Preference znacky v ramci nakupniho rozhodovani

Bc. Jiri Prasek

r - . F - ra d
- Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Diol 3 prace 2018
Iplomova prace Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Bc. Jifi Prasek

Osobni &islo: K16233

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma préce: Preference znagky v ramci nakupniho rozhodovani

Zésady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni reersi k danému tématu. Na zékladé teoretického vymezeni
sledovaného problému formulujte vyzkumné otézky a cil prace.

2. Navrhnéte a realizujte vyzkumna Setfeni vztahujici se k cili prace.

3. Ziskana data vyhodnotte a interpretujte.

4. Na zakladé vysledkii z provedenych analyz odpovézte na vyzkumné otazky.

5. Zpracujte navrh komunikaéni strategie.




Rozsah diplomové prace:
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté,
pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.
CHAPMAN, Chris. R for marketing research and analytics. New York, NY: Springer
SciencetBusiness Media, 2015. ISBN 9783319144351,

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a dopln&né vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 221 s. ISBN
978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2016. Marketing management. 15. Bos-ton:
Pearson, 714, A14, E58, G10, 136, ISBN 978-1-292-09262-1,

OLINS, Wally. Brand New: the Shape of Brands to Come. New York: Thames & Hudson,
2014 ISBN 978-0500291399.

SCHIFFMAN, Leon G. a Joseph WISENBLIT, c2015. Consumer behavior: global edition.
11th ed. Harlow: Pearson Education, 492 s. ISBN 978-0-273-78713-6.

Vedouci diplomové préace: Mar. Josef Kocourek, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2018
Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2018

Ve ZIiné dne 3. dubna 2018

/ W LS. )

doc. Mgr. Irena Armutidisova Mat. losef }k‘ocourek, PhD.
dékanka Feditel dstavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dal$ich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéj$ich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalafskd/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisl, zejm. § 35 odst. 3 2;

¢ podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smiouvy o uzitf
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

s podle § 60 2 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zling na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vy3e);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Toméase
Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym dcelim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcelim.

W i —;Q
Ve Zling 5. 4. 2018 Be. Jifi Pragek \U{/\, =
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonis (zékon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich pledpist, §

47h Zvetgjiiovéni zévérecnych pracl:

(1) Vysoka $kola nevjddlecné zvefejriufe bakalafské, diplomove, disertaéni a rigorozni préce, u kierych probéhia obhsjoba, vietné posudki oponent a
ystedku abhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitinl pfedpis vysoké Skofy. Vysoka Skola

di i prace nezvergjiiuje, byla-li i zvefejnna jinym zpisobem.

(2) BakaléFské, dipfomové, disertaéni a rigordzni préce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt (2 nej pét ich dnii pfed konénim obhajoby

zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misié uréeném vnitinim precipisem vysoké Skoly nebo neni-Hi tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat

obhajoba préce. Kazdy si miZe ze zvefejnéné préce polizoval na své naklady vipisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Piati, ze odevzdénim préce autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

{4) Vysoka gkola miZe odiodit zvefejnéni bakalafské, diplomove, disertadni a rigorozni prace nebo fejich ¢asti, a fo po dobu trvéni piekazky pro zvefejnéni,

nejiéle viak na dobu 3 lef. Informace o odlioZeni zvefejnéni musi byt spol s odivodnénim zveiejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejfiovany bakaléfske,

diplomové, disertadnf a rigorbzni préce, jiZ se tyka odklad 2vefejnéni podle véty prvni, jeden vitisk prace k uchovéni ministerstvu

2) zékon &. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonil (aulorsky zakon) ve znéni pozdéjich

préavnich predpisil, § 35 odst. 3:

{3) Do préva autorského faké nezasahuje Skola nebo Skolské & vzdélvact zafizent, uzije-i nikol za tiéelem pfimého nebo nepifmého hospodaiskeho nebo

obchodnino prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini poffebé dilo vyh sékem nebo studentem ke spinéni Skolich nebo studifnich povinnosti
vyplivajicich z jeho prdvniho vztahu ke Skole nebo Skolskému &f vzdétévactho zafizen! (Skoini diio).
3) zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech isejicich s pravem ym a 0 zmeéné nékierych zékond (autorsky zékon) ve znéni pozdéjsich

préavnich piedpist, § 60 Skali dilo:

(1) Skola nebo kolské i vzdélavaci zafizenl maji za obvyklych podminek prévo na uzavient ficencni smiouvy o uZitf Skolniho dfla (§ 35 odst. 3). Odpird-i
aufor takového dita udslit svoleni bez vainého divodu, mohou se fyto osoby doméahat nafrazeni chybdjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistava nedofceno.

(2) Nen'-fi sjednéno jinak, mize autor $kolniho dita své dilo uzit ¢i poskytnout finému licenci, neni-if to v rozporu § opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského
i vzdélavaciho zafizen!.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavact zafizeni jsou cpravngny poZadaval, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosakeného v souvislosti s uitim dila Gi
poskytutim ficence podle od 2 pfiméfens piispél na thradu nékiady, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podie okolnosti aZ do jejich skulecné vyse;
piitom se piibtédne k vy3i vydéiku dosazeného Skolou nebo yim Gi vzdélavacim zaiizenim z uziti kolniho difa podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena zjiSténi preferenci znacek zakaznikli v oblasti maliiskych ba-
rev. V prvni ¢asti prace je uvedena problematika nakupniho chovani a rozhodovaciho pro-
cesu zakaznika. Soucasti teoretické ¢asti je udan zaklad pro kvantitativni a kvalitativni mar-
ketingovy vyzkum, ktery bude soucasti praktické ¢asti prace. V teoretické ¢asti je vysvétlena
definice, struktura komunikacniho planu a jeho jednotlivych soucasti. V praktické casti je
predstavena spolecnost COLORLAK, a.s., jeji historie a produktové portfolio. Po vyhodno-
ceni vyzkumu, interpretaci vysledkt a odpovédi na vyzkumné otazky je vytvorena samotna
projektova cast. V projektové ¢asti je navrzen komunikacni plan pro propagaci malifskych

barev.

Kli¢ova slova: znacka, nakupni chovani, spotiebitelské chovani, nakupni rozhodovani, pre-

ference znacky, komunikacni plan

ABSTRACT

This master's thesis main focus is to find customers brand preferences in interior paints. In
first part there are mentioned basic issues connected to shopping behaviour and decision
making process of customer. Part of the theoretical part are also basics for quantitative and
qualitative research, which will be main part of second, practical, part. In theoretical part
there is also definition and structure of communication plan and its parts. In practical part
we introduced COLORLAK company, its history and product portfolio. After research eva-
luation, interpretation of results and answers for research questions we prepare project part.

There is proposed communication plan for interior paints propagation.

Keywords: brand, buying behavior, consumer behavior, shopping decision making, brand

preference, communication plan
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UVOD

Kazdy z nas n¢kdy v zivoté tesil ¢i bude fesit malifské barvy. Jsou Casto soucasti interiéru
bytl, domt, zkratka mista k zivotu a relaxaci. Pfedpokladem pro ptijemny pocit z Cistého
interiéru je vybér vhodné barvy s vlastnostmi, které budou k uzitku, napt. vysoka bélost,

omyvatelnost a dalsi aspekty, které ovlivituji rozhodovani pti koupi této barvy.

Nejveétsim Ceskym vyrobcem malifskych barev je spole¢nost COLORLAK, a.s., ktera sidli
ve Starém M¢ésté u Uherského Hradisté. Vyrobou barev se zabyva jiz 90 let. V této diplo-
mové praci bude zkoumana preference znacky v ramcei nakupniho rozhodovani prace u ma-
litskych natérd, konkrétné bilych, kde je nejvetsi konkurence. V ramei této konkurence je

zminéna firma jedind, kterd ma vyznamnou tradici, zaroveinl ¢eské majitele a Cesky kapital.

Cilem préce je navrh komunikaéni kampané na podporu prodeje malifskych barev.

row~r

Préce je rozdélena na 3 Casti a to, L. teoreticka cast, II. Prakticka ¢ast a III. Projektova cast.

V teoretické ¢asti prace jsou definovany pojmy jako znacka a jeji vnimani obecné. Hodnota
znacky, povédomi o znacce a celkovy vyznam znacky na trhu. V dalsi ¢asti je teoreticky
zaklad pro poznani nadkupniho chovéni zdkaznika a jeho rozhodovaci proces. Zda se jedna o
individualniho kupujiciho ¢i organizace. Jak vytvofit marketingovy vyzkum, kvalitativni a
kvantitativni v kombinaci, kterd pfinese maximalni uzitek pro zkoumany problém. Dale je
zde definovana struktura komunikaéniho planu a marketingovych nastrojt, které by mohly
pomoci k dosaZeni danych cilt spolecnosti.

Prakticka Cast zacind informacemi a piedstaveni spole¢nosti COLORLAK, a.s. Produkto-
vého portfolia, na které je komunikacni kampai zamétena. V metodologické ¢asti je SWOT
analyza pro poznani mikro a makro prostfedi ovliviiuji spole¢nost samotnou. Nechybi zde
model péti konkurenénich sil dle pana Portera. Nasleduje kvalitativni a kvantitativni vy-

zkum, ktery napomaha k pochopeni dané problematiky uvedené ve vyzkumnych otazkach.
Po praktické ¢asti ndsleduje Cast projektova, kde jsou navrzeny marketingové nastroje, které
by méli vést k dosazenti cilll, které jsou také soucasti projektové Casti. Soucasti této casti je i

casovy harmonogram a pfedpokladany rozpocet celé komunikaéni kampané.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ZNACKA

Pro ucely splnéni cila prace je definovani pojmu znacka nezbytné. Existuje mnoho definic,
které se zamétuji na popis znacky z riiznych pohledl — co vyjadiuje, jakou mize mit podobu,

k ¢emu slouzi, komu slouzi a podobng.

Vystiznou definici nabizi server MediaGuru.cz ktery uvadi: ,, Znacka je symbolické oznaceni

pro vSechny informace spojené s produktem a slouzi pro vytvareni asociaci a ocekdavani

spojenych s nim. “ (MEDIAGURU, © 2018a)

Tento popis, vyklad pojmu znacka je na jednu stranu obecny, na stranu druhou v ném lze
nalézt jasné instrukce, co by méla znacka poskytovat spotiebiteliim. Je to v prvni fad¢ jisté
spojeni symbolu a produktu. Tedy asociace, ktera pii zobrazeni znacky dé spotiebiteli jasné

najevo o jaky produkt se jedna.

Znacka mé svou vizualni podobu at’ uz ve formé symbolu, textu, tvaru, barvy ¢i jejich kom-
binace. Znacka ma také svij cil, kterym je dle Vysekalové (a kolektiv, 2006, s. 132) vytvo-
feni dostatecné atraktivniho zékladu pro to, aby byl zakotven vjem hodnoty produktu. Dale
také uvadi velmi jednoduchou, ale naprosto pravdivou vlastnost znacky a to takovou, Ze
pomaha spotiebitelim se jednoduseji orientovat na trhu, kde je v soucasnosti bohat¢ rozvi-
nuta nabidka. Kashani (2007, s. 84) k cili znacky dodéava, Ze znamena urcity druh klicovych

zakaznikl dané firmy, na které by se méla zaméfovat (napt. Apple = mladi a autonomni).

Nejobsahlejsi definici asi nabizi Pelsmacker (2003, s. 59), ktery popisuje znacku jako jméno,
symbol ¢i design nebo barvu (véetné kombinace vSeho zminéného), které maji pomoci iden-

tifikovat vyrobky a sluzby prodejce(cti) a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentd.

Ackoli se na fizeni produkttli ve spole¢nostech zamétuje spousta zaméstnanct, a je to pocho-
pitelné, nesmime zapominat také na fizeni znacek. Tato potieba dala vzniknout samostat-

nému oboru, tzv. brand managementu.

., Vérime, Ze management znacek (brand management) je — a ziistane i po mnoho let v bu-

doucnosti — klicovou zalezZitosti marketingu. *“ (Kashani, 2007, str. 82)

Jak uvadi profesor marketingu Kamran Kashani v citaci vyse, brand management je a bude

velmi diilezitou soucasti marketingu firem, které chtéji kvalitné fidit své znacky.
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Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 132) také uvadi dilezity pojem, kterym je hodnota znacky.
Dle ni je hodnota znacky jakasi schopnost opakované ziskat pro firmu trzby. Tento ekono-
micky pohled je dle Pelsmackera (2003, s. 67) pouze jednou ¢asti, na které je zalozena kon-
cepce hodnoty znacky. Druhou ¢asti je pak hodnota vnimana zakaznikem, ktera je nehmata-

telnym, avSak velmi dilezitym aspektem hodnoty znacky.

Zajimavy pohled uvadi portdl Managementmania.cz: ,, Hodnota znacky oznacuje pridanou
hodnotu, diky které konkrétni znacka dokaze ovlivnit rozhodovani zakaznika a motivovat ho

k ndkupu. “ (MANAGEMENTMANIA, © 2011-2016)

Ne viechno spojené se znackou vSak musi byt pozitivni. Rik4 se, Ze negativni reklama je
také reklama. Znacky si ale zakladaji na dobré povésti a co nejlepsim vnimani spotiebitelem.
Existuji vSak strategie na podporu znacky, které v piipad¢ negativni recenze na znacku ne-
reaguji tak, jak by se ocekavalo. Profesor Ollins (2014, s. 48-49) uvadi jako ptiklad aerolinky
Ryanair, o kterych existuje webova stranka s ndzvem ,,NesnaSim Ryanair — svétove nejvice
nenavidéné aerolinky*. Zde najdeme mnoho ptibéhti poSkozujicich dobré jméno znacky,
avSak aerolinky se nesnazi bojovat proti témto strankdm, protoZe diky nim a sdileni na
stranky na socidlnich sitich se stal Ryanair velmi vyhleddvanymi aerolinkami, velmi disku-

tovanymi a tato ,,polonegativni* povést se stala soucasti znacky.

Poslednim uvedenym pojmem ve vztahu ke znaéce je povédomi o znacce. Je jasné, Ze se
jedna o jisté rozpoznani konkrétni znaCky mezi ostatnimi na trhu. Povédomi o znacce je izce
spjato se znalosti znacky. Mediaguru.cz (MEDIAGURU, © 2018b) uvadi: ,,Znalost znacky
v cilové skupiné. Povédomi o znacce (anglicky Brand Awareness) udava, kolik lidi z dané

cilové skupiny zna. RozliSuje se znalost znacky spontanni, nebo podpoiené.

Tyto posledni 2 druhy znalosti znacky pfiznaéné definuje Pelsmacker:
., Lidé si mohou spontanné zapamatovat riizné znacky a v takovém pripadeé jde o spontanni
poveédomi, vytvorené bez jakékoli pomoci. Je také mozné, Ze lidé si zapamatuji znacky na

zdklade baleni, barvy, loga apod. To lze nazvat rozpoznanim znacky s urcitou pomoci.

(Pelsmacker, 2003, s. 160)

Velké téma tykajici se znacek je globalizace. N&kolik let az desitek let zpét byla globalizace
znacek na vzestupu a na pocatku velké celostatni znacky se staly mezinarodnimi a postupem
Casu prerostly v globalni znacky, giganty, kteii skupuji mensi podniky a znacky ve svém

oboru a nechévaji tak vyniknout pouze tu svou jednu znacku.
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V poslednich letech se vSak na scénu dostava pojem lokalizace. Jedna se o snahu firem co
nejvice komunikovat lokalnost svych aktivit, vyroby, produktti. At uz na celostatni ¢i regi-

onalni Grovni.

Podle Ollinse (2014, s. 6) je v soucasné dob¢ trend globalizace v pfimém souboji s trendem
lokalizace. Poukazuje na rozpor mezi poptavkou spotiebitelll, ktefi chtéji mit dostupné jaké-
koli produkty svéta, ale zaroven pozaduji autenticitu, pozaduji znat ptivod zbozi které kupuyji,

jak bylo vyrobeno a kde.

Co je ale spravné? Ponechejme toto rozhodnuti neviditelné ruce trhu.
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2 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVACI PROCES

Kazdy z nas, mysleno z nas spotiebitell, se denné potyka s rozhodovéanim, zda a co zakoupit
pro uspokojeni potieb. Tyto potieby miizeme piiznacné definovat pomoci tzv. Maslowovi
hierarchie potteb, kterd nasledovné fadi jednotlivé potieby s principem, ze vyssi potieba ne-
muze byt uspokojena, dokud nebyla uspokojena potieba predchézejici: Fyziologické po-
tteby, Bezpeci/ochrana, Socialni potteby, Potfeba uznani, Seberealizace. Uvédoméni si po-
tteby a jeji pojmenovani je prvni etapou/fazi rozhodovaciho procesu, ktery je popsan v ka-

pitole dal.

Nez dojde k samotnému rozhodovani o ndkupu, mizeme piedtim definovat také nakupni

chovani a jeho typy.

Jak tvrdi Svétlik (2005, s. 52-53), jednotlivé motivy a samotné chovani lidi pii procesu na-
kupovani jsou Casto komplikované, tézce predvidatelné a iracionalni. Pro lepsi volbu strate-
gie prezentace a sdéleni naSeho vyrobku koncovému spotiebiteli je dle Svétlika také vhodné

spotiebitele rozdélit do 3 zakladnich kategorii:
Individuélni kupujici — rozhoduje se sam a stara se o uspokojeni své vlastni spotieby
Domacnosti — produkt je zakoupen za ucelem uspokojeni potieb skupiny (domacnosti)

Organizace — napf. podniky, vladni organizace, neziskové organizace apod.

-----

rozhodovat o koupé pocitace individualni kupujici, jinak celd domécnost a jinak bude vypa-
dat také ndkupni chovani a rozhodovaci proces pii koupi n€kolika pocitact do kanceléate

jakékoli firmy.

U rozdéleni do téchto kategorii spotiebitelil v§ak nezlistaneme a miZzeme se ponofit hloubé&ji
do dvou z nich. Skupina Domécnosti a Organizace maji totiZ jedno spolecné. Tim spoleénym
jsou role jednotlivych ¢lenti skupiny/kategorie pii samotném nékupu. Tyto role stru¢n¢ de-
finuje portal Marketing.topsid.com (MARKETING, © 2008-2016) a stejny vycet uvadi také
Svétlik (2005, s.53)

* iniciator — ten, kdo nakup iniciuje

* ovliviiovatel — miize ovlivnit kone¢né rozhodnuti o koupi
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* rozhodovatel — rozhodne, kde, jak a co se koupi, jak se to zaplati
* kupujici — ten co samotny nakup provede

* uzivatel — ten, kdo zakoupenym produktem uspokoji svou potiebu

Abychom se stale nedivali na téma ndkupniho chovéni a rozhodovani pouze o¢ima docenta
Svétlika, portdl Management-marketing.studentske.eu zajimavym zptisobem rozd€luje na-

kupni chovani na 4 typy:
., Typy ndkupnich chovani:

1) Zvykové nakupni chovani = zakaznik ze zvyku nakupuje automaticky, potrebuje vyrobek,
toto zboZi se prodava bez dodatecnych sluzeb, servisu, jde o zboZi nizsi cenové skupiny, je
nutnost casto opakovat reklamu.

2) Komplexni kupni chovani = zakaznik md zdjem na koupi vyrobku, zbozi je cenove vyssi
Zovat o dalsich doplnujicich sluzbach, je drazsi (léky, auta, znackové odevy), koupé tohoto

zbozi znamenda dost velky zasah do rozpoctu penézenky.

3) Disonancné-redukcni kupni chovani = spotiebitel ma velky zajem, ale mezi znackami ne-

vidi rozdil, k hodnoceni vyrobku dochdzi po koupi pri jeho uzivani.

4) Kupni chovani hledajici rozmanitost = hleda velké rozdily ve znackach, zdkaznik strida

«

znacky a hodnoti vyrobek nasledné po koupi.
(MANAGEMENT-MARKETING, © 2018a)
Dalsi typy nakupniho chovani uvadi Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 88):

e Automatické — lidé se v nékterych kazdodennich nakupnich situacich nerozhoduji

vubec avSak pouze jdou pro dany vyrobek, aniz by o jeho volbé ptremysleli.

e Reseni omezeného problému — spotiebitel vyrobek typové znd, aviak nema o ném
dostatek dalSich informaci. Tyto informace si najde a nasledné vyhodnoti, zda je pro

n¢j vyrobek atraktivni aZ potiebny.

e ReSeni sloZitého problému — zde se jedna o uspokojovani jedné z potieb, kdy po-
ttebujeme sehnat mnoho informaci o daném produktu (koupé¢ domu, automobilu, ...)

anasledné finalni rozhodnuti o koupi neni provedeno individualng, nybrz s ostatnimi
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ucastniky procesu dle jejich roli (viz parafraze Svétlika a portalu Marke-

ting.topsid.com vyse).

Stejné typy nakupniho chovani uvadi také Schiffman (2015, s. 366) a dodava velmi vystiz-
nou poznamku o tom, ze nakupni proces neni zasazen do situace samostatné, ale existuji

jakési vstupy, rozhodovaci proces a vystupy.
1. Vstupy
e Marketingovy mix (produkt, cena, misto, propagace)

e Spolecensko-kulturni vlivy (referenéni skupiny, rodina, spole¢enska ttida,

kultura a subkultura)

e Komunika¢ni media (reklama, buzz agenti, pfizpiisobena sdéleni, socialni

média — vlastni, nebo koupena)

e Komunikaéni zdroje (Word-of-mouth, rady a doporuceni, socialni média —

vlastni)
2. Rozhodovaci proces

e Rozpoznani potieby -> druh rozhodnuti -> vyhledani informaci pted naku-

pem -> vyhodnoceni nakupnich moznosti -> UCENT (znalost, zkuSenost)
e Psychologické vlivy (motivace, osobnostni rysy, vnimani, pfistup)
3. Vystupy

e (Ne) Nakup -> ,,ponakupni* zhodnoceni -> (ne)opakovany nakup -> divéra

a loajalita

Pokud se jiz dostavdme k samotnému rozhodovacimu procesu a jeho fazim, stoji za zminku
jeste mysSlenka Jitky Vysekalové (a kolektiv, 2006, s. 89) kterd tvrdi, Ze na ¢lovéka pii na-
kupnim rozhodovani piisobi vnéjsi a marketingové podnéty. VnéjSimi ma na mysli napf.
faktory ekonomické, technologické, politické nebo kulturni, marketingovymi podnéty pak

samotny produkt, jeho cena, distribuce a marketingova komunikace.

Mezi hlavni faktory v konkrétni podobé pak Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 90) fadi vek

spotiebitele, povolani a ekonomickou situaci a zivotni styl.
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e V¢k z toho divodu, Ze vSichni médme v rizném veéku rizné potieby. Teenager se po
uspokojeni zakladnich fyziologickych potteb bude spisSe divat po ndkupu bluetooth

sluchatek, kdezto muz ve 30 letech bude vyhledavat kromé zajezdii také spoteni.

e Povolani a ekonomicka situace ovliviiuji ndkupni chovani z pohledu moznosti, co si

muzeme dovolit vzhledem k na$i Zivotni situaci.

e Zivotni styl je pak uréuje nase zaméfeni pii hledani produktt, kde je sehnat apod.
Nékdo kupuje doplitky na cviceni, jiny knihy a cestu kolem svéta. Rizné Zivotni

styly = rizna ndkupni chovani.
[ ]
ROZHODOVACI PROCES

Dle portalu Management-marketing.studentske.eu (MANAGEMENT-MARKETING,

© 2018a) existuje 5 etap rozhodovani o ndkupu:

1) Zjisténi problému — v tomto piipadé¢ potieby

2) Sbér informaci — at’ uz aktivni nebo pasivni

3) Hodnoceni alternativ — zavislé na druhu zajmu

4) Rozhodovani o nédkupu, které zahrnuje kdy véc koupit, ovlivnéni jinou osobou, nova na-
1éhavéjsi potieba

5) Chovani po koupi, tj. vyhodnoceni po nakupu, kdy hodnoti uzivatel 1 obchodnik.

vvvvvv

produkt srovnavan s konkurenci a ptipadné vybran za cil koup¢.

Stejny proces zobrazuje také Svétlik na obrazku nize (Obr. 1).

