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O autorkach

Doc. Ing. Jana Prikrylovd-Nagyov4, Ph.D.

Piisobi v Institutu managementu a marketingu Skoda
Auto Vysokd skola, kam piesla po dlouholetém puso-
beni na Vysoké skole ekonomické, Fakulté mezindrod-
nich vztaht. Po celou kariéru se vénuje mezindrodnimu
obchodu a marketingu jak teoreticky, tak prakticky.
Praxi ziskala v organizacich zahrani¢niho obchodu doma
i v zahrani¢i a dosud pusobi jako konzultantka pro top-
management v oblasti mezindrodnich firemnich aktivit.

Veédecko-pedagogickou kariéru zahdjila na katedfe
zahrani¢niho obchodu na VSE v Praze a pokracovala
na téZe instituci v Bratislavé, kde ukondila i védeckou
aspiranturu. Od roku 1989 piisobila na VSE v Praze, kde se podilela na realizaci
novych studijnich programii a celkové restrukturalizaci fakulty jako pfedsedkyné
akademického sendtu. Od 90. let absolvovala dlouhodobé védecko-pedagogické pro-
gramy, ve keerych sama uila i zkoumala: na DePaul University v Chicagu a Simon
Fraser University ve Vancouveru. V rdmci pusobeni v mezindrodnim tymu ucitelit
marketingu Community of European Management Schools (CEMS) kratkodobé
pfedndsela na Copenhagen Business School, ESADE v Barceloné, Bocconni v Mi-
lin¢, SGH ve Varsavé a Erasmus School of Management v Rotterdamu.

V mezindrodnim tymu pod vedenim CVUT v Praze pracovala na evropském
védeckém projektu, ktery tym spésné obhdjil pfed Evropskou komisi.

Je clenkou komise pro obhajoby doktorskych praci na Fakult¢ mezindrodnich
vztaht a Podnikohospoddiské fakulté Vysoké skoly ekonomické v Praze.

V soucasné dobé se podili na vyzkumnych akrivitdch Skoda Auto Vysoké $koly se
zaméfenim na vyvoj mezindrodniho trhu automobilt, mezindrodnich komunikac-
nich praktik automobilovych znacek a trendd zejména v oblasti nizkondkladovych
a alternativnich druht automobili.

Predndsi a vede semindfe mezindrodniho marketingu v automobilovém pramyslu
a obchodnich operaci v ¢estiné a anglictiné. Vede mezindrodni program vyucovany
v anglic¢tiné.

Je autorkou ucebnich textd, monografie, spoluautorkou dvou zahrani¢nich pub-
likaci a fady ¢ldnk. Prezentovala své vysledky na mezindrodnich konferencich.

Se spoluautorkou Ing. Hanou Jahodovou, CSc., spolupracuje ve vyzkumu i vyuce.
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hodnost kandid4ta ekonomickych véd. Pracovala na

raznych manazerskych a marketingovych pozicich

Ceskych i nadndrodnich firem. Od roku 2003 se vé-

nuje pfedndskové a pedagogické cinnosti, nejprve na
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tak v némeckém jazyce. Pfedmétem jejtho odborného zdjmu je téZ marketingovy
vyzkum a mezindrodni marketing. Ve védecko-vyzkumné ¢innosti se zaméfuje na
marketing v automobilovém pramyslu. Své vysledky prezentuje na mezindrodnich
konferencich. Radu let spolupracuje s firmami a institucemi v oblasti pfedn4skovych
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monografickych sbornicich, je spoluautorkou vysokoskolskych skript.
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Predmluva

Kniha, kterou drzite v rukou, je vysledkem spole¢né prace autorek, jejichz prakeické
zkuSenosti z mezindrodniho obchodu a marketingu, zejména v komunika¢nich
oborech, spole¢né s dlouholetym ptsobenim na vysokych skoldch ddvaji zdruku,
ze text je zalozen jak na teoretickych poznatcich, tak na praktickych zkusenostech
ziskanych v tuzemské i zahrani¢ni podnikové praxi. Podklady byly shromdzdény
sbérem a analyzou primdrnich a sekunddrnich dat v terénu, déle studiem a zpraco-
vanim vyzkumnych zprdv i studif a odborné literatury. Nezanedbatelnym zdrojem
poznatka a zkuSenosti byly také expertni rozhovory uskute¢néné béhem zahranic¢nich
stdzi a pedagogického pusobeni v zemich Evropské unie, USA a v Kanadé.

