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Nova ekonomika a spotrebitel

Nova ekonomika spociva pouze a jenom v komunikaci. Technologie, které ji pohanéji
kupfedu, se neustale vyvijeji, zbavuji se dratll a jsou zaloZzeny na Sirokopasmovych
technologiich.

Jaké jsou zakladni aspekty nové ekonomiky?

» PFesun ekonomického durazu z hmotného majetku na nehmotny.

* Nehmotna aktiva zahrnuji: R & D (vyzkum a rozvoj), znacky, duSevni vlastnictvi,
software, okruhy spotfebitell a lidské zdroje.

* Pracuje s novymi faktory produkce, jako je: zakladni kompetence, duSevni kapital
(védomosti) a zakaznici.

* Vznik velkych strategickych partnerstvi a nadnarodnich spolecnosti.

» Prechod z primyslového na kulturni kapitalismus. Tento pfechod je doprovazen
etiku je argument vybudovani ,zkuSené ekonomiky*.

» Ekonomika je propojena datovymi sitémi, rychle se rozviji a nejdulezitéjSi je pozornost
médii.

» Zkracovani zivotnosti vyrobku i novych cykld (Moortv zakon). Jak dokazalo televizni a
internetoveé zpravodajstvi 11. zafi 2001, pfenos zprav je dnes prakticky okamzity.

* Rozvijeji se znacky jakozto nejefektivnéjsi psychologicky prostfedek komunikace sdéleni

a zaklad budouciho vztahu.

Vzhledem k tomu, Ze vzdalenost dnes jiz neni pfekazkou a ekonomika je opravdu globalni,
zacinaji se prehodnocovat nékteré ekonomické zakony. Zvlasté zakon klesajicich vynosl se

dostal do rozporu se zakonem rostouci navratnosti, se zakonem, ktery vytvofil Microsoft.

Zakon rostouci navratnosti miizeme ekonomicky vysvétlit v kontextu navratu k sériovosti

(mnozstvi), efekt sériovosti tedy zvySuje vliv vstupl na vyprodukované mnozstvi.
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Co je nehmotny majetek a aktiva?
Nehmotna aktiva zahrnuiji:

* Vyzkum a vyvo;.

* Znacky.

» Zaskazniky.

» Lidské zdroje.

» DuSevni vlastnictvi.

 Povést.

Trzni hodnota spolecnosti se odvozuje od o€ekavanych trzeb — to je Cista souasna
hodnota budouciho ekonomického zisku. Nehmotny majetek a aktiva pohanéji investice, a

hraji tedy vyznamnou roli v ur€ovani trzni hodnoty.

Pro moderni obchod je proto schopnost vyzdvihnout a Fidit tato nehmotna aktiva nesmirné
dilezita.

Dulezitou soucasti nehmotného majetku je dusevni viastnictvi, jako napf. ochranné znamky,
autorska prava, design nebo patenty. V roce 1999 vydal Americky uUfad pro patenty a
ochranné znamky rekordni po€et 169 000 patentl. Napfiklad firma Dell Computers ziskala
patent na zplsob prodeje pocitact nebo firma Amazon patent na zpUlsob on-line
objednavani CD a knih.

Mnoho lidi se pokusilo sefadit tato aktiva do riznych skupin, ale ukazalo se, Ze tento proces
je velmi problematicky, nebot nékteré kategorie se prekryvaji. Pokud ale pfistoupime na

nejhrubsi déleni, omezime se na tfi zakladni kategorie:

+ Lidsky kapital.
+ Organizacni kapital.

+ Spotfebitelsky kapital.

Leif Edvinsson ze spolecnosti Skandia tyto tfi kategorie souhrnné nazval ,duSevnim
kapitalem®. Jiné feSeni nabidl profesor financi a ucetnictvi Baruch Lev z New York University

Stern School of Business a vytvofil Ctyfi nasledujici skupiny:
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Inovace vyrobku — R & D (vyzkum a rozvoj).
Znacka.

