Následně 

nehledí na to, zda se jedná o komerční či nekomerční obsah, ale sleduje reklamu, pro-

tože ho baví (Lemish, 2006; Šramová, 2007). Velkou roli hraje v tomto případě i 

hudba (Wartella a Ettema, 1974; Scott, 1990; Bello et al., 2015). Kromě živé muziky 

působí pozitivně i použité barvy. Děti většinou zaujmou zářivá a pestrobarevná re-

klamní sdělení (Livingstone a Helsper, 2004). Tím, jak děti oslovit a připravit 

reklamu zacílenou na ně, se zabývá reklamní targeting. 

2.2 Cílení reklamy 

Dobře propracované cílení reklamy umožňuje firmě efektivní zaměření na konkrétní 

segment a efektivní alokování zdrojů určených na propagaci. V případě dětského seg-

mentu je třeba reklamu zařadit na reklamní plochy, kde s nimi děti přijdou do styku 

a udělají na ně co největší dojem. Tím pak mohou marketéři docílit větších zisků 

z prodeje svého produktu či služby, které jsou určeny pro dětský segment. Cílení re-

klamy tak může být užitečnější pro firmy v soutěžním prostředí (Iyer et al., 2005). 

Tento nástroj propagace využívá sofistikované metody k zacílení co nejvnímavěj-

šího publika s určitými rysy, zaměřenými na produkt nebo službu, kterou marketér 

propaguje (Plummer et al., 2007). Tyto rysy mohou být demografické, psychogra-

fické nebo behaviorální povahy (viz 1.4.1 Segmentace mediálních konzumentů). 

Cílení reklamy je zaměřené na spotřebitele se silnou preferencí vůči danému pro-

duktu či službě, na rozdíl od těch, kteří se o ně nezajímají a jejichž preference 

nekorespondují s atributy produktu. Účelem reklamního cílení je eliminace mrhání 

zdroji (Iyer et al., 2005). 
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Cílení reklamy v televizi se provádí na základě toho, jaký segment chce marketér 

oslovit. Zaplatí za to, jakou část populace chce oslovit a televize mu sama vybere na 

základě údajů z TV metrů, v kterých časech a v jakých pořadech se bude reklama ob-

jevovat, aby dosáhla požadované sledovanosti (Wakamiya et al., 2011). Pokud chce 

inzerci uveřejnit v konkrétní dny, časy či do průběhu konkrétního pořadu, musí si za 

tuto nadstandardní službu taktéž připlatit. Škála věkového rozpětí skupiny, na které 

chce inzerent cílit je velmi široká (iPrima, 2019). Je tedy běžné, že reklamě je vysta-

vena řada diváků, kteří o ní vůbec nemají zájem a je pro ně irelevantní. Tím dochází 

ke ztrátám a neefektivitě televizní reklamy. 

Výzkumy týkající se targetingu se v poslední době zabývají hlavně online sférou, 

internetem (Dave a Varma, 2014) a mobilními telefony (Grewal et al., 2016). V oblibě 

jsou kontextuální reklamy čili takové, které uživateli přináší co nejpersonalizova-

nější reklamní obsah, a tím pádem zvyšují jeho relevantnost a s ním i 

pravděpodobnost nákupu (Dave a Varma, 2014). Tento typ inzerce bere v potaz 

různé sociodemografické faktory, chování uživatele na síti a jeho zájmy (Schumann 

et al., 2013). Vznikají i různé hry na komerční bázi, jejichž cíl je zpropagovat určitou 

firmu nebo produkt. Svou komerční podstatu však přiznává jen desetina z nich (An a 

Kang, 2014). Ovšem čím více jsou uživatelé reklamě vystaveni, tím více ji ignorují 

nebo se jí snaží záměrně vyhnout, například různými blokovacími nástroji (Johnson, 

2013).  

Špatně cílená reklama a přehlcení reklamou může spotřebitele vést až k negativ-

nímu postoji k propagovanému produktu či firmě (Schumann et al., 2013). 

V některých případech působí reklama sama o sobě negativně. Například ve Spoje-

ných státech mezi rokem 2011 a 2015 vzrostlo procentuálně vystavování nezletilých 

mezi 18 a 20 lety reklamám zaměřených na alkohol rychleji než u jakékoli jiné sku-

piny dospělých (Ross et al., 2014). Proto je třeba mít dobře nastavené cílení reklamy 

a správně ho používat. Problém nevhodné reklamy se ale týká i dětí. Většinou jsou 

v herním online světě vystaveni reklamám na nezdravá jídla s nízkými nutričními 

hodnotami (An a Kang, 2014). 

2.3 Reklama cílená na děti 

Různé typy spotřebitelů vyžadují různé způsoby komunikace a odlišnou argumen-

taci, obzvlášť dětský segment. Tato skupina není jako celek jednotná, a proto ji nelze 

oslovit jedním způsobem (Vysekalová a Mikeš, 2010). Mladá generace je více pří-

stupná konzumaci reklamních sdělení, na rozdíl od generace starší (Kobiela, 2009). 

Na nejmenší z nich jsou ovšem zpravidla cíleny reklamy inzerující hračky, hry nebo 

jídlo (Davis, 2003; Boyland a Halford, 2013). Je také potřeba vzít v potaz, že děti a 
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mladiství dnes tráví spoustu času v mediálním prostředí (Šramová, 2015). Dnešní 

děti velmi rychle poznávají svět značek a utváří si věrnostní modely. Již v útlém věku 

se orientují ve světě médií, nejčastěji televizi (Vysekalová a Mikeš, 2010) a internetu. 

Ten se stává velkou reklamní doménou. Dle výzkumu provedeném na Slovensku prů-

měrný teenager stráví 4,46 hodiny denně surfováním na internetu (Šramová, 2015). 

To jen dokazuje, že rodiče do této volnočasové aktivity mladistvých moc nevstupují 

a neomezují jejich dobu strávenou u počítače či na mobilních zařízení.  

Nejen teenageři, ale už děti předškolního věku dokážou být velice přesvědčivé, po-

kud chtějí něco, co má jejich kamarád nebo kamarádka (Kaur a Singh, 2006). Důležitá 

etapa ve vývoji provází dítě až do 12 let věku. Tento věk je v některých publikacích 

považován za magický, jelikož dítě v tomto věku začíná získávat reklamní gramot-

nost (Young, 1990) a do tohoto věku se neumí reklamě kognitivně bránit (Bjurström, 

1994). V tomto stádiu si utváří vlastní identitu a místo ve společnosti, převážně mezi 

vrstevníky. Touhu získat svou pozici mohou někteří jedinci uspokojit prostřednic-

tvím určité hmotné věci. Děti mezi 14 a 18 lety si už začínají vytvářet spotřebitelské 

návyky, a proto jsou pro marketingovou činnost velmi slibnou skupinou. Tyto návyky 

totiž mohou později přerůst v loajalitu k určité značce (Vysekalová a Mikeš, 2010).  

Marketéři využívají přirozené tendence dětí pro zaujetí jejich pozornosti. V tomto 

případě jde o genderové vymezení. V reklamách cílených na chlapce jsou použitý 

aspekty síly a odehrávají se většinou venku. Dívčí reklamy jsou naopak spojovány 

s něhou a jsou zobrazovány v domácích prostorách (Schor a Schor, 2004). Další dět-

skou potřebu, kterou marketéři využívají, je potřeba dospělosti. V reklamách na 

produkty pro mladší děti záměrně vystupují děti starší, aby si dítě s tímto produktem 

tak mohlo připadat. Zároveň tak reklama podsouvá dítěti, že díky nakupování budou 

dospělejší (Barbaro a Earp, 2008). Dále využívanými potřebami jsou potřeba lásky, 

což je přirozená dětská potřeba (Schor a Schor, 2004) a smyslová stimulace. Ta vyu-

žívá zvukových a vizuálních efektů v reklamě k přilákání dětské pozornosti 

(Livingstone a Helsper, 2004; Bello et al., 2015). 

Aby reklama tento segment opravdu oslovila, je potřeba její mediální plánování. 

To zahrnuje diskuzi nad tím, na jakých kanálech by se měla reklama inzerovat. Pokud 

si marketér vybere, v rámci jaké televizní stanice chce reklamu uveřejnit, zaplatí si 

za oslovení určitého počtu diváků příslušné skupiny. Televize na základě údajů ze 

statistik poté sama rozvrhne reklamu tak, aby splnila požadované objemy diváků 

(Arbomedia, 2019). Nejčastěji se tedy jedná o programy určené pro děti, pokud vy-

loženě samotný kanál není přímo zaměřený pouze na dětský segment. Následně je 

reklama zakomponována mezi konkrétní pořady, či je vnořena do jejich průběhu. 
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Kromě zmíněného věku záleží i na postojích a chování, které je ovlivňují. Vzorem 

pro děti může být například animovaná postavička. Velký úspěch v tomto ohledu za-

znamenával například McDonalds (Williams a Veeck, 1998). Roli vzoru může zastat 

i osoba. Snad každé dítě má svého idola, ke kterému vzhlíží. Ať už je to herec, zpěvák 

nebo rodič. Svým vzorům se chtějí co nejvíce podobat, a proto jsou náchylní k tomu, 

nakupovat a používat stejné výrobky jako jejich vzor (Vysekalová a Mikeš, 2010). Na 

základě toho poté také soudí ostatní. Spíše než podle osobnosti jsou děti často ná-

chylné k tomu soudit podle majetnosti (Sirgy et al., 2012). Stejný efekt jako využití 

celebrit v reklamě mohou zastat i barvy, hudba a znělky použité v reklamním sdělní 

cíleném na děti (Katke, 2007).  

2.3.1 Vliv reklamy na děti 

Dětský segment sleduje televizi už od útlého věku, a proto se ani děti nevyhnou vlivu 

televizních reklam, jelikož ty jsou zařazeny i mezi dětské programy a vsugerovávají 

dětem, že právě tuto hračku nebo tuto sladkost musí mít. Firmy pořádají speciální 

školení pro své pracovníky, aby se dokázali do dítěte vcítit a vytvořit tak efektivní 

reklamu (Veselá, 2007). Děti nejsou schopné odlišit realitu od fikce, a proto jim různé 

vjemy často splývají v jedno (Vysekalová a Mikeš, 2010). Malé děti se neumí reklamě 

bránit a věří ji stejně jako pohádkám. Na děti předškolního věku nejvíce působí re-

klamy se štěňátky, animované příběhy (Lemish, 2006) a prvky fantazie (Šramová, 

2007). 

Vohralíková (2010) na základě vlastního výzkumu, kterého se účastnilo 290 dětí 

ve věku mezi 4 a 13 let, uvádí několik atributů, ve kterých by mohly být děti na zá-

kladě reklamy ovlivněny. Z výsledků výzkumu vyplývá, že bez ohledu na věk reklama 

nijak neovlivňuje hodnoty dětí. Návyky a vztah k rodičům jsou na reklamě spíše ne-

závislé. Oproti tomu je reklamou ovlivněna spotřeba, a to zejména u starších dětí. 

Zvyšuje u nich materialistické sklony a na základě reklamy také požadují inzerované 

zboží od rodičů (Buijzen a Valkenburg, 2003). Jsou schopné rozeznat, jak na ně re-

klama působí čili v tomto případě označit reklamy za hezké, zajímavé nebo 

nepodařené. 95 % respondentů výzkumu Vohralíkové (2010) si dokázalo do 1 mi-

nuty vybavit 3 reklamy. Většina z nich si první vybavila během 10 vteřin. 71 % dětí 

uvádělo reklamy televizní. Konkrétní slogan dokázalo alespoň částečně zopakovat 

58 % dotázaných dětí.  

V souvislosti s televizí Vohralíková (2010) dále popisuje nelibost vůči reklamě ve 

vztahu k jejímu sledování. Ačkoli třetině dotazovaného vzorku vadí reklamní pře-

stávky během pořadů, 73 % z nich je přesto sleduje. Ačkoli pouze 5 % rodičů dětí 
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předškolního věku se domnívá, že jejich dítě na základě rodičovských opatření ne-

vnímá reklamu, 70 % z těchto dětí dokázalo následně podrobně popsat svou 

oblíbenou. Mladistvé ovlivňuje hlavně internetová reklama, jelikož u televize netráví 

tolik času. Této reklamě zároveň nejvíce věří. Ovšem stále pro určování preferencí 

převládá názor rodičů. Pro 20 % mladistvých je internet hlavním zdrojem informací 

před koupí (Kotrba et al., 2013).  

Studie zkoumající vliv reklamy na děti, jako je například studie Buijzena a Val-

kenburga (2003), jsou obecně založeny na dvou paradigmatech. Jde o paradigma 

mocného dítěte a paradigma bezbranného dítěte.  V prvním případě je na děti nahlí-

ženo jako na zkušené a znalé spotřebitele, schopné kritického zhodnocení 

reklamních sdělení. Výzkumy založené na tomto paradigmatu jsou většinou založené 

na úmyslném vlivu reklamy. Odkazují na znalost značek, postoji k nim a záměru k ná-

kupu. V případě bezbranného dítěte se předpokládá, že děti postrádají kognitivní 

zkušenosti, které by je uchránily před vlivem reklamy. Děti jsou více vnímavé k pod-

manivému vlivu reklamních sdělení než dospělí. Výzkumy tohoto typu se většinou 

soustředí na neúmyslný vliv reklamy. Což je sekundární, většinou negativní, vliv vy-

stavení reklamě. Sem patří 3 základní proměnné: materialismus, konflikt dítě-rodič 

a nespokojenost. Na základě několika hypotéz reklama všechny tyto 3 segmenty 

ovlivňuje v tom směru, že reklama zvyšuje sklony k materialismu (Greenberg a 

Brand, 1993) a dělá děti nešťastné a zmatené (Goldberg a Gorn, 1978). Druhé tvrzení 

ovšem vyvrací výzkum Buijzena a Valkenburga z roku 2003. Zároveň potvrzuje vztah 

k materialismu třetí tvrzení. A to, že reklama prohlubuje konflikt mezi rodičem a dí-

tětem, ovšem ne přímo, ale prostřednictvím dětských požadavků. 

Některé studie popírají přímou kauzalitu mezi vystavování reklamě a dopadem na 

dítě. Například Ambler (2007) a Livingstone (2005) zpochybňují souvislost mezi sle-

dováním televizních reklam dětmi a nárůstem dětské obezity. Několik výzkumů se 

tímto propojeným vztahem zabývá, a naopak potvrzuje tuto vzájemnost. Drtivá vět-

šina českých dětí zná a dokáže vyjmenovat 3 a více reklam v oblasti sladkostí a 

slazených nealkoholických nápojů (Kotrba et al., 2013). Výzkumy zároveň poukazují 

na to, že obsah televizních reklam na jídlo cílených na děti by měl být více regulován 

(Boynton-Jarrett et al., 2003; Henderson a Kelly, 2005; Gantz et al., 2012).   

Jedním z cílů reklamy je vytvoření falešných potřeb (Galbraith, 1998). Těchto iluzí 

proto využívají marketéři nejen u dětí. Pomocí reklamy vytváří tuto falešnou touhu 

po něčem, co dítě možná do té doby neznalo, ale nyní po této věci kvůli reklamě 

dychtí. To potvrzuje průzkum společnosti Median (2007), podle něhož 43 % dětí ve 

věku 7 až 10 let touží po věcech, které znají z reklamy. Dalších 25 % uvádí touhu po 
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předmětech z reklamních spotů občas. Reklama tedy jistý vliv na děti všeho věku ur-

čitě má. Jeho intenzita se dle věku liší, ovšem podstatou reklamy je podněcovat 

v konzumentech touhu po inzerovaných produktech, a to se jí daří. Avšak i oblast re-

klamy má své hranice, obzvlášť u mladých konzumentů. Jejich znění je přesně 

definováno v zákoníku České republiky (1995).  

2.3.2 Právní rámec reklamy ČR  

Česká republika je v současné době vybavena relativně moderním a funkčním systé-

mem regulace médií, reklamy a svobody projevu (Kobiela, 2009). Na mediální 

legislativu a etickou profesní samoregulaci v oblasti médií navazuje regulace re-

klamy, která musí za každých okolností respektovat zákonná i nepsaná (tj. etické a 

další kodexy) pravidla platná v mediální oblasti. Regulace reklamy se opírá o dva pi-

líře: soubor legislativních zákonných norem a dobrovolnou samoregulaci (Stuchlík a 

Čichovský, 2010). 

Dle zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, se „reklamou rozumí oznámení, před-

vedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu 

podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, proná-

jmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu 

poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není stanoveno jinak (Česká 

republika, 1995)“. Na dodržování tohoto zákona dohlíží 4 orgány. Rada pro rozhla-

sové a televizní vysílání pro reklamu, product placement a sponzorování 

v rozhlasovém a televizním vysílání; Státní ústav pro kontrolu léčiv pro reklamu na 

humánní léčivé přípravky a sponzorování v této oblasti; Ministerstvo zdravotnictví 

pro reklamu na zdravotnické prostředky a sponzorování v této oblasti a v dalších pří-

padech krajské živnostenské úřady. Tyto orgány mohou udělovat sankce a nařizovat 

odstranění reklam, které jsou v rozporu se zákonem (Stuchlík a Čichovský, 2010). 

Speciální regulace mají reklamy zaměřené na děti a reklamy využívající děti k pro-

pagaci. Zákon o regulaci reklamy stanoví pro každé médium, že reklama nesmí 

„podporovat chování ohrožující zdraví, psychický nebo morální vývoj dětí; doporučovat 

ke koupi výrobky nebo služby s využitím jejich nezkušenosti nebo důvěřivosti; nabádat, 

aby přemlouvaly své rodiče nebo zákonné zástupce nebo jiné osoby ke koupi výrobků 

nebo služeb; využívat jejich zvláštní důvěry vůči rodičům nebo zákonným zástupcům 

nebo jiným osobám; nevhodným způsobem je ukazovat v nebezpečných situacích 

(Česká republika, 1995)“. 

Za děti se podle zákona považují osoby mladší 18 let. Pro televizní a rozhlasové 

vysílání mediální zákon dále určuje, že: „zakázány jsou reklamy a teleshopping určené 

dětem nebo v nichž vystupují děti, pokud podporují chování ohrožující jejich fyzický, 



 

STRANA 46 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

psychický nebo mravní vývoj (Česká republika, 1995)“. Dále určuje, že reklamy nesmějí 

„přímo pobízet děti a mladistvé, aby kupovali nějaký výrobek nebo službu s využitím 

jejich nezkušenosti nebo důvěřivosti; přímo pobízet děti a mladistvé, aby přemlouvali 

své rodiče nebo zákonné zástupce nebo někoho jiného k nákupu nabízeného zboží nebo 

služeb; využívat zvláštní důvěru dětí a mladistvých vůči jejich rodičům nebo jiným oso-

bám; bezdůvodně ukazovat děti v nebezpečných situacích (Česká republika, 1995)“. 

Toto ustanovení obsahuje omezení reklamních sdělení ve vztahu k mládeži a blíže 

nespecifikuje omezení pro děti a mladistvé s ohledem na jejich nedostatek životních 

zkušeností a případnou neschopnost snižovat reklamní vliv (Kobiela, 2009). V pří-

padě teleshoppingu navíc reklamní sdělení nesmí vybízet děti a mladistvé 

k uzavírání smluv o prodeji nebo pronájmu zboží a služeb. Kromě toho účinkování 

dětí v reklamě jako druh práce, nikoli pouhé využití fotografií či záznamu dětí při 

běžných činnostech, podléhá za velmi přísných podmínek souhlasu úřadu práce (Vy-

sekalová a Mikeš, 2010).  

Navíc existuje směrnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o audiovizu-

álních mediálních službách, která specifikuje ochranu nezletilých osob v televizním 

vysílání. A Česká republika jakožto členský stát EU je povinna se touto směrnicí také 

řídit. Konkrétně Článek 27 mimo jiné říká, že: „Členské státy přijmou vhodná opatření, 

aby vysílání subjektů televizního vysílání, které spadají do jejich pravomoci, neobsaho-

valo pořady, které by mohly vážně poškodit tělesný, duševní nebo mravní vývoj 

nezletilých osob, zejména takové pořady, které obsahují pornografické scény nebo bez-

důvodné násilí (Parlament a Rada EU, 2010)“. A „pokud se tyto pořady vysílají v 

nezakódované podobě, dbají členské státy, aby je ohlašovalo zvukové upozornění nebo 

aby je během celého vysílání označovaly obrazové prostředky (Parlament a Rada EU, 

2010)“. Toto je dodržováno v rámci České republiky tak, že pořady nevhodné pro děti 

a mladistvé jsou vysílány po 22. hodině. Symbol programu je vizuálně odlišný od běž-

ného denního přenosu tím, že je například přidána hvězdička a před začátkem 

pořadu kanál oznamuje, že následující obsah nemusí být vhodný pro děti a mladistvé. 

Předpokládá se, že mladší diváci chodí dříve spát, a proto se jich obsah zveřejňovaný 

po 22. hodině už netýká anebo je rodiče včas od televize odtrhnou, pokud shlédnou 

výstražné oznámení. 

Dle názoru autorky této práce jsou všechna tato právní opatření relativně dobrým 

základem pro ochranu dětského segmentu před nástrahami reklamního světa. 

Ovšem v dnešní době je prakticky nemožné nebýt vystaven reklamě a podvědomě jí 

nebýt ovlivňován, ať už ve větší, či menší míře. Zároveň tento právní rámec dokonale 

neupravuje rychle se rozvíjející online svět, ve kterém se dnešní děti tak často pohy-

bují a má na ně pravděpodobně velmi silný vliv. Ačkoli Česká republika má oproti 
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jiným státům propracovaný právní systém a je zaštiťována i regulacemi a zásadami 

Evropské unie. 

V minulosti se objevovaly snahy omezit vystavování dětí reklamě. Například ame-

rická Federal Trade Comition (1981) na základě petice zkoumala stížnost, ve které 

veřejná lobby skupina Action for Children’s Television požadovala vyloučení reklam-

ních bloků pro děti v televizi. Po zjištění, že děti ve věku do 6 let jsou nadměrně 

vystaveny reklamnímu vlivu ovšem nenašla praktický způsob, jakým by FTC mohla 

tento segment od reklam izolovat a regulaci nedoporučila. K částečné eliminaci dět-

ské televizní reklamy došlo v kanadském Quebecu (Supreme Court of Canada, 1989). 

V důsledku toho měly později francouzsky mluvící kanadské děti doma méně cereálií 

než ty anglicky mluvící. Montrealské děti totiž i po částečné redukci reklam stále sle-

dovaly americké nelimitované televizní stanice. V důsledku toho se lépe orientovaly 

v dostupných hračkách a jejich rodiny nakupovaly více propagovaných cereálií 

(Goldberg, 1990). To dokazuje, že televizní reklama dětského diváka opravdu ovliv-

ňuje a ponouká k nákupům.  

Regulace dětské reklamy je aktuální téma i napříč kontinenty. Na základě výzkumu 

Carahera et al. (2006) panuje v některých zemích, jako například ve Švédsku, kom-

pletní zákaz dětské reklamy. Stejný výzkum uvádí, že v dalších zemích je tato 

restrikce pouze částečná a vztahuje se pouze na určité typy jídla, cílové skupiny nebo 

na množství, popřípadě čas vystavení reklamy. Ve většině zemí je reklama regulo-

vána hlavně z vlastní iniciativy, na principu dobrovolných dohod a samoregulací. 

Věci, které vybočují mimo zákon, ať už český či evropský, a nesplňují jeho požadavky, 

jsou trestně vymahatelné a firmám za ně může hrozit například finanční sankce (Par-

lament a Rada EU, 2010). To se ovšem netýká etické stránky věci, která je nad hranicí 

zákona, a tedy není nijak právně vymahatelná. Přesto je to velmi často diskutovaná 

záležitost, a proto dochází k etické regulaci pomocí samoregulačních institucí. 

2.3.3 Etická stránka 

V rámci obchodu se jednání lidí posouvá na úkor morálky stále dál, až se mnohdy, 

právě prostřednictvím některých marketingových komunikací, dostává na hranici 

s protiprávním jednáním, tedy někdy i do tzv. šedé zóně nejistoty (Kobiela, 2009). 

Proto se některé podnikatelské a další subjekty dobrovolně sdružují do profesních 

nebo oborových organizací, přičemž nejčastější formou jsou asociace, které mají růz-

nou právní subjektivitu. Tomuto principu se říká samoregulace reklamy (Stuchlík a 

Čichovský, 2010). V České republice je zaštiťuje Rada pro reklamu (nedatováno), 

Rada pro rozhlasové a televizní vysílání (nedatováno) a Rada České televize (neda-

továno). 



 

STRANA 48 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

Základní požadavky na reklamní sdělení uvádí, že reklama nesmí navádět k poru-

šování právních předpisů nebo budit dojem, že se s porušováním právních předpisů 

souhlasí, reklama musí být slušná, čestná a pravdivá, musí respektovat zásady čestného 

soutěžení konkurentů, žádná reklama nesmí ohrožovat dobré jméno reklamy jako ta-

kové, reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání nebo iracionální 

spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů        reklama nebude 

podporovat ani vychvalovat chování, které poškozuje životní prostředí nad společensky 

akceptovanou míru (Rada pro reklamu, 2013b). V České republice funkci samoregu-

lace reklamy plní zejména zmíněná Rada pro reklamu. Ta uvádí, že „podstatou 

samoregulace reklamy je, že stát či státní orgány reklamu neregulují. Reklama je tak 

regulována pravidly, která přijme sám reklamní průmysl. Takto přijatá pravidla jsou 

vyjádřena v Kodexu reklamy (Rada pro reklamu, 2005b)“. 

