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Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

vedouci autorka

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

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

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

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

Vystudovala Filozofickou fakultu Univerzity Karlovy, obor
psychologie. Absolvovala postgradudlni studium na VSE
(obor ekonomika vnitfniho obchodu) a na IOV (vypocet-
ni technika), dale socialné-psychologicky vycvik na FF UK
a studium v Centru pro prevenci a feSeni konflikta. V letech
1966-2000 se vénovala marketingovému vyzkumu a pisobila
jako pedagog na VSE.

Je spoluautorkou rady odbornych publikaci a vysokoskol-
skych skript, napt. Metody vyzkumu spotrebztele (Merkur,
1971), Vybrané psychologické metody v obchodni praxi (Kniznice VUO, 1978), Clovék
v byté (UBOK, 1981), Slovnik propagace (Merkur, 1983), Kuchyri (SNTL, 1990), Marke-
ting (Agma, 1991), Zdaklady psychologie trhu (H + H, 1993), Interkulturdlni management
(Grada Publishing, 1996), Motivace pracovniho jedndni (VSE, 1996), Psychologie pro eko-
nomy (Grada Publishing, 1997), Psychologie a sociologie ¥izeni (Management Press, 1998),
Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998).

1 RNDr. Jan Herzmann, CSc.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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




 Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

VYCHOVAVAME
ODBORNIKY
DO REKLAMNI
PRAXE

FMK je kreativnia-umelecka fakulta, ktera ve Zliné od roku 2002
vychovava talentovanesdesignery, fotografy, animatory, filmare
a odborniky na marketingovou komunikaci a arts management.

marketingova komunikace "+:dé:_?sign + Zlin = QD

USTAV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI /ATELIER ANIMOVANA TVORBA /

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

OF0)

ik navitivte nas web .
@ @fmk.utb ' fmk.utb.cz pro vice informaci [E]£
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Predmluvy

Predmluva k 5. vydani

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

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

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

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

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

Jitka Vysekalovd

Predmluva k 4. vydani

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

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

Jitka Vysekalova

Predmluva k 3. vydani

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

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

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

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

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

Jitka Vysekalovd

Predmluva k 2. vydani

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

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

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

Jitka Vysekalova
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Slovo uvodem

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

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

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

S rozvojem trzniho hospodarstvi zajem o téma reklama roste, ale vét§ina pristupt
k marketingovym komunikacim je zaloZena na ekonomickém pojeti. Proto si myslime,
ze by nas psychologicky pohled mohl byt zajimavy i pro ekonomy, ktefi chtéji vidét véci
alidi i z druhé strany, a také pro praktiky, ktef{ reklamu ,,délaji“ a chtéji si usporadat své
zkuSenosti do urcitého systému, i pro vyzkumné pracovniky, pro né7 je reklama dennim
profesionalnim chlebem. To proto, Ze plivodni Ceské literatury je poskrovnu a sezndmit
se s nazory nékoho jiného neni nikdy na skodu.

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

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

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

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

Jitka Vysekalovd, Riizena Komdrkovd
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Reklama, propagace 1
nebo komunikace

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

Jean-Jacques Rousseau

KAPITOLA PRVNI

o uvadi na pravou miru nazev nasi knizky

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

« uvadi diavody pro reklamu i proti ni

« vénuje se i roli internetu a socidlnich siti

KLICOVA SLOVA

reklama, propagace, komunikace, marketingova komunikace,
komunika¢ni proces, osobni prodej, podpora prodeje, public relations,
direct marketing, sponzoring, nova média, internet, socidlni sité
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Jak je to s reklamou, propagaci a komunikaci

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

Co patfi do marketingovych komunikaci

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

o reklama (advertising);

+ osobni prodej;

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

o nova média (new media).

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

Reklama

Slovo ,,reklama® vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kticeti, coz odpo-
vidalo dobové ,,obchodni komunikaci® I kdyz se zptisob prezentace béhem staleti zménil,
pojem reklama ztistal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatel-
ného sponzora® (definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického
hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu odpovida i defi-
nice reklamy schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera iik4, ze ,,rekla-
mou se rozumi presvéd¢ovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii®. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji
jednotliva média k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme také v materialu
Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of Commerce), kde je reklama
charakterizovdna jako ,,... komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
rtiznych komunikac¢nich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, in-
ternetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky*
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Z marketingového vnimani reklamy jako jednoho z komunikacnich nastrojti umoznuje
reklama prezentovat produkt v zajimavé formeé s vyuzitim vSech prvka piisobicich na
smysly ¢lovéka. V inzeratu to miize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové
a televizni reklameé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy miizeme
oslovit $iroké publikum potencialnich zdkaznikd, ale jeji nevyhodou na druhé strané je
urcita neosobnost a jednosmérna komunikace. O specificnosti internetové reklamy ho-
vorime v dal$im textu.

Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

o inzerci v tisku;

o televizni spoty;

o rozhlasové spoty;

o venkovni reklamu;

o reklamu v kinech;

o audiovizualni snimky;
« internetovou reklamu.

V nékterych prehledech se setkavame také s tzv. alternativnimi médii (chodici reklama,
citylight vitriny, reklamy vlec¢ené letadlem nebo na horkovzdus$nych balonech, méstsky
mobiliar - lavicky, zastavky MHD, hodiny, digitalni teploméry a propagacni predméty
(tricka, propisky, zapalovace s logem propagované firmy atd.).

Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patfi k nejefektivnéj$im prostfedkiim komuni-
ka¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbélni i neverbalni interperso-
nalni komunikace. M4 celou fadu podob, od obchodniho jednani pres zajistovani prodeje
obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje lépe
poznat potfeby druhé strany a podle toho zamérit prodejni argumentaci. Pfi osobnim
prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoznuji
optimalizovat vlastni prodeje. DilezZitou roli hraje pfimy kontakt se zakazniky a moznost
péce o né i po nakupu (napt. poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky, vytizovani
ptipadnych reklamaci apod.).

Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje $irokou paletu néstroju, které pritahuji po-
zornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku. Pro-
sttedky podpory prodeje jsou zamérfeny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto
prostfedky uplatiiujeme predevsim v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé a intenzivni
reakce. Vysledky jsou v tomto pripadé vétsinou jen kratkodobé, nevytvareji trvalé pre-
ference k danému vyrobku ¢i znacce. I v pripadé sales promotion je mozna prima komu-
nikace, jako je napt. predvadéni vyrobki na misté prodeje, ochutnavky zbozi apod. Patfi
sem také rizné soutéze, hry, vystavky, zabavni akce, vzorky, kupony, rabaty atd. Pfi sou-
stavném a opakovaném piisobeni na misté prodeje vsak Ize vytvorit i ,,podminény reflex*
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na urcitou znacku ¢i produkt pravé spojenim s pfijemnym emociondlnim prozitkem
vyvolanym danou akci (ochutnavky, prezentace, darky atd.) a zajistit tak dlouhodobé;jsi
pusobeni. S ndstupem novych technologii se samozfejmé rozsifuji i moznosti osloveni
spotfebitele pfimo na misté prodeje (rtizné obrazovky, displeje, interaktivni panely atd.).

