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ABSTRAKT 

Bakalářská práce nabízí marketingový pohled na rodinu coby motiv reklamy. Pozastavuje 

se nad její prezentací a stereotypy, které se v těchto reklamách stále vyskytují. Teoretická 

část popisuje historický vývoj rodiny v rámci společnosti s podrobnějším zaměřením na 

české prostředí ve 20. století, kdy se struktura rodiny začala rapidně měnit. Důvodem je 

žena a změnaa jejího postavení ve společnosti, které se podepsalo i na vztazích v rodině. 

Žena se začíná profesně vyrovnávat muži a vyžaduje od něj větší podíl v rodinném životě. 

V této práci je na rodinu pohlíženo i jako na spotřební jednotku, v rámci které probíhají 

rozhodovací a spotřební procesy. V tomto ohledu každý člen rodiny zastává některou z níže 

charakterizovaných rolí. Cílem praktické části této bakalářské práce je analyzovat a porov-

nat vyobrazení rodiny v printové reklamě s realitou a navrhnout možné nové využití tohoto 

motivu.  

 

ABSTRACT 

The bachelor thesis offers marketing point of view of the family as the central focus adver-

tising. It focuses on the presentation and the stereotypes of the family, as it appears in the 

advertising (commercials). The theoretical component describes the historical development 

of the family unit within the societal framework with more detailed focus on the 20th cen-

tury Czech environment, in which the family structured began to rapidly change its form. 

The reason being is the women's changing role in the society, which affected the familial 

structure. Women became more equal professionally with men requiring the increasing 

male participation the running of the household. In this work, the family unit is also viewed 

as a consumer actively participating in the decision making and consumer processes. In this 

point of view each family member takes on a characteristic role, which will be more speci-

fied below. The goal of the practical component of this bachelor's thesis is to analyze and 

compare the image of the family unit in the reality print advertising and suggest possible 

new ways of utilizing this motif. 
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ÚVOD 

 

„I love you, you love me, we are happy family…“ 

 

Těmito slovy začíná písnička, která se mi vybavuje spolu s tématem této bakalářské práce – 

Rodina v reklamě. Tato písnička uvádí americký dětský pořad a navíc vyjadřuje přesně to, 

co  využívá reklama s motivem rodiny – štěstí, naplnění, radost a lásku k prezentaci svého 

komunikátu. Všude kolem nás nacházíme nejrůznější reklamy, kde je vyobrazena rodina, 

která se usmívá a je šťastná. Z těchto reklam číší až přehnaná radost a mě přivádí na otázku 

– je doopravdy taková atmosféra v českých rodinách? 

Nad touto otázkou se zamýšlí i bakalářská práce, která zkoumá rodinu jako motiv reklamy.  

Cílem této práce je nabídnout zajímavý pohled na hodnotu rodiny v současné společnosti 

z marketingového hlediska a zhodnotit do jaké míry odpovídá její vyobrazení v reklamě 

realitě.  

Pro lepší obraz dnešní rodiny se teoretická část nejprve zabývá rodinou jako základem spo-

lečnosti a jejím historickým vývojem. Poukazuje na změny, kterými rodina prošla přede-

vším ve 20. století, kdy pokračuje šíření myšlenky emancipace. V tomto století se relativně 

rychle změnilo postavení ženy ve společnosti a společně se změnami politickými byla pře-

tvořena struktura rodiny a pohled společnosti na ni. 

Další část této práce rozebírá rodinu jako spotřební jednotku na ekonomickém trhu. Vy-

kresluje její životní cyklus a potřeby v jednotlivých fázích, které vychází ze stáří jejich čle-

nů. Tato část se zaobírá i rozhodovacím a spotřebním procesem, jenž souvisí s každým 

nákupem. Respektive přesně charakterizuje role jednotlivců v těchto procesech a jejich 

strategie  využívané k přesvědčení o vhodnosti případného nákupu. 

Následující kapitola se věnuje reklamě a popisuje její funkce v rámci marketingových ko-

munikací. Charakterizuje její jednotlivé druhy podle typu využitého média a dle cíle propa-

gace. Tato kapitola se zaměřuje především na tiskovou inzerci a popisuje, jak má reklama 

vypadat a co musí obsahovat, aby její efektivita byla co nejvyšší. Předpokladem takové 

reklamy je poutavost, kreativita a přesvědčivost. Stránky této kapitoly nabízí čtenáři ná-

vrhy, jak tyto aspekty zakomponovat do tiskové reklamy.   
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Praktická část této bakalářské práce sleduje reklamy ve vybraných českých titulech a selek-

tuje ty, kde je jakýmkoliv způsobem vyobrazena rodina. Vyhodnocením stanovených hypo-

téz přináší zajímavá fakta a hodnocení těchto reklam. Zároveň sleduje i estetickou úroveň a 

vhodnost využití motivu rodiny.  

Na základě zjištěných poznatků závěr praktické části předkládá nové možnosti a návrhy, 

jak využít rodinu jako motiv reklamy a maximalizovat její přednosti. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 RODINA JAKO ZÁKLAD SPOLE ČNOSTI 

1.1 Rodina 

Rodina je velmi zajímavou sociální institucí, která je předmětem mnoha odborných studií.  

Často je považována za základní buňku celé společnosti, ve které představuje stabilizující 

prvek a zajišťuje tak celé společnosti souvislou konzistenci. Dovoluji tvrdit, že pokud není 

zdravá buňka, pak nemůže být zdravé ani celé tělo. Obrazně řečeno, pokud není zdravá 

rodina jako sociální instituce, pak nemůže být zdravá ani celá společnost, protože je naru-

šen její základ.  To je podstatný důvod, proč by si společnost této instituce měla vážit  

a starat se o ni.  

Zajímavost rodiny spočívá v charakteru vztahů, na kterých je postavena. Členové jsou si 

velmi blízcí a mnohdy jim na sobě velice záleží. Pro čtyři z pěti českých obyvatel je rodina 

tím nejdůležitějším v životě .[12.]  Dalším specifikem rodiny je  její složení, protože zahr-

nuje úzký kruh jedinců několika rozdílných generací. V rodině si jedinec vytváří své sou-

kromí, které mu poskytuje zázemí ve spletitém veřejném životě. Chrání své členy a mnoh-

dy pro člověka představuje kotvu jistoty. Mezi základní hodnoty moderních rodin patří tři 

základní atributy: porozumění, rovnost a kompromis. [18.] 

 

Pro další zkoumání rodiny je nezbytné si tento pojem přesně vymezit a popsat tak, jak je 

vnímán společností v současné době, protože rodina i společnost prochází neustálým vývo-

jem a vývojem prochází i pohled společnosti na rodinu. To, co platilo o rodině dříve, dnes 

již nemusí platit a jsem si jistá, že to, co platí dnes, nemusí platit v další generaci. 

Dříve byla rodina charakterizována jako soužití jedinců, kteří byli spojeni blízkým pokrev-

ním poutem, nebo právním aktem, kterým je sňatek, či adopce. Ale tato definice je zastara-

lá a neodpovídá dnešnímu pohledu společnosti na rodinu. Kdysi rodina legalizovala mezi 

partnery sex a možnost mít děti, později legalizovala pouze možnost mít děti. V současné 

době je situace ještě trochu jiná, protože rodina nelegalizuje už ani možnost mít děti. Dů-

kazem je rostoucí počet dětí narozených mimo manželství.  

Na změně obrazu rodiny se podílí značná liberalizace, která se objevuje ve společnosti. 

Podmínkou vzniku rodiny již není právní akt, tedy sňatek. Za rodinu může být považován  
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i pár s případnými potomky, který žije v jedné domácnosti manželským způsobem života. 

Proto současná definice rodiny zní: 

„Za rodinu je považováno soužití několika jedinců, kteří nemusí být spřízněni po-

krevně, svatbou či adopcí, ale  za rodinu se pokládají. Určujícími rysy nejsou ofici-

ální znaky, nýbrž vazby citové a finanční.“ [15.] 

Tato definice mnohem přesněji zrcadlí dnešní situaci, ve které se rodina nachází a postoj 

veřejnosti k ní jako sociální instituci. Je pravda, že tyto neoficiální svazky (soužití neze-

vzdaných párů)  jsou mnohem nestabilnější. Jejich rozpad je poměrně jednoduchý, a bohu-

žel i velmi častý. Na tomto jevu, kdy se vztahy a manželství rozpadají v mnohem větší mí-

ře,  se může podílet do značné míry i individualismus, který může být důsledkem zanedba-

né rodinné výchovy. [12.] 

 

Chceme-li rodinu poznat co nejkomplexněji, je nutné se na ni podívat z několika úhlů. 

Různé společenské vědy sledují různé aspekty, které rodinu a její chod ovlivňují. Pozorují 

a sledují rodinu v rámci celé společnosti, jiné vědy sledují především vnitřní svět rodiny.  

 

Sociologický pohled 

Ze sociologického hlediska je rodina specifickou primární sociální skupinou, která má 

své charakteristické rysy, vůdce, členy a pravidla chování. Rodina většinou velmi přesně 

odděluje své členy od nečlenů. Mezi členy rodiny existují blízké vztahy, jak psychické, tak 

fyzické a velmi často si uvědomují svou sounáležitost. Dohromady je pojí celá řada věcí  

a záležitostí. V ideálním případě je rodina místem, kde se člověk chová nejuvolněněji  

a nejpřirozeněji. 

V rodině probíhá primární socializace, kdy jedinec získává sociální hodnoty, normy a cel-

kově zapadá do společnosti a do sítí sociálních vztahů. Učí se zde sociálním rolím plněním 

požadavků, které jsou na něj kladeny. Mnohdy rodina svým členům poskytuje určitý soci-

ální statut a vymezuje jeho pozici v rámci společnosti. 
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Psychologický pohled 

Z toho to úhlu pohledu lze rodinu definovat jako sociální prostředí, ve kterém se jedinec 

stává osobností. Rodina z velké části ovlivní i další život jedince, protože vzpomínky 

z dětství mají schopnost člověka poznamenat na celý život, jak kladně, tak i záporně. Ro-

dina má velký podíl i na tom, jak dítě bude úspěšné v budoucím životě. Potomek, který cítí 

lásku a podporu má mnohem větší šance k tomu být v životě úspěšný a vyrovnaný. 

V rodině dítě vidí vzory chování a určité zvyky, které si pak odnáší do dalšího života. 

Stručně řečeno, rodina formuje své potomky, umí některé jejich vrozené vlastnosti rozvi-

nou, i potlačit.  

S rodinou má jedinec obvykla spojen i svůj domov. Společné sídlo, které nemá jen fyzický 

rozměr, ale i emoční hodnotu.  

 

Ekonomický pohled 

Ekonomové na rodinu pohlíží jako na základní spotřební jednotku. Je to uskupení několika 

jedinců žijící v jedné domácnosti, která má určité potřeby a požadavky. Na trh domácnosti 

(rodiny) přichází s prácí, což je jeden ze tří základních výrobních faktorů. 

 

Marketingový pohled 

Pro marketingové pracovníky představuje rodina zajímavé uskupení jedinců s odlišnými 

potřebami. Můžeme ji také označovat jako DMU (decision making unit). [18.] V rámci této 

skupiny probíhá mnoho nákupních rozhodnutí vycházející z rozhodovacího procesu, na  

kterém se může podílet i více členů domácnosti. V rodině, jako prostředí kde probíhá so-

cializační proces, se děti učí i nákupnímu chování. Určité zvyklosti si pak odnášejí  

i do svých domácností.  Proto je výhodné marketingově působit již na děti v rodinách  

a vychovávat si z nich budoucí věrné zákazníky.  

1.2 Vývoj rodiny 

Základní myšlenka a kostra rodiny se nějak zásadně od počátku naší civilizace nezměnila. 

Změnou však prochází role a vztahy mezi jednotlivými členy rodiny. Dříve se rodina rov-
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nala domácnosti, která byla základní životaschopnou jednotkou společnosti. Vše, co do-

mácnost potřebovala, si sama vyrobila či vypěstovala. Domácnosti tohoto typu zahrnovaly 

mnoho členů, protože bylo obvyklé, že spolu žilo pohromadě více generací. Mnohdy 

v těchto domácnostech jedinci strávili celý život. Sňatky byly založeny na dohodách  

a smlouvách rodičů, a to většinou za účelem finančního, či jiného zisku. Ti, kteří neměli 

rodinu byli považováni za „podivíny“ a potýkali se s existenčními problémy, protože nebyli 

soběstační. Přestože po dlouhou dobu měl muž nadvládu nad ženou,  jejich role se 

v obstarávání potřeb rodiny se krásně doplňovali. 

 

Kořeny dnešní evropské měšťanské rodiny sahají do 17. a 18. století, kdy se začínala roz-

máhat střední třída a později i dělnictvo. Sňatky začaly být založeny na romantické lásce. 

