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Souhrn

Predlozend prace shrnuje 11 sdélovacich procesti v teoretické cCasti prace a jejich
pfislusné modely. Nasledné strukturuje teorii dvouvrstevnaté komunikace a zni
odvozuje vyhody a nevyhody pro praktické vyuziti. Na ptikladu firmy KOBERCE
BRENO, spol. sr.0. je vyhodnocena stavovou analyzu komunikace a) s vnitinim
zdkaznikem, b) s externim zdkaznikem c) out doorovd komunikace, d) in doorova
komunikace. Na zéklad¢ této analyzy zhodnocujici stav k 1. 10. 2011 jsou strukturovana
doporuc¢eni firm¢ pro vylepSeni této komunikace scilenym dlirazem na
nizkondkladovou dvouvrstevnatou komunikaci, jeji efektivitu a 3U (a&elnost, spornost

a ucinnost)

Summary

The present study summarizes 11 media processes and their relevant models in the
theoretical part. Subsequently it structures a communication theory of a bi-layer low-
cost model and deduces from this theory advantages and disadvantages for practical use
in a firm’s practice. By way of the example of the company named KOBERCE BRENO
LLC the communications with a) internal customers, b) with external customer c) out
door type of communication, d) in door type of communication are evaluated by the
analysis of status. Based on this analysis appraised the state of 01/10/2011 firm'’s
recommendations are structured to improve the communication with the targeted
emphasis on the bi-layer low-cost integrated communication, its effectiveness and 3U

(effectiveness, efficiency and effectiveness).
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1 Uvod

Téma bakalafské prace “Vicevrstvé modely marketingové komunikace a jejich
uplatnéni v reklamé¢ a PR* jsem si vybrala z vice divodi. Jednim z hlavnich divodu je
sama zakladni podstata komunikace, velmi zjednodusené by se dalo fici dorozumivani,
tim myslim, Ze mne v mé pracovni profesi zajima efektivita komunikace, jeji ic¢elnost a
nikoliv jen komunikace zbytecna. DalSim neméné pro mne dilezitym divodem je
poznani, Ze komunikace hraje vyznamnou roli v obchodnim a zakdzkové vyjedndvacim
procesu mého profesionalniho zaméteni. V soucasné dobé totiz pracuji v tuzemském
obchodu firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.o. a denné komunikuji jak se zdkazniky,
tak s dodavateli. V. mé BP bude pozornost zamétena na to, jak spolecnost KOBERCE
BRENO, spol. s r.o0. realizuje komunikaéni procesy v reklamé a PR. Smyslem mé BP je
zpracovat a dolozit, ze lze 1 ve firm¢ KOBERCE BRENO, spol. sr.0. realizovat
nizkondkladovou dvouvrstevnou komunikaci modernim zplsobem s minimem
vlozenych zdrojii finan¢nich a lidskych a s vysokou efektivitou. K tomu logicky je tfeba
resit otazku, jak plsobi marketingova komunikace na reklamu a jak se uplatituje ve
vztazich s vefejnosti (Public relations - PR)? Co vlbec reklama je a jak plisobi na
spotiebitele? Tyto a mnoho dalSich otdzek by mélo byt zodpovézeno v teoretické Casti
bakalarské prace, abychom mohli dile pokracovat v analyze teorie v praxi.
Komunikace, a to je podstatné, je vzdy soucasti vztahi, tedy relaci a soucasti procesu
relacniho marketingu, ktery se systematicky snaZzime rozvijet ve firmé¢ KOBERCE
BRENO, spol. sr.0. Proto bych své zkuSenosti z tohoto tématu a budovani vztaht
smérem k loajalité¢ zakazniki znacce KOBERCE BRENO a produktd chtéla vénovat

v praci urcitou pozornost

1.1 Cile BP

V uvedeném odstavcei jsou samostatné probrany cile mé BP a to z toho divodu, aby
bylo moZné piesné strukturovat a odliSit cile teoretické casti, cile metodické casti a cile
praktické c¢asti BP. Logicky lze dovodit, Zze mezi jednotlivymi cili je vzijemna
provazanost a ze jednotlivé cile budou také plnény tak, jak predpokladal i projekt mé

1



BP, postupné ve stanoveném harmonogramu.

Cil teoretické casti prace: hlavnim cilem teoretické Casti prace je zpracovani piehledu
sd¢lovacich procest, které se obecné pouzivaji v lidské komunikaci a specidlné
v komunikaci firemni a marketingové. Dalsim cilem bude zpracovani modela
komunikace jednotlivych sdé€lovacich procest. Hlavnim cilem pak bude podrobné
rozpracovani dvouvrstevného sdélovaciho procesu a jeho modelii tak, aby z néj byly
zdiraznény vyhody a nevyhody pouziti a efektivita vyuziti v podnikové kultute,
firemnim integrovaném komunikac¢nim procesu a marketingové komunikaci. Na zavér
dil¢im cilem bude také zaméfit pozornost na to, jak vroviné teoretické firma
KOBERCE BRENO, spol. sr.o. vyuziva znalosti o komunikacnich procesech,

komunika¢nich modelech ve své manazerské a marketingové praxi.

Cil metodické €asti prace: na zéklad¢ vystuptl teoretické ¢asti prace bude hlavnim cilem
vytvorit takovou metodologii, ktera by umoznila krokové nejprve posoudit jak firma
KOBERCE BRENO, spol. sr.o. situaéni analyzou v soucasné dobé& realizuje
integrovany komunikac¢ni sdélovaci marketingovy proces. V druhém kroku bude cilem
sestavit metodiku pro posouzeni efektivity a ucelnosti a nizkonakladovosti soucasné
komunikace v KOBERCE BRENO, spol. sr.0o. Tretim cilem pak bude metodicky
zpracovat komunikaéni systém ve firmé¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.0. a projektove
se zaméfit na zpracovani planu komunikace pro dil¢i reklamni kampan, nebo PR

kampaii.

Cil praktické casti prace: hlavnim cilem bude provést stavovou analyzu stavajici
integrované komunikace firmy KOBERCE BRENO, spol. sr.0. a tuto komunikaci
zpracovat do konkrétni SWOT analyzy. Dal§im cilem bude identifikovat, zda-li firma
KOBERCE BRENO, spol. sr.0. ma na své reklamni a PR aktivity a provést jejich
vyhodnoceni. Poslednim cilem pak bude navrhnout konkrétni reklamni nebo PR
komunikaci a to takovou, aby vyuzivala dvouvrstevny sd€lovaci model, a soucasné
nizkondkladovou komunikaci typu buzzmarketingu, soucasné virdlniho marketingu,

soucasn¢ WOM a DWOM marketingu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Komunikace a modely komunika¢niho procesu

Podle Cichovského a kol. (2011) existuje celkem 11 sd&lovacich procest a k nim
ptislusné mnozstvi komunikacnich modeld. Prvnich z téchto sd€lovacich procest je

Linearni sdélovaci proces.

2.1.1 Linearni sd€lovaci proces a jeho prvky

Lineéarni sdélovaci proces podle De Vito (2001), jak je uvedeno v obr.1 se sklada z:
komunikatora, ktery prostfednictvim komunika¢niho kandlu transferuje sdéleni
jednosmérové a bez zpétné vazby k piijemci komunikace. Prvky tohoto procesu jsou

Komunikator, Sdélovaci kanal, Sd¢€leni, Pfijemce komunikace.

Obr. 1: Linearni sdélovaci model komunikace.

Komunikator - Ptijemce komunikace
| | Kom. kanal

Sdéleni

Zdroj: DeVito (2001)

Ve firm¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.0. je uvedeny proces standardné pouZzivan
v interpersonalni komunikaci a ja osobné jej vyuzivam pii udélovani piikazli v ramci

realizace zakazek.

2.1.2 Interaktivni sdélovaci proces a jeho prvky



Podle BartiiSka a Rezka (2001) je hlavni charakteristikou interaktivniho sdélovaciho
procesu to, ze komunikator a pfijemce komunikace si v urcitém case a prostoru vymeéni
své role, a tak pavodni piijemce sdéleni mize reagovat v roli komunikatora II. Na
sdéleni a svou reakci sdélit ptijemci II. Prvky tohoto sdélovaciho procesu jsou stejné
jako v procesu uvedeném v kap. 2.11. Schéma interaktivniho sdélovaciho procesu je

zobrazeno v obr 2.

Obr. 2: Interakéni sdé€lovaci model komunikace.

Komunikator I. Komunikac Ptijemce I.
_| ni kanal L
(Ptijemce I1.) (Komunikator II.)
Sdéleni

Zdroj: Bartisek, Rezek (2001)

Ve firm¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.0. se uvedeny model bézné pouziva v jakékoliv
interaktivni komunikaci mezi zaméstnanci firmy, kde neni tfeba vytvaret direktivni

nafizeni, ke kterému sd€lovatel nechce slySet reakci.

2.1.3 Transak¢ni sd€lovaci (komunikacni) proces a jeho prvky

Podle De Vito (2001) dalsim typem sdé€lovaciho procesu, ktery rozviji proces
interaktivni, viz. Kap 2.1.2, je transakéni sdélovaci komunikacni proces. Tento proces se
vyznaCuje tim, Ze komunikator a piijemce si opakované¢ méni své role, takZe
komunikace ma charakter otevieného dialogu a prvky sdélovaciho procesu jsou

Komunikator a ptijemce.

Obr. 3: Transak¢ni sdélovaci (komunikacni) model.
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Komunikator I. Ptijemce 1.

Prijemce II. Komunikator II.

_

Zdroj: DeVito (2001)

Ve firmé KOBERCE BRENO, spol. s r.0. je tento proces reprezentovan nekoncicimi
dialogy mezi zaméstnanci, kdy zaméstnanci v roli pfijemci komunikace vznaseji

neustalé namitky a ,,odporuji* komunikatorovi, ktery od nich ,,néco* vyzaduje.

2.14 Schrammitiv model sd€lovaciho procesu a jeho prvky

Podle Cichovského a kol. (2011): ,,Schrammiiv model sdélovaciho procesu vychdzi ze tii
zdkladnich postulatii. Prvni jiz v roce 1948 publikoval Lasswell (1948) ve forme model
SW komunikace zahrnujici otazky: Who says? What to? Whom throught ? With chanel
with? What effects?. Druhy definovali matematici Schannon a Wiener zavedenim
zpétné vazby do interakcnich matematickych modelii akce a reakce , které se daji
aplikovat také v rozhovorové a jiné komunikaci. Tretim postuldat pak specifikovala
komunikacni Skola Palo Alto, kterd objasiiuje zZe komunikace  je Fizena
komunikatorem, ale Ze ne vsechno lze v komunikaci uridit a Ze nelze eliminovat

v komunikaci vzniklé sumy.*

V obr. 4 podle Cichovského a Urbana (2010) je popsan Schrammiiv model sdélovaciho
procesu (Schramm, 1955), ktery se nékdy oznacuje také jako standardni schéma
komunikac¢niho procesu.