O ¢em je tato kniha?

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvldsté pak hospoddiského, je zdkladem pro
vytvéfeni jeho trvalé pozice v ndrodnim a mezindrodnim ekonomickém prostoru.
Komunika¢ni aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a okolim, ve kterém vyviji
svou ¢innost, a mostem k tém, pro néZ je jeho nabidka uréena. Ddle jsou zékladem
pro vytvéfeni dlouhodobych partnerskych vztaht. Sprévnd komunikace je dialog.
Je-li komunikace efektivni, obé strany z ni maji uzitek. Komunikace se zdkazniky
v soucasném marketingovém pojeti znamend vice naslouchat nez mluvit. Pfi syste-
matickém kontaktu se souc¢asnymi a potencidlnimi zdkazniky vznikaji nové vyrobky
i sluzby a ty jsou postupné ddle ptizptisobovany potfebdm a pfanim zdkaznika, keefi
si je pii této formeé spoluprdce s vétsi pravdépodobnosti koupi.

Marketing byl pfed lety jednodussi, protoze trhy byly monolitické, a tim i do-
state¢né velké. Konkurenti nebylo mnoho a ndkupni chovani spotfebiteli bylo
jednotnéjsi. Pfi mensim mnozstvi vyrobet a vyrobkt byla ti¢cinnd masova reklama.
V soucasnosti se na svétovém trhu neustdle objevuji novi vyrobci s novymi pro-
dukty. Zdkaznici prestdvaji byt vérni osvéd¢enym znackdm a zkouseji nové. Na
spotiebnim i primyslovém trhu je nyni podstatné vét$i moznost vybéru. Vyrobka
je mnoho, v pomérné tzkych kategoriich, ale pfesto vyzkumy neukazuji nic, co by
svédcilo o ndvratu zdkaznika k loajalité znacce nebo vyrobci. Z téchto duvodu se
vsichni Gcastnici trhu snazi intenzivnéji komunikovat s potencidlnimi zékazniky, aby
upoutali pozornost pravé na sviij vyrobek ¢i firmu. Dosavadni svétové zkusenosti
ukazuji, Ze jedind cesta k uspéchu je vybudovat trvalé vztahy se zdkazniky. Takovy
druh vztaht lze vypéstovat jen na zdklad¢ pozitivnich zkusenosti zdkazniki samych.
Pozitivni zku$enost se tak stdvd ndstrojem komunikace.
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Pro¢ byste si méli knihu piecist a pouzivat?
Struktura textu je postavena na logice snadného pozndni a u¢eni. Zékladni text ka-
pitol je pomérné podrobnym vysvétlenim problematiky, v¢etné ptikladu z firemni
praxe jak tuzemské, tak zahrani¢ni, nejnovéjsi i starsiho data. V ptipadé piiklada
star$ich jsme vybraly prévé takové, které nejlépe vystihuji zkoumany jev a obvykle
byly prvnim pozndnim bud Gspé$ného, nebo netspésného pouziti komunika¢niho
ndstroje nebo strategie.

Kapitoly dédle obsahuji shrnuti nejdtlezit¢jsich poznatka, klicova slova, otdzky
a ndméty k diskusi, jakoz i prameny k rozsifeni znalosti a dovednosti v rdmci tématu
kapitoly. Soucdsti kazdé kapitoly jsou ptipadové studie ilustrujici piiklady feseni
marketingové komunikace vybranych firem.

Pro koho jsme knihu napsaly?

