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Predmluva vedouc kolektivu
autoru

Marketing se neustale vyviji a dopady novych trendi a technologii je tfeba stile mo-
nitorovat. Smyslem tohoto textu je poskytnout prehled o tom, jak by méla jakdkoliv
organizace, at ziskovd nebo neziskovd, sladit zdjmy zdkaznika a dalsich subjekta se
svymi cili a komunika¢nimi strategiemi a taktikami.

Firmy stéle vice sleduji a zkoumaji potieby a pfdni svych zdkaznik(l a snazi se
nabidnout vhodné produkty a sluzby. Rozvojem komunikaé¢nich technologii ale
vznikd paradoxni situace, kdy zdkaznici sice mohou dostdvat rychlejsi a lepsi sluzby,
ale o¢ekdvaji vice individudlniho pfistupu, dvoukandlové komunikace a osobni péce.

Také marketingovd komunikace jako souc¢dst marketingové strategie se v case
velmi rychle vyviji. Neméni se principy, ale forma a zptsoby ptenosu. Prvni vy-
dani Moderni marketingové komunikace, publikované v roce 2010, vznikalo v letech
2008-2009. Od té doby probéhlo nékolik zdsadnich zmén. Nejztetelnéjsi z nich
je urcité masové puisobeni socidlnich médii, které zménilo nejen komunikaéni mo-
del, alokaci prostfedkt v komunikaénim rozpoctu a pracovni postupy, ale zejména
pouziti kombinaci médii. Zékaznici ndsledovali, ¢asto predbihali a o¢ekdvali urcité
chovéni firem. Nicméné se setkdvali i s nekone¢nym ¢ekdnim na zdkaznickych
linkdch, otravnymi nabidkami véeho, co nepotiebovali, a ¢astym opakovdnim ne-
domyslenych jednoduchych slogand.

Zmeény se nedotykaly pouze koneénych zdkaznika, ale stejné ovlivnily i marke-
tingovou komunikaci mezi firmami. Trendy, které byly definovdny v prvnim vydani
nasi knihy, se naplnily, staly se realitou a n¢které z nich i minulosti.

Zmény potkaly i autorsky tym. Moje mild spoluautorka Ing. Hana Jaho-
dovd, CSc., se rozhodla pro klidnéjsi zivot mimo akademické kruhy. Touto cestou
bych ji rdda podékovala jednak za spoluautorstvi prvni publikace a jednak za mys-
lenky, které byly pouzity i pro organizaci textu nového. Novy autorsky tym se rozsifil
o mladsi kolegyné a kolegy, v nichz spatiuji perspektivu pokracovdni ve spole¢né
publikaci v budoucnu.

A protoze se zménilo téméf vSechno, je druhé vydani Moderni marketingové
komunikace, které pravé drzite v ruce, vyrazné prepracované. Nékteré kapitoly, ze-
jména ty teoretické, byly upraveny a vznikly zcela nové, jez postihuji zmény, keeré
ve svété marketingové komunikace probihaji a budou probihat. Dokumentujeme
soucasnost, v niz se prostiednictvim socidlnich médii vytvaii pfedstava marketingové
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komunikace, jejiz realizaci se vyrobci i obchodnici snazi angazovat zdkazniky, aby
jim pomdhali vytvifet nové modely podnikani.

Komu je text urcen?

Text pfinasi zdkladni teoretické poznatky, na kterych je marketingovd komunikace
zalozena. Déle pak zdlezi na Ctendfi, jak bude s textem zachdzet.

Pro studenty to bude ucebnice v marketingovych pfedmétech, zejména v mar-
ketingové komunikaci, protoze logicky od teoretického zdkladu buduje praktickou
ndstavbu jednotlivych témat ¢i tematickych celkil. Struktura kapitol ddva zdklad,
ktery je doplnén ptipadovou studii nebo podkladem pro samostatnou praci, fadou
otdzek a ndméta k diskusi na semindfich i pro samostudium. Kazd4 kapitola je do-
plnéna literaturou, jez rozdifuje dané téma a muze také poslouzit jako podklad pro
diskusi nebo psani semindrnich praci.

Pro praktiky budou zdkladni texty kapitol naopak integrujicim prvkem, to zna-
mend, Ze jim umozni vlastni zku$enosti zasadit do teoretického rdmce a najit dalsi
moznosti, jak rozvijet vlastni manazersky potencidl. Praktickd studie poskytuje
ukdzku z aplikace konkrétnich postupii ve firmdch, a muize tak inspirovat k vlastnimu
zlep$ovdni. Otdzky a ndméty k diskusi umozni spojit teoretické koncepce s praxi
a ovérit vlastni strategické a taktické schopnosti. Doporucena literatura povede
k prohloubeni znalosti v Zddouci specializaci.

Z ¢eho se kniha sklada?

Text je rozdélen do osmi kapitol, jejichz logika vychdzi od obecného ke specifickému.
Prvni kapitola shrnuje vybrané teoretické poznatky a prfindsi teoretickd vychodiska
pro strategické mysleni v discipliné marketingové komunikace.

Nisledujici kapitola pojedndvd o cilech a moznych strategiich marketingové ko-
munikace, tvorbé komunika¢niho mixu, metodice a bariéréch stanovovéni rozpoétu.
Objasnuje uceleny proces integrované marketingové komunikace véetné sledovani
ucinnosti. Posledni ¢4st kapitoly se zamysli nad divéryhodnosti firem v souvislosti
s jejich programy spolecenské odpovédnosti a etickymi otdzkami, které velmi ¢asto
souviseji s deklaracemi spolecenské odpovédnosti projevujicimi se v jejich marke-
tingové komunikaci.

Treti kapitola analyzuje ndstroje marketingové komunikace, jejich dvou zdklad-
nich forem — osobni a neosobni. Obecnd poloha analyzy dovoluje vyuziti uvede-
nych teoretickych i praktickych poznatka pfi pripravé integrované marketingové
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komunikace. Tato ¢dst pracuje se zédkladnimi kategoriemi, jejich vlastnostmi, bez
ohledu na to, jakymi médii jsou pak prendSeny, coz ¢ini kapitola ¢tvrtd, keerd je
ptenesenim zdkladnich komunika¢nich ndstroja do online prostiedi. Struktura
kapitoly odpovidd kapitole tieti, ve které jsou vysvétleny obecné i specificky prin-
cipy a vyuziti komunikaénich ndstroja. Ptiklady v kapitole tieti pochdzeji vétsinou
z offline prostiedi. V online prostiedi se objevuji nové pojmy, které sice vychazeji
ze zdkladnich principi, ale ziskdvaji nové ndzvy a projevy, a to kapitola étvrtd také
uvadi na pravou miru.

Patd kapitola se vénuje marketingové komunikaci mezi firmami, tj. na business-
~to-business trhu (B2B). Zatazeni této problematiky je nasnadé. Spottebni trh Ceské
republiky patfi k tém malym i v evropském méfitku a v takovych ekonomikéch se
vétdina firemnich aktivit uskutecnuje s jinymi organizacemi. Kapitola se tedy zamé-
fuje na specifika trhu organizaci, na praktické uplatnéni komunikacnich néstroja
a tvorbu komunikacnich mixt, které se podstatné lisi svou strukturou od mixa
pouzivanych na spotfebnim trhu (B2C).

