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skad psychologie, In-Store Marketing, Lobby, Hospoddarské noviny a dalSich. Je autorkou
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2006), Reklama. Jak délat reklamu (Grada Publishing, 2007, 2010), Image a firemni iden-
tita (Grada Publishing, 2010), Chovani zdakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky *
(Grada Publishing, 2011).
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nomika vnitiniho obchodu) a na IOV (vypocetni technika), dale
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ce (Merkur, 1983), Kuchyn (SNTL, 1990), Marketing (Agma,
1991), Zdklady psychologie trhu (H + H, 1993), Interkulturdlni management (Grada
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Psychologie trhu (Grada Publishing, 1998).

RNDr. Jan Herzmann, CSc.

Absolvent Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlovy,
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tika se stal v roce 1984 na VSE v Praze. V roce 1993 absolvoval
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Profesni drahu zah4jil jako statistik v KVVM, pozdéji se vé-
noval metodologii prizkumi vetejného minéni. V roce 1990 se
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Factum Group a stal se jejim vykonnym feditelem. V roce 2009 se podilel na vzniku
skupiny ppm factum a stal se jejim managing partnerem. Specializuje se na komeréni
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goveé spolecnosti, kde v letech 2001-2005 vykonaval funkci pfedsedy. Od ledna 2006 piisobi
jako narodni reprezentant svétové profesni asociace ESOMAR pro Ceskou republiku.
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Dlouhodobé se angazuje v neziskovych a charitativnich organizacich. Je ¢lenem ceské-
ho Vyboru pro UNICEF a ¢lenem spravni rady Nadace Karla Pavlika. Zalozil ob&anské
sdruzeni VPT Lipno a jako jeho pfedseda se vénuje programu integrace socialné hendike-
povanych déti.

Ondrej Herink

Vyzkumem drahy zraku se zabyva jiz od roku 2000 a béhem
této doby realizoval vice nez 150 projektii pro vyznamné klienty,
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je prednim odbornikem na tuto metodiku.

Od btezna 2005 posilil tym kvalitativniho vyzkumu v GfK
Praha s tim, ze bude zajistovat vyzkumy drahy zraku pro cely region CEE. V soucasné
dobé je vedoucim kvalitativnich sluzeb Gfk. Kromé& vyzkumné prace se Ondfej Herink
vénuje také prednaseni a publikovani v marketingovych médiich.
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Predmluva ke 4. vydani

Jaka je soucasna reklama a co miiZzeme ¢ekat v budoucnosti? Naplni se désivé scénare
li¢ici vSudyptitomného $piona, ktery o nas bude védét vse? Docetla jsem se, ze uz dnes
se naptiklad v Japonsku testuji interaktivni billboardy obsahujici kameru, takze takovy
billboard pozna, kdo pted nim stoji, a tomu ptizplisobi sviij obsah. Témét stoprocentné pry
pozna muze a Zeny a s mensi presnosti dokaze urcit jejich vék v rozmezi deseti let. Podle
toho pak na plochu promitne vybranou reklamu. Otazkou zlstava, jak a jakou reklamu bude
vnimat a pfijimat nova, nastupujici generace. Ale na druhé strané lidstvo starne a zvysuje
se pocet téch, které oznaCujeme jako generaci 50+. I k tém budeme muset najit cestu.

I kdyz stale pokracuji globaliza¢ni trendy, chceme i v té ,,globalni vesnici“ najit svoji
»lokalni hosptidku®, takZe posilovani regiondlnich specifik v komunikaci je na misté. A co
dal? Zahlcuji nas data, je jich tolik, Ze je nesta¢ime vnimat, natoz pak je vyuZzivat.

Technicky rozvoj pokracuje. Také jsem se docetla, ze nebyt online znamena nebyt vii-
bec... tak nevim, kdo je a bude... Uzivatelé internetu jiz dnes projevuji obavy ze ztraty
soukromi. Vyzkumnici ptedpovidaji, ze v roce 2020 nas bude internet znat l1épe nez nas
zivotni partner — nevim jak vas, ale mé tato predstava nenadchne. Ani to, Ze virtualni profil
povazuje internetova generace pro kariéru za dulezit€jsi nez skutecnou identitu. Také me
mladi kolegové poucili, Ze psychologické pfistupy k analyze reklamy jsou jiz zastaralé.
A objevili emoce! Bylo by to ismévné, kdyby to nevychazelo z neznalosti téch, kteti
mnohdy o reklamé rozhoduji. V tomto vydani, které je jiz neuvéfitelné ctvrté, se opét
o zprostiedkovani psychologickych — a samoziejmé i jinych — poznatkli pomahajicich
pochopit reklamu snazime. Snad si v ném i vy najdete to své.

Jitka Vysekalova
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Predmluva k 3. vydani

Stale vice se 1 v ,,reklamnim svété“ mluvi o etickych narocich na reklamu, o jeji slusnosti,
Cestnosti, pravdivosti a spolecenské odpovédnosti. Hovotfime také o udrzitelném rozvoji,
aby nase planeta ,,vydrzela® i pro pfisti generace. S tim souvisi i reklama a marketingové
komunikace viibec. Co mohou, co by mély a jak dal?

Zakazy vétsinou mnoho nezmohou. To si pamatujeme z détstvi a pokracuje to dal. Co
zmizeme my psychologové, kdyz uz se vénujeme oboru tak ,,diskutabilnimu®, jako je
psychologie reklamy?

Uz vysvétleni jednotlivych psychologickych jevii, které v souvislosti s reklamou ¢i
marketingovou komunikaci a jejim ptisobenim na ¢lovéka probihaji, ma podle mého nazoru
smysl. Poznani véci a d&jii kolem nés vede k jejich pochopeni, vyzbrojuje nés pro ,,ziti*
v soucasném slozitém svété, kde nas informace z tradi¢nich a novych komunikaénich
kanaldi ¢im dal tim vice zahlcuji. Jsem pfesvédcena o tom, Ze toto poznani mé smysl pro
vSechny ucastniky komunika¢niho procesu, tedy pro ty, co za reklamu plati, ty, ktefi ji
vytvareji, 1 pro nds, na které¢ ma plisobit.

Co nového v tietim vydani? Od druhého vydani uplynulo jiz pét let, a i kdyz cas je
relativni, je to pro tento obor dlouhd doba. Mame nejen fadu novych dat o ¢tenosti denikt
a Casopisu, poslechu rozhlasovych stanic ¢i sledovanosti televiznich kanalt, ale aktuali-
zujeme také priklady uvadénych komunikacnich kampani, aktualizujeme a dopliiujeme
udaje o postojich ceské verejnosti k reklamé a znackovému zbozi a vénujeme se i psy-
chologickému pohledu na ,,nové sméry* v marketingové komunikaci. Také jsme zatadili
dalsi poznatky o moznostech vyuziti barev, doplnili poznatky zamétené na sociokulturni
faktory tvorby reklamy. A také co nového védi psychologové o emocich a jak s tim ,,za-
chézet v reklamé®.

Ptizvala jsem ke spolupraci dal$i autory a véfim, Ze je to obohaceni nového vydani
Psychologie reklamy. Vétsinou jde o konkrétni vysledky vyzkumi ¢i metod vyuzivanych
v praxi, neb Sediva je teorie, ale... zeleny je strom Zivota. Jinak plati vSe, co jsem napsala
nejen v predmluvach k minulym vydanim.

