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Resumé

Prace se zabyva problematikou marketingové komunikace, hlavné reklamou
a podporou prodeje. Hlavnim cilem je zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti
Koberce Breno, spol. s 1. o. V teoretické ¢asti jsou popisovany jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, kterymi jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobni
prodej a pfimy marketing a nastinény moznosti jejich vyuziti.

Zacatek praktické casti se zabyva predstavenim spolecnosti a jeji historie doplnéné
o vnitini analyzu firmy provedenou za pomoci hodnotového fetézce, kterd je soucasti vnitini
analyzy podniku. Zhodnotila jsem soucasnou marketingovou komunikaci jejichz soucasti
je dotaznikové Setfeni. Navrzend opatfeni by méla vést ke zlepSeni pozice firmy na trhu

a dal$im dil¢im cilum.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje,
public relations, podlahy, konkurence, zdkaznik, efektivita, dotazovani, 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. st. 0. 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 UVOD

Tématem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace. Marketingova
komunikace je jeden znejviditelnéjSich nastroji marketingového mixu, ktery je stale
projednavan a ma ¢im dal vétsi vliv na spolecnost a podnikatele. Plisobeni této komunikace
neni mozné ignorovat. Clovék je v dnesni dob& neustéle vystaven marketingové komunikaci
v jakékoli podobé, ktera nas pobizi a snazi se nds presvédCit ke koupi riznych vyrobku
a sluzeb. Navrh vhodného komunikacniho mixu je kli¢ k ziskani vétSiho podilu na trhu
a prevyseni konkurence. Schopnost veskeré komunikace se zdkaznikem, kterd je dulezita pro
jeho nakupni rozhodnuti a také flexibilita vi¢i ménicim se pozadavkim zakaznika a situace
na trhu je zdkladem dobie fungujici spolecnosti. Dle toho co bylo vyse feceno, bude vytvoren
navrh marketingové komunikace pro spole¢nost Koberce Breno, kterd se zabyva
maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem podlahovych krytin. V této diplomové praci se
budu hlavn¢ zabyvat komunikaci, kterd probiha mezi firmou Breno a kone¢nym
spotfebitelem, coz znamena, ze se budu zaméfovat na maloobchodni zakazniky. Vybér tohoto
tématu byl ovlivnén vétsim narokem na marketingovou komunikaci, ktera vedla k potfebé
zlepsit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti Koberce Breno, spol. s r. 0. Marketingova
komunikace této spolenosti neni na Spatné Urovni, ale nc¢které nedostatky se zde urcité
najdou.

Ptfed navrhem marketingové komunikace bude provedena analyza hodnotového fetézce
a dotaznikové Setieni. Velkou zménou v marketingové komunikaci bude vyuziti socidlnich
siti a jejich prostfednictvim vyuziji Word of mouth marketing jejichz soucasti je Virdlni
marketing. Také zde bude snaha o vyuziti nastroje product placement, ktery bychom chtéli
vlozit do poradu o bydleni ¢i rekonstrukci. V neposledni fadé se zde bude jedna o vylepSeni
designu a schématu internetovych stranek spolec¢nosti.

Zmény budou provedeny u béznych ndastroji marketingového mixu. Zména loga
spoleCnosti a zména vyuzivanych barev. Také bude upozornéno na zmény v riznych
reklamnich nosi¢ich a to vzhledem k efektivnosti. Budou vybrany média na zékladé
dotaznikového Setfeni. Pfi volbé marketingovych nastroji musim brat ohledy na financni

rozpocet, protoze spole¢nost do této oblasti nechce investovat pfili§ velké financni prostredky.



2 Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace podniku Koberce
Breno, spol. s r. 0. a na zaklad¢ dosazenych vysledkli navrhnout jeji zlepSeni, které by vedlo
k dosazeni cili spolecnosti. Pro dosazeni tohoto cile byly zvoleny nasledujici dil¢i cile:

- charakteristika marketingové komunikace a jeji umisténi v oblasti marketingového
mixu, rozbor hlavnich nastroji marketingové komunikace a definice pojma, které
souviseji s danou oblasti

- charakteristika marketingové komunikace spole¢nosti Koberce Breno, spol. s 1. o.

- identifikace nedostatkil

- néavrh zefektivnéni marketingové komunikace

Diplomova prace bude obsahovat teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy a vztahy mezi nimi jako jsou marketing,
marketingovy mix a komunika¢ni mix. Teoreticka ¢ast vychéazi ze studia odborné literatury,
kterda se zabyva zkoumdnim nastroji marketingového mixu a tim padem 1 ndstroji
marketingové komunikace. N¢&které poznatky byly Cerpany z webovych stranek, které se

zabyvaji obdobnou problematikou.

Predmétem Setfeni praktické ¢asti diplomové prace bude ziskdvani informaci a nasledné
zpracovani sekundarnich dat na zéklad¢ elektronickych ¢i pisemnych zdrojt. Timto zpisobem
budou ziskany informace o spolecnosti, jeji historii a soucasnych marketingovych aktivitach.
Dalsi metodou je ziskani primarnich dat na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, jejichz predmétem
budou dotazniky v pisemné i elektronické podob¢ viz. ptiloha ¢. 1. Skupina respondentd by
neméla byt nizsi nez 1 000 osob. Distribuce dotaznikli bude probihat jen mezi potencionalni
maloobchodni zékazniky, protoze komunikaci pro velkoobchod neni tifeba zlepSovat.
Dotaznik bude podroben pilotazi, kterd bude provedena minimalné u 3 osob. Vysledky tohoto
Setieni budou vyhodnoceny moci webovych stranek www.survio.com, kde Ize zdarma
vytvofit dotaznik a vyplnéné dotazniky se zde budou automaticky vyhodnocovat.
Dotaznikové Setfeni bude umisténo do zavérecné kapitoly, protoze pfedmétem dotazovani
byly také zvyklosti respondenti. Odpovédi z tohoto dotazniku budou zapracovany do graft

a samotny dotaznik bude ulozen v pfilohdch. Dotazniku bude pfedchazet vnitini analyza
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spole¢nosti a to analyza hodnotového fetézce. Postup a ndvaznost aktivit hodnotového fetézce

bude zpracovan pomoci metody myslenkovych map.

Névrhy marketingové komunikace budou zpracovany na zaklad¢ vlastnich zkusSenosti
a v prilohach budou ukazky starych a navrhy novych webovych stranek, také zde budou

ukazky interiérovych fotografii riiznych podlahovin.



3 Teoreticka vychodiska

V dnesni dobé jsou zékaznici, ¢im dal tim vice ovliviiovani reklamnimi sdélenimi
a z toho divodu, je pro firmy vyhodné investovat do marketingu, ktery mize pomoci ovlivnit
trzby. Proto, aby byla pochopena podstata marketingové komunikace je potieba nejdiive

definovat pojmy marketing a marketingovy mix.

3.1 Marketing

Slovo marketing pochazi zangliCtiny a je odvozeninou od slova market (trh).
V soucasné dobé mulZzeme najit mnoho definic marketingu. Podle Philipa Kotlera je
marketing: ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei
i skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobka ¢&i jinych hodnot* 'Dle
podrobnégjsiho pohledu muzeme chapat marketing jako "proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat

hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i organizaci " 2

Marketing vznikl jako obor, ve kterém je snaha zjistit a zajistit potieby spotiebiteli,
pomoci jistych nastroji. Tyto néstroje se postupem ¢asu vyvijely a to je divod, pro€ je dnesni
marketing vic nez jen poutace a letdcky. Kdysi stacila masova reklama, kterd ani nebyla zas
moc ucinna, ale dnes jsou spolecnosti soucasti velkého konkuren¢niho boje a proto firmy
vyuzivaji vSechny dostupné formy marketingu a snazi se oslovit spotfebitele uplné jinym
marketingem ,,s lidskou tvari“. Takovy to marketing se pouziva proto, ze spotiebitelé této
zpusob pfijmou a reaguji koupi. ZvySe uvedeného vypliva, Ze marketing je

multidisciplinirnim oborem.’

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 29
2 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingova komunikace,
3 HESKOVA, M., Marketingovd komunikace souGdst marketingového mixu, s. 1
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojl, kterymi manazefi formuji vlastnosti produktu.
Tento mix vytvoril Profesor Jerome McCarthy. Kazdy z prvkd marketingového mixu
manazefi mohou mezi sebou misit v rizném potadi a rizné sile. Rizné kombinace a intenzita
mixu vedou k dosazeni stanovené marketingové strategie a k cili uspokojit potieby zakazniki.

Marketingovy mix obsahuje 4P a to jsou: Product (produkt), Price(cena), Place
(distribuce) a Promotion (propagace, marketingova komunikace).

Vyse zminéné nastroje marketingového mixu spolu navzajem souvisi, mély by byt
vyuzivany rovnovazné a rozsah jejich vyuziti by mél odpovidat zdrojim, které ma firma

k dispozici.

3.2.1 Produkt

Produkt chapeme jako vSe, co firma nabizi spottebiteli k uspokojeni vSech jeho potieb,
takze samotny produkt i vSe co je snim spojeno. Produktem muize byt i myslenka ¢i sluzba.
Podle Kotlera a Armstronga (2004) tvofi produkt ,,veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se mize stat predmétem smeény,
pouZiti & spotfeby, co miize uspokojit potieby a prani* Produkt rozd&lujeme do t¥ rozméra,
prvni je jadro produktu, druhy je vlastni produkt a tfeti je rozsifeny produkt. Jadrem produktu
je urcitd zdkaznickd hodnota ¢i potieba, jez méd byt uspokojen zakaznik dané¢ho produktu.
Vlastnim produktem je mysleno 1 baleni, styl, design, dopliiky, kvalit a znacka. RozSifenym
produktem jsou mysleny sluzby, které prodejce poskytuje nad ramec produktu.

Cilem podniku by mé¢la byt snaha diferencovat vlastni produkt od ostatnich produktt
na trhu a pfimét zakaznika, aby tento produkt upfednostiioval a byl za n¢j ochoten zaplatit

i vy$si cenu.”
3.2.2 Cena

Cena je suma, kterou musi zakaznik uhradit, proto aby ziskal poptavany produkt. Cena

je jediny nastroj marketingového mixu, ktery firmy pfinasi ptijmy.

*KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 61
> KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 61
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Z ekonomické teorie je cena: vysledkem pusobeni nabidky a poptavky. Pokud je
nabidka rovna poptavce a trh je tedy v rovnovaze, nazyvame cenu, pii které bylo tohoto stavu
dosazeno, rovnovaznou cenou. Vzhledem k neustalému pohybu jak nabidky, tak i poptavky,
se ceny, za které se prodavaji konkrétni vyrobky jednotlivych producenti na urcitych trzich,
od rovnovazné ceny odchyluji. V manazerské praxi jsou nejcastéji feSeny otdzky stanoveni
ceny nového vyrobku a cenovych zmén.°

Zpusob stanoveni ceny zavisi na mnoha faktorech, ale hlavné je odvijena od vyty¢eného
cile. Cena se stanovuje tak s ohledem na ostatni nastroje marketingového mixu. Firmy
nejcasteji urci cenu, od které se pak odviji ostatni nastroje marketingového mixu.

Co se tyCe urCovani cen, rozliSujeme tii zpusoby tvorby cen a to jsou: nakladové

orientovany, hodnotové orientovany zptsob a nastaveni ceny podle konkurence.’

3.2.3 Distribuce

Tento nastroj marketingového mixu je zptsob, jakym se produkt dostava k zakaznikovi.
Distribuce nezahrnuje jen fyzicky pohyb zbozi, ale také pievod vlastnickych prav. Musime
brat také v potaz dostupnost produktu pro spotiebitele. Spotiebitel by mél ziskat kompletni
informace o tom, kde si miize produkt zakoupit a kde si mulze zjistit dalsi informace.
Diulezitym tkolem distribuce je nabizet produkt na spravném misté, ve spravném mnozstvi
a ve spravném okamziku. Distribuce tedy fesi mistni, asové a mnozstevni rozpory, které
existuji mezi vyrobcem a zékaznikem.®

Pro distribuci je pouzivana jako néstroj distribucni cesta. Distribu¢ni cesty mohou byt
rizné a to zavisi na pocCtu meziClanki. Meziclankem se rozumi prostifednici
a zprosttedkovatelé. Dle existence ¢i neexistence mezi¢lankl v distribu¢ni cesté rozdélujeme
pfimou nebo nepiimou distribu¢ni cestu.

Jako v ptedchozich nastrojich nelze odd¢lit distribuci od ostatnich nastroji
marketingového mixu. Distribucni cesty 1 strategie musime volit s ohledem na ostatni

nastroje.

8 SYNEK, M., Manazerska ekonomika, 171 s.
"KOTLER, P., ARMSRONG, G., Marketing, s. 62
$ JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 157 s.
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3.2.4 Propagace / Marketingova komunikace

Propagace je zpisob, kterym se zdkaznik miize dozvédét o produktu a moznost jak ho
ovlivnit pfi ndkupnim procesu. Zpravidla i cilové skupiny vyzaduji specifick¢ formy
komunikace.

Tok informaci muze byt ptimy, nebo nepiimy. U ptimého pohybu informaci od zdroje
sdéleni k pfijemci jsou informace urceny konkrétni osobé. V takovém piipadé se jedna
o osobni komunikaci. Nepiimy tok informaci znamend, Ze sdéleni je uréeno mnoha
neadresnym piijemcim. Pokud je tomu tak, jde o komunikaci neosobni neboli masovou.’
Komunika¢ni politika rozhoduje, kdy komunikacni kampan zahéjime, jak dlouho bude trvat
samotnd kampan a jak dlouho konkrétni sdéleni, jak Casto, s jako intenzitou bude sdéleni
nasazovano. "

PFi podnécovani prodeje je nejdilezitéjsi reklama, rizné formy podpory prodeje, osobni

nabidka zbozi a také publicita.

3.2.4.1 Marketingovy mix vs. komunikacni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Marketingova komunikace je
vlastné splnéni terminu propagace z marketingového mixu. Marketingovd komunikace je

obohacena o ¢innosti, které nezahrnuje naplanovana komunikacni strategie.

3.2.4.2 Cile marketingové komunikace

Nejdilezit¢jSim manazerskym rozhodnutim je vzdy stanoveni cili. Marketingovou
komunikaci mizeme povazovat za UspéSnou, kdyz dosdhneme urcenych cilti. Musime brat
ohledy na faktory, které ovlivituji stanoveni cili a to je charakter cilové skupiny, na kterou je

marketingova komunikace zaméfena, také na stupen zivotniho stupné produktu ¢i znacky.
Hlavni cile podle Jitiho Fiedlera jsou:

1. Poskytnuti informace
- Jde o informace o produktu firmy, novinkach atd.

2. Vytvoreni a stimulovani poptavky

’ PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J. Marketingovda komunikace
" KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, 38 s.
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- Uspé&snou propagaci lze zvysit poptavku pro produktu bez sniZeni ceny.
3. Odliseni produktu
- Dulezita funkce marketingové komunikace je zajisténi povédomi zakaznikt
o vylu¢nosti produktu ve vztahu k jinym produktim konkurencnich spole¢nosti.
4. Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu
- Je dulezité zdlraznit vyhodu, kterou koupé produktu pfinasi svému majiteli.
Nedilnou soucasti tohoto cile je vybér cilové skupiny zédkaznikt, kterd uvita tuto
vyhodu.
5. Stabilizace obratu

- U tohoto cile je dalezité omezit dopad sezonnosti na obrat prodeje. "’

Dalsi cile mohou byt: vybudovani a péstovani znacky a posileni firemni image.
Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétni

. r v r r , ’ s e r v v s v r 12
(specifické), métitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a ¢asové ohranicené .

3.3 Komunikaéni proces

Komunikace je multivariabilni proces vymény a toku informaci odehravajici se
v konkrétnim Casoprostoru s konkrétni energetickou silou v regulacni a stimula¢ni roving, kde
maji komunikujici strany vzdy volbu informaci bud pfijmout nebo nepfijmout, tedy
interakéné odpoveédét (reagovat, ale 1 nereagovat, oboji je nosna, sdélna a vyhodnotitelna
informace, ¢ podnét pro regulaéni a naslednd znovu stimulaéni zmény)" Zaklad pro
marketingovou komunikaci je obecny model komunikaéniho procesu. Jde o predavani
urcitého sd€leni nebo informaci od zdroje k piijemci. Model komunika¢niho procesu sestava
z osmi prvku a to ze zdroje komunikace, zakddovani, sd€leni, prenosu, dekodovani, piijemce,
zp&tné vazby a v neposledni fadé komunika¢niho $umu.'* V nasem piipadé se jedna o proces
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi i potencionalnimi zékazniky.
Dalsi komunikace mtize probihat mezi spolecnosti a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami, coz

mohou byt zaméstnanci, dodavatelé, akcionaii, organy vefejné spravy atd.

" FIEDLER, J., Marketingovd komunikace, s. 21

2 KARLICEK, M., Kral, P., Marketingova komunikace, 16s.

" http://www.kvantovapsychologie.cz/

" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace.,320 s.
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Metody, divody a cile jakéhokoliv sdéleni jsou rtzné. U zdroje je nejdulezitejsi
pritazlivost a piijatelnost pro adresata. Pro adresata je pfijatelny ten zdroj, ktery ma odbornou
kvalifikaci a je davéryhodny, coz zapficiiiuje, Ze adresat vnima zdroj jako objektivni
a pravdivy. Kodovani je proces, kde se obsah sdé€leni upravi do podoby, kterému bude adresat
rozumét. V Této fazi komunika¢niho procesu jde o upoutani pozornosti, znazornéni zaméru,
nazoru, existence a podpoieni akce. Jednoduse feceno sdéleni ma upoutat adresata a vyvolat
vném pirani nebo potiebu, kterou bude chtit uspokojit. Pfijem sdéleni je dilezity
k uskute¢néni komunikace, ale je ovSem dulezité, jak si adresat zpravu vylozi. Sdé€leni se
prenasi prostiednictvim komunikacnich kanalt, coz jsou média. Komunikacni kanaly mohou
byt jak fizené tak nefizené firmou a oba druhy mohou byt osobni i neosobni formou
komunikace. Adresat po pfijeti sd€leni pfistoupi k jeho dekddovani, tady dojde k pochopeni
sd€leni. Adresat na obsah sd€leni reaguje zpétnou vazbou zpét ke zdroji ptivodniho sd€leni.
Zpétna vazba je dulezita, protoze se podle ni zhodnoti uc¢innost komunikace.

Obrazek ¢. 1 Model komunikaéniho procesu

b 4

dekddavant —=| piijemce

' adeil._‘:lt-el }—»‘ !{!fl-_lj_D'-.l'_E'."ll_ JI—»- |: sdéteni

! médium

+— AU —

R o e Lo N b, .

Zdroj: Jakubikova 2009

3.4 Komunika¢ni mix

V komunika¢nim mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formou
chapeme prezentaci osobniho prodeje a neosobni formou jsou reklamy, podpory prodeje, PR,
piimy marketing a také sponzoring. Jako dalsi prvky komunikace muzeme brat veletrhy
a vystavy. Kazdy z néstroji komunika¢niho mixu plni urcity kol a navzdjem se dopliuji.
Pelsmacker, Geuens a Bergh nastrojim komunika¢niho mixu pfidavaji jeSt¢ komunikaci
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v prodejnim nebo ndkupnim misté (napf. obrazovky s promitanim) a interaktivni marketing,
ktery se vyznaluje vyuZivanim internetu a extranetu.

Ale v dnesni dob¢ firmy potiebuji vic nez vySe uvedené nastroje. Je tieba zvolit jiné,
moderni zptisoby komunikace, které povedou k vétSimu zdjmu zakaznikl a nésledné k jejich
odpovédi, kterou je koupé produktu. Proto je potieba se zabyvat také oblastmi marketingu
jako je guerill marketing, burz marketing, mobilni marketing, search engine marketing

a hlavné nesmime zapomenout na marketing socialnich siti.

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je seznameni nebo uvédomeéni o novém produktu
co nejvetsi mnozstvi spotiebitelit a timto zvysit prodeje, popi. jest€ upevnit povédomi
o znacce nebo produktu na trhu. VEétSinou se jedna o masovou komunikaci, 1 kdyz je G€innéjsi
osobni komunikace. Masova komunikace ma koteny, které sahaji az do velmi daleké historie,
kde ji pouzivala cirkev. Komunikace pro podporu prodeje se zaCala vyuzivat az na zacatku

20. stoleti, hlavné¢ s rozvojem masovych médii.

34.1 Reklama

Reklama je jeden =z nejstarSich, nejvyznamnéjSich a nejviditelngjSich nastroji
omunikaéniho mixu. Slovo reklama pochazi z latinského slova ,,reklamare®, coz znamena
k kacnih SI klam hazi z latinského sl klamare®, namen
»znovu kiiceti“. V dob¢ vzniku reklamy toto slovo odpovidalo obchodni komunikaci, 1 kdyz

se prezentace vyrobkil zménila, pojem reklama zastava do dnes.

Reklama je neosobni placena jednosmérnd forma komunikace, ktera se pouziva jako
efektivni prostiedek pfedavani marketingovych sdéleni cilovym segmentiim. Tento nastroj
marketingového mixu dokéze oslovit velké masy lidi a ovlivnit jejich nakupni chovani
v kratkém cCase a v Sirokém zabéru. Cilem reklamy vétSinou byva zvySovani obratu,
informovani, piesvédovani a piipominani nabidky zékazniktim.'® Reklama mtize byt cenové
efektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za ielem vytvofeni preference znacky nebo

vychovy lidi.