V $ir$im pojeti miizeme podporu prodeje rozdélit na tfi zakladni oblasti:

o akce zakaznické zaméfené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze,
kupony (napriklad na obalech), cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi, ochutnéavky,
slevové bonusy a dalsi akce;

o akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoradné podminky pro zdkazniky, ob-
chodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podobé tuzek, propisovacek,
diart i hodnotnéjsich cen, ale i obchodni setkani, obchodni vystavky, konference apod.;

« akce na podporu prodejnich tymii: motivac¢ni plany, rizné vyhody, poznavaci zajezdy,
pisemné podékovani a dal$i moznosti fadici se do kategorie ,,dusevni pfijem®; tento
»dusevni prijem"“ se pak zhodnocuje pfi obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru
s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli.

Z vysledkt vyzkumu nazvaného ,,Postoje Ceské verejnosti k reklamé® vime, Ze vétSina
nasi populace stale neni timto typem komunikace pfesycena, a ¢ast by dokonce privitala
zvy$eni intenzity téchto akci. To jisté predstavuje velkou prilezitost pro zadavatele reklamy
i reklamni agentury.

Prace s verejnosti

Cilem préce s vetejnosti (public relations — PR) je vytvoreni ptiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zaméru. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Dtilezitym znakem prace s vefejnosti je jeji ditvé-
ryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vefejnosti, ktera neni pristupna reklamé. I kdyz
nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje perspektivné i kupni jednani a je jednim
z dilezitych nastroji integrovaného komunika¢niho mixu.

Dle typu mtizeme clenit public relations na:

» mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji komunikaci s obchod-
ni vefejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti;

o oborové, které se tykaji vztahii mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich velkoob-
chodnimi a maloobchodnimi partnery;

« spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které souviseji vyhradné se zbozim
a sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zakazniktim pro jejich vlastni
pottebu;

o firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou ¢asto déleny
podle specializace:
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finan¢ni PR,

- komunikace se zaméstnanci,

charita, politické a vladni verejné vztahy,
verejné zaleZitosti a lobbing,

- krizova komunikace.

Predni marketingovy odbornik Philip Kotler uvadi pét zékladnich modelovych vztaht
mezi public relations a marketingem, jak je zachycuje schéma na obrazku 1.1.

Oddélené, ale rovnocenné
funkce
. Oddélené, ale prekryvajici se
funkce
marketing Marketing je
PR dominantni funkci
marketing . . . .
PR PR je dominantni funkci
marketing = PR Marketing a PR jsou v jednoté

Obr. 1.1 Vztahy mezi public relations a marketingem

Primy marketing

Vyhodou primého marketingu (direct marketing) je moznost velmi presného zacileni a vy-
mezeni cilové skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu mizeme povazovat
mensi dosah k $iroké vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na presné vymezenou
skupinu. Se zménou komunika¢ni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct
marketingu.

Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patti prospekty, katalogy, telefonni se-
znamy, ti$téné adresare, Casopisy pro zakazniky apod. Roste vyznam telemarketingu
a vSech interaktivnich forem komunikace. Aktualnimi tématy je e-mailova komuni-
kace, newslettery, direct maily, ddle budovani mailing listd, vyuziti word-of-mouth nebo
zapojeni Wikipedie do komunika¢niho mixu.

V soucasné dobé miizeme pozorovat vyrazné zostfeni konkurence na tomto poli. Pti
vybéru agentury je dtilezité se informovat, jakymi databazemi disponuje, jaké zdroje vy-
uziva, jak casto a jakym zptisobem databdzi aktualizuje a jak chrani svoje data.

Dal$im dulezitym faktorem je odbornost pracovnikil agentury, coz se vyrazné proje-
vuje v oblasti telemarketingu. Technika udélala velky pokrok, ale neznamend vSechno. Je
nutné si uvédomit zdkladni pravidla telefonického rozhovoru, aby tento zptsob komu-
nikace byl ucinny.
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Telefon pouzivé kazdy z nas. Nebude tedy na skodu fici si nékolik zékladnich doporuceni, jak
pfijimat telefonické rozhovory:

« nenechte zakaznika dlouho cekat, telefon zdvihnéte po druhém az tfetim zazvonéni
(naopak okamzité zdvihnuti telefonu muze volajiciho zaskocit);

. zietelné pozdravte a predstavte firmu, oddéleni, sebe;

+ mluvte pfimérené pomalu, diirazné, se zivou intonaci;

» do telefonu se usmivejte, Gsmév v hlase pomUze navodit pfijemnou atmosféru;

« vyslechnéte zakaznika, neprerusujte ho;

« pouzivejte pozitivni vyrazy;

« v hovoru citlivé pouzivejte jméno zakaznika;

+ pouzivejte pauzy;

« snazte se zjistit, jak mlZete nejlépe zakaznikovi pomoci, hledejte fesenti;

- délejte si poznamky;

« ovérte si, zda feseni vyhovuje;

« v zavéru hovoru zopakujte, na ¢em jste se dohodli (terminy, mnozstvi apod.);

« podékujte za zavolani;

« sluchatko pokladejte az po zdkaznikovi;

« ucte se poznavat svUj hlas (nahravejte se), zamérte pozornost na pfimérenou hlasitost,
ton, vysku, rychlost, intonaci a zabarveni hlasu.

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

Sponzoring

Sponzoring je v posledni dobé stale ¢astéji vyuzivan jako ndstroj marketingové a komu-
nika¢ni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. Mtizeme Fici, Ze tato
forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor davé k dispozici
finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostavé protisluzbu, kterda mu pomuiize
k dosazeni marketingovych cila.

Trendy sméfuji k vécnym dartim, jako jsou napiiklad riizna technicka zafizeni nebo
vlastni ,,produkty® Tteba letecka spole¢nost mtize poskytnout letenky ¢i zajimavé slevy na
né, potravinarské firmy sponzoruji spolecenské udalosti spojené s prezentaci svych vyrob-
kd, cestovni kancelare vénuji jako sponzorské dary zajezdy ze své nabidky. Je v§ak nutné
rozliSovat mezi sponzoringem a darem. Jak bylo fec¢eno, u sponzoringu jde o oboustranny
obchod, kdy sponzor dava penize ¢i véci a ptijemce poskytuje sluzbu, ktera pomaha po-
skytovateli dosdhnout jeho cilii. Primarné jsou ve hie ekonomické zajmy, zatimco darcov-
stvi je zaméreno na dobroc¢inné aktivity bez narokd na komer¢ni navratnost.

