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1. Uvod

Role marketingu je u malych a stiednich podniki v Ceské republice stale jeSté
podcenovana. A pokud se néktera osvicenéjsi vedeni piece jen rozhodnou vyuzit néstroju,
které jim marketing poskytuje, déje se tak obvykle zbrkle a nesystematicky, coz ma za
nasledek nedosazeni pozadovanych cil. Zklaméni poté vede k tomu, Ze vedeni zanevie na
marketingové postupy a je tézké je pfesvedéit, ze chyba nebyla v nastrojich samotnych, ale

v jejich neuvazeném pouziti.

Bakalaiska prace Analyza trhu s rucné vazanymi koberci chce ukazat, ze marketingové
postupy jsou uziteéné nejen pro obfi nadnarodni koncerny, nybrz i pro malé prodejce na
ceském trhu, Ze kpropagaci neni nutné vyuzivat nejnakladnej§i zplsoby, Zze

v marketingovém instrumentari nalezneme téz nastoje piijatelné pro malé firmy.

Prace si klade za kol zmapovat trh s ruéné vazanymi Koberci, se zaméfenim na Prahu a
okoli. Je zpracovana pro potieby spole¢nosti Buchara, s.r.o.- Perské koberce (dale jen
Buchara), které ma pomoci zlepsit postaveni na trhu a zvysit prodejnost jejiho zbozi. Chce
predlozit navrhy na zkvalitnéni marketingové komunikace firmy, podepiené cenovou
kalkulaci. Navrhnout vhodny marketingovy mix 1 s pfipadnou drobnou tpravou
nabizené¢ho sortimentu s ohledem na prani a pozadavky zékazniki. Soucasti prace je
kapitola o historickém vyvoji orientalnich kobercu. jez se snazi upozornit na nékteré noveé
diskutované aspekty, jimz nebyl dosud v dostupné c¢eské odborné literatuie vénovan

dostate¢ny prostor.

Ve spole¢nosti Buchara jsem byla v minulosti zaméstnana, absolvovala jsem v ni povinnou
studijni mesicni praxi v roce 2001 a dosud s ni prilezitostné spolupracuji. proto je mnoho
hypotéz a zavéri podepfeno osobni zkuSenosti zjednani se zakazniky a pozorovanim

vnitiniho prostredi firmy.

K feSeni dan¢ho problému je vyuzito pfevizné metod pozorovani, srovnavani a analyzy,
v ¢asti o historickém vyvoji orientdlnich kobercu téz indukce a dedukce. Jako zakladni

forma bylo zvoleno prolinani teoretickych ¢asti s ¢astmi praktickymi.



Literatury k tématu marketingu a propagace je na nasem trhu nepieberné mnoZstvi, ale jen
nekteré tituly jsou vyuzitelné pro malé organizace. Kromé skript TU v Liberci Zaklady
marketingu [1] jsou v textu pouzity marketingové pfirucky od P. Smithe [9] a J. Koudelky
[4]. Bohuzel literatura z oboru bytovych textilii, potazmo koberctl, je v ¢eském jazyce silné
omezend. Kromé skript TU v Liberci Jje mozné vyuzit slovenskou publikaci Bytové
textilie. [11] Ani o orientalnich kobercich neni na ¢eském kniznim trhu a v knihovnach
situace lep3i. Nejkvalitngjsi ¢eska kniha k tomuto tématu od L. Kybalové [5] vysla jiz pred
témer ¢tyfmi desitkami let. Dostupna zahraniéni literatura neni povétSinou zaméfena

historicky, ale sbératelsky nebo je jinak tématicky zaZena.



2. Co je to koberec ?

A¢ vypada tato otazka jako nemistna a nelogickd, vzdyt to prece musi kazdy védet, co
je koberec, potiebujeme si hned na pocatku zpracovavaného tématu stanovit, co
viechno rozumime pod pojmem koberec a vjakém kontextu budeme toto slovo
pouzivat dale v textu. Tedy kobercem obvykle rozumime textilni podlahovou krytinu,
k jejimuz vyrobeni se uziva vice technik. Zakladni rozdéleni, z hlediska této bakalaiské
prace nejdilezit¢jsi, je na strojové a ru¢né zhotovené koberce. Strojové koberce
muzeme dale délit podle formatu na kusové a v metrazi. [ o celoplodnych podlahovych
krytinach v metrazi se bézne¢ hovori jako o kobercich, a¢ by mozna bylo piesnéjsi tento
pojem pouzivat pouze pro ukonc¢ené kusové formaty. Uvedeme-li zde déleni kompletni,

podle hledisek podstatnych pro predkladanou praci, bude vypadat asi nasledovné:

2.1. Strojové koberce

Hladké tkané
Vétsinou napodobuji tradi¢ni rucné tkané kelimy. Objevuji se ve vazbach platnovych a

od nich odvozenych rypsovych. Jen ziidka je u strojovych kelimu vyuzita gobelinova

technika.

Tkané prutovou technikou

Témto kobercim se nékdy iika téz bruselské. podle pfedchudkyné této techniky
provadéné od 18. stoleti rucne, jesté bez pouziti pruti. v tomto meéste. Dnes jsou na
specidalnich tkacich strojich do vazby ve sméru tGtku zatkavany ocelové pruty, které jsou
posléze vytazeny. Timto zpusobem vzniknou ze zvlastni vlasové osnovy tazené
smy¢ky. nékteré pruty mohou byt opatfeny nozem. ten smycku rozfizne a vznikne
fezany velurovy vlas. Jiz v roce 1851 byl patentovin prutovy tkaci stroj, ktery béhem
nékolika let zcela vytlagil ruéni vyrobu tohoto druhu koberci. [11] Bruselskou
technikou se vyrabéji koberce, které maji dva utky (spodni a vrchni) a tii osnovy (vazni,

vyplitkovou a vlasovou), vlasovych osnov byva nékdy vice kvuli barevnému vzorovani.



Tyto charakteristiky zistaly zachovany z pavodni technologie ruéniho tkani. Rozlisuji

se Ctyfi typy koberct vyrabénych prutovou technikou:

Buklé

Ma cisté smyckovy lic

Frizé

Stiida tazeny a fezany vlas

Wilton (nékdy ne zcela presné oznacovany jako velurovy koberec)

Je v principu osnovnim plySem. snekolika riznobarevnymi vlasovymi
osnovami, Které slouzi k vzorovani pomoci zakarového stroje. Nekdy se
vynechava vlas v konturach vzorového ornamentu, aby se plasticky zvyraznil.

[11]

Velurovy

Je také osnovnim plySem. ale uzitim pouze jedné vlasové osnovy vznika
jednobarevny vlasovy povrch.

Jeho modifikaci je tzv. kuceravy velur. jeho vzorovaci repertodr je obohacen

prekroucenou prizi

Dvojplyse

Jednd se o velurové koberce s fezanym vlasem, které se tkaji vzdy dva nad sebou,
spojuje je vlasova osnova, kiera je po dotkani roziiznuta biitem pohybujicim se mezi
obéma tkaninami. Tato technika dovoluje vyssi dostavu, jemnéjsi vzor a dokonalejsi

VZOTovani nez prutova.

Viivané koberce
Jako zaklad je pro né pouzivana nosna plosna textilie, ¢asto z juty nebo jiného téziiho

materidlu, do niz jsou vsivany vlasové nite. Vlasové nit¢ zachyti zdola hacek pod
nosnou textilii a povytahne je ven, ¢imz vznika ocko, které mize byt roziiznuto. Spodek
koberce je pro vétsi odolnost opatien latexovym ¢i jinym zatérem. Na trhu byvaji

viivané koberce ¢asto oznatovany anglickym nazvem tufting.

6



Chemicky pojené

Na podkladovou textilii, obvykle jutovou tkaninu. se nanese pojivo a na ngj se
pritiskdva soustava vlasovych prizi. Protoze soustava vlasovych prizi se pritlacuje
v podélném sméru, je mozné tento typ podlahové textilie barevné vzorovat jen
v podélném sméru. Pro napodobeni vzhledu buklé koberce se soustava vlasoveé prize
nahrazuje rounem z hrubsich pfizi, na které se navic mechanicky pasobi. Chemickym
pojenim je mozn¢ vyrabét 1 koberce velurového vzhledu, k tomu se uziva soucasneho
pojeni stiize na dvé podkladové textilie a nasledného rozfiznuti. jako u dvojplysu. Jinou
cestou k docileni velurového vzhledu je vyuziti statického pole, kdy je surovinova
vlocka pritazena statickou elektiinou kolmo k podkladové textilii, opatrené natérem

pojiva. |6]

Pletené
Pleten¢ koberce tvori jen okrajovou skupinu, jejich vyroba probiha na pletacich strojich.
Je rychld, ale po upleteni je nutné tyto koberce zrubové strany tuzit ¢i opatrovat

zpeviujicim zatérem. V soucasnosti se jiz témef nevyrabeji.

Proplétané

Jsou to netkané textilie vyrabéné na principu propletu.

Vpichované

Jedna se o netkané textilie slozené ze tii vrstev. VIdkenné rouno je na dérovaném stole
propichovéano specialnimi jehlami s trny, tak se vlakna v rounu proplétaji bud'to mezi
sebou, pfipadné jsou provazovana s podkladovou textilii. Netkana textilie muze byt

kvili zpevnéni napuiténa pojivem nebo se pojivo nanasi na rubovou stranu. [11]

Strojové vazané koberce (grippenaxminsterske)

V cesté za napodobovanim rucné vazanych koberct se doslo az této technice. ktera se
ruénimu vazani podoba nejvice. Pracuje s tiemi soustavami osnovy a jednim utkem.
Pomoci $picatého skiipce. ktery ze spodu uchopi vlasovou osnovu je vlas protazen pod
aroven osnovy vyplikové, kde je upevnén dveéma utky a vazebni osnovou, poté je
vytazen opét na povrch, kde jej z boku upevni daldi dva utky. Vyrobky byvaji bohaté

vzorované a dezény napodobuji rucn¢ vazané koberce, na rozdil od nich viak



nevytvareji prekiizeni vlasu s k nim kolmo jdouci soustavou osnovnich nitf (tedy to co
ruéné vazanych kobercti nazyvame uzliky), a tak je pomérné snadné je od nich pri

bliz8§im pohledu rozeznat.

2.2. Rukodélné koberce

2.2.1.Tkané

V Orientu se koberce tkaji obvykle na jednoduchych dievénych ramech. K vytvoreni
proslupu slouzi vétsinou plocha drevéna ty¢, ktera umoznuje snadné zavedeni mezi nité
osnovy. jejim poototenim vznikd prosSlup. Pro viechny tkané koberce se ¢asto
univerzalné uziva nazvu kilim, kelim, ale je tireba si uvédomit, ze kelim je jiz
specifikovany typ tkaného koberce. V nasledujici ¢asti prace jsou specifikovany

jednotlive druhy tkanych kobercti a jejich nazvy.

Algavské koberce
Puvodem z alpské oblasti Némecka se vyznacuji opa¢nym barevnym podanim rubni

oproti lieni strané. Stridani barev a jakysi negativni vysledek vznika prechazenim utku

nad a pod vazebni osnovou v pozadovaném sledu.

Viivan¢
Obdobna technika jako u strojového viivani, jen provadéna bez mechanizace. Typicka

je pro ¢inské, indické a nepalské koberce jednoduchych modernich vzort.

Kelimy
Byvaji nejcasteji tkané gobelinovou technikou. Pro ni jsou charakteristické tenké

mezery ve sméru osnovy. které vznikaji pii stiidani barevnych pfizi v utku. Na rozdil od
evropskych renesancnich a baroknich gobelini nejsou u kelimu seSivany, nybrz
ponechévaji se k zvétieni geometrické ¢lenitosti vzoru. Na ru¢n¢ vazanych kelimech se
nejCastéji uplatnuji pravé hranaté geometrick¢ tvary, coz je podminéno hlavne

zpusobem tkani, ktery piilid nedovoluje vyuziti kiivek. Kelim, u né¢hoz nenalezneme



ony mezery a ke stiidani barev na ném dochazi jen u jednotlivych dtkovych miti, nese

odliSné€ jméno palas a slouzi vétsinou jako zaklad pro vysivky.

Sumaky

Pri této technice vznika vzor prochazenim barevné prize nad ¢tyimi praménky osnovy, a
pak dolem pod dvéma nazpatek. Sumak muze, ale nemusi mit dalsi utek. Vzhled jeho
vazby pripomina fetizkovy, klasnaty (stromeckovy) i dalsi stehy. Z rubové strany se pii
zméné barvy ponechavaji piize v délce nékdy az okolo 5 cm a vznika tak dojem
chundelat¢ho rubu. 7 obriazku 5 je patrné, jak by se blizila struktura sumaku strukture
vlasového koberce, pokud by se u ngj barevna zameéna provadela pii kazdém otoceni
vzorovaciho ttku kolem osnovy. Zjednodusenim sumakové techniky, tak Zze vzorovaci

utek prochazi vzdy jen pies jednu osnovni nit, vznikne sileh.
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Obr. 1 Technika sumaku bez barevné zameény



Obr. 2 Sumak s extrémni barevnou zaménou

DZzidzimy

Pri prvnim pohledu piipominaji tkaninu zdobenou vySivkou. Osnova je cCastecné
viditelna a podili se na celkovém vyznéni vzorovani. Vzorovaci ttek neni zrubu rezan a
ponechavan volné na zadni stran¢ jako u sumaku, ale pokracuje na rubové strané dokud
neprojde znovu na licni stranu, kde vytvori dalsi vzor. Delsi useky byvaji nekdy piisity,
aby nedochazelo k jejich nezadoucimu vytrhavani. Poznavacim znakem dzidzimu jsou

charakteristické vodorovné pruhy vzorovaciho utku na jeho zadni strané.

Zili
'echnika je shodna s dzidzimem, ale barevné vzorovani pokryva plné cely lic koberce.

