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Kdyģ se ļlovŊk zamysl² nad pojmem reklamy, napadnou jej mnoh® myġlenky, nŊkdy si ale 

neuvŊdom², jak moc je reklama prov§z§na s naġ²m bŊģnĨm ģivotem. Pr§vŊ narŢstaj²c² mnoģstv² 

reklamy nejen v informaļn²ch m®di²ch mŊ pŚinutilo zamĨġlet se nad t²mto t®matem a pozdŊji tak® 

sepsat tuto pr§ci. Ta by nemŊla bĨt pouze kritikou reklamy, ale mŊla by souhrnnŊ podat z§kladn² 

informace o tomto odvŊtv², kter® je souļ§st² komplexn²ho oboru marketingu a na konkr®tn²ch 

marketingovĨch pŚ²stupech uk§zat jak ġirok® je dnes odvŊtv² reklamy a hlavnŊ jak ovlivŔuje n§s 

spotŚebitele a to ļasto negativnŊ. Nelze ale stanovovat domnŊnky bez toho aniģ by ļlovŊk touģil po 

jejich ovŊŚen². M® domnŊnky byly pŚi zapoļet² tvorby pr§ce jasn® - mnoģstv² reklamy je nadmŊrn®, 

nen² dostateļnŊ limitov§no a tato skuteļnost se odr§ģ² tak® v postoji spotŚebitelŢ k reklamŊ. Proto 

jsem se kromŊ zmapov§n² reklamn²ho prostŚed² rozhodl prov®st vlastn² dotazn²kovĨ prŢzkum, jehoģ 

c²lem bylo zjistit vztah spotŚebitelŢ k reklamŊ, jejich chov§n² pŚi setk§n² s reklamou a tak® 

podvŊdom® asociace k tomuto odvŊtv². T®mŊŚ stovka vybranĨch dotazn²kŢ, kter® vyplŔovali lid® 

rŢznĨch vŊkovĨch kategori² pak uk§zala, ģe m® domnŊnky se uk§zaly jako spr§vn®. Jen mal® 

procento dot§zanĨch nevn²m§ reklamu negativnŊ, jako zdroj nepravdivĨch informac² a jen m§lo z 

nich by si nepŚ§lo jej² dŢkladnŊjġ² omezen². PŚekvapen jsem byl i nejļastŊjġ²mi asociacemi s 

pojmem reklamy, kter® uk§zaly, ģe lid® si reklamu opravu spojuj² s negativn²mi pojmy a silnŊ 

vn²maj² reklamu televizn². VĨsledky dotazn²ku mne pak podn²tily k analĨze pr§vn² ¼pravy reklamy, 

tedy zejm®na Z§kona o regulaci reklamy a pŚ²lohy o klamavĨch obchodn²ch praktik§ch Z§kona o 

ochranŊ spotŚebitele. Pr§vn² ¼pravu tohoto odvŊtv² nepovaģuji za dostateļnou, proto jsem se 

zabĨval tak® nedostatky z§kona. Doġel jsem k z§vŊru, ģe zejm®na po str§nce kvantitativn² nen² 

reklama regulov§na dostateļnŊ. Nesm²te vġak ch§pat uveden® souvislosti jako odsuzov§n² reklamy, 

pouze jako objektivn² kritiku, jak Ś²k§m, vġude by mŊlo platit pŚ²slov² - vġeho s m²rou. 
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Ģijeme v dobŊ, kdy jsme tlaļeni k tomu, abychom sv® pen²ze ve st§le vŊtġ² m²Śe vynakl§dali na 

vĨsledky pr§ce druhĨch, tedy vġeobecnŊ Śeļeno na vĨrobky a sluģby. Z§roveŔ si ale vŊtġina lid² 

st§le v²ce svĨch penŊz v§ģ² a tak je samozŚejm®, ģe se nenech§ zl§kat ke koupi kaģd®, ļasto 

nepotŚebn® vŊci. Na druh® stranŊ je tady reklama, obor, kterĨ m§ ovlivnit spotŚebitele natolik, aby 

nev§hali utratit sv® pen²ze za inzerovan® zboģ², sluģby a podobnŊ. Dovol²m si tvrdit, ģe reklamy je 

st§le v²ce a do budoucna bude tento trend pokraļovat, coģ s sebou mŢģe n®st i jist§ nebezpeļ². 

Ned§vno jsem si zaļal uvŊdomovat, kde vġude ļlovŊk na reklamu naraz², jak ļasto je reklamou 

ovlivnŊn, a jak umŊ je ļasto reklama kamuflov§na. Tak® jsem si zaļal vġ²mat trendŢ zejm®na v 

televizn² reklamŊ, kdy komerļn² televize st§le navyġuj² reklamn² ļas na ¼kor ļasu vys²lan®ho 

poŚadu. V souvislosti se st§le zmiŔovanou hospod§Śskou kriz² pak ļlovŊk nad t²mto t®matem ļasto 

pŚemĨġl², zamysl²-li se opravdu hloubŊji, pŚijde na malou rozepŚi. Vġude kolem sebe slyġ² o 

¼spornĨch opatŚen²ch, o nutnosti ġetŚit a vynakl§dat pen²ze rozumnŊ, na druhou stranu je mu 

podsouv§na reklama, jeģ ho m§ donutit ke koupi vŊc², kter® vlastnŊ ani nepotŚebuje a to v m²Śe 

ļastŊjġ². 

Nejen tyto dŢvody  mne podn²tily k seps§n² t®to pr§ce, kter§ by nemŊla bĨt pouze pŚehledem 

reklamy, jej²ch druhŢ, c²lŢ a vedlejġ²ch ¼ļinkŢ, ale tak® hlavnŊ studi² reklamy z pohledu spotŚebitele 

a mor§lky, zamyġlen²m se nad konzumn² spoleļnost², a re§lnĨm prŢzkumem toho, jak jsou lid® 

reklamou ovlivŔov§ni. NechtŊl bych vġak, aby m§ pr§ce vyznŊla jako odsuzov§n² reklamy, nejsem 

jej²m odpŢrcem, jen vŊŚ²m, ģe poŚekadlo Ăvġeho s m²rou  plat² ve vŊtġinŊ oblast² lidsk® ļinnosti 

reklamu nevyj²maje.  

Mysl²m, ģe v ¼vodn² ļ§sti pr§ce jistŊ nezaġkod² shrnout z§klady reklamy, jej² z§kladn² druhy, c²le a 

podrobnŊji rozebrat jednotliv§ reklamn² m®dia spoleļnŊ s konkr®tn²mi uk§zkami (fotografiemi), 

kter® jsou tak trochu mĨm malĨm prŢzkumem a praktickou uk§zkou. Pot® bych se chtŊl zamŊŚit na 

to hlavn² - jak reklama pŢsob² na lidi, kde je ona hranice, kdy je reklama n§strojem ke zvĨġen² 

prodeje, upozornŊn² na urļitou informaci ļi produkt a kdy uģ je nemor§ln², vt²rav§ a otravn§ a ļasto 

ļlovŊka proti koupi inzerovan®ho zboģ² sp²ġe odrad². Reklama je souļ§st² prodejn²ho marketingu, 

jedna z jeho podoblast² a tak pŚeb²r§ trendy pro tento obor obecnŊ platn®, kter® bych chtŊl tak® 

pŚibl²ģit. Aby pr§ce nebyla pouze teoretickou, pokus²m se sv§ tvrzen² uk§zat konkr®tnŊ pomoc² 

prŢzkumu n§zorŢ skuteļnĨch obļanŢ ĻR, a z vĨsledkŢ tohoto dotazn²kov®ho prŢzkumu n§slednŊ 

vyvod²m z§vŊry - jak moc jsou lid® reklamou ovlivŔov§ni, kter® reklamn² m®dium se zd§ bĨt 

nej¼ļinnŊjġ²m apod. Pr§ce celkovŊ by tedy mŊla ļten§Śe obezn§mit s reklamou obecnŊji a konkr®tnŊ 

se potom zamŊŚit na jej² vliv smŊrem ke spotŚebitelŢm, sp²ġe z kritick® str§nky vŊci. 

Pro pŚehlednŊjġ² shrnut², z§kladn² obsah a c²le pr§ce: 

¶ nejprve popsat a shrnout, co to vŢbec reklama je, ļeho je souļ§st² a jak§ je jej² historie 

¶ podrobnŊji popsat jednotliv® druhy reklamy, reklamn² m®dia, a jejich hlavn² vyuģit² 

¶ v hlavn² ļ§sti se pod²vat na reklamu z kritick®ho hlediska jej²ho pŢsoben² na obļany (dnes 

oznaļovan® za spotŚebitele, coģ je bohuģel charakteristick®) 

¶ zamyslet se a uk§zat na hranici mezi reklamou, kter§ je pŚ²nosem a kter§ jiģ ne 

¶ vlastn²m dotazn²kovĨm prŢzkumem zjistit n§zory lid², jak moc jsou reklamou ovlivnŊni, 

jakĨmi druhy nejv²ce a vyvodit z tohoto prŢzkumu jasnĨ z§vŊr 

¶ rozebrat hlavn² pr§vn² pŚedpisy omezuj²c² reklamu a tak® se zamŊŚit na jejich nedostatky 

¶ pot® celou pr§ci shrnout a formulovat vĨsledky 
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Jak jsem psal v ¼vodu, c²lem pr§ce nen² reklamu odsuzovat, ale nahl²ģet na n² kriticky a celkovŊ na 

dneġn² masivn² spotŚebu, kter§ z dlouhodob®ho hlediska nen² udrģiteln§, coģ je fakt, kterĨ si dnes 

moc lid² nepŚizn§v§, nebo je pro nŊ hlavn² pouze jejich zisk, nikoli budoucnost lidstva. 

Slovo marketing je dnes hodnŊ obl²ben®, ale tak® se nen² ļemu divit, protoģe firma, kter§ chce bĨt 

¼spŊġn§ se bez podpory prodeje, nauce o trhu, tedy bez marketingu neobejde. Marketing neznamen§ 

pouze prodej, ļi podporu prodeje, je to komplexn², dnes velmi dŢleģitĨ obor podnikov® ekonomiky, 

protoģe umoģŔuje poznat trh, poznat potŚeby z§kazn²kŢ, ovlivnit potŚeby z§kazn²kŢ a tak® tyto 

potŚeby uspokojovat. Proto je mu v modern²ch firm§ch pŚiŚazov§na velk§ dŢleģitost a prol²n§ snad 

vġechny ļinnosti podniku, protoģe dnes se nikdo, kdo chce prodat a prodat ve velk®m mnoģstv² 

neobejde bez znalosti trhu a hlavnŊ bez znalost² potŚeb z§kazn²ka. Bude-li se snaģit prodat 

z§kazn²kovi nepotŚebnĨ vĨrobek, kterĨ jeġtŊ nav²c prod§v§ jiģ nŊkolik dalġ²ch firem v tomto 

segmentu trhu, setk§ se samozŚejmŊ s ne¼spŊchem. 

Je logick®, ģe v dneġn² dobŊ se firmy boj² zbyteļnŊ vyhazovat pen²ze a prod§vat v neprob§danĨch 

vod§ch, a nejprve se snaģ² naj²t nŊjakou skulinku v nab²dce, pr§zdn® m²sto, kter® by pokryly svĨm 

vĨrobkem ļi sluģbou. Pr§vŊ proto je zde marketing v jehoģ r§mci se provede prŢzkum trhu, 

prŢzkum potŚeb z§kazn²kŢ, je zmapov§na konkurence ve vybran®m segmentu trhu, a na z§kladŊ 

tŊchto a dalġ²ch dat by pak mŊl bĨt v ide§ln²m pŚ²padŊ sestaven pl§n prodeje, strategie a tak® 

pŚizpŢsoben samotnĨ vĨrobek ļi sluģba. V prŢbŊhu prodeje pot® mŢģeme sledovat reakci z§kazn²kŢ 

na ¼pravu ceny vĨrobku, na zmŊnu reklamy, obalu a podobnŊ. NejdŢleģitŊjġ² je avġak znalost 

z§kazn²ka a podm²nek oblasti, ve kterĨch chce firma svou ļinnost uskuteļŔovat a dŢkladn® 

pl§nov§n² jak na ¼rovni celkov® koncepce firmy, tak na ¼rovni jednotlivĨch vĨrobkŢ. To vġe a 

mnohem v²ce zahrnuje pr§vŊ marketing. MŢģeme tak® tvrdit, ģe marketing by mŊl bĨt prospŊġnĨ 

samotnĨm z§kazn²kŢm, protoģe by mŊl pomoci vĨrobky koncipovat tak, aby jim co nejv²ce 

vyhovovaly, na z§kladŊ jejich potŚeb a vġeobecnĨch trendŢ. 

Jakmile firma zn§ z§kazn²ky a podm²nky v dan®m segmentu trhu, koncepci firmy a vĨrobkŢ, 

zamŊŚuje se na aplikaci marketingov®ho mixu v r§mci sv® strategie. Pr§vŊ marketingovĨ mix je 

jedn²m ze z§kladn²ch n§strojŢ marketingu a tvoŚ² jej 4 prvky  (nŊkdy se uv§d² 5 prvkŢ), kter® jsou 

n§sleduj²c²: 

1. VĨrobek - kterĨm m§me na mysli hmotnĨ statek ļi sluģbu, kterĨ firma na trhu prod§v§ a 

kterĨ m§ uspokojovat potŚeby z§kazn²kŢ. Z pohledu marketingu se vĨrobek vġak skl§d§ z 

nŊkolika Ăvrstev, kter® pak tvoŚ² komplexn² vĨrobek. DŢleģitĨ je pak tedy samotnĨ 

vĨrobek; tak® znaļka, kvalita, design a samozŚejmŊ dnes dŢleģitĨ obal vĨrobku; a tŚet² 

vrstvou jsou pak doplŔkov® sluģby vztahuj²c² se k vĨrobku, kter® vġak dok§ģou pŚesvŊdļit 

z§kazn²ka k jeho koupi (napŚ. doprava zdarma, prodlouģen§ z§ruka, instalace a pŚedveden² v 

cenŊ apod.). DŢleģit® je sladit vġechny tyto vrstvy a nab²dnou tak z§kazn²kovi kvalitn² 

vĨrobek, kterĨ na sebe upout§ a jeġtŊ pŚid§me napŚ. dopravu zdarma. 

Ģ§dnĨ vĨrobek se vġak neudrģ² na trhu vŊļnŊ, pokud nen² inovov§n. PostupnŊ jeho prodeje 

stagnuj² aģ klesaj², coģ je pro podnik znamen²m, ģe by mŊl m²t pŚipravenu novŊjġ² verzi 

vĨrobku ļi vĨrobek novĨ. PŚiļemģ pokud zav§d²me vĨrobek novĨ, je zpoļ§tku nutno poļ²tat 

sp²ġe se ztr§tou z jeho prodeje. Pokud vĨrobek z§kazn²kŢm vyhovuje, podpoŚ²me jej 

reklamou a nab²dneme napŚ. zaj²mavou cenu, postupnŊ si najde k z§kazn²kŢm cestu a jeho 

vĨroba a prodej zaļnou bĨt ziskov®. 

 

2. Cena - druhĨm n§strojem marketingov®ho mixu je pr§vŊ cena, kter§ je dnes bohuģel 

jedinĨm rozhoduj²c²m faktorem pro Śadu z§kazn²kŢ. Nemusel bych asi ps§t, ģe je nutno 

nasadit cenu optim§ln² vzhledem k tomu, jak®ho c²le chceme dos§hnout. Jsme napŚ. na 

nŊjakou dobu ochotni vĨrobek prod§vat pod hranic² ziskovosti abychom z²skali pŚevahu nad 

konkurenc² a pot® cenu mŢģeme navracet na hodnotu ziskovou. To je ale samozŚejmŊ 



 

 
 

2ÅËÌÁÍÁ Á ÊÅÊþ ÖÌÉÖÙ | £ÔñÐÜÎ (ÌÁÖÁÔĻȟ /ÂÃÈÏÄÎþ ÁËÁÄÅÍÉÅ /Ìomouc 8 

pŚ²klad extr®mu, cenu mŢģeme stanovit takovou, abychom dosahovali dlouhodob®ho zisku, 

nebo vyġġ², abychom dos§hli co nejvyġġ²ho kr§tkodob®ho zisku. Optim§ln² je asi zlat§ 

stŚedn² cesta, samozŚejmŊ v re§lnĨch podm²nk§ch je pak nutno cenu upravovat podle 

aktu§ln²ch podm²nek a c²lŢ. 

Cena samotn§ mŢģe bĨt reklamou na vĨrobek, dnes se s takovĨmto pŚ²stupem mŢģeme 

setkat, vĨrobci se snaģ²m co nejv²ce stlaļit sv® vĨrobn² n§klady, aby pak mohli vĨrobek 

prodat za cenu niģġ², neģ konkurence. Dneġn² spotŚebitel, z§kazn²k d§ totiģ takov®muto 

vĨrobku ļasto pŚednost. Proto se st§le v²ce vĨrobkŢ dov§ģ² z Ļ²ny, kde vĨrobci mohou 

dos§hnout daleko menġ²ch vĨrobn²ch n§kladŢ neģ napŚ. v Ļesk® republice. Ot§zka kvality, 

nez§vadnosti a mor§lnosti takov®to vĨroby je dnes bohuģel ļasto opom²jena. NezŚ²dka se 

setk§v§me napŚ. ve zpr§v§ch s pŚ²pady, kdy kontrola odhalila pŚekroļenou hranici 

zmŊkļovaļŢ plastŢ apod., pŚitom takov®to zboģ² by se nemŊlo na trh vŢbec dostat. Souļasn® 

pomysln® s²to je vġak nastaveno ġpatnŊ. Kontroluje vĨrobky aģ po jejich zaveden² na trh 

(samozŚejmŊ nŊkter® vĨrobky musej² povinnŊ proj²t kontrolou pŚed uveden²m na trh). 

Probl®m nen² jen ve vĨrobc²ch, ale tak® v lidech, kteŚ² se samozŚejmŊ snaģ² nakoupit za cenu 

co nejniģġ², to ale poġkozuje naġe n§rodn² hospod§Śstv² - podniky mus² bĨt uzav²r§ny kvŢli 

konkurenci z Asie jej²ģ cen§m nejsou schopni konkurovat. T²m se ale situace u n§s opŊt 

zhorġuje - lid® ze zkrachovalĨch podnikŢ pŚijdou o pr§ci, finanļn²ch prostŚedkŢ maj² jeġtŊ 

m®nŊ, a celĨ tento kolotoļ vede pomalu ale jistŊ k ¼padku. To jsem jiģ ale trochu odboļil od 

ceny, jednoho z n§strojŢ marketingov®ho mixu. T²mto jsem chtŊl zdŢraznit, jak je pr§vŊ 

cena dŢleģit§, ovġem tak® nebezpeļn§. 

