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Uvod
Tématem této bakalaiské prace je:

sMarketingova komunikace vybrané spole¢nosti.

Toto téma bylo zvoleno piedevs§im z divodu jeho nepostradatelnosti pro uspéch vsech
spolecnosti nabizejici sluzby nebo vyrobky na dne$nim konkuren¢nim trhu a jeho
neustalé promeénlivosti zplisobené z velké Casti rozvojem informacnich technologii.
Spole¢nostem nestaci pouze vyrabét kvalitni produkty, musi byt schopny dat o nich
svétu veédét a spotiebitelim je dostat do mysli pomoci vhodné zvolenych forem
komunikace. Nasledné ptichazi jeste tézsi a nikdy nekoncici tikol, a to se v myslich
spotiebiteld dale udrzet a své vyrobky pfipominat kreativni a proménlivou formou.
Vybranou spole¢nosti je PPG Deco Czech, a.s., pfedni vyrobce natérovych hmot
v Ceské republice. Jednd se o malifské natéry, omitky, fasddni, vodou feditelné a
syntetické barvy. Tato spole¢nost sdruzuje a distribuuje nékolik znacek podnikajicich
v tomto odvétvi. Nejdulezitéjsi a nosnou znackou je Primalex. Jedna se o tradi¢ni

Ceskou znacku s dlouhodobou historii apevnhym postavenim na trhu. Pravé

marketingovéa komunikace této znacky je v praci rozebirana.

Cilem této bakalatské prace je v prvé fad¢é zanalyzovani komunika¢niho mixu znacky
Primalex. Dale identifikovani pfednosti ¢i pifipadnych nedostatki pomoci vlastnich
usudkli a pomoci zpracovani vybranych ¢asti poskytnutych dotaznikovych Setfeni.
V posledni fad¢ je to sestaveni doporuceni pro spolecnost, na zékladé¢ predchoziho

hodnoceni.
Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktickeé.

Teoreticka Cast se vénuje poznatkim souvisejicim s danou problematikou. Nejprve
objasniuje zéakladni pojmy, jako je marketing, marketingovy komunikaéni mix
a integrovand marketingova komunikace. Ddéle se zabyva definici vybranych nastroji
komunika¢niho mixu, konkrétné reklamy, podpory prodeje a public relations. Jedna se
o vybér a detailni rozbor téch nastroji, které ve své marketingové komunikaci
spolecnost vyuziva. Nejvétsi diraz je kladen na reklamu, které je vénovana prevazna
¢ast prostoru. Je zde rozebrana pomoci péti zakladnich kroka pouzivanych pfi ptipravé
reklamnich kampani, tzv. SM — poslani, ndkladi na reklamu, sdéleni, média planu

a mefeni efektivity reklamni kampané.



Prakticka ¢ast obsahuje dvé ¢asti. V prvni je pfedstavena spole¢nost PPG Deco Czech,
jeji historie, uvedeny vSechny znacky, které zasttesuje a jejich produkty. Déle je feSeno
postaveni spolecnosti na trhu pomoci analyzy dat o spotiebitelském chovani, prodejich
a konkurenci spole¢nosti. Je zde popsana 1 segmentace zédkaznikil a stru¢né predstaven
marketingovy komunikacni mix. Druh4a c¢ast prace se zabyvd marketingovou

komunikaci znacky Primalex. Rozebira pouzivané néstroje a hodnoti je.
Metodika prace

Prace byla zpracovdna za pomoci zdroji uvedenych v seznamu pouzité literatury,
prakticka c¢ast vychazi predevS§im =z internich materiali spole¢nosti a nékolika
poskytnutych vyzkumi, které si spoleCnost nechava zpracovavat. Jednd se
0 maloobchodni audit od spolecnosti GfK, pomoci kterého jsou analyzovana data
tykajici se spotiebitelského chovani, pfedev§im prodeji vlastnich a konkurencnich
vyrobkd, dale o dotaznikovy vyzkum spolecnosti OMG Research ohledné hodnoceni
reklamnich spoti uvedenych vroce 2015 a Vv posledni tadé opét o vyzkum
spotiebitelského chovani zabyvajici se preferenci znacek pro malovani, natéry na kov

a dfevo (brand awareness) od agentury IBRS.



1 Marketingova komunikace

1.1 Marketing

Marketing je velice obsahly pojem, ktery velka Cast populace nespravné zaménuje
s pojmy jako reklama a techniky prodeje, které a¢ jsou velmi podstatnymi funkcemi
marketingu, piedstavuji pouze vrcholky ledovce. Definic marketingu existuje obrovskeé
mnozstvi. Dalo by se fici, Ze co autor, to odlisSny pfistup a definovani. (Kotler,
Armstrong, 2004) Ovsem po prostudovani vice publikaci, 1ze konstatovat, ze ve vétsiné
ptipadi autofi vychazi ¢i alespon cituji zakladni definici dle Kotlera (2007, s. 39), ktera
zni: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot.

Tato definice vyzdvihuje vyznam zakaznika a jeho potieb, coZ je zaroven i podstata
marketingové koncepce. Dle vyzkumnych studii vime, Ze znalost a uspokojovani potieb
zakaznika je kli¢em k dlouhodobému tspéchu kazdého podnikatelského subjektu. Prave
spravné provadény marketing je schopen definovat cilového zakaznika a jeho potieby,
vytvofit odpovidajici nabidku, zajistit, aby se o ni zédkaznik dozvédél a zaroven s nim

udrZzovat dlouhodoby vztah. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Naésledujici obrazek ukazuje jednotlivé prvky marketingové koncepce a jejich vzajemné

propojeni a navaznost.

Obrdazek 1: Prvky marketingové koncepce

1) Potieby,
5) Trhy prani,
poptavka

. 2) Mark.
4) Sména, nabidka -

transakce a vyrobky, sluzby
vztahovy marketing jiné produkty

a
%3) Hodnota pro &

zékaznika a
jeho uspokojeni

Zdroj: vilastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2004
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1) Potieby jsou zakladni koncepci, na niz marketing funguje a které lze definovat jako
pocit nedostatku. Jsou pftirozenou soucasti lidského byti. Oproti tomu piani jsou
potieby vytvarené kulturou spole¢nosti, ve které ¢lovék zije. S vyvojem spoleCnosti se
tedy prani lidi neustdle méni a vyviji. Lidé maji neomezené mnozstvi pfani, ale pouze
omezené¢ mnozstvi zdrojli. Z tohoto divodu si vybiraji takové produkty, které jim za
vynalozenou ¢astku prinesou nejveétsi uspokojeni. Pokud tedy existuje pfani, které je
podlozené kupni silou, tzn. schopnosti zaplatit, jedna se o vznik poptavky. Dikladna
analyza a pochopeni téchto pojmi piredstavuji vyznamny bod pro vytvoreni

marketingovych strategii.

2) Jedna se vlastné o hmotnou a nehmotnou nabidku vytvoienou k uspokojeni potieb
zakaznikl. V ptipadé hmotné nabidky jde o produkty. V piipadé nehmotné o sluzby,
aktivity ¢i jiné vyhody. Dulezité je, Ze vySe uvedené pojmy jsou pouze nastroje
k uspokojeni zakaznikovi potieby, tudiz je dualezité se zaméfit vice na vyhody
a vytvarené prozitky, ne pouze na samotny produkt ¢i sluzbu. Neboli vyhnout se

,marketingové kratkozrakosti‘.

3) Hodnotu pro zakaznika Ize definovat jako rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik
ziska z koupé a pouzivani produktu, a naklady, které musi vynalozit na jeho ziskani.
Zakaznik vzdy subjektivné zvazuje hodnoty dan¢ho produktu a zéaroven produkti
konkurence v porovnani scenou. Jedna se tedy o pocitovanou hodnotu a urcita

o¢ekavani. Pojem uspokojeni zakaznika znamena splnéni ¢i nesplnéni jeho ocekavani.

4) Sména je okamzik, kdy dochazi k ziskani vybraného ptedmétu za urcitou
protinabidku. Ve chvili, kdy se ji lidé rozhodnou vyuZit, vznik4 1 samotny marketing.
Jednotkou smény je transakce, coz uz je konkrétni vyména hodnot mezi dvéma
stranami. Vztahovy marketing zahrnuje jak kratkodobé transakce, tak predev§im
dlouhodobé vztahy se zakazniky, dodavateli, prodejci a distributory. Tyto vztahy je

tteba neustale budovat a udrZovat, jelikoZ se jedna o velice cenny kapital.

5) VySe uvedené pojmy vedou kexistenci trhu. Ten je tvofen skuteCnymi
a potencionalnimi kupujicimi uréitého produktu, ktefi maji spolecnou potiebu ¢i prani,
atu se snazi uspokojit pomoci smény. Cilem marketingu je trhy poznat a dokézat

jednotlivym subjektim nabidnout hodnotu, kterou hledaji. (Kotler, 2007)
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1.1.1 Marketingovy mix

Prakticka realizace marketingové koncepce firmy se poji S vyuzivanim tzv.
marketingového mixu. ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.* (Kotler, 2007,
S. 70) Jeho jednotlivé casti jsou znamy pod pojmem 4P, ktery vychazi z pocatecnich
pismen jejich anglickych nazvu. Jedna se o vyrobek (product), cenu (price), distribuci
(place) a komunikaci (promotion). Pojem produkt zahrnuje nejen samotny vyrobek,
ale 1 dalsi sluzby, které k nému firma poskytuje, jako naptiklad servis nebo zaruku. Dale
sem muzeme zatadit i obal, kvalitu, design, znacku, sortiment a vlastnosti produktu.
(Kotler, 2007) Z hlediska marketingu je zde tfeba vyzdvihnout pravé obal. Ten ma
nckolik zékladnich funkci, a to: ochranu produktu pti dopravé, skladovani a prodeji
a komunikaci se spotfebiteli. Nejen, ze poskytuje potenciondlnim zékazniklim
informace o produktu, ale dokaze je stimulovat k nakupu svoji atraktivnosti a designem.
V nékterych literaturdch je nazyvan patym P marketingového mixu a to zejména
z diivodu jeho obrovského vyznamu pro GspéSny prodej vyrobku. S jeho pomoci lze
oslovit novy segment zakaznikl, podpofit prodej novych vyrobkl, zvysit prodej jiz
existujicich vyrobkl, podpofit image spolecnosti, ale také poskodit jeji dobré jméno.
Cena je zde chapana jako celkova suma, kterou zakaznici zaplati. Tento pojem ovSem
zahrnuje 1 zplsoby jejiho ovliviiovani, a to slevy, platebni lhity, ndhrady a Gvérové
podminky. Zatimco ostatni Casti marketingového mixu predstavuji pro firmu néklady,
cena piinasi trzby z prodeje. Jejim dalSim privilegiem je jeji pruznost. Na rozdil od
ostatnich ¢asti ji Ize snadno béhem kratkého casového Useku zménit. (Svétlik, 2005)
Pod pojem distribuce spadaji vSechny cinnosti, které produkt ¢ini pro zakazniky
dostupny. Lze sem zahrnout dostupnost, dopravu, distribu¢ni kandly, zasoby a dalsi.
Poslednim pojmem je marketingova komunikace, ktera bude popsana a dale rozebirana

v dal$ich ¢astech této prace. (Kotler, 2007)

Spravné nastaveny marketingovy mix pomaha firmé dosdhnout silné pozice na cilovych
trzich a dosahovat stanovenych cili. VySe uvedeny model 4P, je ovSem pouze
pohledem prodavajiciho a lze ho formulovat i jinak. Model 4C se zabyva stejnymi
pojmy, ovSem z pohledu zakaznika. Jedna se o jeho: potieby a prani (customeer needs
and wants), naklady (cost to the customer), dostupnost dané¢ho produktu (convenience)

a komunikaci, ktera je na n& sméfovana ze strany prodavajiciho (communication).
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Tento pohled je velice dulezity, nebot’ marketing musi v prvni fadé dokazat uspokojit

zakaznikovi potfeby a pfinaSet mu nesporné vyhody. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.2 Marketingova komunikace

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci. Z divodu pochopeni podstaty jejiho
fungovani je ovSem tiecba se nejdiive zaméfit obecné na pojem komunikace

a komunikacni proces.

Komunikace ve svém plvodnim latinském vyznamu znamena sdileni, spolCovani
a spole¢nou ucast. Predstavuje urcity proces sdélovani, pfenosu a vymeény nejen
informaci, ale i dalSich vytvord (hmotnych, duchovnich, lidskych, ptirodnich atd.).
(Foret, 2011) Komunikaéni proces znamena pienos sdéleni od zdroje k pfijemci. Tento
pfenos muze probihat naptiklad mezi firmou a jejimi zadkazniky nebo mezi prodavajicim
a kupujicim.

Zakladni model komunika¢niho procesu se sklada z osmi prvki: zdroje, zakddovani,
sd€leni, pfenosu, dekddovani, piijemce, zpétné vazby a komunikacnich Sumi. Tyto

prvky jsou znazornény v nasledujicim obrazku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Obrdazek 2: Model komunikacniho procesu

Komunikace

B A

Zdroj Zakodovani Pienos Dekodovani Piijemce

S 5

Zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova, Jahodova, 2010
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Zdrojem je konkrétni subjekt, ktery ma urcitou informaci, napad nebo produkt a z jehoz
iniciativy vychazi pocatek komunikace. Nasledné sdéleni, které vysila, musi byt
zakodovano, tzn. prevedeno do souboru symbolil. Pak pfichdzi na fadu samotny pfenos
pomoci komunika¢nich kanala (nosict zpravy, distributort). Diive nez piijemce sdéleni
pfijme, je tfeba ho dekddovat, tzn. interpretovat na zakladé svych schopnosti. Nésledna
zpétna vazba od piijemce zpét ke zdroji, umoziuje ziskat zdroji informace o vysledku
a zaroven ¢ini komunikaci oboustrannou. Na tento model v celém jeho prub&hu ptsobi
Sumy, za které povazujeme cokoli, co méni podobu a obsah sdéleni nebo ho urcitym

zpusobem zkresluje. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace jako takova je posledni casti marketingového mixu.
Zahrnuje soubor prostiedkl, kterymi se firmy pokouseji spotiebitele informovat o svych
vyrobcich a neustale jim je pfipominat. Nestaci pouze vyrobit kvalitni vyrobek, stanovit
pfijatelnou cenu a zpfistupnit ho na trh. Je potfeba budouci zdkazniky informovat,
oslovit, zaujmout a také presvédcit k nakupu. Marketingova komunikace také ptispiva
ke zvySovani hodnoty znaCky nejen tvorbou jeji image, ale i prohlubovanim jejiho

umistnéni v myslich spotiebitelt. (Kotler, Keller, 2007)

V ramci komunikace je vytvafen marketingovy komunikac¢ni mix, ktery se sklada
Z hlavnich zptisobti komunikace. V poctu a dé€leni téchto zpisobid se rizni autoii lisi.
Dle Kotlera a Kellera (2007) 1ze tento mix rozdé€lit na Sest zakladnich nastroju:
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicitu, direct (pfimy)
marketing a osobni prodej. Tato prace se konkrétné zabyva reklamou, podporou prodeje

a public relations.

Pfed tvorbou komunikacniho mixu je vzdy feSena otdzka cili marketingové
komunikace. Tu lze vyftesit pomoci fady teorii, z nichz nejznaméjsi je model AIDA.
Tento model stavi na poznatku, Ze potencionalni kupujici jesté¢ pfed samotnou koupi
prochazi nékolika fazemi, které jsou vyjadieny zkratkami vychazejicimi z anglickych

nazva: awareness, interest, desire, action.

A — awareness neboli upoutani pozornosti, kdy kupujici poprvé zaregistruje existenci

produktu;

| — interest neboli vzbuzeni zajmu, kdy si kupujici na zédklad¢ vzbuzeni zajmu zjistuje

vice informaci;

14



D — desire neboli vyvolani ptani, kdy zakaznik na zakladé¢ zjisténych informaci zacina

po produktu touzit;
A — action neboli dosazeni akce, kdy zakaznik produkt zakoupi.

Vyhodu tohoto modelu je, Ze prodavajici mtize urcit, ve které fazi se zdkaznik prave

nachazi a podle toho stanovit i efektivni a vhodnou formu komunikace.

Pti vytvareni komunika¢niho mixu je dulezité zvazit vyhody a nevyhody uvedenych
nastrojii a vhodné je zkombinovat k dosazeni stanovenych cilti. Pro kazdou spolec¢nost
mohou byt G¢inné jiné kanaly. Je také tieba zdiraznit, Ze moznosti v této oblasti se
velice rychle vyvijeji a tudiz musi spolecnost komunika¢ni mix neustale inovovat. Pfi
rozhodovéni hraji dulezitou roli tfi terminy: druh vyrobku, faze Zivotniho cyklu

vyrobku a faze procesu rozhodovani zakaznika o koupi vyrobku.

vvvvvv

vyrobky. U prvni skupiny si lze vystacit s reklamou a podporou prodeje, jelikoz
zakaznik nepotfebuje tolik informaci. Sta¢i mu spiSe uvédomeni si existence produktu
a informace o moZnostech jeho koupé. Cim je produkt sloZit&jsi, tim vice informaci
zakaznik vyzaduje. Zde tedy pfichazi na fadu naptiklad osobni prodej. U jednotlivych
fazi zivotniho cyklu vyrobku je také vhodné odliSovat formy komunikace. Ve fazi
uvedeni na trh chceme predevs§im upoutat zakaznikovu pozornost pomoci reklamy nebo
podpory prodeje a ve fazi ristu je tfeba informovat co nejvice zakaznikd o existenci,
coz znamena pokracovat v reklamé, pfipadné vyuZzit osobni prodej. Ve fazi zralosti je
nejveét§im problémem konkurence a opét zde pokracuje vyuzivani reklamy a podpory
prodeje. V kone¢né fazi upadku se podnik snazi o umisténi produktu na novém trhu,
naptiklad prostfednictvim reklamy. Tyto néstroje budeme také ménit podle toho, kde se
zékaznik nachazi v procesu rozhodovani. Reklamu a public relations pouzijeme, pokud
chceme upoutat jeho pozornost, naopak osobni prodej nebo podpora prodeje se hodi ve

chvili, kdy se zakaznik rozhoduje o ndkupu a ziskava informace. (Svétlik, 2005)

1.2.1 Integrovana marketingova komunikace

Potieba této formy komunikace vznikla postupnym vyvojem trhu. Firmy se v minulosti

orientovaly pfedev§im na masovy, nediferencovany marketing, tzn. prodej velkému

poctu zakaznikli pomoci jednoho z nastrojli komunikace. Na pocatku jednadvacatého

stoleti se na trhu zacaly vytvaret spiSe mensi skupiny zdkaznikii se specifickymi
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potiebami a je tfeba s nimi udrzovat uzsi vztahy a volit jiné formy komunikace nez
drive. Tito zdkaznici uz nerozliSuji mezi jednotlivymi zdroji sdéleni, ale vSe je pro né
soucasti jednotné prezentace firmy ¢i znacky. Proto je tieba v ramci integrované
marketingové komunikace sladit veSkeré aktivity a sdé€lovat zakaznikiim jasné
a jednotné informace. (Kotler, Armstrong, 2004) Tento vyvoj bychom také mohli
popsat jako kombinaci fragmentace masového trhu na mnozstvi mini trhi, jez kazdy
vyzaduje svij vlastni pfistup; rychlého ristu poctu novych typtt médii a rostouci
sofistikovanosti spotiebiteli. Spole¢nosti v sou¢asné dob¢é musi pfijmout ,,360-ti
stupniovy pohled na zdkazniky, aby pln€¢ pochopily vSechny rozdilné piistupy, kterymi
komunikace mize ovlivnit kazdodenni chovani spotiebitelti. (Kotler, Keller, 2012)
Kotler a Keller (2012) dle Americké marketingové asociace definuji integrovanou
marketingovou komunikaci jako napldnovany proces, navrzeny tak, aby zajistil, Ze
vSechna osloveni spottebitele znackou nebo jakékoliv predstaveni produktu, sluzby
nebo spolecnosti jsou pro néj relevantni a konzistentni. Tento planovany proces hodnoti
strategické role rGznych komunikacnich disciplin, napt. reklamy, podpory prodeje,
vztahil s vetfejnosti a pfimého marketingu. Tyhle discipliny Sikovné kombinuje, aby
zajistil jiz zminovanou jasnost, konzistenci a maximalni dopad skrz souvislou integraci
sdéleni. (Kotler, Keller, 2012) V pifipadé této integrace jednotlivych nastroja
komunika¢niho mixu a jejich jednotného fizeni se také zvySuje efektivita na principu
synergie. Jednotlivé ¢asti se podporuji, dopliuji a jako celek jsou schopny dosdhnout

mnohem vétSich uspéchtl, nez jednotlive. (Svétlik, 2005)
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2 Nastroje marketingové komunikace

2.1 Reklama

vvvvvv

Jeji principy jsou znamy uZ ze starého Recka, kde byla podle dochovanych material
vyuzivana k vefejnému nabizeni zbozi, jak pomoci hlasu, tak i tisku. Za viibec nejstarsi
zminku o psané reklamé literatura uvadi oznameni napsané v Egypté pied tiemi tisici
lety. (Foret, 2011) Dnes lze reklamu podle Svétlika (2005, s. 191) definovat jako
,,placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se prostrednictvim médii,

jejimz cilem je informovani spotiebitelu se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. *

Reklama se vyznacuje nékolika typickymi charakteristikami. Ma velmi Siroky zabér
pusobnosti, a tudiz mize zasahnout spotiebitele bez ohledu na geografické clenéni.
Jedna se o neosobni komunikaci, coZ z ni €¢ini pouhy monolog, na ktery neni nutné nijak
reagovat. Umoznuje zadavatelim opakovat ji mnohokrat a tim vytvofit pfedstavu silné
a uspésné spolecnosti. Jeji pomoci lze cilit na zrak i sluch, pomoci slov, zvuku a barev.
Posledni dulezitou charakteristikou je moznost jejiho vyuziti jak pro dlouhodobé
budovani povésti a povédomi v myslich spotiebiteld, tak pro kratkodobé zvySeni obratu.