Strukturalni aktiva.

w0 D=

Monopoly — frangizové operace.

| kdyZ existuji rizné klasifikace, faktem zUstava, ze nejdulezitéjSim nehmotnym majetkem
jsou znacky, protoze nejsou jen urcitym specifickym duSevnim aktivem svého druhu, ale jsou
aktivy emocionalniho charakteru, ke kterym je mozné vybudovat si vztah a ktera dodavaji

vécem smysl.

Mezi ucetni hodnotou dané spolecnosti a jeji opravdovou trzni hodnotou je vyrazny rozdil.

Ugetni hodnota vychazi z hmotnych aktiv, ktera mohou t&etni ocenit.

Microsoft ma ucetni hodnotu 6 miliard dolar(. AvSak podle Interbrandu ¢ini jeho trzni
hodnota pfes 70 miliard. To tedy naznacuje, ze jeho dusevni kapital je cenén na vice nez 63

miliard dolaru!
A dokonce i Bill Gates jednou poznamenail:

.Nase hlavni aktivum, kterym je nas software a schopnost vyvijet dalsi software, se

v rozvaze vubec neobjevuje.*
Vztah mezi dusevnim kapitalem, hodnotou znacky a povésti

Rozdil mezi u¢etni hodnotou a trzni hodnotou mizeme nazvat ,dusevnim kapitalem*“. Tento
termin zahrnuje skupinu nehmotného majetku v€etné R & D (vyzkumu a rozvoje), znacky,
osobnosti, zakaznikd, duSevniho vlastnictvi a povésti. | kdyz povést je jednim ze zakladnich
prvku trzniho hodnoceni, je sou€asné vysledkem efektivniho fizeni, postaveni na trhu a

komunikace.

Zakladni nehmotna aktiva, tedy znacka a jméni ve znacce obsazené, jsou z velké Casti

vysledkem poveésti.
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Novy spotiebitel: éra marketingu vztahu a pfimého kontaktu

Na rozdil od pfedchozich generaci ma novy spotfebitel velké moznosti vybéru. Je

bombardovan reklamnimi slogany a ma pfistup k nesmirnému mnozstvi informaci.

V dobé internetu ma spotrebitel pfistup k vétsiné informaci, které potfebuje a které
zpusobuiji, Ze spotfebitel je velmi prelétavy, pokud jde o znacky, a je velmi slozité si ho
udrzet.

Ale doba, kdy je vSe dostupné, nezmeénila jen zakaznické PR a branding, ale i financni a
odborné sluzby, corporate PR nebo lobbing. Zakony o ochrané osobnich dat a informaci daly

spotiebitellim vétSi prava v obchodnich a pravnich sporech.

Rust sily spotfebitell, tedy skute¢nych viadct nad osudy znacek, vedl ke vzniku
sofistikovanych programii fizeni vztahu se zakazniky (customer relationship management
— CRM), které jsou dnes znamé a pfistupné na internetu. Tim, Ze udélate zakaznikovi
cenovou nabidku, slibujete mu dodat urcité cenné zkuSenosti vyménou za vstup do vztahu

s dodavatelem.

O marketingu vztahti a CRM technikach toho bylo napsano mnoho. Vétsina knih, ¢lankl a
odbornych stati, které sleduji vyvoj marketingovych vztahd, se shoduje, Ze koneénym cilem
je vnimat kazdého potencialniho zakaznika jako samostatny trzni segment.

Myslenka, Ze segmentace trhu urci velké skupiny osob se stejnymi zajmy a pfanimi, je stale
pravdiva, i kdyz uz jen Castecné. Ale sila e- a m-commerce vytvofila opravdovy potencial

v mikromarketingu a umoznila zaméfit se na malé skupiny, nebo dokonce na jednotlivce.
Delliv model obchodu je vyborny pfiklad efektivniho marketingu vztaht v praxi.