" PELSMACKER, P..GUENS, M., BERG, J., Marketingovd komunikace. 600 s.
' PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, 320 s.
""KOTLER, P., Moderni marketing, 606 s.
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Na reklamu se vynaklada velké mnozstvi prostfedkti, ale ndklady piepocitané na
osloveni tak velkého poctu posluchaci, divaki ¢i ctenditi jsou nakonec pomérné nizké. Zadny

z nastroji komunikaéniho mixu nevyvolava tolik vefejnych diskusi a rozport.'®

Prodejce muze reklamu mnohokrit zopakovat a umoziuje kupujicimu pfijimat
a srovnavat sdéleni od vsech konkurent. Reklama byva vymluvna a firma ji mize vyuZzivat
tak, ze Ize dramatizovat produkt pomoci divtipného vyuziti vizualnich prvki, barev, zvuk
a tisku. Reklamu vyuzivame k budovani dlouhodobé image produktu i podniku, coz miize
samoziejmé& vést ke zvySovani trzeb. '* Pro zvySovani G&innosti reklamy, firmy vyuZivaji do
svych spotli, inzerati a raznych médii zndmé osobnosti, ¢imz se podnik snazi odliSit sviij
vyrobek od ostatnich konkuren¢nich vyrobkl. Vybrana osobnost vSak musi v reklamé pusobit

. N y , 2
diivéryhodng a piirozené ve vztahu vyrobku.*’

Jednou z vyhod reklamy je jednoduché kontrola obsahu, formy a nacasovani informaci.
Vyrobky se zde mohou prezentovat zajimavou ¢i zdbavnou formou a ptedstavit tak znacku
a podnik na vefejnosti. Reklamu realizuji podnikatelské subjekty, neziskové organizace
€1 osoby. Reklama je pravé ten nastroj komunikace, ktery je nejvice a nejsilnéji vniman

zakazniky.

Reklamu mtzeme rozdélit do nékolika stupnii.

L. Nejdiive se projevuje reklama informacni nebo také zavadéci. V této fazi reklama
predstavuje budoucim zdkaznikim novy produkt. Ukazuje nebo popisuje jeho vlastnosti.
Takova reklama ma obsahovat hlavné informace o prednostech produktu, informace o cené
a jeho dostupnost. Smyslem informacni reklamy je vyvolani zajmu a poptavky po
prezentovaném produktu.

II. DalSim stupném je presvédfovaci reklama, kterd se snazi piimét spotiebitele
k ndkupu prezentovaného vyrobku urc¢ité firma na misto konkuren¢niho vyrobku. Tato
reklamné se Casto vyuziva porovnavani propagovaného produktu sbéznym produktem

a to ma podpofit vyzdvizeni prednosti.

'8 PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingovd komunikace. 203 s.
" KOTLER, P., Moderni marketing., 835 s.

20 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace.,



[I. Poslednim stupném je pripominajici reklama, kterd ma udrzet produkt v povédomi
spotiebiteld. Jejim ukolem je stile pfipominat, zZe je vyrobek stile na trhu a Zze se vyrabi

popiipad¢ zminit i pfidané vylepSené uzitné vlastnosti produktu.

Nosic¢i reklamniho sdéleni mohou byt tiskoviny, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach,
prodejni literatura, spoty v televiznim vysildni, spoty v rozhlasovém vysilani, reklama
v Casopisech ¢i na billboardech. Pokud se jednd o zbozi masové spotieby a geograficky
rozptylené trhy, pak pravé tyto nosice jsou piithodné pro masovou reklamu vyrobkt a sluzeb,
kde je pfiznacné stejné sdéleni uréené velkému mnozstvi piijemct a typickymi médii jsou
masové sd&lovaci prostredky.?!

V nésledujici tabulce jsou vypsany nékteré znosict reklamniho sdéleni a jsou zde

popsany jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka ¢. 1 Klady a zapory reklamnich nosici

Reklamni )
Klady Zapory
nosic¢
. Sé%&?ﬁ%ﬁ:ﬁ L VYSOKE CEKOVE NAKLADY,
Televize , g ’ POMIJIVOST ZPRAVY
PUSOBENI NA SMYSLY, DLOUHODOBY HORIZONT
OPAKOVATELNOST
NiZKE NAKLADY, NEKOMPLEXNOST,
Rozhlas OPERATIVNOST POMIJIVOST ZPRAVY
MOZNOST SEGMENTACE PROBLEMATICKE MEREN{
ZPETNE VAZBY
BAREVNOST A KVALITA
v . ) TISKU, ZVYSENA CENA,
Casopisy MOZNOST VRACET SE KE NIiZKA PRUZNOST A
) SDELENI, DOSTUPNOST
MOZNOST SEGMENTACE.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace., 42s.




POKRYTI DANEHO TRHU, VYSOKA KONKURENCE,
C MOZNOST SEGMENTACE KRATKA ZIVOTNOST,

Noviny ol ’ PROBLEMATICKE MERENT{

VYSOKA VEROHODNOST, ZPETNE VAZBY

NIZKE NAKLADY SPATNA KVALITA TISKU

Externi MiSTNi POKRYTI, PROBLEM BEZPECNOSTIL,

MOZNOST VRACET SEKE | KONTROVERZNI AKCEPTACE
reklama SDELENT MEDIA

Zdroj: HESKOVA, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mix, 2001, Str.

49, Upraveno Brotankova,l.

3.4.1.1 Pléan reklamy

Reklamu musime plédnovat s ohledem na celkovou strategii podniku, od které jsou
odvozeny marketingové strategie a cile. Hlavni soucast pfi pfiprave jiz zminénych strategii je
marketingovy prizkum, ktery miize pomoci pti klicovych rozhodnuti. Jednou z nejcastéji
diskutovanych a pouzivanych strategickych koncepci je positioning.”? Positioning znacky

nebo produktu je odliSeni od konkurence v povédomi spotiebiteli.
Celkovy postup tvorby reklamy rozdélujeme do nékolika fazi.

L Prvni fazi je analyza problému, kde je dilezité znat soucasnou situaci podniku, trhu
a spotiebitelll z pohledu rysi produktu a pozadavkii zdkaznika, z hlediska postupu vybéru

konzumenta a jak moc je spojen s Ucasti na procesu vybéru.

v

IL. Nasleduje faze urceni cilové skupiny, kde mame urcit nejvnimavejsi cilovou skupinu,
co nejvice ji popsat, abychom m¢li informace, které budeme pottebovat pro tvorbu zpravy

a volbu reklamniho nosice.

II.  Urceni cili je dulezitou fazi, kde stanovujeme cile, proto abychom mohli urcit

reklamni strategii.

2 FIEDLER, J., Marketingova komunikace, . 33 s.




IV.  Vybér reklamni strategie se odviji od vyvoje trhu, na kterém se dany produkt nebo

znacka nachazi, od konkurencni sily a od jednéni spottebitele pii koupi.
V. Féaze urceni zpravy, kde je zprava prostiedkem pro dosazeni cile

VI.  Vybér vhodného média je faze, kde se rozhoduje o tom, jak se sdéleni bude prenaset
mezi zakazniky. Neni mozné ptredavat sd€leni cilovému segmentu osobné, proto spolec¢nosti
vyuzivaji masovych médii, proto aby zasdhly co mozna nejvétsi pocet potencialnich

zakaznik.

VII. Proto aby spole¢nost mohla vyuzivat reklamnich médii, musi mit nejdiive finance

na jejich thradu. Proto je dilezita faze urceni rozpoctu.

VIII. A posledni fazi je faze vyhodnoceni uc¢inku, kde firma zjistuje, zde reklamni sdéleni

splnilo stanoveny cil.

3.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje zakaznici vnimaji velmi pozitivné. Jde o souhrn nastroja, které
kratkodobé, ale ucinn¢ pobizi spotiebitele ke koupi prezentovaného produktu. Podpora
prodeje predstavuje kliCovy ndstroj marketingovych kampani, skladd se ze souboru
pobidkovych nastrojii, obvykle kratkodobych, které maji stimulovat zakaznika k rychlejsimu
nebo vét§imu nakupu ur¢itého produktu. ** P¥i podpoie prodeje zakaznici mohou byt lakani

na vzorky, cenové slevy a nebo na soutéze rizného typu.

Reklama jako takova nabizi divod ke koupi, ale podpora prodeje dava zvlastni podnét
ke koupi. Ukolem reklamy je zménit piistup zakaznik k vyrobku, sluzbé nebo spolecnosti
v del§im Casovém horizontu. Kdezto podpora prodeje se zamétuje na konecného spotiebitele
a jejim ukolem se stimulovat ho k okamzité koupi, jeji aktivity probihaji v kratkém, ¢asove

, 24
omezeném, obdobi.

vvvvvv

rozlisit produkty jednotlivych znacek od ostatnich béznou reklamou. Podpora prodeje miize

2 KOTLER, P., Moderni marketing, 624 s.
2 FIEDLER, J., Marketingova komunikace, 74 s.
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upoutat pozornost cilové skupiny a piesvédcit ji k nakupu. Zékaznici, kteti jsou citlivi vaci

v . crq1r veor v , ’ Vs . 2
cend, obvykle nejsou loajalni k ur¢ité znalce a cenové zvyhodnéni je mohou ovlivnit.”

Podle Foreta jsou dvé formy podpory prodeje a to pfima a nepiima. V piimé formé jsou
zdkaznici odménovani okamzit€ po splnéni udanych podminek nebo nakoupenim
pozadovaného mnozstvi nakupu. Nepiima forma je dlouhodobé&jsi proces, kde zdkaznik strada
specialni razitka, cedulky, zndmky nebo ¢asti obalti produktu, které pak piedlozi ¢i zasle

v pozadovaném mnozstvi a obratem obdrzi odmeénu.

Podpora prodeje vyuziva Cinnosti zvysujici prodej, které maji zaujmout zakaznikovu
pozornost a udélat pro néj nabidku ptitazlivéjsi. Nastroje zdkaznikovy motivace, které jsou
v prub¢hu téchto ¢innosti uzivany, maji vétSinou kratkodobou povahu. Podpora prodeje vzdy
vyzaduje aktivni zGcCastnéni zakaznikli. Nejvétsi nevyhodou tohoto néstroje komunikacniho
mixu je ¢asova i prostorovd omezenost, z ¢ehoz vypliva, ze vyhody podpory prodeje jsou jen
kratkodobé. Podpora prodeje vyuziva ptfani a zajml zakaznikl a snazi se jich vyuzit ve vlastni
prospéch, tedy ke koupi svého produktu. Ale nespornou vyhodou tohoto nastroje

je jednoduché vyhodnoceni vysledkii kampang.

Podpora prodeje miize byt i zaméfena trochu jinym smérem a to na obchodni zéstupce
¢i distribu¢ni meziclanky. Zadavatelem kampan¢ muze byt jak prodejce, tak i obchodnik.
Podnéty podporujici prodej vyrobku ¢i sluzeb jsou kupdny, prémie, soutéze o ceny a loterie,
veletrhy a vystavy, poskytovani slev, darkové propagacni predmeéty, rabaty, bezplatné vzorky,
zéaruky, zvyhodnénd baleni, odmény, bezplatné zkusebni uzivani, vyhodné uvéry, bezplatné

provedena ukazka sluzby.*

I. Vzorek — je prezentovany produkt v mensim baleni (v mensim mnozstvi), ktery je bezplatné
rozdavan k otestovani zakaznikiim. Takovy to nastroj je povazujeme za nejucinnéjsi, ale na

opak je to nejnakladnéjsi forma podpory prodeje.

II. Reklamni a darkové pfedméty — jsou to predméty, které podporuji prodej jiného produktu
a tim zvySuji jeho hodnotu pro spotiebitele. Takové to predméty by meély spojovany

s podporovanym produktem.

» PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingovd komunikace, 358 s.
* PELSMACKER, P., GUENS, M., BERG, J., Marketingovd komunikace, 359s.

~15 ~



1. Snizeni ceny — patfi mezi nejptijemnéjsi formu finan¢niho impulsu. Zékaznik tak ziska
okamzitou slevu, kterd neni nicim podminéna a zaroven sniZeni ceny vzdy vyvola zvyseni
obratu. Nevyhodou vsak je, Ze sleva muze vyvolat pochybnost o kvalité produktu a mtze tak
poskodit image produktu a obchodu. Dale také, podobné jako u zvyhodnénych baleni, mohou

, ;. v . ’ v ’ ’ . rvr 2
zékaznici zboZi nakoupit do zasoby a po ukonéeni akce se celkovy prodej snizi.*’

IV. Kupony — jsou poukazky, na kterych je uvedend sleva a jejich majitele opravituje
k nakupu s uvedenou slevou. Kupony miizeme najit jako soucast tisténych reklam, v emailech
¢1 inzeratech v Casopisech a novinach. Kupény mohou byt také soucasti baleni produktu nebo

jsou piimo u zbozi. Na takovych to kupénech vétSinou najdeme i datum platnosti.

V. Rabaty - stejné jako kupony, opraviuji drzitele ke slevé z produktu. Rozdil je vsak vtom, ze
v piipad¢ rabatu je sleva poskytnuta az dodatecné po nakupu. K ziskani slevy musi vétSinou
zakaznik vyrobci zaslat tisténé potvrzeni, které byva soucasti obalu a pokladni blok. Po urcité
dobé¢ pak obdrzi stanovenou c¢ast kupni ceny ve formé Seku ¢i vracenim penéz na bankovni ucet.
Nevyhodou muze byt neochota zdkaznikt ukladat a odesilat uctenky. Vyhoda pro prodejce je, ze
zakaznik zbozi zakoupi za plnou cenu a nebude mit tedy problém ji opét zaplatit pii dalSim

nakupu bez uplatnéni rabatu®®

VI. Soutéze a vyherni loterie — zdkaznici maji moznost vyhrat financni hotovost, mozny
zéjezd nebo razné zbozi jako dusledek koupé urCitého produktu. Soutéz pozaduje na
zakaznikovi, aby se ptihlasil do hry a byl posuzovan komisi, kterd mé za tkol vybrat spravné
feSeni. Slosovanim o néjaky predmeét ziska potradatel data o spotiebiteli, ktera jsou podminkou
ucasti. Hra odménuje zakazniky za kazdy nakup néjakym piedmétem, jejichz sbiranim mohou

ziskat vyhru. %

VII. Veletrhy, prezentace a vystavy — umoznuji predvést, piipadné prodavat nové produkty
spotfebitelim. Dochazi ke konfrontaci vlastni nabidky s nabidkou konkurentli. Na veletrzich
jsou obvykle produkty nabizeny za snizenou cenu, podminkou je okamzitad koupé, nebo

v v ro_r 0
alespon slozeni zalohy. >

' HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, 25 s.
® HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, 36 s.
¥ KOTLER, P., Moderni marketing, 626 s.

3 FORET, M., Marketingova komunikace, 195 s.
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VIII. Prémie — produkt mtze byt prodavan za relativné nizkou cenu a nebo zcela zdarma, coz
podporuje koupi urcitého produktu. Prémii miizeme sledovat v nékolika podobach a to jako
piibalovou prémii, ktera se nachazi piimo uvniti baleni nebo je piibaleny k produktu (granule
pro psy a u toho je ptibalena piskaci hracka pro pejska). Dalsi forma prémie je prémie zdarma

zasiland postou, zdkaznici dostanou darek, poté co zaslou potvrzeni o koupi.

IX. Odmény za vérnost — spolecnosti svym loajalnim zakaznikim dévaji odmény ve formé
penéz nebo v jiné formé za pravidelné pouzivani vyrobka. Tito zdkaznici vlastni vérnostni

karty, na ktery stfddaji body a za dany pocet nasbiranych boda obdrzi néjaky darek ¢i slevu.

3.4.3 Public Relations

Public relations/PR neboli vztahy s vefejnosti je hlavnim faktorem uspéchu spolecnosti.
Tento nastroj komunikacniho mixu spociva v tvorbé a udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti.
Public relations predstavuje ,,fizeni komunikace jak navenek, tzn. mezi organizaci (instituci)
a vefejnosti, tak také uvnitt organizace napiiklad mezi vedenim a zaméstnanci®, pficemz
komunikace muze byt bud’ dlouhodobd a systematicka, nebo kratkodoba, urcenda pro

. , SR ’ : 1
jednorazové feseni akutni krize.?

Je dulezité védet, ze pokud si spolecnost nedokaze vypéstovat a udrzet dobré vztahy
s vefejnosti, je pak tézké urcit vhodnou marketingovou komunikaci. Coz znamena, ze ve
spojeni s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu mize byt velice u¢inna a také neni potieba na
PR vynakladat tolik finan¢nich prostfedku, jako tfeba u reklamy. Public relations je néstroj,
ktery se snazi spojit zdkaznika s organizaci a tvoifi mezi nimi vztahy, které jsou zakladem pro
budouci opakujici se nakupy. Kazda spolec¢nost by se neméla snazit tvofit PR jen v externim
prostiedi, ale méla by se snazit i uvnitt firmy, protoze i zameéstnanci tvoii image firmy a také

jejich spokojenost se mlize riiznym zpusobem promitnout do vnimani zadkaznikd.

Jako public relations mlze povazovat zajimavé clanky, piibéhy, udalosti, tiskové
zpravy, prohldseni, lobbovani, internetové prezentace, ale také si firma miuze udélat dobré
jméno pomoci sponzoringu. Ctendfi a divaci maji radsi takova to sdéleni nez reklamu, ktera

je pfimo vybizi k ndkupu.

' FORET, M., Komunikace s verejnosti.



Public relations je, jak jiz bylo feceno, relativné levny ndstroj a plisobi na zékazniky
divéryhodné. Tento ndstroj se nedd moc snadno ovliviiovat jako ostatni marketingové
nastroje. Public relations se vétSinou zaméfuje na ovlivnéni zajmové skupiny. Za zajmové
skupiny miizeme povazovat zaméstnance, odboraie, akcionare, zakazniky, média, mistni
komunitni sdruzeni, firemni komunitu, vladdu a mnoho dalSich. Obecné¢ mulze zdjmovou
skupinu popsat jako soubor osob, které maji rizné zajmy na ziskovosti podniku. Za takovéto

z4jmy mizeme povazovat tieba zisky jako dividendy, mzdy zaméstnanciim apod.*

V nastroji public relations si firma musi urcit i cilovou skupinu, coz je skupina na

kterou bude zamétovat své aktivity.

Ptred vyuzivanim public relations musi firma udé€lat nékolik hlavnich rozhodnuti. Musi

definovat cile PR, vybrat vhodné nastroje, realizovat plan a vyhodnotit vysledky PR.*?

3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu. Osobni prodej je
interpersonalni ovliviiujici proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim
v piimém kontaktu s kupujicim*“** Je to forma obousm&mé osobni komunikace se
zékaznikem (tvaii v tvar), pii které jsou zdkaznikovy poskytovany informace o produktu
a produkt je predvadén, cilem této komunikace je uskutecnit prodej. Dalsim cilem tohoto

nastroje je ménit preference, stereotypy a navyky zakazniki.

Jelikoz osobni prodej probiha piimo mezi zékaznikem a prodavajicim je jeho efektivita
nesrovnatelnd v porovnani s nastrojem masovymi medii. Dal$i vyhodou je okamzitd zpétna
vazba, komunikace ovlivnéna zakaznikem (prodévajici, ktery je v kontaktu se zdkaznikem
Iépe chape zakaznikovo chovani, pfani a motivace) a na konec i loajalita zdkazniku.
Prodavajici timto dokéze ptipravit nabidku ,,na miru* zakaznika, coz muze byt pfizpisobeni
prodeje typu zakaznika, pruznost prezentace vyrobku, pfimy kontakt s moznosti

obousmérnych reakci a hlavné jde o vybudovani dobrych vztahti, coz Gizce souvisi s loajalitou.

> CLOW, Keneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace, 484 s.
3 KOTLER, P., Marketing management, 789 s.
3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, 320 s.
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Mezi nevyhody osobniho prodeje patii nakladovost na piimy kontakt se zdkaznikem,
vysoké pozadavky na pfipravenost a schopnost prodejcti, zde mize nastat problém, protoze
prodejci mohou byt Spatné vysSkoleni, mohou byt nezaujati prodejem a muze se stat, ze
vyrazné poskodi podnik 1 produkt a to nastdva z davodu nekontrolovatelnosti obchodnikl ze

strany vedeni spolecnosti.

Osobni prodej se v oblasti B2C objevuje hlavné u zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb
jako jsou pojistovaci sluzby. Ale tento nastroj je vétSinou piirozeny v oblasti B2B, kde je
osobni komunikace prodejce a nakupujiciho velmi dulezitd. Osobni prodej vyvolava
v zakaznikovi pocit jedine¢nosti, unikatnosti produktu. Pfi osobnim prodeji by nemélo byt
vyuzivano, tak zvanych natlakovych technik, prodejce by mél jednat v roli informatora
a rovného partnera v komunikaci. Dnes uz nesta¢i vyzdvihovani pfednosti produktu. Jde
hlavné o komunikacni dovednosti, kde je dilezit¢ aktivni naslouchani, vlidné a empatické
vystupovani. V nasledujici tabulce jsou uvedeny stadia prodejniho procesu podle Prikrylové

a Jahodové.

Tabulka ¢. 2. Stadia prodejniho procesu

Reakce e ° e LX)
Kroky Cinnosti pri prodeji
zakaznika
Pozornost 1 Identifikace a odhad potencionalniho
’ zakaznika
5 Prvni kontakt se zdkaznikem
’ Plan predbézného testovani
Zéjem 3 Prezentace a popis vlastnosti vyrobku a
’ jejich vazba na potieby zédkaznika
Prani 4. Ptedvedeni vyrobku na misté
3. Vyteseni namitek zakaznika
Akee, chovani 6 Uzavfeni transakce, vyjadfeni zakaznika o umyslu
' koupit vyrobek
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Poprodejni iniciativa prodavajiciho, ktera zajisti
opakovani nakupu, poCatek vérnosti zakaznika, posileni
spokojenosti s nakupem

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Pfikrylova, Jahodova

3.4.5 Direct marketing

Poslednim néstrojem komunika¢niho mixu je direct neboli ptfimy marketing, ktery je
trzni aktivity, které pouzivame k pfimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu s cilovou

skupinou. Jde o ptimou komunikaci, do které nevstupuji zddna pridana media.