Poznéni Hledsni Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni
problému / informaci alternativ / o nikupu nikupu

Obr. 1: Schéma rozhodovaciho procesu

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 54
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K tomuto druhu schématu rozhodovaciho procesu o nakupu Vysekalova (a kolektiv, 2006,
s. 97) vSak dodéava, ze ne vzdy spotiebitel prochdzi v§emi fazemi procesu. Kdyz si naptiklad
jdeme koupit vyrobek, u kterého médme oblibenou znacku, preskakujeme fazi Hledani infor-
maci. VySe vyobrazené faze jsou vS§emi moznymi etapami, kterymi pii nakupni rozhodovani
muze spotiebitel prochazet. Tuto mySlenku zminuji také Foret, Prochazka a Urbanek v pa-

rafrazi vyse u tzv. automatického ndkupniho chovani.

Rozhodovaci proces byva podobny pro rizné druhy ndkupu. Nékdy je vynechan néktery
krok, avSak obecné mizeme fict, ze velké rozdily v ném nejsou. Vyjimkou je podle Schiff-
mana (2015, s. 374) nakupovani darkt. Pii nakupovani darka se rozhodujeme podle naprosto
odlisnych kritérii nez pti koupi ¢ehokoli béZzného pro nas nebo nasi domécnost. Rozdily jsou
také patrné pti nakupovani darkl pro jinak blizké osoby — pro partnery/milence, pro ptatele
a rodinu a tzv. povinné darky. Uvadi také rozdily v ndkupnim chovani pro nas samotné. Je
rozdil, pokud néco kupuje pro sebe, protoze to potiebujeme a rozdil, pokud to pouze chceme

(touzime).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je definovana jako systematicky a objektivni proces ziskavani infor-
maci na podporu tvorby marketingovych rozhodnuti. Tento proces zahrnuje upresnéni toho,
o . . . . C L ;o
jaké informace jsou poZadovany, navrzeni metody shromazdovani informaci, rizeni a sa-
motné provadeni shromazdovani udaju, analyza vysledkii a sdelovani zjisténi a jejich dii-
sledkai.

(Zikmund, 2003, s. 4)

Z této definice Zikmunda mizeme vyc¢ist témet celou podstatu a proces marketingového vy-
zkumu. Vime nyni, Ze marketingovy vyzkum je proces, ktery pti dodrzeni postupu dokaze
ze syrovych dat vyvodit vysvétleni, doporuceni a jiné zavéry, které ndm pomohou reagovat
na definovany problém/pozadavek. V druhé ¢asti definice je mozno nalézt 5 krok, které by

m¢él proces marketingového vyzkumu obsahovat:
1. Krok: Definovani problému
2. Krok: volba metody shromazd’ovani dat
3. Krok: sbér dat
4. Krok: vyhodnoceni vysledki

5. Krok: rady a doporuceni na zékladé vysledka vyzkumu

Chapman (2015, s. 47) vyzdvihuje 3. krok: Sbér dat, jako kruciélni pro jakykoli dalsi postup.
Me¢li bychom si vZzdy projit nasbirand zdkladni data velmi podrobné nez se pustime do
20006, s. 69) ktera poukazuje na relevantnost, validitu, spolehlivost, rychlost a nakladovou
ptijatelnost vSech informaci. Bez vSech téchto vlastnosti nasbiranych dat nemaji smysl zddné

dalsi analyzy.

Ptinos marketingového vyzkumu je v piipad€ spravného postupu nesporny. Méa pomoci pii
rozhodovéni vrcholného managementu v otazkach feSeni strategickych problému. Jaké

informace ale poskytuje konkrétn€? Dle Malého (2008, s. 6-7) umoziuje:

e Poznat trh a porozumnét mu
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o Identifikovat ptilezitosti a hrozby spojené s nas§im byznysem
e Formulovat sméry marketingové ¢innosti
e Hodnotit vysledky zvolenych marketingovych ¢innosti

Dodava takeé, ze marketingovy vyzkum se nemusi zamétovat vzdy jen na trh, ale mizeme
vyuzit tento proces a metody k vyzkumu konkurence, prodeje, image, zahrani¢nich trht,

jednotlivych soucasti marketingového mixu apod.

U prvniho vySe uvedeného bodu stoji za zminku tvrzeni Chapmana (2015, s. 111), Ze je
nutné nejenom sbirat data abychom poznali trh, ale je nutné také poznat vztahy mezi
jednotlivymi skupinami lidi na trhu. Ktery demograficky segment si mtze nejvice dovolit
nase sluzby? Je tento vyrobek urcen spiSe majitelim domi nebo najemnikim? Je pro nas
marketingovu strategii a méli bychom se tedy také zaméfovat na porovnani dat

o jednotlivych skupindch respondentli nebo pozorovanych objekti.

Marketingovy vyzkum neni automaticky. Neni zaru¢eno, ze pii dodrzeni dan¢ho postupu
dostaneme vysledky a miZzeme je brat jako fakta a na jejich zadklad¢ stavét strategii.
Chovancova, Pilik a Podana (2008, s. 15) upozoriiuji na n€kolik faktorti, které mohou

omezovat vyuziti marketingového vyzkumu:
e Nedostatek metod a technik, které by podporovaly objektivitu udaji
e Faktor ¢asu pfi sbéru informaci
e Kovalifikace vyzkumnych pracovnikil a respondentti

e Omezené finan¢ni zdroje, které by mohly omezit rozsah vyzkumu

Elementérni rozdéleni marketingového vyzkumu v terénu je na kvalitativni a kvantitativni.
O nich pojednavaji nasledujici 2 podkapitoly. Pokud se ale podivame obecné na rozdily mezi
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem, velmi dobfe tyto rozdily zobrazuje ve své publi-

kaci Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 73):
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f(vanlltélivni vyzKum Kvalitativnf vv,’izkum

Kriiériﬁm

Standardizované postupy Psychologické postupy
umoZiiujfcl kvantifikaci umoZfiujicl hloubkowvy rozbor
(standardizovany rozhovor, zkoumanych jeva (psychologicka
pisemny dotaznik apod.); vyuZiti | exp lorace-rozhovor a dals/
sekundérnfho materidlu. psychologické postupy).

Pevné stanovend formulace Voln& formulované ntazliy,
dotazt a jejich pofadi. Pfi dstnim pispivajfcl k analyze Ustfedniho
dotazovanf jsou tim reakce a problému. Potet oiazgk nen[
celkové chovéni tazatele omezeny, | stanoven. Vyznamné je postizeni
nem4 moZnost kldst dodatetné motiva&nich faktord. MoZnost
dotazy. klast dodatetné otzky.

muZe byt i laik Tazatelem je kvaliﬂkavang’f'
I:;g::l:;z a za§koleﬁn3?), ktery klade psycholog._lﬂen’f z_né cil Wzkumui.
predem formulované otdzky pfizplisobuje se vyzkumné situac
v dané formé a uréeném porfadi | a klade dotazy v zévislosti na ni.
tak, aby mél miniméinf vliv na
pribg&h rozhovoru.

PFi dotazovani v kvantitativnim Je nutné qauézat osobnf I-;c::r:ttls:\lfit5
vyzkumu postaci, je-li dotazovany | s dotdzanym, tazatelﬂrr:;:}sma o
ochoten odpovfdat na kladené reagovat na 0dpové :

otazky.

Reprezentativnf vzorek pro Statf maly vzoreK dgﬁ?;ﬁ; .
Zkoumanou oblast (izemi) vybrany | vybirany vétSinou n

na zéklad# urdenych znaku (pro cllové skupiny.

dzemi CR cca 1000 osob).

Obr. 2: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim

marketingovym vyzkumem

Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 73

3.1 Kbvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zaloZeny na riznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari kom-
plexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy textu, informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu

a provadi zkoumani v prirozenych podminkach.
(Hendl, 2016, s. 46)

Existuje mnoho technik kvalitativniho vyzkumu, které mohou napomoct k feSeni stanove-

ného problému. Manazefi vSak vétSinou sahaji po 4 zakladnich:
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e Expertni odhad — tato metoda mtize byt vyuzita rozhodujicim ¢lovékem ve firmé
k prozkoumani dané problematiky pomoci dostupnych vyzkumu a jakéhosi odbor-
ného odhadu, jak mizou tyto informace souviset a napomoct s feSenim problému
dané organizace. Hlavni vyhodou této metody jsou nizké naklady na jakysi ,,ptredvy-

zkum* pfed drahym ziskavanim primérnich dat.

e Analyza sekundarnich dat — jednd se o analyzu dat, které byly nashromazd’ovany
za ucelem jiného vyzkumu, avsak mohou byt pouzita pro nas ucel.

e Pripadové studie — snazime se vyresit nas problém tak, ze sledujeme minulé ¢i sou-
casné aktivity organizaci ze stejného ¢i podobného odvétvi. Otazkou je, kolik infor-

maci dokdzeme o ptipadnych aktivitdich konkurenc¢nich podnika ziskat.

o Pilotni studie — n¢ktefi autofi nazyvaji pilotni studie také samotnym kvalitativnim

vyzkumem. Pilotni studie zahrnuji dalsi techniky kvalitativniho vyzkumu:

o Focus group interview — jde o interview mezi malou skupinou lidi. Rozhovor

je nestrukturalizovany (na rozdil od dotazniku) a jeho pribéh se odviji od

danych odpovédi a nazort (s jistou mirou fizeni samoziejmg).

o Projekéni techniky — odhaluji opravdové postoje, ndzory, motivace a typicke

odpovédi lidi, u kterych ocekdvame nepravdivé odpovédi na pifimé otazky,
a tak vyuZzivame jakéhosi rozhovoru ve kterém predkladame situace a z re-
akci a odpoveédi o daném déni dokdZeme vyvodit jejich skute¢né nazory a

postoje.

o Hloubkova interview — velmi detailni a narocné rozhovory s respondenty ve-

dené odborniky za vyuZziti mnoha otazek a naslednych upfesnéni nazorti a po-
stoju. Takovy rozhovor mize trvat az hodinu a vyZaduje opravdu velmi vzdé-

laného odbornika s kvalitnimi dovednostmi tazatele a analytika.
(Zikmund, 2003, s. 123-140)

Maly (2008, s. 101-103) uvadi nekteré¢ zajimavé projekéni techniky, jako test barev, test
tvaril, seznam koupeného zbozi, kolaze, tachystoskopické zkousky, technika tfeti osoby,
hrani roli, nepiimy dotaz, analogie a dalsi. Tento autor také dodava, ze vyse uvedené kvali-

tativni metody maji jista omezeni:

., Vzhledem k malému poctu respondentii nejsou vysledky ziskané s jejich pomoci nutné re-

prezentativni z hlediska zakladniho souboru, a proto se nedaji zobecnit jako platné pro cely
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zakladni soubor. Vysledky ziskané jejich aplikaci byvaji typicky viceznacné a zavisi na ana-

Iytikovi, jak bude vyroky respondentii interpretovat. *

3.2 Kvantitativni vyzkum

Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2003, s. 73) je kvantitativni vyzkum nastroj ke zkou-
mani rozsdhlého souboru respondentt (stovky az tisice). Jeho cilem ma byt ¢iselné vyjadieni
reprezentativniho vzorku a co nejvice objektivnim zplisobem zjistit nazory lidi a popsat je-

jich chovéni. K dodatecné analyze se pak pouzivaji statistické metody.

Pokud budeme jesté jednou parafrazovat Foreta, Prochazku a Urbanka (2003, s. 77), ti uvadi

jako zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu dotazovani, pozorovani a experiment.

., Dotazovani miizeme definovat jako metodu sberu prvotni informace zalozenou na primém
(rozhovor) nebo zprostredkovaném (dotaznik, anketa) verbalnim kontaktu mezi vyzkumni-

«

kem a respondentem.
(Kozak a Stanikova, 2008, s. 37)

Vzhledem k metodam praktické ¢asti prace je nutno se vénovat pobliz této definice také
byt opravdu dasledni pti dotaznikovém Setfeni. Jedna se predevSim o spravné formulovani
otazek abychom se vyhnuli dvojsmyslnosti a také dodrzet spravny sled otazek, musime mit
jasnou hlavni myslenku dotazniku (na koho se obracime), nesmime rozptylovat pamét’
dotazovaného, nutné je také zohlednit psychologické faktory (vyhnout se otdzkam, které
by respondenta piivedly do rozpakt — pfili§ osobni otazka na kterou radé€ji odpovi neprav-
dou, nez aby se citil Spatné/trapn¢), otazky nesméji byt omezujici pro odpovéd’ respondenta
(dostatecny pocet odpovédi) a je pfinejmensim vhodné zaradit kontrolni otazky, abychom

se vyhnuli nerelevantnim informacim a tim zkresleni naseho Setfeni.

Co se tyka samotnych otdzek v dotazniku, Chovancova, Pilik a Podan4 (2008, s. 113) uvadeéji

2 druhy otazek:

e Oteviené — tedy ty, kde mé respondent moznost svou odpoved formulovat svymi

slovy

e Uzaviené — respondent ma na vybér moznosti (2, 3, vice)
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Kotler a Keller (2016, s. 129) ptidavaji ptiklady uzavienych a otevienych otdzek v dotaz-

niku:
UZAVRENE OTAZKY
e Likertova Skala e Hodnotici Skala
e Sémanticky diferencial e Skala intence k nakupu

e Skala dulezitosti

OTEVRENE OTAZKY

e Nestrukturované e Dokonceni piibé¢hu
e Slovni asociace e Obrazek
e Dokonceni vét e Tematicky test apercepce

., Pozorovani je systematicky proces zaznamenavani vzorcii chovani lidi, objekti, jevii nebo
procesii, které jsou smyslove vnimatelné. Vyzkumnik, pouzivajici sber dat observacni meto-

dou, zaznamendva jevy nebo srovnava udalosti se zaznamy uddlosti minulych. *

(Chovancova, Pilik, a Podana, 2008, s. 88)

., Experimentalni metody jsou metody zalozené na studiu vztahit mezi dvéma nebo vice pro-
mennymi za kontrolovanych podminek. Experimentalni vyzkum vyzaduje vybér vhodnych
skupin subjektu, jejich zkoumani pomoci riiznych postupu, poznani nerelevantnich vlivii a

overovani, zda pozorované reakce na riizné podnéty jsou statisticky vyznamné.

(Maly, 2008, s. 85)

Profesor Jan Hendl (2016, s. 42) uvadi spojeni mezi kvantitativnim vyzkumem a hypote-

ticko-deduktivnim modelem védy. Ten se sestava z 6 zdkladnich Casti:
e Teorie — obecné tvrzeni s potencidlem vysvétlit vztahy v redlném svéte

e Hypotéza — na zaklad¢ dedukce ocekadvame nalezeni vztahu mezi minimaln¢ 2 pro-

ménnymi X a'Y
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¢ Operacni definice —uvazujeme definici, co potiebujeme zjistit, abychom pozorovali

XayY

e MéFeni — samotné pozorovani

e Testovani hypotézy — provadime zavéry o platnosti hypotéz(y)

e Verifikace — vztazeni vysledku testovani zpét k teorii

Profesor Hendl navic velmi vystizné shrnuje vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu,

které stoji za uvedeni:

Prednosti kvalitativniho vyzkumu

Nevyhody kvalitativniho vvzkumﬁ

m Ziskava podrobny popis a vhled pfi
zkoumani jedince, skupiny, udalosti,
fenomenu.

Zkouma fenomén v pfirozeném prostredi.
Umozriuje studovat procesy.

Umoznuje navrhovat teorie.

Dobfe reaguje na mistni situace a podminky.
Hieda lokalni (idiografické) pricinné
souvislosti.

Pomaha pfi pocatecni exploraci fenomeén.

w Ziskand znalost nemusi byt zobecnitelné na
populaci a do jiného prostredi.

= Je téZké provadét kvantitativni predikce.

= Je obtiznéjsi testovat hypotézy a teorie.

= Analyza dat i jejich sbér jsou ¢asto Casové
narocne etapy.

w Vysledky jsou snadngji ovlivneény
vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.

Obr. 3: Prednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Zdroj: Hendl, 2016, s. 48
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Jestlize jsme ziskali zakladni informace o podniku a jeho okoli, zname produkty, jejich ceny
a prodejni kanaly, zbyva firmé zaméteni na propagaci (marketingovou komunikaci). Pokud
se chceme fokusovat komplexné¢ na marketingovou komunikaci, idedlnim ndstrojem je

tvorba komunikac¢niho planu.

4.1 Definice a struktura

V prvni fadé je nutné si uvédomit fakt, ktery zdtraznuje doc. Ing. Miroslav Karlicek, Ph.D.:

., Plati, Ze komunikacni plan z planu marketingového vychadzi a je mu podrizen. “ (Karlicek a

kol., 2016, s. 11)

Toto tvrzeni je velmi jednoduché, avSak velmi dalezité. Neni mozné planovat marketingo-
vou komunikaci bez toho, abychom méli jasnou ptredstavu o strategii produktii, cen a distri-

buce.

Docent Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 12) také dodava, Ze komunika¢ni plan musi byt vniting
konzistentni. Tim ma na mysli, Ze bychom pro komunika¢ni cile a strategie méli vychazet
ze situacni analyzy, strategie komunikace by méla odpovidat stanovenym ciltim komunikac-
niho planu a také ze veskeré zvolené aktivity by mély byt v souladu se stanovenym rozpoc-

tem komunikacniho planu.

Marketingova komunikace, tedy komunikacni strategie, méa dle Heskové a Starchoné (2009,

s. 61) idealni podobu, jestlize se metodicky postup sestava z nasledujicich sedmi Casti:
1. ,,Urceni prijemce zpravy — identifikace cilové skupiny.
2. Stanoveni cilii komunikace a urceni ocekavané reakce.
3. Sestaveni zpravy — vyber sdéleni.
4. Vybeér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy.
5. Rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu.

6. Zpracovani casového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikacni

Strategii.
7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méreni ucinnosti.

(HESKOVA a STARCHON, 2009, s. 61)
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Tento metodicky postup se jevi jako velmi komplexni osnova komunika¢niho planu. Pojed-
nava o tom, co chceme komunikaci fici, komu to chceme fici, jaké je sdéleni, prosttednic-
tvim jakého komunikac¢niho nastroje sdélujeme, kdy to sdélujeme, kolik nas to stoji a jakou

reakci sdéleni vyvolalo u cilové skupiny.

Samotné sd€leni neni jen n¢jakym vyslovenim nasich myslenek o produktu smérem ke spo-
tiebiteli, ale jedna se o cely komunikac¢ni proces, ktery Foret, Prochdzka a Urbanek znézor-

nuji obrazkem nize (Obr. 3)

Prenosovy kanal B Prijemce

— média

Obr. 4: Komunikacni proces
Zdroj: Foret, Prochazka a Urbanek, 2009, s. 153.
Dulezitym bodem je v tomto piipade Zpétna vazba. Tedy jakasi reakce ve formé sdéleni
myslenky, nazoru, v neverbalni formé, gestem, fyzickou aktivitou apod. Vyvarovat bychom
se m¢li sumu, které mohou negativné ovlivnit sd€leni, a to jeho zkreslenim nebo v horSim

ptipadé nepochopenim.

Dale se podivame na jednotlivé ¢asti komunikac¢niho planu podrobnéji.

4.1.1 Cile komunikacniho planu

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, s. 154) je cilem jakékoli marketingové komunikace
ovlivnit chovani spotiebitelti v nas prospéch a presvédcit je hlavné na zéklad€ prezentace

naSich myslenek a Sifeni marketingovych ideji.

Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 206) piihodné rozdéluje komunikacni cile do dvou katego-

rii: ekonomické a neekonomické:
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e Ekonomické: zvySeni obratu oproti minulym obdobim, zvySeni profitu, zvySeni mar-

ketshare, udrzeni marketshare

e Neeckonomické: seznameni spotiebitelit se znackou/vyrobkem/sluzbou, ovlivnéni
vnimani znacky/produktu, podpora prodejnich pfiilezitosti, udrzeni se v rozhodova-

cim procesu spotiebiteld jako hlavni volba

4.1.2 Cilové skupiny

Bez spravné definice cilové skupiny nemé z4dné komunikaéni kampan smysl. Pokud si ne-
dokazeme fict, kdo jsou nasi zakaznici, nebo kdo chceme, aby byli nasi zdkaznici, kdo je

dokaze ovlivnit apod.
Svétlik (2005, s. 239-240) vymezuje 4 hlediska, dle kterych definujeme cilovou skupinu:
e Demograficka hlediska — v€k, primérny piijem, vzdélani, stav, velikost domécnosti
e Psychograficka hlediska — motivace a chovani, Zivotni styl, zpisob Zivota
e Dle spotiebniho chovani — aktivni zdkaznik, potencialni zdkaznik
e Dle uziti produktu
Z téchto hledisek nam vyvstane definovani nasi cilové skupiny, naptiklad:

Muzi, 40-55 let, hlava rodiny, vysoka Skola, Moravsky region, zdjem o sport

Netyka se to opét pouze koncovych spotiebitelll, ale také obchodnich vztahii na trovni B2B.
Knight (2007, s. 47) uvadi nékteré otazky, které bychom si méli poloZit pti snaze definovat
nasi cilovou skupinu na trovni B2B: O jaky typ a velikost firmy jde? Kde sidli? S kym

ptfesné jedndme v dané organizaci? Co maji tito lidé spole¢ného?

4.1.3 Sdéleni kampané/komunika¢niho plinu
Jednim z dalSich krok pfi tvorbé komunika¢ni kampané je ptiprava komunikacniho sdéleni.
At uz vyuzijeme jakoukoli formu reklamy, nebo jeji kombinaci, vzdycky musi byt sdéleni

srozumitelné pro vSechny piijemce.
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Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 202) radi, at’ se organizace drzi skupiny apelt, které pomo-

hou drzet rdmec sdéleni v mezich spravné tvorby:
e Racionalni — tykaji se kvality produktu, hospodarnosti pouziti apod.
e Emocionalni — vyvolani pozitivni ¢i negativni emoce, které ovlivni nakupni chovéni
e Moralni — zaméteny na to, co je obecné brano jako spravné a podporuje spolecenské
zajmy
Docent Svétlik (2005, s. 215) v tomto tématu také radi, a to, jak nejlépe vytvotit uz konkrétni
sdéleni komunikac¢ni kampang:
e Vytvofit text (copy platform)
e Um¢lecké zpracovani
e Produkce

Pokud se budeme drzet doporuceni Vysekalové a Svétlika, nemizeme se alespon ramcove

netrefit do spravného sdéleni. Samotné forma sdéleni uz je otazkou kreativity.

4.1.4 Rozpocet

., Vim dobre, Ze je zbytecné vydavana polovina vydajii na reklamu .... ale bohuzel nevim,
ktera to je. Ukazte mi nékoho, kdo ji presné urci a nemusime plytvat zdroji. (Citat je pripi-

sovan nékolika autoriim, napf. H. Fordovi). “ (Heskova a Starchoti, 2009, s. 66)

Tato citace je velmi popisna situaci v mnoha firméach, kde je spotfeba finan¢nich prostredka
na marketingovou komunikaci myln€ povazovana za naklad, nikoli investici. At uz mé firma
ten €1 onen nazor, vzdy se musi rozhodnout o vys$i rozpoctu na marketingovou komunikaci.
Existuje mnoho metod stanoveni budgetu na komunikaci. Kozak a Stanikova (2008, s. 92)

uvadi 2 varianty rozhodovani o rozpo¢tu na marketingovou komunikaci:
a) Shora doli
- Organizace ndhodné¢ urci ¢astku, kterou chce investovat (tzv. ndhodné alokace)
- Chceme-li provazat nase vysledky s komunikaci, pak volime % z trzeb
- Na zédkladé odhadované navratnosti investic do podporovaného vyrobku/sluzby
- Stanoveni rozpoctu dle konkurence (pozor na rozdilné cile)

- Ptistup 4ala ,,co zbylo, to investuju
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b) Zdola nahoru
- Ur¢ime jasny cil a spocitame naklady na jeho dosazeni

Vysekalova (a kolektiv, 2006, s. 204-205) uvadi stejné metody (vyjma metody zdola nahoru
a piistupu nahodného uréeni &astky). Naopak Heskova a Starchon (2009, s. 66-67) doplituji
zminénych 6 metod jesté o tzv. metodu neteCnosti. Ta drzi investovanou ¢éastku na stejné

urovni bez ohledu na zmén na trhu, chovéani konkurence ¢i chovani koncovych zakaznik.

4.1.5 Casovy harmonogram

Existuji rizna schémata, kterymi je mozné naznacit casovy harmonogram komunikac¢niho
planu. Praxi mnohokrat ozkouSeny byva naptiklad tzv. Ganttiv diagram. Tento diagram po-
skytuje ptehledné pohled na dany soubor planovanych aktivit v ase a jejich vzajemné pro-
linani, a tedy i ptisobeni ve stejném obdobi. Manazerim marketingu tak poskytuje zasazeni
jednotlivych aktivit jejich planu tak jak byly naplanovany do ¢asového obdobi. To mize
pomoci s findlnimi Upravami, odhaleni nesouladu v aktivitach ¢i chybéjicich aktivitach v né-

kterém dualezitém obdobi.