Podle Cichovského a kol. (2011), jak je uvedeno v obr 4 (Zluté obdélnicky) se prvky

Schrammova sdélovaciho procesu stavaji:



e (1) Zdroj komunikace (komunikator)

e (2) Kodovani myslenky a obsahu komunikace (medialniho obsahu)
e (3) Medialni obsah a vizual sdéleni

e (4) Prenosové médium komunikace (komunika¢ni kandl a médium)
e (5) Dekdédovani medialniho obsahu a vizualu

e (6) Pfijemce komunikace

e (7) Interpretace sd€leni

e (8) Zpétna vazba smérem ke zdroji komunikace

® (9) Reakce na sdé¢leni smérem k okoli
Ptikrylové a Jahodové (2010) do Schrammova sdélovaciho modelu zahrnuje jen prvky
¢. 1,2,4,5, 6 a8. dalsi autofi Koudelka a Vavra (2008) vynechavaji ve Schrammov¢

modelu prvek 7 a n¢kdy také 9

Obr. 4: Schrammutiv model sdélovaciho procesu a jeho prvky

Zdroj Medialni Komunikacni
: » Kodovani ™| > ,
komunikac obsah a kanal -

A
v
Dekédovani
A 4
Zpétna vazba [* Piijemce
komupikace
Reakce na / va
sdéleni smérem Interpretace
v

Zdroj: Upraveno podle Cichovsky, Urban (2010)

Ve firmé KOBERCE BRENO, spol. s r.o. standardn¢ vyuziva pii designovani novych
vzort produktl a sortimentnich fad. Kdy mySlenka designéra jako zdroje komunikace je
zakddovana do modelového obsahu tedy vzhledu a motivu koberce. Tento koberec,

pokud si jej zakaznik koupi, coz je komunika¢ni kanal, zakaznik dekoduje ve
6



svém mysleni a reaguje zpétnou vazbu smérem k prodejci nebo smérem k vetejnosti ve

formé reputace koberce nebo publicity designu koberce.

Vobr. 5 je uveden komunikacni model Weaver a Shannon, ktery navazuje na

Schrammuiv model sdéleni jak uvadi Kotler ( 2007)

Obr. 5 — Komunika¢ni model Weaver a Shannon (zdroj - Kotler, 2007)

Dl e i e B e e B

[ =

Zpétndvezba z———— ] reakce -~ odezva

prijimajici subjekt

2.1.5 Multi National Corporation (MNC) sd€lovaci proces

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) se v nadnarodnich korporacich a firmach typu
Siemens, WW, KOBERCE BRENO, spol. sr.0., tedy v Multi National Corporation
(zkratka MNC) pouziva specialni typ sdélovaciho procesu kdy, jak je uvedeno v obr 6
jednak mezi sebou komunikuji NMC (centrala) a NC (narodni centraly) a ty dale
komunikuji s BM (business managery) a ty s FR (regionalnimi managery) a ti se

zakazniky, kupujicimi, spottebiteli a uzivateli (C )

Obr. 6.: MNC sdélovaci a komunikaéni proces



MNC NC

0L 0 >, ——>{ FR
!

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010)

Ve firmé¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.0. je centrdla (MNC) pro Cesko a Slovensko
v Odolené Vod¢, a ta komunikuje snarodnimi centrdlami napi. v Bratislavé na
Slovensku a podle obrazku 6 se vSemi subjekty az k zdkaznikiim, kupujicim, uzivatelim

a spottebitelim.

2.1.6 Viralni sdélovaci proces, prvky a jeho Rohrbachovy modely

Podle Cichovského a kol. (2011) je ,, Virdlni sdélovaci proces (nékdy oznacovany jako
, virovy“ nebo ,,pass-along* od vyrazu predavani nebo ,,friend —tell- to — friend”) je
odvozen od prostorového rychlého sireni viru ve zdravotnickém pojeti, kdy viry se Siri
vSemi smery k hostiteliim a soucasné se vzdy exponencidlné mnozi, cimz zasahuji Siroky
prostor lavinovite ve vindch.(srovnej obr. 5.8.-C/) Zdrojem iniciace Sireni informace
v tomto modelu je impuls, ktery se spontanné detekuje v mysleni zdroje nékdy téz
s podporou podnétu, ktery komunikacni impulz spusti. Jestlize v buzz marketingu je
implementovan do prostredi primo agenturou kreativni medialni obsah, tak ve virdlnim
marketingu ( zkratka VM)a sdélovacim modelu je medialni obsah vymyslen zdrojem na
zdaklade impulzu z okoli. ,,

Jak bylo zjisténo studiem ucebnice Koudelka a Vavra (2007) timto impulsem muze byt
v podstaté¢ cokoliv, nejcastéji pak néjakd osobni zkuSenost ¢i zapletka humorna,
tragicka, tabu, tajna informace, necekand vysokd vyhoda, neobycejna pitilezitost,

skandalni situace, bulvarni zépletka aj.
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Mezi Rohrbachovy modely nizkonakladové virdlni komunikace patii (srovne;j

http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=63):

e model Value Viral , jenz umoznuje optimalizovat vztahy béhem komunikace

e model Guile Viral je odvozen od slova Guile, tj. Istivy

e model Viral Viral je také o vytvareni double vztahi.

e model Spiral Viral je o humoru,

e model Vile Viral (Vile = zdporné stanovisko)

e model Mem (pojem mem je odvozeninou od feckého mimema, tj. napodobovat)

e model Gen-Mem je zaloZen na myslenkové replikaci informace S$ifeni v
dédic¢né fad¢ prarodice-rodiCe-deti, v rodindch a pribuzenském vztahu lidi.

e model E-F- C je zaloZzen na principu, ze informace se pusti z firmy primarné
zaméstnancim (E= Employemnts), ktefi iniciuji Sifeni informace ptatelim (F=
Friends) a potencialnim kupujicim (C=Customers)

e model kauzalni smycky specifikuje béhem viradlni komunikace také jeji pficinu
a to v zesilujicim rezimu (reinforcing loops) nebo v rovnovazném rezimu

(balancing loops).

2.2 Vicevrstevné modely komunikac¢niho procesu

Mezi vicevrstevné modely komunika¢niho procesu podle Cichovského a kol. (2011)
patii:
Dvouvrstevny model komunikace (kap 2.2.1), Wattsniitv model medialni komunikace

(kap. 2.2.2) a Model viralni komunikace (kap 2.2.3), jak ukazuje obr 7.

2.2.1 Dvouvrstevny model komunikace

Podle Cichovského a Urbana (2010) se dvouvrstevny model komunikace, jak je
uvedeno vobr 7 (A) skldda ze zdroje tedy komunikatora, ktery v prvni vrstvé
komunikace prezentuje néjaké sdéleni typem Schrammova komunika¢niho procesu,
napt. ve firm¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.o. marketingovy ttvar prezentuje nové

vzory koberct na firemnim webu a ve druhé vrstvé si tato sdéleni prohlizeni
9



napt. na webu z4jemci o koberce a listuji si v ném jako v el. katalogu.

Obr. 7: (A) dvouvrstevny model komunikace, (B) Wattsiiv vicevrstevny model medidlni
komunikace, (C) model viralniho sdélovaciho procesu

(A) Dvouvrstevny model (B) Wattsiiv model N- C) Model viralni

vrstevneé medialni komunikace

PN v
F

jeeleeer mame e ce

L

R RRRE Al To pivo je skvélé

Zdroj: Cichovsky, Urban (2010).

Poznamka: Vurcitém krizovéem obdobi se miize dvouvrstevny komunikacni model
medidlni komunikace zménit na n-vrstevny model masové komunikace, kdy je nedostatek
komunikacniho média (valecny stav- nevychdzi noviny), nebo je sirena citliva informace
( napr. Charta 77, samizdaty aj. ) a medidlni nosic¢ se pravidelne ve vrstvdach stava
zdrojem informace  aj. nebo na tzv. Wattsiiv model medidlni komunikace, kdy jen
nekteré medialni nosice se dostavaji do dalsich vrstev a zbylé v nizsich vrstvach konci
svou informacni cestu.

222 Wattstiv vicevrstevny sdélovaci proces medialni komunikace

Podle Cichovského a kol. (2011) v navaznosti na Cichovského a Urbana (2010) se
Wattstiv vicevrstevny sdélovaci proces stava z nékolika vzajemné provazanych (vzdy
vSak vice nez dvou vrstev) komunikace. V praxi to znamena, Ze ve firm¢ KOBERCE
BRENO spol. sr.0., kdy jsme popsali v predchozi kapitole 2.1.1 prvni dvé vrstvy, si
v katalogu kobercii uvedeném na www.koberce-breno.cz listuje piislusny dealer nebo
velkoobchodnik a ten déle, tedy jiz ve tieti vrstveé, komunikuje své poznatky s majitelem
napt. developerského objektu. Majitel developerského objektu pak ve ctvrté vrstveé napf.

komunikuje s pronajimatelem objektu a ten napf. v 5té vrstvé s ndjemcem
10



objektu. Uvedeny systém je zdokumentovan v obr 7 (B)

2.2.3 Model viralni komunikace

Podle Cichovského a Urbana (2010) je model viralni komunikace, jak je piehledné
zobrazeno v obr.7 ©, zaloZen na principu $ifeni informace vSemi sméry rovnomeérné
z mista komunikatora to takovou formou, jako se $ifi nemoci v ramci virovych infekci.
Komunikator tak do svého okoli sdéluje informace, které ptijemci informaci §ifi opét
v Case a prostoru do svého okoli a jejich piijemci dale a dale. Vrstev virdlni komunikace
muze byt prakticky neomezené mnozstvi, avSak vzdy plati, ze mize v kazdé nasledujici

vrstvé dochazet ke zkresleni komunikované informace.

2.3 Nizkoniakladové modely komunikacniho procesu

2.3.1 Buzz marketingovy sdé€lovaci proces, prvky a jeho modely

Buzz marketing je podle Hughese (2006) sloZenina z anglickych slov ,,buzz* a
marketing. Do &eského jazyka pojem ,buzz“ mizeme pielozit podle Cichovského
(2009) jako rozruch nebo podnét, kterym se startuje rychld, spontanni a efektivni
nizkondkladova komunikace. Zakladatel buzz markertingu Rosen E. (2002) tento
zpusob komunikace poprvé popsal vroce 2000 a nasledné jej jako bestselleer
prezentoval Hughes (2006) s podtitulem ,, Get People to tolk about your Stuff*, coz

znamend ,,docilte, aby lidé o Vas mluvili.. “( http://buzzmarketing.com/) “

Podle Cichovského (2009) je buzz marketing definovan: ,, nizkondkladovd forma
spontanni, marketingové komunikace, ktera je vyvoland vhodné implementovanym
podnétem (rozruchem) mezi potencialni priznivce, kupujici, zakazniky, uZivatele a

spotrebitele .

Z vyse uvedenych zdroju bylo zjisténo, ze rozhodujicim momentem pro efektivni a 3U
(4c€elnou, Ttspornou, ucinnou) nizkondkladovou komunikaci ve formatu buzz
marketingu je jeji nastartovani spoustécim mechanismem buzzu, kterym miize zejména

byt podle Hughese (2006):
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e tabuizované téma ve spole¢nosti,
e neobvykla témata,

e skandalni témata,

e humorna témata,

e pozoruhodnosti,

e tajnd informace,

e vysokd vyhodnost.

