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UvoD

Stretavani tradiniho“ a ,nového” je &¢im, co je pro s marketingové komunikace
velmi typické. Na jednu stranu se zda, Ze tentét smusi neustéle fighazet s &im
~,novym®, protoze to tradini (rozungjme staréci zastaralé) dnes jiz nikoho nezaujme,
neoslovi a tedy nebude efektivni (a efektivita g¢ & co v marketingové komunikaci
v koneéném disledku pedevSim jde). Na druhou stranu se aléashukazuje, Ze ma smysl
se pouit také od toho ,tradiniho”. A vlastrg se to dje i zcela spontarin- kdyZ se objevi
novy trend, ¥tSinou se jim velk&ast odbornik zathe okamzi zabyvat, & jiZ v roving
praktické (tedy zéne jej implementovat) nebo v ro¥iteoretické (tedy zme jej zkoumat).
Kdyz ale pomine prvotni nadSerasto se ukaze, Ze tento ,novy"” trend vlggiredstavuje
néco, co tady uz davno existuje, dnes sice vyuziwéénechnologie a pysni se novym
nazvem, ale v principu jde @eo, co je vSem zainteresovanym tikanameé (protoze tato
monografie vychazi ve Zl& sluSelo by séici, ,co uz ffed sto lety dlal Tomas Béa“).

Praw ztoho dwvodu, Ze otadzka vztahu tr@diho a/versus nového je pro oblast
marketingové komunikace zcela zasadni, rozhodliejsee ji ¥novat druhy dil
monografické edni rady Protipdly marketingové komunikace, jejiz prdilinazvany Zena
a muz v marketingové komunikaci vySel ptgied rokem.

Vztah tradéniho a nového se ime projevovat v nefizrgjSich snérech. Nas autorsky
kolektiv se zan&il na ffi oblasti, jimz jsou ¥novany jednotlivé oddily této monografie.
V prvnim oddilu, nazvaném ,Reflexe a analyza manetvé komunikace®, se
v jednotlivych  kapitolach ~ &nujeme  mozZnostem  vyuZiti novych  poznatk
o spotebitelskych postupech zpracovani informadi pvorb¢ propaganich sdleni,
zabyvame se otazkou, jakymi znalostmi a dovednostynimel oplyvat marketingovy
komunikator dnesSka,émujeme se otazkam pohledu na projevy marketing@véukikace

z pozic lingvistiky nebo teorie wni a koneén¢ se zamyslime nad specifiky marketingové
komunikace v nekomeénim sektoru a v oblasti spéknské zodpasdnosti firem.

O zantteni druh&asti knihy vypovida jeji ndzev ,Produkty a cilowpiny marketingové
komunikace“. Zde lze vztah tragiiho a nového hledat &p v nekolika rovinach.

V jednotlivych kapitolach se zabyvame ti&fad efektivitou tradinich a novych zjsohi
propagace jednotlivych typ produkti, hledanim novych cilovych skupin a tzoh
komunikace produkt které lze vnimat jako trathi, piipadré moznostmi propagace
novych (trendovych) produktsmérem ke konzervativnim cilovym skupinam. Tyto vztahy
jsou zkoumany naffkladech hmotnych vyrolik (pivo, parfémy, biopotraviny), sluzeb
(vzcklavani, bankovni sluzby, vazna hudba) i myslendb@ienstvéi vira).

Koneiné tieti oddil monografie je &hovan oblasti, ve které se nové trendy asi nejvice
projevuji a je nazvan ,Média a nastroje marketirgkgmunikace". ¥tSina kapitol reaguje
na moznosti vyuZiti internetuigpropagaci iznych produki, nechybi zde ale ani obeg$i
pohled na moznosti segmentacé pealizaci internetovych kampani nebo analyza tak
specifické oblasti marketingové komunikace, jakéedgtavuje sportovni sponzoring.

V¢éfime, Zze se ndm timto @gpobem poddo vytvorit plasticky a zajimavy obraz toho, jak
razreé Ize na problematiku tragtiiho a nového ve st¢ marketingové komunikace nahlizet.

Radim Baduvéik, vedouci autorského kolektivu
cerven /jun 2011



METODOLOGIE VYZKUMU

Jednotna linie vymezena tématem ,ttaiino a nového* v maketingové komunikaci je
v této monografii sledovana v kapitolach, kteréhdazeji z didich vyzkumi realizovanych
jednotlivymi autory nairznych pracovistich Ceské a Slovenské republice a pagmych

z prostedki grantovych agentur organvefejné spravy (Vedecka grantova agentira
Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Siekej republiky a Slovenskej akadémie
vied, Agentura Ministerstva Skolstva, vedy, vyskum@portu SR pre Strukturalne fondy
EU) a internich grantovych agentur jednotlivychvenzit a jejich fakult.

Pt zpracovani monografie a jednotlivych kapitol bylguZita Siroka Skéla vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody kvantitativisibiologického vyzkumu formou
dotazovani s Werpavajicim (str. 30) a vg¢lovym (str. 81, 99, 107, 132, 154) i&stim,
metody kvalitativniho sociologického vyzkumu formoautosnimkovani (str. 21)
a hloubkového rozhovoru (str. 191), dale metodyoex analyzy (str. 39, 116), srovnavaci
analyzy (str. 140, 147), sémantické analyzy vizichinkomunikal (str. 48), korelani
analyzy dat o vyuziti prostdki marketingové komunikace a jejich efektivity (st82),
data mining dat projektu NetMonitor (str. 165) algmy pripadovych studii (str. 64, 72, 91,
124, 173, 209). # zpracovani kvantitativnich dat byly vyuZzity stamdni statistické
nastroje, zejmeéna test nezavislogl)(a koreléni analyza. Podrobnou deskripci pouzitych
metod Ize najit v ramci jednotlivych kapitol monafije.



MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA PO CATKU
KYBERKULTURNIHO V EKU

Marketing Communications at the Outset of Cybercult ural Age

ABSTRACT

Neni jednoduché pokusit se o nadhled nad budoucmestketingu z hlediska obetn
civilizaéniho i technologického. 21. stoletfimaSi nejen globalni ekonomickou krizi, ale
také akceleraci inforngaich technologii. Penetrovany trh reklamnihdnpyslu a mnozstvi
novych napail, které jsou inspirovany jinymi&dnimi obory. Od neurologie po geografii.
Od psychologie po diferencialni derivace. Od literna po multiplikaci audiovizualnich
scleni. V takovém prosgedi je nutné klast si jiny typ otdzek nez v mintilosvSem jedna

konstanta v marketinguigtava, a tou je jeho poslani: uspokojovantginzakaznika.

It is not easy to attempt a detached view on menrgdtture from the perspective of both
civilisation and technologies. The 21st centuryngsi not only the economical crisis, but
also an acceleration of information technologiespemetrated market of advertising
industry and a quantity of new ideas inspired bleotsciences. From neurology to
geography. From psychology to differential derigati. From literature to multiplication of
audio-visual messages. In this kind of environmims$, necessary to ask an another type of
guestions than we used to ask in the past. Howewer invariable in marketing remains
and that is its mission: to satisfy clients’ needs.

KEY WORDS

Markertingova komunikace, augmentovana realitaroraarketing, kybérie, timologie,
asynchrénni temporytmus, guerillamarketing, geoetany

Marketing communication, augmented reality, neundi#ng, cyberia, timology,
asynchronous temporythm, guerillamarketing, geoetarg

Timétika, timologieneboliaxiologie se zabyva teorii hodnot. Do keyboardditase se mi
v této souvislosti vnucuje sloymostmodernii kdyZ je mnohokrat devalvovano v mnohych
védnich oboreci.Nase soéasné hodnoty jsout&inou kombinaci trojiho pohledu nassv
klasického (mysSleno evropska kulturni tradicgesanstvi) nebo moderniho (mySleno
kulturnim n&bojem existencionalizmu v pisemnictbiauhausem a konstruktivizmem
v architektdite, abstraktnim usmim, s¥tem reklamy a mediality). f€ti pohled na sk je,

! Postmoderni&dou, literaturou, uknim jako takovym zpravidla ozajeme celky, které jsou podngimy
dobou, ve které zijeme. di se zivotni styl, ktery s#iuje k pluralismu nazdr a tim dochazi k rozvoji
filosofickych mysSlenek postmoderny. Je oviwa i tim, Ze doslo k rozpadu socialistického impgéaie také
tim, Ze rozpadem kolonialniho impéria doslo k putilivice kultur. DalSim wujicim prvkem jsou objevy

v oblasti komunikanich technologii, jejichz nasledkem se&tswelmi zmenSil, coz umdilije hovdit o jakési
swtove spolénosti. S¥t je vice komunikativni a recipient métsi volbu, vykér a hledd moznost vybu

svého ,uhlu pohledu®. Literate konkuruje televize, kina, pftace, internet. Zbortila se tabu, komunikace je
stale snad¥)Si i na velké vzdalenosti, ale totgmbuje i nevyhody — komplikovanost téxtekdy nejasnost
autorskych myslenek. Ztrasllohua jeho nahrazeni chaosem.



nebo presrdji byl, postmoderni, takovy, ve kterém se prolinaji kylta styly, ve snaze
najit eme@ni i racionalni jadro humanistického poselstvi.

Zamerné jsem vytiskl v pedeslém odstavet piresrgji byl — boldem.To je mimochodem
také znakem doby: Typografie jako masovy vigadci prostedek. S nadséazkou lze
konstatovat, Ze jsme se kdysi vyjadali vylucné oralré, dnes oralé a digitalrg,
samozejme typograficky.

Z AKVARIA P RES TERARIUM DO KYBERIE

Pokud postmodernayla, co tedyje?

Zda se, Ze to bude kyberkultura, ktera se otiskeewasnosti a v blizké budoucnosti. Je
vhodné zde uvést v plném textu mySlenk§zspiho autora, propagatora kyberkultury,
Timothy Learya (Leary T., Pataphysics 1990, In kedar997): ,Mutujeme do nového
biologického druhu —#esli jsme z Akvaria do Teraria a nyni &meme do Kybérie. Jsme
bytosti stahujici se doistdu kybernetického sta. ProtoZze kybernetika f@d, podle shoz

je organizovan vesmir. Hmota je jen zmrzla inforemadKritici informani éry nahlizeji na
vSechno negativ) jako kdyby kvantita informaci mohla vést ke ztrafznamu. Stejnou
véc prohlasSovali o Guttenbergovi... Jeshikdy v cgjinach nedisponoval jedinec tak
mocnymi progtedky. V inform&nim wku musime mit samégjmé moznost vysilat
signaly. Popularizace rovna se dostupnost pro v8edRoli filozofa dnesSka je zosbbwvat,
popularizovat ¥ci kolem pd@itaci, aby se lidé citili v jejich fitomnosti pohodl&.”

Je nutné samaejme vyswitlit, jak to Leary myslel s tim trojim prdsdim: Akvérium je
prvni obdobi Zivota na zemi, ktery vznikl ve ¥od erarium je zajimava doba od prvniho
obojzivelnika, ktery si postuprevykal na suchou zem, po homo sapiens. Lze itiatlyZze
Zijleme prozatim — alespovétSina z nas — v Terariu. A Kybérie je virtualni giar, do
kterého pravépodobr naSe civilizace vstupuje.