Sestd kapitola navazuje na ptedchdzejici myslenky, zejména na exportni orientaci
malé ekonomiky, a posouvd marketingovou komunikaci do mezindrodniho pro-
stfedi. Objasnuje specifika mezindrodniho komunikaéniho procesu, vliv kulturnich
a jinych, hlavné regulatornich, rozdilt na marketingovou komunikaci, feSenf opti-
mélniho slozeni komunika¢nich mix® pro riizné formy vstup firem na zahrani¢n{
trthy a poddvd ndvod, jak analyzovat novy trh. Soucsti této kapitoly je také proble-
matika mezindrodnich veletrha a vystav.

Sedm4 kapitola mapuje soucasnou situaci trendit v marketingové komunikaci.
Jde do detaili a snazi se Ctendfi pfiblizit podstatu trendi. Na kapitolu navazuje v z4-
véru publikace slovniéek trendi, které se pravdépodobné budou v komunika¢nim
prostiedi naddle prosazovat.

Osmd kapitola je samostatnd studie, kterd vhodné dopliuje zejména kapitolu
patou, protoze se odehrdvd v zahrani¢i. Nicméné je vidét nejen adaptaci nabidky
na zcela odlisné kulturni prostiedi, ale i vyuziti komunikac¢nich ndstroju a integraci
marketingové komunikace v konkrétnim obchodnim vztahu.

Obrazova piiloha je ukdzkou adaptace ndstroji marketingové komunikace pfi
zavddéni nového modelu Karoq na mezindrodni trhy s diirazem na vyuziti offline
a online kandla.
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1.1 Marketing a komunikace

Marketing ma hluboké kofeny ve skute¢nosti, ze lidé jsou sumou potfeb a prani.
Potteby a pfani vytvéieji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit
problém ziskdnim toho, co tyto potfeby a piani uspokoji. Existuje celd fada vyrobka
a sluzeb, jez mohou dané potteby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce
wzitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou,
zcizenim, Zebrdnim ¢ sménou. Soucasnd spole¢nost funguje na principu smény,
coz znamend, Ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobki ¢i poskytovédni
sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potiebuji ¢i chtéji. Angazuji se
v transakeich a buduji vzdjemné vztahy. Vytvafi se tak trh, ktery pfedstavuje sumu
lidf a firem s podobnymi potifebami a pfanimi. Marketing sméruje vSechny aktivity,
které jsou praci s trhem, tak, aby se veskeré potencidlni transakce mohly uskute¢nit.

K tspéchu na stdle fragmentovanéjsich a ndroénéjsich trzich firmdm nestaéi dobfe
fungovat. Nékteré soucasné trhy charakterizuje mald dynamika nebo naopak chao-
ticky rust, vyhrocend konkurence, a to jak v domdcim, tak v globdlnim prostiedi.
Konec¢ny spotiebitel i kupujici organizace stoji pfed $irokou nabidkou vyrobka a slu-
zeb a hledaji moznosti uspokojovani svych potieb a prdni. Partnery si vybiraji podle
vysoké kvality, mimofddného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskdni dalsich
dodate¢nych vyhod. Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost a uspokojovéni zikaz-
nika konkuren¢né nejlepsimi nabidkami jsou klicem k Gspésné existenci kazdého
podnikatelského subjektu. A pravé marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové
spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a pfani pii optimdlni
efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti orientovanych
na cilové trhy, pro které firmy ¢asto adaptuji své marketingové programy. Je zalozen
na odhadu a definovini potieb a prani zdkazniku a tvorbé nabidky vedouci k jejich
uspokojovini, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkazniky. A neni to jen
uspokojovini béznych potfeb a prdni na obou strandch. Soucasnd firma se musi
chovat skvéle nejen ke svym potencidlnim a stdvajicim zdkaznikam, ale ocekdvd se od
ni i ohleduplnost k sir$imu prostiedi, ve kterém podnikd. Hovofime o spolecenské
odpovédnosti firem (viz kapitola 2.6).

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vech charakeeristik, které
firmé umozni vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oceka-
vaném misté za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi.
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Uvedené podminky tvoifi marketingovy mix zndmy pod zkratkou 4P': product,
price, place a promotion.

Vhodnéjsi ptistup vychdzi z pohledu na zdkaznika a ponechdvd P model pro
vnitrofiremni pldnovdni a rozhodovdni na zédkladé poznatka ziskanych aplikaci
C prvku, to znamend ptistupu, ktery lépe vystihuje i ,ducha® tohoto textu. Pro-
dukt je nahliZen jako customer value, cena jako customer costs, misto prodeje jako
convenience a podpora jako communications.

Hodnotu (customer value, produkt/sluzbu) v tomto pojeti zdkaznik vnim4 jako
néco, co miize uspokojit jeho potieby a prdni a také pfinést nejvétsi uzitek, keery ale
muize mit riznou podobu, jako Gsporu, lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni
uzitku dfive zakoupeného zbozi a dalsi podle situace. Pro firmu to znamend pochopit
hodnotu, kterou nabidka zdkaznikovi skytd a jiz on oceni, a nabidnout P — produkt,
ktery takovym oc¢ekdvdnim odpovidd.

Nékladem (customer costs, cenou) je to, co zdkaznik musi investovat, aby pro-
duke ziskal. Patfi sem také vSechny casto negativni prozitky, které jsou s ndkupem
spojené, tj. kromé finanénich ndkladu také ztrdta ¢asu, fyzickd ndmaha ¢i psychické
vypéti, je to tedy celkovy ndklad, ktery zdkaznik s nédkupem ma4. Pro firmu pak P —
cena neznamend jen to, co je na Gctence nebo ve smlouvé, ale nutnost pfihlédnout
k ostatnim ,ndkladovym® polozkdm.

Nékupni pohodli (convenience, misto prodeje, doddni) znamend vsechny
¢innosti, které priblizuji nabidku k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribuéni
proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce k jeho
kone¢nému uzivateli. S ndkupem souvisi také zptisob, jak se zdkaznik k prodejnimu
mistu dostane, s jakou ndmahou ¢i naopak pohodlim. Proto chidpeme misto, place,
jako vytvoteni pohodli pro ndkup. Tak to také vnimd zdkaznik. Pro firmu je pak
P — doddni v soucasnosti i moznou konkuren¢ni vyhodou. Ptikladem mohou byt
e-shopy nabizejici doruceni pozdé vecer, moznosti vyzvednuti osobné v definovaném
misté s moznosti vyzkouset ¢i zaplatit online.

Firmy poskytujici sluzby musi idedlni pohodli pro zdkazniky vytvétet také, ale
maji jednodussi situaci v tom, Ze tento proces maji pod absolutni kontrolou a pfi-
padné nedostatky mohou odstranit okamzité. V piipadé hmotnych produkti to
neni tak snadné, protoze se na jeho doruceni podili vice subjektt.

