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Resumé 

Práce se zabývá problematikou marketingové komunikace, hlavn� reklamou                   

a podporou prodeje. Hlavním cílem je zhodnocení marketingové komunikace spole�nosti 

Koberce Breno, spol. s  r. o. V teoretické �ásti jsou popisovány jednotlivé nástroje 

marketingové komunikace, kterými jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobní 

prodej a p�ímý marketing a nastín�ny možnosti jejich využití.  

Za�átek praktické �ásti se zabývá p�edstavením spole�nosti a její historie dopln�né      

o vnit�ní analýzu firmy provedenou za pomoci hodnotového �et�zce, která je sou�ástí vnit�ní 

analýzy podniku. Zhodnotila jsem sou�asnou marketingovou komunikaci jejichž sou�ástí       

je dotazníkové šet�ení. Navržená opat�ení by m�la vést ke zlepšení pozice firmy na trhu           

a dalším díl�ím cíl�m. 

Klí�ová slova: Marketing, marketingový mix, komunika�ní mix, reklama, podpora prodeje, 

public relations, podlahy, konkurence, zákazník, efektivita, dotazování, Word of mouth 

marketing, product placement 

Resumé 

The thesis deals with the issues of marketing communication, mainly of advertising 

and sales promotion. The main aim is to evaluate marketing communication of Koberce 

Breno, spol. s r. o. In the theoretical part, is narrationed the various tools of marketing 

communications, which are advertising, public relations, sales promotion, personal selling and 

direct marketing and there is also the outline of its potential uses.  

The beginning of practical part is focused and the company as well as its history 

suppplemented by internal company analysis using value chain analysis, which is part of 

internal company analysis. I have assessed the current marketing communication involving 

survey. The proposed measures should lead to improved market position and further sub-

goals. 

Keywords: Marketing, marketing mix, communication mix, advertising, sales promotion, 

public relations, floors, konkurence, customer, efficiency, questioning, Word of mouth 

marketing, product placement 
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1 ÚVOD 

Tématem diplomové práce je zhodnocení marketingové komunikace. Marketingová 

komunikace je jeden z nejviditeln�jších nástroj� marketingového mixu, který je stále 

projednáván a má �ím dál v�tší vliv na spole�nost a podnikatele. P�sobení této komunikace 

není možné ignorovat. �lov�k je v dnešní dob� neustále vystaven marketingové komunikaci 

v jakékoli podob�, která nás pobízí a snaží se nás p�esv�d�it ke koupi r�zných výrobk�              

a služeb. Návrh vhodného komunika�ního mixu je klí� k získání v�tšího podílu na trhu            

a p�evýšení konkurence. Schopnost veškeré komunikace se zákazníkem, která je d�ležitá pro 

jeho nákupní rozhodnutí a také flexibilita v��i m�nícím se požadavk�m zákazníka a situace 

na trhu je základem dob�e fungující spole�nosti. Dle toho co bylo výše �e�eno, bude vytvo�en 

návrh marketingové komunikace pro spole�nost Koberce Breno, která se zabývá 

maloobchodním a velkoobchodním prodejem podlahových krytin. V této diplomové práci se 

budu hlavn� zabývat komunikací, která probíhá mezi firmou Breno a kone�ným 

spot�ebitelem, což znamená, že se budu zam��ovat na maloobchodní zákazníky. Výb�r tohoto 

tématu byl ovlivn�n v�tším nárokem na marketingovou komunikaci, která vedla k pot�eb�

zlepšit marketingovou komunikaci ve spole�nosti Koberce Breno, spol. s r. o. Marketingová 

komunikace této spole�nosti není na špatné úrovni, ale n�které nedostatky se zde ur�it�

najdou. 

P�ed návrhem marketingové komunikace bude provedena analýza hodnotového �et�zce 

a dotazníkové šet�ení. Velkou zm�nou v marketingové komunikaci bude využití sociálních 

sítí a jejich prost�ednictvím využiji Word of mouth marketing jejichž sou�ástí je Virální 

marketing. Také zde bude snaha o využití nástroje product placement, který bychom cht�li 

vložit do po�adu o bydlení �i rekonstrukci. V neposlední �ad� se zde bude jedna o vylepšení 

designu a schématu internetových stránek spole�nosti. 

Zm�ny budou provedeny u b�žných nástroj� marketingového mixu. Zm�na loga 

spole�nosti a zm�na využívaných barev. Také bude upozorn�no na zm�ny v r�zných 

reklamních nosi�ích a to vzhledem k efektivnosti. Budou vybrány média na základ�

dotazníkového šet�ení. P�i volb� marketingových nástroj� musím brát ohledy na finan�ní 

rozpo�et, protože spole�nost do této oblasti nechce investovat p�íliš velké finan�ní prost�edky. 
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2 Cíl práce a metodika 

Cílem této diplomové práce je zhodnocení marketingové komunikace podniku Koberce 

Breno, spol. s r. o. a na základ� dosažených výsledk� navrhnout její zlepšení, které by vedlo 

k dosažení cíl� spole�nosti. Pro dosažení tohoto cíle byly zvoleny následující díl�í cíle: 

- charakteristika marketingové komunikace a její umíst�ní v oblasti marketingového 

mixu, rozbor hlavních nástroj� marketingové komunikace a definice pojm�, které 

souvisejí s danou oblastí 

- charakteristika marketingové komunikace spole�nosti Koberce Breno, spol. s r. o. 

- identifikace nedostatk�

- návrh zefektivn�ní marketingové komunikace 

Diplomová práce bude obsahovat teoretickou a praktickou �ást.  

Teoretická �ást vymezuje základní pojmy a vztahy mezi nimi jako jsou marketing, 

marketingový mix a komunika�ní mix. Teoretická �ást vychází ze studia odborné literatury, 

která se zabývá zkoumáním nástroj� marketingového mixu a tím pádem i nástroji 

marketingové komunikace. N�které poznatky byly �erpány z webových stránek, které se 

zabývají obdobnou problematikou.  

P�edm�tem šet�ení praktické �ásti diplomové práce bude získávání informací a následné 

zpracování sekundárních dat na základ� elektronických �i písemných zdroj�. Tímto zp�sobem 

budou získány informace o spole�nosti, její historii a sou�asných marketingových aktivitách. 

Další metodou je získání primárních dat na základ� dotazníkového šet�ení, jejichž p�edm�tem 

budou dotazníky v písemné i elektronické podob� viz. p�íloha �. 1. Skupina respondent� by 

nem�la být nižší než 1 000 osob. Distribuce dotazník� bude probíhat jen mezi potencionální 

maloobchodní zákazníky, protože komunikaci pro velkoobchod není t�eba zlepšovat.  

Dotazník bude podroben pilotáži, která bude provedena minimáln� u 3 osob. Výsledky tohoto 

šet�ení budou vyhodnoceny mocí webových stránek www.survio.com, kde lze zdarma 

vytvo�it dotazník a vypln�né dotazníky se zde budou automaticky vyhodnocovat. 

Dotazníkové šet�ení bude umíst�no do záv�re�né kapitoly, protože p�edm�tem dotazování 

byly také zvyklosti respondent�. Odpov�di z tohoto dotazníku budou zapracovány do graf�     

a samotný dotazník bude uložen v p�ílohách. Dotazníku bude p�edcházet vnit�ní analýza 
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spole�nosti a to analýza hodnotového �et�zce. Postup a návaznost aktivit hodnotového �et�zce 

bude zpracován pomocí metody myšlenkových map.  

Návrhy marketingové komunikace budou zpracovány na základ� vlastních zkušeností   

a v p�ílohách budou ukázky starých a návrhy nových webových stránek, také zde budou 

ukázky interiérových fotografií r�zných podlahovin. 
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3 Teoretická východiska 

V dnešní dob� jsou zákazníci, �ím dál tím více ovliv�ováni reklamními sd�leními          

a z toho d�vodu, je pro firmy výhodné investovat do marketingu, který m�že pomoci ovlivnit 

tržby. Proto, aby byla pochopena podstata marketingové komunikace je pot�eba nejd�íve 

definovat pojmy marketing a marketingový mix. 

3.1 Marketing 

Slovo marketing pochází z angli�tiny a je odvozeninou od slova market (trh).                 

V sou�asné dob� m�žeme najít mnoho definic marketingu. Podle Philipa Kotlera je 

marketing: „spole�enský a manažerský proces, jehož prost�ednictvím uspokojují jednotlivci      

i skupiny své pot�eby a p�ání v procesu výroby a sm�ny výrobk� �i jiných hodnot“ 1Dle 

podrobn�jšího pohledu m�žeme chápat marketing jako "proces plánování a realizace 

koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvo�it a sm��ovat 

hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivc� i organizací " 2  

Marketing vznikl jako obor, ve kterém je snaha zjistit a zajistit pot�eby spot�ebitel�, 

pomocí jistých nástroj�. Tyto nástroje se postupem �asu vyvíjely a to je d�vod, pro� je dnešní 

marketing víc než jen pouta�e a letá�ky. Kdysi sta�ila masová reklama, která ani nebyla zas 

moc ú�inná, ale dnes jsou spole�nosti sou�ástí velkého konkuren�ního boje a proto firmy 

využívají všechny dostupné formy marketingu a snaží se oslovit spot�ebitele úpln� jiným 

marketingem „s lidskou tvá�í“. Takový to marketing se používá proto, že spot�ebitelé této 

zp�sob p�ijmou a reagují koupí. Z výše uvedeného vyplívá, že marketing je 

multidisciplinárním oborem.3  

                                                
1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 29
2 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingová komunikace, 
3 HESKOVÁ, M., Marketingová komunikace sou�ást marketingového mixu, s. 1
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3.2 Marketingový mix 

Marketingový mix je soubor nástroj�, kterými manaže�i formují vlastnosti produktu. 

Tento mix vytvo�il Profesor Jerome McCarthy. Každý z prvk� marketingového mixu 

manaže�i mohou mezi sebou mísit v r�zném po�adí a r�zné síle. R�zné kombinace a intenzita 

mixu vedou k dosažení stanovené marketingové strategie a k cíli uspokojit pot�eby zákazník�.  

Marketingový mix obsahuje 4P a to jsou: Product (produkt), Price(cena), Place 

(distribuce) a Promotion (propagace, marketingová komunikace).  

Výše zmín�né nástroje marketingového mixu spolu navzájem souvisí, m�ly by být 

využívány rovnovážn� a rozsah jejich využití by m�l odpovídat zdroj�m, které má firma               

k dispozici.

3.2.1 Produkt 

Produkt chápeme jako vše, co firma nabízí spot�ebiteli k uspokojení všech jeho pot�eb, 

takže samotný produkt i vše co je sním spojeno. Produktem m�že být i myšlenka �i služba. 

Podle Kotlera a Armstronga (2004) tvo�í produkt „veškeré výrobky, služby, ale i zkušenosti, 

osoby, místa, organizace, informace a myšlenky, tj. vše, co se m�že stát p�edm�tem sm�ny, 

použití �i spot�eby, co m�že uspokojit pot�eby a p�ání“4  Produkt rozd�lujeme do t�í rozm�r�, 

první je jádro produktu, druhý je vlastní produkt a t�etí je rozší�ený produkt. Jádrem produktu 

je ur�itá zákaznická hodnota �i pot�eba, jež má být uspokojen zákazník daného produktu. 

Vlastním produktem je myšleno i balení, styl, design, dopl�ky, kvalit a zna�ka. Rozší�eným 

produktem jsou myšleny služby, které prodejce poskytuje nad rámec produktu. 

Cílem podniku by m�la být snaha diferencovat vlastní produkt od ostatních produkt�      

na trhu a p�im�t zákazníka, aby tento produkt up�ednost�oval a byl za n�j ochoten zaplatit 

i vyšší cenu.5

3.2.2 Cena 

Cena je suma, kterou musí zákazník uhradit, proto aby získal poptávaný produkt. Cena 

je jediný nástroj marketingového mixu, který firmy p�ináší p�íjmy.  

                                                
4 KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 61
5 KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 61
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Z ekonomické teorie je cena: výsledkem p�sobení nabídky a poptávky. Pokud je 

nabídka rovná poptávce a trh je tedy v rovnováze, nazýváme cenu, p�i které bylo tohoto stavu 

dosaženo, rovnovážnou cenou. Vzhledem k neustálému pohybu jak nabídky, tak i poptávky, 

se ceny, za které se prodávají konkrétní výrobky jednotlivých producent� na ur�itých trzích, 

od rovnovážné ceny odchylují. V manažerské praxi jsou nej�ast�ji �ešeny otázky stanovení 

ceny nového výrobku a cenových zm�n.6

Zp�sob stanovení ceny závisí na mnoha faktorech, ale hlavn� je odvíjena od vyty�eného 

cíle. Cena se stanovuje tak s ohledem na ostatní nástroje marketingového mixu. Firmy 

nej�ast�ji ur�í cenu, od které se pak odvíjí ostatní nástroje marketingového mixu.  

Co se tý�e ur�ování cen, rozlišujeme t�i zp�soby tvorby cen a to jsou: nákladov�

orientovaný, hodnotov� orientovaný zp�sob a nastavení ceny podle konkurence.7  

3.2.3 Distribuce 

Tento nástroj marketingového mixu je zp�sob, jakým se produkt dostává k zákazníkovi. 

Distribuce nezahrnuje jen fyzický pohyb zboží, ale také p�evod vlastnických práv. Musíme 

brát také v potaz dostupnost produktu pro spot�ebitele. Spot�ebitel by m�l získat kompletní 

informace o tom, kde si m�že produkt zakoupit a kde si m�že zjistit další informace. 

D�ležitým úkolem distribuce je nabízet produkt na správném míst�, ve správném množství      

a ve správném okamžiku. Distribuce tedy �eší místní, �asové a množstevní rozpory, které 

existují mezi výrobcem a zákazníkem.8  

Pro distribuci je používána jako nástroj distribu�ní cesta. Distribu�ní cesty mohou být 

r�zné a to závisí na po�tu mezi�lánk�. Mezi�lánkem se rozumí prost�edníci                                

a zprost�edkovatelé. Dle existence �i neexistence mezi�lánk� v distribu�ní cest� rozd�lujeme 

p�ímou nebo nep�ímou distribu�ní cestu.  

Jako v p�edchozích nástrojích nelze odd�lit distribuci od ostatních nástroj�

marketingového mixu. Distribu�ní cesty i strategie musíme volit s ohledem na ostatní 

nástroje. 

                                                
6 SYNEK, M., Manažerská ekonomika, 171 s.
7 KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 62
8 JAKUBÍKOVÁ, D. Marketing v cestovním ruchu, 157 s.
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3.2.4 Propagace / Marketingová komunikace 

Propagace je zp�sob, kterým se zákazník m�že dozv�d�t o produktu a možnost jak ho 

ovlivnit p�i nákupním procesu. Zpravidla i cílové skupiny vyžadují specifické formy 

komunikace.  

Tok informací m�že být p�ímý, nebo nep�ímý. U p�ímého pohybu informací od zdroje 

sd�lení k p�íjemci jsou informace ur�eny konkrétní osob�. V takovém p�ípad� se jedná           

o osobní komunikaci. Nep�ímý tok informací znamená, že sd�lení je ur�eno mnoha 

neadresným p�íjemc�m. Pokud je tomu tak, jde o komunikaci neosobní neboli masovou.9

Komunika�ní politika rozhoduje, kdy komunika�ní kampa� zahájíme, jak dlouho bude trvat 

samotná kampa� a jak dlouho konkrétní sd�lení, jak �asto, s jako intenzitou bude sd�lení 

nasazováno.10

P�i podn�cování prodeje je nejd�ležit�jší reklama, r�zné formy podpory prodeje, osobní 

nabídka zboží a také publicita. 

3.2.4.1 Marketingový mix vs. komunika�ní mix 

Komunika�ní mix je podsystémem marketingového mixu. Marketingová komunikace je 

vlastn� spln�ní termínu propagace z marketingového mixu. Marketingová komunikace je 

obohacena o �innosti, které nezahrnuje naplánovaná komunika�ní strategie. 

3.2.4.2 Cíle marketingové komunikace  

Nejd�ležit�jším manažerským rozhodnutím je vždy stanovení cíl�.  Marketingovou 

komunikaci m�žeme považovat za úsp�šnou, když dosáhneme ur�ených cíl�. Musíme brát 

ohledy na faktory, které ovliv�ují stanovení cíl� a to je charakter cílové skupiny, na kterou je 

marketingová komunikace zam��ena, také na stupe� životního stupn� produktu �i zna�ky.  

Hlavní cíle podle Ji�ího Fiedlera jsou: 

1. Poskytnutí informace  

� Jde o informace o produktu firmy, novinkách atd. 

2. Vytvo�ení a stimulování poptávky 

                                                
9 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J. Marketingová komunikace
10 KOZEL, R., Moderní marketingový výzkum, 38 s.
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� Úsp�šnou propagací lze zvýšit poptávku pro produktu bez snížení ceny. 

3. Odlišení produktu 

� D�ležitá funkce marketingové komunikace je zajišt�ní pov�domí zákazník�          

o výlu�nosti produktu ve vztahu k jiným produkt�m konkuren�ních spole�ností. 

4. Zd�razn�ní užitku a hodnoty produktu 

� Je d�ležité zd�raznit výhodu, kterou koup� produktu p�ináší svému majiteli. 

Nedílnou sou�ástí tohoto cíle je výb�r cílové skupiny zákazník�, která uvítá tuto 

výhodu. 

5. Stabilizace obratu 

� U tohoto cíle je d�ležité omezit dopad sezónnosti na obrat prodeje.11

Další cíle mohou být: vybudování a p�stování zna�ky a posílení firemní image. 

Komunika�ní cíle by m�ly být stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétní 

(specifické), m��itelné, odsouhlasené celým týmem, realistické a �asov� ohrani�ené .12

3.3 Komunika�ní proces 

Komunikace je multivariabilní proces vým�ny a toku informací odehrávající se                    

v konkrétním �asoprostoru s konkrétní energetickou silou v regula�ní a stimula�ní rovin�, kde 

mají komunikující strany vždy volbu informaci bu� p�ijmout nebo nep�ijmout, tedy 

interak�n� odpov�d�t (reagovat, ale i nereagovat, obojí je nosná, sd�lná a vyhodnotitelná 

informace, �i podn�t pro regula�ní a následn� znovu stimula�ní zm�ny)13 Základ pro 

marketingovou komunikaci je obecný model komunika�ního procesu. Jde o p�edávání 

ur�itého sd�lení nebo informací od zdroje k p�íjemci. Model komunika�ního procesu sestává 

z osmi prvk� a to ze zdroje komunikace, zakódování, sd�lení, p�enosu, dekódování, p�íjemce, 

zp�tné vazby a v neposlední �ad� komunika�ního šumu.14 V našem p�ípad� se jedná o proces 

mezi prodávajícím a kupujícím, firmou a jejími sou�asnými i potencionálními zákazníky. 

Další komunikace m�že probíhat mezi spole�ností a jejími dalšími zájmovými skupinami, což 

mohou být zam�stnanci, dodavatelé, akcioná�i, orgány ve�ejné správy atd. 

                                                
11 FIEDLER, J., Marketingová komunikace, s. 21
12 KARLÍ�EK, M., Král, P., Marketingová komunikace, 16s.
13 http://www.kvantovapsychologie.cz/
14 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H., Moderní marketingová komunikace.,320 s.
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Metody, d�vody a cíle jakéhokoliv sd�lení jsou r�zné. U zdroje je nejd�ležit�jší 

p�itažlivost a p�ijatelnost pro adresáta. Pro adresáta je p�ijatelný ten zdroj, který má odbornou 

kvalifikaci a je d�v�ryhodný, což zap�í�i�uje, že adresát vnímá zdroj jako objektivní               

a pravdivý. Kódování je proces, kde se obsah sd�lení upraví do podoby, kterému bude adresát 

rozum�t. V Této fázi komunika�ního procesu jde o upoutání pozornosti, znázorn�ní zám�ru, 

názoru, existence a podpo�ení akce. Jednoduše �e�eno sd�lení má upoutat adresáta a vyvolat 

v n�m p�ání nebo pot�ebu, kterou bude chtít uspokojit. P�íjem sd�lení je d�ležitý 

k uskute�n�ní komunikace, ale je ovšem d�ležité, jak si adresát zprávu vyloží. Sd�lení se 

p�enáší prost�ednictvím komunika�ních kanál�, což jsou média. Komunika�ní kanály mohou 

být jak �ízené tak ne�ízené firmou a oba druhy mohou být osobní i neosobní formou 

komunikace. Adresát po p�ijetí sd�lení p�istoupí k jeho dekódování, tady dojde k pochopení 

sd�lení. Adresát na obsah sd�lení reaguje zp�tnou vazbou zp�t ke zdroji p�vodního sd�lení. 

Zp�tná vazba je d�ležitá, protože se podle ní zhodnotí ú�innost komunikace. 

Obrázek �. 1 Model komunika�ního procesu 

Zdroj: Jakubíková 2009 

3.4 Komunika�ní mix 

V komunika�ním mixu jsou osobní a neosobní formy komunikace. Osobní formou 

chápeme prezentaci osobního prodeje a neosobní formou jsou reklamy, podpory prodeje, PR, 

p�ímý marketing a také sponzoring. Jako další prvky komunikace m�žeme brát veletrhy           

a výstavy. Každý z nástroj� komunika�ního mixu plní ur�itý úkol a navzájem se dopl�ují. 

Pelsmacker, Geuens a Bergh nástroj�m komunika�ního mixu p�idávají ješt� komunikaci  
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v prodejním nebo nákupním míst� (nap�. obrazovky s promítáním) a interaktivní marketing, 

který se vyzna�uje využíváním internetu a extranetu. 15

Ale v dnešní dob� firmy pot�ebují víc než výše uvedené nástroje. Je t�eba zvolit jiné, 

moderní zp�soby komunikace, které povedou k v�tšímu zájmu zákazník� a následn� k jejich 

odpov�di, kterou je koup� produktu. Proto je pot�eba se zabývat také oblastmi marketingu 

jako je guerill marketing, burz marketing, mobilní marketing, search engine marketing            

a hlavn� nesmíme zapomenout na marketing sociálních sítí. 

Hlavním cílem komunika�ního mixu je seznámení nebo uv�dom�ní o novém produktu 

co nejv�tší množství spot�ebitel� a tímto zvýšit prodeje, pop�. ješt� upevnit pov�domí            

o zna�ce nebo produktu na trhu. V�tšinou se jedná o masovou komunikaci, i když je ú�inn�jší 

osobní komunikace. Masová komunikace má ko�eny, které sahají až do velmi daleké historie, 

kde ji používala církev. Komunikace pro podporu prodeje se za�ala využívat až na za�átku 

20. století, hlavn� s rozvojem masových médií. 

