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Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.

Absolvovala Univerzitu Tomase Bati ve Zliné, Fakultu multimedialnich komunikaci,
obor Marketingové komunikace. Vystudovala Vysokou $kolu chemickou-techno-
logickou v Praze, obor Méfici technika. Diserta¢ni praci obhgjila na Fakulté mana-
gementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Je drzitelkou certifikitu CIMA - B, certifikatu ogilvyinstitute.com, certifikatu
projektovy praktikant IPMA level D, absolvovala London School of Public Relations.
Je drzitelkou ceny Merkur 2006 za jedine¢né vyuzivani prostfedku public relations.

V soucasné dobé je feditelkou Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Jako lektorka se
specializuje na oblast public relations.

Ma dlouholeté zkusenosti v oblasti tvorby firemnich marketingovych a komunikacnich strategii.
Je autorkou fady prispévkil v odbornych monografiich a sbornicich.

Prof. PhDr. Pavel Horiak, Ph.D.

Vysokogkolsky pedagog Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedial-
nich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné, vedouci katedry marketingové
komunikace Filozofické fakulty Univerzity Komenského v Bratislavé. Byl spoluza-
kladatelem Ceské spole¢nosti pro propagaci a PR (MOSPRA), Rady pro reklamu
SR a dlouhodobym ¢lenem jeji arbitrazni komise, zakladatelem prvniho vysoko-
$kolského studia marketingové komunikace (MK) na Slovensku (Bratislava 1990)
i studia MK na Akademii médii (Bratislava 2011), prezidentem Slovenské spole¢nosti
pro propagaci (SOSPRA) a je autorem prvniho kodexu reklamni etiky (Brno 1992),
mnozstvi védeckych studii a publikaci o reklamé, napt. Abeceda reklamy (1997),
Reklama - propagdcia - public relations v médidch (1997), Reklama 2000 (1999), Etika reklamy (2000),
Novd abeceda reklamy 2003), Reklama - teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komuni-
kdcie (2010). Byl ¢lenem odbornych porot na reklamnich festivalech doma i v zahrani¢i. Prezentuje se
také tvorbou reklamnich slogant a kampani, ale i beletristickym zanrem (napt. Lexikon nadprirodzenych
bytosti, Od cigary k whisky).
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Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

Nezavisly poradce v oboru psychologie trhu a marketingové komunikace, prezidentka
Ceské marketingové spole¢nosti (CMS), ¢lenka Evropské spole¢nosti pro vyzkum
trhu a vefejného minéni (ESOMAR) a Ceskomoravské psychologické spole¢nosti
(CMPS).

V soucasné dobé puisobi jako nezavisly poradce pro oblast psychologie trhu, mar-
ketingovych komunikaci a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastava vyznamné funkce
v oborovych a profesnich organizacich. Pfednasi na UTB Zlin a dalsich skolach
i konferencich, je ¢lenkou porot v oblasti reklamy, publikuje v mnoha odbornych
periodikach. Je autorkou nebo spoluautorkou kniznich publikaci jako napt. Psychologie reklamy, Psychologie
spotrebitele, Psychologie trhu, Marketing, Reklama - Jak délat reklamu, Image a firemni identita a dalsich.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym citatem je: ,,Jediny zpusob, jak se zbavit
pokusent, je podlehnout mu.“ (Oscar Wilde) Jinak ma rdda posezeni s prateli pti dobrém bilém viné.

Doc. Mgr. Peter Starchoii, Ph.D.

Vysokoskolsky pedagog, zakladatel a predseda redakéni rady

védecko-odborného ¢asopisu Marketing Science and Inspira-

tions, nezavisly marketingovy poradce, autor, resp. spoluau-

tor, kniznich publikaci Priamy marketing alebo Priama cesta

ako si ziskat a udrzat zdkaznika (Starchon - Faltys - Dzuga-

sova, 2004), Vademecum reklamy. Vybrané teoretické aspekty

(2004), Zdklady marketingu (Bartakova — Cibakova - Starchon, 2007), Marketingovd
komunikace a moderni trendy v marketingu (Heskova — Starchon, 2009); vedouci
autorského kolektivu védecké monografie Marketingovd komunikdcia 2007 - tedria a slovenskd prax, autor
vice nezZ ¢tyt desitek odbornych ¢lanki, studif a prispévki na konferencich.

PhDr. Pavla Kotyzova, Ph.D.

Absolvovala obor Marketingové komunikace na Fakulté multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné, rigorézni praci obhdjila na Fakulté masmédii Bra-
tislavské vysoké skoly prava, doktorsky titul ji byl udélen na Fakulté managementu
a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Pracovala ve firmach v rtiznych pozicich v oblasti propagace, od roku 1995 jako
samostatny konzultant a lektor se zamérenim na vytvareni image organizace, vizudl-
ni identitu a firemni kulturu a s tim souvisejici manazerské, obchodni, prezenta¢ni
a tymové dovednosti. Pro sviij obor je atestovana u Ceské spole¢nosti pro propagaci a public relations.
Déale je certifikovanym lektorem a konzultantem v oblasti manazerského rozvoje, absolventem ttiletého
britského projektu Know How Fund Training of Management Trainers, ukonc¢eného britskym certifika-
tem. Ma vice neZ dvacetileté zku$enosti se vzdélavanim dospélych tréninkovymi metodami, s diirazem
na motivaci ucastnika.

Je autorkou fady odbornych ¢lankd a prispévkii. Na Fakulté multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomése Bati ve Zliné prednasi komunikaci a prezentaci, tymovou praci, osobni prodej a podporu prodeje.
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Mgr. Milan Banyar, Ph.D.

Vystudoval Pedagogickou fakultu Univerzity Konstantina Filozofa v Nitfe, obory
estetika a vytvarnd vychova. Doktorska studia absolvoval na katedfe masmedialni komu-
nikace a reklamy, Filozoficka fakulta, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitfe, v oboru
masmedidlni studia, specializace marketingové komunikace a reklama.

V soucasnosti ptsobi jako odborny asistent na katedfe marketingové komunikace
Filozofické fakulty Univerzity Komenského v Bratislavé a jako akademicky pracov-
nik Ustavu marketingovych komunikaci na Fakulté multimedilnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

V ramci svého vyzkumu a pedagogické ¢innosti se specializuje na marketingové komunikace a nové
trendy v marketingové komunikaci, na reklamu, na teorii sémiotiky, sémiotiku reklamy, estetiku a déjiny
estetiky. Je autorem vicerych prispévka v odbornych monografiich a sbornicich, byl vedoucim fesitelem
a spolufesitelem nékolika grantovych uloh, aktivné vystupuje na odbornych konferencich, seminarich
a workshopech.

V ramci praxe se vénuje poradenstvi pro firmy a spole¢nosti v oblasti marketingové komunikace, navr-
him marketingovékomunika¢nich kampani, tvorbé logotypil, grafickym navrhiim obalek knih a v umélecké
oblasti se specializuje na malbu, kresbu a fotografii.

PhDr. Vaclav Svohoda

Vystudoval Filozofickou fakultu Univerzity Komenského v Bratislavé, obor Zurnalis-
tika. Doktorat z oboru vSeobecné déjiny se zaméfenim na novinarstvi slozil na téze
univerzité v roce 1980. Do roku 2000 ptsobil v podniku BVV, Veletrhy a vystavy
Brno v propagacnich komunikacich. Po roce 1989 vedl v BVV odbor prace s ve-
fejnosti, byl feditelem tiskového stiediska a pozdéji feditelem odboru komunikaci.

Spoluzalozil prvni ¢eskoslovensky Klub préce s vefejnosti a do roku 1990 byl
jeho predsedou. V letech 1990-1999 piisobil jako prezident Ceské spole¢nosti pro
propagaci a public relations MOSPRA.

Realizoval desitky propaga¢nich projektt a kampani a byl spoluautorem filmt o brnénském vystavnictvi.
Je autorem odbornych publikaci a stati z oblasti vystavnictvi a nékolika vysokoskolskych skript k téma-
tim marketingovych komunikaci, public relations a corporate identity. U¢astnil se prednasek a sympozii
v zahrani¢i a v roce 2003-2004 prednésel na rakouské univerzité Wirtschaftsuniversitit Wien.

Nyni ptisobi jako poradce public relations a marketingovych komunikaci a je externim pedagogem
na Fakulté socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné a na Fakulté multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Vyucuje pfedméty Public relations a Vystavy a veletrhy.

o
Seznam zkratek autoru
-mb- Mgr. Milan Banyiér, Ph.D.
-ph- Prof. PhDr. Pavel Hornak, Ph.D. -vs- PhDr. Véclav Svoboda
-0j- Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D. -jk- Prof. Ing. Jaroslav Kita, CSc.
-ju- Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D. -jkr- Mgr. Jan Kramoli§, Ph.D.
-ps- Doc. Mgr. Peter Starchor, Ph.D. -jm- Mgr. Jozef Metke

-pk- PhDr. Pavla Kotyzova, Ph.D. -tyl- Bc. Dan Tylecek
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Uvod

Mili ¢tenafi,

bilych mist na mapé reklamy a marketingovych komunikaci (MK) je stdle mnoho. Od roku 1989 se situace
vyrazné zménila. Reklama, public relations a dal$i oblasti marketingovych komunikaci se staly soucasti
Zivota nas v8ech. Kromé zaklddani profesiondlnich reklamnich a komunikaé¢nich agentur vznikaly také
$koly a instituce, byly vydavany odborné knihy a casopisy. V $iroké nabidce v$eho, co souviselo s oblasti
marketingovych komunikaci, ale chybél slovnik marketingovych komunikaci, ktery by uvadél prehlednou
a komplexni formou hlavni pojmy oboru. Ale pokud ¢tete tyto fadky, predchozi véta uz neplati — drzite
v rukou Velky slovnik marketingovych komunikaci.

Slovnik vznikl v Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomése Bati ve Zling, jedné z prvnich vysokych $kol v Ceské republice, kterd se zacala vyuce marketin-
govych komunikaci vénovat. Autory slovniku jsou respektovani odbornici v jednotlivych oblastech MK,
akademicti pracovnici ¢eskych a slovenskych vysokych kol a odbornici z praxe.

Slovnik obsahuje vice nez tisic hesel ze zdkladnich oblasti marketingovych komunikaci: reklama, pub-
lic relations, marketing a direct marketing, psychologie MK, osobni prodej a podpora prodeje, vystavy
a veletrhy, nové formy v MK. Usporadani slovniku je abecedni, néktera hesla maji vice vykladd, podle
oblasti, které se tykaji. Kazdé heslo zac¢ind pro pfehlednost hledani podstatnym jménem, ale pokud usta-
leny pojem zacina pridavnym jménem (pfiklad tiskova konference), bude u pojmu uvedeno odkazové
heslo (konference tiskovd). U hesel jsou uvedeny odkazy na dalsi souvisejici odbornou literaturu a zdroje.

Autortim je jasné, ze by se do slovniku dala zaradit dal$i hesla, stejné jako to, Ze nazor na chdpani né-
kterych jevii a pojmil nemusi byt vidy jednoznacny nebo tplny. O to jim ale neslo. Jednosvazkovy slovnik
ma totiZ vyhodu interpretace vSech hlavnich pojmi z oblasti marketingovych komunikaci na jednom
misté. Nové pojmy, které stale vznikaji, budou pak pfedmétem dal$ich, rozsifenych vydani.

Ambici Velkého slovniku marketingovych komunikaci je zaplnit bilé misto na tomto poli; poskytnout
studenttim pomucku pro jejich odborny rust, usnadnit orientaci v pojmech pracovnikiim v marketin-
govych a komunika¢nich oddélenich firem a organizaci. Slovnik je uréen vSem, ktefi chtéji poznat svét
marketingovych komunikaci.

Kazdy prvovystup je krasny a vzruujici — ale i riskantni a nebezpec¢ny. Vétime, ze Velky slovnik mar-
ketingovych komunikaci splni o¢ekavani autord i ¢tenara.