(Kotler, Keller, 2007)

Zakladnim pojmem je reklamni kampan, kterou Ize charakterizovat jako naplanovany
a soustavny proces prezentace jednotlivych reklamnich sdéleni, pomoci vybranych
médii. (Bouckova, 2003) Pii jejim vytvareni je dulezité se detailné zabyvat piipravou,
ato zejména poznanim cilové skupiny a jeji motivace k nakupu. Pak nasleduje pét
nejdulezitéjSich pocatenich rozhodnuti marketingovych manazerti, nazyvanych jako
5M: poslani (mission), naklady na reklamu (money), sdéleni (message), média plan

(media) a méieni efektivity reklamni kampané (measurement).

2.1.1 Poslani

V tomto rozhodnuti je feSena odpovéd na otazku tykajici se reklamnich cilti. Jedna se
0 konkrétni komunikaéni ukoly, kterych ma byt dosazeno ve stanoveném casovém
obdobi u dané cilové skupiny. Tyto cile lze rozdélit podle toho, zda je jejich smyslem
informovat, presvédCovat, pfipominat nebo posilovat. Podle téchto kritérii se fadi

k jednotlivym typam reklamy. (Kotler, Keller, 2007)
17



V ptipad¢ informativni reklamy se jedna primarné o informovani spotiebiteld o novém
produktu ¢i znacce na trhu, jejich vlastnostech, mozném pouziti apod. a nadsledném
vytvofeni prvotni poptavky. Miize byt ale pouzivana i pii snaze zlepSit negativni dojem,

zmirnit obavy zakaznikli nebo vytvaret image znacky.

Dalsim typem je piresvédcovaci reklama. Zde uz se jedna o selektivni poptavku, kdy je
cilem ptesvédcit spotiebitele, ze znacka ¢i produkt je lepsi nez konkurence. Konkrétné
lze uvést napiiklad ziskani preferenci pro znacku, povzbuzeni k pfechodu od
konkurence a ptresvédceni zakaznikli k okamzité koupi. Z tohoto cile vyplyva moznost
vyuziti srovnavacich reklam, kdy dochézi k pfimému ¢i nepfimému porovnavani znacky
s ostatnimi. Zde je ovSem potieba postupovat velice opatrné a sledovat legislativu

Vv jednotlivych zemich, ktera neni ohledné tohoto tématu jednotna.

Piipominkova reklama se vyuziva pro stalé a stabilni vyrobky a slouzi k neustalému

piipominani se spotiebiteltiim a udrzovani povédomi o produktech. (Kotler, 2007)

Posilujici reklama slouzi pro ujistovani stavajicich zdkaznikii, ze jejich nakup byl

dobrou volbou. (Kotler, Keller, 2007)

2.1.2 Naklady na reklamu

V tomto bod¢ se musi rozhodnout o ¢astce, ktera bude do reklamy investovana. Tato
cast je velice subjektivni. Spole¢nosti nejprve stanovuji ¢astku, kterd je urCena na
celkovou marketingovou komunikaci a tu dale rozdéluji mezi hlavni komunikaéni
prostfedky. Zde se mohou spole¢nosti velice lisit, vzhledem k odvétvi, kde ptisobi,
druhu jejich vyrobkl ¢i sluzeb a vybéru médii a kanald. Pti sestavovani reklamniho

rozpoctu je tieba vzit v tivahu pét faktort:

1) stadium zivotniho cyklu produktu — vétsi vydaje je potfeba vynalozit na nové
vyrobky, které se pottebuji dostat do povédomi spotiebitelll a niz§i vydaje
mohou byt u téch jiz zavedenych;

2) trzni podil a spotiebitelskou zakladnu — znacky, které maji vysoky trzni podil
ajejich cilem je jeho udrZeni, mohou vynaklddat méné prostiedkii v poméru
k obratu oproti znackam, které si ho teprve vytvari;

3) konkurenci a zmét sdéleni — pokud je na trhu vysoka konkurence a investice do
reklamy, musi znacka vynalozit vice prostfedktl, aby se mezi ostatnimi neztratila

a byla zaznamendna;

18



4) frekvenci reklamy — ¢im cCastéji znacka reklamu opakuje, tim vice prostiedki je
potieba a

5) nahraditelnost produktu — méné diferenciované znacky, které se podobaji
ostatnim znackdm v dané tfid¢, napi. pivo a nealkoholické napoje potiebuji

vyraznéjsi reklamu pro odliSeni.

Co se ty¢e metod pro stanoveni rozpoctu, jednd se o Ctyfi klasické metody, které se
pouzivaji pro stanoveni celkového rozpoétu marketingové komunikace, a to: metoda
prijatelného rozpoctu, kdy je rozpocet stanoven podle toho, co si spole¢nost mize
dovolit; metoda procenta obratu, kdy je rozpoftem uréité procento obratu nebo
prodejni ceny; metoda shody s kenkurenci, v jejimz pfipadé ma rozpocet pokryt stejny
prostor v médiich jaky ma konkurence a metoda cile a jeho dosaZeni, kdy se vytvoii

specificky cil a odhadnou se naklady potiebné pro jeho splnéni. (Kotler, Keller, 2007)

2.1.3 Sdéleni

Kdyz zname cile nasi budouci reklamy a penize, které¢ do ni budeme investovat, je tieba

vytvoftit reklamni sdéleni, neboli stanovit co a jak bude reklama spottebiteltim sdélovat.

Dobra reklamni sdéleni ziskévaji na dulezitosti zejména v posledni dobé a jejim
pfesyceném a drahém reklamnim prostfedi. Na dneSniho spotiebitele prakticky neustale
pusobi nespocet reklam v nejriznéjsich médiich — televize, tisk, radio, on-line reklama,
billboardy a dal§i. To miiZze vést az k obtéZovani a snaze se reklam¢ vyhnout, napf.
vypinanim zvuku v televizi nebo vybéru kandli bez reklam. Pokud nyni chtéji inzerenti
spotiebitele zaujmout, potfebuji napaditd, zabavna, uZziteCna, originalni, dobie

naplanovana a lehce kontroverzni reklamni sdélent.

Pii tvorbé jsou dllezité dva body, a to naplanovat strategii sdéleni a vytvofit kreativni
koncept. Pti planovani strategie sdéleni je feSeno, co reklama bude sdélovat o znacce.
Obecné lze fici, ze cilem je zaptlisobit na spotiebitele tak, aby o dané znacce a produktu
premyslel, uvétil potenciondlnim piinostim a nésledné néjakym zplsobem zareagoval.
Jako prvni se tedy zaCina pravé stanovenim téchto piinost, ze kterych se dale vychazi
pro tvorbu reklamnich apel. Druhym bodem je priprava kreativniho konceptu, ktery
naplanovanou strategii pievede do reality a z mySlenky vytvoii reklamni kampan.
VétsSinou se téchto koncepth vytvari vice v podobach frazi, vizualizaci ¢i obojiho.

Dulezitym pojmem jsou zde reklamni apely. (Kotler, 2007) Ty jsou dvojiho typu —
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raciondlni a emociondlni. Raciondlni apely maji upozornit spotfebitele na prospéch,
ktery mu vyrobek ptinese a na jeho funkéni vyhody. Oproti tomu emocionélni apely se
snazi vyvolat emoce v souvislosti s danym vyrobkem. Ve vétsin¢ ptipada pozitivni, ale

1ze vyuzit i negace. (Bouckova, 2003)

Pti samotné realizaci sdéleni se jedna o vybér konkrétniho kreativniho konceptu a jeho
uskutecnéni. Tvirci reklamy musi zvolit nejlepsi styl, ton, slova a format. Styl
realizace existuje nckolik, jako ptiklad Ize uvést pouziti osobnosti jako symbolu
(naptiklad v kosmetickém primyslu) nebo styl z obycejného Zivota (spotiebni zbozi,
napf. praci prasky). Ton reklamy by mél byt pozitivni, navozujici §tésti, zabavu
aradost, doprovdzeny snadno zapamatovatelnymi slovy. Co se ty¢e formatu, zde je
feSena ilustrace, kterd by méla okamzit€¢ upoutat pozornost; titulek, jehoz cilem je
pfimét k precteni nasledného reklamniho textu a samotny reklamni text, jako hlavni

Cast, ktera ma upoutat a presvédcit. (Kotler, 2007)

2.1.4 Média plan

Nyni je tfeba stanovit, pomoci jakych médii budeme vybrané sdéleni prezentovat

spotiebitelim. Tato ¢ast se da rozd¢lit na Ctyfi zakladni body:

— rozhodnuti o dosahu, frekvenci a Géinku;
— vybér z hlavnich typt médii;
— vybér konkrétnich medialnich nosict a

— rozhodnuti o medialnim nacasovani. (Kotler, 2007)

2.1.4.1 Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku

Obecn¢ lze fici, Ze cilem je dosdhnout ucinné kombinace téchto tii slozek
procentudlni pocet lidi na cilovém trhu, ktefi jsou béhem stanoveného ¢asového obdobi
vystaveni pisobeni medialni kampané. (Kotler, 2007) Je dulezity pfedev§im u uvadéni
novych produktii, rozsifeni jiZ znamych znacek nebo cileni na nedefinovany cilovy trh.
(Kotler, Keller, 2007) Frekvence méfi, kolikrat byla primérnd osoba vystavena
medidlnimu sdéleni béhem stanoveného Casového obdobi. (Kotler, 2007) Jeji vysoka
hodnota je tfeba v piipadé silné konkurence, slozitého piibéhu sdéleni nebo castého

nakupniho cyklu. (Kotler, Keller, 2007) Dopad je ¢iselna hodnota, kterou ma pfinést
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vystaveni sdéleni v konkrétnim médiu. U vyrobkd, které je tfeba spotiebiteli nazorné
ukézat a vyzdvihnout funkce, naptiklad domaci spotiebice, je pravdépodobnost vétsiho

dopadu sdéleni v televizi nez v radiu. (Kotler, 2007)

2.1.4.2 Vybér z hlavnich typt médii

Hlavnimi typy médii jsou televize, tisk, radio, internet, outdoorova reklama a direct
mail. (Kotler, 2007) Kotler a Keller (2007) dale definuji zvlastni kapitolu médii jako
alternativni moznosti reklamy. Patii sem venkovni reklama (out-of-home), pod kterou
spada outdoor (billboardy a vefejné prostory), product placement a point of purchase
(POP) neboli reklama v misté nakupu. U kazdého z téchto médii je tieba znat dosah,
frekvenci, dopad a jeho vyhody a omezeni. Dale se fesi nasledujici faktory: medialni
zvyklosti cilovych spottebitell, povaha produktu, typy sdéleni a naklady. Podle vSech
vyse uvedenych bodi je tfeba vybrat idedlni média pro konkrétni kampan a rozdélit

mezi né rozpocet na reklamu. (Kotler, 2007)

Vydaje na jednotliva média a hodnoceni roku 2016

Z nasledujicich dat, kterd pochédzi z monitoringu Ad Intel spolecnosti Nielsen
Admosphere mizeme zhodnotit vyvoj celkového reklamniho trhu a zaroven porovnat

jednotlivé typy médii z hlediska cenikovych hodnot umisténé reklamy.

Tabulka 1: Srovndani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2015 a 2016

Narust/Pokles
Typ média 2015 (v K¢) 2016 (v K¢)
(v %)
TV 35494 680 000 42 377 364 000 + 19,4
Tisk 17 886 632 000 19 043 319 000 +6,5
Radio 6 384 325 000 7 047 618 000 + 10,4
OOH* 4 888 990 000 5 208 905 000 +6,5

*OOH (out-of-home) — reklama mimo domov

Pozn.: data neobsahuji vlastni inzerci

Zdroj: Mediahub.cz, 19. 1. 2017
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Nejsilnéjsim medidlnim typem byla v obou letech televize, kterd méla také nejveétsi
meziro¢ni narast hodnoty (19,4 %) a polepsila si témét o 7 miliard K¢. Také vSechny
ostatni typy se V mezirocnim srovnani zlepsSily. OvSem nejvétsi nartist zaznamenala
reklama v radiu (10,4 %). Rok 2016 byl pro reklamni trh jako takovy velice tspésny.
Cenikova hodnota vyuzitého medidlniho prostoru se vySplhala k 80 miliardam K¢, coz
je zhruba 13% meziro¢ni nartst. Ve vyse uvedené tabulce chybi ve vyctu vyuzivanych
médii internet. Duvodem jsou zatim nedostupna data za rok 2016 z projektu
AdMonitoring a tim padem nemoznost meziro¢niho srovnani. (Mediahub.cz, 19. 1.
2017)

Data tykajici se internetové reklamy jsou k dispozici pouze za rok 2015. Inzertni vydaje
do internetové reklamy cCinily 15 miliard K¢ a pfi porovnani s ostatnimi medialnimi
typy se fadi na tieti misto za dominujici televizi a druhy tisk. Vydaje miizeme porovnat
s rokem 2014, kdy c€inily 14,6 miliard K¢, z ¢ehoz vyplyva 3% meziro¢ni nartist. Narast
byl zplsoben zvySenymi investicemi do reklamy ve vyhledavani, obsahovych sitich,
videoreklamy, RTB a mobilni display reklamy, jejichz konkrétni udaje jsou uvedeny
dale. Tento priizkum internetové inzerce je spolecnosti SPIR (Sdruzeni pro internetovy
rozvoj) provadén od roku 2008, tzn., Ze od tohoto roku miizeme porovnavat vyvoj. Lze
konstatovat, Ze rust inzertnich vydaji do internetové reklamy je dlouhodoby a da se
predpokladat i v dalSich letech. Pro rok 2016 je odhadovan 11% meziro¢ni nérust, coz
znamena celkové vydaje 16,7 miliard K¢. Co se tyce jednotlivych forem reklamy, které
jsou uvedeny a vysvétleny v nasledujici kapitole, nejvétsi podil na celkovych vydajich
méla display reklama (6,65 mld. K¢) a reklamni sité (5,58 mld. K¢), které zahrnuji
reklamu v obsahovych sitich (2,19 mld. K¢) a ve vyhledavani (3,66 mld. K¢). (Kolaf,
31. 3. 2016) V nasledujicim grafu lze vidét % naridst oproti roku 2014 a ptedpokladany
odhad pro rok 2016.
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Obrazek 3: Mezirocni rust jednotlivych forem internetové a mobilni inzerce v roce 2014
a 2015
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V porovnani s rokem 2014 zaznamenala nejvétsi nartist reklama pomoci modelu RTB
(120 %), dale obsahové sité (39 %), SMS a MMS (26 %) a mobilni display (24 %).
Oproti tomu propad byl zjistén u display reklamy (-6 %) a u katalogt s fadkovou inzerci
(-28 %). V roce 2016 se predpoklada nejvétsi rust vydaji na RTB reklamu, obsahové
sit€, SMS a MMS, mobilni display a videoreklamu.

Poznamka k prizkumu: Termin mobilni display zahrnuje pouze reklamu zobrazenou na
strankach navstévovanych z mobilnich zafizeni a v mobilnich aplikacich. Cilena
reklama na mobilni zafizeni ve vyhledavani a obsahovych sitich je zahrnuta v kategorii
reklamni sité (kterd je tvofena kategoriemi search a obsahové sit€) a dosahuje 20%

podilu z této kategorie. (Kolat, 31. 3. 2016)

V nasledujici ¢asti kapitoly budou detailné popsana tato média: televize, tisk, internet

a outdoor.
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Televize

Dle dat uvedenych v ptedchéazejici kapitole lze konstatovat, ze televize je stale
nejsilnéjSim a rostoucim medidlnim typem. Jeji uspéch lze piic¢ist hlavné jejim

nespornym vyhodam, mezi které patii:

Masové pokryti a nizké naklady na dosaZeni jednoho prijemce sdéleni. Televize je
pfitomna prakticky ve vSech domacnostech a dalSich institucich, jako napiiklad
nemocnicich, restauracich a ¢ekarnach. Je mozné s jeji pomoci zasahnout celou rodinu,
coz znamena nékolik vékovych skupin najednou. (Svétlik, 2005) | vzhledem k postupné
fragmentaci zajmu divakd, kterd byla zptisobena piedevsim digitalizaci a souvisejici
moznosti sledovani televize na internetu, sledovanost v priméru neklesa, naopak
S pfibyvanim novych kanall se stale zvySuje. Viibec nejvyssi sledovanost je béhem tzv.
prime time, tzn. ¢asu mezi 17:30 a 23:30. (Karlicek, 2016) Masové pokryti pro
zadavatele znamend vysokou efektivitu investovanych prostfedk a nizké naklady na

jednoho reklamou zasazeného ¢lovéka. (Svétlik, 2005)

Dalsi vyhodou je silny ucinek. Televizni reklama miZze kombinovat barevny
a pohyblivy obraz se zvukem, vytvaret kreativni piib&hy a tim upoutat pozornost divaka
a vtahnout ho do d¢je. Z tohoto silného zapojeni spotiebitele vyplyva i moznost pomoci

reklamy ovlivnit jeho nézory a postoje.