Rada pro reklamu nemůže fungovat jako legislativní orgán čili nemůže udělovat 

pokuty, jako například finanční sankce. Může pouze vydávat rozhodnutí, která mají 

formu doporučení (Rada pro reklamu, 2005b).  Pokud organizace působí v rámci 

Rady pro reklamu, zavazuje se tím, že bude uznávat Kodex reklamy a neuvedou re-

klamu, které by s ním byla v rozporu (Winter, 2001). Jestliže tedy jakákoli společnost 

Kodex poruší, je oprávněním Rady zahájit rozhodovací proces. A to v případě, že ob-

drží stížnost, nebo z vlastního podnětu. Toto konkrétně řeší Arbitrážní komise Rady 

pro reklamu, jejíž součástí je i psycholog a sexuolog (Rada pro reklamu, 2005a). Svá 

stanoviska zveřejňuje a odůvodňuje případné rozpory s Kodexem reklamy. V pří-

padě, že společnost nerespektuje její doporučující rozhodnutí, může Rada předat 

podnět příslušnému Krajskému živnostenskému úřadu k dalšímu řešení (Rada pro 

reklamu, 2005b). 

Za poslední roky zaznamenala velký rozruch kauza ohledně reklamy Hyundai. Re-

klama na model i20 Orion nepřímo uráží konkurenční automobilku Škoda Auto 

(YouTube, 2014). Proti této reklamě hanící „souseda z Boleslavi“ byla vznesena řada 

protestů. Firma Hyundai se ke kauze nevyjádřila, ale začala ji zkoumat Arbitrážní ko-

mise (Krupka, 2015). Většina jejích členů seznala, že jde o pomluvu značky a 

porušení Etického kodexu. Uvedla, že reklama je srovnávací, klamavá a zavádějící 

(Rada pro reklamu, 2015). Následně byla závadná provokativní poznámka „Váš sou-

sed z Boleslavy bude tákhle malý“ nahrazena větou „malý soused bude ještě menší,“ 

(Horáček, 2015). Nejedná se ovšem o jedinou kolizi mezi těmito konkurenčními au-

tomobilovými společnostmi. Podobně urážlivá byla i reklama, kde Hyundai nepřímo 

kritizovala firmu Škoda Auto a označovala ji za „předraženou tradici,“ (TVspoty, 

2018). 
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Ochraně dětí a mladistvých se věnuje v Kodexu reklamy samostatná kapitola. Roz-

šiřuje tak informace, které jsou stanovené zákonem č. 40/1995 Sb. Kapitola řeší 

všeobecné zásady, bezpečnost, reklamu na potraviny a nealkoholické nápoje zamě-

řené na děti a reklamu na školách. Stanovuje zde například, že se dítě nesmí ve 

scénách na ulici pohybovat bez dozoru, televizní program pro děti nesmí být bez zře-

telného oddělení spojen s reklamou, kde figurují stejné postavy, a že dětem nesmí 

být propagovány alkoholické nápoje (Rada pro reklamu, 2013a).   

Ačkoli reklama na věci pro děti je právně i eticky ošetřena, ne každého by napadlo, 

že děti ovlivňují i nákupy věcí, které se jich přímo netýkají, například auta (Preston, 

2004). Ovšem i k reklamám na věci přímo pro děti mají určití experti výhrady. Kunkel 

et al. (2004) z Americké psychologické asociace uvádí, že není vhodné vystavovat 

reklamě děti, které nedokážou pochopit, že vůbec o nějakou reklamu jde, a proto ji 

zaměňují s nekomerčním obsahem. I někteří další autoři spekulují, zda je reklama 

pro děti vhodná (Nairn a Fine, 2008). Od jakého věku je dítě schopno rozlišovat ko-

merci od dalšího obsahu je předmětem diskuze, nejčastěji se uvádí věk okolo 7 let 

(Macklin, 1987; John, 1999; Oates et al., 2003; Moses a Baldwin, 2005). Ovšem pouze 

polovina osmiletých dětí chápe i přesvědčovací funkci reklamy (Kunkel et al., 2004). 

Ovšem je pravda, že jakékoli dítě si dokáže „dupnout“ a být velmi přesvědčivé, aby 

získalo, po čem touží. A to ať pod tlakem reklam nebo jen svých vrstevníků (Preston, 

2004).  

Zároveň je důležité vzít v potaz, že starší děti také potřebují chránit před reklamou 

(Rozendaal et al., 2008). Ne proto, že by byly více či méně zranitelné než dospělí, ale 

protože reagují stejným způsobem jako oni. Jako příklad lze uvést reklamu na alko-

hol. Děti jsou před nimi chráněny ne proto, že by reagovaly jinak než dospělí, ale 

proto, že jsou podobně bezmocné. Celkově lze říct, že děti potřebují chránit právě z 

důvodu, že se stávají tak mediálně znalými (Preston, 2004). Nebezpečí reklamy se 

tedy vztahuje na děti všeho věku. Etika se před ním snaží děti chránit, ovšem pře-

vážně pouze v kategorii produktů, které jsou s nimi bezprostředně spjaty, a 

nepamatuje na úskalí dalších reklamních sdělení, které jsou primárně určeny pro do-

spělé. 

S reklamou se každý stýká dnes a denně a jejímu vlivu neunikne nikdo (Johnson, 

2014). Ani ti nejmenší. Děti jsou, co se týče reklamy, obzvlášť citlivé a nejvíce bez-

branné, jelikož reklamě nerozumí a částečný vhled získávají až časem (Roedder, 

1999). Jelikož je ale tento segment velmi přesvědčivý a dokáže přinutit své okolí 

k nákupu vytoužených věcí, je pro marketéry velmi atraktivní. Přece jen rodiče vět-

šinou rádi dopřejí svým dětem to, po čem touží a nehledí v této rovině tolik na peníze 

jako u nákupů pro sebe (Preston, 2004).  
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2.4 Mediální mix 

Pro oslovení chtěného segmentu je třeba zvolit patřičný mediální mix, který pokryje 

taková média, která segment využívá a reklama na nich bude co nejefektivnější. Me-

diální slovník MediaGuru (2019) definuje mediální mix jako „Rozdělení komunikační 

kampaně do různých mediatypů. Součástí mediamixu bývají televizní reklamy, rádiové 

reklamy, tiskové a internetové reklamy, outdoorová reklama atp.“ Čili mediální mix je 

určitá kombinace médií, jejíž hlavním cílem je úspěšná a efektivní reklamní kampaň, 

přičemž reklamy jsou rozděleny podle svých typů do různých skupin. Pojem media 

mix reflektuje, které typy médií jsou využity a v jakém podílu jsou zapojeny (Prope-

ople, 2019). 

Tisková reklama představuje výhodu v tom, že noviny obsahují sekci, která je 

přímo určena pro uveřejňování reklam čili se u spotřebitele jedná o vědomý nákup a 

informace o inzerci si v novinách sám hledá. Dalšími výhodami je přizpůsobivost, 

rychlost a důvěryhodnost tohoto média. Na druhu stranu se nelze v novinách zaměřit 

na určitý segment, inzercí je v tisku mnoho a konkrétní reklama se dá snadno pře-

hlédnout. Také aktuálnost je jednou z nevýhod tisku. Den staré noviny většinou už 

nikdo nečte, a tak pokud reklama nezíská svou pozornost v den vydání výtisku, nemá 

už později další dosah. Větší možnost segmentace je ve specializovaných časopisech 

(Vysekalová a Mikeš, 2010).  Dětské pozornosti lze dosáhnout v případě specializo-

vaných dětských časopisů. Ovšem vzhledem k tomu, že děti v předškolním věku za 

sebou ještě nemají výuku jako na základní škole, neumí většinou psát a číst, tudíž je 

pro ně toto médium velmi neefektivní, pokud nevyužívá pouze vizuální atraktivity. 

Rozhlas na rozdíl od tisku nahrazuje periodicitu průběžností či nepřetržitostí vy-

sílání (Ježek et al., 2014). Umožňuje vysokou segmentaci a je cenově dostupnější než 

ostatní tradiční média. Zároveň poskytuje osobní komunikaci a k jeho realizaci je po-

třeba krátká doba. Na druhou stranu je, jako ostatní média, přeplněn inzercí, je 

obtížné vybudovat velký dosah a získat tak velký segment. Rozhlas je často používán 

jako tzv. médium na pozadí čili posluchači ho vnímají jen okrajově a provádí při jeho 

poslechu jinou činnost (Vysekalová a Mikeš, 2010). Dětským segmentem není příliš 

oblíben jako médium, který by aktivně vnímal, a proto není příliš vhodný pro marke-

tingovou komunikaci s ním. 

Out of home reklama může dítě zaujmout, pokud je nějakým způsobem zajímavá a 

upoutá jeho pozornost. V případě psaného textu zde reklama opět naráží u předškol-

ních dětí na gramotnostní bariéru a tím pádem je pro ně neefektivní a neplní svůj 

účel. Pro tento konkrétní segment tedy není nejlepší volbou, co se typu marketingové 

komunikace týče. Ovšem patří sem například i maskoti, kteří představují konkrétní 
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pohádkovou postavu nebo hračku a oslovují děti před hračkářstvím (Heo, 2017). Děti 

se v takovém případě rádi s postavičkou vyfotí a zapamatují si ji. 

Online media jsou pro děti o poznání atraktivnější a v současnosti se těší velké ob-

libě, jelikož děti mají přístup na internet již od brzkého věku (Prensky, 2001). Na 

internet se dá nyní dostat prakticky z každého počítače, smart phonu, tabletu a z dal-

ších chytrých zařízení. Tato média často používají rodiče pro zabavení dítěte, 

nejčastěji formou her. Dítě tak s nimi přichází do kontaktu od mala a je na jejich po-

užívání zvyklé (Boston University Medical Center, 2015). Zde se dítě setkává 

s reklamou, která ho například povzbuzuje ke stažení další podobné hry či tradičně 

ke koupi produktu. 

Platformy sociálních sítí se neustále vyvíjí a stávají se populárnějšími napříč věko-

vými spektry. Díky tomu roste i základna uživatelů, tedy potenciálních spotřebitelů, 

které lze oslovit. Ovšem jako ostatní média, i toto je reklamními sděleními přehlceno 

a na scéně je mnoho dalších hráčů (Vysekalová a Mikeš, 2010). Ze sociálních sítí má 

na děti předškolního věku největší vliv YouTube (Kuyucu, 2019). Řada rodičů ho vy-

užívá místo televize k pouštění videí a pohádek. YouTube dokonce sám zavedl 

YouTube Kids, který se věnuje speciálně pořadům pro děti (Maheshwari, 2018). Na 

YouTube tedy dítě přichází do kontaktu s reklamou neustále. U ostatních sociálních 

sítí autorka této práce nepředpokládá, že by byla reklama pro děti předškolního věku 

relevantní. Facebook lze nově založit až od 15 let, dříve pouze se schválením rodičů 

(Česká televize, 2018c). Instagram získává všeobecně na popularitě (Lee et al., 2015) 

a využívají ho i děti, ačkoli minimální věk pro založení je 13 let (Instagram, 2019). 

Twitter není pro dětského adresáta velice atraktivní, a tak zůstává YouTube jednou 

z nejvíce používaných sociální sítí jak z hlediska dětí, tak marketérů, kteří cílí na dět-

ský segment. 

V závislosti na tom, na kterou skupinu inzerent cílí, je třeba použít správnou vari-

aci mediálního mixu. Ten souvisí s mediálním plánováním. Jeho hlavní otázkou je: 

Jaké jsou ty nejlepší prostředky pro sdělování reklamy, aby byl v budoucnu nakou-

pen tento produkt či tato služba (Baron a Sissors, 2010)? Odpovědí je určité 

seskupení různých forem propagace, které by mělo za předpokladu co nejnižších vy-

naložených finančních aktiv zprostředkovat co nejvyšší zisky z prodeje. Parametry, 

které je potřeba vzít v úvahu, jsou duplikace, dosah, frekvence a kontinuita. Přičemž 

duplikace představuje vhodnou kombinaci médií (Tyagi a Kumar, 2004).  

Do mediálního mixu spadají všechny typy reklam od internetové, přes televizní, 

rozhlasovou, tištěnou až po různé formy netradiční reklamy (Katz, 2006). Cílem mar-

ketingových oddělení je tento mediální mix optimalizovat tak, aby byly 

maximalizovány dopady investic na značku. Popřípadě aby bylo získáno co největší 



 

STRANA 52 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

množství expozičních ploch za co nejnižší náklady (Ipsos, 2016). Kromě internetu 

stále mnoho značek využívá jako reklamní platformu dlouhodobě oblíbenou televizi 

(Pfeiffer a Zinnbauer, 2010). 

2.4.1 Televizní reklama 

Televizní reklama je taková reklama, která je uveřejněna v televizi. Může mít i formu 

několikaminutového vlastního pořadu, tato forma se nazývá teleshopping (Wigand, 

1997). Ovšem většinou je realizována formou krátkých spotů mezi pořady nebo tyto 

spoty přerušují pořad během jeho vysílání. Reklama může být i součástí vysílaného 

filmu či seriálu (Čejchan, 2009). To, jestli je reklamou vyplněn pouze prostor mezi 

pořady nebo je možno zařadit reklamu i do průběhu pořadu je dáno povahou tele-

vize. Veřejnoprávní televizní stanice jsou převážně placeny z tzv. koncesiášských 

poplatků a nesmí pořady přerušovat reklamou. Tento poplatek podléhá zákonu a 

jedná se o měsíční paušalizovanou částku, kterou platí občané za možnost sledování 

televize. Z těchto poplatků jsou provozovány pořady České televize a Českého roz-

hlasu (Česká republika, 2005). Oproti tomu komerční televize smějí do průběhu 

pořadů zakomponovávat reklamy, jelikož ty jsou pro ně hlavním a často jediným 

zdrojem příjmů (Ryu, 1982).  Ovšem i komerční televize jsou limitovány počtem 

možných přerušení pořadu nebo délkou pořadu mezi dvěma po sobě následujícími 

reklamními bloky (Česká republika, 2005). Na dodržování těchto a dalších pravidel 

dohlíží Rada pro rozhlasové a televizní vysílání, opět zřízená zákonem (Česká repub-

lika, 2001b). 

Kromě příjmů z inzerce mohou televizní stanice profitovat i z umožnění přístupu 

k nim. U základních stanic nelze zásadně omezit spektrum lidí, kteří budou reklamě 

vystaveni. Pokud nejde o specializované televizní kanály, které konzumuje pouze ur-

čitá skupina lidí, tak i zde reklama může působit efektivněji. Většina těchto cílených 

kanálů není v základním programovém balíčku a je potřeba si za ně připlatit. Tím 

pádem ovšem reklama neosloví všechny potenciální konzumenty. To se týká napří-

klad některých dětských televizních stanic jako je Disney Channel, dále určitých 

sportovních a zahraničních programů nebo filmů pro dospělé (UPC, 2018). Navíc s 

příchodem PVR (Personal Video Recorder) a možnosti zpětného přehrávání pořadů 

Forrester Research predikovali už v roce 2001, že během několika let díky PVR 

klesne sledovanost televizních reklam o 20 % (Chunovic, 2001). PVR ale zároveň 

může pomoci například reklamním společnostem v získávání dat od diváků ohledně 

toho, jaké pořady kdy sledují a posílit tak individualizaci reklamních sdělení (Span-

gler et al., 2003). 
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Výhodou využití televize jako sdělovacího reklamního prostředku je zaujetí více 

smyslů. Barvy, zvukový doprovod a možnost ukázat, jaký předmět ve skutečnosti je 

a např. jak se používá (Vysekalová a Mikeš, 2010) dokážou zaujmout širokou škálu 

emocí a pocitů (Kellner, 1995). Dále působí osobněji jakožto one-to-one komunikace 

(Vysekalová a Mikeš, 2010). Dokáže pokrýt masu, stejně tak jako oslovit cílové sku-

piny podle charakteru programu, kde se prezentuje (Pramataris et al., 2001), avšak 

ne vždy na 100 %. Může být také vhodně načasovaná a tím oslovit patřičný segment 

(Pelsmacker et al., 2003). 

Nevýhodou jsou vysoké náklady, přepínání kanálů ve chvíli, kdy reklama začne, 

přeplněnost televizních stanic inzercí a omezení informací. Reklama je zpravidla 

krátká a nedokáže poskytnout všechny požadované a potřebné informace (Vyseka-

lová a Mikeš, 2010). Televize je také stejně jako rozhlas vázána vlastnictvím či 

držením přijímače potenciálním zákazníkem, na kterého je reklama cílená. To už je 

ovšem v dnešní vyspělé společnosti detail, jelikož televizi vlastní většina obyvatel 

moderního světa (Ježek et al., 2014). S dobou se modernizují i televize, které nabízí 

možnost tolik chtěného připojení k internetu, lepší rozlišení i zvyšování kvalit. Tele-

vizní programy si jsou vědomy narůstající konkurence – digitální reklamy – a proto 

se i nové televizní reklamní techniky dávají rychle do pohybu. Společnosti jako 

Samsung nebo Roku přicházejí s vyspělejšími operačními systémy televizních setů a 

nabízejí pokročilejší řešení reklamního targetingu. To by mělo mít za efekt možnost 

zakoupení konkrétního publika s větší mírou odezvy a menším plýtváním oproti kla-

sickému targetingu (Magna, 2018). 

V posledních letech byla v oblasti televizní reklamy provedena řada výzkumů. 

Vědci například zkoumali vliv televizní reklamy na konzumaci nezdravého jídla 

dětmi, tj. sladkostí a jiných pochutin. V této oblasti se ukázalo, že zde existuje souvis-

lost mezi konzumací pochutin a sledováním televizních reklam (Boyland a Halford, 

2013). Marketéři se také zabývají efektivitou televizní či internetové reklamy. Jako 

nejvýhodnější v dnešní době vychází kombinace obou těchto metod. Tudíž ačkoli te-

levize zjevně ztrácí hlavní postavení na mediálním trhu, stále má svůj význam a 

zefektivňuje reklamní kampaň (Joo et al., 2013). Je také dokázáno, že sledování tele-

vizní reklamy má pozitivní vliv na provádění online nákupů (Liaukonyte et al., 2015). 

Tyto dva světy spolu tedy v současné době nesoupeří. Naopak se vzájemně dopl-

ňují. Studie zabývající se vnímáním televizní a alternativní reklamy dětmi podotýká, 

že děti v nízkém věku nemají dostatečnou znalost a zkušenosti, aby byly schopny al-

ternativní reklamy kriticky hodnotit. Tradiční televizní reklama je proto pro ně více 

srozumitelná a pochopitelná (Owen et al., 2013). Ovšem Eisend et al. (2016) ve svém 

výzkumu spekulují o tom, zda vůbec lze některé výzkumy považovat za věrohodné, 



 

STRANA 54 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

respektive brát jejich výsledky jako pevnou pravdu a stavět na nich. Existuje šance, 

že je původní studie mylná z analytického důvodů I. či II. chyby. Toto Eisend dokazuje 

na 17 velmi podobných výzkumech týkajících se souvislosti humoru v reklamě a roz-

poznání značky, které se svými výsledky liší. Proto je potřeba výzkumy aktualizovat, 

kriticky hodnotit a nepovažovat jejich výsledky za neměnnou pravdu. O které vý-

zkumy se tedy lze s jistotou opřít a o které nikoli, je sporné. 

Pestrá škála přístupů k televizní reklamě existuje napříč zeměmi a sociálním spek-

trem. Například matky, které jsou nízce sociálně a konceptuálně orientované mají 

veskrze více pozitivní přístup k televizní reklamě a menší potřebu mediace vystavo-

vání jejich dětí tomuto marketingovému prostředku oproti konsenzuálním matkám, 

které mají nejvyšší potřebu mediace a nejnegativnější přístup k televizním reklamám 

v celkovém srovnání (Rose et al., 1998). 

Reklamu je dnes vidět všude kolem, jen během jednoho dne je jedinec v průměru 

vystaven více než 5000 reklamním sdělením a značkám. Z toho ovšem na něj udělá 

dojem nebo vyvolá nějakou akci pouhých 12 (Johnson, 2014). Společnost se tedy 

často cítí reklamou přehlcena a neustále obklopena. K reklamě je proto často skep-

tická a stěžuje si na tzv. advertising clutter, volně přeloženo jako nepořádek v 

reklamě. Reklama je společnostní obecně vnímána jako skrytá manipulace a působí 

celkově negativním dojmem (Pollay a Mittal, 1993). Tím pádem jí není věnována 

velká pozornost a lineárně s věkem získává méně a méně pozornosti. Ve starším vý-

zkumu Atkina (1978) matky dětí předškolního věku uvádějí, že jejich děti dávají 

pozor na televizní obsah zhruba 59 % času. Děti v první až třetí třídě o 5 p. b. méně a 

děti ve čtvrtém až pátém ročníku základní školy pouze 29 %. V souvislostí s tím, jak 

značně od té doby stouplo množství reklam v televizi (Johnson, 2014) lze předpoklá-

dat, že tato čísla by byla při znovuprovedení výzkumu v dnešní době ještě o něco 

menší. O tom, zda je televizní reklama vhodná pro oslovení dítěte, spekuluje VO6: Je 

televizní reklama v dnešní době stále vhodným nástrojem pro marketingovou komu-

nikaci s předškolním dítětem? 

Televize si na českém trhu s reklamou stále udržuje dominantní postavení. Ovšem 

odlišnosti zaznamenalo rozložení reklam mezi masmédii. Objem a počet televizních 

reklam se téměř zčtyřnásobil. Jejich cena však klesla. Oproti začátku desetiletí, kdy 3 

stanice (Prima, Nova, Óčko) sdílely celých 20 % trhu, se reklamy více rozprostřely do 

širšího spektra stanic. Na konci zkoumaného období už ani jedna ze zmíněných stanic 

nepojímala více než 5 % z celkového počtu reklam. V roce 2017 bylo na televizní re-

klamu vynaloženo 48,1 mld Kč. Touto částkou tvoří 46,4% podíl z celkových nákladů 

jednotlivých media typů, což je jednoznačně největší procento. Internet, který je 
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druhý v pořadí, zaujímá 22,5 % (Sdružení pro internetový rozvoj, 2018), ačkoli v ce-

losvětovém měřítku už světu více vládne internetová reklama. Ta v roce 2017 svými 

náklady poprvé překonala televizní reklamu (Magna, 2018). Lze tedy předpokládat, 

že tento trend se bude postupně převracet od televizní reklamy k digitální. Jako další 

médium v pořadí vystupuje tisk s 19,3 mld Kč a zabírá 18,6 %, následovaný rádiem 

se 7,6 mld Kč a 7,3 %. Posledních 5,1 % zaujímá out-of-home reklama s investovanou 

částkou 5,3 mld Kč.  

Televizní reklama patří dnes mezi jednu z nejdražších. I přesto jí dnes stále řada 

firem volí jako vhodný prostředek. To, kolik inzerent za odvysílanou reklamu zaplatí 

je záležitost konkrétních televizních stanic a také času, ve kterém chce reklamu vysí-

lat. Nejdražší je zpravidla tzv. prime-time. Tedy doba, kdy televizi sleduje nejvíce lidí. 

Jako tato doba je většinou označován interval mezi 20. a 23. hodinou (Mastro a Gre-

enberg, 2000). Forma výpočtu platby se také liší. Česká televize určuje ceny reklamy 

předem. Naopak komerční televize, například Nova, určuje cenu až zpětně podle tzv. 

TV metrů, respektive peoplemetrů. Tedy kolik lidí bylo reklamě opravdu vystaveno. 

Třicetisekundový spot tak může firmu vyjít klidně na půl milionu korun (Zejdová, 

2011). Kromě vysílaného času záleží také na délce reklamního sdělení. Dále si může 

inzerent také připlatit za garanci určitého počtu impresí za časový úsek, zpravidla 

týden, popřípadě platí za CPT, cost per thousand. Tedy za každých 1000 oslovených 

diváků (Arbomedia, 2019). K měření jsou často využívána čísla ratingu, tedy pro-

cento z populace, které bylo zasaženo reklamou (Wakamiya et al., 2011), reach, počet 

procent z cílové skupiny zasažené kampaní a frekvence vystavování reklamě (Kre-

shel et al., 1985).  Nejdůležitějším ukazatelem je tzv. GRP čili gross rating point, který 

měří zásah kampaně v populaci a na základě něhož se většinou počítá celková částka 

zaplacená společností za uveřejnění reklamy (Jin et al., 2012). Za pomocí GRP a TRP, 

target rating point, který definuje hromadnou sledovanost v konkrétní cílové sku-

pině (MediaGuru, 2019c), se počítá tzv. afinita. Ta je podílem těchto dvou veličin a 

čím je toto číslo vyšší, tím vhodnější je takové rozvržení reklamy pro stanovenou cí-

lovou skupinu (Kijacová, 2011). Extrémní částky za televizní reklamy firmy 

pravidelně platí ve Spojených státech amerických během Superbowlu, finálového zá-

pasu play-off amerického fotbalu. Za jednu takto odvysílanou reklamu platí inzerenti 

v průměru několik milionů amerických dolarů (Fehle et al., 2005). 