7]

Verneh

Je orientalni obdoba algavského tkaného koberce. Také jej charakterizuje vztah negativ-
pozitiv mezi licem a rubem. Vinou rozdilného typu a drobngjsich rozmérti vzorovani se
na rubu objevuii stejné. moznd jen o néco kratsi, tseky volné visiciho ttku jako

u sumaku. [7]

10



2.2.2. Vazané koberce

Do jednoduchého horizontélniho nebo vertikdlniho ramu jsou navleceny osnovni nité,
v modernich manufakturnich dilnach se pouziva vertikalni stojan se zafizenim na
navijeni osnovy i hotového koberce, ¢imz se usetfi mnoho prostoru. Na samém pocatku
prace je utkano nékolik centimetri kelimu. Potom se kolem dvou nebo vice niti osnovy
se provlece prize uchyti uzlem a ufizne, tak vznikne zaklad budouciho vlasu. Kdyz je
uvazan cely fadek uzliki, probiha proces jejich upevnéni, vaza¢ silnymi udery nastroje,
podobného hiebeni s ohnutou rukojeti, zatla¢i uzliky po sméru osnovy k predchozimu
zavedenému utku a fadam uzliku. Potom zavede vazny utek, jimz se jednotlivé uzliky
dale upevni a znovu prichazi fada na zminény nastroj. Béhem zavadéni utku dochazi téz
k zaméne horni a dolni roviny niti proslupu. Nejlasté)i byva pii vazani stiedné
kvalitnich kobercu vazni utek dvojity. Po dokonceni posledni fady uzliki se opét utka
n¢kolik centimetrti kelimu. Koberec se sejme zramu a na nitich osnovy, které byly
ponechany delSi se mohou vytvorit jednoduché uzly az tésné u kelimové casti, aby
zabranily budoucimu uvolnéni vazby. Koberec v této fazi vypada jako zmét dlouhych
barevnych hadk( prize. Az kone¢né rovnomérné sestithani vlasu do roviny, da
vyniknout uvazanému ornamentu. Nyni se koberec obvykle pere kvuli ustaleni barev a
nakonec susi. Nekdy se do praci lazne pridavaji chemikalie napomdhajici docilit

patinovany vzhled, davnym prostiedkem k ziskavani patiny byla zvifeci moc.

Filikli

V nékolika vesnicich kolem tureckych mést Sivas a Bitlis se az do soucasnosti udrzela
vyroba, kdy v procesu chybi ¢lanek sestfihani vlasu do roviny. takovy koberec se
nazyva filikli. Nekteri badatelé se domnivaji, ze tento typ koberce je nestarSim

vyvojovym stupném klasického vazaného koberce a mél napodobovat zvireci srst. [7]

Uzly
Zname dva zakladni druhy uzll, které se pouzivaji k vazani orientdlnich koberci.

Symetricky. ktery se nazyva také gordes, smyrensky €i turecky uzel a asymetricky,

ktery se nazyva sene ¢i persky uzel.
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U symetrického uzlu vede pfize vrchem pies dvé nité osnovy a po strané kazde z nich
doli, potom se na licni stranu vraci sttedem mezi obéma nitémi. Asymetricky uzel je
odlisny v tom, Ze z licni strany vede pfize pod jednou osnovni niti dolt, vraci se na licni
stranu, obtaci druhou osnovni nit a stfedem mezi obéma nitémi se vraci na lic jen
jednim koncem. Asymetricky uzel mize byt veden zleva doprava i opacné. Jedna
z osnovnich niti byva nékdy nize nez druhd. zrubu se jevi potom jedna polovina
takového uzliku mensi nez druha. Jestlize se uzlik obto¢i najednou kolem ¢&tyf niti
osnovy, pridava se k typu uzlu adjektivum dzufti, které je odvozeno ze slova, jez

v persting znamena parovy. dvojity.

Nikresy uzlu (2]

Obr. 3 Symetricky uzel jednoduchy



e

Obr. 4 Asymetricky uzel jednoduchy

Obr. 5 Symetricky uzel dzufti (dvojity)



Obr. 6  Asymetricky uzel dzufti (dvojity)

Kvalita vazby se poméfuje hustotou s jakou jsou uzly rozmistény na cm?, dm? nebo m?
Hrubé nomadské koberce mivaji hustotu kolem 70 tis. uzliki na m? zatimco
nejkvalitngjsi ¢inské hedvabné koberce mohou mit az ke 2 mil. uzlik na m2. Za stiedné

kvalitni vinéné koberce byvaji povazovany ty s hustotou kolem 250 tis. uzli na m?,

Zhruba se da fici, ze pojmenovani uzliki turecky a persky je odvozeno od
geografickeho rozsiteni jednotlivych typu uzli, které navazuje na rozsifeni tureckého a
iransk¢ho etnika. Existuji oviem oblasti, kde se uzivani obou druhu prolina a zavisi tak
na jednotlivém remeslnikovi. ktery z nich si lépe osvoji. Na evropském kontinentu se ve
stredovéku vyvinul zvlastni druh uzlu, tzv. Spanélsky. Tento uzel je obtoceny vzdy
pouze kolem jedné osnovni nité. Jeho uZivani je viak omezeno pouze na Spanélsko,

které ve stiedovéku bylo kvalitou a krasou svych Koberct proslaveno.
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Obr. 7. Spanélsky uzel [7]

Materialy

Materidly, které se pouzivaji k ruéni vyrobé kobercu. zustavaji po staleti tytéz. Jsou to
piirodni vidkna jak Zzivo¢isného puvodu: ovei vina, kozi a velbloudi srst, hedvabi, tak

i rostlinného: bavina vyjimecné konopi. Objevily se snahy nahradit prirodni vldkna
umelymi. nastésti se neuchytily. Prirodni hedvabi je u nektervch levnych kobercu

nahrazovano acetatovym, ale pouze v malé mire.

Rozméry a tvary

Veétsina ruéné vazanych kobercu ma obdélnikovy tvar. Vyrabéné rozmery jsou zhruba
dané tradici a poptavkou. Protoze vsak vyroba probihd ru¢né, mnohdy se jednotlivé
kusy svou velikosti od zakladnich uvadénych rozmert dosti vzdaluji. Zakladni rozmery
vem jsow: 400x300. 350x250, 300x200, 240x170, 200x140. 150x100, 80x60. Dale se
vyrabéji behouny. tj. dlouhé a uzké koberce vhodné do chodeb. jejich Sifka je obvykle
70-80 cm a délka 250-400 em. Jiné rozmeéry se objevuji ziidka., byvaji vazané na
objednavku. Koberctim v rozméru 200x140 c¢m se fika mustky, tento termin byl piejat
z néméiny. Zv1aStnosti jsou koberce modlitebni, obvykle o rozmérech 150x100 cm, na
nichz je veétSinou zobrazen vyklenek v mesit¢, mihrab. Vérici muslim je tradi¢ne

uziva pétkrat denné beéhem predepsanych modliteb, aby si zajistil ritudlni Cistotu mista,



kde se modli. Tyto koberetky se staly oblibenou dekoraci stén v evropskych bytech a
Castym suvenyrem dovazenym turisty ze zemi Blizkého vychodu.

Krome klasickych obdélnikovych kobercii se v nékterych oblastech vyrabéji i koberce
kulatych ¢i ovalnych tvart, jejich vyroba je viak narotngjsi, proto jsou to vétSinou
produkty manufaktur v Iranu, Indii, Pakistanu, i cena za m? je u nich obvykle o néco

0 VYSSI.

DalSi predméty zhotovované kobercovymi technikami

Kobercovymi technikami jsou vyrabény i pfedmeéty denni potfeby. Pochazeji z rukou
kocovnych a polokocovnych turkitskych i iranskych kmenut. Jsou to ruzné vaky,
popruhy na jizdni zvifata nebo zavésy a polstafe. Byvaji pomérné vyhledavanymi
pfedmety sbeératelského zajmu, protoze v soutasnosti se s postupem zmén zivotniho
stylu vyrabéji stale méné. Vsechny tyto predméty maji sva pojmenovani. Uvadim hlavni

z nich, se kterymi je mozné se setkat i na evropském trhu :

Chordzin — mensi dvoudilny vak. ktery se umistoval na bok koné ¢i osla. Prevazela se
v ném mouka, stl apod. Vrchni strana kazdé ze ¢tvercovych kapes je tvorena vazanym
kobercem, zadni strana jednobarevnym nebo pruhovanym kelimem, ktery obé kapsy

spojuje. Uzaver je z jedné fady spletenych prizi, které se provlékaji otvory v kelimu.

Bolist — v tureckém prostiedi nazyvany yastik. Polstaf, ktery se vycpaval ovéi vinou a
slouzil k opirani predlokti pii sezeni na zemi na koberci. Jeho vzory odpovidaji vzoram
kobercti té které oblasti. Vrchni stranu tvofi vazany koberec nebo vzorovany koberec
tkany, spodni stranu jednoduchy kelim. Nékdy byva zdoben koralky, lasturami, plisky.

Jako uzaveér se uziva dvou fad o¢ek ze spletenych pfizi, které se vzajemne provazuji.

Haélu - v iranském prostiedi nazyvany parda. Zavés, ktery nahrazoval dvefe u jurty
Turkment nebo délil jeji prostor na nekolik ¢asti. Je pro n¢j typickd hnédocervena
h;;rc\-'nnsl a vzor déleny na dve ¢i tii pole. ktery je symetricky pouze po vertikalni ose.
Da se snadno rozpoznat podle velkych pevnych ok na hornim okraji, kterd slouzila

Kk jeho zavéseni.
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3. 7 historie orientalnich kobercu

Vazani kobercu je po tkani jednou z nejstarsich textilnich technik. Aviak protoze je jeho
puvodnim domovem pravdépodobné Piedni vychod. se svym podnebim krutym
k uchovavani textilnich vytvori, nemizeme porovnavat nejstarsi vysledky vazac¢ského
femesla s vysledky femesla tkadleckého, jaké se nam dochovaly tieba v suchém Egypte.
Bohuzel na rozdil od kovotepectvi ¢i hméifstvi se pii tkani a vazani pracovalo
s materialem. ktery je velmi nachylny ke zkaze. Nejen opotiebovani uzivanim, ale hlavné
okolni prostedi nedovoli prirodnim vlaknam pre¢kat tisice let, tak jako to je ddano kovim,
palené hling ¢i opracovanému kameni. Presto mizeme usuzovat na davnou existenci tohoto
umeni podle nejstarSiho nalezenc¢ho exemplare. Tim je tzv. Koberec z Pazyryku jeho stafi

je odhadovano na témer 2 500 let.

Byl nalezen v bohaté hrobce na Altaji vroce 1949 sovétskym védcem Rudenkem.
Predpoklada se, ze hrobka patfila skythskému vladafi, neni ale vylouceno. ze nacelnik,
ktery v ni lezi byl turkitského ¢i mongolského ptvodu, nebot” v oblasti Altaje se spatiuje
pravlast obou téchto puvodem kocovnickych etnik. [2. str.37]  Diky tomu, ze hrobka byla
zaplavena vodou, ktera zmrzla, a tak jej konzervovala, se tento nejstarsi koberec dochoval
az dodnes ve stavu, ktery umoznuje ucinit si dobrou predstavu o tehdej$im zvladani tohoto
femesla. A¢ ma jeden roh silné poskozeny, resp. mu chybéji celé ¢asti vazby, lze z jeho
precizniho provedeni, které spoc¢iva v slozitém figuralnim i geometrickém dekoru, soudit,
ze vazani kobercu bylo jiz v 5.-4. stoleti pi. Kristem velmi etablované a rozvinuté. Témer
¢tvercova plocha tohoto koberce o velikosti 183x 198 em 3, str.49] ma Sirokou borduru
skladajici se z péti hlavnich past a Sesti tenkych délicich paski. Na dvou hlavnich pasech
se nalézaji figuralni motivy. Druhy pas od stiedu zdobi kopytnatd zvirata s plochym
parozim a bilymi a ¢ernymi skvrnami na srsti, pripominajici danky (zili ve starovéku na
Prednim vychodé. napiiklad v mezopotamské rovin€). Nejzajimavejsi je viak druhy pas od
okraje, ten zobrazuje muzské postavy s konmi. Celkem ziejmé bylo na koberci 4 krat 7
postav. pricemz nékteré na konich sedi, jiné je vedou za uzdu a kraceji vedle nich. I konska

sedla vypadaji jako tkand ¢i vazana na zpusob zdobného koberce.

Némecky autor Gantzhorn [3] poukazuje na podobnost zobrazeni postav vedoucich kong

s postavami arménského poselstva na reliéfu schodisté v Persepoli z 5. stol. pi. Kristem.
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7 toho by bylo mozno vyvodit zavér, 7e koberec pochazi prave z okoli achajmenovského
dvora ve starovékém franu a mozna by zde bylo mozné hledat vlastni pravlast vazanych
koberci vubec. Centralni pole pazyryckého koberce je geometricky ¢lenéno na 24
shodnych ¢tvercu s hvézdicovitymi ornamenty uvnitf. Materidlem, ktery byl uzit jak na
osnovu, tak na vlastni vlas. byla ove&i vina. Vazan byl symetrickym uzlem v hustot¢ 3600
uzliki na jeden decimetr ¢tverecni. |3, str.49] Takovato hustota je i z dne$niho hlediska pro
¢isté vinény koberec znacné vysoka a hovofi o dokonalém zvladnuti femeslné techniky
tvarcem ¢i tvirei. BohuZzel misto nélezu tohoto exemplafe nam nic nenapovi o miste, kde
rutn¢ vazané koberce tehdy vznikaly, ale dokazuje, ze byly velmi cenény, a Ze

obklopovaly mocné oné doby a zaslouzily si doprovazet je na cesté posledni.

Spole¢né s timto vlasovym kobercem byl v pazyrycké hrobce nalezen téz fragment
plsten¢ho koberce se vzorovou aplikaci. [2, str. 36] Ta vyuziva motivi palmet spojenych

do girlandy. Zminény fragment je dokladem starovéké znalosti dalsi kobercové techniky.