Sponzoring se vétSinou soustfeduje na sportovni, kulturni a sociélni oblast.

Nejcastéji se setkdvame se sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje vétsinou nejveétsi
publicitu i prezentaci loga pti riznych sportovnich prilezitostech. Slozitéjsi je splnéni
komunika¢nich cilt u sponzoringu v kulturni a socialni oblasti, ale i zde se jiZ ,,zvidi-
teliluje” fada firem. Rozvoji této vyznamné oblasti marketingovych komunikaci by jisté
prospéla i tprava legislativy, kterda by umoznila sponzortim ,vice velkorysosti®
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MEéfit uc¢innost sponzoringu neni jednoduché. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci
techniky ve vazbé na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dal$ich metod zpracova-
vat ohlasy tisku. Ale kromé vnéjsich tc¢inki by organizace nemély podcenovat ani ptso-

v«

beni ,dovnitf®, na vlastni zaméstnance, na které se program sponzoringu muze rovnéz
vztahovat.

Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii (ktera uz vlastné nejsou nova) vede a bude vést ke zmé-
nam v komunikaénim mixu. Novéd komunika¢ni média nenabizeji jen nové informaéni
moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog. Dilezité je nasazeni novych médii tam,
kde mohou nahradit nebo doplnit média tradi¢ni. Internet smazava rozdily mezi textem
a statickymi obrazky na jedné strané a pohyblivymi obrazky a zvukem na strané druhé.
Pozornost je samoziejmé vénovana reklamé na internetu. Ta ma bezesporu sva specifika,
ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i ra-
ciondlnimi pfistupy. Vétsinou se odbornici zabyvaji technickou a ekonomickou strankou
vyuziti nové technologie, ale jiz méné psychologickymi problémy subjektd, které toto
médium vyuZivaji. Rada reklamnich agentur a jejich klientl zcela logicky resi otézku,
jak t¢inné mohou byt reklamni kampané vedené po internetu. Jaky marketingovy efekt
mohou prinést ve srovnani s klasickymi médii? Je nutné ptistupovat k internetu jinak, aby
to pfineslo zadouci vysledky?

V tomto momentu je nutné rozlisit webovou prezentaci firmy od tzv. prouzkové re-
klamy (banner). K méfeni uc¢innosti prouzkové reklamy na internetu se obvykle pouzivaji
nasledujici kritéria:

o pocet impressions (zobrazeni banneru);

o CPM (cost per thousand, finan¢ni naklady vynaloZené na ziskani tisice impressions);

o click-trough (¢iselna hodnota vyjadtujici vyuziti prouzkové reklamy kliknutim na
banner).

Jako orienta¢ni tidaj maji ziskana ¢isla jisté svlij vyznam, ale polozme si otazku, o¢ jsme
se znalosti takovych udajti chytrejsi. Vime dost na to, abychom na nich mohli stavét lepsi
marketingové ¢i komunikaéni strategie? Nemusi to vzdy stacit. Podivejme se na celou
problematiku z pohledu komunikace a zjistime, ze nas podobné jako u klasického prii-
béhu komunikaéniho procesu zajim4, jak ptijemce vnimal sdéleni zabalené do podoby
reklamniho prouzku. Do jaké miry upoutalo jeho pozornost? Co si z ného zapamatoval?
Jaky pocit v ném vyvolalo a jaky postoj na zakladé vsech uvedenych vlivi véetné emo-
cionalniho prozivani si na zakladé zhlédnutého banneru vytvoril? Bude mit zajem o dalsi
informace? Jak tato reklama dokdzala spottebitele motivovat? Na tyto otazky tézko odpovi
udaj o poltu impressions nebo o cené za jejich tisicovku, a problematické je dokonce hod-
noceni reklamy podle kliknuti na reklamni prouzek (titulek), jak uvidime déle.

Ptisobeni reklamy na psychiku individua je opét sloZity proces, o némz vyse uvedend
¢isla nemohou mnoho vypovédét.

Je zfejmé, Ze reklamy na internetu se tyka pozadavek na optimalni komunikaci s cilo-
vou skupinou stejné jako jinych médii. Rovnéz v tomto pripadé zalezi na tom, jak online
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reklama a internetové prezentace osvédci svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost,
jak budou respektovat pozadavky svych navstévnikii na vstficné uzivatelské prostredi
apod. Tyto a dalsi faktory uc¢innosti je mozné zjistovat véas formou pretestti online re-
klamnich kampani a testovanim webovych stranek, kde realizace doporucenych tprav
je z hlediska ¢asu a ndkladii zanedbatelna, zatimco pfinos muze byt nesrovnatelné vyssi.

Kromé prouzkové reklamy ¢i reklamnich titulkd (banner) je z komunika¢niho hledis-
ka dilezita i prezentace na webovych strankach. Vysledky zahrani¢nich vyzkumd i nase
zku$enosti ukazuji, ze pro hodnoceni internetové stranky je dtlezity predev$im jeji obsah,
dale aktudlnost a provedeni (obrazek 1.2). Dilezitym faktorem pozitivniho prijeti a opa-
kovanych navstév webovych stranek je samoziejmé také zdjem o urcitou problematiku ¢i
produkt a intenzita surfovani.

+++
naplnéni intenzita
obsah PR "
ocekavani surfovani
+ + +
+
. celkova + , i .
provedeni libi " —> umysl znovunavstiveni
Jlibivost
+
+ +
aktualnost zajem o produkt

Obr. 1.2 Model akceptace webové stranky

Pro pozitivni prijeti webovych stranek je dtlezité, aby jejich obsah byl atraktivni, pravidel-
né aktualizovany, prehledny a responzivni. Dtlezitd je samoziejmé informac¢ni hodnota
a pozitivni zku$enost.

Kotler (2016) uvadi, Ze navstévnici webu obvykle posuzuji dva zakladni aspekty:

 Snadnost pouziti webovych stranek predstavujici rychlost jejich nacitani a navigace
na jiné stranky nebo prehlednost webu.

o Fyzicka atraktivita zahrnujici obsah a grafické usporddani, ¢itelnost textu a vybér fon-
tl, barev nebo pouzitych fotografii a obrazki.

