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Abstrakt  

-õĄàĊ ÜóğĄĒĊĒłá ğĢÉÖà Āà ŎðĒÜċĒĭóĭ łŉĲŐóĭõ ğĦŉÖðĒĄĒëóà ĢàĂĄÈĊŉ łà êóĢàĊċõ ĦĭĢÈĭàëóó È

ċÈ ŎÉĂĄÈÜã ğĒŎċÈĭĂŀ ŎõĦĂÈċŊÖð Ŏ ÜĒĭÈŎċõĂĒłáðĒ ĨàĭĤàċõĲŐĨõðĒ ĦàëĊàċĭĲ ĒÕŉłÈĭàĄ

/àĦĂá ĢàğĲÕĄóĂŉ navrhnout  ŎĄàğĨàċõ È ĂĒċĂĢáĭċõ ĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈĎʚ ĂĭàĢÉ Õŉ ĊĒðĄÈ

ğĒĊĒÖó Ăà ŎĄàğĨàċõ ğĢĒğÈëÈÖà ğĒÜċiku. ¢àĒĢàĭóÖĂÉ ØÉĦĭ ÕĲÜà ŎÈĊãĤàċÈ ċÈ ğĒğóĦ

ĂĒċÖàğÖà ĭłĒĢÕŉ ĢàĂĄÈĊŉʚ ĳØàĄ ĢàĂĄÈĊŉ È ĀàĀõ łĄół ċÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʟ tĢÈĂĭóÖĂÉ ØÉĦĭ ÕĲÜà

ğĢÈÖĒłÈĭ Ħà ŎĀóĨĭãċŊĊó ğĒŎċÈĭĂŉ Ħ rozhĒłĒĢŀ È Ŏ ÜĒĭÈŎċõĂĒłáðĒ ĨàĭĤàċõʚ ÕĲÜà

ğĒÜĄĒŐàċÈ ğĤàðĄàÜċŊĊó ëĢÈêŉ È ğĄÈĭċŊĊó ĦàĦÕõĢÈċŊĊó ÜÈĭŉʟ aÉĦĄàÜĒłÈĭ ÕĲÜà ċÉłĢð È

łŉğĢÈÖĒłÉċõ ĢàĂĄÈĊŉʥĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈċãʟ 

 

XĄõØĒłÉ ĦĄĒłÈ 

wàĂĄÈĊÈʚ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄʚ ğĦŉÖðĒĄĒëóàʚ ĳĦğãĨċĒĦĭʚ ğĒÜċóĂʚ ĊÈĢĂàĭóċëʟ 

 

 

 

 

Abstract  

The aim of the thesis is to evaluate the use of advertising psychology in corporate 

strategy and based on the findin gs of a questionnaire survey of the general public to 

propose improvements and a specific advertising campaign that could help impr ove 

business promotion. The theoretical part will focus on the description of the concept 

of advertising, the purpose of adve rtising and its impact on consumers. The practical 

part will work with the findings from interviews and from a questionnaire survey , will 

be based on clear graphs and valid data collected. This will be followed by the design 

and development of an advertise ment / advertising campaign.  
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¨łĒÜ 

Psychologie reklamy je jednou z  ÜóĦÖóğĄõċ ÈğĄóĂĒłÈċá ğĦŉÖðĒĄĒëóàʟ¢ÈĭĒ ÜóĦÖóğĄõċÈ Ħà

ŎÈÕŊłÉ ĭõĊʚ ĀÈĂ ĢàĂĄÈĊÈ ğŀĦĒÕõ ċÈ ØĄĒłãĂÈʟ ·ãĭĨóċÈ êóĢàĊ ĭŉĭĒ ğĒŎċÈĭĂŉ łŉĲŐõłÉ

k ŎõĦĂÉċõ ċĒłŊÖð ŎÉĂÈŎċõĂŀ È Ă ĲÜĢŐàċõ ĭãÖð ĦĭÉłÈĀõÖõÖðʟtĦŉÖðĒĄĒëóà ĢàĂĄÈĊŉ Ħà ċÈłõÖ

ğĢĒĄõċÉ ĭÈĂá Ħ marketingem, proto je v  ĭáĭĒ ÜóğĄĒĊĒłá ğĢÉÖó ŎĊõċãċ ĀÈĂ Ēbor 

psychologie, tak obor marketi ngu.   

 

wàĂĄÈĊÈ Āà ĦàĦĂĲğàċõ ĂĢàÈĭółóĭŉʚ ÜÈĭ È ğĒÜğĒĢŉ ğĢĒÜàĀàʟ Và ĭĒ ğĢĒğÈëÈÖà łŊĢĒÕĂŀʚ

ĦĄĲŐàÕʚ ŎċÈØàĂ Øó ĦğĒĄàØċĒĦĭõʟ -õĄàĊ ĢàĂĄÈĊŉ Āà ŎğĢÈłóÜĄÈ ŎłŊĨàċõ ğĢĒÜàĀà È ĭõĊ ğÉÜàĊ

ĭàÜŉ ó ĭĢŐàÕ ˉ ŎłŉĨĒłÉċõ ðĒÜċĒĭŉ ğĒÜċóĂĲʟReklamÈ ĊÉ ŎÈ ÖõĄ ğĤàċáĦĭ óċêĒĢĊÈÖà

k ğĒĭàċÖóÉĄċõĊĲ ŎÉĂÈŎċõĂĒłóʟ -õĄàĊ ĭĒðĒĭĒ ĦÜãĄàċõ Āà ğĤõĀàĊÖà óċêĒĢĊĒłÈĭ È ğĒğĤõğÈÜã

ovlivnit jeho ĢĒŎðĒÜċĲĭõʟ J ğĤàĦ ĭĒʚ Őà ðĒ ĒłĄółċóĄĒ ĦÜãĄàċõ ĢàĂĄÈĊŉʚ ĊãĄ Õŉ Ċõĭ ğĤõjemce 

ğĒÖóĭʚ Őà Ħà ĢĒŎðĒÜĄ ĦÉĊʟ 

 

3óğĄĒĊĒłÉ ğĢÉÖàse ŎÈÕŊłÉ ğĦŉÖðĒĄĒëóõ ĢàĂĄÈĊŉğĤõĊĒłà êóĢàĊċõ ĦĭĢÈĭàëóóʟV ĭàĒĢàĭóÖĂá

ØÉĦĭó ĀĦĒĲ ĭàÜŉ óĄĲĦĭĢĒłÉċÈ ĭáĊÈĭÈʚ ĂĭàĢÉ Ħà ĭĒðĒĭĒ ĒÜłãĭłõ ĭŊĂÈĀõʟ¢õĊ Āà

ĊŉĨĄàċĒ ĂĒĊĲċóĂÈØċõ Ċóň, kteĢáðĒ Āà ĢàĂĄÈĊÈ ĦĒĲØÉĦĭõ È ĭÈĂá ğĒĀàĊ ʴĢàĂĄÈĊÈʵ jako 

ĭÈĂĒłŊ. TĒðĒĭĒ ğĒĀĊĲ Ħà ĭŊĂÉ ĢĒŎĄóĨàċõ ĭŉğŀ ĢàĂĄÈĊŉʚ êĲċĂÖõ reklamyʚ ĢàĂĄÈĊċõ

psychologie - ĦĒĲØÉĦĭõ ĀĦĒĲ àĊĒÖà È ŎċÈØĂÈʟ {ĒĲØÈĦċã Āà ğĒğĦÉċĒ ĊãĤàċõ àêàĂĭółóĭŉ

ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟ 3ÉĄà Ħà ĭàĒĢàĭóÖĂá ØÉĦĭ ŎÈÕŊłÉ ğĒĀĊàĊpsychologie 

maĢĂàĭóċëĲ È ĦğĒĭĤàÕċõðĒ ÖðĒłÉċõ. Tento pojem zahrnuje  tyğĒĄĒëóó ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà È

ĦğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõʟVÈĂĒ ğĒĦĄàÜċõ ĭáĊÈ ĭàĒĢàĭóÖĂá ØÉĦĭó Āà ŎłĒĄàċÈ êóĢàĊċõ óÜàċtita a 

image.  

 

V ğĢÈĂĭóÖĂá ØÉĦĭóÜóğĄĒĊĒłÉ ğĢÉÖàhĒÜċĒĭõ ğĢĒğÈëÈÖó ĂĒċĂĢáĭċõ êóĢĊŉ È ċÈłĢðĲĀà ğĢĒ

ÜÈċĒĲ êóĢĊĲ ŎĄàğĨàċõʟ tĢÈĂĭóÖĂÉ ØÉĦĭ ğĢÈÖĲĀà Ħà ŎĀóĨĭãċŊĊi poznatky z  ĢĒŎðĒłĒĢĲʚ ĂĭàĢŊ

ÕŉĄ ĲĦĂĲĭàØċãċ Ħ ĢàêàĢàċĭàĊ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ÜÈċá êóĢĊŉʚ È Ħ poznatky z  dotazċõĂĒłáðĒ

ĨàĭĤàċõʟaÈ ŎÉĂĄÈÜã ÜĒĭÈŎċõĂĒłáðĒ ĨàĭĤàċõ ŎðĒÜċĒÖĲĀà ĳĦğãĨċĒĦĭ ĢàĂĄÈĊŉ Ŏ pohledu 

ĨóĢĒĂá łàĤàĀċĒĦĭó È ŎĀóĨįĲĀà ÖĒ łĄÈĦĭċã ċÈ ÕãŐċá ŎÉĂÈŎċõĂŉ Ŏ pohlàÜĲ ğĢĒğÈëÈÖà ċàĀłõÖà

ğŀĦĒÕõʟ · ÜĒĭÈŎċõĂĒłáĊ ĨàĭĤàċõ Ħà ğĢĒĄõċÈĀõ ĭÈĂá łŊŎĂĲĊċá ĒĭÉŎĂŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ċÉĦĄàÜċã

vyhodnoceny ʮ łŉłĢÉÖàċŉ ċàÕĒ ğĒĭłĢŎàċŉʟ 

 

VÈĂĒ ĢàÈĂÖà ċÈ ĭŉĭĒ ğĒÜĄĒŐàċá ğĒŎċÈĭĂŉ È óċêĒĢĊÈÖà Āà ċÈłĢŐàċĒ ŎĄàğĨàċõ ĢàĂĄÈĊċõðĒ

ĦÜãĄàċõʟ VóċŊĊó ĦĄĒłŉ Āà łŉĭłĒĤàċ ċÉłĢð ċÈ Üłã ĂĒċĂĢáĭċõ ĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈċãʚ ĂĭàĢá Õŉ

ĊĒðĄŉ ğĒĊĒÖó Ăà ŎĄàğĨàċõ ğĢĒğÈëÈÖà ğĒÜċóku. {ĒĲØÉĦĭõ ċÉłĢðĲ Āà łŉĊàŎàċõ ċÉĂĄÈÜŀ

ċÈ ĊÈĢĂàĭóċëĒłĒĲ ĂÈĊğÈĎʟ 
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1 Xg`§aJX /aL `J½ 

XĒĊĲċóĂÈØċõ Ċóň ċàÕĒĄó ĂĒĊàĢØċõkomunik ace Āà łŊŎċÈĊċĒĲ ĦĄĒŐĂĒĲ ĊÈĢĂàĭóċëĒłáðĒ

ĊóňĲʟ tĢĒ ĳĦğãÖð ċÈ ĭĢŎõÖð Ħà ĊÈĢĂàĭóċëĒłÉĂĒĊĲċóĂÈÖà ĀÈĂĒ ĭÈĂĒłÉ ĦĭÉłÉ ØõĊ ÜÉĄ łõÖà

ċàŎÕŉĭċÉʟ yÈÜõ Ħà ÜĒ ċõ łĨàÖðċŉ ğĒÜĦĭÈĭċá ĂĒĊĲċóĂÈÖà Ħ ĭĢðàĊ È ĤÈÜõĊà ĦàĊ 

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ȪȨȩȰʚ Ħʟ ȫȩʬ: 

 

¶ gĦĒÕċõ ğĢĒÜàĀ È obaly (packaging)  ʮ ğÈĭĤõ ĦóÖà ĄĒëóÖĂŉ ÜĒ ĂĒĊàĢØċõ

ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ ğĢĒĭĒŐà ł ĦĒĲØÈĦċá ÜĒÕã ĊÈĀõ ó ĒÕÈĄŉ ĦłĒĀõ ğĢĒğÈëÈØċõ êĲċĂÖóʟ 3Ąà

tradice ale do kome ĢØċõ ĂĒĊĲċóĂÈÖà ċàĦğÈÜÈĀõʚ ğĢÈłÜãğĒÜoÕċã Ŏ ÜŀłĒÜĲ

ðóĦĭĒĢóàʚ ĂÜŉ ğŀłĒÜċã ĒÕÈĄ ğĄċóĄ êĲċĂÖó ğĒĲŎà ĒÕÈĄĲʟ tĲÕĄóĂÈÖà ÈĄà ĲłÉÜãĀõʚ Őà

ċàċõ ÖðŉÕĒĲ ĒĦĒÕċõ ğĢĒÜàĀ È ĒÕÈĄŉ Ħà ÜĒ ĂĒĊàĢØċõ ĂĒĊĲċóĂÈÖà ĦĭÉĄà ĤÈÜõʟ 

 

¶ Propagace  ʮ. XĒĊàĢØċõ ĂĒĊĲċóĂÈÖà ĊÉ ŎÈ ÖõĄ ĒłĄółċóĭ ĢĒzðĒÜĒłÈÖõ ğĢĒÖàĦ ÖõĄĒłá

skupiny a s ĭõĊ ó ĀàĀóÖð ĊĒĭółÈÖó È ğĒŎċÉłÉċõʟ ¢o łĨàċÈ ŎÉĂĄÈÜã àêeĂĭółċõðĒ

ğĒÜÉłÉċõ óċêĒĢĊÈÖõʟ tĢĒğÈëÈÖà ĊÉ Ħłá ĀàÜċĒĭĄółá ØÉĦĭó È ĭãĊ Āà ċÈÜĤÈŎàċÉ 

ʫXĤõŐàĂʚ -ĢðÈʚ ȪȨȩȩʚ Ħʟ 69): 

 

 

o Reklama  ʮ ĤÈÜõ Ħà ĦàĊʙ óċŎàĢÖàʚ ĭàĄàłóŎċõ ĢàĂĄÈĊÈʚ ĢĒŎðĄÈĦʚ ĢàĂĄÈĊÈ ł Ăóċã

a audio  vizuali zace. V ĦĒĲØÈĦċĒĦĭó Ħłá łàĄĂá ĊõĦĭĒ ł ĢàĂĄÈĊã ŎÈĦĭÉłÈĀõ

ĦĒÖóÉĄċõ Ħõĭãʚ twʚ ĦğĒċŎĒĢóċë ċàÕĒ ÜóĢàÖĭĊÈĢĂàĭóċëʟ ·ŎċóĂ ʴĒċĄóċàʵ

ĦğĒĄàØċĒĦĭóʮ ċÈðĢÈŎĒłÉċõ ĒĦĒÕċõ Ăomunikace.  

 

o Podpora prodeje  ʮ ğĒÕõÜĂÈʚ ĂĭàĢÉ ĊÉ ł ĳĊŉĦĄĲ ŎłŊĨàċõ ğĢĒÜàĀàʚ ØÈĦĭĒ

ğĤõĊĒ ł ĊõĦĭàÖð ğĢĒÜàĀàʟ {ċÈŐõ Ħà ŎÉĂÈŎċõĂÈ ğĤàĦłãÜØóĭ Ē ĒĂÈĊŐóĭá

ĂĒĲğóʟ yÈÜõ Ħà ĦàĊ ċàĀĢŀŎċãĀĨõ ċÉĦĭĢĒĀà ĀÈĂĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ ĦĄàłŉʚ ÈĂØċõ

łŊğĢĒÜàĀàʚ ĦĒĲĭãŐàʚ łãĢċĒĦĭċõğĢĒëĢÈĊŉʚ ğĢáĊóàʚ ĂĲğĒċŉʚ łŎĒĢĂŉ ŎÜÈĢĊÈʚ

ÖàċĒłá łðĒÜċá ÕÈĄàċõ ʫȩ˅ȩ ŎÜÈĢĊÈʬʚ ÜÉĢĂŉ ÈĭÜʟ 

 

o tĢÉÖà Ħ łàĤàĀċĒĦĭõ ʫğĲÕĄóÖ ĢàĄÈĭóĒċĦʬʮ ʴtĲÕĄóÖ ĢàĄÈĭóĒċĦ ĀĦĒĲ łãÜĒĲ a 

ĲĊãċõĊʚ ĀÈĂ ÖðÉğÈĭʚ łŉĭłÉĤàĭ È ĒłĄółĎĒłÈĭ łàĤàĀċáĊõċãċõʟʵ ʮ Philip Lesly 

CõĄàĊ Āà ŎõĦĂÈĭ ĦŉĊğÈĭóà È ğĒÜğĒĢĲ óċĦĭóĭĲÖõ È łàĤàĀċĒĦĭóʟ VàÜċÉ Ħà Ē

ĦĒĲðĢċ ċÉĦĭĢĒĀŀʚ ĂĭàĢŊĊó êóĢĊÈ ĲÜĢŐĲĀà ÜĒÕĢá łŎtahy s  łàĤàĀċĒĦĭõ È Ħà

ĦłŊĊ ĒĂĒĄõʟ aàĀØÈĦĭãĀó Ħà ł tw ğĒĲŐõłÈĀõ ðĢĒĊÈÜċá ĦÜãĄĒłÈÖõ ğĢĒĦĭĤàÜĂŉʟ

Và ĭĒ ĭÈĂá ĦğĒĄàØàċĦĂĒłãÜċõ ÜóĦÖóğĄõċÈʚ ĂĭàĢÉ ŎĂĒĲĊÉʚ ĀÈĂ ĄóÜá ÕĲÜĒĲ

jednat v  ĦĒÖóÉĄċõĊ ğĢĒĦĭĤàÜõ È ĀÈĂá ÕĲÜĒĲ ĀàĀóÖð ĢàÈĂÖàʟ 

 

o tĤõĊŊ ĊÈĢĂàĭóċë ʮ ċàÕĒĄó ÈÜĢàĦċáğĢĒğÈëÈØċõ ċÈÕõÜĂŉʚ ĂĭàĢá Ħà łãĭĨóċĒĲ

ĨõĤõ ĂĒĊĲċóĂÈØċõĊó ĊáÜóóʚ ĀÈĂĒ Āà ĭàĄàêĒċʚe-ĊÈóĄʚ ğĒĨĭĒłċõ ŎÉĦóĄĂÈʟ yÈÜõ

Ħà ĦàĊ ĭÈĂá łàĄĊó ċàĒÕĄõÕàċŊ ĭàĄàĊÈĢĂàĭóċëʮ ŎÉĦĭĲğÖó êóĢàĊ ċÉĊ łĒĄÈĀõ

È ċÈÕõŎàĀõʚ ċãĂÜŉ ċÉĦ ÈŐ ğĤàĊĄĒĲłÈĀõ Ăà ĂĒĲğó ċãØàðĒʚ Ē ÖĒ łŀÕàÖ

ċàĦĭĒĀõĊàʟ aóÖĊáċã ċÈğĦÈĭ ĦğĢÉłċŊ ĢàĂĄÈĊċõ ĭàňĭ ŎĢĒłċÈ ł ĒÜłãĭłõ
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direct marketingu je hod ċã łàĄĂŊ ĒĤõĨàĂʟ ¢àňĭ Ħà ĊĲĦõ łàĀõĭ Āàċ ċÈ ğÉĢ

ĤÉÜĂŀʚ ĊĲĦõ ÕŊĭ ğĤàĦłãÜØółŊʚ ĦĭĢĲØċŊʚ ċàÕŊĭ ċĲÜċŊ Èċó ğĒÜĄáŎÈłŊʟ 

o Sponzoring  ʮ ĂĒĊĲċóĂÈØċõ ċÉĦĭĢĒĀʚ ĂĭàĢŊ êóċÈċØċã ğĒÜğĒĢĲĀà ĲĢØótou 

ĲÜÉĄĒĦĭ È ĢŀŎċÉ ÜõĄÈ È ŎÉĢĒłàĎ ĭõĊ êóĢĊÈ ŎõĦĂÉ ğĤõĄàŐóĭĒĦĭ ğĢàŎàċĭĒłÈĭ

sama sàÕà È ĭõĊ ĭÈĂ ŎłŊĨóĭ ğĒłãÜĒĊõ Ē ĀàĀõ àňóĦĭàċÖó È ĀàĀõĊ ğĒĢĭfoliu 

ğĢĒÜĲĂĭŀʟ {ğĒċŎĒĤó ÜÉłÈĀõ ŎğĢÈłóÜĄÈ êóċÈċØċõ ĒÕċĒĦʚ ÈĄà ĊŀŐà ÜÉłÈĭ ó

łãÖċÉ ĒğÈĭĤàċõʟ ·ãĭĨóċĒĲ Ħà ĀàÜċÉ Ē ĂĲĄĭĲĢċõ ċàÕĒ ĦğĒĢĭĒłċõ ĒÕĄÈĦĭóʟ 

 

o aĒłÉ ĊáÜóÈ ʮ ÜĒ ĭáĭĒ ĒÕĄÈĦĭó ĦğÈÜÈĀõ ÈĲÜóĒłóŎĲÉĄċõ Ċádia, nebo 

ċÈğĤõĂĄÈÜ ĊáÜóÈʚ ĂĭàĢÉ ĲĊĒŐĎĲĀõ ŎłĲĂĒłŊ Øó ĂÈÕàĄĒłŊ ğĤàċĒĦʟ 3õĂŉ

ċĒłŊĊ ĊáÜóõĊ Ħà ċÈĦĂŉĭċĲĄŉ ċĒłá óċêĒĢĊÈØċõ ĦÖðĒğċĒĦĭóʟ 

 

o {ĒÖóÉĄċõ Ħõĭã ʮ ĦĒÖóÉĄċõ Ħõĭã ĀĦĒĲ ĊĒĊàċĭÉĄċã ğĢÈłÜãğĒÜĒÕċã ł tom 

neĀłãĭĨõĊ ĢĒŎłĒĀó È ĢĒŎĂłãĭĲʟ tĒĊĒÖõ ğĤõĊáðĒ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ĒĦĄĒłĲĀõ ÖõĄĒłá

ĦĂĲğóċŉʟ ,ĲÜĲĀõ Ħó ĭÈĂ ŎċÈØĂĲ È ĀàÜċĒÜĲĨàse dostanou k  ğĒĭĤàÕċŊĊ

óċêĒĢĊÈÖõĊ Ē ĦğĒĭĤàÕóĭàĄóʟ wàĂĄÈĊÈ ċÈ ĦĒÖóÉĄċõÖð ĦõĭõÖð ğĢĒÖðÉŎõ

ċàĲĦĭÉĄĒĲ óċĒłÈÖõ È ĢĒŎłĒĀàĊʟ`ŀŐà ÕŊĭ ċÈğĤõĂĄÈÜ ł ğĒÜĒÕã ðĢŉʚ ĦĒĲĭãŐõ

ÈğĒÜʟ aàĊánã ÜŀĄàŐóĭĒĲ ĢĒĄó ł ĭáĭĒ ĒÕĄÈĦĭó ðĢÈĀõ ĦĄÈłċá osobnosti, tzv. 

ʴJċêĄĲàċÖàĤóʵʚ ĂĭàĤõ ğĢĒğÈëĲĀõ ĂĒċĂĢáĭċõ ŎċÈØĂŉ ŎÈ ĳØàĄàĊ ŎłŊĨàċõ ĀàĀõðĒ

prodeje.  ʫXĤõŐàĂʚ -ĢðÈʚ ȪȨȩȩʚ Ħʟ Ȯȱʬ 

 

1.1  ·ŉÕĢÈċá ċÉĦĭĢĒĀà ĂĒĊĲċóĂÈØċõðĒ È ĊÈĢĂàĭóċëĒłáðĒ

mixu  

`ÈĢĂàĭóċëĒłŊ Ċóň 

 

XĒĊĲċóĂÈØċõ Ċóň Āà ğĒÜĂÈĭàëĒĢóõ ĊÈĢĂàĭóċëĒłáðĒ ĊóňĲʟ `ÈĢĂàĭóċëĒłõ ĊÈċÈŐàĤó

łŉĲŐõłÈĀõ ĂĒĊĲċóĂÈØċõðĒ ĊóňĲ ĭõĊ ŎğŀĦĒÕàĊʚ Őà Ħà ĦċÈŐõ ĒğĭóĊÉĄċã ċÈĂĒĊÕóċĒłÈĭ

ĢŀŎċá ċÉĦĭĢĒĀàʚ ĭÈĂ ÈÕŉ ÜĒĦÉðĄó ĊÈĢĂàĭóċëĒłŊÖðʚ ĭàÜŉ ó ÖàĄĂĒłãÖõĄŀ ĒĢëÈċóŎÈÖàʟ tÈĭĤõ

ĦàĊ ĒĦĒÕċõ êĒĢĊÈ ğĢàŎàċĭÈÖà È ċàĒĦĒÕċõ êĒĢĊÈ ğĢàŎàċĭÈÖàʚ ĂÜŉ ĒĦĒÕċõ êĒĢĊÈ

ŎċÈĊàċÉ ĒĦĒÕċõ ğĢĒÜàĀ È ċàĒĦĒÕċõ êĒĢĊÈ ŎċÈĊàċÉ ĢàĂĄÈĊĲʚ twʚ ğĒÜğĒru prodeje a 

ğĤõĊŊ ĊÈĢĂàĭóċëʟ ÃÈ ĂĒĊÕóċÈÖó ĭãÖðĭĒ ÜłĒĲ êĒĢàĊ ĀĦĒĲ ğĒłÈŐĒłÉċŉ łŊĦĭÈłŉ È łàĄàĭĢðy. 

aÉĦĭĢĒĀà Ħà łŎÉĀàĊċã ğĢĒĄõċÈĀõ È ÜĒğĄĎĲĀõʚ ŎÉĢĒłàĎ ĊÉ ĂÈŐÜŊ ĦłĒĲ êĲċĂÖóʟ tĒĦĭĲpem 

ØÈĦĲ Ħà Ħà łŉĭłĒĤóĄŉ ĭàÖðċóĂŉ łŉĲŐõłÈĀõÖõĂĒĊĲċóĂÈØċõ ċÉĦĭĢĒĀà ĢŀŎċŊĊó Ŏğŀsoby. 