Nešlo tedy pouze o slučování majetku, který se většinou dědil z otce na syna, ale důležitou 

roli začala hrát i stránka emocionální. Nesmím však opomenout, že tyto manželské svazky 

byly silně patriarchální. Žena byla muži podřízena ve všech ohledech. [6.] 

Tradiční rodinu, která zahrnovala i členy širší rodiny, začala v tomto období nahrazovat  

rodina nukleární, neboli párová. Jádrem jsou rodiče a děti, kteří většinou žijí sami v jedné 

domácnosti, ale od širší rodiny se izolují. Většinou spolu rodiny udržují kontakt, ale mnoh-

dy záleží na vztazích, jaké mají mezi sebou.. 

 

V průběhu 19. století, kdy se začala šířit myšlenka emancipace, se rapidně začala měnit i 

struktura rodiny. Je tedy logické, že ústřední příčinou této podstatné změny byla žena a její 

postavení ve společnosti. Začíná se vymaňovat z pod nadvlády muže. Obrazně řečeno, 

opustila kuchyň a odešla do knihovny.  Začala se vzdělávat a vzdala se role matky a hospo-

dyňky na plný úvazek. Postupem času se stává mužovým rovnocenným partnerem. Jedním 

ze zlomových bodů byla skutečnost, kdy žena přijala placené místo. Stala tak se ekonomic-

ky a právně nezávislá. 

Dalším mezníkem, který ovlivnil strukturu rodiny, jako jednotku společnosti je vynález 

spolehlivé antikoncepce. Žena začala sama rozhodovat o tom, kdy mít dítě. Tato možnost 

volby ženám dala mnoho příležitostí. V rodině tedy budování kariéry přestalo být výsadou 

mužů a začaly vznikat, dnes již obvyklá, dvoukariérová manželství.   
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Na změně způsobu rodinného života se podílí i další sociologické procesy jako liberaliza-

ce, urbanizace a v neposlední řadě je nutno zmínit silný vliv médií. To, co dříve bylo spo-

lečensky nepřijatelné, jako například soužití nezevzdaných dvojic a svobodné matky, je 

dnes společností akceptováno. A vyhlídky do budoucnosti předpovídají dokonce i toleranci 

k homosexuálním rodinám. 

 

1.3 Funkce rodiny 

Rodina jako instituce svou existencí plní především tyto funkce: 

� speciální soužití rodičů, uspokojení biologických potřeb 

� reprodukce potomstva 

� ekonomická spolupráce rodičů 

� péče o potomky a jejich výchova 

� emocionální zabezpečení  

� socializační výchova dětí 

 

Mnohé z funkcí, které rodina musela v historii vykonávat pro svou životaschopnost byly 

postupem času přenechány jiným subjektům. Děti se vzdělávají ve školách, o zdraví pečují 

zdravotnická zařízení a socializace čím dál, tím častěji probíhá prostřednictvím médií. Ani 

žádné fyzické práce nejsou potřeba vykonávat tak, jak tomu bylo v minulosti. Už jsou dáv-

no pryč doby, kdy se v rodinách dralo peří a tkalo plátno. Dnes se v rodinách už ani nešije  

a mnohdy ani nepeče a nevaří. V rodině tak ze zůstává zábava a konzum. 

 

1.4 Role v rodině 

Už od narození je každému členu rodiny přiřazena určitá role, která sebou nese i určitá oče-

kávání od okolí.  

Role v rodině lze rozdělit na role tzv. instrumentální a tzv. role expresivní a odvíjí se  

od potřeb, které jsou uspokojovány v rámci rodiny. Potřeby hmotné jsou naplňovány řád-
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ným plněním instrumentálních rolí. Tuto roli v rodině většinou zastává otec (nadřízeně)  

a pak následně i syn. Otec je v naší západní patriarchální kultuře považován za vůdce rodi-

ny, který dříve představoval rodinu ve vnější světě. Mnohdy rodině připisoval statut a po-

stavení v rámci celé společnosti. Dnes tato role souvisí především s ekonomickým rozho-

dováním. 

Expresivní role souvisí s potřebou jistoty, bezpečí a psychické rovnováhy. Představitelkou 

této role v rodině je matka a případně dcera. Tato role je spjata s vlastnostmi, kterými se 

ženy liší od mužů. Jsou emocionálněji založeny a v rodině většinou vytváří citové zázemí, 

které je pro každého jedince v životě velmi důležité a patří do základních potřeb. Tato role 

je ženám přisuzována díky velmi úzkému vztahu ženy jako matky s dětmi vycházející 

z mateřství. Pro ženu je velmi důležitý vnitřní svět domácnosti, proto je mnohdy označo-

vána za „manažerku“ domácnosti. [13.] 

 

Dnes se role v rodině proplétají a jednotliví členové si je přebírají. Tento posul vyplývá 

z faktu, že se žena vyrovnává muži. To je pro ni ovšem v určitých ohledech velmi složitěj-

ší, protože biologické dispozice jsou neměnné. 

  

1.5 Krize rodiny 

V poslední době sociologové hovoří o krizi rodiny, která se vyznačuje především vysokou 

rozvodovostí, rostoucím počtem opakovaných manželství a nízkou porodností. Snižuje se 

počet dětí, které se narodí do úplných rodin a zároveň exponenciálně roste počet dětí, které 

se rodí matkám žijících bez jakýchkoliv závazkům. Pro porovnání, v roce 1993 se mimo 

manželství narodilo celkem 12,7% dětí a v roce 2005 tato hodnota již dosahovala 31,7% 

narozených dětí mimo rodinu. [25.] 

Dalším důvodem, proč k této krizi dochází je to, že mateřství, lépe řečeno rodičovství se 

v dnešní době nejeví jako plnoprávná profese, ačkoli se jedná a o velmi významnou součást 

lidského společenství. 

Rodina, která dříve byla na horních příčkách v žebříčku hodnot, dnes prokazuje tendenci 

ustupovat do pozadí. Pro většinu re rodina důležitou životní hodnotou, ale svým jednání to 
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většina popře, protože dává přednost vybudování kariéry  a založení rodiny odkládá na 

„později.“ 

 

1.6 Obraz české společnosti ve 20. a 21. století 

Česká rodina odpovídá západnímu modelu rodiny, pro který typický nízký počet dětí.  

Na stromu života českého národa můžeme sledovat populační vývoj. V 30. letech prochází 

česká populace menší krizí, kterou na konci 40. let vystřídal baby-boom, ale v 50. letech 

opět došlo k poklesu porodnosti. Situace se zlepšila v průběhu 60. a 70. let, kdy byla pro-

dloužena mateřská dovolená a rodiny získávaly od vlády určité výhody. Tato silná generace 

bývá označována jako „Husákovy děti“. Jedná o jeden z největších baby-boomů, tehdy 

průměrná rodina měla dvě až tři děti. [12.] 

Struktura rodin a zejména pak postavení ženy ve společnosti v 70. letech se velmi lišilo  

od západu, kde ženě v té době příslušel statut hospodyňky v domácnosti. Tak tomu bylo 

například v USA, kde otec byl hlavou a živitelem rodiny. Jejich milující ženy je čekávaly 

doma a těšívaly se, až jim po celém dni, kdy uklízely a řádně plnily mateřské povinnosti, 

připraví pořádnou teplou večeři. Veškerý svůj čas věnovaly rodině a tento způsob životě je 

uspokojoval. Česká žena v té době byla vnímána jako dělnice a to, aby zůstala 

v domácnosti, bylo nežádoucí. Naopak se od ní požadovalo maximální zapojení do eko-

nomického procesu. Toto vnímání ženy se pak odrazilo i na rodině. Nebylo tak obvyklé, 

aby se matka plně věnovala svým dětem a zůstala doma, proto vznikaly jesle, které přebíra-

ly tuto povinnost a matky se tak relativně rychle mohly vrátit do práce. Když  se žena vra-

cela ze zaměstnání, čekala je doma druhá směna. V této době se ve společnosti moc ne-

mluvilo  

o feminismu a genderových problémech. Tehdy nebyl takový přístup k informacím a ženy 

se musely smířit s tradičním rozdělením rolí v domácnosti:  muž v garáži - žena v kuchyni, 

muž za volantem -  žena u žehlícího prkna, muž hlavou rodiny a hlavním finančním živite-

lem  – žena podřízenou partnerkou. V rodině se neočekávalo od mužů, že by pomáhali 

s domácími pracemi. Muž byl autoritou.  

Politické změny v roce 1989 ovlivnily společnost v mnoha ohledech a podepsaly se i na 

struktuře rodiny. Rodina ztratila uniformitu, v které se po několik desetiletí nacházela. Lidé 
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začali vyhledávat nové možnosti, které přišli po pádu komunistického režimu. Rychle se 

začal projevovat vliv západu, kde se ženy mezitím staly mnohem ambicióznější a emanci-

povanější. Začaly chodit do práce a mnohem méně zůstávají doma na mateřské dovolené. 

I české ženy začaly toužit po řádném profesním životě a své mateřství začaly odkládat  

na později. V důsledku tak stoupl věk snoubenců a zákonitě i věk prvorodiček. Jako důkaz 

lze podat data z roku 1989, kdy průměrný věk svobodných nevěst byl 21,8 let a průměrný 

věk ženichů byl 24,6 let. V roce 2000 už k oltáři přicházejí páry téměř o tři roky starší. Li-

dé jsou ke vstupu do rodiny zdrženlivější a přemýšlí nad ním až po vybudování kariéry. 

Což je paradoxní vzhledem k průzkumu, který provedlo CVVM v roce 2003. Výsledky 

šetření ukázaly, že celých 83 % české populace nad 15 let považuje rodinu za to nejdůleži-

tější v životě.  

V od poloviny devadesátých let je česká společnost svědkem další populační krize, která se 

projevuje prudkým poklesem porodnosti. Oproti roku 1993, kdy na jednu ženu připadalo 

1,67 dítěte v roce 1999 tato hodnota dosáhla hodnoty kritických 1,13. [23.] Sociologové 

začaly varovat, že pokud se tato situace nezmění, po uplynutí jedné ženské generace po-

klesne česká populace o 44%. [12.] 

V jednom ohledu však česká domácnost nebyla ovlivněna a nepřijala to, co je na západě 

zcela běžné. V těchto zemích je obvyklé, že žena, která se kvůli pracovnímu zatížení muse-

la částečně vzdát role matky si pronajímá chůvy (au-pair), které tuto funkci v rodině čás-

tečně přebírají. Na domácí práce si tyto vytížené ženy mohou dovolit platit  případně i paní 

na uklízení. 

Současná česká rodina v datech 

K dnešnímu roku čítá ČR přibližně 4 012 695 domácností, přičemž pouze 22,2% z nich 

jsou domácnosti s dětmi do 12 let. Jednu pětinu ze všech domácností tvoří rodiny s jedním 

dítětem a podíl 19% představují rodiny dvěmi dětmi. Pouhá čtyři procenta tvoří rodiny 

s třemi dětmi. Úplně čistých rodin je v dnešní české společnosti jedna polovina. [23.] 
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2 NÁKUPNÍ CHOVÁNÍ RODINY 

2.1 Životní cyklus rodiny z marketingového hlediska 

Každá rodina prochází během svého trvání určitými stádii. Její životní cyklus lze rozdělit  

do několika částí, které se odvíjí od stáří a ekonomické činnosti jednotlivých členů, stěžejní 

je i přítomnost dětí.  Protože člověk v každém věku má jiné postoje a potřeby, mění se  

i potřeby rodiny. S tím samozřejmě souvisí i změna nákupního chování v jednotlivých stá-

diích. 

S měnícím se životním stylem společnosti se mění i tento životní cyklus. Rapidně klesá 

počet rodin, které prochází klasickým modelem životního cyklu rodiny. Proto vedle tradič-

ního vývoje existuje i netradiční vývoj, který pamatuje na všechny ostatní situace, které 

mohou nastat. Často vznikají rodiny, kdy snoubenci si do svazku přináší již vlastní děti a 

s novým partnerem mají další děti. 

 

Primární d ělení životního cyklu lze rozdělit do těchto částí: 

2.1.1 Novomanželé   

Tento rodinný stav lze charakterizovat jako čerstvě zevzdaný mladý pár, který většinou  

v budoucnosti plánuje potomka.  

V tomto období se přizpůsobují životu ve svazku, učí se spolu žít po všech stránkách. Sa-

mozřejmě i po stránce ekonomické, kdy si ujasňují své role v rozhodování. Společně řeší 

své první investice, pro které je toto období ideální.  

