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Abstrakt

Diplomova prace pojedndva o problematice pienosu informace v reklamni
komunikaci. Na pozadi klicovych sociologickych teorii se snazi popsat, jak smysluplna
reklamni komunikace vznika a jaka na jaka tuskali 1ze pfi jeji tvorbé narazit. Zdliraznuje
zéasadni potfebu poznani Gcastnikii komunikace, odesilatele a pfijemce - v marketingové
praxi znacky a jeji cilové skupiny. S vyuzitim teoretickych ptistupt k procesu komunikaci
zejména v podob¢ recepcni teorie Stuarta Halla, Elaboration Likelihood Modelu Cacioppy
a Pettyho nebo Laswellovy formule popisuje sofistikovany, byt zjednoduSeny proces
tvorby profesionalni reklamni komunikace s ohledem na analyzu moznosti a zdjmi
komunikatora, na spravné kodovani jako ptedpoklad preferovaného dekddovani, na
intervenujici Sumy a na charakter vyuZzitého média. Prakticka cast prace se opira predevsim
o studii kampan¢ internetového prodejce parfému a kosmetiky Parfums.cz v roce 2014
S vyuzitim unikatnich analytickych dat z celého pribéhu piipravy nové komunikacni
strategie. Cilem prace je ukazat readlny proces tvorby kampané — ziskdni odpovédi na
marketingovou troj-otazku KDO, CO a JAK - od zadani pies exekutivni tvorbu sdéleni az
po vyhodnoceni efektivity komunikace — zmény vnimani ¢i chovani cilové skupiny znacky

— tedy dosaZeni preferovaného cteni.

Abstract

The aim of the diploma thesis is to describe the issue of transfer of information in
commercial communication and advertising. Using the essential sociological theories it
tries to describe the process of designing meaningful and successful commercial
communication and points out all the complications which can appear. The increased
emphasis is put on the importance of understanding the participant’s (sender, receiver)

behavior and motivations — in commercial communication represented by the knowledge



of target group and the brand itself. Based on the theoretical approaches to the
communication process — mainly Stuart’s Hall reception theory, Cacioppo’s Elaboration
Likelihood model and Petty’s Laswell formula - the thesis describes how to design the
advertising campaign properly. It is always helpful to analyze the current situation you are
in, analyze your customer’s interests and when you finally decide which message you want
to use in communication, the keystone of the successful transmission is to code it correctly.
You also have to take into consideration the definition of target group, market analysis,
media-mix etc., as condition of proper encoding/decoding, minimizing external
interferences, therefore maximize effectiveness of message transferring — achieve
preferable reading. Practical part of thesis is focused on real communication campaign of
Parfums.cz — online shop with perfumes — in 2014. It places the emphasis on authentic
process of answering three fundamental questions of marketing — WHO (customer),
WHAT (message we want to tell) and HOW (how to do it). The process goes from the very
beginning (client’s brief) to the final evaluation of campaign. The question to be answered
is whether the campaign had positive impact on customer’s thoughts and acts, which means

your coding was understandable and motivating.
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Uvod

Proces kodovani a dekddovani je neuvédomeélou soucasti veskeré komunikace,
ktera ptredpoklddda minimalné¢ dvé komunikujici strany, a jeji podstatou je pienos
informace. Vzhledem k tomu, ze informaci je mozné v komunika¢nim procesu prenaset
teprve ve chvili, je-li vyjadiena adekvatnim zpisobem, tedy zakdédovana do sd¢€leni, je pro
kazdého komunikatora nezbytné nutné ovladat potiebny kédovaci systém. Na druhé stran¢,
aby bylo toto sdé€leni pfijato, a to pokud mozno v zamysleném smyslu, musi ptijemce
ovladat tentyz kddovaci systém, aby sdéleni zaznamenal, spravné dekddoval a dostal se
k pfenasené informaci. Idealnim vysledkem takovéhoto pienosu sdéleni je, Ze podoba
informace zakddované i dekddované se shoduje, nebo je piijatd informace pfinejmenSim
co nejméné zkreslena — je dosazeno porozuméni. Porozuméni je klicové prakticky ve vSech
typech komunikace, jichZ je ¢loveék ucasten (pomineme-li veskerou komunikaci, ktera
vznik spole¢nosti i ¢lovéka dalece predchazi), nebot’ na ném stoji samotné fungovani
lidskych spolecenstvi, a naopak neporozuméni miize mit nepiijemné i fatalni nasledky.

Reklamni komunikace je vyznamnou oblasti marketingu, a zejména v posledni
dobé, kdy se reklamni trh nasycuje a medialni prostor je pieplnén komercnimi sdélenimi
nejriznéjsich subjektil, je vice nez kdy predtim potieba dobie kodovat sd€leni, aby bylo
dekodovano podle intenci kodéra. OvSem vhodné kodovani, a tedy UspéSné prenesena
informace, je v reklamni komunikaci jednim, nikoli jedinym ptfedpokladem. Skute¢nym
cilem reklamy totiz neni pfenos informace, nybrz zména mysSleni ¢i jednani piijemce —
zékaznika. Aby ke kyzené zmén¢ doslo, je potfeba srozumitelného sdéleni, jez ale soucasné
nese informaci v podob&, na niz jsou ,receptory” piijemce sensitivni (vétSinou
V pozitivnim smyslu, nicméné existuje 1 negativni reklama). Tato sensitivita se 1181 napfic
pohlavimi i socioekonomickymi kategoriemi, rozdily jsou 1 mezi rliznymi segmenty trhu.
Moderni reklama musi vlivem presycenosti medialniho prostoru dobie volit obsah i podobu
svého sdéleni, aby ty, které oslovit miize, oslovila co nejefektivnéji. Nelze jiz univerzalné
mifit na onu popularni cilovou skupinu ,,vSichni“, protoZe pravé efektivita by byla
rozmélnéna na nepiipustnou mez a sdéleni by nemuselo nakonec oslovit nikoho. Tvlirce
reklamniho sdéleni by si m¢l vzdy pokladat stejné otazky: Kdo je mij primarni piijemce
(zakaznik), co chci, aby udé¢lal (event. si myslel), a co, jak a kde mu proto musim fict.
Rozhodn¢ vSak nejde o dogma, nebot’ existuji takika univerzalni modely komunikace
(napt. zaloZené na archetypech ¢i civiliza¢né platnych hodnotach), jez maji potencial

urCitym zpusobem oslovit ,,vSechny* (pfinejmensim vé&tSinu), a fada legendarnich



reklamnich kampani je efektivné vyuzila. O komunika¢nich modelech, univerzalnich i
specifickych, bude pojednavat tato prace.

V diplomové praci bude nejprve diskutovana procesu porozuméni v lidské
komunikaci a jeho vyznam ve vSech typech vztaht komunikujici — (komuniké) -
komunikant. Budeme rozebirat, jakymi zpiisoby se informace kéduji do sd€leni, popiSeme
vlivy, jez mohou vést k jeho zkresleni, a zaméfime se i na aktivni roli piijemce v prib&hu
dekodovani. Déle se budeme zabyvat principem specifické sensitivity, tedy riznou
citlivosti rtiznych piijemcti na rizné informacni obsahy — podnéty.

Hlavni naplni prace ovSem bude komunikace reklamni (ev. marketingovd), kde
predchozi otazky nabyvaji ponckud specifictéjSich rozmérd, nebot’ uspéch ¢i netspéch
komunikace je mnohem vice vazan na vysledek — tedy v prvnim planu spravné dekodovani,
V planu druhém zasazeni ,,senzitivnich receptort, v planu tfetim zména chovani ¢i mysleni
ptijemce, tedy redlny dopad na znalost znacky, vnimani znacky, ov§em zejména (vétSinou)
navyseni prodeje. Nékdy mizeme slySet, Ze reklama sama o sobé neumi prodat — pouze
zanese sdéleni do rozhodovaciho procesu nebo vyvolad podnét k navstéveé mista prodeje.
Tyto limity budou v praci rovnéz podrobeny diskusi.

Prace by dale méla obsahovat rozbor odliSnych komunikaénich principd, které jsou
v reklamné vyuzivany, pficemz se pokusime rozkliCovat jejich obsah podle vySe
zminéného principu ,,senzitivnich receptorti, jeZ se zpravidla 1isi podle cilové skupiny, na
niZ byla komunikace zamétena. V téchto modelech se objevuji nejriiznéjsi typy, stereotypy
¢i archetypy, k nimz je dané cilové skupina z uréitych diivodu afinitnil. Tyto modely se
pokusime demonstrovat na nékterych uspésnych reklamnich komunikacich v historii, a
rovnéZ se pokusime ukazat a vysvétlit pouZiti nevhodnych komunikacich, které se ukazaly
jako vyslovené neuspésné. Vystupem celé prace by mél byt celistvy soubor postupti a zasad
tvorby reklamni komunikace s ohledem na jeji maximalni efektivitu a relevanci.
kde se pfijemce znamena zpravidla cilovou skupinu (a tak jej budeme i oznacovat). Ta, aby
byla GspéSnd, musi byt opfena o zakladni parametry, které pracovné nazveme KDO, CO a
JAK. Prvni otdzku, KDO je nas zékaznik, zpravidla zodpovidéa zadavatel. Ten by mél védét,
koho chce komunikaci oslovit, tedy, komu chce sviij prodavat svij produkt (pfedmétem

podnikani miize byt samoziejme i sluzba — v problematice této prace ale fecené Clenéni

1V medialnim planovani zpravidla vhodnost ur¢itého média ¢i pofadu pro cilovou skupinu, napt. viz
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/afinita/. Ale obecné piichylnost, blizkost.
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nehraje dilezitou roli, proto budeme predmét komunikace - podnikani nadale oznacovat
jako produkt). M¢l by tento produkt rovnéz dobie znat, a tedy umét specifikovat jeho
pozitivni vlastnosti — tzv. benefity. Je ovSem na tvirci komunikace, aby posoudil a
vyhodnotil, které informace o produktu — tedy CO - budou nosnymi pilifi reklamniho
sdéleni. Toto vyhodnoceni by mélo probéhnout na zakladé dobré znalosti zadané cilové
skupiny (KDO). Pokud vime KDO je na$ zakaznik, a vime také CO mu fici, pfichazi na
fadu disciplina par excellance — JAK mu to fici.

Abychom ale neziistali u teoretickych rozvah, budeme v prvni, obecné&jsi ¢asti prace
vSe dle moznosti podepirat zvefejnénymi vysledky soucasnych nebo historickych
komunikacnich kampani, u kterych lze na zaklad¢ uvedenych informacich o zadéni, cilech
1 dopadech do zna¢né miry posoudit funkcnost jednotlivych komunikacnich postupt,
medialniho planovani ¢i kreativniho zpracovani. Ve vSech bodech prace se budeme rovnéz
opirat o praktické zkusenosti komunikacnich agentur, které se ve své kazdodenni ¢innosti
snazi zavedené principy rizng¢ testovat a v podstaté verifikovat, ¢i je naopak vyvratit, zboftit
a nahradit novymi — jak se dnes s oblibou fika, inovativnimi — nebo je prosté jen
modifikovat s ohledem na efektivitu ¢i cenu. Dobra komunikaéni kampa totiz vzdy lezi
na idedlnim pruseciku ktivek efektivity a ceny. Pomoci téchto dvou parametrit mtizeme
nastaveni kampané vyjadrfit logaritmickou funkci, na niz Ize jednodusSe sledovat, jak
V konkrétnim misté kiivky cena ovliviiuje efektivitu. Co uz tak jednoduché neni, je
efektivitu spravné definovat. I k tomuto bodu se dostaneme v prvni ¢asti.

Druha ¢ast prace bude v podstaté piipadovou studii vybrané multikanalové
nadlinkové (ATL)? komunika&ni kampané, kde se pokusime na konkrétnim piikladu popsat
cely proces prace komunikaéni agentury, od analyzy vychozi situace, zadani kampané,
definici cild a cilovych skupin, tvorby a testovani benefit konceptl az po kreativni
zpracovani, medidlni mix a nasledné vyhodnoceni kampané na principu pretest — posttest.
Budeme se podrobné vénovat jednotlivym fazim procesu a poukédzeme na nékterd tuskali
pii tvorbé zadani ¢i nastaveni prizkumu v cilové skupin€ a jeho vyhodnoceni. Na rozdil
od vétsiny verfejné dostupnych pripadovych studii se zamétime i na analyzu a definici tzv.
idedlniho zékaznika, o némz Casto ani sam zadavatel kampané nema jasno, obzvlasté¢ ma-
li dojit ke shodé€ napti¢ riznymi segmenty firemni struktury. Cilem této druhé ¢asti je
poukézat na redlnou slozitost spravného nastaveni komunikaéni kampané a na jeho veskrze

analytickou povahu. Racionalni analyza a spravné nakladani se ziskanymi informacemi

2 Forma marketingové komunikace vyuZivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor). Viz napf.
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/nadlinkova-komunikace-atl/

-4 -


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/nadlinkova-komunikace-atl/

totiz v komunikaci tvofi dalezitéjsi lohu nez hromady kreativnich ndpadt z bouilivych

brainstormingg.



I. CAST

1. Marketing stoji na ,,sociologickych nohach*

Pro zaCatek bude uzitecné zamyslet se nad uzkym propojenim sociologie a
marketingu. O dulezitosti tohoto zamySleni nemtze byt pochyb - naprosto bézné se
muzeme setkat s marketéry, ktefi nemaji o sociologii nejmensi tuseni, i presto, ze fadu
jejich poznatki ¢i nastroji vyuzivaji ve své kazdodenni praxi — V ptipravnych analyzach,
kvalitativnich 1 kvantitativnich prazkumech cilovych skupin, Vv testovani kreativnich
koncepti ale i v bézném rozvazovani o vhodnych zptisobech komunikace. Sociologie takto
potajmu pronikd i do samotné strategie produktové koncepce, do cenové politiky i do
pozicovani znacky. Na druhou stranu sociologové neziidka pfistupuji k marketingu
s jistym despektem. Diivod je nasnadé — marketing v podstaté vyuziva cesticky vySlapané
sociologii — tedy jak prostfednictvim metod poznavani, tak sociologického poznani
samotného — k lepSimu pochopeni socialni reality potencialnich zakazniku. Na zaklad¢
tohoto pochopeni pak marketér vi, jaky produkt zdkaznikovi nabidnout, nebo obracené,
jakému zakaznikovi nabidnout sviij produkt, co mu o ném fici nebo jak nastavit jeho cenu
a misto prodeje. Bez ohledu na otdzku, zda je ¢i neni moralné ospravedlnitelné vyuzivat
sociologické pozndni k ovliviiovani komeréni nabidky, je potifeba podotknout, ze
marketingova strategie ¢i komunika¢ni kampan z ni vychazejici, ma prakticky vzdy jasné
méfitelné cile. A je tedy mozné (coz bohuzel neznamena, ze se tak vzdy déje) poméerné
presné vyhodnotit, zda byly tyto cile spInény. Uspéch ¢ netuspéch marketingu zalozeného
na sociologickém poznani (¢i1 metodach k jeho dosazeni) mimo jiné nepiimo vypovida o
relevanci tohoto poznani, kteréZto stalo na pocatku. Sociologové by se tudiz méli naucit
vyuzivat marketing jako svého druhu laboratof k testovani sociologickych hypotéz,

poznatki i validity a reliability sociologickych metod poznévani.

