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Uvod

Cilem predmétu je seznamit studenty s vyznamem marketingové komunikace pro firemni ak-
tivity a vlivem marketingové komunikace na rozhodovani zakaznik(. Studenti se nauci formu-
lovat sdéleni vyuZivana v marketingové komunikaci, volit ic¢inné ndastroje marketingové komu-
nikace, volbu spravnych médii, sestavovat strategie marketingové komunikace; pochopi vy-

znam a ucinnost integrované marketingové komunikace ovlivnéné digitalnimi technologiemi.
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Kapitola 1

Postmoderni marketing
jako vychodisko soucasne
marketingove komunikace

Po prostudovani kapitoly budete znat:
- Co je to postmodernismus?
- Co je to postmoderni marketing?
- Jak postmoderni marketing ovliviiuje spotfebu?
Klicova slova:
Modernimus, postmodernismu, hodnotové konzervy, decentralizace subjektu, para-
doxni srovnavani, spotfeba na ukor produkce, hyper-realita, fragmentace, ztrata an-

gazovanosti.



1.1 Postmoderni svét a z néj plynouci
zmeny paradigmat

Pro modernismus byl typicky jednoznacny a strukturovany pohled na svét. Ve mélo sva védou pod-
loZena pravidla. Kvali tomu vsak ¢asto dochazelo k potlacovani spontaneity a kreativity. Predevsim
spontaneita byla v modernismu velmi ¢asto potlacovand. Modernismus nepfedpokladd, Ze by se
¢lovék mohl chovat jinak nez podle racionalnich ekonomickych modeld.

Tradi¢ni ekonomové tvrdi, Ze lidska rozhodnuti jsou racionalni, Ze lidé dovedou odhadnout hodnotu
vSech statkl a zcela pragmaticky si vypocitaji, co jim prinese vétsi uzitek. Lidé se tedy snazi maxima-
lizovat svij zisk a optimalizovat své naklady. Vysledkem je, Ze Zadny produkt nem(ze byt zdarma,
protozZe jinak ten, kdo by tento produkt objevil, okamzité by ho beze zbytku spotieboval. Disledky
tohoto chovani je mozné vidét v pfipadé tzv. volnych statkd. Je-li néco zadarmo, lidé to spotfebova-

vaji naprosto bezhlaveé.

Postmodernismus stavi do pfimého protikladu ke klasickym ekonomickym teoriim tzv. behavioralni
ekonomii. Behavioralni ekonomové véfi, ze lidé naopak podléhaji iracionalnim vliviim. Tyto vlivy pfi-
chazeji z jejich okoli, z emoci, pocitl a dalSich zdroja. Lidé se rozhoduji spiSe na zakladé kratkozra-
kych rozhodnuti, nez podle dlouhodobych pland. Poznatky z behavioralni ekonomie naprosto méni
pohled na tradi¢ni marketingové modely a techniky prizkumu. Ty se totiz zamérovaly na méreni,
objektivitu a kontrolu. Funguji na bazi pochopeni pfi¢iny a ndsledku. Postmodernismus tyto zazité

stereotypy Uspésné vyvraci. Védecka méritka hleda spiS v uméni a humanitnich védach.

1.2 Postmoderni marketing

Pro marketing to znamena vétsi priklon k symbolismu a k pribéhlm - konstruované pravdé. Objek-
tivni pravda a bézné zplsoby méreni postmodernismus popira. Je proto potreba vyvinout marketin-
gové teorie a techniky, které budou respektovat postmoderni poznatky a umozni tak efektivni ko-
munikaci. Ve svém ¢lanku ,,Novy hit mezi lidmi z komunikace: postmoderni marketing” vyjmenovava
autorka Leanne Tomasevic zdkladnich témat postmoderniho marketingu. Jsou to hyper-realita, frag-
mentace, spotfeba na Ukor produkce, decentralizace subjektu, paradoxni srovnavani a ztrata anga-
Zovanosti. Ke spravnému pochopeni vlivu postmodernismu na marketing a celé marketingové ko-

munikace budou jednotliva témata popsana blize.

Prvnim tématem je hyper-realita. Je to jedna z podminek postmodernismu, ktera rika, Ze naSe pU-

vodni realita se proménila v cosi méné realného. Dnesni spotrebitelé si nekupuji vyrobky pro jejich



zakladni ucel, ale spise kvali prozitku, ktery jim dany vyrobek umozni. To do znacné miry souvisi
s pristupem behavioralnich ekonomu. Ti fikaji, Ze plvodni pfesny model kfivek nabidky a poptavky
neplati. Lidé se rozhoduji podle jinych podnétl, nez za ucelem racionalniho uspokojovani potreb.
S vyrobkem si kupuji kus pribéhu, pofizuji si urcity symbol. Zfetelné je to napriklad u znacek. Lidé si
kupuji znackové véci proto, aby se stali soucasti urcité spolecenské vrstvy. Ze znadek se stavaji tak-
zvané ,hodnotové konzervy“. To, jakou znacku spotrebitel preferuje, jej fadi do urcité spolecenské
vrstvy. Postmoderni realita je tedy velmi blizka virtudlni realité, neskutecnému svétu. Tento svét je

konstruovan pribéhy a symboly.

Druhym tématem je fragmentace. Pro postmodernismus je typické rozttisténi jednoty. Modernis-
tickd masova spolecnost se zacina tfistit na velmi malé skupinky ¢i dokonce jednotlivce. Méni se
zplUsob komunikace s cilovou skupinou. Velmi ¢asto se v tomto pfipadé hovoti o zaniku médii ma-
sové komunikace. Nelze se pak divit, Ze klasickd média nejsou schopna efektivné oslovit cilové sku-
piny. Trh i jednotlivi spotrebitelé se neustdle déli v dlisledku vytvareni specifickych znacek, produkt(
ale i médii. Dnes je velmi tézké najit spole¢né znaky urcité skupiny a jasné ji definovat. Je velmi
obtizné vytvorit dostatecné velkou homogenni cilovou skupinu. Bude-li reklama cilena na velké ci-
lové skupiny, jeji efektivnost bude velmi mala. Proto se vznikaji nova média, nové postupy a inovace,
aby bylo mozno efektivné komunikovat s malymi skupinami ¢i jednotlivymi spottebiteli. Novym tren-

dem v tomto sméru je internetova komunikace ¢i digitalni televizni vysilani.

Tretim tématem typickym pro postmodernismus je spotieba na ukor produkce. To je naprosto od-
lisSné modernismu, kdy produkce méla své vyluéné postaveni a do zna¢né miry urcovala to, co si
spotrebitelé koupi. Moderni reklama prodava jiz vyrobené produkty a snazi se, aby si je kupovalo co
nejvice lidi. Smysl modernistické produkce je v masové vyrobé, ktera jedina dokazZe snizovat naklady.
Postmodernismu ma naprosto jiny pohled na lidské potreby. To opét souvisi s behavioralni ekono-
mii. Dnesni spotrebitelé si s vyrobkem kupuji spiSe pocit, pfibéh ¢i status nez samotnou funkci vy-
robku. To do znacné miry ovliviiuje spotfebu. Nelze se divit, Ze dosavadni modely spotfebitelského
chovani prestavaji fungovat. V tomto pfipadé se musi zménit nejenom podstata marketingové ko-

munikace, ale predevsim také metody vyzkum spotrebitelského chovani.

Ctvrtym specifikem postmoderniho marketingu je tzv. ,decentralizace subjektu”. To opét souvisi se
zménou spotrebitelského chovani. Dosavadni marketingové teorie chapaly spotiebitele jako urdi-
tou, pevné vymezenou jednotku ve spotiebitelském procesu. Spotrebitel byl jasnou osobnosti, kte-
rou bylo mozné identifikovat podle uniformnich a stereotypnich méritek. Dnesni spotrebitel je jiny.
Jeho osobnost je roztfisténa. Dokonce ma nékolik samostatnych osobnosti. Jedna mUze Zit v real-
ném svété, druhd ve svété kybernetickém. Pfesto, Ze se jednd o jednoho spotrebitele, tyto dvé osob-
nosti jsou naprosto odlisné a kazdd ma jiné potreby. Spotrebitel tak maze ,hrat” nékolik roli najed-
nou. Dulezité je si uvédomit, Ze stavajici marketingové metody, které berou spotrebitele jako jednu

osobnost s jasné danymi potfebami, jsou bohuzel nefunkéni.



Patym tématem postmoderniho marketingu je paradoxni srovnavani. Leanne Tomasevic tento bod
chépe tak, Ze vySe uvedené poznatky: ,podporuji tezi rozdilnosti i pfedpoklad, Ze je mozné vlastnit
takové Casti osobnosti, které jsou ve vzdjemné opozici, jsou nekonzistentni a rliznorodé, a Ze tyto

variace mohou existovat a skutecné existuji souc¢asné.”

Poslednim tématem je ztrata angaZovanosti. To souvisi s celkovou zménou chapéni svéta. PGvodni
modernisticky pohled na realitu byl jednotny. Véda uréovala jediny spravny pohled na realitu. Rea-
lita byla pfitom vysvétlovana pomoci logickych definic. Tyto definice - pfedevsim v pfipadé reality
spotrebitelského svéta - vSak spoléhaly na princip racionality v lidském chovéni. Spotrebitelé vsak

podle behavioralnich ekonom rozhodné racionalni nejsou.

Z pohledu marketingu to znamen3, Ze se spotiebitelské zavazky stdvaji prchavé. Stejné tak loajalita
spotiebitelld funguje na zcela jiné bazi, nez se dosud predpokladalo.

Jaka jsou specifika postmoderniho marketingu?

Jaka jsou témata typickd pro postmodernismus?

1.

2

3. Cotoznamena postmoderni svét?

4. Jaka paradigmata plynou ze zmény modernismu?
5

Co je to behavioralni ekonomie?
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Kapitola 2

Komunikace
a komunikacni proces

Po prostudovani kapitoly budete znat:
- Cojeto komunikace?
- Zjednoduseny model procesu komunikace.
Masovou komunikaci a jeji proces.

Klicova slova:

Komunikace, pfenosovy model, masova komunikace, Harold Lasswell, zdroj, kodo-

vani, Sum, dekdédovani, pfijemce, zpétna vazba, sdéleni.



2.1 Komunikace

Se slovem komunikace se setkdvame nékolikrat denné a to v rdznych situacich. Mluvi se o komuni-
kaci mezi obchodnimi partnery, Gradem a obcany, komunikaci s verejnosti, marketingové komuni-
kaci, ale také o opravé dér v komunikacich (tedy silnicich) po tuhé zimé. Vidite sami, Ze slovo komu-

nikace muze byt pouZito v rliznych souvislostech.

Co tedy komunikace presné znamena? Ve smyslu tohoto textu miZeme slovo komunikace chdpat
jako dorozumivani obecné. Dorozumivani je sdélovani informaci, myslenek, nazord a pocitll mezi
Zivymi bytostmi. Témi mGzeme byt my lidé, ale také zvifata. Toto dorozumivani (komunikace) pro-

bihd prostrednictvim spolecné soustavy symbold.

Nejcastéjsim zplUsobem lidské komunikace je fec¢ a pismo. Mluvime v tomto pfipadé o verbalni ko-
munikaci. Clovék se viak mizZe dorozumivat (komunikovat) i jinak. KdyZ se smé&jeme, vyjadfujeme
vétSinou radost. Naopak mraceni znamenad nesouhlas, nelibost. Komunikujeme beze slov, jde tedy
o komunikaci nonverbalni. Zvlastnim typem je komunikace elektronickd, ktera probiha predevsim

prostfednictvim telefonu a internetu.

Zakladnim typem lidské komunikace je takzvana interpersondlni komunikace. V tomto pfipadé je-
den ¢lovék sdéluje néco o nécem druhému ¢lovéku. Lidé tu zastavaji specifické role vypravéce a po-

sluchace, které v pribéhu komunikace méni (posluchac se stava vypravééem a naopak).

Vime-li, jaké zakladni druhy komunikace existuji, méli bychom znat i zpUsob, jakym samotna komu-
nikace probiha a co jsou jeji zasady. Proto si poznamenejme, Ze komunikace je jednani, jehoz cilem
je z pohledu komunikatora (tedy toho, kdo komunikuje) pfenos sdéleni (toho, co chceme druhému
fict) jedné Ci vice osobam (pfijemci sdéleni neboli recipientovi). Tento pfenos probiha prostfednic-
tvim symbol (fec, pismo, signdly...). Symboly jsou pak prendseny prostfednictvim kanalt (mluvena
fec, gesta, doteky ale také tistény text, televizni prenos...). Vzdjemnému plasobeni mezi komuniku-

jicimi partnery fikame komunikacni proces.

Y

Komunikitor SDELENI | > Symboly Kanal Piijemce

Obrazek 2-1 Zjednoduseny proces komunikace

Abychom vsak mohli o vySe uvedeném modelu komunikace uvaZovat, je tfeba zminit jeho tfi za-

kladni charakteristiky.



Musi jit o komunikaci zdmérnou. Alespon jeden jedinec musi usilovat o komunikaci s druhym
jedincem. Pripad, kdy ¢lovék mluvi sém se sebou (tzv. intrapersonalni komunikace) nemuizeme

za komunikaci povaZovat, protoZe zde neni pfitomno Zadné socidlni jednani, Zadna socialni

akce.

S pfedchozim bodem souvisi i zamérné uzivani symbol(. Za komunikaci nelze povaZzovat pfipad,
kdy napftiklad pfi uleku vykfikneme. Stejné tak kdyz odposlechneme cizi rozhovor ¢i pfeCteme
cizi dopis. Jde totiZz o neumysiné predani informace, které nepredstavuje komunikaci, i kdyz re-

cipient mlze tyto symboly spravné interpretovat, jako symboly nesouci informaci.

Spravna recepce (tedy pfijeti) sdéleni pfijemcem neni pro existenci komunikace nutnou pod-
minkou. Rozhodujici je zamér komunikatora (toho, kdo sdéleni tikd). Tento pfipad mize nastat
naptiklad, kdyZz poSleme kamaradovi e-mail s pozvdnkou na narozeninovou oslavu. Kamarad si
zpravu neprecte, na vasi oslavu nepfijde a navic na vas bude nastvany, Ze jste ho nepozvali.
Chyba v3sak neni na vasi strané, vas zamér byl zfejmy. Tedy i v pfipadé chyby v pfijeti sdéleni,

muzeme mluvit o komunikaci.

Zastaneme-li u smyslu komunikace jako procesu dorozumivani, mizZeme pridat jesté dalsi déleni,
kterym rozliSujeme, ucastniky komunikacniho procesu. Kdo je komunikdtor a kdo recipient, pfipadné

jakych kandld je ke komunikaci vyuZito.

22  Zakladni typy komunikace

Zakladnim typem lidské komunikace je takzvana interpersonalni komunikace. V tomto pripadé jeden
Clovék sdéluje néco o nééem druhému ¢lovéku. Jde o individualni zamér, protoZe vznika ze zaméru
jedné osoby. Zaroven se vsak jednd i o zamér spolecensky, nebot zahrnuje minimalné dvé osoby.
Lidé tu zastavaiji specifické role vypravéce a posluchace, které v pribéhu komunikace méni (poslu-
chac se stava vypravécem a naopak). Predpokladem Uspésného dorozuméni je fakt, Ze oba partnefi
pouzivaji shodného systému dorozumivacich prostiedkd. To znamena, Ze mluvi stejnym jazykem,

pouzivaji gesta se shodnym vyznamem apod.

Pfedchozi typ komunikace je povétSinou mozny pouze mezi malym poctem lidi. Jakmile jsou pfi do-
rozumivani pritomny vice nez dvé osoby, komunikace dostava zcela jiny charakter. Urcité si vzpo-
menete, Ze kdyZ mluvite o prestavce se svymi spoluzaky, ¢asto mluvi vice nez jeden z vas a nékdy
dokonce najednou. Dorozumivani, které se odehrdva v urcité skupiné lidi (napriklad ve vasi tfidé) se
nazyva skupinovad komunikace. Jedinci v tomto pripadé na sebe pUsobi navzajem a zcela bezpro-
stfedné, jsou v bezprostfednim vzajemném styku. Dorozumivani ve skupiné vede ke spole¢nym vy-

znamUm a stejné tak sama stejné vyznamy predpoklada. To zjednodusSené receno znamen3, Ze gesta



a symboly v této komunikaci jsou pro vsechny ¢leny skupiny stejné pochopitelné, at uz jsou ,,vysi-
lany“ &i ,pFijimany“. Pokud by tomu tak nebylo, komunikace mezi ¢leny by byla ohroZena. Typické
pro tento typ komunikace je mnohem snazsi a rychlejsi pfejimani nazori mezi ¢leny dané skupiny,

nez v pripadé ostatnich skupin, mezi nimiz skupinova komunikace neprobiha.

Tretim typem lidského dorozumivani je specificky typ komunikace, ktery je nerozlu¢né spojen s in-
terpersondlni komunikaci, avSak jsou mezi nimi podstatné rozdily. Jednd se o takzvanou masovou
komunikaci. Zasadni odliShosti masové komunikace je prfedevsim jednostrannost a pfitomnost Siro-
kého publika (velkd skupina recipientl — prijemcl sdéleni). OdliSnosti vSak je mnohem vice. Vzhle-
dem k zaméreni tohoto textu bude popisu masové komunikace vénovan nasledujici samostatny

text.

23  Masova komunikace a jeji proces

Masova komunikace umoznuje velkoplo$né Sifeni informaci do Sirokého anonymniho a také jazy-
kové a kulturné rozli¢ného publika. Sdéleni je Sifeno periodicky prostfednictvim prostfedkd hromad-
ného sdélovani (masovych médii), pficemz tok informaci je jednostranny, bez moznosti pfimé re-

akce pfijemcu a jejich kontaktu s komunikatorem.

Kazda komunikace je ve své podstaté procesem. Do tohoto procesu jsou zapojeni komunikator
(zdroj), sdéleni a pfijemce (recipient). V momenté, kdy je do této komunikace aktivné zapojeno mé-
dium, probihd proces medidlni komunikace. K popisu tohoto procesu se pouzivaji rizné modely

(popisy skutecnosti).

My pro blizsi poznani procesu masové komunikace vyuzijeme takzvany pfrenosovy model. Ten pu-
blikovali v roce 1949 americti matematici Shannon a Weaver. Vychazi z plivodniho modelu Harolda
Lasswella z roku 1948. Lasswelliv komunikacni model umoziiuje jednoduse pochopit vztahy mezi
jednotlivymi aktéry komunikacniho procesu a je samotné popsat. Pribéh komunikace se da podle
Lasswella nejlépe popsat, jestlize si zodpovime nasledujici otazky. KDO hovofti, CO fika, JAKYM mé-
diem, KOMU a s JAKYM téinkem? Psychologové zkoumajici komunikaci k témto zakladnim otazkam

doplfiuji jesté jednu —a to PROC nékdo komunikuje.

Nasledujici schéma ndm jasné ukaze jednotlivé aktéry komunikacniho procesu, vztahy mezi nimi

a jednotlivé déni.
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Obrazek 2-2 Lasswellv model komunikace (Zdroj: Harold Lasswell)

Pfenosovy model ndm nazorné ukazuje zdroj (odesilatel; komunikator), ktery vysila sdéleni. To pfi
jeho odesilani zakoduje za pouZziti urcitého kédu a odesle jej prostifednictvim néjakého vysilace né-
jakym kandlem k ptijemci (recipientovi; adresatovi). Pfijemce pfijaty signdl ptijme ptijima¢em a de-
kdduje. Sdéleni je pak pfipraven interpretovat. Pfijemcova reakce na sdéleni je pak pro komunika-
tora jistym typem zpétné vazby, kterd mu umoznuje posoudit Uspésnost komunika¢niho Umyslu.

Kdekoliv v procesu komunikace muize dojit k rznym komplikacim neboli Sumu.
Priklad:

Predstavte si jeho fungovdni na redlném pfrikladu novin, jako prostfedku masové komunikace. V tom
pfipadé vds chce redakce (prostrednictvim novindrii) informovat o pocasi na vikend. Tuto zprdvu
novindr zakdduje, tedy napise pomoci znakt nasi abecedy. V tiskdrné zprdvu otisknout na novinovy
papir. Vzniknou noviny, které se stdvaji prostfedkem prendsejicim zprdavu vam, Cili prijemcum. Vy si
zprdvu prijmete tim, Ze si ji pfectete. PFi ¢teni automaticky dekddujete (prevadite) psany text, respek-
tive jednotlivd pismena (kdd) na srozumitelnd slova. Jejich vyznam jste schopni interpretovat, to zna-
mend uvédomit si jejich obsah nebo ho také povédét svym rodiciim. Ve zprdvé se napriklad psalo, Ze
cely vikend proprsi. Zpétnou vazbou (vasi reakci na tuto zprdvu) bude, Ze si vezmete na sobotni vy-

chdzku destnik. Neni na tom nic sloZitého.

Pro blizSi porozuméni procesu masové komunikace je vhodné blize predstavit jednotlivé aktéry vyse

popsaného procesu.
Zdroj

Zdroj (komunikator) je v procesu masové komunikace predstavovan medidlnimi institucemi. Ty maji
své specifické postaveni. Vytvari zvlastni odvétvi trhu, které nazyvame medialni primysl. Jednoduse
feceno, nejsou medidlni instituce pouze institucemi spolecenskymi, ktera plni svoji funkci pro

obecné blaho celé spolecnosti, ale jsou to predevsim vyrobni organizace fungujici v hospodarském



procesu dané zemé. Medidlni instituce fadime mezi firmy poskytujici sluzby. Je dlilezZité si uvédomit,
Ze jsou budovana a fizena tak, aby mohla v medialnim prdmyslu dosahnout Uspéchu, coz tedy zna-

mena zisk.

Medialni instituce reaguji na fadu udalosti a nazorU, které jsou pfitomné ve spolecnosti. Stejné tak
ale maji moznost tuto komunikaci moderovat (omezovat, mirnit), nebo naopak vytvaret a podporo-

vat nova témata.
Koédovani

Sdéleni, které chce komunikator odeslat prijemci, musi nejprve zakddovat. Kod je prostfedkem (na-
strojem) komunikace, ktery, aby bylo mozné komunikaci Uspésné absolvovat, musi spolec¢né sdilet

komunikator i pfijemce. Jde v podstaté o soubor znakd a pravidel pro jejich vyuzivani, tedy znakovy

systém.

Zakdédované sdéleni nazyvame text, prestoze kédovat mizeme naptiklad do formatu televiznich
zprdv. ZpUsob, jakym jsou sdéleni nakonec zakddovana, velkou mérou ovliviiuje to, jak jsou prijemci

pochopena. Zprdva v televizi urcité neni totéz, co zprava v novinach.
Sdéleni

Sdéleni je medialnim produktem, ktery ma uréité charakteristické rysy. Jde o produkt kdédovani,
ktery je v procesu masové komunikace odesilan prostifednictvim médii prijemctim. Sdéleni vysila
komunikator, aby naplnil svij komunikacni cil. Mluvime v tomto pripadé o poslani sdéleni. Vedle néj

jsou tu i tematické slozky, z nichz je sdéleni sestaveno. Ty tvofi obsah sdéleni.

Aby se na strané komunikdtora minimalizovala moZnost nespravného pochopeni ,éteného” textu,
maji komunikatofi tendence medidlni sdéleni stereotypizovat. Stereotypizace v procesu masové ko-
munikace znamena opakovani celé rady prvkd, jako jsou napriklad témata, hotova sdéleni, Zzanry
a formaty (budeme si o nich povidat v nasledujicich kapitolach), vyuzivani zndmych ,,0sobnosti“ atd.

Pokud se tyto prvky opakuji ¢asto, maji pfijemci tendenci obsah sdéleni akceptovat a véfit mu.
Dekodovani

Dekddovani prijatého textu predstavuje zplsob, jakym si ¢lovék prijima a prevadi prijaté kddované
sdéleni (text). VétSina recipientld dekdduje pres sito vlastnich zkusenosti, predsudkt a predstav. Diky
nim maze byt zmaren komunikatortv zamér. Vysilané sdéleni si recipient interpretuje sam a takto

interpretovany text mlze pfi dekédovani zcela zménit komunikatorem zamysleny vyznam.

Nebezpecdi Spatného dekddovani, respektive nespravného udéleni smyslu sdéleni jeho pfijemcem,
nuti komunikatory k ucelovym zménam pfi kédovani sdéleni. Komunikatofi jsou si velmi dobfre vé-

domi, Ze pfijemce ma tendenci vycist si z komunikovaného sdéleni praveé to, co chce. Z toho divodu



se komunikatofi snazi sestavit text sdéleni takovym zplsobem, aby prijemce dovedl|i k takovému
pochopeni textu, jez je pro komunikatory zadouci.

P¥ijemce sdéleni

Pfijemcem, nebo také adresatem medidlniho sdéleni, v medidlni komunikaci je masové publikum,
zkracené jen publikum. Vyraz pochazi latiny a jeho plvodni vyznam je verejnost, stat ¢i obec. V ces-
tiné se bliZi slovu obecenstvo. V procesu masové komunikace tento pojem zahrnuje mnoZinu pfi-
jemcu (,uzivatelG”“ médii), kterd je mnohem rozsahlejsi nez jakakoliv skupina, dav nebo dokonce
verejnost. Publikum je pocetné a velmi rozptylené. Jeho pfislu$nici se navzdjem neznaji, nezna je ani
komunikator. Chybi jim sebeuvédoméni a védomi pfislusnosti ke skupiné. Jeho sloZeni je tvofeno

ad-hoc (pro to pfislusné dané sdéleni) a je proménlivé.

Samo publikum nevyviji Zadnou ¢innost. Je silné pasivni a mizZe se tak stat predmétem manipulace.
Publikum je na jednu stranu velmi heterogenni (rliznorodé), nebot je slozeno z pfislusnikd nejriz-
néjsich spolecenskych vrstev a demografickych skupin. Je ale také homogenni, a to nejen v pohledu

komunikatora, ale pfedevsim v tom, Ze si jeho pfislusnici vybiraji stejny pfedmét svého zajmu.

Jak probiha zjednoduseny proces komunikace?
Jaké jsou typy komunikace?
Co je to masova komunikace?

Jak probiha model komunikace?

oW e

Jaky je rozdil mezi osobni a masovou komunikaci?
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Kapitola 3

Spotrebitelske chovani

Po prostudovani kapitoly budete umét:

. Cil marketingové komunikace.
- Proces segmentace trhu.
- Modely spotfebitelského chovani.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, spotfebitelské chovani, rozhodovaci proces spotrebitele,
Maslowova pyramida hierarchie potfeb, faktory chovani spotfebitele, Cerna skfitika

spotiebitele, segmentace trhu.



3.1 Uvod do kapitoly

Marketingovd komunikace je proces, ktery neprobiha ve vzduchoprazdnu. Je jednou z vyznamnych
sil pUsobicich v trznim procesu. Na trhu dochazi ke sméné statkll a penéz, pfi¢emz svoji roli zde ma
nabizejici, ktery se snazi prodat sv(ij produkt ¢i sluzbu a poptdvajici, ktefi chtéji produkt koupit. Cilem
nabizejiciho je prodat produkt ¢i sluzbu za maximalni cenu, zatimco poptavajici poZzaduje cenu co

evvs

statek za druhou stranou nabizenou protihodnotu, dochazi k obchodu.

Vyse uvedena charakteristika popisuje idedIni stav v trzné orientované ekonomice. Aby bylo mozné
se z pohledu nabizejiciho na takovém trhu Uspésné orientovat, je naprosto nutné znat druhou stranu
trzniho procesu, tedy poptavajiciho. Znalost poptdvajiciho, tedy spotrebitele, je naprostou nutnosti
i v pfipadé pripravy a vybéru prostfedkd marketingové komunikace.

3.2  Segmentace trhu

Trh daného produktu &i sluzby lze chapat jako urcitou velkou skupinu spotrebiteld, ktefi se mezi
sebou navzajem lisi. Napriklad vékem, pohlavim, Zivotnim stylem, mistem, kde Ziji, svymi pfijmy,
potifebami, zalibami atd. MozZnosti jak odlisit spotiebitele je mnoho, pricemz kazda tato charakte-
ristika mlze byt vyuzita k roz¢lenéni celkového trhu na mensi ¢asti, skupiny zakaznikd, ktefi jsou
spojeni urcitymi typickymi vlastnostmi. Toto rozdéleni se nazyvad segmentace trhu a jednotlivé sku-

piny spotrebiteld jsou segmenty trhu.

Aby bylo mozné segment uchopit a vyuzit pro marketingovou komunikaci, je nutné, aby jednotlivé
segmenty byly navzdjem odlisné. V tom pripadé musi byt navenek heterogenni. Zaroven si vSak musi

byt uvnitf co nejvice podobné (napfiklad preferencemi, chovanim atd.), tedy vnitfrné homogenni.

Prestoze mlze mit segmentace trhu urcité nevyhody, z pohledu marketingové praxe prevazuji spise

vyhody. Ty lze rozdélit do ¢tyr zakladnich skupin.

1. Uspokojeni potreb spotrebitele. Diky tomu, Ze znate prani a potfeby urcitého zakazniky, ma-
Zete mu nabidnout takovy produkt ¢i sluzbu, se kterymi bude spokojen.

2. Efektivnéjsi stimulace a distribuce produktu. Jestlize na trh uvedete produkt, ktery bude pfi-
zpUsoben prani uréitého okruhu spotrebitell, bude mnohem snazsi oslovit danou skupinu

spotrebitell a pfimét ji ke koupi.



3. PrizpUsobeni produktu spotrebiteli. Bude-li produkt pfipraven podle prani spotiebitel(,
bude jej moZno nabidnout za vyssi cenu, neboft spotrebitel je ochoten dat za produkt vyssi
cenu, pokud tento spliiuje poZzadované vlastnosti.

4. Ziskani konkurencni vyhody. Na zakladé znalosti pfani spotiebiteli jim muizete na trhu na-
bidnout produkt, ktery je odlisny od ostatnich a tak ziskat konkurencni vyhodu.

Zasadni vyhodou segmentace je z pohledu marketingové komunikace, respektive reklamy, prede-
vsim zvysSeni efektivity pfedani reklamniho sdéleni. Pfizplisobeni reklamniho sdéleni urcitému seg-

mentu je zasadnim predpokladem Uspésné reklamni komunikace.

Hlediska segmentace trhu

V podstaté existuji dvé zakladni skupiny charakteristik, podle kterych je mozné rozdélit spotrebitele
v ramci jednoho velkého trhu do specifickych skupin. Prvni skupinu tvofi charakteristiky, které po-
pisuji spotiebitele. V tomto pripadé je mozné rozlisit spotiebitele hned podle nékolika kritérii:

Demograficky - tedy podle véku, pohlavi, Zivotniho cyklu, vyznani, rodinného stavu, dosazené

Urovné vzdeélani atd.)
Geograficky - nej¢astéji podle obce, mésta ¢i kraje, ve kterém Ziji.
Ekonomicky - podle pfijmu, pljcek, velikosti Uspor, vlastnéného majetku atp.

Na druhé strané |ze spotrebitele rozliSovat z hlediska charakteristik jeho jednani ve vztahu k danému
produktu, tedy podle tzv. psychografickych charakteristik. Psychografické charakteristiky vychazeji
z poznani spotiebitelovi prislusnosti k urcité spolecenské vrstvé, jeho povahovych vlastnosti, prefe-
rovaného zpusobu Zivota, informovanosti o znacce produktu a jeho vlastnostech, uzivatelského pfi-

stupu k produktu i €etnosti jeho uzivani apod.