3.4.1 Reklama 

Reklama je jeden z nejstarších, nejvýznamn�jších a nejviditeln�jších nástroj�

komunika�ního mixu. Slovo reklama pochází z latinského slova „reklamare“, což znamená 

„znovu k�i�eti“. V dob� vzniku reklamy toto slovo odpovídalo obchodní komunikaci, i když 

se prezentace výrobk� zm�nila, pojem reklama z�stává do dnes. 

Reklama je neosobní placená jednosm�rná forma komunikace, která se používá jako 

efektivní prost�edek p�edávání marketingových sd�lení cílovým segment�m. Tento nástroj 

marketingového mixu dokáže oslovit velké masy lidí a ovlivnit jejich nákupní chování 

v krátkém �ase a v širokém záb�ru. Cílem reklamy v�tšinou bývá zvyšování obratu, 

informování, p�esv�d�ování a p�ipomínání nabídky zákazník�m.16 Reklama m�že být cenov�

efektivním zp�sobem rozši�ování sd�lení, a	 již za ú�elem vytvo�ení preference zna�ky nebo 

výchovy lidí. 17

                                                
15 PELSMACKER, P.,GUENS, M., BERG, J., Marketingová komunikace. 600 s.
16 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H., Moderní marketingová komunikace, 320 s.
17 KOTLER, P., Moderní marketing, 606 s.
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Na reklamu se vynakládá velké množství prost�edk�, ale náklady p�epo�ítané na 

oslovení tak velkého po�tu poslucha��, divák� �i �tená�� jsou nakonec pom�rn� nízké. Žádný 

z nástroj� komunika�ního mixu nevyvolává tolik ve�ejných diskusí a rozpor�.18

Prodejce m�že reklamu mnohokrát zopakovat a umož�uje kupujícímu p�ijímat              

a srovnávat sd�lení od všech konkurent�. Reklama bývá výmluvná a firma ji m�že využívat 

tak, že lze dramatizovat produkt pomocí d�vtipného využití vizuálních prvk�, barev, zvuk            

a tisku. Reklamu využíváme k budování dlouhodobé image produktu i podniku, což m�že 

samoz�ejm� vést ke zvyšování tržeb. 19 Pro zvyšování ú�innosti reklamy, firmy využívají do 

svých spot�, inzerát� a r�zných médií známé osobnosti, �ímž se podnik snaží odlišit sv�j 

výrobek od ostatních konkuren�ních výrobk�. Vybraná osobnost však musí v reklam� p�sobit 

d�v�ryhodn� a p�irozen� ve vztahu výrobku.20

Jednou z výhod reklamy je jednoduchá kontrola obsahu, formy a na�asování informací. 

Výrobky se zde mohou prezentovat zajímavou �i zábavnou formou a p�edstavit tak zna�ku          

a podnik na ve�ejnosti. Reklamu realizují podnikatelské subjekty, neziskové organizace           

�i osoby. Reklama je práv� ten nástroj komunikace, který je nejvíce a nejsiln�ji vnímán 

zákazníky.  

Reklamu m�žeme rozd�lit do n�kolika stup��.  

I. Nejd�íve se projevuje reklama informa�ní nebo také zavád�cí. V této fázi reklama 

p�edstavuje budoucím zákazník�m nový produkt. Ukazuje nebo popisuje jeho vlastnosti. 

Taková reklama má obsahovat hlavn� informace o p�ednostech produktu, informace o cen�            

a jeho dostupnost. Smyslem informa�ní reklamy je vyvolání zájmu a poptávky po 

prezentovaném produktu. 

II. Dalším stupn�m je p�esv�d�ovací reklama, která se snaží p�im�t spot�ebitele 

k nákupu prezentovaného výrobku ur�ité firma na místo konkuren�ního výrobku. Tato 

reklama se v�tšinou využívá v období, kdy konkurence vyvíjí �ím dál tím v�tší tlak. V této 

reklamn� se �asto využívá porovnávání propagovaného produktu s b�žným produktem           

a to má podpo�it vyzdvižení p�edností. 

                                                
18 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingová komunikace. 203 s.
19 KOTLER, P., Moderní marketing., 835 s.
20 KARLÍ�EK, M., KRÁL, P. Marketingová komunikace.,
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III. Posledním stupn�m je p�ipomínající reklama, která má udržet produkt v pov�domí 

spot�ebitel�. Jejím úkolem je stále p�ipomínat, že je výrobek stále na trhu a že se vyrábí 

pop�ípad� zmínit i p�idané vylepšené užitné vlastnosti produktu. 

Nosi�i reklamního sd�lení mohou být tiskoviny, výro�ní zprávy, inzeráty v novinách, 

prodejní literatura, spoty v televizním vysílání, spoty v rozhlasovém vysílání, reklama 

v �asopisech �i na billboardech. Pokud se jedná o zboží masové spot�eby a geograficky 

rozptýlené trhy, pak práv� tyto nosi�e jsou p�íhodné pro masovou reklamu výrobk� a služeb, 

kde je p�ízna�né stejné sd�lení ur�ené velkému množství p�íjemc� a typickými médii jsou 

masové sd�lovací prost�edky.21  

V následující tabulce jsou vypsány n�které z nosi�� reklamního sd�lení a jsou zde 

popsány jejich výhody a nevýhody. 

Tabulka �. 1 Klady a zápory reklamních nosi��

Reklamní 

nosi�
Klady Zápory 

Televize 
ŠIROKÉ POKRYTÍ, 
ŠIROKÝ DOSAH, 

P
SOBENÍ NA SMYSLY, 
OPAKOVATELNOST 

VYSOKÉ CEKOVÉ NÁKLADY, 
POMÍJIVOST ZPRÁVY, 

DLOUHODOBÝ HORIZONT 

Rozhlas 
NÍZKÉ NÁKLADY, 
OPERATIVNOST, 

MOŽNOST SEGMENTACE 

NEKOMPLEXNOST, 
POMÍJIVOST ZPRÁVY 

PROBLEMATICKÉ M��ENÍ 
ZP�TNÉ VAZBY 

�asopisy 

BAREVNOST A KVALITA 
TISKU, 

MOŽNOST VRACET SE KE 
SD�L�NÍ, 

MOŽNOST SEGMENTACE. 

ZVÝŠENÁ CENA, 
NÍZKÁ PRUŽNOST A 

DOSTUPNOST 

                                                
21 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H., Moderní marketingová komunikace., 42s.
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Noviny 
POKRYTÍ DANÉHO TRHU, 
MOŽNOST SEGMENTACE, 
VYSOKÁ V�ROHODNOST, 

NÍZKÉ NÁKLADY 

VYSOKÁ KONKURENCE, 
KRÁTKÁ ŽIVOTNOST, 

PROBLEMATICKÉ M��ENÍ 
ZP�TNÉ VAZBY, 

ŠPATNÁ KVALITA TISKU 

Externí 

reklama 

MÍSTNÍ POKRYTÍ, 
MOŽNOST VRACET SE KE 

SD�L�NÍ 

PROBLÉM BEZPE�NOSTI, 
KONTROVERZNÍ AKCEPTACE 

MÉDIA 

Zdroj: HESKOVÁ, M.:  Marketingová komunikace sou�ást marketingového mix, 2001, Str. 

49, Upraveno Brotánková,I. 

3.4.1.1 Plán reklamy 

Reklamu musíme plánovat s ohledem na celkovou strategii podniku, od které jsou 

odvozeny marketingové strategie a cíle. Hlavní sou�ást p�i p�íprav� již zmín�ných strategií je 

marketingový pr�zkum, který m�že pomoci p�i klí�ových rozhodnutí. Jednou z nej�ast�ji 

diskutovaných a používaných strategických koncepcí je positioning.22 Positioning zna�ky 

nebo produktu je odlišení od konkurence v pov�domí spot�ebitel�.  

Celkový postup tvorby reklamy rozd�lujeme do n�kolika fází. 

I. První fází je analýza problému, kde je d�ležité znát sou�asnou situaci podniku, trhu  

a spot�ebitel� z pohledu rys� produktu a požadavk� zákazníka, z hlediska postupu výb�ru 

konzumenta a jak moc je spojen s ú�astí na procesu výb�ru. 

II. Následuje fáze ur�ení cílové skupiny, kde máme ur�it nejvnímav�jší cílovou skupinu, 

co nejvíce ji popsat, abychom m�li informace, které budeme pot�ebovat pro tvorbu zprávy       

a volbu reklamního nosi�e. 

III. Ur�ení cíl� je d�ležitou fází, kde stanovujeme cíle, proto abychom mohli ur�it 

reklamní strategii. 

                                                
22 FIEDLER, J., Marketingová komunikace, . 33 s.
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IV. Výb�r reklamní strategie se odvíjí od vývoje trhu, na kterém se daný produkt nebo 

zna�ka nachází, od konkuren�ní síly a od jednání spot�ebitele p�i koupi. 

V. Fáze ur�ení zprávy, kde je zpráva prost�edkem pro dosažení cíle 

VI. Výb�r vhodného média je fáze, kde se rozhoduje o tom, jak se sd�lení bude p�enášet 

mezi zákazníky. Není možné p�edávat sd�lení cílovému segmentu osobn�, proto spole�nosti 

využívají masových médií, proto aby zasáhly co možná nejv�tší po�et potenciálních 

zákazník�. 

VII. Proto aby spole�nost mohla využívat reklamních médií, musí mít nejd�íve finance        

na jejich úhradu. Proto je d�ležitá fáze ur�ení rozpo�tu. 

VIII. A poslední fází je fáze vyhodnocení ú�inku, kde firma zjiš	uje, zde reklamní sd�lení 

splnilo stanovený cíl. 

3.4.2 Podpora prodeje 

Podporu prodeje zákazníci vnímají velmi pozitivn�. Jde o souhrn nástroj�, které 

krátkodob�, ale ú�inn� pobízí spot�ebitele ke koupi prezentovaného produktu. Podpora 

prodeje p�edstavuje klí�ový nástroj marketingových kampaní, skládá se ze souboru 

pobídkových nástroj�, obvykle krátkodobých, které mají stimulovat zákazníka k rychlejšímu 

nebo v�tšímu nákupu ur�itého produktu. 23 P�i podpo�e prodeje zákazníci mohou být lákáni  

na vzorky, cenové slevy a nebo na sout�že r�zného typu.  

Reklama jako taková nabízí d�vod ke koupi, ale podpora prodeje dává zvláštní podn�t 

ke koupi. Úkolem reklamy je zm�nit p�ístup zákazník� k výrobku, služb� nebo spole�nosti     

v delším �asovém horizontu. Kdežto podpora prodeje se zam��uje na kone�ného spot�ebitele   

a jejím úkolem se stimulovat ho k okamžité koupi, její aktivity probíhají v krátkém, �asov�

omezeném, období. 24

Podpora prodeje je d�ležitá a její d�ležitost se zvyšuje tím, protože je stále složit�jší 

rozlišit produkty jednotlivých zna�ek od ostatních b�žnou reklamou. Podpora prodeje m�že 

                                                
23 KOTLER, P., Moderní marketing, 624 s.
24 FIEDLER, J., Marketingová komunikace, 74 s.
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upoutat pozornost cílové skupiny a p�esv�d�it ji k nákupu. Zákazníci, kte�í jsou citliví v��i 

cen�, obvykle nejsou loajální k ur�ité zna�ce a cenová zvýhodn�ní je mohou ovlivnit.25

Podle Foreta jsou dv� formy podpory prodeje a to p�ímá a nep�ímá. V p�ímé form� jsou 

zákazníci odm��ováni okamžit� po spln�ní udaných podmínek nebo nakoupením 

požadovaného množství nákupu. Nep�ímá forma je dlouhodob�jší proces, kde zákazník st�ádá 

speciální razítka, cedulky, známky nebo �ásti obal� produktu, které pak p�edloží �i zašle 

v požadovaném množství a obratem obdrží odm�nu. 

Podpora prodeje využívá �innosti zvyšující prodej, které mají zaujmout zákazníkovu 

pozornost a ud�lat pro n�j nabídku p�itažliv�jší. Nástroje zákazníkovy motivace, které jsou 

v pr�b�hu t�chto �inností užívány, mají v�tšinou krátkodobou povahu. Podpora prodeje vždy 

vyžaduje aktivní zú�astn�ní zákazník�. Nejv�tší nevýhodou tohoto nástroje komunika�ního 

mixu je �asová i prostorová omezenost, z �ehož vyplívá, že výhody podpory prodeje jsou jen 

krátkodobé. Podpora prodeje využívá p�ání a zájm� zákazník� a snaží se jich využít ve vlastní 

prosp�ch, tedy ke koupi svého produktu. Ale nespornou výhodou tohoto nástroje                   

je jednoduché vyhodnocení výsledk� kampan�. 

Podpora prodeje m�že být i zam��ena trochu jiným sm�rem a to na obchodní zástupce 

�i distribu�ní mezi�lánky. Zadavatelem kampan� m�že být jak prodejce, tak i obchodník. 

Podn�ty podporující prodej výrobku �i služeb jsou kupóny, prémie, sout�že o ceny a loterie, 

veletrhy a výstavy, poskytování slev, dárkové propaga�ní p�edm�ty, rabaty, bezplatné vzorky, 

záruky, zvýhodn�ná balení, odm�ny, bezplatné zkušební užívání, výhodné úv�ry, bezplatn�

provedená ukázka služby.26

I. Vzorek – je prezentovaný produkt v menším balení (v menším množství), který je bezplatn�

rozdáván k otestování zákazník�m. Takový to nástroj je považujeme za nejú�inn�jší, ale na 

opak je to nejnákladn�jší forma podpory prodeje. 

II. Reklamní a dárkové p�edm�ty – jsou to p�edm�ty, které podporují prodej jiného produktu  

a tím zvyšují jeho hodnotu pro spot�ebitele. Takové to p�edm�ty by m�ly spojovány 

s podporovaným produktem. 

                                                
25 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingová komunikace, 358 s.
26 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingová komunikace, 359s.
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III. Snížení ceny – pat�í mezi nejp�íjemn�jší formu finan�ního impulsu. Zákazník tak získá 

okamžitou slevu, která není ni�ím podmín�na a zárove� snížení ceny vždy vyvolá zvýšení 

obratu. Nevýhodou však je, že sleva m�že vyvolat pochybnost o kvalit� produktu a m�že tak 

poškodit image produktu a obchodu.  Dále také, podobn� jako u zvýhodn�ných balení, mohou 

zákazníci zboží nakoupit do zásoby a po ukon�ení akce se celkový prodej sníží.27

IV. Kupóny – jsou poukázky, na kterých je uvedená sleva a jejich majitele oprav�uje 

k nákupu s uvedenou slevou. Kupóny m�žeme najít jako sou�ást tišt�ných reklam, v emailech 

�i inzerátech v �asopisech a novinách. Kupóny mohou být také sou�ástí balení produktu nebo 

jsou p�ímo u zboží. Na takových to kupónech v�tšinou najdeme i datum platnosti. 

V. Rabaty - stejn� jako kupóny, oprav�ují držitele ke slev� z produktu. Rozdíl je však vtom, že   

v p�ípad� rabatu je sleva poskytnuta až dodate�n� po nákupu. K získání slevy musí v�tšinou 

zákazník výrobci zaslat tišt�né potvrzení, které bývá sou�ástí obalu a pokladní blok. Po ur�ité 

dob� pak obdrží stanovenou �ást kupní ceny ve form� šeku �i vrácením pen�z na bankovní ú�et. 

Nevýhodou m�že být neochota zákazník� ukládat a odesílat ú�tenky. Výhoda pro prodejce je, že 

zákazník zboží zakoupí za plnou cenu a nebude mít tedy problém ji op�t zaplatit p�i dalším 

nákupu bez uplatn�ní rabatu28

VI. Sout�že a výherní loterie – zákazníci mají možnost vyhrát finan�ní hotovost, možný 

zájezd nebo r�zné zboží jako d�sledek koup� ur�itého produktu. Sout�ž požaduje na 

zákazníkovi, aby se p�ihlásil do hry a byl posuzován komisí, která má za úkol vybrat správné 

�ešení. Slosováním o n�jaký p�edm�t získá po�adatel data o spot�ebiteli, která jsou podmínkou 

ú�asti. Hra odm��uje zákazníky za každý nákup n�jakým p�edm�tem, jejichž sbíráním mohou 

získat výhru. 29

VII. Veletrhy, prezentace a výstavy – umož�ují p�edvést, p�ípadn� prodávat nové produkty 

spot�ebitel�m. Dochází ke konfrontaci vlastní nabídky s nabídkou konkurent�. Na veletrzích 

jsou obvykle produkty nabízeny za sníženou cenu, podmínkou je okamžitá koup�, nebo 

alespo� složení zálohy. 30

                                                
27 HESKOVÁ, M., Marketingová komunikace sou�ást marketingového mixu, 25 s.
28 HESKOVÁ, M., Marketingová komunikace sou�ást marketingového mixu, 36 s.
29 KOTLER, P., Moderní marketing, 626 s.
30 FORET, M., Marketingová komunikace, 195 s.
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VIII. Prémie – produkt m�že být prodáván za relativn� nízkou cenu a nebo zcela zdarma, což 

podporuje koupi ur�itého produktu. Prémii m�žeme sledovat v n�kolika podobách a to jako 

p�íbalovou prémii, která se nachází p�ímo uvnit� balení nebo je p�ibalený k produktu (granule 

pro psy a u toho je p�ibalena pískací hra�ka pro pejska). Další forma prémie je prémie zdarma 

zasílaná poštou, zákazníci dostanou dárek, poté co zašlou potvrzení o koupi. 

IX. Odm�ny za v�rnost – spole�nosti svým loajálním zákazník�m dávají odm�ny ve form�

pen�z nebo v jiné form� za pravidelné používání výrobk�. Tito zákazníci vlastní v�rnostní 

karty, na který st�ádají body a za daný po�et nasbíraných bod� obdrží n�jaký dárek �i slevu. 

3.4.3 Public Relations 

Public relations/PR neboli vztahy s ve�ejností je hlavním faktorem úsp�chu spole�nosti. 

Tento nástroj komunika�ního mixu spo�ívá v tvorb� a udržování dobrých vztah� s ve�ejností. 

Public relations p�edstavuje „�ízení komunikace jak navenek, tzn. mezi organizací (institucí)  

a ve�ejností, tak také uvnit� organizace nap�íklad mezi vedením a zam�stnanci“, p�i�emž 

komunikace m�že být bu� dlouhodobá a systematická, nebo krátkodobá, ur�ená pro 

jednorázové �ešení akutní krize.31

Je d�ležité v�d�t, že pokud si spole�nost nedokáže vyp�stovat a udržet dobré vztahy 

s ve�ejností, je pak t�žké ur�it vhodnou marketingovou komunikaci. Což znamená, že ve 

spojení s dalšími nástroji komunika�ního mixu m�že být velice ú�inná a také není pot�eba na 

PR vynakládat tolik finan�ních prost�edk�, jako t�eba u reklamy. Public relations je nástroj, 

který se snaží spojit zákazníka s organizací a tvo�í mezi nimi vztahy, které jsou základem pro 

budoucí opakující se nákupy. Každá spole�nost by se nem�la snažit tvo�it PR jen v externím 

prost�edí, ale m�la by se snažit i uvnit� firmy, protože i zam�stnanci tvo�í image firmy a také 

jejich spokojenost se m�že r�zným zp�sobem promítnout do vnímání zákazník�. 

Jako public relations m�že považovat zajímavé �lánky, p�íb�hy, události, tiskové 

zprávy, prohlášení, lobbování, internetové prezentace, ale také si firma m�že ud�lat dobré 

jméno pomocí sponzoringu. �tená�i a diváci mají radši taková to sd�lení než reklamu, která  

je p�ímo vybízí k nákupu.  

                                                
31 FORET, M., Komunikace s ve�ejností.
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Public relations je, jak již bylo �e�eno, relativn� levný nástroj a p�sobí na zákazníky 

d�v�ryhodn�. Tento nástroj se nedá moc snadno ovliv�ovat jako ostatní marketingové 

nástroje. Public relations se v�tšinou zam��uje na ovlivn�ní zájmové skupiny. Za zájmové 

skupiny m�žeme považovat zam�stnance, odborá�e, akcioná�e, zákazníky, média, místní 

komunitní sdružení, firemní komunitu, vládu a mnoho dalších. Obecn� m�že zájmovou 

skupinu popsat jako soubor osob, které mají r�zné zájmy na ziskovosti podniku. Za takovéto 

zájmy m�žeme považovat t�eba zisky jako dividendy, mzdy zam�stnanc�m apod.32  

V nástroji public relations si firma musí ur�it i cílovou skupinu, což je skupina na 

kterou bude zam��ovat své aktivity. 

P�ed využíváním public relations musí firma ud�lat n�kolik hlavních rozhodnutí. Musí 

definovat cíle PR, vybrat vhodné nástroje, realizovat plán a vyhodnotit výsledky PR.33

3.4.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je nejstarším nástrojem komunika�ního mixu. Osobní prodej je 

interpersonální ovliv�ující proces prezentace výrobk�, služby, myšlenky atd. prodávajícím 

v p�ímém kontaktu s kupujícím“.34 Je to forma obousm�rné osobní komunikace se 

zákazníkem (tvá�í v tvá�), p�i které jsou zákazníkovy poskytovány informace o produktu        

a produkt je p�edvád�n, cílem této komunikace je uskute�nit prodej. Dalším cílem tohoto 

nástroje je m�nit preference, stereotypy a návyky zákazník�. 

Jelikož osobní prodej probíhá p�ímo mezi zákazníkem a prodávajícím je jeho efektivita 

nesrovnatelná v porovnání s nástrojem masovými medii. Další výhodou je okamžitá zp�tná 

vazba, komunikace ovlivn�na zákazníkem (prodávající, který je v kontaktu se zákazníkem 

lépe chápe zákazníkovo chování, p�ání a motivace) a na konec i loajalita zákazník�. 

Prodávající tímto dokáže p�ipravit nabídku „na míru“ zákazníka, což m�že být p�izp�sobení 

prodeje typu zákazníka, pružnost prezentace výrobku, p�ímý kontakt s možností 

obousm�rných reakcí a hlavn� jde o vybudování dobrých vztah�, což úzce souvisí s loajalitou. 

                                                
32 CLOW, Keneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingová komunikace, 484 s.
33 KOTLER, P., Marketing management, 789 s.
34 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H., Moderní marketingová komunikace, 320 s.
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Mezi nevýhody osobního prodeje pat�í nákladovost na p�ímý kontakt se zákazníkem, 

vysoké požadavky na p�ipravenost a schopnost prodejc�, zde m�že nastat problém, protože 

prodejci mohou být špatn� vyškolení, mohou být nezaujatí prodejem a m�že se stát, že 

výrazn� poškodí podnik i produkt a to nastává z d�vodu nekontrolovatelnosti obchodník� ze 

strany vedení spole�nosti.  