1.1 Okénko sociologické teorie

Nez se ddme do prace samotné, slusi se fici par slov o tloze reklamni komunikace
jako takové. Tedy, o z pohledu vnimani svéta ze strany jejiho konzumenta. Reklama je
totiz nedilnou soucasti reality kazdého z nés. Ba co vic, ona na$i realitu do zna¢né miry
tvofi. Zejména ta, kterd se zamétfuje na vnimani znacek (nazyvejme ji pracovné brandova

¢1 imageova, piestoze jednoznacna definice je asto obtiznd), v podstaté napliuje nas zivot
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produkty s uréitym emocionalnim nabojem. My do téchto produktti nasledné projektujeme
vlastni identitu — resp., nechavame jejich vnimané asociace nasi identitu obohatit. Kundera
ve své Nesmrtelnosti pisSe o dvou zakladnich metodach tvorby vlastni identity. Metoda
odecitani, pfi niz od svého ja abstrahujeme vSe, co neni ryze nase, autentické, kterd s sebou
ale nese riziko, ze na konci neziistane nic. A metoda pficitani, ktera je pro konzumni dobu
tak pfizna¢na — spociva v tom, ze své ja postupné obalujeme v§im, co nas dle naseho nazoru
definuje. Nacez to se svym ja spojime emocionalné stvrzenou vazbou — jaksi deklarujeme,
ze dana Cast obalu neni smitko prachu, které se nam pfichytilo na kabat, nybrz nas erb,
ktery je tim, ¢im jsme my sami. Proto lidé nejenze voli mezi hudebnimi skupinami,
politickymi stranami, exotickymi pokrmy ¢i, jak piSe Kundera, teplou a studenou sprchou,
ale dokonce se diisledné vymezuji viigi tomu, co souéasti jejich obalu neni. Zena vkrogivsi
do vefejné sauny, ktery svému okoli spontdnné a diirazné oznami, ze nadevSe miluje
studenou sprchu, a nechape, jak se nékdo miize nékdo sprchou horkou, se vsak stejnou
silou, jiz se pravé vymezila vici tém, kdo miluji horkou sprchu, primkla ke skupiné opacné
[Kundera 2006: 19 — 20]. A stejné tak se lidé oblékaji do mody, ktera je odlisuje od téch
druhych, a pevné spojila v homogenni stado téch svych. Neni to ale piese vSechno cilem,
n¢kam patfit?

Pokud uvazujeme o reklamné timto zptisobem, pochopime, ze kvalitni reklamni
komunikace je vlastné¢ ur€itym druhem sebenapliiujiciho proroctvi, kterd vychazi
z klasického Thomasova teorému, jez ve zkratce pravi, Ze pokud lidé definuji situace jako
realnou, skute¢né se realnou stava v dasledcich jejich jednani [The Thomas Theorem and
The Matthew Effect. Robert K. Merton. Social Forces, 1995]. Pomitime ted’, Ze podle
Thomase je situace zpravidla vyhodnocena nespravné. Pfijmeme-li totiZ platnost teorému,
nemutizeme v socialnim svét€¢ malokdy vyloucit, Ze jsme sami jeho obéti. Navic, o existenci
objektivni socidlni reality se dodnes vedou spory napii¢ humanitnimi védami. Podstatné
jsou praveé ony dusledky. Je poteba si uvédomit, ze v podstaté veskera znacku budujici
reklamni komunikace funguje na tomto principu. Nejprve je stanoven zamer — cil — misto
v mysli zakazniki, na kterém se znacka chce nachdzet. Podoba komunikace je tomuto
nasledné ptizptisobena a pribéznym vyhodnocovanim stavu ,,vnimané reality” — pozice
znacky na trhu — dale upravovana za ucelem dosazeni kyzeného vysledku. Tim je zpravidla
pevné usazeni v mysli zakaznikt, ktefi pfijmou komunikované asociace znacky za vlastni
a prostfednictvim znackovych produktii davaji svétu (i sobé samym) na odiv urcité spojeni
se znackou. Slovy Milana Kundery, znacku a jeji vnimané vlastnosti pficitaji k vlastni
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S positioningem souvisi dal§i vyznamny sociologicky koncept — tzv. Maslowova
pyramida potieb [Maslow, A. H.: O psychologii byti. Praha: Portal, 2014]. Za kazdou
znackou totiz stoji produkt ¢i sluzba (nebo spiSe naopak?) slouzici jako realny nositel jejich
vlastnosti. Znacka prendsi své asociace na produkt (¢i sluzbu). VSechno, co je zamysleno
prodat na trhu, musi mit své misto v hierarchii lidskych potfeb — musi urcitou potiebu
saturovat. Usp&iné znatky velmi dobfe védi, jaké potieby z jaké Easti pyramidy jejich
produkt uspokojuje. A podle toho nastavuji svou komunikaci a voli pfesné takové asociace
(a s nimi slova, barvy, emoce...) na které je cilova skupina daného produktu senzitivni.
Naptiklad u produktu znejvyssiho patra pyramidy, teda takového, ktery slouzi
k uspokojeni potieby seberealizace, 1ze predpokladat nizsi citlivost na cenu. Proto se zde
znacky Castéji profiluji jako stylové (Converse), luxusni (Prada), inovatorské (Apple) nebo
tieba ekologicky odpovédné (Tesla) U produkti ze spodnich pater zase vidime asociace
télesného zdravi, bezpecnosti atd. Kazdé zbozi ma svého kupce, fika se. Pravda je ale spise

takova, ze kazdy kupec dostane takové zbozi, jaké potiebuje — nebo jaké je ochoten koupit.

2. Kodovani a teorie informace

Pojd’'me se nejprve optit o pojmy. Pokud chapeme kodovani jako proces prevodu
informace z jedné formy do jiné, je dobré se nejprve definovat samotny pojem informace.
Slovo samotné pochazi z latiny (informo - pfenaset zpravu, oznameni, pouceni, ale také
informatio — utvaret podobu, formovat). Informace v nejb&éznéjsim vyznamu piedstavuji
»Zpracovana data, kterd jsou schopna snizovat plivodni informacni neurcitost a tim
zvySovat kvalitu rozhodovani jedince nebo sniZzovat miru rizika spojeného s rozhodovanim
[Jani¢ek 2013: 55]. Z laického pohledu se pojem zda byt zcela jasny — chapeme jej
V podstaté jako sdéleni s rozpoznatelnym obsahem, jehoZ zachycenim se pfijemce tzv.
néco dozvi. Napft. ,,Nemdm od tebe informaci o aktudalnim stavu zakazky*. Pojem se béZné
pouziva i ve slovesném tvaru ,,Miizes mé prosim informovat v pripadé jakékoli zmeény?*.
Dokonce se stal oznaCenim pro misto, kde se poznani uskuteCniuje — ,.Zeptejte se na
informacich®. V §ir§im pojeti ale existuje fada dalSich pohledil.

Francouzsko-americky fyzik Leon Brillouin informaci definuje takto: ,,Informace
je vnimatelny obraz poznaného nebo predpokladané¢ho obsahu skutecnosti, vyuzitelny pii
ptizptisobovani se &lovéka zivotnimu prostiedi.“[Zatkuliak 1978: 14 - 15] Sou¢asné vnima

informaci jako: ,,(o)bjektivni obsah komunikace mezi souvisejicimi hmotnymi objekty,



projevujici se zménou stavu téchto objektt.“[Kucerova 2006]. Dle filosofického pojeti
Jittho Zemana je informace ,,vlastnost hmotné reality byt uspofadan a jeji schopnost
uspoiadavat (forma existence hmoty vedle prostoru, ¢asu a pohybu)*“ [c. d.]. Norbert
Wiener, jenz je povazovan za otce kybernetiky, rozumi informaci ,,to, co si vyménujeme
s vnéj$im svétem, kdyz se mu prizplisobujeme a plisobime na n¢j svym piizpiisobovanim.*
[Wiener 1963: 32]. V matematice je informace ,,(e)nergeticka veli¢ina, jejiz hodnota je
mérna zmenseni entropie systému® [Zatkuliak 1978: 14]. Sémanticky ptistup (napf. G.
Klaus) povazuje objektivni popis informace (uspofadana fada signali) za nedostateény a
trva na tom, Ze ,,(i)nformace musi mit ur¢ity smysl, musi byt nositelem urcitého vyznamu.
Vyznam, resp. sémantiku mnozin je pfitom tieba chapat v uzkém smyslu jazykové
formulace nebo logickych souvislosti.“[c. d.: 15]. Z hlediska komunikace, a to nas v této
praci zajima nejvice (a je v ur€itém ohledu zajedno s pojetim sémantickym), informace
znamend ,,(k)azdy znakovy projev, ktery ma smysl pro komunikatora i

piijemce.“[Kucerova 2006].

2.1 Ukastnici a prvky komunikace

Piestoze pohledii na pojem informace jako takovy existuje vicero, méli bychom si
jednoznaéné definovat jednotlivé prvky, které se do procesti komunikace jakoZzto prenosu
informace zapojuji. Na zacatku vzdy stoji komunikdtor (odesilatel) — tedy tviirce sd€leni,
ktery iniciuje komunikacni proces. Pojmem komunikitor mizeme oznacit ,.kazdého
cloveéka nebo skupinu lidi, ktefi se podileji na produkei projevil, urenych k Sifeni
jednotlivymi médii* [Vysekalova 2007: 28]. Jak si ukdZzeme pozdéji, 1 pohled na roli
komunikatora se v historickych pfistupech ke komunikaci lisi, v této praci vsak budeme
pracovat s pojetim Gerharda Maletzkeho (némecky filosof a psycholog). Ten klade zna¢ny
diiraz na psychologické nastaveni (nazory, postoje, zkuSenosti, osobnost ¢i osobni usudek)
komunikatora (ale 1 pfijemce), které mohou ovlivnit zplisob kédovani 1 dekddovani, tedy
ptijeti sdéleni [Reifova 2004: 151-152].

Predmét komunikace, ve kterém je obsazeno sdé€leni, nazyvejme zprdvou. Podle
Vysekalové ,,(j)de o urcity souhrn informaci, které by mély u piijemce vyvolat psychické
procesy, odpovidajici zaméru sdélovatele” [Vysekalova 2007: 29]. Zprava muze byt
Z tohoto hlediska rozdélena na 3 vrstvy — materidl, jenz je nositelem ostatnich vrstev, obsah

a forma projevu, a posledni vrstvou je smysl vysilané zpravy. Pravé tato posledni vrstva je

vvvvvv
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Vnimany smysl totiz vice nez na ¢emkoli jiném zavisi na zptisobi dekédovani subjektem
na konci procesu. Dva riizni piijemci tak mohou dekdédovat sd€leni naprosto odlisSné
[tamtéz]. Marketing a reklamni komunikace tento aspekt sleduje snahou o velmi pfesnou
definici silové skupiny nebo jesté 1épe, idealniho zakaznika.

Hovofime-li o jakémkoli pfenosu zpravy, je potieba si definovat také médium,
s jehoz pomoci se tento prenos uskutecni. I volba média mize vyznamné zasahnout do
komunika¢niho procesu a ovlivnit uspéSnost pozadovaného pfijeti sdéleni: ,,...informace
obsazené v raznych typech médii zpracovavame odliSnym zptisobem, vzhledem k povaze
média s riznym stupném zapojeni jednotlivych smyslt i riznych ¢asti mozku* [c. d.: 30].
Maletzky nebo Denis McQuail (anglicky komunikacni teoretik) pfipisuji médiu jesté vetsi
dopady nad ramec jeho ,,zprosttedkovatelské* ¢innosti. ,,Charakteristiky média ovliviiuji,
jakym zptisobem ptijemce sdéleni pfijima a je ovlivnén obsahem médii*“. Podle McQuaila,
,médium je sdéleni* [McQuail 2003: 15].

Co se ty¢e komunikanta (piijemce), pravé on je tim, co ovliviiuje vysledek
komunika¢niho procesu nejvice. Nebot samotny akt dekodovani je spiSe interpretaci
sdéleni, nez prostym rozlusténim kodu, v némz je informace uloZena. Podle Vysekalové
muzeme vnimat piijemce na tiech rovinach: Prijemce jako osobnost, S veskerou jeho
individualitou, nazory, postoji, hodnotovymi zebticky atd., prijemce jako clena skupiny,
s ohledem na jeji normy, cile a tcely, jakoZ i skupinové vztahy, které umoziuji sekundérni,
nepiimé Sifeni sdéleni, a prijemce jako clena spolecnosti s jejimi obecné platnymi
hodnotami, normami, celkovou vyspélosti atd. [Vysekalova 2007: 30]. Mezi v§echny tyto
faktory, které ovliviuji ,,dekodovaci zptisob®, bychom méli ptidat i urCitou image média
vV o¢ich pfijemce — od ni se totiz odviji pfijemcovo ofekavani stran obsahu. V této
souvislosti miizeme napiiklad hovofit o divéryhodnosti ¢i prestizi riznych medialnich
typu.