2.4.2 Časování a rozvržení reklamy 

To, v jaké časy bude reklama prezentována, záleží na volbě inzerenta. To samozřejmě 

ovlivňuje cenu inzerce (Zejdová, 2011). Ovšem aby reklama byla účinná a oslovila 

požadované publikum, je třeba, aby inzerent věděl, jakou skupinu chce oslovit a 
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v jaké časy tato skupina dané médium nejvíc konzumuje. Umísťovat erotickou re-

klamu do ranních hodin je proto velmi nevhodné. Tento typ reklamy navíc podléhá 

zákonu a může být uveřejňován v televizním vysílání až po 22. hodině (Parlament a 

Rada EU, 2010). Pro děti je nejvhodnější čas zpravidla ráno. Nejvíce potom v sobotu 

ráno, kdy jsou děti brzo vzhůru a v televizi běží četné dětské programy a pohádky, 

které děti rády sledují (Cotugna, 1988; Byrd-Bredbenner, 2002). Tuto teorii ověřuje 

VO1: V jakém časovém rozmezí dítě nejčastěji konzumuje televizní obsah? 

Dospělí naopak tráví u televizního přijímače večery, protože během dnes jsou 

zpravidla v práci, a tak sahají po televizním ovladači až když přijdou domů. Dle glo-

bální studie Connected life společnosti TNS, kterou zmiňují EuroZprávy.cz (2014) 

tráví pětina Čechů pravidelně večery sledováním videí na mobilních zařízeních, 

téměř polovina u televize. Večerní čas je pro oslovení dospělých daleko vhodnější než 

čas ranní. Vzhledem k jejich počtu je ovšem pochopitelně také dražší inzerovat ve 

večerních hodinách (Mastro a Greenberg, 2000). 

U online zdrojů nejde tolik o časy jako spíše o výběr konkrétní skupiny. Díky Goo-

gle (2019) lze přesně nadefinovat, jaké skupině se bude reklama zobrazovat. Tato 

reklama je mnohdy více účelná než televizní, jelikož je více personalizovaná, zároveň 

se dotýká spousty lidí, jelikož dnešní společnost tráví na mobilních zařízeních stále 

více času (Leung a Liang, 2015). Pro marketéry je ovšem velmi příhodné, že je mno-

hem více cenově dostupná a zákazník platí pouze v případě, že reklama funguje 

(Google, 2019a). 

Dalo by se tedy říct, že reklama je každodenní součástí života každého člověka. Ať 

už z Čech nebo jakékoli jiné země. S reklamou každý neustále přichází do kontaktu a 

tolik obklopuje okolní svět, že většinou není vůbec vnímána (Johnson, 2014). Proto 

je pro marketingové specialisty důležité najít určitý prvek či styl, kterým by oslovili 

chtěný segment. Jak toho dosáhnout závisí na mnoha aspektech, mezi které patří 

různé kulturní a povahové složky. Oslovení a získání požadovaného publika se dá 

dosáhnout různými způsoby. V České republice stále jako stěžejní forma propagace 

vede televize, následovaná internetem (Sdružení pro internetový rozvoj, 2018). Te-

levizní oblibu dokazuje i počet kanálů, který se v posledních letech značně rozrostl a 

také na reklamy bylo vynaloženo více peněz v porovnání s minulými lety (Gunina a 

Kincl, 2017). Děti jakožto speciální cílová skupina tohoto fenoménu nezůstaly ušet-

řeny. Inzerenti vymýšlejí osobité strategie, aby se zavděčili mladému publiku a 

naučili ho věřit reklamě a reagovat na ni (Furnham a Gunter, 2008). Aby tedy re-

klama dosáhla svého a naplnila svůj záměr, musí být promyšlená a atraktivní pro 

mediálního konzumenta, který zde zastává roli příjemce. 
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Reklama je pro marketéry prostor, jak zviditelnit svůj produkt či službu a zaujmout 

tak potenciální zákazníky. Jak oslovit cílovou skupinu, aby byl targeting co nejefek-

tivnější, je předmětem výzkumu už řadu let a věnují se jí modely hierarchie účinků. 

Firma k tomu většinou používá určitou formu mediálního mixu a pomocí vhodných 

médií se snaží oslovit konkrétní segment. Stále populární je reklama televizní (Sdru-

žení pro internetový rozvoj, 2018), kde je potřeba si promyslet, ve které časy ji cílová 

skupina konzumuje a nastavit reklamní sdělení na vhodnou dobu.  

Z reklamního sdělení také musí být zjevné, že se jedná o reklamu, ovšem není zcela 

jasné, že ji je každý divák schopen opravdu rozlišit. Zejména ti nejmenší s tím mají 

většinou problémy, jelikož vnímají reklamu jinak než dospělí (Vysekalová a Mikeš, 

2010). Tedy i reklama cílená na ně, na děti, se odlišuje od klasických reklamních 

spotů a snaží se dítě nějakým způsobem pozitivně ovlivnit v postoji ke značce či pro-

duktu. Jelikož ale reklama může být i zrádná a lákat bezbranné klienty pochybnými 

metodami, existuje legislativní úprava reklamy. Ta se snaží o regulaci reklamních 

sdělení tak, aby byl spotřebitel chráněn před nekalými praktikami marketingových 

odborníků. Nadstavbou legislativy, která nemůže být trestně stíhána, ale přesto se jí 

reklama podřizuje, je etická stránka věci. Ta není právně vymahatelná, ovšem kom-

plexně pokrývá stanoviska, která nejsou v zákoně zakotvena, včetně témat týkajících 

se dětského segmentu. 
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3 Dítě a marketing 

Děti se v dnešní době stávají stále populárnějším segmentem, a to jak z hlediska mar-

ketingu, tak i dalších společenských věd. Společnost si stále více uvědomuje jejich 

vliv na rodinu jako celek a fakt, že se jim řada věcí podřizuje. Mimo to i rodinné ná-

kupy (Preston, 2004). Výzkumy zajímá jejich vývoj po všech stránkách, ať už 

z hlediska psychiky nebo třeba sociálního chování, a to už po dlouhá léta (Christen-

sen a James, 2017). Již od počátku těchto věd a po dobu jejich vývoje si vědci 

postupně uvědomovali důležitost tohoto segmentu a věnovali mu svou pozornost. A 

to dětem ve všech věkových kategoriích, i těm nejmenším, v předškolním věku. Velká 

řada publikací o tomto tématu existuje v oblasti psychologie (Stern, 1930; Henriques 

et al., 1998; Yoo et al., 2004; Piaget et al., 2014; Murray a Somogyi, 2016), sociologie 

(Marro, 1899; Synnott, 1983; Johnson, 2001; Eisenberg et al., 2015) i marketingu (Ja-

coby a Kyner, 1973; John, 1999; Story a French, 2004). 

Děti se dnes setkávají s virtuálním světem mnohem dříve než jejich rodiče či pra-

rodiče, kteří se s počítači a chytrými telefony buď nesetkali vůbec nebo až 

v pozdějším věku dospívání (Gordo López et al., 2015). Ovšem aktuální uspěchaná 

doba nutí děti ve všem zrychlovat. Do toho spadá i spotřební chování a marketéři si 

toho jsou vědomi. Proto dětský segment lze označit za hot topic současné reklamní 

sféry (Taylor, 2013). Ať už se jedná o jakkoli staré děti, včetně těch v předškolním 

věku (Jenkin et al., 2014; Watkins et al., 2016). Jak dítě reklamu vnímá a jak na něj 

působí, vychází z vývoje dětské psychiky. 

3.1 Psychologie dítěte 

Jak dítě reklamu vnímá a jak na ní reaguje, je podmíněno psychickým vývojem je-

dince a jeho průběžným formováním. S použitím znalostí dětské psychické stránky 

lze efektivně cílit na dítě a oslovit ho. Psychika dítěte se formuje již před narozením 

(Vágnerová, 2012) a její vývoj je nevratnou změnou (Říčan a Vágnerová, 1991). Proto 

je třeba vývoji věnovat dostatečnou pozornost, jelikož jeho zanedbání by mohlo za-

nechat na dítěti doživotní následky. Obecně je psychický vývoj zákonitý a celistvý 

proces, který je za normálních okolností kontinuem postupných proměn. Nebývá 

zcela plynulý a rovnoměrný a je vždy individuálně specifický (Vágnerová, 2012). Ří-

čan a Vágnerová (1991) navíc uvádějí, že tato změna je determinována zevnitř i 

zvenčí. Čili upozorňuje na to, že faktory, které vývoj ovlivňují, jsou sice částečně dány 

geneticky, ovšem jsou taktéž formovány prostředím, ve kterém jedinec vyrůstá.  

Vývojové etapy, kterými jedinec postupně prochází, lze určovat několika způsoby. 

Buď jako Vančurová (1964) dle věku na kojence, batole, dítě předškolního věku atd., 



  

STRANA 59 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

nebo podle teorie Erika Homburgera Eriksona (1950). Ta nekategorizuje podle věku, 

nýbrž podle dominantních vývojových úkolů. Velmi uznávaná je teorie kognitivního 

vývoje Piageta a Inheldera (1970), kde Piaget definuje 4 stádia vývoje. A to senzomo-

torické (narození až 2 roky), předoperační (2 až 7 let), stadium konkrétních operací 

(7 až 12 let) a stadium formálních operací (12 let a výše).  Ke konci vývoje dítěte 

dochází zpravidla v dospělosti (Říčan a Vágnerová, 1991).  

Nejintenzivnějším vývojem podle Vančurové (1964) dítě prochází v prvních třech 

letech života. Ty tvoří základ vývoje a pevnost těchto základů podmiňuje jakým způ-

sobem se bude později vytvářet jeho osobnost. Dochází k vývoji jak poznávacích 

schopností, tak například i vnímání nebo rozvoji paměti a pozornosti. Dítě se sezna-

muje se světem, na který přišlo a učí se s tímto novým okolím komunikovat. Vyvíjí se 

emočně, vztahově i jazykově (Vágnerová, 2012). Rodiče musí být v této fázi důslední 

a nastavit dítěti jasná pravidla. Zbytečně na něj nekřičet a v klidu mu vysvětlit, co kdy 

dělá špatně a jak to má dělat správně (Pekařová, 2006). V této fázi nastává i nejvíce 

podstatná část sociálního vývoje, která probíhá v batolecím věku, a to v rámci rodiny 

(Vágnerová, 2012). První formou sociální vazby je vztah s matkou, který se tvoří již 

od početní dítěte (Adler et al., 1994).  

Předškolní věk je pro dítě zlomový, jelikož v něm zpravidla každý jedinec nastu-

puje do mateřské školy a tím dochází k socializaci mimo okruh rodiny a blízkých 

známých. Dítě se učí nových sociálním dovednostem, zařazuje se do jiných sociálních 

skupin a navazuje nové vztahy (Vágnerová, 2012). V tomto prostředí je důležitá role 

učitelky či učitele mateřské školy. Ti by se měli snažit zábavnou formou her rozvíjet 

dětské poznávání. A to jak sebe sama, tak vrstevníků a učitelů. Zároveň zlepšovat ko-

munikativní dovednosti a kooperativní jednání. Výchovné programy v tomto ohledu 

většinou přímo nabízí „zaměřit se na rozvíjení sociálněpsychologických dovedností 

dětí a na stimulaci a kultivaci jejich emocionálních projevů (Mertin a Gillernová, 2015, 

s. 127)“. Toto je velmi důležité, jelikož dítě tráví ve školce podstatnou část všedních 

dnů a je tak velmi silně ovlivňováno použitou metodikou. Tamní učitelé by měli být 

dostatečně vzdělaní lidé, kteří rozumí své práci, mají kladný vztah k dětem, snaží se 

je všestranně rozvíjet a učí je základním návykům. 

Školní věk začíná nástupem do 1. třídy 1. stupně základní školy, zpravidla v 6 le-

tech, pokud pedagog nesezná, že by dítě mělo mít odklad a nastoupit k povinné školní 

docházce až o rok později, tedy v 7 letech. Školní věk lze chápat jako oficiální vstup 

do společnosti. Tu v tomto případě představuje škola jako instituce. Dítě z fáze her a 

rámcového programu musí přejít do školního systému s vymezenou výukou a prosa-

dit se, svou píli a snaživost (Vágnerová, 2012). V této době u dítěte roste schopnost 

přesného vnímání, jemných pohybů a logického myšlení. Učí se číst, psát a počítat. 
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Současně se během školních let uvolňuje pouto mezi dítětem a rodiči a více si rozumí 

se svými kamarády a vrstevníky a stává se samostatnějším (Kubička, 1959).  

V dospívání dochází ke komplexní proměně osobnosti ve všech oblastech, soma-

tické, psychické i sociální. Toto je většinou podmíněno biologicky a má dopad i na 

faktory psychické a sociální (Vágnerová, 2012). Tento věk, který se zpravidla uvádí 

jako doba mezi 15 až 20 lety, je jakýmsi můstkem mezi dětstvím a dospělostí. Proto 

v tomto věku roste touha po tom, přestat být za dítě považován (Kubička, 1959). 

Snaží se sobě i ostatním dokázat, že je samostatný (Vágnerová, 2012). Dochází 

k bouřlivému emočnímu vývoji. U relativně citově stálého jedince v průběhu dospí-

vání dochází opět ke zvýšené citlivosti (Kubička, 1959). Adolescent se stává fyzicky 

dospělým, ovšem této tělesné dospělosti nabývá ještě před tím, než je plně schopen 

dospěle zachovávat i svou sociální roli. Tento nevyrovnaný status může být pro ně-

které jedince zdrojem stresu (Simmons, 2017) a depresivních nálad (Ge et al., 2001). 

Podle Ecclese et al. (1993) lze tuto skutečnost vnímat jako důsledek toho, že se po-

třeby vyvíjejícího se adolescenta neshodují s možnostmi, které mu jsou nabízeny 

sociálním prostředím. Dětská psychika se vyvíjí přiměřeně k věku, stejně tak dětské 

vnímání podnětu. 

3.1.1 Dítě a vnímání podnětů 

Pokud chtějí marketéři a vlastníci televizních stanic profitovat z dětského diváka, 

musí ho umět oslovit a nenásilně donutit vnímat jejich inzerci či programy. Dítě za-

číná reagovat na své okolí již jako novorozenec. Jako takové je schopné reagovat 

pomocí reflexů a vrozených způsobů chování (Vágnerová, 2012). Už po prvním mě-

síci je schopno udržet na chvíli zrakovou pozornost a doba tohoto soustředění se 

postupem času dále prodlužuje. Reaguje na lesklé a barevné předměty a plně se jim 

věnuje (Vančurová, 1964). Ačkoli má omezenou schopnost zrakového vnímání, 

dokáže vnímat obrysy na vzdálenost 20 až 30 cm (Hyvärinen, 1993). Ve třetím a čtvr-

tém měsíci života si dítě začíná uvědomovat funkce určitých předmětů či osob. 

Poznává matku, začíná si pozorněji prohlížet předměty ve svém okolí (Vančurová, 

1964). Vyvíjí se i sluchová pozornost. Má velký rozsah slyšení a umí rozlišovat i vy-

soké tóny. Tuto schopnost v průběhu života postupně ztrácí (Vágnerová, 2012). Ve 

druhém měsíci začíná dítě věnovat pozornost tichým a melodickým zvukům, nejčas-

těji hlasu matky. Ve třetím až pátém měsíci dokáže rozeznat zdroj tohoto zvuku, otáčí 

se za ním a rozpoznává hlasy známých lidí. V pátém a šestém měsíci si začíná samo 

pobrukovat a vnímá své vlastní zvuky (Vančurová, 1964).   

V období od 6 do 12 měsíců roste zájem dítěte o jeho okolí. Je schopné vnímat pes-

trou škálu obrazů, zvuků a dějů a reagovat na ně. Upíná zájem ke svému okolí, sleduje 
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rodiče a jejich činnosti, se zaujetím pozorně zkoumá, co se děje kolem něj (Lang-

meier, 1991). Koncem prvního roku života je schopno rozlišovat tvary, velikosti, 

vzdálenosti a rozměry (Vančurová, 1964). Spolu s vnímáním pomocí očního aparátu 

se zdokonaluje i jeho sluch. Je schopné se na krátkou dobu soustředit a dochází i k vý-

voji paměti (Vágnerová, 2012). Uchovává si dojmy a jedná na základě minulých 

zkušeností. Ovšem není schopno tyto vjemy udržet déle než několik dnů, u často opa-

kovaných skutečnostní pár měsíců (Vančurová, 1964).  

Dítě, které už je schopno se samo pohybovat, je nazýváno batoletem. Většinou toto 

označení platí pro děti od jednoho do tří let (Pan et al., 2005). V tomto věku rapidně 

stoupá rozvoj všech smyslů a jejich funkcí. Dítě je obklopeno nespočtem vjemů, které 

může zkoumat, s tím se rozvíjí i paměť a schopnost věnovat objektu zájmu delší po-

zornost (Koťátková, 2014). Ve třetím roce se vnímání a pozorování nadále rozvíjí. 

Dítě samo zkoumá své okolí, lépe se soustředí a dokáže delší dobu setrvat u jedné 

aktivity. Začíná fungovat paměť a představivost (Vančurová, 1964). Všeobecně je 

třetí rok dítěte považován za mezník, od kterého dále si je jedinec schopen uchovat 

vzpomínky dlouhodobě (Fivush a Hamond, 1990; Hayne, 2004; Bauer, 2015). Od 

čtvrtého roku dále se kvalita paměťových stop zvyšuje a míra zapomínání klesá 

(Bauer a Larkina, 2016).  

Děti v předškolním věku ještě neumí odhadovat podstatné a vedlejší znaky. 

Všechny předměty a osoby v okolí jsou materiálem pro myšlení, představy, cítění a 

chtění. U každého nového podnětu se zajímají o vlastnosti a funkce. Rozvíjí se jejich 

schopnost rozlišování a chápání. Chtějí poznávat a jsou zvídavé. Proto se neustále 

vyptávají a kladou nespočet otázek „Proč?“ (Langmeier a Krejčířová, 2006). Před-

školní děti mají prakticky neomezenou představivost. Ta se projevuje hlavně ve 

společných hrách, odborně se tento jev nazývá denním sněním (Nakonečný, 2013). 

Ovšem dítě ještě není samo schopno kriticky myslet. Důležitou roli hraje dospělý, 

který musí dítěti vysvětlovat pozorované jevy a usměrňovat jejich logiku (Vančurová, 

1964). Předškolákovi se také zlepšuje rozlišování sluchových podnětů. Jeho sluch je 

vytříbenější a už dokáže odlišovat podstatné zvuky od těch nepotřebných na pozadí. 

To samé platí i pro zrak (Otevřelová, 2016). 

Během začínajícího školního věku dosahuje zrakové a sluchové vnímání takové 

úrovně, aby bylo dítě schopné číst a psát. Začíná diferencovaněji vnímat a mění způ-

sob interpretace. Celkově se jeho smysly vyvíjí v interakci s vývojem rozumových 

schopností. Lépe vidí na blízko, zpracovává lépe detaily (Vágnerová, 2012). Je 

schopno částečné fonologické diferenciace, čili rozlišení znění hlásek a slabik (Matěj-

ček, 2004). V průběhu školních let se mění jeho strategie užívaná k řešení úkolů. 



 

STRANA 62 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

Osvojuje si základní zákony logiky, dokáže uvažovat o něčem určitém, co zná, na zá-

kladě vlastní zkušenosti. Ovšem doba, po kterou je schopno se koncentrovat, je stále 

relativně malá a v postupu let se mění pouze v řádu minut ročně (Vágnerová, 2012). 

V období dospívání a adolescence dochází v rámci celkového vývoje ke změně způ-

sobu myšlení. Jedinec je schopný abstraktního uvažování. Prochází změnou 

emočního prožívání a s tím souvisejícími výkyvy (Vágnerová, 2012). Postupem doby 

se stále více přibližuje k vnímání, chování a uvažování dospělého jedince. Někteří je-

dinci v tomto ohledu dospívají dříve než jiní (Stehlíková, 2018). Existuje zde jako u 

všeho jistá míra individualizace. To samé platí o dětech jako o spotřebním segmentu. 

3.2 Spotřební segment děti 

Jak říká McNeal (1999), děti jsou konzumenti ve výcviku. Od mala působí jako spo-

třebitelé a budoucí nákupčí, reklama v nich tak může podněcovat budoucí tendenci 

k nákupu. Dítě je dle trestního zákoníku České republiky (2009) „každá osoba mladší 

osmnácti let, není-li uvedeno jinak.“ Občanský zákoník České republiky (2012) přesně 

tento pojem nedefinuje, ovšem uvádí, že plné svéprávnosti člověk nabývá zletilostí, 

přičemž zletilým se stává dovršením osmnáctého roku věku. Stejně na dítě nahlíží i 

Úmluva o právech dítěte sestavená OSN (1989), která definuje, že „…dítětem (se) ro-

zumí každá lidská bytost mladší osmnácti let, pokud podle právního řádu, jenž se na 

dítě vztahuje, není zletilosti dosaženo dříve.“ Všechny tyto způsoby interpretace se 

tedy shodují v tom, že dítětem se rozumí kdokoli, kdo ještě nedovršil osmnáctý rok 

života, přičemž v určitých případech lze od této hranice upustit. 

Dítě jako takové, bez ohledu na věk, zastává v rámci rodiny určitou roli. Podílí se 

na jejím spotřebním chování a má na něj vliv. Pokud je nazýváno spotřebním chová-

ním takové jednání, které souvisí s bezprostředním nákupem, ale i s okolím, které ho 

podmiňuje (Koudelka, 2006), je rodina velmi důležitým prvkem. Má jako celek ten-

denci dělat společná rozhodnutí, co se finálního rozhodování týče. Ovšem role jejích 

členů se během procesu hledání a výběru liší (Wang et al., 2004). Tyto role v rámci 

spotřebního chování lze rozdělit na 4 základní. Nazývají se iniciátor, ovlivňovatel, 

rozhodovatel, kupující a uživatel (Kahle a Close, 2011; Elizabeth a Lynn, 2014). 

Bártová et al. (2002) a Loundon a Della Bitta (1993) popisují iniciátora jako člo-

věka, který, jak již vyplývá z názvu, nákup iniciuje. Dává k nákupu prvotní signál a 

upozorňuje na potřebu koupi tohoto produktu. Příkladem může být třeba chybějící 

mléko v ledničce. Iniciátor zjistí, že v ledničce chybí mléko a dává vědět, že onen pro-

dukt je potřeba do lednice opět doplnit. Druhá role ovlivňovatele charakterizuje 

takového člověka, který nějakým způsobem zasahuje do výběru produktu. Na pří-

kladu mléka je to takový člověk, který je třeba alergický na laktózu, tím pádem zužuje 
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výběr pouze na mléka bezlaktózová. Rozhodovatel určí konečné rozhodnutí. V tomto 

případě které mléko se koupí, kde a jak. Kupující poté vykonává samotný nákup. 

Tedy jde do obchodu a koupí krabici s mlékem. Uživatel nákupem uspokojuje svou 

potřebu, kupříkladu nalije si mléko do kávy a vypije ho.  

Do jedné z těchto pozic se může dostat i dítě. Pokud se jedná o malé dítě, funguje 

většinou jako iniciátor, ovlivňovatel, rozhodovatel či uživatel. Roli kupujícího v tako-

vém případě zastává rodič, jelikož dítě není samo výdělečně činné a většinou 

nedisponuje finančními prostředky pro uspokojení svých potřeb vlastními silami 

(Šramová, 2015). V pozdějším věku potom může dítě zastupovat jakoukoli z výše 

zmíněných rolí, včetně role kupujícího. Pokud jde o rodinné nákupy, které ovlivňují 

všechny, má většinou dítě své slovo alespoň v jedné roli spotřebního chování, nejčas-

těji figuruje jako ovlivňovatel (Kaur a Singh, 2006). 

3.2.1 Dítě jako potenciální zákazník  

Díky všudypřítomné přístupnosti reklamy je pro marketéry snadné vystavit dítě je-

jich vlivu a snažit se ho tím nalákat na koupi daného produktu či služby (Johnson, 

2014). A jelikož děti jsou samy o sobě zvídavé a chtivé, vyhledávají často z vlastní 

iniciativy nákupní prostory, kde by mohly získat novou hračku či jiný aktuální objekt 

zájmu. Často tedy nemusí ani působit reklama jako prostředek mezi dítětem a pro-

duktem. Stačí pouze dětská přirozenost v jejich vlastním projeveném zájmu (Engel, 

2015). Děti se umí velmi snadno nadchnout pro věc, kterou znají velmi krátce. Napří-

klad pokud danou věc vidí u kamaráda. Popřípadě když shlédnou nějaký nový film, 

ztotožňují se okamžitě s pohádkovým hrdinou a touží po jeho schopnostech, stejně 

tak jako po věcech, které postava vlastnila nebo na kterých je vyobrazena (Williams 

a Veeck, 1998). Svým budoucím nákupním zvyklostem se děti učí jak od svých vzorů, 

tak od vrstevníků a rodiny (Kotrba et al., 2013). 