Prad vlastre v dneSnim, beztak komplikovanémégy chceme vstoupit do &ta jesSt
komplikovargjSiho, jes¥ meére uchopitelného? Neni tato timologie nadhodnoceéna
pirehodnocena? Neni snad i ta postmoderna svou nedéifiiovat sebe sama mylnym
vykladem sotasného sita? Docela fesré to popsal Vlastimil Marek (2007, [online]):
,Sowasna postmoderni krize humanity je zatoganci. Sanciipdevsim pro ty citligjsi

z nas (a vzdy to bylifjedevSim urdci, ktefi se svou zvySenou citlivosti na &nu doby
nesli svou kzi na trh), ki&i na sob samych zjistili, Ze jedinou na&gd, uprosted
negativistického a rf&zeného chaosu spoknského, politického a ekonomického vyvoje,
jsou ostiivky pozitivnich deviaci. Urici, ktefi jakoukoli formou nabidnou alternativu

konzumu, exploataci nasili a agresi na vSech uobviidmeni pristiho obdobi bude muset

viv s

Je zde juxtapoztice ufmi a konzumu. Marketing je oblasti konzumu, teitdér Ale neni,
nemize byt také oblasti, ve které se pohybuj&nih

Zklamani z postmoderny

Jestlize postmoderna jiz nenagle acekavani, ktera do tohotdiptupu k vijSi reali€ byla
vkladdana, fichazi nova a jina realita, nazyvana kyberkultyigsrEji kyberprostor, ve
kterem se tato kultura realizuje. Kyberprostor @gpace) je pouzivan ve smyslu inverze
k realnému situ (realspace). Hovo se o #m jako o mist, kde se vyskytuji lidé bez
fyzickych €l. Termin kyberprostor pouzil poprvé nacptku osmdesatych let v povidce
Vypdalit chromamericky prozaik William Gibson. Ten pagidv romanu Neuromancer



kyberprostor popsal jako imaginarni prostor, ieny pc@itacové zpracovanymi daty
a pristupny pouze &domi (nikoli fyzické €lesnosti) uzivatél. Gibsonova vize se pogd
stala inspiraci pro firce paitacovych systém a jejich uzivatelskych rozhrani, nejenom
pro tvorbu her, ale také pro rozvoj moznosti korkafmich systém (nag. chat) —
a v untlecké oblasti k $eni takovych urdleckych sndra, jakym je kyberpunk.
Z okrajového prostoru uéni se tato kultura postupn predevsim diky zajmu mladé
generace, dostava do pozici, ve kterych o kyberpeadnaji mit zajem i komeni
nakladatelstvi. Termin kyberkulturaebira i jazyk teoretické reflexe kultury a digitiain
meédii. Nastupuje tedy obdobi jakési legalizace uteury, které se z okrajové
(undergroundové) pozice posty@postava (také diky suw@sto nechiné komercionalizaci)
blize ke stedu zajmu uzivatéldigitalnich technologii a vyraZrse zéina uplatovat také
v marketingové komunikaci.

ANONYMITA V JINEM SVETE

Kyberprostor ma poprvé v lidské civilizaci je§ednu dominanci, a tou je anonymita.
Clovek vstupuje do kyberprostoru a buduje sidmnnovou smyslenou identitu. Absence
jakékoliv €lesnosti v kyberprostoru poddtoms uvoluje fantazii a aktivizujetinnosti,
které jsou bez anonymity neuskindelné. V dobrém i zlém ohledu. Znaky se v tomto
swité multiplikuji v symbolické rovis, v rovine metafory. Mni se na komunikai kody,
které v anonymé nesvazuiji ruce etikou, estetikou, kulturnimi nawgkalgoritmy Bznéeho
Zivota ve spolénosti. Je zde samigmeé nebezpé& zneuziti kyberprostoru, ale tak je to
s kazdym vytvorendlovéka, od lahve vina poigtinou zbré. Proto nebudeme kyberprostor
odsuzovat. Nechme ho prozatim Zit bez smyiskych nalepek, abychom se pgzdnad
dopatrali hlubSiho dopadu kyberkultury na nasSe &dedni byti. OvSem kyberprostor
nenechava chladnymi marketéry, iktede citi obrovskou Sanci ve viralnintesii svych
aktivit.

Clovek na za&atku nového tisicileti stale vice operuje se stémSim procentem hmoty.
Vek informaci je ¥kem reéeho nehmotného. S tim, jak se zmenSuji technolégidste

a zwtsSuje jejich kapacita, 2ma se zmnozovat i kyberprostor. Na jedné stmaém to
umoziuje dostat se ke stalétgimu mnozstvi informaci ve stalét¥im objemu. Na druhé
strar¢ vznika stale vySSi datovy smodilgyvé informaci, které nepi@bujeme nebo které
jsou zavadjici az skodlive, protoze kyberprostor je takejay a liberalni, Zze se wm
muze pohybovat jakykoliv Silenec — dokonce i z fy#lk s¥ta psychiatrické kebny.

Kazdy z lidi, ktéi nekdy wvedone ¢i newdome vnikli do kyberprostoru, jiz pocitili, jak je
takovy polymorfni prostor efemérni. A jak se &asr¢ vraci, multiplikuje, jak nas viasin
drzi v zajeti svého blaha. Je Iékem i drogou, VZpruspava. (RedevSim proto je to Zivny
roztok budoucich aktivit vreklagr) Ale zalezi samdejm¢ na kazdém z nds, na
individualnim gistupu jedince, zda a do jaké miry nechame na le@ierprostor psobit

a zda budeme jenom v roli ,divék— coZ docela date ani nejde — nebo zda se Zivota
v kyberprostoru aktivh z(fastnime. Musime zaroie mit stale na pasti jednu

z nadsazkovych pdek obecné kybernetiky — GIGO (garbage in, garbage—otedy, co

a jak do procesu vlozime, to vyslédditostaneme).