Kniha je textem vhodnym k ziskdni teoretického rdmce, jehoZ struktura je zalozena
na praktickém pozndni marketingové skutecnosti. Zalezi na ¢tendfi, jakym zpuso-
bem bude s textem zachdzet.

Studentiim bude slouzit jako uc¢ebnice v marketingovych predmétech, zejména
v marketingové komunikaci, protoze obsahuje teoreticky zéklad pro tspésné pocho-
peni vztaht a souvislosti. Struktura kapitol pak ddvd moznosti procvicit si ptislusnd
témata v diskusich na semindfich a rozsifit si znalosti studiem doporucené literatury.
Piipadné pak lze doporucenou literaturu pouzit pii psani semindrnich a jinych kva-
lifika¢nich praci. Piipadové studie jsou ukdzkou praktickych feseni.

Pro praktiky budou zdkladni texty kapitol naopak integrujicim prvkem, to zna-
mend, Ze jim umozni vlastni zkusenosti zasadit do teoretického rdmce a najit dalsi
moznosti, jak rozvijet sviij manazersky potencidl. Otdzky a ndméty k diskusi umozni
promyslené spojit teoretické koncepce s praxi a zlepsit vlastni strategické a taktické
schopnosti. Doporucend literatura povede k prohloubeni znalosti v ziddouci spe-
cializaci.

Z jakych &asti jsme knihu sestavily?

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

Nisledujici kapitola pojedndva o cilech a moinych strategiich marketingové
komunikace, tvorbé komunika¢ntho mixu, metodice a o bariérich stanovovani
rozpoctu. Objasniuje uceleny proces integrované marketingové komunikace. Déle
se zabyvd efektivnosti a nékterymi etickymi otdzkami.

Tteti kapitola se vénuje rozboru néstroji marketingové komunikace, jejich dvou
zékladnich forem: osobni a neosobni. Obecnd poloha analyzy dovoluje vyuziti uve-
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denych teoretickych i praktickych poznatkt pii ptipravé zakladnich komunika¢nich
zamért. Cist vénovand neosobnim formdm analyzuje vyznam reklamy, podpor
prodeje, pfimého marketingu, public relations a sponzoringu v komunika¢ni stra-
tegii firmy. Zabyvd se rovnéz problematikou veletrhi a vystav, kde se zaméfuje na
stanoven( cili a kritérii vybéru akei, postup pii piipravé a realizaci ticasti na veletrhu
¢i vystavé a na méfeni Géinnosti. Osobni forma, osobni prodej, v této ¢dsti obecné
ptipravuje vychodiska pro kapitolu ndsledujici.

Trh Ceské republiky patii svou velikosti k malym, srovnatelnym s trhy malych
evropskych zemi. V Dénsku vyzkumy ukdzaly, Ze asi 80 % firemnich aktivit se
uskutecnuje mezi organizacemi. Proto je marketingové komunikaci mezi firmami,
tj. na business to business trhu (B2B), vénovdna ¢tvrtd kapitola. Analyzuje se v ni
unikdtnost prostfedi a modifikace jednotlivych komunika¢nich ndstroj i odlisnosti
v rozpoctech.

P4ta kapitola navazuje na ptedchdzejici myslenky a posouvd marketingovou ko-
munikaci do mezindrodniho prostiedi. Objasnuje specifika mezindrodniho komu-
nika¢niho procesu, vliv kulturnich a jinych rozdila na marketingovou komunikaci,
feSeni optimalniho slozeni komunika¢nich mixt pro rtzné formy vstupt firem na
zahrani¢ni trhy a poddv4 ndvod, jak analyzovat novy trh. Souddsti této kapitoly je
také problematika mezindrodnich veletrha a vystav.

Kapitoly Sest a sedm jsou vénovany marketingové komunikaci na internetu,
potencidlu, formdm a moznostem vyuziti internetové komunikace a ddle novym
komunika¢nim trendtim, jako jsou guerillovd komunikace, virdlni ¢i mobilni mar-
keting, buzz marketing a nékteré dalsi.