¢ÈĂĒłáĭĒ ĭàÖðċóĂŉ ĀĦĒĲ ċÈğĤõĂĄÈÜ tt ʫğĢĒÜĲÖĭ ğĄÈÖàĊàċĭʬʚ ëĲàĢóĄĄĒłÈ ĂĒĊĲċóĂÈÖà È

WOM (word-of-mouth). ʫtĤóĂĢŉĄĒłÉʚ ȪȨȩȱʚ Ħʟ ȩȫȬʬ 

 

¶ Product placement  ʮ v ĊĒĊàċĭãʚ ĂÜŉ Ħà ĢàÉĄċŊ ŎċÈØĂĒłŊ ğĢĒÜĲĂĭğĒĲŐóĀà

ğĤõĊĒ łà êóĄĊĲ Øó ĭàĄàłóŎċõĊ ğĒĤÈÜĲʚ ĦàĢóÉĄĲ ċàÕĒ ĭĤàÕÈ ł ğĒØõĭÈØĒłá ðĤàʟ VóċŊĊó

slovy v  ĀÈĂáĊĂĒĄół ÈĲÜóĒłóŎĲÉĄċõĊ ÜõĄàʟ 3ÉĄà Ħà ğĢĒÜĲÖĭğĄÈÖàĊàċĭ ĊŀŐà

objevit v  ĂċóðÉÖðʚ ĂĭàĢá ċàĊÈĀõ ĢàĂĄÈĊċõ ÖðÈĢÈĂĭàĢʚ È ĀĦĒĲ ŎÜà ÜÈċá ĀÈĦċá

smĄĲłċõ ğĒÜĊõċĂŉʚ Øó ł ŐółŊÖð łŉĦõĄÉċõÖðʟ łĨÈĂ ğĢĒÜĲÖĭ ğĄÈÖàĊàċĭ ċàċõ ĭĒ
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ĦÈĊá ĀÈĂĒ ĦĂĢŉĭÉ ĢàĂĄÈĊÈʚ Āà ĭĒ ÈlĭàĢċÈĭółċõ êĒĢĊÈ ğĤàÜÉċõ ĂĒĊàĢØċõðĒ ĦÜãĄàċõʟ

Và ŎÜà ĢàÉĄċáğĤàÜğĒĂĄÉÜÈĭʚ Őà ÜółÉĂ ŎÈØċà ĭĒĲŐóĭ ğĒ ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ĂĭàĢŊ ĀàðĒ

ĒÕĄõÕàċŊ ÈĂĭáĢ ł ÜõĄà ğĒĲŐõłÉʚŎÉĢĒłàĎ Ħà łĨÈĂ ċàĀàÜċÉ Ē ċÉĦóĄċĒĲ ĢàĂĄÈĊĲʟ 

 

¶ Guerillova komunikace  ʮ ĀàÜċÉ Ħà Ē ĂÈĊğÈĎʚ ĂĭàĢÉ ÈĄà ċàċõ ĢàĂĄÈĊċõʚ ċŊÕĢŐ

ĂĒĊĲċóĂÈØċõ È Āà ĭÈĂá ĦğĒċĭÉċċõʟ XÈĊğÈĎ Ħà ĦċÈŐõ Ē ĊÈňóĊÉĄċõ ĲğĒĲĭÉċõ

ğĒŎĒĢċĒĦĭóʚ ÈĄà ÈÕŉ ĭĒ ĄóÜá ċàłċõĊÈĄó ğĢÉłã ĀÈĂĒ ĂÈĊğÈĎ ĢàĂĄÈĊċõʟ X dispozici 

ĊÉ Āàċ ĊÉĄĒ ŎÜĢĒĀŀʚ êóĢĊŉ ĭĲĭĒ ĂĒĊĲċóĂÈÖó łŉĲŐõłÈĀõ ğĤó ċàÜĒĦĭÈĭĂĲ êóċÈċÖõʚ ÈĄà

ÖðĭãĀõ ĊĒŐċá ŎÉĂÈŎċõĂŉ ğĤàÜàłĨõĊ ğĤõĀàĊċã ğĤàĂłÈğóĭʟ 

 

¶ Word -of-mouth (WOM)  - Āà ĭĒ êĒĢĊÈ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ ĂÜŉ Ħó ĊàŎó ĦàÕĒĲ ĄóÜá

ğĤàÜÉłÈĀõ ĒĦĒÕċã óċêĒĢĊÈÖà Ē ğĢĒÜĲĂĭàÖðʥĦĄĲŐÕÉÖðʟ /ÈĦĭĒ ĭÈĭĒ ĂĒĊĲċóĂÈÖà

ğĢĒÕõðÉ ĊàŎó ĄóÜĊóʚ ĂĭàĤõ Ħà ŎċÈĀõʚ ĀÈĂĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ ğĤÉĭàĄáʚ ĦĒĲĦàÜóʚ ĂĒĄàëĒłá

ÈğĒÜʟ ¢ÈĭĒ êĒĢĊÈ Āà łàĄóÖà ĳØóċċÉ È ŎÉĢĒłàĎ ĭÈĂá ÜŀłãĢŉðĒÜċÉʚ ğĢĒĭĒŐà ĄóÜá łãĤõ

ĳĦĲÜĂĲ ÜÈĄĨõÖð ĄóÜõʟ `ŀŐà Āõĭ ĦÈĊĒŎĤàĀĊã ÕĲÞ Ē ÜĒğĒĢĲØàċõ Øó ċÈĒğÈĂ o 

łŉĦĄĒłàċõ ċàĦğĒĂĒĀàċĒĦĭó Ħ ÜÈċĒĲ ĦĄĲŐÕĒĲ Øó łŊĢĒÕĂàĊʟ gĦĒÕċõ ÜĒğĒĢĲØàċõ ĊÉ

łàĄĂĒĲ ĦõĄĲ È łĄółʚ ğĢĒĭĒ Āà ¸g` ĭÈĂá ĭÈĂ ĳØóċċŊ È ĊċĒðÜŉ ó łõÖà ċàŐ ĒĦĭÈĭċõ

ċÉĦĭĢĒĀàʚĂĭàĢá ĀĦĒĲ ĦĒĲØÉĦĭõ ĂĒĊĲċóĂÈØċõðĒ ĊóňĲʟʫtĤóĂĢŉĄĒłÉʚ ȪȨȩȱʚ Ħʟ ȩȫȭʬ 

 

wàĂĄÈĊċõ ÈëàċĭĲĢŉ Ħà ØÈĦĭĒ ğĒĭŊĂÈĀõ Ħ ğĢĒÕĄáĊàĊ ĒðĄàÜċã êĒĢĊŉ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʮ ĀÈĂÉ

ÕĲÜà ċàĀĄàğĨõ È ĀÈĂĒĲ êĒĢĊĲ ĂĒĊĲċóĂÈÖà Ħó ĭàÜŉ ğĒ ĂĒċĂĢáĭċõ ğĤõğÈÜ łŉÕĢÈĭʠ tĤàĦ ĀÈĂÉ

ĊáÜóÈ ğĒĦĭĲğĒłÈĭʠ tĢÈłÜÈ Āà łĨÈĂ ĭÈĂĒłÉʚ Őà ĂÈŐÜÉ êĒĢĊÈ ó ĊáÜóĲĊ ĊÉ ĦłŀĀ łŊŎċÈĊ È

ĦłŀĀ ĳĂĒĄʟ aàċõ ĭĒ ĭÈĂʚ Őà Õŉ ÕóĄĄÕĒÈĢÜ ÕŉĄ ðĒĢĨõ ċàŐ ĢÉÜóĒ È ĭÈĂðĄà Āà ĭĒ ó Ħà łĨàĊó

ĒĦĭÈĭċõĊó êĒĢĊÈĊó ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ Øó ĊáÜóóʟ aààňóĦĭĲĀà ĀàÜċĒ ċàĀĄàğĨõʟ `ŀŐĒĲ ÕŊĭ łĨÈĂ

v ĂĒċĂĢáĭċõÖð ğĤõğÈÜàÖð ċàłðĒÜċÉʚ ċàĳØóċċÉʚ Øó ċÈĒğÈĂ łðĒÜċÉ È łŉĲŐóĭàĄċÉʟ 

tĤõĂĄÈÜʙ ğĤàÜ Ąàĭŉ ł /àĦĂá ĢàğĲÕĄóÖà ÕŉĄ ğĢĒÜàĀÖà ÈĲĭĒĊĒÕóĄŀʚ ĂĭàĢŊ se pokusil o 

ċàĊĒŐċáʚ ĂÜŉŐ ÖðĭãĄ ĢÈğóÜċã ŎłŊĨóĭ ĦłŀĀ ĭĢŐċõ ğĒÜõĄ ŎÈ ğĒĲðŊ ĭŊÜàċʟ ¢Ē Ħà ĊĲ ĒłĨàĊ

ğĒłàÜĄĒ È ĭĒ ĭÈĂʚ Őà ĦğĢÉłċã ĢĒŎĄĒŐóĄ ĢĒŎğĒØàĭʟ ȭȯ ˙ ÜÈĄ ÜĒ ĭàĄàłóŎċõ ĢàĂĄÈĊŉʚ

30  %  łãċĒłÈĄ ĄàĭÉĂŀĊ È óċŎàĢÉĭŀĊʚ ĭàÜŉ ÖàĄĂĒłã ĭóĦĂĲʚ È 13 % z ĢĒŎğĒØĭĲ ğÈÜĄĒ ċÈ

direct e -ĊÈóĄʚ ĢÉÜóĒʚ ğĄÈĂÉĭŉ È ĒĦĭÈĭċõ ĢàĂĄÈĊċõ ğĢĒÜĲĂĭŉʚ ĂĭàĢá ÕŉĄĒ ĊĒŐċá łóÜãĭ ÈŐ ċÈ

ĊõĦĭãʟ ÃÈ ğĒŐÈÜĒłÈċŊ ĀàÜàċ ĭŊÜàċ Ħà ğĢĒÜÈĄĒ ÜĒ ĀàÜċĒðĒ ÈĲĭÈ ċÈ ĦĂĄÈÜã È ĭõĊ ğÉÜàĊ

ÜĒĨĄĒ Ă ğĤàĂĢĒØàċõ ĦĭÈċĒłàċáðĒ ÖõĄào 93 %. Showroom v  tom ĭŊÜċĲ ċÈłĨĭõłóĄĒ ȩȮ 000 

lóÜõʟ /àĨĭõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄá ĊÈĀõ ĭĲĭĒ ŎċÈØĂĲ ĒÜ ĭá ÜĒÕŉ łà ĦłáĊ ğĒłãÜĒĊõ ÈŐ ÜĒÜċàĦʟ

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ȪȨȩȰʚ Ħʟ ȭȪʬ 
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1.1.1  tĢÉÖà Ħ łàĤàĀċĒĦĭõʮ publi c relations  

VÈĂ ĲŐ ÕŉĄĒ ĤàØàċĒ łŊĨàʚ ğĲÕĄóÖ ĢàĄÈĭóĒċĦ ċÉĊ ğĒĊÉðÉ Ă łŉĭłĒĤàċõ ğĤõŎċółáho klimatu a 

k ĭĒĊĲʚ ÈÕŉÖðĒĊ ŎõĦĂÈĄó ĦŉĊğÈĭóà È ğĒÜğĒĢĲ ĒÜ łàĤàĀċĒĦĭʚ ÖĒŐ ĊŀŐà łàĄóÖà ĒłĄółċóĭ

ÜĒĦÈŐàċõ ĊÈĢĂàĭóċëĒłŊÖð ÖõĄŀ ĦğĒĄàØċĒĦĭóʟ3Ąà ·ŉĦàĂÈĄĒłá Ħà tĲÕĄóÖ ĢàĄÈĭóĒċĦØĄàċõ ċÈ

ØĭŉĤó ĭŉğŉ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȪʚ Ħʟ ȭȪʬʙ 

 

¶ `àŎóêóĢàĊċõ Ăomunikace (business to business)  ʮ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ ĂĭàĢÉ ĤàĨõ

ċÉĂĲğċõ ĢĒŎðĒÜċĲĭõ ĒÕÖðĒÜċõ łàĤàĀċĒĦĭó 

 

¶ gÕĒĢĒłáʮ ŎÜà Ħà ĀàÜċÉ Ē łŎĭÈðŉ ĊàŎó łŊĢĒÕÖó ŎÕĒŐõ ʫğĒĦĂŉĭĒłÈĭàĄóʬ È ĀàĀóÖð

ğÈĢĭċàĢŉ ʫĊÈĄĒĒÕÖðĒÜċõĊó ó łàĄĂĒĒÕÖðĒÜċõĊóʬ 

 

¶ {ğĒĭĤàÕóĭàĄĦĂáʥğĢĒÜĲĂĭĒłáʮ ĂĭàĢá ĦàŎÈÕŊłÈĀõ ŎċÈØĂĒĲ łŊĢĒÕĂu ʮ ŎÕĒŐõ È

ĦĄĲŐÕŉ ĀĦĒĲ ğĢĒÜÉłÈċõ ğĒĲŎà ĦĒĲĂĢĒĊŊĊ ŎÉĂÈŎċõĂŀĊ ğĢĒ łĄÈĦĭċõ ğĒĭĤàÕĲʟ 

 

¶ AóĢàĊċõʮ ĦĒĲðĢċċá ğĢàŎàċĭÈÖà êóĢàĊʚ ĂĭàĢá Ħà ØÈĦĭĒ ÜãĄõ ÜÉĄà ğĒÜĄà

specializace:  

 

o AóċÈċØnõ tw 

o XĒĊĲċóĂÈÖà Ħà ŎÈĊãĦĭċÈċÖó 

o tĒĄóĭóÖĂá È łĄÉÜċõvztahy, charita  

o Lobbing  

o XĢóŎĒłÉkomunikace  

 

1.1.2  Podpora prodeje  

`ŀŐà Āõĭ Ē ĂĢÉĭĂĒÜĒÕŊ ĦĭóĊĲĄʚ ĂĭàĢŊ ğĒĦĂŉĭĲĀõ ŎÉĂÈŎċõĂŀĊ ĲĢØóĭá ÜĄĒĲðĒÜĒÕá łŊðĒÜŉ È

ŎÉĢĒłàĎ ĀĦĒĲ ğĢĒĦĭĤàÜĂàĊ Ă ÜĒĦÈŐàċõ łŉĨĨõÖð ŎóĦĂŀʟ aàĀàÜċÉ Ħà Ē ĒĦĒÕċõ êĒĢĊĲ

ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟ `ĲĦõ ÜĒĀõĭ Ă ðÈĢĊĒċóó ĊàŎó ğĒÜğĒĢĒĲ ğĢĒÜàĀà È ŎÈÖõĄàċĒĲ ĢàĂĄÈĊċõ

ĂÈĊğÈċõʚ ÈÕŉ ÕŉĄÈ ĢàĂĄÈĊÈ àêàĂĭółċõʟ tĒÜğĒĢŉ ğĢĒÜàĀà ĀĦĒĲ ØÈĦĭĒ łà êĒĢĊã ÈĂÖõʚ ĂĭàĢá

ğĒĤÉÜÈĀõ ĀàÜċĒĭĄółá ĦğĒĄàØċĒĦĭóʟ tĒĂĲÜ Ħà ĀàÜċÉ Ē ÈĂÖàʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ łàĄĊó ĒÕĦÉðĄáʚ Āà

ÜĒğĒĢĲØàċĒ ĒÕĢÉĭóĭ Ħà ċÈ ĢàĂĄÈĊċõÈëàċĭĲĢŉʚ ĂĭàĢá Ħà ĭãĊĭĒ ÈĂÖõĊ ʫàłàċĭŀĊʬ łãċĲĀõ

pravid eĄċã È ċàÖðÈĭ Ħó ĒÜ ċóÖð ğĒĢÈÜóĭʟ ʫ`ÈÖðĂĒłÉʚ ȪȨȨȱʚ Ħʟ ȩȯȨʬ 

 

tĒÜğĒĢÈ ğĢĒÜàĀà ċÈğĒĊÉðÉ Ă ŎõĦĂÉłÉċõ ċĒłŊÖð ĒÜÕãĢÈĭàĄŀ È Ă ĲĭłĒĤàċõ łÈŎàÕ ċÈ

ğĢĒÜĲĂĭ Øó ĀàðĒ ŎċÈØĂĲʟ `ŀŐàĊà Āó ÜàêóċĒłÈĭ ĀÈĂĒ ĦĒĲÕĒĢ ğĒÜċãĭŀʚĂĭàĢá ĦĊãĤĲĀõ

k ĒĂÈĊŐóĭáĊĲ ċÉĂĲğĲʟ /ÈĦĭĒ Ħà ŎÜà ĦàĭĂÉłÉĊà Ħà ĦċóŐĒłÉċõĊ Öàċʚ ĦĄàłĒłŊĊó ĂĲğĒċŉ

ċàÕĒ ĭĤàÕÈ Ħ łŊðĒÜċŊĊó ÕÈĄàċõĊóʟ aãĂÜŉ êóĢĊÈ ĀÈĂĒ ğĒÜğĒĢĲ ğĢĒÜàĀà ċàÖðÉ ŎÉĂÈŎċõĂŉ

ğĢĒÜĲĂĭ ğĤõĊĒ łŉŎĂĒĲĨàĭ ċàÕĒ Ħó Ē ğĢĒÜĲĂĭ ŎÈĦĒĲĭãŐóĭ È ł souvislosti s  ĭõĊċãĂĭàĢá

z ğĒĭàċÖóÉĄċõÖð ŎÉĂÈŎċõĂŀ ĒÕÜÈĢĲĀà êóĢàĊċõĊ ÜÉĢĂàĊʟ tĒÜğĒĢÈ ğĢĒÜàĀà Ħà łŉĲŐõłÉ ĭÈĂá

ve vztahu s  disĭĢóÕĲØċõĊó ØĄÉċĂŉ È ĒÕÖðĒÜċõĊó ŎÉĦĭĲğÖóʚ ĂÜŉ ĀĦĒĲ ÜõĂŉ ğĒÜğĒĤà ğĢĒÜàĀà
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ĒÕÖðĒÜċõ ŎÉĦĭĲğÖó łõÖà ÈĂĭółċõ ł ğĢĒÜàĀõÖð È ÜóĦĭĢóÕĲĭĒĤó ĀĦĒĲ ĊĒĭółĒłÉċó Ăà ŎłŊĨàċá

ğĢĒğÈëÈÖóʟ ʫXÈĢĄõØàĂʚ ȪȨȩȮʚ Ħʟ ȬȪȯʬ 

 

1.1.3   OsĒÕċõ ğĢĒÜàĀ 

V ÜċàĨċõ ÜĒÕã ĀĦĒĲ êóĢĊŉ ĦÖðĒğċŉ ĲĭĢÈĭóĭ ŎÈ ĨĂĒĄàċõ łãċĲĀõÖõ Ħà ĊàĭĒÜÉĊ ĒĦĒÕċõðĒ

ğĢĒÜàĀà È ĤõŎàċõ ŎÉĂÈŎċõĂŀ ĊóĄóÈĢÜŉ ĂĒĢĲċ ĢĒØċãʟ gĦĒÕċõ ğĢĒÜàĀ Āà ĦóÖà ċàĀĦğõĨ ċàĀĦĭÈĢĨõ

ċÉĦĭĢĒĀ ğĢĒÜàĀàʚ ÈĄà ĭàÖðċóĂŉ Ħà ċàĲĦĭÉĄà łŉłõĀàĀõʚ ĦĭàĀċã ĀÈĂĒ łĨà ĂĒĄàĊċÉĦʟ aÈ

ĨĂĒĄàċõÖð ĀĦĒĲ ğĢĒÜàĀÖó ĲØàċó ĊàĭĒdou SPIN (s- situation,  p- problem, i - implication, 

n- need payoff).  

 

¢ĒĲĭĒ ĊàĭĒÜĒĲ ÕĲÜĲĀõ łŎĭÈðŉ È ĦĄĒĲŐõ ĀóĊ Ă ĭĒĊĲ ĭŉĭĒ ĒĭÉŎĂŉ: 

(Kotler , Keller, 2013, s. 603) 

 

¶ gĭÉŎĂŉ ĦóĭĲÈØċõʮ ŎĀóĨįĲĀõ ÈĂĭĲÉĄċõ ĦĭÈł ŎÉĂÈŎċõĂÈ È ŎĂĒĲĊÈĀõ ĢŀŎċÉ êÈĂĭÈ 

 

¶ gĭÉŎĂŉ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà ğĢĒÕĄáĊŀʮ ŎĀóĨįĲĀõʚ ĀÈĂá ĊÉ ĂĲğĲĀõÖõ ğĢĒÕĄáĊŉ È ĒÕĭõŐà È

s ØõĊ Āà ĂĲğĲĀõÖõ ċàĦğĒĂĒĀàċ 

 

¶ gĭÉŎĂŉ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà ÜŀĦĄàÜĂŀʮ ŎĂĒĲĊÈĀõ ÜĒğÈÜŉ ċàĦğĒĂĒĀàċĒĦĭõ È ĒÕĭõŐõ È ĀàĀóÖð

souvislosti  

 

¶ gĭÉŎĂŉ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà ğĤõċĒĦŀĊ ĤàĨàċõʮ ŎĀóĨįĲĀõʚ ĀÈĂĒĲ ĲŐóĭàØċĒĦĭ È ðĒÜċĒĭĲ Õŉ

ğĤóċàĦĄĒ ŎÉĂÈŎċõĂĒłó ċÈłĢðĒłÈċá ĤàĨàċõ(Kotler , Keller, 2013, s. 603) 

 

1.1.4  3óĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċë ʫğĤõĊŊ ĊÈĢĂàĭóċëʬ 

·ŊðĒÜĒĲ ÜóĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ÕŉĄĒ ÜĤõłà ğĤàÜàłĨõĊ ĲĨàĭĤàċõ ċÉĂĄÈÜŀ ł tom ĦĊŉĦĄĲʚ Őà

ĒÕÖðĒÜċõÖi ĀóŐ ċàĊĲĦàĄó łĨàÖðċŉ ğĒĭàċÖóÉĄċõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ ċÈłĨĭãłĒłÈĭ ĒĦĒÕċãʟ aÈÕõÜĂÈ

ğĤóĨĄÈ ğĒĨĭĒĲ È ĭõĊ ĭàÜŉ ÜĒĨĄĒ Ăà ŎĊõċãċáĊĲ ĲĨàĭĤàċõ ċÉĂĄÈÜŀʟ `àŎó ċÉĦĭĢĒĀà ÜóĢàÖĭ

ĊÈĢĂàĭóċëĲ ğÈĭĤõ ĀóŐ ŎĊõċãċá łŉĲŐõłÉċõ ğĒĨĭŉ Øó à-ĊÈóĄĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖà ċàÕĒ ĂÈĭÈĄĒëŀʟ

3ÉĄà Ħà łŉĲŐõłÈĀõ ĭàĄàĂĒĊĲċóĂÈØċõ ğĢĒĦĭĤàÜĂŉʚ ĭŎċʟʚ ĂÜŉŐ ċÉĊ ğĢĒÜàĀÖà łĒĄÉ ğĤõĊĒ ċÈ

ċÈĨà ĭàĄàêĒċċõ ØõĦĄĒ È ċàĒÜÕŉĭċã Ħà ċÉĊ ĦċÈŐõ ʴłċĲĭóĭʵ ğĢĒÜĲĂĭ Øó ĦĄĲŐÕĲ ĦğĒĄàØċĒĦĭóʟ

¢ÈĭĒ êĒĢĊÈ Āà Ĳ ĄóÜõ łàĄóÖà ċàĒÕĄõÕàċÉʟ 3ÈĄĨõĊ ċÉĦĭĢĒĀàĊ ÜóĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ĀĦĒĲ ĦĒÖóÉĄċõ

Ħõĭãʟ 3óĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċë ĦàŎÈĊãĤĲĀà ċÈĢĒŎÜõĄ ĒÜ ĢàĂĄÈĊŉ ğĤàÜàłĨõĊ ċÈ ĳŎĂá ĦàëĊàċĭŉʚ

ċãĂÜŉ ċÈ ĀàÜċĒĭĄółÖàʟ VàÜċÉ Ħà Ē ğĤàĦċá ŎÈÖõĄàċõʚ Ăà ĂĭàĢáĊĲ łĨÈĂ ÈĄà Āà ŎÈğĒĭĤàÕõ ŎċÉĭ

ÜĒ ÜàĭÈóĄĲ ÖõĄĒłáĦĂĲğóċŉʟ 7ňóĦĭĲĀà ĭàÜŉ ÜÈĭÈÕÉŎàʚ łà ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ĒÕĦÈŐàċŉ ÜŀĄàŐóĭÉ ÜÈĭÈ

Ē ÖõĄĒłŊÖð ŎÉĂÈŎċõÖõÖðÈ ÜõĂŉ ĭĒĊĲ Ħà ÜĒĂÉŐà łŉÕĢÈĭ ĊóĂĢĒ ĦàëĊàċĭʚ ĂĭàĢŊ ĊÉ ċàĀłãĭĨõ

ğĒĭàċÖóÉĄʟ ʫXÈĢĄõØàĂʚ ȪȩȮʚ Ħʟ ȫȫȫʬ 

 

tĤõĂĄÈÜʙ -ðĒłÈĭàĄ ĂĒØĂŉ ĊĲĦõ ÜĒĦĭÉłÈĭ ċÈÕõÜĂŉ Ħ ĀõÜĄàĊ ğĢĒ ĂĒØĂŉʚ nikoliv pro psy. To by 

Ħà ğĒłÈŐĒłÈĄĒ ŎÈ ÖðŉÕċŊ ÜóĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċëʟ 
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(zdroj: KaĢĄõØàĂʚ ȪȨȩȮʚ Ħʟ ȫȫȬʬ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

gÕĢÉŎàĂ1ʙ ÃÈĊãĤàċõ ÜóĢàÖĭ ĊÈĢĂàĭóċëĲ È ŎÈĊãĤàċõ ĢàĂĄÈĊŉ 
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ʫŎÜĢĒĀʙ tĤóĂĢŉĄĒłÉʚ ȪȨȩȱʚ Ħʟ ȩȭȬʬ 

 

 

 

 

 

gÕĢÉŎàĂ2ʙ łŊðĒÜŉ È ċàłŊðĒÜŉ ĀàÜċĒĭĄółŊÖð ÜĢĲðŀ ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲʯ

nikace  
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2 w7XZ  ̀

S ĢàĂĄÈĊĒĲ Ħà ĦàĭĂÉłÈĀõ ĄóÜá Üàċċã È ğĒ ÖàĄáĊ Ħłãĭãʟ wàĂĄÈĊÈ Āà ċàŎÕŉĭċĒĲ ĦĒĲØÉĦĭõ

ĦĒĲØÈĦċáðĒ ĭĢðĲʟ `ŀŐà ċÉĊ ğĒĊĒÖĭʚ ÈĄà ŎÉĢĒłàĎ ċÉĦ ĊŀŐà ĄàÖĂÜŉ ğĤàĦłãÜØóĭo koupi 

ċãØàðĒʚ ÖĒ ĭĤàÕÈ Èċó ċàğĒĭĤàÕĲĀàĊà È łà ĦĂĲĭàØċĒĦĭó Èċó ċàÖðÖàĊà. V ŎÉĀĊĲ ĂÈŐÜáðĒ

ĦğĢÉłċáðĒ ğĒÜċóĂÈĭàĄà Āàʚ ğĒĦĭÈĢÈĭ Ħà Ē ÖĒ ċàĀĄàğĨõ È ċàĀğĤàĦłãÜØółãĀĨõ ĢàĂĄÈĊĲʚ ĂĭàĢÉ

ĊĲ ċÈ ĒğĄÉĭĂĲʚ ğĒĂĲÜ Ħà ğĒłàÜàʚ ŎÈĀóĦĭõ łŉĨĨõ ğĤõĀĊŉʟ 

 

{ĄĒłĒ ĢàĂĄÈĊÈ Āà ğĤàĀÈĭo z ĄÈĭóċĦĂáðĒreklamareʚ ÖĒŐ ŎċÈĊàċÉ ʴŎċĒłĲ ĂĤóØàĭóʵʟ

Z ğĒðĄàÜĲ ğĦŉÖðĒĄĒëóà Ħà ĀàÜċÉ Ē ĦğàÖóêóÖĂĒĲ êĒĢĊĲ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ ĂĭàĢÉ ĊÉ ĂĒĊàĢØċõ

zÉĊãĢ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȪʚ s. ȬȮʬʟ ÃÈ ÜàêóċóÖó ĦĒĲØÈĦċá ÜĒÕŉ ĊŀŐàĊà ğĒłÈŐĒłÈĭ ÜàêóċóÖó

ĊàĢóÖĂá ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ÈĦĒÖóÈÖà ` ʙ ʴĂÈŐÜÉ ğĄÈÖàċÉ êĒĢĊÈċàĒĦĒÕċõ ğĢàŎàċĭÈÖà È

ċÈÕõÜĂŉ óÜàĀõʚ ŎÕĒŐõ ċàÕĒ ĦĄĲŐàÕ ğĢĒĦĭĤàÜċóÖĭłõĊ óÜàċĭóêóĂĒłÈċáðĒ ĦğĒċŎĒĢÈʵʟ 

{ÈĊĒŎĤàĀĊã àňóĦĭĲĀà ċãĂĒĄóĂ ÜàêóċóÖ ĢàĂĄÈĊŉʚ ÈĄà ĀàÜċĒ ĊÈĀõ łĨàÖðċŉ ĦğĒĄàØċáʮ jde o 

ĂĒĊĲċóĂÈÖó ĊàŎó ŎÈÜÈłÈĭàĄàĊ È ĭõĊʚ ğĢĒ ĂĒðĒ ĀĦĒĲ ċÈÕõŎàċá ğĢĒÜĲĂĭŉ Øó ĦĄĲŐÕŉ ĲĢØàċŉ

pros tĤàÜċóÖĭłõĊ ĲĢØóĭáðĒ ĊáÜóÈʚ ĂĭàĢŊ ĊÉ ĂĒĊàĢØċõ ÖõĄʟ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ̀ óĂàĨ ȪȨȩ8, s. 17). 

