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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci znacky natérovych hmot
Balakryl. Prace je rozdélena na teoretickou ¢ast, praktickou ¢ast a projekt marketingové
komunikace. Teoreticka Cast se vénuje poznatkim z oblasti marketingu, marketingové
komunikace a situacni analyze. Prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav znacky Balakryl a
zamé&fuje se na jeji marketingovou komunikaci a aktivitu konkurence. Na zakladé zjisténi
Z praktické casti je vypracovan projekt marketingové komunikace,
ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Tento projekt pomlize organizaci

zlepsit marketingovou komunikaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, situaéni analyza, marketingovy

komunika¢ni mix

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication of the Balakryl paint brand.
The thesis is divided into a theoretical part, a practical part and a marketing communication
project. The theoretical part is focused on the knowledge of marketing, marketing
communication and situational analysis. The practical part analyses the current state
of the Balakryl brand and focuses on its marketing communication. Based on the findings
of the practical part, a marketing communication project is developed and subjected to time,
cost and risk analysis. This project will help the organization to improve its marketing

communication.

Keywords: marketing, marketing communicaton, situational analysis, marketing

communication mix
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UvVOD

Marketingova komunikace je uz dnes bezesporu diileZitou soucasti kazdé spole¢nosti. Pokud
chce byt firma GspéSna musi se soustiedit i na jeji marketing. Jedna se o dlouhodoby projekt,
ktery by mél byt veden strategicky. Firma by se méla soustiedit svoji komunikaci na cilovou

skupinu. Tato komunikace by méla vychazet ze zrealizovanych analyz a cilq.

Diplomova prace se zaobira vylepsenim marketingové komunikace znamé ceské znacky
vodou feditelnych natérovych hmot Balakryl. Prace je rozd€lena na tii Casti. Teoretickou,

praktickou a projekt marketingové komunikace.

Teoreticka ¢ast je vytvorena na zakladé literarni reSerSe odborné literatury a online zdroju,
vénuje se poznatklim z oblasti marketingu, marketingové komunikace a situacni analyze.
Nejprve seznamuje s tivodem do marketingu a marketingovym mixem, nasledné popisuje
marketingovou komunikaci pomoci modelu STP. V dalsi ¢asti popisuje vhodné pouziti
modell pro situacni analyzu. Nésleduje podrobny popis komunika¢niho mixu a Vv posledni

¢asti se vénuje dilezitosti znacky u vyrobku.

Dalsi ¢ast, prakticka, vychdzi z poznatki z teoretické Casti a aplikuje je na znacku Balakryl
a jejiho vlastnika spole¢nost PPG. Nejprve piedstavuje znacku Balakryl, dale se zaméfuje
na situaéni analyzu pomoci PESTLE analyzy a Porterovy analyzy 5 sil. Déle je predstavena
SWOT analyza pro znac¢ku Balakryl a charakteristika konkurence. V neposledni fad¢ je
predstaven komunikac¢ni mix znacky Balakryl. Posledni ¢ast se zaobira marketingovym

vyzkumem.

Na zaklad¢ vysledki zanalyz v praktické casti, marketingového vyzkumu a znalosti
Z teoretické Casti byl vypracovan projekt marketingové komunikace, ktery ma za cil zlepsit
komunikaci znacky Balakryl. Projektova ¢ast je také podrobena casové, nakladové a rizikové

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt marketingové komunikace znacky Balakryl,
ktery zlepsi jeji komunikaci a zaroven upevni jeji pozici na trhu. Tato diplomova prace

se sklada z teoretické Casti a praktické casti

Cilem teoretické Casti je vypracovani literarni reSerSe tykajici se tématu marketingové

komunikace. Tato ¢ast je také doplnéna o poznatky z relevantnich internetovych zdroju.

Dalsi ¢asti je prakticka, ktera je rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Analyticka cast
vyuziva analyzy prezentované v teoretické ¢asti. Analyzy jsou aplikované na prostiedi, ve
kterém pusobi znacka Balakryl a také ptimo na znacku Balakryl. Jedna se naptiklad o
analyzy PESTLE, SWOT a Porter’s Five Forces. Vysledky téchto analyz jsou pouZity jako
vychodiska pro projektovou ¢ast. Dalsi, analyticka ¢ast, obsahuje marketingovy vyzkum,
jehoz cilem je zjistit kde je mozné zachytit cilovou skupinu, jak se chova a o co se zajima.
Tento kvantitativni vyzkum byl vytvoten pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky vyzkumu
budou také pouzity v projektové Casti pro vytvoreni marketingové komunikace znacky

Balakryl.

Pro dotaznikové Setieni za pomoci indukce jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

K vyhodnoceni uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito matematicko-statisticka

metoda Fischerova exaktniho testu.

Projektova ¢ast obsahuje ak¢ni plany pro rok 2024 s planovanym zacatkem 1.1. 2024. Cilem
ak¢nich planu je zlepsit aktualni marketingovou komunikaci, a to na socialnich sitich, TV a
misté prodeje. Dalsim cilem akéniho planu je vtahnuti cilové skupiny do marketingové

komunikace, a to pomoci workshopt ve spolupraci s komunitnimi dilnami.
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Zminény projekt bude podroben rizikové analyze, kterd popisuje potencidlni rizika
a navrhuje feSeni pro jejich minimalizaci. Dale bude projekt podroben casové analyze,
ktera se zaobira celkovym casem stravenym na akcénich planech pro marketingovou
komunikaci a to z pohledu Brand Managera. Jako posledni je zminéna nakladova analyza,

ktera se pokusi odhadnout naklady spojené s kazdym z akénich planti projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

Marketing je ¢innost, soubor nastroji a procesi pro vytvareni, komunikaci, poskytovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek. (What is Marketing? — The Definition of Marketing, 2017)

Podle Kotlera a Armstronga (2018 s. 4) je marketing interakce se zakazniky a fizeni

profitabilnich vztahti se zdkazniky.

Marketing je jednou z Cinnosti vykondvanych organizacemi a soustavou procesii pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztahl se zakazniky
takovym zptsobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

(Jakubikova, 2013, s. 209-2011)

1.1 Marketingovy mix

Jedna se o zakladni soubor taktickych nastroju pro dosazeni marketingovych cild, které jsou
kontrolované¢ organizaci a ovliviluji rozhodnuti zdkaznika na cileném trhu
¢i segmentu. Tento model 4P (Obr. 1) vytvotili akademici Philip Kottler a Edmund Jerome
McCarthy, jeho ¢asti jsou: Produkt (Product), Cena (Price), Komunikace (Promotion),
Dostupnost (Place). (Kotler a Keller, 2016, s. 47)

PRODUCT PLACE
Product variety Channels
Quality Coverage
Design Assortments
Features Locations
Brand name Inventory
Packaging Transport
Sizes PRICE PROMOTION
Services ) . .
Warranties LI.St price Sales Pn.:bmntlun
Returns Discounts Advertising

Allowances Sales force

Payment period Public relations

Credit terms Direct marketing

Obrazek 1 Model 4P (Kotler a Keller, 2016, s. 47)
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1.1.1 Produkt (Product)

V této casti modelu se popisuji funkce a vlastnosti produktu ¢i sluzby. Jedna se hlavné
o kvalitu (vykon, kvalita materidlu, trvanlivost, zaruka, image atd.) a s tim 1 spojené funk¢ni
benefity, které jej nebo ji odliSuji od konkurence a zaroven pro konzumenta pridavaji
hodnotu. Benefity, které nepiidavaji hodnotu, nemusi byt zadouci. Dal§im dulezitym
faktorem je design produktu a také jeho obal, ktery spolecné s benefity musi odpovidat dané
marketingové strategii. Pfi vytvareni tohoto P je spravné se zamyslet nad fazi zivotniho
cyklu vyrobku nebo sluzby a tomu ptizpusobit strategii ¢i inovovat. Pod inovaci si lze
predstavit napiiklad vylepSeni receptury produktu na zékladé zpétné vazby zakazniki.
Za zminku uréité stoji, ze vnimand kvalita by méla odpovidat nabizenému produktu
¢i sluzbé, pokud by kvalita byla hor$i, zdkaznik muze pfestat nakupovat ¢i odejit

ke konkurenci a mtize to poskodit celou znacku. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 53-54)

1.1.2 Cena (Price)

Cenu lze pochopit jako ukazatel hodnoty vyrobku ¢i sluzby, ktery se vyskytuje u kazdého
produktu ¢i sluzby a odlisuje jej od konkurence. Je dulezité mit na paméti, ze cena je
klicovym faktorem pro positioning znacky (misto, které zaujima v mysli spotiebitele
ve vztahu s konkuren¢nimi zna¢kami). Prémiové znac¢ky maji vyssi cenu a economy znacky
niz§i cenu. Pokud organizace nezohlediuje tuto skute¢nost, mize podkopat vnimani znacky.
Pti tvorbé ceny je dobré miti na paméti, ze existuje cena, kterou zakaznik ocCekava,
méla by byt ve spravném poméru ku kvalit€ a neméla by piekrocit nejvyssi a ani nejniZsi
pfijatelnou cenu (v tomto piipadé by zdkaznik za¢al pochybovat o kvalite). Pii tvorbé ceny
je nutné brat v potaz tii zakladni faktory, a to nédklady spojené s produktem ¢i sluzbou, cenu
konkurence a vnimanou hodnotu zdkaznikem. Znacka, kterd neni vnimana jako prémiova,
avsak jeji cena spada do kategorie prémium, se nejspise dostane do problému a bude se hiife
prodavat. V posledni dobé& se miizeme potkat s pojmem férova cena, kterd by méla odrazet
naklady na vyrobek ¢i sluzbu s ptijatelnou marzi. Pfi stanovovani cen se nevyhneme
promoc¢nim aktivitam jako je sleva. Neexistuje jednoznac¢na odpovéd’ na otazku, zda slevy
pfinasi vice zisku ¢ nikoli. Spatnym pouzivanim slevového nastroje se produkt miize dostat

do takzvané slevové spiraly ¢i vyvolat cenovou valku. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 54)