Aby si tyto dárky mohly děti dovolit, musí na ně mít peníze. U starších dětí, tedy 

mladistvých, je v České republice běžné, že si nějakým způsobem samy přivydělávají. 

Jelikož jim to umožňuje pracovní zákon (Česká republika, 2006). S tímto obnosem si 

většinou mohou nakládat dle libosti a zaplatit si z nich věci, po kterých aktuálně 

touží. V nižším věku je financování dětských vrtochů většinou záležitostí kapesného. 

To dítě dostává od rodičů či prarodičů většinou na týdenní bázi. Hraniční věk, od kte-

rého od nich získává peníze je většinou nástup do základního vzdělávání čili 6 let. 

Postupně s věkem se potom zvyšuje i výše kapesného (Furnham, 1999a; 2001). Nej-

větší nárůst nastává mezi 7. a 10. rokem, nejnižší potom mezi 15. a 18. V tomto věku 

už rodiče předpokládají, že si jejich potomek najde vedle kapesného nějakou práci na 

částečný úvazek (Furnham, 1999a). Pohlaví a společenské postavení v tomto ohledu 
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hrají oproti věku menší roli. Věk je vnímán jako klíčový faktor, který určuje množství 

inkasovaných peněz (Furnham a Thomas, 1984; Feather, 1991; Furnham a Gunter, 

2008). Vše samozřejmě funguje velmi individuálně a každá rodina má k financování 

svých dětí trochu jiný přístup. 

Dostávání kapesného je podle psychologů smysluplná věc. Dle výzkumu Lewise a 

Scotta (2000) jsou adolescenti více ekonomicky kompetentní, pokud v dětství dostá-

vají kapesné, se kterým musí hospodařit. Rodiče se pro kapesné snaží většinou 

stanovit jasná pravidla. Snaží se děti podpořit v šetření a odradit od toho, aby si půj-

čovaly od jiných nebo samy působily jako půjčující subjekt (Furnham, 2001). Toho 

dosahují například tak, že dětem přidají peníze za dobré známky nebo se jejich ka-

pesné odvíjí od toho, jak moc doma pomáhají (Barnet-Verzat a Wolff, 2002). Sumy, 

které mladší děti dostávají, ovšem nejsou nijak závratné, a proto jim nemohou sloužit 

pro nákupy dražších produktů, ale spíše jen menších drobností. Z tohoto důvodu 

s přáními o větší dary chodí za rodiči, prarodiči či dalšími dospělými. V každém pří-

padě platí, že za peníze, které si dítě samo vydělá nebo je dostane od někoho jiného, 

primárně uspokojuje svou vlastní potřebu. Koupí si něco ke svému užitku, po čem 

touží a chce to mít pro sebe (Furnham, 1999b). Ovšem pokud dítě se svými penězi 

hospodaří samo a zaujme ho nějaký výrobek v reklamě, hledá si o tomto produktu 

více informací, než se rozhodne na něj své finanční prostředky vynaložit (Vohralí-

ková, 2010). Pokud na danou věc finanční prostředky nemá, spoléhá na koupi od 

dospělého ve svém okolí. 

3.2.2 Vliv dětí na rozhodovací procesy dospělých 

Předškolní děti nejsou samostatně finančně aktivní, a proto si nemohou věci kupovat 

za vlastní vydělané peníze, to vyplývá ze zákona České republiky (2006). Pokud sle-

dují televizi a zaujme je nějaká reklama, požadují logicky danou věc po svém rodiči. 

Rodina jako celek je marketéry a výzkumníci spotřebitelského chování považována 

za nejdůležitější rozhodovací a spotřební jednotku (Assael, 1987). Reklama může být 

cílená přímo na dítě nebo může dítě působit pouze jako sekundární cíl. Čili reklama 

je cílená na další členy rodiny, nicméně reklamní poselství je zaměřeno na děti, ja-

kožto ovlivňovatele rodinných nákupů (Kaur a Singh, 2006). Rodiče se poté často 

mohou kvůli tomu cítit pod nátlakem inzerentů, přičemž děti působí jako zprostřed-

kovací médium (Preston, 2004). Třetím způsobem, jakým mají děti vliv na 

nakupování rodiny je určování nákupních vzorů. V tomto případě rodiče vybírají ur-

čité produkty na základě toho, že předem znají preference a vkus svých dětí (Kaur a 

Singh, 2006). Dítě tedy může působit na spotřební chování rodičů buď přímo, jakožto 

konzument daného zboží, nebo nepřímo. Například právě tím, že rodiče znají prefe-

rence dítěte a jsou ochotni mu přizpůsobovat věci, které mu nejsou primárně určené. 
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Z tohoto důvodu zájem o reklamu cílenou na děti roste, ačkoli děti samotné nejsou 

mocnou ekonomickou skupinou (Šramová, 2015).  

Vliv vyvíjený dětmi vůči rodiči se liší dle kategorie produktu a stádia rozhodova-

cího procesu (Kaur a Singh, 2006). Podle Foxmanové et al. (1989) mají děti větší vliv 

na nákup levnějších věcí a věcí pro ně určené. Thomsonová et al. (2007) ve svém 

výzkumu rozvádí, že děti mají větší slovo při nákupu, pokud dokáží demonstrovat 

znalost ohledně nákupu nebo uvést dodatečné informace. Rodiče v tom případě be-

rou názory dítěte vážněji a tím spíše produkt opravdu koupí. Ovšem ne vždy si jsou 

rodiče vědomi, jak moc jsou jejich děti ovlivňovány reklamou. Dle výzkumu Yu 

(2012) jsou si matky dětí vědomy spíše vlivu reklam na cizí děti. K negativitě tohoto 

vlivu na vlastní dítě jsou rezervovanější. Domnívají se, že jejich dítě je méně nega-

tivně ovlivněno než dítě cizí, ačkoli reklamu veskrze nevnímají pozitivně. Ani děti 

sami si neuvědomují, jaký má na ně reklama vliv (Henriksen a Flora, 1999). Z těchto 

důvodů byla do praktické části bakalářské práce zařazena VO5: Má podle rodičů re-

klama vliv na dětského adresáta?  

Vystavovat děti reklamě by se tedy dalo považovat za relativně hazardní záležitost. 

Nejen, že mají děti poměrně velký vliv na rodinné nákupy, ale jsou jimi i samy velmi 

ovlivňovány, a to i v negativním slova smyslu. Ovšem Yu (2012) ve svém výzkumu 

uvádí, že ačkoli televizní reklama ovlivňuje děti a jejich stravovací návyky, hlavní roz-

hodovací složkou je stále rodič. Ten moderuje, s jakou frekvencí je dítě reklamě 

vystavováno a jaké jídlo potom doopravdy jí. Oproti tomu Moschis a Mitchell (1986) 

tvrdí, že neexistuje souvislost mezi sledováním televizních reklam a vlivem na roz-

hodování spotřebitele. Zároveň připouští tvrzení Adlera (1977), že reklama může 

mít sekundární vliv u malých dětí a konkrétních produktů pro ně, jako jsou například 

hračky. Podle výzkumu Vohralíkové (2010) reklama touhu dětí po produktech ovliv-

ňuje. A pokud nemají vlastní finanční prostředky, chtějí po rodičích, aby jim produkt 

koupili, a to nehledě na cenu. Třetina dětí sama přiznává, že si u rodičů produkt z re-

klamy dokáže vynutit křikem, slzami nebo prosbami (Median, 2007). 

S rostoucím zájmem o dětský segment se liší i způsoby oslovování dětí. Nevšední 

formy prezentace se skrytým odkazem na produkt i designově kreativní bannery ad-

resované na děti sklízí úspěch (Šramová, 2015). Jelikož se dětská mentalita liší od 

mentality dospělých (Vágnerová, 2012), je třeba tento parametr zohledňovat a uzpů-

sobovat tomu reklamní sdělení. To, co působí na děti, nemusí působit na dospělé a 

naopak. Vzhledem k tomu, že dítě samo není ekonomicky významný subjekt, je pro 

marketéry důležité, aby dítě bylo přesvědčeno o tom, že propagovaný produkt chce 

a dokázalo k jeho nákupu přemluvit své okolí.  Televizní reklama nesmí dítě expli-

citně nabádat k tomu, aby po rodiči či jiném ekonomickém subjektu požadovalo 
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koupi produktu (Česká republika, 1995), avšak snaží se tohoto efektu dosáhnout ne-

přímo. Proto, aby dítě nepodléhalo každé reklamě a bylo schopno o nákupech a 

ovlivnění rodičů uvažovat, se společnost snaží děti vychovávat k racionálnímu medi-

álnímu chování. 

3.2.3 Mediální chování segmentu 

Medializace je jedním z charakteristických znaků dnešní společnosti. Život každého 

je provázen médii, ať už tradičními masovými, či síťovými. Mají vliv na chování je-

dince a jeho individuální a sociální vývoj (Jirák a Wolák, 2007). Média – noviny, rádio, 

televize, počítač nebo mobilní telefon – jsou pro drtivou většinu populace každo-

denní záležitostí, děti nevyjímaje (Sloboda, 2017). Ovšem do jaké míry jsou 

ovlivňovány médii, za co může výchova a kde se projeví trauma ze školy, je nejasné a 

nedá se přesně rozeznat a vymezit. Někteří jsou proto k otázce užívání médií skep-

tičtí. Například Postman (2010) se ve své publikaci Ubavit se k smrti významně 

vymezuje hlavně vůči televizi, která podle něj negativně ovlivňuje všechny soudobé 

komunikační formy a způsoby poznávání světa. 

Podle Mertina a Gillernové (2015) jsou tištěná média pro děti nejsložitější, jelikož 

s psaným i mluveným projevem mají v předškolním věku ještě problémy a potřebují 

proto při této aktivitě asistenci. Naopak televize je pro ně nejpřitažlivějším a nejjed-

nodušším médiem z hlediska pestrosti, barevnosti, proměnlivosti a pohyblivosti. 

Stejně jako ostatní současná média, reaguje na potřeby dětí a obsahuje zajímavé pod-

něty, které jsou pro dítě jednoduché a jednoznačné. Nejprve v ní děti vnímají pouze 

pohyb tvarů a barev. V předškolním věku vnímají postavy, které se jich nějak týkají. 

Do 10 let vnímají tyto postavy v širším kontextu. Od 10 let se rozvíjí jejich schopnost 

chápat formát, dramaturgii a obsah televizních pořadů. Po 11. roce života se jejich 

vnímání televize stává stejným jako u dospělých (Theunerd et al., 1995).  

Z průzkumu ATO - Mediaresearch (2013) vyplývá, že sledování televize je stále 

nejčastější volnočasová aktivita dětí. U dětí mladšího školního věku dokonce nejoblí-

benější. Nejvíce ji sledují samy, nebo se sourozencem. 44 % dětí ve věku 7 až 9 let a 

55 % dětí mezi 10 a 12 lety má televizi ve svém vlastním pokoji. Z tohoto poznatku 

vychází VO3: S kým nejčastěji dítě televizi sleduje? Zároveň meziročně stoupá kon-

trola mediální konzumace ze strany rodičů. U dětí mladšího školního věku kontroluje 

64 % až 68 % dospělých, co jejich děti v televizi sledují. 55 % až 62 % navíc zkoumá 

i jak dlouhou dobu jejich děti před televizorem stráví. 

Stále častěji se také děti a dospívající věnují online světu a moderním technologiím. 

Dvě třetiny dospívajících preferují konzumaci nových médií po 2 a více hodin denně 

(Kotrba et al., 2013). Předškolní děti mají k počítačovým hrám a k počítači celkově 
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pozitivní vztah. Rychle se seznamují s jeho fungováním a počítač je dokáže na dlouho 

zabavit (Mertin a Gillernová, 2015). Ochrana dětí by měla být navržena tak, aby práva 

mladých lidí na účast a sebeurčení nebyla nepřiměřeně omezována. Ovšem nejde jen 

o to, ochránit je před riziky, ale také o to, umožnit jim se před těmito riziky bránit 

(Institut für Medienpädagogik, 2018b). Podle výzkumu Livingstoneové a Haddonové 

(2009) 75 % českých dětí používá internet každý den nebo skoro každý den a celkově 

jsou nadprůměrnými uživateli internetu. Zároveň jsou více vystaveny riziku sledo-

vání pornografie na internetu. 72 % dětí a mladistvých má profil na některé ze 

sociálních sítích, což řadí Českou republiku na 5. místo z celé Evropské unie. A sezna-

mují se na internetu 2x častěji, než je unijní průměr. Tento segment je také více 

zběhlý v používání více mediálních médií v jeden čas, tzv. multitasking, jak říká 

Carrier et al. (2009) a Duff et al. (2014). Na rozdíl od starší generace, u které je mul-

titasking méně běžný. 

Jelikož většina výzkumů zkoumá mediální chování dětí především jako skupiny 

konzumentů, je třeba upozornit také na Národní strategii pro mládež 2014–2020. Ta 

se snaží rozvíjet kompetence dětí a dospívajících pro bezpečné a kreativní užívání 

mediálního světa. Jako 4 hlavní cíle tohoto snažení stanovila: „Motivovat děti a mladé 

lidi ke kreativnímu přístupu při vytváření vlastních mediálních obsahů. Podporovat 

bezpečné užívání médií s ohledem na rizika, která přinášejí nové technologie. Přispívat 

k rozvoji emancipovaného uživatelství médií, především kritického vyhodnocování me-

diálních obsahů a chápání mediálního zprostředkování světa. Podporovat 

informovanost dětí, mladých lidí a široké veřejnosti o vhodnosti mediálních obsahů z 

hlediska různých věkových kategorií (MŠMT, 2014)“. 

Někteří rodiče, stejně jako instituce, tedy berou média jako každodenního pomoc-

níka. Jiní rodiče se snaží pomocí odměn a sankcí své potomky mediálně vzdělávat. 

Dnes je již známo, že média na populaci účinkují, ovšem je jen na jejich uživatelích, 

jakým způsobem a v jaké míře (Sloboda, 2017). Různé instituce se snaží propagovat 

mediální gramotnost už od raného dětství, a to prostřednictvím dalšího vzdělávání 

kvalifikovaných pracovníků a zvyšování povědomí rodičů. Současně s tím zajistit dě-

tem příležitosti, aby mohly o svých mediálních zkušenostech uvažovat a kreativně se 

s nimi rozvíjet (Institut für Medienpädagogik, 2018a). 

3.2.4 Mediální gramotnost a mediální výchova 

Pokud je dítě mediálně vzdělávané, dokáže lépe kriticky uvažovat nad obsahem, 

který sleduje, než kdyby nebylo žádným způsobem mediálně vychováváno. „Aktivní 

vstup médií do sociálně komunikačního života společnosti zvyšuje potřebu členů spo-

lečnosti znát povahu, podstatu, určující faktory a pravidelnosti tohoto působení. Utváří 
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se tak nová svébytná kompetence – mediální gramotnost (Jirák a Wolák, 2007, s. 6)“. 

Jejím účelem je, aby uživatel porozuměl světu médií (Nutil, 2017). Dokázal odlišit 

podstatné a nepodstatné informace v textových a mluvených projevech, identifiko-

vat pokusy o manipulaci, nekompletní a nepřesné informace, rozlišovat nezkreslené 

tvrzení od nepodložených fabulací a vyjádřit jasně své myšlenky (Niklesová a Bína, 

2010).  

K mediální gramotnosti vede socializace. Tomuto vztahu se věnuje tzv. mediální 

pedagogika. Ta má psychologickou a sociální dimenzi a je tím pádem interdiscipli-

nárním oborem, který se snaží o komplexní přístup k roli médií a jedince ve 

společnosti (Sloboda, 2006). Vzhledem k faktu, že socializační proces je nejsilnější u 

dětí (Vágnerová, 2012), jsou děti zároveň ústředním tématem mediální pedagogiky 

(Sloboda, 2006). Též podle Jiráka a Šťastné (2012) jsou média důležitým socializač-

ním činitelem a příprava na život s médii by tedy měla být součástí všeobecného 

vzdělávání. 

Média dokážou být pro člověka přínosem (Sloboda, 2012), ovšem musí vědět, jak 

informace z nich zpracovat a jak s nimi nakládat. V této oblasti se vyznají hlavně lidé 

z branže, kteří se prací s médii živí čili novináři apod. Dále například politici či inze-

renti, kteří se snaží v médiích určitým způsobem prosadit. Tito lidé se snaží podmanit 

si média a přinutit je, aby pracovala v jejich prospěch. Běžní uživatelé se tak s médii 

seznamují mnohem pomaleji a složitěji (Curran, 2000; Jirák a Říchová, 2000). A i 

proto se již řadu let objevuje snaha o rozšíření mediální vzdělanosti (Buckingham, 

2013) napříč všemi generacemi (Mašková, 2017) a státy (Hart, 2002; Frau-Meigs, 

2009), přičemž nejsnáze tvarovatelná generace je ta nejmladší (Jedlička, 2017).  

Děti se postupně během svého života seznamují se světem médií a učí se ho 

správně interpretovat a používat (Curran, 2000b). Jelikož tomuto prostředí dítě při-

rozeně nerozumí, ale zároveň na něj může mít velký formulační vliv, je třeba mu 

tento svět správně představit a naučit jeho pravidlům. Prvotním regulátorem a záro-

veň mediálním vychovatelem je pro dítě jeho rodič. Ten podle Slobody (2013) 

nastavuje dítěti pravidla, zakazuje a povoluje užívání médií nebo konzumaci určitých 

obsahů, vede s dětmi výchovné diskuze o médiích a společně média využívají. 

Další na řadu přichází školní vzdělávání, nejprve ve formě mateřské školy a učite-

lek v těchto zařízeních. Ty též působí jako důležitý zprostředkovatel médií pro dítě. 

Ovšem i přesto, že dítě již nastoupilo do vzdělávacího systému, jeho vztah s médii je 

stále primárně ovlivňován rodiči. Proto je třeba, aby k tomuto domácímu vzdělávání 

měli co nejvíce informací a podkladů (Mertin a Gillernová, 2015). Jakým způsobem 

je dítě s médii seznamováno je definováno v Rámcovém vzdělávacím programu pro 

předškolní vzdělávání (Splavcová a Vatalová, 2018), podle kterého si každá mateřská 
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škola sestavuje svůj vlastní Školní vzdělávací program. Má tedy částečnou svobodu 

v tom, jakým způsobem tuto výuku pojme, ovšem musí se držet rámce Ministerstva 

školství, mládeže a tělovýchovy.  

V roce 2007 se mediální výchova začala stávat součástí vzdělávacích plánů i zá-

kladních a středních škol po celé republice. Později bylo provedeno několik výzkumů, 

které se zaměřovaly na úspěšnost či neúspěšnost implementace mediálního vzdělá-

vání do výuky. Ať už z pohledu učitelů (Vařeka, 2006; Ročňák, 2012), žáků (Wolák a 

Jirák, 2009) nebo dalších aspektů (Handrlicová, 2010; Čekanová, 2013). Tomuto té-

matu se nadále věnuje Asociace pro mediální pedagogiku o. s., Centrum mediálního 

vzdělávání či Národní ústav pro vzdělávání (Wolák, 2017). Za dobu zařazení tohoto 

tématu do výuky na školách vzniklo spoustu publikací a výukových pomůcek, podle 

kterých se učitelé řídí a vzdělávají své žáky (Broklová, 2008; Bělohlavá a Urban, 

2013). 

Média jsou ovšem velice dynamický obor, který se neustále vyvíjí a vzdělávací in-

stituty na tuto změnu nestačí včas a správně reagovat. Pomůcky se zaměřují místo 

na potřeby žáků, pouze na prostý výklad faktů (Wolák, 2017). Jirák et al. (2017) uvádí 

ve své studii, že české školství je v tomto ohledu pozadu. Srovnává světové přístupy 

k výchově médií. Jeden se zakládá na výuce toho, jak se v mediálním prostředí pohy-

bovat, druhý se snaží žáky naučit, jak média využít ve svůj prospěch. Český 

vzdělávací systém se zaměřuje pouze na první část, přičemž obě by se měly vhodně 

skloubit a využívat současně. Ovšem současné Rámcové vzdělávací programy se ne-

stíhají aktualizovat a přizpůsobovat nárůstu nových technologií (Lipovský, 2019). 

Dalším problémem je, že mediální výchova nemá přesně stanovenou hodinovou 

dotaci. Školy mají možnost mediální výuku zavést formou samostatného předmětu 

nebo jako krátkodobý či dlouhodobý projekt v rámci ostatních předmětů (MŠMT, 

2017). Většina studentů se s touto výukou setká pouze během 4 hodin ročně (Ka-

derka, 2018). 54 % všech středoškoláků se za celou dobu studia mediálně vzdělává 

méně než 10 hodin (Median, 2018). Toto by se mělo do budoucna změnit. O neefek-

tivnosti a neaktuálnosti české výuky ohledně médií se už ví a je snaha to změnit. 

Ministr školství Plaga zvažuje možnost pověřit někoho speciálně řešením tohoto té-

matu (Česká televize, 2018b). 

Děti jsou po všech stránkách velmi specifická skupina, která je zkoumána mnoha 

vědními disciplínami již řadu let, mimo jiné i psychologií. Během dětského věku, tedy 

od narození do 18 let, se význačně vyvíjí dětská psychika a formuje se lidská osob-

nost (Vágnerová, 2012). Vyrůstající jedinec se učí vnímat a poznávat své okolí, 

reagovat na okolní podněty a přemýšlet o světě, který ho oklopuje. Už v útlém věku 
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se setkává s mediálním světem, kterému zprvu nerozumí a postupně prostřednic-

tvím nejprve rodičů a poté školy je mu smysl a funkce médií vysvětlován. Nicméně 

jako počátečně bezbranný jedinec, který nemá ucelenou představu o mediálním 

okolí, je jím značně ovlivňován (Jirák a Wolák, 2007). Toho využívají marketingové 

strategie, které se snaží dítě přinutit ke koupi jejich produktu. A to buď jím samým 

nebo tím, že přinutí k nákupu dospělého ve svém okolí. Díky dynamicky se vyvíjejí-

címu online světu se zvyšuje i snaha mu porozumět. Toto porozumění je nazýváno 

mediální gramotnost, která je nyní součástí i školních osnov. 
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4 Metodika práce 

Cílem této práce je zanalyzovat sledování televize a TV reklamy dětmi předškolního 

věku. Teoretická část provede rešerši problematiky masových médií a mediální kon-

zumace, představí obecné poznatky o reklamě, jejím vlivu na děti, její právní a etické 

stránce. Literární rešerše se rovněž soustředí na roli dítěte v marketingu. Praktická 

část staví na sběru a analýze primárních dat, získaných pomocí deníkové metody. 

Práce se snaží zodpovědět tyto výzkumné otázky:  

• VO1: V jakém časovém rozmezí dítě nejčastěji konzumuje televizní obsah? 

• VO2: Jaký televizní obsah je dítětem preferován? 

• VO3: S kým nejčastěji dítě televizi sleduje? 

• VO4: Je dítě schopno rozpoznat a odlišit komerční obsah od nekomerčního? 

• VO5: Má podle rodičů reklama vliv na dětského adresáta? 

• VO6: Je televizní reklama v dnešní době stále vhodným nástrojem pro marketin-

govou komunikaci s předškolním dítětem? 

Výzkum má exploratorní povahu. To znamená, že se snaží vysvětlit možné příčiny 

zkoumaných jevů (Tukey, 1977). Tedy nikoli generalizovat výsledky na celou popu-

laci. Jakým způsobem výzkum provádět lze zjistit na základě Saunderse et al. (2009), 

který ve své knize Research Methods for Business Students popisuje takzvaný Re-

search onion. Jedná se o cibuli v přeneseném slova smyslu, kdy autor vysvětluje 

znaky výzkumu a jak by se při něm mělo postupovat. Celý proces přirovnává k cibuli, 

jelikož je u výzkumu třeba postupovat, stejně jako u loupání cibule, od svrchních vrs-

tev až po jádro. Svrchní vrstvou myslí filosofii výzkumu, od které se přes přístupy, 

strategie, metody, časové horizonty dostává až k jádru, sběru dat a jejich analýze po-

mocí vědeckých technik a postupů. Pro tuto bakalářskou práci je zvolena ontologická 

interpretativistická filosofie s induktivním přístupem. Jedná se o zakotvenou teorii. 

Jako styl výzkumu figuruje deníková metoda. Jedná se tedy o kvalitativní semilongi-

tudinální výzkum, který jako formu sběru dat využívá mediální deníky. 