Osobní prodej se v oblasti B2C objevuje hlavn� u zboží dlouhodobé spot�eby a služeb 

jako jsou pojiš	ovací služby. Ale tento nástroj je v�tšinou p�irozený v oblasti B2B, kde je 

osobní komunikace prodejce a nakupujícího velmi d�ležitá. Osobní prodej vyvolává 

v zákazníkovi pocit jedine�nosti, unikátnosti produktu. P�i osobním prodeji by nem�lo být 

využíváno, tak zvaných nátlakových technik, prodejce by m�l jednat v roli informátora           

a rovného partnera v komunikaci. Dnes už nesta�í vyzdvihování p�edností produktu. Jde 

hlavn� o komunika�ní dovednosti, kde je d�ležité aktivní naslouchání, vlídné a empatické 

vystupování. V následující tabulce jsou uvedeny stádia prodejního procesu podle P�ikrylové  

a Jahodové. 

Tabulka �. 2. Stadia prodejního procesu 

Reakce 

zákazníka 
Kroky �innosti p�i prodeji 

Pozornost 1. 
Identifikace a odhad potencionálního 

zákazníka 

2. 
První kontakt se zákazníkem 
Plán p�edb�žného testování 

Zájem 3. 
Prezentace a popis vlastností výrobku a 

jejich vazba na pot�eby zákazníka 

P�ání 4. P�edvedení výrobku na míst�

5. Vy�ešení námitek zákazníka 

Akce, chování 6. 
Uzav�ení transakce, vyjád�ení zákazníka o úmyslu 

koupit výrobek 



�������

7. 
Poprodejní iniciativa prodávajícího, která zajistí 

opakování nákupu, po�átek v�rnosti zákazníka, posílení 
spokojenosti s nákupem 

Zdroj: Moderní marketingová komunikace, P�ikrylová, Jahodová 

3.4.5 Direct marketing 

Posledním nástrojem komunika�ního mixu je direct neboli p�ímý marketing, který je 

považován za nejdynami�t�jší ze všech nástroj�. Za p�ímý marketing zde ozna�it všechny 

tržní aktivity, které používáme k p�ímému, adresnému nebo neadresnému kontaktu s cílovou 

skupinou. Jde o p�ímou komunikaci, do které nevstupují žádná p�idaná media. 

Tento nástroj komunika�ního mixu je úzce spjat s využíváním zákaznických databází. 

Hlavní p�edností direct marketingu je možnost se efektivn�ji zacílit na požadovaný segment 

trhu. Direct marketing p�ináší pro kupujícího výhody zejména v tom, že umož�uje snadné       

a rychlé nakupování z domova, nabízí široký sortiment zboží, které m�že zákazník vybírat      

v soukromí. Ze strany prodávajícího nabízí direct marketing možnost cílen�, rychleji               

a osobn�ji oslovit zákazníky a vytvá�et s nimi stálé vztahy. Navíc se direct marketing nedá 

moc dob�e sledovat konkurencí a lze u n�j snáz m��it výsledky. Nevýhodou p�ímého 

marketingu je z hlediska efektivity nepoužitelnost pro masovou komunikaci a také není 

vhodné tento nástroj používat k prodeji zboží s nízkou cenou za jednotku, jelikož náklady         

na realizaci zásilky mohou být vyšší, než samotná cena zboží. Jak již bylo �e�eno, jedná se      

o jednu z nákladn�jších forem komunikace. Tato nákladnost je zp�sobena jednak náro�ností 

na vypracování kvalitních databází zákazník� a jednak rozesíláním zásilek. Další nevýhodou 

je, že zákazníci resp. potenciální zákazníci mohou oslovení touto formou vnímat jako 

obt�žující vzhledem k množství nabídek, kterých se jim dostává od dalších firem.35

Existuje mnoho forem p�ímého marketingu a to jsou: direct mail, telemarketing, 

elektronický marketing, on-line marketing a n�kolik dalších. Tyto formy mají n�které 

spole�né vlastnosti, všechny jsou neve�ejné formy, protože zpráva je p�ímo adresována 

konkrétní osob�, všechny jsou okamžité, u všech lze sd�lení p�izp�sobit tak, aby bylo 

atraktivn�jší pro konkrétní zákazníky a je také interaktivní formou, protože umož�uje 

                                                
35 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace, 320 s.
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rozhovor mezi komunikátorem a spot�ebitelem a sd�lení lze upravit na základ� spot�ebitelovo 

reakce. 

I. Direct mail – je p�ímý zásilka, která p�edstavuje zprávu v písemné podob�. Taková to 

zpráva má obchodní charakter a obsahuje informace, které zákazníka vedou k nákupu. 

Takový to písemný dokumenty mívá pestrý vzhled, jako nabídkové dopisy, letáky, skláda�ky, 

brožurky r�zného typu atd. R�znorodost formy je kladem takového to druhu komunikace. 

Direct mail d�líme na adresný a neadresný. Adresná zpráva má svého adresáta a taková to 

komunikace vyvolává v p�íjemci pozitivní psychologický efekt. Neadresná zpráva m�že být 

t�eba roznos leták�, není zde uvedeno jméno adresáta, ale i tak nejde o masovou reklamu a to 

z toho d�vodu, že p�ed samotnou distribucí došlo k segmentaci a to pomocí geomarketingu. 

II. Telemarketing – je p�ímá komunikace se zákazníkem prost�ednictvím telefonát�.  

Dnes je možné lépe zacílit na zákazníka a to proto, že firmy mají nové databázové systémy, 

jsou nové telefonní p�ístroje a je zde možnost nahrávání hovor�. Telefonní komunikaci 

m�žeme vést dv�ma sm�ry, jde o aktivní a pasivní telemarketing. Aktivní telemarketing je 

telefonické oslovení spot�ebitel� nebo podnik�, d�vodem kontaktu bývá v�tšinou obchodní 

nabídka. Iniciativa vychází z firmy. Aktivní oslovování klient� operátorem, kde je již 

segmentovaná skupina zákazník�. Opakem je pasivní telemarketing. 

III. Elektronický marketing – je další forma direct marketingu a jde zde o využití 

masových, neadresných médií pro komunikaci se zákazníky s cílem vzbudit jejich reakci. 

Televizní, rozhlasová a tisková reklama je zde koncipována tak, aby vyvolala p�ímou zp�tnou 

odezvu p�íjemce sd�lení tím, že zavolá na ur�ité telefonní �íslo �i odešle kupon z tišt�ného 

inzerátu.36 Spot�ebitelé mladší generace samoz�ejm� nejvíce preferují internet. 

IV.  On-line marketing – je komunikace provád�na prost�ednictvím elektronických 

za�ízení, jako je internet nebo mobilní telefonu. Cílem je p�ivést potencionální zákazníky na 

webové stránky podnik�, p�esv�d�it je ke koupi nebo jiné reakci. K nástroj�m on-line 

marketingu �adíme virální marketing, webové stránky, e-mailing a newslettery. 

  

                                                
36 P�IKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace, 96 s.
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3.5 Nové komunika�ní nástroje 

Marketingová komunikace se vyvíjí stejn� jako celý marketing. V sou�asnosti je 

nadm�rná komunikace a média jsou plná nejr�zn�jších marketingových sd�lení, ale ve�ejnost 

už se nau�ila tato sd�lení ignorovat, což znamená klesající ú�innost marketingových kampaní. 

Proto se marketingoví pracovníci snaží nalézt co nejlepší zp�soby zaujmutí spot�ebitele          

a �asto vycházejí z vnímání a lidské motivace. Pozornost v�tšinou upoutají sd�lení 

prezentované formou humorné, emocionální nebo atraktivní zprávy. Výše uvedené d�vody 

vedly k tomu, aby se vyvinuly nové trendy v marketingové komunikaci, což jsou nap�.: Word 

of mouth marketing, Buzz marketing, Virální marketing, Guerilla marketing, Ambush 

marketing, Product placement a Marketing na sociálních sítích.  

a) Word of mouth marketing 

Word of mouth marketing je nenuceným zp�sobem p�edávání informací zákazníky mezi 

sebou navzájem. Ústní sd�lení je v�tšinou d�v�ryhodn�jší, než sd�lení prost�ednictvím 

klasických médií. Tento marketing má dv� formy a to um�lý a spontánní.  Sou�ástí tohoto 

marketingu je Buzz marketing a Virální marketing.  

Buzz marketing jako sou�ást word of mouth marketingu, který ší�í informace 

prost�ednictvím okázalé, p�ekvapující nebo dob�e zapamatovatelné akce �i události. Jde         

o vyvolání rozruchu a debaty okolo daného produktu �i zna�ky. K získání pozornosti buzz 

marketing využívá šest základních cest a to jsou: témata tabu jako je nap�.: sex, lži atd., 

neobvyklé zp�soby sd�lení, skandály, humor, pozoruhodnosti a tajnosti.  

Další sou�ástí tohoto nástroje je virální marketing, který zahrnuje všechny 

marketingové aktivity, kde k ší�ení reklamních informací využívá samotné uživatele / cílové 

zákazníky. Toto sd�lení s reklamním obsahem nazýváme virová zpráva, které je pro osoby, 

kte�í s ním p�ijdou do kontaktu, natolik zajímavé, že je umysln� a vlastními prost�edky ší�í 

dál. Formy ší�ení virálního marketingu mohou být na základ� e-mailu nebo SMS zprávy, 

odkaz� na webové stránky a virálního web-linku. 
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b)   Guerilla marketing 

Guerilla marketing je netradi�ní marketingová kampa�, jejímž cílem je dosáhnout co 

nejv�tšího efektu s minimem náklad�.37 P�edpokladem pro úsp�šnou kampa� je originalita, 

kreativní zpracování a použití nekonven�ních nástroj�. 

c) Ambush marketing 

Ambush marketing se snaží, aby bylo jméno firmy nep�ímo spojováno s ur�itou 

událostí, nej�ast�ji s akcí sportovního charakteru.  Jde o jaké si parazitování na aktivitách 

jiných spole�ností a t�eba i konkurence, které jsou v�tšinou spojeny s n�jakou významnou 

akcí, na níž se zam��uje pozornost ve�ejnosti a médií. V�tšinou se vztahuje k významným 

sportovním událostem. Ambush marketing d�líme na: P�ímý ambush marketing používá 

symboly, které se vztahující k n�jaké akci. Využívají se obrazové a filmové materiály, které 

jsou vytvo�ené pro sportovní událost. Nep�ímý ambush marketing využívá osoby, které jsou 

spojené s n�jakou populární událostí. 

d) Product placement 

Product placement (PP) se snaží o umís	ování produktu nebo zna�ky podniku p�ímo do 

obsahu ur�itého programu nebo média. Produkt m�že být prezentován slovn�, m�že být 

používán hlavním hrdinou nebo ho m�že divák vid�t jako sou�ást scény. Product placement, 

ale nesmí p�ímo pobízet ke koupi nebo pronájmu v�ci �i služeb. Product placement má �ty�i 

roviny a to Tichý product placement, kde se produkt prezentuje na okraji d�je. Kreativní 

product placement prezentuje produkt v probíhající akci. Další jsou historický a inova�ní 

product placement, který využívají firmy vyráb�jící elektroniku. 

Nástroj PP se musí �ídit zákonem z 1.6.2010 o vysílání, kde je ur�eno kdy 

provozovatelé televizních vysílání mohou umis	ovat produkty do svých po�ad�. Product 

placement musí být ozna�en piktogramem PP v pravém dolním rohu obrazovky. Je zakázáno 

takto umis	ovat reklamy na cigarety a jiné tabákové výrobky, na lé�ivé p�ípravky. A PP se 

nesmí umis	ovat do po�ad� pro d�ti. 

                                                
37 FREY, P. Marketingová komunikace: To nejlepší z nových trend�, 45 s.
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e) Event marketing 

Event marketing je forma p�i, které dochází k zinscenování zážitk�, které mají za úkol 

vyvolat psychické a emocionální podn�ty. 

3.6 Faktory, které ovliv�ují volbu nástroj� komunika�ního mixu

Faktory, které ovliv�ují volbu komunika�ního mixu, zmapovala Nagyová do �ty� bod�. 

V první �ad� se jedná o charakter trhu, který je jedním z nejd�ležit�jších výše uvedených 

faktor�. V p�ípad�, že je omezený po�et zákazník�, je vhodný osobní prodej a naopak pokud 

je zákazník� mnoho a jsou geograficky rozptýleni, náklady na tuto �innost rostou a zde se 

využívá reklama a další formy hromadné komunikace. 

Dalším bodem je charakter výrobk� nebo služby. U produkt�, které jsou technicky 

náro�n�jší, je vhodn�jší osobní prodej, p�i které je možnost vysv�tlení odborných termín�.  

Další faktor, který ovliv�uje volbu komunika�ního mixu je cena. U rychloobrátkového 

zboží s hromadnou distribucí a nízkou cenou za jednotku výrobku se jako nástroj propagace 

využívá reklama, protože náklady na osobní prodej by byly moc vysoké.  

Posledním faktorem jsou disponibilní finan�ní zdroje. Jde o množství finan�ních 

prost�edk�, které je firma schopna ob�tovat na komunika�ní nástroje. Komunika�ní aktivity 

jsou v�tšinou p�ímo úm�rné velikosti podniku.  
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4 Praktická �ást 

Zpracování této práce se v�nuje marketingové komunikaci zvolené firmy, což je 

Koberce BRENO, spol. s r. o. V úvodu této �ásti je vymezení spole�nosti, pak následuje popis 

a zhodnocení její sou�asné marketingové komunikace a záv�rem jsou vytvo�eny návrhy na 

její p�ípadné vylepšení. 

4.1   Charakteristika vybrané spole�nosti 

Spole�nost Koberce Breno je ryze �eská spole�nost, kterou založili 2 brat�i. Koberce 

Breno má sí	 52 specializovaných maloobchodních prodejen znichž je 6 prodejen v Praze – 

na ulici Antala Staška, Kolbenova, Veselská (Let�any), Nádražní (Smíchov), Jeremiášova 

(Stod�lky), Úst�ední (Št�rboholy). Další prodejny jsou v: 3x v Brn�, B�eclavi, �eských 

Bud�jovicích, �eské Líp�, Hradci Králové, Chomutov�, Karlovy Vary, Kladno, Kolín, 

Liberec, Mladá Boleslav, Most, Olomouc, Ostrava, Pardubice, 2x Plze�, Písek, P�erov, Staré 

M�sto, Svitavy, Tábor, Teplice, T�ebí�, Ústí nad Labem, Ústí nad Orlicí, Valašské Mezi�í�í, 

Zlín a Znojmo. Sou�ástí rodiny Koberce Breno jsou i franchisingoví partne�i, kte�í mají 15 

prodejen. Spole�nost Koberce Breno zam�stnává více jak 1 600 lidí. Na webových stránkách 

spole�nosti je odkaz na e-shop, na kterém jsou prodávány kusové koberce, ale v dnešní dob�

není tento e-shop ur�en pro spole�nost Koberce Breno viz. níže (v odstavci o Kobercích 

Trend). V sou�asné dob� je Breno jedním z nejv�tších a významn�jších �eských prodejc�

podlahových krytin, který zajiš	uje prodej a servis na celém území �eské republiky. Dále je 

zárove� p�ímým dovozcem a nejsiln�jším distributorem významných zahrani�ních výrobc�.  

Obrázek �.2  Mapa prodejen Koberce BRENO 

Zdroj: http://www.koberce-breno.cz/prodejny
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Spole�nost Koberce Breno má také 3 velkoobchodní prodejny v Praze Holešovicích, 

Liberci, Ostrav� + prodejna na centrále v Odolene Vod�. Na t�chto prodejnách nakupují 

velkoobchodní zákazníci a „podlahá�i“. Spole�nost má více jak 3000 velkoobchodních 

zákazník�, mezi kterými je i nábytká�ský gigant Sconto nábytek ad. Což znamená, že 50 % 

prodejc� koberc� v �eské republice jsou zákazníky spole�nosti Koberce Breno. 

Velkoobchodní zákazníci mají samoz�ejm� velkoobchodní ceny, �ím více nakupují, tím mají 

v�tší slevy, ale nesm�jí prodávat produkty Breno o víc jak 5 % níže, než je aktuální 

maloobchodní cena produkt� Koberce Breno. Kv�li velkému množství velkoobchodních 

zákazník�, kte�í mají své prodejny, spole�nost zavedla další zna�ku B-Line. Tato zna�ka byla 

zavedena, aby na prodejnách zákazník� na stojanech, vzorcích atd. nebyla vid�t zna�ka 

Breno, což v�tšin� zákazník� vadilo. Firma také provádí své vlastní realizace v hotelích, 

školách, nemocnicích atd. 

Obrázek �.3 Zna�ka Koberce BRENO a B - Line

Zdroj: http://www.koberce-breno.cz/ 

4.1.1 Historie podniku 

Byla založena v roce 1994. Fungovala jako velkoobchod s podlahovými krytinami. 

V roce 1998 se firma rozrostla o vlastní maloobchodní sí	 prodejen. V roce 2001 došlo 

k odkoupení celého podílu konkuren�ní spole�nosti KTI s.r.o. Dále spole�nost Breno byla 

rozší�ena o zna�ku Království koberc�, která n�jakou dobu vystupovala s vlastním logem        

a prodejními jednotkami. Nyní je tato spole�nost pln� za�len�na pod zna�ku Koberce Breno    

a její prodejny jsou za�len�ny mezi ostatní prodejny Breno.  
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V roce 2006 spole�nost Koberce Breno expandovala na slovenský trh. V sou�asné dob�

má spole�nost 5 pobo�ek na Slovensku a to jsou pobo�ky v Bratislav�, Martin�, Nit�e, 

Tren�ín� a Žilin�.38

4.1.2 Sortiment 

Prodejny nabízí široký sortiment podlahových krytin, což jsou metrážové koberce, 

PVC, kusové koberce, kobercové �tverce, b�houny, vinylové podlahy, rohože. Spole�nost 

také ob�as nabízí laminátové podlahy, které nejsou zahrnuty do sortimentu nabízející 

maloobchodní prodejny. Hlavním produktem prodeje jsou metrážové koberce, které jsou 

nabízeny v r�zných ší�ích, barvách a vzorech. Dále následuje prodej PVC, které dokonale 

imitují d�evo nebo dlažby, kusové koberce nabízejí v klasických i moderních vzorech. 

Luxusní koberce se vyrábí z vlny, jinak se nej�ast�ji používá polyamid nebo polypropylen. 

Dalším d�ležitým prvkem sortimentu spole�nosti jsou vinylové podlahy, jejichž popularita 

stále roste. Tyto podlahy jsou velmi odolné a mají velkou spoustu výhod oproti laminátovým 

podlahám �i d�ev�ným podlahám. Všechny produkty prodávané spole�ností Koberce BRENO 

jsou dováženy od významných výrobc� koberc�, PVC atd. V�tšinou se jedná o zahrani�ní 

spole�nosti ze zemí Belgie, Egypt, Srbsko atd.  

Prodejny také nabízejí bytový sortiment, garnýže a n�které prodejny prodávají i záclony 

a záv�sy. Dalším d�ležitým dopl�kovým programem je široká nabídka lepidel, pásek, 

st�rkovacích hmot, nástroj� pot�ebných pro pokládku podlahových krytin atd. 

Dalším produktem spole�nost jsou služby poskytované pro zákazníky, což je 

kvalifikované poradenství, rozvoz a pokládka, pop�ípad� úprava podlahové krytiny.  

4.2 Charakteristika vn�jšího mikroprost�edí 

V této oblasti se budu snažit o zmapování konkurent�, sp�átelených spole�ností, 

zákazník� a ve�ejnosti. 
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4.2.1 Konkurence 
�

  I když je spole�nost Koberce Breno jednou z nejv�tších spole�ností nabízející 

podlahové krytiny, jsou na trhu také jiní prodejci, kte�í mají také velký podíl na trhu. Proto 

tyto konkurenty musíme sledovat a snažit se o to, aby Breno bylo vždy nap�ed p�ed 

konkurencí a pokud se stane, že konkuren�ní spole�nost p�ijde s n��ím novým, je d�ležité na 

tento tah pat�i�n� odpov�d�t. Konkuren�ní prost�edí je v této oblasti velmi �lenité, protože 

n�které spole�nosti nabízejí pouze koberce, jiné jen PVC a laminátové podlahy, n�které se 

specializují pouze na luxusní kusové koberce nebo jsou spole�nosti, které se zabývají pouze 

prodejem koberc� p�es e-shop. V následující �ásti jsou uvedeni nejv�tší konkurenti, kte�í se 

vyzna�ují podobným složením sortimentu a jelikož spole�nost Koberce Breno do konce 

letošního roku hodlá zprovoznit sv�j vlastní e-shop, tak do konkurence zahrneme                    

i konkuren�ní e-shopy. 

4.2.1.1      Koberce Trend 

Spole�nost Koberce Trend je mezinárodn� p�sobící obchodní �et�zec. V �eské 

republice p�sobí od roku 1997 a v sou�asnosti provozuje 77 maloobchodních prodejen, což je 

více než má spole�nost Koberce Breno. Koberce Trend má také od minulého roku e-shop, což 

znamená, že v tomto ohledu je Trend nap�ed (Koberce Breno má e-shop na svých webových 

stránkách, ale není jejím provozovatelem, což znamená, že veškeré výd�lky z e-shopu nejdou 

do spole�nosti Breno). Dá se �íci, že Koberce Trend p�evyšuje spole�nost Koberce Breno. 

Tato konkuren�ní spole�nost nabízí metrážové koberce, kusové koberce, PVC, b�houny, 

garnyže, podlahové lišty, dopl�ky a oproti spole�nosti Breno ve svém stálém sortimentu 

nabízí laminátové podlahy a zdravotní matrace. Koberce Trend je sou�ástí spole�nost 

LIMEX, která je samoz�ejm� mezinárodní spole�ností.  

Obrázek �.4 Mapa prodejen Koberce Trend 

Zdroj: http://www.koberce-trend.cz/prodejny/
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Jelikož konkuren�ní spole�nost vstupovala na �eský trh se zázemím velké zahrani�ní 

spole�nosti, nebyl pro ni problém si vybudovat relativn� rychle pevné celorepublikové 

postavení a s tím související silné vztahy s maloobchodními odb�rateli a prodejci.  

