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O autorech

Doc. PhDr. Jitka Vysekalová, Ph.D.
vedoucí autorka

Získala odborné vzdělání spolu s  akademic-
kým titulem na Filozofické fakultě Univerzity 
J. E. Purkyně v Brně, titul Ph.D. na FSS MU Brno 
a docenturu na VŠB v Ostravě. Marketingové-
mu výzkumu se věnovala i na odborných stážích 
v zahraničí: v Institutu pro psychologický výzkum 
trhu v Norimberku a v odboru pro analýzu image 
a komunikační výzkum a. s. Siemens v Mnicho-
vě. V devadesátých letech získala certifikáty České 
marketingové společnosti jako marketingový po-
radce a atestaci MOSPRA jako poradce pro rekla-
mu a propagaci.

Od roku 1994 řídila vlastní společnost Mark-
test, a. s., zaměřenou na kvalitativní psychologic-
ký výzkum trhu. V současné době působí jako 
nezávislý konzultant v oblasti psychologie trhu 
a reklamy. Přednáší na UTB Zlín, na Vysoké škole 

ekonomické v Praze, v Českém institutu marketingové a reklamní komunikace, v Business 
Institutu v Praze, Vysoké škole kreativní komunikace a účastní se odborných konferencí 
a seminářů v Česku a na Slovensku. Je předsedkyní nebo členkou řady odborných porot, 
čestnou prezidentkou ČMS, členkou certifikační komise České marketingové společnosti 
a zakladatelkou a organizátorkou soutěže Marketér roku.

Publikuje v odborných periodikách a je autorkou nebo spoluautorkou řady odborných 
publikací, např. Výzkum účinnosti propagace (SNTL, 1978), Analýza image (MOSPRA, 
1994), Základy marketingu (Fortuna, 1997), Základy psychologie trhu (H + H, 1993), 
Slovník základních pojmů v marketingu a managementu (Fortuna, 1998), Psychologie trhu 
(Grada Publishing, 1998), Psychologie spotřebitele: Jak zákazníci nakupují (Grada Pub-
lishing, 2004), Veletrhy a výstavy (Grada Publishing, 2004), Marketing (Fortuna 2006), 
Reklama: Jak dělat reklamu (Grada Publishing, 2007, 2010, 2018), Image a firemní identita 
(Grada Publishing, 2010, 2020), Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství „černé skříňky“ 
(Grada Publishing, 2011), Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zákazníka (Grada Pub-
lishing, 2014), Jak být přesvědčivý a neztratit se v davu (Grada Publishing, 2015.) 
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Spoluautoři

PhDr. Růžena Komárková
1. vydání – část kapitoly 3

Vystudovala Filozofickou fakultu Univerzity Karlovy, obor 
psychologie. Absolvovala postgraduální studium na VŠE 
(obor ekonomika vnitřního obchodu) a na IOV (výpočet-
ní technika), dále sociálně-psychologický výcvik na FF UK 
a studium v Centru pro prevenci a řešení konfliktů. V letech 
1966–2000 se věnovala marketingovému výzkumu a působila 
jako pedagog na VŠE.

Je spoluautorkou řady odborných publikací a vysokoškol-
ských skript, např. Metody výzkumu spotřebitele (Merkur, 

1971), Vybrané psychologické metody v obchodní praxi (Knižnice VÚO, 1978), Člověk 
v bytě (ÚBOK, 1981), Slovník propagace (Merkur, 1983), Kuchyň (SNTL, 1990), Marke-
ting (Agma, 1991), Základy psychologie trhu (H + H, 1993), Interkulturální management 
(Grada Publishing, 1996), Motivace pracovního jednání (VŠE, 1996), Psychologie pro eko-
nomy (Grada Publishing, 1997), Psychologie a sociologie řízení (Management Press, 1998), 
Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998).

RNDr. Jan Herzmann, CSc.
3. vydání – případové studie: Test posteru na produkt
Skinset, Typologie tváří reklamy L’Oréal, Image značek
prádla – korespondenční analýza, Optimalizace výher
ve spotřebitelských soutěžích

Absolvent Matematicko-fyzikální fakulty Univerzity Karlo-
vy, kde v roce 1978 získal doktorát. Kandidátem věd v oboru 
statistika se stal v roce 1984 na VŠE v Praze. V roce 1993 ab-
solvoval studium managementu na Universität St. Gallen ve 
Švýcarsku.

Profesní dráhu zahájil jako statistik v KVVM, později se 
věnoval metodologii průzkumů veřejného mínění. V roce 1990 se svým nově vytvořeným 
týmem obnovil volební výzkumy v Československu, zakázané roku 1948. V roce 1991 spo-
luzaložil agenturu Factum (nyní Factum Invenio), kterou od roku 1994 řídí. Na přelomu 
let 2005/2006 založil mezinárodní síť výzkumných agentur Factum Group a stal se jejím 
výkonným ředitelem. V roce 2009 se podílel na vzniku skupiny PPM Factum a stal se 
jejím managing partnerem. Specializuje se na komerční komunikaci a na veřejné mínění.

Publikoval řadu odborných prací i popularizačních článků, je spoluautorem několi-
ka knih a vysokoškolských skript. Působí jako lektor Vysoké školy ekonomické v Praze, 
B.I.B.S. EU a Českého institutu reklamní a marketingové komunikace, vyučuje v progra-
mu CIMA C.
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V letech 2001–2003 působil v české porotě soutěže efektivnosti reklamy EFFIE, v roce 
2003 reprezentoval Českou republiku v evropské porotě EFFIE. Je členem České mar-
ketingové společnosti, kde v letech 2001–2005 vykonával funkci předsedy. Od ledna 
2006 působí jako národní reprezentant světové profesní asociace ESOMAR pro Českou 
republiku.

Od roku 2013 působí jako vedoucí partner v rodinné firmě Herzmann, s. r. o., a věnuje 
se především analýzám společenských procesů a politického veřejného mínění. Vede tým 
pracující na dlouhodobém projektu Český volič. Nadále působí jako hostující lektor na 
Vysoké škole ekonomické v Praze.

Dlouhodobě se angažuje v neziskových a charitativních organizacích. Je členem české-
ho Výboru pro UNICEF a členem správní rady Nadace Karla Pavlíka. Založil občanské 
sdružení VPT Lipno a jako jeho předseda se věnuje programu integrace sociálně hendi-
kepovaných dětí.

Ondřej Herink
3. a 4. vydání – studie Oční kamera a neuromarketing

Výzkumem dráhy zraku se zabývá již od roku 2000, kdy jako 
první v ČR rozbíhal eye-trackingové oddělení. Od této doby 
realizoval více než tři sta studií pro významné klienty, přede-
vším ze sektoru finančních služeb, telca a FMCG.

Má zkušenosti s řízením kvalitativních oddělení mezinárod-
ních výzkumných agentur (GfK, Kantar), kde taktéž nastavoval 
moderní výzkumné metody a zapracovával je do jejich portfo-
lia. V současné době pomáhá na pozici UX/ETC/Neuro/Insi-
ght Managera s inovativními metodami české agentuře G82.

Kromě výzkumné práce se Ondřej Herink věnuje také přednášení a publikování v mar-
ketingových médiích.
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Předmluvy

Předmluva k 5. vydání
Co dodat k minulým předmluvám? Co se stalo za uplynulých deset let od posledního 
vydání této knížky? 

Současná reklama je čím dál tím více „ve znamení technického pokroku“. Data nás stále 
zahlcují. Diskusi o přínosech a rizicích digitálních technologií vedeme již několik let. Ale 
digitální technologie tu s námi jsou a zůstanou i nadále, takže je nezbytné se jimi zabývat. 
V knize jsem ponechala některé příklady a údaje z minulých let a doplnila je aktuálními, 
takže můžete srovnávat sami. Někde jsem si neodpustila hodnocení, jinde to nechávám 
na každém z vás. 

Online komunikace se zjednodušuje, zrychluje, ale znamená to také, že je efektivnější? 
Co dělá s člověkem a jeho psychikou? Trefná metafora zní: „Dálka se přiblížila – blízkost 
se vzdálila.“ Virtuální identita tak často určuje a nahrazuje tu reálnou. Globalizace me-
diální komunikace má samozřejmě celou řadu výhod. Informace jsou dostupnější a na 
jedné straně mohou posílit vědomí lidského společenství, ale nesou v sobě i nebezpečí 
manipulace, s kterým se setkáváme čím dále tím častěji.

Samozřejmě jsem zařadila nová data o čtenosti deníků a časopisů, poslechu rozhla-
sových stanic či sledovanosti televizních kanálů, aktualizovala také příklady uváděných 
komunikačních kampaní i údaje o postojích české veřejnosti k reklamě. Více se věnuji 
sociálním sítím jako fenoménu dnešní doby, jejich možnostem i hrozbám. Nahradí tvůrce 
reklamy umělá inteligence? Máme kontrolu nad jejím fungováním? Počítače si jistě poradí 
lépe s obrovským množstvím dat, ale nahradí tvůrčí invenci? Nevíme, ale ta není jistá ani 
u člověka, jak můžeme vidět na mnoha reklamách z dílny našich i světových „kreativců“.