Zařizují si svůj domov, kupují nábytek, elektrospotřebiče a další výbavu domácnosti. Jsou 

pro ně užitečné rady okolí, nejlépe kamarádů, kteří mají s tímto „nakupovacím“ obdobím 

zkušenosti. Z počátku je toto období finančně velmi náročné, ale postupem času jsou po-

třeby naplněny a pokud do té doby nepřišlo dítě, je tato fáze pro dvojici „pohodová“. Oba 

stále pracují a následně jim finanční situace dovoluje více utrácet. Jejich životní úroveň je 

vysoká. Podnikají výlety, sportují, kupují si oblečení a mnohdy utrácejí vysoké částky za 

zábavu. Tak tomu je do narození dítěte, což je určující bod pro přechod do dalšího stádia 

vývoje. 
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2.1.2 Rodičovství 

Toto stádium bývá mnohem delší, než předchozí a můžeme ho dále rozdělit do několika 

fází v závislosti věku dítěte a jeho školní docházce. Někdy je tato fáze označovaná jako 

období plného hnízda. 

 

Plné hnízdo I  - označuje rodinu s dětmi do šesti let. Po narození dítěte se rodičům úplně 

změní život a řeší otázku výchovy a dobu, jak dlouho zůstane (či nezůstane) jeden z rodičů 

s dítětem doma. Toto období je charakteristické pro nákup hraček, dětského nábytku, léků  

a  pojištění. Protože narození dítěte je pro rodiče něčím novým, stává se dítě automaticky 

středem jejich zájmu a mnoha finančních výdajů. Rodiče v tomto období reagují pozorněji 

na reklamy,  kde vystupují děti. 

Již útlém věku jsou děti zařazeny do socializačních procesů, od rodičů přijímají hodnoty, 

postoje a estetické cítění.   

 

Plné hnízdo II - je následující fáze, kam spadají mladí manželé s dětmi nad šest let, které 

již chodí do školy. Takto staří školáci se začínají pomalu podílet na domácích prácích a 

začínají si všímat značek, které se doma používají. Uvědomují si své spotřební chování 

v rámci rodiny, které se v tomto věku formuje. Dále je pro toto období charakteristické, že 

si děti začínají uvědomovat vazbu mezi kvalitou a cenou. Umí už rozeznat výhodnou koupi 

a rozlišují reklam od faktů. [9.] 

V tomto období rodiče mnohdy vynakládají velké finanční částky, za věci rozvíjející nadá-

ní či vzdělání jejich ratolestí. Nakupují sportovní vybavení, hudební nástroje, knihy.  

V nákupním rozhodování upřednostňují potřeby dětí a sami jsou v tomto období skromněj-

ší, pokud je k tomu nutí finanční situace. 

 

Plné hnízdo III -  je poslední fází období, kdy jsou děti ještě doma, většinou už studují 

střední či vysokou školu. Manželé už jsou starší a své děti začínají v nákupním rozhodová-

ní brát jako rovnocenné jako partnery, protože přináší jiný pohled a často i inovaci. Pro toto 

období je charakteristická koupě dalšího automobilu, modernější elektroniky a rodinných 

zájezdů do exotických zemí.[9.] 
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2.1.3 Postarší rodiče 

V tomto období se děti „ staví na vlastní nohy“ a opouští domovy svých rodičů, proto hovo-

říme o období prázdného hnízda. 

 

Prázdné hnízdo I -  je období hned po odchodu dětí ze společné domácnosti. Tento odchod 

pro některé rodiče znamená vysvobození, pro jiné to je traumatizující událost, s kterou se 

musí vyrovnat. Prázdné „místo“ rodiče mohou vyplnit novými aktivitami. Tato fáze může 

být pro vztah rodičů „znovuzrozením,“ protože nyní mají prostor pro nové společné koníč-

ky, další vzdělání a cestování. Z finančního hlediska jsou v tomto stádiu na tom nejlépe. 

Během společných let si vybudovali a zařídili svou domácnost a také se jim většinou po-

vedlo rozšířit svůj majetek. Tyto manželské páry jsou nákupčí luxusního zboží, protože 

jsou stále ekonomický aktivní a chodí do práce. Kupují si nová a dražší auta, nábytek, nebo 

si případně za své úspory si obnovují vybavení domácnosti. Tito lidé jsou častou cílovou 

skupinou cestovních kancelářích, které jim nabízejí zájezdy do dalekých zemí.   

V tomto stádiu životního cyklu rodiny se vývoj vztahu rodičů může ubírat i opačným smě-

rem, kdy s odchodem dětí se rozpadne celé hnízdo. 

 

Prázdné hnízdo II – představují domácnosti  starších párů, které se teší na zasloužený od-

počinek a na roli prarodičů, kdy svým vnoučátkům budou směřovat svou pozornost. Proto  

i tito lidé jsou častými nákupčími hraček a knížek. Udržují kontakty s přáteli, rádi slaví 

dohromady narozeniny. Stále se věnují svým koníčkům, kterým je nejčastěji zahrádka  

a případně rybaření, což je výsadou spíše mužů. Lidé v tomto věku stále rádi cestují, ale na 

rozdíl od předchozí skupiny nevyhledávají zájezdy do zahraničí, ale zajímají se především 

o tuzemské zájezdy typu wellness. Tento segment je často marketingovými pracovníky 

opomíjen a zapomíná se na jeho nákupní sílu. Na druhou stranu musím připustit, že ČR 

tento segment není tak silný, jak je tomu na západě. Postupem času, kdy se začnou proje-

vovat častější zdravotní problémy, automaticky vzrostou výdaje za léky a lékařské úkony. 
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2.1.4 Rozpad 

V tradičním modelu vývoje se rodina rozpadá v případě úmrtí jednoho partnera. Ovdovělí 

jedinci se nechtějí uzavřít, a proto vyhledávají společnost. Pokud to zdraví či další faktory 

dovolí, vstupují do dalšího manželství. 

V případě, že kdy se tito lidé stávají nesoběstačnými, bývá zvykem a morálním požadav-

kem, že se o tyto členy rodiny postarají jejich děti. Vznikají tak „sendvičové domácnosti“, 

kterými bývají označovány rodiny, kde pod jednou střechou žije manželský pár, který se 

stará zároveň své děti a  o své rodiče. [9.] 

Jelikož lidé v tomto období jsou někdy poněkud senilní, stávají se často terčem podvod-

ných obchodníků. Jsou snadnou obětí záměrně nevýhodných nabídek a mnohdy kupují 

„zbytečnosti.“ 

2.2 Netradiční životní cyklus rodiny 

Jak již bylo zmíněno tento tradiční model životního cyklu rodiny do určité míry opomíjí 

další alternativy možnosti vývoje rodiny (rozvod, opakovaná manželství, nevlastní děti, 

úmrtí). A přitom právě tyto alternativy se ve společnosti objevují ve stejné míře, jako kla-

sické rodiny. Některé aspekty však jsou pro oba typy rodin (tradičního i netradičního mode-

lu) stejné a to především pohled na členění do jednotlivých stádií podle věku (či podle pří-

tomnosti dětí), které v důsledku přináší stejné potřeby a požadavky. Liší se však způsob 

jejich uspokojení. 

U rodin, které prochází netradičním vývojem můžeme pozorovat některé zvláštnosti v ná-

kupním a spotřebním chování. Pro rodiny, kde je pouze jeden rodič jsou typické „výhodné 

nákupy“ (bargain sales), tedy využívání velkých slev. Další odlišností, kterou se tyto do-

mácnosti odlišují je, že se v těchto rodinách méně vaří a mnohem častěji jsou využívána 

rychlá občerstvení (fast food). [9.] 

2.3 Rozhodovací proces v rámci rodiny 

Jak bylo již zmíněno, rodina je zajímavým objektem na trhu skládající  se z jedinců, kteří 

mají své potřeby a požadavky. Ty se odvíjí od věku a životní situace, ve které se právě na-

chází.  Životní cyklus rodiny sleduje, jak se vyvíjí potřeby rodiny jako celku, ale rozhodo-
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vací proces sleduje spotřební chování jednotlivců v rámci rodiny, kde se tito jednotlivci 

podílí na rozhodování o nákupu.  

V první řadě se na rozhodnutí o nákupu podílí rodiče, tedy manželský pár (matka a otec). 

Přičemž o nákupu některých věcí má rozhodující slovo žena, jindy muž. Manželkám stále 

patří dominance v rozhodování o nákupu potravin a domácích potřeb. Pro muže je typická 

starost o finanční stránku rodiny.  

 

Obr. 1. : Dominance v rozhodovacím procesu nákupu 

 

V posledních letech, kdy dochází k posunu rolí a manželé si rovnoměrně rozdělují role, 

pomalu zaniká i toto rozdělení a mnoho většina těchto oblastí nákupu přechází do kategorie 

společného rozhodování. Podle uvedeného schématu do této skupiny patří rozhodování  

o nákupu nemovitostí, nábytku, dovolené, auta, elektrospotřebičů a v neposlední řadě spo-

lečně rozhodují i o financích určených na vzdělání.  

Ve společném rozhodování, kde figuruje muž a žena, se krásně doplňují jejich pohledy. 

Bylo dokázáno, že ženy nákupy zvažují. Hledají pro a proti a věnují mnohem větší pozor-

nost alternativním možnostem a nabízené záruce. Muži rozhodují rychleji. 

Z empirického průzkumu, který byl proveden v Anglii, vyplynulo, že mnohem častěji 

v domácnosti dochází ke společným rozhodnutím, než  rozhodnutím individuálním. A pro-

to v rodině může docházet k problémům a konfliktům, protože při společných rozhodnu-

tích se objevuje více názorů. Tudíž je žádoucí, aby reklamy poskytovaly pádné argumenty, 

které mohou pomoc spotřebitelům v procesu vyjednávání s dalšími členy rodiny. [18.] 
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Vedle těchto tří kategorií výrobků, které se dělí podle toho, kdo měl větší vliv na rozhodo-

vání (muž, žena, společné rozhodnutí), existuje ještě jedna skupina výrobku a služeb,  

o jejichž nákupu rozhoduje pouze jeden z manželského páru a to bez porady s jejich pro-

tějškem. Nákup je uskutečněn na základě autonomního rozhodnutí a je jedno, zda jej uděla-

la žena či muž.  

 

V rozhodovacím procesu v žádném případě nesmí být vynechávány děti nejnižšího věku, 

které umí projevit svá specifická přání. Dnešní děti jsou vlivem médií mnohem informova-

nější a dobře znají značky. Již v dětském kolektivu hodnotí své kamarády podle značky 

(nejčastěji hraček). Na druhou stranu ovlivněni výchovou si uvědomují vztah mezi cenou  

a hodnotou. Dobře vnímají finanční poměry rodiny a tak ví, o co mohou prosit a co je  

na pro jejich rodinu drahé.   

2.3.1 Role členů rodiny v rozhodovacím procesu 

Každý člen domácnosti se může nějakým způsobem podílet na rozhodovacím procesu. 

Neexistuje žádný předepsaný model a ani jeho průběh, tudíž ne vždy se na něm musí bez-

podmínečně podílet všechny role, nebo naopak jednu roli může zastávat jeden člověk. Cha-

rakter procesu je vždy závislý na kupovaném výrobku či službě.  

Pro lepší pochopení si tyto role uveďme na konkrétním modelové situaci.  

Představme si rodinu Horáčkovou s dvěmi dětmi, která se při nákupu v hypermarketu  

na popud dcery Kláry zastavila v oddělení elektrospotřebičů. Prohlížejí si vystavené televi-

ze, protože dcera tvrdí, že jejich stávající televize je poněkud zastaralá a ani ovládač už 

nefunguje zcela spolehlivě.  Následně se celá rodina zastavila u jednoho konkrétního mo-

delu, který je zaujal a vedou o něm rozhovor. 

Syn Dominik je nadšený myšlenkou koupě nové televize. Popisuje, jak bude televize vypa-

dat v obývacím pokoji a jak se celá rodina bude dívat na fotbalové a hokejové zápasy. Vy-

chvaluje kvalitu obrazu a zvuku. Matka zkoumá značku, kvalitu a cenu u všech nabízených 

televizorů. Nelíbí se jí cena s porovnáním s konkurencí a namítá, že cena v brzké době ješ-

tě poklesne. Naopak velmi pozitivně hodnotí to, že televize je vybavena zařízením na při-

jímání digitálního formátu vysílání (top set box). V následujícím týdnu se manželé ještě 

několikrát v rozhovoru vrátili k možné koupi nové televize a nakonec se rozhodli, že tele-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 25 

 

vizi koupí. Otec vyhledal sběrnu elektroniky a starou televizi tam zavezl. Protože nová 

televize je větší než ta původní, musel částečně přeorganizovat i nábytek. Následně po ná-

kupu naladil všechny dostupné televizní stanice. 

Informátor  

V tomto případě roli informátora zastává Klára, protože upozornila na nové okolnosti  

a potřeby, které vedou ke spotřebnímu chování. Informátor tedy vyvolává diskuzi a překlá-

dá nové informace. Můžeme ho tedy považovat za iniciátora celého procesu nezávisle na 

jeho výsledku.  

Ovlivňující 

Dominik vystupuje jako ovlivňující člen rodiny, který hodnotí podněty od informátora. 