Tento nastroj komunika¢niho mixu je uzce spjat s vyuzivanim zékaznickych databazi.
Hlavni pfednosti direct marketingu je moznost se efektivnéji zacilit na pozadovany segment
trhu. Direct marketing pfinasi pro kupujiciho vyhody zejména v tom, zZe umoznuje snadné
a rychlé nakupovani z domova, nabizi Siroky sortiment zbozi, které miize zdkaznik vybirat
v soukromi. Ze strany prodavajiciho nabizi direct marketing moznost cilené, rychleji
a osobng&ji oslovit zdkazniky a vytvaret s nimi stalé vztahy. Navic se direct marketing neda
moc dobfe sledovat konkurenci a lze u né& sndz méfit vysledky. Nevyhodou piimého
marketingu je z hlediska efektivity nepouzitelnost pro masovou komunikaci a také neni
vhodné tento nastroj pouzivat k prodeji zbozi s nizkou cenou za jednotku, jelikoz naklady
na realizaci zasilky mohou byt vyssi, nez samotné cena zbozi. Jak jiz bylo feceno, jedna se
o jednu z nakladnéjSich forem komunikace. Tato nakladnost je zplsobena jednak ndro¢nosti
na vypracovani kvalitnich databazi zdkaznika a jednak rozesilanim zasilek. Dalsi nevyhodou
je, ze zékaznici resp. potencidlni zakaznici mohou osloveni touto formou vnimat jako

obt&zujici vzhledem k mnoZstvi nabidek, kterych se jim dostava od dalsich firem.*

Existuje mnoho forem pfimého marketingu a to jsou: direct mail, telemarketing,
elektronicky marketing, on-line marketing a nékolik dalSich. Tyto formy maji nékteré
spolecné vlastnosti, vSechny jsou nevefejné formy, protoze zprava je piimo adresovana
konkrétni osobé, vSechny jsou okamzité, u vSech lze sdéleni pfizplsobit tak, aby bylo

atraktivnéjsi pro konkrétni zakazniky a je také interaktivni formou, protoze umoziuje

3 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 320 s.



rozhovor mezi komunikatorem a spotiebitelem a sd€leni Ize upravit na zaklad¢ spotiebitelovo

reakce.

L. Direct mail — je piimy zasilka, kterd predstavuje zpravu v pisemné podob¢. Takova to
zprava ma obchodni charakter a obsahuje informace, které zékaznika vedou k nékupu.
Takovy to pisemny dokumenty miva pestry vzhled, jako nabidkové dopisy, letaky, skladacky,
brozurky rtzného typu atd. Riznorodost formy je kladem takového to druhu komunikace.
Direct mail délime na adresny a neadresny. Adresnd zprava ma svého adresata a takova to
komunikace vyvolava v piijemci pozitivni psychologicky efekt. Neadresnd zprava mize byt
tteba roznos letaktl, neni zde uvedeno jméno adresata, ale i1 tak nejde o masovou reklamu a to

z toho diivodu, ze pfed samotnou distribuci doslo k segmentaci a to pomoci geomarketingu.

II. Telemarketing — je piima komunikace se zdkaznikem prostiednictvim telefonatl.
Dnes je mozné 1épe zacilit na zakaznika a to proto, ze firmy maji nové databazové systémy,
jsou nové telefonni pfistroje a je zde moznost nahravani hovord. Telefonni komunikaci
muzeme vést dvéma sméry, jde o aktivni a pasivni telemarketing. Aktivni telemarketing je
telefonické osloveni spotiebitelit nebo podnikii, divodem kontaktu byva vétSinou obchodni
nabidka. Iniciativa vychdzi z firmy. Aktivni oslovovani klientli operatorem, kde je jiz

segmentovand skupina zédkaznikti. Opakem je pasivni telemarketing.

II1. Elektronicky marketing — je dal$i forma direct marketingu a jde zde o vyuziti
masovych, neadresnych médii pro komunikaci se zakazniky s cilem vzbudit jejich reakci.
Televizni, rozhlasova a tiskova reklama je zde koncipovana tak, aby vyvolala pifimou zpétnou
odezvu pfijemce sdé€leni tim, Ze zavola na urcité telefonni Cislo ¢i odesle kupon z tisténé¢ho

inzeratu.’® Spotiebitelé mladsi generace samoziejmé nejvice preferuji internet.

IV.  On-line marketing — je komunikace provadéna prostiednictvim elektronickych
zatizeni, jako je internet nebo mobilni telefonu. Cilem je pfivést potencionalni zékazniky na
weboveé stranky podnikl, presvédCit je ke koupi nebo jiné reakci. K nastrojiim on-line

marketingu fadime viralni marketing, webové stranky, e-mailing a newslettery.

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, 96 s.
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3.5 Nové komunikaéni nastroje

Marketingova komunikace se vyviji stejn¢ jako cely marketing. V soucasnosti je
nadmérnd komunikace a média jsou plna nejriznéjSich marketingovych sdéleni, ale vefejnost
uz se naucila tato sd€leni ignorovat, coz znamena klesajici u¢innost marketingovych kampani.
Proto se marketingovi pracovnici snazi nalézt co nejlepsi zplsoby zaujmuti spotiebitele
a Casto vychdzeji zvnimani a lidské motivace. Pozornost vétSinou upoutaji sdéleni
prezentované formou humorné, emociondlni nebo atraktivni zpravy. Vyse uvedené divody
vedly k tomu, aby se vyvinuly nové trendy v marketingové komunikaci, coz jsou napt.: Word
of mouth marketing, Buzz marketing, Viralni marketing, Guerilla marketing, Ambush

marketing, Product placement a Marketing na socialnich sitich.
a) Word of mouth marketing

Word of mouth marketing je nenucenym zptisobem piedavani informaci zakazniky mezi
sebou navzajem. Ustni sdéleni je vétSinou divéryhodnéjsi, nez sdéleni prostfednictvim
klasickych médii. Tento marketing ma dvé formy a to umély a spontanni. Soucdasti tohoto

marketingu je Buzz marketing a Viralni marketing.

Buzz marketing jako soucast word of mouth marketingu, ktery Sifi informace
prostiednictvim okazalé, ptekvapujici nebo dobie zapamatovatelné¢ akce ¢i udalosti. Jde
o vyvolani rozruchu a debaty okolo dané¢ho produktu ¢i znacky. K ziskani pozornosti buzz
marketing vyuziva Sest zakladnich cest a to jsou: témata tabu jako je napf.: sex, lzi atd.,

neobvyklé zptsoby sdéleni, skandaly, humor, pozoruhodnosti a tajnosti.

Dalsi soucasti tohoto nastroje je virdlni marketing, ktery zahrnuje vSechny
marketingové aktivity, kde k Sifeni reklamnich informaci vyuziva samotné uzivatele / cilové
zékazniky. Toto sdéleni s reklamnim obsahem nazyvame virova zprava, které je pro osoby,
kteti s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je umysIné a vlastnimi prostfedky §iti
dal. Formy S§ifeni viralnitho marketingu mohou byt na zaklad¢ e-mailu nebo SMS zpravy,

odkazli na webové stranky a viralniho web-linku.

~ 22 ~



b) Guerilla marketing

Guerilla marketing je netradicni marketingova kampan, jejimz cilem je dosédhnout co
nejvétsiho efektu s minimem nékladii.’” Pedpokladem pro Gisp&$nou kampaii je originalita,

kreativni zpracovani a pouziti nekonvencnich nastrojt.
¢) Ambush marketing

Ambush marketing se snazi, aby bylo jméno firmy nepfimo spojovano s urcitou
udalosti, nejcastéji s akci sportovniho charakteru. Jde o jaké si parazitovani na aktivitach
jinych spolecnosti a tieba 1 konkurence, které jsou vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou
akci, na niz se zaméfuje pozornost vetejnosti a médii. VEétsinou se vztahuje k vyznamnym
sportovnim udalostem. Ambush marketing délime na: Pf¥imy ambush marketing pouziva
symboly, které se vztahujici k n¢jaké akci. Vyuzivaji se obrazové a filmové materidly, které
jsou vytvorené pro sportovni udalost. Nepfimy ambush marketing vyuziva osoby, které jsou

spojené s n¢jakou popularni udalosti.
d) Product placement

Product placement (PP) se snazi o umistovani produktu nebo znacky podniku piimo do
obsahu urcitého programu nebo média. Produkt mulze byt prezentovan slovné, mulze byt
pouzivan hlavnim hrdinou nebo ho mize divak vidét jako soucést scény. Product placement,
ale nesmi piimo pobizet ke koupi nebo prondjmu véci ¢i sluzeb. Product placement ma Ctyfi
roviny a to Tichy product placement, kde se produkt prezentuje na okraji déje. Kreativni
product placement prezentuje produkt v probihajici akci. Dalsi jsou historicky a inovacni

product placement, ktery vyuzivaji firmy vyrabéjici elektroniku.

Nastroj PP se musi fidit zdkonem z1.6.2010 o vysilani, kde je urceno kdy
provozovatelé televiznich vysilani mohou umistovat produkty do svych potadi. Product
placement musi byt oznacen piktogramem PP v pravém dolnim rohu obrazovky. Je zakazano
takto umistovat reklamy na cigarety a jiné tabakové vyrobky, na 1é¢ivé ptipravky. A PP se

nesmi umistovat do poradt pro déti.

37 FREY, P. Marketingova komunikace: To nejlepsi z novych trendi, 45 s.



e) Event marketing

Event marketing je forma pfi, které dochazi k zinscenovani zazitkd, které maji za ukol

vyvolat psychické a emocionalni podnéty.

3.6 Faktory, které ovliviiuji volbu nastroji komunikaéniho mixu

Faktory, které ovliviiuji volbu komunika¢niho mixu, zmapovala Nagyova do ¢tyi bodi.
V prvni fadé se jedna o charakter trhu, ktery je jednim z nejdilezitéjSich vySe uvedenych
faktorii. V pfipadé, ze je omezeny pocet zdkazniki, je vhodny osobni prodej a naopak pokud
je zakaznikli mnoho a jsou geograficky rozptyleni, ndklady na tuto ¢innost rostou a zde se

vyuziva reklama a dalsi formy hromadné komunikace.

Dalsim bodem je charakter vyrobk nebo sluzby. U produktd, které jsou technicky

naro¢néjsi, je vhodnéjsi osobni prodej, pfi které je moznost vysvétleni odbornych termint.

Dalsi faktor, ktery ovliviiuje volbu komunika¢niho mixu je cena. U rychloobratkového
zbozi s hromadnou distribuci a nizkou cenou za jednotku vyrobku se jako ndstroj propagace

vyuziva reklama, protoze néklady na osobni prodej by byly moc vysoké.

Poslednim faktorem jsou disponibilni finan¢ni zdroje. Jde o mmnozstvi finan¢nich
prostiedkt, které je firma schopna obétovat na komunikacni nastroje. Komunikacni aktivity

jsou vétsinou ptimo umérné velikosti podniku.
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4  Prakticka ¢ast

Zpracovani této prace se veénuje marketingové komunikaci zvolené firmy, coz je
Koberce BRENO, spol. s r. 0. V tvodu této ¢asti je vymezeni spolecnosti, pak nasleduje popis
a zhodnoceni jeji sou¢asné marketingové komunikace a zavérem jsou vytvoieny navrhy na

jeji pripadné vylepseni.

4.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Spolecnost Koberce Breno je ryze Ceska spoleCnost, kterou zalozili 2 bratii. Koberce
Breno ma sit’ 52 specializovanych maloobchodnich prodejen znichz je 6 prodejen v Praze —
na ulici Antala Staska, Kolbenova, Veselska (Letnany), Nadrazni (Smichov), JeremiaSova
(Stodtilky), Ustiedni (Stérboholy). Dalsi prodejny jsou v: 3x v Brné, Bieclavi, Ceskych
Bud¢jovicich, Ceské Lip¢é, Hradci Kralové, Chomutové, Karlovy Vary, Kladno, Kolin,
Liberec, Mlada Boleslav, Most, Olomouc, Ostrava, Pardubice, 2x Plzen, Pisek, Pierov, Staré
Meésto, Svitavy, Téabor, Teplice, Tiebic, Usti nad Labem, Usti nad Orlici, Valagské Mezifi¢i,
Zlin a Znojmo. Soucasti rodiny Koberce Breno jsou i franchisingovi partnefi, kteti maji 15
prodejen. Spole¢nost Koberce Breno zaméstnava vice jak 1 600 lidi. Na webovych strankach
spolecnosti je odkaz na e-shop, na kterém jsou prodavany kusové koberce, ale v dnesni dob¢
neni tento e-shop urcen pro spole¢nost Koberce Breno viz. nize (v odstavci o Kobercich
Trend). V soucasné dobé je Breno jednim z nejvétSich a vyznamnéjSich Ceskych prodejcii
podlahovych krytin, ktery zajistuje prodej a servis na celém tizemi Ceské republiky. Dale je

zaroven piimym dovozcem a nejsilnéjSim distributorem vyznamnych zahrani¢nich vyrobcii.

Obrazek ¢.2 Mapa prodejen Koberce BRENO
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Spolec¢nost Koberce Breno ma také 3 velkoobchodni prodejny v Praze HoleSovicich,
Liberci, Ostravé + prodejna na centrdle v Odolene Vod¢. Na téchto prodejnach nakupuji
velkoobchodni zékaznici a ,,podlahéii“. Spolecnost ma vice jak 3000 velkoobchodnich
zakazniki, mezi kterymi je 1 nabytkaisky gigant Sconto nabytek ad. Coz znamena, ze 50 %
prodejctt  kobercii v Ceské republice jsou zékazniky spole¢nosti Koberce Breno.
Velkoobchodni zakaznici maji samoziejmé velkoobchodni ceny, ¢im vice nakupuji, tim maji
vetsi slevy, ale nesméji prodavat produkty Breno o vic jak 5 % nize, nez je aktualni
maloobchodni cena produktii Koberce Breno. Kvili velkému mnozstvi velkoobchodnich
zakaznikd, kteti maji své prodejny, spolecnost zavedla dalsi znacku B-Line. Tato znacka byla
zavedena, aby na prodejnach zdkaznikii na stojanech, vzorcich atd. nebyla vidét znacka
Breno, coz vétSin€ zakaznik vadilo. Firma také provadi své vlastni realizace v hotelich,

Skolach, nemocnicich atd.

Obrazek ¢.3 Znacka Koberce BRENO a B - Line

dNel  BRENO

KOBERCE * PVC KOBERCE ¢ PVC
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4.1.1  Historie podniku

Byla zalozena v roce 1994. Fungovala jako velkoobchod s podlahovymi krytinami.
V roce 1998 se firma rozrostla o vlastni maloobchodni sit’ prodejen. V roce 2001 doslo
k odkoupeni celého podilu konkurenc¢ni spolecnosti KTI s.r.o. Dale spole¢nost Breno byla
rozSitena o znaCku Kralovstvi kobercii, ktera néjakou dobu vystupovala s vlastnim logem
a prodejnimi jednotkami. Nyni je tato spole¢nost pln¢ zaclenéna pod znacku Koberce Breno

a jeji prodejny jsou zaclenény mezi ostatni prodejny Breno.
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V roce 2006 spolecnost Koberce Breno expandovala na slovensky trh. V sou¢asné dobé
ma spolecnost 5 pobocek na Slovensku a to jsou pobocky v Bratislavé, Marting, Nitfe,

V7w .1 v 38
Trenciné a Ziliné.

4.1.2 Sortiment

Prodejny nabizi Siroky sortiment podlahovych krytin, coz jsou metrdzové koberce,
PVC, kusové koberce, kobercové Ctverce, béhouny, vinylové podlahy, rohoze. Spole¢nost
také obcCas nabizi laminatové podlahy, které nejsou zahrnuty do sortimentu nabizejici
maloobchodni prodejny. Hlavnim produktem prodeje jsou metrazové koberce, které jsou
nabizeny v riznych S$ifich, barvach a vzorech. Dale nésleduje prodej PVC, které dokonale
imituji dfevo nebo dlazby, kusové koberce nabizeji v klasickych i modernich vzorech.
Luxusni koberce se vyrabi z viny, jinak se nejcastéji pouziva polyamid nebo polypropylen.
Dalsim dilezitym prvkem sortimentu spolecnosti jsou vinylové podlahy, jejichz popularita
stale roste. Tyto podlahy jsou velmi odolné a maji velkou spoustu vyhod oproti laminatovym
podlahéam ¢i dievénym podlaham. VSechny produkty prodavané spolecnosti Koberce BRENO
jsou dovazeny od vyznamnych vyrobct kobercti, PVC atd. VétSinou se jednd o zahrani¢ni

spolecnosti ze zemi Belgie, Egypt, Srbsko atd.

Prodejny také nabizeji bytovy sortiment, garnyze a nékteré prodejny prodavaji i zaclony
a zaveésy. Dal$im dilezitym doplnkovym programem je Sirokd nabidka lepidel, pasek,

stérkovacich hmot, néastroju potfebnych pro pokladku podlahovych krytin atd.

Dalsim produktem spolecnost jsou sluzby poskytované pro zakazniky, coz je

kvalifikované poradenstvi, rozvoz a pokladka, poptipad¢ uprava podlahové krytiny.

4.2 Charakteristika vnéjSiho mikroprostiedi

V této oblasti se budu snazit o zmapovani konkurentti, sptatelenych spolecnosti,

zékaznikl a vefejnosti.

38
koberce-breno.cz [online]. 2015 [cit. 2015-01-25]. Koberce Breno. Dostupné z WW W:<http://www.koberce-breno.cz/o_spolecnosti>

~ 27 ~



4.2.1 Konkurence

I kdyz je spolecnost Koberce Breno jednou znejvétSich spolecnosti nabizejici
podlahové krytiny, jsou na trhu také jini prodejci, kteti maji také velky podil na trhu. Proto
tyto konkurenty musime sledovat a snazit se o to, aby Breno bylo vzdy napied pted
konkurenci a pokud se stane, Zze konkurencni spolecnost ptijde s né¢im novym, je dilezité na
tento tah patiicné odpovédét. Konkurenéni prostiedi je v této oblasti velmi Clenité, protoze
nékteré spolecnosti nabizeji pouze koberce, jiné jen PVC a laminatové podlahy, nékteré se
specializuji pouze na luxusni kusové koberce nebo jsou spole¢nosti, které se zabyvaji pouze
prodejem koberct pres e-shop. V nésledujici Casti jsou uvedeni nejveétsi konkurenti, kteii se
vyznacuji podobnym slozenim sortimentu a jelikoz spole¢nost Koberce Breno do konce
leto$niho roku hodld zprovoznit sviij vlastni e-shop, tak do konkurence zahrneme

1 konkurenc¢ni e-shopy.
4.2.1.1 Koberce Trend

Spoleénost Koberce Trend je mezinarodné puisobici obchodni fetézec. V Ceské
republice ptisobi od roku 1997 a v soucasnosti provozuje 77 maloobchodnich prodejen, coz je
vice nez ma spole¢nost Koberce Breno. Koberce Trend ma také od minulého roku e-shop, coz
znamena, ze v tomto ohledu je Trend napted (Koberce Breno ma e-shop na svych webovych
strankach, ale neni jejim provozovatelem, coz znamena, ze veskeré vydelky z e-shopu nejdou
do spolecnosti Breno). D4 se fici, ze Koberce Trend pievySuje spolecnost Koberce Breno.
Tato konkuren¢ni spolecnost nabizi metrazové koberce, kusové koberce, PVC, b&houny,
garnyze, podlahové listy, dopliikky a oproti spolecnosti Breno ve svém stalém sortimentu
nabizi laminatové podlahy a zdravotni matrace. Koberce Trend je soucasti spole¢nost
LIMEX, ktera je samoziejmé mezinarodni spolecnosti.

Obrazek ¢.4 Mapa prodejen Koberce Trend
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Jelikoz konkurencni spolecnost vstupovala na Cesky trh se zazemim velké zahrani¢ni
spole¢nosti, nebyl pro ni problém si vybudovat relativné rychle pevné celorepublikové

postaveni a s tim souvisejici silné vztahy s maloobchodnimi odbérateli a prodejci.

Trend mé velmi podobnou zékladnu dodavatell jako ma Koberce Breno. VéEtSinou ma
rozdilny staly sortiment. Z téchto divodi je Koberce Trend hlavnim konkurentem dané
draze, ale pak dava vétsi slevy na zbozi. Koberce Breno se snazi mit celkové nizsi ceny nejen
na akéni zbozi, ale na cely sortiment. Dle provadénych priizkuma na prodejnach Trend
v Praze, Roudnici nad Labem, Kladné, Mladé Boleslavi a v Rakovniku maji na prodejnach
malo kvalifikovany personal, dle vizualniho prizkumu by se dalo fici, ze na prodejnach
spolecnosti Koberce Trend, se prodavaji méné kvalitni produkty, coz potvrdilo i porovnani
nékterych technickych listG s daty znasi databaze. Daéle dle postiehti jsou produkty

o v v I v ot v ’ r ’ o . v 39
na prodejnach ne§tastn& umistény, coz samoziejmé nemusi na zékaznika pasobit kladng.?

42.1.2 Avanti koberce

Firma Avanti neboli Miroslava Prochazkova Avanti vznikla v roce 1992 jako rodinna
firma, kterd se rozrustala tak, ze v dnesni dob¢ ji mizeme tadit mezi nejveétsi firmy nabizejici
podlahové krytiny. Firma provozuje velkoobchodni &innost po celé Ceské Republice
a maloobchodni ¢innost ve vlastni prodejné v Prithonicich u Prahy a na Cerném mosté v Praze

a také provadi ptimou realizaci zakazek.

Avanti nabizi razné druhy podlahovych krytin, jako jsou bytové a zatézové koberce,
kusové koberce, kobercové cCtverce, Cistici zony, bytové a objektové PVC, laminatové

a dfevéné podlahy, korek, lepidla, stérky a listy.

Toto zbozi Avanti nabizi ve velkoobchodni siti u vice nez 500 partnert v Ceské
Republice nebo ve své maloobchodni siti. Firma mé také zaméstnava vlastni odborné

vyskolené pracovniky.

39
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Vroce 1996 se firma stala zakladdajicim clenem Asociace vyrobcl a dovozcl
podlahovin AVDP. V roce 2001 se Avanti ptestéhovala do vlastniho logistického centra ve
Zbuzanech u Prahy, kde e také velkoobchodni sidlo firmy, sklad, vzorkovna s kompletnim

sortimentem. *°

42.1.3 Koberce HIT a EAmadeo

Firma Koberce Hit byla zalozena vroce 2005 a zabyva se prodejem a pokladkou
podlahovych krytin. Jde o maloobchodni i velkoobchodni sluzby. Prodejna mé pouze 6
maloobchodnich prodejen, ale ma pomérné velké mnozstvi velkoobchodnich zékazniki.