V zdvérecné Cdsti textu jsou syntetizovdny teoretické a praktické poznatky, které
soucasné oteviraji nové otdzky jak teorii, tak praxi.
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Podékovéni
Rddy bychom podékovaly pani PhDr. Drahomife Jirdkové, feditelce komunikace
spole¢nosti McDonald’s CR, za poskytnuti cennych informaci k piipadové studii
o této spolecnosti.

Dile dékujeme Skoda Auto Vysoké kole a kolegtim za podporu pii zpracovani
tohoto textu.

Pidni
Piejeme si, aby se vim s knihou dobfe pracovalo, a ocenime veskeré nézory, komen-
téfe a ptipominky, které od vds dostaneme.
Jana Prikrylovd
Hana Jahodovd
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> 1.1 Marketing a komunikace

Marketing md sviij ptivod ve skute¢nosti, ze lidé jsou sumou potieb a pidni. Potfeby
a pféni vytvafeji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém
ziskdnim toho, co tyto potfeby a prani uspokoji. Existuje celd fada vyrobku a sluzeb,
které mohou dané potfeby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku,
hodnoty a uspokojeni. Zidouci vyrobky a sluzby Ize ziskat vlastni vyrobou, zcizenim,
zebrdnim ¢i sménou. Vét$ina modernich spole¢nosti funguje na principu smény,
coz znamend, ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobku ¢i poskytovani
sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potiebuji ¢i chtéji. Angazuji se
v transakcich a buduji vzdjemné vztahy. Vytvari se tak trh, ktery predstavuje sumu
lidi a firem s podobnymi potfebami. Marketing sméruje véechny aktivity, které jsou
praci s tthem, tak, aby se vSechny potencidlni transakce mohly uskute¢nit.

V soucasné dobé nemohou firmy pfezit jen tim, ze budou dobte fungovat. Musi
byt vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vét$inou charakterizuje mald nebo
z4dnd dynamika a vyhrocend konkurence, a to jak v domdcim, tak mezindrodnim
prostiedi. Kone¢ny spotfebitel i kupujici organizace stoji pted $irokou nabidkou
vyrobku a sluzeb a hledaji moznosti uspokojovani svych potfeb a ptdni. Partnery
si vybiraji podle vysoké kvality, mimotddného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle
ziskdni dalsich dodate¢nych vyhod. Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost a uspoko-
jovani spotfebitele konkurenéné nejlepsimi nabidkami je klicem k Gspésné existenci
kazdého podnikatelského subjektu. A prévé marketing je funkce firmy, kterd definuje
cilové spotfebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a préni pfti
maximdlni efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti ori-
entovanych na cilové trhy, pro které firmy pfizptisobuji své marketingové programy.
Je zaloZen na odhadu a definovén{ potieb zdkaznika a na tvorbé nabidky vedouci
k jejich uspokojovini, s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkazniky.

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakeeristik, keeré
firmé umozni vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oceka-
vaném misté¢ za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi.

Uvedené podminky tvoi{ marketingovy mix zndmy téZ pod zkratkou 4P':

product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.;
price = cena;

place = misto, distribuce;

promotion = podpora.

Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnikd. Priddvaji se vidy lidé

(people), v ptipadé sluzeb, apod.
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Dnes pouzivany ptistup vychdzi z pohledu na zdkaznika a ponechdvd P model pro
vnitrofiremni rozhodovdni. Pracuje se s modelem 4C, ktery také lépe vystihuje ,,du-
cha® tohoto textu. Produkt je nahlizen jako ,customer value®, cena jako ,customer
costs“, misto prodeje jako ,,convenience a podpora jako ,,communications®.

Produkt zikaznik vnimd jako néco, co muze uspokojit jeho potieby a préni
a také pfinést nejvétsi uzitek, keery ale maze mit riznou podobu, napf. Usporu,
lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku dfive zakoupeného zbozi atd. Pro
firmu to znamend pochopit hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skytd a jiz on oceni.

