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Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

m prezidentka Ceské marketingové spoleénosti (CMS);

predsedkyné Asociace psycholog trhu (APT);

m clenka Evropské spole¢nosti pro vyzkum trhu a vetej-
ného minéni (ESOMAR);

m ¢lenka Ceskomoravské psychologické spoleénosti

(CMPS).

Jitka Vysekalova ziskala odborné vzdélani spolu s aka-
demickym titulem na Filozofické fakulté¢ Univerzity
J. E. Purkyné v Brng, titul Ph.D. na FSS MU Brno a do-
centuru na VSB v Ostravé. Marketingovému vyzkumu se
vénovala i na odbornych stazich v zahraniéi: v Institutu
pro psychologicky vyzkum trhu v Norimberku a v odbo-
ru pro analyzu image a komunikaéni vyzkum a. s. Siemens v Mnichové. V devadesatych
letech ziskala certifikaty Ceské marketingové spole¢nosti jako marketingovy poradce
a atestaci MOSPRA jako poradce pro reklamu a propagaci.

Od roku 1994 tidila vlastni spole¢nost Marktest, a. s., zaméfenou na kvalitativni psy-
chologicky vyzkum trhu. V soucasné dob¢ pulsobi jako nezavisly konzultant v oblasti
psychologie trhu a reklamy. Prednasi na UTB Zlin, na Vysoké Skole ekonomické v Praze,
v Ceském institutu marketingové a reklamni komunikace, v Business Institutu v Praze
a ucastni se fady odbornych konferenci a seminafa. Je predsedkyni nebo ¢lenkou porot
Duhova kulicka, Zlaty hrozen, Zlaty stfednik, Duhovy paprsek, v minulych letech se
rovnéz zucastnila prace v porotach EFFIE, EUROEFFIE, AURA a dalsich. Je ¢lenkou
certifikaéni komise Ceské marketingové spolecnosti a predsedkyni Gestného predsednictva
soutéze Marketér roku.

Publikuje v odbornych periodikach, jako je napt. Strategie, Marketing a komunikace,
Marketing Magazin, Trend Marketing, Psychologie v ekonomické praxi, Ceskosloven-
skad psychologie, In-Store Marketing, Lobby, Hospoddarské noviny a dalSich. Je autorkou
nebo spoluautorkou fady odbornych publikaci, napt. Vyzkum ucinnosti propagace (SNTL,
1978), Analyza image (MOSPRA, 1994), Zdklady marketingu (Fortuna, 1997), Zaklady
psychologie trhu (H + H, 1993), Slovnik zakladnich pojmit v marketingu a managementu
(Fortuna, 1998), Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998), Psychologie spotiebitele
(Grada Publishing, 2004), Veletrhy a vystavy (Grada Publishing, 2004), Marketing (Fortuna
2006), Reklama. Jak délat reklamu (Grada Publishing, 2007, 2010), Image a firemni iden-
tita (Grada Publishing, 2010), Chovani zdakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky *
(Grada Publishing, 2011).
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Spoluautofi

PhDr. RuzZena Komarkova

Vystudovala Filozofickou fakultu Univerzity Karlovy, obor psy-
chologie. Absolvovala postgradualni studium na VSE (obor eko-
nomika vnitiniho obchodu) a na IOV (vypocetni technika), dale
socialné-psychologicky vycvik na FF UK a studium v Centru
pro prevenci a feSeni konfliktd. V letech 1966-2000 se vénovala
marketingovému vyzkumu a puisobila jako pedagog na VSE.

Je spoluautorkou fady odbornych publikaci a vysokoskol-
skych skript, napt. Metody vyzkumu spotiebitele (Merkur, 1971),
Vybrané psychologické metody v obchodni praxi (KniZznice
VU0, 1978), Clovék v byté (UBOK, 1981), Slovnik propaga-
ce (Merkur, 1983), Kuchyn (SNTL, 1990), Marketing (Agma,
1991), Zdklady psychologie trhu (H + H, 1993), Interkulturdlni management (Grada
Publishing, 1996), Motivace pracovniho jedndni (VSE, 1996), Psychologie pro ekonomy
(Grada Publishing, 1997), Psychologie a sociologie rizeni (Management Press, 1998),
Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998).

RNDr. Jan Herzmann, CSc.

Absolvent Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlovy,
kde v roce 1978 ziskal doktorat. Kandidatem véd v oboru statis-
tika se stal v roce 1984 na VSE v Praze. V roce 1993 absolvoval
studium managementu na Universitit St. Gallen ve Svycarsku.