Ontologii definuje Albertazzi (1996) jako vědu či studium bytí. Specificky obor me-

tafyziky vztahující se k povaze a vztahům bytí. Jedná se o určitý systém, na základě 

kterého jsou zkoumány problémy podstaty bytí. Pokud výzkumník používá tuto filo-

sofii, znamená to pro něj, že si klade otázky, jak svět funguje, jak je tvořena společnost 

a jak toto ovlivňuje všechno kolem nás (University of Derby, 2009). Vypořádává se 

s otázkami, které se vztahují k tomu, jaké entity existují nebo mohou existovat a jak 

mohou být seskupeny, provázány a dále členěny (University of Derby, 2012b). Tato 

filosofie je předpokladem pro použití interpretativismu. 
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Interpretativismus je teoretický přístup, který uvádí, že sociální sféra nemůže být 

studována vědeckou investigativní metodou používající se na přírodní disciplíny. A 

také, že investigace sociální sféry požaduje rozdílnou epistemologii. Základní do-

mněnkou je předpoklad, že koncepty a jazyk, který vědci používají, utváří jejich 

vnímání sociálního světa (Macionis a Gerber, 2011). Výzkumník hraje důležitou roli 

při interpretaci získaných dat (University of Derby, 2012a). Tento přístup je typický 

pro kvalitativní šetření. 

Induktivní přístup znamená, že výzkumník vytváří teorii. Výzkum začíná výzkum-

nou otázkou, pokračuje pozorováním, popsáním, analýzou a končí finální teorií 

(University of Derby, 2009). Výzkumník začíná studiem individuálních případů, ze 

kterých popřípadě vytvoří abstraktní koncepty (Lapan et al., 2011). Totéž platí o této 

bakalářské práci. Na základě stanovených výzkumných otázek byly sestaveny medi-

ální deníky. Informace z nich následně posloužily k analýze a finální interpretaci 

pozorovaných skutečností. 

 Zakotvená teorie Glasera et al. (1968) je induktivní metoda, jejímž úkolem je po-

skytovat relevantní predikce, vysvětlení, interpretace a aplikace. Pomocí pozorování 

sbírá data, na jejichž základě generuje a následně testuje teorie a predikce (Uni-

versity of Derby, 2009). Tato metoda je iterativní, což znamená, že její výzkumníci se 

stále pohybují mezi sbíráním dat a konceptualizací (Lapan et al., 2011). V tomto pří-

padě byla data sbírána pouze jednou, a to deníkovou metodou. Pomocí informací 

získaných z deníků na základě této teorie práce interpretuje chování dětí předškol-

ního věku ve vztahu k televizi a televizní reklamě a předkládá možné budoucí dopady 

tohoto chování. 

Longitudinální, neboli podélný, výzkum se zaměřuje na dlouhodobější sběr dat 

v homogenní skupině. Na rozdíl od průřezového, který zkoumá vztahy v konkrétním 

časovém úseku a současně prověřuje více skupin zkoumaných osob různých věko-

vých kategorií (Univerzita Palackého v Olomouci, 2015). V tomto případě se jedná o 

kombinaci těchto dvou přístupů, tedy semilongitudinální přístup (Langmeier a Krej-

čířová, 2006).  Zkoumanou skupinu představují děti mezi 3 a 6 lety, což by se dalo 

považovat za homogenní vzorek předškolních dětí. V tomto případě ovšem práce 

analyzuje i odlišnosti v rámci jednotlivých věkových kategorií. Sběr dat probíhat bě-

hem jednoho týdne. Nejedná se tedy ani o pravý longitudinální výzkum, který trvá 

zpravidla několik let. Ovšem zahrnuje delší časové období, než které zkoumají jiné 

průřezové metody. 
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4.1 Metody sběru dat 

Praktická část této práce je řešena formou kvalitativního výzkumu. Konkrétně se 

jedná o deníkovou formu. Předem připravené mediální deníky byly rozdistribuovány 

mezi 15 rodičů dětí, které navštěvují mateřskou školu v Českém Brodě. Tato metoda 

byla zvolena, jelikož je autorkou této práce považována za nejvhodnější při řešení 

této problematiky. A to z několika důvodů. Jednou z výhod této metody je, že popi-

suje úkazy, které by jinak nemohly být výzkumníkům přístupné (Wildemuth, 2016). 

Vzhledem k tomu, že se jedná o malé děti, je nepravděpodobné, že by dokázaly samy 

kriticky posoudit svůj stav týkající se reakcí na televizi a televizní reklamu. Proto byly 

zvoleni rodiče jako subjekt, který následně deníky vyplňoval. Dalším výhodou deníku 

oproti například rozhovoru či kvantitativním způsobům sběru tak je, že v případě 

deníků nelze výrazně zkreslit pozorovaná data. A to díky tomu, že cílem deníku je 

pouhý popis skutečnosti, na základě kterého může výzkumník vydedukovat závěry. 

Samotná informace tak není ovlivněna percepcí rodiče k tomu, jak je jeho dítě ovliv-

něno. Při použití rozhovoru by se výzkum musel spoléhat na to, že rodiče dokážou 

objektivně posoudit, jak je jejich dítě ovlivněno televizí a reklamou. Ti často nevě-

domky mylně usuzují, že jejich dítě nijak ovlivněno není nebo je, ale pouze 

minimálně, jelikož tato skutečnost není všeobecně považována za pozitivní (Česká 

marketingová společnost, 2018). Na tuto skutečnost upozorňuje i Vohralíková 

(2010). Na základě jejího výzkumu je jasně patrné, že rodiče mají zkreslené vnímání 

toho, zda jejich dítě vnímá nebo nevnímá reklamu. 

Další výhodou této metody je, že zachycuje obyčejné události, na které by si re-

spondent například v případě rozhovoru nemusel vzpomenout. Zároveň je díky ní 

zanesena událost vždy přesně do časové osy. Metoda má tedy méně chyb v porovnání 

s jinými metodami sběru dat, jelikož výzkumník nemusí být při sběru dat fyzicky pří-

tomen (Wildemuth, 2016). Bylo by velmi náročné pozorovat skupinu 15 dětí po celý 

den během jednoho týdne, aby byly informace o jejich chování co nejpřesnější a ne-

jdetailnější. Deníky vyplňované jejich rodiči jsou tedy vhodnou alternativou, která 

nahrazuje permanentní přítomnost výzkumníka.  

Jedná se o relativně nenápadnou formu sběru dat, která není výrazně časově ná-

ročná pro účastníka výzkumu (Wildemuth, 2016; Hernon et al., 2004). Ten se 

většinou orientuje pouze na jednu konkrétní věc, kterou zkoumá, v tomto případě 

sledování televize a televizní reklamy. Účastníkův běžný režim tak není výrazně na-

rušen tím, že by musel permanentně zapisovat, co, kde a jak dělá. Z toho vyplývá i 

fakt, že účastník si nemůže nijak výrazně přibarvovat a upravovat proběhnuvší udá-

losti, jelikož jeho úkolem je prostý zápis jejich průběhu, popřípadě faktografický 

komentář.  
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Tato metoda má ovšem i své nevýhody. Dle názoru autorky této práce je zde mož-

nost chybného zápisu, špatného pochopení principu vyplňování či neochota 

účastníků podílet se na výzkumu i přes jejich zapojení. Z tohoto důvodu mohou ně-

kteří vyplňovat deník pouze velmi stroze, popřípadě ho zapomínají vyplňovat a fakta 

si poté snaží zpětně vybavit a uvádějí je nepřesně. Tyto náležitosti mohou ovlivnit 

celkové výsledky šetření. Další faktory, které mohou ovlivnit tento konkrétní výzkum 

jsou diskutovány v kapitole Limitace výzkumu. 

Použitá struktura deníku (viz Příloha 1) byla zvolena z důvodu přehlednosti a 

jasně specifikovaných požadavků. První část deníku tvoří časová osa, obsahující 

všechny denní i noční hodiny od 0:00 do 23:59. Tato část obsahuje zaškrtávací po-

líčka s časovými úseky v rozmezích půl hodiny. Ta slouží k zaznamenání časů, kdy 

dítě sledovalo televizi. Půlhodinové úseky byly zvoleny, jelikož jsou autorkou práce 

považovány za nejvhodnější. Hodinové rozpětí je příliš velké a neumožňuje rozlišit 

například čtvrt hodinu od hodiny, což už je velmi velký rozdíl. Naopak 15 minut a 

méně jsou až příliš podrobné časové úseky, které jsou pro tento výzkum zbytečně 

detailní.  

Vedle zaznamenávání časů je prostor pro komentáře rozdělený na 2 části. Jedna 

část je zaměřená na sledování televize, druhá na reklamu. První část žádá respon-

denta o komentář k uvedeným časovým údajům. Konkrétně jaký kanál a pořad dítě 

sledovalo, v přítomnosti koho a zda při sledování televize využívalo další médium. 

Popřípadě kterému z nich věnovalo větší pozornost. Druhá část je zaměřená na re-

klamu. Rodiče zde měli za úkol odpovědět na otázky, zda dítě v průběhu reklamních 

bloků reklamu aktivně sleduje, či od ní odvrací pozornost a uvědomuje si změnu ob-

sahu. Dále jaké typy reklamy přitahují pozornost dítěte nejvíce, popřípadě jaké 

konkrétní reklamy si dítě pamatuje, dokáže si vybavit jejich slogan nebo znělku. 

Předtím, než byly všem rodičům rozdány deníky a než začal samotný výzkum, byla 

provedena pilotní studie na jednom subjektu, který později nebyl zařazen do se-

znamu přímých účastníků výzkumu. Tento výzkum trval pouze jeden den a jeho 

cílem bylo na základě získaných odpovědí doupravit finální podobu deníku a předejít 

tak možným nedorozuměním a chybám při výzkumu naostro. Pilotní test proběhl 

v pořádku a finální verze deníku nebyla na jeho základě nijak upravena. 

Před rozdáním konečné verze deníků rodičům patnácti dětí, byl každý z nich se-

známen s jeho obsahem a způsobem, jak jej správně vyplňovat. Případně byly 

dovysvětleny doplňující otázky, kladené ze strany rodiče. Následný sběr dat probíhal 

během 7 po sobě jdoucích dní. Odpovědi rodiče zaznamenávali do předem vytiště-

ných deníků, přičemž na každý den byl vyhrazen jeden papír deníku. Celý výzkum 
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probíhal anonymně, každé dítě dostalo před začátkem výzkumu svůj anonymizační 

kód. 

Kromě mediálního deníku byl také každému rodiči rozdán doplňující dotazník (viz 

Příloha 2). Ten obsahoval anonymizační kód totožný s kódem na jednotlivých listech 

deníků, aby se tyto dva dokumenty daly zpětně spojit a zjistit tak dodatečné infor-

mace o dítěti. Dotazník obsahoval 4 otázky. První z nich se vztahovala k datu 

narození dítěte. Přičemž rodičům bylo při předávání tohoto dokumentu sděleno, že 

stačí uvést pouze měsíc a rok. Tato informace sloužila k následnému věkovému roz-

lišení segmentu pro případné rozklíčování rozdílností v určité oblasti u jinak starých 

dětí. Další otázka se vztahovala k pohlaví dítěte. Toto bylo bráno jako další pro-

měnná, která může a nemusí ovlivňovat určité skutečnosti. Následná otázka 

zjišťovala počet televizních zařízení v domácnosti. Jako poslední doplňující otázka 

figurovalo ověřování měsíčního příjmu jako celku. Tato otázka měla sloužit k ověření 

předpokladu, že s větším počtem televizí má rodina i větší příjem a v tom případě se 

dítě více věnuje televizi. Tato otázka byla uvedena jako nepovinná, jelikož se jedná a 

velmi osobní údaj. Většina účastníků ho z pochopitelných důvodů nevyplnila, proto 

byl tento předpoklad zavrhnut a nedošlo k jeho ověřování z důvodu nedostat dat. 

4.1.1 Pilotní studie 

Aby byl výzkum úspěšný, je třeba, aby zúčastněné osoby plně rozuměly jeho zadání 

a na základě toho byly schopné podat výzkumníkovi kompletní, relevantní a nezkres-

lené informace týkající se zkoumané problematiky, na kterou je výzkum zaměřen. 

Z tohoto důvodu byla před samotný deníkový výzkum zařazena ještě pilotní studie. 

Její obecný cíl je primárně podchytit případné nejasnosti související se zadáním či 

zpracováním výzkumu a vyhnout se tak pozdějším nežádoucím komplikacím (Hendl, 

2005). Ta představuje předběžnou studii, která se provádí v menším měřítku, než je 

velikost plánovaného vzorku. Slouží k zachycení nedostatků a nejasností v zadání, 

které by následně mohly negativně ovlivnit a devalidovat získaná data. Díky zapojení 

pilotního testu do výzkumu se zvyšuje reliabilita získaných dat (Reichel, 2009).  

V případě, že by respondenti špatně porozuměli zadání či nějakým jiným způso-

bem nevyplnili deníky tak, jak je po nich žádáno, výzkum by se nedal považovat za 

relevantní a byl by tímto způsobem devalvován. Následně by musel být znovu pro-

veden, přičemž autorka této právě předpokládá, že většina oslovených respondentů 

by nebyla ochotná podruhé zaznamenávat nové informace nebo by vyplňování de-

níku nevěnovala takovou péči, jako při prvním vyplňování. 
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Pro podchycení případných problémů a nejasností v zadání byla před oficiálním 

výzkumem provedena pilotní studie na jednom rodiči, který během jednoho dne za-

znamenával do mediálního deníku svého dítěte, kolik času dítě věnuje televizi, jaký 

obsah v ní sledovalo a jaký vliv má reklama uveřejněná v tomto médiu na dítě. Jestli 

si například pamatuje znělku a čeho se týkaly reklamy, které dítěti uvízly v paměti. 

Na základě dat z pilotního šetření nebylo upraveno původní zadání mediálního de-

níku. Deníky byly následně takto rozdistribuovány mezi 15 rodičů jedné mateřské 

školy v Českém Brodě, aby do nich během následujícího týdne mohli zaznamenávat 

data týkající se konzumace médií a reklamy jejich dětmi. Tato data byla poté sesbí-

rána během následujícího týdne a vyhodnocena autorkou této práce. Mezi vzorkem 

15 rodičů nefiguroval rodič z pilotního šetření. 

4.1.2 Výzkumný vzorek 

Cílovou skupinu této výzkumné práce zastávají děti v předškolním věku, tedy v roz-

mezí 3 až 6 let. Jako výzkumný vzorek bylo vybráno 15 dětí, navštěvujících 

Mateřskou školu v Českém Brodě. Konkrétní mateřská škola byla vybrána vzhledem 

k přítomnosti příbuzného autorky této práce a blízkosti jejího bydliště. Oslovení re-

spondenti byli vybráni na základě osobního oslovení autorkou práce. Vzhledem ke 

kapacitě mateřské školy a neochotě některých rodičů figurovat ve výzkumu se au-

torka rozhodla po získání 15 souhlasů s účastí na výzkumu uzavřít zkoumanou 

skupinu. A to proto, že získaný vzorek byl vhodně rozložen jak z hlediska pohlaví, tak 

věku. A získání tohoto vzorku bylo relativně těžké. Někteří rodiče se nechtěli už od 

začátku zapojovat. Část odřekla účast po náhledu na deníky a doplňující dotazník. 

Důvody, které uváděli pro neúčast na výzkumu, byly v drtivé většině případů časové. 

Autorka zároveň předpokládá, že 15 vzorků by mělo stačit pro zachycení základních 

rytmů dětí. Předpokládá, že se tento rytmus opakuje a vzorek tak je alespoň částečně 

nasycen. Tedy že sběr dalších vzorků by nepřinesl nové podstatné informace (Glaser 

et al., 1968). 

Jejich týdenní mediální aktivitu spolu s doplňujícími otázkami zaznamenávali je-

jich rodiče do předem připravených tištěných mediálních deníků. Autorka 

předpokládá, že tištěná verze je pro vyplňování pohodlnější a respondent si bude 

více vědom, že má něco zaznamenávat, pokud k tomu bude mít fyzicky připravený 

deník, než kdyby měl vypisovat aktivity do počítače. Možnost elektronického vypl-

ňování byla také možná, žádný rodič o ní ovšem nepožádal.  Jedná se o nahodilý 

vzorek zúčastněných, který nebyl před začátkem výzkumu nijak speciálně vybírán. 

Autorka předpokládá, že nemá význam nějakým zásadním způsobem zasahovat do 
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toho, kteří respondenti byli osloveni. Rozhodující kritérium byla ochota rodičů zú-

častnit se výzkumu. Tito respondenti byli vybráni na základě předchozí ústní 

komunikace a projevení zájmu a ochoty spolupracovat na tomto výzkumu. 

Na výzkumný vzorek je nahlíženo jako na jednotlivé případové studie, přičemž 

každý z nich je stejně důležitý pro celkový výsledek výzkumu (Mareš, 2015). Ve vý-

zkumu se operuje s rozdílem pohlaví a také s rozdílem věku. Z tohoto ohledu je 

výzkumný vzorek rozdělen na dívky a chlapce. Přičemž dívky zastávají ve vzorku 9 

míst, zatímco chlapců se zúčastnilo 6. Z věkového hlediska je vzorek členěn na 2 tří-

leté děti, 5 čtyřletých dětí, 5 pětiletých dětí a 3 děti, které dovršily 6 let. Toto 

rozložení respondentů bylo z velké části ovlivněno tím, kteří rodiče byli a nebyli 

ochotni se výzkumu účastnit. Nicméně z hlediska pohlaví o věku se jedná o relativně 

rovnoměrné rozložení. 

4.2 Metody analýzy dat 

K analýze byla využita primární data. Tato data byla sesbírána prostřednictvím vlast-

ního šetření, konkrétně deníkovou metodou. Po získání deníků od všech 

respondentů byla všechna data nejprve převedena do elektronické podoby. Následo-

vala analýza dat. A to prostřednictvím detailního zkoumání získaných dat, hledání 

souvislostí a spojitostí dat s výzkumnými otázkami. K analýze kvalitativních dat se 

většinou používá tzv. kódování, při kterém jsou různým výpovědím přiřazeny kódy, 

na základě kterých jsou následně členěny a diskutovány k jednotlivých výzkumným 

otázkám (Strauss a Corbin, 1999; Klenke, 2016). V tomto případě byla sktruktura de-

níku uzpůsobena tomu, aby konkrétní části deníků sloužily k zodpovězení 

konkrétních výzkumných otázek. Následné detailnější kódování tedy nebylo potřeba, 

autorka práce pracovala vždy s konkrétní částí deníku pro zodpovězení jednotlivých 

výzkumných otázek. Pro znázornění a lepší přehlednost byla některá textová data 

zvizualizována pomocí grafů, schémat a matic. Na závěr byla provedena interpretace 

dat, která sloužila k zodpovězení výzkumných otázek a vyvozování závěrů a doporu-

čení (Hendl, 2012).  

Pro zvýšení důvěryhodnosti výzkumu je třeba, aby byla zajištěna reliabilita a vali-

dita dat. Reliabilita zkoumá spolehlivost prováděného testování a zda by při 

opakování testu bylo dosaženo stejných výsledků. Validitou je myšlena platnost vý-

sledků, získaných během výzkumu, vzhledem ke skutečnému stavu věci (Carmines a 

Zeller, 1979). Obě tyto veličiny slouží ke zvýšení míry objektivity prováděného vý-

zkumného šetření (Urbánek et al., 2011). Testování těchto veličin je možno zkoumat 

pomocí triangulace (Golafshani, 2003). Ta nebyla v rámci tohoto výzkumu zachována 

vzhledem k povaze práce a časové náročnosti výzkumu.  
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Validita může být narušena možným zkreslením nebo neporozuměním otázce ze 

strany respondentů (Novotná, 2014). Toto se autorka snažila eliminovat co nejkon-

krétněji položenými otázkami, které v některých případech obsahovaly i různé 

příklady možných odpovědí, pro větší názornost a snazší pochopení. Zároveň byla 

z tohoto důvodu před samotný výzkum zařazena pilotní studie. V případě deníků 

mohou být data dále zkreslena přílišnou subjektivitou ze strany respondenta (Van 

der Beek et al., 1994). Tomu se autorka snažila zamezit tím, že deník nevyplňovalo 

dítě samo, ale jeho rodič. Ten ovšem také může být ovlivněn subjektivním vnímáním. 

Ačkoli otázky byly primárně nastaveny tak, aby rodič pouze popisoval prostou sku-

tečnost, která se odehrává a nezbyl tak přílišný prostor pro vlastní spekulace. Pro 

další zvýšení validity by bylo vhodné zařadit k deníkům ještě pozorování či další 

formu výzkumu. To ovšem nebylo uskutečněno, opět z důvodu povahy práce a ča-

sové náročnosti. Autorka si je také vědoma možného omezení v replikovatelnosti 

tohoto výzkumu, vzhledem k tomu, že její závěry jsou vyvozeny na základě jejího vní-

mání analyzovaných skutečností. Toto představuje zároveň jednu z limitací 

výzkumu. 

4.3 Limitace výzkumu 

Základním rizikem využití kvalitativního výzkumu je, že takovýto rozbor je možný 

provádět pouze na velmi omezené skupině. Zároveň při náročnosti provádění kvali-

tativních metod, jako jsou hloubkové strukturované nebo polostrukturované 

rozhovory, dlouhodobé pozorování, deníková metoda a další, které zaberou hodně 

času, není možné obsáhnout tak velký vzorek, jako u metod kvantitativních, které 

jsou nejčastěji řešeny formou dotazníků. Ty je, na rozdíl od všech typů kvalitativních 

metod, možné rozeslat během chvíle stovkám i tisícům potenciálních respondentů a 

na základě těchto odpovědí v relativně krátkém čase vygenerovat grafy a zobecnit 

výsledky na širší spektrum lidí, než které bylo dotazováno (Kokaisl, 2007).  

U kvalitativních metod je důležité hlubší zkoumání než u metod kvantitativních. 

Ty z hlediska množství potřebných respondentů ani neumožňují, aby byly jejich ná-

zory a odpovědi zkoumány do velké hloubky. Kvalitativní metody se naopak 

soustředí na detailní zkoumání konkrétního vzorku respondentů. Podrobně a do 

hloubky zkoumají daný problém, ovšem časová náročnost tohoto zkoumání zužuje 

vzorek zvolený k analýze. Naopak čím povrchnější je výzkum, tím četnější vzorek 

může obsáhnout. Obě metody, kvalitativní a kvantitativní, se proto často používají 

současně a první slouží k doplnění a upřesnění druhé (Jick, 1979). 

Výsledky kvalitativních výzkumů řešených na malé skupině se přesto dají zdárně 

aplikovat i na skupiny větší a početnější (Taylor et al., 2015). To by v případě tohoto 
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výzkumu mohl být problém. Jelikož subjektem zkoumání je malá skupina dětí, re-

spektive jejich rodiče, ze stejné mateřské školy. Ta čítá dohromady 110 dětí, které 

jsou rozděleny do 4 tříd a navzájem se mezi sebou znají. Proto lze předpokládat, že 

se děti navzájem ovlivňují a formují názory ostatních. Tímto způsobem mohou být 

ovlivněny i výsledky prováděného výzkumu. 

Dle autorky této práce může mít výzkum dále následující řadu úskalí. Tím, že děti 

navštěvují stejnou mateřskou školu, je jasné, že i jejich místa bydliště jsou v bezpro-

střední blízkosti města, ve kterém je mateřská škola provozována, nebydlí-li přímo 

v něm. Názory dětí mohou být formovány i demografickým prostředím, ve kterém se 

často vyskytují a ve kterém bydlí. To znamená, že pokud by se výzkum prováděl v ji-

ném městě, či v jiném kraji, popřípadě zemi, mohl by dopadnout úplně jinak.  

Určující věcí může být i fakt, že výzkum byl prováděn v jarních měsících. Celkově 

se předpokládá, že v chladném počasí tráví většina lidí více času uvnitř na rozdíl od 

teplých letních měsíců. V takovém případě jsou více vystavováni vlivu televize a te-

levizních reklam. Také televizní reklamy se během průběhu roku různí. To, co 

marketéři inzerují v létě, nemusí být v zimě aktuální a naopak. Počáteční měsíce roku 

jsou také většinou spjaté s povánočními slevami. Těmi se snaží firmy v některých 

sektorech zbavit zásob a uvolnit místo pro nadcházející sezónu a nové produkty. Čili 

i spektrum reklam na produkty a služby, kterým je respondent v době odpovídání na 

výzkum vystaven, může mít na výsledek výzkumu vliv. 

Jednou z dalších limitací mohou být omezené znalosti a povědomí rodičů o chování 

jejich dítěte. To, že si oni myslí, že jejich dítě sleduje pouze některé kanály a pouze 

v určitých časech neznamená, že tomu tak vždy je, v případě, že ho při tom nepozo-

ruje. Pokud dítě nechávají bez dozoru, je možné, že si samo přepne televizní program 

nebo si televizi zapíná i v nepřítomnosti rodičů i přesto, že mu to například před 

svým odchodem zakážou. Stejně tak se o tuto sféru trávení volného času svých dětí 

nemusí vůbec zajímat a věnovat ji svou pozornost. S tím souvisí, že pokud rodič ne-

chce působit tak, že se o své dítě nezajímá a nemá o jeho mediálních návycích a 

chování přehled nebo jednoduše chvíli zapomněl deník vyplňovat, přirozeně může 

záznam v deníku přizpůsobit své ideální představě, jak by se mělo dítě ve vztahu 

k médiím chovat či pouze přibližně odhadovat jaký byl stav věci, když jí nevěnoval 

pozornost. To ovšem vždy nemusí kopírovat reálný stav věci. 