Cena je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produke ziskal. Patfi k ni také vSechny
casto negativni prozitky, které jsou s ur¢itym produktem spojené, tj. kromé finan¢-
nich ndkladu také ztrdta Casu, fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy
néklad, ktery zékaznik s ndkupem md.

Distribuce/misto prodeje znamend vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku
k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribuéni proces zahrnujici ¢asto velmi slozi-
tou cestu hmotného vyrobku od vyrobee k jeho kone¢nému uzivateli. S ndkupem
souvisi také zpusob, jak se k prodejnimu mistu zdkaznik dostane, s jakou ndmahou
¢i naopak pohodlim. Proto chdpeme misto, place, jako vytvoteni pohodli pro ndkup.
Tak to také vnim4 zdkaznik.

Misto, kde se produkt d4 koupit, ndklady, které se s nédkupem spojujf, a hodnota,
kterou pfindsi, to vse jsou informace, které se zdkaznik pfedevsim musi dozvédét.
Na druhé strané firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zdkaznika, aby vé-
déla, jakym zpasobem se zdkaznikem ,,mluvit®. Proto je ndhrada terminu podpora,
promotion, terminem komunikace v dobé modernich komunikaé¢nich technologii
vice nez na misté. I z Ceského terminu je ziejmé, ze dvoukandlovd komunika¢ni
cesta je soucasnost i budoucnost.

1.2 Teoreticka vychodiska marketingové
komunikace

Jednotn4 teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym th-
lam pohledu existovat nebude. Pfi analyzich se obvykle vychdzi z fady teorii. My
se nebudeme zabyvat dikazy rozdilt mezi jednotlivymi teoriemi, ale pokusime se
najit praktické souvislosti, které lze Gspésné vyuzivat v praxi tuzemské i mezindrodni
marketingové komunikace.

17
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1.2.1 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace jako prenos sdéleni

Pavod této koncepce Ize objevit v USA ve 40. letech minulého stoleti v dilech
Norberta Wienera a Clauda Shannona (Wienerova zdka), ktery pracoval pro Bell
Telephone a definoval matematickou teorii komunikace. Ta byla vysledkem jeho
vyzkumné prace majici za cil zlepseni vykonu telegrafu (rychlost pfenosu, mnozstvi
piendSenych informaci, zkreslen{ informaci pfi pfenosu atd.)>. Shannontv model je
linedrni a dd se schematicky vyjddfit jako systém, ktery zahrnuje:

zdroj informace neboli piivodce ¢i subjeke sdéleni;

vysila¢, ktery pfeménuje sdéleni na signdl;

kandl, jimz se sdéleni prendsi;

ptijimac absorbujici signdly a formulujici z nich zpétné sdéleni;

$umy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem prenosu.

Vliv mista vzniku této teorie je ziejmy, kdyz vyse uvedené pieneseme do telekomu-
nika¢ni praxe:

zdrojem informace je osoba, kterd telefonuje;
vysiladem je telefon, ktery pfeménuje lidsky hlas v elektrickou oscilaci;
kandlem jsou kabelové rozvody;

pfijimacem je telefonni apardt volaného, ktery transformuje elektrické signdly
zpét na lidsky hlas;

ptijemcem je volany tcastnik;

Sumem muze byt omyl zavinény $patnym spojenim, obvykly $ustot ¢i napojeni
se na jiny hovor.

Shannonova koncepce je zalozena na statistickych ddajich, nikoli na ,,novosti®. Kva-
lita funk¢nosti systému spocivd v kvantité informaci s co nejvyssi pravdépodobnosti
jejich presného pfenosu. Tento pfistup je kompatibilni s pocitadi a informatickou
logikou. Matematickd teorie komunikace je pfinosem pro mnoho i zcela odtazitych
védeckych disciplin, jako je napt. lingvistika apod.

Technickd strainka modelu okouzlila mnoho vyzkumnych pracovniki a pfiméla je
aplikovat linedrni vztah subjektu a objektu v socidlnich vztazich, zvlasté pak v mar-

2 Wiener, N.,1948
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ketingu®. Nicméné tento linedrni model nebere v tivahu apriorn{ pasivitu pffjemcit
informaci a neutralitu médif.