 

3. Propagace - koneļnŊ se dost§v§me k n§stroji marketingov®ho mixu, jehoģ souļ§st² je i 

reklama. Propagace ale neznamen§ pouze reklamu, nĨbrģ celou ġk§lu prostŚedkŢ ke 

komunikaci mezi prod§vaj²c²m a z§kazn²kem.  

Do propagace urļitŊ mŢģeme zaŚadit podporu prodeje, kter§ je i nen² reklamou - t²m m§m 

na mysli vzorky zdarma, moģnost vyzkouġen² vĨrobku, kup·ny na slevu pŚi odbŊru zboģ² 

apod. PrŢkopn²kem pr§vŊ t®to metody byl Claude C. Hopkins, kterĨ v rann®m obdob² 

reklamy dos§hl Śady ¼spŊchŢ, coģ ho podn²tilo k seps§n² knihy prozrazuj²c² pr§vŊ jeho 

reklamn² triky a pŚ²stupy k z§kazn²kŢm. S jeho n§zory je jistŊ dobr® poļ²tat i v dneġn²m 

svŊtŊ - tvrdil, ģe budeme-li pouze hl§sat aŠ si z§kazn²k koup² naġe zboģ², niļeho 

nedos§hneme, mus²me z§kazn²kovi nab²dnout tŚeba vzorek zdarma, ļi u hodnotnŊjġ²ch 

vĨrobkŢ jejich vyzkouġen² a celkovŊ pŚ²vŊtivĨ pŚ²stup, nikoli kampaŔ zaloģenou pouze na 

vychvalov§n² naġich vĨrobkŢ. Jakmile z§kazn²k c²t², ģe chceme pouze prodat a Ăvyt§hnout  

z nŊj pen²ze, nikdy nedos§hneme takov®ho prodeje, jako kdyģ z§kazn²kovi umoģn²me naġe 

vĨrobky vyzkouġet, naġi kampaŔ zaloģ²me na nŊjak® osobnosti, dod§me do reklamn²ch textŢ 

konkr®tn² ļ²sla apod. StruļnŊ Śeļeno, pokud z§kazn²k c²t², ģe mu chceme vykonat prodejem 

naġich vĨrobkŢ dobrou sluģbu, ģe chceme, aby byl spokojenĨ, chov§ se jinak, neģ kdyģ na 

nŊj pouze tlaļ²me obyļejnĨmi reklamn²mi texty a triky. PŚiļemģ samozŚejm® je, ģe n§klady 

na z²sk§n² jednoho z§kazn²ka nesm² bĨt natolik vysok®, aby prodej byl ztr§tovĨ, vġe je tedy 

tŚeba dŢkladnŊ propoļ²tat. 

Od podpory prodeje jsem lehce odboļil k reklamŊ, d§ se ale Ś²ci, ģe podpora prodeje je tak® 

druh reklamy. Nyn² bych chtŊl ale ve struļnosti zm²nit prostŚedky propagace, kter® jistŊ tak® 

nelze zanedb§vat. 

Pokud se z§kazn²k pŚi prodeji vĨrobkŢ ļi sluģeb setk§v§ s prodejn²m person§lem, tedy 

nakupuje osobnŊ, tvoŚ² tento prodejn² person§l ned²lnou souļ§st propagace samotn®ho 

obchodu, nebo vĨrobku ļi sluģby.  DobrĨ prodejn² person§l dok§ģe z§kazn²ka pŚesvŊdļit ke 

koupit vĨrobku pŚ²mo na m²stŊ, ovġem ġpatnĨ prodejn² person§l dok§ģe mnohdy odradit i 

z§kazn²ka, kterĨ byl ochoten koupit a s t²mto z§mŊrem od obchodu pŚiġel. Z tohoto pohledu 

mŢģeme z§kazn²ky rozdŊlit na ty, kteŚ² pŚiġli z jasnĨm c²lem, pŚiġli koupit urļitĨ vĨrobek, ļi 

sluģbu a na ty, kteŚ² pŚiġli napŚ²klad nab²dku pouze zhodnotit. Pr§vŊ na tyto nerozhodnut® 

z§kazn²ky by mŊl prodejn² person§l pŢsobit, nikomu ale nen² pŚ²jemnĨ dotŊrnĨ prodavaļ. 
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Z§kazn²k si vŊtġinou radŊji zboģ² s§m prohl®dne, neģ kdyģ m§ neust§le nŊkoho v pat§ch. 

OpŊt zde mŢģeme uplatnit ono pravidlo, ģe pokud z§kazn²k c²t² pŚ²liġnĨ tlak, couvne. 

Neznamen§ to ale, ģe by prodejn² person§l mŊl pouze pŚihl²ģet, nebo bĨt dokonce 

nepŚ²jemnĨ. MŊl by bĨt z§kazn²kovi k ruce, kdykoli poģ§d§, t®to pŚ²leģitosti vyuģ²t a 

vhodnĨmi argumenty z§kazn²ka pŚesvŊdļit. Nikdy by se nemŊlo st§vat to, co ļlovŊk bohuģel 

v obchodŊ, alespoŔ tedy v naġ² zemi zaģije pomŊrnŊ ļasto - prodavaļka se bav² s kolegyn² i 

pŚi obsluze z§kazn²ka, tv§Ś² si, jako bychom j² obtŊģovali. Ļasto se tak® st§v§, ģe od 

prodavaļŢ pak slyġ²me pouze ļ§stku, kterou m§me zaplatit, nikoli pozdrav, ļi jin® projevy 

sluġnosti. Z tohoto vġeho si pak z§kazn²k utv§Ś² n§zor nejen na onoho prodavaļe, ale tak® na 

danĨ obchod ļi firmu a pŚ²ġtŊ pŢjde radŊji tam, kde si jej jako z§kazn²ka v§ģ² a to i tŚeba za 

cenu vyġġ²ch cen. Nikdy bychom tedy nemŊli zapom²nat, ģe osobn² forma prodeje je nejlepġ² 

moģnost² k pozitivn²mu ovlivnŊn² z§kazn²ka v n§ġ prospŊch, ale tak® jej mŢģeme velice 

rychle odradit. 

V dneġn²m svŊte je tak® dŢleģit® vzbudit u veŚejnosti pozitivn² m²nŊn² o firmŊ, tedy dobrĨ 

vztah a pohled lid² k firmŊ. Toho se d§ samozŚejmŊ doc²lit t²m, ģe lid® budou spokojeni s 

naġimi vĨrobky ļi sluģbami, dnes to vġak nestaļ². Je dobr®, kdyģ se o firmŊ objev² tu a tam 

ļl§nek v tisku napŚ²klad s klady, kter® firma pro danĨ region pŚinesla (zamŊstn§n² lid² 

apod.), vstŚ²cn® gesto ze strany firmy - napŚ²klad pŚ²spŊvky na lepġ² vybaven² ġkol apod. 

MŢģeme tak® sezn§mit veŚejnost s podrobnostmi a zpŢsobem naġi vĨroby, a to nejen pŚi 

dnech otevŚenĨch dveŚ², ale tŚeba zaj²mavĨm let§kem ļi publikac².  

Aģ teprve teŅ se dost§v§m k reklamŊ - kter§ je souļ§st² marketingu a podmnoģinou celku 

propagace, kter§ patŚ² do marketingov®ho mixu. Reklama je neosobn² formou propagace, 

tedy na rozd²l napŚ. od prodejn²ho person§lu mŢģe z§kazn²ka ovlivŔovat pouze pasivnŊ, zato 

vġak pŢsob² na mnohem vŊtġ² mnoģstv² lid². Coģ tak® ale znamen§, ģe se nemŢģe pŚizpŢsobit 

konkr®tn²m potŚeb§m jedincŢ, ale mus² bĨt zamŊŚena masovŊ, na potŚeby a pŚ§n², kter® m§ 

vŊtġina veŚejnosti, nebo alespoŔ c²lov® skupiny. Reklama je ġ²Śena prostŚednictv²m 

informaļn²ch m®di², pŚiļemģ nejdraģġ² je asi reklama televizn², kter§ n§s kromŊ zaplacen² 

reklamn²ho ļasu televizi stoj² tak® finanļn² prostŚedky k natoļen² reklamn²ho spotu. 

Reklama by ale nemŊla bĨt n§siln§, protoģe, jak jsem jiģ psal, z§kazn²ci poznaj² tlak, je tedy 

tŚeba je zaujmout, nab²dnout jim vĨhody apod. a zv§ģit c²lovou skupinu s pŚihl®dnut²m k 

n§kladŢm. T®ma reklamy je daleko obs§hlejġ², ale protoģe se j² budu vŊnovat v cel® pr§ci, 

zde rozv§dŊt podrobnosti. To ani nen² c²lem t®to kapitoly, kter§ m§ hlavnŊ pouk§zat na 

spojen² reklamy s ostatn²mi n§stroji marketingu. 

 

4. Distribuce - je posledn²m z n§strojŢ marketingov®ho mixu. M§me-li vĨrobek o nŊmģ si 

mysl²me, ģe z§kazn²ky zaujme, rozj²ģd²me origin§ln² reklamn² kampaŔ na jeho podporu atp., 

mus²me zajistit, aby se samotnĨ vĨrobek k z§kazn²kŢm dostal. Pr§vŊ proto mus²me velmi 

dŢslednŊ volit cesty, kterĨmi se vĨrobek k z§kazn²kŢm dostane.  

Chceme-li s vĨrobou z§roveŔ vytvoŚit vlastn² s²Š prodejen, pak se jedn§ o pŚ²mou distribuļn² 

cestu, kdy prod§v§me z§kazn²kovi bez jak®hokoli meziļl§nku. VĨrobky smŊŚuj² pŚ²mo do 

naġich prodejen. Tento zpŢsob ovġem nen² tak ļastĨ. 

ĻastŊji vĨrobci vyuģ²vaj² meziļl§nky, tedy dod§vaj² vĨrobky napŚ. do velkoobchodu, odkud 

si jej nakoup² menġ² obchodn²ci, kteŚ² pak vĨrobek prodaj² z§kazn²kŢm. Nebo mŢģe vĨrobce 

vyuģ²t pouze jednoho meziļl§nku a vĨrobky dod§vat do maloobchodu, odkud si jej koup² 

koneļnĨ z§kazn²k. M§me tedy nŊkolik moģnost², jak vĨrobky dostat k z§kazn²kovi. 

Zapomenout ale nesm²me ani na celkovou cenu. KaģdĨ meziļl§nek totiģ zvĨġ² cenu 

vĨrobku, pŚid§ si vlastn² zisk a t²m narŢst§ celkov§ cena pro koneļn®ho z§kazn²ka. A cena, 

jako jeden z n§strojŢ marketingov®ho mixu je hodnŊ dŢleģit§ v r§mci naġ² marketingov® 

politiky. Mus²me tedy naj²t cestu, kter§ nebude st§t pŚ²liġn® finanļn² prostŚedky n§s a kter§ 

tak® nevyģene cenu vĨrobku nahoru. Distribuļn² cesty se tak® nedaj² operativnŊ mŊnit, 

nejsou schopny tak rychle reagovat na zmŊny, proto, jako u vġeho, je nutno zpŢsoby 

distribuce zv§ģit. 
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Tolik tedy k marketingov®mu mixu, kterĨ by se dal samozŚejmŊ popsat mnohem obs§hleji. To vġak 

nen² ¼ļelem t®to pr§ce. Marketing zmiŔuji proto, protoģe reklama je jeho souļ§st² a je tŚeba br§t je 

sp²ġe jako celek, reklama totiģ nen² vġel®k. Marketing, to nen² jen marketingovĨ mix, ale i 

strategick® pl§nov§n², problematika prodeje a dalġ². TŊmto t®matŢm se vŊnovat nebudu, m§ pr§ce 

nen² uļebnic², ale sp²ġe studi² reklamy, kter® se budu vŊnovat. 

Pro pochopen² toho, jakou roli dnes zast§v§ reklama v r§mci marketingu je dobr® zn§t alespoŔ 

struļnŊ historii tohoto odvŊtv². Pr§vŊ na historii marketingu a potaģmo reklamy ļlovŊk kr§snŊ vid² i 

vĨvoj trhu a filosofie konzumn² spoleļnosti, a to bohuģel sp²ġe k horġ²mu, koneļnĨ n§zor je vġak na 

v§s samotnĨch. 

2!.O /"$/"^ 
Marketing, jako forma komunikace mezi vĨrobcem (prodejcem) a z§kazn²kem dle nŊkterĨch 

teori² a archeologickĨch n§lezŢ existuje jiģ od dob starovŊku. PŚedevġ²m ve formŊ ochrannĨch 

zn§mek, kter® mŊly lidem umoģnit rozliġit zboģ² od rŢznĨch vĨrobcŢ a na z§kladŊ t®to ochrann® 

zn§mky tak® tvoŚit hodnotu zboģ². Tedy podobnŊ jako dnes, byla-li nŊjak§ zn§mka zn§m§ jako 

kvalitn², zboģ² t®to zn§mky se mohlo prod§vat za vyġġ² cenu. 

 K obdob² stŚedovŊku si moģn§ automaticky pŚiŚad²te vyvol§vaļe na trģnic²ch, kteŚ² na sv® 

zboģ² upozorŔovali pr§vŊ mluvenĨm slovem. Pr§vŊ hlas byl tehdy z dŢvodu negramotnosti 

vŊtġiny obyvatelstva tak® snad jedinĨm zpŢsobem, jak na sv® zboģ² upozornit. V tŊchto dob§ch se 

ale prodejci nemohli setkat s takovou konkurenc² a vŊtġinou popt§vka byla vŊtġ² neģ nab²dka, 

obchodn²ci a vĨrobci se tedy orientovali sp²ġe na samotnĨ vĨrobek a potŚebu prodat, neģ na 

potŚeby z§kazn²kŢ, kteŚ² vŊtġinou museli koupit tak ļi tak. Masov§ produkce, jak j² zn§me dnes 

tak® neexistovala, lid® byli v²ce sobŊstaļn² a z§vislost na vĨrobŊ se s dneġn² dobou ned§ 

srovn§vat. VŊtġ² a vŊtġ² z§vislost na prŢmyslovŊ vĨrobŊ a to tak® v oblasti potravin je to, co pŚiġlo 

od dob prŢmyslov® revoluce, jak se pokus²m struļnŊ shrnout d§le. 

:-Q.9 6 $/"<#( 02°-93,/6O 2%6/,5#% ! .<3450 0/$.)+!4%,3+¸#( 
+/.#%0#^ 
PrŢmyslov§ revoluce pŚinesla tak® revoluci v marketingu a v celkov®m pojet² uspokojov§n² trhu. 

Lid® zaļ²nali bĨt v²ce z§visl² na prŢmyslovĨch produktech, m®nŊ sobŊstaļn² byli i v produkci 

potravin a tak zaļ²nala vznikat i vŊtġ² popt§vka. V poļ§tc²ch popt§vka pŚevyġovala nab²dku, na 

coģ vġak prŢmysln²ci reagovali a postupnŊ se tak naopak nab²dka pŚehoupla nad popt§vku a trh 

byl st§le v²ce nasycenĨ. Tento vĨvoj tak® pŚedurļil st§le dŢleģitŊjġ² roli reklamy - dokud byla 

popt§vka vyġġ², neģ nab²dka, nebyl dŢvod vĨrobky pŚ²liġ podporovat reklamou, ta tehdy byla 

omezena sp²ġe na jednoduch§ sdŊlen² napŚ. v tisku, aby se lid® o nov®m vĨrobku dozvŊdŊli. 

Ovġem jakmile se trh st§val nasycenĨm, z§kazn²ci mŊli moģnost volby, kterĨ vĨrobek si koup² a 

kterĨ ne, na trhu se tak® objevovala Śada novĨch produktŢ o kterĨch nemŊli tehdejġ² z§kazn²ci ani 

zd§n² a pr§vŊ tehdy zaļala bĨt podpora prodeje reklamou dŢleģit§. Jako n§stroj boje s konkurenc², 

jako moģnost zn§soben² prodeje a z²sk§n² z§kazn²kŢ. Nen² to ovġem tak jednoduch®, od dob 

prŢmyslov® revoluce se vystŚ²dalo nŊkolik podnikatelskĨch koncepc², kter® v urļitĨch form§ch 

existuj² dodnes a kter® se liġ² zejm®na pohledem na z§kazn²ka a vĨrobek a jejichģ filosofie prodeje 

byla rŢzn§. 

:!-Q~%.^ .! 6¸2/"5 ! *%*^ 02/$5+4)6)45 ɉ:HRUBA V LETECH 1900-
1920)  
Na poļ§tku 20. stolet² se tehdejġ² podnikatel® a tov§rn²ci zamŊŚovali hlavnŊ na zlevnŊn² produkce 

a tak® na zvŊtġen² jej²ho objemu. C²lem totiģ bylo dostat cenu vĨrobku na co nejniģġ² hodnotu, s 

ļ²mģ se samozŚejmŊ poj² menġ² vĨrobn² n§klady a masivnŊjġ² produkce, kter§ rozprostŚe n§klady 

na v²ce vĨrobkŢ a tak v dŢsledku sn²ģ² i jejich cenu. Ned§ se tak hovoŚit o opravdov®m 

marketingu, hlavn² roli tehdy hr§la, jak jsem jiģ psal cena a tato strategie tak® dlouhou dobu 
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fungovala.  Podnikatel® se tehdy nezaj²mali o potŚeby z§kazn²kŢ, protoģe je ani zn§t 

nepotŚebovali. Veġker® n§stroje marketingov®ho mixu byly tedy zamŊŚeny sp²ġe na n²zk® n§klady 

a vĨrobek samotnĨ, napŚ²klad hlavn²m ¼kolem obalu bylo pouze vĨrobek ochr§nit, nikoli mu dŊlat 

reklamu, jak je tomu dnes; reklama byla omezena pouze na informov§n² o vĨrobku, zvĨġen² 

povŊdom² pŚi uv§dŊn² nov®ho vĨrobku na trh; tak® spotŚebitel® byli orientov§ni sp²ġe na z§kladn² 

sluģbu vĨrobku a jeho z²sk§n² za co nejniģġ² finanļn² prostŚedky. 