Ovlivňující člen rodiny výrobek může, ale nemusí přesně znát, ale zná jeho hodnotu a míru 

užitkovosti. Vystihuje okamžik, kdy se z přání stává požadavkem. 

Strážný 

 Role strážného připadá v tomto případě matce, která reaguje na informace, které přináší 

ovlivňující člen domácnosti a nakládá s nimi. Zná i další konkurenční výrobky. Díky zna-

lostem strážného je řízen i tok informací o produktech v rámci rodiny, a proto má strážný 

v rukou i další vývoj rozhodovacího procesu.  

Rozhodující 

U Horáčků v tomto rozhodovacím procesu roli rozhodčího plní oba rodiče, protože rozhod-

li o nákupu na základě společné domluvy. Jak vidíme, tuto roli může zastávat více členů 

domácnosti. Finální rozhodnutí však může učinit i jeden člen, pokud k tomu má dané kom-

petence. Rozhodující člen tedy vyhodnotí celou situaci, porovnává možnosti v závislosti  

na nutnosti nákupu. Tento člen však nerozhoduje pouze o nákupu, ale i o následném pou-

žívání zakoupeného produktu a spotřebování. Může také určovat, kdy výrobek odstranit 

(vyhodit), či opravit a pokračovat v jeho užívání.  

Kupující 

I tato role patří společně manželům, protože televize bude zakoupena z jejich společného 

účtu. Pro kupujícího je charakteristické, že provádí samotné nákupy. Může se stát,  
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že s nákupem nesouhlasí, ale ke koupi a financování je nucen jinými okolnostmi. Příkla-

dem rodič, který musí koupit dítěti do školy knihu, která se mu nelíbí. 

2.3.2 Role členů rodiny ve spotřebním procesu 

Výše zmíněné role vystupují v nákupním procesu. Z marketingového hlediska nesmíme 

však opomíjet i způsob spotřeby výrobků. Proto, aby produkty byly u zákazníků oblíbené, 

musí jejich marketingoví pracovníci sledovat, jak je produkt spotřebováván a co se s ním 

děje  

po jeho zakoupení v rámci rodiny.  Tyto skutečnosti totiž ovlivňují jeho oblíbenost a pří-

padný další nákup. I ve spotřebním procesu můžeme sledovat určité role. 

 

Připravující  

Je ten člen rodiny, který zajišťuje nejlepší podmínky ke spotřebování, či užívání. Může ke 

spotřebě připravit samotný produkt (například ze zakoupeného jídla připraví večeři), nebo 

připraví jiné věci, které umožní spotřebu. Ve výše uvedeném případě je tímto členem rodi-

ny otec, protože zajistil likvidaci stávající televize, upravil místo, kam nový televizní při-

jímač byl umístěn a naladil televizní kanály.  

Uživatel 

Uživatelem je každý člen domácnosti, který výrobek nějakým způsobem či službu používá  

( spotřebovává). V rodině Horáčkových tuto roli zastávají všichni její členové.  

Udržující 

Role udržujícího připadá tomu členovi rodiny, který se o výrobek stará tak, aby mohl uspo-

kojovat potřebu a plnit svou funkci co nejdéle. Udržuje jeho čistotu, funkčnost a sleduje 

jakékoliv závady. V uvedené rodině by tuto roli nejspíše plnila dcera, protože v jejich obý-

vacím pokoji každý týden utírá prach. 

 

Přemýšlíme-li nad rodinou jakou spotřební jednotkou, které chceme nabídnout svůj výro-

bek, musíme vědět, kdo výrobky kupuje a kdo je v rodině spotřebovává. Z tohoto pohledu 

rozdělujeme: 
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a) produkty, které nakupující kupuje sobě, nebo pro někoho jiného  

(oblečení, deodorant, květiny, atd.) 

b) produkty pro více členů rodiny  

(jídlo, časopisy, zájezd, atd.) 

c) produkty, které jsou používány nepřímo celou rodinou  

(pračka, myčka, pojištění, atd.) 

 

Pokud  tvůrce reklamy přemýšlí nad výrobky a službami v rodinném kontextu a sleduje, jak 

jsou výrobky nakupovány, užívány a spotřebovány, může přijít na mnoho kreativních a 

zajímavých nápadů pro svou reklamu. Odhalí-li určité nákupní způsoby a zvyky, které se 

objevují ve více rodinách, tato reklama má dobrou šanci být úspěšná, protože se v ní jed-

notliví členové rodiny identifikují. 

2.3.3 Rozhodovací strategie 

V rámci rozhodovací procesů, můžeme pozorovat různé strategie, které členové domácnos-

ti využívají k dosažení svého záměru. Na základě kvalitativního průzkumu, který provedl  

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

Něco za něco 

 K rozhodnutí o nákupu dané věci dojde na základě uspokojení požadavků všech zaintere-

sovaných. Dovolte mi uvést příklad, kdy manžel říká své manželce: „Můžeš si koupit tu 

raketu, když budu moci jet na ten koncert.“ Tato strategie bývá často uplatňována ve vzta-

hu mezi rodičem a dítětem: „Koupíme ti to kolo, když budeš mít vyznamenání.“ 

Zlatá střední cesta 

Tato strategie je dobrým východiskem, pokud v rozhodovacím procesu dochází mezi jed-

notlivci k rozporům a konfliktům, ale jsou schopni oba ze svých požadavků částečně ustou-

pit a najít kompromis. V literatuře se můžeme setkat s pojmem „reasoning,“ což znamená 

podávání logických argumentů proti druhému. 
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Přesvědčování 

Tuto strategii uplatňuje člen domácnosti,  který má konkrétní požadavek a v přesvědčování 

o nákupu je neúnavný. Opakovaně v rozhovorech otevírá dané téma a stále přináší nové 

argumenty, proč je nutno daný produkt koupit. Pokud k nákupu druhého člena nepřesvědčí 

podávané argumenty, pak ho zajisté přesvědčí neodbytnost a vytrvalost žádajícího člena. 

Emoce 

Někteří členové rodiny umí využívat emoce jako prostředek k ovlivnění a následnému roz-

hodnutí. Ví, jak „zahrát na strunu“ rozhodujícího člena domácnosti. Jeho chování může být 

pozitivní (usmívá se, vychvaluje rozhodujícího člena, objímá ho, …), ale i negativní (něja-

kou dobu nemluví s tím, kdo rozhoduje o nákupu, je drzý, někdy dokonce i agresivní, lido-

vě řečeno – „vyřve si to, co chce.“ 

Domácí expert 

Člen rodiny chce dosáhnout kompetence o rozhodnutí o nákupu na základě prokázání se, 

že dané oblasti rozumí. V průběhu rozhodování stále předkládá nové a podrobné informa-

ce. 

Expert z venku 

V této strategii se více členů domácnosti zapojených do rozhodovacího procesu opírá  

o rady profesionála, nebo jinou osobu, která není součástí rodiny. Podmínkou je,  že k dané 

osobě má rodina důvěru.  

Socializace 

Strategie socializace je využívána ve vztahu rodič a dítě. Rodič učí dítě efektivně nakupo-

vat. Vysvětluje mu vztah mezi značkou a cenou a hodnotu zboží. Dítě se tak dovídá, co je 

výhodné a co ne, jak se stavět k reklamě. U konkrétního nákupu, kdy je rodič rozhodčí, 

poskytne a hlavně vysvětlí proč výrobek koupit, případně, proč ho nekoupit. 

„Nevinné“  lži 

Tato nečestná strategie k prosazení svého zájmu spočívá v překroucení, či zatajení někte-

rých informací. Argumenty, které jsou druhému partnerovi podávány jsou trošku pozměně-
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ny a prezentovány trochu jinak, než  jak tomu je ve skutečnosti.  Zkreslené informace se 

mohou týkat ceny, slev, hodnocení ve spotřebitelských testech, atd. 

Autoritativní 

Tato strategie pro přesvědčení je velmi podobná domácímu expertovi, s tím rozdílem, že 

tento člen si buduje svou autoritu, někdy i na základě shazování ostatních členů. Považuje 

se za vůdce a mnohdy i neprávem rozhodne o tom, co kdo v rodině potřebuje a co ne.  

Hod v kostky 

Někdy v rodinách může docházet k rozhodnutí založené na náhodě, protože se mezi sebou 

prostě nedomluví. Jako příklad lze uvést manžele, kteří se nemohou domluvit, kam poje-

dou na rodinnou dovolenou, a proto vždy využívají nabídky last minute. 
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3 REKLAMA 

Reklama je specifickým druhem marketingových komunikací a z marketingového hlediska 

spadá do propagace, která společně s cenou, produktem a místem prodeje tvoří marketin-

gový mix komerčního podniku. 

Slovo reklama pravděpodobně pochází z latinského slova „reklamare,“ což v překladu zna-

mená znovu křičet a tehdy tento pojem byl spojován s prodejními trhy,  přilákání zákazníků 

a vychvalováním svých výrobků. Tento význam reklamě i po staletí zůstává. Ačkoli její 

forma je v dnešní době poněkud kultivovanější a má mnoho forem. 

Dnes je reklamou označována ta část, marketingových komunikací, která využívá hromad-

né sdělovací prostředky k oslovení předem stanovené cílové skupiny za účelem sdělení 

nabídky podniku. Neočekává přímou zpětnou vazbu. Jejím účelem je ovlivnit a vyvolat 

reakci, která se projeví zvýšením prodeje daného produktu či služby. Pokud se jedná o so-

ciální reklamu, která propaguje především myšlenku, pak si tato reklama klade za cíl pře-

devším ovlivnění jednání společnosti. 

 Reklamu lze rozdělit podle několika kritérií. Tím nejzákladnějším členěním je klasifikace 

podle využitého média, rozlišujeme tedy reklamu v tisku, televizi, rozhlase, kinech, ven-

kovní reklamu a jiné audiovizuální snímky. [17.] Všechny tyto druhy reklamy spadají do 

nadlinkové reklamy (ATL). 

  

Jiné členění reklamu klasifikuje podle toho, v jaké části životního cyklu se propagovaný 

výrobek nachází, tehdy mluvíme o reklamě:  

d) Informativní – předmětem propagace je nový produkt, případně starší produkt, kdy 

informativní reklama poskytuje informace o nových vlastnostech již zavedeného 

produktu či služby. Cílem informativní reklamy je uplatnění strategie tahu (pull 

strategy). 

e) Přesvědčovací – jak sám název prozrazuje, tento typ reklamy vybízí k nákupu, zdů-

razněna je přednost a jedinečnost daného produktu či služby. Tento druh propagace 

navozuje strategii tlaku (push strategy), kdy je zákazník doslova zahrnován výrob-

ky, které jsou předmětem takovýchto reklam. 
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f) Připomínací – která udržuje výrobek či službu v povědomí zákazníků a předchází 

tak k případnému úpadku výrobku v zapomnění, ke kterému by mohlo dojít, proto-

že výrobek se ztratil mezi konkurenčními výrobky na trhu. Připomínací reklama je 

charakteristická pro zboží a služby sezónního charakteru. [3.] 

Na počátku plánování reklamní kampaně je nutno si definovat přesné cíle, určit cílové pub-

likum a vypracovat poselství (message), které vychází z cílů kampaně. Tyto aspekty jsou 

pro finální podobu reklamy určující. 

3.1 Reklama v tisku 

Reklama v tisku využívá možnosti inzerce v nejrůznější periodických i neperiodických 

titulech. Zadavatel si může vybrat ze široké škály tištěných médií, podmínkou je shodná 

cílová skupina reklamy a vybraného média..  

V tisku se objevují dva druhy reklam – argumentační a imagová.  

Cílem argumentační reklamy je podat přesvědčivé argumenty, zatímco imagové reklamy 

vsází na emoce a zpravidla zahrnují méně textu. Jejich vizuální zpracování je kvalitnější a 

úchvatnější.  

Ukázková tisková  reklama obsahuje titulek, reklamní text, ilustraci, slogan a logo. 

Inzerce v tisku má své klady, kterými je dlouhá životnost, regionální a demografická  za-

měřitelnost a nabízí i nestandardní a nové formy prezentace (nejrůznější alternativní druhy 

papíru, parfemace stránek, atd.). Nevýhodou tištěné inzerce je proti ostatním médiím nižší 

aktuálnost. 

3.1.1 Titulek 

Hned po vizuálním zpracování je titulek tím, co rozhodne o zájmu čtenáře, zda se mu bude, 

či nebude dál věnovat. Proto titulek musí recipienta zaujmout a zdůraznit, proč má pokra-

čovat v četbě. „Odborníci tvrdí, že v titulku je 90 % úspěchu reklamy. Měl by informovat  

o určité vlastnosti produktu a stimulovat k jeho vyzkoušení. Doporučuje se, aby byl kon-

krétní a stručný, aby podtrhoval užitek produktu pro zákazníka a inovační stránku nabíd-

ky.“ [3., str. 243] 
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3.1.2 Text  

Efektivita textu reklamy spočívá v jeho výstižnosti, pochopitelnosti a stručnosti. Měl by 

rozvést základní myšlenku, která vyplývá z titulku a zdůvodnit ji. Důležitý je i styl vyjád-

ření, to by měl být jednoduchý a zformulovaný do krátkých vět. Zároveň musí být text do-

statečně poutavý a vyjádřen takovým stylem a jazykovými prostředky, které odpovídají 

cílové skupině. Proto napsat dobrý reklamní text je velmi složité.  

