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Modely reklamního působení 

Plán učiva 

 Co jsou to modely reklamního působení? 

 Model AIDA. 

 Model DAGMAR. 

 Otázky pro zopakování učiva. 

Co jsou to modely reklamního působení? 

V marketingové literatuře byly vyvinuty tzv. stupňovité modely, které mají popisovat psychický 

proces v období mezi kontaktem s reklamním prostředkem a nákupním aktem. Těchto modelů byla 

vytvořena celá řada, přičemž většina z nich uvádí podobné fáze, kterými příjemce reklamy postupně 

hieraticky prochází. 

Model AIDA 

Nejznámějším modelem je schéma AIDA, který je považován za první hierarchický model zabývající se 

efektivností komunikačních sdělení. Jeho autorem je E. St Elmo Lewis, který tento model vytvořil na 

přelomu 19. a 20. století. Název modelu je odvozen od počátečních písmen jednotlivých fází, kterými 

musí zákazníci projít, aby mohla být komunikace považována za úspěšnou. 
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Modely reklamního působení popisují proces optimálního fungování reklamy. Reklama by tedy podle 

modelu AIDA měla nejprve přitáhnout pozornost diváka (attention), vyvolat jeho zájem (interest) 

o produkt, vzbuzení touhy (přání) výrobek vlastnit (desire), a nakonec přimět k akci (action), 

tj. k objednávce či přímému nákupu. 

1. Attention – upoutání pozornosti. 

2. Interest – vyvolání zájmu. 

3. Desire – vzbuzení touhy (přání) výrobek vlastnit. 

4. Action – akce (koupě). 

 

 

Model DAGMAR 

Model DAGMAR poprvé publikoval v roce 1961 Russel Colley jako model pro stanovení reklamních 

cílů a měření výsledků. DAGMAR znamená Defining Advertisement Goals for Measured Advertising 

Results. Tento model se zaměřuje spíše na budoucí nákupní proces než na okamžitý prodejní efekt. 

Model Dagmar se obvykle používá jako rámec k definování komunikačních cílů. 

1. Uvědomění si. 

2. Pochopení. 

3. Přesvědčení. 

4. Akce (jednání, koupě). 
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Otázky pro zopakování učiva 

1. Vysvětli, co jsou to modely reklamního působení. 

2. Popiš model AIDA. Vysvětli proces fungování některé z existujících reklamních kampaní podle 

modelu AIDA. 

3. Popiš model DAGMAR. Vysvětli proces fungování některé z existujících reklamních kampaní podle 

modelu DAGMAR. 
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