Profesni drahu zah4jil jako statistik v KVVM, pozdéji se vé-
noval metodologii prizkumi vetejného minéni. V roce 1990 se
svym nové vytvofenym tymem obnovil volebni vyzkumy v Ceskoslovensku, zakdzané
roku 1948. V roce 1991 spoluzalozil agenturu Factum (nyni Factum Invenio), kterou od
roku 1994 tidi. Na prelomu 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 komeréni
komunikaci a na vefejné minéni.

Publikoval fadu odbornych praci i populariza¢nich ¢lankt, je spoluautorem nékolika
knih a vysokoskolskych skript. Pisobi jako lektor Vysoké Skoly ekonomické v Praze,
B.IB.S. EU a Ceského institutu reklamni a marketingové komunikace, vyuéuje v pro-
gramu CIMA C.

V letech 2001-2003 ptisobil v ¢eské poroté soutéze efektivnosti reklamy EFFIE, v roce
2003 reprezentoval Ceskou republiku v evropské poroté EFFIE. Je ¢lenem Ceské marketin-
goveé spolecnosti, kde v letech 2001-2005 vykonaval funkci pfedsedy. Od ledna 2006 piisobi
jako narodni reprezentant svétové profesni asociace ESOMAR pro Ceskou republiku.
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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 pfedseda se vénuje programu integrace socialné hendike-
povanych déti.

Ondrej Herink

Vyzkumem drahy zraku se zabyva jiz od roku 2000 a béhem
této doby realizoval vice nez 150 projektii pro vyznamné klienty,
predevsim ze sektoru finanénich sluzeb (CP, CSOB Pojistovna,
KB), vydavatelstvi (Verlag Dashofer CR a SR, Vogel Burda
Communication) a telekomunikaci a médii (Eurotel, Atlas.cz,
Centrum.cz).

Od roku 2000 pracoval v marketingové spole¢nosti Dimar,
kde zodpovidal za chod oddéleni o¢ni kamery. V soucasné dobé
je prednim odbornikem na tuto metodiku.

Od biezna 2005 posilil tym kvalitativniho vyzkumu v GfK
Praha s tim, ze bude zajistovat vyzkumy drahy zraku pro cely region CEE. V soucasné
dobé je vedoucim kvalitativnich sluzeb Gfk. Kromé& vyzkumné prace se Ondfej Herink
vénuje také prednaseni a publikovani v marketingovych médiich.
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Martin Hrdy
jednatel FREEBOARD EUROPE 1.0,



Predmluva ke 4. vydani

Jaka je soucasna reklama a co miiZzeme ¢ekat v budoucnosti? Naplni se désivé scénare
li¢ici vSudyptitomného $piona, ktery o nas bude védét vse? Docetla jsem se, ze uz dnes
se naptiklad v Japonsku testuji interaktivni billboardy obsahujici kameru, takze takovy
billboard pozna, kdo pted nim stoji, a tomu ptizplisobi sviij obsah. Témét 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 nova, 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.

I kdyz stale pokracuji globaliza¢ni trendy, chceme i v té ,,globalni vesnici“ najit svoji
»lokalni hosptidku®, takZe posilovani regiondlnich specifik v komunikaci je na misté. A co
dal? Zahlcuji nas data, je jich tolik, Ze je nesta¢ime vnimat, natoz pak je vyuZzivat.

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 ptedpovidaji, ze v roce 2020 nas bude internet znat l1épe nez nas
zivotni partner — nevim jak vas, ale mé tato predstava nenadchne. Ani to, Ze virtualni profil
povazuje internetova generace pro kariéru za dulezit€jsi nez skutecnou identitu. Také me
mladi kolegové poucili, Ze psychologické pfistupy k analyze reklamy jsou jiz zastaralé.
A objevili emoce! Bylo by to ismévné, kdyby to nevychazelo z neznalosti téch, kteti
mnohdy o reklamé rozhoduji. V tomto vydani, které je jiz neuvéfitelné ctvrté, se opét
o zprostiedkovani psychologickych — a samoziejmé i jinych — poznatkli pomahajicich
pochopit reklamu snazime. Snad si v ném i vy najdete to své.

Jitka Vysekalova
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Predmluva k 3. vydani

Stale vice se 1 v ,,reklamnim svété“ mluvi o etickych narocich na reklamu, o jeji slusnosti,
Cestnosti, pravdivosti a spolecenské odpovédnosti. Hovotfime také o udrzitelném rozvoji,
aby nase planeta ,,vydrzela® i pro pfisti 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
zmizeme my psychologové, kdyz uz se vénujeme oboru tak ,,diskutabilnimu®, jako je
psychologie reklamy?