Pouhé rozdéleni spotrebitelt do skupin vSak nelze povaZzovat za segmentaci trhu. V podstaté pfi
jakémkoli hledisku segmentace je dulezité, aby byla spInéna tti zakladni kritéria. Spotrebitelé zahr-
nuti do segmentu musi mit nékteré spolecné vlastnosti a zaroven musi podobnym zplsobem rea-
govat na marketingovy mix. Zaroven musi byt kazdy segment jasné identifikovatelny a méritelny.
Poslednim dUlezitym kritériem je pfistupnost segmentu. To znamena, Ze spotiebitelé musi byt oslo-

vitelni prostfednictvim marketingové komunikace.
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3.3  Spotrebitelské chovani prijemce
reklamy

Spottebni chovani je typem lidského chovani. V tomto ptipadé jde o chovani, které je spojeno s vy-
uzivanim urcitého statku (produktu ci sluzby). ,, Zahrnuje jak divody, které vedou spotrebitele k uZi-

vdni urcitého zboZi, tak zpusoby, kterymi to provddéji, véetné vlivi, které tento proces provdzeji.*
(Koudelka, 2006, str. 6)

Spotfebni chovani je soucasti bézného kazdodenniho chovani ¢lovéka a proto jej nelze chdpat zcela
samostatné. Stejné jako dalsi typy lidského chovani je ur€eno hned nékolika faktory, pficemz nej-
vétsi roli vtomto pripadé hraje geneticka predispozice jedince, spolecné se zkusenostmi a znalostmi
ziskanymi béhem Zivota v dané spolecnosti. Pravé i z tohoto divodu nemUzeme za spotiebni cho-
vani povaZovat pouze jedndni, které je bezprostfedné spjato s porizenim produktu. Za spotiebni

chovani Ize oznacovat i okolni vlivy, které jej podminuiji.
Modely spotiebitelského chovani

Existuji rizné modely, pomoci nichZ je mozné popsat zdkladni principy spottebitelského chovani.
Kazdy z modeld ma své priznivce i odplrce, nebot kazdy z nich nabizi specificky pohled na chovani

spotrebitele.
Racionalni modely

Tyto modely vychazeji z ekonomické védy. Jejich podstatou je teorie racionalni volby, pomoci niz
predevsim klasi¢ti a neoklasiéti ekonomové vysvétluji nabidkové a poptavkové sily na trhu. Klasicka
ekonomie vidi spotfebitele jako tzv. homo economicus, ¢lovék ekonomicky, tedy bytost vesmés ra-
ciondlni. Racionalné jednajici ¢clovék ma podle teorie vZdy dostatek informaci, aby dokazal urcit nej-

lepsi feSeni z danych alternativ. Diky raciondlnimu chovani vznika na trhu rovnovaha.

Racionalni modely spotiebniho chovani tedy uvazuji spotrebitele jako racionalni bytost, ktera je pfi
nakupnim rozhodovani ovliviiovdna pouze relevantnimiinformacemi a snahou o maximalizaci uspo-
kojeni jeho potreb. Emotivni, psychologické a socidlni prvky nehraji vtomto procesu prakticky Zad-

nou roli.
Psychologické modely

Dalsi moZnost vysvétleni spotiebitelského chovani nabizeji psychologické modely. Ty vysvétluji spo-

tfebni z pohledu motivace, respektive vliva pfichazejicich z nevédomi.

Chovani spotrebitele je vysvétlovano podle vztahu stimul - reakce jako dusledek psychickych pro-
cesl. Tedy spotiebitelova odezva je odpovédi na urcity podnét. Tyto modely spotfebniho chovani



souvisi se zakony podminiovani, které mezi prvnimi definoval I. P. Pavlov. Dllezité je, Ze tento pfistup
nebere v Uvahu dusevni procesy. Pocitd pouze s vnéjsimi faktory, jako jsou rGzné vnéjsi podnéty

a stimuly.
Sociologické modely

Tretimi nejcastéji uzivanymi modely vysvétlujicimi spotrebitelské chovani jsou psychologické mo-
dely. Ty spotiebni chovani vysvétluji na zakladé vlivli socidlniho prostiedi spottebitele. Socidlni pro-
stfedi spotrebitele prakticky znamena jeho okoli, které je tvoreno tzv. socidlnimi okolnostmi a soci-
alnimi skupinami. Modely vychazi z pfedpokladu, podle néhoZz ma jedinec silnou potfebu dodrzovat

socialni normy. To se samoziejmé promita i do samotného nakupniho procesu.
Upraveny marketingovy model

Predchozi typy model( vysvétlujicich spotrebitelské chovani, prinasi jisté zasadni pohledy a pro od-
borniky jsou velmi ndpomocné. Jejich problém vsak tkvi v jejich uzkém zaméreni, jednostranném

pohledu.

Potreba sjednotit tyto tfi rozdilné pohledy vedla ke vzniku jednoticiho pohledu na spotrebitelské
chovani, které je v tomto pripadé vysvétlovano prostrednictvim upraveného marketingového mo-

delu.

Z marketingového hlediska existuje mezi vztahem podnét — reakce prostor pro pusobeni dalSich
vliv(, které je nutné z hlediska marketingu a marketingové komunikace brat v tvahu. Kotler (2007)
toto misto oznacuje jako ,,¢ernou skiinku” (black box). Ta z marketingového pohledu , pfedstavuje
svét vzajemného plisobeni spotfebnich predispozic, situacnich vlivi a kupniho rozhodovani, ktery

se odehrava v psychice spotiebitele.” (Koudelka, 2006)

V Kotlerové modelu nakupniho chovani jsou podnéty rozdéleny do dvou zdkladnich skupin. Speci-
fickou skupinu tvofi marketingové podnéty, zbyvajici skupinu tvofi ostatni podnéty. (Kotler, 2007)
Marketingové podnéty tvori zakladni ¢étyfi marketingova "P", tedy produkt, cena, distribuce a mar-

ketingova komunikace.

Do skupiny ostatnich podnétu patfi ekonomické, politické, politické a kulturni faktory, které hraji

urcitou roli v prostredi spotiebitele.

Podnéty v jejich riizné intenzivné vstupuji do spotrebitelovy ,erné skrinky“, kde jsou urcitym zp(-
sobem zpracovavany. Pozdéji se z nich stavaji konkrétni reakce spotrebitele. Jak je vidét na nasle-
dujicim grafickém znazornéni modelu ndkupniho chovani, jde o volbu produktu, volbu znacky, volbu

prodejce, nacasovani koupé ¢i disponibilni ¢astku.



Obrazek 3-1 Model nakupni chovani (Kotler, 2007)

Cerna skfitika spotfebitele je vtomto pFipadé predstavovana jednak osobnimi charakteristikami ku-
pujiciho a samotnym rozhodovacim procesem kupujiciho. Snahou marketingovych odbornik( je zjis-
tit, jakym zplGsobem se podnéty vstupujici do cerné skrinky méni na konkrétni reakce spotrebitele.
Obecny princip tikd, Ze ,charakteristika kupujiciho nejprve ovlivni jeho vnimdni podnéti a reakci na

né. Potom samotny rozhodovaci proces ovlivni ndkupni chovdni.” (Kotler, 2007, str. 310)

Zatim nejvétsi problém v marketingové praxi predstavuje fakt, Ze procesy odehravajici se ve spotre-
bitelové cerné skiince nelze s jistotou definovat. | proto je velmi obtizné predpovidat spotrebitelovo
chovéni. Na druhé strané znalost faktord, které v rdmci ¢erné skfinky plsobi, mize marketingovym
odbornikiim pomoci pochopit zakazniky, coZ ve vysledku mize umoznit i potfebné ovlivnéni spotre-
bitele.

Aby bylo toto poznani moziné, je potieba jednotlivé faktory cerné skrinky blize specifikovat. Kotler
(2007) oznacuje cernou skrinku jako ,, dvoukomorovou”. Jak bylo vyse uvedeno, komory tvofi cha-
rakteristiky kupujiciho a rozhodovaci proces kupujiciho. Do skupin charakteristik kupujiciho patfi
faktory, které neni mozné marketingové ridit, ale je nutné je brat v potaz. Jde o kulturni, spolecen-

ské, osobni a psychologické faktory.

Druhd komora cerné skfifky je predstavovana rozhodovacim procesem kupujiciho. Ten je slozen
z péti zakladnich ¢asti, jak je vidét na obrdzku nize. Jde o rozpoznani potreby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a ponakupni chovani. (Kotler, 2007)

Obrazek 3-2 Rozhodovaci proces spotrebitele (Kotler, 2007, str. 337)



3.4  Faktory ovlivaujici chovani
spotrebitele

Pro nékteré producenty by viibec nebylo Spatné, kdyby bylo mozné chovani spotrebitele v procesu
nakupniho chovani ovliviiovat pouze prostfednictvim reklamy, respektive marketingovych komuni-
kaci. BohuzZel pro né je spotiebitel v procesu ndkupniho chovani ovliviiovan celou fadou riznych
faktor(l. Faktory, které maji vliv na chovani spotiebitele Ize rozdélit do Ctyfr, respektive péti skupin.
Jde o vlivy kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a v podstaté o vliv samotného spotiebitele.
Kazda ze skupin pak obsahuje dalsi podskupiny, jak je vidét na obrazku nize. Vycet jednotlivych pod-
skupin vSak rozhodné nemusi byt Gplny.

Obrézek 3-3 Faktory ovliviiujici chovani (Kotler, 2007)

Kulturni faktory

Prvni a nejvétsi skupinou jsou kulturni faktory. Ze vSech faktor( maji na tyto spotrebitele nejsilngjsi
vliv. Mezi zasadni kulturni faktory ovliviujici spotfebitelovo chovani patfi kultura, subkultura a spo-
lec¢enska tfida, ve které se kupujici nachazi. Marketingovi odbornici by méli pfesné védét, jakou tyto

faktory hraji v procesu spotrebitelského rozhodovani roli.
- Kultura

Pojem kultura je mozné chdpat hned z nékolika pohled(i. Pro nasi potiebu Ize na kulturu nahlizet
jako na jakysi souhrn naucenych pravidel a zplsobl chovani, ktery odlisuje pfislusniky jedné skupiny

lidi od pfislusnik( jinych skupin lidi.

Kultura je "naucend", pricemz toto uceni vychazi z nékolika zdrojli. Ty oznacujeme jako zdroje kul-
tury a v nejvétsi mire se jednd o rodinu, Skolu, ale v soucasné dobé také velmi ¢asto média. Zdroje

kultury maji vliv na to, co se z dané kultury pfenese do vysledného spotfebniho chovani. Navic je



kultura prenasena generacné, coz se ve spotfebnim chovani projevuje v dirazu na tradici vyrobka,

spirdlové se vracejicim médnim ¢i hudebnim trendiim apod.

Vyznamnou soucasti, ¢i spiSe projevem kultury, jsou symboly. To jsou napfiklad gesta, slova, vyjad-
feni statusu, obleceni, tces atp. Symboly mohou byt mezi jednotlivymi kulturami snadno pfenaseny,
pfitom jejich vyznam je dan hodnotovym systémem spolecnosti. Urcitou formou vyjadreni symbolu

muze byt v urcitych spole¢nostech hrdina, jenz je mnohdy nositelem vzoru chovani.
Subkultura

Subkultura je, jak uz z ndzvu vyplyva, urcitd mensinova kultura v rdmci kultury vétsSinové. Vétsinou
tato skupina vznikd nevédomé. Existuje vSak moznost, Ze je budovdna zamérné s urcitym cilem.
V tomto pripadé ma subkultura snahu se vymezovat v(ic¢i svému okoli a vyvijet na néj tlak. K vyme-
zeni vuci hlavni kultufe dochdzi predevsim prostfednictvim odklonu od hlavnich myslenkovych

proudd, kulturnich a politickych hodnot, ¢i jinym Zivotnim stylem. (Smolik, 2010)
Spolecenska tfida

Spolecenska, i socidlni tfida, je urcita kategorie lidi, ktefi maji stejné spolecenské postaveni. Déleni
na tridy je provadéno v hierarchickém smyslu, coz znamend, Ze nejvyssi pozici ve spolecnosti, tedy

vrchol pomysiné pyramidy, maji ve spolecnosti nejmocnéjsi a nejbohatsi lidé. Naopak zakladnu py-

evvs

Spolecenské faktory

Chovani spotrebitell je také ovliviiovano spolecenskymi faktory. Témi jsou v tomto pripadé napfi-
klad ¢lenové domacnosti (tedy rodina), mensi skupiny spotrebitell ¢i role spotrebitele v dané spo-
le€nosti atd. Tyto spoleéenské faktory mohou mit na vysledné spotrebitelovo chovani vyznamny vliv.

Proto je z pohledu reklamni komunikace velmi dllezité se témito faktory zabyvat.
Skupiny

Potreba pfislusnosti k urcité skupiné je ¢lovéku vlastni. Samotné skupiny pak ovliviiuji chovani jejich
prislusnikl. Prislusnost ke skupiné je soucasti snahy jedince vyjadfit sebe sama. Jednotlivé skupiny

Ize délit a to predevsim podle typu a miry vlivu, ktery na jedince maji.

V marketingové teorii jsou rozezndvany v podstaté ctyri druhy skupin - tzv. primarni, sekundarni,
referencni a aspiracni skupiny. Primarni skupiny maji na ¢lovéka pfimy vliv a dochazi v nich k pravi-
delné a neformalni interakci. NejCastéji jde o rodinu, pratele ¢i blizké spolupracovniky. Vztahy
v sekunddarnich skupinach jsou mnohem formalnéji a interakce nemusi byt pravidelna. Prikladem

mohou byt napfiklad odborové svazy, volnocasové organizace Ci rlizné ndbozenské skupiny.



Referencni skupiny slouzi jedinci jako vzory jeho chovani, pficemzZ do nich ale nemusi patfit. Tyto
skupiny tvofi etalon ¢i srovnavaci bod pfi vytvareni lidskych postojli a vzorcli chovani. Aspiracni sku-
piny jsou takové, do nichZ jedinec nepatfi, ale rad by patfil, preje si to. V souvislosti s tim se pak snazi

viemozné skupiné pfiblizit, ovSem bez realné Sance na to stat se soucasti skupiny.

Skupiny maji na spotiebitele rlizny vliv at uz podle toho, ktery typ skupiny zrovna plsobi, nebo podle
toho, o jakém produktu, znacce ¢i sluzbé spotrebitel uvazuje.

Rodina

Rodina je specifickou skupinou v kultufe dané spolecnosti. Ma na spotrebitele zasadni vliv a to
iv tom pfipadé, Ze spotiebitel jiz neni pfimou soucasti této rodiny. Odbornici rozdéluji rodinu na

dva typy - prvnim z nich jsou rodice spotiebitele a druhym typem je partner a déti kupujiciho.

Rodina predstavovana rodici spottebitele (nékdy téZ oznacovana jako tzv. rodina orientace), ma na
spotrebitele zasadni vliv od jeho nejutlejSiho détstvi. Pomaha mu definovat sama sebe, jeho ambice,

ukazuje mu lasku ¢i vede k politickym, ndbozenskym a ekonomickym postojim.

Partner a déti predstavuji rodinu (téZ oznacovanou za tzv. rodinu prokreace), ktery Zije s dospélym
spotrebitelem v jedné domacnosti a podili se na jeho kazdodennim rozhodovani, které soucasné

také vyznamné ovliviuje.

Clenové rodin maji vétsinou presné stanovené role. Nékteré produkty kupuji naptiklad pouze Zeny,

o nékterych rozhoduji partnefi spole¢né, dalsi produkty jsou naptiklad pofizovany détem.

Marketingovy guru Philip Kotler (2006) definuje pét zakladnich roli ve skupiné, které maji zasadni
vliv na rozhodovani spotiebitele. Nositelé téchto roli se mohou napti¢ kulturami ménit, stejné tak

jedinec muze byt nositelem vice roli najednou. Zakladni role podle Kotlera jsou:
Iniciator - je osoba, ktera jako prvni navrhuje moznost nakupu urcitého produktu, sluzby ¢i znacky.

Ovliviiovatel - je osoba, ktera vyraznym zplsobem ovliviiuje ndkupni rozhodovani jedince. A to pre-

devsim prostfednictvim nazor( a rad.

Rozhodovatel - je osoba, ktera provadi finalni nakupni rozhodnuti ¢i jeho ¢ast. Urcuje co se koupi,

zda se to koupi ¢i nekoupi, kde a jak se to koupi.

Nakupdi - je osoba, ktery provadi nakup. Rozhodovatel totiz nemusi byt soucasné nakupcéim. Usku-

tecnéni rozhodnutého nakupu za néj mize ucinit nékdo jiny.
Uzivatel - je osoba, ktera zakoupeny produkt ¢i sluzbu spotirebovava i uziva.

(Volné podle Kotler, 2006, str. 317)



Role a spolecensky status

Kazdy jedinec je soucasti nejen jedné, ale nékolika skupin zaroven. V kazdé z téchto skupin ma urcité
postaveni, které je definovano prostfednictvim jeho role a statusu. Role je urcita ¢innost, respektive
chovani, které od jedince ocekdva jeho okoli. Status vyznacuje obecnou uctu (a jeji miru), kterou

jedinec v dané spolecnosti vzbuzuje.
Osobni faktory

Dllezitym a prakticky nezbytnym prvkem v procesu spotfebniho chovani je sdm spotrebitel a jeho
charakteristiky. Jde o osobni faktor, ktery kromé osobnosti spotfebitele a vnimani sebe sama, obsa-
huje dalsi prvky, jako napfiklad vék a faze Zivota spotiebitele, jeho zaméstnani, ekonomicka situace

¢i Zivotni styl.
Vék a zZivotni faze

Tak jako se v prubéhu let vyviji sdm spotrebitel, vyviji se i jeho potfeby a tedy i produkty a sluzby,
které béhem svého Zivota nakupuje. S vékem spotiebitele se méni jeho preference a vkus pti ndkupu
celé rady produktd, od zdkladnich potravin po luxusni dovolené. Spotiebni chovani ovliviiuje napfi-

klad také Zivotni cyklus rodiny. Jinak bude nakupovat bezdétna matka, jinak matka malého ditéte.

Na spotfebni chovani mohou mit vliv také psychologické faze Zivotniho cyklu. Lidé béhem Zivota
prochazi riGznymi Zivotnimi etapami a zménami. Ty pak urcuji nejen spotiebitelovu Zivotni orientaci,

ale i ptani a potieby.
Zaméstnani

To, zda je ¢i neni ¢lovék zaméstnan, stejné tak v jakém oboru je zaméstnan, pfimo souvisi s tim,
které produkty ¢i sluzby nakupuje. Nezaméstnany Clovék, ktery se snazi vyzit z podpory v nezamést-
nanosti, se bude snazit nakupovat predevsim nezbytné a co nejlevnéjsi produkty. Zaméstnany

a slusné placeny ¢lovék si bude moci dovolit nakupovat véci nezbytné, drahé ¢i luxusni.

Typ zaméstnani a napli prace muize také ovliviiovat poptavku spotiebitelll. Zaméstnanci bank ci
manazefi budou nakupovat znackové ¢i luxusni obleky. Délnici mohou poptavat pracovni obleceni

a specidlni doplnky.
Ekonomicka situace

Pro ekonomickou situaci plati v podstaté to podobné, jako v pfipadé zaméstnani. Majetkové poméry

ovlivni predevsim vybér typu produktu a také jeho kvantitu.



Zivotni styl

Kazdy jedinec se ve svém zivoté urcitym zplsobem projevuje. Ma vlastni zajmy, nazory, kazdodenni
aktivity. Tyto faktory spolec¢né s osobnosti a socidalnim zarazenim ¢lovéka zobrazuji cely vzorec cho-
vani ¢lovék a vzdjemného pusobeni na okoli. Mluvime v tomto pfipadé o Zivotnim stylu jedince.
Zivotni styl spotiebitele a jeho dikladné poznani je pro reklamni odborniky velmi ddleZité. Proto se
specializované firmy zabyvaji mérenim Zivotniho stylu. Vysledky jejich méreni se pak stavaji vycho-

diskem pro dalsi spolecnosti, které pripravuji marketingové kampané.

Z vysledkd méreni vznikaji rdzné klasifikace spotrebitell, jejichz snahou je pfibliZit a sjednotit spo-
trebitelské individuality do vétsich imaginarnich celkd. Je snazsi oslovit ¢leny urcité spolecenské sku-
piny, nez kazdého spotrebitele individudlné. Navic znalost spolecenského prostiedi jedince prinasi
dilezité informace o jejim kazdodennim Zivoté, zvyklostech ¢i preferencich. Diky tomu je poté

mozné mnohem presnéji a efektivnéji navrhovat a propagovat produkty pro danou skupinu.
Osobnost a vnimani sebe sama

Osobnost Ize definovat jako spojeni biologickych, psychologickych a socialnich aspekt( kazdého je-
dince. Projevuje se jako celek a je utvarena ve vztazich mezi lidmi, prostfedim a spole¢nosti. Jde také
o soustavu vlastnosti, které charakterizuji individualitu kazdého clovéka, ktery je zaméreny na rea-
lizaci Zivotnich cilG a rozvinuti svych moZnosti. Osobnost kazdého clovéka ovliviiuje jeho nakupni

chovani.

Teorie fika, Ze podle toho, jak spotrebitel vnima sam sebe, voli také znacku ¢i produkt. Existuji vSak
rozdily mezi tim, jak si spotfebitel preje sdm sebe vnimat a tim, jak se skute¢né vnima. V tomto
pripadé dochdzi ¢asto k rozkolu mezi skutecnosti a pranim spotrebitele. Kvili této rozdilnosti osob-
nosti, bylo do nedavné doby obtizné predpovidat spotrebitelovo nakupni chovani podle charakte-
ristiky jeho osobnosti. S pfichodem neuromarketingu je, bez ohledu na etické zalezitosti, mozné

zjistit opravdovy obraz sebe sama v mozku ¢lovéka a ndsledné jeho spotrebitelské preference.
Psychologické faktory

Soucasti osobnosti ¢lovéka jsou také jeho dusevni vlastnosti, které se nasledné odrézeji v jeho psy-
chickych procesech. Samotné spotrebitelské chovani je témito procesy determinovano. Mezi ty nej-

dllezitéjsi patfi motivace a pottreby, vnimani, uceni, pozornost a presvédceni spolec¢né s postoji.
Motivace a potieby

Potfeby samy o sobé vsak nejsou dostateéné silné k tomu, aby motivovaly ¢lovéka k uréitému jed-
nani. Pokud dostanete pozdé vecer chut na zmrzlinu, o které vite, Ze ji doma nemate, vase potreba
nemusi byt dostatec¢né silna na to, abyste opustili pohodli vaseho bytu a vydali se do vzdalené ve-
Cerky na nakup. Aby k tomuto chovani doslo, musite mit motiv. Motiv neboli nutkani, je takova po-
tfeba, ktera dosahla takové sily, Ze se ji jedinec bude snazit uspokojit.



K pochopeni a blizSimu poznani lidské motivace vytvareji psychologové rlizné teorie. V soucasné
praxi se dosud nejéastéji pouzivaji dvé populdrni teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. Obé

jsou rozdilné a pro vyzkum spotrebitele a marketing pfinaseji casto naprosto rozdilné vysledky.

Teorie motivace podle Freuda na spotrebitele pohlizi jako na osobu, ktera si ve vétsiné pripad
neuvédomuje skutecné psychologické vlivy, které plsobi na jeji chovani. Navic ¢lovék podle této
teorie béhem svého vyvoje mnoho svych tuzeb potlacuje. Tyto vSak nejsou nikdy zcela potlaceny ¢i
odstranény. To vSak vede k tomu, Ze se projevuji ve snech, prefeknutich, neurotickém ¢i obsesivnim

chovani nebo i riznymi psychézami. Podle Freuda ¢lovék nerozumi zcela svym motivacim. (Kotler,
2006)

Teorie motivace podle Maslowa se pokousi vysvétlit, proc¢ jsou lidé v urcité chvili vedeni urcitymi
potifebami. (Maslow, 1970) Potreby ¢lovéka jsou hierarchicky usporadané podle jejich dllezitosti.
Ptri¢emz pfi urcovani jejich dulezitosti Maslow vychazi z obecného rozdéleni lidskych potfeb na bio-

logické a psychologické. Hierarchie potreb je uvedena na ndsledujicim obrazku.

Obr. 7.4 Maslowova hierarchie potich
PRAMEN: Upraveno podle: Abraham H. Maslow: Motivation and Personalsty, 2 vyd., Prentice Hall, Inc, 1970

Obrazek 3-4 Maslowova pyramida hierarchie potieb

Jednotlivé potreby jsou fazeny podle jejich dllezitosti. Na prvnim misté jsou potieby fyziologické.
Nasleduji potfeby bezpeci, spole¢enské potieby, potifeby uznani, kognitivni potfeby, estetické po-
tfeby a na nejvyssim stupni pyramidy se nachazeji potieby seberealizace. Maslow vychazi z predpo-
kladu, Ze na prvnim misté je potfeba uspokojit nejzakladné;jsi potreby. Sily potfeby jejich uspokojeni
dokaze prehlusit dalsi potreby, které se nachazeji vyse na stupnici pyramidy. Jestlize jsou tyto za-
kladni potreby uspokojeny, prestdvaji fungovat jako motivace a jedinec ma moznost se soustredit
na dalsi potreby, které nasledné ziskdvaji na dllezitosti.



Vnimani

Vnimdani umoziuje spotrebiteli zpracovavat realitu a vytvaret na ni odpovidajici reakce. Jde o proces,

pfi kterém jsou podnéty z vnéjsiho svéta transformovany do smyslovych pocitd - viemu.

Aby vsak viibec mohlo k vnimani dojit, ¢lovék musi byt vystaven ur¢itému podnétu. Teprve po zare-
gistrovani podnétu dochazi k procesu vnimani, pficemz ne vSechny podnéty je lidské télo z fyzikal-
niho hlediska schopno vnimat. Schopnosti lidskych smyslt jsou omezené. V této souvislosti se hovofi

o tzv. prahu citlivosti, tedy urcité hranice, od které je ¢lovék schopny podnét zaregistrovat a vnimat
jej.

Proces vnimani zacina nejprve smyslovym vnimanim, po kterém nasleduje kognitivni vnimani. To
predstavuje napfiklad zpracovavani informaci, jejich tfidéni atp. Vnimani je proces aktivni a selek-
tivni. Navic ¢lovék zpracovava podnéty na zakladé vlivu své kultury, stejné jako na vlastnim hodno-
tovém systému, svych potiebdach, zdjmech, ocekdvanich, zkusenostech atd. Diky tomu je vnimani
velmi subjektivni proces, ktery mize byt ovlivnén a deformovan rdznymi vlivy a procesy, jako je

selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pamét.

Clovék je denné vystaven obrovskému mnozstvi rozli¢nych podnétd. RGzné studie napfiklad uvadéji,
Ze je Clovék denné vystaven pusobeni vice nez 1500 reklamnich sdéleni denné. Obrovsky pfisun in-
formaci, kterému musi dnesni ¢lovék celit, jej nuti si z nich vybirat jen urcité. Neni totiz mozné si
vSechny podnéty zapamatovat, ani je zpracovat. U ¢lovéka tedy dochazi k selektivni pozornosti -

tendenci tridit veskeré informace, které ¢lovék v priibéhu dne ziskava.

Selektivni zkresleni v podstaté Sumem, ktery ovliviiuje tok komunikace, respektive pfijem sdéleni.
Vyslané sdéleni ma urcity smysl a cil, ktery vSak nemusi byt ptijemcem spravné pochopen (dekédo-
van). Clovék ma totiz tendenci zafazovat pfijimané sdé&leni do ur¢ité myslenkové $ablony. Tim pfi-
jemce priklada prijatému sdéleni vlastni vyznam, ktery mize byt naprosto odliSny od zamysleného
vyznamu odesilatele sdéleni. Védci dokazali, Ze lidé inklinuji k takové interpretaci informaci, ktera

v

jim dava podporu pro to, éemu uz véri.

Kapacita lidské paméti je omezena a lidé mnoho informaci zapominaji. Proto si ,vybiraji“ informace,
které v jejich paméti zlistanou zachovany. To jsou obvykle ty informace, které souhlasi s jejich ndzory
nebo postoji. Navic si lidé vétSinou zapamatuji jen ¢ast dané informace. V tomto pripadé hovofime

o selektivni paméti.
Uceni

Uceni je proces, pti némz Clovék ziskava nové zkuSenosti a nové moznosti chovani. Je vysledkem
vzajemného plsobeni podnétd, signall, pohnutek, reakci a odmén. (Kotler, 2006, str. 330) Uceni je

vysledek lidského jednani a popisuje zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkusenostmi.



Z pohledu procesu marketingové komunikace je potfeba rozliSovat dva typy uéeni. Uéeni podmino-
vanim a socidlni uceni. Pfi podminovani dochdzi k vytvareni podminénych reflexd. Pfi vytvoreni re-
flexu dochazi k pfeneseni reakce organizmu na urcity podnét na podnét jiny, plivodné neutralni.
Tento proces objevil I. P. Pavlov. Princip socidlniho uceni spociva v pozorovani ostatnich a uchova-

vani informaci o jejich chovani pro pozdé;jsi poutZiti.
Presvédceni a postoje

Presvédceni a postoje ziskavaji lidé na zakladé jednani a uceni a zaroven maji velky vliv na ndkupni
chovéni. Presvédceni je subjektivni minéni ¢lovéka o urcité skutecnosti. Pravé subjektivnost je
v tomto pripadé velmi dulezita. Pfesvédceni je totiZz zaloZzeno na skutecné znalosti, na nazoru i vire

a mlzZe mit také emocionalni naboj.

Postoje jsou pozitivni ¢i negativni hodnoceni skutecnosti, pocity ¢i tendence vici urcité myslence
nebo véci. Tykaji se prakticky vSech obor( lidské ¢innosti, pres politiku, jidlo ¢i naboZenstvi. Postoje

ovliviiuji vztah ¢lovéka k urcitému produktu, zda je tento bude pfitahovat ¢i odpuzovat.

Z pohledu reklamniho tv(lirce je nutné védét, Ze postoje neni snadné zménit. Mnohdy aby byl zmé-
nén jeden postoj, je nutné zasdhnout mnohem hloubéji do systému postojli. Nékdy proto byva snad-

néjsi prizpUsobit nabizeny produkt existujicim postojim spotrebiteld, nez tyto postoje ménit.

3.5  Typy nakupniho chovani

Spotrebitelské rozhodovani je ovliviiovano fadou faktoru uvedenych vyse. Velky vliv vSak ma také
typ ndkupniho rozhodnuti, ktery se spotiebitel chysta ucinit. Kazdy produkt je zatazen v urcité kate-
gorii kupniho rozhodovani. Jinym zplisobem bude spotrebitel fesit nakup zvykacek, jinym nakup au-

tomobilu. Navic u drazsich produktl se ¢asto mlize na ndkupnim rozhodovani podilet vice osob.
Komplexni nakupni chovani

e komplexnimu ndkupnimu chovani dochazi v okamziku, kdy jsou spotfebitelé vyrazné angazovani
pro nakup a vnimaji velké rozdily mezi zna¢kami. Stejné tak k tomuto typu nakupovani dochazi
u drahych produktt i rizikovych produktl nebo produktl, které kupujici nekupuje ¢asto. Spotrebi-

telé v téchto pripadech nemaji dostatecné informace, které se snazi ziskat.
Nakupni chovani snizujici nesoulad

Je-li spotrebitel vysoce angazovan v ndkupu, avSak témér nevnima rozdily mezi jednotlivymi znac-
kami, dochazi k nakupnimu chovani snizujicimu nesoulad. K této situaci dochazi napriklad pfi na-

kladnych, nepravidelnych a rizikovych nakupu.



Bézné nakupni chovani

Jestlize je mira angazovanosti zakaznika nizkd a zdroven zakaznik témér nerozezndva rozdily mezi
jednotlivymi znackami, dochazi k béZznému nakupnimu chovani. Toto chovani je mozné pozorovat
u béZnych produktl denni spotieby, které jsou zarovern i levné a spotiebitel u nich preferuje znacku

spiSe ze zvyku, nez z jinych davoda.
Hledani rdznorodosti

V pripadé, kdy je spotfebitelova angazovanost nizka, ale zaroven silné vnima rozdily mezi jednotli-
vymi znackami, dochazi k ndkupnimu chovani, které je oznacovano jako hledani riznorodosti. Spo-
tfebitel neni v ndkupnich preferencich staly a ¢asto prechazi od jedné znacky ke druhé. Spotrebitel
nestfida znacky z praktickych dlvodu, napfiklad Ze mu dany produkt nevyhovuje, ale spiSe se snazi

vyzkouset produkty rdznych znacek.

3.6 Rozhodovaci proces spotrebitele

Rozhodovaci proces spotrebitele, ktery popsal Philip Kotler (Kotler, 2006, str. 337), viz vySe, obsa-
huje jednotlivé faze, kterymi prochazi spotfebitel v pfipadé, nez dojde k samotnému nakupnimu
rozhodnuti. Jde o faze rozpoznani potfeby, hledani informaci a hodnoceni alternativ. Jestlize spo-
trebitel projde témito fazemi, dochazi k samotnému nakupnimu rozhodnuti. Nakupni rozhodnuti
prinasi spotrebiteli uspokojeni jeho potfeb a zaroven u néj dochazi k hodnoceni celého nakupu, vni-

mani pocitli a emoci s ndkupem spojenych atd. Tato faze je oznacovana jako pondkupni chovani.