Olga Juraskova a Pavel Hornak
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A.A.A.A. > Americka asociace reklamnich agen-
tur

A/B experiment > experiment A/B

abandonace - (fr./angl.) vzdani se néc¢eho, vyrazeni
opottebovanych vystavnich zafizeni, resp. zni-
¢enych exponati a jejich casti, stejné jako jejich
odvoz, resp. likvidace -ph-

Abeceda reklamy - prvni slovnik reklamnich pojma
vydany na Slovensku (HORNAK, 1997)  -ph-

abonent - (lat.) predplatitel, odbératel konkrétni-
ho titulu periodika (novin, ¢asopisu) apod., ktery
si za finan¢ni protihodnotu, vét§inou nizsi nez
v prodejné, zajistil jeho docasny pravidelny od-
bér do bytu, postovni schranky apod. (HORNAK,
2003) -ph-

above the line advertising > aktivity nadlinkové

account department - (angl.) oddéleni pro styk
tur zabezpecujicich kompletni reklamni sluzby.
Jednotlivi pracovnici od fidiciho (account direc-
tor, resp. manager) pres zodpovédné (account exe-
cutive) a jejich pomocniky (account asistent) maji
na starosti zdkaznika a jeho spojeni s agenturou, tj.
jeho celkovou spokojenost s praci agentury. V né-
kterych agenturach se tato oddéleni jmenuji také
client service apod. (TELLIS, 2000; HORNAK,
2003) -ph-

acko - podlahovy poutac slozeny ze dvou desek,
na kterych je propaga¢ni sdéleni. Spojeny jsou na-
hote pantem, z profilu vytvari pismeno A. Nazyva
se také A stand. (BOCEK, 2009) -pk-

ACRA MK - Asociace ¢eskych reklamnich agen-
tur a marketingové komunikace

ad. - (angl.) zkratka pro advertisement (inzerat,
resp. reklama), tiskovy inzerat je nazyvan spise
print -ph-

adman - (angl.) oznaceni pro profesi v reklamnim
pramyslu, uzivané primarné v USA -ph-

adresa pos$tovni - oznaceni lokality, informace
o umisténi objektu (rodinny diim, byt, budova ¢i
jiny objekt), kde se nachdzi osoba nebo organiza-
ce (adresa bydlisté nebo sidlo organizace, jejiho
provozu ¢i organiza¢ni slozky). Je identifikatorem
adresdta, pouziva se pro dorucovani postovnich
zasilek, predstavuje adresni misto, kam je moz-
né fyzicky dorucit zasilku. Spravna adresa musi
obsahovat oznadeni adresata (jméno a pfijmeni
nebo ndzev organizace), oznaceni pfedavaciho
mista (nazev ulice, namésti, vefejného prostran-
stvi, obce, resp. jeji ¢asti a ¢islo domu - orien-
tacni ¢islo), postovni smérovaci ¢islo s ndzvem
dodaci posty, pri zasilkach adresovanych do ciziny
nazev zemé urceni. Pokud je zasilka adresovana
na PO BOX, oznadeni pfedavaciho mista nahra-
zuje, resp. doplnuje, jeho ¢islo. Pokud je zasilka
adresovana poste restante, oznaceni predavaci-
ho mista nahrazuje pozndmka ,,poste restante®
Postovni adresa je nezbytnym predpokladem pro
identifikaci zakaznika, vyznamna je zejména pro
ucinny katalogové-zasilkovy obchod a pro direct
mail - pfimou postovni zasilku. (www.ceskaposta.
cz; www.posta.sk; STARCHON, FALTYS, DZU-
GASOVA, 2004) -ps-

adresar - (fr.) seznam osob, resp. instituci, uspora-
dany podle urcitého systému (vétsinou abeced-
né) s uvedenim jejich adresy ¢i sidla. V reklamé
slouZi nejéastéji k opakovanému, resp. narazo-
vému, zasilani propaga¢nich materiald podle
zvolenych demografickych znakt (vék, pohlavi,
vzdélani, regiondlni ptislu§nost apod.), zpravidla
v oblasti cileného adresného direct marketingu,
resp. v oblasti CRM (customer relationship ma-
nagement). V soucasnosti jsou proto pocitacové
adresafe firem, instituci i osob casto prodejnim
artiklem, ale také problematickou zaleZitosti
v kontextu se zdkonem na ochranu osobnosti, tj.
i idajti. (HORNAK, 2003; STARCHON, FALTYS,
DZUGASOVA, 2004) -ph-

adresat reklamy (propagac¢ni vypovédi) - (fr.)
cilova skupina, tj. souhrn jedinct, které chceme
propagacni vypovédi zasahnout primarné. Tvori
soucast $irsi skupiny recipientti (al. percipientt, tj.
ptijemcti) zasazenych vypovédi ¢asto i ndhodné.
Vymezujeme ji pfedev$im na zakladé demografic-
kych znak (vek, pohlavi...). Spolu s pfedmétem


http://www.ceskaposta.cz
http://www.ceskaposta.cz
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reklamy a jejim cilem je nejdulezitéj$im faktorem
pro urceni charakteru reklamni vypovéd a jeji
zaclenéni do prenosového média (tisk, rozhlas,
televize apod.). (HORNAK, 2003) -ph-

AdSence - on-line program, ktery umoziuje ma-
jitelam stranek umistit si na stranky reklamy
z Googlu. Pokud budou uzivatelé na reklamy
klikat, majitelé stranek budou dostavat provizi.
Tento vyraz neni zobecnén, takze se s nim v jiné
souvislosti nez s produkty spole¢nosti Google
nesetkdme. Tento program bézi na adrese www.
google.com/adsense.

Prvni zminky o tomto nastroji jsou z roku 1998
a byl vyvinut autory Giladem Elbazem a Adamem
Weissmanem pod ptivodnim nédzvem WordNed.
V breznu roku 2003 jej koupila spole¢nost Google.
Nastroj byl spustén v roce 2003, je neustéle vyvijen
a obohacovan o dal$i prvky. (www.jakpsatweb.cz,
www.google.com/adsense, www.sovavsiti.cz)-jkr-

advergames - (angl.) termin je kombinaci anglic-
kych slov advertisement (reklama) a game (hra) -
volné se dé proto prelozit jako reklamni hry. Ad-
vergames muzeme charakterizovat jako specialné
vytvorené interaktivni on-line hry, resp. zabavné
herni aplikace, které jsou nositelem komer¢ni-
ho poselstvi, tedy vznikly za G¢elem propagace
konkrétni firmy, spole¢nosti, znacky, produktu ¢i
sluzby, nebo je jejich tikolem zatraktivnit komerc-
ni webové stranky. Roz$ifovani internetu, on-line
technologii i mobilnich technologii a zvySovani
jejich rychlosti i dostupnosti ma za nasledek roz-
voj advergamingu na celém svété. Advergaming
dokaze snadno zaujmout pozornost spotfebitelil
(vétSina lidi si rdda hraje) a muzZe jim nenasil-
nou, zdbavnou formou predstavit propagovany
produkt, sluzbu nebo znacku.

Advergaming se nejcastéji pouziva v oblasti in-
ternetového marketingu (napt. reklamni on-line
hry, specialni mikrostranky spojené s hrou pro-
pagujici produkt, sluzbu, zna¢ku nebo firemni
webovou stranku atp.) a mobilniho marketingu
(napf. specidlné vytvorené hry pro mobilni te-
lefony a mobilni zafizeni - tzv. mobile adver-
games). Vy$si efektivity advergames a osloveni
$iroké skupiny spotiebitelt je mozné dosahnout
i pomoci jejich viralniho potencidlu, protoze kdyz
je hra né¢im vyjimecnd, lze pfedpokladat, ze si

ji uzivatelé budou vzajemné posilat a spontanné
doporucovat, ¢imz se muize okruh hraca (poten-
cidlnich spotfebitelt) vyrazné rozsitit. Kvili tomu
se advergames Casto zafazuji i mezi formy, resp.
nastroje, viralntho marketingu. Aby byly adverga-
mes u¢inné a schopné zaujmout recipienty, mély
by splnovat zdkladni kritéria, kterymi jsou napf.
jednoduchost, lehka hratelnost, zébava, zajimavy
obsah, poutavy pfibéh, jedine¢na grafika, vhodné
zvolena hudba a zvukové efekty atp. Dobre vy-
tvorena advergame musi byt zarovenn vhodnym
zpusobem propojena s propagaci produktu, sluz-
by nebo znacky. Na jedné strané nesmi reklama
ve hre piisobit na hrace rusivé (vtiravé) a na strané
druhé si komer¢niho poselstvi umisténého ve hie
musi hra¢ vS§imnout, zapamatovat si ho.

Kvalitni advergame v kombinaci s prvky re-
klamy a marketingové komunikace dokaZe napt.
zvysit navstévnost webové stranky, propagovat
znacku, produkt ¢i sluzbu primo ve hie i mimo
ni, ptispivat ke vzniku zpétnych odkazt, které po-
mahaji pti optimalizaci ve vyhledavacich. Béhem
hry si mtize hra¢ vyzkouset pfimo produkt nebo
sluzbu. Advergame tak pomahd budovat pozitivni
image firmy, resp. znacky (je vhodnym nastrojem
pro budovani loajality zakaznikt a zlepSuje vztah
zékaznika k firmé), ziskavat informace o zakaz-
nicich, ktefi je uvadéji pti registraci pfed hranim
hry. (AFSHAR, BANERJEE, JONES, 2004; RAJ-
CAKOVA in HORNAK, VOPALENSKA, 2009)

-mb-

advertisement - (angl.) inzerat, ale také ozndmenti,
resp. vyhlaska, zprava, nékdy v pfeneseném slova
smyslu i reklama ¢i propagace, chapana vak jako
propagacni prostfedek, produkt reklamni ¢innosti
(tuto v angli¢tiné oznacujeme jako advertising);
zkratka ad., advert., ads., advt., napt. maly rubri-
kovy inzerat (small ad.) (ARENS, BOVEE, 1994;
HORNAK, 2003) -ph-

advertising - (angl.) reklama (komer¢ni komuni-
kace prostrednictvim masovych médif) chapana
primarné ve smyslu akénim, tj. reklamni, resp.
také inzertni ¢innost, napf. spole¢nd reklama vy-
robce a distributora a obchodnika (co-operative
advertising), prestizni reklama, kterd seznamuje
recipienta se jménem spolecnosti (institutional ad-
vertising), klasicka provozovana prosttednictvim
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masové komunikace - tisk, rozhlas, televize, bill-
boardy - (mass advertising), celostatni reklama
(national advertising) apod. (TELLIS, 2000;
HORNAK, 2003) -ph-

advertising agency - (angl.) reklamni agentura,
nékdy také inzertni kancelaf -ph-

advertising person - (angl.) oznaceni ptipadu, kdy
se ¢lovék stava reklamnim médiem, nosi¢em re-
klamni zpravy nebo reklamni plochy. V zasadé jde
o princip vyuziti lidi jako netradi¢nich medialnich
kanalg, slouzicich k $ifeni komer¢niho poselstvi.
Z hlediska marketingové komunikace a reklamy se
¢lovék povazuje primdrné za prijemce reklamnich
zprav, a ne za jejich nositele, pfesto se v praxi mu-
zeme setkat i s timto opacnym pfipadem pouziti
lidi jako reklamnich médii. PouZiti ¢lovéka jako
nositele reklamni zpravy neni z hlediska historie
reklamy a marketingové komunikace zadnou no-
vinkou, naptiklad reklamni vyvolavaci ve staro-
véku - predchidci zvukové reklamy. V soucasné
dobé muizeme jistym zpiisobem kazdého ¢clovéka
povazovat za reklamni médium, respektive $ititele
komer¢nich zprav, jako je to naptiklad v piipa-
dé viral marketingu, buzzmarketingu ¢i word of
mouth marketingu. Reklamnim médiem se ¢lovék
miize jednoduse (¢asto nevédomeé) stat i v pripadé
pouzivani konkrétnich produktt, na kterych je
jasné viditelné logo, znacka konkrétni firmy. Tim,
ze ¢lovék na sobé nosi znacky nebo je pouziva,
je chté nechté propaguje ve svém okoli. Firmam,
spole¢nostem déla spottebitel reklamu uz jen tim,
ze nosi tasku s vyobrazenim loga, kterou dostal
pfi nakupu. Nejednou se dokonce stava, Ze si ta-
kovouto tasku zakaznik musi zakoupit a tak se
stava zivym, chodicim reklamnim nosi¢em. Tato
praktika se proto dd zaradit i k filozofii guerilla
marketingu - nizké naklady a dosdhnuti vyso-
kého efektu, kdy spottebitel, ktery je zaroven
reklamnim médiem, pokryje naklady na rekla-
mu. V oblasti marketingové komunikace se tento
fenomén jesté vyraznéji projevuje v podobé tzv.
celebrity placementu, kdy si firmy, spole¢nosti
pronajimaji znamé a populdrni osobnosti nebo
riizné nazorové viidce, aby propagovali produk-
ty a znacky nejen v reklamdch, ale také v jejich
soukromém zivoté, ktery je neustdle monitorovan
médii, coz muize mit za nasledek dalsi PR efekt.