1.1.3 Marketingova komunikace (Promotion)

Toto P popisuje aktivné ovliviiovanou marketingovou komunikaci, smétovanou K cilové

skuping, pomoci které se napliiuji marketingové cile. Spravné marketingové sdéleni by mélo
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zaujmout zakaznika, proto je nezbytné¢ pouzit spravnych kanali (komunikacni mix),
ktera cilovad skupina vyuziva. Za zminku zde urcité stoji pojem marketingovy smog,
ktery v dnesni dobé hyperkonkurence zapliuje nase okoli a marketingova komunikace
na nas ,,kiici ze vSech stran®. V ramci dobré praxe by sd€leni, vCetné kreativniho ztvarnéni,
mélo byt jasné, lehce spojitelné skomunikovanym produktem ¢i sluzbou. (Kotler

a Armstrong, 2018, s. 54)

1.1.4 Dostupnost (Place)

V ramci této vlastnosti se bavime o dostupnosti produktu ¢i sluzby pro zakaznika. Je nutné
vyresSit jaka strategie je nejvhodnéjsi. Obecné se uvadi tfi zakladni typy distribuce:
intenzivni, exkluzivni a selektivni. Intenzivni distribuci se snazime dostat do co nejvétsiho
poctu prodejen. Pii selektivni distribuci, jak uz nazev napovida, se uréi pouze vybrané
prodejny, tato strategie napomuze 1épe kontrolovat kvalitu s jakou je s produktem ¢i sluzbou
zachéazeno a hodi se spiSe pro drazsi produkt nebo sluzbu nez v intenzivni distribuci. Mimo
jiné také tento typ distribuce dodava punc exkluzivity. Strategie exkluzivni distribuce
je vétsinou spojena se zbozim z kategorie prémium, kde je vybrano pouze nékolik malo
distributorii. Obecné jsou lidé ochotni vice cestovat za zbozim ¢i sluzbu, kterd mé pro né
vysokou pfidanou hodnotu, proto nizs$i dostupnost distributorii nemusi byt problémem,
ba naopak doda na puncu exkluzivity. Pii pouZivani vice kanalli pro distribuci (naptiklad
vlastni sit’ prodejen, online a maloobchod) mtze dojit ke konfliktu kanali, a proto je nutné
najit takovou cenu, kterd bude pro vétSinu piijatelnd, a bude vétSiné piinaSet zisk. Timto

by méla vzniknout jakasi symbioza. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 54)

1.1.5 Dalsi pojeti marketingového mixu

V literatute lze také nalézt rozSitené modely 7P a 8P. Model 7P obsahuje navic Lidé
(People), Procesy (Process), Fyzicka evidence (Physical evidence) a model 8P dopliuje
Vykonost (Preformance). Mimo to také existuje Model 4 C, ktery transformuje model 4P
a dava do poptedi zakaznika. Pro nastaveni sprdvného marketingového mixu je nutné

zanalyzovat marketingovy mix konkurence, pfizptsobit jej tomu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jedna se o rozsahly soubor nastroju, které vyuzivaji organizace pro ovlivnéni chovani

zakaznik.

2.1 Segmentace trhu (model S-T-P)

Kotler (2016, s. 31-32) zminuje, ze postupovat podle modelu STP (Obr. 2) je kli¢
k marketingovému uspéchu. Nazev modelu vychazi z akronymu Segmentation
(Segmentace), Targeting (Cileni), Positioning (Pozice). Pomoci tohoto modelu se rozdé¢li trh
na segmenty a zjisti se jaky trh je pro organizaci zajimavy a na ktery ma cilit. Poslednim
krokem je vytvofeni unikatni pozice na trhu, ktera rezonuje s potfebami zakaznikd.

Nasledujici obrazek (Obr. 2) tento postup zobrazuje jako model.

S 1k P
Segmentation Targeting Positioning
Divide market into 2 ; Create product
o= Determine which -
distinct groups of positioning and

customer group

customers
(segment) to focus

marketing mix that is
(segments) using . most likely to appeal
. your marketing
segmentation to the selected
efforts on.

practices. audience.

Obrazek 2 Model S-T-P (The Complete Guide to STP Marketing with Examples)

2.1.1 Segmentace trhu (Segmentation)

Rozdélenim trhu zjistime, kdo jsou na$i zakaznici a jaké maji vlastnosti. Segmentaci
muzeme provést napiiklad pomoci geografickych, demografickych, psychografickych
nebo behavioralnich vlastnosti. (Kotler a Keller, 2016, s. 268 a Safrova, 2019, s. 221-875)

Geografické rozdéleni

Jednd se o zemépisné rozdéleni podle délicich jednotek jako zemé, kraje, okresy
¢1 klimatické podnebi. Geografické rozd€leni napoméahd pochopit lokalnim odliSnostem.

(Kotler a Keller, 2016, s. 268)
Demografické rozdéleni

Jednd se o hojné vyuzivané rozdéleni napiiklad na pohlavi, vek, piijem, vzdélani,

nabozenstvi, piislusnost k etniku, ale i zivotni cyklus. (Kotler a Keller, 2016, s. 271)
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Psychografické rozdéleni

Rozd¢li zakazniky podle osobnich charakteristik, zivotniho stylu ¢i socialni téidy. (Kotler
a Keller, 2016, s. 280)

Behavioralni rozdéleni

Rozd¢€luje segmenty pomoci znalosti, postojti, pouziti a reakci na produkt. Dale naptiklad
pomoci prilezitosti pro nakup, hledani jisté vyhody, vérnosti k produktu ¢i znacce,
zkuSenosti se znackou ¢i produktem (prvni, opakovany, potencionalni nakup ...) (Kotler

a Keller, 2016, s. 281)

Rozdéleni podle Sinus-Milieus

Diky rozd¢leni je mozné zmensit cely trh na segmenty, které nam pomtizou pochopit jaci
nasi zdkaznici jsou, jaké maji potieby a jak je zaujmeme. K analyze se Castéji vyuziva vice

proménnych, které daji za vznik riznym segmentiim a rozdélenim, které nabizi napiiklad

model Sinus-Milieus (Obr. 3). (Germany, ©2022)

g ™~ / ™
, g N/
Upper class / \ v \ [\ N
Upper middle-class [ \/ Post-Materialist \  Performer " ‘\_\ Expeditive \
Conservative N Milieu [\ Milieu Vo Milieu \
Upscale Milieu N\ 12% \ \ 10% Vo 10% "
1% \ \ \ \ |
/ — Avs - /
/ — ~ ~/
Middle | M\ N\~ Adaptive-Pragmatic — |
middle-class | [ Nostalgic O ~. Middle Class f Neo-
Traditional | Middle Class \\\ N Milieu //’ [ | Ecological
| Milieu | Milieu N 12% [ ] Milieu
\ 10% 1% \ A% || 8%
| ‘ L onsumer- | |
| - N Hedonistic \
B N Miliev | )
— T~ a0 /) S~ —
\ P W\ o
Lower middle-class / \ e Precarious Milieu N -
Lower class N - )% 00 ) _—
Basic Values — Tradition Medernisation Re-orientation

Obrazek 3 Model Sinus-Milieus (Sinus-Milieus Germany, ©2022)

Kotler a Armstrong (2018, s. 197) vyty¢ili pét bodu pro to, aby byla segmentace uzite¢na.
1) Meéfitelnost. Velikost a kupni sila dokazou byt métitelné.

2) Dostupnost. Segmenty lze oslovit a poskytnout jim sluzbu ¢i produkt.
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3) Vyznamnost. Segment je dostateéné velky, ziskovy, ma jasné spole¢né rysy. Idealni

je nejvetsi segment.

4) Aktivovatelnost. Je mozné segment aktivovat pomoci marketingovych aktivit,

naptiklad k nakupu.

5) Odlisnost. Majici jasné spoleéné charakteristiky, které jsou odlisné od jiného

segmentu a zaroven odli$né reaguji na marketingové podnéty.

2.1.2 Cileni (Targeting)

Po segmentaci trhu se organizace muze rozhodnout na jaké segmenty bude cilit. V tomto
bod¢ je nutné podivat se na segmenty v SirSim kontextu, zda firma mé dostatecné zdroje
tento segment obsluhovat, zda neni segment moc maly nebo velky ¢i je ve stadiu upadu.
Dale je také spravné brat v potaz aktivitu konkurence, dlouhodoby plan organizace, zda
prodava komoditni produkt nebo produkt s Zivotnim cyklem. (Kotler a Armstrong, 2018, s.
197-198; Kotler a Keller, 2016, s. 286)

Zde podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 197-198) existuji pét hlavnich strategii, jak cilit

na zakazniky. Tyto strategie zobrazuje obrazek nize (Obr. 4)

Undifferentiated Differentiated Concentrated Micromarketing
Keti (segmented) (niche) (local or individual
(mass) marketing marketing marketing marketing)
Targeting Targeting
broadly narrowly

Obrazek 4 Strategie zacileni na trh (Kotler a Armstrong, 2018, s. 198)

Nediferenciovany masovy marketing (Undiferentiated Mass Marketing)

Jednd se o strategii, kde marketingova komunikace naprosto ignoruje segmenty a vytvofi
pro n¢ jednotnou, univerzalni komunikaci. Tato strategie je pomérné kritizovana,
jelikoz nedokaze dostatecné uspokojit potieby zakaznik a konkuruje ji strategie

segmentova, ktera vice uspokoji zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 198)
Segmentovy marketing (Segment Marketing)

Zde se organizace snazi zaméfit na vice segmentd a vytvari marketingovou komunikaci pro

kazdy segment zvlast. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 198-199)
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Specializovany marketing (Niche Marketing)

Tady se organizace snazi cilit na hlavni segment nebo n¢kolik mensich segmenti. Diky tomu
je cileni vice efektivni a ¢inné. Tato strategie ma ovSem sva urcita rizika, ktera pramenni
z vyuziti pouze jednoho nebo nckolika menSich segmentl. Jednd se o vstup silnéjSiho
konkurenta nebo necekany problém v daném segmentu. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 199-
200)

Lokalni nebo mikro marketing (Local or Micro Marketing)

Mikro marketing piizptasobuje komunikaci ¢i produkty pfimo uzs§imu kruhu zakaznikd.
Lokalni marketing pfizptsobuje své aktivity dané lokalité a jejim specifikim. (Kotler

a Armstrong, 2018, s. 202)
Individualni marketing (Individual Marketing)

Je strategie, které organizace ptizptisobuje produkt i komunikaci dle potieb zakaznika.
Individualni marketing nebo aspon jeho prvky je mozné prenést i na masovy trh pomoci

masového ptizpusobovani (Mass Custiomization). (Kotler a Armstrong, 2018, s. 202)

Dib (2021, s. 73-92) zminuje, ze mnoho mensich organizaci cili na vS§echny a tim padem
vlastné na nikoho konkrétniho, stanou se tedy nezajimavymi pro potencionalniho zakaznika.
Dale také zminuje jednoduchy model, kterym si mensi organizace mohou vybrat nejlepsi
cilovou skupinu. Jedna se o pfifazeni hodnoty atraktivnosti od 1 do 10 k nasledujicim 3

atributum.