ASYNCHRONNI PROCESY V RECEPCI SVETA

Zkusme si postavit proti s¢bdva casongrné elementy, které vzdy provazeji jakékoliv
sckleni. Je to tempo a rytmus. Pod tempemisdgtavime rychlost plynuti jist&asové
useky (temporalita). Rytmus je potomiwtani pravidelnychéasti, které jsou nositeli



raznych vlastnosti (algoritmus). Tempo a rytmus jsedy @ pokusu o hodnoceni jejich
vlastnosti v juxtapozici. A to je vyhoda i nevyhadi@ove. Vyhodou je moznost dohledani
jistych souvislosti, nevyhodowdomi, Ze jjde vzdy jen o konstrukci. &lomi si toho, Ze
nase poznani bude mit jen experimentalni charakteasme dosadit do informaci, které se
pohybuji v realném ¢ a kybers¥té, znaky tempa a rytmu.

V klasickém medialnim steni, jakym je nafiklad kniha, ¥tSinou misobi temporalita
rychle. V jediné knize je popsaneéeba i celé stoleti. Dokonce nejenom roman, ale ani
novela ¢i povidka neni determinovan&asovym rozsahem udalosti, kterou popisuje.
Zatimco tempo romanu tedyae byt obrovské, jeho rytmus je pomaly. Je deteowr@n
predevsim formou sdbvani. Cteni Ize urychlit jenom do jisté mirg:teni méa své hranice
rychlosti. Tedy uvnit romanu, i kdyZ se jedna o rozsahléay az monumentalni dilo ve
své temporallt, rytmus odvijejiciho seffbéhu je relativie pomaly.

Podivame-li se na televizni inscenagadqtji video inscenaci) nebo naipéhovou akni
pocitacovou hru (adventuru), podivAme-li se na reklamrit,sjevi se nam juxtapozice
obraced. Fribéh ma pomalé tempo, protoZe se odviji v realnfase. Plyne vasove
jednot.? Temporalita dvouhodinového videa je shodna s absavidea. Co se vialksje

s rytmem? Neuwdtitelné rychlé stihy, navic vnitné vzdy dle rjaké skryté logiky
(vychazejici z psychologie recepce) rytmizovartécpazeji do intenzity, ktera jékdy na
hranici moznosti zrakového vnimani (fi#fad stretoskopicky efekt).

Kdyby Zil Shakespeare dnes, divil by se, jak jeojefirok o Silené daly kterd se vymkla

z kloubi, pravdivy. Rytmus saiasnych, pedevSim v kyberprostoru se pohybujicich
sckleni, je totiZz¢asto tak rychly, Ze ho Ize vnimat jenom povigharekdy ani to ne. V tom
piipadt autai spoléhaji na algoritmicky efekt, kdy opakovancecepci téhoz rytmu
vznikne v podédomi navyk na onen algoritmus. (Neni pgravtom kouzlo bubt
davnowku i téch dnesnich techno-bulg?)

Je-li pravda, Ze v minulosti obecvyjimky jen potvrzuji pravidlo) plati recepce htého
tempa a pomalého rytmu, zatimco dneSni medial@peEr se ge predevSim v pomalém
tempu a rychlém rytmu, iieme se pokusit vyvodit z toho jisté Zév a jistd poznani,
platna pro marketingova &eni.

JINY CLOVEK V KYBERPROSTORU

Chceme-li dnes it (sice ungle) milniky lidské civilizace, mizeme konstatovat, Ze prvnim
krokem po narovnanétyinozce bylo objeveni okn Druhym krokem byl fechod od
vlastni vyroby produki na sménu a specializaciemesiné vyroby. fetim krokem byla
industrializace objevenim parniho stroje a pfizelektriny. Vznikaly velké ndstské
konglomerace odlivem lidu z vesnic, zvyraznila s¢ba prace. Vznikla &nicka ftida,
Marx mél ocem pséat a vznikla myln4 ideologie se vSenislddky takovych omyil.
Ctvrtym obdobim lidské civilizace je digitalizacetim i globalizace s$ta, na pelomu XX.

a XXI. stoleti. Dittem (nebo otcem?) digitalnihoéku je kyberprostor. Jak jiz bylo
nazng&eno, nastavaji vam zmegny vnimani tempa a rytmu, a to ma dalekosalikdedky
nejenom v oblasti Zjsobu Zziti, vnimani ugmi, ale také vSech aktivit v oblasti
marketingové komunikace. Budeme tedy v budoucngstizre jini? Urité ano. Budeme

% Tady je nutné zitaznit, Ze recipientifjal za své takzvany filmovy &h, kdy se dj v mZiku p‘enese jinam,
nebo se vraci dozadu, nebo se posune do blizk&ibadsti, aby se zase vratil do hlavniho ,tokibghu“.
Takovy stih sowasny recipient néimé jako cosi rusivého a uz se s tim (na rozditloby ged zrodem
filmu) zcela ztotoZnil.



lepSi nebo horsi? To je SpatpoloZzena otazka. Klasifikace ,jini* nema nic sgwoiého
s klasifikaci mravnéi etické kvality.

