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O autorech

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

vedouci autorka

Ziskala odborné vzdélani spolu s akademic-
kym titulem na Filozofické fakulté Univerzity
J. E. Purkyné v Brné, titul Ph.D. na FSS MU Brno
a docenturu na VSB v Ostravé. Marketingové-
mu vyzkumu se vénovala i na odbornych stazich
v zahranici: v Institutu pro psychologicky vyzkum
trhu v Norimberku a v odboru pro analyzu image
a komunika¢ni vyzkum a. s. Siemens v Mnicho-
vé. V devadesitych letech ziskala certifikaty Ceské
marketingové spole¢nosti jako marketingovy po-
radce a atestaci MOSPRA jako poradce pro rekla-
mu a propagaci.

Od roku 1994 ridila vlastni spole¢nost Mark-
test, a. s., zamérenou na kvalitativni psychologic-
ky vyzkum trhu. V soucasné dobé puisobi jako
nezavisly konzultant v oblasti psychologie trhu
a reklamy. Pfedndsi na UTB Zlin, na Vysoké skole
ekonomické v Praze, v Ceském institutu marketingové a reklamni komunikace, v Business
Institutu v Praze, Vysoké skole kreativni komunikace a ti¢astni se odbornych konferenci
a seminaf v Cesku a na Slovensku. Je predsedkyni nebo &lenkou fady odbornych porot,
&estnou prezidentkou CMS, ¢lenkou certifika¢ni komise Ceské marketingové spole¢nosti
a zakladatelkou a organizatorkou soutéze Marketér roku.

Publikuje v odbornych periodikéch a je autorkou nebo spoluautorkou fady odbornych
publikaci, napt. Vyzkum ticinnosti propagace (SNTL, 1978), Analyza image (MOSPRA,
1994), Zdklady marketingu (Fortuna, 1997), Zdklady psychologie trhu (H + H, 1993),
Slovnik zédkladnich pojmii v marketingu a managementu (Fortuna, 1998), Psychologie trhu
(Grada Publishing, 1998), Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji (Grada Pub-
lishing, 2004), Veletrhy a vystavy (Grada Publishing, 2004), Marketing (Fortuna 2006),
Reklama: Jak délat reklamu (Grada Publishing, 2007, 2010, 2018), Image a firemni identita
(Grada Publishing, 2010, 2020), Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiirnky*
(Grada Publishing, 2011), Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika (Grada Pub-
lishing, 2014), Jak byt presvéd(ivy a neztratit se v davu (Grada Publishing, 2015.)
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Spoluautori

PhDr. RiiZzena Komarkova
1. vydani - ¢ast kapitoly 3

Vystudovala Filozofickou fakultu Univerzity Karlovy, obor
psychologie. Absolvovala postgradudlni studium na VSE
(obor ekonomika vnitfniho obchodu) a na IOV (vypocet-
ni technika), dale socialné-psychologicky vycvik na FF UK
a studium v Centru pro prevenci a feSeni konflikta. V letech
1966-2000 se vénovala marketingovému vyzkumu a pisobila
jako pedagog na VSE.
Je spoluautorkou rady odbornych publikaci a vysokoskol-
" skych skript, napt. Metody vyzkumu spotrebitele (Merkur,
1971), Vybrané psychologické metody v obchodni praxi (Kniznice VUO, 1978), Clovék
v byté (UBOK, 1981), Slovnik propagace (Merkur, 1983), Kuchysi (SNTL, 1990), Marke-
ting (Agma, 1991), Zdklady psychologie trhu (H + H, 1993), Interkulturdlni management
(Grada Publishing, 1996), Motivace pracovniho jedndni (VSE, 1996), Psychologie pro eko-
nomy (Grada Publishing, 1997), Psychologie a sociologie #izeni (Management Press, 1998),
Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998).

1 RNDr. Jan Herzmann, CSc.

3. vydani - pripadové studie: Test posteru na produkt
Skinset, Typologie tvari reklamy LOréal, Image znacek
pradla - koresponden¢ni analyza, Optimalizace vyher
ve spotiebitelskych soutézich

Absolvent Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlo-
vy, kde v roce 1978 ziskal doktorat. Kandidatem véd v oboru
statistika se stal v roce 1984 na VSE v Praze. V roce 1993 ab-
solvoval studium managementu na Universitat St. Gallen ve
Svycarsku.