Web Managementmania.com uvadi sice dlouhou, ale velmi vystiznou definici Ganttova di-

agramu:

wGanttitv  diagram (Gantt Chart) je prakticky synonymem pro grafické zndzor-
néni naplanované posloupnosti  Cinnosti v case,  které  se  vyuzZiva  pri  Fi-
zeni projektit nebo programii. Ganttitv diagram zobrazuje ve sloupcich (horizontalné) éa-
sové obdobi, ve kterém se planuje. Podle délky planovaného projektu se zobrazuje obdobi v
odpovidajici podrobnosti (roky, mésice, tydny, dny). V radcich (vertikalné) se pak zobrazuji
dilci aktivity (nékdy nazyvany jako ukoly) - tedy kroky, ¢innosti nebo podprojekty a to v ta-
kovém poradi, které odpovida jejich logickému sledu v planovaném projektu. Délka trvani

dané aktivity je pak vztaZena k casovému obdobi. *

(MANAGEMENT MANIA, © 2011 —2016b)


https://managementmania.com/cs/planovani
https://managementmania.com/cs/cas
https://managementmania.com/cs/projekt
https://managementmania.com/cs/program
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4.1.6 Zpisob méreni ucinnosti kampané

Obecné pokud sledujeme G¢innost kampang, mizeme jednoduse oznadit cile za vice ¢i mén¢
splnéné. Vime, zda se nam podafrilo dosdhnout stanoveni obratu ¢i zisku, dokazeme po né-
jakém Case pomoci dotaznikového Setfeni kvantifikovat povédomi o znacce, z vysledki trhu
dokazeme odvodit ptipadny narast trzniho podilu apod. Také miizeme sledovat, zda jsme

nepiekrocili stanoveny rozpocet nebo zda jsme dodrzeli ¢asovy harmonogram.
Heskova a Starchoii (2009, s. 68-69) piehledné uvadéji nékolik jinak pojatych systémti mé-
feni ucinnosti komunikaéni kampang¢, které ale potvrzuji vyse uvedené.
A) Méreni piimych acinki — tato metoda miva omezenou vypovidajici schopnost vli-
vem dalSich faktorti (zvySeni trzeb odchodem konkurence)
e PrirGstek obratu k vloZenym ndkladim na marketingovou komunikaci, na-
klady na objednavku, néklady na prodej, naklady na jeden kontakt, obratové

ukazatele, ukazatele navratnosti investic, analyza bodu zvratu ukazujici vztah

miry efektivity a miry vykonu
B) - zde sledujeme pomoci marketingového vyzkumu ucinnost z jin¢ho pohledu

e Sledovanost médii, Ctenost tisku, ohlas, zapamatovatelnost a preference

znacky, zmény postoje, zkoumani image produktt apod.

Nasledujici podkapitoly pak popisuji jednotlivé néstroje marketingové komunikace, které

mohou byt vyuzity jako forma sdéleni.

4.2 Reklama

KaZzda spolecnost néjakym zpiisobem vyuzivéa reklamu k podpote svého podnikani. At uz
se jednd o jakykoli druh reklamy, vzdy je cil jasny: dat okoli najevo, Ze jsme tady, Ze délame
tuto aktivitu a ze se snazime to délat nejlépe jak dokazeme.

Reklama je v prvni fad€ neosobni. Webové stranky, tiskova inzerce v ¢asopise nebo billbo-

ard nejsou urceny konkrétné n€komu z nas, ale kazdému z nas.
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., Reklama jako placend neosobni forma prezentace produktii ve své podstaté predstavuje
vzdy ucelové a jednosmeérné sdeleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi i poten-

cidalnimi zakazniky, a to obvykle prostrednictvim riznych sdelovacich prostiedki (médii).
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 156)

Z této obsahle definice je patrné, Ze reklama se proti napf. osobnimu prodeji ¢i direct mar-
ketingu realizuje vyhradné na neosobni urovni. Tedy nedokaze zacilit pfimo na jednoho spo-
ttebitele samotnou svoji formou. Miize se tak stat pomoci sdéleni na billboardu, kde oslo-
vime vybraného ¢lovéka ¢i spolecnost. AvSak kanaly pro samotné sdéleni jsou vzdy jakymsi
zpusobem neosobni. Rozdil oproti direct marketingu a osobnimu prodeji vSak neni na skodu.
Reklama totiz pravé diky své neosobni komunikaci dokaze zasahnout velky pocet spotiebi-

telt v relativné kratkém case.

Jejim cilem je jednoznacné presvédcit k ndkupu — prodat. Neni to vSak jediny fokus. Re-
klama ma za tkol také navazat vztah se zdkazniky (potencialnimi i stavajicimi), vybudovat

povédomi o znaéce a ovlivnit postoje k ni. (Karlicek a kol., 2016, s. 49)

Reklama miiZe byt rozdélena dle n¢kolika hledisek na n¢kolik druhi. Podle vyuZitého ko-
munikaé¢niho kanalu (televize, tisk, radio, outdoor, internet), cilové skupiny (Zeny, muzi,
déti, generace Y nebo Z, ...), lokalizace (regiondlni, celonarodni, zahrani¢ni) nebo takeé
podle aktudlnosti komunikovaného sdéleni (zavadéci vs. pripominajici) ¢i charakteru

(imageova nebo produktovd). (MEDIAGURU, © 2018d)

Jistou podobnost v rozdéleni druhil reklamy miZeme vidét také na obrazku (Obr. 3) niZe,

puvodné od Pelsmackera (2003, s. 204).
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Vysilatel Sdéleni
B Vyrobce W Informativni
W Skupina W Transformacéni
® Obchodnik B [nstitucionalni
B Druzstvo H Selektivni nebo obecné pouZiteliné
® Napad B Tematické nebo zaméfené na aktivity
Prijemce Média
W Zakaznik m Audiovizudini
W Mezipodnikoveé prostredi (B-to-B) H Tisk
m Nakupni mista
H Pfima

Obr. 5: Druhy reklamy
Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 204)

S reklamou na produkty je spojena také tzv. spolecenska odpovédnost firem [,, Spolecenskd
odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility), pouziva se zkratka CSR, je pojem,
ktery zahrnuje spolecensky odpovédné aktivity, angazovanost viic¢i komunité a realizace ve-
rejné prospésnych projektu. “. (MANAGEMENTMANIA, © 2011-2016)], potazmo znacek.
Jestlize napt. Coca-Cola stale inzeruje v riiznych forméch reklamy své napoje a stale pie-
svédcuje spotiebitele o skvélych zazitcich pfi piti téchto népojli, bude dosahovat stale vétSich
obratti, avSak spolecnost bude tloustnout. Ollins (2016, s. 65) zminiuje u gigantu Coca-Cola
prave akt spolecensky odpovédné firmy, z diivodu velkého tlaku na jejich zvySujici se pro-
dukci nezdravych napoji a naristajici investice do reklamy. Coca-Cola natocila program o
zdravi, aby vzbudila v lidech aktivitu a ¢innost za ucelem boje proti obezité. Samoziejmé

nikde neuvadi své produkty, ale obecné varuje pied nezdravym jidlem a pitim.

4.2.1 Online reklama

S rozvojem internetu Sel ruku v ruce také rozvoj internetové reklamy. Bylo jen otazkou Casu
kdy a kdo za¢ne jako prvni vyuzivat internet k propagaci svého produktu. Jedna se v podstaté

o jakoukoli formu reklamy, kterd se §ifi internetem.

Hlavni vyhodou je rychlost a zdsah. Umisténi reklamy nebo odeslani reklamniho sdéleni
emailem je prakticky okamzité od rozhodnuti dané sdéleni v dané formé publikovat. Dalsi

vyhody a nékteré hlavni nevyhody uvadéji Kotler s Kellerem:
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e Vyhody:
o Moznost zaslani ptizpasobeného sdé€leni cilové skupiné

o Dobra méfitelnost (UV, konverzni pomér, Cas strdveny na webu, ¢innost na

webu, reakce na pop-up reklamu ...)

o Kontextové umisténi reklamy (na mistech/webech, které maji vztah k oboru

podnikani dané spolecnosti)
e Nevyhody:
o Prehlceni reklamou v online prostfedi a s tim spojené riziko ptehlédnuti reklamy
o Riziko poniceni elektronického sdéleni/zpravy (direct email, banner, ...)
(Kotler a Keller, 2016, s. 638)

Druhil online reklamy je mnoho. Obsahly vycet druhl online reklamy uvadi web Ma-
nagementmania.com, kde mizeme najit formy prezentace, které lze umistit na webové

stranky nebo §ifit internetem po rtiznych platforméach. Najdeme zde také nejcastéjsi formy

vvvvvv

samotné webové stranky - reklama ve videu

microsity - zapisy v katalogu a ptednostni

, zvyraznéni v katalogu
bannerova reklama e g

, - zvyraznéni ve vyhledavani
textova reklama Y Y

- viralni marketing

intextova reklama

Platit za reklamu miZeme pausalné (napi. za reklamni banner na tyden), nebo pomoci vy-
konovych modeli plateb: platba za proklik — PPC (pay per click), platba za zobrazeni — PPI1
(pay per impression), platba za shlédnuti — PPV (pay per View), platba za akci — PPA (pay
per action), platba za prodej — PPS (pay per sale).

(MANAGEMENT MANIA, © 2011-2016c¢)

Velkou véahu bychom méli ptifadit datim. Jestlize mame dostatek dat o spotiebitelich nebo
nasi cilové skuping, jsme schopni Iépe piizpusobit nasi reklamu ¢asove, formou, vhodnym
produktem, sdélenim nebo pochopit chovani spotiebitelll v online prostfedi. To nam umozni
1épe cilit reklamu. Nejedna se vSak pouze o koncové spotiebitele jakoZto naSe zakazniky,

ale hovoti také o diilezitosti online reklamy na irovni B2B byznysu. Jednoduse fe¢eno jsou
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totiz obchodni zakaznici stale zékaznici a méli bychom se v online prostiedi k nim tak cho-

vat. (Zarrella, 2013, s. 1-3)

4.2.2 Outdoor reklama

Jak uvadi docent Svétlik (2005, s. 268), venkovni reklama patii mezi historicky nejstarsi
formy reklamy. Venkovni reklama sahd az do starého Egypta a Babylonie, kdy na zdech,
papyrech ¢i deskach prodejci lakali na své produkty ¢i se obcané informovali o konéni trhi,
udalosti ¢i viali panovnikd.

V dnesni dobé je venkovni reklama vSudyptitomna. Do venkovni reklamy mtzeme umistit
nejen rtizné velikosti boardi (billboardy, bigboardy, megaboardy, gigaboardy), ale také stale
popularngjsi CLV (city light vitriny), prostfedky hromadné dopravy jakozto nosice venkovni
reklamy (trolejbusy, autobusy, ...), reklamni tabule, vylepni a vyvésni plochy, ale také n¢-
které lehce guerillové aktivity, jako je reklama na domech, chodnicich, silnicich, nebo jaké-

koli formy reklamy, které jsou umistény mimo domov.

Heskova a Starchon (2009, s. 84), stejné jako Svétlik (2005, s. 274), poukazuji na zvyk za-
hrnovat do venkovni reklamy také reklamu v misté prodeje. Ta miva vétSinou formu POS
materiald, které jsou jakousi formou podpory prodeje piimo v obchodech (napf. stojany na

vyrobky jedné znacky, poutace, reklama na podlaze, ...).

V soucasnosti se vSak mluvi naopak o pfemife venkovni reklamy a tzv. reklamnim, potazmo

vizualnim smogu.

., Zamoreni (,,znecisténi “) verejného prostoru agresivni, nevkusnou, charakteru svého okoli
neprizpusobenou a velikostné neprimeérenou reklamou, umistovanou casto i nelegalné, bez
Jjakéhokoliv povoleni (nékdy i v pamatkové chranénych uzemich nebo primo na volné stoji-

cich skulpturach).
(ARTS LEXIKON, © 2013)

Vizuélni smog se stdva stale vétSim tématem ve spolecnosti a organizace by mély mit na
paméti tento problém vzdy, kdyz zaddvaji agenturam vizualni podobu své kampané k reali-

zaci.
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4.2.3 Tisténa reklama

Od doby, kdy zacalo lidstvo pouzivat knihtisk, bylo jen otdzkou casu, kdy se objevi v tisku
prvni reklama na produkty toho a toho prodejce. Od téchto dob az po soucasnost prosla re-
klama v tisku velkym vyvojem. V dneSni dobé najdeme Casopisy, které maji 1 60 % svého
obsahu ve formé reklamy. Otdzkou je unosnost takového poméru pro koncového cCte-

nare/spotiebitele.

TiSténd reklama ma samoziejmé mnoho vyhod, mezi které Kozak a Stanikova (2008, s. 94)
fadi naptiklad divéryhodnost zdroje, vysokou kvalitu tisku a dlouhou Zivotnost. Naopak
mezi nevyhody fadi dlouhy termin realizace (odeslani dat do tisku, tisk, distribuce, ...) a ne-
pruznost (jednou zadané do tisku se nedd zménit). Kotler a Keller (2016, s. 612) jesté jako
charakteristiku/vyhodu tisténé reklamy uvadéji fakt, ze ¢tenati/spotiebitelé “spotiebovavaji*
tisk a jeho obsah ve svém vlastnim tempu, v €ase, kdy oni sami chtéji. To dava pitilezitost
nadefinovat sdéleni tak, ze vyobrazi produkt piesn¢ tak, aby zaujal. Jako nevyhodu uvadéji
pak statickou podstatu tisténého média a sdéleni a tim jakousi pasivitu celkové zalezitosti

tisténé reklamy.

Co se tyka konkrétni podoby tisténé reklamy, miiZzeme vyuZzivat mnohé. Od vyuZiti tiskové
plochy (celostrany, Y%, V4, ...), vkladani vzorkl (sampling), vkladani tisténé reklamy do tis-
téného média, dvojité titulni strany, redakéni ¢lanky, specidlni tematickd vydani casopisi

a mnohé dalsi.

4.2.4 Televizni reklama

Hlavni vyhodou televizni reklamy oproti jinym je jeji Siroky zésah a zplsob ztvarnéni. Ob-
razové a zvukové sdéleni dokaze zaujmout pozorovatele daleko vice, nez pouze jedna Cast
(zvukova, typicka pro rozhlasovou reklamu a obrazova v novinach a ¢asopisech). Vyseka-
lova (a kolektiv, 2006, s. 215) dodéava shrnuti, ze televize je vhodnéjsi pro zprostiedkovani

emociondlnich informaci nez vécnych informaci.

Nékteré televizni stanice maji 90 % svych piijmii z reklamy, jiné (Ceska televize) maji cha-
rakter vefejnopravni televize, a tudiz objem a obsah reklamy je regulovan. Cenu reklamy
tedy nejvice ovlivituji komer¢ni stanice a cena byva stanovena za osloveni 1 % cilové sku-
piny (definovany podle véku), tedy cca 85.000 divaki (tzv. GRP — Gross rating point). Vy-
slednou cenu televizni reklamy tedy ve vysledku ovliviiuje sledovanost daného kandlu, po-

tazmo poradu. (Karlicek, 2016, s. 52)
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Televizni reklama je obecné nejvice ndkladnd a v ro¢nim budgetu, pokud je zatazena do
komunikacniho planu, hraje vyznamnou roli. Intenzivni televizni kampan se jen tézko déla
s 1 nebo 2 miliony korun. Podle serveru Lidovky.cz (LIDOVKY, © 2018) jsou vydaje na
reklamu za rok 2017 odhadovany na 48,1 mld. korun, coz je mezirocni nartst 13 procent

a drzi si tak stale pozici nejvyuzivanéjsiho média pro reklamu.

Televizni vysilani prochazi vyvojem a postupem ¢asu se objevili nejen nové formy televizni
reklamy (viz déle), ale také samotné televizni vysilani proslo jiz jednou vyvojem a v roce
2020 by mélo dojit opét ke zméné zplsobu vysilani — pfechod na tzv. novy standard digital-

niho vysilani (2021 by jiz mélo byt dokonceno).

Jak jiz bylo zminéno, existuje n€kolik formati televizni reklamy a je jen na kazdé organizaci,
aby napldnovala vhodny format, podobu a frekvenci svého sdéleni. Web Mediaguru.cz

(MEDIAGURU, © 2018) uvadi nejuzivanéjsi formy televizni reklamy:
e Kilasické televizni spoty

Televizni spot netrva vétsinou déle nez 1 minutu a nejastéji se vyskytuji spoty s délkou 5,
10, 15 a 30 vtefin. Jiné stopaze se nevyuzivaji z divodu slozitého zatazeni do vysilani. Kratsi
stopaze (5, 10 a 15 vtefin) se vyuzivaji hlavné pro takticka sdéleni, delsi stopaze pak pro

obsahlejsi ptibéhy na podporu znacky.
e TV sponzoring

Vyuzivan nejCastéji pied potady, zpravami €1 pred reklamnimi znélkami. Jedna se hlavné
o doplnék komunikace a nevyuziva se samostatné jako hlavni pilit reklamni kampang. Spon-
zoring mé formu sekvence o délce do 10 vtefin. Podléha regulaci a zakazuje zobrazeni po-

bidky ke konzumaci vyrobku. Komunikovat lze logo znacky, slogan, ndzev znacky atd.
e TV Product Placement

Inzerce v televizni reklamé nemusi byt vzdy jasna a pfima. Product placement je forma re-
klamy, kdy se snazime zakomponovat naSe vyrobky ¢i sluzby do déje daného poradu nebo
filmu. Sdéleni je pak nenasilné a soucasti normalniho Zivota hercti. Tim padem Iépe plisobi
na divaka a nepfijde mu reklama tak prvoplanova. Jedna se o relativné novy format (legisla-

tivn¢ definovan az v roce 2010), avSak stale vice uzivany.
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e Teleshopping

,, Velmi efektivni zpiisob komunikace, avsak zaméreny spise na primy prodej inzerovanych

«

produkti. *
e Injektaz TV poradi
Jista forma sponzoringu, kterd ma podobu komer¢niho vzkazu v priibéhu hlavné sportovnich

prenosii. Pfevazné jsou zadavateli organizace, které dokdzou propojit sportovni udalost se

svou oblasti podnikani.

4.2.5 Rozhlasova reklama

Budeme-li opét citovat web Lidovky.cz (LIDOVKY, © 2018), investice do rozhlasové re-
klamy v roce 2017 piekrocily 7,55 mld. korun, ¢imz se rozhlasova reklama zatadila na

4. misto z 5 nejuzivangj$ich médii (1. televize, 2. internet, 3. tisk, 5. venkovni).

Reklama v radiich byvéa €asto podceniovana, ale napt. pro mensi firmy jsou regionalni radia
velmi dobrym kanalem pro zaujeti potencialnich zakaznikil ve svém okoli. Neni samoziejmé

pravidlem, ze by mensi firmy plsobici v regionu nemohly inzerovat v celostatnim radiu.

24

V radiu mizeme, stejné jako u televizni reklamy, volit nékolik riznych forem inzerce. Jedna

se op€t o sponzorovani potradil, spoty, sponzorovani soutézi i product placement.

Reklama v rozhlase byva také pouze dopliujici a nebyva pilitem komunikac¢ni kampané.

4.3 Direct marketing

Direct marketing je jakousi formou osobniho prodeje, ktery jiz ale diky (v dobé€ vzniku)
novym technologiim ztratil nutnost samotného osobniho setkani pfi prodeji. Existuje mnoho

nastrojt direct marketingu, at’ uz posta, elektronicka posta, telefonické nabidky apod.

Kotler a Keller (2016, s. 657) definuji direkt marketing jako vyuzivani kanalu ptimého oslo-
vovani zédkaznikli za ucelem dodani zboZi a sluzeb zdkaznikim bez dal§iho marketingového

¢lanku.

Tato definice je pon¢kud kostrbata. Ucesanéjsi definici Direct marketingu, avSak opét s di-

razem na ,,uSetfeni* Casu a financi diky nevyuzivani dal§iho mezi¢lanku, nabizi Karlicek a
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kol. (2016, s. 73): ,, Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera
umoznuje 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby
a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamZité reakce danych
Jjedincu. *

Hlavnim odliSenim od ostatnich nastroji (vyjma osobniho prodeje) marketingové komuni-
kace je ptesné zacileni zdkaznika. Osloveni kiestnim jménem v emailu s nabidkou na novy

produkt vyvola mnohem lepsi pocit ze sdéleni nez obecné osloveni ,,Vazeny zakazniku®.

Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 163) navic uvadéji 4 charakteristiky direct marketingu,

které jsou spolecné pro vSechny nastroje direct marketingu:
e Jsou neveiejné — osloveni konkrétniho ¢lovéka

e Diky snaze vytézit z prodeje co nejvice a snaze nastavit filtr pro osloveni co nejlépe,

je direct mail velmi pfesny v segmentaci

e Nastroje jsou aktudlni — vénuji se aktualni nabidce nikoli starému letaku, banneru ¢i

jiné formé komunikace

e Byvaji interaktivni — lze je ptizplisobovat reakci oslovenych koncovych spotiebiteld.

Diky samotné podstaté, formam a charakteristikam direct marketingu je ¢asto snadné jeho
kampané vyhodnocovat z ditvodu, Ze cilime pfimo na konkrétniho spotiebitele, a tak na-

sledné vime, kdo jak na nabidku zareagoval a ,.,konverze* k ndkupu je pak presna.

4.4 Podpora prodeje

V situaci, kdy je komunikacni kampan v béhu, firma mé nakoupen reklamni prostor, pro-
dukty jsou vystaveny, promovany a nadlinkova 1 podlinkova komunikace ruku v ruce ovliv-
nyji spotiebitele v jeho nakupnim rozhodovani. Jak ale jeSté dodate¢né stimulovat spotiebi-
tele k nakupu a dotlacit jej k vybéru pravé produktu vybrané firmy? Odpoveédi mize byt

podpora prodeje.
Kotler a Keller (2016, s. 622) porovnavaji inzerci/reklamu (advertising) a podporu prodeje:
., Zatimco reklama poskytuje divod k nakupu, podpora prodeje poskytuje pobidku. “

Cilem podpory prodeje je pak zvyseni trzeb, vétsi marketshare a vyssi profit. (Foret, Pro-

chazka a Urbanek, 2003, s. 159)
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Dle Svétlika (2005, s. 279) tento druh podlinkovych aktivit velmi narostl v minulych letech
auvadi také, Ze v jednu dobu dokonce pirevysil investice do reklamy. Bylo a je tomu tak diky
odliSujici vlastnosti od reklamy, a tim je rychly efekt. Reklama totiz vytvaii vétsi loajalitu
vuci znacce, ale v dlouhodobém méfitku. Podpora prodeje ma naopak rychly efekt a opravdu
dokaze dosahnout akcelerace prodeji. Pfevahu investic do podpory prodeje vyzdvihuji také
Heskova a Starchoni (2009, s. 94.) a dodéavaji, Ze je charakteristicka strategii PUSH. Velmi

efektivni pak byva v kombinaci s direct a event marketingem.

Pokud bychom méli byt konkrétni v nastrojich podpory prodeje a nedefinovat podporu pro-
deje jako soubor marketingovych aktivit, mizeme pouzit vycet Foreta, Prochazky a Urbanka

(2003, s. 158-159):
a) Podpora prodeje vii¢i zprostiedkovateliim:

e Kupony e Odmény - napf. za sbirdni bodl

e Slevy z ceny (zboZi kr. spotieby) Loterie (ndhodné losovani vyhercit)

e Rabaty (zboZi dl spotieby) Soutéze (hry a kombinace hry a loterie)

e Cenove balicky e Vzorky produkti zdarma

e Prémie (darky zdarma nebo za
nizsi cenu)
Tyto nastroje jsou pouzivany k ovlivnéni koncovych spotiebitelti. Dluzno dodat, ze podpora
prodeje se nedéje pouze na urovni B2C, coz se muze tak z jeji podstaty jevit. Velkou vahu

ma také v B2B byznysu a pobidky na tirovni velkoobchodu byvaji mnohdy zajimavéjsi nez

na urovni retailu.