Pomoci reklamy lze snadno vytvofit ¢i zlepsit image produktu, a to pomoci umisténi

v dobé¢ vysilani divacky oblibenych potfadl s vysokou sledovanosti.
Jako reklamni nevyhody lze uvést:

Vysoké absolutni naklady na tvorbu a vysilani. Z tohoto diivodu si fada znacek
televizni reklamu nemutze vibec dovolit. (Svétlik, 2005) Cena reklamy se odviji od
sledovanosti jednotlivych kanali, ktera je méfena pomoci TV metra (dfive
peoplemetrii). Tento vyzkum sledovanosti v CR realizuje jiz od roku 2002 spole¢nost
Nielsen Admosphere. Testovani probiha na vybraném vzorku domacnosti, ktery
odpovida 4 470 jednotlivcim. Ti maji peoplemetr pfipojen k TV vysila¢i a naméfena
data (o sledovaném programu a ¢lenu domacnosti, ktery se pravé diva) jsou nasledné

elektronicky odesilana a vyhodnocovana. (Nielsen-admosphere.cz, 2017)

Dalsi nevyhodou je sniZena mozZnost zacileni, ktera souvisi pravé s masovosti. Situace
se s rostouci fragmentaci zlepsila, ale stale jsou jeji moznosti oproti jinym médiim niZsi.
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Urcitého cileni lze dosdhnout umisténim reklamy k pofadiim, které jsou sledovany

danou cilovou skupinou. (Karli¢ek, 2016)

Je tieba zde zminit 1 kratkost televizniho spotu. Cilem reklamy je upoutat divaka,
piimét ho k zapamatovani produktu ¢i znacky nebo jesté 1épe k pozitivnimu postoji k ni.
To vSe musi spot stihnout za obvyklych 30 sekund, coz je velice problematické.

(Svétlik, 2005)

Vsech médii se v soucasné dobé tyka pojem preplnénosti reklamou, ovSem televizni
reklama je poskozena nejvice. Reklamy jsou vysilany v blocich, které obsahuji velké
mnozstvi spotil, coz snizuje jejich efektivitu a také divakovu pozornost. Dusledkem je

pak pfepinani na jinou stanici, opousSténi mistnosti ¢i vypindni zvuku.
Tisk

Reklama v tisku je tradi¢nim a pro ¢tenare divéryhodnym médiem. Spada do ni inzerce

v novinach a ¢asopisech, kdy kazdy tento medidlni nosi¢ ma své vyhody a nevyhody.

Obecna vyhoda reklamy v tisku je moznost uvést delSi a sloZitéjsi informace. Neni zde
7zadnad casova omezenost, jako v piipad€ televiznich spotll a Ctenafi mohou inzerci
vnimat ve vlastnim tempu, pfipadné se k ni pozd¢ji vratit. Také je moznost inzerat

doplnit kupony a zkombinovat ho s podporou prodeje.

Nevyhodou je moznost pouzit pouze vizualni stimuly, coz znamena uréitou statiku.
Opét je zde silna pieplnénost a Ctenafi mohou nevyraznou reklamu snadno

prehlédnout.

Noviny inzerenty lakaji pfedev§im diky moZnosti masového zadsahu nebo naopak cileni
na regiony. Reklama v nich je flexibilni a levna a tim padem umoziuje béhem kratké
chvile oslovit cilovou skupinu. Negativnimi faktory jsou ptredev§im postupny pokles
prodeje, ztrata Ctenosti obzvlasté u mladsi generace, niz$i kvalita reprodukce, coz

nepfispiva k posilovani image znacky a kratkd zivotnost.

Pomoci casopisit 1ze dobie cilit na konkrétni segmenty spotiebitelti, naptiklad
dospivajici divky, matky na matetské dovolené, lékate, ekonomy atd. V porovnani
S novinami maji mnohem lep$i kvalitu reprodukce, ¢imz zaroveii buduji image znacky,

delsi Zivotnost, ale nizsi flexibilitu zptisobenou del§imi vyrobnimi lhitami.
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Internet

Toto médium je ze vSech nejmladsi a zaroven nejrychleji se rozvijejici S celosvétovym
vlivem jak na oblast obchodu, tak na marketing a komunikaci. Lze ho definovat jako
globalni komunikacni platformu a zaroven jako vyznamné marketingové médium.
V CR se 0 ném zadalo intenzivngji debatovat jako o moznosti komunikace v roce 1993
a postupem casu se stal plnohodnotnym a pro firmy nepostradatelnym medidlnim
typem. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Tyto informace lze samoziejmé dolozit ¢iselnymi
udaji. Co se tyce celého svéta, pocet uzivatelll internetu dosahl v roce 2012 témét 2,5
miliardy lidi. V CR bylo na po&atkuroku 2014 pfipojeno k internetu pies 70 %
populace. (Eger, 2015) Zde se budeme zabyvat moznostmi reklamy na internetu a jeho
vyuziti v komunikaci.

Reklama na internetu ma velké mnozstvi vyhod jak pro inzerenty, tak pro spotiebitele.

wevr

- Selektivita — 1ze efektivné cilit na vybranou cilovou skupinu;

- niz$i ndklady oproti ostatnim médiim,;

- multimedidlni sdéleni — moznost nazorné piedvést vyrobky pomoci obrazu,
videa, animace, textu a zvuku,

- flexibilita — moznost neustale ménit obsah;

- presné a snadné vyhodnoceni dopadu reklamni kampané — pocet klikti na cilové
stranky, pocet zhlédnuti apod.;

- interaktivnost — uzivatelé mohou po kliknuti na reklamni prouzek ziskat vice
informaci nebo si produkt rovnou koupit a

- Ucinnost a dostupnost pro firmy vSech velikosti.

Nevyhodou je neosobni charakter, cozZ znamen4 nemoznost spotiebitele se na vyrobek
pfimo podivat a vyzkouSet si ho. Dale je tfeba zminit rapidni narGist mnoZstvi
internetovych kampani s ¢imz je spojen také nariist vyuzivani specialnich programu pro

identifikaci a odstranovani reklamnich prouzkt. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)
Reklamu na internetu Ize dle Egera (2015) rozdélit na nasledujici formy:

1) display (celoplosnou reklamu) — zejména bannerova inzerce na ruznych
webovych strankach,;

2) search — reklama ve vyhledavacich (PPC);
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3) obsahové sité — textova a bannerovd reklama zobrazovana v sitich
poskytovatelt;

4) videoreklamu — reklama pted, v prabéhu nebo po prehrani videa v pichravaci;

5) Kkatalogy a fadkovou inzerci — katalogy se zaznamy firem a inzeraty v databazich
produkti;

6) RTB (real-time-bidding) — pfedev§im bannerova forma reklamy, ktera se
vyznaCuje nakupem prostoru v médiich na zékladé¢ aukce v realném case
s moznosti lepsiho cileni na vhodné publikum

7) mobilni reklamu — reklama zobrazena pii prohlizeni internetu na mobilnich
zafizenich a cilend reklama na mobilni zatizeni ve vyhleddvani a obsahovych
sitich;

8) PR c¢lanky — placené ¢lanky, které se umist'uji na weby a

9) SMS, MMS — placené zpravy poskytované ptes mobilni operatory.

Zde je tfeba objasnit nékolik vyse uvedenych pojmi. Bannery (v nékteré literatuie
nazyvané také jako reklamni prouzky) jsou reklamy tvofené ve svém zakladu nejcastéji
obrazkem. Dnes uz se jednd v podstaté o multimedidlni prezentaci s vyuzitim zvuku,
animaci a videa v riznych formatech. Jejich cilem je pfimét uzivatele internetu ke
kliknuti a naslednému provedeni akce na cilové webové strance. Search neboli reklama
ve vyhledavacich predstavuje reklamu, kterd se zobrazi ve vyhledavaci (napf. Seznam
nebo Google) oddélené od vysledkl pfirozeného vyhledavani poté, co uzivatel zada do
vyhledavace klicova slova. Zadavatel plati nikoliv za zobrazeni inzeratu, ale za proklik.

To vyjadiuje zkratka PPC (pay-per-click). (Eger, 2015)

Nejdilezitéjsimi komunikaénimi nastroji na internetu jsou webové stranky a socialni
sité.

Webové stranky piedstavuji zékladni a jednoduchy prostiedek jak dat o spolecnosti
a jejich produktech ¢i sluzbach védet verejnosti. (Eger, 2015) Dnes jsou nezbytnou ¢asti
komunika¢niho mixu a platformou, na kterou odkazuji komunikaéni nastroje v online
I offline prostfedi. Webové stranky se vyznacuji prvky direct marketingu, diky moznosti
pfimého prodeje, ptrizpisobeni obsahu i formy konkrétnimu navstévnikovi a meéteni
efektivity. Dale zde nalezneme prvky public relations, v podobé komunikace
s klicovymi skupinami (stakeholdery) a prvky podpory prodeje s moznosti online

kuponil ¢i soutézi. V neposledni fad€ jsou také reklamnim néstrojem, ktery slouzi
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Kk posileni image znacky. (Karli¢ek, 2016) S webovymi strankami se poji pojem
optimalizace. Je tieba zabyvat se piedev§im optimalizaci pro vyhledavace, ktera je
znama pod zkratkou SEO (search-engine-optimalization). Pomoci ni se zadavatelé snazi
umistit co nejvyse v ptrirozenych (neplacenych) vysledcich vyhledavani a tim zvysit
pocet navstévnikl jejich webové stranky. Dalsi optimalizaci, kterd se v soucasné dobé
velmi Casto vyuziva, je ta pro zobrazovani v mobilnich zafizenich. MiZe se jednat
pouze o upravu klasické webové stranky tak, aby byla pouzitelna, tzn. funkcni a Citelna
1 pro mobilni zafizeni. Také Ize vyuzit moznosti vytvotreni responzivniho webu, kdy se
stranky automaticky pfizpisobi rozliSeni koncového zafizeni (mobilu, tabletu atd.).
Posledni moznosti je specidlni mobilni web, coz jsou oddélené webové stranky
vytvotené konkrétné pro mobilni telefony. Do této formy optimalizace spadd i tvorba

mobilnich aplikaci. (Eger, 2015)

Socialni sité jsou dle Karlicka (2016, s. 196) ,,internetova seskupeni registrovanych
uzivatelii, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare, nazory atp.)
ktery je nejvéetsi siti na svété, dale MySpace, LinkedIn, Twitter a YouTube. (Kotler,
Keller, 2013) Tyto sit¢ mohou firmy vyuzit pro velké mnozstvi ¢innosti, napt. posileni
pouta se zdkazniky, sdélovani novinek, nabor zaméstnanct, budovani znacky, vylepseni

image a sledovani krokti konkurence. (Eger, 2015)
Outdoor

Pod outdoorovou reklamu patii mnoho nosi¢i. Nejpouzivangjsi jsou predev§im
billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny (CLV) a LED displeje, které se vyskytuji u

silnic a dalnic, na zastavkach méstské dopravy, v ulicich, na budovach apod.

Mezi hlavni vyhody fadime moZnost zasahnout Siroké segmenty spotiebiteld, diky
neustalé a opakované plsobnosti. Dale cileni podle regionti nebo podle konkrétnich
aktivit (umisténi nosict napiiklad v kadetnictvich v Plzni). Posledni vyhodou je
moznost libovolného vyuziti Kreativity. V soucasné dob¢ existuji zvukova zafizeni,

svételné efekty, technologie tisku vyvolavajici zdani pohybu a mnoho dalSich.

Nevyhodou je stejné jako u reklamy v tisku stati¢nost a presycenost. (Karlicek, 2016)
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2.1.4.3 Vybér konkrétnich medidlnich nosica

Po vybéru obecnych medidlnich typt je tfeba pro kazdy zvolit konkrétni médium neboli
medialni nosi¢, ktery bude ptsobit co nejefektivnéji S vynalozeni nejnizsich moznych

nakladu.

Pro kazdy medialni nosi¢ se urcuji naklady na tisic osob oslovenych danych nosi¢em,
kdy u televizni reklamy tato ¢astka mlze piesdhnout miliony, zatimco u novinového
inzeratu se bude pohybovat v tisicich. Tyto medialni ndklady se nasledn¢ srovnavaji se
tremi faktory medidlnich G¢inkid. Jedna se o kvalitu publika medidlniho nosice, jeho
pozornost a kvalitu vydavatele. Kvalitu publika l1ze vysvétlit na ptikladu reklamy na
kosmetiku pro batolata. V ptipadé jejiho umisténi v Casopise, ktery ¢tou maminky, bude
pocet expozic vysoky, v ptipadé asopisu pro zahradkaie nikoliv. Pozornost publika je
potencionalné vyssi u televizni reklamy v pofadu s vysokou sledovanosti. A kvalita

vydavatele se fidi jeho duvéryhodnosti a prestizi. (Kotler, 2007)

V ptipadé televize je moznost vybirat z velkého mnozstvi stanic, kanalt a konkrétnich
pofadil. Zde se fesi pfedev§im otdzka ceny reklamy na jednotlivych stanicich a jejich
sledovanosti. Mezi nejsilngjsi televizni skupiny v CR patii skupina Nova, Prima
a Ceska Televize. Kazda z nich zahrnuje jak klasické matetské kanaly, tak dalsi odnoze,
které se stale rozsifuji. Tato trojice méla v roce 2015 podil na celkové sledovanosti
necelych 82 %. Co se ty¢e podilu na trhu s televizni reklamou, logicky je ovladnut
pravé stanicemi Nova a Prima, kterym patii ptiblizné 90 % a proto také nejvice
ovliviiuji troven cen. Ceské televize se mezi né nefadi z diivodu omezeni reklamy
zakonem na minimum. Divacky atraktivni pofady jsou zejména plivodni Ceské seridly
a filmy, zpravodajské relace, talk show, reality show a v obdobi svatkil samoziejmeé
pohadky. (Mediaguru.cz, 2017). U radia je také na vybér z mnoha radiovych stanic.
Pokud je vybrano jako médium tisk, vyuziva se piedev§im cCasopisi a novin.
Rozhodovani probihd na zakladé tidaji o pravidelnosti vychazeni (tydenik, mésicnik
apod.) cirkulaci neboli obéhu (napi. tydeniky s televiznim programem maji vysokou
cirkulaci) a samoziejmé nakladech, naptiklad na rtiznou velikost reklam a umisténi

reklamy. (Kotler, 2007)
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2.1.4.4 Rozhodnuti 0 medidlnim na¢asovani
Poslednim tkolem je naplanovat, jak reklamu v médiich rozlozit v prubéhu celého roku.
Pfi naCasovani je tfeba volit mezi kontinuitou, koncentraci, prerusovanim a pulzovanim.

Pii kontinuité jsou reklamy naplanovany rovnomérné béhem celého obdobi a na
zakazniky tedy plisobi nepfetrzité. Vyuziti tohoto typu je vhodné u Casto kupovanych
vyrobkll ¢i rychle se rozvijejiciho trhu. Koncentrace oproti tomu vyuziva reklamu
pouze V jediném obdobi, coz je vhodné u sezénnich vyrobku, napiiklad lyzi. Pod pojem
prerusovani patii jedno obdobi, kdy se reklama vysild a nasledné obdobi bez reklamy.
Tento typ lze vyuzit opét u sezonnich polozek nebo pii omezenych prostiedcich.
Pulzovani je kombinaci kontinuity a pferusovani, kdy reklamni aktivita je prabézna
a V nizs8i mite, proklddana siln€jSim ptisobenim.

K otazce kontinuity neboli pribéznosti se vztahuji dal$i tii faktory, a to: obrat
kupujicich, coz je mira, ve které na trh pfichazeji novi kupujici; nakupni frekvence,
které vyjadiuji kolikrat si kupujici koupi dany produkt béhem ¢asového obdobi a mira
zapominani ukazujici, jak rychle zakaznici znatku zapominaji. Cim vyssi je hodnota

téchto tii faktord, tim kontinualngjsi by reklama méla byt. (Kotler, Keller, 2007)

2.1.5 Méreni efektivity reklamni kampané

Poslednim ukolem je méfit a vyhodnocovat vysledky reklamni kampané. Zde se

konkrétn¢ jedna o méfeni komunikacniho efektu reklamy a dopadu reklamy na obrat.

Vyzkum komunikacniho efektu se nazyva testovani textu a S jeho pomoci je
zjiStovano, zda reklama komunikuje sp&$né. Lze ho provadét pfed uvedenim reklamy
do médii nebo aZ po jejim otiSténi ¢i odvysilani. Vysledky pfedb&ézného testovani by
spolecnosti mély vyuzivat spiSe jako jedno z kritérii pfi rozhodovani a brat je s urcitou
rezervou, jelikoz reklama, ktera uspéje pii testu, se na trhu ve skutecnosti uchytit vitbec
nemusi. Oproti tomu vysledky uskute¢néné reklamni kampané ukazi jeji celkovy dopad
a mohou poukézat na nevhodné zvolend média, sdé€leni, nizké vynaloZené prostfedky ¢i

jiné nedostatky.

Vyzkum dopadu na obrat je z hlediska méfeni slozitéj$i nez komunikacni efekt. Je
ovlivnén nckolika faktory a jejich fiditelnosti. Jako piiklad lze uvést vlastnosti

produktu, jeho cenu, dostupnost na trhu a akce konkurence. Cim vice je spoleénost
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schopna tyto faktory fidit, tim snadné&ji je nasledné¢ mize méfit. Hlavnim cilem je
zpravidla zjistit, zda jsou investice do reklamy pfili§ nizké nebo naopak pftili§ velké.
(Kotler, Keller, 2007) Toho lze dosahnout pomoci analyz dat ziskanych z experimentd;
analyz historickych dat, kdy se pracuje s prodeji a vydaji na reklamu z minulych let
a pomoci obecného ramce, ktery fika, ze podil vydaji na reklamu urcuje podil hlasu
(tzn. podil reklamy na vSech reklamach stejného typu vyrobku na trhu) vedouci
k ziskani podilu mysli a srdci spotiebiteld, jejichz disledkem je dosaZeni trzniho podilu.

(Kotler, Keller, 2013)

2.1.6 Regulace reklamy

Reklama je nastrojem, ktery mulze ovliviiovat velky okruh lidi a proto je potieba ji
uritym zpusobem regulovat. (Bouckova, 2003) Ktomu se vyuZzivdA moznosti

samoregulace a vetejného prava.

Samoregulace je postavena na dodrZzovani etickych norem. Ty jsou pomérné
subjektivni a mohou se velmi lisit jak v jednotlivych zemich, tak i v pribchu casu.
Instituci, kterd zastupuje reklamni primysl v téchto otdzkach je Rada pro reklamu.
Tento organ tesi reklamy, které se pohybuji na hrané¢ etiky, a rozhoduje o jejich
zavadnosti na zdkladé Kodexu reklamy. Tento kodex odmitd naptiklad navadéni
K poruSovani pravnich pifedpisd, podporu nasili a neopravnéné vyuZzivani motivu
strachu. Je tieba zduraznit, ze tato rozhodnuti nemaji Zzadnou pravni vahu ani
vymahatelnost. ZaleZi pouze na respektovani ze strany reklamnich agentur a samotnych

firem.