Profesni drahu zahajil jako statistik v KVVM, pozdéji se
vénoval metodologii prizkumt vefejného minéni. V roce 1990 se svym nové vytvorenym
tymem obnovil volebni vyzkumy v Ceskoslovensku, zakazané roku 1948. V roce 1991 spo-
luzalozil agenturu Factum (nyni Factum Invenio), kterou od roku 1994 fidi. Na pfelomu
let 2005/2006 zalozil mezinarodni sit vyzkumnych agentur Factum Group a stal se jejim
vykonnym feditelem. V roce 2009 se podilel na vzniku skupiny PPM Factum a stal se
jejim managing partnerem. Specializuje se na komer¢ni komunikaci a na vetejné minéni.

Publikoval fadu odbornych praci i populariza¢nich ¢lankd, je spoluautorem nékoli-
ka knih a vysokoskolskych skript. Plsobi jako lektor Vysoké skoly ekonomické v Praze,
B.LB.S. EU a Ceského institutu reklamni a marketingové komunikace, vyucuje v progra-
mu CIMA C.
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V letech 2001-2003 puisobil v ¢eské poroté soutéze efektivnosti reklamy EFFIE, v roce
2003 reprezentoval Ceskou republiku v evropské poroté EFFIE. Je ¢lenem Ceské mar-
ketingové spole¢nosti, kde v letech 2001-2005 vykonaval funkci predsedy. Od ledna
2006 piisobi jako nérodni reprezentant svétové profesni asociace ESOMAR pro Ceskou
republiku.

Od roku 2013 ptisobi jako vedouci partner v rodinné firmé Herzmann, s. r. 0., a vénuje
se predev$im analyzam spolecenskych procest a politického verejného minéni. Vede tym
pracujici na dlouhodobém projektu Cesky voli¢. Nadale ptisobi jako hostujici lektor na
Vysoké skole ekonomické v Praze.

Dlouhodobé se angazuje v neziskovych a charitativnich organizacich. Je ¢lenem ceské-
ho Vyboru pro UNICEF a ¢lenem spravni rady Nadace Karla Pavlika. Zalozil ob¢anské
sdruzeni VPT Lipno a jako jeho predseda se vénuje programu integrace socialné hendi-
kepovanych déti.

Ondrej Herink
3. a 4. vydani - studie O¢ni kamera a neuromarketing

Vyzkumem drahy zraku se zabyva jiz od roku 2000, kdy jako
prvni v CR rozbihal eye-trackingové oddéleni. Od této doby
realizoval vice nez tfi sta studii pro vyznamné klienty, prede-
v$im ze sektoru finan¢nich sluzeb, telca a FMCG.

Ma zkusenosti s fizenim kvalitativnich oddéleni mezinarod-
nich vyzkumnych agentur (GfK, Kantar), kde taktéz nastavoval
moderni vyzkumné metody a zapracovaval je do jejich portfo-
lia. V soucasné dobé pomaha na pozici UX/ETC/Neuro/Insi-
ght Managera s inovativnimi metodami ceské agenture G82.

Kromé vyzkumné prace se Ondrej Herink vénuje také prednaseni a publikovani v mar-
ketingovych médiich.




l Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

VYCHOVAVAME
ODBORNIKY
DO REKLAMNI
PRAXE

FMK je kreativniaumélecka fakulta, ktera ve ZLiné od roku 2002. 0
vychovava talentovaneé:designery, fotografy, animatory, filmare 4
a odborniky na marketingovou komunikaci a arts management.

marketingova komuh'i,ka.c-'_e:.{:_Ei,éSi._gr'_n +Zlin =

USTAV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACH / ATELIER ANIMOVANA TVORBA/
ATELIER ARTS MANAGEMENT / ATELIER AUDIOVIZUALNI TVORBA /ATELIER DESIGN
OBUVI / ATELIER DESIGN ODEVU / ATELIER DESIGN SKLA / ATELIER GAME DESIGN /
ATELIER DIGITALNI DESIGN / ATELIER GRAFICKY DESIGN / ATELIER PRODUKTOVY
DESIGN / ATELIER PRUMYSLOVY DESIGN / ATELIER REKLAMNI FOTOGRAFIE /
ATELIER TVORBA PROSTORU / KABINET TEORETICKYCH STUDI

OF0)

ks navstivte nas web -
@ @fmk.utb ' fmk.utb.cz pro vice informaci £
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Predmluvy

Predmluva k 5. vydani

Co dodat k minulym pfedmluvam? Co se stalo za uplynulych deset let od posledniho
vydani této knizky?