Spotrebitel témito fazemi prochazi témér u kazdého ndkupu. Pfi nakupu urcitych produktd miize
spotrebitel dokonce urcité faze preskocit a po rozpoznani potieby dojit pfimo k nakupnimu rozhod-
nuti. Aby byla mozaika spotfebitelského chovani kompletni, je nutné alespon stru¢né popsat i tyto

faze.
Rozpoznani potieby

Prvni nutnou fazi v celém rozhodovacim procesu spotfebitele je rozpoznani potfeby. Spotfebitel si
uvédomuje urcity druh nedostatku, ktery se snaZi odstranit. Pro marketingovou komunikaci je dule-
Zity fakt, Ze potfebu muze vyvolat také externi podnét. Pravé marketingova komunikace muze byt
jednim z externich podnétd, které dokazou u ¢lovéka vyvolat potfebu. Do jaké miry je mozné pro-
stfednictvim marketingové komunikace ovlivnit nejenom prvni fazi rozhodovaciho procesu spotre-

bitele, ale i dalsi faze, to bude dualeZitou naplini dalsich kapitol.



Hledani informaci

Jestlize dojde u spotiebitele ke vzbuzeni zajmu, muze zakaznik zacit vyhledavat o produktu ¢i sluzbé
dalsi informace. V prvni fadé vyuziva informace o produktu, které ziskal jiz dfive. Jde o tzv. vnitfni
informace. Zaroven k nim pfidava informace, které cerpa z vnéjsiho prostredi. Pokud je spotrebitel
v ndkupu produktu silné zainteresovan, bude se snazit vnéjsi informace ziskat sam. Nema-li o pred-
mét nakupu vyrazny zajem, mlze informace ziskavat pasivni cestou, tedy napftiklad prostfednictvim

marketingové komunikace.
Hodnoceni alternativ

Je-li spotrebitel pfesvédcen, Ze ziskal dostatecné mnozstvi informaci, zacne je vyuZivat k hodnoceni
jednotlivych alternativ z fady moZnosti. Na zdkladé zpracovani informaci spotiebitelem dochazi

k volbé znacky, pricemz toto hodnoceni se muze lisit u rdznych typl produktl a znacek.

V prabéhu hodnoceni alternativ na spotrebitele plisobi rizné faktory, které se spotrebitel snazi pri
hodnoceni zvazit. Napriklad hleda u produktu ¢i sluzby urcité vyhody a porovnava vlastnosti pro-
duktu. V dalSim pripadé spotrebitel pfipisuje vlastnostem produktu pokazdé jiny stupen dllezitosti.
Nékteré vlastnosti jsou pro ného dulezité ihned, nékteré naptiklad az v okamziku, kdy je zmini nékdo
jiny. DUllezitou roli hraje i prfesvédceni o znacce, tedy urcité souhrnné povédomi o vlastnostech
a kvalitach dané znacky, jinak také image. Image znacky muze velkou mérou zkreslit urcité infor-

mace a ovlivnit tak spottebitellv Usudek pfi hodnoceni alternativ.
Spotrebitel v prlibéhu hodnoceni také ziskava nové postoje vici urcité znacce, nebo staré upevriuje.
Ndakupni rozhodnuti

Logickym vyusténim predchozich fazi je faze ndkupniho rozhodnuti. Jiz v dobé, kdy spotrebitel hod-
noti alternativy, dochazi k formovani nakupniho zaméru, tedy vali koupit si produkt ¢i sluzbu. Na-

kupni rozhodnuti spotrebitele vétSinou vede k nakupu preferované znacky.

Jde vsak o idealni stav, ktery nemusi nastat pokazdé. Mezi ndkupni zamér a nakupni rozhodnuti se
mohou dostat dalsi faktory, mohou koneény vysledek znacné ovlivnit. Jde o postoje ostatnich a dalsi

neocekdavané situacni faktory.

Prvni faktor pfedstavuje postoj ostatnich. Jak bylo uvedeno vyse, na proces nakupniho rozhodovani
maji v nékterych pripadech velky vliv dalsi osoby, napfiklad rodinni pfislusnici, pratelé atp. Samo-

zfejmé zaleZi na tom, jak vyznamné mohou tito lidé do nakupniho rozhodovani jednotlivce vstoupit.

Druhou moznosti, kterda maze ovlivnit nakupni rozhodnuti spotrebitele, jsou neocekavané situacni
faktory. Spotrebitel vytvari nakupni zamér, ktery je zaloZzeny na urcitych faktorech, jako jsou napfi-

klad ocekavany mésicni pfijem, o¢ekavana cena produktu apod. V tomto okamziku miZe nastat si-



tuace, kdy spotrebitel neziska o¢ekdvany mési¢ni pfijem, od koupé ho odradi zndmy nebo spotrebi-
tel bude muset uskutecnit jiny urgentni ndkup. Preference ani nakupni zamér tedy nemusi znamenat

uskutecnéni ndkupu.

Nakupni rozhodnuti spotrebitele je do znaéné miry ovlivnéno také vnimanym rizikem. Kazdy nakup
totiz znamena vyménu jednoho statku za druhy, coz predstavuje urcité riziko. Vyse vnimaného rizika
se méni s vysi financni ¢astky, kterou zdkaznik musi do pofizeni daného produktu &i sluzby investo-
vat. Také podle nejistoty ndkupu a sebejistoty zakaznika. (Kotler, 2006) Zakaznik se logicky snazi
podniknout urcité kroky, které maji za cil snizit riziko. Pfedevsim vyhledava dalsi informace, dava

prednost zndmym znackdm a produktiim, ale mGze se také vyhnout nakupnimu rozhodnuti.
Ponakupni chovani

Nakupnim rozhodnutim a naslednym nakupem produktu &i sluzby proces spotiebitelského chovani
nekondi. Spotfebitel nyni hodnoti ziskany produkt a pozndva pocity, které mu jeho vlastnictvi pfi-
nasi, hodnoti také cely proces nakupu. V procesu spottebitelského chovani je pondkupni chovani v
podstaté zpétnou vazbou, nebot spotiebitel na zakladé své spokojenosti ¢i nespokojenosti s pro-

duktem podnikne dalsi kroky.

Dulezitym faktem faze ponakupniho chovani je existence takzvané kognitivni dissonance, neboli ne-
spokojenosti zplsobené pondkupnim konfliktem. (Kotler, 2006) Spotrebitelé jsou na jednu stranu
spokojeni se zvolenym produktem ¢i sluzbou a jistotou, kterou jim dana znacka nabizi. Na druhou
stranu je ndkup kompromisem, sménou jednoho statku za druhy. Spotfebitel nema dobry pocit, ze
ziskal urcité nedostatky dané znacky a lituje toho, Ze pfisel o vyhody, které by mu poskytla druhd

znacka.

Bude-li zakaznik spokojeny, mate mnohem vétsi nadéji, Ze si produkt koupi znovu. Navic o ném bude
pozitivné hovofit pred dalSimi lidmi a nebude mit takovy zajem o dalsi znacky. V tomto pripadé plati

stard pravda, Ze je mnohem levnéjsi udrzet stalé zakazniky, nez ziskat nové.

Spotrebitelské chovani a jeho pochopeni se dé povazovat za zaklad Uspésného marketingu. Bez po-
chopeni procesu, ktery je predstavovan predevsim uvédoménim si potreby, ziskavanim informaci,
hodnocenim alternativ, ndkupnim rozhodnutim a pfipadnym hodnocenim ndkupu, neni mozné pfi-

pravit Zadnou Uspésnou strategii komunikace se zakaznikem.

Jaky je cil marketingové komunikace?
Jaké faktory ovliviiuji chovani spotiebitele?
Jak se provadi segmentace trhu?

Jaké jsou typy nakupniho chovani?

oA w2

Jakym zplsobem se rozhoduje spotrebitel?
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Kapitola 4

Integrovana marketingova
komunikace

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jak funguje obchod.
- Jednotlivé prvky marketingového mixu a jeho tvorba.
Jak spravné integrovat jednotlivé prvky marketingového mixu.

Klicova slova:

Marketingovy mix, prvky marketingového mixu, komunika¢ni mix, marketingova ko-
munikace, reklama, Public relations, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marke-
ting, komunikacni strategie.



4.1 Marketingova komunikace

V pradavnych dobach byli lidé lovci a sbéraci. Co zasadili, to také sklidili a spotfebovali. Co ulovili, to
snédli. Byli naprosto sobéstacni. O vSe podstatné se délili ve svych rodovych komunitach.

Tento zpUsob Zivota se zacal ménit priblizné pred 10 000 let, v dobé zemédélské revoluce. Nékteré
kultury zacaly prfechazet k usedlému Zivotu, ktery si vyZadovalo péstovani zemédélskych plodin.
A pravé v téchto dobach zacina vznikat soukromé vlastnictvi, nadvyroba a hromadéni majetku.

V disledku toho dochazi ke sméné respektive obchodu.

S trochou nadsazky by se dalo fici, Ze se od té doby nic nezménilo. Alespon v principu ne. Obchod
stale funguje a navic za ta léta nabral téméf megalomanskych rozmér(. Diky primyslové revoluci
doslo k nevidanému rozvoji prlimyslu a vyroby, z ¢ehoz plyne stdle vétsi nadvyroba. Producenti jsou
nuceni hledat nové moznosti, jak své produkty proddavat a uZivit se. Ke slovu pfichazi marketing, byt
od toho dnesniho znac¢né odlisny.

Po dobéch ,divokého kapitalismu®, jako vystfizené z Marxovych dél, kdy se podnikatelé a obchodnici
orientovali pfedevsim na svij produkt, produkci ¢i prodej, si v dnesni dobé zacinaji uvédomovat
jeden podstatny fakt. Ze o tom, jestli prodaji sv(j produkt a dostanou za néj penize, rozhoduji v prvni
fadé zakaznici. A aby si zakaznici koupili dany produkt, je nutné jim ho vhodnym zplsobem komuni-

kovat, upozornit na néj, presvédcit je o jeho kvalitach, potrebnosti Ci pridané hodnoté.

V tuto chvili je ale dulezité polozit si zakladni otazku: ,,Uvédomuiji si to vSichni podnikatelé?“ Kdo zna
historicky vyvoj marketingu, musel by v rdmci logického uvazovani namitnout, Zze tomu nemuze byt
jinak. Clovék znaly mistniho prostfedi musi bohuZel namitnout, Ze ne kaidy podnikatel si tuto nut-
nost uvédomuje. Dosud najdeme v nasi spolecnosti mnoho podnikatel(i malych, stfednich i téch
velkych, ktefi produkuji kvalitni vyrobky ¢i sluzby, ale uZ je nedokazi kvalitné a predevsim ucinné
komunikovat svym potencionalnim zdkaznikiim. To pak v dnesnim tézkém konkurenénim prostredi

znamena pro podnikatele brzky zanik.

Pominme prostredi statnich zakazek, kde o prodeji produktd a sluzeb rozhoduji jiné principy nez ty
marketingové, prestoze komunikace a penize tu hraji hlavni roli. Ve zdravém trznim hospodarstvi
pokud chce podnikatel uspét, musi myslet a chovat se marketingové, to znamena vyuzivat marke-
tingovy pristup. Musi respektovat rostouci naroky zakaznik( a prizplsobovat se jim. Ale v marketin-
govém pristupu nejde jen o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit zakaznikim. Na scénu

tak prichazi paté ,Pé“ marketingu, tedy propagace nebo presnéji feeno marketingové komunikace.

Na tomto misté vSak dochdzi ¢asto k omylim a nepochopenim diky rozdilnosti individualniho cha-
pani jednotlivych terminl. BohuZel tomu napomahaji i nékteré odborné publikace, respektive jejich
Ceské preklady. Vyraz promotion jako ¢tvrté P marketingu, se vSsemi jeho aktivitami, je Casto prekla-

dan jako propagace, nebo dokonce reklama!



To samoziejmé neni prfesné a je to odrazem jisté volnosti ve vyjadfovaci preciznosti typické pro ob-
dobi do poloviny 90. let dvacatého stoleti. V dnesni dobé vyvrcholila snaha o co nejpreciznéjsi vy-
jadreni pohledu na sektor komercnich marketingovych komunikaci nejen ur¢enim pojm{, ale i di-
verzifikaci jednotlivych forem komercnich komunikaci, jenz byly dfive zahrnovany pod jedenim po-
jmem, reklama ¢i propagace.

Marketingové komunikace jsou rozdéleny do péti zdkladnich kategorii, které tvofi takzvany komu-
nikacni mix:

reklama

Sales Promotion (podpora prodeje)

Public Relations

Direct Marketing

osobni prodej

V posledni dobé k témto zakladnim kategoriim pribyvaji dalsi. Naptiklad Zdenék KFizek ve své knize
»Jak psat reklamni text” na strané 28, uvadi jako dalsi kategorii marketingovych komunikaci Inter-
net.

42  Proces marketingoveé komunikace

Proces marketingové komunikace neni nikterak sloZity. Musime védét koho oslovit, éeho tim
chceme dosahnout a jakym zplsobem chceme oslovovat. Jestlize jiz vime, jakym zplUsobem oslo-
vime cilovou skupinu, feSime, ¢im ji zaujmeme, tedy jaka bude zvlastnost naseho reklamniho sdé-

leni, jakou vyhodu cilové skupiné nabizime.

Po ujasnéni téchto zakladnich predpokladii musime vybrat typ propagacniho prostfedku (media),
ktery bude pro nase sdéleni nejefektivnéjsi. Myslet musime samozifejmé i na penézni stranku celé
véci — musime stanovit pfesny financni rozpocet. A myslet musime i na to, jakym zptisobem zkom-
binovat jednotlivé typy marketingovych komunikaci tak, aby se navzdjem podporovaly a zarovern se
i posilovaly. Jediné tak ptipravime kvalitni komunikac¢ni mix.

Finalni podoba komunikaéniho mixu zavisi na tom, zda informujeme o novém produktu, presvédcu-

jeme ¢i pfipominame. Velky rozdil je také mezi propagaci znackovou a produktovou.



Pfi sestavovani komunika¢niho mixu musime znat klady a zapory jednotlivych typl marketingovych
komunikaci, strategii vytvareni poptavky, stadium pfipravenosti cilovych osob ke koupi a stadium

zivotniho cyklu produkt(.

Nakonec méfime ucinnost marketingovych komunikaci, abychom se napfisté vyvarovali chybam,

kvali nimz jsme pfisli o ¢as, zakazniky a o penize.

Jednoduse se Cinnosti pfi planovani komunikacnich aktivit daji shrnout do péti zakladnich krokd,

jinak také 5 M marketingovych komunikaci:
mission — stanoveni cil( (komunikacni cile, prodejni cile),
money — rozhodnuti o rozpoctu,

message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani propagacnich pro-
stredkd,

media — rozhodnuti o vyuziti médii,

measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit.

4.3 Tvorba komunikacniho mixu

V ramci komunika¢niho mixu je tfeba naplanovat jednotlivé aktivity tak, aby bylo mozné co nejlépe
dosahnout stanovenych cil(. Pro dosaZeni téchto cili je mozné vyuzit jednoho, ¢astéji vsak vice fo-
rem marketingové komunikace. Jak jste se docetli vySe, jednd se o reklamu, Public Relations, pod-
poru prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Tyto prostfedky dohromady tvofi tzv. komunikacni
mix. Kazda z téchto forem marketingové komunikace ma specifické vlastnosti, které ji determinuji
jako nejvhodnéjsi pfi sdélovani urcitého druhu zprdv urcité skupiné publika. Nize si zakladni formy
strucné charakterizujeme. V ndsledujicich kapitolach pak bude kazda z forem predstavena podrobné

na nékolika stranach.
Reklama

Reklama je nejviditelnéjsSim a nejvice pouzivanym ndstrojem marketingovych komunikaci. Ma
mnoho forem a zpUsobl poufZiti. Dokaze oslovit Siroky okruh verejnosti. Reklama je neosobni, pro-

toZe se obraci na Siroké a neurcité publikum.

Dnesni spole¢nost ma nékdy problém s tim, jak presné reklamu definovat. Dobrou definici reklamy
prinasi reklamni odbornici Zdenék Kfizek a Ivan Crha, kdyz tikaji, Ze: ,jde o placené sdéleni o pro-
duktu, firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostredkd



a meédii (noviny, casopisy, rozhlas, televize, kino, plakdtovaci plochy, vykladni skriné apod.) Mezi
proddvajiciho zdkaznika vstupuje pravé zminény prostiedek ¢i médium. Podstatnou viastnosti re-

klamy je, Ze primo oslovuje zdkaznika, presvédcuje ho, aby si néco koupil.” (KFizek str. 28)
Public Relations

Public relations jsou jedinym nastrojem marketingovych komunikaci, u néjz se nepouziva cesky ekvi-
valent. Obcas je sice mozné narazit na Cesky termin "prace s verejnosti", ale stejné jako doslovny
preklad Public relations - "verejné vztahy", neni dostatecny a rozhodné nepopisuje celou podstatu

tohoto vskutku mocného ndastroje marketingové komunikace.

Pokud si budeme snazit cely popis hodné zjednodusit, tak je mozné ¥ici, Ze Public relations je komu-
nikacni ndstroj, ktery zahrnuje veskeré aktivity, kterymi si firma snazi dostat verejnost na svoji
stranu. Déje se tak pomoci budovani dobrého jména a image firmy v ocich lidi. Celd podstata PR
vychazi z ptredpokladu, Ze pozitivni vztahy s verejnosti jsou ku prospéchu nejen podnikatele, ale za-
roven i vefejnosti samotné. Jednim z logickych vyusténi dobrych vztah(l je samoziejmé i ekonomicky

pfinos.
Podpora prodeje

Dalsi velmi ¢astou vyuzivanou aktivitou oboru marketingové komunikace je podpora prodejte, v ori-
ginale Sales Promotion. Ta predstavuje souhrn aktivit, jez maji za Ukol stimulovat prostfednictvim

dodatecnych podnétli prodej vyrobk Ci sluzeb.

Akce podpory prodeje probihaji po asové omezené obdobi a je pfi nich potfebna aktivni spolutcast
spotrebitell. Pfikladem mohou byt rizné kupony, loterijni hry, vzorky zdarma ¢i ¢asové omezené
snizeni cen. Podpora prodeje je v prvni fadé zamérena na komunikaci a poskytovani podnét(, jejichz

hlavnim cilem je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteld.
Osobni prodej

Osobni prodej je prakticky historicky prvni formou marketingové komunikace, respektive komuni-
kace natrhu. Je to forma komunikace ,,tvari v tvar®, pfi které se setkdva prodejce, osoba rozhodujici

o koupi, kupujici a pfipadné poradoci, s cilem uskutecnit obchod a dojit k rozhodnuti o nakupu.

Tento typ marketingové komunikace patfi mezi ty drazsi. Financni investice do osobniho prodeje
jsou z dlouhodobého hlediska vyssi nez napftiklad reklama ¢i podpora prodeje. Podnikatel v tomto

pripadé musi platit prodejni silu, coZ predstavuje dalsi naklady.
P¥imy marketing

PFimy, neboli direct, marketing je interaktivnim komunikacnim systémem. Vyuziva jednoho i vice
reklamnich médii k vyvolani méfitelné reakce v libovolném misté. U¢elem p¥imého marketingu je

vyvolat dialog se zakaznikem nebo klientem a ziskat zpétnou vazbu, respektive pfimou a méfitelnou



zpétnou vazbu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni pfimy kontakt, veSkera komunikace, véetné

zpétné vazby, probihd prostiednictvim média.

Mezi hlavni prostfedky direct marketingu patfi direct mailing, telemarketing, teleshopping ¢i mobilni

marketing.
Dvé zakladni komunikacni strategie

Pull Strategy —tzv. strategie tahu, je zaloZena na snaze stimulovat poptavku konecného spotrebitele,

ktery vyviji tlak na distribuci, aby predmét zajmu byl k dispozici.

,V praxi se strategie tahu uskutecriuje tak, Ze napfriklad vyrobce informuje maloobchod prostrednic-
tvim inzerce, Ze zahdjil kampari nového produktu zamérenou na findlniho zdkaznika. Dd se predpo-
klédat, Ze vysledkem reklamni kampané bude zvysend poptdvka po tomto novém produktu a Ze ob-
chodnik by mél byt na tuto skutecnost pripraven.” (Svétlik, 2003, str. 78)

Nejcastéji pouzivanymi prostifedky marketingové komunikace jsou reklama a podpora prodeje za-

mérena na koncového spotrebitele.

Push Strategy — tzv. strategie tlaku, je zaloZzena na komunikaci s prvky distribucnich cest. Jde o mo-

tivaci distribuce, aby se snaZzila vice nabizet a proddvat produkt spotiebiteliim.

Pri této strategii se nejvice vyuziva prostfedkl podpory prodeje, ale hlavnim prvkem této strategie

je osobni prode;j.
Nadlinkové a podlinkové aktivity
PFi sestavovani komunikacniho mixu se setkdvame i s pojmy nadlinkové a podlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivity — je mozné charakterizovat jako neosobni ¢ast marketingové komunikace. Jsou
predstavovany aktivitami, které vyuzivaji predevsim klasicka média jako napftiklad televizi, rozhlas,

tisk, venkovni reklamu ¢i internetovou prezentaci.

Podlinkové aktivity — jsou prezentovany aktivitami, pfi jejichZ aplikaci se nevyuzivda medialni formy
reklamniho sdéleni, ale uplatriuji se pri nich osobni formy komunikace ¢i formy pfimo a osobné pU-
sobici na kone¢ného zdkaznika. Medialni sdéleni je v tomto pfipadé pouhym dopliikem podlinko-

vych aktivit.

,V soucasné dobé vétsina prostfedkd vlozenych do komunikacniho mixu sméfuje u nds do nadlin-
kovych aktivit. ... Pfitom podlinkové aktivity jsou povaZovany za agresivnéjsi a ucinnéjsi a jeji pro-
dejni vysledky jsou vysoké.” (Svétlik, 2003, str. 79)



44  Potreba integrace komunikacnich
nastroju

PfestoZe nyni znate zakladni pojmy, stejné jako samotny princip a vyznam propagace, resp. marke-
tingové komunikace, mozna stdle pochybujete o dulezitosti jednotlivych ndstrojli. MoZnd mate onu
vlastni zkusenost, nebo pratele, ktefi tvrdi, Ze preci do reklamy davaji ,takové” penize a vysledek
zadny! Stava se to Casto. Dllkazem je otec mého kamardada, ktery po mém dlouhém naléhani a pre-
svédcovani o dllleZitosti patého ,Pé“ marketingu, zaplatil pro svoji firmu, vyrabéjici kotle pro tepelné

elektrarny, rozhlasovou reklamu v mistnim radiu. Jaky byl vysledek, snad nemusim ani prozrazovat...

Pratelé, ale marketingové komunikace nejsou pouze reklama, jak ostatné fikda i nazev jedné knihy!
Casto se mGzeme setkat s ndzorem a mylnym presvédéenim, e komunikace znamena propagace a
propagace je reklama. Ze tomu tak v mnoha pfipadech dosud je, potvrzuiji i &isla hovofici o objemu
penéz vlozenych do reklamy. Jen v Cesku to bylo za lofisky rok vice nez 17 miliard korun! Pfitom do
ostatnich ¢asti marketingovych komunikaci, tedy podpory prodeje, public relations, osobniho pro-
deje, direct marketingu a dalSich novych prostredkd, bylo investovano podstatné méné. Tento fakt
je bohuzel dan i situaci na trhu nékterych ceskych ,reklamnich agentur”, které se radéji zaméruji na
otazky provize v médiich, nez na urcujici vychozi body marketingové strategie i kvalitni prizkum

verejného minéni.

Abychom mohli cilené a efektivné plsobit na zakaznika, musime marketingové komunikace chapat
jako celek. Nablyskané auto se silnym motorem nam bude k nicemu, kdyZz nebude mit pfevodovku.
Bude sice vzbuzovat obdiv a zajem, ale nesvezeme se v ném. Podobné je to s marketingovymi ko-
munikacemi. Ty budou efektivnim ndstrojem marketingu jen v tom ptipadé, Ze je budeme chéapat
a vyuzivat jako integrovany a komplexni pfistup vyuzivajici efektu souznéni jejich jednotlivych na-
stroju. Ty ale musi byt vzajemné provazané a skloubené tak, aby odpovidaly jednotné koncepci,

zZ niz vychazeji a do niz se nakonec musi opét koncentrovat.

Kazdy nastroj marketingovych komunikaci ma své prednosti a nedostatky. KdyZ bude pouzivan sa-
mostatné, tyto nedostatky se projevi naplno a jejich zmirnéni bude témér nemozné. Navic kazdy
prostfedek marketingovych komunikaci (MK) je vhodny k né¢emu jinému. Naptiklad reklama i pod-
pora prodeje jsou dlleZité pro vytvoreni ¢i udrzeni povédomi o znaéce. Maji pfimét spotrebitele ke
koupi produktu. Jsou vSak agresivni komunikaci a laickd vefejnost to tak i asto vnima. Naopak akti-
vity public relations nabizi spotrebiteli mnohem pfijatelnéjsi formu poskytnuti informaci, napriklad
¢ldnkem v jeho oblibeném Casopise. Stejné tak je dlilezité mit na mysli fakt, Ze kazdy prostfedek MK

je vhodny v jiném Zivotnim cyklu vyrobku.



Na radu tak prichazi integrované marketingové komunikace. Jejich cilem je sladit jednotlivé komu-
nikaéni nastroje do efektivniho systému a tim poskytovat mnohem lepsi vysledky, nez kdyz jsou jed-
notlivé prvky pouzity oddélené. Da se fFici, Ze integrované marketingové komunikace pfispivaji k ze-
fektivnéni jednotlivych pozitivnich vlastnosti nastrojli komunikace, potlacuji ty negativni a vytvari
harmonicky komunikaéni celek pro osloveni spotrebitele.

Pfedpokladem kvalitni integrované marketingové komunikace je predevsim strategicka koordinace
vSech produktovych i firemnich sdéleni, ono jiz zmifiované sladéni vSech komunikacnich nastroju

a stejné tak fizend komunikace a naslouchani véem relevantnim cilovym skupinam.

Jakmile podnikatelé pochopi nutnost integrovaného a komplexniho pfistupu k jednotlivym nastro-
jam marketingovych komunikaci, a ty budou planovany jako celek, takzvané , pod jednou stfechou®,
dojde ke snizeni nakladd na komunikacni aktivity a marketingové komunikace se tak budou moci

stat opravdu efektivnim nastrojem k ovliviiovani zakaznikd.
Co je to marketingovd komunikace?
Jaky je proces marketingové komunikace?

1.

2

3. Jak se tvofi komunikacni mix?

4. Co jsou prvky komunikacniho mixu?
5

Jaké znate komunikaéni strategie?
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Kapitola 5

Reklama

Po prostudovani kapitoly budete umét:

. Jak a kdy vznikla novodoba reklama?
. Zakladni cile a klasifikace reklamy.
- Jak funguje model reklamni komunikace.

Klicova slova:

Reklama, reklamni komunikace, historie reklamy, cile reklamy, proces reklamni ko-
munikace, modely hierarchie a uc¢ink(, modely formovani postoje.



5.1 Uvod do kapitoly

Podstatu reklamy jako jednoho z prostfedk( marketingovych komunikaci vystiznym zplGsobem de-
finuje odbornik na reklamu Zdenék Kfizek, kdyz reklamu charakterizuje jako: ,, placené sdéleni o pro-
duktu, firmé ¢&i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostredkd
a médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize, kino, plakdtovaci plochy, vykladni skfiné apod.) Mezi
proddvajiciho a zdkaznika vstupuje pravé zminény prostredek ¢i médium. Podstatnou viastnosti re-

klamy je, Ze primo oslovuje zdkaznika, pfesvédcuje ho, aby si néco koupil.” (Ktizek, 2003, s. 28)

Reklama je neustdle preferovanym prostfedkem marketingové komunikace, nebot jde o nejviditel-
néjsi formu komunikace. Ma mnoho forem a zpUsob( pouZiti. DokazZe oslovit Siroky okruh verejnosti,
ale kvili neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a muze byt

velice ndkladna.

Z divodu neosobnosti proto reklama pUsobi na cilovou osobu predevsim ve stadiu poznavani, tedy
pfi zavadéni produktu na trh. Stejné tak Ize reklamy vhodné vyuzit ve stadiu zralosti produktu, kdy

jejim prostrednictvim Ize sdélovat nové informace o produktu.

Reklama je stdle nejvyuzivanéjsim typem marketingové komunikace. Dosvédcuje to predevsim ob-
jem finanénich prostiedkd do ni investovanych. Jen v roce 2009 bylo v Ceské republice do reklamy
vloZeno vice nez 28 miliard korun. A presto, Ze rok 2010 byl ve znameni hospodarské deprese, in-

vestice do reklamy se pfriblizily 30 miliarddm korun. (Za reklamu se pfisti rok ..., 2009)

5.2  Historie reklamy

Aby bylo mozné pochopit reklamu jako formu komunikace ve vSech souvislostech, je nutné se na ni
podivat z pohledu historicko-spole¢enského kontextu. Moderni reklama v dnesnim smyslu slova
neni starsi vice nez jedno stoleti. Dochované dlikazy vSak naznaduiji, Ze historie reklamy, nebo spise
to, co dnes Ize nazyvat reklamou, ma mnohem starsi koreny, sahajici az do obdobi nékolika tisic let

pred nas letopocet.

Ze starovéku se zajimavy doklad nasel tam, kde bychom patrné reklamu nehledali: v hrobé. Mumie
princezny 5. dynastie, uloZzena v kralovském sarkofdgu v Abusiru, byla ovdzana obinadlem, na ném?z

bylo uvedeno jméno vyrobce. (Skarlantova, 2001, s. 20)

Za jednu z nejstarSich psanych reklam byva povazovano ozndmeni nalezené archeology v Thébach,

nabizejici ,cely zlatak” za vraceni uprchlého otroka. (Foret, 1994, s. 57)



Rozvoj mést ve sttedovéku znamenal vytvoreni nového trzniho prostoru pro vyrobky a pfinesl i nové
formy reklamy. Ve vysoce konkurenénim prostfedi méstskych trzist se uplatnil predevsim verbalni
projev prodejct zboZi ¢i sluzeb. Zndmou postavickou tehdy byli pouli¢ni vyvolavaci, ktefi do svéta
vykrikovali prednosti zbozi mistnich obchodnikl a informovali obyvatele i o nejnovéjsich udalostech
ve mésté. (Vysekalova, 2002, s. 30)

Vznik cechovni vyroby dal vzniknout i tomu, co bychom dnes oznacili za ,,ochrannou zndmku“ vy-

robku.

Gutenberglv vynalez knihtisku v roce 1455 dal vzniknout novym reklamnim nosi¢tim, jako byly pla-
katy, letaky, noviny apod. Prvni tisténou reklamou v Anglii byl idajné letacek z roku 1480, nabizejici

prodej modlitebnich knizek vyvéseny na dvefich kostell po celé zemi. (Dominick, 1993, s. 378)

16. a 17. stoleti bylo ve znameni rozvoje obchodu na mezinarodni i mezikontinentalni drovni. Takto
vzniklé vazby mezi prodejci a kupujicimi na velké vzdalenosti si zcela pfirozené vyzadaly obchodni
komunikaci a reklamu jako jeji hlavni nastroj. V poloviné 18. stoleti pak v Anglii i jejich severoame-
rickych koloniich vychdzelo mnoho novin, obsahujici reklamni inzeraty. Vétsina jich byla uréena vel-

koobchodnik(lim, které informovala napf. o zasilce kavy, Caje, latek a ostatnich produktd.