MARKETING V KYBERPROSTORU

Chapeme-li marketing jako manazersky proces, zaddpgici za identifikaci, fedvidani
a uspokojovani pozadafrkzdkaznik pri dosahovani zisku (voénpodle Kotler, 2007), pak
je prvnim ukolem marketérisgch na trhu, a ten je stale probleny&jgi. V éteru je flis
mnoho digitalniho smeti. Je stal&tsi problém zamezit §¢i se reklamni slepat A kdyz
uz marketingovy proces pokfiodo stadia nakupu a prodeje, také zde z Teraridyte@rie
piestupujeme hnedékolika zpisoby. Napiklad platebnim systémem. NaS cashflow se
zmenil. Misto minci a papirovych pén stale casgji platime kartou, SMS, nebo
nakupujeme fes internet proggdnictvim e-buy. Lzéici, Ze nastava virtualizace lidskych
aktivit. Prostor dostavaji netradii reklamni, ale také obetmmarketingové a tbec
technologické fistupy, které jsou blizké pohybu v kyberprostorg kterého nase
civilizace bezdcné kraci.

Novy vhled do zakaznikovych mysSlenek

Takovy giklad aplikace novych technologii do éa marketingu fedstavuje
neuromarketing Metody funkniho mapovani mozku se opiraji o aktivitu rozsémlyc
populaci neurain To je @istup s vysoce informativni hodnotou, jelikozZ jetlivé neurony
nepracuji nezavisle, ale sdruzuji se do jistychkfaich oblasti. Tedy, navzdory velmi
malym roznéram neurori, je wda schopna mapovat mozkové funkce i za pouziti
prostorového rozliseni jednotek milimieft Jaké je tedy ono zobrazovanicemu nize
slouzit obect a v marketingu? Stémé¢ to vyswtluje profesor Steven Pinker z MTI
v ¢asopise Time (2000): ,Pomoci dostupnych technik adokodeist aktivitu mozku

a zneny v toku krve. Senzory zachycuji zvukyané a jiné reakce, které¢dci umele
navozuji a snazi se je zaznamenat. Pak ¥gjivéelé série a sleduji. Vysledkem jra na
zpasob filmového dokumentu o zkoumané mysli. Nahravaoizku je relativé novou
technikou a jiz nyni se€ast&né vyuziva @i diagnostikovani. Lez, pravda, laska nebo
nenavist, pocity, zaemy i pestré abstraktni myslenky zanechavaji speafia odétatelné
stopy. Je proto podleégdai jen otazkoucasu, kdy i ty nejsoukrogsi mySlenky bude
mozné zachytit. V minulosti &hi védci jen omezené moznosti jak @dtat aktivitu mozku.
Povolovaly se pouze testy na imdich mozcich. Nyni své postupy zdokonaluji na
aktivnich, zdravych mozcich. A n&&i swij fascinujici film vniéniho s¥ta myslenek.”
Floyd Bloom, ktery se zabyva neurofarmakologii aS@redaktorentasopisu Science,
nabidlfadu moznosti vyuziti furthi magnetické rezonance (fMRI): jidete tak vyladit

i nékteré své znalosti nebo i dovednosti, jakofgbé francouzstina nebo hudebni sluch.
Treba byste zjistili, Ze jste zapowhinl5 slovicek od posledniho scannovani.” Ale to je jiz
swt, ktery odkryva az Orwellovské moznosti... (htypubw.national-geographic.cz).

%V sowsasné dob se pro funkni mapovani pouzivéada metod vychazejicich z odlinych priticip
vyuzivajicich fiznych n&ienych velkin. Napg. EEG (elektroencefalograf) snimaamy elektrickych
potenciah na povrchu hlavy, MEG (magnetoencefalograf) obdatmiméa zniny magnetického pole. PET
(pozitronova emisni tomografie) Zmy metabolismu nebo krevniho toku. Ron¢ mladéa je metoda zvana
funkéni magneticka rezonance (fMRI). Metody fMRK##aji mit v posledni dabuplatréni nejenom

v riznych oborech mediciny, od diagnostiky v neurolqmii I&eni duSevnich poruch, ale své upéatn
nachéazi ve vyzkumnych metodach marketingadpvSim fi zkoumani zakaznickych pet a ve vyzkumu
validity reklamnich sdeni (inspirovano dle Oliviera, 2007, KrameSovanad, 2007).



Podle dostupnych {pvzatych) informaci do dnesSniho dne neuromarketinguZil
nagiklad Ford, Daimler Chrysler(ve spolupraci s Univerzitou v Ulmu zjistil, Zeldi @i
pohledu na ,spaiaky” aktivuji centra spojena s rozeznavanim i, ktera se nachazeji
blizko centra emoci (amygdaly), a zamwentra spojena s pocity odny a slasti, ktera se
jinak aktivuji @i sexu, konzumactokolady a drog)Camelot(loterijni operator v UK),
Coca Cola Shopconsult Heinz Sainsbury'snebo P&G. ,Velké koncerny typu P&G
vyuZzivaji neuromarketing pro praci v oblasti padkgg. ldea takového zamu je Zejma:
pohledem do hlavy sp@bitele snadno zjistime, zda se niupgohledu na konkrétni obal
vyrobku aktivuji oblasti mozku spojené s emocenabam zda spiSeé¢done zpracovava
racionalni informace. Jak je il aplikace neuromarketingu jsou velmiznorodé
anajdeme je doslova ve vSech oblastech marketibgu.se neuromarketing pouZzit
i v médiich? Odpaxd’ je snadna, ano, pouzit se da. V sousednémedku pouzili fMRI
pii vyzkumu &innosti billboardi, zkoumali tam, zdatlovék vystaveny konkrétnimu
billboardu pouziva takzvany HIP nebo LIP (high/loimvolvement processing) -
védomé/pod¥domé zpracovavani informaci. Zminku o tomto vyzkunbylo mozné
zaznamenat v Praze na konferenci Quo Vadis, Outd@anw.zive.cz, 27.10.2007).