6¸2/"%+ ! +6!,)4! *!+/ (,!6.^ 026+9 ɉρως0-ςȢ 36Q4/6< 6<,+!Ɋ 
Od dvac§tĨch let 20. stolet² pomalu ustupovala vĨrobn² koncepce, jednak z dŢvodu hospod§Śsk® 

krize a nedostatku finanļn²ch prostŚedkŢ, jednak jiģ lidem zaļ²nalo v²ce z§leģet na kvalitŊ. 

VĨrobcŢm se jiģ nevyplatilo vyr§bŊt v tak obrovsk®m mnoģstv², protoģe poļet z§kazn²kŢ, kteŚ² si 

mohli jejich vĨrobky klesal a to hlavnŊ z dŢvodu SvŊtov® hospod§Śsk® krize, kter§ pŚipravila Śadu 

lid² o pr§ci a sn²ģila kupn² s²lu obyvatel. VĨroba se tak zaļala soustŚeŅovat sp²ġe na urļitĨ okruh 

z§kazn²kŢ, kteŚ² si jej² vĨrobky mohli opravdu dovolit. Tehdy z§kazn²ci tak® zaļali prahnout po 

vŊtġ² kvalitŊ vĨrobkŢ, coģ je logick® - v dobŊ kdy panoval nedostatek financ² nikdo nechtŊl dostat 

za sv® pen²ze, kdyģ uģ je vynaloģil na danĨ vĨrobek, nekvalitn² produkt. To se samozŚejmŊ 

odrazilo ve vyġġ²ch cen§ch, na druhou stranu ale vĨrobci dbali tak® na inovaci a rozvoj vĨrobkŢ. 

:!-Q~%.^ .! 02/$%* ! JEHO PODPORU (1940-1950)  
Dost§v§me se do obdob², kdy vĨrobci zaļali objevovat ¼ļinky reklamy, coģ bylo tak® podm²nŊno 

rozvojem masm®di² jako je rozhlas, noviny nebo televize. Tehdejġ² marketingov§ koncepce 

soustŚeŅovala svou pozornost tedy hlavnŊ k reklamŊ, nejv²ce samozŚejmŊ ve SpojenĨch st§tech. 

VĨrobci zaļ²nali ch§pat, ģe pokud podpoŚ² svŢj produkt spr§vnou reklamou, mohou dos§hnout 

daleko vŊtġ²ho prodeje. Bohuģel vġak Śada z nich spol®hala na reklamu aģ pŚespŚ²liġ a domn²vala 

se, ģe reklama jejich produkt prod§ i pokud bude nekvalitn² a neuģiteļnĨ. Toto obdob², kdy nastal 

rozmach reklamy, bylo obdob²m nŊkdy aģ nezdrav® inzerce a propagace, bohuģel tento pŚ²stup se 

v urļit® m²Śe, i kdyģ omezen®, vrac² i dnes. Z toho vyplĨv§, ģe dobŚe postaven§ reklamn² kampaŔ 

dok§ģe prodat i vĨrobek, kterĨ s§m o sobŊ postr§d§ potŚebn® kvality, ļasem si to ovġem lid® 

uvŊdom² (nebo by to tak alespoŔ mŊlo bĨt) a od vĨrobku upust². 

/"$/"^ /02!6$/6O(/ MARKETINGU (1950-1970)  
Aģ doposud, jak jste si mohli vġimnout, byl marketing a potaģmo reklama zamŊŚen sp²ġe na 

samotnĨ vĨrobek a jeho prodej, nikoli vġak na potŚeby z§kazn²kŢ a jejich pozn§n². SamozŚejmŊ 

existovaly vĨjimky, jako napŚ²klad Claude C. Hopkins ģij²c² v na pŚelomu 19. a 20. stolet², kterĨ 

byl opravdovĨm prŢkopn²kem reklamy a kterĨ st§le tvrdil, jak dŢleģit® je poznat potŚeby prostĨch 

lid² a nab²dnout jim to, co opravdu potŚebuj². Tento pŚ²stup se vġak ve velk®m zaļal prosazovat aģ 

v tomto obdob², kdy trh zaļal bĨt po Druh® svŊtov® v§lce trh znovu nasycen, vĨrobci tak museli 

nal®zt zpŢsob, jak se prosadit v boji s konkurenc². A nalezli ho, nebo jej sp²ġe vzali opravdu na 

vŊdom². Z§kladem, jak kaģd®ho jistŊ napadne, je poznat potŚeby z§kazn²kŢ, zamŊŚit se na to, co 

opravdu potŚebuj² a tak® jak® v tomto poli maj² moģnosti (myġleny hlavnŊ finanļn² moģnosti). 

Tyto potŚeby se daj² zjistit nŊkolika zpŢsoby, t²m nejuģ²vanŊjġ²m je zŚejmŊ prŢzkum pomoc² 

dotazn²kŢ, odpovŊdn²ch formul§ŚŢ, nebo pŚ²mĨm dotazov§n²m. ZpŊtnou vazbu n§m mohou 

poskytnou tak® vĨsledky prodeje rŢznĨch druhŢ naġeho vĨrobku, z ļehoģ pozn§me, co je pro 

z§kazn²ky nejdŢleģitŊjġ² (napŚ. zda-li je to cena, nebo mnoģstv² funkc² vĨrobku apod.). Vġechny 

tyto zpŢsoby hled§n² t® spr§vn® cesty jak uspokojit potŚeby z§kazn²kŢ a doc²lit dlouhodob®ho 

pŚimŊŚen®ho zisku se zaļ²naj² masivnŊ pouģ²vat pr§vŊ od tohoto obdob². Podniky a firmy pŚestaly 

bĨt tolik sebestŚedn®, nebo se alespoŔ zaļaly snaģit, aby to tak vypadalo a chtŊli z§kazn²kovi 

uk§zat, ģe jeho spokojenost je jejich prioritou. 

/$0/6Q$.¸ -!2+%4).' - 30/,%I./34 .%,:% :!.%$"<6!4 ɉ/$ 2/+5 
1970)  
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SpotŚebn² styl, kterĨ s sebou nesou trģn² ekonomiky m§ samozŚejmŊ Śadu nepŚ²znivĨch vlivŢ a to 

nejen na ģivotn² prostŚed², ale tak® na spoleļnost samotnou a jej² n§vyky. Zat²mco v EvropŊ se 

mnohdy lid® v potravin§ch doslova top², jako neuvŊŚiteln® tvrzen² pak ļlovŊku pŚipad§ hlad a b²da 

v mnoha svŊtovĨch oblastech. PŚitom je zn§mo, ģe vyspŊl® st§ty ļasto pŚ²rodn²mi zdroji a vĨrobky 

plĨtvaj² a mnoģstv² potravin, surovin a dle naġich mŊŚ²tek vyslouģilĨch vĨrobkŢ nabĨv§ mnohdy 

monstr·zn²ch rozmŊrŢ. Tak® se zvyġuje poļet nadn§rodn²ch spoleļnost², kter® pŢsob² nejen ve 

vyspŊlĨch st§tech, ale tŚeba tak® v tŊchto rozvojovĨch zem²ch. Vġechno toto p²ġi, abych vysvŊtlil 

zamŊŚen² soci§ln²ho marketingu, v r§mci nŊhoģ se spoleļnosti snaģ² (mnohdy tŊģko Ś²ci jestli 

opravdu nebo pouze na oko) nezapom²nat na vliv jejich vĨroby na ģivotn² prostŚed² a na potŚeby a 

trendy spoleļnosti.  Podporuj² tak napŚ²klad dobroļinn® akce a organizace, dbaj² na recyklaci 

materi§lŢ, sniģuj² dopady na ģivotn² prostŚed², vyr§bŊj² vĨrobky z pŚ²rodn²ch materi§lŢ apod. 

Vġechno toto ¼sil² vyv²jej² hlavnŊ kvŢli upout§n² z§kazn²ka, protoģe dnes se lid® ned²vaj² pouze 

na samotnĨ vĨrobek, ale i na danou firmu a jej² povŊst a vġechny tyto oblasti je ovlivŔuj² pŚi 

rozhodov§n², kter®mu vĨrobku ļi sluģbŊ daj² pŚednost. Protoģe je velmi zaj²mav® sledovat dneġn² 

trendy v oblasti odpovŊdn®ho marketingu, rozeb²r§m pr§vŊ tuto oblast v kapitol§ch 3.3.2 Soci§ln² 

marketing posledn² doby a 3.3.3 Novodob§ ekologick§ m§nie v reklamŊ. 

Jak z tohoto vyplynulo, marketing a s n²m spojen§ reklama proġli opravdu rozs§hlĨm vĨvojem, 

moģn§ ani ne tak z hlediska ļasov®ho (hlavn² marketingov® koncepce se prostŚ²daly v obdob² 20. 

stolet²), ale sp²ġe z hlediska pohledu na firmu, vĨrobek, z§kazn²ka a v neposledn² ŚadŊ spoleļnost. 

Lid® si uvŊdomili, ģe nelze vyr§bŊt bezhlavŊ, bez rozmyslu a bez poznatkŢ o potŚeb§ch z§kazn²kŢ a 

ģe podpoŚ²-li svŢj produkt patŚiļnou reklamou, mohou zn§sobit jeho prodej. PostupnŊ se ujal n§zor, 

ģe by marketing mŊl bĨt souļ§st² vŊtġiny podnikovĨch ļinnost², mŊl by prol²nat celou firmou a 

stanovit jej² koncepci a filosofii. PŚijdete-li dnes na trh s produktem za n²mģ se skrĨvaj² dŊln²ci 

pracuj²c² v otrockĨch podm²nk§ch, neekologick§ vĨroba, nepomŢģe mu ļasto ani n²zk§ cena - lid® 

se o tŊchto z§pornĨch str§nk§ch vaġeho vĨrobku dozvŊd² a daj² pŚednost konkurenci. OpŊt je zde 

vĨjimka, jako snad vġude. Ano, i j§ se mus²m zm²nit o ļ²nskĨch vĨrobc²ch, protoģe za tŊmi mnohdy 

stoj² pr§ce ġpatnŊ oceŔovanĨch dŊln²kŢ pracuj²c²ch ve ġpatnĨch podm²nk§ch, masivn² zneļiġŠov§n² 

ģivotn²ho prostŚed², mnohdy nekvalitn² zpracov§n² a materi§ly a pŚesto vġechno lid® tyto vĨrobky 

kupuj². V tomto pŚ²padŊ hraje nejvŊtġ² roli cena tŊchto vĨrobkŢ, kter§ je ļasto vĨraznŊ niģġ², neģ 

cena konkurenļn²ch vĨrobkŢ dom§c² produkce a to i pŚes obrovskou vzd§lenost, kterou mus² tyto 

vĨrobky urazit, neģ se dostanou na n§ġ trh. S n§pisem Ămade in China  se ale nesetk§me pouze na 

vĨrobc²ch nezn§m® znaļky nebo na obleļen², ale ļ²m d§l ļastŊji tak® na vĨrobc²ch zn§mĨch znaļek, 

hlavnŊ z oblasti elektroniky, kteŚ² do Ļ²ny pŚesunuj² svou vĨrobu. To m§ ale jeġtŊ horġ² dopady - 

¼bytek pracovn²ch m²st v EvropŊ, pos²len² ļ²nsk® ekonomiky tŊmito investicemi a naopak 

oslaben² ekonomik evropskĨch atd. Tento probl®m by si zaslouģil samostatnou pr§ci, j§ jsem j²m 

chtŊl pouk§zat na fakt, ģe existuj² pŚ²pady, kdy nemus² platit z§sady soci§lnŊ-ekologick®ho 

(odpovŊdn®ho) marketingu. 

 Nen² zaj²mav® se pod²vat do historie i takov®ho odvŊtv² jako je marketing? NemŢģu 

odpovŊdŊt za v§s, nicm®nŊ aby ļlovŊk dok§zal porozumŊt dneġn²m zkuġenostem a praktik§m, mŊl 

by zn§t alespoŔ historii a vĨvoj odvŊtv², kterĨm se zabĨv§. Ļasto se pak mŢģe vyhnout chyb§m, 

kter® jiģ udŊlal nŊkdo pŚed n²m. 

řeknete si - je to jasn®, c²lem reklamy je pŚimŊt z§kazn²ky, aby si koupili n§ġ produkt. Z ļ§sti je to 

pravda, avġak reklama je dnes mnohem sloģitŊjġ². Ļasto je pro lepġ² porozumŊn² potŚeb§m lid² a pro 

spr§vnou metodu ovlivnŊn² pouģ²v§na psychologie, kter§ se snaģ² stanovit obecnŊjġ² vzorce 

chov§n². Bez nads§zky je moģn® Ś²ci, ģe reklama je dnes opravdu vŊdou, kter§ v sobŊ nese prvky 

psychologie, sociologie, umŊn² prodeje a samozŚejmŊ grafiky k upout§n² pozornosti.  

 Jak jsem se snaģil zdŢraznit v pŚedchoz²ch kapitol§ch, reklama je souļ§st² marketingu. Jeho 

¼kolem je zjistit, jak® potŚeby z§kazn²ci maj², naj²t moģnosti uspokojen² tŊchto potŚeb a v r§mci 

reklamy pak mŢģeme tyto potŚeby ovlivŔovat, nebo dokonce vytv§Śet potŚeby nov®. KaģdĨ ļlovŊk 
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m§ urļitĨ hodnotovĨ 

ģebŚ²ļek, tedy souhrn 

hodnot seŚazenĨch od 

tŊch m®nŊ dŢleģitĨch 

po ty nejdŢleģitŊjġ². A 

do tohoto hodnotov®ho 

ģebŚ²ļku patŚ² i 

uspokojov§n² potŚeb, 

nejen fyzickĨch, ale i 

emoļn²ch apod.  

Abychom dok§zali 

spr§vnŊ ovlivnit 

potŚeby spotŚebitele, je 

nutn® zjistit, jak® 

hodnoty a potŚeby jsou 

pro nŊj nejdŢleģitŊjġ². 

Podkladem pro tento 

vĨzkum mŢģe bĨt napŚ. 

Maslowova hierarchie 

potŚeb (na obr§zku ļ. 

1), kter§ seŚazuje 

z§kladn² potŚeby 

ļlovŊka do pyramidy 

podle stupnŊ dŢleģitosti. PŚiļemģ aby mohlo doj²t k uspokojen² potŚeb vyġġ²ch, je potŚeba, alespoŔ 

ļ§steļnŊ uspokojit potŚeby niģġ². SamozŚejmŊ lid® se liġ² svĨmi povahovĨmi vlastnostmi a tak® 

kaģdĨ z n§s m§ jinĨ hodnotovĨ ģebŚ²ļek, pr§vŊ Maslowova pyramida potŚeb m§ d§ se Ś²ci obecnou 

platnost a na jej²m z§kladŊ mŢģeme usilovat o ovlivnŊn² z§kazn²kovĨch potŚeb.  Psychologie m§ v 

dneġn² reklamŊ vŊtġ² dŢleģitost, neģ si mysl²me. Cel® jedno odvŊtv² psychologick® vŊdy je 

zamŊŚeno na reklamu a snaģ² se prakticky aplikovat teoretick® psychologick® poznatky a je tak 

vymĨġleno st§le v²ce postupŢ, jak upoutat pozornost spotŚebitelŢ na poģadovanou vŊc. Z toho 

vyplĨv§, ģe se d§ bez velk® nads§zky tvrdit, ģe pomalu ale jistŊ zaļ²n§me bĨt figurkami, kter® jsou 

ovl§d§ny po vŢli spoleļnost², nebo st§tu. A v tom je hlavn² nebezpeļ² reklamy - je-li pouze 

prostŚedkem, n§strojem ke zvĨġen² prodeje, potom je jistŊ v dneġn²m svŊtŊ pŚ²nosem, ovġem pokud 

se z n² st§v§ robustn² vŊda, mohutnŊ vyuģ²vaj²c² psychologickĨch poznatkŢ a st§le v²ce smŊŚuj²c² k 

pŚinucen² ļlovŊka ke koupi, aniģ by hr§l roli jeho vlastn² n§zor a posudek, je to v²ce neģ ġpatnŊ. 

MŢģete oponovat, ale i tady plat² pŚ²slov² Ăvġeho s m²rou , kter® bychom mŊli uplatŔovat na v²ce 

odvŊtv² naġ² ļinnosti. 

 Nyn² jsem se jiģ dotknul t®matu, kter® je hlavn² ļ§st² pr§ce, zat²m jsme vġak st§le u 

obecn®ho ¼vodu do reklamy, zpŊt tedy k jej²m c²lŢm. Ty mŢģeme rozdŊlit jednak podle pŚedmŊtu 

sdŊlen² a podle c²lov® skupiny. RozdŊlen² reklamy podle pŚedmŊtu sdŊlen² se budu vŊnovat v 

kapitole 1.6 Rozliġen² reklamy dle pŚedmŊtu jej²ho sdŊlen². 

#^,/6O 3+50).9 2%+,!-9 
Svou reklamou obvykle potŚebujeme zaujmout pouze urļitou ļ§st, skupinu lid², o kterĨch v²me, ģe 

by je mohl n§ġ produkt zaujmout. C²lem reklamy je zaujmout potenci§ln² z§kazn²ky a pokud z 

prŢzkumu, kterĨ jsme v r§mci marketingu udŊlali vyplĨv§, ģe n§ġ vĨrobek pravdŊpodobnŊ zaujme 

pouze z§kazn²ky mladġ² 40 let, c²l²me reklamu do takovĨch m®di², kter® dan§ vŊkov§ kategorie 

vyuģ²v§, sleduje nejv²ce. Tedy u lid² do 40 let by to mohl bĨt internet, ļasopisy spojen® se ģivotn²m 

stylem a podobnŊ.  

 Nebo mŢģe nastat situace, kdy vĨrobce chce zmŊnit n§vyky vŊtġiny lid², ovlivnit je k tomu, 

aby zaļali uģ²vat jeho vĨrobek. Potom je potŚeba pŢsobit na vŊtġ² masu lid², l®pe Śeļeno na co 

nejvŊtġ² mnoģstv² lid², coģ ovġem vyģaduje tak® vŊtġ² mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ a vŊtġ² riziko, 

/ÂÒÜÚÅË 1: Maslowova hieÒÁÒÃÈÉÅ ɉÐÙÒÁÍÉÄÁɊ ÐÏÔĠÅÂ 
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ģe n§klady na z²sk§n² jednoho z§kazn²ka budou vyġġ², neģli vĨnosy, kter® n§m tento z§kazn²k 

pŚinese. V takov®mto pŚ²padŊ zŚejmŊ inzerent s§hne po vġech dostupnĨch m®di²ch a reklama 

nebude tolik c²len§. 