Trend má velmi podobnou základnu dodavatel� jako má Koberce Breno. V�tšinou má 

rozdílný stalý sortiment. Z t�chto d�vod� je Koberce Trend hlavním konkurentem dané 

spole�nosti. Ob� spole�nosti se snaží prodávat za co nejnižší ceny, ale Koberce Trend prodává 

dráže, ale pak dává v�tší slevy na zboží. Koberce Breno se snaží mít celkov� nižší ceny nejen 

na ak�ní zboží, ale na celý sortiment. Dle provád�ných pr�zkum� na prodejnách Trend 

v Praze, Roudnici nad Labem, Kladn�, Mladé Boleslavi a v Rakovníku mají na prodejnách 

málo kvalifikovaný personál, dle vizuálního pr�zkumu by se dalo �íci, že na prodejnách 

spole�nosti Koberce Trend, se prodávají mén� kvalitní produkty, což potvrdilo i porovnání 

n�kterých technických list� s daty z naší databáze. Dále dle post�eh� jsou produkty               

na prodejnách neš	astn� umíst�ny, což samoz�ejm� nemusí na zákazníka p�sobit kladn�.39

4.2.1.2       Avanti koberce 

Firma Avanti neboli Miroslava Procházková Avanti vznikla v roce 1992 jako rodinná 

firma, která se rozr�stala tak, že v dnešní dob� jí m�žeme �adit mezi nejv�tší firmy nabízející 

podlahové krytiny. Firma provozuje velkoobchodní �innost po celé �eské Republice               

a maloobchodní �innost ve vlastní prodejn� v Pr�honicích u Prahy a na �erném most� v Praze 

a také provádí p�ímou realizaci zakázek. 

Avanti nabízí r�zné druhy podlahových krytin, jako jsou bytové a zát�žové koberce, 

kusové koberce, kobercové �tverce, �istící zóny, bytové a objektové PVC, laminátové            

a d�ev�né podlahy, korek, lepidla, st�rky a lišty.  

Toto zboží Avanti nabízí ve velkoobchodní síti u více než 500 partner� v �eské 

Republice nebo ve své maloobchodní síti. Firma má také zam�stnává vlastní odborn�

vyškolené pracovníky. 
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V roce 1996 se firma stala zákládajícím �lenem Asociace výrobc� a dovozc�

podlahovin AVDP. V roce 2001 se Avanti p�est�hovala do vlastního logistického centra ve 

Zbuzanech u Prahy, kde e také velkoobchodní sídlo firmy, sklad, vzorkovna s kompletním 

sortimentem. 40

4.2.1.3 Koberce HIT a EAmadeo 

Firma Koberce Hit byla založena v roce 2005 a zabývá se prodejem a pokládkou 

podlahových krytin. Jde o maloobchodní i velkoobchodní služby. Prodejna má pouze 6 

maloobchodních prodejen, ale má pom�rn� velké množství velkoobchodních zákazník�. 

Obrázek �.5 Mapa prodejen Koberce HIT 

Zdroj: http://www.kobercehit.cz/prodejny/

Koberce Hit také nabízí široký sortiment podlahových krytin, jako jsou metrážové 

koberce bytové a zát�žové, kusové koberce, kobercové �tverce, b�houny, laminátové podlahy, 

d�ev�né podlahy, PVC, vinyl, linoleum, �istící zóny, lišty, lepidla a r�zné dopl�ky. Tato 

spole�nost má také vyškolené pracovníky a podlahá�e, dále je �lenem spole�nosti czech deco 

team.41

Koberce Hit nyní úzce spolupracují s Amadeo Holding a na svých webových stránkách 

používá odkaz na e – shop Eamadeo, který sám nemá. Jinak �e�eno, co se týká e-shopu jsou 

na tom Koberce Hit podobn� jako Koberce Breno. Na tomto e-shopu se navíc prodává PVC, 
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metrážové koberce, vinylové podlahy atd. jedná se o stejný sortiment, jako je na oficiálních 

stránkách Koberce Hit.42

  

Amadeo Holding byla založena v roce 2001. Jedná se o internetový obchod, který má 

velké skladové zásoby podlahovin do bytových i komer�ních prostor. Pro ty, kte�í pot�ebují 

podlahovinu p�ed jejím nákupem vid�t, jsou zde 2 podlahová studia v Praze a v Plzni. Tyto 

prodejny jsou velmi reprezentativní a vybavené.43

4.2.1.4 Carpeta 

Spole�nost Carpeta �R je sou�ástí mezinárodní obchodní sít� „Carpeta Group“, která se 

zam��uje na velkoobchodní a maloobchodní prodej koberc�. Tato spole�nost nabízí klasické, 

moderní a d�tské koberce, b�houny a celoplošné koberce: vln�né (novozélandská vlna) nebo 

syntetické (BCF, PP heat-set, frisé, viskóza).  Carpeta Group je �lenem seskupení spole�ností 

„Acvila Grup“. V sou�asné dob� Carpeta Group p�sobí na území �eské republiky, Itálie, 

Moldavské republiky, Rumunska, Ruské federace a Ukrajiny. 

Obrázek �.6  Mapa p�sobnosti spole�nosti Carpeta 

Zdroj: http://www.koberce-carpeta.cz/o-nas/t-296/ 

Spole�nost Carpeta EU s.r.o. je dce�inou firmou a oficiálním distributorem „Acvila 

Grup“ a zastupuje „Carpeta Group“ na �eském a na slovenském trhu, kde p�sobí jako 
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velkoobchodní prodejce koberc�. „Acvila-Grup“ vlastní t�í nejv�tší spole�nosti v kobercovém 

pr�myslu ve Východní Evrop�, které se dohromady �adí mezi významné sv�tové výrobce. 

Dv� z nich se zam��ují na výrobu koberc�: „Moldabela“ (Ungheni, Moldavská republika), 

„INCOV“ (Alba Iulia, Rumunsko). T�etí továrnou je „Filatura Ungheni“ (Ungheni, 

Moldavská republika), která vyrábí vlákna pro kobercový pr�mysl. Carpeta nabízí koberce, 

které  jsou vyrobené ve dvou továrnách: INCOV (Alba Iulia, Rumunsko) a MOLDABELA 

(Ungheni, Moldavská republika).44

Carpeta také nabízí vinylové podlahy, PVC, plovoucí a d�ev�né podlahy. Vše toto 

nabízí maloobchodním zákazník�m pomocí svých webových stránek.  

4.2.2 Partnerské firmy 

Mezi partnerské firmy �adíme ty, které podporují firmu Koberce Breno. Jedná se             

o banky, dlouhodobé zákazníky, kte�í se spole�ností Koberce Breno spolupracují i za jiným 

ú�elem než je pouze nákup produkt�. Dále sem pat�í franchisingoví partne�i, agentury, které 

firm� extern� pomáhají s r�znými �innostmi a také sem pat�í dodavatelé, kte�í mají s firmou 

dlouholetý smluvní vztah, kde dochází výhodným nákup�m + další výhody (stojany, 

vybavení prodejen Koberce Breno, vzorky podlahovin atd.). 

Partnerskou bankou pro spole�nost Koberce Breno je �eská Spo�itelna. 

Mezi partnerské dlouhodobé zákazníky �adíme ur�it� spole�nost Sconto nábytek, 

s nimiž spole�nost Koberce Breno spolupracovala p�i akcích, které byly spojeny s oslavou 20. 

narozenin spole�nosti Breno.  

Spole�nost Koberce Breno spolupracuje se sedmi spole�nostmi, které mají prodejny 

vystupující pod zna�kou Koberce Breno. Jedná se o spole�nost BIP, spol. s r. o., která má 5 

prodejen v m�stech: Frýdek Místek, Frenštát pod Radhošt�m, Hlu�ín, Opava a Ostrava 

Hrab�vka. Spole�nost BIP je nejvýznamn�jším franchisingovím partnerem. Dále sem pat�í 

prodejny pana Holuba, což jsou prodejny v Hranici, Šternberku a Uni�ov�. Pak tu je Peršan, 
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který má 2 prodejny. Jedna je ve Vyškov� a druhá je v Prost�jov�. Pak sem pat�í Koberce 

KŽK, které mají také 2 prodejny v Jeseníku a v Šumperku. Poslední 3 franchisingoví partne�i 

mají jen jednu prodejnu a to je pan Fischer s prodejnou v Brandýse nad Labem, spole�nost 

Harmonie Design s prodejnou ve Vsetín� a spole�nost Osapo s prodejnou v Post�elmov�. 

Mezi partnerské firmy pat�í i agentury, které spolupracují s firmou Koberce Breno. 

Jedná se o marketingovou agenturu Mediabox, která zajiš	uje n�které reklamní plochy, 

grafické návrhy atd. Dále sem t�eba pat�í spole�nost Burda media, která spole�nosti Koberce 

Breno poskytuje prostor ve svých periodikách a z rozhlasových stanic je to t�eba rádio Beat. 

Spole�nost Koberce Breno spolupracuje s velkým množstvím dodavatel�, kte�í dováží 

koberce, PVC, vinyl, lepidla atd. Dodavatelem koberc� je nap�íklad Associated Weavers

(AW), což je jedna z nejvýznamn�jší dodavatelských spole�ností, která má hlavní výrobu 

v Belgii. Zam�stnává více jak 500 zam�stnanc� a vyváží do více jak 55 zemí.45 Spole�nost 

Koberce Breno nezásobuje jen koberci, ale také stojany, vzorky a marketingovými materiály. 

Dalším významným dodavatelem je Beaulieu International Group (B.I.G.), Balta Group atd. 

Spole�nosti, které dodávají PVC a vinyl jsou nap�íklad Beauflore, Juteks, IVC, Tarkett atd. 

Kusové koberce dodávají nap�íklad Sintelon doo, Osta Carpets, Oriental Weavers 

International atd. Dopl�ky jako jsou r�zné pásky, lepidla atd. dodává nap�íklad Mapei, Bralep 

atd. 

4.2.3 Zákazníci 

Z marketingového hlediska je d�ležité znát své zákazníky a v�d�t co cht�jí. Je d�ležité 

v�d�t jaké je jejich složení a jaké je jejich množství. Spole�nost Koberce Breno má více jak 

3000 velkoobchodních zákazník�. Které je pot�eba rozd�lit do n�kolika skupin podle 

množství a objemu objednávek. Mezi velké zákazníky �adíme samoz�ejm� spole�nost Sconto 

nábytek, jak jsem již zmi�ovala, dále Koberce K+K, Koberce Brázda, Podlahy Plotz atd. Pro 

tyto velké zákazníky jsou speciální „akce“, speciální ceny atd. Tyto firmy kupují exklusivní 

produkty nebo se jim prodají ty, které spole�nost Koberce Breno neprodá na ur�ité �asové 

období nikomu jinému (spole�nost má exklusivitu na produkt a ani Koberce Breno jej 
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neprodává). Mezi st�edn� velké zákazníky �adíme spole�nost Hýža podlahy, Havel podlahy, 

Království interiéru atd. St�edn� velké spole�nosti nakupují také za trochu jiné ceny a mají 

také ur�ité dohody. A mezi malé zákazníky �adíme samoz�ejm� podlahá�e, kte�í nakupují za 

ú�elem okamžité pokládky u jejich zákazníka, kterých má spole�nost pom�rn� velké 

množství. Tito zákazníci také nakupují za velkoobchodní ceny, zasílají se jim ak�ní letáky        

a SMS, aby byli informováni o probíhajících akcích. Pro všechny velkoobchodní zákazníky je 

na webových stránkách spole�nosti Koberce Breno oblast krytá heslem, kde se mohou 

dov�d�t novinky, akce, informace o produktech atd. 

Spole�nost má také maloobchodní zákazníky, kte�í nakupují na n�které z 37 

maloobchodních prodejen pat�ící �et�zci Koberce Breno. Spole�nost není zam��ená na ur�itou 

cílovou skupinu, protože nabízí produkty s d�tskými, moderními i klasickými vzory. Jinak 

�e�eno v Breno si prost� vybere každý. Zde je spole�nost marketingov� zam��ena pomocí 

billboard�, reflexních pouta�� a plakát�, které se vyv�šují ve m�stech, kde je prodejny Breno. 

Dále užívá reklamu v �asopisech, v rádiích a v letácích. Jelikož spole�nost ne�eší reklamu 

lokáln�, ale celoplošn�, tak se marketingové odd�lení snaží ak�ní zboží m�nit, tak aby se 

nezam��oval jen na jeden segment zákazník�. 

4.2.4 Ve�ejnost  

Ve�ejnost jsou lidé, kte�í p�sobí na spole�nost Breno a Koberce Breno p�sobí na n�. 

Ve�ejnost by hlavn� m�la p�sobit na chování spole�nosti, která by se m�la snažit ve�ejnost 

ovliv�ovat, tak aby byla spole�nost vnímána kladn�, v dnešní dob� tomu tak není. 

Zam�stnanci se o spole�nosti moc pochvaln� nevyjad�ují, což je také pot�eba zm�nit, protože 

to d�lá firm� velmi špatnou reklamu. Podle p�edešlých pr�zkum� si lidé (st�ední vrstva 

s rozpo�tem domácnosti do 50 000 tisíc za m�síc) o spole�nosti myslí, že je p�íliš drahá, což 

není tak úpln� pravda. Spole�nost se na ve�ejnost snaží p�sobit hlavn� pomocí periodik, 

protože se zde neobjevují jen ak�ní nabídky, ale používají se zde i public relations �lánky, 

které se tisknou na celostranu v �asopisech. Jinak se spole�nost na venek projevuje hlavn�

kv�li zve�ej�ování akcí a slev. Spole�nost ješt� reprezentují webové stránky dostupné           

na www.breno.cz. Nyní zpracování webových stránek není p�íliš reprezentativní, ale to se má 

do budoucna zm�nit. Ješt� p�ed rokem se spole�nost Koberce Breno odvracela od užívání 

reklamy na sociálních sítích, což se v dnešní dob� zm�nilo a snaží se tím to zp�sobem více 

p�sobit na ve�ejnost. 
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Podle výsledk� z charakteristiky vn�jšího prost�ení bylo zjišt�no, že je velmi d�ležité 

sledovat konkurenci a snažit se být vždy nap�ed, hlavn� p�ed spole�ností Koberce Trend          

a Avanti Koberce. Dále je d�ležité, aby si firma udržela n�které partnerské firmy, které jsou 

vhodným spojencem a m�la by prohlubovat vztahy. N�kterých nevhodných spojenc� by        

se m�la zbavit nebo je nahradit jinými a snažit se hledat stále nové. Co se týká zákazník�, 

Breno by se m�lo snažit získat více velkých zákazník� a více p�sobit na ob�any, kte�í 

nakupují v maloobchodních prodejnách. Spole�nost Koberce Breno by m�la nabízet veškerý 

servis a více ho prezentovat.  

4.3 Charakteristika vnit�ního prost�edí 
�

Jelikož není možné vyzrazovat interní informace, které se týkají ekonomické situace           

a výsledk� hospoda�ení spole�nosti Koberce Breno. Byla provedena analýza hodnotového 

�et�zce podniku, která by m�la p�iblížit zastoupení �inností podniku, na které by se spole�nost 

m�la více orientovat a na které ne. 

4.3.1 Hodnotový �et�zec 

V této podkapitole bude provedena analýza hodnotového �et�zce spole�nosti Koberce 

Breno, spol. s r. o., kterou za�azujeme do vnit�ní analýzy spole�nosti, jejichž cíl je nalézt silné 

a slabé stránky firemních �inností. Díky této analýze je možné zjistit, které �innosti se ú�inn�

podílejí na r�stu hodnoty spole�nosti a jejích produktech a pak je možné odhadnout záv�ry, 

které by se m�li brát v potaz p�i tvorb� komunika�ní nebo i jiné firemní strategie. Jelikož      

se v této práci zabývám hlavn� marketingovou komunikací, tak budu upínat pozornost hlavn�

na sou�asné komunika�ní aktivity a jejich efektivitu. Všechny informace, které zde budu 

zmi�ovat, jsou získány osobním pozorováním v pr�b�hu mého zam�stnávání v této 

spole�nosti, proto tyto informace nejsou p�esné a mohou být mírn� zkreslené.                       

Mé nashromážd�né poznatky jsem soust�edila do myšlenkové mapy, která pom�že poznatky 

zanést do �et�zce takovým zp�sobem, aby aktivity na sebe navazovaly a abych se mohla 

pokusit o to, aby vykreslovaly nyn�jší chod spole�nosti. 
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Obrázek �.7  Myšlenková mapa aktivit podniku Koberce Breno 

Zdroj: Vlastní zpracování 2014/2015 

Myšlenková mapa poukazuje na hodnotový �et�zec, který obsahuje primární                         

a sekundární �innosti. Jelikož se jedná o velkou firmu, tak se t�mito aktivitami zabývají celá 

odd�lení a ne jednotlivý zam�stnanci. Toto musí být zohledn�no p�i vyhodnocení �et�zce          

a hledání p�idané hodnoty produktu. Budou zde odhaleny chybn� nebo správn� provád�né 

procesy konkrétních odd�lení v chodu spole�nosti. Hodnototvorný �et�zec nevypadá jako          

u b�žného výrobního podniku, primární a podp�rné �innosti se mohou lišit.  
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Obrázek �.8 Hodnotový �et�zec spole�nosti Koberce Breno, spol. s r. o. 

Zdroj: Vlastní p�epracování 

4.3.1.1 Primární �innosti 

Pohyb materiálu 

Vlastní: Majitelé spole�nosti, Odd�lení nákupu, Sklad 

Nápl� �innosti: poptávka po zboží, objednávka, zaplacení zboží, p�ijetí zboží na sklad a 

p�íjem do programu Helios. 

Silné stránky: p�átelské vztahy s dodavateli; nízké nákupní ceny; dlouholeté vztahy; 

marketingová podpora ze strany dodavatel�; atraktivní kolekce a up�ednostn�ní prodeje 

spole�nosti s exklusivitou; pravidelné zásobování skladu; nulové náklady na pronájem skladu; 

jelikož majitelé vlastní velký sklad i administrativní budovu; maximální využití skladovacích 

prostor, ale už by cht�l op�t rozší�it; vhodná mechanizace a obnovený autopark. 

Slabé stránky: nep�ehlednost na sklad�; málo pracovních sil; neautomatizované procesy, ve 

kterých mohou vznikat chyby 

Shrnutí: Tato primární �innost je na dobré úrovni, ale je pot�eba automatizace a víc 

pracovních sil. 
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Zákaznický servis 

Vlastní: Faktura�ní odd�lení, Velkoobchodní odd�lení, Maloobchodní odd�lení, Obchodní 

zástupci 

Nápl� �innosti: jednání se zákazníky, zákaznické výhody, smlouvy se zákazníky, informování 

zákazník� o akcích, školení zákazník�, výb�r zákazník� pro mimo�ádné nabídky, sponzoring 

(graficky spadá pod marketing) 

Silné stránky: profesionáln� proškolení zam�stnanci, široké zastoupení, vst�ícnost a ochota 

s �ímkoliv poradit, široká zákaznická základna, loajalita ze strany velkoobchodních zákazník�

Slabé stránky: nadm�rné množství zam�stnanc� v n�kterých odd�leních, kte�í by se mohli 

využít jinde; velké množství lidí v jedné kancelá�i, což je velmi rušivé a ob�as dochází 

k chybám 

Shrnutí: Zákaznický servis je na dobré úrovní a silné stránky p�evyšují ty slabé. 

Tvorba Portfolia 

Vlastní: Majitelé spole�nosti, Manažerka pro kusové koberce, Velkoobchodní odd�lení, 

Marketingové odd�lení 

Nápl� �innosti: tvorba �ezného programu (což je stálý ro�ní sortiment koberc� a PVC), tvorba 

katalogu kusových koberc�, tvorba ceník�, správa internetových stránek (a e-shopu) 

Silné stránky: portfolio se sestavuje na základ� oblíbenosti zboží (a také podle cenové 

dostupnosti), ceny jsou nastavovány s ohledem na konkurenci (ale není bezpodmíne�n� nutné 

udržovat cenu nižší než konkurence, jelikož má Breno zna�nou sílu na trhu a umí p�esv�d�it i 

jinými prost�edky), katalogy a ceníky jsou vzhledov� zajímav� a obsahují úplné informace ke 

zboží i o spole�nosti, internetové stránky jsou pln� funk�ní a obsahují d�ležité informace jak 

pro maloobchodní i velkoobchodní zákazníky 

Slabé stránky: webové stránky jsou graficky nezajímavé, na webových stránkách nejsou ceny 

zboží pro maloobchodní zákazníky 

Shrnutí: Spole�nost má široké a kvalitní portfolio, ale také n�kolik nedostatk�, které by m�li 

být napraveny. 
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Prodej 

Vlastní: obchodní zástupci, Maloobchodní odd�lení, Faktura�ní odd�lení, Sí	

maloobchodních prodejen, sklad, dopravce zboží 

Nápl� �innosti: vyhledání zákazníka; obchodní jednání; objednávka ze strany zákazníka 

v maloobchodní prodejn�, velkoobchodní prodejn� nebo u obchodního zástupce; vy�ízení 

poptávky, zpracování objednávka, vyskladn�ní nebo objednání u továrny (poté p�ijetí na sklad 

a následné vyskladn�ní zákazníkovi); vystavení faktury a dodacího listu; m�že následovat 

rozvoz zboží  

Silné stránky: p�izp�sobivost kladeným požadavk�m; každý zákazník je d�ležitý; rychlost 

obsluhování zákazníka; vlastní prodejní sí	, vlastní doprava, obsluhování a informování 

zákazníka je rychlé díky komplexnímu systému, který funguje ve všech pobo�kách, 

profesionální zam�stnanci a obchodní zástupci, kte�í umí jednat s lidmi, tak aby vždy 

odcházeli spokojení a s v�domím, že dob�e nakoupili 

Slabé stránky: vydání samotného zboží trvá delší dobu, placená doprava menším zákazník�m 

Shrnutí: Tato primární �innost je velmi d�ležitá a také je dle analýzy na vyhovující úrovni. 