Kde a jak se produke dd koupit, ndklady, které se s ndkupem spojuji, a hodnota,
kterou pfinasi, to vée jsou informace, jaké se zdkaznik pfedev$im musi dozvédét. Na
druhé strané firma pottfebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zékaznika, aby védéla,

Koncepce 4P se objevuje poprvé v roce 1960 a jejim autorem je Edmund J. McCarthy.
Dvandct prvka marketingového programu pak rozpracoval Neil H. Borden v roce
1964. Autorem C pristupu je Robert E Lauterborn (1990).
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jakym zplisobem se zdkaznikem ,mluvit“. Proto termin P — podpora zistdvd na
strané firmy ndstrojem pldnovdni aktivit, které by mély vést k dosazeni firemnich
cilt. Nicméné i ve firemnim prostiedi je tento termin nahrazen vyrazem komuni-
kace (communications), coz je v dobé modernich komunika¢nich technologii vice
nez namisté. I z ¢eského terminu je zfejmé, ze dvoukandlovd komunika¢ni cesta je
soucasnost i budoucnost.

1.2 Teoreticka vychodiska marketingové
komunikace

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym dGhlim
pohledu ani existovat nebude. Pfi analyzdch se obvykle vychdzi z fady teorii. My
se nebudeme pokouset zmapovat vSechny mozné a zabyvat se dikazy rozdiltt mezi
jednotlivymi teoriemi, ale pokusime se najit praktické souvislosti, které lze tspésné
vyuzivat v praxi tuzemské i mezindrodni marketingové komunikace. Divod je pro-
sty, kazdy autor v akademickém ¢lanku musi prokdzat, Ze vychdzi z nejnovéjsich
poznatki, a casto ignoruje ptivodni prameny, které jsou zdkladem pro pochopeni
souvislosti.

Komunikace jako prenos sdéleni

Pavod této koncepce Ize najit v USA ve ¢tyficdtych letech minulého stoleti v dilech
Norberta Wienera a jeho zika Clauda Shannona, ktery pracoval pro Bell Telephone
a definoval matematickou teorii komunikace. Ta byla vysledkem jeho vyzkumné
prace majici za cil zlepseni vykonu telegrafu (rychlost pfenosu, mnozstvi pfendsenych
informaci, zkresleni informaci pfi prenosu atd.). Shannontiv model je linedrni a dd
se schematicky vyjddrfit jako systém, ktery zahrnuje:

zdroj informace neboli piivodce ¢i subjekt sdélent;

vysila¢, ktery preménuje sdéleni na signal;

kandl, jimz se sdéleni pfendsi;

piijimac absorbujici signdly a formulujici z nich zpétné sdéleni;

$umy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem pfenosu.
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Vliv mista vzniku této teorie je zfejmy, kdyZ si vyse uvedené pieneseme do staré
telekomunikacni praxe, tj. telefonni spojeni pomoci dritového prenosu. Nicméné
soucasnd praxe se piili§ nelisi. Zdrojem je osoba, kterd telefonuje, vysilatem mo-
bilni telefon, ktery méni hlas z analogového na digitdlni signal (kédovani), kandlem
je pozemni nebo satelitni vysila¢ $ifici radiové vlny, pFijimac je mobilni telefon
piijemce, ktery signdl méni na hlas. Sumem pak mue byt porucha pfenosu, nedo-
stupnost signdlu apod.

Shannonova koncepce je zalozena na statistickych tdajich, nikoli na ,novosti®.
Kvalita funk¢nosti systému spocivéd v kvantité informaci s co nejvyssi pravdépodob-
nosti jejich pfesného pienosu. Tento piistup je kompatibilni s mobilnim a inter-
netovym prostiedim a informatickou logikou. Matematickd teorie komunikace je
pfinosem pro mnoho i zcela odtazitych védeckych disciplin, jako je napt. lingvistika
apod.

Technickd strinka modelu okouzlila mnoho vyzkumnych pracovniki a pfiméla je
aplikovat linedrni vztah subjektu a objektu v socidlnich vztazich, zvlasté pak v mar-
ketingu. Nicméné tento linedrni model nebere v Gvahu apriorni pasivitu pfijemct
informaci a neutralitu médii.

Pfinos kybernetiky

Soucasné se Shannonem pokracoval ve svych vyzkumech i Norbert Wiener, ktery
ptinesl zékladni zlom v teorii komunikace — zpétnou vazbu (feedback). Definice
nutnosti zpétné vazby je produktem vyzkumu zamétovaciho systému béhem druhé
svétové vilky. Zpétnd vazba slouzila ke kontrole tspésnosti zaméfeni a pripadné
k opravé zamétovani cila.

Ptinos tohoto Wienerova poznatku je zfejmy. Uzavienost procesu je vidét zietelné
pravé pii marketingové komunikaci. Kazdy subjekt komunikace musi mit kontrolu
a pravidelné zjistovat, jak uspé$nd je jeho kampan, aby mohl jiz v jejim priabéhu
provadét piipadné korekee.

Skola Palo Alto

Skola Palo Alto je neformdlni $kola, kterd odvozuje své jméno od mista jizné od San
Franciska. Zde vznikl myslenkovy proud, k némuz patfili vyzkumnici jako Bateson,
Watzslawick, Haley, Jackson a dalsi.

Tato $kola zdsadné odmitd Shannonovo pojeti pro aplikaci v socidlnich védach
jako pfili§ technicky a nepouzitelny koncept pfi analyze chovdni Zivych organismi.
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Vychodiskem byly poznatky vyzkumnikii z psychiatrie, sociologie, psychologie,
etnologie atd., které vyustily v axiom: nelze nekomunikovat.

Kazdy Zzivy organismus je souborem urcitych pravidel (kéda) chovéni, jez dodr-
zuje. Oddélit obsah od formy u Zivych organismii nelze. Komunikace je zalozena
na verbdlni a neverbdlni ¢dsti. Tento poznatek je velmi dilezity pravé pro marke-
tingovou komunikaci v mezindrodnim prostfedi, protoze podtrhuje roli subjektu
(zdroje), zptisobu ptenosu ¢i dopad znalosti nebo neznalosti zejména sociokulturnich
rozdilt na Géinnost komunikace.

V této diskusi nejde o nahrazovdni jedné teorie druhou, nybrz o vytvofeni synte-
tického pohledu, ktery pomuize Iépe porozumét problému a vyuzit poznatky v praxi.

Sémiotika

Sémiotika je teorii znakovych soustav, zabyva se vlastnostmi znakt od primitivnich
pies prirozené jazyky az k formalizovanym soustavdm. Sémiotika se déli na syntax
(teorie vnitin{ struktury soustav), sémantiku (teorie vyjddfeni smyslu) a pragmatiku
(vztah soustav k jejich uZivatelam). Nekdy je povazovdna za syntetickou disciplinu,
tzv. metalogiku. Tato véda v Evropé a v anglosaském prostiedi zahrnuje studie, které
ukazuji, ze kromé jazykovych znaki existuji také znaky nejazykové. Kazdy znak ma
dvé strdnky, a to vyraz a obsah.

Jejich vzdjemny vztah je konvencni. Idedlni je, pokud subjekt komunikace vy-
jadri své sdélenti tak, aby pfijemce pochopil jeho obsah podle ziméru subjektu. Pak
je vyraz a obsah v souladu, tj. pfijemce skute¢né porozumi informaci tak, jak to
zamyslel subjekt.