Vé&ifim, Ze i pro vas bude psychologie reklamy zajimavé a podnétné téma.

Jitka Vysekalova



Predmluva k 2. vydani

Reklama je stale vzruSujici téma. Za necelé dva roky, které uplynuly od chvile, kdy vyslo
prvni vydani, nedoslo k pfevratnym udalostem, ale nového je mnoho... Agentury odhaduji,
ze v minulém roce bylo za reklamu ¢i dalsi komeréni komunikace vydano 14—16 miliard
korun Ceskych, takze z pohledu nas jako konzumentt reklamy i toho, co ndm nabizi,
se zde stale to¢i velké penize... Parlament znovu projednaval novelu zakona o reklamé
tabakovych vyrobkll. Opét bez znalosti véci. Normy a kodexy se pfiblizuji pozadavkim
Evropské unie. Piiblizuje se jim i nase vnimani a mysleni? Oslovuji nas globalni reklamy
na globalni vyrobky v celém tom globalizujicim se svété?

Krom¢ aktualizace idajii o ¢tenosti deniki a ¢asopisti, o poc¢tu divaki televiznich stanic
anovych tdaji z vyzkumu postoja Ceské vetejnosti k reklame jsem doplnila prave kapitolu
souvisejici se sociokulturnimi faktory tvorby reklamy ve vztahu ke globalizaci a také nova
data o reklam¢ a vyzkumu na novém médiu — internetu. S védomim, Ze i kdyz knizka
vyjde rychle, uz zase nebudou nova. Najdete i vysledky dvou poslednich ro¢nikii soutéze
o nejefektivn&jsi reklamni kampan v Ceské republice, EFFIE 2000 a 2001.

Také se chci s vami podélit o radost, Ze naSe knizka byla ocenéna ,,za odborny a spo-
lecensky vyznam® cenou nakladatelstvi Grada Publishing za rok 2001. V&im, Ze i vy
v ni najdete nejen odpoveédi na nékteré otazky, ale hlavné prostor pro nové otazky a nova
zamysSleni.

Jitka Vysekalova
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Slovo uvodem

Reklama je vzrusujici téma: pro jeji tviirce jako vyzva k vytvoreni pisobivého original-
niho dila, pro zadavatele jako sazka, u které nikdy nevédi, ,,ktera polovina naklada bude
vynaloZena zbyte¢né®. Vzrusujici je také proto, Ze vSichni, ktefi se v reklamnim koloto¢i
pohybuji, se ,,to¢i* velmi rychle. Neexistuji zakazky, na které by bylo dost ¢asu. VSich-
ni jsou neustale pod casovym tlakem, ktery se v zavéru nepocCitd na dny, ale na hodiny
a minuty. A také se zde to¢i velké penize. I u nas. Odhady nakladd na reklamu fikaji, ze
z 374 mil. K¢ v roce 1990 vzrostly na 13 mld. K¢ v roce 1999. Hrubé zisky velkych re-
klamnich agentur se fadove pohybuji ve stovkach milionii korun.

A co znamena reklama pro nas, spotiebitele? VSichni se denné¢ setkdvame s mnoha
projevy reklamy a dalSich nastroji marketingové komunikace, které ndm radi, jak nejlépe
travit volny ¢as, presvédcuji, Ze jedin€ tato viiné nam pomtize okouzlit nase okoli, jediné
tento prostiedek vypere nase pradlo ,,béleji nez dobéla“ a pomoci dal§iho prostiedku bude
nase domacnost svitit ¢istotou bez nejmensi namahy. Nebo naopak nepouziti jiného pro-
duktu nas ucini spolecensky nepftijatelnymi a vyfadi nas ze spolecnosti ,,slusnych lidi*. Je
tomu opravdu tak? Je reklama tim tajnym sviidcem, ktery zablokuje nase mysleni, a my
délame véci, které nechceme?

Pro¢ spojeni reklamy s psychologii? Mnohdy to vypada tak, Ze psychologii i reklamé
rozumi kazdy. Kazdy je ,,tak trochu psychologem* a minéni o tom ¢i onom reklamnim
spotu nebo inzeratu dokaze také vyjadrit vétSina lidi. NaSe knizka by chtéla posunout
uvazovani o téchto vécech o kousek dal, vést k pochopeni jevil, které s psychologii rekla-
my souviseji. VEéfime, ze podobné jako trocha poezie ani trocha teorie nikoho nezabije.

S rozvojem trzniho hospodafstvi zdjem o téma reklama roste, ale vétSina ptistupti
k marketingovym komunikacim je zaloZena na ekonomickém pojeti. Proto si myslime,
ze by nas psychologicky pohled mohl byt zajimavy i pro ekonomy, ktefi chtéji vidét véci
a lidi 1 z druhé strany, a také pro praktiky, ktefi ,,reklamu dé€laji* a chtéji si usporadat své
zkuSenosti do ur¢ité¢ho systému, i pro vyzkumné pracovniky, pro néz je reklama dennim
profesionalnim chlebem. To proto, Ze ptuvodni ¢eské literatury je poskrovnu a seznamit
se s nazory n€koho jiného neni nikdy na Skodu.

Knizka je koncipovana tak, ze mtize slouzit jak profesionaltiim v marketingovych komu-
nikacich, tak i tém, ktefi se na tuto drahu ptipravuji a hledaji konfrontaci riznych piistupt.
Je urcena i zvidavym laiktim, ktefi chtéji proniknout pod povrch véci, na prvni pohled
jednoduchych. Neposkytuje recepty, ale dava moznost se spolecné s ndmi zamyslet nad tim,
co to vlastné reklama je, jaké funkce plni, kde se uplatiuje psychologie, a to od vnimani
propagacniho sdéleni aZ po jeho pfijem a pisobeni na chovéani ¢lovéka. Predstavuje novy
pohled na nékteré propagacni myty, jako je vliv umisténi inzeratti na jejich efektivitu,
pusobeni barev, vyuziti humoru, strachu nebo erotickych prvki v reklamé.

A jak nasi knizku ¢ist? Zalezi samoziejmé na ¢tenafi a jeho potiebach. Kazdy si jisté
najde sviij zplsob, nevylu¢ujeme ani moznost ¢ist odzadu. Co nepiehlédnout mezi fadky
a co nepreskocit?
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Metody pouzivané v psychologii reklamy prochazeji celym textem. V prvni kapitole se
seznamime se zakladnimi postupy, v druhé na n€ navazuji specialni psychologické tech-
niky a az nakonec nas posledni kapitola zavede ,,do praxe a ukaze moznosti konkrétniho
praktického vyuziti vSeho, s ¢im jsem se v pfedchozich kapitolach seznamili. Nebojte se
ani tieti kapitoly, kde objasniujeme zakladni psychologické pojmy. Vzdy jsou uvedeny
v souvislosti s jejich vyuzitim v reklamé a véfime, Ze vdm dokaZzeme, Ze psychologie je
inspirujici 1 pro tvirce reklamy.

Ptedevsim pro ty, ktefi si reklamni kampain zadavaji a také za ni plati, budou zajima-
vé pristupy k méfeni jejiho ti¢inku, podminky a kritéria plisobeni na ¢lovéka, na danou
cilovou skupinu.

Véiime, ze reklama je 1 pro vas vzrusujici téma a Ze v nasi knizce najdete napady a na-
méty k zamysleni nad v§emi pro i proti, ktera reklama vzbuzuje.