Na úvodní otázku „co se stalo…“ jsem se snažila najít odpověď v tomto vydání. Určitě
tam není vše, ale snad si něco vyberete.

Jitka Vysekalová

Předmluva k 4. vydání
Jaká je současná reklama a co můžeme čekat v budoucnosti? Naplní se děsivé scénáře líčící 
všudypřítomného špiona, který o nás bude vědět vše? Dočetla jsem se, že už dnes se napří-
klad v Japonsku testují interaktivní billboardy obsahující kameru, takže takový billboard 
pozná, kdo před ním stojí, a tomu přizpůsobí svůj obsah. Téměř stoprocentně prý pozná 
muže a ženy a s menší přesností dokáže určit jejich věk v rozmezí deseti let. Podle toho 
pak na plochu promítne vybranou reklamu. Otázkou zůstává, jak a jakou reklamu bude 
vnímat a přijímat nová, nastupující generace. Ale na druhé straně lidstvo stárne a zvyšuje 
se počet těch, které označujeme jako generaci 50+. I k těm budeme muset najít cestu.
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I když stále pokračují globalizační trendy, chceme i v té „globální vesnici“ najít svoji 
„lokální hospůdku“, takže posilování regionálních specifik v komunikaci je namístě. A co 
dál? Zahlcují nás data, je jich tolik, že je nestačíme vnímat, natož pak je využívat.

Technický rozvoj pokračuje. Také jsem se dočetla, že nebýt online znamená nebýt vů-
bec… tak nevím, kdo je a bude. Uživatelé internetu již dnes projevují obavy ze ztráty 
soukromí. Výzkumníci předpovídají, že v roce 2020 nás bude internet znát lépe než náš 
životní partner – nevím, jak vás, ale mě tato představa nenadchne. Ani to, že virtuální 
profil považuje internetová generace pro kariéru za důležitější než skutečnou identitu. 
Také mě mladí kolegové poučili, že psychologické přístupy k analýze reklamy jsou již 
zastaralé. A objevili emoce! Bylo by to úsměvné, kdyby to nevycházelo z neznalosti těch, 
kteří mnohdy o reklamě rozhodují. V tomto vydání, které je již neuvěřitelné čtvrté, se opět 
o zprostředkování psychologických – a samozřejmě i jiných – poznatků pomáhajících
pochopit reklamu snažíme. Snad si v něm i vy najdete to své.

Jitka Vysekalová

Předmluva k 3. vydání
Stále více se i v „reklamním světě“ mluví o etických nárocích na reklamu, o její slušnosti, 
čestnosti, pravdivosti a společenské odpovědnosti. Hovoříme také o udržitelném rozvoji, 
aby naše planeta „vydržela“ i pro příští generace. S tím souvisí i reklama a marketingové 
komunikace vůbec. Co mohou, co by měly a jak dál?

Zákazy většinou mnoho nezmohou. To si pamatujeme z dětství a pokračuje to dál. 
Co zmůžeme my psychologové, když už se věnujeme oboru tak „diskutabilnímu“, jako je 
psychologie reklamy?

Už vysvětlení jednotlivých psychologických jevů, které v souvislosti s reklamou či mar-
ketingovou komunikací a jejím působením na člověka probíhají, má podle mého názoru 
smysl. Poznání věcí a dějů kolem nás vede k jejich pochopení, vyzbrojuje nás pro „žití“ 
v současném složitém světě, kde nás informace z tradičních a nových komunikačních 
kanálů čím dál tím více zahlcují. Jsem přesvědčena o tom, že toto poznání má smysl pro 
všechny účastníky komunikačního procesu, tedy pro ty, co za reklamu platí, ty, kteří ji 
vytvářejí, i pro nás, na které má působit.

Co nového v třetím vydání? Od druhého vydání uplynulo již pět let, a i když čas je re-
lativní, je to pro tento obor dlouhá doba. Máme nejen řadu nových dat o čtenosti deníků 
a časopisů, poslechu rozhlasových stanic či sledovanosti televizních kanálů, ale aktuali-
zujeme také příklady uváděných komunikačních kampaní, aktualizujeme a doplňujeme 
údaje o postojích české veřejnosti k reklamě a značkovému zboží a věnujeme se i psy-
chologickému pohledu na „nové směry“ v marketingové komunikaci. Také jsme zařadili 
další poznatky o možnostech využití barev, doplnili poznatky zaměřené na sociokulturní 
faktory tvorby reklamy. A také co nového vědí psychologové o emocích a jak s tím „za-
cházet v reklamě“.

Přizvala jsem ke spolupráci další autory a věřím, že je to obohacení nového vydání 
Psychologie reklamy. Většinou jde o konkrétní výsledky výzkumů či metod využívaných 
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v praxi, neb šedivá je teorie, ale… zelený je strom života. Jinak platí vše, co jsem napsala 
nejen v předmluvách k minulým vydáním.

Věřím, že i pro vás bude psychologie reklamy zajímavé a podnětné téma.

Jitka Vysekalová

Předmluva k 2. vydání
Reklama je stále vzrušující téma. Za necelé dva roky, které uplynuly od chvíle, kdy vyšlo 
první vydání, nedošlo k převratným událostem, ale nového je mnoho… Agentury odha-
dují, že v minulém roce bylo za reklamu či další komerční komunikace vydáno 14–16 mi-
liard korun českých, takže z pohledu nás jako konzumentů reklamy i toho, co nám nabízí, 
se zde stále točí velké peníze… Parlament znovu projednával novelu zákona o reklamě 
tabákových výrobků. Opět bez znalosti věci. Normy a kodexy se přibližují požadavkům 
Evropské unie. Přibližuje se jim i naše vnímání a myšlení? Oslovují nás globální reklamy 
na globální výrobky v celém tom globalizujícím se světě?

Kromě aktualizace údajů o čtenosti deníků a časopisů, o počtu diváků televizních stanic 
a nových údajů z výzkumu postojů české veřejnosti k reklamě jsem doplnila právě kapi-
tolu související se sociokulturními faktory tvorby reklamy ve vztahu ke globalizaci a také 
nová data o reklamě a výzkumu na novém médiu – internetu. S vědomím, že i když knížka 
vyjde rychle, už zase nebudou nová. Najdete i výsledky dvou posledních ročníků soutěže 
o nejefektivnější reklamní kampaň v České republice, EFFIE 2000 a 2001.

Také se chci s vámi podělit o radost, že naše knížka byla oceněna „za odborný a spo-
lečenský význam“ cenou nakladatelství Grada Publishing za rok 2001. Věřím, že i vy v ní 
najdete nejen odpovědi na některé otázky, ale hlavně prostor pro nové otázky a nová 
zamyšlení.

Jitka Vysekalová
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Slovo úvodem

Reklama je vzrušující téma: pro její tvůrce jako výzva k vytvoření působivého originálního 
díla, pro zadavatele jako sázka, u které nikdy nevědí, „která polovina nákladů bude vyna-
ložena zbytečně“. Vzrušující je také proto, že všichni, kteří se v reklamním kolotoči po-
hybují, se „točí“ velmi rychle. Neexistují zakázky, na které by bylo dost času. Všichni jsou 
neustále pod časovým tlakem, který se v závěru nepočítá na dny, ale na hodiny a minuty. 
A také se zde točí velké peníze. I u nás. Odhady nákladů na reklamu říkají, že z 374 mil. Kč 
v roce 1990 vzrostly na 13 mld. Kč v roce 1999. Hrubé zisky velkých reklamních agentur 
se řádově pohybují ve stovkách milionů korun.

A co znamená reklama pro nás, spotřebitele? Všichni se denně setkáváme s mnoha 
projevy reklamy a dalších nástrojů marketingové komunikace, které nám radí, jak nejlépe 
trávit volný čas, přesvědčují, že jedině tato vůně nám pomůže okouzlit naše okolí, jedině 
tento prostředek vypere naše prádlo „běleji než doběla“ a pomocí dalšího prostředku 
bude naše domácnost svítit čistotou bez nejmenší námahy. Nebo naopak nepoužití jiného 
produktu nás učiní společensky nepřijatelnými a vyřadí nás ze společnosti „slušných lidí“. 
Je tomu opravdu tak? Je reklama tím tajným svůdcem, který zablokuje naše myšlení, a my 
děláme věci, které nechceme?

Proč spojení reklamy s psychologií? Mnohdy to vypadá tak, že psychologii i reklamě 
rozumí každý. Každý je „tak trochu psychologem“ a mínění o tom či onom reklamním 
spotu nebo inzerátu dokáže také vyjádřit většina lidí. Naše knížka by chtěla posunout 
uvažování o těchto věcech o kousek dál, vést k pochopení jevů, které s psychologií rekla-
my souvisejí. Věříme, že podobně jako trocha poezie ani trocha teorie nikoho nezabije.

S rozvojem tržního hospodářství zájem o téma reklama roste, ale většina přístupů 
k marketingovým komunikacím je založena na ekonomickém pojetí. Proto si myslíme, 
že by náš psychologický pohled mohl být zajímavý i pro ekonomy, kteří chtějí vidět věci 
a lidi i z druhé strany, a také pro praktiky, kteří reklamu „dělají“ a chtějí si uspořádat své 
zkušenosti do určitého systému, i pro výzkumné pracovníky, pro něž je reklama denním 
profesionálním chlebem. To proto, že původní české literatury je poskrovnu a seznámit 
se s názory někoho jiného není nikdy na škodu.

