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1. Komunikace

• Komunikace je proces, při kterém dochází k výměně 
informací mezi jednotlivci prostřednictvím 
společného systému symbolů, znaků nebo chování
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Martin Knut – Sediet napriec rozvrstvenim
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Hlavní složky KOMUNIKACE
1.Odesílatel, kterým může být osoba nebo společnost, který chce sdělit zprávu
2.Proces kódování, tedy to, co má být sdělováno
3.Samotná Zpráva
4.Kanál, kterým je zpráva odeslána
5.Proces dekódování nebo interpretace zprávy
6.Příjemce, cíl komunikace
7.Prvek šumu, který zahrnuje vnější faktory ovlivňující způsob, jakým je zpráva

interpretována
8.Zpětná vazba, která poskytuje odesílateli vyhodnocení efektivity komunikace mezi

odesílatelem a příjemcem
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Hlavní složky KOMUNIKACE
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Hlavní složky KOMUNIKACE
• Odesílatel

• Odesílatel zprávy je často označován jako zdroj
• Odesílatelem může být osoba, společnost nebo mluvčí reprezentující někoho jiného
• Mluvčí je osoba v marketingové komunikaci, která zprávu doručuje
• V reklamě může být mluvčí například zubař; v osobním prodeji může být mluvčí obchodním

zástupcem společnosti (medicínsky reprezentant)
• Důležitým prvkem pro odesílatele nebo mluvčí všech zpráv je důvěryhodnost jejich zdrojů, což

je vnímání cílového trhu, že odesílateli může být věřeno (důvěryhodnost, znalosti nebo
odborné znalosti, zkušenosti a do jisté míry i zodpovědnost ohledně zdrojů) 
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Hlavní složky KOMUNIKACE

• Kódování
• Týká se překladu významu, který má být sdělován, 

do slov nebo symbolů
• Aby došlo ke komunikaci, musí odesílatel zprávy

kódovat symboly nebo slovy, které přijemce může 
přijímat obdobným způsobem
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Hlavní složky 
KOMUNIKACE

• Zpráva
• Je kombinace symbolů a slov, kterou odesílatel používá k tranzitu; může mít několik forem
• Oboustranná versus jednostranná zpráva - odesílatel prezentuje výhody i nevýhody propagované služby
• Srovnávací zpráva - zahrnuje přímé nároky týkající se konkurence
• Emocionální výzvy - mohou mít podobu strachu, humoru, sentimentu; zaměřit se spíše na pocity sebe sama 

než na výzvy 
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Hlavní složky KOMUNIKACE

• Kanál
• Jsou prostředky použité k poskytování marketingového

sdělení; je základem propagačního plánu
• V propagačním mixu mohou společnosti využít

hromadných sdělovacích prostředků, osobních prodejců
nebo publicitu ke sdělení svého sdělení cílové skupině

• Názorní lídři - jejich rady nebo zkušenosti hledají jiní
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Vývoj komunikačního modelu: 
přechod na web 2.0

11

• Web 2.0 lze jednoduše definovat jako platformu, která je vysoce interaktivní a ve
které může být každý uživatel tvůrcem obsahu

• Tradičně byla zpráva poslána organizací zdravotnické péče na pacienta, 
ošetřujícího lékaře nebo společnost

• Historicky byl koncept komunikace jednoduchý v tom smyslu, že to byl
jednosměrný tok informací

• V komunikačním prostředí však v poslední době došlo k významným změnám a 
strategie musí tyto změny reflektovat
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Vývoj komunikačního modelu: 
přechod na web 2.0
• Pacienti hovoří o svém zdravotním stavu, zdravotních problémech a o organizaci

zdravotní péče a jejich zkušenostech prostřednictvím blogů, YouTube, Facebooku
• Web jako strategická komunikační platforma

• V tomto novém prostředí je Web klíčovou součástí komunikační platformy
• Zdravotnická organizace musí nyní při tvorbě svého komunikačního plánu zvážit několik

klíčových aspektů této perspektivy
• Vznik blogů, Twitteru, Facebooku a dalších aplikací Web 2.0 znamená, že organizace musí

vytvořit plány, které se budou průběžně integrovat se zákaznickou základnou
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Hlavní složky KOMUNIKACE

• Dekódování
• Zatímco odesílatel zprávu musí

zakódovat, přijíemce zprávy ji musí
dekódovat nebo přeložit

• Dekódování - je proces, kterým
příjemce interpretuje symboly a slova

• Aby byla komunikace efektivní, musí
být zpráva dekódována stejným
způsobem, jakým ji odesílatel
zakódoval

• Dekódování je založeno na postojích, 
hodnotách a přesvědčení příjemců
zpráv

13Rozvoj vzdělávací a dalších činností a podpora kvality na VŠE v Praze, r. č. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342