Ze schématu buzz marketingového sdélovaciho procesu, viz. obr. 8 a/ vyplyva, ze
hlavnimi prvky procesu jsou: Vzruch (rozruch), iniciator, piijemce informace a reakce

na podmét

Model buzz marketingového sdélovaciho procesu podle Hughese (obr.8 — b) a nasledné
Cichovského (2011), lze vysvétlit jako: ,lavinovité vSesmérné piekryvajici
nizkondkladové Sifeni informaci, kdy informace se dostava do okoli v ptekryvajicich se
vinach. Uvedeny model oznacovany jako ,,vSichni si mysli, ze zaujali Vasi pozornost*
(obr. 8 — ¢) je strukturovan na nepiehlednosti situace v Sifeni informace, kde si cel4 fada
lidi mysli, Ze to jsou oni, kdo byli onim startovacim impulsem a motivem pro VaSe

rozhodnuti ,.koupit™ a soucasné¢ sdélit onu vyhodnost dal§im....

Obr. 8 Model buzz marketingového sdélovaciho procesu a/ Schéma buzz marketingového
sdélovaciho procesu, b/model Hughese (2006) a ¢/ model buzz marketingu typu ,,vSichni si
mysli Ze zaujali Vasi pozornost* d/ model Flicker dokladajici moznosti Sireni buzz informace po
Jjednotlivych informacnich IT kandlech.
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Zdroj: upraveno podle Cichovského a kol. (2011) a Hudgese (2006)

Buzz marketingovy sdé€lovaci proces, jak bylo zjiSténo z vySe uvedenych citaci, obecné
muze pouzivat §ifeni vzruchu ve formé medidlniho obsahu v nejriznéjsi forme vizudlu
(text, video, fotografie, MMS, SMS aj.), ale také informace v audio a pisemné podob¢ a

dokonce s vyuzitim neverbdlni 13komunikace (gestika, mimika, proxemika



aj.), jak ukazuje ptevzaty obr.8 -d.

Mark Hughes (2006) dokonce v buzz marketingové komunikaci Sel tak daleko, ze si
zalozil v roce 2007 vlastni radio a rozhlasovou talk show s nazvem ,, The Buzz Factor®,
kde se cilen¢ buzz marketingové kampané startuji. Jeho aktivitu vSak podle
Cichovského a kol. (2011) daleko piedstihuji buzz kampan& na socidlnich sitich napf.
Facebooku, Twittru a YouToo aj. V roce 2009 se stala §lagrem studentti a marketerti
kniha ,,Buzz marketing z hovna** (Vilimek, Svoboda, 2009), ktera doklada, jak Cesi pro
Cechy dokazi svyuzitim kulturniho profilu a motivace s minimalnimi néklady

maximalné efektivné délat informacni a informacéné reklamni kampané.

2.3.2 WOM sdélovaci proces, prvky a jeho modely

Jestlize v ptfedchozi kapitole o buzz marketingovém sdélovacim procesu bylo
specifikovano, ze buzz mize byt podle Hughese (2006) prendsen jakymkoliv médiem
ve formatu medialniho obsahu, vizualu a nejriznéjSimi komunikaénimi kanaly, pak
WOM sdélovaci proces podle Cichovského a kol. (2011), je odvozen od anglického
Word of Mouth, cesky Septanda nebo sdélovani slovnim podénim, je specifikovan jako

ptfenos slovnim komunika¢nim procesem.

Na internetovém zdroji byla nalezena definice Definice WOM (www.metodyrizeni.cz -
2010 ): Jde o Sifeni buzz marketingové informace nebo standardni marketingové
informace ¢i jen informace ve formatu slov, vét a zprav, a to bud’ mluvenou (rozhovor,

telefonni rozhovor aj.) nebo psanou verbalni komunikaci.

WOM komunikace patii podle Word of Mouth Marketing Association (WOMMA —

www.womma.com ) v USA mezi komunikace nizkondkladové s vysokou perspektivou.

WOM sdélovaci proces je v podstaté podle Cichovského a kol. (2011) kontinuem (viz
obr. 9), kde jednou krajni polohou je vynuceny WOM iniciovany komunikacné
kreativnim rozruchem ,,Buzzem* a druhou krajni polohou je spontanni WOM, kde lidé
spontann¢ komunikuji to, co povazuji v daném cCase a prostoru vyznamné. Prvkem

WOM podle Cichovského a kol. 14(2011) sd¢lovaciho procesu jsou tedy:


http://www.womma.com/

e startovaci informace (Buzz nebo myslenka),

o sdelovatel (zdroj),

o komunikacni médium (pro mluvenou nebo psanou verbalni komunikaci),

e prijemce komunikace,

e reakce na komunikaci je retezové sdélovani téze myslenky nebo okomentované
myslenky pitvodni ,,s osobnim doporucenim‘“ nebo ,,ten a ten rikal o tom, Ze....a

doporucuje*.

Obr. 9 : Kontinuum WOM spontanniho a vynuceného sdélovaciho procesu

,»len

skvéle.. ,, =t Pojd’te se schovat pred

destém a reklamou —

R -

Zdroj: Cichovsky (2009)

Poznamka: U mluvené a psané verbalni komunikace nedochdzi k zakédovani informace vyjma
informaci vojenskych, lobbyistickych a proto odpadd kodovani a dekodovani jako prvek
sdelovaciho procesu.

Z psychologického hlediska jde podle Hughese (2006) o Septandu typu ,, osobni
doporuceni nebo ,,0 ¢em se mluvi“, kde spontanni WOM ma z marketingového
hlediska vyssi hodnotu nez vynucené WOM. V praxi se podle Hughese (2006) uplatiiuji
tyto zakladni modely WOM:
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wmodel s negativni komunikaci,
model s pozitivni komunikaci,
model WOMUnit (Otava, 2009),

model spokojeného a nespokojeného zdakaznika, hodnoticiho to, co koupi
(Smith, 2000), pri cemz vyzkumy ukazuji, Ze rychlost negativniho doporuceni je

3x az 8x vyssi nez u pozitivniho doporuceni

model informovaného zdakaznika (Prikrylova, Jahodovad, 2010) se uplatiuje

zejména na veletrzich a vystavach,

model Publicity (Svoboda, 2009) sdéluje, jak se shoduje ocekavani zdkaznika u

produktu nebo producenta s realitou,

Issues model (Zuzak, Konigova, 2009) sdéluje, jak lidé vnimaji zpétnou vazbu

na krizovou komunikaci jedince nebo firmy,
Event model vyuziva sdélovani zazitkovych emoci,

Community model je zacilen na sdéleni o produktu nebo znacce pro konkrétni

komunitu lidi se spolecnym zZivotnim stylem,

Product seeding model je fokusovan na Sireni informaci téem lidem, kteri

rozhoduji,

Evangelist model je zaméren na nalezeni evangelistii, tj. advokatii nebo
dobrovolniku, kteri jsou podporovani v tom, aby na sebe prevzali ve vasem

zdajmu vedouci role v aktivnim roznaseni slova,

Influencer model se soustreduje nejprve na identifikaci klicové komunity a
nazorového viidce, kteri budou dale aktivné a rychle mluvit o vasich produktech

a maji schopnost ovliviiovat nazory ostatnich.
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Podle Cichovského a kol. (2011) cela fada WOM modelti je zakladem pro specificka
odvétvi marketingu napf.: Issues marketingu, Event marketingu, Community
marketingu, Product seeding marketingu, Evangelist marketingu a Influencer

marketingu aj.

233 DWOM sd¢lovaci proces, prvky a jeho modely

Nizkondkladovd komunikace se v éfe internetu jako informacni dalnice a rozvoje
dalsich komunikaénich technologii na digitalni platformé strukturuje jak do DWOM,

tak 1 do elektronické digitalni komunikace viz kapitola 2.3.4.

Podle Cichovského a kol. (2011) je DWOM zkratkou odvozenou od Digital Word of
Mouth, coz bylo diive vnimano jako jeden z modelt WOM sdélovaciho procesu, ktery
byl popsan jiz v kapitole 2.3.2. Od roku 2003 pak je akceptovan marketery, jak uvadi
Cichovsky (2010): ,, samostatné jako typ sdélovaciho procesu, ktery se od WOM Iisi
tim, Ze pouziva ke sdeleni jako médium internetu a webovych aplikaci, avsak jen
takovych, kde se sdeleni, tedy medialni obsah formatuje jen do slov, vét a zprav (nikoliv
do obrazki, fotografii, videi apod.). DWOM se vyuziva zpravidla ve dvou modelech: “
V ramci DWOM se rozlisuji podle Cichovského a kol. (2011) modely:

o ,Retweet model, kdy sdelovatel kratkou odpovedi glosuje sdeleni na
elektronickych mediich a prenasi jej do socialnich siti ve formatu ,,sdilet” nebo

,to se mi libi *“ nebo ,, komentar“,

o  Modely pouZivané ve WOM (viz. kap. 2.3.2) s tim, Ze sdéleni jsou Sirena jako

psané zpravy (bez obrazku, videi a fotografii) na internetu v nejruznéjsich

formatech. *
234 Elektronicky sd€lovaci proces a jeho zakladni modely
DalSim typem vicevrstevné komunikace je Elektronicky sdé&lovaci
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proces. Ten je podle Cichovského a kol. (2011) specificky tim, ,,Ze v celém procesu se
vyuziva modernich IT a to pocinaje internetem a jeho aplikacemi, pres aplikace
programu Windows verze 2.0, technologie satelitni GPS, mobilni telefonni sité
operdtorii az kon- line a in- line sdélovacim elektronickym technologiim. Era
elektronického sdélovaciho procesu startuje rokem 1963, kdy vznika sit ARPANET, jako
soucdst experimentalniho projektu agentury ministerstva obrany USA DARPA (U.S.
Department of Defense Advanced Research Project Agency). ,,

Zakladnimi modely elektronického sdélovaciho procesu jsou podle Prikrylové a
Jahodové (2010):

e Model Search Engine,

e Model on line komunikace,

e Model off line komunikace,

e Model Datamining.

2.4 Marketingova komunikace a nizkonakladové vicevrstevné

systémy komunikace

Podle Koudelky a Vavry (2007) je jednou ze slozek marketingového mixu 4P i1 4C
komunika¢ni marketingovy mix, ktery se sklada z 5ti hlavnich skupin nastroji. Od roku
2000 se podle Cichovkého a Kasika (2003) uplatiiuje v ramci komunikaéniho
marketingového mixu procesni pojeti, které je charakteristické tim, ze je snaha
s minimem vlozenych nakladi docilit maximalniho efektu komunikace, tedy maximalni
efektivity a 3U (G&elnost, u&innost, Gspornost). Toho se dosahuje tak, e se cilend
vyuziva synergickych efekt jednak mezi jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu,
jednak integritou zacileni marketingovych komunikaénich nastrojli a jednak spolupraci

mezi zdrojem informaci, tedy komunikatorem a pfijemcem informaci.

Nizkonakladovost se ale od roku 2005, jak podrobn¢ analyzovaly pro oblast reklamy a
PR Stuchlik a Cichovsky (2010) zabezpetuje novymi metodami nizkonakladové
komunikace, kterymi jsou jiz vySe uvedené: Buzz marketing (viz kap 2.3.1), virdlni

marketing (viz kap 2.2.3), WOM 18marke‘[ing (viz kap. 2.3.2) a DWOM



marketing (viz. kap. 2.3.3). Nizkondkladovost marketingové komunikace se stala tak
silnym atributem komunikace (Hughes 2006), Zze se nizkondkladovd komunikace
vyClenila jako samostatnd komunikac¢ni skupina vramci jak marketingového

komunika¢niho mixu, tak 1 elektronické komunikace (viz kap. 2.3.4).

Nizkonédkladovd komunikace mlize mit logicky charakter dvouvrstevné i vicevrstevné

komunikace (Cichovsky a kol. 2011).