Neuromarketing tedy marketéraswkne, na co spigbitel reaguje. Kdo Zae v marketingu
pouzivat znalosti fMRI, bude mit konkukgn vyhodu. A to uz je opravdu vazné vkeoi
do swta Kybérie. Tolik diskutované genové inZzenyrstvigeti manipulaci s lidskym
mozkem pomoci fMRI jenom nevinnowinnosti aplikované &dy. Dosud byl
neuromarkerting pouzivan pouzé gestovani potencialnich zakazfikAle zistane tato
metoda jenom u testovani? Dnes adéjsme schopni manipulovat s mozkem na dalku.
Snimaci elektrody musi byt par milimetod snimaného objektu. Alefquistavme si
piekonani této bariery. @hn jde po ulici, nenavidi vyrobky fast foodu a zDémaldu
vyjde z&eni, které ho tam neomyinzavede. D& si to — proénodporné jidlo —
a vzpamatuje se, az se od fast foodu vzdali. Necham tam Sel a sfl s chuti ten
odporny hamburger. Je to sci-fi? Ano je. Ale jakl Stanislav Lem, ,budoucnostéada jiz
véera“ (Zelezny 1. Roboti a androidi. Praha, Svobd®88). A asi nil pravdu...

Marketingové trendy na vzestupu

Také jiné marketingové techniky, které jigakou dobu existuji a mohly by byt vnimany
jako o réco tradéngjSi, maji k postupnému zabydlovani Kybérie blizkim se tyka

i guerilla marketinguy ktery je poprvé zniiovan jiz v roce 1965 (souvislost s valkou ve
Vietnamu neni nahodna). Za zakladatele guerill&ketargu a jeho oficialniho firce je ale
povazovan kreativnfeditel Leo Burnett Europe pan Jay Conrad Levinstery v roce
1983 sepsal knihu ,,Guerilla Marketing” (Levinsoi®(5). Guerilla marketing jefpdevsim
prostedkem, diky kterému @Ze i menSi firma s relatiénnizkymi néklady (8kdy takeé
prakticky zdarma) vyvolat stejny ohlas a zajem aipienti, za jaky konkuretni bohatsi
firma utraci miliony® Guerillové kampa# se vyznauiji rychlosti, napaditosti, vysokou
G¢innosti acasto jsou vyuzivany k &ni a ruSeni marketingovych aktivit konkurent
Neékdy ale tato metoda iie byt dokonce vtipna: Spaleost IKEA, ktera otvirala v Polsku
novy market, vyuZila guerilla marketing zaloZeny lidech. Red otevenim si najala
skupinu lidi, ktéi meli proti oteweni demonstrovat. Tato ,demonstrace” pak byla Hlavn
zpravou dne i v televiznim zpravodajstvi. (Levins@005). Nebo Ize uvést zajimavou
kampa na propagaci jedné z¥ey destilatu. V ramci ni nawdtovalo rékolik slecen bary

* Pokud se podivame d@eskych marketingovych vod, k takovym metodam se/lugittaké velci hréi na
trhu. Vodafone nalepovalo koncem roku 2006 sobdipar- swij Uspssny medialni produkt s Ftvrtnickem
— na telefonni budky O2. 8lito byt humor a tak trochu muskularni symbol, j&kiyz vySsi pejsek ponid
sloup vySe.



a restaurace v dané oblasti, kdeélanreklama fsobit. Mladé krasné damy, kterégim
samoZejm¢ na obléeni logo a nazev propagovaného napoje, jdou okézdde dveéi
rovnou k baru, kde si napoj objednaji. VWigadt, Ze restaurace propagovany destilat
nenabizi, damy se pohrdaetcati a stedem odkréeji z podniku. (Levinson, 2005).

DalSim prosiedkem, ktery mize g@inést netuSené moznosti, geomarketing Rozvoj
logistiky si vyzadal v naSi civilizaci rozvoj mapmh sluzeb. (Nebo je to naopak?
Uvolnénim armadnich mapovych systéree z&ala prudce rozvijet logistika?) S pomoci
GPS (Global Positioning System), coZ je vlasuojensky globalni druzicovy polohovy
systém provozovany Ministerstvem obrany USA, je noakit polohu a pesny ¢as
kdekoliv na Zemi. To je velkd vyzva pro marketézdyt mapy se mohou stét smsti
nejenom distribénich c¢lanki, ale také marketingového vyzkumu. S vyuzitim
geomarketingu je mozné v mapach znazornit dojezeadélenosti podle km neli@sové
osy. Lze zde znazornit priy navsev ¢i objemy nakup, data slouzici k zghledréni
distribwénich udaj, jako nap. poity domacnosti a jiné. Diky tomu lze Iépe analyzovat
chovani cilovych skupin a tim také Iépe zacilit gargaci a zefektivnit tak celou
komunikaci.