S kobercem byva c¢asto porovndvan v mramoru fezany prah zpaldce v Ninive
novoasyrsk¢ho krale AsSurbanipala. [2, 5] Ten ma ceniralni obdélnikové pole vyplnéné
pravidelnymi Sestilistymi obrazci, jaké vzniknou protinanim kruznie, a ¢tyfi pasy bordury.
Pro borduru byly vyuzity palmety, kvitky a jeji nejsilngj8i okrajovy pas je tvoren stiidanim
rozvitych a zavitych zvlastnich rostlin, snad korun palem, jez v rozvitém stavu pfipominaji
polorozevieny véjif a zaviené maji plaminkovity tvar. Tato fezba svym usporadanim
skute¢né na prvni pohled pripomene stavbu vzoru koberce. Pokud bychom tedy piijali
myslenku, ze fezba v kameni napodobuje koberec, posunula by se nam tato textilni
technika jesté o dveé sté let zpatky do 7. stol. pi. Kristem do oblasti kolébky lidstva
Mezopotamie. Avsak pravé naprosto geometricky pravidelny desén popsan¢ho vnitiniho
pole, jakoby zbaveny zivota, si na koberci snad ani predstavit nelze. Ve stejném palaci se
nachazi ale i daldi kamenicka fezba. jeji centralni pole vypliuji dokonce obdobné
hvézdicovité utvary, které nalézame na pazyryckém Koberci, jen pasky kvitki a
v&jifovitych rostlin netvofi spojenou borduru. VSechny tyto fezané kamenné panely se
nachazely na mistech prahi ¢i jinych predéli v interiéru palace, zatimco podlahy mistnosti
tvofily jen hladké kamenné desky. Ford [2] z toho usuzuje, Ze ty byly pokryty shodné

vzorovanymi textiliemi. Opét ale neni jasné, jakou technikou by byly mely byt delané.
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Vzhledem k teplému klimatu v oblasti kolem Tigridu se neda jisté predpokladat potieba

teplé pokryvky zemé. jakou vlasovy koberec nepochybné je.

Je mozné, ze o koberci, jak jej zname nyni, hovoiil jiz Homér. V Odyseji zmifiuje zvyk
prostirat pred vazenymi lidmi zvifeci kizi kivas. Na jiném misté téhoz textu viak pouziva
jiné slovo tapés, které pieslo do mnoha evropskych jazyku jako oznaceni koberce. Oviem
tento nazev tapés se uzival ziejme i pro tkaniny s vlasem typu sametu nebo téz hladké
tkaniny, na které byly v8ivany stehy a poté rozstfizeny tak, aby napodobily zvifeci srst.
Snad jediné Homérem uzity privlastek z nejjemnéjsi viny, rozvijejici podstatné jméno rapés

by nam mohl dat vétsi nadéji, ze mohlo jit o koberec vazany. [2, str. 33]

Jinym starym kobercem, ktery se bohuzel nedochoval v originale, zato se dochovaly jeho
kopie a dobovy popis je slavny koberec krale Chosrova 1. Tento Sasanovec zil v 2. tieting
6. stoleti po Kristu. Jeho legendéarni koberec zdobeny zlatem a drahokami na mistech kvéta
byl nazyvan jarni a nebo letni, svym desénem nahrazoval totiz krali rozkvetlou zahradu
v zimnim obdobi. (5. str. 8] Tzv. zahradni koberce jsou znamé 1 z pozdéjsi doby a vyrabéji

se az do dnes.

Jak uvadi Kybalova [5. str. 9] jeste v predkfestanském obdobi se rozvijely manufaktury
kromé vlastni Persie 1 ve vychodnim Stredomoti v méstech Sidén a Tyros, na Gzemi
dnesniho Libanonu. Udajné je v oblasti sttedniho vychodu vidél nejslavngjsi stiedoveky
cestovatel, Marco Polo.[5, str. 9] Avsak podle ¢eského prekladu jeho cestopisu Milidn, [8]
hovoii tento Benat¢an pouze o latkach ¢i tkaninach a blize je nerozliSuje ani nepopisuje.
Muzeme se tedy pouze dohadovat, zda ony nesmirné cenné tkaniny ze zlata a hedvabi
zmésta Baldach ¢i ruzné druhy prekrasnych tkanin, totiz nassonat a cremesi z mésta

Thaurisy [8, str. 28] v sob¢é zahrnuji i vazané koberce.

Teorii o pivodu koberch existuje nékolik. V dob¢ obecného naristu zdjmu o Orient,
zplisobeném rozdifenim romantizujicich predstav zaCala cca od poloviny 19. stoleti
stoupat v Evropé i poptavka po orientalnich kobercich. To vedlo obchodniky
k intenzivnéjdimu nakupovéni, které jiz stavajici trh v Istanbulu. odkud se do t¢ doby

pievazné koberce dovazely, nebyl schopen pokryt. Obchodnici se tedy poustéli dale, do
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Persie, a tim padem se do Evropy dostavalo postupem doby vice perskych kobercl nez

tureckych.

O zmén¢ povédomi o vazanych kobercich v Evropé svédéi i slova nékdejsiho feditele
videnského Muzea uzitého umeni, Ignaze Schlossera: ., Na pocatku 19. stol. byly orientalni
koberce jesté oznacovdny ve shirkdach obecné jako turecké, tak jako se pozdéji hovori
pouze o persanech.” [ 3. str. 13] Na kniznim trhu se objevily pfirucky, jak spravne
koberec kupovat. jak poznat kvalitni praci apod. Na pielomu 19. a 20. stoleti, kdy se zacaly
touto problematikou zabyvat i védecké kruhy. byl import kobercli z Persie jiz velmi
etablovany a znali obchodnici s koberci se ¢asteéné podileli na vzniku védeckého
nazvoslovi, které v sobé obvykle odrazi spojeni mista vyroby a mista pavodu uzitého
vzoru. Na rozdil od prakticky zaméfenych radct, ale tehdy nevznikla jesté zadna ucelena
historie orientdlnich kobercu. jen se ponékud zkomplikovalo pozdéjsi patrani po jejich
kofenech. A mohla se objevit otdazka, zda jsou star$i koberce z turecké oblasti ¢i

z perske.|[3]

V polovine 20. stoleti se o odpoved’ na podobné otazky pokusil Kurt Erdmann v knize Der
orientalishe Kniipfenteppich, ktera vysla v Némecku. Nastinuje zde teorii pastevecko-
koc¢ovnického pavodu vazaného koberce, ktera je jednou z obecené piijimanych teorii, a¢ ne
bez vyhrad, 1 dnes. Gantzhorn upozornuje na ur¢ité nesrovnalosti v této teorii. Jednak
nebyl potvrzen zadny nalez vazan¢ho koberce v oblasti vychodniho Turkestanu, jejz
povazuje Erdmann za samoziejmy, jednak skute¢nost, ze podle zminek v literarnich dilech
a vytvarnych zobrazeni ze starovéku i pozdejsich obdobi byly koberce povazoviany za
zbozi velmi luxusni. urCené pro urozené vrstvy véetné krala. Je nepiedstavitelné, ze by
koberce s dimysinymi ornamenty, jaké nachdzime v nejvy$sim dvorském uméni, jejichz
vyroba zabere nékolik mésict, vznikaly ve stanech nomad, ktefi jsou zavisli na bohatosti
pastvin a musi za nimi ¢asto putovat znaén¢ daleko. Prave z pasteveckého prostiedi zname
hlavné koberce plsténé, které jsou vyrabény primitivnim tlaenim horkou vodou zparené

ovéi ¢ kozi srsti a zdobené nasivkami a jinymi aplikacemi.
Zda se tedy pravdépodobngjsi teorie V. Gantzhorna, ktery spatiuje puvod vazanych

koberci spise v kultufe usazeného obyvatelstva kolem staroveékych kralovskych dvori, nez

u turkitskych nomada. Bohuzel jeho teorii o tom, Ze vazan¢ koberce pochazeji od proto-
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arménského a arménského obyvatelstva z oblasti staroveké fise Urartu, prijmout nelze. Uz
pro jim pouzivan¢ oznaceni Arméni jako fryZsko-urartejského naroda a tvrzeni, Ze hrob
v Pazyryku nebyl skythsky, nybrz fiyzsko-arménsky, kvili jeho podobnosti s hrobkou

v Gordionu. I argument, Ze postavy na nejstardim nalezeném koberci se silné podobaji
postavam zreli¢fu z Persepole, které predstavuji arménské poselstvo sdary, je

nedostacujici.

| kdyz presn€jsi dobu a misto, kdy a kde koberce uziely svétlo svéta, se jiz jen tézko
podafi ur€it ( pokud se neobjevi dosud neznamé nalezy ¢i dokumenty), nic to neméni na
skuteCnosti, Ze jsou prastarou soucasti lidského pfibytku. Odjakziva slouzi
k reprezentativnim t¢elim a poskytuji spocinuti lidskému oku na krase svého dekoru. Neni
prilis podstatné, zda se na samém pocatku jednalo o plsténé, tkané ¢i vazané koberce.
Dulezity je zpusob jejich pouziti jako pokryvek podlah, stén ¢ sedaciho nabytku, kiery

pretrval doposud.
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4. Charakteristika firmy Buchara, s.r.o.

Firma Buchara je prodejcem, dovozcem a vyrobcem ru¢né vazanych koberct na ceském
trhu existuje od roku 1994, kdy byla zapsana do Obchodniho rejstiiku. Zpocatku se
zabyvala pfevazné velkoobchodni ¢innosti a roku 1997 oteviela maloobchodni prodejnu
v Dlouh¢ ulici v Praze 1, nedaleko Staroméstského namésti. V roce 1999 se prodejna
piemistila do vetSich prostor v Soukenické ulici, u Petrského namésti. Soucasna Cista
prodejni plocha se pohybuje kolem 120 m? Skladem je v nabidce firmy stéle kolem 1000
originali rucné vazanych orientalnich koberct v rozmérech od 40x70 cm az do 460x550

cm.

Spole¢nost Buchara, s.r.o. dodava formou komisionaiské smlouvy liberecké firmé Spoltex
ruéné vazané koberce ze svého sortimentu. Spoltex provozuje prodejnu s podlahovymi
krytinami v byvalém Domé bytové kultury v Budéjovické ulici, v Praze 4, nyni Domov
Praha. Stejnym zptsobem probiha spoluprace s dalSimi dvéma firmami, jedna z nich ma
prodejnu s nabytkem v novém nakupnim centru METROPOLE Zli¢in a dalsi je z Hradce
Kralové. Béhem kvétna letosniho roku by méla byt navazana stejnd spoluprace i

s maloobchodnim prodejcem koberct z prazského obchodniho domu Kotva.

V prodejn¢ pracuji v sou¢asnosti kromé majitele dva stali zaméstnanci. Jeden ze
spoleniku firmy zije soucasné v Pakistanu a Afghdnistanu a zabezpetuje primo na miste
koordinaci s tamnimi dilnami a jednotlivymi femeslniky, ktefi pro spole¢nost vazou
koberce. Diky tomu si zdkaznik muze v prazsk¢ prodejné¢ objednat jim piesné
pozadovanou velikost ¢i vzor, které jinak v nabidce nenaSel, a takovy koberec je mu

uvazan piimo na zakazku.

V prodejné je k nahlédnuti barevna vzorkovnice, z niz si zakaznik vybere pozadovanou
barevnou kombinaci. Volba dezént probiha podle fotografického katalogu nebo podle
existujicich kobercil, které nespliuji pozadavky na velikost ¢i barevnost. Protoze barveni
ruéné vazanych koberci do ur¢ité miry stale probihd tradicni cestou za primitivnich
podminek. kdy jen tézko lze dosdhnout konstantni teploty lazné¢ a neménnosti celého

barvictho procesu, je zaruka presnosti barevnosti zhruba 90%.



Jako sluzby zakaznikim poskytuje Buchara, s.r.o. moznost bezplatného vyzkou3eni
nékolika, pfedbézné v prodejné vybranych, kusii kobercii v interiéru. Kupujici si tak muaze
utvofit predstavu, jak se ktery z nich hodi napt. k potahu sedaci soupravy nebo k barvé
dreva parket, nabytku atp. v byté. Jestlize si kupujici neni hned na misté jist kone¢nou
volbou jednoho z nich, ponechava se i nékolik dnli na rozmyslenou. Po tuto dobu muze
v pripadé zaplaceni 50-ti procentni zalohy z celkové ceny. jeden z kobere( zistat v byté

u zakaznika, aby se pfesveédcil, ze je to ten pravy.

Doprava na misto ureni stejné jako pfedvedeni v interiéru jsou bezplatné. Pokud si chce

zakaznik vyzkouset vybrané koberce sam, je také nutné slozeni odpovidajici zalohy.

Pro zédkazniky je rovnéz zajiStovano ¢isténi a opravy poskozenych starSich koberci. Do
sluzeb poskytovanych firmou patii také ocenovani antikvarnich kust a jejich piipadny
odkup. Mozny je téz jejich odkup protiaétem v pripadé soucasného nakupu nového

koberce.

Oteviraci doba prodejny ve vsedni dny je 10-19 h, o sobotach je otevieno do 15 hodin,
o nedelich je zavieno. Zkouseni doma u zakaznika se provadi bézné¢ i mimo oteviraci dobu
prodejny, v rannich ¢i ve vecernich hodinach. I individualni navstévu v prodejné je mozné

si predem dohodnout mimo oteviraci dobu.
Buchara, s.r.o. se snazi o udrzovani kontaktu se zdkaznikem i po samotném aktu prodeje,

vytvaii databazi z adres kupujicich. Pravidelné jsou kazdy rok vSem, kdo jsou obsazeni

v adresaii, rozesilana blahopfani k novému roku.
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5. Marketingové planovani a hledini vhodné strategie

Pred zapoCetim marketingového planovani, které ma za cil zkoordinovat viechny slozky
pro provadéni Cinnosti vedoucich k zdkaznikim a trhu, je nutné analyzovat dosavadni
vyvoj firmy (situacni analyza) a podle n&j odhadnout referenéni plan. Referen¢nim planem
se rozumi predpokladany vyvoj firmy., pokud se neprovedou zmény v dosavadnich
postupech. Soucasti situa¢ni analyzy je kromé historického piehledu i interni a externi

audit. jehoz zavéry lze shrnout v analyze SWOT.

Termin SWOT je utvoren z inicial anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities,
threats. Do CeStiny je muzeme pielozit jako silné stranky (sily), slabé stranky (slabiny),
prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky vypovidaji o konkrétni podnikatelské jednotce,
1. o internim prostredi. Zatimco prilezitosti a hrozby strukturuji situaci okolniho prostiedi
trhu. U kazdého subjektu je vhodné individudlng ur€it kritéria, kterd zpracovatel analyzy
uzna za podstatna pravée pro konkrétni podnikatelsky subjekt ¢i odveétvi. Hodnoceni
vybranych kritérii se déje vétsinou vuci prameru v odveétvi nebo k nejvétsim konkurentam.