Existuji i konkrétnéjsi priklady pouziti clovéka
jako reklamniho média, napf. chodici reklama,
ziva reklama, hostesing, promotéfi atp. V praxi
se dokonce miZzeme setkat i s neobvyklymi, ku-
riéznimi a kontroverznimi ptipady pronajmuti
lidského téla, resp. jeho ¢asti, jako reklamni plo-
chy, které dostaly riizna vystizna pojmenovani,
napt. forehead advertising - reklama umisténa
na Celo lidi, kdy lidé pronajimaji firmam svoje
¢elo, aby na ném po urcitou dobu nosili vyobra-
zeno jejich logo nebo odkaz na webovou stranku,
za coz dostanou finan¢ni ¢i materialni odménu.
Assvertising - reklamni zprava umisténa na lidsky
zadek, coz ma za cil vyvolat moment pfekvapeni,
dokonce az $ok okolojdoucich, ¢astokrat ve spo-
jeni s erotickym apelem. (ivankasaj.blogspot.
com/2009/05/guerilla-marketing-20.html; me-
dialne.blog.etrend.sk/pastier/2006/10/11/assver-
tising/; select.nytimes.com/gst/abstract.html?re-
s=FA0714F938550C728 DDDAB0994DD404482;
SESTAK in HORNAK, VOPALENSKA, 2009)

-mb-

advertising placement - (angl.) forma product pla-
cementu, v ramci které herci, resp. hlavni protago-
nisté, neprichdzeji s produkty a znackami do vza-
jemné interakce, ale propagace produktt a znac¢ek
je zabezpecena klasickou reklamou umisténou
v audiovizualnim dile, napt. kdyz hlavni hrdina
kraci po ulici a okolo ného si divdk muize v§im-
nout billboardii nebo jinych reklamnich ploch.
(POPOVICOVA in HORNAK, VOPALENSKA,
2010) -mb-

Advertising Standards Authority - nezavisla insti-
tuce pro samoregulaci reklamy ve véech médiich,
zaloZend v roce 1962 ve Velké Britanii na podporu
zakladnich etickych norem (reklama legalni, slus-
n4, ¢estna a pravdivd) v oblasti reklamy a dal$ich
aktivit marketingové komunikace (HORNAK,
2003; www.asa.org.uk) -ph-

advertising value equivalent - (angl.) metoda po-
uzivana v medidlni analyze pro méfeni efektivity
vystuptl public relations, v piekladu ekvivalent
reklamni plochy. Pfepocitava ziskany medidlni
prostor (prostor ziskany v ramci aktivit a ¢in-
nosti public relations - tiskova zprava, tiskova
konference a dalsi) podle ceniku inzertni plochy
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sledovaného média. Umoziuje finan¢ni vyjadreni
vystupt v media relations. Ziskana hodnota medi-
alniho vystupu podle avertising value equivalent je
ve skute¢nosti vys$si nez ,,pouhd” hodnota inzerce,
protoze je nutné vzit v tivahu vyssi davéryhodnost
redakéniho sdélenti (i kdyz vzniklého na zdkladé
tiskové zpravy) ve srovnani s reklamnim sdélenim
ve formé inzerce. (JURASKOVA, 2010) -0j-

advertorial - (angl.) materidl umistény v redakéni
¢asti novin nebo ¢asopisu, pfipraveny zadavate-
lem/Kklientem a umistény do média za tplatu. Je
v podstaté placenou komeréni prezentaci, musi byt
tedy radné oznacen (napf. komercni prezentace,
advertorial). Advertorial se vyuziva v pripadé, kdy
je nutné kontrolovat obsah sdéleni prezentovany
v médiu presné a bez moznosti zkresleni. Adver-
torial je ¢asto vyuzivanou formou public relations.
Jde o blok placeného sdéleni, které co mozna nej-
vérnéji simuluje tiskovinu, v niz je umistén. Vznikl
ze spojenti slov editorial a advertisement, je méné
ztejmou formou reklamy. Jde o efektivni formu
prezentace firmy/znacky zejména u cilové skupiny
s vy$$im vzdélanim a socidlnim postavenim (dle
vyzkumu agentury Factum Invenio). Advertorial
se Casto vyskytuje v lifestyle magazinech (prezen-
tace kosmetiky, modniho obleceni, automobili
atd.), kde je efektivné zaméfen na cilovou skupinu
étenart. (SVOBODA, 2009) -0j-

aeroreklama — (fec./lat.) vzdusnd reklama, reklamni
¢innost predev$im prostrednictvim letadel (tahani
reklamnich ndapist, hazeni letakd, napisy sponzo-
ril na trupech apod.), reklamnich balont, resp.
jinych vznasedel, ¢asto ve formé obrovskych re-
klamnich pfedméta (napt. obuv, obaly potravin
apod.) umistovanych na veletrzich ¢i nad mistem
prodeje (PRACHAR, 1982; HORNAK; 2003)-ph-

aerosalon - (fec./fr.) specidlni aktivita vystavnickeé-
ho charakteru, jejimz primarnim cilem je sezna-
movat verejnost s novinkami v leteckém praimys-
lu, tj. tykajicimi se letadel, vrtulniki, vznasedel, ale
ijejich casti, resp. soucasti (motory, zabezpecovaci
zafizeni, padaky apod.), resp. leteckych modeli
atd. (PRACHAR, 1982; HORNAK; 2003) -ph-

affiliate marketing - (angl.) Ize zatadit do nastroj
cilené podpory prodeje v komunika¢nim mixu

na internetu. Pfedstavuje specificky druh podpory
prodeje uskutecniované prostrednictvim internetu.
Jde o partnerstvi mezi internetovymi strankami
prodejce vyrobku nebo sluzeb (provozovatel afhi-
liate programu) a strankami, které tyto produkty
doporucuji a odkazuji na né (affiliate partner).
Afhiliate partnefi dostavaji za Gspésnd doporuceni
zaplacenou provizi. Hlavni rozdil mezi affiliate
marketingem a obrazovou ¢i textovou reklamou
na internetu spociva v tom, Ze platba neni vazana
na zobrazeni nebo prokliknuti reklamniho for-
matu, ale na skute¢né realizované prodeje. Pro
provozovatele affiliate programu se tak jedna
o nakladové velmi efektivni marketingovy nastroj.
Piestoze v zahrani¢i nabyva tato forma podpory
prodeje stale vice na vyznamu, v Ceské republice
stoji dosud spi$e na okraji zajmu. V ¢eském pro-
stfedi byvd zminovan jako ,partnersky program*
dle Janoucha (2010), coby prodej za provizi, pti-
¢emz v internetovém marketingu jde o néco navic.
Prvnim partnerskym programem byl ur¢ity typ
platby za proklik (dnes znamy jako PPC) vyvinuty
spole¢nosti Cybererotica v roce 1994. V ¢ervenci
1996 spustil Amazon sviij vlastni program, ve kte-
rém byly zucastnéné strany schopny publikovat
bannery nebo textové odkazy na svych strankach
na jednotlivé knihy nebo odkaz pfimo na home-
page amazon.com. V roce 2003 ziskal Amazon
na tento systém patent. Dnes jsou partnerské pro-
gramy po celém internetu a predev$im pro mnoho
firem v USA znamenaji obrovsky zdroj prijmu;
jsou to jak samotni prodejci, tak jejich partneti.
Tato oblast se zacind rozvijet i do B2B oblasti.
(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010; JANOUCH,
2010; www.afhiliateguide.com) -jkr-

afi§ — (fr.) plakat, ale také reklamni napis, vyvéska,
resp. i druh papiru na tisk plakata -ph-

agenda setting — (angl.) nastolovani agendy, shr-
nujici oznaceni pro dialogy a debaty, které se
odehravaji ve véech komunitach. Podstatnou roli
hraji masova média, kterd ovliviuji vyznamnost
témat. Masova média maji pro nastolovani agendy
vyznamny vliv, nejvyznamnéjsi medidlni témata
se stavaji nejvyznamnéj$imi vefejnymi tématy.
Nastolovani agendy probiha v rozsahu prvni
a druhé urovné - upoutdni pozornosti, dosaze-
ni porozuméni. Teorie agenda setting popisuje
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uéinky masovych médii na témata diskutovana
ve spolecnosti, vliv kultury a politické situace
na tato témata. (McCOMBS, 2009; VERCAK,
GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004) -0j-

agentura direct marketingova - zaméfuje se na po-
skytovani sluzeb v oblasti pfimého marketingu.
Obvykle je to podnikatelsky subjekt specializujici
se na pripravu a realizaci direct marketingovych
kampani, ktery uspokojuje vSechny pozadavky
svych klientt v oblasti pfimého marketingu. Ve-
dle persondlniho zazemi disponuje potfebnym
know-how a technologickym vybavenim, které si
primy marketing vyzaduje. Mezi zakladni divody,
pro¢ by mél iniciator pfimého marketingu spolu-
pracovat s direct marketingovou agenturou, patii
nezavislost direct marketingové agentury (posky-
tuje objektivni pohled na iniciatora pfimého mar-
ketingu), personal direct marketingové agentury
(ptinasi védomostni a kreativni potencial), rozsah
poskytovanych specifickych ¢innosti, snizovani
néakladu na realizaci jednotlivych akei pfimého
marketingu. Direct marketingové agentury je
mozné vzhledem k rozsahu a druhu poskytova-
nych ¢innosti ¢lenit na agentury poskytujici tzv.
full service a agentury specializujici se na urci-
té parcialni sluzby. Full servisové agentury jsou
schopny zajistit pro inicidtora pfimého marke-
tingu, svého klienta, akci pfimého marketingu
»na klic“ Tyto firmy se vyznacuji vlastnictvim
databdzi, nabizeji lettershop, disponuji telemarke-
tingovym pracovi$tém. Hlavnimi pfednostmi ta-
kové firmy jako dodavatele by mélo byt know-how
v planovani, ale predevsim v organizaci a zastieso-
vani komplexnich kampani pfimého marketingu.
Agentury specializujici se na ur¢ité parcialni sluz-
by (telemarketing, plosny rozsev apod.) mohou
vzhledem k uzs$imu rozsahu nabizenych sluzeb
nabizet vy$$i kvalitu. Kromé druhu a rozsahu po-
skytovanych sluzeb se direct marketingové agen-
tury odlisuji i schopnosti pokryti ur¢itého uzemi.
Rozeznavany jsou tak direct marketingové agen-
tury nadnarodni, resp. mezinarodni, sitové agen-
tury, narodni a lokdlni. (STARCHON, FALTYS,
DZUGASOVA, 2004) -ps-

agentura event marketingova - specializovana
agentura, kterd se zaméfuje na ruzné oblasti
souvisejici s event marketingovymi kampanémi,

jako napf. poradensky servis pii tvorbé eventd,
névrh, priprava, planovani a realizace eventu, ale
i naslednd kontrola jejich ti¢innosti. Event marke-
tingové agentury proto svym klientim poskytuji
nékolik Grovni a forem servisu, resp. spoluprace;
napt. plnohodnotny servis (tzv. full service), kdy
event marketingovd agentura zajisti veskerou ko-
munikaci integrovaného event marketingu na kli¢
od navrhu celé koncepce pres vlastni realizaci az
po pripadnou ucast na ¢astecném nebo celkovém
vyhodnoceni jeji u¢innosti a analyzy splnéni sta-
novenych cilt. Poradensky (konzultaéni) servis je
spojen s kreativni ¢4sti event marketingu - tedy
navrh koncepce a strategie, pfipadné prizvani
k posouzeni jiz existujici koncepce a potvrzeni
nebo vyvraceni jeji o¢ekavané ispésnosti. Pora-
densky servis je spojen s exekutivou, organizaci
a koordinaci jednotlivych projektii. Exekutivni
servis je spojen se organizovanim vsech eventl
na kli¢, ptipadné poskytuje pomoc pti jednotli-
vych eventech nebo spolupracuje na vybranych
¢astech eventil; miiZe jit ale pouze o zprostredko-
vani ¢i zajisténi nékterych subdodavatelt agen-
tury. Exekutivni servis je spojen s poskytnutim
odborniku riiznych profesi na realizaci zvolenych
eventll v pripadech, kdy chce firma ¢i spole¢nost
event marketing fidit a koordinovat sama, ale
nema lidsky potencial s dostate¢nymi zkusenost-
mi. (SINDLER, 2003) -mb-

agentura medialni - organizace/spole¢nost spe-
cializovana na poskytovani sluzeb spojenych
s ndkupem medialniho prostoru, medidlnim
planovanim. Agentura spolupracuje s reklamni
nebo PR agenturou a zaji$tuje pro klienty nakup
médii pro realizaci jejich reklamnich ¢i PR aktivit,
planuje rozlozeni reklamntho rozpoc¢tu do médii,
hleda nejefektivnéjsi zptisob, jak prostfednictvim
médif zasahnout cilové skupiny klienta. Medidlni
agentura ma prehled v jednotlivych typech médii,
zna ceny inzertnich ploch, dokaze vytvorit efek-
tivni medialni mix podle potteb klienta. Agentu-
ra v podstaté obchoduje s reklamnim prostorem
v médiich, nakupuje reklamni prostor nebo cas
za optimalnich podminek. Komplexni medialni
sluzby zajistuji agentury typu media buyer (zajis-
tuji komplexni zabezpeceni prenosu reklamnich
informaci klienta a kromé medidlniho planu,
rozmisténi vypoveédi v riznych médiich, urcuji
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cilovou skupinu, kterou ma reklama zasahnout
apod.). Agentury typu media representative zajis-
tuji medidlni servis pouze v médiich, kde disponu-
ji prostorem. Vyhodou vyuziti sluzeb medidlnich
agentur je nejen profesionalita v dané oblasti, ale
maji i vyhodnéjsi cenové relace, nebot jim mé-
dia poskytuji slevy na zdkladé ndkupu vétsiho
mnozstvi medialniho prostoru. (FTOREK, 2007;
SVOBODA, 2009) -0j-/-ph-