U argumentačních reklam musí text obsahovat takový argument, který na čtenáře zapůsobí 

a přesvědčí ho o nákupu. Platí, že čím je reklamní text konkrétnější, tím je přesvědčivější. 

[10.] 

Čtenářovu pozornost a zájem vyvolá originalita a nápaditost. Nesmí však být přehnaná tak, 

aby zastínila cíl propagace.  

Ilustrace 

Vizuální dojem reklamy by měl být hned na první pohled velmi poutavý. Stejně jako titu-

lek, protože obraz a slovo jsou v reklamě stejně důležité aspekty. Obraz komunikuje někte-

ré věci rychleji a výstižněji. Naopak písmo umí popsat děj, funkci a může být podrobnější. 

[11.] 

Významným motivem reklam je vyobrazení emocí, protože zvyšují zapamatovatelnost. 

Recipient si reklamu zapamatuje s prožitkem, který sebou reklama přináší. 

Při navrhování tiskové reklamy si tvůrce na počátku má uvědomit, že smysl vizuálního 

zpracování reklamy je komunikace obsahu reklamního sdělení. Proto se hned na počátku 

musí rozhodnout, jaký motiv použije a co bude vizuální dominantou inzerce. Existují ně-

která osvědčená témata, která umí nejlépe upoutat čtenářovu pozornost. Dobře působí re-

klamy kde je vyobrazen lidský faktor, příběh, humor, erotika, krásné ženy a děti. [12.] Toto 

jsou jen návrhy a motivy, vysoký podíl na účinnosti reklamy má až autorovo kreativní 

zpracování. 
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4 RODINA V REKLAM Ě 

4.1 Reklama a společnost 

Reklamy, jako součást obsahu médií, do určité míry ovlivňují společnost a veřejné mínění. 

Dnes již sofistikovanými metodami si umí přilákat pozornost a ovlivnit jednání lidí. Ačkoli 

reklama si klade především prodejní cíle, tedy ovlivnění nákupního a spotřebního chování, 

má možnost podílet se i na společenské změně. Reklama se stává součástí kultury a obecně 

platí, že má i vliv nejen v rovině prodejní, ale také v rovině sociální. 

Předpokladem dobré a efektivní reklamy je její aktuálnost, tedy to, jak celkově působí její 

zpracování z hlediska modernosti – jak jsou hlavní interpreti oblečeni, jak mluví, celkový 

design, atd. Dobrá reklama musí odpovídat současnému trendu a společenské situaci.  

„Reklama je úspěšná pokud prodává to, co lidé chtějí koupit a prodává to způsobem, který 

akceptují. I proto reklamní tvůrci využívají genderových sterotypů, které fungují jako 

zkratka. Tím nás reklama utvrzuje v chápání druhého pohlaví a výběrem témat a způsoby 

jejich zobrazování upevňuje zažité představy o „klasických a správných“ rolích žen  

a mužů.“ [21.] 

Ačkoli i v reklamě se odvíjí neustálý vývoj společnosti, stále se setkáváme se zavedenými 

stereotypy. V reklamě jsou často ženy a muži zobrazováni v takových rolích, které jim spo-

lečnost přisoudila. Na následujících řádcích bych chtěla podrobněji přiblížit stereotypy, 

které se týkají vyobrazení rodiny a jejich jednotlivých členů.  

Ztvárnění jedinců v rodině, především v ženský a mužských rolích se velmi úzce dotýká 

problematiky vyobrazení ženy a muže v reklamě celkově.  

 

Existují určité rozdíly mezi vyobrazením ženy v reklamách cílených na muže a na ženy. 

V reklamách, které oslovují ženskou populaci, jsou ženy vyobrazeny jako tvůrkyně domo-

vů, které se neustále o něco snaží a mají vše pod kontrolou. Je evidentní, že k plnění svých 

rolí přistupuje aktivně. Naopak v reklamách adresovaných mužům, je žena vyobrazena 

pasivně v plnění svých rolích. [21.] 
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4.2 Často vyobrazené stereotypní role v reklamách 

 

Dobrá kuchařka 

Jedním z častých zavedených stereotypů je, že ženě přísluší místo u plotny. A přesně takto 

bývá žena vyobrazena i reklamách. Jako matka, která se důkladně stará o svou rodinu. Sle-

duje, co servíruje na stůl a dbá, aby všechno jídlo bylo co nejvyšší kvality, záleží ji na rodi-

ně, a proto chce pro ně to nejlepší. Samozřejmě, že podávané jídlo sama vaří. Nejspokoje-

něji se tváří, když celá rodina zasedne za stůl a pochválí ji uvařený oběd, či večeři. 

Dobrá hospodyňka 

V reklamách na čistící prostředky často vystupují opět ženy – matky jako hospodyňky. Že-

na má na starost pořádek v domácnosti a spoustu svého času věnuje úklidu. Proto jsou 

matky mnohdy vyobrazené, jak jsou zaneprázdněné domácími prácemi. Pro tyto reklamy je 

charakteristická podobnost scénářů: matka drhne kachličky a řeší, který prostředek použít, 

pro docílení nejvyššího lesku. Pere prádlo a neví, jak si poradit se zaschlými skvrnami. 

Stojí před horou zašpiněného nádobí a je zoufalá z „té mastnoty.“ V tom na scénu přichází 

muž s radou a řešením, většinou jde o odborníka. Případně na pomoc přijde jiný pomocník, 

vzpomeňme si na Palmexmana, Mr. Propera a podobně. 

Pečující matka 

Vlastnost, která je pro matky v reklamách charakteristická je jejich péče o rodinu. Je o to 

stereotypně právě ona, kdo v noci vstává k dětem, když je trápí kašel nebo horečka. Matka 

většinou sleduje, jestli v rodině někomu něco nechybí a důkladně sleduje všechny potřeby. 

Kupuje vitamínové preparáty pro zdraví a pečlivě vybírá kosmetiku pro celou rodinu.  

Autoritativní otec 

Všeobecně platí, že muž je v reklamách v rodinných rolích zobrazován o polovinu méně-

krát častěji než ženy. [15.] Většinou jsou vyobrazeni jen jako členové domácnosti. Pokud 

reklamě mají nějakou roli, jde většinou o ochránce a autoritativního otce, kterého děti musí 

poslouchat. Rozhoduje o nejdůležitějších věcech v rodině, zejména pak o finančních zále-

žitostech. Dělá vše v zájmu rodiny, kterou živí. 
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Hodné dětičky 

I u vyobrazení dětí v reklamách v rámci rodiny existují určité stereotypy. Děti jsou přede-

vším středem zájmu rodičů, kteří jim věnují jim dostatečnou pozornost. Rodiče mají ze 

svých dětí radost, protože jsou chytré, pěkné a poslušné. Roztomile působí reklamy, kde je 

voice over namluven dětskými hlasy a jde z nich cítit jejich mile naivní pohled na svět, do 

kterého jsou rodiče velmi rádi zahrnováni. 

Šťastná rodinka 

Rodina v reklamách je mnohdy využívána k vyjádření pohody, radosti a štěstí. Její vyobra-

zení je však mnohdy stereotypní. V reklamě mohou být vyobrazeni všichni členové rodiny, 

nebo pouze někteří, ale hlavní je, že jsou všichni šťastní, mají se rádi a nemají žádné sta-

rosti.  

Milující babi čky a dědečci 

V důsledku kladení důrazu na mládí, které snižuje hodnotu stáří, se starší generace objevu-

je nejčastěji v reklamách na životní pomůcky, vitamíny a zdravotní pomůcky a v reklamách 

v rámci rodiny nevystupují příliš často. [15.]  Pokud se ale v reklamě objeví v rámci rodi-

ny, pak představují milující prarodiče, kteří mají určité zkušenosti. Jsou klidní a moudří. 

Děti nevychovávají, ale rozmazlují.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 37 

 

5 ANALÝZA REKLAMY V TISKU S MOTIVEM RODINY 

Vyobrazit rodinu v reklamě se u některých výrobků a služeb se jeví jako vhodný nápad, 

zvláště pak u takového zboží, které je jakýmkoli způsobem používáno v domácnosti  

a s životem rodiny přímo, či nepřímo souvisí.  

V následující analýze reklam s motivem rodiny jsem sledovala určité aspekty – jakým způ-

sobem je rodina vyobrazena v propagaci a jak tento obraz odpovídá realitě. Zajímalo mě, 

jak tvůrci reklam s tímto motivem pracují a zda reagují na současný pohled společnosti  

na rodinu.  V analýze jsem hodnotila i kvalitu zpracování inzerce, tedy celkovou kompozi-

ci, grafické zpracování, argumenty, zacílení na správnou cílovou skupinu a vhodnost využi-

tí tohoto motivu. V neposlední řadě hodnotím i kreativní přístup k danému motivu. 

5.1 Popis zpracování analýzy 

Pro analýzu reklam s tímto motivem jsem se soustředila především na tištěnou formu in-

zerce. Předmětem zkoumání bylo deset titulů, které se pohybují ve výsledných hodnoce-

ních Media projektu* na vyšších příčkách v počtu čtenářů a mají vysoký průměrný prodaný 

náklad.  

Kvantitativní analýze jsem podrobila vždy deset čísel z každého titulu z let 2006 - 2007. 

Sledovala jsem množství reklam (počet označené inzerce) v jednotlivých číslech a hodnoti-

la motiv, který je v dané tištěné reklamě vyobrazen.  

Proto, aby reklama byla vyhodnocena jako reklama s motivem rodiny musela splňovat pod-

mínku, že v ní byli vyobrazeni alespoň dva členové rodiny různých generací, tedy rodič 

(příp. prarodič) a dítě. Další podmínkou bylo vyobrazení rodinného vztahu, který musel být 

mezi vyobrazenými jednotlivci evidentní.  

(Jako bylo započítáno i vyobrazení těhotní ženy s partnerem.) 

 Reklamy, které splňovaly tyto podmínky jsem podrobila další analýze vycházející ze sta-

novených hypotéz. Tímto způsobem jsem potvrdila, či vyvrátila jejich platnost. Zkoumala 

jsem, které produkty, či služby tyto reklamy propagují, na koho jsou cíleny a jak rodinu 

vyobrazují.  

*  Media projekt je oficiální  výzkum odhadu čtenosti, který realizuje GfK Praha – Median  na vzorku  

     cca 30 000 respondentů za rok. 
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Pro srovnání médií tisk a televize, co do počtu reklam, kde se objevuje rodina, jsem ná-

sledně provedla i malou sondu. Po deset dní jsem sledovala reklamy v prime time na TV 

Nova, tedy v době před a po hlavních televizních zprávách. Všechny shlédnuté reklamy 

jsem rozdělila do svou skupin – reklamy s motivem rodiny a reklamy, kde se rodina neob-

jevuje. 

 

5.1.1 Analyzované tituly 

Pro charakteristiku jednotlivých titulů vycházím z výsledných dat, které přinesl průzkum 

čtenosti – MEDIA PROJEKT 2006. 

Analyzovaný vzorek titulů je sestaven tak, aby byly pokryty všech cílové skupiny a nezahr-

noval žádné specializované časopisy. Výběr časopisů tedy zahrnuje společenské časopisy, 

televizní magazíny a časopisy pro ženy.  

Objevují se zde jak bulvární tituly, tak tituly seriózního charakteru.  

 Pro analýzu byly vybrány tyto tituly: 

Suplement celostátních novin:  

� Magazín Dnes + TV 

Společenské tituly:  

� Rytmus života 

� Reflex 

� Ring 

� Instinkt 

� Mf Plus 

Programové tituly: 

� Týdeník  Televize 

Tituly pro ženy: 

�  Vlasta 

� Svět ženy 
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� Žena a život 

Podrobná charakteristika jednotlivých titulů se nachází v příloze I. 

5.1.2 Analyzovaná televizní stanice  

Pro průzkum (sondu) počtu sledovaných reklam v televizi jsem si zvolila největší českou 

celoplošnou komerční televizní stanici TV Nova, kam směřuje podstatná část zadavatelů 

televizní reklamy. Na český mediální trh vstoupila v roce 1994 a v zápětí si vybudovala 

postavení nejsilnější komerční televize. Vysílá pořady pro téměř všechny cílové skupiny, 

ale obecně lze říct, že její  cílová skupina je 15 – 54 let. [24.]  