Zasadni je pozice webovych stranek ve vyhledavacich. Relevance webovych stranek je
hodnocena tzv. SEO roboty, automatizovanymi technickymi néstroji vyhledavact na za-
kladé faktort na strance a mimo stranku. K efektivni optimalizaci se vyuzivaji tzv. on-page
i oft-page faktory. Mezi on-page faktory patfi napt. znacky nadpist, znacky titulku, obsah,
obrazky, oft-page faktory zahrnuji externi atributy webu, tj. ziskavani zpétnych odkazt na
webové stranky (link-building).
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Zajimavou Uvahu na téma vyuzitelnosti webu ma Steve Krug (2006), ktery upozorriuje na
rozdil mezi pfedstavou o tom, jak lidé webové stranky pouzivaji, a tim, jak je vyuZzivaji ve sku-
te¢nosti. Tvlirci webovych strdnek vychazeji z predstavy, Ze jejich uzivatelé bedlivé procitaji
peclivé zformulované texty, hloubaji nad tim, jak jsou stranky usporadany, a dlouze zvazuji, na
jaky odkaz kliknout. Ve skutecnosti ale lidé na stranky vétsinou (v tom lepsim pfipadé) jenom
zbéZné mrknou, prolétnou (,proskenuji”) nékolik textl a kliknou na prvni odkaz, ktery bud
upouta jejich pozornost, nebo se alespon vzdalené blizi hledanému predmétu.
Poznatky z praxe v oblasti testovani pouzitelnosti webovych stranek shrnuje do nasle-
dujicich zavéra:
» Texty na webu v zasadé nec¢teme, nybrz pouze ,skenujeme” - tj. vyhleddvame
v nich slova a fraze, ktera povazujeme za kli¢ova (toto pravidlo ma pochopitelné
vyjimky — nékteré texty, napf. recenze nebo popisy produktu, ¢cteme pozorné).
+ Nehledame nejvhodnéjsi, nybrz prvni postacujici odkaz - je obtizné zvazovat, ktery
z nékolika odkazl vede tam, kam potiebujeme, jednodussi je kliknout na prvni z nich
a prosté to zkusit: bud'to vyjde, anebo klikneme na tlacitko ,Zpét” a vyzkousime jiny
odkaz.
» Nezjistujeme, jak véci funguji a jak je mame pouzivat, snazime se poradit
si sami - kolik z nas si pred instalaci softwaru nebo vyplnénim formulére peclivé
prostuduje navod? Co na tom, ze to mnohdy vede k zcela mylnym pfedstavdm o tom,
k cemu jednotlivé ovladaci prvky slouzi a jak s nimi efektivné pracovat.

Co to vSe znamena pro tvorbu webovych stranek? Snazit se shrnout uvedené zkusenosti
do nékolika univerzalné platnych poucek asi nema smysl. Ve vsech fazich pfipravy webu, at
uz se jedna o tvorbu obsahu, grafiky ¢i funkénost, je nutné vidét je optikou jejich uzivatele.

Zdroj: permalink/internet marketing.

Na obrazku 1.2 uvdadime model akceptace internetové stranky publikovany Erberem ve
Werbeforschung und Praxis (2/2000), kde jsou integrovany nejdilezitéjsi faktory, které
ovliviiuji pozitivni ptijeti dané stranky.

Jsou uvadény tyto moznosti internetového marketingu (Trend Marketing, 1/2006):

o analyza webu — web assessment studie, ptiprava koncepci a fesenti;

« internetova prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava;

o flash prezentace, microsite - kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze;

« tvorba aplikaci, programovani pro internet — CMS, extranet, intranet, specidlni
aplikace;

o spotiebitelské soutéze a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu;

« e-mail marketing - jednorazova i pravidelna komunikace, vazba na budovani komunit;

o reklamni kampané - mediaplanning, bannery, e-mail, textova reklama;

« reklama ve vyhledavacich - SEM, SEO, PPC sluzby - analyzy navstévnosti, provoz
a sprava aplikaci a servert;

o vyzkum, uzivatelské testovani, data mining — priizkumy, ankety;

o virdlni marketing, blogy, uzivatelska privétivost aplikace.



28 Psychologie reklamy

Pripojeni k internetu dnes patii k zakladni vybavenosti vétsiny lidi. Soucasna globalni
spole¢nost a ekonomika z velké ¢asti stoji pravé na moznostech, které nam prinasi inter-
net. V roce 2021 se podil uzivatel internetu v Cesku vy$plhal na 83 %. To predstavuje
7,25 mil. osob star$ich 16 let. Z této skupiny pak 98 % uvedlo, ze pouzivaji internet
pravidelné, tj. alespon jednou tydné. Kazdy den - nebo skoro kazdy den - se pak k siti
pripojuje 90 % uzivatelii internetu. Zatimco v mladsich vékovych kategoriich jiz v posled-
nich letech podily uzivatelt internetu kolisaji tésné pod hranici 100 %, u starsich ro¢nika
je pouzivani internetu stale na vzestupu. Podil osob nad 65 let, které pouzivaji internet,
vzrostl z 13 % v roce 2010 na 43 % v roce 2021. Mezi osobami v preddiichodovém a mlad-
$im dichodovém véku (55-64 let) pouzivalo internet v roce 2010 42 %, dnes je online uz
84 % takovych osob.

V roce 2020 zaznamenalo velky rozmach i nakupovani pres internet, a to predevsim
v souvislosti s pandemif koronaviru, ktera zpusobila zavfeni velké fady kamennych ob-
chodi a pretizeni obchod, které ztistaly otevieny. Nakupovani pres internet vzrostlo
v téchto letech skokové z 39 % na 54 %.

I v roce 2021 doslo k nariistu nakupovani pfes internet, tento nartst jiz oviem nebyl
tak vyrazny a nabyval podobnych hodnot jako meziro¢ni nartisty v letech pred pandemii.
V roce 2021 byl podil osob nakupujicich online 57,5 %. Jedna se o podil osob, které na-
koupily pres internet alespon jednou v poslednich tfech mésicich pred datem dotazovani.
Béhem tfi mésici utratilo 25 % online nakupujicich do 2 500 K¢. Necela polovina (49 %)

nakupujicich nakoupila pfes internet zbo-

NAKUPUJICi NA INTERNETU S RUZNYMI Zi Ci sluiby za 2 500 az 10 000 K¢ a 27 %
PRiJMY PODLE CASTKY, KTEROU UTRATILI utratilo vice nez 10 000 K¢&.
ZA NAKUPY VE SLEDOVANYCH 3 MESICICH Vlastnictvi a pouzivani informacnich