Soucasna reklama je ¢im dal tim vice ,,ve znameni technického pokroku® Data nds stéle
zahlcuji. Diskusi o pfinosech a rizicich digitalnich technologii vedeme jiz nékolik let. Ale
digitdlni technologie tu s nami jsou a zlistanou i nadale, takze je nezbytné se jimi zabyvat.
V knize jsem ponechala nékteré priklady a tdaje z minulych let a doplnila je aktualnimi,
takze muiZete srovnavat sami. Né¢kde jsem si neodpustila hodnoceni, jinde to nechavam
na kazdém z vas.

Online komunikace se zjednodusuje, zrychluje, ale znamena to také, ze je efektivnéj$i?
Co déld s ¢lovékem a jeho psychikou? Trefna metafora zni: ,Dalka se pribliZila — blizkost
se vzdalila.“ Virtudlni identita tak ¢asto uréuje a nahrazuje tu realnou. Globalizace me-
dialni komunikace ma samozfejmé celou fadu vyhod. Informace jsou dostupnéjsi a na
jedné strané mohou posilit védomi lidského spolecenstvi, ale nesou v sobé i nebezpeci
manipulace, s kterym se setkavame ¢im dale tim castéji.

Samozfejmé jsem zaradila nova data o ¢tenosti deniki a ¢asopisi, poslechu rozhla-
sovych stanic ¢i sledovanosti televiznich kandltl, aktualizovala také priklady uvadénych
komunikaénich kampani i idaje o postojich ceské vefejnosti k reklamé. Vice se vénuji
socialnim sitim jako fenoménu dne$ni doby, jejich moZnostem i hrozbam. Nahradi tvirce
reklamy umeéla inteligence? Mame kontrolu nad jejim fungovanim? Pocitace si jisté poradi
1épe s obrovskym mnozstvim dat, ale nahradi tvlir¢i invenci? Nevime, ale ta neni jistd ani
u ¢lovéka, jak miizeme vidét na mnoha reklamach z dilny nasich i svétovych ,kreativct®

Na tvodni otazku ,,co se stalo...“ jsem se snazila najit odpovéd v tomto vydani. Ur¢ité
tam neni vée, ale snad si néco vyberete.

Jitka Vysekalova

Predmluva k 4. vydani

Jakd je soucasna reklama a co mizeme ¢ekat v budoucnosti? Naplni se désivé scénare licici
vSudypritomného $piona, ktery o nas bude védét vSe? Docetla jsem se, Ze uz dnes se napri-
klad v Japonsku testuji interaktivni billboardy obsahujici kameru, takze takovy billboard
pozna, kdo pred nim stoji, a tomu prizptisobi sviij obsah. Téméf stoprocentné pry pozna
muze a Zeny a s mensi presnosti dokaze urcit jejich vék v rozmezi deseti let. Podle toho
pak na plochu promitne vybranou reklamu. Otazkou zlstava, jak a jakou reklamu bude
vnimat a pfijimat novd, nastupujici generace. Ale na druhé strané lidstvo starne a zvysuje
se pocet téch, které oznacujeme jako generaci 50+. I k tém budeme muset najit cestu.
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I kdyz stale pokracuji globaliza¢ni trendy, chceme i v té ,,globalni vesnici“ najit svoji
»lokalni hosptidku’, takze posilovani regionalnich specifik v komunikaci je namisté. A co
dal? Zahlcuji nas data, je jich tolik, Ze je nestacime vnimat, natoZ pak je vyuzivat.

Technicky rozvoj pokracuje. Také jsem se docetla, Ze nebyt online znamena nebyt vii-
bec... tak nevim, kdo je a bude. Uzivatelé internetu jiz dnes projevuji obavy ze ztraty
soukromi. Vyzkumnici pfedpovidaji, Ze v roce 2020 nds bude internet znat 1épe nez nas
Zivotni partner — nevim, jak vas, ale mé tato predstava nenadchne. Ani to, ze virtualni
Také mé mladi kolegové poudili, Ze psychologické ptistupy k analyze reklamy jsou jiz
zastaralé. A objevili emoce! Bylo by to ismévné, kdyby to nevychdzelo z neznalosti téch,
kteti mnohdy o reklamé rozhoduji. V tomto vydani, které je jiz neuvétitelné ¢tvrté, se opét
o zprostfedkovani psychologickych - a samozfejmé i jinych - poznatkd pomahajicich
pochopit reklamu snazime. Snad si v ném i vy najdete to své.