Obrazek ¢.5 Mapa prodejen Koberce HIT

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

Koberce Hit také nabizi Siroky sortiment podlahovych krytin, jako jsou metrazové
koberce bytové a zatézoveé, kusové koberce, kobercové ¢tverce, béhouny, laminatové podlahy,
dievéné podlahy, PVC, vinyl, linoleum, {istici zony, listy, lepidla a rtizné dopliky. Tato
spolecnost ma také vyskolené pracovniky a podlahaie, dale je Clenem spolecnosti czech deco

team.41

Koberce Hit nyni uzce spolupracuji s Amadeo Holding a na svych webovych strankach
pouziva odkaz na e — shop Eamadeo, ktery sam nemad. Jinak feceno, co se tyka e-shopu jsou

na tom Koberce Hit podobné¢ jako Koberce Breno. Na tomto e-shopu se navic prodava PVC,

40 avanti-koberce.cz [online]. 2015 [cit. 2015-01-28]. Koberce Avanti. Dostupné z WWW: <http://www.avanti-koberce.cz/firemni-
informace/>
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metrazové koberce, vinylové podlahy atd. jedna se o stejny sortiment, jako je na oficidlnich

strankach Koberce Hit.*

Amadeo Holding byla zaloZena v roce 2001. Jedna se o internetovy obchod, ktery ma
velké skladové zasoby podlahovin do bytovych i komer¢nich prostor. Pro ty, ktefi potiebuji
podlahovinu pted jejim nadkupem vidét, jsou zde 2 podlahova studia v Praze a v Plzni. Tyto

prodejny jsou velmi reprezentativni a vybavené.*

42.1.4 Carpeta

Spoleénost Carpeta CR je soudasti mezinarodni obchodni sité ,,Carpeta Group®, ktera se
zaméfuje na velkoobchodni a maloobchodni prodej kobercii. Tato spole¢nost nabizi klasické,
moderni a détské koberce, béhouny a celoplosné koberce: vinéné (novozélandska vina) nebo
syntetické (BCF, PP heat-set, frisé, viskdza). Carpeta Group je ¢lenem seskupeni spolecnosti
,Acvila Grup“. V soudasné dob& Carpeta Group pisobi na uzemi Ceské republiky, Italie,

Moldavské republiky, Rumunska, Ruské federace a Ukrajiny.

Obrazek ¢.6 Mapa piisobnosti spole¢nosti Carpeta

carpeta

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

Spolecnost Carpeta EU s.r.o. je dcefinou firmou a oficidlnim distributorem ,,Acvila

Grup“ a zastupuje ,,Carpeta Group“ na Ceském a na slovenském trhu, kde plsobi jako

42 eamadeo.cz [online]. 2015 [cit. 2015-01-28]. eamadeo. Dostupné z WWW: < http://www.eamadeo.cz>
# amadeopodlahy.cz [online]. 2015 [cit. 2015-01-28]. Amadeo Holding. Dostupné z WWW: < http://www.amadeopodlahy.cz/podlahova-
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velkoobchodni prodejce koberci. ,,Acvila-Grup® vlastni tfi nejvétsi spolecnosti v kobercovém
pramyslu ve Vychodni Evropé, které¢ se dohromady fadi mezi vyznamné svétové vyrobce.
Dvé z nich se zaméfuji na vyrobu kobercii: ,,Moldabela® (Ungheni, Moldavska republika),
HINCOV* (Alba Iulia, Rumunsko). Tieti tovarnou je ,Filatura Ungheni“ (Ungheni,
Moldavska republika), ktera vyrabi vlakna pro kobercovy primysl. Carpeta nabizi koberce,
které jsou vyrobené ve dvou tovarnach: INCOV (Alba lulia, Rumunsko) a MOLDABELA
(Ungheni, Moldavska republika).*

Carpeta také nabizi vinylové podlahy, PVC, plovouci a dfevéné podlahy. Vse toto

nabizi maloobchodnim zdkaznikiim pomoci svych webovych stranek.

4.2.2  Partnerské firmy

Mezi partnerské firmy fadime ty, které podporuji firmu Koberce Breno. Jednad se
o banky, dlouhodobé¢ zékazniky, kteti se spolecnosti Koberce Breno spolupracuji i za jinym
ucelem nez je pouze nakup produkti. Dale sem patii franchisingovi partnefi, agentury, které
firmé externé pomahaji s riznymi ¢innostmi a také sem patii dodavatelé, kteti maji s firmou
dlouholety smluvni vztah, kde dochdzi vyhodnym nakupim + dal§i vyhody (stojany,

vybaveni prodejen Koberce Breno, vzorky podlahovin atd.).

Partnerskou bankou pro spole¢nost Koberce Breno je Ceska Spofitelna.

Mezi partnerské dlouhodobé zédkazniky fadime urCité spolec¢nost Sconto nabytek,
s nimiz spole¢nost Koberce Breno spolupracovala pti akcich, které byly spojeny s oslavou 20.

narozenin spolecnosti Breno.

Spolecnost Koberce Breno spolupracuje se sedmi spole¢nostmi, které maji prodejny
vystupujici pod znackou Koberce Breno. Jedna se o spolecnost BIP, spol. s . o., kterd ma 5
prodejen v méstech: Frydek Mistek, Frenstat pod Radhostém, Hlu¢in, Opava a Ostrava
Hrabtvka. Spole¢nost BIP je nejvyznamnéj$Sim franchisingovim partnerem. Dale sem patii

prodejny pana Holuba, coZ jsou prodejny v Hranici, Sternberku a Uni¢ové. Pak tu je Persan,

44 =
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ktery ma 2 prodejny. Jedna je ve Vyskové a druhd je v Prostéjove. Pak sem patii Koberce
KZK, které maji také 2 prodejny v Jeseniku a v Sumperku. Posledni 3 franchisingovi partnefi
maji jen jednu prodejnu a to je pan Fischer s prodejnou v Brandyse nad Labem, spolec¢nost

Harmonie Design s prodejnou ve Vseting a spolecnost Osapo s prodejnou v Postielmove.

Mezi partnerské firmy patii i agentury, které spolupracuji s firmou Koberce Breno.
Jedna se o marketingovou agenturu Mediabox, kterd zajiStuje nékteré reklamni plochy,
grafické navrhy atd. Dale sem tfeba patii spolecnost Burda media, ktera spolecnosti Koberce

Breno poskytuje prostor ve svych periodikach a z rozhlasovych stanic je to tfeba radio Beat.

Spolecnost Koberce Breno spolupracuje s velkym mnoZzstvim dodavatelt, kteti dovazi
koberce, PVC, vinyl, lepidla atd. Dodavatelem koberct je napiiklad Associated Weavers
(AW), coz je jedna z nejvyznamnéjSi dodavatelskych spolecnosti, kterd méa hlavni vyrobu
v Belgii. Zaméstnava vice jak 500 zaméstnancii a vyvazi do vice jak 55 zemi.* Spole¢nost
Koberce Breno nezasobuje jen koberci, ale také stojany, vzorky a marketingovymi materialy.
Dal§im vyznamnym dodavatelem je Beaulieu International Group (B.1.G.), Balta Group atd.
Spolecnosti, které dodavaji PVC a vinyl jsou naptiklad Beauflore, Juteks, IVC, Tarkett atd.
Kusové koberce dodavaji napiiklad Sintelon doo, Osta Carpets, Oriental Weavers
International atd. Dopliiky jako jsou rtizné pasky, lepidla atd. dodava naptiklad Mapei, Bralep
atd.

423 Zakaznici

Z marketingového hlediska je dulezité znat své zakazniky a védéet co chtéji. Je dilezité
vedet jaké je jejich slozeni a jaké je jejich mnozstvi. Spole¢nost Koberce Breno ma vice jak
3000 velkoobchodnich zékaznikti. Které je potifeba rozdelit do nckolika skupin podle
mnozstvi a objemu objednavek. Mezi velké zakazniky fadime samoziejmée spole¢nost Sconto
nabytek, jak jsem jiz zminovala, dile Koberce K+K, Koberce Brazda, Podlahy Plotz atd. Pro
tyto velké zakazniky jsou specialni ,,akce®, specialni ceny atd. Tyto firmy kupuji exklusivni
produkty nebo se jim prodaji ty, které spolecnost Koberce Breno neproda na urcité casové

obdobi nikomu jinému (spole¢nost ma exklusivitu na produkt a ani Koberce Breno jej
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neprodava). Mezi stiedné¢ velké zédkazniky fadime spole¢nost Hyza podlahy, Havel podlahy,
Kralovstvi interiéru atd. Stftedné velké spolecnosti nakupuji také za trochu jiné ceny a maji
také urcit¢ dohody. A mezi malé zdkazniky fadime samoziejmé podlahare, ktefi nakupuji za
ucelem okamzit¢ pokladky u jejich zakaznika, kterych mé spolecnost pomérné velké
mnozstvi. Tito zékaznici také nakupuji za velkoobchodni ceny, zasilaji se jim akéni letaky
a SMS, aby byli informovani o probihajicich akcich. Pro v§echny velkoobchodni zdkazniky je
na webovych strankdch spole¢nosti Koberce Breno oblast krytd heslem, kde se mohou

dovédét novinky, akce, informace o produktech atd.

Spole¢nost ma také maloobchodni zakazniky, ktefi nakupuji na nékteré z 37
maloobchodnich prodejen patiici fetézci Koberce Breno. Spolecnost neni zaméiena na urcitou
cilovou skupinu, protoze nabizi produkty s détskymi, modernimi i1 klasickymi vzory. Jinak
feCeno v Breno si prosté¢ vybere kazdy. Zde je spole¢nost marketingové zaméfena pomoci
billboardt, reflexnich poutact a plakatt, které se vyveésuji ve méstech, kde je prodejny Breno.
Dale uziva reklamu v Casopisech, v radiich a v letacich. Jelikoz spolecnost netesi reklamu
lokalng, ale celoplosné, tak se marketingové oddéleni snazi akéni zbozi ménit, tak aby se

nezameétoval jen na jeden segment zakaznika.
4.2.4  Vetejnost

Vetejnost jsou lidé, ktefi pusobi na spole¢nost Breno a Koberce Breno ptlisobi na n¢.
Veftejnost by hlavné méla plisobit na chovani spole¢nosti, kterd by se méla snazit vefejnost
ovliviiovat, tak aby byla spolecnost vnimana kladn€¢, v dnesni dobé tomu tak neni.
Zamgéstnanci se o spolecnosti moc pochvalné nevyjadiuji, coz je také potfeba zménit, protoze
to déla firmé velmi Spatnou reklamu. Podle predeslych prizkumi si lidé (stfedni vrstva
s rozpoctem domacnosti do 50 000 tisic za mésic) o spole¢nosti mysli, Ze je pfili§ draha, coz
neni tak uplné pravda. Spole¢nost se na vefejnost snazi pusobit hlavné pomoci periodik,
protoze se zde neobjevuji jen ak¢ni nabidky, ale pouzivaji se zde i public relations ¢lanky,
které se tisknou na celostranu v Casopisech. Jinak se spolecnost na venek projevuje hlavné
kvili zvefejiiovani akci a slev. Spolecnost jeSté reprezentuji webové stranky dostupné
na www.breno.cz. Nyni zpracovani webovych stranek neni pfili§ reprezentativni, ale to se ma
do budoucna zmeénit. Jest¢ pred rokem se spolecnost Koberce Breno odvracela od uzivani
reklamy na socialnich sitich, coz se v dnesSni dobé zménilo a snazi se tim to zptisobem vice

plsobit na vetrejnost.
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Podle vysledkt z charakteristiky vnéjSiho prostieni bylo zjisténo, ze je velmi dilezité
sledovat konkurenci a snazit se byt vzdy napied, hlavné¢ pred spolecnosti Koberce Trend
a Avanti Koberce. Dale je dilezité, aby si firma udrzela nékteré partnerské firmy, které jsou
vhodnym spojencem a méla by prohlubovat vztahy. Nékterych nevhodnych spojenci by
se méla zbavit nebo je nahradit jinymi a snazit se hledat stale nové. Co se tyka zakaznikd,
Breno by se mélo snazit ziskat vice velkych zdkaznikd a vice pusobit na obcCany, ktefi
nakupuji v maloobchodnich prodejnach. Spole¢nost Koberce Breno by méla nabizet veskery

servis a vice ho prezentovat.

4.3  Charakteristika vnitiniho prostiredi

Jelikoz neni mozné vyzrazovat interni informace, které se tykaji ekonomické situace
a vysledkti hospodareni spolec¢nosti Koberce Breno. Byla provedena analyza hodnotového
fetézce podniku, ktera by méla pfiblizit zastoupeni ¢innosti podniku, na které by se spolec¢nost

méla vice orientovat a na které ne.

43.1 Hodnotovy fetézec

V této podkapitole bude provedena analyza hodnotového fetézce spolecnosti Koberce
Breno, spol. s 1. 0., kterou zafazujeme do vnitini analyzy spolecnosti, jejichz cil je nalézt silné
a slabé stranky firemnich ¢innosti. Diky této analyze je mozné zjistit, které ¢innosti se u¢inné
podileji na rtstu hodnoty spolecnosti a jejich produktech a pak je mozné odhadnout zavéry,
které¢ by se méli brat v potaz pfi tvorbé komunikacni nebo 1 jiné firemni strategie. Jelikoz
se v této praci zabyvam hlavné marketingovou komunikaci, tak budu upinat pozornost hlavné
na soucasné¢ komunikacni aktivity a jejich efektivitu. VSechny informace, které zde budu
zminovat, jsou ziskany osobnim pozorovanim v pribéhu mého zaméstnavani v této
spolecnosti, proto tyto informace nejsou pifesné a mohou byt mirné zkreslené.
M¢ nashromazdéné poznatky jsem soustfedila do myslenkové mapy, kterd pomtze poznatky
zanést do fetézce takovym zpiisobem, aby aktivity na sebe navazovaly a abych se mohla

pokusit o to, aby vykreslovaly nyné&j$i chod spolecnosti.
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Obrazek ¢.7 MySlenkova mapa aktivit podniku Koberce Breno

KOBERCE * PVC

Infrastruktura S,
podniku .

e

Zdroj: Vlastni zpracovani 2014/2015

Myslenkovd mapa poukazuje na hodnotovy ftetézec, ktery obsahuje primarni
a sekundarni ¢innosti. JelikoZ se jedna o velkou firmu, tak se témito aktivitami zabyvaji cela
oddéleni a ne jednotlivy zaméstnanci. Toto musi byt zohlednéno ptfi vyhodnoceni fetézce
a hledani pfidané hodnoty produktu. Budou zde odhaleny chybné nebo spravné provadéné
procesy konkrétnich oddé€leni v chodu spolecnosti. Hodnototvorny fetézec nevypada jako

u bézného vyrobniho podniku, primarni a podplrné ¢innosti se mohou lisit.
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Obrazek ¢.8 Hodnotovy Fetézec spolecnosti Koberce Breno, spol. s r. o.

Infrastruktura podniku

Rizeni lidskych zdroju.
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Primarni ¢innosti

Zdroj: Vlastni piepracovani

4.3.1.1 Primarni ¢innosti

Pohyb materialu

Vlastni: Majitel¢ spole¢nosti, Odd¢leni nakupu, Sklad
Napli ¢innosti: poptavka po zbozi, objedndvka, zaplaceni zbozi, piijeti zbozi na sklad a

piijem do programu Helios.

Siln¢ stranky: pratelské vztahy s dodavateli; nizké nakupni ceny; dlouholeté vztahy;
marketingova podpora ze strany dodavatelli; atraktivni kolekce a upiednostnéni prodeje
spole¢nosti s exklusivitou; pravidelné zdsobovani skladu; nulové ndklady na prondjem skladu;
jelikoz majitelé vlastni velky sklad i administrativni budovu; maximalni vyuziti skladovacich

prostor, ale uz by chtél opét rozsifit; vhodna mechanizace a obnoveny autopark.
Slabé stranky: nepiehlednost na sklad¢; malo pracovnich sil; neautomatizované procesy, ve

kterych mohou vznikat chyby

Shrnuti: Tato primarni ¢innost je na dobré urovni, ale je potieba automatizace a vic

pracovnich sil.
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Ziakaznicky servis

Vlastni: Fakturaéni odd€leni, Velkoobchodni oddéleni, Maloobchodni oddéleni, Obchodni
zastupci

Népln Cinnosti: jednani se zdkazniky, zadkaznické vyhody, smlouvy se zakazniky, informovani
zakaznikl o akcich, Skoleni zakaznikl, vybér zdkaznikli pro mimofadné nabidky, sponzoring

(graficky spada pod marketing)

Silné stranky: profesionalné prosSkoleni zaméstnanci, Siroké zastoupeni, vstiicnost a ochota

s ¢imkoliv poradit, Siroka zédkaznicka zakladna, loajalita ze strany velkoobchodnich zakaznikt

Slabé stranky: nadmérné mnozstvi zaméstnancti v nékterych oddé€lenich, ktefi by se mohli
vyuzit jinde; velké mnozstvi lidi v jedné kancelafi, coz je velmi rusivé a obcas dochazi

k chybam

Shrnuti: Zakaznicky servis je na dobré urovni a silné stranky prevysuji ty slabé.

Tvorba Portfolia

Vlastni: Majitelé spolecnosti, Manazerka pro kusové koberce, Velkoobchodni oddéleni,
Marketingové oddéleni
Napln ¢innosti: tvorba fezného programu (coz je staly rocni sortiment kobercti a PVC), tvorba

katalogu kusovych koberct, tvorba cenikil, sprava internetovych stranek (a e-shopu)

Silné stranky: portfolio se sestavuje na zakladé¢ oblibenosti zbozi (a také podle cenové
dostupnosti), ceny jsou nastavovany s ohledem na konkurenci (ale neni bezpodmine¢né nutné
udrzovat cenu nizsi nez konkurence, jelikoz ma Breno znacnou silu na trhu a umi pfesveédcit i
jinymi prosttedky), katalogy a ceniky jsou vzhledové zajimavé a obsahuji uplné informace ke
zbozi 1 0 spolecnosti, internetové stranky jsou plné funkéni a obsahuji dilezité informace jak

pro maloobchodni i velkoobchodni zakazniky

Slabé¢ stranky: webové stranky jsou graficky nezajimavé, na webovych strankach nejsou ceny

zbozi pro maloobchodni zakazniky

Shrnuti: Spole¢nost ma Siroké a kvalitni portfolio, ale také nekolik nedostatki, které by méli
byt napraveny.



Prodej

Vlastni: obchodni zéastupci, Maloobchodni oddéleni, Faktura¢ni oddéleni, Sit
maloobchodnich prodejen, sklad, dopravce zbozi

Népln Cinnosti: vyhledani zékaznika; obchodni jedndni; objedndvka ze strany zakaznika
v maloobchodni prodejné, velkoobchodni prodejné nebo u obchodniho zastupce; vytizeni
poptavky, zpracovani objednavka, vyskladnéni nebo objednéni u tovarny (poté ptijeti na sklad
a nasledné vyskladnéni zdkaznikovi); vystaveni faktury a dodaciho listu; miize nasledovat

rozvoz zbozi

Silné stranky: pfizptsobivost kladenym pozadavkim; kazdy zdkaznik je dulezity; rychlost
obsluhovani zakaznika; vlastni prodejni sit’, vlastni doprava, obsluhovani a informovani
zékaznika je rychlé diky komplexnimu systému, ktery funguje ve vSech pobockach,
profesiondlni zaméstnanci a obchodni zéstupci, kteti umi jednat slidmi, tak aby vzdy

odchazeli spokojeni a s védomim, Ze dobie nakoupili

Slabé stranky: vydani samotného zbozi trvé delsi dobu, placena doprava mensim zékaznikim

Shrnuti: Tato primérni ¢innost je velmi dulezita a také je dle analyzy na vyhovujici urovni.

Nasledujici ¢innosti

Vlastni: Reklamaéni oddéleni (tym 4 lidi), Ugetni oddéleni
Napln ¢innosti: piijimani reklamaci, vyfizovani reklamaci s tovarnami, foceni reklamovanych
produktd, oprava znehodnocenych produktii jeli to mozné, piefakturace poSkozenych nebo

jinak znehodnocenych produktii, sankcionovani za neuhrazené faktury

Silné stranky: dobré vztahy s dodavateli, coz je dulezité¢ pii vyfizovani reklamaci, silna
vyjednavaci sila vic¢i odbératelim, dostatecné velky tym lidi, rychlost reklamaci je vétSinou

rychld; ucetni odd€leni je spolehlivé a vSe vyiizuje v Cas

Slabé stranky: zaméstnanci v oblasti reklamaci jsou mélo profesionalni; pred vydanim zbozi
neprobihd zadna kontrola, tim padem se stava, ze zakaznik doma rozbali produkt a v zapéti ho

jde vratit

Shrnuti: V této oblasti by firma méla vymitit slabé stranky, které mizou poskozovat dobré

jméno firmy.

~39 ~



4.3.1.2  Podptirné ¢innosti

Infrastruktura podniku

Vlastni: Majitelé spolecnosti, vykonny feditel, finan¢ni feditel, ucetni, externi personalni
Népln cinnosti: vedeni podniku, vybér novych zameéstnancti, rozhodovani o financ¢nich

zalezitostech a rozdélovani financi, vedeni Géetnictvi

Silné stranky: ucetnictvi funguje bez problému, firma je financné stabilni a finance jsou

vétsinou efektivné rozdélovany, vedeni spolecnosti je v mnoha ohledech vyhovujici

Slabé stranky: nékterym oblastem vedeni vénuje malou pozornost a mensi penézni
prostiedky; v nékterych oddélenich je méné zaméestnancii, nez je potieba a naopak, napiiklad
sklad trvale hleda skladniky a fidice, protoze tito zaméstnanci ve spole¢nosti moc dlouho

nevydrzi (firma nedava moc velké financni ohodnoceni, zaméstnanci nemaji zadné benefity)

Shrnuti: Je potieba, aby spoleCnost vymitila slabé stranky, které jsou zavazné, ale jinak se

spole¢nost v této oblasti pohybuje na pevném zakladu.

Rizeni lidskych zdroji

Vlastni: Personalni oddéleni, Vedeni podniku, jednotlivy vedouci oddéleni
Néplin ¢innosti: motivace zaméstnancli, mzdovy systém, Skoleni zaméstnancli, umisténi

zamestnancu, propousténi zaméstnancti

Silné stranky: dobra povést firmy jako zaméstnavatele (ale v uz§im okruhu firmy je povést jiz
trochu pospinéna), svédomité Skoleni zaméstnanct, nizsi naklady na Skoleni zaméstnancti, nez

je bézné v jinych odvétvich (Skoleni zdarma od dodavateli)

Slabé stranky: Spatnd motivace zaméstnancl, propousténi klicovych zaméstnancti, mzdy
v nékterych oddé€lenich jsou na nizsi Grovni, coz je divod k odlivu zaméstnanct, zaméstnanci
nemaji moznost zakoupeni teplych obédi (je k dispozici pouze jeden automat), jedina
moznost je kupovat dovazené jidlo, které se pohybuje okolo 100 K¢, coz je pro zaméstnance

drahé a zaméstnavatel na néj nepfispiva

Shrnuti: Spolec¢nost by se méla urcité vice zaméfit na tyto ¢innosti a pokusit se vymitit slabé

stranky a pfeménit je na ty silné.
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Technologie

Vlastni: vedouci skladu, IT oddéleni, marketingové odd¢€leni, web master,
Naplin Cinnosti: sprava internetovych stranek, sprava interniho systému Helios, sprava

fotografii a dat o kobercich na e-shopu, skladova logistika

Silné stranky: interni systém vhodny pro vSechna oddéleni od uctarny, maloobchodu az po

marketing

Slabé stranky: sprava internetovych stranek se provadi zdlouhavé, protoze vSechno fesi treti
osoba; promitani informaci z IS do e-shopu je nespolehlivé, Helios nepromitd informace na
webové stranky (fotografie, technicka data, ceny), Spatna kontrola tkoni v logistice, jak na

skladg, tak v dopravé

Shrnuti: Spolecnost by méla zlepsovat své technologie a snazit se, aby byly propojeny se

vSemi urovnémi ve spolecnosti.