Pokud budeme jests jednou parafrazovat Heskovou a Starchoné (2009, s. 99), miizeme uvést
jeste nekteré charakteristické nastroje podpory prodeje, které se zaméiuji na obchodniky a

na obchodni personal:
b) Podpora prodeje obchodnika:

e Slevy pii ndkupu e Rabat v zavislosti na prodaném

, RN . zstvi
e Zvyhodnéni obratky zasob mnozsivi

e Slevy u opakovanych ndkupi * POS reklama
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e Odmeény za zvyseni prodejii formou e Vyuziti elektronickych médii jakozto
soutézi podpory jednotlivych jinych nastroji
e Sampling podpory prodeje

e Darky (prostfedky 3D reklamy)
¢) Podpora prodeje obchodniho personalu:
Tedy jakasi motivace prodejniho personélu at’ uz naseho nebo personalu B2B zakaz-
nikt (jejich retailu)
e SoutéZe o hmotné i nehmotné odmény zaloZené na vykonu prodejcii

e Obchodni schiizky

e Incentivni pobidky na eventech potadanych nasi organizaci (odmény za realizo-
vané objednavky — pobyty, zdjezdy, zbozi zdarma, ...)
e Zasobeni obchodnimi materidly a informacemi — zpravy o prodejich, pfirucky,
Skolici materidly, ...
Podpora prodeje je obecné€ velmi vyuZzivanym nastrojem marketingovych kampani a organi-
zace si davaji velmi zaleZet, aby forma podpory prodeje byla natolik zajimava pro cilovou

skupinu, ze dokédze doslova vytlacit ze zdjmu maximum co do realizace prodejt. Kazda firma

by méla vyuzivat nejeden nastroj podpory prodeje.

4.5 Public relations

Tato forma marketingové komunikace byva ¢asto myln¢ interpretovana pouze jako inzerce
v tisku. Jedna se vSak o komplexni soubor aktivit a zdméri vici riznym skupindm spojenych

vnitiné ¢i z vnéj$i ho okoli s danou organizaci.
Vlastnosti public relations:
o Vysoka ditveryhodnost — novinové clanky a prispevky pripadaji zakaznikum dive-
rvhodnéjsi nez reklamy

e Bez nutnosti byt ve strehu — zprava se dostava ke kupujicimu spise jako prostd infor-
mace nez jako komunikace zamérend na prodej.

3

e Dramatizace — potencidl pro dramatizaci firem nebo vyroki.

(Kozak a Stanikova, 2008, s. 95)
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Jedna se o komunikaci s riznymi skupinami se snahou spravné interpretovat aktivity orga-
nizace a ptipadné vyvratit mylné informace, které se mohou objevit. Jde nejen o reakce na
neocekavané situace, ale také o pravidelné komunikovani produktovych novinek, inovaci ve

spolecnosti a celkovém informovani o udalosti okolo organizace.

Funkce Public relations shrnuji Heskova a Starchon (2009, s. 109) ve své publikaci:
¢ Informaéni — jednd se o informovani skupin uvnitt firmy i v jejim okoli.
e Kontaktni — nestaci pouze informovat, ale také navazovat vztahy s vetrejnosti.
¢ Image —dlouhodobé¢ budovani image firmy prosttednictvim piedstav o firmé.
e Stabiliza¢ni — jde piedevsim o potvrzeni pozice firmy na trhu.

e Harmoniza¢ni — né€kdy nazyvana koordinacni funkci se snazi nalézt kompromis mezi

podnikohospodarskymi a celospole¢enskymi zajmy.

e Zastupovani z4jmu — tzv. lobby. Vyjadieni souhlasu ¢i odporu k ndvrhiim zakont

tykajicich se oblasti podnikani organizace.

Nejedna se vycet jednotlivych funkcei, nybrz o kombinaci vSech. Public relations je totiz
soubor vSech téchto funkci v jednom a organizace by méla myslet na vSechny skupiny ve

svém vnitinim 1 vnéj$im okoli a zahrnout je do sdéleni.

Public relations byva Casto zaménovana s pojmem ,,publicita®, avSak ta je pouze jakymsi

vysledkem public relations organizace, o kterém informuje druhd strana (média).

Pelsmacker (2003, s. 302) klade mimo jiné diraz na nutnost obousmérné komunikace. Tedy
organizace néco sd€luje vefejnosti a médiim, naopak média a vefejnost zaujimaji néjaky
postoj k informacim o organizaci. Dllezité je zaznamenat tyto ndzory a postoje a dale s nimi
v ramci organizace pracovat. Autor také dodava, Ze je Casto obtizné méfit vliv public relati-
ons na cilové skupiny a dalsi nevyhodou je obasna nemoznost kontrolovat sdéleni tykajici

se organizace. Tim minéno sdéleni vychéazejici z médii.

Velmi vystizné€ popsali nastroje Public relations Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 161)
zkratkou ,,PENCILS®, kterd vyjmenovava vSechny nastroje Public relations, které muize or-

ganizace vyuzivat pfi napliiovani cili komunikac¢niho plénu:

e P = ,Publications“ (jedna se o rtizn¢ druhy tiskovin a publikaci smérem k zaintere-
sovanym skupinam uvniti podniku ¢i zvenci. Piikladem mohou byt vyrocni zpravy,

podnikové Casopisy, jiné tiskoviny pro zékazniky apod.)
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e E =,Events“ (hlavné se jedna o vefejné akce a organizovani udalosti)

o tento nastroj Public relations byva Casto vynat a popisovan jako samostatny.
Neni divu, protoze ma velky vliv na komunikaci se zakazniky, s dodavateli i

tfetimi stranami.

o ,, Cilem Event Marketingu je prohloubit vztahy s obchodnimi partnery formou
nevsedniho zazitku. “ (MEDIAGURU, © 2018c)

o ,Zazitek™ jako podstatny vysledek event marketingu zminuje také Svétlik

(2005, s. 289) a dodava 2 nejcastejsi druhy akei:

* Spolecenské — tedy ty za obchodnim ucelem. Predstavit obchodnim
partneriim ¢i koncovym zékaznikiim nové produkty, predstavit firmu
a jeji Casti apod.

* Dobroc¢inné —u tohoto druhu akci neni cilem profit pro firmu, ale zis-
kani prosttedkli pro vybranou neziskovou organizaci, nadaci ¢i jiny
vetejny ucel

e N =,News“ (zvefejiiovani tiskovych zprav, tiskové konference k novinkam v pod-
niku ¢i k feSeni krizovych situaci)
e (C =, Community involvement activities* (tzv. angazovanost pro komunitu, pfici-

néni organizace ke zlepSeni stavu okoli firmy)

e I =,lIdentity media“ (souvisi s pojmem ,,corporate identity* tedy s jednotnosti vy-
stupovani firmy — vizitky, uniformy, hlavickovy papir, ...)
e L = ,Lobbying activity* (aktivity proti pfijeti nepfiznivych zdkonl ¢i ptedpist,

které mohou negativné ovlivnit druh ¢i zaméfeni ¢innosti organizace)

e S =,Social responsibility activities* (snaha vybudovat si dobré jméno spole¢nosti

v okoli firmy a v oboru, ve kterém piisobi)

4.6 Osobni prodej

,,Je to prima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi 2 nebo nékolika osobami s ci-
lem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pri-

spival k vytvareni Zadouctho vysledku.

(MANAGEMENT-MARKETING, © 2018b)
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Dulezité v této definici je souslovi ,,pfima komunikace®. Vyjadfuje tim odliSeni od jinych
forem marketingové komunikace. Hlavnim rozdilem mezi osobnim prodejem a jinymi for-
mami marketingové komunikace je tedy samotny osobni kontakt, setkani tvari v tvar za uce-
lem prodeje. Jedna se o nejstarsi formu marketingové komunikace, kdy jiz v minulosti ne-

bylo jinych forem a veskery prodej probihal na osobni urovni.

Kotler a Keller (2016, s 673) nazyvaji osobni prodej doslova ,,starovékym uménim*. Pou-
kazuji u této formy marketingové komunikace na nutnost Spickového proskoleni prodejct
a jakési jejich pretaveni z pasivnich ptijemct objedndvek v aktivni poskytovatele objedna-

vek pro zakazniky.

Vysekalova (a kolektiv, 2006, s 192) trefn€ podtrhuje fakt, zZe se jedna hlavné o vyuziti pfimé
komunikace k poznéni potieb druhé strany a tim ziskani moznosti lepsi argumentace k pro-
deji. Uvadi také nékolik hlavnich tkold osobniho prodeje: ziskat informace (o prodejich,
konkurenci, ...), planovani prodeje, kontakt se zdkazniky, uzavieni obchodniho jednani,

péce o zakaznika po nakupu.

Osobni prodej se vyuziva jak pii velkoobchodnim zaméfeni, tak také pfi prodeji koncovym
spotiebitelim. Firmy by si mély budovat prodejni tymy a nenechat je zastarat ve svych me-
todach, analyzach a zpisobech, jak ptfimo komunikuji s potenciadlnimi zadkazniky. Osobni
prodej byva Casto podcenovan a zaroven opomijen diky jeho naro¢nosti na ¢as i na usili
vénované kazdému jednomu zdkaznikovi. Sdéleni na banneru na e-shopu oslovuje ihned
arychle daleko vice lidi, otdzkou je pak atraktivita a samotné sdéleni. Ale osobni prode;j
buduje velmi dilezity faktor nejen pro prvni nadkup, ale také nakupy dalsi, a tim je vztah

prodejce se zdkaznikem.
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5 METODOLOGIE, CiL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

V praktické ¢asti diplomové prace je uzito nékolik metod, které napomahaji k vytvoreni uce-
lené¢ho pohledu na vybranou spolecnost, napomahaji vytvoreni marketingového vyzkumu 1
projektu komunika¢niho pldnu. Marketingovy vyzkum je popsan v Kapitole 3 Marketingovy
vyzkum, Komunikaéni plan pak v Kapitole 4 Komunika¢ni plan. Zbyvaji tedy jesté 2 dalsi

metody a témi jsou SWOT analyza a Porterova analyza péti sil.

5.1 SWOT analyza

V pfipadé€ Ze se snazime analyzovat stav urcitého podnikatelského subjektu, je nutné nahlizet
na subjekt jako celek, ktery je zasazen v urcitém prostiedi. Relativné komplexni pohled na

vybrany subjekt nabizi tzv. SWOT analyza, kterd se hojn¢ pouziva v mnohych oborech.

Nazev této analyzy je odvozen z anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Prvni 2 slova (oblasti) posky-
tuji analyzu mikroprostiedi, tedy silnych a slabych stranek daného subjektu. Ptilezitosti a

hrozby nam pak poskytuji obraz o makroprostiedi, vnéjSich vlivech chcete-li.

., Irzni prileZitosti a rizika se vétsinou hodnoti pomoci riiznych metod marketingového vy-
zkumu, zameéreného na konecné zakazniky i distributory, event. se odhaluji s pomoci heuris-

tickych metod (prognostickych kreativnich pristupii). “ (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 47)

Web Zdravotnictvi.studentské.cz (ZDRAVOTNICTVI, © 2018) navic vysvétluje, ze SW
c¢ast SWOT analyzy vede ke zlepSeni vykonnosti organizace, a to diky tomu, ze vychazi
z ptedpokladu, Ze organizace dosahuje Uspéchu pouze tehdy, pokud maximalizuje pfednosti

skryté v ptilezitostech a minimalizuje své nedostatky a mozné hrozby.

Svétlik (2005, s. 22-23) upozoriiuje na narocnost vymezeni ovlivnitelnosti jednotlivych fak-
torti z rizné blizkosti ¢i vzdalenosti prostfedi. Vnitini vlivy se daji ovlivnit rozhodnutim
managementu firmy. Naopak vlivy makroprostfedi (jako jsou faktory ekonomické, demo-
grafické, ptirodni, technické a technologické, politické a kulturni) se prakticky ovlivnit ne-
daji. Svétlik pridava jesté faktor mezoprostredi, kam fadi jisté skupiny z makroprostiedi,

kterou jsou vSak n¢jakym zplisobem zainteresovany v jeho mikroprostfedi. Témito jsou:

e Zakaznici e Dodavatelé
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e Distributofi e Vefejnost
e Konkurence

Za marketingové mikroprostfedi povazuji Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 50) ptede-

v§im zaméstnance firem a jiné lidi mimo podnik.
ZAMESTNANCI:

Zam¢éstnanci jsou klicovou skupinou pro stanoveni cili, kterych chce firma dosahnout a k je-
jichZ naplnéni by méla SWOT analyza spoluZzit. V mikroprostiedi je tedy potieba si zanaly-
zovat to, jaka je vlastn€ naSe pracovni sila, zda se jedna o nasi silnou stranku ¢i slabou

stranku, jaké jsou jeji nedostatky. (pozn. autora).

Kromé pracovni sily vykonové a vedeni spole¢nosti povazuji vyse uvedeni autoti za diilezita
oddéleni také ekonomické ¢i vyzkumné a vyvojové. Problémem vsak je, Ze uvedené 3 sku-
piny zaméstnancli maji Casto rozdilny vztah k marketingovym ¢innostem. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2003, s. 51)
LIDE MIMO PODNIK:

Partnefi, vefejnost a konkurenti. To je podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2003, s. 51) tro-
jice skupin lidi mimo podnik, které ovlivituji chod a smér spolecnosti, avSak pisobi mimo
podnik. Pod partnery si miizeme ptedstavit dodavatele, odbératele a marketingové zprostied-
kovatele. Skupinu Vetejnost zastupuji vladni institucim hromadné sdélovaci prostredky, ne-

ziskové organizace, zajmové skupiny, mistni a obecna vetejnost.

Do skupiny konkurence pak patii: ,, ... vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo

substitucni produkty. “ (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003, s. 52)

Vsechny tyto subjekty, at’ uz z oblasti mikro, mezo nebo makroprostiedi, by mély byt brany
v potaz pii tvorbé jednotlivych ¢asti SWOT analyzy a na kazdého z nich pohliZzeno jako na

dualezity faktor, ktery mtze ovlivnit podnik na cesté za stanovenym cilem.

Server Professionalacademy.com (PROFESSIONAL ACADEMY, © 2015) uvadi seznam
Castych otazek, které u jednotlivych oblasti SWOT analyzy napomahaji ¢i Skodi dosazeni

stanoveného cile:
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Silné stranky
e V ¢em jsme nejlepsi?
e Které z naSich znalosti ndAm mizou dopomoci k dosazeni cile?

o Které zvlastni dovednosti maji ¢lenové pracovniho tymu, které by mohly piispét

k dosaZeni cile?
e Jaké mame finan¢ni zdroje k dosazeni cile?
e Jaka je naSe vyjednavaci sila s dodavateli a zprostfedkovateli?

Slabé stranky

Jaké ¢innosti ndm nejdou?

e Jsou naSe znalosti zastaralé?

Jaka Skoleni chybi nasi pracovni sile?

Jaka je naSe finan¢ni situace?

Jaka spojeni a aliance bychom méli mit, ale nemame?
PrilezZitosti
e Jakych zmén vnéjSiho prostredi miizeme vyuzit?
e Kterych slabych stranek naSich konkurenti mizeme vyuzit jako nasi vyhodu?
e Které nové technologie mohou pomoci nasemu zaméru?
e Které nové trhy se ndm mohou otevfit?
Hrozby
e Ceho jsou nasi konkurenti schopni za iéelem naseho poskozeni?
e Jaka nova legislativa miize poskodit naSe z4jmy?
e Které nové zmény ve spolecnosti se na§ mohou negativné dotknout?

e Jaky muze byt vliv ekonomického cyklu na nds§ zamér?
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5.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil, nebo také Porterova teorie konkurencnich sil, je metoda popisu,
jak mtize byt podnik konkurenceschopny, pokud spravné fidi management vybranych 5 sub-

jektl na trhu. Web Managementmania.com popisuje jednotlivé subjekty nasledovné:

o | Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného vy-

robku/sluzby,

e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi

daného vyrobku/sluzby,
o Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstupii,
o  Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku/sluzby,

o Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkii/sluzeb aspon castecné schopnych na-

«

hradit dany vyrobek/sluzbu. ‘
(MANAGEMENT MANIA, © 2011-2016a)

Pokud se podivame podrobnéji na vybrané konkurencni sily, pak stavajici konkurence patfi
mezi ty, které bychom méli jako podnik sledovat nejvice. Pokud n€kdo podceniuje svou pfi-
mou existujici konkurenci, ¢asem se dostane do problémil se ztratou zakaznik jen proto, ze
podcenil konkurenci v inovacich a ta jej zkratka pfedbehla. NejCastéji se jedna o monitoring
aktivit konkurence, srovnani produkti (benchmark), snaha odhalit nedostatky ve sluzbach
(napf. mystery shopping) apod. BohuZzel se Casto stava, Ze pfi touze poznat své konkurenty

nckteré firmy zachéazeji az za hranici nekalé soutéze.

Substituty jsou silngjsi v piipadé vyrobkul (substituty u vyrobka vyzaduji méné zdvazny dua-
vod ke zméné& dodavatele). Casto je nam jedno jakou jinou znacku cerealii vybereme v regale
supermarketu, jestlize jsme se dozvedéli, ze nas oblibeny vyrobce se nechova pii vyrobé
eticky vic¢i zaméstnanciim. Zkratka jdeme a koupime jinou znacku. U sluzZeb potiebujeme

zavazny davod ke zméné poskytovatele sluzby.

Schopnost dodavatelli ovlivnit fungovani a konkurenceschopnost podniku je nepochybna.
Jestlize ndm dodavatel hlavni suroviny zdrazi z néjakého diivodu nas dilezity vstup do vy-

roby o XY %, pak se stdvame cenové ¢i mnozstvim nekonkurenceschopni.

Kupujici byvaji ¢asto podceniovani jako skupina pti porovnani bézné komodity s unikatni

komoditou. Pecivo naptiklad kupuje kazdy, zeleninu a ovoce taktéz. Tudiz v ptipad¢ snizeni
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poctu kupujicich u takovych komodit v supermarketu neni az tolik citelné, jako kdyz se jedna
o specializovany produkt ¢i sluzbu (technologicky vyspé€lé vyrobky, specializované sluzby,

...) o ktery vybrany okruh né€kolika kupujicich pfestane mit zajem.

Potencialni konkurence je sila, kterou neni radno podcetiovat. Spousta sektorii ¢ekala na
proslapnuti prvnim vyrobcem, avsak bleskové poté dochdzelo témét vzdy k viné zakladani

novych firem, které se zamétovaly na vyrobu podobného produktu ¢i poskytovani sluzby.

Tento model 5 konkuren¢nich sil M. Portera byl jeSté rozsifen profesorem A. B. Ryansem
v knize Kashaniho (2007, s. 102), ktery pfidal skupinu Komplementari. Tato skupina zahr-
nuje spolecnosti ¢i organizace, které svou ¢innosti zvySuji uzite¢nost a hodnotu produktt

jiné firmy. Kazda ze 6 skupin je na obrazku niZe (Obr. 2) vyobrazena ve vztahu k dané firmé

¢i ve vzajemném vztahu. Pohled je zaméfen na popis zaporného pisobeni na podnik.

Obr. 6: Sest trznich sil dle Adriana B. Ryanse
Zdroj: Kashani, 2007, s. 103

Server Managementmania.com (MANAGEMENT MANIA, © 2011-2016a) navic pro upl-
nost pridava jesté¢ sedmou silu trhu, kterou je Chovani vlady. To, jakym zptisobem vlada
rozhoduje o regulaci vybranych odvétvi, miize zasadnim zptisobem narusit fungovani firem

na cest¢ ke splnéni stanovenych ciltl.
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5.3 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza zédkaznika a jeho preferenci znacek v oblasti malifskych

natéri. A navrh komunikac¢ni kampané na podporu prodeje.

Jak bylo jiz popsano v kapitole 3, pro ucely zjisténi preferenci znacek jsou v praktické ¢asti
pouzity dvé metody, online dotazovani skrze dotaznik ptes google forms a formou interview

s danou cilovou skupinou.

Samotné online dotazovani bude pojato komplexni formou a to tak, aby bylo z vysledki
ziejmé €i je pro zdkaznika dulezité znacka nebo cena, a také to, kde vyrobek zakoupi. Tento

online dotaznik bude soucasti praktické ¢asti, stejné tak jako interview.

K tomuto zjisténi byly navrzeny tii vyzkumné otdzky, které budou zodpovézeny na konci

praktické Casti.
5.4 Vyzkumné otazky
1. Hraje v rozhodovani o ndkupu natérovych hmot dileZitou roli znacka?

2. Jak dtlezit4 je cena v rdmci ndkupniho rozhodovani zakaznika?

3. Je misto prodeje dilezité pro vybér natérové hmoty? (Vybér v misté prodeje, prode;j

na internetu)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTI COLORLAK, A.S.

V roce 1925 zalozil Ing. Kirschner ve Starém M¢sté malou chemotechnickou tovarnu. Na-
térové hmoty vyrabi firma od roku 1929 a po II. svétové valce se stavaji hlavnim vyrobnim
programem. Firma se intenzivné rozvijela a v roce 1993 byla transformovéana na akciovou
spole¢nost COLORLAK. V soucasnosti je nejvétsim ceskym vyrobcem a distributorem na-
térovych hmot. Skupina COLORLAK vlastni vedle hlavniho — matetského vyrobniho za-

vodu ve Starém Mésté také nékolik obchodnich firem.

Akciova spole¢nost PANTER COLOR a.s. patfi mezi nejvétsi velkoobchodni distribu¢ni
sité natérovych hmot v Ceské republice. Malospotiebitelé mohou, kromé bé&znych prodejen

barev a lakl, nakoupit jejich sortiment rovnéz ve specializovanych prodejnach

sit¢ SVET BAREV nebo v prodejnich vlastni sit¢ AAA BARVY.

Na Slovensku zajistuje prodej a distribuci dcefind spolecnost COLORLAK SK, s.r.0. pro-
sttednictvim distribu¢nich skladi v Banské Bystrici a SpiSské Nové Vsi. Zaroven
COLORLAK SK, s.r.o. provozuje sit prodejen FEB a Color Profi, v které je znacka
COLORLAK plnohodnotné zastoupena.

Samostatna specializovand znacka EKOLAK nabizi a neustéle rozviji technologie zateplo-
vacich systémt, ale 1 ostatniho sortimentu jako interiérovych a fasddnich barev, omitkovin,
lepicich a  stértkovych  hmot a  penetracnich a  zdkladnich  natérh.
Vyznamné postaveni posiluje nejen na tuzemském trhu, ale i v zahrani¢i. Vyvoz tvoii z cel-

kového obratu vice nez 20 %.

Firma vyrabi velmi pestry sortiment barev a lakli na dievo, kovy, beton a mineralni pod-

klady. Jejich produkce zahrnuje také barvy ve sprejich, fedidla a dal§i pomocné ptipravky.

Cca 65 % vyroby je ur¢eno malospotiebiteliim. Mezi nejprodavanéjsi skupiny produkti patii
lazurovaci laky fady ProDievo, zakladni a vrchni barvy fady ProKov a laky, vrchni barvy
a jednovrstvé barvy fady Univerzal. Specialitou firmy jsou natérové hmoty ve sprejich
a vyrobky fady ProBeton. Rada Prolnteriér zahrnuje bilé i tonované malifské barvy. K nej-
novéj§im trendiim v nabidce natérovych hmot patii masové zavedeni univerzalniho
TONOVACIHO SYSTEMU COLORLAK (TSCL). Konkrétng dvou samostatnych fad

DEKOR a PROFI. Dal§im univerzalnim ténovacim systémem je Multicolor 2001.

DalSich cca 35 % produkce dodavda COLORLAK, a.s. pro prumyslovy trh. Jejich produkty

se aplikuji pfedevsim ve strojirenstvi, dfevozpracujicim primyslu, stavebnictvi, ale také pro
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vodorovné znaceni komunikaci. Prodej velkym primyslovym odbératelim zajistuje ptimo
z COLORLAKu. Napojeni na vlastni vyzkumné vyvojovou zakladnu dovoluje pruzné rea-
govat a uspokojovat pozadavky zakaznikti. K tomu bylo pfispéno také instalaci priimyslo-
vého tonovaciho automatu (PTA) umoziujiciho vyrobu natérovych hmot v libovolné odsti-

nové skale jiz od 5 kg v terminu do 24 hodin.