agentura produk¢ni - Gtvar, podnik, instituce spe-
cializovand na bezprosttedni realizaci televiznich
a rozhlasovych reklamnich spott, ti§ténych propa-
gacnich prostredkt apod. Zajistuje vyrobu, napt.
v ptipadé televizniho spotu zajisti kompletni fil-
marfsky $tab, ale scénaf i distribuci si reklamni
agentura zaji$tuje sama. (HORNAK, 2003) -ph-

agentura public relations — organizace/spole¢nost
specializovana na kompletni servis v oblasti bu-
dovéni vztahil s riznymi cilovymi skupinami,
prace s médii, budovani pozitivni image, FeSeni
krizové komunikace, na poradenstvi v oblasti
sponzoringu, fundraisingu, lobbyingu, poradani
eventd. Navrhuje, vytvari a realizuje pro klien-
ty PR kampang, poskytuje poradenstvi v oblasti
spolecenské odpovédnosti. PR agentura zajistuje
pro klienty aktivity v oblasti interni komunikace
(firemni noviny/casopis, teambuildingové akce,
interni firemni komunikace atd.), externi komu-
nikace (tiskové zpravy, tiskové konference, firem-
ni prezenta¢ni materialy, eventy, vyro¢ni zprava).
Vyuziva prostfedky pfimého interpersonalniho
pusobeni (osobni setkéni, korespondence, blaho-
prani), elektronické prostiedky (blogy, diskusni
portaly, socialni sité), masovd média a firemni
meédia k budovani pozitivni image klienta/znacky,
k vyvolani davéry, ovliviiovani nazort a postoji
vefejnosti nebo jednotlivych cilovych skupin.
Agentura pracuje za Gplatu — hodinova sazba (pfi
odborném poradenstvi), mési¢ni poplatky, platba
za dosazené vysledky (success fee), ndklady/od-
ména. Podminkou uspésné spoluprace mezi PR
agenturou a klientem je vzajemna dtivéra, otevre-
nd komunikace, znalost firemni kultury, znalost
produktu a cilovych skupin. PR agentura je vétsi-
nou volena na zakladé vybérového fizeni. Zaklad
prace PR agentury je v odborném poradenstvi,
ve znalosti medialniho trhu, v $ir§im prehledu

o politickém a spolec¢enském déni ve spole¢nosti,
ve schopnosti analyzovat soucasny stav informo-
vanosti cilové skupiny o daném problému/kauze
a efektivné komunikovat s riznymi typy lidi. PR
agentura muiZe byt lokalni, globdlni ¢i soucasti
mezindrodni sité. (SVOBODA, 2009; HORNAK,
2003) -0j-

agentura reklamni (resp. propaga¢ni) - (lat.)

utvar, podnik specializovany na poskytovani
reklamnich sluzeb az po ptipravu komplexnich
kampani marketingové komunikace. Komplex-
ni sluzby zabezpecuji agentury typu full service,
jsou jednim z druhtt komunikac¢nich agentur, resp.
agentur MK. Prvni reklamni agentury se vyvinuly
z inzertnich kancelafi v USA na pfelomu 19. a 20.
stoleti. Clenit je je mozné podle poc¢tu pracovni-
ki, ro¢niho obratu, resp. majetku firmy, ale také
podle charakteru ¢innosti: od malych vyrobnich
dilen az po velké agentury (full service). Vétsina
velkych agentur ma nasledujici oddéleni. Kreativni
realizovat originalni a tvofivé feseni reklamnich
kampani, tj. nejen tvorbu reklamnich textd, slo-
gantl, vizuald, ale i celkové tvare propagacnich
prostiedkdl, jejich distribuci, umisténi apod. Tvori
ho vétsinou kreativni feditel, art director, textari,
grafici, operator DTP apod. Oddéleni pro styk
s klientem (account department, client service)
pecujicich kompletni reklamni sluzby. Jednotlivi
pracovnici od fidiciho (account director, resp.
manager) pfes odpovédného (account executive)
a jejich pomocniky (account asistent) zabezpecuji
kontakt a spojeni zakaznika s agenturou, zpro-
stfedkovani jeho pozadavk, resp. celkovou spo-
kojenost s praci agentury. Oddéleni strategického
planovani realizuje pro klienta optimalni variantu
marketingovo-komunikacni strategie pro zlepSeni
jeho pozice na trhu. Na zédkladé¢ informaci od kli-
enta, vyzkumu i vlastnich analyz dalsich slozek
marketingového mixu pfedklada klientovi navrh
feseni. Vedle toho kontroluje i kontinuitu kreativ-
nich feseni vlastni agentury s navrhovanou stra-
tegif. Oddéleni medialni ma v reklamnf agenture
za ulohu planovani a ndkup prostoru v médiich
pro reklamni vypovédi své agentury. Jeho funkci
¢asto supluji medialni agentury. Oddéleni pro-
dukéni je utvar reklamni agentury majici za kol
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zabezpelit vyrobu véetné finan¢nich kalkulaci, né-
kdy i rozsifeni propagacnich prostredkil. Oddéleni
finan¢ni se vénuje komplexné finanénim opera-
cim subjektu, jako jsou finan¢ni fizeni, planovani,
ucetnictvi apod. Podle charakteru agentury v§ak
existuji i dalsi specializovana oddéleni, napt. pro
vystavy, resp. public relations apod. V soucasné
praxi je nejvétsi pocet reklamnich agentur, ale
existuji i agentury pro dalsi oblasti marketingové
komunikace, specializované agentury pro public
relations, direct marketing, venkovni reklamu,
signmaking apod. V soucasnosti jsou témér vSech-
ny nejsilnéj$i nadnarodni reklamni agentury sdru-
zené ve velkych komunika¢nich skupinach, mezi
nejsilnéj$i patti napt. Publicis Groupe a WPP —
Groupe. (HORNAK, 2003; PINCAS, LOISEAU,
2009) -ph-

agitace — (lat.) rozhybani, uvedeni do pohybu, da-
vani nékomu k né¢emu podnét, povzbuzovani
k nécemu, ziskavani recipienti pro konkrétni
akci, ¢innost. M4 kratkodobé pisobeni, uzsi za-
méfeni, vaze se vétsinou k jedné akci, ke které
recipienta ptimo vyzyva, napt. volebni agitace. Pro
propojeni s propagandou v Ceskoslovensku do
r. 1989 ma v soucasnosti u nas pejorativni podtext.
V predchozim politickém systému byl mimoradné
uzivan také pojem nazornd agitace, pod kterym se
chapaly grafické, resp. vizudlni, prevazneé politické
materialy k ovliviiovani mas Komunistickou stra-
nou, zejména nasténné noviny, nasténky, centralné
vydavané politické materialy jako listovky, letaky,
ale také plakaty, fotografie apod. umistované ze-
jména ve vstupnich prostorach, na pracovistich,
chodbéch. (HORNAK, 2003; SUMAKOV, 1947)

-ph-

agregator mobilni - spole¢nost ptisobici v oblasti
mobilniho marketingu nebo m-commerce. Spo-
le¢nost je pfimo napojena na vSechny mobilni
operatory na daném lokdlnim trhu. Ukolem
mobilniho agregdtoru je zajistovat finanéni vy-
rovnani mezi mobilnimi operatory a zadavateli
mobilnich marketingovych kampani a i¢astniky
kampané. Mobilni agregator se vyuziva hlavné
pfi SMS marketingu, odesilani Prime Rate nebo
Bulk SMS, setizovani, provadéni a vyuctovavani
SMS nebo USSD plateb a jinych sluzbach zavis-
lych na mobilnich operatorech, které operator

neprovadi pfimo, ale zprostfedkované pres agrega-
tor. Prikladem vyuziti mobilniho agregatoru jsou
naptiklad SMS soutéze, kde by spole¢nost, ktera
chce délat takovou soutéz, musela bez agregatoru
jednat samostatné se véemi operatory na daném
trhu a nastavovat technicky systém u kazdého ope-
ratora zvlast, coz by bylo neefektivni, zdlouhavé
a predrazené. V opa¢ném ptipadé by se do soutéze
neméli $anci zapojit vSichni lidé stejné a za stej-
nych podminek, protoze v zemi s vétsim poctem
MNO vyuzivaji riizni lidé sluzby raznych opera-
tord. Agregator ma sjednané smluvni podminky
i provedeno technické napojeni u vSech operatort,
vSemi operatory, ale jedna jen s jednim agregato-
rem, ktery zajisti celou soutéz, technické rozeslani
a prijeti SMS, jakoz i finan¢ni vyuctovani. -jm-

AIDA - model ¢tyfstupiiového ptlisobeni propaga-
ce, resp. marketingové komunikace, formulovany
z hlediska prijemce sdéleni. Je vyjadren pocate¢ni-
mi pismeny po sobé jdoucich stupii oznacenych
anglickymi nazvy pozadovanych aktivit: sdéleni ma
vzbudit attention (pozornost) — A - a vyvolat in-
terest (zajem) — I — o jeji obsah, ale i probudit de-
sire (touhu) - D - vlastnit propagovany predmét
a dovést recipienta k action (akci, ¢innosti) - A -,
ktera umozni, aby se prani splnilo (napt. zasldni
objednavky, koupé predmétu). Tento model byl for-
mulovan na zacatku 20. stoleti, ale je uplatiiovdn
do soucasnosti v rtiznych druzich marketingové
komunikace. (VYSEKALOVA, 2007) -jv-

AKA - Asociace komunikacnich agentur

akce B2B a B2C - Svétova asociace vystavniho prii-
myslu UFI rozliSuje akce na B2B (trade show),
kterych se zudastnuji obchodni navstévnici,
ana B2C (consumer show), kde tvofi navstévnost
$iroka verejnost. Jako treti typ akce vymezuje UFI
akci smisenou (mixed show). Tento typ veletrhu
navstévuji jak obchodnici, tak $irokd vefejnost.
(BEIER, DAMBOCK, 2010) -vs-

akce doprovodné pfi veletrhu - other events du-
ring the exhibitions (angl.), doprovodny program
(syn.). Doprovodné akce lze charakterizovat
jako soubor ruznych forem (napi. odbornych
dni, sympozii, konferenci, setkani s partnery,
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spolecenskych akei atd.), které se poradaji pri
vystavach a veletrzich s cilem rozsitit a doplnit
informace z veletrznich expozic a podat dopliiu-
jici informace o exponatech. Historicky se do-
provodné akce zacaly poradat zahy po etablovani
riznych vystav v Evropé prvni poloviny 19. stoleti.
(PAVLU, 2009) -Vs-

akce firemni > event

akce propagacni > kampan reklamni

akce veletrzni/vystavni - event (angl.). Povazujeme
za né blize neurcené, do celku sestavené a orga-
nizované usporadani nabidky vyrobka a sluzeb
se vemi aspekty vystavni ¢i veletrzni organizace
a realizace. Jsou to veletrhy, vystavy, riizné trhy,
prodejni vystavy a vystavky, pojizdné vystavni
akce (tzv. road show), stalé vystavy, muzejni ex-
pozice atp. A. v./v. jsou produktem oboru vystav-
nictvi. Poradaji se v nejriznéjsich interiérovych ¢i
exteriérovych prostorach. Spole¢nym jmenovate-
lem v$ech a. v./v. je technika vystavni prezentace,
ktera spociva v pfitomnosti exponatii nabizenych
navstévnikovi. Pojem akce povazujeme rovnéz
za synonymni vyraz, ktery miiZe alternovat né-
ktery z jejich uvedenych druht. (PAVLU, 1988)