 

ÃÉĂĒċĒÜÉĢÖó łóÜõ ĢàĂĄÈĊĲ ÜĄàŎÉĂĒċÈ Øʟ ȬȨʥȩȱȱ Ē ĢàëĲĄÈÖó ĢàĂĄÈĊŉ ċÉĦĄàÜĒłċãʙ

ʴwàĂĄÈĊĒĲ Ħà ĢĒŎĲĊõ ĒŎċÉĊàċõʚ ğĤàÜłàÜàċõʚ Øó ĀóċÉ ğĢàŎàċĭÈÖà ĨõĤàċá ŎàĀĊáċÈ

ĂĒĊĲċóĂÈØċõĊó ĊáÜóóʚ ĊÈĀõÖõ ŎÈ ÖõĄ ğĒÜğĒĢĲ ğĒÜċóĂÈĭàĄĦĂá ØóċċĒĦĭóʚ ŎàĀĊáċÈ ğĒÜğĒĢĲ

ĦğĒĭĤàÕŉ ċàÕĒ ğĢĒÜàĀà ŎÕĒŐõʚ łŊĦĭÈłÕŉʚ ğĢĒċÉĀĊĲ ċàÕĒ ğĢĒÜàĀà ċàĊĒłóĭĒĦĭõʚ ğĢĒÜàĀà

ċàÕĒ łŉĲŐóĭõ ğĢÉł ċàÕĒ ŎÉłÈŎĂŀʚ ğĒÜğĒĢĲ ğĒĦĂŉĭĒłÉċõ ĦĄĲŐàÕʚ ğĢĒğÈëÈÖó ĒÖðĢÈċċá

ŎċÉĊĂŉʚ ğĒĂĲÜ ċàċõ ĦĭÈċĒłàċĒ ĀóċÈĂʟʵ 

 

tĒÜĄà ċãĂĭàĢŊÖð ğĢÈĂĭóĂŀ Āà ĢàĂĄÈĊÈ ŎĂĢÉĭĂÈ ğĤàĦłãÜØĒłÉċõʟ ğĤàĦłãÜØĒłÈĭ ĀÜà ĊċĒðÈ

ŎğŀĦĒÕŉʙ ċÉĦóĄċãʚ ċàċÉĦóĄċãʚ łĭóğċãʚ ĄŐółãʚ ğĢÈłÜółã ÈĭÜʟ wàĂĄÈĊÈ Ħà ÈĄà łÈĄċĒĲ łãĭĨóċĒĲ

ğĒĲŐõłÉ ŎÈ ĳØàĄàĊ óċêĒĢĊĒłÈċĒĦĭó ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà Ē ÜóĦğĒŎóÖó ğĢĒÜĲĂĭĲ ċàÕĒ ĦĄĲŐÕŉʚ

ĂĭàĢÉ Õŉ ĊĒðĄÈ ĲĦğĒĂĒĀóĭ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄĒłó ğĒĭĤàÕŉʟ wàĂĄÈĊÈ ĒĦĄĒłĲĀà ĦĭÉłÈĀõÖõ ó

ğĒĭàċÖóÉĄċõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ È ğĒĊÉðÉk ğĢĒÜÉċõ ŎÕĒŐõʟ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ȪȨȩȰʚ Ħ. 23) 
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2.1  Typy reklamy  

 

wàĂĄÈĊÈ Ħà ÜÉ ØĄàċóĭ ÜĄà ĢŀŎċŊÖð ÈĦğàĂĭŀ È ðĄàÜóĦàĂʚ ĂĭàĢŊÖð Āà łà łŊĦĄàÜĂĲ ğĒĊãĢċã

łàĄĂá ĊċĒŐĦĭłõʟ aÈğĤõĂĄÈÜ VĒðċĒłÉ ʫȪȨȨȰʚ Ħʟ Ȫȩȫʬ łà Ħłá ĂċóŎà ŎĊóĎĲĀà ĭŉĭĒ ĭŉğŉ ĢàĂĄÈĊʚ

ĂĭàĢá Ħà ÜãĄõ ğĒÜĄà ĭĒðĒʚ ċÈ ĂĒðĒ Øó ċÈ ÖĒ ĀĦĒĲ ĒĢóàċĭĒłÈċáʙ 

 

¶ wàĂĄÈĊÈ ŎÈĊãĤĲĀõÖõ Ħà ċÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʮ ĂÜŉŐ Ħà êóĢĊŉ ĦċÈŐõ ŎõĦĂÈĭ ċĒłá

ŎÉĂÈŎċõĂŉ ʫĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʬ È ŎÉĢĒłàĎ Ħà ĦċÈŐõ ĲÜĢŐàĭ Øó ŎłŉĨĒłÈĭ łãĢċĒĦĭ ĦłŊÖð

ĦĭÉłÈĀõÖõÖð ŎÉĂÈŎċõĂŀʟ 

 

¶ RàĂĄÈĊÈ ŎÈĊãĤĲĀõÖõ Ħà ċÈ ğĢĒÜĲĂĭ ʮ êóĢĊŉ Ħà ĦċÈŐõ Ē ŎłŊĨàċõ ğĢĒÜàĀà ĦĭÉłÈĀõÖõðĒ

ğĢĒÜĲĂĭĲ ċàÕĒ óċêĒĢĊĲĀõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ Ē ĲłàÜàċõ ċĒłáðĒproduktu na trh.  

 

¶ Reklama zÈĊãĤĲĀõÖõ Ħà ċÈ ĲÜÉĄĒĦĭʮ v ğĤõğÈÜã ĭĒðĒĭĒ ĭŉğĲ ĢàĂĄÈĊy jsou 

ğĢĒğÈëĒłÉċŉ ĀàÜċĒĢÉŎĒłá ĦğĒĄàØàċĦĂá ÈĂÖàʟ 

 

¶ wàĂĄÈĊÈ ğĢĒğÈëĲĀõÖõ łĄÈĦĭċõ ğĒÜċóĂʮ  ĳĂĒĄàĊ ĭáĭĒ ĢàĂĄÈĊŉ Āà ŎłŉĨĒłÉċõ

ğĒłãÜĒĊõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà Ē ĀĊáċĲ êóĢĊŉʚ ğĤõğÈÜċãse firĊÈ ĦċÈŐõ Ē ŎĊãċĲ óĊÈëà

v ĒØõÖð ğĒĭàċÖóÉĄċõÖð ŎÉĂÈŎċõĂŀʟ 

 

{łãĭ ĂĒĄàĊ ċÉĦ Ħà ċàĲĦĭÉĄà ĢĒŎłõĀõ È Ċãċõ È łĨàÖðċÈ ĒÜłãĭłõ Ħà ĭĒĊĲ ĊĲĦõ

ğĤóŎğŀĦĒÕĒłÈt  ʮ ĭĲÜõŐ ó ĢàĂĄÈĊÈʟ aÈ ğĢĒëĢÈĊĲ ĀĦĒĲ ł ÜċàĨċõ ÜĒÕã ĊĒÜàĢċõ ĭàÖðċĒĄĒëóà

È łàĄĂÉ ØÉĦĭ ğĒğĲĄÈÖà ŎõĦĂÉłÉ óċêĒĢĊÈÖàʚ ĀÈĂĒ ĀĦĒĲ ÜĒĊÉÖõ ŎğĢÉłŉʚ ŎğĢÉłŉ Ŏà ĦłãĭÈʚ

ĦğĒĢĭĒłċõ ŎğĢÉłŉ ċàÕĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ ċĒłóċĂŉ Ŏà ĦłãĭÈ ÖàĄàÕĢóĭʟ aÈ óċĭàĢċàĭĲ ł ĭáĭĒ ÜĒÕã

ĭĢÉłõĊà ĊċĒðÜŉ ÈŐ ċàĲłãĤóĭàĄċá ĊċĒŐĦĭłõ ØÈĦĲʚ Ŏ ĭĒðĒ ÜŀłĒÜĲ Āà ÜŀĄàŐóĭá ŎĊõċóĭ ÜÈĄĨõ

ÜłÈ ʴċĒłãĀĨõʵ ĭŉğŉ ĢĒŎÜãĄàċõ ĢàĂĄÈĊŉʙ 

 

¶ InterneĭĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈʮ ÜĤõłà ÕŉĄÈ ĦğõĨà ÜĒğĄĎĂĒłŊĊ ĊáÜóàĊʚ ÈłĨÈĂ ĭĒ Ħà

ŎĊãċóĄĒ È ŎÈÜÈłÈĭàĄá ĢàĂĄÈĊŉ Āó ğĒłÈŐĲĀõ ŎÈ ċàÜõĄċĒĲ ĦĒĲØÉĦĭ ĊàÜóÉĄċõðĒ ĊóňĲʟ

{ĄĲŐÕŉ ó ċÉĦĭĢĒĀà ċÈ óċĭàĢċàĭĒłáĊ ĭĢðĲ ğĢĒĨĄó ŐÉÜĒĲÖõĊ ĢĒŎłĒĀàĊʟ JċĭàĢċàĭĒłÉ

ĢàĂĄÈĊÈ Āà ċŉċõ êĄàňóÕóĄċõ È ĢŉÖðĄá ĊáÜóĲĊ È ċÈÕõŎõ łŉĦĒĂĒĲ ĂłÈĄóĭĲ ĦĄĲŐàÕʟ

§ŐółÈĭàĄŀ Āà łàĄóĂá ĊċĒŐĦĭłõʚ ÖĒŐ ŎÉĢĒłàĎ ŎċÈĊàċÉ ĢĒŎĊÈċóĭĒĦĭ ÖõĄĒłŊÖð ĦĂĲğóċʟ

JċĭàĢċàĭĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈ Ħà ĄóĨõ ĒÜ ĀóċŊÖð ÜĢĲðŀ ĢàĂĄÈĊ ðĄÈłċã àêàĂĭółċõĊ ŎÈÖõĄàċõĊʚ

ĒĦĄĒłàċõ ĨóĢĒĂáðĒ ĒĂĢĲðĲ ĄóÜõ È ł neğĒĦĄàÜċõ ĤÈÜã ĭÈĂá ĦċÈÜċŊĊ łŉðĒÜċĒÖàċõĊ

ĳØóċċĒĦĭó ĢàĂĄÈĊŉʟ ʫtĤóĂĢŉĄĒłÉʚ ȪȨȩȱ, s. 648) 

 

o Online reklama      

o Online PR 

o gċĄóċà ĒĦĒÕċõ ğĢĒÜàĀ 

o Online podpora prodeje  

o gċĄóċà ğĤõĊŊ ğĢĒÜàĀ 
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AĒĢàĊ óċĭàĢċàĭĒłá ĢàĂĄÈĊŉ Āà ċàĦĂĲĭàØċã ĊċĒðĒʚ ċõŐà ĀĦĒĲ ĲłàÜàċŉ ĭŉ ċàĀØÈĦĭãĀó

ğĒĲŐõłÈċá êĒĢĊŉ ÜċàĨċõ ÜĒÕŉ ÜĄà tĤóĂĢŉĄĒłá ʫȪȨȩȱʚ Ħʟ ȮȬȰʬʟ 

 

o wàĂĄÈĊÈ ċÈ ĦĒÖóÉĄċõÖð ĦõĭõÖð ʫAÈÖàÕĒĒĂʚ JċĦĭÈëĢÈĊʬ 

o tĄÈÖàċá ĒÜĂÈŎŉ ċÈ łŉðĄàÜÉłaØõÖð 

o E-ĊÈóĄĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈ 

o ¸àÕĒłá ĢàĂĄÈĊċõ ğĢłĂŉ 

 

 

¶ {ĒÖóÉĄċõ ĢàĂĄÈĊÈʮ   ĭàċĭĒ ĭŉğ ĢàĂĄÈĊŉ Ħà ŎÈÕŊłÉ ğĤàÜàłĨõĊŎċàłŊðĒÜċãċá ØÉĦĭó

obyvatelstva ʟ tĒĦĭĲğàĊ ØÈĦĲ Ħà ĦĭÈĄ ċÉĦĭĢĒĀàĊʚ ÜõĂŉ ĂĭàĢáĊĲ Āà ċŉċõ Ĳ

veĤàĀċĒĦĭó ĊĒŐċá ğĢĒÕĲÜóĭ ĲĢØóĭŊ ğĒÖóĭ ĦğĒĄĲŎĒÜğĒłãÜċĒĦĭóʟ aÉĦĭĢĒĀ êĲċëĲĀà

ĭÈĂʚ Őà Ĳ ĄóÜõ ğĢĒÕĒĲŎõ ĦğĒĄàØàċĦĂŉ ŐÉÜĒĲÖõ ĊŉĨĄàċĂŉʟ VàÜċÉ Ħà ċÈğĤõĂĄÈÜ Ē

reklamu proti kou Ĥàċõ ċàÕĒ Ē ĢàĂĄÈĊĲʚ ĂĭàĢÉ łŉŎŊłÉ Ă ĭĒĊĲʚ ÈÕŉÖðĒĊ łŐÜŉ

ÕàŎğàØċã ĤõÜóĄó ĊĒĭĒĢĒłá łĒŎóÜĄĒ ÈğĒÜʟ ʫ{łãĭĄõĂʚ ȪȨȩȮʚ Ħʟ ȪȪʬ 

 

 

ÃÉŐóĭĂĒłŊ ĊÈĢĂàĭóċë 

 

VÈĂĒ ÜÈĄĨõ êĒĢĊĲ ĊÈĢĂàĭóċëĒłá komĲċóĂÈÖà ĊŀŐà êóĢĊÈ ğĒĲŐõĭ ĭŎłʟ ŎÉŐóĭĂĒłŊ

ĊÈĢĂàĭóċëʟ ¢Ē ŎċÈĊàċÉʚ Őà êóĢĊÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄŀĊ ċÈÕõŎõ ŎÉŐóĭĂŉ- ĀàÜċÉ Ħà Ē tzv. Event 

marketing. {ĭĢÈĭàëóà ĊÈĢĂàĭóċëĲ ĲÜÉĄĒĦĭõ ŎÈċàÖðÉłÈĀõ ĭĢłÈĄŊ ÜĒĀàĊ ŎÈĊãĤàċŊ ċÈ

ŎċÈØĂĲ ĭõĊʚ Őà ĲğĒĲĭÈĀõ ğĒŎĒĢċĒĦĭ ĦĂĲğóċŉ ĄóÜõʚ ĂĭàĤõ Ħà ĦàĨĄóʟ tĒĂĲÜ ÕĲÜà ĳĦğãĨċã

ĦğĲĨĭãċʚ ĲÜÉĄĒĦĭċõ ĊÈĢĂàĭóċë ğĒĦĂŉĭċà ĂÈŐÜáĊĲ Ŏ ċóÖð ŎÉŐóĭàĂʚ ĂĭàĢŊ ÕĲÜà ł ĀàĀóÖð

mŉĦĄõÖð ĢàŎĒċĒłÈĭʟ (Kotler, Keller, 2013, s. 518) 

 

wàĂĄÈĊċõ ĦÜãĄàċõ Āà ĊĒŐċĒ ğĤàċáĦĭ ċãĂĒĄóĂÈ ŎğŀĦĒÕŉ È ğĤàċáĦĭ ðĒ ğĤõĊĒ Ă ÖõĄĒłá

ĦĂĲğóċãʟXÈŐÜŊ Ŏ ċóÖð ĊÉ Ħłá łŊðĒÜŉʚ ÈĄà ó ċàłŊðĒÜŉʟ wàĂĄÈĊċõ ĦÜãĄàċõ Āà ċàĀØÈĦĭãĀó

ğĤàÜÉłÉċĒ ğĒĊĒÖõ ĭàĄàłóŎàʚ ĢÉÜia a tisku. (Kotler, Keller, 2013, s. 545) 

 

¶ Televize ʮ reklama v  televizi ĊÉ łàĄĂŊ ŎÉĦÈð È ŎÈĦÈðĲĀà ĨóĢĒĂá ğĲÕĄóĂĲĊ

spotĤàÕóĭàĄŀʟ ·ĨÈĂ ĭàĄàłóŎó ĂÈŐÜŊ Üàċ ĦĄàÜĲĀõ ĊóĄóĒċŉ ĄóÜõ ğĒ ÖàĄáĊ Ħłãĭãʟ

·ŊðĒÜĒĲ ĭàĄàłóŎċõ ĢàĂĄÈĊŉ Āàʚ Őà łóÜõĊà óĊÈëà ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ŎÉĢĒłàĎ ĦĄŉĨõĊà

reklamċõ ĭàňĭʚ ĂĭàĢŊ ğĢàŎàċĭĲĀà ğĤàÜċĒĦĭó ċàÕĒ łŊðĒÜŉ ğroduktu. Naopak 

ċàłŊðĒÜĒĲ ĊŀŐà ØÈĦĭĒ ÕŊĭ ċàğĒŎĒĢċĒĦĭ ÜółÉĂÈʚ ÖĒŐ ŎğŀĦĒÕõ ğĤàðĄáÜċĲĭõ

ĢàĂĄÈĊŉʚ È ĭĒ ğĢÈłÜãğĒÜĒÕċã ĂłŀĄó ċãĀÈĂáĊĲĀóċáĊĲ ĢĲĨółáĊĲ àĄàĊàċĭĲ

ʫċÈğĤõĂĄÈÜĂÜŉŐ Ħó ØĄĒłãĂ ĒÜÕãðċà È ĀÜà Ħó ĲÜãĄÈĭ ċãÖĒ k ĀõÜĄĲ È ğĒÜĒÕċã). 

K ŎÉĦÈðĲ ğĒĭàċÖóÉĄċõðĒ ŎÉĂÈŎċõĂÈ ĭàĄàłóŎċõ reklamou ċàĊĲĦõ ÜĒĀõĭ ĭÈĂá

z ÜŀłĒÜĲ ĊċĒŐĦĭłõ ĭàĄàłóŎċõÖð ĂÈċÉĄŀʚ ĂĭàĢá ĊŀŐàĊàv ĦĒĲØÈĦċá ÜĒÕã

ĦĄàÜĒłÈĭʟ aóÖĊáċãʚ ğĒĂĲÜ ÕĲÜà ĢàĂĄÈĊÈ ĦğĢÉłċã ċÈłĢŐàċÉʚ Āà ĳØóċċŊĊ

ĂĒĊĲċóĂÈØċõĊ ğĢĒĦĭĤàÜĂàĊ È ĭõĊğÉÜàĊ ĊŀŐà ĒłĄółċóĭ ĭĢŐÕŉ êóĢàĊ È ŎłŉĨĒłÈĭ

(budovÈĭʬ ĀàĀóÖð ŎċÈØĂĲʟ 
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¶ wÉÜóĒ ʫĢĒŎðĄÈĦĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈʬʮ je v ĊĒÜàĢċõ ÜĒÕã ĭáĊãĤ łĨĲÜŉğĤõĭĒĊċÉʟaÉĂĄÈÜŉ

ċÈ łŉĭłĒĤàċõ ĢĒŎðĄÈĦĒłá ĢàĂĄÈĊŉċàĀĦĒĲ ĭÈĂ łŉĦĒĂáʚ ĀÈĂĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ Ĳ ĭàĄàłóŎċõ

ĢàĂĄÈĊŉʚ ÖĒŐ Āà ĀàÜċĒĲ Ŏ ĀàĀõÖð łŊðĒÜʟ · ĢÈċċõÖð ðĒÜóċÉÖð Āà ĢĒŎðĄÈĦĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈ

łàĄóÖà àêàĂĭółċõʚ ğĢĒĭĒŐà ĦğĒĲĦĭĲ ĄóÜõ ĀàŎÜõ ÜĒ ğĢÉÖà ÈĲĭàĊ È ÖàĦĭĲ Ħó ĂĢÉĭõ

poslechem jej óÖð ĒÕĄõÕàċáðĒ ĢÉÜóÈʟ wĒŎðĄÈĦĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈ ĊÉ ĭĲ ċàłŊðĒÜĲʚ Őà Āó

ğĒĦĄĲÖðÈØ ċàĊŀŐà łóÜãĭ È ĭĲÜõŐ ĊĲ ØÈĦĭĒ ċàĤõĂÉ łĨàÖðċŉ ğĒĭĤàÕċá óċêĒĢĊÈÖàʚ

ĂĭàĢá Õŉ ÖðĭãĄ Ē ğĢĒÜĲĂĭĲ Øó ĦĄĲŐÕã ĦĄŉĨàĭʟ 

 

¶ Tisk ʮ ¢óĦĂĒłÉ ĢàĂĄÈĊÈ ĊÉ ĀàÜċĲ ċàłŊðĒÜĲ È ĭĒ ĭÈĂĒłĒĲʚ Őà Āà ğÈĦółċõʟ /ĄĒłãĂÈ

ğĤõĊĒ ċàğĒðĄĭõʚ ĀÈĂĒ ċÈğĤõĂĄaÜ ğĤõĀàĊċÉ ðĲÜÕÈ ł ĭàĄàłóŎċõ È ĢÉÜóĒłá ĢàĂĄÈĊãʟ aÈ

druhou stranu,  ğĒĂĲÜ ØĭàċÉĤà ÜĒĦĭÈĭàØċã ŎÈĲĀĊàʚ ĭÈĂ Ħó ØĭàċÉĤ ĦÉĊ ĲĢØĲĀàʚ ĀÈĂá

ŎłĒĄõ ĭàĊğĒ Øĭàċõ È ğĤõĀĊĲ ĢàĂĄÈĊŉʟ tĢĒ ŎÈĲĀĊĲĭõ ØĭàċÉĤà ĢàĂĄÈĊÈ ğĒĭĤàÕĲĀà

ĦğĄĎĒłÈĭ łðĒÜċĒĦĭ łĨàÖð ĭĤõ ÈĦğàĂĭŀʮ ĭóĭĲĄĂĲʚ ĭàňĭĲ È ĒÕĢÉŎĂĲʟ ¢óĭĲĄàĂ Õŉ ĊãĄ

ğĤóċĲĭóĭ ØĭàċÉĤà Ă tomu, aby pok ĢÈØĒłÈĄ ÜÉĄà łà Øĭàċõ ĢàĂlamy. Tàňĭ ĊĲĦõ ÕŊĭ

ċÈğĦÉċ ÈĭĢÈĂĭółċã È ĊĲĦõ ċÉĊ ĦÜãĄĒłÈĭ óċêĒĢĊÈÖàʚĒÕĢÉŎàĂ ĊĲĦõ ĀàÜċĒÜĲĨà

ŎÈĲĀĊĒĲĭ È ĊãĄ Õŉ Ħà ĄõÕót. Vzhledem k  tomu, Őà ŐóĀàĊà ł óċĭàĢċàĭĒłá ÜĒÕãʚ ĂÜŉ

ğĤàłĄÉÜÈĀõ ĭÈĂá óċĭàĢċàĭĒłá ĢàĂĄÈĊŉʚ Āà ĊĒŐċá ł ÕĲÜĒĲÖċĲ ĒØàĂÉłÈĭ łàĄĂŊ

ĳğÈÜàĂ ĭóĨĭãċŊÖð ĢàĂĄÈĊʟ 

 

,àċàêóĭàĊ ĢàĂĄÈĊŉ Āà ĢĒŎĦÉðĄŊ ŎÉĦÈð ĀàĀõðĒ ğŀĦĒÕàċõʟ{łá ĦÜãĄàċõ ĲĊõ ğĤàÜÈĭ ĨóĢĒĂáĊĲ

ğĲÕĄóĂĲʟ gğÈĂàĊʚ ĭàÜŉ ċàłŊðĒÜĒĲʚ Ħà ÈĄà ĦĭÉłÉ ċàĒĦĒÕċĒĦĭ ĢàĂĄÈĊŉ È êÈĂĭʚ Őà ŎÜà

ċààňóĦĭĲĀà ğĤõĊÉ ŎğãĭċÉ łÈŎÕÈʚ ĂĭàĢĒĲ ĂÈŐÜŊ ĭłŀĢÖà ĢàĂĄÈĊŉ ğĒĭĤàÕĲĀà ğĢĒ ŎðĒÜċĒÖàċõ

ĂĒĊĲċóĂÈÖà È ĲĢØàċõ ĳĦğãĨċá ĂĒĊĲċóĂÈÖà Øó ċàĳĦğãĨċá ĂĒĊĲċóĂÈÖà È ÜĄà ĭĒðĒĭĒ

ŎðĒÜċĒÖàċõ êóĢĊÈ ĊŀŐà Ċãċóĭ Ħłá ğĒĦĭĲğŉ È ğĤõĦĭĲğŉʟ tĢĒ ğĒŐÈÜĒłÈċĒĲ àêàĂĭółċĒĦĭ

ĢàĂĄÈĊŉ Õŉ Ħà ĢàĂĄÈĊÈ ĊãĄÈ ÕĢÉĭ ĀÈĂĒ ċÉĦĭĢĒĀ ĂĒĊĲċóĂÈØċõðĒ ĊóňĲʚ ĂĭàĢŊ Õŉ ĊãĄ ÕŊĭ

propojen i s ĒĦĭÈĭċõĊó ċÉĦĭĢĒĀó È È ĀóċŊĊó ĊĒŐċĒĦĭĊó ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟ

ʫXÈĢĄõØàĂʚ ȪȨȩȮ, s.49) 

 

2.2  Funkce reklamy  

aàĀÜŀĄàŐóĭãĀĨõ êĲċĂÖõ ĢàĂĄÈĊŉʚ È ĭàÜŉ ĭĒĲ ĂĄõØĒłĒĲʚ Āà ĦÈĊĒŎĤàĀĊã ĒĦĄĒłóĭ ĀÈĂ ĦĭÉłÈĀõÖõʚ

tak poten ciÉĄċõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ È ċÈłÉŎÈĭ Ħ nimi vztah. Nicm áċã êĲċkce rekĄÈĊŉ ĊÈĀõ ĭÈĂá

ĦłÉ ĢĒŎÜãĄàċõ ʫ{łãĭĄõĂʚ ȪȨȩȮʚ Ħʟ Ȫȫʬ:  

 

¶ Funkce m arkàĭóċëĒłÉʮ reklama je z  hledi sĂÈ ĂĒĊĲċóĂÈÖà Ħà ŎÉĂÈŎċõĂàĊ ĭõĊ

ċàĀŎÉĦÈÜċãĀĨõĊ ğĢĒĦĭĤàÜĂàĊʟ RàĂĄÈĊÈ ĂĒĊĲċóĂĲĀà Ħà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄó ĭÈĂʚ Őà Ħà Āà

ĦċÈŐõ ÖĒ ċàĀğĤàĦłãÜØółãĀó ğĤàĊĄĲłóĭ Ăà ĂĒĲğó ĲĢØóĭáðĒ łŊĢĒÕĂĲ Øó ĦĄĲŐÕŉʟ

3ŀĄàŐóĭŊĊ ÈĦğàĂĭàĊʚ ĂĭàĢŊ ðĢÈĀà ċàĀłãĭĨõ ĢĒĄó ł ĳĦğãĨċĒĦĭóʚ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà ŎÈĂĒĲğàċõ

ğĢĒÜĲĂĭĲ Øó ĦĄĲŐÕŉ, Āà ğĤàÜàłĨõĊ ğĒłãÜĒĊõ È ğĒŎóĭółċõ ĒÕĢÈŎ Ē êóĢĊãʟ 

 

¶ AĲċĂÖà ĂĒĊĲċóĂÈØċõʮ ĢàĂĄÈĊÈ Āà ĊÈĦĒłÉ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟ tĢĒğĒĀĲĀà ĊàŎó ĦàÕĒĲ

prĒÜÉłÈĀõÖõðĒ Ħ ĂĲğĲĀõÖõĊ È ğĤàċÉĨõ ÈĂĭĲÉĄċõ óċêĒĢĊÈÖà Ē ĦóĭĲÈÖó ċÈ ĭĢðĲʟ

XĒĊĲċóĂÈØċõ êĲċĂÖà ĢàĂĄÈĊŉ ĲĊĒŐĎĲĀà ŎÉĂÈŎċõĂŀĊ łŉĭłÉĤàċõĦó ĀóĦĭá ğĤàÜĦĭÈłŉ
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Ē ğĢĒÜĲĂĭĲ È ĢÉmuje konkr áĭċõ óĊÈëà ğĢĒÜĲĂĭĲʟ ÃÉĢĒłàĎ ĊŀŐà ĒłĄółĎĒłÈĭ