Jitka Vysekalova, Ruzena Komarkova



KAPITOLA

Reklama, propagace
nebo komunikace

Protoze protikladem kazdého mylného
tvrzeni je pravda, pocet pravd je stejné
nevycerpatelny jako pocet omylii.

Jean Jacques Rousseau
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Kapitola prvni:

® uvadi na pravou miru nazev nasi knizky;

m definuje propagaci, a tedy i reklamu jako komunikacni proces;
m zafazuje takto pojatou reklamu do marketingovych souvislosti;
® zamysli se nad roli ¢i funkcemi marketingové komunikace;

m uvadi divody pro reklamu i proti ni.

@ Kli¢ova slova:

reklama, propagace, komunikace, marketingova komunikace, komunikacni proces, osob-
ni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, sponzoring, nova média,
socidlni sité

Jak je to s reklamou, propagaci a komunikaci

Nazev nasi publikace vyjadiuje jen ¢ast jeji naplné€ ¢i problémd, kterymi se chceme spo-
le¢né s vami zabyvat. To proto, ze reklama piedstavuje jen cast marketingového komu-
nikacniho programu, ktery zname také jako komunikacni mix. Propagace (promotion) je
v souc¢asném pojeti uzivana jako nadiazeny pojem pro jednotlivé ¢asti uvedeného mixu.
V podstat¢ jde o marketingové komunikace vétSinou komeréniho charakteru (commercial
communications), jejichz cilem je na zakladg pfedavanych informaci ovliviiovat poznéavaci,
motivaéni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plisobit ve shod¢ s nasimi zamery.

Co patii do marketingovych komunikaci

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu mizeme v $irSim pojeti zafadit
vsechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cila. Charakterizujme
si proto vSechny formy propagace — Ci pfesnéji komunikace, kterymi jsou:

reklama (advertising);

osobni prodej;

podpora prodeje (sales promotion);,

prace s veiejnosti (public relations);

pirimy marketing (direct marketing),

sponzoring;

nova média (new media).

V §irSim pojeti sem mizeme zatadit i obaly (packaging) a veletrhy a vystavy, o kterych
pojednavaji samostatné publikace ¢i kapitoly (Veletrhy a vystavy, 2004, Psychologie spo-
trebitele, 2004, Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiinky ', 2011).

Reklama

Slovo ,,reklama‘ vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zptisob prezentace béhem sta-
leti zménil, pojem reklama zlstal. V soucasné dobé je reklama definovéna jako ,.kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
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identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace AMA). Z psy-
chologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu
odpovida i definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera
tika, ze ,,reklamou se rozumi ptesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii*. Jde o placené zpravy,
které vyuzivaji jednotliva média k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme
také v materialu Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of Commerce),
kde je reklama charakterizovéana jako ,,... komeréni komunikace konkrétniho sponzora,
ktery vyuziva riznych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardt,
satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky*.

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunika¢nich néstroji umozinuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formée s vyuzitim vSech prvki piisobicich na smysly ¢lo-
véka. V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni
reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy mtiZzeme oslovit
Siroké publikum potenciadlnich zakaznikd, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcitd
neosobnost a jednosmérna komunikace.

Mezi hlavni prosttedky reklamy zahrnujeme:

B inzerci v tisku;

m televizni spoty;

m rozhlasové spoty;

® venkovni reklamu;

®m reklamu v kinech;

m audiovizualni snimky:.

Osobni prode;j

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostiedkiim komuni-
kaéniho mixu, ktery vyuZziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interperso-
nalni komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani ptes zajistovani prodeje
obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoznuje 1épe
poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim
prodeji ziskdvame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoziuji
optimalizovat vlastni prodeje. DiileZitou roli hraje ptimy kontakt se zakazniky a moznost
péce o né i po ndkupu (napt. poskytovani dodatecnych sluzeb, nové nabidky, vytizovani
pfipadnych reklamaci apod.).

Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které pfitahuji pozor-
nost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi vyrobku. Prostiedky
podpory prodeje jsou zaméieny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto prosttedky
uplatiiujeme pfedev§im v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé a intenzivni reakce.
Vysledky jsou v tomto pfipadé vétSinou jen kratkodobé, nevytvaieji trvalé preference
k danému vyrobku ¢i znacce. 1 v ptipad€ sales promotion je mozna piima komunikace,
jako je napft. piedvadéni vyrobkii na misté prodeje, ochutnavky zbozi apod. Patii sem také
rizné soutéze, hry, vystavky, zdbavni akce, vzorky, kupony, rabaty atd. Pfi soustavném
a opakovaném plisobeni na misté prodeje vsak lze vytvofit i ,,podminény reflex* na uréitou
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znacku ¢i produkt pravé spojenim s piijemnym emocionalnim prozitkem vyvolanym danou

akci (ochutnavky, prezentace, darky atd.) a zajistit tak dlouhodobé&jsi ptisobeni. S nastupem

novych technologii se samoziejmé rozsituji i moznosti osloveni spotiebitele pfimo na
misté prodeje (rizné obrazovky, displeje, interaktivni panely atd.).

V 8irSim pojeti mizeme podporu prodeje rozdélit na tfi zakladni oblasti:

m akce zakaznické zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze,
kupony (naptiklad na obalech), cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi, ochutnavky,
slevové bonusy a dalsi akce;

m akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimotadné podminky pro zakazniky, ob-
chodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podob¢ tuzek, propisovacek,
diatti 1 hodnotnéjsich cen, ale i obchodni setkdni, obchodni vystavky, konference apod.;

m akce na podporu prodejnich tymii: motivacni plany, rizné vyhody, poznavaci zajezdy,
pisemné pode€kovani a dalsi moznosti fadici se do kategorie ,,dusSevni piijem®; tento
»duSevni ptijem* se pak zhodnocuje pti obchodnim jednéni a prodejnim rozhovoru
s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli.

Z vysledki vyzkumu nazvaného ,,Postoje ceské vefejnosti k reklamé* vime, ze vétsina
nasi populace stale neni timto typem komunikace pfesycena a ¢ast by dokonce ptivitala
zvyseni intenzity téchto akci. To jisté predstavuje velkou prilezitost pro zadavatele reklamy
i reklamni agentury.

Prace s verejnosti

Cilem prace s vetejnosti (public relations — PR) je vytvoteni pfiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych
zamérh. Jde o cilevédomé dlouhodobé Usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzdjemné
pochopeni mezi organizaci a vetfejnosti. DilleZitym znakem prace s vetejnosti je jeji di-
véryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢4st vefejnosti, kterd neni pfistupnd reklamé. I kdyz
nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje perspektivné i kupni jednéni a je jednim
z dulezitych nastrojl integrovaného komunika¢niho mixu.

Dle typu miiZeme clenit public relations na:

® mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji komunikaci s obchodni
vetejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti;

m oborové, které se tykaji vztahit mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich velkoob-
chodnimi a maloobchodnimi partnery;

m spoti‘ebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které souviseji vyhradné se zbozim
a sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaznikiim pro jejich vlastni
potiebu;

m firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou Casto déleny
podle specializace:

— finan¢ni PR,

komunikace se zaméstnanci,

— charita, politické a vladni vetejné vztahy,

— vefejné zaleZitosti a lobbing,

krizova komunikace.