Osobni uspokojeni. Jak velké uspokojeni plyne ze spoluprace s touto cilovou skupinou
zakaznik.
Hodnota pro trh. Jak moc tato cilova skupina je ochotna zaplatit za vasi praci

Ziskovost. Jak je prace s touto cilovou skupinou vynosna. Jedna se o ¢astku, ktera zbyde po

zaplaceni vSech poplatkt.

2.1.3 Pozice (Positioning)

Kotler a Armstrong (2018, s. 205) tikaji, Ze pii cileni organizace vytvaii pozitivni image,
kterou si zakaznici spojuji s produktem nebo sluzbou a zaroven je odlisuje od konkurence
coz pomahd zakaznikim, kteti jsou piehlceni informacemi, zjednodusit srovnani

s konkurenci a napomaha zvoleni spravného produktu ke koupi.
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Dle Karlicka (2018, s. 672-673) lze positioning zjednodusit (Obr. 5). Positioning vytvaii
marketéfi za pouziti kreativnich technik, pochopeni ptisobeni konkurence a potfeb segmentu
na ktery se snazi cilit. Timto postupem vznikne image znacky, kterd pokud Spravné

vybudovana, rezonuje s cilovym segmentem a bude mit jedine¢nou ,,tvai, ktera se vtiskne

Image
Po;:gg:;ng konkurenénich
znacek

do paméti zakazniki.

Potreby cilového

segmentu

Image znacky

Obrazek 5 Proces positioningu znacky (Karlic¢ek, 2018, s. 672-673)

Karli¢ek (2018, s. 674-699) rozd¢€luje positioning na Sest obecnych piistupti:

e Positioning vyuzivajici dimenzi kvalita-cena — zde se znacky zjednodusené rozdéluji

na prémiové znacky a low-cost znacky.

e Positioning zalozeny na funkénim uzitku — tato strategie se snazi pomoci vytvorené
charakteristiky produktu prezentovat jedine¢ny prodejni argument (unique selling
proposition neboli USP). Jedine¢ny prodejni argument je méfitelny benefit

srovnatelny s konkurenci a zaroven rezonujici S cilovou skupinnou.

e Positioning zalozeny na emocionalnim uzitku — zde se firma zaméfuje na jedine¢ny
emocni prozitek (emotional selling proposition neboli ESP) a snazi se v zakaznicich

vyvolat pozitivni emoce.
e positioning umoznujici sebevyjadieni —tato strategie je spiSe pro produkty, které jsou
viditelné vefejné (telefon, auto apod.). Konzument chce byt spojovan s urcitou

identitou znacky a tim vytvofit svoji vlastni identitu.
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e positioning vyuzivajici misto ptivodu — snaha o pouziti mista pivodu K vytvofeni
pozitivni image znacky. Jedna se o vyuziti daného ptivodu zemé, regionu ¢i oblasti,
ktery je znam pro vyrobu nebo historii n¢jakého typu produktu nebo o vytvoteni této

image o0 puvodu.

e positioning zaloZzeny na pfilezitosti uziti — zékaznik si tento produkt kupuje pfi
specialnich ptilezitostech (narozeniny, svatba, Vanoce apod.) a pravidelné pouzivani

produktu by bral jako nestandartni.

Karli¢ek (2018, s. 675-705), zminuje, ze vySe zminéné strategie je mozné kombinovat.
Positioning by m¢l vychazet tedy z informaci, jaky je nas zakaznik, jaké ma obavy, potieby
chovani apod., tedy insight. Kdyz pochopime zakaznika a dokazeme k nému hovofit
muzeme vytvofit Positioning Statement zobrazeny nize (Obr. 6) coz nam zjednodusi
definovat cilovou skupinu, znacku, co nabizime a pro¢ to nabizime. Pro definovani identity
zna¢ky mizeme také pouzit Brand personality — coz znamena osobnost znacky. Vyjadiuje

se pomoci personifikace znacky a nasledné urceni jejich vlastnosti

For , is the
(target) (brand) (category)
that is the
(point of difference)
so they can
(end benefit)
because

(reason to believe)

Obrazek 6 Positioning Statement Framework (Dvornechuck, ©2022)

Pro positioning znacky z dlouhodobého hlediska je dulezit¢é budovani znacky (brand
building), proces kdy se dlouhodobé vytvari stejna image znacky napfi¢ vSemi kontaktnimi
body (touch points) se zakaznikem. Je dalezité komunikovat konzistentné€ a na stejné ving.

(Karlicek, 2018, s. 706-710)

Podle Halady (2016, s. 26-27) je brand building proces zvySovani hodnoty znacky. Samotna

hodnota znacky je pak tvofena mnoZstvim aktivit spojenych s jejim jménem a symbolem na
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vyrobku. Z méfitelnych hodnot, kterymi se buduje znacka je napiiklad povédomi o znacce,

loajalita ke znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Prostfednictvim marketingové komunikace organizace informuji a presvédcuji cilové
skupiny a interaguji s cilovou skupinou. Déle se také pouziva jako jeden z marketingovych
nastroji pro dosazeni cilti organizace. Roli marketingového manazera je vybrat takovy
komunika¢ni mix, ktery optimalné kombinuje rizné komunikaéni nastroje a maximalizuje
jejich vyuziti s prihlédnutim na cilovou skupinu, stav na trhu a firemni cile. Komunikacni
mix je soucasti marketingového mixu, ktery je vysvétleny v prvni kapitole. (Jakubikova,

2013, s. 1516-1521)

3.1 Reklama

Vseobecné je mozné fici, ze reklama je neosobni placend forma komunikace snazici
se prostfednictvim riznych komunikacnich kanalti oslovovat své aktualni, ale i potencialni

zakazniky a ukazat jim vyrobek, sluzbu nebo organizaci v pozitivnim svétle.

Dle Piikrylové (2019 s. 269) lze délit reklamu na produktovou, kde cilem komunikace je
produkt nebo sluzba. Dale na institucionalni, kde se snazi dana organizace podporovat svoji
dobrou povést. Jedna se o $ir§i pojem nez firemni reklama, maze zde jit o pozitivni poveést

celého odvétvi ¢i komunikaci uréité filozofie.

Dale dle Prikrylové (2019 s. 272-274) lze reklamu délit do 4 kategorii podle casu
od zavedeni vyrobku a dle cilt sdéleni:

3.1.1 Informa¢ni reklama.

Vyuziva se pii zavadéni nového produktu nebo sluzby, ptipadné nové funkce u stavajiciho
produktu ¢i sluzby. Reklama informuje cilovou skupinu o této nové aktivité na trhu.

3.1.2 Presvédcovaci reklama

Je zde snaha ptresvédcCit zakaznika. VEtSinou se pouziva u jiz zavedeného produktu ¢i sluzby.
Reklama by méla zvySovat preferenci daného produktu ¢i sluzby pted jinym nebo jinou.
3.1.3 Pripominkova reklama

Cilem je pifipominat se své cilové skupin€é, aby na produkt ¢i sluzbu nezapomnéli
a nakupovali jej opakovang. Cast&ji se pouziva u dlouhodobé zavedeného produktu

¢i sluzby.
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3.1.4 Potvrzovaci reklama

Tento druh reklamy utvrzuje spotiebitele, ze udé€lal spravny krok, kdyz si koupil dany

produkt ¢i sluzbu.

Dale také je mozné délit reklamu dle acelu:

3.1.5 Srovnavaci reklama

Tento druh reklamy se snazi porovnavat stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby konkurentti
naptiklad pomoci stejnych atributii.

3.1.6 Obhajovaci reklama

Reklama, kterd se snazi justifikovat urcité akty organizace, které jsou obecné v rozporu
s vefejnym minénim. Dale do této kategorie spada i1 snaha ovlivnit ndzor vefejnosti u témat,

na ktera jest¢ nemd formovany nazor.

3.1.7 Kooperativni reklama

Jedna se o druh reklamy, pii které spolupracuji alespont dvé organizace. Cilem miize byt
déleni nékladt naptiklad mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem. Dale zde také spada

co-branding, tedy spoluprace znacek.

3.1.8 Proces tvorby reklamy

Pro vytvoreni spravné reklamy je nutné znat cilovou skupinu a motivy nakupujiciho. Kotler

a Keller (2016, s. 608-609) zminuji model 5 M (Obr. 7) pii tvofeni reklamy tedy:

Mission Measurement
Sales goals > Communication impact
Advertising objectives Sales impact

Obrazek 7 The Five Ms of Advertising (Kotler a Keller, 2016, s. 609)
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a) Jaké jsou cile reklamy — mission,

b) kolik mizeme alokovat penéz do reklamy a kolik do kazdého kanalu — money,
c) co chceme komunikovat — message,

d) jaké média budeme pouzivat — media,

e) jak zhodnotime Gi¢innost reklamy — measurment.

