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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

v 2

Zabezpeceni prosperity a uspésného rozvoje firmy v trZznich podminkéch neni snadnou
zalezitosti. Aby firma mohla v dne$ni trznim prostfedi efektivné ptisobit, musi rozpoznat
stale se ménici potfeby a piani zdkaznikti. Proto se jiz zddnd firma neobejde bez
marketingové strategie a planovani, vymezeni trzniho segmentu a v neposledni fadé urceni
ucinné strategie marketingové komunikace, kterd méa vyznamné piispét ke zlepSeni
prodejnosti vyrobki a tim také k ziskani lepSiho postaveni spolecnosti na trhu. Cilem této
prace je tedy analyzovat soucasné postaveni spolecnosti COLORLAK, a.s. Staré M¢ésto na
trhu natérovych hmot v Ceské republice, jeji sou¢asnou strategii marketingové komunikace
a identifikovat jeji jednotlivé komunikacni aktivity. StéZejni Casti diplomové price je
projekt strategie marketingové komunikace spole¢nosti na rok 2005, jeZ navazuje na zavéry

piedchozich ¢asti prace.

Abstrakt ve svétovém jazyce

It is not easy to ensure prosperity and successful development of the firm in today’s
market conditions. To be able make a business effectively in the market environment, the
company must recognize the ever-changing needs and wishes of the customers. For that
reason, not a single company is able to exist without marketing strategy and planning,
specifying of the market segment and last but not least establishing the effective strategy of
the marketing communication. This communication should contribute significantly to the
better sale of the products and thus gaining the better position of the company in the
market. The aim of this project is therefore to analyze contemporary position of the firm
COLORLAK, Inc. Stare Mesto in the market of coating compositions in the Czech
Republic, its newest strategy of the marketing communication and also to identify its
particular communication activities. The main part of the diploma project is the firm’s
strategy of the marketing communication for the year 2005, which links to the summaries

of the preceding parts of this project.



Dé&kuji vedouci diplomové prace pani Ing. Miloslavé Chovancové, CSc. za odborné vedeni

a cenné pripominky a rady, které mi pfi vypracovani této diplomové prace poskytla.

Motto:

,» Mnozi vypravéji nejrizngj$i historky o tom, jak pecovat o zdkazniky. Je to vSak

kaZzdodenni, soustavna, vytrvald, nekone¢na prace plna pochopeni pro potieby zakaznika.*

Philip Kotler
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UVOD

Aby se firma mohla v trznich podminkdch GspéS$né rozvijet a prosperovat, musi umét
pozndvat stile se ménici potieby a piani zdkazniki. Jen ty firmy, které je rozpoznaji a vCas

na n¢ zareaguji, jsou schopné v tvrdém konkurenc¢nim boji prezit.

V dnes$ni trZnim prostfedi se jiz Za&dnd firma neobejde bez marketingu a
marketingového planovdni. Moderni marketing vyZaduje néco vic neZ pouze Vvyvoj
dobrého produktu s pfitazlivou cenou a jeho zpiistupnéni potencidlnim zakaznikiim.
Soucasny zdkaznik si miZe vybrat z velkého mnoZstvi podobnych vyrobkl, které

uspokojuji jeho potieby ve stoprocentni kvalité a pfijatelné cené.

Pro dosaZeni efektivniho prodeje, a tim i prosperity, musi firmy komunikovat se svymi
souasnymi a potencidlnimi zdkazniky, odbérateli, dodavateli, zprostfedkovateli a
s vefejnosti. Kazda firma je nevyhnutelné postavena do role autora a propagétora. Pro
mnohé z nich neni otdzkou, zda maji viibec komunikovat, ale spiSe je pro n¢ problémem,

N

co maji fici, komu a jak Casto.

Zakaznik by mél byt informovén o nabidce podniku pomoci vhodnych komunikac¢nich
prosttedkt. Cilem komunikace je vzbudit zdjem o nabidku, korigovat existujici postoje,

odstranit nevédomost a zprostfedkovat podnét k nakupu produktu.

Pro svou diplomovou préci jsem si vybrala téma Projekt komunikaéni strategie firmy
COLORLAK a.s. zaméfeny na malospotiebitelsky trh. Volbu tohoto tématu podpofil také
fakt, 7e jsem jiz difve zpracovavala analyzu trhu nitérovych hmot v Ceské republice a
postaveni firmy na tomto trhu. Hlavnim zavérem této analyzy bylo zjisténi, Ze tuzemsky trh
natérovych hmot je charakteristicky velkou konkurenci, kde je tézké prodat pravé svij

vyrobek, ale velky vliv zde hraje kvalita a forma uplatiiované marketingové komunikace.

Ukolem diplomové price je v rdmci piipravy projektu zpracovani literdrnich prameni
tykajicich se tématu, analyza souc¢asného postaveni spole¢nosti na trhu natérovych hmot v
Ceské republice a analyza soucasné strategie marketingové komunikace spoleénosti.

Hlavni ¢4sti diplomové prace je projekt komunikacni strategie na rok 2005, ktery navazuje

na zavéry piedchozich ¢asti préce.
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1 ZPRACOVANI LITERARNICH PRAMENU

1.1 Strategické planovani

1.1.1 Proces strategického planovani

Strategické planovani je proces tvorby a realizace firemni strategie, kterd vychazi
z podnikovych cilii a moznosti a zohlediiuje ménici se marketingové prileZitosti. Podstatou
je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cild, urceni nosnych
podnikatelskych aktivit a koordinace dil¢ich strategii na operativni trovni fizeni. [13, str.

81]

Cilem strategického planovani je vytvéfet a pretvaret obchody a vyrobky firmy tak, aby
jejich kombinace zabezpecCovala uspokojivé zisky a rist. Pro strategické planovani je
charakteristické, Ze se zabyva pfileZitostmi, které poskytuje stile se ménici prostiedi.
Nikdo si nemtiZe byt jisty, jaké bude externi nebo interni prostiedi za pér tydnt, ¢i dokonce

za par let.

Na urovni firmy se nejprve definuje celkovy podnikatelsky zamér, ktery je dale
rozpracovan do dil¢ich cili. Nasledn¢ vedeni firmy rozhodne, jakou podobu bude mit
vyrobni portfolio, jaké produkty bude firma vyrabét a jakou podporu jim poskytne. Kazdé

oddéleni pak vypracuje detailni plany, které budou z firemniho planu vychazet.

urovei podnikatelskych
celopodnikova droven jednotek, vyrobku a

jednotlivych trha

Stanoveni Stanoveni Vybér

poslani [ podnikatelskych [~ podnikatelskych

Marketingovy pldn a

A

dalsi operativnf strategie

firmv cilt aktivit

Obrdzek 1  Fdze strategického pldnovdni Zdroj:[13, str.81]
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1.1.2 Poslani firmy a stanoveni podnikatelské koncepce

Posléani firmy je prohldSeni o ucelu jeji existence, vysvétleni smyslu jejiho podnikéni,

shrnuje, ¢eho si firma pieje dosdhnout v prostiedi, kterym je obklopena. [13, str.83]

Poslani firmy by mélo byt formulovano realisticky, podle trzni orientace a s ohledem
na zdkladni potfeby zdkazniki, protoZe technologie i vyrobky mohou zastarat. Firma by
m¢éla existovat proto, aby v rdmci Sirokého okoli néceho docilila. Jeji specifické poslani,
nebo smysl, jsou obvykle jasné od okamziku jejtho vzniku. Firmy proklamuji sva poslani
proto, aby je mohly sdilet se svymi manaZery, zaméstnanci a v mnoha ptipadech i se svymi

zékazniky a ostatni vefejnosti.

Dobie zpracované poslani vytvaii u zaméstnancl pocit soundleZitosti se smyslem,
zamétfenim a prileZitostmi firmy. Prohlaseni o poslani by téZ mélo poskytovat predstavu a
smér rozvoje firmy na dalSich deset az dvacet let. Posldni nejsou revidovédna pii kazdé

zméné v ndrodnim hospodafstvi béhem né€kolika malo let.

1.1.3 Stanoveni podnikatelskych cila

Poslani firmy musi byt rozpracovdno do podrobnych cilii pro kazdou troven fizeni
firmy. Kazdy manazer musi mit konkrétni cil a odpovidat za néj. Jednim z vyznamnych
podnikatelsky cild je zvySeni ziskovosti, které 1ze dosdhnout zvySenim prodejniho obratu
nebo snizenim ndkladl. Prodeje mohou byt zvySeny dosazenim vyssiho podilu na trhu,

vstupem na nové trhy nebo kombinaci obou zptisobt.

Tyto podnikatelské cile se tak stdvaji zdroveil i marketingovymi cily, které musi byt
podlozeny marketingovymi strategiemi. Timto zplsobem je pak firemni poslani

rozpracovano do fady konkrétnich cild, kterych je tfeba za urcité obdobi dosdhnout.
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1.14 Vybér podnikatelskych aktivit — podnikatelské portfolio

Na zdklad¢ poslani firmy a stanovenych cili napldnuje vedeni firmy konkrétni
podnikatelské aktivity — své podnikatelské portfolio, které firma produkuje. Nejlepsi
podnikatelské portfolio je takové, které vérné odraZzi silné i slabé stranky firmy ve vztahu

k prostredi, které ji obklopuje. [13]

Hlavni sloZkou strategického pldnovani je analyza soucasného podnikatelského
portfolia, kterd umoZiiuje managementu firmy identifikovat vyhodnocovat klicové
podnikatelské aktivity. Divize, které tyto aktivity vyvijeji, se nazyvaji strategické
podnikatelské jednotky (strategic bussines unit - SBU). Takovou strategickou
podnikatelskou jednotkou mohou divize, ale i vyrobkové fady nebo konkrétni vyrobek ¢i
znacka. SBU maji vlastni posladni, vlastni cile a proto jejich aktivity mohou byt

vyhodnocovény nezdvisle.

Druhym dilezitym krokem v provadéni analyzy podnikatelského portfolia je
vyhodnoceni vynosnosti podnikdni jednotlivych SBU a rozhodnuti zda a jakym zptsobem
je podpofit. V soucasném marketingu se nejcastéji pouZivaji dva zdkladni piistupy
vyhodnocovéni tohoto portfolia. Jsou jimi ptistup Bostonské poradenské skupiny, znamy

jako BCG analyza, a pfistup spolecnosti General Electric.

a) Piistup Bostonské poradenské skupiny

Bostonska poradenska skupina (BCG), vyvinula a popularizovala pfistup znamy jako
matice rist-podil. Tempo rastu trhu na vertikdlni ose predstavuje ro¢ni tempo rastu trhu, na
kterém jsou obchody realizovany. VétSinou se uvadi tempo rustu v hodnotich od 0% do
25%, ale muze mit i vetsi rozsah. Tempo rustu trhu vétsi nez 10% je povazovano za
vysoké. Horizontdlni osa piedstavuje relativni podil SBU vzhledem k trznimu podilu
nejveétstho konkurenta. Relativni trzni podil 0,1 znamend, Ze objem prodeju SBU firmy
predstavuje pouze 10% objemu prodeje nejvétsiho konkurenta, naopak relativni trzni podil
10 znamend, Ze objem prodejt SBU firmy je desetkrat vétsi nez objem prodejti nejvétsiho
konkurenta. Dé€lici ¢4dra mezi nizkym a vysokym relativnim trZznim podilem leZi na hranici
1,0. Pokud rozd€lime matici na ¢tyfi pole, mizeme rozliSit ¢tyfi typy SBU: , hvézdy*,

,»dojné kravy*, ,otazniky* a ,,hladové psy*.
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b) Piistup spolec¢nosti General Electric

Vhodny cil, ktery by mé&l byt stanoven pro kazdou SBU, nemusi vSak byt uréen pouze
na zékladé jejtho postaveni v matici rust-podil. Jestlize vezmeme v uvahu jesté dalsi
faktory, které ovliviiuji postaveni SBU na trhu, pak je mozné v tomto piipad€ matici rist-
podil chdpat jako specidlni piipad vicefaktorové portfoliové matice, jejimz prikopnikem
byla spolec¢nost GE. Kazdy obchod je posuzovén ve dvou hlavnich dimenzich: pfitazlivosti
trhu a konkurenénim postavenim. Usp&$nost firmy z t&chto hledisek zdvisi predeviim na
tom, jestli bude operovat na pfitazlivém trhu a jestli bude mit dostatecné velkou

konkurenéni obchodnf silu na to, aby méla na tomto trhu uspéch. [1]

Plany spole¢nosti umoZiiuji projektovat celkové prodeje a zisky. Casto viak budou
takto projektované prodeje a zisky mensi, nez ty, které chce firma v planovaném horizontu
dosdhnout. Navic portfoliovy plan bude zahrnovat i obchody, kterych se bude tfeba zbavit a
najit za né€ ndhradu. Jestlize existuje propast mezi budoucimi poZadovanymi a
projektovanymi prodeji, bude muset vedeni firmy vyvijet nebo ziskdvat nové obchody, aby
tuto mezeru ve strategickém planovani zaplnilo. Firma miZe tuto mezeru zaplnit tfemi
zpusoby, pokud odhali a vyuZije prileZitosti intenzivniho ristu, integracniho rdstu nebo

diversifikac¢niho rustu.

a) Intenzivni rust

Vedeni firmy musi posoudit, zda existuji dal$i moZnosti ke zvySeni vykonnosti
obchodovani v rdmci soucasnych obchodt. V tomto sméru existuji tii zdkladni moZnosti,
které vyplyvaji z Ansoffovy mfiZe expanze vyrobek/trh. Jsou to strategie pronikani trhu,

strategie rozvoje trthu a strategie rozvoje vyrobku.

stavajici produkty nové produkty
zvyseni penetrace rozvoj produktll
stavajici trhy
nové trhy vstup na nové trhy diversifikace

Obrdzek 2 Matice: expanze vyrobek - trh
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b) Integracni rust

Vedeni musi posoudit kazdy ze svych obchodl také z hlediska moznosti integracniho
rastu. Casto mohou byt prodeje a zisky firmy zvy3eny prostfednictvim zpétné, sméfujici
dopftedu, ¢i horizontdlni integrace v rdmci obchodu tohoto odvétvi. Firma mutzZe navazat
integracni kontrakt s jednim nebo vice dodavateli, a tak ziskat vétsi zisk ¢i vétsi kontrolu
nad obchodem. Déle muze firma navdzat integracni vztahy s velkoobchodniky ¢i

maloobchodniky, a kone¢né s nékterymi konkurenty.

¢) Diverzifikaéni rust

Diverzifika¢ni rast ma smysl tehdy, jestlize lze najit dobré piilezitosti mimo soucasné
obchody. Dobré piileZitosti jsou pfedevsim tam, kde je priimysl vysoce atraktivni a firma
ma takovou obchodni silu, kterd zarucuje uspéSnost. Firma mize vyvijet nové vyrobky,
majici urCitou technologickou a marketingovou vazbu na stdvajici vyrobkovou fadu
(strategie soustfedné diverzifikace) nebo muize zacit vyvijet zcela technologicky odlisné
vyrobky (strategie nesourodé diverzifikace), které by oslovily nové zdkazniky. Dalsi

mozZnosti je spoluprice s konkuren¢nimi firmami (strategie horizontdln{ integrace). [1]

Pro dosazeni firemnich cili museji jednotlivd oddé¢leni, napf. financni, nakupni,
marketingové, vyrobni, informacnich technologii, fizeni lidskych zdroji a dalsi, dzce

spolupracovat.

1.2  Marketingové planovani

1.2.1 Vyznam marketingového planovani

Celkovd firemni strategie a marketingovd strategie maji mnoho sty¢nych bodu.
Marketingova strategie se soustied’'uje pfedev§im na potieby zdkaznikl a jejich uspokojeni

jako na soucast poslani firmy a jejich cilt. [13, str.98]
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jsou jeho vysledkem. Planovaci Cinnost vyzaduje, aby si manaZeti vymezili ¢as na
pfemysleni. Je tfeba, aby manaZefi pfemysleli o tom, co se stalo, co se pravé déje a
pfedev§im co by se mohlo stét. Je tfeba, aby si po vzdjemné dohod¢ vytyCovali cile. S
témito cili je pak nutno kazdého seznamit. V piipadé, Ze se vytyCenych cili nedafi
dosdhnout, je tfeba pfijimat ndpravna opatfeni. Ukazuje se tak, Ze planovani je nedilnou

soucasti dobrého fizeni.

Hlavnim pfinosem marketingového pldnovani je jeho pomoc pii koordinaci vSech
¢innosti, které zajiSt'uji dosaZeni stanovenych cili v urcitém cCase. Mezi dalSi zjevné
vyhody marketingové planovani patii zlepSeni komunikace uvnitt firmy, ¢imz firmé
umoziuje vyhnout se rizikim a konfliktim, zajiStuje vEét$i pfipravenost pfizpusobit se
zméndm. Zajistuje pribézné sledovani Cinnosti firmy a nuti vedeni firmy pfemyslet o

budoucnosti systematickym zptsobem.

Tabulka 1  Obsah marketingového pldnu Zdroj: [13, str.109]

0ddil Ucel

1. Uvod Predstavuje shrnuti hlavnich cili a doporuceni
pro planované obdobi.

2. Popis soucasné marketingové situace V této casti je popsan cilovy trh a pozice,
kterou firma na ném zaujima.

3. Analyza rizik a pfilezitosti Identifikuje hlavni pfileZitosti a vadZna
ohroZeni, silné a slabé stranky a vysledky,
stojici ptred produktem.

4. Cile a hlavni tkoly Definuje cile, kterych chce pldn dosdhnout v
oblastech objemu prodeji, trzniho podilu,
zisku.

5. Marketingova strategie Predstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery
bude vyuZivan, proto, aby se splnily cile plant.

6. Provadéci plan Odpovédi: Co bude ucinéno? Kdo to ud¢la?
Kdy to bude ucinéno? Kolik to bude stat?

7. Rozpocty Predpovidd ocekdvané financni vysledky
plénu.

8. Kontrola Naznacuje, jak bude pldn sledovén.
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1.2.2 Tvorba marketingového planu

Proces tvorby marketingového planu je souhrnem cinnosti, které maji za cil ziskat
vSechny potfebné informace k sestaveni planu. Tento proces je dzce spojen s ptedchozim
schématem zdkladnich prvki, ze kterého se pfi tvorbé planu vychazi. Predstavuji ho

ndsledujici ¢innosti:

Uvod

Plan by m¢l zacinat stru¢nym a jasnym shrnutim hlavnich cilii a doporuceni, umoziuje
vy$§imu vedeni firmy rychle pochopit hlavni zaméfeni plénu. Za tdvodem by mél

nasledovat obsah.

Popis soucasné marketingové situace

Vypracovéni analyzy soucasné situace uvnitf a v okoli podniku pfedstavuje vychozi
krok pro zajiSténi informaci o pozici firmy na tomto trhu. Pfedstavuje piehled informaci o
vnitinim 1 vnéj$im prostfedi organizace, které ma bezprostfedni dopad na povahu
marketingové planu. Mezi zkoumané oblasti, které nejvice plisobi na marketingovou

dspésnost firmy patii:

a) Analyza trhu

Zde jsou uvddény udaje o trhu a jeho hlavnich segmentech. Pfedmétem zdjmu je
predevsim velikost a ristové tendence. Analyza popisuje potieby a piani zdkaznikl a také
faktory, které ba mohly ovliviiovat jeho vnimani a ndkupni rozhodovani. Musime diikladné
definovat trh (o jaky trh vlastn¢ jde), segmentovat trh (jak je tento trh rozdélen),
charakterizovat trh (definovat zakazniky, dodavatele, hlavni produkty na trhu), urcit
velikost trhu (objem uskute¢néného prodeje, pocet zdkazniki), zjistit distribucni cesty
(rozpoznat nejefektivnéjsi formy), definovat G¢inné metody komunikace (vhodné formy

podpory prodeje), zjistit financni naroc¢nost trhu a také sledovat veskeré vyvojové tendence

cilového trhu.
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Musime také identifikovat hlavni konkurenty, popsat jejich velikost, cile, trzni podil,
kvalitu vyrobku, marketingové strategie a ostatni charakteristiky, které jsou vhodné pro

pochopeni jejich zamért a chovani. [13]

b) Analyza dspéSnosti vyrobku

Pro ucely marketingového pldnovani je dulezité zpracovdvat prehled realizovanych

objemt prodejl, docilenych cen a marzi u nejvyznamnéjSich vyrobkid dané vyrobkové fady.

¢) Analyza distribuce

Tato cast analyzy se zaméfuje na vyhodnoceni aktudlnich prodejnich trendi a
ocekavaného vyvoje v oblasti distribucnich cest. Podava ddaje o poctu jednotek prodanych
v kazdé distribucni cesté, a také o zménach v dulezitosti kazdé cesty. Jsou zaznamenavany
zmény v sile distributortt a obchodnik, stejné jako v cendch a obchodnich podminkach
potfebnych k motivaci. Oblast distribuce zahrnuje tii kli€ové oblasti, které by mcly byt

posouzeny jednotlive: distribucni cesty, fyzickd distribuce a sluzby zdkazniktim.

d) Interni situace

Tato analyza vymezuje silné a slabé strdnky firmy. Marketingovi specialisté uvadi
nasledujici oblasti, na néZ by méla byt tato analyza zaméfena: vyroba (Uroven zafizeni,
flexibilita, hodnoceni jakosti, kapacita, pracovni sily, plnéni termint), organizace (droven
managementu, ptrizplsobivost, tvofivost), finance (ziskovost, naklady, financni stabilita),
marketing (image podniku, geografické pokryti trhu, efektivnost propagace, vyzkum,

vyvoj, vykonnost prodejcti).

e) Situace makroprostied{

V tomto oddilu jsou popsdny trendy Sirokého makroprostiedi. Jedné se ptredevsim o
trendy u faktorii: demografickych (rst populace, vékové rozdé€leni, migrace, vzdélanost
obyvatelstva, etnickou a ndboZenskou strukturu), ekonomickych (vyvoj HDP, vyvoj na

devizovych a burzovnich trzich, zmény v piijmech, struktura spotfebitelskych vydaji, mira
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inflace), technologickych (droven technického rozvoje, délka Zivotnosti vyrobkl a jeji
vyvoj), politicko-pravnich (legislativni tpravy, ¢innost vladnich instituci, politickych stran,
skupin vefejného zdjmu), socidlné¢ kulturnich (kulturni vlivy, tradice, ndboZenstvi,

zvyklosti). [11]

Analyza rizik a prileZitosti

Analyza popisuje hlavni rizika a ptileZitosti pro dany produkt. UmoZiluje predvidat
vyvoj na trhu, ktery by mohl pozitivné nebo negativné ovlivnit aktivity firmy a jeji

strategii. [13, str.109]

Na stran¢ silnych stranek musime rozpoznat, které slozky marketingového mixu maji
mnohem vys§i droven nez konkurence a jak tyto piednosti vyuzit k ziskani konkurencni
vyhody. V piipadé slabych stranek jde nejenom o jejich objektivni nalezeni, ale také o
ndpravu ¢i odstranéni téchto slabin, které firmu srdzi v konkurenénim boji. Marketingovi
manazefi by méli v€as predvidat vznik novych pfilezitosti a ur€ovat strategie pro jejich
vyuziti. Obdobné musi ptfedvidat vznik potencidlnich hrozeb a hledat strategie pro jejich

eliminovani. [1]

Cile a hlavni tikoly

V procesu marketingového planovani firma mize na zdkladé zjisténi vychoziho stavu
externich a internich faktorti pfistoupit k formulaci cilii pro dané pldnovaci obdobi. Cile
povedou nésledny vyzkum strategii a jednotlivé aktivity provddéciho pldnu. Musi byt
stanoveny dva typy cili: finanéni a marketingové. Financ¢ni cile musi kvantifikované
vyjadfovat naptiklad Castku prodeju ¢i trZeb, které chce firma uskutecnit v daném obdobi.
VytyCeni financnich cilt je Casto sledovany tdaj vlastniky firmy, ktefi v tomto ukazateli
hledaji specifickou dlouhodobou miru navratnosti investic a budou tak znéat zisky, jichz by
v bé€Zném roce radi dosdhli. Samoziejmé, Ze tyto jasné kvantifikované financni cile musi
byt pfeménény v marketingové cile. Vétsinou se jednd o soubor n€kolika cili, které v sobé

odrazeji podnikatelské zaméry do budoucna.
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Soubor cili by mél spliiovat jista kritéria:
a) cil musi byt deklarovan jednoznacné a kvantifikovan vymezenym ¢asovym
obdobim,
b) cile musi byt vnitin¢ sladéné,
c) cile musi byt vyty¢eny hierarchicky (odvozovani nizsich cilti od vyssich),

d) cile musi byt dosaZitelné ale mobilizujici, aby stimulovaly maximaln{ dsili. [6]

Marketingovd strategie

Podnik, ktery jizZ zhodnotil své moZnosti a formuloval cile, musi pfistoupit k dalSimu
kroku procesu marketingové pldnovani a to ke stanoveni marketingové strategie.
Marketingova strategie je zdkladnim pilitem marketingové Cinnosti podniku vedouci ke

splnéni cilu.