Mateisky zavod ve Starém M¢sté je vyrobnim komplexem, ktery vyuziva nejnovéjsi tech-
nologie a postupy. Spolecnost COLORLAK, a.s. nabizi krom¢ standardni produkce také
moznost vyuziti modernich vyrobnich kapacit ptedevsim pro plnéni riznych vyrobkt do
aerosolového baleni, spole¢nost je také schopna vyrabét podle dodané receptury. Mezi
sluzby spolec¢nosti patii odstranovani starych natérovych systémi z kovovych povrchi, pii-
padné regenerace odpadnich rozpoustédel.
Trvalé zajisténi vysoké kvality vyroby s ohledem na ochranu Zivotniho prostfedi je hlavnim
rysem strategie. Diikazem toho je propijceni loga Responsible Care, které je znamkou od-
povédného podnikani v chemii. Od roku 1996 je rovnéz drzitelem certifikatu systému fizeni

jakosti ISO 9001 a od roku 2002 také certifikatu systému fizeni environmentu ISO14001.

V rdmci podpory prodeje pofada obchodni seminéte, Skoleni, prezentace a ucastni se odbor-
nych vystav a veletrhi. S cilem eliminovat dopady na Zivotni prostifedi vzdélava zdkazniky,
distributory a vetejnost v oblasti bezpe¢ného pouzivani poskytovanych vyrobki. Dale spo-
le¢nost sponzoruje mnohé sportovni a kulturni akce. Cast sponzorskych dari je uréena také
na udrZbu kulturnich pamatek a podporu ¢innosti neziskovych organizaci z oblasti ochrancti

ptirody a charity. (COLORLAK, (c)2018A)

6.1 Ekonomicky vyvoj spole¢nosti

Skupina (véetn€ dcefinych spole¢nosti) COLORLAK, a.s. je velmi stabilni firmou. Aktudlné
zamestnava ve vSech svych dcefinych spole¢nostech cca 450 zaméstnanct a v hlavnim za-
vod¢ ve Starém M¢sté€ cca 250 zaméstnancll. V niZe uvedené tabulce je zobrazen vyvoj kon-
solidovaného obratu, ktery zahrnuje vedle matetské spole¢nosti PANTER COLOR a.s.,
AAA Barvy, s.r.o., COLORLAK SK, s.r.o. a COLORLAK POLSKA Sp. z 0.0.
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Vyvoj obratu v mil. K¢
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Obr. 7: Graf'vyvoje obrati skupiny COLORLAK, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani vyro¢ni zpravy, www.colorlak.cz, 2018

6.2 Produktové portfolio

Spole¢nost COLORLAK, a.s. se zabyva, jak uz bylo zminéno vyse, nejenom vyrobou barev
a lakl na dfevo, kov, beton, mineralni podklady, ale také na vyrobu interiérovych malifskych
natéri neboli malifskych barev. V této préci je analyzovéana prave preference zna¢ek malii-

skych barev, a to konkrétné bilych.

6.2.1 TOP V2519

TOP V2519 je bila hladkd matné disperzni interiérovd malifska barva nejvyssi kvality. TOP
se vyznacuje vysokou odolnosti odéru za mokra, vynikajici paropropustnosti, vysokou b¢-
losti a vybornou kryci schopnosti a pfilnavosti na podklad. TOP je ur¢ena k okamzitému po-
uziti na zdivo, vapenné, vapenocementové, disperzni a sanac¢ni omitky, sadrokarton, beton,
dfevovlaknité a drevottiskové desky, umakart a k pfetirani starych natéri. TOP slouZi pro
natéry nejriznéjSich modernich interiérti (byty, RD, kanceléte, hotely, nemocnice apod.)
s pozadavkem na vybornou omyvatelnost, vysokou bé¢lost a vynikajici pfilnavost na pod-
klad. TOP slouzi také k tiprave sytosti odstinli — smichani s barevnou variantou ELEGANT
V2025 nebo COLOR V2005. TOP splituje pozadavky pro natéry povrchi, které mohou pii-

chazet do neptimého nebo pfimého nahodilého styku s potravinami.
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Vyrobek ma Osvédceni ¢. ZN-001-17 o shodé vlastnosti s pozadavky vyhlasky ¢.6/2003,
kterou se stanovi hygienické limity chemickych, fyzikalnich a biologickych ukazatelli pro
vnitini prostiedi pobytovych mistnosti nékterych staveb, podle § 108 odst. 1 zakona
¢. 258/2000 Sb.

Barva je vhodna pro vnitini prostfedi pobytovych mistnosti jako napft. ordinace, zdravot-
nicka zafizeni, staveb zafizeni pro vychovu a vzdélavani, vysokych skol, skol v pfirodé, sta-
veb pro zotavovaci akce, staveb zdravotnickych zafizeni 1écebné preventivni péce, tistavl
socialni péce, ubytovacich zatizeni, staveb pro obchod a vyrobu a staveb pro shromazd’ovani

vétsiho poctu osob.

Obr. 8: Obal TOP V2519

Zdroj: COLORLAK, (c)2018B

Benefity:

e Odolnosti proti odéru za mokra €. 1
e Vyborna omyvatelnost
e Vysoka kryvost

e Vysoka bélost

6.2.2 PROFI V2099

PROFI V2099 je sn¢hové bild hladka matné disperzni interiérova malifska barva profesio-

nalni kvality. PROFI se vyznacuje velmi vysokou odolnosti otéru za sucha, dobrou odolnosti
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odéru za mokra, vysokou bélosti a paropropustnosti, vybornou pfilnavosti na podklad.
PROFI je urcena k okamzitému pouziti na zdivo, vapenné, vapenocementové, disperzni
a sanacni omitky, sddrokarton, beton, dfevovlaknité a dievottiskové desky, tapety a k preti-
rani starych natérti. PROFI slouzi pro natéry nejriiznéjSich modernich interiért (byty, RD,
kancelare, hotely, Skoly apod.) s pozadavkem na vysokou bélost, vynikajici pfilnavost na
podklad a Setrn€jsi omyvatelnost. V2099 slouzi také k upravé sytosti odstinli — smichani

s barevnou variantou ELEGANT V2025 nebo COLOR V2005.

Vyrobek ma Osvédceni €. ZN-001-17 o shod€ vlastnosti s poZzadavky vyhlasky €.6/2003,
kterou se stanovi hygienické limity chemickych, fyzikalnich a biologickych ukazatelti pro
vnitini prostiedi pobytovych mistnosti nékterych staveb, podle § 108 odst. 1 zakona
¢. 258/2000 Sb.

Barva je vhodna pro vnitini prostfedi pobytovych mistnosti jako napf. ordinace, zdravot-
nicka zafizeni, staveb zafizeni pro vychovu a vzdélavani, vysokych skol, skol v pfirodé, sta-
veb pro zotavovaci akce, staveb zdravotnickych zafizeni 1é¢ebn¢ preventivni péce, stavil
socialni péce, ubytovacich zatizeni, staveb pro obchod a vyrobu a staveb pro shromazd’ovani

vétsSiho poctu osob.

PROINTERA].
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itiafaiEl

Obr. 9: Obal PROFI V2099

Zdroj: COLORLAK, (¢)2018C

Benefity:
e Na sanacni omitky

e Vysoka paropropustnost
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e Vysoka bélost

e Vysoka prodysSnost

6.2.3 PLUS V2098

PLUS V2098 je univerzalni bild matna hladka disperzni interiérova malifska barva k oka-
mzitému pouziti. PLUS se vyznacuje vysokou kryvosti, paropropustnosti a vydatnosti, dob-
rou odolnosti otéru za sucha a Sirokym pouZitim a je ur¢en k pouziti na zdivo, vapenné, va-
penocementové a sanacni omitky, beton, leh¢ené stavebni hmoty, dievovlaknité a dfevotiis-
kové desky, tapety a k pretirani starych natért. PLUS slouzi pro bézné natéry nejrizngjsich
interiéra (byty, RD, kancelate, vyrobni haly, sklady apod.) s pozadavkem na vysokou kry-
vost a paropropustnost a odolnost otéru za sucha. Inovovana receptura umozituje nové pie-

tirani starych hlinkovych maleb a vylepSuje aplikacni vlastnosti.

& PLU
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Obr. 10: Obal PLUS V2098
Zdroj: COLORLAK, (¢)2018D

Benefity:
e Na sanacni omitky

e Vhodny na ptetirdni hlinkovych barev
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e Vysoka vydanost a paropropustnost

e Vysoka kryvost

6.2.4 STANDARD V2006

STANDARD V2006 je bild matna hladka klasickd — hlinkova interiérova malifska barva

k okamzitému pouziti.

STANDARD se vyznacuje vysokou kryvosti, paropropustnosti, vydatnosti, rychlym zasy-
chanim a zvySenou bélosti (89 % MgO).

V2006 STANDARD je uréen k natéraim vapenocementovych omitek, zdiva, dfeva, dievo-
tiiskovych, dievovlaknitych a cementotiiskovych desek, betonovych panelt a paneli z leh-
¢enych hmot. STANDARD slouZi pro béZné a nenaro€né natéry interiérii (uzitkové prostory,
sklady, pramyslové objekty, sklepy apod.) s pozadavkem na vysokou kryvost, paropropust-

nost a cenovou dostupnost.

STANDARD

ital maliiskd ndtd! ]

pouzir!
KrvvosT | i rwosT| %

A Obr. 11: Obal STANDARD V2006

Zdroj: COLORLAK, (¢)2018E

Benefity:
e Matny a hladky povrch
e Vhodny na pfetirani hlinkovych barev

e Vysoka vydanost a paropropustnost
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e Vysoka kryvost

4 o

6.3 Vyvoj prodeje uvedenych malifskych natéri

Kazda z uvedenych malifskych barev ma rtizny vyvoj prodeje. Nékteré vyrobky jsou na trhu
jiz delsi dobu, jiné jsou povazovany za novinku, napi. TOP V2519 je na trhu od roku 2015,
patfi k nejlep$im barvam na trhu, své misto vSak jesté hleda. Miize to byt zptisobeno vyssi

cenou, ale taky malou zkuSenosti malifti a koncovych zdkaznikt s touto malifskou barvou.

Z vyse uvedenych malifskych barev je nejprodavangjsi PLUS V2098, nasleduju PROFI
V2099, STANDARD V2066 a TOP V2519.

Vyvoj prodeje konkrétnich vyrobkii:

TOP V2519

Vyvoj prodeje v kg
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Obr. 12: Graf prodeje TOP V2519
Zdroj: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK

Z grafu je patrné, Ze vyrobek sviij vrchol jesté¢ nemél, takze je ve fazi rGstu. Pokud bude
spravné podporovan, miize jesté né¢jakou dobu rust, zde bude dulezité dostat k cilové skupiné
vyrobek samotny, pfedstavit benefity, uzitnou hodnotu — vyrobek by mél pattit k povinnému

sortimentu na prodejnéch.
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PROFI V2099

Vyvoj prodeje v kg
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Obr. 13: Graf prodeje PROFI V2099
Zdroj: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK

Zde je vyvoj o néco zajimavéjsi, v roce 2015 byl vyrobek v upadku, v roce 2016 ptisel silny
nartst. Aktualné je vyrobek ve fazi zralosti. Na trhu je dostate¢né zndmy, prodeje jsou velmi
slusné, ma stale potencial k rastu, je vSak potieba, aby byl spravné obchodné/marketingove

uchopen a hojné¢ nabizen do prodejen prostfednictvim obchodnich zastupcti.

PLUS V2098

Vyvoj prodeje v kg
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Obr. 14: Graf prodeje PLUS V2098

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK
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V roce 2014 se vyrobek dostal do vyrazného tipadku. Spolecnost reagovala tak, ze k 15 kg
baleni ptidala 3 kg za stejnou cenu navic. Timto tahem pfislo ,,znovuzrozeni* a vyrobek od

té doby stale roste.

STANDARD V2006

Vyvoj prodeje v kg
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Obr. 15: Graf prodeje STANDARD V2006
Zdroj: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK
STANDARD V2006 si aktudln€ prochézi fazi ipadku. Od roku 2013 si za relativné rychlou

dobu prosel vSemi fazemi. Nova komunikacni kampanl by méla pokles zastavit, v idealnim

ptipadé by mohl nastat bod zvratu a prodej vyrobku opét vzrist.

6.4 Vyvoj prodeje malifskych barev na internetu

Spolecnost COLORLAK, a.s. sice samotny e-shop nema a internetovy obchod nezajist'uje.
Je tedy vSak dcefind spolecnost AAA barvy s.r.o., ktera mimo své prodejny zajist'uje i prode;j
skrze e-shop. Je potieba se tedy podivat 1 na vyvoj prodejii od spusténi e-shopu, ktery byl

spustén koncem roku 2013. Prodej na internetu je soucasti vyzkumné otazky ¢. 3.
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Vyvoj prodeje v kg
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Obr. 16: Graf prodeje e-shop AAA barvy s.r.o.

6.5 Cenova politika spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK

Vyse uvedené produkty se samoziejmée cenove lisi, a to v zavislosti na vyrobnich nakladech,

nakladech na vyvoj vyrobku, baleni a cenové konkurenceschopnosti.

Kazdy z uvedenych vyrobkl se prodava v riznych velikostech baleni, uvedené ceny jsou

ceny dle zékladniho ceniku COLORLAK, ktery je platny od 1. 3. 2018.

V2519 |PROINTERIER TOP 1,50 | kg 108,00
bila hladkd matna interiérova barva 5,00 kg 243,00

nejvyssi kvality; Vysoka bélost, vy- | C0100 Bila 15,00 | kg 670,00

soka odolnost odéru za mokra. 25,00| kg | 1064,00

40,00| kg | 1674,00

V2099 |PROINTERIER PROFI 1,50 | kg 91,00
sn¢hove bila hladkd matna interié- 5,00 kg 209,00

rova barva profesionalni kvality; - 7,00 | kg 282,00

Dobra odolnost proti odéru za mokra, | C0100 Bila 15,00 kg 569,00

Vﬁlmi vysoké odolnost otéru za su- 25,00| ke 930,00

cha. 40,00| kg | 1 448,00
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V2098 | PROINTERIER PLUS 1,50 | kg 71,00
bila hladkd matnd univerzalni interié- 5,00 kg 164,00
rova barva; Dobra odolnost proti o 7,00 | kg 217,00
otéru za sucha. C0100 Bila 15,00 kg 460,00

25,00| kg 696,00

40,00 | kg | 1 086,00

V2006 | PROINTERIER STANDARD 5,00| kg 129,00
bila hladké matna klasicka (hlinkova) 7,00 | kg 161,00
interiérova barva; Vysoka kryvost. C0100 Bila 15,00| kg 311,00

25,00 kg 503,00

40,00 | kg 769,00

Tab. 1: Ceny malirskych barev
Zdroj.: Vlastni zpracovani, interni data COLORLAK

Tyto ceny jsou tzv. ceny zékladni. Od ceny zakladni se nasledné odviji cenotvorba pro jed-
notlivé zdkazniky. Zakaznici nejsou pausalné rozdéleni, jde o konkrétni domluvu mezi pro-

dejcem a zdkaznikem.

Zakladni cena je v pribéhu sezony stabilni, méni se z pravidla jednou ro¢né, a to vzdy za-
¢atkem roku, kdy se méni ceny jednotlivych surovin, které¢ jsou pro vyrobu potieba. Na

zménu cen surovin vétSinou reaguje cely trh.

6.6 Distribuce na trh

Distribuce na trh je moznd dvéma zplsoby. Piimo z matefského vyrobniho zavodu
COLORLAK, a.s., nebo prostfednictvim dcefiné spolecnosti PANTER COLOR a.s, coz je
jeden z nejvétsich velkoobchodnich distribu¢nich siti v Ceské republice nebo ve specializo-
vanych prodejnach SVET BAREYV ¢&i v siti prodejen AAA barvy — AAA barvy maji i vlastni
e-shop, kde lze jednotlivé vyrobky nakoupit.
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Nejprve chci zdlraznit, ze SWOT analyza je vlastni subjektivni zpracovani. Byla zpracovana

pro ucely diplomové prace.

Prvni analyzou spole¢nosti je tzv. SWOT analyza, viz teoretickd Cast prace kapitola 5.1.
SWOT analyza je zaméiena na zkoumani mikro a makro prosttedi spole¢nosti. V mikropro-
sttedi zkouma silné (strengths) a slabé stranky (weaknesses), v makroprostredi jsou to pfile-

zitosti (opportunities) a hrozby (threats). Mikroprostiedi neboli silné a slabé stranky mutze

firma ovlivnit nebo na nich intenzivné pracovat, zatimco vliv makroprostiedi

je bohuzel neovlivnitelné a firma na né¢ mize ,,pouze* reagovat.

Silné stranky

Slabé stranky

Tradi¢ni firma, zndmost znacky
Cesky kapital
Vyrobni kapacity
Vyvojové centrum
Profesionalni tym s mnohaletou praxi

Certifikace
Velka distribucni sit’
Rychlé dodani zbozi
Velké vyjednavaci sila s dodavateli
Dobré vztahy se zdkazniky
Velkoobchod ve vlastnictvi

Zastaralé vybaveni vyroby
Nizka akvizi¢ni ¢innost, nizka Gspésnost
Malo obchodnich zéastupcti na HPP
Nizka loajalita n€ékterych zaméstnanci

Malo automatizované procesy
Nizka motivace zaméstnancii ve vyrobé
Nepruznost n¢kterych strasich zameést-
nancti

Prilezitosti

Hrozby

Investice do modernizace vyroby
Vlastni doprava z firmy k zakaznikovi

Investice do rozvoje obchodu v zahranic¢i —

proniknuti na nov¢ trhy
Partnerstvi s obchodnimi fetézci

Cenova valka vyrobct a distributort
Restrikce ze strany EU — ekologie
Zdrazovéni surovin

Nové trendy v rdmci vybavy interiérti

Platebni nekazen zakazniku
Ztrata velky zakazniki
Kurz euro

Tab. 2: SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.1 Silné stranky

Jak je jiz patrné z informaci o spole¢nosti, tak neni potieba vysvétlovat body, jako je tradice,
znamost znacky apod. V této kapitole budou vysvétleny pouze nékteré vyrazy vychazejici

ze SWOT analyzy.
o Cesky kapital
Po celou dobu historie spolecnosti zde nikdy nebyl jiny nez ¢esky kapital. Majitelé spolec-
nosti jsou Cesi, kteii se aktivné podileji na chodu celé skupiny na manazerskych pozicich.
e Vyvojové centrum

Neodmyslitelnou soucasti spolecnosti je vyvojové centrum, tzv. VVZ. Maji na starost zlep-
Sovéani vlastnosti vyrobki, rozbory konkuren¢nich vyrobk, analyzy latek obsazenych v jed-

notlivych vyrobcich a navrhy pro zlepseni.
e Certifikace

Spolecnost je od roku 1996 drzitelem certifikatu systému fizeni jakosti ISO 9001 a od roku
2002 také certifikatu systému fizeni environmentu ISO 14001. Dale certifikace zateplova-

cich systémlit EKO-STZ a osvédc¢eni pro Interiérové malifské barvy.
¢ Velka distribucni sit’, rychlé dodani zbozi, velkoobchod ve vlastnictvi

Prostfednictvim dcefiné spolecnosti PANTER COLOR, a.s. lze distribuovat zboZi prakticky
do 24 hodin. Po celé Ceské republice je 5 velkoskladil, které rozvazi zbozi po vétsich &i

mensSich prodejnach prakticky thned po objednani.

7.2 Slabé stranky

Zde jsou uvedeny moznosti, na kterych by se dalo velmi dobte pracovat. V ptipad¢ eliminace
téchto slabych stranek by mohlo byt dosazeno zefektivnéni prace, a tudiz zvySeni obratu,
potazmo zisku spole¢nosti. Zastaralé vybaveni spolecnosti je vzhledem k historii celkem
ocekavangé, je to vSak slabou strankou, na které se da pracovat. Opét jsou nékteré body, které
Jiz svym nazvem poukazuji, o co se jedna, proto byly opét vybrany jen nékteré ze slabych

stranek.
e Nizka akvizi¢ni ¢innost a nizka GspéSnost

Obchodni zastupci malo vyhledévaji nové obchodni piilezitosti. Mnoho Casu je vénovano

stavajicim zakaznikm, coZ je samoziejmé v potadku, ale zabrafuje to ekonomickému ristu.
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Pokud se vSak obchodni zastupci o akviziéni ¢innost pokousi, byvaji mélo Gspésni. Mozna
by neuskodilo projit Skolenim, kde se by se obchodni zéstupci naucili, jak dotdhnout dokonce

novy obchod.
e Malo obchodnich zastupci na HPP

Tento bod je do jisté miry propojen s bodem piedchozim. Vzhledem k tomu, ze 12 obchod-
nich zastupcu (smluvné patii pod PANTER COLOR, a.s.) je pouze smluvnich, tedy na Ziv-
nostensky list nejsou povinni ze 100 % naslouchat a plnit ukoly vedeni. Lze je tedy motivo-
vat riznou formou odmén, ale nemohou byt ukolovani takovym zptisobem, jako napfi. ob-

chodni zastupci plisobici ve spole¢nosti na HPP.
e Milo automatizované procesy

Zavadéni novy vyrobkil, novych etiket, aktualni stavy projekti, aktualni stavy vyvoje ¢i ter-
miny expedice. Pouze vybér procest, ktery by se dali 1épe ,,zprocesovat®, napt. vybérem
vhodného CRM systému, ktery by prubéh zakazek sledoval a konkrétnim zpracovatelim
daval najevo, Ze se ¢eka na jejich podklady. Zabranilo by se ¢asovym prostojim, zefektivnila

by se ¢innost jednotlivych pracovniki a zkratila doba vyroby ¢i expedice.
¢ Nizka motivace zaméstnanci ve vyrobé

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o chemicky priimysl, tak je vedeni spolecnosti ¢asto konfron-
tovano s nazorem, ze jsou zaméstnanci ve vyrob¢ malo motivovani. Tato slaba stranka mize
mit hodné spolecného s prvnim bodem ve slabych strankdch. Pokud by se investovalo do
modernich strojii, nebylo by potifeba na kazdy ze strojii tolik pracovni sily a tim padem by

byl prostor pro zvySovani motivace zaméstnancu.
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7.3 Prilezitosti

e Investice do modernizace vyroby

Jak jiz bylo zminéno, investice do modernizace vyroby se mize jevit v prvopocatku jako
vysokd. AvSak z dlouhodobého hlediska pfinese tsporu komplexné. Novymi technologiemi
se snizi fixni ndklady jako jsou mzdy, elektiina a velmi dtlezité procento chyb, které se timto
eliminuje. Moderni stoje maji diky svym technologiim a programiim nizkou chybovost,

napft. pii odvazovani surovin pro finalni vyrobek, prostoje apod.
e Investice do rozvoje obchodu v zahrani¢i — proniknuti na nové trhy

Trh s malifskymi barvami zaéina byt v Ceské republice nasycen, pro rozvoj je dileZita ex-
panze na zahrani¢ni trhy. Aktudlné je COLORLAK, a.s. na Slovensku, kde je velmi tspésny,
v Polsku a rusky mluvicich zemich. Mozna by stalo za zvazeni expanze do dalSich evrop-

skych ¢i dokonce asijskych zemi nebo navazat vyrobni spoluprace.
e Partnerstvi s obchodnimi Fetézci

Spolecnost se snazi své vyrobky dostat do obchodnich fetézchi. BohuZel je potieba hodné

investovat do reklamy, jinak je velmi té¢Zké se nechat zalistovat do katalogli. Propagace musi

vvvvvv

a to, aby si je zakaznik koupil.

7.4 Hrozby

e Zdrazovani surovin

Je to hrozba, ale hrozba, se kterou se potaci cely trh. Na tyto aspekty musi reagovat vSichni,
skrz cely trh. Potom je uz na managementu spolecnosti, jak eliminovat nasledky zdrazovani

surovin, jestli sdhnout do marzi ¢i neustale zdrazovat.
e Kurz Euro

Aktudlni téma, které je vaznou hrozbou pro spoustu firem, které obchoduji se zahrani¢im.

Diky posilovani koruny pfichazi firmy o nemalé finan¢ni prostiedky.
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8 IDENTIFIKACE VYZNAMNYCH KONKURENTU V ODVETVI

V odvétvi interiérovych natérovych hmot je znamo hned nékolik konkurentt, jsou vice ¢i

méné znami. Jejich vyrobky jsou homogenni s rozdily, které nejsou pro lajka pfili§ patrné,

avSak u profesiondli mohou byti rozhodujici. Jako hlavni konkurenti spole¢nosti

COLORLAK, a.s. v odvétvi byly zvoleny tyto firmy PPG DECO CZECH a.s., HET, spol.

s 1.0., Akzo Nobel Coatings, a.s. a BARVY A LAKY HOSTIVAR a.s.

e COLORLAK, a.s.