ğĢàêàĢàċÖà ŎÉĂÈŎċõĂÈ È ĒÜĄóĨóĭ ğĢĒÜĲĂĭ ĒÜ ĂĒċĂĲĢàċØċõÖð ċÈÕõÜàĂʟ 

 

¶ AĲċĂÖà àĂĒċĒĊóÖĂÉ ʮ àĂĒċĒĊóÖĂÉ êĲċĂÖà ĢàĂĄÈĊ ĲĊĒŐĎĲĀà ŎłŊĨàċõ ğĒğĭÉłky 

ŎÕĒŐõ Øó ĦĄĲŐàÕʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ğĢĒğÈëĒłÉċŉ ĀàÜċĒĭĄółŊĊó êóĢĊÈĊóʟ `ŀŐà ĭõĊ ğÉÜàĊ

ĭÈĂá ÜĒĀõĭ Ăà ŎłŉĨĒłÉċõ łŊĢĒÕŉʚ ØõĊŐ ĊŀŐà ċÈĦĭÈĭ ĳĦğĒĢÈ Ŏ rozsahu. 7ĂĒċĒĊóÖĂÉ

fĲċĂÖà ĊŀŐà ċÈłõÖ ĊÈċóğĲĄĒłÈĭ Ħ ĭõĊʚ ĀÈĂĒĲ ðĒÜċĒĭĲ ŎÉĂÈŎċõĂ ğĢĒÜĲĂĭĲ

ğĤóĦĲŎĲĀàʟ VàÜċÉ Ħà ċÈğĤõĂĄÈÜ Ē ĦĂĲĭàØċĒĦĭʚ ĂÜŉĀà ŎÕĒŐõ ğĤõĄóĨ Ąàłċáʮ ŎÉĂÈŎċõĂ

Ħó ĤàĂċàʚ Őà Ħà ĊĒŐċÉ ĀàÜċÉ Ē ğĤõĄóĨ ċàĂłÈĄóĭċõ ŎÕĒŐõ, a proto  ĢÈÜãĀó ŎłĒĄõ ğĢĒÜĲĂĭʚ

ĂĭàĢŊ Ħà ċÈÖðÉŎõ łà łŉĨĨõ ÖàċĒłá ĂÈĭàëĒĢóóʟ aàÕĒ ċÈĒğÈĂʚ ğĒĂĲÜ Õŉ ŎÉĂÈŎċõĂ

ğÈĭĤóĄ ÜĒ ĒÜĄóĨċáðĒ ĦàëĊàċĭĲ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄŀʚ ŎłĒĄóĄ Õŉ ċàĀĄàłċãĀĨõ ÜĒĦĭĲğċĒĲ

ĊĒŐċĒĦĭʟ 

 

¶ AĲċĂÖà ĦĒÖóÉĄċõ ʮ ĢàĂĄÈĊÈ ċÉĦ óċêĒĢĊĲĀà Ē ğĢĒÜĲĂĭĒłŊÖð óċĒłÈÖõÖð È ĲØõ ċÉĦ

łŉĲŐóĭàĄċĒĦĭ óċĒłÈĭółċõÖð ğĢĒÜĲĂĭŀ ł akci. Mimo Āóċá ĭÈĂá ĊàŎó ĦàÕĒĲ łŊĢĒbky 

ĦĢĒłċÉłÉʟ ¢õĊ ċÉĊ ğĒĊÉðÉ ğĤó ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ È ĲĀóĨįĲĀà Ħàʚ Őà ċÉĊ ğĒĦĂŉĭĲĀà

óċêĒĢĊÈÖà Ē ċàĀċĒłãĀĨõÖð ĭĢàċÜàÖðʟ ¢ĒĭĒ ĀĦĒĲ ğĒŎóĭółċõ ĦĂĲĭàØċĒĦĭóʟ ÃÉĢĒłàĎ Ħà

ÈĄà łà ĦğĒĄàØċĒĦĭó ĤàĨõʚ ŎÜÈ Āà ĢàĂĄÈĊÈ ł souladu Ħà ĦğĒĄàØàċĦĂŊĊó ŎÉjmy. 

aãĂĭàĤõ ĂĢóĭóÖi reklamy ja ĂĒ ĭÈĂĒłáʚ Ħó ĦĭĒĀõ ŎÈ ċÉŎĒĢàmʚ Őà ĢàĂĄÈĊÈ Ħ lidmi 

ĊÈċóğĲĄĲĀà È ÜõĂŉ ĭĒĊĲ Ħà ł ċóÖð ĲĭłÉĤàĀõ ċàłðĒÜċá ĦğĒĄàØàċĦĂá ðĒÜċĒĭŉ

ʫĂĒċŎĲĊċõ ŐółĒĭʬʟ3Ąà ğĢŀŎĂĲĊŀ Āà ĢàĂĄÈĊÈ łà łàĄĂáĊ ĊċĒŐĦĭłõ ğĢĒ ĄóÜó

ĒÕĭãŐĲĀõÖõĊ ÈĦğàĂĭàĊ È ğĒðĄõŐàĀõċÈ ċó ċàëÈĭółċãʚ ĭŎċʟ ċÈğĤõĂĄÈÜ ğĤàğċĲĭõ

ĭàĄàłóŎċõðĒ ĂÈċÉĄĲ ċÈ ĀóċŊ łàÖðłõĄóʚ ĂÜŉ Ħà ĢàĂĄÈĊÈ ĲĂÉŐàʟ 3ÈĄĨõĊ ğĤõĂĄÈÜàĊ Āà 

ĒÜĊõĭÉċõĢàĂĄÈĊċõðĒ ĄàĭÉĂĲʟ ʫXÈĢĄõØàĂʚ ȪȨȩȮʚ Ħʟ ȭȪʬʟ 

 

2.3  wàĂĄÈĊċõ ğĦŉÖðĒĄĒëóà 

tĦŉÖðĒĄĒëóà Āà ĨóĢĒÖà ğĒĲŐõłÉċÈ łà łĨàÖð ĭŉğàÖð ĂĒĊàĢØċõ ĂĒĊunikace.  ÃÈØÈĄĒ ĭĒ

ğĒØÉĭĂàĊ ȪȨʟ ĦĭĒĄàĭõʚ ĂÜŉ ĢàĂĄÈĊÈ ĊãĄÈ ĲğĒĲĭÈĭ ğĒŎĒĢċĒĦĭ ĄóÜõʟ tĦŉÖðĒĄĒëĒłá Ħà

ŎÈĊãĤĒłÈĄó ċÈ ĦğĢÉłċĒĲ ğĒĄĒðĲ ĄàĭÉĂĲʚ ĀÈĂ ĀàĀ ŎÈĢÉĊĒłÈĭ È ŎłŊĢÈŎċóĭʚ ĀÈĂá ĊĒĭółŉ ĊÈĀõ

ğĒĲŐõĭʚ ÈÕŉ ĢàĂĄÈĊÈ ÖĒ ċàĀłõÖà łŉØċõłÈĄÈʟ aÉĦĭĢĒĀà ğĢĒğÈëÈÖà ÕŉĄŉ ċÈłĢðċĲĭŉ ĭÈĂʚ Őà

ĊĲĦàĄŉ ÕŊĭ ċÉğÈÜċáʚ ĦàňĲÉĄċõ ĊĒĭółŉ ÕŉĄŉ ğĢĒĭĒ ĨóĢĒÖà ğĒĲŐõłÉċŉʚ ÈÕŉ ĲğĒĲĭÈĄŉ

pozornost.  (Lakhani, 2010, s. 94) 

 

VàÜàċ Ŏà ŎÉĂĄÈÜċõÖð ĊĒÜàĄŀ ĢàĂĄÈĊʚ ĂĭàĢŊ Ħà ğoĲŐõłÉ ÈŐ ÜĒÜċàĦʚ Ħà ĀĊàċĲĀà J3 ʟ

`ĒÜàĄ J3 ĲĭłÉĤõ ĀàÜċĒĭĄółá ĂĢĒĂŉʚ ĂĭàĢŊĊó ØĄĒłãĂʫğĤõĀàĊÖàʬ ĊĲĦõ ğĢĒĀõĭʚ ĀÈĂĒ ĦĒĲØÉĦĭ

ÜĒğÈÜĲ ĢàĂĄÈĊŉ ÕãðàĊ ĂĒĊàĢØċõ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟwàĂĄÈĊÈ ĊĲĦõ ċàĀğĢłà ğĤóĄÉĂÈĭ 

pozornost (A -attention ), ÕĲÞ łàĄĂŊĊ ċÈÜğóĦàĊ ł ċĒłóċÉÖðʚċàÕĒ ğĒÜÉċõĊ ŎğĢÉłŉ

łĭóğċãʥŎÉÕÈłċãʟ 3ŀĄàŐóĭá łĨÈĂ Āà ĭĒ ċàğĤàðÉċãĭʚ ğĢĒĭĒŐà Ħà ĊŀŐà ĦĭÉĭʚŐà ŎÉĂÈŎċõĂ Ħó

ğĒĭáċàğÈĊÈĭĲĀàʚ Ē ØàĊ ŎğĢÉłÈ łĄÈĦĭċã ÕŉĄÈ È ÖĒ ċÉĊ ĊãĄÈ ĤõÖĭʟ tĒĭáʚ ÖĒ ĢàĂĄÈĊÈ

łŉłĒĄÉ ċãØõ ŎÉĀàĊ ʫJ-interest) o ŎÕĒŐõ ċàÕĒ ĦĄĲŐÕĲʚÕĲÜà ĭĒ ğĒĂĢÈØĒłÈĭ ĀàðĒ ĭĒĲðĒĲ

(D - ÜàĦóĢàʬ ğĒ ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ÖĒŐ ŎğŀĦĒÕõʚ Őà ğĒÜċóĂċà ÈĂÖó ʫ-action) a produkt ŎÈĂĒĲğõʟ 

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉ, 2012, s. 173) 
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ØĂĒĄó Ħó ĭĒ ċàĲłãÜĒĊĲĀàĊàʚ ĂÈŐÜŊ ÜàċĢĒŎðĒÜĲĀàĊà Ē ċÉĂĲğĲ ċÈ ŎÉĂĄÈÜãłõĢŉa 

ğĢàêàĢàċÖàʚ ÈċóŐ ÕŉÖðĒĊ Ē ĭĒĊ łãÜãĄóʟ `ċĒŎõ Õŉ ĊĒðĄó ĭłĢÜóĭʚ Őà ĢàĂĄÈĊÈ ċÈ ċã ċàĊÉ

łŀÕàÖ ŐÉÜċŊ łĄół È łãĤóĭʚ Őà ĀàĀóÖð ĢĒŎðĒÜċĲĭõ ĢàĂĄÈĊĒĲ ċàċõ ĒłĄółċãċĒʟ 3ĒÕĢŊ ĊÈĢĂàĭáĢ

łĨÈĂ ĊŀŐà ØĄĒłãĂÈ ğĤàĦłãÜØóĭ Ē ĂĒĲğó ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ÈċóŐ Õŉ Ē ĭĒĊ ØĄĒłãĂ ĦÉĊ łãÜãĄʟ VÈĂ

ċÈłĢðĄ 3Èłà ZÈĂðÈċó łà Ħłá ĂċóŎà {ĲÕĄóĊóċÈĄ tàĢĦĲÈĦóĒċ-  ØĄĒłãĂ Ħó ĊŀŐà łŉÕĢÈĭʚ Őà

ÕĲÜà óĊĲċċõʚ ÈĄà ċàĊŀŐà Ħó łŉÕĢÈĭ ċàÕŊĭ ğĤàĦłãÜØàċʟyõŎàċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄŀ

ğĢĒĦĭĤàÜċiÖĭłõĊ ĀàĀóÖð ğĒÜłãÜĒĊõ ĀàğĤàĦċã ĭàċ ğĢÈłŊ ŎğŀĦĒÕʚ ĀÈĂ ĊÈĢĂàĭáĤółŉċóĂÈĀõ

ċÈ ğĤàÖàĎĒłÈċáĊ ĭĢðĲʚ ĂĭàĢŊ Āà ğĄċŊ ÕàŎłŊŎċÈĊċŊÖð ŎğĢÉłʟtĢĒÖàĦ ĦłÉÜãċõ ŎÉĂÈŎċõĂŀ

ŎÈðĢċĲĀà ğĒĦóĄĒłÉċõ ĀàĀóÖð àĊĒÖõʚĭĲŐàÕ È ğĤàĦłãÜØĒłÉċõʟ(Lakhani, 2010, s. 94) 

 

`àŎó ĒÕÖðĒÜċõĂŉ àňóĦĭĲĀõ ĀÈĂ ğĤõĊá ĭÈĂ ċàğĤõĊá ğĢĒĦĭĤàÜĂŉʚ ĂĭàĢá ĦĊãĤĲĀõ Ă ğĢĒÜÉċõ ÖĒ

ċàĀłãĭĨõðĒ ĊċĒŐĦĭłõ ğĢĒÜĲĂĭŀ Øó ĦĄĲŐàÕʟ `àŎó ğĤõĊá ğĢĒĦĭĤàÜĂŉ ĤÈÜõĊà ċàĀØÈĦĭãĀó

ĂłÈĄóĭĲ ċàÕĒ ÖàċĲ ğĢĒÜĲĂĭŀʟ aàğĤõĊá ċàÕĒĄó ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂá ğĢĒĦĭĤàÜĂŉ ĀĦĒĲ ċÈğĤõĂĄÈÜ

ĀóŐ ŎĊõċãċÉreklama, osobċõ ğĢĒÜàĀʚ ğĒÜğĒĢÈ ğĢĒÜàĀàʚ ğĲÕĄóÖ ĢàĄÈĭóĒċĦ ÈğĒÜʟ

V ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖó ĀĦĒĲ ŎĂĒĲĊÉċŉ ğĤàÜàłĨõĊĊĒŐċá ĦóĭĲÈÖà

ĊÈĢĂàĭóċëĒłáðĒ ğŀĦĒÕàċõ ċÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà È ğĢĒĦĭĤàÜĂŉʚ ÜõĂŉ ĂĭàĢŊĊ ĭŉĭĒ ĦóĭĲÈÖà

ċÈĦĭÉłÈĀõʚ Ħ ĭõĊʚ Őà Ħà ĊŀŐà łŉĲŐõłÈĭ łõÖà ğĢĒĦĭĤàÜĂŀ ċÈĀàÜċĒĲ.  

ʫGĲÕóċĂĒłÉʚ ȪȨȨȰʚ Ħʟ 114) 

 

V ğĒÜĦĭÈĭã łà łĨàÖð procesech ÖàĄá ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖà ğĢĒÕõðÉĢàĂĄÈĊċõ

psychologie. wàĂĄÈĊċõ ğĦŉÖðĒĄĒëóàʚ Øó ğĦŉÖðĒĄĒëóà ł ĊÈĢĂàĭóċëĒłŊÖð ĂĒĊĲċóĂÈÖõÖð Ħà

ÜÉ łŉĊàŎóĭ ÜàêóċóÖõʙʴtĦŉÖðĒĄĒëóà ĢàĂĄÈĊŉ ł sobã ŎÈðĢċĲĀà łàĨĂàĢá ğĦŉÖðóÖĂá È

ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂŉ ĢàĄàłÈċĭċõ ĒÕĀàĂĭŉ È ğĢĒÖàĦŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ĒÕĦÈðàĊ ĭáĭĒ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʚ

resp. s ċóĊó łãÖċã Øó ØÈĦĒłã ĦĒĲłóĦàĀõʵ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȪʚ Ħʟ171).  

 

{ĒĲØÉĦĭõ ğĦŉÖðĒĄĒëóà ĢàĂĄÈĊŉ Āàʙ 

 

¶ tĦŉÖðĒĄĒëóÖĂÉ ĦĭĢÉċĂÈ ĂĒĊĲċóĂÈØċõðĒ ğĢĒÖesu 

¶ tĦŉÖðĒĄĒëóÖĂÉ ĦĭĢÉċĂÈ ĊáÜóõ 

¶ {ĒÖóÉĄċã-ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂÉ ÖðÈĢÈĂĭàĢóĦĭóĂÈÖõĄĒłŊÖð ĦĂĲğóċ 

¶ tĦŉÖðóĂÈ ØĄàċŀ ĲĢØóĭŊÖð ÖõĄĒłŊÖð ĦĂĲğóċʚ ĀàĀóÖð ĒĦĒÕċĒĦĭõʚ ĊĒĭółÈÖàʚ ğĦŉÖðóÖĂŊÖð

ğĢĒÖàĦŀ Èğod.  

 

·àĄóÖà ŎÉĄàŐõ ċÈ ğĒłÈŎà ĢàĂĄÈĊŉʚ Ħ ċõŐ Ħà ğĒĀõ ĒĦĭÈĭċõ łãÜċõ ĒÕĒĢŉʚ ĀÈĂĒ je ekonomie, 

ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂá ÜóĦÖóğĄõċŉ Øó ĦĒÖóĒĄĒëóàʟ -Ē Ħà ĭŊØe definic reklamy, o psychologii se 

ĊĄĲłõ ĭáĊãĤ ł ĂÈŐÜá Ŏ ċóÖðʚ ØÈĦĭĒ Ħà ðĒłĒĤõ Ē ŎĊãċÉÖð ċÉŎĒĢŀ Øó ğĒĦĭĒĀŀ ĄóÜõʟMezi 

ğĤàĦłãÜØĒłÉċõʚ ĒłĄółĎĒłÉċõ È ĊÈċóğĲĄÈÖõ ĀĦĒĲ ĢĒŎÜõĄŉ È Āà ĭĤàÕÈ Āà ĢĒŎĄóĨĒvat. 

`ÈċóğĲĄÈÖà Āà ĂĒĊĲċóĂÈÖà ŎÈĄĒŐàċÈ ċÈ łċĲÖĒłÉċõ Ħłá łŀĄà È ĒłĄÉÜÉċõ ØĄĒłãĂa. Pokud 

Ē ĭĒĊ ĒĦĒÕÈ ċàłõ È ĊŉĦĄõ Ħóʚ Őà ĀÜà Ē ĀàĀõ łĄÈĦĭċõ ĢĒŎðĒÜċĲĭõʚ ĊÈċóğĲĄÈÖà ÕŉĄÈ ğĢĒłàÜàċÈ

doÕĤàʟ `ÈċóğĲĄÈÖà ĊÉ Ħłá ĲĢØóĭá ĭàÖðċóĂŉʚ ĀÈĂĒ Āà ċÈğĤõĂĄÈÜ ğĒĄĒğĢÈłÜÈʚ ċàĦğĄċãċŊ ĦĄóÕʚ

ĂĄÈĊÉċõ ĒĦĒÕʚ ŎĂĢàĦĄĒłÉċõ ğĒŎċÈĭĂŀʚ ÖóĭĒłá łŉÜõĢÉċõ ċàÕĒ ŎÈĦĭĢÈĨĒłÉċõʟ  

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȪʚ Ħʟ ȩȰȨʬ 
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2.3.1  ÃċÈØĂÈa emoce  

XĒĭĄàĢ ğĒğĦÈĄ ŎċÈØĂĲ ĀÈĂĒ ʴċÉŎàłʚ ÜàĦóëċʚ ĦŉĊÕĒĄʚ ŎċÈĂʚĭàĢĊõċ ċàÕĒ ĀàĀóÖð ĂĒĊÕóċÈÖàʚ

ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ĲĢØàċŉ Ă tomu, aby identifikovali zbo Őõ È ĦĄĲŐÕŉ ĂĒċĂĢáĭċõðĒ ğĢĒÜàĀÖà ċàÕĒ

ĦĂĲğóċŉ ğĢĒÜàĀÖŀ È ĒÜĄóĨóĄó Āà ĭÈĂ ĒÜ ĂĒċĂĲĢàċÖàʟ XÈŐÜŊ Ŏ ĭãÖðĭĒ óċÜółóÜĲÉĄċõÖð ÈĭĢóÕĲĭŀ

Āà ĲŎċÉłÈċá ĀÈĂĒ óÜàċĭóĭÈ ŎċÈØĂŉ È ĦğĒĄàØċã ŎċÈØĂĲĀÈĂĒ ÖàĄàĂ ĭłĒĤõʟ 

{ğĒĭĤàÕóĭàĄá łċõĊÈĀõ ŎċÈØĂĲ ĀÈĂĒ ċãÖĒʚ ØàĊĲ ĊĒðĒĲ łãĤóĭ È ĦğĒĄàðċĒĲĭ Ħà ċÈ ċóʟ {ċÈŐõ

Ħà Ħ ĭõĊ ŎĭĒĭĒŐċóĭ È łóÜãĭ ł ğĒĀĊĲ ŎċÈØĂÈ łõÖà ċàŐ Āàċ ðĊĒĭċŊ ğĢĒÜĲĂĭ ċàÕĒ ĦĄĲŐÕĲʟ

{ğĒĭĤàÕóĭàĄá Ŏà ŎċÈØĂŉ ĊÈĀõ ĲĢØóĭá ğĒÖóĭŉ È ÜĒĀĊŉ È ŎÉĢĒłàĎ ĭĒ ĒÜĢÉŐõ ĀÈĂŊ Āà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄ

ĀÈĂĒ ØĄĒłãĂ ċàÕĒ ĀÈĂŊ Õŉ ĊĒðĄ Øó ÖðĭãĄ ÕŊĭʟ ÃċÈØĂŉ Õŉ ĊãĄŉ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄŀĊ ğĒĦĂŉĭĒłÈĭ

ðĒÜċĒĭŉʚ ĒĦĒÕċĒĦĭóʚ ğĤõÕãðŉ È ĦĄĒëÈċŉʟ (Kotler, Armstrong, 2014 , s. 147) 

 

V souvislosti s  àĊĒÖàĊó Ħà ŎÜà ċÈÕõŎõ `ÈĦĄĒŃĒłÈ ğŉĢÈĊóÜÈ ğĒĭĤàÕʮ ċÈĦŉÖàċõʚ

oÜĦĭĢÈċãċõ ÈĂĭĲÉĄċõÖð ğĢĒÕĄáĊŀ Øó ÕĒĄàĦĭóʟ aãĂĭàĤõ ĄóÜá ÈĲĭĒĊÈĭóÖĂŉ ł supermark etu 

ĦÉðċĒĲ ğĒ ŎċÈØĂĒłáĊ ŎÕĒŐõʚ ĀàðĒŐ ŎċÈØĂÈ ĀóĊ ğĤóċÉĨõ ğĤõĀàĊċĒĲ àĊĒÖóʟ `ÈĢĂàĭóċëĒłõ

àňğàĢĭó ĭĲĭĒ ĦĂĲĭàØċĒĦĭ łãÜõ È ğĢĒĭĒ ĭĒðĒ ØÈĦĭĒ łŉĲŐõłÈĀõ È ĦğĒĭĤàÕóĭàĄ Ħó ŎÈĂĒĲğàċõĊ

ŎğŀĦĒÕõ ĲĢØóĭĒĲ ĦĄÈĦĭʟ {ÉŎõ ċÈ ĭĒʚ Őà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄá ÕĲÜĒĲ ĭĲĭĒ ØóċċĒĦĭ ĒğÈĂĒłÈĭ ğĢÉłã 

kvŀĄó ğĒŎóĭółċõ àĊĒÖóʚ ĂĭàĢĒĲ ċÈĂĲğĒłÉċõ ĒÕĄõÕàċá ŎċÈØĂŉ ŎÕĒŐõ ċÈłĒŎĲĀàʟ aÈÕÉdaĀõ

ŎÉĂÈŎċõĂŉʚ ÈÕŉ Ħó ĂĒĲğóĄó ċãÖĒ ʴğĢĒ ĢÈÜĒĦĭʵʟ tĒĂĲÜ ĭĒ ĊÉ ØĄĒłãĂ ğĒÜ ĂĒċĭĢĒĄĒĲʚ ċàċõ ċÈ

ĭĒĊ łŀÕàÖ ċóÖ ĨğÈĭċáðĒʚ ÈĄà Āà ŎÜà ĢóŎóĂĒ àĊĒÖóĒċÉĄċõ ʴŎÉłóĦĄĒĦĭóʵ ċÈ ċÈĂĲğĒłÉċõʚ ÖĒŐ

Ħà ØÈĦĭĒ ĦĭÉłÉ ğĤàÜĊãĭàĊŎĂĒĲĊÉċõ ğĦŉÖðóÈĭĢŀ È ğĦŉÖðĒĄĒëŀʟ `ĲĦõ Ħà ÈĄà ĢĒŎĄóĨóĭʚ ŎÜÈ

Ħó ØĄĒłãĂ ğĢĒÜĲĂĭŉ ĂĲğĲĀà ğĒÜ łĄółàĊ ĦłŊÖð àĊĒÖõ È ØÈĦĭĒ ċÈĂĲğĲĀà ċãÖĒʚ ÖĒ łà

ĦĂĲĭàØċĒĦĭó ċàğĒĭĤàÕĲĀàʚ ĭĲÜõŐ ċÈĦłá łŀĄó ċàŎÉłóĦĄà È ċÈĂĲğĲĀà ĒğĢÈłÜĲ ĒÕØÈĦ jen 

ʴğĢĒ radostʵʟ ʫXĤõŐàĂʚCrha, 2011, s. 136) 

 

ÃċÈØĂÈ ʫÕĢÈċÜʬ ðĢÈĀà ł ĢàĂĄÈĊã łàĄĂĒĲ ĢĒĄóʟ 3ĒÕĢÉ ŎċÈØĂÈ Ħà ĦĭÈċà ĦĒĲØÉĦĭõ ċÈĨóÖð

ŐółĒĭŀ łàĄóÖà ĄàðÖàʟ gÕĢÈÖõĊà Ħà ċÈ ŎċÈØĂĲ ØÈĦĭĒ ĭÈĂá ğĢĒĭĒʚ ğĢĒĭĒŐà Āà ĭĒ ğĢĒ ċÉĦ

ŎÉĢĲĂĒĲ ĂłÈĄóĭŉʟ 

 

 

ÅàÕĤõØàĂ ¢gt ŎċÈØàĂ ĦłãĭÈ 

 

Pro rok 2019 je ÜĄà ĦğĒĄàØċĒĦĭó ,ĢÈċÜÃ¢`łŊðàĢÖàĊ êóĢĊÈ ĊÈŎĒċʚ ĂĭàĢÉ Ħà

ĊĒĊàċĭÉĄċã ğŉĨċõ ċàĀðĒÜċĒĭċãĀĨõ ŎċÈØĂĒĲ ċÈ ĦłãĭãʟtĤàĦĂĒØóĄÈ ĭÈĂ ŎċÈØĂĲ ğğĄà ó

BĒĒëĄàʟ tĒ ȩȪ ĄàĭàÖð ĭÈĂ ĦĂĒċØóĄÈ ĀàĀóÖð ċÈÜłĄÉÜÈʟGĒÜċĒĭĒłã ċÈĢĒĦĭĄÈ êóĢĊÈ ÜĄà

ŐàÕĤõØĂĲ ,ĢÈċÜÃ ¢Ēğ ȩȨȨ Ē ȭȫ ˙ʟ {ĂĒĂÈċ ĢĒĂĲ ȪȨȩȱ Āà aàĭêĄóňʚ ĂĭàĢŊ ŎłŊĨóĄ ĦłĒĲ ðĒÜċĒĭĲ

o ÖàĄŊÖð Ȯȭ ˙ʟ AÈÖàÕĒĒĂ Āà ÕàŎe zĊãċŉ ċÈ Ȯʟ ĊõĦĭãʚ ĭàÜŉ ĦĭÉĄà ĊàŎó ¢Ēğ ȩȨʟ `àŎó

ØõċĦĂŊĊó ŎċÈØĂÈĊó ŎłõĭãŎóĄÈ ŎċÈØĂÈ ĄóÕÈÕÈʟÅàÕĤõØàĂ ċàĀĄàğĨõÖð ŎċÈØàĂ ÕŉĄ ğĲÕĄóĂĒłÉċ

ĦğĒĄàØċĒĦĭĊó XÈċĭÈĢ È ¸tt ċÈ aàŃŉĒĢĦĂá ÕĲĢŎàʟ(Focus-age.cz, 2020)  
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(zdroj: focus -age.cz) 

 

§ ĒĭÉŎĂŉ ĦĒÖóÉĄċõÖð ĦõĭõÖð Āà ĀàÜóċŊĊ ĦĂĒĂÈċàĊ È ŎÉĢĒłàĎ ĭõĊ ċàĀłãĭĨõĊ JċĦĭÈëĢÈĊʚ