V piimé navaznosti na geomarketing setiza roz&iovat opravdu zajimavy obor,
augmentovana realitaTa uz je zase o krok blize nasi Kybérii. Augmeat@ (roz&ena)
realita je podle Wikipedie ,,0ziani pouzivané pro realny obraztvdoplreny pcitatem
vytvorenymi objekty. Jinakieceno jde o zobrazeni reality (rfapbudovy nasnimané
fotoaparatem v mobilnim telefonu) a nasledii@ani digitalnich prvi (treba informaci
o daném objektu)“. Vlasthk tomu neni nutnéfmavat dalsi slova. Staspustit ve svém
inteligentnim telefonu snimani okolfgs fotoaparat a nastavit spravnou vrstvénidOny
vrstvy maji v augmentované realitelky smysl pro fiS&. Dnes si do budoucna zahieg
marketér koupi sluzbu augmentované reality. Jeoteliér, nebo prodejce pea, nebo
sazkova kanceta nebo kavarnik. Komunikai agentura mu imontuje ke vchodu
miniaturni z@izeni a to se zaslouZzi o to, aby jej vSichigspfotoaparat ve svém telefonu
vidéli. Budou vidét logo firmy, oteviraci hodiny, nebo také aktudimormaci, Ze vodovy
rohlik stoji uz zase jenom jednu korunu. Prozatyohbm ani na Vaclavském nésti

v Praze nezazili v augmentované realitacenici. Ale v budoucnosti? Technologie se
rychle &fi, proto budou paebné vrstvy. Nkdo si ve svém mobilu zapne kavarnykao
ttreba banky a poSty. A uvidi na své zobrazovaci pjeBem to, co ckit. Uz dnes je
ziejmé, Ze roz$ena realita bude dalSim z pili upgrade navigaich systém. DalSi
moznosti je propojeni s adeu a vzdlavanim. Pomoci augmentované realityizeme
zamiit objektiv mobilu na historickou stavbu a dozviseo ni maximum informaci. A za
rohem, samdejng, ¢ekaji o@t marketéi. VZzdyt neni lepSi propagace cestovniho ruchu,
nez vyuziti této technologie. Misto papirového Wedepohled na néas displej a volba
pottebné vrstvy. Takze cely &v informaci lezi uzivateli unohou (www.lupa.cz,
22.12.2010).

JAK V MARKETINGU DAL?

Riznych aktivit v oblasti inovativnhiho marketinguhjedre. Uved’'me jederterstvy fFiklad:
Reklamni robot Advee, stova novinka v oblasti Digital Signage, byl v ra@l10 oficialré
piedstaven odborné kajnosti v ramci narodniho kola seéaé POPAI AWARDS, kde
zvitézil v sekci Novinky, vysglé technologiea ziskal ocefni za NejlepSi materialovou a
technickou inovaci a Cenu za kreativitu. ¥bnu roku 2011 se #Zasthuje evropské
soutZze POPAI AWARDS Paris. Advee je velmi komunikativabot, a tak si zaloZil sy
profil na Facebooku. Prozatim s#eg@stavil na dni otéenych dvé 19. ra&niku veletrhu
elektrotechniky a elektroniky Amper 2010 v BrrBéhem akce Advee nejen poskytoval



informace o planovaném veletrhu, ale distribucstlacich kupoin pomahal i s vyérem
nejheziho kostymu hostesek. Robot chodi, vyhyb4d se oljekiale také inteligentn
odpovi na kladené otazky. Neni to ,jenom* dka ala Made in Japan. Robot je schopen
rozpoznat své okoli a podle toho reagovata pedstavit na displeji vzdy jiné téma podle
lidi, ktefi ho obklopuji. Robotika je nejzna@gi téma Kybérie. A je dkdy tak ¢asto
pertraktovana, Ze si jitpstavame vSimat.ilRemz pra¥ v této oblasti lidstvo postoupilo
nejdal. Ri vyrob¢ aut se roboti podileji az na 70 % praci. Robagklant, to je ovSem
ojedirgly jev; Advee je vSak tkazem, Ze ani v marketingu ie&li roboti posledni slovo.
Karla Capka by to jist po&silo.

O své slovo se ale také hlasi mechanisfBask to BasicsV obchodech se nevidan
rozSiil prodej starych emailovych reklamnich tabuli. Ndgie za ¥kem Teraria fi naSem
nakrateni do Kybérie je izjma. Také to jiz vyuZili Sikovni markeétéa vyralkEji noveé

,hostalgické” reklamy. Rjdou zejm¢ i navraty kevent marketingudavnych ¢asi —

¢ajovym dychanikm v botanické zahrad vyletim na rozhlednu v srdcitpody, michani
starych napdj v ramci uvitacich drink..

ZAVER

Jestlize na zstku této kapitoly bylo zamySleni nad postmodernoyni gichazime

k zawru, Ze vlastd onen promichany ffstup kreal@ funguje dal a je stale
komplikovargjsi. Vertikalre i horizontal® prechazi marketingovymi strukturami ono nové
s konzervativnim, zakladem vSech aktivit je potoledhni. Na jedné strarje zde aini
algoritmi, kterymi se jiz druhé stoleti marketitiigli, a na strahdruhé stala snaha objevit
néco noveého a niekaného. Na jedné straje zde ustalenarpdstava o etickych hodnotach,
které by se nedty prekratovat, na strah druhé stalé pokuseni vstupovat na neznamou

a rekdy také nebezgaou pidu poznani a rusit zabnuty civilizani rad.
Jediné, na co nelze se zarukou odpl; je parafraze &né otazky: Quo vadis marketing?
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PRESVEDCOVACIA REKLAMA — SPOTREBITE LSKE POSTUPY
SPRACOVANIA INFORMACII

Persuasive Advertising — Consumer Procedure of Elab  oration

ABSTRACT

Teoretickym vychodiskom kapitoly je vymedzenie dvociest spracovania informacii
Z presvedovacej reklamy, a to hlavnej a periférnkjoré rozpracovali Petty a Cacioppo.
Stadia konfrontuje tradné nazory o pdsobeni reklamy s poznatkami, ktorglymyuli

z analyzy nakupnych epizéd akademického prieskugalizovaného v rokoch 200%
2010. Chce poskytn't obraz o spotrebitskej interpretacii ELM pri realizovanych
nakupoch, poukadrZana vz'ah presvetbvania s procesom nakupného rozhodovania
spotrebitéov. Doplnkom je ilustracia podnetov aplikoviatgch pre teoriu a prax modernej
komunikacie. Uvedené vystupy suc¢adg’ou rieSenia dvoch projektov: VEGA 1/0652/10
“Dynamické aspekty nakupného spravania populécie v§®dmienkach ekonomicke;
nestability” a VEGA 1/0418/11 ,Udrzdiey marketing a udrzatea spotreba“.