Uz vysvétleni jednotlivych psychologickych jevii, které v souvislosti s reklamou ¢i
marketingovou komunikaci a jejim ptisobenim na ¢lovéka probihaji, ma podle mého nazoru
smysl. Poznani véci a d&jii kolem nés vede k jejich pochopeni, vyzbrojuje nés pro ,,ziti*
v soucasném slozitém svété, kde nas informace z tradi¢nich a novych komunikaénich
kanaldi ¢im dal tim vice zahlcuji. Jsem pfesvédcena o tom, Ze toto poznani mé smysl pro
vSechny ucastniky komunika¢niho procesu, tedy pro ty, co za reklamu plati, ty, ktefi ji
vytvareji, 1 pro nds, na které¢ ma plisobit.

Co nového v tietim vydani? Od druhého vydani uplynulo jiz pét let, a i kdyz cas je
relativni, je to pro tento obor dlouhd doba. Mame nejen fadu novych dat o ¢tenosti denikt
a Casopisu, poslechu rozhlasovych stanic ¢i sledovanosti televiznich kanalt, ale aktuali-
zujeme také priklady uvadénych komunikacnich 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 zatadili
dalsi poznatky o moznostech vyuziti barev, doplnili poznatky zamétené na sociokulturni
faktory tvorby reklamy. A také co nového védi psychologové o emocich a jak s tim ,,za-
chézet v reklamé®.

Ptizvala 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
v praxi, neb Sediva je teorie, ale... zeleny je strom Zivota. Jinak plati vSe, co jsem napsala
nejen v predmluvach k minulym vydanim.

Vé&ifim, Ze i pro vas bude psychologie reklamy zajimavé a podnétné téma.

Jitka Vysekalova



Predmluva k 2. vydani

Reklama je stale vzruSujici téma. Za necelé dva roky, které uplynuly od chvile, kdy vyslo
prvni vydani, nedoslo k pfevratnym udalostem, ale nového je mnoho... Agentury odhaduji,
ze v minulém roce bylo za reklamu ¢i dalsi komeréni komunikace vydano 14—16 miliard
korun Ceskych, takze z pohledu nas jako konzumentt reklamy i toho, co ndm nabizi,
se zde stale to¢i velké penize... Parlament znovu projednaval novelu zakona o reklamé
tabakovych vyrobkll. Opét bez znalosti véci. Normy a kodexy se pfiblizuji pozadavkim
Evropské unie. Piiblizuje se jim i nase vnimani a mysleni? Oslovuji nas globalni reklamy
na globalni vyrobky v celém tom globalizujicim se svété?

Krom¢ aktualizace idajii o ¢tenosti deniki a ¢asopisti, o poc¢tu divaki televiznich stanic
anovych tdaji z vyzkumu postoja Ceské vetejnosti k reklame jsem doplnila prave kapitolu
souvisejici se sociokulturnimi faktory tvorby reklamy ve vztahu ke globalizaci a také nova
data o reklam¢ a vyzkumu na novém médiu — internetu. S védomim, Ze i kdyz knizka
vyjde rychle, uz zase nebudou nova. Najdete i vysledky dvou poslednich ro¢nikii soutéze
o nejefektivn&jsi 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. V&im, Ze i vy
v ni najdete nejen odpoveédi na nékteré otazky, ale hlavné prostor pro nové otazky a nova
zamysSleni.

Jitka Vysekalova
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Slovo uvodem

Reklama je vzrusujici téma: pro jeji tviirce jako vyzva k vytvoreni pisobivého original-
niho dila, pro zadavatele jako sazka, u které nikdy nevédi, ,,ktera polovina naklada bude
vynaloZena zbyte¢né®. Vzrusujici je také proto, Ze vSichni, ktefi se v reklamnim koloto¢i
pohybuji, se ,,to¢i* velmi rychle. Neexistuji zakazky, na které by bylo dost ¢asu. VSich-
ni jsou neustale pod casovym tlakem, ktery se v zavéru nepocCitd na dny, ale na hodiny
a minuty. A také se zde to¢i velké penize. I u nas. Odhady nakladd na reklamu fikaji, ze
z 374 mil. K¢ v roce 1990 vzrostly na 13 mld. K¢ v roce 1999. Hrubé zisky velkych re-
klamnich agentur se fadove pohybuji ve stovkach milionii korun.