ĂĭàĢŊ ŎłŊĨóĄ ĦłĒĲ ðĒÜċĒĭĲ Ē ȱȭ ˙ È ł ŐàÕĤõØĂĲ Ħà ğĒĦĲċĲĄ Ē Ȭȯ ĊõĦĭʟ 

 

tĒÜĄà ĨáêÈ ,ĢÈċÜÃ¢` ĀĦĒĲ ċÉĢŀĦĭŉ ðĒÜċĒĭ ŎċÈØàĂ ÜŀĂÈŎàĊʚ Őà Ħà łŉğĄÈĭõ óċłàĦĭĒłÈĭ ÜĒ

jejich rozvo je. Uvedl: ʴ{ĄàÜĲĀàĊà ğĒĦĲċ ĒÜ ŎċÈØàĂʚ ĂĭàĢá êĲċëĲĀõ ł rÉmci jednotliv Ŋch 

produktov Ŋch kategori õ nebo oblast õ sluŐàÕ ÜĒ ċĒłá áĢŉ łàĄĊó ʴÜóĦĢĲğĭółċõÖðʵ

àĂĒĦŉĦĭáĊŀʟ AóĢĊŉ ĊĲĦõ ğĒÖðĒğóĭ ðĒÜċĒĭĲʚ ĂĭàĢĒĲ ĀóĊ ĭàċĭĒ ĊĒÜàĄ ĊŀŐà ğĢĒ ĀàĀóÖð

ŎċÈØĂŉ ğĤóċáĦĭʟ -ðĭãĀõ-Ąó ł ÕĲÜĒĲÖċĲ ĲĦğãĭʚ ĊãĄŉ Õŉ Ħó ĭàċĭĒ ğĤõĦĭĲğ ĒĦłĒĀóĭʟʶ Z ØàðĒŐ Õŉ

Ħó êóĢĊŉ ĊãĄŉ ċàĀĦğõĨà łŎõĭ ċãĀÈĂá ğĒċÈĲØàċõʚ ĀÈĂĒ ĭĒ ĲÜãĄÈĄ ċÈğĤõklad §ÕàĢʚ ĂĭàĢŊ ŎÈØÈĄ

łŉĲŐõłÈĭ ŎĊõċãċŊ ĊĒÜàĄ àĂĒĦŉĦĭáĊŀ È ŎÈØÈĄʚ ĊóĊĒ Āóċá ĦluŐÕŉʚ ĢĒŎłÉŐàĭ ĀõÜĄĒʟ

(focus - age.cz, 2019) 

 

ÅàÕĤõØàĂ ¢gt ŎċÈØàĂ /w 

 

ÅàÕĤõØàĂ ÕŉĄ ĦàĦĭÈłàċ ÜĄà ĭĢŐàÕʚ ĂĭàĢŊÖð êóĢĊŉ ÜĒĦÉðĄŉ ŎÈ ĢĒĂ ȪȨȩȰʟ 3ÉĄà ĀĦĒĲ ł ŐàÕĤõØĂĲ

ŎÈðĢċĲĭŉ ó Āóċá ĲĂÈŎÈĭàĄàʚ ĀÈĂĒ Āà ŎóĦĂ Øó ğĢĒÜĲĂĭółóĭÈ ğĢÉÖàʟ(czechtop100.cz,  2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(zdroj: czechtop100.cz)  

Tabulka 1ʙ ÅàÕĤõØàĂ ċàĀðĒÜċĒĭċãĀĨõÖð ŎċÈØàĂ ĦłãĭÈ ÜĄà ,ĢÈċÜÃ¢` 

1 Amazon Retail 315,505 52% 3

2 Apple Technologie 309,527 3% 2

3 Google Technologie 309,000 2% 1

4 Microsoft Technologie 251,244 25% 4

5 Visa tƭŀǘŜōƴƝ ǎȅǎǘŞƳȅ177,918 22% 7

6 Facebook Technologie 158,968 -2% 6

7 Alibaba Retail 131,246 16% 9

8 Tencent Technologie 130,862 -27% 5

9 aŎ5ƻƴŀƭŘȰǎFast Food 130,368 3% 8

10 AT&T Telekomunikace 108,375 2% 10

IƻŘƴƻǘŀ Ȋƴŀőƪȅ нлмф όϷa[5ύtƻǌŀŘƝ нлмф½ƴŀőƪŀKategorie ½ƳŠƴŀ ƘƻŘƴƻǘȅtƻǌŀŘƝ нлму

Tabulka 2ʙ ÅàÕĤõØàĂ ċàĀðĒÜċĒĭċãĀĨõÖð ŎċÈØàĂ ł /w ÜĄà -Ã7-G ¢gt ȩȨȨʚ JċÖʟ 

1 ~Yh5! !¦¢h 407 1

2 29½ 200 2

3 AGROFERT 155 3

4 9ƴŜǊƎŜǘƛŎƪȇ ŀ ǇǊǻƳȅǎƭƻǾȇ ƘƻƭŘƛƴƎ153 4

5 UNIPETROL 119 6

6 FOXCONN CZ 104 5

7 MORAVIA STEEL 57 x

8 .h{/I DǊƻǳǇ 2w 52 9

9 29twh 48 10

10 MOL 46 13

IƻŘƴƻǘŀ Ȋƴŀőƪȅ нлму όYő ƳƛƭΦύtƻǌŀŘƝ нлму½ƴŀőƪŀ tƻǌŀŘƝ нлмт
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2.4  `ÈĢĂàĭóċëĒłÉ ĂĒĊĲċóĂÈÖà È ğĢĒğÈëÈÖà 

ʴ`ÈĢĂàĭóċë Āà ØóċċĒĦĭʚ ĦĒĲÕĒĢ óċĦĭóĭĲÖõ È ğĢĒÖàĦŀ ğĢĒ łŉĭłÉĤàċõʚ ĂĒĊĲċóĂĒłÉċõʚ ÜĒÜÉłÉċõ

È łŊĊãċĲ ċÈÕõÜàĂʚ ĂĭàĢá ĊÈĀõ ðĒÜċĒĭĲ ğĢĒ ŎÉĂÈŎċõĂŉʚ ĂĄóàċĭŉʚ ğÈĢĭċàĢŉ È ĦğĒĄàØċĒĦĭ

ĀÈĂĒ ÖàĄàĂʟʵʟ ʫAMA, 2013) 

 

wàĂĄÈĊÈ ĀÈĂĒ ĦÈĊĒĭċÉ ċàċõ ŐÉÜċĒĲ ċĒłóċĂĒĲʟ 3ĒĂĄÈÜŉ Ē ĦğĒĄàðĄółŊÖð ĢàĂĄÈĊċõÖð

ĊàĭĒÜÉÖð ĦğÈÜÈĀõ ÈŐ ÜĒ ğĢÈłãĂĲʚ ÖĒŐ ĦĒĲłóĦõ ĭÈĂá ðĄÈłċã Ħà ĦğĒĄàØàċĦĂĒĲ ÜãĄÕĒĲ

ğĢÉÖàʟ aÈğĤõĂĄÈÜ ĂÜŉŐ ĄóÜá ĭàċĂĢÉĭ łŉĢÉÕãĄó ğĢĒÜĲĂĭŉ ŎÈ ĦĊãċĲʮ ċàĀÜĤõł ÕŉĄ łŉĭłĒĤàċ

łŊĢĒÕàĂʚ ğĒĭá Ħà Ŏ łŊĢĒÕĂĲ ĦĭÈĄĒ ŎÕĒŐõ È ĂÜŉŐ ðĒ ÕŉĄĒ łãĭĨõ ĊċĒŐĦĭłõʚ ŐÉÜÈĄĒ Ħó Ē ĲĢØóĭĒĲ

êĒĢĊĲ ğĢàŎàċĭÈÖà ʫĢàĂĄÈĊŉʥğĢĒğÈëÈÖàʬʟ §ĢØóĭá ĊàÖðÈċóĦĊŉ È ĭÈĂĭóĂŉ ŎċÈĄó ĀóŐ ðĒĂŉċÉĤó

È ĒÕÖðĒÜċõÖó łà ĦĭĤàÜĒłãĂĲʚ ĂĭàĤõ ğĒĭĤàÕĒłÈĄó ğĢĒÜÈĭ Ħłá ŎÕĒŐõʚ Øó ċÈğĤõĂĄÈÜ ó ğĢÈłãÖõ

kupcóʟ wĒŎÜõĄ Ħà v ĭáĭĒ ÜĒÕã ċÈÖðÉŎõ ł ĭĒĊʚ Őà ĊàÖðÈċóĦĊŉ È ĭÈĂĭóĂŉ ĦĒĲØÈĦċá ÜĒÕŉ

ĀĦĒĲ ğĒÜĄĒŐàċŉ łãÜàÖĂŊĊó ğĒŎċÈĭĂŉ Ŏ oblasti psychologie, antropologie, sociologie, 

komunikace apod. Propag ÈÖà ʫĢàĂĄÈĊÈʬ Ħà ĤõÜõ ċŉċõłàĨĂàĢŊĊó ĊĒÜàĢċõĊó È àêàĂĭółċõĊi 

ĂĒĊĲċóĂÈØċõmi technologi àĊóʚ ĂĭàĢáĀĦĒĲ êóċÈċÖĒłÉċŉ ĒÕĢĒłĦĂŊĊ ĊċĒŐĦĭłõĊ ğàċãŎʟ

ʫXĤõŐàĂʚ -ĢðÈʚ ȪȨȩȩʚs. 34) 

 

MÈĢĂàĭóċëĒłĒĲ ĂĒĊĲċóĂÈÖõ Ħà ĢĒŎĲĊõ łĨàÖðċŉ ğĒÜĦĭÈĭċá ĂĒĊĲċóĂÈÖà Ħ trhem. 

{ĒĲØÉĦĭõ Āà ğĤàĦłãÜØĒłÉċõ ċàÕĒ ĭÈĂá óċêĒĢĊĒłÉċõ ÖõĄĒłŊÖð ĦğĒĭĤàÕóĭàĄŀʚ ĂĭàĢá łàÜà

k doĦÈŐàċõ ĊÈĢĂàĭóċëĒłŊÖð ÖõĄŀ ĦğĒĄàØċĒĦĭõ È óċĦĭóĭĲÖõ ğĒ ÖàĄáĊ Ħłãĭãʟ3ÈĄĒ Õŉ Ħà ĤõÖĭʚ

Őà ÕàŎ ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖà Ħà ŐÉÜċÉ êóĢĊÈċÈ ĦĒĲØÈĦċáĊ ĭĢðĲneobejde ʮ ani 

ĭÈ ċàĂĒĊàĢØċõʟ XĄÈĦóÖĂŊ ğĢŀÕãh ĢĒŎÜõĄċŊÖð ĒĢëÈċóŎÈÖõ Õŉ ĊĒðĄ ÕŊĭ ğĤóÕĄõŐàċ asi takto : 

firmy dãĄÈĀõʚ ÖĒ ĊĒðĒĲʚ ÈÕŉ ğĤàĦłãÜØóĄó ğĒĭàċÖóÉĄċõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ Ăà ĂĒĲğó ĀàĀóÖð ğĢĒÜĲĂĭŀ

È ĦĄĲŐàÕʟ ÃÉĢĒłàĎ óċêĒĢĊĲĀõ ĦĭÉłÈĀõÖõ ŎÉĂÈŎċõĂŉ Ē ċĒłóċĂÉÖð ċàÕĒ ØóĦĭã Ŏ ÜŀłĒÜĲʚ ÈÕŉ

ċÈ ċã ĦĭÉłÈĀõÖõ ĂĄóàċĭó ʴċàŎÈğĒĊċãĄóʵʟaàŎóĦĂĒłá ċàÕĒ łĄÉÜċõ óċĦĭóĭĲÖà ÕĒĀĲĀõ Ē łŉĊŊÖàċõ

soÖóÉĄċã ĨğÈĭċáðĒ ÖðĒłÉċõʫċÈğĤʟkĒĲĤàċõʬ nebo naopak ğĒÜğĒĢĲĀõ ĦĒÖóÉĄċã ğĢĒĦğãĨċá

ÖðĒłÉċõ ʫċÈğĤʟ shromaŐÞovÉnõ dobrovoln Ŋch penãŐitŊch prostĤàÜĂŀʬʟ ¢ÈĂá ł politice 

êĲċëĲĀà ĊÈĢĂàĭóċëĒłÉ ĂĒĊĲċóĂÈÖà È ĭĒ ØóĦĭã ŎÈ ĳØàĄàĊ ŎõĦĂÉċõ ðĄÈĦĲ ĒÜ

łĒĄóØŀʟ ʫXÈĢĄõØàĂʚ 2016, s. 40).  

 

Faktem Āàʚ Őà Ē ğĢĒÜàĀó nerozhoduje pouze reklama sÈĊĒĭċÉʚ ÈĄà ğĢĒÜàĀ ĲĢØĲĀà

ğĤàÜàłĨõĊ ŎÉĂÈŎċõĂʟ tĒĂĲÜ ċàĊÉ ŎÉĂÈŎċõĂ ŎÉĀàĊʚ ŎĂĢÉĭĂÈ ŐÉÜċÉ ĢàĂĄÈĊÈ ċÉĊ

ċàğĒĊŀŐàʟwàĂĄÈĊċõ ĭàňĭʚ ðàŎĂÉ êĒĭĒëĢÈêóàʚ ĒÖðĒĭċŊ ğĢĒÜàĀÖà ċàÕĒ ĭĤàÕÈ ĦĄàłÈʮ 

łĨàÖðċĒ ĦĄĒĲŐõ pouze  ĀÈĂĒ ğĤóĦğõłÉċõ ğĢĒÜàĀàʟ`ċĒðĒ óċĦĭóĭĲÖõʚ ĭàňĭÈĤŀ È ĭłŀĢÖŀ ĒğÈĂĲĀà

ğĒĤÉÜ ÜĒĂĒĄÈ ĭŉ ĦĭàĀċá ÖðŉÕŉʟ `ċĒðÜŉ ċàĢàĦğàĂĭĲĀõ ğĢÈłóÜĄĒ ØõĦĄĒ ĀàÜċÈʮ na trhu je 

ğÉċàĊ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄʟ {ċÈŐõ Ħà ċÈğĄċĒ łŉĲŐõłÈĭ Ħłá ĂĢàÈĭółóĭŉ È ĭłŀĢØõÖð ĦÖðĒğċĒĦĭõʚ ÖĒŐ

Āà ĦÈĊĒŎĤàĀĊã łãÖ ÜĒÕĢÉʚ ċãĂÜŉ ÈĄà ÕĒðĲŐàĄ ċÈ ĨĂĒÜĲʟ /ÈĦĭĒ Ħà ĊŀŐà ĦĭÉĭʚ Őà Ħà ĭàňĭÈĤó

È ĭłŀĢÖó ĀÈĂĦó ʴłŉÖðŊĄõʵ ĒÜ ğĒĭĤàÕ ÖõĄĒłáðĒ ŎÉĂÈŎċõĂÈʥĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʥĦĂĲğóċŉʟ ¢ÈĭĒ ĦóĭĲÈÖà

ċÈĦĭÉłÉ ŎğĢÈłóÜĄÈ ĂłŀĄó ĭĒĊĲʚ Őà ÖõĄĒłÉ ĦĂĲğóċÈ Ħà ØÈĦĭĒ ĦĭÈċà ÖàċĭĢàĊ ğĒŎĒĢċĒĦĭóʚ ÈĄà

ÈŐ ğĤõĄóĨʟ VÈĂĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ v ĭàĄàłóŎċõÖð ĢàĂĄÈĊÉÖðʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ŎÈĊãĤàċŉ ċÈ ĊÈĊóċĂŉʚ

ĦĭÈĢÈĀõÖõ Ħà Ē ĊÈĄá Üãĭóʮ v ĢàĂĄÈĊã ĀĦĒĲ ğĒğóĦĒłÉċŉ ĭÈĂʚ Őà ł ğĒÜĦĭÈĭã ċàÜãĄÈĀõ łŀÕàÖ

ċóÖ ĀóċáðĒ łà ĦłáĊ ŐółĒĭãʚ ċàŐ Ħà Ħà ĦĭÈĢÈĀõ Ē ʴĦĲÖðĒĦĭʵ ĊóĊóċĂÈʟ tĒÜĒÕċá ĦóĭĲÈÖà
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ċÈĦĭÉłÈĀõʚ ĂÜŉŐ ĀÜà Ē reklamuʚ ĂÜà ðĢÈĀõ ĦĭÈĤõ ĄóÜáʮ ċãĂÜŉ Ħà ĭłŀĢÖŀĊ ðĒÜõ ÜĒ ĢàĂĄÈĊŉ

v ĳğĄċã ĂĢÉĦċáĊ ĦłãĭĄàʚ ċãĂÜŉ ÈĄà ÕĒðĲŐàĄ ĊŀŐàĊà ċÈĢÈŎóĭ ċÈğĤõĂĄÈÜ ċÈ ÈëàóĦĊĲĦʟ 

ʫXĤõŐàĂʚ -ĢðÈʚ2011, s. 24).  

 

ʵBĒĒÜ ÖĒċĭàċĭ óĦċʸĭ ÈÕĒĲĭ ëĒĒÜ ĦĭĒĢŉĭàĄĄóċëʟ JĭʸĦ ÈÕĒĲĭ ĭàĄĄóċë È ĭĢĲà ĦĭĒĢŉ ŃàĄĄʟʶ ʮ 

Ann Handley .  

 

ċċ GÈċÜĄàŉ Āà ĦĄÈłċÉ ĦğóĦĒłÈĭàĄĂÈʚ ğĢŀĂĒğċóÖà ł ĒÕĄÈĦĭó ÜóëóĭÉĄċõðĒ ĊÈĢĂàĭóċëĲ È

ċàĀğĢĒÜÉłÈċãĀĨõ ÈĲĭĒĢĂÈ ¸ÈĄĄ {ĭĢààĭ VĒĲĢċÈĄʚ ĂĭàĢŊ ØĭàċÉĤà ónspiruje a motivuje 

k łŉĭłÉĤàċõ ĊÈĢĂàĭóċëĲʚ ĂĭàĢŊ ÕĲÜĒĲ ŎÉĂÈŎċõci milovat a zaji Ħĭõ ĭÈĂ ĒğĢÈłÜĒłá łŊĦĄàÜĂŉ

ğĒÜċóĂÉċõʟ{ĄĒłÈ ĭáĭĒ ĦĄÈłċá ĊÈĢĂàĭerky, spisĒłÈĭàĄĂŉʚ ĤàØċóÖà ċÉĊ ĤõĂÈĀõʚ Őà ğĤóĀõĭ

s ċÈĨõĊ łãĭĨõĊ ğĤõÕãðàĊ Āà ĢàĄÈĭółċã ĀàÜċĒÜĲÖðáʚÈłĨÈĂ łŉğĢÉłãċõ ĦĂĲĭàØċáðĒ

ğĤõÕãðĲ ŎÈĀõĊÈłŊĊ ŎğŀĦĒÕàĊĦà ĲĂÉŐà ĀÈĂĒ ğĢÈłŊ ĒğÈĂʟ 

  

aÈ ĦłŊÖð ŃàÕĒłŊÖð ĦĭĢÉċĂÉÖð ğõĨà Ē ĢàĂĄÈĊã êóĢĊŉ óĢÕċÕʚ ĂĭàĢÉ ğŀĦĒÕõ ğĢÉłã ĀÈĂĒ

łŉğĢÉłãċõ ğĤõÕãðĲʟ wàĂĄÈĊÈ ğĤàÜĦĭÈłĲĀà ĲĊãĄÖàʚ ĂĭàĤõ łŉĭłÉĤàĀõ ĢàğĄóĂŉ ğĭÈØõ ÕĲÜĂŉʚ È

ĭĒ Āà ĦĂĒĢĒ ÜĒĦĄĒłÈ łŉğĢÉłãċõĦĂĲĭàØċáðĒ ğĤõÕãðĲ ʫłĄółċÉ ĂċóðÈ ,óĢÜ Õŉ ,óĢÜ ċÈğĦÉċÈ

spisovatelkou An ċà ZÈĊĒĭĭ ĢĒĂĲ ȩȱȱȬʬʟ ċċ GÈċÜĄàŉ ğĒğóĦĲĀà ĊÈĢĂàĭóċëĒłŊ ğĢĒëĢÈĊ

ĦğĒĄàØċĒĦĭó óĢÕċÕ ł ĢĒÖà ȪȨȩȫʚ ÖĒŐ ÕŉĄÈ ĳğĄċã ğĢłċõ óċĭàëĢĒłÈċÉ ĊÈĢĂàĭóċëĒłÉ

ĂÈĊğÈĎ ĲĢØàċÉ ğãĭóĄàĭá ĦğĒĄàØċĒĦĭóʟ · ĂÈĊğÈċó Ħà ĂĢàÈĭółóĭÈ ĲĂÈŎĲĀà ċÈ ÖàĦĭÉÖð ĭÈĂʚ

Őà ĢĒŎĨõĤõ ĦłŀĀ ĲĄĭóĊÉĭċõ ÜĒĊĒł ċÈ ĒÜĄóĨċŊ ÜĢĲð ÖàĦĭĒłÈĭàĄŀʚ ÖĒŐ ĀĦĒĲ ł ĭĒĊĭĒ ğĤõğÈÜã

ĦĭãðĒłÈłõ ğĭÉÖóʟ 

 

Õŉ Ħà ĭàċĭĒ ğĤõÕãð ĒÜłŉğĢÉłãĄ ĦğĢÉłċã ʫʴĭàĄĄóċë È ĭĢĲà ĦĭĒĢŉ ŃàĄĄʬʚ ĦğĒĄàØċĒĦĭó óĢÕċÕ

ĦàðċÈĄ ċÈ ĢàÈĄóŎÈÖó ĂÈĊğÈċã ĭŊĊ ğãĭó ĲĊãĄÖŀʚ ĂĭàĤõ ĊĲĦàĄó łŉĭłĒĤóĭ ğÈÜàĦÉĭ ğĭÈØõch 

budek, kteĢá ÕŉĄŉ óċĦğóĢĒłÉċŉ ĦĂĲĭàØċŊĊó ğĢĒĦĭĒĢŉʚ ċÈÕõŎàċá óĢÕċÕʟ wĒŎğĒØàĭ ØóċóĄ ÜłÈ

ĊóĄóĒċŉ ÜĒĄÈĢŀʟ(www.annhandley.com , 2013)  
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2.5  `ãĤàċõ àêàĂĭółóĭŉ ĊÈĢĂàĭóċëĒłá ĂĒĊĲċóĂÈÖà 

tĒĂĲÜ êóĢĊÈ ğĢĒłÉÜõ ÜĒÕĢĒĲ ğĢÉÖó Ŏ hlediska efektivity ĊÈĢĂàĭóċëĲʚ ĊĲĦõ ÜÕÉĭ ĭÈĂá ċÈ

łŉðĒÜċĒÖĒłÉċõ È ĦğĢÉłċá łŉðĒÜċĒÖĒłÈÖõ ĭàÖðċóĂŉʟ głãĤõ Ħó ĭÈĂʚ ŎÜa jejich strategie byla 

ĦğĢÉłċÉa ŎÜÈ Õŉ ĊãĄó Ħ êóċÈċØċõĊó ğĢĒĦĭĤàÜĂŉ ċÈĄĒŐóĭ ĦĭàĀċŊĊ ŎğŀĦĒÕàĊ

i v budoucnosti. N àÕĒ Ħà ċÈĒğÈĂ ĢĒŎðĒÜċĒĲʚ Őà ğĤõĨĭã ŎłĒĄõ ĒÜĄóĨċĒĲ formu strategie.  

 

V sĒĲØÈĦċá ÜĒÕã êóĢĊŉ łŉĲŐõłÈĀõ łàłàĄĂá ĊõĤà Ēċ-line marketing, kt àĢŊ Ħà łãĭĨóċĒĲ

ĦċÈŐõ ÜĒĦĭÈĭ ĂĒċÖĒłá ŎÉĂÈŎċõĂŉ ċÈ ŃàÕĒłĒĲ ĦĭĢÉċĂĲ ÜÈċá êóĢĊŉʟ Ă ĭĒĊĲ ĊÉ Ħłá

łĄÈĦĭċõ ċÉĦĭĢĒĀà ċÈ ĊãĤàċõ àêàĂĭółóĭŉ (ppcprofits.cz, 2019) : 

 

¶ CTR (click through rate) ʮ ĀàÜċÉ ĦàĒ ğĒØàĭ ĂĄóĂċĲĭõ ċÈ ÜÈċĒĲ ĢàĂĄÈĊĲʚ ĂĭàĢŊ Ħà

ċÉĦĄàÜċã łŉÜãĄõ ğĒØĭàĊ ĢàĂĄÈĊċõðĒ ŎĒÕĢÈŎàċõʟ tĒĂĲÜ Āà ĢàĂĄÈĊÈ ĳØóċċÉʚ ğĒØàĭ

ĂĄóĂċĲĭõ ó ğĒØàĭ ŎĒÕĢÈŎàċõ ĊĲĦõ Ċõĭ łãĭĨõ ØõĦĄĒʚ ĢàĦğàĂĭółà ċàĦĭÈØõ Ċõĭ Āàċ 

łŉĦĒĂĒĲ ĊõĢĲ ŎĒÕĢÈŎàċõʮ ĭĒ Õŉ ŎċÈĊàċÈĄĒʚ Őà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄá ĦóÖà ŎĒÕĢÈŎĲĀõ

ĢàĂĄÈĊĲʚ ÈĄà ċàĂĄóĂċĒĲ ċÈ ċóʚ ĭĲÜõŐ ĒÕĦÈð ĦÜãĄàċõ ċàÕŉĄ ğĤàĦłãÜØółŊʟ Hodnota 

-¢w Õŉ Ħà ĊãĄÈ ğĒðŉÕĒłÈĭ ĂĒĄàĊ Ȫ ˙ʚ ł ĀóċáĊ ğĤõğÈÜã Õŉ Ħà ĊãĄÈ ĢàĂĄÈĊċõ

ĂÈĊğÈĎ ĲĢØóĭã ğĤàðĒÜċĒĭóĭʟ 

 

¶ PPC (pay per click) ʮ ÖàċÈ ŎÈ ĢàĂĄÈĊĲ Āà ÜÉċÈ ÖàċĒĲ ŎÈ łĨàÖðċŉ ĂĄóĂċĲĭõ ċÈ

ÜÈċĒĲ ĢàĂĄÈĊĲʚ ĂĭàĢÉ Āà łŊÜãĄàØċÉ ğĢÉłã ğĒØĭàĊ ĂĄóĂċĲĭõʟ ¢Ē ċÉĊ ÜÉ óċêĒĢĊÈÖó

Ē ğĢŀĊãĢċá Öàċãʚ ĂĭàĢÉ Ħà ĊĲĦõ ŎÈğĄÈĭóĭ ŎÈ ĂÈŐÜá ğĢĒĂĄóĂċĲĭõ ĢàĂĄÈĊŉʟ¢õĊĭĒ

ŎğŀĦĒÕàĊ êóĢĊÈ ŎĀóĦĭõ ċÉłĢÈĭċĒĦĭĦłŊÖð óċłàĦĭóÖʚ ĂĭàĢá ÕŉĄŉ łĄĒŐàċŉ ÜĒ ĢàĂĄÈĊŉʟ 
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3 t{¾-GgZgBJ7 ` wX7¢JaB§ 

{tg¢y7,aLGg -Gg· aL 

{ğĒĭĤàÕóĭàĄàĊ Āà ĂÈŐÜŊ ØĄĒłãĂʚ ĂĭàĢŊ ĊóĊĒ ĢÉĊàÖ Ħłá ğĒÜċóĂÈĭàĄĦĂá ØóċċĒĦĭó ċàÕĒ

ĊóĊĒ ĢÉĊàÖ ĦÈĊĒĦĭÈĭċáðĒ łŊĂĒċĲ ĦłáðĒ ğĒłĒĄÉċõ ĲŎÈłõĢÉsmlouvu s podnikatelem 

ċàÕĒ Ħ ċõĊ ĀóċÈĂ ĀàÜċÉʟʵ ʫgÕØÈċĦĂŊ ŎÉĂĒċõĂʚ ˟419) 

 

Osobnost  Āà ğĒĀàĊʚ ĂĭàĢŊ Āà ł ÕãŐċáĊ ŐółĒĭã ğĒĲŐõłÈċŊ łãĭĨóċĒĲʚ ĂÜŉŐ ØĄĒłãĂ ĊĄĲłõ Ē

ċãĂĒĊ łŊŎċÈĊċáĊʚ ĂĭàĢŊ ċãÖĒ ĒğĢÈłÜĲ ÜĒĂÉŎÈĄʟ Ã pohledu psychologie to tak ale 

ċàċõʟ · psychologii se  ğĒĀàĊ ĒĦĒÕċĒĦĭ ğĒĲŐõłÉ ğĢĒ ĂÈŐÜáðĒ ØĄĒłãĂÈʚ ğĢĒĭĒŐà ĂÈŐÜŊ

z ċÉĦ ĊÉ ĦłĒĲ ĒĀàÜóċãĄĒĲ ĒĦĒÕċĒĦĭʟ XÈŐÜŊ ĊÉ Ħłá łĄÈĦĭċĒĦĭóʚ ĭàĊğàĢÈĊàċĭʚ ĢŉĦŉʚ

schopnosti apod.  