Piinos kybernetiky

Soucasné se Shannonem pokracoval ve svych vyzkumech i Norbert Wiener, ktery
ptinesl zdkladni zlom v teorii komunikace — zpétnou vazbu (feedback). Definice
nutnosti zpétné vazby je produktem vyzkumu zamétovaciho systému béhem druhé
svétové vélky. Zpétnd vazba slouzila ke kontrole Gspé$nosti zaméfeni a pfipadné
k opravé zamérovani cilt.

Piinos tohoto Wienerova poznatku je zfejmy. Uzavienost procesu je vidét zietelné
prave pii marketingové komunikaci. Kazdy subjekt komunikace musi mit kontrolu
a pravidelné zjistovat, jak Gspésnd je jeho kamparn, aby mohl jiz v jejim prabéhu
provadeét piipadné korekee.

Skola Palo Alto

Skola Palo Alto je neformalni skola, kterd své jméno odvozuje od mista jizné od
San Franciska. Zde se vytvofil myslenkovy proud, k némuz patfili vyzkumnici jako
Bateson, Watzslawick, Haley, Jackson a dalsi.

Tato skola zdsadné odmitd Shannonovo pojeti pro aplikaci v socidlnich véddch
jako prilis technicky a nepouzitelny koncept pfi analyze chovéni Zivych organismii.
Vychodiskem byly jejich poznatky z psychiatrie, sociologie, psychologie, etnologie
atd., které vyustily v axiom: nelze nekomunikovat.

Kazdy zivy organismus je souborem uréitych pravidel (kédi) chovani, kterd do-
drzuje. Oddélit obsah od formy u zivych organismu nelze. Komunikace je zalozena
na verbdlni a neverbdlni ¢dsti. Tento poznatek je velmi dtlezity prévé pro marke-
tingovou komunikaci v mezindrodnim prostiedi, protoze podtrhuje roli subjektu,
zdroje, zpusobu pfenosu ¢i dopad znalosti nebo neznalosti postojii pfijemct na
samu efektivnost komunikace.

V této diskusi nejde o nahrazovini jedné teorie druhou, nybrz o vytvoreni syn-
tetického pohledu, ktery ndm pomize lépe porozumét problému a vyuzit poznatka
Vv praxi.

3 Schramm,W.,, 1971
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Sémiotika*

Tato véda v Evropé a v anglosaském prostredi zahrnuje studie, které ukazuji, ze
kromé jazykovych znaka existuji také znaky nejazykové. Kazdy znak ma dvé stranky:

B vyraz;

® obsah.

Jejich vzdjemny vztah je konvenéni. Idedlni je, pokud subjekt komunikace vyjadii
své sdéleni tak, aby pfijemce pochopil jeho obsah podle zdméru subjektu. Pak je
vyraz a obsah v souladu, tj. pokud pfijemce skute¢né porozumi informaci tak, jak
to zamyslel subjekt.

Tato teorie je zcela jasnd a bezkonfliktn{ ve zndmych ptipadech, jako jsou pra-
vidla $achti a dalSich her, barva svétel na kiizovatce atd. Dalsi aplikace je obvykld
pti rozborech bésnickych texta, kde jiz byvd jednozna¢nost vykladu souladu vyrazu
a jeho formy dost pochybna, zvldsté pak pfi pouziti metafor nebo uréitych slovnich
spojeni ¢&i ptirovndn{® pfi piekladech z cizich jazyki. Jako piiklad miize poslouzit
vyraz ,jako orel na ¢istém nebi®. Toto prirovndni miiZze mit mnoho obsahi podle
druhu pfijemct. Pro nékoho je to prosté pték na obloze, pro jiného symbol vol-
nosti, nadéje ¢i budoucnosti. Zvldsté konfliktni v mezindrodnim prostfedi muze
byt prirovndni lidskych vlastnosti ke zvifatim. V nékterych kulturdch je chytrd
liska, v jinych medvéd; jelen jako symbol rychlosti miize v jiné oblasti svéta vyvolat
velmi nelichotivou asociaci apod. Podobnd potencidlni nedorozuméni bychom nasli
v pouzivani barev, ¢isel atd. V mezindrodnim prostiedi je situace vzdy slozitéjsi a cit-
livéjsi, protoze problém kulturnich odli$nosti existuje ve vSech oblastech firemnich
komunika¢nich aktivit.