Generace XayY

Podle spotfebitelského chovani mizeme podle soucasné teorie délit spotfebitele na tfi

skupiny:

1. Generace plodnosti (Baby boomers)  osoby narozené v letech 1946 — 64.

2. Generace X osoby narozené v letech 1965 — 76.

3. GeneraceY osoby narozené v letech 1977 — 94.
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NemUzeme opominout vékové subkultury a hlavné vékové skupiny. Sestavaji z lidi
obdobného véku, ktefi zazili podobné situace a maji spole¢né vzpominky na osobnosti

kulturniho zivota a na historické udalosti.

Takovéto skupiny spiSe zareaguji na nostalgické promluvy, ktere jim pfipomenou jejich
spolecné zazitky.

Generace Y

V USA tvofi generaci Y asi 76 miliont osob. Je mnohem té€Z3i zaméfit se na generaci Y nez
na generaci X, protoZze uspéch znacky mize zpUsobit, Ze ji tato generace bude vnimat jako

,malo cool“ a ,konzumni“. Proto se také znacky snazi pfeorientovat a nepusobit jako

»mainstream®. Klasickym pfikladem tohoto procesu jsou napf. hracky pro déti od 7 do 11 let.

Generace Y ma diky internetu nebyvaly pfistup k informacim a velmi citlivé reaguje na
globalni otazky. Néktefi odbornici tuto skupinu nazyvaji ,proaktivnimi spotfebiteli
(prosumers)®, protoze to jsou oni, kdo diktuje, co se bude vyrabét, a protoze jsou ,nositeli
znacky*®.

David Lewis ve své knize DuSe nového spotfebitele poukazuje na fakt, Ze spotfebitelé se

potykaji s nedostatkem:
+ (Casu,
* zajmu a pozornosti,

o dOvéry.

Nedostatek ¢asu v dnesni uspéchané a pomijivé dobé& zname vsichni, ale zbylé dva body,
tedy pozornost a divéru, muze PR a IMC ovlivnit.

Ekonomika zajma a pozornosti

Vzhledem k nedostatku ¢asu se spotiebitelé potykaji s nedostatkem zajmu a pozornosti. PR

napomaha transformovat povédomi v zajem, ktery je pro budovani znacky nesmirné dulezity.
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Dobré PR transformuje povédomi v pochopeni a porozuméni. OvSem ve spotiebitelském
prostfedi samotné povédomi nestaci, protoze lidé jsou denné bombardovani stovkami

reklamnich sloganu.

Pro jakykoliv PR proces je naprosto zasadni otazkou vzbudit zajem. ProtoZe pokud se o vas

cilova skupina zacala zajimat, je pro vas dosazeni komunikacnich cili mnohem jednodussi.
Existuje vice druhli zajmu a pozornosti:

¢+ Nedobrovolny a dobrovolny.
¢ Vyvolany averzi nebo atraktivitou.

¢ Cileny nebo mechanicky.

Nedobrovolné a dobrovolné kategorie zajmu se vazi k moznosti volby. Nedobrovolny zajem
je vam prakticky pfedhozen jako napf. ukazky nebo reklamy pfed filmem. Lidé se dobrovolné

zajimaji o véci, které jim pfipadaji atraktivni, hlavné sex, penize a ,zakazané ovoce*.

Zajem vyvolany averzi a atraktivitou vychazi z metody cukru a bi¢e. V pfipadé negativniho
zajmu se lidé snazi vyhnout urCitym vécem, se kterymi maji Spatné zkuSenosti. Naopak, u

pozitivniho zajmu se zaméfuji na véci, u kterych predpokladaji dobré zkuSenosti.

Cilena pozornost je jednoznac¢né cilena, védoma a explicitni. Je to ten druh pozornosti, ktery
prave ted vénujete témto Fadkim. Mechanicka pozornost je naopak jasné patrna ve chuvili,
kdy telefonujete z auta a projednavate velmi dulezité zalezZitosti a pfitom Fidite a jedete

domu. Pozornost vénovana &innosti ,,dojet domd*“ je projevem mechanického pozornosti.