Predni marketingovy odbornik Philip Kotler uvadi pét zakladnich modelovych vztahti
mezi public relations a marketingem, jak je zachycuje schéma na obrazku 1.1.
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Oddélené, ale rovnocenné
funkce

Oddélené, ale prekryvajici se
funkce

marketing Marketing je
dominantni funkci

mag(gtmg PR je dominantni funkci

marketing = PR Marketing a PR jsou v jednoté

Obr. 1.1 Vztahy mezi public relations a marketingem

Primy marketing

Vyhodou ptimého marketingu (direct marketing) je moznost velmi presného zacileni
a vymezeni cilové skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu mtiizeme povazovat
mensi dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na pfesn¢ vymezenou
skupinu. Se zménou komunikacni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct
marketingu.

Mezi hlavni prostfedky pifimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni se-
znamy, tisténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod. Roste vyznam telemarketingu
a vSech interaktivnich forem komunikace. Aktualnimi tématy je e-mailova komunikace,
newslettery, direkt maily, dale budovani mailing listl, vyuziti word-of-mouth nebo zapojeni
Wikipedie do komunika¢niho mixu.

V soucasné dobé mizeme pozorovat vyrazné zostieni konkurence na tomto poli. Pti
vybéru agentury je dilezité se informovat, jakymi databazemi disponuje, jaké zdroje vy-
uziva, jak ¢asto a jakym zplsobem databazi aktualizuje a jak chrani svoje data.

Dalsim dulezitym faktorem je odbornost pracovniki agentury, coz se vyrazné projevuje
v oblasti telemarketingu. Technika udélala velky pokrok, ale neznamena vSechno. Je nutné
si uvédomit zakladni pravidla telefonického rozhovoru, aby tento zptisob komunikace byl
uéinny.

fﬁ Telefon pouZiva kazdy z nas. Nebude tedy na skodu fici si n&kolik zakladnich
doporucenti, jak ptijimat telefonické rozhovory:
® nenechte zdkaznika dlouho cekat, telefon zdvihnéte po druhém aZz tfetim zazvonéni
(naopak okamzité zdvihnuti telefonu mize volajiciho zaskocit);
m zietelné pozdravte a predstavte firmu, odd¢€leni, sebe;
B mluvte pfiméfené pomalu, diirazné, se Zivou intonaci;
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do telefonu se usmivejte, Gsmév v hlase pomiize navodit pfijemnou atmosféru;
vyslechnéte zakaznika, neptrerusujte ho;

pouZzivejte pozitivni vyrazy;

v hovoru citlivé pouzivejte jméno zakaznika;

pouzivejte pauzy;

snazte se zjistit, jak miizete nejlépe zakaznikovi pomoci, hledejte fesent;
délejte si poznamky;

ovéite si, zda feseni vyhovuje;

v zavéru hovoru zopakujte, na ¢em jste se dohodli (terminy, mnoZzstvi apod.);
podékujte za zavolani;

sluchatko pokladejte az po zakaznikovi;

ucte se poznavat svij hlas (nahravejte se), zaméite pozornost na primétenou hlasitost,
ton, vysku, rychlost, intonaci a zabarveni hlasu.

Zdroj: Mercur International, in: Reklama a marketing, rocenka Dimar 1998/1999.

Sponzoring

Sponzoring je v posledni dobé stale casteji vyuzivan jako nastroj marketingové a komuni-
kacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nds. Mtizeme fici, ze tato forma
komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni
¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomize k dosaZeni
marketingovych ciltl.

Trendy sméruji k vécnym dartm, jako jsou napf. rizna technicka zafizeni nebo
vlastni ,,produkty*. Tak naptiklad letecka spole¢nost mtize poskytnout letenky ¢i zajima-
vé slevy na n¢, potravinaiské firmy sponzoruji spolecenské udalosti spojené s prezentaci
jejich vyrobki, cestovni kancelaie vénuji jako sponzorské dary zajezdy ze své nabidky.
Je vsak nutné rozliSovat mezi sponzoringem a darem. Jak bylo feceno, u sponzoringu
jde o oboustranny obchod, kdy sponzor dava penize ¢i véci a piijemce poskytuje sluz-
bu, ktera poméha poskytovateli dosdhnout jeho cili. Primarné jsou ve hie ekonomickeé
zajmy, zatimco darcovstvi je zaméfeno na dobroc¢inné aktivity bez narokd na komeréni
navratnost.

Sponzoring se vétsinou soustied’'uje na sportovni, kulturni a socialni oblast.

Nejcastéji se setkavame se sportovnim sponzoringem, ktery zajist'uje vétSinou nejvetsi
publicitu i prezentaci loga pfi raznych sportovnich ptilezitostech. Slozitéjsi je splnéni ko-
munikacnich cild u sponzoringu v kulturni a socialni oblasti, ale i zde se jiz,,zviditeliuje*
fada firem. Rozvoji této vyznamné oblasti marketingovych komunikaci by jisté prospéla
1 tprava legislativy, kterd by umoznila sponzorim ,,vice velkorysosti®.

MEfit icinnost sponzoringu neni jednoduché. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci techni-
ky ve vazbé na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dalSich metod zpracovavat ohlasy
tisku. Ale krome vnéjSich Gi€inkl by organizace nemély podcetiovat ani plisobeni ,,dovniti®,
na vlastni zaméstnance, na které se program sponzoringu miiZze rovnéz vztahovat.

Nova média
Rychly rozvoj tzv. novych médii (napf. s kabelovym nebo zvukovym pienosem ¢i audio-
vizualnich médii) vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zménam v komunika¢nim
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mixu. Nova komunika¢ni média nenabizeji jen nové informacni moznosti, ale otviraji
také prostor pro dialog. Dtlezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit nebo
doplnit média tradi¢ni. Internet smazava rozdily mezi textem a statickymi obrazky na
jedné stran€ a pohyblivymi obrazky a zvukem na strané druhé. Pozornost je samoziejmé
vénovana reklamé na internetu. Ta ma bezesporu sva specifika, ale i zde jde o komunikaci
mezi lidmi se v§emi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi pfistupy. Vétsinou se
odbornici zabyvaji technickou a ekonomickou strankou vyuziti nové technologie, ale jiz
méné psychologickymi problémy subjektt, které toto médium vyuZivaji. Rada reklamnich
agentur a jejich klientli zcela logicky fesi otdzku, jak u¢inné mohou byt reklamni kampané
vedené po internetu. Jaky marketingovy efekt mohou piinést ve srovnani s klasickymi
médii? Je nutné piistupovat k internetu jinak, aby to pfineslo zadouci vysledky?

V tomto momentu je nutné rozlisit webovou prezentaci firmy od tzv. prouzkové re-
klamy (banner). K méteni G¢innosti prouzkové reklamy na internetu se obvykle pouzivaji
nasledujici kritéria:

m pocet impressions (zobrazeni banneru);
m CPM (cost per thousand, finan¢ni naklady vynalozené na ziskani tisice impressions);
m click-trough (Ciselna hodnota vyjadiujici vyuziti prouzkové reklamy kliknutim na banner).