Tato teorie je zcela jasnd a bezkonflikeni ve zndmych ptipadech, jako jsou pravidla
Sacht a dalsich her, barva svétel na kiizovatce atd. Dalsi aplikace je obvykld pfi roz-
borech bédsnickych textt, kde jiz byvd jednoznacnost vykladu souladu obsahu a jeho
formy dost pochybnd, zvldsté pak pii pouziti metafor nebo urcitych slovnich spo-
jeni ¢i prirovndni pii piekladech z cizich jazyka. Jako priklad maze poslouzit vyraz
»jako orel na ¢istém nebi“. Toto pfirovndni miize mit mnoho obsahua podle druhu
ptijemcti. Pro nékoho je to jen ptdk na obloze, pro jiného symbol volnosti, nadéje
¢i budoucnosti. Zvlsté konflikeni v mezindrodnim prostfedi muze byt pfirovndni
lidskych vlastnosti ke zvifatim. V nékterych kulturdch je chytr liska, v jinych med-
véd; jelen jako symbol rychlosti miize v jiné oblasti svéta vyvolat velmi nelichotivou
asociaci apod. Podobnd potencidlni nedorozuméni bychom nasli v pouzivani barev,
¢isel atd. V teorii Ize také najit termin polysémie, coz znamend mnohoznacnost
nebo mnohovyznamnost sdéleni. A zde plati, Ze je tieba kazdé sdéleni testovat na
potencidlnich piijemcich, aby se pravdépodobnost mnohozna¢nosti vyloucila, nebo
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naopak, aby se dostavila. Piikladem takové Zddouci mnohoznacnosti byly billboardy
spole¢nosti Benetton, které poutaly pozornost k nezddoucim socidlnim jeviim.

V mezindrodnim prostiedi je situace vidy sloZitéjsi a citlivéjsi, protoze problém
socidlnich a kulturnich odli$nosti existuje ve vSech oblastech firemnich komuni-
ka¢nich aktivit.

Pro praxi z této teorie vyplyvd, Ze kazd4 firma si musi byt védoma toho, Ze jeji
zékaznik sdéleni pfijimd a vykldd4 urcitym zptsobem a jeji povinnosti je zjistit si
jak, a tim zvysit pravdépodobnost Gspésnosti prenosu sdélent.

Pokus o syntézu teorii komunikace

Snaha porozumét komunikaénimu procesu musi vést pies integraci, a nikoli zami-
tani nékeerych teorii. Pouzijeme-li potadi, ve kterém jsme se jednotlivymi teoriemi
zabyvali, mazZeme fici, Ze zdkladem je matematicky model Shannontv s Wienerovou
zpétnou vazbou, teorie znaki urcuje nutnost uméni zakédovat a porozumét procesu
dekédovini sdélent. Teorie $koly Palo Alto vysvétluje, Ze komunikace je sice fizena
subjektem, ale ne v§echno lze absolutné fidit a kontrolovat. Pfiddme-li Lasswelltv
model 5W (who says what to whom through which channel with what effect? —
kdo fikd komu co, jakym zptisobem a s jakym t¢inkem?), je obraz hotovy. Jak bylo
zminéno, cely rimec vytvaii prostfedi, ve kterém se subjekt i pfijemce komunikace
nachdzeji. DuleZité je pochopeni odlisnosti, proto se také timto tématem podrobné
zabyvi kapitola 6.

Na tomto misté by jesté bylo vhodné vlozit teoreticky rozbor médii, ale pro
potieby praxe by takovy pohled mohl byt pfili§ mnohorozmérny, proto se timto
tématem budeme zabyvat v ndsledujicim textu jeho postupnym rozvijenim.

Komunikace obecné je pfeddni uréitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingovd komunikace je
spojend s pojmem komunika¢ni proces, coz znamend pienos sdéleni od jeho odesila-
tele k ptijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i souc¢asnymi zdkazniky a také mezi firmou a jejimi dal$imi zdjmo-
vymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity
vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci,
dodavatelé a obchodni partnefi, akciondfi, média, orginy vefejné spravy, investofi,
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oborové a profesni asociace, obc¢anskd sdruzeni, neziskové organizace, ndtlakové
skupiny a v neposledni fad¢ téz mistni komunity.

Principy komunikace vyjadfuje zdkladni model komunika¢niho procesu
(obr. 1.1), ktery tvofi osm prvki: zdroj komunikace, zakédovéni, sdéleni, pfenos,
dekddovani, piijemce, zpétnd vazba a komunikaéni $umy (podle Schrammova mo-

delu z roku 1955).

Subjek.t Kodovani Prenos Deka-’ Ob!ekt
komunikace Médium dovani PFijemce

T

Zpétna vazba

Obr. 1.1 Model komunikacniho procesu

Subjekt, zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob (¢asto ve
spoluprici s agenturami profesné se zabyvajicimi komunikaci), keerd vysild informace
ptijemci. Zdroj je inicidtorem komunika¢nich vztaht. Od néj sméfuje komunikace
prostfednictvim komunika¢nich kandld, prostiedka a forem k objektu komunikace.
Aby takovéd komunikace byla G¢innd, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni. Pr7ja-
telnost zdroje je utvdiena jeho davéryhodnosti a odbornou zpusobilosti (napt. pfi
reklamé nebo osobnim prodeji). Za diwéryhodny je povazovin takovy zdroj, ktery
spotiebitel vnimd jako objektivni a pravdivy. Atraktivnost zdroje vytvati predpoklad
pozornosti (herci, ptitazlivd webov strinka). Ucinnost sdéleni je tim vyssi, ¢im
blizii je vztah zdroje k nabidce.

Zakaznik (objekt komunikace) nékdy nevi, kdo je skute¢nym zdrojem informace.
Vidy je mozné skute¢ného pavodce zduraznit, pokud to je souddsti strategie. Neni
vzécnosti, ze zdroj se zimérné nezmifiuje, aby se vyvolalo zddni nezdvislosti sdéleni
(napt. cldnek v ¢asopise bez zdaraznéni piislusnosti autora ke zdroji, pfestoze napft.
pravidla pro zfejmé uvddéni situaci product placementu jsou v zdkonnych normach
obsazena). Obvykle se aktivné vyuzivd moznosti psychologického ptisobeni zdroje
na pifjemce komunikace, coZ je ddno podstatou tohoto vztahu.

V praxi Ize ovSem najit i ptipady, kdy zdkaznika pfimo neovliviiuji sdélovaci
prostiedky, ale opinion formers nebo leaders (opinion formers jsou lidé s vlivem nebo
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experti — napf. analytici, védci, politici, zatimco opinion leaders jsou lidé s nefor-
mélni autoritou a vztahem ke komunikovanému sdéleni), ktefi jsou informovani
a ovlivnéni jinymi prostfedky. Pak hovofime o tzv. dvouvrstvé komunikaci (obr. 1.2).

Zadavatel/subjekt

oL oL oL oL

Cilova skupina
zakaznikl

Legenda:
OL - opinion leader

Obr. 1.2 Model dvouvrstvé marketingové komunikace
Pramen: Katz a Lazarfeld (1955)

S rozvojem internetové komunikace se vytvifeji modely vicestupriové komuni-
kace, kdy z piivodniho modelu one-to-many ptes model one-to-one vznikd model
many-to-many (napt. od TV spotu pfes e-mail k Facebooku).

Sdéleni

Sdélenti je ur¢itd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média, s cilem upoutat jeho pozornost a pokud mozno vzbudit
potieby nebo prini, které pak budou nésledné uspokojeny, napt. zménou postoje,
koupi produktu ¢i uréitym Zddoucim chovdnim piijemce.