Knížka je koncipována tak, že může sloužit jak profesionálům v marketingových ko-
munikacích, tak i těm, kteří se na tuto dráhu připravují a hledají konfrontaci různých 
přístupů. Je určena i zvídavým laikům, kteří chtějí proniknout pod povrch věcí, na první 
pohled jednoduchých. Neposkytuje recepty, ale dává možnost se společně s námi zamyslet 
nad tím, co to vlastně reklama je, jaké funkce plní, kde se uplatňuje psychologie, a to od 
vnímání propagačního sdělení až po jeho příjem a působení na chování člověka. Před-
stavuje nový pohled na některé propagační mýty, jako je vliv umístění inzerátů na jejich 
efektivitu, působení barev, využití humoru, strachu nebo erotických prvků v reklamě.
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A jak naši knížku číst? Záleží samozřejmě na čtenáři a jeho potřebách. Každý si jistě 
najde svůj způsob, nevylučujeme ani možnost číst odzadu. Co nepřehlédnout mezi řádky 
a co nepřeskočit?

Metody používané v psychologii reklamy procházejí celým textem. V první kapitole se 
seznámíme se základními postupy, v druhé na ně navazují speciální psychologické tech-
niky a až nakonec nás poslední kapitola zavede „do praxe“ a ukáže možnosti konkrétního 
praktického využití všeho, s čím jsem se v předchozích kapitolách seznámili. Nebojte se 
ani třetí kapitoly, kde objasňujeme základní psychologické pojmy. Vždy jsou uvedeny 
v souvislosti s jejich využitím v reklamě a věříme, že vám dokážeme, že psychologie je 
inspirující i pro tvůrce reklamy.

Především pro ty, kteří si reklamní kampaň zadávají a také za ni platí, budou zajímavé 
přístupy k měření jejího účinku, podmínky a kritéria působení na člověka, na danou 
cílovou skupinu.

Věříme, že reklama je i pro vás vzrušující téma a že v naší knížce najdete nápady a ná-
měty k zamyšlení nad všemi pro i proti, která reklama vzbuzuje.

Jitka Vysekalová, Růžena Komárková
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Reklama, propagace 
nebo komunikace

Protože protikladem každého mylného tvrzení je pravda,  
počet pravd je stejně nevyčerpatelný jako počet omylů.

Jean-Jacques Rousseau

KAPITOLA PRVNÍ

•	 uvádí na pravou míru název naší knížky
•	 definuje propagaci, a tedy i reklamu jako komunikační proces
•	 zařazuje takto pojatou reklamu do marketingových souvislostí
•	 zamýšlí se nad rolí či funkcemi marketingové komunikace
•	 uvádí důvody pro reklamu i proti ní
•	 věnuje se i roli internetu a sociálních sítí

KLÍČOVÁ SLOVA

reklama, propagace, komunikace, marketingová komunikace, 
komunikační proces, osobní prodej, podpora prodeje, public relations, 
direct marketing, sponzoring, nová média, internet, sociální sítě

1
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Jak je to s reklamou, propagací a komunikací
Název naší publikace vyjadřuje jen část její náplně či problémů, kterými se chceme spo-
lečně s vámi zabývat. To proto, že reklama představuje jen část marketingového komuni-
kačního programu, který známe také jako komunikační mix. Propagace (promotion) je 
v současném pojetí užívána jako nadřazený pojem pro jednotlivé části uvedeného mixu. 
V podstatě jde o marketingové komunikace většinou komerčního charakteru (commercial 
communications), jejichž cílem je na základě předávaných informací ovlivňovat poznávací, 
motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme působit ve shodě s našimi záměry.

Co patří do marketingových komunikací
K nástrojům využívaným v rámci komunikačního mixu můžeme v širším pojetí zařadit 
všechny formy komunikace, které přispívají k dosažení uvedených cílů. Charakterizujme 
si proto všechny formy propagace – či přesněji komunikace, kterými jsou:

•	 reklama (advertising);
•	 osobní prodej;
•	 podpora prodeje (sales promotion);
•	 práce s veřejností (public relations);
•	 přímý marketing (direct marketing);
•	 sponzoring;
•	 nová média (new media).

V širším pojetí sem můžeme zařadit i obaly (packaging) a veletrhy a výstavy, o kterých 
pojednávají samostatné publikace či kapitoly (Veletrhy a výstavy, 2004; Psychologie spo-
třebitele, 2004; Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství „černé skříňky“, 2011, Reklama: 
Jak dělat reklamu, 2018).

Reklama
Slovo „reklama“ vzniklo pravděpodobně z latinského reklamare – znovu křičeti, což odpo-
vídalo dobové „obchodní komunikaci“. I když se způsob prezentace během staletí změnil, 
pojem reklama zůstal. V současné době je reklama definována jako „každá placená forma 
neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatel-
ného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického 
hlediska jde o určitou formu komunikace s komerčním záměrem. Tomu odpovídá i defi-
nice reklamy schválená Parlamentem České republiky v roce 1995, která říká, že „rekla-
mou se rozumí přesvědčovací proces, kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo 
myšlenek prostřednictvím komunikačních médií“. Jde o placené zprávy, které využívají 
jednotlivá média k dosažení cílové skupiny. Obdobnou definici najdeme také v materiálu 
Mezinárodní obchodní komory (International Chambre of Commerce), kde je reklama 
charakterizována jako „… komerční komunikace konkrétního sponzora, který využívá 
různých komunikačních platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardů, satelitu, in-
ternetu apod., aby oslovil určité publikum, tj. zákazníky“.
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Z marketingového vnímání reklamy jako jednoho z komunikačních nástrojů umožňuje 
reklama prezentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků působících na 
smysly člověka. V inzerátu to může být zajímavý titulek, druh písma, barvy, v rozhlasové 
a televizní reklamě zvukový a hudební doprovod apod. Prostřednictvím reklamy můžeme 
oslovit široké publikum potenciálních zákazníků, ale její nevýhodou na druhé straně je 
určitá neosobnost a jednosměrná komunikace. O specifičnosti internetové reklamy ho-
voříme v dalším textu.

Mezi hlavní prostředky reklamy zahrnujeme:

•	 inzerci v tisku;
•	 televizní spoty;
•	 rozhlasové spoty;
•	 venkovní reklamu;
•	 reklamu v kinech;
•	 audiovizuální snímky;
•	 internetovou reklamu.

V některých přehledech se setkáváme také s tzv. alternativními médii (chodící reklama, 
citylight vitríny, reklamy vlečené letadlem nebo na horkovzdušných balonech, městský 
mobiliář – lavičky, zastávky MHD, hodiny, digitální teploměry a propagační předměty 
(trička, propisky, zapalovače s logem propagované firmy atd.).

Osobní prodej
Osobní prodej nebo také osobní nabídka patří k nejefektivnějším prostředkům komuni-
kačního mixu, který využívá psychologické poznatky z verbální i neverbální interperso-
nální komunikace. Má celou řadu podob, od obchodního jednání přes zajišťování prodeje 
obchodními zástupci až po prodej v maloobchodní síti. Osobní kontakt umožňuje lépe 
poznat potřeby druhé strany a podle toho zaměřit prodejní argumentaci. Při osobním 
prodeji získáváme informace o prodejních možnostech či o konkurenci, které umožňují 
optimalizovat vlastní prodeje. Důležitou roli hraje přímý kontakt se zákazníky a možnost 
péče o ně i po nákupu (např. poskytování dodatečných služeb, nové nabídky, vyřizování 
případných reklamací apod.).

Podpora prodeje
Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje širokou paletu nástrojů, které přitahují po-
zornost spotřebitele, poskytují mu informace a mohou ho přivést ke koupi výrobku. Pro-
středky podpory prodeje jsou zaměřeny jak na koncové zákazníky, tak na obchod. Tyto 
prostředky uplatňujeme především v situacích, kdy chceme dosáhnout rychlé a intenzivní 
reakce. Výsledky jsou v tomto případě většinou jen krátkodobé, nevytvářejí trvalé pre-
ference k danému výrobku či značce. I v případě sales promotion je možná přímá komu-
nikace, jako je např. předvádění výrobků na místě prodeje, ochutnávky zboží apod. Patří 
sem také různé soutěže, hry, výstavky, zábavní akce, vzorky, kupony, rabaty atd. Při sou-
stavném a opakovaném působení na místě prodeje však lze vytvořit i „podmíněný reflex“ 
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na určitou značku či produkt právě spojením s příjemným emocionálním prožitkem 
vyvolaným danou akcí (ochutnávky, prezentace, dárky atd.) a zajistit tak dlouhodobější 
působení. S nástupem nových technologií se samozřejmě rozšiřují i možnosti oslovení 
spotřebitele přímo na místě prodeje (různé obrazovky, displeje, interaktivní panely atd.).