The theoretical starting point of this chapter @s define two routes of elaboration
of persuasive advertising, central and periphetaleloped by Petty and Cacioppo. The
chapter confronts conventional opinion about corestsnadvertising influence with the
results gathered by analyses of buying storiesmaptished by academic research in 2007 —
2010. It shows the image of consumer’s interpreteELM with reference to some already
done shopping, and to point out the relationshipnafketing persuasive tools to buying
decision making process. There are also incentilestrations useful to theory and
practice of modern communication. The chapter ¢oataome findings of two projects:
S.G.A 1/0652/10 “Dynamic Aspects of Buying Behaviamf Slovak Population under
economic Unstability” and S.G.A 1/0418/11 “Sustdiea Marketing and Sustainable
Consumption”.
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Zakladom rozhodovania o nakupe je spracovanie nmdoii, ktoré spotrebiteziskava
z vlastnej pamaéte (internych zdrojov), ale aj inmécii, ktoré dostava z externého
prostredia — marketingovych alebo nemarketingogatojov. Marketingova komunikacia
v koneénom doésledku smeruje k presviatiu spotrebitéa, k dosiahnutiu zelanej zmeny
spravania a zameru kaha Model, ktory identifikuje dva kognitivne procesy,
prostrednictvom ktorych méze komunikécia (napklama) presvetlt spotrebitéov,
znamy ako The Elaboration Likelihood model (ELM)yvinuli eSte v osemdesiatych
rokoch minulého stokga Richard E. Petty a John T. Cacioppo.



MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A SPRAVANIE

VSeobecnym cim marketingove] komunikacie je ovply¢nindkupné spravanie
spotrebitéa. Kazda firma chce sprostredkévaké informacie, ktoré povzbudia zakaznika
k vyberu a nékupu jej produktov. Usilie sa zamegiaa posilnenie existujicich postojov,
v zaujme formovania prefer&meho spravania, ako aj na zmenu doterajSich nedogich
postojov segmentu.

Modely spravania poukazuji, Ze existuje mnoho fakto ktoré ovplywiuji naSe
rozhodovanie pri nakupe. Model posobenia, znamyAKA — Attention, Interest, Desire,
Action, je opisany u viacerych autorov. Jeho pddstge: ak svojimi informaciami
nezaujmete pozornfisneprejavi sa ani zaujem o podrobnejSie poznatee pomaha
formova’ presvedenie a posiluje tduzbu vlastni ateda kona Dosid nebolo
jednoznéne dokazané, Ze pozname vSetky stupne podsobentafgzické prejavy, ktoré
vedu k prepojeniwiastkovych procesov. Vyznamny posun, ktory obohaqopznatky
o ,ciernej skrinke* spotrebita a jeho postupoch, ponuka vedecka Studia ELM.

PRESVEDCOVACIA REKLAMA — SPOTREBITE LSKE POSTUPY
SPRACOVANIA INFORMACII

Model spracovania informéacii na tvorbu prestesda (interpretény nazov pre ELM)
predpoklada, Zeyskyt a priebetkonkrétneho procesu zavisi od Urovne zainteresistan
spotrebitéa — t.j. zaujmu spotrebita o posolstvo tykajuce sa produktu.cBm

a) hlavna presvetbvacia cesta je viac pravdepodobna vtedy)’ ke spotrebit viac
zainteresovany,

b) periférna cesta je pravdepodobnejSia vtedd, kaujem je nizSi (Peter a Olson, 2002,
S. 438).

Model tieZ rozliSuje medzi dvoma typmi informécimarketingovej komunikcii:

a) Konkrétne konStatovania o atributoch produktu, destrdcia funknych a socialno-
psychologickych désledkov + podporujice ddkazylaurmé informécie,
b) Informéacie ocomkd’vek inom, nez o produkte su periférne informacie.

Hlavna presve¢bvacia cestaje urena a prejdunou spotrebitelia, ktori na zaklade
skusenosti

e maju vySSiu Urovie zaujmu o produkt alebo o posolstvo marketingowenpknikacie,

 sU motivovani venowa v&sSiu pozornog hlavnym, produktu sa tykajucim
informaciam,

e vnimaju a chapu ich hlbSie a na preciznejSej Urspracovania.

Spotrebitéove pochopenie produktovych informacii sa prejavagela typu kognitivnej

reakcie (myslenia) W posolstvu.

Periférna presvetbvacia cestaje ukena pre spotrebifa, ktory ma maly zaujem
0 posolstvo, ma mali motivaciu vendvgozornog a vnima hlavné — produktové
informacie vreklame. Taki spotrebitelia maju lendlon ndzorov ozrke a je
nepravdepodobné, Ze by si vytvorili postoje kckeaalebo nakupny zamer. M6zu vSak
venova pozornos periférnym (neproduktovym) prvkom komunikécie. 8pbitd’ove
afektivne a kognitivne reakcie na neproduktové yriéklamy sa mézu integrowado
formy postoja vei reklame.