-vs-

akreditace - pojem pouZivany v media relations,
potvrzeni, Ze se zastupce médii mize zicastnit ko-
nané aktivity (tiskova konference, festival, openin-
gova akce atd.). Akreditace se vydava na jméno,
je nepfenosnd, umoznuje vstup zastupctim médii
i do prostor, ktera jsou pro $irokou verejnost uza-
viena. Byva soudasti velkych ¢i vyjimeénych akei,
na které je pozvano vét$i mnozstvi zastupctt médii
a jsou pro né pripraveny specialni aktivity v ramci
media relations. Akreditace umoziuje vytvareni
osobnich vztaht se zastupci médii. (VERCAK,
GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004) -0j-

aktivity nadlinkové — above the line advertising
(angl.), klasicka reklama realizovana prostfedky
masové komunikace (tisk, rozhlas, televize), ven-
kovni reklamou, resp. také internetem. Je pova-
Zovana za nejstarsi formu komer¢nich komuni-
ka¢nich aktivit a rozvinula se hlavné se vznikem
masovych médii v 19. st. V praxi integrovaného

pusobeni MK je vyuzivana zejména spolecné
s podlinkovymi aktivitami (public relations, pod-
pora prodeje, osobni prodej, direct marketing).
V jiném smyslu se pod ni chape reklama zabez-
pecovana prostfednictvim agentury. Opak - be-
low the line advertising. (ARENS, BOVEE, 1944;
HORNAK, 2003) -ph-

aktivity podlinkové - below the line advertising
(angl.), ostatni aktivity marketingové komunika-
ce kromé reklamy, piisobici v ramci integrované
marketingové komunikace, ¢asto spolu s ni. Po-
dle promotion mixu sem patfi pfedevsim public
relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing. V soucasnosti sem v$ak zafazujeme
také sponzoring, vystavy atd. V jiném smyslu se
pod nimi chape také reklama objednand nikoli
prostfednictvim reklamni agentury, ale prostfed-
nictvim vlastntho marketingového, propagacni-
ho, reklamniho oddéleni. Opak - above the line
advertising. (HORNAK, 2010; TELLIS, 2000)
-ph-

aktivity podpory prodeje - za hlavni typy aktivit
podpory prodeje jsou povazovany: vzorky, kupo-
ny, prémie (darky), vyhry (soutéze, loterie, hry),
vérnostni programy, finan¢ni pobidky, vystavo-
vani a predvadéni produkta (TELLIS, 2000) -pk-

aktivity predveletrzni - ¢innosti, které uskute¢nuje
vystavovatel pfed zahdjenim akce. Jsou soucdsti
organizace veletrzni ucasti. Zahrnuji napt. vybér
veletrhu, planovani veletrzni Gcasti atd. -vs-

aktivity utvaru prodeje — ¢innosti, které 1ze ¢lenit
do nékolika kategorii: provadéni prodeje, ¢innosti
poprodejni, informac¢ni ¢innosti, planovaci ¢in-
nosti, kontrolni ¢innosti, spoluprace s ostatnimi
utvary organizace, organizacni ¢innosti (LYKO-
VA, 2002) -pk-

aktivni pfimy marketing > marketing primy aktivni

akvizice - (lat.) nabor, ziskavani novych zakazni-
ki osobnim vyhledavanim a ptimym jedndnim
s moznymi zakazniky. Probihd casto telefonicky,
navazuje na ni osobni jednani. (Akademicky slov-
nik cizich slov, 2000; STORBACKA, LEHTINEN,
2002) -pk-
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akvizice navstévnika - acquisition of visitors
(angl.), komunikac¢ni aktivita s cilem ziskat na-
vstévniky k casti na akci. Poradatelé veletrhu ob-
vykle uskute¢niuji propagaci spi$ okrajové, akvizice
navstévnika tak spociva vice na vystavovatelich.

-vs-

akvizice vystavovatelt - acquisition of exhibitors
(angl.), komunika¢ni aktivita marketingu organi-
zatora vystavy i veletrhu. Cilem akvizice vystavo-
vateld je naplnit akei tcasti firem. Komunikaéni
mix akvizice vyuzivd predevs$im direct marketin-
gové aktivity, pfimy prodej, inzerci a public rela-
tions. V poslednich letech dochazi ke komplexni
elektronické akvizici vystavovatelu, pri které se
uplatnuji dal$i formy a prostredky marketingo-
vych komunikaci. -vs-

album - (lat.) sbirka zndmek, fotografii, autogra-
mu usporadana v pevné vazbé, v reklamé slouzi
Casto jako prezentacni nastroj, resp. nastroj statni
¢i socidlni reklamy -ph-

Alfa video - festival televizni reklamni tvorby
(1984-1991), resp. videoreklamy v Brné. Urcen
byl odborné vetejnosti, tj. zadavateliim reklamy
a jejim tvarcim. V pribéhu své existence pred-
stavoval vrcholné reklamni setkdni s mezinarodni
tcasti v socialistickém Ceskoslovensku. Vyvinul
se z Mezinarodniho festivalu propagac¢nich filmi
RVHP a Jugoslavie zalozeného v roce 1965 ve Zli-
né. Ze zemi vychodniho bloku predstavovalo $pic¢-
ku jednozna¢né Madarsko, ale ceské a slovenské
spoty byly kvalitou srovnatelné. Vyrazné slabsi
byly spoty ze Sovétského svazu, kde svétlou vy-
jimku tvorily soutézni kolekce Litvy a Lotysska.
Festival se do roku 1989 skladal ze dvou soutézi,
Ceskoslovenské a mezinarodni (zemé RVHP). Sou-
¢asti byly nesoutézni prehlidky kolekei tviirci ze
zépadni Evropy, napt. J. W. Thompson, Armando
Testa atd., a odborné seminére za tcasti zahranic-
nich hostt. (HORNAK, 2010; LUKES, 1987) -ph-

alternative marketing - (angl.) forma guerilla
marketingu. Alternative marketing definujeme
jako publicitu, ktera vypada, ze se viibec netyka
samotné firmy, spolecnosti nabizejici propagovany
produkt, sluzbu nebo znacku. Néktera komeréni
poselstvi dokonce mohou vznikat ndhodné, bez

strategického planovani ze strany firem, spo-
le¢nosti, avsak i navzdory tomu dokdzou jasné
a ptimo oslovit cilovou skupinu spotiebiteld.
Alternative marketing, resp. alternativni marke-
ting, zaroven souvisi s vybérem nekonven¢niho
guerillového marketingu nebo marketingovo-
-komunikac¢niho nastroje. Jakakoliv guerillova
kampan muze byt kviili své originalité, jedinec-
nosti a neptredvidatelnosti chapand jako alterna-
tive marketing. (www.guerrillaon-line.com/cs/
Alternative-marketing-73.htm) -mb-

Amasia Expo, s. r. 0. - ¢eskd vyzkumna agentura se
sidlem v Praze. Vznikla v roce 1993. Orientuje se
mj. na segment veletrhi a vystav. Provadi audity
veletrZnich a vystavnich dat a zpracovava trendové
analyzy ceského veletrzniho a vystavniho trhu.
Zpracovava rovnéz vyzkumy nazorti nav§tévnika
a vystavovatelt na vystavach a veletrzich CR a SR
a uskutecnuje dal$i vyzkumné aktivity. Audituje
z povéieni SOVA CR (Spolecenstvo organizatorii
veletrznich a vystavnich akci CR) veletrzni a vy-
stavni data. Jeji auditorské protokoly respektuje
CENTREX Budapest a UFI Pafiz. -vs-

ambient advertising (angl.) > ambient marketing

ambient marketing - (angl.) forma guerilla mar-
ketingu, kterd ma v praxi mnozstvi rozdilnych
nazvi, jako napt. ambient marketing, resp. am-
bientni marketing, ambientni média, ambientni
reklama (ambient advertising), guerillova rekla-
ma (guerilla advertising), guerillovd komunikace
nebo new media (nova média), alternativni média
¢i new places (nova mista). Ambient marketing
predstavuje alternativni nosic¢e reklamy, vétsinou
indoorového a outdoorového charakteru, které
se od klasickych kampani li$i svou originalitou,
pouzivanim jinych neZ standardnich formata ¢i
velikosti, ale i jejich vyskytem na neobvyklych,
netradi¢nich mistech. Ambient marketing se proto
zafazuje k novym druhiim out of home reklamy
(venkovni reklama nebo reklama mimo domoyv,
zamérujici se na zasdhnuti pfijemcti mimo doma-
ci prostfedi). Ambient marketing ¢asto pouziva
prvky humoru, prekvapeni, zabavy a také muze
interaktivnim zptisobem zapojit spotiebitele pti-
mo do obsahu komer¢ni komunikace. Ambient
marketing se tak stavd pro spotfebitele/piijemce
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zajimavou atrakci a informace o neobvyklé kam-
pani, které se tak stali pfimymi tcastniky, potom
mohou $ifit spontanné dél (napt. o nich feknou
svym pratelim, zndmym nebo si z kampané vy-
tvori fotograficky nebo audiovizudlni zdznam,
ktery umisti na internet). Mnohé kampané am-
bient marketingu tak mohou podporovat i dalsi
nové formy a prostredky marketingové komuni-
kace jako napt. viral marketing, word of mouth
marketing nebo buzzmarketing. Za hlavni du-
vody vzniku ambient marketingu povazujeme
klesajici uc¢inek klasickych reklam a tradi¢nich
nadlinkovych médii, nizké naklady na jeho vy-
robu a realizaci, ale také schopnost vazat na sebe
pozornost, jejimz vysledkem je ¢asto bezplatné
PR. Vznik ambient marketingu se datuje od 90. let
minulého stoleti, kdy se zacal pouzivat ve Velké
Britanii. Zacatky uzivani terminu ambientni média
se spojuji zejména s reklamni agenturou Concord,
specializujici se na tvorbu outdoorovych reklam-
nich kampani, ktera od roku 1995 takto zacala
oznadovat rychle se rozristajici formy netradi¢ni
venkovni reklamy. V sou¢asné dob¢ patii ambient
marketing mezi oblibené formy guerilla marke-
tingu, pouzivané na celém svété. Ambient marke-
ting je vhodny zejména k osloveni mladsich cilo-
vych skupin spottebitelil ve véku od 16 do 35 let,
ktefi travi stale méné casu v prostfedi domova,
proto jsou hure zasazitelni klasickymi médii
a tradi¢nimi reklamnimi kampanémi. Cilem
ambient marketingu je oslovit tyto mladé spo-
trebitele prostfednictvim netradi¢nich kampani
nachazejicich se na mistech a v lokalitach s jejich
¢astym vyskytem, jako jsou kluby, bary, diskotéky,
obchodni domy a ndkupni centra, kina, univerzi-
ty, leti$té, dopravni prostredky, parky, sportovni
centra, vefejné toalety atp. Ambient marketing
zaroven vyuziva i vefejné prostranstvi — bézné
prvky méstského prostredi, které pretvari na krea-
tivni reklamni prostredky, jako napt. odpadkové
kose, postovni schranky, poklopy na kanalech,
lampy a vefejné osvétleni, pfechody pro chodce,
lavicky, chodniky, parkovaci mista, sochy, priceli
budov, fontany, ale i méstskou hromadnou dopra-
vu, riizné dopravni prostredky, citylighty, vytahy,
eskalatory atp. Kampané¢ ambient marketingu vSak
¢asto pouzivaji i nové typy médii a nové tech-
nologie, napt. hologramy, laserové projekce, 3D
projekce, kinetické reklamy, reklamy pouzivajici

dotykové nebo pohybové senzory atd. (www.guer-
rillaon-line.com/cs/Ambient-marketing-71.htm;
KLEINOVA, 2007; PATALAS, 2009; PRIKRYLO-
VA, JAHODOVA, 2010) -mb-

ambush marketing - (angl.) ozna¢ovany také jako

guerilla sponzoring. Ambush marketing je speci-
ficky tim, Ze parazituje na aktivitach konkurence,
proto ho fadime mezi ofenzivni a agresivni formy
guerilla marketingu. Od klasického sponzoringu
se li$i tim, Ze firmy, spole¢nosti se snazi ziskat
pozornost vetejnosti a médii a vyuzit dal$i vyhody
spojené se sponzorstvim akeci, udalosti nebo riiz-
nych akci, aniz jsou oficidlnimi sponzory. Firmy,
spole¢nosti tak prezentuji sebe, své zna¢ky nebo
své produkty ¢i sluzby nejen na lokalnich akcich,
ale zejména na velkych medializovanych akcich
globalniho charakteru nebo béhem vyznamnych
udalosti, vétsinou kulturniho a sportovniho cha-
rakteru (napf. mistrovstvi svéta ve fotbale, hokeji,
olympijské hry atp.), aniz plati vysoké sponzorské
naklady. Ambush marketing, misto snahy stat se
oficidlnim sponzorem akci a finan¢né se na nich
podilet, pouziva kreativni pfistup a nekonvenéni
nastroje pri propagaci firem, znacek, produktt
nebo sluzeb pfimo na akci, resp. v jejim blizkém
okoli, béhem trvani akce, ¢imz se z néj stava
inteligentni, cenové vyhodna forma klasického
sponzoringu. Timto zpisobem dokaze pravé
kreativni pfistup pri tvorbé netradi¢ni kampané
nahradit velmi vysoké sponzorské naklady. Tato
puvodné nelegalni forma guerilla marketingu
se postupné stala akceptovanou marketingovou
strategif a tak ambush marketing dokaze riizny-
mi legalnimi cestami pomoci firmé, resp. znacce,
zajistit, aby své jméno spojila s velkou akci i bez
oficidlniho sponzorstvi. Nazev této formy guerilla
marketingu pochazi z anglického slova ambush,
které lze prelozit jako utok ze zalohy, néstraha
nebo ukryt, coz pfesné vystihuje jeho charak-
teristické vlastnosti. Termin ambush marketing
poprvé pouzil marketingovy stratég Jerry C. Welsh
v 80. letech minulého stoleti na popis situace,
v niZ se spole¢nost snazi svézt se na viné publicity
ziskané prostfednictvim vyznamnych akci, aniz
takovou akci financuje prostfednictvim sponzor-
stvi. Castym cilem ambush marketingu je napt.
vzbudit zajem spotiebitelii o danou znacku, snaha
odlékat zakazniky oficidlnimu sponzorovi akce,


http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Ambient-marketing-71.htm