Dvouvrstevna nizkonakladova komunikace je zaloZena podle Stuchlika a Cichovského
(2010) na tom principu, Ze nejprve je metodou buzz marketingu, viralniho marketingu,
WOM marketingu, DWOM marketingu a marketingu na socidlnich sitich
v nizkondkladovém rezimu sdélena a poskytnuta informace konkrétnimu piijemci
informace (buzz marketingu, virdlniho marketingu, WOM marketingu, DWOM
marketingu) nebo na konkrétni médium (napi. na socialni sité a jejich typ — model
Flicker obr. 8 d). Toto je oznaCovano jako prvni vrstva nizkonakladové komunikace.
V ramci druhé vrstvy nizkonakladové komunikace je sdéleni rozsifeno jako vzruch u
buzz marketingu, jako virus u virdlniho marketingu, jako verbalni Septanda u WOM
marketingu a jako elektronické sdéleni u DWOM marketingu dalSim piijemcim
komunikace. Na socialnich sitich je pak podle Ptikrylové a Jahodové (2010) druha
vrstva Sifena tak, ze konkrétni zajemce o informace se na daném typu socialni sité
zapoji do informacniho fetézce a preCte si nebo preposle sdéleni dalSim piijemctim.

Tento princip je natolik vyznamny, ze se stal hlavni ndplni mé bakalarské prace.

24.1 Vyhody nizkonékladové komunikace oproti ostatnim typiim

komunikac¢nich modelu

Hlavni vyhodou nizkondkladové komunikace oproti ostatnim typiim komunikace jsou
predevsim nizké naklady, které na komunikaci vynaklada jak jeji zadavatel, tak i
realizator. O buzz marketingové komunikace je jedinym nakladem vytvoteni
kreativniho rozruchu nebo vzruchu, ktery se ve formatu buzzu dava do epicentra

komunikac¢niho
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prostfedi vhodnému komunikétorovi (Cichovsky a kol., 2011). O&ekava se pak, ze
komunikator jiz toto sdéleni bude prezentovat spontanné do dalSich vrstev komunikace
jiz bez naklada. U ostatnich forem nizkonakladové komunikace tj. u viralniho
marketingu, WOM, DWOM a guerilla marketingu jsou naklady nulové nebot se
snazime, aby lidé o nés a naSich produktech samovolné a spontann¢ mluvili a psali ve

verbalni komunikaci, jak bylo zjisténo z monografie Hughese (2006).

2.4.2 Vyhody buzz marketingové nizkonakladové komunikace

Jednou z hlavnich vyhod buzz marketingové nizkondkladové komunikace je, jak jiz
nazev fika, jeji nizkonakladovost. Ta podle Cihakové (2010) je principialné obsaZena
v tom, Ze efektivné zvoleny podnét a rozruch piisobi jako startovaci tryskovy motor pro
iniciaci spontanni komunikace ostatnich lidi, kteti jsou natolik rozruchem osloveni, ze
dobrovolng, rychle a na své ndklady komunikuji sdéleni exponencidlné¢ do dalsich, tedy
druhych a vys$Sich komunikacnich vrstev sdélovaciho systému. Klasické priklady téchto
sdéleni je mozné najit na blogu Cichovského

(http://cichovsky.blog.vsem.cz/2011/10/01/stunt-marketing-%e2%80%93role-

prekvapeni-v-nizkonakladove-marketingove-komunikaci/)

Buzz marketing se cilen& da vyuzit podle Stuchlika a Cichovského (2010) jako vyhodna
forma komunikace v rdmci reklamnich a informacénich kampani, kde dalsi vyhodou je
snadné a rychlé nacasovani kampané¢, snadné zacileni kampané na konkrétni cilovou
komunikétorovi. Buzz marketing je podle Cihakové (2010) v podstaté nerealizovatelny
bez kreativniho ndpadu a viry ve své piesvédceni. Pfi buzz marketingu je tfeba opatrné
a chytie pracovat s negativnim sdélenim. Je totiZ prokazatelné (Cichovsky a kol., 2011),
ze jedno negativni sd€leni ovlivni v buzz marketingu minimalné rychle jedenact dalSich

piijemct a jejich schopnost toto negativni sdéleni $itit okamzité do svého okoli.
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243 Vyhody a nevyhody viralni marketingové komunikace

Piednosti VM je jeho nizkonakladovost. Cihdkova (2010) uvadi: ,, VM je jakymsi
pokracovanim Buzz marketingu, vzruch jiz tedy existuje, neni potieba jej znovu vytvdret,
ukolem VM je tedy pouze jeho predavani, jehoz naklady mohou byt i nulove. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, Sireni jako takové probihda na prvni pohled samovolné a nejsou nutné
zadné zasahy. Nez vSak k tomuto ,,samovolnému* Sireni dojde, musi autor virus zasit.
Stava se tak prvnim clankem a je na ném najit vhodné jedince ndchylné k viralnimu
jednani a motivovat je aby tak ucinili.” Podle Hughese (2006) vyznamnou roli pfi
vyuziti vyhod virdlni marketingové komunikace hraje samotny odesilatel. Ten je
schopen svym doporucenim znalosti problematiky integrovanim kognitivni a konativni
slozky do sdé€leni vyznamnym zplUsobem pfispét tomu, Ze sd€leni se bude Sifit jako
virus do okoli. Dal$i vyhodou virdlni komunikace je ta skuteCnost, Ze doslova a do
pismene infikovat konkrétni média a zejména pak bulvarni média virusem zajimavosti
sd€leni, virusem velké hloubky a Sitky zabavnosti nebo skandalizovani problému apod.
Cichovsky (2011) na svém blogu popsal, jak lze napiiklad podstréit novinarim bulvaru
a také cestou zdkaznické linky televizim, v¢. televizi statnich informaci, kterd se stala
zdarma na nékolik ve¢erti hlavnim sdélenim TV novin a dokonce i debat. Slo naptiklad
o nalezeni 2 metry velké ledovcové v noci fluoreskujici koule na okraji lesa vojenského
prostoru, kdy dédousek infikovany svou dcerou, jako pracovnici reklamni agentury, toto
sdé€leni poslal do redakci. Po tfech tydnech po rozmrznuti koule, které sledoval cely svét
v¢. CNN se uprostied objevila lahev od Jagermaistra, ve které byl vzkaz na papirku, Ze
chutnd nejlépe na ledu. Sdé¢lovatel tak zdarma, vyuzil hlavni vysilaci ¢as televizi a
dokonce debat o tom, jestli ledova koule spadla z vesmiru, z letadla nebo sem byla
vyvezena jako radioaktivni odpad z mraziren. Podobné bylo vyuzito vyhody virdlniho
marketingu v kampani ,,Kdo je Honza* nebo v kampani kdy na poli u Votic se objevilo

v pSenici oznaceni ,, X XL53

244 Vyhody a nevyhody WOM marketingové komunikace

Jiz z filmu Slunce seno a jahody je znama role staré KelySové, ktera vzdycky, kdyz se

na dédin¢ néco déje, vola ,,Holky 71pojd’te na faru®, a zde v ramci Septandy jim
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informace do svého okoli. Pokud je informace natolik zajimava pro sdélovatele, jak
ukézal a dolozil Stuchlik a Cichovsky (2010), rad ji bude sdélovat svému okoli a tudiz
hlavni vyhodou je, ze ¢im zajimavéjsi informace, tim rychlej$i Septanda do okoli.
Nizkondkladovost, pokud je v elegantné a efektivné vyuzitd v Septandé€, se mlize vyuzit
v reklamé, reklamnich kampanich a informac¢nich kampanich. Vyhodnost je spojena
vzdy ale jen s positivnim sdélenim. Tak jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole,
negativni sdéleni mize ovlivnit velmi velky okruh ptijemct sd€leni. Toho lze vyuzit
tehdy, chceme-li §ifit negativni informace o konkurenci a jejich produktech, ale nikoliv

o nas a nasich produktech.

245 Vyhody a nevyhody DWOM marketingové komunikace

Jestlize v ptedchozi kapitole bylo pojednano o Septandé verbalni, tedy Sifené slovem a
pismem, tak v této kapitole je pozornost zaméfena na Septandu Sifenou digitalnim
zpusobem, tedy kodovanou, jak bylo probrano v kapitole o Schrammové sdélovacim
procesu (viz kap 2.1.4 obr 4) Digitalni Septanda vyuziva Sifeni informace kédovanim
v digitalni podobé, coz je jeji velkou vyhodou, Ze ji lze i utajit a zakodovat a toho
vyuzit, jak uvadi Stuchlik a Cichovsky (2010) pro nejriizngjsi soutéze, hry, objevovani,

a to v ramci reklamnich a informac¢nich kampani.

Hughes (2006) uvadi, ze nastartovani DWOM kampani a sdélovani a to je velkou
vyhodou, je mozné za 1. zaméfenim pozornosti na témata tabuizovand, kterd ve
spolecnosti vyvolaji velky zajem, 2. na témata neobvykla, kterd se stanou zajimavym a
pfitazlivym zdrojem informaci, 3. na témata skandalni, kdy skandalizace celebrit, ale 1
b&znych osob vyvola zajem, 4. na ¢lanky humorné az Svejkovsky humorné, kdy humor

pfitahuje z4jem lidi o pfecteni si pochopeni a Sifeni sdéleni.

Nastartovanim mitize byt také zpilisobeno maximalni mirou pozoruhodnosti sdé€leni,
nebo tim, Ze se zvefejni informace doposud pozadované za tajné nebo dokonce
supertajné. Tyto popsané vyhody se ucelové daji vyuzit pfi digitalni Septand¢€ a v rezimu

sdéleni na socialnich  sitich, zejména jsou-li doprovazeny obrazky a
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videi na YouTube. Podle Cihdkové (2010) nepopiratelnou vyhodou DWOM je jeho

akénost.

24.6 Vyhody a nevyhody guerilla marketingové komunikace

Guerilla marketing ma oproti ostatnim typtim nizkonakladové komunikace néktera
vyhodna specifika. Podle Cihdkové (2010) timto specifikem je piedev§im to, Ze
komunikator mtize jako partyzan zékeiné, od toho nazev guerilla marketing, sdélovat v
zazemi protivnika informace, které ,,protivnik® rad §ifi virdln¢ do svého okoli, nebot’ se
tési z toho, Ze touto informaci cilené¢ zasdhne pomlouvaéné Siroké okoli protivnika.
Podle Stuchlika a Cichovského (2010) je velkou vyhodou guerilla marketingu a guerilla
marketingového sdélovaciho procesu identifikovat okamzitou odezvu na toto sdéleni a
dokonce je i mozna i interaktivni on-line komunikace. Tato komunikace miiZe probihat

podle Cihakové (2010) napt-:

e pouzivani mysi, trackballu nebo kldvesnice

e posilani nebo prijimani multimédii (audio/video)
e propojeni se zarizenimi uzivatelii (mobily, PDA...)
o zaslani odkazii na kampan znamym

o diskusi, komentovani a blogovani,

e hlasovani a tipovani atd."”
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

PiedloZzenou BP jsem zpracovala na zakladé projektu BP. V tomto projektu jsem
sestavila primarni strukturu prace a na zaklad¢ specifikovanych cili jsem dale také

zpracovala harmonogram realizace mé BP.