Pro praxi z této teorie vyplyvd, ze kazd4 firma si musi byt védoma toho, Ze jeji
zdkaznik sdéleni pfijimd a vyklddd uvedenym zpisobem. Toto tzv. dvojité ¢teni
nesmi ignorovat, ale o¢ekdvat, snazit se mu porozumét a naucit se toho vyuzivat ve
sviij prospéch.

Sémiotika (fec. sémeion, znak), sémiologie — teorie znakovych soustav, zabyvé se
vlastnostmi znaku od primitivnich pfes pfirozené jazyky az k formalizovanym sou-
stavdm. DéIi se na syntax (teorie vnitini struktury soustav), sémantiku (teorie vyjad-
feni smyslu) a pragmatiku (vztah soustav k jejich uzivatelim). Nékdy je povazovdna
za syntetickou disciplinu, tzv. metalogiku. Encyklopedicky slovnik.

Pravé v mezindrodni marketingové komunikaci tolik obvyklych.
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Pokus o syntézu teorii komunikace

Snaha porozumét komunikaénimu procesu musi vést pres integraci, a nikoli zami-
tdni nékeerych teorii. Pouzijeme-li pofadi, ve kterém jsme se jednotlivymi teoriemi
zabyvali, miZzeme Fici, Ze zdkladem je matematicky model Shannontv s Wienerovou
zpétnou vazbou; teorie znakil urcuje nutnost uméni zakédovat a porozumét procesu
dekddoviani sdéleni. Teorie Skoly Palo Alto vysvétluje, Ze komunikace je sice fizena
subjektem, ale ne vSechno lze absolutné fidit a kontrolovat. Pfiddme-li Lasswellav
model® péti W (Who says What to Whom through Which channel with What
effect?’), je obraz hotovy.

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

1.2.2 KOMUNIKACNI PROCES

Komunikace obecné je pieddni urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingovd komunikace je
spojend s pojmem komunika¢ni proces, coz znamen4 ptenos sdéleni od jeho odesila-
tele k pifjemci. Tento proces probihd mezi prodévajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zdjmo-
vymi skupinami. K tém patii v§echny subjekty, na néz maji firmy a jejich akeivity
vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci,
dodavatelé a obchodni partnefi, akciondfi, média, orginy vefejné spravy, investofi,
oborové a profesni asociace, ob¢anskd sdruzeni, neziskové organizace, ndtlakové
skupiny a v neposledni fadé téZ mistni komunity.

Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu, ktery
sestdvd z osmi prvki: zdroj komunikace, zakédovdni, sdéleni, pfenos, dekdédovéni,
piijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sumy?®.

¢ Lasswell, H. C.,1948
7 Kdo tkd komu co, jakym zplisobem a s jakym d¢inkem?

8 Podle Schrammova modelu z roku 1955

21



	Obálka
	Tiráž
	Obsah
	O autorkách
	Předmluva
	1 Východiska marketingové komunikace
	2 Cíle a strategie marketingové komunikace
	3 Komunikační mix
	4 Marketingová komunikace mezi organizacemi
	5 Mezinárodní marketingová komunikace
	6 Marketingová komunikace na internetu
	7 Trendy v marketingové komunikaci 21. století
	8 Závěry pro marketingovou komunikaci 21. století
	9 Studie mezinárodní marketingové komunikační politiky firmy McDonald´s
	Literatura
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Summary
	Rejstřík
	Obrazová příloha