%

Pod vetejné pravo spada zakon ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy. Ten stanovuje
V prvni fadé obecné podminky, které reklama nesmi porusit. Patii sem naptiklad rozpor
S dobrymi mravy, snizovani lidské dustojnosti, zdkaz obsahu prvkl diskriminace,
pornografie, nasili a mnoho dalSich. Déle upravuje podminky reklamy u konkrétnich
komodit, a to alkoholickych néapojti, humdannich 1écivych pftipravkd, tabakovych
vyrobkd, potravin a kojenecké vyzivy. Dalsi dllezity pojem, a to nekald soutéz, je feSen
vV obéanském zakoniku. Pod nekalou soutéZ je fazena klamavé reklama, parazitovani

na poveésti konkurence, srovnavaci reklama, dotérné obtéZzovani a dalsi. (Karli¢ek, 2016)
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2.2 Podpora prodeje

Tato ¢ast komunika¢niho mixu byla dfive povazovana za nevyznamnou, ovSem dnes je
nejen jeho plnohodnotnou cCasti, ale také Casti, kterd svymi vydaji mize reklamu
prevysit. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) ,, Podporu prodeje definujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni personal. “ (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 88) Zatimco reklama spotiebitelim predkladd divod k nakupu,
podpora prodeje je zamétfena na podnét a pomoci vétSinou kratkodobych podnécujicich
nastrojii se snazi zdkaznika pfimét k rozhodnuti o koupi. (Kotler, Keller, 2013) Rust
vyznamu podpory prodeje je zpusoben piedevSim nasledujicimi zménami na
spotiebnich trzich, které hraji v jeji prospéch. Jedna se o nabidku, chovani zdkaznikt
a také firem. V dnesni dobé je nabizeno obrovské mnozstvi znacek a produkti, které
jejich pozornost. Chovani zakaznikd lze definovat jako raciondlni a zaméfené na
materidlni vyhody. Rozhodnuti o koupi ¢asto probihd impulzivné az v samotném misté
nakupu, na zékladé prave aktudlnich vyhod a cenovych nabidek. Firmy chtéji vidét
okamzité vysledky svych aktivit a jejich dopady jak na chovani zakazniki, tak na zisky.
Tyto dtvody vyzdvihuji vyuzivani podpory prodeje oproti reklamé. (Pelsmacker aj.,
2003) Rapidni zvySeni podpory prodeje samoziejmé vedle také k problémum. Ten
nejvyrazn€j$i je stejny jako u reklamy, a to pfesyceni a naslednd ztrata schopnosti

podpofit okamzity ndkup. (Kotler, Armstrong, 2004)
Podporu prodeje 1ze rozdélit na nasledujici tfi typy podle jednotlivych cilovych skupin.

1) Spotiebni podpora prodeje,
2) obchodni podpora prodeje a
3) podpora prodeje obchodniho personalu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.2.1 Spotiebni podpora prodeje

U tohoto typu je cilovou skupinou zékaznik, na kterého mtize byt plisobeno primérné ze
dvou diavodu. Za prvé je to S cilem pfimét potencionalniho zakaznika k vyzkouseni
vyrobku dané znacky. Pozadovanym efektem této akce je odldkani zdkaznika od
konkurence a nasledné ziskani novych kupujicich. Oproti tomu druhym divodem je

snaha o udrZeni stavajicich zadkaznikli a zamezeni jejich odchodu ke konkurenci pomoci
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odménovani za loajalitu a vérnost znacce. Tato Cinnost je velmi dilezitd predevsim
proto, ze udrzet si stavajici zdkazniky je mnohem snaz$i a levné&jSi nez ziskat nové.

(Pelsmacker aj., 2003)
Mezi nejpouzivanéjsi nastroje tohoto druhu podpory dle Karlicka (2016) patii:

1) pobidky zalozené na snizeni ceny za jednotku produktu — slevy z ceny produktu,
slevy poskytnuté po ptedlozeni kuponu ¢i potvrzeni o koupi (rabaty), vyhodna
baleni (napft. 3+1 zdarma);

2) pobidky umoznujici vyzkouseni produktu — vzorky zdarma (sampling);

3) pobidky obdarovavajici zakazniky vécnou odménou — reklamni darky, prémie,
soutéze;

4) vérnostni programy a

5) komunikace v misté prodeje neboli POP komunikace (point-of-purchase).

Pobidky zaloZené na sniZeni ceny patii mezi nejvyuzivanéjS$i nastroje, snazici se
0 dosazeni nékolika zakladnich cild. Tim prvnim a vyrazn¢ narocné&jSim je ziskéani
novych loajalnich zédkaznikl. Podle teoretickych poznatki tyto akce zakaznika upoutaji
a ptinuti ho k vyzkouseni nového vyrobku, ktery zna napiiklad z reklamy. Pokud je
zakaznik spokojen, dale nakupuje vyzkousenou znacku. OvSem vysledky vyzkumi
hovoii v neprospéch tohoto tvrzeni. Akce zaméfené na sniZeni ceny vyuZivaji
predevsim stavajici zakaznici. Pokud uz dojde k vyzkouSeni novym spotiebitelem, po
skonceni akce se ve vétsing€ piipadl vrati ke své plivodni znacce. Dalsimi cili, které jsou
vyuzivany castgji nez prvni vySe uvedeny, jsou stimulace nakupniho chovéni
stavajicich, nepftili§ vérnych zdkaznikd a podpora impulsivnich nakupid. Jedna se
0 motivaci K uptfednostnéni propagovaného produktu oproti konkurenci, resp. o nakup

produktu na zédkladé momentéalniho rozhodnuti.

Pobidky umozZiujici vyzkouSeni produktu reprezentované poskytovanim vzorkd,
mohou probihat v nékolika situacich. NejCastéji se vyuziva osobni forma na vetejnych
mistech s velkou koncentraci lidi, jako jsou napiiklad namésti, festivaly atd. Dale je
sampling velmi u¢inny v misté¢ prodeje, kde mize byt velmi kratkd prodleva mezi
vyzkousSenim a nakupem. Také lze tuto formu spojit s dal§imi akcemi, jako jsou darky
¢1 slevy. V pfipadé neosobni formy muize byt vzorek soucdsti obalu dopliujiciho
produktu ¢i dalSich forem reklamy. Jedna se o nakladnéj$i formu, ktera je vhodna
ptedevsim u novych produkt uvaddénych na trh a u spotiebniho zbozi.
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Prémie Ize definovat jako hmotné odmény poskytované zakaznikim zdarma nebo za
zvyhodnénou cenu pii zakoupeni produktu. Mohou byt pfimo souc¢ésti produktu nebo
pfedany ihned po nakupu. Darky se od nich lisi tim, Ze jsou poskytovany bez
pozadavku protihodnoty. Pomoci prémii 1ze stejné jako pomoci slev stimulovat nakupni
chovani stavajicich zakaznikl a podpofit jimi vyzkouseni produktu. Oproti tomu darky
jsou predevsim prostiedkem pro posileni loajality. SoutéZe nabizeji zicastnénym
moznost vyhry pro provedeni konkrétni akce, napt. zodpovézeni soutézni otazky. Vyhry
byvaji vétSinou mnohem hodnotnéjsi nez prémie, ovSem jejich ziskani je pro ucastnika
nejisté. S jejich pomoci 1ze zaujmout zakazniky v misté prodeje ¢i posilit a zatraktivnit

probihajici reklamni kampan. (Karlicek, 2016)

Vérnostni programy nabizeji hmotnou nebo finanéni odménu za pravidelny ndkup
vyrobkl ¢i vyuZzivani sluzeb. (Kotler, Armstrong, 2004) Jejich nejvétsi vyhodou je

moznost stimulace zédkaznikt k pravidelnym nakuptim a tvorba zakaznickych kontakta.

Komunikace v misté prodeje uvadéna nejéastéji pod zkratkou POP zahrnuje nastroje
umisténé v prodejnach nebo provozovnéch sluzeb. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii
plakaty, vykladni skiing, stojany, poutafe, cenovky a podlahova grafika. Tato forma
komunikace je nenahraditelna piedevsim z diivodu jejiho bezprostfedniho plisobeni na
zakaznika a prakticky posledni mozZnosti jeho ovlivnéni. Spravné zvolené a vhodné
umistnéné POP médium dokéze stimulovat impulsivni ndkupy, naruSit nakupni
stereotypy, pfipomenout produkt, piipadné jeho reklamni kampan, posilit znacku,
uspofit ¢as nakupujicich a vytvofit atmosféru v prodejnim prostedi predevS§im pomoci
emocnich a funk¢nich podnéti. Aby byla komunikace Vv misté prodeje efektivni
a dokazala splnovat vySe uvedené cile, je potfeba se pifi jejim vytvafeni fidit

nasledujicimi pravidly.
POP médium musi:

— byt umisténo na vhodném mist¢;

— byt jednoduché, prehledné, atraktivni, kontrastni a rychle upoutat pozornost;
— komunikovat pozadované reklamni sdéleni a podporovat positioning znacky;
— presvédcit zdkaznika k okamzZitému nékupu;

— pusobit bezpecné a stabilné a

— obsahovat dobfe viditelné a manipulovatelné produkty. (Karlicek, 2016)
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Pii rozhodovani o jednotlivych néstrojich je tfeba vzit v Givahu jak stanovené cile, tak

obecné chovani cilovych spotiebitelti. Toto pfehledné ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 2: Typy spotrebitelii a cilit podpory prodeje

TYP SPOTREBITELU

Loajalni zakaznici — lidé,
ktefi kupuji nas produkt
pokazdé nebo alespon
vétSinou

Ziakaznici konkurence —
lidé, kteri kupuji pokazdé
nebo alesporni vétSinou
produkty konkurence

Prepinaci znacek — lidé,
ktefi kupuji ruzné
varianty, druhy produkti
v kategorii

Kupujici rozhodujici se na
zakladé ceny — lidé, kteri
disledné nakupuji
nejlevnéjsi znacku

POZADOVANE
VYSLEDKY PP

posilit a upevnit nakupni
chovani
zvysit spotiebu

zlomit loajalitu
presvédcit k zméng,
piesunu k nasi znacce

presveédcit k castéjSimu
nakupu nasi znacky

apelovat s nizkymi
cenami

dodavat ptidanou
hodnotu, ktera d€la cenu
méné dulezitou

Zdroj: Lamb, Hair, McDaniel, 2006
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PRIKLADY
PODPORY PRODEJE

e Vvérnostni
marketingové
programy

e Dbonusové balicky,
které davaji
loajalnim
zékaznikiim pobidku
K vytvafeni zasob

e prémie nabizené
vyménou za doklady
o nakupu

e vzorky k predstaveni
kvality nasich
produktii
V porovnani
s produkty
konkurence

e SoutcéZe nebo
prémie, které vytvori
z4jem o produkt

e jakakoliv podpora,
ktera snizuje cenu
produktu, jako
kupony, bonusové
balicky, balicky za
sniZzenou cenu

e obchodni dohody,
které pomahayji
udélat produkt
dostupné;jsi nez
konkurence

e kupony, balicky za
Snizenou cenu,
refundace



2.2.2 Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je zaméfena na obchodni ¢lanky, jako jsou velkoobchodnici
a prodejci. Tento typ se stal dileZitou casti v integrované marketingové komunikaci.
Vydaje na n¢j béhem poslednich nékolika let stale rostou. Je to vysledek rostouci
konkurence, stdle se rozSifujictho pole dostupnych moznosti médii, zvySovani
pozadavki od spotiebiteld a vyrobcl a spoléhani se na méfitelné marketingové
strategie. (Lamb, Hair, McDaniel, 2006) Cilem je ptfedevSim piesvéd¢it obchodni
Clanky k objedndvani, propagovani a ndaslednému prodeji vyrobkd. Mezi
nejpouzivanéjsi nastroje patii: rizné typy slev (pfi opakovaném nakupu, pii nakupu
ur¢itétho mnozstvi), zbozi zdarma, podileni se na nakladech na reklamu v misté prodeje,
soutéze v prodeji, motivaéni programy, reklamni a darkové pfedméty, odmény za
vystaveni vyrobkl, garance zpétného odkupu zbozi a dalsi. (Ptikrylova, Jahodova,

2011)

2.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Cilem této formy podpory prodeje je motivovat personal k vy$§im vykonim. Jedna se
pfedev§im o Skoleni, vzdélavani a soutéZe zaméfené na objem prodeje a ziskavani
novych zékaznikl.. (Foret, 2011) Dale lze vyuZzit také prodejni pomicky (naptiklad
obchodni pfirucky) a incentivni pobidky, kdy jsou zaméstnanci za své vykony ocenéni

naptiklad zajezdem. (Ptikrylova, Jahodova, 2011)

2.3 Public relations a publicita

Nastroj public relations, zkracené PR je nejcastéji piekladan jako ,,vztahy s vetfejnosti®,
ale ve vétSing piipadil se pouzZiva ve svém plivodnim anglickém znéni. Pojem vetejnost
zahrnuje r0zné cilové skupiny. Jedna se predevSim o novinafe, zdkazniky,
spolupracovniky, ostatni spole¢nosti na trhu a spole¢nost jako celek. Cinnosti, které
spadaji pod PR, maji za cil budovat dobré vztahy s cilovymi skupinami, vytvaret
kladnou ptedstavu o spolecnosti a posilovat jeji image. Ztohoto vysvétleni lze
vypozorovat, ze PR maji n€kolik spole¢nych znaku s reklamou. Pracuji s cilovymi
skupinami, vytvareji image spolecnosti a vyuzivaji nejriznéjSich médii. Tyto dvé slozky
marketingové komunikace se ale také v n€kolika bodech vyrazné 1i8i. Zatimco reklama

nabada ke koupi konkrétnich vyrobkl spolecnosti, vztahy s vefejnosti timto zptisobem
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zakaznika nikdy neovlivituji. Pokud jejich prezentace celého podniku vyvold zdjem
0 vyrobky, je to pouze vedlejsim vysledkem ¢innosti. Reklama pilisobi na potencionalni
zakazniky v kratkém ¢i sttednédobém tseku a piinasi prislusny efekt velmi brzy. Oproti
tomu PR plsobi v dlouhém casovém horizontu a jejich efekt, ktery lze obtizn¢ zméfit,
se projevi az po delsi dobé. (Bouckova, 2003) Sila, kterou PR maji, byla dlouho
nedocenéna a jejich omezené pouziti prevazovalo nad vyhodami oproti reklamé.
Pracovnici ve vefejnych vztazich obvykle spadaji pod management firmy a jejich prace
je zobecnéna pouze na komunikaci s cilovymi skupinami. Diky tomu je jejich
komunikace s marketingovym oddélenim ponékud slozita a nedostatecna. I kdyz se do
této oblasti stale investuje pouze malé mnozstvi prostiedkli z marketingového rozpoctu,
V posledni dobé¢ se stava stale vyznamnéjsi. Néklady jsou podstatné niz§i nez u reklamy,
Sifené informace jsou diveéryhodnéjsi a dopad na vefejné povédomi je znacny. Lze tedy

konstatovat, ze kvalitni PR 1ze vyuzit pro budovani znacky. (Kotler, 2007)
Mezi hlavni nastroje PR patii:

1) Zpravy urcené piimo médiim — vétSinou se jedna o tiskové zpravy. Podstatou
je vytvofeni zajimavych a pfiznivych zprav o firmé, jejich vyrobcich,
zaméstnancich apod. a nasledné poskytnuti médiim.

2) Tiskové konference a vztahy s tiskem — jedna se o nejdulezitéjsi nastroj. Jeho
cilem je informovat sdélovaci prostiedky a zaroven snimi navazat a dale
prohlubovat vztah. Pokud firma pofada tiskovou konferenci, méli by na ni
novinafi ziskat jinde neziskatelné informace, dopliiujici informace a mit
moznost setkat se s odpovédnymi zaméstnanci podniku, ktefi jim zodpovi
dotazy a ndzorné predvedou vyrobky.

3) Organizovani zvlastnich akci (events) — tento nastroj konkrétné fesi Cast
komunika¢niho mixu zabyvajici se udélostmi a zazitky, pfesto je ale také
soucasti PR. Cilem je uspotadat takovou akci, kterd zprostredkuje ucastnikiim
silny emocionalni zazitek, ktery si spoji s organizaci, ktera akci pripravila
a jejimi vyrobky.

4) Vydavani firemnich tiskovin a publikaci — patii sem vyrocni zpravy, firemni
Casopisy, publikace pro odbornou vefejnost a audiovizudlni materialy, napf.

filmy.
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5) Sponzoring — podstata sponzoringu spociva v posilovani image a upeviovani
pozice sponzora v povédomi spotiebiteld. Jedna se o novou formu stfednédobé
az dlouhodobé komunikace s vetejnosti. Konkrétné lze sponzoring definovat
jako sluzbu sponzora a protisluzbu sponzorované¢ho. Sponzor poskytuje finan¢ni
prosttedky a ocekava naplnéni stanovenych komunikaénich cilii, napt. zvyseni
image.

6) Lobbovani - tento nastroj ptisobi na vefejnost bohuzel velmi negativng, jelikoz
je pro ni spojen s negativnim ovliviiovanim a korupci. Ve skute¢nosti je tikolem
lobbovani sledovat vyvoj a tendence v legislativé, ekologii, organech statu
a dalSich institucich, které svym dal$im vyvojem, napi. pravé v oblasti
legislativy mohou ohrozit danou firmu. Nasledné musi podporovat ten vyvoj ve

spole¢nosti, ktery je pro firmu ptinosny.

Publicita je neplacena forma osobni ¢i neosobni reakce zakaznikli na spolecnost jako
takovou, jeji vyrobky a dal$i Cinnosti. Publicitu mizeme rozdé€lit na pozitivni
anegativni. Pozitivni publicity lze docilit kvalitnimi vyrobky, spolehlivymi sluzbami
a vybérem pracovnikl, kteti budou ochotni, vstiicni a komunikativni pii jedndni se
zakazniky. Naopak negativni publicita vznika z opaku vySe uvedené¢ho a miize zasadn¢

poskodit dobré jméno firmy. (Bouckova, 2003)
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3 Spolecnost PPG Deco Czech a.s.

Spolecnost PPG Deco Czech a.s. je pfednim vyrobcem natérovych hmot a dalSich
specialnich vyrobkt v Ceské Republice. Konkrétnd se zaméfuje na maliiské natéry,
omitky, fasadni, vodou feditelné a syntetické barvy. Sdruzuje a distribuuje znacky
Primalex, Balakryl, Bondex a Johnstone’s. Patii do mezindrodni skupiny PPG, zalozené

v roce 1883, ktera ptisobi ve vice nez 60 zemich svéta. (Ppgdeco.cz, 2013-2014)

Zakladni idaje o spole¢nosti:

— Nazev subjektu: PPG Deco Czech a.s.

— 1CO: 260 52 555

— Den zépisu: 25. fijna 2002

— Sidlo: €. p. 223, 338 24 Brasy

— Pfedmét podnikéni: vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych
chemickych smési a prodej chemickych latek a chemickych smési
klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické

— Organy spolecnosti: valna hromada akcionafi, pfedstavenstvo, dozorci rada

— Jediny akcionai: PPG Europe B. V. (Justice.cz, 2012-2015b)

3.1 Vyvoj

Spolecnost na svém prvopocatku fungovala pod nazvem PX Holding a.s., se sidlem
v Ceskych Budgjovicich a jedinym akcionafem. V roce 2003 byla provedena fuze mezi
spolecnostmi PX Holding a.s. a Primalex a.s. Nastupnické spolecnost PX Holding a.s.
ptevzala obchodni firmu a sidlo zanikajici spole¢nosti Primalex a.s. Timto tedy vznikla
spolecnost Primalex a.s. se sidlem v Bfasech ¢p. 223, PSC 338 24. Dal§i akei,
uskute¢nénou v roce 2011, byl projekt pfemény (fize sloucenim) mezi nastupnickou
spolecnosti Primalex a.s. a zanikajicimi spolecnostmi TRIGA COLOR, a.s. a Unno
universal, s.r.o., zdtvodu koncentraci aktivit téchto spolecnosti. V souvislosti
S projektem pfemény byla zménéna obchodni firma na PPG Deco Czech a.s. Dale
v srpnu 2012 nasledoval zatim posledni projekt premény (fize slou¢enim) nastupnické
spole¢nosti PPG Deco Czech a.s. a zanikajicich spole¢nosti TRIGA COLOR, a.s., Unno
universal, s.r.o., TRIGA TRADE, s.r.0., a PPG Architectural Coatings Eastern Europe
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a.s., zdavodu koncentrace aktivit téchto spolecnosti. (Justice.cz, 2012-2015a)

Zjednodusen¢ lze fici, ze do roku 2012 fungovala spole¢nost v podobé tii subjekti:

— vyrobce natérovych hmot PPG Deco Czech a. s. coby néastupce Primalexu a. s.,
— Velkoobchodni spole¢nosti TRIGA COLOR, a. s. a
— maloobchodni spolecnosti TRIGA TRADE, s. r. o. vlastnici sit’ prodejen Dim

barev.