Reklamu tedy 

mŢģeme rozdŊlit tak® 

podle toho,  jak je 

c²lena, na jak® 

mnoģstv² lid², soci§ln² 

skupinu, vŊkovou 

kategorii, coģ se 

snaģ²m zn§zornit na 

obr§zku ļ. 2. 

Masovou reklamou 

m§m na mysli 

rozs§hlou kampaŔ, 

jej²mģ ¼kolem je 

ovlivnit co nejvŊtġ² 

mnoģstv² lid², bez 

ohledu na vŊk apod. 

PŚiļemģ takov§to 

kampaŔ mŢģe bĨt 

vedena firmou na 

n§rodn² ¼rovn², v r§mci jednoho st§tu, nebo nadn§rodn² ¼rovni, ve v²ce st§tech. PŚ²kladem takov®to 

masov® reklamn² kampanŊ by mohla bĨt napŚ²klad reklama prezentuj²c² ļokol§du, protoģe snad 

nen² vŊkov§ kategorie, kter§ by ji nemŊla r§da. Nelze ale Ś²ci, ģe by masov§ reklama nebyla c²lena. 

M§ vġak zaujmout ġirġ² okruh lid² a hlavnŊ napŚ²klad v cel® EvropŊ, u ļehoģ se mŢģeme setkat 

napŚ²klad u prostŚedkŢ na pran², automobilŢ apod. 

 

Z§kladn²m c²lem reklamy vġak zŢst§v§ zaujet² z§kazn²ka, jeho ovlivnŊn² a to nejļastŊji ke koupi 

produktu. Na c²l reklamy bychom se vġak mohli d²vat tak® z hlediska sektoru, kterĨ je inzerentem - 

c²lem reklamy zad§van® podnikatelskĨm sektorem je urļit§ podpora produktu, nebo firmy samotn®, 

ovġem zadavatelem mŢģe bĨt instituce sektoru veŚejn®ho, nepodnikatelsk®ho, kter§ nem§ v®st k 

podpoŚe prodeje. S takovĨmi kampanŊmi jsme se mohli setkat v posledn² dobŊ napŚ. v podobŊ 

zn§m® kampanŊ ministerstva dopravy Nemysl²ġ, zaplat²ġ nebo tak® ve formŊ reklamy upozorŔuj²c² 

na nutnost vĨmŊny starĨch ŚidiļskĨch prŢkazŢ.  

Dnes je nejzn§mŊjġ² reklama publikovan§ prostŚednictv²m informaļn²ch, masovĨch m®di², kterĨm 

se vŊnuji v kapitole 2, ovġem nejen ty mohou slouģit za ģivnou pŢdu reklamy. DŚ²ve tato m®dia 

nebyla tak rozġ²Śen§, pokud se pod²v§me do dob starġ² prŢmyslov® revoluce, neexistovala takov§ 

m®dia d§ se Ś²ci vŢbec. I tak ale lid® naġli nŊkolik zpŢsobŢ, jak zaujmout svĨm vĨrobkem, sluģbou 

apod. pŚiļemģ se obeġli bez dneġn² masovosti reklamy, na druhou stranu je potŚeba Ś²ci, ģe tehdejġ² 

svŊt nebyl zaloģen na neust§l®m nakupov§n² (nebo alespoŔ ne do takov® m²ry jako dnes) a tak® 

konkurence byla na niģġ² ¼rovni. PostupnŊ vġak vyvst§vala potŚeba zaujmout svĨm sdŊlen²m st§le 

vŊtġ² mnoģstv² lid² a prosadit se proti vzrŢstaj²c² konkurenci. Star® zpŢsoby pŚest§valy platit a 

jakmile se objevila hromadnŊ ġ²Śen§ informaļn² m®dia, ihned zaļala bĨt vyuģ²v§na pro potŚeby 

propagace. To se dŊje i dnes, reklama je st§le rozġiŚov§na a hlavnŊ je spojov§na s psychologi² a 

dalġ²mi obory, kter® by j² mŊly pomoci odpovŊdŊt na ot§zky reakce z§kazn²kŢ a zabr§nit tak 

zbyteļnĨm ztr§t§m. Nyn² vġak k samotnĨm z§kladn²m druhŢm reklamy, kterĨ by se daly popsat asi 

takto: 

Reklama

#þÌÅÎÜ

.Á ÖñËÏÖÏÕ 
skupinu

.Á ÕÒéÉÔÏÕ 
ÓÏÃÉÜÌÎþ 
skupinu

0ÏÄÌÅ ÐÏÈÌÁÖþÁ ÄÁÌĤþ

-ÁÓÏÖÜ

6 ÒÜÍÃÉ 
ÊÅÄÎÏÈÏ ÓÔÜÔÕ 
(ekonomiky)

'ÌÏÂÜÌÎþ 
(inzerentem 
ÎÁÄÎÜÒÏÄÎþ 
ÓÐÏÌÅéÎÏÓÔɊ

/ÂÒÜÚÅË 2ȡ ÓÃÈïÍÁ ÍÏĿÎïÈÏ ÒÏÚÄñÌÅÎþ ÒÅËÌÁÍÙ ÄÌÅ ÃþÌÏÖï ÓËÕÐÉÎÙ 
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a) ÏÓÏÂÎþ ÆÏÒÍÁ ÐÒÏÐÁÇÁÃÅ - je pr§vŊ onou z§kladn² formou reklamy, kter§ zde existuje jiģ 

od starovŊku. Jak jsem psal v ¼vodu pr§ce, prvotnŊ byli potenci§ln² z§kazn²ci l§k§ni prodejci 

na trģiġt²ch mluvenĨm slovem, n§strojem, kterĨ tehdejġ² prodejce nest§l vŢbec nic. Ovġem 

tato forma neznamen§ pouze hul§k§n² prodejcŢ na trģiġt²ch, i po prŢmyslov® revoluci a dnes 

je uģ²v§na. Jedn²m z jejich odvŊtv² je osobn² obch§zen² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ napŚ. dŢm 

od domu, kdy dobrĨ prodejce dok§ģe ļlovŊka dobŚe zaujmout, odhadne ho a snaģ² se na nŊj 

pŢsobit argumenty, kter® vystihuj² danĨ vĨrobek ļi sluģbu v nejlepġ²m svŊtle. Asi si 

pŚedstav²te zn§me prodejce kuchyŔsk®ho n§ļin², nepotŚebnĨch Ăcetek , ale tŚeba tak® 

pojiġŠovac² agenty ļi prodejce vysavaļŢ. TakovĨto prodejce mus² m²t, nebo by mŊl m²t, 

dobr® komunikaļn² schopnosti a tak® d§vku drzosti; lid® jiģ k nim dnes nejsou moc vstŚ²cn² 

a v dobŊ, kdy z v§s kaģdĨ chce dostat co nejv²ce penŊz se vlastnŊ nen² ani ļemu divit. Avġak 

vĨhodou t®to formy je moģnost okamģitŊ reagovat na z§kazn²kovy n§mitky, ot§zky a 

prostupnŊ jej pŚesvŊdļovat. To reklama otisknut§ napŚ. v novin§ch nedok§ģe - buŅ 

z§kazn²ka zaujme, nebo ne a druhou ġanci nem§. 
 Forma osobn²ho prodeje je dnes uplatŔov§na tak® v prodejn§ch elektrospotŚebiļŢ, 

vĨpoļetn² techniky ļi v nŊkterĨch textiln²ch prodejn§ch, kde se v§m prodejce snaģ² poradit, 

pomoci v§m s vĨbŊrem a z§roveŔ na v§s pŢsobit tak, abyste se o koupi vĨrobku rozhodli 

kladnŊ. 

 Na obl²benosti pŚibylo tak® pouliļn²m prodejcŢm. Na ulici v§s jiģ nezastav² pouze 

agenti pŚesvŊdļuj²c² v§s o vĨhod§ch jejich produktu, pohledn® sleļny nab²zej²c² parf®my, ale 

tak® z§stupci obļanskĨch sdruģen² a dalġ²ch organizac², kteŚ² se v§s snaģ² pŚesvŊdļit o 

spr§vnosti jejich n§zorŢ, popŚ²padŊ v§s tak® naklonit k platbŊ pŚ²spŊvkŢ. Takov²to prodejci 

se netŊġ² u vġech lid² oblibŊ, zejm®na pro zdlouhav® vysvŊtlov§n² a postupn® objasŔov§n² 

vġech n§leģitost², kter® danĨ produkt zahrnuje. OpŊt se od nich oļek§v§, ģe budou obdaŚeni 

dobrou slovn² z§sobou a dok§ģou ļlovŊka zaujmout a pŚet§hnout na jejich stranu. 

 Obecnou vĨhodou vġech druhŢ osobn²ho prodeje je moģn§ okamģit§ reakce na 

z§kazn²kovy n§mitky, poģadavky a dotazy, velkou roli hraje tak® pŚ²jemn® vystupov§n² a 

pŢsoben² prodejce. 

b)  ÐÒÏÐÁÇÁÃÅ ÐÒÏÓÔĠÅÄÎÉÃÔÖþÍ ÒÅËÌÁÍÎþÃÈ ÍïÄÉþȟ ÍñÓÔÓËïÈÏ ÐÒÏÓÔĠÅÄþ - 
nejrozġ²ŚenŊjġ² forma reklamy v dneġn² dobŊ v§zan§ na vĨdobytky modern² civilizace jako 

rozhlasov® vys²l§n², televizn² vys²l§n², tisk, internet, mŊstsk® prostŚed². V tŊchto pŚ²padech 

je reklama ġ²Śena informaļn²mi m®dii, jejichģ prvotn² ¼lohou propagace ani bĨt nemusela 

(rozhlas, televize), nebo prostŚednictv²m reklamn²ch m®di² vznikaj²c²ch v mŊstsk®m 

prostŚed² jakou jsou billboardy, plak§ty, reklama na budov§ch apod. Protoģe propagace 

prostŚednictv²m reklamn²ch m®di² je dnes nejrozġ²ŚenŊjġ² a st§le jsou uplatŔov§ny nov® 

postupy, vŊnuji se tŊmto m®di²m, s mou vlastn² fotodokumentac² v kapitole druh® - 

Nejvyuģ²vanŊjġ² reklamn² m®dia a typy reklamy.  

c) ÎÅÐĠþÍÜ forma  propagace - reklama urļit®ho produktu, nebo typu produktu nemus² bĨt 
vģdy ¼mysln§, nebo pŚesnŊ zamĨġlen§. Jsou to sice pŚ²pady m®nŊ ļast®, ale jistŊ stoj² za 

zm²nku. VŊtġinou se tato nepŚ²m§ propagace v§ģe k urļit®mu vĨrobku, kterĨ pro svŢj provoz 

potŚebuje produkt jin®ho vĨrobce, tedy napŚ²klad inzeruje-li vĨrobce myļky n§dob² a zvĨġ² 

se d²ky t®to jeho reklamŊ jejich prodej a pod²l v dom§cnostech, je pravdŊpodobn®, ģe se tak® 

zvĨġ² odbyt myc²ch prostŚedkŢ do myļek. SamozŚejmŊ, vĨrobce myc²ch prostŚedkŢ pro 

myļky pak mŢģe takov®to situace vyuģ²t, nenechat vġe n§hodŊ a z§roveŔ tak® inzerovat svŢj 

myc² prostŚedek, jinak se kupn² s²la novĨch vlastn²kŢ myļek rozmŊln² mezi v²ce druhŢ 

myc²ch prostŚedkŢ. Tak je tomu i u dalġ²ch podobnĨch produktŢ, auta nevyj²maje. 
 NepŚ²mou propagac² je i noġen² obleļen² urļit® znaļky, pouģ²v§n² urļit®ho mobiln²ho 

telefonu apod., protoģe znaļka takov®ho vĨrobku je vŊtġinou velmi dobŚe ļiteln§ a pŚi 

kontaktu s ostatn²mi lidmi na nŊ pŢsob², nehledŊ napŚ. na v§mi kladn® zkuġenosti s t²mto 

vĨrobkem o kter® se podŊl²te. 
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NepŚ²mou propagaci bych tedy mohl definovat jako reklamu, do kter® nemusel 

vĨrobce pŚ²mo investovat, kter§ vyplĨv§ z vlastnost² vĨrobku, jeho uģ²v§n² spotŚebiteli 

a z interakce s jinĨm vĨrobkem. Reklamou je s§m vĨrobek, kladn® zkuġenosti jeho 

uģivatele nebo jeho funkļnost spojen§ s jinĨm vĨrobkem. 

Jak vid²me, z§kladem pro propagaci je v dneġn² dobŊ dostatek informaļn²ch m®di², kter® obklopuj² 

spotŚebitele kaģdĨ den a na jejichģ pŚ²tomnost jsou zvykl².  

 Reklamu bychom samozŚejmŊ mohli ļlenit dle dalġ²ch hledisek, ovġem jej² dŊlen² na z§kladŊ 

pŢsoben² na z§kazn²ka povaģuji za stŊģejn². Z§sadn²m rozd²lem je tedy inzerce osobn², neosobn², 

pŚiļemģ v r§mci neosobn² inzerce (propagace) mŢģeme mluvit tak® o propagaci nepŚ²m®, jej²ģ 

definici jsem formuloval vĨġe. Neosobn² reklamu tak® samozŚejmŊ mŢģeme ļlenit na druhy podle 

m®dia, kterĨm je ġ²Śena atp. 

DŢleģitĨ je tak® ¼ļel reklamy z hlediska toho, co vlastnŊ propaguje. MŢģe bĨt pojata velmi ġiroce, 

ale tak® mŢģe inzerovat jeden konkr®tn² produkt. Dnes firmy nevyuģ²vaj² pouze moģnosti inzerovat 

sv® produkty a upozornit na nŊ z§kazn²ky, ale tak® se snaģ² uk§zat samy sebe ve spr§vn®m svŊtle a 

vytvoŚit mezi lidmi povŊdom² nejen o jej²ch jednotlivĨch produktech, ale i firmŊ jako celku. Doc²l² 

tak toho, ģe pokud potenci§ln² z§kazn²ci spatŚ² logo firmy, ļi jinĨ charakteristickĨ symbol s firmou 

ļi instituc² spojovanĨ pr§vŊ prostŚednictv²m reklamy, vybav² se tŊmto lidem tŚeba i paleta vĨrobkŢ, 

kter® firma nab²z², kladnĨ pŚ²stup ostatn²ch k jej²m vĨrobkŢm apod. Je-li odbyt velkĨ, mŢģe firma 

voln® finanļn² prostŚedky investovat do propagace j² samotn®, jakoģto znaļky a tak® odpovŊdn® 

spoleļnosti. 

 Jak vid²me, reklama se neomezuje pouze na propagaci jednoho urļit®ho produktu ļi objektu, 

ale mŢģe slouģit k ¼ļelŢm komplexnŊjġ²m. Dle pŚedmŊtu jej²ho sdŊlen² j² tak mŢģeme rozļlenit 

n§sledovnŊ: 

PROPAGACE P2/$5+45 I) 02/$5+4/6O ~!$9 
Tuto formu mŢģeme oznaļit za z§kladn², jej²m hlavn²m ¼kolem je zvĨġit prodej urļit®ho 

produktu firmy a tak® zvĨġit jeho atraktivitu v oļ²ch spotŚebitelŢ. Ļasto se spoleļnosti snaģ² 

pŚidat sv®mu produktu jistĨ exkluzivn² n§dech, zdŢraznit jeho kvality ve srovn§n² s konkurenc², 

ovġem zde jsou omezov§ni Z§konem o regulaci reklamy, o kter®m se budu zmiŔovat d§le v pr§ci 

a kterĨ m§ bohuģel z m®ho pohledu nŊkolik nedostatkŢ. 

02/0!'!#% 0/$.)+5 I) ORGANIZACE JAKO CELK5ȟ :6¸£%.^ *%*^(/ ͼ)MAGE" 
ObecnŊji by mŊla pŢsobit pr§vŊ tato reklama, jej²mģ ¼ļelem je hlavnŊ zvĨġen² povŊdom² o 

spoleļnosti u veŚejnosti, nebo zlepġen² jej² povŊsti, tzv. image. Firma tak nepropaguje sv® 

konkr®tn² produkty, ale sp²ġe sebe samu pŚiļemģ mŢģe tuto reklamu propojit s odvŊtv²m jej² 

ļinnosti a zafixovat se tak v podvŊdom² moģnĨch z§kazn²kŢ. Zvl§ġtŊ ¼ļinn§ mŢģe bĨt tato 

reklama v pŚ²padŊ, ģe spoleļnost m§ napŚ. charakteristick® logo a celkovĨ propagaļn² styl, kterĨ 

si s n² mŢģeme jednoduġe spojit a kterĨ je dostateļnŊ odliġnĨ od ostatn²ch znaļek v podobn®m 

segmentu. 

).&/2-!I.^ȟ 6%~%*.Q 02/30Q£.< 2%+,!-! 
Setkat se mŢģeme tak® s reklamou, jej²mģ c²lem nen² zvĨġit odbyt urļit®ho vĨrobku nebo sluģby 

nĨbrģ pŢsobit na obļany vĨchovnŊ, prospŊġnŊ. Mohou to bĨt nejrŢznŊjġ² kampanŊ tĨkaj²c² se aŠ 

jiģ bezpeļnosti silniļn²ho provozu (ned§vn® Nemysl²ġ, zaplat²ġ!), prevence n§vykovĨch l§tek 

apod. Obļasn® jsou pak informaļn² kampanŊ, napŚ²klad upozornŊn² na nutnost vĨmŊny 

Śidiļsk®ho prŢkazu nebo prezentace st§tn²ho grantov®ho projektu Zelen§ ¼spor§m. O t®to 

reklamŊ mŢģeme tedy Ś²ci, ģe by mŊla m²t na obyvatelstvo kladnĨ vliv, mŊla by bĨt do urļit® 

m²ry obecnŊ prospŊġn§. 

Jak vid²me, nelze Ś²ci, ģe smysl reklamy je jednoduchĨ a stereotypn². SkuteļnĨ c²l propagaļn² 

kampanŊ mŢģe bĨt jinĨ, neģ jak se zd§. V dneġn² dobŊ i firmy  se snaģ² jakĨmsi zpŢsobem 
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vychov§vat sv® spotŚebitele ve prospŊch cel® spoleļnosti, nŊkdy bohuģel jen ve prospŊch 

vġeobecn® spotŚeby. Pr§vŊ role reklamy ve vĨvoji mladĨch lid² mŢģe m²t ġpatn® dŢsledky, 

protoģe st§le v²ce dŊt² je pout§no k masm®di²m, zejm®na tedy televizi a internetu, ļehoģ 

samozŚejmŊ inzerenti vyuģ²vaj² a snaģ² se na nŊ pŢsobit jiģ od mlad®ho vŊku. 