Prvni ¢ast mé prace jsem zameétila v souladu s cilem teoretické ¢asti prace, viz kap. 1.1
na provedeni literarni reSerSe a to tak, ze jsem vyuzila informacniho kiosku technické
VS knihovny Prahy 6 a zde jsem po zadani kli¢ovych slov naformulovanych jako
jednotlivé kap teoretické Casti prace ziskala literarni reSerZi problematiky za poslednich
10 let. StarSi zdroje jsem neakceptovala a predpokladala jsem, ze pokud by byly
vyznamné, tak budou citovany autory novéjSich praci. Déle jsem vyuzila také
vyhledavact s ISBN a ISSN koédy pro identifikaci vyznamné zahranicni literatury.
Literarni reSer$i jsem zavrSila vyuZitim elektronického vyhledavate www.google
s nastrojem SEM (Search Engine Marketing). Vysledkem byla literarni reSerse

problematiky ve formatu stavové analyzy.

Z uvedenych sekundarnich zdrojii jsem naformulovala piehled sdélovacich zndmych
procesit a k nim odpovidajicich modely komunikac¢nich procesii (viz. kap. 2.1) a to
proto, abych strukturovala a sumarizovaly vyuzitelné sdélovaci procesy a modely pro
praktickou ¢ast mé prace. Z téchto modelll jsem specidlné zaméfila pozornost na
prehled vice vrstevnatych sdélovacich procesii a modelt (viz. kap. 2.2) a to z toho
divodu, Ze mé prace je zacilena na jeden specificky proces sdélovani tedy dvouvrstevny
sdélovaci proces a jeho modely, jak je uvedeno v kap. 2.2.1. Déle jsem se soustfedila na
nizkonakladové modely komunikaénich procesti, protoze nizkondkladovost je v dobé
hospodatské krize hlavnim atributem firemni komunikace vedle efektivity a jeji 3U,
tedy ucelnosti, uspornosti a Uc€innosti. Vzhledem k zaméfeni prace jsem logicky
pozornost zameéiila v kap. 2.4 na marketingovou komunikaci a nizkonakladové
vicevrstevné systémy komunikace. Nakonec jsem jeSt¢ se pokusila sumarizovat a
pojmenovat nejvyznamnéjsi vyhody nizkonakladové komunikace oproti ostatnim typiim
komunika¢nich modelti sdé¢lovacich procesti. Teoreticka Cast prace jako celek tak na
zaklad¢ sekundarnich dat zpracovanych do situacni analyzy problematiky mé BP

vytvofila platformu poznani, ze které jsem mohla Cerpat informace pro
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specifikaci metodiky praktické ¢asti prace.

V praktické €asti jsem nejprve predstavil v subkapitole 4.1 KOBERCE BRENO, spol.
sr.0. Tuto ¢ast jsem strukturovala faktograficky piehledné, nebot’ ve své seminarni
praci (DiviSova 2011) jsem firmu podrobné hodnotila z hlediska pozice v makro a
mikro ekonomické prostfedi i vnitini strukturu organizace, a dale jsem pozornost
soustiedila 1 na charakterizovani konkuren¢niho prostfedi komoditniho, odvétvového a
regionalniho. V téZe praci zajemce najde 1 posouzeni konkuren¢nich vyhod produkti
jednotlivych sortimentnich fad této firmy, nebot” konkurencni vyhody ptedstavuji
rozhodujici motivy pro koupi na strané zédkaznikd, uzivatell, kupujicich a spottebiteld.
Stejné tak jsem v SP vénovala pozornost konkurenénim vyhoddm firmy a jejich SBU

tedy strategickych business jednotek.

V dalsi Casti prace jsem pozornost zameéiila v kap. 3.1.2 na provedeni situacnich analyz:
a) on-line komunikace s vnitinim zdkaznikem (Tab. 1), b) on-line komunikace
s externim zakaznikem (Tab. 2), ¢/ out doorova komunikace (Tab. 3) a d) in doorova
komunikace (Tab. 4). Pro hodnoceni jsem vyuzila modifikované SWOT analyzy, kde
silné stranky soucasné piedstavuji konkurencni vyhody dané komunikace pro firmu.
Dale slabé stranky piredstavuji konkurenéni nevyhody a pfileZitosti zlepSeni
vyhod/nevyhod a rizika hrozby zanedbanim vyhod ¢i nevyhod. Na tomto misté
podotykam, Ze jsem se s ohledem na téma prace zabyvala v téchto analyzach veskerou
vicevrstevnou komunikaci zaznamenanou v letech 2010 a 2011 ve firmé KOBERCE

BRENO, spol. s r.0.

Po provedeni stavové situacni analyzy, ze které vyplynuly konkuren¢ni vyhody, ale také
nevyhody vicevrstevné komunikace firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.0., jsem dale
tyto komunikace obsazené v tab. 1 az 4 zatradila do modelt vicevrstevné komunikace a

specialni pozornost byla vénovana dvouvrstevnaté komunikaci (viz. kap. 3.2).

Finalni pozornost pak jsem v praktické ¢asti soustfedila na mé doporuceni firm¢ jak
vylepsit komunikaci dvouvstevnatého sdélovaciho procesu ve firmé, ¢imz jsem splnila

vSechny cile jak teoretické tak metodologické a praktické ¢asti prace.

Hlavni vysledky jsem sumarizovala do zavérh prace.
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3.1 Piedstaveni firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.o.

Podle vyro¢ni zpravy za rok 2010 je spolecnost KOBERCE BRENO, spol. s r.o. je sit’
specializovanych prodejen, které nabizi kompletni sortiment podlahovych krytin -
metrové koberce bytové, zatézové, nebo vinéné v Siroké Skale barev, vzort a materiald,
PVC imituyjici dfevo nebo dlazby. Doplitkovym programem je bytovy sortiment

a garnyze.

O spole¢nosti KOBERCE BRENO, spol. s r.0. jsem psala jiz ve své seminarni praci,
kde jsem také piedstavovala také tuto firmu a protoze firma se nezménila, tak jsou ob¢
predstaveni si velmi blizkd. Podle Divisové (2011) byla zaloZzena v roce 1994 jako
velkoobchod s podlahovymi krytinami. V roce 1998 se rozrostla o vlastni maloobchodni

sit’ prodejnich center.

V roce 2001 odkoupila spole¢nost KTI s.r.o. a zaclenila jeji pobocky této spole¢nosti

mezi své ostatni.

V roce 2006 — 2009 otevielo BRENO postupné nové pobocky na Slovensku a to v

Bratislaveé, Trencéiné a Nitfe, Martin€ a v Ziliné€.

BRENO je ryze Cesky subjekt. Je jednim z nejvétSich a nejvyznamnéjsich tuzemskych
prodejcti podlahovych krytin zajistujicim prodej aservis na celém tzemi CR.
Spolecnost je zaroven piimym dovozcem a nejsilngjSim distributorem vyznamnych

zahrani¢nich vyrobct.

Firma nabizi na svych strankach (www.koberce.breno.cz) nésledujici:

e Bytové koberce — v nabidce je Siroka Skala provedeni v rlznych barvach,

potiscich a designu, v praktickych Sitkach od nejlevnéjsich az po luxusni.

o Zatézové koberce - Pro kancelaiské prostory, hotely a bankovni domy jsou

urCeny reprezentativni krytiny s vysokymi ndroky na prakti¢nost a kvalitu.

e Bc¢houny - v rtiznych Sifich a barvach s ur¢enim do chodeb, hal a jako krytina

schodu.

e Objektove ¢tverce - %6 vysokozatézové koberce na
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specialnich podlozkach v provedeni velur i smycka uréenych do hal, kanceléii a

chodeb s moznosti zmény umisténi.

e Kusové koberce - kusové koberce v riiznych velikostech, bohaté barevné skale,
aktudlnich designech a materidlovém provedeni od nejlevnéjSich umélych

vlaken az po vinéné klasické a originalni luxusni.

e PVC podlahoviny - pied¢i laminatové podlahy a jeho novy design dokonale
imituje dfevo nebo dlazbu. Ma velkou variabilitou slozeni, a barevného
provedeni, vyrabi se v riiznych tloustkach a druzich. Vyuziti najde v bytové

vystavbe, jako zatézova krytina a pro specidlni pouziti v nemocnicich.

Dalsi informace nad ramec této bakalaiské prace Ctenat a oponent nalezne na webové

strance www.koberce-breno.cz . Registraci firmy pak nalezne na vypisu z obchodniho

rejstiiku a vSechny oblasti podnikani na vypisu Zivnosti dané firmy.

V uvedené firm¢ pracuji jako manager pro klicové zakazniky a z tohoto diivodu je prace

zaméfena, jak jiz bylo uvedeno v cilech prace na tuto firmu.

Ve své semindrni praci nazvané Analyza konkurence z pohledu vybrané spolecnosti
z hlediska vybranych marketingovych nastrojii (DiviSova, 2011) jsem podrobné fesila
konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhody této firmy z hlediska stavu kroku 2010.
Zajemce o tyto informace odkazuji proto na tuto svou seminarni praci, kterd identifikuje
pozici firmy KOBERCE BRENO, spol. sr.o. vkonkurencnim odvétvovém a

komoditnim kobercové prostiedi.

3.1.1 Stavové analyzy vicevrstevné komunikace ve firmé

Vzhledem k tomu, Ze cilem této prace je také provést vyhodnoceni situacni stavové

analyzy firmy, rozhodla jsem se pro hodnoceni vyuzit SWOT analyzy:
a) on-line komunikace s vnitinim zakaznikem (viz. tab. 1),
b) on-line komunikace s externimi zakazniky (viz. tab. 2),
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¢) out doorova komunikace (viz. tab. 3),
d) in doorova komunikace (viz tab. 4).

Uvedené SWOT analyzy jsou napsany z pozice interniho auditora, ktery objektivné
zhodnotil jednotlivé formy a typy komunikace a specieln€ se sousttedil na to, jak firma
pouziva dvouvrstevnou komunikaci. Jsou zdiraznény ty parametry, které se tykaji

skutecné vyuziti dvouvrstevné komunikace ve firmé KOBERCE BRENO, spol. s r.0.

3.1.2 Stavova analyza on-line komunikace s vnitfnim zdkaznikem ve

firmé

V ramci SWOT analyzy online komunikace s vnitinim zakaznikem je v této bakalarskeé
praci hodnocena veskerd komunikace probihajici ve firm¢ KOBERCE BRENO, spol.
sr.0. svyuzitim kontaktnitho média, tedy zapisu zngjaké aktivity, kterou firma
respektive jeji zaméstnanci uvnitt organizaéni struktury provadeji v pribehu pracovniho
procesu pii vykonu své funkce. Mam na mysli veSkeré pisemné a elektronické
dokumenty, jako média, na kterych jsou zaznamenéna data, a informace z nejriznéjSich
jednéni, pokyny, tkoly, nabidky, faktury a jiné dokumenty. Firma KOBERCE BRENO,
spol. sr.0. ma zpracovan graficky manudl v ramci corporate designu a corporate
identity, které obsahuji presné formaty, barvy, grafiku a jiné v takovych verzich, aby je
firma KOBERCE BRENO, spol. sr.o. mohla vyuZivat vramci svého jednotného
grafického a komunika¢niho pisobeni. Konkrétné jsem hodnotila tedy dokumenty a

komunikaci na nich uvedenou:
e zapisy z porad,
e reklamacni zapisy,
e obchodni dokumenty a smlouvy,

e firemni plany operativni, taktické a strategicke,
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prevodky,

piedavaci protokoly uvnitt firmy,
skladové karty,

vnitrofiremni dodejky,

mzdové vymeéry.