(%, 2020) technologif zavisi i v dnes$ni dobé na fi-

nan¢ni situaci domacnosti. Nejchudsi do-
madcnosti maji méné casto pocitac a inter-
| net, méné pres internet nakupuji i sleduji
placené potady. Do nejbohatsich rodin se
pomalu dostavaji zafizeni z oblasti inter-
netu véci, v téch s niz§imi prijmy je vsak
nalezneme jen vzacné. Mezi chudymi jsou
Casto také seniofi, ktefi si k internetu nasli
cestu zatim jen ¢dstecné.
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ehohaty) Obr. 1.3 Nakupujici na internetu dle prijmi
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Domacnosti byly pro ucely tohoto zjistovani rozdéleny do péti skupin podle prijmu
(obrazek 1.3). Z té nejchudsi pétiny vlastni pocita¢ nebo tablet jen neceld polovina do-
mdcnosti, naopak z nejbohatsi pétiny domdcnosti vlastni alespon jeden pocitac ¢i tablet
98 %. Celkovy podil domacnosti, které maji pocitac, je podobny tomu, kolik domacnosti
ma internet. Mezi nejchud$imi domacnostmi vsak existuje 5 % takovych, které pouziva-
ji internet pouze na mobilnim telefonu, nemaji tedy doma zadny pocitac ani tablet. Ve
skupiné nejbohat$ich domacnosti je téch bez pocitace a tabletu, ale s internetem v mo-
bilu pouze necelé 1 %. Vybaveni pro chytré domacnosti ziskava na oblibé u nejbohatsi
prijmové skupiny.

Dulezitym fenoménem soucasné doby jsou socialni sité, které predstavuji moznost
obousmérné komunikace. V ¢em je z psychologického pohledu jejich sila a pritazlivost?
Pro¢ na nich predevsim mladi lidé travi tolik ¢asu? Jednim z divodt je potieba sdilet své
nazory, zkusenosti i myslenky — pokud je mame nebo si myslime, Ze je mame. Denné se
setkavame s velkou, navzajem soupetici nabidkou médii, se zastupem statusi na social-
nich sitich, zaplavou zprav internetového zpravodajstvi. To ovliviiuje nasi psychiku - po-
zitivné i negativne.

Sdileni na socialnich sitich vyjadiuje pét jednoduchych slov, za¢inajicich na pismeno P:

o Pochlubit: Vztahuje se k vyse zminénému. Jako jednotlivci se touzime pochlubit se
s luxusni dovolenou, novym telefonem anebo romantickou vecetfi v Pafizi. Patfi to k nasi
pfirozenosti a je na kazdém z nas, do jaké miry ji dokaZzeme ovladat.

« Poznat: Chceme poznat nazory ostatnich, proto sdilime kontroverzni témata. Stojime
totiz o reakce okoli, jejich ndzory, postoje i vytky. Snazime se rozpoutat diskusi a zjistit,
k jakému nazoru se kloni ti, které povazujeme za pratele.

« Politovat: Sdileni emocnich prozitkl jsem jiz nastinila vyse. Je pravda, Ze sdilend bolest
je bolest mensi. | zde je ale potieba nejdfive vychladnout, urovnat si vzniklou situaci
v hlavé a az poté prispévek nasdilet. Sdileni v afektu jesté nic dobrého nepfineslo.
Maximalné si o nas budou pratelé myslet, ze jsme psychicky labilni a nevyrovnani.

« Pobavit: Tady asi neni potfeba zdlouhavého vysvétlovani. Pokud néco pobavi nés,
mdame tendence bavit také nase okoli.

» Podporit: Podpora jednotlivce i kolektivu nabyvé na sociélnich sitich nesmirného
vyznamu. At uz nas ceka dullezita zkouska, nebo zasadni Zivotni krok, podpora ostatnich
se vzdycky hodi. A kdo vi, jednou ji tfeba budou potiebovat od nés.

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

Spok, D. (2021) ve svém audiobloku v seridlu Jak prekonat zklamdni ze svéta upozoriuje
na tfi dilezité souvislosti, které povazuje z pohledu ptsobeni socidlnich médif na nasi
psychiku za dulezité: 1. emocionalizace, 2. publikaéni symetrie, 3. informa¢ni nadmira,
informacni vycerpani a mentalni zahlceni.


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

Nejuspésnéjsi prispévky médii a socialnich siti nejsou ty, které jsou podstatné z hlediska své-
tové budoucnosti, ale které jsou nejzajimavéjsi pro divaka nebo ¢tenare. Technologie post-
faktické doby (média, socialni sit&, internet, e-mail) vytvareji ¢im dal méné obsahu, ktery je
hluboce dllezity, protozZe takova relevance je pro né irelevantni, zajima je az na patém ci de-
satém misté. Naopak upfednostiuje co nejvice pfispévk vyvolavajicich vase emoce. Cini tak
i tim, Ze se pivodné dllezité zpravé (vzpomernme jen nedavno: covidova omezeni, ockovani,
zavreni $kol) vénuje z Uhlu pohledu, s diskusemi a nadmirou, kterd tyto emoce dodate¢né
vyvola. A jsme u umélych emoci a vyvolavani senzaci nadpisy s umélym zdanim aktuélnosti
a problém, jen abyste na né klikli: ,Roste détska agresivita.” ,Sikany v praci pfibyva.” ,Na
silnicich je ¢im dal hare.” Kde? V porovnani s ¢im? Kdo a jak to zmé¥il? Nedavno jsme na zpra-
vodajském webu mohli ¢ist: ,Védci popsali hrozby spojené s vakcinou...” ale hned v prvni
vété ¢lanku jsme se dozvédéli, Ze hrozby jsou naprosto minimalni a vakcina je bezpecna.

Chceme pobyvat tam, kde informace a emoce potvrzuiji to, co si chceme myslet, kde zazi-
vame to, co chceme zazivat, kde se setkdvame s nazory, které chceme ¢ist. Ale jsou to dobré
nazory?

Bohuzel to, o ¢em hovofime, se neodehrava jen na webech a socidlnich sitich, ale prendsi
se to i do nasich siti redlnych - v ,socialni siti pavlacové diskuse, v socialni siti kolegyn - ka-
farek v praci, v socialni siti vlastni rodiny. Uz i nase realné vztahy jsou twitterizovany. Dalezité
je, co takové hltani emoci, zprav a toxickych interakci (virtudlnich i redlnych) udéla kratkodobé
i dlouhodobé s nasi dusi. Vycerpame se, negativni emoce ndm zkazi néladu, a jak jedna po
druhé pribyva, postupné nahlodaji i nés pohled na svét.

Publikaéni symetrie
V historii psal noviny vétSinou nékdo, kdo vystudoval zurnalistiku a na expertni ndzory se
tazal toho, kdo problematice rozumél. Dnes muze psat prispévky (na socialni sit, do vasi
e-mailové schranky, ale i do médii) doslova kazdy. Expertem neni ten, kdo publikuje ve védec-
kych c¢asopisech, ale kdo se za experta prohlasi a ziska pro toto prohlaseni dostatek fanouskd.
A jak ziskate fanousky? Tim, ze fikate, co chtéji slyset, ze jim poskytnete zpravy, nazory
a informace, které se jim libi a které vyvolaji patficné emoce, kterych si posluchaci ceni, ze
uslysi to, co podpoiti jejich sebehodnotu a zplsob vidéni svéta, at je jakykoli.