Jakymsi ruSivym Sotkem pasivné intervenujicim béhem ptenosu sdéleni byva
komunikac¢ni Sum. Sum miZe vznikat jak na strané odesilatele, tak na strané piijemce i ve
vnéjim prostiedi komunikace. Sum muize zpUsobit jednak selektivni percepci, tedy ze
ptijemce ze vSech podnéti zaznamena pouze ty, které se tykaji jeho specifickych potieb,
nebo ty vyrazné odlisné od ostatnich (v reklamni komunikaci se tento jev né¢kdy oznacuje
jako tzv. hotici pes, ktery lze vyjadfit takto — zapalite-li v reklamé psa, vSichni si ji budou
pamatovat. Ale nikdo nebude védét, na co to byla reklama — pozn. autora). Selektivni
percepce je naprosto pfirozena véc - Clovek si mnohem vice v§ima toho, co ho zajima, co

je pro n¢j relevantni. Lze ptedpokladat (jakkoli to miize zavanét stereotypem, Ze napt. muzi
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mezi 25 — 50 lety budou sensitivnéjsi na informace ze svéta vypocetnich technologii, a
stejné tak nemd smysl jim fikat cokoli o poslednim moédnim vystfelku hlavni hvézdy
turecké telenovely. Do zna¢né miry je mozné tento Sum omezit vhodnou volbou cilové
skupiny nebo z druhé strany, pfizptisobeni obsahu sd¢leni konkrétni cilové skuping. Dal§im
typem Sumu je byt tzv. selektivni zmena, kdy ptijemce mize interpretovat sdéleni i ve zcela
prevraceném vyznamu. Pfedstavme si napt. kampan internetového prodejce potravin, ktery
se bude snazit apelovat na potencialni zékazniky vétou ,,nakupte potraviny online a uSetiete
tak praci prodavackam, které v supermarketu pracuji dvandct hodin denné®.
Pravdépodobné se najde skupina piijemct, ktefi si sdéleni vylozi tak, ze kdyz budou
nakupovat potraviny pies internet, spousta lidi v kamennych prodejnach piijde o praci.
Tato pfevraceni zamysleného vyznamu lze velmi obtizné€ ptedvidat, o to vetsi usili je tomu
v$ak potieba vénovat — selektivni zména uz natropila §kody mnoha svétovym znackam.®
Tretim typem komunika¢niho Sumu je selektivni pamét — ptijemce sice vnima vicero
podnétd, v paméti mu vSak uviznou pouze ty, které jsou kompatibilni s jeho mentalnimi
vzorci, nadzory a postoji atp. Opét se jedna o pfirozeny mechanismus, diky némuz si riizna
socialni uskupeni udrzuji svou konzistentnost [Vysekalova 2007: 31 — 32]. Jedinec
vychovany ve spole¢nosti, kde v podstaté kazdy c¢loveék disponujici vyznamnéj$im
kapitalem je povazovan za zlodé€je (vykofistovatele, podvodnika, ktery ke svému majetku
urcité nepfisel poctivou praci, kterou se dle interné rozsifeného nazoru zbohatnout neda),
si ze zpravy o uspéchu znamého podnikatele, ktery otevienim tovarny vytvofil tisice
novych pracovnich mist, pravdépodobné odnese pouze informaci, Ze doty¢ny piijel na
tiskovou konferenci v luxusnim BMW, zatimco jeho novi zaméstnanci stejné pracuji za
minimalni mzdu. O lidské potiebé registrovat pouze informace, které potvrzuji zastavany

nazor, zajimavé piSe Petr Ludwig ve svém bestselleru Konec prokrastinace:

,»Nedavno se mi jeden znamy pochlubil tim, Ze se pravidelné nékolik minut ,kouka
v pravé poledne do sluni¢ka‘. Ze si tim zlepSuje zrak. Vedle toho mi vysvétlil, e
farmaceutické firmy tuto ,zazra¢nou‘ metodu drzi pod pokli¢kou, aby mohly bohatnout
na prodeji svych 1ékd. KdyZz na internetu hledate, najdete potvrzeni témét ¢ehokoli.
Dokonce i toho, ze zirani do ptfimého slunce 1é¢i. Lidi mivaji tendenci nejdiive hledat to,
co jim potvrzuje véci, které si uz davno mysli. Hledaji potvrzeni svych mentalnich

modelti [Ludwig 2013: 98 — 99].

3 Napft. kdyz Hewlett-Packarg koupil vyrobce poéatattt Compagq a rozhodl se komunikovat jeho vyrobky
pod svou znackou. Tato kampan stala misto proslulou marketérku jménem Carly Fiorina. Propad prodeji se
odhaduje na 4 mld. korun. Viz napt. http://fortune.com/2015/09/21/carly-fiorina-hp-ceo-business-record/

-11 -


http://fortune.com/2015/09/21/carly-fiorina-hp-ceo-business-record/

Hovofime-li o selektivni paméti, musime ji pfiznat pomérné zédsadni vliv na
dlouhodobou efektivitu jakékoli komunikace. Chceme-li totiz zpusobit trvalou zménu
V postojich jedince a docilit tak kyzené zmény chovani (napf. ndkup konkrétni znacky
elekroniky napfi¢ jednotlivymi produkty — viz neuvétitelnd loajalita zadkaznikd znacky
Apple®). Z hlediska vnitiniho nastaveni piijemce mizeme popsat n&kolik jevil, které
souvisi s paméti a tim, jak jedinec vnima sam sebe — sebeprodukcni efekt (self-generation
effect) — material aktivné produkovany jedincem lépe zakofenuje v jeho pamétovych
strukturach. Na tom samoziejm¢ stavi klasicka Skolni metodika ,,poslouchej a pi§ si
poznamky*. Obecné v komunikaci pak plati, Ze ¢lovek spise uvéii tomu, na co si prisel
sdm, a to 1 pfesto, Ze k zdvéru je vlastné¢ zmanipulovan navodnou otdzkou (asociativni
kodovanim — napf. ,,a jak bydlite vy?*). DalSim jevem je tzv. sebevztazny efekt (self-
reference effect), ktery vychézi z predpokladu, ze ¢loveék spiSe vnima sdéleni, které se
verbaln¢ vztahuje pfimo k nému a jeho specifickym potiebam (nebo zdani této potieby
vytvari). Napt. ,,VSe pro Vas viiz na jednom misté* (Auto Kelly) nebo ,,Protoze Vy za to
stojite* (L'Oreal). A pak je tu sebezapojujici efekt (egoinvolvement effect), ktery pracuje
s tim, ze jedinec 1épe vnima sdéleni spojené s trvajici povinnosti ¢i ukolem. V reklamni
komunikaci se s nim setkavame typicky v obdobi povinnosti nejsvétéjSich: ,,Uz mate
vyfesené vano¢ni darky?* (popf.: ,,UZ mate darky k letnim Vanocim?* —tato snaha znacky
Alza.cz vytéZzit potencial Vanoc dvakrat ro¢né jen svéd¢i o sile ,,povinnosti* mit nakoupené

darky — nebo alespont vSeobecné piredstavé o ni) [Blatny, Macek, Osecka 1995: dle
Vysekalova 2007: 29 — 30].

2.2 Shannon-Weaveruv komunika¢ni model

Shannoniv (C. E. Shannon, americky matematik) model (pozd¢ji aplikovany jeho
kolegou W. Weaverem) vznikl ve 40. letech 20. stoleti ptivodné jako model matematicky
a konkrétné¢ mél popisovat pirenos telefonniho signalu. Jeho mySlenka je pomérné
jednoducha — zdroj posle sdéleni, ptijemce jej zachyti a reaguje na né&j. Tim se role obrati,
Z pfijemce se stdvad zdroj a naopak. Aby mohlo byt sdéleni pfeneseno (pifenosovym

kandlem), musi byt nejprve zakddovano a poté piijemcem dekddovano do pro néj

4 ,Of those surveyed, 91 percent of iPhone owners intend to buy another iPhone, while 6 percent plan to
switch to an Android device with their next purchase. In other words, more than nine out of 10 iPhone
owners are loyal to the platform. Once you buy an iPhone, chances are high you’re going to buy another.*
Dostupné z: http://allthingsd.com/20130426/androids-leaky-bucket-loyalty-gives-apple-the-edge-over-
time/?mod=tweet
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srozumitelné podoby. Komunikaéni proces mize byt v prubéhu vystaven Sumim, které
sdéleni zkresluji v prubéhu doru¢ovani nebo dekddovani [Shannon 1948]. Tento model je
obecn¢é zaméten spiSe na technickou stranku komunikac¢niho procesu a pozdé€ji je mu
vytykana pfiliSna linearita a stati¢nost, zejména proto, Ze nedostatecn¢ zohlednuje aktivitu

ptijemce a jeho vliv na podobu piijatou informace a jeji interpretaci.

Informacni Vysila¢ i o Prijimac 4 T
2droj (kodér) s (dekodér) Histe e

Zpréva Signdl Piijaty signil Zpréva

Zdroj Sumu

Obr. 1 - Shannon-Weavertuv komunika¢ni model °

2.3 Osgoodiiv a Schrammiiv komunika¢ni model

Osgooduv (Charles Osgood, americky psycholog, sémiotik) a Schrammuv (Wilbur
L. Schramm, americky novinai) model z roku 1954 zde zminujeme proto, Ze se pokusil
setfit onu jednostrannost, jiz se vyznacoval Shannoniv linearni model (viz obr. 2). Tento
model se snazi postihnout komunikaci jako dynamicky interaktivni cirkularnim procese,
kde rozdil mezi zdrojem a cilem, kodérem a dekodérem zcela mizi. Resp. oba jsou souc¢asné
obojim. Jde totiz ptedevSim o proces interpretace, ktery se cyklicky opakuje a proces

aktualizace sdéleni neustale modifikuje [Valcek 2006, s. 91 — 92].

5 Dostupné z: http://www.bozpinfo.cz/win/obrazek.html?obrazek=teor-vychodiska-komunikace 02.jpg
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Obr. 2 - Osgood — Schrammiiv komunikaéni model °

2.4 Recepcni teorie Stuarta Halla

U problematiky vnimaného smyslu jesté chvili zistaiime. A nazvéme jej
porozuménim (o jeho dulezitosti vi sociologie své uz od dob Maxe Webera, ktery zavedl
termin chdpajici sociologie, podle niz existuje ,,moznost vysvétlit jednani tim, ze ho
pochopime, tedy Ze vnéjsi, pozorované chovani pfifadime vnitinim konkrétnim motiviim,
které dokazeme z chovani jednajiciho rekonstruovat [Keller 2004: 261]). Pokud totiz
hodlame rozebirat kédovani informaci v komunikaci (a reklamni komunikaci nevyjimaje),
je porozuméni naprosto esencialnim predpokladem. Komunikace je totiz nejméné
dvoustranny proces, ve kterém mozna vice neZ na tvlrci sdéleni zaleZi na jeho piijemci.
Ten, kdo informaci koduje, musi velmi dobfe znat toho, komu ji zamysli predat. Musi znat
jeho, feknéme, dekodovaci nastaveni. Problémem koédovani a dekoddovani se zevrubné
vénoval britsky kulturalista Stuart Hall. Hall si uvédomuje, Ze proces jakékoli (funkéni)
komunikace nemulzZe byt jednosmérmny. Konzumenti sdéleni nejsou pasivnimi piijemci
(povSimnéme si napf. tak Casto uzivaného zavadgjiciho pojmu divdci — napt. televizni -
ktery jako by prave onu aktivni participaci komunikanta zcela opomijel). Masa neni trpnym
objektem pusobeni, nybrz aktivnim ¢initelem spoluutvarejicim kulturu, ve které zije. Podle
Halla ,,(u)zivani sémiotického paradigmatu na obou koncich komunikac¢niho fetézce
slibuje odstranéni skomirajiciho behavioralismu, jenZ vyzkum masovych médii urputné
ovliviioval po tak dlouhou dobu, zvlasté pak svym piistupem k obsahu* [Hall 2005: 47].

V ramci své recepcni teorie pracuje s tzv. komunikacnim obvodem (communication

circruit), ktery se snazi vysvétlit pfenos informace s aktivnim vstupem obou participanti

6 Dostupné z: http://communicationtheory.org/osgood-schramm-model-of-communication/
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komunikace — komunikatora a komunikant. Tento obvod obsahuje propojené, a soucasné
odlisné, osobité prvky (v orig. linked but distinctive moments). Podstatou teorie je, ze
sd€leni, jez tvirce zakoduje a medialnim kandlem posSle pfijemci, mize piijemce
dekodovat riznym zptisobem — na zaklad¢ vlastnich zkusenosti a viibec osobniho nastaveni
(sdéleni tedy nese vice vyznami — je polysémni). Proto se komunikator snazi dat sdéleni
takovou strukturu, aby zvysil pravdépodobnost piijeti preferovaného vyznamu. V opacném
piipadé komunikant dekdduje sdéleni pravé na zakladé svych specifik — socializace,
kultury, ale i genderu nebo véku. V ramci fazi komunika¢niho obvodu (produkce —
cirkulace — distribuce — konzumace — reprodukce) existuji v zasadé¢ 3 moznosti
dekddovaciho procesu. Dominantni ¢teni, kdy komunikant pfijima vyznam komunikatora,
opozicni ¢teni, kdy komunikant dominantni vyznam aktivné odmitd (ubrani se mu) a
konecné dohodnuté ¢teni, které nese prvky obou predchozich. Ve svétle tohoto principu
vid¢l Hall v sociologie velky potencial aktivné utvaret redlnou zménu prostiedi (v této
myslence je jasné patrné Hallovo strukturdlni zalozeni). A tuto mySlenku pravé na denni

bazi vyuziva veskera reklamni komunikace (tézko fict, zda k Hallové potésent).

program as
‘meaningful discom‘

encoding decoding

meaning meaning

struclures 1 struclures 2
frameworks of frameworks of
knowledge knowledge
relations of relations of
production production
technical technical
infrastructure infrastructure

Encoding/decoding model (Hall 1980: 130)

Obr. 3 - Komunikaé¢ni obvod S. Halla ’

Hall hovoti o tzv. mapdch socidlni reality, které jsou béhem komunikace vyuzivana
obéma stranami. Jejich spravné rozpoznani pak umoziuje zakodovat sdéleni tak, ze ptisobi
jako prirozené poznani. V tomto vztahu hraje velmi dulezitou stupné symetrie, tedy

»stupné ,rozuméni‘ a ,nerozuméni‘ v komunika¢ni vyméné — zaviseji na stupnich

" Hall 1980: 30
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symetrie/asymetrie (vztahti ekvivalence) ustanovenych mezi ,personifikovanymi‘
pozicemi: kodujici-producent a dekddujici-ptijemce™ [c. d.: 46]. Z této symetriie/asymetrie
se pak odviji mira porozuméni/neporozumeéni. A stejn¢€ jako prakticky nelze dosdhnout
dokonalé symetrie, ani miru porozuméni nelze zarucit. Kazdd komunikace je v podstaté
pokusem s nejasnym vysledkem. Cilem kodujici strany pak samoziejmé je piipadny
neuspéch minimalizovat. Podle Halla totiz zakdédované sdéleni musi zapadat do reality
piijemce, musi byt kompatibilni s né¢im, co zna a ocekava. Jen takové sdéleni piijemci
davéa smysl (marketing pracuje s formulaci, ze zdkaznik by se m¢l v komunikaci znacky
poznat — pochopit, Ze znacka hovoii k nému, jeho jazykem, Ze ho chape a nabizi mu
relevantni produkt). V opacné piipadé¢ je dle Halla sdéleni zafazeno do oblasti
problematické socidlni reality [c. d.: 51 - 52].