Zakladni ¢leneni SWOT analyzy vypada zhruba nasledovné:

S-strenghts: kvalitni vyrobky
pruzna organizaéni struktura
kvalifikovana pracovni sila
dobra povést
vlastni technologie
dobra povest u odbératelt
tradice znacky
dobra finan¢ni situace
vysoka uroven vyvoje
vysoka troven marketingové komunikace

nizké vyrobni naklady

W-weaknesses: nekvalitni vyrobky



O-opportunities:

T-threats:

nedokonaly strojovy park
vysoka zadluzenost
nekompetentnost

mald marketingova sila
Spatna povést

slaba pozice na trhu
vysoké naklady
neuplna distribucni sit’

nevyuzité kapacity

nejasny strategicky zameér
nedostatek manazerskych dovednosti

zdlouhavy vyvoj

neuspokojeny zakaznicky segment
snadny vstup na nové trhy
moznost kooperace

moderni technologické trendy

nenasyceny trh

klesajici zivotni troven

rostouci podil substitu¢nich vyrobku na trhu
mzdové regulace

surovinova dostupnost

volny pristup zahrani¢ni konkurence na domaci trhy
nepiiznivé demografické zmény

meénici se vkus a potieby zakaznika

nizka obrana proti recesi a zivotnimu cyklu podniku a vyrobk

Dale nasleduje proces stanoveni cili podnikatelské jednotky a interpretace dat pro

planovani. Rozdil mezi referenénim planem a pozadovanymi cili nazyvame planovaci
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diferenci. Poté jiz sta¢i rozhodnout o akcich, které umozni dosazeni pozadovanych cilu a

k nim vhodnych strategiich.

5.1. ZaKkladni kroky k vytvoreni marketingového plinu pro spolecnost
Buchara, s.r.o.

Historicky prehled:

1994-1997 velkoobchodni prodej

1997-1999 maloobchodni prodej na 70m? v nabidce cca 500 ks. Souc¢asné spoluprace se
dvéma firmami formou konsignac¢nich skladi. Roéni rist obchodia o 15%.
Marketingova propagace prostrednictvim inzerce v oblastni MF Dnes a
casopisech s frekvenci cca 8 krat ro¢né. V casopisech vyuzivany placené
odborné ¢lanky a rozhovory. Prezentace na interiérovych vystavach v Praze,

1-2 krat za rok. Veétsi plocha inzeratu ve Zlutych strankach, pod hlavickou

koberce.

1999 maloobchodni prodej rozditen na 120m®. Smlouva o konsignac¢nim skladu jiz se
Ctyfmi firmami. Dvé mimo Prahu, v Hradcei Kralové a Karlovych Varech. Rust
objemu prodeje pokracuje stale o 15%. Formy marketingové propagace shodné

s diivejsimi 1éty. Vytvoreni internetovych stranek.

2001 katastrofalni povodné postihuji i oblast, kde sidli prodejna fy. Buchara.
Ochromeni prodeje. nutnost rekonstrukce interiéru prinesla neocekavané
naklady a zmenseni prostiedki, které by se jinak vyuzily na propagacni ucely.
Obnoveni prodeje po dvou mesicich, zaii 2001. Bohuzel doprava v celé okolni
oblasti kvali rekonstrukeim inzenyrskych siti a komunikaci silné omezena,
¢im2 ztraci vyznam venkovni reklama pro upoutani nahodnych kolemjdoucich

a okolo jedoucich aut. Propagace obdobnd jako v minulosti, upusteni od



2002

2003

2004

inzerce v MF Dnes. Zdokonaleni internetovych odkazi, zafazeni do sekce
maloobchodni prodejci kobercii na serveru Seznam, ktera se zobrazuje mezi

prvnimi péti odkazy pod heslem koberce, podobné opatieni u Centra.

stabilizace situace, a¢ dopravni omezeni v oblasti stile pokracuji. Objemy

zhruba odpovidaji predchozimu roku.

pokles prodeje ve vlastni prodejné o 10% oproti predchozimu roku.
V partnerskych prodejnach se pritom objemy nesniZuji, naopak slabé rostou
0 5%. Formy propagace zustavaji zachovany, piibyva k nim roznaska letaka do

vybranych noveé dokon¢enych obytnych ¢tvrti Prahy.

V prvnim ¢tvrtleti 2004 diiveéjsi chmurny trend pokracuje. SniZuje se i procento

novych zakazniku, a¢ stafi zakaznici zustavaji vérni firme.

Referencni plan:

Nezintenzivni-li spole¢nost Buchara své marketingové pusobeni, pravdépodobné bude

pokles prodeje pokrac¢ovat minimalné do doby uplného ukonceni dopravni uzavery oblasti

kolem Petrského namésti a ulic Soukenicka, Truhlarska, nebot tato mista jsou nyni zcela

nepriijezdna. Hrozi potencidlni nebezpec¢i ze stany novych konkurentt, ktefi moZna vstoupi

na nas trh po vstupu CR do EU. Pokud néco podobného nastane, bude se pravdépodobné

jednat o velké silné prodejce, ktefi si mohou dovolit nabidnout nizké ceny.

SWOT analyza firmy Buchara, s.r.o.

Silné stranky:

L AL LB

kvalitni vyrobky: spolecnost se za celou dobu svého plisobeni zatim nesetkala

se stiznostmi na své zbozi
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tradice znackKy:

dobra povest:

flexibilita:

nizké naklady:

kvalifikovana pracovni sila:

Slabé stranky:

sortiment:

nizka mkg. sila:

nejasny strateg. zamer:

nedostatecna
ochota zvysit
prostiedky na

propagaci:

znatka je na trhu jiz sedm let, to je pomérné dlouhd doba

Vv porovnani s konkurenty

predpokladame, nebot jsme se nesetkali s negativnimi ohlasy

vreakcich na pozadavky trhu, tykajicich se vzorl, barev,
materiali  vyrobka 1 vreakcich na pripadné zmény

spotiebniho chovani a zvyku spotiebiteli

oproti  konkurenci nenakupuje spole¢nost Buchara od
velkoobchodniku ¢i zprostiedkovateli, to vyrazné snizuje

naklady. které¢ ostatni vydavaji na jejich marze

vyskoleny personal prodejny, osobné zainteresovany na

prodeji

uzce specializovany. v nabidce chybi dostatek jednoduchych
vzoria vhodnych do moderniho interiéru, silné prevazuji

tradiéni motivy. chybi téz levnejsi druhy

propagace v nedostatetné vySi a bez jakéhokoliv

strategického planovani. nepokryva dost segmentu

dle nekoordinovanych marketingovych krokti nelze stanovit

strategicky zamer

strach pred moznou neefektivnosti riznych druhi propagace

a nedostate¢nou navratnosti investic do ni vlozenych



Prilezitosti:

predpokladany

rust trhu:

neuspokojeny sektor:

diverzifikace:

Hrozby:

uvolnéni trhu

zahrani¢nim firmam:

liberalizace

dovozu:

klesajici ceny:

zmena potieb

a vkusu zakazniku:

nepriznivy politicky vyvoj:

vzhledem ke zvy$ovani zivotni arovné v CR a nardstu mezd
po vstupu do EU predpokladam vetsi ochotu obyvatel
VvySSi prostiedky do svého bydleni. Pravdépodobné se tento

trend odrazi ve vét3i ochoté nakupovat luxusni predmety.

zikaznici ochotni investovat do originalniho ru¢né vazaného
koberce. davajici vak prednost modernimu jednoduchému

stylu, zatim nenalézaji na naSem trhu, co chtéji.

moznost pfidruzit k sortimentu koberct i polstare, tasky a
jiné textilni zbozi vyrobené kobercovymi technikami. Tieba
rozSifit  nabidku o jiné uméleckofemesiné predmeéty

z Orientu.

kvétnovy vstup CR do EU piinese usnadnéni piistupu cizim
firmam na nas trh, zatim vsak nelze zcela odhadnout, zda
bude mezi nimi zdjem pravé o tento trzni sektor.

vyplyva ze smluv o pfistoupeni k EU.

soucasny trend klesani cen bude ziejmé pokracovat, nejen
v zavislosti na psychologické provazanosti cen jednotlivych
skupin zbozi, ale 1 zvySujici se konkurenci.

t¢zko odhadnutelny je vyvoj v této oblasti.

jde hlavn¢ o vztahy mezi CR. resp. EU, a zemémi pavodu

orientdlnich koberct. Potencialné by mohlo dojit ke zpiisnéni
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napf. vizovych povinnosti ze strany CR & naristu cel a
poplatkii, coz by mélo za nasledek zavedeni recipro¢nich

opatieni ze strany téchto stata.

Stanoveni cilu

Prvofadym cilem je zastaveni poklesu trzeb ziskanim dostate¢ného mnozstvi novych
zakazniku. Jednak oslovenim a ziskanim novych zikazniki z dosud v nakupu ruéné
vazaného koberce neangazované verejnosti, jednak ziskanim téch zakazniki, ktefi se
rozhoduji, kde takovy koberec nakoupi a nakonec nejobtiznéjsim zplisobem, pretazenim

¢asti zakazniku od konkurence.

Cesta k tomuto cili vede pres zintenzivnéni marketingové komunikace s dosavadnimi a
potenciondlnimi zakazniky a pies rozsifeni nabizeného sortimentu o dosud chybgjici
polozky. V nové vytvareném marketingovém planu je zapotiebi vyuzit silnych stranek
firmy Buchara a slabin konkurent. ZvySeni objemu prodeje by umoznilo vyhledové,
v piipadé ohrozeni novym silnym konkurentem, sniZeni stavajicich cen pii zachovani
potiebné ziskovosti. Posilené image firmy by ztizilo nové konkurenci etablovat se na

prazském trhu a jiz existujicim konkurentiim by zhorsilo jejich pozici.
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6. Segmentace trhu a nalezeni cilové skupiny

Pii segmentaci trhu se nékdy hovoii o tzv. cilovém marketingu. Cilovy marketing si
klade za kol rozdéleni celého trhu na mensi trzni &asti. které nazyvame segmenty.
Vsichni zdkaznici nepredstavuji jednu homogenni skupinu. Lisi se navzajem vysi
piijmu, vzdélanim, Zivotnim stylem, zkuSenostmi, rozdilnosti potieb, které touzi
uspokojit. Segmentace zdkaznika sleduje jejich rozdéleni do viceméné homogennich
skupin podle ur€itych hledisek. Toto roz¢lenéni poslouzi k efektivnéjdimu rozlozeni
marketingového mixu, protoze ten bude mozné smétovat praveé na takovy trzni segment,
ktery slibuje nejvEtsi navratnost investic a nejvyssi zisky. nebo takovy, jehoZ potencial
nebyl dosud dostatecné vyuzit. Masové pusobeni na cely trh znamena vzdy zbyteéné
vysoké naklady a vysledkem mnohdy byva neefektivni rozplynuti se téchto nakladu,
aniz by nasly svij cil a piinesly o¢ekavané vysledky. Zacilime-li se na ur€ity specificky
trzni segment, omezime plytvani finanénimi zdroji a dokonce 1 zvySime objem prodeje

vyrobku, protoze oslovime vhodnéjsi potencionalni zakazniky. [9]

Napriklad namisto nakladné televizni reklamy v hlavnim vysilacim ¢ase vyuzijeme
levnéjsi vysilaci ¢as po spolecensky zaméfeném poradu nebo po poradu vénovaném
zafizovani bytu. Tak oslovime jednak ty, ktefi se snazi napodobovat znamé osobnosti a
snazi se zvysit si tak sviij socialni status, jednak ty. kdo se chystaji zafizovat byt a chtéji
se né¢im inspirovat. Nase reklama, a¢ ji tfeba uvidi celkové mendi pocet lidi, oslovi
pravdépodobné vice divaki z cilovych skupin, ktefé jsou pro nas zajimavé a bude mit
vy&si efektivitu, nez neumérné drazsi vysilani reklamniho Sotu v hlavnim vysilacim

case.

PFi segmentaci trhu musi byt zvazena nasledujici kritéria:
. Meéfitelnost

Musi byt mozné identifikovat kupujici. nalezejici do tohoto segmentu, a stanovit

alespon odhadem jeho velikost.
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2. Dostate¢na velikost
I=131: . . . - . ’ v
Velikost segmentu musi byt dostate¢na, aby se vyplatilo vytvafet pro ngj

samostatny marketingovy mix a aby se vratily viechny ndklady spojené s jeho

vytvorenim,

3. Pristup k segmentu
Dalsi podminkou uréeni trzniho segmentu je, aby bylo mozné jej n&jak oslovit,
kontaktovat. Mél by existovat né&jaky distribuéni kanal nebo médium, které

k nému umozni pristup.

4. Vhodnost

Toto kritérium zahrnuje vyhody nabizeného vyrobku pro dany trzni segment a
jeho ¢leny. Je tieba znat svého idealniho zakaznika, vytvorit jeho profil a
identifikovat jej s ur¢itou skupinou se spole¢nymi hlavnimi znaky a vlastnostmi.
O této skuping zakazniku a potencionalnich zakazniku hovorime jako o cilové
skupiné.

Pokud nenabidneme své vyrobky na vhodném trhu, stane se nam. Ze se nam je
ani za podhodnocené ceny nepodafi prodat, protoze na tomto trhu nebude nikdo.
kdo by rozlisil jejich hodnotu, resp. pro nikoho nebudou mit hodnotu

odpovidajici jejich cené.

. Kdybychom se pohybovali na Spatném trhu, asi bychom cokoliv od Rembrandta
neprodali ani za 50 korun. Kdezto na spravném cilovém trhu bychom si mohli

odnést i nékolik milionu liber. " [9, str. 32|

6.1.Segmenty spotiebitelu

Déleni spotiebiteli do jednotlivych segmenti se déje obvykle podle nekolika ruznych

klica.

1. Demograficka kritéria

Prvnim z téchto kritérif je vék spotiebitele.
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Dalsim je druh zaméstnani a socioekonomické zatazeni spotiebitele.

ro

Geograficka kritéria

Kde spotiebitel Zije, zda ve velkém méste. mestysu ¢i na venkove.