A/A = 21

parazitovat na kampanich oficidlnich sponzort
a tim oslabit piisobeni oficidlnich sponzorskych
aktivit konkurenttl. Kampané ambush marketingu
v8ak ptitom nemusi porusit zadné pravni pred-
pisy, protoze dokazou najit mezery v zakonech
nebo legislativnich nafizenich. Proto neustéle
roste snaha oficidlnich sponzor akci, aby zabra-
nili ambushertim parazitovat na efektivité jejich
kampani. I kdyZ je hodné ambush marketingo-
vych metod legélnich a nemohou byt zdkonem
zastaveny, pti jejich pouzivani firmam hrozi velké
riziko, ze takovym postupem porusi néjaky prav-
ni predpis a tak se nevyhnou soudnim sportm,
finan¢nim pokutam ¢i jinym sankcim. Strategie
ambush marketingu v$ak presto s oblibou pouzi-
vaji nejen malé, resp. lokalné pasobici firmy, které
nemaji v rozpoctu dostatek financnich prostredki
na to, aby se staly oficialnimi sponzory aki, ale
nevyhybaji se jim ani velké firmy a nadnarodni
spole¢nosti. (HESKOVA, STARCHON; 2009;
KRKOSEK in HORNAK, VOPALENSKA, 2011;
PATALAS, 2009; REID, 2007; www.indianmba.
com/Faculty_Column/FC164/fc164.html; on-line.
wsj.com/article/SB1000142405297020473180457
4391102699362862.html) -mb-

ambush marketing pfimy - jedna z hlavnich oblasti
ambush marketingu, ktera zahrnuje pfipady a si-
tuace, kdy se firmy, spole¢nosti, resp. konkrétni
znacky, zamérné snazi spojit se s akci, udalosti,
pfitom vsak vyuzivaji majetek a prava, ktera si
nezakoupily prostfednictvim sponzorské licence,
jako napt. loga, symboly akce, slogany vztahujici
se k akci, obrazové a filmové materialy vytvorené
ptimo pro kulturni, sportovni, resp. jinou udalost.
Do této oblasti radime i ptipady predstirani spon-
zorstvi konkrétni udalosti, organizovaného setka-
ni ¢i akce nebo ruzné formy utoki na oficialni
sponzory se snahou zviditelnit firmu, spole¢nost,
resp. znacku, napf. pomoci vyuziti publicity akce
a pozornosti médii. Mezi zdkladni formy pfimého
ambush marketingu zarazujeme napt. coattail am-
bushing, predatory ambushing, property infringe-
ment, self ambushing. (HESKOVA, STARCHON;
2009; KRKOSEK in HORNAK, VOPALENSKA,
2011) -mb-

ambush marketing nepiimy - jedna z hlavnich ob-
lasti ambush marketingu, ktera je definovana jako

zamérné nebo nezamérné spojovani firmy, resp.
znacky, s akei, udalosti, resp. pravy z této uda-
losti, prostfednictvim ndznakd nebo neptimych
odkazi. Jde zejména o riizné formy spojeni s akci,
udalosti jako zptsob pro vlastni komunika¢ni
strategii. Dale muiZe jit o vyuziti osob spojenych
s udalosti (napf. sportovcit) ve vlastni reklamni
kampani nebo umistovani reklamniho poselstvi
a prezentace vlastnich symbolu znac¢ky v geogra-
ficky blizkém okoli akce, udélosti. Nepfimy am-
bush marketing je také charakteristicky realizaci
reklamy v medidlnim prosttedi akce a poskytova-
nim sluzeb ovliviiujicich publikum v okoli akce.
Podobné jako pti pfimém ambush marketingu
mnoho firem, spole¢nosti vnima neptimy ambush
marketing jako jednoduchy zpisob propagace své
znacky, produkti nebo sluzeb bez ohledu na spon-
zorské aktivity konkurence. Mezi zakladni formy
nepfimého ambush marketingu zafazujeme napft.
associative ambushing, distractive ambushing, in-
cidental ambushing, insurgent ambushing, paral-
lel property ambushing, saturation ambushing,
unintentional ambushing, values ambushing.
(HESKOVA, STARCHON; 2009; KRKOSEK in
HORNAK, VOPALENSKA, 2011) -mb-

amygdala - (lat. corpus amygdaloideum) péarova
mozkova struktura obratlovctd (véetné ¢lovéka),
umisténa ve stfedni ¢asti spankového laloku. Je
propojena mnoha drahami s ostatnimi ¢astmi
limbického systému a mozkovou kiirou. Amyg-
dala hraje hlavni roli ve formovani a uchovani
pamétovych stop spojenych s emo¢nimi prozitky.
Rozpoznavani a reakce na podnéty spojené hlav-
né s neprijemnou udalosti jsou velmi pohotové
a predbihaji reakce rozumové. Centralni jadra se
podileji na vzniku reakce strachu, jako je strnuti
(nehybnost), tachykardie (rychly srdec¢ni tep),
zrychlené dychani, sevreni zaludku a vylu¢ovani
stresovych hormoni. Amygdala je rovnéz zapo-
jena do apetitivniho (pozitivniho) reflexu. (MYS-
LIVECEK, MYSLIVECKOVA-HASSMANOVA,
1989) v

analyza conjoint - technika vyuzivana ve vyzku-
mu trhu, jejimz zakladem je rozloZeni preferenci
spottebitell na jednotlivé elementy. Vysledkem
je individualni strukturované pole, ve kterém je
vyjadfena viha jednotlivych vlastnosti vyrobka
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nebo sluzeb pro rozhodnuti o ndkupu. Z analyzy
dil¢ich elementi se analyzou conjoint dospéje
k celkovému obrazu rozhodovaciho procesu.
(KOMARKOVA, RYMES, VYSEKALOVA, 1998)

-jv-

analyza demograficka - studuje demografické uda-
losti jako hromadné jevy s cilem vymezit jejich
charakteristické znaky a zkoumat jejich promén-
livosti v priubéhu ¢asu nebo na uréitém tzemi.
Pti svém studiu vychazi ze zakladni datové do-
kumentace a udaje dava do vzdjemnych vztahti
a souvislosti. Vysledkem jsou pak demografické
ukazatele, které zahrnuji veskera data vztahujici
se k procesim demografické reprodukce, tedy
k umrtnosti, porodnosti, snatecnosti, rozvodovos-
ti, nemocnosti a potratovosti. Zakladni data jsou
Cista Cisla ziskand z obvyklych demografickych
zdrojd jako napiiklad ze s¢itani lidu. (KALIBOVA,
2001) -jv-

analyza hodnoty zakazniki - predstavuje klicovou
informaci pro firmu. Zakladnim predpokladem
jejiho zjisténi je evidence marzi na drovni pro-
duktt. U kazdého zékaznika se zjisti vySe pfijmu,
které prinesl, a odectou se zjistitelné naklady.
Hodnotu lze vztahnout k délce vztahu se zdkaz-
nikem a ziskat tak nahled na ro¢ni az celozivotni
hodnotu. Pfi dostate¢ném mnozstvi dat je mozné
kazdému zékaznikovi ptitadit hodnotu vyjadtujici
jeho predpokladanou profitabilitu do budoucna.
(KOTLER, 2007) v-

analyza image - velmi slozity proces, a to jak v pfi-
padeé firmy, tak v pfipadé produktu nebo znac-
ky. Pro spravné provedeni této analyzy je nutné
nejdrive zjistit proménné, které ptisobi na tvorbu
image daného objektu, popsat je a definovat. Ana-
lyza image musi vychazet z charakteristiky image
a pro jednotlivé ,,ptipady” je nutné stanovit indi-
vidualné konkrétni metody. Predmét analyzy je
zkouman v fadé dimenzi a slozitost problematiky
si vét§inou vyzaduje specificky pristup k feseni.
V ramci analyzy image jsou zjistovany hodnoty
tvorici podstatné slozky image, jeji silné a slabé
stranky, mira shody mezi riznymi druhy image
i vazba image na postoje a motivace jednotli-
vych ¢lenit cilové skupiny. Image analyzu tvori
tfi zakladni komponenty. Afektivni (emo¢ni)

komponent: hodnoceni daného objektu na za-
kladé pocittl. Kognitivni (poznavaci)komponent:
subjektivni védéni o daném objektu. Konativni
(aktivni nebo také behavioralni) komponent:
aktivita spojend s danym objektem. V konkrétni
roviné aplikace se afektivni komponent zamétuje
na respondentovo pocitové hodnoceni, zatimco
kognitivni komponent zji$tuje osobni zkusenosti,
znalosti a ndzory respondenta. Konativni kompo-
nent postihuje aktivitu a chovani respondenta. Ze
vSech uvedenych charakteristik image jako kom-
plexniho, dynamického a mnohostranného pojmu
je zfejmé, Ze jednoducha neni ani jeho analyza.
Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé
metodické pfistupy a postupy volime individualné
ve vztahu ke konkrétnimu zadani. Vétsinou jde
o kombinaci kvalitativnich metod, ale Ize vyuzit
i kvantitativni postupy tam, kde lze kvantifikaci
a vyhodnocent statistickych udaji provést. Pre-
hledy metod kvantitativniho i kvalitativntho vy-
zkumu, které lze vyuzit pfi analyze image, jsou
dostate¢né popsany v odborné marketingové
i sociologické literature. (VYSEKALOVA, MIKES,
2009) v

analyza klastrova - (cluster analysis, angl.) analyza
shlukova. Jejim cilem je nalézt v celém souboru
dat takové skupiny objektu, které jsou si navza-
jem blizké ¢i podobné, ale které se lisi od objektt
ostatnich skupin. Jde v ni tedy o slouceni objektii
(napt. druhti) do skupin (do shlukt) na zdkladé
jejich vlastnosti. Kazd4 skupina pak obsahuje ob-
jekty s velmi podobnymi vlastnostmi. Shlukova
analyza je predev$im metodou prvniho stupné
analyzy dat, ktera méa navrhnout urcité hypotézy.
Neméla by byt koneénym cilem prace, ale spise
prvnim voditkem k pouziti dalsich statistickych
metod. Postup pfi pouziti klastrové analyzy v sobé
zahrnuje: sefazeni dat do tabulky, transformaci
dat na standardizovanou stupnici, vypocet matice
podobnosti ¢i nepodobnosti mezi objekty a apli-
kaci zvolené tridici strategie. Vysledkem klastrové
analyzy muzZe byt napt. dendrogram. (KELBEL,
SILHAN, 2003) -jv-

analyza medidlni - néstroj méfeni efektivity me-
dia relations. Jde o méfeni rozsahu a vyznamnosti
firemnich témat publikovanych prostfednictvim
médii. Medidlni analyza poskytuje odpovéd
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na otazku, jak je firma/organizace/osobnost pre-
zentovana v médiich, jak velky medidlni prostor je
dané firmé/organizaci/znacce/osobnosti/aktivité
vénovan. Ukazuje skute¢nosti, které pozitivné ¢i
negativné ovliviuji medialni obraz firmy/organi-
zace/osobnosti. Umoznuje porovnani medidlni-
ho obrazu s konkurenci. Jde o rozbor ziskaného
medidlniho prostoru na zakladé realizace akti-
vit public relations podle pfedem stanovenych
kritérii. Kritéria: velikost ziskaného medialniho
prostoru (plocha/¢as/rozsah), vyznamnost média,
dulezZitost sdéleni, vliv média na cilovou skupinu,
vyznéni sdéleni (pozitivni, negativni, neutralni),
zdroj sdéleni, uvedeni klienta/znacky, mnozstvi
citaci, vliv na dal$i komentare a dalsi. Medial-
ni analyza je zakladni nastroj méfeni efektivity
v media relations. Ukazuje na efektivitu tiskovych
zprav, tiskovych konferenci a dalsich PR nastroji
a aktivit. Jednim z ndstrojii medidlni analyzy je
advertising value equivalent, ekvivalent reklamni
plochy. Medidlni analyza odhaluje slaba mista ko-
munikace firmy/znacky a upozoriiuje na potencidl
krizové komunikace. (SVOBODA, 2009; www.
newtonmedia.cz) -0j-