Nemus²m Ś²kat, ģe dneġn² svŊt je reklamou pŚehlcen, coģ je tak® dŢvodem, proļ celou tuto pr§ci 

p²ġi. Jednak pro sezn§men² s reklamou, jednak pro upozornŊn² na to, ģe v posledn² dobŊ se reklama 

pomalu, ale jistŊ vytrh§v§ z oprat². K tomu mus²me pŚiļ²st sniģov§n² mor§ln²ch hodnot a hranic z 

ļehoģ dost§v§me velmi nebezpeļnou kombinaci. A to mus²m konstatovat, ģe reklama zde v Ļesk® 

republice nen² jeġtŊ natolik rozġ²Śen§ a "vt²rav§" jak tomu je napŚ²klad v USA, Japonsku a dalġ²ch 

nejvyspŊlejġ²ch zem²ch. Pr§vŊ z jejich situace bychom se mohli pouļit a stanovit pro reklamu 

takov® mantinely a hranice, aby d§vala moģnost seri·zn²m inzerentŢm propagovat sv® vĨrobky a 

sluģby a na druhou stranu, aby nemŊla moģnost pŚevychov§vat spoleļnost, sniģovat mor§lku a 

obtŊģovat v m²Śe vŊtġ², neģ ¼nosn®. Pr§vŊ stanoven² tŊchto hranic je velmi obt²ģn® z dŢvodu tlaku 

firem, v jejichģ z§jmu je samozŚejmŊ co nejvŊtġ² rozġ²Śen² reklamy, ani nemluvŊ o m®di²ch, kter§ 

jsou reklamou placena a jejichģ existence tak na reklamŊ pŚ²mo z§vis². 

 Mnohdy si lid® ani neuvŊdomuj², kde vġude se reklama skrĨv§ a jak umŊ je schov§na za na 

oko bŊģnĨmi ozn§men²mi a tvrzen²mi. NŊkter® druhy reklam se pak nesnaģ² spotŚebitele klamat, ale 

jeġtŊ v²ce zdŢrazŔuj² to, ģe jsou reklamami a snaģ² se tak upoutat pozornost pomŊrnŊ tvrdŊ. Zejm®na 

v posledn²ch letech u n§s mnoģstv² reklamy tak® roste, nejen televizn², ļehoģ si napŚ²klad j§ vġ²m§m 

pŚi kaģdodenn²m ģivotŊ a rozhl²ģen² se po okoln²m svŊtŊ. Pr§vŊ proto jsem se rozhodl zaŚadit ty 

nejuģ²vanŊjġ² typy reklamy do sv® pr§ce, uk§zat jejich vyuģit² na konkr®tn²ch pŚ²kladech z praxe, 

uk§zat jak ļasto s n² pŚich§z²me do styku, kde vġude se vyskytuje, jak§ jsou jej² hlavn² ¼skal² apod.Ì 

Mluv²m zde bŊģnŊ o reklamn²ch m®di²ch, proto se na nŊ tak® struļnŊ zamŊŚ²m. Jako reklamn² 

m®dium mŢģeme oznaļit prostŚedek hromadn® komunikace, kterĨ poskytuje reklamŊ 

moģnost pŢsoben² na vŊtġ² mnoģstv² lid², potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, je tedy jakĨmsi nosiļem 

reklamn²ho sdŊlen². Funkce urļitĨch masm®di² jako m®di² reklamn²ch pŚirozenŊ vyplynula z jejich 

vġeobecn®ho rozġ²Śen², naopak nŊkter§ m®dia vznikla na ruku reklamŊ, tedy prim§rnŊ pro ¼ļely 

reklamy. Mezi takov§to ryze reklamn² m®dia mŢģeme zaŚadit napŚ²klad modern² projekļn² stŊny ve 

mŊstech, billboardy a dalġ². PostupnŊ se pak reklamn² sdŊlen² dost§vala do televizn²ho vys²l§n², 

r§dia, tiġtŊnĨch m®di² a dom®nou posledn² doby je internet. 

ªI%, 2%+,!-.^(/ -O$)A 
Reklamn² m®dium pak poskytuje prostor pro um²stŊn² reklamy inzerentŢ, kteŚ² za n² vŊtġinou zaplat² 

odpov²daj²c² ļ§stku. V z§vislosti na m®diu a prostŚed², kter® vyuģ²v§ je samozŚejmŊ vymyġleno tak, 

aby jeho efektivita byla pokud moģno co nejvyġġ², upoutalo pozornost vŊtġiny spotŚebitelŢ a 

n§klady na jeho provozov§n² byly naopak co nejniģġ². Cena za vyuģit² urļit®ho reklamn²ho 

m®dia je ¼mŊrn§ poļtu spotŚebitelŢ na kter® pŢsob², jeho ¼ļinnosti, form§tem a tak® 

jedineļnost² a prestiģ². Tam kde to jde prob²h§ snaha o co nejvŊtġ² zaļlenŊn² reklamy do tohoto 

m®dia tak, aby si spotŚebitel® ani neuvŊdomili. ģe jde o reklamu. Kr§snĨm pŚ²kladem takov®hoto 

pŚ²stupu je napŚ. product placement (pŚirozen® vsazov§n² produktŢ), kterĨ je v souļasn® dobŊ ve 

velk® m²Śe rozġ²Śen hlavnŊ v televizn²ch poŚadech a filmech, tedy v m®di²ch televizn²ch. Princip 

product placementu je pomŊrnŊ jednoduchĨ - do filmu ļi poŚadu jsou um²stŊny pŚedmŊty, kter® jsou 

souļ§st² filmu a pŚirozen®ho lidsk®ho prostŚed² tak, aby bylo moģn® zŚetelnŊ rozeznat jejich znaļku, 

ļi se postavy poŚadu o t®to znaļce pŚ²mo zmiŔuj². Zde si pak div§ci jen velmi zŚ²dka uvŊdomuj², ģe 

jde o placenou reklamu, kter® jsou dneġn² filmy pln®. NapŚ. Martin Lindstrom se v knize 

Nakupologie zmiŔuje o mnoģstv² reklamy v soudobĨch filmech, napŚ. ve zn§mem Jamesi Bondovi 

bylo z§mŊrnŊ um²stŊno pŚes 100 produktŢ rŢznĨch znaļek, charakteristickĨ je pak tŚeba agentŢv 
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Aston Martin, hodinky nebo konkr®tn² znaļky poļ²taļŢ. Pr§vŊ v tomto pŚ²padŊ bych si dovolil 

otevŚ²t diskuzi na t®ma vhodnosti reklamy. Film by mŊl bĨt urļitĨm umŊleckĨm d²lem, nebo 

z§bavou, pŚi kter® by mŊlo bĨt div§kovi umoģnŊno uvolnit se a ne nutit ho m²t se na pozoru pŚed 

zd§nlivŊ neviditelnou reklamou. JistŊ, finanļn² prostŚedky takto z²skan® umoģŔuj² pokrĨt ļ§st 

n§kladŢ na nat§ļen² filmu a sn²ģit tak riziko ztr§ty v pŚ²padŊ ne¼spŊchu filmu u div§kŢ. V tomto 

pŚ²padŊ by mŊl z§kon jasnŊ vymezit maxim§ln² poļet z§mŊrnŊ um²stŊnĨch pŚedmŊtŢ urļit® 

znaļky napŚ. na jednu hodinu filmu. I pŚes to, ģe ¼ļel reklamn²ho m®dia je vcelku jasnĨ - pŢsobit 

na co nejvŊtġ² poļet lid² s co nejvŊtġ² efektivnost² a pŚi co nejmenġ²ch finanļn²ch n§kladech, 

nemŢģeme poļ²tat s jasnou identifikac² reklamy. 

 

Pro konkr®tn² uk§zku rozġ²Śen² reklamy nyn² uvedu nŊkolik rozġ²ŚenĨch reklamn²ch m®di², vļetnŊ 

fotografi², kter® jsem poŚ²dil pŚev§ģnŊ v mŊstsk®m prostŚed². 

Abych mohl n§slednŊ uk§zat, jakou mŊrou je dneġn² svŊt vyplnŊn reklamou, zaŚazuji do pr§ce tak® 

alespoŔ struļnĨ pŚehled reklamn²ch m®di², se kterĨmi se v dneġn² dobŊ setk§me nejļastŊji, nŊkter® z 

nich mnohdy ani za pŚ²m§ reklamn² m®dia nepovaģujeme.  

Inzerenti a tvŢrci a zadavatel® reklam se snaģ² vyuģ²t dalġ² a dalġ² prostŚed² a prostŚedky k um²stŊn² 

sv® reklamy. V dneġn² dobŊ rozvoje mŊst a tak® komunikaļn²ch technologi² k tomu maj² vĨborn® 

podm²nky a reklama se tak postupnŊ dost§v§ tak® do mobiln²ch telefonŢ, poļ²taļŢ a v§ģe se na 

mŊstsk® prostŚed². Z§kladnŊ dle prostŚed² bychom tedy reklamn² m®dia mohli rozļlenit n§sledovnŊ: 

1. -ïÄÉÁ ÖÙÕĿþÖÁÊþÃþ ÔÉĤÔñÎĻÃÈ ËÏÍÕÎÉËÁéÎþÃÈ ÎÜÓÔÒÏÊĳ 
TŊmito m§m na mysli zejm®na noviny, ļasopisy, ale tŚeba i let§ky rozd§van® do schr§nek. 

ObecnŊ Śeļeno tedy takov® formy reklamy, kter® se v§ģ² na tiġtŊn® informaļn² periodika ļi 

prospekty. 

2. !ÕÄÉÏÖÉÚÕÜÌÎþ ÍïÄÉÁ 
Jsou-li tiġtŊn§ m®dia m²rnŊ na ¼stupu, pak o audiovizu§ln²ch reklamn²ch m®di²ch mŢģeme 

tvrdit naprostĨ opak. Dneġn² doba klade dŢraz na komunikaci prostŚednictv²m televize, r§dia, 

rozġiŚuj² se projekļn² stŊny, tedy takov§ m®dia, kter§ vyuģ²vaj² obrazovou nebo zvukovou 

komunikaci, ļi obŊ najednou. Pro lidskĨ mozek je tak® jednoduġġ² pŚij²mat jiģ ļ§steļnŊ 

ÚÐÒÁÃÏÖÁÎÏÕ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉȟ ÎÅĿ éþÓÔ ÔÉĤÔñÎÜ ÍïÄÉÁȢ 

3. -ïÄÉÁ ÓÐÏÊÅÎÜ Ó ÖĻÐÏéÅÔÎþ ÔÅÃÈÎÉËÏÕ Á ÉÎÔÅÒÎÅÔÅÍ 
Za nejnovŊjġ² reklamn² form§t pak mŢģeme jednoznaļnŊ oznaļit internet, jehoģ rozmach 

zaznamen§v§me v obrovsk® m²Śe od devades§tĨch let minul®ho stolet². Zaļ²nala zde nejprve 

textov§ reklama, pot® menġ² bannery a ikonky a dnes jiģ mŢģeme pozorovat cel® zpravodajsk® 

a jin® weby ĂodŊn®  na zak§zku do barev a grafiky nejrŢznŊjġ²ch firem. Nen² divu, vģdyŠ na 

internetu se pohybuje obrovsk® mnoģstv² lid², tr§v² zde st§le v²ce sv®ho ļasu a tak® struktura 

n§vġtŊvn²kŢ z pohledu vŊku apod. je nesm²rnŊ bohat§. D²ky c²len² napŚ. na urļitĨ region pak 

internet skĨt§ vysokĨ reklamn² potenci§l. 

4. -ñÓÔÓËÜ ÍïÄÉÁ 
Zm²nit nezapomenu ani m®dia, kter§ se v§ģ² na mŊstsk® prostŚed², kter® je v mnohĨch 

pŚ²padech uzpŢsobeno pr§vŊ pro potŚeby trģn² ekonomiky. Dnes jiģ povaģujeme za norm§ln² 

vġudypŚ²tomn® billboardy, plak§ty, reklamn² tabule, a postupnŊ si zvyk§me tak® na projekļn² 

stŊny a dalġ² obrazovky um²stŊn® v mŊstsk®m prostŚed² s c²lem propagace. V mŊstech kde 

funguje mŊstsk§ hromadn§ doprava tyto podniky tak® ļasto sahaj² k vyuģit² svĨch vozŢ coby 

prostŚedkŢ reklamy a tak jsou mnohdy cel® opatŚeny reklamou zadavatele. Je ale tŚeba myslet 

na to, ģe mŊsto by mŊlo bĨt pro jeho obļany pŚ²jemnĨm prostŚed²m, kter® by nemŊlo slouģit 

hlavnŊ k tomu, aby propagovalo spotŚebu na kaģd®m rohu. 
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Tolik k rozļlenŊn² reklamn²ch m®di² dle vyuģ²vanĨch prostŚedkŢ, nyn² se chci struļnŊ zabĨvat 

jednotlivĨmi formami reklamy s doplnŊn²m vlastn² fotodokumentac². 

4)£4Q.< -O$)! - ./6).9ȟ I!3/0)39ȟ +!4!,/'9ȟ /34!4.^ 0%2)ODIKA 
Reklama v tiskovin§ch je jistĨm zpŢsobem tradiļn² a tak ji povaģujeme za naprosto zŚejmou. AŠ 

jiģ se jedn§ o klasickou inzerci ļi nejrŢznŊjġ² bannery a reklamn² texty. MŊlo by platit, ģe seri·zn² 

den²ky a ļasopisy by se mŊly snaģit mnoģstv² reklamy omezit, napŚ²klad popul§rn² ļasopisy 

naopak pŚid§vaj² reklamy v²ce a snaģ² se tak i zatraktivnit cenu d²ky pokryt² vŊtġiny n§kladŢ 

reklamou. Ovġem i zde mus²me rozliġovat klasick§ periodika a periodika placen§ reklamou, 

kter§ jsou dostupn§ zadarmo a tak pokrĨvaj² veġker® n§klady a i zisk velkĨm mnoģstv²m reklamy 

v nich um²stŊn®. Samostatnou kapitolu pak tvoŚ² nejrŢznŊjġ² prospekty a katalogy, jejichģ c²l je 

jedinĨ - propagovat. Zat²mco nŊkter§ periodika placen§ reklamou si kladou jednak za c²l 

informovat i propagovat (Metro, Mlad§ Fronta Sedmiļka apod.), jin§ jsou zase zamŊŚena pouze na 

distribuci reklamy a inzerce (inzertn² noviny). 

U t®to formy reklamy je zaj²mav® pod²vat se na vĨvoj ļistĨch pŚ²jmŢ vydavatelŢ z inzerce a to 

konkr®tnŊ v letech 

2008 a 2009, kterĨ 

mŢģete vidŊt na grafu 

vpravo. 

I na reklamŊ v 

tiskovin§ch se totiģ 

odrazila hospod§Śsk§ 

krize. K n§m dorazila 

mŢģeme Ś²ci aģ v 

prŢbŊhu roku 2008, 

na coģ zareagovaly 

spoleļnosti, jak 

vid²me tak® t²m, ģe 

se snaģily uġetŚit na 

sv® propagaci. Tento 

propad pak tedy poc²tilo odvŊtv² reklamn²ch sluģeb. TakovĨto vĨvoj dokazuje i uvedenĨ graf - v 

roce 2009 byly zisky z reklamy v tisku niģġ² o t®mŊŚ 2 miliardy Kļ. Coģ rozhodnŊ nen² mal® ļ²slo. 

2/:(,!3/6O ! 4%,%6):.^ 693^,<.^ 
Nedlouho po rozġ²Śen² tŊchto komunikaļn²ch prostŚedkŢ objevili inzerenti a tak® vys²lac² 

spoleļnosti potenci§l, kterĨ v sobŊ pro reklamu skĨtaj². Hlavn²m dŢvodem je jednak potŚeba 

dodateļn®ho financov§n² na stranŊ vys²lac²ch spoleļnost² a jednak ochota inzerentŢ investovat do 

t®to podoby jejich propagace. 

Rozhlas je omezen pouze na pŢsoben² lidsk®ho hlasu a zvukov® efekty, coģ ovġem mohou bĨt ve 

spr§vnĨch rukou tak® siln® n§stroje. Ovġem jeġtŊ v²ce je zde tŚeba formulovat jasnŊ, poutavŊ a 

hlavnŊ rychle. 

Televizn² vys²l§n² je flexibilnŊjġ², atraktivnŊjġ² a moģn§ tak® efektivnŊjġ² na poli reklamy. 

Zejm®na v obdob² 50. let vznikaly v USA nŊkdy aģ legraļn² a komick® reklamy, protoģe jak v²me 

od 40. do 50. let byla ¼loha propagace ļasto pŚeceŔov§na. V souļasn® dobŊ najdeme mnoho 

televizn²ch stanic komerļn²ch, jejichģ provoz je kompletnŊ financov§n pr§vŊ reklamou proļeģ jsou 

jednak tvŢrci t®to reklamy a jednak televizn² spoleļnosti st§le dŢmyslnŊjġ². Jiģ si zvyk§me na 

reklamn² spoty pŚed jednotlivĨmi poŚady po skonļen² hlavn² reklamn² relace, kter® jsou tvoŚeny 

pro danĨ poŚad ļi film na m²ru, ļasto s podobnĨm motivem. NŊkdy to zach§z² aģ tak daleko, ģe 

nen² moģn® chv²li rozeznat reklamu od pŚeruġen®ho poŚadu (napŚ. seri§l na TV Nova - Okresn² 

pŚebor). Reklamu tematicky uzpŢsobenou dle vys²lac² doby jiģ povaģujeme za naprosto 

automatickou (dle struktury div§kŢ v danou denn² dobu).  Mysl²m, ģe mohu konstatovat, ģe 

mnoģstv² televizn² reklamy v posledn² dobŊ zde v Ļesk® republice stoup§, tedy pokud mluv²me 
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samozŚejmŊ o komerļn²ch televizn²ch stanic²ch. NŊkter® z nich pŚeb²raj² trendy zahraniļn², z 

ekonomicky vyspŊlejġ²ch zem²ch, kde je mnoģstv² takov®to reklamy na daleko vyġġ² ¼rovni. TŊģko 

je pak soudit zda-li je takovĨto vĨvoj kladnĨ ļi negativn². Div§k jistŊ (jak dokazuj² tak® vĨsledky 

m®ho dotazn²kov®ho prŢzkumu, viz. kapitola 4.) vn²m§ tento vĨvoj sp²ġe negativnŊ, coģ je 

naprosto logick®. I pŚes vyġġ² ļas vŊnovanĨ sledov§n² televizn²ho vys²l§n² se sniģuje doba po 

kterou re§lnŊ sleduje vybranĨ poŚad. St§le vŊtġ² procento je totiģ vyplnŊno reklamn²mi relacemi. 