J

3. Zivotni styl spotiebitele

Vysoka vydani za oble¢eni, spotiebni zbozi. ¢ naopak spofivy a Setrny.

4. Postoje, nazory, zaméry

Dulezité napf. hledisko ekologického citéni, patriotismu apod.

Zdkaznika obvykle nelze zaradit ¢ist¢ do jednoho urceného segmentu, ¢asto projevuje

znaky dvou i vice skupin. vzdy viak znaky jedné ze skupin prevladaji nebo hraji vetsi

ulohu.

Segmentace podle sociockonomického hlediska

Warnerova stratifikace [4, str .57]

Skupina tiid trida pojmenovani
Vyssi tridy :';éi horni star¢ bohatstvi

y8si dolni nove bohatstvi
Stredni tiidy stiedni horni uspeésni profesionalové

stiedni dolni

Nizsi tridy niz8i horni
nizs8i dolni

doufajici nasledovatelé

bezpecti si védoma vétsina
skalnaté dno

Socialni tiidy vyjadiuji v principu status, ktery .je mozné volné chdpat jako (takové)
chovani ostatnich viici nékomu, které odpovida jeho socidlnimu postaveni....vétSinou
socialni status vyplyvd z Fady \‘(JC'icffoL'h f’”"’"é?‘f*’ (napr. prestiz, moc, vlastictvi,

povoldani, Zivotni styl, spotFebni vzorce)

(5%
LS ]



Segmentace podle demografického hlediska

Dulezitym hlediskem pro segmentaci Je veék spotiebitele. Klasické marketingové

rozdeleni spotiebiteli podle obvyklych fazi Zivotniho cyklu rodiny vypada nasledovneé:

Specifické projevy spotiebniho chovani

1. Mladi svobodni lidé vydaje na zabavu, cestovani, sport, elektronika
2. Mladi bezdétni manzelé zabava, cestovani, vybava domacnosti, auto
3. PIné hnizdo 1

(deti pod 6 let) nezbytnosti, détské obleceni. hracky. nabytek
4. PIn¢ hnizdo 11

(deti nad 6 let) sportovni potieby, krouzky pro déti, tabory
5. PIné hnizdo 111

(odrustajici deti) nove auto, znovu vybaveni domacnosti
6. Prazdné hnizdo

(deti osamostatnenc) cestovani, konicky, splnéni si vlastnich prani

7. prazdné hnizdo 11 st¢hovani do mensich bytu, leky

AC jsou vySe uvedené faze rodinného cyklu stile vSeobecné pfijimané, dochazi
v poslednich letech k vyraznym zménam uvniti tohoto cyklu. Ze statistik je ziejmy
nariist samostatné Zijicich jednotlivea obou pohlavi, pozdéjsi vstupovani do manzelstvi
a narlistajici procento rodin s jen jednim zrodich, v disledku zvySené rozvodovosti.
Tyto demografické zmény se pomémé silné projevuji ve spotiecbnim chovani
obyvatelstva, zménach jeho preferenci a jeho ekonomické sily. Je tedy potieba promitat

specifika vyvoje do marketingového planovani. [4]

6.1.1. Segmentace trhu prodejce orientilnich Kobercu

Podle pravidel cilového marketingu je vhodné zjistit, kdo jsou stavajici zédkaznici firmy,
roz&lenit je do jednotlivych segmentd, znich urcit preference prevladajici skupiny
zékazniki a marketingové pusobit na ostatni ¢leny prave této nejslibngjsi cilové
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skupiny, ktefi dosud nejsou nasimi zakazniky. Maji k tomu ale vysoky potencial, da se
totiz otekavat, ze pro n¢ bude naS vyrobek vhodnym a piinosnym. Pokud jsme
presveédceni, ze by mohl byt vhodny i pro jiné cilové skupiny, trzni segmenty, je tieba
zjistit, pro¢ se mezi stavajicimi zakazniky objevuji ¢lenové této jiné cilové skupiny
méné. Podle vysledki provadénych prizkumi trhu se nésledné rozhodneme, zda jsme
se nemylili a zda stoji zato namichat specidlné pro tento trzni segment odlisny

marketingovy mix, ¢i pro néj nepatrné pfizpasobit nékteré vlastnosti vyrobku.

Koberec patfi k zafizeni témér kazdého bytu. V soucasné dobé jiz neni v modé pokryvat
celou podlahu plosnym kobercem ode zdi ke zdi. V obyvacich pokojich se dava
prednost kusovym koberciim. Prestoze pribyva v populaci alergikt, nikomu se prilis
nechce ochuzovat byt 1 o tu posledni malou ptedlozku. Aviak pomér ceny ru¢né
vazaného koberce k primérmému platu v CR zplisobuje, Ze toto zbozi neni uréeno pro
masovy prodej. V pfipadé rucné vazanych kobercii se jedna o zbozi pomérné luxusni,
méfime-1i miru luxusu klesajici utilitarnosti vyrobku. Jedna se o zbozi dlouhodobé
spotieby s vysokou symbolickou hodnotou. Ruéné vazané koberce jsou piedmétem,
ktery vyjadruje status svého majitele. podobn¢ jako automobil znacky Mercedes Benz.
Ziakaznik vnima pfedevsim jeho symbolickou hodnotu. je to ten typ zbozi, ktery nizka

cena degraduje v o¢ich vefejnosti, namisto aby zvysila objemy prodeje.

1. segment

Spole¢nost Buchara, s.r.o. ptsobi jak na maloobchodnim, tak na velkoobchodnim trhu.
Jednim segmentem jsou tedy mensi maloobchodni prodejei koberct, obvykle nabizejici
jak rucni, tak strojové koberce, ktefi od spolecnosti jako vyrobee a prim¢ho importéra

nakupuji.

Pokud budeme specifikovat zakazniky maloobchodni prodejny fy. Buchara, musime
vychazet z umisténi prodejny v hlavnim mésté CR. Praha ma oproti ostatnim méstim
sva specifika. Zije zde daleko nejvyssi pocet obyvatel. jejichz ekonomicka aktivita je

taktéz nejvyssi v CR. Priméma mzda v Praze je o vice nez tfetinu nad



celorepublikovym pramérem.' Vétsi pocet lidi zde pracuje ve sluzbach a administrative.
Pro obyvatele Stfedo¢eskeho kraje je velmi dobfe dostupnd, nehledé na to. 7e mnoho
jeho obyvatel sem dojizdi za praci. Trh se tak jesté rozristd o obyvatele okoli Prahy. Na

druhou stranu je nutné uvazit vyssi naklady na bydleni.

Segment 2
PrisluSnici vySSich a strednich tfid, ktefi zastavaji lukrativni pozice v zaméstnanich
(v bankach, nadndrodnich koncernech apod.) nebo jsou sami vlastniky mensich &

vetsich firem.

Vzhledem k tomu, ze ruéné vazany koberec je spotfebni pfedmét pomérné nakladny,
kupuji jej obvykle pravé vyse uvedeni lidé. Tim, jak se v Ceské republice zvy3uje podil
obyvatelstva ve stfedni a vy3si tiide, které si dava zalezet na vybaveni svého domova
nabytkem a dopliky. protoze to chape jako prezentaci svého tspéchu a sebe sama,
zvySuje se také poptavka po luxusnéjsim zbozi. Lidé obecné vydavaji vétsi objemy
svych prijmi na spotiebu a méné spofi, ¢imz se vytvari veétdi prostor pro obchodniky.
Presto 1 mezi obyvatelstvem s nadprimérnymi piijmy jsou dosud lidé, ktefi nemaji

o koupi orientalniho koberce zajem, protoze jeho hodnota v jejich ocich neprevysiuje
nebo alespon nekompenzuje jeho cenu, proto je vhodné zaméfit se pravé na tuto ¢ast
populace a pokusit se ji presvedcit o opaku vyuzitim slavné osobnosti k propagovani

ruéné vazanyveh koberct. Popularni osobnosti jsou znamé jako ¢asti nazorovi lidri.

Segment 3

Dalsi skupinou kupujicich byvaji pfislusnici stfedni dolni tridy, ktefi maji k ru¢né
vazanym koberctim ur¢ity osobni vztah. Mnohdy od dob détstvi, kdy jej viastnili jejich
prarodice, rodice, jindy je ovlivnila dovolena stravena napi. v Turecku nebo Tunisku,
kde navstivili vyrobnu téchto kobercl, nebo si ru¢né vizany koberec pofizuji kvuli

zvySeni své vlastni prestize.

I Priméma hrubd mési¢éni mzda v Praze v r. 2001 byla 20 800 Ké& ( Prumeér CR: 14 633 K¢&) a mira nezaméstnanosti

v Praze a ptilehlych okresech byla nizsi nez 5 % [10]
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Segment 4

Ctvrty segment tvoii kupci ponékud odlisni od piedchozich skupin. Nepatii sice svymi
piijmy prozatim do stredni tfidy, ale maji radi véci orientalni a ziji caste¢né
alternativnim zplsobem zivota. Byvaji to studenti, Casti navS§tévnici Cajoven, ktefi
kupuji levnéjsi zbozi, kelimy, hrubé koberce s nizsi hustotou, polstare, vaky pro jizdni
zvifata nebo malé predlozky. Je dobré s nimi pocitat jako s budoucimi zakazniky, az se
zapoji do pracovniho procesu a za¢nou vydélavat. Je u nich vysoky potencial, ze se
pozdéji zaradi mezi stiedni a vyssi tridy. Proto je dobré tyto zdkazniky neprehlizet a

udrzovat s nimi dobré vztahy, napt. poskytovanim urcitych zvlasinich slev apod.
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7. Identifikace konkurence

Pro vytvofeni efektivni marketingové strategie je nutné znat dikladné nejen své
zakazniky, ale t€Z své konkurenty v oboru. To znamena nejen védét, Ze konkurenti
existuji a kohk jich na trhu je. ale hlavné poznat jejich cile a strategie, které k dosazeni
svych cilu uzivaji. Doporucuje se vypracovat pro nejvétsi konkurenty SWOT analyzu a
jeji vystupy porovnat s vysledky SWOT analyzy provedené na vlastnim podniku.

U konkuren¢nich firem ji muzeme z0zit pouze na kli¢ové faktory SW, tj. silné a slabé
stranky, protoze externi faktory OT, prilezitosti a hrozby, jsou spoleéné pro viechny
subjekty na specifickém trhu. Provedeni SWOT analyzy umozni uréit, kdo ma vedouci
postaveni na tomto trhu, kdo napodobuje vidce a kdo zistava pozadu, tazen davem.
Bude z ni patrné, kdo vyuziva jakych konkurenénich vyhod a marketingovych nastroji.
Zjistime, zda se vyplati na konkurenty zautoc¢it ofenzivni strategii, &i zda je vhodnéjsi
jinymi zpusoby vyuzit jejich slabych stranek. Budeme veédét, kde se musime zlepsit my

a kde mame zatim nad konkurenty navrch.

Otazka, kdo patii mezi konkurenty, musi byt zodpovézena dostatecné Siroce. Jako
konkurenty nestaci identifikovat pouze subjekty. zabyvajici se stejnou podnikatelskou

aktivitou, ale 1z ty, co podnikaji s pfibuznym sortimentem, ktery by mohl

spotiebitelim slouzit jako substitut.

Cheeme-li tedy zmapovat konkurenci prodejce ruéné vazanych koberct, rozdélime ji na
dve ¢asti. Jedna bude zahrmovat piimé konkurenty, ktefi prodavaji ruéné vazané
koberce. druha bude zahrnovat konkurenty nepiimé, napi. ty, co prodavaji strojové

koberce.

Mohlo by se namitnout, e na trhu jsou téz prodejci jinych podlahovych krytin,
plovoucich podlah, parket, korkii, PVC ¢i dlazeb. Avsak podle marketingovych hledisek
toto nejsou konkurenti, naopak kdo si necha udélat novou parketovou podlahu vétsinou
si koupi i kusovy koberec, aby dal vyniknout krase dieva kolem neho. Tyto dva typy
vyrobkii se tedy vlastné dopliuji a je namisté hovofit 0 komplementarnich vyrobcich.
Zde by mohlo ¢ihat jediné nebezpeti pouze, ze ten kdo si pujde objednat novou

podlahu, si rovnou spolu s ni koupi i koberec ve stejné¢ prodejné, pokud bude mit tu



moznost. Je viak nutné brat v uvahu, ze pokladka podlahy zabere néjaky as, zakaznik
si vzdy dopfedu neumi predstavit, jak bude celek vypadat. Mize dat prednost tomu si
vie v klidu jeSte uvazit a koberec vybrat pozdéji a tfeba jinde, kde maji Sirsi nabidku.
Nyni jsme se dostali k rozdilim mezi pomémé uzce specializovanou prodejnou. kde
obsluhuje vysoce Skoleny personal a velkoprodejnou, kde sice nakoupite od rohozky
pies garnyz az po zavésnou tapisérii, ale prodava¢ vam neumi fici ani to, jak vyrobky
udrzovat, natoz aby znal pfibéh antickych bohi. které tieba prave dana tapisérie
predstavuje. Z vlastni zkuSenosti potvrzuji, ze zaméstnanci firmy Koberce Trend-limex
mi nebyli schopni fici, ani z jaké zemé jejich rueng vazané koberce pochazeji. Podobné

rozdily mezi typy prodejen je potieba zafadit ¢z do SWOT analyzy.

7.1 Neprima konkurence, prodejci strojovych kobercu

U nepfimé konkurence jsou uvedeny pouze nejvyznamnéjsi spole¢nosti podnikajici
v oboru prodeje strojovych kusovych koberct, a to bud'to z hlediska velikosti nebo

z hlediska jejich marketingové aktivity.