V ramci marketingové strategie je popsana zakladni marketingova filozofie, ze které
budou jednotlivé podnikatelské jednotky vyhazet pfi plnéni svych marketingovych cili, pii
stanoveni cilovych trhii a pfi planovani marketingovych vydaji. Také jsou zde uvadény
diléi strategie pro jednotlivé ndstroje marketingového mixu a souvislosti s moZnymi

riziky, pfileZitostmi i hlavnimi ukoly. [13, str.109]

Pti rozvijeni marketingové strategie Celi manaZer vice moZnostem volby. Kazdého cile
Ize dosdhnout fadou zpisobu. Napiiklad cil zvysit trzby o 10 procent muze byt splnén
zvySenim primérné ceny u vSech jednotek, zvySenim celkového objemu prodeji nebo
prodejem vice jednotek s vyS§i cenou. Kazdy z téchto cili miZze byt dosazen tadou
zpuisobl. Celkovy objem trZeb se muZe zvysit stupiiovanim rustu trhu, nebo zvySenim
trzniho podilu. ZvySeni ristu trhu miZe pfijit presvédCovanim lidi, aby vlastnili vice
produktl, nebo aby cast&ji staré produkty nahrazovali novymi. Cestu za kazdym cilem

mulZe manaZer stanovit jako jednu alternativu strategie.

Formulace strategie vyjadfuje zédkladni volbu mezi témito alternativami strategie.
Manazer muze podrobné vylicit zdkladni prohldSeni o strategii verbdlni formou anebo
predloZzenim seznamu, zahrnujiciho hlavni ndstroje marketingu, mezi nimiZz by nem¢lo
chybét stanoveni: segmentu, umistnéni, struktury vyrobku, ceny, distribu¢niho odbytiste,
prodejniho persondlu, servisnich sluZeb, propagace, podpory prodeje, vyvoje a

marketingového vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Provadéci plan
Stanoveni strategie, to jsou vSechny marketingové aktivity, které manazer pouZije, aby
dosahl obchodnich cili. Kazdy prvek marketingové strategie musi byt v provadécim planu

vypracovan tak, aby odpovédél na otazku: Co bude vykonano? Kdy to bude vykonano?

Kdo to udéla? Kolik to bude stat?

Rozpocty

Akeéni plany umozZiiuji manazerovi sestavit podplirny rozpocet, ktery je v zdsadé
vykazem o pldnovaném zisku a ztrat€. Na stran¢ ptijmi uvadi vysi ocekavanych trzeb v
jednotkach a primérnou realizovanou cenu, na strané vydaji vykazuje veskeré ndklady -
vyrobni, distribu¢ni a marketingové. Rozdil pfedstavuje ofekdvany zisk. Vyssi vedeni
rozpocet posoudi a bud’to jej schvili, nebo upravi. Po konecném schvéleni se rozpocet
stava zakladem pro vypracovani planti a harmonogramil planovanych tkold napf. ndkupu,

zajisténi lidskych zdroji, realizace marketingové strategie apod.. [13]

Kontrola

Poslednim krokem pfi sestavovani marketingové planu je navrh zptsobu kontroly jeho
plnéni. Je dulezité, aby touto kontrolou byly identifikovany oblasti, ve kterych nejsou
planované cile plnény. Ztéchto podkladii pak manazeii vychdzi pii rozhodovani o

opravnych akcich.

Kontrolni proces by mé&l obsahovat tfi zdkladni sloZky: stanoveni norem - ty se vztahuji
k rozpoctovanému prodeji, ndkladiim a k ¢asovému rozvrhu pro realizaci akcnich plant,
méteni vykonll - umoZiuje porovnavani skute¢ného vykonu s normovanym a navrhovani
opatieni k opravé odchylek od norem. Systém kontroly marketingového planu by me¢l
slouzit také jako ndstroj pro odhaleni zmén, jeZ by mély vést ke zméné ¢i aktualizaci

marketingového planu. [11]
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1.3  Marketingova komunikace

Moderni marketing je vic nez pouhy vyvoj kvalitniho produktu, stanoveni pfitazlivé
ceny a zpiistupnéni ho potencidlnim zdkaznikiim. Firma musi také komunikovat se svymi
souCasnym i potenciondlnimi zdkazniky. Komunikace nesmi byt ponechdna nahodé¢. [13,

str.629]

Dnesni realitu marketingového komunikaéniho prostfedi formuji dva nové faktory.
Trhy se fragmentuji na mensi skupiny zdkaznikl se specifickymi potfebami. To vyzaduje
marketingové programy zamétfené na budovani uzSich vztah se zdkazniky. Dal$im
faktorem, ktery urychluje tuto segmentaci je rychly vyvoj informacnich technologii, které
umoziuji komunikovat se zdkazniky mnohem pfesngji. Masovy a nediferencovany
marketing se svymi tradi€nimi ndstroji se tak nyni méni v individualizovany marketing
(one-to-one marketing) se specializovan€¢ zaméfenymi komunikacnimi aktivitami. [13,

str.632]

Zakaznici vSak nerozliSuji mezi riznymi firemnimi zdroji sdéleni, proto je nutné aby
firma komunikovala jasné, konzistentné a presvédcivé ve vSech sty¢nych bodech, ve
kterych se zdkaznik s firmou setkdva. Takto koncipovany komunika¢ni mix nazyvime

Jednotnou (integrovanou) marketingovou komunikaci. [13]

Hlavnich ndstrojti marketingové komunikace tvofici tzv. marketingovy komunikacni je
pet:
1.Reklama
2.Public Relations
3.0sobni prode;j
4.Podpora prodeje

5.Pfimy marketing
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1.3.1 Reklama

Jedna se jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory prodeje vyrobk,
sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu. Zahrnuje takovd média jako jsou Casopisy,

noviny, rozhlas a televize, posta, venkovni reklama, internet a reklama v misté prodeje.
Mezi charakteristické vlastnosti reklamy patii:

Verejnd prezentace - reklama je zpisob komunikace vefejného charakteru, kdy je

vytvafeno zdéni, Ze se jednd o vSeobecn¢ uznavany vyrobek. Je to ptedevsim z divodu, Ze
mnoho osob dostava stejnou zpravu a kupujici nasledn¢ védi, Ze jejich motivy vedouci k

nakupu budou ostatni vetejnosti pochopeny.

Pronikavost - propagace je pronikavym médiem, které proddvajicimu umozZiluje zpravu
mnohokrat opakovat. Reklama také umoZznuje prodavajicimu sdélit néco pozitivniho o své

velikosti, popularité a tispéchu.

Neosobni charakter - reklama nemiZe byt tak piesvédc¢iva jako obchodni zastupce firmy.

Piijemci zpravy nepocit'uji povinnost vénovat ji pozornost nebo odpovidat.

Reklama je nejicinnéj$im néstrojem budovani povédomi o existenci firmy, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. Pokud ji méfime ndklady na tisic oslovenych lidi je reklama
prakticky neptfekonatelnd. Jsou-li navic inzerity tvoiiveé pojaté, muze reklamni kampan
vybudovat image firmy. Soucasny vyvoj vSak také ukazuje, Ze celosvétové dochazi ke
snizovdni vyznamu reklamy a to zejména reklamy televizni. Reklamni Soty se stile
zkracuji, jejich pocet roste zatimco pocet lidi, ktefi je sleduji klesd. Pokud se firma ve
vyjadieni a zpracovdni tohoto typu reklamy vyrazné neodlisi, kampan Casto rychle zapadne
a je neucinna.
ve specializovanych casopisech pro specializované skupiny budou mit vyss$i ucinek. V
takovych ptipadech se reklama stava spiSe investici nez vydajem.

Pti tvorbé reklamniho programu museji manaZeti marketingu zacit definovianim

cilového trhu a motivl kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,

znamym také jako pét M:

Poslani (mission): jaké komunika¢ni a prodejni cile m4 reklama?

Penize (money): kolik finan¢nich prosttedkil je mozné investovat?
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Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?
Média (media): jakda média by méla byt pouzita?
Meéfitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky kampan¢?

[1,s.569]

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej muzeme definovat jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v piimém kontaktu s kupujicim. Je to tedy
osobni forma komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je dosaZeni prodeje

vyrobku nebo sluzby. [ 3, str63]

Osobni prodej je nejucinnéjsim ndstrojem v urcitych stadiich ndkupniho procesu,
zejména pii budovani preference, presvédceni a akce u kupujiciho. Je to proto, Ze osobni

prodej ma ve srovnani s propagaci tyto charakteristické vlastnosti:

» Osobni setkdni - prodej znamend aktivni, pifimy a vzdjemny vztah mezi dvéma nebo
vice osobami.

P Péstovani vztahu - osobni prodej umoznuje vytvéaiet vSechny druhy vztahii od Cisté
obchodniho aZ po hluboké pratelstvi.

» Reakce - osobni prodej vyvolava u kupujiciho pocit povinnosti vyslechnout obchodni
rozhovor. Kupujici pocituje veétsi pottebu vénovat prodavajicimu pozornost a odpovedet, i

kdyby odpovédi mé byt jen zdvofilé ,,dékuji,nechci®.

1.3.3 Public Relations

Public Relations (PR) je komunikace a vytvafeni vztahti dovnitt a navenek firmy. Tak
zvana veftejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance soucasné i
byvalé, vladni a spravni orginy, obecnou vefejnost a celou spoleCnost, ve které firma

operuje. [ 3, str.28]

Vyznam public relations vyplyva z téchto jeho vyznamnych vlastnosti, kterymi jsou:
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» vysokd davéryhodnost - novinové ¢lanky a piispévky pripadaji ¢tendiim autentictéjsi
a divéryhodnéjsi nez reklamy.

» neni nutné byt ve stiehu - vztahy s vefejnosti mohou dosdhnout k moha perspektivnim
zdkaznikGim, ktefi se vyhybaji obchodnim agentim a reklamdm. Zprava se dostava ke
kupujicimu spiSe jako prostd informace, neZ jako komunikace zaméfend na prode;j.

spociva ve vytvareni a uskutecnovani mnoZstvi programdi.

Dobte vymySleny program pro zlepseni, udrZeni nebo ochranu image firmy a vyrobku

koordinovany s prvky komunika¢niho mixu, miiZze byt mimoradné tc¢inny.

Mezi hlavni aktivity Public Relations patfi:

Publicita je neosobni stimulace poptivky po vyrobku, sluzbg, osob¢, ptipadu nebo
organizaci tim, Ze se ve sdélovacich prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim
dostane piiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. Vzdy je jasné, Ze toto sd¢leni

nefinancoval subjekt. [3, str. 28]

Organizovani akci je soucdsti tzv. eventmarketingu - komplexniho ndstroje

komunikace firmy orientovaného na zazitek. Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné
zazitky surCitou firmou nebo instituci. Mezi nejcastéji organizované uddlosti patii
spolecenské akce jako jsou vernisdze, vecefe, rauty, recepce atd. Dalsi formou téchto
udélosti jsou plesy, organizovdni uméleckych a sportovnich soutéZi ¢i turnaju, vzdéldvact

akce a prezentacni akce.

Interni komunikace znamend obousmérny tok informaci. Cilem interni komunikace PR

muze byt posileni identifikace zaméstnanci s firmou, budovani jejich loajality a

spoluvytvareni pozitivniho vnitiniho klimatu.

Aktivity krizového managementu. Kazda organizace se muze, Casto ne vlastni vinou,

dostat do problému ¢i krize. Aby udrZela svou davéryhodnost, musi byt na tuto situaci
pripravena. Hovofime o tzv. krizové komunikaci, jejiz zdkladem je zpracovany krizovy
scéndf.

Lobovani znamend presvédCovani pomoci informaci a argumenti.

Sponzoring —je zvlaStni druh obchodu, ktery musi pfinést uZitek nejen strané

prijimajici, ale i davajici. VétSina sponzorti sleduje dosazeni urcitych komunikacnich cili.
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Mezi né€ patif zejména podpora povédomi existence firmy nebo jejich produktii. Firme se
jednd naptf. o maximalni zviditelnéni jejtho loga nebo jména, a to diky sponzorovani

atraktivnich televiznich potadi, spolecenskych, kulturnich a sportovnich akei.

Corporate identity — jedna se o jednotny firemni styl, ktery je vyrazem podnikové

kultury a pfistupu k zdkaznikim, pomaha budovat jejich vztah k firm¢ a ovlivnit jejich
vniméni, postoj a chovani vici podniku. Zahrnuje tii zakladni sloZky: corporate design
(jednotny vizudlni styl — tiskoviny, logo, vizitky, obleCeni), corporate communication

(zptisob jednotné podnikové komunikace) a corporate culture.

1.34 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit
nabidku pro zdkazniky, pfi¢emz je vyzadoviana jejich aktivni spoluicast formou okamzité

koupé€ nebo né&jaké jiné Cinnosti. [ 8, str.285]

Ackoliv jsou ndstroje podpory prodeje velmi rozmanité, maji tifi daleZité spolecné
vlastnosti: Komunikace - jednd se o dvoustranny akt, pfitahuji pozornost a obvykle
poskytuji informace, které mohou vést spotiebitele k urcitému vyrobku. Motivace - spociva
v urcitych dlevédch, stimulech nebo piispévcich, které maji pro spottebitele hodnotu. Vyzva
- jednd se o zfetelné vyzvani uskutecnit sménu pravé ted. Podpora prodeje zahrnuje
podporu prodeje spotiebitelim, podporu prodeje obchodnikim a podporu prodeje pro

prodejce a prodejni sily.

Obchodni podpora (trade promotion)

Vyrobci sméfuji stile vice prostiedkit do maloobchodni a velkoobchodni sité (68%)
nez ke kone¢nym spotiebitelim (32%). Tato forma podpory ma presvédcit obchodni
meziclanky, aby vedly ur€itou znacku, poskytly ji misto v regdlech a aktivné ji nabizeli
zdkaznikiim. DnesSni primérnd firma v oblasti spotiebniho zboZi vénuje piiblizn¢ 74%

vSech marketingovych vydajii na riizné podpory prodeje. [13, str.660]

Mezi hlavni néastroje obchodni propagace poskytované obchodnikl za icelem zvyseni

prodeje a prodejniho dsili patii:
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1) Sleva - nazyvana také sleva z fakturované ceny nebo sleva z ceniku je piimou slevou
z cenikové ceny pro kazdy ndkup v urcitém predem stanoveném cCase. Tato sleva
povzbuzuje maloobchodniky, aby nakupovali vétsi mnoZstvi nebo takové vyrobky, které by

za normdlnich okolnosti nekoupili.

2) Sréazka - je suma nabidnutd za souhlas maloobchodnika, Ze n&jakym zplisobem prodej
vyrobkil podpoii. Srdazka kompenzuje vydaje maloobchodnika za reklamu zbozi vyrobce

nebo za zv1astni vystaveni zboZi.

3) ZboZi zdarma - je bezplatna nabidka urcitého mnoZstvi zboZi zprosttedkovateli, pokud
nakoupi velké mnoZstvi nebo hlavni znacky. Vyrobci mohou nabidnou také hotovost nebo
darky za prosazovani urcitého zboZi na trhu, nebo dirkové pfedméty s firemnim jménem
(tricka, pera, tuzky, kalendéafe, zdpalky, poznamkové bloky, popelniky ¢i metry).
[13, str. 665]

Cilem podpor obchodni sité¢ u novych vyrobkl je pfenést Cinnosti jako jsou zvysSeni

Vv s

zasob, propagaci produktil, poskytnuti mista v regalech a Castéj$i nakupy na maloobchod.

Zdkaznickd podpora (customer promotion)

Podpora prodeje se zaméfenim na konecné spotiebitele je v soucasnosti velmi
rozsifend a stile nabyva na vyznamu. K tomu vyuziva celou fadu ndstrojd, které maji za
ukol prilakat zakaznika k vétSimu, Castéjsimu nebo rychlejSimu nakupu. Hlavni ndstroje

zékaznické podpory jsou:

1) Vzorky - jsou bezplatnou nabidkou zkuSebniho mnozZstvi produktu spotiebiteli.
Pouzivani vzorkl je velmi dcinny, ale také velmi ndkladny zpisob, jak pfedstavit novy

vyrobek zakazniktm.

2) Kupény - jsou potvrzeni, které opraviiuje kupujictho k tomu, aby mu byla poskytnuta
uvedend sleva pii koupi uréitého produktu. Castéji jsou vyuZivany kupény piiloZené
k jinému zbozi jsou (asi ze 17%) nez kupony z novin (2%) nebo zasilané postou (8%).
Efektivné stimuluji prodej vyrobku, ktery se nachdzi v obdobi své zralosti, a jsou také

ucinné pii snaze presveédcCit zdkaznika, aby vyzkousel novy vyrobek. Odbornici tikaji, Ze

Vv s

3) Hotovostni refundace — je nabidka na refundaci formou slevy po nakupu. Spotiebitel

zasle ,,potvrzeni o ndkupu‘ vyrobci, ktery prostiednictvim posty refunduje Cast ceny.
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4) Cenové BaLicky — nabizeji slevu z béZzné ceny vyrobku. Jsou vyznaCené na cenovce

nebo oBal.u. Mohou mit podobu sniZené ceny Baleni, ve kterém se prodavaji jednotlivé
vyrobky za sniZenou cenu (napiiklad dva kusy za cenu jednoho kusu) nebo spojenych
Baleni, coZ jsou dva doplilujici se vyrobky zaBal.ené dohromady. Ceny Baleni jsou velmi

efektivni pfi stimulaci kratkodobého prodeje, dokonce vic nez kupdny.

5) Prémie - je zboZi, nabizené za velmi nizkou cenu nebo zdarma, jako motivace pii

ndkupu urcitého vyrobku. Prémie mtize byt uvnitt oBalLu, vné oBaLu nebo zasldna postou.

6) Reklamni dirky — jsou to darkové predméty, které propaguji jméno firmy. Jsou to

napf. pera, kalendéafe, tricka, tasky, hrnky, zapalovace, pracovni odé€vy apod. V neddvnych
studiich pfipustilo 63% spotiebiteli, Ze pouZzivaji tyto reklamni pfedméty a vice nez %

z nich bylo schopno si vybavit jméno firmy nebo sdé€leni, které darek obsahoval. [13]

7) Klientské odmény zdkazniktim - jsou vérnostni programy piedstavujici hotovost nebo

jinou formu odmény, kterd je pfimétend velikosti ndkupu nebo vyuZiti sluzby.

8) Vystavovéni a pfedvadéni vyrobki — realizuji se v misté jejich prodeje. BohuZel jenom

malo obchodnikli vyuziva efektivné vystavky, znacky a ndsténky, které dostdvaji od
vyrobcil. Vyrobci na to reaguji vytvarenim dokonalejSich propagacnich materialti vazanych

na televizni reklamu nebo tiSténou inzerci.

9) Ceny (soutéze, loterie, hry) - nabizeji moZnost vyhrat penize, rekreacni pobyt nebo

zboZi, jako vysledek néjakého nakupu. SoutéZe vyzaduji na zdkaznicich, aby splnili né¢jaky
soutézni ukol. Pii loterii poskytne zdkaznik své jméno a adresu pro potieby slosovani. Hra
poskytuje pii uskutecnéni koupé zdkaznikovi n¢jakou malickost, kterd tvoii soucdst urcité
skladanky, sestaveni celé sklddanky mtuize pak zdkaznikovi piinést vyhru. VSechny tyto

piipady vytvareji pro zdkaznika vEtsi piilezitost neZ kupony, ¢i malé prémie.

10) VyzkouSeni zboZzi zdarma - potencidlni zdkaznici jsou pozvani k bezplatnému

vyzkousSeni vyrobku.

Firemni podpora (company promotion)

Néstroje podpory pro firemni partnery, které se pouZivaji k vytvofeni novych
podnikatelskych piilezitosti, ke stimulaci ndkupt, k odménovani zdkazniki nebo k
motivaci obchodnikll jsou v podstat¢ stejné jako v piipadé konecnych zakaznikd nebo

obchodnf sité. Navic se zde pouZivaji dva odliSné nastroje:
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1) Konference a obchodni vystavy - firmy organizuji kaZzdorocné obchodni vystavy a

konference s cilem predstavit zde své produkty. Ziucastnéni prodejci ocekavaji od vystav
nekolik uzitkd: zjisténi novych prodejnich vidcd, udrzeni kontakti se zdkazniky,
predstaveni novych vyrobkl, nalezeni novych zdkazniki, rozSiteni prodeje stdvajicim
zdkaznikim a poskytnuti pouceni zdkaznikiim pomoci specidlnich publikaci, filmu a

audiovizudlnich pomticek.

2) Obchodni soutéze - byvaji vyhlaSovany pro prodejni zastupce nebo obchodniky s cilem

YV o

zvysit jejich prodejni vysledky v pribcéhu urceného obdobi. Vitézové téchto soutézi jsou
pak odménovani. Vétsina firem vyhlaSuje kazdy rok jednu nebo vice prodejnich soutéZi pro
své prodejni zastupce. Tyto akce zvysSuji celkovou prodejni aktivitu firmy. Nejlepsi
prodejni zastupci mohou ziskat zahrani¢ni cesty, pen¢zni odmény nebo riizné dary. Nekteré
firmy ptidéluji za dosazené vysledky v soutézich body, které si pak soutézici miize vymenit
za nekterou z disponibilnich cen. Neobvyklé, tieba i méné nakladné ceny mohou pusobit

mnohem vice neZ ceny vysoce nakladné. Naopak jsou-li obchodni cile stanoveny mlhave,

prodejni zastupci na vyzvu k soutézi nereaguji.

1.3.5 Piimy marketing

Soucasny trend v marketingové komunikaci se vyznacuje uzkym zaméfenim a
individudlnim ptistupem ke kazdému zdkaznikovi. S vyuzitim databdzi navazuji s
vybranymi zdkazniky pfimé vztahy, jejichZ vyhodou je ziskdni okamZité, métitelné reakce
a moznost budovani dlouhodobych vztaht. Firmy zacinaji praktikovat piimy marketing

jako primarnf strategii nebo jako doplnék k ostatnim komunikacnim néstrojim.

Pro kupujici je pfimy marketing pohodlnym a snadnym ndstrojem, ktery jim umoziiuje
prochézet katalogy nebo webové stranky kdykoliv pfimo z domova nebo kancelate, snadno

komunikovat s prodavajicimi a zboZi si také ihned objednat.