Kotler a Keller (2016, s. 609-610) také hovoifi o nutnosti zhodnotit nasledujici témata

pied vytvoienim rozpoctu.

a) Zivotni cyklus — vyrobek na zagatku svého Zivotniho cyklu bude potiebovat vétsi

podporu nez vyrobek na konci, jelikoz je uz znamy.

b) Podil na trhu a spotiebitelska zakladna — obecné pokud je organizace leader na trhu

vyzaduje men$i rozpocet nez organizace, ktera chce rozsitit sviij podil na trhu.

c) Konkurence a zahlcenost reklamou — pokud k cilové skupiné komunikuje hodné
organizaci, bude slozité¢jsi upoutat pozornost, a tedy vyzadovat vys$i rozpocet

na reklamu.
d) Frekvence reklamy — jak ¢asto bude reklama zobrazovana cilové skupiné.

e) Nahraditelnost — pokud je sluzba nebo produkt lehce nahraditelna bude vyzadovat
vice Casu organizaci ukazat svoji jedine¢nost oproti konkurenci. Tento problém
nastavd hlavné pokud organizace proddva podobny nebo komoditni produkt

¢i sluzbu.
3.1.9 Rozdéleni médii

Televize

Televize je obecné uznavana jako nejsilngj§i médium pro reklamu, diky svému Sirokému
zasahu populace tradi¢né patii k nejsiln€jsSim médiim. Televizi vlastni okolo 95 %
domacnostni, pise MindShare (2021). Mezi hlavni hrace na poli ziski z TV reklamy jsou
Media klub (TV Prima) a Nova Group dohromady s okolo 90 %, informuje Karlicek (2016,
s. 231-235). Ceska televize ma mensi zastoupeni, jelikoZ jeji reklama je silné regulovana a

je omezena.

Karli¢ek (2023, s. 87-100) informuje, ze kazdy den sleduje televizi ptes 70 % dospélé
populace Ceské republiky, a to Ceskou televizi (31,7 % divaka) Media Group (28,1 %
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divaka) a Nova Group (26, 2 % divaki). Ceska televize v ramci reklamy ma své limitace,
ze zdkona ma moZnost zobrazovat reklamu pouze na stanicich CT 2 a CT Sport. (Karligek,
2023, s. 87-100)

Obecn¢ lze tici, ze TV reklama je vhodna, pokud je cilem zasdhnout velkou ¢ast populace.
Cilem samotné reklamy muze byt okamzity prodej vyrobku, podpora znalosti znacky

¢i budovani znacky

Popularni formaty reklamy v televizi jsou podle MindShare (2021) a Formaty televizni
reklamy (2017):

Spot

Televizni spot 1ze vidét bézné v reklamni piestavce s ostatnimi reklamnimi spoty. Jeho délka
byva od 5 sekund do 30 sekund, 15 sekundové jsou nejpouzivanéjsi, spoty delsi neZ minutu

jsou velmi ojedinglé. (Formaty televizni reklamy, ©2023)
Sponozoring

Je kratky sponzorsky vzkaz (cca do 10 sekund) pfed samotnym potadem. Tento format je
vhodny jako podpurny nastroj k dal$i, hlavni kampani. Jedna se zpravidla o levné&jsi format
nez tradi¢ni televizni spot. Vyhodou je moznost spojit znacku s potadem, ktery sleduje
cilova skupina. Dulezité je zde zminit, Ze zadavatel nemiize komunikovat jako v reklamnim
spotu, jsou zde urcitd omezeni. Neni mozné vybizet ke konzumaci, zobrazovat vyrobek jako

takovy. Naproti tomu je mozné zobrazit logo a slogan. (Formaty televizni reklamy, ©2023)
Reportaz

Format, ktery je soucasti urcitého potfadu a je vénovany pouze danému produktu ¢i sluzbé,
vétsinou trva delsi dobu nez televizni spot. Vyhodou je zde moznost produkt dikladné
predvést a predstavit. Dalsi vyhodou bude ptedstaveni v potfadu, ktery sleduje cilova
skupina. Jedna se o dobry doplnék kampang, nelze na tomto formatu stavit celou kampar.
Jako dal8i nevyhodu Ize shledat slabsi vizudlni komunikaci oproti tradicnimu televiznimu

spotu. (Formaty televizni reklamy, ©2023)
Injektaz

Jedna se o specidlni format. V pribéhu potfadu se objevi komercéni vzkaz. Vyhodou je
moznost spojit znacku s potfadem, ktery sleduje cilova skupina. Nevyhoda je, Ze prezentace

je velmi rychla, statickd. (Formaty televizni reklamy, ©2023)
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Product placement

Tento format televizni reklamy se snazi zatadit produkt zadavatele do urc¢itého poradu. Jedna
se 0 nenasilnou formu reklamy (pokud tedy neni nasilné¢ vloZeno). Tento produkt miize byt
sledovateli vnimam jako rekvizita a viibec nemusi vzbuzovat podezieni, ze se jedna
o0 reklamu. Této reklamé se neni mozné vyhnout, jelikoz je soucasti déje. Dobie vytvoreny

product placement posiluje image a povést znacky. (Formaty televizni reklamy, ©2023)

Ostatni média

Jako dalsi média podle Karlicka (2016, s. 242-268), Ptikrylové (2019, s. 292-313), Jaderna
a Volfové (2021 s. 615-644) povazujeme:

Rozhlas

Je podobny televizi, ma také velké rozsifeni. Cast&ji se pouziva jako doplnék k jinému
médiu, nabizi znatelné nizsi cenu. Dal$i vyhodou je dobré lokalizace ¢i velmi rychlé nasazeni
reklamy a selektovani posluchaci. Tento kanal je také vhodny pro budovani povédomi
a znalosti o znacéce. Jako negativa lze oznacit, limitaci pouze na sluch, nemoznost pouziti
pro produkty nebo sluzby které jsou slozité na vysvétleni. Typicka reklama trva od 10 do 30
sekund. Mezi nejposlouchangjsi radia dle denniho poétu posluchaci jsou: Radiozurnal
(884 000), Impuls (716 000), Evropa 2 (688 000), Blanik (619 000) a Frekvence 1 (438 000).

(Nejposlouchanégjsim radiem zistava Radiozurnal, Pohoda ma tisic posluchact, 2022)
Internet

Vice popsano v podkapitole online marketing.

Noviny

Jsou idealni pro osloveni Sirsich cilovych skupin, nikoli pro zacileni na pfesny segment.
Kdyz je reklama spojena s vhodnou sekci v novinach, dochazi k piesahu étenatu, pro ktery
neni tato reklama relevantni. Mezi pozitivni stranky je asova flexibilita, vysoka intenzita
pokryti a moznost ovlivnit ¢tenost reklamy dle jeji prezentace. Mezi negativa patii kratka
zivotnost — 1 den, odliv od tisténych novin a pfechod k online novinam, niz$i kvalita inzeratu
zplisobena novinovym papirem. Mezi nejctenéjsi deniky na vydani jsou: Blesk (676 000),
MF Dnes (434 000), Sport (183 000), Aha! (172 000) a Pravo (167 000). (Deniky beze zmén,
nejctenéjsi jsou Blesk, MF Dnes a Denik, ©2022)
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éasopisy

Mezi prednosti patii moznost zasdhnout uzsi cilové skupiny, znatelné delsi Zivotnost nez
U noviny, moznost kvalitniho zpracovani — ¢asopisy maji lepsi papir. Nevyhodou je pomérné
dlouhy ¢as od zadéani do vydani ¢asopisu, vysoka cena za zasdhnuti 1 ¢loveéka. Zajimavosti
je moznost vyuziti riznych formatd reklamy — vlepené, vkladané objekty
¢i pridani vzorku produktu k vytisku. Mezi nejétengjsi tituly v kategorii bydleni a bytova
kultura jsou podle nakladu: Dim a zahrada (179 000), Blesk Bydleni (149 000), Bydleni
(122 000), Svét koupelen (109 000) a Mij Dim (99 000). (Ctenost Easopisti je piizniva,
rostly tituly spolecenské ¢i pro Zeny, 2022)

Outdoor reklama

Jedna se o reklamni tabule, billboardy, mega boardy, reklama na dopravnich prostiedcich,
city light vitriny, teplovzdusné balony atd. Kazdy format ma své specifika, ale cilem je
jednoduse a struéné sdélit reklamni sdélent, jelikoz kolem jdouci/ jedouci maji malo ¢asu na
zaregistrovani sdéleni. U tohoto typu reklamy také zaleZi na umisténi, ¢im vice vytizengjsi
misto, tim je vét§i Getnost shlédnuti. Casto se také tato reklama pouziva pro lokalni
marketing, naptiklad otevieni nové prodejny nebo marketingové akce prodejny v okoli.
Dobr¢ je také mit na paméti, ze tato reklama podléha regulaci a vetejnost hodnoti estetiku

a umisténi reklamy.
Indoor reklama

Reklama v obchodnich centrech, sportovistich apod. Jedna se o doplnék, jsou to rizné formy
reklamy jako napfiklad podlahova grafika, samolepky uvniti skiinék, video mapping nebo
reklama na displeji. Vyhodou je moznost netradi¢né prezentovat znacku v misté prodeje

a tim 1 pfekvapit samotného spotiebitele.
Ambientni reklama

Jedna se o vyuziti reklamy na netradi¢nich mistech. Naptiklad madla nakupnich voziki,

sedadla, pohyblivé schody, laserova projekce loga na budovu.

3.2 Podpora prodeje

Podle Karli¢ka (2016, s. 427-430) se jedna o soubor marketingovych aktivit, které maji za
cil stimulovat k okamzitému nakupu, a to nejcastéji pomoci slevy s kratkodobym trvanim.
Spadaji sem aktivity v misté prodeje (in-store) nebo PoS, PoP komunikace (Point of Sales,

Point of Purchase). Mimo samotné zakazniky tyto aktivity také stimuluji obchodni zastupce
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a prodejni mezi¢lanky, které véii, ze diky této podpote prilakaji vice zdkaznikl. (Jesensky,

2018, s. 122-125)

Mezi nastroje podpory prodeje lze fadit: slevy (z produktu, po piedlozeni kuponu,
po piedlozeni potvrzeni o koupi, po piedlozeni starého produktu, vyhodna baleni), vzorky
zdarma, reklamni darky, prémie (darek pfi zakoupeni produktu nebo za snizenou cenu)
sbératelské promoce, soutéz.... Tyto aktivity spojené s podporou prodeje se daji klasifikovat
jako ptidana hodnota pro zakaznika, tedy véci nad ramec samostatnému produktu. Produkty,
které jsou ve své kategorii velmi podobné je mozné timto vyzdvihnout nad konkurenci.