Následující �innosti 

Vlastní: Reklama�ní odd�lení (tým 4 lidí), Ú�etní odd�lení 

Nápl� �innosti: p�ijímání reklamací, vy�izování reklamací s továrnami, focení reklamovaných 

produkt�, oprava znehodnocených produkt� jeli to možné, p�efakturace poškozených nebo 

jinak znehodnocených produkt�, sankcionování za neuhrazené faktury 

Silné stránky: dobré vztahy s dodavateli, což je d�ležité p�i vy�izování reklamací, silná 

vyjednávací síla v��i odb�ratel�m, dostate�n� velký tým lidí, rychlost reklamací je v�tšinou 

rychlá; ú�etní odd�lení je spolehlivé a vše vy�izuje v �as 

Slabé stránky: zam�stnanci v oblasti reklamací jsou málo profesionální; p�ed vydáním zboží 

neprobíhá žádná kontrola, tím pádem se stává, že zákazník doma rozbalí produkt a v záp�tí ho 

jde vrátit 

Shrnutí: V této oblasti by firma m�la vymítit slabé stránky, které m�žou poškozovat dobré 

jméno firmy. 
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4.3.1.2    Podp�rné �innosti 

Infrastruktura podniku 

Vlastní: Majitelé spole�nosti, výkonný �editel, finan�ní �editel, ú�etní, externí personální 

Nápl� �innosti: vedení podniku, výb�r nových zam�stnanc�, rozhodování o finan�ních 

záležitostech a rozd�lování financí, vedení ú�etnictví 

Silné stránky: ú�etnictví funguje bez problému, firma je finan�n� stabilní a finance jsou 

v�tšinou efektivn� rozd�lovány, vedení spole�nosti je v mnoha ohledech vyhovující 

Slabé stránky: n�kterým oblastem vedení v�nuje malou pozornost a menší pen�žní 

prost�edky; v n�kterých odd�leních je mén� zam�stnanc�, než je pot�eba a naopak, nap�íklad 

sklad trvale hledá skladníky a �idi�e, protože tito zam�stnanci ve spole�nosti moc dlouho 

nevydrží (firma nedává moc velké finan�ní ohodnocení, zam�stnanci nemají žádné benefity) 

Shrnutí: Je pot�eba, aby spole�nost vymítila slabé stránky, které jsou závažné, ale jinak se 

spole�nost v této oblasti pohybuje na pevném základu. 

�ízení lidských zdroj�

Vlastní: Personální odd�lení, Vedení podniku, jednotlivý vedoucí odd�lení 

Nápl� �innosti: motivace zam�stnanc�, mzdový systém, školení zam�stnanc�, umíst�ní 

zam�stnanc�, propoušt�ní zam�stnanc�

Silné stránky: dobrá pov�st firmy jako zam�stnavatele (ale v užším okruhu firmy je pov�st již 

trochu pošpin�na), sv�domité školení zam�stnanc�, nižší náklady na školení zam�stnanc�, než 

je b�žné v jiných odv�tvích (školení zdarma od dodavatel�) 

Slabé stránky: špatná motivace zam�stnanc�, propoušt�ní klí�ových zam�stnanc�, mzdy 

v n�kterých odd�leních jsou na nižší úrovni, což je d�vod k odlivu zam�stnanc�, zam�stnanci 

nemají možnost zakoupení teplých ob�d� (je k dispozici pouze jeden automat), jediná 

možnost je kupovat dovážené jídlo, které se pohybuje okolo 100 K�, což je pro zam�stnance 

drahé a zam�stnavatel na n�j nep�ispívá 

Shrnutí: Spole�nost by se m�la ur�it� více zam��it na tyto �innosti a pokusit se vymítit slabé 

stránky a p�em�nit je na ty silné. 
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Technologie 

Vlastní: vedoucí skladu, IT odd�lení, marketingové odd�lení, web master,  

Nápl� �innosti: správa internetových stránek, správa interního systému Helios, správa 

fotografií a dat o kobercích na e-shopu, skladová logistika 

Silné stránky: interní systém vhodný pro všechna odd�lení od ú�tárny, maloobchodu až po 

marketing 

Slabé stránky: správa internetových stránek se provádí zdlouhav�, protože všechno �eší t�etí 

osoba; promítání informací z IS do e-shopu je nespolehlivé, Helios nepromítá informace na 

webové stránky (fotografie, technická data, ceny), špatná kontrola úkon� v logistice, jak na 

sklad�, tak v doprav�

Shrnutí: Spole�nost by m�la zlepšovat své technologie a snažit se, aby byly propojeny se 

všemi úrovn�mi ve spole�nosti.  

Marketing 

Vlastní: majitel spole�nosti, marketingové odd�lení, externí marketingové agentury 

Nápl� �innosti: vytvá�ení ak�ních nabídek, sponzoring, reklama v periodikách, rozhlasech, na 

internetu, na billboardech, LED obrazovkách, roznos leták�, polepy plakát�, objednávky 

marketingových i nemarketingových materiál� pro celou firmu (stojany, desky na stojany, 

brožurky, informa�ní letáky, karty, podle kterých si VO zákazníci objednávají celé role, 

cedule na zna�ení: regál� na sklad�, dopravních aut, šaten, WC; razítka), zasílání ak�ních a 

informa�ních SMS, e-mail�, newsletter�; úprava prodejen (polepy výloh, interiér prodejen…) 

atd. 

Silné stránky: pravidelné akce pro zákazníky, sponzoring, image spole�nosti, výhody 

k nákupu jako je sleva pro další nákup, dárek k nákupu, pravidelné informování zákazník�

p�es email a SMS, zviditeln�ní maloobchodních prodejen pomocí billboard�, naviga�ních 

cedulí a reflexních plakát� ve m�st�, kde se prodejna nachází, exteriér a interiér prodejen je 

vybaven reklamou Breno. 

Slabé stránky: marketingové odd�lení má pouze 3 zam�stnance, spole�nost nevyužívá 

všechny dostupné marketingové nástroje, marketingové aktivity jsou v pom�ru s jinými 
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aktivitami spole�nosti financovány skromn�, design webových stránek nezaujme, exteriéry a 

interiéry prodejen nejsou sjednocené a na n�kterých prodejnách jsou stále stará loga nebo je 

zde velké množství starých reklamních materiál�, které tvo�í neprofesionální dojem 

Shrnutí: Spole�nost by se m�la snažit vymítit slabé stránky a p�sobit na venek profesionálním 

dojmem. 

4.3.1.3 Celkové shrnutí 

Z analýzy vyplynulo, že spole�nost Koberce Breno, spol. s r. o. je zdravou a 

prosperující firmou. Ale toto hodnocení je pouze z pohledu fungování jednotlivých aktivit a 

vlivu na tvorbu hodnoty pro zákazníka. Spole�nost má nejv�tší problémy s náborem 

kvalitních zam�stnanc� a jejich udržením ve spole�nosti, což souvisí s jejich motivací. Dále 

se podce�uje p�ínos marketingu a proto má marketingové odd�lení málo zam�stnanc� a je zde 

velká snaha o úspory. Internetový marketing se využívá jen málo, protože nejsou zam�stnanci 

na jeho správu. Ostatní nalezené slabé stránky jsou celkem snadno �ešitelné a silné stránky 

nad nimi p�evažují.  

4.4 Hodnocení sou�asné marketingové situace 

V této kapitole je pozornost up�ena na marketingový mix a následn� na jeho �ást 

marketingovou komunikaci, která je pro tuto práci st�žejní. Jelikož spole�nost Koberce Breno 

se velkou spole�ností, která nabízí jak levné, tak i drahé luxusní produkty, tak segmentace 

není možná, protože jak �íkají vedoucí prodejen: „U nás si vybere každý“. 

4.4.1 Marketingový mix podniku 

V této podkapitole provedu charakteristiku 4P marketingového mixu, což je produkt, 

cena, místo a propagace jak je popsán v teoretických východiscích této diplomové práce. 
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4.4.1.1 Produkt 

Produktem spole�nosti je prodej podlahových krytin jako jsou metrážové koberce, 

PVC…(vše v p�edešlé kapitole 4.1.2), což je jádro produktu. Toto jádro má spole�nost pouze 

minimální možnost ovlivnit, protože není výrobním podnikem, ale pouze jakým si 

distributorem. Pokud vznikne šance n�jakým zp�sobem ovlivnit výrobní program továren, 

ur�it� by se vyplatilo zavést pro zákazníky možnost navržení koberce s vlastní dekorem. 

V nyn�jší dob� spole�nost m�že ovlivnit výb�r zákazníka jen tím, že bude vylepšovat služby, 

které zákazníkovi poskytne p�ed i p�i nákupu a také po n�m. Dále by firma mohla ovlivnit 

prodej i podp�rnými produkty a sout�žemi. 

4.4.1.2 Cena 

Ceny zboží jsou samoz�ejm� r�zné. U koberc� se nejlevn�jší pohybují okolo 100 

K�/m2, ale jedná se o koberce, které mají tenký podklad a malou výšku vlasu, tyto koberce si 

lidé v�tšinou kupují do mén� zat�žovaných prostor nebo jen provizorn�. Tyto koberce mají 

vlas vyroben v�tšinou z polypropylenu. Nejv�tší prodeje jsou u koberc�, které stojí do 500 

K�/m2, zde se objevuje i kvalitn�jší materiál vlasu polyamid. Tyto koberce mají již 

mohutn�jší podklad, u bytových koberc� je to v�tšinou filc a výška vlasu p�esahuje 4 mm. 

V této cenové relaci se také prodávají zát�žové koberce, které se používají do kancelá�í. Tyto 

koberce mají v�tšinou podklad ActionBac, což je jaká si m�ížka (obrázek v p�ílohách). Nejluxusn�jší 

koberce se prodávají od 1 000 K�/m2, tyto koberce mají v�tšinou podklad kombinace filcu        

a ActionBac nebo jen vysoký filc. Vždy je vlas vyroben z odolného polyamidu a jeho výška 

se pohybuje od 9 mm. Dopl�ující službou je obšití, které firma nabízí k produkt�m 

zakoupeným pouze u spole�nosti Koberce Breno. Obšití stojí 10 K�/bm. Dále firma nabízí 

profesionální pokládku vybrané podlahové krytiny, ale cena za pokládku je subjektivní, to 

samé platí u objednané dopravy zákazníkem.  

PVC podlahové krytiny se pohybují v podobných cenových relacích jako koberce, ale 

s tím, že ceny nad 1 000 K�/m2 se zde moc neobjevují. PVC mají také r�zné zát�že, podle 

kterých si zákazníci také vybírají. PVC mají vzory d�eva, dlažeb, kamen� atd. PVC mají 

tlouš	ky do 4 mm, mohou mít také jako podklad filc, ale tyto PVC mají ceny od 350 K�/m2. 
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Kvalitn�jší PVC mají také povrchovou úpravu PUR, která zabra�uje poškrábání a PVC je 

byteln�jší. Ale v�tšina PVC i p�es toto opat�ení podlehne trvalé zát�ži nap�. nábytku, což vede 

k vytla�ení PVC. Pokud lidé cht�jí n�co opravdu odolného je vhodnou variantou vinyl, ale 

tato varianta je dražší. 

Vinylová podlaha se dá koupit jak v roli tak i jako lamely �i dlaždice. Vinyl v roli je 

jakousi tvrdší variantou než je PVC, ale zárove� je ten�í než samotné lamely �i dlaždice. 

Koberce Breno mají jako hlavní produkt prodeje vinylových podlah podlahy Moduleo, které 

nakupují od továrny IVC. Takové to podlahy se prodávají od 300 K�/m2 do 1 000 K�/m2. 

Takové to vinylové lamely se mohou lepit dle p�ání zákazníka. Pokud si zákazník koupí 

lamely clil, znamená to, že se dají voln� pokládat jako plovoucí podlaha. Výhodou takového 

to vinylu je, že tepeln� izoluje a hlavn�, pokud nakonec dojde k poškození lamely, není 

problém takovou to lamelu vyjmout z podlahy a nahradit ji jinou. Díky t�mto vlastnostem 

jsou tyto podlahy velmi oblíbené. 

Spole�nost prodává také b�houny, které nabízí v ší�ích 67, 80 a 100 cm. Podklad 

b�houn� je v�tšinou GF, což je jaká si guma, která zabra�uje klouzání b�hounu po podlaze. 

B�houny se v�tšinou prodávají v korunách za b�žný metr. 

Dalším sortimentem jsou kusové koberce, které mají r�zné ceny podle toho, o jaký 

materiál se jedná, jaký má rozm�r a kolik má vpich� na m2. Ceny se mohou pohybovat od 500 

K�/m2 až po 5 000 K�/m2. V tomto p�ípad� má na cenu velký vliv hustota vpich�, �ím více 

jich je tím lépe a také výška vlasu. Vysoké koberce jsou považovány za luxusní a tím pádem 

jsou dražší. Dále mají na cenu vliv vzory. Moderní husté koberce se prodávají za vyšší ceny 

než klasické �i orientální. Kusové koberce se prodávají v r�zných ší�ích od 60 x 110 cm až po 

300 x 400 cm. Dále v sekci kusových koberc� naleznete koupelnové p�edložky a rohožky. 

Nap�íklad koupelnová p�edložka Rasta micro new v rozm�ru 50 x 80 cm lze po�ídit za        

500 K�.  

Ceny jsou oproti konkurenci nižší �i stejné. Nap�íklad Koberce Trend mají ceny vyšší, 

ale díky tomuto si mohou dovolit dávat v�tší slevy a propagovat je, ale ve skute�nosti jsou 

pak ceny prodejc� Koberce Trend a Koberce Breno na stejné úrovni. Zákazníci si mohou 

snížit cenu r�znými zp�soby: mohou využít vytišt�ný 10% kupón z webových stránek; lze 
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vyst�ihnout 10% kupón z periodik; mohou mít 15 % slevu za v�rnostní poukaz, který získají 

p�i opakovaném nákupu nad 2 000 K�, mohou si nechat zaslat od operátora (nyní je to T-

Mobile) slevu 15 %; pokud se jedná o prodej podlahovin d�tským domov�m �i jinak 

prosp�šným organizacím, pak Koberce Breno poskytuje slevu 20 % na nákup; spole�nost dále 

využívá akce jako je „Dny Marianne“, kdy poskytuje také 20 % slevu, �i Valentýnské kolo 

št�stí atd. Zákazník má také možnost zakoupení dárkového poukazu v jakékoliv hodnot� se 

ur�í. Zákazník má také možnost nakupovat pomocí IBOD poukázky, kterou si po�ídí za 

nasbírané ibody. Tyto ibody získává p�i nákupech u partnerských spole�ností tohoto 

programu nap�.: �eská spo�itelna, Datart, OMV, Allegria, Auto Kelly, Fann parfumerie, 

Fokus Optik, Husky, MND, PPL a spoustu dalších. V�tšinou 1 ibod lze získat za 25 K�. 

Poukázku v hodnot� 500 K� zákazník získá za 2 005 ibod�, v hodnot� 1 000 K� získá za 

4 500 ibod� a poukázku v hodnot� 2 000 K� získá za 9 000 ibod�.  

4.4.1.3 Místo 

Místem se �asto myslí i distribuce. Prodejní místa jsou zvolena vhodn�, protože se 

nachází v každém v�tším m�st� a v�tšinou se nachází v obchodních centrech jako je obchodní 

centrum Let�any v Praze, obchodní centrum Olympia v Plzni nebo obchodní centrum Stop 

Shop v T�ebí�i. Tyto centra mají v�tšinou otev�eno od 9 do 19 hodin celý týden, takže se 

spole�nost snaží být vždy dostupná pro všechny zákazníky. V p�ípad� spole�nosti Koberce 

Breno se jedná vždy o nep�ímou distribu�ní cestu. I když zákazník koupí produkt na centrále, 

stále se jedná o nep�ímou distribu�ní cestu, protože produkty dováží r�zné továrny a Koberce 

Breno je pouze distributorem t�chto produkt�. Zákazník m�že nakoupit p�ímo na centrále, 

kde si m�že zboží p�ímo odvést. Zákazník m�že také nakoupit v síti maloobchodních 

prodejen, kam se dováží zboží z centrály. Zde si také m�že p�ímo odvést zboží nebo si ho 

m�že objednat, pokud na prodejn� není požadovaná barva �i vzor a nechat ho dovést na 

maloobchodní prodejnu nebo p�ímo dom�. Další možnost je provést objednávku pomocí 

obchodního zástupce, který m�že zákazník�m prezentovat vlastnosti produkt� a p�edvést 

vzorky zboží. Maloobchodní zákazníci mohou nakoupit také u velkoobchodních zákazník�

spole�nosti Koberce Breno jako je spole�nost K+K koberce, koberce Brázda atd. Poslední 

možnost nákupu je telefonickou objednávkou a vyzvednutí na p�edem ur�eném míst�. 

Distribuce probíhá vlastními logistickými prost�edky, krom� importu ze zahrani�ních továren, 

které zajiš	ují distribuci na centrálu Koberce Breno.   
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4.4.1.4  Propagace 

Poslední složka marketingového mixu je propagace neboli marketingová komunikace. 

Marketingová komunikace je pro tu práce st�žejní a proto je jí v�nována následná kapitola. 

4.4.2 Hodnocení sou�asné marketingové komunikace 

V této �ásti mé diplomové práce bude provedeno zhodnocení stávajících nástroj�

komunika�ního mixu spole�nosti. Pro podnik je d�ležité zvolit takovou komunikaci, která 

podniku p�inese nejlepší možné výsledky. Bude se jednat o komunikaci sm�rem 

k maloobchodním zákazník�m neboli komunikace B2C a také sm�rem k velkoobchodním 

zákazník�m neboli komunikace B2B. Ale prioritou je komunikace B2C, protože spole�nost 

Koberce Breno má dostate�n� velkou základnu velkoobchodních zákazník�, tak se chce více 

zam��it na MO zákazníky. 

4.4.2.1 Reklama 

Spole�nost Koberce Breno tento nástroj využívá, ale v n�kterých oblastech v omezené 

mí�e. P�i objednávání reklam musí marketingové odd�lení porovnávat ceny a vybírat jen ty 

reklamy, které jsou pro firmu nejvýhodn�jší a jsou stále efektivní. Jelikož je tato spole�nost 

jednou z nejv�tších ve svém oboru, tak není možné tento nástroj nevyužívat.   

Televizní reklama se ve spole�nosti Koberce Breno, využívá jen velmi omezen�. Ve 

skute�nosti se nejedná o reklamu jako takovou, ale jde o funkci sponzora po�adu. V�tšinou 

spole�nost tuto p�íležitost využívá na popud dobré nabídky ze strany zprost�edkovatele. 

Nyn�jší reklamy se vkládaly do po�ad� „Prost�eno“ nebo „Rady ptáka Loskutáka“. Tyto 

po�ady si spole�nost vybrala, protože p�edpokládá, že se na n� budou dívat lidé, kte�í rádi 

zvelebují své bydlení nebo mají v úmyslu rekonstrukci �i jinou p�estavbu. Firma nevyužívá 

b�žné reklamy ze dvou d�vod� a to proto, že takové to reklamy jsou finan�n� nákladné a pak 

proto, že konkurence tyto reklamy také nevyužívá, tak by firma zbyte�n� vyvolala odezvu od 

konkurent� a tak by všichni investovali opakovan� do tohoto média, což by bylo nákladné pro 

všechny inzerenty. V televizním spotu v�tšinou bývá holé p�edstavení spole�nosti. 
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Rozhlasovou reklamu spole�nost již používá ve v�tší mí�e. V�tšinou jsou využívány 

regionální rozhlasové stanice, ale pokud se naskytne výhodná nabídka reklamy 

v celorepublikovém rozhlase, tak firma využívá i tyto zdroje. Z regionálních stanic používá 

nap�.: rádio Zlín, rádio �as, rádio Relax atd. Jako celorepublikové rozhlasové stanice firma 

používá Frekvenci 1, Evropu 2 atd. Reklamy jsou vysílány jen pár dní v m�síci. Jeden �eský 

reklamní spot trvá 10 vte�in a slovenský spot trvá 20 vte�in. Z toho d�vodu v �eských spotech 

chybí „slogan“ firmy: „TAK POJ�TE S NÁMI DO BRENA“. Obsahem t�chto spot�

v�tšinou bývá ak�ní sd�lení. 

Jedním z nejvýznamn�jších reklamních nosi�� jsou periodika. V�tšina reklam je 

v �asopisech o bydlení, jako jsou: Marianne bydlení, Náš útulný byt atd. Spole�nost se snaží 

vždy využívat reklamu na celou stranu. V�tšinou jde o periodika, které mají tišt�ný náklad 

nad 20 000 výtisk�. Dále se využívají r�zné týdenníky. V�tšinou se jedná o periodika 

s kvalitním tiskem, tak aby vynikli barvy podlahovin. Reklama se vztahuje v�tšinou 

k ak�nímu zboží nebo ke slev� na vybrané �i veškeré zboží. Dále spole�nost používá PR 

reklamu, kde je firma p�edstavena �tená�i z mnoha úhl� a jsou p�edstaveny také její zám�ry. 

Tato reklama byla naposledy využita v ned�lním Blesku. Takové reklamy spole�nost dává       

i na dvoustrany. Objednávky periodik probíhají dv�ma zp�soby. Jako první zp�sob je 

objednání periodik na 12 m�síc� za�átkem roku. Takto jsou využity jen ty periodika, kde 

mediální agentury nabídnou výhodnou cenu na tento balí�ek. Dále se objednávají periodika 

tak zvan� „last minute“, kde agentury nabízejí tak nízké ceny, že je nelze odmítnout nebo jde 

o velice efektivní periodikum za p�ijatelnou cenu. Nap�.: nyní spole�nost využila periodikum 

NAŠE PRAHA, což je soubor periodik zam��ený na jednotlivé �ásti Prahy s nákladem 

700 000 kus�.  

Dále spole�nost využívá r�zné reklamní plochy, jako jsou billboardy, cedule na 

ve�ejném osv�tlení, naviga�ní cedule. Také jsou zde hojn� využívané klasické letáky, které 

jsou doru�ovány pomocí �eské Pošty do domácností, které se nachází zhruba do 50 kilometr�

od prodejen. Je pot�eba zm�nit doru�ovatele, protože je �eská Pošta velmi v této oblasti 

nespolehlivá a nemalé množství leták� nekon�í u ob�an�. 

Dalším nosi�em reklamy je internet a hlavn� sociální sít�. Dnes se již více využívá, ale 

p�ed rokem tomu bylo jinak. Nyní popíši situaci, která byla p�ed rokem, protože v�tší 
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využívání internetu se za�alo rozvíjet po plánování této diplomové práce, což je sou�ástí 

návrhu marketingové komunikace této práce. Internet se využíval hlavn� pro informativní 

ú�ely, což znamená, že se zve�ej�ovaly hlavn� informace o prodejnách: adresa, otevírací 

doba, kontakty atd. Tyto informace byly zve�ej�ovány na portálech jako jsou nap�.: 

topkontakty.cz, živéfirmy.cz, firmy.cz atd. Dále se samoz�ejm� využívají webové stránky, 

které nejsou moc profesionální, jak jsem již zmínila, ale to by se již tento rok m�lo zm�nit. 

Podoba nyn�jších webových stránek je v p�íloze této diplomové práce. Níže je znázorn�no 

schéma stávajících webových stránek. 