Jako orientacni idaj maji ziskana cisla jist¢ sviij vyznam, ale polozme si otazku,
oC jsme se znalosti takovych udaji chytfejsi. Vime dost na to, abychom na nich mohli
stavét lepsi marketingové ¢i komunikacni strategie? Nemusi to vzdy stacit. Podivejme
se na celou problematiku z pohledu komunikace a zjistime, Ze nas podobné¢ jako u kla-
sického prubéhu komunikac¢niho procesu zajima, jak pfijemce vnimal sdéleni zabalené
do podoby reklamniho prouzku. Do jaké miry upoutalo jeho pozornost? Co si z ného
zapamatoval? Jaky pocit v ném vyvolalo a jaky postoj na zakladé vSech uvedenych
vlivli v€éetné emociondlniho prozivani si na zékladé zhlédnutého banneru vytvoftil?
Bude mit zajem o dalsi informace? Jak tato reklama dokazala spotfebitele motivovat?
Na tyto otazky t€zko odpovi udaj o poctu impressions nebo o cen¢ za jejich tisicovku,
a problematické je dokonce hodnoceni reklamy podle kliknuti na reklamni prouzek
(titulek), jak uvidime dale.

Pisobeni reklamy na psychiku individua je opét slozity proces, o némz vySe uvedena
¢isla nemohou mnoho vypovéedét.

Je ziejmé, Ze reklamy na internetu se tyka pozadavek na optimalni komunikaci s cilovou
skupinou stejné jako jinych médii. Rovnéz v tomto piipad¢€ zalezi (a pfi rostoucim vyzna-
mu internetu bude stale vice zalezet) na tom, jak online reklama a internetové prezentace
osveéd¢i svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, jak budou respektovat pozadavky
svych navstévnikl na vstiicné uzivatelské prostredi apod. Tyto a dalsi faktory uc¢innosti je
mozné zjistovat véas formou pre-testli online reklamnich kampani a testovanim webovych
stranek, kde realizace doporucenych tuprav je z hlediska ¢asu a nakladii zanedbatelna,
zatimco piinos muiZze byt nesrovnatelné vyssi.

Kromé prouzkové reklamy ¢i reklamnich titulkd (bannert) je z komunikacniho hledis-
ka dutlezitd i prezentace na webovych strankdch. Vysledky zahrani¢nich vyzkumi i nase
zkuSenosti ukazuji, ze pro hodnoceni internetové stranky je dulezity predevsim jeji ob-
sah, dale aktudlnost a provedeni. Dilezitym faktorem pozitivniho pfijeti a opakovanych
navstév webovych stranek je samoziejmé také zajem o uréitou problematiku ¢i produkt
a intenzita surfovani.
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Obr. 1.2 Model akceptace webové stranky

@ Zajimavou uvahu na téma vyuzitelnosti webu ma Steve Krug (2006), ktery
upozoriuje na rozdil mezi predstavou o tom, jak lidé webové stranky pouZzivaji,
a tim, jak je vyuzivaji ve skuteénosti. Tviirci webovych stranek vychazeji z predstavy, ze
jejich uzivatelé bedlivé procitaji pecliveé zformulované texty, hloubaji nad tim, jak jsou
stranky uspofadany, a dlouze zvazuji, na jaky odkaz kliknout. Ve skutecnosti ale lidé
na stranky vétsSinou (v tom lep$im ptipad€) jenom zb&ézné mrknou, prolétnou (,,proske-
nuji“) nekolik textt a kliknou na prvni odkaz, ktery bud’ upouta jejich pozornost, nebo
se alesponi vzdalen¢ blizi hledanému predmétu.

Poznatky z praxe v oblasti testovani pouzitelnosti webovych stranek shrnuje do
nasledujicich zaveri:

m Texty na webu v ziasadé necteme, nybrz pouze ,,skenujeme* — tj. vyhledavame
v nich slova a fréze, kterd povazujeme za klicova (toto pravidlo ma pochopitelné
vyjimky — nékteré texty, jako napt. zpravy nebo popisy produktu, ¢teme pozorng¢).

m Nehledame nejvhodnéjsi, nybrz prvni postacujici odkaz — je obtizné zvazovat,
ktery z nékolika odkazli vede tam, kam potfebujeme, jednodussi je kliknout na prvni
znich a proste to zkusit: bud’ to vyjde, anebo stiskneme tlacitko ,,Zpét“ a vyzkousime
jiny odkaz.

m Nezjist'ujeme, jak véci funguji a jak je mame pouZzivat, snaZime se poradit si
sami — kolik z nas si pfed pouzitim instalaci software nebo vyplnénim formulare
peclivé prostuduje ndvod? Co na tom, Ze to mnohdy vede k zcela mylnym predsta-
vam o tom, k cemu ten ktery ovladaci prvek slouzi a jak s nim efektivné pracovat.

Co to vSe znamena pro tvorbu webovych stranek? Snazit se shrnout uvedené zkuse-
nosti do nékolika univerzalné platnych poucek asi nema smysl. Ve vSech fazich piipravy
webu, at’ uz se jedna o tvorbu obsahu, grafiky ¢i funkénost, je nutné vidét je optikou
jejich uzivatele.

Zdroj: permalink | internet marketing.
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Na obrazku 1.2 uvadime model akceptace internetové stranky publikovany Erberem ve
ovliviiuji pozitivni pfijeti dané stranky.

V soucasné dob¢ jsou uvadény tyto moznosti internetového marketingu (7rend Mar-
keting, 1/2006):

® analyza webu — web assessment studie, ptiprava koncepci a feSent;

® internetova prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava;

m flash prezentace, microsite — kreativni feseni webu pro kampang, soutéze;

m tvorba aplikaci, programovani pro internet — CMS, extranet, intranet, specialni aplikace;
m spotfebitelské soutéze a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu;

m e-mail marketing — jednorazova i pravidelna komunikace, vazba na budovani komunit;
m reklamni kampan€ — mediaplanning, bannery, e-mail, textova reklama;

m reklama ve vyhledavacich — SEM, SEO, PPC sluzby — analyzy navstévnosti, provoz
a sprava aplikaci a serverd;

vyzkum, uzivatelské testovani, data mining — prizkumy, ankety;

virovy marketing, blogy, uzivatelska ptivétivost aplikaci.

Dutlezitym fenoménem soucasné doby jsou socialni sité, které¢ predstavuji moznost
obousmeérné komunikace. [ kdyZ nejsou mistem nakupu, komunity na téchto sitich na sebe
navzajem pisobi, ovliviiuji se a Ize predpokladat jejich vyznam v budoucnosti.

Jsou socialni sit¢ vhodnym mistem pro reklamu? Socialni sit’ je — stru¢né feeno —
virtualn¢ propojend skupina lidi, jejimz zdkladem je sdileni rznych druhti informaci na
internetu. Zacatky socialnich siti spadaji do poloviny devadesatych let minulého stoleti,
v soucasné sobé¢ jich existuji jiz desitky. VétSinou se rozdéluji na osobni, uréené ke sdileni
soukromych informaci a obsah, a profesni, zaméfené na ziskavani profesnich informaci
1 kontaktii. Nejznaméjsi a ziejme nejvlivnéjsi siti soucasnosti je Facebook, proto je i fada
vyzkumi zamétena praveé na ngj.