 

XÈŐÜÉ ĒĦĒÕċĒĦĭ ĊÉ Ħłá ÖðÈĢÈĂĭàĢóĦĭóÖĂá łŎĒĢÖà ÖðĒłÉċõʚ ğĒÜĄà ĂĭàĢŊÖð ĭÈĂá ĒÜğĒłõÜÉ

na ĢŀŎċá ĦóĭĲÈÖà ċÈ ĭĢðĲ È ÜõĂŉ ĭãĊĭĒ łŎĒĢÖŀĊ Āà ğĢĒĭĒ ĊĒŐċá ĀàĀõ ÖðĒłÉċõ ĊċĒðÜŉ

pĢàÜóĂĒłÈĭʟ aÈĨà ÖðĒłÉċõ ĀÈĂĒŐĭĒ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ĒłĄółĎĲĀõ ğĦŉÖðóÖĂá ğĢĒÖàĦŉʚ ĂĭàĢá

ŎĢÖÈÜĄõ ċÈĨà łĄÈĦĭċĒĦĭó ÜĲĨàłċõ È ĭĒ ÜĒðĢĒĊÈÜŉ ÜÉłÉ ÖðÈĢÈĂĭàĢ ÖàĄá ċÈĨõ ĒĦĒÕċĒĦĭóʮ 

ĀàÜċÉ Ħà ğĤàÜàłĨõĊ Ē ŎłĄÉĨĭċĒĦĭó ØĄĒłãĂÈ È ĀàĀóÖð ĢĒŎğĒŎċÉċõ È Ē ĢŉĦŉ ĒĦĒÕċĒĦĭóʟ

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉ, 2011, s. 27) 

 

V ĊÈĢĂàĭóċëĲ Āà ŎÈ ğĒĭĤàÕõ ŎċÉĭ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà łàĄĊó ÜĒÕĤà È łãÜãĭʚ ĀÈĂ Ħà ĲĢØóĭõ ĄóÜá

ÖðĒłÈĀõʚ ÖĒ Ħà ĭŊØà ċÉĂĲğĲ ŎÕĒŐõʟ tĢĒØ Āà ĭĒĭĒ ċĲĭċá ŎċÉĭʠ Và ĭĒ ċĲĭċá ğĢĒĭo, aby se 

àêàĂĭółċã ĦĭÈċĒłĒłÈĄÈ ċÈÕõÜĂÈʚ ĂĭàĢÉ ĲĦğĒĂĒĀõ ğĒĭĤàÕŉ ŎÉĂÈŎċõĂŀ È ĀàĀóÖð ğĒŐÈÜÈłĂŉʚ

ÖĒŐ ĊÈĢĂàĭóċë ĊĲĦõ ŎłĄÉÜċĒĲĭ ĦğĢÉłċã ĒÜðÈÜċĒĲĭʟV ĭĒĊĭĒ Āà ĲĂĢŉĭÈ ğĒÜĦĭÈĭÈ ÖàĄáðĒ

ĊÈĢĂàĭóċëĲʟ XÜŉŐ ÖðÖàĊà ŎċÉĭ ŎÉĂÈŎċõĂÈ Ŏ ðĄàÜóĦĂÈ ĊÈĢĂàĭóċëĲʚ ĊĲĦõĊà ğĤàÜàłĨõĊ

zċÉĭ ĀàðĒ ĦğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõ È ğĤàÜğĒłõÜÈĭ ĀàðĒ ĢàÈĂÖà ċÈ ĲĢØóĭá ĦóĭĲÈÖàʟ `ĲĦõĊà

vãÜãĭʚ ğĢĒØ È ĀÈĂ łŎċóĂÉ ĀàðĒ ğĒĭĤàÕÈ ċãÖĒ łĄÈĦĭċóĭʟ -Ē ÕĲÜà ĭõĊ ğĢĒÜĲĂĭàĊʚ ĂĭàĢŊ

ĲĦğĒĂĒĀõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄĒłĲ ğĒĭĤàÕĲʮ ğĒĂĲÜ Āà ĭĒðĄà ŎĀóĨĭãċĒʚ ğĢĒÜĲĂĭ ĒÜàðĢÉĄ ğĤàĦċã

ĳĄĒðĲʚ ĀÈĂĒĲĊãĄʟ wĒŎðĒÜĒłÈÖõ ĂĲğċõ ğĢĒÖàĦ ĄóĭàĢÈĭĲĢÈ ĢĒŎĊóĦįĲĀà ÜĒ ĢĒŎÜõĄċŊÖð

ğĒÜĊõċàĂ ŐółĒĭÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʟ VàÜċÉ Ħà Ē ĒĂĒĄċõ ğĢĒĦĭĤàÜõ È ĭĒʚ ĀÈĂ ċÈ ĦğĒtĤàÕóĭàĄà

ğŀĦĒÕõ È ŎÉĢĒłàĎ Ħà ĀàÜċÉ Ē ĀàðĒ ğĦŉÖðóĂĲ È Ē ĭĒʚ ÖĒ Ħà łĄÈĦĭċã ÜãĀà ʴłàłċóĭĤʵʟ

(Koudelka, 2010, s. 5) 
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3.1  ¢ŉğĒĄĒëóà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà 

`ÈĢĂàĭóċëʚ ğĒÜĒÕċã ĀÈĂĒ ğĦŉÖðĒĄĒëóà ĦÈĊĒĭċÉʚ Ħà ŎÈĀõĊÉ Ē ĒĦĒÕċĒĦĭ ØĄĒłãĂÈʟ {ĭàĀċã

jako v  psychologi i, jsou v ĊÈĢĂàĭóċëĲ ĒĦĒÕċĒĦĭó ʫĦğĒĭĤàÕóĭàĄáʬ ĢĒŎÜãĄĒłÉċi ÜĒ ĢŀŎċŊÖð

ĂÈĭàëĒĢóõʚ ÖĒŐ ĲĢØĲĀõ ĂĒċĂĢáĭċõ ŎċÈĂŉʟ wĒŎÜãĄàċõ Āà ÜĒÕĢá Ă ĭĒĊĲʚ ÈÕŉ ĊÈĢĂàĭáĤó È

ĒÕÖðĒÜċõÖó ğĒÖðĒğóĄó È ĢĒŎàŎċÈĄó ĀàÜċĒĭĄółÉ ĦğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõʟ · ğĢłċõ Ąóċóó Ħà ĲłÈŐĲĀà

łãĂ ċàÕĒ ğĒðĄÈłõʟS ğĒĦĭĲğàĊ ØÈĦĲ È ĭàÜŉ łŉĨĨõĊ łãkeĊ Ħà Ċãċõ ċÉĨ ğĒðĄàÜ ċÈ ŎÕĒŐõʚ

ĂĭàĢá ċÈĂĲğĲĀàĊàʟ ÃÉĄàŐõ ċÈ ĭĒĊʚ ł ĀÈĂá êÉŎó ŐółĒĭÈ Ħà ØĄĒłãĂ ğĢÉłã ċÈÖðÉŎõʚ ŎÉĢĒłàĎ

ÈĄà ĭÈĂá ŎÉĄàŐõ ċÈ ÖðÈĢÈĂĭàĢĲ ĒĦobnosti. JÈĂ ĂÜĒ ğĒðĄõŐõ ċÈ Ħłãĭʚ ĀÈĂá ĊÉ ŎłŉĂŉnebo 

ĀÈĂŊ ĊÉ łĂĲĦʟ -Ē ÈĄà ÜÉĄ ĊĲĦõ ÕĢÉĭ ĊÈĢĂàĭóċë ł potaz jsou trendy a v  ĀÈĂásituaci se 

ğĢÉłã ĄóÜĦĭłĒ ċÈÖðÉŎõʟ yàØ Āà ċÈğĤõĂĄÈÜ Ē àĂĒċĒĊóÖĂá ĦóĭĲÈÖóʟ ʫXĒĭĄàĢʚ ȪȨȨȯʚ Ħʟ ȫȪȨʬ 

 

¢ŉğĒĄĒëóà ĒĦĒÕċĒĦĭõ Ŏ hledi sĂÈ ċÉĂĲğċõðĒ ÖðĒłÉċõ Ħà ĲĭłÉĤõ ÜĄà ŎłŉĂĄĒĦĭõ ċÉĂĲğċõðĒ

ÖðĒłÉċõʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ŎċÉĊá ĀóŐ ĒÜ ĨàÜàĦÉĭŊÖð Ąàĭʟ aÈğĤõĂĄÈÜ ¸ĒĒÜĦ ʫĢʟ ȩȱȮȨʬ Ălasifikoval 

ĭŉğŉ ĦğĒĭĤàÕótele z ğĒðĄàÜĲ ċÉĂĲğċõðĒ ÖðĒłÉċõ ĀàÜóċÖŀʟ wĒŎÜãĄóĄ Āà ċÈ ĢÈÖóĒċÉĄċõʚ

ĢĒŎðĒÜĲĀõÖõ Ħà ÜĄà Öàċŉʚ àĊĒÖóĒċÉĄċõʚ ŎÕĢĂĄõʚ ċÉłŉĂĒłã łŉĊàŎàċõ È ċa novou skupinu 

spotĤàÕóĭàĄŀʚ ĂĭàĢá ŎÈĭõĊ ċàÕŉĄĒ ĊĒŐċá ĢĒŎÜãĄóĭ ÜĒ ŐÉÜċá Ŏà ĦĂĲğóċʟNaopak 

modeĢċãĀĨõ ğĒĀàĭõ ğĢàŎàċĭĒłÈĄÈ ğĤàÜĦĭÈłóĭàĄĂÈ ĀàÜċá ĦğĒĄàØċĒĦĭóʚ ĂĭàĢÉ Ħà ŎÈÕŊłÉ

trendy v  ĒÕĄÈĦĭó ğĢĒÜàĀà ʫĦğĒĄàØċĒĦĭ tààĄàĢĦ tÈĢóĦʬʚ ċÈ ĂĒċêàĢàċÖó ł 3ÉċĦĂĲʚ ĢĒĂĲ ȪȨ02.  

wĒŎÜãĄóĄÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ÜĒ ĂÈĭàëĒĢóõʚ ĂĭàĢá ĢàêĄàĂĭĲĀõ łĄÈĦĭċĒĦĭó ĒĦĒÕċĒĦĭõ ĦğĒĄĲ

s ĒÕàÖċŊĊó ğĒĦĭĒĀó ØĄĒłãĂÈ Ăà ĦłãĭĲʚ ÖĒŐ ĒłĄółĎĲĀà ĀàĀóÖð ċÈĂĲğĒłÉċõʟ 

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȩʚ Ħʟ ȪȬȨʬ 

 

¶ ,óĒ ŎÉĂÈŎċõÖóʮ ĭÈĂĒłõ ŎÉĂÈŎċõÖóʚ ĂĭàĤõ ÜĒĲêÈĀõʚ Őà ĭàÖðċĒĄĒëóà ÕĲÜà ğĢo dobro 

ğĤõĢĒÜŉʟ tĒŐÈÜĲĀõ łŉĦğãĄĒĲ ÕóĒĭàÖðċĒĄĒëóó È ÕóĒĒÕÈĄŉʚ ÖĒŐ ÕĲÜà ÖàĄĂĒłã

ċÈğĒĊÉðÈĭ ċàŎÉładnosti potravin.  

 

¶ GàÜĒċóĦĭóØĭõ ŎÉĂÈŎċõÖó ʮ ĄóÜáʚ ĂĭàĤõ ĦłŊĊó ĦĊŉĦĄŉ ÖðĭãĀõ ŎÈÖðŉĭóĭ ċàĀğĤõĀàĊċãĀĨõ

ŎÉŐóĭàĂ È ğĢĒŐóĭàĂ È ÖðĭãĀõ ğĢĒŐõłÈĭ ĢÈÜĒĦĭʟ -ðĭãĀõʚ ÈÕŉ Ħłãĭ ÕŉĄ ĄàğĨõ ʫʴċãŐċãĀĨõʵʬ

ĂÈŐÜŊĊ ÜċàĊʟ 

 

¶ ·óŎóĒċÉĤĨĭõ ŎÉĂÈŎċõÖóʮ ĭóʚ ĂĭàĤõ ĊÈĀõ ğĒĭĤàÕĲ ċàĲĦĭÉĄà ŎĂĒĲĨàĭ ċĒłá łãÖó È

łŉÕĒØĒłÈĭ Ŏ ĤÈÜŉʟ ·àĄóÖà łċõĊÈĀõ łóĢĭĲÉĄċõ Ħłãĭʚ ĂĭàĢŊ Ħà ĀóĊ ØÈĦĭĒ ğĢĒĊõĭÉ ÜĒ

reality.  

 

¶ ÃÉĂÈŎċõÖóʚ ĂĭàĤõ ĊÈĀõ ğĤàÜĦĭÈłółĒĦĭ ʮ ŎÉĂÈŎċõÖóʚ ĂĭàĤõ Ħó ğĤàĀõʚ ÈÕŉ ŎÈ ĂÈŐÜŊĊ

ğĢĒÜĲĂĭàĊ ĦĭÉĄ ċãĀÈĂŊ ğĤõÕãðʚ ÈÕŉ ĊãĄ ÖĒ ċÈÕõÜċĒĲĭʟ{ğĒĭĤàÕóĭàĄ Ħà ĭĒĭóŐ ÖðÖà

ğĒÜõĄàĭ ċÈ ÖàĄáĊ ğĢĒÖàĦĲʚ ċàÖðÖà ĲŐ ÕŊĭ Āàċ ċÈĂĲğĲĀõÖõĊʟ¢ÈĂŐà ó ĂÜŉŐ Ħà ĀàÜċÉ

Ē ĊÈĦĒłá ğĢĒÜĲĂĭŉ ł óċÜĲĦĭĢóÉĄċõĊ ğĢĒĦĭĤàÜõʚ ĊãĄÈ Õŉ ĀóĊ ÕŊĭ ÜĒÜÉċÈ

ğĤàÜàłĨõĊ ĒĢóëóċÈĄóĭÈʟ 
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3.2  {ğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõ 

K ĭàĢĊõċĲ ĦğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõ Ħà łÉŐà łĨàʚ ÖĒ ĦĒĲłóĦõ Ħ ĭĢŐċõ ċÉĂĲğċõ ÈĂĭółóĭĒĲ łØàĭċã

ĲŐõłÉċõ ŎÈĂĒĲğàċŊÖð ğĢĒÜĲĂĭŀʟ {ğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõ Āà ğĢĒğĒĀàċá Ħà łĨàĊó ĒĦĭÈĭċõĊó

ĦĄĒŐĂÈĊó ĄóÜĦĂáðĒĂĒċÉċõʟ 3õĂŉ ŎĊõċãċáĊĲ ğĢĒğĒĀàċõ Āà ĊĒŐċá ŎĀóĦĭóĭ ÜĒĊóċÈċĭŉ

ÖðĒłÉċõ ĲĢØóĭáðĒ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà È ğĒĲŐõĭ ċÈ ċãĀ ĦğàÖóêóÖĂŊ ğĤõĦĭĲğʚ ÜõĂŉ ĂĭàĢáĊĲ ğĒĭá

ŎõĦĂÉĊà ĊĒÜàĄ ĂĒċĂĢáĭċõðĒ ÖðĒłÉċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʟ tĤõĦĭĲğŉ ĀĦĒĲʙ 

 

¶ wÈÖóĒċÉĄċõʮ v ċÉĂĲğċõĊ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄá ŎÜŀĢÈŎĎĲĀõ ğĢłĂŉ ĢÈÖóĒċÈĄóĭŉʟ 

{ğĒĭĤàÕóĭàĄá ğĤàÜàĊ ŎĀóĨįĲĀõóċêĒĢĊÈÖà Ē ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ĂĭàĢá ċÉĦĄàÜċã łŉðĒÜċĒÖĲĀõʟ

tĒĢĒłċÉłÈĀõ ğĤõċĒĦŉ È ĲŐóĭĂŉ ĀàÜċá ĦĭĢÈċŉ Ħ ÖàċÈĊóʚ ĦłŊĊ ğĤõĀĊàĊ È ÜÈĄĨõĊó

ÈĦğàĂĭŉ ĦĭĢÈċŉ ÜĢĲðáʟ 

 

¶ tĦŉÖðĒĄĒëóÖĂáʮ ğĦŉÖðóÖĂá êÈĂĭĒĢŉ Ħà ĊĒðĒĲ ğĒÜàğĦÈĭ ċÈ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ

ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʟ ÃÉĄàŐõ ċÈ ĭĒĊʚ ł ĀÈĂá êÉŎó ĲØàċõʚ łà ĦĊŉĦĄĲ ĂĒċĂĢáĭċõðĒ ĦğĒĭĤàÕċõðĒ

ÖðĒłÉċõʚ Ħà ĦğĒĭĤàÕóĭàĄ ċÈÖðÉŎõʟ 3ÈĄĨõ ĢĒĄó ŎÜà ĊŀŐà ðĢÉĭ ĊĒĭółÈÖàʚ ÖĒŐ Õŉ ÕŉĄ

ğĒðĄàÜ ğĦŉÖðĒÈċÈĄŉĭóÖĂŊ ʮ ğŀĦĒÕõŎÜà łãÜĒĊõ È ğĒÜłãÜĒĊõ ØĄĒłãĂÈ

(Freud  ʮ id, ego, superego). ,àðÈłóĒĢÉĄċõ pohled se  v tomto ğĤõğÈÜã ŎÈÕŊłÉ

ğĒÜċãĭàĊ È ĢàÈĂÖõʟ 

 

¶ {ĒÖóĒĄĒëóÖĂáʮ ċÈ ĂĲğċõ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà Āà ĭÈĂá ĊĒŐċá ċÈðĄõŐàĭ ĀÈĂĒ

ċÈ ÜŀĦĄàÜàĂ ĦĒÖóÉĄċõðĒ ğĢĒĦĭĤàÜõʚ łà ĂĭàĢáĊ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄ ŐóĀàʟ XÈŐÜÉ ĦĒÖóÉĄċõ

skupina inklinuje k  ĀóċŊĊ ÖõĄŀĊ È ċĒĢĊÉĊ È ĒłĄółĎĲĀõ Āó ĒÜĄóĨċá ċÉĭlaky.  

{ğĒĭĤàÕċõ ÖðĒłÉċõ ĭàÜŉ ĊŀŐà ĒłĄółĎĒłÈĭ ÖðĭõØ ğÈĭĤóĭ ÜĒ ĂĒċĂĢáĭċõ ĦĂĲğóċŉʚ

ĦĒÖóÉĄċõ ĦĭÈĭĲĦŉ Øó ĦĒÖóÉĄċõ ĢĒĄàʟʫÃÈĊÈŎÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȨʚ Ħʟ ȩȩȯʬʟ 

 

V ĢàÉĄċáĊ ŐółĒĭã ÜĒÖðÉŎõ Ăà ŎĂĒĊÕóċĒłÉċõ łŊĨà ĲłeÜàċŊÖð ğĤõĦĭĲğŀ ĦğĒĭĤàÕċõðĒ

ÖðĒłÉċõʟ ÃÉĂÈŎċõĂ ĊŀŐà ĦóÖà ğĤàĊŊĨĄàĭ ğĤàÜàłĨõĊ ĢÈÖóĒċÉĄċãʚ ÈĄà ł ğĒÜłãÜĒĊõ Āà

ŎÉĢĒłàĎ ĒłĄółĎĒłÉċ ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂŊĊ ó ĦĒÖóĒĄĒëóÖĂŊĊ ğĤõĦĭĲğàĊʟ ¢ĒĲĭĒ ğĢĒÕĄàĊÈĭóĂĒĲ

Ħà ŎÈÕŊłÉ ċàĀàÜàċ łãÜċõ ĒÕĒĢʚ ĦĭÉĄà Āà ğĢĒÕĄáĊ ğĢĒÕÉÜÈĭ ĒÕĄÈĦĭ ŎÖàĄÈ ÜĒ ðĄĒĲÕĂŉʚ ÖĒŐ

Āà ŎğŀĦĒÕàċĒ ğĤàÜàłĨõĊ ĢĒŎĊÈċóĭĒĦĭõ ĊŉĨĄàċàĂ È ÖðĒłÉċõ ĄóÜõʟ · marketingu se 

ĭĒĊĲĭĒ ğĢĒÕĄáĊĲ ĤõĂÉ ʴØàĢċÉ ĦĂĤõĎĂÈʵʟ · ĦĒĲØÈĦċá ÜĒÕã Āà ĊĒŐċá ĢĒŎàŎċÈĭ ğĒÜċãĭʚ

ĂĭàĢŊ ŎÉĂÈŎċõĂÈ ğĤàĦłãÜØóĄ Ă ċÉĂĲğĲ È ĀàðĒ ċÉĦĄàÜċĒĲ ĢàÈĂÖóʚ ċóÖĊáċã ċàċõ ĀÈĦċÉ

ğĤàÖðĒÜċÉ êÉŎàʟ Ã pohledu psychologie se na ĒłĄółĎĒłÉċõ ĂĲğċõðĒ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ

podep iĦĲĀõ ØĭŉĤó ÈĦğàĂĭŉʙ ğÈĊãįʚ ĊĒĭółÈÖàʚ łċõĊÉċõ È ĲØàċõʟ ʫXĒĭĄàĢʚ ȪȨȨȯʚ Ħʟ ȫȩȭʬ 

 

3.2.1  ̀ ĒÜàĄ ØàĢċá ĦĂĤõĎĂŉ 

`ĒÜàĄ ØàĢċá ĦĂĤõĎĂŉ ċàÕĒĄó ĊĒÜàĄ ğĒÜċãĭĲ È ĢàÈĂÖà ċÉĊ ĲĂÈŎĲĀàʚ ĀÈĂĒÕĭõŐċáje 

ğĢàÜóĂĒłÈĭ ÖðĒłÉċõ ĒĦĒÕċĒĦĭó ó ğĤàĦ ĭĒʚ ÖĒ Āà ÜĒĂÉŎÈċá łĨàĊółãÜċõĊó ĒÕĒĢŉʟ Vzhledem 

k ĭĒĊĲʚ Őà ċÉĂĲğ ĀóŐ ċàğĢĒÕõðÉ ğĒĲŎà ŎğŀĦĒÕàĊ ğĤõĊáðĒ ĂÈŐÜĒÜàċċõðĒ ĂĒċĭÈĂĭĲ

ŎÉĂÈŎċõĂÈ Ħ ğĢĒÜÉłÈĀõÖõĊʚĀà ċÈĨà ÖðÉğÈċõ ğĢĒÖàĦŀʚ ğĢĒÕõðÈĀõÖõÖð ł ĄóÜĦĂáĊ ĊĒŎĂĲʚ

ŎÈĭõĊğĒĲŎà ĒĊàŎàċáʟ `ŉĦĄ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà Āà ğĢĒ ĊÈĢĂàĭáĢŉ ĭŎłʟ ʴØàĢċÉ ĦĂĤõĎĂÈʵʟ ¢àċĭĒ
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model  łàĄĊó ĒłĄółċóĄ łŊŎĂĲĊ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ł ĒĭÉŎÖà ÖðĒłÉċõ ŎÉĂÈŎċõĂŀʟJde o pohled na 

ĂĲğċõ ÖðĒłÉċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄàʚ ĂÜà Āà ĂĄõØĒłŊĊ łŎĭÈðàĊʙğĒÜċãĭʚ ØàĢċÉ ĦĂĤõĎĂÈʚ ĢàÈĂÖà.  