5.2 Pracovní hypotézy 

Pro efektivní analýzu, která má přinést přesná data, je nutno si stanovit promyšlené pra-

covní hypotézy, jakož vodítko k dosažení požadovaných informací. Hypotézy, které jsem si 

vytvořila pro své šetření vychází z cílů mé bakalářské práce a přináší dílčí informace, které 

v závěru pomohou vytvořit celkové vyhodnocení vyobrazení rodiny v reklamě na základě 

přesvědčivý důkazů.  

První tři hypotézy hodnotí tyto reklamy kvantitativně, sledují častost užití motivu rodiny 

a jeho účel. Další dvě hypotézy zkoumají tyto reklamy s z hlediska kvality a provedení. 

V rámci každé ze stanovených hypotéz budu hodnotit další aspekty, kritéria a konkrétní 

případy. 

Pracovní hypotézy: 

1. Motiv rodiny v reklamě je využíván velmi málo. 

2. Z celkového počtu reklam, kde se objevuje motiv rodiny, jich je 60% cíleno  

na ženy, 30% na oba a 10% na muže. 

3. Tištěná inzerce s motivem rodiny nejčastěji propaguje bankovní služby  - 30% 

a následně potraviny – 10 %. (Zbytek připadá na níže vymezené kategorie) 

4. Reklamy nejčastěji vyobrazují rodinu, kde vystupují rodiče a jedno dítě. 

5. Reklamy v tisku stále zobrazují zavedené stereotypy a jsou nekreativní. 
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5.2.1 Hypotéza č. 1 

 Motiv rodiny je v tišt ěné reklamě využíván velmi málo. 

 

 

 

 

 

Graf 1: Podíl počtu reklam s motivem rodiny v celkovém objemu tištěné inzerce 

 

Z celkového počtu 2531 analyzovaných reklam se pouze ve čtyřech procentech objevil mo-

tiv rodiny, hodnotově to odpovídá 106 reklamám, při čemž některé z těchto reklam se opa-

kovaly. Nízký počet reklam s motivem rodiny potvrzuje platnost první pracovní hypotézy, 

protože čtyři procenta jsou z celkového množství prokazatelně malou částí.  

 

Pozorujeme-li v jakých titulech se tyto reklamy objevují nejčastěji, dojdeme k zajímavému 

závěru. To, že nejvíce požadovaných reklam se objevovalo v časopise Žena a život 

(v necelých 6% inzerce), zas tak překvapivé není. Pozoruhodné je ale zjištění, že v tomto 

hodnocení jednotlivých titulů, se na druhém místě umístil Magazín Dnes + TV, jehož čte-

nářským publikem jsou ženy i muži ve stejném zastoupení. Předčil tak další dva ženské 

titul, kde se dalo očekávat více těchto reklam. V Magazínu Dnes + TV se objevují přede-

vším reklamy na bankovní služby (ČSOB, Českomoravská stavební spořitelna, Česká spo-

řitelna a Modrá pyramida).  

Naopak v Týdeníku Televize se v deseti jeho číslech nevyskytla žádná reklama, kde by 

vystupovala rodina. 
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Graf 2: Počet reklam s motivem rodiny v jednotlivých titulech 

 

Reklamy s motivem rodiny  v televizi 

V porovnání s počtem vyobrazení rodiny v tiskové reklamě  se rodina v televizních spotech 

objevuje čtyřikrát častěji. Výsledky výše zmíněné sondy ukázaly, že je rodina vyobrazena 

v 16% televizních reklam. 

 

 

 

 

 

 

Graf 3: Podíl reklam s motivem rodiny v jednotlivých titulech 
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reklamy 
cílené na ženy

54% reklamy cílené 
na muže

7%

reklamy cílené 
na oba

39%

Televizní spoty nejčastěji propagují jídlo a pití (jogurty, sýry, instanční polévky, atd.) a 

následně pak bankovní služby a potravinové doplňky.  

5.2.2 Hypotéza č. 2 

ZZZ    ccceeelll kkk ooovvvéééhhhooo   pppooočččttt uuu   rrr eeekkk lll aaammm,,,   kkk dddeee   ssseee   ooobbbjjj eeevvvuuujjj eee   mmmooottt iii vvv   rrr ooodddiii nnnyyy,,,   jjj iii ccchhh   jjj eee   666000%%%    cccííí lll eeennnooo      

nnnaaa   žžžeeennnyyy,,,   111000%%%    nnnaaa   mmmuuužžžeee      aaa   333000%%%    nnnaaa   ooobbbaaa   dddvvvaaa...      

   

AAAnnnaaalll ýýýzzzaaa   zzzkkkooouuummmaaannnéééhhhooo   vvvzzzooorrrkkkuuu   rrreeekkklll aaammm   pppřřř iii nnneeessslll aaa   tttyyytttooo   vvvýýýssslll eeedddkkkyyy:::      

 

 

  

 

 

 

Graf 2: Poměr cílové skupiny reklam, kde vystupuje rodina 

 

Z výsledků průzkumu je patrné, že víc než polovina reklam (54%), kde se objevuje rodina, 

má oslovovat ženy. Celých 39% daných reklam je cíleno na oba partnery a pouhých  

7% těchto reklam je směřováno na muže. Předpokládaný poměr cílových skupin se blíží 

skutečným výsledkům analýzy. Předpoklad, že 60% reklam je cíleno na ženy a 10% 

na muže,  byl trochu přehnaný. Naopak skutečný poměr reklam cílených na oba dva je o 

9% vyšší, než bylo předpokládáno. 

 

V reklamách mnohem častěji vystupuje žena a děti (v jedné třetině ze všech zkoumaných 

reklam), tudíž jsou tyto reklamy mnohdy určeny právě jim. Tento fakt, proč je žena častěji 

vyobrazována s rodinou oproti mužům, souvisí se sociální rolí ženy v rámci celé společ-

nosti, kde jí stále přísluší statut tvůrkyně rodinného krbu. Z marketingového hlediska je 
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žena vnímána jako nákupčí a manažerka domácnosti. V rodině to je ona, kdo sleduje, jaké 

jídlo se kupuje, jaké domácí prostředky se používají a udržuje běžný chod domácnosti.  

Podle průzkumu Role mužů a žen, který provedl CVVM SOÚ AV ČR v roce 2006 je  

pro 50% dotázaných žen hlavním ukazatelem úspěšnosti harmonická rodina. U mužů je 

tento poměr o 10% nižší, pro ně je hlavním ukazatelem úspěšnosti postavení v zaměstnání. 

[27.] 

Tento fakt dokazuje, že pro ženy je rodina velmi důležitá součást života. Proto jsou na zá-

ležitosti týkající se rodiny obecně citlivější a k reklamám s rodinou vnímavější. Navíc 

v rodině ze všech členů právě ona nejčastěji rozhoduje o různějších nákupech. 

5.2.3 Hypotéza č. 3 

Tištěná inzerce s motivem rodiny nejčastěji propaguje bankovní služby  - 30%  

a následně potraviny – 10 %.  

Potraviny
10%

Finanční služby
18%

Dovolená
8%Elektrospotřebiče

10%

Jiné
15%

Auto 
3%

Kosmetika
5%

Zdraví  
26%

Sociální reklama
2%

Bydlení
3%

 

Graf 3: Charakter produktu propagovaného v reklamě  s motivem rodiny 

 

Tato hypotéza byla analýzou vyvrácena. Ve skutečnosti jsou v tiskové inzerci nejčastěji 

propagovány výrobky týkající se zdraví. Průzkum ukázal, že každá čtvrtá reklama nabízí 

buď volně prodejné léky, zdravotnické potřeby, vitamíny nebo potravinové doplňky. Ban-

kovní služby byly v tomto vzorku propagovány až na druhém místě a představují 18% 

z celkového počtu zkoumaných reklam. 
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Jako třetí nejčastěji propagované výrobky v těchto reklamách jsou produkty z kategorie 

potraviny a elektrospotřebiče, každá tato kategorie představuje jednu desetinu počtu reklam 

z celkového vzorku. 

Zdraví 

Motiv rodiny propagaci se v segmentu zdraví jeví jako vhodně zvolený, protože úzce sou-

visí s rodinou. V žebříčku hodnot české populace jsou tyto dvě hodnoty - zdraví a rodina, 

společně s láskou, nejčastěji na prvních místech. Lidé chtějí být zdraví a chtějí zdraví  

i pro své nejbližší, čímž je rodina.  

To, že v těchto reklamách vystupují nejčastěji ženy s dítětem, případně dětmi, není překva-

pivé. I ve skutečnosti to je žena, kdo se stará o zdraví celé rodiny. Podle průzkumu CVVM 

je péče o nemocné je z 78,8% výhradou matek. [27.] 

 

Reklamy na Cetebe (obr.13.) a Silomat (obr. 36.) jsou ukázkovým příkladem vyobrazení 

ženy jako pečovatelky. V prvním příkladě žena podává vitamíny dceři a muž je vyobrazen 

jen v pozadí, jak si čte noviny a o vitamíny se nezajímá. V druhém případě spící dcera pod-

trhuje starostlivost matky.  

 

Finanční služby 

U zkoumaných reklam propagující bankovní služby bych upozornila na patrnou podobnost 

a šablonovitost těchto inzerátů. Buď je v těchto reklamách vyobrazena celá rodina – celá 

šťastná rodina, nebo hlavními postavami je mladý pár, který příchod potomka teprve če-

ká.Těhotná žena v reklamě  působí emotivně a symbolizuje očekávanou změnu v životě  

v blízké budoucnosti, na kterou je potřena se co nejlépe připravit.  

 

Elektrospotřebiče 

Všechny tiskové reklamy propagující elektrospotřebiče jsou, až na jednu výjimku 

(viz obr. 9. - Bosch) směřovány ženám. K tomuto závěru mě vede design zmiňovaných 

reklam a způsob argumentace. Všechny tyto reklamy poskytují dost informací o daných 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

spotřebičích. Tedy až na reklamu Amica (viz obr. 3), kde je jen vyobrazena šťastná matka  

a slogan:  

„Po celou mateřskou dovolenou máte o záruku postaráno. Ať už je to kluk nebo holka.“ 

Tato reklama argumentuje vzhledem k cílové skupině dobře, protože vychází z potvrzené 

skutečnosti, že ženy v nákupním chování sledují mnohem více záruku a servisní služby než 

muži. [18.] Argument o dlouhé záruce je pro ně velmi silný a motivující. 

 

Potraviny 

Tři čtvrtě reklam na potraviny v tisku je součástí integrovaných marketingových komuni-

kací a doplňují reklamy na dané produkty v televizi. Jedná se o reklamy na Ramu (obr. 

34.), Dobrou Mámu (obr. 17.) a Billu (obr. 3.). 

 

Do kategorie „Jiné“ byly zařazeny produkty a služby, které se svým charakterem neodpo-

vídají žádné z vymezený kategorií. Ačkoli je tato skupina procentuálně druhou nejobsáhlej-

ší, z hodnocení byla vyřazena, protože se v této kategorii nenachází produkty stejné povahy 

a užitné hodnoty. 

 

Je zajímavé, že ve zkoumaném vzorku se neobjevuje reklama na čistící prostředky. V tele-

vizi jsou tyto reklamy zřejmě obvyklejší. V těchto spotech je často vyobrazena matka jako 

hospodyňka, která sama pečuje o čistotu domácnosti. Tyto reklamy ale nevychází z reálné 

situace. Podle průzkumu Role mužů a žen [27.]  si celých 50% respondentů myslí, že se  

na úklidu domácnosti, péči o děti a nakupování mají podílet oba dva rodiče stejně. Proto  

i v reklamách (nejen na čistící prostředky) by se častěji měli objevovat muži. 
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5.2.4 Hypotéza č. 4 

Reklamy nejčastěji vyobrazují rodinu, kde vystupují rodi če a jedno dítě. 

 

Graf 4: Počet vyobrazených členů rodiny v reklamě 

Průzkum ukázal, že nejčastěji vyobrazeným modelem rodiny je jeden rodič a jedno dítě. 

Takto vyobrazená rodina se objevuje v 39% analyzovaných reklam. Sledovaný vzorec ro-

diny rodiče a dítě se v tištěné inzerci objevuje ve 27%. Tato hypotéza tedy byla průzku-

mem částečně vyvrácena. Částečně, protože nebyl popřen předpoklad, že se vanalyzova-

ných reklamách nejčastěji vyskytuje pouze jedno dítě. Tak tomu je v 66% vzorku. 

Přitom tento model rodiny - rodiče (rodič) a dítě je pro česku společnost nežádoucí. 

V důsledku prudkého poklesu narozených dětí, ke kterému došlo v polovině devadesátých 

let, začali sociologové upozorňovat na stárnutí populace, které sebou přinese ekonomické 

problémy. Pro přiblížení současné situace v České republice překládám pár čísel.  