Vyuziti socialnich siti jako tradi¢niho nosice reklamy nardzi dle Bednare (2011) ptes
vyhody vysokého stupné zacileni na odchod uzivateld z cilové stranky, tzv. bounce rate,
protoze reklama je odvadi ze znamého prostiedi socialni sité, na které se pohybuji. Dalsi
moznosti je prezentace firmy piimo v prostredi socidlni sité jako prostiedku pfimého
osloveni urcité cilové skupiny. Socialni sit’ miize slouzit naptiklad pti komunikaci s kon-
covymi zakazniky, partnery, odborniky atd. V této souvislosti jsou nejcastéji uvadény
piiklady z Facebooku, jako je komunikace energetické skupiny CEZ &i komunikace CSR
(corporate social responsibility) aktivit dalSich firem. Schopnost socialnich siti §itit viralni
informace v sob¢ skryva velké moznosti i nebezpeci. Vyvolani uspésné viralni kampané
neni jednoduché a nevyhodou je mald moznost ¢i nemoznost ovlivnit jeji prab¢h. Dalsi
prekazkou je nase nedostatecnda znalost plisobeni reklamy na socialnich sitich. Jako Casta
chyba je oznaovano umisténi reklamy na uzivatelském profilu, kopirovani webovych
stranek, neaktualni idaje a vymazavani nesouhlasnych ¢i kritickych stanovisek.

S rozvijejicim se fenoménem socialnich siti se pozitivnimi i negativnimi strankami jejich
»konzumace* zabyvaji i psychologové. Zaméfili se naptiklad na to, zda lidé na Facebooku
ukazuji svoji idealizovanou virtualni identitu, nebo se zde projevuji stejné jako ve svém
bézném kazdodennim zivoté. Prilezitost stylizace do ,,idedlni podoby* zde je. Jeden z vy-
zkumi americkych psychologi uvadi, Zze podle jeho vysledka lidé, ktefi jsou extroverti
a maji hodné¢ pfatel v redlném zivoté, maji hodné ptatel i na Facebooku.
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PR Otazku ,,Co na Facebooku délame a co ndm to ptinasi?* si polozil psycholog
Adam Joinson z University of Bath. Faktorovou analyzou vypovédi ziskanych

od uzivatelit Facebooku dospél k sedmi oblastem. Prvnich pét neptekvapi:

B snazime se spojit se zapomenutymi kamarady a udrzet si ty stavajici;

®m domlouvame se na riznych offline akcich;

® prohlizime fotky;

® vyuzivame rizné aplikace a hry;

B piSeme ,,statusy®.

Zajimavéjsi jsou dalsi dve aktivity:
m zjiStujeme informace o lidech, které jsme potkali béhem dne;
m prohlizime profily lidi, které nezndme, vyhleddvame zcela nové kontakty.

Velmi zajimavé je také zjisténi, ze lidé, ktefi ¢asto hraji hry, vypliuji kvizy a vyuzivaji
ruzné aplikace, mivaji méné pratel. Na Facebooku ale zaroven travi vice casu. Ti, co ho
vyuzivaji, aby ,,zlstali v kontaktu“, se zase na Facebook ¢astéji vraceji.

Zdroj: http://psychologie.cz/chcete-se-libit-na-facebooku/.

(ﬁ) Larry D. Rosen!, profesor psychologie z California State University, uvadi né-

které z vysledkti psychologické studie na konferenci Americké psychologické
spolecnosti. Dochazi k tomu, ze Facebook proménil celou oblast socialnich interakei —
obzvlasté mezi mladymi lidmi. Dle jeho zjisténi podporuje Facebook u teenageri nar-
cismus a nasledné arogantni vystupovani vici druhym. Kromé toho mize mit nadmérné
uzivani multimédii a technologii i negativni dopady na zdravi mladsich uzivateli véetné
uzkosti, nachylnosti k depresim a dal§im psychologickym a zdravotnim problémtm.
Kromeé teenagerti se psychologové zamérili i na lidi na pocatku dospélosti. Ti z nich,
kteti na stravili mnoho ¢asu na Facebooku, vykazovali ¢astéji znaky riznych psycho-
logickych poruch véetné asocialniho chovani, manii a tendenci k agresivité. V téchto
ptipadech v§ak muze byt Casté pfitomnost na socialni siti stejné jako pfic¢inou i pouhym
pruvodnim jevem téchto poruch.

Facebook mtize dle této studie také zhorsit soustiedéni a schopnost vyuky. Zaci, ktefi
kontrolovali stav na Facebooku n¢kolikrat za hodinu, méli v priméru horsi vysledky
a dosahli nizsich tiid. Facebook ma ale pochopiteln¢ také nékteré kladné vlastnosti
pro vyvoj, jako je napfiklad rozsitena virtualni empatie (diky globalnimu propojeni
i celosvétova, bez rozliSeni plivodu) nebo moznost rozvoje socialni interakce u intro-
vertnich jedinci. Takze jako vzdy plati zékladni pravidlo, které se vztahuje i na socialni
sité —,,v8eho s mirou®.

Zdroj: http://m.zive.cz/studie-facebook-muze-u-mladych-lidi-vyvolavat-psychicke-poruchy-
/a-158306/?textart=1.

1

Dr. Larry Rosen je autorem knih Me, MySpace, and I: Parenting the Net Generation and TechnoStress:
Coping with Technology @ Work @ Home @ Play. Vice nez pétadvacet let se zabyva vyzkumem vlivu
novych technologii na déti, adolescenty, rodice, ucitele i podnikatele ve vice nez tficeti zemich.
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rﬁ Jak je to s ,,prateli“ na Facebooku? Plati opravdu, zZe ¢im vice, tim 1épe, nebo to
sveédci o néem zcela jiném?

Dunbarovo ¢islo je teoretické omezeni poctu lidi, s nimiz je jedinec schopen udr-
zovat stalé socialni vztahy. Koncept navrhl britsky antropolog a primatolog Robin
Dunbar. Podle n¢j se tento limit pohybuje mezi 100 a 230, obvykle se uvadi hodnota
150 (Wikipedia). Pocet pratel je dalsi moznost, jak se zatraktivnit, anebo naopak svoji
ptitazlivost snizit. Antropolog Robin Dunbar se domniva, Ze kazdy ¢lovek je schopen
udrzovat zhruba 150 relativné stalych socialnich vztaht. K podobnému zavéru dospél
i profesor Joseph Walter se svymi studenty: 150 je idealni pocet pratel na Facebooku,
které bychom méli mit, pokud chceme, aby nas ostatni vnimali jako atraktivniho jedince.
Pocet pod 100 a nad 300 pratel nasi atraktivitu srazi. Dle tohoto Setfeni nam ,,socialni
kapital“, predstavujici souhrn vSech skutecnych nebo potencialnich zdroji, které ¢lovek
ziskava prosttednictvim sité socialnich vazeb a ¢lenstvim v riiznych socidlnich skupi-
nach, pfinasi pozitiva pro zivot.

,L1dé s vysokym socidlnim kapitalem se t&si lepSimu zdravi, 1épe dosahuji svych
cilt, mivaji vyssi socioekonomicky status. Intenzivni pouzivani Facebooku pfispiva
k budovéni socialniho kapitalu.“ Udajné to prokazuje studie védcti z Michiganské statni
univerzity, které se zii€astnili studenti univerzity. Na Facebooku ziskany socialni kapital
mohou studenti efektivné vyuzit pti hledani préce, stazi apod.

Zdroj: http://psychologie.cz/chcete-se-libit-na-facebooku/.

,»Lidé majici hodné z4jmu v offline svété je maji i online,” fikd Gosling (2010). Ten
rovnéz uvadi, ze z profilu na Facebooku lze pomérné dobfe zjistit extroverzi a otevienost
novym zkuSenostem, ale problémy jiZ jsou pfi zjiStovani svédomitosti a piivetivosti a vii-
bec nic se nedozvime o emociondlni stabilite.