(Karlicek, 2016 s. 446-492)

Karlic¢ek (2016 s. 456-464) vysvétluje, Ze cilem slevy je stimulovat k nakupu stavajici a nové
zakazniky, ktefi se tak stanou novi loajalni zdkaznici, ktefi by dfive tento produkt
nevyzkouseli. OvSem v praxi toto nemusi fungovat, 96 % slev nema zadny dlouhodoby

ucinek na opakovany nakup. Chovani zakaznikt 1ze rozd¢lit do péti segmentt:
1) Nereaguji: jsou loajalni znacce, kterou kupuji nebo znacky méni bez ohledu na cenu.
2) Loajalni zasobujici: kupuji svoji znacku, kdyz je ve slevé koupi vice.

3) Citlivy nezasobujici: maji preferovanou znacku, ale nakupuji ve slevé nebo jim je
jedno jakou znacku nakupuji, ale nakupuji vyhradné ve slevé.
4) Citlivy zasobujici: stejné jako vySe, pouze se vice zasobi, kdyZ nakupuji ve sleve.
5) Nakupuji vyhradné pfi slevé: nakupuji pouze zlevnéné produkty a ¢ekaji az budou
ve slevé, tehdy nakoupi.
Segmenty 1 a 2 nepfinaSeji v dlouhodobém horizontu vyssi zisky a zbylé také mohou byt
otazkou, idealnim fesenim je zjistit kolik zédkaznikd se v kazdém segmentu nachazi a zajistit
lepsi zacileni marketingovych aktivit na konkrétni cilovou skupinu. Tohoto miizeme docilit
napiiklad pomoci direct mailingu, pomoci telefonu a loajalnich programi.
Podle Prikrylové (2019 s. 383-392) 1ze podporu prodeje rozdélit podle jejich piijemcti:
a) Podpora prodeje vici spotiebitelim: tedy vySe jmenované aktivity mifené pfimo ke
spottebitelim.
b) Podpora prodeje vuci obchodnikim. Cilem je, aby obchodnik zacal prodavat

,»hase zbozi, dal mu prostor a také jej propagoval v ramci jeho aktivit. Mezi aktivity

patii slevy pro obchodnika, vyhodné balicky pro prvni nakup ¢&i zbozi zdarma
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nebo za symbolickou cenu. Dale také participace na nakladech pfi tvorbé reklamy

V misté prodeje ¢imz je podporovan zajem distributora spolupracovat s vyrobcem.

c) Podpora prodeje vuci distributorim. Cilem je motivovat prodejni tym ke zvySeni
vykonu naptiklad na zvySeni prodeje ¢i ziskani novych zakaznikti. Obchodni tym je

mozné motivovat pomoci prémii, které ziskaji, pokud splni sviij plan.

Dale Piikrylova (2019 s. 390-396) tvrdi, ze k dosazeni vyssiho obratu je lepsi kombinovat
podporu prodeje a reklamu nez pro podporu zvolit pouze jeden komunikacni kanal. Alespon
obcasnou aktivitu v mist¢ prodeje je také spravné chapat jako nutnost, jak zakaznik,
tak 1 meziclanek potrebuji vidét, ze se s produktem ,,néco déje“ a maji potom vetsi motivaci

si jej koupit, vyzkouset, byt stale loajalni ¢i jej stale prodavat.

V ramci podpory prodeje je nutné dodrzovat urcité principy. Jednd se naptiklad o jednotnou
komunikaéni linku, tedy nenaruSovani image znacky, S ¢imz souvisi ptipadné darky,
které by méli byt k produktu vhodné. Pied piipadnym sniZzenim ceny je spravné se zamyslet,
zda by znaCka nezacala pusobit piili§ levné s ¢im by se dostala do rozporu s jejim
positioningem. Pfi uvadéni nového produktu by se slevou mélo byt zachazeno opatrné,
jelikoz zakaznik novy produkt jesté¢ nezna nebo jej nemlze porovnat s jinym a mohl by si

pro novy produkt stanovit cenu se slevou a pozdéji odmitat cenu bez slevy.

V aktudlni dobé se mohou koncovi zdkaznici zadit ztracet ve zméti slev a marketingovych
aktivit v misté prodeje, dfive vyhoda se nyni muze stat piehlizeny standard a je proto nutné,
a to hlavné u slevové promoce, na které si zakaznici rychle zvykli, tyto aktivity pouzivat

opatrné a Vv pravy c¢as, kdy pfinesou nejvice uzitku.

Jelikoz podpora prodeje je nakladnou aktivitou, je zadouci ji vyhodnotit, nabizejicim se

ukazatelem jsou prodeje, ale je dobré se také obratit na koncové zakazniky a zeptat se i jich.

3.3 Public Relations (PR)

Tento obor spada do marketingového komunika¢niho mixu, ktery organizace pouziva
k obousmérné tizené komunikaci, coz pfispiva jejimu dobrému jménu, a to smérem ven
i dovnitf organizace. Jedna se o dlouhodoby nastroj. Nasledujici aktivity lze zatadit do Public
Relations: krizovd komunikace, firemni kultura, lobbovani, media relations, govermant

relations, community relations, investor relations atd... (Karlic¢ek, 2016, s. 540-545)

Prikrylova (2019, s. 545-546) pise, ze Public Relations neboli PR se znatelné¢ lisi od reklamy,

1 kdyz maji spolecné komunika¢ni kandly — masovd média. PR je dlouhodoby komunikaéni
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nastroj, S cilem zajistit sympatie ¢i goodwill ve spolec¢nosti. Naproti reklama je spise

kratkodoby obchodni néstroj.

Smyslem této discipliny je zajistit a pozitivné ovliviiovat publicitu organizace nebo jeji
produkty skrze média, a to bez pouziti placené reklamy, ¢imz se zvySuje kredibilita sdéleni
a snizuji ndklady na komunikaci. Vykonost ¢i méfitelnost PR je velmi slozitd, nicméné lze
ji méfit, a to pomoci hodnoty ekvivalentu inzerce. Dalsim krokem je vycisleni ziskaného
prostoru, zde se vétSinou pouzivaji cenikové ceny ¢i odhady. Jelikoz ndkupy v médiich Casto
obsahuji slevy, je tedy vycisleni spiSe zavadéjici a slouzi k porovnani s predchozimi lety.
Nicméné¢ lze tici, ze PR Setii naklady a pfindsi medidlni prostor zdarma nebo spise za nizsi

cenu nez cena inzerce. (Ptikrylova, 2019, s. 514-519; Karlic¢ek, 2016, s. 590-599)

Karlicek (2016, s. 595-605) zminuje, ze mezi st€Zejni aktivity v PR patii vydavani tiskovych
zprav, které by mély mit nasledujici vlastnosti: poutavy obsah; text, ktery neptisobi pouze
jako marketingové sdéleni, ale ma n&jakou hodnotu pro cilovou skupinu; nadpis, perex
a cely text, ktery zajisti pozornost novinafe a ¢tenate; gramaticky spravny obsah; obsah musi
byt pravdivy; dobfe strukturovand forma; kvalitni ptfiloha ve formé obrazki, videi apod.;
zodpovézeni dopliujicich dotazd v kratké dobé apod. Mezi dal$i formaty vystupt lze

zatadit: tiskové konference ¢i mediadlni eventy (naptiklad komentovana navstéva tovarny).

Kotler a Keller (2016, s. 629) zminuji, ze v nadnarodnich organizacich PR strategii celé
organizace urcuje prisluSny orgdn spadajici pfimo pod piedstavenstvo. Komunikaci
spojenou s vyrobkem maji na starosti ptislusni marketingovy manazefi, zde se da hovofit

0 Marketing Public Relations. Mezi aktivity Marketing Public Relations patii:
a) Uvedeni novych produktd na trh.
b) Repositioning upadajicich produktu.
¢) Budovani zajmu o ur¢itou kategorii vyrobkd.
d) Pisobeni na konkrétni cilové skupiny.
e) Obhajoba vyrobk, které se setkaly s negativni publicitou.

f) Budovani firemni image zpusobem, ktery pfiznivé odrazi jeji produkty.

Mezi stéZejni praci PR patii krizova komunikace a fizeni negativni publicistiky, jez ohrozuje
povést znaCky nebo organizace. Proto by se kazda organizace méla zabyvat moznou

krizovou situaci, kterou lze predpokladat (u chemickych firem naptiklad unik chemikalif)
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a také se na ni pripravovat pomoci krizového manudlu. Nekomunikovat je velka chyba
a organizace se vzdava argumentace, coz muze byt chapano jako pfiznani provinéni. Naopak
dobra krizova komunikace miize nejen zmirnit pribéh krize nebo dokonce v dlouhodobém
hledisku pomoci zlepSeni reputace. Karlicek (2016, s. 646-650) definuje sedm zasad

efektivni krizové komunikace:
a) Komunikovat, byt k dispozici a reagovat rychle.
b) Byt piesny a nespekulovat.
c) Postavit se ke krizi zodpovédné, fikat pravdu a nebagatelizovat.
d) Nastavit odpovidajici kontext.
e) Komunikovat srozumitelné a konzistentné.
f) S kliC¢ovymi skupinami komunikovat napiimo.

g) Byt dobie ptipraven.