A co znamena reklama pro nas, spotiebitele? VSichni se denné¢ setkdvame s mnoha
projevy reklamy a dalSich nastroji marketingové komunikace, které ndm radi, jak nejlépe
travit volny ¢as, presvédcuji, Ze jedin€ tato viiné nam pomtize okouzlit nase okoli, jediné
tento prostiedek vypere nase pradlo ,,béleji nez dobéla“ a pomoci dal§iho prostiedku bude
nase domacnost svitit ¢istotou bez nejmensi namahy. Nebo naopak nepouziti jiného pro-
duktu nas ucini spolecensky nepftijatelnymi a vyfadi nas ze spolecnosti ,,slusnych lidi*. Je
tomu opravdu tak? Je reklama tim tajnym sviidcem, ktery zablokuje nase mysleni, 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 pochopeni jevil, které s psychologii rekla-
my souviseji. VEéfime, ze podobné jako trocha poezie ani trocha teorie nikoho nezabije.

S rozvojem trzniho hospodafstvi zdjem o téma reklama roste, ale vétSina ptistupti
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
a lidi 1 z druhé strany, a také pro praktiky, ktefi ,,reklamu dé€laji* a chtéji si usporadat své
zkuSenosti do ur¢ité¢ho systému, i pro vyzkumné pracovniky, pro néz je reklama dennim
profesionalnim chlebem. To proto, Ze ptuvodni ¢eské literatury je poskrovnu a seznamit
se s nazory n€koho jiného neni nikdy na Skodu.

Knizka je koncipovana tak, ze mtize slouzit jak profesionaltiim v marketingovych komu-
nikacich, tak i tém, ktefi se na tuto drahu ptipravuji a hledaji konfrontaci riznych piistupt.
Je urcena i zvidavym laiktim, ktefi chtéji proniknout pod povrch véci, na prvni pohled
jednoduchych. Neposkytuje recepty, ale dava moznost se spolecné s ndmi zamyslet nad tim,
co to vlastné reklama je, jaké funkce plni, kde se uplatiuje psychologie, a to od vnimani
propagacniho sdéleni aZ po jeho pfijem a pisobeni na chovéani ¢lovéka. Predstavuje novy
pohled na nékteré propagacni myty, jako je vliv umisténi inzeratti na jejich efektivitu,
pusobeni barev, vyuziti humoru, strachu nebo erotickych prvki v reklamé.

A jak nasi knizku ¢ist? Zalezi samoziejmé na ¢tenafi a jeho potiebach. Kazdy si jisté
najde sviij zplsob, nevylu¢ujeme ani moznost ¢ist odzadu. Co nepiehlédnout mezi fadky
a co nepreskocit?
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Metody pouzivané v psychologii reklamy prochazeji celym textem. V prvni kapitole se
seznamime se zakladnimi postupy, v druhé na n€ navazuji specialni psychologické tech-
niky a az nakonec nas posledni kapitola zavede ,,do praxe a ukaze moznosti konkrétniho
praktického vyuziti vSeho, s ¢im jsem se v pfedchozich kapitolach seznamili. Nebojte se
ani tieti kapitoly, kde objasniujeme zakladni psychologické pojmy. Vzdy jsou uvedeny
v souvislosti s jejich vyuzitim v reklamé a véfime, Ze vdm dokaZzeme, Ze psychologie je
inspirujici 1 pro tvirce reklamy.

Ptedevsim pro ty, ktefi si reklamni kampain zadavaji a také za ni plati, budou zajima-
vé pristupy k méfeni jejiho ti¢inku, podminky a kritéria plisobeni na ¢lovéka, na danou
cilovou skupinu.

Véiime, ze reklama je 1 pro vas vzrusujici téma a Ze v nasi knizce najdete napady a na-
méty k zamysleni nad v§emi pro i proti, ktera reklama vzbuzuje.

Jitka Vysekalova, Ruzena Komarkova



KAPITOLA

Reklama, propagace
nebo komunikace

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

Jean Jacques Rousseau
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Kapitola prvni:

® uvadi na pravou miru nazev nasi knizky;

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

m uvadi divody pro reklamu i proti ni.