Prodévajici se mohou s vyuzitim databazi zaméfit i na malé skupiny zakaznik nebo
na jednotlivce a prizplsobit nabidku jejich pranim. Je to efektivni alternativa osloveni trhi
s nizkymi ndklady. Vysledkem jsou vyhody pro obé¢ strany, proto je piimy marketing
nejrychleji rostouci formou marketingu. [13]

vvvvvv
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Telemarketing

Telefonni marketing ptredstavuje vyuZziti telefonu pii pfimém prodeji zdkaznikim.
Pouziva se na trhu spotfebnim i primyslovém. V soucasné dob¢ se 58% prodejui mezi

firmami realizuje telefonicky. [13, str.711]

Dalsi formou vyuZiti telemarketingu jsou tzv. zelené linky — bezplatné linky zacinajici
¢islem 800 pro poskytnuti informaci, zaslani katalogi apod. Jiné firmy pouZzivaji zase
telefonni ¢isla zacinajici 900, jejichZ prostfednictvim nabizeji placené informace nebo

zabavu.

Direkt mail marketing

Postovnimi zasilkami jsou rozesilany nabidky, ozndmeni, dopisy, inzeraty, brozury,
vzorky, zaznamy na audio a video nosiCich apod. Je to individudlni a pruzny zptsob

komunikace s métitelnymi vysledky.

Donedavna nejvice pouzivana listinnd forma zésilky je stdle Castéji nahrazovéana

podobou faxovou, e-mailovou a hlasovymi zpravami.

Katalogovy prodej

Tato forma piimého marketingu vyuziva tisténé katalogy, videa a elektronické
katalogy, které jsou zasilany vybranym zdkaznikim a jsou k dispozici prodejnach nebo na

webovych strankdch. Webové katalogy jsou schopny nabidnout vétSi mnozstvi zboZi,

vvvvvv

Teleshopping

Telemarketing vyuZziva televizni vysildni pro reklamu ve specializovanych potadech,
informacnich spotech a specidlnich televiznich prodejnich kandlech. MiZe mit dvoji
podobu. Prvni je odvysildni reklamniho spotu, po kterém zdkaznici zavolaji na uvedené
telefonni Cislo a zboZi si objednaji. Druhou formou jsou specializované programy nebo
televizni kandly, které zboZi nabizeji i proddvaji. Divdci volaji na linku zdarma a operatofi

zadavaji objedndvky piimo do pocitacovych termindli.
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Specializované stanky

Nekteré firmy umist'uji v obchodech, na letiStich a dalSich zajimavych mistech
informacni a objednaci zafizeni, kde si zdkaznici maji moZnost zadat své individudlni

ptani, objedndvku nebo zjistit informace o nabizeném zboZi ¢i sluzbach.

1.3.6 Tvorba strategie marketingové komunikace

Dosud jsme rozebirali reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relation a
pifimy prodej jako samostatné Cinnosti. Ve skutecnosti se vSak jednd o Cinnost, ve které
jsou vSechny slozky vzajemné mezi sebou propojeny a také musi byt propojeny s ostatnimi
slozkami marketingového mixu, vcetn¢ samotného prodeje. Vychozim bodem této
integrace je samoziejm¢ marketingovy plan, jeho cile a strategie, vypracovand pro
konkrétni segment trhu. Postup zndzornény v niZe uvedeném schématu by m¢l byt peclivé

dodrzovan a sledovan.

Situace na trhu

Cile marketingové komunikace

L | =

Reklama Podpora Osobni Public Ptimy

prodeje prode;j relation prodej

Provédéci plan a rozpocty

A

Sledovéni a pfijimani opatieni

Obrdzek 3 Schéma pldnu vispésné komunikace

Marketingovy manaZer — komunikétor by mél pfi vyvoji G¢inné strategie marketingové

komunikace postupné dodrzovat nasledujici kroky: musi urcit cilové piijemce, stanovit cile
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komunikace, vytvofit zprdvu, zvolit komunikac¢ni kandl, rozdélit celkovy rozpocet
marketingové podpory, rozhodnout o komunikacnim mixu, zméfit vysledky komunikace a

samoziejme fidit a koordinovat cely proces marketingové komunikace.

Uréeni cilovych piijemcii

Marketingovy komunikator musi mit jasnou pfedstavu o cilovém piijemci. Ptijemci
mohou byt potencidlni kupujici vyrobku, soucasni uzivatelé, rozhodovatelé nakupu a také
ovliviiovatelé ndkupu. Pf{jemci mohou byt jednotlivci, skupiny, ur€itd ¢ast vefejnosti nebo

celd vefejnost.

Stanoveni cilu komunikace

Jakmile je urCen cilovy trh a jeho vlastnosti, musi se marketingovy komunikétor
rozhodnout, jakd md byt zddand odpoveéd pifjemci. Marketingovy pracovnik muze u
cilovych piijemct usilovat o poznavaci odpoveéd, emociondlni odpovéd nebo odpovéd

jednanim. Konecnou odpovédi je samoziejme ndkup a s tim spojend spokojenost.

Existuje celd fada modeld marketingové komunikace ve vztahu k chovani kupujiciho.
Popularnim a hojné pouZivanym modelem soucasnosti je model AIDA. Model AIDA
ukazuje kupujictho jak prochazi stadii pozornosti (Attention), zdjmu (Interest), prani
(Desire) a cinu (Action). Model hierarchie ucinkii ukazuje, jak kupujici prochéazeji
informovanosti, znalosti, oblibou, preferenci, pfesvéd¢enim a ndkupem. Model piijimani
nového provadi kupujiciho stadii informovanosti, zdjmu, hodnoceni, vyzkouseni a pfijeti.
Komunika¢ni model ukazuje, jak kupujici postupuje stadii vstaveni vlivu, vnimadni,
poznavaci reakce, zaujeti postoje, imyslu a jednani. Jednd se o podobné modely, rozdily

spoCivaji pouze v pouZitych vyrazech.

Vytvoreni zprdvy

Po definovani pozadované reakce piijemci se komunikator pfesune k vytvareni uc¢inné
zpravy. V idedlnim piipadé€ by si zprava méla ziskat pozornost, udrZet zajem, vytvofit pfani
a vyvolat ¢innost (model AIDA). V béZné praxi provede n€kolik zprdv spotiebitele celym
procesem od informovanosti az po nakup, model AIDA vsak vyZzaduje potfebnou kvalitu.

Pfi formulovani zpravy si komunikdtor musi byt jisty v obsahu zpravy (co ma fici), ve
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struktufe zpravy (fict to logicky), ve forméatu zpravy (fict to symbolicky) a ve zdroji zpravy

(kdo to fekne). [2]

Vybér komunikacnich kandli

Komunika¢ni kandly se déli na dva druhy, osobni a neosobni. Kandly osobni
komunikace zahrnuji dvé nebo vice osob, které spolu komunikuji pfimo a navzdjem.
Mohou komunikovat tvaii v tvaf, osoba k piijemctim, po telefonu nebo postou. Didle u
osobni komunikace miizeme rozliSovat mezi podptrnymi, odbornymi a socidlnimi kanaly.
Podplirny kandl se skladd z prodejct firmy, kontaktujicich kupujici na cilovém trhu.
Odborné kandly se sklddaji z nezdvislych expert(, ktefi ¢ini prohlaseni pro cilové kupujici.
Socidlni kandly se sklddaji ze sousedi, pfatel, ¢lent rodiny, hovoticich s potencidlnimi
zdkazniky. Naopak u kandl neosobni komunikace je charakteristické, Ze pfendSeni zpravy

bez osobniho kontaktu nebo interakce. Zahrnuji média, atmosféru a udélosti.

Urcovdni celkového rozpoctu komunikace

vvvvvv

Jednim z nejobtiZzngjSich marketingovych rozhodnuti je, kolik vynaloZit na
komunikaci. MnozZstvi prostiedkdi vynaloZenych na komunikace se v jednotlivych
primyslech a firmach vyrazn¢ lisi. Vydaje na marketingovou komunikaci mohou
dosdhnout v oboru kosmetika 30 az 50 procent z obratu, v oblasti primyslového vybaveni

pouze 10 az 20 procent. Rozezndvidme 4 zdkladni metody stanoveni rozpoc¢tu komunikace:

a) Metoda moZnosti - mnoho firem stanovuje rozpocet komunikace podle toho, co si

mohou dovolit. Tato metoda urcovani rozpoctu vsak zcela ignoruje ilohu komunikace jako

investice a ptimy vliv komunikace na objem prodeje.

b) Metoda procenta z piijmt - firmy urcuji své vydaje na komunikace jako

specifikované procento prodeje. Tato metoda md mnoho vyhod. Napiiklad finan¢ni
manazefi jsou uspokojeni tim, Ze veédi co si firma muze dovolit. Déle tato metoda
povzbuzuje vedeni k tomu, aby pfemyslelo o vztahu mezi vydaji na propagaci, prodejni
cenou a ziskem na kus. Na druhou stranu je velkou nevyhodu zédvislost komunika¢niho

vl

rozpoctu na kazdoro¢nim pohybu prodeje a tak piekazi dlouhodobému planovani.

¢) Metoda konkuren¢ni rovnosti - nékteré firmy stanovuji rozpocet tak, aby dosahly

pfiméfené publicity vici svym konkurentl. Tato metoda je zdlUvodnovana dvéma
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argumenty. Jednim z nich je, Ze vydaje konkurentl ptedstavuji kolektivni moudrost
odvétvi. Druhy zni, Ze udrzovani konkurencni vyrovnanosti pomahaji predchazet valkam v

marketingové komunikace.

d) Metoda cil a dkol - tato metoda vyZaduje od marketingového pracovnika, aby

vytvérel rozpocet tim, Ze stanovi konkrétni cile a urci dkoly, které se musi provést, aby se

téchto cilti dosahlo. Pak se odhadnou ndklady na provedeni téchto tikold.

Rozhodovdni o komunikacénim mixu

KaZzda firma uplatiiujici ur¢itou marketingovou strategie na stanoveném cilovém trhu
dobfe znd situaci, kdy stoji pred tkolem, jak co nejefektivnéji rozdé€lit rozpocet
komunikace mezi pét jejich nastrojii. Firmy vZzdy hledaji zptisob dosaZeni uc¢innosti tim, Ze
nahrazuji jeden néstroj druhym, podle toho, jak se uspory stdvaji vyhodngj$imi.
Nahraditelnost jednoho nastroje druhym vysvétluje, pro€ je tfeba marketingové Cinnosti
koordinovat v jediném marketingovém oddéleni. Tvorba komunika¢niho mixu je jesté
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komplikovanéjsi, kdyZ jeden ndstroj mize byt podporovan druhym. O to je vSak vysledna

vvvvvv

Na rozhodovdni marketingového pracovnika pfi vytviafeni uG€inného mixu
komunika¢nich ndstrojii ptisobi mnoho faktort jako jsou druh trhu, strategie distribuce,

stadium Zivotniho cyklu vyrobku.

a) Druh trhu — trh mUZeme roz¢lenit do skupin zdkaznikd, které se lisi svymi
potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovéni. Je na né mozno pusobit modifikovanym

marketingovym mixem. Mluvime o tzv. segmentaci trhu.

b) Strategie distribuce - Komunikaéni mix je zna¢né ovlivnén tim, zda se firma pfi

vytvéareni poptavky rozhodne pro strategie tlaku nebo tahu.

Strategie tlaku (PUSH) - jejim cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté ke
spottebiteli. Zdkladem je komunikace s jednotlivymi prvky distribu¢ni cesty. Toho leze
napiiklad dosahnout spole¢nou reklamou, obchodnimi slevami, programy na podporu
prodejcii atd. Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Cilem je vétsi motivace

distributorti k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodat piisluSny vyrobek spotfebiteltim.

Strategie tahu (PULL) — je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku

konecného spotiebitele, ktery sim v touze po zakoupeni zboZi vyviji tlak na distribucni
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cestu. V praxi se tato strategie uskutecnuje tak, Ze napiiklad vyrobce informuje
maloobchod prostfednictvim inzerce, Ze zahdjil kampan nového produktu zaméfenou na
findlnitho zdkaznika. Osobni kontakty vyrobce se zamé&fi pouze na jeden Cldnek, a tim je
velkoobchod. Soucasné vyrobce vyuzije nékterych ndstrojii podporu prodeje napt. financni
piispévek na misto vregdle, ochutndvky ¢i vzorky. NejCast&ji pouZivanymi Castmi

marketingové komunikace jsou reklama a podpora prodeje. [5, str.78]

¢) Stadium zivotniho cyklu vyrobku

Utinnost komunikaénich néstrojti se také li§i v riznych stadiich Zivotniho cyklu
vyrobku. V stadiu zavddéni na trh jsou vysoce ucinné propagace a publicita, po nichz
nasleduje podpora prodeje, kterd stimuluje ke zkuSebnim ndkuptim, a osobni prodej
zajistujici distribuci. Ve stadiu ristu mohou byt vSechny ndstroje ztlumeny, protoZe
poptavka ma svou vlastni hybnou silu v podobé¢ ustni komunikace. Ve stadiu zralosti se
obdobi poklesu podpora prodej dile sili, propagace a publicita se snizuji a prodejci vénuji

vyrobku jen minimalni pozornost.

Meéreni vysledku marketingové komunikace

Po uskutecnéni pldnu marketingové komunikace musi komunikdtor zméfit jeho tcinek
na cilové piijemce. To znamend, Ze je tfeba dotdzat se cilovych piijemct, zda pozndvaji
nebo si vzpominaji na zpravu, kolikrat ji vidéli, co si z ni pamatuji, jak o ni smysleji, a také
na jejich pfedchozi a soucasné postoje k vyrobku a firmé. Komunikitor bude také chtit
shromazdit idaje o chovani pifjemct v disledku zpravy (naptiklad kolik lidi koupilo ur€ity

vyrobek, kolika se 1ibil a kolik jich o ném mluvilo s ostatnimi).

Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Siroké spektrum komunikaénich nastrojii a zpriv vyZaduje, aby byly koordinovany.
V opa¢ném piipadé mohou byt zpravy Spatn€ nacasované, mohou postradat soulad, nebo
budou neucinné v poméru k ndkladm. Integrovand marketingovd komunikace vytvoii
veétsi soulad zameérd spolecnosti ve vztahu ke kupujicim a vefejnosti. To vede k ucelené
strategii marketingové komunikace, zamétené na to, aby ukazovala, jak miZe firma a jeji

vyrobky pomoci zdkazniktim vyfesit jejich problémy.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI AKCIOVE SPOLECNOSTI COLORLAK

2.1 Historie spole¢nosti

Firma byla zaloZena ing. Ludvikem Kirschnerem (1899 - 1966) jako mald
chemotechnickd vyroba v roce 1925. Svoji podnikatelskou filosofii shrnul zakladatel do

vystizné véty:

,Vyrdbét a proddvat barvy znamend, Ze pomdhdte zachranovat svym zdkaznikim
majetek pred zkdzou, Ze davite svym zdkaznikim pomoci novych krdsnych barev vice

radosti ze Zivota, vice radosti z jejich majetku.*

Natérové hmoty se zde zacaly vyrdbét vroce 1929 a po II. Svétové vilce se staly
dominantnim vyrobnim programem. Po zndrodnéni byl zdvod zaclenén do riiznych
seskupeni, posléze byl zatazen jako nejvétsi zavod do tehdejSiho narodniho podniku Barvy

a laky Praha.

Spolu se slovenskym zdvodem v KoSeci a se Strojnimi dilnami ve Starém Mésté se
1. 7. 1989 odd¢lil od podniku Barvy a laky jako samostatny stitni podnik COLORLAK.
Vroce 1991 se z COLORLAKu vyclenil slovensky zdvod (dne$ni Slovlak KoSeca) a
Strojni zavod se zaclenil zpét do s.p. Barvy a laky. V tomto obdobi bylo hlavnim cilem
podniku vybudovat si novou image (novy znak, grafické prvky v designu, zplsoby
propagace, atd.), kterd by ho vyrazné odliSila od jednotné a nevyrazné uniformity
spole¢ného podniku Barvy a laky. Stitni podnik COLORLAK svou €innost ukon¢il 31. 8.
1993.

Dne 1. 9. 1993 byl stitni podnik transformovén na akciovou spole€nost COLORLAK
Staré Mésto u Uherského Hradisté. Privatizace a. s. COLORLAK pokrac¢ovala kupénovou
metodou. Bylo rozdéleno celkem 99% akcii z nabidnutého majetku. V roce 1997 doslo na
zéklad¢é navrhu majoritniho vlastnika k rozdéleni na vyrobni Cast zastoupenou spolecnosti
COLORLAK a.s. a ¢ast prodejni zastoupenou akciovou spole¢nosti OSTALAK. V praxi to
znamenalo, Ze veSkeré prodeje naSe spolecnost realizovala pfes tuto nové vzniklou
obchodni firmu. Na konci roku 1997 bylo rozhodnuto o postupném utlumeni spole¢nosti
OSTALAK. Od 1. 3.1998 piesly veskeré prodejni Cinnosti opét pod a. s. COLORLAK.
V soucasné dobé je tato firma pln€ ve vlastnictvi privatnich akcionait, z nichZz drzitelé

nejveétsitho poctu akeif jsou zastoupeni ve vedeni firmy. [19]
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2.2 Soucasné aktivity spole¢nosti

COLORLAK, a. s. Staré Mésto patif mezi nejvétii vyrobce natérovych hmot v Ceské
republice. Firma nabiz{ Siroky sortiment natérovych hmot pro povrchovou upravu dieva,
Zeleznych a neZeleznych kovil a minerdlnich podkladi a to jak pro primyslové vyuziti tak i
natérové hmoty pro malospotiebitele. Jako jediny doméci vyrobce se specializuje také na
vyrobu nétérovych hmot ve sprejich. Vyrobni sortiment je velmi Siroky a pestry, nebot’
podnik se systematicky snazi uspokojit potieby Sirokého spektra zdkaznikid. Zahrnuje cca
200 vyrobkll plnénych do oBalt od 0,14 kg az po 800 kg. Akciovd spolecnost

COLORLAK se v soucasné dob¢ specializuje na vyrobu téchto druhii natérovych hmot

(NH):

a) nitrocelul6zové,

b) chlorkaucukové,

¢) lihové,

d) olejové,

e) syntetické (na vzduchu schnouci, vypalovaci),
f) polyuretanové a akrylatové

g) vodouteditelné,

h) vyrobky ve sprejich (aerosoly),

i) fedidla a tmely

S vyrobky COLORLAKU se mtizeme setkat nejenom v drogeriich a specializovanych
prodejnich barev a laki, ale také v primyslu pfi vyrobé ndbytku, ocelovych konstrukci,

Zelezni¢nich vagéni, letadel apod.

COLORLAK, a. s. je ¢lenem Asociace vyrobcti natérovych hmot Ceské republiky a
také vyznamnym partnerem Cechu malitti a lakyrnikd. Hlavnim rysem strategie firmy je
zajisténi trvalé vysoké kvality. V roce 1996 ziskala firma certifikat na cely systém fizeni
jakosti podle normy EN ISO 9001:1995. Jako prvnimu z vyrobct natérovych hmot v Ceské
republice bylo firm¢ COLORLAK vroce 1997 proptjceno logo Responsible Care —
odpovédné podnikani v chemii. V roce 2002 prob¢hla tspésna recertifikace dle normy EN
ISO 9001:2000 a certifikace systému environmentilniho managementu dle CSN EN ISO
14001:1997.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

COLORLAK vyrabi rocné cca 9 000 tun natérovych hmot. Z celkové produkce
uvedeného sortimentu piipadd piiblizn€¢ 65 % produkce natérovych hmot na uspokojeni
potieb malospotiebiteli, domacnosti, drobnych kutili a modelafi, ale také pro potieby
femeslnikti a komer¢ni trh. Pro priimyslovy trh produkuje COLORLAK 20 % natérovych
hmot, které jsou urCeny k aplikaci pfedev§im ve strojirenstvi (antikorozni natérové
systémy, povrchové tpravy dopravnich prostfedkll), ve dfevozpracujicim primyslu
(dekorativni natéry dieva v exteriérech a interiérech vcetné nabytku), ve stavebnictvi
(konstrukce, vodorovné a podlahové plochy, stavebné truhldfské vyrobky) a dale
k vodorovnému znaceni komunikaci. Pfiblizné 15 % vyroby nétérovych hmot je urceno pro

export (Slovensko, SRN, Polsko, Ukrajina, Chorvatsko, Rusko).
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3 SITUACNI ANALYZA AKCIOVE SPOLECNOSTI COLORLAK

3.1 Charakteristika trhu natérovych hmot v Ceské republice

Priimysl natérovych hmot Ceské republiky je oborem fazenym do agregace chemicky a

farmaceuticky primysl odvétvi chemického primyslu.

Ve statistice primyslu Ceské republiky za rok 2003 je v odvétvové klasifikaci
ekonomickych &innosti (OKEC) 243 — vyroba nitérovych hmot - sledovdno 23 vyrobnich
podnikatelskych subjektii s poctem 20 a vice zaméstnancti. Ekonomické ukazatele tohoto
oboru za roky 2002 a 2003 zvetejnila Asociace vyrobcl NH ve své zpravé za rok 2003

[21].

Tabulka 2 Vybrané ekonomické ukazatele vyrobcii NH v CR

Pocet firem Trzby (mil K¢) Prumérny Vyvoz (mil. K¢)
pocet
pracovnikii
2002 | Podilna | 2003 [ Podilna | 2002 | 2003 | 2002 | Podil na | 2003 | Podil na
celkovych celkovych celkovém celkovém
trzbach trzbach vyvozu vyvozu
2002 2003 2002 2003
23 3638 3750 1959 | 1928 | 1998 2048

COLORLAK | 450 12,4% 461 12,3% 271 263 61 3,1% 62 3,0%
BALAKOM 543 14,9% 494 13,2% 211 188 80 4,0% 76 3,7%
BaL Praha 293 8,1% 302 8,1% 201 207 60 3,0% 67 3,3%
TEBAS 240 6,6% 248 6,6% 102 97 17 0,9% 16 0,8%

Pro stanoveni postaveni firmy COLORLAK mezi tuzemskymi vyrobci jsem ve vySe
uvedené tabulce srovnala vybrané ekonomické parametry nejvétsich producentii natérovych
hmot v Ceské republice. Jedni¢kou na &eském trhu je stile snejvy$sim podilem na
celkovych trzbach v tomto odvétvi firma BALAKOM Opava. COLORLAK je tésnou

dvojkou na tomto trhu.

Také z ostatnich uvedenych ukazatelii 1ze vyvodit, Ze tito Ctyfi nejvetsi producenti
natérovych hmot v Ceské republice si udrzuji ptiblizné stejné postaveni mezi tuzemskymi
vyrobci, postupné snizuji poCty svych zaméstnancii a pfiblizné stejné se jim dafi své
vyrobky exportovat. Podrobnéjsi srovnani ekonomickych parametrti a vyrobnich ukazatela

nékterych Ceskych vyrobcil natérovych hmot uvadim v Piiloze 1.
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3.1.1 Charakteristika spotiebitele trhu natérovych hmot

Trh s ndtérovymi hmotami je spiSe genericky. Spotiebitel Spatné rozezndva jednotlivé
znacky, Spatné se v nich orientuje a v jeho rozhodovani nehraji vyznamnou roli. Ale u fady
spotiebitell se objevuje zkuSenostni efekt. Rada spotiebiteld preferuje znadky, s nimiz ma

dobrou zkusenost a umi s nimi zachazet. Kupni rozhodovani vyznamné ovliviiuje cena.