Na stranŊ druh® pak jsou samotn® televizn² stanice a tak® inzerenti a tvŢrci reklam, pro kter® je 

tento vĨvoj sp²ġe kladnĨ. Je ale tŚeba myslet tak® na to, ģe ļ²m v²ce reklamy bude, t²m vŢļi n² 

budou lid® chladnŊjġ², otupŊlejġ² a tak® je zde vŊtġ² pravdŊpodobnost, ģe konkr®tn² reklama 

zapadne mezi vysok® mnoģstv² tŊch ostatn²ch. MŊla by zde tedy platit jak§si imagin§rn² smlouva 

mezi div§ky a televizn²mi stanicemi - poskytuj² televizn² vys²lan² za pŚimŊŚen® mnoģstv² reklamy, 

kter® financuj² jejich provoz. Ovġem stanovit toto pŚimŊŚen® mnoģstv² je vŊc tŊģġ². Dle m®ho 

¼sudku by se mŊlo jednat o urļit® procento ve vazbŊ na d®lku vys²lan®ho poŚadu ļi filmu. 

SmŊrnice Rady Evropsk® Unie (89/552/EHS) spoleļnŊ se smŊrnic² 97/36/ES Evropsk®ho 

parlamentu a Rady Ś²kaj², ģe poŚady, kter® se neskl§daj² ze samostatnĨch ļ§st² by nemŊly bĨt 

pŚeruġeny reklamou po dobŊ vys²l§n² kratġ² 20 minut. U filmŢ vyrobenĨch pro televizi pak 

hovoŚ² o 45 minutov® lhŢtŊ pŚeruġen² reklamou. 

).4%2.%4/6< 2%+,!-! ! 2%+,!-! 6 0/I^4!I/6¸#( 02/'2!-%#( 
Jiģ na zaļ§tku t®to kapitoly jsem 

hovoŚil o stoupaj²c² tendenci 

internetov® reklamy. Mluv²m nyn² o 

reklamŊ um²stŊn® na webovĨch 

str§nk§ch nejrŢznŊjġ²ch spoleļnost², 

ale i jednotlivcŢ. Dnes jiģ totiģ 

existuje Śada sluģeb, kter® umoģŔuj² 

kaģd®mu majiteli webovĨch str§nek 

(kterĨ neporuġuje urļit§ pravidla) 

pŚivydŊlat si um²stŊn²m reklamy na 

tyto str§nky. Za kaģd® kliknut² na 

tuto reklamu pak dost§v§ urļitou 

provizi, odmŊnu. Zn§mĨm 

poskytovatelem takov®to sluģby je 

napŚ²klad spoleļnost Google a jej² 

produkty - AdSense (pro majitele 

str§nek) a AdWords (pro inzerenty).  

T®mŊŚ kaģdĨ si tedy mŢģe zaplatit vlastn² propagaļn² internetovou kampaŔ, pŚitom se mŢģe 

soustŚedit jak na zvĨġen² povŊdom² o inzerovan®m tak na pŚiveden² novĨch potenci§ln²ch 

z§kazn²kŢ na sv® str§nky. JeġtŊ doned§vna byla pŚitom reklama na internetu omezena na ikonky, 

bannery (grafick® liġty, obd®ln²ky apod.), textovou reklamu, pŚ²padnŊ flash animaci. Jiģ nŊkolikr§t 

ale v posledn² dobŊ spoleļnosti pouģily novĨ trik - celĨ web odŊly do designu ve stylu 

propagovan®ho produktu. Tak se napŚ. web Spoluģ§ci.cz promŊnil ve vĨkladn² skŚ²Ŕ Studentsk® 

peļeti, uk§zku mŢģete vidŊt na obr§zku vĨġe. Pr§vŊ takov§to m²ra propagace by jiģ mŊla bĨt 

zak§z§na, mŢģeme mluvit o zmŊnŊ ¼ļelu takov®hoto webu. SamozŚejmŊ, inzerent poctivŊ zaplatit, 

v tomto pŚ²padŊ jistŊ nemalou ļ§stku, ovġem pokud je reklama souļ§st² samotn®ho designu 

webu, barvy str§nek jsou ¼ļelovŊ zmŊnŊny (v tomto pŚ²padŊ ze zelen® na modrou) a nŊkter® 

funkļn² prvky reklamy blokuj², pokud je uģivatel neodklikne, mŊlo by  jiģ j²t o reklamu za 

hranic² z§kona o regulaci reklamy. K internetov® reklamŊ se ale bohuģel Z§kon o regulaci 

reklamy t®mŊŚ nevyslovuje. Plat² pro ni pouze ta ustanoven² a pravidla, jako pro ostatn² druhy 

reklamy, ovġem nen² limitov§na napŚ. jako reklama televizn². Nebezpeļn§ mŢģe bĨt internetov§ 

reklama z toho dŢvodu, ģe pŢsob² na n§vġtŊvn²ky rŢzn® vŊkov® struktury, tedy napŚ. u reklamy 

nevhodn® (mor§lnŊ) pro dŊti nen² zaruļeno, ģe jim nebude zobrazena. 

/ÂÒÜÚÅË 3ȡ 7ÅÂ 3ÐÏÌÕĿÜÃÉȢÃÚ ÇÒÁÆÉÃËÙ ÐĠÉÚÐĳÓÏÂÅÎĻ ÐÒÏÐÁÇÁÃÉ 
ÚÎÜÍï éÏËÏÌÜÄÙ 
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SpatŚit reklamu na poļ²taļi ale mŢģeme aniģ bychom museli bĨt pŚipojeni k internetu a prohl²ģet 

internetov® str§nky. V nŊkterĨch poļ²taļovĨch programech jiģ dnes najdeme reklamu tak®, v 

poļ²taļovĨch hr§ch zase product placement. Zn§mĨ svou reklamou je napŚ. komunikaļn² klient 

ICQ, Skype propaguje sv® produkty, obecnŊ mŢģeme Ś²ci, ģe reklamu najdeme sp²ġe ve 

freewarovĨch programech, tedy v takovĨch, kter® jsou dostupn® zdarma. 

2%+,!-! 6 -Q343+O- 02/34~%$^ - BILLBOARDY, MHD, BUD/69ȟ 02/*%+I.^ 34Q.9  
Rozvoj mŊst jde ruku v ruce s rozvojem reklamy a mnoh® prvky 

mŊstsk®ho prostŚed² jsou ide§ln²m m²stem propagace a to jiģ 

proto, ģe zde nen² moģnost se reklamŊ tak snadno vyhnout jako 

napŚ. v televizi, kde jednoduġe pŚepneme kan§l.  

Nejprve se zastav²m u billboardŢ, kter® znaj² pŚedevġ²m Śidiļi. 

Jejich typickĨm rysem je nadmŊrn§ velikost a c²l upoutat 

nepŚehl®dnutelnĨmi vĨzvami. ParadoxnŊ se z§kon snaģ² napŚ. 

z§kazem pŚ²m®ho telefonov§n² s mobilem v ruce a podobnĨmi 

omezen²mi zamezit rozptylov§n² pozornosti Śidiļe pŚi Ś²zen², na 

druhou stranu je ale v Ļesk® republice obrovsk® mnoģstv² 

poutaļŢ, jejichģ c²lem je pr§vŊ upoutat pozornost Śidiļe, coģ 

nepochybnŊ vede ke ztr§tŊ koncentrace a chvilkov®mu 

nevŊnov§n² se Ś²zen². Proļ takov§to vĨjimka? Protoģe reklama 

znamen§ pen²ze, jako vġe ostatn² v dneġn²m svŊtŊ a tak jsou pro 

pen²ze tvoŚeny vĨjimky. ředitelstv² silnic a d§lnic prohl§silo, ģe 

by do nŊkolika let mŊly pr§vŊ billboardy kolem silnic zmizet, 

nicm®nŊ pozdŊji se vyskytl probl®m v tom, ģe mnoho billboardŢ 

je um²stŊno na soukromĨch pozemc²ch a k odstranŊn² takovĨchto 

samozŚejmŊ nem§ řSD pravomoc. Pozitivn² vĨvoj zde ale nastal, 

coģ je dŢleģit®. 

Reklamu na budov§ch mŢģeme ļasto vidŊt v zahraniļ² ļi 

zahraniļn²ch filmech, hlavnŊ tedy ve SpojenĨch st§tech 

americkĨch, Anglii, Japonsku apod., kde jsou ļasto souļ§st² 

budov tak® obrovsk® obrazovky ļi svŊteln® poutaļe. Do takov®to 

m²ry reklama na budov§ch u n§s zat²m nedospŊla - jedn§ se sp²ġe 

o malby a n§stŚiky na stŊny budov, plak§ty a samozŚejmŊ 

samostatnou kapitolou jsou svŊteln® tabule a poutaļe. Na m²stech 

s vysokou koncentrac² lid², tedy napŚ. u n§draģ², center mŊst apod. 

se tak® rozrŢst§ poļet projekļn²ch stŊn. Ty v sobŊ 

kombinuj² pŢsoben² obrazu a zvuku a ļlovŊk se jim t®mŊŚ 

nemŢģe vyhnout pokud napŚ. mus² ļekat na autobus. Zde 

je z§kon velmi benevolentn², hlasit§ zvukov§ reprodukce 

takov®to reklamy by mŊla bĨt za hranic² z§kona. 

Vġechny pŚedchoz² stanoviġtŊ reklamy byly statick®. 

Oproti nim nab²z² reklama um²stŊn§ v ļi na prostŚedc²ch 

mŊstsk® hromadn® dopravy, ale i jinĨch dopravcŢ vĨhodu 

pŢsoben² na vŊtġ² mnoģstv² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, 

protoģe takto reklama mŊn² sv® stanoviġtŊ a mŢģeme Ś²ci, 

ģe je v²ce na oļ²ch. Nepodl®h§ tak® z§konn® regulaci (z 

pohledu kvantity), protoģe se jedn§ o reklamu um²stŊnou 

na majetku spoleļnosti, nesm² vġak poruġovat obecn§ 

ustanoven² pro reklamu platn§. 

/ÂÒÜÚËÙ 4-φȡ ÕËÜÚËÙ ÍñÓÔÓËĻÃÈ ÒÅËÌÁÍÎþÃÈ 
ÍïÄÉþ ɉÂÕÄÏÖÁȟ ÐÒÏÊÅËéÎþ ÓÔñÎÁȟ ÔÒÁÍÖÁÊɊ 
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N§sleduj²c² ļ§st pr§ce se jiģ zamŊŚuje na konkr®tn² dopady, jak® reklama mŢģe m²t, tedy sp²ġe 

kritiku souļasn®ho svŊta propagace a mas§ģe spotŚebitelŢ, ke kter® jistŊ doch§z². Nen² tak® pochyb, 

ģe reklama m§ nemalĨ vliv na psychiku obļanŢ, spotŚebitelŢ a ģe do jist® m²ry ovlivŔuje n§ġ ģivot. 

Z§leģ² pak na kaģd®m jedinci, jak odolnĨ vŢļi tŊmto vlivŢm je a do jak® m²ry se nech§ reklamn²mi 

m®dii ovlivnit. ChtŊl bych tedy uk§zat v ļem je reklama nebezpeļn§, jak® hranice by v t®to oblasti 

mŊly bĨt stanoveny a tak® se vġe pokus²m dok§zat na konkr®tn²ch pŚ²kladech vļetnŊ dotazn²kov®ho 

prŢzkumu. 

O c²lech reklamy jsem hovoŚil jiģ v kapitole 1.4 C²le reklamy, jiģ tedy toto t®ma nebudu pŚ²liġ 

rozpitv§vat. Ovġem je tŚeba zm²nit, ģe ne vģdy je ¼lohou reklamy podn²tit ve spotŚebiteli pouze  

okamģitou touhu po koupi urļit®ho produktu, ļasto se jedn§ o podvŊdom§ sdŊlen², kter§ se pak maj² 

ozvat v pŚ²hodnou chv²li, kdyģ na ļlovŊka zapŢsob² jakĨsi spouġtŊļ.  T²m mŢģe bĨt charakteristick® 

spojen² barev, grafiky, zvukŢ, kter® kdyģ pak z§kazn²k uvid² napŚ. v obchodŊ, automaticky s§hne po 

dan®m vĨrobku s pocitem, jako by jej jiģ znal, pŚitom jej kupuje napŚ²klad i poprv®. Proto je dnes 

kladen dŢraz zejm®na na jednotnĨ propagaļn² styl, kterĨm se firma prezentuje ve styku s veŚejnost², 

chce aby jej² produkty a ona sama byla snadno identifikovateln§. V nejlepġ²m pŚ²padŊ by reklama 

mŊla bĨt takov§, aby si z§kazn²k ani neuvŊdomil, ģe se o reklamu jedn§, protoģe jakmile si je 

potenci§ln² z§kazn²k vŊdom toho, ģe se z nŊj nŊkdo pokouġ² vyl§kat pen²ze, je ihned ostraģitŊjġ² a 

na reklamu pohl²ģ² sp²ġe negativnŊ. PŚesnŊ tento trend prok§zal i mŢj vĨzkum, viz d§le. Proto je 

dalġ²m trikem v dneġn² dobŊ vkl§dat reklamu tam, kde j² t®mŊŚ ani nevn²m§me, ale naġe podvŊdom² 

si je j² dobŚe vŊdomo. T²m m§m na mysli hlavnŊ product placement, kter®mu se vŊnuji v samostatn® 

kapitole - 3.3.1.  

Reklama zaģila obdob² rozvoje, pak obdob² um²rnŊnosti a racionality v podobŊ n§stupu 

opravdov®ho marketingu, ovġem v posledn² dobŊ, zd§ se, jej² mnoģstv² jiģ opŊt pŚekraļuje mor§ln² 

hranice.  JistŊ j² nemŢģeme ¼plnŊ potlaļit a omezit, je dŢleģitĨm n§strojem pro upozornŊn² na 

novinky na trhu a tak® pom§h§ ŚadŊ vĨrobcŢ prosadit se mezi dnes velmi tvrdou konkurenc². Na 

druhou stranu je tŚeba stanovit takov® hranice, aby nebyla vġel®kem na nedostatek z§kazn²kŢ a aby 

se prostŚedky kaģdodenn²ho ģivota a komunikace nestaly pouze prostŚedky a n§stroji k propagaci 

spotŚeby nejrŢznŊjġ²ch produktŢ. Je zde tŚeba se zamyslet tak® nad hodnotami, kter® lidstvo m²n² 

vyzn§vat v budoucnosti. Bude-li se ub²rat cestou souļasnou, rozv²jen² spotŚeby, brzy nastane 

probl®m v pot²r§n² re§lnĨch ģivotn²ch hodnot - jedinĨm c²lem se stane vġeobecn§ spotŚeba, vĨrobci 

a tak® st§ty v z§jmu ekonomiky se budou snaģit udrģet spotŚebitele v bl²zkosti center n§kupu a 

pŚinutit je utratit vŊtġinu svĨch prostŚedkŢ. Mluv²me tak o dobŊ, kdy by se spotŚeba spoleļnŊ s 

reklamou staly ģivotn²m stylem a pomoc² reklamy by se dalo podstatnŊ ovlivŔovat chov§n² 

spotŚebitelŢ. K tomu by ale funkce reklamy dospŊt nemŊla. Jiģ dnes n§s nŊkter® reklamn² kampanŊ 

nab§daj² ke zmŊnŊ ģivotn²ho stylu, jak jsem jiģ ale Śekl, k tomuto by propagace slouģit nemŊla. CelĨ 

marketing by mŊl v®st k pozn§n² potŚeb z§kazn²kŢ, n§sledn® ¼pravŊ produktŢ firmy pro co nejlepġ² 

vĨsledek a tak® podpoŚe n§sledn®ho prodeje. Nikoli ke kontrole spotŚebitelŢ. 

Druhou stranou mince je obsah a n§paditost jednotlivĨch propagaļn²ch poļinŢ. Vġem je 

pŚ²jemnŊjġ², kdyģ je reklama kladn§, vesel§, sdŊluje informace jasnŊ a struļnŊ a umoģŔuje tak 

spotŚebiteli svobodnŊ se rozhodnout. Proto se autoŚi reklam snaģ² je tvoŚit v dokonal®m grafick®m 

stylu, pokud jsou jej² souļ§st² i lid®, pak vytvoŚit jakĨsi ide§ln² svŊt, kde jsou lid® ġŠastn² d²ky 

urļit®mu produktu. Skuteļnost je ale jin§, produkt m§ sv® z§porn® str§nky, opotŚebov§v§ se a svŊt 

nen² postaven na radosti z neust§l®ho nakupov§n². Druh§ teorie tvrd², ģe na spotŚebitele pŢsob² sp²ġe 

strach, napŚ. z nemoc², moģnĨch probl®mŢ, pokud nevyuģij² sluģbu urļit®ho produktu. Reklamu 

vyuģ²vaj²c² motivy strachu z§kon zakazuje, i tak ale mŢģeme vidŊt reklamy, u kterĨch je hranice 

strachu nebo alespoŔ obav diskutabiln². Nav²c, ļ²m v²ce reklamy je, t²m j² lid® v²ce pŚehl²ģ², t²m je 
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tŊģġ² upoutat jejich pozornost a jejich postoj k n² je d²ky nadmŊrn®mu mnoģstv² z§pornĨ, to jsem se 

snaģil dok§zat i na sv®m prŢzkumu n§zorŢ lid². 