Novoveék tedy vytvofil novou technickou zakladnu vyroby, nové vyrobni vztahy i nové trini prostredi.
S rozvojem dopravy se konkurence postupné Sifila z mistnich trh(i na stale Sirsi uzemi. V dobé ma-
sové pramyslové vyroby a parni dopravy je mozné mluvit doslova o mezinarodni konkurenci. Kapi-
talisticka velkovyroba, navazujici na rozvétvenou a stale se zrychlujici dopravu, predstavuje to pravé
trzni prostiedi pro reklamu v nasem slova smyslu. Je tedy mozné fici, Zze reklama jako forma nabizeni
zboii ¢i sluzeb je stard jako lidstvo samo. Dlouhou dobu byla jen jakymsi jednoduchym systémem
proklamaci a ozndmeni stojicim na okraji ekonomického zdjmu spolecnosti. Dnesni reklama je ob-
rovska, vysoce kontrolovana instituce, operujici s mnozstvim penéz, stabilni, vyznamna a nezbytna

soucast vSech trznich ekonomik. (Dyer, 1990, s. 15)

5.3  Zakladni cile a klasifikace reklamy

Prestoze je reklama dynamickym prostfedkem komunikaéniho mixu, ktery se neustale méni a kopi-
ruje nejnovéjsi trendy, jeji zakladni cile zUstavaji stejné. Napriklad Miroslav Foret (Foret, 1994) je

vymezuje takto:

1. Informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech. U¢elem

je vyvolat zajem a poptavku.



2. Presvédcovaci—reklama nastupuje na trh v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku, jde tudiz
o snahu presvédcit zdkaznika, aby si zakoupil dany produkt. Nékdy se stava, Ze tato reklama
pfechazi do reklamy srovnavaci.

3. Pfipominaci — udrzuje v podvédomi zakaznika produkt i znacku, naptiklad pfed nadchazejici

sezdénou.

Vedle zakladnich cilt reklamy existuji samoziejmé i dalsi, které reflektuji prani zadavatele a ¢asto se

méni v zavislosti na trendech ve spole¢nosti.

Tak, jak se s novymi trendy méni cile reklamy, méni se také jeji druhy. Dnes se lze setkat s velkym
mnozstvim typU reklamy, ktera by jeSté pred nékolika lety byla témér nemyslitelna. Presto vsak stale

plati zakladni klasifikace reklamy podle druhu reklamnich prostfedk(i. Reklamu Ize délit na:
inzerci v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
vnéjsi reklama,

audiovizualni reklama a novd média. (Pospisil)

5.4 Proces reklamni komunikace
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Obrazek 5-1 Reklamni komunikace (Foulger, 2004)



Je-li fe€ o reklamni komunikaci, pak jde o prenos reklamniho sdéleni mezi tvircem reklamy, respek-
tive jejim zadavatelem a spotrebitelem. Tento typ prenosu sdéleni ma sva specifika a vychazi z pro-

cesu masové komunikace.

Masova komunikace je proces, do kterého jsou zapojeni komunikator (zdroj), sdéleni a pfijemce
(recipient), pficemz sdéleni je prendseno prostrednictvim urcitého kanalu, respektive média. Proces
masové komunikace vysvétluje inovovany model komunikacniho procesu, ktery v roce 1948 navrhl
americky matematik Shannon. (Foulger, 2004) Oproti plivodnimu, inovovany model N. Weinera po-
¢itd se zpétnou vazbou, tedy reakci prijemce na sdéleni. Je oznacovan jako interaktivni model ko-

munikace. (Foulger, 2004)

Interaktivni model ndzorné ukazuje zdroj (odesilatel; komunikator), ktery vysila sdéleni. To pfi jeho
odesilani zakdduje za pouziti urcitého kédu a odesle jej prostfednictvim vysilace néjakym kandlem
k prijemci (recipientovi; adresatovi). Pfijemce pfijaty signal ptijme pfijimacem a dekdduje. Sdéleni
je pak pfipraven interpretovat. Pfijemcova reakce na sdéleni je pak pro komunikatora jistym typem
zpétné vazby, kterd mu umoziuje posoudit UspésSnost komunikaéniho Umyslu. Kdekoliv v procesu

komunikace muize dojit k rznym komplikacim, respektive Sumu.

Na bazi interaktivniho komunikaéniho modelu funguje i reklamni komunikace. Zdrojem ¢&i komuni-
katorem je v tomto pripadé reklamni tvirce, respektive zadavatel reklamy. Pfijemcem jsou poten-
cidlni spotrebitelé a prenasené sdéleni v pripadé reklamni komunikace komercni sdéleni, které ma
za ukol splnit reklamni cil. Reklamni sdéleni mlze byt sloZzeno z rliznych typl vyjadfovacich pro-

stfedk(, at uZ jde o slova, obrazové prostredky, barvy, hudbu atd. (Sliburyte)

Prestoze je proces reklamni komunikace velmi podobny procesu bézné masové komunikace, neni
reklama pouhym prenosem informaci v jednom smeéru. (Sliburyte) V reklamnim komunikac¢nim pro-
cesu hraji svoji roli rizné procesy jak na strané zdroje, tedy odesilatele sdéleni, tak i na strané pfi-
jemce. Wilkie rozdéluje reklamni komunikacni proces do 6 zakladnich stupnd, pficemz tti z nich pfi-
fazuje na stranu odesilatele informaci a zbyvajici tti na prijemce sdéleni, to jest spotrebiteli. (Wilkie,
1994)

V prvnim stupni komunikace nastavi reklamni specialista spolecné se zadavatelem cile reklamni ko-
munikace. Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejcastéji se jedna o cile informativni, presvédcovaci, pfipomi-
naci. (Foret, 1994) Kdyz jsou cile stanoveny, muze v reklamnim komunika¢nim procesu vzniknout
prvni mezera, respektive Sum. To v pfipadé, Ze naplanované cile nejsou dosazitelné. MUzZe se to stat
v pripadé, kdy se jednotlivé cile nevhodné prekryvaiji, jsou nerealné nebo jsou napfriklad chybné for-

mulovany. (Sliburyte)

V druhém stupni reklamni komunikace komunikator startuje reklamni kampan. Musi vhodnym zpU-

sobem zakddovat informaci, ktera ma byt pfedana spotrebiteli. V tomto pfipadé je nutné, aby ko-



munikator dobfe znal svoji cilovou skupinu, jeji chovani. To je dalezité proto, aby mohl sestavit sdé-
leni takovym zplsobem, aby bylo pfijemcem spravné rozkédovano a doslo k pfedpokladané zméné
chovani. (Sliburyte) K Sumu v tomto pfipadé mizZe dojit predevsim v tom pfipadé, Ze je sdéleni
Spatné sestaveno - komunikator neznd svoji cilovou skupinu, zakdduje sdéleni nevhodnym zpUso-
bem ¢i vyuZije nevhodnych prostfedkd. Aby byla reklamni komunikace skutecné efektivni, je ne-
zbytné znat potencidlni spotrebitele a jejich chovani. Jediné tak mize komunikator sestavit efektivni

reklamni sdéleni.

Treti stupen reklamni komunikace predstavuje fazi, ve které komunikator (reklamni specialista) ode-
sila pripravené sdéleni. Pfed samotnym odeslanim sdéleni musi byt jasné, kterého prenosového
prostfedku (média) se vyuZije. Stejné jako v pripadé sestavovani reklamniho sdéleni, i v pfipadé vy-
béru média je potieba respektovat cilovou skupinu, pro které je sdéleni urceno (ptijemce). | v této
fazi maze dochazet k Sumdm, které mohou znesnadnit prenos sdéleni prijemci. Jde predevsim
o technické problémy, které vyvstanou pfi pfenosu sdéleni. V odborné literature je tento druh Sumu

oznacovan jako ,technicka prekazka“. ( Sliburyte; Wilkie, 1994)
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Obrazek 5-2 Stupné procesu reklamni komunikace

Ctvrty stupen komunikace jiz patii do sféry prijemce. Je to totiz on, kdo pfijima reklamni sdéleni,

které je k nému vysilano prostfednictvim daného média. Velkou roli vtomto pfipadé hraje na strané



pfijemce vnimani. Tento psychicky proces umoznuje pomoci smyslovych organ( odrazit objektivni
realitu reklamniho sdéleni v mysli pfijemce. Proces vnimani je u kazdého prijemce velmi individualni
a mohou ho ovlivnit rlizné faktory, ¢imz vznika prostor pro dalsi plisobeni Sumu v procesu reklamni
komunikace. Pfijemce musi pfedevsim rozumét pouzitému jazyku a symboliim v reklamnim sdéleni,
aby byl schopen nejen spravné pfijmout sdéleni, ale také aby mu jeho kognitivni schopnosti umoz-
nily informaci spravné zpracovat. Stejné tak je v tomto procesu dllezitym faktorem také motivace

prijemce. (Sliburyte)

V patém stupni pfijemce (spotrebitel) dekdduje pfijatou zakédovanou informaci. Vakratsas a Am-
bler fikaji, Ze je vtomto stupni, ktery nazyvaji ,,mezistupném mezi pfijetim reklamniho sdélenia na-
slednym chovanim spotrebitele”, velice dllezité, zda reklamni sdéleni dokaze v mysli ptijemce vy-
volat urcitou psychickou reakci. Maji tim na mysli, Ze spottebitel o reklamnim sdéleni za¢ne premys-
let, vzpomene si na dfivéjsi ndkup ¢i zkusenosti s inzerovanym produktem, sdéleni v ném vyvola city
a emoce atd. To je nezbytné, aby mohlo dojit k pozdéjSimu ovlivnéni spotiebitelova chovani.
(Vakratsas, 1999) Psychicka reakce na reklamni sdéleni pak odpovida typu produktu, ktery sdéleni
inzeruje. K Sumdm v komunikaénim procesu muze v tomto pfipadé dojit, jestlize sdéleni nevyvola
v pfijemci Zzadnou vyse uvedenou reakci. Nejde ani tak o to, jaky pocit reklamni sdéleni v pfijemci
vyvold, spiSe je nutné, aby jej vyvolalo. Efekt bude mit sdéleni, které na strané prijemce vzbudi
emoci. (Du Plessis, 2007)

V Sestém stupni, pokud bylo reklamni sdéleni pfijemcem dfive spravné zpracovano, dochazi ke
zméné chovani prijemce - spotrebitele. Tim muze byt rozhodnuti pro nakup produktu, vznik loajality
ke znadce ¢i produktu atd. Wilkie (Wilkie, 1994) fika, Ze z pohledu reklamniho specialisty, tedy ko-
munikatora, lze mluvit o efektivni reklamni komunikaci, jestlize dochazi ke shodé mezi prvnim stup-
ném reklamni komunikace - nastavenim cild reklamni kampané - a pravé poslednim, Sestym stup-
ném - tedy zménou spotrebitelského chovani. Stejné tak ale podle néj musi dojit ke shodé mezi
druhym stupném reklamni komunikace - kddovanim reklamniho sdéleni - a patym stupném - deko-
dovanim sdéleni na strané pfijemce. Samozrejmé musi dojit i ke shodé mezi tretim stupném - ode-
silanim reklamniho sdéleni - a ¢tvrtym stupném reklamni komunikace - pfijmem reklamniho sdéleni
prijemcem. Pfitom na kazdém stupni procesu reklamni komunikace muze dojit k SumUim, které mo-

hou prenos reklamniho sdéleni znesnadnit, deformovat ¢i prerusit.

5.5  Fungovani reklamni komunikace

Fungovani procesu reklamni komunikace je mozné vystizné popsat riznymi modely. Problém vsak

nastava v pripadé, kdy je nutné predvidat, jak na reklamni sdéleni budou reagovat zakaznici a jak jej



budou zpracovavat. Reakce zakaznika je v marketingové komunikaci dosud zcela nepoznanou pro-
meénnou, ktera ovliviuje vysledek marketingové, respektive reklamni komunikace. Je do znacné
miry ovlivnéna rliznymi faktory, jako jsou ,vlastnosti produktu, situace, ve které se zdkaznik pravé
naléza (spécha, je nékym vyrusovan), zdjem o danou kategorii produktt a socialni, psychologické
a kulturni aspekty.” (Pelsmacker, c2003, s. 89)

Aby bylo mozné analyzovat chovani spotiebitell a jejich reakce na reklamni sdéleni z pohledu ,,no-
vého" marketingu a principl behaviordlni ekonomie, je nutné znat zédkladni principy dosud znamych
modell pfijimani a zpracovavani informaci obsazenych v reklamnim sdéleni komunikovaném spo-
trebiteli. Jednim z nejznamé;jsich ramcud pro pochopeni tohoto procesu jsou v marketingové litera-
ture cCasto zminované modely hierarchie efektd. (Vakratsas, 1999) Nékteré z téchto modell jsou
staré stejné jako novodobad reklama. Proto byly pozdéji modifikovany spiSe na zacileni, tedy na mo-
dely formovani postoje, ktery vznika jako reakce na marketingovou komunikaci. (Pelsmacker, c2003)
Dale je mozné vénovat vétsi pozornost tomu, jak zdjem zakaznika ¢i jeho znalosti, ale predevsim
emocionalni aspekty jeho chovani, ovliviiuji zpracovani reklamniho sdéleni, respektive celé marke-

tingové komunikace.
Modely hierarchie efektd/ucinkd

Modely hierarchie efekt(/ucinkd (Barry, Howard, 1990) se vyuZivaji v marketingové komunikaci
velmi dlouho. Je dokonce mozné fici, ze nékteré z nich jsou stejné staré jako novodobd reklama.
Prvni byl publikovan jiz v roce 1898 a sv(j vliv na mysleni marketingovych odborniki si udrzel az do
80. let minulého stoleti. ( Pelsmacker, c2003) Obecné Ize fici, Ze tyto modely jsou zaloZeny na pred-
pokladu, Ze véci maji sv(j urcity rad a tim padem na zakladé drivéjsiho ucinku/efektu vznika pred-
poklad pro efekt nasledny. (Vakratsas, 1999) Podle tohoto typu modelu prochazi spotiebitel - bu-
douci zakaznik - tfemi rGznymi fazemi reakce na reklamni komunikaci. V prvni fazi dochazi k pozna-
vani (faze kognitivni), ta pfechdzi do faze emocionalni (faze pocitovd), kterd je pfimym duasledkem
poznani. Na zakladé prlibéhu téchto fazi dochazi ke treti fazi, kdy spotrebitel zacina uréitym zpuso-
bem jednat (konativni faze). Zjednodusené je mozné tento postup vysvétlit jako ,myslim, citim, dé-
[am.” (Pelsmacker, c2003, s. 89)

Jednotlivé faze jsou logickym vyusténim procesu reklamni komunikace. V poznavaci fazi je spotrebi-
tel konfrontovan se sdélenim a v ném obsazenymi informacemi, které formuji jeho povédomi
o znacce a jeji znalost. V emocionalni fazi pfichazi na fadu postoje spotrebitele a jeho pocitové re-
akce vici komunikované znacce. U této faze je dllezity poznatek, Ze pozitivni pocity se na strané
spotiebitele objevuji jen v pripadé zdjmu o znacku. (Pelsmacker, c2003) Na druhou stranu podle
reklamniho sdéleni predevsim fakt vyvolani emoci. To, zda jde o emoce kladné ¢i zaporné, neni
v pripadé otazky uspésnosti prenosu reklamniho sdéleni az tak relevantni. Pokud ve druhé fazi sku-
tecné dojde k vyvolani emoce, nastupuje treti faze - chovani zadkaznika, ktera nastavad v tom mo-

menté, kdy se spotrebitel rozhodne k ¢inu - koupit ¢i nekoupit. Plvodni modely hierarchie



efekt/ucinkd jsou postaveny na predpokladu, Ze spotiebitel samoziejmé projde vyse uvedenymi

fazemi. Reklamni komunikace by méla zakaznika jednotlivymi fazemi provazet.

T. E. Barry a D. J. Howard (Barry a Howard, 1990) vytvofili seznam nejpouzivanéjSich modell hie-
rarchie efekt(, které jsou zaloZeny na tradi¢nich postupech. Které to jsou, je mozné vidét v nasledu-
jici tabulce. Prehled obsahuje i v literature nejcastéji zminovany model Lavidge a Steinera. (Pelsma-
cker, c2003)

Rok |Model Poznani Citéni Konani
1900 |AIDA, St. Elmo Pozarnost Zajem, prani Akce
Lewis
1911 |AIDAS, Sheldon Pozomost | Zajem, pfani Akce, uspokojeni
1921 [AIDCA, Kitson Pozornost Zajem, pfani, Akce
presvédceni
1961 | ACCA (nebo Povédomi, porozumeéni | Pfesvédieni Akce

DAGMAR), Colley

(1961 |Lavidge a Steiner | Povédomi, znalosti | Obliba, preference, | Nakup
presvédéeni

1962 |AIETA, Hnger-s . Fo:-fédurni Zajem, hodnoceni Vyzkouseni, osvojeni

1971 | ACALTA, Robertson |F‘wédomi_ porozumeéni | Pfistup, legitimnost | Vyzkou&eni, osvojeni

Obrazek 5-3 Modely hierarchie efekt(i (Barry a Howard, 1990)

Uvedené modely jsou vSak ¢asto kritizovany za jejich nedokonalost a k souslednosti jednotlivych fazi
maji odbornici fadu vyhrad (napf. Pelsmacker, Vakratsas). Proto néktefi marketingovi experti
k témto pdvodnim modelim vytvorili modely alternativni, které pocitaji i s jinymi alternativami sou-
slednosti jednotlivych fazi. Pelsmacker uvadi pfiklad modelu hierarchie ,nizké zainteresovanosti,
malého zajmu*, podle kterého spotrebitel koupi produkt v dlisledku tlaku reklamni komunikace a az
nasledné se dostavuiji pocity, at uz kladné nebo zaporné. Hierarchie se tak méni na vnimani - jednani
- pocit. Stejné tak mlze zakaznik nejprve citit, poté koupit a nasledné produkt poznat prostrednic-

tvim reklamniho sdéleni. (Pelsmacker, c2003)

Pro teorii marketingové komunikace ma velky vyznam model, ktery prezentoval v roce 1980
R. Vaughn. (Vaughn, 1986) Jeho model FCB - ,Foot-Cone-Belding spociva v integraci rliznych sek-
vencnich model(, pricemz v ném rozlisuje Ctyfti situace zaloZzené na dvou rozmérech, co? je predsta-
vovano tzv. ,vysokym a nizkym zdjmem, zainteresovanosti“ a ,myslenim a citénim®. Spotfebitel pro-
duktu, jeho koupi a mife rizika spojeného s pfipadnou nespravnou volbou znacky, pfirozené pfira-
zuje urcitou dlleZitost. V tomto pripadé se pak mluvi o zajmu, zainteresovanosti. Rozhodnuti spo-
tfebitele o koupi produktu ¢&i znaéky probiha v dalsim rozméru podle vnimani a citéni spotrebitele -

Vaughn pak mluvi o dimenzi ,myslim - citim“.



Model FCB bere v Uvahu skutecnost, Ze pro urcité produkty jsou v pripadé spotrebitele pfirozenéjsi
spise prvky vnimani a mysleni. Zatimco u dalSich skupin produkt( hraji vétsi roli pocitové a smyslové
aspekty. Prikladem muZe byt situace, kdy spotfebitel premysli, zda je potfeba doplnit zasobu papi-
rovych kapesnikUd. To je naprosto odliSné od situace, kdy si spotrebitel kupuje naptiklad Sperk pro
radost. Na nasledujicim obrazku jsou patrné jednotlivé sekvence u jednotlivych situaci.

Mysleni -« — » Citéni
Vysoky zajem 1 2
4 Mysleni Citéni
Citéni Mysleni
Konani Konani
auta, nabytek, pljcky, zafizeni Sperky, parfémy, moda
3 i
Konani Konani
Mysleni Citéni
Citéni Mysleni
. ¥ — — B
| Mizky zajem  Gistici prostfedky, jidlo, toaletni papir sladkosti, nealko, zmrzlina

Obrdazek 5-4 Obr. 4 - Modely FCB (Vaughn, 1986)

Alternativu, respektive modifikaci modelu FCB predstavili v roce 1997 J. R. Rossiter a L. Percy. Stejné
jako v pfedchozim modelu i zde jsou produkty (znacky) a proces rozhodovani spotrebitel rozdéleny
do ¢étyr kategorii. Ty jsou zaloZeny na vysokém a nizkém zdjmu a na naplnéni transformacniho ¢i
informacniho motivu. (Rossiter, c1997) , Transformacni nakupni motivy se sklddaji z pozitivni moti-
vace, jako je smyslovd grafickd reflexe, spolecenskd prijatelnost Ci intelektudlni stimulace, zatimco
informacni nakupni motivy jsou napr. snizeni nebo odstranéni negativni motivace vyvolané potre-
bou reseni ¢i eliminace problému.” (Pelsmacker, c2003, s. 92) Produkty, u kterych prevladaji trans-
formacni motivy, jsou ty, které spotrebiteli pfindseji prijemné pocity a radost. Informacni nakupni
motivy prevladaji u produktl, které spotiebitelé musi poridit, nebot jsou nezbytné pro kazdodenni

zivot.

Vyhodou model( hierarchie efektl/ucinkd a na nich navazujicich alternativach je predevsim to, ze
vhodnym zplsobem propojuji zakladni proménné v marketingové komunikaci - povédomi o znacce
a postoje k ni. PrestozZe tyto modely v mnoha pfipadech prispély k pochopeni principli marketingové
komunikace a tim padem i k efektivnéjsimu prenosu reklamniho sdéleni, maji nékolik nedostatku.
Pfedevsim je z empirického hlediska obtizné zjistit, zda spotrebitelé skute¢né prochazeli jednotli-

vymi fazemi. ,,Vyrazné, pozorovatelné vztahy jsou mezi reklamou a zapamatovdnim, a mezi rekla-



mou a ndkupnimi zaméry, avsak nikoli mezi zapamatovdnim a postojem. To vede k zdvéru, Ze empi-
ricky nelze pozorovat hierarchii védomostnich, smyslovych a akcnich efektu. Také Ize Fici, Ze hierar-
chické modely neumoZziiuji interakci mezi riiznymi fdzemi. Ndkup vede ke zkusenosti, kterd md potom
silny vliv na ndzor, presvédceni a postoje. Modely hierarchickych efekti proto nejsou nejefektivnéjsi
nebo nejrelevantnéjsi strategii.” (Pelsmacker, c2003, s. 92)

Modely zaloZzené na formovani postoje a jeho zménach

Jak jiz bylo uvedeno vyse, modely hierarchie efektl/ucinkd byly v marketingové teorii a praxi nejvice
vyuzivany do 80. let minulého stoleti. Od pocatku jejich vyuzivani doznaly mnoha zmén a inovaci.
Presto vSak nové vyzkumy ukdzaly, Ze nemusi byt tou nejefektivné;jsi strategii. | z toho dlivodu je
pravé od 80. let minulého stoleti vénovan ¢im dal vétsi vyznam vyzkumu postoju a jejich zménam,

které hraji duleZitou roli v modelech hierarchickych efektd.

Pelsmacker definuje postoj jako: ,,...celkové osobni ohodnoceni néjakého pfedmétu, produktu, or-
ganizace apod. Z tohoto pohledu miZe byt postoj k urcité znacce chdpdn jako mira toho, jak urcitd
osoba md ¢i nemd danou znacku v oblibé nebo jako rozsah priznivych Ci nepfiznivych ndzori osoby

na jistou znacku.” (Pelsmacker, c2003, str. 92)

Postoj v tomto smyslu je velmi dileZitou proménnou v modelech hierarchickych efekt, kde pred-
stavuje smyslovou, emocionalni reakci v hierarchickém procesu. J. P. Peter (Peter, 1999) uvadi, ze
postoj je sloZen ze tfi soucasti, které Ize vidét na nasledujicim obrazku. Soucast, ktera je tvorena
smyslovymi viemy, reflektuje emoce a pocity vyvolané danym predmétem. Pozndvaci komponent
reflektuje znalosti, presvédceni a hodnoceni tykajici se daného predmétu. A koneéné soucast tykajici

se chovani pak reflektuje pfipravenost subjektu udélat néco ve vztahu k danému predmétu.

—— ——— — ey

Smysloveé viemy ) Poznavani ’

4 >
Postoj '
A4

Chovani ’

Obrdazek 5-5 Obr. 5 - Komponenty postoje (Pelsmacker, c2003)




Podle této komunikacni teorie je postoj spottebitele utvaren prostfednictvim komponent postoje.
Urcity typ produktl si zakaznik vybira prostfednictvim poznavaci komponenty, jiné prostiednictvim
komponenty smyslové, nékteré produkty a postoje k nim ovliviiuji obé komponenty dohromady. Jde
o to, Ze reklamni odbornici musi védét, jak je inzerovany produkt vnimany spotfebitelem a pfipravit
reklamni sdéleni tak, aby ovlivnilo tu danou komponentu. To, Ze spotfebitelé prochdazeji riznymi
procesy, vede také k tomu, Ze v reklamni teorii existuje velké mnozZstvi model(, které viak poskytuji
vysvétleni pouze pro urcité situace nebo uzaviené skupiny situaci. Podle Hoyera se tyto modely -
véetné modell zalozenych na formovani postoje a jeho zmén - tfidi podle dvou dimenzi. Prvni odrazi
to, jakym zplsobem je postoj tvoren - tedy poznavaci, smyslovy a zpusob ve vztahu k chovani. Druha
dimenze se tykd urovné zpracovani (elaborace) sdéleni spotfebitelem centralni nebo periferni ces-

tou.

Podle Pelsmackera jsou vySe uvedené dimenze srovnatelné s témi, které jsou pouzity v pojeti mo-
delu FCB, avsak v tomto pfipadé od nich nejsou odvozeny Zadné hierarchické zavéry. Dimenze mys-
leni — citéni v FCB je transformovana do rozdilu mezi formovanim postoje na zdkladé poznavani,
pocitl a chovani. 0 Dimenze, kterd v FCB vyjadfuje miru zajmu, je rozsifena na motivaci, schopnosti

a prilezitosti - tzv. MAO - motivation, ability, opportuinity. (Pelsmacker, c2003)

Motivace pak vtomto pojeti znamena pfedevsim to, jak ochotny je spotiebitel angazovat se a délat
rozhodnuti spojend s nakupem produktu, stejné tak jak ochotny je sbirat informace, vénovat pozor-
nost atd. Pokud bude spotfebitel uvazovat o ndkupu uréitého produktu, bude jeho motivace jisté
vys$Si, nez v pripadé spotrebitele, ktery produkt nepotiebuje, nema o néj zdjem. Motivace vsak
v tomto procesu nenitou jedinou podminkou vedouci k uréitému spotiebitelskému chovani. Ktomu
je potifeba mit schopnosti, respektive zdroje potifebné k dosazeni daného cile. (Pelsmacker, c2003)
Poslednim pojmem MAO je pfileZitost. To je v podstateé situace, ktera umoznuje spotrebiteli dosah-

nout daného cile.

Richard E. Petty a John T. Cacioppo na zakladé znalosti ucinkd faktord oznacovanych jako MAO na
formovani postojli a zpracovani reklamniho sdéleni vytvofili tzv. Model pravdépodobné elaborace
(zpracovani reklamniho sdéleni) - (ELM - Elaboration Likelihood Model), ktery je uvedeny na nasle-
dujicim obrazku. Je z néj patrné, Ze jestlize je motivace, schopnost a pfilezitost vysoka, s nejvétsi
pravdépodobnosti pdjde zpracovani reklamniho sdéleni hlavni (centralni) cestou. Pokud vsak bude
jeden z faktorli MAO na nizké drovni, pfijimani a zpracovani reklamniho sdéleni se uskutecni peri-

ferni cestou.
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Obrazek 5-6 Model pravdépodobné elaborace

Podle zplsobu zpracovani informaci, tedy centralni i periferni cestou a v rdmci pozndvacich, smys-
lovych a behavioralnich komponentl postoje, je mozné rozpoznat Sest zakladnich typl formovani
postoje a procest jeho zmény. Z nich dale vychazi Sest typd modell marketingové komunikace,
které jsou uvedeny v ndsledujici tabulce.

Pravdépodobnost elaborace zaloZzena na motivaci/zajmu,
schopnosti a moZnosti

Vysoka elaborace Nizka elaborace
hlavni cesta okrajova cesta
B Modely nasobnych vlastnosti B Heuristické hodnoceni

Poznani | ® Teorie zdivodnéné aktivity
B YVlastni pfesvédceni

Postoj I B Emocionalni zpracovani B Transfer reklamy
zaloZeny na: B Empaticke presvédcovani B Transfer pociti

Pocitech REEESEE mpat
. B Emocionalni podminénost
B Vystaveni reklamé

Chovani | ® Modely naslednych zkuSenosti | B Rutinni reakce

Obrazek 5-7 Sest typti formovani postoje a jeho zmény (Pelsmacker, c2003)
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Jak a kdy vznikla novodoba reklama?

Jaké jsou zakladni cile a klasifikace reklamy?

Jak funguje proces reklamni komunikace?

Jaké jsou principy znamych modell pfijimani a zpracovani informaci obsazenych

v reklamnim sdéleni?
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Kapitola 6

Public Relations

Po prostudovani kapitoly budete znat:

. Cojsou to Public Relations?
- Jak se vytvafi a co predstavuje Corporate image organizace.
. Jaké typy a varianty Public relations.

Klicova slova:

Public relations, image, Corporate Identity, Lobby, krizova komunikace.



6.1 Vychodiska Public Relations

Abychom mohli proniknout do hloubky problematiky public relations, je nutné si vysvétlit vyznam
téchto fenoménl — vefejné minéni, image a Corporate identity. Jsou to tfi zakladni vychodiska,
z nichZ vychazi podstata public relations a v soucasné dobé se s nimi setkdva bézné odborna verej-
nost, ale ¢im dal ¢astéji také Sirokd verejnost. Bez jejich alespon zakladni znalosti by pochopeni pro-

blematiky public relations nebylo dost dobfe mozné.
Verejné minéni

Verejné minéni je v soucasné dobé velmi pouzivanym terminem. Jeho presna definice je vSak po-
mérné obtiznd, coz dokazuje i neexistence jedné oficidlni definice. Pro nase potieby by mélo stacit,
kdyZ budete védét, Ze vefejné minéni je v podstaté urcitou odezvou verejnosti, vysledkem vnimani
a reakce na vnéjsi vlivy. Sociologové si pod pojmem verejné minéni predstavuji reflektované vyjad-
feni ¢lovéka k urcitym jevlim, které je spojeno s fadou pocitli, domnének, racionalnich ¢i méné ra-
cionalnich usudkl ap. Tyto maji do znacné miry hodnotici charakter. Pfi velkém zestru¢néni se da

o verejném minéni hovofrit také jako o presvédceni, ndzoru ¢i smysleni verejnosti.

Vztah mezi vefejnym minénim a Public Relations je zdsadni. Obor PUblic Relations usiluje o ptizen
verejného minéni a to predevsim tim, Ze verejnosti poskytuje vSemozné informace o jeho pusobeni.
Zakladnim cilem téchto informaci je vytvaret pomoci nic mezi verejnosti pozitivni obraz, pfedstavu

o spoleénosti - tedy image.
Image

Pojem image je dnes jednim z hlavnich pojmU v oblasti psychologie Public Relations a propagace.
Poprvé byl pouZit v roce 1955 americkymi badateli B. Gardenerem a S. Levym pfi popisu fenoménu

spotfebniho chovani. Horsi je to opét s jeho definici, jejiz ustalenou podobu odbornici zatim hledaji.

VyuZijeme-li poznatkl z vice definic, mGzeme pak image predstavit jako souhrn vSech postojt, po-
znatkd, zkusenosti a vizualnich dojm( a pocitl, které jsou spojeny s uréitym objektem. Tedy napfi-
klad spoleénosti, produktem atp. Image je vysledny produkt vnimani urcitého objektu, jde o jeho

obraz, ktery vnima celd spolec¢nost. Pro kazdého jedince je vSak image subjektivni.

Image se poklada za vychodisko Public Relations, nebot je zarover jeho cilovou funkci. Kazda ¢innost
realizovana v ramci PR ma za cil ziskat pozitivniimage. DllezZité je si uvédomit, Ze image je vysledkem
dlouhodobého, cileného a predevsim planovaného plsobeni PR aktivit organizace. Dulezitym je
v tomto bodé zjiSténi odbornych vyzkum, které tikaji, Ze ¢im vice maji lidé k dispozici informaci

o predmeétu (spolec¢nosti, produktu, osobé...), tim Iépe a spolehlivéji se mlze jeho image formovat.