Natérové hmoty nakupuje pro potfeby vlastni domdcnosti piiblizné 2,5 mil.
spotiebiteltt v CR. Nadprimémé mnoZstvi (vice neZz 4 kilogramy natérovych hmot za
pulrok) nakoupilo 22,8% z nich; podprimérné mnozstvi (méné€ nez kilogram) koupilo 23%
z nich. Mezi nakupujicimi spotiebiteli NH prevazuji muzi (63%), nejCastcji ve ve€ku 25-34
let a 45 -54 let, tato skupina tvoii pfiblizn¢ polovinu vSech spotiebiteltl. Mezi nakup¢imi
natérovych hmot se objevuje nejvice manudlné pracujicich zaméstnanci a nemanudlné
pracujicich zaméstnancti na stfednich fidicich pozicich. Zde je patrné, Ze se jedna o dva
typy spotiebitelil natérovych hmot. Zatimco manudlné pracujici zaméstnanci se rekrutuji
z mensich obci bydlicich pfevdzné ve svych domech, zaméstnanci na stfednich fidicich
postech se rekrutuji zejména z majiteld chat a chalup. Spotiebitelé nakupuji nejvice

VoM

v obdobi kvétna a7 fijna [22].

Podobné jako jiné trhy netvoii ani trh s natérovymi hmotami homogenni skupina
zdkaznikd. Efektivni marketingové komunikaci musi proto piedchdzet daslednd analyza
reflektujici riznorodé ndkupni vzorce zdkaznikd a jejich ocekdvani. RozliSujicim rysem
jednotlivych segmentli je to, do jaké miry jsou pii ndkupu ovlivnitelni, respektive
senzitivni vic¢i vnéjSim podnétim, at' jiz ze strany persondlu, reklamy ¢i odbornych
Casopist, a do jaké miry jsou nezavisli pfi vykondvani kutilskych praci. Na spotfebitelském
trhu jsou z hlediska vnimavosti a ovlivnitelnosti tfi zdkladni skupiny: senzitivni kutilové

(27,5%), senzitivni (48,7%) a rezistentni (29,7%).

Vv,

Senzitivni kutilové jsou nejaktivnéjsi skupinou spotiebiteli. Maji nejvetsi spotiebu
NH, nechaji si poradit od odbornikl, ovlivni je reklama, preferuji zahrani¢ni znacky;
kladou dtraz na etiketu a informace, kupuji rddi novinky a barvy zletdkii a stojand

v prodejné, ¢tou odborné Casopisy.
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Senzitivni spotiebitelé jsou ovlivnitelni persondlem a materidly v mist¢ prodeje,
dosahuji primémé spotfeby NH, kladou diiraz na etiketu a informace, informace

samostatné nevyhledavaji.

Rezistentni spotiebitelé se nedaji ovlivnit, vykazuji podprimérnou spotiebu, rozhoduje
u nich cena, nakupuji osvédcené znacky, neovlivni je reklama, preferuji ceské vyrobce,

neradi kupuji novinky.

Nejcastéjsim mistem ndkupu NH je specializovand pultova prodejna (30,4%),
specializovand prodejna samoobsluzného typu (24,3%) a drogerie (21,2%). Nejméné

spottebitelé nakupuji NH v obchodnich domech (2,9%) ¢i v hypermarketech (4,7%). [22]

3.2  Analyza trhu spolecnosti

Trh spole¢nosti COLORLAK je segmentovin podle typu odbératele. Strategickymi
trhy spolecnosti COLORLAK jsou spottebitelsky trh a pramyslové trhy, které jsou dale
specializovany na trh dievozpracujici, strojirensky a trh silni¢nich barev. Ve své prici se

bliZe zamé&fuji pouze na trh pro malospotiebitele.

3.21 Malospotiebitelsky trh

Konecné uZivatele ptfedstavuje na tomto trhu Sirokd vetejnost (pfedevsim kutilové,
Zivnostnici a mensi lakyrnické firmy). ZboZi je dodavano prostiednictvim velkoobchodi a
maloobchodnich prodejen. Segment celi postupnému ndporu zahrani¢nich importéri.
Tuzemsti vyrobci pomalu ztrdci dominantni postaveni. COLORLAK patii mezi nejvetsi
dodavatele NH na malospotiebitelsky trh. Ziskal zde postaveni ,hrdce ¢islo 2%, pficemz

jeho podil na tomto segmentu ma vzristajici tendenci.
Segmentaci na tomto trhu ma COLORLAK teritoridlni ¢lenéni:

SM — segment Morava, SC — segment Cechy.

3.2.2 Priimyslovy trh

Segment je charakteristicky vysokym podilem zahrani¢nich firem. V tomto segmentu
je COLORLAK nejvétsim tuzemskym dodavatelem, ale podil v segmentu je zatim velmi

maly, je odhadovan na cca 10%. Je to segment zdkaznik1l, ktefi obvykle poZaduji vyrobky
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s vlastnostmi piesn¢ nastavenymi pro jejich aplika¢ni podminky. ZboZi je dodivano

vétSinou piimo z COLORLAKu.
Segmentaci na tomto trhu ma COLORLAK teritoridln{ a ¢astecné specidlni ¢lenéni:

RM — segment pramysl Morava, RC — segment primysl Cechy, DR — segment

dfevoprimyslu a barev pro VDZ.

Pro vyvoz do zahrani¢i je v COLORLAKu ¢lenén trh do tif segmentti, do nichZ jsou

zatazeni zdkaznici malospotiebitelského i primyslového typu:

ES — segment exportu na Slovensko, EX — segment exportu do ,,zdpadnich zemi*“a
zemi byvalého vychodniho bloku mimo rusky mluvici zemé&, EY — segment exportu do

zemi byvalého SSSR.

3.3  Analyza konkurence

Nejvétsimi tuzemskymi producenty natérovych hmot jsou firmy vzniklé rozpadem
byvalého stitniho podniku Barvy a Laky. Jsou to firmy BALAKOM as. Opava,
COLORLAK a.s. Staré Mésto, TEBAS s.r.o. Praha a BARVY a LAKY a.s. Hostivaf (do
roku 2003 s.r.o. Praha). Na trhu NH je velky pocet zahrani¢nich firem, které nejvice
operuji na primyslovém trhu. Pfi identifikaci hlavnich konkurentli akciové spolecnosti

COLORLAK jsem vychézela z idaja v tabulce uvedené v Piiloze I a vyro¢nich zprav.

Pro srovndni financ¢nich ukazateli s konkurenci zde uvddim tyto ukazatele
a. s. COLORLAK z vyro¢ni zpravy za rok 2003: ZJ - 188 mil. K¢, Obrat 499 mil. K¢,
Pocet zaméstnancti 263, Zisk 17 mil. K¢, Rentabilita celkovych aktiv 6,3%, Rentabilita
trZzeb 6,05%, Mira zadluzenosti 43,6%. [19]

331 BALAKOM, a. s., Opava — Komarov

Hlavni tuzemsky konkurent COLORLAKu. TrZzni jedniCka na spotfebitelském
segmentu s podilem na celkovych trzbach ceského trhu NH cca 13,2 %. Mezi ¢eskymi
vyrobci je jeho trzni podil 23%. Jeho podil a odstup od COLORLAKu se mezirocné
snizuje. Ve vSech malospotiebitelskych segmentech, kde konkuruje COLORLAKu ma
mirné¢ navrch. Na trhu jsou vyrobky BALAKOMu ve vétSing¢ dileZitych aspektech

hodnoceny o néco 1épe nebo stejné jako vyrobky COLORLAKu.. Jediné pfi cenovém
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srovnani ziskavd COLORLAK konkuren¢ni vyhodu. V piipadé lazurovacich lakt ziskal
dominantni postaveni Luxol. Velkou vyhodu ma BALAKOM ve zndmosti znacek vyrobki
(Luxol, Universal). Na prumyslovém trhu zaostdvd za COLORLAKem piedevsim diky
nedostatecné nabidce sortimentu. Ekonomické a finan¢ni ukazatele za rok 2003: ZJ 244
mil. K¢., Poéet zaméstnanct 188, Obrat 511 mil. K¢&., Zisk 29 mil. K& Rentabilita
celkovych aktiv 7,9 %, Rentabilita trZeb 7,7 %, Mira zadluZenosti 46,3%. [23]

3.3.2 BARVY a LAKY a.s., Praha-Hostivar

Trzni trojka u spotfebiteld i v pramyslu. AvSak ztrci kontakt na prvni dva vedouci
producenty. TrZzni podil mezi tuzemskymi vyrobci ma 13%. Vysadni postaveni mé pouze
ve znacce Industrol (obdoba Univerzalu) a RadBal. (barva na radiatory). Pro COLORLAK
predstavuje vyznamného konkurenta v segmentu nitrocelul6zovych lakd jako jediny
tuzemsky konkurent. Dalsi segment, kde COLORLAKu konkuruje, jsou fedidla. BAL
Praha s COLORLAKem tuto komoditu prodavaji jako jedini z velkych vyrobci NH. BAL
Praha dosahuje na tomto stile vzrastajicim segmentu pouze polovi¢nich prodeji oproti
COLORLAKu. Dosazené ekonomické a finan¢ni vysledky v poslednim roce: ZJ 107 mil.
K¢, Pocet zaméstnancti 207, Obrat 700 mil. K¢ (z vyroby a prodeje barev cca 301 mil.),
Zisk 10 mil. K¢, Rentabilita celkovych aktiv 4,2 %, Rentabilita trzeb 4,04 %, Mira
zadluZenosti 14%. [24]

3.33 BARVY TEBAS, s. r. 0., Praha

V poslednim roce C¢islo Ctyii na spotfebitelském 1 pramyslovém trhu. Avsak
zaznamenava pokles na ukor mensich vyrobct. Jeho trzni podil mezi tuzemskymi vyrobci
je 8%. Specializuje se na segment vodoufeditelnych barev, kde vyuZzivd dominantniho
postaveni své znacky BALAKRYL. Ale i tady pod tlakem zahrani¢nich i tuzemskych firem
ztraci svou pozici. Tento Ustup je patrny zejména na prumyslovém trhu. TEBAS na trhu
VR NH vlddne s cenami, které jsou o 4% - 8% nizii nez ceny COLORLAKu. Ekonomické
ukazatele: ZJ 93 mil. K&, Obrat 501 mil. K¢.(50% z jiné Cinnosti neZ je vyroba a prodej
NH), Pocet zaméstnanci 97, Zisk 11 mil. K¢, Rentabilita celkovych aktiv 1,8 %,
Rentabilita trzeb 5,7 %, Mira zadluZenosti 18,6%. [25]
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3.34 Ostatni tuzemsti vyrobci

U ostatnich tuzemskych vyrobcti vzrostl meziro¢né podil na celkové produkci NH v
CR cca o 0,3 % (2002/2003). Jejich podil na celkovych trzbach trhu NH v CR je cca
27,5%. Patii sem firmy: AUSTIS, SEVEROCHEMA, BALAK, BUILDING PLAST,
PRIMALEX, SEVEROCHEMA, TELURIA a dalsi.

Stoupajici vyznam a také zndmost znacky na spotfebitelském trhu ziskdva predev§im
AUSTIS. Vzhledem k velmi dobrych financnich vysledkli dosahovanych v ostatnich
podnikatelskych ¢innostech muze spole¢nost AUSTIS kvalitné podporovat prodej svych
NH na spotiebitelském trhu. Vyraznym konkurentem v segmentu syntetickych zdkladnich
barev se muze stit firma ROKOSPOL (neni ¢lenem AVNH), kterd zde uplatiiuje agresivni
cenovou strategii. Stejnou strategii pouzivi SEVEROCHEMA na trhu s fedidly. V trZznim

postaveni se propada BALAK, ktery jest¢ v minulych letech patfil mezi vyznamné

konkurenty COLORLAKu.

3.35 Zahrani¢ni konkurenti

Zahraniéni konkurence se podili na trzbach trhu NH v CR cca 32 %, pii¢emZ jeji
podil meziro¢né¢ (2002/2003) stoupl o pfiiblizné¢ 2%. Podil zahrani¢nich vyrobci na
spotiebitelském trhu je odhadovan na cca 30%, na primyslovém trhu 70%. Mezi nejvéetsi
importéry patii: PPG (USA) dodavajici NH do automobilového primyslu (Skoda Auto) a
do oBalLového primyslu, HEMPEL (Dansko) sméfujici své dodavky do strojirenstvi,
stejné¢ tak HELIOS (Slovinsko). HELIOS, ktery na ceském trhu zastupuje firma
CHEDO, je spolu s CHEMOLAKEM (Slovensko) pro COLORLAK jedinym
konkurentem v segmentu nitrocelul6zové barvy urcené pro pramysl. Ve stagnujicim
segmentu aerosolovych vyrobkll zaujimaji zahranicni vyrobci v Cele s firmami MOTIP,
PLASTIKOTE a TRADIX vice nez 80%. Dalsi velky zahrani¢ni konkurent v soucasnosti
vstupuje na Cesky trh. Je jim nejvétsi evropsky vyrobce NH AKZO COATINGS

(Holandsko), v jehoz moznostech je doddvat NH do vSech primyslovych odvétvi. [22]
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3.4  Analyza sortimentu vyrobkii

Sortiment vyrobkli akciové spolecnosti je pravidelné alespoii jednou do roka
podrobovan analyze BCG. Diky tomu muZeme srovnat vyvoj postaveni jednotlivych
vyrobkovych skupin na trhu a ve firm¢. V BCG maticich jsou srovnany vysledky prodeje
z let 2002 a 2003. Tempo ristu trhu vychazi z prodeje 1.— 12.meésice danych let, relativni
trzni podil byl stanoven v souladu s vyro¢ni zpravou vydanou AVNH za rok 2003. Také
velikost skupin vyrobkll je zobrazena podle rozdé€leni v této zpravé. Pro piehlednost
vysledkil je matice zpracovana do grafti podle jednotlivych vyrobcti. Hodnoceny sortiment
je rozdélen do skupin vyrobkli podobného typu na: olejové, syntetické bez oleje, syntetické
s olejem, nitrocelulézové, vodouteditelné, ostatni a pomocné piipravky. Pivodni clenéni
sortimentu nebylo mozné vyhodnotit zjiZz vzpominaného divodu neochoty vyrobcii

zvetejnit relevantni informace.

341 Analyza sortimentu COLORLAK

Tabulka 3 Trini podil a tempo ristu firmy COLORLAK

NH Objem trzni podil tempo rlstu

Olejové 10,1 0,07 -40
Synt.s olejem 3350,0 0,26 -3
Synt.bez oleje 409,6 0,49 9
Nitrocelul6zové 1201,0 0,97 -18
Vodoureditelné 504,4 0,05 -18
Ostatni 69,8 0,05 -13
Pomocné pfipravky 29299 0,37 38
Celkem 8474,8 0,24 4

-----

hodnocené skupiny. V nejvétsim objemu jsou vyrdbény syntetické NH s olejem, jejich trzni
podil je 26% a tempo rustu mirn¢ kleslo (3%). Nejvétsi trzni podil ma skupina
nitrocelulézovych NH - 97%, u niz vSak vzhledem k ekologickym tlakiim dochazi
mezirocn¢ stile k poklesu poptavky. S trZznim podilem 37% dosédhla nejvétsi tempa rlstu
skupina pomocnych piipravkd (fedidla) - 38%. COLORLAK vsak toho dosdhl velmi
nizkymi prodejnimi cenami, kdy tyto vyrobky v podstaté dotoval a podporoval tak prodej i

jinych skupin vyrobkt. Perspektivni je skupina syntetickych NH bez oleje s tempem rlstu
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9% a vodouteditelnych NH, kde vSak ma COLORLAK maly trZzni podil diky nejvétSimu
konkurentovi TEBASu .

Graf 1 BCG matice sortimentu COLORLAK
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Strategie: Vhodnymi investicemi do podpory prodeje zvysit tempo rdstu a zaroven i

trzni podil skupin syntetickych NH s olejem, bez oleje a vodoufeditelnych NH, které by

m¢ély v blizké budoucnosti nahradit zejména nitrocelulézové NH.

3.4.2 Analyza sortimentu BALAKOM

Tabulka 4 Trini podil a tempo ristu firmy BALAKOM

NH Objem trzni podil tempo rlstu

Olejové 1,3 0,01 0
Synt.s olejem 6 250,0 0,49 -7
Synt.bez oleje 85,0 0,1 -4
Nitrocelul6zové 0,0 0 0
Vodoureditelné 725,0 0,07 0
Ostatni 1100,0 0,85 -11
Pom.pfipravky 0,1 0 0
Celkem 8161,4 0,23 -7




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Graf 2 BCG matice sortimentu BALAKOM
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Firma BALAKOM ma dominantni postaveni ve skupiné syntetické NH s olejem, kde
zabird 49% trhu. Nejvétsi trzni podil zaujima ve skupiné ostatni - 85%, ve které se stal
témet vyhradnim vyrobcem praskovych barev. V zadné skupiné vyrobktl vSak nedosdhl
pozitivniho tempa rastu. Ve skupiné kde konkuruje COLORLAKu nejvice - syntetickych
NH s olejem klesl o 7%, coZ je o 5% vice nez COLORLAK. Témér vSechny skupiny
vyrobkti mdé BALAKOM umistény v sektoru psi. Vyjimku tvoii VRNH, které jsou na

rozhrani otazniki a BALAKOM se je,tak jako ostatni vyrobci, pokousi uvést na trh.

343 Analyza sortimentu BaL. Hostivar

Tabulka 5 Trini podil a tempo rustu firmy Bal Hostivar

NH Objem trzni podil tempo ristu

Olejové 41,0 0,3 -35
Synt.s olejem 2623,0 0,2 -3
Synt.bez oleje 153,0 0,18 -4
Nitrocelul6zové 43,0 0,03 -4
Vodoureditelné 47,0 0 4
Ostatni 29,0 0,02 -94
Pom.pfipravky 1547,0 0,2 32
Celkem 4483,0 0,13 -4
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Graf 3 BCG matice sortimentu Bal. Hostivar

BCG matice - sortiment BaL Hostivar (trh CR)
40
v [ ]
| |
n
| |
| |
LR >
. £
10)020_ * 01 b
u -
| 40- . e 41,0 g
60 . 2
| |
80 . E’
. 29,0
100 . °
| |
120 L
120 =
| |
Trzni podil
@ Olejové @ Synt.s olejem O Synt.bez oleje O Nitrocelulézové
@ Vodoureditelné © Ostatni @ Pom.pfipravky

Bal. Praha Hostivar obsadila 20% trhu se syntetickymi NH s olejem a jeho tempo rtstu
je stejné jako u COLORLAKu mimus 3%. Tohoto vysledku dosdhla i pfes nasazeni
agresivni cenové politiky. K nejvétsimu poklesu tempa rustu i ni doslo ve skupindch
vyrobkl olejové a ostatni NH, kde vyrabéla jiz velmi zastaraly sortiment. U pomocnych

ptipravk je situace obdobnd jako u COLORLAKu.

344 Analyza sortimentu TEBAS

Tabulka 6 Trini podil a tempo riistu firmy TEBAS

NH Objem trzni podil tempo ristu

Olejové 0,0 0 0
Synt.s olejem 0,0 0 0
Synt.bez oleje 0,0 0 0
Nitrocelul6zové 0,0 0 0
Vodoureditelné 2750,0 0,26 -8
Ostatni 10,0 0,01 25
Pom.pfipravky 0,0 0 0
Celkem 2760,0 0,08 -8
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Graf 4 BCG matice sortimentu TEBAS
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Firma TEBAS je dominantnim vyrobcem vyhradné vodoufeditelnych NH, coz
dokazuje jeho 26% trzni podil v této skupiné¢ vyrobkd. Jeho ,neotfesitelnd* pozice
z minulych let, dosazend zejména registraci znacky Balakryl, v§ak zaznamendva silny tlak

ostatnich vyrobct, coz také dokazuje 8% pokles tempa ristu.

3.5  Analyza distribuce

3.5.1 Distribuc¢ni cesty

Distribuce vyrobku ke spottebitelim funguje na zdkladé smluvnich zakazek, které jsou
operativné upravovany podle aktudlni potieby zdkaznika. Skupina nejvétSich prioritnich
odbératelll na spotiebitelském trhu je tvorena 15 az 20 velkoobchodnimi firmami, které
nasledné zbozi distribuuji na maloobchodni prodejny nebo piimo spotiebitelim. U téchto
zékaznikl je distribuce doddavek provddéna piimou cestou bez dalSich distribu¢nich
meziclankl. COLORLAK ma zdéanliveé konkurencné neefektivni dodaci lhtity do 28 dni od
doby pfijeti objednavky. Tato lhtita vSak slouzi pouze jako pravni ochrana a zboZi je ve
skutec¢nosti doddvano ve lhitich mnohem kratSich. Firma se snazi vyrdbét zbozi na sklad

optimalné, proto vétsinu (cca 70%) objedndvek vykryva obratem ze skladovych zdsob.
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Distribuce do primyslu pracuje na podobnych principech jako u spotiebitelského trhu
Pro plnéni krat$ich dodacich termini u primyslovych firem zavedl COLORLAK vyrobu na
primyslovém automatu a témto firmam dodava tzv. Just-in-time. V tomto segmentu se
vénuje také vEtsi pozornost v rdmci prodejnich sluZeb a poprodejnich sluzeb, kdy vSechny

N 4 N 24

¢lanky distribuce maji osobnéjsi a kvalitnéjsi vazbu na jednotlivé primyslové zakazniky.

3.5.2 Fyzicka distribuce

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost COLORLAK a. s., vyrdbi vétSinu produkce na
zakdzku, v aredlu spolecnosti jsou pouze vyrobni sklady, které piimo sousedi se samotnymi
vyrobnimi linkami a z téchto skladii je vyrobek pifimo expedovan. Doprava vyrobki k
zékaznikovi je zabezpecovdna vyhradné silni¢ni dopravou. Firma ma uzavieny smlouvy o
prepravé s cca 15 dopravci. Doprava vyrobkl k zdkaznikovi je v 99% zabezpecCovina
firmou COLORLAK a je u ndkladu nad 300 kg zdarma. U vyrobkil urCenych na export je,

na zdklad¢ jednotlivych kontraktd, pomér vlastni a cizi dopravy 50:50.

3.53 Sluzby zakaznikim

Zakladni sluzbou jak na spotiebitelském tak prumyslovém trhu je zptisob Baleni
vyrobkll. Firma se snazi maximdlné¢ vyjit vstiic pfdnim zdkaznik(i, aby baleni bylo
uzivatelsky piivétivé. DulezZitost poprodejnich sluzeb si firma uvédomuje a pouZzivd je
zejména na pramyslovém trhu. Zde prostfednictvim osobnich kontakti vyvojovych a
aplika¢nich technikti s danou firmou poskytujete technicky a aplikacni servis, ktery ma za
ukol zkvalitnit a zjednodusit uZziti natérovych hmot a systéma v prumyslovém odvétvi.
Dulezitym atributem je také poskytovand zaru¢ni doba uziti NH. Na tuto komoditu se
vztahuje vyjimka v nové vzniklé legislativni dpravé. NH vyrdbéné ve spolecnosti

COLORLAK a. s. ma 6 — 60 ti mésiéni zarucni dobu.

3.6  Analyza makroprostiedi

Firma, aby byla uspé$na musi také sledovat sily makroprostfedi, které se neustale
méni. Vytvéreji se nové prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji poptavku a tak pifimo ptisobi

na firemni zisk. Zna¢nou nevyhodou téchto ,,vn&jSich® Cinitelu je, Ze pisobi externé a

podnik md minimdlni moZnost ovliviiovat jejich chovani. Avsak dulezité je tyto externé
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vzniklé informace vyuzit ve sviij prospéch. Musi je proto zpracovat tak, aby z nich ziskal
relevantni informace pro své podnikatelské rozhodovani. Mezi tyto pro firmu COLORLAK
a. s. relevantni informace z makroprostredi fadim: ekonomické prostfedi, demografické

prostiedi, technologické prostfedi a ptirodni prostfedi (suroviny).