3.4 Osobni prodej

Jedna se o tradi¢ni nastroj komunikacniho mixu, jeZ zajiStuje kontakt mezi zdkaznikem
a organizaci Scilem prodeje, ale také budovani vztahu a pozitivni image spolecnosti.
StéZzejnim bodem je piimy kontakt, ktery zajiStuje individualni komunikaci a buduje
dlouhodoby a loajalni vztah se zdkaznikem. Jednd se o pomérné ndkladnou 1 kdyZ velmi
efektivni komunikaci, ktera je obousmeérna a zaroven piizpusobena kazdému zakaznikovi —
prodejce je schopen reagovat na zédkaznika. Limitaci mimo nakladd je i moZnost osloveni

pouze malého poctu zakaznikd. (Karlicek 2016, s. 730-745)

Vyzkumu v Harvard Business Review (5 Skills Every Salesperson Needs to Succeed, 2022)

zjistil 5 netradi¢nich, novych vlastnosti, kterym by moderni obchodnik mél disponovat:
a) Piedvidatelnost chovani zakaznika.
b) Schopnost piizplsobit se.
c) Spoluprace skrze celou organizaci.
d) Schopnost ziskavat relevantni informace z dat.

e) Digitalni gramotnost.
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Kotler a Keller (2016, s. 673) rozdé€luji proces osobniho prodeje do Sesti kroki.
1. Prvni definuje jako potencionalni zajisténi zdkaznika, ktery odpovidad urcitym
pozadavkim.

2. Nasledujicim krokem je pfiprava, béhem které obchodnik zjisti informace

o zakaznikovy.

3. Ttetim krokem je prezentace a pfedvedeni vyrobku, kde jsou prezentovany jeho

vlastnosti, vyhody, pfinosy a hodnoty.
4. Dalsim krokem je pfekonani namitek, které vznasi zékaznik.

5. Predposledni fazi je uzavieni obchodu, kde se dolad’uji detaily a podepise se kupni

smlouva.

6. Poslednim, neméné dulezitym krokem je udrzovani kontaktu se zakaznikem
pro vyfeseni ptipadnych problémi ¢i zajiSténi opakovanych nakupii. Obecné je vice
nakladné ziskat nového zakaznika nez si udrzet soucasného zakaznika, proto by tento
krok nemél byt opomijen.

Karlicek (2016, s. 746-749) rozdéluje osobni prodej podle typu na:

a) Prodej na trzich B2B.

b) Prodej velkoobchodnikim a distributortim.

€) Maloobchodni prodej.

3.5 Sponozoring

Podle MediaGuru je Sponzoring (©2023) komeréni komunikace, ktera spojuje znacku
nebo produkt s treti stranou, velmi ¢asto s néjakou udalosti. Znacka nebo produkt se napojuji
na danou tfeti stranu a jsou s ni asociovani. Sponzoring neni reklama, neni zde cilem pfimét

ptijemce k akci, ale vybudovani spojeni hodnot znacky ¢i produktu a sponzorovaného.

Sponzor pomoci finan¢nich €1 nefinancnich prostredkil podporuje tfeti stranu a jako smluvni
protiplnéni dostava propagaci, ktera by méla byt v souladu s jeho komunikac¢nimi cili.
Nejedna se tedy o charitu nebo o sdileny marketing (cause related marketing). (Pfikrylova
2019, s. 553-556)
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Sponzoring podle Ptikrylové (2019, s. 545-556) Ize rozd¢lit nasledovné:
a) Sportovni sponzoring — podpora tymu, jedincd, spolkut, akei, prostoru, ligy apod.
b) Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akei apod.
€) Socialni sponzoring — podpora $kol, spolecenskych a ob¢anskych organizaci

d) Spolecensky sponzoring — ochrana pamatek, podpora s$kol, spoleenskych

a obCanskych organizaci.
e) Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.
f) Ekologicky sponzoring — podpora ochrany piirody.
g) Sponzoring médii a programi — sponzoring v TV — pocasi, porady.

h) Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru s moznym cilem participace

na zisku.

i) Komer¢ni sponzoring — podpora obchodnich partnert s cilem utuzeni obchodnich

vztahu.

Prikrylova (2019, s. 557-559) tika ze, jako protiplnéni sponzorovi je nejCastéji nabizen
prostor v médiich, venkovni reklama, zviditelnéni loga na rtznych mistech (obleceni,
komunikaé¢nich materialech apod.), volné vstupenky na sponzorovanou akci, dale také, i

moznost pouzit logo sponzorované akce na vyrobcich sponzora.

3.6 Primy marketing

Téze direct marketing, je druh komunikace, ktery propojuje organizaci piimo s adresatem.
Cilem je odstranit anonymitu zakaznika a vytvofit mu personalizované sdéleni, diky kterému

nastane okamzita reakce a navaze se dlouhodoby vztah se zakaznikem. (Direct marketing)

Piimy marketing, dovoluje pfesné zacileni na konkrétni segment a je mozné vytvofit
personalizované sdé¢leni, které bude pro zdkaznika zajimavéj§i neZ  sdéleni

nepersonalizované.

Kotler a Keller (2016, s. 662-663) zminuji, ze dilezitym faktorem uspéchu je mit kvalitni
databazi, kterd nam poskytne dostate¢né informace pro ptipadné personalizovani a rozdéleni
zakaznikli do segmentt, tyto data se ukladaji v tzv. data warehouse, kde jsou ihned
k dispozici. Diky dostatecnym informacim o zakaznicich jsou marketéfi schopni pomoci

tzv. data mining, marketingové statistiky, extrahovat dilezité informace o zékaznicich. Dale
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by také databaze méla byt pravidelné udrzovana. Dulezité je zde zminit, ze vedeni databaze
podléha Obecnému natizeni o ochrané soukromych udaji (GDPR), a jsou zde kladeny urcité

naroky napiiklad na sbér, uchovani a dostupnost dat.

Jakubikova (2013, s. 1644-1648) a Karlicek (2016, s. 401-428) rozd¢€luji pfimy marketing
podle Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) na:

3.6.1 Direct mail

Jedna se o pisemné sdéleni, které ma rizné formy, napiiklad: letaky, katalogy ¢i pohlednice.
Déle je mozné rozliSit adresny mail, ktery ma pozitivni psychologicky ucinek

nebo neadresny mail — roznos letaku do schranek

3.6.2 Telemarketing

Zde se jedna o komunikaci skrze telefon. Je mozné dale rozdélit na aktivni telemarketing,
kde iniciatorem je organizace nejéastéji s obchodnim cilem a pasivni telemarketing,

kdy iniciator je zdkaznik a chce naptiklad vytvofit objednavku nebo podat stiznost.

3.6.3 Online marketing

Pouziva ke komunikaci na internet a zobrazuje je na elektronickych zatizenich. Diky odhadu
chovani wuzivateld dokaze zobrazovat relevantni nabidky. Nejcastéji se zobrazuje
na socialnich sitich, v emailu nebo na webovych strankach. Jedna se kategorii, kterd neustéle

roste na popularite.

3.6.4 Reklama s piimou odezvou

v

Jedna se o pouziti masovych medii K vyvolani reakce zékaznika. Nejznaméjsi je asi
teleshopping, dale se vSak muze jednat o vyzvu, aby spotiebitel zavolal na urcité ¢islo

uvedené v Casopise, oteviel webové stranky nebo zaslal kupon na urcitou adresu.

3.7 Online marketing

Jedna se o pomérné novy, ale nepostradatelny kanal v marketingové komunikaci, ktery lze
definovat jako: ,jmarketing prostfednictvim internetu s vyuzitim webovych stranek
spolecnosti, online reklamy a promo akci, e-mailu, online videa a blogt“ (Kotler
a Armstrong, 2018), ale také mnoho dalsich formatu, které se neustale vyviji jako naptiklad
virtualni realita. Janouch (2020, s. 23) chape online marketing jako kanal, kterym lze

ovliviovat, pfesvédCovat a udrZzovat vztah se zdkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Dulezitym atributy online marketingu je moznost personalizace az individualizace sdé€leni,
ptesné zacileni, vyuziti multimedialniho obsahu, snadna méfitelnost, rychlost, flexibilita,
interaktivita, ale také to ze odpada geograficka limitace. (Pfikrylova, 2019, s. 651-653;
Karlicek, 2016, s. 830-832)

Jak uz bylo zminéno, online marketing ma mnoho forem. Lze jej rozdélit podle Ptikrylové
(2019 s. 654-754, 2019) nasledovné.:

3.7.1 Online reklama

Placena reklama, kterou lze zobrazit pomoci elektronickych zafizeni. Naptiklad reklama
ve vyhledavaci, intextova reklama ¢i display reklama.

3.7.2 Online Public relations

Jedna se o obsah, ktery buduje dlouhodobé vztahy se vSemi skupinami zakazniku. Za jeho
publikaci neni nutné platit. Jednd se napiiklad o tiskové zpravy, SEO (Search Engine

Optimization) nebo webové stranky spolec¢nosti.

3.7.3 Online primy prodej

Lze fici, ze se jedna o osloveni zakazniki, ktefi jsou zaneseni v databazi. Mize se jednat
o direct mail, newsletter, prodej skrze aplikaci (zakaznici, ktefi vyuzivaji aplikaci), prodej

skrze socialni sité (Facebook Marketplace)

3.7.4  Online osobni prodej

Jedna se o prodej v realném case, ktery je veden prodejcem, a to za pomoci internetu. Jako
ptiklady l1ze jmenovat chat, video hovor, audio hovor, online event nebo webinaf.

3.7.5 Online podpora prodeje

Zde se fadi vie ostatni, co pomoci inciativy napomiize piesvédéit zakaznika k nakupu. Radi
se sem affiliate marketing, slevové portaly, kolektivni nakup, srovnavace cen ¢i vérnostni

program.

3.7.6  Viralni marketing

Je definovana jak digitalni verze Word of Mouth (WOM), kde se mezi lidmi ¢i prateli sdili
a $ifi jako velmi nakaZlivy virus. Predmétem sdileni jsou videa, reklamy a dalsi

marketingovy obsah. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 495)
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Jedna se o velmi oblibeny format marketingu, ktery se diky své podstaté vysoké sledovanosti
stane velmi levnym, neni nutné platit za reklamni prostor, lid¢ jej sdili mezi sebou zdarma
a dobrovoln¢. Jako negativum tohoto nastroje lze zminit nemoznost kontrolovat, jak se bude

viralni zprava $ifit dal. (Vastikova, 2014, s. 461-465)

Dle Vastikové (2014, s. 461-467) jsou pro ucinnost viralni kampané nutné vzit v potaz tfi
hlediska:

a) viralni naboj — neottely, kreativni napad s potencialem se §ifit,

b) ockovani — najit komunikaéni kanaly nebo pfimo lidi, ktefi se nechaji ,,naockovat*

viralnim sdélenim a budou jej dale sdilet,
¢) sledovani — vyhodnoceni celé akce, zda byla efektivni.