Marketing

Vlastni: majitel spole¢nosti, marketingové odd¢€leni, externi marketingové agentury

Népln ¢innosti: vytvareni akénich nabidek, sponzoring, reklama v periodikach, rozhlasech, na
internetu, na billboardech, LED obrazovkach, roznos letdkii, polepy plakatt, objednavky
marketingovych 1 nemarketingovych materidlti pro celou firmu (stojany, desky na stojany,
brozurky, informacéni letdky, karty, podle kterych si VO zédkaznici objednévaji celé role,
cedule na znaceni: regéalii na sklad¢, dopravnich aut, Saten, WC; razitka), zasilani akcnich a
informac¢nich SMS, e-mailti, newsletterti; iprava prodejen (polepy vyloh, interiér prodejen...)

atd.

Siln¢ stranky: pravidelné akce pro zékazniky, sponzoring, image spole¢nosti, vyhody
k nakupu jako je sleva pro dalsi nakup, darek k nakupu, pravidelné informovani zakaznika
pres email a SMS, zviditelnéni maloobchodnich prodejen pomoci billboardii, navigacnich
ceduli a reflexnich plakati ve mésté, kde se prodejna nachdzi, exteriér a interiér prodejen je

vybaven reklamou Breno.

Slabé stranky: marketingové oddéleni ma pouze 3 zaméstnance, spolecnost nevyuziva

vSechny dostupné marketingové nastroje, marketingové aktivity jsou v pomeéru s jinymi
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aktivitami spole¢nosti financovany skromn¢, design webovych stranek nezaujme, exteriéry a
interiéry prodejen nejsou sjednocené a na nékterych prodejnach jsou stale stard loga nebo je

zde velké mnozstvi starych reklamnich materiali, které tvoti neprofesionalni dojem

Shrnuti: Spolecnost by se méla snazit vymitit slabé stranky a piisobit na venek profesionalnim

dojmem.

4313 Celkové shrnuti

Z analyzy vyplynulo, Ze spolecnost Koberce Breno, spol. sr. o. je zdravou a
prosperujici firmou. Ale toto hodnoceni je pouze z pohledu fungovéni jednotlivych aktivit a
vlivu na tvorbu hodnoty pro zakaznika. Spole¢nost ma nejvétSi problémy s naborem
kvalitnich zaméstnanct a jejich udrzenim ve spolecnosti, coz souvisi s jejich motivaci. Dale
se podcenuje piinos marketingu a proto ma marketingové oddéleni malo zaméstnanct a je zde
velka snaha o uspory. Internetovy marketing se vyuziva jen malo, protoze nejsou zaméstnanci
na jeho spravu. Ostatni nalezené slabé stranky jsou celkem snadno feSitelné a silné stranky

nad nimi pfevazuji.
4.4 Hodnoceni sou¢asné marketingové situace

V této kapitole je pozornost upfena na marketingovy mix a nasledné¢ na jeho c¢ast
marketingovou komunikaci, kterd je pro tuto praci stézejni. Jelikoz spolecnost Koberce Breno
se velkou spolecnosti, ktera nabizi jak levné, tak 1 drahé luxusni produkty, tak segmentace
neni mozna, protoze jak fikaji vedouci prodejen: ,,U nas si vybere kazdy*.

4.4.1 Marketingovy mix podniku

V této podkapitole provedu charakteristiku 4P marketingového mixu, coz je produkt,

cena, misto a propagace jak je popsan v teoretickych vychodiscich této diplomové prace.
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4.4.1.1 Produkt

Produktem spolecnosti je prodej podlahovych krytin jako jsou metrdzové koberce,
PVC...(vSe v predeslé kapitole 4.1.2), coz je jadro produktu. Toto jadro mé spolecnost pouze
minimalni moznost ovlivnit, protoze neni vyrobnim podnikem, ale pouze jakym si
distributorem. Pokud vznikne Sance néjakym zptisobem ovlivnit vyrobni program tovaren,
ur¢it¢ by se vyplatilo zavést pro zdkazniky moznost navrzeni koberce s vlastni dekorem.
V nynéjsi dobé spole¢nost mize ovlivnit vybér zdkaznika jen tim, ze bude vylepSovat sluzby,
které¢ zakaznikovi poskytne pred i1 pii nadkupu a také po ném. Dale by firma mohla ovlivnit

prodej i podptrnymi produkty a soutézemi.

4.4.1.2 Cena

Ceny zbozi jsou samoziejmé riuzné. U kobercii se nejlevnéjsi pohybuji okolo 100
K&m?, ale jedna se o koberce, které maji tenky podklad a malou vysku vlasu, tyto koberce si
lidé vétsinou kupuji do mén¢ zatézovanych prostor nebo jen provizorné. Tyto koberce maji
vlas vyroben vétSinou z polypropylenu. Nejvétsi prodeje jsou u koberct, které stoji do 500
mohutnéjsi podklad, u bytovych koberct je to vétsSinou filc a vyska vlasu presahuje 4 mm.
V této cenové relaci se také prodavaji zatézové koberce, které se pouzivaji do kancelati. Tyto
koberce maji vétSinou podklad ActionBac, coz je jaka si miizka (obrazek v piilohach). Nejluxusnéjsi
koberce se prodavaji od 1000 K&/m?, tyto koberce maji vétsinou podklad kombinace filcu
a ActionBac nebo jen vysoky filc. Vzdy je vlas vyroben z odolného polyamidu a jeho vyska
se pohybuje od 9 mm. Dopliujici sluzbou je obsiti, které firma nabizi k produktim
zakoupenym pouze u spolecnosti Koberce Breno. Obsiti stoji 10 K&/bm. Dale firma nabizi
profesiondlni pokladku vybrané podlahové krytiny, ale cena za pokladku je subjektivni, to

samé plati u objednané dopravy zakaznikem.

PVC podlahové krytiny se pohybuji v podobnych cenovych relacich jako koberce, ale
s tim, Ze ceny nad 1 000 K&/m® se zde moc neobjevuji. PVC maji také riizné zatsze, podle
kterych si zakaznici také vybiraji. PVC maji vzory dieva, dlazeb, kament atd. PVC maji

tloustky do 4 mm, mohou mit také jako podklad filc, ale tyto PVC maji ceny od 350 K&/m®.

~ 43 ~



Kvalitnéjsi PVC maji také povrchovou upravu PUR, kterd zabranuje poskrabani a PVC je
bytelnéjsi. Ale vétSina PVC 1 pres toto opatieni podlehne trvalé zatézi napt. nabytku, coz vede
k vytlaceni PVC. Pokud lidé chtéji néco opravdu odolného je vhodnou variantou vinyl, ale

tato varianta je drazsi.

Vinylova podlaha se da koupit jak v roli tak i jako lamely ¢i dlazdice. Vinyl v roli je
jakousi tvrdsi variantou nez je PVC, ale zéaroven je tenci nez samotné lamely ¢i dlazdice.
Koberce Breno maji jako hlavni produkt prodeje vinylovych podlah podlahy Moduleo, které
nakupuji od tovarny IVC. Takové to podlahy se prodavaji od 300 K&/m? do 1000 K&/m®.
Takové to vinylové lamely se mohou lepit dle prani zdkaznika. Pokud si zdkaznik koupi
lamely clil, znamena to, ze se daji volné pokladat jako plovouci podlaha. Vyhodou takového
to vinylu je, Ze tepeln¢ izoluje a hlavn¢, pokud nakonec dojde k poSkozeni lamely, neni
problém takovou to lamelu vyjmout z podlahy a nahradit ji jinou. Diky témto vlastnostem

jsou tyto podlahy velmi oblibené.

Spolecnost prodava také béhouny, které nabizi v Sifich 67, 80 a 100 cm. Podklad
behountl je vétsinou GF, coz je jaka si guma, kterd zabranuje klouzani béhounu po podlaze.

Béhouny se vétsinou prodavaji v korunach za bézny metr.

Dalsim sortimentem jsou kusové koberce, které maji rtizné ceny podle toho, o jaky
material se jednd, jaky méa rozmér a kolik ma vpichi na m* Ceny se mohou pohybovat od 500
K&m? az po 5000 K&/m?. V tomto pripadé ma na cenu velky vliv hustota vpichf, &im vice
jich je tim 1épe a také vySka vlasu. Vysoké koberce jsou povazovany za luxusni a tim padem
jsou drazsi. Déle maji na cenu vliv vzory. Moderni husté koberce se prodavaji za vyssi ceny
nez klasické ¢i orientalni. Kusové koberce se prodavaji v riznych Sitich od 60 x 110 cm az po
300 x 400 cm. Dale v sekci kusovych kobercti naleznete koupelnové piedlozky a rohozky.
Naptiklad koupelnové predlozka Rasta micro new v rozméru 50 x 80 cm lze poridit za

500 K.

vvvvvv

ale diky tomuto si mohou dovolit davat vétsi slevy a propagovat je, ale ve skutecnosti jsou
pak ceny prodejcii Koberce Trend a Koberce Breno na stejné urovni. Zékaznici si mohou
sniZit cenu riznymi zpusoby: mohou vyuzit vytiStény 10% kupén z webovych stranek; lze

~ 44 ~



vystiihnout 10% kupon z periodik; mohou mit 15 % slevu za vérnostni poukaz, ktery ziskaji
pii opakovaném ndkupu nad 2 000 K¢, mohou si nechat zaslat od operatora (nyni je to T-
Mobile) slevu 15 %; pokud se jedna o prodej podlahovin détskym domovim ¢i jinak
prospé€Snym organizacim, pak Koberce Breno poskytuje slevu 20 % na nakup; spole¢nost dale
vyuziva akce jako je ,,Dny Marianne®, kdy poskytuje také 20 % slevu, ¢i Valentynské kolo
Stésti atd. Zakaznik mé také moznost zakoupeni darkového poukazu v jakékoliv hodnoté se
urc¢i. Zakaznik ma také moznost nakupovat pomoci IBOD poukazky, kterou si poiidi za
nasbirané¢ ibody. Tyto ibody ziskavd pii nadkupech u partnerskych spolecnosti tohoto
programu napf.: Ceska spofitelna, Datart, OMV, Allegria, Auto Kelly, Fann parfumerie,
Fokus Optik, Husky, MND, PPL a spoustu dalSich. VétSinou 1 ibod lze ziskat za 25 K¢.
Poukazku v hodnoté 500 K¢ zakaznik ziska za 2 005 ibodi, v hodnoté 1 000 K¢ ziska za
4 500 ibodt a poukazku v hodnoté 2 000 K¢ ziska za 9 000 ibodii.

44.1.3 Misto

Mistem se Casto mysli 1 distribuce. Prodejni mista jsou zvolena vhodné, protoze se
nachazi v kazdém vétSim mésté a vétSinou se nachazi v obchodnich centrech jako je obchodni
centrum Letiany v Praze, obchodni centrum Olympia v Plzni nebo obchodni centrum Stop
Shop v Ttebici. Tyto centra maji vétSinou otevieno od 9 do 19 hodin cely tyden, takze se
spole¢nost snazi byt vzdy dostupna pro vSechny zdkazniky. V ptipad¢ spolecnosti Koberce
Breno se jedna vzdy o nepiimou distribucni cestu. I kdyz zakaznik koupi produkt na centrale,
stale se jedna o nepiimou distribu¢ni cestu, protoze produkty dovazi rizné tovarny a Koberce
Breno je pouze distributorem téchto produkti. Zakaznik mitize nakoupit pfimo na centrale,
kde si miize zbozi pifimo odvést. Zikaznik mize také nakoupit v siti maloobchodnich
prodejen, kam se dovazi zbozi z centraly. Zde si také mize pfimo odvést zbozi nebo si ho
muze objednat, pokud na prodejné neni pozadovana barva ¢i vzor a nechat ho dovést na
maloobchodni prodejnu nebo piimo domt. Dal§i moznost je provést objednavku pomoci
obchodniho zastupce, ktery mize zakaznikim prezentovat vlastnosti produktii a predvést
vzorky zbozi. Maloobchodni zékaznici mohou nakoupit také u velkoobchodnich zdkaznikt
spolecnosti Koberce Breno jako je spole¢nost K+K koberce, koberce Brazda atd. Posledni
moznost ndkupu je telefonickou objedndvkou a vyzvednuti na piredem uréeném miste.
Distribuce probiha vlastnimi logistickymi prosttedky, kromé importu ze zahrani¢nich tovaren,

které zajist'uji distribuci na centralu Koberce Breno.
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44.1.4 Propagace

Posledni slozka marketingového mixu je propagace neboli marketingova komunikace.

Marketingova komunikace je pro tu prace stézejni a proto je ji vénovana nasledna kapitola.

4.4.2  Hodnoceni souc¢asné marketingové komunikace

V této casti mé diplomové prace bude provedeno zhodnoceni stavajicich nastrojii
komunika¢niho mixu spolec¢nosti. Pro podnik je dulezité¢ zvolit takovou komunikaci, ktera
podniku pfinese nejlepSi mozné vysledky. Bude se jednat o komunikaci smérem
k maloobchodnim zakaznikiim neboli komunikace B2C a také smérem k velkoobchodnim
zékaznikiim neboli komunikace B2B. Ale prioritou je komunikace B2C, protoze spolecnost
Koberce Breno ma dostatecné velkou zakladnu velkoobchodnich zakazniku, tak se chce vice

zam¢ftit na MO zékazniky.

4421 Reklama

Spolecnost Koberce Breno tento nastroj vyuziva, ale v nékterych oblastech v omezené
mife. Pfi objednavani reklam musi marketingové odd€leni porovnavat ceny a vybirat jen ty
reklamy, které jsou pro firmu nejvyhodnéjsi a jsou stale efektivni. Jelikoz je tato spole¢nost

jednou z nejvétsich ve svém oboru, tak neni mozné tento nastroj nevyuzivat.

Televizni reklama se ve spolecnosti Koberce Breno, vyuziva jen velmi omezené. Ve
skute¢nosti se nejedna o reklamu jako takovou, ale jde o funkci sponzora poradu. VétSinou
spolecnost tuto prilezitost vyuzivd na popud dobré nabidky ze strany zprostiedkovatele.
Nyn¢jsi reklamy se vkladaly do potadl ,,Prostfeno nebo ,,Rady ptdka Loskutaka®. Tyto
potady si spolecnost vybrala, protoze predpoklada, ze se na n¢ budou divat lidé, ktefi radi
zvelebuji své bydleni nebo maji v imyslu rekonstrukei ¢i jinou pfestavbu. Firma nevyuziva
bézné reklamy ze dvou divodi a to proto, ze takové to reklamy jsou financné nakladné a pak
proto, ze konkurence tyto reklamy také nevyuziva, tak by firma zbytecné vyvolala odezvu od
konkurentt a tak by vSichni investovali opakované do tohoto média, coz by bylo nakladné pro

vSechny inzerenty. V televiznim spotu vétSinou byva holé predstaveni spolecnosti.
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Rozhlasovou reklamu spolecnost jiz pouziva ve vétsi mife. VEtSinou jsou vyuzivany
regionalni rozhlasové stanice, ale pokud se naskytne vyhodnd nabidka reklamy
v celorepublikovém rozhlase, tak firma vyuziva i tyto zdroje. Z regionalnich stanic pouziva
napi.: radio Zlin, radio Cas, radio Relax atd. Jako celorepublikové rozhlasové stanice firma
pouziva Frekvenci 1, Evropu 2 atd. Reklamy jsou vysilany jen par dni v mésici. Jeden Cesky
reklamni spot trva 10 vtefin a slovensky spot trva 20 vtefin. Z toho diivodu v ¢eskych spotech
chybi ,.slogan“ firmy: ,,TAK POJDTE SNAMI DO BRENA“. Obsahem t&chto spotil

vetsinou byva akeni sdéleni.

Jednim z nejvyznamnéjSich reklamnich nosicii jsou periodika. VétSina reklam je
v Casopisech o bydleni, jako jsou: Marianne bydleni, Nas utulny byt atd. Spole¢nost se snazi
vzdy vyuzivat reklamu na celou stranu. VétSinou jde o periodika, které maji tiStény naklad
nad 20 000 wvytisk(. Dale se vyuzivaji riizné tydenniky. VétSinou se jedna o periodika
s kvalitnim tiskem, tak aby wvynikli barvy podlahovin. Reklama se vztahuje vétSinou
k akénimu zbozi nebo ke slevé na vybrané ¢i veskeré zbozi. Dale spolecnost pouziva PR
reklamu, kde je firma predstavena ¢tenafi z mnoha hll a jsou predstaveny také jeji zaméry.
Tato reklama byla naposledy vyuzita v nedélnim Blesku. Takové reklamy spolecnost dava
1 na dvoustrany. Objednavky periodik probihaji dvéma zplisoby. Jako prvni zpusob je
objednani periodik na 12 mésict zacatkem roku. Takto jsou vyuzity jen ty periodika, kde
medidlni agentury nabidnou vyhodnou cenu na tento bali¢ek. Dale se objednévaji periodika
tak zvanég ,,last minute, kde agentury nabizeji tak nizké ceny, Ze je nelze odmitnout nebo jde
o velice efektivni periodikum za piijatelnou cenu. Napi.: nyni spolecnost vyuzila periodikum
NASE PRAHA, coZ je soubor periodik zaméfeny na jednotlivé Gasti Prahy s nakladem
700 000 kusi.

Dale spolecnost vyuziva rizné reklamni plochy, jako jsou billboardy, cedule na
vefejném osvétleni, navigacni cedule. Také jsou zde hojn¢ vyuzivané klasické letaky, které
jsou doru¢ovany pomoci Ceské Posty do domécnosti, které se nachazi zhruba do 50 kilometri
od prodejen. Je potieba zménit dorudovatele, protoze je Ceska Posta velmi v této oblasti

nespolehliva a nemalé mnozstvi letakli nekon¢i u obc¢ani.

Dalsim nosi¢em reklamy je internet a hlavné socialni sité. Dnes se jiz vice vyuziva, ale

pfed rokem tomu bylo jinak. Nyni popiSi situaci, kterd byla pfed rokem, protoze vétsi
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vyuzivani internetu se zacalo rozvijet po planovani této diplomové prace, coz je soucasti

navrhu marketingové komunikace této prace. Internet se vyuzival hlavné pro informativni

ucely, coz znamend, Ze se zvetejiiovaly hlavné informace o prodejnach: adresa, oteviraci

doba, kontakty atd. Tyto informace byly zvefejilovany na portadlech jako jsou napi.:

topkontakty.cz, zivéfirmy.cz, firmy.cz atd. Déale se samoziejm¢ vyuZzivaji webové stranky,

které nejsou moc profesiondlni, jak jsem jiz zminila, ale to by se jiz tento rok mélo zménit.

Podoba nyné¢jSich webovych stranek je v priloze této diplomové prace. Nize je znazornéno

schéma stavajicich webovych stranek.

Obrazek ¢. 9 Schéma stavajicich webovych stranek

—

Koberce v metrazi

PVC podiahové krytiny

Moduleo Select
Moduleo Select CLICK
Moduleo Transform
Moduleo Transform CLICK
Moduleo Vision

Moduleo Vision CLICK
Podium XXL

Doporucend lepidia
Instruktazni lepidla

Vinylové podiahy

Luxusni kolekce

Metraz
Kusové
Bshouny

Koberce moderni
Koberce kusové
Koberce Klasické
Koberce détské
Koupelnové prediozky

Factory

Hnea Objektové tverce
Pilote
Eco Pilote

Listy a vinyl
Stavebni chemie MAPEI
Stavebni chemie BRALEP
Stavebni chemie SCHONOX
Stavebni chemie PCI

Dopliikovy prode]

Zdroj: zpracovala S. Rybakova z webovych stranek Koberce Breno

S,

SLEVY a AKCE
KLASICKE KOBERCE
MODERNI KOBERCE
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Zakladni informace

; Zelené koberce
Brandys nad Labem ;
— Modré koberce Kontakty
mo. Cervené koberce
Breclav Bézové koberce
: Sedé koberce
Hnadé koberce ) .
Orur it Woborst Kontaktni formuls?
Cemé koberce
Fialové koberce
O spolegnosti ‘
Sponzorujeme
Napsali o nas
PRODEJNY ESHOP |0 SPOLEENOSTI
J J Prodavat
Nabidka zaméstnani Skiadnik
Ridié
- :
| SORTIMENT B E N o | TIPY PRO VAS |
KOBERCE * PVC
e
MODULEO a PVC na TV
SLUZBY |  VELKOOBCHOD | REALIZACE Poklédka kobercové krytiny
2Ziji roztoéi v kobercich?
i Zivotni uklid na TV Pril
Sluzby Zékladni informace Hesloce st boadilddidalio
Reference Jak vybrat koberec
Prednosti koberct
Kobercové minimum
. Pravidelna péte
Sy Udrzba vinnych kobercd
Odstraiovéni skvrn na koberci



4.4.2.2  Podpora prodeje

Spolecnost Koberce Breno také vyuziva podporu prodeje, ale v nizsi mife, coz je mozna
Skoda. Nejvice vyuzivanym prvkem tohoto nastroje je poskytovani slev. Zakaznici si mohou
slevu ptimo vytisknout z firemnich webovych stranek. Jedna se o slevu 10%. Slevové kupony
v periodikach a na internetu jsou oznaceny kody, aby bylo poznat jaky ma reklama ucinek.
Informace o ostatnich slevach jsem jiz popsala v kapitole marketingovy mix - cena. Podporou
prodeje je 1 nedavno probihajici soutéz, kde se zakaznici zaregistrovali a typovali spravny
pocet roli na prodejnach nebo celkovou vyméru prodejen. Hlavni vyhrou pro 3 nejblizsi typy
od zakaznikli byl poukaz na nakup v prodejnach Sconto nabytek na 50 000 K¢. 2. vyhra pro
30 dalsi nejblizSich typti byl vikendovy pobyt v hotelu v Nesuchyni a dalSich 150 typt
vyhralo spolecenskou hru Pitricky. Tito zaregistrovani dale dostavaji emailem a SMS slevy az
25 %, coz zakazniky pfilakéd k dalSimu nakupu. K rGznym vyro¢im spolecnost dava darky
v podobé disticich prostfedku, koupelnovych predlozek a malych kusovych koberecki. Jiné

podpory prodeje firma nema.