Zakodovani

Jednd se o proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové po-
doby, jiz bude pfijemce rozumét — slova, obrézky, znaky, hudba, pohyb, diagramy,
fotografie atd.

Zamérné (pldnované) sdéleni firma muze zakédovat co nejpresnéji a také dodr-
zovat urcitou pravidelnost v komunikaci, jako naptiklad televizni reklamni spoty,
v tisku pak fotografie generdlniho feditele, snimky vyrobka, vyrobniho zafizeni ¢i
zaméstnanct, které doplnuje ¢ldnek o novych obchodnich zdmérech firmy. Soucasné



2 |

Ize v argumentaci upozornit na pozitivn{ vyvoj kotaci na burze, informovat o eko-
logickych ¢i charitativnich aktivitdch. To vée mutze byt na pokrac¢ovani nebo jako
soucdst Siroké komunikaéni kampané, kterd vyvrcholi prezentaci na vyznamném
mezindrodnim veletrhu.

Kédovini md tfi zdkladni funkce:

1. upoutat pozornost,
2. vyvolat ¢i podporit akci,
3. vyjadfit zimér, ndzor, existenci ¢i zndmost.

Nezdmérnd komunikace muze zptsobit (a ¢asto také zpusobuje), Ze veskerd zdmérnd
komunikace dostdvd podtext neseridznosti a neduvéryhodnosti. Napfiklad firma
deklarujici sebe sama jako vzor ekologického chovini je obvinéna nezdvislym kont-
rolnim orgdnem ze znecistovani zivotniho prostiedi a odsouzena k pokuté.

Vysledkem byv4, Ze vefejnost zimérnou komunikaci odmitne. Ve vyspélych ze-
mich zdkaznik mnohokrdt ignoruje firmu tim, ze diskriminuje vSechny jeji produkty,
nekoupi vyrobky nebo nevyuzije sluzeb takové spole¢nosti.

Komunikaéni kanaly, prostfedky, média

Pienos sdéleni se uskuteciiuje prostfednictvim komunikac¢nich kandla. Spravné
zvolené komunika¢ni kandly jsou uc¢innou podporou sdéleni, nesprévné zvolené
jsou jeho destrukci.

Kanily fizené, kontrolované firmou jsou ty, u kterych md zdroj komunikace
kontrolu nad definici, sestavovanim a sifenim sdéleni. Kan4ly jsou osobni a neosobni.
V prvém piipadé hovofime o komunikaci jedné osoby s druhou ¢&i vice osobami
navzdjem (napf. proddvajici a kupujici). Jde o nejstarsi a také nejacinnéjsi formu
komunikace, kterou ovsem nelze aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny fyzicky, ale
Ize ji do jisté miry praktikovat v online prostiedi. V pfipadé neosobni komunikace
vstupuje mezi subjekt a pifjemce sdéleni médium, které ovSem neumoznuje bez-
prostfedni zpétnou vazbu (vyjimku tvoif online prostiedi).

Kanily nefizené, nekontrolované firmou se také daji rozdélit do dvou skupin,
a to na osobnli, jako jsou ustni $ifeni pomluv ¢i pochval z st zdkaznika nebo kon-
kurentt (podrobné o word-of-mouth marketingové komunikaci v kapitole 2.2),
a neosobni ze sdélovacich prostiedki, jako mohou byt vysledky testl v nezévislém
spotiebitelském casopise d7est.

Pro realizaci komunikaéniho procesu jsou k dispozici dvé zakladni skupiny pro-
sttedki a forem:
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1. prostiedky a formy individudlniho ptisobeni — osobni rozhovory, telefondty,
dopisy, e-maily, osobni Ucast na zaseddnich a shromdzdénich, telekonference
a videokonference, dalsi prostiedky individudlniho pasobeni (ndvstévy partneri,
blahopfdni, ddrkové predméty);

2. prostiedky a formy skupinového piisobeni — prezentace, konference, sympozia,
firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring a dondtorstvi, tisténé prostfedky
(plakdty, letdky, vyroéni zprdvy, brozury a publikace, bulletiny, zpravodaje, ¢aso-
pisy, webové strdnky a dalsi), zejména vSak média: tiskova (deniky, ¢asopisy),
elektronicka (rozhlas, televize, internet, datové nosice a dalsi), outdoor a in-
door.

Prijemce, objekt komunikace

Ptijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zdkaznici, distribu¢ni
¢lanky, ovliviiovatelé (kdo ovliviiuje rozhodovdni o ndkupu, ale sdm nerozhoduje,
napf. finan¢ni feditel pfi ndkupu novych stroji ), uzivatelé (ti, ktef{ budou produke
nebo sluzbu skute¢né vyuzivat), zaméstnanci, akciondfi, opinion leaders, média,
komunita, popt. Sirokd vefejnost. Pijeti je nutnou, ale ne postacujici podminkou
uspésné komunikace. Kazdy subjekt komunikace si musi byt védom toho, ze bude
vnimdn jako tviirce celého sdéleni, véetné jeho nekontrolovatelné &sti. Je tieba
pfipomenout, Ze pifjemce si miize sdéleni vylozit rizné. Vse vyse uvedené dokldd4
literatura a vysledky mnoha vyzkumu o chovani zdkazniki ve vazbé na jejich me-
didlni ndvyky.

Dekodovani a zpétna vazba

Pti dekddovéni jde o proces pochopeni a porozuméni zakédovanému sdéleni pii-
jemcem. Zpétnou vazbou je zprdva, kterou pfijemce vysild zpét zdroji sdéleni, je
urcitou formou reakce pifjemce na ziskané informace. U osobn{ komunikace se miize
jednat o gesta a verbdlni projev piijemce, u neosobni komunikace jde o Zddouci
¢innost nebo pozici piijemce, jako je zakoupeni produktu, sledovéni pofadu, Gcast
na akei, zména postoje k nabidce nebo Uplnd necinnost. Zpétnd vazba umoznuje
poznat G¢innost komunikaéniho snazeni a ddvd podnét k ptipadnym okamzitym
nebo budoucim zméndm komunikace.
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Marketingovd komunikace je soucdsti komunikace v nejsir$sim pojeti, tj. osobni,
rodinné, pritelské, spolecenské, profesiondlni atd. To ve vytvafi velkou pravdépo-
dobnost problému v pfijeti nékterych sdéleni (Sumy). Dal$im rizikem je existence
siln¢ konkurenéniho prostredi, které pfindsi potencialni nebezpeci zimény, zmateni,
piekryvini zejména u produktll masové spotteby, kde je nabidka pro zékaznika velmi
Casto nepiehlednd.

Jednim z nejdulezitjsich pfinosa psychologie k porozuméni komunikaci je pocho-
peni role zdroje komunikace a presvéd¢ivosti sdéleni. Zdtiraznime nékolik velmi
dtlezitych souvislosti podle Kelmanova modelu, ktery fika, Ze nejdfive musi pfijemci
sdéleni vyhovovat, pak muze souhlasit s postojem zdroje komunikace, a nakonec se
miuiZe ztotoznit se sdélenim, tj. pfijmout ho za své.