{ğĒĀàċõĊ ĭãÖðĭĒ ğĢĒÖàĦŀ È ĒĦĭÈĭċõÖð ğĢĒÖàĦŀʚ ĂĭàĢá ĦğĒĭĤàÕótele taĂá ĒłĄółĎĲĀõʚ

ÜĒÖðÉŎõ ğĢàÜóĦğĒŎóÖõĊʚ ĂĭàĢá ĒłĄółĎĲĀõ ó ÕĲÜĒĲÖõ ĂĲğċõ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõʟ-àĄŊ ğĢĒÖàĦ ŎÈØõċÉ

ğĒÜċãĭàĊʚ ĂĭàĢŊ Āà ÕĲÞ łċãĀĨõ È łċóĭĤċõʟ /àĢċÉ ĦĂĤõĎĂÈ Āà ł ĭĒĊĭĒ ĦĊŉĦĄĲ łċõĊÉċÈ ĀÈĂĒ

ÜĲĨàłċõ ğĢĒÖàĦʚ ĂĭàĢŊċàċõ ĊĒŐċŊ ŎĂĒĲĊÈĭʚ ŎÈĭõĊÖĒ łċãĀĨõ ʫexogàċċõʬ ŎĂĒĲĊÈĭ ĄŎàʟ

V ċãĂĭàĢŊÖðğĤõğÈÜàÖð ĄŎà ó ĒłĄółĎĒłÈĭʟ -Ē ċÉĦ ĭàÜŉ ŎÜà łĄÈĦĭċã ŎÈĀõĊÉʠ ÃÈĀõĊÉ ċÉĦ łĄół

łċãĀĨõÖð ʫàňĒëàċċõÖðʬ ğĒÜċãĭŀ ċÈ ĂĲğċõ ĢĒŎðĒÜĒłÉċõ łà łĨàÖð ĂÈĭàëĒĢóõÖðʟ VàÜċÉ Ħà

ðĄÈłċãĒ ĦĒÖóÉĄċõ È ĦĒÖóÉĄċã-kultĲĢċõ łĄółŉʟZ ğĒðĄàÜĲ ğĒÜċãĭŀ łċóĭĤċõÖð ċÉĦ ŎÈĀõĊÈĀõ

iċÜółóÜĲÉĄċõ łĄółŉ ʫŐółĒĭċõ ĦĭŉĄʬ È ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂá łĄółŉ ʫĊĒĭółÈÖàʚ ĲØàċõʚ łċõĊÉċõʬʟ

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȩʚ Ħʟ ȫȮʬ 

 

  

   

 

 

 

 

ʫŎÜĢĒĀʙ ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ ȪȨȩȩʚ Ħʟ ȫȰʬ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ʫŎÜĢĒĀʙ ,ĒĲØĂĒłÉ È ĂĒĄʟʚ ȪȨȨȫʚ Ħʟ ȱȬʬ 

gÕĢÉŎàĂ3ʙ `ĒÜàĄ ØàĢċá ĦĂĤõĎĂŉ ʫğĒÜċãĭĲ È ĢàÈĂÖàʬ 

gÕĢÉŎàĂ4ʙ `ĒÜàĄ ØàĢċá ĦĂĤõĎĂŉ ʫłĄółŉʬ 
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4 AJw7`aL J37a¢J¢ J` B7 

JÜàċĭóĭŉ êóĢàĊ È ĀàĀóÖð óċĒłÈĭółċõ ŎĊãċŉ ĀĦĒĲ ċàĀØÈĦĭãĀóĦğĒĀĒłÉċŉ Ħ ĒĭÉŎĂĒĲ

ëĄĒÕÈĄóŎÈÖàʟ ·Ąół ċÈÜċÉĢĒÜċõÖð ĦğĒĄàØċĒĦĭõ ċàĲĦĭÉĄà ĢĒĦĭà È ĦĒĲØÈĦċã łŉÕĲÜĒłÈċÉ

óÜàċĭóĭÈ Õŉ ĊãĄÈ ŎÈĀóĨįĒłÈĭ ĂĒĒğàĢÈÖó ĦĲÕĀàĂĭŀʚ ŎÈĤÈŎĒłÈĭ ĀàÜċĒĭĄółÖà ÜĒ ĦĂĲğóċ ÜĄà

jejich odl óĨċŊÖð óÜàċĭóĭ È ŎÉĢĒłàĎ Õŉ Ħó ĊãĄÈ ĲÜĢŐàĭ ĀàÜóċàØċĒĦĭʚ ĒÜĄóĨċĒĦĭ È łĄÈĦĭċõ

vyrovnanost. aÈ ÜĢĲðĒĲ ĦĭĢÈċĲ ÈĄà óÜàċĭóĭĲ È ĂĲĄĭĲĢĲ êóĢàĊ ĒłĄółĎĲĀà ĂĲĄĭĲĢÈ

ĀàÜċĒĭĄółŊÖð ċÉĢĒÜŀ ĦÈĊĒĦĭÈĭċãʟ { ĭõĊʚ ĀÈĂ ëĄĒÕÈĄóŎÈÖà ċàĲĦĭÉĄà ğĒĦĭĲğĲĀàʚĀà ċĲĭċá

ğĒŎĒĢĒłÈĭ ĀÈĂ ÜĒĊÉÖõ ĂĲĄĭĲĢĲʚ ĭÈĂ ĂĲĄĭĲĢĲ ŎÈðĢÈċóØċõ È ĭĒ Āà ÜŀĄàŐóĭá ðĄÈłċã ĂłŀĄi 

łðĒÜċá ĂĒĊĲċóĂÈÖóʟʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ,óċÈĢʚ ȪȨȪȨʚ Ħʟ ȩȫʬ 

 

aÈÜċÉĢĒÜċõ êóĢĊŉ ĊÈĀõ Ħłá êóĢàĊċõ óÜàċĭóĭŉʚ ĂĭàĢá ğĒłÈŐĲĀõ ŎÈ ĀÈĂŊĦó ĢĒÜóċċŊ ğĒĂĄÈÜʚ

ĂĭàĢŊ Õŉ ĊãĄ ŎŀĦĭÈĭ ŎÈÖðĒłÉċ ċàŎÉłóĦĄà ċÈ ŎĊãċã ĊÈĀóĭàĄàʟ tĤõĂĄÈÜʙ ÖàĄĒĦłãĭĒłã ŎċÉĊÉ

ŎċÈØĂÈ ĭÈÕÉĂĒłŊÖð łŊĢĒÕĂŀ Ħà ğĒĂĲĦõ ŎĊãċóĭ ĦłŀĀ ċÉŎàłʟ J ğĤàĦĭĒʚ Őà ĭĲĭĒ ċĒłóċĂĲ ÜÉ

ÖàĄáĊĲ ĦłãĭĲ ÜĒğĤàÜĲ łãÜãĭ È ĭĒ ĭÈĂʚ ÈÕŉ Ē ĭĒĊ ĒğĢÈłÜĲ łãÜãĄ ĂÈŐÜŊʚ ċĒłŊ ċÉŎàł ċàċõ

ÈĂÖàğĭĒłÉnʚ ğĢĒĭĒŐà ł ðĄÈłã łeĤàĀċĒĦĭó ĦĭÉĄà ğĤàÕŊłÉ ğĤàÜÖðĒŎõ ċÉŎàł êirmy. 

aàĀÜŀĄàŐóĭãĀĨõĊ ÈĦğàĂĭàĊ Āà ŎÜà ğĤàÜàłĨõĊ ŎĢÈĂĒłÉ óÜàċĭóĭÈʚ ĭàÜŉ łóŎĲÉĄċõʚ ĂĭàĢĒĲ Ħó

ĄóÜá ğÈĊÈĭĲĀõ ğĒ ÜĄĒĲðĒĲ ÜĒÕĲ È ĭĒ Āà ğĢĒ êóĢĊĲ łàĄóÖà Öàċċáʟ XĄõØàĊ Āà ÜĄĒĲðĒÜĒÕÉ

óċłàĦĭóÖà ÜĒ ÜĒÕĢáðĒ łóŎĲÉĄċõðĒ ĦĭŉĄĲ êóĢĊŉʚ ĂĭàĢŊ Āà ĦĒĲØÉĦĭõ êóĢàĊċõ óÜàċĭóĭŉʟ

ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ,óċÈĢʚ ȪȨȪȨʚ Ħʟ ȩȫʬ 

 

4.1  FiĢàĊċõ óĊÈëàʚ êóĢàĊċõ ŎċÈØĂÈʚ êóĢàĊċõ óÜàċĭóĭÈ 

tĢĒğĒĀàċõĊ óĊÈëàʚ ŎċÈØĂŉ È óÜàċĭóĭŉ êóĢĊŉ ŎõĦĂÉłÉ ĦğĒĄàØċĒĦĭ ĦłŀĀ ĂĒċĂĢáĭċõ ĦŉĦĭáĊ. 

¢àċĭĒ ĦŉĦĭáĊ ĊÉ ðĄÈłċõ ğĢłĂŉ È ĭãĊó ĀĦĒĲ ĂĲĄĭĲĢÈʚ design, komuni kace a produkt a 

ĊŀŐà ÕŊĭ ĒłĄółĎĒłÉċ ğĒĊĒÖõ łÈŎàÕ ĊàŎó ĭãĊóĭĒ ğĢłĂŉʟ § óÜàċĭóĭŉ êóĢĊŉ ÜĒÖðÉŎõ ØÈĦĭĒ

Ăà ŎĊãċã È ğĢĒĭĒ Āà ğĒĭĤàÕÈ Ċõĭ ŎÈłàÜàċĒĲ ğĢŀÕãŐċĒĲ ÈċÈĄŊŎĲʟIdentita firmy je sice 

ğĒłÈŐĒłÉċÈ ŎÈ ċãÖĒʚ ÖĒ Õŉ Ħà ĊãĄĒ ŎÈÖðĒłÈĭʚ ÈĄà ÖàĄŊ Ħłãĭ Ħà Ċãċõ È ëĄĒÕalizuje, proto 

óÜàċĭóĭÈ êóĢàĊ ċàċõ ċĲĭċã ğĤõĊĒ ÜÈċÉʟ yÈÜã ğĒÜċóĂŀ ğĤóċàĦĄÈ ëĄĒÕÈĄóŎÈÖà ċàĊÉĄĒ 

ğĢĒÕĄáĊŀʟ ʫ{ĭàĀĦĂÈĄĒłÉʚ }ĂÈğĒłÉʚ ȪȨȪȨʚ Ħʟ ȪȮʬ 

 

XĒċÖàğÖà êóĢàĊċõ ğĒłãĦĭó È êóĢàĊċõ óÜàċĭóĭŉ ğĤàÜĦĭÈłĲĀõ ĢàĄÈĭółċã ċĒłŊ È ÜĒğĄĎĂĒłŊ

pohled ʚ ÜõĂŉ ĂĭàĢáĊĲ ĊŀŐà łĢÖðĒĄĒłŊ ĊÈċÈëàĊàċĭĤàĨóĭ ĦĭĢÈĭàëóÖĂá ğĢĒÕĄáĊŉʚ ĂĭàĢŊĊ

ĀàĀóÖð êóĢĊÈ ØàĄõ. Õŉ ĊŉĨĄàċõ łŉĨĨõÖð łàÜĒĲÖõÖð ğĢÈÖĒłċõĂŀ ÕŉĄĒ àêàĂĭółċõ ğĤóĤõŎàċõ

repĲĭÈÖà È óĊÈëà ĀàĀóÖð ĒĢëÈċóŎÈÖàʚ ĊãĄÈ Õŉ Ħà êóĢĊÈ łŐÜŉ ÜĢŐàĭ ċãĀÈĂáðĒ ĦłáðĒ

ĂĒċĂĢáĭċõðĒ ğĢÈëĊÈĭóÖĂáðĒĒğàĢÈØċõðĒ ĊĒÜàlu, kteĢŊ Ħó ĦÈĊÈ ċÈĦĭÈłõʟ

(Edmund  R. Gray, John M. T. Balmer, 2002, s. 695) 

 

AóĢàĊċõ óĊÈëà Āà ĒĂÈĊŐóĭŊ ĊàċĭÉĄċõ ĒÕĢÈŎʚ ĂĭàĢŊ ĊÈĀõ ĄóÜá Ē ĒĢëÈċóŎÈÖóʟtĒłãĦĭ

ĦğĒĄàØċĒĦĭó Āà ğĢĒłÉŎÉċÈ Ħ ðĒÜċĒĭĒłŊĊ ĳĦĲÜĂàĊʟAóĢàĊċõ ĢàğĲĭÈÖà Ħà ĒÕłŉĂĄà łŉłõĀõ

v ğĢŀÕãðĲ ØÈĦĲ ÜõĂŉ ĦĲÕĀàĂĭółċõĊĲ łŊĂĒċĲʚ ĂĭàĢŊ ÜĒğĢĒłÉŎõ ĭÈĂá ĳØóċċÉ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟ

XĒĢğĒĢÈÖà Ħà ĦċÈŐõ ÜĒÖõĄóĭ ğĤàĦċá È ğĒŎóĭółċõ óĊÈëà È ĭÈĂĭĒ ðĒ ğĤàÜĦĭÈłĒłÈĭ łĨàĊ
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ĦĭÈĂàðĒĄÜàĢŀĊʟ -ðĭãĀõ ł jeĀóÖð ĒØõÖð łŉğÈÜÈĭ ÖĒ ċàĀĄáğà ĭĒ ĀÜà È Ċõĭ ÜĒÕĢĒĲ ĢàğĲĭÈÖóʟ

Proto je óĊÈëà È ğĒłãĦĭğĒÜċóĂĲ ĭÈĂ ÜŀĄàŐóĭÉʮ ĦĭÈĂàðĒĄÜàĤó ĊĲĦõ ÕŊĭ ċÈ ĦĭĢÈċã

ĒĢëÈċóŎÈÖàʚ ÈÕŉ Ħà ĦĊãĤĒłÈĄĒ Ă ÜĒĦÈŐàċõ ÖõĄàʟ XĄõØĒłŊĊó ĦĭÈĂàðĒĄÜàĢy ĀĦĒĲ ŎÉĂÈŎċõÖóʚ

ÜĒÜÈłÈĭàĄáʚ ÜóĦĭĢóÕĲĭĒĤóʚ êóċÈċØċõ ğÈĢĭċàĤóʚ ÈĂÖóĒċÉĤóʚ ŎÈĊãĦĭċÈċÖóʟ(Edmund R. Gray, 

John M. T. Balmer, 2002, s. 696) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ʫŎÜĢĒĀʙ ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ `óĂàĨʚ ,óċÈĢʚ ȪȨȪȨʚ Ħʟ ȪȨʬ 

 

aàĦĭĄá 

 

VàÜċÉ Ħà Ē ĨłŊÖÈĢĦĂĒĲ ĦğĒĄàØċĒĦĭʚ ĂĭàĢÉ àňóĦĭĲĀà ĲŐ ĒÜ ȩȱʟĦĭĒĄàĭõʟ tŀłĒÜċã êóĢĊÈ ċàĦĄÈ

ċÉŎàł ċëĄĒ-{ŃóĦĦ -ĒċÜàċĦàÜ `óĄĂ È łŉĢÉÕãĄÈ ĂĒċÜàċŎĒłÈċá ĊĄáĂĒʟ tĒŎÜãĀóʚ

s łŊĢĒÕĒĲ ĊĄáØċá ØĒĂĒĄÉÜŉğĤóĨĄÈ ó ŎĊãċÈ ŎċÈØĂŉʮ NàĦĭĄá ʫŎĀàÜċĒÜĲĨàċõ ċÉŎłĲ È ĄàğĨõ

zapamatovatelnost). AóĢĊÈ ğĒĭá ĒÕĢĒłĦĂŉ ĢĒĦĭĄÈʚ ĒÕĦÈÜóĄÈ ĭĢð ÜĒĦĲÜ ċàĒÕĦÈŎàċŊ È

ċÉĦĄàÜċã Āó ł ĭĒĊĭĒ ĦĭŉĄĲ ċÉĦĄàÜĒłÈĄó ĀóċáŎċÉĊá ŎċÈØĂŉʚ ĦğÈÜÈĀõÖõ ğĒÜ aàĦĭĄáʟ 

 

gÕĢÉŎàĂ5ʙ `ĒÜàĄ êóĢàĊċõ óĊÈëàʚ êóĢàĊċõ ŎċÈØĂŉ È êóĢàĊċõ óÜàċĭóĭŉ 
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ĂĭĲÉĄċã êóĢĊÈ aàĦĭĄátrhu s  ĢŉÖðĄĒĒÕĢÉĭĂĒłŊĊ ŎÕĒŐõĊ ĀàÜċĒŎċÈØċã łáłĒÜõʟ `àŎó ĀàĀõ

ŎċÉĊá ğĢĒÜĲĂĭŉĤÈÜõĊà ċÈğĤõĂlÈÜʙ aàĦĭàÈʚ BĢÈċĂĒʚ XóĭXÈĭʚ aàĦÖÈêáʚ ZàċĭóĄĂŉʚ gĢóĒċ

ØĒĂĒĄÉÜŉ È ÜÈĄĨõʟ(patria.cz , 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(zdroj: patria.cz)  

 

Fernet  

 

·à ĦğĒĄàØċĒĦĭó AàĢċàĭ {ĭĒÖĂ Ħà ĢĒŎðĒÜĄó Ăà ŎĊãċã È ĒğĲĦĭóĄódĒÕĢĒłĒĄċã ğĢĒĦĭĒĢ

v ĊŉĦĄõÖð ŎÉĂÈŎċõĂŀʚ ĂĭàĢŊ ÜĒ ĭá ÜĒÕŉ ĒÕĦÈŎĒłÈĄó Āàċ Ēċóʟ ¢Ē ÕŉĄ ğĢĒĦĭĒĢ ʴĢŉŎõðĒ

ÖðĄÈğĦĭłõʵʚ ĂÜŉ ÕŉÖðĒĊ łàĄóÖà ĒÕĭõŐċã ċÈÖðÉŎàĄó ŎċÉĊŊ ÈĄĂĒðĒĄóÖĂŊ ċÉğĒĀʚ ĂĭàĢŊ Õŉ ÕŉĄ

łõÖàðĒĤĂŊ ċàŐ ğĢÉłã AàĢċàĭʟ tĢĒĦĭĒĢàĊ Āà ĊŉĨĄàċĒ àĊĒÖóĒċÉĄċõ ĒðĢÈċóØàċõ

spoĭĤàÕóĭàĄŀ ċãØàðĒʚ ÖĒ ĀÜà Āàċ ĦĭãŐõ ĒĂĒğõĢĒłÈĭ ċàÕĒ ĒÜÖóŎóĭʟ `ĒĊàċĭÉĄċã ÈĄà AàĢċàĭ

ğĤóĨàĄ Ħ ĭõĊʚ Őà Ħà ÖðĭãĀõ ĦłĒĀõ ĂĒĊĲċóĂÈÖõ È ĦĒĢĭóĊàċĭàĊ ŎÕĒŐõ ğĤóÕĄõŐóĭ ó ŐàċÉĊ È

ĊĄÈÜĨõĊ ëàċàĢÈÖõĊʟ aĒłóċĂĒĲ Āà ċĒłÉ ðĢÈċÈĭÉ ĄÈðàłʚ ċĒłá ĄĒëĒʚ ĂĭàĢá Āà ĭÈĂá

ĊĒÜàĢċãĀĨõ È ċĒłÉ àĭóĂàĭÈʟaĒłÉ ĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈĎ ĊÉ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ĊĒĭółĒłÈĭ Ăà

ĭłĒĢÕã łĄÈĦĭċõÖð ğĤõÕãðŀʟ (mediaguru.cz, 2019)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

gÕĢÉŎàĂ6ʙ ÃċÈØĂÈ aàĦĭĄá 

gÕĢÉŎàĂ7ʙ ÃĊãċÈ ĄĒëÈ ŎċÈØĂŉ AàĢċàĭ {ĭĒÖĂ 
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(zdroj: mediaguru.cz)  

 

 

4.2  Druhy image  

3ãĄàċõ óĊÈëà ĊŀŐà Ċõĭ ċãĂĒĄóĂ ŎğŀĦĒÕŀʟ VàÜċõĊĀà ĢĒŎÜãĄàċõ ÜĄà ÜĢŐóĭàĄà óĊÈëàʟ

`ŀŐàĊà ĭÈĂ ĢĒŎÜãĄóĭ óĊÈëà ğĢĒÜĲĂĭĲʚ ĦĄĲŐÕŉʚ ĒĢëÈċóŎÈÖà ċàÕĒ ċÈğĤõĂĄÈÜ ĒĦĒÕŉ ʫðàĢàÖʚ

ŎğãłÉĂʚ ğĒĄóĭóĂÈĭÜʟʬʟ ·õÖà Ħà ÈĄà ĦàĭĂÉłÉĊà Ħ ÜĢĲðàĊ óĊÈëàʚ ĂĭàĢÉ Āà łŉĭłĒĤàċÈ ċÈ

ŎÉĂĄÈÜã ĭĒðĒʚ ĀÈĂŊ łŎĭÈð Ă ĲĢØóĭá ĦĂĲĭàØċĒĦĭó ĦğĒĭĤàÕóĭàĄ ĊÉʟ · ĭĒĊĭĒ ğĤõğÈÜã {ÈĊğĦĒċ

ÜãĄõ óĊÈëà ċÉĦĄàÜĒłċãʙ 

 

¶ 3ĢĲðĒłÉ óĊÈëà 

¶ ÃċÈØĂĒłÉ óĊÈëà 

¶ gĦĒÕċõ óĊÈëà 

¶ Image organizace (Sampson, 2003, s. 12)  

 

3ĢĲðĒłÉ óĊÈëà 

 

3ĢĲðĒłÉ óĊÈëà Ħà ŎÈÕŊłÉ ÖàĄĒĲ ĦĂĲğóċĒĲ ŎÕĒŐõ ċàÕĒĂĒċĂĢáĭċõĊ ÜĢĲðàĊʟ XĄõØĒłĒĲ ĢĒĄõ

Āà ŎÜà àĊĒÖóĒċÉĄċõ vztah k  ĀàÜċá ĂÈĭàëĒĢóó ğĢĒÜĲĂĭŀʟ JĊÈëà Ħà ŎÜà ĢĒŎĄóĨĲĀà ċÈ ĨóĢĨõ

ÜĢĲð ʫğĤʟ ĒÕĄàØàċõʬ È ĲŐĨõ ÜĢĲð ʫğĤʟ XĒĨóĄàʬʟ 3ĢĲðĒłÉ óĊÈëà ÜãĄÉ łŊĢĒÕàĂ ĦğàÖóêóÖĂŊĊ

v ĦĒĲłóĦĄĒĦĭó ÈĂĭĲÉĄċõ ĦóĭĲÈÖà ċÈ ĭĢðĲʟ ʫ·ŉĦàĂÈĄĒłÉʚ`óĂàĨʚ ȪȨȨȱʚ Ħʟ ȩȱȨʬ 

 

ÃċÈØĂĒłÉ óĊÈëà 

 

Tento druh im Èëà Ħó ŎÈĂĄÉÜÉ ċÈ ğĒłãÜĒĊõ Ē ŎċÈØÖàʚ ĭàÜŉ ċÈ ĭĒĊʚ ĀÈĂ Āà ŎċÈØĂÈ łà

ĦğĒĄàØċĒĦĭó ŎċÉĊÉʟ ÃÈĊãĤĲĀà Ħà ċÈ ĭĒʚ ÈÕŉ ÕŉĄÈ ĒÜĄóĨċÉ ĒÜ ĒĦĭÈĭċõÖð ŎċÈØàĂʚ ĂĭàĢá Ħà

ŎÈÕŊłÈĀõ ğĒÜĒÕċĒĲ ğĢĒÕĄàĊÈĭóĂĒĲʟ {łĒĲ ĒÜĄóĨċĒĦĭõ ğŀĦĒÕõ ċÈ ĂĒċÖĒłáðĒ ŎÉĂÈŎċõĂÈʟ

3ĢĲðĒłÈ óĊÈëà È ŎċÈØĂĒłÉ óĊÈëà ĀĦĒĲ ċÈłŎÉĀàĊ ğĢĒğĒĀàċŉʟ 3ĢĲðĒłÉ óĊÈëà ĊÉ Ħłá

gÕĢÉŎàĂ8ʙ ÃĊãċÈ ĄÈðłà ŎċÈØĂŉ AàĢċàĭ {ĭĒÖĂ 
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ĊõĦĭĒ ł ĲĢØóĭá ØÉĦĭó ĭĢðĲ ʫğĤʟ ĒÕĄàØàċõʬʚ ĂÜà ğĤóÖðÉŎõ ċÈ ĤÈÜĲ óĊÈëà ŎċÈØĂĒłÉ ʫğĤʟ

Adidas). (Svoboda, 2009, s. 15) 

 

gĦĒÕċõ óĊÈëà 

 

gĦĒÕċõ óĊÈëà ĊÉ ĂÈŐÜŊ ØĄĒłãĂʟ ·ŊĦĄàÜàĂ ĒĦĒÕċõ óĊÈëà Āà ĂĒĊÕóċÈÖà êÈĂĭĒĢŀʚ ĂĭàĢá Ħà

ĊĒðĒĲ Ċãċóĭ È ĭãÖðʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ċàĊãċċáʟ AÈĂĭĒĢŉʚ ĂĭàĢá ĄŎà ØĄĒłãĂàĊ Ċãċóĭ ĀĦĒĲ

ċÈğĤõĂĄÈÜ ğĒĦĭĒĀʚ ÖðŀŎàʚ ĦàŎàċõʚ ÜĢŐàċõ ĭãĄÈʟ 3ÈĄĨõ êÈĂĭĒĢŉʚ ĀÈĂĒ Āà ċÈğĤõĂĄÈÜ ĦĭŉĄʚ ĀÈĂŊĊ

Ħà ĒÕĄáĂÉĊàʚ ċàÕĒ ÕÈĢłÈłĄÈĦŀʚ ĄŎà ŎĊãċóĭ È ĭĒ ÕàŎ ĭĒðĒʚ ÈċóŐ ÕŉÖðĒĊ Ă tomu  

ğĒĭĤàÕĒłÈĄó ĭĢáċóċĂʟ aàĊãċċŊĊó êÈĂĭĒĢŉ ĀĦĒĲ êŉŎóÖĂá łĄÈĦĭċĒĦĭó ċàÕĒ ĭàĊğàĢÈĊàċĭʚ

ğĢĒĭĒŐà ĀĦĒĲ ÜÉċŉ ëàċàĭóÖĂŉʟ · ċàğĒĦĄàÜċõ ĤÈÜã ÜĒ ĒĦĒÕċõ óĊÈëà ğÈĭĤõ ĭÈĂá łŎðĄàÜ

ĀàÜċĒĭĄółÖŀʟ Và ĭĒ ĦĄĒŐĂÈʚ ĂĭàĢÉ ĀÈĂĒ ğĢłċõĒłĄółĎĲĀàĒĦĭÈĭċõʚ ÈĄà ğĒĲŎà łóŎĲÉĄċãʟ ¢ÈĭĒ

skuteØċĒĦĭ ċÈĦĭÉłÉ łãĭĨóċĒĲ ł ğĤõğÈÜàÖðʚ ĂÜŉ Ē ÜÈċá ĒĦĒÕã ċàĊÉĊà ŐÉÜċá ĂĒċĂĢáĭċõ

óċêĒĢĊÈÖàʟ yàØ ĭãĄÈ ğÈĭĤõ ĭÈĂá ÜĒ ĦĄĒŐĂŉ ĒĦĒÕċõ óĊÈëàʟ XĒċĂĢáĭċã ëàĦĭóĂĲĄÈÖà ċàÕĒ

ÜĢŐàċõ ĭãĄÈʟ -Ē ĦàĭŊØà ğĒłÈðŉ ØĄĒłãĂÈʚ óĊÈëà Ħó ĲĭłÉĤõĊà ċÈ ŎÉĂĄÈÜã ċÈĨõ ğĒłÈðŉʚ

ĦàÕàĀóĦĭĒĭŉʚ ċÈĨàðĒ ÖðÈĢóĦĊÈ È ŎğŀĦĒÕĲ ĂĒĊĲċóĂÈÖàʟʫXĒğàÖĂŊʚ ȪȨȩȨʚ Ħʟ ȩȬȰʬ 

 

Image organizace  

 

XÈŐÜÉ ĒĢëÈċóŎÈÖà ĊÉ ĦłĒĲ ĊõĢĲ ĂłÈĄóĭŉ È ĭĒĲ ĭÈĂŉ ğŀĦĒÕõ ċÈ łàĤàĀċĒĦĭʟ ¢õĊ Ħó

ĒĢëÈċóŎÈÖà łŉĭłÉĤàĀõ ĦłĒĲ łĄÈĦĭċõ óĊÈëàʟ ¢ÈĭĒ óĊÈëà Āà ĒłĄółĎĒłÉċÈ ğĤõĦĭĲğàĊ

ĦğĒĄàØċĒĦĭó Ă łàĤàĀċĒĦĭóʚ ĂłÈĄóĭĒĲ łŊĢĒÕŉʚ ÖàċĒłĒĲ ĢàĄÈÖõ È ÜÈĄĨõĊó ÈĂĭółóĭÈĊóʟ 

ʫ3àÉĂʚ ȪȨȨȭʚ Ħʟ ȩȩʬ 

 

4.3  wĒŎðĒÜĒłÉċõ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ċÈ ŎÉĂĄÈÜã óĊÈëà 

tĒĂĲÜ Āà óĊÈëà ğĢĒ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ğĤõŎċółÉ È Āà ĭĒ ł jejich  ĊŉĦĄõÖð ĭÈĂĭĒ ŎÈĂĒĭłàċĒʚ łŎċóĂÉ

ĭàċÜàċÖà ğĤàðĄõŐàĭ ċàëÈĭółċõ Āàłŉʟ tĤõŎċółĒĦĭ ĭãÖðĭĒ Āàłŀ ğĤàÜğĒĂĄÉÜÉ ŎłŊĨàċõ

ğĢÈłÜãğĒÜĒÕċĒĦĭó ĂĄÈÜċáðĒ ĢĒŎðĒÜċĲĭõʚ ğĒĂĲÜ Āà ĭĒ ċÈĒğÈĂ È óĊÈëà ğĒÜċóĂĲ Āà ğĢĒ

ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà ĦğõĨà ċàğĤõŎċółÉʚ ċÈĦĭÉłÉ ğĢÈłÜãğĒÜĒÕċã ċàëÈĭółċõ ĢĒŎðĒÜċĲĭõ

ĂĒċÖĒłáðĒ ŎÉĂÈŎċõĂÈʟ tĒĂĲÜ ĊÉ êóĢĊÈ ĒÕàÖċã ğĒŎóĭółċõ óĊÈëàʚĊŀŐà Ħà ċÈ ċó

spolehnout i v  ĭãŐĨõÖðÈ ċàğĤõŎċółŊÖð ÜĒÕÉÖðʚ ğĢĒĭĒŐà Āó ğĒĊŀŐà ĭĒĭĒ ĒÕÜĒÕõ ğĤàĂĒċÈĭ

Ē ğĒŎċÉċõ Ąáğàʟ ·ċõĊÉċõ óĊÈëà êóĢĊŉ ĒÕàÖċã ċàëÈĭółċã ĊÉ ŎÈ ċÉĦĄàÜàĂ ĭĲ ĦĂĲĭàØċĒĦĭʚ

Őà ğĒĂĲÜ Õŉ ğĤóĨàĄ ÜÈĄĨõ ċàëÈĭółċõ Āàłʚ ĨóĢĒĂÉ łàĤàĀċĒĦĭ Õŉ ĀàĀ łċõĊÈĄÈ Øõ ÜÉĄ óċĭàċŎółċãĀóʟ 

 

JĊÈëà êóĢĊÉĊ ĲĊĒŐĎĲĀà ĒĦĄĒłóĭ ÖõĄĒłĒĲ ĦĂĲğóċĲ ŎÉĂÈŎċõĂŀʚ ĂĭàĢĒĲ Ħó ğĤàÜĦĭÈłĲĀõʚ Őà Õŉ