Dvouvrstevna komunikace ve firm¢ znamena to, Ze jeden pracovnik zpracuje dokument
ve formatu sdéleni a tento dokument opatfeny nalezitostmi podle grafického manuélu
v souladu s corporate designem a corporate identity pfedd nebo poSle jinému
pracovnikovi ve firm¢, jako tzv. vnitini produkt. Adresat tohoto dokumentu pak s timto

dokumentem pracuje jako ptijemce sdéleni ve druhé vrstvé komunikace.

Tab. 1 SWOT analyza on-line komunikace s vnitinim zdkaznikem

S - silné stranky (Konkurenéni W - slabé stranky (Konkurenéni

vyhody)

1. zajiSténa rychlost komunikace

skenovanim dokumentt do ISR
2. dokumenty maji své logo

3. vedouci rozesila operativné pokyny a
své myslenky elektronicky a tudiz neni

nutné svoldvat ¢asté porady

4. ptipadné legislativni zmény jsou

okamzité promitnuty do metodiky

nevyhody)

1. v dokumentech panuje zmatek a chaos,
nebot’ nejsou na prvni pohled nijak odliseny
dokumenty jednotlivych utvard organizacni
struktury, ¢asto na nich chybi data a kdo je
vydal

2. ve firmé neexistuje komunika¢ni manual

3. firma neinovuje graficky manual

v souladu s designem novych vzord svych

produktt
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O - prilezitosti zlepSeni T — hrozby zanedbanim

(vyhod/nevyhod) (vyhod/nevyhod)
1. nahrazovat porady 1. nabourani heckert do komunikac¢nich
siti

2. rychlé interaktivni komunikace

2. snizeni reputace firmy
3. zavedeni inovovaného grafického

manualu 3. snizeni sounalezitosti zaméstnanct

s grafickymi symboly a slogany firmy
4. zpracovat komunikaéni manual firmy

(intranet)

5. inovovat pracovni obleceni tak, aby
na nich byla loga, slogany firmy a
pracovnik byl = nezaménitelny a

odlisitelny

Zdroj: DiviSova (2011)

3.13 Stavova analyza on-line komunikace s externim zédkaznikem ve

firmé

V pribéhu mé bakalaiské prace jsem v praktické Casti dale zpracovala SWOT analyzu
online komunikace s externim zadkaznikem s vyuzitim komunika¢niho média, kterym
mohou byt veskeré dokumenty, které firma KOBERCE BRENO, spol. s r.o. vystavuje,
prezentuje a publikuje svymi zaméstnanci smérem k externim zdkaznikiim. Firma
KOBERCE BRENO, spol. sr.0. md zpracovan graficky manual v ramci corporate
designu a corporate identity, které obsahuji pfesné formaty, barvy, grafiku a jiné
v takovych verzich, aby je firma KOBERCE BRENO, spol. sr.0. mohla vyuzivat
v ramci svého jednotného grafického a komunikaéniho pisobeni v online komunikace

s externimi zdkazniky.
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Konkrétné jsem hodnotila tedy dokumenty a komunikaci na nich uvedenou:

e nabidky produktl a sluzeb,

e nenové nabidky,

e zpracované projekty,

e zpracované designerské a architektonické navrhy,

e dodejky,

* pifjemky,

e nakladni listy,

e katalogy a vzorkovniky,

e reklamacni protokoly,

e obchodni dokumenty a smlouvy,

o faktury,

predavaci protokoly provedeného dila.

Dvouvrstevna komunikace zpracovand ve firmé v podstat¢ znamend to, ze jeden
pracovnik firmy KOBERCE BRENO, spol. sr.0. zpracuje konkrétni dokument pro
externi zakazniky ve formatu sdé€leni a tento dokument opatieny nalezitostmi podle
grafického manudlu v souladu s corporate designem a corporate identity pfedd nebo
posle jinému pracovnikovi do externi firmy jako tzv. externi vyrobek nebo komunikaci

doprovazejici externi komplexni vyrobek nebo kontinuum vyrobek sluzba.

Tab. 2 SWOT analyza on-line komunikace s externimi zékazniky
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S - silné stranky (Konkuren¢ni

vyhody)

1. rychlost zasilani nabidek

2. ptehlednost nabidek

3. srozumitelnost nabidek

4. kvalita projektt

5. kvalita vzorkovnik

6. kvalita darkovych predméti

7. schopnost lobistického pusobeni na

zakaznika

8. jednotnost nabidek

W - slabé stranky (Konkurenc¢ni

nevyhody)
1. nemoznost poslat velké soubory dat

2. elektronické nosice nejsou opatieny
kvalitnimi ptebaly o firm¢ KOBERCE
BRENQO, spol. s r.0.

3. papirové dokumenty nejsou davany

do vhodnych obalti a piebalt

O — prilezitosti zlepSeni

(vyhod/nevyhod)

1. byt lepsi neZ konkurence v rychlosti a

pohotovosti nabidek
2. designove vypracovanéjsi navrhy

3. jednotny pfistup k zakaznikovi

T — hrozby zanedbanim (vyhod/nevyhod)

1. moznost nabourani heckeru do

nabidek

2 vyuziti know how konkurenci

Zdroj: Divisova (2011)
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3.14 Stavovéa analyza out doorové komunikace ve firmé

V poslednich dvou letech, tedy vletech 2010-2011 realizovala firma KOBERCE
BRENO, spol. sr.0. vsouladu se svym marketingovym komunikacnim planem a
integrovanou marketingovou komunikaci celou fadu reklamnich, PR a informacnich
kampani na nejriznéjsich nosicich informaci. V této Casti prace se zabyvam tzv. out
doorovou komunikaci firmy kterd probih4 v exteriérech mimo vnitini prostory hlavni
administrativni budovy firmy, jejiho generalnim feditelstvi a mimo jednotlivé prodejny
a to jak v Ceské republice a tak i na Slovensku. Mezi tyto aktivity out doorové

komunikace v poslednich dvou letech patfilo:

¢ na stojanu pfed kazdou firemni prodejnou je uveden bilboard nebo eurobilboard

¢i poutac,

e na objektu kazdé prodejny a generalniho feditelstvi je velky firemni §tit a kolem

dvefii a mezi vylohami poutace produktové, akvizicni ¢i jiné,

e pied prodejnami na parkovistich jsou umistény city lighty, kde jsou rolovany
aktualni informace o produktech kampanich, akcich a slevach firmy KOBERCE
BRENO, spol. s r.0.,

e v Metru jsou umistény polepy schodil, polepy ndstupiSt, polepy sloupt u
nastupist’ signalizujici, kde se nachdzi nejbliz§i pobocka firmy KOBERCE
BRENO, spol. s r.0.,

e ve vagonech Metra jsou umistény poustery se zobrazenim aktualni nabidky

firmy a dale informace o prezenta¢nich akcich které firma potada,

e u velkych nakupnich center jsou polepeny plachtami informaéni véze s akcemi

prezentaci novych produktt a novinek, které firma nabizi,

e na veletrzich a vystavach firma prezentuje vystavni mola pro piehlidky

nejriznéjsich produkti modelingovych agentur — koberec s logem na mole,

e vroce 2011 firma vyuzila moznosti prezentovat se na velkych LED obrazovkach

u nakupnich center, 33 takovych kde v blizkosti se nachazi



pobocka firmy KOBERCE BRENGO, spol. s r.o.,

e firma v poslednich péti letech cilené pracuje s letdkovymi akcemi, které si

nechava distribuovat centralni letakovou sluzbu v Praze, Liberci a Ostrave.

Ve vSech téchto reklamnich, informac¢nich a PR kampanich jsou vyuzity nosice
informaci, na kterych se prezentuji zasadni a rozhodujici dala a informace o firmé,
jejich produktech, konkurenc¢nich vyhodéach jako motivech pro koupi. Informace o
inovacich, akcich firmy, informace o prezentacich firmy, sortimentnich novinkéach a
slevach. VSechny tyto informace sméiujici ke zvySeni konativni a kognitivni slozky
reklamy a psychologie reklamy ptlisobeni na zdkaznika, zvySeni publicity, zvySeni
reputace s vyuzitim corporate designu a corporate image predstavuji prvni vrstvu
komunikace. Tuto komunikaci ve druhé vrstvé sleduji a zapamatovavaji si lidé a Siroka
vetejnost v klasickém rezimu. Je-li ale tato komunikace napsand uderné, vtipné,
zajimav¢ s diirazem na to, co zdkaznika skutecné zajima, pak ve druhé vrstvé piijemce
komunikace spontanné informaci vnima jako nenuceny vzruch, ktery Sifi ve formatu
buzz marketingu, viral marketingu, WOM a DWOM marketingu do svého okoli.
Protoze tato druhd vrstva komunikace firmu nic nestoji, 1ze hovofit o nizkonakladové
komunikaci velmi efektivni zhotovené a pracujici ve formatu 3U (G&elnost, u¢innost a

uspornost)

Tab. 3 SWOT analyza out doorova komunikace
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S - silné stranky (Konkurenéni | W - slabé stranky (Konkurenéni nevyhody)

vyhody)
1. vysoké naklady

1. moznost osloveni Sirokych vrstev

2. letaky nesetrné k zivotnimu prostiedi
obyvatel

3. nebezpecnost bilboardt v doprave
2. skvélé letakové akce P P
3. dobra viditelnost a vyraznost

4. propagace slevovych akei

5. bilboardy

Q) — prileZzitosti zlepSeni | T — hrozby zanedbanim (vyhod/nevyhod)

(vyhod/nevyhod)
1. necilené piisobeni na Siroké vrstvy

1. osloveni S$iroké masy zéakaznikd,

.. X 2. pozdni aktualizace novinek
uzivatela

o o , ) 3. zaostavani za konkurenci
2. piimé zacileni na vybrané skupiny

zakaznikl - segmenty

3. modernizace propagacnich nosicu,

vyuziti nejnovéjsich technologii

Zdroj: DiviSova (2011)
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3.1.5 Stavova analyza in doorové komunikace ve firmé

V poslednich dvou letech firma pouziva integrovany marketingovy komunikacni mix

v in doorovém komunika¢nim prostiedi.

V ramci reklamy zamétuje svou komplexni pozornost na budovani znacky s vyuZiti
brand buildingu, a to s vyuzitim zpracovaného corporate manudlu znacky, corporate
designu znacky a posilovani corporate image cestou posilovani znacky. Jde v podstaté o
posileni image znacky firmy a image znacek jednotlivych produktii pod slune¢nikovou
znackou KOBERCE BRENO, spol. s r.o. Soucasné s posilovani znacky a jejiho image
formou reklamy se jednak zvysuje oblibenost znacky a jeji popularita a soucasné se
asociuji 1 urcité¢ atributy ve firmé spojené se znackou. Jde o budovani popularity,
publicity a reputace. Toto vSe je cilené zaméfeno na posileni trzniho podilu znacky
v ramci budovani a ovladani trzniho prostiedi a konkuren¢niho prostfedi. K uvedenému
se vyuziva zejména reklamnich brandingovych kampani. Reklamni brandingovy in
doorovy zasah je strukturovan synergicky tak, aby kontinuélng ptsobil i s rozhlasovou a
tiskovou reklamou firmy. Firma vtomto pojeti in doorovou reklamu pulsobi
psychologicky na emotivni stranku pfijemce sdéleni, protoze koberce a doplitkky k nim
nalezejici formuluji prostfedi pracovni nebo doméciho zivota. Firma se snazi také vyuzit
vicevrstevné komunikace pii vSech in doorovych pfilezitostech ve formatu product

placementu.