3.6.1 Analyza ekonomického prostiredi

Ceskd ekonomika vstoupila do roku 2004 po predchozim roce pomémé silného
ekonomického rustu, témét nulové inflace, mirného zhorSeni vn€js$i nerovnovahy, vyrazné
rostouciho schodku statniho rozpoctu a vysoké miry nezaméstnanosti. Vyvoj ekonomiky
v roce 2004 navazoval na pozitivni tendence roku 2003 za piiznivéjSich vnéjsich podminek
po vstupu CR do EU a po oZiveni evropské ekonomiky. VIiv mé&l rovnéZ pohyb svétovych
cen ropy a kovil. Podatilo se dosdhnout vétsitho vzdjemného souladu nez v roce 2003 mezi

rastem HDP, mirou vnéjsi a vnitini (ne)rovnovdhy, zménami nezaméstnanosti a pohybem

hladiny spotfebitelskych cen.

V poméru k HDP se sniZil schodek béZzného tuctu platebni bilance na 5,2 % v roce
2004 a jeho kryti prebytkem financ¢niho uctu se zna¢né zvysilo (o 29,1 %). Saldo narodnich
béznych transakci v poméru k hrubému ndrodnimu dichodu meziro¢né pokleslo na 5,5 %
predevsim diky zpomaleni rtstu spotiebitelskych vydaji. To vedlo ke sniZzeni miry
financovani vydaji na tvorbu hrubého kapitdlu z vnéjSich zdroji. Vyssi nez rozpoctovany
rust piijma stitntho rozpoctu ve srovnani s jeho vydaji mél pozitivni vliv na mezirocni
snizeni schodku v poméru k HDP. Pii zvySené vykonnosti ekonomiky piibylo lidi bez

prace. Mira prumérné rocni nezaméstnanosti 8,3 % v roce 2004 byla vétsi nez pred rokem.

Pocet zamé&stnanych osob se sniZil 0 0,6 %. Mira inflace vzrostla na 2,8 %.

Riist HDP meziro¢né redln¢ o 4,0 % byl rychlejsi nez pied rokem a vedl k posileni
mezindrodni ekonomické pozice CR. Velice pomalu rostly celkové vydaje na koneénou
spotiebu (redln¢ pouze o 0,7 %) a vysSim tempem pfirtstku rostly vydaje na tvorbu
hrubého kapitalu (9,0 %). Rust vyvozu byl rychlejsi nez rast dovozu (redlné¢ 20,9 % a
18,5 %).

Odvétvova struktura hrubé pfidané hodnoty rovnéZ doznala zna¢nych zmén; na
jeji tvorbé se zvysil podil pramyslu, jehoZz HPH v roce 2004 vzrostla redln¢ o 6,7 %.

Nadprimérné se zvysila HPH v odvétvich penéZnictvi a komercnich sluZbach (5,4 %). Po
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predchozim dlouhodobém poklesu HPH v odvétvich zemédélstvi, lesnictvi a rybolov

v roce 2004 se dostavil rust (2,3 %). Nadale klesala HPH ve stavebnictvi.

Vydaje na kone€nou spotifebu se zvySily podstatné méné nez hruby disponibilni
dichod, coz vedlo ke zna¢nému ristu hrubych ndrodnich dspor (15,5 %) a vyraznému
zrychleni tempa jejich pfirastku. Mira dspor se zvysila vice nezZ mira investic. Financovani{

vydajii na tvorbu hrubého kapitdlu z vnéjsich zdroju se sniZilo.

Zdrzenlivd monetarni politika CNB se projevila zpomalenim riistu M, v roce

2004 dosahl redlného rustu 4,4 %.

Rychlejsi rast piijma (9,9 %) nez vydaju (6,7 %) statniho rozpocétu vedl
k meziro€nimu sniZeni jeho schodku o 15,6 mld. K¢. V poméru k HDP schodek 93,7 mld.
K¢ za rok 2004 predstavoval 3,4 % (pted rokem 4,3 %). [26]

Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazateli ukazuje tabulka v Piiloze IL

3.6.2 Analyza demografického prostiredi

Ceska republika méla na konci roku 2004 10 220,6 tisice obyvatel, z toho bylo 5 236,7
tisice Zen. Za uplynuly rok se tak pocet obyvatel CR zvysil 0 9,1 tisice. Zahrani¢ni migraci
pfibylo celkem 18,6 tisice obyvatel, piirozenou ménou naopak CR 9.5 tisice obyvatel
v celé historii doloZené tidaji o vyvoji populace. V roce 2004 dosédhl podil poctu obyvatel
ve veéku 15 - 64 let rekordni drovn€ 71 %, nebot’ se v ni soucasné vyskytuji pocetné silné
ro¢niky narozené na konci 2. svétové valky i kratce po ni. SouCasné uZ vstupuje do
produktivniho veku silnd generace z konce 70. a 80. let (cca 15% obyvatel v produktivnim
véku). Vedle toho klesa pocet mladych lidi - obyvatelstvo do 15 let je zastoupeno cca 15%
- a roste pocet seniorti nad 64 let a vice — cca 14%. Pfi¢inou je minuld i soucasnd extrémné
nizk4 mira porodnosti souvisejici nejen se zménou Zivotniho stylu, ale i s velmi obtiZnou
dostupnosti bydleni pro mladé rodiny v nizsich ptijmovych pasmech. Naopak pocet i podil
seniortl v populaci poroste v duisledku prodluzovéni stiedni délky Zivota. Demograficky

vyvoj zakldd4 ¢asovanou bombu pro vyvoj ekonomiky ve stfednim a dlouhém obdobi.

Pro firmu se zd4 byt pozitivni také vysledek neddvného s¢itani lidu, kde se ukdzal stéle

se zvysujici trend Ceského ,,chatafeni a chalupatfeni®. V soucasnosti vlastni ,,druhé bydleni*
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vice nez 13% domaécnosti. Nejvice se jich etabluje z Prahy a Stfedoceského kraje, kde

vlastni rekreacni nemovitost kazdy ctvrty. [26]

vvvvv

3.6.3 Technické trendy v oblasti produkce NH

Pokud se jednd o technické trendy produkce NH jde zejména o zmény v technologii
vyroby. Vyrobci stile vice upfednostiiuji vyrobu tzv. biazového systému, kdy vétSinu
vyrobkll vyrdbéji do zasoby jako polotovary - tzv, baze, které jsou pak na zdklad¢ jiz
konkrétnich pozadavkl zdkaznika na automatické lince ténovany a naplnény do oBaLiu.
Timto zpisobem vyroby dochdzi k vyraznému zkriceni dodacich lhiit na konecného
spotiebitele a k rozsifeni odstinové Skdly az na 7 000 odstind. Zaroven také se vSichni
vyrobci snazi dle pozadavki zakaznikii o zkvalitiiovani vyrobki, neustilym zlepSovanim

jejich technickych parametrit NH a to jak inovacemi tak také novym vyvojem.

Dulezitym trendem je zvySujici se vyznam vodoureditelnych barev. Je jiz delsi dobu
pozorovatelny a vSemi producenty o¢ekdvany, zejména pfi zptisnéni emisnich norem po
vstupu CR do EU. Tento ekologicky trend se projevuje v postupném nahrazovéni difve
uspesnych syntetickych a zejména nitrocelulézovych NH vodoufeditelnymi NH a systémy.
V soucasné dobé¢ tesi vyrobci rozsdhlou problematiku obsahu VOC (obsah uhlikovych

tékavych latek, které unikaji do ovzdusi) v NH pro pouziti na malospotiebitelském trhu.

3.64 Analyza prirodniho prosti-edi

Dulezitym faktorem pro firmy pusobici na trhu NH je dostupnost a cena vstupnich
surovin. Prvotni surovinou, kterd se dile upravuje pro potieby chemického priimyslu, je
samoziejmé ropa. Valecny konflikt v Irdku spolu s problémy s téZbou v ostatnich na ropu
bohatych stitech vystielily cenu ropy na rekordnich témét 60 dolarti za barel. Podle
nékterych analyz je z dlouhodobého hlediska ocekdvan narGst cen ropy az na 100
USD/barel, coZ by mé¢lo byt impulsem pro téZebni spolecnosti investovat do rozvoje t¢Zby
ropy. Dalsi dilleZitou surovinou, kterd velmi ovliviiuje (i kdyZ nepiimo) cenovou droven
v odvétvi vyroby ndtérovych hmot, je Zelezo. Pfevdzna ¢ast produkce NH je balena do

kovovych oballi, zejména z diivodu jejich chemické agresivity. Ceny v prumyslu vzrostly
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zejména z ditvodu rlstu cen mezirocné o 2,1%. Poptavka po Zeleze roste kvuli globdlnimu

oziveni, které se zatim vice projevuje v Asii a Americe.

Tento stav predstavuje vaznou hrozbu v oboru vyroby NH, nebot’ zvySeni ceny ropy,
ropnych produktii a Zeleza se sice projevi na zvySeni ndkladovosti vyroby. Protoze vSak
tato hrozba ovlivni evropské vyrobce NH témét stejné€, nepiedstavuje pro Zadného

z vyrobct konkuren¢ni nevyhodu.

3.7 SWOT analyza

Na zaklad¢ situacni analyzy byly stanoveny tyto silné a slabé stranky, piileZitosti a

ohroZeni spolecnosti COLORLAK, a. s.:

3.7.1 Silné stranky

- dobré renomé a znacka - spolecnost je vniména jako tradi¢ni vyrobce kvalitnich NH
a m4 stabilni vztahy se smluvnimi partnery

- vyrobni kapacity - moZnost rozsiteni vyroby,

- kvalita vyrobki - ISO 9001,

- vyteSeni ekologie zavodu — ISO 14001,

- §iroky, modernizovany sortiment - spolecnost vyrdbi pro vSechny segmenty trhu
NH,

- postaveni na malospotiebitelském trhu - ,,dvojka® trhu, dominantni postaveni
nitrocelul6zové NH, fedidla

- rozvinuty systém ténovacich automatii Multicolor 2001 — sit’ tonovacich mist po
celé CR

- sit smluvnich prodejen COLORLAK Profi

3.7.2 Slabé stranky

- nestdld obchodni strategie - v poslednich letech nejasnd a ménici se strategie
spolecnosti,

- droven propagacnich aktivit - nizka propagace vyrobkll ve srovnani s konkurenci,
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3.7.3

3.74

pomalé akvizice primyslovych zakaznik,

mald zainteresovanost obchodnich zastupcti firmy - nizkd loajalita prodejct ke
spolecnosti a jejich pracovni nasazeni,

motivace pracovnikll - nemoderni a nepfili§ motivujici systém odménovani,

pozdni reakce na zménu cen - chybi pozitivni odezva spole€nosti na zménu ceny,

pomal4 obrétka zasob a pohledavek

Prilezitosti

o¢ekavany ekonomicky rist CR - dynamika spotieby zejména v primyslu,
budovani sité¢ smluvnich maloobchodnich prodejen COLORLAK Profi,

rozvoj sit¢ ténovacich mist v maloobchodu,

ptiznivé demografické udaje - 60% v produktivnim véku, vzristajici trend
chalupafteni,

vzrustajici trend ekologickych vodouteditelnych NH a oslabovani znacky Balakryl,
zvySeny rating spolecnosti - finan¢ni ozdravovani, zvySovani ziskovosti,

péce o zdkaznika, technicky servis - na spotiebitelském a hlavné primyslovém trhu,
automaticky systém ténovani barev - vyroba odstint NH dle ptani zdkaznika,
veletrhy, vystavy, prezentace - lepsi propagace priimyslovych NH,

vyrobni kooperace.

OhrozZeni

vyvoj kurzu CZK/SK - vyhoda pro importované NH slovenského Chemolaku, kdy
neexistuje dovozni piirdzka,

vzrustajici konkurence - vstupy silnych zahrani¢nich firem, otevieni trhu po vstupu
CR do EU

nizké ceny konkuren¢nich vyrobki - predevsim pak v primyslovém segmentu,
obsazovani maloobchodni distribuce vyrobci a velkoobchody

nedostatek odbornych pracovniki - zejména v oblasti aplikaci a technického
servisu,

platebni nekdzen zakaznikd.
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4 SHRNUTI ZAVERU SITUACNI ANALYZY

Trh nétérovych hmot v Ceské republice vykazuje vzestupnou tendenci, jeZ je taZena
predevsim vzrustajicim importem zahrani¢nich firem. Tuzemsti vyrobci vykazuji mirny

pokles produkce.

Charakteristickym rysem spotiebitele NH je, Ze se pfiliS neorientuje mezi znackami
NH, ale spiSe se tidi pfedchozimi zkuSenostmi. Zhruba 70 % spotiebiteltl je pii ndkupu
ovlivnitelnych (cenou a prodejnim persondlem v misté prodeje), jen 30 % spotiebitelll je
rezistentnich. Nejcast&jsim mistem ndkupu NH je specializovand pultovd prodejna,
specializovand prodejna samoobsluzného typu a drogerie, kde se odehravaji tii Ctvrtiny

vSech nakupti.

COLORLAK, a. s. proddva své vyrobky jak na spotiebitelském tak primyslovém
segmentu trhu. Na spotfebitelském segmentu je t€snou trzni dvojkou a proddva na ném cca
65% své produkce. V segmentu prumyslu hraje roli ,,trzntho nasledovatele zahranic¢nich
firem s cca 10% podilem a uplatnéni na ném nachazi 20% produkce. VEtsi tendenci rustu
prokazuje pramyslovy segment. Také spotiebitelsky segment celi vzrlstajici invazi

zahrani¢nich vyrobca. Ptiblizn€ 15 % své produkce COLORLAK vyvazi.

V ptipad€ tuzemské konkurence si udrzuje pfed COLORLAKem mirny néaskok firma
BALAKOM. Vyrobci BAL a TEBAS naopak zacinaji vice ztrdcet. Ani ostatni tuzem§ti
vyrobci nevykazuji vyznamny nardst podilu na trhu. Ze zahrani¢ni konkurence orientujici
se na pramysl je v soucasnosti nejveétsi hrozbou vstup AKZO Coatings a stavajici agresivni

strategie firem HELIOS a CHEMOLAK.

Vyrobkové portfolio méd ze sedmi skupin jednu na rozhrani penéznich krav a psi, tii
skupiny vyrobkl v kvadrantu psi, jednu skupinu na rozhrani pst a otaznikti a dvé skupiny

v kvadrantu otaznikti. Skupina vyrobkd, kterd by byla hvézdou v sortimentu zcela chybi.

Spole¢nost ma dostateCnou vyrobni kapacitu, relativné dobrou uroveini vyrobniho
zafizeni. Kvalita vyrobkd je srovnatelna s konkurenci. Firma obdrZela certifikat ekologické

vyroby ISO 14001.

Distribu¢ni cesty spolecnosti lze hodnotit jako celkem efektivni, vzhledem

k rozmisténi strategickych smluvnich velkoobchodd. Uroveii fyzické distribuce je
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dostacujici. V oblasti sluzeb zdkaznikiim je zejména v prumyslovém segmentu prostor ke

zlepSeni.

Do nejblizsiho budouciho vyvoje maji makroekonomické vlivy pasobici na spole¢nost
pozitivni charakter. Vyvoj ekonomiky v roce 2004 navazoval na pozitivni tendence roku
ekonomiky. Vliv mél rovnéZ pohyb svétovych cen ropy a kovil. Podafilo se dosdhnout
vétstho vzdjemného souladu nez v roce 2003 mezi ristem HDP, mirou vnéj$i a vnitini
(ne)rovnovihy, zménami nezaméstnanosti a pohybem hladiny spotiebitelskych cen. Vyvoj
demografického prostiedi pfedstavuje pro firmu piilezitost. V oblasti trend vyroby NH je

zjevny ekologicky aspekt a trend vyroby zdkaznikovi pifimo na miru.
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5 ANALYZA SOUCASNE STRATEGIE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE AKCIOVE SPOLECNOSTI COLORLAK

5.1 Soucasna marketingova strategie spole¢nosti

Zakladnim cilem marketingové strategie firmy je expanze v rdmci vSech strategickych
segmentl. SouCasnd marketingovd strategie spolecnosti COLORLAK, a. s. je
charakterizovdna snahou o viid¢i postaveni mezi ceskymi vyrobei na trhu NH. Vychazi z

kombinace ndkladové strategie a strategie kvalitativni odliSnosti. U nédkladové strategie

vvvvvv

ndkladt. Strategie odliSnosti je postavena na konkurenceschopnosti diky specifickému

charakteru nabizenych vyrobki a sluzeb.

Zakladnimi cili marketingové strategie jsou:

e Rust trzniho podilu v rdmci strategickych trhit
e Stabilizace prodejniho sortimentu, utlum zastaralych vyrobkl

e Rust poctu zakaznikil v ramci strategickych trhit

Strategickymi trhy jsou:

e Spotfebitelsky trh
e Segment strojirenstvi
e Segment dievoprimysl

e Segment specidlni natéry (vodorovné dopravni znaceni, armadni program).

5.1.1 Soucasna marketingova strategie na malospotiebitelském trhu

Na malospotiebitelském trhu si firma dokdzala vybudovat postaveni ,,trzni dvojky*,
predevsim diky $ifi sortimentu, kterym pokryvad vétSinu potfeb zdkaznikii tohoto trhu.
Podle site aktivit a ndkladi sleduje COLORLAK na spotiebitelském trhu ndkladovou

generickou strategii, jejimz cilem je expanze a dosazeni dominantniho postaveni na trhu.
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Konkurenc¢ni strategii je nabidka rovnocennych vyrobkii za cenu odlisSnou od ceny
hlavniho konkurenta. Obchodni a marketingova taktika je postavena na pfimém prosazeni

se proti vyrobkiim, cendm, distribuci, a reklamé konkurentd.

Genericka strategie je kombinaci ndkladové strategie v kategorii standardni kvality a
diferenciace prostfednictvim Profi fady v kategorii stfedni kvality, s vyhledem prémiové

znacky.

Vyrobkova strategie je uplatiovana v zavislosti na kvalitativni kategorii vyrobkd:

o Kategorie standardni kvality - objemové vyrobky s cenou odpovidajici kvalité¢ Jedna
se o vyrobky s univerzdlnéj$im pouZitim, uréené Siroké laické vefejnosti. V této
kategorii vyrobka probiha hlavni konkurenéni boj tuzemskych vyrobcti. V standardni
kvalitativni kategorii objemovych vyrobkil volime strategii pfimého dtoku na ceny
hlavniho konkurenta.

o Kategorie stfedni kvality — segment vyrobku stfedni kvality, uréené profesiondlnim

natéractim a naro¢nym kutilim. COLORLAK nabizi vyrobkovou fadu COLORLAK

Profi. Segmentu dominuji zahrani¢ni vyrobci. Soucdsti nabidky vrdmci této
kategorie vyrobkl je rozvoj sit€ maloobchodnich michacich center. V kategorii
sttedni kvality je cilem cenové strategie prunik vyrobki COLORLAK s vysoce
konkuren¢nimi cenami. VyS$$i prodejni ceny zajistuji dostatecné zdroje pro cenovy

boj kategorii standardni kvality

Strategie v distribuci je orientovana na smluvni velkoobchody. Cilem je udrZovani
stabilni struktury solventnich velkoobchodnich partnerti s pokrytim celého tizemi CR.
Soucdsti distribucni strategie je navazovani ptimé spoluprdce v oblasti podpory a motivace

maloobchodnich prodejen. Nastrojem jsou akce na podporu prodeje.

5.1.2 Soucasna marketingova strategie na primyslovém trhu

COLORLAK je na tomto trhu mezi tuzemskymi vyrobci vyzyvatelem, konkurencni
strategii je inovacni napodobovéni, zdokonalovani vyrobkd konkurence, vyuZiti uspor

z rozsahu a konkurence prostfednictvim niZsich cen.
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Vychozi strategii je diferenciace v kvalité sluZeb a vyrobkt, rychlosti dodavek, cenové
konkurenceschopnosti, poradenstvi a participaci na navrhu, instalaci a financovani
modernich aplikacnich technologii. Klicovou roli hraje osobni prodej s cilem rozvijeni
vztahi se souc¢asnymi zdkazniky a pfedevs§im prubézné akvizice novych zdkaznikd.

Principem vyrobkové strategie je systematické zavadéni perspektivnich vyrobki
v strategickych segmentech primyslového trhu Strategické vyrobky jsou moderni
ekologické vodoureditelné a vysokosusinové natérové hmoty. Soucésti vyrobkové strategie

je systematicky utlum zastaralych natérovych systémd.

Distribué¢ni strategie v ramci prumyslu je postavena na kombinaci ptimé distribuce
koncovym  primyslovym odbératelim a nepfimé distribuce prostrednictvim

specializovanych smluvnich velkoobchodi.

5.2 Soucasna strategie marketingové komunikace spole¢nosti

V minulych letech byla strategie marketingové komunikace akciové spoleCnosti
COLORLAK nastinéna pouze v obecnych rysech a i kdyZ navazovala na pfedchozi, diive
uplatiiovanou strategii, byla velmi roztiiSténa. Tento stav byl disledkem jiZ zmifované

Casté zmeény ve vedeni firmy a rozdilnosti ndzort na celkovou strategii spolecnosti.

Zakladnim prvkem soucasné strategie marketingové komunikace je plsobeni na
distributory a konecné uzivatele. K hlavnim cilovym skupindm je pfistupovdano pomoci
mixu komunikacnich prosttedki. Druhym prvkem soucasné komunikacni strategie je

udrZeni povédomi o znacce COLORLAK a budovani image kvalitniho vyrobce barev.

Rozpoc€et na marketingovou komunikaci je ve spolecnosti stanoven metodou
procentudlniho podilu z trZeb a je na ni vydavéano cca 3 % z celkovych trZeb. Nejvétsi podil
z rozpoctu marketingové komunikace putuje do podpory prodeje (cca 70 %). Druhym
nejndkladnéjSim prvkem marketingové komunikace je reklama (20 %). Zbylych deset
procent rozpoctu marketingové komunikace je rozdéleno mezi ostatni komunikacni
aktivity. Soucasna struktura rozdé¢leni financnich prostiedki na marketingovou komunikaci

spolecnosti odpovida trendiim na trhu natérovych hmot.
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Soucasné aktivity v oblasti podpory prodeje spolecnosti jsou zaméfeny na upevnéni
vztahu loajality mezi kone¢nymi prodejci a spole¢nosti. Akciova spolecnost COLORLAK
provozuje jiz druhy rok soutéZ prodejct nazvanou ,,barevny telefon®. Tfi sta systematicky
vybranych prodejci obdrZelo mobilni telefon vcetné dobijecich krediti a tucastni se
soutéZe, kterd je zaloZend na pravidelném dotazovani a odpovidani na otdzky o sortimentu
spolecnosti, vlastnostech vyrobki spolecnosti apod. Prodejci, pokud chtéji vyhrat nékterou
z hodnotnych cen, se musi aktivné zajimat o vyrobky spolecnosti, coZ ma vést k jejich vetsi
informovanosti, kterou pak uplatni pii prodeji vyrobki spolecnosti. Telefony mohou také

vyuZzit pro okamzitou pomoc v oblasti poradenstvi.

Ostatni aktivity na podporu prodeje jsou zabezpeCovidny obchodnimi zdstupci
spole¢nosti ¢i zastupci smluvnich partnert, kteii poskytuji poradenstvi, predavaji klasické
informacni letdky, bulletiny a jiné reklamni tiskoviny konecnym prodejctiim. DiileZitou
soucasti podpory prodeje se staly prezentacni a Skolici akce zastupcli velkoobchodd,
kone¢nych prodejct i spotiebitelt. Firma také zareagovala na silici konkurencni tlaky v
oblasti podpory prodeje aerosolovych vyrobkt, kdy ostatni vyrobci poskytovali kone¢nym
prodejciim televizor zdarma pfi instalaci prodejni stojanu s kompletni sadou aerosolovych
vyrobkll v prodejné. COLORLAK a. s. proto nabizela prodejcim za stejnych podminek
zdarma videorekordér nebo discman v zdvislosti na velikosti umisténého stojanu.
KaZdoro¢né se firma ucastni alesponi jednoho vyznamného veletrhu natérovych hmot v
Ceské republice, kde se jako piedni Gesky vyrobce snazi predeviim o navizani kontaktd s
prumyslovymi zdkazniky a sledovani novych trend vyroby a aplikace natérovych hmot.