4423 Public Relations

Tento nastroj marketingové komunikace Breno témét vibec nevyuziva. Spolec¢nost
prezentuji také zaméstnanci, jak jsem jiz vySe popsala a také bylo feceno, ze spolecnost v této
oblasti nemé dobrou povést, co se tyka spolecnosti jako zaméstnavatele. Koberce Breno také
nezveiejiiuje vyrocni zpravy, které by mohli jakkoli ovlivnit vefejnost. Dulezitou soucasti
vefejnosti jsou zakaznici, ktefi maji vétSinou se spolecnosti kladny vztah a jsou loajélni,
hlavné co se tyka velkoobchodnich zakaznikl. Dalsi oblast, na kterou podnik piisobi je obec,
kde se nachéazi centrum spolecnosti, coz je Postfizin a Odolena Voda. Spole¢nost Koberce
prospélo ke kladnému pohledu na firmu Breno. Dale sponzoruje rtizné akce, piispiva
k vybaveni skolek, détskych domovi a je darcem do riznych fondt, jako je naptiklad Kapka
Nadgje. Spolecnost se také obCas objevuje na raznych veletrzich, kde prezentuje vlastnosti
podlahovin, ale snazi se také o vySeni povédomi navstévnikii o spolecnosti a vytvoieni jejich
kladného dojmu. Breno také plsobi na spole¢nost svoji solidaritou, co se tykd povodni

a jinych pfirodnich i jinych katastrof. Pro obcany zasazené néjakou lokalni katastrofou firma
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poskytuje 30% slevy na nakup podlahovin a pokud byl zasazen néjaky détsky domov ¢i jina
prospésna instituce, tak ze je potieba nakoupit celkové nové vybaveni, pak spolecnost

poskytne podlahoviny za symbolickou cenu.

Pro kladné vztahy s obchodnimi partnery spole¢nost porada rizné akce s obCerstvenim,
ubytovanim a zabavou, jako je napfiklad hudebni vystoupeni skupiny Rammstein ¢i Daniela
Nekonecného, které se poradalo pro dodavatele. Pro dodavatelé se zajiStuje ubytovani ve
vétSinou konaji na pozemku spolecnosti Breno. V obdobi Vanoc Breno obdarovava své
zékazniky a dodavatele riznymi dérky, které se vétSinou predavaji na osobnich schiizkach se

zastupci a vedoucimi firmy.

4424  Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dulezity, hlavné v oblasti velkoobchodniho prodeje. Obchodni
zastupci se o své zakazniky staraji, seznamuji je s nejnovéjSimi trendy, piedstavuji novinky
a vzdy maji sebou vzorky podlahovin, aby zakaznik mohl provést objednavku piimo
s obchodnim zéstupcem. Obchodni zéstupce je specidln¢ proSkolen, aby reprezentoval
spole¢nost a hlavné aby dokazal zédkaznikovi nabidnout a prezentovat to, co pravé potiebuje.
Osobni kontakt se zdkazniky je velmi dulezity, protoze si tak 1épe spoleCnost vybuduje
vstficny vztah se zakaznikem. Na maloobchodnich prodejnéch jsou také specidlné€ proskoleni
zaméstnanci, ktefi jsou pfipraveni zdkaznikim poradit a pomoci pfi vybéru spravné
podlahoviny. V obou dvou ptipadech se nejedné ptimo o osobni prodej, protoze u obchodnich
zastupcu se produkty musi nejdiive objednat a na maloobchodnich prodejnach taky neni vzdy
vSe dostupné a je dilezité také provést objednavku. Ale presto tyto zplisoby jsem zaclenila do
osobniho prodeje, protoze zde dochazi k ptimému kontaktu, coz ptiznivé ovliviiuje zdkazniky
a je zde také dilezitd zpétna vazba, kterd mlze témto zaméstnancim pomoct vyvarovat se

chybam a zdokonalovat se.
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4425  Direct Marketing

Pfimy marketing spole¢nost také vyuziva. Hlavni vyuziti v této oblasti ma direkt
mailing. Zaregistrovanym a velkoobchodnim zakaznikiim jsou posilany emaily s ak¢énimi
nabidkami a novinkami. Emaily jsou rozesilany az 6 000 klient. Také jsou rozesilany akéni
SMS jak jsem jiz zminila, ale ty se posilaji vétSinou jen velkoobchodnim zakaznikiim, protoze
Casté posilani téchto SMS by mohlo byt pro maloobchodni zdkazniky obtézujici. Témto
zékazniklim jsou posilany pouze SMS se slevami jednou za 3 meésice, coz maloobchodni
zékaznici vétSinou oceni. Tato forma komunikace je velmi jednoducha a rychla, proto je
dilezité tuto komunikaci vyuzivat nadéale. Spolecnost pro své zédkazniky také vytvari katalogy
a ceniky, které jsou dostupné v elektronické podobé na webovych strankach spole¢nosti nebo
jsou rozesilany emaily. Tisknuté katalogy a ceniky jsou rozdavany jen nékterym klientim,
protoze tato forma distribuce je drahd. Tato komunikace je uspésnd a doporucuje se v tomto

pokracovat.

Jak jsem jiz diive napsala, spolecnost zatim nema sviij vlastni internetovy obchod, ktery

je jakym si nastrojem piimého marketingu.

5 Navrh marketingové komunikace

Tato c¢ast diplomové prace bude obsahovat ndvrh mozného vyuziti marketingové
komunikace, které by mohlo sméfovat ke zlepSeni soucasné situace spolecnosti. Navrh
obsahuje cile, kterych chce firma dosahnout diky zlepSeni marketingové komunikace a nédvrhy

v jednotlivych oblastech komunika¢niho mixu.

Diive nez zac¢nu s jakymkoliv ndvrhem marketingové strategie, je dulezité si uvédomit
jaké problémy je potieba vyfesit. Z vySe popsan¢ho stavu spolecnosti je ziejmé, ze firma

nema zadné veétsi problémy, jen je dilezité se vice zamérovat na urcité oblasti.

Stanoveni cila

Cile spolecnosti byly stanoveny na zékladé informaci, které jsem vycetla z vyrocni

zpravy spolecnosti Koberce Breno.
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e udrzeni meziro¢niho ristu prodeje ve vysi 10 %
e udrZeni zédkaznikl a nartist poctu novych o 5 %
e vEtsi intenzita propagace

e  veEtsi vyuzivani internetovych zdroji propagace
e zvySovani podilu na trhu

e zvySovani povédomi o znacce

e zavedeni vlastniho eshopu jejichz prostiednictvim by se méli zvysit vynosy o 5 %

Uvedenych cilit bude dosazeno pomoci vhodné zvolenych marketingovych nastroju.
Pozornost bude upirdna hlavné na internetové zdroje, protoze jde vétSinou o bezplatnou
reklamu, ktera je velmi u¢inna. Marketing nebude jednoznaéné zaméten na urcitou cilovou
skupinu, protoze podlahoviny se kupuji do détskych pokojti, kuchyni atd. Nejvétsi prodeje
v oblasti koberct vykazuji détské koberce a moderni koberce. Zde by se firma mohla zamé&fit
na v€kovou skupinu 3 — 35 let, ale jelikoz jsou rozdily v prodejich nevelké, tak spolecnost
U PVC se nejvice prodavaji imitace dieva, ale jelikoz si tyto podlahy kupuji rtizné generace,
tak nelze identifikovat cilovou skupinu. Vinylové podlahy se prodavaji ze vSech podlahovin
v nejmensi mife, coz miiZze byt spojeno s nedostatkem informaci o této podlahoviné a hlavné
jeji vyssi cenou. Proto je dalezité ¢astéji tyto podlahy propagovat a hlavné vyzdvihovat jejich
neoby&ejnd kladné vlastnosti. JelikoZ se tyto podlahy pohybuji od 300 do 1000 K&/m?, tak by
bylo velmi vhodné, aby si tyto podlahy lidé kupovali misto laminatovych ¢i dievénych
podlah, které maji v mnoha ohledech horsi vlastnosti. Proto bych doporucovala, aby pfi
propagaci byly tyto vyhody vyzdvihovdny a porovnavany s dfevénymi ¢i laminatovymi
podlahami. Pti takové to propagaci by se spole¢nost mohla zaméfit na stiedni platové vrstvy
a vyssi, ale co se tykéd vékovych skupin, opét zde neni jednoznacné dana cilova skupina. Dle
dlouhodobého sledovani bylo zjiSténo, ze inicidtorem nakupu podlahovin v domécnostech
jsou vétSinou Zeny, coz bychom mohli vyuzit pro dalsi propagaci napt. u PVC ¢i vinylovych
podlah vyzdvihnout jejich snadnou udrzbu nebo u kobercit mizeme poukazat na vhodnost pro
alergiky.

Image spole¢nosti

V nynéjsi dobé¢ je také dulezité jak firma plisobi navenek. V dnesni dobé¢ si lidé mysli,

ze spole¢nost Koberce Breno nabizi drahé produkty, coz neni pravda. Je dulezité, abychom

presvédcili obéany, ze spolecnost nabizi velmi kvalitni produkty za ptiznivé ceny. Bohuzel si
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néktefi lidé pletou spolecnost Koberce Breno se spolec¢nosti Koberce Trend, coz je z pohledu
nezaujaté osoby pochopitelné, protoze ob¢ spolecnosti vystupuji pod stejnymi barvami, maji
podobné logo a podobné grafické zpracovani poutaci. Prvnim navrhem by mohlo byt odliSeni
od konkurence. Samoziejm¢, Ze tento navrh bude jen v této préci, protoze do této doby
dochazi ke sjednocovani vzhledu prodejen, coz stoji nemalé penize a pokud bychom chtéli
provést Gplnou zménu podoby loga a ostatnich propagacnich materiald, firmu by to vyslo
minimalné¢ na 6 miliont Korun. VétsSina log konkurencénich spolecnosti obsahuje Cervenou

a bilou barvu je potieba se odlisit, aby nedochazelo k jejich zaméné.
Obrazek ¢. 10 Loga prodejcii podlahovych krytin

BRENO IDESSO

KOBERCE * PVC The Floor is Yours

E\LT:[I\IQ Al

PERSKE KOBERCE

Zdroj: www.google.cz

Dle vyse uvedeného je vidét, ze je potieba logo zménit a ud€lat ho originalné;jsi. Slova
,koberce a PVC* bych v logu nechala, aby lidé hned védé¢li, s ¢im spoleCnost pfichazi na trh.
Také je dobré logo udélat jinak, nez jej napsat jen fontem, v tomto piipadé byla pouzita
Verdana, coz znamena, Ze je snadno napodobitelné. Také by bylo vhodné pfipojit slogan, ve

kterém by bylo zdiiraznéno, ze firma prodava kvalitni produkty napft.: obrazek ¢. 11

Obrazek ¢. 11 Navrh loga Breno

2RENO

Pro Vs jono nejlepsc  Koberce a PVC

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také je potieba zménit design webovych stranek, které se také napadné podobaji
webovym strankam spolecnosti Koberce Trend. Firma by se meéla snazit byt origindlni

a vepsat se obaniim nezameénitelné do paméti.
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5.1 Dotaznikové Setieni

Pro spravné navrzenou marketingovou komunikaci je také dulezité provést prizkum.
Cilem tohoto prizkumu je zjistit zda lidé vnimaji reklamu spole¢nosti Koberce Breno a jaké
nosice reklamy vyuzivaji a také na jaké obCany by se firma méla zaméfit. Pro ziskdvani dat
jsem zvolila primarni data, kterd jsem ziskala pomoci techniky dotaznik. Dotaznik je vyuzit
proto, aby bylo mozné ziskat vysledky z mést, kde se nachazi prodejny Koberce Breno, coz
by u osobniho dotazovani nebylo mozné. Pied rozeslanim dotaznikli byla provedena pilotdz
na 5 lidech a nevznikl zadny problém v nepochopeni otdzek. Metodami tohoto Setfeni je
pisemné a elektronické dotazovani. Vyhodou pisemného dotazovani je v tomto piipadé
moznost vysvétleni jakychkoliv dotazii prodavaci na prodejné.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno od 1.11.2014 — 5.2.2015. Dotazniky byly
rozdavany zakazniklim, ktefi pfisli na prodejnu za ucelem nakupu ¢i informace. Také byly
rozeslany 5 000 zaregistrovanych zakaznikii. Informace o zakaznicich a jejich emailové
adresy byly ziskany pii jiz zminéné soutézi. Zakaznici v emailech obdrzeli odkaz na
elektronicky dotaznik, ktery jsem vytvofila na webové strance www.survio.com. Vyhodou
téchto webovych stranek je to, ze dochéazi k automatickému vyhodnocovéani dotazniku a ja
nemusim provadét kodovani. Ru¢ni vyhodnocovani musim provadét v ptipadé otevienych
otazek a polootevienych otazek. Také jsem zvetejnila dotaznik na socidlni siti facebook.com
a na e-sprtej.cz. I v tomto piipad¢ $lo o vypliiovani dotaznikii na strankach www.survio.com.

Z prodejen se mi vratilo zhruba 1000 dotaznikii. Néavratnost zasilanych emailt byla
velmi mald a to 19 %, coz déla 950 respondentl, ktefi odpovédeli. Na facebooku mi
odpovédelo 46 lidi a na e-sprtej jen 32 lidi. Dohromady bylo zaregistrovano 2028 dotaznikii,
coz neni moc reprezentativni vzorek, protoze se prizkum vztahuje témef na celou republiku,
ale pro ucely této diplomové prace bude dostacujici. Tento vzorek také neni reprezentativni,

protoze jsem vyuzivala zdroje ze svého okoli a tim vybér nebyl nahodny.

Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahuje 20 otazek, z nichz je 15 uzavienych ¢i polootevienych a 5 zcela
otevienych. VSechny otdzky polozené v dotazniku by meéli vést k dosazeni cile tohoto
dotaznikového Setieni. Dale budu provadét vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku. Je

dilezité graficky znazornit jednotlivé odpovédi respondentii v tomto prizkumu. Nekteré grafy
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republiky.
Otazka ¢.1 zni: ,Jaka prodejna spolecnosti Koberce Breno se nachdzi v blizkosti

Vaseho bydliste?“ Tato otazka vede ke zjisténi, jak jsou zaméfeni a jaké nosice reklamnich

sdéleni obyvatelé v jednotlivych oblastech vyuzivaji a vnimaji.

Graf ¢.1 Zastoupeni respondentii v jednotlivych spadovych oblastech
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 1 jsou zndzornéni pocty respondentti, ktefi dojizdi do vypsanych prodejen.
V grafu je vidét, ze nejvice odpovidali lidé¢, kteii bydli pobliz prodejny v Letiianech, Ostravé
a Usti nad Labem. Naopak nejméné odpovidali respondenti z okoli prodejen Brno Campus

a Smichov. Tyto poznatky se budou vyuzivat pii hodnoceni dal$ich otazek.

Otéazka €. 2 zni: ,,Jakého jste pohlavi“. Odpovédi na tuto otazku by meéli dale prokazat,
zda zZeny vice vnimaji reklamu a tim vyvolavaji a ovliviiuji potfebu nakupu nové podlahoviny.

Je to zplisobeno tim, ze Zeny maji vétsi smysl pro potfadek a snazi se udrzet ,.krasny domov*.
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Graf ¢.2 Pohlavi respondentii

m Muzi

W Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu €. 2 je vidét, ze zeny vyplinovali dotazniky vice nez muzi.

Otazka ¢.3 zni: ,, Vyznacte rozmezi veku, do kterého byste se zaradili. “ Odpovéd’ na tuto
otazku je marketingové dulezité, protoze firma pak vi na koho se ma zaméftit. Starsi lidé maji
radi koberce Scroll a kusové koberce s orientalnimi vzory. Mladi lidé si kupuji vice stfizené
koberce ¢i shaggy a kusové koberce kupuji s nepravidelnymi vzory a pestrymi barvami.

Z téchto poznatk je pak patrné na koho ma byt reklama zamétena.

Graf ¢. 3 Vékové sloZeni respondentii
3,91% 049% 10,03%

m15-24
m25-34
m35-44
m45-59
m6e0-79

m 80 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 3 je zfejmé, Ze je zde nejvice zastoupena vékova skupina
25 — 34, coz jsou asi lidé, ktefi si v tomto véku zafizuji bydleni. Dalsi skupinou jsou 35 — 44
let, coz jsou asi lidé, ktefi jiz maji n¢jaké uspory a mohou si dovolit vyménu podlahové
krytiny.

Otazka €. 4 zni: ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani. “ Odpovédi na tuto otazku
jsou spise doprovodné k otazce €. 5, kde chceme zjistit na jakou finan¢ni skupinu se miizeme

zaméfit. Zda mizeme propagovat i drazsi vyrobky ¢i nikoliv.

~56 ~



VW7

Graf ¢. 4 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

0% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zakladni

Vyuceni a nastavbové s maturitou

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské I. Stupné

Vysokoskolské Il. Stupné

postgradualni

Nejvice respondentll je vyuceno nebo maji nastavbové studium s maturitou. Dalsi

skupinou jsou lidé, kteti maji ukonceno stiedoskolské studium s maturitou. Dalsi skupiny jsou

velmi malé. Naopak bylo nejméné respondentii se zadkladnim vzdélanim a s vy$§im odbornym

vzdélanim. V grafu je také napsano 0%, coz patii k postgradudlnimu vzdélani.

Otazka €. 5 zni: ,,Kam byste zaradili Vas cisty prijem za mésic? “

Graf ¢. 5 SloZeni ¢istého pFijmu respondenti

5% 1%

‘!

Zdroj: Vlastni zpracovani

cv v

Z grafu €. 5 vypliva, ze zakaznici maji nizsi piijem, je zde nejvice zastoupena skupina

ma.
mb.
mc
md.

He.

5000 - 14 000
14 001 - 20 000
20001 - 30 000
30001 - 40 000
40 001 a vice.

lidi, ktefi vydelavaji od 5 000 do 14 000 K¢ mési¢né, poté nasleduje skupina, kde zdkaznici

vydélavaji od 14 001 do 20 000 K¢ meésicn€. Z vysledku tohoto prizkumu je vidét, ze je

dilezité se snazit prodavat produkty za co nejnizs$i ceny. VétSina zékaznikll zde nakupuje

proto, ze PVC ¢i koberec jsou nejlevnéjsi variantou podlahovych krytin nez je tfeba dievéna

¢1 korkova podlaha.
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Otazka ¢. 6 zni: ,,Vjakych nosicich jste narazili na reklamni sdeleni spolecnosti
Koberce Breno. ,, Odpovédi na tuto otazku by méli ukazat na efektivnost pravé vyuzivanych
médii.

Graf ¢.6 Vnimani reklamy spole¢nosti Koberce Breno

0%

M televize

M rozhlas

m Casopisy

M socidlni sité
M akce

m billboardy, plakaty, letaky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi tyto otdzky je ziejmé, ze lidé nejvice vnimaji reklamu v letacich,
billboardech a na plakatech. Pak nasleduji ¢asopisy, kde je reklama také pozitivné vniméana
a ziejm¢ to bude ztoho divodu, ze zde inzerujeme produkty s pestrymi barvami, které
zaujmou pozornost. Nulové procento zaujima televize, protoze v nyn¢jsi dobé jsme v televizi
neméli zddnou reklamu.

Otazka €. 7 zni: ,,Jakou televizni stanici nejcastéji sledujete. Tako otazka je
polooteviena, protoze je zde moznost, ze respondent sleduje 1 jiné nez nabizené stanice.
Graf ¢. 7 Nejcastéji sledovana reklama respondentem

CT 4 Sport; 89
Prima Love; 116
Prima Cool; 118

Fanda; 125

Barandov; 63

Smichov; 142

Nova Cinema; 165

Prima Zoom; 58

C12; 123

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jelikoz je tato otdzka polooteviend, tak se zde vyskytlo vice odpovédi. Rozsitil se vybér
televiznich stanic o CT 4, Smichov, Nova Cinema, Prima Zoom, Prima Cool, Prima Love,

Fanda a Barandov. Nejvice jsou samoziejmé sledovany stanice Nova a Prima, pak nasleduji
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stanice CT 1 a CT 2. Z vysledkd dotazniku jsem vypozorovala, 7e vétSina starSich lidi

pozoruje stanice CT a mladsi 1idé pozoruji viechny ostatni z vybéru. Tyto odpovédi jsou

dilezité pti vybéru stanice, kde by mohly byt vysilany reklamy spole¢nosti Koberce Breno.
Otazka €. 8 zni: ,, Jakym poradiim davate prednost? “ Odpovéedi na tuto otdzku by mély

firmé naznacit, do jakych pofadii ma reklamy vkladat.

Graf ¢. 8 Jakym poradim davaji respondenti prednost

a. Porady pro zZeny
(telenovely, seridly
atd.); 298

b. Pfirodovédné
porady a
dokumenty; 71

c. Poradyo
designu; 142

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 8 je vidét, ze vétSina respondentll dava prednost filmim a seridliim. Pak
nasleduji pofady pro muze a televizni noviny. Nejméné lidé sleduji ptirodovédné potrady
a dokumenty, coz pfiblizng odpovida sledovani televiznich stanic Prima Zoom a CT 2.
Ukazuje to na potady kam by firma méla zaradit svou reklamu, ale toto neni z finan¢nich
divodu zcela mozné.

Otazka €. 9 zni: ,,V pruméru kolik minut za den poslouchate radiové vysilani a kde jej
poslouchate? (v auté, v praci, ve Skole, doma atd.)” Tato otdzka je oteviend, tak odpovédi
budu muset vybrat ru¢né a udélat skupiny nejéastéjsich odpoveédi.