Zaméfme se nyni bliZze na proces dekddovani s predpokladem aktivniho publika.
Stuart Hall tvrdi, ze ,,...existuje uréity vzor ,preferovanych cteni‘, v nichz je vepsan
institucionalni/politicky/ideologicky tad a ktera se sama institucionalizovala. Domény
,preferovanych vyznama‘ maji do sebe vepsany cely socidlni fad [...]. Chceme-li tudiz
objasnit ,,nedorozuméni“ v konotativni zdkladn€, musime se prostfednictvim kodu
vztahovat k fadiim socidlniho Zivota, ekonomické a politické moci a ideologie.* Nicméné
stale plati, Ze toto neporozuméni je z logiky véci odhaleno az v pribéhu komunikaéniho
procesu. Proto napf. komunikatofi v reklamni komunikaci neustéale sleduji, jak si jejich
komuniké po€ind, a vyvijeji nejriiznéjsi nastroje (Hall je nazyva orientdtory) k dosazeni
porozumeni. ,, Televizni producenti, kteti zjist'uji, Ze jejich sdéleni se ,nedati predat® Casto
usiluji o to narovnat ¢lanky komunikacniho fetézce a posiluji takto ,0¢innost® své
komunikace®. Nejbanalngj$i pficinou neporozuméni je samoziejmé¢ pojmova C¢i
argumentacni nesrozumitelnost (tedy zavady technického razu), nebo prosty fakt, Ze se
publikum si sdéleni zdmérné vyloZzi mimo intence komunikatora. Nékdy totiz ,,divaci
nejsou s to vmeéstnat se do rdmce vymezeného ,,dominantnim* nebo ,preferovanym®
kédem*™ [tamtéz].

Jak jiz bylo zminéno, Stuart Hall rozliSuje tfi druhy ¢teni (dekddovani) ze strany
recipienta. Prvnim z nich je tzv. ¢teni podle opozicniho klice, kdy si recipient uvédomuje
ideologickou podstatu sdé€leni, ktera je v rozporu s jeho presvédcenim, a sd€leni nasledné
interpretuje dle vlastniho alternativniho interpretacniho ramce. Toto ¢teni vyZaduje velmi
aktivni publikum, které dokaze odhalit ideologické zatiZeni daného sdéleni a dekddovat jej

v rozporu s imyslem jeho tviirce. Druhy typ Cteni je urcitym kompromisem — ¢asteCnym
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pfijeti ideologie sdéleni. Recipient v principu souhlasi, nicmén¢ v konkrétnich dopadech
na jeho realitu si zachovava moznost alternativniho vykladu. Tento jev se typicky projevuje
tam, kde je Clovék konfrontovan s tvrzenim, s nim podvédomé i deklarativné souhlasi,
protoze obsah je logicky nebo je v souladu s ,,dobrym vychovanim®. V kazdodennim Zivoté¢
vSak doty¢ny jednd v rozporu s timto pfijatym tvrzenim. Souhlasi napt. s tim, ze dopravni
predpisy by se mély dodrzovat, je vSak souc¢asné schopen je bez uzardéni porusit, spécha-
li do prace pies ucpané mesto. Tretim typem je tzv. ¢teni podle dominantniho kodu, pfi
némz recipient sdéleni bez vyhrad pfijme — s jeho ideologii bud’ souhlasi, nebo si ji ani
neuvédomuje. Recipient se podle pohybuje v tzv. dominantnim kodu, paklize ptijima
,konotovany vyznam [...] pfimo a bez hlubsi sebereflexe®, tzn., ze dekoduje sdéleni

v rdmci referencniho kodu, v némz bylo zakoédovano [c. d.: 54].

2.5 Laswellova formule

Uvedené typy Cteni uzce souvisi s aktivitou publika. Inovativnost Hallovy teorie je
praveé v tom, ze vibec muize byt aktivni — nepodléha tedy zcela zdméru komunikatora, neni
prostym konzumentem sdé€leni. Naopak, je schopno odolavat medialni manipulaci [Reifova
2004: 197]. S aktivnim publikem pocitad i Laswellovo komunika¢ni paradigma, které se
pravé podrobnéji vénuje jednotlivych fazim komunikacniho procesu, pfiCemz se snazi
pochopit, jaké faktory ovliviiuji zptisob dekoddovani (a nasledné uspeSnost komunikace —
tj. pfijeti sdéleni) v konkrétnich fazich. Harold Laswell, byv zejména politologem, navrhl
svilj model priméarné k analyze politickych kampani. Tento vSak pomé&rmné& zahy nasSel své
misto 1 v jinych oborech zabyvajicich se komunikaci, napt. pravé v reklamni komunikaci.
Laswell definuje 4 aspekty komunikace: KDO — CO — JAK — KOMU. Na samém zacatku
komunikace vénuje pozornost osobé komunikatora (KDO) — jeho kredibilité
(dtvéryhodnost, nezaujatost), expertnosti (odbornost vzhledem k tématu ¢i tvrzeni), ¢i
atraktivité (vzhled, vystupovani, ptijemny projev atd.). Svou roli pochopitelné hraje obsah
sdeleni (CO) — raciondlni nebo emocionalni zaklad, zplisob argumentace. Pak je tu
komunikacni kanal (JAK) — ten se do zna¢né miry odviji od charakteru obsahu ¢i
zamyslenych dopadfi komunikace.® V zasadé rozlisujeme mezi vizudlnim/audialnim,
psanym/mluvenym a vemi jejich kombinacemi. Ctvrtym a poslednim aspektem je

publikum (KOMU) - posuzujeme miru angazovanosti publika (a tedy jejich zajem o

8 Napt. McLuhan rozliduje média hork4 a chladna teké podle vlivu, jaky maji na svého konzumenta - viz
McLuhan, H. M. - Jak rozumét médiim: extenze clovéka.
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predmét), jeho intelektudlni moznosti ¢i citlivost na emociondlni/raciondlni podnéty.
Dtlezitym prvkem je i mira hloubky informaci, kterou publikum vyzaduje. K témto ¢tyfem
aspektim se nékdy piidava paty, a sice efekt komunikace. Tento krok ovSem ponechme
trochu stranou, protoze jeho podstata i moznosti kontroly se ponékud lisi od piedchozich
Ctyf (jedna se totiz spiSe o dusledek rozhodnuti v piedchézejicich fazich). Touto Ctyi-
krokovou ,,Sablonou® ve vice ¢i méné sofistikované form¢ prochézi veskerd reklamni
komunikace od letacku na pouli¢ni lamp¢ az po nadndrodni komunikacni ATL kampané

s Sirokym medialnim mixem.

WHO SAYS IN WHICH 10 &V.LI:T
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR 4 MESSAGE = MEDIUM = | RECEIVER —H EFFECT

Obr. 4 - Laswellova formule ®

Nutno ovSem podotknout, Ze k tomu, aby mohl byt model plnohodnotné vyuzit
v moderni komunikaci, musel byt lehce upraven. Laswellové piivodnimu modelu totiZ bylo
zhusta vytykano, Ze vilbec nepracuje s kodovanim, dekddovanim, Sumem, ktery ptisobi
béhem pienosu sdéleni a konecné se zpétnou vazbou ptijemce: ,,JJde o to, aby pfijemce
vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytna jasna
interpretace pfenasené zpravy* [Vysekalova 2007: 28]. Je potieba si rovnéz uvédomit, ze
ziidkakdy mtzeme mit pod kontrolou cely komunikaéni proces, byt jen z hlediska
»objektivnich® podminek. Nelze napt. zméfit, kolik pozornosti sdéleni ptijemce vénuje,
resp. neni-li rusen nééim jinym (Sum) — napt. zda pfi mijeni billboardu zrovna nefesi
sloZzitou dopravni situaci, zda béhem sledovani televize nehovoii s manzelkou nebo
neodbiha do vedlej$i mistnosti. ,Jednotlivé prvky [komunikacniho procesu] nelze

interpretovat oddéleng, ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich® [tamtéz].

% Dostupné z: http://communicationtheory.org/lasswells-model/
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2.6 Elaboration Likelihood Model (ELM)

Prakticky vSechny komunikacni modely, které jsme az dosud zminili, se
zamé&fovaly predev§im na technicky pfenos informace (napf. Shannon-Weaver) nebo na
zpusob kodovani/dekoédovani (Hall, Laswell). V marketingové komunikaci nés ale zajima
predevsim to, co se diky komunikaci stane — zda dojde ke zméné v mysli zakaznika a
nasledné v jeho nadkupnim chovéni. Docasnou a dlouhodobou zménou postoje se zabyva
model Pettyho (Richard E. Petty, americky socialni psycholog) a Cacioppa (John T.
Cacioppo, americky socialni neurovédec) z roku 1986. Jejich Elaboration Likelihood
Model (ELM) se snaZzi popsat zptsob, jakym piijemce sdéleni vyhodnocuje/zpracovava,
resp. zda je podrobuje racionélni kritice, nebo zda je vnima spiSe na emocionalni bazi).
Rozsah miry pravdépodobnosti zpracovani persuasivniho sdéleni (jehoz cilem je n¢koho o
néfem presvédCit), je v podstaté kontinuum jdouci od naprosté absence elaborace
(uvazovani o problému) az ke kompletnimu zpracovani veSkerych argumentli a jejich
integraci do postojového schématu [Petty, Cacioppa: 1986].

ELM rozlisuje dvé cesty, jak ¢lovek pfijima a vyhodnocuje informace — centralni a
periferni. Centralni cesta je racionalni. Je zaloZena na systematickém zpracovani.
Pfijimame-li sd€leni centralni cestou, analyzuje fakta a objektivni ukazatele, obsazené
argumenty podrobujeme kritickému usudku, vytvaiime si porovnani. Stavime si vedle sebe
vSechna pro a proti a na zdklad¢ tohoto myslenkového procesu vyvodime zavér, nacez
dojde k odmitnuti sd€leni ¢i piijeti sdéleni, a tim ke zméné postoje, eventudlné chovani.
Centralni cesta Castéji vytvari dlouhodobé postoje, protoze piijemce ma vétsi viru v jejich
a intelekt se snazi plsobit na nase emoce. Vyuziva asociaci, na néz je piijemce sensitivni.
Tato cesta vede Kk rychlejsim, spontannim usudkim a z nich plynouci kratkodobé zmény
postoji. Jeji vyhodou je vSak nepochybné vétsi potencidl upoutat pozornost. I proto se obé
cesty Casto kombinuji — periferni si ziska zdjem ptijemce, a nasledna centralni cesta tak ma
snaz$i cestu k takto ,,napojené* mysli [Petty, Cacioppo, Shumann 1983: 135 — 146]. Jesté
zminme, 7e za extrémné periferni cestu lze povaZovat sublimindlni (podprahovou)
reklamu, kterd je zalozena na teorii, Ze ¢lovék muize vnimat informace, aniz by si to
uvédomoval. Pfesto Ze se o této formé reklamy dosud vedou vasnivé diskuse, experimenty
se vkladanim snimkti do filmovych paskii ani jiné pokusy jeji realnou funkcnost

nepotvrdily.
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Centralni
cesta

Zpracovani

argumentd

Zprava
* argumenty
* podnéty (cues)

Vytvoteni postoje

Motivace, moznosti
a schopnosti
vyhodnotit zpravu

Dlouhodoba
zmeéna postoje

Docasna zména

postoje

Periferni Zpracovani Vytvoteni postoje

cesta podnétl (cues)

Obr. 5 - Elaboration Likelihood Model

V praxi se periferni cesta pouziva spiSe tam, kde ptijemce dané problematice pfili§
nerozumi, a tudiz by ho informace vedené centralni cestou nejenze nejen ze nezajimaly,
ale ani by je nedokézal smyslupln¢ vyhodnotit. Naopak centralni cesta je vhodna tam, kde
Clovék bud’ problematice rozumi, nebo ma zajem ji porozumét — napi. se rozhoduje o
vyznamné finan¢ni investici a nemuZe si dovolit utratit penize Spatné. Pfi vybéru hypotéky
bude ¢lovek pravdépodobné postupovat spise centralni cestou — jedna se o velkou investici
a k finan¢nim produkty obecné se pomérné tézko vizualizuji a nemaji vyrazngjsi asociace.
Proto banky castéji komunikuji informace jako vySe troku, odlozené splatky apod. Modni
zna¢ky naopak komunikuji téméf vyhradné emocionaln€ — tvrdi ndm, ze budeme atraktivni,
okoli uzasne nad nasim stylem, v této kosili budeme stejné uspésni jako David Beckham
atd. Kombinaci téchto cest pouzivaji napt. automobilky — ptfestoze védi, ze zdkaznik se
nakonec pravdépodobné rozhodne na zakladé technickych parametri ¢i ceny, na
billboardech a v TV spotech mu ukazuji, jak se za novou Skodou Rapid vsichni otadeji, jak
se rodinka jedouci na jarni prazdniny sméje, protoZe se ji do ulozného prostoru v§echno
krasné veslo.

vvvvv

které cesta je ve skutecnosti pouzita a to, co se jevi na prvni pohled, mize byt zavadéjici.
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Naprosto bézna praxe je napf. nekorektni prace se statistickymi daty, ktera se snazi vyvolat
dojem, ze ,,hovoii fakta“, zatimco prezentovana cCisla slouzi pouze k manipulaci na
emocionalni bazi — bézné se napf. uvadi obrovské, az téméf nezpracovatelné mnozstvi
argumentt s cilem vyvolat dojem racionalni neotiesitelnosti. Podobné pusobi razitko
autority, ktera se vyjadiuje k tématu — pfestoze je sdéleni zalozeno na argumentech,
pfijemce jej nepfijima na zakladé¢ vyhodnoceni argumentt, ale na vife v odbornost a
daveéryhodnost autority (soudniho znalce, 1ékare, klimatologa atd.). Konecné zminme
pomérné znamé vystoupeni Roye Becka nazvané Immigration, World Poverty and rubber
balls'®, kde je pouzita statistika tykajici se po¢td imigrantii v soucasné viné v kontrastu
celkového poctu obyvatel problematickych oblasti Afriky a Asie, z ¢ehoz je vyvozeno, Ze
by Evropa neméla pfijimat jakékoli uprchliky.