Od roku 2012 se jedna o jedinou spolecnost. Flize byla provedena predevsim za ucelem
posileni pozice na domacim 1 svétovém trhu, podpory kvality a vyvoje znacek

a zjednoduseni struktury skupiny PPG a nasledné pruznosti celého koncernu.

3.2 Znacky v portfoliu spole¢nosti

Nosnou znackou spolec¢nosti je Primalex. Jedna se 0 pfedni znacku natérovych hmot
a dlouhodobé nejprodavangjsi natérovy systém v Ceské republice a na Slovensku.
Nabizi kompletni spektrum vyrobkl a doprovodny servis zahrnujici naptiklad poradnu,
systémy slev a semindfe. Jako jedind z vlastnénych znadek je vyrabéna v CR a to
konkrétn¢ v Btfasech. Mezi hlavni pfednosti, které maji za nasledek jeji vysadni
postaveni na trhu Vv oblasti natéri na stény, patii dlouhodoba a lokalni historie, kterou
muzeme datovat jiz od roku 1877. Samotna znacka vznikla vroce 1968. Dal$imi
pfednostmi jsou také diivéra a silné misto v povédomi zékaznikli. Mezi hlavni divody
ke koupi této znacky patfily pfevazné dobré zkusenosti, dobra kryci vlastnost, kvalita
a prijatelna cena. Druhou nejvyznamnéjsi znackou je Balakryl. Jedna se opét o lokalni
znacku, datovanou od poloviny 80. let minulého stoleti. Jeji specialitou jsou vodou
feditelné barvy na dievo a kov, coz je také jeden z diivodl jejiho ndkupu spole¢nosti
PPG. Zakaznici si spojuji znacku Balakryl pravé s barvami na dievo a kov, oproti
znacce Primalex, ktera je spojena pfedevsSim s natéry na stény. Dal§imi znaCkami, které
muzeme nazvat spiSe doplikovymi, jsou Bondex, Johnstone’s a Progold. Znacka
Bondex ptedstavuje dlouholetou danskou tradici v oblasti ochrany a oSetfeni dfeva.
Znacka Johnstone’s pisobi na trhu Velké Britdnie a Irska a specializuje se na potieby
profesiondlnich natéraci a dekoratérti. Znacka Progold, plvodem z Nizozemi,
zastfeSuje ucelenou nabidku dopliikovych vyrobka pro malife. Tzn. Stétce, valecky,
pasky, fedidla apod. Témito znackami koncern PPG pokryva prakticky veskeré potieby

zakazniki na trhu natérovych hmot.
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3.3 Produkty znacek

3.3.1 Znacka Primalex

Produkty, spadajici pod znacku Primalex Ize primarné rozd¢lit podle povrchu, na ktery

se nanasi, na pét zakladnich produktovych fad, a to:

interiérové natéry (natéry na stény),
— barvy na dfevo,
— barvy na kov,
— fasadni barvy a omitky a
— prostiedky pro upravu podkladi.
Dalsi déleni se tykd konkrétn€ interiérovych natérd, jakozto dominantni skupiny

natérovych hmot a je piehledné zndzornéno na nasledujicim obrazku.

Obrdazek 4: Struktura portfolia v produktové rade interiérovych nateri

BILA READY-MIX BALE

[} SFII’ (=

ELUIES

Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2016

V ptipadé skupiny bilych barev se samoziejm¢ jedna o bilé barvy s vysokou bélosti
a matnym vzhledem. Skupina ready-mix pfedstavuje barevné kolekce nejriiznéjSich
odstint pfipravenych k okamzitému pouziti. V posledni skupiné najdeme baze, cozZ jsou
unikatni produkty, slouZici k obarvovani v celé §ifi barevného spektra v tonovacich

automatech Primalex. Zde je mozno dosahnou vice nez 20 000 ruznych odstint.
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Produkty znacky Primalex Fortissimo jsou chapany jako nejlepsi. Spliuji ty
nejnarocnéjsi pozadavky. Konkrétné se jednd o omyvatelnost a otéruvzdornost, ktera je
vhodna ptedevsim pro kuchyné a koupelny. Produkty Primalex Inspiro se vyznacuji
vysokou Kkryvosti a otéruvzdornosti. Primalex PLUS fadime v tomto d€leni na tieti

misto. Mezi vlastnosti opét patii kryvost, otéruvzdornost a pfizniva cena.

Vzhledem k tomu, Ze cela kapitola ¢. 5 se zabyva marketingovou komunikaci znacky
Primalex, je zde tfeba v souvislosti s jejimi produkty samostatné zduraznit

nenahraditelnou funkci obalu z hlediska komunikace se spotiebiteli.

3.3.1.1 Obal

Tato ¢ast produktu ma nekolik zakladnich funkci. Zde je zminovana piedevsim jako
nepostradatelna soucast komunikace se zdkaznikem a pro spole¢nost jedna ze zasadnich
moznosti ovlivnéni prodeje vyrobkll. Vyvoj a vytvaieni oball jednotlivych barev ma
nékolik fazi — ptipravu ndvrhi, vytvoreni navrhi, testovani a samotnou vyrobu. V§e ma

na starosti agentura Salamon Design.

Pii piipravé navrhi je provadéna naroCna studie, kterd stanovuje povinné soucasti
obalu, celkové vyznéni, ¢eho ma obal dosdhnout, jednotlivé detaily pro kazdou skupinu
(PLUS, Fortissimo atd.) a kazdy konkrétni vyrobek. Spad4d sem samoziejmé i poznani
obalt konkurence a snaha o odliSeni. Po této ¢asti nasleduje vytvotreni navrhi a jejich
nasledné testovani na mensi skupiné zakaznikd. Pokud vse probéhne dobie, prechazi se
na vyrobu navrhii, kterd ovSem musi respektovat vyrobni technologie, napi. obaly

z plechu, plastu, etikety apod. Cely tento proces trva piiblizné tfi mésice.

Obaly musi byt vyrazné a atraktivni, aby se ve velkém mnozZstvi barev v prodejnach
neztratily, naopak aby ptipadného nového zdkaznika ihned zaujaly a stavajici zdkaznik
je mohl rychle identifikovat. Nespravné zvolena barva, obrazek ¢i jiné detaily mohou
vyrazné zvysSovat Ci snizovat prodeje, coz je mozné uvést na konkrétnim piipadu
produktové tady Inspiro, konkrétné¢ ready mixta. Obal byl ladény do stfibrné barvy
adoplnény riznymi nendpadnymi vzory podle odstind, viz leva cast obrazku.
U zékaznikll ovSem stfibrnd barva neuspéla. Vnimali ji spiSe jako Sedivou a tim padem
zcela nevyraznou. Tento obal byl sice na trhu zavedeny, ale nijak aktivné nepfitahoval
ke znacce. Proto doSlo vneddvné dobé k radikdlnimu re-designu. Nabidka byla

rozdélena do nékolika barevnych skupin a kazda tato fada mé nyni jednotny obal pro
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podobné odstiny. Upustilo se od varianty stfibrné barvy a vzoru pouze na vicku. Nyni je
novy, vyraznéj$i vzor v podob¢ ptirodnich motivii natiStén na cely obal. Nové obaly

vytvareji iluzi 3D prostoru, maji sv€zi design a vyraznou grafiku.

Obrazek 5: Stary a novy obal konkrétniho ready mixu produktové rady Inspiro

g

Zdroj: interni materidly spolecnosti, 2016

3.3.2 Ostatni znacky
Pod znacku Balakryl spadaji 4 produktové fady, a to:

— univerzalni barvy,
— barvy na dfevo,

— barvy nakov a

specialni barvy (beton, plasty).

Do skupiny barev na dievo mizeme zafadit oleje, laky, lazury, vrchni barvy, barvy

a napoustédla. Do skupiny barev na kov naopak patii barvy antikorozni, vrchni a kryci.

ZnaCka Johnstone’s nabizi interiérové a exteriérové barvy, barvy na kov a dievo
a produkty pro ochranu a dekoraci dieva. Bondex poskytuje oleje, vosky, laky, lazury

a produkty pro oSetteni dfeva. To vSe jak pro exteriér, tak pro interiér.

3.4 Distribuce

Spolecnost PPG funguje jako distributor a velkoobchodnik. V ptfipadé funkce

distributora ma ptimé vztahy s hobby markety, napf. Bauhaus a OBI, kterym dodava
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své vyrobky pfimo. Jednd se o 14 % obratu celé spolecnosti. DalSim odbytovym
kandlem jsou velkoobchody, kterym PPG dodava 6 % ze svého obratu. Jedna se hlavné
o firmu p. k. Solvent, ktera vlastni a spravuje sit’ drogerii Teta. Nejvyznamnéj$im
odbytovym kandlem je vlastni velkoobchodni ¢innost, ktera zajistuje 74 % obratu.
Velkoobchodni ¢innost se dale sklada ze dvou dulezitych kanali. A to z nezavislych
prodejen barev a lakt a sité¢ obchodii s barvami a laky Dim barev. Nezavislé prodejny
tvoii 29 % obratu (z uvedenych 74 %). Zbytek tvoii sit’ obchodti Dim barev. Z toho
nekteré prodejny jsou franSizové a nékteré vlastni. Celd tato sit’ Domt barev zajistuje
51 % obratu. V Ceské Republice se nachazi 52 vlastnich a 57 fran§izovych prodejen.
Nejvétsi koncentrace je v Praze a Brné. Partnerstvi a vlastnictvi sit¢ Domi barev dava

PPG jistotu uplatnéni jejich vyrobki na celém maloobchodnim trhu.

3.5 Cena

Cenotvorba je velice slozitym tématem, protoze kazdy vyrobek jednotlivych znacek
patficich pod spolecnost ma svou vlastni cenu, ktera je stanovovana jednim financ¢nim
oddélenim. Ceny se odviji od nékolika faktorti. Prvnim faktorem jsou néaklady na
vyrobu, suroviny, obaly, dopravu a skladovani. Druhym faktorem, na ktery je tfeba brat
ztetel, jsou konkurenéni znacky, detailné rozepsané v kapitole 4.3. Ceny se také 1isi
nejenom Vv ptipadé jednotlivych znacek, ale také v jejich riznych kategoriich. Pro
vSechny vyrobky je stanovena zakladni velkoobchodni cena, ktera se vztahuje na vlastni
velkoobchodni ¢innost, dalsi velkoobchody a hobby markety. Tato cena muze byt
ovlivilovana riiznymi rabaty a bonusy. Spolecnost dale uvadi doporuc¢ené maloobchodni
ceny, za které by méli prodejci produkty nabizet zakaznikiim. Tyto ceny ovSem nejsou
zavazné a je mozné si je upravit podle svého. Zakaznici se tedy mohou setkat
s odliSnymi cenami za stejny produkt napiiklad v hobby marketech a drogeriich.
Samoziejmé nedilnou soucésti této ceny jsou rtizné slevy a prodejni akce, které jsou

opét v kompetenci prodejct.

3.6 Komunikace

Komunikaci spolecnosti PPG mé na starosti marketingové odd¢leni, které je z divodu
potteby specifické komunikace kazdé konkrétni znacky rozd€leno na tfi tymy. Prvni

tym se zabyva pouze znackou Primalex, jakozto nosnou a nejdulezitéjsi znackou

vvvvvv
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a Johnson’s. Treti tym fesi vlastni prodejny — Domy barev. Komunikaci znacky
Primalex je vénovana cela kapitola ¢. 5. Komunikace ostatnich znacek zde nebude dale

rozebirana.
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4 Postaveni spoleCnosti na trhu

4.1 Spotrebitelské chovani

Vzhledem k dulezitosti a obsahlosti dat tykajicich se spotifebitelského chovani, kdy je
tteba ziskat prodejni data o vlastnich a konkuren¢nich vyrobcich si spolecnost PPG
nechava zpracovavat maloobchodni audit od spolecnosti GfK. Jedna se o tieti nejveétsi
vyzkumnou agenturu v CR a specialistu na marketingové vyzkumy v oblasti obchodu,
primyslu a hotelnictvi. Cilem je sledovat vykon vybrané spolecnosti a optimalizovat
cenovou a produktovou strategii. Nejprve je provadén vyzkum mist prodeje, jehoz
metodika je nasledujici: definice skupiny produktid, definice maloobchodnich kanalt,
pocet prodejnich mist ve vybrané zemi, statisticky vzorek, sbirani dat, kontrola
a extrapolace dat a jako posledni komunikace vysledkli. Spole¢nost je schopna
poskytnout relevantni marketingové informace v rdmci nejvyznamnéjSich distribu¢nich
fetézcl, které jsou znazorn€ny v nasledujici tabulce. Samoziejmé je urcita ¢ast trhu,
kterou spole¢nost nepokryva, coz jsou: prodejny stavebnin, piimé dodavky

femeslnikim a B2B obchody.

Tabulka 3: Distribucni kanaly pokryté spolecnosti v CR v roce 2015

Distribuc¢ni kanaly Pocet Typ Ptiklady
Albert,
Globus,
Tesco,

Kaufland

Hypermarkety 306 tradiéni

Cash and 13 tradicn Makro
Carry

Masovi - -
obchodnici/  Ovchodni 23 radiéni Prior CR,

hobby markety algiiy B;-SPS]ZES

Baumax, OBI,
Hobby o Hornbach,
markety it tradicni Uni Hobby,
Globus
Baumarkt
Kouzlo barev,
Barevny r3j,

Specialisté na .
P Dum barev,

Specialisté na

gfgvzr/ie barvy S0 peditn Svét barev,
: Barvy-laky
Komplet
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Jasmin
drogerie,
PETEX,

Mevis

Drogérie* 146 tradi¢ni

*Do této skupiny jsou zahrnuty pouze drogérie, u kterych tvoii barvy minimalné 50 %

obratu.
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2015

Kategorie produktt, kterych se vyzkum tyka, jsou: emulze, vrchni barvy, barvy na kov,
lazury, laky a oleje. Do téchto kategorii spadaji vlastnéné znacky. Miize se stat, ze
jednotlivé znacky jsou zastoupeny ve vice kategoriich, a to podle nabizenych produktii.
Rozdéleni je nésledujici:

— emulze - viz kapitola 1.2.2.;

— vrchni barvy — Balakryl, Johnstone’s, Primalex;

— barvy na kov — Balakryl, Primalex;

— lazury — Balakryl, Bondex, Johnstone’s, Primalex;

— laky — Balakryl, Bondex, Johnstone’s, Primalex a

— oleje — Balakryl, Bondex, Johnstone's.

4.2 Prodeje

Celkové prodeje natérového materialu za obdobi leden — fijen 2015 ¢inily 31 114 300
litrii. 'V procentnim porovnani 2 zékladnich skupin distribu¢nich kanéli jsou vysledky
nasledujici: 76,2 % prodeju se uskutecnilo v prodejnach specializujicich se na barvy
adrogériich a 23,8 % vhobby marketech. Hodnota téchto prodeju ¢Einila
2 896 300 000 K¢. 'V procentnim porovnani samoziejmé opé€t vyrazné pievazuji

specialisté a drogérie se 78 % a nasleduji hobby markety s 22 %.

Tyto prodeje dale rozdélime podle jednotlivych kategorii produkti. V prvnim piipade
nas zajimaji procenta, kterymi se skupiny podili na celkovém prodeji v litrech

a Vv druhém ptipad¢€ procenta na hodnoté prodeji v K¢. Ta Cini:

— emulze — 79 % na prodeji v litrech, 46,6 % na hodnot¢ prodeji v K¢;
— barvy na kov — 2,5 % na prodeji v litrech, 8,6 % na hodnoté prodeji v K¢;

— vrchni barvy — 7,8 % na prodeji v litrech, 20,9 % na hodnoté prodeji v K¢
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— laky — zanedbatelné procento na prodeji v litrech, 3,7 % na hodnoté prodeju
v K¢,
— lazury — 9,3 % na prodeji v litrech, 19,2 % na hodnot¢ prodeji v K¢ a

— oleje — zanedbatelné procento na prodeji v litrech i na hodnoté prodejt v K¢.

Ukazuje se, Ze ackoliv emulze tvoii témét 80 % prodeje v litrech, vytvareji pouze 47 %
obratu firem. Naproti tomu lazury tvofi pouze 9 % prodeje v litrech, ale téméf 20 %
obratu. D4 se tedy fici, ze prodejny prodavaji vice emulzi v men$i hodnoté a méné

lazur, zato ve vyssi hodnoté. To samé plati 1 o vrchnich barvach.

Prodeje Vv jednotlivych distribuénich kanalech jsou pro piehlednost uvedeny
Vv nasledujici tabulce.
Tabulka 4: Procentni podil prodejit jednotlivych kategorii v distribucnich kandlech

Procentni podil na prodejich v litrech / na hodnoté prodeji v
K¢

Kategorie produkti

Distribu¢ni Vrchni .
Kanl Emulze = Barvy na kov barvy Laky a oleje | Lazury
Zanedbatelné 3,8/ Zanedbatelné 11,1/

Hobby markety  82,2/52,1 172 15.1 13.4 20,1
Specialisté na 787451 2879 9/225 Zanedbatelné 8.8/19
barvy a drogérie /3,7

. Zanedbatelné 6,6/ Zanedbatelné 55/
Dim Barev 85/54,9 /171 101 /3.4 147

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2015

Jak vyplyvd zuvedenych informaci, absolutnim lidrem na trhu, nejprodavangjsi
a nejvynosnéjsi skupinou produktd jsou emulze. Proto se tato prace bude dale zabyvat

konkrétné pouze nimi.

4.2.1 Emulze

Jedn4 se o vodou feditelné barvy a baze na stény a stropy, pro vnitini a venkovni
pouziti. Do této kategorie spadaji znacky Primalex, Balakryl a Johnstone’s. Jejich
prodej €inil za obdobi leden — inor 2015 24 588 900 litrt, z toho 75,3 % bylo prodano
Vv drogériich a u specialisti na barvy a 24,7 % v hobby marketech. Tyto prodeje mély
hodnotu 1351000000 K¢&. Procenta reprezentujici prodej ve dvou skupinach

distribucnich kanali jsou opét velmi podobna. Prodej emulzi miizeme jesté dale rozdélit
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podle pouziti, a to na: interiér, exteriér a universal. Co se tyce interiéru, na celkovych
prodejich v litrech se podilel 94,2 %, exteriér 2,7 % a universal 3,1 %. Na hodnoté
prodejii v K¢ jsou procenta opét podobna: interiér — 88,2 %, exteriér 8,2 % a universal
3,6 %. Interiérové emulze mély vétSinovou pievahu v prodejich a trzbach také
v jednotlivych distribu¢nich kanalech (hobby markety, specialisté na barvy a drogérie,
Domy barev). Dalsi déleni emulzi je na: bilé, barevné a bdze. Zde maji nejvyssi
procentni hodnotu na prodejich v litrech bilé emulze, a to 83,4 %, déle baze 8,9 %
a barevné emulze 7,7 %. Procentni hodnota na hodnoté prodeji v K¢ Cini: bilé emulze
64,1 %, baze 22,6 % a barevné emulze 13,2 %. Bil¢ emulze patii také mezi
nejprodavanéjsi ve vSech distribu¢nich kanalech, ale jsou celkové levnéjsi. Naopak
Vv piipad¢ bazi mizeme hovofit o vyssi cené¢ a nizSich prodejich.

Cena jednoho litru na trhu natérovych hmot se béhem obdobi pohybovala v rozmezi 51-
57 K¢&. Pokud provedeme porovnani s primérnou cenou roku 2014 za stejné obdobi,
muzeme fici, ze cena vzrostla pouze o 0,9 %. Vzhledem k inflaci v roce 2014, ktera

¢inila 4,3 %, ceny barev tento vyvoj nekopirovaly.