KSsinan (2010) upozoriiuje na to, Ze do socialnich interakci vstupuji virtualni idealizace
jednotlivych uzivateli. S védomim toho, Ze takovym interakcim schazi podstatna slozka,
tedy to, co o sob¢€ netfikame, mizeme uspésné pochybovat o kvalité vztahil zaloZzenych na
takovéto interakci. To je v souladu s narcistickym pfistupem ke vztahtim, které jsou ,,um¢lé,
melké a hluboce vnitin€ neuspokojivé®. Uvédomovany ¢i neuvédomovany nedostatek kva-
lity vztaht je vynahrazovan kvantitou. Ta miize znamenat mnozstvi lidi, ktefi jsou uvedeni
jako mi pratelé (primér je 120 pratel, velka ¢ast lidi uvadi i 400 a vice), nebo mnozstvi
informaci, které o sob¢ sd€lim. Chybé&jici intimita ve vztazich je kompenzovéna intimitou
informaci, které o sob€ publikuji. Facebook redefinoval pojeti soukromych informaci: nyni
se jiz nejedna o to, jestli to nékdo vi, ale o kontrolovani poctu lidi, ktefi to védi.

Socialni sité¢ maji své moZnosti i meze, obecné i pro vyuZiti v oblasti marketingovych
komunikaci. Nesporné je, ze ptispivaji k dialogu mezi prodejcem a zadkaznikem, ze umoz-
nuji onu tolik Zadanou interaktivitu. SpiSe nez k samotnému prode;ji slouZi k tzv. vytvaieni
leadd, tj. ,,informovanych, motivovanych kontaktt, které pokracuji ze socidlnich siti na
tradi¢ni prezentace a e-shopy a na nich pak realizuji své objednavky* (Bednat, 2011). Tyto
»komunity* vznikaji na socidlnich sitich pravé interakei s ostatnimi uzivateli.

I z n€kolika ukazek soucasnych vyzkumt a analyz sociélnich siti je zfejmé, Ze neexis-
tuje jednotny nazor, ale ze poznatky jsou velmi riiznorodé a lze predpokladat, Ze se navic
jesté méni a vyvijeji v Case. Ale zaroven z toho vyplyva, Ze hlubsi psychologické poznani
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vlivu socidlnich siti na jejich uzivatele je a bude v budoucnosti potiebné nejen z hlediska
pusobeni marketingové komunikace

Je ziejmé, Ze globalni komunikacni sité, které vytvareji virtualni prostor, ovliviuji
1 naSe nakupni a spotiebni chovani. Poskytuji vétsi moznost interakce mezi prodejcem
a spotiebitelem, ale kromé& technickych aspektl je nezbytna také psychologicka analyza
jednotlivych jevi. Moznostem vyzkumu internetu a dal$ich ,,novych médii* se vénujeme
v paté kapitole.

U vS8ech skute¢né novych i jen nové nazvanych trendi je z psychologického hlediska
dilezité, ze stale jde o osobnost ¢lovéka se vSemi jeho vlastnostmi, rysy, schopnostmi,
pottebami, zajmy, sklony, temperamentem, charakterem atd. Psychické procesy, kterymi
se projevuji naSe dusevni vlastnosti vytvarejici charakter nasi osobnosti, ovliviiuji nase
chovani jako takové i chovani spotiebni, a to jak offline, tak online. Ostatné vlivy novych
komunikaénich nastrojii na lidskou psychiku se projevuji v chovani lidi i novych zavislos-
tech, jako je naptiklad z&vislost na mobilnim telefonu, tzv. nomofobie, na pocitatovych
hréch atd. Nejvyrazngjsi je zavislost na nakupovani (shopaholismus), kterému se vénujeme
v publikaci Chovant zdakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiinky .

Diilezité je také nezapomenout na to, Ze vSechny komunikac¢ni nastroje mohou
pisobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast celé marketingové strategie, za-
mérené na uspokojovani potieb cilové skupiny. Marketingova komunikace se samo-
ziejmé vyviji zarovei s rozvojem spolecnosti a vznikaji nova specializovana odvétvi,
jako je gerilovy, mobilni, digitalni, virovy ¢i event marketing. Ve vSech pFipadech
jde o stimulaci spotiebitele piisobenim na jeho pozornost, emoce atd., jak se s tim
seznamujeme v dalSim textu.

Jak komunikace probiha

Proces marketingové komunikace odpovidd modelu komunikac¢niho procesu tak, jak jej
uvadi vétsina autort. V podstate jde jen o modifikace a rozsifeni vice nez padesat let staré
Laswellovy charakteristiky, vyjadiené jednoduse:

kdo 7ika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem

Odesilatel a ptijemce zlstavaji samoziejmé hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikaéni nastroje. Dalsi dilezity prvek predstavuje zakddovani
prenaSeného sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekodovani, coz je vlastné
ptijemcuyv pieklad vyslané zpravy. Prave pii kodovani a dekddovani nastavaji casto pro-
blémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni
komunikaci je nezbytna jasna interpretace prenasSené zpravy. V priab&hu komunikaéniho
procesu dochazi k riznym ,.Sumim® pfi pfenosu sdéleni, jako je naptiklad konverzace pii
odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni atd. Jednotlivé prvky nelze interpre-
tovat oddéleng, ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.

Obrazek 1.3 predstavuje prubéh komunika¢niho procesu, jak je uvadén autory publikace
Psychologie trhu (Grada Publishing 1998).

Odesilatel (komunikator)
Odesilatelem zpravy mize byt kazdy cloveék nebo skupina lidi, ktefi se podileji na pro-
dukeci projevti uréenych k §iteni jednotlivymi médii. Pokud jde o reklamu, jsou to vétSinou
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Obr. 1.3 Pritbéh komunikacniho procesu

pracovnici reklamnich agentur nebo reklamnich oddéleni zadavateld reklamy. Z psycho-
logického hlediska je dilezité upozornit na to, Ze za témito anonymnimi skupinami jsou
konkrétni lidé, kteti p¥i tvorbé reklamniho poselstvi do néj vkladaji své osobni nazory,
postoje, zkuSenosti, sviij pohled na svét. Tak se miZze stat, ze reklama odpovida ptedsta-
vam a o¢ekavanim tvirce bez ohledu na to, jak bude reagovat zdkaznik. Predstavme si
napftiklad pracovnika reklamni agentury, kterému se libi ohnivé tmavovlasky, a je proto
presvédcen, Ze prave takovy typ pfilaka zakaznika ke koupi nové znacky zahradniho trak-
toru. Pomineme-li ivahu, zda viibec volit toto spojeni, zlstava jesté otazka: co kdyZ narazi
na zakaznika, ktery zcela jednoznacné déva prednost néznym blondynkam? Ten ziejmé
nezméni svij ideal krasy, ale je mozné, Ze pokud zahradni traktor opravdu potiebuje,
koupi si jej od jiného vyrobce. Pro vylouceni ¢i alespon minimalizaci chyb vychazejicich
z osobniho usudku komunikatora je dilezité provadét psychologické pretesty i kontinualni
propagacni vyzkumy, které poskytuji nezbytnou zpétnou vazbu.