Michelin se zaméfuje na techniky zajmu vyvolaného averzi, zatimco Pirelli vyuziva techniky
vychazejici z atraktivnosti.

vvvvvv

na nase emocionalni potfeby. Emocionalni branding je tedy na vzestupu. Nelépe je tato
tendence patrna na novych internetovych strankach, které vytvofily fenomén ,pfilnuti ke
znacce“. Nové stranky musi byt relevantni, musi zaujmout, tykat se spole¢nosti a musi se
S nimi snadno pracovat.
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Zajem a outsourcing

Agentura Accenture provedla vyzkum, ktery ukazuje, Zze 8 z 10 dotazanych feditelll véfi, ze

kli¢em k rlistu spole¢nosti budou rizné formy alianci.

Dobré aliance tedy funguji na principu zameéreni na zakladni atributy nebo postupy. Mnoho
firem plati formou outsourcingu obrovské sumy PR poradcum a poradcum pro oblast fizeni

za zménu nebo vylepSeni korporativni identity a image.
Zajem a psychologie presvédcovani
Robert Cialdini napsal pro fijnové vydani (2001) Harvard Business Review Clanek ,Jak

zvladnout uméni pfesvédcovani“. V €lanku nacrtl, jak upoutat posluchace a ty nerozhodnuté

ziskat na svou stranu. Poukazuje na Sest principt presveédcovani:

¢  Princip oblibenosti lidé maji radi ty, kdo ma rad je

¢  Princip reciprocity lideé si oplaceji laskavost

¢ Princip dikazu lidé potirebuji nasledovat ostatni

¢  Princip konzistence lidé zustavaji vérni urcitym jasnym pravidlim

¢  Princip autority lidé davéruji odbornikiim

¢  Princip nedostatku lidé chtéji vice toho, ¢eho mohou mit jen urcité
mnozstvi

DUVERA

Duvéra je dnes samoziejmou soucasti jakéhokoliv konceptu obchodu nebo znacky.
Spotiebitelé potfebuji pocit, ze si kupuji, doporucuji ostatnim nebo investuji do znacky, ktera
operuje na trhu Cisté, transparentné a eticky. Spole€nosti si najimaji PR agentury, aby jim
pomohly vybudovat programy korporativni spoleCenské zodpovédnosti, které posili jejich
korporativni identitu. Nadnarodni ropny gigant Shell profituje stejné jako BP, Unilever nebo
Nike z pfehlednéjSiho a transparentné&jSiho pfistupu, na ktery pfesel a v jehoZ ramci vytvofil
aliance kliéovych cilovych skupin (stakeholders).
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Antiglobalisté a natlakové skupiny vyrazné poskodili povést pfednich spole¢nosti. PR
pracovnici se vyrazné uplatnili pfi tvorbé strategickych PR programu v oblastech Zivotniho
prostfedi a v konfliktnich situacich, které mély za ukol snizit negativni dopad aktivit

spole¢nosti, jako je Greenpeace.
Autenticita a koncept znac¢ek

Novi spotiebitelé pozaduiji, aby jejich znacky byly autentické. Vyrobky a sluzby maji byt
prave, divéryhodné a originalni. Je tézké definovat koncept autenticity, ale spotfebitelé
neustale odmitaji kupovat vyrobky a sluzby jako napf. x nebo y, které jim nepfipadaji

»=autentické®, i kdyz jsou stejné kvalitni, a za stejnou cenu nabizeji dokonce i vice.

Za soucast hodnoty obsazené ve znacce je v rostouci mife vnimana kvalita nebo pfidana

hodnota, za kterou spotfebitel plati a kterou v autentické znacce ,vidi*.

Kli€em k vytvoreni autentické znacky neni jen vybudovani image znacky, ale i silna vize
osobnosti, se kterou se miize zakaznik ztotoznit. Usp&sné znadky si peclivé vybraly
psychologické a emocionalni atributy, které jsou s nimi spojeny a které ¢asto za pomoci

velmi chytré sémiotiky (v&dé o znacich) komunikuji.