V ramci Public relations se firma snazi prezentovat na in doorovych nosicich svij
fizeny vztah se skupinami obyvatel, které povazuje za své cilové zdkazniky. Proto firma
fidi vztahy s projektanty developerti, bytovymi architekty, designery a designérskymi
studii, zabyvajicimi se kobercovou kulturou a dopliiky interiéri aj. Dale se snazi ve
formatu in doorovych prezentacich a na vystavach a veletrzich ukazovat kvalitu a
uzitky, stejné¢ jako i1 konkuren¢ni vyhody svych produkti, nebot’ ty predstavuji
rozhodujici motivy pti doporuceni architektd a pii ndkupnim chovani a rozhodovani
kupujicich, zakazniki, uZivateli a spotfebiteli. Firma v regionu svych poboéek v CR a
zahrani¢i se zamétuje na sponzoring aktivit pro déti, nebot’ si je védoma toho, Ze mladé
rodiny pfedstavuji vyznamny zdkaznicky segment. Zvlastni systém PR je vytvaren pro

developerskou klientelu, kterd je doslova hyckana s vyuzitim i lobbingu a
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dalSich vyhod pro osobu, kterd za developera rozhoduje o koupi casto znaénych
zakazkovych objemu koberctl, a k tomu i ptislusnych montaznich praci. Obecné 1ze fici,
ze PR se pak ve firm¢ strukturuje odliSn¢ na trzich statnich B2G, trzich statnich

organizaci B2A, trzich firemnich B2B a trzich spottebitelskych B2C.

V ramci Direct marketingu se firma snaZi v in doorovych prostorach zacilit na kontakt a
okamzitou reakci, kterd by méla smétovat k poznéni, ze koberce od firmy KOBERCE
BRENO, spol. sr.0. jsou kvalitni, hezké, a tudiZ se vyplati se okamzité rozhodnout
navstivit pobocku, prodejnu a koupit. Cilem firmy je objevovat trzni mezery — gapy a
segmentacni mezery — segmentation gapy, a to jak ve formatu akvizicnich mezer —
aquisition gapu, tak prodejnich mezer — seler gapt s vyuzitim systému XRM (fizena
vztahll se subjektem X) tak, aby nedochézelo ke ztraceni téchto subjektl ve formatu
retencnich gapt. Direct marketing je zaméfen na vSechny skupiny subjektl, které
mohou podpofit, doporucit a realizovat zakazky v oblasti kobercli a jejich montdzi.
Firma vtomto rezimu pracuje s externim psychologem a souCasné¢ v poradenském
rezimu s pracovniky VSEMu a to proto, aby direct marketing byl i eventovy, kreativni a
efektivni. Samostatnou casti je pak sampling s velkymi showroomy, kde zdkaznik mtize
vidét 1 vzdjemné kombinace materialli, jejich mozaiky a vzorovani. Firma se pokusné
snazi na n¢kolika pobockach o geomarketing a o blue-tooth zejména na veletrzich a

vystavach.

V rezimu podpory prodeje firma KOBERCE BRENO, spol. sr.0. se zaméfuje na
vSechny skupiny, které podporuji prodej a rozvoj brandingu firmy, a to ve skupindch
jednorazovy zakaznik — opakované kupujici zdkaznik — loajalni zdkaznik. Pfitom se
firma zamétuje také na skupinu Brand switcherQ, ktefi pti kazdé koupi méni znacku
produktu nebo 1 producenta. Firma cilené pracuje se slevovymi mechanismy,
novinkami, akcemi a inovacemi, které prezentuje na in doorovych mediich. Hlavnim
cilem firmy je dostat zakaznika do kontaktu s prodejcem, a to v kontaktu osobnim, s
nazorovym souznénim (marketingové byt nazorové jeden....) nebo elektronicky do
mista, kde 1ze produkty firmy prezentovat. Zde pak je snaha informovat, piesvédcovat a
ovliviiovat zakaznikovo ndkupni chovani a rozhodovéni, a to nabidkou bonust, soutézi,
vérnostnich programi apod. Firma pfitom podporuje i vrezimu Cause related

marketingu (CRM) mecenasstvi 37V ramci spoleCensky vyznamnych témat a



jejich podpory. Firma aktivn€ pracuje s formaty POP, které v misté prodeje indikuji
nazorn¢ kvalitu kobercli, jednoduchost péce o né apod. POP mechanismy zvolené
firmou cilené¢ smétuji ke zméné rutinniho a zkuSenostniho prodeje koberci smérem
k nakupim impulsivnim pod dojmem vysoké kvality a vysokého spektra konkurencnich
vyhod. Firma zavadi také informacni kiosky a poradenské prodejni sluzby, které
vrezimu POP poskytuji vSechny relevantni informace podle individudlniho piéani
zdkaznika. Stejné tak firma pracuje s POS stojany a poutaci, které maji ptfitdhnout
pozornost zejména k novinkdm a akcim firmy. V systému Sales promotion je hlavnim
cilem dostat lidi do pobocek a zde jim ukézat, informovat, pfesvédcovat a ovliviiovat
jejich nakupni chovéni a rozhodovani. Zde jsou lakadlem tcasti v soutézich o penize a
hodnotné ceny, kdy napt. kazdy 10 tisici navstévnik dostane hodnotnou cenu. Pfitom
firma mysli 1 na to, ze do pobocky pfijde cela rodina. Pro déti ma hraci koutek, pro taty
televizi se sportovnimi pfenosy, pro Zeny televizi s nejnovéjSimi technologiemi €isténi

kobercii a pro teenagery virtualni game studio atd.

V rdmci media relation se firma snazi na in doorovych mediich prezentovat svou
publicitu, reputaci a primarné¢ také prevenci potencialni krizové komunikace, kdy

nadstandardné pe€uje o zdkaznika, kterému by snesla modré z nebe....

V rezimu in doorové komunikace firma prezentuje, jak probiha osobni prodej a zejména
se snazi demonstrovat osobni a individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi, nebot’ zde
zacina aktivni CRM, péce o kazdého zakaznika a zacinaji se vytvaret podminky pro

jeho loajalitu ke znacce a produktu.

Doslova a do pismene firma vyuziva veletrhii a vystav, kde prezentuje nejen své
vyrobky, jejich kvalitu a katalogy, ale také in doodrovd media pro in doorovou
komunikaci. Firma dokonce zvazuje pofizeni autobusu s pojizdnou expozici a vzorniky
tak, aby byla vrezimu ,just in time* vzdy v misté, kde se rozhoduje o velkych

zakazkach.

Tab. 4 SWOT analyza in doorova komunikace
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S - silné stranky (Konkurenéni | W - slabé stranky (Konkuren¢ni

vyhody) nevyhody)

1. bezprosttedni kontakt se vzorky | 1.schopnost zaujmout zakaznika

kobercti
2. vhodny vybér umisténi prevadéciho mista

2. bezprosttedni kontakt — rady, jak

) 3. nemoznost vSe ukdzat v predvadécim
instalovat koberce

interiéru
3. bezprostiedni kontakt — rady, jak
oSetfovat koberce
Q) — prileZzitosti zlepSeni | T — hrozby zanedbanim (vyhod/nevyhod)

(vyhod/nevyhod)
1. uzky zésah jen na ty zdkazniky, ktefi

1. umistit vSechny informace v misté, | dorazi na prodejny
kde se zakaznik rozhoduje o svém

, ) o 2. $patné prevadeéni vzorki
nakupnim rozhodovani

o | 3. neprofesionalni ptistup k zakaznikim
2. zlepSeni prezentace a podavani

informaci o kobercich

Zdroj: Divisova (2011)

Ve vSech téchto ptipadech in doorové komunikace je v prvni komunikaéni vrstveé
sdéleni zdrojem transferovano na konkrétni komunika¢ni médium vyuZitelné v in
doorové komunikaci. V ndvaznosti na synergické efekty a integritu s dalSimi formami
komunikace lze vyuzit modernich LCD, plazmovych a LED obrazovek s promitanim

spotti a zvukem, tiskovych a jinych papirovych mediich, které jsou k dispozici
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v napaditych stojanech. Prosvétlené vitriny a moderni POP a POS stojany aj. jsou
standardem na vystavach, promo akcich, akcich sales promotion a dokonce testigu a
samplingu. Vsechna tato média jako prvni vrstva komunikace se mohou stat zdrojem

pro druhou a dokonce 1 dalsi vrstvy komunikace.

Pokud kreativita a napaditost spolu se zaZitkem z komunikace je vysoka, Ize o¢ekavat a
ve firmé KOBERCE BRENO, spol. s r.0. tomu tak je, ze se medidlni ztvarnéni in
doorové komunikace stane buzzem, tedy podnétem a rozruchem v buzz marketingové
komunikaci. Pfipadné tento format komunikace vyvola u pfijemce spontanni potiebu
podélit se o tuto komunikaci s dal§imi lidmi ve form¢ viralni marketingové komunikace,
Septandou verbalni — WOM marketingové komunikace nebo digitdlni Septandou
s vyuzitim DWOM. VSechny typy komunikace pouzité¢ a popsané v poslednim odstavci
patii do kategorie nizkondkladové komunikace, kde naklady pro firmu jsou opravdu ale

opravdu minimalni.

3.2 Zatazeni komunikace do modelii marketingové komunikace a modelil

vicevrstevné komunikace

Z kapitoly 3.1.2 obsahujici stavové analyzy marketingové komunikace, integrované a
synergické firemni komunikace firmy KOBERCE BRENO, spol. sr.o. a také
vicevrstevné komunikace jsem sestavila sumarni obr. 10, ktery principialn¢ ukazuje jak
firma KOBERCE BRENO, spol. s r.0. mé nastaven systém komunikace v procesnim a

modelovém pojeti.
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Obr. 10 Systém procesni integrované komunikace firmy KOBERCE BRENO, spol.

ST.0.

Prvni vrstva komunikace

Sdéleni typu: |
=

On line interni

Ontineexternd | BRENO

KOBERCE ¢ PVC

ﬂ(oberce od Brenh

to ted’ frci, ja si

koupila vzor ktery Kamoska tikala , ze

designoval koberec je
v i 5 r .- .,

designer  Hron, A y &% ) < samocistici

coz je svétova

T komuniﬂjaci
J L

J_‘BuzzmarMng, viralni marketing,
WOM, DWOM, socialni sité ai. <

Zdroj: Vlastni zpracovani (DiviSova, 2011)

Z obr. 10 vyplyva, Ze nase firma se snazi integralné¢ vyuZzivat prakticky vSechny procesy
sdélovani ve své integrované marketingové komunikaci (jak bylo probrano v kap. 2.1 az

2.5), a to vcetné¢ vyuziti vyhod uvedenych vkap. 2.5. Firma se snazi
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modernim zplsobem vyuzivat vicevrstevné modely komunikaéniho procesu (viz kap.
2.2) v integrované firemni komunikaci, jejiz soucasti je také integrovand marketingova
komunikace, a cilené se soustfeduje na nizkonakladové vicevrstevné modely
sdélovaciho procesu tak, jak byly popsany v kap. 2.4 a jejich vyhody pak v kapitole
2.4.1. J4 osobné pod vlivem svych ugiteld na VSEM se snazim prosazovat do firemni i
integrované firemni komunikace v rezimu 3U (&elnost, G&innost a Gspornost) systém
maximalni efektivity, ktery vede jen pfes vyuZivani vicevrstevné nizkonakladové
komunikace v modelech buzz marketingu, virdlniho marketingu, Septandy verbalni
WOM a digitdlni DWO s vyuzitim samoziejmé také elektronickych medii a socidlnich
siti. Faktem ale je, Ze pfemluvit k této zmén¢ chapani marketingové komunikace
majitele a manazery je slozit¢ a tézké, ale systematicky postup, ktery RNDr.L.
Cichovsky, CSc,MBA oznaduje pracovnim terminem jako infikovani mozkd vyhodami,

pfinasi své ovoce.