Obrázek �. 9 Schéma stávajících webových stránek

  

Zdroj: zpracovala Š. Rybáková z webových stránek Koberce Breno 
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4.4.2.2 Podpora prodeje 

Spole�nost Koberce Breno také využívá podporu prodeje, ale v nižší mí�e, což je možná 

škoda. Nejvíce využívaným prvkem tohoto nástroje je poskytování slev. Zákazníci si mohou 

slevu p�ímo vytisknout z firemních webových stránek. Jedná se o slevu 10%. Slevové kupóny 

v periodikách a na internetu jsou ozna�eny kódy, aby bylo poznat jaký má reklama ú�inek. 

Informace o ostatních slevách jsem již popsala v kapitole marketingový mix - cena. Podporou 

prodeje je i nedávno probíhající sout�ž, kde se zákazníci zaregistrovali a typovali správný 

po�et rolí na prodejnách nebo celkovou vým�ru prodejen. Hlavní výhrou pro 3 nejbližší typy 

od zákazník� byl poukaz na nákup v prodejnách Sconto nábytek na 50 000 K�. 2. výhra pro 

30 další nejbližších typ� byl víkendový pobyt v hotelu v Nesuchyni a dalších 150 typ�

vyhrálo spole�enskou hru Pitri�ky. Tito zaregistrovaní dále dostávají emailem a SMS slevy až 

25 %, což zákazníky p�iláká k dalšímu nákupu. K r�zným výro�ím spole�nost dává dárky 

v podob� �istících prost�edku, koupelnových p�edložek a malých kusových kobere�k�. Jiné 

podpory prodeje firma nemá. 

4.4.2.3  Public Relations 

Tento nástroj marketingové komunikace Breno tém�� v�bec nevyužívá. Spole�nost 

prezentují také zam�stnanci, jak jsem již výše popsala a také bylo �e�eno, že spole�nost v této 

oblasti nemá dobrou pov�st, co se týká spole�nosti jako zam�stnavatele. Koberce Breno také 

nezve�ej�uje výro�ní zprávy, které by mohli jakkoli ovlivnit ve�ejnost. D�ležitou sou�ástí 

ve�ejnosti jsou zákazníci, kte�í mají v�tšinou se spole�ností kladný vztah a jsou loajální, 

hlavn� co se týká velkoobchodních zákazník�. Další oblast, na kterou podnik p�sobí je obec, 

kde se nachází centrum spole�nosti, což je Post�ižín a Odolena Voda. Spole�nost Koberce 

Breno spole�n� se spole�ností Tesco financovala výstavbu d�tského h�išt� v Post�ižín�, což 

prosp�lo ke kladnému pohledu na firmu Breno. Dále sponzoruje r�zné akce, p�ispívá 

k vybavení školek, d�tských domov� a je dárcem do r�zných fond�, jako je nap�íklad Kapka 

Nad�je. Spole�nost se také ob�as objevuje na r�zných veletrzích, kde prezentuje vlastnosti 

podlahovin, ale snaží se také o výšení pov�domí návšt�vník� o spole�nosti a vytvo�ení jejich 

kladného dojmu. Breno také p�sobí na spole�nost svojí solidaritou, co se týká povodní           

a jiných p�írodních i jiných katastrof. Pro ob�any zasažené n�jakou lokální katastrofou firma 
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poskytuje 30% slevy na nákup podlahovin a pokud byl zasažen n�jaký d�tský domov �i jiná 

prosp�šná instituce, tak že je pot�eba nakoupit celkov� nové vybavení, pak spole�nost 

poskytne podlahoviny za symbolickou cenu.  

Pro kladné vztahy s obchodními partnery spole�nost po�ádá r�zné akce s ob�erstvením, 

ubytováním a zábavou, jako je nap�íklad hudební vystoupení skupiny Rammstein �i Daniela 

Nekone�ného, které se po�ádalo pro dodavatele. Pro dodavatelé se zajiš	uje ubytování ve 

�ty�hv�zdi�kových hotelích. Také se d�lají akce pro nejd�ležit�jší zákazníky, které se 

v�tšinou konají na pozemku spole�nosti Breno. V období Vánoc Breno obdarovává své 

zákazníky a dodavatele r�znými dárky, které se v�tšinou p�edávají na osobních sch�zkách se 

zástupci a vedoucími firmy.  

4.4.2.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je velmi d�ležitý, hlavn� v oblasti velkoobchodního prodeje. Obchodní 

zástupci se o své zákazníky starají, seznamují je s nejnov�jšími trendy, p�edstavují novinky         

a vždy mají sebou vzorky podlahovin, aby zákazník mohl provést objednávku p�ímo 

s obchodním zástupcem. Obchodní zástupce je speciáln� proškolen, aby reprezentoval 

spole�nost a hlavn� aby dokázal zákazníkovi nabídnout a prezentovat to, co práv� pot�ebuje. 

Osobní kontakt se zákazníky je velmi d�ležitý, protože si tak lépe spole�nost vybuduje 

vst�ícný vztah se zákazníkem. Na maloobchodních prodejnách jsou také speciáln� proškolení 

zam�stnanci, kte�í jsou p�ipraveni zákazník�m poradit a pomoci p�i výb�ru správné 

podlahoviny. V obou dvou p�ípadech se nejedná p�ímo o osobní prodej, protože u obchodních 

zástupc� se produkty musí nejd�íve objednat a na maloobchodních prodejnách taky není vždy 

vše dostupné a je d�ležité také provést objednávku. Ale p�esto tyto zp�soby jsem za�lenila do 

osobního prodeje, protože zde dochází k p�ímému kontaktu, což p�ízniv� ovliv�uje zákazníky 

a je zde také d�ležitá zp�tná vazba, která m�že t�mto zam�stnanc�m pomoct vyvarovat se 

chybám a zdokonalovat se. 
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4.4.2.5 Direct Marketing 

P�ímý marketing spole�nost také využívá. Hlavní využití v této oblasti má direkt 

mailing. Zaregistrovaným a velkoobchodním zákazník�m jsou posílány emaily s ak�ními 

nabídkami a novinkami. Emaily jsou rozesílány až 6 000 klient�. Také jsou rozesílány ak�ní 

SMS jak jsem již zmínila, ale ty se posílají v�tšinou jen velkoobchodním zákazník�m, protože 

�asté posílání t�chto SMS by mohlo být pro maloobchodní zákazníky obt�žující. T�mto 

zákazník�m jsou posílány pouze SMS se slevami jednou za 3 m�síce, což maloobchodní 

zákazníci v�tšinou ocení. Tato forma komunikace je velmi jednoduchá a rychlá, proto je 

d�ležité tuto komunikaci využívat nadále. Spole�nost pro své zákazníky také vytvá�í katalogy 

a ceníky, které jsou dostupné v elektronické podob� na webových stránkách spole�nosti nebo 

jsou rozesílány emaily. Tisknuté katalogy a ceníky jsou rozdávány jen n�kterým klient�m, 

protože tato forma distribuce je drahá. Tato komunikace je úsp�šná a doporu�uje se v tomto 

pokra�ovat.  

  

Jak jsem již d�íve napsala, spole�nost zatím nemá sv�j vlastní internetový obchod, který 

je jakým si nástrojem p�ímého marketingu.  

5 Návrh marketingové komunikace 

Tato �ást diplomové práce bude obsahovat návrh možného využití marketingové 

komunikace, které by mohlo sm��ovat ke zlepšení sou�asné situace spole�nosti. Návrh 

obsahuje cíle, kterých chce firma dosáhnout díky zlepšení marketingové komunikace a návrhy 

v jednotlivých oblastech komunika�ního mixu. 

D�íve než za�nu s jakýmkoliv návrhem marketingové strategie, je d�ležité si uv�domit 

jaké problémy je pot�eba vy�ešit. Z výše popsaného stavu spole�nosti je z�ejmé, že firma 

nemá žádné v�tší problémy, jen je d�ležité se více zam��ovat na ur�ité oblasti.  

Stanovení cíl�

Cíle spole�nosti byly stanoveny na základ� informací, které jsem vy�etla z výro�ní 

zprávy spole�nosti Koberce Breno. 
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• udržení meziro�ního r�stu prodeje ve výši 10 % 

• udržení zákazník� a nár�st po�tu nových o 5 %  

• v�tší intenzita propagace 

• v�tší využívání internetových zdroj� propagace 

• zvyšování podílu na trhu 

• zvyšování pov�domí o zna�ce  

• zavedení vlastního eshopu jejichž prost�ednictvím by se m�li zvýšit výnosy o 5 % 

Uvedených cíl� bude dosaženo pomocí vhodn� zvolených marketingových nástroj�. 

Pozornost bude upírána hlavn� na internetové zdroje, protože jde v�tšinou o bezplatnou 

reklamu, která je velmi ú�inná. Marketing nebude jednozna�n� zam��en na ur�itou cílovou 

skupinu, protože podlahoviny se kupují do d�tských pokoj�, kuchyní atd. Nejv�tší prodeje 

v oblasti koberc� vykazují d�tské koberce a moderní koberce. Zde by se firma mohla zam��it 

na v�kovou skupinu 3 – 35 let, ale jelikož jsou rozdíly v prodejích nevelké, tak spole�nost 

musí d�lat r�znorodou reklamu, aby zaujala co nejširší spektrum potenciálních zákazník�.     

U PVC se nejvíce prodávají imitace d�eva, ale jelikož si tyto podlahy kupují r�zné generace, 

tak nelze identifikovat cílovou skupinu. Vinylové podlahy se prodávají ze všech podlahovin 

v nejmenší mí�e, což m�že být spojeno s nedostatkem informací o této podlahovin� a hlavn�

její vyšší cenou. Proto je d�ležité �ast�ji tyto podlahy propagovat a hlavn� vyzdvihovat jejich 

neoby�ejn� kladné vlastnosti.  Jelikož se tyto podlahy pohybují od 300 do 1000 K�/m2, tak by 

bylo velmi vhodné, aby si tyto podlahy lidé kupovali místo laminátových �i d�ev�ných 

podlah, které mají v mnoha ohledech horší vlastnosti. Proto bych doporu�ovala, aby p�i 

propagaci byly tyto výhody vyzdvihovány a porovnávány s d�ev�nými �i laminátovými 

podlahami. P�i takové to propagaci by se spole�nost mohla zam��it na st�ední platové vrstvy   

a vyšší, ale co se týká v�kových skupin, op�t zde není jednozna�n� dána cílová skupina. Dle 

dlouhodobého sledování bylo zjišt�no, že iniciátorem nákupu podlahovin v domácnostech 

jsou v�tšinou ženy, což bychom mohli využít pro další propagaci nap�. u PVC �i vinylových 

podlah vyzdvihnout jejich snadnou údržbu nebo u koberc� m�žeme poukázat na vhodnost pro 

alergiky.   

Image spole�nosti 

V nyn�jší dob� je také d�ležité jak firma p�sobí navenek. V dnešní dob� si lidé myslí, 

že spole�nost Koberce Breno nabízí drahé produkty, což není pravda. Je d�ležité, abychom 

p�esv�d�ili ob�any, že spole�nost nabízí velmi kvalitní produkty za p�íznivé ceny. Bohužel si 
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5.1 Dotazníkové šet�ení 

Pro správn� navrženou marketingovou komunikaci je také d�ležité provést pr�zkum.  

Cílem tohoto pr�zkumu je zjistit zda lidé vnímají reklamu spole�nosti Koberce Breno a jaké 

nosi�e reklamy využívají a také na jaké ob�any by se firma m�la zam��it. Pro získávání dat 

jsem zvolila primární data, která jsem získala pomocí techniky dotazník. Dotazník je využit 

proto, aby bylo možné získat výsledky z m�st, kde se nachází prodejny Koberce Breno, což 

by u osobního dotazování nebylo možné. P�ed rozesláním dotazník� byla provedena pilotáž 

na 5 lidech a nevznikl žádný problém v nepochopení otázek. Metodami tohoto šet�ení je 

písemné a elektronické dotazování. Výhodou písemného dotazování je v tomto p�ípad�

možnost vysv�tlení jakýchkoliv dotaz� prodava�i na prodejn�.  

Dotazníkové šet�ení bylo provád�no od 1.11.2014 – 5.2.2015. Dotazníky byly 

rozdávány zákazník�m, kte�í p�išli na prodejnu za ú�elem nákupu �i informace. Také byly 

rozeslány 5 000 zaregistrovaných zákazník�. Informace o zákaznících a jejich emailové 

adresy byly získány p�i již zmín�né sout�ži. Zákazníci v emailech obdrželi odkaz na 

elektronický dotazník, který jsem vytvo�ila na webové stránce www.survio.com. Výhodou 

t�chto webových stránek je to, že dochází k automatickému vyhodnocování dotazníku a já 

nemusím provád�t kódování. Ru�ní vyhodnocování musím provád�t v p�ípad� otev�ených 

otázek a polootev�ených otázek. Také jsem zve�ejnila dotazník na sociální síti facebook.com  

a na e-sprtej.cz. I v tomto p�ípad� šlo o vypl�ování dotazník� na stránkách www.survio.com.  

Z prodejen se mi vrátilo zhruba 1000 dotazník�.  Návratnost zasílaných email� byla 

velmi malá a to 19 %, což d�lá 950 respondent�, kte�í odpov�d�li. Na facebooku mi 

odpov�d�lo 46 lidí a na e-sprtej jen 32 lidí. Dohromady bylo zaregistrováno 2028 dotazník�, 

což není moc reprezentativní vzorek, protože se pr�zkum vztahuje tém�� na celou republiku, 

ale pro ú�ely této diplomové práce bude dosta�ující. Tento vzorek také není reprezentativní, 

protože jsem využívala zdroje ze svého okolí a tím výb�r nebyl náhodný.  

Výsledky dotazníkového šet�ení 

Dotazník obsahuje 20 otázek, z nichž je 15 uzav�ených �i polootev�ených a 5 zcela 

otev�ených. Všechny otázky položené v dotazníku by m�li vést k dosažení cíle tohoto 

dotazníkového šet�ení. Dále budu provád�t vyhodnocení jednotlivých otázek dotazníku. Je 

d�ležité graficky znázornit jednotlivé odpov�di respondent� v tomto pr�zkumu. N�které grafy 



jsou složit�jší, proto abych mohla znázornit odpov

republiky.  

Otázka �.1 zní: „Jaká prodejna spole

Vašeho bydlišt�?“ Tato otázka

sd�lení obyvatelé v jednotlivých oblastech

Graf �.1 Zastoupení respondent

  

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf �.2 Pohlaví respondent�

Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafu �. 2 je vid�t, že ženy vypl

Otázka �.3 zní: „Vyzna�

otázku je marketingov� d�ležité, protože firma pak ví na koho se má zam

rádi koberce Scroll a kusové koberce s

koberce �i shaggy a kusové koberce kupují s

Z t�chto poznatk� je pak patrné na koho má být reklama zam

Graf �. 3 V�kové složení respondent

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu �. 3 je z�ejmé, že je zde nejvíce zastoupena v

25 – 34, což jsou asi lidé, kte�

let, což jsou asi lidé, kte�í již mají n

krytiny.  

Otázka �. 4 zní: „Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzd
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Pohlaví respondent�

�t, že ženy vypl�ovali dotazníky více než muži. 
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gy a kusové koberce kupují s nepravidelnými vzory a pestrými barvami. 
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Graf �. 4 Nejvyšší dosažené vzd

Zdroj: Vlastní zpracování 

Nejvíce respondent� je vyu

skupinou jsou lidé, kte�í mají ukon

velmi malé. Naopak bylo nejmén

vzd�láním. V grafu je také napsáno 0%, což pat

Otázka �. 5 zní: „Kam byste za

Graf �. 5 Složení �istého p�

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu �. 5 vyplívá, že zákazníci mají nižší p

lidí, kte�í vyd�lávají od 5 000 do 14

vyd�lávají od 14 001 do 20

d�ležité se snažit prodávat produkty za co nejnižší c

proto, že PVC �i koberec jsou nejlevn

�i korková podlaha.  
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dosažené vzd�lání respondent�

Nejvíce respondent� je vyu�eno nebo mají nástavbové studium s

�í mají ukon�eno st�edoškolské studium s maturitou. Další skupiny jsou 

bylo nejmén� respondent� se základním vzd�láním a s vyšším odborným

grafu je také napsáno 0%, což pat�í k postgraduálnímu vzd�

Kam byste za�adili Váš �istý p�íjem za m�síc?“ 

�istého p�íjmu respondent�

, že zákazníci mají nižší p�íjem, je zde nejvíce zastoupena skupina 

lávají od 5 000 do 14 000 K� m�sí�n�, poté následuje skupina, kde zákazníci 

001 do 20 000 K� m�sí�n�. Z výsledku tohoto pr�zkumu je vid

ležité se snažit prodávat produkty za co nejnižší ceny. V�tšina zákazník

oberec jsou nejlevn�jší variantou podlahových krytin než je t
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bové studium s maturitou. Další 

maturitou. Další skupiny jsou 

�láním a s vyšším odborným

postgraduálnímu vzd�lání.

íjem, je zde nejvíce zastoupena skupina 

, poté následuje skupina, kde zákazníci 

výsledku tohoto pr�zkumu je vid�t, že je 

�tšina zákazník� zde nakupuje 

podlahových krytin než je t�eba d�ev�ná 
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Otázka �. 6 zní: „V

Koberce Breno. „ Odpov�di na tuto otázku by m

médií. 

Graf �.6 Vnímání reklamy spole

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z odpov�dí tyto otázky je z

billboardech a na plakátech. Pak následují 

a z�ejm� to bude z toho d�

zaujmou pozornost. Nulové procento zaujímá televize, p

nem�li žádnou reklamu. 

Otázka �. 7 zní: „Jakou televizní stanici nej

polootev�ená, protože je zde možnost, že respondent sleduje 

Graf �. 7 Nej�ast�ji sledovaná reklama respondentem

Zdroj: Vlastní zpracování 

Jelikož je tato otázka polootev

televizních stanic o �T 4, Smíchov, Nova Cinema, 

Fanda a Barandov. Nejvíce jsou samoz
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„V jakých nosi�ích jste narazili na reklamní sd

�di na tuto otázku by m�li ukázat na efektivnost práv

Vnímání reklamy spole�nosti Koberce Breno

tyto otázky je z�ejmé, že lidé nejvíce vnímají reklamu v

billboardech a na plakátech. Pak následují �asopisy, kde je reklama také pozitivn

toho d�vodu, že zde inzerujeme produkty s pestrými barvami, které 

jmou pozornost. Nulové procento zaujímá televize, protože v nyn�jší dob

. 7 zní: „Jakou televizní stanici nej�ast�ji sledujete.“ Tako otázka je 

ená, protože je zde možnost, že respondent sleduje i jiné než nabízené stanice. 

�ji sledovaná reklama respondentem

Jelikož je tato otázka polootev�ená, tak se zde vyskytlo více odpov�

�T 4, Smíchov, Nova Cinema, Prima Zoom, Prima Coo

Nejvíce jsou samoz�ejm� sledovány stanice Nova a Prima, pak následují 
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ích jste narazili na reklamní sd�lení spole�nosti 

li ukázat na efektivnost práv� využívaných 

ejmé, že lidé nejvíce vnímají reklamu v letácích, 

asopisy, kde je reklama také pozitivn� vnímána     

pestrými barvami, které 

�jší dob� jsme v televizi 

Tako otázka je 

né než nabízené stanice. 

ená, tak se zde vyskytlo více odpov�dí. Rozší�il se výb�r 

Prima Zoom, Prima Cool, Prima Love, 

 sledovány stanice Nova a Prima, pak následují 
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stanice �T 1 a �T 2. Z výsledk

pozoruje stanice �T a mladší lidé pozorují 

d�ležité p�i výb�ru stanice, kde by mohly být vysílány reklamy spole

Otázka �. 8 zní: „Jakým po

firm� nazna�it, do jakých po�

Graf �. 8 Jakým po�ad�m dávají respondenti p

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu �. 8 je vid�t, že v

následují po�ady pro muže a televizní noviny. Nejmén

a dokumenty, což p�ibližn�

Ukazuje to na po�ady kam by firma m

d�vodu zcela možné. 

Otázka �. 9 zní: „V pr�

posloucháte? (v aut�, v práci, ve škole, doma atd.)

budu muset vybrat ru�n� a 

Grafy �. 9 �as a místo poslechovosti rozhlasových stanic

Zdroj: Vlastní zpracování 
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�T 2. Z výsledk� dotazníku jsem vypozorovala, že v

�T a mladší lidé pozorují všechny ostatní z výb�ru. Tyto odpov

ru stanice, kde by mohly být vysílány reklamy spole�nosti Koberce Breno.

Jakým po�ad�m dáváte p�ednost?“ Odpov�di na tuto otázku by m

do jakých po�ad� má reklamy vkládat. 

� �m dávají respondenti p�ednost

�t, že v�tšina respondent� dává p�ednost film�

ady pro muže a televizní noviny. Nejmén� lidé sledují p�

�ibližn� odpovídá sledování televizních stanic Prima Zoom a

�ady kam by firma m�la za�adit svou reklamu, ale toto není z

pr�m�ru kolik minut za den posloucháte rádiové vysílání 

práci, ve škole, doma atd.)“ Tato otázka je otev

� � a ud�lat skupiny nej�ast�jších odpov�dí. 

as a místo poslechovosti rozhlasových stanic
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 dotazníku jsem vypozorovala, že v�tšina starších lidí 

�ru. Tyto odpov�di jsou 

�nosti Koberce Breno.

�di na tuto otázku by m�ly

film�m a seriál�m. Pak 

 lidé sledují p�írodov�dné po�ady        

 odpovídá sledování televizních stanic Prima Zoom a �T 2. 

lamu, ale toto není z finan�ních 

ru kolik minut za den posloucháte rádiové vysílání a kde jej 

Tato otázka je otev�ená, tak odpov�di 
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Z graf� �. 9 je patrné

odpovídá dob� strávené v automobilu. Další nejvíce zastoupeno skupinou je do

což odpovídá také druhé nejvíce zastoupené skupin

152 lidí odpov�d�lo, že rádio neposl

rozhlasové stanice jsou d�ležitým reklamním nosi

Otázka �. 10 zní: „Jakou rozhlasovou stanici nej

tuto otázku zmapují, jaké stanice by m

oblast vybírány jiné stanice, tak jsem nucena ud

Graf �. 10 Nej�ast�ji poslouchané rozhlasové stanice v
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. 9 je patrné, že v�tšina lidí poslouchá rádio nejdéle 60 minut denn

automobilu. Další nejvíce zastoupeno skupinou je do

hé nejvíce zastoupené skupin� v druhém grafu a to je poslech v

�lo, že rádio neposlouchají v�bec. Dle t�chto výsledk

�ležitým reklamním nosi�em.

„Jakou rozhlasovou stanici nej�ast�ji posloucháte?“

jaké stanice by m�la spole�nost využívat, ale jelikož 

vybírány jiné stanice, tak jsem nucena ud�lat složit�jší graf.