David Lewis uvadi 4 body, kterych se maji vyrobci a poskytovatelé sluzeb drzet, pokud chtéji

vytvorit autentickou znacku:

Situujte vyrobek v Case.
Situujte vyrobek mistné.

Dodejte vyrobku originalitu.

* & o o

Dodejte vyrobku divéryhodnost.

Zakladem vSeho vySe zminéného je vnimani znacky spotfebiteli, které zavisi na motivaci a
pristupu.

Duvéra je zakladem jakéhokoliv vztahu. OvSem ¢im jsou spotiebitelé informované;jsi, tim

vvvvvv
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Duvéra mezi spole¢nostmi a cilovymi skupinami byla nabourana kvdli:

¢ Neduvére a neochoté spotiebitelll vidét ,fakta“.

¢ Prostfedi medialni Stvanice, v némz stale pluralitn&jsi spolecnost vyZaduje
transparentnost a prehlednost.

¢ Prosazovani jednotlivcll ve spoleCnosti a vétsi kapacité povédomi spotrebiteld.

ZnaCky nabizeji nejlepsi psychologicky zpUsob, jak pfedat sdéleni a ziskat davéru

zakaznika.

Spotiebitelsky kapital

Spotiebitelsky kapital je bohatstvi obsaZzené ve vztahu mezi organizaci a jejimi zakazniky a
dodavateli. PR pracovnici se budou muset vénovat v prvni fadé této slozce dusevniho

kapitalu, protoZe vztahy ke znackam jsou jeho zakladem.

Uspéch mnoha spoleénosti vychazel z nehmotnych aktiv. Dobrym pfikladem je
farmaceuticka firma Merck. Na konci 80. let zaplatil Merck 6,6 miliardy dolart za firmu
Medco, avSak podle analytiki cela polovina této ¢astky byla cenou za spotrebitelsky kapital
firmy Medco. Hodnota spotfebitelského kapitalu vychazi z hodnoty abstraktniho fetézce.
Musite se rozvijet, ziskat dlivéru zakaznikl a pfedevSim se zaméfit na emocionalni potieby
jednotlivych lidi.

Moderni PR jako soucast integrované marketingové komunikac¢ni kampané muze zvysit

hodnotu spotiebitelského kapitalu formou:

ZlepSeni povédomi a povésti znacky nebo korporativni znacky.

Tvorby interaktivnich CRM programu.

Budovani loajality ke znacce.

Zvysovani hodnoty znacky.

Zdokonalovani segmentace trhu a chapani zivotniho stylu.

Vytvoreni mikromarketingu: vybudovani adresného dialogu se zakaznikem'.

Integrace on-line a off-line kustomizace (Upravy podle vlastnich potieb).

* & ¢ ¢ o o o o

Lepsi pfistupnosti dat diky analyzam trhu a vyhodnocovani kampani.

" Amazon.com diky inteligentnimu filtrovani zahajil velmi tisp&&nou osobni komunikaci. Na zakladé
predchozich nebo sou€asnych vybéra tituld doporu¢oval zakaznikim pro né zajimavé knihy.
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Aplikovana psychologie

Maloktery PR expert by pochyboval o propojeni mezi psychologii a PR. V PR i v chovani
spotiebitelll najdeme mnoho praktickych aspektl z teorii socialni, kognitivni a humanistické
psychologie. U vztahu psychologie a PR se ¢asto zmifuje termin kognitivni disonance, ale

komunikacni techniky moderniho PR jdou mnohem dal nez jen ke kognitivni disonanci.

V psychologii existuje sedm raznych pristupt nebo nahledu:

Biologicky pfistup.
Behavioristicky pfistup.
Kognitivni pfistup.
Psychodynamicky pfistup.
Humanisticky pfistup.

Socialni pfistup.

N o g bk~ 0N~

Vyvojovy pfistup.

Kazdy z téchto pfistupt nam urcitym zplsobem pomaha zjistit, jak efektivhé probiha
komunikace a pfenos sdéleni. Zda se, Zze nejdllezitéjsi jsou pro nas pristupy kognitivni,
humanisticky a socialni.