Z hlediska marketingové komunikace muzeme podotknout, ze jeden
Z nejzndmejSich marketingovych néstroji AIDA ¢asteéné vychazi pravé z ELM. Nazev
AIDA je zkratkou pro proces tvorby reklamni komunikace na zaklad¢ ctyt kroku, které se
snazi kopirovat bézny rozhodovaci proces zdkaznika. Vychdzi z predpokladu, Ze nejprve
je nutné ziskat pozornost (Attention) ptijemce sdéleni. V této fazi jesté nejde o informace.
Jde o urcité napojeni na komunikaéni tok, kdy prijemce zac¢ind sdéleni vnimat a utvari si
prvni dojem. V praxi tento krok znamena napf. vyraznou hudbu v prvnich vtefinach
reklamniho spotu nebo neobvyklého zvukového ¢&i vizudlniho efektu. K upoutani
pozornosti mize slouzit i tvodni otazka (viz. sebezapojujici efekt, kap. 2.1 — vysvétleni
funk¢nosti ale mize byt 1 banalngjsi — sluSn¢ vychovany c¢lovek, kterému doma fikali,
,»kdyZ se t€ nékdo na néco pta, tak slusné odpoveéz®, je prosté zvykly na otazku reagovat, a
to alespofi svou pozornosti). Je zajimavé, Ze v piehrSli vice ¢i méné bandlnich snah o
upoutani pozornosti velmi dobte funguje ticho - protoze pravé ticho se v zaplaveé zvuku
stava tim nejvyrazn&j$im prvkem. Technika prvnich nékolika vtefin ticha byla pouZivana
napt. v rozhlasové reklamné - rozhlas je pasivni médium (slovy McLuhana - horké
médium umoziiujici nizkou miru participace!), a nema tedy posluchacovu sousttedénou
pozornost. Par vtefin ticha jej ale vytrhne z letargie, nebot’ mu bleskne hlavou, Ze radio
pfestalo hrat, a svou pozornost na né€j zaméti. Zkratka, upoutdni pozornosti je velka
disciplina reklamni komunikace, nebot’ stoji na samotném zacatku procesu a bez ni cokoli

dal$iho neni mozné.

1 Dostupné z:_https://www.youtube.com/watch?v=Uj69XxunTo8
11 Napt. viz McLuhan, H. M. Jak rozumét médiim: extenze clovéka
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Je-1i upoutana pozornost, potfebujeme vzbudit zajem (Interest). Obsah je kral, fekl
v roce 1996 Bill Gates a moderni marketing mu dava ¢im dal vice za pravdu, a to nejen
Vv online marketingu, kde se heslo sklofiuje nejcastéji. Jen kvalitni obsah sdéleni dokaze
ziskat zajem ptijemce a posunou jej dal na cesté k cili. Tady uz jde o informace. Ale i formu
- laicky feSeno, je potieba fict zdkaznikovi néco, co ho zajima, nebo mu fici, pro¢ by ho to
m¢élo zajimat. Je to o relevanci informaci, jazykovém stylu, srozumitelnosti, natasovani, o
atraktivité¢ samotného tématu atd. V této fazi byla piijemci piedana informace a on ji ptijal.
Aby se ale realn¢ néco stalo, je potieba v piijemci vyvolat touhu (Desire) ke zméné. V této
fazi je zakaznik presvédc¢ovan (centralni nebo periferni cesto, viz ELM) k akci — typicky

jde o nejrizngjsi ,,call to action“!?

, racionalni ¢i pseudoracionalni argumenty ¢i tlak na
emoce, aspirace, vyhodné nebo ¢asové omezené nabidky atd. I veskeré budovani znacky
se odehrava pravé zde, protoze prakticky kazda reklamni komunikace mé v konecném
disledku né&jakou akei (typicky zvySeni prodeju), ptfestoze nékdy v dlouhodobéj$im
horizontu. V posledni fazi je dilo dokonani — dochazi ke kyzené akci (Action). Zakaznik si

koupi produkt ¢i vyuzije sluzbu a dilo je dokonéno.

2.7 Dvoukroka teorie u¢inku médii

Dvoukrokovou teorii u¢inku meédii, n€kdy také nazyvanou dvoustuprnovy tok
komunikace, zde uvadime spiSe pro uplnost. Ale je potieba ji zminit. Zatim jsme totiZ o
komunikaci uvazovali vzdy jako o procesu komunikator — komuniké — komunikant. Paul
Lazarsfeld a Elihu Katz na zaklad¢ studii The People’s Choice (1944) a nasledné Personal
Influence (1955; spolu s B. Berelsonem a H. Gaudetovou), které se zabyvaly motivaci
volic¢ii béhem volebni kampané. Zasadnim zjisténim bylo, Ze se ,,informace ptichazejici
z masovych médii nejprve dostavaji k tzv. nazorovym ‘vidcum’ (opinion leaders), kteti
pak informace o tom, co sami Cetli a slySeli, §ifi mezi témi, s nimiZ jsou v kazdodennim
styku a na néz maji vliv* [Lazarsfeld 1948: 151].® To znamena, Ze pfijeti ¢i nepfijeti
informace do zna¢né miry zavisi na tom, co i o ni mysli vyznamné a divéryhodné osoby
Z ptijemcova okoli — jejich nazor ovliviiuje nazor ptijemce. ,,(J)ednotlivei, kteti si vytvorili
vlastni stanovisko az v pozdé&j$im obdobi probihajici volebni kampané, i ti, kteti béhem

volebni kampané zmeénili sviij ndzor, uvadeéli mnohem castéji, nez ostatni voli¢i, Ze ke

12 vyzvu k akci — v marketingu pouzivany prvek slouzici k vyvolani okamzité zmény chovani cilové
skupiny. Jakési ,,jdi a nakup®.
13 preklad dle Jirak, Richova: Politickd komunikace a média (2000).
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svému rozhodnuti dospéli v disledku vlivu n¢jaké konkrétni osoby. [...] Navic vétSina
dotdzanych uvad¢la, ze se v priméru mnohem vice ucastnila rozhovort o volbach, nez by
poslouchala volebni projevy nebo pro¢itala novinové tivodniky* [Katz 1957: 63].1 | na
zakladé téchto studii pak R. Merton uspoiadal svij vlastni vyzkum Patterns of Influence
(1949) zabyvajici se nazorovym viudcovstvim. Merton provedl 30 hloubkovych rozhovort,
béhem nichz byli obyvatel¢é méstecka Rover dotazovéni, s kym se obvykle radi a kdo
Z mistnich lidi mé podle nich néjaky vyznam na nazory svého okoli. S pomoci ziskanych
dat vytvotil Merton typologii 0 dvou typech nazorovych vidci - lokdlni (odborniky na
mistni zalezitosti s hustou siti kontaktll) a kosmopolitni (univerzalni experti prekracujici
okruh mistnich zalezitosti), podle zpisobu, jakym ovlivituji své okoli [Merton 1949].
Nutno podotknout, Ze Lazarsfeldiv dvoustupiiovy model G¢inku médii se v moderni
komunikaci nijak vyrazné neprosadil. Ptesto je jeho pfinos nesporny — poukézal totiz na
fakt, ze existuje obrovské mnozstvi intervenujicich vlivi, které zkresluji zamysleny proces

ptenosu sdéleni.

14 pyeklad dle Jirak, Richova: Politickd komunikace a média (2000).
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Il. CAST

3. Efektivita je mantrou reklamni komunikace

V prvni ¢asti prace jsme se pokusili o urcity vhled do svéta komunikacnich modelt,
kodovani a dekddovani a obecné prenosu sdéleni s ohledem na jeho efektivitu. Tato prace
je totiz o komunikaci reklamni, kterd snad vice nez jakékoli jind dbd na efektivitu.
Vyhodnocovéni efektivity reklamni komunikace je patrné jednou z nejsofistikovanéjsich
¢innosti, se kterou se lze ve svété marketingu a reklamy setkat. VétSina vyznamnéjSich
reklamnich kampani se pravé kvili efektivité testuje pred jejich spusténim, v pribéhu a
zejména po skonceni. Pretest a posttest je podminkou sine qua non pro kazdého marketéra,
ktery se chce o efektivit¢ komunikaci bavit na zaklad¢ relevantnich cisel (ackoli
samoziejmé ani zde relevance dat nepada z nebe, to je ov§em na samostatnou diskusi, 0
tom se zminime pozd&ji'®). Nejen v matematice, ale i v reklamni komunikaci plati heslo
number talks. Oproti matematice je vSak jejich vyhodnoceni mnohem osemetnéjsi. Nebo

prosté nejsou k dispozici (i to je denni chleba reklamnich kreativei).

3.1 Jak je to s témi prizkumy

V roce 2012 realizovala jedna z ptednich komunikacnich agentur, Ogilvy &
Mather, prizkum mezi marketingovymi §éfy prednich ¢eskych firem, jehoz cilem bylo
zjistit, do jaké miry pravé marketingovi specialisté véii prizkumim?®. A ukazalo se, ze a¢
s védomim, Ze prizkumy nejsou vSespasné, jejich vysledky ve své praci pouZiva vétSina

marketéra:

VYSLEDKY STUDIE — ZAKLADNI ZJISTENI

,»D2 % marketérti pracuje s daty z pruzkumti ¢i statistik velmi intenzivné, minimalné
1x tydné. Pouze 9 % marketéri se spoléha na vefejné dostupna data, ostatni alespon
nékdy zadavaji vlastni prizkumy a nechavaji si zjistit informace na miru svym
pottebam. Nejvétsi divera je vkladana do dat o hospodatskych vysledcich a o

sledovanosti médii. V davéryhodnosti naopak propadaji pfedvolebni prazkumy,

15 Napt. Don’t Ask Your Customers - They Have No Idea What They Want — dostupné z:
http://www.huffingtonpost.com/startup-weekend/dont-ask-your-customers_b_3894873.html

v

chépejme pouze orientacné.
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neveri jim 72 % oslovenych marketingovych specialistti. Panuje shoda na tom, ze
vyzkumy lze manipulovat (mysli si to 100 % marketért), a to zejména formulaci

otazek a vybérem respondentti [Ogilvy & Mather 2012: 3].

Studie dale ukazuje, ze témeéft tii Ctvrtiny marketérti data z prizkuma pouzivaji
alespon jednou mésicn€, pficemz vice nez Ctvrtina tak ¢ini dokonce na denni bazi. Pouha

4 % dotazovanych uvedla, ze svou praci o analytick4 data neopiraji viibec:

Jak Easto pFi své praci vyuiivate data z prizkumu, studii
¢i statistik?

26% 26%
22% 22%
l l =y

denné, asi Ix tydné asi 1x nékolikrat prakticky
nebo téméf mésiné do roka viibec
kaZdy den

Obr. 6

Neptekvapivou informaci je, Ze nejCasteji jsou vyuzivana data tykajici se konzumace

v s

medialniho obsahu, protoze medialni investice zpravidla ukrajuji nejvétsi ¢ast rozpoctu
kampang. Za zminku ovSem stoji, ze velmi zfidka jsou vyuzivany akademické studie a

prizkumy vetejného minéni (o anketdch nemluve):

Které typy informaci vyuZivate pro svou praci?

data o navitévnostiwebovych stanek  [[NRREGGGEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 74%
data o Ctenostinovin a Casopist R 61%
data o sledovanosti TV/posiechovosti... I 52%
hodnocentve focus groups [ 52%
studie nezavislych organizaci [ 38%
studie z akademického prostiedi [ 22%
prizkumy vefejneho mnéni NG 22%
jine N 13%
ankety ve sdélovacich prostfedcich Il 9%

prizkumy volebnich preferenci il 4%

Obr. 7
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Pfi¢iny nevyuzivani zminénych zdroji, jez se naprosto nabizeji — tedy, ze data z nich jsou
zjistovana za jinym ucelem, nez je design konkrétnich marketingovych kroki, potvrzuje
dalsi zjisténi — vice neZ polovina marketérti uvadi, Ze si casto zadava vlastni prizkum,

s cilem zjistit specifickd data o spotiebiteli, znacce, trhu nebo konkurenci:

Jste sami zadavateli prizkumu?

M ano, ¢asto

[ ano, ale pouze
wjimené

Nne

Obr. 8

Budiz poslednim dilezitym poznatkem, Ze marketéti vice nezZ ¢emukoli jinému
divétuji hospodatskym vysledkim. A je to do jisté miry pochopitelné, nebot’ cilem
prakticky jakékoli reklamni komunikace (a marketingového usili obecn¢) je v konecném

disledku zvysit prodeje, coz ma zpravidla zietelny vliv na hospodaiské vysledky:
Duvéryhodnost typu dat

W 2cela divETuji 2 spiSe davEiuji = spife nedUvEfuji M zcela nedivEiuji

P
hospodarskeé wsledky
sledovanost TV / rozhlas
£tenost novin a tasopist
navitévnost webi
hodnoceni ve focus groups
akademické studie
studie nezavislych organizaci
prizkumy vefejného minéni

prizkuny volebnich

ankety v médiich
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3.2 Efektivita bez prizkumi jako béZna praxe

Zjisténi, ze marketéti veéri hospodaiskym vysledkiim, neni ptekvapivé. Jejich role
prichazi zejména tam, kde zadna jind data dostupné nejsou. Prestoze dle vySe zminéné
studie data z prizkumd, studii a statistik prakticky vibec nepouzivaji pouhd 4 %
marketérii, béZna realita mensich firem, které se snazi efektivné komunikovat, je takova,
ze jedinym méfenym vysledkem reklamni kampané jsou prave hospodaiské vysledky - tzv.
prodejni Cisla (autor této prace mél béhem svého tiiletého pisobeni v komunikaéni
agentufe moznost spolupracovat s desitkami takovych firem). A vysvétleni onéch 4 %
mize byt jednoduse jen v tom, Ze tyto spole¢nosti nemaji ptistup k externim datim. Tyto
spole¢nosti nicméné komunikuji a vyhodnocuji. Podle priizkumu z roku 20157 je pouhych
38 % ceskych firem fizeno marketingové s ohledem na potieby zakaznika. Ve tieting firem
je marketingové oddé¢leni téméf bez redlnych pravomoci a do firemni strategie témet
nezasahuje. Ptitom ,,(m)arketingové fizené spole¢nosti zaznamenaly v priméru 10 procent
roéniho riistu, na rozdil od 4 procent ristu u t&ch, které marketing témét nevyuzivaji®
Tato prace je ovSem o tom, jak Fidit spole¢nost marketingem - jak se k co nejefektivné;si
reklamni komunikaci dostat sofistikovanou cestou priizkumii a dat. Pojd’'me se nyni podivat

na komplexnéjsi pojeti tvorby reklamni a marketingové komunikace.

17 Vyzkum realizovala vyzkumna agentura B-inside s.r.0. na pfelomu bfezna a dubna 2015 v ramci
kontinualniho projektu B2B monitor. Dotazani byli predevSim marketingovi a obchodni feditelé ze stiedné
velkych a velkych B2B firem. Této viny se ztcastnilo 174 respondentt.