Pritazlivost zdroje vyvoldva pfdni identifikovat se s nim. Zdroj muize byt atrak-
tivni, protoze je divérné zndmy (psychologickd blizkost), stejny jako pfijemce (po-
zndni sebe sama, ztotoznéni se), pritazlivy (schopnost oblibit si, ocenit ¢i zamilovat
si). Firma sama, jako zdroj komunikace, uz dnes neni pro Sirokou vefejnost prilis
ptitazlivd, protoze podle riznych vyzkumu ve vyspélych ekonomikdch silné preva-
zuji indiferentni postoje. Ndsledkem takovych zmén se mnoho firem zaméfilo na
celebrity, osobnosti, které misto nich oslovuji zédkazniky z televiznich obrazovek,
webovych aplikaci, ¢asopist, letdki apod.

Divéryhodnost zdroje umoziuje vnitini pfijeti sdéleni. Davéryhodnost se za-
kldd4 na zjisténi pfijemce, Ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijemny.
Firmy maji pomérné ¢asto problémy ziskat davéru svych zdkaznika, vysledkem ¢ehoz
byva neochota kupovat. Resenim je stit se dtvéryhodnéjsim zdrojem informaci
nebo si najit prostfednika, ktery davéryhodnost reprezentuje. Napiiklad vyrobce
automobiltl pouzivd jako dtvéryhodného zdroje pro pfenos informaci motoristickou
revue, kde nezdvisli publicisté pfedvedou uzitné vlastnosti a porovnaji je s jinymi,
konkuren¢nimi produkty. Dile Ize pak takového vyjddieni odbornika pouzit pti
bézné reklamni kampani jako referenci, tj. diivéryhodné informace z uvedeného
nezdvislého zdroje.

Autorita, sila zdroje nebo predstava sily je situace, kdy piijemce respektuje po-
zici autority ¢i sily a povazuje ji za znak, se kterym souhlasi (v pozitivnich pfipadech).
Napiiklad lékart a pacient ve vztahu k 1éktim, profesor a student ve vztahu k povinné
a doporucené studijni literatute. V uvedenych piipadech se muize s pozitivnim vni-
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ménim sily, autority spojovat také mozny trest za nesplnéni o¢ekdvani. Trest mize byt
ndsledkem — pacient se nevyléci — nebo odvetnym aktem zdroje: profesor studenta
vyhodi ze zkousky, protoze zjisti, ze nestudoval doporu¢enou knihu.

Takové situace v komunikaci firemniho subjektu mohou nastat jen velmi vyji-
mecné. Pokud piijemce sdéleni vnima takovou hrozbu, obvykle reaguje odmitavé
a odvrdti se od nabidky.

Dal$im pfinosem psychologie k porozuméni komunikaci je analyza reakce na
sdéleni. Pouzivaji se ndstroje psychoanalyzy, zvldst¢ pak ty, které vysvétluji napéti
pocitované jedincem a zptsoby jeho uvolfiovani:

® Identifikace. Pifjemce sdéleni se sim identifikuje s osobnostmi, které prezentuji
sdéleni. Tato identifikace napf. znamend, ze osloveny jedinec se sdm stava ,hrdi-
nou” reklamniho ptibéhu.

® Projekce. Pfijemce zméni podle sdéleni své chovdni, pak se v této podobé pred-
vede ostatnim lidem a zafadi se do pfislusné skupiny poté, co ostatni zjisti, Ze se
jim podobd. Tim ziskd pocit piislusnosti a jistoty, Ze se nelisi; napf. ptislusnost
ke sportovnimu klubu ¢i jakémukoli jinému klubu, znacka auta a spolecenské
postaveni apod.

® Transfer, piesun. Clovék $patné sndsf urdité napéti ¢i pudy a méd tendenci toto
napéti pfenést na nékoho nebo na néco. Dal$im feSenim je pudiim podlehnout.
Oba modely napéti zmirnuji nebo je zcela likviduji. Napt. pfenesené sdéleni na-
bidne pfeneseni podvédomé sexudlni tenze na sportovni auto, rychly motocykl
apod.

®  Racionalizace, zdtivodnéni. Poté, co jedinec néco obvykle nepldnované, im-
pulzivné udéld, hledd raciondlni zdivodnéni svého chovini, aby se ospravedlnil
nejdiive pied sebou a ¢asto i pfed jinymi lidmi. Je dilezité, aby obchodnik nebo
vyrobce byl schopen v takovych pfipadech nabidnout informace ¢i vytvofit at-
mosféru, kterd pomutize zékaznikovi a posteriori (pozdéji) zdiivodnit jeho ¢in.
Napt. poskytne ujisténi, Ze rozhodnuti bylo v dané situaci spravné, s odvoldnim
na médni trend apod.

Naopak zdkaznika vystavujeme nebezpeéi piepéti, pokud neuslysi to, co ocekdvd
a co by mu pomohlo zdavodnit jeho chovini. Pokud takovy typ komunikace bu-
deme opakovat, je velmi pravdépodobné, ze zdkaznik bude mit tendenci se napfisté
nepiijemnému pocitu podvédomé nebo i védomé vyhnout. Vysledkem bude, ze se
koupé ¢i jiné Zddouci chovini nebude opakovat.

Jinym ptipadem je Festingerova teorie kognitivni disonance, kterd vysvétluje
selhdni komunikace v pfipadech, kdy je sdéleni v rozporu s Zebtickem vnitinich
hodnot, resp. pro piijemce informace jde o postoje zdsadni a stdlé. Takové sdéleni se
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neujme, protoze nerezonuje, ale disonuje s vnitinim presvéd¢enim piijemce. Prav-
dépodobnym vysledkem bude diskreditace zdroje (pomluva), ignorovédni informace,
hleddni novych diikazi o spravnosti vlastniho postoje (tj. dtikazi proti vyslanému
sdéleni), absolutni zamitnuti dal$ich aktivit zdroje (pfepindni televiznich kandli,

kdyz se objevi jeho reklama) apod.

Takovym piikladem vyvoldni masové kognitivni disonance byla protialkoho-
lickd kampar ve Francii (v osmdesdtych letech minulého stoleti). Komunikace
sméfujici k omezeni konzumace alkoholu véetné vina byla v zdsadnim rozporu
s kulturnimi tradicemi vinafské velmoci. Kampan byla vét§inou spotiebitelti
odmitnuta s tim, ze se nékdo snazi vytvofit z Francouzt ndrod, ktery se
neumi radovat ze zivota. Tento piiklad ukazuje, jak snadno lze vyvolat ko-
gnitivni disonanci, pfestoze tmyslem bylo pfimét fidice, aby nepili alkohol
pted jizdou.

Dile je tieba dodat, Zze porozuménim komunikaci se zabyvd fada teorii chovani
spotiebitele, které jsou jak psychologické, tak sociologické.

Jak vyplyvé z definic, zdkladnim cilem marketingové komunikace je presvédéit
potencidlniho nebo stédvajiciho zdkaznika (i vefejnost, aby na zdkladé presné defi-
novaného cile a stanoveného zpiisobu prenosu postupné zménili ndzory, postoje ¢i
chovdni vii¢i firmé a jeji nabidce. Znamend to modifikovat mentdlni stranku, tj.
motivaci, znalosti, pfedstavy, postoje.