Napfiklad kognitivni pfistup se vénuje vnimani a paméti, zakladnim prvkdm komunikovani
znacky. Zpusob, jakym pfijemce vnima znacku a zapiSe si ji do paméti, musi odpovidat
(pokud mozno co nejvice) oCekavanim a umyslim autora sdéleni. Komunikace znacky musi
nejen upoutat pozornost pfijemce, ale pfijemce si ji navic musi zapamatovat a byt schopen ji

vyvolat zpét z dlouhodobé paméti.
Prizptisobeni a emoce
Spolecensky vliv zjistuje, jakym zplsobem ovliviiuje okoli chovani jednotlivce. BéZnym

projevem vlivu spole¢nosti je pfizplsobeni se, kdyz nas spolecnost nuti pfidat se k urcitym

zabéhlym normam. Na tento proces ma vliv i koncept sebe samého.
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Pracovnici public relations si musi uvédomit, jaké jsou tfi zakladni faktory, které ovliviuji
lidské chovani:

¢+ Postoj.
¢ Vnimani.
+ Motivace.

V8echny tyto faktory ovliviiuji nase rozhodnuti, zda urcitou véc mame radi, nemame radi,
zustaneme vUci ni lhostejni, nebo se o ni vibec nezajimame. K hlavni naplni PR patfi
preména negativnich nazorl nebo predstav o sluzbé nebo produktu v nazory neutralni, nebo
jesté Iépe v pozitivni. Pro kazdého PR experta by bylo jisté velmi pfinosné, pokud by
porozumél na kterych principech funguje komunikace a které faktory ovliviiuji reakci

pfijemce.

Vnimani mizeme interpretovat jako vyuzivani smysli k poznani svého okoli. Emocionalni
branding je pomérné nova disciplina, ktera vznikla zhruba pfed 10 lety a ktera se zabyva

emocionalnimi aspekty vztahu mezi znackou a spotfebiteli.
Psychologie barev

Psychologie barev hraje velmi dulezitou roli pfi komunikovani znacky, zejména v oblasti
oball, kde se jedna o tzv. koncentrovany branding. Urcitych barev si lidé vSimaiji zcela
instinktivné, napf. Cervené nebo Zluté. Oranzovou vnimame jako pratelskou, svétle modrou
jako uklidriujici, pastelové barvy jako jemné a milé a Sedou jako profesionalni, a proto se s ni

muzZeme setkat hlavné u kancelarského vybaveni a nabytku.

Barvy tvofi souast budovani znacky i nalady a osobnosti znac¢ky, kterou chceme
komunikovat. Zelena je vSeobecné vnimana jako barva pfirody a ekologie. Jako takovou ji
vyuzivaji natlakové skupiny a komercni znacky, které chtéji dat najevo své pfirodni postoje.
FedEx ve svém firemnim logu spojil fialovou a oranzovou, tedy dvé barvy, které spolu jasné
kontrastuji, a upoutaji tedy pozornost. DalSim pfikladem by mohl byt Apple, ktery vyuzil

barevnosti a vytvofil pro pocditate Macintosh veselou znacku.
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Kdyz si rozmyslime, kterou barvu zvolit pro ur€itou znacku, musime si mj. uvédomit, na
jakém trhu se budeme pohybovat. V Evropé a ve Spojenych statech je bila symbolem
Sistoty, zatimco v &astech Asie znamena smrt. V Ciné je Eervena spojovana se $téstim a

veselim, zatimco v Evropé znaci spiSe sexualitu a nebezpedi.

Jednim ze zakladnich bodl vycviku brandingu a PR je seznameni se s sémiotikou (naukou o
znacich) a psychologickou reakci spotfebitell na znacky. Manipulace se smysly a vyuzZivani

v brandingu (emo¢ni branding) ziskava podobu nového paradigmatu pro pfiblizovani znacek
lidem.

© LSPR © preklad APRA
-13-