Autorka si je též vědoma, že se jedná pouze o malý vzorek složený z 15 dětí. Proto 

závěry tohoto výzkumu nemohou být brány jako fakt, který se vyskytuje v celé popu-

laci předškolních dětí. Jedná se pouze o kvalitativní výzkum na malém vzorku, který 

může sloužit jako podklad pro následné kvantitativní výzkumy, které mohou potvr-

dit nebo vyvrátit závěry, vyplývající z tohoto výzkumu. Zároveň při hlubším 
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výzkumu autorka dospěla k názoru, že pro hloubkovou analýzu všech souvisejících 

faktorů chyběla potřebná data. Rodiče například nebyli dotazováni, zda jejich dítě 

pochází z úplné či neúplné rodiny. Zda bydlí zároveň s prarodiči či jaké jsou jejich 

volnočasové záliby. Všechny tyto faktory by mohly ovlivňovat mediální konzumaci i 

vnímání reklamních sdělení, ovšem v rámci výzkumu tato data nebyla sesbírána, 

proto nemohla být použita pro následnou analýzu. 

Zároveň je potřeba se ohlížet na to, že někteří rodiče byli při vyplňování deníku 

velmi úsporní, neodpovídali vždy na všechny otázky, občas celou sekci komentářů 

přeskakovali, či uváděli nekompletní informace. A to i přesto, že jim byl styl vyplňo-

vání na začátku vysvětlen a oni dobrovolně souhlasili se zapojením do výzkumu. 

Získaná data tak nelze brát jako neměnnou pravdu. Autorka se snažila z uvedených 

dat vyčíst co nejvíce a přesto, že například rodič nevyplnil komentáře k reklamě, po-

užít alespoň informace uvedené ke sledovaným pořadům. 
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5 Analýza sledování televize a televizních reklam dětmi 

předškolního věku 

Tato kapitola bakalářské práce se věnuje analýze dat získaných na základě vyplňo-

vání mediálních deníků dětí jejich rodiči. Tato kapitola má za účel představit 

výsledky analýzy a zodpovědět výzkumné otázky položené v úvodu práce. Tyto vý-

zkumné otázky byly rozděleny do samostatných podkapitol, kde jsou jednotlivě 

rozebírány.  

5.1 Časový harmonogram mediální konzumace (VO1) 

Žádný z respondentů nesledoval televizi před 6. hodinou ranní ani po 22. hodině ve-

černí. Toto je logické vzhledem k věku dětí a jejich spacím návykům. Z hlediska 

přehlednosti pro zpracování byly tyto časy rozděleny do 3 kategorií. A to na ranní, 

odpolední a večerní hodiny. Ranní hodiny představují hodiny mezi 6. a 12. hodinou. 

Za odpolední hodiny jsou považovány ty mezi 12. a 17. hodinou. Večerní časy před-

stavují časy od 17. hodiny a dál. V následujícím grafu jsou zaznamenány počty hodin, 

kdy subjekty sledovaly televizi v konkrétní dny a denní doby. Tyto faktory posloužily 

k zodpovězení VO1: V jakém časovém rozmezí dítě nejčastěji konzumuje televizní 

obsah? 

Obrázek 2 – Televizní sledovací preference 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Z informací získaných z časových záznamů uvádějících, v jaké hodiny dítě sledovalo 

televizi, vyplývá, že nejoblíbenější dobou sledování televize pro dětský segment jsou 

večerní hodiny. Z toho logicky plyne, že děti sledují televizi hlavně v době předtím, 

než jdou spát. Tomuto chování je přizpůsobena řada televizních stanic. Doba tzv. 
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prime-timu, tedy doba, kdy nejvíce diváků dané médium sleduje, je v České republice 

zpravidla mezi 19. a 23. hodinou. Přičemž někdy se udává jako doba mezi 18. a 23. 

hodinou, popřípadě mezi 19. a 22. hodinou (MediaGuru, 2019b). Všechny tyto časy 

ovšem zahrnují pozdní večerní hodiny a jsou udávány většinovou dospělou populací. 

Na základě získaných informací autorka považuje za dětský prime-time dobu mezi 

17. a 20. hodinou.  Kromě plně dětských stanic se v této době věnuje dětskému seg-

mentu i například Česká televize, která již přes 50 let každý večer vysílá Večerníček, 

pohádku pro děti, po které zpravidla chodí spát. Vybízí je k tomu i sama animovaná 

postavička Večerníčka, která každou pohádku začíná pozdravem „Dobrý večer“ a 

končí přáním „Dobrou noc“ (Česká televize, 2015).  

Večer už je navíc většinou celá rodina doma, a proto může sledování televize pů-

sobit i jako určitý společný rituál. Doba, kdy se všichni doma sejdou poté, co se děti 

vrátí ze školky a z kroužků a rodiče z práce. Program většinou sleduje celá rodina, 

uvádí jedna z respondentek. Popřípadě matky využívají televizi v této době pro od-

lákání pozornosti dítěte, aby měly čas na přípravu večeře, úklid apod. Respondentky 

uvádí, například že Maminka (při sledování) dozoruje z kuchyně. …děti pokračovaly ve 

sledování a já šla chystat snídani. Použití argumentu, že televize může sloužit jako 

prostředek pro zabavení dítěte, je tedy na místě. V případě večerního sledování tele-

vize se zjevně jedná o určitý návyk. U mediálních deníků některých dětí se časy 

sledování televize denně prakticky nelišily. Dá se tedy říct, že pro dítě je naprosto 

automatické si v určitou hodinu sednout k televizi a nepřemýšlet nad tím, že by 

mohlo dělat něco jiného. Stejně jako se například v poledne obědvá, může dítě vnímat 

i určitou večerní hodinu jako čas, kdy se vždy sleduje televize a nenachází potřebu se 

nijak jinak zabavovat, protože nyní je čas usednout před obrazovku a sledovat další 

díly pohádkového seriálu. Jedna z respondentek o své dceři v tomto kontextu uvádí 

Každý den sleduje dcera Déčko od 18:45 do 20:00. Večerníček, Sofie 1, „Disneyovky“ a 

Čtení do ouška. Pro tuto dívku jde tedy o určitý večerní rituál, který se denně opakuje. 

Druhá nejpreferovanější doba je doba ranní. To nasvědčuje, že děti sledují televizi 

ráno po probuzení, popřípadě při snídani a během toho, co se vypravují do školky. 

Tomuto trendu je opět přizpůsobena řada televizních stanic. Ranní programy všed-

ních dní jsou u většiny klasických televizních stanic ovlivňované dětským divákem. 

Pohádky či dětské seriály vysílá denně, či zařazuje do ostatních programů, například 

ČT2, Nova 2, Prima a Prima MAX. Plus samozřejmě speciální dětské stanice jako ČT :D 

(Seznam TV, 2019). Abnormalita nastala v páteční ranní hodiny. Autorka tento jev 

připisuje tomu, že pátek byl zahajovací den výzkumu a rodiče tak možná zapomněli 

ranní sledovaní vyplnit a k deníku se dostali až večer. Večerní sledování tedy vyplnili 

a od sobotního rána už k zaznamenávání byli všímavější. 
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O víkendu je tato doba delší oproti všedním dnům. Děti jsou naučené přes týden 

na brzké ranní vstávání, kdy je rodiče vodí do školky ještě před tím, než sami musí 

do práce. Vzhledem k tomu, že chodí většinou spát ve stejný čas a mají nastavený 

pravidelný spací režim, jsou brzo vzhůru i během víkendu. Naopak rodiče si o ví-

kendu rádi přispí a po celém týdnu v práci mají konečně možnost si odpočinout. 

V brzkých ranních hodinách tak dítě opět dokáže spolehlivě zabavit televize. Ta ráno 

o víkendu nabízí mnohem více na děti orientovaných pořadů než během pracovního 

týdne. A to napříč většinou televizních stanic, i těch, které od pondělí do pátku ranní 

dětské pořady zanedbávají (Seznam TV, 2019). Televize tedy přizpůsobují svůj obsah 

a nabídku televizních pořadů tomu, jaký adresát v daném čase bude médium využí-

vat. V tomto případě tedy dětským sledovacím návykům. 

Lze říci, že dítě je naučeno ráno po probuzení usedat k televizi a je mu v zásadě 

jedno, jestli se jedná o všední den nebo víkend. V obou případech dokáže vždy najít 

program, který bude vysílat pro něj vhodný obsah. Opět lze tuto skutečnost brát jako 

naučenou rutinou, kterou dítě vykonává a neřeší její okolnosti. V některých přípa-

dech je naopak víkend brán jako prostor pro výlety a společné aktivity s rodinou, dítě 

proto nevyhledává uspokojení svých potřeb ve sledování televize, a naopak jí o ví-

kendu nevěnuje přílišnou pozornost. Jeden z rodičů například u nedělního deníku 

uvádí Dnes celý den venku, bez televize, (bylo) krásné počasí. 

Nejméně oblíbený čas pro sledování televize dětmi je jednoznačně odpoledne. 

V těchto časech většinou děti televizi nesledují, jelikož mají jiný program. Jsou stále 

ve školce, navštěvují kroužky, příbuzné nebo si chodí hrát s ostatními dětmi. Důvo-

dem může být i to, že televizní obsah v odpoledních hodinách pro ně není dostatečně 

atraktivní nebo tuto dobu jednoduše od mala nemají spojenou se sledováním tele-

vize, jako je tomu naopak u večerních a ranních hodin. Tyto výsledky částečně 

podporují názory Cotugna  (1988) a  Byrd-Bredbennera (2002) o časových preferen-

cích sledování televize dětmi. Oba uvádí, že dětmi nejvíce preferovaná doba pro 

sledování televize je ráno, obzvlášť o víkendu. Z toho výzkumu vychází ranní hodiny 

jako druhá nejoblíbenější doba pro sledování televize. Nejvíce preferované jsou 

ovšem večerní hodiny. 

Na základě zkoumaného vzorku nelze potvrdit, že by rozložení sledovacích návyků 

záleželo na věku. Děti jsou si v tomto věku, co se časů sledování televize týče, velmi 

blízké. U zkoumaných dětí nebyl nalezen zásadní rozdíl napříč věkovým spektrem 

v časech, kdy usedaly k televizi. Autorka se domnívá, že toto je klasický jev, který je 

typický pro většinu takto starých dětí. Rodiče v tomto věku nijak neupravují jejich 

televizní návyky a nechávají dítě sledovat televizi po celou dobu předškolní docházky 

identicky. Toto chování se může později změnit například s nástupem na základní 
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školu, například posunutím doby pro odchod ke spánku. Tím pádem se částečně pro-

dlouží i možná doba strávená u televize.  

Kromě věku nemá na časové rozložení sledování televize vliv ani to, zda se jedná o 

dívku či chlapce. V tomto ohledu nenastává dle autorky rozdíl ani v pozdějším věku. 

Nelze říci, že by jedno či druhé pohlaví sledovalo televizi více či méně. Nejedná se o 

nijak genderově orientovanou věc, kterou by nějakým způsobem preferovalo jedno 

z pohlaví. Naopak televize působí jako celoplošné masmédium, které se snaží oslovit 

co největší množství diváků nezávisle na tom, o jaké pohlaví se jedná.  Nabízí řadu 

pořadů pro ženy i muže a cílí na širokou škálu diváků (McQuail, 1987). 

Získaná data nijak nenasvědčují, že by vyšší počet televizí v domácnosti určoval 

častější konzumaci televizního obsahu. Naopak dítě, které sledovalo televizi nejvíce 

ze všech, pocházelo z rodiny, která v domácnosti vlastnila pouze jednu televizi. V dal-

ších případech se rozložení televizní konzumace nijak neodvíjelo od toho, zda má 

dítě doma k dispozici jednu, dvě či tři televize. Také bylo zajímavé, že i dítě, které žije 

v rodině bez televizního přijímače je jeho vlivu vystaveno. V tomto případě se kon-

krétně jednalo o to, že dítě odjelo na víkend k prarodičům, kde televizi sledovalo. 

V tomto směru tedy nejspíš nelze hledat souvislost. 

Výsledky nasvědčují, že televize stále určitým způsobem určuje den dítěte. S nej-

větší pravděpodobností ovšem ne v takové míře jako v minulosti. Někteří rodiče 

uvádí, že děti televizi sledují při snídani s rodiči či že (probíhala) večeře s rodiči při 

sledování TV. (Působí) jako „kulisa“ při oblékaní. Jiní uvádí, že dítě při sledování tele-

vize věnuje pozornost nějaké jiné činnosti. Byla u zapnutí TV, ale spíš si hrála 

s panenkami. Během tohoto pořadu sledován iPad. Více pozornosti (dítě) věnovalo 

iPadu. V tomto případě působí televize jako médium na pozadí. Takových případů 

ovšem nebylo tolik, aby se z nich dalo usuzovat na aktuální trend. Ačkoli je stále čas-

tější, že dětská pozornost je roztříštěna mezi více vjemových zdrojů. Některé děti ale 

neměly ani možnost druhé médium používat. Tablet/notebook ani mobil nemá k dis-

pozici, tj. nepoužívá je nikdy. Vzrůstající obliba používání druhého média je lehce 

naznačena. Ovšem je potřeba uvést, že se nejedná o žádnou statisticky dokázanou 

závislost. Tyto závěry byly vyvozeny na základě dat z kvalitativního výzkumu. Pro 

jejich potvrzení by bylo třeba provést následný kvalitativní výzkum, který by zkou-

mal tyto závislosti na větším vzorku předškolních dětí. Ovšem i jak uvádí Carrier et 

al. (2009) i Duff et al. (2014),  mediální multitasking, stejně jako multitasking všeo-

becně je méně běžný u starších lidí. U mladších lze tedy předpokládat, že budou více 

používat větší množství médií ve stejnou dobu.  
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Pro mediální plánovače toto znamená, že časy, ve které děti dříve často sledovaly 

televizi, se nijak výrazně nezměnily. Pro uveřejňování dětských pořadů do harmono-

gramu stanice jsou stále nejlepší brzké večerní hodiny a brzké ranní hodiny, 

prodloužené během víkendu. Pro marketéra, který je většinou zadavatelem reklamy, 

je toto ověření důležité ve vztahu k tomu, pro jaké časy a pořady je reklama cílená na 

děti nejvhodnější. Opět se jedná o ranní a večerní pořady specializované na dětský 

segment. Za konkrétní časy si ovšem většina stanic musí připlácet. Většinou inzerent 

platí pouze za oslovení určité části segmentu. Dobu, kdy bude reklama promítána, 

určuje televizní stanice (iPrima, 2019). Marketérům by proto autorka práce doporu-

čila, aby si za konkrétní časy připlatily, pokud je jejich cílem primárně získat 

pozornost dětí předškolního věku. Reklama je tak mnohem více účelná a uvidí ji větší 

publikum, pokud bude uveřejněna uprostřed dětského pořadu nebo v přestávkách 

mezi pořady. 

5.2 Televizní obsah a preference (VO2) 

Na základě informací získaných z komentářů rodičů, týkajících se sledovaného tele-

vizního obsahu, se výzkum snaží odpovědět na VO2: Jaký televizní obsah je dítětem 

preferován? Tato analýza získaných informací opět nepotvrdila, že by preference ob-

sahu, sledovaného v televizi nějak souvisela s počtem televizních přijímačů v rodině 

dítěte. Pro zkoumání toho, zda má na sledovaný televizní obsah vliv věk, byla vytvo-

řena následující tabulka. 

Tabulka 1 – Závislost volby sledovaného obsahu na věku 

Obsah sledo-

vaný v TV/věk 
3 roky 4 roky 5 let 6 let 

Dětské kanály 
Středně až velmi 

preferován 

Nejvíce prefero-

ván 

Nejvíce prefero-

ván 

Nejvíce prefero-

ván 

Smíšený kanály 
 Středně až velmi 

preferován 

Středně prefero-

ván 

Středně prefero-

ván 

Středně prefero-

ván 

Kanály pře-

vážně pro 

dospělé 

Nejméně prefero-

ván 

Nejméně prefero-

ván 

Nejméně prefero-

ván 

Nejméně prefero-

ván 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Předložená tabulka zkoumá závislost věku na tom, jaký obsah dítě sleduje. Obsah sle-

dovaný v TV je rozdělen do 3 kategorií. Dětské kanály představují takové kanály, 

které se zaměřují pouze na děti a pro ně určený program. Typicky například ČT 

Déčko nebo Nick Jr. Tyto kanály uvádí většinou pohádky, pohádkové seriály nebo 

různé zábavně-výchovné pořady. Smíšenými kanály se rozumí kanály, které obsahují 
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pořady určené pro děti, není to ovšem jejich primární doména a většinou se zaměřují 

na celou věkovou škálu obyvatelstva a po celý den uvádějí filmy a seriály, které oslo-

vují různé segmenty. Takovým kanálem je například Nova, Prima nebo ČT 1. Ty se 

snaží oslovit diváky všech věkových kategorií a jejich obsah je velmi různorodý. Ka-

nály převážně pro dospělé jsou myšleny kanály, které se zaměřují primárně na 

dospělého, respektive staršího než dětského, adresáta. Tyto kanály zpravidla nepro-

dukují obsah zaměřený na děti, příkladem mohou být dokumentární televizní stanice 

Prima Krimi nebo Investigation Discovery. 

Z uvedených informací je patrné, že děti silně preferují sledování kanálů, které jsou 

určené přímo pro ně. S absolutní většinou v tomto případě vede kanál ČT :D, násle-

dovaný několika dalšími specializovanými kanály jako Nick Jr. a Minimax, ovšem 

s velkým odstupem od prvního místa. Na těchto kanálech děti sledují primárně po-

hádky, které tvoří většinový program kanálu. V tomto případě jsou většinou 

spojovány do pohádkových bloků, na kterých běží několik pohádek za sebou. Popří-

padě sledují dětské pořady jako Studio Kamarád, které taktéž spojují pohádky a 

naučné pořady do jednoho uceleného pořadu, kterým provází moderátor. 

Kromě dětských kanálů také děti sledují tradiční kanály, jako je příklad TV Prima 

nebo ČT 1. Na těchto kanálech také sledují dětské pořady, ovšem nejen to. U několika 

respondentů se objevily odpovědi říkající, že televizní kanál dítě sledovalo s rodičem. 

V televizi přitom běžel pro dítě relativně nezajímavý obsah, například večerní zpra-

vodajství. Zajímají (ji) pouze zprávy na závěr se scénkami se zvířaty. (Sledoval) 

Zázraky přírody (na) „ČT 1“, v průběhu usnul.  Je zjevné, že tyto pořady dítě většinou 

sleduje pouze kvůli tomu, že se na televizi dívá rodič, ale samo by si takový pořad 

nepustilo. Popřípadě pořad ani nesledují. Pouze jsou s rodiči u televize a věnují se 

jiné činnosti. (Sledovala) ČT Sport s tatínkem, matkou, kreslila si u toho, občas se podí-

vala a na něco se zeptala. V jednom případě bylo zjevné, že dítě pořad sleduje pouze 

díky přítomnosti rodiče. Simpsonovi se mu líbí, nejraději je sleduje s někým, většinou 

s maminkou. Když přestane sledovat dospělý, ztrácí zájem. Programy určené spíše pro 

dospělé děti zpravidla nevyhledávají a tyto pořady jim nepřijdou atraktivní. 

Závislost na pohlaví se v tomto případě opět nepotvrdila, ačkoli by se mohlo zdát, 

že dívky budou preferovat jiné pořady než chlapci. Ovšem v tomto věku nejsem tele-

vizní preference ještě nijak výrazně odlišné. Televizní programy nijak speciálně 

nerozdělují dívčí a chlapecké pořady, většinou uvádí takové pořady, které jsou 

vhodné pro obě pohlaví. V denících byli často citováni například Šmoulové, Večerní-

ček a Disney pohádky. Sledované pořady se většinou opakovaly vzhledem ke 

konzumaci stejného televizního kanálu ČT :D. Například pohádku Sofie I., která je 

primárně holčičí, uváděli rodiče i u kluků. Většinou čistě z důvodu, že dítě sledovalo 



  

STRANA 87 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

pohádkový blok, kde byla i tato pohádka. V jednom případě se vyskytla klučičí po-

známka Pitomá Sofie jako komentář na upoutávku na tuto pohádku. V dalších 

případech nebyly viditelné televizní preference mezi pohlavími, ani diskriminace po-

řadů pro jedno pohlaví pohlavím druhým. Tyto závislosti ovšem nejsou statisticky 

prokázané, nejedná se o kvantitativní výzkum. Pro účely prokázání statisticky signi-

fikantních výsledků by bylo třeba navazujícího výzkumu s větším počtem 

respondentů a delším časovým úsekem. 

Na základě těchto závěrů lze doporučit marketérům, aby reklamu cílenou na děti 

situovali primárně na stanice zaměřující se pouze na děti. V pořadech, které jsou uve-

řejňovány na klasických televizních kanálech, nemají reklamy takovou diváckou 

podporu, minimálně co se týká předškolního segmentu. Z tohoto důvodu by zde re-

klama cílena na předškolní děti mohla narazit na nedostačující odezvu diváků. 

Pro televizní stanice je toto znamením, že rodiče raději upřednostňují takové sta-

nice, kde je obsah věnován jenom dětem. Toto může být dáno tím, že na klasických 

smíšených kanálech občas může dítě narazit na ukázku na další pořad, který je na-

příklad nějakým způsobem brutální a může podněcovat násilnické chování i 

v dětech, jak potvrzují Bryant et al., (2012) a Anderson a Bushman (2002). Popřípadě 

mohou narazit na nevhodnou reklamu určenou pro dospělé, například na alkoho-

lické nápoje. U čistě dětských kanálů je toto riziko eliminováno a rodič neriskuje, že 

by dítě zahlédlo něco, co není vhodné pro jeho oči. Proto pokud se chce stanice věno-

vat dětskému segmentu, je vhodné se soustředit pouze na dětské adresáty a nesnažit 

se v tomto případě zacílit na širokou věkovou skupinu možných sledujících.  

5.3 Společná mediální konzumace (VO3) 

Zda má nějaký vliv na dětské chování to, v jaké společnosti dítě sleduje televizní pro-

gramy a reklamy, zkoumá VO3: S kým nejčastěji dítě televizi sleduje? 

Tabulka 2 – Závislost věku na přítomnosti spolusledujícího 

Obsah sledo-

vaný v TV/věk 
3 roky 4 roky 5 let 6 let 

Samo 
Nejméně prefero-

váno 

Nejméně prefero-

váno 

Středně prefero-

váno 

Středně prefero-

váno 

Dospělí 
 Nejvíce prefero-

váno 

Středně prefero-

váno 

Nejméně prefero-

váno 

Nejméně prefero-

váno 

Sourozenci 
Středně prefero-

váno 

Nejvíce prefero-

váno 

Nejvíce prefero-

váno 

Nejvíce prefero-

váno 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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V tomto případě již lze vidět rozdíly způsobené věkem zkoumaného dítěte. Zatímco 

věk zjevně nemá vliv na to, kdy sleduje televizi a jaký obsah dítě preferuje, na pří-

tomnosti člověka, se kterým médium sleduje, to vliv má. U starších dětí je nejčastější 

sledování televize v přítomnosti sourozence, pokud nějakého mají. (Sledovala) se 

sourozenci. Sledovala s mladší sestrou. Sledování (TV) se sourozencem. Druhou nejčas-

tější variantou je, že dítě sleduje televizi samo. Sledovala (TV) sama.  Pouze v minimu 

případů mezi dětmi ve věku 6 let byl při sledování televize přítomen alespoň jeden 

z rodičů případně jiný dospělý. Krok za krokem (sledovala) s rodiči. Autorka práce 

toto připisuje větší samostatnosti diváka. Respektive tomu, že rodič věří, že při kon-

zumaci média není jeho přítomnost potřeba, jelikož dítě mediálnímu světu v tomto 

věku už částečně rozumí samo. U pětiletých dětí se vzorec více méně opakoval, 

nicméně vyskytoval se větší počet případů sledování s dospělým, nejčastěji rodičem. 

Program většinou sleduje celá rodina jako dnes. Sledování nedělních pohádek s praro-

diči. (Sledovala) pořad Prostřeno s matkou. U dětí ve věku 4 let byl opět patrný lehký 

posun. Nejvíce preferováno bylo sledování se sourozenci, následované rodiči a samo 

sledovalo dítě televizi ze všeho nejméně. V případě tříletých dětí bylo společným 

aspektem sledování televize s rodiči. Jeden subjekt sledoval pořady střídavě sám, se 

sestrou i s rodiči. Se sourozencem zpravidla v ranních hodinách. Spongebob v kalho-

tách (sleduje) při snídani a oblékání se sestrou. Druhé tříleté dítě sledovalo televizi 

samo nebo s jedním z rodičů. S celou rodinou jen výjimečně. 