18 Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--jak-vypadaji-marketingove-aktivity-ceskych-
b2b-firem-v-cislech_ s288x11426.html
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1. CAST

4. Tvorba reklamniho sdéleni od A do Z v praxi (Parfums.cz —
pripadova studie)

Parfums.cz je internetovy prodejce parfémi a kosmetiky, ktery na Ceském trhu
pusobi od roku 2004. Do vyrazné€jsi ATL komunikace se vSak tato spolecnost pustila az
Vv roce 2013, a to pedev§im v podobé televizni, rozhlasové a online kampané. Spolecnost
Czech promotion group, ve které autor této prace ptsobi, zacala spolupracovat s klientem
Parfums.cz v roce 2014. Zadanim od klienta bylo ptipravit komplexni marketingovou
strategii, ktera by byla dlouhodobé vyuzitelnd a smysluplné aplikovatelna v riznych
mediatypech. Komunikace Parfums.cz totiz byla do roku 2014 relativné nesouroda a
zalozena vice na pocitu a intuici nez na datech. Vzhledem k tomu, ze klient byl ve spravny
¢as na spravném misté a vizionaisky zachytil novy trend — prodej parfému pies internet -
nebyly naStésti nedostatky v komunikaci vyznamnou piekézkou pro dosazeni kyzenych
obchodnich vysledkii. Kazdym rokem byly naristy v trzbadch ve srovndni s lety
predchozimi pomérné dynamické a ptichazely témét bez jakéhokoliv vnéjsiho zasahu —
tedy bez potteby investovat do smysluplné a funk¢ni reklamni komunikace. Klient si vSak
byl védom toho, Ze chce-li si vybudovat stabilni pozici na trhu a idealné se stat nejsilnéjSim
hracem, je potifeba se navenek prezentovat komunikaci opfenou o kvalitni a dlouhodobou

marketingovou strategii, ktera umozni tento cil naplnit.

r w

-------------------------------------- Neverejna €ast----------------mmmmmmmmom oo
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-------------------------------------- Neverejna €ast-----------------m--mmmmmmmmoeeeoe

4.4 Workshop - zakladni orientace v situaci klienta

V teoretické ¢asti této prace jsme hovorili o tom, ze jednim z predpokladii ispésné
komunikace je dobrd znalost situace, ve které se komunikace odehrava. Coz zahrnuje
Vv prvni fadé dobrou piedstavu o specifické senzitivité ptijemce, a s tim souvisejici védomi
toho, KDO pfijemcem vlastné¢ je. JenomZe marketingovd komunikace neni nahodilym
souborem sdé¢leni, o kterych minime, Ze pfijemce zajimaji. Musime totiz vychdzet
Z redlnych moZznosti znacky — klamava reklama je velmi vaZnym prohieSkem, ktery mize
vést az k definitivni ztraté zakaznika. Znacka o sob¢€ zkratka nemiize tikat, co chce, ale jen
to, co dokaze skute¢né nabidnout. Je tedy potieba najit jakysi priinik mezi tim, co chce
pfijemce slyset, a tim, co je pro odesilatele mozné a zeyména smysluplné, lukrativni. Tento
prinik je dobré nehledat pouze na zékladé usudku, protoze vzdy existuje obrovské
mnozstvi Sumt, které mohou vysledek zkreslit do té miry, ze se komunikace naprosto mine
cilem (od vagniho povédomi o konkurenci az po Spatny odhad vniméni cilové skupiny).
Za ucelem ,,vytvoteni spravné predstavy o situaci® pfed samotnou tvorbou marketingové a
komunikacni strategie vznikl pomérné heuristicky nastroj, ktery zatim nema jednoznacny
nazev, proto jej v této praci budeme dale nazyvat jednoduse WORKSHOP, ktery se
postupné vénuje nékolika oblastem, které je nezbytné znat, chceme-li své dalsi kroky

zalozit na relevantnich informacich, které daji komunikaci k zadkaznikovi solidni zaklady,
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¢imz vyrazné snizi riziko ,stfelby slepymi naboji mimo cil®“. Jeho hlavni tlohou bylo
analyzovat soucasny stav spolec¢nosti (v¢etné pozice na trhu) a jasné odpoveédét na trojici
elementarnich otazek smysluplné s Gispé$né komunikace — KDO — CO — JAK.

nizké efektivity bude fe¢ v jedné z dalSich kapitol) se spolecnost Parfums.cz nachéazela
Vv situaci, kdy pofadné nevédéla, kdo je jeji zakaznik, ani co mu fici. Aby to neznélo
impertinentné¢ — velkd vétSina menSich a stfednich firem zaméfenych na B2C byznys
(Business to Customer) ma velmi nepiesné definovanou cilovou skupinu, nebo specificky
necili viibec. Pokud cilovou skupinu definovanou ma, zpravidla zakladd definici na
zkreslené predstave, ktera se neopira o zadné relevantni udaje, ale spise o pocity. A to ¢asto
i u firem z prostfedi e-commerce, kde je pomérné snadné s vhodnym CRM systému
(Customer Relationship Management) ziskat podrobné tdaje o tom, kdo nakupuje, kdy, co
nakupuje, jak vypada primérny kosik, jaké jsou preference platby...a tak bychom mohli
pokracovat. Tento, feknéme, nezajem o tuto specifikaci pravdépodobné plyne z toho, Ze
firmy podceiiuji dilezitost presné definice cilové skupiny a idedlné jejiho ziZeni alespoii
pro potieby tzv. core cilové skupiny (primarni, zdkladni). Jak uz jsme ale zminili, pro
uspésnou komunikaci nestaci védét, co chce zakaznik slySet. Firma musi védét, co mu
muze nabidnout. Proto prvni ¢asti workshopu je klasicka SWOT analyza nasledovana tzv.
TOWS matici, kterd s pomoci definovanych silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb
nacrtne konkrétni kroky a nastini mozné cesty pro marketingovou a reklamni strategii.
Nésleduje urceni idealniho zdkaznika a tvorba tzv. benefit konceptl vychézejicich

Z predeslych zjiSténi.

4.4.1 Zakladni propozice workshopu pro Parfums.cz

Workshop pro Parfums.cz probéhl ve dnech 14. — 15. 2. pfimo u klienta, a to
z n¢kolika diivodl. V prvni fadé bylo potieba, aby se jej zui€astnili pracovnici napfi¢ celou
spolec¢nosti. Vyse jsme hovofili o tom, Ze napt. pfedstava o cilové skupiné byva casto
zkreslena. Tomuto problému se da ¢astecné piedejit prave tim, Ze do diskuse vtahnete nejen
marketingové oddéleni firmy (které si tuto oblast téméf vzdy uzurpuje pro sebe), ale i
konzultanty z call-centra nebo vydeje zbozi. Ti totiz ptichazeji do piimého styku se
zékaznikem, a je pozoruhodné, do jaké miry se jejich popis lisi od ptedstavy téch, kteti
k domnélé cilové skupiné¢ hovoii prostfednictvim reklamni komunikace. Proto bylo

vybrano celkem 30 pracovnikii Parfums.cz z odd€éleni managementu, marketingu, ptes
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zakaznicky servis az k vydeji zbozi. Jedin¢ tak bylo mozno ziskat na problematiku
komplexni pohled. Nebot’ i zde samoziejmé existuje ze socialni psychologie znamy jev,
kdy si Clenové skupiny vzajemné potvrzuji svij stejny pohled na véc. Lidé, vybrani
z odlisnych ,,skupin® pracovali v oddé€lnych tymech, si pak vzajemné nastavovali zrcadlo
pfi prezentaci svych vystupt, ¢imz uptesniovali kone¢na zjisténi a zvySovali jejich validitu

i reliabilitu.
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Je ziejmé, ze ne vSechny vystupy ze SWOT a TOWS jsou pouzitelné pro ptipravu
marketingové komunikace. Napt. silné stranky jako Siroky sortiment nebo dobry
zakaznicky servis jsou sice potifebné, ale nema smysl je tla¢it do hlavniho proudu
komunikace — postradaji totiz jakoukoli unikatnost nebo vyhodu proti konkurenci, a
zékaznik je zpravidla povaZuje za samoziejmé a ocekava je. Nékteré silné stranky také
mohou byt zavadéjici — byvaji spiSe pranim nez skutecnosti, protoze podléhaji zkreslenému
pohledu €lovéka ,,zevniti firmy. Napf. silnd stranka hovofici o sile znacky je pfinejmensim
»testovand® na malém vzorku zakaznikd, ktery svilij pozitivni vztah ke znac¢ce néjakym
zpusobem vyjadiuji a opakované nakupuji na Parfums.cz. Marketingovd komunikace se
ovSem mnohem vétsi mérou obraci k tém, kteti tam z né¢jakého diivodu nenakupuji. Tento

druh zkresleni je potfeba mit na mysli — proto je dobré, kdyz se na analyze podili 1 nékdo
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zvenci, protoze jeho pohled se miize vice priblizit pohledu cilové skupiny (do urcité
omezené miry). Nékteré vystupy se zase vztahuji spise k internim procestim uvniti firmy a
pro cilovou skupinu jsou irelevantni. Napi. potfeba vybudovat kvalitni CRM systém je
zélezitosti marketingové strategie, nikoli komunikace, atp. Nicméné¢ se objevila fada
poznatkl, které jsou pro marketingovou komunikaci naprosto esencialni. Napf.
zameénitelnost znacky a vizudlniho pojeti s konkurenci Parfemy.cz, o které jsme hovotili
V tivodu této ¢asti. Vzhledem k tomu, Ze zminéna konkurence nijak vyrazné nekomunikuje,
byla definovéna ptilezitost vybudovat silnou pozici znacky v mysli cilové skupiny, zapsat
Ji natzv. check-list vSech, ktefi tam zatim nemé¢li, a velmi vyraznou komunikaci se silnym
brandingem dat jasn¢ najevo velikost a divéryhodnost spole¢nosti/znacky. ,,Brandova
komunikace* a budovani ,,image firmy* se v TOWS analyze umistily mezi nejdilezitéjSimi

kroky v ptipravované komunikaci.

4.4.4 1dealni zakaznik — definice cilové skupiny

V marketingu, stejn¢ jako v ekonomice, vyrobé i bézném zivoté, plati Paretovo
pravidlo 23, Ze 80 % obratu tvoii 20 % zékaznikl. Proto je naprosto neefektivni cilit na
celou populaci. Navic, kazda komunikace, aby byla uspé$na, slovy Stuarta Halla, aby doSlo
K preferovanému cteni, musi své sdé€leni zakodovat s ohledem na socialni a kulturni ramec
pfijemce. A ten se i vramci jednoho kulturniho okruhu 1i§i mezi pohlavimi a napfi¢
vékovymi a socioekonomickymi skupinami. Proto je dobrou cilovou skupinu velmi dobte
specifikovat a z(zit v duchu Paretova pravidla 80/20. Jednim z postupu, jak se dobrat
smysluplné definice cilové skupiny, je popis idedlniho zdkaznika. Vyhoda tohoto postupu
je nasnad¢ — vime, Ze lidé v cilové skupiné definované pohlavim, v€kovym rozmezim a
urcitym socioekonomickym profilem sdileji znacné mnozstvi spoleénych ryst. Ptesto je
obtizné hovofit k nim jako ke skupiné. Vzdyt i reklama jako takovd je zpravidla
koncipovana tak, aby vyvolavala dojem, Ze oslovuje jednoho konkrétniho ¢loveka — vSude
kolem nds se to hemZi reklamnimi sdélenimi typu ,,Nejlepsi nabidka prave pro Vas®, ,,I Vy
si muzete splnit sviij sen” nebo ,,A co Vy? Uz jste vyzkouseli...” (viz také sebevztazny
efekt komunikace v kap. 2.1). V marketingové praxi se fika, Ze zakaznik by se m¢él

vV komunikaci poznat. Tedy, mél by uvéfit, Ze je adresovana praveé jemu. Pokud se chce

2 Podle italského ekonoma Vilfreda Pareta (1848 — 1923) 80 % disledkti prameni z 20 % piicin. Viz
https://cs.wikipedia.org/wiki/Paret%C5%AFv_princip
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reklamni komunikace tvafit, Ze hovoii pfimo ke konkrétnimu unikatnimu clovéku, je
uzitecné ji takto rovnou tvofit — mit pfed o¢ima konkrétniho unikatniho ¢lovéka, ktery
zaroven nese typické znaky poZzadované cilové skupiny. A pravé proto jsme potiebovali

nalézt idedlniho zékaznika 1 pro Parfums.cz.

Opét se pracovalo v tymech, které vytvofily obraz idealniho zakaznika Parfums.cz
podle vlastnich piedstav. Cilem bylo definovat jej/ji pomoci parametrt jako vek a pohlavi,
popsat, jak vypada, co dela, kde bydli, jak se chova, jaké ma zajmy, jaké ma prijmy, zda
ma deti ¢i nikoli, zda spise Setri nebo utraci, jaky medialni obsah konzumuje, zda cestuje a
do jakych destinaci, jaké ma pratele, kam a s kym se chodi bavit atd. Tento vybér neni
nahodny — kazdy aspekt, znak idealniho zakaznika by mél byt zvolen s urcitym zdmérem
— jako by jej doprovazela otazka ,,pro¢ zrovna tento rys ¢ini z onoho jedince idealniho
zékaznika Parfums.cz?*. Kazdy z tymu byl rovnéz pozadan, aby vytvofil tzv. kolaz cilové
skupiny, kterd by méla pomoci obrazki a textil vizualn€ znazornit svét idedlniho zakaznika.