Komunikace se spottebiteli je z divodu nizké navstévnosti vetejnosti minimalni.

Marketingova komunikace na poli reklamy se opird o reklamni inzerci v odborném
tisku, ze kterého se etabluje nejvetsi ¢ast senzitivnich aktivnich spotiebitelt natérovych
hmot. Firma pravideln¢ inzeruje v titulech Receptai, Diim a zahrada a Bydleni. V ostatnich
titulech bytové kultury a rekreacniho bydleni firma inzeruje jen vyjimecné a spiSe
sporadicky. Reklamni inzerce v ostatnich médiich firma nepouZziva, at’ uz z divodu vysoké
finan¢ni naro¢nosti nebo kratkodobém ucinku (televize, radia). Noviny a denni tisk jsou
vyuzivany pro inzerci spiSe vyjimecné¢ a pouze regiondlné ve spojeni s nékterym se
smluvnich partnerti. Vyroba reklamnich drobnosti jako tasky s logem spolecnosti,
mincovniky ¢i manaZzerské darky se staly v marketingové komunikaci spolecnosti

samoziejmosti.
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Firma zacala v lonském roce pouZivat i v soucasnosti tak ¢asto vyhleddvanou formu
marketingové komunikace public relations a to zejména spoluorganizovianim golfovych
turnaji. Vztahy s vefejnosti také zlepSuje sponzorovanim uspésného hokejového tymu

Zlina.

Nejvétsi novinkou v marketingové komunikaci pro posileni pozice COLORLAKu na
malospotiebitelském trhu NH v loiiském roce bylo zahdjeni budovani vlastni sité
maloobchodnich prodejen. Vybudovani této sit€¢ prodejen zaméfenych na vyrobky
COLORLAKu ma zvysit piimou komunikaci s trhem Jedna se o celorepublikovou sit
vybranych specializovanych prodejen barev jejimZz prostfednictvim se snazi firma
COLORLAK zprostfedkovat své vyrobky zdkaznikovi na vysoké trovni. V téchto
prodejnidch je pravidelné Skolen persondl, maji jednotny design vyloh, jsou jim
poskytovany jednotné POS materidly a jejich prodej byl podpofen billboardovou kampani.
Zavazkem téchto prodejen je pak nabizet zdkladni vyrobni sortiment COLORLAKu a
zejména viechny vyrobky tzv. PROFI RADY. Jedni se o ucelenou fadu vysoce kvalitnich
natérovych hmot, na nichZ se firma rozhodla postavit svou komunikacnf strategii profilace
COLORLAKu jako kvalitniho, profesiondlniho partnera, vyrobce a dodavatele Profi barev.
Zavedenim PROFI RADY dosdhla zdsadniho odliseni od hlavnich konkurentl, coZ
umocnuje  jednotny design a samostatné umisténi celé skupiny téchto vyrobka ve

specidlnim stojanu a tim zdkaznikiim usnadiiuje jejich orientaci.

Oznaceni COLORLAK PROFI nesou rozpoustédlové i vodouteditelné barvy na kov,
dfevo a minerdlni podklady, uréené pro narocné exteriérové a interiérové aplikace. Jejich
nezaménitelnou prednosti je predevSim zdaruka profesiondlniho vysledku dand velmi

jednoduchou aplikaci a mimotddnymi vlastnostmi téchto barev.
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6 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY COLORLAK

6.1 Formulace cila

Hlavnim cilem projektu je stanoveni komunikaéni strategie akciové spole€nosti

COLORLAK pro malospotfebitelsky trh na rok 2005.

Dil¢imi cili tohoto projektu jsou: stanovit pro tento trh strategicky cil spole¢nosti, cile
marketingové komunikace pro dané obdobi, navrhnout zptisob a postup jejich dosaZeni,
ndklady spojené s touto realizaci, odhadnout ocekavané efekty, zplisob rozdéleni tkold
mezi jednotlivé pracovniky a Casové vymezeni jednotlivych tkolii a kone¢né navrZzeni

zpuisobu kontroly realizace marketingové komunikace.

Zakladnim strategickym cilem firmy je expanze na vSech strategickych trzich.
Strategickym cilem firmy COLORLAK na spotiebitelském trhu v roce 2005 je

dosaZeni vedouciho postaveni.

Pro splnéni tohoto strategického cile je hlavni diraz kladen na dosaZeni dalSiho rtstu
trZzeb, ristu trzniho podilu spolecnosti, zvySeni konkurenceschopnosti a posileni image

firmy. Tento projekt komunikac¢ni strategie je zaméten pouze na malospotiebitelsky trh

6.1.1 Cile marketingové komunikace

DosaZeni marketingovych cilii je moZné pouze prostiednictvim efektivni marketingové
komunikace spolecnosti, kterd bude navazovat na tuspéchy dosazené na vybraném
malospotiebitelském trhu v lofiském roce. Proto je tfeba tsp&Sné splnit ndsledujici cile

marketingové komunikace:
a) Rozvijet komunikaci zaméfenou na zakazniky.
b) Uplatnit strategii podpory prodeje u jednotlivych vyrobki nebo skupin vyrobki.

Vyse jmenované marketingové cile je tfeba dale rozpracovat a navrhnout cesty vedouci
k jejich splnéni. Dilezitym faktorem je vzdjemna koordinace a podpora jednotlivych
opatieni, kterd vyznamné zvySuje efektivnost marketingové komunikace spolecnosti a tim

redlnost dosazeni strategického cile.
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7 STANOVENI STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE A
NAVRHY OPATRENI SMERUJICICH K DOSAZENI
STANOVENYCH CILU

7.1 Stanoveni strategie marketingové komunikace

Marketingova strategie spoleCnosti na malospotiebitelském trhu se nadile zaklad4 na
uvadéni kvalitnich vyrobkili na trh v nizkych cendch a v orientaci na uspokojovani prani
zékaznika. Soucasnou strategii marketingové komunikace je vSak potfeba ddle rozvijet.
Vzhledem k postaveni spole¢nosti na trhu natérovych hmot je tfeba zlepSit marketingovou
komunikaci zejména v oblasti propagace a prohloubeni povédomi spotiebitelti o vyrobcich
spoleCnosti. Strategii podpory prodeje je nutné koncipovat se zaméfenim na pisobeni v
misté prodeje, kdy musime zdkaznika motivovat ke koupi vétstho mnozstvi nebo k
CastgjsSimu nakupu. Proto se musi marketingovd komunikace spolecnosti rozsitit o nové
ucinné elementy. Nové prvky vstupujici do strategie marketingové komunikace spolecnosti
jsou zejména: zvySeni drovné marketingové komunikace se zavedenim selekce zamé&feni
na vybrané cilové skupiny zdkaznikti. VSechny prvky strategie marketingové komunikace
musi spole¢né¢ smétovat k dosazeni strategického cile - dosaZeni dominantniho postaveni

na strategickém trhu.

7.2  Navrhy opati‘eni sméiujici k dosaZeni stanovenych cili

7.2.1 Rozvijet komunikaci zaméFenou na zakazniky

Velkoobchody

- vypracovat rabatovy a motivacni systém pro smluvni partnery na rok 2005

- pftipravit individudlni prodejni motivaéni akce zamétené na velkoobchody

- navrhnout a pfipravit celoro¢ni akci nazvanou ,,Barevny kalendar* (mési¢n€ nabidka
mimotadné slevy 7% na vybrané vyrobky dle sezénnich praci)

- stanovit plan spoluticasti COLORLAKu na letdkovych, prezentanich a ostatnich

marketingovych akcich organizovanych smluvnimi velkoobchody
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Maloobchodni prodejci

pripravit celorocni motivaéni akci pro prodavace ,,.Darky za barvy* formou sbirani
znamek (umisténych na celém Baleni, za nasbirané zndmky dostanou prodavaci darky)
aktualizovat motiva¢ni odménu za odbér kompletnich stojanti sprejii v roce 2005
(darky, Seky na nakup zbozi, odbér zboZi z jiného sortimentu COLORLAKu

zajistit realizaci billboardové kampané se zamétenim na Profi vyrobky COLORLAKu
a zaroven propagaci Profi prodejny (bilboardy umistit na strategickd mista s ohledem
na umisténi prodejen)

pfipravit nabidkovy manudl pro vybér POS materidli na podporu prodeje na
prodejnich mistech uvnitt prodejen i do vyloh (stojanky s produktovymi letdky,
sortimentni katalogy, vzorkovnice, samolepky, plakity do vyloh, mensi stojan do
vylohy s prazdnymi plechovkami; kazd4 prodejny si objedna vlastni vybér POS
materialt dle moznosti umisténi)

pro sit’ smluvnich Profi prodejen vytvofit systém odménovani za odbér vyrobkt Profi
fady (jednotlivé vyrobky ohodnotit body, které se budou scitat; stanovit odmény za
dosazené body)

zavedenou soutéZ prodavacu ,.Barevny telefon* rozsifit i na prodavace s vlastnimi
telefony (zavést do databaze ¢isla mobilnich telefonti prodavaci, zasilani informacnich
sms, zasildni soutéZnich otdzek k sortimentu COLORLAKu, 1x mési¢né slosovéni o
ceny)

pfipravit medidlni plan inzerce a PR ¢lankt pro obchodniky

Konecni spotiebitelé

zajistit realizaci billboardové kampané se zamétenim na Profi vyrobky COLORLAKu
(zaroven propagace Profi prodejen; vyssi kvalita Profi barev, s barvami COLORLAK
natirdme profesiondlné, profesiondlni vysledek dostupny vSem)

pfipravit POS materidly pro podporu prodeje na prodejnich mistech (produktové

letdky, sortimentni katalogy, vzorkovnice)

pfipravit odborné prednasky a prezentace pro malife a lakyrniky na obdobi leden —

unor 2005 (organizaci prezentaci zajistit ve spolupréci s velkoobchodnimi partnery)

pripravit medidlni plan inzerce a PR ¢lankt pro odborniky i kutily
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- navrhnout a zavést vérnostni program pro malife a lakyrniky prostfednictvim jejich
maloobchodnich dodavatelti (zavést nakupni karticky a stanovit systém odmén za

pravidelny nakup formou slev z dal$iho nakupu)

Ostatni

- pripravit odborna skolenf{ a prezentace pro Skoly a ucilisté

- pripravit expozici na veletrh IBF Brno 2005

- aktualizovat internetové strinky COLORLAKu (akéni nabidky, novinky apod.)

- pravidelné& jednou za Ctvrtleti vyddvat podnikovy Casopis pro velkoobchody, prodejce i
konecné spotiebitele s informacemi o novinkach, uvadénych akcich, pribéZnych
vysledcich soutéZe prodejct apod.

- zajistit provoz informacni ,,zelené linky* pro vSechny typy zdkaznikt

- pro vybrané zdkazniky zorganizovat sérii golfovych turnaji VIP GOLF TOUR 2005
(zdkaznici — hraci, zdkaznici — divaci)

- pozvat vybrané zdkazniky na setkdni v zavéru roku

- zajistit darkové reklamni predméty (taska, hrnicky, zapalovace, lahve vina, deStniky :

pro riiznd setkani se zdkazniky — Skoleni, veletrh, darky pfi osobnim jednani apod.)

7.2.2 Uplatnit strategii podpory prodeje u jednotlivych vyrobki nebo skupin
vyrobkii.

Komunikacni kampaii zamérend na podporu prodeje spreji

- pripravit medialni plan inzerce v odbornych casopisech pro kutily a pro prodejce

- pripravit celoro¢ni motivaéni akci pro prodavace ,,.Darky za barvy* formou sbirdni
znamek (umisténych na celém Baleni, za nasbirané zndmky dostanou prodavaci darky)

- aktualizovat motivaéni odménu za odbér kompletnich stojanti spreji v roce 2005
(darky nebo Seky na ndkup zboZi, odbér zboZi z jiného sortimentu COLORLAKu,
zapijceni stojant do prodejen zdarma, sleva pii prvnim odbéru celé naplné stojanu)

- pripravit specidlni letdky — sklddacky na cely sortiment spreju, zvlastni letdk s

barevnou vzorkovnici na novy vyrobek Profi sprej
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Komunikacni kampaii zaméiend na podporu prodeje vyrobkii Profi fady

- zajistit realizaci billboardové kampané¢ se zamétenim na Profi vyrobky COLORLAKu,
kterd bude posilovat povédomi spotiebitelti i prodejcti (podpora pii budovani znacky,
podpora prodeje produktit COLORLAK, zéaroveil informace o mozném misté nakupu)

- pripravit POS materidly na prodejni mista pro celou skupinu vyrobkii (vzorkovnice,
letaky — skladacky, stojan s plechovkami do vyloh, plakaty, samolepky, sortimentni
katalogy)

- pro sit smluvnich Profi prodejen vytvofit systém odménovani za odbér vyrobka Profi
fady (jednotlivé vyrobky ohodnotit body, které se budou scitat; stanovit odmény za
dosaZené body)

- ptipravit medidlni plan inzerce v odbornych ¢asopisech pro lakyrniky a prodejce

Komunikacni kampaii zamérend na podporu prodeje novinek roku 2004-2005

- pro podporu vyrobku JACHTLAK S 1006 pfipravit specidlni letdk, vzorkovnici a PR

¢lanky v odbornych ¢asopisech
- podpora vyrobku PROFI SPREJ je zahrnuta v rdmci spreju a Profi barev

- nové vodoufeditelné vyrobky AKRYLCOL V 2045, V 2046 podpofit vyrobou

specidlniho letdku se vzorkovnici a PR ¢lanky v odbornych Casopisech

- na podporu vSech uvedenych novinek pripravit celorocni motivacni akci pro prodavace
,Darky za barvy* formou sbirdani zndmek (umisténych na celém baleni, za nasbirané

znamky dostanou prodavaci darky nebo zbozi ze sortimentu COLORLAK)

Komunikacni kampari zaméiend na podporu ostatniho sortimentu COLORLAK

- ptipravit katalog sortimentu vyrobkil Colrolak a vzorkovnice bé&Znych vyrobka

(Universal SU 2013, Lusonol S 1023, universalni vzorkovnice)

- vprubchu roku pripravit dle aktudlni situace akce typu 7+1 zdarma na vyrobky

s poklesem prodeje nebo s vyssi skladovou zasobou

Komunikacni kampari zaméiend na podporu vyrobkii tonovaciho systému Multicolor

- ptipravit propagacni materidly upozoriiujici na mozZnost michéni barev na zakdzku
(letdk — skladacka se zdlUraznénim inovace sortimentu, vzorkovnice, plastové tabule s

logem pro oznaceni tonovacich mist)
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- vydat aktualizované deskové dvoulisty jako informacni materidl pro potencionalni
zdjemce na zfizeni ténovactho mista (vCetn¢ sortimentu na CD, manudl pro uZivatele
systému MULTICOLOR)

- kazdé ténovaci misto Multicolor vybavit servisni kniZkou pro lepsi pfehlednost a

informovanost o provedenych instalacich SW a pravidelném technickém servisu
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8 AKCNI PROGRAMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Akéni programy fe$i problematiku postupu realizace marketingové komunikace,
odpovédnosti pracovnikli za jednotlivé tkoly a ¢asovy horizont jejich feSeni. Zaroven

rozvrhuji vysi predpokladanych nékladii na realizaci stanovenych cila.

8.1  Programy na rozvijeni komunikace zaméiené na zakazniky

8.1.1 Program aktivit rozvijeni komunikace s velkoobchody

S nékterymi aktivitami zaméfenymi na komunikaci se smluvnimi velkoobchody v roce
2005 je tfeba zacit jiz koncem roku 2004. Pfedev$im z divodu uzavirdni rdmcovych
kupnich smluv na rok 2005 musi mit smluvni partnefi pfedloZeny jasnd pravidla, na
kterych m4 byt zaloZena tsp&$na spoluprace. Také piiprava akce ,,Barevny kalendit musi
byt dokoncena do konce roku 2004, aby jiz v po€atku ledna méli zdkaznici ptehled o akéni

nabidce.

V rabatovém a motiva¢nim systému COLORLAKu budou stanoveny zejména zdvazky
partnerd o celkovém ro¢nim objemu odebranych NH v K¢, rabaty a platebni podminky.
Aby vSak bylo mozné spoluprici s jednotlivymi smluvnimi partnery odliSit podle zamé&fen{
a preferenci jejich a také jejich zdkaznikti, budou pro vybrané VO piipraveny individudlni

motivacni akce (napf. vetsi sleva na vybrané vyrobky apod.)

Tabulka 7 Program aktivit rozvijeni komunikace s velkoobchody

Ukol Zpracovat |Zodpoveédny | Planované
do pracovnik naklady

Vypracovat rabatovy a motivaéni systém pro rok 2005

a seznamit s nim smluvni zakazniky. 31.12.2004 | Bc.Lenhartova 5000

Navrhnout a pfipravit celoroéni akci "Barevny kalendar" | 31.12.2004 | Ing.Steigerova 5000

Pfipravit individualni motivac¢ni akce na velkoobchody

a uzavrit smlouvy se zakazniky na tyto akce. 28.2.2005 | Bc.Lenhartova 10 000

Stanovit plan spoluti€asti na akcich organizovanych
velkoobchody a uzavfit smlouvy o
spolutiCasti. 28.2.2005 | Bc.Lenhartova 10 000
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8.1.2 Program aktivit rozvijeni komunikace s maloobchody

Tabulka 8 Program aktivit rozvijeni komunikace s maloobchody

Ukol Zpracovat Zodpovédny | Planované
do pracovnik naklady

Pfipravit systém celoro¢ni akce "Darky za barvy"

formou sbirani znamek. 31.1.2005 5000

Ing.

Zajistit navrh a vyrobu informacéniho letaku. 15.2.2005 Steiggrové 10 000
Zajistit vybér umisténi billboard Profi prodejnami. 31.1.2005 | Ing.Steigerova 5000
Aktualizovat odménu za odbér kompletnich stojani

spreju a zajistit navrh a vyrobu informacniho letaku. 20.2.2004 | pi.Damovska 10 000

Zadat vyrobu nabidkovych manualt a POS materiall
pro vybaveni prodejen.

Ztoho: manuadly 15.1.2005 150 000
stojanky na letaky 15.2.2005 100 000
sortimentni katalogy 15.2.2005 250 000
samolepky 15.2.2005 | Ing.Steigerova 80 000
plakaty 15.2.2005 350 000
stojany s plechovkami do vyloh 15.2.2005 500 000

Pripravit bodovaci systém odménovani za odbér
vyrobkl Profi fady a dodatek smlouvy pro Profi

prodejny. 25.2.2005 | Ing.Steigerova 10 000

Soutéz "Barevny telefon"

Z toho:  doplnéni databaze soutézicich 15.3.2005 5000
priprava databaze sms Ing.Pres 10 000
provoz operatora 200 000

Zadat reklamni inzerci a zvefejnéni PR ¢€lankd

Ztoho:  Drogerie a parfumerie 28.2.2005 Ing.Pres 150 000
Kosmetika a drogerie 250 000

Zajistit distribuci POS material( na prodejny. 31.3.2005 | pi.Damovska 200 000

vvvvvv

billboardové kampané. Zejména vybér misténi billboardd jednotlivymi prodejnami
s uvedenim jejich adres md podpofit pfimknuti maloprodejci ke COLORLAKu. Také
motivace formou darkt za odbér barev z COLORLAKu by méla vést k preferovani prodeje
vyrobkil. Nejveétsi ¢ast ndklada je pridélena na vyrobu reklamnich sdéleni a prostiedka
uréenych k vybaveni prodejen. Vytvofené inzerdty pro obchodniky budou umistény do

odbornych titulll distribuovanych pfimo do maloprodejen: Jedna se o tituly - Drogerie a

parfumerie, Kosmetika a drogerie.
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8.1.3 Program aktivit rozvijeni komunikace s koneénymi spotiebiteli

Tabulka 9 Program aktivit rozvijeni komunikace s konecnymi spotrebiteli

Ukol Zpracovat | Zodpovédny | Planované
do pracovnik naklady

Zadat vyrobu a instalaci reklamnich bilboardu 31.3.2005 | Ing.Steigerova | 1 800 000

Zajistit prezentace pro malife a lakyrniky

Ztoho: prfiprava prezentace 10.2.2005 | Ing.Matéjicny 15000
realizace prezentaci 31.3.2005 | Ing.Matéjicny 60 000

Zadat reklamni inzerci a zvefejni PR

¢lanka

Ztoho: Dum a bydleni 28.2.2005 Ing.Pres 150 000
Recepty prima napad 150 000
Spektra 100 000
DOm a zahrada 200 000
Koroze a ochrana materialu 200 000
Chatar a chalupar 300 000
Udélej si sam 250 000

Navrhnout a zavést vérnostni program pro lakyrniky
navrh systému odmén

Ztoho:  programu 10 000
zadani vyroby nakupni karticky 50 000
distribuce na prodejny 28.2.2005 | Be.Lenhartova 10 000

Také na konecné spotiebitele by méla nejvice zaptsobit billboardova kampan
rozmisténd po celém tUzemi republiky. Billboardy budou propagovat vyrobky
COLORLAKu a zaroven informovat o mozném misté jejich nakupu. Tuto kampan pak
podpoii systém reklamnich inzerci a PR ¢lankl, které budou informovat vefejnost o
kvalitach vyrobki spolecnosti. Vzhledem k cilové skupiné jsou na zaklad¢é analyzy pro
spotiebitelskou inzerci v Ceské republice nejvhodn&jii tyto tituly o bydleni a tituly pro
kutily: Dim a bydleni, Recepty prima ndpadt, Bydleni, Diim a zahrada, Domov, Chatat a

chalupét a Ud¢lej si sdm.

Umisténi reklamni inzerce a PR ¢lanki pro vSechny skupiny bylo vybrano na zakladé

analyzy ctenosti jednotlivymi skupinami zdkaznika (viz. Ptiloha IV).
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8.14 Program ostatnich aktivit rozvijeni komunikace

Ve skuping ostatni jsou zahrnuty aktivity, které maji ptsobit na vSechny ptfedchozi
skupiny zdkaznikii nebo je nelze jednoznacné do nékteré kategorie zaradit. Velmi
vyznamnou aktivit plosného piasobeni je pifiprava a zajisténi ucasti COLORLAKu na
veletrhu IBF Brno 2005, kde ma byt predstaven Siroké vefejnosti jako ptedni vyrobce NH.
Vyznamnd ¢ast planovanych ndkladti je vénovana tzv. event marketingu a to v podobé
organizovani golfového turnaje pro VIP zdkazniky a také slavnostniho vecera na zéavér

roku jako podékovani za dosavadni spolupraci.

Tabulka 10 Program ostatnich aktivit rozvijeni komunikace

Ukol Zpracovat Zodpovédny Planované

do pracovnik naklady

Zajistit prezentace Skoly a ucilisté

Z toho: pfiprava prezentace 10.2.2005| Ing.Matégjicny 15 000
realizace prezentaci 31.3.2005| Ing.Matéjicny 20 000

Zajistit darkové reklamni pfedméty. 20.2.2005| pi.Damovska 300 000

Pripravit prezentaci na veletrhu IBF Brno

2005

Z toho: néajem plochy 31.10.2004 | pi.Damovska 150 000
navrh stanku 20.2.2005 | Ing.Steigerova 30 000
rozeslani pozvanek 31.3.2005| pi.Damovska 10 000
realizace navrhu expozice 15.4.2005 | Ing.Steigerova 70 000
zabezpeleni provozu stanku na IBF 19.-24.4.2005 | Ing.Matéjicny 50 000

Aktualizovat internetové stranky spole¢nosti. prubézné | Ing.Steigerova 50 000

Vydavat étvrtletné podnikovy ¢asopis.