σȢςȢρ +$9 5¼ *% 2%+,!-! .%6(/$.<ȟ .!$,)-)4.^ ! .%-/2<,.^ 
Ġpatn® je hlavnŊ to, ģe vĨrobci se snaģ² sn²ģit hranici naġ² tolerantnosti, tedy jaksi potlaļit pŚirozenĨ 

cit pro nemor§ln² a nadmŊrnou propagaci. PostupnŊ se tak st§le v²ce objevuj² reklamy sexu§ln², 

vyuģ²vaj²c² lidsk® touhy po delġ²m ģivotŊ a dalġ²ch diskutabiln²ch t®mat. Jednoduġe Śeļeno nŊkter® 

produkty s sluģby by nemŊly bĨt pŚedmŊtem propagace z hlediska mor§ln²ho a vĨchovn®ho. Uvedu 

konkr®tn² pŚ²klad. Na internetu a billboardech kolem silnic, ale i v tiskovin§ch mŢģeme vidŊt 

reklamu na jistĨ produkt tĨkaj²c² se erekce a sexu§ln² ĂvĨkonnostiò. Jiģ to, ģe se ve spojen² se 

sexem mluv² o jak®si vĨkonnosti pŚekraļuje hranice. Vyobrazen² rud®ho muģe s rohy, kterĨ tuto 

reklamu doplŔuje pak reklamu jasnŊ identifikuje. Chce-li nŊkdo pouģ²vat takov®to prostŚedky, 

pros²m, ovġem pokud jsou propagov§ny na takovĨch m²stech a v takovĨch m®di²ch, ke kterĨm 

maj² pŚ²stup dŊti a nezletil², pŚipouġt²me ¼padek mor§lky a jakĨsi nez§jem a laxnost k 

vĨchovŊ budouc²ch obyvatel tohoto st§tu a nejen jej, ale cel®ho svŊta. Za nadlimitn² a nemor§ln² 

bych oznaļil propagaci n§sleduj²c²ho: 

¶ sexu§ln² pomŢcky a jak®koli podpŢrn® prostŚedky, tak® ostatn² reklamy se sexu§ln²m 
podtextem 

¶ reklamy vyuģ²vaj²c² touhy po pevn®m zdrav² 

¶ reklamu na produktech, na kter® jsme jiģ vynaloģili finanļn² prostŚedky (vyjma tisku, 
viz kapitola 5. Pr§vn² ¼prava reklamy) 

¶ reklamu spoleļnost², kter® v jak®mkoli st§tŊ poruġuj² pr§va zamŊstnancŢ, ale i 
obyvatel dan® zemŊ a poġkozuj² vŊdomŊ ģivotn² prostŚed² (viz napŚ. Shell a p§len² 

zemn²ho plynu v Africe) 

Zde bych tak® r§d uvedl progn·zu, kterou ve sv® knize Nakupologie stanovil Martin Lindstrom, 

vedouc² osoba na poli marketingu a reklamy a tak® zast§nce metody skenov§n² mozku jakoģto 

spolehlivŊjġ²ho n§stroje ke zjiġtŊn² n§zorŢ lid². Ten se zde mimo jin® kr§tce zmiŔuje o reklamŊ se 

sexu§ln²m podtextem s pŚedpov²d§, ģe jej² mnoģstv² bude nad§le rŢst. Mor§ln² dopady nen² tŚeba 

snad ani zmiŔovat, nehledŊ na dalġ² sniģov§n² hranice naġ² vn²mavosti, polonaz² a naz² lid® vġude 

kolem n§s n§m jiģ prostŊ pŚijdou norm§ln². Jedn§ se vġak jen o progn·zu a i pŚes to, ģe j² stanovil 

znalec oboru marketingu, je tŚeba doufat v obr§cen² pomŊrŢ. 

3.2.2 KDE JE HRANICE -%:) 0~)-Q~%./5 02/0!'!#^ ! 2%+,!-.^ -!3<¼^ 
30/4~%")4%,° 
MŢģete mi oponovat - kritizovat je pomŊrnŊ jednoduch®, tŊģġ² je vġak stanovit onu hranici a nastavit 

konkr®tn² pravidla. StruļnŊ se tedy pokus²m uk§zat a navrhnout, jak by mohlo takov® rozdŊlen² 

vypadat. Bohuģel dnes nen² vyv²jena t®mŊŚ ģ§dn§ snaha zmŊnit st§vaj²c² syst®m. 

P~)-Q~%.< 02/0!'!#% 
¶ jej²m ¼ļelem je jasnŊ a objektivnŊ prezentovat vĨrobek ļi sluģbu z§kazn²kŢm s c²lem 

umoģnit jim jasnŊ rozliġit vĨrobek od konkurence, zv§ģit jeho klady a z§pory a n§slednŊ se 

svobodnŊ rozhodnout k n§kupu 

¶ prezentace spoleļnosti za ¼ļelem pozvednut² povŊdom² spotŚebitelŢ ļi vylepġen² image 
spoleļnosti, propagace jej²ch prospŊġnĨch aktivit  

¶ upozornŊn² z§kazn²kŢ napŚ. na zmŊnu loga firmy, produktu, zaveden² nov® produktov® Śady 
apod., tedy informov§n² o novink§ch 

N!$-Q2.< 02/0!'!#%, 2%+,!-.^ -!3<¼ 
¶ prezentace vĨrobku ļi sluģby s c²lem poġkodit podobn® produkty ļi vnucovat z§kazn²kovi 
n§zor, samochvaln§ tvrzen² 

¶ osobn² forma propagace znemoģŔuj²c² z§kazn²kovi propagaļn² akci opustit 

¶ reklamn² klipy pŚed a po projekci filmu apod., kde z§kazn²k Ś§dnŊ plat² za tuto sluģbu 
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¶ z§mŊrn§ podobnost s nereklamn²m obsahem, tedy napŚ. reklama vyd§vaj²c² se za ļl§nek v 

novin§ch, takov§to by mŊla bĨt posuzov§na jako klamav§ 

¶ internetov§ reklama vyuģ²vaj²c² data, kter§ sb²r§ prohl²ģeļ o nejnavġtŊvovanŊjġ²ch str§nk§ch 

¶ z§mŊrn§ podoba s n§zvem zn§m® firmy ļi jej² znaļky 

¶ product placement nad urļitĨ stanovenĨ limit - napŚ. maxim§ln² poļet takto um²stŊnĨch 

vĨrobkŢ na ļasovou jednotku filmu, seri§lu apod. 

¶ reklamn² spoty tŊsnŊ pŚed a mezi vys²lanĨm poŚadem bez pŚedchoz² reklamn² znŊlky, tedy 

upozornŊn², ģe poŚad bude pŚeruġen 

Naġli bychom samozŚejmŊ mnoģstv² dalġ²ch typŢ propagace, kter® by mŊly bĨt omezeny z§konem, 

c²lem t®to kapitoly je hlavnŊ pouk§zat na snahu ovlivnit n§zory spotŚebitelŢ v z§jmu ekonomick®ho 

vĨvoje pro nŊ ļasto ġpatnĨm smŊrem. 

σȢςȢσ -O$)! 0,!#%.< REKLAMOU 
Obsah finanļn²ch prostŚedkŢ na poli propagace je tak vysokĨ, ģe dovoluje urļitĨm typŢm m®di² 

z²sk§vat finanļn² prostŚedky potŚebn® na jejich provoz pouze poskytov§n²m prostoru pro reklamu. 

NŊkter® z nich pak zakl§daj² i svŢj obsah na reklamŊ (napŚ. inzertn² noviny) a naopak nŊkter® se 

snaģ² omezen²m reklamy zvednout jej² cenu a tak® nab²dnout zaj²mavĨ obsah mimo reklamy. Nyn² 

nehovoŚ²m o m®di²ch, kter§ vznikla ļistŊ jako n§stroj propagace, tedy billboardy, svŊteln® tabule, 

vĨlepy, katalogy apod., protoģe u nich je kryt² n§kladŢ reklamou samozŚejm®. Na mysli m§m ale 

komerļn² televizn² stanice a tak® inzertn² noviny, popŚ²padŊ nŊkter® rozhlasov® stanice. 

+/-%2I.^ 4%,%6):.^ 3TANICE 
Po p§du komunistick®ho reģimu i u n§s vznikla Śada soukromĨch komerļn²ch televiz². Pr§vŊ ony 

pokrĨvaj² vŊtġinu n§kladŢ reklamou, respektive poskytovanĨm reklamn²m vys²lac²m ļasem. 

SamozŚejmŊ je zde nutn§ poļ§teļn² investice, ta je vġak prov§dŊna s vidinou n§vratnosti pr§vŊ z 

reklamy a pŚ²padnĨch sponzorŢ, jak dnes oznaļuj² inzerenty, kteŚ² si koup² prostor k 

10sekundov®mu spotu tŊsnŊ pŚed, mezi a po urļit®m poŚadu ļi filmu. Po vzoru z§padn²ho 

reklamn²ho trhu jsou i u n§s zav§dŊny novinky jako reklama vkl§dan§ pŚ²mo do vys²lan®ho poŚadu, 

reklamy ġit® na m²ru urļit®mu filmu atd. Po ¼tlumu, kterĨ nastal roku 2008 a 2009 z dŢvodŢ 

finanļn² krize, podobnŊ jako tomu bylo u reklamy v tisku vĨġe, se trh s televizn² reklamou opŊt 

m²rnŊ zved§ na coģ televizn² stanice reaguj² zvyġov§n²m cen reklamn²ch vys²lac²ch ļasŢ. 

).:%24.^ ./6).9 ! *).O 4)3+/6).9 
TypickĨm pŚ²kladem ļistŊ reklamn²ch m®di² jsou rŢzn® inzertn² noviny a ļasopisy. NŊkter® maj² 

jedinĨ c²l - inzerovat a poskytovat prostor pro reklamu rozd§vanou do schr§nek a veġker® jejich 

n§klady jsou z t®to reklamy hrazeny. Mohou to bĨt tak® noviny, kter® si kladou za c²l tak® 

informovat, napŚ²klad den²k Metro, v nŊm pak ļasto najdeme tak® reklamu, kter§ se vyd§v§ za 

seri·zn² ļl§nky. Reklama ve formŊ inzertn²ch novin moģn§ nen² tak Ăotravn§ , protoģe j² ļlovŊk 

mŢģe jednoduġe vyhodit, z ekologick®ho hlediska je vġak mnoģstv² pap²ru takto spotŚebovan® 

nemalou z§tŊģ² ģivotn²ho prostŚed². Priority by se tak mŊly pŚesunout sp²ġe od propagace k 

zachov§n² ģivotn²ho prostŚed². 

StruļnŊ se budu jeġtŊ vŊnovat souļasnĨm trikŢm v propagaci pouģ²vanĨch a tak® souļasn®mu 

marketingov®mu trendu, kterĨm je marketing soci§ln² v posledn² dobŊ doplŔovanĨ marketingem s 

dŢrazem na ekologii. Na ¼vod kr§tk§ pozn§mka. V knize Nakupologie, kterou jsem jiģ nŊkolikr§t 

zmiŔoval se Martin Lindstrom zabĨv§ tak® tzv. zrcadlovĨmi neurony, ty reaguj² na podnŊty z okol² 

tak, ģe v n§s vyvol§vaj² pocit jako bychom byli souļ§st² ļinnosti, kterou vykon§v§ nŊkdo jinĨ, nebo 

jako bychom tuto ļinnost sami dŊlali. NapŚ. pokud nŊkdo l²ģe zmrzlinu, n§ġ mozek se lidovŊ Śeļeno 

Ăopiļ² , s§m si pŚedstavuje jak® by to bylo l²zat zmrzlinu tak® apod. K zaj²mav®mu zjiġtŊn² pak 

pomoc² skenov§n² mozku dospŊl tak® u kuŚ§kŢ. Zde tyto zrcadlov® neurony zpŢsobily, ģe i reklamy 

varuj²c² proti kouŚen² u kuŚ§kŢ chuŠ na cigaretu sp²ġe vyvolaly ļi zvĨġily. T®to skuteļnosti pak v 
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dneġn² dobŊ vyuģ²vaj² pr§vŊ i vĨrobci, v reklam§ch tak ļasto vid²me spokojen® lidi uģ²vaj²c² urļitĨ 

produkt apod.  

σȢσȢρ 42)+9 6¸2/"#°ȟ PRODUCT PLACEMENT 
Za jeden z tŊchto trikŢ bychom mohli oznaļit vyuģ²v§n² funkce zrcadlovĨch neuronŢ o kterĨch jsem 

mluvil, jsou zde vġak z§vaģnŊjġ² metody, jak dostat do podvŊdom² z§kazn²kŢ urļitĨ produkt. Velk® 

diskuze prob²haly kvŢli podprahov® reklamŊ, kdy mezi sn²mky napŚ. filmu byly pŚid§ny loga 

urļitĨch produktŢ apod. Dnes je tento typ reklamy oznaļov§n za nekalou praktiku, z§konem 

zak§zanou. I tak, zejm®na ve SpojenĨch st§tech jeġtŊ doch§z² k pŚ²padŢm takov®to propagace. 

T²mto typem komunikace se zabĨvaj² psychologov® od 19. stolet². Nilli Lavie, britsk§ psycholoģka 

zabĨvaj²c² se vn²m§n²m a pozornost² provedla vĨzkum pr§vŊ v oblasti podprahovĨch sdŊlen². Zde 

zjistila, ģe pŢsobila sp²ġe negativn² podprahov§ sdŊlen². Tyto tendence mŢģeme vidŊt i u n§s 

napŚ. v kampani Nemysl²ġ - zaplat²ġ, zde bych si dovolil tvrdit, ģe kampaŔ vyuģ²v§ motivy strachu, 

kter® jsou z§konem v reklamŊ zak§zan®. Jde samozŚejmŊ o kampaŔ vĨchovnou, neznamen§ to, ģe 

by pro n² ale nemŊla platit obecn§ ustanoven². 

PRODUCT PLACEMENT 
Product placement bychom mohli oznaļit v jist®m 

smyslu tak® za typ podprahov® reklamy. Jde o vĨrobky 

konkr®tn²ch znaļek, kter® jsou um²stŊny ve filmu, 

seri§lu ļi poŚadu tak, aby byly jasnŊ identifikovateln® 

za vŊtġinou finanļn² ¼platu. S²la takov®to propagace 

spoļ²v§ v tom, ģe produkty takto um²stŊn® do dŊje 

naprosto zapadaj² a ļlovŊk si tak ani neuvŊdom², ģe jde 

o reklamu. PodvŊdom² vġak takto um²stŊn® produkty 

dobŚe zaznamen§. PŚitom plat² ¼mŊra, ģe ļ²m l®pe 

vĨrobky do cel®ho poŚadu ļi filmu zapadaj², t²m m®nŊ 

jsou div§kovi n§padn® jako reklama a t²m l®pe si je 

jeho podvŊdom² upamatuje. CBS Corporation, 

americkĨ televizn² gigant pak pŚedpov²d§, ģe v kr§tk® 

budoucnosti bude 75% vġech poŚadŢ vys²lanĨch v 

hlavn²m vys²lac²m ļase obsahovat tuto formu reklamy, 

tedy chytŚe um²stŊnĨch vĨrobkŢ. Pakliģe ale bude televizn² vys²l§n² doslova proġpikov§no 

reklamou, mluv²me tady o zmŊnŊ smyslu takov®hoto vys²l§n² a zmŊnŊ smyslu z§bavy. Hlavn² 

funkc² televizn²ho vys²l§n² nebude informovat div§ky a poskytnout jim zaj²mav® poŚady, ale 

poskytnout zaj²mavĨ reklamn² form§t inzerentŢm, spoleļnostem a dos§hnout jeġtŊ vŊtġ² kontroly 

nad spotŚebiteli. U n§s je product placement ofici§lnŊ povolen od poloviny roku 2010, stanovuje 

vġak pravidla - nesm² se objevovat v zpravodajstv² a poŚadech pro dŊti. Evropsk§ unie zde 

stanovuje urļit® mantinely, tedy zejm®na pokud jiģ je produkt za ¼platu um²stŊn ve filmu ļi 

seri§lu, div§k na to mus² bĨt jasnŊ upozornŊn, produkt nesm² bĨt pŚ²liġnŊ jmenov§n a tak® j²m nen² 

dotļena nez§vislost poskytovatele televizn²ch sluģeb. Ļlensk® st§ty se ale tak® mohou svobodnŊ 

rozhodnout k zak§z§n² tohoto typu reklamy; je zŚejm®, ģe Ļesk§ republika, kde zejm®na filmovĨ 

trh a seri§lov§ produkce si od povolen² t®to reklamy slibuj² lepġ² finanļn² podm²nky, nebude 

product placement pŚ²liġ omezovat. Je vġak tŊģk® s urļitost² Ś²ci, zda-li je to dobŚe ļi naopak, 

nicm®nŊ jedn§ se o dalġ² rozġ²Śen² reklamy, kterou jsou lid® jiģ tak obklopeni na kaģd®m kroku. 

σȢσȢς 3/#)<,.^ -!2+%TING/6¸ +/.#%04 0/3,%$.^ $/"9 
V souļasn® dobŊ je uplatŔov§n zejm®na takzvanĨ soci§ln² marketing. Jeho podstata spoļ²v§ v 

myġlence, ģe firma se neohl²ģ² pouze na potŚeby sv® a potŚeby svĨch z§kazn²kŢ, ale tak® na potŚeby 

spoleļnosti jako celku. Tento typ marketingu jistŊ pŚin§ġ² pozitivnŊjġ² pŚ²stup a tak® vŊtġ² 

racionalitu, dokonce mŢģe napomoci k zm²rnŊn² urļitĨch soci§ln²ch probl®mŢ, kter® se ve 

spoleļnosti vyskytuj². Snaģ² se tak nab§dat spotŚebitele k vŊtġ² odpovŊdnosti, zdravŊjġ²mu 

ģivotn²mu stylu apod. Na druh® stranŊ se za rouġkou obecn® prospŊġnosti a snahy o zlepġen² pomŊrŢ 

/ÂÒÜÚÅË 5ȡ ÐÒÏÄÕÃÔ ÐÌÁÃÅÍÅÎÔ Ö ÐÏĠÁÄÕ 
!ÍÅÒÉÃËĻ ÉÄÏÌ - ÊÁÓÎñ ÖÌÏĿÅÎï ÎÜÐÏÊÅ #ÏÃÁ-Cola 
Ï ËÔÅÒĻÃÈ ÓÅ ÄÏËÏÎÃÅ ÐÏÒÏÔÁ ÎñËÏÌÉËÒÜÔ 
ÚÍÉĐÕÊÅ ,[2]  
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opŊt skrĨv§ n§stroj spoleļnost², jak ovl§dat spotŚebitele a jak je umŊ podn²tit k n§kupu produktu. Je 

tŚeba rozliġit soci§ln² marketing, kterĨ se snaģ² ļistŊ zmŊnit spoleļensk® n§vyky a probl®my 

urļitĨm smŊrem a podnikatelskou koncepci soci§ln²ho marketingu, kter§ se snaģ² s pomoc² 

hled§n² potŚeb jak podniku, tak z§kazn²ka a spoleļnosti zlepġit odbyt svĨch vĨrobkŢ. V r§mci t®to 

koncepce se ļasto firmy snaģ² pozvednout svŢj image u z§kazn²kŢ ale i v r§mci cel®ho trhu 

kon§n²m napŚ. obecnŊ prospŊġnĨch ļinnost², snahou o zlepġen² spoleļenskĨch pomŊrŢ a jakousi 

odpovŊdnost². 