Vysekalova a Mike§ (2018 s. 596-826) zminuje 2 dulezité terminy, na kterych tGspéch
viralniho marketingu stoji. Je to pass-along (pfedavani marketingového sdéleni) a friend-

tell-a-friend (feknéte to pratelim). Bez téchto aktivit by se viralni marketing nesifil.

3.8 Event marketing

Definuje se jako marketing zdzitkovych nevSednich spolecenskych akci s cilem prohloubit
vztahy s obchodnimi partnery a vyvolat emocionalni zazitek se znackou. (Karlicek, 2016, s.
656-661)

Jedna se tedy o ur€itou aktivitu spojenou se znackou, napiiklad: gastronomicky, zdbavny,
¢1 umélecky event. Tato udalost je urcena pro dilezité skupiny dané organizace. Cilem je
piipravit event, ktery pro skupinu bude atraktivni, S moZnosti aktivni participace, jeZ vyvola

emocionalni prozitek, a to celé ve spojeni s danou znackou. (Karli¢ek, 2016, s. 659-662)

Jako dalsi funkci event marketingu Karlicek (2016, s. 662-665) zminuje zvySovani
oblibenosti znacky, zvySovani loajality stavajicich zadkaznikl ke znacce, posiluji asociace se
znackou, povédomi o znacce a v neposledni fade podporuji pozitivni Word of Mouth

(WOM), tedy slovni §ifeni mezi zakazniky.
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4 SITUACNI ANALYZA

Jedna se o metodu zkoumani riznych prvki, které ptisobi na podnik. Cilem je pochopit jaké
ma organizace prilezitosti ve vnéjSim prostfedi s pfihlédnutim k moznostem vnitfnim.

(Jakubikova, 2013, s. 434-437)

4.1 PESTLE analyza

Drasilova (2019, s. 220-227) a Karlic¢ek (2018, s. 275-354) zmifuji analyticky model PEST,
nékdy znam pod akronyme PESTEL (Obr. 8), ktery slouzi k pfehlednému
a zjednodusenému popsani klicovych vlivii na makroprostfedi trhu, na kterém organizace
pusobi nebo na néj chce vstoupit. Jedna se o akronym ¢tyf nebo nékdy 1 Sesti jednotlivych
externich vlivl. Politick¢ (Political), (n€kdy dohromady s Legal), Ekonomické
(Economical), Socialni (Social), Kulturni (Cultural), Technologické (Technological), ale

také Pravni (Legal) a Pfirodni (Environmental).

Political Technological
Economic - Organization e Legal
Social Environmental

Obrazek 8 Analyza PESTEL (PESTLE Analysis - Meaning & Definition, 2013)

Jak sestavovat model PESTLE

Pti sestavovani této analyzy je diilezit¢ mit na paméti pravidlo vnaset do modelu pouze
relevantnich informace pro dany trh, organizaci a zemi. Neni vhodné zde zminovat vSechny

faktory, aby nedoslo k zahlceni, naopak velké zjednoduseni také neni zadouci.
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Politické vlivy (Political)

Hlavnimi Cinitelem je zde vladni politika a to, jak dokdZe ovlivnit aktivity organizace. Jedna
se hlavné tedy o fiskalni, monetarni a dafiovou politiku. Také sem naptiklad patii mira

korupce a regulace urcitych trhi. (Kotler a Keller, 2016, s. 105-106)
Ekonomické vlivy (Economical)

Jedna se o ekonomické faktory, které ovlivituji vykon ekonomiky a tim i organizace. Spada
sem napftiklad kupni sila, inflace, hospodarsky rust, irokové sazby, ale také cyklicky vyvoj

ekonomiky, cena surovin a ménovy kurz. (Karlicek, 2018, s. 294-308)
Socialné-kulturni vlivy (Social and cultural)

Jedna se o soubor socialnich a kulturnich faktort. Patii mezi n¢ napiiklad demograficky

vyvoj populace, kulturni trendy, kulturni hodnoty, vzdé€lani, zivotni styl. (Karlicek, 2018,

s. 306-339)
Technologické vlivy (Technological)

Zaobira se technologickou vyspélosti, jejim vyvojem a inovaci, které mohou ovlivnit dany

trh. Napiiklad sem patii penetrace smartphoni v populaci. (Karlicek, 2018, s. 294-354)
Pravni vlivy (Legal)

Cast zabirajici se zakony daného trhu v dané zemi a p¥ipadné pravni regulace, které ptisobi
na organizaci. (Kotler a Keller, 2016, s. 106)

Piirodni vlivy (Environmental)

Jedna se o témata spojend s ekologii, globalnim oteplovanim, recyklaci a udrzitelnym
rozvojem. Dale sem spadaji dopady pfirody na urcity trh ¢i organizaci a CSR (Corporate

social responsibility) organizace — spole¢enska odpovédnost firem. (Kotler a Keller, 2016,
s. 101-103)

4.1.1 Porterova analyza 5 sil (Porter's 5 Forces)

Tato analyza (Obr. 9) pojmenovana po harvardském profesoru ekonomie Michaelu Porterovi
slouzi pro zhodnoceni atraktivity trhu ¢i segmentu v dlouhém obdobi. Analyza se zamétuje
na pét klicovych vlivii piisobicich skoro na vSechny trhy ¢i segmenty. Tyto sily pfimo

a neptimo ovlivituji konkurenceschopnost firmy. Jedna se o sily:
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Threat
of New
Entrants

¥

Among Bargaining
Existing « Power of

Bargaining
Power of
Suppliers

Buyers

Competitors

3

Threat of
Substitute
Products or
Services

Obrazek 9 Porterova analyza 5 sil (Harvard Business Review, January 2008)

Nova konkurence (Threats of New Entrants)

Zhodnocuje, jak je slozité na dany trh ¢i segment vstoupit a odejit z n&j. Trhy, na které je
obtizné vstoupit a z nichZ je jednoduché odejit, patii mezi nejvice atraktivni, jelikoz dosahuji
vysSi ziskovosti. Znamena to, ze lze ofekavat minimdlni novou konkurenci a pokud
by se ndhodou organizaci nedafilo, mize lehce odejit. Pfi obtizném vstupu i vystupu na trh
segment a organizace dosahuji vy$siho potencidlniho zisku. Organizace, které dosahuji
horSich vykont z trhli neodchazeji a nadéle bojuji, jelikoz je sloZité z tohoto trhu odejit.
Pokud jsou vstupni i odchozi bariéry nizke, jedna se o stabilni trh se stabilnim vynosy. Mezi
nejhor$i variantu patii, pokud je snadné na trh vstoupit a slozité¢ z né&j odejit. Znamena
to tedy, ze je zde pfili§ mnoho konkurence a tim i malo zisku. (Kotler a Keller, 2016, s.
285-286)

Vliv dodavateli (Bargaining Power of Suppliers)

Pokud jsou dodavatelé schopni jednoduse zvySovat cenu nebo snizovat dodané mnozstvi,
jedna se o neatraktivni trh. Dodavatelé maji tendenci mit vétsi vliv, pokud jsou vice
koncentrovani u zdkaznika (downstream), je jich mén¢, je dostupné méné substitutli, pokud
se jedna o dtlezity komponent pro finalni produkt ¢i sluzbu ¢i pokud néklady na zménu
dodavatele jsou pfiili§ vysoké. Jako obrana proti velkému vlivu dodavatelli je spojeni obou

sil pro vitézstvi na trhu nebo vyuzivani vice dodavatelt. (Kotler a Keller, 2016, s. 285-286)
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Vliv odbérateli (Bargaining Power of Buyers)

Vliv kupujicich na cenu a jeho mnozstvi. Pokud mtize odbératel lehce zménit dodavatele,
ma vysokou moc a muze tlaCit na cenu. Naopak pokud dodavatel nabizi unikatni produkt,
pokud je Siroka, organizace miize jednoduseji zvySovat cenu produktd ¢i sluzeb, naopak
pokud je zakladna mensi, bude nutné s odbérateli vice vyjednavat. (Kotler a Keller, 2016,
S. 285-286)

Substitu¢ni produkty a sluzby (Threat of Substitute Products or Services)

Trh je neatraktivni, pokud existuji nebo mohou vzniknout substituty. Substituty snizuji cenu
a tim 1 zisk daného odvétvi. Nékdy také zamezuji riistu celého odvétvi, jelikoz je dan cenovy

strop produktu ¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2016, s. 285-286)
Stavajici konkurence (Rivalry Among Existing Competitors)

Pokud se podivame na segment ¢i trh z pohledu pusobici konkurence, lze fici, ze pokud
hodnota trhu kles4, je na ném mnoho konkurenti, pisobi tam dominantni konkurenti
nebo jevi znamky agresivniho konkurenéniho boje, jedna se o neatraktivni trh. Tento trh
¢1 segment mize vykazovat cenové a reklamni vélky ¢i €asté uvadéni novych produkt
na trh, ¢imz se trh stane velmi nakladnym na konkurenceschopnost a snizi se jeho atraktivita.

(Kotler a Keller, 2016, s. 285-286)

4.2 SWOT analyza

Autorem tohoto modelu (Obr. 10) je Albert Humphrey, ktery jej na Stanford Reaserch
Institute v druhé poloviné minulého stoleti predstavil. (What Is SWOT Analysis? ©2023)

vvvvvv

faktory, které maji byt brany v potaz a rozd€luje je do ctyf skupin. Zkratka SWOT je
akronym pro 2 skupiny, pozitivnich a negativnich faktord, tedy: (Kotler a Keller, 2016, s.
71-74):
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Strengths Weaknesses
Internal capabilities that Internal limitations that may
may help a company interfere with a company’s
Internal reach its objectives ability to achieve its
objectives
Opportunities Threats
E External factors that the Current and emerging
xternal
company may be able to external factors that may
exploit to its advantage challenge the company’s
performance
Positive Negative

Obrazek 10 SWOT analyza (Kotler a Armstrong, 2018, s. 56)

4.2.1 Silné stranky (Strengths)

Interni schopnost organizace dosahovat svych cild a vyhod, které poskytuji svym

zakaznikam. (Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)
Do této kategorie napiiklad patii divéryhodnost, silna znacka, kvalitni péce o zakazniky,

tradice, kvalitni tym, ochranné¢ znamky a patenty, spolehlivy dodavatelé ¢i technologie.