Hlavní složky KOMUNIKACE

Příjemce
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Hlavní složky KOMUNIKACE
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• Šum
• Je to něco, co brání efektivní komunikaci zpráv
• Několik zdrojů může produkovat šum: zpráva, kanál, prostředí odesílatele nebo přijímače
• Šum z jakéhokoliv zdroje však vytváří problémy

• Zpětná vazba
• Odesílatel jakékoli zprávy se vždy zajímá o to, zda byla zpráva dekódována přesně tak, jak byla

zakódována
• V tomto ohledu je nezbytná zpětná vazba, kterou je komunikace od příjemce k odesílateli
• Zpětná vazba je komunikace v opačném směru
• Když odesílatel používá mezilidské kanály pro zprávu, zpětná vazba je často okamžitá, ale 

zpětná vazba je obtížnější při použití hromadné komunikace
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Marketingová komunikace
• Marketingová komunikace umožňuje propojit značku s novými lidmi, místy, 

akcemi, značkami, zkušenostmi, pocity, nebo věcmi. 
• Marketingová komunikace vnáší značky do myslí spotřebitelů a dotváří jejich 

image. 
• To přispívá k hodnotě značky.
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2. Návaznost Cílů

Marketingový cíl
(zvýšit podíl nových klientů)

Obchodní cíl
(zvýšit vytěžení křesel ze 70% na 100%)

Komunikační cíl
(počet vidění týdně u cílové skupiny)

Martin Knut
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Knut & schill (2007)
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Schill 2007
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KNUT & SCHILL (2007)

Spojenie marketingového a 
medicínskeho leadershipu
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3. Integrovaná komunikace: Schill dental clinic DNES
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SCHILL DENTAL CLINIC DNES
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SCHILL DENTAL CLINIC DNES
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Schill Dental clinic
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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SCHILL DENTAL CLINIC
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Schill Dental clinic
• https://www.youtube.com/watch?time_continue=9&v=bEMLcIz5PJ8
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Schill dental clinic
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Schill dental clinic
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Schill dental clinic
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Schill dental clinic
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Schill dental clinic
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4. Integrovaná marketingová komunikace
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• Cílem každé úspěšné propagační strategie zdravotnické organizace je zajistit, aby:
• Dlouhodobý vztah se zákazníkem je udržován spíše než jednorázová krátkodobá interakce
• Správná zpráva byla doručena správnému publiku

• S celou řadou možných mediálních kanálů dostupných pro organizaci a také nad
rámec tradičních mediálních možností, které historicky existovaly, jako je tisk
nebo vysílání, je význam integrovaného marketingového komunikačního přístupu
stále aktuálnější pro účinné komunikační plánování
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4. Integrovaná marketingová komunikace
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• Integrovaná marketingová komunikace – je plánovací
proces, který má zajistit, aby všechny kontakty se 
zákazníkem nebo perspektivy pro výrobce, službu nebo
organizaci byly relevantní pro danou osobu a byly
konzistentní v čase (Americká marketingová asociace)

• Z jiného pohledu by bylo možné považovat integrovanou
marketingovou komunikaci za holistické plánování a 
ucelený přístup k implementaci konzistentního obsahu v 
rámci jedné strategie

• Potřeba integrované marketingové komunikační strategie
se v dnešním propagačním prostředí zvýšila díky stále
rostoucí fragmentaci komunikačních kanálů
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5. Komunikační MIX
• Reklama - může být definována jako jakákoli přímo placená forma neosobní prezentace

zboží, služeb a nápadů
• Osobní prodej - je jakákoliv placená osobní prezentace zboží, nápadů nebo služeb
• Vztahy s veřejností, někdy označované jako public relations, mohou být definovány jako

jakákoli nepřímo placená prezentace zboží nebo služeb (důveryhodnost, negativní publicita)
• Podpora prodeje - je krátkodobý podnět nebo nabídka pro určitý produkt nebo službu
• Sociální média / Crossselling / Konference / Influencery, blogy, newsletter a další nástroje
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Vlastněná, placená a získaná média
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• Vlastní média - lze je definovat jako média, která jsou kontrolována organizací
• Placené sdělovací prostředky - to jsou média a prostředky, které organizace

využívá k tomu, aby své zprávy dostávala k různým důležitým zúčastněným
stranám: zákazníkům, pacientům, lékařům, širší komunitě, či zdravotním
pojišťovnám