COLORLAK

v r

barvy, které vydrzi

Obr. 17: Logo COLORLAK
Zdroj: COLORLAK, (¢)2018

Ceska spolecnost s nejvetsi tradici na nasem tzemi.

V soucasnosti je nejvetsim ceskym vyrobcem a distributorem néatérovych hmot. Skupina

COLORLAK vlastni vedle hlavniho — matetského vyrobniho zavodu ve Starém M¢st¢ také

nékolik obchodnich firem.

e PPG DECO CZECH a.s.

PPG Deco Czech

Obr. 18: Logo PPG Deco Czech
Zdroj: PPG Deco Czech, (¢)2018


http://www.colorlak.cz/
http://www.colorlak.cz/
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PPG Deco Czech a. s. patii do mezinarodni skupiny PPG zalozené v roce 1883. PPG ma
svétové teditelstvi v Pittsburghu a pasobi ve vice nez 60 zemich po celém svété. Trzby
v roce 2011 dosahly 14,9 miliardy dolart. Akcie spolecnosti PPG jsou obchodovany na New
York Stock Exchange.

e HET, spol. s r.o.

Obr. 19: Logo HET

Zdroj: HET, (¢)2018

Spolecnost HET je ryze ceskou vyrobné obchodni spolecnosti bez jakékoli zahrani¢ni G€asti.
Zacala podnikat v oboru stavebnich hmot v roce 1991. Nejdiive distribuovala zakladni ma-
litské suroviny. V roce 1993 rozsitila sortiment o natérové hmoty. V prvni fazi $lo o klasické

klihové natéry a postupné ptibyly interiérové disperzni a poté i fasadni barvy.

e Akzo Nobel Coatings, a.s.

AkzoNobel

Obr. 20: Logo Akzo Nobel Coatings
Zdroj: Akzo Nobel Coatings, (¢)2018


http://www.colorlak.cz/
http://www.colorlak.cz/
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AkzoNobel patii k lidrim ve vyrob¢ praskovych barev. Nabizi natérové systémy a Sirokou
Skalu produktti pro riizné aplikace jako naptiklad nabytek, automobilovy primysl, IT, pru-

mysl, domaci spotiebice a architektura.

8.1 Urdeni trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele a troSkare

Ptifazeni strategické pozice pro konkurenty spolecnosti COLORLAK, a.s. v odvétvi bude
provedeno na zakladé teoretickych znalosti, zjiSténych udaji o danych subjektech, také s
pfihlédnutim k informacim z internich zdroji subjektu z dodavatelsko-odbératelskych

vztaht a vlastnich analyz.

Bude se vychazet z téch subjekti:
e (COLORLAK, a.s.
e PPG DECO CZECH as.
e HET, spol. s r.o.

e Akzo Nobel Coatings, a.s.

Jasnou pozici trzniho lidra zaujima spole¢nost PPG DECO CZECH. Spole¢nost PPG je z
amerického Pittsburgu a je nositelem trendd, své vyrobky neustéle inovuje, ovliviiuje celko-
vou trzni situaci v odvétvi 1 image odvétvi. V poslednich letech je zfejmé rozsifeni plisob-

nosti v Ceské republice, hlavné, co se televiznich médii tyce.

Pozici trzniho vyzyvatele zastupuje dal$i zahrani¢ni spolecnost, tentokrat amerického Pitt-
sburgu a je Akzo Nobel. Nabizi velkou $kalu znacek a druhti produktt a snazi se tak ptizpi-
sobit co nejvétsimu okruhu zakaznikl. Diverzifikace portfolia a schopnost cenové diskrimi-

nace ostatnich konkurentii také jeho nejvétsi vyhoda v boji s konkurenci.

V obou pftipadech, jak trzniho lidra, tak trzniho vyzyvatele se jedna o nadnarodni spolec-
nosti, které se zabyvaji i jinymi aktivitami, neZ je vyroba natérovych hmot. Proto si mohou

v nékterych piipadech dovolit ,,dotovat® trhy, na kterych to nejde dle idedlniho scénéfe.
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Pozici trzniho nasledovatele zaujimd HET, s r.o.. HET je ¢esky vyrobce a prodejce natéro-
vych hmot, ktery logicky vytvaii jakysi protipdl pro trzniho lidra. HET si drzi svou stabilni
pozici na trhu a soustfedi svou pozornost na inovace a postupné rozsifovani vlastniho port-
folia. V poslednim roce investovali vysoké ¢astky do marketingu, jako napt. sponzoring 1.
Fotbalové ligy. Na poli interiérovych barev zaujiméa oproti trznimu troSkati zajimavou pozici

diky vhodné zvolené strategii v minulych letech.

Trznim troSkarem z vybranych spole¢nosti je COLORLAK, a.s.. Jedna se stejné jako v pfi-
padé HET o ceskou spole¢nost. Na rozdil od zahrani¢nich spolec¢nosti pracuje s mnohem
mens$im marketingovym rozpoc¢tem. Maji vSak tym vyvojara, ktery miize pruzné reagovat

na potieby trhu a nemusi ¢ekat na zasah ¢i vyvoj v zahranici.
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9 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNICH SIL

Porterova analyza poskytne nahled na konkurencni sily, které piisobi na COLORLAK, a.s..

v této ¢asti diplomové prace budou konkurenéni sily shrnuty komplexné.

Jsou zde zhodnoceny dil¢i faktory, pro které bylo urceno hodnoceni 1-5 bodii — 1 je nejméné
a 5 je nejvice. Kone¢ny vysledek kazdého z faktora je sefazen do tabulky a pro celkové vyhod-
noceni je skore zjednoduseno v téchto rozmezich: nizké hodnoceni od 1-2, nizsi hodnoty od 2
do 3, vys$si hodnoty 3—4 a vysoké hodnoty 4-5. Vyhodnocenim vysledkll jsme ziskali komplexni

piehled o konkuren¢nim prosttedi malifskych barev.

9.1 Konkurendni rivalita

Mezi spole¢nostmi nabizejici natérové hmoty panuje velka rivalita. Jelikoz je trh velmi dobie
podchycen a neni zde velky prostor pro nove vznikajici konkurenci, voli firmy rizné strate-
gie. Mimo klasicky marketingovy a komunikaéni mix zde mame 1 formu ,,uplatkti* nakup-
gich v B2B firmach, které produkty odebiraji a dale prodavaji formou B2C. ,,Uplatky* jsou
formou poukézek na benzin, na nakup ¢i darovanim dovolenych v exotickych destinacich.
Bohuzel na tento postup zacal reagovat cely trh, takZe si firmy €asto vykradaji svoji marzi
a t&zi z toho ve finale pouze prodejci, potazmo nakup¢i firem. Nad timto cht¢l COLORLAK
vyzrat tak, Ze koupil a tim padem vlastni velkoobchodni spole¢nost PANTER COLOR, ktera
obchoduje téméf se vSemi spolecnostmi na ¢eském trhu. Konkurencni firmy vSak nejsou
naivni a obchoduji 1 nadale s riznymi subjekty, kde se snazi samoziejmé motivovat k na-

kupu.

Konkurenéni rivalita

Pocet a velikost konkurenti
OhroZeni ze strany konkurence
Rust odvétvi

Diferenciace sluzeb konkurence

BB (D [

Vysoké fixni ndklady
Celkem 20
Primér 4

Tab. 3: Konkurencni rivalita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

V tomto odvétvi neni vnimana hrozba vstupu novych konkurenta jako velka. Dva z nejvét-
Sich vyrobct a distributorti barev na trh jiz davno vstoupili. Je zde tedy prostor pouze pro
low cost firmy, jako je napt. Sniezka z Polska, na kterou neni zatim potfeba reagovat, protoze

jejich vyrobky jsou oproti zavedenym vyrobkiim na velmi Spatné urovni.

Hrozba vstupu novych konkurentti
Uspory z rozsahu 2
Technologie vyroby 1
Kapitadlova naro¢nost 2
Distribuce 3
Restrikce EU 1
Celkem 9
Prameér 1,8

Tab. 4: Hrozba novy substitutii

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Velmi citlivé téma, které je sklonovano v celém odvétvi. Plati zde Paretovo pravidlo, kdy 20
% zakaznikl dela 80 % obratu nebo 80 % obratu dela 20 % vyrobkl. Bohuzel mezi né nepatii
interiérové barvy. Odbératelé jsou velmi citlivy na cenu, proto je idedlnim feSenim, ze se
kazdoro¢né zvysuji ceny pojiv a potiebnych materidlti k vyrobé, tim padem cena roste plo§né
skrz celé odvétvi. Vzhledem k tomu, Ze na poli natérovych hmot panuje silnd konkurence,

maji odbératelé, zejména ti velci, velmi silnou vyjednavaci pozici.

Vyjednavaci sila odbératelt

Pocet vyznamnych odbératell

Vyznam sluzby pro zdkaznika

Hrozba vlastnich vstupii (zpétné integrace)
Néklady na ptechod ke konkurenci

E R L SRS V)

Nékup ve velkych objemech
Celkem 19
Primér 3,8

Tab. 5: Vyjednavaci sila odbeératelii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4 Vyjednavaci sila dodavatela

COLORLAK, a.s. je zavisly na svych dodavatelich, ale rizika umi diverzifikovat. Co se tyce
obalii, do kterych plni, pojiv a dalSich materiala potiebnych k vyrobé, ma COLORLAK vzdy
miniméln¢ 2-3 dodavatele, kter¢ mtze oslovit. Firma si shromazd'uje veskeré¢ podklady

a dokumentace, které je potieba mit pro rychlé jednani a tim zamezit prostoje ¢i ztratu zisku.

Vyjednavaci sila dodavatela
Pocet vyznamnych dodavateli 2
Vyznam odbératele pro dodavatele 2
Hrozba ztraty dodavatela 2
Néklady na zménu dodavatele 1
Sila dodavatele 3
Celkem 10
Primér 2

Tab. 6: Vyjednavaci sila dodavateli

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.5 Hrozba substitutiu

Aktudlng neni realna hrozba substituti. Musela by pfijit unikatni inovace natérovych hmot,
ktera by byla vyloZené€ revolu¢ni. Pfipadné by musela zasdhnout vyssi moc a Gplné zrusit
moznost pouzivani natérovych hmot, napt. z divod ekologie ¢i zavadnosti materialt a vlivu

na lidské zdravi.

Hrozba substitutu

Existence substitutli na trhu (1 = zadny)
Konkurence v odvétvi substituti
Budouci hrozba substitutii

Vlastnosti substitutii (1 = hrozné)

W NN

Diferenciace substituti

Celkem 15

Primér 3
Tab. 7: Hrozba substitutii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Celkovy pramér vsech sil ¢ini 2,92, coz je nizsi stiedni riziko. Nejvétsim rizikem je konku-
rencni rivalita, ktera je zde velmi vysoka a nejvice z ni t€zi zakaznik. Dale ma vysoky podil
vyjednavaci sila odbérateltl, jak uz bylo zminéno vyse, pouze nékolik zdkaznik tvoii velkou
¢ast trhu. Tyto obchodni firmy zavazi vyrobky do mensi prodejen. Naopak je zde velmi malé
riziko vstupu novy firem, ty nejvétsi na Cesky trh jiz pronikly a trh zacina byt nasyceny.
Vysoka sila dodavatelt je pro velké firmy opravdu malé riziko, jelikoz velkych firem jako
jenaptiklad COLORLAXK, a.s. je zde mélo a mit takovou firmu ve svém portfoliu je nejenom
skvéla reference, ale i do jisté miry zasadni zakaznik. Hrozba substitutl je také malé mala,
lidé by opravdu museli pfestat natirat malovat a pouzivat pouze sklo, a jiné ptirodni a mine-

ralni materialy, které nepottebuji udrzbu.

LA nizsi vyssi Vy-
nizka v 1. MU ,
g sttedni sttedni soka
12” 2a23 3az4  4azs
Konkurenéni rivalita X
Hrozba vstupu novych konkurentii X
Vyjednavaci sila odbérateli X
Vyjednavaci sila dodavatelt X
Hrozba substitutii X

Tab. 8: Shrnuti Porterovy analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10 VYZKUMNA CAST PRACE

V této Casti jsou popisovany postupy konkrétnich vyzkumi, vysledky danych otazek a gra-

fické zpracovani pro komplexni piehled odpovédi.

10.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zdali je pro zékaznika dulezita znacka ¢i cena produktu. Pfipadné,
jestli je to kombinace obou aspektti. Dale by vyzkum mél odkryt odpovéd’ na otazku, jestli
plati, ze je trend v ndkupu skrze internet, resp. nakup v online prostiedi a jestli tento trend

plati i v segmentu malifskych barev.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro nakup malifskych natérti jsou a femeslnici ¢i malifi a koncovi zakaz-
nici. V obou piipadech to mohou byt jak muzi, tak Zeny bez ohledu na vzdélani ¢i vek. Ide-
alni cilovou skupinou je vSak muz, ve véku 30 let a vice. Proc¢ jsou v cilové skupiné zahrnuty
1 zeny? Pravé Zeny jsou ty, které rozhoduji v domacnostech o tom, Ze ,,je potfeba vymalo-
vat®, jsou tedy tim impulsem pro muze. Ostatni je jiz na danych muzich, aby zajistili barvu,

vymalovali nebo zajistili zminéného femeslnika, ktery tuto praci ud¢la.

10.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni prizkum byl provadén v prodejné barev a lakli ve Starém M¢&sté u Uherského
Hradisté. Pro Gcely prace byla zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru. Respondenti
byli oslovovani po uskutecnéni ndkupu. Po zaplaceni jsem se zeptal na respondenta, jestli
by m¢l chvili ¢asu na zodpoveézeni par otazek ohledn¢ malifskych barev. Dotaz nebyl ani
jednou odmitnut, Slo vSak na respondentech vidét bud’ prekvapeni nebo znacna nervozita.
Nervozita je jisté patrnd v pfiloZenych nahravkach, které jsou ptilohou prace. Rozhovory
byly provadény ve dvou dnech, 6.4.2018 a 10.4.2018. V patek 6.4.2018 mezi 16 a 17 hodi-
nou, 10.4.2018 v dopolednich hodinadch mezi 10 — 12:30. Kazdy respondent byl za svoji
ochotu odménén trikem s logem COLORLAK dle vlastniho vybéru velikosti 1 barvy. Re-
spondenti byli muzi ve v€ku 2661 let. Celkem bylo osloveno 6 respondentt. Z toho 5 za-

kaznik a 1 prodejce.

3 respondenti nakupovali malifské barvy v dany moment, tim byla otazka ,,Kdy naposledy

kupovali malifské barvy zodpovézena®, dal§i dva respondenti uvedli, ze nakupovali
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v loniském roce, a v roce 2016, takze vSichni méli ndkup v zivé paméti. Prodejce barev uvedl,

ze nejvice nakupuji zékaznici malifské barvy v zimni sezoné.

Dalsi otazkou byla otazka na online ndkupy malitfskych barev, 4 respondenti odpovédéli, ze
nikdy prostfednictvim malifské barvy nenakupovali. Jeden z respondenti odpovédél, ze in-
ternet vyuziva pouze pro ziskani informaci o malifské barvé, samotny ndkup provede na
prodejné. Prodejce uvedl, ze na nadkup prostfednictvim internetu se pta 1 % z nakupujicich,
dle odpoveédi 1ze soudit, ze timto vyrokem chtél naznacit, Ze mizivy pocCet zdkaznikti chce

nakupovat pfes internet.

Na otazku, pro€ si vybrali pro nakup konani rozhovorti odpovédéli 3 respondenti, ze kvili
poradenstvi, 2 jsou stalymi klienty kvili velkému sortimentu a ovéfenych produktech. Pro-

dejce potvrdil tvrzeni respondentd, Ze lidé si chodi pro rady.

Dotaz na dulezitost znacky v rdmci rozhodovéani pouze jeden respondent odpovédél, ze je
pro n¢j dulezita znacka, protoze se zdkaznici ptaji, s jakou znackou pracuje. Dalsi respondent
né dulezité doporuceni odbornika a dobré reference. Prodejce uvedl, Ze se nepotkava s pfi-

pady, kdy by lidé fesili znacku pfimo na prodejné.

Dulezitost ceny je byla pro jednoho z respondentl velmi diilezita, opét kvili profesnim di-
vodim a dalsiho prodeje koncovému zakaznikovi. Dalsi ¢tyfi respondenti uvedli, ze pro né
cena neni dilezita. Uvadeli divody jako, ze kdyz se barva libi, tak jsou ochotni si pfiplatit

nebo, Ze barvu nekupuji tak Casto, aby cenu fesili. Zkratka jsou ochotni si ptiplatit.

Pro Zadného z dotazovanych neni dillezity nakup online. Preferuji moznost konzultovat sviij

vybér na prodejne.

V ptipadé€, ze by malifska barva, kterou kupuji zakaznici podrazila o napt. 20 %, tak by se
po konkurenc¢nich produktech podivali 2 respondenti a zdklad€ vlastnosti vyrobku by se roz-
hodli, jestli ptejit ke konkurenci nebo ne. 3 respondenti uvedli, ze by i pies to koupili barvu,
o které jsou presvédceni. Prodejce uvedl, Ze rapidni zdrazeni, které prob&hlo v letoSnim roce

zékaznici nereflektuji.
Z uvedenych respondentil byl jeden femeslnik, dva hobby uzivatelé, ktefi nakupuji vicekrat
za 1 rok a 2 koncovi zdkaznici (bézni uzivatel¢), ktefi nakupuji malifské barvy méné nez 1

rocné. Prodejce uvedl, ze nejvice zakaznikt jsou ,,lidé z ulice* tedy bézni uzivatelé.
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10.4 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum byl vytvotfen online dotaznik prostfednictvim Google forms. Tato
forma byla zvolena z divodu intuitivniho nastaveni, jednoduchého sdileni a piehledného

vyhodnocovani.

Dotaznik byl sdilen prostfednictvim Facebooku, resp. osobniho profilu, kde se nachdzi velka

¢ast cilové skupiny. Dale byly pozadany o sdileni nésledujici Facebook fanouskovské sku-
piny:

e Cech malifd, lakyrniki a tapetattt CR 257 fanouskt

o Cesky kutil.cz 46 tis. fanougkd

e Malifi Natéraci CZ 29 tis. fanouskil

e Vychytavky Ladi Hrusky 41 tis. fanouskt

e Vychytavky 78 tis. fanousk

e Vychytavky Ladi Hrusky II. 8 tis fanouskt

e Rady, napady a vychytavky do doméacnosti 576 fanouskt

e Vychytavky CZ/SK 26 tis. fanouskti

e Rady ptaka Loskutdka 19 tis. fanouskt

e Jak se stavi sen 16 tis. fanouskl

e Receptaf Prima napadii 5,9 tis. fanouski

e Bydleni je hra 1,9 tis. fanouskt

e Receptaf prima napadu II. 5 tis. fanousk

e Recepty prima napadii — Kozlik Sikula 964 fanouski

e Chatat Chalupaf 33 tis. fanouski

e Stavime a renovujeme 2,2 tis. fanouskl

e Kutilové domaci — napady, inspirace, domaci kutilstvi 41 tis. fanouskt
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Stavebni skoly s oborem malif/natérac:
e Stfedni Skola stavebni Ttebi¢ 1,3 tis. fanousku
e Stiedni $kola primyslova stavebni Josefa Goc¢éra 1,1 tis. fanouskt

e Stfedni Skola stavebni Jihlava 824 fanouska

V tomto znéni: ,,Dobry den, jsem studentem UTB ve Zlin¢, obor marketingové komunikace
a délam aktudlné prizkum k mé diplomové praci o Preferenci znacky v rdmci nakupniho
rozhodovani, konkrétné u malifskych barev. Chtél bych Vs poprosit, jestli by bylo mozné
muj dotaznik sdilet na Facebooku. Vysledky bych Vam samoziejmé poskytnul. Odkaz na
dotaznik zde: https://goo.gl/forms/oGJ4pJIDk22RvXpJ3 Dékuji Vam. S pozdravem Jiii Pra-

Sek*

V mnoha ptipadech nebyla zprava viibec dorucena, nejspis z divodu blokovani ptispévkil
od fanousk stranky. Administrator stranky Malifi Natéraci sice po urgenci odepsal, ale od-
kazal se na externi agenturu, ktera profil spravuje, ze se v piipad€ zdjmu ozvou, neozvali se.
Administrator stranky Kutilové domaci nejprve sdileni pfislibil, pak uZ se neozyval ani na
urgence, pouze si zpravu precetl a neodpoveédél. Zkousel jsem tedy variantu - zaslani pfi-

spévku do skupiny s vidinou schvéleni a nasledného zobrazeni. To se bohuzel také nestalo.

Jedina FB stranka, ktera dotaznik sdilela byla Cech malii, lakyrniki a tapetait CR.


https://goo.gl/forms/oGJ4pJIDk22RvXpJ3
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Obr. 21: Sdileny dotaznik na Facebooku Cech malirii, lakyrnikii a tapetarii CR

Zdroj: vlastni zpracovani, facebook.com, Cech maliti, lakyrniki a tapetaitt CR

10.4.1 Dotaznik

Celkovée vyplnilo online dotaznik 318 respondenti. Dotaznik byl zvetejnén od 2. 4. 2018 do
9. 4. 2018 vcetné, a to prostfednictvim osobniho Facebook profilu a profilu Cechu maliit,
lakyrniki a tapetait CR. Z diivodu toho, abych zachoval nestrannost jsem nezminoval, Ze
jsem zaméstnancem COLORLAK, a.s., mozna bych tak dosahl vyssi responze, ale urcité by

to bylo za tplatu, coz nebylo u kvantitativniho vyzkumu zdmérem.
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Vyhodnoceni jednotlivych otazek:

1. Jaké znacky interiérovych malifskych barev znate? Prosim, vypiSte vSechny, které

Vs napadnou.
(oteviena otazka, povinnd, spontanni znalost znacky)

Znacka PRIMALEX byla soucasti odpovédi ve 206 ptipadech (tj. 64,78 %), z toho 62 re-
spondentt (tj. 19,5 %) dalo do odpovédi pouze tuto znacku a zaddnou jinou. Coz je suverénné
nejvyssi pomér u spontanni znalosti znacky. Znacka COLORLAK se nachéazela v odpovédi
celkem 94 respondenttl (tj. 29,56 %), ale zde pouze 8 piipadi (tj. 2,52 %), kdy si respondenti
vzpomnéli pouze na COLORLAK. Znacka HET je v zavésu za COLORLAKem. Jako zna-
mou znacku oznacilo HET 92 respondentt (tj. 28,93 %) a 12 z nich (tj. 3,77 %) oznacilo
jako zndmou pouze znacku HET. V 68 ptipadech (tj. 21,38 %) byl oznacen jako znadmy
DULUX, ale pouze 2krat (tj. 0,63 %) byl oznacen DULUX jako top of mind. Z vysledka
vplyva, Ze u dotazovanych respondentti suverénné vede znacka PRIMALEX, v tomto pfi-
padé se tedy jedna o TOP of mind, jelikoz je to pro 64,78 % dotazovanych prvni znacka,
ktera se jim vybavi pii dotazu, jaké znacky malifskych barev znaji. Pouze 26x (8,2 %) si

respondenti vzpomnéli na Balakryl.

2. Které z nasledujicich ¢innosti jste vykonaval/a v poslednich dvou letech?

(povinna otazka)

V otézce ¢islo méli respondenti moZznost volit vice odpovédi. Celkem tedy 228 respon-
dentii zvolilo moznost Malovani, v této otazce je to tedy pomérove 71,7 % vSech respon-
denti. Dale 212 respondenti volilo prace na zahrad¢, to je 66,7 % ze vSech odpovédi.
182 (57,2 %) respondentt se vykonéavalo opravy vybaveni domdcnosti a 146 (45,9 %) se
vénovalo natirdni. Z odpovédi tedy vyplyva, Ze byli osloveni respondenti, ktefi se

opravdu zabyvaji domdcimi pracemi a zkraSlovani prostiedi, kde bydli.