Nadmira a zahlceni

Dalsim faktorem postfaktické doby je, ze zpravy, informace a socialni sité konzumujeme nad-
mérné. | kdyby se jednalo o relevantni, objektivni a dilezité informace, i tyto by nds v takové
nadmire vycerpaly, protoze na rozdil od nasich dédd, ktefi si jednou tydné v nedéli rdno
precetli noviny, slozili je a sli Zit, my jsme obklopeni informacnim hlukem neustale. Stale kont-
rolujeme socidlni sité. Posildme si vzajemné e-maily s nasim nastvanim a emocnimi zpradvami.
Stale chodime na zpravodajské kandly kontrolovat, co je nového, a to je problém, protoze po
dvou hodinach se svét obvykle vyrazné nezméni. Ale dany zpravodajsky (Ci jiny) web vi, Ze uz
za dvé hodiny pfijdeme zpét a vyzadujeme nové zpravy, nové davky emoci. Jak na tento nas
pozadavek bude reagovat? Vyhovi nam, samoziejmé, a predlozi, co pozadujeme - vytvori
pro nas novou emocni zprdvu s obvykle trochu umélou relevanci (protoze za ty dvé hodiny
se ve svété skutecné nic tak dalezitého nestalo). Jakym zplsobem to Ize vyuzit, je ziejmé.

Zdroj: https://psychologie.cz/doba-postfakticka.
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Jsou socialni sit¢ vhodnym mistem pro reklamu? Socidlni sit je — stru¢né feceno - vir-
tualné propojena skupina lidi, jejimz zdkladem je sdileni rtznych druhd informaci na
internetu. Zacatky socialnich siti spadaji do poloviny devadesatych let minulého stoleti,
v soucasné sobé jich existuji jiz desitky. Vétsinou se rozdéluji na osobni, urcené ke sdileni
soukromych informaci a obsah, a profesni, zaméfené na ziskavani profesnich informaci
i kontakta.

Nejznaméjsi a zfejmé nejvlivnéjsi siti soucasnosti je Facebook, proto je i fada vyzkumu
zaméfena pravé na néj. Ikdyz zajem o Facebook klesd a mladsi generace davaji pred-
nost Instagramu nebo TikToku, stale jde o nejpouzivanéjsi socidlni sit na svété. Aktualné
(2021) ma facebookovy tcet 2,8 miliard lidi, v CR je to asi 6 miliond. K nejpopuldrnéjsim
socialnim sitim patfi Instagram s 1,3 miliardy uzivatelt, u nas je to pfes 3 miliony a nej-
pocetnéjsi vékovou skupinou jsou milenidlové od 18 do 35 let. Kromé sdileni fotek a videi
svych produktt tu znacky méizou i pfimo prodavat. V Ceské republice je tato funkce zatim
spi$e doplnkem klasického internetového obchodu. Nékteré brandy v zahrani¢i uz ani ne-
maji klasické e-shopy a staci jim jen nakupy na Instagramu. Jen je otazkou, jak by znacky
fedily dlouhodoby vypadek nebo vyraznou zménu fungovdni této socidlni sité. Socialni
sité za¢inaji mit ambice nahradit e-shopy skrze social commerce, Instagram je v ¢ele tohoto
vyvoje (viz https://www.cernovsky.cz/marketing/top-10-socialni-site).

Vyuziti socidlnich siti jako tradi¢niho nosice reklamy narazi dle Bednare (2011) ptes
vyhody vysokého stupné zacileni na odchod uzivatelu z cilové stranky, tzv. bounce rate,
protoze reklama je odvadi ze znamého prostredi socidlni sité, na které se pohybuji. Dalsi
moznosti je prezentace firmy piimo v prostfedi socidlni sité jako prostfedku primého
osloveni ur¢ité cilové skupiny. Socidlni sit miize slouzit naptiklad pri komunikaci s kon-
covymi zakazniky, partnery, odborniky atd. V této souvislosti jsou nejcastéji uvadény
piiklady z Facebooku, jako je komunikace energetické skupiny CEZ ¢ komunikace CSR
(corporate social responsibility) aktivit dalsich firem.

Schopnost socidlnich siti $ifit virdlni informace v sobé skryva velké moznosti i nebez-
peci. Vyvolani aspésné viralni kampané neni jednoduché a nevyhodou je mald moznost
¢i nemoznost ovlivnit jeji pribéh. Dalsi prekazkou je nase nedostate¢na znalost ptisobeni
reklamy na socidlnich sitich. Jako ¢asta chyba je ozna¢ovano umisténi reklamy na uziva-
telském profilu, kopirovani webovych stranek, neaktualni udaje a mazani nesouhlasnych
¢i kritickych stanovisek.

S rozvijejicim se fenoménem socialnich siti se pozitivnimi i negativnimi strankami
jejich ,konzumace® zabyvaji i psychologové. Zamétili se napriklad na to, zda lidé na Fa-
cebooku ukazuji svoji idealizovanou virtualni identitu, nebo se zde projevuji stejné jako ve
svém bézném kazdodennim Zzivoté. Prilezitost stylizace do ,,idealni podoby* zde je. Jeden
z vyzkumil americkych psychologti uvadi, Ze podle jeho vysledki lidé, ktefi jsou extroverti
a maji hodné pratel v redlném Zivoté, maji hodné pratel 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
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Otazku,Co na Facebooku déldme a co nam to piinasi?“ si polozil psycholog Adam Join-
son z University of Bath. Faktorovou analyzou vypovédi ziskanych od uzivatel Face-

booku dospél k sedmi oblastem. Prvnich pét neprekvapi:

+ snazime se spojit se zapomenutymi kamarady a udrzet si ty stavajici;

« domlouvédme se na riznych offline akcich;

« prohlizime si fotky;

« vyuzivame rdzné aplikace a hry;

« piSeme statusy.

Zajimavéjsi jsou dalsi dvé aktivity:
- zjistujeme informace o lidech, které jsme potkali béhem dne;
- prohlizime profily lidi, které nezndme, vyhleddvame zcela nové kontakty.

Velmi zajimavé je také zjisténi, ze lidé, ktefi casto hraji hry, vypliuji kvizy a vyuZzivaji riizné
aplikace, mivaji méné pratel, na Facebooku ale zarovern travi vice ¢asu. Ti, co ho vyuzivaji, aby
»Zustali v kontaktu”, se zase na Facebook castéji vraceji.