4.3 Konkurence

Maloobchodni audit od spoleénosti GfK definoval také nejvétsi konkurenty spoleénosti
PPG. Mezi né patii firmy: AKZO NOBEL Group, BL TELURIA Group, COLORLAK
Group, AUSTIS, HET, JUB a privatni znacky. VétSina z téchto firem ma pod sebou
opét dalsi portfolio znacek. Z toho vyplyva, Ze kazda firma konkuruje PPG jako celku
na trhu natérovych hmot a zaroven kazdd znacCka, vlastnénd spolecnosti je pak

konkurentem znackam spadajicim pod PPG Vv rGznych odvétvich (trh emulzi, lazur atd.).

Na trhu emulzi je PPG lidrem s necelymi 50 % na prodejich (v litrech 1 v K¢). Jejim
nejvetsSim konkurentem je spoleCnost HET s 14 % na prodejich. Pokud se zaméfime na

konkrétni znacky, tak vyraznou pfevahu ma Primalex (46 %) a za nim nasleduje znacka
HET (13 %).

Na trhu vrchnich barev je PPG opét na prvnim misté (23 %), ale postaveni je
vyrovnangjsi. Jeji nejveétsi konkurent, spolecnost BL TELURIA Group mé 15%.
V porovnani znacek je nejlepsi BL Teluria (15 %), dale Eternal, Colorlak a Balakryl
(13 %).

49



Na trhu barev na kov dominuji spole¢nosti AKZO NOBEL Group (24 %) a BL
TELURIA Group (24%). Spole¢nost PPG se pohybuje okolo 10 %. Nejvice
konkurenénimi znackami jsou BL Teluria (25 %), Komaprim (17 %), Alkyton (10 %)
a Colorlak (7 %). Primalex se pohybuje okolo 7 %.

Co se tyce trhu lazur, zde vede spoleénost AKZO NOBEL Group (41 %). PPG
dosahuje 12 %. Zastupuje ho znacka Primalex s 6 % a nejvétsi podil ma znacka Luxol
s 26 %.

Na trhu laki je opét PPG na prvni pozici (26 %). Za ni nasleduje spolecnost BL

Telurias 17 %.

O trh oleji se déli PPG (23 %) a privatni znacky (19 %). Co se tyce znacek, PPG

zastupuje znacka Bondex s 21%.

4.4 Segmentace zakazniku

Skupiny zakaznik, na které spolecnost cili, 1ze primarné rozd¢lit do dvou skupin, a to
na: hobby zdkazniky a profesiondlni femeslniky. Skupina hobby zakaznikl zahrnuje
veskeré spotiebitele, od mladych aZ po staré, kteii si doma maluji sami. V CR je tato
¢innost, na rozdil od jinych stati velice béZznd, a proto je spektrum zdkaznikl takto
Siroké. Tato skupina je pro spolec¢nost klicova a lze ji charakterizovat nasledujicimi
procenty: 45 % zakaznikl si maluje samo doma a 37 % si najima femeslnika. Z t&chto
37 % si 49 % nakoupi barvu dle vlastniho uvéazeni, kterou nasledné poskytne
femeslnikovi. Lze tedy fici, Ze 64 % lidi v ¢eské populaci rozhoduje o ndkupu maliiské
barvy a zbytek se spoléhd na vybér odbornika. Velice dilezité jsou i tdaje o poslednim
malovani: 24 % zakaznikti malovalo naposledy v poslednich 1-2 letech, 27 % malovalo
naposledy v poslednich 3-5 letech, 19 % malovalo naposledy pfed vice nez 5 lety
a 31 % ma vymalovany byt pouze bilou barvou. Tato skupina je jest¢ dale délena na
konkrétnich 6 segmentl, které jsou popsany na nasledujicim obrazku, spolecné

s procentnim podilem na celkové skupiné hobby zakaznikd.

50



Obrazek 6: Jednotlivé segmenty a jejich procentni podil na celkové skupiné hobby
zakaznikil

GIVIEN Y & FODIL NA SAKAUFINE AVUDD Y

!‘H

SEGMENT 6

S - SEGMENT 1
SPORIVY AMATER G A

. CHYTRY KUTIL
,V8echno pro ucinek a il .
hospodarnost.“ .Mohu to udélat sam...

™ SEGMENT 5
2 REZIGNOVANY
N KUTIL
» Nutné zlo...”

SEGMENT 4 SEGMENT 3

o : NEPRAKTICKY
DOMACI PROFESIONAL KONZERVATIVEC

,Milerad zaplatim.“

Miluji dievo. ..

Zdroj: interni materidly spolecnosti, 2016

Segment ¢islo 1 ma nasledujici charakteristiky. Jedna se o technicky nejzdatnéjsi
zdkazniky, ktefi jsou celkové mladsi. Casto maji o natérech hluboké znalosti
a k technice maji v bézném zivoté blizko ve vSech smérech. Co se tyce preferenci, tento

segment v 64 % vyuziva znacku Primalex.

Segment ¢islo 2, je jedinym segmentem, ve kterém dominuji Zeny. Jsou velmi akéni
apomoc muze cCasto ani nepotfebuji. Naopak se ale nevyznaji v technickych
parametrech a proto spoléhaji na provéfené znacky, od kterych ocekévaji jistotu
dobrého vysledku. V preferencich téchto Zen je se 70 % znacka Primalex a s 21 %

znacka Balakryl.

Segment ¢islo 3 tvoii zakaznici, ktefi by se dali nazvat intelektualy. Velkou ¢ast z nich

tvoti ufednici. K fyzické praci a technice nemaji nejlepsi vztah a hobby projekty jsou

vvvvv

piipada.
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Segment Cislo 4 zahrnuje zdkazniky, ktefi jsou star$i a Casto jeSt¢ pamatuji a maji
zvyklosti z doby socialismu. Maji velké zkusenosti a nékdy i1 nedivéru k novinkam
moderni doby a k modernim produktiim. Hobby projekty a specialné prace se dievem
jsou pro n¢ konickem, az srde¢ni zalezitosti. Zde je preferovanou znackou Balakryl

5 32 %.

V segmentu ¢islo 5 jsou lidé, kteti kuti pouze pod maximalnim natlakem, napt. kdyz se
veci opotiebuji a je nutna rekonstrukce. Ke kutilstvi nemaji vztah, ¢asto i odpor a berou

jej jako nutné zlo.

Segment ¢islo 6 je tvofen nejmladSimi lidmi, ktefi nemaji zkuSenosti s kutilstvim, ale
maji entusiasmus. S vysledky své prace se radi pochlubi, ale Casto se diky nezkusenosti
a nakupu levnych produktu setkavaji s nezdarem. Tento segment v 63 % preferuje

znacku Primalex.
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5 Marketingova komunikace znac¢ky Primalex

5.1 Reklama

Pro prezentaci svych reklamnich sdéleni vyuziva spolecnost nésledujicich médii:

televize, tisku, internetu a outdooru.
5.1.1 Televize

5.1.1.1 Reklama v televizi v roce 2015

Komunikacni strategie pro televizni spot

Pti stanovovani pozadavkl na novou televizni reklamu byla feSena néasledujici témata:

cile, cilova skupina neboli persona a povinné prvky, které by se mély v reklamé objevit.

Prodejnim cilem bylo samoziejmé zvysit prodej barev (zejména predptipravenych mixt
a tébnovani) a rozvijet soucasnou vedouci pozici znacky na ¢eském a slovenském trhu.
Z hlediska marketingu chtél Primalex inspirovat zdkazniky k malovéani a nabidnout jim
zajimavé moznosti k vytvofeni stylového a utulného domova. Co se tyce komunikace,

bylo cilem ukézat znacku jako nesporného viiddce v oblasti natérti na zed'.

Persona, na kterou byly spoty zaméfené, byla vytvofena s ohledem na segmenty
zakaznik® a snahu pokryt jejich nejvétsi cast. Jednalo se o lidi ve véku okolo 25 let,
ktefi si buduji své hnizdo a hledaji pro n¢j inspiraci. Lidi uvédomélé, se zajmem
0 individualitu a snahou se odlisit. NaSe cilova skupina se nachéazela ve stavu, kdy se
rozhodla zménit a zlepSit svllj Zivotni styl, zacala hledat inspiraci ve svém okoli a Casto
Cekala na jakési znameni ¢i zlomovy bod pro zacatek planované promény. Jelikoz se
jednalo o lidi se z4jmem o hobby, ale soucasné¢ uvédomélé, pfipustili si, ze jejich
znalosti o barvach a jejich vlastnostech nejsou pftili§ velké a malovani kromé velkého
potencidlu piinasi 1 mozna rizika. Z téchto divodi se rozhodli byt ve vybéru znacky

konzervativni a vsadit na osvéd¢enou kvalitu.

Znacka Primalex je spojovana s tradici, dobrymi zkuSenostmi, kvalitou, dobrou kryci
schopnosti a pfijatelnou cenou. Vnimani této znacky je ale spojeno vyhradné s bilymi

natéry na zed’ a na pozici barev piisobi jako slabsi. Pfesné na tento problém ma reklama
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reagovat, ukazat znacku v jiném svétle a spojit ji se slovy jako design, moderni Zivotni

styl a inspirace.

Dale byly stanoveny urcité prvky, které¢ se v reklameé musi objevit. Nejdulezitejsi ¢asti
byl interiér, ktery by mél odpovidat ¢eskym podminkdm, tudiz by se nemélo jednat
0 honosnou vilu, ale ani nic z obdobi socialismu. Ideadlem by tedy byl spot ukazujici
jednoduchy a moderni vyssi ¢esky prumér. Podminkou bylo také ukézat snadné pouziti
barvy bez neporadku v mistnosti. A jako posledni samoziejmé logo spolecnosti s jejim
sloganem. Celd komunikace by méla byt vnimana jako chytra, elegantni, stylova, se
silnym emociondlnim konceptem, ktery bude mit dlouhodoby potencial a zazehne

Vv lidech nadseni pro jejich vlastni dekorativni projekt.

Televizni spot

Tvorba reklamnich spotti byla zadana agentuie Hullabaloo a pod taktovkou kreativniho
feditele Jitiho Pleskota vznikly hned dva reklamni spoty — ,,Ona*“ a ,,On®. Spoty jsou
jednoduché, bez jakychkoli hercti, rekvizit ¢i dalSich bézné pouzivanych nastrojt. Jejich
pointou je vyli¢eni zivotniho pfib&hu, ktery si vynuti nové bydleni a s tim souvisejici
pouziti barev. VSe se odehrava s pomoci hry se slovy, poutavou hudbou a ménicim se
barevnym pozadim. Spoty jsou zakonceny slidem s otazkou: ,,A jaky bude ten Vas?“
anasledné obrazkem obyvaciho pokoje. Posledni ¢ast patii logu Primalexu a hlavni
myslence kampané, coz je ,,prostor pro napad“. K vidéni byly spoty v prubéhu Cervna,
Cervence a srpna na stanicich skupiny Nova. Nejprve se jednalo o délku 45 sekund,
kterd byla po urcitém Casovém intervalu zkracena na 20 sekund. Cilem bylo obnovit
pozornost divaki, kterym se spoty rychle okoukaji a timto zpisobem je lze znovu
zaujmout stejnym prvkem. Reklamy pusobily velice emotivné, jednoduse, piijemné, bez
jakychkoli otravnych hlasek. Vytvarely pozitivni ndladu a zaroven inspirovaly. Jediny
zvuk béhem celého spotu tvofila vhodné vybrana klavirni skladba, ktera celou

atmosféru skvéle doplnila.

Celkové naklady na reklamu v televizi v roce 2015 ¢inily 9 miliond korun. Z toho 2
miliony byly vynalozeny na produkci televiznich spoti a zbyvajicich 7 miliond na

nakup prostoru v médiich.
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Hodnoceni televizniho spotu

Televizni spoty byly nasledné hodnoceny pomoci dotaznikového vyzkumu provadéného
spolecnosti OMG Research s cilem zjistit, jak cilova skupina reklamu hodnoti a jaky
vliv ma na celkové vnimani znacky. Na dotaznik odpovédélo 500 respondentd. V této
skupiné byly ve stejném mnozstvi zastoupeny muzi i zeny. Dotazovani se pohybovali ve
véku 25 az 55 let, byli rizného vzdélani, ze vSech regionii a s odliSnym sloZzenim
domaécnosti. Hodnoceni se provadélo jak celkové, tak pro kazdy spot zvlast’. Spot ,,Ona‘“

hodnotily pouze zeny a spot ,,On* pouze muzi.

V prvni c¢asti byli respondenti dotazovani na znalost reklamy. Pfi moznosti uvést
spontann¢ znacku produkti uréenych pro malovani, na kterou v posledni dob¢ vidéli
reklamu, uvedlo Primalex jen 29 %. Ovsem pii vyjmenovani konkrétnich znacek se
procenta zvysila na 45. To znamend, Ze neceld polovina si pii navozeni jména znacky

reklamu vybavila.

Daéle se otazky zamétovaly na libivost. Zavéry této ¢asti vysly velice dobfe. Reklamni
spot byl cilovou skupinou celkové hodnocen velmi pozitivné a ve srovnani s ostatnim
imageovymi spoty na trhu byl u zen nadprimérny a u muzd pramérny. Na otazku
tykajici se sdéleni reklamy zeny nejcastéji uvadély predstaveni Sirokého vybéru odstinti
barev, Zivotni pfibéh a jiné barvy pro kaZzdou Zivotni etapu. I muZi nejvice popisovali
Siroky vybér odstinli barev, ale v porovnani se Zenami ve vétsi mife pouzili odpoveéd
nevim a zminili obecné pouze znacku. Nejvice se Vreklamé libila hudba, barvy,
pribéh, napad a jednoduchost. Vice nez polovina vnimala spot jako srozumitelny
a originalni, ktery zaujal jejich pozornost. Co se tyCe slabin, respondenti zminovali
nepochopeni, o jaky produkt se jednda, dokud se v zdvéru nedozvéd€li jméno znacky.
V porovnani Zen a muZzl, hodnotily 1épe Zeny. Z odpovédi vyplynulo, Ze znacka ma
velmi dobrou pozici v myslich lidi pfedevs§im historicky a ze zkuSenosti.

4

Nejdilezitéjsi ¢ast, a to efekt, ktery reklama méla je zndzornén v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Efekt reklamy v TV v roce 2015

% respondenti, ktefi s vyroky

Vyroky rozhodné souhlasi a spiSe souhlasi

Z reklamy jsem se dozvédél/a, Ze
Primalex nabizi Siroky vybér 62
barevnych odstint
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Reklama mé inspiruje ke zméné
. i ! . 36
V barevnosti interiéru mého bydleni

Reklama by mé naldkala ke koupi ¢i 43
opétovné koupi znacky

Reklama prispéla k tomu, Ze vnimam 39
Primalex jako znac¢ku kvalitnich barev

Diky reklamé jsem jiZ koupil/a znacku 12

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2016

Z nasledujicich udaji vyplyva, ze reklama zvysila vnimani znacky ve spojitosti
s barvami a tietiné respondentl pfinesla inspiraci, coz byly jedny z jejich hlavnich cila.
Dale se ji podatilo naldkat necelou polovinu dotazovanych k nédkupu. Procenta redlné¢ho
nakupu jsou sice nizs8i, ale vzhledem k realizaci vyzkumu pouze v fijnu 2015, lze
predpokladat, Zze se tato procenta dale zvySovala a zdkaznici si barvu zakoupili
Vv pfipadé potieby malovani. Reklama je celkové hodnocena jako uspésna akce, kterd ve
velké mife splnila své cile. Samoziejmé z vyzkumu vyplynula 1 doporuceni pro budouci
reklamu a to zejména: déle rozvijet koncept barevnosti; drzet se hlavnich bodi, které
zakazniky nejvice oslovily a podpofit zfeteln€j$i propojeni se znackou Primalex

naptiklad pomoci loga.

5.1.1.2 Reklama v televizi v roce 2016

Novy televizni spot uz nepropaguje celkové Primalex a barevné natéry, ale je zaméten
konkrétné na produkt Primalex Inspiro. A to na tzv. ready mixy, kdy si zadkaznik kupuje
uz konkrétni namichany barevny odstin. Reklama se na zékladé vysledkd hodnoceni
pfechozi kampané zabyva opét vnimdnim znacky na poli barev. To bylo uUspésné
zvySeno a souCasna reklama ho dale rozviji. Jen je tentokrat zamétena specifictéji
a zakaznikovi nabizi konkrétni barevné fesSeni. Spot je opét vytvoren velmi jednoduse,
bez zbytecnych rekvizit a podobné. Dilezitou kulisou, ktera vytvaii aZ mrazivou
atmosféru je nadhernd hudba, konkrétné tango, vytvoiené specidln€¢ pro Primalex. Ve
spotu vystupuje mlady par, ktery se chystd vymalovat mistnost. Jelikoz hlavni roli opét
hraji emoce, snaha o inspiraci a vytvoreni piijemného pocitu, cela akce vymalovani

mistnosti je reprezentovana tancem této mladé dvojice. Kdyz pisnicka a tanec skon¢i,
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dvojice uz se nachazi ve vymalovaném interiéru obyvaciho pokoje. Hlavni myslenkou,
kterou je spot zakoncen, je tentokrat: ,,vymalujte si zivot“. Mlad4 dvojice je tvofena
znamym tane¢nikem Michalem KurtiSem, kterého si vétSina lidi nejspi§ vybavi
v souvislosti s tane¢ni soutézi Star Dance a mladou tane¢nici. Tvorba spotu se odrazila
od vysledkd minulého roku, které nejvice vyzdvihovaly hudbu, barvy a ptibéh. Proto se
tyto tfi polozky promitly i do nového provedeni. Z doporuceni do budoucna vyplynula
nutnost zietelnéjsiho propojeni se znackou, proto je v tomto spotu jiz jako prvni zabér
baleni barvy Inspiro, které je dale k vidéni 1 béhem celého ptibéhu. Divak jiz tedy od
uplného zacatku vi, jaké znacky a produktu se reklama tyka. Novy spot byl k vidéni od
Cervna do zafi na stanicich skupiny TV Prima (Family, Cool, Zoom, Love, Comedy
Central, Max) spoleéné se stanicemi TV Barrandov a Oc¢ko. Vysilal se nejprve v délce

30 sekund, pozdé&ji byl zkracen na 20 sekund.