�ji poslouchané rozhlasové stanice v jednotlivých oblastech
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há rádio nejdéle 60 minut denn�, což 

automobilu. Další nejvíce zastoupeno skupinou je doba 5 – 8 hodin, 

druhém grafu a to je poslech v práci. 

�chto výsledk� je vid�t, že 

ji posloucháte?“ Odpov�di na 

nost využívat, ale jelikož jsou pro každou 

jednotlivých oblastech
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Z grafu �.10 je patrné, že 

stanice jako je Frekvence 1, Evropa 2, Impuls atd. Také jso

doporu�ovány regionální rozhlasové stanice, 

porovnat finan�ní náro�nost na jednotlivé stanice.

Otázka �. 11 zní: „�

zda vyplatí investovat do periodik a navazuje na ot

Graf. 11 �tenost periodik

Zdroj: Vlastní zpracování 

Zvýše uvedeného je vid

ne�tou periodika v�bec, což je 14% z

uvedeného je vid�t, že bycho

Otázka �. 12 zní: „Jaká periodika 

na jaká periodika by se m�la spole

náklady a také je pot�eba po

inspiraci pro bydlení a je zde v

prodejnách. Z toho d�vodu je pot

nejvyšší.   

Graf �. 12 Výb�r �tených periodik

Zdroj: Vlastní zpracování 
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.10 je patrné, že by spole�nost m�la nejvíce využívají celostátní rozhlasové 

jako je Frekvence 1, Evropa 2, Impuls atd. Také jsou v

ovány regionální rozhlasové stanice, které jsou ur�it� také vhodné. Ale je pot

�nost na jednotlivé stanice.

�tete pravideln� n�jaká periodika?“ Tato otázka má ukázat na t

zda vyplatí investovat do periodik a navazuje na otázku �. 12.

Zvýše uvedeného je vid�t, že v�tšina lidí �te více jak 2 periodika a 287 lidí uvedlo, že 

�bec, což je 14% z celkového vzorku. Je to významné procento, ale z

�t, že bychom m�li periodika využívat na dále. 

Jaká periodika �tete?“ Odpov�di na tuto otázku povedou ke zjišt

�la spole�nost zam��it. Ale op�t je d�ležité brát ohledy na finan

�eba po�ítat s tím, že �asopisy o designu si kupují lidé, kte

pro bydlení a je zde v�tší pravd�podobnost nákupu podlahoviny na našich 

�vodu je pot�eba inzerovat i v t�chto periodikách

�tených periodik
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nejvíce využívají celostátní rozhlasové 

jako je Frekvence 1, Evropa 2, Impuls atd. Také jsou v n�kterých oblastech 

� také vhodné. Ale je pot�eba

Tato otázka má ukázat na to, 

te více jak 2 periodika a 287 lidí uvedlo, že 

celkového vzorku. Je to významné procento, ale z výše 

di na tuto otázku povedou ke zjišt�ní, 

�ležité brát ohledy na finan�ní 

asopisy o designu si kupují lidé, kte�í hledají 

podobnost nákupu podlahoviny na našich 

chto periodikách, jejichž �tenost není 



Dle odpov�dí na otázku 

stejné procento �tenosti. Pak následují 

pravd�podobn� také �tou ženy. 

Nejmenší procento pat�í p�írodov

Otázka �. 13 zní: „Využíváte internet?“

užívají internet a jsou z hlediska internetové reklamy d

a jejich odpov�di jsou dále bezp

Graf �. 13 Využívání internetu

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu �. 13 je vid�t, že p

d�ležité dávat reklamu i do tohoto nosi

nevyužívají, tento po�et p�ibližn

Otázka �. 14 zní: „Znáte webové stránky spole

informace z t�chto stránek?“

stánky dostate�n� propagovány a navazuje na otázku 

Graf �. 14 Pov�domí o webových stránkách spol. Breno a jejich využ

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z odpov�dí na otázku 

Takže není nutné je propagovat více než je tomu dop

webových stránek, což budou pravd
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dí na otázku �. 12 je vid�t, že �asopisy pro muže a deníky r

�tenosti. Pak následují �asopisy pro ženy a bulvární 

�tou ženy. Designové �asopisy �te 12% respondent

�í p�írodov�dným �asopis�m.

„Využíváte internet?“ Tato otázka slouží k odd�lení respondent

hlediska internetové reklamy d�ležití a t�ch kte

di jsou dále bezp�edm�tné.

Využívání internetu

�t, že p�evážná v�tšina respondent� využívá internet, proto je velmi 

mu i do tohoto nosi�e. 409 respondent� uvedlo, že internet nijak 

� �ibližn� odpovídá starší generaci.

„Znáte webové stránky spole�nosti Koberce Breno a využíváte 

chto stránek?“ Odpov�di z této otázky vedou ke zjišt�ní, zda jsou tyto webové 

 propagovány a navazuje na otázku �. 15.

domí o webových stránkách spol. Breno a jejich využívání

otázku �. 14 je z�ejmé, že v�tšina respondent� zná webové stránky. 

Takže není nutné je propagovat více než je tomu doposud. 284 lidí nezná a neví o existenci 

webových stránek, což budou pravd� podobn� lidé staršího v�ku. Je pot�

asopisy pro muže a deníky r�zného typu mají 

asopisy pro ženy a bulvární �asopisy, které 

te 12% respondent�, což je 202 lidí. 

odd�lení respondent�, kte�í 

�ch kte�í nemají internet         

 využívá internet, proto je velmi 

� uvedlo, že internet nijak 

nosti Koberce Breno a využíváte 

�ní, zda jsou tyto webové 

domí o webových stránkách spol. Breno a jejich využívání

tšina respondent� zná webové stránky. 

osud. 284 lidí nezná a neví o existenci 

�ku. Je pot�eba brát v úvahu, že 
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takové to výsledky jsou od lidí, kte

znamená, že tento graf by pak mohl vypadat trochu j

Otázka �. 15 zní: „Co byste na t

otázku povedou ke zlepšení stávajících webo

nutné vybrat odpov�di ru�n�

�. 9. 

Graf �. 15 Navrhované zm�

Zdroj: Vlastní zpracování 

Odpov�d�lo 804 respondent

návrh�, ale nejvíce lidí by cht

zákazníky dobré, ale pro firmu to je mnoho práce na

m�ní. Jedinou možností je zde automatizace. 

Otázka �. 16 zní: Jakou máte nastavenou domovskou stránku na Vašem po

Odpov�di na tuto otázku vedou ke zjišt

Graf �. 16 Domovská stránka na po

Zdroj: Vlastní zpracování 
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sou od lidí, kte�í již pravd�podobn� nakoupili na prodejnách Breno. Což 

znamená, že tento graf by pak mohl vypadat trochu jinak. 

„Co byste na t�chto webových stránkách zm�nili?“

zlepšení stávajících webových stránek. Tato otázka je o

�n� a ud�lat skupiny nej�ast�jších odpov�dí jako tomu bylo 

Navrhované zm�ny webových stránek

lo 804 respondent�, z nichž 402 uvedlo, že nev�dí. Ostatní napsali více 

, ale nejvíce lidí by cht�lo, aby firma u všeho uvád�la ceny, což je samoz

zákazníky dobré, ale pro firmu to je mnoho práce navíc, protože se ceny produkt

zde automatizace. 

Jakou máte nastavenou domovskou stránku na Vašem po

di na tuto otázku vedou ke zjišt�ní, kam spole�nost m�že umístit reklamu jako banner.

Domovská stránka na po�íta�i respondenta  
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 nakoupili na prodejnách Breno. Což 
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Tato otázka je otev�ená, proto je 
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Nejvíce lidí využívá jako domovskou stránku seznam.

reklamu a také google.cz kde nem

pro bannerovou reklamu a kdyby byla, tak reklama na

využívají centrum.cz a tiscali.cz, kde je také možn

nedoporu�ila pro reklamu.

Otázka �. 17 zní: „Jaké stránky nej

d�ležitá, protože pak zjistíme, kam bychom ješt

Graf �. 17 Jaké stránky respondenti navšt

Zdroj: Vlastní zpracování 

Respondenti nejvíce navšt

nejvíce zam��ovat na reklamu 

využívání informa�ních webových stránek a pak zábavných stránek s

youtube.com a webové stránky s

Otázka �. 18 zní: „Využíváte sociální sít

využívá sociální sít�, protože v

odpov��. 

Graf �. 18 Využití sociálních sítí

 Zdroj: Vlastní zpracování
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Nejvíce lidí využívá jako domovskou stránku seznam.cz, kde je možnost uplatnit 

reklamu a také google.cz kde nem�žeme uplatnit reklamu, protože na úvodu není žádné 

pro bannerovou reklamu a kdyby byla, tak reklama na googlu by vyšla p�

využívají centrum.cz a tiscali.cz, kde je také možnost umíst�ní reklamy. Atlas.cz bych 

„Jaké stránky nej�ast�ji navšt�vujete?“ Odpov��

me, kam bychom ješt� mohli umístit bannerovou reklamu. 

Jaké stránky respondenti navšt�vují

Respondenti nejvíce navšt�vují sociální sít�, což znamená, že je pot

ovat na reklamu v t�chto sociálních sítích. Další zastoupenou skupinou je 

�ních webových stránek a pak zábavných stránek s

youtube.com a webové stránky s vtípky a r�znými hrami.   

„Využíváte sociální sít�?“ Tato otázka chce zjistit kolik respondent

�, protože v p�edchozí otázce bylo možné zakroužkovat pouze jednu 

Využití sociálních sítí
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Nejvíce lidí využívá jako domovskou stránku seznam.cz, kde je možnost uplatnit 

žeme uplatnit reklamu, protože na úvodu není žádné místo 

vyšla p�íliš draho. Dále lidé 

�ní reklamy. Atlas.cz bych 

Odpov�� na tuto otázku je 

 mohli umístit bannerovou reklamu. 

e je pot�eba se co možná 

zastoupenou skupinou je 

ních webových stránek a pak zábavných stránek s videi jako je 
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edchozí otázce bylo možné zakroužkovat pouze jednu 
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Dle odpov�dí na tuto otázku je vid

nyní je d�ležité zjistit, o jaké sít

Otázka �. 19 zní: „V jakých sociálních sítích jste zaregistrováni.

Graf �. 19 Jaké sociální sít�

Zdroj: Vlastní zpracování 

Dle grafu �. 19 je patrné, že lidé nejsou zaregistrováni jen v

v n�kolika. Nejvíce je využíván facebook a pak spolužác

sí	 lidé.cz. Ostatní sociální sít

Pinterest. Výsledek této otázky je zjistit jaké soc

bezplatný, tak do všech umístit reklamní sd

Otázka �. 20 zní: „Jaké akce by Vás zaujali 

položena proto, abych zjistila, které akce 

marketingu. Stejn� jako u p�

odpov�dí a vyhodnotím je v

Graf �. 20 Efektivita akcí pro zákazníky

   

Zdroj: Vlastní zpracování 
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dí na tuto otázku je vid�t, že v�tšina lidí skute�n� využívá sociální sít

ležité zjistit, o jaké sít� se jedná, což zjistíme v otázce �íslo 19.

jakých sociálních sítích jste zaregistrováni.“

Jaké sociální sít� jsou používány respondenty

je patrné, že lidé nejsou zaregistrováni jen v jedné sociální síti, ale hned 

kolika. Nejvíce je využíván facebook a pak spolužáci.cz. Také se hodn

lidé.cz. Ostatní sociální sít� mají p�ibližn� stejný po�et hlas� a nejmén

Pinterest. Výsledek této otázky je zjistit jaké sociální sít� lidé využívají a jelikož je tento nosi

bezplatný, tak do všech umístit reklamní sd�lení a snažit se aby bylo sdíleno.

„Jaké akce by Vás zaujali a p�ivedli do prodejny?“

položena proto, abych zjistila, které akce �i úpravy jsou pot�eba pro lepší efektivitu 

� jako u p�edchozích otev�ených otázek provedu sjednocení nej

dí a vyhodnotím je v následujícím grafu. 

Efektivita akcí pro zákazníky
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Z grafu �. 20 je snad rozpoznatelné, že lidé cht�jí víc nižší ceny produkt� než cokoliv 

jiného. Také by uvítali dopravu zdarma. Výsledky z této i ostatních otázek budou použity pro 

návrh marketingové komunikace. 

5.2 Návrh reklamy 

Reklama je pro firmu Koberce Breno nedílnou sou�ástí jejího komunika�ního mixu. 

Reklama bude op�t informovat zákazníky o probíhajících akcích a také bude probíhat jaká si 

reprezentace spole�nosti pomocí image inzerce a PR �lánk�. 

Televize 

Spole�nost ani tentokrát nebude využívat nástroj televizní reklamy. Jelikož ostatní 

konkurenti tento nástroj také nevyužívají je jasné, že Koberce Breno jej také nebude využívat, 

protože by na tyto reklamy za�ali reagovat i ostatní, což by vedlo ke zvýšení náklad� na všech 

stranách. Ale pokud p�ijde od agentury výhodná nabídka na spot sponzor po�adu p�ed n�jaký 

vhodný po�ad, tak je ur�it� dobré jej využít. Tato nabídka se využívá pouze v �eské 

republice, pro Slovensko se reklama d�lá málo kdy. Jako výhodná nabídka je považován 

desetivte�inový spot s opakováním 5x za den v období 14 dn� nejvíce za 350 000 K� vysílaní 

na televizi Nova nebo Prima. Tento spot by m�l hlavn� vyzdvihovat firmu a její produkty. 

Cena za výrobu by nem�la p�esahovat 50 000 K�. Ve spotu by také m�la být zmínka o tom, že 

se jedná o ryze �eskou spole�nost, což lidé v dnešní dob� vnímají velmi kladn�. Tato 

informace je d�ležitá, protože nejv�tší konkurent Koberce Trend není �eskou spole�ností. 

Také by zde nem�la chyb�t informace o webových stránkách, na kterých potenciální 

zákazníci najdou další informace. Spot by m�l znít asi takto: „Tento po�ad Vám p�ináší 

Koberce Breno, nejv�tší �eský prodejce podlahových krytin a výhradní prodejce vinylových 

podlah Moduleo. Více informací naleznete na www.BRENO.cz“. Na za�átku tohoto spotu se 

objeví logo spole�nosti a pak se zde budou prolínat koberce a PVC podlahy. Interiérové 

fotografie s vinylovými podlahami se zobrazí v moment�, když prob�hnou slova „prodejce 

vinylových podlah Moduleo“. Nakonec se zobrazí webové stránky a op�t logo spole�nosti. 

Logo spole�nosti se také m�že zobrazit na televizní obrazovce prost�ednictvím r�zných 

sportovních p�enos�, protože m�že využít reklamní plochy na mantinelech p�i ledním hokej   

a na ochranných bariérách, které se využívají p�i r�zných sportech. Tyto možnosti firma bude 
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využívat p�i opravdu výhodných nabídkách, protože se jedná jen o propagaci loga, což 

zákazníky málokdy p�ivede až na prodejnu.  

Rozhlasová reklama 

Rozhlasová reklama je v�tšinou zam��ena na pobíhající akce. Je pot�eba vyselektovat ty 

rádia, které mají nedostate�ný signál ve m�stech, pro které jsou ur�ena, což jsem �áste�n�

provedla dotazníkovým šet�ení. Výhodné je p�ijmout nabídky od agentury, které poskytují 

balí�ek celorepublikových rozhlasových stranic za výhodnou cenu. Nejvíce jsou nabízeny 

rozhlasové stanice: Evropa 2, Frekvence 1, Impuls, Kiss a Blaník. Celostátní rádia jsou 

výhodná, protože mají dobré pokrytí a z�ídka kdy se stane, že není v�bec žádný signál. Také 

je d�ležité využívat regionální stanice, ale jen ty které mají stabilní pokrytí v dané oblasti       

a v poslechovosti jsou na p�edních p�í�kách v regionu. Tyto informace jsem získala 

z pr�zkumu agentury Stem mark/Median a také z vlastního pr�zkumu. Pr�zkum agentury  

probíhal od 1.1. do 30.6. 2014. Tento pr�zkum by proveden na vzorku 150 860 náhodn�

vybraných respondent� v celé �eské republice. Pro výb�r vhodné rozhlasové stanice jsem 

provedla selekci p�ti nejposlouchan�jších stanic, které mohou být vybrány pro rozhlasovou 

reklamu spole�nosti Koberce Breno.  

Tabulka �. 3 Poslechovost radiových stanic podle kraj�

Praha poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Vyso�ina poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Radiožurnál 127 11,2 Hitrádio 82 18,1 

Evropa 2 106 9,2 Impuls 61 15,3 

Impuls 83 9,4 Frekvence 1 42 8,9 

Dvojka 73 7,7 Evropa 2 41 5,9 

Frekvence 1 68 9,2 Radiožurnál 40 8,8 

St�edo�eský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Pardubický kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Blaník 140 14,5 Impuls 65 16,0 

Evropa 2 119 7,6 Blaník 55 16,0 

Radiožurnál 110 8,5 Evropa 2 52 7,3 

Impuls 105 10,6 Frekvence 1 43 10,1 

Frekvence 1 95 8,3 Radiožurnál 41 8,5 
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Jiho�eský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Liberec kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Impuls 74 16,1 Contact 53 15,5 

Evropa 2 68 9,3 Evropa 2 51 15,1 

Hitrádio 65 9,7 Impuls 45 10,8 

Blaník 59 11,6 Radiožurnál 40 12,5 

Radiožurnal 50 6,6 Frekvence 1 30 10,3 

Plze�ský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Zlínský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Blaník 70 14,9 Radiožurnál 67 14,9 

Hitrádio 65 13,8 Impuls 56 13,6 

Evropa 2 47 6,4 Frekvence 1 46 10,8 

Frekvence 1 46 10,2 Evropa 2 37 6,1 

�eský rozhlas 41 10,3 �eský rozhlas 36 9,9 

Jihomoravský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Ústecký kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Impuls 111 9,1 Blaník 107 19,4 

Evropa 2 105 7,5 Impuls 79 11,2 

Frekvence 1 91 8,4 Frekvence 1 74 11,2 

Krokodýl 89 11,9 Evropa 2 62 7,9 

Radiožurnál 87 8,1 Radiožurnál 58 10,1 

Moravskoslezský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Olomoucký kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Hitrádio 142 16,6 Impuls 120 24,2 

Impuls 137 11,4 Frekvence 1 65 13,4 

Frekvence 1 130 14,7 Evropa 2 57 8,8 

Radiožurnál 104 11,5 Radiožurnál 49 8,4 

�as 96 10,4 Haná 41 6,5 

Karlovarský kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Královéhradecký kraj poslechovost 
(v tis.) 

share 
(v %) 

Evropa 2 41 15,8 Impuls 62 11,9 

Egrensis 36 17,5 �erná Hora 61 11,8 

Hitrádio 31 12,0 Blaník 47 12,1 

Impuls 28 9,6 Frekvence 1 42 10,3 

Frekvence 1 27 8,8 Hitrádio 41 9,4 

Zdroj: vlastní p�epracování - http://www.median.cz/docs/RP_2014_1+2Q_zprava.pdf 
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Spole�nost nevyužívá reklamu na celý m�síc, ale jen na ur�ité dny z d�vod� úspor, což 

není moc efektivní. V�tšinou se vybírají rádia, kde je nabídnuta reklama do 40 000 K� za 42 

desetivte�inových spot�. Dle informací z tabulky �. 3 jsem vybrala rozhlasové stanice, které 

by se m�li vysílat v jednotlivých krajích. Také musím brát ohledy na ceny vysílání, z toho 

d�vodu jsem vybírala v�tšinou z balí�k� nabízených rozhlasových stanic agenturou, kterou 

spole�nost b�žn� využívá. Tentokrát je rozdíl v tom, že se budou využívat jen ty rádia, která 

mají dobrý signál a mají vysokou poslechovou, což jsem zjistila z pr�zkumu. Pro Prahu jsem 

vybrala výhodný balí�ek Evropa 2, Impuls a Frekvence 1, kde byla spole�nosti nabídnuta 

akceptovatelná cena. Pro Brno jsem vybrala také nabízená rádia, což jsou Evropa 2 a rádio 

Kiss Hády. Kiss jsem vybrala proto, že v�tšina zákazník� potvrdila poslech této stanice          

a v Brn� má toto rádio dobrý signál. Dále musím vyzdvihnout, že pr�zkum agentury Stem 

mark je provád�n v jednotlivých krajích a tím nemohu s jeho výsledky stoprocentn� souhlasit, 

protože vybírám rádia na jednotlivá m�sta. Pro m�sto B�eclav jsem vybrala rádio Jih podle 

výsledku pr�zkumu. U výb�ru pro �eskou Lípu jsem váhala, protože agentura nabídla 

výhodnou cenu za Frekvenci 1, Evropu 2 a Impuls. Ale v �eské Líp� se nejvíce poslouchá Hit 

rádio a rádio Contact Liberec. Všechna tato rádia mají v �eské Líp� dobrý signál a rozdíly 

v poslechovosti nejsou tak razantní, proto jsem si vybrala F1, E2 a Impuls, protože cena za 

spoty v t�chto rádiích se rovná celkové cen� spot� v Hit rádiu a rádiu Contact Liberec. Další 

výhoda je, že si jej poslechne více lidí, protože zde máme o jedno rádio navíc. Pro �eské 

Bud�jovice agentura vybrala rádio Kiss Jižní �echy, ale tuto stanici poslouchají v�tšinou jen 

mladí lidé a celková poslechovost v této oblasti není p�íliš vysoká. Proto jsem zde vybrala Hit 

rádio, které v této oblasti vede. Pro Hradec Králové jsem jednozna�n� vybrala trio F1, E2       

a Impuls. Pro Chomutov je nejvhodn�jší rádio Blaník, které je zde opravdu populární. 