analyza obsahova - (content analysis, subject ana-
lysis — angl.) zaklady obsahové analyzy stanovili
ve 30. letech minulého stoleti Paul Lazarsfeld
a Harold Lasswell. V roce 1952 Bernard Berel-
son publikoval prvni manual metody obsahové
analyzy pod nazvem Content analysis in commu-
nication research. Dle tohoto autora metoda usi-
luje o objektivni, systematicky, kvantitativni popis
obsahu textu. Prostfedkem dosazeni tohoto cile je
urcen{ analytickych kategorii stanovenych na za-
kladé cilt vyzkumu. Kromé analytickych kategorii
jsou dany i zaznamové jednotky (obvykle slovo,
véta), které maji funkci indikatoru obsahového
elementu v textu. Sleduje se frekvence vyskytu
zaznamovych jednotek v jednotlivych kategoriich.
Obsahova analyza zpracovavajici obrovské sou-
bory textt z velikého poctu aspektit mize v sou-
¢asné dobé diky vyuziti pocitacovych kapacit tuto
ulohu plnit spolehlivéji. Podstatné ztstava: kromé
znalosti zdkonitosti je to predev$im presnd for-
mulace problému. (SCHULZ, SCHRER, HAGEN,
REIFOVA, KONCELIK, 2004) -jv-

analyza psychograficka - je zaloZena na segmentaci
lidi do jednotlivych skupin dle Zivotniho stylu,
prislu$nosti k urcité socialni tfidé, Zivotniho
cyklu, nékterych charakteristik osobnosti a po-
dle chovani ve vztahu k produktu. Psychografické
analyzy poskytuji dulezité charakteristiky cilovych
skupin a jsou uzitecnym néstrojem pro analyzy
v oblasti marketingové komunikace. Rada studif
charakterizuje populaci na zékladé psychogra-
fickych znaka (napf. studie Consumer Standard,
Market a Media Lifestyl — TGI, Life style research
agentur AISA a Leo Burnet Advertising a dalsi).
(VYSEKALOVA, 2007) -jv-

analyza psychologicka — analyzuje postoje, potieby,
motivy a osobnostni charakteristiky. Zaméruje se
na znaky osobnosti, jako jsou selektivita projevuji-
ci se v percepci, pozornosti, rozhodovani i obsahu
mysleni, na anticipace do budoucna. Dale jde o je-
dinec¢nost osobnosti vyjadfujici specifiénost pri-
stupu kazdého ¢lovéka k prostfedkiim, obsahtim
i formam sdéleni v zévislosti na individualnich
zku$enostech, ndzorech a prozitcich. Sebeuvédo-
movani ve vazbé na sebehodnoceni a aspirace ma
vyznam pro motivacni analyzu a poznani struktu-
ry i charakteristiky poznavacich procesu. Psycho-
logickd analyza se uplatiiuje v mnoha oblastech
¢innosti, nejen v marketingu, je napf. jednim
z pristupt k investovani na trzich nejen s cenny-
mi papiry, kdy nezkoumd dany cenny papir, ale
lidské chovani pii investovani. (VYSEKALOVA,
2007) jv-

analyza SAAREF - sledovani odezvy aktivit u zdkaz-
nika pomoci analyzy SAAREF, vztahu firmy a za-
kaznika. Zkoumdno je: S - safisfied - jak je zdkaz-
nik spokojen se sluzbami, které jsou poskytovany;
A - alternative - kdo jsou pro zakaznika alterna-
tivni dodavatelé; A - attractive — jaké jsou silné
a slabé stranky alternativnich dodavatelt a jak jsou
pro zékaznika atraktivni; R - risk - jaka rizika by
zdkaznik podstoupil, pokud by dodavatele zménil;
F - future - jak firma zapada do dlouhodobych
pléni zdkaznika. (KHELEROVA, 1999)  -pk-

analyza situa¢ni - je prvnim krokem marketingo-
vého strategického fizeni, konkrétné jeho etapy
planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza
a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, o nichz
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1ze pfedpokladat, Ze budou mit vliv na kone¢nou
volbu cili a strategii firmy. Marketingova situa¢ni
analyza muze byt nahrazena marketingovym au-
ditem nebo diagnostikou. (JAKUBIKOVA, 2008)

-jv-

analyza spokojenosti zakaznikai - spokojenost
zékazniki Ize analyzovat prostrednictvim zpétné
vazby. Zpétnou vazbu lze ziskat na zékladé infor-
maci ze zékaznickych anket, z analyzy reklamaci
a stiznosti, z informaci od prodejci, z informaci
od obchodnich prostfednikd, z prazkumi trhu,
z dotazovani zékazniki zaméreného na jednani
firmy a personalu, z neformalnich rozhovora se
zékazniky. Pro zvySovani spokojenosti zdkazniki
je tieba znat jejich skute¢né minéni o produktech
¢i sluzbach. Stanovit je tfeba standardy péce o za-
kazniky. (LYKOVA, 2002) -pk-

analyza SWOT - hodnoti silné (strenghts), sla-
bé (weaknesses) stranky spole¢nosti, hrozby
(threats) a ptileZitosti (opportunities) spojené
s podnikatelskym zamérem, projektem, strate-
gii nebo i restrukturalizaci procesti. Komplexné
hodnoti fungovani firmy, naléza problémy nebo
nové moznosti ristu. Je soucasti strategického
(dlouhodobého) planovani spole¢nosti. V ramci
analyzy je vhodné hledat vzijemné synergie mezi
silnymi a slabymi strankami, prilezitostmi atd.
Tyto synergie pak vzapéti mohou byt pouzity
pro stanoveni strategie a rozvoje firmy. SWOT
analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym ze
Stanfordovy univerzity. (KOZEL, 2006) -jv-

analyza trychtyfova - funnel analysis (angl.), jedna
se o graficky model testovani v oblasti analyzy
internetovych stranek. Sleduje kroky uZivatele
k pozadovanému cili, ptipadné co jej na této cesté
odradi. Na zacatku grafické trychtyrové analyzy
je 100 % navstévnika stranky a na konci, kolik %
doslo k definovanému cili (konkrétni sledovana
stranka), s tim, Ze v jednotlivych ¢astech odpada-
vaji navstévnici; analyza tak ukazuje, kolik jich od-
padlo, pripadné i kam §li. V jednotlivych krocich
trychtyfové analyzy Ize sledovat: a) kolik navsti-
vilo stranky dané skupiny navstévnika pro kazdy
sledovany segment; b) kolik navstévnika preslo
z dané skupiny do dalsi faze trychtyre (dil¢i kon-
verzni pomér), opét pro kazdy sledovany segment;

¢) kolik navstévniki opustilo v této fazi trychtyt
(tzn. nedogli do dalsi faze) a kam $li. (www.eprofil.
cz; www.marketingexperiments.com) -jkr-

analyza vécnych skutecnosti - jedna ze zakladnich
metod vyuzivanych pfi vyzkumu marketingovych
komunikaci. Vyuziva se analyza dokumentt riz-
ného druhu, napt. informace o prodejich tisku,
néav§tévnosti vystav atd., analyza fyzickych stop,
jako je navstéva internetovych stranek, stupen
opotrebeni zbozi apod. Nejcastéji se tyka obsa-
hu reklamnich sdéleni, napf. zkoumani odezvy
na uvefejnéni reklamnich kuponti v riznych titu-
lech novin a ¢asopistl. Spole¢nym jmenovatelem
analyzy vysledku lidské ¢innosti jsou stopy redlné
zité skute¢nosti, a proto jde o velmi vérohodny
zdroj informaci. (VYSEKALOVA, HERZMANN,
CIR, 2004) -jv-

analyza vztaht se zakazniky - kazdy vztah se za-
kaznikem je utvaren na zdkladé rtizného mnozstvi
a rtizného charaktert jednotlivych obchodnich
jednani (tzv. epizod). Je tfeba stanovit efektivni
strukturu vztahu na zakladé¢ analyzy jednotlivych
obchodnich ptipadi. Protoze kazdy vztah je jiny
a vyviji se na zdkladé odlisnych typi jednani, je
treba stanovit individualni postup a slozeni typt
obchodnich jednani. To mize snizit naklady
vynaloZené na prislusny vztah. (STORBACKA,
LEHTINEN, 2002) -pk-

angaZovanost prodejniho personalu — projevovani
aktivniho zajmu, kladny vztah k praci, k firemnim
hodnotdm, loajalita. Urovné angazovanosti podle
O'Reillyho: a) souhlas - pfijimani ciziho vlivu
s cilem ziskat odménu; b) identifikace - ptijimani
ciziho vlivu s cilem udrzet vztahy; c) souziti - fi-
remni hodnoty se shoduji s Zivotnimi hodnotami
jedince. Angazovanost prodejcii je ovliviiovana
mimo jiné firemnim klimatem. Ovlivnéna je po-
citem sounalezitosti s organizaci, pocitem radosti
z préce, diivérou v management. ZvySovani anga-
zovanosti prispéje, existuje-li jasny dlouhodoby
firemni cil, jsou-li cile vSech pracovniki jasné, mé-
fitelné a realistické, lidé je chdpou a jsou schopni
je provadeét, je-li kladen dtiraz na tymovou praci,
s jasnou a logickou argumentaci na v$ech trov-
nich, mezi v§emi ¢lanky. Dal$imi vyznamnymi
faktory jsou finan¢ni zainteresovanost pracovnika
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na uspéchu, kontrola a diiraz na rozvoj personalu
prostrednictvim vzdélavani a tréninku. AngaZo-
vanost a motivace jsou vyznamnym prvkem pti
zvySovani vykonu a dosahovani lepsich vysledki.
(Akademicky slovnik cizich slov, 2000; JOBBER,
LANCASTER, 2001) -pk-

animace - (lat.) oZiveni, resp. zptisob predvadé-
ni pohybu nezivych predmeétt (kresby, loutky)
na filmovém platné. Oziveni se délo ptivodné
pfimym snimanim pohybované loutky kamerou
po jednotlivych polickach, kdy kreslené postavic-
ky bylo tieba nejdtive rozkreslit do jednotlivych
fazi pohybu. V soucasnosti to fesi pocitac, resp.
pocitacova animace. Prostfednictvim metody ro-
toscopingu je mozné digitalné dokreslit animova-
né postavy do zivych zabért. Poc¢itacova animace
umoznuje nejen zjednoduseni a urychleni prace,
ale i vytvoreni neexistujicich bytosti ¢i prostredi
(napt. Spielbergtv Jursky park), které ptisobi podle
kvality realizace témér redlnym dojmem. Nasni-
mané realné pohyby ¢lovéka je mozné napf. bez
problému priradit v urovni 3D (trojrozmérném
prostoru) pocita¢em generované nadprirozené
bytosti, resp. kreslené postavi¢ce apod. V minu-
losti byla animace vyuzivand spise pro finan¢ni
uspory, ale v soucasnosti jsou pocitacové efekty
nezbytnou soucdsti hlavné televizni reklamy, ale
i reklamniho filmu, v upoutavkach na internetu
apod. (CLOW, BAACK, 2008; URC, 1980) -ph-

animalvertising - (angl.) forma reklamy, ktera
pouziva zvifata (nejcastéji domaci zvifata nebo
hospodarska zvifata, dobytek atp.), jako reklamni
médium. Reklamni poselstvi se na zvitata apli-
kuje bud pfimo - nanesenim na kuZi, srst zvife-
te — nebo nepfimo: prostfednictvim reklamniho
nosice upevnéného na télo zvirete. Vyhodou je,
pokud se zvirata pohybuji na dobfe viditelném
a frekventovaném misté. I kdyZ jde o velmi ne-
tradi¢ni formu reklamy, ktera dokdze zaujmout
pozornost nejen spotiebitelt a v nékterych pripa-
dech i médii, coz zarucuje bezplatnou publicitu, je
treba si uvédomit i jeji dal$i mozna rizika. Takovy
typ reklamy muze do zna¢né miry mnoha lidem
prekazet (zneuzivani, nebo dokonce tyrani zvirat),
coz miiZe mit za nasledek poskozeni dobré image
firem a negativni postoj spottebitelt k takto pro-
pagovanym produktiim, sluzbam nebo znackam.