Image ma vsak vlastni Zivot, ktery subjekt mGze ovlivnit jen ¢aste¢né. PR nejsou jedinym Cinitelem
ovliviiujicim image. Tu mUze podnikatel ovlivnit napfiklad kvalitou produktu, vlastnim chovanim,
firemni kulturou ¢i korporatni komunikaci. Jak jiz bylo uvedeno vyse, image je predevsim cilovou
funkci aktivit public relations subjektu (organizace). Tretim vychodiskem pro public relations je cor-
porate image, respektive corporate identity.

Corporate Identity

Soucasny vyvoj spole¢nosti a jeho vnéjsi okolnosti, pfedevsim dnesni turbulentni doba, vedou orga-
snazi cilené ovlivnit vSechny faktory, které maji vliv na formovani image organizace. Rznymi nastroji
se snazi vytvorit jednotny obraz spolecnosti v ocich verejnosti. VyuZivaji k tomu nastroji Corporate
Identity.

Korporatni identita (jak mGzeme pojem corporate identity prelozit) je v podstaté soubor psanych
i nepsanych pravidel, jak se spole¢nost projevuje navenek ke svému okoli a zdkaznikiim. Stejné tak
tato pravidla zahrnuji i vnitfni projevy, tedy to, jak napfiklad pfistupuje ke svym zaméstnancim,

tymové spolupraci, tvorbé hodnotového systému ¢i jakym zplsobem je spolecnost vedena.

Jinak feceno, jde o zpUsob, jakym firma chape sama sebe a jak tuto predstavu sdéluje svému okoli.

Proces vytviFeni corporate image v organizaci

] Corporate identity |
v
Filozofie organizace
Zaklad
v
Corporate  Corporate Corporate Produkt
Design Communications  Culture organizace
Prostredky
v
Corporate
Cil image

Obrazek 6-1 Proces vytvareni corporate image v organizaci (Zdroj Svoboda: Zaklady public relations)

Jak je vidét na predchozim schématu, k utvareni a udrzeni corporate identity existuji urcité speci-
fické prostredky. Jsou to Corporate design — vizualni zpUlsob, jakym se organizace predstavuje na
verejnosti. Corporate communications — vyuziva vSech komunikacnich kanal( (od inzeratd po spon-
zoring, systematickou praci s médii aj.) a diky tomu napomaha tvorbé image, pecuje o néj a dle

potieby jej méni. Corporate culture — kultura podniku, kterd je chapana jako souhrn materialnich



a nemateridlnich hodnot, jimiz se organizace ve svém Zivoté fidi. Nakonec nesmime zapomenout

na samotny produkt organizace.

Synergickym plsobenim téchto jednotlivych prvk( vznika corporate image — tedy souhrn predstav
o organizaci, které vSeobecné prevlddaji na verejnosti. Spole¢nost si tak vytvari vlastni ,,charakter”

vhimany mysli druhych a buduje si urcitou poveést.

6.2 Public Relations

Presnou definici public relations bychom asi hledali marné, vidyt jen odborna literatura udava vice
jak tisic rlznych definic. Jak jsme jiz ale pochopili z anglického prekladu terminu do ¢eského jazyka,
jde o vztahy s verejnosti. PR jsou v SirSim kontextu socidlné komunikacni aktivitou — podobné jako
napfiklad propagace ¢i Zurnalistika. V Evropé, snad jen kromé Némecka, kde maji PR vlastni preklad,
se odbornici pfiklanéji k pouzivani anglického terminu public relations. Stejné tak tomu je i v Ceské
republice, kdy termin public relations pfijala odborna verejnost za dostatecné vystizny a preferuje

jej pred ostatnimi synonymy.

Jak tedy spravné definovat PR, kdyZ si mGZeme vybrat mezi definicemi sestavajicimi ze dvou slov az
po ty sloZzené z nékolika vét? Pro nase potfeby pouZijeme struénou a pomérné vystiznou definici,
ktera pochazi z amerického €asopisu Public Relations Rewiev, a ve své knize ji uvadi i guru ¢eského
PR, Petr Némec. ,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomd-

haji prizptsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrZet, a to se zietelem k dosaZeni cile”. (Némec, s. 22)

Public relations lze oznacit za socialné komunikacni aktivitu, jejimz prostfednictvim ptisobi sub-
jekt (organizace, osobnost) na svoji vnitini i vnéjsi vefejnost. Zdmérem je v tomto pripadé vytvorit

a predevsim udrzZet pozitivni vztahy s verejnosti a stejné tak pozitivni image.

6.3  Typy Public Relations

Spolecnost plsobi pomoci Public Relations na svoji verejnost. Ta se v tomto pfipadé rozdéluje na
vnitfni a vnéjsi. Pfestoze jsou obé skupiny do uréité miry propojené a nékteré informace jsou platné
pro obé skupiny, v nékterych pripadech je potieba kazdé skupiné podavat odlisné informace. A kdo

predstavuje jednotlivé skupiny?



Vnitini vefejnost spolecnosti jsou predevsim jeji zaméstnanci. M(ze jit také o blizké obchodni part-
nery, zaméstnance dcerinych spole¢nosti, odbory atd. Na vnitini verejnost spolecnosti se plsobi

prostfednictvim vnitfnich (internich) Public Relations.

Mezi jejich hlavni ukoly patfi informovani zaméstnancl o chodu spole¢nosti, motivovani zamést-
nancu, upevnovani povédomi o jejich misté ve spolecnosti i vzajemné pochopeni mezi pracovniky

a vedenim.

vewvys

Vnéjsi verejnost spolecnosti tvori ostatni skupiny verejnosti, coz mohou byt zdkaznici, arady, sou-
sedi, banky, politici, univerzity, svazy, obce a ve vyctu by bylo mozné pokracovat dale. V podstaté
Ize Fici, Ze ¢im vice je subjekt PR rozmanité;jsi, tim vice skupin vefejnosti bude pro néj relevantni. Na
vnéjsi verejnost se pusobi prostifednictvim vnéjsich (externich) Public Relations. Ty oproti vnitinim

zahrnuji mnohem vice forem a prostifedkd komunikace, o kterych se dozvite v dalSim textu.

Vyznamnou slozkou komunikace s vnéjsi verejnosti predstavuji média, kterd se tohoto procesu
Ucastni jako prostfednik (pfes médium se Sifi informace k verejnosti), i jako samostatny objekt ko-
munikace (jednotlivi novinafti). Tento zplsob komunikace je v oboru Public Relations dominantnim

a je mu vénovana tato kniha.

6.4  Varianty public relations

Abychom jesté |épe porozuméli celému systému public relations, vymezime si jejich hlavni blizké
pojmy (tak jak je uvadi zahranicni literatura) a stanovime jejich prakticky obsah. Nasledujici pojmy

jsou jakymisi druhovymi variantami zdkladniho pojmu public relations.
Public affairs

Pojem ,verejné zalezitosti“ je vysvétlenim pro aktivity subjektu public relations zamérené do nevy-
robni a neziskové sféry. Aktivity public affairs napomahaji vytvareni priznivého image subjektu jinak,

nez klasickymi PR prostfedky.
Government relations

Jde o PR &innost, ktera je zamérena na vztahy s vladnimi institucemi. Jejim poslanim je spoluprace
a vymeéna informaci mezi organizacemi, legislativnimi institucemi a Urady statni spravy, které jsou

pro organizaci prospésné.



Investor relations

Jde o vztah k investorim (majiteliim, akcionailm,...), ktery je zaloZzen na vyméné informaci mezi

organizaci a investory.
Community relations

Jsou takové vztahy, které jsou utvoreny spolupraci a vyménou informaci mezi organizaci a subjekty,

které sice nejsou €leny organizace, ale nachazeji se v jejim vnéjSim zajmovém prostoru.
Employee relations

Termin dfive zndmy jako human relations popisuje vztahy s vnitfni vefejnosti (zaméstnanci) organi-

zace. Je o spoluprdci s nimi a vyménu informaci.
Industry relations

Zahrnuji vztahy s odvétvovymi partnery zaloZzené na spolupraci a vyméné informaci mezi organizaci

a firmami odvétvi, v némz firma pusobi.
Minority relations

Organizace pfi svém plsobeni nesmi zapominat ani na mensiny. Vztahy k mensindm predstavu;ji
spolupréci a vyménu informaci mezi organizaci a jednotlivci ¢i skupinami, které pfislusi k narodnost-

nim mensinam.
Press relations

Pojem zahrnuje praci s tiskem a médii. Z hlediska komunikace PR jde o velmi dllezZity nastroj, proto

mu bude vénovana samostatna subkapitola.

6.5 Komunikacni proces Public
Relations a jeho prvky

Jak jiz bylo uvedeno, Public Relations jsou socidlné komunikacni aktivitou, jejimz prostfednictvim se
subjekt (jedinec, organizace...) snazi pusobit na své okoli (verejnost) a to s cilem vytvaret a dale udr-

Zovat s ni pozitivni vztahy. Jde tedy o urcity proces, jehoz cilem je zména soucasného stavu.



Tento princip jednoduse vysvétluje model amerického politologa Harolda D. Lasswella z roku 1948.
Ten socialni komunikaci popsal pomoci jednoduché véty (?): ,Kdo rikd co komu jak s jakym vysled-
kem?"

Existuje tedy uréity subjekt (KDO), ktery komunikuje (RIKA) ur¢ité sdéleni (CO) uréitému objektu
(KOMU). Ke komunikaci vyuziva raznych prostredku a zpGsobu (JAK) a dochazi zde ke zpétné vazbé,
tedy reakci na komunikaci (S JAKYM VYSLEDKEM).

Tento model slouzi jako zakladni vychodisko pfi popisu socidlni komunikace. Byl v pozdéjsich letech
rdznymi odborniky dale upravovan, prfedevsim podle toho, na jaky obor byl aplikovan. To je pfipad
i komunikacniho procesu Public Relations, ktery z Lasswellova modelu vychazi a je doplnén o dalsi

prvky, které v procesu pusobi. Jeho schématickou podobu mUzZete vidét v nasledujicim obrazku.

Komunikaéni proces préce s vefejnosti

sfroTegle pred sdmét
J— subjektu
subjek‘r plon h realizator
L PV

[

konkrefnl LC.' PV
situace | |

zpétnd || clovd . | média __ brosﬁedky e =
vazba J skupina PV [ PV PV

Obrazek 6-2 Komunikacni proces prace s verejnosti (Zdroj: Svoboda: Zaklady public relations)???

V tomto pripadé jsou v procesu komunikace Public Relations pfitomny zdkladni prvky znamé
z Lasswellova modelu. Navic vSak model komunikace Public Relations obsahuje dalsi prvky a cesty,

které si nasledné blize specifikujeme.
Subjekt PR

Subjektem je v tomto pfipadé urcitd organizace (Ci osoba, instituce, firma atd.). Jde o iniciatora ko-
munikace, chcete-li vysilac ¢i zdroj. Od néj sméfruje komunikace smérem k cilovym skupindm Public

Relations a to prostfednictvim prostfedkd a médii Public Relations.



Predmét PR

Predmét primo souvisi se subjektem komunikace. Jde o vysledek strategického rozhodovani o tom,
co bude subjekt komunikovat. Pfedmétem tak mulze byt napfiklad produkt, ktery subjekt vyrabi Ci

nabizi, nebo i samotna organizace ¢i osobnost.
Cile PR

Jako i v jinych oborech, je v oblasti Public Relations stéZejni stanovit cile. Jejich sledovani pak samo-
zfejmé velkou mérou ovliviiuje komunikacéni proces Public Relations. Pfi ur¢ovani cild PR se vychazi

z cil(i a strategie spolecnosti, podnikové filozofie atd.
Plan PR

Plan Public Relations je psany, presné vymezeny prehled cil( PR, aktivit, jednotlivych prostfedka,
médii, urcenych cilovych skupin a zplsob( vyhodnocovani a méreni, ktery je navic casové ohranicen.

Napfriklad plan komunikace organizace na jeden rok.
Realizator PR

Public Relations je moZné realizovat v podstaté dvéma, respektive tfemi zplsoby — interné ¢i ex-
terné, nebo kombinaci téchto zplsobU. Realizatorem komunikace muze byt tedy samotny subjekt

prostfednictvim svych zaméstnancd — PR pracovnik, tiskovych mluvdich, tiskovych referent(l atd.

Nékdy mize subjekt ponechat vykon aktivit Public Relations zcela na externi spole¢nosti. Cast&jsi
vSak byva kombinace obou moznosti, kdy si subjekt spravuje aktivity PR sdm a v uréitych pripadech

vyuziva sluzeb externi agentury (monitoring tisku, krizovd komunikace, odborné poradenstvi atd.)
Prostfedky a formy PR

Prostfedky a formy jsou v procesu komunikace Public Relations nosici sdéleni, které vysila subjekt
smérem ke svym cilovym skupindm. Nemylte se, nejde o média, i kdyZ ty mezi prostfedky také patfi.
Jedna se o prostredky a formy individualniho plsobeni, skupinového plisobeni, press-relations a sa-
mostatnym prostifedkem je lobbing. Jednotlivym prostifedkiim se budeme blize vénovat v dalsi ka-

pitole, prostfedkiim press-relations je vyclenéna cela jedna kapitola.
Komunikacni kanaly PR

V zavislosti na vybranych prostfedcich a formach komunikace se pak subjektem vyslané sdéleni Sifi
urcitym kanalem. Pokud mezi sebou komunikuji urcité osoby pfimo, pak jde o kandly osobni komu-

nikace. Vstupuje-li mezi né médium, hovorime o kanalech neosobni komunikace.



Cilova skupina PR

Cilova skupina je pfijemcem sdéleni, tedy objektem modelu komunikace Public Relations. Musi byt
predem definovana, napriklad v pldnu PR, strategii komunikace organizace nebo napfiklad v marke-

tingové strategii.

Bez dokonalé znalosti cilové skupiny, nebude subjekt komunikace PR schopny pfenést své sdéleni
a ocekavanym vysledkem. Spatné zacilené s sebou pfinasi riziko $patného pfijeti sdéleni ze strany

objektu.
Zpétna vazba

Zpétna vazba je vysledkem plsobeni aktivit Public Relations. Pokud komunikace probéhla tak, jak
méla, dochazi k urcité zméné na strané objektu (vefejnosti). Pomoci zpétné vazby je mozné méfit

ucinnost Public Relations a podle potfeby upravovat komunikacni plany.

6.6  Prostredky Public Relations

Jak jiz bylo uvedeno, k realizace Public Relations se vyuzivaji rizné formy a prostredky. Jejich pouziti
vychazi z podstaty fungovani Public Relations jakoZto ndstroje utvareni a budovani dobrych vztaht
s verejnosti. Organizace nekomunikuje s verejnosti pouze sama jako neziva firma. Organizaci tvofi

jeji zaméstnanci a vedeni, tedy lidé, ktefi jsou soucasti komunikace s verejnosti.

Bude vyborné, kdyz bude spole¢nost dodrzovat vSechny zdsady komunikace s vefejnosti a bude vy-
stupovat velmi seridzné. Tento dojem ale muzZe velmi rychle pokazit zaméstnanec této spolec¢nosti,
napfiklad obchodni zastupce ¢i klidné zastupce managementu, ktery nebude schopny slusného vy-
stupovani pred obchodnimi zdstupci nebo jinou skupinou verejnosti. A tato problematika zac¢ind uz
na nejnizsich postech. Jestlize vas pti vstupu do designové perfektni budovy spolecnosti, kterd na-
venek komunikuje pratelsky pfistup, pfivita nevrly vratny a misto pozdravu na vas bude rvat, vas

dosud kladny vztah ke spole¢nosti se mlze zdsadné zménit.

Toto je €asty neSvar mnoha tuzemskych organizaci. A samozfejmé se nevyhybd ani spolecnostem
na celém svété. Svédci to o nedostatecné nastavené a predevsim nedostatecné fizené komunikaci

s verejnosti (PR).

Je potreba si uvédomit, Ze na verejnost plisobi (a soucasné image spolec¢nosti v jejich ocich) na jedné

strané jednotlivci té dané organizace a na druhé strané jeji komunikacni aktivity. Pfitom tyto dvé



roviny se neustale protinaji a vzajemné dopliiuji. Navic pti komunikacnich aktivitach organizace pu-
sobi individudIni plGsobeni jednotlivce. Napfiklad pokud zaméstnanec utvaru PR komunikuje na

osobnich setkdnich s novinafi atp.

Prostredky PR a jejich vyuZiti tedy vychazi z vySe uvedeného principu. RozliSujeme mezi prostfedky
individualni komunikace, prostfedky skupinové komunikace a prostfedky media relations — viz na-
sledujici grafické znazornéni. Jednotlivé prostifedky prvnich dvou skupin si nasledné stru¢né pfibli-
Zime, nebot svého vyuZiti najdou i v Media Relations. Prostfedkim Media Relations je z titulu této

knihy vénovana cela kapitola.

Prostredky a formy public relations
{ Takuicke nastroje realizace PR)

2 2 \)
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Obrazek 6-3 Prostredky PR

Prostiedky a formy individualniho plasobeni

Prostredky individudlniho plsobeni vychazeji z komunikaénich dovednosti kazdého jednotlivce.
V celém procesu komunikace organizace s verejnosti, je individudlni komunikace velmi dlleZitou
slozkou. Komunikace jedince mize image organizace ovlivnit v nékterych pfipadech mnohem vice,
nez neosobni komunikace organizace. Pfitom v pripadé jedince komunikace neznamena pouze to,
jaky je jeho mluveny projev. Celkovou interpersonalni komunikaci tvoti také nonverbalni prostfedky
projevu, jako je napfiklad pohyb a drZeni téla, gestikulace, ale také obleéeni, doplriky ¢i to, jak nam

¢lovék voni.



Mezi zakladni prostfedky a formy individualniho plsobeni v Public Relations Ize zafadit osobni roz-
hovory a setkani, telefonaty, dopisy (at uz v klasické ¢i elektronické formé), osobni Géast na zaseda-

nich ¢i napfiklad projevy.

Prostredky a formy individudlniho plsobeni jsou v mnoha ptipadech prakticky totozné s individual-
nimi prostfedky uzivanymi v Media Relations. Jejich jednotlivym formam bude proto vénovan pro-
stor v kapitole o Media Relations.

Prostfedky a formy skupinového ptisobeni

Organizace komunikujici prostfednictvim jednotlivcd komunikuje také jako celek, tedy jako skupina.
Vyuziva k tomu opét specifické prostfedky a formy a Ize v tomto pfipadé mluvit o skupinovém pa-
sobeni. Tyto prostfedky komunikace v Public Relations jsou uréeny ke komunikaci organizace s ve-

fejnosti a to pfimo. Tedy bez vyuziti prostrednika.

Neznamena to vsak, Ze by z procesu komunikace muselo nutné zmizet médium. V nékterych pfipa-
dech to neni ani mozné. Oproti Public Relations realizovanych pfes média (v ramci Media Relations)
vSak médium netransformuje plvodni podobu vaseho sdéleni, ale prezentuje je tak, jak jej vyslete.

MozZné je to napfiklad diky ndstroji inzerce PR, kde vase sdéleni zverejnite v médiich za Uplatu.

Mezi dalsi formy a prostiredky skupinového plsobeni patfi poradani ucelenych akci (events), coz
jsou napriklad rGzné dny otevienych dvefri, prezentacni akce apod. DalSim prostfedkem muze byt
socialni sponzoring, kdy se organizace angazuje na poli socialni problematiky. Nejde o sponzoring v
pravém slova smyslu, ale spiSe o snahu organizace fesit spole¢ensko-politickou problematiku svého
okoli, vyménou za pozitivni vnimani verejnosti. Mezi dllezité prostiedky a formy skupinového pu-
sobeni patti také tzv. Corporate publishing, cozZ je v podstaté publikovani materidli obsahujicich
informace relevantni pro verejnost organizace. Nejcastéji jde o rlizné vyrocni zpravy nebo ¢asopisy
pro zakazniky ¢i zaméstnance. V neposledni fadé pak nesmime opomenout audiovizudlni a prosto-
rové prostifedky. Mezi ty patii napfiklad prezentacni videa (v pfipadé audiovizudlnich prostredk()

a muzea Ci specialni expozice (v pfipadé prostorovych prostredku).
Lobbying

Lobbying je specifickou metodou Public Relations. Ve své podstaté se jedna o nejstarsi metodu, byt
se jeji oficialni vznik fadi do 60. let minulého stoleti. Tehdy se v oddélenich kdjich (Lobby) hotelu
Willard ve Washingtonu DC sesli senatofi Dean Acheson a Paul H. Nitze, aby zaloZili Vybor pro du-
slednou obrannou politiku. Slo o zakulisni jednani, které se velkou mérou tykalo strategie studené

valky. Tento typ jednani dal vzniknout nazvu samotné metody Public Relations, tedy Lobbyingu.

Lobbying se v dne$ni dobé rozrostl do obrovskych rozmérd. Pfestoze v Cesku je vniman spise jako
synonymum pro korupci, v USA a v zapadni Evropé jde o seridzni nastroj Public Relations urceny

k uskutecnovani urcitych zaméru prostrednictvim komunikace. Stejné jako v ostatnich disciplinach



Public Relations, i v pfipadé Lobbyingu by pfi této komunikaci mélo dochazek k vzajemnému poro-

zuméni a dlivére na obou stranach komunikaéniho procesu.
Lobbying jako metoda PR je obvykle sloZena ze tfi slozek — informacni, komunikacni a natlakové.

Informacni sloZzka umoznuje Lobbyingu vyuzivat k podavani v€asnych informaci o problémech nebo
prileZitostech. Diky ni je moZné vytvofrit dlleZité informacni zazemi, ve kterém se pozdéji vytvareji

rdzné strategie a taktiky.

Komunikacni sloZzka predstavuje snahu Lobbyingu o to, aby byly relevantni informace prendseny

v nejlepsi kvalité bez vyrazného ovlivnéni okolnimi Sumy a to idealnimu publiku v idealni ¢as.

Ndtlak v pfipadé Lobbyingu pomaha k realizaci predem danych cil(. Tedy aby byly potfebné akce

provadény pravymi lidmi v pravy €as a prfedevsim vytrvale.
Media Relations

Media Relations, nékdy také oznacovana také jako Press Relations, jsou velmi dulezZitou a vyznam-
nou slozkou aktivit Public Relations. Lze dokonce fici, prace s médii, jak zni cesky preklad pojmu, je
jddrem celého oboru Public Relations. Pokud chcete oslovit obchodniho partnera, jisté to vyresi
osobni schlizka. Stejné tak mliZete osobné vystoupit na shromazdéni zaméstnancl. V momenté, kdy
potrebujete oslovit Sirokou verejnost, uz si s osobnim kontaktem nevystacite. Od toho tu jsou média
masové komunikace, ktera jsou urcena pravé pro osloveni Sirokého a rozptyleného publika. Jsou to
média, ktera se v dnesni dobé stala hlavnim informacnim zdrojem spolecnosti. Je proto logické, Ze
pravé fizeni vztahu mezi spole¢nosti (vdmi) a médii, bude klicovym Ukolem prace s verejnosti (Public

Relations).

Podstatou media relations je vytvareni vzajemného vtahu mezi spolecnosti (organizaci) a médii.
Neustale se v dnesni dobé hovofi a polemizuje o sile médii a jejich vlivu na spole¢nost. Neoddisku-
tovatelnym faktem je, Ze pro osloveni Siroké (a predevsim rozptylené) verejnosti maji média masové
komunikace monopol. Chybou by bylo tuto silu podcenit. Informaéni spoleénost si Zada ¢im dal vice
informaci, a pokud je nedostava, povaZuje to za negativni znameni. D3 se fici, Ze pro Uspésné fun-
govani spolecnosti v dnesnich trznich podminkach a pro efektivni praci s verejnosti, je spoluprace

s médii nezbytna.



6.7 Krizova komunikace

Stejné jako v Zivoté ¢lovéka i v praibéhu fungovani firmy dojde nékolikrat k néjaké krizové situaci.
Nékdy jde jen o pouhé nedorozuméni, formalni pochybeni ¢i mirny konflikt. Tyto udalosti vSak za-
sadné neohrozi fungovani firmy. Jde o béZné problémy, které k podnikani patfi a jejich feSeni je
soucasti kazdodenni prace managementu i fadovych zaméstnancu. Nékdy se vsak z malého pro-
blému mUiZe vyvinout vétsi, a kdyZ neni spravné resen, dochdzi k velké krizi, ktera nakonec mulze

koncit katastrofou. BohuZel i to se stava, byt ne tak casto.

Historie nas upozornuje na fakt, ze vétsina krizi, které nakonec skoncily katastrofou, mély spolec-
ného jmenovatele. Tim byl nedostatek ¢i Uplna absence komunikaci spole¢nosti s jejim okolim. Za-
tim jsme o komunikaci s médii, respektive Public Relations, hovofili jako o zajisténi prostoru pro
uskutecnéni strategickych zamérl spolecnosti. V té souvislosti Ize o medialni komunikaci hovorit
také jako o prostfedku zvladani krize. Jak pomoci aktivit Public Relations zvladat krizi a pfedevsim

jak se krizi vyhnout, si pfedstavime v této kapitole o krizové komunikaci.
Druhy krizovych situaci

Krizova komunikace ma sva specifika, ktera ji odliSuji od bézné komunikace s okolim a médii. Pfede-
vSim jde v pripadeé krizové situace o praci stinového managementu, ktery prebira fizeni firmy. V této
situaci je velmi dllezitd komunikace s verejnosti a s médii. Krize, predevsim ty, u kterych vime, Ze
mohou nastat, vétSinou vznikaji v ur¢itém fazovém vyvoji. Aby byl krizovy management ve své praci

efektivni a dokazal pohotové reagovat, musi rozliSovat tfi zakladni druhy krizovych situaci.

Prvni fazi je konflikt. Konflikty je pfirozenou soucasti kazdodenniho Zivota kazdého z nas, firmy ne-
vyjimaje. Casto nastdva pfi FeSeni spornych otazek a ¢asto byva i podminkou vyvoje. Zvladani kon-
fliktl by mélo patfit k zakladnim komunikaénim schopnostem managementu. Spatné fedeny & vi-

bec nefeSeny konflikt totiz mUze prerlst svlij rdmec a nadélat firmé mnohem vétsi Skody.

Nezvladnuty konflikt se méni v krizi. Krize je zvlastni stav, pfi kterém jsou vSechny budouci udalosti,
které ovlivni Zivot organizace, dopredu urcené. Je bod zvratu, jehoz prekroceni se situace velmi dra-

maticky zméni. | v této fazi ma krizovy management urcité moznosti, jak krizi odvratit.

Jestlize se to nepodafi, krize vyusti v katastrofu. Katastrofa je vétSinou znamenim, Ze pfedchozi vy-
voj neprobihal spravné. Byva logickym vyusténim nefesené krize. To ovSem nemusi platit vidy. Ke
katastrofé maze dojit, aniz by nastala krize. To plati v pfipadech nahlych a nepredvidatelnych uda-
losti, které primo ¢i nepfimo ohrozuji firmu a jeji image v oCich okoli. Tyto udalosti je nutno fesit
okamzité a v¢as mobilizovat veskeré dostupné zdroje a vyuzit Siroké palety nastroji Public Relations.
Je-li katastrofa spravné oSetfena, nemusi v kone¢ném dulsledku ohrozit chod ¢i existenci firmy.

Avsak dojde-li k jejimu podhodnoceni, vysledek bude imérny oznaceni situace — katastroficky.



Pro firmu mohou byt vSechny vyse uvedené stupné Zivotné dalezitym bodem, ktery muze citelné
zasahnout do jejich fungovani. S vétsinou krizovych ¢i mimoradnych situaci se viak da v pribéhu
¢innosti organizace pocitat dopredu a pfipravit se na né. Jestlize budete sledovat své okoli a spravné
interpretovat zmény, které se v ném déji, mate moznost efektivné reagovat na krizové situace. Je
dilezité védét, Ze verejnost posuzuje organizace predevsim podle jejiho chovani. V krizové situaci
to plati dvojndsobné. Proto je nutné byt neustdle pfipraven na nenadalé situace a konflikty a krize

fesit ihned na jejich pocatku.
Krizovy plan

Sprdvna a v€asna reakce na mozné vyjimecné situace s sebou nese nutnost dlikladné pfipravy. Zacit
vymyslet strategii az pfi vzniku krizové situace uz je pozdé. PrestoZe by se mohlo zdat logické, Zze
nejprve musi néjaka krize vzniknout, abychom na ni mohli reagovat. To je sice pravda, ale nase re-
akce nebude dostatecné rychla. Nebudeme védét, co zrovna v tu danou chvili délat, kdo bude za co
zodpovédny, kdo bude komunikovat s okolim, médii atp. Nez vSechno pfipravime, ztratime to nej-

dllezitéjsi — casovy ndaskok.

Proto je potieba si dopfedu pfipravit obecny krizovy plan. Pfi jeho tvorbé je potieba brat v potaz
rdznad specifika typickd pravé pro vasi firmu. Existuji vSak obecné zakladni kroky, které je potteba pfi

sestavovani planu akceptovat. Nasledné je prizplsobite vasi firmé. Které kroky to jsou?
1. Analyza moznych problém{

Je potfeba objektivné a predevsim peclivé zhodnotit vesSkeré mozné problémy a mit pfehled o spor-
nych otdzkach, jejich vzniku a vyvoji. Za krizové situace mohou praveé tyto do té doby nevyznamné
problémy vyrazné negativné ovlivnit vefejné minéni. Pro zaruceni jasné odpovédnosti je vhodné

analyzu vyhotovit v pisemné formé, kterou musi schvalit vedeni spolec¢nosti.
2. Pfiprava planu

AZ vedeni schvdli analyzu, je potfeba s jeho konzultaci pfipravit ndvrh krizového planu. Podle ndvrhu
se poté vytvari detailni plan. Je nutné si ujasnit, jak spole€nost bude vyrovnavat s potencidlnimi
hrozbami. Pred tim si vSak hrozby ozndmkujte — které na vas mohou mit nejvétsi vliv a které jsou

pouze okrajové. Tento prehled je dobry, abyste si mohli uvédomit priority.
3. Personal

V béZzném fungovani spolecnosti je nezbytné, aby byl kazdy zodpovédny za svoji praci a védél, co
spada do jeho kompetenci. V krizové situaci to plati dvojnasob. Za veskeré v planu obsazené akce
a postupy musi byt nékdo zodpovédny. Krizovy plan se poté stane scénarem, kde jsou role presné
rozdéleny. Z hlediska komunikace je predevsim dulezZité védét, kdo bude zodpovédny za obsluhu

telefon(l, komunikaci s médii, verejnosti atp. Je dobré vytvofit ,krizovy stab“, jehoz ¢lenové budou



podrobné znat svoje postaveni v ramci planu a svoji zodpovédnost. Tyto osoby musi byt dosazitelné

a mobilizovatelné v kteroukoliv dobu.
4. Komunikacni prostfedky

A€ by se to mohlo zdat zbytecné, je potfeba dopredu vymezit i komunikaéni prostfedky, které budou
v krizové situaci vyuzivany. Pokud pljde napftiklad o telefony, pak musi byt jasné, ktery telefon bude
uréen pro komunikaci s vnéjsim okolim a kdo jej bude obsluhovat. Znamé jsou ptipady, kdy se v pru-
béhu krizové situace dovolal novinar nic netusici sekretarce, kterd nedokazala odolat tlaku novinare

a nepfimo se tak podilela na poskozeni image podniku.
5. Simulace

Jestli je plan spravné sestaveny a jednotlivé kroky na sebe logicky navazuji, nejlépe zjistite pfi simu-
laci krizové situace. Cviceni mohou byt ¢asové ndrocna, ale urcité se vyplati. Po ovéreni funkénosti
planu je dobré obcas provadét nahla neohlasena cviceni, ktera provéri pfipravenost pracovnikd na

krizovou situaci.

Vsichni odpovédni pracovnici by kromé simulaci méli prochazet i pravidelnymi Skolenimi, ktera je
po vsech strankach ptipravi na krizovou situaci. Jediné tak budou moci efektivné zastavat svoji pozici

v krizovém planu.
Krizovy scénar

S pfipravou krizového planu souvisi i pfiprava krizového scénare. Ten byva ¢asto soucasti krizového
planu, ale mdzZe existovat i samostatné. Jeho hlavni vyznam spociva v pripravenosti jednotlivych
pracovnikd a presném urceni jejich roli. Mél by obsahovat seznam vSech vedoucich pracovnikid na

nejvyssich, stfednich i nizsSich Urovnich fizeni se vsemi kontakty na tyto osoby.