Profesionalni kolaZ mize obecné vypadat napf. takto:

R Lt play, Have
g fun. Enjay the
gama

sk

B A

Obr. 22 - Kolaz cilové skupiny pro interni potfeby zna¢ky BIKERO (2015)
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Obr. 23 - Kolaz cilové skupiny vytvoi'ena pro znacku PRACE.CZ (2015)

Podle ocekavani se objevily urcité rozdily ve vnimani cilové skupiny mezi
jednotlivymi teamy. Management firmy si svého zakaznika predstavuje jako
emancipovanou Zenu ve stiednich letech se dvéma détmi, které vlastni maly obchod ¢i
kavérnu a je finan¢né zajisténa svym manzelem, obcas si dopteje drazsi dovolenou a vlastni
alespont jednu luxusni kabelku. Obchodni oddéleni popsalo emancipovanou bezdétnou
zenu s dobfe placenou praci a mladym milencem, ktera zije v moderné vybaveném byt¢ a
doprava si luxusni znacky a cte Casopisy o modeé. Idedlnim zakaznikem podle oddéleni
marketingu je vSak bezdétna Zena (ale dit€ planuje) s relativné niz§im platem, ktera bydli
Vv byté vybavené nabytkem z IKEA. Snazi se cvicit a zdravé jist, ale u ni¢eho pftilis dlouho
nevydrzi. A koneéné call-centrum svou zékaznici vidi jako vdanou zenu Zijici sporadanym
zivotem, kterd pracuje ve financnim sektoru. Je vérnd manZelovi a vychovava s nim
Styfleté dité. Obcas sleduje tzv. soap opery.?* Podivejme se na detailn&j§i autentické

vynatky z vystuptl definice idealniho zékaznika:

24 Tzv. soap opera (¢esky mydlova opera) je rozhlasovy nebo televizni serial s velkym poctem dild,
zabyvajici se pfevazné mezilidskymi vztahy. Pfibéhy jsou smyslené, jednoduché, melodramatické. Viz
https://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%BDdlov%C3%Al1_opera
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-------------------------------------- Neverejna €ast-----------------m--mmmmmmmmoeeeoe

Mame-li definovaného zékaznika (cilovou skupinu), je mozné zalit fesit obsah
sdéleni. Pokud zndme svého piijemce své komunikace, miizeme mu formu i obsah této
komunikace ptizplsobit. Protoze vime, co ho zajimé a co ho naopak popuzuje, rozumime
jeho motivacim, mame predstavu o jeho kulturnim a socidlnim zaloZeni. S dobrou znalosti
ptijemce lze vyrazné snizit miru interferujicich Sumi — vétSina z nich totiz skutecné plyne
Z neporozuméni - nevhodné volby sdéleni a jeho zakodovani. Ale opravdu v této fazi jiz
vime, co zdkaznik chce? Minimaln¢ dokézeme z0Zit vybér. Proto pfichdzi na fadu tvorba
tzv. benefit konceptu. Benefit koncept je heuristicky nastroj, ktery slouzi k jasné a
srozumitelné definici vyhody, kterou vnima cilova skupina nebo k definici vize, které ma
(mize) byt nabidnuta cilové skupiné. V podstaté umoziuje vyjadiit, popsat,
charakterizovat urcity benefit (tedy vyhodu, kviili které zakaznik produkt koupi) tak, aby
byl cilové skupiné (a obecné jakékoli tieti stran€) srozumitelny. Diky tomu o ném vibec
mizeme diskutovat (nebo jej testovat, ale o tom az za chvili). Konstrukce benefit konceptu

ma sva presna pravidla:
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e Headline - stru¢ny a vystizny nazev

¢ Problem setting - prvni odstavec definuje problém, ktery mél zdkaznik pfed tim, nez poznal
sluzbu ¢i produkt.

e Solution - druhy odstavec popisuje, jak se jeho ,,Zzivot* zménil, kdyZ objevil Vasi sluzbu ¢i
produkt (ve vztahu k jeho urcité vyhode)

e Claim - nejlépe vystihujici danou vyhodu.

Rozvedeme-li to podrobné&ji - na zafatku je vyjadiena vychozi situace pred
zakoupenim produktu ¢i vyuZiti sluzby, a to zpravidla v ich-formé - zakaznik popisuje
problém nebo nedostatecné saturovanou potiebu, se kterou se ve svém zivot¢ stfetava —
jedna se o urcity insight do svéta cilové skupiny. Poté se setkd s produktem ¢i sluzbou a
vysvétli, jak a pro€ fesi jeho potiebu. PopiSe tedy situaci po zakoupeni produktu ¢i vyuziti
sluzby. Nasledné je ptinos produktu/sluzby do Zivota zdkaznika formulovan (shrnut) do
kratké¢ wvystizné véty, ktera je jakymsi reklamnim kvazi-sloganem pouzitelnym
v komunikaci. Takovychto benefit konceptu k jednomu vyrobku ¢i sluzbé pak mize byt
cela fada. Do jednoho benefit konceptu ovsem vzdy patii popis souvisejici pouze s jednou

jedinou vyhodou. Ukazme si vSe na piikladu napt. dnes jiz neexistujici eBanky:

SVE PENiZE MAM POD KONTROLOU ~ @ . Headline

Diiv jsem kazdy mésic musel ¢ekat na bankovni vypis, abych zjistil, jestli jsem
nahodou neutratil vic, nez jsem planoval. Ani internetové bankovnictvi mi v mé
minulé bance nedavalo presné informace, protoze tam trvalo n€kolik dni, nez se

operace na mém UCtU UKAZALY. @--wmmrrmvememmemeeeeemmmmmernrrnnnnnas

Pak jsem si oteviel i¢et v eBance. Od té chvile mam své penize plné pod kontrolou,

protoze mizu uplné presné védet, kolik v danou chvili na uctu skute¢né mam.

realném Case. VSechny platby, vybéry z bankomatu a dal$i operace se na uctu

objevi hned! Ted’ vim v jakémkoli okamziku, jak na tom jsem!

eBanka - jedind banka na trhu kde mam své penize opravdu pod kontrolou.
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Podle vyse uvedené¢ho schématu jsme postupovali i pfi tvorbé benefit konceptii
Parfums.cz. Béhem workshopu tymy na zakladé svych zkuSenosti, vystupti ze SWOT a
TOWS analyzy a s ohledem na cilovou skupinu, tak, jak byla definovana, vytvotily dvanact

benefitd, které 1ze piepsat do nasledujicich benefit konceptu:
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4.6 Reklamni strategie Parfums.cz pro rok 2014

Béhem néekolika mésicti jsme v dubnu 2014 byli kone¢né ptipraveni zacit pracovat
na reklamni strategii. M¢li jsme dobrou analyzu trhu, konkurence a medialnich investic,
stejné jako data o chovani cilové skupiny. Mohli jsme nahlizet do pribéhu trzeb
Parfums.cz. Nadto jsme disponovali vysledky z pretestu a posttestu z reklamni kampané
v roce 2013, ktera, dle slov klienta i ziskanych dat nesplnila o¢ekavani do ni vlozena. Az
dosud jsme hovofili pouze o ¢islech — abychom ale mohli udé€lat svou praci dobie a
v reklamni kampani 2014 dosdhnout kyZenych cild, bylo potifeba se velmi podrobné
podivat, jak vypadala komunikace pravé v roce 2013. Ackoli v reklamni komunikaci je
nadmiru dilezitd dlouhodobé konzistentnost, je potieba se ujistit, Ze nejsme konzistentni
Vv nevhodné komunikaci. Podivejme se tedy nyni na kreativni exekuce z inkriminované

kampang.

4.6.1 Kreativni exekuce Parfums.cz z roku 2013
Parfums.cz v roce 2013 komunikovalo v ATL formou TV spotu, online spotu,
rozhlasového spotu, tiskové a webové inzerce. VSechny tyto vystupy byly pted tvorbou

nové kampané analyzovany za Ucelem zjiSténi pfi¢iny nizké efektivity. Co se tyce TV
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spotu — zakladni kreativni koncept byl postaven na sloganu ,,Kazdy den miizete vypadat
skvele®, ktery byl dramatizovan sekvenci zabéra na tvar mladé divky, jejiz out-fit (liceni,
uces, odeév, Sperky atd.) se neustdle proménoval. Tato, feknéme, imageova Cast byla
doplnéna produktovou nabidkou ve stylu ,,Vyzkousejte lak na viasy L'Oréal za skvelych

149 korun. Spot se vysilal ve dvou produktovych mutacich.

TV spot Parfums.cz, stopaz 30 vterin (2013)

parfuniSc:
Kaddy den midete vypadat sivdie 1 49 Ké

par fumsc

> —

Obr. 28

Pravdépodobné pri¢iny nizké efektivity spotu byly:

- slaby branding: pouziti neutralni Sedé barvy nezpusobilo ani vyraznost, ani
propojeni s korporatni barevnosti znacky Parfums.cz. V takovémto spot se stopazi
30 vtefin by mélo byt logo idealné ptitomno po celou dobu v obraze.

- pFilis§ mnoho textu: voiceover spotu se diky obrovskému mnozstvi textu, které musi
speaker ve 30 vtetinach pronést, zptisobi ptiliSnou rychlost a tim nesrozumitelnost
sdéleni

- pFilis mnoho cilii: zlatym pravidlem reklamy je, ze v jednom spotu je pouze jedno
sdéleni, maximaln¢ dvé — hlavni a sekundarni. Znacka s nizkou znalosti si nemtize
dovolit pfidat do svého spotu atraktivni nabidku produktu jiné znacky, aniz by se

tim vystavila riziku, Ze tim svou vlastni znacku zastini (viz obr. 28 a 29).

Podobnych nedostatkl si miizeme v§imnout u webové a tiskové inzerci — sdéleni
obou je pomérné€ nejasné a opet nenese vyrazngjsi prvky pro identifikaci se znackou. Logo
je navic pouzivano stfidavé v zakladni i inverzni podobé€, coZ zapamatovatelnosti znacky

rozhodné nepfispiva (viz obr. 29 a 30).
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Webova inzerce Parfums.cz (2013)

Bioderma J '
pa rfums.cz '-micelérni vody od1 99KE
ZJISTITVICE > 230l

Obr. 29

Tiskové inzerce Parfums.cz (2013)

Kazdy den muzete

vypadat skvéle,
b4 Vée pro krdsu.
pa rfu MS.cz Kazdy den.
Obr. 30

U rozhlasovych spotii nastaval problém se srozumitelnosti a ptiliSnému mnozstvi

cilt. Spot navic bézel v nékolika produktovych mutacich:

,Ahoj, to jsem zase ja, Lenka. Na Parfums.cz je ted dalsi akce na
lékarenskou kosmetiku pro vSechny typy pleti véetné citlivé. A ceny jsou fakt skveéle.
Na www.parfums.cz maji ted slevu az 30 % na produkty znacky Vichy a k tomu jesté
krém zdarma. Mrknéte se také. Nejvetsi internetovy obchod parfémii a kosmetiky.

Www.parfums.cz — Vse pro krdsu kazdy den.

Ve spotu miizeme najit neuvetitelnych 7 sdéleni — 1) akce na Iékarenskou kosmetiku,
2) i pro citlivou plet, 3) skvélé ceny, 4) akce na produkty Vichy se slevou 30 %, 5) krém
zdarma, 6) nejveétsi internetovy obchod parfémi a 7) vSe pro krasu kazdy den. Vzhledem

k tomu, ze rozhlas je pasivni médium, je pro posluchace velmi obtizné soucasné pochopit
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sdéleni a zapamatovat si znacku. Obzvlast’ pokud diky mnoha mutacim je spot vzdy
odli$ny, a posluchac tak ma mensi Sanci zachytit stejné sdéleni opakovang.

Nahlédneme-li do dat z posttestu kampan¢, ktery se mimo jiné zabyval i spravnou
identifikaci znacky u téch, ktefi komunikaci zaznamenali, zjistime, ze pouha desetina
znich komunikaci pfifadila spravné¢ Parfums.cz. Nejéastéji dochazelo k zaméné
S konkurenci Parfemy.cz, o niz jsme hovofili vuavodu této cCasti. Tento jev je
nejmarkantnéj$i u rozhlasového spotu, ktery konkurenci pfisoudilo celych 14 %
dotazanych. ZvySenou pozornost je rovnéz potieba vénovat velmi vysokému poctu
respondentt, ktefi vitbec nevédéli, komu reklamni sdéleni piitadit. V piipadé TV kampané
je to vice nez polovina (!). Vedle zamény s jinymi prodejci si mizeme také vSimnout
mylnému piifazeni ke znackdm komunikovanych produkt (Vichy, L'Oréal, Bioderma
atd.), které na sebe diky vyraznosti, znalosti znacky a akéni nabidce strhavaji znac¢ny dil

pozornosti, v neprospéch znacky Parfums.cz.
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4.6.2 Tvorba reklamni strategie - kreativni exekuce Parfums.cz 2014
Na zaklad¢ analyzy dosavadni komunikace a zjisténi vyplyvajicich z testovani
kampané z roku 2013 jsme se rozhodli fesit primarn¢ problém identifikace znacky. Bylo

potieba zcela eliminovat riziko, Ze Parfums.cz bude svou komunikaci nadéle posilovat rist
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konkurence Parfemy.cz. V prvni fad¢€ jsme v hlavnim proudu komunikace, kterou tvofila
televizni a rozhlasovd kampan, od sebe odd¢lili brandovou (imageovou) ¢ast od
produktové nabidky. Konkrétni vyhodna nabidka je nepochybné funkénim prvkem, ktery
pomaha navySovat okamzité prodeje, v piedchozi komunikaci se nicmén¢ ukazalo, ze neni
efektivni slucovat obé ¢asti do jednoho reklamniho spotu tak, aby byly cilovou skupinou
nardz zaznamenany. Obzvlasté v piipadé znacky s pomérné nizkou znalosti a snadnou
zaménitelnosti. Nikoli z divodu, Ze by tyto dva typy sd€leni nemohly stat vedle sebe. Podle
ELM modelu komunikace lze pouzivat soubézné centralni (racionalni) a periferni
(emocionalni) cestu tak, aby se vzajemn¢ doplnovali (viz kap. 2.6). Petty a Cacioppa ovsem
nebyli marketéfi, aby védéli, ze v reklamni komunikaci vétSinou plati, ¢im slabsi znacka
(co do znalosti a divery), tim jednodusi a srozumitelngjsi sdéleni potfebuje. Na tuto slabost
a nizky branding poukazuje pfedevSim fakt, Ze znacka Parfums.cz byla ve vlastni
komunikaci témét vzdy zastinéna znacku produktt, které nabizela. Proto bylo rozhodnuto

o ptipravé prvni viny kampang, ktera bude siln¢ zaméfena na budovani znalosti znacky.

4.6.2.1 Prvni vina kampané — budovani znacky

Prvotni kreativni koncept byl zalozen na intenci vytvofit v mysli cilové skupiny
pevné spojeni PARFEMY = PARFUMS.CZ. Jinymi slovy, mé&li jsme ambici stat se
absolutné primdrni volbou v rozhodovacim procesu o nakupu parfému, jakoZto core
produktu Parfums.cz. Opét jsme vychazeli z poznatku, Ze mezi parfumeriemi obecné
existuje jen velmi nizka loajalita a zakaznici voli pfislusny obchod ad-hoc na zakladé své
aktualni polohy (v ptipadé¢ kamennych obchodil) nebo podle toho, kterd ma zrovna lepsi

cenu (akci, slevu) na zbozi, které chtéji. Pracovni slogan proto znél takto:

» KdyZ parfémy, tak na Parfums.cz.“

Obsah sdéleni byl tedy dan. Zbyvala forma. Zde jsme opét vychazeli ze zjisténi, ze
zadny hrac¢ na trhu nema vyrazngj$i tvar a znacky jsou mezi sebou snadno zameénitelné. A
se zameénitelnosti jde Casto v ruce relativné nizka divéra, kterd, jak vime, je pii online
nakupovani velmi dilezitd. I proto se napi. Alza.cz stala jednickou mezi e-shopy

s elektronikou — jako prvni si vytvoftila vyraznou a odlisujici tvar, diky které ma dnes jednu
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Z nejvyssich znalosti zna¢ky na trhu a je naprostym lidrem i v prodejich.?” Hledali jsme
proto vyrazny koncept, ktery by dal jasnou tvai znacce Parfum.cz, a ktery by zdroven
posiloval duvéryhodnost znac¢ky. Nakonec zvitézil koncept s vyuzitim tzv. ambasadora
znacky, coz je pristup zhusta vyuzivany svétozndmymi znackami parfémt (obecné
kosmetiky a mody). Tento koncept jsme zvolili zejména proto, ze je vyrazny (o to vice, ze
nikdo z konkurence jej v ATL komunikaci nepouziva), a V neposledni fadé pomaha
budovat duvéru ke znaéce. Koncept funguje na principu spojeni znacky s osobnosti
ambasadora, ktera znac¢ce dava urcitou zastitu kvality a vybraného vkusu — a svétové modni
znacky dokazuji, ze v tomto segmentu opravdu funguje.