ÖðĭãĄŉ ĒĦĄĒłóĭ È ŎÈÖõĄóĭ ċÈ ċóʟ 3õĂŉ óĊÈëà Ħà ĒĢëÈċóŎÈÖà ĊàŎó ĦàÕĒĲ ĊĒðĒĲ ĒÜĄóĨĒvat a 

łŉłĒĄÉłÈĀõ ł ĄóÜàÖð ĦğàÖóêóÖĂÉ ĒØàĂÉłÉċõʟʫZĲĂÉĨĒłÉʚ §ĢÕÉċàĂʚ Ȫ003, s. 3) 
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tw X¢J-X / {¢ 
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5 ¨·g3 3g tw X¢J-X8 / {¢J 

V ğĢÈĂĭóÖĂá ØÉĦĭó ÜóğĄĒĊĒłÉ ğĢÉÖà ðĒÜċĒĭõ ğĢĒğÈëÈÖó ĂĒċĂĢáĭċõ êóĢĊŉ È ċÈłĢðĲĀà ğĢĒ

danou firmu ŎĄàğĨàċõʟ tĢÈĂĭóÖĂÉ ØÉĦĭ ğĢÈÖĲĀà Ħà ŎĀóĨĭãċŊĊó ğĒŎċÈĭĂŉ Ŏ ĢĒŎðĒłĒĢĲʚ ĂĭàĢŊ

byl uskuĭàØċãċ Ħ ĢàêàĢàċĭàĊ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ÜÈċá êóĢĊŉʚ È Ħ poznatky z  ÜĒĭÈŎċõĂĒłáðĒ

ĨàĭĤàċõʟ aÈ ŎÉĂĄÈÜã ÜĒĭÈŎċõĂĒłáðĒ ĨàĭĤàċõ ŎðĒÜċĒÖĲĀà ĳĦğãĨċĒĦĭ ĢàĂĄÈĊŉ Ŏ pohledu 

vzorku populace  a zjóĨįĲĀà ÖĒ łĄÈĦĭċã ċÈ ÕãŐċá ŎÉĂÈŎċõĂŉ Ŏ ğĒðĄàÜĲ ğĢĒğÈëÈÖà ċàĀłõÖà

ğŀĦĒÕõʟ · ÜĒĭÈŎċõĂĒłáĊ ĨàĭĤàċõ Ħà ğĢĒĄõċÈĀõ ĭÈĂá łŊŎĂĲĊċá ĒĭÉŎĂŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ċÉĦĄàÜċã

vyhodnoceny ʮ łŉłĢÉÖàċŉ ċàÕĒ ğĒĭłĢŎàċŉʟ 

 

{ĭÈċĒłàċá łŊŎĂĲĊċá ĒĭÉŎĂŉ ĀĦĒĲʙ 

 

1. głĄółĎĲĀõ ċÉĦ ĦĒÖóÉĄċõ Ħõĭã ĀÈĂĒŐĭĒ ċÉĦĭĢĒĀ ğĢĒğÈëÈÖàʠ 

2. `ĒðĄÈ Õŉ ÕŊĭ óċłàĦĭóÖà ÜĒ óċêĄĲàċÖàĢŀ ğĢĒ ğĒÜċóĂ ł ĢÉĊÖóğĢĒğÈëÈÖà łŊðĒÜċÉʠ  

3. `ÈĀõ ĭàĄàłóŎċõ ĢàĂĄÈĊŉ ĦĭÉĄà ĭÈĂ łàĄĂŊ ÜĒĦÈð ċÈ ĨóĢĒĂĒĲ łàĤàĀċĒĦĭʠ 

 

V ğĢłċõ ĤÈÜã Āà ğĤàÜĦĭÈłàċÈ ĦğĒĄàØċĒĦĭ `ÈĢóċàʟÖŎʟ Và ğĒğĦÉċÈ ĀàĀõ ØóċċĒĦĭʚ ØõĊ Ħà

ŎÈÕŊłÉʚ ĀÈĂá ċÈÕõŎõ ĦĄĲŐÕŉ È ÖĒ ğĄÉċĲĀà ÜĒ ÕĲÜĒĲÖċĒĦĭóʟ aÉĦĄàÜĲĀà ĒĦĒÕċõ ÜĒĭÈŎċõĂʚ

kteĢŊ ÕŉĄ ğĢĒłàÜàċ Ħ ĢàêàĢàċĭàĊ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ĦğĒĄàØċĒĦĭó `ÈĢóċàʟÖŎʟ 3ÈĄĨõĊ ĂÈğóĭĒĄĒĲ

ğĢÈĂĭóÖĂá ØÉĦĭó Āà ÜĒĭÈŎċõĂʚ ĂĭàĢŊ Õŉl ŎĒÜğĒłãŎàċ Ȯȩ ĢàĦğĒċÜàċĭŉʚĂÜŉ ĒÜğĒłõÜÈĄÈ ĒÕã

ğĒðĄÈłõv kombinaci ĢŀŎċŊÖð łãĂĒłŊÖð ĂÈĭàëĒĢóõʟ 

aÉĦĄàÜĲĀà łŉðĒÜċĒÖàċõ ĦĭÈċĒłàċŊÖð łŊŎĂĲĊċŊÖð ĒĭÉŎàĂʟ ·Ĩà Āà łyhodnoceno na 

ŎÉĂĄÈÜã ğĄÈĭċŊÖð ÜÈĭ È ğĒÜĄĒŐàċĒ ĭÈÕĲĄĂÈĊó È ëĢÈêŉʟ ·ŊĦĄàÜĂŉ ċàċõ ĊĒŐċá ŎÖàĄÈ

ŎĒÕàÖċóĭʚ ÜÈĭÈ łŉÖðÉŎõ Ŏ ĒÜğĒłãÜõ È ċÉŎĒĢŀ łŎĒĢĂĲ ĒÕŉłÈĭàĄĦĭłÈʮ ĂĒċĂĢáĭċã Ħà ĀàÜċÉ

Ē Ȯȩ ĢàĦğĒċÜàċĭŀʟ 

 

VÈĂĒ ĢàÈĂÖà ċÈ ĭŉĭĒ ğĒÜĄĒŐàċá ğĒŎċÈĭĂŉ ÈóċêĒĢĊÈÖà Āà ċÈłĢŐàċĒ ŎĄàğĨàċõ ĢàĂĄÈĊċõðĒ

ĦÜãĄàċõʟ VóċŊĊó ĦĄĒłŉ Āà łŉĭłĒĤàċ ċÉłĢð ċÈ Üłã ĂĒċĂĢáĭċõ ĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈċãʚ ĂĭàĢá Õŉ

ĊĒðĄŉ ğĒĊĒÖó Ăà ŎĄàğĨàċõ ğĢĒğÈëÈÖà ğĒÜċóĂĲʟ {ĒĲØÉĦĭõ ċÉłĢðĲ ċÈ ĂÈĊğÈĎ Āà ØÈĦĒłÉ

ĒĦÈ łŊłĒĀà ĊàÜóÉĄċõ ĂÈĊğÈċãʚ łà ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ċÈłĢðċĲĭŉ ĀàÜċĒĭĄółá ÕĒÜŉ ĂÈĊğÈċã ĭÈĂʚ

jak jsou z  ðĄàÜóĦĂÈ ØÈĦĲ ğĒ ĦĒÕãʟ {ĒĲØÉĦĭõ ċÉłĢðĲ ĢàĂĄÈĊŉ Āà ĭÈĂá łŉĊàŎàċõ ÖàĄĂĒłŊÖð

ċÉĂĄÈÜŀ ċÈ ĀàĀõ ĢàÈĄóŎÈÖóʟ 
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6 -G w X¢7wJ{¢JX

{tgZ7/ag{¢J ̀ wJa7{ʟwʟgʟ 

{ğĒĄàØċĒĦĭ ÕŉĄÈ ŎÈĄĒŐàċÈ ĢĒĂĲ ȩȱȱȩ È ĦõÜĄõ ł aĒłáĊ `ãĦĭã ċÈÜ `àĭĲĀõ. Nŉċõ Āà

ğĒłÈŐĒłÉċÈ ŎÈ ĀàÜċĲ Ŏ ċàĀłãĭĨõÖð ĀÈĂ łŊĢĒÕċõÖð ĭÈĂ ĒÕÖðĒÜċõÖð êóĢàĊ ł /àĦĂá

ĢàğĲÕĄóÖàʚ ŎÈÕŊłÈĀõÖõÖð Ħà łĒÜċõĊó ĦğĒĢĭŉʟVàÜċÉ Ħà Ē ğĢĒÜàĀ ĊĒĭĒĢĒłŊÖð ØĄĲċŀʚ

ĊĒĭĒĢŀʚ ĄĒÜõ È ğĤõĦĄĲĨàċstłõʟAóĢĊÈ łŉĢÉÕõ ðĄóċõĂĒłá ØĄĲċŉ È łà łãĭĨóċã ğĤõğÈÜŀ Ħà ĀàÜċÉ

o łĄÈĦĭċõ ĂĒċĦĭĢĲĂÖóʟwĒØċõ ğĢĒÜĲĂÖà ĦğĒĄàØċĒĦĭó Ħà ğĒðŉÕĲĀà ĂĒĄàĊ ȮȨȨ ĂĦʟ ¢ŉğŀ ØĄĲċŀ

`ÈĢóċà ċÈÕõŎõ ðċàÜ ċãĂĒĄóĂʙ 

 

¶ §ċółàĢŎÉĄċõ ØĄĲċŉ 

¶ /ĄĲċŉ ğĢĒ ĭĲĢóĦĭóĂĲ 

¶ /ĄĲċŉ ğĢĒ ĢŉÕÉĤà 

¶ /ĄĲċŉ ğĢĒ ðÈĦóØà 

¶ /ĄĲċŉ ğĢĒ ğĒĄóÖóó 

 

CĒ ÜÉĄà ĦğĒĄàØċĒĦĭ ŎÈĀóĨįĲĀà Āàprodej, servis a do łĒŎ ĄĒÜċõÖð ĊĒĭĒĢŀʚ ĄÈĊóċÉĭĒłŊÖð 

ĄĒÜõ È ċÈêĲĂĒłÈÖõÖð ØĄĲċŀ È ĭÈĂá ĊÉ ĨóĢĒĂĒĲ ċÈÕõÜĂĲ ĒĦĭÈĭċõÖð ĄĒÜċõÖð ğĤõĦĄĲĨàċĦĭłõʟ 

Poskytuje  tedy velkoobchod, servis, maloobchod È łŊĢĒÕĲʟtĢĒÜàĀ ğĢĒ /àĦĂĒĲ

ĢàğĲÕĄóĂĲ Āà ÈĲĭĒĢóŎĒłÈċŊ È ĒÜ ċàĀŎċÉĊãĀĨõÖð ĦłãĭĒłŊÖð ŎċÈØàĂ ʫFour Winns, Zodiac, 

Gladiator, MàĢÖĲĢŉʚ GÈĢÕàÖĂʚ {ÖÈĢÈÕʚ {àÈ 3ĒĒʚ 7łóċĢĲÜàʚ ¢ĒðÈĭĦĲ È ĦğĒĲĦĭĲ ÜÈĄĨõÖðʟʬ 

 

`ÈĢóċà ĦʟĢʟĒʟ Āà ĦÖðĒğċÉ ŎÈĀóĦĭóĭ ĭÈĂá ğĢŀĂÈŎŉ ·`tʚ ĦàĢłóĦ ĄĒÜõʚ ĦĂĳĭĢŀ È ĊĒĭĒĢŀʚ

ĲĦĂĄÈÜċãċõ ĄĒÜõʚ ĦĂĳĭĢŀ È ĊĒĭĒĢŀʚ ğĒĀóĨĭãċõ ĦĂĳtrŀ È ĄĒÜõʟ 

 

Firma Marine se v  ğĒĦĄàÜċõÖð ĄàĭàÖð ĦċÈŐõ ÜĒÖõĄóĭ ğĤàÜàłĨõĊ ĒĦĄĒłàċõ ŎÈðĢÈċóØċõÖð ĭĢðŀ

È ğĒÜğĒĢĒłÈĭ ĭÈĂ ĦłŀĀ ĢĒŎłĒĀʟ3Ē ÕĲÜĒĲÖċĒĦĭó ĊÈĀõ ðĄÈłċõ łóŎó ĭÈĂĒłĒĲʚ Őà ğĒĦõĄõ svou 

pozici v  prodeji hĄóċõĂĒłŊÖð ØĄĲċŀ È ĄĒÜõ ł ŎÈðĢÈċóØõʚ ğĤàÜàłĨõĊ ł 7łĢĒğãʟ -õĄàĊ Āà

ŎłŊĨàċõ ğĢĒÜàĀŀ ċÈ ŎÈðĢÈċóØċõĊ ĭĢðĲʚ Ă ØàĊĲŐĀóĊ ğĒĊÉðÈĀõ ğĢàŎàċĭÈÖà ċÈ ĢŀŎċŊÖh 

łàĤàĀċŊÖð ÈĂÖõÖð Øó łŊĦĭÈłÉÖðʚ ğĤàÜàłĨõĊ ÈĄà ĀàĀóÖð ĦĒĲØÈĦċá ğĢĒĀàĂĭŉʟ 

 

3õĂŉ ĂĒċĂĢáĭċõĊĲ ğĢĒĀàĂĭĲʚ ĂĭàĢŊ ÕŉĄ ĦÖðłÉĄàċ ĢĒĂĲ ȪȨȩȮʚ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà ğĒÜğĒĢŉ ĢĒŎłĒĀà

firmy Marine  ċÈ ŎÈðĢÈċóØċõÖð ĭĢŎõÖðʚ ĳØÈĦĭ ċÈ łŊĦĭÈłÉÖð È ĒĦĭÈĭċõÖð ÈĂÖõÖð ÕĲÜà Ŏ ØÉĦĭó

êóċÈċÖĒłÉċÈ êĒċÜŉ 7§ʚ ĂĒċĂĢáĭċã Ħà ĀàÜċÉ Ē 7łĢĒğĦĂŊ êĒċÜ ğĢĒ ĢàëóĒċÉĄċõ ĢĒŎłĒĀʟ 
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6.1  wàĂĄÈĊÈ łà ĦğĒĄàØċĒĦĭóʮ ̀ ÈĢĂàĭóċëĒłÉ ĦĭĢÈĭàëóà 

{ğĒĄàØċĒĦĭ `ÈĢóċà ĦʟĢʟĒʟ ĦÉŎõ ł ĒĭÉŎÖà ĢàĂĄÈĊŉ ĀàÜċĒŎċÈØċãna óċĭàĢċàĭʟ `É ğĒĊãĢċã

ċĒłá ŃàÕĒłá ĦĭĢÉċĂŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ğĤàðĄàÜċáʟ VàÜċĒÜĲĨà Ħà ÜÉ ğĢĒĂĄóĂÈĭ Ăà ĦĄàłĒłŊĊ

ÈĂÖõĊʚ ĂĭàĢá ÈĂĭĲÉĄċã ÕãŐõ È ĂÜà ĄŎà ċÈ ğĢłċõ ğĒðĄàÜ łóÜãĭʚ Ē ĀÈĂĒĲ ĦĄàłĲʫÈĂÖóʬ Ħà ĀàÜċÉʚ

ÖĒŐ Õŉ Ħà ĒÕàÖċã ÜÈĄĒ ğĒłÈŐĒłÈĭ z ğĒðĄàÜĲ ĊÈĢĂàĭóċëĲ ŎÈ ŐÉÜoucõʟ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(zdroj: Marine.cz)  

 

 

-Ē Ħà ĭŊØà à-ĦðĒğĲʚ łĨĲÜà Āà ğĤõĭĒĊċá ĭàĄàêĒċċõ ØõĦĄoʚ ğĢĒ ĭŉ ŎÉĂÈŎċõĂŉʚ ĂĭàĤõ Õŉ

ğĒĭĤàÕĒłÈĄó Ħ ċãØõĊ ğĒĢÈÜóĭʚ ÖĒŐ ğŀĦĒÕõ łàĄóÖàprakticky.  Produktyʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ 

ğĤàðĄàÜċã ĢĒŎÜãĄàċŉ ċÈ ĂĒĊğĄàĭŉʚ ĄĒÜã È ØĄĲċŉʚ łĒÜċõ ĦĂĳĭĢŉʚ ĄĒÜċõ ĊĒĭĒĢŉʚ ğĤõłãĦŉʚ

ĒÕĄàØàċõ È ğĤõĦĄĲĨàċstłõ Ħó ĊÉĊà ĊĒŐċĒĦĭ ċàÖðÈĭ ĦàĤÈÜóĭ ĒÜ ċàĀĄàłċãĀĨõÖð ğĒ

ċàĀÜĢÈŐĨõʚ ĒÜ ¢gtłŊĢĒÕĂŀ ċàÕĒ ğĒÜĄà ÈÕàÖàÜŉʟ Và ĊĒŐċá Ħó ĭÈĂá łŉÕĢÈĭ ŎĒÕĢÈŎàċõ

ğĒĲŎà ğĒĄĒŐàĂʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲÈĂĭĲÉĄċãv ÈĂÖóʚ ğĒĄĒŐĂŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒu z ÕÈŎÈĢĲʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ

ĦĂĄÈÜàĊ È ċàÕĒ ĭŉʚ ĂĭàĢá ĀĦĒĲ ċĒłóċĂÈʟ 

 

3Ąà ĂĄÈĦóÖĂŊÖð ĊàĭĒÜóĂ ðĒÜċĒÖàċõ ŃàÕĒłŊÖð ĦĭĢÉċàĂʚ Õŉ Ħà ÜÈĄ ŃàÕ ĊÈĢóċàʟÖŎ

hodnotit takto:  

 

¶ Vzhled  ʮ ŎÜà Ħà ĀàÜċÉ ċÈğĤõĂĄÈÜ Ē ÕÈĢłĲʚ ĂĭàĢÉ ĊÉ Ħłá ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂá ĳØóċĂŉ È

Āà ĭĒ ċàĀÜŀĄàŐóĭãĀĨõ ğĢvek ve web designu  ʮ ĀÈĂ ğŀĦĒÕõ ċÈ ĦğĒĭĤàÕóĭàĄà: 

 

-  ğĒŎóĭółċã Õŉ Ħà ĊãĄÈ ðĒÜċĒĭóĭ ĦĂĲĭàØċĒĦĭʚ Őà ğĢóĊÉĢċõ ÕÈĢłÈ ĦĭĢÉċàĂ Āà

ĊĒÜĢÉʚ ÖĒŐ ŎğŀĦĒÕĲĀà àłĒĂÈÖó ğĢĒÜàĀÖà łŊĢĒÕĂŀʚ ĦĒĲłóĦàĀõÖõ Ħ łĒÜċõĊó ĦğĒĢĭŉʟ 

 

- ċÈ ÜĢĲðĒĲ ĦĭĢÈċĲ ÈĄà ĊĒÜĢÉ ÕÈĢłÈ Ŏ ğĦŉÖðĒĄĒëóÖĂáðĒðĄàÜóĦĂÈ ŎğŀĦĒÕĲĀà

łóŎĲÉĄċõ ÜĒĀàĊʚ Őà ĀĦĒĲ ĒÕĀàĂĭŉ łŎÜÉĄàċãĀĨõʚ ċàŐ ÜĒĒğĢÈłÜŉ ĀĦĒĲ 

 

-  ŎÈ ċàëÈĭółċã ğŀĦĒÕõÖõ Õŉ Ħà ĊĒðĄĒ ğĒłÈŐĒłÈĭ ŎłĒĄàċõ łõÖà ÜĢĲðŀ ĊĒÜĢá ċÈ

ĀàÜċĒĊ ĊõĦĭãʚ ÖĒŐ Õŉ ċÈ ċãĂĒðĒ ĊĒðĄĒ ğŀĦĒÕóĭ ċààĦĭàĭóÖĂŉʟ 

 

gÕĢÉŎàĂ9ʙ ¸àÕĒłá ĦĭĢÉċĂŉ `ÈĢóċàʟÖŎ 
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¶ Struktura ʮ ĂĄÈÜċá ðĒÜċĒÖàċõʮ ĲŐółÈĭàĄ Ħó ĊŀŐà łŉÕõĢÈĭ Ŏ ðĄÈłċõðĒ ĊàċĲ

óðċàÜ ğĒ ĒĭàłĤàċõ ŃàÕĒłŊÖð ĦĭĢÉċàĂʚ ċÉĦĄàÜĲĀà ċãĂĒĄóĂ ÜÈĄĨõÖð ĦàĂÖõʚ ĂĭàĢá

ĀĦĒĲ ŎÈĂĒċØàċŉ ĂĒċĭÈĂĭŉʚ ÖàĄĂĒłã ĀĦĒĲ ĭàÜŉ ğĒĭĤàÕċá óċêĒĢĊÈÖà ĦċÈÜċĒ

ÜĒĦĭĲğċáʟ 

 

- łŉðĄàÜÉłÉÖõ ĒĂáċĂĒ Õŉ ĊĒðĄĒ ÕŊĭ ĦğõĨà ċÈ ğĢÈłá ĦĭĢÈċãʚ ĊõĦĭĒ ĲğĢĒĦĭĤàÜʚ 

ğĢĒĭĒŐà Āà ĭĒ ĲŐółÈĭàĄĦĂŉ ĭŉğóØĭãĀĨõʟ 

 

¶ Vċõmatelnost ʮ obsah je ÜĒĦĭÈĭàØċãłċõĊÈĭàĄċŊʚ ÖàĄŊ Āà łóÜãĭ ðċàÜʟ 

 

¶ Ovladatelnost ʮ pĢłĂŉ ŃàÕĒłŊÖð ĦĭĢÉċàĂ ĀĦĒĲ ĂĒĊğĄàňċã ĒłĄÈÜÈĭàĄċá

(tzn.  ɹ łĨàÖðċÈ ĭĄÈØõĭĂÈ êĲċëĲĀõʵʬ 

 

¶ Pochopitelnost ʮ ĦĭĢÉċĂŉ ĀĦĒĲ ğĒÖðĒğóĭàĄċá È ĀàÜċĒÜĲĨà Ħà ÜÈĀõ ğĤàğċĒĲĭ ÜĒ

ĀóċáðĒ ĀÈŎŉĂa ʫÖàĄĂàĊ Āà ĊĒŐċĒ łŉÕõĢÈĭ Ŏ osmi ĀÈŎŉĂŀʬʟ 

 

¶ Dostupnost ʮ ÜĒĦĭĲğċĒĦĭ Āà łàĄóÖà ÜĒÕĢÉʚ ğĢĒĭĒŐà êóĢĊÈ `ÈĢóċàʟÖŎ ĊÉ

ŎÈĀóĨĭãċĒʚ Őà Ħà ğĤó ŎÈÜÉċõ ĲĢØóĭŊÖð ĂĄõØĒłŊÖð ĦĄĒł ʫċÈğĤõĂĄÈÜ ʴłĒÜċõ ĦĂĳĭĢŉʵʬ do 

łŉðĄàÜÉłÈØà BĒĒëĄàʟÖŎ Øó {àŎċÈĊʟÖŎʚ ĒÕĀàłõ ĀÈĂĒ ğĢłċõ ĦğĒĄàØċĒĦĭʚ ċÈ ĀàĀóÖðŐ

ĦĭĢÉċĂÉÖð ĊŀŐà ĲŐółÈĭàĄ łŉðĄàÜÉłÈĭʮ ĒÕĢĒłĦĂÉ łŊðĒÜÈ ĒğĢĒĭó ĒĦĭÈĭċõ êóĢĊÉĊʟ 

 

 

6.2  wĒŎðĒłĒĢ Ħà ŎÈĊãĦĭċÈċÖàĊ `ÈĢóċàʟÖŎ 

V ØàĢłċĲ ĭĒðĒĭĒ ĢĒĂĲ ĀĦàĊ ĊãĄÈ ĒĦĒÕċõ ĦÖðŀŎĂĲ ğĤõĊĒ ł ĂÈċÖàĄÉĤó êóĢĊŉ `ÈĢóċàʟcz 

v tĢÈŎàʟ {ğĒĄĲ Ħà ĊċĒĲ ÕŉĄ ğĤõĭĒĊċŊ ĊÈĀóĭàĄ êóĢĊŉ `óĄÈċ GÈłàĄĂÈ a referent marketingu 

·ĒĀĭãÖð XĢÈĭãċÈʟ tĒ ĂĢÉĭĂáĊ ğĤàÜĦĭÈłàċõ È ğĤółõĭÉċõ ĀĦàĊ ŎÈØÈĄÈ ğĒĂĄÉÜÈĭ ĒĭÉŎĂŉ

ĢàêàĢàċĭĒłó ĊÈĢĂàĭóċëĲʚ ğĤóØàĊŐ ĊÈĀóĭàĄ êóĢĊŉ ĦàÜãĄ łà ĦĭàĀċá ĊõĦĭċĒĦĭóʚ ğrĒ ğĤõğÈÜʚ Őà 

ÕŉÖðĒĊ ĊãĄó ċãĀÈĂá ÜĒĭÈŎŉ ğĤõĊĒ ċÈ ċãĀʟ 

 

VÈĂ Ħà êóĢĊã ÜÈĤõ Ħ ĒðĄàÜàĊ ċÈ ÈĂĭĲÉĄċõ ĦóĭĲÈÖó ʫł ĭá ÜĒÕã ĀàĨĭã ċàÕŉĄÈ ĦóĭĲÈÖà ĒðĄàÜċã

COVID-ȩȱ ĂĒĊğĄàĭċã ĲĭóĨàċÈʬʠ 

3ĢÈŐĨõ ĦĒĢĭóĊàċĭ Ħà ğĒŎÈĦĭÈłóĄʟ Ąà ÖĒ Ħà ĭŊØà ğĢĒğÈëÈÖàʚ ĭÈĂ ċàʟ  

 

ÃĊãċóĄ Ħà Ĳ ·ÉĦ ĦĭÈł ċĒłóċĒłŊÖð ĢàĂĄÈĊʠ ·ŉÜÉłÉċõ ċĒłóċ ÕŉĄĒ ĭĒĭóŐ ĦċõŐàċĒʟ 

tĢĒ ċÉĦ ĲĢØóĭã ċàʚ ċĒłóċŉ ğĢĒ ċÉĦ ċàĊÈĀõ ċÉłĢÈĭċĒĦĭóʚ ĢàĂĄÈĊŉ ĭÈĊ ċàĲĊóĦįĲĀàĊàʟ

UĊóĦįĲĀàĊà Āà ğĒĲŎà ÜĒ ĂÈĭÈĄĒëŀʚ ĭŊĂÈĀõÖõ Ħà łĒÜċõÖð ĦğĒĢĭŀʟ 
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(zdroj: Yacht, 202 0, s. 27) 

 

tĒğóĨĭe mi ğĢĒĦõĊʚ ĀÈĂ ł ĭáĭĒ ÜĒÕã ğĢĒÕõðÈĄŉ ĒĦĭÈĭċõ ĢàĂĄÈĊċõ ĂÈĊğÈċãʟ 

XÈĊğÈċã ÕŉĄŉ ĄàðÖà ŎĭĄĲĊàċŉʚ ğĤàÜàłĨõĊ ĂłŀĄó êóċÈċÖõĊʮ ĄóÜá ĊĒÖ ł ĭá ÜĒÕã

ċàċÈĂĲğĒłÈĄóʟ {ċõŐóĄó ĀĦàĊ ĭàÜŉ ċÉĂĄÈÜŉ ċÈ ğĢĒğÈëÈÖóʚ ċàĊãĄĒ ĭĒ ğĢĒ ċÉĦ łàĄĂŊ ĦĊysl. 

Ale od dubna j ĦĊà ŎÈĦà ŎÈØÈĄó ċÉĂĄÈÜŉ ÜĒ ĢàĂĄÈĊŉ ŎłŉĨĒłÈĭ È ðċàÜ ÕŉĄĒ łõÖà

ĒÕĀàÜċÉłàĂʟ 

 

zdroj: Marine.cz  

 

 

 

 

 

 

gÕĢÉŎàĂ10ʙ /ÈĦĒğóĦ ¾ÈÖðĭ ȨȭʥȪȨȪȨʮ reklama 

Marine.cz 

gÕĢÉŎàĂ11ʙ BĢÈê ĲŐółÈĭàĄŀ ŃàÕĒłŊÖð ĦĭĢÉċàĂ `ÈĢóċàʟÖŎ ğĤàĦ ğÈċÜàĊóó 


















































