• Získaná média - tato média jsou místem, kde organizace vytváří situaci, kdy se její
zákazníci stávají kanálem pro zprávy, vyprávějí příběh tím, že se stanou virálními 
nebo ústně
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Reklama
• Žádný prvek marketingového mixu nebyl ve zdravotní péči viditelnější než reklama
• Ve farmaceutickém průmyslu, kde je však významná reklama přímo na spotřebitele, je 

historie reklamy podstatně delší
• Reklama ve zdravotní péči probíhá různými způsoby
• Reklama může být definována jako jakákoli přímo placená forma neosobní prezentace 

zboží, služeb nebo služeb identifikovaným sponzorem
• Klíčovými aspekty této definice jsou (1), že jsou placené, což odlišuje reklamu od 

publicity; a (2) že je neosobní, což odděluje reklamní formu od osobního prodeje
• Byly vzneseny obavy týkající se reklamy na zdravotní péči bez ohledu na to, zda ji 

provádějí zdravotnické organizace nebo farmaceutické společnosti
• Výhody a nevýhody týkající se reklamy ve farmaceutickém průmyslu jsou mnohem 

rozsáhlejší
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Reklama
• Produktová reklama - zaměřuje se na konkrétní produkt nebo službu

• Může převzít jednu z několika forem: informační, konkurenční, vyhledávací pomoc nebo 
připomínku

• Informační reklamy se používají v rané fázi zavedení nového produktu nebo služby
• Pomáhají vysvětlit, jak lze službu nebo produkt použít, jak k nim lze přistupovat, nebo k cílům 

produktu nebo služby
• Pro léčiva musí  reklama předkládat stručné shrnutí se spravedlivým vyvážením přínosů a rizik
• Konkurenční reklama na výrobky je přesvědčivá - snaží se vytvářet selektivní poptávku po 

službách organizace oproti konkurenci
• Připomínková reklama je omezena na propagaci názvu produktu nebo jen o něco víc než na 

posílení nebo povědomí

• Institucionální reklama - budujte nebo rozšiřujte image organizace
• Často používána ve zdravotnictví
• Tyto reklamy slouží k budování dobré vůle a posílení image o konkrétních organizacích
• Několik variant - některé zavádějí nebo oznamují otevření nové společnosti nebo zařízení, 

některé porovnávají programy a některé zastávají postoje veřejné politiky
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Rozvoj reklamní kampaně
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Alternativní vzory plánování médií
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Rozvoj reklamní kampaně
• Volba správného média – inzerenti mají různá média, ve kterých mohou umístit 

svou zprávu
• Televize - výhoda komunikace zraku, zvuku a pohybu
• Rádio - koruna přidělená rozhlasu v posledních letech nadále klesá
• Noviny - jsou médiem, které může být nejvíce ohroženo ze všech médií
• Časopisy - časopisový průmysl směřuje k dramatickému růstu digitálních předplatitelů
• Venkovní reklama - billboardy nebo tranzitní reklama
• Přímý marketing - jeden z nejvíce cílených mediálních možností je přímé emailování
• Digitální reklama - web stále více inzerentům poskytuje nové a vzrušující způsoby inzerování -

bannerové reklamy, vyskakovací reklamy, e-mail, podcasty, blogy, vlogy, influencery, …
• Streaming Média - nyní nové důležité médium

• Příchozí marketing je součástí integrovaného marketingového úsilí směřujícího k 
tomu, aby jednotlivci směřovali na webové stránky organizace a zdrželi se na nich
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Etika v reklamě
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• Jen málo aspektů marketingu vzbudilo větší zájem zdravotnických pracovníků než 
nástup reklamy

• Vzhledem k citlivé povaze zdravotní péče a často nejistému postavení kupujícího 
zdravotní péče je zvýšená citlivost na používání tohoto nástroje

• Vzhledem k tomu, že se spotřebitelé více angažují ve svých rozhodnutích v oblasti 
zdravotní péče, existuje aktivnější diskuse o vhodnosti reklamy ze strany 
zdravotnických zařízení

• Jeden konec spektra uvádí, že reklama v oblasti zdravotní péče má významnou 
vzdělávací hodnotu, ať už jde o rakovinu nebo jiný aspekt zdravotní péče

• Alternativní pozice je stejně jasná; uvádí, že reklama v oblasti zdravotní péče 
může také zvýšit zbytečné využívání služeb a zvýšit náklady na zdravotnické služby
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Sociální média
• Buď proaktivní 
• Vzdělávej
• Pomož
• Reaguj včas 
• Boti vs lidé
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Shrnutí
• Marketingová komunikace umožňuje propojit značku s novými lidmi, místy, 

akcemi, značkami, zkušenostmi, pocity, nebo věcmi. 
• Marketingová komunikace vnáší značky do myslí spotřebitelů a dotváří jejich 

image. 
• Integrovaná marketingová komunikace –všechny kontakty se zákazníkem byly

relevantní pro danou osobu a byly konzistentní v čase
• To přispívá k hodnotě značky.
• Dnes Alexandrovi Schillovi a Martinovi Knutovi
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Zdroje
• Meriamwebster.com, 2020
• Schilldentalclinik.com, 2020
• Dental schil, 2007
• https://www.youtube.com/watch?time_continue=9&v=bEMLcIz5PJ8
• Martin Knut, olejo malba
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Martin Knut – Tajomnym zvykom osudu je zasiahnut



Děkuji za pozornost
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