Z toho: pfiprava ¢asopisu Ctvrtletné Ing.Pres 20 000
realizace vydani Ctvrtletné Ing.Pres 200 000

Provozovat informacni "zelenou linku"

Z toho: ro¢ni pausal 31.12.2005 Ing.Pres 200 000
mzdové naklady operatora 150 000

Zorganizovat VIP GOLF TOUR 2005

Z toho: prongjem hrist 30.3.2005 | Ing.Steigerova 350 000
ceny za umisténi 50 000

Usporadat slavnostni vecer na zavér roku

pro

vybrané zakazniky.

Z toho: rozeslani pozvanek 15.11.2005| pi.Damovska 10 000
najem restaurace a konzumace 150 000
ubytovani 50 000
darky do tomboly 31.12.2005 | Ing.Steigerova 30 000
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8.2  Programy na podporu prodeje jednotlivych vyrobkii nebo skupin

vyrobku

Nejvétsi aktivity marketingové komunikace smétujici ke zvySeni prodeji vyrobkl
spolecnosti COLORLAK musi byt vynakldddny na vyrobkové skupiny zatazené dle BCG
analyzy do ,,Hvézd* a ,,Otaznik* a na podporu novinek a ekologicky pfiznivych vyrobk.

V soucasné dob¢ do téchto kategorii spadaji niZze uvedené skupiny vyrobkd.

Programy na podporu prodeje jednotlivych vyrobkl nebo skupin vyrobkt jsou vzdy
tésné spjaty s programy zaméfenymi na komunikaci se vSemi skupinami zdkaznikl. Zv1aste
to plati o billboardové kampani, reklamni inzerci a zvetejiiovani PR ¢lankt. ProtozZe se tyto
programy vzdjemné prolinaji, uvddim u nékterych tkolii odkaz na program, ktery tento

ukol jiz teSi nebo je program pouze doplnén specifickym ukolem pro danou skupinu

vyrobk.
8.2.1 Program aktivit na podporu prodeje spreji
Tabulka 11 Program aktivit na podporu prodeje spreji
Ukol Zpracovat | Zodpovédny | Planované
do pracovnik naklady
viz.8.1.2 a
Zadat reklamni inzerci a zvefejnéni PR ¢lanku 8.1.3
Pripravit systém celoro¢ni akce "Darky za barvy"
formou sbirani znamek. 31.1.2005 viz. 8.1.2
Zajistit navrh a vyrobu informaéniho letéku. 15.2.2005 | Ing.Stegerova viz. 8.1.2
Umisténi znamek na Baleni 31.1.2005 | pi.Damovska 100 000
Darky pi.Damovska 70 000

Aktualizovat odménu za odbér kompletnich stojant
spreju a zajistit navrh a vyrobu informacniho letaku. 20.2.2004 | pi.Damovska | viz. 8.1.2

Nakup prodejnich stojanu. prabézné | Ing.Steigerova 310 000
Darky. 70 000
Zadat navrh a vyrobu specialniho letdku se

vzorkovnici. 15.3.2005 | Ing.Steigerova 30 000
Zajistit distribuci POS materialG na prodejny. pribézné| pi.Damovskéa viz. 8.1.2

COLORLAK je jedinym tuzemskym vyrobcem sprejii, proto md Sanci vhodné
zvolenou cenovou politikou a podporou prodeje zvysit svlij podil prodeje na ¢eském na
trhu na dkor odvozcl. Takovou podporou by méla byt zejména odména maloprodejim za

odbér kompletniho stojanu se spreji a jeho umisténi v prodejné.
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Velka cast vyrobkil v maloprodejnach je proddvédna na zdkladé doporuceni prodavace.
prodavaci mohou sbirat zndmky z jednotlivych Baleni spreji COLORLAK a ziskat tak za

n¢ hodnotné darky.

Informace pro zakazniky v podobé letdku, vzorkovnice a reklamni inzerce je také

nezbytnou soucdsti podpory prodeje spreji kone¢nym zdkaznikim.

8.2.2 Program aktivit na podporu prodeje Profi vyrobku

Program aktivit na podporu prodeje fady Profi vyrobkl prolind do ptfedchozich aktivit
nejvice. Profi fada bude podporovidna zobrazenim jednotlivych vyrobkil na reklamnich
billboardech, bude na ni zaméteno veskeré vybaveni v misté prodeje, reklamni inzerce i PR
¢lanky. V siti smluvnich maloobchodit COLORLAKu - Profi prodejnach budou prodavaci

motivovani za odbér Profi vyrobkli odménami ve formé poukédzek na zbozi z vybraného

supermarketu.
Tabulka 12 Program aktivit na podporu prodeje Profi vyrobkii
Ukol Zpracovat | Zodpovédny Planované
do pracovnik naklady

Zadat vyrobu a instalaci reklamnich bilboardi 31.3.2005 | Ing.Steigerovd | viz. 8.1.3
Zadat vyrobu nabidkovych manudlt a POS materialt
pro vybaveni prodejen.
Z toho: manudly 15.1.2005

stojanky na letaky 15.2.2005

sortimentni katalogy 15.2.2005

samolepky 15.2.2005 | Ing.Steigerova

plakaty 15.2.2005

stojany s plechovkami do vyloh 15.2.2005 viz. 8.1.2
Zadat vyrobu vzorkovnic. 15.3.2005 | pi.Damovska 300 000
Pripravit bodovaci systém odménovani za odbér
vyrobkl Profi fady a dodatek smlouvy pro Profi
prodejny 25.2.2005 | Ing.Steigerova | viz. 8.1.2
Odmnénové poukézky. 70000

viz.8.1.2a

Zadat reklamni inzerci a zvefejnéni PR ¢lanka 8.1.3
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8.2.3 Program aktivit na podporu prodeje novinek

V roce 2005 bude firma COLORLAK uvadét na trh tfi nové vyrobky — Jachtlak, Profi
sprej a Akrylcol v matné a lesklé verzi. Profi sprej bude prezentovan v ramci vyrobkové
Profi tfady. Pro sezndmeni spotfebitell i prodavacl s ostatnimi novinkami je nutné zajistit
jejich prezentaci v rdmci reklamnich inzerat a PR ¢lankd a déle jejich zviditelnéni v misté
prodeje formou letdkti a vzorkovnic. Podpora u prodavact bude zndsobena také zatazenim

Akrylcolti do akce ,,Darky za spreje.

Tabulka 13 Program aktivit na podporu prodeje novinek

Ukol Zpracovat | Zodpovédny | Planované
do pracovnik naklady

Pripravit podporu vyrobku Jachtlak S 1006.

Z toho: zadanfi a vyroba spec.letédku 15.2.2005 | Ing.Steigerova 30 000
zadani a vyroba vzorkovnice 15.3.2005 | pi.Damovska 25000
zadani reklamni inzerce a PR €lanki viz.8.1.2a| 8.1.3

PFipravit podporu vyrobku Profi spre;. viz. Spreje a | Profi barvy

Pripravit podporu vyrobkd Akrylcol V 2045 a V 2046.

Z toho: zadani a vyroba spec.letaku 15.2.2005 | Ing.Steigerova 30 000
zadani a vyroba vzorkovnice 15.3.2005 | pi.Damovska 120 000
zadani reklamni inzerce a PR €lanki viz.8.1.2a| 8.1.3

PFipravit systém celoroéni akce "Darky za barvy"

formou sbirani znamek. 31.1.2005 viz. 8.1.2

Zajistit navrh a vyrobu informacniho letaku. 15.2.2005 | Ing.Steigerova | viz. 8.1.2

Umisténi znamek na Baleni 31.1.2005 | pi.Damovska 100 000

Darky pi.Damovska 70 000

Zadat reklamni inzerci a zverfejnéni PR Elankd viz.8.1.2a | 8.1.3

8.24 Program aktivit na podporu ostatnich vyrobkii
Tabulka 14 Program aktivit na podporu prodeje ostatnich vyrobkii

Ukol Zpracovat | Zodpovédny Planované

do pracovnik naklady

Zadat vyrobu POS materialu.

pro vybaveni prodejen.

Z toho: sortimentni katalogy 15.2.2005 | Ing.Steigerova | viz. 8.1.2
letaky 15.2.2005 | Ing.Steigerova 300 000
vzorkovnice 15.2.2005 | pi.Damovska 300 000

viz. 8.1.2 a

Zadat reklamni inzerci a zvefejnéni PR &lanka 8.1.3
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Také pro sortiment ostatnich vyrobkil je tfeba pfipravit materidly na podporu jejich
prodeje, které se staly jiZ samoziejmym vybavenim kazdé prodejny — letdky, vzorkovnice

katalogy. Reklamni inzerce a PR ¢lanky budou zvefejnény pouze v omezeném rozsahu.

8.2.5 Program aktivit na podporu systému Multicolor

Jak jiz bylo zminéno u analyzy technickych trendd v oblasti vyvoje NH, je vyrobci
stile vice upfednostiiovdna vyroba NH na zakdzku na zédklad€ tzv. badzového systému.
Zakaznici chtéji vyrobit konkrétni typ NH v poZadovaném odstinu a mnoZstvi témét na
pockani. Tento trend je moZné pozorovat také na malospotiebitelském trhu. Proto byl
COLORLAK jednim z iniciidtort zavedeni sit¢ tonovacich mist nazvané Multicolor 2001.
Je to projekt tif firem: COLORLAKu — dodavatele bazi rozpoustédlovych NH pro Siroké
pouziti, HETu Ohni¢— dodavatele bazi interiérovych a fasaddnich barev a firmy REPLAC

Hoftovice - dodavatele pigmenti a ténovacich stroja.

Tabulka 15 Program aktivit na podporu prodeje sytému Multicolor

] Planovan
Ukol Zpracovat | Zodpovédny é
do pracovnik néklady

Zadat navrh a vyrobu POS materialt upozorfiujicich

na michani barev na zakazku.

Ztoho:  specialni leték - sortiment 15.3.2005 | Ing.Steigerova 30 000
vzorkovnice 31.3.2005| pi.Damovska 300 000
plastové tabule s logem 31.3.2005 | Ing.Steigerova | 100 000

Zadat navrh a vyrobu POS material pro potencionalni

zajemce o zfizeni tonovaciho centra.

Ztoho:  deskové dvoulisty 20.2.2005 | Ing.Steigerova 50 000
CD se sortimentem 20.2.2005| pi.Damovska 5000
manudl 31.3.2005 Ing.Pres 15 000

Vybavit v§echna tonovaci centra servisni knizkou.

Zadani a vyroba servisni

knizky 15.4.2005 | Ing.Steigerova 60 000

Zajistit distribuci vSech materidld na ténovaci centra. 30.4.2005 | Bc.Lenhartova 35000

viz.8.1.2a
Zadat reklamni inzerci a zverfejnéni PR Elankud 8.1.3
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Michaci centra jsou rozmisténa po celé CR v fadé drogerii, specidlnich prodejen se
zamétenim na NH a také ve stavebnich centrech. Na téchto mistech si miZe kterykoliv
zékaznik nechat pfipravit obratem NH na zdklad¢ svého pozadavku. Protoze mi tento
systém velkou budoucnost a stoupajici trend v prodeji, méla by mu byt také v€novéana
znac¢nd pozornost v marketingové komunikaci. Podpora prodeje vyrobkt tohoto systému by
méla zejména upozornit na misto, kde je mozné tuto sluzbu najit a v jakych vyrobcich
muzZe byt poskytnuta. ProtoZe jde o sluzbu a vyrobky vyzadujici vétsi technickou podporu,
mély by tomuto pozadavku byt pfizpusobeny i POS materidly — specidlni manudly a
servisni knizky. Reklamni inzerce, PR ¢lanky, informacni letdky a vzorkovnice jsou jiZ

obvyklou samoziejmosti v podpofe vSech vyrobki sortimentu COLORLAK.
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9 ROZPOCET NAKLADU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Néklady na realizaci vSech aktivit zahrnutych v marketingové komunikaci spole¢nosti
na rok 2005 predstavuji ¢astku 13 745 000,- K¢. Tato ¢astka odpovida pfiblizné necelym
3% z obratu, které firmy obvykle na podporu prodeje vynaklada. Navic se firma se nachazi
ve stabilni finan¢ni situaci a mirny ndrtst vydaji na propagaci proti roku 2004 (cca 12,5
mil.K¢) ji tedy nezatiZi. Jednd se také o pfedpoklddané vydaje, u nichZ je pocitdno s

dostate¢nou rezervou, tudiZz kone¢na ¢éastka vynaloZend na uplatnéni jednotlivych opatieni

marketingové komunikace mtze byt az o 10 % niZsi.

V nasledujici tabulce uvadim piehled rozpocéti ndkladti pro jednotlivé ndstroje

komunika¢niho mixu.

Tabulka 16 Pldn vydajit na marketingovou komunikaci v roce 2005

Reklama 3 025 000
Billboardové kampari. 1805 000
Inzerce. 1170 000
Internet. 50 000
Public relation 1730 000
PR ¢lanky. 580 000
Skoleni a prezentace. 110 000
VIP GOLF TOUR 2005. 400 000
Sponzoring HC Hamé Zlin. 400 000
Spoleensky vecer pro vybrané zakazniky. 240 000
Podpora prodeje 8 775 000
Rabatovy a motivaéni systém pro VO. 5000
Celorocni akce "Barevny kalendar". 15 000
Individudlni motivaéni akce pro VO. 1410000
Spoluugast na akcich organizovanych VO. 1910 000
Celoro¢ni akce "Dérky za barvy". 355 000
Podpora na umisténi kompletnich stojant. 390 000
POS materidly. 3 125 000
Odmény za odbér Profi barev. 80 000
Distribuce POS materialt. 245 000
Vérnostni program pro lakyrniky. 60 000
Darkové reklamni pifedméty. 300 000
Veletrh IBF Brno 2005. 310000
Podnikovy ¢asopis. 220 000
Informacni "Zelend linka". 350 000
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Pfimy marketing 215 000
Soutéz "Barevny telefon". 215000
Naklady celkem 13 745 000

Jednoznacné nejvetsi cast. 8 775 tis. K¢ tj. cca 64% planovanych ndkladi marketingové
komunikace je vénovana na podporu prodeje, v niZ nejvyznamngjSimu polozkami jsou
vydaje na POS materidly, vydaje na spoluorganizovani marketingovych akci pofadanych
velkoobchody pro maloobchodniky a konecné spotiebitele a individudlni motivacni akce

pro podporu prodeje velkoobchodiim.

Druhym néstrojem marketingového komunikac¢niho mixu na ktery je planovana castka
3 025 tis.K¢ je reklama. Pfiblizn€ 59% z tohoto rozpoctu bude ¢erpdno na billboardovou

kampai a 40% na reklamni inzerci.

Na public relation by mélo byt vyddno cca 12,5% rozpoctu nakladd, z toho 33% na
zvefejnéni odbornych ¢lankti, 6% na Skoleni a prezentace potfddané piimo firmou
COLORLAK. Nejveétsi cast nakladi nastroje PR bude vénovdna na event marketing a

sponzoring.

Na pfimy marketing bude vynaloZeno cca 215 tis.K¢ a to formou soutéze ,,Barevny

telefon®.

Péty nastroj marketingového komunikaéniho mixu — osobni prodej —nemd vyclenénu
samostatnou ¢ast rozpoctu, avSak jeho podpora pro prodej je zakomponovédna do n€kolika
aktivit kde dochdzi k pfimému styku se zdkaznikem, jako jsou napf. Skoleni a prezentace,

veletrh, golfovy turnaj, akce organizované velkoobchody apod.
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10 CASOVY HARMONOGRAM REALIZACE MARKETINGOVE

KOMUNIKACE

Casovy harmonogram plédnovanych akci v roce 2005 obsahuje souhrnné viechny

dalezité aktivity v rdmci marketingové komunikace spolecnosti. Akce které je tieba
zabezpecit jiz koncem roku 2004, jsou obsaZeny v oddile oznaceném 0. Ostatni akce jsou

realizovany v jednotlivych ctvrtletich roku 2005 (I, II, III, IV). Akce jsou clenény na fazi

piipravy, realizace a popft. dopliikovych aktivit.

Tabulka 17 Casovy harmonogram marketingové komunikace na rok 2005

Casovy horizont dokonéeni

Akce 0 | ] 1] v
Bilboardova kampan.
Pfiprava - vybé&r umisténi prodejnami 31.1.
Realizace - navrh, vyroba a instalace billboardd 31.3.
Doplrikové aktivity - ureni timingu kampané 1.5.-31.8.
Reklamni inzerce a PR ¢lanky.
Pfiprava - navrh inzerce a PR ¢lanku 28.2.
Realizace - zadani tisku do vybranych médii 28.2.
Doplnkové aktivity - uréeni timingu inzerce a PR 1.3.-30.9.

Internet.
Pfiprava - vytvoreni informacniho sdéleni
Realizace - aktualizace stranek

pribézné vzdy pfed zaCatkem akce
prabézné vzdy pred zacatkem akce

Skoleni a prezentace.

Realizace - pfedani informace o akénich vyrobcich
Doplrkové aktivity - kontrola U€innosti motivace

Pfiprava - vytvoreni prezentacniho sdéleni 10.2.

Pfiprava - harmonogram Skoleni a prezentaci 31.1.

Realizace - zajisténi prezentaci a Skoleni 31.3.

Event marketingové akce.

Pfiprava - vybér golfovych hfist 30.3.

Pfiprava - program spolecenského vecera 31.10.
Realizace - zajisténi VIP GOLF TOUR 2005 6.5. |8.7.| 9.9.
Realizace - zajisténi slavnostniho vecera 2.12.
Doplfikové aktivity - kontaktovani u€astnikd golfu 30.3.-1.5.

Doplrikové aktivity - kontaktovani t¢astniku vec€era do 15.11.
Motivace velkoobchodu.

Pfiprava - vypracovani rabatového a motivaéniho

systému 31.12.

Pfiprava - vypracovani individualnich motivacnich akci 31.1.

Pfiprava - zpracovani navrhu akce "Barevny kalendar" 31.12.

Realizace - uzavieni RKS se sml.partnery 31.1.

Realizace - uzavieni smluv o motivaéni market.podpofe 28.2.

vzdy k 15.dni pfedchoziho mésice
| 30.6. |

| 30.12.
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Casovy horizont dokonéeni
Akce 0 | 1l 1] v
Sponzoring.
Pfiprava - ur€eni a navazani kontaktu 30.11.
Realizace - zajisténi 15.1.
Doplnkové aktivity - informovani prostrednictvim PR 1.3.-30.9.
Veletrh IBF Brno 2005.
Pfiprava - objednani plochy 31.10.
Pfiprava - navrh stanku a rozeslani pozvanek 31.3.
Realizace - provoz stanku 19.-23.4.
Dopliikové aktivity - kontaktovani navstévniku 15.7.
Spolutéast na akcich organizovanych VO.
Pfiprava - shromézdéni navrhi VO 31.1.
Pfiprava - stanoveni harmonogramu uc&asti 15.2.
Realizace - zajisténi uCasti na akcich 20.2.-30.9.
Dopliikové aktivity - zajisténi reklamnich darkd 20.2.
Podpora na umisténi kompletnich stojanu.
POS materialy.
Pfiprava - vyroba POS materiélt 15.2.
Realizace - zajisteni distribuce a instalovani 31.8.
Dopliikové aktivity - kontrola pouzivani materiall 1.5.-31.12.
Motivace maloprodejct.
Pfiprava - systém odménovani za odbér Profi barev 31.1.
Pfiprava - znamek pro akci "Darky za barvy" 31.1.
Pfiprava - databaze soutézicich pro "Barevny telefon" 15.3.
Pfiprava - databaze sms pro "Barevny telefon" 15.3.
Realizace - umisténi znamek na vyrobky 15.2.-31.12.
Realizace - pfedani info o systému odmén Profi barvy 25.2. | |
Realizace - vyhlaSeni a organizace soutéze BT 1.4.-31.11.
Doplrikové aktivity - kontrola U¢innosti motivace 15.12.
Motivace lakyrnik.
Pfiprava - navrh vérnostniho programu pro lakyrniky 31.1.
Realizace - vyroba a distribuce karticek na MO 28.2.
Dopliikové aktivity - zaji§téni odmén 15.4.
Informacéni podpora.
Pfiprava - pfiprava vydani Podnikového ¢asopisu 15.1. 15.4. 15.6.| 15.10.
Pfiprava - prongjem telefonni linky 31.12.
Realizace - zajisténi tisku a distribuce ¢asopisu 15.2. 15.5. 15.7.]1 15.11.
celoro¢né v pracovni dny - 8
Realizace - zaji§téni operatora na info lince hod.denné




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

11 PREDPOKLADY EFEKTU REALIZACE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Hlavnim pfinosem projektu bude splnéni jeho zdkladniho cile — expanze
COLORLAKu na malospottebitelském trhu a dosaZeni vedouciho postaveni na ném.
Strategie marketingové komunikace bude mit za nésledek také zlepSeni planovani a

organizace marketingovych aktivit spolec¢nosti v prub¢hu roku 2005.

Diky spolecnému ptisobeni efektti realizace jednotlivych opatfeni marketingové
komunikace se predpokladad navySeni prodeje spolecnosti na malospotiebitelském trhu ve
finanénim vyjaddfeni o 22,8 milionu korun. Efekty, jichZz bude dosaZeno v ramci

jednotlivych opatfeni jsou nasledujici:

11.1 Rozvijeni komunikace zamérené na zakazniky

- vylepseni pozice spolec¢nosti u smluvnich partnert,

- zvyseni celkové motivace a zainteresovanosti vSech prodejcli na prodeji vyrobki
spolecnosti,

- zlepSeni vztahd s konecnymi prodejci ,

- zvyseni povédomosti prodejct o firmé a jejich vyrobcich,

- zvyseni image spolecnosti u kone¢nych prodejct,

- zlepSeni systému odménovani prodejcd,

- zvySeni cenové konkurenceschopnosti vybranych vyrobkd,

- vytvofeni pocitu soutéZivosti mezi prodejci,

- zlepSeni vztaht se zdkazniky a vzdjemné komunikace,

- zlepSeni celkové informovanosti zdkaznikli o novych vyrobcich, inovacich a
specidlnich akcich firmy,

- zlepSeni image spolecnosti u zakaznikd,

- zvySeni vérnosti a loajality ke znacce COLORLAK
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11.2 Uplatnéni strategie podpory prodeje u jednotlivych vyrobkii nebo

skupin vyrobkii

PV

- zvySeni Uc¢innosti reklamnich aktivit spole¢nosti,

- zvySeni povédomi vSech konecnych zdkaznik a prodejci o spolecnosti a jejich
vyrobcich,

- zvySeni efektivity uvddéni inovaci a novinek na trh,

- zlepSeni vztaht se zdkazniky,

- zvyseni prodejii spreji, vyrobka Profi fady, vodouteditelnych NH a novinek

- udrZeni prodejt ostatniho sortimentu,

- dalSi rozvijeni sité¢ michacich center,

- zvySeni prodeji ténovacich bazi a konecnych produktii vyrdbénych na principu

bazového systému.
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12 NAVRH ZPUSOBU KONTROLY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Realizace marketingové komunikace na rok 2005 bude pribézné sledovana vedenim
utvaru marketingu a propagace akciové spolecnosti COLORLAK. Hlavnim tkolem tohoto
kontrolniho procesu bude zjistovani odchylek skute¢ného vyvoje v oblasti jednotlivych
marketingovych aktivit od pfedpokladanych efektt, které v podstaté tvoii normu pro plnéni
marketingové komunikace. DileZitou roli v kontrolnim systému hraje utvar financovani,
ktery bude kontrolovat Cerpani financ¢nich prostfedkl na realizaci opatteni. Sledovat vyvoj

realizace prodeje a jeho odchylky od stanoveného planu bude analytik obchodniho tutvaru.