3. Kde jste v poslednich 6 mésicich potifebné produkty nakoupil/a?
(povinna otazka)
Celkem 252 (79,2 %) respondentli odpovédélo na tuto otdzku, Ze pro ndkup potiebnych

produktii pro vykondni danych praci vyuzilo kamenné prodejny. Pouhych 42 respondenti,

tedy 13,2 % vyuzilo pro nakup online prostfedi, konkrétné ,,néjakého* e-shopu, dany
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e-shop neni pro ucely dotazniku podstatny. Zcela mizerné dopadly veletrhy, pouze 4 (1,3
%) respondenti oznacili veletrh jako zdroj nakupu. 24 respondentt (7,5 %) uvedlo, Ze na-
koupilo produkty na jiném misté, nejcastéji zde byly odpovedi jako Hornbach, UniHobby,
Obi a stavebniny. Pfekvapivé volilo 252 respondenti kamennou prodejnu — nepiekvapuje
mne, ze kamenna prodejna v tomto dotazniku ,,vyhrala®, ale pfekvapuje mé vyrazny po-

mér, jakym zptisobem oproti e-shopu.

4. Proc jste si ke koupi produktu zvolil/a zrovna toto misto? (Pokud jste vybral/a v
otazce 3)

(Oteviena otazka, nepovinna)

U této otazky se nejvice objevovaly odpovédi, kde se respondenti obraceli na nejblizsi pro-
dejny, prodejny ve svém okoli a jejich dostupnost. Déle se objevoval argument, Ze téch pro-
dejnach si mohou barvy prohlédnout, nechat si poradit od odbornikii. Z odpovédi vyplyva,

ze si lidé rad&ji pfiplati a maji jistotu, nez, aby usetfili a neméli spravna doporucent.

V okamziku, kdy se rozhodujete o nakupu interiérové barvy, do jaké miry je pro Vas
diilezité nasledujici? (1 rozhodné NEdiilezité, S rozhodné diilezité)
5. Znacka produktu

(povinna otazka)

140
120
100

80

60
40
1 2 3 4 5

()

O
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1-34 (10,7 %) 2-48(15,1%)  3-118 (37,1 %) 4-76(23,9%) 5-42 (13,2 %)

Obr. 22: Otazka ¢. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze dotazované respondenty znacka malifskych barev az tak
moc nezajima. Pokud by v§ak méli rozhodnout mezi znaCkovym a neznackovym vyrobkem,
sahli by nejspis po tom znackovém. Spis neni dilezita znacka, tedy rozmezi 1-2 dalo celkem
82 respondenttl, zatim co hodnoceni 4-5, tedy spi§ dulezita dalo 118 respondentti. Respon-

denti bud’ nevédéli v danou chvili nebo se ptiklanéli spiSe znackovym vyrobklim.

6. Ptedchozi dobra zkuSenost se znackou produktu
(povinna otazka)

U této otazky odpoveédéla nad poloviéni vétSina, Ze je pro né pifedchozi zkuSenost rozhodné
dilezita. Tedy vice neZ polovina by koupila opét vyrobek, se kterym byla v minulosti spo-
kojena. 82 respondentil oznacilo odpovéd’ Cislem 4, da se tedy fict, Ze se ptiklani k diilezitosti
pro toto tvrzeni. Je mozno usoudit, Ze stejn¢ jako u femeslniki je dobra zkuSenost nebo zvyk

vvvvvv

k tomu, aby si koupil malifskou barvu, kterou nikdy nevyzkousel, nebo kterou nezna.

7. Dobré jméno znacky produktu

(povinna otazka)

144 respondenti se spiSe piiklani k tomu, Ze je dalezité, aby méla znacka dobré jméno.
Potencialni zakaznik tedy nejspis nekoupi vyrobek znacky, o které neni slyset, o které uslysi
od znamych ¢i pratel, Ze se nevévuje plnéni norem ¢i zkratka neni kvalitni, 1 kdyZz by mohla

byti levna.
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8. Cena produktu

(povinna otazka)

140
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100
80
60
40
20 I
,
1 2 3 4 5

1-14 (4,4 %) 2-30(9,4%) 3-96 (30,2 %) 4-124 39 %)  5-54 (17 %)

Obr. 23: Otazka C. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 274 respondentt volilo hodnoceni 3-5, cena je tedy diilezitd. Pouze pro 44 respon-

dentl je cena mén¢ dulezita nebo nedulezita.
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9. Moznost pohodIného nakupu online

(povinna otazka)

140
120
100

80

60

40

| i
1 2 3 4 5

1-122 (38,4 %) 2-68(21,4%) 3-70(22%) 4-36(11,3%) 5-22 (6,9 %)

o

Obr. 24: Otazka ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako je patrné z vysledka dotazniku, tak konkrétné v ptipadé malifskych barev nemaji po-
tencialni zdkaznici potfebu nakupovat prostfednictvim e-shopu. Az prekvapivé volilo 122

respondentl variantu rozhodn¢ NEdulezita.
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10. Moznost si produkt vyzkouset na kamenné prodejné

(povinna otazka)

120

100

80
60
40
2 I
1 2 3 4 5

1-48 (15,1 %) 2-36(11,3%) 3-46(14,5%)  4-100 (31,4 %) 5-88 (27,7 %)

e}

o

Obr. 25: Otazka ¢.10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Logicky dle predchozi otazky volili respondenti odpovéd’, Ze mozZnost vyzkouset si vyrobek
na kamenné prodejné je pro né rozhodné diileZité nebo velmi dilezité. Na prodejnach se

nékdy tato varianta objevuje, vétSinou vSak neni uplné bézné si vyrobek zkouset.

11. Moznost konzultovat sviij vybér na kamenné prodejné

(povinna otazka)

Odborné poradenstvi, to je hlavni divod pro¢ zdkaznici navstévuji kamenné prodejny.
Respondeti veédi ¢i zdkaznici vi, co chtéji vymalovat, o jakou mistnost se jend4 a co od barvy
ocekavaji. ProSkoleni prodavaci svému zakzanikovi doporuci idedlni malifskou barvu.
Bohuzel vsak casto prodejci nabizi barvy, na kterych maji nejvyssi marzi nez ty, kterym

opravdu véti nebo je maji vyzkousené.
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12. Predstavte si, ze se podstatné (o 20 %) zvysila cena produktu, ktery nakupujete. Jak
budete reagovat?

(povinna otazka)

Jako loajélni se projevilo 42 respondentil (13,2 %), vyrazné zdrazeni vyrobku by jim neva-
dilo a produkt by stale nakupovali. 250 (78,6 %) respondentil ptiznalo, Ze by se porozhlédlo
po jinych znackach a ovéfili si, jestli jsou v podobné cenové hladin€. Na zaklad¢ této infor-

mace by se rozhodli pro nédkup stejné znacky nebo znacky konkurencni.

13. Které z nésledujicich znacek interiérovych malifskych barev znate?

(povinna otazka, moznost vice odpoveédi, podpoiena znalost)

Opét suverénné vitézi Primalex s 91,8 % znamosti znacky u podpoiené znalosti. Celkem
tedy 292 respondentil vybrali uvedenou znacku. DalSich 246 respondentt (77,4 %) zvolilo
Balakryl 1 pfesto, Ze je znacka velmi zndma4, tak velmi nizké procento respondentt si na
zna¢ku vzpomneélo u prvni otazky, kde byla zkoumana spontanni znamost znacky. U podpo-
fené znamosti to vSak vyvolalo efekt opacny. 236 respondenti (74,2 %) volilo COLORLAK.
154 respondentt (48,4 %) zna DULUX. Het volilo jakou zndmou znacku 148 respondenttl,
tedy 46,5 %. Zajimavosti je, ze jako zndmou znacku volilo 152 respondentt jako LUXOL,

coz sice neni malifské barva, ale ma natolik silné jméno, Ze si jej lidé pamatuji.

14. Od které z nasledujicich znacek, jste v poslednich 6 mésicich zakoupil/a produkt?

(povinna otazka)

Primalex s 80,1 % u Ctrnacté otdzky opét na prvni pozici i u nakoupenych vyrobki za po-
slednich 6 mésict. Celkem tedy 160 respondentti vybralo uvedenou znacku. DalSich 78 re-
spondentl (39,4 %) zvolilo Balakryl, stejné€ jako v pfechozim ptipad¢€ si vzpomnéli respon-
denti na znacku az u podpotfené zndmosti. Shodné v poctu 60 respondentt s 30,3 % volilo

znaCku COLORLAK a Het.
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15. Proc jste si vybral/a produkt zrovna od této znacky/téchto znacek? (Pokud jste vy-
bral/a v otazce 14)

(Oteviena otazka, nepovinnd)

Respondenti odpovedéli na nepovinnou otdzku pouze ve 198 ptipadech. Mezi nejcastéjsi
odpovédi pattilo, 62x (31,3 %) predchozi zkuSenost respondentd, ve 32 ptipadech (16,2 %)
se zakaznici odkazovali na zndmost znacky. 24x (12,1 %) zaznélo doporuceni jak od proda-
vacu na prodejné, tak od zndmych malift. Dalsi odpovédi byly bud’, Ze nevédi, nebo ze

nakoupil né€kdo z rodiny ¢i barvy od nékoho zndmého dostali.

16. Uved'te, prosim, Vas vek.

(povinna otazka)

Ve véku 18-24 let bylo 66 respondentt (20,8 %). V kategorii 25-34 let, coz je ¢astecné hlavni
cilova skupina dotaznik vyplnilo 184 respondentti (57,9 %), v kategorii 35-44 let je 32 re-
spondentli, dohromady tedy hlavni cilova skupina byla v po¢tu 216 respondentt, tedy 67,9
%. Ve veéku 45-54 let vyplnilo dotaznik 22 respondentti (6,9 %) a 14 (4,4 %) 55 a vice let.

17. Uved’te, prosim, Vase pohlavi.

(povinna otazka)

Zde bylo dosazeno témét vyrovnaného poméru. V dotazniku vSak hlasovalo vice zen, tedy
160 zen (50,3 %) a 158 muzii (49,7 %). Coz samoziejme nevadi, protoZe zeny jsou prave ty,

které svému muZi naznaci, Ze ,,je potieba vymalovat*
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18. Uved'te, prosim, pro jaké ucely nakupujete.

(povinna otazka)

Pro béznou spotiebu nakupuje 202 respondenti (64,3 %). Jako konicek ¢i hobby vyuzivaji
malifské barvy respondenti v poctu 72 (22,9 %). Dotaznik vyplnilo 34 profesiondlnich te-
meslniki, tedy 10,8 %.

.....

(povinna otazka)

Nejvice dotaznikil bylo vyplnéno respondenty ze Zlinského kraje, kde znacka COLORLAK
znama, 1 kdyz ne, tak jak by bylo potteba u spole¢nosti takové velikosti. Ve Zlinském kraji
zije 152 z respondentii (47,8 %). Dale 56 respondentti (17,6 %) je z Jihomoravského kraje.
A z Prahy a Moravskoslezského kraje je stejny pomér 26 respondenti (8,2 %).

20. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(povinna otazka)

V dotazniku odpovidalo 154 vysokoskolakt, coz je 48,4 %. 126 (39,6 %) sttedoskolaku, 30
vyucenych (9,4 %) a 8 respondentti (2,5 %) se zékladnim vzdélanim.
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11 VYHODNOCENI VYZKUMU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Tato ¢ast diplomové prace zahrnuje odpoveéd’ na vyzkumné otazky, které byly polozeny pred
zaCatkem casti praktické. V praktické Casti byly interpretovany vysledky kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl zpracovan formou polostrukturovanych

rozhovori a kvantitativni vyzkum formou online dotazniku.

1. Hraje v rozhodovéni o ndkupu natérovych hmot dtlezitou roli znacka?

Z vysledk je patrné, Ze znacka nehraje pti rozhodovani o ndkupu malitskych barev zasadni
roli. Je sice pravdou, Ze respondent by ke znacce prihlédl, ale pouze na v ptipadé znamosti.
Dale zde vyplyva, ze by se respondent rozhodoval pro danou znacku v ptipadé, Ze uz by on

nebo nékdo z jeho okoli zkuSenost se znackou mé¢l.

Je tedy dobré, aby byla budovana znacka spolec¢nosti. Dle svych zkuSenosti se znaCkou se
dale respondenti rozhoduji pro opétovny nakup, znacnou roli zde maji i doporuceni od zna-
mych v okoli. Velmi dilezitym faktorem ovliviiujici ndkup je také doporuceni prodavacii na

samotné prodejné.

2. Jak dtlezit4 je cena v rdmci ndkupniho rozhodovani zakaznika?

vvvvvv

nakupuji a znaji, vyrazn€ zdrazen, respondenti by reagovali tak, Ze by sbirali informace
o jinych podobnych vyrobcich, které by vyrobek, na ktery byli zvykli mohl adekvatné na-
hradit. Zajimaly by je faktory jako pomér cena/vykon, v ¢em je konkurenéni vyrobek lepsi.

Na zaklad¢ této informace by se déle rozhodli.

Pti rozhovorech byly vSak uvedeny odpovédi na pravou miru. Ten, kdo nakupuje vyrobky
Casto, napft. femeslnici ¢i hobby uZivatelé, tak by cenu feSili a hledali adekvatni nahrady
nebo by spekulovali o cené. Zatimco zékaznici, ktefi nakupuji pro béznou spotiebu tyto

zmény ani nezaznamenaji a vyrobek nakupuji, protoze jsou o ném piesveédceni.
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3. Je misto prodeje dilezité pro vybér natérové hmoty? (Vybér v misté prodeje, prodej
na internetu)

Ptesto, Ze prodej na internetu dle grafu v kapitole 6.4 ma stoupajici tendenci, tak dle pri-
zkumu internet a prodej na internetu respondenty prakticky nezajima. Témcét 60 % zvolilo
prodej na internetu jako rozhodné nedtlezity nebo nedtlezity. E-shop volili respondenti
hlavné kvtli pohodli, které ndkup online ptinasi, ¢i tispote Casu. V rozhovorech vSak respon-
denti uvade¢li, ze ¢asove uspornéjsi pro né je, kdyz se rozhodnou pro nakup malifské barvy
a okamzit€ jdou nakup provést. Déle byl jako diivod pro¢ nakoupit v e-shopu cena vyrobkd.

Coz je samoziejmé, Ze v e-shopu jsou ceny ¢asto nizsi nez v prodejne.

Pro respondenty je misto prodeje dilezité. V kamenné prodejné jim poradi, vidi malifské
barvy na vlastni o¢i, mohou nahlédnout do vzornikli a konzultovat sviij vybér. Internet je
sice pohodIngjsi, ale na tak specificky segment jako jsou malifské barvy jej respondenti ne-
vyuzivaji.

Dle mého néazoru by po koupi na internetu sahli spiSe zakaznici, kteti jiz vyrobek znaji, né-
kolikrat jej nakoupili a jsou o vyrobku natolik piesvédceni, Ze jiz vybér konzultovat nepo-

ttebuji a mohou tedy bez obav nakoupit skrze e-shop.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti byla predstavena spolecnost COLORLAK, a.s. a portfolio, na které bude
aplikovan komunikacni plan pro podporu prodeje. Konkrétné se jedna o Ctyii vyrobky z fady
bilych malifskych barev. Dva z uvedenych vyrobki jsou ve fazi ristu prodeju, jeden prosel
strmym padem, opét se zvedl a v minulém roce opét mirn€ spadnul, tedy néjakym zptisobem
osciluje. Posledni z uvedenych vyrobkii bohuzel prodejné klesa. Soucasti praktické ¢asti je

1 nahled na prodeje prostiednictvim internetu.

Dale je vytvofena SWOT analyza, ktera poskytuje pohled na mikro a makro prosttedi spo-
le¢nosti. Tato SWOT analyza je tvofena subjektivné pouze z mého pohledu, je podlozena

pouze aktualni zkuSenosti za rok a piil prace ve spolecnosti.
Po SWOT analyze nésleduje identifikace konkurentii na poli malifskych barev.

Nasleduje Porterova analyza péti sil. Kazda z uvedenych sil je opét subjektivné vyhodnoco-
vana pro ucely vyzkumu a celkové diplomové prace. Na konci analyzy je shrnuti analyzy a

vyhodnoceno celkové riziko.

Dalsim krokem byl kvalitativni vyzkum, kde byli osloveni respondenti pifimo v prodejné
barev a lakti. Po souhlasu s natd¢enim na diktafon v mobilnim telefonu s nimi byl probran

kratky polostrukturovany rozhovor. Tito respondenti byli odménéni reklamnim pfedmétem.

Druhym tipem vyzkumu byl dotaznik, ktery byl sdilen na socilni siti Facebook. Celkem
odpovédélo 318 respondentil. Velmi prekvapenim, tedy alespont pro mne byl velmi nizky
zajem o nakup malifskych barev prostfednictvim internetu. U generace ve véku 35 let a vice

jsem s timto ndzorem pocital. AvSak respondenti mladsi 35 let mne ptekvapili.
Oba vyzkumy byly ve svych kapitolach vyhodnoceny.
Po vyhodnoceni vyzkumi byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

V projektové Casti se bude predstaven plan na zvySeni prodeje vSech Ctyt vyrobktl, véetné

kampané na propagaci znacky samotné.
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13 KOMUNIKACNI PLAN

Posledni casti diplomové prace je komunikacni plan na propagaci bilych maliisky natéra.
Komunikacni plan je sestaven na zakladé pfipravy v teoretické ¢asti prace a ziskanych in-

formaci od respondentl v ¢asti praktické.

Respondenti poukazovali na fakt, ze znacku COLORLAK znaji, neni v§ak synonymem pro
malifskou barvu jako tieba Primalex. Aktudln¢ nema spolecnost vytvotfen uceleny komuni-
kac¢ni plan pro podporu malifskych barev. Pribézné se vychazelo spi§ narazovych akci bez

daného konceptu. Pfesto maji maliiské barvy na trhu své misto a stale rostouci potencial.

13.1 Cile komunika¢niho plianu

Cilem komunika¢niho planu je zastavit pokles prodeji u vyrobki STANDARD V2006,
PROFI V2099 a podpotit v ristu vyrobky TOP V2519 a PLUS V2098.

Ekonomickym ukazatelem by mélo byt zvySeni obratu u TOP V2519 a V2098 o 7 %. Zasta-
veni poklesu bude vnimano pozitivné, pokud bude prodej STANDARD V2006 a PROFI
V2099 stejny ¢io 1 % - 2 % vyssi nez v roce predchozim, tedy v roce 2017.

Dalsim ukazatelem tspéSnosti kampané, a tedy splnéni cilti by mohl byt marketshare, tedy
skrze dcefinou spole¢nost (jeji interni systém) ¢i jiné priizkumy zjistit, jak posilnil

COLORLAK svoji pozici na trhu malifskych barev.

13.2 Cilova skupina

Pokud bychom méli cilovou skupinu definovat dle prakticky — teoretického hlediska, tak
jsou to femeslnici, ktefi nakupuji v kamennych prodejnach, velkoobchodech ¢i pfimo vy-
robce, Casto na fakturu. Tuto skupinu je mozno pro ucely komunika¢niho mixu oznacovat
za B2B. Tato cilova skupina mtize délat velky odbér produkti, zaroven tedy i1 vysoky cel-
kovy obrat. Dulezitym faktorem pro tuto cilovou skupinu jsou technické parametry malifské
barvy a jejich cena. Technické parametry pro to, aby se jim s barvou dobie pracovalo, ne-
vraceli se za nimi zékaznici s reklamacemi a byli schopni si na malifskou barvu dat svoji
marzi. Dalsi z cilové skupiny jsou muzi, ve véku 30 let a vice, ktefi vlastni né¢jakou nemovi-
tost = diim, byt, chatu ¢i chalupu. Svoji nemovitost chtéji renovovat, udrzovat v Cistoté ¢i
zvelebovat. Region, vzdélani ¢i primérny pfijem neni v tomto segmentu Uplné nejdilezite;-

Sim faktorem. Z rozhovori totiz vychazi, ze pokud chtéji respondenti investovat tzv. ,,do
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svého®, tak uplIn¢ financni stranku nefesi. Tteti cilovou skupinou jsou zeny. Prave zeny jsou
Casto inicidtorem nakupu malifskych barev. Bohuzel jsem k tomuto tématu nenasel zadny
adekvatni zdroj, proto uvadim poznatek z praxe/ze zivota, ktery je velmi zndmy a nikdo mi

tento nazor nevyvratil.

13.3 Koncept kampané

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, je potieba vytvorit nosny prvek komunika¢niho
planu. Kvalitu svych vyrobkil vyzdvihuje kazdy z uvedené konkurence a ano, vétSina nabi-
zenych vyrobkt je opravdu kvalitnich. Zalezi pak na jednotlivych zdkaznicich, jaky vyrobek

si zvoli, s jakym vyrobkem se mu dobfe pracuje a jak sympatickd mu dand znacka je.

Cim se viak mize COLORLAK obecné oproti konkurenci odlisit je TRADICE. Z uvede-
nych konkurentl ma pravé COLORLAK tradici vice nez 90 let, a to bez zahrani¢ni Gi¢asti
na kapitalu spole¢nosti a s pouze ¢eskymi majiteli. V dnesni dobé, kdy BIO a RAW potra-
viny hraji prim a lidé je nakupuji v hojném poctu je prostor pro tradici. Dle mého nazoru je

to pomyslna ,,struna®, na kterou by hlavné B2C zdkaznikiim mohl COLORLAK ,,brknout*.

Nosnym prvkem kampané bude tedy TRADICE, CESKA FIRMA, TRADICNI CESKA
FIRMA a dalsi mutace.

Mimo dany koncept nebo 1 spolecné, bude soucasti propagace brandova kampan, Cisté za-

méfend na znaCku COLORLAK.

13.4 Komunikaé¢ni mix

Soucasti komunika¢niho mixu je navrh jednotlivych typi propagace a kanall, které budou
navrzeny k dosazeni danych cilt. Je to tedy jiz konkrétni strategie, kterou by spole¢nost mé¢la
dodrzet dle daného harmonogramu. Tento harmonogram bude stanoven na obdobi 12 mé-

sicii, pocinaje Cervnem.

13.4.1 Online reklama
Microsite:

Nejprve by byla vytvorena microsite formatu onepage pro malifské barvy, na této microsite
by byly veskeré informace o barvach z produkce COLORLAKu. V hlavnim menu by byla
nabidka:
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- Reference
Zde budou umistény reference zakazniki, ¢i femeslnikil z databaze fotografii
COLORLAK. Bude zde mozno editovat obsah.

- Historie
Minulost — souc¢asnost spolecnosti COLORLAK. Aby si navstévnik mohl zjistit
informace o firm¢ a zmiflované tradici.

- Parametry
Parametry jednotlivych malifskych barev, jejich benefity a vhodnost vyuziti.

- Video
Zde budou umistény navody, tipy, videa z kutilskych poradi jako Rady ptaka
Loskutaka apod.

- Napsali 0 nas
PR ¢lanky a texty o vyrobcich COLORLAK, zvetejnény v riznych online a tis-
ténych casopist.

- Mapa prodejen
Mapa prodejen, kde bude moci zakaznik barvy zakoupit. Propojeno s Google a
rozpoznani aktudlni polohy, kde se zdkaznik béhem prohlizeni pohybuje. Mapa
mu automaticky ukéaze prodejny v okoli 20 km.

- Akcni tlacitko
Umisténi tlacitka ,,zde koupit®, které bude odkazovat na e-shop AAA barvy.
Zde bychom mohli méfit konverzi, tedy pomé&r navstévnikd webu vs. Zakaznici,

kteti nakoupili.

Prosttednictvim Google analytics bude méfitelna navstévnost webu. A konverzi pomér dle

proklikii na akéni tlacitko ,,Zde koupit®.

Online brandova a produktova kampan:

Dal$im vhodnym online néstrojem jsou PPC reklamy, bannery ve vyhledavaci a obsahoveé
siti a také remarketing a retargeting. Remarketing i retargeting pracuji na principu, kdy je
navstévnik stranek oznacen tzv. COOKIES. Nasledné se navstévnikovi ukazuje reklama i na
jinych stranek a timto zptisobem by mél byt zdkaznik pfimén k opétovné navstéve a posléze

1 nakupu. Rozdil je v tom, Ze remarketing vyuziva google.com a retargeting seznam.cz.
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SEO analyza a SEO optimalizace:

Dals$im nastrojem ve vyhledavacich je vhodna SEO analyza s naslednou SEO optimalizaci.
Web colorlak.cz bude podroben SEO analyze, kde na zédklad¢ doporuceni od poptané agen-
tury bude web upraven, aby se umistil ve vyhledavacich na prvnich pozicich v ptipad¢, ze
zakaznik zadand do vyhledavace klicova slova jako: barvy, malifské barvy, interiérové
barvy, barva na zed’, malovani pokojti apod. Cim je klidové slovo delsi, tim presn&jsi hledany
konkurenci bude i1 samotna optimalizace levnéjsi. Pokud vSak zvolime napt. klic¢ové slovo
,barvy*, ukazoval by se sice web na prvnich pozicich, avSak za cenu vysoké ¢astky na opti-

malizaci a bohuzel ne vzdy by byl web colorlak.cz relevantni pro daného uzivatele.