Jitka Vysekalova

Predmluva k 3. vydani

Stéle vice se i v ,reklamnim svété“ mluvi o etickych narocich na reklamu, o jeji slusnosti,
Cestnosti, pravdivosti a spolecenské odpovédnosti. Hovorime také o udrzitelném rozvoji,
aby nase planeta ,yvydrzela® i pro pristi generace. S tim souvisi i reklama a marketingové
komunikace viibec. Co mohou, co by mély a jak dal?

Zakazy vétsinou mnoho nezmohou. To si pamatujeme z détstvi a pokracuje to dal.
Co zmtizeme my psychologové, kdyz uz se vénujeme oboru tak ,,diskutabilnimu jako je
psychologie reklamy?

Uz vysvétleni jednotlivych psychologickych jevi, které v souvislosti s reklamou ¢i mar-
ketingovou komunikaci a jejim ptisobenim na ¢lovéka probihaji, ma podle mého nazoru
smysl. Pozndni véci a déji kolem nas vede k jejich pochopeni, vyzbrojuje nés pro ,,ziti*
v soucasném slozitém svété, kde nas informace z tradi¢nich a novych komunika¢nich
kandlti ¢im dal tim vice zahlcuji. Jsem presvédcena o tom, Ze toto poznani ma smysl pro
vSechny ucastniky komunika¢niho procesu, tedy pro ty, co za reklamu plati, ty, ktefi ji
vytvareji, i pro nas, na které ma piisobit.

Co nového v tfetim vydani? Od druhého vydani uplynulo jiz pét let, a i kdyz ¢as je re-
lativni, je to pro tento obor dlouhd doba. Médme nejen fadu novych dat o ¢tenosti denikd
a Casopistl, poslechu rozhlasovych stanic ¢i sledovanosti televiznich kanald, ale aktuali-
zujeme také priklady uvadénych komunika¢nich kampani, aktualizujeme a dopliiujeme
udaje o postojich ceské verejnosti k reklamé a znackovému zbozi a vénujeme se i psy-
chologickému pohledu na ,,nové sméry*“ v marketingové komunikaci. Také jsme zaradili
dalsi poznatky o moznostech vyuziti barev, doplnili poznatky zamérené na sociokulturni
faktory tvorby reklamy. A také co nového védi psychologové o emocich a jak s tim ,,za-
chazet v reklamé*.

Pfizvala jsem ke spolupraci dal$i autory a véfim, Ze je to obohaceni nového vydani
Psychologie reklamy. Vétsinou jde o konkrétni vysledky vyzkumi ¢i metod vyuzivanych
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v praxi, neb Sediva je teorie, ale... zeleny je strom Zivota. Jinak plati vSe, co jsem napsala
nejen v predmluvach k minulym vydanim.
Vérim, Ze i pro vas bude psychologie reklamy zajimavé a podnétné téma.

Jitka Vysekalova

Predmluva k 2. vydani

Reklama je stéle vzrusujici téma. Za necelé dva roky, které uplynuly od chvile, kdy vyslo
prvni vydani, nedoslo k prfevratnym udalostem, ale nového je mnoho... Agentury odha-
duji, Ze v minulém roce bylo za reklamu ¢i dal$i komeréni komunikace vydano 14-16 mi-
liard korun ¢eskych, takze z pohledu nds jako konzumentt reklamy i toho, co nam nabizi,
se zde stale toci velké penize... Parlament znovu projednaval novelu zakona o reklamé
tabakovych vyrobki. Opét bez znalosti véci. Normy a kodexy se priblizuji pozadavkiim
Evropské unie. Pfiblizuje se jim i nase vnimani a my$leni? Oslovuji nas globalni reklamy
na globalni vyrobky v celém tom globalizujicim se svété?

Kromé aktualizace idaji o ¢tenosti deniki a ¢asopistl, o poctu divak televiznich stanic
a novych adajt z vyzkumu postojti ceské verejnosti k reklamé jsem doplnila pravé kapi-
tolu souvisejici se sociokulturnimi faktory tvorby reklamy ve vztahu ke globalizaci a také
nova data o reklamé a vyzkumu na novém médiu - internetu. S védomim, Ze i kdyz knizka
vyjde rychle, uz zase nebudou nova. Najdete i vysledky dvou poslednich ro¢nik soutéze
o nejefektivnéjsi reklamni kampan v Ceské republice, EFFIE 2000 a 2001.