@ Kli¢ova slova:

reklama, propagace, komunikace, marketingova komunikace, komunikacni proces, osob-
ni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, sponzoring, nova média,
socidlni sité

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 piedstavuje jen cast marketingového komu-
nikacniho programu, ktery zname také jako komunikacni mix. Propagace (promotion) je
v souc¢asném pojeti uzivana jako nadiazeny pojem pro jednotlivé ¢asti uvedeného mixu.
V podstat¢ jde o marketingové komunikace vétSinou komeréniho charakteru (commercial
communications), jejichz cilem je na zakladg pfedavanych informaci ovliviiovat poznéavaci,
motivaéni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plisobit ve shod¢ s nasimi zamery.

Co patii do marketingovych komunikaci

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu mizeme v $irSim pojeti zafadit
vsechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cila. Charakterizujme
si proto vSechny formy propagace — Ci pfesnéji komunikace, kterymi jsou:

reklama (advertising);

osobni prodej;

podpora prodeje (sales promotion);,

prace s veiejnosti (public relations);

pirimy marketing (direct marketing),

sponzoring;

nova média (new media).

V §irSim pojeti sem mizeme zatadit i obaly (packaging) a veletrhy a vystavy, o kterych
pojednavaji samostatné publikace ¢i kapitoly (Veletrhy a vystavy, 2004, Psychologie spo-
trebitele, 2004, Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiinky ', 2011).

Reklama

Slovo ,,reklama‘ vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zptisob prezentace béhem sta-
leti zménil, pojem reklama zlstal. V soucasné dobé je reklama definovéna jako ,.kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim



	O autorech
	Předmluva ke 4. vydání
	Předmluva k 3. vydání
	Předmluva k 2. vydání
	Slovo úvodem
	Reklama, propagace nebo komunikace
	Jak je to s reklamou, propagací a komunikací
	Co patří do marketingových komunikací
	Reklama
	Osobní prodej
	Podpora prodeje
	Práce s veřejností
	Přímý marketing
	Sponzoring
	Nová média

	Jak komunikace probíhá
	Odesílatel (komunikátor)
	Zpráva (sdělení)
	Médium (informační kanál)
	Příjemce (komunikant, recipient, cílová skupina)
	Komunikační šum

	Role propagace jako komunikace

	Reklama a psychologie
	Co bylo na začátku
	Kdy vznikly reklamní agentury

	Kdy a jak se uplatňuje psychologie v reklamě
	Začátek 20. století
	Třicátá až padesátá léta
	Šedesátá a sedmdesátá léta
	A co dnes…?

	Co se skrývá pod názvem „psychologie reklamy“
	Co to vlastně je podprahová manipulace?

	Jaké metody psychologie reklamy využívá
	Dotazování
	Pozorování
	Experiment
	Analýza věcných skutečností
	Nejčastěji používané psychologické metody a techniky
	Přehled dalších psychologických technik


	Nezbytné psychologické pojmy
	Co je důležité vědět o vnímání
	Základní zákonitosti
	Smyslové vnímání a jeho složky

	Pozornost a reklama
	Paměť a zapomínání
	Paměť
	Zapomínání
	Asociace

	Význam učení pro spotřební chování
	Průběh učení
	Učení se ve spotřebě a utváření spotřebních zvyklostí

	Motivace jako klíčové téma psychologie reklamy
	Co je to motivace a jak působí
	Užitnost produktu a motivace
	Jak se utváří motivační struktura člověka

	Potřeby jako zdroj motivace
	Význam emocí pro motivaci
	Návyky jako hybná síla motivace
	Hodnoty, ideály a zájmové orientace
	Zájmy jako další zdroj motivace
	Co ovlivňuje motivaci člověka
	Jak pomáhají psychologické teorie motivace v reklamě
	Rozporuplnost reklamy
	Motivační výzkum

	Praktické příklady rozpoznávání motivace v reklamě

	Tvorba účinné reklamy
	Jak psychologie pomáhá při tvorbě účinné reklamy
	Psychologie a média
	Tisk (noviny a časopisy) a rozhlas
	Televize
	Vliv médií na účinky reklamy
	Frekvence prezentace

	Jak vytvořit dobrou reklamu z hlediska formy i obsahu
	Co je důležité pro dobrý inzerát
	Titulek
	Je důležité umístění inzerátu?
	A jak je to s velikostí inzerátu?
	Jaké písmo je nejlepší?

	Jak vytvářet obrazy v reklamě
	Jaký obraz si nejlépe zapamatujeme?