Prostfednictvim Google analytics bude méftitelnd navstévnost webu. Zda-li jsou navstévy

organické, tedy SEO nebo placené a to PPC.

13.4.2 Outdoor reklama

Vzhledem k tomu, Ze od 1. 9. 2017 zékon nedovoluje umisténi billboardi na dalnicich a
nékterych silnicich I. tfidy, musi byt zvolena jina strategie, jak outdoorové reklamy vyuZivat.
Marketingovy tym ve spolupréci s obchodnimi zéstupci vytipuje prodejny, které maji poten-
cial rastu ¢i naopak potiebuji podpofit timto zplisob a prilakat zdkazniky. Jest¢ je mozna
varianta, kdy prodejny budou muset splnit dany odbér malifskych barev a na zaklad¢ toho

budou moci této akce vyuzit.
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Obr. 26: Navrh outdoor reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Brandovou kampan 1ze méfit v ramci vyzkumt o znamosti znacky. Jestli zakaznici za néjaké
obdovi vidéli ¢i slySeli o znacce, jestli znaji napt. claim ¢i maji jakoukoliv spojitost se znac-

kou. Idedlni je délat vyzkum kazdoro¢né.

13.4.3 Tisténa reklama a PR ¢lanky

Kazdoroc¢né vklada spolecnost COLORLAK do PR ¢lank a tisténé reklamy nemalé penize.
Do vybranych titull by byly zatazeny ¢lanky o maliiskych barvach, jejich vyhodach, bene-
fitech a dalSich podstatnych parametrech jako je vydatnost (kolik m? a omyvatelnost).

Vybrané tituly:

STAVEBNI A INVESTORSKE NOVINY
RECEPTY PRIMA NAPADU a jejich web
HOME a jejich web

RECEPTAR

Meéfeni v ramci ¢tenosti jednotlivych magazini a Casopisii. V mnoha ptipadech i online.
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Obr. 27: Navrh PR ¢lankit a inzerce
Zdroj: interni databdze COLORLAK, a.s.
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13.4.4 TV sponzoring

Tato forma televizni reklamy by méla spiSe charakteru budovani znacky. Jako vhodné ob-
dobi je 3. 5. —19. 5. 2019 kdy se kona Mistrovstvi svéta v lednim hokeji (dale MS) u nasich
sousedu na Slovensku. Desetivtetinové spoty budou vysilany pied zapasem, po danych tie-
tinach, sportovnich zpravach a ptipadné prenosovych studii. TV sponzoring je navrhnuty
z diivodu vysokého zasahu cilové skupiny, konkrétné uvadény zasah 15 + je 8 632 000 sle-
dujicich. TV sponzorské odkazy budou rozdéleny do zakladni skupiny, kde bude hrat Ceské

reprezentace a v ptipad€ postupu ze zakladni skupiny do ctvrtfinale.

SPONZOR PORADUY

SPONZOR PORADU

COLORLAK

barvy, které vydrzi

SPONZOR PORADU.
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COLORLAK

barvy, které vydrzi
NATEROVE HMOTY

SPONZOR PORADU . &)
Rl L e -

Obr. 28: Navrh StoryBoardu

Zdroj: Interni databaze COLORLAK, a.s.

Stejné jako u outdoor reklamy a PR ¢lanki ¢i inzerce. Lze méfit vyzkumem o znamosti

znacky a sledovanosti pofadi v televizi.

13.4.5 Rozhlasova reklama

Soub&zné s TV sponzoringem bych doporuéil rozhlasovou kampaii s pokrytim celé Ceské
republiky. Tyto spoty by byly vysilany béhem celého MS v hokeji. Spoty by byly umistény
na vybranych radiostanicich, z téch nejznaméjsich Evropa 2, Frekvence 1, Radio Impuls,
Radio Kiss a dalsi.

Spoty budou vysilany v ¢asech: 6:00 - 9:00, 9:00 — 12:00 a 15:00 — 18:00. Pti cilové skupiné
Muz 35+ uvadi agentura zasah (jeden poslech) 1 947 500 muzl z cilové skupiny, 3x spot

uslysi celkem 1 299 000 muZza.

Kreativa spotu: ,,Fandite v ¢eskému tymu? Fandéte i ceskym barvam! CO — LOR — LAK
Barvy, které vydrzi. COLORLAK* hlas herce Davida Novotného alias Jarda Kuzel, zndmy

ze serialu Okresni ptebor.

13.4.6 Direct marketing

Dalsim doporugenim je ndkup kontaktii na firmy a femeslniky z celé Ceské republiky. Tyto
kontakty lze zajistit prostfednictvim databaze, ktera je vytvorena legalni formou. Tyto kon-

takty jsou dostupné prostiednictvim webové aplikace, kterou si Ize za urcity financni obnos
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pronajmout. Doporucuji tedy vyseparovat si kontakty dle nékolika riznych kritérii. Remesl-
nici, malifi, natéraci, stavebni firmy, firmy zabyvajici se rekonstrukcemi, hodinovi manzelé.
Dale 1ze oznacit firmy, které jsou zafazeny mezi ,,plati¢i®, tedy s dobrou financni moralkou.
Tyto kontakty bychom mohli nastavit na okruh 10 az 20 km od prodejny, kterou budeme
chtit podpofit. Direct marketing by byl formou dopisu do schranek a emailu, uvedeného
v databazi. Znéni dopisu ¢i mailu:

Dobry den, pane Piijmenti,

vime, Ze ke své praci potfebujete malifské a natéracské potieby.

A vsimli jsme si, Ze i kdyzZ jste mistni, zatim jsme Vas u nas v NAZEV PRODEJNY nevi-
deéli.

Obracime se na Vas s nabidkou spoluprace.

V nasi prodejné naleznete vice jak 29 880 BAREV A ODSTINU* za rozumné ceny. Navic
se mizete spolehnout, Ze vS§echny malifské a natérac¢ské potteby budou piipravené vzdy tak
rychle, jak budete potitebovat, v pfesném mnozstvi a za cenu, se kterou budete spokojeny.
Ptijd’te dnes, nebo piiti tyden do nasi prodejny NAZEV PRODEJNY

Réadi Vam se v§im poradime a nezZ se rozhodnete, ¢i rozhlédnete, mizete u nas zakousnout

koblihu a zapit ji dobrou kavou.

Jako bonus zafidime, abyste za cokoliv, co si ted’ (nebo jindy) vyberete, dostal vérnostni

odménu.

Radi Vas uvidime

Uspé&snost bychom méfili poétem zékazniki, kteid by realnd prodejnu navitivili. U takto
konkrétniho dopisu predpokladam, ze by se sami zdkaznici pochlubili, ze jim dopis ¢i email
ptisel. Pokud ne, Ize jednoduse ovéfit dle faktury, tedy nazvu firmy a ICO.

*Kromé Podnikové prodejny nemame zadnou jinou prodejnu, kterd by prodavala pouze

barvy COLORLAK (pozndmka, které¢ nebude samoziejmée uvedena v dopise)

13.4.7 Podpora v misté prodeje

Castym jevem zv1asté u prodejen, které nepatii pod COLORLAK, resp. pod dcefiné spoleé-
nosti je podpora prodeje pro obchodnika. Pokud ma obchodnik z4jem a prostor pro POS
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materialy, tak je zde vzdy prostor pro jednani. V minulych letech se osvédcCily akce ,,Ple-
chovka k plechovce®, pro tcely podpory malifskych natérit bychom mohli zvolit jiny princip
akce, avSak se stejnou odménou. Navrhuji nabizet ke kybliku malifské barvy jednu ple-

chovku piva. Mohl by to byt jakysi motivaéni prvek pro nerozhodnuté zdkazniky.

OsvéZ se s COLORLAKem Osvéises
PIVO ZDAMA COLORLAKem
— - . PIVO
ZDARMA

PFi ndkupu 4 kg
nebo 8 kg
malifské barvy
COLOR V2005

plechovka piva
ZDARMA*

Obr. 29: Navrh POS materiali

Zdroj: vlastni zpracovani

V misté prodeje by vyrobky byly podpoieny shelf stoppery, wobblery na regaly. Plakaty ve
vyloze ¢i u vstupu do prodejny ve formatu A2. Shelf stoppery budou povéSeny na magne-
tickd ramena, které l1ze pfipevnit na police regalii. Wobbler ptilepeny oboustrannou paskou
a upevnény na plastove ,,nozicce®, aby z regalu vystupovaly.

Jiz n€kolikrat jsem planoval akci, kdy by soucasti malifské barvy byla $tétka ¢i valecek,
majitelé prodejen vSak odmitaji, Ze by jim to ,,vykradalo* marZi za prodej téch nastrojl.
Velmi casto jsou malifské barvy umistény na paletach. Palety zabiraji zna¢né misto na pro-
dejnach a casto nebyvaji tpln¢ vzhledné. Doporucuji tedy palety ,,0zdobit* a tim je jesté vice

zviditelnit. Graficky bychom zde vyzdvihli benefity jednotlivych vyrobkl a kolem palety
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umistili logo COLORLAK. POS material bude postaven ptimo k paleté¢ a zlomenim postran-

nich kiidel vznikne zabrana. samoziejmé na zaklad¢ téch malifskych barev, které prodejna

nabizi.
o Wy, AKCNI PALETA
PROFI ‘ PROINTERIER PROFI
PROINTERIER Wooorax PROINTERIER - P ouorua PROINTERIER 7 coLomax

Obr. 30: Navrh POS materialu, paleta

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznost méteni v nartustu prodeji na danych prodejnach, kde tyto POS materialy jsou pou-

zity. Vyuzito bude interniho systému, ktery sleduje prodeje v rdmci danych prodejen.

13.4.8 Osobni prodej

Jak uz bylo zminéno, COLORLAK své vyrobky nabizi prostiednictvim obchodnich za-
stupcti. I v jejich ptipad¢ je mozno vyuzit databaze kontaktt, ale opacnym zplsobem nez
v piipad¢ direct marketingu. Kazdému obchodnimu zastupci bude dle danych parametrti vy-
brano 10 prodejen pro novou akvizici. Ukolem bude mit alespoii 30 % Gisp&snost realizova-
nych novych obchodi v malifskych barvach, 50 % pozvanych do prostor spolecnosti
COLORLAK, aby méli ptedstavu, kde a jak se d€la. V piipadé, Zze obchodni zastupce tuto
akvizi¢ni ¢innost splni, bude mimo provizi odménén finan¢né. Finan¢ni odménu bude muset
stanovit obchodni feditel. Odména musi byt dostate¢n€ motivacni a pro vSechny obchodni
zastupce stejné velka. Tento tikol bude mit trvani 5 mésict, na konci tohoto obdobi prob¢hne
vyhodnoceni a odménéni obchodni zastupcii. Obchodni zastupci pro akvizi¢ni ¢innost budou
vybaveni materialy jako je predstaveni firmy, katalog vyrobku s referencemi, vzorkovniky

bestsellerti mezi nimi samoziejm¢e malifské barvy.
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Meéfeno bude nartistem ¢i poklesem v prodejich danych produktii jednotlivych obchodnich

zastupcti. Opét sledovano internim systémem.

13.5 Casovy harmonogram

Dal uvedené schéma zobrazuje ¢asovy harmonogram komunikaénich aktivit pro dobu 12
meésict. Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé realizace (kroky) barevné rozd€leny dle druhu
komunika¢niho néstroje (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, ...). Z obrazku vy-
plyva, ze nekteré aktivity budou probihat pouze urcitou dobu, jiné zase po celé obdobi 12
meésict. U nékterych naopak nelze timto diagramem znazornit zasazeni v Case, protoze jsou

zavislé na zvoleném poctu akci a jejich datu.

Obdobi roku 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5

Microsite

Online brand kampan

Online produktova kampan

SEO analyza

SEO optimalizace

Outdoor reklama

Tisténa reklama a PR ¢lanky

TV sponzoring

Rozhlasova reklama

Direct marketing

Podpora v misté prodeje

Osobni prodej

Tab. 9: Ganttuv diagram
Zdroj: vlastni zpracovani

Microsite — Vyroba probéhne v terminu ¢erven a ¢ervenec nasledné spusténi. Microsite po-

bezi po celou domu komunika¢niho planu, samoziejme i nadale.

Online brand kampan — jen po dobu hlavni sezony, tedy do konce fijna. Pokra¢ovani opét na
zacatku sezony, kterd sice zacina dle pocasi, coz mize byt biezen, ale i duben, stejné jako

v roce 2018.
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Online produktova kampail — hlavni sezona pro malifské barvy zacind zhruba v fijnu, kdy se

pfestavaji prodavat produkty na ochranu difeva a kovu.
SEO analyza — pted samotnou SEO optimalizaci musi piijit analyza aktualniho stavu.

SEO optimalizace — na zaklad¢ analyzy bude zvolen postup upravy webu colorlak.cz
a microsite. Tyto Gpravy by méli pomoci, aby se weby dostali na prvni mista ve vyhledéva-

¢ich. SEO optimalizace je dlouhodoby proces, proto bude skrze cely rok.

Outdoor reklama — plochy budou poptany v ramci vybérového fizeni, kde budou danéd mista
prodejen a na zaklad¢é uvedenych mist budou vybrany ideélni plochy. Tyto plochy budou
nakoupeny pouze v hlavni prodejni sezoné€. Pocitejme cca se 40 billboardy, zde budou zahr-

nuti prosperujici zdkaznici a samoziejmé zakaznici potencialni.

TiSténa reklama a PR ¢lanky — PR ¢lanky budou sepsany ,,in house* od technickych odbor-

nikd. Graficky zpracuje externi grafik. Osvétové ¢lanky v dobé sezony.

TV sponzoring — agentura vytvoii spot na zaklad¢ schvalené kreativy. TV sponzoring bude

pouze v obdobi kondni turnaje MS v hokeji na Slovensku.

Rozhlasova reklama — vyuziti stavajicich spotli, pouze v dob¢ hlavni sezony.
Direct marketing — dopisy v obdobi hlavni sezony a na zacatku sezony nové.
Podpora v misté prodeje — celorocni podpora. Vymeéna pouze v ptipadé poskozeni.

Osobni prodej — probihé neustale, akvizi¢ni akce budou vSak pozastaveny pouze v obdobi

vyhodnocovani.

13.6 Finan¢ni plan

Finanéni plan je pro vedeni spolecnosti ¢asto ten zasadni bod, ktery je potfeba navrhnout.
Vzhledem k tomu, Ze v praxi to funguje tak, Ze marketingové oddéleni pfedlozi navrhy pro-
pagace na dal$i rok ¢i obdobi a teprve na zdkladé toho se Skrké ¢i upravuje, tak navrhuju

tento rozpocet na dané obdobi.
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Vyroba/sprava Kredit
Microsite 35 000 K¢
Online brand kampar 47 950 K¢ 140 000 K¢
Online produktova kampan 47 950 K¢ 230 000 K¢
SEO analyza 15 000 K¢
SEO optimalizace 35 000 K¢
Outdoor reklama 1 800 000 K¢
TiSténa reklama a PR clanky 600 000 K¢
TV sponzoring 750 000 K¢
Rozhlasova reklama 550 000 K¢
Direct marketing 30 000 K¢
Podpora v misté prodeje 93 000 K¢
Osobni prodej 100 000 K¢
4103900 K¢ 370000 K¢
4 473 900 K¢

Tab. 10: Navrh financniho planu

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové vychazi rozpocet na cely komunikaéni plan na 4 473 900 K¢. V této cené nejsou

zapocitany naklady na zaméstnance, ktefi se na realizaci komunikacniho planu podileji.

Méreni uspéSnosti popsano u danych nastroji komunikacni kampané.
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ZAVER

Trh malifskych barev se vymyka trendiim dnesni doby, co se formy nakupu tyce. V dobg,
kdy neustale stoupaji obraty online obchodti neboli e-shopt a ¢asto tyto obchody nahrazuji
obchody kamenné se z této prace dovidame, ze u malifskych barev je to jinak. Kamenné
obchody v tomto oboru hraji nezaménitelnou roli. Potencialni zakaznici barvy hledaji na in-
ternetu pouze pro inspiraci, radu, recenzi, ale ndkup realizuji az v misté prodeje. Na misté
prodeje mohou zménit nazor kvili jinym vliviim a aspektiim. Velky vliv na volbu zédkaznik
ma prodejce, pokud projevi znalost a piehled, okamzité si ziskava ndklonost zadkaznika

a muze do jisté miry zménit nebo potvrdit jeho presvédéeni.

Dulezitym prvkem je tedy prodejna samotnd. Jakou formou se o zdkaznika prodejce postara,
jestli za zakaznika prodejce mysli a je schopny mu doporucit vyrobky, které zdkaznika ani
nenapadly. Dale je podstatna prodejna samotna, jak se zde zakaznik citi a jestli jsou dosta-

teCn¢ vyrazné pravé ty vyrobky, které¢ chceme, aby zakaznik kupoval.

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze spiSe, nez znacka je pro zdkaznika dilezita cena vyrobki.
Vzhledem k vyrazné konkurenci nebylo ptekvapenim, Ze zdkaznici o znackach prehled maji,
automaticky to vSak neznamena, Ze si danou znacku v ptipadé, ze se rozhoduje koupi. Sa-
moziejmé i tento faktor uréitou roli v ramci rozhodovani mé, neni viak zasadni. Casto si
zakaznici pro urc¢itou znacku do prodejny jdou, mozna by stalo za to, aby bylo prozkouméno
v kolika procentech se znackou, pro kterou byl zdkaznik rozhodnuty pted vstupem do pro-

dejny odchazi. Cena je tedy ve srovnani se znackou dilezitéjsim aspektem.

E-shopy zatim nemaji v daném oboru 1 pies stoupajici prodeje své misto. Maliiské barvy
jsou stale natolik odbornym zboZim, Ze se o nich zédkaznici potfebuji pobavit s profesionalem
nebo svymi znamymi, ktefi jiz zkuSenost maji.

V projektové Casti je navrzen komunikacni plan pro zvySeni prodeji maliiskych barev
a zvySeni povédomi o znacce jako takové. Pokud chce ziskat spolecnost vyssi market share,

méla by zvysit marketingovy rozpocet, ale ne na ukor jinych produktd.

Véfim, Ze mé navrhy budou pfinosem, podaii se zvysit prodeje a radost z novych tspéchti

celé skupiny COLORLAK.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business to business.

B2C  Business to customer.

MgO  Jednotka bélosti

HPP  Hlavni pracovni pomér

SWOT Silné¢ a slabé stranky, piileZitosti a hrozby (z angl. Strenghts, Weaknesses, Oppor-
tunities, Threats)

PPC  Pay Per Clic (inzerent neplati za zobrazenou reklamu, ale pouze v piipadé, Ze na ni
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M? Metr CtvereCny

POS Point of sale
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PRILOHA P II: KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIK

Preference znacky v ramci nakupniho Preference znadéky v rémci nakupniho
rozhodovani rozhodovani
Dobry den, *Povinné pole

pro U&ely studie o preferenci znaéky v ramei ndkupniho rozhodovani, bych Vas rad pozadal o
vyplnéni nsledujiciho dotazniku

. ) i S i V okamziku, kdy se rozhodujete o nakupu interiérové barvy, do jaké
Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni vam zabere pfiblizné 5- 10 minut.

miry je pro Vas dulezité nasledujici? (1 rozhodné& NEdileZité, 5
rozhodné dileZité)

Informace z dotazniku budou pouity pro GCely mé diplomové price.

Dékuji
Jifi PréSek, prasek firi@email.cz 5 ) Znacka produkiu *
*Povinné pole 1 2 3 4 5

. . L, I ; . Rozhodné I Iy I 1) ) Rozhodné
1.) Jaké znatky interiérovych malifskych barev znate? Prosim, nedilezité dilezité
vypiste viechny, které Vas napadnou. *

6.) Pfedchozi dobré zkugenost se znackou produktu *
1 2 3 4 5

2.) Které z nasledujicich ginnosti jste vykondval/a v poslednich Rozhadné = = Rozhodné
dvou letech? * nedilezite = = = dillezité

1 Pokladani podlahy

- 7.) Dobré jméno znacky produktu *
[ | Rukodélna vjroba
1 2 3 4 5
|| Instalatérska Einnost Rozhodné - - - - - Rozhodné
— nedulezité h - -~ - ~ dilezité
["] Betonovani
[T Malovani (fasad, pokojii, apod.) 8.) Cena produktu *
[} Opravy vybaveni domacnosti 1 2 8 4 5
— ) . Rozhodné ~ ~ ~ ~ ~ Rozhodné
|| Prace se dievem nedalezité - - -~ - = dilezité
[Tl Prace na zahradé
9.) MoZnost pohodiného ndkupu online *
|| Natirani (plotu, stfechy, zabradli apod
P Y, pod.) 1 2 3 2 5
I gine Rozhodn& ~ ~ ~ A ~ Rozhodné
nedileZité - = = - — dilezité

3.) Kde jste v poslednich 6 mésicich uvedené produkty
nakoupil/a? *

] e-shop

10.) Moznost si produkt vyzkouset na kamenné prodejné *
1 2 3 4 5

|| kamenné prodejna barev a laki Rozhodné ~ A ) ~ ~ Rozhodné
nedulezité g g dillezité
|| wystava/veletrh

- . PR ‘ -
[ adné 2 uvedenjch 11.) MoZnost konzultovat sv(j vybér na kamenné prodejné

1 2 3 4 5
LJ Jine Rozhodné ) A I I ) Rozhodné
nedileZité - - ~ - - dilezité
4.) Proé jste si ke koupi produktu zvolil/a zrovna toto misto?
(Pokud jste vybral/a v otazce 3) ZPET DALE]




Preference znacky v ramci nakupniho
rozhodovani

*Povinné pole

Sociodemograficke udaje

12.) Predstavte si, Ze se podstatné (o 20 %) zvysila cena
produktu, ktery nakupujete. Jak budete reagovat? *

(O Produkt budu nakupovat dale

Podivam se, zda byl podobny trend i u konkurenénich produkti a podle
() poméru cena/vyken se rozhodnu, zda nezacnu kupovat produkt od
konkurence

() Budu se snaZit vyjednat slevu
() Nikdy uz produkt nekoupim

O Jiné:

13.) Které z nasledujicich znacek interiérovych malifskych barev
Znate? *

[_] BAL Praha
|| Primalex
|| colorlak
] Luxol

] Dulux

|_J Remal

|_| Hostagrund
|| Industral

|| Universal

[Z] Ekolak
[_] Belinka
[ Luscnol
|| Etermal
[l Balakryl
Il xyladecor
[ZI Lazurel
] zinorex
[Z] chemolux
| Het

[l zadné z uvedenych

14.) Od které z nasledujicich znacek, jste v poslednich 6
mésicich zakoupil/a produkt? *

[_] Primalex
I_| Balakryl
] Luxol
|_| Remal
I_l Lazurol
I colorlak
[l pulux
[ Het

"] Industrol

) Etermal

1 universal

l Xyladecor

] Ekolak

1 chemolux

[_| Hostagrund

|_| Belinka

LI Lusonol

LI Zinorex

| Bal Praha

| Zddné z uvedenych

| Nepamatuju si

15.) Proé jste si vybral/a produkt zrovna od této znacky/téchto
znacek? (Pokud jste vybral/a v otdzce 14)

16.) Uvedte, prosim, Vas vék. *
O 18-24let
O 25-34let
35 - 44 let
) 45-54let

) 55avice let

17.) Uvedte, prosim, Va$e pohlavi. *
) Zena
) Muz

) Jiné:

18.) Uvedte, prosim, pro jaké ucely nakupujete: *
() Profesni

) Koni¢ek/hobby/kutil (1x rocné a vice)

(O BéZna spotieba (méné nez 1x roén€)

) Jiné:

19.) Ve kterém kraji Zijete? *
) Praha

) Stfedocesky kraj

() Jihotesky kraj

) Plzefsky kraj

) Karlovarsky kraj

(O Ustecky kraj

) Liberecky kraj

() Kralovéhradecky kraj

) Pardubicky kraj

) Vysoina

) Jihomoravsky kraj
) Olomoucky kraj
) Zlinsky kraj

() Moravskoslezsky kraj

20.) Va3e nejvyssi dosaZené vzdélani? *
O zakiadni

O wyutensa

(O &8 s maturitou

(O Vysokoskolske

2ZPET ODESLAT

Nikdy pres Formuléfe Google nepo:
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