5.1.2 Tisk

Vzhledem k segmentaci zakazniki jsou nejvhodnéjsim médiem pro tento typ reklamy
Casopisy o bydleni a proménach bydleni. Pokud se potencidlni zékaznici, pievdzné
zeny, rozhodnou pro rekonstruketi, jejich ¢astym krokem je nakup prave téchto casopisti.
Zpusob inzerce v tisku ale spole¢nost vyuziva velmi malo. Jedna se pouze 0 Casopisy
Nové promény bydleni a Marianne bydleni. Nevyuzivd se ovSem moznosti klasické
inzerce, ale urcité formy spoluprace mezi obéma stranami. Co se tyce Casopisu Nové
promény bydleni, jedna se o jeden z mala ryze Ceskych Casopisti tohoto druhu, jehoz
tym proménuje interiéry vybranych tcastnikli. Spole¢nost Primalex k t¢émto proménam
poskytuje veskeré barvy a natéry a jako protihodnotu ziskava zminéni v adresafi firem,
doporucenich, ¢lancich o proménach ¢i radach pro ctenafe. Tato forma spoluprace se

vyuziva i u ¢asopisu Marianne bydleni.
5.1.3 Internet

Webové stranky

Webové stranky www.primalex.cz prosly v roce 2015 velkou designovou obménou.
Spolecnost si uvédomila, jak dulezitd je v soucasné dobé prezentace na internetu
a neustalé prizptisobovani se nejmodernéjSim trendiim. Stranky jsou koncipovany velice

jednoduse a ptehledné s pomoci bilé barvy a dale jednotlivych barev z loga Primalexu.
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Vyhledavani je umoznéno pomoci péti zalozek. Zalozka ,,O barvach® je velice
inovativni a reprezentuje snahu znacky o prosazeni se v barevnych natérech a inspiraci.
Zakaznici si zde mohou prohlédnout nejmodernéjsi barevné trendy, jejich riizné odstiny
a konkrétni fotografie interiérti. Samoziejmé si v§e mohou ihned stahnout, vytisknout
nebo ,,lajkovat® a sdilet na Facebooku. Dalsi novinkou v této zalozce je sekce ,,Kdyz je
vymalovano®. Znacka zde upozoriiuje na potifebu snizovani mnozstvi odpadu a jeho
opakované pouziti. To vSe velice zabavnou formou, kdy poskytuje kreativni inspirace
pro vyuziti kbelikii od barev. Tato zalozka je reakci na dva soucasné modni trendy:
ekologii a Setrny pristup k pfirodé a tzv. home made (snahu si co nejvice véci vyrobit ¢i
vypéstovat doma). Dale jsou zde vysvétleny vzorniky barev a aplikace Colordesigner
(viz kapitola Aplikace). V dalsi zalozce ,,Produkty je originalni zejména kalkulacka
pro vypocet mnozstvi barvy. Jsou zde samoziejmé detailni informace ke kazdému
produktu — naptiklad velikosti vSech baleni, ve kterych se prodava, povrch a potiebné
naradi. Zakaznik si také mize stahnout katalog a cenik jako PDF soubor. Dale je zde
zalozka ,,Tipy a poradna“, kde je moZnost spolenost kontaktovat s jakymkoliv
problémem a precist si ndpady a rady ohledné natirdni. Nésleduje samoziejmé zalozka
Kde koupit. Zde je moznost vyhledavani jak podle konkrétnich parametrt, tak na map¢.
A posledni zéaloZkou je ,,O Primalexu®, kde je origindlné znazornéna historie znacky,
jsou zde zvetejiiovany tiskové zpravy a pravidelné¢ doplnovany aktuality a novinky.
Poslednimi aktualizacemi, které jsou dnes uz vétSinou nepostradatelnou véci, je pfidani
odkazli na socidlni sité, a to na Facebook a YouTube kanal a vytvofeni novych stranek
jako responzivnich, tzn. pfizplsobujicich se prohlizeni v chytrych telefonech

a tabletech.
Socidlni sité
V soucasné dobé€ je na vybér z obrovského mnozstvi platforem socidlnich médii a pro
firmy znamenaji nepostradatelny nastroj k zviditelnéni se a marketingovému cileni na
zakazniky. Primalex vyuziva dvé socidlni sit’¢:

1) Facebook a

2) YouTube.

58



1) Facebook

Primalex ma svij facebookovy profil opravdu velice Cerstve. Byl zalozen teprve v srpnu
2016, coz znamena, ze je stale v zacatcich. Je zde moznost sledovat nejaktualnéjsi déni
kolem spolec¢nosti, nové prispévky tykajici se novinek, inspiraci a také drobné soutéze.
Znacka se snazi o pfidanou hodnotu oproti webovym strankdm a originalitu. Designéfi
pfichazeji s riznymi tipy a napady na vylepSeni a dekorace, nové produkty jsou
prezentovany v interiérech a pfispévky reaguji na aktudlnost rocnich obdobi
a vyznamnych udalosti (letni a podzimni odstiny, Halloween, Véanoce apod.). V bieznu
2017 byla k dispozici nasledujici ¢isla: 2 838 uzivatelim se stranka libi — tlacitko ,,To se
mi 1ibi*“ a 2 841 stranku sleduje. Z téchto udaji lze konstatovat, ze se facebookovy
profil 1 pfes pozd¢&jsi zacatek oproti nejvétsimu rozmachu socidlnich siti ujal a dafi se
mu oslovovat uZivatele. Stranka samoziejmé obsahuje logo Primalexu, odkaz na
webové stranky a moznost spole¢nost kontaktovat. Aktivita ze strany provozovatele je
pomérné vysokd, to znamend, Ze prispévky jsou pridavany pravidelné, reakce na
ptispévky se pohybuje v rozmezi jednoho dne a reakce na zpravy v rozmezi jedné
hodiny. Aktivita ze strany uzivatell je v soucasnosti (biezen 2017) niz8i. Komentaie
jsou spise v mensim poctu, s vyjimkou soutézi. Pocet ,,likd* u jednotlivych ptispévki se
pohybuje zhruba okolo 30 az 100. Jsou zde samoziejmé ptispévky, kterym se podati

zaujmout uzivatel vice a u téch je pocet ,,likt* mezi 200 az 300.

2) You Tube kanal

Tento kanal funguje od roku 2015, soubéZzné s novymi webovymi strankami. V bieznu
2017 je na ném ke zhlédnuti 14 videi a odebird ho 33 uzivatelii. Slouzi spiSe jako
dopliikkova platforma, kterd neni pfili§ vyuzivana. Jsou zde ke zhlédnuti hlavné
televizni reklamy, které spole¢nost vysilala a navody k pouziti nékterych vyrobki.
Pocet zhlédnuti se pohybuje mezi 27 az 1653. Samostatnou c¢asti jsou v ptipadé
sledovanosti televizni spoty z roku 2015 a 2016. Ty z roku 2015 zde vidélo v priméru
18 623 uzivateli a vroce 2016 se sledovanost vysplhala na primérnych 37 851

uzivatell. Pfi¢inou byla pfedev§im souvisejici internetova kampan vyuzivajici bannery.

Mobilni aplikace

Napad pro vytvofeni mobilni aplikace opét vzeSel ze snahy drzet krok s modernimi

technologickymi trendy. Cilem je oslovit pfedev§im mladé lidi, pro které je vyuZzivani
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chytrého telefonu nepostradatelnou zalezitosti a klasické webové stranky je uz
neuspokoji. Aplikace jim ma uSetfit Cas, stat se uzitecnym pomocnikem, vice je zapojit,
ale také zajistit, aby méli Primalex neustale v povédomi. Byla vyvinuta stejn¢ jako nové
webové stranky v roce 2015 a je snimi propojena nejen designové, ale i funkéné.
Nabizi nékolik origindlnich vychytavek, a to funkci méteni plochy a identifikaci
barevnych odstinli. Funkce méteni plochy je jednoducha a funguje na stejném principu
jako foceni, jednotlivé hodnoty lze i s€itat. Diky ni uzivatel zjisti, kolik barvy bude na
vymalovani plochy potifebovat. Funkce k identifikaci barevnych odstinii umoziuje si
vyfotit cokoliv, co uzivatele barevné zaujme, nebo pouzit obrazky z fotogalerie a nechat
si od aplikace ukdzat konkrétni ¢islo odstinu barvy od Primalexu. Samoziejmé nechybi
katalog produktii, vyhleddva¢ prodejen, vzornik barev, kontakty a odkaz na webové
stranky. Aplikace je dostupna pro systémy Android a i0S. Na Google Play ma 5 000+
stazeni a hodnoceni 4,1 (z celkového poctu 93 recenzi). Aplikace piekonala stanoveny
cil, ktery byl stanoven na 5 000 stazeni. Je tispé$nd a uzivatelé jsou s ni spokojeni. Proto

se bude aktualizovat a vylepSovat i déle.

Obrazek 1: Ukazka designu mobilni aplikace

&2 PRIMALEX

e Katalog produktd

. Zmefit prostor

0 Zmétit barevny odstin
v

Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2015
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Aplikace Colordesigner

Interaktivni aplikace, ktera funguje soucasné¢ s jiz zminénou mobilni aplikaci, je
dostupna pouze na webovych strankdch. Spolu s tvorbou novych webovych stranek
vroce 2015 také prosla razantni obménou. Jeji funkce jsou zamérené piedevSim na
design, a to na: vymalovani vlastniho interiéru, moznost vyzkouSeni barevnych
kombinaci na predpfipravenych scénach, inspiraci novymi trendy a identifikaci
barevného odstinu. Jeji vyhodou je, ze si uzivatel nemusi nic stahovat ani pouzivat
chytry telefon. Lze si vytvofit G€et a vybrané interiéry a navrhy si ulozit, vytisknout,

nebo si sestavit nakupni kosik.
Reklama

Spole¢nost z moznosti reklamy na internetu vyuZiva pouze reklamni bannery, a to

narazove.

Reklamni bannery byly vyuzivany pouze po dobu trvani televizni reklamy, tedy od
Cervna do zafi 2016. Spolecnost si zakoupila prostor na nasledujicich webovych
strankach: www.youtube.cz, www.seznam.cz, www.idnes.cz a www.stream.cz. Jednalo
se o klasicky a nejpouzivanéjs$i rozmér 468x60 pixelll neboli full banner, ktery se
objevoval v horni nebo spodni ¢asti stranky. Vytvofeny banner byl staticky, tzn., nijak
neménil svou podobu. Jednalo se o fotografii zafizeného interiéru doplnénou o logo,
napis ,,Inspirujte se barvami a pobidku k prokliknuti na webové stranky Primalexu -
»chei vidét vic™. Cilem bylo podpofit probihajici televizni kampan, upoutat pozornost

uzivatell a nalakat je k navstiveni webovych stranek.

5.1.4 Outdoorova reklama
Z tohoto druhu reklamy spole¢nost vyuziva pouze billboardy, a to v omezené mite.

Zatim posledni vyuziti billboardl je z ¢ervna roku 2014, jejichZ cilem bylo upozornit
zékazniky na prodejni akci ,,Strop zadarmo*. Jednalo se o klicovou kampan znacky pro
rok 2014, a proto byla podpotena jak reklamni kampani v rozhlase tak i POS materialy
a prave billboardy. Ty byly inzerovany ve dvou provedenich. Jeden propagoval produkt
Primalex Plus a druhy Primalex Inspiro. Billboardy byly koncipovany velice jednoduse
a piehledn¢. Obsahovaly logo, kratky slogan a obrazek specialniho baleni produktu. To

vSe pouze ve dvou barvach. Tato kampan byla umisténa na cca 500 plochéch po celé
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CR a setkala se svelkym uspéchem. Od této doby oviem nebylo dile moznosti
billboardil vyuzito.

Obrazek 8: Billboard pro Primalex Plus z roku 2014

% PRIMALEX

—

vymalujte ™,

STROP

ZADARMO

Zdroj: interni materidly spolecnosti, 2014

5.2 Podpora prodeje

5.2.1 Nastroje spotrebitelské podpory

5.2.1.1 Prodejni akce ,,Polarni zima uderila*

Tato akce probihala v srpnu 2016 ve vSech prodejnach Dim barev a u vybranych
nezavislych zikaznikii v CR a na Slovensku. Byla zaméfena konkrétné na produkt
Primalex Polar. V prodejnach byly umistény stojany s vystavenym zbozim a velkym
bilym plySovym medvédem s Cervenou Salou a logem Primalex. Pokud si zékaznik
zakoupil produkt Polar 15 a 40 kg obdrzel k ndkupu jako darek stejného medvéda,
akordt v men$im provedeni. Diivodem pro vybér pravé poldrniho medvéda byla
symbolika jeho Cistoty a bélosti a spojeni téchto vlastnosti pravé s produktem Polar.
Cilem této akce bylo samoziejmé prilakdni pozornosti zakaznikli a zvySeni prodeje
tohoto produktu. Celkem bylo k dispozici 15 000 medvédd, z toho 10 000 pro CR. Akce
méla obrovsky uspéch a vSichni medvédi se vyprodali jiz za 3 tydny. Cil se rozhodné
splnil. Nasledné vysledky ukazaly, Zze doslo oproti minulému roku k nardstu prodeju
0 10 %. Po ukonceni akce bylo vytvotreno video z fotek, které spole¢nost zverejnila na

facebookovych strankach.
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5.2.1.2 Prodejni akce v roce 2015

V roce 2015 se konaly dvé vyznamné prodejni akce, a to: ,,Vymaluj a nastartuj

S Primalexem* a ,,I stény maji usi®, které mély za cil podpofit celkovy prodej produktii

znacky a konkrétné pak barevnych mixt.

Prvni akce probihala v kvétnu a jednalo se o soutéz pro zakazniky 8 prodejen Bauhaus
vramci celé CR. Podminkou pro Gcast v soutéZi, byl nakup libovolného produktu
zna¢ky v minimalni hodnoté 199 K¢. Zakaznik se dale musel zaregistrovat na webovych
strankach, které byly vytvofeny specialné pro tuto akci a odpovédét na soutézni otazku,
ktera znéla: Kolik kg Primalexu Plus budete potfebovat na natfeni plochy hokejového
kluzisté pti Mistrovstvi svéta 2015 v lednim hokeji v O2 aréné? Hlavni vyhrou v kazdé
prodejné byl skitr MIU 125 a dalSi menSi ceny jako naptiklad détské batohy
a powerbank nabijecky. Soucasti byly samoziejmé POS materialy, konkrétné stojany,

letaky. VSe zajistovala reklamni agentura Propag Servis.

Druh4 akce se konala v pribéhu kvétna a Cervna. Tentokrat se jednalo o rozdavani
darkt. Pokud zakaznik nakoupil produkt ze skupiny Fortissimu nebo Inspiro 7,5 kg,
dostal jako darek zipova sluchatka v 5 barevnych odstinech. JelikoZ byla podpora
prodeje zamétena konkrétné na tzv. ready-mixy barevnych odstind, bylo dilezité
promitnout barvy 1 do rozdavanych déarka. Proto tedy vybér barevnych sluchatek.
Soucasti byly POP materialy, a to plakaty a samolepky. Vse zajistovala reklamni

agentura Gorilla marketing.

5.2.1.3 POP (= point of purchase)

Tento typ moznosti komunikace se zakazniky vyuziva spole¢nost velmi Casto. Velké
mnozstvi kupujicich se rozhoduje o vybéru a piipadné koupi vyrobku piimo na misté

(v hobby marketech, drogeriich atd.) a proto je dilezité snazit se je co nejvice zaujmout.

V roce 2015 byla nejvétSim prostiedkem pisobicim na zdkazniky v misté ndkupu
tonovaci centra prezentujici znacku Primalex a Johnstone’s, umisténd v fetézcich hobby
marketd Bauhaus. Jednalo se o sténu, ve které bylo k dispozici 210 barevnych odstint
v n¢kolika barevnych rodinach. Zikaznik si mohl otestovat barvu ve tfech riznych
svételnych podminkach, pomoci svételnych boxii umisténych ve sténé. Jednotlivé
karticky s barevnym odstinem si nasledn€ mohl 1 odnést domil na vyzkouSeni. Toénovaci

centra byla pojata jako mista, kde se zakaznik mél citit komfortn¢ a v Klidu si mohl
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vyzkousSet a vybrat tu spravnou barvu. Vse bylo ladéno do masivniho dfeva a studenych
barev, jako symbolu elegance a luxusu. Soucasti tohoto konceptu byly i pevné otocné
stojany znacky Primalex a Balakryl, které umoziiovaly jednoduché prohliZeni
barevnych odstinii vzorniku na karti¢kach. Zakaznik si tak mohl vybrat vhodny odstin
v kazdé prodejné. Primalex si od tohoto konceptu sliboval samoziejmé zvyseni prodejli
a penetrace znacky, ale také posun do prémiového segmentu znacek. VSe vytvoftila
spole¢nost MORIS Design, ktera si za tento koncept odnesla cenu Grand Prix v soutézi
Duhovy paprsek, ocenujici nejlepsi prace v oblasti signmakingu a také byla ocenéna
v kategorii POS/POP reklama.

Obrazek 9: Tonovaci centrum a otocny stojan
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Zdroj: interni materidaly spolecnosti, 2015

V roce 2016 se reklama v misté prodeje nejvice zaméfovala na jednotnou prezentaci
tzv. ready mixti a tim doplhovala snahu o jejich propagaci dalS§imi reklamnimi
metodami. Byly vytvofeny plakaty, vzorniky, wobblery, shelf stoppery a inspirativni
karticky. Dale byl k reklamé wvyuzit i prostor mezi regaly, pomoci podlahovych
samolepek. Vsechny nastroje byly sladény do jednotného designu. Jednalo se o 4 rizné
odstiny barev, k nimz byl vytvoten ptivlastek, ktery podpoftil obrazek (napt. ranni latte

a obrazek kavy). V ptipadé¢ plakath to v§e samoziejmé v pozadi s piisluSnym interiérem.
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Karticky navic obsahovali kratky popisek a informace o produktu. Téchto nastrojii se
vyuziva prakticky pokazdé u vétsi prodejni akce. V roce 2016 ptedevSim u akci
,Polarni zima udetila®, ,,I stény maji usi“ a u limitované edice ,,Jemné tony bilé*.
Uprvnich dvou akci se jednalo o jiz vySe zminéné formy doplnéné
magnetkami. U posledni zminéné ptedevSim o vzorniky, inspirativni karty, brozuru

a prodejni stojany.

5.2.2 Nastroje podpory obchodnich organizaci

Jednd se predev§im o hobby markety, které jsou nejvétSim prodejcem znacky.
Komunikace s nimi je velice detailni a probihd v pravidelnych intervalech. Vzhledem
k dulezitosti a pifehlednosti ma veskeré zalezitosti tykajici se hobby marketli na starosti

specialni oddélent, které vypracovava rocni plany a zajistuje individualni komunikaci.

Hobby marketiim jsou kazdy mésic zasilany letaky s velkoobchodnimi nabidkami, které
obsahuji nabidku produkti za specidlni velkoobchodni ceny, akéni nabidky, slevy
a dal$i mnozstevni vyhody pii ndkupu. V pfipadé, Ze se v témzZe mésici uvadi na trh
néjakd novinka ¢i dochazi k n&jaké jiné zmeéné, jsou letdky samoziejmé obsahlejsi.
Naptiklad v ¢ervnu 2016 obsahovaly ptfedstaveni limitované edice ,,JJemné tony bilé®,
popis pouziti a vyhod téchto barev, cenové vyhodnou nabidku a také nabidku

podplrnych materialt — broZur, inspirativnich karet, vzornikii a prodejnich stojand.

5.3 Public relations

Veskeré aktivity, tykajici se PR ma na starosti agentura Pleon Impact. Vse se odviji od
kazdoro¢niho planovéni, ve kterém se identifikuji klicovd témata pro komunikaci
s vefejnosti v souladu suvadénim novinek a obchodnimi prioritami znacky. Poté
agentura pfipravi navrhy akci. Nejcastéji se vyuziva tiskovych zprav, které se nasledné
roz$ifuji do médii a na které navazuji dalsi akce, napt. tiskové konference a posezeni
s novinaii. Tyto aktivity se samoziejmé& na konci kazdého roku vyhodnocuji pomoci

monitoringu.

Jako priklad tiskové zpravy tykajici se nového vyrobku lze uvést unikatni lazuru
a napoustédlo 3v1. Tiskova zprava obsahovala detailni popis produktu, jeho vlastnosti,

vyhody, které jeho pouzivani piinasi, jednotlivé odstiny s obrazky a vyjadieni
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marketingového manaZzera k tomuto novému vyrobku. Nechybély samoziejmé kontakty

jak na spolecnost, tak na agenturu a odkaz na webové stranky.

Agentura také zafizuje nakup prostoru ve vybranych médiich pro prezentaci znacky
pomoci c¢lankdi nebo vyrobkl, kjejichz vytvofeni byla pouzita barva Primalex.
Nejcéastéji se vyuzivaji Casopisy a internetové stranky s obsahem o bydleni, hobby ¢i
rodin€. Tato média se dale hodnoti podle jejich Ctenosti a samoziejmée ceny za stranu
nebo clanek. V listopadu 2016 byla znacka timto zpiisobem propagovana v 10 médiich
(Blesk Hobby, Blesk pro Zeny, Bydleni, NaSe rodina, living.iprima.cz a dalsi).
Vzhledem k ptedvano¢ni atmosféie se Casto jednalo o vyrobu dekoraci a ¢lanky, za

které znacka zaplatila 441 000 K¢.