Grafy ¢. 9 Cas a misto poslechovosti rozhlasovych stanic

8- 15 hodin; neposlouchd  1-30 min,;
308 31 fi :
doma; 172 pfi sportu; 98

1-3
hodiny; 84

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z graft €. 9 je patrné, ze vétSina lidi posloucha radio nejdéle 60 minut denné, coz

rozhlasové¢ stanice jsou dalezitym reklamnim nosicem.

odpovida dobé¢ stravené v automobilu. Dal$i nejvice zastoupeno skupinou je doba 5 — 8 hodin,
coz odpovida také druhé nejvice zastoupené skupiné v druhém grafu a to je poslech v praci.

152 lidi odpovédélo, ze radio neposlouchaji vibec. Dle téchto vysledkil je vidét, Ze

Otazka ¢. 10 zni: ,,Jakou rozhlasovou stanici nejcastéji poslouchate? “ Odpovédi na

Znojmo
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Usti nad Orlici

Usti nad Labem

Trebi¢

Teplice

Tabor

Svitavy

Staré Mésto

Plzen Olympia

Plzen Berounka

Pisek

Pardubice

vvvvv

Graf ¢. 10 Nejcéastéji poslouchané rozhlasové stanice v jednotlivych oblastech
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Z grafu ¢.10 je patrné, ze by spolecnost méla nejvice vyuzivaji celostatni rozhlasové
stanice jako je Frekvence 1, Evropa 2, Impuls atd. Také jsou v nékterych oblastech
doporucovany regionalni rozhlasové stanice, které¢ jsou urCité také vhodné. Ale je potieba
porovnat finan¢ni nadro¢nost na jednotlivé stanice.

Otazka ¢&. 11 zni: ,, Ctete pravidelné néjakd periodika? “ Tato otizka ma ukazat na to,

zda vyplati investovat do periodik a navazuje na otdzku ¢. 12.

Graf. 11 Ctenost periodik
5%

ma. Ne

Emb. Ano 1l periodikum
mc.  Ano 2 periodika
md. Anodo5 periodik

me. Ano vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zvyse uvedeného je vidét, ze vétsina lidi ¢te vice jak 2 periodika a 287 lidi uvedlo, ze
nectou periodika vibec, coz je 14% z celkového vzorku. Je to vyznamné procento, ale z vyse
uvedeného je vidét, ze bychom méli periodika vyuzivat na dale.

Otazka €. 12 zni: ,Jaka periodika ctete? “ Odpovédi na tuto otazku povedou ke zjisténi,
na jaka periodika by se méla spole¢nost zamétit. Ale opét je dilezité brat ohledy na financni
naklady a také je potieba pocitat s tim, ze Casopisy o designu si kupuji lidé, kteti hledaji
inspiraci pro bydleni a je zde vétsi pravdépodobnost nakupu podlahoviny na naSich
prodejnach. Z toho divodu je potieba inzerovat i v téchto periodikach, jejichz ¢tenost neni
nejvyssi.

Graf ¢. 12 Vybér ¢tenych periodik

Ha. Promuie

mb. ProzZeny

mc.  Bulvarni ¢asopisy

md. Deniky

He. Pfirodovédné Casopisy

mf.  Designové Casopisy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle odpovédi na otazku €. 12 je vidét, Ze Casopisy pro muze a deniky rtizného typu maji
stejné procento Ctenosti. Pak nasleduji casopisy pro Zeny a bulvarni casopisy, které
pravdépodobné také ctou Zeny. Designové Casopisy Cte 12% respondentl, coz je 202 lidi.
Nejmensi procento patii ptirodovédnym cCasopisim.

Otazka €. 13 zni: ,, Vyuzivate internet? “ Tato otazka slouzi k oddéleni respondentti, ktefi
uzivaji internet a jsou z hlediska internetové reklamy dileziti a téch ktefi nemaji internet

a jejich odpovédi jsou dale bezpfedmétné.

Graf ¢. 13 Vyuzivani internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 13 je vidét, ze prevazna vétSina respondentll vyuziva internet, proto je velmi
dilezité davat reklamu i do tohoto nosie. 409 respondentli uvedlo, Ze internet nijak
nevyuzivaji, tento pocet ptiblizné odpovida starSi generaci.

Otazka ¢. 14 zni: ,,Znate webové stranky spolecnosti Koberce Breno a vyuZivate
informace z téchto stranek? *“ Odpovédi z této otazky vedou ke zjisténi, zda jsou tyto webové

stanky dostatecné propagovany a navazuje na otazku ¢. 15.

Graf ¢. 14 Povédomi o webovych strankach spol. Breno a jejich vyuZivani

W.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z odpovédi na otazku €. 14 je zfejmé, Ze vétSina respondentil zna webové stranky.
TakZe neni nutné je propagovat vice nez je tomu doposud. 284 lidi nezna a nevi o existenci

webovych stranek, coz budou pravdé podobné lidé starSiho véku. Je potieba brat v tivahu, ze
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takové to vysledky jsou od lidi, ktefi jiz pravdépodobné nakoupili na prodejnach Breno. Coz
znamena, ze tento graf by pak mohl vypadat trochu jinak.

Otéazka €. 15 zni: ,, Co byste na téchto webovych strankach zmenili? “ Odpovédi na tuto
otazku povedou ke zlepSeni stavajicich webovych stranek. Tato otdzka je oteviena, proto je
nutné vybrat odpovéedi ruéné a udélat skupiny nejcastéjSich odpovédi jako tomu bylo u otazky

¢. 9.

Graf ¢. 15 Navrhované zmény webovych stranek

Zalozka na akce;
108

Samostatny odkaz
na praci; 165

) Jiné schéma; 154
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédélo 804 respondentl, znichz 402 uvedlo, ze nevédi. Ostatni napsali vice
navrht, ale nejvice lidi by chtélo, aby firma u vSeho uvadéla ceny, coz je samoziejmée pro
zékazniky dobré, ale pro firmu to je mnoho prace navic, protoZze se ceny produktii neustéle
meéni. Jedinou moznosti je zde automatizace.

Otazka ¢. 16 zni: Jakou mate nastavenou domovskou stranku na Vasem pocitaci?

Odpovédi na tuto otazku vedou ke zjisténi, kam spole¢nost miize umistit reklamu jako banner.

Graf ¢. 16 Domovska stranka na pocitaci respondenta

centrum.cz; 159

atlas.cz; 102

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice lidi vyuziva jako domovskou stranku seznam.cz, kde je moznost uplatnit
reklamu a také google.cz kde nemtizeme uplatnit reklamu, protoze na ivodu neni zadné misto
pro bannerovou reklamu a kdyby byla, tak reklama na googlu by vysla pfili§ draho. Dale lidé
vyuzivaji centrum.cz a tiscali.cz, kde je také moznost umisténi reklamy. Atlas.cz bych
nedoporucila pro reklamu.

Otazka ¢. 17 zni: ,,Jaké stranky nejcasteji navstevujete? “ Odpoveéd’ na tuto otazku je

dilezita, protoze pak zjistime, kam bychom je$té mohli umistit bannerovou reklamu.

Graf ¢. 17 Jaké stranky respondenti navStévuji

Informacéni Webové ulozisté;
systémy; 100 Informacni; 267
85 Firemni webové

stranky; 165

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti nejvice navstévuji socialni sité, coz znamend, Ze je potieba se co mozna
nejvice zamétovat na reklamu v téchto socialnich sitich. Dalsi zastoupenou skupinou je
vyuzivani informaénich webovych stranek a pak zdbavnych stranek svidei jako je
youtube.com a webové stranky s vtipky a riznymi hrami.

Otazka ¢. 18 zni: ,, Vyuzivate socialni site?*“ Tato otazka chce zjistit kolik respondentti
vyuziva socidlni sité, protoze v pfedchozi otdzce bylo mozné zakrouzkovat pouze jednu
odpovéd.

Graf €. 18 Vyuziti socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle odpovédi na tuto otdzku je vidét, ze vétSina lidi skuteCn€ vyuziva socidlni sité, ale
nyni je dulezité zjistit, o jaké sité se jednd, coz zjistime v otazce ¢islo 19.

Otazka €. 19 zni: ,,V jakych socidlnich sitich jste zaregistrovani.
Graf ¢. 19 Jaké socialni sité jsou pouZivany respondenty

Libim se ti; 176 |CQ; 49

Pinterest; 18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle grafu €. 19 je patrné, Ze lidé nejsou zaregistrovani jen v jedné socidlni siti, ale hned
v nékolika. Nejvice je vyuzivan facebook a pak spoluzaci.cz. Také se hodné vyuziva socidlni
sit’ lidé.cz. Ostatni socidlni sit¢ maji pfiblizn€¢ stejny pocet hlasii a nejméné je vyuzivan
Pinterest. Vysledek této otazky je zjistit jaké socialni sité lidé vyuzivaji a jelikoz je tento nosi¢
bezplatny, tak do vSech umistit reklamni sdéleni a snazit se aby bylo sdileno.

Otazka ¢. 20 zni: ,,Jaké akce by Vas zaujali a privedli do prodejny? “ Tato otazka je
polozena proto, abych zjistila, které akce ¢i Upravy jsou potieba pro lepsi efektivitu
marketingu. Stejn¢ jako u pfedchozich otevienych otazek provedu sjednoceni nejastéjSich
odpovédi a vyhodnotim je v nasledujicim grafu.

Graf ¢. 20 Efektivita akei pro zakazniky

Darek k
nakupu; 312

Nevim; 424

Doprava do urcité
vzdalenosti
zdarma; 985

Vérnostni program;
286

Obsiti zdarma; 476 Soutéze; 490

Doplriky k
objednavce
zdarma; 354

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 20 je snad rozpoznatelné, ze lidé chtéji vic nizsi ceny produktti nez cokoliv
jiného. Také by uvitali dopravu zdarma. Vysledky z této i ostatnich otazek budou pouzity pro

navrh marketingové komunikace.

5.2 Navrh reklamy

Reklama je pro firmu Koberce Breno nedilnou soucasti jejiho komunika¢niho mixu.
Reklama bude opét informovat zakazniky o probihajicich akcich a také bude probihat jaka si

reprezentace spolecnosti pomoci image inzerce a PR ¢lank.

Televize

Spolecnost ani tentokrat nebude vyuZzivat nastroj televizni reklamy. JelikoZ ostatni
konkurenti tento nastroj také nevyuzivaji je jasné, ze Koberce Breno jej také nebude vyuzivat,
protoze by na tyto reklamy zacali reagovat i ostatni, coz by vedlo ke zvySeni nakladii na vSech
stranach. Ale pokud pfijde od agentury vyhodnd nabidka na spot sponzor potadu pted né&jaky
vhodny pofad, tak je ur¢ité dobré jej vyuzit. Tato nabidka se vyuziva pouze v Ceské
republice, pro Slovensko se reklama déla malo kdy. Jako vyhodna nabidka je povazovan
desetivtetinovy spot s opakovanim 5x za den v obdobi 14 dnil nejvice za 350 000 K¢ vysilani
na televizi Nova nebo Prima. Tento spot by mél hlavné vyzdvihovat firmu a jeji produkty.
Cena za vyrobu by nem¢la ptesahovat 50 000 K¢. Ve spotu by také méla byt zminka o tom, ze
se jedna o ryze Ceskou spolecnost, coz lidé v dneSni dobé vnimaji velmi kladné. Tato
informace je dllezitd, protoze nejvetsi konkurent Koberce Trend neni Ceskou spolecnosti.
Také by zde neméla chybét informace o webovych strankach, na kterych potencialni
zékaznici najdou dal$i informace. Spot by mél znit asi takto: ,,Tento porad Vam prinasi
Koberce Breno, nejvetsi cesky prodejce podlahovych krytin a vyhradni prodejce vinylovych
podlah Moduleo. Vice informaci naleznete na www.BRENO.cz*. Na zacatku tohoto spotu se
objevi logo spolecnosti a pak se zde budou prolinat koberce a PVC podlahy. Interiérové
fotografie s vinylovymi podlahami se zobrazi v momenté, kdyz probéhnou slova ,,prodejce
vinylovych podlah Moduleo . Nakonec se zobrazi webové stranky a opét logo spolecnosti.
Logo spolecnosti se také mulze zobrazit na televizni obrazovce prostfednictvim rtznych
sportovnich pfenostl, protoze mize vyuzit reklamni plochy na mantinelech pfi lednim hokej
a na ochrannych bariérach, které se vyuzivaji pii riznych sportech. Tyto moznosti firma bude
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vyuzivat ptfi opravdu vyhodnych nabidkach, protoze se jedna jen o propagaci loga, coz

zakazniky malokdy pfivede az na prodejnu.

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je vétSinou zamétfena na pobihajici akce. Je potieba vyselektovat ty
radia, které maji nedostateCny signal ve méstech, pro které jsou urcena, coz jsem c¢astecné
provedla dotaznikovym Setfeni. Vyhodné je pfijmout nabidky od agentury, které poskytuji
balicek celorepublikovych rozhlasovych stranic za vyhodnou cenu. Nejvice jsou nabizeny
rozhlasové stanice: Evropa 2, Frekvence 1, Impuls, Kiss a Blanik. Celostatni radia jsou
vyhodna, protoze maji dobré pokryti a zfidka kdy se stane, ze neni viibec zadny signal. Také
je dulezité vyuzivat regionalni stanice, ale jen ty které maji stabilni pokryti v dané oblasti
a v poslechovosti jsou na prednich pfickdch vregionu. Tyto informace jsem ziskala
z prizkumu agentury Stem mark/Median a také z vlastniho prizkumu. Prizkum agentury
probihal od 1.1. do 30.6. 2014. Tento prizkum by proveden na vzorku 150 860 nahodné
vybranych respondentt v celé Ceské republice. Pro vybér vhodné rozhlasové stanice jsem
provedla selekci péti nejposlouchanéjsich stanic, které mohou byt vybrany pro rozhlasovou

reklamu spole¢nosti Koberce Breno.

Tabulka ¢. 3 Poslechovost radiovych stanic podle kraji

Radiozurnil 127 11,2 | Hitrddio 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 RadioZurnal 40 8,8
Blanik 140 14,5 | Impuls 65 16,0
Evropa 2 119 7,6 Blanik 55 16,0
Radiozurnal 110 8,5 Evropa 2 52 7,3
Impuls 105 10,6 | Frekvence 1 43 10,1
Frekvence 1 95 8,3 Radiozurnal 41 8,5
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Impuls 74 16,1 | Contact 53 15,5
Evropa 2 68 9.3 Evropa 2 51 15,1
Hitradio 65 9,7 Impuls 45 10,8
Blanik 59 11,6 | Radiozurnal 40 12,5
Radiozurnal 50 6,6 Frekvence 1 30 10,3

Blanik 70 14,9 | Radiozurnal 67 14,9
Hitradio 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
Cesky rozhlas 41 10,3 | Cesky rozhlas 36 9,9

Impuls 111 9,1 Blanik 107 19,4
Evropa 2 105 7,5 Impuls 79 11,2
Frekvence 1 91 8,4 Frekvence 1 74 11,2
Krokodyl 89 11,9 | Evropa 2 62 7,9
Radiozurnal 87 8,1 Radiozurnal 58 10,1

Hitradio 142 16,6 | Impuls 120 242
Impuls 137 11,4 | Frekvence 1 65 13,4
Frekvence 1 130 14,7 | Evropa 2 57 8,8
Radiozurnal 104 11,5 | Radiozurnal 49 8,4
Cas 96 10,4 | Hand 41 6.5

Evropa 2 41 15,8 | Impuls 62 11,9
Egrensis 36 17,5 | Cerna Hora 61 11,8
Hitradio 31 12,0 | Blanik 47 12,1
Impuls 28 9,6 | Frekvence 1 42 10,3
Frekvence 1 27 8,8 Hitradio 41 9,4

Zdroj: vlastni pfepracovani - http://www.median.cz/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf
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Spolec¢nost nevyuziva reklamu na cely mésic, ale jen na urcité dny z diivodt uspor, coz
neni moc efektivni. VéEtSinou se vybiraji radia, kde je nabidnuta reklama do 40 000 K¢ za 42
desetivtetfinovych spotti. Dle informaci z tabulky ¢. 3 jsem vybrala rozhlasové stanice, které
by se m¢li vysilat v jednotlivych krajich. Také musim brat ohledy na ceny vysilani, z toho
divodu jsem vybirala vétsSinou z balickli nabizenych rozhlasovych stanic agenturou, kterou
spolecnost bézn¢ vyuziva. Tentokrat je rozdil v tom, Ze se budou vyuZzivat jen ty radia, kterd
maji dobry signal a maji vysokou poslechovou, coz jsem zjistila z prizkumu. Pro Prahu jsem
vybrala vyhodny bali¢ek Evropa 2, Impuls a Frekvence 1, kde byla spolecnosti nabidnuta
akceptovatelna cena. Pro Brno jsem vybrala také nabizena radia, coz jsou Evropa 2 a radio
Kiss Hady. Kiss jsem vybrala proto, ze vétSina zdkaznikd potvrdila poslech této stanice
a v Brn¢ ma toto radio dobry signal. Dale musim vyzdvihnout, Ze prizkum agentury Stem
mark je provadeén v jednotlivych krajich a tim nemohu s jeho vysledky stoprocentné souhlasit,
protoze vybiram radia na jednotlivd mésta. Pro mésto Bfeclav jsem vybrala radio Jih podle
vysledku prizkumu. U vybéru pro Ceskou Lipu jsem vahala, protoZe agentura nabidla
vyhodnou cenu za Frekvenci 1, Evropu 2 a Impuls. Ale v Ceské Lipé se nejvice posloucha Hit
radio a radio Contact Liberec. Vechna tato radia maji v Ceské Lipé dobry signal a rozdily
v poslechovosti nejsou tak razantni, proto jsem si vybrala F1, E2 a Impuls, protoze cena za
spoty v téchto radiich se rovna celkové cené spotti v Hit radiu a radiu Contact Liberec. Dalsi
vyhoda je, Ze si jej poslechne vice lidi, protoze zde mame o jedno radio navic. Pro Ceské
Budgjovice agentura vybrala radio Kiss Jizni Cechy, ale tuto stanici poslouchaji vét§inou jen
mladi lidé a celkova poslechovost v této oblasti neni pfili§ vysokd. Proto jsem zde vybrala Hit
radio, které v této oblasti vede. Pro Hradec Kralové jsem jednoznacné vybrala trio F1, E2
a Impuls. Pro Chomutov je nejvhodnéjsi radio Blanik, které je zde opravdu popularni.
Karlovy Vary by m¢li vyuzivat Evropu 2. V Kladné jednoznac¢né vede radio Relax a z toho
davodu by mélo byt vyuzito. Vysilani pro Kolin nebylo jednoznac¢né, ale z finan¢nich davodi
by bylo nejlepsi vyuzit Evropu 2. V Liberci vede jednoznacné radio Contact Liberec, které by
meélo byt také vyuzito. V Mladé Boleslavi také doporucuji vyuziti nabidky agentury, coz je
vysilani na stanici Delta. Jelikoz v Most¢ vétSina rozhlasovych stanic nema signal, tak bude
nejlepsi vybrat radio Blanik. Na Olomoucku doporucuji vyuzivat radio Impuls, které zde ma
nejvétsi oblibenost. Pro Ostravu doporuéuji radio Cas, které zde ma dobry signal a je dost
oblibené a jako dopln€k jsem k tomuto radiu vybrala Hitradio Orion. Spojeni téchto radii je
finan¢n¢ vyhodné. Pro Pardubice je opét vyhodné vyuzit trojici rozhlasovych stanic E2, F1

a Impuls.
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V Pisku doporucuji Hit radio. Pro Plzen doporucuji Evropu 2. Pierov preferuje radio Impuls,
které jsem také vybrala. Pro Svitavy je vhodné radio Impuls. Pro Staré Mésto a Usti nad
Orlici jsem vybrala radio Cerna Hora, které bylo usp&$né v prizkumu. Evropa 2 je také
popularni v Tabote, v Teplicich je na vrcholu radio Fajn North Music stejné jako v Usti nad
Zlin jsem vybrala stejnojmennou rozhlasovou stanici. Znojmo také preferuje radio Impuls.
Dle vyse uvedenych udaju je vidét, ze bychom opravdu méli vyuzivat nejvice

celorepublikové rozhlasové stanice, pokud to dovoli finan¢ni zdroje.

TiSténa reklama

Stejné jako u rozhlasové reklamy je i1 tiSténa reklama zaméfena na probihajici akce.
Toto reklamni sdéleni bude informovat o podminkach akci a prodejnich mistech, kde je
produkt k dostani nebo k objednani, pokud zde neni vyjimka v akci (vztahuje se jen na zbozi
k ptfimému odbéru; do vyprodani zdsob). U této formy reklamy by se firma méla snazit
zjistovala v predchozim dotazniku a také jsem se orientovala dle nasledujici tabulky. Firma
by méla vyuzivat tematick¢ mésicniky, jako jsou Casopisy Marriane bydleni, Moje bydleni,
Nas tutulny byt. Jednd se o Casopisy, které spole¢nost doposud vyuzivala, ale je dulezité
vyjednavani o cené inzerce. Myslim si, Ze tyto agentury mohou ceny jesté snizit, coz se
potvrdilo pifi nékolika objednavkach téchto periodik. Spolecnost by meéla nadéle
spolupracovat s témito agenturami, coz jsou Burdamedia, Bauermedia, In Publishing, Grand
Princ Media a dalsi. Tyto Casopisy si vétsinou kupuji lidé, ktefi se pfimo zamétuji na bydleni
a vSe co s tim souvisi. Cilovou skupinou téchto Casopisu jsou lidé od 20 do 45 let, ktefi
vydélavaji vice jak 30 000 K¢ meésicné. Spolecnost do této doby nejvice vyuzivala tyto
Casopisy, ale podle dotazniku je potifeba se zvlasté zaméfit i na obCany, ktefi piimo tento
sortiment nevyhledavaji, ale akce Breno je dokazou ptesvéd¢it k ndkupu. Z toho divodu
bychom se m¢li zaméfit na tydenniky a deniky s vétsSim nakladem a pokrytim, ale je potieba

zvazit, zda se to finan¢né vyplati. Doporucuji Mladou Frontu, Blesk a Casopisy pro zeny.