Dale se v ramci scénare urci osoby, které budou mit opravnéni vystupovat za spolecnost na verej-
nosti a informovat média. Ze zkuSenosti se doporucuje vice osob, nez jen jeden tiskovy mluvci (zalezi
vSak na velikosti spole¢nosti). Tiskovy mluvdéi totiz nema prirozené prehled o vSech technickych, vy-
robnich a dalSich specifickych problematikach uvnitf spoleé¢nosti. K témto otdzkdm se ¢asto musi

vyjadfit pfimo pracovnici — odbornici ze spoleénosti.

Krizovy scénar musi také obsahovat seznam osob, tvoricich krizovy plan a seznam osob, které jsou
zodpovédné za informovani pracovnikl uvnitf spolecnosti. Oddéleni PR (pokud jej spolecnost zfi-
dila — pokud ne, tak osoba odpovédna za komunikaci s médii) musi mit k dispozici veskeré relevantni

informace tykajici se fungovani spole¢nosti.



Cilové skupiny spolecnosti v krizové situaci

PFipravenost spolecnosti na krizovou situaci spociva také v dokonalé znalosti okoli, respektive cilo-
vych skupin v dobé krize. Na ndsledujicim obrazku jsou uvedeny obecné skupiny. Za né je mozné

dosadit si konkrétni instituce i osoby, které budou relevantni pravé pro vasi spole¢nost.
Strategie krizové komunikace

Pti vzniku krizové situace je nejdulezité;si ji v€as a spravné analyzovat. Poté mUzZzeme pfijmout jednu
ze strategii dalSiho postupu. Kazda strategie ma sva specifika a jeji vyuZiti zalezi vidy na konkrétni
situaci. Strategie lze i vzajemné kombinovat. Jejich aplikace pak zalezi na uméni komunikace ma-

nagementu v krizovych situacich. Podivejme se, ze kterych strategii Ize vybirat?
1. Strategie prizplsobeni se

V tomto pfipadé se spole¢nost nesnazi o vyreSeni konfliktu nebo krize. SpiSe jde o Ustup a splnéni
pozadavk( druhé strany. Tuto strategii mlzZete vyuzit nejéastéji pfi boji s byrokracii — konfliktech

s Urady. Strategii lze ¢asto vyuzit i pfi boji s odbory uvnitf spolecnosti.
2. Strategie uzavieni se

Tato strategie, stejné jako prvni, nevede k vyreseni krizové situace. Rozhodné pak nepfispiva k vy-
tvareni dobrych vztahU a to ani téch Cisté pragmatickych. V tomto pripadé se totiz spolecnost uzavre
a prestane komunikovat. Nedostatek informaci a obecné podcenéni komunikace vede jen k dalSim
problémuim. Proto tuto strategii vyuZivejte velice opatrné. Je mozné ji vyuzit napfiklad, chcete-li

ziskat ¢as k pfehodnoceni svych stanovisek.
3. Strategie spoluprace

Strategii mGze byt i fizend spoluprace s okolim, pficemz se tak snazime o reseni a vyreseni konfliktu
Ci krizové situace. Spoluprace vsak muizZe v mnoha pfipadech znamenat i Ustupky a podfizeni se pro-
tistrané.

4. Strategie odporu

Pokud mate moZnost uzavfit se zainteresovanymi skupinami alianci, mazete si dovolit problému ce-

lit i odporem.
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Obr. 6.4 Vztahy s vefejnosti v krizi

Zasady krizové komunikace

V mnoha spole¢nostech najdete ve vedeni lidi, ktefi zdsadnim zplsobem podcenuiji citlivost verej-
nosti na kroky, které firma provadi. Jakoby se nepoucdili z chyb svych konkurentt ¢i znamych pripadu
podcenéni komunikace problému verejnosti. Asi sami vite, Ze pro vefejnost maji velky vyznam ne-
gativni zpravy a senzace vSeho druhu. Tyto zpravy pak k médiim pfitahuji zajem publika. Je pfiroze-
nou snahou novinard tento typ informaci publiku predkladat. A vérte, Ze i nakup nového sluzebniho
vozidla pro feditele spoleénosti se pfi v rukou novinafd mdze stat pro spoleénost katastrofou. Uko-
lem oddéleni Public Relations ¢i tiskového pracovnika by tedy mélo byt upozorinovat na mozné kri-

zové momenty a snazit se je eliminovat dfive, nez vibec nastanou.

Casto se také zapomind na prevenci. V medialnim svété plati, Ze ten, kdo pfichazi se zpravou jako
prvni, mizZe pocitat s mnohem vétsi davkou davéry. Urcité se vam v pripadé spornych krokd ¢i opat-
feni vyplati informovat verejnost (média) jako prvni. V¢asna a pravdiva informace vam pomize
ziskat si publikum na svou stranu. MUzete ¢ekat, Ze reakce publika i médii na informaci bude mno-
hem umirnénéjsi. Nenechejte média, aby vas v informovani predbéhla. Automaticky se tim dosta-
nete do defenzivni pozice a budete muset vynaloZit mnohem vétsi usili pro to, abyste verejnost zis-

kali na svou stranu. Jsou-li novinafi horlivi, ne vidy se vam to povede.

S tim souvisi i dalSi zasada krizové komunikace — rychlost. To, jak budete pfi krizové komunikaci
rychli, vas uspéch ovlivni vice nez kdy jindy. Existuje tzv. ,,okno pro pfileZitost”, coZ je Casové obdobi,



kdy je moziné dostat krizi pod kontrolu. Rychlost komunikace, komunikace hlavniho problému, pfi-
prava dopliujicich informaci je pro uspésnost krizové komunikace stejné dllezitd jako pravdivost
a presnost. Pro zvladnuti prvniho naporu je stejné tak dllezita rychlost a dostupnost lidi z vedeni

spole¢nosti.

Pravé pritomnost manazera muize byt pro zvladnuti krizové situace vyhodou. Manazer, $éf nebo
napriklad ¢len vrcholového managementu je garantem seridzniho ptistupu spole¢nosti k celé situ-
aci. ,Ukryti“ vedeni pUsobi v krizové situaci na novinare jako ¢ervena barva na byka. Ti pak za timto
krokem budou hledat skryté divody a sdéleni, které bude prezentovat tiskovy pracovnik tak mize

ztratit na dlvéryhodnosti.

V priib&hu celé krizové komunikace je potfeba pocitat s pFiklonem médii k negativismu. Zurnalisté
také radi ve svych sdélenich uvadéji nazory rtiznych odbornikl a ¢asto preferuji méné silné a nepri-
vilegované skupiny obcéan(. Na to je tfeba pfi pripravé sdéleni neustdle myslet a nezapominat na
lidsky pfistup a akceptovani pocitl jinych. Nesmi dojit k tomu, Ze hlasy , obycejnych lidi“ budou
prehlizeny. Verejnost velmi nerada pfijima odborny Zargon a odborné terminy. Opét to v ni evokuje
pocity vasi nadfazenosti nad nimi. Sdéleni tedy musi byt vymluvné a zaroven stru¢né. Jasné a sro-

zumitelné formulované sdéleni nebude zkresleno a bude spravné interpretovano.

Nakonec je dobré mit na paméti dlleZitost kontaktu s médii. Predevsim prostrednictvim médii se
o problémech dozvida Siroka verejnost, ktera logicky poptdva co nejvice relevantnich informaci. Bez
nich vznika pouze prostor pro rlizné spekulace. Pri krizové udalosti je vhodné vytvoFit informacni

centrum, kde soustredite veskeré dostupné informace a které bude blizko samotnych médii.
Tristupriové schéma prabéhu krize

Pfestoze bude pribéh krize v kazdé spolecnosti a situace zpravidla odlisny, bude probihat podle
tfistupfiového schématu. Jde o "Zivotni cyklus" krize, tedy urcité faze, které jsou pro vSechny krize

stejné.

Prvni fazi je erupce. Situace, kdy krize vypukla a nezélezi viibec na tom, o jakou krizi jde. V tuto chvili
roste zajem verejnosti a média se snazi jejich potfebu informaci uspokojit. Nékdy to mliZze vypadat,
Ze se vSechna média spojila a zajima je jen nas problém. V tuto chvili, vice nez kdy jindy, hrozi ne-

bezpedi vzniku panickych reakci.

Druha faze je vyvrcholenim situace. Media v tuto chvili informuji o vSech moznych podrobnostech,
coz pomalu vede k ptresyceni zajmu publika a nasledné i opadavani zajmu. Ne vidy ale bude situace
takto idedlni. V. mnoha pripadech podrobné patrani zurnalistl povede k odkryti dalSich poznatkd,

coz muze opét probudit zajem publika.



V posledni fazi dochazi k opadavani zajmu. Krize jiz neni Zivena novymi podnéty, situace se velmi
pomalu vraci k normalnimu stavu. Problémem prekonané krize jsou pretrvavajici negativni stano-
viska vefejnosti, nediivéry ¢i dokonce nepfatelstvi. Casto je tak spole€nost znovu na zacatku cesty

budovani image.
Komunikaéni zasady

At uZ se budete nachazet v kterékoliv fazi krize, vidy budou platit zasady, které se rozhodné nevy-
plati podcenovat. Téch zakladnich zdsad je pouze deset. Udélejte si z nich desatero, které budete
v komunikaci vidy ctit. Pokud se vdm to podafi, bude to pro komunikaci obrovskym plusem a to

nejen v krizi.

1. Z&asadné hovorte zdsadné jednim jazykem a to jak v klidnych dobach, tak v konfliktnich a kri-
zovych situacich.

MIluvci musi byt schopen presvédcit média o své kompetentnosti.

Nikdy necekejte, az se nepftiznivych informaci doberou sama média.

Situaci nikdy nezlehcujte! Pfedevsim v prvnich okamiZicich radéji pripustte horsi variantu.
Nikdy nesvalujte vinu na druhé, zabrante osobnim vypad(im.

Méjte vSechny informace k dispozici v realném case.

Pokud nemuzete urcité informace poskytnout okamzité, musite jasné fici proc.

Zaznamendvejte priibéh krize a reakce verejnosti a médii na ni. MlzZete se poucit.
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Nikdy necekejte na projevy sympatii. Nepfijdou.

10. VZdy a za vSech okolnosti zachovejte chladnout hlavu!
Krize a pfimy vztah k médiim

Nezapominejte také na velmi dlleZity fakt z oblasti medidlni, respektive masové komunikace. Mezi
nejsilngjsi zpravodajské hodnoty v soucasné dobé patfi predevsim negativita, dramati¢nost ¢i zajem
o konflikty. V dobdch klidu, kdy jste si museli ldmat hlavu nad tim, jak origindlné oslovit média,

v dobé krize se role obraci. Novinafi vyciti v krizi pfileZitost, kterou budou chtit pIné vyuzit.

Neni dobré chapat novinafe jako nepfitele. Jeho praci je predavat informace publiku. Jen ve vztahu
ke zpravodajskym hodnotam a vSeobecnému nezajmu publika, se snazi podat sdéleni v takové
formé, aby vzbudilo, co moznd nejvétsi zdjem. Pomineme-li ojedinélé pripady, novinar chce zauj-
mout publikum, nikoliv zni¢it vas nebo vasi image. VsSe je vSak ovlivnéno pfistupem spolecnosti k
novinarlim. Pokud se nebudete chovat k novinati spravné a nezvladnete svoji komunikaci, na po-

dobé vysledného sdéleni, které bude Zurnalista predavat publiku, se to urcité projevi.

Aby tato situace nevznikla, existuje nékolik zakladnich pravidel komunikace s médii v dobé krize,

ktera je dobré ctit.



Pfedevsim nikdy nemluvte o vécech, kterym nerozumite. Neni lepsi ,,nahravky” novinafri, ktery po-
zna, Ze si vymyslite, nebo Ze o daném tématu mate minimalni povédomi. Vérte, Ze novinafi jsou
dobfre pfipraveni, problematiku si alespor rdmcové prostudovali nebo tfeba maji po ruce odbornika.

Vase zavahani pak bude tvrdé potrestano.

Méjte dobie podloZené veskeré argumenty, které budete predkladat. Kazdé vase slovo jdouci do
médii je zaznamenavano. Budete-li si vymyslet nebo podavat nepodlozena tvrzeni, vymsti se vam

to. Verejnost je na odhalené |Zi velice citliva a zjisti-li, Ze je klamana, ztratite veskerou diveéru.
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Vidy odpovidejte novinaifiim pouze na vécné otazky. Nedovolte, aby vase odpovédi nechavaly pro-

stor pro spekulace.

Ve vyjimecnych ptipadech na sebe radéji vezméte riziko zpozdéni, nez abyste informovali ne-
spravné. Novinarlm v tomto pripadé ale vysvétlete, pro¢ jim informaci nejste schopni podat
a oznamte jim, kdy informaci dodate. S tim souvisi dalsi pravidlo — pokud informaci prozatim ne-
mate pfipravenou, v Zadném pripadé nenechavejte otdzku bez odpovédi, zdsadni chybou je odpo-

véd bez komentare, Ci politiky ¢asto uzivana anglickd verze ,no comment”.

Také vas nesmi prekvapit pasivita u sympatizujicich novinari. Novinar, a¢ s nim mizZete mit velmi
dobré vztahy, tu neni od toho, aby pomahal dostat spolecnost z krize. Naplni jeho prace je informo-

vat publikum.

Slova jako konflikt, krize nebo dokonce katastrofa, budi pozornost dokonce i na papife. O to horsi je
to v realité, kdy se pod témito slovy skryvaji velmi tézké chvile pro celou spoleénost. Kdyz odezni,
dlouhodobé budovand image byva v troskach a vy zacinate znovu. Bohuzel to plati jak v pfipadé, kdy
situaci nezvladnete, ale i v pfipadé, Ze krizi ustojite. Image utrpi vidy, rGzni se pouze rozsah skod.
Pocitejte s tim, Ze bude néjaky Cas trvat, nez své okoli pfesvédcite o tom, Ze nejste tak Spatni, jak se
o0 vas vieobecné Fika. Ze jste sludni lidé, nabizite kvalitni produkty a sluzby, a svoji praci délate nej-

lépe, jak dokazete.

Prace s image spolecnosti je jako cesta po spirdle. Dlouhou dobu budujete dobrou image, investu-
jete do ni nemalé financni prostfedky a v dobé, kdy mate za to, Ze vasiimage uz nemuze nic poskodit,
prijde problém. | kdyz krizi vyresite, poSkozeni image zUstava. A jste znovu na zacatku. Informace
obsazené v této kapitole vam mély predevsim pomoci rozpoznat krizovou situaci vcas, spravné rea-

govat a minimalizovat tak Skody.

Co jsou to Public Relations?
Co je to Image?
Jaké jsou nastroje Corporate Identity?

Jaké znate typy a varianty Public relations?

oA woN

Jak funguje komunikacni proces Public Relations?



Literatura k tématu:

[11 BAIJCAN, Roman. Techniky public relations : aneb jak pracovat s médii. 1. vyd.
Praha: Management press, 2003. 147 s. ISBN 80-7261-096-1.

[2] FORET, Miroslav. Komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
1994. 200 s. ISBN 80-210-1034-7.

[3] NEMEC, Petr. Integrovand komunikace korporaci. 1. vyd. Praha: Oeconomica,
2006. 168 s. ISBN 80-245-1027-8.

[4] NEMEC, Petr. Public relations : praxe komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1996. 167 s.

[5] POSPISIL, Jan. Jak na média. Kralice na Hané: Computer Media, 2011. 116 s.
ISBN 978-80-7402-071-1.

[6] POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. MedidlIni vychova: Metodika. 1. vydani.
Kralice na Hané: Computer Media, 2010. 88 s. ISBN 978-80-7402-040-7.

[7] POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Com-
puter Press, 2002. 153 s. ISBN 80-7226-823-6.

[8] SVOBODA, V. Corporate identity: uc¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati,
2003. 67 s. ISBN 80-7318-106-1.

[9] SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada,
2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8



Kapitola 7

Média v marketingové
komunikaci

Po prostudovani kapitoly budete znat:

®

Co jsou to masova média?
Jakym zplsobem masova média rozdélujeme.
Jak rozlisit seridzni a bulvarni média?

Klicova slova:

Masova média, vefejnoprdvni média, komercéni média, seriézni média, bulvarni mé-

dia, ¢eskd medialni scéna, noviny, asopisy, rozhlas, televize, internet, tiskové agen-

tury.



7.1 Masova meédia

Vyraz médium pochazi z latinského slova ,medium*“, coz v prekladu znamena stfedni nebo upro-
stfed. Z toho lehce vyvodime, Ze médium je jakymsi prostfedkem néceho, kanalem, ¢i technickym
prostfedkem. Pficemz vyraz médium muzZe nabyvat vyznamu, které spolu nemusi souviset. Za mé-
dium byva tfeba oznacovan Clovék, ktery pry dokaze zprostfedkovat styk se svétem duchd, nebo

tento vyraz slouzi k oznaceni predmétu, ktery je nositelem jakychkoliv dat.

V naSem pfipadé za médium, pfedevsim pak médium masové komunikace, povazujeme prostiedek
pfenosu informaci v procesu masové komunikace. Kdyz se fekne médium, urcité se vam hned vy-
bavi prostiedky jako je tisk, rozhlas i televize. Pojem vsak zahrnuje i dalsi prostfedky masové ko-
munikace, jako naptiklad film, knihy, audiovizudlni zaznamy ¢i ostatni vysoko ndkladové tiskoviny.
V tomto pojeti chapeme média jako technicky prostfedek pfenosu sdéleni. Ale stejné tak lze za
média povaZovat samotné instituce v procesu medialni komunikace, coZ je v podstaté "firma",
kterd vyddva noviny, produkuje televizni ¢i rozhlasové porady atp. Jde tedy o organizace, které za-

méstndavaji Zurnalisty a podileji se na tvorbé a prenosu Zurnalistickych sdéleni.

Média a medialni instituce délime na jedné strané podle typu technologie pouzité k prenosu infor-
maci (napfriklad na rozhlas, televizi, tisk atp.). Na druhé strané je délime podle nosice sdéleni na
tisténa a elektronicka. Je dlleZité si uvédomit, Ze média jsou umisténa ve verejném prostoru, coz

znamena, Ze se zabyvaji vefejnymi zalezZitostmi za vefejnym ucelem a pracuji pro celou verejnost.
Veirejnopravni a soukroma média

Soucasny trh masovych médii je typicky vyskytem dvou zakladnich typd médii - soukromych a ve-
fejnopravnich. Soukroma média nejsou pfti své praci primo ovliviiovana statem. Stejné jako jakako-
liv jina firma, chtéji pfi svém podnikani dosahnout zisku. Dostdvaji zaplaceno od inzerent(, ktefi si
zaplati urcitou ¢ast vysilaciho ¢asu a v té prezentuji svij produkt. Typickym prikladem je televizni Ci
rozhlasova reklama. Zakladni podminkou fungovéani komerénich médii je dostatecnd sledovanost,
poslechovost, ¢tenost ¢i ndvstévnost stranek. Zkratka ¢im vice lidi bude tato média sledovat, tim

draZzsi bude reklamni prostor pro inzerenty a tim vice penéz média jeho prodejem ziskaji.

Prilakat k médiu Siroké publikum vSak neni jen tak. Média musi pfedevsim prizplisobovat své obsahy
buje jev, ktery oznacujeme jako komercionalizace obsahu médii. Tedy o snahu medialnich instituci
nabizet sdéleni libiva pro Siroké publikum. Nékdy také oznacujeme obsah komercnich médii za ma-
instreamové - stftedoproudové sdéleni. To nikoho nepobufuje, ale také nepfindsi nic nového. Vétsi-
nou také tento typ sdéleni neklade velké pozadavky na prijemce sdéleni a vétSinou nema velkou

hodnotu.



Aby nedoslo k totalni komercionalizaci médii a dalSimu znehodnocovani jejich sdéleni, existuji neje-
nom v Cesku, tzv. vefejnopravni média. Oproti médiim komerénim by jejich hlavnim cilem nemélo
byt tvorba zisku, ale poskytovani sluzby verejnosti. Vysilana sdéleni by méla byt orientacnim bodem
pro vSechny ¢leny spolecnosti a podporovat je v jejich integraci. Stejné tak by verejnopravni média
méla poskytovat prostor, ktery je férem pro verejnou diskuzi a nabizet rozmanita a pfedevsim plu-
ralitni témata. Dalezitym znakem verejnopravnich médii je nestranné a nezavislé zpravodajstvi, in-
formace a komentare. Mezi vefejnopravni média v Cesku fadime Ceskou televizi, Cesky rozhlas

a Ceskou tiskovou kanceldr.
Seriozni a bulvarni média

Medialni prostiedi Ize také rozdélit podle zaméreni jednotlivych médii - na seridzni a bulvarni. Seri-
6zni média (nékdy se téz oznacuji za prestizni ¢i standardni) jsou sdélovaci prostfedky, které kladou
hlavni dliraz na objektivitu, dikladnou analyzu a pfinaseji informace v SirsSim kontextu. Seridzni
zprdvy jsou pro Ctenare (divaka) dllezité a jejich vyznam roste s ¢asovou vzdalenosti od samotné

udalosti.

Na druhé strané bulvarni média se zaméruji predevsim na emoce (sex, nasili, katastrofy, krev... atd.)
a na aktualni zpravy, kterym vsak s ¢asem klesa vyznam. Bulvar je médiem okamziku - zpravu zve-
fejni a vtom momenté prestdva byt Ziva. Dalsi den m(Ze pfijit s naprosto jinymi udaji. Nebezpedi
bulvarnich médii tkvi v tom, Ze o vas mohou otisknout polopravdu ¢i dokonce lez a v okamziku tak
poskodit dlouho budovanou image. Zvlasté zakerfnymi soupefi jsou bulvarni novinafi predevsim
v dobdch krize. Zde by se témér hodilo pfirovnani k jedné Africké psovité Selmé. Bulvarni novinafi
dokazou "vycitit" problém a okamizité se ho chytit. Navic mnoho z nich necti zakladni pravidla no-

vinarské etiky.

A4

7.2 Cesk
medii
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medialni scéna a charakter

Q-

Ceskou medialni scénu si mGzeme pro potfeby Public Relations rozdélit do t¥ zakladnich skupin.
Najdeme zde tisténa média, mezi které radime noviny a ¢asopisy, elektronicka média, coz jsou te-
levize, rozhlas, internet a dalsi elektronicky média Sifici sdéleni elektronickou cestou. Specifickym

médiem jsou i tiskové agentury.
Noviny

Noviny patfi mezi nejstarSi média masové komunikace. Zdsadnim meznikem ve vyvoji tohoto média

byl vynalez knihtisku v poloviné 15. stoleti. Masového rozsiteni se ale novinam dostalo aZ po roce



1830 diky vyvoji tiskovych metod a pfedevsim zlevnéni vyroby papiru. Noviny v té dobé staly jeden

cent, coZz umoznilo jejich masové rozsifreni mezi Siroké vrstvy spolecnosti.

Dnesni noviny oslovi denné stovky tisic ¢tenard. Odborné prameny uvadi, Ze témér dvé tretiny do-
spélé populace pravidelné ¢tou denni tisk. Ctenafe novin najdeme prakticky mezi véemi vrstvami
populace, ale pravidelného ¢tenare seridznich novin najdeme oproti televiznim divakiim spiSe mezi

vzdélanéjSimi a ekonomicky lépe situovanymi lidmi.

Pfed rokem 1989 bylo v tehdejsim Ceskoslovensku registrovano 722 tituld periodického tisku, ktery
byl ve vétsi mife dotovany statem. Dnesni noviny jsou uz vyhradné v soukromém vlastnictvi prav-
nickych a fyzickych osob, na rozdil od rozhlasu a televize nejsou verejnopravni. Vétsina redakci u nas
vychazejicich novin je ur¢itym zplsobem vazana na zahranic¢ni, predevsim némecky kapital. Vedeni
redakci viak maji na starosti Cesi. Kritériem Uspésnosti dnednich novin je zisk, ostatné jako v pfipadé
kazdého komercéniho média. Zisk plyne vydavatelim predevsim z inzerce. V soucasné dobé je na
naSem trhu okolo tfi tisic titulQ, z nichZ nejproddvané;jsimi jsou Blesk, MF Dnes, Pravo, Lidové noviny

a Hospodarské noviny.
Druhy novin

Soucasné noviny délime podle raznych kritérii. Nejcastéji podle toho, jak vychazi. Mame tedy de-
niky, obdeniky, tydeniky, ctrnactideniky, mési¢niky a obcasniky.

Dale délime tisk podle jeho dosahu. Deniky tak mohou byt mezindrodni (Financial Times, Internati-
onal Herald Tribune), narodni (MF DNES, Pravo, Hospodarské noviny, Lidové noviny), regionalni
(Denik Vysocina) nebo lokalni (Horacké listy). Toto déleni pouzivame predevsim u zpravodajskych

tituld.

Periodika mizZeme také rozdélovat podle seridznosti jejich obsahu. Na nasem trhu lze najit seriézni

deniky (v zahranici nazyvané , quality press”) a bulvarni (,popular press”).
Casopisy

Casopisy Ize z pohledu oboru Public Relations délit na tfi zakladni druhy - na populdrni €asopisy,
odborné casopisy a inzertni periodika. Popularni casopisy lakaji na pfednich strankach fotografiemi
znamych "osobnosti", a vyuZivaji pestrobarevné grafiky. Odborné ¢asopisy nabizeji informace tém
ctenarlim, kteri maji hlubsi zajem o problematiku zvefejiiovanou v novinach ¢i jinych médiich. In-
zertni periodika mohou byt bud' zdarma, nebo bézné prodavana. Nesmime zapomenout ani na spe-
cificky druh ¢asopisu, kterym jsou firemni zaméstnanecké tisky. Mohou mit rdznou podobu a riiz-

nou periodicitu. JelikozZ si je vydava firma sama, jednd se o nastroj vnitini Public Relations.



Druhy casopisti

Uvedené tfi zakladni kategorie Ize ddle rozvést na konkrétni typy ¢asopisu. NejrozsitenéjSim z nich
jsou Casopisy, které bychom mohli oznacit jako "nenaroc¢né ¢teni", coz jsou levna periodika s velmi
nendaro¢nym obsahem. Jsou tisténa na levnéjsi papir, ¢imz je zajiSténa Unosna cena i pfi vyuZiti ba-
revného tisku. Ctenafi téchto periodik jsou spise lidé s nizimi pFijmy se zakladnim a stfedoskolskym

vzdélanim.

Lepsi variantou na trhu c¢asopist jsou tzv. tradicni tituly, cozZ jsou zurndly pro celou rodinu, které
maji po léta vétSinou neménnou formu a stabilni Uroven. Opét jsou nabizeny za pfijatelnou cenu,

avsak kvalita jejich obsahu je na vyssi Urovni, nez u prfedchoziho typu. Do této skupiny spadaji i spo-

lec¢enska a politicko-hospodarska periodika.

Vydavatelé mysli i na nejmladsi generace, takze na trhu mulzete najit velké mnozstvi periodik pro
déti a mladez. Nejedna se jen o znama "bravicka", mlada generace dnes vyhledava i periodika vé-
nujici se informaci o poéitacovych hrach &i technickych novinkach. Casopisy pro nejmensi déti jsou

hodné barevné a ¢asto v nich najdete obrazky znamych postavicek.

Hojné rozsifenou skupinu ¢asopisu tvofri také exkluzivni tituly. To jsou periodika uréena jak Zendm,
tak muzim, predevsim vzdélanéjsim a z vyssich prijmovych vrstev. Tomu odpovida i jejich cena.
Zpracovani téchto ¢asopisl je po vSech strankach perfektni, vétSinou byvaji tisténé na kifidovém pa-

pife a obsahuji kvalitni fotografie.

Soucasny Zivotni styl vyprovokoval poptavku po ¢asopisech zabyvajicich se zdravym Zivotnim stylem
a sportem. Najdete v nich rady, jak zlepsit svij Zivotni styl, jak Zit aktivné a jak zUstat fit. Podobnymi
"radcovskymi" tituly jsou i zajmova periodika, kterd mohou ¢tenarlim pomoci v urditych situacich.
Napfiklad ¢asopisy o bydleni, o vafeni atd. Podobnymi periodiky jsou i specializované tituly, které se

zaméruji na film a video ¢i hudbu.

Velkou popularitu maji v dnesni dobé casopisy prinasejici tzv. vSeobecny prehled. Predkladaji cte-
nafi rdzné informace z rGiznych obor( a oblastni Zivota z domova i z celého svéta. Ctenarska skupina

téchto periodik neni nijak vékové ohraniéena.

Nakonec nesmime zapomenout ani na Sirokou nabidku erotickych periodiky jak pro muze, tak pro

Zeny.
Casopisy a PR

Vyhodou ¢asopisl je, Ze mohou rozvadét témata na vice strandch a prinaset dalsi dopliujici infor-
mace. Menéi periodicita neZ u novin ¢asopistim také zajistuje "deli Zivotnost". Ctenar se k ¢lankim
muzZe nékolikrat vracet. Delsi periodicita mUzZe byt soucasné ale také problémem. Jestlize u novin

plati okridlené pfislovi, Ze "neni nic starSiho nez vcerejsi noviny", jaka situace pak bude u ¢asopisa.



Ty vychdzeji v priméru jednou tydné, coZ je v dnesni turbulentni dobé velmi dlouhd doba na to, aby
informace mohly velmi rychle pozbyt svoji aktualnost.

Casopisy jsou vhodné pro osloveni konkrétnich cilovych skupiny. Dne$nim trendem vydavatell je
totiZz snaha o co nejvétsi specializaci tak, aby jejich tituly apelovaly pfimo na konkrétni skupiny pfi-

jemcu.
Rozhlas

Rozhlas je médiem, které stdle jeSté nema konkurenci v jednoduchosti vyrobnich postupd, principt
fungovani a aktualnosti. PrestoZze po vzniku televize kde kdo predpovidal rozhlasu rychly zanik, opak
se stal pravdou. Postupné dochazelo k ¢im dal vétSimu rozsifovani tohoto média. Dnes ma kazda
rodina nékolik rozhlasovych pfijimaci a kazdy ¢len rodiny mize poslouchat svoji oblibenou stanici.

Prakticky neni misto, kde byste nemohli rozhlas poslouchat.

Rozhlas je akustickym médiem a jeho hlavnim vyrazovym prostfedkem je pouze slovo. To ma za-
sadni dopad na posluchacovu schopnost zapamatovani. Proto musi byt v rozhlasovém vysilani vyu-
zito vSech moznosti zvuku. Nékteré stanice, zvlasté komercni, mluvené slovo a zpravodajstvi pod-

kresluji hudebnim podkladem. Vyzkumy ale dokazuji, Ze na zapamatovani ¢i uc¢innost sdéleni to

nema zasadni vliv. Ten ma naopak zamérny zdjem posluchace o poslouchdni.

Hlavni vysilaci ¢as rozhlasu je rano, tedy doba, kdy lidé vstavaji a cestuji do prace. Nejvice se rozhlas
posloucha pfti cesté autem, tam také poslucha¢ vnima nejvice vysilanych informaci. V ostatnich pfi-
padech slouzi rozhlasové vysilani spisSe jako kulisa. "Kulisovost" rozhlasu je pro Sifeni sdéleni nevy-
hodou. Jestlize posluchadi pfi vnimani sdéleni nepomdha text ani obraz, musi byt rozhlasovy text
jasny a lehce pochopitelny uz pfi prvnim zaslechnuti. Navic je dobré dulezité informace nékolikrat

zopakovat, protoze poslucha¢ nema moznost se pfi pfeslechnuti vratit.

V Cesku funguje tzv. dudlni systém, tedy rozdéleni médii na vefejnopravni a soukroma. Plati to
i v pfipadé rozhlasu. Cesky rozhlas se viemi jeho stanicemi patii mezi vefejnopravni média. Jeho
poslanim je nestranné, objektivni, pravdivé a pohotové informovani Siroké verejnosti. Pokryva prak-

ticky celé uzemi Ceské republiky.