V rámci celého vzorku lze konstatovat, že s věkem roste míra autonomie dítěte 

jako televizního diváka. Zprvu mají rodiče větší tendenci se u televize sdružovat 

s ním, později ho nechávají více samotné či se sourozencem. Odpověď na otázku, 

s kým dítě nejčastěji televizi sleduje, je tedy sourozenec. To potvrzuje výsledky prů-

zkumu ATO - Mediaresearch (2013), který uvádí, že dítě sleduje nejčastěji televizi se 

sourozencem nebo samo. Zároveň uvádí, že přes 60 % dospělých kontroluje, co jejich 

dítě sleduje. Tento předpoklad na základě výzkumu nelze ověřit, jelikož deník rodiče 

nutil věnovat zvýšenou pozornost tomu, co a kdy dítě v televizi sleduje. Pro důklad-

nější rozbor, zda rodič věnuje pozornost sledování televize dítětem, by byla 

vhodnější jiná forma kvalitativního výzkumu, například pozorování. Počet televiz-

ních zařízení v domácnosti se opět neprokázal jako důležitý ve vztahu k tomu, s kým 

dítě televizi sleduje. Tuto závislost by ovšem musel statisticky prokázal navazující 

kvantitativní výzkum. 

Zjištění, že dítě sleduje televizi primárně se sourozencem, může být zajímavý po-

znatek pro reklamu. Ta může společně s dětským divákem rovnou oslovit dalšího 

potenciálního spotřebitele. To je ovšem záležitostí věku sourozence. Avšak to, že 

konzumuje obsah s dítětem předškolního věku, napovídá, že jsou mu tyto pořady 
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také blízké, a proto by mu společně s bratrem či sestrou mohla vyhovovat i reklama 

na něj/ní cílená. Společné konzumaci mohou využít i televizní kanály. Pokud bude 

televizi sledovat společně s dítětem i jeho mladší sourozenec, vychová ho tím také ke 

konzumaci stejných pořadů, jaké sleduje on. To se týká hlavně ranních pořadů, které 

většinou sledují děti spolu. Večerní pořady sledují více s rodičem. Proto může být 

vhodné do těchto hodin zařadit pořady, které jsou vhodné pro děti a zároveň budou 

bavit i dospělého diváka. Takovým příkladem mohou být třeba Simpsonovi. Ty pů-

sobí na dítě jako vtipný kreslený příběh. Rodič si v některých náznacích může 

domyslet politický podtext dané scény, kterému ovšem dítě nerozumí. Pobaví se tak 

celá rodina a pořad mohou sledovat společně. 

5.4 Rozpoznání reklamního obsahu (VO4) 

Podotázky položené ve druhé části komentářů vedly k tomu, aby se na jejich základě 

dalo odpovědět na VO4: Je dítě schopno rozpoznat a odlišit komerční obsah od neko-

merčního? Tato otázka je opět řešena v závislosti na věku dětí, jelikož v tomto 

zkoumaném vzorku nebyla nalezena žádná souvislost mezi rozpoznáváním reklam-

ního obsahu a věkem dítěte, popřípadě počtem televizí v domácnosti. 

Reakce na reklamu jsou různorodé. Některé děti reklamu rády sledují, nevnímají, 

že se jedná o nějaký jiný obsah. Pořady sleduje stejně jako „mezičas“ mezi pořady. Dítě 

nepřerušovaně pozoruje reklamu a nesnaží se jí vyhnout. Popřípadě na nápaditou me-

lodii dokonce tancují a reklamu si užívají. Pokaždé je zaujala hudba. Pozornost 

přitahují reklamy s hudbou, např. reklama na Oreo sušenky. Když aktivní reakce, tak 

tancuje na nějaký výrazný hudební motiv na začátku reklamy. Je pro ně tedy spíše zá-

bavním obsahem a osloví je hlavně hudební složka. U některých dětí není zájem o 

reklamu tak aktivní, nicméně sledují ji. Další část dětí si změnu obsahu uvědomuje. 

Dochází jim, že je nejedná o žádný další pořad. Nicméně i přesto jí věnují svou pozor-

nost. Reklamu sleduje nepřerušovaně, zájem k TV neztrácí, změnu si uvědomuje. 

Některé děti reklamu sledují přerušovaně a ztrácí zájem. Sledovala reklamu přerušo-

vaně, ztrácela zájem. V některých případech dítě se začátkem reklamy automaticky 

přestávalo médiu věnovat svou plnou pozornost a ztrácelo zájem. Reklamy přepíná. 

Toto je ve většině případů dáno věkem zkoumaného dítěte. 

V případě tříletých dětí nastaly 2 různé scénáře. Jedno z dětí reklamu konzumo-

valo jako běžné pořady, nevyhýbalo se jí, pouze někdy ji sledovalo přerušovaně. 

(Reklamy) sleduje, někdy přerušovaně – nevyhýbá se reklamě. Druhé z dětí naopak bě-

hem sledování pořadů ztrácelo zájem v průběhu vysílání reklamních bloků. Ztrácí 

zájem v průběhu reklamy. Reklamy vypíná. Toto chování je u takto malého dítěte ne-

obvyklé. Dítě z hlediska psychologie dokáže rozlišovat podněty, kterým je 
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vystavováno, až v pozdějším věku, jak uvádí Vágnerová (2012). V tomto případě se 

tedy může jednat o extrém nadaného dítěte, které je schopno rozlišování už v takto 

nízkém věku. Popřípadě tento fakt může být dán mediální výchovou ze strany rodičů. 

Tento fakt ovšem nelze na základě získaných informací ověřit. 

 U čtyřletých dětí respondenti reklamu převážně sledují a věnují jim stejnou po-

zornost jako pořadům. Pozoruje reklamy. Pokud zastihne v TV reklamu, např. přijde, 

když se díváme na TV my s manželem, upoutá ji skoro vždy a nemůže odtrhnout oči od 

obrazovky, ať jde o jakoukoliv reklamu. Až na jeden případ, kdy rodič uvádí, že Dítě ví, 

co je reklama a uvědomuje si změnu obsahu. Pokud je možné se reklamě vyhnout, uvítá 

to. V tomto případě opět může jít o obzvlášť vnímavé dítě, které je schopno rozlišovat 

v dřívějším věku. U tohoto vzorku je ovšem navíc zajímavá výjimka, že toto dítě po-

chází z rodiny, která nevlastní ani jeden televizní přijímač. Rodič dále uvádí Reklamu 

pozná, diví se, že ji nemůže přeskočit a reklamy ho otravují. Je zvyklý na internet, kde 

více může aktivně ovlivnit, co bude sledovat. Není zvyklý na klasický TV režim, opako-

vaně se diví konceptu, že se nedá pustit něco jiného, ale musí se změnit program, nebo 

čas. Zde je vidět možné vysvětlení. A to, že je dítě zvyklé na jiný způsob konzumace 

videí, a proto je více schopno rozeznat reklamy, které jsou na internetu označené a 

dají se přeskočit. Dalším důležitým faktorem, který rodič uvedl, bylo, že se snaží dítě 

nějakým způsobem mediálně vzdělávat. I to může mít velký vliv na to, že dítě chápe 

rozdíl mezi reklamou a pořadem. Co dítě začalo mluvit, stala se řešení problému re-

klam součástí výchovy. Aktivně jsem přiměřeně věku vedl všechny akce k tomu, aby 

reklamu hlavně rozpoznalo, bylo si postupně vědomo jejímu účelu, možné nepravdivosti 

a účelu nepravdivosti. Aby jí bralo jako informaci a podnět ke kritickému zhodnocení. 

Podobnou snahu o reklamní osvětu uvádí ještě jeden rodič čtyřletého dítěte. Snažíme 

se jí vysvětlovat k čemu reklama slouží a učíme se dělat si na produkty vlastní názor. U 

tohoto dítěte toto vzdělání ovšem neovlivňuje fakt, že i přesto zapáleně sleduje re-

klamy a zaujmou ho. Je možné, že tito rodiče špatně aplikují mediální východu, 

popřípadě že prvně zmíněné dítě je opravdu nějakým způsobem výjimečné a men-

tálně napřed před svými vrstevníky. Schopnost rozeznat reklamu ovšem zároveň 

neznamená, že dítě chápe její účel. Jak uvádí jedna respondentka Na mou otázku, co 

je to v TV, řekla, že reklama a na otázku, na co je, odpověděla „aby potom byla zase 

pohádka“. 

U pětiletých dětí nastává převážně scénář plného sledování reklamy. Pokud je re-

klama, ráda se na ni dívá. Dítě nepřerušovaně pozoruje reklamu a nesnaží se jí vyhnout. 

Ovšem zůstává i varianta, že dítě sleduje reklamu sporadicky, reaguje pouze na ně-

které reklamy.  Reklamu sleduje přerušovaně podle zájmu. Nebo reklamu vůbec 
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nesleduje. Reklamu v pořadu nesleduje, jen vnímá a zareaguje pouze na oblíbenou re-

klamu, změnu obsahu si uvědomuje. V tomto konkrétním případě se jedná o dítě ve 

věku 5 let a 10 měsíců. Je tedy zjevný přechod podobný chování starších šestiletých 

dětí.  

V případě šestiletých dětí všechny reagovaly na přítomnost reklamy tím, že ji 

přestaly sledovat a věnovat ji svou pozornost. Při reklamách odchází. Ovšem ani tak 

nelze říct, že by dítě reklamu úplně přestalo vnímat. Při reklamě odcházela. Když jsem 

se ptala, jestli si nějakou pamatuje, řekla, že ne, otázka ji přímo obtěžovala. Nicméně, 

když jsem se jí zeptala na konkrétní reklamu, zda ji zná (Kubík water), věděla naprosto 

přesně, co v reklamě je a co inzeruje. Je tedy vidět, že ačkoli dítě reklamu aktivně ne-

pozoruje, podprahově ji přesto vnímá, a proto na něj může mít i tak vliv. 

Tyto poznatky tedy potvrzují původní předpoklad, že dětské vnímání reklamy se 

společně s věkem vyvíjí, jak uvádí Stutts et al. (1981) a čím jsou děti starší, tím spíše 

si uvědomují změnu obsahu. Podobné průzkumy provedli například Macklin (1987) 

a Dohonue et al. (1980), kteří ovšem uvádí jako počáteční hranici pro vnímání re-

klamního obsahu dětmi 8 let. Výsledky výzkumu v rámci této bakalářské práce 

ovšem ukazují, že dítě je schopné uvědomovat si změnu obsahu již v dříve, v před-

školním věku. Autorka této práce tuto skutečnost připisuje starším datům 

zmíněných výzkumů a dnešní pokročilejší době, ve které se děti mnohem dříve se-

tkávají s digitálním světem a elektronickými médii. Souběžně s tím i s televizní 

reklamou a dokážou jí tedy dříve rozeznat. Ovšem odlišení reklamy nemusí zname-

nat, že dítě chápe její smysl, jak uvádí i Levin et al. (1982), Stephens et al. (1982) a 

Bichard a Kinsky (2011). Následující obrázek poukazuje na další proměnné, které 

mohou mít vliv na to, jestli dítě rozumí či nerozumí reklamě. 

Obrázek 3 – Proměnné působící na porozumění reklamě dítětem 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Modře znázorněné šipky vlevo ukazují na faktory, které byly v rámci výzkumu zkou-

mány a o kterých má autorka práce data. Z těchto proměnných má vliv na dítě a jeho 

porozumění reklamě pouze věk, jak bylo diskutováno v předchozích odstavcích. O 

údajích uvedených vpravo nebyla v rámci průzkumu shromážděna data a autorka tak 

nemůže posoudit, zda mají vliv na to, jak dítě rozumí reklamě. Nicméně na základě 

občasných zmínek rodičů ohledně reklamní výchovy usuzuje, že pokud je dítě obe-

známeno s konceptem reklamy, je více schopno ji rozeznat od ostatního televizního 

obsahu a uvědomit si její působení. Ovšem jak bylo řečeno, o této proměnné nebyla 

shromažďována během průzkumu data, tedy nelze vyvodit, zda je tato domněnka 

pravdivá. Avšak může sloužit jako podklad pro další navazující výzkumy. Další zmí-

něná neprověřovaná proměnná je IQ dítěte. Pokud je dítě abnormálně chytré, je 

možné, že i ovlivňování reklamou si bude více uvědomovat a dokáže tak spíše elimi-

novat jeho dopad, na rozdíl od svých vrstevníku. Tento aspekt opět nebyl v rámci 

tohoto výzkumu zkoumán, jelikož k němu autorka nesbírala data. Ovšem může po-

sloužit jako uvažovaná proměnná pro další výzkumy, které statisticky potvrdí 

všechny tyto závislosti. 

Pro marketéry jsou informace získané z deníků jasným znamením, že reklama pro 

děti musí být hlavně hravá a musí umět dětského diváka zaujmout. Tento marketin-

gový úkol se zdá být s přibývajícím věkem dítěte těžší a těžší, jelikož je čím dál více 

imunní vůči reklamě a dokáže rozlišit její podstatu. Nenechá se tak snadno nalákat 

k tomu, aby své rodiče přinutil k tomu, aby mu daný produkt koupili, protože o něj 

opravdu stojí a je přesvědčen reklamním sdělením, že ho musí mít. Zaujetí nejlépe 

všech smyslů je v případě dětských reklam klíčové. Na tento vzorek kvalitativního 

výzkumu nejvíce působila hudební složka a výskyt nějaké zajímavé postavy v re-

klamě. 

Výzkumné vzorky vykazují známky všech možných alternativ reakcí na reklamu. 

Výrazný rozdíl mezi věkovými kategoriemi ovšem není. Lze předpokládat, že pokud 

by tento průzkum byl proveden na velkém vzorku respondentů, čísla dětí, které re-

klamu ignorují, by ve větším vzorku začaly narůstat s přibývajícím věkem. To, že 

rozpoznávání reklamních sdělení je pro děti složitější, říkají i Goldberg et al. (1978) 

a Moore a Lutz (2000). Někteří rodiče se snaží dítě k reklamě vychovávat a přinutit 

ho reklamu kriticky zhodnocovat. 

Nejpreferovanější televizní stanicí tohoto vzorku je ČT :D, která zahrnuje hlavně 

„vzdělávací“ reklamu. Čili reklamu na knihy, výstavy, popřípadě většinou pouze na 

následující pořady či jiné pohádky, na které se dítě může těšit. Toto je dáno i tím, že 

reklamy na stanicích České televize jsou omezené. Nesmí být uveřejněna v pořadu, 
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pouze mezi nimi (Česká republika, 2005). Z tohoto důvodu není většina dětí tolik vy-

stavována většinovým reklamám, na které je dospělý adresát zvyklý z kanálů, které 

nejsou orientované pouze na děti.  

5.5 Vliv reklamy na dítě z pohledu rodiče (VO5) 

Reklama má vliv na děti například tím, že si pamatují slogan, zpívají si její znělku 

nebo vyžadují produkt, který viděly v reklamním sdělení. Výzkumná otázka VO5: Má 

podle rodičů reklama vliv na dětského adresáta? zkoumá, jak vnímají rodiče to, ja-

kým způsobem televizní reklama ovlivňuje jejich dítě a jak se tento vliv na dítěti 

projevuje. 

Už tříleté děti si pamatují reklamy, které viděly a umí pak opakovat jejich slogany. 

Matka zkoumaného dítěte uvádí, že její syn opakuje „nakupujte hezky česky“. Děti 

v tomto věku už také poznávají značky, když je vidí. Upozorňuje na známá loga: Lidl, 

Kaufland, Alza. Nebo si zpívají znělky ze známých reklamních pořadů, které jim uvízly 

v paměti. Zpívá si znělku. Obdobně se projevují i čtyřleté děti, které produkt i poža-

dují.  Pamatuje si některé slogany, ale také např. barvy loga apod. a občas si je 

zaměňuje s něčím jiným (firmy s podobným logem). Některé slogany a barvy loga si 

tedy pamatují, ovšem občas si je pletou s podobnými. Čili percepce není spjata přímo 

se značkou, ale s vizuální prezentací firmy. Ovšem ne všechny děti jsou takto ovliv-

něny. Například u dítěte, jehož domácnost nevlastní žádný televizní přijímač matka 

uvádí …nedokážu (to) dost dobře posoudit, ale dítě je vystaveno reklamám minimálně, 

nevybavuji si, že by zpívalo nějakou znělku. Produkt z reklamy vyžaduje občasně na zá-

kladě reklamních katalogů – nejčastěji Lego, knihy. Že dítě není nijak zásadně 

ovlivněno televizní reklamou je proto logické, i když není absolutně odříznuto od je-

jího vlivu. Jak matka sama napsala Dítě odjelo na víkend k babičce a dědečkovi, kde je 

předpokládáno sledování TV. U tohoto subjektu bylo toto chování určeno tím, že byl 

díky nepřítomnosti televize v domácnosti velmi málo vystaven jejímu vlivu. Podle ji-

ného rodiče (Dítě) o reklamě nemluví, nezpívá si. V tomto případě rodič v drtivě 

většině případů uváděl, že pořad, který dítě sledovalo, neobsahoval žádné reklamy. 

Pokud je opravdu neobsahoval, opět se tím, stejně jako v předešlém případě, snížil 

počet interakcí s reklamou, které by mohly mít na dítě vliv. Druhým vysvětlením je, 

že rodič sám nedokázal dobře interpretovat, co všechno byla a nebyla reklama, jeli-

kož dítě ve většině případů sledovalo ČT Déčko. O této stanici více rodičů psalo, že 

reklamy neuvádí, ačkoli produkuje reklamy na pořady, knihy a podobné. Třetím mož-

ným vysvětlením je, že dítě je na rozdíl od svých vrstevníků vůči reklamě imunní a 

nenechává se jí ovlivnit. V tomto případě se jedná o extrém, který vybočuje z běžného 

chování ostatních dětí předškolního věku. 
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U dalšího čtyřletého dítěte se opakovalo, že dle rodiče Děti nesledují žádné reklamy, 

neznají znělky a produkty si tak vybírají na základě atraktivity přímo v obchodě. Tento 

fakt byl ovšem opět zkreslen tím, že rodič nepovažoval za reklamu pořadové upou-

távky. Ve stejném případě rodič také uvádí, že jeho syn nemá rád ukázku na pořad 

„Sofie I.“ – jeho reakce na něj je: „Pitomá Sofie“. Dítě tedy zjevně tento druh reklamy 

vnímá a reaguje na něj. V tomto případě by se dalo usuzovat i na určitý rozdíl vlivu 

mezi dívkami a chlapci. Toto byl ovšem jediný případ, kdy se reakce nějak vymykala 

od všech ostatních. Pohlaví tedy není na základě tohoto výzkumného vzorku nijak 

odlišujícím faktorem. V jednom dalším případě zaujala reklama dítě ne kvůli samot-

nému produktu, ale proto, že jeho koupě byla spojena s jinou atraktivní hračkou. 

Zaujala ji reklama na potravinu „Chipicao“, ale ne samotná potravina, ale lákadlo v po-

době kartiček s obrázky postav z pohádky „Jak vycvičit draka 3“, na které byla v kině.  

Na pětileté děti mají reklamy také vliv. Po určité reklamě opakuje (dítě) slogan, nebo 

znělku z reklamy. Další dítě vyžaduje produkt, matka uvádí, že na základě reklam pí-

šeme Ježíškovi, přání k narozeninám. Na základě upoutávek na pořady následně 

Řešíme, na jakou pohádku se budeme dívat. Pamatuje si, že v sobotu bude ráno po-

hádka, kterou by rádo vidělo. Vliv má i pokud dítě zaznamená produkt z reklamy 

v obchodě. Pokud v nějaké reklamě nebo dětském časopise vidí reklamu na hračku, po-

dívá se, ale hračku nevyžaduje. Pokud se jdeme do hračkářství podívat, na hračku 

upozorní a řekne, kde ji viděla. Šestileté děti jsou také ovlivněny. Na Déčku nejsou kla-

sické reklamní bloky, ale reklamy např. na knihy, DVD, výstavy se vyskytují. Dítě na ně 

v tomto případě reaguje se zaujetím. Buď řekne, že knížku máme/měli jsme půjčenou 

z knihovny, vidělo pohádky z DVD, popř. projeví zájem, že by chtělo navštívit inzerova-

nou výstavu. Lze tedy usuzovat, že věk na vliv reklamy na dítě nemá. Napříč věkovými 

kategoriemi se jejich ovlivnění nijak výrazně nelišilo. Děti všeho věku si buď pama-

tovali znělku, logo nebo rozeznávaly inzerované produkty. 

Dítě také více zaujmou reklamy, které se vztahují ke konkrétnímu kanálu. Napří-

klad upoutávky na další pořady. Nešla žádná TV reklama, pouze upoutávka na pořady 

uvedeného kanálu, při průběhu upoutávky byla soustředěna! Častokrát se opakovalo, 

že rodiče uváděli, že sledovaný kanál, nejčastěji ČT :D, neobsahuje reklamy, pouze 

ukázky na další pořady, pozvánky na výstavy apod. V takových případech uváděli, že 

pořad reklamy neobsahoval, i když i tato sdělení jsou považována za reklamu. Roze-

znat reklamu od obsahu televize tak v tom případě často nedokázali ani rodiče. 

V případech, kdy se jedná o upoutávky, je dítě více soustředěné a sleduje je s větší 

zaujetím než reklamní sdělení týkající se nesouvisejících produktů. Šla reklama na 

oblečení, mobilního operátora, drogerii, nic jí nezaujalo. U těch ovšem také záleží na 

konkrétním propagovaném předmětu. Většinou dětí více zaujala reklama na hračky, 
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popřípadě jídlo. Zajímají jí reklamy na hračky a sladkosti. Zajímají ho reklamy na jídlo 

a hračky. Zaujala ji reklama na hračku „sliz“. Toto je způsobeno tím, že dítě zpravidla 

zajímá reklama na produkty, které chce pro sebe (Furnham, 1999b). V určitých pří-

padech i na další produkty. (Pamatuje si reklamy na) hračky a momentálně bankovní 

sektor (poštovní půjčka, reklama GE Money s kocourem). Autorka tento zájem připi-

suje kreativnímu pojetí ztvárnění reklamy, které dítě zaujalo spíše než produkt 

samotný. Opakovalo se zaujetí pro dítě atraktivní postavičkou. Zaujala jí reklama na 

Jupíka s animovaným ježkem. Zaujala ji jen reklama na vodu Rajec (byla v ní liška a 

jiná zvířátka). Nejvíce ho zajímají reklamy s dětmi. 

Barvy a zvuky na děti působí velmi dobře. Zazpívá popěvek při návštěvě lékárny, 

supermarketu apod.  Například dále u reklamy na obuv, která teoreticky není pro dítě 

nijak zajímavá, dokáže v dítěti vyvolat chtíč, pokud je nějakým způsobem vizuálně 

zatraktivizovaná. Respondentka tuto skutečnost uvádí na botách se svítícími prvky. 

Zaujala jí reklama na svítící obuv. O tu projevila zájem a chtěla ji koupit. Reklama, která 

v dítěti zanechá silný dojem má dlouhodobější dosah, jako tomu bylo v případě 

těchto bot. Na mou otázku, co si pamatuje z reklamního úseku, který právě viděla, 

uvedla svítící boty, které ovšem viděla před několika dny.  

V případě reklamních sdělení propagující další programy můžou mít tato sdělení 

vliv na to, jaké pořady bude chtít dítě příště sledovat. Hudební složka dítě také velmi 

ovlivňuje, přesně tak jak říká například Scott, (1990) nebo Bello et al. (2015). U zdán-

livě neatraktivního produktu, jako je například bankovní produkt, si dítě pamatuje a 

zpívá znělku. Reklama na poštovní banku, hudební, píseň si zpívá. V některých výše 

zmíněných případech dítě reklamu ignoruje a nijak se neprojevuje v jeho chování či 

preferencích. Práce předpokládá, že ačkoli si to rodiče nebo i samotné děti většinou 

neuvědomují, jsou reklamou ovlivněny (Yu, 2012; Henriksen a Flora, 1999).  A tak 

mohou být tyto výsledky ovlivněny percepcí rodiče a nemohou být brány jako statis-

ticky signifikantní. Pro prokázání závislostí by bylo třeba následného kvalitativního 

výzkumu s větším počtem respondentů. 

Pro zatraktivizování reklamy pro děti by tedy marketéři měli dbát na vizuálně a 

hudebně propracovaném obsahu, který zaujme dětské vjemy. Informační obsah pro 

ně není tolik relevantní. Podstatné je, aby produkt zaujal jejich oči. Popřípadě doplnit 

hudební složku s hravou, dynamickou a chytlavou melodií. Tento efekt se však může 

minout účinkem. Pokud si dítě zapamatuje reklamu, nemusí si zároveň pamatovat i 

jaký produkt či službu daná reklama nabízela. Poutač reklamy v takovém případě je 

až přehnaně šokující a ztrácí požadovaný efekt. A to přinutit sledujícího, aby si daný 

produkt koupil. V případě předškolního dítěte, aby produkt požadoval po svém ro-

diči či jiné dospělé osobě. Jedná se o tzv. upíří efekt (Křížek a Crha, 2012). Marketéři 
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by tedy měli cílit na to, aby dítě zaujali, ale zároveň, aby je zaujal produkt samotný, a 

ne pouze okolnosti jeho inzerce, které by se mohly minout účinkem.  