Osobnost bylo ovSem potieba dobie vybrat — méla by byt v cilové skupiné
popularni a idedln¢ uznavana v oblasti dobrého vkusu a modnich trendl. Nadto by méla
mit relativné ¢isty moralni §tit - znacka se pfece jen spojuje s osobnosti ambasadora a jeho
denni pfitomnost na obalkach bulvaru mize znacku spisSe poskozovat. Na zaklad¢ téchto
parametri bylo do vybéru zatazeno nékolik znamych Ceskych celebrit - Zen z oblasti
herectvi, hudby a modelingu — z nichz byla konecné vybrana herecka a moderatorka
Tereza Kostkova, ktera se stala tvari kampan¢ a na ¢as i znacky Parfums.cz jako takové,
a propojila vS§echny medialni kanaly od TV spotu po direct mailing.

Vizuéalné jsme chtéli evokovat svét viing — svét kvétin, relaxace a Zenské krasy.
Klicovym prvkem se méla stat krasnd Zena lezici v kvétech, podéavajici pomyslnému
publiku lotosovy kvet. Piibéh lotosového kvétu se stal zakladnim leitmotivem celé kampané
a ve vizudlni prezentaci znacky je doposud. Geneze vyuziti kvétu lotosu, jako symbolu
krésy a Cistoty, jehoz historii miizeme vystopovat v buddhismu i egyptské mytologii, byla
pomérn¢ jednoducha — symbol byl totiz po celou dobu ptitomen v logu Parfums.cz, pouze
k nému nikdy nebyla poutana pozornost. Rozhodli jsme se tedy tento symbolicky lotos
vyuzit a urcit z n¢j hlavni vizualni propojovaci prvek, ktery bude s komunikaci Parfums.cz
neodmyslitelné spojen - lotosovy kvét se stal vyraznym zakladnim stavebnim kamenem
nové korporatni identity znacky. Kvét, ktery zena podava v dlanich smérem k divakovi,
pak mél evokovat stédrost, pratelskost a otevienost Parfums.cz. Voiceover spotu vychazel
z puvodniho konceptu: ,, Parfémy? No jasné ze na Parfums.cz. Parfums.cz.* (viz obr. 34 a
35).

27 Mezi nejznaméjsi prodejce elektro sortimentu na trhu patii prodejny Alza.cz (57 %), Datart (47 %) a
Electro World (45 %). Jasnym vitézem jak v navstévnosti, tak v realizovaném nakupu zboZi je internetova
prodejna Alza.cz. Ptiblizné 75 % zakaznikl navstivilo jeji internetovy obchod a téméf polovina respondentti
v ném nakoupila elektro sortiment.“ Dostupné z: http://incoma.cz/elektro-2015-vyber-prodejny-ovlivnuje-
nejenom-cena-predchozi-zkusenost-a-siroka-nabidka-sortimentu-ale-i-moznost-nakupu-pres-internet/
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Vytvarny koncept Parfums.cz

parfums.cz

»Parfémy? No jasné %e na Parfums.cz.“/ Parfémy? Www. parfums.cz. “*®

Obr. 35

28 Verze pro TV sponzorsky vzkaz, ktery podle platné legislativy nesmi jakymkoli zjevnym zplisobem
nabédat ke koupi ¢i ndvsteéveé obchodu. Text byl tedy lehce upraven, aby litefe zakona vyhovél.
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Abychom jesté vice posilili branding komunikace, vytvofili jsme vedle reklamni
hudby i tzv. zvukové logo. Jeho funkce je prakticky totozna jako u klasického loga, jenom
ptisobi na audidlni roving. Rada znamych spoleénosti (napt. T-Mobile, Intel nebo Skoda
Auto) zvukové logo pouziva jako dalsi prvek slouzici k jasné identifikaci znacky. Logo
Parfums.cz navrzeno tak, aby kromé své zakladni funkce pomohlo zapamatovatelnosti
slova ,,parfums®, které, jak uz jsme zminovali, neni ani ¢eské, ani anglické - je v podstaté
jakymsi jazykovym hybridem v disledku toto prohrava boj se srozumitelné;jsi konkurenci
Parfemy.cz. K tomu ucelu bylo tedy navrzeno vokalni zvukové logo, které spociva
V pouhém popévku nazvu znacky:

Zvukové logo Pafums.cz

PARFUMS -THEME

Voice
Dawvid Solaf
«= 105
o - = t 1 Pt < H
./ - :_j - 3
Par-fums ce - zeL
Obr. 36

Ostatni exekuce v prvni viné kampané:

Webovy banner & Bigboard & Direct mail

Obr. 37
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4.6.2.2 Druha vina kampané — vykon

Uceleny kreativni koncept komunikovany v prvni viné kampané tedy mél navysit
znalost znacky (diky vyraznému brandingu a propojovaciho prvku v podobé lotosového
kvétu), posilit divéru ke znacce (diky tvaii Terezy Kostkové) a zejména zabranit tomu,
aby doslo k zaméné s konkurenci. Cilem kampan¢ vsak byl i narGst prodeji a k tomu by
samostatna prvni vlna zamétena na znacku nestacila. Proto byl konzistentné na piedchozi
vytvoten kreativni koncept pro komunikaci produktové nabidky ve druhé vin¢, ktera bude
spusténa po dosazeni urcité penetraci prvni viny v cilové skupiné, tj. cca o 4 tydny pozdé;ji.

Tato vlna se zame¢fila prakticky pouze na zvySeni okamzitych prodeji. Za tim
ucelem byla vytvofena pomérné jednoducha a graficky cistd exekuce, kterd vzdy
obsahovala vyhodnou nabidku konkrétniho produktu. Zachovali jsme ovSem silny
branding, hudebni motiv i zvukové logo, stejné jako symbol lotosového kvétu a zaver spotu
(packshot). Navic bylo ptidano tzv. call to action tlacitko ,, MRKNI SE*. Soucasti kampan¢
byl i rozhlasovy spot, ktery fikal v podstaté totéZ co produktové spoty v TV. Doslo tak
k idealnimu opakovanému zasahu cilové skupiny stejnym sdélenim. Exekuce ve druhé viné
vypadaly takto:

TV spot — 2. vina kampané

parfums.cz parfums.z

815 ke

Obr. 38

Webovy banner & Direct mail
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Zavér

O komunikaci a kodovani informaci toho bylo napii¢ védami feCeno mnoho.
Koneckonci, byly na ni zalozeny prvni 1 vSechny dalsi civilizace. Pokusili jsme se proto
shrnout nejzasadnéjsi teorie a ptistupy ke komunikaci jako procesu kodovani a dekodovani
informace za ti¢elem ptenosu sdéleni z jednoho subjektu na druhy, pfiCemz jsme vzali na
védomi rizika intervenujicich komunikac¢nich Sumt. Jednou z hlavnich teoretickych opor
nam byl Cacioppuv Elaboration Likelihood Model nebo recepcni teorie Stuarta Halla,
ktera jako jedna z prvnich vzala vazné v potaz aktivni roli pfijemce sdéleni, jenz do znacné
miry ovlivituje, bude-li sdéleni pfijato dle zaméru odesilatele (tzv. preferované ¢teni). Tato
prace vznikla s védomim, Ze na téchto teoriich, dost mozna nevédomé, stavi moderni
marketing, ktery se v podstaté stdva jejich jakymsi samozvanym ,testovacim pilotem®.
Dennim rutinou marketéra je totiz vytvaret komunikaci — tedy koédovat sdéleni — tak, aby
ovliviiovala socialni realitu dle jasnych zaméri. A musi to délat dobte. Pokud se
komunikace se miji pozadovanym ucinkem, je problém zpravidla v jeho nedostatec¢né
znalosti cilové skupiny (pfijemce), v nesrozumitelném kdédovani, Spatném vybéru
pfenosového média ¢i pfitomnosti jinych Sumu, které zkresluji sdéleni. Proménnych, které
vstupuji do komunikaéniho procesu je nesmirné mnozstvi a odchytit vSechny je velmi
obtizné. O to vice se marketing snazi, aby je odchytil — i vzhledem k investicim, které
reklamni komunikaci proudi. Cilem této prace bylo nastinit konkrétni metody, které k tomu
marketing pouZiva, a se zjednodusenym souborem komunikac¢nich teorii na pozadi ukazat,
co predchazi tvorbé efektivniho reklamniho sdéleni — aby bylo tak efektivni, jak jen mtze
byt. Aneb jak 1ze s pomoci sociologické teorie i nastrojii relevantné odpovédét na magickou
troj-otazku marketingu: KDO, CO a JAK. Pfesto se v Ceské Republice pouze 38 % firem
povazuje za marketingové fizené — tedy dle potieb a pfani zdkaznika. A vzhledem
k deklarativni povaze této informace lze ptedpokladat, ze jejich realny podil je jesté
vyrazn€ mensi. Firmy o marketingu ¢asto mluvi a dokonce disponuyji 1 daty, ale nepouZivaji
je — bud’ jim neptikladaji dfiraz anebo je neumi analyzovat.®?

Na redlné kampani internetového prodejce parfému a kosmetiky Parfums.cz v roce
2014 jsme demonstrovali, jak tento proces probiha, a Ze ma smysl. Postupné jsme prosli
cely pribeh tvorby reklamniho sd€leni, od zadani — tedy definice pievazné obchodnich cili

se stanovenym rozpoctem k jejich dosazeni €i alespoit maximalnimu pfiblizeni — aZ po

32 Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--jak-vypadaji-marketingove-aktivity-ceskych-
b2b-firem-v-cislech  s288x11426.html
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konec¢né kreativni exekuce véetne€ vyhodnoceni jejich dopadu na ndkupni chovani a obecné
vnimani cilové skupiny. Ukazali jsme, ze Kk tomu, aby proces kddovani a dekoddovani
probéhl spravné, S minimem Sumi, a umoznil uspéSny pienos reklamniho sdé€leni, je
potieba projit nékolika dil¢imi fazemi — a to zejména pied samotnou tvorbou kampané. Lvi
podil na uspésné komunikaci méa témet vzdy dobréd analyza cilové skupiny — ze vSech
sdéleni, které chce slySet, pak musime vybrat ty, které ji miizeme a potiebujeme fici.
K tomuto poznani Ize vyuzit napt. kombinovany prizkum cilové skupiny, ktery vyuzilo
Parfums.cz — ve skupinovych diskusich jsou nejprve identifikovany benefity s nejsilnéj$im
motivacnim potencialem, jez jsou déale ovéfeny a vyhodnoceny v kvantitativnim Setieni.
Analyticky data ndm ale pomahaji ud¢lat si fundovanou piedstavu o trhu — kdo je nejvetsi
konkurence a pro¢, jak komunikuje, jak vypada a kde je potencial ziskat jeji zakazniky na
svoji stranu. Jen na téchto zdkladech je mozné vytvotit odpovidajici exekuci a postavit tak
smysluplnou a efektivni komunikaci. V praci jsme znazornili, jak vypada piiprava
reklamni komunikace v praxi, do jaké miry se fidi daty a kde nastupuji marketingové
zkuSenosti. Nastinili jsme urcitd specifika danych medidlnich kandalt, jejichz
nereflektovani vede ke zvySeni miry pfitomného Sumu a naslednému snizeni kvality ¢i
kvantity ptijeti cilovou skupinou. Poukazali jsme dale na tskali v podobé mozné zavadgjici
interpretace dat (napf. typicky zavadéjici deklarace ze strany cilové skupiny) a v kone¢né
vyhodnotili probéhnuvsi komunikaci tzv. pretestem a posttestem, ktery ndm pomohl ukézat
spravné zvolené cesty (Ci slepé ulicky) a také mista s nerozvinutym potencidlem — pro
komunikaci pfiSti. Patrné¢ nejpodstatnéjSim zavérem vSak je (jak jsme ukazali na
meziroénim porovnani vysledkii dvou srovnatelnych komunikac¢nich kampani stejné
spole¢nosti), ze dobra priprava vsech jednotlivych fazi komunikacniho procesu skutecné
pozitivné ovlivni, zda a jak je komunikace prijata — coz alfou a omegou marketingu, a

obecné komunikace jako takové.

Summary

At the beginning we developed an idea of practical marketing standing on the very
sociological grounds — with all that effort to know its customers and move them to action
— buy products or change their perception of commercial brands. Therefore, it was a main
goal of this thesis to demonstrate a process of marketing cognition based on sociological

principles. In the first part of the thesis we tried to introduce and summarize all the
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fundamental approaches in theory of communication. We defined key terms and introduced
selected theories and models of communication with regards to encoding/decoding process
as elementary prerequisite for successful transfer of message from one subject of
communication (sender) to another (receiver). We discussed interferences that may appear
during all phases of this process. We put the main accent on reception theory of British
cultural theorist Stuart Hall, especially for its focus on active role of receiver, who can
affect the way of reading by his cultural and social background, and in consequence
completely distort the intended impact of communication. The second very important
approach we dealt with was Elaboration Likelihood Model of R. E. Petty and J. T.
Cacioppo, focusing on the aspect of two different types (ways) of message transferring —
peripheral (emotional) and central (rational), because it has great influence on modern
marketing communication.

The main goal of the second part was to put all the theory in the practice and show
how the sociological principles can be used to design marketing and advertising strategy
and communication. Marketers around the world deal with a problem of
encoding/decoding on daily bases and use specific sociological instruments and ideas
(although they often don’t realize it) to influence customer’s mind and change his usual
decision-making process — in sociological terminology, change the social reality. We tried
to look onto some threats on the way — for example insufficient or completely wrong
understanding of receiver of the message and his predispositions, preferences and
cultural/social particularities, which could be caused by both content and form of encoded
information. We also pointed out the importance of proper analysis of market and
competition to be able to differentiate your own communication from competitors and
therefore have the biggest chance to use all the opportunities. We put the focal point of the
second part into authentic case study of real communication campaign of Parfums.cz,
online shop with perfumes and cosmetics, in order to show how it works in reality. We
walked through the whole process from the evaluation of previous unsuccessful campaign
in 2013, SWOT and TOWS analysis of company, market situation analysis, definition of
core target group, testing of benefit concepts in focus groups and survey and designing of
new communication according results of last campaign. We showed some practical aspects
of communication setting, using hard and soft data in combination with professional
marketing experience. The very end of the thesis presents detailed evaluation of Parfums.cz
campaign with focus on positive impact of data-driven communication process on

effectivity - preferable reading (decoding) of message.
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