Zprava (sdéleni)

Jde o urcity souhrn informaci, které by mély u pifijemce vyvolat psychické procesy od-
povidajici zaméru sdélovatele. Kazda zprava je slozena z materialu, ktery je nositelem
ostatnich vrstev (napf. platno, barvy, tony apod.) Dalsi vrstvu tvoii obsah a forma projevu.
Nejdulezitéjsi je vSak smysl vysilané zpravy, ktery u pfijemce vyvolava urcité psycholo-
gické projevy. VSechna sdéleni nemuseji obsahovat uvedené tfi vrstvy, ale 1ze pfedpokla-
dat, ze pouze seskupeni urcitych znakti bez Citelného obsahu a poselstvi asi nebude prilis
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pusobivé. V této souvislosti je dilezité si uvédomit, Ze vyznamna je i osobnost prijemce,
protoze rizni lidé mohou na stejnou zpravu reagovat velice rozdilng.

Forma i obsah zpravy by mély odpovidat ocekavani ptijemce, cilové skupiny, pro kterou
je sdéleni urceno. Jak vyplyva z vysledku jiz citovaného vyzkumu nazvaného ,,Postoje
Ceské verejnosti k reklamé*, mélo by reklamni poselstvi byt predev§im pravdivé, dave-
ryhodné, vtipné a schopné vzbudit zajem o vyrobek. Této tematice se budeme vénovat
v dalsi ¢asti nasi publikace.

Médium (informacni kanal)
Vsechna média maji své technické parametry, které nepodléhaji vlivim komunikatora
ani ptijemce, ale ovliviiuji proces hromadného sdélovani v obou smérech. Komunikator
nost. Zadavatel ¢i reklamni agentura mohou vytvaret optimalni strukturu vyuziti médii
v ramci komunika¢niho mixu na zéklad€ znalosti cilovych skupin. Pfijemce se mtize sam
rozhodnout, zda bude sledovat reklamy v televizi, v rozhlase nebo si bude prohlizet denni
tisk ¢i ¢asopisy. Ma moznost piepnout televizni kanal, coz je v dobé dalkovych ovladach
velice jednoduché, nebo otocit stranku s reklamou v novinach a ¢asopisech.

Dle nazoru nékterych autorti neni médium jen zprostredkovatelem ¢i nositelem infor-
mace mezi obéma stranami komunikacniho procesu, ale je samo o sob¢ nositelem sdéleni.

Meédia maji bezesporu vliv na to, jak pfijemce vnima vysilané poselstvi, ovliviiuji nejen
svobodu jeho vnimani tim, Ze ho pfipoutavaji ke zdroji projevu (napf. televize, tisk), ale
i svobodu casovou. Vlastné jen tist€ny projev dovoluje pfijemci vybrat si dobu vnimani,
u ostatnich sdélovacich prostredki urcuje dobu sdélovatel. Jen malo lidi vyhledava reklamy
zamerné, proto je velice dilezitd volba a nacasovani vysilanych sdéleni v zavislosti na
navycich a zvyklostech cilové skupiny. Reklamni sdéleni ur¢ené matkdm s malymi détmi
nebudeme zfejmée vysilat v nocnich hodinach v sousedstvi erotického programu, inzerat na
luxusni kosmetiku neumistime do ¢asopisu Zahrdadkar. Kromé toho si musime uvédomit, ze
informace obsazené v riznych typech médii zpracovavame odliSnym zpisobem, vzhledem
k ,,povaze* média s riznym stupném zapojeni jednotlivych smysli i riznych ¢asti mozku.

Piijemce (komunikant, recipient, cilova skupina)

Piijemce sd€leni v ramci komunikacniho procesu podstatné ovliviiuje jeho prubéeh a Gcinky.
Proto je dilezité vénovat mu pozornost. Clovéka jako pifjemce komunikovaného sdéleni
muZeme vnimat ve tfech zakladnich rovinéch:

Piijemce jako osobnost: kazdy ¢lovék v roli piijemce sdéleni ma jiz predem stanove-
né individualni postoje, nazory a kritéria hodnot, jez ovliviiuji pfijem komunikovaného
sdéleni. Patii sem vSechny prvky sloZzité osobnostni struktury, kterd vytvaii dynamicky
systém, ménici se v prib&hu zivota.

Ptijemce jako ¢len skupiny: ¢lovek je vétSinou ¢lenem socialni skupiny, kterd vytvari
urcité normy, a ty pak jednotlivec uplatiiuje pii posuzovéani sebe sama i okolniho svéta.
Skupinové normy do zna¢né miry spoluuréuji vybér i pisobeni masovych sdéleni, jak to
dokazuje rada socialné-psychologickych studii. Skupina tedy prosttednictvim cili, norem
a hodnot ovlivituje jednotlivce a tim i jeho vztah k masové-komunikaénim procestim.
Skupinové vztahy zaroven plsobi jako cesty, kterymi se sdéleni dostavaji i k tém jednot-
livelim, ktefi nebyli pfimo pifijemci daného sdéleni.
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Znaky urcujici cilovou skupinu

geografické ‘ ‘ demografické
— narody — pohlavi
— staty —vék
— oblasti — rodinny stav
— okresy — povolani
— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

‘ psychografické ‘
\
— ‘
— osobnostni charakter — zivotni navyky
— postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zku$enosti atd.

Obr. 1.4 Znaky urcujici cilovou skupinu

Piijemce jako €len spolecnosti: spolecnost vytvaii svymi charakteristikami, jako jsou

napt. obecné uznavané hodnoty, normy, celkova vyspélost spolecnosti atd., rdmec, ve
kterém jednotlivci existuji, a do znaéné miry uréuje nebo ovliviiuje nejen obsah sdéleni,
ale také zptisoby, jak jej jedinci budou pfijimat a zpracovavat.

Kromé téchto zakladnich rovin mtizeme z marketingového pohledu za piijemce oznacit

cilovou skupinu a jeji jednotlivé ¢leny. Cilovou skupinu mizeme definovat na zakladé
celé fady znak, jak ukazuje obrazek 1.4.

Podrobnéji se zabyvame cilovou skupinou a analyzou psychografickych a psycholo-

gickych charakteristik v kapitole 5.

Komunikaéni Sum

V celém komunikac¢nim procesu nastavaji rizné Sumy, dané jak vn&jSim prostfedim, tak
osobnosti odesilatele i pfijemce zpravy. To znamend, Ze Sum nevytvareji pouze neplanova-
né poruchy ze strany komunikatora a technické nedostatky média, ale také psychologické
charakteristiky ¢lovéka jako piijemce komunikovaného sdéleni. Jde o to, aby pfijemce
opravdu ,,slySel* to, co bylo fe¢eno, aby byl s komunikatorem ,,naladén na stejnou vinu®.

Pti¢in vzniku komunika¢niho Sumu, které zptsobuji zkresleni nebo odmitnuti reklam-

niho poselstvi, miize byt n€kolik, pro ilustraci je uvaddime dale.

Jde o tendenci zaregistrovat z mnoha podnéti jen ty, které odpovidaji nasim béZnym po-
trebam, ty, které ¢lovék ocekava, nebo ty, které se vyrazné 1isi od ostatnich. Jako podnéty
vyvolavajici aktivaci, vyuzivané v reklamé, lze uvést tyto:

intenzita podnétu, velikost, barva;
emocionalni, racionalni a moralni apely;
vliv piekvapeni;

novost podnétu;

nejistota a konflikt.