BRENO koberce

V soucasnosti se nachazi na uzemi Prahy celkem 8 maloobchodnich prodejen této
firmy. Zadna z nich neni v centru mésta. ale ani prilis daleko od centra. Konkrétné lezi
v Praze 4. Praze 5-Stodulkach. Praze 5-Smichové, Praze 7-HoleSovicich. Praze 8-Libni,
Praze 9-Hloubétiné, Praze 10-Zahradnim Mésté, Praze 10-Stérboholich. Spole¢nost
zalozena v roce 1994 jako velkoobchodni, od roku 1998 provozuje téz maloobchod.
Pred tfemi lety odkoupili konkurenéniho prodejce Koberce KTI. s.r.o. a ponechali si
obchodni znacku Kralovstvi koberci. Prodejny nesou nyni riznd pojmenovani a loga,
a¢ patii pod jednu spole¢nost. V maloobchodé se prodavaji strojové kusové koberce
ametraz. Nabidka modernich vzort je asi 3irdi, ale zakaznik najde i pomémé mnoho
klasickych dezént, napodobujicich orientédlni koberce rucni vyroby. Nejlevnéjsi koberce
v nabidce této firmy jsou vyrobeny z polypropylenu heat set, jejich cena ve velikosti
200 x 290 cm (5,8m?) je t&sné pod hranici 4.000 K&. VInéné koberce ve stejné velikosti

se podle hustoty vpichu pohybuji v cenovém rozmezi 6.889-9.217 K&. Nejvetsi rozmer,
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ktery je mozn¢ zakoupit u tohoto prodejee je 300x400cm za cenu 19.068 K&, jednd se
vinény koberec pod obchodnim nazvem Symphony s 655 000 vpichy / m2 [11] Silné
stranky: husta sit' prodejen, vyborné zpracované www-stranky, vcetné katalogu
nabizenc¢ho zbozi. Siroké cenové spektrum vyrobkii. Slabiny: rozdilna jména prodejen,
vysoké ndklady spojené s neefektivnim geografickym piekrytim pusobnosti prazskych

prodejen Praha-HoleSovice. Praha-Liben a Praha-Hloubétin.

Efekt Carpet

Psohlavet, Praha 4-Branik

Prodejce nabizejici nejruznejsi podlahové krytiny véetné pokladky. Zaméfuje se hlavné
na vetsi zakazky. plosné koberce a metraz. Zajistuje téz pokladku a veskeré dalsi
sluzby. Na www-strankach firmy jsou uvedené reference jimi zafizenych objekti. Jedna

se pievazné o hotely, vefejné instituce a administrativni budovy velkych spole¢nosti.

Koberce K+K

Prodejna se nachéazi v Praze 6-Repich, nedaleko letisté Ruzyné.

Celkem ma firma po celé CR 32 maloobchodnich prodejen. Zaméstnava 150
pracovniku. Silné stranky: spole¢nost investuje relativné vysoké c¢astky do své
propagace. Rozesila letakové nabidky plosné do schranek obyvatelim Prahy a dalSich

mest. Slabiny: umisténi prodejny. skladové prostiedi.

Spoltex

Maloobchodni prodejnu na uzemi Prahy provozuje spole¢nost v byvalém DBK (Domé
bytové kultury), dnes DOMOV Praha, Budé&jovicka ulice, Praha 4.

Piivodné velkoobchodni spole¢nost, zalozend v roce 1991. Dalsi mista piisobeni jsou
v Liberci. ve Zliné. V nabidce maloobchodni prodejny jsou kromé strojovych koberct

i ruéné vazané koberce dodavané firmou Buchara. Spoluprace probiha formou
komisionaiské smlouvy. Silné stranky: zndmd tradini poloha prodejny. sortiment.

Slabé stranky: stisnény prostor prodejny. chybi zde denni svétlo.

Koberce trend-limex
V Praze se nachazeji dvé prodejny, v Praze 3 - Na Jarove a v Praze 4 - Krdi.
Spole¢nost funguje na zakladé franchisingu. PIn¢ pokryvé i viechna okresni mésta

Stiedoceského kraje. Protoze prodejny jsou provozovany na zaklade franchisingu,
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nejsou ve svych vlastnostech vzdy zcela srovnatelné, proto je popis pouze orientacni,
platny pro prazské prodejny. Kromé strojovych kobercii nabizi v nekterych prodejnach i
rucné vazané koberce v niZsi cenové hladiné. Kladné stranky: dostupnost prodejen,
Sirokd nabidka, nizké ceny. Slabé stranky: nepfijemné skladové prostredi,
nekvalifikovany personal (ve strakonické prodejné nebyli zaméstnanci schopni fici
ze kter¢ zeme rucni koberce obsazené v jejich nabidce pochazeji), anonymni pristup

k zakaznikovi.

Avanti

Prodejna: Dam koberc Prihonice, regionélni sklady v Plzni, sidlo ve Zbuzanech.
Prodavaji strojové koberce a odneddvna i ru¢ni indické, zarizuji kompletni servis pro
hotely, restaurace. developerské spolecnosti apod. Zakladatelka spole¢nosti pievzala od
prezidenta republiky ocenéni a titul Lady Pro 2003, ktery je udilen pravidelné Zenam
profesiondlkam. Je téz zakladatelkou Asociace vyrobeli a dovozel podlahovin CR.
Siln¢ stranky: vefejné pisobeni majitelky. Slabiny: omezené marketingové ptisobeni na

maloobchodnim trhu.

7.2 Prima konkurence - prodejci ru¢né vazanych kobercu

Pii  zpracovavani prehledu primych konkurenti byla snaha o jejich kompletni
zmapovani se zaméfenim prevazné na Prahu a okoli, véetné provedeni podrobnéjsi
analyzy jejich silnych a slabych stranek, zpracované komparativné k prodejné Buchara,
konkrétné jsou uvedeny hlavné ty vlastnosti, v jejichz kvalit¢ se konkurence odlisuje, .

je v nich lepsi nebo horsi.

Palacka-orientilni koberce

Prodejna se nachdzi na Vinohradské tiide. coz ji poskytuje ur€itou konkurencni vyhodu.
V Praze pusobi priblizné 6 let, predtim pisobila v Brné. Prodejni plocha cca 200 m?, ale
tast ztéto plochy je hife vyuZitelna terasa v interiéru, slouzici hlavné k zaveseni
kobercii. Sortiment zahrnuje koberce z franu, Turecka. Afghénistanu, Pakistanu, Indie,
Ciny a Nepalu, piitemz se da fici, Ze na posledné jmenované je ze viech prazskych

prodejen nejvice zaméfena. Slabé stranky: minimalni marketingove pusobeni, chybi
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jednotna koncepce marketingové strategie, spole¢nost nenakupuje zbozi, snad
z vyjimkou nepalskych koberct, vzemi vyroby, ale z velkoskladi v Evropé (tyto

meziclanky zvySuji nakupni cenu).

Inter Design Praha, s.r.o.

Prodejna v centru Prahy, Stépanska ulice.

Spole¢nost zalozena podle Obhodniho rejstiiku (déle jen OR) v roce 1997. V lofiském
roce se z ulice Ve Smeckach, piemistila do sousedni Stépanské ulice. Prodejni plocha
odhadnuta na cca 200 m? Zaméstnanci 4. Udajny ro&ni obrat z neoficialnich zdroju 20
mil. K¢. 'V sortimentu nejvice zastoupeny koberce z Indie. Pakistanu. dale iranské i
afghanské, hlavné klasické vzory ve stiedni a vy33i kvalité. V minulosti jezdila po Praze
tramvaj s jejich reklamnim logem a sloganem. Pravidelné podavani celostrankovych
reklam do Casopisti zamefenych na bydleni. Silné stranky: marketingové piisobeni,
umisténi  prodejny nedaleko tepny mésta, Vaclavského namésti, persondl piisobi
kvalifikované. Slabiny: postupny pokles marketingové aktivity, v sortimentu pievlada

luxusni drahé zbozi.

Nomad

Prodejna tohoto jména se naléza v Pasazi Lucerna u Vaclavského nameésti, Praha 1.
Nomad je pouze marketingové jméno, spolecnost je zapsana v OR pod obchodnim
jménem Freak Street, s.r.o. Soustied’'uje se na koberce nomadskych kmenu z celé Asie.
V jejim sortimentu najdeme i dalsi exotické rukodéIné vyrobky z téchto oblasti, jako
fezby a kovotepecké artefakty. Image prodejny. ktera ma plochu pres 200 m?® navozuje
pocit ztraceného kouzla Orientu. Na internetovych strankach jsou zafazeny reference
znamych osobnosti, které maji s firmou zkusenosti. K tvorbé good willu slouzi i jméno
jednoho ze spolumajitel. ktery je synem znamé zurnalistky Pavly Jazairiové. Nisan
Jazairi, jeden ze spolumajiteli, vystupuje vrozhovorech v médiich, hlavn¢ na
rozhlasovych stanicich, uziva zajimavou formu reklamy, a to jakousi pseudo poradnu na
strankdch casopisu o bydleni. Silné stranky: uziti referenci kupujicich, vybudované
osobité image prodejny, existence specifikované marketingové strategie, marketingove
nejaktivngjdi z prazskych prodejen tohoto zaméfeni. Slabiny: prodejna je umisténa
Castedné v piizemi a Casteéné v prvnim patie zadniho traktu pasaze, nahodny zakaznik
sem nezavita, v blizkosti prodejny 1ze jen s obtizemi zaparkovat, ziZzena cilova skupina,

aplné chybi odkaz na vyhledavaci Seznam.



Nahrin, s.r.o.

Mala prodejna v centru Prahy, v Dlouhé ulici

Plocha cca. 80m?. Nabizi pouze afghanské a irdnské koberce do rozméru 9 m2  Silné
stranky: strategie dumpingovych cen, nizky najem (prostor pronajaty od magistratu),
umisténi v centru mezi Revolu¢ni ulici a Staroméstskym naméstim. Slabiny: nezajistuji
zkousku v interiéru, doprava hrazena zvlast, nekvalifikovany persondl. velikostné a

druhové omezeny sortiment, nejvétsi koberce v rozméru 3.5x2.5 m.

Perské koberce

Praha 6, ul. Jugoslavskych partyzanu.

V prodeji afghanské, iranské a pakistanské koberce a suvenyry z téchto oblasti. Silné
stranky: prizniva cena nagjmu v oblasti, relativné dobréa poloha prodejny. Slabé stranky:
maly sortiment, mensi prodejni plocha, oteviraci doba pouze ve viedni dny. nenabizi

bezplatnou moznost zkousky a dopravu.

Aladin Antik
Sidli na Praze 5-Smichove
Zaméruje se pouze na vykup a dalsi prodej starych rucné vazanych kobercu. Neni

konkurentem v pravém slova smyslu.

Centertrade, s.r.o.

Sidli na Praze 4 v ulici Voracovska

V minulosti méla firma vzorkovou prodejnu na této adrese, nyni bez maloobchodni
prodejny. Podle internetovych stranek mé v nabidce polStare, ubrusy, gobeliny a
koberce ¢inské, indické. pakistanské a perské. Nevhodna a nefunkéni je nesmirné

dlouha animace www-stranek.

Interfaal, s.r.o.
Praha 4-Nusle, ulice 5.kvétna

laléza se nedaleko stanice metra Vysehrad. Vznikla v roce 2000. Podle internetu [13]
mé vybér udajné z 2000 kusi koberct, podle osobni navstévy se v prodejné nachazi

maximalné 50 kusi, prevazné star§ich koberci, oteviraci doba pouze ve viedni dny od

10 do 18 hodin.



K&M koberce
Jeremenkova, Praha 4
Nabizi koberce z Afghanistanu, [ranu. Pakistanu a Nepélu. Silné stranky: nizky najem.

Slabé stranky: nevyhodné misto prodejny, nulovd propagace.

Bakero

Prodejna v obchodnim domé Spektrum Ricany-Cestlice.

Sortiment obsahuje koberce z Indie, Nepalu, Pakistanu, Afghanistanu, Ciny, Iranu a
Maroka. Siln¢ strinky: velka prodejni plocha, Siroky sortiment. Slabiny: v internetové
propagaci chybi oteviraci doba, coz je zhlediska odlehlosti prodejny velmi dilezité.
relativné obtizna dostupnost, do tohoto obchodniho komplexu jezdi nakupovat hlavng
obyvatelé Prahy 4 a 9. tzn. z velkych sidlist, nevyhodné umisténi prodejny v ramci

celého komplexu, ndhodny zékaznik sem nedorazi.

Royal Interiér

Obchodni diim Ricany-Cestlice.

Prodejna luxusniho nabytku, jejiz nabidku rozsituji i orientalni koberce. Jedna se hlavné
o pakistanské a afghanské koberce, které slouzi jako dekorace k vzorovym sestavam
nabytku, ale jsou téz prodejné. Silné stranky: kombinace nabidky nabytku a koberci.
Slabiny: maly sortiment v kobercich., malo kust od jednotlivych rozmért, umisténi

prodejny (viz. prodejna Bakero), personal neSkoleny na prodej orientalnich kobercu.

Topwert, a.s.

Velkoprodejna koberct na prazském Zli¢iné v ndkupnim centru Shopping Park Zlic¢in.
V poloviné biezna letosniho roku byli nuceni ukoncit prodej v Shopping Parku Brno.
Nabizi jak strojové. tak ru¢ni koberce. Silné stranky: silny zahrani¢ni vlastnik, misto
prodejny (nakupni centrum, kam piijizdi velké mnozstvi lidi z Prahy a jejtho zapadniho
okoli pravideln¢ na tydenni nakupy. ostatni na specializovany nakup napi. nabytku,
elektroniky). Siroka nabidka na velké plose. nizké ceny, doprava do okoli zdarma.
Slabiny: neosobni jednani. nedtulné anonymni prostiedi. neodborny personal, jeste
mésic po uzavieni prodejny v Brné se jako prvni nabidka na internetovych strankach

spole¢nosti objevila upoutdvka na cenové vyhodnou likvidaci jejiho zbozi.
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Oproti vyjmenovanym prodejcim si udrzuje Buchara. sr.0. nékteré konkurenéni
vyhody. Je to hlavné pfima vyroba nekolika druhii prodavanych kobercii. Pravé to ji
poskytuje ur€ity manévrovaci prostor pii tvorbé cen. Ma tak moZnost nastavit své ceny
vzdy az o nékolik desitek procent nize nez ostatni firmy na naSem trhu pii stejné
ziskovosti. Nestac¢i ovSem pouze nabizet nizké ceny, je také nutné o tom informovat

zakazniky a vyuzit této skuteCnosti pfi propagaci.

Konkurenéni vyhodou je také vyrabéni koberct na zakazku podle pozadavki zakaznika.