V širším pojetí můžeme podporu prodeje rozdělit na tři základní oblasti:

•	 akce zákaznické zaměřené na spotřebitele: slevy, dárky, ceny, spotřebitelské soutěže, 
kupony (například na obalech), cenové balíčky, vzorky, předvádění zboží, ochutnávky, 
slevové bonusy a další akce;

•	 akce obchodní: vybavení prodejního místa, mimořádné podmínky pro zákazníky, ob-
chodní dohody, společná reklamní činnost, pozornost v podobě tužek, propisovaček, 
diářů i hodnotnějších cen, ale i obchodní setkání, obchodní výstavky, konference apod.;

•	 akce na podporu prodejních týmů: motivační plány, různé výhody, poznávací zájezdy, 
písemné poděkování a další možnosti řadící se do kategorie „duševní příjem“; tento 
„duševní příjem“ se pak zhodnocuje při obchodním jednání a prodejním rozhovoru 
s obchodními partnery i konečnými spotřebiteli.

Z výsledků výzkumu nazvaného „Postoje české veřejnosti k reklamě“ víme, že většina 
naší populace stále není tímto typem komunikace přesycena, a část by dokonce přivítala 
zvýšení intenzity těchto akcí. To jistě představuje velkou příležitost pro zadavatele reklamy 
i reklamní agentury.

Práce s veřejností
Cílem práce s veřejností (public relations – PR) je vytvoření příznivého klimatu, získání 
sympatií a podpory veřejnosti a institucí, které mohou ovlivnit dosažení marketingových 
záměrů. Jde o cílevědomé dlouhodobé úsilí, které se snaží vytvářet a podporovat vzájemné 
pochopení mezi organizací a veřejností. Důležitým znakem práce s veřejností je její důvě-
ryhodnost, mnohdy ovlivňující i tu část veřejnosti, která není přístupná reklamě. I když 
nejde o přímou prodejní komunikaci, ovlivňuje perspektivně i kupní jednání a je jedním 
z důležitých nástrojů integrovaného komunikačního mixu.

Dle typu můžeme členit public relations na:

•	 mezifiremní komunikace (business-to-business), které zahrnují komunikaci s obchod-
ní veřejností z hlediska jejích nákupních rozhodnutí;

•	 oborové, které se týkají vztahů mezi výrobci a poskytovateli zboží a jejich velkoob-
chodními a maloobchodními partnery;

•	 spotřebitelské/produktové (o značce výrobku), které souvisejí výhradně se zbožím 
a službami, nabízenými a prodávanými soukromým zákazníkům pro jejich vlastní 
potřebu;

•	 firemní, které zahrnují komplexní prezentaci firem a organizací a jsou často děleny 
podle specializace:
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–	 finanční PR,
–	 komunikace se zaměstnanci,
–	 charita, politické a vládní veřejné vztahy,
–	 veřejné záležitosti a lobbing,
–	 krizová komunikace.

Přední marketingový odborník Philip Kotler uvádí pět základních modelových vztahů 
mezi public relations a marketingem, jak je zachycuje schéma na obrázku 1.1.

Obr. 1.1  Vztahy mezi public relations a marketingem

Přímý marketing
Výhodou přímého marketingu (direct marketing) je možnost velmi přesného zacílení a vy-
mezení cílové skupiny a kontrola a měřitelnost akce. Za nevýhodu můžeme považovat 
menší dosah k široké veřejnosti vzhledem k tomu, že je zaměřen na přesně vymezenou 
skupinu. Se změnou komunikační dostupnosti cílových skupin roste i význam direct 
marketingu.

Mezi hlavní prostředky přímého marketingu patří prospekty, katalogy, telefonní se-
znamy, tištěné adresáře, časopisy pro zákazníky apod. Roste význam telemarketingu 
a všech interaktivních forem komunikace. Aktuálními tématy je e-mailová komuni-
kace, newslettery, direct maily, dále budování mailing listů, využití word-of-mouth nebo 
zapojení Wikipedie do komunikačního mixu.

V současné době můžeme pozorovat výrazné zostření konkurence na tomto poli. Při 
výběru agentury je důležité se informovat, jakými databázemi disponuje, jaké zdroje vy-
užívá, jak často a jakým způsobem databázi aktualizuje a jak chrání svoje data.

Dalším důležitým faktorem je odbornost pracovníků agentury, což se výrazně proje-
vuje v oblasti telemarketingu. Technika udělala velký pokrok, ale neznamená všechno. Je 
nutné si uvědomit základní pravidla telefonického rozhovoru, aby tento způsob komu-
nikace byl účinný.

marketing

marketing

marketing
PR

marketing
PR

marketing = PR
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Telefon používá každý z nás. Nebude tedy na škodu říci si několik základních doporučení, jak 
přijímat telefonické rozhovory:

•	 nenechte zákazníka dlouho čekat, telefon zdvihněte po druhém až třetím zazvonění 
(naopak okamžité zdvihnutí telefonu může volajícího zaskočit);

•	 zřetelně pozdravte a představte firmu, oddělení, sebe;
•	 mluvte přiměřeně pomalu, důrazně, se živou intonací;
•	 do telefonu se usmívejte, úsměv v hlase pomůže navodit příjemnou atmosféru;
•	 vyslechněte zákazníka, nepřerušujte ho;
•	 používejte pozitivní výrazy;
•	 v hovoru citlivě používejte jméno zákazníka;
•	 používejte pauzy;
•	 snažte se zjistit, jak můžete nejlépe zákazníkovi pomoci, hledejte řešení;
•	 dělejte si poznámky;
•	 ověřte si, zda řešení vyhovuje;
•	 v závěru hovoru zopakujte, na čem jste se dohodli (termíny, množství apod.);
•	 poděkujte za zavolání;
•	 sluchátko pokládejte až po zákazníkovi;
•	 učte se poznávat svůj hlas (nahrávejte se), zaměřte pozornost na přiměřenou hlasitost, 

tón, výšku, rychlost, intonaci a zabarvení hlasu.

Zdroj: Mercur International, Reklama a marketing, ročenka Dimar 1998/1999.

Sponzoring
Sponzoring je v poslední době stále častěji využíván jako nástroj marketingové a komu-
nikační politiky a jeho význam roste v posledních letech i u nás. Můžeme říci, že tato 
forma komunikace je založena na principu služby a protislužby. Sponzor dává k dispozici 
finanční částku nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu, která mu pomůže 
k dosažení marketingových cílů.

Trendy směřují k věcným darům, jako jsou například různá technická zařízení nebo 
vlastní „produkty“. Třeba letecká společnost může poskytnout letenky či zajímavé slevy na 
ně, potravinářské firmy sponzorují společenské události spojené s prezentací svých výrob-
ků, cestovní kanceláře věnují jako sponzorské dary zájezdy ze své nabídky. Je však nutné 
rozlišovat mezi sponzoringem a darem. Jak bylo řečeno, u sponzoringu jde o oboustranný 
obchod, kdy sponzor dává peníze či věci a příjemce poskytuje službu, která pomáhá po-
skytovateli dosáhnout jeho cílů. Primárně jsou ve hře ekonomické zájmy, zatímco dárcov-
ství je zaměřeno na dobročinné aktivity bez nároků na komerční návratnost.

Sponzoring se většinou soustřeďuje na sportovní, kulturní a sociální oblast.
Nejčastěji se setkáváme se sportovním sponzoringem, který zajišťuje většinou největší 

publicitu i prezentaci loga při různých sportovních příležitostech. Složitější je splnění 
komunikačních cílů u sponzoringu v kulturní a sociální oblasti, ale i zde se již „zvidi-
telňuje“ řada firem. Rozvoji této významné oblasti marketingových komunikací by jistě 
prospěla i úprava legislativy, která by umožnila sponzorům „více velkorysosti“.
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Měřit účinnost sponzoringu není jednoduché. Je možné využít některé dotazovací 
techniky ve vazbě na image nebo pomocí obsahové analýzy či dalších metod zpracová-
vat ohlasy tisku. Ale kromě vnějších účinků by organizace neměly podceňovat ani půso-
bení „dovnitř“, na vlastní zaměstnance, na které se program sponzoringu může rovněž 
vztahovat.

Nová média
Rychlý rozvoj tzv. nových médií (která už vlastně nejsou nová) vede a bude vést ke změ-
nám v komunikačním mixu. Nová komunikační média nenabízejí jen nové informační 
možnosti, ale otvírají také prostor pro dialog. Důležité je nasazení nových médií tam, 
kde mohou nahradit nebo doplnit média tradiční. Internet smazává rozdíly mezi textem 
a statickými obrázky na jedné straně a pohyblivými obrázky a zvukem na straně druhé. 
Pozornost je samozřejmě věnována reklamě na internetu. Ta má bezesporu svá specifika, 
ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se všemi jejich vlastnostmi, emocionálními i ra
cionálními přístupy. Většinou se odborníci zabývají technickou a ekonomickou stránkou 
využití nové technologie, ale již méně psychologickými problémy subjektů, které toto 
médium využívají. Řada reklamních agentur a jejich klientů zcela logicky řeší otázku, 
jak účinné mohou být reklamní kampaně vedené po internetu. Jaký marketingový efekt 
mohou přinést ve srovnání s klasickými médii? Je nutné přistupovat k internetu jinak, aby 
to přineslo žádoucí výsledky?