Tabulka ¢. 4 Cenové nabidky nékterych navrhovanych ¢asopistu

Bydleni 18 000 ks 11 000 ks 35000 K& +zdarma3x | acienik

PR ¢l. + obr. v ¢lancich

Dom a Byvanie 30 000 ks 23 000 ks 300 € ctvrtletnik
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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& masicnik
Grand Bydlen 60 000 ks 45 000 ks 37 000 K& mésicnik
grand 50 000 ks 50 000 ks 25 000 K¢& 2x do roka
eveloper
Grand Generace 50 000 ks liigfb?mis;gm; se 32 000 K& mésicnik
Grand Reality 120 000 ks 120 000 ks 32 750 K& 3 tydenik
Home 14 000 ks 10 000 ks 35280 K& mésicnik +
special
Luxury 17 000 ks 17 000 ks ceigﬁ%gaﬁfm &tvrtletnik
g’[a“am?e 36 000 ks 30 000 ks 55 000 K& mésienik
ydleni
Moderni Byt 16 000 ks 10 000 ks 35 000 KE - adamasx | sienik
Moj Dom 25 000 ks 20 000 ks 1239¢€ mésicnik +
special
Miij Dam 16 000 ks 10 000 ks 35 000 K& mésicnik
NaS Gtulny byt 39 000 ks 22 021 ks 35 000 K& mésicnik
IR ity 30 000 ks 21000 ks 44 000 K& TG
bydleni
Pani Domu 34 000 ks 25 000 ks 40(2‘5(350 mési¢nik
P&kné Bydleni 15 000 ks 10 500 ks 54 400 K& mésicnik
Pestry Svét 253 000 ks 150 004 ks 20 000 K& tydenik
et 20 000 ks 18 500 ks 40(3‘585: dvoumésicnik
Rytmus Zivota 235 020 ks 171 070 ks 28 000 K& tydenik
Svét Koupelen 5000 ks 4 000 ks 10 000 K¢ Ctvrtletnik
Svét Kuchyni 10 000 ks 5000 ks 15 000 K& &tvrtletnik
Tina Bydlime 36 000 ks 20 588 ks 15 840 K& mésicnik
Trendy Byvanie 25000 ks 20 000 ks 700 € dvoumesi¢nik
TV Pohoda 205 000 ks 142 213 ks 50 000 K& tYC}fkf};k;kv)
Ve Pro 22 000 ks 19 000 ks 28 000 K& 10x za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ poznatki z jednotlivych agentur

Firma by se také méla zaméiit regionalni deniky jako je tieba Denik Litoméficka,

Roudnicko atd. Tato periodika se vyznacuji nizkou cenou, ale pied vyuzivanim bychom méli
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provést zjisténi, zda je jejich Ctenost dostatecné vysokd, aby se tato investice do inzerce
vyplatila. Prizkum takovéhoto rozsahu by musela provést agentura. V tomto ptipadé zalezi na
finan¢nich prosttedcich, které bude agentura vyzadovat za priazkum, protoze pokud celkové
naklady budou vysoce pievySovat cenu inzerce samotné, pak se nevyplati jej provadét. Firma
bud’ to vybere nékterd regionalni periodika dle svého uvazeni nebo tato periodika nevybere

vubec.

Webové stranky

Webové stranky spolecnosti Koberce Breno jsou v nynéjsi dobé v rekonstrukei, protoze
nejsou designové povedené a mnoho zakaznikll se v nich Spatné orientuje, jak je popsano
v obrazku €. 9 a jak jsem zjistila z dotazniku. Nové webové stranky maji obsahovat vice
fotografii, vétsi homepage s vétSim mnozstvim meénicich se bannerti. Nabidky prace budou
mit vlastni zalozku, aby se zajemctim hledalo 1épe. Celkové zde bude vétsi galerie produkti,
coz znamend, ze zde nebudou jen fotografie celkového pohledu na produkt, ale i detaily.
Produkty nyni nebudou sefazeny v rozbalovacim seznamu, ale budou na hlavni strance
webovych stranek jako ,rozklikavaci® ikony, na kterych jsou vyobrazeny pozadované

produkty viz. Obrazek ¢. 12.

Obrazek ¢. 12 Navrhy ikon produkti

KOBERCE @ PVC/LINO © DOPLNKY ©

Zdroj: Graficka prace S. Rybakové

Také si myslim, Ze by nebyl $patny niapad na webové stranky umistit vizualizacni
studio, jehoz smyslem je vlozeni podlahovin do riznych interiért, tak aby si zdkaznici uméli
piedstavit podlahovinu ve své domé. M¢lo by byt na vybér nékolik interiéri a aktudlni
podlahoviny. Odkaz na toto studio by mél byt umistén piimo na hlavni stran¢. Jak jsem jiz
zminila, mohla by byt zde i moznost navrhu vlastniho originalniho koberce, ale to jen na
zakladé¢ domluvy stovarnami. Také by zde musel byt umistén néjaky program, ktery
umoznuje vlastni navrhy a nasledné doladéni navrhu grafikem, ktery by pak dale jednal nad

navrhem se zakaznikem.
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Néavrhy jak by spole¢nost méla zménit své webové stranky, uvedli respondenti ve vyse

uvedeném dotaznikovém Setieni. Na obrazku ¢. 13 je vyobrazeno schéma webovych stranek,

jak by méli byt poskladany.

Obrazek ¢. 13 Navrh schématu novych webovych stranek

—_—

Koberce v metrazi

PVC podiahové krytiny

Moduleo Select
Moduleo Select CLICK
Moduleo Transform
Moduleo Transform CLICK
Moduleo Vision

Moduleo Vision CLICK
Podium XXL

Doporutend lepidia
Instruktézni lepidia

Vinylové podiahy

Koberce moderni
Koberce kusové
Koberce lasické
Koberce détské
Koupelnové prediozky

Factory

— Objektové Etverce
Pilote
Eco Pilote

Listy a vinyl
Stavebni chemie MAPEI
Stavebni chemie BRALEP
Stavebni chemie SCHONOX
Stavebni chemie PCI

Dopliikovy prodej

—

SLEVY a AKCE
KLASICKE KOBERCE
MODERNi KOBERCE
Zelené koberce

Brandys nad Labem Modré koberce

i

Zakladni informace

Bmo Cervené koberce s
Breclav BéZové koberce
: Sedé koberce
Hnédé koberce
Oranzové koberce < Kontaktni formulaF
€emé koberce
Fialové koberce
0 spolegnosti
Koberce podle ceny Sponzorujeme
Napsali o nés
PRODEJNY ESHOP O SPOLECNOSTI
Ovéfeno zakazniky
Facebook
Google +
r=u BRENO
— AKCE A AKTUALITY
Proklik na hlavni strance (atakai=lls a4 e
TIPY PRO VAS
P

VELKOOBCHOD

REALIZACE

SLUZBY PRACE

Rezani Zakladni informace
Doprava
prav Realizace
Obsivini
Reference

Zdroj: Vlastni pfepracovani obrazku ¢. 9

Socialni sité

MODULEO a PVC na TV
Pokladka kobercové krytiny
Ziji roztoéi v kobercich?
Zivotni aklid na TV Prima
Jak vybrat koberec
Prednosti koberci

Kobercové minimum

= Pravidelna péce
Gdctons SRl Udrzba vinénych koberct
Odstrafiovani skvin na koberci

Podle dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze vétSina lidi pouziva socidlni sité. Spole¢nost

se musi zaméfit na vSechny sité, které byly zminény v dotazniku. Je tomu tak, ze vkladani

v

informaci na socialni sit¢ je bezplatné a §iii se velmi rychle. Reklamni sdéleni by mélo byt

pestré a provokativni, tak aby jej lidé sdileli a $itilo se tak do vSech koutii republiky. Také

bychom mohli pomoci téchto siti Sifit rizné soutéze a slevové kupony, coz je jiz povazovano

za podporu prodeje.
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5.3 Navrh public relations

Proto, aby si spolecnost zlepsila svou povéest mezi lidmi v bliz§im okoli, je potieba, aby
byli zaméstnanci spokojenéjsi a nesifili negativni hodnoceni o spolecnosti. To se da udélat jen
tim, Ze zvedneme mzdy, pfiddme benefity a tim ziskame vice zaméstnanct, ktetfi budou radi,
ze mohou pracovat pro spolec¢nost Koberce Breno. Pokud bychom si byli jisti, Zze spole¢nost
ma opravdu dobrou povést, pak bych na webové stranky ptidala i forum, kde by zékaznici
a verfejnost mohli diskutovat mezi sebou a také by mohli pokladat rizné otazky, na které by
odpovidali vedouci odd€leni, pod které dané otazka spada.

Také by spolecnost méla vice sponzorovat riizné charitativni akce nebo vefejné

ptispivat do kapky nad¢je ¢i jinych fond. Doporucuji na sponzoring vyhradit 1 mil. Korun.

5.4 Navrh podpory prodeje

Jako podporu prodeje navrhuji zvetejnit vérnostni program, kde by se jednalo o zalozeni
klubu Breno. Zakaznici by nakupovali a kazdym ndkupem by se jim zvySovala sleva na nakup
a po urcitém poctu nakupti by dostali darek. Se zavedenim tohoto nastroje souvisi také
zviditelnéni na webovych strankach, kde se zakaznik mize také zaregistrovat sam.

Také navrhuji distribuci kupont do socidlnich siti. Jak jsem jiz zminila, tak doporucuji
zavedeni soutézi do socidlnich siti naptiklad v podobé zasilani fotografii svych zvifecich
milackl a nejhezCi vyhraje néjakou cenu nebo hodnotnou slevu. Diky témto dvéma nastrojam
spolecnost ziska kontakty na zakazniky prostfednictvim registrace a muize jim posilat akcni
SMS ¢i emaily.

Na podporu prodeje bych vyhradila ptiblizné¢ 10 milionti Korun.

5.5 Navrh novych trendi v marketingové komunikaci
Spolecnost by mohla vyuzivat takzvany virdlni marketing. Pro Sifeni marketingovych

sd€leni je nejvhodnéjsi vyuzit socialni sit€. V tomto piipadé je nejlepsi vyuzit détské interiéry

s pestrymi barvami. Toto sdéleni se §ifi velmi rychle.
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Také by spole¢nost mohla vyuzit nastroj product placement. Naptiklad mizeme do
néjakého seridlu umistit koberec z Brena, kde se hlavni hrdinové budou prochazet po tomto
super luxusnim koberci. Jeden se zeptd druhého, kde koupil tento koberec a odpovi, ze
v Brenu a ani nebyl tak drahy. Nebo spolecnost mize darovat koberec do potadu jako je ,,Jak

se stavi sen®, kde moderatofi ptijdou nakupovat do prodejny Koberce Breno.

5.6 Vyuziti nabizenych mistnich reklam

Za mistni reklamu povazuji vyuziti billboardii, reklam na mostech, plakati a rtiznych
letakd. Jak jsem jiz zminila, pro distribuci letakti doporucuji vyuzivat jiného dopravce nez je
Ceska Posta, kvili své nespolehlivosti. Billboardy by mély byt umistény na frekventovanych
mistech smérem k prodejné, jelikoz tomu tak v dnesni dobé neni. Plakaty doporucuji
zachovat na obvitich mistech a reklamy na mostech taktéz. Také doporucuji vyuzivat zdarma

poskytované prostory pro reklamu v obchodnich centrech, kde jsou naSe prodejny soucasti.

Tuto reklamu spolecnost do této doby neuzivala. Napiiklad obchodni centrum Letiiany nabizi:

e Celoro¢ni prondjem backlightli v garazich + tisk backlightu zdarma

e VyvéSeni plakati Al na 1 mésic

e Uvefejnéni v aplikaci, kterd orientuje zakaznika v obchodnim centru s nézvem
APPKA

e Zviditelnéni na webovych strankdch OC Letiiany

e Rozsifeni informaci o spole¢nost na dotykovych panelech v OC Letnany

e Zvefejnéni v letacich a katalozich OC Lethany

e Kratky radiovy spot
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrzeni co moznd nejvhodnéjsi marketingové
komunikace spole¢nosti Koberce Breno, spol. s r.0.

V iivodni ¢asti této diplomové prace jsem se zaméfila na jednotlivé charakteristiky
z oblasti marketingu, které jsou ve velmi uzkém vztahu k hlavnimu tématu préace. Jedna se
zejména o marketing jako takovy a marketingovy mix, jehoz soucasti je komunikace. V této
fazi jsem se snazila zdiiraznit prednosti a moznosti vyuziti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace, tak abych tyto poznatky mohla vyuzit v praktické ¢asti této prace. Také jsem zde
brala vuvahu vyuziti netradicnich nastroji marketingové komunikace, které ziskavaji
v soucasné dob¢ na oblibenosti a jejich efektivita je opravdu vysoka.

Ve vlastni praci jsem se zaméfila na spoleCnost Koberce Breno, kde jsem nejprve
piedstavila podnik, jeho historii a nabizené produkty. Dal§im krokem bylo provedeni vnéjSich
a vnitfnich charakteristik podniku. Soucasti vné&jSich charakteristik bylo seznameni
s nejveétsimi konkurenty a jejich zvyhodnéni oproti spole¢nosti Breno. Po vyhodnoceni téchto
charakteristik bylo zjisténo, Ze hlavnim konkurentem spole¢nosti bude pravdépodobné
spolecnost Koberce Trend a nékolik dalsich. Tyto charakteristiky jsou diilezité, proto budeme
volit marketingovou komunikaci s ohledem na tyto konkurenty. Soucasti vnéjsi analyzy je
také provedeni charakteristik partnerskych firem, zdkazniki a vefejnosti, protoze
marketingova komunikace se bude ubirat nebo se ubird i smérem k nim. Dalsi kapitolou této
prace je provedeni vnitini analyzy podniku prostfednictvim analyzy hodnotového fetézce, kde
jako hlavni informace slouzily odpovédi zaméstnancti z riiznych oddéleni. Tuto analyzu jsem
si vybrala z toho divodu, Ze zde neni potieba vyuziti vyrocni zpravy, kterou nemohu v této
diplomové¢ praci zvetejnit. Na zaklad¢ téchto i1 jinych vysledkii jsem provedla zhodnoceni
soucasné marketingové situace, jejichz soucasti je vyhodnoceni soucasného marketingového
mixu a soucasné marketingové komunikace. Dalsi ¢asti této prace je navrh vlastniho feSeni
komunikace, jejichz soucasti je dotaznikové Setfeni pomoci dotazniku. Na zaklad¢ vysledkt
z tohoto Setfeni jsem navrhla Gpravy v marketingové komunikaci spolecnosti a ohledem na
finanéni prostfedky vyhrazené pro marketing. Upravy byly provedeny v oblasti reklamy,
podpory prodeje, public relations a také byly navrhnuty upravy pro webové stranky

spole¢nosti.
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9 Prilohy
Ptiloha ¢. 1

) DOTAZNIK
Jsem studentem CZU PEF, oboru Vefejnd sprava a regiondlni rozvoj. V ramci studia
provadim Setfeni ohledné¢ vhodného vybéru marketingové komunikace a timto Vas zadam o
vyplnéni dotazniku. Vami poskytnuté informace jsou pfisn€ dlvérné a budou pouzity pro
akademické ucCely.
Neni-li uvedeno jinak, oznaCte prosim, pouze jednu odpovéd nebo vyplite vyteCkované

radky. Pfedem dé€kuji za Vas Cas.

1) Jaka prodejna spolecnosti Koberce Breno se nachézi v blizkosti Vaseho bydlisté?

2) Jakého jste pohlavi

a. Muz
b. Zena
3) Vyznacte rozmezi véku, do kterého byste se zaradili.
a. 15-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-59
e. 60-79
f. 80 avice
4) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

a. Zékladni

Vyuceni a nastavbové s maturitou
Stfedoskolské s maturitou

Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské I. Stupné
Vysokoskolské II. Stupné
Postgradualni

@ o a0 o

5) Kam byste zatadili Vas Cisty pfijem za mésic?

5000 - 14 000
14 001 —20 000
20 001 —30 000
30 001 —40 000
40 001 a vice

°© a0 ow
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6)

7)

8)

9)

10)

V jakych nosicich jste narazili na reklamni sdéleni spole¢nosti Koberce Breno.

(vyberte 1 vice moznosti)

a. Televize

b. Rozhlas

c. Casopisy

d. Socialni sité

e. Akce

f.  Billboardy, plakaty, letaky

Jakou televizni stanici nejcastéji sledujete.

a. Nova

b. Prima

c. CT1

d CT2

€ NG ..

Jakym poradim déavate prednost.

a. Porady pro Zeny (telenovely, seridly atd.)

b. Ptirodovédné potrady a dokumenty

c. Porady o designu

d. Porady pro muze (o technice, zajmech atd.)
e. Serialy (typu kriminalky, fantazy atd.)

f.  Filmy

g. Jiné

V pruméru kolik minut za den poslouchéate radiové vysilani a kde jej poslouchate? (V
auté, v praci, ve skole, doma atd.) Pokud vyplnite, Ze neposlouchate zadné radio, tak

pieskocte otazku €. 10.

Jakou rozhlasovou stanici nejcastéji poslouchate? (Pokud jste v predchozi otazce
napsali, ze neposlouchate, tak tuto otdzku nevyplnujte.)

Frekvence 1
Evropa 2
Impuls
Radio zurnal
Blanik

Kiss

@t a0 o



11)  Ctete pravideln& n&jaka periodika?

a. Ne

b. Ano 1 periodikum
c. Ano 2 periodika
d. Ano do 5 periodik
e. Ano vice

12)  Jaké periodika ctete? (Pokud jste v ptedchozi otdzce zakrouzkovali prvni odpoveéd’, tak
tuto otdzku nevyplnujte.)

Pro muze

Pro zeny

Bulvéarni ¢asopisy
Deniky

Ptirodovédné Casopisy
Designové ¢asopisy

@ ho a0 T

13) Vyuzivate internet? (Pokud jste zakrouzkovali druhou odpovéd’, tak nevypliujte
nasledujici otazky kromé otazky ¢.19.)

a. Ano
b. Ne

14)  Znate webové stranky spole¢nosti Koberce Breno a vyuzivate informace z téchto

stranek?
a. Znam webovée stranky a vyuzivdm z nich informace
b. Znam webové stranky a nevyuzivam je
c. Vim ze Breno ma stranky, ale nikdy jsem je nenavstivil/a
d. Neznam webové¢ stranky Breno

15) Co byste na téchto webovych strankach zménili? (Pokud jste v predchozi otézce zakrouzkovali posledni
odpoved, tak tuto otazku nevypliujte.)
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16) Jakou mate nastavenou domovskou stranku na Vasem pocitaci?

a. Seznam.cz

b. Centrum.cz

c. Atlas.cz

d. Google.cz

e. Tiscali.cz

f. Jiné................l

17)  Jaké stranky nejcastéji navstévujete?

Informacni

Zabavné

Socialni sité

Studijni, encyklopedie atd.

© a0 ow

18) Vyuzivate socialni sité?

a. Ano
b. Ne

19)  V jakych socidlnich sitich jste zaregistrovani. (Pokud jste v pfedchozi otazce
zakrouzkovali druhou odpovéd, tak tuto otazku nevypliujte.)
a. Facebook

b. Twitter

c. Google +

d. Pinterest

e. My space

f. Lidé.cz

g.  Spoluzaci.cz
h. Libim se ti

—
—
_
=]
(¢}

20)  Jaké akce by Vas zaujali a ptivedli do prodejny?

Dékuji za spolupraci.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 2

Fotografie stavajicich webovych stranek.

BRENO - BRENO
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Ukézka designu nového webu a E-shopu
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Ukazky interiért s riznymi podlahovinami
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Ukazky inzerce

Nabytek za 50 000 K¢ jen za cenu rohozky?
Nyni je to mozné! €

KOBERCE
BRENO

Spolecnost Koberce BRENO

je nejwyznamnéjsim prodejcem
podlahovych krytin na eském
trhu. V 52 specializovanych
prodejnach naleznete Siroky vybér
metrazowych i kusovych kobercl,
PVC a vinylovych podlah v riznych
barvach, vzorech a materialech e
VE. dopliikd.

Pii vybéru podlahové krytiny Vam A
nasi pracovnici odborné poradi Z=
tak, aby jste odchazeli vzdy =

——
Pojem KOBERCE BRENO je malokomu ~ 203 spokoieni. B
v éeské republice neznamy. Naleznete “=aZ cen

zde nejenom nejsirsi sortiment koberct, ZA\7 acipl

ale také PVC, vinylovych podlahovych krytin, kaZdy mesic: www.BRENO.cz

garnyzi nebo dalSich nezbytnych dopliiku.

Firma KOBERCE BRENO je nejvyznamnéj§im hraéem na
Ceském trhu s podlahovymi krytinami. V i dispo-
nuje 52 prodejnami v Ceské republice a dalsimi péti prodej-
nami na Slovensku. Letos slavi znatka BRENO 20 let na
Ceskeém trhu. PFi této pfileZitosti BRENO pofadé vyznamnou
promoakci — soutéZ o atraktivni ceny.

Mottem soutéZe je slogan ,Nakup a vyhrajl“. Zucastnit
soutéze se miize kazdy zakaznik, ktery v obdobi kvéten az
Cervenec nakoupi v prodejnach BRENO. Poté staéi zodpo-
védét soutézni otézku, kterou BRENO zvefejfiuje pro dany

mésic. Vice neZ 200 nejpfesnéjsich odpovédi BRENO kaz-
dy mésic odméfiuje cenami. A nejsou to ceny ledajaké. Ve
spolupraci s partnerem soutéze SCONTO prvni tfi vyherci
kazdy mésic vyhravaji poukaz na nébytek za 50 000 K& dle
viastniho vybéru v prodejnach SCONTO. Déle Ize vyhrat
romanticky pobyt pro dvé osoby v luxusnim hotelu Lions
anebo populémni spole¢enskou hru Pirticki na motivy zna-
mého poradu Particka s protagonisty Michalem Suchankem
a Richardem Genzerem.

Pro vechny soutéZici bez rozdilu dale BRENO spole¢né
s partnerem soutéze SCONTO pfipravuji specidlni zvyhod-
nénou nabidku, takZe s prazdou neodejde nikdo.

ém trhu | K této pitle-
zenim jedno-

izovangch prodcjen kom-
s ot
le barey; vzorii a mate-

ree v
Klasickych i modernich vzorech.
Moderni PVC a vinylové

podlahové krytiny dokonale
Do soutéZe se Ize pfihlésit na vdech prodejnach BRENO imituji dfevo nebo dlazbu. www.BRENO.cz
a také prostfednictvim internetu na www.breno.cz.
V8em zakaznikim firmy KOBERCE BRENO prejeme
K o B E R C E PV C skvély nakup a neméné skvély ispéch v soutézi. 15:¢aruna 204 £ . tervmazoms i bshe KOMERENI PRILOHA 19
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