Také se chci s vami podélit o radost, Ze nase knizka byla ocenéna ,,za odborny a spo-
lecensky vyznam® cenou nakladatelstvi Grada Publishing za rok 2001. Véfim, zZe i vy v ni
najdete nejen odpovédi na nékteré otazky, ale hlavné prostor pro nové otazky a nové
zamysleni.

Jitka Vysekalova
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Slovo uvodem

Reklama je vzrusujici téma: pro jeji tviirce jako vyzva k vytvoreni piisobivého originalniho
dila, pro zadavatele jako sdzka, u které nikdy nevédi, ,ktera polovina naklad bude vyna-
loZzena zbyte¢né“ Vzrusujici je také proto, Ze vSichni, ktefi se v reklamnim koloto¢i po-
hybuji, se ,,toli“ velmi rychle. Neexistuji zakazky, na které by bylo dost ¢asu. Vsichni jsou
neustdle pod ¢asovym tlakem, ktery se v zavéru nepocita na dny, ale na hodiny a minuty.
A také se zde toci velké penize. I u nas. Odhady nakladt na reklamu fikaji, ze z 374 mil. K¢
v roce 1990 vzrostly na 13 mld. K¢ v roce 1999. Hrubé zisky velkych reklamnich agentur
se fadové pohybuji ve stovkach miliont korun.

A co znamena reklama pro nas, spotiebitele? Vichni se denné setkdvame s mnoha
projevy reklamy a dal$ich nastroji marketingové komunikace, které nam radji, jak nejlépe
travit volny ¢as, presvédéuji, ze jediné tato viiné nam pomuze okouzlit nase okoli, jediné
tento prostfedek vypere nase pradlo ,,béleji nez dobéla“ a pomoci dal$iho prostfedku
bude nase domacnost svitit ¢istotou bez nejmensi namahy. Nebo naopak nepouziti jiného
produktu nas u¢ini spolecensky neptijatelnymi a vyradi nas ze spole¢nosti ,,slusnych lidi®
Je tomu opravdu tak? Je reklama tim tajnym sviidcem, ktery zablokuje nase my$leni, a my
délame véci, které nechceme?

Pro¢ spojeni reklamy s psychologii? Mnohdy to vypada tak, Ze psychologii i reklamé
rozumi kazdy. Kazdy je ,tak trochu psychologem™ a minéni o tom ¢i onom reklamnim
spotu nebo inzeratu dokaze také vyjadrit vétsina lidi. Nase knizka by chtéla posunout
uvazovani o téchto vécech o kousek dal, vést k pochopenti jevii, které s psychologii rekla-
my souviseji. Vétime, ze podobné jako trocha poezie ani trocha teorie nikoho nezabije.

S rozvojem trzniho hospodarstvi zajem o téma reklama roste, ale vét§ina ptistupt
k marketingovym komunikacim je zaloZena na ekonomickém pojeti. Proto si myslime,
ze by nas psychologicky pohled mohl byt zajimavy i pro ekonomy, ktefi chtéji vidét véci
alidi i z druhé strany, a také pro praktiky, ktef{ reklamu ,,délaji“ a chtéji si usporadat své
zkuSenosti do urcitého systému, i pro vyzkumné pracovniky, pro néz je reklama dennim
profesionalnim chlebem. To proto, Ze plivodni Ceské literatury je poskrovnu a sezndmit
se s nazory nékoho jiného neni nikdy na skodu.

Knizka je koncipovana tak, Ze muze slouzit jak profesionalim v marketingovych ko-
munikacich, tak i tém, ktefi se na tuto drahu pfipravuji a hledaji konfrontaci rtiznych
ptistupt. Je urc¢ena i zvidavym laikim, ktefi chtéji proniknout pod povrch véci, na prvni
pohled jednoduchych. Neposkytuje recepty, ale diva moznost se spole¢né s nami zamyslet
nad tim, co to vlastné reklama je, jaké funkce plni, kde se uplatiiuje psychologie, a to od
vnimani propaga¢niho sdéleni az po jeho prijem a ptsobeni na chovéni ¢lovéka. Pred-
stavuje novy pohled na nékteré propagacni myty, jako je vliv umisténi inzeratd na jejich
efektivitu, pisobeni barev, vyuziti humoru, strachu nebo erotickych prvki v reklamé.
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A jak nasi knizku ¢ist? Zalezi samoziejmé na ¢tenafi a jeho potrebach. Kazdy si jisté
najde sviij zptisob, nevylu¢ujeme ani moznost ¢ist odzadu. Co neprehlédnout mezi radky
a co nepreskodit?