V tomto momentu je nutné rozlišit webovou prezentaci firmy od tzv. proužkové re-
klamy (banner). K měření účinnosti proužkové reklamy na internetu se obvykle používají 
následující kritéria:

•	 počet impressions (zobrazení banneru);
•	 CPM (cost per thousand, finanční náklady vynaložené na získání tisíce impressions);
•	 click-trough (číselná hodnota vyjadřující využití proužkové reklamy kliknutím na 

banner).

Jako orientační údaj mají získaná čísla jistě svůj význam, ale položme si otázku, oč jsme 
se znalostí takových údajů chytřejší. Víme dost na to, abychom na nich mohli stavět lepší 
marketingové či komunikační strategie? Nemusí to vždy stačit. Podívejme se na celou 
problematiku z pohledu komunikace a zjistíme, že nás podobně jako u klasického prů-
běhu komunikačního procesu zajímá, jak příjemce vnímal sdělení zabalené do podoby 
reklamního proužku. Do jaké míry upoutalo jeho pozornost? Co si z něho zapamatoval? 
Jaký pocit v něm vyvolalo a jaký postoj na základě všech uvedených vlivů včetně emo
cionálního prožívání si na základě zhlédnutého banneru vytvořil? Bude mít zájem o další 
informace? Jak tato reklama dokázala spotřebitele motivovat? Na tyto otázky těžko odpoví 
údaj o počtu impressions nebo o ceně za jejich tisícovku, a problematické je dokonce hod-
nocení reklamy podle kliknutí na reklamní proužek (titulek), jak uvidíme dále.

Působení reklamy na psychiku individua je opět složitý proces, o němž výše uvedená 
čísla nemohou mnoho vypovědět.

Je zřejmé, že reklamy na internetu se týká požadavek na optimální komunikaci s cílo-
vou skupinou stejně jako jiných médií. Rovněž v tomto případě záleží na tom, jak online 
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reklama a internetové prezentace osvědčí svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, 
jak budou respektovat požadavky svých návštěvníků na vstřícné uživatelské prostředí 
apod. Tyto a další faktory účinnosti je možné zjišťovat včas formou pretestů online re-
klamních kampaní a testováním webových stránek, kde realizace doporučených úprav 
je z hlediska času a nákladů zanedbatelná, zatímco přínos může být nesrovnatelně vyšší.

Kromě proužkové reklamy či reklamních titulků (bannerů) je z komunikačního hledis-
ka důležitá i prezentace na webových stránkách. Výsledky zahraničních výzkumů i naše 
zkušenosti ukazují, že pro hodnocení internetové stránky je důležitý především její obsah, 
dále aktuálnost a provedení (obrázek 1.2). Důležitým faktorem pozitivního přijetí a opa-
kovaných návštěv webových stránek je samozřejmě také zájem o určitou problematiku či 
produkt a intenzita surfování.

Obr. 1.2 Model akceptace webové stránky 

Pro pozitivní přijetí webových stránek je důležité, aby jejich obsah byl atraktivní, pravidel-
ně aktualizovaný, přehledný a responzivní. Důležitá je samozřejmě informační hodnota 
a pozitivní zkušenost.

Kotler (2016) uvádí, že návštěvníci webu obvykle posuzují dva základní aspekty:

•	 Snadnost použití webových stránek představující rychlost jejich načítání a navigace 
na jiné stránky nebo přehlednost webu.

•	 Fyzická atraktivita zahrnující obsah a grafické uspořádání, čitelnost textu a výběr fon-
tů, barev nebo použitých fotografií a obrázků.

Zásadní je pozice webových stránek ve vyhledávačích. Relevance webových stránek je 
hodnocena tzv. SEO roboty, automatizovanými technickými nástroji vyhledávačů na zá-
kladě faktorů na stránce a mimo stránku. K efektivní optimalizaci se využívají tzv. on-page 
i off-page faktory. Mezi on-page faktory patří např. značky nadpisů, značky titulku, obsah, 
obrázky, off-page faktory zahrnují externí atributy webu, tj. získávání zpětných odkazů na 
webové stránky (link-building).

obsah naplnění
očekávání

intenzita
surfování

zájem o produkt

provedení

aktuálnost

celková
„líbivost“ úmysl znovunavštívení
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Zajímavou úvahu na téma využitelnosti webu má Steve Krug (2006), který upozorňuje na 
rozdíl mezi představou o tom, jak lidé webové stránky používají, a tím, jak je využívají ve sku-
tečnosti. Tvůrci webových stránek vycházejí z představy, že jejich uživatelé bedlivě pročítají 
pečlivě zformulované texty, hloubají nad tím, jak jsou stránky uspořádány, a dlouze zvažují, na 
jaký odkaz kliknout. Ve skutečnosti ale lidé na stránky většinou (v tom lepším případě) jenom 
zběžně mrknou, prolétnou („proskenují“) několik textů a kliknou na první odkaz, který buď 
upoutá jejich pozornost, nebo se alespoň vzdáleně blíží hledanému předmětu.

Poznatky z praxe v oblasti testování použitelnosti webových stránek shrnuje do násle-
dujících závěrů:

•	 Texty na webu v zásadě nečteme, nýbrž pouze „skenujeme“ – tj. vyhledáváme 
v nich slova a fráze, která považujeme za klíčová (toto pravidlo má pochopitelně 
výjimky – některé texty, např. recenze nebo popisy produktu, čteme pozorně).

•	 Nehledáme nejvhodnější, nýbrž první postačující odkaz – je obtížné zvažovat, který 
z několika odkazů vede tam, kam potřebujeme, jednodušší je kliknout na první z nich 
a prostě to zkusit: buď to vyjde, anebo klikneme na tlačítko „Zpět“ a vyzkoušíme jiný 
odkaz.

•	 Nezjišťujeme, jak věci fungují a jak je máme používat, snažíme se poradit 
si sami – kolik z nás si před instalací softwaru nebo vyplněním formuláře pečlivě 
prostuduje návod? Co na tom, že to mnohdy vede k zcela mylným představám o tom, 
k čemu jednotlivé ovládací prvky slouží a jak s nimi efektivně pracovat.

Co to vše znamená pro tvorbu webových stránek? Snažit se shrnout uvedené zkušenosti 
do několika univerzálně platných pouček asi nemá smysl. Ve všech fázích přípravy webu, ať 
už se jedná o tvorbu obsahu, grafiky či funkčnost, je nutné vidět je optikou jejich uživatele.

Zdroj: permalink/internet marketing.

Na obrázku 1.2 uvádíme model akceptace internetové stránky publikovaný Erberem ve 
Werbeforschung und Praxis (2/2000), kde jsou integrovány nejdůležitější faktory, které 
ovlivňují pozitivní přijetí dané stránky.

Jsou uváděny tyto možnosti internetového marketingu (Trend Marketing, 1/2006):

•	 analýza webu – web assessment studie, příprava koncepcí a řešení;
•	 internetová prezentace, webdesign – koncepce, kreativita, tvorba, správa;
•	 flash prezentace, microsite – kreativní řešení webu pro kampaně, soutěže;
•	 tvorba aplikací, programování pro internet – CMS, extranet, intranet, speciální 

aplikace;
•	 spotřebitelské soutěže a hry – ankety, dotazníky, hry pro zábavu;
•	 e-mail marketing – jednorázová i pravidelná komunikace, vazba na budování komunit;
•	 reklamní kampaně – mediaplanning, bannery, e-mail, textová reklama;
•	 reklama ve vyhledávačích – SEM, SEO, PPC služby – analýzy návštěvnosti, provoz 

a správa aplikací a serverů;
•	 výzkum, uživatelské testování, data mining – průzkumy, ankety;
•	 virální marketing, blogy, uživatelská přívětivost aplikace.



28    Psychologie reklamy

Připojení k internetu dnes patří k základní vybavenosti většiny lidí. Současná globální 
společnost a ekonomika z velké části stojí právě na možnostech, které nám přináší inter-
net. V roce 2021 se podíl uživatelů internetu v Česku vyšplhal na 83 %. To představuje 
7,25 mil. osob starších 16 let. Z této skupiny pak 98 % uvedlo, že používají internet 
pravidelně, tj. alespoň jednou týdně. Každý den – nebo skoro každý den – se pak k síti 
připojuje 90 % uživatelů internetu. Zatímco v mladších věkových kategoriích již v posled-
ních letech podíly uživatelů internetu kolísají těsně pod hranicí 100 %, u starších ročníků 
je používání internetu stále na vzestupu. Podíl osob nad 65 let, které používají internet, 
vzrostl z 13 % v roce 2010 na 43 % v roce 2021. Mezi osobami v předdůchodovém a mlad-
ším důchodovém věku (55–64 let) používalo internet v roce 2010 42 %, dnes je online už 
84 % takových osob.

V roce 2020 zaznamenalo velký rozmach i nakupování přes internet, a to především 
v souvislosti s pandemií koronaviru, která způsobila zavření velké řady kamenných ob-
chodů a přetížení obchodů, které zůstaly otevřeny. Nakupování přes internet vzrostlo 
v těchto letech skokově z 39 % na 54 %.