σȢσȢσ ./6/$/"< %+/,/')#+< -<.)% 6 2%+,!-Q 
KromŊ soci§ln² marketingov® koncepce se v posledn² dobŊ spoleļnosti a tvŢrci marketingovĨch 

strategi² snaģ² zamŊŚit na vyuģ²v§n² tvrzen² o ekologick® nez§vadnosti jejich vĨrobkŢ, snaģ² se 

vzbudit dojem odpovŊdnosti k ģivotn²mu prostŚed². K tomu pŚisp²v§ st§le vŊtġ² informovanost 

obyvatel o dopadech spotŚebn²ho stylu ģivota na ģivotn² prostŚed², i kdyģ bohuģel tyto aktivity 

nejsou na dostateļn® ¼rovni. Spoleļnosti pozn§vaj², ģe z§kazn²k, nebo ŚeknŊme ļ§st z§kazn²kŢ si je 

vŊdoma dopadŢ vĨroby a tak® dopadŢ uģ²v§n² konkr®tn²ch vĨrobkŢ jednak na jejich zdrav² a jednak 

na ģivotn² prostŚed². Snaģ² se tak konat konkr®tn² kroky k uģ²v§n² ekologickĨch surovin, ke 

zm²rnŊn² dopadŢ vĨroby na ģivotn² prostŚed² apod. Tuto tendenci mŢģeme vidŊt napŚ. v 

potravin§Śsk®m prŢmyslu, kde se vĨrobci v posledn² dobŊ silnŊ spol®hali na vyuģ²v§n² 

chemickĨch, umŊlĨch pŚ²sad, postupnŊ vġak vzrŢstalo uvŊdomŊn² o tom, ģe vŊtġina tŊchto pŚ²sad m§ 

negativn² vliv na lidsk® zdrav². Vznikl tak tlak jednak ze strany z§kazn²kŢ, jednak ze strany 

spoleļnosti jako celku, k ļemuģ se pŚidala jeġtŊ Evropsk§ unie se svou legislativou, kter§ nut² 

vĨrobce k omezen² takovĨchto pŚ²sad a jejich nahrazen² pŚ²rodn²mi l§tkami. Protoģe uģ²v§n² 

takovĨchto materi§lŢ a pŚ²sad stoj² vĨrobce vŊtġ² mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ, snaģ² se vyuģ²t 

tento fakt alespoŔ ve svĨch marketingovĨch kampan²ch. Zde to pak vypad§, jakoby pŚech§zeli na 

menġ² zdravotn² z§vadnost z vlastn² vŢle, opak je vġak vŊtġinou bohuģel pravdou, pouze se snaģ² z 

dan® situace vytŊģit vlastn² prospŊch. Druhou oblast² je prŢmyslov§ vĨroba zejm®na tedy 

produkce automobilŢ, ale i spotŚebn² elektroniky, kosmetiky, ļist²c²ch prostŚedkŢ atd. Jedn§ se 

vŊtġinou o sniģov§n² spotŚeby provozn²ch l§tek ļi elektrick® energie. U elektromobilŢ je vġak jejich 

ekologick§ nez§vadnost matouc². PŚi jejich provozu sice m²stnŊ nevznikaj² ģ§dn® odpadn² l§tky, 

zplodiny, apod., avġak elektrickou energii nutnou k jejich provozu je tŚeba vyrobit. Pravdou je, ģe 

elektromotor elektrick®ho automobilu je vysoce efektivn² a vznikaj² zde tedy menġ² ztr§ty neģ pŚi 

spalov§n² fosiln²ch paliv, ovġem bude-li elektrick§ energie vyr§bŊna st§le stejnĨm zpŢsobem, tedy 

pŚev§ģnŊ v tepelnĨch elektr§rn§ch, mluv²me zde pak st§le o velk®m zneļiġŠov§n² nehledŊ na 

omezen® z§soby fosiln²ch paliv. Jde tak sp²ġe o ļ§steļn® pŚesunut² probl®mu, protoģe s rozvojem 

elektromobilŢ se vĨznamnŊ zvedne spotŚeba elektrick® energie, logicky i fosiln²ch paliv, ze kterĨch 

je pŚev§ģnŊ vyr§bŊna a i pŚes vyġġ² efektivitu vĨroby takov®to energie bude tŚeba hledat nov® zdroje 

a zpŢsoby. To jsem vġak jiģ odboļil. Moģn§ ale sami c²t²te, ģe takov§to tvrzen² o ekologiļnosti 

nŊkterĨch vĨrobkŢ jsou absurdn² a zatajuj² skryt® pravdy. Nicm®nŊ smŊŚuj²-li snahy ke zlepġen² 

situace ģivotn²ho prostŚed² a k n§vratu k zdravotnŊ nez§vadnĨm potravin§m, jsou jistŊ chv§lyhodn®.  

σȢσȢτ 2°:.O -/¼./34) 0/(,%$5ȟ 2°:.O .<:/29 .! 6Q# 
Na cel® reklamn² odvŊtv² se mŢģeme d²vat ze dvou stran - z pohledu vĨrobcŢ, kteŚ² chtŊj² na trhu 

uspŊt a z pohledu n§s, jeģ jsme oznaļov§n² za spotŚebitele. Bez reklamy se jiģ dneġn² trh neobejde, 

to je definitivn² a jasn® je tak®, ģe reklama v pŚimŊŚen®m mnoģstv² je tak® pŚ²nosem pro samotn® 

spotŚebitele. Ovġem st§v§-li se n§strojem manipulace, obtŊģuje na kaģd®m kroku a snaģ² se z n§s 

vytvoŚit snadno manipulovateln® zdroje finanļn²ch prostŚedkŢ a n§kupŢ, jdeme ġpatnou cestou. Byl 

jsem velice zvŊdav na vĨsledky dotazn²kov®ho prŢzkumu, jehoģ vĨsledky v§m pŚedstav²m v 

kapitole 4., i zde se vŊtġina respondentŢ vyj§dŚila k reklamŊ negativnŊ a to zejm®na kvŢli jej²mu 

mnoģstv², mnohdy nepravdivĨm informac²m. M® oļek§v§n² se tak naplnilo, nebudu vġak jiģ 

prozrazovat, aŠ m§m v kapitole 4. o ļem ps§t. 
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Jiģ jen velmi struļnŊ ke konkr®tn²m negativŢm, kter® buŅ jiģ jsou dŢsledkem reklamy, nebo by se 

mohly vyskytnou, pokud by v budoucnu byly sniģov§ny z§konn® bari®ry v t®to oblasti. 

¶ zmŊna funkce nŊkterĨch m®di² z informaļn², z§bavn® na funkci zejm®na propagaļn² 

¶ st§le vŊtġ² angaģovanost nadn§rodn²ch spoleļnost², st²r§n² rozd²lŢ mezi reklamou a 
seri·zn²mi poŚady (tĨk§ se televizn²ho vys²l§n²) 

¶ siln® dopady na ģivotn² styl obyvatel (kontrolovatelnost) 

¶ ze strany spotŚebitelŢ horġ² orientace na trhu z dŢvodu vysok® konkurence 

¶ moģn® dopady na mor§lku spotŚebitelŢ a spoleļnosti, zejm®na v pŚ²padŊ reklam se 

sexu§ln²m podtextem, ale i dalġ² 

¶ sledov§n² ļinnosti spotŚebitelŢ - viz. aplikov§n² relevantn² reklamy na internetu dle 

navġtŊvovanĨch str§nek, uloģenĨch v historii ļi cookies 

¶ negativn² dopady na mladou generaci, zejm®na dŊti do pubert§ln²ho vŊku kter® jsou st§le 
v²ce pout§ny ke zdrojŢm z§bavy a informac² a tedy i reklamy (toho tak® ļasto reklama 

vyuģ²v§, velmi snadno pout§ pozornost) 

¶ pŚeceŔov§n² ¼lohy reklamy nad j§drem vĨrobku 

¶ zmŊna reklamy z informaļn²ho n§stroje umoģŔuj²c²ho se z§kazn²kovi l®pe rozhodnout na 
n§stroj pŚesvŊdļov§n² a n§tlaku 

¶ vytv§Śen² jak®hosi reklamn²ho svŊta iluz², protoģe reklamy si ļasto ve svŢj prospŊch 

upravuj² realitu, napŚ. v oblasti kosmetiky - dodateļn® ¼pravy obliļejŢ pro reklamy, kter® 

pak vedou mlad® d²vky ke snaze podobat se tŊmto Ăkr§sk§m , tedy mor§ln² a soci§ln² dopad 

ZamŊŚuji se na probl®my hlavnŊ sociologick® a mor§ln², protoģe pr§vŊ v tŊchto oblastech je dnes 

velmi ruġno. Ovġem zapomenout nemŢģeme ani na dopady ekonomick®. Je pravdou, ģe reklamn² 

trh je dnes obrovskĨ a mnoģstv² prostŚedkŢ investovanĨch do propagace by staļilo vyŚeġit nemal® 

probl®my nŊkterĨch st§tŢ. Vznik§ tak samostatnĨ reklamn² prŢmysl, kterĨ je vġak z§vislĨ na vŢli 

inzerentŢ a na popt§vce po reklamŊ. Jiģ ned§vn§ ekonomick§ krize ale uk§zala, ģe oblast propagace 

je oblast², na kter® mohou podniky v dobŊ nouze pomŊrnŊ snadno uġetŚit. V pŚ²padŊ nepŚ²zniv® 

ekonomick® situace se pot® mŢģe dostat reklamn² trh velmi snadno do znaļnĨch probl®mŢ pr§vŊ 

kvŢli t®to z§vislosti. 

Po teoretick® ļ§sti pr§ce a nast²nŊn² pohledŢ na reklamu se nyn² budu vŊnovat vĨzkumu, kterĨ jsem 

se rozhodl zaŚadit jako jednu z hlavn²ch ļ§st² pr§ce. VysvŊtl²m, proļ jsem se pro tento prŢzkum 

rozhodl, na co jsem se zamŊŚil, jak§ je hodnota z²skanĨch dat a jak® z§vŊry mŢģeme z jeho 

vĨsledkŢ vyvodit. 

KaģdĨ ļlovŊk vn²m§ reklamu jinak, nech§v§ se j² v²ce ļi m®nŊ ovlivnit, st§v§ se souļ§st² jeho 

ģivota. Konkr®tn² firmy ale i nez§visl® spoleļnosti si nech§vaj² vypracovat nejrŢznŊjġ² prŢzkumy, 

kde se snaģ² zjistit, jak vlastnŊ lidskĨ mozek a podvŊdom² vn²m§ reklamu a snahy s n² spojen®, ļi 

jakĨ je n§zor konkr®tn²ch jedincŢ na konkr®tn² vĨrobek, sluģbu apod. Jiģ m®nŊ ļasto je ale 

zjiġŠov§n n§zor spotŚebitelŢ na reklamu obecnŊ. T²m m§m na mysli jejich postoj k reklamŊ - 

negativn² ļi pozitivn², jejich obvykl® reakce a tak® to zda-li vn²maj² mnoģstv² reklamy jako 

pŚimŊŚen® ļi nikoli. PŚi prŢzkumu jsem se tedy soustŚedil na pohled ze strany spotŚebitelŢ, nikoliv 

firem, tedy na pohled tŊch, kteŚ² by reklamou mŊli bĨt ovlivŔov§ni a ke kterĨm je smŊŚov§na. 

NepŚ²mo jsem chtŊl tak® zjistit, s ļ²m si reklamu pŚev§ģnŊ spojuj², tedy jakousi podvŊdomou 

asociaci a z toho pŚ²padnŊ vyvodit, jakĨ vliv reklama na spotŚebitele m§, nebo jak® reklamn² 

m®dium je vn²m§no jako nejsilnŊjġ². Konkr®tn² ot§zky jsem pak konstruoval tak, abych mohl zjistit 

hlavnŊ n§sleduj²c² fakta: 

¶ zda-li jsou si dotazovan² vŊdomi mnoģstv² reklamy v dneġn²m svŊtŊ 
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¶ nech§vaj²-li se reklamou ovlivŔovat, popŚ²padŊ zda-li se ji vyhĨbaj² 

¶ kter® z reklamn²ch m®di² je vn²m§no nejsilnŊji 

¶ jak celkovŊ reklamu vn²maj², tedy jakĨsi vztah spotŚebitelŢ k reklamŊ 

Po urļen² poģadovanĨch vĨstupŢ z vĨzkumu jsem se soustŚedil na konkr®tn² formu sbŊru dat. 

Pro vĨzkum jsem zvolil klasickou a hlavnŊ anonymn² metodu zjiġŠov§n² dat pomoc² dotazn²ku. Ten 

jsem navrhnul ve form§tu A4 a byl tvoŚen celkem 14 ot§zkami. Tak® jsem zde umoģnil 

respondentŢm zanechat vlastn² koment§Ś ļi pozn§mku v samostatn®m poli. Jak jsem psal, dotazn²k 

byl anonymn², jedinĨmi osobn²mi daty, kter® jsem zjiġŠoval byla vŊkov§ kategorie a samozŚejmŊ 

pohlav². Tuto separaci jsem provedl zejm®na k moģn® analĨze toho, zda-li se od sebe odpovŊŅmi 

budou liġit rŢzn® vŊkov® skupiny ļi pohlav². U nŊkterĨch ot§zek se tento pŚedpoklad naplnil. 

30%#)&)+! $/4!:.^+5 
ÃÅÌËÏÖĻ ÐÏéÅÔ ÏÔÜÚÅË   ρτ ɉÚ ÔÏÈÏ ς ÔĻËÁÊþÃþ ÓÅ ÏÓÏÂÎþÃÈ ĭÄÁÊĳɊ 
ÒÏÚÄñÌÅÎþ     ÎÁ τ éÜÓÔÉ ɉÄÌÅ ÔïÍÁÔÉËÙɊ Ϲ ÐÒÏÓÔÏÒ ÐÒÏ ËÏÍÅÎÔÜĠÅ 

+,!$%.O /4<:+9 ! *%*ICH FUNKCE 
Ot§zky jsem rozdŊlil do 4 ļ§st² podle t®matiky, kter® se tĨkaly.  

6 ÐÒÖÎþ éÜÓÔÉ  - jsem se zaj²mal o zm²nŊn® osobn² ¼daje respondenta.  

$ÒÕÈÜ éÜÓÔ   - byla vŊnov§na reklamŊ obecnŊ a zaj²mal jsem se zejm®na o respondentovo 

    uvŊdomŊn² o pŚ²tomnosti reklamy. Tak® jsem do t®to ļ§sti um²stil ot§zku 6. 

   Napiġte, co V§s napadne pŚi slovŊ reklama. Zde dotazovan² psali vŊtġinou 

   prvn² myġlenky, kter® je pŚi tomto pojmu napadaly. Funkce t®to ot§zky byla 

   tedy zaloģena na podvŊdom® asociaci, chtŊl jsem zjistit, zda-li se bude  

   vyskytovat podobn® slovo ļi spojen² u v²ce dotazovanĨch osob. 

6 ÔĠÅÔþ éÜÓÔÉ  - jsem zaŚadil ot§zky tĨkaj²c² se reklamy v televizn²m vys²l§n², reklamy  

   internetov® a tak® reklamy v tisku, chtŊl jsem zjistit zejm®na jestli  

   respondenti sleduj² dan® reklamn² m®dium, jak reaguj² na tuto reklamu. 

IÔÖÒÔÜ éÜÓÔ  - v n² jsem se soustŚedil na hlavn² smysl cel®ho dotazov§n², tedy na n§zor 

   respondentŢ. Zaj²malo mŊ zejm®na, jestli reklamu povaģuj² za obtŊģuj²c², zda 

   povaģuj² jej² mnoģstv² za nadmŊrn® a tak®, jak hodnot² nejrŢznŊjġ² propagaļn² 

   poļiny z hlediska mor§lky. 

0ÜÔÜ éÜÓÔ  - umoģŔovala zanechat dotazovanĨm koment§Ś ļi pozn§mku. 

Konkr®tn² ot§zky jsou vyps§ny v kapitole 4.3 VĨsledky vĨzkumu, pŚehled v datech a grafech, 

spoleļnŊ s procentu§ln²m vyhodnocen²m odpovŊd². Kladen® dotazy byly pŚ²m®, respondenti 

vyb²rali ze tŚ² moģnĨch odpovŊd² (kromŊ prvn²ho odd²lu), ļi v ot§zce ļ. 6 pak vyplŔovali pol²ļko 

vlastn² myġlenkou. CelĨ dotazn²k smŊŚoval k jasn®mu n§sledn®mu vyhodnocen² odpovŊd², zamŊŚen 

byl sp²ġe kriticky. Dotazov§n² probŊhlo v mŊs²ci ¼noru pŚev§ģnŊ na ¼zem² mŊsta Olomouce. 

Dotazn²k si mŢģete prohl®dnout v pŚ²loh§ch pr§ce. 

4.2.1 HODNOTA DAT, DOTAZOV!.^ ,)$O 
Pro objektivnost cel®ho vĨzkumu jsem se snaģil z²skat n§zory a odpovŊdi nejen svĨch vrstevn²kŢ, 

ale tak® starġ²ch generac² tak® z dŢvodu moģn®ho mezigeneraļn²ho porovn§n². Dotazn²k jsem tedy 

ġ²Śil nejenom ve sv®m kolektivu, ale, jak uvid²te, tak® mezi lidmi pŚev§ģnŊ stŚedn²ho vŊku. Nejstarġ² 

vŊkov§ skupina je pak zastoupena pouze nŊkolika respondenty. Validita z²skanĨch dat samozŚejmŊ 

nen² absolutn², pro dosaģen² naprost® vŊrohodnosti by bylo tŚeba vĨzkum prov§dŊt delġ² ļasov® 

obdob² a tak® na vŊtġ²m vzorku obyvatelstva. TakovĨto prŢzkum by si vġak tak® vyģ§dal vŊtġ² 