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

Larry D. Rosen’, profesor psychologie z California State University, uvadi nékteré z vy-

sledkd psychologické studie prezentované na konferenci Americké psychologické spo-
le¢nosti. Dochazi k tomu, Ze Facebook proménil celou oblast socidlnich interakci — obzvlasté
mezi mladymi lidmi. Dle jeho zjisténi podporuje Facebook u teenager@ narcismus a nasledné
arogantni vystupovani vic¢i druhym. Kromé toho mize mit nadmérné uzivani multimédii
a technologii i negativni dopady na zdravi mladsich uzivatell vcetné tzkosti, nachylnosti
k depresim a dalsim psychologickym a zdravotnim problémdm. Kromé teenagert se psycho-
logové zaméfili i na lidi na poc¢atku dospélosti. Ti z nich, ktefi na stravili mnoho ¢asu na Face-
booku, vykazovali ¢asté&ji znaky raznych psychologickych poruch véetné asocialniho chovéni,
manii a tendenci k agresivité. V téchto pfipadech viak mize byt ¢asta pfitomnost na socialni
siti stejné jako pficinou i pouhym prdvodnim jevem téchto poruch.

Facebook miize dle této studie také zhorsit soustfedéni a schopnost vyuky. Zaci, ktefi
kontrolovali stav na Facebooku nékolikrat za hodinu, méli v priméru horsi vysledky a dosahli
nizsiho vzdélani. Facebook ma ale pochopitelné také nékteré kladné vlastnosti pro vyvoj,
jako je naptiklad rozsitend virtuaini empatie (diky globalnimu propojeni i celosvétovd, bez
rozliSeni plvodu) nebo moznost rozvoje sociélni interakce u introvertnich jedincll. Takze jako
vzdy plati zékladni pravidlo, které se vztahuje i na socialni sité — ,véeho s mirou®”.

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. Vice nez pétadvacet let se zabyva vyzkumem vlivu
novych technologii na déti, adolescenty, rodice, u¢itele i podnikatele ve vice neZ tficeti zemich.
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Jak je to s, prateli” na Facebooku? Plati opravdu, Ze ¢im vice, tim Iépe, nebo to svédci

o nécem zcela jiném?
Dunbarovo ¢islo je teoretické omezeni poctu lidi, s nimiz je jedinec schopen udrzovat stalé
socialni vztahy. Koncept navrhl britsky antropolog a primatolog Robin Dunbar. Podle néj
se tento limit pohybuje mezi 100 a 230, obvykle se uvadi hodnota 150 (Wikipedia). Pocet
pratel je dalSi moznost, jak se zatraktivnit, anebo naopak svoji pfitazlivost snizit. Antropolog
Robin Dunbar se domniv4, Ze kazdy ¢lovék je schopen udrZzovat zhruba 150 relativné stalych
socialnich vztahud. K podobnému zavéru dospél i profesor Joseph Walter se svymi studenty:
150 je idealni pocet pratel na Facebooku, které bychom méli mit, pokud chceme, aby nés
ostatni vnimali jako atraktivniho jedince. Pocet pod 100 a nad 300 pratel nasi atraktivitu sni-
zuje. Dle tohoto Setfeni nam ,socialni kapital”, predstavujici souhrn vsech skute¢nych nebo
potencialnich zdroj(, které ¢lovék ziskava prostiednictvim sité socialnich vazeb a ¢lenstvim
v riiznych socialnich skupinach, pfindsi pozitiva pro zivot.

,Lidé s vysokym sociadlnim kapitdlem se tési lepsimu zdravi, Iépe dosahuiji svych cil, mivaji
vyssi socioekonomicky status. Intenzivni pouzivani Facebooku pfispiva k budovani socialniho
kapitalu.” Udajné to prokazuje studie védcl z Michiganské statni univerzity, které se zda¢astnili
studenti univerzity. Na Facebooku ziskany socialni kapital mohou studenti efektivné vyuzit
pfi hledani prace, stazi apod.

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

»Lidé majici hodné zajmi v offline svété je maji i online, fika Gosling (2010). Ten rovnéz
uvadi, Ze z profilu na Facebooku Ize pomérné dobre zjistit extroverzi a otevienost novym
zku$enostem, ale problémy jiZ nastavaji pfi zjistovani svédomitosti a privétivosti a viibec
nic se nedozvime o emocionalni stabilité.

Ksinan (2010) upozornuje na to, ze do socialnich interakci vstupuji virtualni idealizace
jednotlivych uzivateld. S védomim toho, Ze takovym interakcim schazi podstatna slozka,
tedy to, co o sobé nefikame, mtizeme spésné pochybovat o kvalité vztaht zaloZzenych
na takovéto interakci. To je v souladu s narcistickym piistupem ke vztahtim, které jsou
»umélé, mélké a hluboce vnitfné neuspokojivé. Uvédomovany ¢i neuvédomovany nedo-
statek kvality vztaht je vynahrazovan kvantitou. Ta mize znamenat mnozstvi lidi, ktefi
jsou uvedeni jako mi pratelé (prameér je 120 pratel, velkd ¢ast lidi uvadi i 400 a vice), nebo
mnozstvi informaci, které o sobé sdélim. Chybéjici intimita ve vztazich je kompenzova-
na intimitou informaci, které o sobé publikuji. Facebook redefinoval pojeti soukromych
informaci: nyni se jiz nejedna o to, jestli to nékdo vi, ale o kontrolovani poc¢tu lidi, ktefi
to vedi.

Socialni sité maji své moznosti i meze, obecné i pro vyuziti v oblasti marketingovych
komunikaci. Nesporné je, Ze prispivaji k dialogu mezi prodejcem a zékaznikem, Ze umoz-
nuji onu tolik Zadanou interaktivitu. Spie nez k samotnému prodeji slouzi k tzv. vytvareni
leadd, tj. ,informovanych, motivovanych kontaktii, které pokracuji ze socialnich siti na
tradi¢ni prezentace a e-shopy a na nich pak realizuji své objednavky“ (Bednat, 2011). Tyto
»komunity“ vznikaji na socialnich sitich pravé interakci s ostatnimi uzivateli.
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I z nékolika ukdazek vyzkumu a analyz socidlnich siti je zfejmé, Ze neexistuje jednot-
ny nazor, ale ze poznatky jsou velmi riiznorodé, a navic se jesté méni a vyvijeji v case.
Ale zéroven z toho vyplyva, ze hlubsi psychologické poznani vlivu socidlnich siti na je-
jich uZivatele je a bude v budoucnosti potfebné nejen z hlediska ptisobeni marketingové
komunikace.