I v roce 2021 došlo k nárůstu nakupování přes internet, tento nárůst již ovšem nebyl 
tak výrazný a nabýval podobných hodnot jako meziroční nárůsty v letech před pandemií. 
V roce 2021 byl podíl osob nakupujících online 57,5 %. Jedná se o podíl osob, které na-
koupily přes internet alespoň jednou v posledních třech měsících před datem dotazování. 
Během tří měsíců utratilo 25 % online nakupujících do 2 500 Kč. Necelá polovina (49 %) 

nakupujících nakoupila přes internet zbo-
ží či služby za 2 500 až 10 000 Kč a 27 % 
utratilo více než 10 000 Kč.

Vlastnictví a používání informačních 
technologií závisí i v dnešní době na fi-
nanční situaci domácností. Nejchudší do-
mácnosti mají méně často počítač a inter-
net, méně přes internet nakupují i sledují 
placené pořady. Do nejbohatších rodin se 
pomalu dostávají zařízení z oblasti inter-
netu věcí, v těch s nižšími příjmy je však 
nalezneme jen vzácně. Mezi chudými jsou 
často také senioři, kteří si k internetu našli 
cestu zatím jen částečně.

Obr. 1.3 Nakupující na internetu dle příjmů
Zdroj: ČSÚ.
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Domácnosti byly pro účely tohoto zjišťování rozděleny do pěti skupin podle příjmů 
(obrázek 1.3). Z té nejchudší pětiny vlastní počítač nebo tablet jen necelá polovina do-
mácností, naopak z nejbohatší pětiny domácností vlastní alespoň jeden počítač či tablet 
98 %. Celkový podíl domácností, které mají počítač, je podobný tomu, kolik domácností 
má internet. Mezi nejchudšími domácnostmi však existuje 5 % takových, které používa-
jí internet pouze na mobilním telefonu, nemají tedy doma žádný počítač ani tablet. Ve 
skupině nejbohatších domácností je těch bez počítače a tabletu, ale s internetem v mo-
bilu pouze necelé 1 %. Vybavení pro chytré domácnosti získává na oblibě u nejbohatší 
příjmové skupiny. 

Důležitým fenoménem současné doby jsou sociální sítě, které představují možnost 
obousměrné komunikace. V čem je z psychologického pohledu jejich síla a přitažlivost? 
Proč na nich především mladí lidé tráví tolik času? Jedním z důvodů je potřeba sdílet své 
názory, zkušenosti i myšlenky – pokud je máme nebo si myslíme, že je máme. Denně se 
setkáváme s velkou, navzájem soupeřící nabídkou médií, se zástupem statusů na sociál-
ních sítích, záplavou zpráv internetového zpravodajství. To ovlivňuje naši psychiku – po-
zitivně i negativně.

Sdílení na sociálních sítích vyjadřuje pět jednoduchých slov, začínajících na písmeno P:

•	 Pochlubit: Vztahuje se k výše zmíněnému. Jako jednotlivci se toužíme pochlubit se 
s luxusní dovolenou, novým telefonem anebo romantickou večeří v Paříži. Patří to k naší 
přirozenosti a je na každém z nás, do jaké míry ji dokážeme ovládat.

•	 Poznat: Chceme poznat názory ostatních, proto sdílíme kontroverzní témata. Stojíme 
totiž o reakce okolí, jejich názory, postoje i výtky. Snažíme se rozpoutat diskusi a zjistit, 
k jakému názoru se kloní ti, které považujeme za přátele.

•	 Politovat: Sdílení emočních prožitků jsem již nastínila výše. Je pravda, že sdílená bolest 
je bolest menší. I zde je ale potřeba nejdříve vychladnout, urovnat si vzniklou situaci 
v hlavě a až poté příspěvek nasdílet. Sdílení v afektu ještě nic dobrého nepřineslo. 
Maximálně si o nás budou přátelé myslet, že jsme psychicky labilní a nevyrovnaní.

•	 Pobavit: Tady asi není potřeba zdlouhavého vysvětlování. Pokud něco pobaví nás, 
máme tendence bavit také naše okolí.

•	 Podpořit: Podpora jednotlivce i kolektivu nabývá na sociálních sítích nesmírného 
významu. Ať už nás čeká důležitá zkouška, nebo zásadní životní krok, podpora ostatních 
se vždycky hodí. A kdo ví, jednou ji třeba budou potřebovat od nás.

Zdroj: https://blog.aira.cz/psychologie-sdileni-na-socialnich-sitich-co-nas-prozrazuje.

Špok, D. (2021) ve svém audiobloku v seriálu Jak překonat zklamání ze světa upozorňuje 
na tři důležité souvislosti, které považuje z pohledu působení sociálních médií na naši 
psychiku za důležité: 1. emocionalizace, 2. publikační symetrie, 3. informační nadmíra, 
informační vyčerpání a mentální zahlcení.

https://blog.aira.cz/marketing-na-socialnich-sitich-typologie-prispevku
https://blog.aira.cz/uz-se-poprali-aneb-zasady-krizove-komunikace-na-socialnich-sitich
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Emocionalizace

Nejúspěšnější příspěvky médií a sociálních sítí nejsou ty, které jsou podstatné z hlediska svě-
tové budoucnosti, ale které jsou nejzajímavější pro diváka nebo čtenáře. Technologie post-
faktické doby (média, sociální sítě, internet, e-mail) vytvářejí čím dál méně obsahu, který je 
hluboce důležitý, protože taková relevance je pro ně irelevantní, zajímá je až na pátém či de-
sátém místě. Naopak upřednostňuje co nejvíce příspěvků vyvolávajících vaše emoce. Činí tak 
i tím, že se původně důležité zprávě (vzpomeňme jen nedávno: covidová omezení, očkování, 
zavření škol) věnuje z úhlu pohledu, s diskusemi a nadmírou, která tyto emoce dodatečně 
vyvolá. A jsme u umělých emocí a vyvolávání senzací nadpisy s umělým zdáním aktuálnosti 
a problémů, jen abyste na ně klikli: „Roste dětská agresivita.“ „Šikany v práci přibývá.“ „Na 
silnicích je čím dál hůře.“ Kde? V porovnání s čím? Kdo a jak to změřil? Nedávno jsme na zpra-
vodajském webu mohli číst: „Vědci popsali hrozby spojené s vakcínou…“, ale hned v první 
větě článku jsme se dozvěděli, že hrozby jsou naprosto minimální a vakcína je bezpečná.

Chceme pobývat tam, kde informace a emoce potvrzují to, co si chceme myslet, kde zaží-
váme to, co chceme zažívat, kde se setkáváme s názory, které chceme číst. Ale jsou to dobré 
názory?

Bohužel to, o čem hovoříme, se neodehrává jen na webech a sociálních sítích, ale přenáší 
se to i do našich sítí reálných – v „sociální síti“ pavlačové diskuse, v sociální sítí kolegyň – ka-
fařek v práci, v sociální síti vlastní rodiny. Už i naše reálné vztahy jsou twitterizovány. Důležité 
je, co takové hltání emocí, zpráv a toxických interakcí (virtuálních i reálných) udělá krátkodobě 
i dlouhodobě s naší duší. Vyčerpáme se, negativní emoce nám zkazí náladu, a jak jedna po 
druhé přibývá, postupně nahlodají i náš pohled na svět.

Publikační symetrie
V historii psal noviny většinou někdo, kdo vystudoval žurnalistiku a na expertní názory se 
tázal toho, kdo problematice rozuměl. Dnes může psát příspěvky (na sociální síť, do vaší  
e-mailové schránky, ale i do médií) doslova každý. Expertem není ten, kdo publikuje ve vědec-
kých časopisech, ale kdo se za experta prohlásí a získá pro toto prohlášení dostatek fanoušků.

A jak získáte fanoušky? Tím, že říkáte, co chtějí slyšet, že jim poskytnete zprávy, názory 
a informace, které se jim líbí a které vyvolají patřičné emoce, kterých si posluchači cení, že 
uslyší to, co podpoří jejich sebehodnotu a způsob vidění světa, ať je jakýkoli.

Nadmíra a zahlcení
Dalším faktorem postfaktické doby je, že zprávy, informace a sociální sítě konzumujeme nad-
měrně. I kdyby se jednalo o relevantní, objektivní a důležité informace, i tyto by nás v takové 
nadmíře vyčerpaly, protože na rozdíl od našich dědů, kteří si jednou týdně v neděli ráno 
přečetli noviny, složili je a šli žít, my jsme obklopeni informačním hlukem neustále. Stále kont-
rolujeme sociální sítě. Posíláme si vzájemně e‑maily s naším naštváním a emočními zprávami. 
Stále chodíme na zpravodajské kanály kontrolovat, co je nového, a to je problém, protože po 
dvou hodinách se svět obvykle výrazně nezmění. Ale daný zpravodajský (či jiný) web ví, že už 
za dvě hodiny přijdeme zpět a vyžadujeme nové zprávy, nové dávky emocí. Jak na tento náš 
požadavek bude reagovat? Vyhoví nám, samozřejmě, a předloží, co požadujeme – vytvoří 
pro nás novou emoční zprávu s obvykle trochu umělou relevancí (protože za ty dvě hodiny 
se ve světě skutečně nic tak důležitého nestalo). Jakým způsobem to lze využít, je zřejmé.