Bez hlubsiho pohledu na teorie chovani spotiebitele je tieba poukdzat na Klappe-
rovo pravidlo minimdlniho G¢inku marketingové komunikace, které ika, ze jestlize
komunikace nepfesvéd¢i nové zakazniky k ndkupu, pomuze alesporn loajalité téch
stavajicich. Nezd4 se sice, ze by bylo vhodné toto pravidlo pouzivat, ale v tvrdém
konkurenénim prostredi je neustdle tieba poutat a udrzovat pozornost i téch, keefi
jsou jiz ptesvédceni. Loajdlni spotiebitelé jsou zakladem tGspésnosti firmy. Predstavuji
také podstatné nizsi marketingové néklady nez zdkaznici novi. VSeobecné se uvddi,
ze ziskat nového zdkaznika stoji firmu $estkrdt vice nez udrzet zdkaznika stdvajiciho.
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7 Ve

Teorie pozornosti a vnimani

Stadi pozorovat své okoli a poéitat, kolika riznym druham komunikace a jejich zdro-
jam je pramérny ¢lovék vystaven. Dospéli bychom k neuvéfitelné vysokym ¢&islim.

Komunikace profesionalni, osobni, reklama, informace z internetu, to vSechno
jsou sdéleni vysiland riznymi, vétsinou na sob¢ nezdvislymi zdroji a smétujici k pii-
jemctim, ktefi obvykle nejsou schopni vSechny podnéty zpracovat a nereaguji na
né. Jejich pozornost se stavd selektivni. Tento jev se v plné mife vyskytuje v éeském
prostiedi a je to typické pro vSechny ekonomicky vyspélé zemé.

Zakaznik podnéty a informace filtruje a timto sitem projdou jen ty, které dokdzou
upoutat pozornost. Odfiltrované pak jedinec zpracuje nebo odmitne podle toho, jak
jsou piipraveny k uloZeni a jakou maji schopnost piekonat kognitivni disonanci,
resp. viibec ji nevyvolat. Zatim hovofime o védomé pozornosti, kterou individuum
do ur¢ité miry Fidi.

Jinou otdzkou je sublimindlni (podprahové) vnimdni, které ptsobi na podvé-
domi, a tim miiZe ovlivnit zménu chovani. U¢innost této techniky je sice pfedmétem
mnoha odbornych diskusi a védeckych vyzkumd, ale dikazy a vysledky méfeni jsou
velmi rozporuplné. Pozitivni vysledky byly vétsinou placebo efektem. Navic bylo
prokdzdno, ze podprahovd komunikace nezméni chovéni presvédceného jedince.

Upoutat pozornost zlstdva naddle prioritou celé marketingové komunikace a také
v této oblasti vznikaji razné, velmi origindlni ndpady. Kreativni pracovnici firem
a reklamnich agentur jsou si védomi duleZitosti této prvni ¢dsti komunikace a sou-
stteduji na ni nejvétsi ¢dst své pozornosti a umu, piikladem je teasing.

Koncepce teasingu md za cil trvale, resp. dlouhodobé, poutat pozornost z4-
kaznika. Je to vlastné komunikace na pokracovdni, seridlového typu, kdy se
postupné odviji ,,pfibéh® a kazdy dil kon¢i néjakym piislibem. Cilem je vy-
volat zvédavost a touhu dovédét se, co bude ddl. Teasing pouzivaji ¢asto napt.
automobilky pfed zavedenim novych modelu tim, Ze postupné odhaluji jejich
¢asti. Nejpouzivangjsi teasery jsou ale upoutdvky na nové filmy, programy,
seridly, které maji za cil ptildkat divika ke zhlédnuti nabizeného.

Vyuziti teasingu se pravdépodobné omezi na vyjimeéné situace, protoze
nejvetsi bariérou jeho vyuziti je stale vétsi problém nejen upoutat, ale zejména
udrzet pozornost piijemcil po dostate¢né dlouhou dobu.
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Postup pfri presvédcivé komunikaci

Rada autorti pouzivd pfi analyze komunika¢nich kroku stadia spjatd se zdkladnimi
psychickymi procesy — pozndvacimi, emociondlnimi a konativnimi, a to:

7 z
® poznani,
= city,

" jedndni.

Tato stadia v uvedeném potadi odpovidaji pribéhu rozhodovaciho procesu v ptipadé
raciondlniho rozhodovini.

Znalost struktury rozhodovaciho procesu je predpokladem pfipravy vhodné ko-
munikace. V kazdé fizi rozhodovaciho procesu zdkaznik pottebuje k dalsimu kroku
urcité podnéty, informace a argumenty, které mu pomohou udélat dals$i rozhodnuti.
Pokud zdroj komunikace pofadi krokt spravné analyzuje a dokdze poznat i délku
jednotlivych stadii, miize podle toho zacilit pfesné mnozstvi a kvalitu informaci
v pfesném casovém sledu.

Model rozhodovaciho procesu

Podnéty k zjisténi problému mohou byt vnitini i vnéjsi. K vnitinim patfi vSechny
druhy fyziologickych a socidlnich potfeb. K vnéj$im se fadi veskerd komunikace,
osobni i neosobni, vSech subjektil se svym okolim, at cilend ¢i nikoli. Rozhodovaci
proces zndzornuje obr. 1.3.

Impulz
z vnéjSiho
prostiedi Vnitfni (pamét)

I

- Hledani , Vybér - Ponakupni
iormac Alternativy nejvhodné;jsi _’@_' chovani

I A alternativy 4

A

Vnéjsi
(zdroje informaci)

Obr. 1.3 Rozhodovaci proces
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Pfi pocitovaném problému se dostdvd organismus do stavu nerovnovahy, kterou
se snazi vyrovnat, hledd tedy feseni problému. K tomuto feseni potiebuje informace.
Prvnim, podvédomym zdrojem informaci je vlastni pamét. Dochdzi tak k vnitinimu
hleddni. Pitrdme v paméti, zda jiz nezndme feseni aktudlniho problému. Pokud indi-
viduum stejny problém fesilo uz dfive, je velmi pravdépodobné, ze bude své chovini
opakovat a rozhodovaci proces se zkrdti. Spravné komunikujici firma se postarala
o to, aby svou pfedeslou komunikaéni aktivitou ulozila v paméti potencidlniho za-
kaznika dostatek informaci a vytvofila dostatek asociaci ke snadnéjsimu rozhodnuti.

Pokud feseni neexistuje a v paméti neni ulozeno dostate¢né mnozstvi informaci,
zaéne tzv. vnéjsi hledani. Clovék se snazi nalézt informace, které mu pomohou se
rozhodnout a sou¢asné omezi riziko $patného rozhodnuti.

V této fézi aktivniho hleddni je dtlezité, aby byly informace co nejlépe a nejpo-
hodlné¢ji dostupné. U raznych druhti produket je zédkaznik ochoten vyvinout razné
velkou ndmahu a podle toho by se firma méla ve své komunikaci fidit.

Dile rozhodovatel pouzije vysledky vnitiniho a vnéjsiho hleddni a vytvoii si
alternativy fe$eni. Z moznych alternativ vybird tu, kterd je nejlépe sluéitelnd s jeho
vnitfnimi hodnotovymi strukturami, postoji a o¢ekdvanim. V této f4zi se podvédomé
vyhybd potencidlni kognitivni disonanci.