5.6 Vhodnost TV jako nástroje marketingové komunikace (VO6) 

Pro zjištění, zda je televize vhodným aparátem pro oslovení dětí předškolního věku 

byla do výzkumu zařazena VO6: Je televizní reklama v dnešní době stále vhodným 

nástrojem pro marketingovou komunikaci s předškolním dítětem? Autorka se záro-

veň rozhodla spočítat průměrnou dobu, kterou dítě u televize tráví a porovnat ji 

s průměrem výzkumu televizní konzumace z roku 2018. 

Z dat sesbíraných mediálním deníkem vyplynulo, že děti stále věnují televizi svůj 

volný čas. Prakticky všechny děti tráví většinu večerů u televize koukáním na po-

hádky, a to převážně na ČT Déčko. 17:00 – 18:00 Díval se na TV s mladším bratrem 

(2,5 r.), na Déčko.  Sledovaný čas nebyl ovšem v rámci tohoto vzorku nijak ovlivněn 

tím, kolik televizních přijímačů rodina vlastní. Ačkoli by se dalo předpokládat, že čím 

více má rodina televizních přijímačů, tím více času u nich bude dítě trávit. Tato přímá 

úměrnost se na výzkumném vzorku 15 dětí z mateřské školy v Českém Brodě nepo-

tvrdila.  

Ranní televizní rituály jsou u dětí také oblíbené, ačkoli ne v takové míře jako ve-

černí. Autorka předpokládala, že děti budou ve většině případů používat televizi 

pouze jako kulisu při konzumaci jiného média či provádění jiné činnosti. Tento před-

poklad se nepotvrdil. Velmi často se vyskytovaly odpovědi typu Koukala pouze na TV, 

nesledovala při tom žádné jiné médium. Další médium nepoužívá. Ačkoli se párkrát 

vyskytl komentář Zprávy jen poslouchá a hraje si u nich nebo Kreslila si u toho, občas 

se podívala a na něco se zeptala, rozhodně nepřevažoval. Tendence jsou ovšem 

zjevné. I u těchto dětí se jednalo spíše o výjimku. Ve většině případů každý z nich 

televizi sledoval jako samostatné médium bez použití dalšího média či pouze jako 

kulisu při jiné činnosti. Lze tedy usuzovat na nastupující trend, u kterého autorka 

předpokládá do budoucna další nárůst. Obvzlášť u varianty používání jiného média 

během toho, co je zapnutá televize, tedy multitasking, jak zmiňuje i Carrier et al. 

(2009). 

Pro dětský marketing je tedy televizní reklama stále vhodným prostředkem, který 

lze uplatnit pro oslovení dětského segmentu. Denní průměr strávený u televize byly 

1,7 hodiny. Což je výrazně méně, než je celorepublikový průměr změřený firmou 

Nielsen Admosphere (2018). Ta v roce 2018 uvedla jako průměrnou dobu strávenou 

u televize 3 hodiny a 45 minut. Tento průměr ovšem zahrnuje celorepublikový vzo-

rek napříč věkovými kategoriemi. Autorka práce se domnívá, že toto číslo je na rozdíl 

od jejího průměru dvakrát vyšší z toho důvodu, že starší generace je více zvyklá na 
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sledování televize a mladší generace postupně přechází na jiné zdroje zábavy (Pre-

mack, 2018). Zároveň jsou ovšem děti ovlivňovány svými rodiči (Cotte a Wood, 2004; 

Scaglioni et al., 2008) a přejímají od nich vzor sledování televize. Z výsledku výzkumu 

autorky vyplývá, že děti jako malé sledují televizi více s rodiči, později sami či se sou-

rozencem. Autorka usuzuje, že v nízkém věku si dítě díky společné konzumaci 

vytvoří návyk na večerní či ranní sledování televize s rodičem. Později tento vzor 

opakuje ačkoli už u něj rodič není fyzicky přítomen a televizi tak nesledují společně. 

Autorka této práce by televizním kanálům na základě získaných poznatků doporu-

čila, aby se snažily více přilákat dětského diváka a udělat z televize opět populárnější 

médium, u kterého se sejde celá rodina a budou u ní trávit společné chvíle. Toho lze 

docílit uveřejňováním pořadů, které jsou atraktivní jak pro děti, tak pro rodiče. Mož-

ným vysvětlením, proč děti také méně sledují televizi je ten, že televizi nelze jen tak 

přesunout a vzít si ji například s sebou do auta. V takovém případě by bylo pro tele-

vizní stanice výhodné, přesunout se i do online sféry. Tímto se už některé stanice řídí 

a umožňují sledovat televizní obsah i přes internet. Zde mohou získat další sledující 

a umožňují jim tímto způsobem podívat se na jejich pořady zpětně či opakovaně, po-

případě i živě z jiného než televizního zařízení.  

Konzumace média se mezi pohlavími nelišila, ani v rámci věkových skupin. Z to-

hoto pohledu se tedy pro marketéry jedná o prakticky homogenní skupinu, kterou 

lze oslovit stejným způsobem. Všechny děti se dokážou nadchnout pro věc, která je 

atraktivním způsobem zviditelněna a je u ní použita množina pestrých barev a hu-

debních zvuků (Livingstone a Helsper, 2004; Bello et al., 2015). Její znělky si následně 

popěvují nebo si pamatují slogany a používají je i v běžné komunikaci nebo pokud 

přijdou se značkou do kontaktu. Zařazovat dětský obsah pro přilákání tohoto seg-

mentu může být vhodné, ovšem děti i rodiče pro ně volí alternativu vyloženě 

dětského kanálu, kde nepřichází do kontaktu s brutalitou a nemusí tolik selektovat 

sledovaný obsah.   

Ze vzorku 15 dětí v předškolním věku lze usuzovat, že televize trendově upadá a 

na oblíbenosti u dětí získávají jiné formy digitální konzumace, jako zmiňuje Premack 

(2018). Proto může být diskutabilní, zda je televize stále aktuální pro oslovování dět-

ského segmentu. Ovšem televize si stále drží svojí pozici u malých diváků a některé 

spekulace, že televize už není vhodná pro marketingovou komunikaci s dítětem, ne-

musí být absolutní pravdou, ačkoli toto nelze na základě takto malého vzorku s takto 

krátkým časovým úsekem zkoumání považovat za statisticky ověřené. V České re-

publice vlastní 95 % domácnosti televizi (Nielsen Admosphere, 2017). Z toho lze 

usuzovat, že drtivá většina domácností s dětmi také vlastní minimálně jeden televizní 
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přijímač. Tím pádem jsou do konzumace tohoto média také určitým způsobem zapo-

jeny. Podle výzkumu ATO - Mediaresearch (2013) je televize nejčastější 

volnočasovou aktivitou dětského segmentu. Autorka tento výzkum vzhledem k datu 

jeho uskutečnění, považuje pro dnešní dobu za zastaralý. V tomto ohledu se společ-

nost vyvíjí extrémně rychle. Ačkoli autorka nesbírala data ohledně volnočasových 

aktivit dětí, nepředpokládá, že by vzhledem k průměrné konzumaci 1,7 hodin denně 

představovala televize u všech zkoumaných dětí hlavní volnočasovou aktivitu.  

Opakovaně rodiče některých dětí uváděli TV jsme (dnes) vůbec nezapli. TV nesledo-

vala. apod. U těchto dětí, které alespoň jeden ze zkoumaných dnů televizi vůbec 

nepoužívali, lze sledovanou částečně vyšší odolnost vůči reklamě. O reklamě nemluví, 

nezpívá si. Či celkový nezájem o ni. Reklamu v pořadu nesleduje. Je možné, že právě 

proto, že tyto děti nejsou televizi vystaveny tak často a není pro ně její sledování 

denní záležitostí, jsou schopny více rozeznávat reklamní obsah a uvědomují si jeho 

změnu. Toto ovšem nelze statisticky prokázat, pro potvrzení tohoto závěru by bylo 

třeba navazujícího kvantitativního výzkumu. 

Ačkoli tento vzorek je limitován malým množstvím a pochází ze stejného pro-

středí, lze říci, že v každé z otázek se naplnila většina možných scénářů spojená 

s touto problematikou. Navazující kvalitativní výzkumy by se mohly pokusit zachytit 

nejčastější jevy a například zařadit mezi kritéria i věk rodiče, který má podle před-

pokladu autorky této práce na sledování médií dítětem značný vliv. Ať už 

povoleními/zákazy nebo tím, že je sám vzorem dětskému divákovi, který se od něj 

učí a přejímá zvyky. Například večery strávené u televize. Dalo by se spekulovat, zda 

tento faktor ovlivňuje mediální chování dítěte. Tedy by bylo možné ověřovat před-

poklad, zda u dětí starších rodičů bude konzumace větší než u mladých párů, které 

v dnešní době dávají víc přednost internetu pro sledování filmů a pořadů. Přičemž u 

starších rodičů se předpokládá, že byli vychováni s televizním médiem a neměli pří-

stup k internetu. V České republice jde o převážně o normalizační generaci tzv. 

Husákových dětí, jejichž přístup k informacím byl omezován režimem (Repík, 2014). 

Většina odpovědí na výzkumné otázky koresponduje s teoriemi vzniklými na toto 

téma. Časové preference částečně odpovídají výzkumům Cotugna  (1988) a  Byrd-

Bredbennera (2002). Že děti preferují dětské kanály před smíšenými či těmi, které 

jsou určeny pro dospělé, lze odvodit i podle toho, že počet speciálních dětských stanic 

v posledních letech vzrostl (Česká televize, 2013; Rada pro rozhlasové a televizní vy-

sílání, 2017; SKYLINK, nedatováno). Výzkum s kým televizi dítě nejčastěji sleduje 

koresponduje s výzkumem ATO - Mediaresearch (2013), který uvádí, že dítě sleduje 

televizi nejčastěji samo nebo se sourozencem. Ovšem liší se od Macklina (1987) a 
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Dohonuea et al. (1980) v oblasti rozpoznávání reklamního obsahu. Oba zmíněné vý-

zkumy považují za hraniční věk rozpoznávání reklam 8 let. V rámci tohoto výzkumu 

ovšem už některé předškolní děti, tedy maximálně 6 let staré, dokázaly rozpoznat 

televizní sdělení a popřípadě se mu nějakým způsobem pokusit vyhnout. Tuto sku-

tečnost autorka připisuje zastaralosti obou zmíněných výzkumů a pokročilejší 

aktuální době. Autorka ovšem souhlasí s Levinem et al. (1982), Stephensem et al. 

(1982) a Bichardem a Kinskym (2011) v tom směru, že rozeznání reklamy dítětem 

nemusí zároveň znamenat, že dítě reklamu chápe. Reklama má určitý vliv na dítě. 

Nejčastěji jeho hudební složka či barevnost. Tento fakt byl v tomto výzkumu potvr-

zen, ve svých publikacích ho zmiňují například Scott, (1990) nebo Bello et al. (2015).  

Překvapivá pro autorku práce byla poslední výzkumná otázka. Ta předpokládala, že 

oblíbenost jiných médií při sledování televize bude mnohem vyšší. Ovšem ukázalo 

se, že děti i přes to, že mají k dispozici nespočet dalších elektrozařízení a médií, stále 

věnují poměrně dost času televizi. I když to je mnohem méně než celorepublikový 

průměr 3 hodiny 45 minut, jak uvádí průzkum Nielsen Admosphere (2018). U všech 

těchto zjištění je třeba poukázat na to, že nejsou statisticky ověřena, jedná se o vý-

zkum na malém vzorku respondentů. Tyto závěry mohou posloužit k další 

kvantitativní analýze, ovšem nedají se generalizovat a uplatňovat na celý segment 

předškolních dětí. 

Na základě těchto zjištění doporučuje autorka toto médium jako vhodný prostře-

dek pro reklamní sdělení zaměřená na segment předškolních dětí. Pro televizní 

médium z tohoto výzkumu vyplývá, že děti jej stále sledují, ovšem velmi často věnují 

pozornost pouze takovým kanálům, které byly vytvořeny speciálně pro ně a už nevě-

nují tolik času smíšeným kanálům, i když také vysílají obsah pro děti. Z tohoto 

hlediska hodnotí autorka velmi kladně iniciativu České televize, která zavedla jako 

odnož svého hlavního kanálu i ČT Déčko, které je věnováno pouze dětským pořadům. 

Pro ostatní kanály může být toto příkladem, že pokud chtějí zvýšit sledovanost v seg-

mentu dětí, bylo by vhodné také zvážit vytvoření dalšího speciálního kanálu. 
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Závěr 

Cílem této práce bylo zanalyzovat sledování televize a TV reklamy dětmi předškol-

ního věku. Teoretická část provedla rešerši problematiky masových médií a mediální 

konzumace, představila obecné poznatky o reklamě, jejím vlivu na děti, její právní a 

etické stránce. Literární rešerše se rovněž soustředila na roli dítěte v marketingu. 

Praktická část stavěla na sběru a analýze primárních dat, získaných pomocí deníkové 

metody. 

 V prvních třech kapitolách, které tvoří teoretickou část, byla probrána masová 

média a mediální komunikace, jejich funkce, typy, s důrazem na televizi, podoba čes-

kého mediálního trhu, definice mediálního konzumenta spolu s jeho segmentací a 

vliv médií na chování dětí. Následně byla probrána reklama, funkce reklamy, její cí-

lení, jaký vliv má reklama cílená na děti, jak je definována její právní a etická stránka 

a také byl zmíněn mediální mix, opět s důrazem na televizní reklamu a dále časování 

a rozvržení reklamy. Část věnovaná dítěti a marketingu se věnovala psychologii dí-

těte, jakým způsobem vnímá podněty a také různé aspekty dětského spotřebního 

segmentu, jako je jejich vliv na rozhodovací procesy dospělých nebo mediální cho-

vání a výchova dětí. 

Čtvrtá kapitola se věnovala metodice. Tato kapitola probírá metodu sběru dat. Jako 

tato metoda byla zvolena deníková metoda. Dále zmiňuje význam pilotní studie ve 

výzkumu a zde provedenou pilotní studii. Popisuje použitý výzkumný vzorek, tedy 

15 dětí z mateřské školy v Českém Brodě ve věku od 3 do 6 let. Následně probírá 

metody analýzy dat, čili jakým způsobem byly z dat vyvozovány závěry, a různé limi-

tace tohoto výzkumu. Poslední, pátá, kapitola se věnuje samotné analýze dat 

získaných z deníků, které rodiče vyplňovali během 7 dní za své děti a odpovídá na 

předem stanovené výzkumné otázky. 

Tato práce provedla rozsáhlou rešerši témat týkajících se masových médií a re-

klamy se zaměřením na děti předškolního věku. Tato ucelená literární rešerše 

sloužila jako podklad pro vlastní kvalitativní výzkum. Ten se snaží zjistit aktuálnost 

televize jakožto volnočasové aktivity malých dětí a také jakým způsobem děti ovliv-

ňuje reklama v ní uvedená. Tyto výsledky jsou vztaženy k akademickým zdrojům 

z teoretické části a následně jsou na jejich základě sdělena doporučení pro navazující 

kvantitativní výzkum. 

Na základě výsledků výzkumu z praktické části se částečně potvrdila tvrzení Cotu-

gna (1988) a Byrd-Bredbennera (2002), kteří uvádějí, že dítětem nejčastěji 

preferované časy pro sledování televize jsou ranní hodiny, prodloužené během ví-

kendu. Delší doba ranního sledování během soboty a neděle se projevila i u 
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zkoumaného vzorku, ovšem jednoznačně nejvíce preferovaným časem pro sledování 

televize byly večerní hodiny. Jako nejvíce preferované televizní kanály se ukázaly ta-

kové, které se přímo specializují na dětský obsah. Konkrétním absolutně 

nejoblíbenějším kanálem tohoto výzkumu byla stanice České televize, a to ČT :D. Na 

ní děti sledovaly nejčastěji ranní a večerní pohádkové bloky.  

Některé z dětí občas sledovaly televizní obsah i na smíšených kanálech. Pokud se 

jednalo o pro děti zdánlivě neatraktivní obsah, byl při tom zpravidla přítomen rodič. 

Jednalo se tedy o společnou konzumaci, kdy byl hlavním sledujícím televize rodič a 

dítě obsah sledovalo pravděpodobně jen díky jeho přítomnosti u televize. Televizní 

kanály čistě pro dospělé se dle očekávání ukázaly jako neatraktivní pro dětského di-

váka. 

Výzkum týkající se společné mediální konzumace potvrdil výsledky průzkumu 

ATO - Mediaresearch (2013). Ten uvádí, že dítě nejčastěji sleduje televizi se souro-

zencem nebo samo. V tomto případě byl pozorován určitý vývoj v tom, s kým dítě 

televizní obsah konzumuje. A to konkrétně v závislosti na věku. U dětí ze zkouma-

ného vzorku bylo vidět, že rodič je nejčastěji přítomen u sledování televize 

nejmladšími tříletými dětmi. Společně s rostoucím věkem klesal dohled rodiče a dítě 

tak sledovalo televizi více samo nebo se svým sourozencem. Pro následný kvalita-

tivní výzkum by mohlo být zajímavé otestovat závislost, zda dítě sleduje televizi se 

sourozencem více či méně. 

Otázka rozpoznání reklamního obsahu vyvrátila stanoviska Macklina (1987) a Do-

honuea et al. (1980), kteří uvádí jako hraniční věk pro rozpoznávání reklamy 8 let. 

V tomto vzorku se jednalo pouze o děti mezi 3 a 6 lety a u některých z nich bylo pa-

trné, že reklamu dokážou rozeznat a nějakým způsobem na ní reagovat, popřípadě 

se jí v některých případech snažily záměrně vyhnout. V tomto ohledu práce nabízí 

koncept pro další bádání. A to znovu ověření toho, v jakém věku už je dítě schopno 

reklamu identifikovat. Vzhledem ke starším datům zmíněných publikací je možné, že 

se tento věk opravdu posunul níže. Z tohoto kvalitativního výzkumu ovšem nelze 

tento závěr zobecňovat, ovšem lze na jeho základě následně vybudovat další kvanti-

tativní výzkum, který tento předpoklad buď potvrdí, nebo vyvrátí. Informace získané 

z této práce nemohou adekvátně posoudit, zda dítě reklamu opravdu chápe, nebo ji 

jen dokáže identifikovat. Na tuto skutečnost upozorňují i Levin et al. (1982), 

Stephens et al. (1982) a Bichard a Kinsky (2011). Toto by také mohl být podnět k dal-

šímu navazujícímu zkoumání. 

Naopak vliv reklamy na dítě se prokázal. Většina dětí byla nějakým způsobem re-

klamou ovlivněna. Pamatovaly si slogany, zpívaly znělky z reklamy či následně 

vyžadovaly propagovaný produkt. Největší pozornost přitahovaly, stejně jak tvrdí 
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Furnham (1999), produkty, které dítě chce pro sebe. Zejména hračky a jídlo. Ovšem 

vyskytly se i případy ignorace reklamy, které na dítě neúčinkovaly. Toto ovšem může 

být zkresleno pohledem rodiče, který tato data o dítěti zaznamenával. Jak potvrzují 

Henriksen a Flora (1999) a Yu (2012), vnímání rodičů i dětí ohledně toho, jakým způ-

sobem na ně reklama působí, mohou být z jejich pohledu zkreslená. Pro ověření 

tohoto předpokladu by bylo vhodnější zvolit například nezúčastněné pozorování, 

které by sledovalo tento vliv, popřípadě navazující kvalitativní výzkum ve větším mě-

řítku. Na základě tohoto výzkumu by se následně dalo usuzovat, zda je tato slepota 

vůči reklamě u dětí stoupajícím trendem, či zda se v tomto výzkumu pouze jednalo o 

extrém, který je velmi vzácný a mezi dětmi předškolního věku se zpravidla nevysky-

tuje. 

Zda je televize vhodná jako nástroj pro marketingovou komunikaci s dítětem před-

školního věku se částečně potvrdilo. Na základě tohoto výzkumu by se dalo usuzovat, 

že nastupuje trend používání jiného média u sledování televize a přesunutí tak tele-

vizního programu do pozadí jako kulisy. Tento předpoklad se v tomto výzkumu 

nepotvrdil, ačkoli některé děti tento multitasking provozovaly a i podle Carriera et 

al. (2009) a Duffa et al. (2014) je toto mnohem častějším jevem u mladší generace na 

rozdíl od té starší. Toto zjištění by tedy opět mohlo posloužit jako předpoklad pro 

následný kvantitativní výzkum, který by staticky prokázal, nebo zamítl tuto hypotézu 

o zvýšení působení televize pouze jako média na pozadí a upřednostňování jiných 

médií jako hlavních objektů zájmu. V tomto případě lze uvést, že většina zkoumaných 

dětí v tomto výzkumu většinou druhou činnost při sledování televize neprovozovala. 

Autorka práce navrhuje pro další zkoumání zařadit do sbíraných dat také věk ro-

dičů. Autorka předpokládá, že tento faktor by mohl mít vliv na to, jestli dítě preferuje 

spíše sledování televize nebo dalších zařízení, jako například mobilní telefon, tablet 

nebo notebook. Vzhledem k tomu, že u dnešních teenagerů převládá preference so-

ciálních sítí jako je YouTube nebo Instagram (Premack, 2018), je možné že mladí 

rodiče jsou také zvyklí spíše na používání těchto sítí a televize třeba ani nevlastní. Jak 

uvádí Dredge (2015), YouTube je pro děti nová televize. A je možné, že u mladých 

rodičů bude odložení dítěte k YouTube místo k televizi mnohem častější. Naopak u 

starších rodičů, kteří vyrostli na televizi, je dle autorky pravděpodobnější, že televizi 

budou vystavovat i svoje děti a předávat jim tak svoje vzory mediální konzumace, 

které budou poté děti tím spíše opakovat.  

Vliv na míru sledování televize dětmi by také mohly mít restrikce ze stran rodičů. 

Například, že dítěti zakážou koukat se, i když by ono samo chtělo televizi sledovat. 

Opačným extrémem jsou rodiče, kteří jsou v tomto případě velmi benevolentní a ne-

chají dítě zabavit se televizí kdykoli o to požádá. Jak moc a jakým způsobem rodiče 
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moderují sledování televize svých dětí nebylo v rámci tohoto výzkumu zkoumáno a 

autorka toto navrhuje jako další potenciálně navazující výzkum.  

Z hlediska reklamy by bylo vhodné zařadit jako téma následného kvantitativního 

výzkumu to, jestli rodiče své děti v tomto ohledu nějakým způsobem vychovávají. 

Zda se jim snaží vysvětlit, co to je reklama, jaká je její podstata a že vše, co slyší v te-

levizi nemusí být absolutní pravda. U několika respondentů, jejichž rodiče zmiňovali, 

že se snaží své dítě vést k zhodnocování reklamy, bylo patrné, že jsou děti opravdu 

částečně imunní vůči jejímu vlivu. O tomto se ovšem rodiče zmínili v denících mimo-

děk, tuto otázku sám deník nepokládal. Proto by bylo vhodné do následné analýzy 

zakomponovat i otázku, jestli rodiče s dítětem o reklamě mluví a vysvětlují mu její 

funkci. 

Hlavní přínos této práce je poskytnutí aktuálního náhledu na dlouhodobý trend 

televize a televizní reklamy, a to ve vztahu k dětem předškolního věku. Práce uceluje 

teoretické poznatky týkající se tohoto tématu. Na základě vzorku 15 dětí z mateřské 

školy v Českém Brodě analyzuje aktuální vliv televize a televizních reklam na tento 

segment. Výsledky výzkumu jsou porovnávány s teoretickými poznatky a na základě 

jejich závěrů jsou vytvořena doporučení pro navazující kvantitativní výzkumy. Práce 

tak poukazuje na současné ovlivnění předškolních dětí televizí a televizní reklamou 

a poskytuje managementu televizních stanic a marketingových společností doporu-

čení pro vhodnější oslovování segmentu předškolních dětí. 
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Přílohy 

Příloha 1 - Formulář mediálního deníku 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 



 

STRANA 144 

FAKULTA MANAGEMENTU 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE  

Příloha 2 - Doplňující dotazník 

 

Anonymizační kód: 

Datum narození dítěte: 

Pohlaví dítěte: 

Počet televizí v domácnosti: 

Měsíční příjem domácnost jako celku*: 

 

 

Děkuji za vyplnění a spolupráci na mé bakalářské práci. Veškerá data budou ano-

nymizována a poslouží pouze pro akademické účely, tedy vypracování bakalářské 

práce na téma Analýza sledování televize TV reklamy dětmi předškolního věku. 

V denících neexistují špatné odpovědi, proto prosím uvádějte vše pravdivě. Ne-

bojte se, že Vaše dítě používá média málo/moc, či že je nějak ovlivněno reklamou. 

Cílem práce je analýza sledování televize a televizní reklamy, ne soudit, zda je toto 

chování správné či špatné. Snažte se tedy, prosím, uvádět vše podle reálných skuteč-

ností. 

Děkuji za spolupráci 

 

Kristýna Zumrová 

 

* toto pole není nutné vyplňovat. Slouží k ověření hypotézy, zda je používání televize 

ovlivněno rodinnými příjmy. Pokud však tento údaj uvádět nechcete, nevyplňujte ji. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

 

 