Soukromé rozhlasové stanice se povazuji za mistni média, prestoze nékteré maiji celorepublikovy
dosah. V jejich vysilani dominuje hudba. Doménou jsou tzv. kontaktni porady, tedy rlizné soutéze,
pisnicky na prani atd. Maji za ukol vytvofit v posluchaci dojem, Ze se primo Ucastni na vysilani sta-
nice, Ze je jeho soucasti. Zpravodajstvi soukromych stanic je ve vétsiné pfipadl prevzato z agentur,
o lokalnich uddlostech pak informuji vlastni reportéri. Vétsina mensich soukromych stanic je sdru-
Zena do rozhlasovych siti, coz jim umoziuje vyuzivat spole¢ného zpravodajstvi nebo napfiklad ob-

chodniho zastoupeni pro prodej reklamniho prostoru.



Rozhlas a Public relations

Nespornou vyhodou rozhlasu je aktudlnost. Moderni rozhlasové stanice jsou schopné informovat o
udalostech prakticky v pfimém prenosu. Stejné tak vyroba rozhlasovych poradu je velmi operativni
a neni technicky ndro¢na. Novinafi prakticky staci kvalitnéjsi zaznamové zatizeni s mikrofonem. Je-
likoZ je rozhlas médiem okamziku, musi byt text v ném prezentovany jasny a srozumitelny na prvni
poslech. Dobré je mluvit pfirozené a v kratkych vétach. Dbame na jazykovou cistotu a rozhodné se
vystfihame nespisovnych vyrazl. Nejd(lezitéjsi udaje, jak je ostatné v PR zvykem, na konci zopaku-

jeme.
Televize

Televize je v naSich podminkach stdle jesté nejvyznamnéjSim médiem a to i v dobé internetu.
I mladd generace (studenti vysokych Skol) podle naseho vyzkumu jesté stale nejvice informaci zis-
kava z televizniho zpravodajstvi. Neni se co divit, televize je médiem, které nevyZaduje od pFijemce
sdéleni (divaka) prakticky Zadnou aktivitu. Staci televizi pustit a divat se. Nespornou vyhodou tele-
vizniho vysilani je kombinace sluchovych a vizudlnich moZnosti Sifeni sdéleni. To ma na vysledné
vnimani sdéleni zesilujici efekt. Vyzkumy totiz ukazuji, Ze zvukovou informaci si zapamatuje asi 20 %
posluchacu. Vizualni informace asi 30 % divaku a ty, které Ize vidét i slySet zaroven az 60 % prijemcu.
Audiovizualni komunikace je tedy jednou z nejucinnéjsich forem medialni komunikace. Pro vyjad-

feni sdéleni Ize v televizi vyuZzit obrazu, barvy, pohybu, slova, zvuku, hudby, animace ¢i trikd.

V poslednich letech se zdalo, Ze je televize jako médium na Ustupu. Rychly nastup internetu a s nim
spojeny rozvoj moznosti on-line prenosu sdéleni mél odsunout televizi do propadlisté déjin. Opak
se stal pravdou. Pfedevsim s rozvojem digitalniho vysilani se televizi oteviraji naprosto nové moz-
nosti, které z ni Cini velice moderni médium. Doposud bylo televizni vysilani pouze jednostranné,
kdy televize vysilala sdéleni a divak na néj nemohl pfimo reagovat. Technologie digitalniho vysilani
vSak umoznuji v mnoha pripadech okamzitou interakci divaka. Do budoucna tak vyznam televize

jesté poroste.

Stejné jako v pfipadé rozhlasu, je i televizni prostiedi v Cesku rozdéleno na vefejnopravni a sou-
kromé televizni stanice. Verejnopravni je Ceskd televize se viemi jejimi kanaly. Jejim poslanim je
prostfednictvim koncesionarskych poplatk(. Zbytek tvofi pfijmy z vlastni hospodarské cinnosti
a z reklamy. Vysilani Ceské televize pokryva prakticky celé tzemi Ceské republiky. V nékterych re-

gionech ma svoje regiondlni studia s vlastnimi staby.

Soukromé televize jsou na ¢eském trhu od roku 1994, kdy své vysilani spustila televize Nova. Od té

doby vznikly dalsi stanice. Signdl vétsiny z nich je vSak Sifen kabelem nebo pres satelit.



Televize a Public Relations

Televizi lze povaZovat za nejvyznamnéjsi informacni zdroj. Stale plati pravidlo, Ze co nebylo v televizi,
jako by neexistovalo. Z hlediska komunikace sdéleni je televizni vysilani omezeno jeho Sirokospek-
tralnosti. Nevime, kdo a v jaky ¢as bude televizi sledovat. Celkovy pocet televiznich divak( se ¢asto
meéni podle denniho ¢asu a aktualniho televizniho programu. Nejvétsich sledovanosti dosahuje te-
levize v zimé, opakem je letni prdzdninové obdobi. Stejné jako u rozhlasu, televize mize informace
sdélovat velmi rychle, oviem stejné rychle pomiji jejich vyznam. Jakmile je informace odvysildna,
ztraci na vyznamu a je okamZité prekryvdna nasledujicimi informacemi. Vystoupeni v televizi ma sva
specifika. Prezentovany text by mél byt kratky a jasny a mél by byt peclivé pripraven po obsahové
i formalnistrance. Oprotirozhlasu je v pripadé televize dllezZitd i podoba mluvéiho, nebot informace

se prenaseji i vizudlné.
Internet

Internet je prakticky kombinaci vSech typi médii, jejich doplnénim. Jeho hlavni doménou je aktu-
alnost a rychlost pfenosu sdéleni. Jde o moderni a velmi progresivni médium, které vsak stdle ja-
koby sekundovalo klasickym médiim. Jeho nespornou vyhodou je interaktivita, diky niz je mozna
okamzitd reakce publika, a hypertextualita, kterd umoZniuje podivat se na problém z vice stran. Pro-
stor pro publikovani ¢lank( neni tolik omezen, jako napfiklad v tisténych médiich. Diky tomu zde
muze byt publikovan prispévek bez nebezpeci zkresleni ¢i vytrzeni z kontextu. Zasadni silnou stran-
kou internetu je moznost predavani aktudlnich informaci pravé ted a tady a bez jakychkoliv hranic.
Slabou strankou je davéryhodnost informaci na internetu zverejnénych, dostupnost pfipojeni k in-

ternetu ¢i devalvace ¢lankd naslednymi diskuzemi.
Tiskové agentury

Tiskové agentury jsou zvlastnim druhem média masové komunikace. Maji rozsahlou sit reportér(,
kvalitni technické zazemi a mohou Sifit informace v textové i audiovizudlni podobé. Pfesto tato sdé-
leni nekomunikuji publiku pfimo. Jsou to prostfednici, ktefi nabizeji informace k vyuziti dalSim mé-
diim. Postavili své podnikani na sbirani informaci a jejich dalSim prodeji Zurnalistlim. Jsou nejdtile-

v

zZitéjSim zdrojem zprostiredkovanych informaci. Diky tomu, Ze agentury zaméstnavaji velké mnoz-

v o

stvi novinarud a reportérd po celém svété, mohou nabizet Sirokou paletu nejriiznéjsich témat.

NejznaméjSimi svétovymi agenturami jsou Reuters, AFP, AP nebo napftiklad mladsi americkd agen-
tura Bloomberg. Vétsina z nich je dnes provozovana soukromé. Zisk ziskavaji z poplatkd za vyuzivani
zpravodajského servisu. Tyto agentury jsou vSeobecné, to znamen3, Ze se zajimaji o celosvétové
déni a jejich informacni zabér je prakticky neomezeny. Mimo to ale existuji i specializované agen-
tury, které jsou zaméreny jen na urcity typ informaci. Pfikladem mohou byt agentury specializované

na sportovni €i hospodarské informace.



V Cesku mdzeme najit nékolik agentur. Nejvétsi z nich je Ceska tiskova kancelaf (CTK), ktera vznikla
transformaci z predlistopadové Ceskoslovenské tiskové kancelaFe. Servis CTK je velmi Siroky a jeji

informace jsou zakladnimi stavebnimi kameny zpravodajstvi vétSiny ¢eskych médii.

Ceska tiskova kanceldr je také provozovatelem serveru PROTEXT.CZ, co? je portdl s tiskovymi zpra-
vami, které prihlaseni uzivatelé (vétSinou novinafi) ziskavaji zdarma. UZivatel si mlze nastavit typ
informaci, o které ma zajem, a ty mu ndsledné budou dorucovany do jeho e-mailové schranky. In-
formace ze systému odebird vétSina ceskych redakci. Pro zadavatele tiskové zprdvy (toho, kdo

zpravu na serveru zverejiuje) je sluzba placena. Jde o zajimavou alternativu zverejiovani informaci.

7.3 Cile komunikace s medii

Komunikaci s médii rozhodné nepovede ad hoc. Public Relations je o dlouhodobé praci, coz plati i
v pripadé media relations. Komunikace s médii by tak méla sledovat urcité cile, které logicky vy-
chazeji z cilli strategie Public Relations organizace. Cile v oboru Media Relations se déli z hlediska
jejich méfritelnosti na méritelné a nemeéfritelné. Dale pak z hlediska ¢asového na kratkodobé a dlou-
hodobé. Méfitelné cile maji tu vyhodu, Ze mizeme dolozit vysledek nasi prace. Mezi tyto cile radime
navazani spoluprace s vybranymi médii a novinafi, zkvalithiovani databazi novinari a médii, zvyseni
poctu citaci v médiich ¢i napriklad zvySovani kvality a dopadu tiskovych konferenci. Cile, které nelze
dostatecné méfit jsou napfiklad budovani image organizace a jejich produktt, posileni povédomi o

organizaci a produktech ¢i podpora objektivity novinar( pripravé jejich sdéleni.

Jestlize znate cile vasi komunikace, mUzZete prejit k vybéru konkrétnich médii, s kterymi budete spo-
lupracovat, a skrze které budete komunikovat s verejnosti. Tento vybér je velmi podobny klasickému
vybéru médii pro klasickou reklamni kampan. Budete se tedy rozhodovat podle klasickych kritérii,

jako jsou sledovanost média, jeho cilové skupiny, typ vaseho sdéleni, druh organizace atd.
Pfi konkrétnim vybéru média budete tedy uvazovat nad tim:

co chcete sdélit,

komu to chcete sdélit a

zda volba média a pocet oslovenych prijemcl sdéleni bude odpovidat vynalozenému usili a fi-

nancim.

Konkrétni formu, dikci ¢i stylistiku textd budete prizplsobovat podle toho, skrze které médium bu-
dete komunikovat. Nicméné nesmite zapomenout na to, jak chcete, aby vas (vasi organizaci) verej-

nost vnimala.



Médium pro komunikaci mGzZete vybrat pouze jedno, ale mnohem obvyklejsi je z dlivodu zvyseni
ucinnosti jejich kombinace. Kazdé médium ma totiz své silné i slabé stranky, prednosti i nedostatky,
moznosti i omezeni. Ma-li vSak byt vase medialni sdéleni efektivni z hlediska vynaloZzeného usili i

z hlediska zasazZeni cilové skupiny, pak musi volba média nutné respektovat cile komunikace.
Publicita - cil media relations

Vyznam pojmu publicita se v ¢eské literature, zfejmé vinou prekladu, ¢asto zaménuje za samotnou

podstatu media relations. Ve skutecnosti je publicita spiSe vysledkem prace media relations, kdy

vevs

o vysledek urcité komunikaéni kampané predstavovany mirou pozitivni zndmosti produktu ¢i osoby.
Publicita mdze byt také "zkraslenou" realitou, kterou bychom radi verejnosti prezentovali. Jen pfi

tom nesmime zapominat na pravidlo pravdivosti.

Jak byste charakterizovali masova média?

Jaky je rozdil mezi vefejnopravnimi a komerénimi médii?
Jak poznate bulvarni médium?

Co je typické pro ¢eskou medialni scénu?

Jak byste charakterizovali noviny a druhy novin?

o v M wh =

Vysvétlete hlavni vyhody televize/radia jako média pro marketingovou komuni-

kaci.

7. Popiste hlavni vyhody internetu oproti "starym" médiim.
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Kapitola 8

Sales promotion

Po prostudovani kapitoly budete umét:

- Podstatu a cile podpory prodeje.
- Definici cilovych skupin a vybér cest podpory prodeje.
- Princip fungovani podpory prodeje.

Klicova slova:

Podpora prodeje, cile podpory prodeje, cilové skupiny, cesty prodeje.



8.1 Podstata a cile podpory prodeje

S aktivitami podpory prodeje (anglicky Sales Promotion) se ve svém Zivoté setkavdme pomérné

¢asto, aniz si to mozna uvédomujeme.

Aby bylo mozné si jednotlivé aktivity podpory prodeje predstavit, je nutné nejprve tento pojem za-
fadit. Podpora prodeje je jednou z disciplin komunikaéniho mixu vyuZzivaného marketingovymi od-
borniky. Ti sestavuji komunikacni mix tak, aby co nejlépe dosahli zvolenych cild marketingovych ko-

munikaci.

Tyto cile mohou byt kratkodobé (taktické) cile, stfrednédobé (strategické) cile a kone¢né dlouhodobé
cile. K jejich dosazZeni je vyuzivano nékolika forem marketingové komunikace: reklamy, Public Rela-
tions, podpory prodeje, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Kazda z téchto forem marketingo-
vych komunikaci ma své naprosto specifické vlastnosti, které jsou vyhodné pfi komunikaci urcitého

obsahu dané cilové skupiné zakaznika.

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, kterd plsobi na zdkaznika pomoci dodateénych
podnétd, ¢imzZ iniciuje zajem o prodej vyrobk ¢i sluZzeb. Hlavnimi uréujicimi znaky podpory prodeje
jsou jeji ¢asova omezenost a aktivni spolutéast zdkaznik(. Je to ddno tim, Ze podpora prodeje je
chdpana jako ¢asové omezeny program prodejce, ktery se snazi zatraktivnit svoji nabidku pro zakaz-
niky, pficemz je vyZzadovana jejich aktivni spolutcast formou okamzité koupé nebo jiné ¢innosti. Jako
typicky priklad podpory prodeje Ize jmenovat kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky, nebo snizeni cen,
pricemz tyto aktivity se tykaji ur¢itého ¢asového useku a zakaznik se jich aktivné zucastnuje, tzn.

vyuZije vzorek, hraje spotrebitelskou soutéz atd.
Charakteristika podpory prodeje

Obecné muzZeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméreny v prvni fadé na komunikaci
a poskytovani podnétd. Komunikace v tomto pfipadé predstavuje jakoukoliv formu presvédcovani,

nebo transferu informaci a podnét je praktickym motivem ke koupi produktu &i sluzby.
Cile podpory prodeje

Jednotlivé ndstroje podpory prodeje se od sebe lisi pfedevsim svym potencidlem dosahnout speci-
fickych cilt. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji primét zakaznika k okamzité koupi a vyzkou-
Seni produktu, program odmén ma za ukol ,,pfipoutat” zakaznika k uréenym produktiim, vybudovat
v ném vérnost ke znacce. Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci

spotrebiteld.



Cilové skupiny a cesty podpory prodeje

RGzné typy podpory prodeje mizeme rozdélit podle dvou hledisek: kdo podporu uskutecriuje a jaké
jsou cilové skupiny. Inicidtorem aktivit podpory prodeje mize byt vyrobce i obchodnik. Cilena pak

muze byt podpora prodeje na distributory, prodejce a zakazniky.
Z tohoto vyplyvaji tfi typy podpor:

Podpora prodeje zprostfedkovateli — je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi

nebo maloobchodnikovi.
Podpora prodeje v maloobchodé — je nabizena maloobchodnikem spotfebiteli.

Podpora prodeje spotiebiteli — je nabizena vyrobcem pfimo spotrebiteli.

8.2 Podpora prodeje ve vztahu
ke zprostredkovatelum

Cenové obchodni dohody, do¢asné snizeni ceny produktu, které vyrobce nabizi maloobchodni-
kovi po pfedem ozndmené casové obdobi, tzv. dohodnuté obdobi (napf. slevy z fakturované

¢astky nebo mnozstevni slevy).

Necenové obchodni dohody, nastroje motivace pouzivané vyrobci vici maloobchodnikiim po
pfedem stanovené obdobi, tzv. dohodnuté obdobi (napf. pfispévky na vystavené zbozi — slot-

ting allowances)

Spolecna reklama, nabidka vyrobce k thradé ¢asti reklamnich nakladi maloobchodnika, nékdy

navrh reklamy maloobchodu.

Podpory vystavek, vyrobce dodava nebo ¢astecné hradi maloobchodnikovi rlizna zatizeni umis-
ténd uvnitf nebo pobliz maloobchodu, ktera maji prilakat pozornost k produktu nebo predvést

jeho vlastnosti.

Vystavy zbozi porddané vyrobci na obchodnich schizkach s cilem predvést vyrobky obchodni-

kaim.

Schuzky, setkani (pravidelné vyroc¢ni udalosti), na kterych se ¢lenové sdruzeni setkavaji s cilem

vymenit si nazory, planovat dalsi udalosti nebo prohlizet si nové vyrobky.



8.3  Podpora prodeje ve vztahu
ke spotrebiteliim

Kupony vyrobce, osvédceni vydavana firmami, nabizejici spotfebitelim urcitou fixni Usporu

z maloobchodni ceny produktu, pokud splni urcité podminky.

Slevy z ceny, zaruka dana firmami, Ze spotiebiteli pokryji za urcitych podminek nakup zboZzi
(prostfednictvim postovni zasilky). Technicky ma tento pojem stejny vyznam jako rabat, ale
s tim rozdilem, Ze rabat se uziva pro zbozi dlouhodobé spotreby, zatimco slevy pro zbozi krat-
kodobé potreby.

Rabat, viz slevy.

Cenové balicky (nazyvané rovnéz balicky s haléfovou slevou), které firma nabizi spotfebitelim

za docasné nizsi cenu.

Prémie, darky, které firma poskytuje spottebitelim zdarma nebo za sniZzenou cenu bez speci-

fické vyhody pro vyrobce darku.
Spojeni, spolec¢na podpora prodeje jednoho nebo vice druhli zbozZi jednou nebo vice firmami.

Program odmeén, na jehoz zakladé muize kupuijici sbirat body, a poté je odménén bezplatnym

nakupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobka.

Loterijni hry, slosovani, jehoZ vitézové jsou ur¢ovani ndhodné. Vzhledem k tomuto kritériu nelze

loterii omezit na kupujici dané znacky.

SoutézZe, hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové ¢astecné urcovani podle

pravidel hry.

Vzorky, bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spotrebiteli k vyzkouseni.

8.4  Podpora prodeje v maloobchode

Aktivity podpory prodeje v maloobchodé jsou zaméreny na konecného zdkaznika (spotrebitele).
Tento druh marketingové komunikace je velmi mocnym nastrojem, nebot oslovuje zakaznika v mo-

mentu rozhodovani o nakupu produktu ¢i znacky.

Odbornici udavaji tfi zakladni kategorie zakaznickych podpor:



1. financni pobidky
2. podpora produktu

3. mozZnost vyhry (soutéZe, sazky a loterie).
Finan¢ni pobidky

Hlavnim ukolem financnich pobidek je zlepSeni spotfebitelského vnimani vztahu ceny ke kvalité pro-

stfednictvim nabizeni nizsi ceny.

SniZeni ceny - nejcastéjSim prostifedkem financénich pobidek je sniZeni ceny zboZi v regdlu, ¢imz za-
kaznik ziskava slevu okamzité pfi ndkupu. Je to hojné vyuzivana, rychla a snadna zakaznickd cenova
podpora. Maloobchodnik ji mize vyuZivat k iniciovani vyzkouseni produktu ¢i z divodu potieby
rychlého prodeje zboZi. Tato jednoducha metoda neni pro zdkaznika ni¢im podminéna a je jasné

Citelna. Sleva zbozi ve vétsiné pripadd vede k navyseni obratu.

Na druhou stranu je dllezité mit na zreteli i nevyhody této formy podpory prodeje. Jde predevsim
o fakt, Ze ¢asté a vyrazné slevy mohou v ocich zadkaznik( poskodit image produktu. V pfipadé slev na
celé fadé produktll se toto poskozeni image mlzZe projevit i u samotného maloobchodu. P¥ili§
mnoho slev totiz vede zakaznika k pochybdm o kvalité produktl ¢i samotného prodejce. Je také
nutné uvédomit, Ze slevy jsou pro obchodnika ndkladnou aktivitou, kterou je nutno kompenzovat

zvySenim prodeje zboZi.

Kupony - jsou pro zdkaznika tzv. ,druhymi penézi“, za které si kupuje slevu na urcité produkty. Vét-
Sinou se jedna o kratkodobé poukazky, které Ize vyuzit k uplatnéni rliznych cill, predevsim pak pro
presvédceni zdkaznika k vyzkousSeni produktu. Zakaznik diky kuponu ziskava slevu okamzité, nemusi

vynakladat zadné dalsi Usili. Staci, Ze si kuponu vSimne a vyuZije jej.

Pro maloobchod kupony znamenaji vice prace, kterou pfinasi kontrola a evidence kupona. Problé-
mem muZze byt i fakt, Ze v nékterych pripadech kupony podpofi spiSe soucasné loajalni zakazniky.

To je nevyhodné predevsim v pfipadé, Ze to nebylo hlavnim cilem komunikace.

Vraceni penéz (refundace) - je také slevou, oviem s tim rozdilem, Ze zakaznik dostane zpét urcitou
¢ast z ceny zakoupeného zbozi po predlozeni dokladu o koupi. Cil této aktivity je prakticky stejny
jako u kuponU - tedy primét zakaznika, aby vyzkousel produkt, protoZze ma moznost ziskat slevu.
Rozdil je pouze v tom, Ze v pfipadé refundace dostane slevu az po zaplaceni plné ceny a uplynuti
urcité doby, coz predpoklada, Zze zakaznik nema s plnou cenou zdsadni problém. Velkou vyhodou

tohoto zpUsobu podpory prodeje je moznost vytvaret zakaznické databaze.

Nevyhody jsou podobné jako v pripadé kupont. Navic v tomto pripadé je na zakaznika presunuta

nutnost vyvinout Usili, aby podporu ziskal.

Extra objem - je formou podpory produktu, pomoci niz je dodatecné mnozstvi docasné nabizeno za

nizsi cenu. Cilem této aktivity je predevsim tzv. ,,naplnéni koSe” stavajicich zakaznik(, coz nasledné



vede ke zvyseni obratu. Tento typ podpory je u zakaznik pomérné oblibeny, protoze vyhoda z ni

plynouci je okamzita a neni ni¢im podminéna.

Nevyhodu pro maloobchodniky pfedstavuje specialni oznaceni takovych produktt a jejich nasledna
evidence. Po ukonceni podpory maloobchodnik vétSinou pozoruje pokles zajmu o produkt. Je-li
tento typ podpory vyuzivan pfili§ ¢asto, mize u zakaznikl dojit k deformaci vnimani mezi cenou a

kvalitou.

Karty a znamky - jsou formou finan¢ni pobidky nabizené na zakladé opakovanych nakupt znacky i
nakupd v urcitém obchodé. Pro zdkaznika znamenaji ziskani slevy za predpokladu ndkupu jistého
mnozstvi v urcitém case. Maloobchodnik této formy vyuziva predevsim pro uplatnéni loajality za-

kaznika k danému obchodu, zaroveri ma moznost ziskat hodnotnou databazi zakaznikud.

Pro zakaznika ovSsem neni pfili§ pohodIné noseni rliznych zdkaznickych karet. Navic sleva neni oka-

mzita a zakaznik tak nékdy sbirani bodd nedokondi.

MozZnost vyhry (soutéze, sazky a loterie)

Tyto aktivity Ize taktéz vyuzit jako prostfedek podpory prodeje v maloobchodé. U soutézi ma zakaz-
nik mozZnost ovlivnit vysledek, v pfipadé sazek a loterii jsou zdkaznici vystaveni nahodé ¢i pfedem

pfipravenému systému.

MozZnost vyhrat cenu je pomérné dobre a rychle organizovatelnd aktivita, ktera oslovuje Siroké spek-
trum soutézivych zakaznikd. Ti si tento typ podpory prodeje velmi oblibili, nebot pfi hfe nemaji co

ztratit, mohou jen ziskat.

Nevyhodou tohoto typu podpory je pro zdkaznika nutnost zuc¢astnit se hry, tedy pfinos pro néj je
podminény a neni okamzity. Riziko znehodnoceni soutéze prfedstavuji tzv. ,profesionalni hraci“, tedy
skupina zakaznikd zucéastriujicich se vSech soutézi s cilem néco vyhrat. V mnoha zemich je navic tento

typ soutézi legislativné omezen.
Podpora produktu

Vzorky - jsou formou podpory, kdy zakaznik dostava produkt zadarmo jako motivaci ¢i jako odménu
za nakup. V pripadé vzorkl poskytuje prodejce mald baleni bud zadarmo, nebo velice levné. Jsou

tedy idedlnim podplrnym ndstrojem pro vyvolani zajmu o vyzkouseni produktu.

Vzorky lze distribuovat pfimo v prodejné, pomoci direct mailu, na specifickych akcich pro danou

cilovou skupinu ¢i pomoci riznych médii (napf. vzorek krému v ¢asopisu atd.).



Vzorek nemusi znamenat jen hmotny produkt. Stejny princip podpory funguje i u sluzeb. Napfiklad
telefonni spole€nosti nabizeji volani na urcitou dobu zdarma, televizni spoleénosti umozniuji po ur-
Citou dobu pfijem signdlu zdarma ¢i softwarovy prodejci nabizeji novy produkt ve formé demoverze.

Hlavni nevyhodou tohoto druhu podpory je predevsim nakladnost celé akce.

Dal$imi mozZnostmi podpory produktu mohou byt rizné derivaty predchozich typl podpory. Bez-
platnd podpora — vyuziva se velmi ¢asto. Zdkaznik ziskdva bezplatné darek jako odménu za nakup
poté, co predloZi doklad o zakoupeni produktu. Tento typ podpory je velmi podobny penézni refun-
daci, oviem s tim rozdilem, Ze zdkaznik dostava darek, nikoli penize. Hlavnim uGcelem tohoto typu

podpory je odménéni loajdlniho zdkaznika, stejné tak jako posileni vztahu mezi nim a produktem.

Prémie — byva udélena zakaznikovi jako odména za nakup. Prémii ziskava zakaznik jako dalsi moti-

vacni prvek k ndkupu. Je to v podstaté rozsiteni stavajiciho produktu, hodnota navic.

Prémie jsou u zdkaznik( velmi oblibené, nebot jim davaji pocit, Ze k vyrobku dostavaji néco navic
a produkt se pro né jevi hodnotnéjsi. Pro maloobchod prémie znamena zvysSeni navstévnosti ob-

chodu a tedy i zvySeni obratu.
Podpora prodeje v pfistich letech

Podpora prodeje ziskdva v komunikaénim mixu stale vétsi vyznam. V neustéle rostoucim konkurenc¢-
nim prostiedi, kdy pro vyrobce neni snadné odlisit své znacky, je velmi sloZité upoutat zakaznikovu
pozornost. Aktivity podpory prodeje mohou byt uzite¢nym nastrojem k pfipoutani pozornosti zakaz-
nika a to predevsim ve chvili rozhodovani se o koupi, coZ je velmi dllezZité. Ve svété neloajalnich

zakazniku se zdaji byt aktivity podpory prodeje uspésnym vychodiskem.
Co je cilem podpory prodeje?
Jak byste charakterizovali podporu prodeje?

1.

2

3. Cojsou to cilové skupiny podpory prodeje.

4. Jaké rozliSujeme cesty podpory prodeje a které nastroje na nich mGzeme vyuzit?
5

Co jsou to financni pobidky a jaké druhy rozliSujeme?

Literatura k tématu:

[1] Tellis, J. T. Reklama a podpora prodeje, 1. vyd. Praha, Grada 2000. Pocet stran
602. ISBN 80-7169-997-7.



Kapitola 9

Direct marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:

. Coje podstatou a cilem Direct marketingu.
- Jakym zplUsobem lze vyuZit Direct marketing.
- Jaké jsou hlavni nastroje pfimého marketingu?

Klicova slova:

Direct marketing, nastroje Direct marketingu, Prostifedky Direct marketingu, Pfimy
marketing.



9.1 Podstata a cile Direct marketingu

Direct marketing (nebo také pfimy marketing) je interaktivnim komunika¢nim systémem. Vyuziva
jednoho ¢&i vice reklamnich médii k vyvolani méFitelné reakce v libovolném misté. U¢elem piimého
marketingu je vyvolat dialog se zakaznikem nebo klientem a ziskat zpétnou vazbu, respektive pfimou
a méfitelnou zpétnou vazbu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni pfimy kontakt, veSkerd komu-

nikace, véetné zpétné vazby, probiha prostfednictvim média.

Direct marketing je mozné oznacit za nejefektivnéjsi prostredek marketingové komunikace. Nejéas-
téji se pouziva pro komunikaci s urcitymi spole¢enskymi skupinami, které maji spole¢né zajmy (elek-
tronika, sport), profesi (ucitelé, pravnici) atd. Oslovuje osoby a spolecnosti, ke kterym se nelze do-
stat jinak, a také kazdého, kdo vyZaduje osobnéjsi ptistup nebo nereflektuje na masovou komunikaci

a jind média.

Pocatky primého marketingu mlizeme najit v Sedesatych letech minulého stoleti ve Spojenych sta-
tech. V té dobé byl chapan spiSe jako urcity druh distribuce zboZi, jelikoz nejvétsi uplatnéni nasel
v zdsilkovém prodeji. V letech sedmdesatych kladl tento marketingovy nastroj dliraz na zpétnou

vazbu od zakaznika.

V poslednich letech zacina v direkt marketingu hrat velkou roli tzv. relationship marketing neboli
marketing vztah(. Ten je zaloZen na dlouhodobé komunikaci s cilovou skupinou. ,, Zdkladni dileZitost
spocivad ve vazbé mezi spokojenosti zdkaznika, jeho loajalitou a ziskovosti.” (De Pelsmacker, Geuens,
& Van den Bergh, 2003, str. 402) Bojuje proti pretrvavajicim snahdm vynakladat vysoké sumy na

ziskani novych zakaznikl namisto snah o udrzeni si zdkaznikd stavajicich.

Podle marketingu vztahl je nutné se zakazniky vytvaret tésné vztahy na zakladé detailnich infor-
maci, které pouzivame k poskytovani vyhod upravenych na miru pro daného zakaznika. Proto napfi-
klad pouziva programy loajality se slevami pro stalé zakazniky. Jak fekl otec direct marketingu Lester
Wunderman: ,,Skutecnym cilem direct marketingu je zménit prodej ve vztahy, protoZe vztahy poutaji
zdkaznika k firmé.“(Wunderman, 2004, str. 97)

9.2  Hlavni prostredky a nastroje DM

Direct marketing vyuziva dva typy médii: adresnd a neadresna.

Z neadresnych (masovych) médii vyuzivd DM napfiklad tisk nebo televizni vysilani. V tisku tak mu-

Zeme najit inzeraty s odpovédnimi kartami, které maji za ucel vyselektovat zakazniky, ktefi maiji



o produkt ¢i informace o ném zdjem. Tento zplisob ma o 20% vyssi pozornost u ¢tenarl nez bézna

inzerce.

DM v televiznim vysilani je nejvice obliben ve Spojenych statech, kde polovina vSech televiznich
spotl obsahuje telefonni ¢islo, na které mlze potencionalni zdkaznik v pfipadé zajmu zatelefonovat.
Tento zpUsob je vyuZivan predeviim pro pfimy prodej. Uspéch této formy DM potvrzuje obliba na-
kupovani pres Teleshopping.

Vyuziti Direct marketingu
Direct marketing se da vyuzit pfedevsim v téchto oblastech:

1. Zavadéci direct marketing-uvadi nové produkty na trh.
2. Personalizovany direct marketing-oslovuje skupiny osob odliSnymi nabidkami.

3. Informacni direct marketing-poddva informace stavajicim zdkaznik(m.

Obliba direct marketingovych kampani nezadrzitelné stoupa, predevsim pro pohodlnou variabilitu
uzivani, ale také pro variantu brzkého uréeni zavéra a pozdéjsiho zhodnoceni uspéchu. Vyhodnoceni
celé kampané je snadné, pohodIné a velice snadnou formou Ize urcit, zda byla reklamni kampan

zdafild, kolik pfibylo novych zakaznikl atd.

