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Předmluva
V průběhu posledních desetiletí zaznamenaly komerční komunikace nebývalý rozmach 
a masová reklama ovládla trh i média. Jelikož výroba a nabídka služeb mnohem převyšuje 
poptávku, celosvětovým trendem není nedostatek zboží, ale jak se zdá, nedostatek zákazníků. 
Stále více o životaschopnosti subjektů na trhu nerozhoduje fakt produkt vyrobit, ale prodat 
jej. Proto konkurenční boj v nejrůznějších odvětvích se přesunuje mimo výrobu samotnou, 
tedy z velké části právě do oblasti reklamy a marketingu. Navzájem soutěžící podniky, mezi 
nimiž se odehrávají konkurenční vztahy, se stále více snaží zákazníky předcházet, snižovat 
ceny, případně poskytovat různé výhody, slevy, bonusy apod.
Publikace provádí čtenáře souhrnnou aktuální problematikou moderních marketingových 
komunikací v rámci především malých a středních fi rem, včetně interpretace ustanovení 
norem v rámci mediální legislativy.
V úvodu se zabýváme fi remní identitou, designem a stylem obchodních značek, dále pak 
připomínáme původ pojmu reklama a stručné dějiny reklamy. Text rovněž obsahuje praktické 
rady v rámci analýz propagačních potřeb a plánování reklamní kampaně fi rem; nechybí 
ani příklady forem propagace pro nejběžnější živnosti. Kapitola Vybíráme efektivní formy 
komerčních komunikací obsahuje charakteristiky, rady a příklady z oblasti inzerce tiskové, 
reklamních tiskovin, venkovní, rozhlasové, televizní, on-line, 3D a alternativní reklamy. 
Zajímavým vodítkem mohou být i další typy marketingových komunikací, jako je komunikace 
s veřejností: public relations, přímý marketing, sponzoring, osobní prodej a další. 
V úvodu části speciální nalezneme odpověď na otázku, proč je nutno reklamní sdělení právně 
regulovat. Po kapitole o historii regulace reklamy, tedy krátkých dějinách českých i světových 
až po období domácí socialistické reklamy, včetně regulace tehdejší NDR, přinášíme praktické 
rady, jak se „nespálit“ při přípravě a produkci reklamních sdělení. Dále zde rozlišujeme 
prameny právní a mimoprávní regulace reklamy a nabízíme aktuální příklady případů řešených 
v rámci etického kodexu reklamní praxe. Pochopitelně nemohou chybět zásadní ustanovení 
norem práva veřejného. Zejména v rámci zákona o regulaci reklamy zdůrazňujeme vystříhání 
se některých zakázaných forem reklamy, např. podprahové, skryté, klamavé, proti dobrým 
mravům. Klíčová ustanovení norem práva soukromého komentujeme prostřednictvím 
ustanovení a příkladů z nekalé soutěže, ochrany osobnosti, autorského zákona atd. 
Závěrem této publikace přinášíme aspekty moderní reklamy v současné společnosti. 
Reklamní sdělení vnímáme jako přesvědčovací proces a současně životní styl. Pokoušíme 
se též odpovědět na otázku, proč je reklama zprofanovaným pojmem. Nechybí ani základní 
elementy teorie kulturního narcismu v reklamním průmyslu. Komentujeme zásadní 
fenomény jako estetiku podívané a image, celebrity v mediálních sděleních, sexuální 
svobodu jako tržní hodnotu a další.
S přihlédnutím k některým uvedeným pojmům i příkladům pocházejícím ze zahraničí 
uvádíme vybrané významné pojmy v původním znění, tedy převážně v anglickém a německém 
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jazyce. Doslovné citace výjimečných ustanovení jsou vyznačeny kurzívou a týkají se jen 
nejpodstatnějších norem. 
Závěrečná část této publikace je vybavena vybranými rozhodnutími Arbitrážní komise Rady 
pro reklamu i průběžně obrazovou přílohou, kde prostřednictvím jednotlivých příkladů 
z českého a zahraničního reklamního trhu poukazujeme na závažnost aktuální problematiky.

Komu je publikace určena? 
Čtenářům se zájmem o problematiku současné reklamy a komerčních komunikací vůbec, 
tedy: obchodním zástupcům nejrůznějších odvětví a prodejních komodit, živnostníkům, 
manažerům mediálních, propagačních oddělení malých a středních fi rem i marketingových 
divizí velkých korporací.
Publikace je rovněž vhodná pro studenty středních a vysokých škol příslušného zaměření 
a rovněž pro čtenáře, kteří svoje znalosti a zkušenosti uplatňují v redakcích a studiích 
nejrůznějších médií. Text je také určen pracovníkům reklamních a komunikačních agentur, 
např. na pozicích mediálních konzultantů, manažerů, reprezentantů fi rem apod.
A koneckonců je určena i mnoha dalším, neboť v každodenním životě přesvědčuje, vyjednává 
a často i prodává takřka každý z nás. Mezi nejbližšími konzultujeme nákupy a vybavení 
domácností, v práci přesvědčujeme kolegy o pozitivech vlastního řešení, někdy vyjednáváme 
o platu, provizi, odměnách.
Text publikace je zaměřen i prakticky, neboť je prokládán příklady aktuálních komerčních 
sdělení. Čtenář tak má možnost ověřit si své schopnosti a teoretické dovednosti, které mu 
pomohou, aby se orientoval efektivněji ve své odbornosti a v neposlední řadě i při běžné 
rutinní práci…

Předmluva
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