Karlovy Vary by m�li využívat Evropu 2. V Kladn� jednozna�n� vede rádio Relax a z toho 

d�vodu by m�lo být využito. Vysílání pro Kolín nebylo jednozna�né, ale z finan�ních d�vod�

by bylo nejlepší využít Evropu 2. V Liberci vede jednozna�n� rádio Contact Liberec, které by 

m�lo být také využito. V Mladé Boleslavi také doporu�uji využití nabídky agentury, což je 

vysílání na stanici Delta. Jelikož v Most� v�tšina rozhlasových stanic nemá signál, tak bude 

nejlepší vybrat rádio Blaník. Na Olomoucku doporu�uji využívat rádio Impuls, které zde má 

nejv�tší oblíbenost. Pro Ostravu doporu�uji rádio �as, které zde má dobrý signál a je dost 

oblíbené a jako dopln�k jsem k tomuto rádiu vybrala Hitrádio Orion. Spojení t�chto rádií je 

finan�n� výhodné. Pro Pardubice je op�t výhodné využít trojici rozhlasových stanic E2, F1     

a Impuls. 
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V Písku doporu�uji Hit rádio. Pro Plze� doporu�uji Evropu 2. P�erov preferuje rádio Impuls, 

které jsem také vybrala. Pro Svitavy je vhodné rádio Impuls. Pro Staré M�sto a Ústí nad 

Orlicí jsem vybrala rádio �erná Hora, které bylo úsp�šné v pr�zkumu. Evropa 2 je také 

populární v Tábo�e, v Teplicích je na vrcholu rádio Fajn North Music stejn� jako v Ústí nad 

Labem. Pro T�ebí� je nejvhodn�jší Hitrádio Vyso�ina. Valašské Mezi�í�í preferuje Orion. Pro 

Zlín jsem vybrala stejnojmennou rozhlasovou stanici. Znojmo také preferuje rádio Impuls. 

Dle výše uvedených údaj� je vid�t, že bychom opravdu m�li využívat nejvíce 

celorepublikové rozhlasové stanice, pokud to dovolí finan�ní zdroje. 

Tišt�ná reklama 

Stejn� jako u rozhlasové reklamy je i tišt�ná reklama zam��ena na probíhající akce. 

Toto reklamní sd�lení bude informovat o podmínkách akcí a prodejních místech, kde je 

produkt k dostání nebo k objednání, pokud zde není výjimka v akci (vztahuje se jen na zboží 

k p�ímému odb�ru; do vyprodání zásob). U této formy reklamy by se firma m�la snažit 

využívat jen ty periodika, kde je velká �tenost a remitendy jsou co nejnižší. �tenost jsem 

zjiš	ovala v p�edchozím dotazníku a také jsem se orientovala dle následující tabulky. Firma 

by m�la využívat tematické m�sí�níky, jako jsou �asopisy Marriane bydlení, Moje bydlení, 

Náš útulný byt. Jedná se o �asopisy, které spole�nost doposud využívala, ale je d�ležité 

vyjednávání o cen� inzerce. Myslím si, že tyto agentury mohou ceny ješt� snížit, což se 

potvrdilo p�i n�kolika objednávkách t�chto periodik. Spole�nost by m�la nadále 

spolupracovat s t�mito agenturami, což jsou Burdamedia, Bauermedia, In Publishing, Grand 

Princ Media a další. Tyto �asopisy si v�tšinou kupují lidé, kte�í se p�ímo zam��ují na bydlení 

a vše co s tím souvisí. Cílovou skupinou t�chto �asopis� jsou lidé od 20 do 45 let, kte�í 

vyd�lávají více jak 30 000 K� m�sí�n�. Spole�nost do této doby nejvíce využívala tyto 

�asopisy, ale podle dotazníku je pot�eba se zvlášt� zam��it i na ob�any, kte�í p�ímo tento 

sortiment nevyhledávají, ale akce Breno je dokážou p�esv�d�it k nákupu. Z toho d�vodu 

bychom se m�li zam��it na týdenníky a deníky s v�tším nákladem a pokrytím, ale je pot�eba 

zvážit, zda se to finan�n� vyplatí. Doporu�uji Mladou Frontu, Blesk a �asopisy pro ženy.  

Tabulka �. 4 Cenové nabídky n�kterých navrhovaných �asopis�

Titul Tišt�ný náklad Prodaný náklad  Cena za inzerci 1/1 Periodicita 

Bydlení 18 000 ks 11 000 ks 35 000 K� + zdarma 3x 
PR �l. + obr. v �láncích

m�sí�ník 

Dom a Bývanie 30 000 ks 23 000 ks 300 € �tvrtletník 
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Elle Decoration 15 000 ks 10 000 ks 42 000 K� 2 x do roka 

Fashion Club 19 000 ks 15 000 ks 60 000 K� m�sí�ník 

Grand Bydlení 60 000 ks 45 000 ks 37 000 K� m�sí�ník 

Grand 
Developer 50 000 ks 50 000 ks 25 000 K� 2x do roka 

Grand Generace 50 000 ks 15 000 ks(zbytek se 
distribuuje zdarma)

32 000 K� m�sí�ník 

Grand Reality 120 000 ks 120 000 ks 32 750 K� 3 týdeník 

Home 14 000 ks 10 000 ks 35 280 K� m�sí�ník + 
speciál 

Luxury 17 000 ks 17 000 ks 40 000 K�                         
cena za 4 opakování

�tvrtletník 

Marianne 
Bydlení 36 000 ks 30 000 ks 55 000 K� m�sí�ník 

Moderní Byt 16 000 ks 10 000 ks 35 000 K� + zdarma 3x 
PR �l. + obr. v �láncích

m�sí�ník 

Moj Dom 25 000 ks 20 000 ks 1 239 € m�sí�ník + 
speciál 

M�j D�m 16 000 ks 10 000 ks 35 000 K� m�sí�ník 

Náš útulný byt 39 000 ks 22 021 ks 35 000 K� m�sí�ník 

Nové prom�ny 
bydlení 30 000 ks 21 000 ks 44 000 K� m�sí�ník 

Paní Domu 34 000 ks 25 000 ks 40 050 K�                         
cena za 4 opakování

m�sí�ník 

P�kné Bydlení 15 000 ks 10 500 ks 54 400 K� m�sí�ník 

Pestrý Sv�t 253 000 ks 150 004 ks 20 000 K� týdeník 

Rezidence 20 000 ks 18 500 ks 40 050 K�                         
cena za 4 opakování

dvoum�sí�ník 

Rytmus Života 235 020 ks 171 070 ks 28 000 K� týdeník 

Sv�t Koupelen 5 000 ks 4 000 ks 10 000 K� �tvrtletník 

Sv�t Kuchyní 10 000 ks 5 000 ks 15 000 K� �tvrtletník 

Tina Bydlíme 36 000 ks 20 588 ks 15 840 K� m�sí�ník 

Trendy Bývanie 25 000 ks 20 000 ks 700 € dvoum�sí�ník 

TV Pohoda 205 000 ks 142 213 ks 50 000 K� týdeník (cena p�i 
více jak 10 opakování)

Vše Pro 22 000 ks 19 000 ks 28 000 K� 10x za rok 

Zdroj: Vlastní zpracování na základ� poznatk� z jednotlivých agentur 

Firma by se také m�la zam��it regionální deníky jako je t�eba Deník Litom��icka, 

Roudnicko atd. Tato periodika se vyzna�ují nízkou cenou, ale p�ed využíváním bychom m�li 
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provést zjišt�ní, zda je jejich �tenost dostate�n� vysoká, aby se tato investice do inzerce 

vyplatila. Pr�zkum takovéhoto rozsahu by musela provést agentura. V tomto p�ípad� záleží na 

finan�ních prost�edcích, které bude agentura vyžadovat za pr�zkum, protože pokud celkové 

náklady budou vysoce p�evyšovat cenu inzerce samotné, pak se nevyplatí jej provád�t. Firma 

bu� to vybere n�která regionální periodika dle svého uvážení nebo tato periodika nevybere 

v�bec. 

Webové stránky 

Webové stránky spole�nosti Koberce Breno jsou v nyn�jší dob� v rekonstrukci, protože 

nejsou designov� povedené a mnoho zákazník� se v nich špatn� orientuje, jak je popsáno 

v obrázku �. 9 a jak jsem zjistila z dotazníku. Nové webové stránky mají obsahovat více 

fotografií, v�tší homepage s v�tším množstvím m�nících se banner�. Nabídky práce budou 

mít vlastní záložku, aby se zájemc�m hledalo lépe. Celkov� zde bude v�tší galerie produkt�, 

což znamená, že zde nebudou jen fotografie celkového pohledu na produkt, ale i detaily. 

Produkty nyní nebudou se�azeny v rozbalovacím seznamu, ale budou na hlavní stránce 

webových stránek jako „rozklikávací“ ikony, na kterých jsou vyobrazeny požadované 

produkty viz. Obrázek �. 12.  

Obrázek �. 12 Návrhy ikon produkt�

Zdroj: Grafická práce Š. Rybákové 

Také si myslím, že by nebyl špatný nápad na webové stránky umístit vizualiza�ní 

studio, jehož smyslem je vložení podlahovin do r�zných interiér�, tak aby si zákazníci um�li 

p�edstavit podlahovinu ve své dom�. M�lo by být na výb�r n�kolik interiér� a aktuální 

podlahoviny. Odkaz na toto studio by m�l být umíst�n p�ímo na hlavní stran�. Jak jsem již 

zmínila, mohla by být zde i možnost návrhu vlastního originálního koberce, ale to jen na 

základ� domluvy s továrnami. Také by zde musel být umíst�n n�jaký program, který 

umož�uje vlastní návrhy a následn� dolad�ní návrhu grafikem, který by pak dále jednal nad 

návrhem se zákazníkem.  
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Návrhy jak by spole�nost m�la zm�nit své webové stránky, uvedli respondenti ve výše 

uvedeném dotazníkovém šet�ení. Na obrázku �. 13 je vyobrazeno schéma webových stránek, 

jak by m�li být poskládány.  

Obrázek �. 13 Návrh schématu nových webových stránek

Zdroj: Vlastní p�epracování obrázku �. 9 

Sociální sít�

Podle dotazníkového šet�ení je z�ejmé, že v�tšina lidí používá sociální sít�. Spole�nost 

se musí zam��it na všechny sít�, které byly zmín�ny v dotazníku. Je tomu tak, že vkládání 

informací na sociální sít� je bezplatné a ší�í se velmi rychle. Reklamní sd�lení by m�lo být 

pestré a provokativní, tak aby jej lidé sdíleli a ší�ilo se tak do všech kout� republiky. Také 

bychom mohli pomocí t�chto sítí ší�it r�zné sout�že a slevové kupóny, což je již považováno 

za podporu prodeje. 
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5.3 Návrh public relations 

Proto, aby si spole�nost zlepšila svou pov�st mezi lidmi v bližším okolí, je pot�eba, aby 

byli zam�stnanci spokojen�jší a neší�ili negativní hodnocení o spole�nosti. To se dá ud�lat jen 

tím, že zvedneme mzdy, p�idáme benefity a tím získáme více zam�stnanc�, kte�í budou rádi, 

že mohou pracovat pro spole�nost Koberce Breno. Pokud bychom si byli jisti, že spole�nost 

má opravdu dobrou pov�st, pak bych na webové stránky p�idala i fórum, kde by zákazníci      

a ve�ejnost mohli diskutovat mezi sebou a také by mohli pokládat r�zné otázky, na které by 

odpovídali vedoucí odd�lení, pod které daná otázka spadá.  

 Také by spole�nost m�la více sponzorovat r�zné charitativní akce nebo ve�ejn�

p�ispívat do kapky nad�je �i jiných fond�. Doporu�uji na sponzoring vyhradit 1 mil. Korun. 

5.4    Návrh podpory prodeje 

Jako podporu prodeje navrhuji zve�ejnit v�rnostní program, kde by se jednalo o založení 

klubu Breno. Zákazníci by nakupovali a každým nákupem by se jim zvyšovala sleva na nákup 

a po ur�itém po�tu nákup� by dostali dárek. Se zavedením tohoto nástroje souvisí také 

zviditeln�ní na webových stránkách, kde se zákazník m�že také zaregistrovat sám. 

Také navrhuji distribuci kupón� do sociálních sítí. Jak jsem již zmínila, tak doporu�uji 

zavedení sout�ží do sociálních sítí nap�íklad v podob� zasílání fotografií svých zví�ecích 

milá�k� a nejhez�í vyhraje n�jakou cenu nebo hodnotnou slevu. Díky t�mto dv�ma nástroj�m 

spole�nost získá kontakty na zákazníky prost�ednictvím registrace a m�že jim posílat ak�ní 

SMS �i emaily.  

Na podporu prodeje bych vyhradila p�ibližn� 10 milión� Korun. 

5.5     Návrh nových trend� v marketingové komunikaci 

Spole�nost by mohla využívat takzvaný virální marketing. Pro ší�ení marketingových 

sd�lení je nejvhodn�jší využít sociální sít�. V tomto p�ípad� je nejlepší využít d�tské interiéry 

s pestrými barvami. Toto sd�lení se ší�í velmi rychle. 
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Také by spole�nost mohla využít nástroj product placement. Nap�íklad m�žeme do 

n�jakého seriálu umístit koberec z Brena, kde se hlavní hrdinové budou procházet po tomto 

super luxusním koberci. Jeden se zeptá druhého, kde koupil tento koberec a odpoví, že 

v Brenu a ani nebyl tak drahý. Nebo spole�nost m�že darovat koberec do po�adu jako je „Jak 

se staví sen“, kde moderáto�i p�jdou nakupovat do prodejny Koberce Breno.  

5.6     Využití nabízených místních reklam 

Za místní reklamu považuji využití billboard�, reklam na mostech, plakát� a r�zných 

leták�. Jak jsem již zmínila, pro distribuci leták� doporu�uji využívat jiného dopravce než je 

�eská Pošta, kv�li své nespolehlivosti. Billboardy by m�ly být umíst�ny na frekventovaných 

místech sm�rem k prodejn�, jelikož tomu tak v dnešní dob� není.  Plakáty doporu�uji 

zachovat na obvitích místech a reklamy na mostech taktéž. Také doporu�uji využívat zdarma 

poskytované prostory pro reklamu v obchodních centrech, kde jsou naše prodejny sou�ástí.  

Tuto reklamu spole�nost do této doby neužívala. Nap�íklad obchodní centrum Let�any nabízí:    

• Celoro�ní pronájem backlight� v garážích + tisk backlightu zdarma 

• Vyv�šení plakát� A1 na 1 m�síc  

• Uve�ejn�ní v aplikaci, která orientuje zákazníka v obchodním centru s názvem 

APPKA 

• Zviditeln�ní na webových stránkách OC Let�any 

• Rozší�ení informací o spole�nost na dotykových panelech v OC Let�any 

• Zve�ejn�ní v letácích a katalozích OC Let�any 

• Krátký rádiový spot 
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6 Záv�r 
   

Cílem diplomové práce bylo navržení co možná nejvhodn�jší marketingové 

komunikace spole�nosti Koberce Breno, spol. s r.o.  

V úvodní �ásti této diplomové práce jsem se zam��ila na jednotlivé charakteristiky 

z oblasti marketingu, které jsou ve velmi úzkém vztahu k hlavnímu tématu práce. Jedná se 

zejména o marketing jako takový a marketingový mix, jehož sou�ástí je komunikace. V této 

fázi jsem se snažila zd�raznit p�ednosti a možnosti využití jednotlivých nástroj� marketingové 

komunikace, tak abych tyto poznatky mohla využít v praktické �ásti této práce. Také jsem zde 

brala v úvahu využití netradi�ních nástroj� marketingové komunikace, které získávají 

v sou�asné dob� na oblíbenosti a jejich efektivita je opravdu vysoká.  

Ve vlastní práci jsem se zam��ila na spole�nost Koberce Breno, kde jsem nejprve 

p�edstavila podnik, jeho historii a nabízené produkty. Dalším krokem bylo provedení vn�jších 

a vnit�ních charakteristik podniku. Sou�ástí vn�jších charakteristik bylo seznámení 

s nejv�tšími konkurenty a jejich zvýhodn�ní oproti spole�nosti Breno. Po vyhodnocení t�chto 

charakteristik bylo zjišt�no, že hlavním konkurentem spole�nosti bude pravd�podobn�

spole�nost Koberce Trend a n�kolik dalších. Tyto charakteristiky jsou d�ležité, proto budeme 

volit marketingovou komunikaci s ohledem na tyto konkurenty. Sou�ástí vn�jší analýzy je 

také provedení charakteristik partnerských firem, zákazník� a ve�ejnosti, protože 

marketingová komunikace se bude ubírat nebo se ubírá i sm�rem k nim. Další kapitolou této 

práce je provedení vnit�ní analýzy podniku prost�ednictvím analýzy hodnotového �et�zce, kde 

jako hlavní informace sloužily odpov�di zam�stnanc� z r�zných odd�lení. Tuto analýzu jsem 

si vybrala z toho d�vodu, že zde není pot�eba využití výro�ní zprávy, kterou nemohu v této 

diplomové práci zve�ejnit. Na základ� t�chto i jiných výsledk� jsem provedla zhodnocení 

sou�asné marketingové situace, jejichž sou�ástí je vyhodnocení sou�asného marketingového 

mixu a sou�asné marketingové komunikace. Další �ástí této práce je návrh vlastního �ešení 

komunikace, jejichž sou�ástí je dotazníkové šet�ení pomocí dotazníku. Na základ� výsledk�

z tohoto šet�ení jsem navrhla úpravy v marketingové komunikaci spole�nosti a ohledem na 

finan�ní prost�edky vyhrazené pro marketing. Úpravy byly provedeny v oblasti reklamy, 

podpory prodeje, public relations a také byly navrhnuty úpravy pro webové stránky 

spole�nosti.  
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9 P�ílohy 
P�íloha �. 1 

DOTAZNÍK 
Jsem studentem �ZU PEF, oboru Ve�ejná správa a regionální rozvoj. V rámci studia 

provádím šet�ení ohledn� vhodného výb�ru marketingové komunikace a tímto Vás žádám o 

vypln�ní dotazníku. Vámi poskytnuté informace jsou p�ísn� d�v�rné a budou použity pro 

akademické ú�ely.  

Není-li uvedeno jinak, ozna�te prosím, pouze jednu odpov�� nebo vypl�te vyte�kované 

�ádky.  P�edem d�kuji za Váš �as. 

1)  Jaká prodejna spole�nosti Koberce Breno se nachází v blízkosti Vašeho bydlišt�? 

………………………………………………………………………………………..... 

2) Jakého jste pohlaví 

a. Muž 
b. Žena 

3) Vyzna�te rozmezí v�ku, do kterého byste se za�adili. 

a. 15 – 24 
b. 25 – 34 
c. 35 – 44 
d. 45 – 59 
e. 60 – 79 
f. 80 a více 

4) Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzd�lání. 

a. Základní 
b. Vyu�ení a nástavbové s maturitou 
c. St�edoškolské s maturitou 
d. Vyšší odborné vzd�lání 
e. Vysokoškolské I. Stupn�
f. Vysokoškolské II. Stupn�
g. Postgraduální 

5) Kam byste za�adili Váš �istý p�íjem za m�síc? 

a. 5 000 – 14 000 
b. 14 001 – 20 000 
c. 20 001 – 30 000 
d. 30 001 – 40 000 
e. 40 001 a více 
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6) V jakých nosi�ích jste narazili na reklamní sd�lení spole�nosti Koberce Breno.  

(vyberte i více možností) 

a. Televize 
b. Rozhlas 
c. �asopisy 
d. Sociální sít�
e. Akce 
f. Billboardy, plakáty, letáky 

7) Jakou televizní stanici nej�ast�ji sledujete. 

a. Nova 
b. Prima 
c. �T 1 
d. �T 2 
e. Jiné ……………………………………………… 

8) Jakým po�ad�m dáváte p�ednost. 

a. Po�ady pro ženy (telenovely, seriály atd.) 
b. P�írodov�dné po�ady a dokumenty 
c. Po�ady o designu 
d. Po�ady pro muže (o technice, zájmech atd.) 
e. Seriály (typu kriminálky, fantazy atd.) 
f. Filmy 
g. Jiné 

………………………………………………………………………….….. 

9) V pr�m�ru kolik minut za den posloucháte rádiové vysílání a kde jej posloucháte? (V 

aut�, v práci, ve škole, doma atd.) Pokud vyplníte, že neposloucháte žádné rádio, tak 

p�esko�te otázku �. 10. 

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………. 

10) Jakou rozhlasovou stanici nej�ast�ji posloucháte? (Pokud jste v p�edchozí otázce 

napsali, že neposloucháte, tak tuto otázku nevypl�ujte.) 

a. Frekvence 1 
b. Evropa 2 
c. Impuls 
d. Rádio žurnál 
e. Blaník 
f. Kiss 
g. Jiné ………………………………..  
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11) �tete pravideln� n�jaká periodika? 

a. Ne 
b. Ano 1 periodikum 
c. Ano 2 periodika 
d. Ano do 5 periodik 
e. Ano více 

12) Jaká periodika �tete? (Pokud jste v p�edchozí otázce zakroužkovali první odpov��, tak 

tuto otázku nevypl�ujte.) 

a. Pro muže 
b. Pro ženy 
c. Bulvární �asopisy 
d. Deníky 
e. P�írodov�dné �asopisy 
f. Designové �asopisy 
g. Jiné ……………………………………  

13)  Využíváte internet? (Pokud jste zakroužkovali druhou odpov��, tak nevypl�ujte 

následující otázky krom� otázky �.19.) 

a. Ano 
b. Ne  

14) Znáte webové stránky spole�nosti Koberce Breno a využíváte informace z t�chto 

stránek? 

a. Znám webové stránky a využívám z nich informace 
b. Znám webové stránky a nevyužívám je 
c. Vím že Breno má stránky, ale nikdy jsem je nenavštívil/a 
d. Neznám webové stránky Breno 

15)  Co byste na t�chto webových stránkách zm�nili? (Pokud jste v p�edchozí otázce zakroužkovali poslední 

odpov��, tak tuto otázku nevypl�ujte.)

…………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………… 
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16)  Jakou máte nastavenou domovskou stránku na Vašem po�íta�i? 

a. Seznam.cz 
b. Centrum.cz 
c. Atlas.cz 
d. Google.cz 
e. Tiscali.cz 
f. Jiné ……………………. 

17) Jaké stránky nej�ast�ji navšt�vujete? 

a. Informa�ní 
b. Zábavné 
c. Sociální sít�
d. Studijní, encyklopedie atd.  
e. Jiné ………………………………….. 

18)  Využíváte sociální sít�? 

a. Ano  
b. Ne  

19) V jakých sociálních sítích jste zaregistrováni. (Pokud jste v p�edchozí otázce 
zakroužkovali druhou odpov��, tak tuto otázku nevypl�ujte.) 

a. Facebook 
b. Twitter 
c. Google + 
d. Pinterest 
e. My space 
f. Lidé.cz 
g. Spolužáci.cz 
h. Líbím se ti 
i. Jiné …………………………………………………………………………… 

20) Jaké akce by Vás zaujali a p�ivedli do prodejny? 

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………… 

D�kuji za spolupráci.  

Zdroj: Vlastní zpracování 
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P�íloha �. 2 

Fotografie stávajících webových stránek. 
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P�íloha �. 3 

Ukázka designu nového webu a E-shopu 

  



Ukázky interiér� s r�znými podlahovinami
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�znými podlahovinami

P�íloha �. 4 
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 P�íloha �. 5 

Ukázky inzerce 