3.3 Osobni doporuceni pro zlepSeni komunikace firmy KOBERCE
BRENO, spol. s r.o.

Do textu této kapitoly jsem se rozhodla napsat 9 hlavnich doporuceni pro manazery
firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.o0. ve formatu ,,devatera®, se kterym bych je chtéla

seznamit Tato doporuceni jsou strukturovana do nize uvedenych bodu:

1/ Pii planovéni, projektovani a realizaci veSkeré integrované marketingoveé
komunikace doporucuji pfejit z konceptu jednovrstevné komunikace (obr.11) na
filosofii dvou a vicevrstevné komunikace, kde druhd a dalsi vrstvy komunikace budou
projektovany a planovany jako komunikace buzz marketingova, viralni, WOM a

DWOM komunikace.

2/ Pfechod jednovrstevnaté komunikace na ad2/ vyzaduje, aby komunikované sd€leni

vyjadiovalo:
e tabuizované téma ve spolecnosti,

e neobvykla témata,
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e skandalni témata,

e humorna témata,

e pozoruhodnosti,

e tajné¢ informace,

e vybusné informace zvySujici efektivitu a kvalitu se zachovanim seri6znosti

motivy pro koupi aj.

Kromeé toho je tieba, aby komunikované sdéleni vytvarelo vzdy zazitek - event v roviné

konativni, kognitivni a roviné psychologické poskytovalo myslenku.

3/ Pfechod jednovrstevnaté komunikace na ad2/ vyZaduje kreativni zndzornéni
konkuren¢ni vyhody pro piijemce sdéleni, ktery v této nebo téchto konkurencnich
vyhodéach bude nejenom spatfovat motiv ke koupi, ale také motiv pro spontanni a rychlé
sdélovani informace ve druhé a dal§ich vrstvdch buzz marketingem, virdlnim
marketingem, WOM a DWOM Septandami, a to 1 na socialnich sitich a komoditnich

webech ¢i srovnavacich webech.

4/ Pro ptechod z ad 1/ na dvouvrstevnatou a vicevrstevnatou komunikaci neni tfeba
meénit nosi¢ a vrstvy sdéleni, ale je tfeba zcela zménit layaut, myslenku a kreativitu

sdéleni.

5/ Pro ptechod z adl/ na dvouvrstevnatou a vicevrstevnatou komunikaci neni tfeba
generovat finan¢ni zdroje na dal$i naklady, ale naopak Ize odhadem uSetfit az 70 %
nakladt pii reklamnich, informacénich PR, brandingovych aj. kampani, které vzniknou

jejich vzajemnou kombinaci.

6/ Pro realizaci ptfechodu je nezbytné nutné ve firm¢ mit komplexné zpracovany

dokument graficky manuél a zpracovany plan pro dosaZeni:

e reputace,
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e publicity producenta a jeho sortimentu,

e prevence krizové komunikace,

e XRM,

e Integrované marketingové komunikace aj.

7/ Financ¢ni zdroje uspofené s vyuzitim doporuceni adl1/ az ad7/ doporucuji vyuzit na
odkomunikovani marketingovym vyzkumem zjiSt€énych novych zakaznickych
pozadavkl, pfani, potfeb a tuzeb podle jejich segmentace a targetingu, hodnotovych

zebticki a pyramid.

8/ Veskerou planovanou a projektovanou komunikaci navrhuji vzdy pilotné otestovat
ve formatu pretestu na skupiné navstévniki jedné prodejny a v ramci tohoto testu
zjistit, kdy by se komunikované sdéleni mélo nacasovat a jak by mélo vypadat, aby jej
spontann¢ sd€lovali jako zajimavé a vyhodné do svého okoli Septandou verbalni,
Septandou digitalni, buzz marketingem a virdlnim marketingem. Na zaklad¢ téchto
poznatkil z testu je tfeba sdéleni upravit a teprve pak jej Sifit naptic¢ ¢eskym kobercovym
trhem. Pilotni testovani povede k vétsi efektivité sdéleni i ke snizeni ndkladl vyuzitim
spontannich motivli pro spontanni sdélovani. Soucasn¢ doporucuji posttestem

vyhodnotit finalni efektivitu a pfinosy komunikace.

9/ Dvou a vicevrstevnata komunikace by méla byt zacilena na jevy a motivy, které lidi
v roli zdkaznikl zajimaji avSak v kauzaln€ vysvétlovacim rezimu. Tedy nejde jen o to
spokojit se s komunikaci jevll zajimajicich lidi, ale komunikovat také pficiny téchto
zajimavosti (lidé jsou hloubavi), jejich disledky (napt. na penézenku a kvalitu Zivota
zdkaznika) a také nasledky (napf. zamezeni alergii déti batolicich a hrajicich si na

koberci aj.).
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4 Zaver

V predlozené bakalarské praci jsem zpracovala a priibézné zrealizovala cile, které byly
uvedeny v kapitole 1.1. Podatilo se mi splnit v§echny cile teoretické ¢asti prace. Splnila
jsem hlavni cile teoretické Casti prace, a to je zpracovani piehledu sdélovacich procesi,
které se obecné pouzivaji v lidské komunikaci a specialné v komunikaci firemni a
marketingové. Dale jsem splnila i cil zaméfeny na zpracovani modeld komunikace
jednotlivych  sdélovacich procesti. Nasledné jsem pak podrobné zpracovala
dvouvrstevny sdélovaci proces a jeho modely tak, aby v nich byly zdiiraznény vyhody a
nevyhody pouziti a efektivita vyuziti v podnikové kultufe, firemnim integrovaném
komunika¢nim procesu a marketingové komunikaci. Na zavér jsem zpracovala i
posledni cil, ktery byl zaméfen na to, jak v rovin¢ teoretické firma KOBERCE BRENO,
spol. s r.0. vyuziva znalosti o komunikac¢nich procesech, komunika¢nich modelech ve

své managerské a marketingové praxi.

Dale jsem splnila i vSechny cile metodické ¢asti prace, to znamena, ze jsem na zaklade¢
vystupi teoretické Casti prace vytvorila takovou metodologii, kterd umoznila krokové
nejprve posoudit jak firma KOBERCE BRENO, spol. sr.0. situa¢ni analyzou a jak
v soucasné dobé realizuje integrovany, komunikacni, sd¢lovaci marketingovy proces.
Nasledné jsem splnila i cil sestavit metodiku pro posouzeni efektivity a ucelnosti a
nizkondkladovosti soucasné komunikace v KOBERCE BRENO, spol. s r.0. Stejné tak
se mi podafilo splnit i cil zaméfeny na to, jak metodicky zpracovat komunikacni systém
ve firmé¢ KOBERCE BRENO, spol. s r.0. a projektové se zaméfit na zpracovani planu

komunikace pro dil¢i reklamni kampan, nebo PR kampai.

Ve své bakalaiské praci jsem splnila 1 vSechny cile praktické asti prace. Podafilo se mi
splnit hlavni cil, to je provést stavovou analyzu stavajici integrované komunikace firmy
KOBERCE BRENO, spol. sr.0. a tuto komunikaci zpracovat do konkrétni SWOT
analyzy. Stejné tak se mi podaftilo splnit cil zaméteny na to, zda-li firma KOBERCE
BRENO, spol. sr.0. ma své reklamni a PR aktivity a identifikovat i provést jejich
vyhodnoceni. Stejné tak jsem i splnila posledni cil, kterym bylo navrhnout konkrétni
reklamni nebo PR komunikaci, a to takovou, aby vyuzivala dvouvrstevny sdélovaci

model a soucasné nizkonékladovou komunikaci typu buzz marketingu, souc¢asné
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viralniho marketingu, sou¢asné¢ WOM a DWOM.
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Piiloha ¢. 4
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Zdroj: vSechny obrazky tedy €. 1 az ¢.16 nafotografoval Novak (2011)
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Obr. 1: Uplatnéni corporate designu firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.0. v oznaceni

budovy generalniho feditelstvi

Obr.2: Pylon s nadpisem KOBERCE BRENO a OKAY elektrospotiebice umistény na

kfizovatce v Praze 10 Stérboholy pied firemni provozovnou.

Obr. 3: Véz s logem firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.0. pfed pobockou a prodejnou

firmy v Ostravé
Obr.4: Eurobilboard umistény u silnice k ndkupnimu centru Praha 10 Stérboholy

Obr. 5: Bilboard pfi silnici Praha Neratovice s prezentaci a layautem firmy KOBERCE
BRENO, spol. s r.0.



Obr. 6: Bilboard u dalnici Ostrava Pisarky s avizem otevieni nové prodejny v Ostravé

Obr. 7: Pfenosna hause plachta umisténa na pobocce KOBERCE BRENO, spol. s r.o.

v Plzni

Obr. 8: Banner ve formatu plachty umistény pii mistrovstvi svéta v lyZovani v aredlu

Jestédu prezentujici firmu KOBERCE BRENO, spol. s r.0.
Obr.9: Reklamni §tit a vylohova reklama na prodejné nakupniho centra Praha Letiany

Obr. 10: Polep s reklamou KOBERCE BRENO, spol. s r.0. firemniho vozidla

oznaceného oznaceného podle corporate designu firmy

Obr.11: Autoboard umistény ve formatu midiboardu na autobusu linky 121 v MHD
Praha

Obr.12: Sloupovy plakat avizujici slevy v prodejné KOBERCE BRENO, spol. s r.0.

v Praze 10

Obr.13: Rozcestnikové ukazatele s ukdzanim sméru k prodejné KOBERCE BRENO,

spol. s r.o0.

Obr 14: Zaramovany pouster umistény ve vozu Metra na trase B s reklamou firmy

KOBERCE BRENO, spol. s r.o.
Obr. 15: Plexy banner v autobusu €. 364 s reklamou na otevieni prodejny v Teplicich

Obr.16: Informacni kostka nad ledovou plochou hokejového stadionu v Chomutové

s reklamou na KOBERCE BRENO, spol. s r.0.

Obr. 17: Pohled do interiéru prodejny s in doorovou reklamou firmy KOBERCE
BRENO, spol. s r.0.

Obr.18: Letak firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.0. s prezentaci slevy na kusové

koberce

Obr. 19: Produktovy letdk firmy KOBERCE BRENO, spol. s r.0. z fijna roku 2010
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Schvéleni zadosti o zvySeni rozsahu poctu stran.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VazZena pani Dividova,

na zakladé pisemného souhlasu vedouciho BP RNDr. Ludvika Cichovského, CSc., MBA Vam
sdéluji, Ze u Vami zaslané bakalafské prace bude akceptovan zvySeny rozsah, maximalné vSak

65 stran.
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Studijni oddéleni
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