I tuto sluzbu je potieba zvyraznit v komunikaéni strategii.

Oproti jednotlivym konkurentim zaostava Buchara, srr.o v3§ifi sortimentu, ten je
samoziejmé omezen prodejni plochou, ale 1 na mensi plose je mozn¢ nakombinovat
pestiejsi nabidku. V soucasnosti se nedostava kobercii s malobarevnymi dezény, jako
jsou gabbehy a nepalské koberce, a levnych kobercii hrubsich vazeb. Na koberce tohoto
typu se specializuje jen jeden z konkurentii a ostatni je nabizeji pouze okrajové. A¢ ani
konkurence neni silnd v propagaci a marketingovém pusobeni, neznamena to. Ze je

mozné na né rezignovat.
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8. Marketingovy mix

Mezi nejdilezitéjsi nastroje marketingu se fadi takzvany marketingovy mix. Zékladnim
modelem marketingového mixu jsou .4 P“, pod tento pojem jsou zahrnuty C&tvii
zdkladni nastroje, které marketing charakterizuji. Pod inicidlou P se ukryvaji anglicka
slova product, place, price, promotion, tedy ¢esky vyrobek. misto, cena, propagace.
Tento model je vSak znatné zjednoduSeny a nezivy, bere v tivahu pouze predméty a
nepocita s lidskym faktorem. proto byva ¢asto rozsitovan o paté P, people, . lidi, a to
jak zékazniky. tak i konkurenty. V marketingu sluzeb se pod P jako people obvykle
zahrnoval i persondl a celkové obohacovala model P dalsi dvé slova physical evidence a
processes, 1. vzhled ( budovy. interiéri, uniformy) a procesy (metody vyroby, sluzby),
takze u sluzeb se bézneé hovoii o 7P.[9] V nékterych odbornych publikacich se hovofi
dokonce o 9P vyuzivanych v cestovnim ruchu a pohostinstvi, kdy se pridava k modelu
5P sdruzovani, spoluprice a programovani.[l] Podil  vyjmenovanych nastroji
v marketingu firmy se sestavuje vzdy na miru pro jednotlivou organizaci, zavisi na typu
produkti, které vyrabi ¢i s kterymi obchoduje, hovofime o namichavani marketingovém

mixu.

Co se ty¢e prvniho P, produkti spole¢nosti Buchara, chybi v aktudlni nabidce
dostateéné Sirok¢é mnozstvi koberct s jednoduchymi a modernimi dezény pro ty
zakazniky, ktefi maji své domovy vybaveny stiizlivym zpisobem. Vhodné by bylo
doplnit sortiment o levn&jsi druhy kobercii. Pfedméty typu chordzin by poslouzily
k dekoraci stén a vyloh a soutasné by pomohly upoutat pozornost kolemjdoucich,
zvysit jejich zajem a dokreslit atmosféru prodejny. Tim se dostivame k druhému P,
mistu prodeje. Pfemisténi prodejny na jiné frekventovangjsi misto v Praze je zaleZitosti
piilis ndkladnou, nez aby piineslo odpovidajici efekt. Zato zmény uvnitf prodejny je
mozné doporugit, s tim souvisi snaha o vytvofeni image prodejny jako malého Orientu
v Praze. kde zakaznik unikne kazdodennimi shonu velkomésta. V otdzce cenové
politiky je vhodné vice rozeviit v&jif cen zbozi, aby si na své piisel 1 méne movity
zajemce, to bylo jiz naznaceno obohatit sortiment o levné&jsi typy rucné vazanych

kobercti,
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Protoze v pripad¢ této bakalafské prace se jen v minimalni mife muizeme zabyvat
zmeénou produktu firmy Buchara, mista jeho prodeje a cen, zaméfime se zde na étvrté P,
propagaci, které¢ nam poskytuje pomérné Siroké pole k uplatnéni kreativnich népadu a
navrhi. Pomoci propagace se totiz nejucinnéji piisobi na potenciondlni 1 stavajici
zakazniky a vytvaii se pozadované image firmy. Tento prvek marketingového mixu ma
své vlastni nastroje. které se sjednocuji do propagacniho, ¢i jinymi  slovy

komunika¢niho mixu.

Zakladni podoba komunika¢niho mixu: reklama
podpora prodeje
public relations (PR)
Sponzorstvi
vystavy
obal a baleni vyrobku
internet

primy marketing (pfima propagace)

Na podobu komunika¢niho mixu maji vliv hlavné typ vyrobku a nakupni situace, cile
prodejce atd. Velmi dulezity je téz profil cilové skupiny zakazniku, pro které je
komunikaéni mix slozen, doporucuje se pripravit n¢kolik modifikaci komunikacniho
mixu vzdy s ohledem na jednotlivé cilové skupiny, nikdy si vSak nesméji navzijem
odporovat. ale naopak se doplnovat. Pro kazdou cilovou skupinu maji rizna kritéria
riznou vahu. Predtim, nez se rozhodneme pripravit komunikac¢ni mix, je potieba si

shrnout pusobeni jeho jednotlivych nastroju.

O reklamé je znamo, ze slouzi k upevnéni povédomi o znalce a vyuzivd se tedy
v dlouhodobé strategii. Podpora prodeje obvykle slouzi pro kratkodobé akce ke zvyseni
prodeje v obdobich nizstho obratu a trzeb. Pod podporou prodeje rozumime prostiedky

typu darky k vyrobku, baleni jeden plus jeden zdarma, 10% navic. docasné slevy,
slevové kupony.

Pokud se rozhodneme sahnout k  nastroji podpory prodeje, je potieba ihned
v ndvaznosti na néj pouzit dalii nastroje strategick¢ propagace, jinak by mohlo hrozit

oslabeni znacky. Podle vyzkumi, které probéhly na evropském trhu, podpora prodeje
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obecné nepomdhd k utuzovani vérnosti zakazniki a konkrétne akcni slevy spise
poSkozuji vefejné minéni o znacce a vyrobku.[9] Zakaznici nakupuji vyrobek do zasoby
Ci se stfidaji znacky podle toho, ktera je pravé za vyhodnégjsi cenu. Podpora prodeje
posilena reklamni kampani se proto pfevazné doporutuje, zavadime-li novy vyrobek. Je
t¢z Gcinnd v kupnim procesu pro pievedeni zakaznika z fize presvéddeni do fize

uskutecnéni nakupu.

Nejacinn€jsim feSenim pro propagaci firmy a vyrobki se jevi integrovana marketingova
komunikace, kdy jsou jednotlivé slozky propaga¢niho mixu provazany a zasahuji
zakaznika ve vSech etapach kupniho procesu. Je velmi dilezité uzivat jednu shodnou
myslenku jak v podpofe prodeje. propagaci. tak i pro public relations, sndze se nam tak
podafi prorazit informacni a reklamni smog. ktery dne$niho zakaznika obklopuje.
Nejednotna komunikace se zikaznikem u néj vytvaii nejasny obraz o podniku ¢
produktu. Integrovana komunikace Setii vynakladané prostiedky, protoze se viechny
materidly mohou ziro¢it n¢kolikrat. Ustalena image firmy a hlavni myslenka jejiho
podnikani ¢i kampané vytvaieji u vefejnosti pocit poradku, harmonie a usnadnuji

dlouhodoby vztah obou stran.

8.1 Navrzeni vlastni propagacni strategie

V piedchozich &astech bakalaiské prace byly uvedeny informace, znichz vychazi

nasledujici navrh propagacni strategie.

Provedend trzni segmentace ukdzala, ze nejvhodngjsi cilovou skupinou jsou prislusnici
vy8si a stiedni tiidy. Orientalni koberec je chapan jako znak prislusnosti k . lepSim
lidem®. Je vhodné tuto piedstavu vyuzivat v komunikacnim mixu, dale ji prohlubovat a
rozdifovat, presvéd¢it o ni i ty Cleny zminénych socialnich tiid, pro které toto zboZzi

dosud nepredstavuje symbol spolecenského statutu.
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Komunikaéni mix:

Reklama:
Doporuc¢ujeme pokracovat v otiskovani reklam v Casopisech specializujicich se n
bydleni.

a

Soucasné radime, aby byly osloveny i dalsi cilove skupiny, které by mohly byt
zajimave. Vybaveni domdcnosti patii mezi skupinu zbozi, o jejiz koupi obvykle
rozhoduje nékolik osob, partneti, rodinni prislusnici apod. V kone¢né fazi maji presto
ve vetsiné pripadi rozhodujici slovo zeny. 7da se tedy vhodnym uveiejnit nékolik

reklam v Casopisech ur¢enych Zenam. Jako nejvhodnéjsi se jevi:

ELLE - ¢asopis pro nezavislé zeny z vyssi stiedni tiidy, které mnohdy ziji samostatné.
Maji pomérné vysoky piijem a davaji si zdlezet na tom. co si oblékaji a jakym
zpusobem zafizuji sviij byt. rady nakupuji luxusni zboZzi. Vychazi v nékladu 100 000

kusu.

Marianne — Casopis pro Zeny po tficitce, jeho ¢tenarkami jsou matky ze stiedni a vy3si
tridy. kter¢ se staraji o domacnost, zafizuji jeji chod, jejich déti jsou jiz trochu starsi, a

tak maji vice ¢asu na sebe a vybavovani bytu. Naklad je 110 000 kusu.

Noviny - Znovu by méla byt obnovena inzerce v nékterém deniku, pravdépodobné MF
Dnes, posta¢i zverejnovani v oblastni priloze Stiedni Cechy, s intenzitou vydavani
jedenkrat za ¢tvrt roku. ve vydani o realitich, bydleni, nebo v televiznim programu.
V nabidce vydavatele je téz inzerce TOP KOMBI, jedna se o sou¢asné uvedeni inzerce
v MF Dnes a Lidovych novinach, pii zvoleni tohoto formétu se znacné usetii a oslovi se
mnohem vice ¢tendii. Lidové noviny obvykle ¢tou lidé s vyssim vzdélanim, MF Dnes
je pro Sirokou ¢tendiskou obec nejctenéjsim denikem u nas. Mozné je téz vkladani a
viivani do deniku ¢i do vikendové piilohy s televiznim programem nebo umisténi
malého inzeratku uvniti vlastniho TV programu.

Zajimavou oblasti pro uvefejnéni reklamy jsou 1éz tydeniky Reflex, Tyden. Mlady sveét.

Vhodné je téz kombinovani tisténé reklamy s reklamou na radiich. Stanicemi, které

sleduje nejvice lidi z nasi cilové skupiny. stiednich a vy3sich tifd nad 30 let, se jevi CR1
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o, Sl R RN popr. Frekvence 1, kter je oblibena predeviim mezi

Zenami.

Casto uzivanou formou reklamy jsou letaky vhazované pfimo do schranek ve

vytipovanych ¢astech mésta, v nasem pripadé Prahy. Vhodnymi jsou oblasti nove

postavenych obytnych souborti, ale té7 luxusne zrekonstuované ¢inzovni domy
v historickych Ctvrtich prazského centra. Dilezité je zajistit, aby vytidteéné letaky

skoncily v postovnich schrankéch, a ne v odpadkovych kosich.

U vsech typu reklamy je vhodné vyuzit jedné urcité znamé osobnosti. tzy. tvare firmy,
bud'to z osobnosti, které se jiz staly firemnimi zakazniky nebo nékoho. kdo by ziskal

vyrobek firmy do uZivani zdarma a nadale jej propagoval.

Podpora prodeje
Z repertoaru podpory prodeje by bylo mozné realizovat jen slevové kupony na letacich

a v casopisech ¢i kratkodobou slevu na zbozi pii n&jaké konkrétni prilezitosti. Jiné
prostiedky tohoto komunika¢niho nastroje jsou pro typ zbozi, ktery prodava firma

Buchara silné omezeny.

Public relations (PR)
Navrhujeme ¢astéjsi vyuzivani uverejnovani tzv. PR ¢lanki. Jedna se v principu

o reklamy, které maji podobu odbornéji ladénych ¢lanka nebo to také muze byt rubrika
rad &tenaftim na uréité téma, kdy otazky zodpovida pracovnik spolecnosti a v zahlavi je
uvedena kontaktni adresa. Na rozdil od obdobnych advertoriali se nikde v zahlavi
neuvadi, e se jedna o placenou inzerci. Cena za tuto formu propagace je obvykle stejna
& nizsi nez u klasické reklamy a ¢tenaf nema tendenci ji pii ¢teni preskakovat, obvykle

ji také povazuje za vérohodné|Si nez klasickou reklamu.

Zajimavé by bylo spojeni reklamy v ¢asopise s upoutavkou na akel v ramcel public

relations, jakou by mohla byt vikendova tviirdi dilna. Vefejnost by méla moznost piijit

do prodejny vyzkouset si. jak se tka koberec. V zenskych ¢asopisech by bylo t€z vhodné

vyhlasit souté? o ceny, cenou by byla predlozka ze sortimentu firmy. Js 1042 prokizato



vetsi  zapojeni  zdkaznikG pri takovémto zpusobu propagace. ne pii obycejné

celostrankove reklamé, ktera pusobi jen vizualné a kratkodobe.

Sponzorstvi

V ¢eskych podminkach neni prilis rozsifeno jednak z divodi omezenych moZnosti
mistniho danového systému, jednak ¢esti zakaznici na n¢j prili§ nedaji. Naopak se lze
setkat s nazory zdkaznikl, ze firma, ktera néco sponzoruje, plytva svymi prijmy, které
pochazeji €z zjejich kapes. Jediné sponzorstvi, které uznava i vetSinovy Cesky
zékaznik jsou finan¢ni dary humanitarnim organizacim. Je to prokazano na ucasti
vefejnosti na sbirkach typu Pomozte détem., SOS povodné nebo na prispévcich
organizacim Clovek v tisni, ADRA aj. Zde by se snad dalo pro public relations vyuzit
poskytnuti penézniho daru organizaci Cloveék v tisni, ktera stavi nové Skoly
v Afghénistanu, pomaha po zemétieseni v Iranu. Pravé souvislost s oblasti Orientu. by
bylo mozné vyuzit v dalsi propagaci. Vhodné by potom bylo tuto skute¢nost uverejnit
na webovych strankach, ve vylohach a zajistit publicitu v nékterveh tiskovindch.
Takovéto ¢lanky, majici obvykle podobu kratkych redakénich sloupki, zlepsuji image
spole¢nosti, zvySuji povédomi o ni a krome naklada na kontaktovani redaktora novin

nebo ¢asopisu nevyzaduji dalsi naklady.