V soucdasné dobé se napriklad oznacovani produktt ve fotkach i videich stava zajima-
vym zpusobem, jak prodavat prostfednictvim socialnich siti, a Ize pfedpokladat, ze tato
funkce bude kazdym rokem béznéjsi a propracovanéjsi. Z Facebooku a Instagramu se jiz
staly platformy pro ptimy prodej produktii (in-stream shopping). Facebook navic planuje
zapojit i vlastni platebni metodu Facebook Pay ¢i vlastni digitalni ménu. Tato socialni sit
momentalné experimentuje i s live-stream shopping, tedy zivym videostreamem, v jehoz
ramci prodejci prezentuji své produkty, odpovidaji na dotazy a zakaznici si mohou jed-
noduse dané produkty pfimo pres Facebook zakoupit. Kromé Facebooku a Instagramu je
vénovana pozornost i dal$im socialnim sitim. Momentalné nejrychleji rostouci socidlni
siti na svété je TikTok, platforma pro sdileni kratkych videi. Mezi uzivateli do tficeti let
jde dokonce o nejpouzivanéjsi socidlni sit viibec (viz https://www.pruvodcepodnikanim.
cz/clanek/trendy-v-digitalnim-marketingu-2022).

Prehledné jsou nejefektivnéjsi socialni sité uvedeny v grafu na obrazku 1.4. Vychazi
z prizkumu a porovnani roku 2020 a 2021 a odpovida na otazku, které socialni sité byly
nejefektivnéjsi z pohledu splnénych byznys cili.

Facebook ma sice stale dominanci, ale stejné jako u Instagramu se jedna o pokles za-
jmu z pohledu inzerentt (firem a jedinctl). LinkedIn viceméné stagnuje. Velmi dobfe si
vede YouTube, TikTok, WhatsApp (jiz v nékterych zemich zprovoznil reklamy), Pinterest
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i Snapchat. Zde je opét viditelny zvySeny zdjem firem o plisobeni na alternativnich social-
nich sitich (a sou¢asné i jejich tspésné splnéné byznys cile). Udaje vychazeji z prizkumu
»Hootsuite 2022 Social Media Trends" (viz https://sitevhrsti.cz/trendy-socialni-site-2022).

Je ziejmé, ze globalni komunikacni sité, které vytvareji virtualni prostor, ovliviiuji
i nase nakupni a spotfebni chovani. Poskytuji vét$i moznost interakce mezi prodejcem
a spotrebitelem, ale kromé technickych aspektt je nezbytna také psychologicka analyza
jednotlivych jevii. Moznostem vyzkumu internetu a dal$ich ,,novych médii“ se vénujeme
v paté kapitole.

U vSech skute¢né novych - i jen nové nazvanych - trendi je z psychologického hledis-
ka dulezité, ze stéle jde o osobnost ¢lovéka se v§emi jeho vlastnostmi, rysy, schopnostmi,
potiebami, zajmy, sklony, temperamentem, charakterem atd. Psychické procesy, kterymi
se projevuji nase dusevni vlastnosti vytvarejici charakter nasi osobnosti, ovliviiuji nase
chovani jako takové i chovani spotfebni, a to jak offline, tak online. Ostatné vlivy novych
komunikac¢nich néstrojii na lidskou psychiku se projevuji v chovani lidi i novych zavis-
lostech, jako je napriklad zavislost na mobilnim telefonu, tzv. nomofobie, na pocitacovych
hrach atd. Nejvyraznéjsi je zavislost na nakupovani (shopaholismus), kterému se vénuje-
me v publikaci Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,Cerné skrinky®.

Dilezité je také nezapomenout na to, Ze vSechny komunika¢ni nastroje mohou pi-
sobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast celé marketingové strategie zamére-
né na uspokojovani potfeb cilové skupiny. Marketingova komunikace se samoziejmé
vyviji zaroven s rozvojem spolecnosti a vznikaji nova specializovana odvétvi, jako je
gerilovy, mobilni, digitalni, viralni ¢i event marketing. Ve vSech pripadech jde o sti-
mulaci spotiebitele plisobenim na jeho pozornost, emoce atd., jak se s tim seznamu-
jeme v dal$im textu.

Jak komunikace probiha

Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikacniho procesu tak, jak jej
uvadi vétsina autort. V podstaté jde jen o modifikace a roz$ifeni vice nez padesat let staré
Laswellovy charakteristiky, vyjadfené jednoduse:

kdo Fika - co - jakymi prostfedky — komu - s jakym tc¢inkem

Odesilatel a prijemce ztstavaji samoziejmé hlavnimi stranami procesu komunikace. Zpra-
va a médium tvori komunikacni néstroje. Dalsi dilezity prvek predstavuje zakddovani
prenaseného sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani, coz je vlastné
ptijemctv preklad vyslané zpravy. Pravé pii kddovani a dekdédovani nastavaji ¢asto pro-
blémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni
komunikaci je nezbytna jasna interpretace pfenasené zpravy. V pribéhu komunika¢niho
procesu dochdzi k riiznym ,,$umtm® pfi pfenosu sdéleni, jako je napriklad konverzace
pti odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni atd. Jednotlivé prvky nelze in-
terpretovat oddélené, ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.
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Obrazek 1.5 predstavuje priibéh komunika¢niho procesu, jak je uvadén autory publi-
kace Psychologie trhu (Grada Publishing 1998).
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Obr. 1.5 Znaky komunikacniho procesu
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Odesilatelem zpravy muze byt kazdy ¢lovék nebo skupina lidi, ktefi se podileji na produk-
ci projevti urc¢enych k sifeni jednotlivymi médii. Pokud jde o reklamu, jsou to vétsinou
pracovnici reklamnich agentur nebo reklamnich oddéleni zadavateld reklamy. Z psycho-
logického hlediska je dulezité upozornit na to, Ze za témito anonymnimi skupinami jsou
konkrétni lidé, ktefi pfi tvorbé reklamniho poselstvi do néj vkladaji své osobni nazory,
postoje, zkusenosti, sviij pohled na svét. Tak se miize stat, Ze reklama odpovida predsta-
vam a ocekavanim tviirce bez ohledu na to, jak bude reagovat zakaznik. Pfedstavme si
naptiklad pracovnika reklamni agentury, kterému se libi ohnivé tmavovlasky, a je proto
presvédden, ze prave takovy typ prilaka zdkaznika ke koupi nové znacky zahradniho trak-
toru. Pomineme-li ivahu, zda viibec volit toto spojeni, zlistava jesté otdzka: co kdyz narazi
na zakaznika, ktery zcela jednozna¢né dava prednost néznym blondynkam? Ten ziejmé
nezméni svilj ideal krasy, ale je mozné, ze pokud zahradni traktor opravdu potfebuje,
koupi si jej od jiného vyrobce. Pro vylouceni ¢i alespont minimalizaci chyb vychazejicich
z osobniho usudku komunikatora je dtlezité provadét psychologické pretesty i konti-
nualni propaga¢ni vyzkumy, které poskytuji nezbytnou zpétnou vazbu.