Navic nabizi otevifené moznosti planovani, kontroly a fizeni kampané. S jiz dfive realizovanymi kam-

panémi se da dale pracovat a vytvareji se nové, jesté Uspésnéjsi komunikacni akce.
Nastroje pfimého marketingu

Pfimym marketingem se snaZime o navazani individudlniho kontaktu mezi proddavajicim a zakazni-
kem. Skala nastroja, které je mozné pro tento typ komunikace vyuZit, je opravdu Sirokd. Nize si uve-

deme alesponi ty nejpouzivanéjsi.
Direct mail

Jako direct mail oznacujeme pisemna obchodni sdéleni, kterd jsou zasilana postou urcité osobé. Je
to napriklad dopis, pohlednice, katalog, letak, cenik, objedndvkovy list, atd. Velika vyhoda tkvi v tom,
Ze direct mail mizeme podle informaci z databdze pfizpUsobit adresatovi. Proto je také nejoblibe-
néjsSim zplsobem DM. Nevyhodou je naopak mald odezva na zasilky, jelikozZ si u lidi vybudovaly po-

vést ,,zbytecnych papird patficich do kose”.
Telemarketing

Telemarketing, jak uz z ndzvu vyplyva, pouziva k nalezeni zakaznika a rozvijeni jeho vztahu k firmé

telefon. Patfi sem pfima nabidka vyrobku, pozvani na prezentaci, zjiStovani zajmu o vyrobek, atd.



RozliSujeme dva typy telemarketingu: out-bound, neboli volani klientim, nebo budoucim zakazni-
kdm a in-bound, kdy zakaznik sdm firmu kontaktuje. Jako velice vyhodny se telemarketing jevi ve

spojeni s dalSimi sloZzkami marketingovych komunikaci.
E-mail marketing

Emailovy marketing je dalsi formou pfimého marketingu, kdy jsou cilené rozesilany komercni i ne-

komercni zpravy na emailové adresy prijemc(, ktefi poskytli svlij souhlas k zasilani (Janouch, 2010).
Katalogy, seznamy

U zakaznik( jsou katalogy oblibené diky moZnosti vybrat si v pohodli domova. Existuji katalogy refe-
rencni, které maji informovat o produktech dané spolecnosti, jejich vlastnostech a cendach a katalogy
prodejni, diky nimzZ si miZzeme objednat zboZi az do domu bez zdlouhavého bloumani po obchodech.

Prostrednictvim rozhlasu a jinych médii

Zverejnéni nabidky s pfesné ur¢enymi podminkami a mozZnostmi ziskani vyrobku. Nejcastéji jsou vy-

uzivana mistni, lokalni nebo regiondlni média, které umoznuji lepsi zacileni.
Osobni kontakt

Pfima schlizka reprezentanta firmy se zakaznikem, nabidnuti a predvedeni vyrobku, odpovédi na

otazky.
Integrovany primy marketing

Tento nastroj predstavuje koordinované a systematické vyuziti nastroju a prostfedkd pfimého mar-
ketingu s cilem zlepsit miru reakce, zvysit odezvu, a na Urovni organizace zvysit zisk. Kombinaci rdz-
nych nastroji primého marketingu je mozné dosahnout synergického efektu, kdy jeden direct mail,
muze vyvolat 2% reakci, ale pokud organizace pfipoji internetovou stranku a bezplatné &islo tele-

fonniho centra, mize reakci zvysit na 3% (Juraskova, 2012).

9.3 Prace s databazemi - zaklad DM

Nejdulezitéjsim stavebnim kamenem direct marketingu je, jak uz jsme zminili, databaze. V databazi
firma shromazduje informace o soucasnych i potenciondlnich zdkaznicich. Tato data jsou pozdéji
vyuzivana k rznym analyzam, segmentaci, udrzovani loajality zakaznika Ci k servisni podpore. Pfi
sestavovani kampané velice zaleZi na kvalité a strukture databaze. Ta dnes jiZ neni strategickou moz-

nosti, ale naprostou nutnosti.



Pro své databaze mohou spoleénosti vyuzivat dva zdroje dat. Prvnim zdrojem jsou jeji vlastni infor-
mace o zadkaznicich — o obsahu a ¢etnosti jejich nakupd, jejich osobni udaje jako jména, adresy, zpU-
soby platby atd. Druhym zdrojem jsou externi data, ktera jsou nakoupend za ucelem direct marke-
tingu. PouZivani téchto informaci v Ceské republice upravuje Zdkon o ochrané osobnich udajl
101/2000 Sb.

9.4  Spolecenske a etické problémy DM

Pokud firmy vyuzivaji pfimy marketing nevhodnym nebo agresivnim zplisobem, mohou poskodit
nejen své jméno, ale i celé odvétvi (vyuzivané nastroje spolecnosti klienty obtézuje ¢i se dopoustéji
podvodného jednani). Obtézovanim se predevsim rozumi telefonaty pozdé vecer nebo Utoky naim-
pulsivni a méné zkuSené zdkazniky formou televiznich prodejni show, které vyuZivajici specialni
»akce” typu (prudké snizeni cen, do vyprodani zasob nebo velmi jednoduchy zplsob nakupu), apod.
Narusovani soukromi mUize vznikat v ptipadé, kdy firmy shromazduji informace o klientech v nepfi-

méreném mnozstvi, coz mlze ohrozovat i osobni soukromi.

Firmy se etickymi problémy zacinaji v poslednich letech vice zabyvat a vénuji pozornost tomu, aby

se jednotlivé nabidky cilily pouze na ty klienty, které mohou mit o produkty co nejvétsi zajem.

Co je podstatou direct marketingu?
Co je hlavnim cilem direct marketingu?
Jaké prostredky a nastroje mizeme vyuZzit pro direct marketing?

Jaké znate nastroje pfimého marketingu?

oA woN

Proc jsou databaze dulezité pro DM?
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Kapitola 10

Osobni prodej

Po prostudovani kapitoly budete umét:

. Coje podstatou a cilem osobniho prodeje?
- Jak funguje proces osobniho prodeje?
- Jakou roli hraje osobni prodej v ramci marketingové komunikace?

Klicova slova:

Osobni prodej, proces osobniho prodeje, cile osobniho prodeje.



10.1  Podstata a cile osobniho prodeje

Osobni prodej je nejstarsi formou marketingové komunikace. Jde o osobni formu komunikace s jed-
nim nebo vice zakazniky. Cilem osobniho prodeje je nejcastéji dosazeni prodeje produktu (vyrobku
Ci sluzby), ale také muze jit o prostfedek prenosu informaci. Obecné Ize fici, Ze jde o metodu, pfi niz
jedna strana (nejcastéji prodejce) vyuZziva takovych dovednosti a technik, kterymi buduje osobni
vztahy s jinou stranou (nejéastéji zakaznik), coz vede k ziskani hodnoty pro obé strany. Ve vétsiné
pfipad( tuto hodnotu pro prodejce predstavuje finanéni odména z uskuteénéného prodeje, zatimco

hodnota pro zdkaznika je pfedstavovana vyhodami ziskanymi spotfebou produktu.

Vzhledem k tomu, Ze esencialni ¢asti osobniho prodeje je osobni kontakt, nej¢astéji pouzivanou me-
todou osobniho prodeje je setkani face-to-face. V soucasné dobé je vSak mozné vyuzit i moznosti,
které poskytuji technologie. Osobni prodej tak mize byt realizovan pres telefon, internet, videokon-

ference ¢i on-line chat.

K prednostem osobniho kontaktu patii mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery. Prodavajici
se mlze |épe a bezprostfednéji seznamit s reakcemi zdkaznikl a ndsledné na né operativné a Gcinné
reagovat. Pro dalsi ¢innost firmy by mohlo byt také velmi dllezité védét, jak by se dal produkt vy-

lepsit tak, aby odpovidal konkrétnim pozadavkim zakaznik(.

Zaroven je osobni prodej praktickou komunikacni aktivitou, kterou je mozné pouzit k osloveni téch
spotrebitell, které neni mozné zasdhnout pomoci jinych metod. Pfikladem mUzZe byt prodej na vy-
stavnim veletrhu, kde v porovnani se standardnim prostredim spotfebitelského trhu funguji nadstroje

jako reklama, Public Relations ¢i podpora prodeje pouze jako doplrikové metody.

Na druhou stranu je nutné zminit také nevyhody tohoto nastroje komunikacniho mixu. Vy sami mate
urcité mnohé negativni zkusenosti s prodejci, ktefi byli otravni ¢i dokonce agresivni. To mlze v ocich

mnohych spotrebitell zobrazovat osobni prodej jako natlakovou a agresivni metodu.

Dalsi nevyhodou, kterou je nutno zvazit pfi planovani komunikaénich aktivit, je cenova naroc¢nost
pouZziti této aktivity. Vzhledem k ¢asové narocnosti vedeni aktivit osobniho prodeje, je cena za oslo-

veni jednoho spotiebitele vysoka v porovnani s ostatnimi nastroji masové komunikace.



10.2  Zakladni cile osobniho prodeje

Aktivity osobniho prodeje je mozné pouzit ke splnéni minimalné péti cil(:

Vytvoireni povédomi o produktu - jednim z Ukol( prodejct na B2B trzich, predevsim pfi prodeji na
vystavnich veletrzich, je vzdélavani zdkaznikl o novych produktech. Podobnou funkci ma osobni
prodej i v pfipadé spotiebitelského trhu, kdy pomoci tzv. word-of-mouth marketingu, je mozné vy-

tvaret povédomi o produktu mezi spotrebiteli.

Vytvoieni zajmu - osobni komunikace je ze své podstaty pfirozenym ndstrojem pro ziskdvani zdkaz-
nikd, ktefi si mohou poprvé "zazit produkt". Stejné jako v pfipadé budovanim povédomi mohou byt
profesiondlni prodejci schopni zaujmout spotiebitele jiz pti prvnim setkdni, coz u jinych nastrojd MK

neni prakticky mozné.

Poskytovani informaci - v okamziku, kdy prodejci ziskaji zdkaznikovu pozornost a ten jim zacne na-
slouchat, velka ¢ast konverzace bude vénovana informacim o produktu. PFi svém pUlsobeni jsou pro-
dejci vybaveni podplrnymi materidly, jako jsou napfiklad informacni brozury, letaky, katalogové

listy, vyzkumné zpravy atd.

vvvvvv

kupu. V rdmci této snahy je mozné vyuzit riznych konkrétnich postup, které jsou vSsak do znacné

miry determinovany osobnosti proddvajiciho a zaroven také reakci na danou situaci.

Posileni znacky - diky moznosti budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, je osobni prodej vhodnym
nastrojem také k posilovani image znacky. Silny vztah ke znacce muize byt vybudovan pouze v pri-
béhu urcité doby a navic vyZzaduje pravidelnou komunikaci se zakaznikem. Pravidelna osobni setkani
se zakazniky umoznuji obchodnikim opakované diskutovat o produktech jejich spole¢nosti a tim

muze dochazet k posilovani znalosti zakaznik( a jejich vztahu ke znacce.
Role osobniho prodeje

V oblasti osobniho prodeje pracuje mnoho lidi a je mozné, Ze i vy jste si tuto praci jiz vyzkouseli. Je
mozné najit mnoho podob osobniho prodeje, stejné jako samotnych prodejcti. Obecné rozliSujeme

Ctyri zakladni typy prodejnich roli:
vyhleddvaci a ovliviiovaci zdkaznik(i (obchodnici),
account manazeri,
prodavadi,

lobbisté,



pracovnici zakaznické podpory (servis).

10.3  Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje je v podstaté jedinym ndstrojem marketingové komunikace, ktery je
mozno popsat pomoci modelu AIDA. Zatimco je jeho vyuZiti napfiklad pro popis reklamni komuni-
kace nedostatecné, proces osobniho prodeje vysvétluje zcela adekvatné. Neni pfekvapenim, Ze

AIDA model byl plivodné vytvoren pravé pro popis aktivit osobniho prodeje.

Nazev modelu AIDA vznikl sloZzenim pocatecnich pismen anglickych slov - Attention, Interest, Desire
a Action. Slova popisuji jednotlivé kroky, kterych je nutné v procesu osobniho prodeje dosahnout -

jde o tzv. "stupnované plsobeni propagace".

V rdmci prvniho kroku je nutné u zdkaznika vzbudit pozornost. Teprve je-li zakaznik soustfedén na
obchodniho zastupce, respektive jeho projev, je mozné v plusobeni pokracovat. Cilem obchodnika
je nyni vyvolat zajem. Nasledné by pro profesiondla nemélo predstavovat problém probudit v za-
kaznikovi touhu po objektu. Findlnim stupném Uspésného osobniho prodeje je pfiméni k akci, coz

mUze byt prezentovano nakupem produkt, vyuzitim sluzby apod.

Model AIDA vsak vysvétluje jen ¢ast celkového objemu prace pri osobnim prodeji. Aby viibec mohlo
dojit k plsobeni na zdkaznika, je nutné takového ¢lovéka najit. Tuto aktivitu v sobé model nezahr-
nuje, pritom jde o zdsadni ¢ast celé prace. Obchodni zastupce, aby byl ve své snaze Uspésny, musi
nejprve provést prizkum. Pfitom prizkumem je vtomto pfipadé myslena aktivita, pri které prodejce
hleda vhodné tipy a vytvari seznam potencialnich kupujicich. Jednoduse jde o firmy ¢i osoby, které
by mohly mit o produkt zajem. Na tyto kupujici se nasledné prodejce zaméri. Nejéastéjsim zdrojem
informaci mohou byt, stejné jako v pfipadé direct marketingu, rizné databaze. Ty mohou byt jiz
existujici (at uz vlastni ¢i odkoupené), nebo je musi obchodnik ¢i firma vytvorit. Nasledné je nutné
realizovat kontakt se zakaznikem, pficemz drive, nezZ se tak stane, musi mit prodejce o zakaznikovi

dostatek informaci, aby mohl zvolit spravny postup kontaktovani.

Co je podstatou osobniho prodeje?
Jaké zakladni cile si osobni prodej klade?

Jaké zakladni typy prodejnich roli v osobnim prodeji najdete?

A w b=

Jak funguje proces modelu AIDA?
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Kapitola 11

Noveé trendy
v marketingove
komunikaci

Po prostudovani kapitoly budete znat:

- Jaké aktudlni trendy v marketingové komunikaci.
- Kdy je vhodné je vyuzit?
- Zakladni principy jejich fungovani.

Kli¢ova slova:

Advergaming, Blogy a mikrology, Buzzmarketing, Guerillovy marketing, Mobilni mar-
keting, Neuromarketing, Product placement, QR kddy, Socidlni sité, Virovy (virdIni)

marketing, Vlogy, Word-of-mouth marketing



Za trend se oznacuje smérovani, resp. aktualné pozorovatelné tendence spiSe dlouhodobého pro-
cesu zmény. UZiva se v bézné feli i ve védach o soucasné probihajicich a tézko predvidatelnych
zménach, zejména v hospodarské a kulturni oblasti. V oblasti marketingové komunikace se za trend
Casto nespravné oznacuji aktivity, které jsou nové, netradi¢ni apod. To vSak neni pfesné, nebot ne
vse nové se mize dlouhodobé stat trendem. Presto najdete v rlznych zdrojich pravé toto ,Skatul-

kovani“.

Pti diskuzi o trendech v marketingové komunikaci je vidy nutné si uvédomit, zda dana aktivita ma
opravdu potencial stat se dllezitym prvkem v komunikacnim procesu. Zaroven plati, Ze dané trendy
mohou byt poplatné dané dobé, coz je dano aktualnim vnimanim situace a omezenou schopnosti
predikce. NiZze uvedené trendy jsou tedy aktualni vzhledem k datu vzniku skript (2015) a odrazi au-
torovu predstavu o budouci podobé marketingové komunikace. Uvidite sami, zda se potvrdi ,tren-

dovost“ jednotlivych aktivit.

111 Advergaming

Jednou z mnoha metod, které jsou v sou¢asném marketingu pouzivany, je gamifikace. Ta vyuZiva
pfirozené hravosti lidi, diky niZ se snaze zapojuji do aktivit, zasazenych do herniho prostredi. Princip
gamifikace spociva ve vyuziti hernich mechanismu a prvk{ v nehernim prostredi s cilem aktivniho
zapojeni cilové skupiny. Gamifikace vyuziva rdznych her, ve kterych hraci musi sbirat body, preko-
navat prekdzky a splfiovat rGzné ukoly. Tyto herni prvky slouzi predevsim k tomu, aby byla cilova

skupina vice motivovana a dochdzelo tak k jejimu smysluplnému zapojeni.

Advergaming jako pojem v marketingové komunikaci vzniknul na zacatku roku 2000. Jedna se o za-
bavné spojeni her s reklamou. Vétsinou jde o néjakou on-line hru realizovanou pomoci technologie
Flash a zadroven obsahujici kromé skvélé hratelnosti také reklamu s cilem zvétSeni povédomi
o znacce ¢i vyrobku. Pfevainé se jednd tedy o internetové on-line hry, které funguji jako podpora
dalSich marketingovych aktivit. Kvalitné provedena a zabavna hra, se stejné tak jako napt. chytlavé

video, mUze Sifit po celém svété viralnim efektem.



1.2  Blogy a mikrology

Blogem mUZeme nazvat webovou stranku, ktera obsahuje ¢asto prispévky jednoho autora. DalSim
poznavacim znakem je chronologické zobrazovani pfispévku. Stranku lze spravovat i s minimalnimi
znalostmi. Vyhodou je moZnost reagovat na pfispévky vloZzenim svého vlastniho nazoru, odkazovat
na jiné blogy, Ci ¢lanky na informacnich serverech, vkladat fotografie, odkazy na zajimavé produkty
a akce. Tim se otevira velky potencial nového marketingového nastroje. Oviem blogy tvofi velka
skupina spektra stranek a to od opravdu malych internetovych , deni¢kd“ az po oficidlni blogy sdé-
lovaci médii ¢i politikd. Odhaduje se, Ze na internetu je v souc¢asné dobé kolem 100 miliénU blogli a
kazdym dnem dalsi a dalsi pribyvaji. Mezi nejvice vzrastajici trend miZzeme povazovat fenomén a fi-

remnich blogli — tedy blogli s komercénim podtextem.

V poslednich letech se objevuje také v ¢im dal vétsi mife pojem ,,Mikroblogy“. Tento pojem vychazi
z funkce standardniho blogd, ale je zde omezena délka jednoho pfispévki a to vétSinou poctem 160
znaku. Toto omezeni vychazi z poctu pismen délky jedné SMS zpravy — tedy tyto mikrology jsou do
velké miry pfizpisobeny zasilani, publikovani a pfijimani zprav pfimo do mobilnich telefonl —tim se
odkryva dalsi marketingovy a komunikacni nastroj. Mezi celosvétové nejoblibenéjsi sluzbu patfi glo-

balni server na adrese Twitter.com. U nas tuto sluzbu nabizi naptiklad server Mikroblog.cz.

11.3  Buzzmarketing

Buzzmarketing je specificka forma marketingové komunikace, kterd je zamérena na vyvolavani roz-
ruchu a Sifeni reklamniho sdéleni prostfednictvim tzv. word of mouth. Mezi souéast buzz marketingu
Ize oznadit i viralni marketing a astroturfing. Jde o spontanni formu marketingové komunikace, jez
je vyvolana spravné implementovanym podnétem mezi potencialni spotiebitele (ptiznivce, kupujici,
zakazniky, uzivatele apod.) V jadru jde nejlevnéjsi formou marketingové komunikace vibec, avsak
o to ndrocnéjsi je na pfipravu a vymysleni samotné koncepce. Nejdulezitéjsi je nabidnout lidem
téma, které je zaujme nebo pobavi natolik, aby sdéleni rozsifili mezi své pratele. Téch Uspésnéjsich
kampani se potom chyti i média, novinafi, televize, radia. Buzz v drtivé vétsiné vznika sam, nicméné

jeho rlst a Siteni je mozné uméle Zivit.



1.4  Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je souhrnny nazev pro rizné komunikacni techniky, jako je napfriklad Astrotur-
fing (faleSny buzzmarketing), viralni marketing, ambient marketing, ambush marketing apod. Cilem
této nekonvenéni metody marketingové komunikace je vzbuzeni maximalniho zajmu za pouZiti ome-

zeného rozpoctu.

1.5  Mobilni marketing

Mobil dnes vyuziva kazdy ¢lovék, a proto jiz z toho Ize usuzovat, Ze reklama zasiland na mobilni
telefon je velmi efektivni. Reklamu lze zacilit diky idajim, které jsou ziskdvany od uzivateld, ktefi si
registruji mobilni sluzby. Reklama v mobilnich telefonech nema daleko k internetové reklamé. Na
prvni pohled se jedna o klasické bannery, texty apod. Mobilni marketing vSak umi mnohem vice.

SluZzbami mobilni reklamy jsou zejména reklamou sponzorované JAVA hry. Tato forma se jiz velmi
podoba filmovému product placementu. V blizké budoucnosti mizeme ocekavat lokalizacéni sluzby,
umoziujici geografické cileni reklamy ve spojeni tfeba s vyhledavanim klicovych slov na wapovém
nebo internetovém portalu v mobilnim telefonu. Uzivateli vyhledavajicimu restauraci se tak mohou
zobrazit pravé ty, které jsou nejblize jeho aktualni poloze. Dalsi sluzbou by mohly byt také sponzo-
rované hovory a dalsi sluzby. VZdy ale bude nutné respektovat pravidlo, Ze se zasilanim reklamy

musi zakaznik souhlasit.

Prvni nabidku Vodafonu v rdmci reklamy v mobilu piedstavuje sluzba Student SMS GRATIS. Zakaznici
vyuZivali sponzorované SMS zpravodajstvi a sponzorované Java hry. Sluzba SMS GRATIS umoZiiovala
v ramci Ceské republiky zasilat SMS zdarma do viech mobilnich siti, a to po cely $kolni rok aZ do
konce srpna. Sluzbu mohli vyuzit vSichni studenti ve véku 15-26 let, bez ohledu na to, zda vyuzivali
Vodafone tarif nebo predplacenou kartu. Protihodnotu za SMS zdarma predstavovala reklama, ktera

se objevila odesilateli zpravy na displeji mobilniho telefonu béhem zasilani SMS.



11.6  Neuromarketing

Neuromarketing vyuziva znalosti z oblasti neurologie, elektroniky, psychologie, obchodovani a dal-
Sich obord. Obecné neuromarketing souvisi se zménou pohledu na ekonomii jako védu. Ta byla
a dosud casto je vnimdana jako neexperimentdlni véda, kterd se nemuUZe spoléhat na laboratorni
pokusy a teoretické postulaty muize vytvaret pouze na zdkladé pozorovani v terénu. Behaviordlni
ekonomie naproti tomu obhajuje kontrolované pokusy v laboratofi jako dllezitou soucdst ekono-
mického vyzkumu a moZnosti ovérovani ekonomickych teorii. Jak tyto laboratorni pokusy prevést
do marketingu ukazuje ve své knize Buyology: Truth and Lies About Why We Buy marketingovy ex-
pert Martin Lindstrom. Upozornuje, Ze ve fazi pripravy nového produktu se provadéji rtizné pri-
zkumy trhu a spotrebitelskych prani, které maji za ukol pomoci firmé vytvofrit produkt na miru pro
danou cilovou skupinu spotfebitel(l. Nicméné tyto prizkumy zcela nereflektuji emoce, které maji
spotrebitelé s produktem spojené. Ty totiz nelze béZnymi metodami odhalit a reflektovat. Dotazo-
vany v prlizkumu odpovida na otazky podle racionalniho uvazeni, které je ale podle vySe uvedené

teorie zavadéjici.

Jak moc mUZe byt zavadéjici, ukazuje Lindstrom v praktickém experimentu. Spolecné s neurology
sledoval pomoci skeneru fMRI oblasti mozku lidi, kterym byly kladeny rlzné otazky. Dlouholetych
kurak( se ptal, jestli je néjakym zplsobem ovliviiuji varovné ndpisy na krabic¢kach od cigaret. A hned
polozil druhou otazku: "Koutite diky tomu méné?". [4, 13] Lindstrom pak zkoumal projevy mozku
téch, kteti odpovédéli kladné - tedy Ze diky varovnym ndpisiim koufi méné. Jejich mozek vsak tikal
néco naprosto jiného. Otazky "stimulovaly oblast mozku, kterd se nazyva nucleus accumbens, kterd
je jinak znama také jako "centrum touhy" (...). Kdyz je tato oblast stimulovana, ¢lovék vyzaduje vyssi
a vyssi davky". [4, 15] Jednoduse feceno, podle skenovani mozku se odpovédi lidi diametralné lisily
od jejich skute¢nych tuzeb, emoci a pocitl. Lindstrom timto a dalSimi pokusy dokazal, Ze dosavadni

snahy firem poznat své zdkazniky jsou mnohdy zcela neucinné.

1.7  Product placement

Product placement, doslova preloZzeno jako umisténi produktu, je jednou z moznosti skryté reklamy
a zaroven jde o novy trend na poli marketingové komunikace. Jedna se o umistovani vyrobka, nazva,
log apod. existujicich znacek do uméleckych dél, jako jsou napfiklad filmy, seridly, videohry, zabavni

porady, pisné apod. Mira explicitnosti toho, o jakou ma jit znacku, mGze byt rizna.

Oblibenost product placementu roste a je mozné je oznacit za opravdovy trend v marketingové ko-

munikaci. Dlvodem je nejen rozsiteni v zahranici, predevsim ve Spojenych statech americkych, ale



také fakt, Ze pravé product placement je schopny zaplatit ndklady na cely film - o éemz divaky pre-
sveédcil napr. kontroverzni rezisér Morgan Spurlock ve svém dokumentu The Greatiest Movie ever
Sold.

V Ceské republice byl Product placement a? do 17. srpna 2009 oficialné zakdzén, aviak do jisté miry
tolerovan. V soucasné dobé je tato aktivita povolena, avsak je nutné pfi jejim uplatfiovani respekto-
vat legislativni omezeni. Napfiklad se tedy v televiznich filmech a seridlech mohou objevovat vyrobky
konkrétnich znacek jako typ reklamy. Tyto predméty mohou byt pfirozenou soucasti déje. Divak viak
musi byt na tuto formu reklamy upozornén v titulcich. Vyjimku v propagaci maji tabakové vyrobky
a léky na predpis. Reklama také nesmi byt v poradech pro déti. Divaci poznaji vyuziti product place-
mentu podle pismen PP.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) vydala na svém zasedani doporuceni, kterym by se
méli Fidit vysilatelé vyuZivajici product placement. V ném naptiklad uvadi: "Piktogram PP bude na
obrazovce pfi kazdém svém uvedeni umistén po dobu minimalné péti sekund u pravého dolniho
rohu obrazovky. Piktogram bude zabirat minimalné 15 % obrazovky, aby byl pro divaka dostate¢né

zfetelny." Sdéleni by podle jejiho vyjadieni mélo byt jak v textové, tak i verbalni podobé

11.8 QR kody

QR KODY (QR CODE) jsou smésici €ernobilych ¢tvereckd, jejichz vyuZiti je ohromujici. QR kédy dokazi
spojit svét realny se svétem virtualnim prostfednictvim QR ¢tecky a informace zakdédované v QR
kddu. QR code technologie vznikla plvodem v Japonsku a za kratkou dobu své existence se QR kody

rozsitili do celého svéta, kde se stavaji modernimi a populdrnimi nastupci ¢arovych kodu.

K vyuzivani QR kédu je zapottebi mit v mobilnim telefonu fotoaparat, nainstalovanou QR ¢tecku
a pokud chcete pouzivat QR kédy on-line, pfistup na mobilni internet (bud od Vaseho operatora
nebo prostrednictvim wifi ve Vasem telefonu). Lze ovSem vyuZivat i off-line funkce — napfiklad
k ukladani dat z tisténé navstivenky do Vaseho mobilu, bez nutnosti internetu a celkové k snimani

textu do mobilu (az 4 300 pismen nebo 7 000 dislic).



1.9  Socialni site

Socialni sit mGzZeme definovat jako virtudlni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice
uzivatell a jejich primarnim zajmem je sdilet osobni informace. DlleZitym aspektem je to, Ze uziva-
telé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity, pomoci svych profild. Jedna
se tedy v podstaté o cilené zamérené serverové sluzby s moznosti vyhledat napfiklad ¢lovéka se

stejnym zdjmem, Ci spoluzaka ze zakladni skoly.

Momentalné nejvétsim fenoménem je socidlni sit Facebook s po¢tem registrovanych uzivatel nad
hranici 200 milion(i. Mezi dalsi podobné sluzby patfi portdl MySpace. Jedna se o jeden z nejvétsich
severl, ktery byl zaloZzeny roku 2003. Obsahuje jak klasické profily, tak naptiklad i profily zndmych

hudebnich skupin ¢i muzikantl, hercud, filmard a to z celého svéta.

Z hlediska marketingovych aktivit Facebook nabizi kromé standardnich reklamnich prostord — ban-
nerd i dalsi formy reklamy. Velkym potencidlem je moznost nabizet cilené reklamu podle informaci,
které jsou vyplnéné v kazdém profilu. Dalsi mozZnosti, jak vyuZit tuto socialni sit, je vytvofit miniapli-
kaci, tzv. ,widget”. Jedna se vétsinou o flash aplikaci, ¢asto s multimedidlnim obsahem, diky které
mUzZete interaktivné zapojit uzivatele. Vyhodou tohoto je to, Ze aplikaci mize bezplatné vytvorit
kdokoliv, protoze Facebook poskytuje k vytvareni téchto aplikaci zdrojové kédy — tedy funguji na

zakladé tzv. ,,opensource”, tedy otevienych zdrojovych vyvojovych kodu.

1110  Virovy (viralni) marketing

VirdIni marketing je marketingova technika, kterd pro Sifeni komercniho sdéleni vyuziva prevainé
socialni sité. Principy virdlniho marketingu umoZznuji oslovit velké mnozZstvi potencialnich spotrebi-
tell za relativné nizkych medialnich nakladd. To vsak je vykoupeno nejen vysokymi naroky na reali-
zaci s pomérné nejistym vysledkem, ale bezpochyby témér nulovou moznosti kontrolovat vypustény
obsah.

Obsahem sdéleni mlzZe byt prakticky cokoliv, co je mozné néjakym zplsobem poslat nebo predat
dal. Aby k viralnimu Sifeni skutecné dochdzelo, je vSsak nezbytné, aby obsah sdéleni splnil hned né-
kolik kritérii — snadnou prenositelnost, potiebnou silu, zajimavost, hodnotnost, humornost atd. Lidé

si 0 ném musi chtit povidat a pfeddavat si ho mezi sebou.



111 Viogy

Video blog, videa log, nebo ¢astéji zkracené Vlog, je forma blogu, pro ktery je médiem je video. Vlog
zaznamy ¢asto kombinuji vloZzené video (nebo odkaz na video) s nosnym text, obrazky a dalSimi me-
tadaty. Obsah vlogu m{iZe byt zaznamenan v jednom zabéru nebo rozdélen do vice ¢asti. Za sou-
Casny trend Ize povaZovat vlogy na YouTube, jejichZ popularita a sledovanost neustdle roste. Poten-
ciadl vlogu jako marketingové komunikace spociva v moznosti kombinace word-of-mouth marke-
tingu, product placementu a klasické reklamy. Hlavni vyhodou vyuZiti viogu jako prostfedku marke-
tingové komunikace je osobni prezentace a sit pravidelnych odbérateld, které v CR dosahuji u né-

kterych vlogert i 300 tisic registrovanych uzivateld.

1112 Word-of-mouth marketing

Word of Mouth marketing (zkracené WOMM) je Ustni komunikace v rdmci spotfebitelského cho-
vani. Podstatou WOMM je pfendseni ustniho sdéleni o produktu mezi prateli, rodinou, kolegy, resp.
socialnim okolim. Jde tedy o osobni upfimné doporuceni produktu, sluzby ¢i znacky. V tomto pripadé
se jedna o typ osobniho kontaktu, povazovaného za autenticky, nebot je nejéastéji iniciovan samot-
nym zakaznikem. Cilem WoMM je tvorba ¢i podpora aktivit, které se snazi pozitivhé pomoci pro-

duktu tak, aby se o ni co nejvice mluvilo.

1. Jaké jsou aktudlni trendy v oblasti marketingové komunikace.

2. Charakterizujte kazdy z nejnovéjsich trend(.
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