Dale do komunikace s vefejnosti patii katalogy a brozury. V roce 2015 byl vytvofen
obsahly katalog veSkerych vyrobkii a broZzura Colordesigner, kterd predstavovala nové
barevné trendy. Katalog je zakladnim informaénim prosttedkem o produktech, zatimco
brozura predstavuje pro zdkazniky barevnou inspiraci. V roce 2016 spolecnost
pfipravila brozuru barevnych kombinaci s novymi odstiny barev Inspiro a specidlni
inspirativni brozuru pro odstiny Inspiro - jemné tony bilé. VSechny tyto tiskoviny jsou
vytvareny jak v tisténé, tak v online verzi. Zakaznik si je mize stdhnout na webovych

strankéach nebo si je nechat zaslat pfimo domi.

5.4 Hodnoceni efektivity marketingové komunikace

Spole¢nost vyuziva sluzeb agentury pro prizkum trhu IBRS — International Business
and Research Services a nechava si pravidelné vypracovavat vyzkum spotiebitelského
chovani a znalosti a preference znacek pro malovani a natéry na dfevo a kov (brand
awareness), ktery nasledné slouzi mimo jiné i k celkovému zhodnoceni komunikaéniho

mixu.

Nasledujici data jsou Cerpana z prizkumi provedenych v ¢ervnu 2015 a Cervnu 2016
a dale porovnavana. U nékterych otazek je k dispozici i srovnani s diivejsSimi roky.

Jedna se o pouze o vybér z otazek tykajicich se ¢asti malovani a tudiz znacky Primalex.

5.4.1 Metodologie vyzkumi

Vyzkumy byly provadény pomoci dotaznikového Setieni, které bylo v obou letech az na
nekteré drobné zmény totozné. Na dotaznik odpovédélo celkem 1000 respondenta
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z celé Ceské republiky, kteti byli identifikovani podle pohlavi, véku, rodinného stavu,
regionu, Cistétho osobniho pfijmu a pfijmu domécnosti, povolani, vzdélani, typu
nemovitosti a majetkového vztahu k nemovitosti. Sbér dat probihal technikou CAWI —
online panelu (dotazovani na webovém formulafi) a F2F — rozhovory tvaii v tvar. Délka

dotazniku byla cca 20 minut.

5.4.2 Brand awareness (znalost a preference znacky)

Otazka ¢. 1: ,,Jaka znacka produktu pro malovani Vas napadne jako prvni na

mysli?

Jednalo se o otazku se spontanni a jedinou moznou odpovédi. V nasledujici tabulce je
znazornén procentudlni pocet respondentli v jednotlivych letech, jejichz odpoveéd na

tuto otdzku byla Primalex.

Tabulka 6: Pocet respondentii v % odpovidajicich ,, Primalex‘ na prvni otazku v letech
2009 az 2016

Rok %
2009 42
2011 45
2013/6 39
2014/6 42
2015/6 54
2016/6 51

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2016

Z nasledujicich dat vyplyva, ze znacka v poslednich dvou letech ptekrocila hranici 50 %
a zlepsila si své 1 tak dobré postaveni v pov€domi vefejnosti. Da se fici, Ze kazdého
druhého respondenta napadne jako prvni Primalex, coZ je pro komunikaci znameni, Ze
se ji dafi se dostavat a udrzovat v myslich potencionalnich zakaznikli. K zvySeni v roce
2015 prispéla predevsim reklama v televizi, ktera byla spusténa po delsi Casové odmlce
a také celkova obména a svéZi vitr v komunikaci spolecnosti — nové webové stranky,
mobilni aplikace, aplikace ColorDesigner, YouTube kanal a také vétsi diiraz na podporu
prodeje — prodejni akce, POP. Nejvétsi konkurencni znacky, kterymi jsou Remal, HET
a Dulux se pohybovaly mezi 1 az 9 %, tudiz je jasné, ze lid¢ je pftili§ neznaji a nemaji

V povédomi.
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Otazka ¢. 2: ,,Jaké dalSi znacky produktii pro malovani v domacnosti znate?*

Zde mohli respondenti uvést vice moznych spontannich odpovédi. V nésledujici tabulce
je znazornén procentudlni pocet respondentd v jednotlivych letech, jejichz odpoveéd’
nebo jedna z odpovédi na tuto otazku byla Primalex.

Tabulka 7: Pocet respondentit v % odpovidajicich ,, Primalex* na druhou otazku
V letech 2009 az 2016

Rok %
2009 59
2011 63
2013/6 52
2014/6 55
2015/6 63
2016/6 65

Zdroj: viastni zpracovani dle internich materidli spolecnosti, 2016

Tyto vysledky hovoifi pro dobrou spontanni znalost. Vyplyva znich, ze 2/3
dotazovanych znacku znaji i kdyz je nenapadne jako prvni. Opét je zde vidét skok
oproti roku 2014, jehoz divody jsou popsany u piedchozi otazky. Konkurence se nyni
pohybuje o trochu vyse, jeji hodnoty jsou mezi 3 az 19 %. Stale ovSem zadna z nich

nedosahuje ani polovi¢nich hodnot Primalexu.

Otazka €. 3: ,, Znate niZe uvedené znacky produktii pro malovani v domacnosti

alespoi podle nazvu?“

Ve vyctu znacek byly uvedeny Dulux, HET, Primalex, Remal a byla zde samoziejmé

moznost zaskrtnout vice odpovédi.

V roce 2015 byla vynucena znalost znacky 89 % a v roce 2016 se zvysila na 94 %. Lze
tedy konstatovat, Ze pro témét vSechny respondenty je znacka zndma a V piipadé€, ze
nazev n¢kde vidi, dokaZou si ho se znackou spojit. Co se ty¢e konkurencnich znacek
uvedenych ve vyctu, jejich procentudlni hodnoty se pohybovaly v roce 2015 mezi 30 az
45 % a v roce 2016 mezi 31 az 57 %. Primalex tedy u respondentd i pfi vynucenych

odpovédich nadprimérné vede.

Otazka ¢. 4: ,,Jakou znaCku produktu pro malovani v domacnosti povaZujete za

nejlepsi?
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Bylo mozno uvést pouze jednu spontanni odpovéd’. V nasledujici tabulce je znazornén
procentudlni pocet respondentl v jednotlivych letech, jejichz odpovéd’ na tuto otazku

byla Primalex.

Tabulka 8: Pocet respondentii v % odpovidajicich ,, Primalex” na ctvrtou otdazku
Vv letech 2009 az 2016

Rok %
2009 32
2011 33
2013/6 36
2014/6 36
2015/6 49
2016/6 57

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2016

Zde je vidét velky nariist nejen v roce 2015 oproti roku 2014, ale také dalsi zvySeni
v roce 2016. Z toho Ize vyvodit, Ze znacku vyzkouselo vice novych zakazniki, ktefi byli
spokojeni. Komunikaci se tedy dafi nejen se dostavat do mysli vefejnosti, ale i je pfimeét
k nakupu. Co se tyce konkurencnich znacek, procenta se pohybovala v jednotlivych
letech mezi 2 az 7. Je tedy ziejmé, Ze lidé vidi Primalex jako nejlepsi na trhu a zadna

jina znacka se s nim v tomto hodnoceni nemtize méfit.

Otazka ¢. 5: ,,Pro¢ tuto znacku povaZujete za nejlepsi?*“ (odpovidaji respondenti,

ktefi preferuji znacku Primalex)

Respondenti mohli napsat vice spontannich odpovédi a v nésledujici tabulce jsou

procentudlni pocty respondentii v jednotlivych letech u nejéastéji uvedenych divodu.
Tabulka 9: Pocet respondentii v % uvadejicich ditvody preference v letech 2015 a 2016

Pocet respondenti v %

Duvod f
Ry IR Rok 2015/6 (N=487)  Rok 2016/6 (N=569)

Dobra zkuSenost 27 43
Dobre kryje 15 12
Kvalitni 11 13
Dobra cena 10

Tradice

Znama znacka

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spolecnosti, 2016
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Na prvnim misté byla v obou letech dobra zkusSenost, ktera se ovSem v roce 2016 oproti
pfechozimu skoro zdvojndsobila. Tyto vysledky koresponduji se zvySenim hodnot
u pfedchozi otazky a dokazuji, Ze novi zakaznici tento nakup hodnoti kladné. Kvalita
a kryvost se pohybovaly v nizsich procentech, ktera se v jednotlivych letech liSila jen
lehce, i kvili tomu, Ze spolu tyto dva pojmy tuzce souviseji. Jelikoz se jednalo
0 spontanni odpovédi, je velmi pozitivni, ze zakazniky napadla pravé specificka
vlastnost produktu, coz je vysoka Kryvost, evokujici kvalitu. Dobra cena se zafadila
doprostied, a 1 kdyz procenta mirn¢ poklesla, neni to Spatny vysledek. Jedna se
samoziejmé¢ o diivod, ktery znacka nemiize vyrazné ovlivnit, jelikoz ceny jsou v rezii
prodéavajicich organizaci. Tradice a zndma znacka byly piekvapivé az v nizsich
hodnotach, coz je u znacky s tak dlouhou historii a vybornym povédomi u vefejnosti
prekvapivé. OvSem na druhou stranu, je dobrym zjiSténim, Ze zakaznici kladou diiraz na

kvalitu a zkuSenosti a ne pouze na znacku jako takovou.

5.5 Doporuceni pro spole¢nost

Z dat predchoziho pruzkumu ,,brand awareness a také z vyzkumu televizni reklamy
vroce 2015 lze konstatovat, Ze soucasny komunikani mix spolecnosti je nastaven

dobte, dafi se mu zaujmout a oslovit zdkazniky a pfimét je k nakupu.

Znacka ma v myslich spotiebitelll silné a tradi¢ni postaveni a mize se opirat o dlouhou
historii, coZ je jeji velkou vyhodou. Jeji komunikace se nemusi zabyvat budovanim
image, staci ji zakaznikim znacku pfipominat, podporovat prodej a vyuzivat i nékteré

moznosti modernich technologii.

Z jednotlivych ¢asti komunikacniho mixu spolecnost nejvice vyuziva reklamy

a podpory prodeje. Co se tyce reklamy, hlavnimi mediatypy jsou televize a internet.

Televize je stile nejsiln€jSim médiem, které rok od roku roste a ma vysokou
sledovanost. Primalexu umoziuje zasdhnout vSechny segmenty zakaznikd od mladych
po star$i a hodi se i pro konkrétni komunikac¢ni cile, kterymi jsou zvySovani vnimani
znaCky ve spojitosti s barvami a inspirace. V televizni reklamé lze vytvotit pfibéh
doplnény barvami a hudbou, vzbuzujici emoce a zaroven inspirujici. Z téchto divodi je
televize pro znaCku nejvhodngj$im médiem, které se doporucuje vyuzivat i dale.
Z vyzkumu UspéSnosti televizni reklamy v roce 2015 vyplynulo, Ze GispéSnost byla vyssi

rowr

u zenské casti populace. Proto se navrhuje zaméfeni na muze pomoci jiné formy, ktera
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by poskytovala spise ukazku kvality a provedeni, nikoliv pouze emoce. Toto kritérium
spliuji instruktazni videa, zvefejiiovana na kanalu YouTube, Facebooku a webovych
strankach, kde jiz existuje sekce ,,Kdyz je vymalovano® s riiznymi kreativnimi feSenimi

odpadu po malovani.

Internet je tfetim nesilnéj$im médiem s neustalym rdstem a inovacemi v souvislosti
s modernimi technologiemi. Z prostfedkti reklamy spole¢nost vyuziva pouze display
reklamu, konkrétné bannery Vv souvislosti s konkrétni akci, v minulém roce soub&zné
s televizni reklamou. Tato forma reklamy je tedy spise doplnkovym prostiedkem.
Vzhledem k ristu prakticky vSech jejich forem a z divodu lepsiho cileni na mladsi
spotiebitele se doporucuje se ji ve€novat vice. Vhodnou formou je reklama ve
vyhledavacich (PPC) nejlépe na Seznamu a Googlu. Ta je dostacujici pouze
v souvislosti s reklamni nebo jinou kampani, ale bannery je mozné vyuZzivat napiiklad
I v souvislosti s akcemi podpory prodeje, uvadénim novych vyrobkd na trh nebo jako
pfipominaci formu reklamy. Dale by byla pro spole¢nost vhodna i forma videoreklamy
napifiklad na Streamu nebo na YouTube. Primalex se dlouho vyhybal Ucasti na
socialnich sitich a dalo by se fici, Ze je minul jejich nejvétsi rozmach. Az v roce 2016 po
zmén¢ webovych stranek a vzniku mobilni aplikace, byl vytvofen profil na Facebooku
a YouTube. I pies tento pozdéjsi zacatek se podafilo piedev§im na Facebooku
uchytit a atraktivita jejich profilu se stale zvySuje. Doporucuje se byt na Facebooku
stale aktivni a vénovat piispévkim dostatek pozornosti. Aktivita na YouTube je niZsi,
ale z jiz uvedenych informaci vime, ze pfedev§im reklamni spoty publikované pomoci
této platformy maji vysokou sledovanost. Proto je doporuceno zde zvefejnovat
predev§im vySe zminénd instruktdzni videa, videa pfedstavujici nové vyrobky ¢i akce
podpory prodeje. Pro zvySeni sledovanosti by bylo vhodné na pfidané video upozornit
na facebookové strance a vybidnout ke zhlédnuti. Z ostatnich socidlnich siti by byl pro
spolecnost piinosny Instagram, ktery jiz ptedstihl v mite popularity Facebook a nabizi

spolecnosti moznost prezentace interiéra a barevnych navrha.

Pokud bychom se mé&li zaméfit i na ostatni média, doporucuje se vyuzivat vice moznosti
inzerce v tisku, konkrétné v casopisech. Zde lze cilit na Zeny i na muZze a to v okamziku,
kdy uvazuji nebo uz se rozhodli pro zménu v interiéru. MuZe mohou oslovit spiSe
Casopisy o kutilstvi a zeny designové publikace. Tisk je ve spoleCnosti feSen

v souvislosti s PR, zde by se ale jednalo o klasickou inzerci.
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Podpora prodeje se zaméfuje na rtizné prodejni akce, které maji vysokou uspésnost.
Jedna se pfedevSim o soutéze nebo rozdavani déarkti. Dale se hojné vyuziva POP
u prodejct. Tyto aktivity se poji s konkrétnimi produkty nebo vyrobkovymi fadami.
Sazeji na kone¢né rozhodovani zakaznikl pfimo v prodejné a jsou velmi propracované.

Zde se doporucuje rozhodné v této aktivité pokracovat.
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Zavér

Cilem této prace byla v prvé fad¢ analyza komunika¢niho mixu znac¢ky Primalex. Tato
¢ast byla vypracovana spomoci internich zdrojii spolecnosti a casti vyzkumu
spotiebitelského chovani od agentury IBRS, konkrétné povédomi respondentt o znacce,
tzv. brand awareness. Tento prizkum ukazal, ze ma znacka skvélé povédomi
u spotiebitelti. Kazdého druhého respondenta napadl v souvislosti s tématem malovani
pravé Primalex. V piipadé, Ze respondenti vidé€li napsany nazev znacky, v 90-ti %
piipadl ji poznali a dokdzali zatfadit, coz jsou vyborné vysledky. Znacka ma dlouhou
historii a tradici, spotiebitelé ji dobfe znaji a pouzivaji. Ztoho vyplyva moznost
zamé&feni spiSe na udrzovani se v povédomi a rozvijeni novinek, jak v oblasti vyrobkii,
tak v komunikaci. Z této analyzy také vyplynulo, Ze komunika¢ni mix je nastaven velmi
dobte. Znacka vyuziva predevsim reklamy a podpory prodeje. Oba tyto nastroje jsou
velmi vhodné. Reklama na spotiebitele puisobi skrze televizni spoty, spolupraci
S Casopisy o bydleni a internet. Znacka sazi predev$im na emocionalni apely pomoci
inspirujicich interiérti, barev a hudby. Televizni spoty uvedené v roce 2015 jsou
hodnoceny vyzkumem spole¢nosti OMG Research velice pozitivné. Internet je zejména
nastrojem vhodné komunikace se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. Podpora
prodeje je nepostradatelnou soucasti predevsim pro jeji ptisobeni na spotiebitele v misté
prodeje, nejéastéji v hobbymarketech. Znacka také vyuziva soutéze a obdarovavani

zakaznik pii splnéni urcitych podminek.

Samoziejmé je tieba tuto komunikaci dale zlepSovat a rozvijet. Proto bylo dal$im cilem
prace sestaveni doporuceni pro spoleCnost. Ta se tykala predev§im dal$i mozZnosti
vyuziti potencialu internetové komunikace. Konkrétné¢ aktivniho plsobeni na
vyuzivanych socidlnich sitich a propracovanych novych webovych strankach. Dale
rozsifeni reklamy na internetu a pouZzivani nové socidlni sité. Dale byla navrZena
moznost pusobeni vice na muze, pomoci ukdzek kvality a pouziti vyrobkd. Tuto

podminku spliiuji instruktazni videa. Poslednim navrhem byla mozZnost vyuziti tiskové

inzerce v ¢asopisech s tématikou bydleni a designu.

Tato prace muze byt pro spolecnost piinosem v hodnoceni vyuZivanych néstroji

marketingové komunikace a inspiraci k dal§im krokiim Vv oblasti inovace a zlepSovani.
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Abstrakt

VITKOVA, Martina. Marketingovd komunikace vybrané spolecnosti. Bakalatska prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s., 2017.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje

Tématem této bakalafské prace je v prvni fadé¢ marketingovd komunikace znacky
Primalex. Tato znacka, stejn¢ jako dalsi silni hra¢i na trhu natérovych hmot patii pod
spolecnost PPG Deco Czech a.s., tudiz samotnému rozboru komunikace ptredchazi
detailni predstaveni této spole¢nosti a jeji analyza z hlediska postaveni na trhu, pomoci

dat o spotiebitelském chovani, prodejich a konkurenci.

Cilem této prace je analyza komunika¢niho mixu znacky Primalex a nasledné vytvoreni
doporuceni pro dalsi komunikaci. Tohoto cile je dosaZeno pomoci rozboru jednotlivych
komunikac¢nich nastrojii na zaklad¢ internich materialti, poskytnutych vyzkum a jejich
vlastniho hodnoceni. Jedna se o vyzkum spotiebitelského chovani agentury IBRS
zaméfeny na povédomi respondentli o znacce a dotaznikovy vyzkum spole¢nosti OMG
Research ohledné¢ hodnoceni televiznich reklamnich spotii. Na zdklad¢ zjiSténych
pfednosti a nedostatkli v komunikaci jsou stanovena vhodna doporuceni pro zlepSovéani

a inovace v této oblasti.



Abstract

VITKOVA, Martina. Marketing communication of the selected company. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 79 p.,
2017.

Key words: marketing communication, communication mix, promotion, sales

promotion

The theme of this bachelor thesis is in the first row a marketing communication of the
brand Primalex. This brand like the other strong players on the market of paint belongs
under company PPG Deco Czech, a.s., therefore the analysis of communication itself
precedes detailed introduction of this company and its analysis from terms of position

on the market, thanks to data about consumer behaviour, sales and competition.

The goal of this thesis is the analysis of communication mix of the brand Primalex and
creation of recommendations for another communication. This goal is achieved by
analysis of individual communication tools based on internal materials, provided
researches and their own assessment. This is research about consumer behaviour of the
agency IBRS focused on awareness of respondents about brand and survey research of
brand OMG Research about ratings of TV commercials. Appropriate recommendations
for improvement and innovation in this area are based on identified strengths and lack

of communication.