Metody pouzivané v psychologii reklamy prochazeji celym textem. V prvni kapitole se
seznamime se zakladnimi postupy, v druhé na né navazuji specialni psychologické tech-
niky a az nakonec nas posledni kapitola zavede ,,do praxe® a ukdze moznosti konkrétniho
praktického vyuziti véeho, s ¢im jsem se v pfedchozich kapitolach seznamili. Nebojte se
ani treti kapitoly, kde objasniujeme zakladni psychologické pojmy. Vzdy jsou uvedeny
v souvislosti s jejich vyuzitim v reklamé a véfime, Ze vam dokazeme, Ze psychologie je
inspirujici i pro tviirce reklamy.

Predevsim pro ty, kteti si reklamni kampan zadavaji a také za ni plati, budou zajimavé
pristupy k méfeni jejiho uc¢inku, podminky a kritéria ptisobeni na ¢lovéka, na danou
cilovou skupinu.

Vétime, Ze reklama je i pro vas vzru$ujici téma a Ze v nasi knizce najdete napady a na-
méty k zamysleni nad v§emi pro i proti, ktera reklama vzbuzuje.

Jitka Vysekalovd, Riizena Komdrkovd
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Reklama, propagace |
nebo komunikace

Protoze protikladem kazdého mylného tvrzeni je pravda,
pocet pravd je stejné nevycerpatelny jako pocet omylil.

Jean-Jacques Rousseau

KAPITOLA PRVNI

o uvadi na pravou miru nazev nasi knizky

« definuje propagaci, a tedy i reklamu jako komunikacni proces
o zafazuje takto pojatou reklamu do marketingovych souvislosti
o zamysli se nad roli ¢i funkcemi marketingové komunikace

« uvadi diavody pro reklamu i proti ni

« vénuje se i roli internetu a socidlnich siti

KLICOVA SLOVA

reklama, propagace, komunikace, marketingova komunikace,
komunika¢ni proces, osobni prodej, podpora prodeje, public relations,
direct marketing, sponzoring, nova média, internet, socidlni sité



20 Psychologie reklamy

Jak je to s reklamou, propagaci a komunikaci

Nazev nasi publikace vyjadiuje jen ¢ast jeji naplné ¢i problémd, kterymi se chceme spo-
le¢né s vami zabyvat. To proto, ze reklama predstavuje jen ¢ast marketingového komuni-
ka¢niho programu, ktery zname také jako komunika¢ni mix. Propagace (promotion) je
v soucasném pojeti uzivana jako nadrazeny pojem pro jednotlivé ¢asti uvedeného mixu.
V podstaté jde o marketingové komunikace vétsinou komeréniho charakteru (commercial
communications), jejichz cilem je na zakladé predavanych informaci ovliviiovat poznavaci,
motivac¢ni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit ve shodé s nasimi zaméry.

Co patfi do marketingovych komunikaci

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu mizeme v $ir§im pojeti zaradit
vSechny formy komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cilii. Charakterizujme
si proto vSechny formy propagace - ¢i presnéji komunikace, kterymi jsou:

o reklama (advertising);

+ osobni prodej;

» podpora prodeje (sales promotion);
o prace s vefejnosti (public relations);
o primy marketing (direct marketing);
» sponzoring;

o nova média (new media).

V $ir$im pojeti sem mutizeme zatadit i obaly (packaging) a veletrhy a vystavy, o kterych
pojednévaji samostatné publikace ¢i kapitoly (Veletrhy a vystavy, 2004; Psychologie spo-
tebitele, 2004; Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiiriky®, 2011, Reklama:
Jak délat reklamu, 2018).

Reklama

Slovo ,,reklama® vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kticeti, coz odpo-
vidalo dobové ,,obchodni komunikaci® I kdyz se zptisob prezentace béhem staleti zménil,
pojem reklama ztistal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatel-
ného sponzora® (definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického
hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu odpovida i defi-
nice reklamy schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera iik4, ze ,,rekla-
mou se rozumi presvéd¢ovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostiednictvim komunikac¢nich médii®. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji
jednotliva média k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme také v materialu
Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of Commerce), kde je reklama
charakterizovdna jako ,,... komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
rtiznych komunikac¢nich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, in-
ternetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky*
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