Pro udržení stále stejného věku populace je potřeba docílit úhrnné plodnosti 2,1 (toto číslo 

znamená, že dvě děti nahradí matku a jejího partnera, zbylá desetina vyrovnává úmrtnost  

v dětském a mladém věku, tedy před dosažením věku rodičů v době narození dítěte). Této 

hodnoty bylo dosaženo například v roce 1980. V 90. letech tato hodnota prudce klesala. 

Například v roce 1993 tato hodnota dosahovala  hodnoty 1,67 a v roce 1997 to bylo už  jen 

1,17. Naštěstí v posledních letech můžeme sledovat postupný vzestup. V roce 2005 činila 

úhrnná plodnost 1,282. [22.] 
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5.2.5 Hypotéza č. 5 

Reklamy v tisku stále zobrazují zavedené stereotypy a jsou nekreativní. 
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Graf 5: Kritéria pro hodnocení reklamy 

 

Předkládám graf, který přináší hodnocení analyzovaných reklam z různých úhlů pohledů. 

Tyto výsledky použiji i k celkovému hodnocení reklam s motivem rodiny. 

 

Stereotypy 

 Z předloženého grafu lze vyčíst, že 36% reklam ze zkoumaného vzorku vyobrazuje rodinu 

stereotypně. Celých 54% reklam co se týče stereotypů je neutrální, zbylých 10% nabízí 

pokrokové vyobrazení rodiny. Tyto výsledky překvapivě vyvrátily předpoklad, že reklamy 

jsou stereotypní. Jak analýza ukázala více než u poloviny tištěné inzerce nejsou evidentní 

žádné stereotypy.  

 

Ráda bych se pozastavila nad inzercí společnosti Hartmann. Ta má dva druhy reklam, na 

dva produkty (viz obr.25.) U jednoho produktu vystupuje pečující matka, která ošetřuje 

poraněného syna. Zde je vidět klasický obraz matky, chybí zde nápad. Druhá reklama vy-

obrazuje otce, který se baví se svým synem. Z fotografie není evidentní, zda se syn poranil, 

ale kdyby se tak stalo, tak se o něj otec vzorně postará. Ačkoli v textu vystupuje matka jako 

pečovatelka, na fotografii je otec. V této reklamě můžeme shledat tvůrčí myšlenku. Vyob-
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razení otce jako pečovatele je působivé. Tato inzerce může být považována za moderní, 

protože odráží postoj veřejnosti, že péče o děti přísluší oběma rodičům. 

Podobného nápadu, kde matka jako pečovatelka vystupuje jen nepřímo, využila i společ-

nost  Kneipp (viz obr. 28.). Vyobrazení zábavného a šťastného otce zajisté přiláká pozor-

nost žen, mnohem více, než reklamy, kde vystupuje žena s dítětem.  

Reklamy tohoto typu, tedy ty, kde vystupuje muž s dítětem jsou cíleny na mladší ženy,  

u kterých lze pozorovat trend kladení vyšších požadavků na zapojení do rodinného života  

a podílení se na domácích prácích a péči o děti. [25.]  

 

Dalším velmi často se objevujícím a šablonovitým ztvárněním rodiny je vyobrazení celé 

rodiny, nebo několika jejich členů jako šťastná rodinka. Všichni členové rodiny se tváří 

vesele a šťastně. Ukázkovým příkladem jsou reklamy na zájezdy (viz obr. 2. a 24.)  

a finanční služby (viz obr. 14., 15. a 16.).  Toto vyobrazení, kde se všichni mají rádi a uží-

vají si pohodu působí velmi prvoplánovitě. Dokonce se může stát, že pokud je rodina tímto 

způsobem vyobrazena přehnaně, tak může naopak svou cílovou skupinu odradit, protože 

působí nereálně a vyumělkovaně.  

Na druhou stranu, někdy je vyobrazení rodiny tímto způsobem přijatelné, rozhodující je 

provedení. Například u přiložených inzerátů na zájezdy (viz obr. 2. a 24.). Hned na první 

pohled je evidentní, která reklama je profesionálnější. 

 

Kreativita 

Reklamám, kde vystupuje rodina, značně chybí kreativní přístup. Analýzou bylo odhaleno, 

že v 80% zkoumaného vzorku chybí tvůrčí pojetí. Pouze ve 12% reklam jejich tvůrci vyu-

žili nějakého zajímavého nápadu, který reklamu okamžitě udělal zajímavější a poutavější. 

Jako příklad uvedu kampaň Avonu v boji proto rakovině (obr. 4.), kdy povzbuzuje muže 

k zájmu o zdraví své ženy.  Dojemným způsobem poukazuje na to, že pokud se o tuto pro-

blematiku nezačne zajímat, může svou ženu ztratit. 

Někdy stačí jen malá změna. Například u výše zmíněné inzerce na zájezdy. Zahrabaný otec  

(obr. 24.) určitě osloví čtenářův porovnání se zobrazením otce na obr. 2. 
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5.2.6 Celkové hodnocení a postřehy 

Vzorek reklam jsem prozkoumala z pohledu do jaké míry se v nich objevují níže vymezené 

aspekty a zda jsou vhodně využity. 

 

Pohoda a radost 

Pohodová atmosféra číší z 64% a radost je dominantou v 54% sledované inzerce. Cílem 

těchto reklam je naladit čtenáře do pozitivní nálady již letmým pohledem. Snaží se o to, 

aby se čtenář v pohledu na takovou reklamu s vyobrazenou rodinou identifikoval a násled-

ně se o ni zajímal. Praxe této úvahy může být v realitě někdy jiná. V dnešní době, která je 

označována jako krize rodiny, kdy se mnohá manželství rozpadají, mohou někteří takové 

reklamy, kde jsou všichni „happy“ okamžitě zavrhnout.  

Láska a soudržnost 

Láska a soudržnost patří v ideálním případě mezi základní stavební kameny, na kterých 

rodina coby sociální instituce a skupina vybudována. Tyto aspekty se tedy objevují  

i v reklamách.. Láska je zřetelně vyobrazena v každém druhé printové reklamě a soudrž-

nost  je evidentní v 41% reklam.  

Vhodnost využití motivu rodiny v propagaci 

V některých reklamách je využití tohoto motivu vhodné, jindy je rodina použita pouze jako 

animace. Její vyobrazení nějak nesouvisí s produktem (obr. 18., obr. 21., obr. 38.), ale pou-

ze doprovází vizuální zpracování inzerce. Někdy může toto vyobrazení působit směšně, 

může budit dojem: „když už nic, tak tam dáme aspoň šťastnou maminku z dcerou.“  

Pokud reklama nemá důvtipný nápad, její šance na úspěch rázem klesají.  
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Příběh 

V 80% zkoumané inzerce se neobjevuje jako motiv příběh. Tedy vyobrazení situace, která 

vznikla a nějakým způsobem souvisí s propagovaným výrobkem.  

Jedním z mála příkladů takové inzerce je již několikrát zmiňovaná reklama na rodinnou 

hru Carcassonne (obr. 12.). Z fotografie lze vyčíst, že rodina hrála hru a některé hráče 

zřejmě úplně pohltila. Na fotografii jsou dobře zachyceny i pocity překvapení jednotlivých 

hráčů. U recipientů tato reklama vyvolává zvědavost a zájem.  

Částečně motiv příběhu můžeme pozorovat i v reklamě na Českou spořitelnu (obr. 14.), 

kdy mladý pár za získané peníze z banky může uskutečnit své plány.  

Posledním příkladem je sociální reklama Avon (obr. 4.), která zkázňuje to, jak se otec musí 

starat o dítě, protože přišel o manželku. V dalších reklamách ve sledovaném vzorku již 

tento motiv není. 

  

Vyobrazení  a nevyobrazení členové rodin 

Trochu zarážející je fakt, že se v žádné ze sledovaných reklam nevyskytuje samostatně 

prarodič s někým mladším. Více generací je vyobrazeno v reklamách na Ekonomické stav-

by (obr. 19.), jogurt Dobrá Máma (obr. 17.) a Hondu (obr. 26.). Jsou zde vyobrazeni 

 i zástupci starší generace, ale pouze v rámci širší rodiny. 

Sociologové tvrdí, že se v dnešní době hodnota stáří se vytrácí a lidé k ní ztrácí úctu. Nao-

pak z marketingového úhlu pohledu je starší generace stále silnějším segmentem, který v 

posledních letech roste. A s ním roste i kupní síla této části trhu. Postupem času se tento 

fakt projeví i ve všech druzích reklamy, kde budou pravděpodobně starší lidé vyobrazováni 

častěji a více, než jak je tomu nyní. 

 

Další skupinou, která není vyobrazena jsou teenageři a adolescenti. Rodina v reklamě je 

prezentována pouze jako skupina, kde jsou rodiče a děti do 12 let. Děti do tohoto věku jsou 

rozmilé, křehké, mazlivé a potřebuji radu a ochranu. Tím je podtržena důležitost a moud-

rost rodičů, „…protože maminka vždycky ví, co je nejlepší.“ Děti v tomto věku se nedoha-

dují a rodičům neodporují.   
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Je pravda, že starší potomci mnohdy tráví více času jinde než doma, a proto s rodinou ne-

bývají spojování a ani vyobrazování. Na druhou stranu jsou stále nepostradatelnou součástí 

rodiny a přináší do ní určitou atmosféru. 

Jak bylo již zmíněno, nejčastěji vyobrazenou postavou je matka – žena. Těhotnou ženu 

můžeme v přiložených reklamách nalézt hned třikrát (Bosch - obr. 9. a Česká spořitelna - 

obr. 14. a Živnostenská banka – obr. 48) a vždy se objevuje s partnerem. Zajímavé ale je, 

že se v reklamě nikdy neobjevuje těhotná žena s dětmi.  

 

Další postřehy: 

Celebrity – ve zkoumaném vzorku se ani jednou neobjevila žádná celebrita s dítětem a 

celkově v reklamách, nevystupují s dalšími členy své rodiny, existuje pouze pár výjimeč-

ných kampaní (Veronika Žílková – Reno, Štěpánka Hilgertová - Nutella) 

Domácí zvířata –  ani jedna reklama nevyobrazuje domácí zvíře, které je taky součástí 

rodiny. 
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6 NÁVRHY VYUŽITÍ MOTIVU RODINY 

Rodina je dějiště veselých i všedních příhod a zároveň spotřebiště mnoha produktů. Spoje-

ní těchto dvou myšlenek – rodina jako nákupní jednotka a rodina jako přirozené prostředí 

plné zajímavých situací nabízí velký prostor pro kreativní přístup k reklamě a dá se  dobře 

marketingově zpracovat. Rodina se tak může stát efektivním motivem reklam. 

Stačí se nad rodinou zamyslet jako nad spotřební jednotkou, prozkoumat rozhodovací a 

spotřební proces v rodině v souvislosti v produktem, či službou. Na následujících řádcích 

nabízím několik pohledů na rodinu, které se dají použít k vyobrazení rodiny v propagaci.  

Při tvorbě tiskové reklamy, kde je hlavním atributem fotografie je nutno myslet na to, že 

fotografie musí říct vše na první pohled. Vyjádřit níže uvedené nápady na jednom snímku 

je sice složitější, ale pro profesionála to není nepřekonatelný úkol. 

Na následujících příkladech chci demonstrovat netradiční pojetí podnětů, které vycházejí 

z rodinného života. 

 

Příběh 

V reklamě lze vyobrazit  fotografii, kde je znázorněný výsledek nějaké události, či  proce-

su.  

Například matka (v popředí) ukládá oblečení, které žehlí adolescenční dcera (v pozadí). 

Triko, které právě drží matka v ruce je na skrz propálené. Dcera totiž myslí u žehlení na 

lahodnou zmrzlinu a nechala se unést představami – Myslí na něj, i když by právě neměla. 

 

Ne-všednosti 

V reklamě lze vyobrazit situace, s kterými se lze setkat jen v rodině, 

 

Tatínek chce svému pětiletému synovi ustlat, drží v ruce peřinu a zjistí, že v postýlce je 

plno drobků od sušenek, který syn v noci potají snědl. (Syn je vyobrazen za otcem a tváří 

se jakože nic.)  
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Rodina sedí v autě. Dcera se drží za nos a syn je špinavý kolem pusy. Vpravo dole je velká 

fotografie kapesníků v krabičce a slogan upozorňuje – Vždy tam, kde mají být. (kapesníky 

konkrétní značky) 

Neobvyklé vztahy 

Ztvárnit prarodiče jako veselé a vitální, kteří rozumí dětem a dokážou si s nimi užívat. 

Babička jde s vnučkou na maškarní bál. Obě jsou převlečené za Červenou Karkulku.  Dě-

deček s vnukem jdou za piráty. Tento návrh může být využit pro propagaci multivitaminů 

pro celou rodinu.  

Rodina v akci 

Rodinu lze vyobrazit při nějaké smysluplné činnosti, do které jsou zapojeni všichni členové 

a jsou evidentní výsledky. Nezobrazovat rodinu jen ve chvílích pohody a odpočinku. Vyob-

razit rodinu, když maká a jejím členům není zrovna do smíchu. 

