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Osnova - tématické okruhy
1. Uvod do problematiky marketingovych komunikaci

* zakladni pojmy, jejich vymezeni a vztahy (reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
Public Relations, pfimy marketing atd.)

* nova média jako nastroj marketingové komunikace (zmény v komunikaénim mixu na
zékladé ,,nastupu’ novych medii, reklama na internetu a jeji psychologické dimenze,
specifika bannerti a webovych stranek, modely akceptace)

* pribéh komunikaéniho procesu, komunikacni role propagace (klasicky priubéh
komunikacniho procesu se zvyraznénim role osobnosti komunikéatora a komunikanta)

* Ucastnici” komunika¢niho procesu a jejich role (komunikator, sdéleni, informacni
kanal, komunikant, komunika¢ni Sum a jeho pficiny

2. Uplatnéni psychologickych poznatkia v marketingovych komunikacich

* historické kotfeny uplatnéni psychologie v reklamé, vyvojové etapy (konec XIX.a
zacatek XX. stoleti, prvni modely propagacnich tc¢inkl,, AIDA, vznik psychologickych
laboratofi , zdkladni vyzkumné sméry, vyvoj ve svéd¢ a u nas)

* vznik modeld spotiebniho chovani ve vztahu k reklam¢ (formulace komunikaéniho
plsobeni propagace, hierarchické modely ucinkt, ¢esky model atd.)

* soucasny pristup k uplatnéni psychologie v marketingovém mixu (psychologické
poznatky ve vazbé¢ na jednotlivé nastroje marketingového mixu - produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace, komplexni pfistup, vytvareni systému, aktudlni
problémy)

* moZnosti a meze uplatnéni psychologickych poznatkii v marketingovych
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informaci ovliviiujicich chovani ¢lovéka, moznosti manipulace atd.)



3. Metodické pristupy a nastroje vyuZivané ve vyzkumu marketingovych
komunikaci

* psychologické ptistupy k vyzkumu trhu, komunika¢nimu vyzkumu a vyzkumu
ucinnosti marketingovych komunikaci

* dotazovani, pozorovani a experiment jako zdkladni metody ve vyzkumu
marketingovych komunikaci

* dotazovani a jeho techniky (individudlni, skupinové, osobni a zprostiedkované,
monotématické a vicetématické, jednorazové a opakované ), proces dotazovani

* podminky védeckého pozorovani a experimentu, jejich vyhody a bariéry vyuziti pfi
vyzkumu marketingovych komunikaci

* specifické metody a techniky vyuzivané pii vyzkumu marketingovych komunikaci
(psychologicka explorace, skupinovy rozhovor), jejich vyuziti a prib¢h

* ptiklady dalSich psychologickych technik a jejich modifikaci vyuzivanych
v marketingovych komunikacich (Skalovaci postupy, asocia¢ni postupy, projektivni
testy (napf. obrazové testy, test barev, tvart, fyziognomicky test aj.)

4. Zakladni psychologické pojmy ve vazbé na marketingové komunikace

* zékladni zdkonitosti vnimani a jeho vyznam pfi piijeti propagacnich sdéleni
(smyslové vniméani a jeho slozky, vnimani barev, sublimindlni percepce, vnimani osob,
vliv pozorovatele na vnimani atd.)

* vliv pozornosti na selektivitu vnimani (intenzita, oscilace, trvani, rozsah a distribuce
pozornosti), vliv vnéjsich a vnitinich faktora

* vyznam pamét’ovych procesi pro marketingové komunikace (vyznam opakovani
reklamnich sdéleni, kfivky zapamatovani a zapomindni atd.)

* vyznam uéeni pro spotiebni chovani, zékladni funkce uceni (senzomotorické uceni,
uceni se poznatkiim, u¢eni metodam feseni problémt, socialni uceni), pribeh ucent,
uceni se spotfeb¢ a utvareni spotiebnich zvyklosti

* motivace jako kli¢ové téma psychologie reklamy i marketingovych komunikaci
obecné (zaklaldni predpoklady motiva¢niho plisobeni, uzitnost produktu a motivace,
potieby jako zdroj motivace, vyznam emoci pro motivaci atd. v€etné praktickych
ptikladl rozpoznavéani motivace v reklamg)

5. Vyuziti psychologie pri tvorbé reklamy a dalSich prostredki



marketingové komunikace

* vyznam propagacniho prostfedi, tj. plisobeni médii pro vytvareni i¢innych
poselstvi, psychologicka stranka komunikace z hlediska médii )vliv médii na ucinky
reklamy, frekvence prezentace atd.)

* feseni nekterych formalnich aspekti prostredkil a sdéleni v marketingovych
komunikacich z psychologického hlediska (dulezitost titulku, umisténi a velikosti
inzeratu na jeho Uc¢innost, pisobeni riznych druhti pisma, vytvateni obrazli
v reklamé, pisobeni barev ve vazbé na jednotlivé smysly atd.)

* feSeni vybranych obsahovych aspekti prostfedkit marketingové komunikace
v ramci kontextu dané marketingové strategie (psychologicka analyzy vyuziti
motivu strachu v reklamé, ptisobeni erotickych motivii na rizné cilové skupiny, pro
a proti vyuzivani humoru atd.)

¢ sociokulturni faktory tvorby reklamy a ostatnich néstroji marketingové
komunikace (hranice globalizace, moznost adaptace mezindrodni reklamy na
lokdlni trhy, problémy jazyka mezinirodni reklamy atd.)

6.  Psychologické aspekty vyzkumu ucinnosti reklamy a ostatnich
nastroji marketingové komunikace

* zakladni kriteria pfi posuzovani ucinnosti reklamy a ostatnich nastrojt
marketingové komunikace a jejich psychologické aspekty (ptiklady vypracovanych
matrici pfi rozhodovani o ndkupu na zéklad¢ ptevazujiciho typu motivu,
posuzovani efektivity reklamnich kampani atd.)

* bariéry pusobici pti pfijimani reklamy (v procesu tvorby, z hlediska struktury
piijemci sdéleni, typy ,,zdmérného odporu* ptijemce atd.)

* typy vyzkumii ucinnosti reklamy a ostatnich nastrojii marketingové komunikace,
ptistupy, ¢lenéni prehled (hledisko pfijemce komunikovaného sdéleni, asové
hledisko, specifické postupy a modely)

* psychologické aspekty vyzkumu cilovych skupin (psychografické a psychologické
charakteristiky

* piiklady psychologického testovani riznych navrhi v oblasti marketingovych
komunikaci jako napf. inzeratd, televiznich reklam, slogani, etiket, oballi atd.

* analyza image jako specificky pfistup k méfeni ucinnosti propagace s postizenim
motivacni stranky komunikaéniho procesu (definice a zékladni téze obajsiiujici
pojem image, piiklady analyzy image)

* psychologicka analyza znacky jako dulezité hodnoty v marketingovém mixu
(hodnota znacky, vztah mezi spotiebitelem a znackou, dimenze znacky, vyuziti
myslenkovych map pii analyze znacky atd.)
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