Zdroj: https://psychologie.cz/doba-postfakticka.
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Jsou sociální sítě vhodným místem pro reklamu? Sociální síť je – stručně řečeno – vir-
tuálně propojená skupina lidí, jejímž základem je sdílení různých druhů informací na 
internetu. Začátky sociálních sítí spadají do poloviny devadesátých let minulého století, 
v současné sobě jich existují již desítky. Většinou se rozdělují na osobní, určené ke sdílení 
soukromých informací a obsahů, a profesní, zaměřené na získávání profesních informací 
i kontaktů.

Nejznámější a zřejmě nejvlivnější sítí současnosti je Facebook, proto je i řada výzkumů 
zaměřena právě na něj.  I když zájem o Facebook klesá a mladší generace dávají před-
nost Instagramu nebo TikToku, stále jde o nejpoužívanější sociální síť na světě. Aktuálně 
(2021) má facebookový účet 2,8 miliard lidí, v ČR je to asi 6 milionů. K nejpopulárnějším 
sociálním sítím patří Instagram s 1,3 miliardy uživatelů, u nás je to přes 3 miliony a nej-
početnější věkovou skupinou jsou mileniálové od 18 do 35 let. Kromě sdílení fotek a videí 
svých produktů tu značky můžou i přímo prodávat. V České republice je tato funkce zatím 
spíše doplňkem klasického internetového obchodu. Některé brandy v zahraničí už ani ne-
mají klasické e-shopy a stačí jim jen nákupy na Instagramu. Jen je otázkou, jak by značky 
řešily dlouhodobý výpadek nebo výraznou změnu fungování této sociální sítě. Sociální 
sítě začínají mít ambice nahradit e-shopy skrze social commerce, Instagram je v čele tohoto 
vývoje (viz https://www.cernovsky.cz/marketing/top-10-socialni-site).

Využití sociálních sítí jako tradičního nosiče reklamy naráží dle Bednáře (2011) přes 
výhody vysokého stupně zacílení na odchod uživatelů z cílové stránky, tzv. bounce rate, 
protože reklama je odvádí ze známého prostředí sociální sítě, na které se pohybují. Další 
možností je prezentace firmy přímo v prostředí sociální sítě jako prostředku přímého 
oslovení určité cílové skupiny. Sociální síť může sloužit například při komunikaci s kon-
covými zákazníky, partnery, odborníky atd. V této souvislosti jsou nejčastěji uváděny 
příklady z Facebooku, jako je komunikace energetické skupiny ČEZ či komunikace CSR 
(corporate social responsibility) aktivit dalších firem.

Schopnost sociálních sítí šířit virální informace v sobě skrývá velké možnosti i nebez-
pečí. Vyvolání úspěšné virální kampaně není jednoduché a nevýhodou je malá možnost 
či nemožnost ovlivnit její průběh. Další překážkou je naše nedostatečná znalost působení 
reklamy na sociálních sítích. Jako častá chyba je označováno umístění reklamy na uživa-
telském profilu, kopírování webových stránek, neaktuální údaje a mazání nesouhlasných 
či kritických stanovisek.

S rozvíjejícím se fenoménem sociálních sítí se pozitivními i negativními stránkami 
jejich „konzumace“ zabývají i psychologové. Zaměřili se například na to, zda lidé na Fa-
cebooku ukazují svoji idealizovanou virtuální identitu, nebo se zde projevují stejně jako ve 
svém běžném každodenním životě. Příležitost stylizace do „ideální podoby“ zde je. Jeden 
z výzkumů amerických psychologů uvádí, že podle jeho výsledků lidé, kteří jsou extroverti 
a mají hodně přátel v reálném životě, mají hodně přátel i na Facebooku.

https://www.instagram.com/
https://cernovsky.cz/weby-e-shopy/kdyz-vytvarite-e-shop-jake-reseni-zvolit/
https://www.investopedia.com/terms/s/social-commerce.asp


32    Psychologie reklamy

PŘ Otázku „Co na Facebooku děláme a co nám to přináší?“ si položil psycholog Adam Join-
son z University of Bath. Faktorovou analýzou výpovědí získaných od uživatelů Face-

booku dospěl k sedmi oblastem. Prvních pět nepřekvapí:

•	 snažíme se spojit se zapomenutými kamarády a udržet si ty stávající;
•	 domlouváme se na různých offline akcích;
•	 prohlížíme si fotky;
•	 využíváme různé aplikace a hry;
•	 píšeme statusy.

Zajímavější jsou další dvě aktivity:

•	 zjišťujeme informace o lidech, které jsme potkali během dne;
•	 prohlížíme profily lidí, které neznáme, vyhledáváme zcela nové kontakty.

Velmi zajímavé je také zjištění, že lidé, kteří často hrají hry, vyplňují kvízy a využívají různé 
aplikace, mívají méně přátel, na Facebooku ale zároveň tráví více času. Ti, co ho využívají, aby 
„zůstali v kontaktu“, se zase na Facebook častěji vracejí.

Zdroj: http://psychologie.cz/chcete-se-libit-na-facebooku.

PŘ Larry D. Rosen1, profesor psychologie z California State University, uvádí některé z vý-
sledků psychologické studie prezentované na konferenci Americké psychologické spo-

lečnosti. Dochází k tomu, že Facebook proměnil celou oblast sociálních interakcí – obzvláště 
mezi mladými lidmi. Dle jeho zjištění podporuje Facebook u teenagerů narcismus a následné 
arogantní vystupování vůči druhým. Kromě toho může mít nadměrné užívání multimédií 
a technologií i negativní dopady na zdraví mladších uživatelů včetně úzkosti, náchylnosti 
k depresím a dalším psychologickým a zdravotním problémům. Kromě teenagerů se psycho-
logové zaměřili i na lidi na počátku dospělosti. Ti z nich, kteří na strávili mnoho času na Face-
booku, vykazovali častěji znaky různých psychologických poruch včetně asociálního chování, 
mánií a tendencí k agresivitě. V těchto případech však může být častá přítomnost na sociální 
síti stejně jako příčinou i pouhým průvodním jevem těchto poruch.

Facebook může dle této studie také zhoršit soustředění a schopnost výuky. Žáci, kteří 
kontrolovali stav na Facebooku několikrát za hodinu, měli v průměru horší výsledky a dosáhli 
nižšího vzdělání. Facebook má ale pochopitelně také některé kladné vlastnosti pro vývoj, 
jako je například rozšířená virtuální empatie (díky globálnímu propojení i celosvětová, bez 
rozlišení původu) nebo možnost rozvoje sociální interakce u introvertních jedinců. Takže jako 
vždy platí základní pravidlo, které se vztahuje i na sociální sítě – „všeho s mírou“.

Zdroj: http://m.zive.cz/studie-facebook-muze-u-mladych-lidi-vyvolavat-psychicke-poruchy/ 

a-158306/?textart=1.

1	 Dr. Larry Rosen je autorem knih Me, MySpace, and I: Parenting the Net Generation and TechnoStress: 
Coping with Technology @ Work @ Home @ Play. Více než pětadvacet let se zabývá výzkumem vlivu 
nových technologií na děti, adolescenty, rodiče, učitele i podnikatele ve více než třiceti zemích.
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PŘ Jak je to s „přáteli“ na Facebooku? Platí opravdu, že čím více, tím lépe, nebo to svědčí 
o něčem zcela jiném?

Dunbarovo číslo je teoretické omezení počtu lidí, s nimiž je jedinec schopen udržovat stálé 
sociální vztahy. Koncept navrhl britský antropolog a primatolog Robin Dunbar. Podle něj 
se tento limit pohybuje mezi 100 a 230, obvykle se uvádí hodnota 150 (Wikipedia). Počet 
přátel je další možnost, jak se zatraktivnit, anebo naopak svoji přitažlivost snížit. Antropolog 
Robin Dunbar se domnívá, že každý člověk je schopen udržovat zhruba 150 relativně stálých 
sociálních vztahů. K podobnému závěru dospěl i profesor Joseph Walter se svými studenty: 
150 je ideální počet přátel na Facebooku, které bychom měli mít, pokud chceme, aby nás 
ostatní vnímali jako atraktivního jedince. Počet pod 100 a nad 300 přátel naši atraktivitu sni-
žuje. Dle tohoto šetření nám „sociální kapitál“, představující souhrn všech skutečných nebo 
potenciálních zdrojů, které člověk získává prostřednictvím sítě sociálních vazeb a členstvím 
v různých sociálních skupinách, přináší pozitiva pro život.

„Lidé s vysokým sociálním kapitálem se těší lepšímu zdraví, lépe dosahují svých cílů, mívají 
vyšší socioekonomický status. Intenzivní používání Facebooku přispívá k budování sociálního 
kapitálu.“ Údajně to prokazuje studie vědců z Michiganské státní univerzity, které se zúčastnili 
studenti univerzity. Na Facebooku získaný sociální kapitál mohou studenti efektivně využít 
při hledání práce, stáží apod.

Zdroj: http://psychologie.cz/chcete-se-libit-na-facebooku.

„Lidé mající hodně zájmů v offline světě je mají i online,“ říká Gosling (2010). Ten rovněž 
uvádí, že z profilu na Facebooku lze poměrně dobře zjistit extroverzi a otevřenost novým 
zkušenostem, ale problémy již nastávají při zjišťování svědomitosti a přívětivosti a vůbec 
nic se nedozvíme o emocionální stabilitě.