 

Například rodinný sobotní úklid, kdy se všichni podílí na domácích povinnostech (utírání 

prachu, vysávání, žehlení apod.) a za práci budou následně odměněni dobrým obědem, 

který uvaří tatínek. 

Rodina může umývat společně auto a demonstrovat, jakou z něj má radost a jak se o něj 

poctivě stará. 

Případně může jít o aktivitu, kterou celou rodinu baví a není v reklamách často zobrazova-

ná, například pouštění draků, turistika, …  
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Využití výrobku 

Vyobrazení výrobku přímo tak, jak bude užíván (spotřebován) a využití humoru. 

Fotografie rodiny, která dlouho sedí v gauči a nikomu se nechce postavit, protože sedací 

souprava dané firmy je velmi pohodlná. 

Také lze předvést, jak daný produkt v rodině každý využívá jinak a přitom všem vyhovuje. 

 

Rodinné zvyklosti, tradice a události 

V reklamách rodinou lze využít určitých důležitostí, kterým se v rodině přikládá určitá dů-

ležitost – první vypadnutý zub, první den ve škole, atd. 
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ZÁVĚR 

 

Jak jsem již několikrát uvedla, rodina je pro člověka doopravdy tím nepřirozenějším pro-

středím, kde se chová bez přetvářek. Je to dějiště mnoha kuriózních příhod a nezvyklých 

situací. Moc se o nich nemluví, ale za to povídky, kde jsou takovéto historky detailně po-

psány pobaví každého čtenáře, protože se v nich identifikuje. Jako příklad bych zmínila 

spisovatele Ivana Krause, který je autorem mnoha humorných povídek z rodinného pro-

středí a u čtenářů je velmi populární.  

V rodině občas tečou slzy a někdy i nervy. Někdy je veselo, někdy je smutno. V rodině se 

žije. V dobrém i zlém. Ale v reklamě ne. Tam je obvykle rodina veselá a šťastná (viz přílo-

hy). Analýza ukázala, že v tiskové reklamě, kde se objevuje motiv rodiny nepřevládají ste-

reotypy, jen celkově rodina je prezentována stereotypně. Reklama někdy prezentuje jen 

představy a neodráží úplnou realitu.Zákazník však tuto fintu prohlídnul a ví, že to je jen 

reKLAMa.  

Ale nemusí tomu tak být. S motivem rodiny se dá dobře pracovat a komerčně využít. Zno-

vu se odvolávám na předložený průzkum, který ukázal, že v této oblasti chybí kreativní 

přístup. Rodina největší odbytiště všech výrobků a přitom nejsou využity všechny možnos-

ti, které rodina marketingu nabízí. Na jedné straně to je tak důležitá součást života, na stra-

ně druhé to je oblast, které se marketing příliš nevěnuje. O tom mě přesvědčil fakt, že lite-

ratury, která by se této problematice věnovala, existuje velmi málo.  

Do budoucích let sociologové předpovídají nárůst české populace. Silná generace „Hu-

sákových dětí“  je nyní v produktivních letech a lze očekávat postupný růst porodnosti. Do 

jaké míry se očekávaný růst počtu dětí a případně rodin promítne do marketingu v obecném 

mínění, je otázkou.  
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AKA  Asociace komunikačních agentur 

ATL  Above the line – nadlinková reklama 

ČSÚ  Český statistický úřad 

CVVM  Centrum pro výzkum veřejného mínění 

RS SKMO  Význam třetí zkratky. 

UVDT 

 

 Unie vydavatelů denního tisku – sdružení  
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PŘÍLOHA P I: CHARAKTERISTIKA ANALYZOVANÝCH TITUL Ů  

 

Magazín Dnes + TV -  suplement novin MF Dnes, druhý nejčtenější magazín - 2 003 000 

čtenářů, který tvoří především čtenářské publikum ve věku 20-59 let, vzdě-

lanější s vyššími příjmy, ve stejné zastoupení  žen a mužů. Průměrný proda-

ný náklad je 733 890 výtisku. [19.] 

Týden -  nejčtenější celostátní společensko-zpravodajský týdeník, 255 000 čtenářů, 

z toho tvoří skoro 70% muži,  průměrný prodaný náklad činí 51 754 výtis-

ků.. Čtenáři jsou především lidé s aktivním přístupek k životu a moderním 

pohledem na svět ve věku 20 – 59 let. [28.] 

Reflex -  přibližuje přemýšlivým čtenářům aktuální témata a zajímavé osobnosti naší 

doby a zprostředkovává nový úhel pohledu na svět a životní styl. Šestý 

nejčtenější titul v kategorii společenské tituly. Průměrný prodaný náklad je 

53 235 výtisků a týdně si jej přečte 305 000 čtenářů. 

Instinkt  -       společensko-reportážní týdeník, jehož čtenářské publikum tvoří z 53% muži. 

Průměrný prodaný měsíční náklad 35 343 si přečte 169 000 čtenářů. [20.] 

Týdeník Televize - nejvýznamnější TV programový titul s dlouholetou tradicí,  

průměrně se prodá 119 012 výtisků a jeho  428 000 čtenářů tvoří z poloviny 

ženy a z poloviny muži. [30.] 

Rytmus života – nejčtenější společenský magazín s nejširším záběrem, cílovou skupinu 

tvoří ženy ve věku 20–59 let [29.] 

Ring -  Časopis Ring je investigativní týdeník pro muže a ženy s realistickým po-

hledem na svět, jeho publikum čítá na 175 0200 čtenářů, týdně průměrně 

prodá 31 010 výtisků  

Vlasta -  týdeník pro ženy plný rozhovorů, reportáží, módy, kosmetiky a receptů. 

Moderní český týdeník pro současnou ženu. Vlasta je pátým nejčtenějším ti-

tulem pro ženy, průměrný prodaný náklad 58 000 a týdně přečte 109 333 

čtenářek. 

Svět ženy -   cílovou skupinou jsou ženy s všestrannými zájmy ve věku 30-45 let, aktivní, 

cílevědomé se zájmem o rodinu a zdravý způsob života. Tento titul je 4. 

nejčtenější ženský časopis, průměrně se prodá 291 949 výtisků, čtenářské 

publikum tvoří 582 000 čtenářek 



 

 

Žena a život - lifestylový dámský časopis, který je určen mladým moderním ženám zejmé-

na ve věku 25−40 let. Průměrný vydaný náklad je 86 348 výtisků, průměrná 

čtenost je 477 000 čtenářek.  



 

 

PŘÍLOHA P 2: SOUBOR ANALYZOVANÝCH REKLAM 

JEDNOTLIVÝCH INZERENT Ů 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 2. : Cestovní kancelář Alexandria 

Vyobrazení úplných rodin  na dovolené v zahraničí – pohoda, radost, štěstí, zábava 

 

 



 

 

 

 

Obr. 3. : Amica 

Matka a dítě, zobrazení radosti a štěstí. 

Reklama na elektrospotřebiče směřovaná ženám. 

 

 



 

 

 

 

 

Obr. 4. : Avon 

Otec a dítě, zobrazení péče, smutku a obav. 

Kreativní řešení sociální reklamy upozorňující na nutnost preventivních prohlídek prsu  

apelující na muže.  



 

 

 

 

 

Obr. 5. : Baby šunka 

Radost, péče 

 

 



 

 

 

 

Obr. 6. : Tea Tree Australan Bodycare 

Rodinná pohoda 

Produktová reklama cílená na ženy, rodina pouze jako animace. 



 

 

 

Obr. 7. : Billa 

Rodinná pohoda, vyobrazení společného života. 

Cílová skupina jsou muži i ženy. 

 



 

 

 

Obr. 8. : Bioparox 

Rodinná idylka, štěstí, radost, hravost, soudržnost. 

Reklamy cílené na matky. 



 

 

 

 

Obr. 9. : Bosch 

Reklamy zobrazují štěstí, radost a důvěru. 

Vtipné titulky doplňující fotografie. 



 

 

 

 

Obr. 10. : Braun 

Veselé rodinné okamžiky všedního dne. 

Vyobrazení početnější rodina a společně s matkou pečující otec. 



 

 

 

 

Obr. 11. : Capri – Sonne 

Radost, péče 



 

 

 

 

Obr. 12. : Carcassonne 

Motiv překvapení, fotografie pokládající otázky – vyvolávající zvědavost  



 

 

 

 

 

Obr. 13. : Cetebe 

Všední chvíle v rodině 

Pečující matka o zdraví 



 

 

 

 

Obr. 14. : Česká spořitelna 

1) Kreativní řešení – těhotná žena a muž uskutečňující své představy 

2) Radující se otec z nákupu, dcera pouze jako animace 

3) Rodinná soudržnost, společná práce 



 

 

 

 

Obr. 15. : Českomoravská stavební spořitelna 

Rodinná pohoda 



 

 

 

Obr. 16. : ČSOB 

Rodinná idylka, radost, nadšení, pohyb 



 

 

 

 

Obr. 17. : Dobrá Máma 

Rodinná pohoda 

Vyobrazena i babička v rámci rodiny, typicky česká domácnost 



 

 

 

 

Obr. 18. : Doliva 

Láska, radost, štěstí 

Rodina jen jako animace 



 

 

 

 

Obr. 19. : Ekonomické stavby 

Radost, sounáležitost 

Vyobrazena sendvičová domácnost (přítomny tři generace) 



 

 

 

 

Obr. 20. : Electrolux 

Všední chvíle v rodině 

Matka - hospodyňka 



 

 

 

 

Obr. 21. : Energy in 

Radost, hravost, pohoda, smích, zábava 



 

 

 

 

Obr. 22. : Eurotel 

Vítězství, radost, společné nadšení 



 

 

 

 

Obr. 23. : Finep 

Rodinné bezpečí 

Nezvyklé vyobrazení otce s malým dítětem 



 

 

 

 

Obr. 24. : Fischer 

Nezapomenutelné chvíle s rodinou, radost, štěstí, sounáležitost 



 

 

 

 

Obr. 25. : Hartmann 

Péče, bezpečí, starostlivost, důvěra 

Zajímavé vyobrazení pečujícího otce  



 

 

 

 

Obr. 26. : Honda 

Veselá soudržná rodina sendvičového typu 



 

 

 

 

Obr. 27. : Ikea 

Všední den rodiny 



 

 

 

 

Obr. 28. Cholesterol control 

„Legrace v kuchyni“, pohoda, smích 

Kreativní přístup 



 

 

 

 

Obr. 29. : Knorr 

Fotografie skutečných žen - kuchařek 



 

 

 

 

Obr. 30. : Modrá pyramida 

Touha po vlastním domu, vyhlídky do budoucnosti, soudržnost 



 

 

 

 

Obr. 31. : Multi-tabs 

Jistota, bezpečí, láska, radost 



 

 

 

 

Obr. 32. : Provident 

Zklamání, naděje 



 

 

 

 

Obr. 33. : Nivea 

1) Rodinná idylka – radost, volnost,  

2) Péče, starostlivost 



 

 

 

 

Obr. 34. : Rama 

Péče, starost, láska  



 

 

 

 

Obr. 35. : RWE 

Rodinná sounáležitost, bezpečí, pohoda, láska 



 

 

 

 

Obr. 36. : Silomat 

Péče, starost, láska, bezpečí 



 

 

 

 

Obr. 37. : Supradyn 

Energie, zdraví, společná aktivita 

 



 

 

 

 

Obr. 38. : Swiss Quality 

Radost, štěstí, sounáležitost a láska 

(Rodina jen jako animace inzerce) 



 

 

 

 

Obr. 39. : Škoda 

Fungující česká rodina, spokojenost 



 

 

 

 

Obr. 40. : Tefal 

Radost, pohoda, štěstí 



 

 

 

 

Obr. 41. : Veba 

Pohoda, sounáležitost 

Rodina pouze jako animace 



 

 

 

 

Obr. 42. : Vitaland 

Radost, láska, sounáležitost 



 

 

 

 

Obr. 43. : Victoria Volksbanken 

Pohoda, jistota, radost, soudržnost 



 

 

 

 

Obr. 44. : Volkswagen 

Všední rodinný život, radost, dobrodružství 



 

 

 

 

Obr. 45. : Voltaren 

Radost 



 

 

 

 

Obr. 46. : VZP 

Rodinná idylka, soudržnost, jednota 



 

 

 

 

Obr. 47. Wobenzym 

Rodinná pohoda, radost 



 

 

 

 

Obr. 48. : Živnostenská banka 

Budoucnost, spoleh na partnera - partnerství 

 



 

 

 

 

Obr. 49. : Beskydy 

Radost, štěstí 



 

 

 

 

Obr. 50. : RWE 

Partnerství, jistota 

Rodina pouze jako animace 



 

 

 

 

 

Obr. 51. : Saeco 

Pohoda, odpočinek 