Vystavy
Protoze naklady na Géast na veletrzich a vystavach jsou pomémn¢ nizké a navazuji se na

nich mnohdy kontakty nejenom s maloobchodnimi zékazniky, ale i s budoucimi

partnerskymi firmami, je vhodné se ucastnit nejvetsich z nich.

Dosud pravidelna kazdorotni ucast firmy Buchara na vystavé ART & Design. ktera se
kona vzdy na podzim nebo potatkem zimy, by mohla byt pominuta kvali malé

nav§tévnosti v poslednim roce. Pokud se nezlepsi koncepce vystavy, ¢i nebude ze strany

vystavovatele nabidnuta opravdu vyhodnd cena, nema ucast adekvatni pfinos. Vystava

je urtena spise pro individudlni nav§teévniky, podnikatelé a firmy ji témer nenavstevujl,

kazdy rok se na ni sejdou stejne tvare.



Vhodnejsim se zda veletrth PRAGOINTERIER Living Fair, pofadany Inchebou Praha
s.r.o. Od roku 2004 se ma konat ve dvou terminech ro¢né. v tnoru a zatitkem Z&H. A&
zatijovy termin je jako letosni novinka doporucovan, zda se preci jen vyhodn&jsi termin

na jare, protoze v zafi je jeSté mnoho lidi na dovolenvch.

Doporucili bychom také ucast na textilnim nebo interiérovém veletrhu v Brne. kvili

navazani kontakti s novymi potencionalnimi maloobchodnimi odbérateli.

Dale na veletrhu Tendence, ktery se kona pod hlavickou Terinvestu, s.r.o. vzdy na
zatatku fijna v Praze, na vystavisti v Letanech. Sklada se ze ¢tyi jednotlivych veletrhi,
z nichz ma Kazdy své vlastni zaméfeni. Profi-interiéry, Silicium bohemica, Dekora a Art
expo. V &asti Profi-interiéry je zahrnut bytovy textil véetné koberci. Art-expo je
zameteny na umeéni a umelecké remeslo, jednou z jeho nomenklatur jsou Tapiserie a
jiné textilni techniky. Na zvazeni by bylo, zda se prezentovat mezi prodejci kobercl
v casti Profi-interiéry, zdlezelo by, kde budou vystavovat primi konkurenti. Umisténi
expozice v uméleckém oddile veletrhu by zdaraznilo, Ze se jedna o ru¢né zhotovované

vyrobky, a zvysilo tak jejich prestiz.

Na zadné z vystav neni nutny rozmérny stanek, zcela postacujicim se jevi 9-12 m?, aby
bylo mozné vystavit nékolik desitek vzorovych kust koberct. Je vSak potieba zpracovat
kvalitni katalog jednotlivych koberct, které jsou nebo byly v minulosti v nabidce

prodejny, aby si piipadni zajemci utvorili predstavu o celkovém sortimentu.

Obal a baleni
U ruéné vézanych koberct nelze fesit klasickou otazku designu obalu.

Internet

Internet je v soucasnosti nejuzivangjsim zdrojem informaci. Nikdo wvSak pied
obrazovkou poéitate nechce travit hodiny komplikovanym hledanim v odkazech.
Navrhujeme urcita zlepSeni struktury webovych stranek firmy Buchara. Soucasnou

barevnost i pouziti ornamenti je vhodné ponechat, aviak zplsob prochazeni menu je

mozné zefektivnit.

N
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Namisto, aby vSechny fotografie kobercti byly vedle sebe pod jednim heslem, jak je
tomu nyni. by bylo dobré rozdélit je podle jednotlivych druhi a ty vzdy umistit pod
jeden aktivni obrazek, ktery bude zobrazovat dany typ koberce. kliknutim na ngj se
oteviou dalsi ukdazky. Fotografie pouzit¢ na soutasnych webovych strankéch nejsou
dostatecn¢ kvalitni a plsobi amatérsky, piestoze internet jako médium snese nizsi
kvalitu obrazovych podkladu nez napf. ¢asopis &i letak. je nutné jejich kvalitu rapidné

zlepsit.

Pfinosné by bylo uvefejiovat na strankach firmy anketni otazky typu, jaka barevnost
koberce se navstévnikim stranek libi nejvice a jaké vzory, zda maji doma podobny
koberec, zda je pro né dilezity pouzity materidl a barviva, jakou cenu jsou ochotni za
kvalitni koberec zaplatit apod. Vysledky je mozné dale marketingove vyuzit pii volbé
sortimentu prodejny. Jestlize by se uverejnila védomostni soutéz o ceny. bylo by mozné
takto ziskan¢ kontakty na lidi, odpovidajici na otazky, pouzit pro primou elektronickou
postu (direkt mail). K utvoreni presné piedstavy o poctu navstévnika stranek by
pomohlo pocitadlo. Vyplatilo by se ¢z pripojit reference stavajicich zdkaznikl z rad

popularnich osobnosti.

Jisté by se vratila investice do toho, aby se pod hesly koberce. orientdlni koberce &
perské koberce, objevil odkaz na firmu Buchara na prvni strance samostatn¢ na

vyhledavaci Seznam, zatim toto funguje jen na vyhledavaci Centrum.

8.2 Cenova kalkulace'

1. Reklama

Noviny
TOP KOMBI celostatni pateéni vydani, Lidové noviny maji v patek piilohu s TV

programem. Cena 1/8 strany na Sifku 63 438 K&. Inzerat v TV programu 45x 80 mm ve

Stvrteénim vydani 32 143 K.

" Viechny ceny jsou uvadény bez DPH
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Vsivani do pruméme 150 000 vytiska s prilohou, cena za jeden letacek do 10 g je 1,40
celkova cena 210 000. Naklady na vytisténi letacki 80-90 hal/kus. cea 130 000 K¢
Celkem 340 000 K¢.

Casopisy

ELLE - cena celostrankové reklamy uvnitf ¢asopisu

145 000 K¢.

210 000 K¢, polovina strany

Marianne - cena celostrankové raklamy uvniti ¢asopisu 190 000 K. polovina strany
135 000 Ke.

Cenu je mozné osobnim jednanim piizplsobit, Ize dosdhnout ceny 100000 za
pulstranu, oba ¢asopisy jsou vydavany vydavatelstvim Sanoma Magazines Praha, to se

podili 1 na poradani vySe zminovaného veletrhu PRAGOINTERIER-Living Fair.

Strecha nad hlavou - cela strana 69 000 K¢, polovina 38 000 Ké. tretina 28 000.
Jedenkrat ro¢né vychazi ¢islo s pfilohou o podlahach a podlahovinach. Postacovaly by

tri pulstrankové reklamy ro¢né uverejnované v tomto ¢asopise.

Vyroba jednoho kusu barevného letdku s fotografiemi ve velikosti A4 se pii poctu nad
10 000 pohybuje v rozmezi 80-90 hal. Tento format letiku je mozné ruznym zpusobem
piehybat a vytvaret z n&j leporela. V piilohdch bakaldiské prace je obsazen navrh na

takovyto letak, ktery je vytvoren dvojim pielozenim papiru formétu A4 na tetiny.

Radia

Vyroba reklamniho spotu 6000 K¢&. Tii tydenni kampai, kdy je spot poustén tiikrat

béhem dne piijde na cca 200 000 K¢&. Cena velmi zavisi na vybéru stanice.

2. Public Relations

Néklady na tviir¢i dilnu by byly relativne nizké, do 10 000 K¢&. V této Castee je zahrnuta

vyroba tfi rimi na tkani, vlna a zv lastni mzdové naklady pro zaméstnance pracujici



o vikendu prescas. Nezahrnujeme cenu za zvefejnéni upoutavek na tuto akei, ktera je jiz

obsazena v ¢astkach na reklamu.

3. Internet

Umisténi na prvni strané pii zadani ur¢itého odkazu stoji na serveru Seznam 4000 K¢
na jeden mésic. Ro¢ni naklady na tuto sluzbu tedy ¢ini 48 000 K¢&. Na centru vyuziva
v soucasnosti tuto sluzbu Buchara, s.r.o. za 10 000 K& ro¢né. Pies Cenovy nepomer se
jevi umisténi na prvni ¢ druhé strané na serveru Seznam pod heslem koberce

potrebnym a efektivnim, protoze Seznam je nejuzivanéjsi server v CR.

4. Vystavy

Celkové naklady na u¢ast na jednom veletrhu se pohybuji v rozmezi 20 000-30 000 K¢.
Uvazime-li maximalné ¢tyfi navstivené veletrhy ro¢né, bude na né vynaloZzeno cca
120 000 K¢. Podle propagacnich materiali k jednotlivym veletrhim se navstévnost na
kazdém z nich pohybuje kolem 20 000 platicich navstévniki. celkem se tedy da oslovit
80 000 potencionalnich zakaznik®, ktefi chystaji ndkup nového bytového zarizeni.
Nezastupitelné jsou téz nové ziskané kontakty na dalsi firmy z pfibuznych obori a
navazani mozné obchodni spolupréace, ktera by znamenala lepsi pokryti Ceského trhu.
Neni viak mozné zapomenout zvazit téz nebezpe¢i, jez by mohlo vzniknout, kdyby
velkoobchodni odbératel konkuroval svou nabidkou vlastni maloobchodni prodejné
firmy Buchara, v piipadé prekryvani cilového trhu, at’ uz v ohledu geografického

umisténi ¢ zaméfeni se na stejny maloobchodni trzni sektor.

5. Sponzorstvi

Pokud by se podafilo zajistit zvefejnéni ucasti v programu  vystavby Skl

v Afghanistanu pfes organizaci Clovek v tisni v novinach, byly by ndklady na tuto

n
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propagacni akci pouze ve vysi prispévku na jeji konto. Dostate¢na by byla ¢astka mezi
100 000-200 000 Ke.

Konecné navrzeni marketingového mixu je zavislé na prostiedeich. které na n¢j bude

spolecnost Buchara ochotna uvolnit. Jako minimalni vy3e se jevi hranice 300 000 K¢
P s A : e e !

rocng, tj. 4.25 % ro¢niho obratu. Varianty propaga¢niho mixu Jsou koncipovany na

obdobi jednoho roku.

V tomto rozpoctu je zahrnuta cast na dvou veletrzich roéné, jednom v Praze a druhém
v Bmeg, néklady do 50 000. Objednani umisténi na prvni strané na vyhledavaci Seznam
pod heslem koberce za 48 000 K&. Uverejneéni ¢tyF upoutavek v TV programu MF Dnes
za celkem 128 572 K¢ v rozmezi ¢tyf mésict od prosince do biezna, pied planovanou
akei tvarci dilny. A nakonec uspofadani tvirci dilny v po¢atku dubna, piedpokladem je,
ze medializace této akce by se podarila s minimalnimi naklady kontaktovanim nékolika
redakei a otiSténim oznameni o této akci jako o zajimavosti na béznych redakénich
strankach prazskych vydani novin v sekci typu Kam na vikend. Dalsi upoutavky na ni
by se objevily na internetovych strankach a s dostatetnym piedstihem v ¢asopise
Stiecha nad hlavou, dvakrat ¢tvrtina strany, tj. 56 000 K&, nebo dohodnuti uvetejnéni
rozsahlejsiho PR ¢lanku s upoutavkou za podobnou cenu.

Soubor planovanych akci by dostatetné zvysil povedomi o prodejné spolecnosti

Buchara a seznamil vefejnost s piedmétem jejiho podnikani, perskymi koberci.

V piipadé navyseni rozpo¢tu na 365 000 K¢ se jako alternativa tisténych upoutavek
v TV programu MF Dnes a jedné reklamy v ¢asopise jevi reklamni kampari na radiu

Frekvence 1. cena kolem 210 000 K¢.

Pokud by byl rozpocet na propagaci zvysen na 500 000 za rok, coz by ¢inilo zhruba
7.05% roéniho obratu spolecnosti, mohly by se doplnit dvé reklamy na polovinu strany
ve spoledenském ¢asopise Marienne, v tom piipadé by se uverejnily jen dvé upoutavky

v MF Dnes.



9. Zaver

V predlozen¢ bakalaiské praci byly podle schvaleného zadani zpracovany staté z teorie
0 vyrobé kobercli a z historie ruéné vézanych koberci. Déle byla charakterizovina
firma Buchara, s.r.o.. ktera se specializuje na prodej ru¢ne vazanych a tkanych
orientalnich koberct. K charakteristice byly pouzity situacni analyza a referenéni plan
budouciho vyvoje, byla téz provedena segmentace zakaznikii a podrobné zmapovéna
konkurence voboru jak pfima, tak nepfima a nastinény slabiny a silné stranky

jednotlivych konkurentu.

Na zdkladé zjistenych skute¢nosti byl navrzen marketingovy mix se zaméfenim na
marketingovou komunikaci pro obdobi jednoho roku. Bylo nabidnuto nékolik variant
marketingového propagacniho mixu sruznou vysi nakladiu, coz by mélo pomoci
usnadnit kone¢né rozhodovani odpovédnému zastupci firmy a umoznit jeho ¢aste¢né

zapojeni se.

Soucasti inovaci jsou navrhy nové podoby firemnich vizitek a propagacéniho letdku,
ktery ma poslouzit ke vkladani do tiskovin, k pfimé roznadce do schranek Prazant a pro

prezentaci na veletrzich. Tyto navrhy jsou umistény mezi prilohy.

Veskeré navrzené kroky maji v prvni fadé napomoci zvysit povédomi vefejnosti o firmé
Buchara. s.r.o.-Perské koberce a jeji nabidce na trhu ru¢né vazanych koberct. Veétsi
znalost prodejce potencionalnimi zakazniky je zakladnim predpokladem k tomu, aby se
spole¢nosti podafilo ziskat dostatetné mnozstvi novych zakaznikii a zvySit tak

prodejnost jejiho zbozi.

Cile kladené v uvodu préce se podafilo v uspokojivé mife splnit a hypotézy teoreticky

potvrdit. K potvrzeni hypotéz v praxi je potfeba uskutecnit navrzené kroky a vyckat

potiebny cas.
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