Kšiňan (2010) upozorňuje na to, že do sociálních interakcí vstupují virtuální idealizace 
jednotlivých uživatelů. S vědomím toho, že takovým interakcím schází podstatná složka, 
tedy to, co o sobě neříkáme, můžeme úspěšně pochybovat o kvalitě vztahů založených 
na takovéto interakci. To je v souladu s narcistickým přístupem ke vztahům, které jsou 
„umělé, mělké a hluboce vnitřně neuspokojivé“. Uvědomovaný či neuvědomovaný nedo-
statek kvality vztahů je vynahrazován kvantitou. Ta může znamenat množství lidí, kteří 
jsou uvedeni jako mí přátelé (průměr je 120 přátel, velká část lidí uvádí i 400 a více), nebo 
množství informací, které o sobě sdělím. Chybějící intimita ve vztazích je kompenzová-
na intimitou informací, které o sobě publikuji. Facebook redefinoval pojetí soukromých 
informací: nyní se již nejedná o to, jestli to někdo ví, ale o kontrolování počtu lidí, kteří 
to vědí.

Sociální sítě mají své možnosti i meze, obecně i pro využití v oblasti marketingových 
komunikací. Nesporné je, že přispívají k dialogu mezi prodejcem a zákazníkem, že umož-
ňují onu tolik žádanou interaktivitu. Spíše než k samotnému prodeji slouží k tzv. vytváření 
leadů, tj. „informovaných, motivovaných kontaktů, které pokračují ze sociálních sítí na 
tradiční prezentace a e-shopy a na nich pak realizují své objednávky“ (Bednář, 2011). Tyto 
„komunity“ vznikají na sociálních sítích právě interakcí s ostatními uživateli.
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I z několika ukázek výzkumů a analýz sociálních sítí je zřejmé, že neexistuje jednot-
ný názor, ale že poznatky jsou velmi různorodé, a navíc se ještě mění a vyvíjejí v čase. 
Ale zároveň z toho vyplývá, že hlubší psychologické poznání vlivu sociálních sítí na je-
jich uživatele je a bude v budoucnosti potřebné nejen z hlediska působení marketingové 
komunikace.

V současné době se například označování produktů ve fotkách i videích stává zajíma-
vým způsobem, jak prodávat prostřednictvím sociálních sítí, a lze předpokládat, že tato 
funkce bude každým rokem běžnější a propracovanější. Z Facebooku a Instagramu se již 
staly platformy pro přímý prodej produktů (in-stream shopping). Facebook navíc plánuje 
zapojit i vlastní platební metodu Facebook Pay či vlastní digitální měnu. Tato sociální síť 
momentálně experimentuje i s live-stream shopping, tedy živým videostreamem, v jehož 
rámci prodejci prezentují své produkty, odpovídají na dotazy a zákazníci si mohou jed-
noduše dané produkty přímo přes Facebook zakoupit. Kromě Facebooku a Instagramu je 
věnována pozornost i dalším sociálním sítím. Momentálně nejrychleji rostoucí sociální 
sítí na světě je TikTok, platforma pro sdílení krátkých videí. Mezi uživateli do třiceti let 
jde dokonce o nejpoužívanější sociální síť vůbec (viz https://www.pruvodcepodnikanim.
cz/clanek/trendy-v-digitalnim-marketingu-2022).

Přehledně jsou nejefektivnější sociální sítě uvedeny v grafu na obrázku 1.4. Vychází 
z průzkumu a porovnání roku 2020 a 2021 a odpovídá na otázku, které sociální sítě byly 
nejefektivnější z pohledu splněných byznys cílů.

Facebook má sice stále dominanci, ale stejně jako u Instagramu se jedná o pokles zá-
jmu z pohledu inzerentů (firem a jedinců). LinkedIn víceméně stagnuje. Velmi dobře si 
vede YouTube, TikTok, WhatsApp (již v některých zemích zprovoznil reklamy), Pinterest 

Obr. 1.4 Srovnání efektivity sociálních sítí 2020–2021
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i Snapchat. Zde je opět viditelný zvýšený zájem firem o působení na alternativních sociál-
ních sítích (a současně i jejich úspěšně splněné byznys cíle). Údaje vycházejí z průzkumu 
„Hootsuite 2022 Social Media Trends“ (viz https://sitevhrsti.cz/trendy-socialni-site-2022).

Je zřejmé, že globální komunikační sítě, které vytvářejí virtuální prostor, ovlivňují 
i naše nákupní a spotřební chování. Poskytují větší možnost interakce mezi prodejcem 
a spotřebitelem, ale kromě technických aspektů je nezbytná také psychologická analýza 
jednotlivých jevů. Možnostem výzkumu internetu a dalších „nových médií“ se věnujeme 
v páté kapitole.

U všech skutečně nových – i jen nově nazvaných – trendů je z psychologického hledis-
ka důležité, že stále jde o osobnost člověka se všemi jeho vlastnostmi, rysy, schopnostmi, 
potřebami, zájmy, sklony, temperamentem, charakterem atd. Psychické procesy, kterými 
se projevují naše duševní vlastnosti vytvářející charakter naší osobnosti, ovlivňují naše 
chování jako takové i chování spotřební, a to jak offline, tak online. Ostatně vlivy nových 
komunikačních nástrojů na lidskou psychiku se projevují v chování lidí i nových závis-
lostech, jako je například závislost na mobilním telefonu, tzv. nomofobie, na počítačových 
hrách atd. Nejvýraznější je závislost na nakupování (shopaholismus), kterému se věnuje-
me v publikaci Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství „černé skříňky“.

Důležité je také nezapomenout na to, že všechny komunikační nástroje mohou pů-
sobit jen tehdy, jsou-li koncipovány jako součást celé marketingové strategie zaměře-
né na uspokojování potřeb cílové skupiny. Marketingová komunikace se samozřejmě 
vyvíjí zároveň s rozvojem společnosti a vznikají nová specializovaná odvětví, jako je 
gerilový, mobilní, digitální, virální či event marketing. Ve všech případech jde o sti-
mulaci spotřebitele působením na jeho pozornost, emoce atd., jak se s tím seznamu-
jeme v dalším textu.

Jak komunikace probíhá
Proces marketingové komunikace odpovídá modelu komunikačního procesu tak, jak jej 
uvádí většina autorů. V podstatě jde jen o modifikace a rozšíření více než padesát let staré 
Laswellovy charakteristiky, vyjádřené jednoduše:

kdo říká – co – jakými prostředky – komu – s jakým účinkem

Odesílatel a příjemce zůstávají samozřejmě hlavními stranami procesu komunikace. Zprá-
va a médium tvoří komunikační nástroje. Další důležitý prvek představuje zakódování 
přenášeného sdělení do symbolické formy vyjádření a zpětné dekódování, což je vlastně 
příjemcův překlad vyslané zprávy. Právě při kódování a dekódování nastávají často pro-
blémy. Jde o to, aby příjemce vnímal zprávu tak, jak zamýšlel její odesílatel. Pro efektivní 
komunikaci je nezbytná jasná interpretace přenášené zprávy. V průběhu komunikačního 
procesu dochází k různým „šumům“ při přenosu sdělení, jako je například konverzace 
při odbíhání od televize, neporozumění významu sdělení atd. Jednotlivé prvky nelze in-
terpretovat odděleně, ale pouze ve vzájemných souvislostech a vztazích.
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Obrázek 1.5 představuje průběh komunikačního procesu, jak je uváděn autory publi-
kace Psychologie trhu (Grada Publishing 1998).

Obr. 1.5 Znaky komunikačního procesu

Odesílatel (komunikátor)
Odesílatelem zprávy může být každý člověk nebo skupina lidí, kteří se podílejí na produk-
ci projevů určených k šíření jednotlivými médii. Pokud jde o reklamu, jsou to většinou 
pracovníci reklamních agentur nebo reklamních oddělení zadavatelů reklamy. Z psycho-
logického hlediska je důležité upozornit na to, že za těmito anonymními skupinami jsou 
konkrétní lidé, kteří při tvorbě reklamního poselství do něj vkládají své osobní názory, 
postoje, zkušenosti, svůj pohled na svět. Tak se může stát, že reklama odpovídá předsta-
vám a očekáváním tvůrce bez ohledu na to, jak bude reagovat zákazník. Představme si 
například pracovníka reklamní agentury, kterému se líbí ohnivé tmavovlásky, a je proto 
přesvědčen, že právě takový typ přiláká zákazníka ke koupi nové značky zahradního trak-
toru. Pomineme-li úvahu, zda vůbec volit toto spojení, zůstává ještě otázka: co když narazí 
na zákazníka, který zcela jednoznačně dává přednost něžným blondýnkám? Ten zřejmě 
nezmění svůj ideál krásy, ale je možné, že pokud zahradní traktor opravdu potřebuje, 
koupí si jej od jiného výrobce. Pro vyloučení či alespoň minimalizaci chyb vycházejících 
z osobního úsudku komunikátora je důležité provádět psychologické pretesty i konti
nuální propagační výzkumy, které poskytují nezbytnou zpětnou vazbu.