	Akustické obrazy
	Působení barev v reklamě
	Využití motivu strachu v reklamě
	Erotika v reklamě
	Humor v reklamě
	Sociokulturní faktory tvorby reklamy

	Jak zjistíme účinnost reklamy
	Kdy je reklama účinná
	Bariéry při působení reklamy
	Druhy výzkumů efektivity reklamy
	Příklady aplikovaného výzkumu reklamy
	Výzkum cílových skupin
	Testování návrhů a ověřování účinnosti reklamy
	Analýza image
	Image obchodního podniku
	Psychologická analýza značky
	Komunikace značek prostřednictvím jejich vlastností
	Účinnost reklamy na internetu


	Kodex reklamy 2005 - Rada pro reklamu
	Mezinárodní kodex marketingového výzkumu ESOMAR
	Shrnutí
	Summary
	Literatura
	Rejstřík
	9788024740058 (c) ebook.pdf
	O autorech
	Předmluva ke 4. vydání
	Předmluva k 3. vydání
	Předmluva k 2. vydání
	Slovo úvodem
	Reklama, propagace nebo komunikace
	Jak je to s reklamou, propagací a komunikací
	Co patří do marketingových komunikací
	Reklama
	Osobní prodej
	Podpora prodeje
	Práce s veřejností
	Přímý marketing
	Sponzoring
	Nová média

	Jak komunikace probíhá
	Odesílatel (komunikátor)
	Zpráva (sdělení)
	Médium (informační kanál)
	Příjemce (komunikant, recipient, cílová skupina)
	Komunikační šum

	Role propagace jako komunikace

	Reklama a psychologie
	Co bylo na začátku
	Kdy vznikly reklamní agentury

	Kdy a jak se uplatňuje psychologie v reklamě
	Začátek 20. století
	Třicátá až padesátá léta
	Šedesátá a sedmdesátá léta
	A co dnes…?

	Co se skrývá pod názvem „psychologie reklamy“
	Co to vlastně je podprahová manipulace?

	Jaké metody psychologie reklamy využívá
	Dotazování
	Pozorování
	Experiment
	Analýza věcných skutečností
	Nejčastěji používané psychologické metody a techniky
	Přehled dalších psychologických technik


	Nezbytné psychologické pojmy
	Co je důležité vědět o vnímání
	Základní zákonitosti
	Smyslové vnímání a jeho složky

	Pozornost a reklama
	Paměť a zapomínání
	Paměť
	Zapomínání
	Asociace

	Význam učení pro spotřební chování
	Průběh učení
	Učení se ve spotřebě a utváření spotřebních zvyklostí

	Motivace jako klíčové téma psychologie reklamy
	Co je to motivace a jak působí
	Užitnost produktu a motivace
	Jak se utváří motivační struktura člověka

	Potřeby jako zdroj motivace
	Význam emocí pro motivaci
	Návyky jako hybná síla motivace
	Hodnoty, ideály a zájmové orientace
	Zájmy jako další zdroj motivace
	Co ovlivňuje motivaci člověka
	Jak pomáhají psychologické teorie motivace v reklamě
	Rozporuplnost reklamy
	Motivační výzkum

	Praktické příklady rozpoznávání motivace v reklamě

	Tvorba účinné reklamy
	Jak psychologie pomáhá při tvorbě účinné reklamy
	Psychologie a média
	Tisk (noviny a časopisy) a rozhlas
	Televize
	Vliv médií na účinky reklamy
	Frekvence prezentace

	Jak vytvořit dobrou reklamu z hlediska formy i obsahu
	Co je důležité pro dobrý inzerát
	Titulek
	Je důležité umístění inzerátu?
	A jak je to s velikostí inzerátu?
	Jaké písmo je nejlepší?

	Jak vytvářet obrazy v reklamě
	Jaký obraz si nejlépe zapamatujeme?

	Akustické obrazy
	Působení barev v reklamě
	Využití motivu strachu v reklamě
	Erotika v reklamě
	Humor v reklamě
	Sociokulturní faktory tvorby reklamy

	Jak zjistíme účinnost reklamy
	Kdy je reklama účinná
	Bariéry při působení reklamy
	Druhy výzkumů efektivity reklamy
	Příklady aplikovaného výzkumu reklamy
	Výzkum cílových skupin
	Testování návrhů a ověřování účinnosti reklamy
	Analýza image
	Image obchodního podniku
	Psychologická analýza značky
	Komunikace značek prostřednictvím jejich vlastností
	Účinnost reklamy na internetu


	Preambule
	Mezinárodní kodex marketingového výzkumu ESOMAR
	Shrnutí
	Summary
	Literatura
	Rejstřík