V ptipadé negativniho vyvoje musi byt ucinéna ndpravna opatfeni, kterd maji zajistit
dosazeni ptivodné stanovenych cili. Zprava o plnénf strategie marketingové komunikace a
jejim dopadu na prodej, s piipadnymi ndvrhy a pfipominkami bude ctvrtletn¢ predavana
managementu spole¢nosti. Obchodni management takto pfedloZené zpriavy vyhodnoti a
navrhne piipadné zmény a pfizpasobeni marketingové komunikace ménicim se

podminkam v pritbéhu roku.

Utvar marketingu a propagace se v ramci kontroly plnéni marketingové komunikace

spole€nosti zaméi na sledovéni téchto skutecnosti:

- vyvoj objemu uskute¢nénych obchodli — srovnani ukazatell za jednotlivé mésice a

ctvrtleti se stejnymi obdobimi roku 2004,
- vyvoj prosazovani (instalovani) POS materialti spolecnosti u konec¢nych prodejci,

- vyvoj objemu prodeji realizovanych konecnymi prodejci — srovnani prodeji u
stejnych kone¢nych prodejcii v jednotlivych mésicich v roce 2004 a 2005, srovnani

souhrnnych prodeji v ndpoctu od pocatku roku 2004 a 2005,

- vyvoj prodeji jednotlivych skupin vyrobkll na néz je v tomto roce marketingova

podpora zaméfena,

- pocet uplatnénych narokii na darky za sbirdni zndmek vybranych vyrobkl

spolecnosti,

- vyvoj prodeji vyrobkl v siti Profi prodejen po provedeni reklamnich aktivit

(billboardové kampané, reklamni inzerce a PR inzerce)

- vyvoj prodejil novych vyrobku (pfijeti trhem),
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- vyvoj poctu a obsah dotazli zakaznikil volajicich na bezplatnou informacni linku,

- vyvoj ucasti prodejct v soutéZi ,,Barevny telefon*

Marketingové oddéleni nesmi zapominat ani na sledovani faktorti ovliviiujici obchodni

aktivity spolecnosti a bude déle sledovat:

aktivity konkurencnich firem a jejich reakce na marketingové aktivity spolecnosti,
- celkovy vyvoj jednotlivych trznich segmentd,
- zmeny a vyvoj interniho prostfedi spolecnosti zpisobené novou strategii,

- vyvoj makroprostiedi (zejména ekonomicky vyvoj, technické trendy, legislativni

opatfeni).
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Realizace marketingové komunikace je spojena s nckterymi riziky, které mohou
vyrazné snizit pravdépodobnost tuspéSnosti zavedeni navrzenych opatfeni. Mezi tyto

rizikové situace, jez mohou v prubéhu roku 2005 nastat, patii:

- nepodaii se zajistit reklamni a PR inzerci v odborném tisku a tim informovat
stavajici i potenciondlni zdkazniky o novinkach, sortimentu a déni ve firmé
(napfiklad vlivem velkého zdjmu konkuren¢nich firem, dpadku ¢tenosti ¢i bankrotu
majiteld jednotlivych odbornych titulit),

- nepfijeti obchodni strategie spolecnosti smluvnimi partnery nebo kone¢nymi
prodejci (naptiklad z divodu konkurencnich tlaki),

- spekulativni a neopravnéné chovani prodejcti pfi uplatiiovani znamek,

- zasadni pokles poptavky v disledku slabé vykonnosti ekonomik,

- kritické zhorSeni finan¢ni situace firmy (neschopnost financovat marketingové
aktivity),

- dlouhodoby vypadek vyroby (napt. vznik ekologické havérie ve spole¢nosti, poZar),

- soucasni i potenciondlni zdkaznici neprojevi zdjem o nové vyrobky,

- nespravné uvedeni PR inzerce vyvold opacny neZ pozadovany efekt,

- nekvalitni vybér operatorti aplikacni linky a technickych pracovnikd na Skoleni a
prezentace (nedostate¢nd odbornost vyvold pochyby o spolecnosti a kvalitich
vyrobkit)

- nezajem lakyrnikd o ucast ve vérnostnim programu,

- nezdjem konecnych prodejcli o umisténi stojand se zboZim (omezend nabidka

koncovym uZivateliim)
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ZAVER
StéZejnim dkolem diplomové price byl projekt strategie marketingové komunikace
akciové spolecnosti COLORLAK na rok 2005, ktery ma ptispét ke zlepSeni prodejnosti

vyrobku a tim také k ziskani vedouciho postaveni spolecnosti na malospotiebitelském trhu

nétérovych hmot v Ceské republice.

Spole¢nost COLORLAK a. s. je vyrobcem natérovych hmot, jez vétSinu produkce
realizuje na doméacim Ceském trhu. Na tomto konkuren¢né silném trhu firma uplatiiuje
strategii diferenciace, jeZ se opird pfedevsim o velkou §ifi sortimentu a také se snazi uvadét
své vyrobky na trh v relativné nizkych cendch. Firma COLORLAK a. s. mlze tézit
zejména z dobrého renomé, kvality vyrobkl a jiz zminované $ite sortimentu. AvSak firma
vykazuje nékolik nedostatki jako jsou nizkd troven propagacnich aktivit, mala
zainteresovanost prodejci na prodeji vyrobkll spoleCnosti, mald selekce zaméfeni
marketingové komunikace na jednotlivé cilové skupiny zdkaznikti a také mald schopnost

firmy reagovat na zménu cen na trhu nitérovych hmot.

Na soucasnou marketingovou situaci firmy reaguje projekt strategie marketingové
komunikace. Projekt strategie marketingové komunikace spole¢nosti zahrnuje kroky
smétujici k rozvoji komunikace zaméfené na zdkazniky a uplatiiovéani strategie podpory
prodeje jednotlivych vyrobkil nebo skupin vyrobki. Projekt piijima diferencovana opatieni
marketingové komunikace u jednotlivych vyrobkovych skupin v zavislosti na jejich urceni

dle BCG analyzy.

Konkrétnimi cestami k dosazeni stanovenych cili marketingové komunikace je
zlepseni drovné jednotlivych sloZek komunika¢niho mixu a jejich vzdjemna koordinace. Je
dalezité, aby billboardovd kampan, reklamni inzerce, PR inzerce, sponzoring, $koleni a
prezentace, event marketingové aktivity, motivacni akce pro velkoobchody i prodejce,
podpora prodeje vybranych skupin vyrobkii, zavedeni novinek spolu s rozvojem sité
ténovacich center a sité¢ Profi prodejen vytvételi celistvy vzdjemné se podporujici systém
marketingové komunikace spolecnosti. Projekt strategie marketingové komunikace akciové
spolec¢nosti COLORLAK poskytuje navod jak tyto marketingové aktivity naplanovat,

zorganizovat a fidit.Tento fakt by mél pfispét ke zvySeni sily podniku v oblasti marketingu.

Domnivam se, Ze hlavni cil projektu - vytvofit strategii marketingové komunikace

akciové spolecnosti COLORLAK - byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SBU Strategic bussines unit.

BCG Bostonskd poradenskd skupina.
GE General elektric.

PR Public Relation.

NH Natérova(é) hmota(y).

AVNH Asociace vyrobcil natérovych hmot.
CR Ceska republika.

EU Evropska unie.

vDZ Vodorovné dopravni znaceni.
VAl Zakladn{ jméni.

HDP Hruby doméci produkt.

HPH Hruba ptfidand hodnota.

CNB  Ceskd ndrodnf banka.

USD Americky dolar.

CZK Cesk4 koruna.

SK Slovensk4 koruna.

VRNH Vodouteditelné nitérové hmoty.
POS Point of sale.

VO Velkoobchod(y).

MO Maloobchod(y).

VIP Very important personal.
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PRILOHA P I: PROVOZNE EKONOMICKE PARAMETRY VYROBCU NATEROVYCH HMOT 2002-2003

Zdroj: AVNH
Vyrobci NH Jednotka | Aqua | Aqua | Austis | Austis | Balak | Balak | BALAKOM:; BALAKOM| BaL BaL
Ukazatel 2002 2003 2002 2003 2002 | 2003 2002 | 2003 2002 2003
Trzby za prodej vlastnich vyrobku a tis. K& : : : :
sluzeb 9000 10000| 151268 162000 54539 49000 543058: 494723 | 293108 301966
Vyvoz celkem tis. K& : i 3000 79 966 59592 67322
Vyvoz celkem t i i 50 ; 1438 1347 1503
z toho: i ; ; i
EU tis. K& i i 12616 21150 67 321
EU t ; ; ; 288 ! 525 1500
Slovensko tis. K& ! : 3000 56 473 38442 37687
Slovensko t , : 50 962 822 757
Pramérny pocet pracovnikl 0sob 12 12| 124 . 84 49! 48 211! 188 201 207
Pramérna mésiéni mzda Képrac. | 16000 16000 : 12991 ! 14922 15 468
Hospodarsky vysledek tis. K& ; : |
pred zdanénim 750 ; 48 413 3729
Hmotné investice celkem tis. K& ; 13 607 : 2 950
- z toho stroje a zafizeni tis. K& | ! 8 679 1770
Ekologické investice tis. K& : 385 800 : 2950
Pocet zaméstnancti ve vyzkumné - osob ; ; :
vyvojové zakladné o 12 5! 8! 5
z toho: 5 ; i
vysoko$kolAci osob 11 2 2! 5! 2
Stfedoskolaci osob 11 3 2. 2. 3
Ostatni osob : 7 1 1 0
Vydaje na vyzkum a vyvoj tis. K& 300 | 300 7095; 5 356 |




Vyrobci NH Jednotka| TEBAS | TEBAS | Build.Pl. | Build.Pl.| COLORLAK COLORLAK | Primalex Primalex| NHHK | NH HK
Ukazatel 2002 | 2003 | 2002 | 2003 2002 | 2003 2002 | 2003 | 2002 | 2003
Trzby za prodej vlastnich vyrobkud a tis. K& : ; !
sluzeb 240 000! 248700| 64000 81000 449 976 | 461447 | 473643 493407| 29070 18939
Vyvoz celkem tis. K& 16900 15750 9000: 12000 61293 62 052 4040: 10460 0: 0
Vyvoz celkem t i | 1168 1298 21 | 384 0
z toho: i : :
EU tis. K& 13 600 7 000 21649 57 677 522
EU t : 540 ! 1244 ; 50
Slovensko tis. KE [ 11000! 11650 7 000 19 904 ! 26 077 2120 8509
Slovensko t ; | 357 525 57 238 :
Pramé&rny poéet pracovnikd osob 102 97 18 23 271 263 102 106 7 7
Pramérna mésiéni mzda K&/prac. | 20800: 23120 17 000 15 236 | 16018 18000’ 16880: 16100
Hospodarsky vysledek tis. K& i : i i
pfed zdanénim 18233 35700 25272 17 234| 123336 -245 ; -305
Hmotné investice celkem tis. K& 8200: 3200 I 2000 4 030! 3536 16 241 | 0:
- z toho stroje a zafizeni tis. K& 4000! 1000 1 4030! 3536 8 087 ! |
Ekologické investice tis. K& 150 | 50 0! 39! 0
Pocet zaméstnancu ve vyzkumné - osob : : : !
vyvojové zakladné 8! 8 2 15| 15 9 10 0! 0
z toho: | ; i i
vysokogkolAci osob 5! 5 1 7 7 5! i
Stredoskolaci osob 3! 3 1 7. 7 4 :
Ostatni osob 0! 11 1 . ;
Vydaje na vyzkum a vyvoj tis. K& 4900 5200 6 200 | 6119] 32781 1122 0!




Vyrobci NH Jednotka | Qualich. | Qualich.| SVCH | SVCH | Synpo : Synpo | Teluria | Teluria | Celkem | Celkem
Ukazatel 2002 ! 2003 2002 ! 2003 2002 ! 2003 2002 2003 2002 2003
Trzby za prodej vlastnich vyrobkd a tis. K& : : : : 2528 2 550
sluzeb 28000: 26000| 51500. 50479| 17600 19050| 124 090! 133 751 852 462
Vyvoz celkem tis. K& 2 000 : 850 1150 0| 42579 277520 | 170434
Vyvoz celkem t 10 38 5! ! 4219 3233
z toho: l i 0 0
EU tis. K& 1 000 ! 55415| 147 120
EU t 5 ; 5 1353 2799
Slovensko tis. K& 1000 850| 1150 i 132089| 92773
Slovensko t i 5 : 38 5 i 2253| 1563
Pramérny pocet pracovniki osob 14 14 26 26 14 14 145 140 1296 1229
Prdmérna mésicni mzda Ké&/prac. i . 13642| 15500: 17500 | 14158| 145797| 133538
Hospodarsky vysledek tis. K& ; i :
pred zdanénim i 2743 504 2900 354 ; 115| 220346| 58387
Hmotné investice celkem tis. K& ; 8 421 700 : 674 6534: 78340 52262| 96171
- z toho stroje a zafizeni tis. K& ! 250 700 ; 674 2284 19588| 29550| 25048
Ekologické investice tis. K& : 350 : 5 4324 400
Pocet zaméstnancu ve vyzkumné - osob ; :
vyvojové zakladné ; 8 1 1 : 52 57
z toho: ; i 0 0
vysoko$kol4ci osob i 7 1 1 i 27 24
Stfedoskolaci osob ; 1 5 22 15
Ostatni osob i : : 3 8
Vydaje na vyzkum a vyvoj tis. K& i ' 30 814 ! ! 27943| 12771




PRILOHA P II: CESKA REPUBLIKA - HLAVNI MAKROEKONOMICKE UKAZATELE

2000 2 001 2002 2003 2004

HDP, mid. CZK, bézné ceny 2150 2315 2415 2 551 2 751
HDP na 1 obyvatele, K& 209 302 226 449 236714 250033 269530
HDP, realny rast, % 3,9 2,6 1,5 3,7 4,0
Vydaje na kone¢.spotiebu,redlny rast,% 2,1 3,0 3,3 4,7 0,7
z toho spotieba domécnosti 2,9 2,8 2,7 4,9 2,4
Vyvoz zbozi a sluzeb, redlny rust, % 16,5 11,5 2,1 7,3 20,9
Dovoz zbozi a sluzeb, realny rdst, % 16,3 13,0 4,9 7,9 18,5
Deflator HDP, redlny rast, % 1,4 4,9 2,8 1,9 3,7
Hruby disponibilni dtichod, mld.K& 2111,3 2249,2 2313 24491 2617,7
Hrubé narodni Uspory, mid. K& 513,5 543,9 523 538,3 622,6
Mira hrubych narodnich Gspor, % 24,3 24,2 22,6 22 23,8
Mira hrubych Gspor domacnosti, % 8,8 7.9 9,9 8,5 7,8
Souhrné produktivita prace, realny rast, % 4,6 2,1 0,8 4,4 4,2
Mira nezaméstnanosti,primér % 8,8 8,1 7,3 7,8 8,3
Pocet pracovniki, realny rist, % 1,3 0,3 0,1 -0,2 -0,4
Pramérné hrubé nom.mzdy, reélny rast, % 6 9 7,3 6,6 6,6
Mira inflace, pramér, % 4 5 1,8 0,1 2,8
Rust primérné mzdy, % 6 9 7,3 6,6 6,6
Bézny Gcet, mid. K& -104,9 -124,5 -136,4 -160,6 -143,3
v % HDP -4,9 -5,4 -5,6 -6,3 -5,2
Finanéni ucet, mld. K&, plat. bil. 148,0 172,8 347,8 157,1 180,9
v % HDP 6,9 7,5 14,4 6,2 6,6
Saldo statniho rozpodctu, mid K& -46,1 -67,7 -45,7 -109,1 -93,7
Statni dluh, mid. CZK 289,3 345,0 395,9 493,2 592,9
v % HDP 13,5 14,9 16,4 19,3 21,6
PRIBOR 2T, prim. za obd., % 53 4,7 3,6 2,3 2,2
M2, reélny rlst, % 5,6 13,0 3,2 7,2 4.4
CZK/EUR, priim. za obd. 35,6 34,1 30,8 31,8 31,9
CZK/USD, primér za obd. 38,6 38,0 32,7 28,2 25,7

Zdroj: CSU, CNB.



PRILOHA P III: DEMOGRAFIE CR

Zdroj: CSU

1. Obyvatelstvo podle pohlavi
a rodinného stavu

2. Obyvatelstvo podle véku

3. Obyvatelstvo podle stupné vzdélani

Obyvatelstvo

celkem 10230060

z toho Zeny 5247989
svobodni 2107595
zenati 2370674

Muzi rozvedeni 352079
ovdovéli 122066
nezjisténo 29657
svobodné 1725980
vdané 2373083

Zeny rozvedené 459511
ovdoveélé 662558
nezjisténo 26857

Obyvatelstvo 15leté a starSi 8575198
v tom bez vzdélani 37932
podle zakladni vé. neukonéeného 1975109
stupné | vyudeni a stf. odborné bez mat. 3255400
vzdélani | Uplné stfedni s maturitou 2134917
vy$Si odborné a nastavbové 296254
vysokoskolské 762459
nezjisténé vzdélani 113127

Obyvatelstvo

celkem 10230060
0-4 444612
5-14 1210250
15-19 683463
20-29 1708699

v tom ve |30-39 1376677

veku 40-49 1466362
50-59 1452731
60-64 473212
65-74 840681
75+nezj. 573373




4. Obyvatelstvo podle
narodnosti

5. Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity

6. Bytovy fond

Obyvatelstvo celkem 10230060 Obyvatelstvo celkem 10230060 Byty Uhrnem 4366293
Ceska 9249777 Ekonomicky aktivni celkem 5253400 byty obydlené 3827678
moravska 380474 zaméstnani 4766463 v rodin. domech 1632131
slezska 10878 Z pracuj. diichodci 180146 z toho v bytov. domech 2160730
. slovenska 193190 toho | zeny na mat. dov. 81666 byty neobydlené v obydl. domech 185319
narodnost | fomska 11746 v tom nezaméstnani 486937 byty neobydlené v neobydl.domech 353296
polska 51968 Ekonomicky neaktivni celkem 4894465 v z toho obydl. prechodné 41020
némecka 39106 nepracuj. dichodci 2244482 tom | podle divodu | slouzi k rekreaci 171865
ukrajinska 22112 ztoho | Zéci, studenti, uéni 1770062
vietnamska 17462 Osoby s nezjist. ekonom. aktivitou 82195

7. Ekonomicky aktivni podle odvétvi

8. Poéty domacnosti podle typu

domacnosti
Obyvatelstvo celkem 10230060 Bytové domacnosti 3827678
Ekonomicky aktivni celkem 5253400 s 1HD 3505383
ztoho |zemédélstvi, lesnictvi, rybolov 230475 v tom se 2+ HD 322295
podle pramysl 1525837 Hospodarici domacnosti 4216085
odvétvi | stavebnictvi 454835 s1CD 4162795
obchod,opravy motor. vozidel 555913 v tom se 2+ CD 53290
doprava, posty a telekomunikace 350916 Cenzové domacnosti 4270717
vefejna sprava, obrana, soc. zabez. 322008 Uplné rodiny 2333592
Skolstvi, zdravot., veter. a soc. ¢inn. 570450 neuplné rodiny 576421
nerodinné domacnosti 84528
vtom | domé&cnosti jednotlivel 1276176




PRILOHA PIV: CTENOST TISKOVYCH MEDII CILOVOU SKUPINOU ZAKAZNIKU, KTERI V

POSLEDNICH 12-TI MESICICH KOUPILI 4 A VICE KG NH.

Zdroj: MML_04_3.CR

Tydeniky Cilova sk. Cilova sk. Celkem Celkem | Afinita| Cena CPT CPT
étenost v tis. | étenost v % | Etenost v tis. | étenost v % 1/1 str. | Cilova skupina | Celkem
Nedélni Blesk 142,8 15,2 920,7 10,6 1,44| 121040 848 131
Chvilka pro tebe 76,6 8,2 565,3 6,5| 1,26| 135000 1761 239
Tydenik Kvéty 67,3 7,2 532,0 6,1 1,17 195000 2899 367
Prekvapeni 64,4 6,9 443,6 5.1 1,35| 125000 1 941 282
Vlasta 60,8 6,5 634,8 7,3| 0,89 212000 3487 334
Katka 54,0 5,7 431,6 49| 1,16| 165000 3 058 382
Rytmus Zivota 51,3 5,5 540,0 6,2| 0,88 150000 2924 278
Story 47,7 5,1 350,6 40| 1,26| 162000 3393 462
Tina 43,0 4,6 335,0 3,8| 1,19| 220000 5118 657
Tydenik Televize 40,1 4,3 323,8 3,7| 1,15 109600 2736 339
Claudia 32,5 3,5 295,6 34| 1,02 90 000 2769 304
Stastny Jim 32,1 3,4 214,3 25| 1,39| 135000 4 205 630
Spy 27,4 2,9 328,5 3,8| 0,77 189000 6 893 575
Mlady svét 24,7 2,6 172,6 2,0] 1,33 98 000 3 964 568
Ring 23,6 2,5 172,3 20| 1,27 72 000 3 051 418
Reflex 20,6 2,2 187,1 2,1 1,02| 169 000 8 208 903
Tyden 20,5 2,2 195,9 22| 0,97 175000 8 535 893
Ano 17,4 1,9 163,2 1,91 0,99| 150000 8 598 919
Ctrnactideniky Cilova sk. Cilova sk. Celkem Celkem | Afinita| Cena CPT CPT
étenost v tis. | étenost v % | Etenost v tis. | étenost v % 1/1 str. | Cilova skupina | Celkem
Zena a Zivot 53,6 57 535,1 6,1] 0,93| 250000 4 661 467
100+1 zahrani€ni zajimavost 24,6 2,6 173,4 2,0 1,32] 115000 4 667 663
Recepty prima napad 24,6 2,6 154,3 1,8] 148 85 000 3 456 551
Auto Tip 23,2 2,5 157,6 1,8 1,37 99000 4 260 628
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Mésicniky Cilova sk. Cilova sk. Celkem Celkem | Afinita| Cena CPT CPT
¢tenost v tis. | étenost v % | étenost v tis. | ¢tenost v % 1/1 str. | Cilova skupina | Celkem

Receptar 48,4 5,2 2456 28| 1,83 95 500 1973 389
Dim a zahrada 47,1 5,0 167,0 19| 2,62 74 000 1570 443
Udélej si sdm 35,5 3,8 121,1 1,4| 2,73 45 000 1266 372
Zahradkar 35,3 3,8 2517 29| 1,30 80 000 2 267 318
Bydleni 30,7 3,3 148,1 1,7 1,93 70 000 2278 473
Moderni byt 21,1 2,3 89,9 1,0 2,18 72 000 3 406 801
National Geographic 20,8 2,2 138,8 1,6 1,39| 179000 8 599 1290
MUj diim 19,9 2,1 98,6 11| 1,87 78 000 3926 791
Stadion 16,3 1,7 142,5 1,6 1,06 80 000 4 900 561
Auto motor a sport 16,3 1,7 147,7 1,7 1,03] 109 000 6 681 738
Stereo & Video 14,6 1,6 42,7 05| 3,17| 149000 10 207 3488
Playboy 14,6 1,5 116,2 1,3| 1,16| 155000 10 646 1334
ChataF & chalupar 13,4 1,4 61,0 0,7 2,05 60 000 4 468 984
Cinema 13,3 1,4 84,6 1,0/ 1,46| 130000 9 741 1536
NaSe krasna zahrada 12,2 1,3 57,8 0,7| 1,96 60 000 4 909 1038
Domov 11,6 1,2 71,6 08| 1,50 69 000 5 956 964
Lidé a zemé 9,4 1,0 84,9 1,0 1,02 89 000 9512 1049
Nas Gtulny byt 8,3 0,9 32,3 04| 2,40 65 000 7790 2011
Esquire 54 0,6 441 05| 1,14| 179000 33 020 4 062
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