Vybran4 alternativa jesté neznamend automaticky akei, tj. ndkup. Je dalezité si
uvédomit, Ze v ¢asové prodlevé mezi fdzemi je mozné, ze nékdo nebo néco mize
vybranou alternativu pfekonat. Dile je nutné zndt délku této prodlevy, aby bylo
mozné i v tomto obdobi s potencidlnim zdkaznikem komunikovat a podporovat,
posilovat jeho rozhodnuti.

Ve fézi akce, ndkupu, je dulezité vytvofit predpoklady pro budouci opakovéni
kupniho chovini, tj. prostfedi ndkupu, rozsah poskytovanych sluzeb a chovéni per-
sondlu. Dulezitou ¢dsti chovani prodejctl je jejich schopnost ubezpedit zakaznika, ze
je jeho rozhodnuti spravné, ptipadné mu toto rozhodnuti pomoci udinit.

Pondkupni chovdni je féze, kterd rozhoduje o budouci loajalité¢ nebo odmitnuti.
Cim bylo riziko sprévného rozhodnuti vyssi, tim je dilezitéjs, aby se zdkaznik ujistil,
ze se rozhodl sprévné. Tak se podpofi pravdépodobnost opakovdni.

Predpokladem je, ze koupeny produkt je bezchybny a odpovidd piislibu firmy.
Soucasné by se méla vytvofit i $ance, jak riziko $patného rozhodnuti omezit jiz
pfedem, a tim pomoci zékaznikovi rychleji se rozhodnout. Pokud firma nabidne
moznost nakup do urité doby vyménit nebo vrdtit a dostat zpét penize, zdkaznik,
i pfi ttraté vysokych ¢dstek, nepocituje riziko rozhodovéni jako prilis vysoké. Také
se tim d4 omezit vznik pondkupniho rozladéni.

V piipadech, kdy zdkaznik po ndkupu pocituje pondkupni rozladéni, je velmi
pravdépodobné, ze se tento negativni pocit obrdti vii¢i obchodnikovi nebo produktu



34|

samému. Dile pak byvd zdrojem negativni komunikace, at uz pfimé dstni nebo na
socidlnich sitich.

Stadium vysoké/nizké zainteresovanosti (involvement)
a zpuisob zpracovani informaci

Jde o stadia, ve kterych se projevuje maly ¢i velky zdjem na feseni urcitého pro-
blému. Stadia souvisi i s naléhavosti tohoto feseni. Pozice zdkaznika pak pfedurcuje
postupy, které mohou vést ke zméné chovani. Z poznatka Pettyho a Cacioppa, for-
malizovanych v ELM (elaboration likelihood model), vyplynulo, Ze pokud je zikaznik
zainteresovdn na feseni, pak na zménu chovani ptisobi komunikace nemnoha, avsak
dtlezitych argumentd, které ptijemce analyzuje tzv. centrdlni cestou; pokud dojde
ke zméné chovdni, md obvykle dlouhodoby charakter.

V ptipadé nizké zainteresovanosti ptijemce zpracovdvd informace obvykle peri-
ferni cestou. V téchto pipadech je tieba poskytnout dostate¢né mnozstvi informaci,
protoze kvantita zde slouzi jako dikaz dulezitosti. Informace musi byt samoziejmé
pravdivé. Velmi ¢asto, zvldsté pti zavddéni novych vyrobki a sluzeb na trh, zdkaznik
zpracovévd informace v prvni fizi komunikace prévé timto zptisobem. I zde plati,
ze pouze kvalitni informace mohou zménit cestu periferni v centrdlni, kterd vede
ke zméné chovdni.

Tento model jen potvrzuje dfive uvedeny model znaka, kdy je dulezité si uvé-
domit, Ze zdkaznik vnimd védomé ¢i podvédomé veskerou komunikaci jako celek
a vysledkem je jeho postoj k vyrobku, sluzb¢, myslence ¢i organizaci.

V duchu tohoto pojeti Ize najit jest¢ dalsi dulezité poznatky, které pomohou
vysvétlit a pochopit uréité rysy reakce zdkaznika na komunikaci. Napt. Mitchell
konstatuje, Ze slabd zainteresovanost zdkaznika vede ke sledovéni pfiloh a sekunddr-
nich znakia komunikace, zatimco pfi velkém zdjmu se zajimd o podstatu a pravdivost
fakt(i. Batra a Ray se zabyvaji implikaci ve vztahu ke znac¢ce. Podle nich je nezbytné
analyzovat kvalitu spojeni znacky a jeji komunikace s predispozici zdkaznika pfi-
jmout ¢i odmitnout tuto komunikaci. Znamend to pfesny vyzkum postojit a moz-
nych reakei na urcitou formu komunikace ¢i argumentace za raznych okolnosti.

Dalsim dalezitym pfedpokladem tspé$né komunikace je znalost podstaty rozho-
dovacich procest a identifikace kategorii zbozi a sluzeb, u kterych se pti rozhodovéni
pouziva racionalita ¢i naopak emociondlni faktor, jakou roli hraje v tomto procesu
silnd zainteresovanost problém fesit a kdy rozhodovatel jevi nevelky zdjem. Toto
poznéni je shrnuto v ndsledujicim textu.
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Modely learn-feel-do

Jak bylo uvedeno, stadia poznani (learn), city (feel) a jedndni (do) se fadi podle cha-
rakteru produkti a miry zainteresovanosti na feseni problému. Tomu pak odpovidaji
modelové situace, které ukazuje tab. 1.1.

Mezi sekvenéni piistupy patii ddle model uceni vychdzejici z klasickych psycho-
logickych stadif a z teorie zainteresovanosti. Déle zobrazené modely mohou slouzit
jako zédkladni koncepce pfi tvahdch o komunikaé¢nich strategiich u riznych kategorii
produktd, hlavné spotiebnich. Pro priamyslovy trh je vhodny prvni kvadrant, protoze
rozhodovén{ subjektt na primyslovém trhu je raciondlni a vyznacuje se vysokou

zainteresovanosti problém efektivné vyfesit.

Tab. 1.1 Aplikace modelii learn-feel-do

Mysleni Pocity
1. Informace (myslitel) 2. Atmosféra (citlivka)
Auto, byt, nabytek, nové vyrobky Kosmetika, $perky, médni vyrobky
Tvar modelu: learn-feel-do, Tvar modelu: feel-learn-do,
ekonomicky psychograficky
\!ysoka Mozné implikace: Mozné implikace:
zaintereso- ( N L P
vanost Test: zapamatovani Test: zména postoje, citové vzruseni
Prostredky: delsi format, dost Prostredky: velky prostor, zvlastni
prostoru informacim, moznost atmosféra, obrazy
reflexe Kreativni strategie:
Kreativni strategie: specifické vést k akci
informace, demonstrace
3. Navyky (praktik) 4. Sebeuspokojeni (pohodaf)
Potraviny, produkty pro domacnost Cigarety, alkoholické ndpoje,
Tvar modelu: do-learn-feel, sladkosti
responzivni Tvar modelu: do-feel-learn,
Nizka socialni
zaintereso-
vanost Mozné implikace: Mozné implikace:
Test: obrat Test: obrat
Prostiedky: malé inzeraty, Prostiredky: billboardy, noviny, POS
10vtefinové spoty, POS Kreativni strategie: upoutat
Kreativni strategie: pfipominat pozornost