Animalvertising se nejéastéji fadi mezi formy
guerilla marketingu, resp. ambient marketingu.
(medialne.blog.etrend.sk/pastier/2008/01/16/
animalvertising-hadajte-co-bolo-na-prvej-fo-
tografii-tavy/; ivankasaj.blogspot.com/2009/05/
guerilla-marketing-20.html) -mb-

announcement — (angl.) oznameni, zprava, ale
i hlaseni ¢i vyhlaska, resp. propagaéni vypovéd,
pfipadné i reklamni vsuvka, kterd je vysilana mezi
jednotlivymi programy. -ph-

anotace - (lat.) zakladni charakteristika, stru¢nd in-
formace o druhu a obsahu informac¢niho zdroje,
resp. literarniho dila, tj. o zptisobu zpracovani,
o jeho autorovi i okruhu ¢tenai, kterym je urcen,
s vyraznym propaga¢nim ptisobenim. Nékdy je
jeji soucasti i hodnoceni. Umisténa je vét$inou
na nejpristupnéj$im misté knihy, tj. na zadni stra-
né obalu, na zdloZzce, na rubu titulniho listu apod.
-ph-

apel reklamni - (fr.) vyzva k akci, nejdulezitéjsi
podnét vyjadtujici leitmotiv celé reklamni kam-
pané, ktera ma vést cilovou skupinu k akei v sou-
ladu s ptanim propagujiciho subjektu (v reklamé
k ndkupu). Jde vétsinou o odvolani se na urcitou
prednost vyrobku, resp. hlavni mys$lenku social-
ni reklamy. Apely je mozné ¢lenit podle druhu
(apely racionalni, emocionalni a moralni). K za-
kladnim racionalnim a. patfi zdravi, bezpec¢nost...,
k emocionalnim patii humor, sex a strach... Kon-
krétnéjsi je ¢lenéni: a. na zdravi, a. na pohodli,
a. na estetické citéni, a. na Setfeni ¢asem... Nej-
uc¢innéjsi apel muize byt vyuzit v riznych druzich
propagacnich prostredkd, napt. v podobé sloga-
nu. Psobivost apelu uréuje formalni zpracovani,
které zavisi na propagovaném predmétu, cilech
reklamy a na zdjmu a potiebach cilové skupiny.
(HRADISKA, 1998; VYSEKALOVA, KOMAR-
KOVA, 2002) -ph-

APRA - Asociace public relations agentur, dobro-
volné sdruzeni PR agentur ptisobicich na tizemi
Ceské republiky, s cilem kultivovat ¢innost PR
agentur, vytvaret prostor k profesni diskusi a bu-
dovat dobré jméno oboru public relations. Byla
zalozena v roce 1995. Asociace dba na dodrzovani
etickych pravidel oboru PR (eticky kodex PR) jak
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u svych ¢lent, tak u zadavatelt a dalsich subjekttL.
APRA organizuje vzdélavaci programy pro zaci-
najici profesionaly (Akademie PR), pro odbor-
niky (London School of Public Relations) a dalsi
aktivity. Vyhlasuje oborovou soutéz Ceska cena
za public relations. APRA je ¢lenem mezinarodni
organizace ICCO (International Communications
Consultancy Organisation) sdruzujici narodni PR
asociace po celém svété. (www.apra.cz) -0j-

Arbien - vrcholna aranzérska soutéz (1969-1989)
v Ceskoslovensku (Brno) mezinarodniho charak-
teru spojena s odbornym semindfem a s vystavou
aranzérskych prostiedkd. Aranzérské biendle na-
vazalo na tradici vykladové tvorby v Ceskosloven-
sku. Prvni soutéz v aranzovani vykladnich skiini
se uskutec¢nila uz v letech 1926-1927 a postupné
se u nas dostala na $pickovou trover, uznavanou
v mezindrodnim métitku i zemémi Zapadu. Vznik
nové ¢eské aranzérské tvorby se datuje od r. 1935.
(HORNAK, 2010) -ph-

arbitraz - (fr.) instituce zfizend na rozhodovani
majetkovych sporti mezi ekonomickymi pravni-
mi subjekty, resp. samotny proces rozhodovani.
Arbitrazni komise Rady pro reklamu usiluje o do-
drzovani etického kodexu v oblasti marketingové
komunikace. -ph-

argument - diivod, diikaz, zdtivodnéné tvrzeni. Pii
argumentovani usiluje prodejce vyvolat souhlas
zakaznika presvédc¢ovanim pomoci faktd. Diky
presvédc¢ovani pusobi argument s del$i ucin-
nostf; na rozdil od manipulace, kdy je usilovano
o premlouvani odpovidajicimi pocity, vyuziva-
nim emoci. Jak argumenty formulovat, Ize zjistit
ve vyrocich druhého ¢lovéka. Dilezité je aktivné
naslouchat a analyzovat tyto vyroky. (Akademicky
slovnik cizich slov, 2000) -pk-

argument reklamni - (lat.) zakladni stavebni kimen
reklamniho textu vyjadfujici divod uréitého tvr-
zeni. Néktefi autofi a. ztotoznuji s apelem. Svym
charakterem md bliZe k racionalnim apelam. Pfi
tvorbé a. jde o fakta, ktera textaf pretvari do po-
doby vypovédi, které maji silu presvédcit silou
své logické vazby, nékteré argumenty je mozné
vyuZit, resp. pretvofit na apely. (VYSEKALOVA,
KOMARKOVA, 2002) -ph-

argumentace formy - hodnovérnd argumentace
se opira o tradice, pfirodu, zkusenosti, vétsino-
vy nazor nebo chovani, trendy, vyroky autority.
Prestizni argumentace uvadi skute¢nost a fakta,
vysledky, hovori o pokroku, zastituje se védomosti
vSech. Moralni argumentace vyzdvihuje sprave-
dlnost, védomi odpovédnosti, ¢estnost, ditvéru
a moralni pravo a povinnost. Zdanlivé logicka
argumentace vyuziva nelogického usporadani
fakti, které miize vést k mylnym zavéram. Racio-
nalni argumentace je zptisob argumentace, ktery
nepouziva zdanlivé logickych triku a je zaloZen
na skute¢nostech a zkugenostech. (CERNY, 2003)
-pk-

architekt expozice — hlavni tviirce formy vystavni
expozice v procesu organizace veletrzni ucasti
firmy. Svtij kreativni pfistup uplatniuje prostred-
nictvim specifické vystavni scénografie a vyuziva
pritom nejnovéjsich vysledku architektury, ume-
ni, medidlniho pramyslu atd. A. e. respektuje pri
tvorbé expozice specifika vystavovanych vyrobku,
marketingovou strategii firmy, pottebu odliseni
expozice od konkurence aj. Vystavovateli predkla-
da pti vétsich projektech nejprve zamér architek-
tonického fe§eni a nésledné jeho definitivni feseni.
(PAVLU, 2009; FORET, KOLAROVA, SVOBODA,
ZUMROVA, 2002) -Vs-

archiv - (fec./lat.) instituce, resp. jeji oddéleni, které
sbird, resp. zpracovava a uschovavd, dokumen-
ta¢ni materialy; ale i prostor, kde jsou uloZeny.
Archivace propaga¢nich prostfedkd ma nejen
vzpominkovy vyznam, ale je také inspirativni
pro tvorbu novych prostfedkd, resp. ma vyznam
ekonomicky pro bezprostiedni dalsi vyuziti, ale
i pro vzdélavani pracovnikd v této oblasti. Svij
vlastni archiv maji kromé portfolia také reklamni
tvirei. -ph-

art director - (angl.) vedouci kreativnich pracov-
nikd, v reklamni agentufe vét§inou umélecky
vedouci zodpovédny za umélecké i funkéni, pri-
marné vizudlni grafické feseni vypovedi. Je sou-
¢asti kreativniho oddéleni agentury, v ¢ele kterého
stoji kreativni feditel. V nékterych agenturach
a. d. podléhaji i reklamni textari — stoji v Cele celé-
ho kreativniho oddéleni. (ARENS, BOVEE, 1994;
TELLIS, 2000) -ph-
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Art Directors Club (ADC) - klub kreativnich pra-
covnikil reklamy na Slovensku zaloZeny v roce
1996. Jako vybérové sdruzeni tviréich pracov-
nikd v reklamé ma ambici byt garantem profe-
sionalnich a kreativnich standardii ve slovenské
reklamni tvorbé. Je jednim z hlavnich organiza-
tord soutéze Zlaty klinec a kreativniho ocenéni
Filip. Art Directors Club CR byl zaloZen v roce
1993. Jeho cilem je zasazovat se o riist kreativni
tirovné komeréni komunikace v Ceské republi-
ce, podporovat vzajemné predavani zkusenosti,
profesniho vzdélavéni i etického standardu kre-
ativnich reklamnich pracovniku. Vydava kazdy
rok knihu nejlepsich ¢eskych reklam a porada
néarodni soutéz reklamni kreativity — Louskacek.
(www.adc-czech.cz) -ph-/-0j-

artificial life - (angl.) umély Zivot. Je to vytvoreni
jinych, neexistujicich svéti, postav, véci, tvort
atd. ve virtualnim prostfedi, hlavné v podobé
mobilnich her, do kterych se mnoho lidi utika
z rtiznych diivodt (odpocinek, uvolnéni, moznost
naplnit nesplnéné touhy, které nemaji $anci v real-
ném zivoté, ponoreni se do fantastickych svéti,
o nichz lidé sni a které ve skute¢nosti neexistuji,
jiné duvody). Prikladem jsou virtualni zviratka
v mobilech nebo jinych elektronickych zafizenich,
o kterd se jejich majitelé staraji, randéni s doko-
nalym chlapcem ¢i divkou podle nasich predstav,
obsazeni sama sebe do role superhrdiny s nadlid-
skymi schopnostmi a podobné. Artificial life se d4
skvéle vyuzit k marketingovym uceliim, protoze
do téchto virtudlnich svétd, na které jsou jejich
Lhrac¢i“ casto doslova navazani, se daji vkladat raz-
né reklamy, brandové véci a podobné. Napt. lidé
mohou jezdit ve znadce auta, které si ve skute¢-
ném zivoté nemohou dovolit, nebo pozvou svou
virtualni ptitelkyni do restaurace, ktera existuje
ivredlném svété a je do virtudlniho svéta zasazena
jako reklama apod. -jm-

art placement (angl.) > product placement umélecky

asertivita — do cestiny lze prelozit jako sebeprosa-
zeni, schopnost prosadit se bez zjevné agresivity,
zaloZend na dostatecném sebevédomi. Autor této
metody komunikace je American A. Salter, ktery
ji definoval ve vyznamu umét néco jasné tvrdit,
stat na svém. Kladl diraz na spontanni reakce,

pfimeéreny projev emoci, umeéni dat najevo sva
prani a poZadavky. Asertivita vyzaduje, aby se ¢lo-
vék rozhodoval sam za sebe a za své rozhodnuti
nesl plnou zodpovédnost. K tomu by mél znat
a respektovat urcité zasady, pro néz je uzivan ter-
min ,,asertivni lidska prava“ Vychazeji ze zasady,
ze nikdo s nami nemtize Uspésné manipulovat,
pokud mu to sami nedovolime. (O 'BRIENOVA,
1999; HARTL, 1996) -jv-

asociace — vztah mezi du$evnimi obsahy, spojeni
vytvarejici se mezi dvéma nebo vice psychickymi
jevy (vjemy, predstavami, pojmy, pocity i pohybo-
vymi akty). Toto spojeni umoziuje po vybaveni
jednoho jevu vyvolani dal$iho, asociovaného.
V elementové asociacni teorii byly rozliSovany
situace jako splyvani (simultanni), pfizptsobo-
vani, kombinace a naslednost. Zvlastnim pti-
padem asociace je dle I. P. Pavlova podminény
reflex. V ramci psychologie trhu jsou vyuzivany
predevsim slovni asociaéni postupy, které vy-
chazeji z predpokladu, Ze slovni reakce na urcité
podnétové slovo vypovida o jeho subjektivnim
prozivani, a to jak obsahem, tak formou odpové-
di. Volné asociace pomdhaji dostat se do oblasti,
které nejsou plné védomé. Pouzivaji se k pronik-
nuti do okruhu emocionélnich reakci a skrytych
vyznami. Kromeé reakci na podnétova slova se
zaznamenava reakéni ¢as a kvalita emoci. (VY-
SEKALOVA, HERZMANN, CIR, 2004; KOMAR-
KOVA, RYMES, VYSEKALOVA, 1998; HARTL,
1996) jv-

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketin-
gové komunikace (ACRA MK) - nejstarsi aso-
ciace reklamnich agentur na uzemi CR po roce
1989, zakladajici ¢len Rady pro reklamu. Vznikla
v r. 1992. Kromé jinych aktivit usiluje o vzdélava-
ni pracovnikil v oblasti reklamy a PR. Spole¢né
s Viysokou skolou mezindarodnich a vefejnych vzta-
hti organizuje kurzy Ceského institutu reklamni
a marketingové komunikace. Je ¢lenem Rady pro
reklamu CR, jeji Arbitrdzni komise i Hospodarské
komory republiky. Jejim cilem je zvySovat profe-
sionalni droven ¢eské marketingové komunikace.
Organy asociace jsou valna hromada, prezidium
a revizor, v souc¢asnosti ma cca 50 ¢lenud (Ceské
fyzické a pravnické osoby). Kontakt: www.acra-
-mk.cz (HORNAK, 2010; www.acra-mk.cz)-ph-