(Cevelova, 2015, s. 70-82)

4.2.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Interni limitace organizace, které ji brani dosahovat svych cilli. Aktivity, které oproti

cvwr

Do této kategorie napiiklad patii vysoké fixni ndklady, nekvalitni vyrobky, Spatna
dostupnost prodejny, dlouhé reklamacni lhiity &i mald zkusenost v oboru. (Cevelova, 2015,
s. 70-82)

4.2.3 Prilezitosti (Opportunities)

Vnéjsi faktory, které miize organizace vyuzit ve svij prospéch. Tedy aktivity, které mohou
napomoct zvyseni poptavky, uspokojeni zadkazniki nebo obecné piinést uspéch. (Kotler

a Keller, 2016, s. 71-74)

Do této kategorie naptiklad patii technologicky vyvoj, nenaplnéné potieby zdkaznikii, modni

trendy ¢i danové ulevy. (Cevelova, 2015, s. 70-82)
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4.2.4 Hrozby (Threats)

Soucasné nebo budouci externi faktory, které mohou byt hrozbou pro organizaci.

Skutecnosti, které mohou ohrozit Gspéch firmy nebo jeji prodeje a snizit spokojenost

zakaznikd. (Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Do této kategorie naptiklad patii zdrazeni surovin, zavedeni ekologickych limiti, zvySeni

DPH, Spatné pocasi ¢i agresivni slevova politika konkurenta.

Siln¢ (Streangths) a slabé stranky (Weaknesses) spadaji do internich faktora firmy, které 1ze
pfimo ovlivnit. Do externich faktort spadaji piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

(Jakubikova, 2013, s. 622-634; Kotler a Keller, 2016, s. 71-74)

Pti tvorb¢ analyzy se nejprve zaina s externimi faktory, tedy ptilezitostmi (Opportunities)
a hrozbami (Threats). V druhém kroku nasleduji silné (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses). Pro spravnou praci se SWOT analyzou je nutné mit na paméti jeji
jednoduchost a snahu tuto analyzu neptehltit zbyte¢nymi informacemi. Diraz by mél byt
kladen na aktudlni trendy a soucasny stav. Pii sestavovani této analyzy je dilezité brat
V potaz konkurenci, a pravé s ni se srovnavat. Vytvoienim analyzy SWOT je zakladnim
kamenem pro vytvofeni marketingovych cili. (Jakubikova, 2013, s. 622-634; Kotler
a Keller, 2016, s. 71-74)

Podle Hampera (2014, s. 111-158) lze jako alternativu SWOT analyzy pouzit situa¢ni

analyzu, kter4 se zamétuje na faktory ovliviiujici béh organizace. Jsou rozd¢€leny na:

4.2.5 Internal Factors (Interni faktory)

Jedna se o faktory, které puisobi na organizaci zvenéi. Muze to byt naptiklad poptavka,
konkurence, ekonomicka situace, technologie a politicka situace. Tyto faktory organizace
muze ovlivnit pouze ¢astecné. Vliv téchto faktord na fungovani firmy je po té nutné
odhadnout. Kvalifikovany odhad napomiize pfi tvorbé marketingového planu. Jedna se o

identické interni faktory jako v analyze SWOT.

4.2.6  Externi faktory (External Factors)

Jedna se o faktory, které ovliviiuji organizaci zevnitf, sama organizace tyto faktory mize
ovlivnit a pfimo je fidit. Jedna se napiiklad o marketing, personalni kapacitu, vyrobni zdroje,
finan¢ni zdroje, management organizace, image organizace i jeji struktura. Jedna se

o identické externi faktory jako v analyze SWOT
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4.2.7 Interni a externi faktory (Interna/ External Factors)

Tyto faktory ovliviiuji ispéch organizace jak zvenci, tak zevniti. Jedna se naptiklad o Zivotni
cyklus odvéti, pravni omezeni, distribu¢ni kanaly. Autor zde zminuje analyzu Zivotniho
cyklu odvétvi (identicka s zivotnim cyklem produktu, Obr. 11), jez je velmi dulezita pii

tvorbé strategického marketingového planu.

Product Life Cycle

-

] >

Introduction Growth Maturity Decline

A

Product Sales

Obrazek 11 Product Life Cycle (Zivotni cyklus produktu), (All 4 Stages of the Product
Life Cycle Require a Different Market Research Strategy, According to
MarketResearch.com Blog, ©2023)

4.3 Marketingové cile

Marketingové cile stanovuji, co ma byt docileno marketingovymi aktivitami. Cile Ize
rozdélit obecné do dvou kategorii. Ty, které maji zménit vnimani a ty, které maji zménit

chovani zdkazniki.

Dle Karlicka (2018, s. 1185-1191) by marketingové cile mély byt SMART, tedy:
a) Dostate¢né konkrétné definované — specific,
a) mefitelné — measurable,
b) dosazitelné — achievable,
c) realistické — realistic,
d) casové ohrani¢ené — time-bound.

V literature 1ze také najit rozsifeny model cili SMARTER, ktery je obohacen o:
e) hodnocené — evaluated

f) ocenéné — rewarded
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Dal8im krokem po stanoveni marketingovych cilti je marketingova strategie, ktera konkrétné

definuje aktivity pro dosazeni marketingovych cilt.
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5 VYROBEK A JEHO ZNACKA

MediaGuru (Brand, ©2022) definuje znacku nasledovné.: ,, Znacka zahrnuje nazev, logo,
slogan a design spojeny se znackou nebo specifickym produktem. Je t0 symbolické oznaceni
pro vSechny informace spojené s produktem a slouzi pro vytvareni asociaci a ocekavani
spojenych s nim.“ Pod pojmem znacka si mimo fyzickych produktii 1ze pfedstavit i pocity

nebo informace piijimané smysly.

Pouzivani znacky ma tadu benefith. Uz ve stfedovéku se pouzivaly cechovni ochranné
znamky, diky kterym bylo mozné rozlisit vyrobky ruznych vyrobct a timto bojovat proti
Spatné kvalité. Znacky tedy dokazi rozlisit i relativné stejné produkty od sebe, coz u produkti

blizkych komodit se znacka stava hlavnim diferenciatorem. (Kotler a Keller, 2016)

Lze fici, ze znacka tvoii vztah mezi zakaznikem a produktem, i proto jsou nékteré znacky
velmi cenné. Dobré znacky pti komunikaci komunikuji konzistentn€, maji jednotnou image,
ale také se diferencuji a maji spravny positioning. Také by mely vtahnout zakaznika
do komunikace a vyvolat v ném relevantni emoce, které chce znacka vyvolat. Cilem
marketéri by mélo byt vybudovat znacku, kterou zdkaznici miluji a stane se takzvanym

,love brandem®. (Vysekalova, 2011)

Sharp (2014, s. 134) zpochybiuje schopnost konzumenta dostate¢né diferenciovat znacky v
ramci jedné Kategorie jako napiiklad kategorie rychlého obcerstveni. Proto prezentuje
alternativni strategii, kde zduraznuje dulezitost jasného odliseni znac¢ky od konkurenénich a
také zvyseni jeji viditelnosti. Viditelnost je dulezita pro konzumenta, jelikoz si znacky miize
lehce vS§imnout, rozpoznat ji, vybavit si ji a koupit ji. Znamena to, zaméfit se vice na unikatni
viditelné charakteristiky znac¢ky a nikoli na USPs (Unique Selling Proposition). Odlisené
unikatni viditelné charakteristiky znac¢ky nemotivuji konzumenta k nékupu, je to ale zpisob,

kterym konzument znacku pozna a rozviji jeho loajalitu k znacce.

Armstrong a Kotler (2017, s. 322-323) tikaji, ze nazev znacky neni pouze obchodni nazev.
Znacka, je ale mnohem vice, jelikoZ ma status, hodnotu a osobnost. Osobnost znacky nam
pomaha vytvaret Si K ni emo¢ni vztah. Znacka je podstaté myslenka nebo piedstava v nasi

hlaveé. V dneSnim svéte uz skoro neexistuji neznackoveé produkty.

Pro zjednodus$eni prace se znackou a jasnou piedstavu positioningu si ¢asto marketéfi vytvarii
hodnoty znacky zaznamenané v jednoduchych modelech. Literatura zminuje rizné typy

modell a vSak od Kotler a Keller (2016., s. 309-310) zminuji Brand Positioning Bull’s Eye
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(Obr. 12) jez je velmi snadno pochopitelny, ale zaroven dostatecné obsahly. Tento model se

rozde€luje na nékolik ¢asti.:

1) Brand Mantra. Neboli esence znacky, popis zakladnich charakteristik znac¢ky v par

slovech.

2) Points of Parity. Body shody s konkurenci, které znacku neodlisuji, ale jsou pro
zakaznika dulezité.

3) Points of Difference. Body rozdilu, které znac¢ku odlisuji od konkurence.

4) Substatiators (RTB). Fakta, atributy nebo vyhody, které poskytuji faktickou nebo
prokazatelnou podporu bodiim rozdilu a bodtim shody.

5) Values, Personality, Charakter. Hodnoty, osobnost a charakter znacky. Tedy

nehmotné asociace se znackou, které udavaji jeji ton.

6) Executional Properties, Visual identity. Vykonné vlastnosti a vizualni identita. Jedna

se o fyzické slozky znacky, kterymi se ovliviiuje zptisob vnimani znacky.

;personality/charaw

S
“a\“e €y

substantiatorg
(RTB)

vo\nlS—Of‘Darig,

Brand
Mantra

poi”ts-of—DiM

«(\'c\

54’ \oe

€0y ps:
l[thna | Pro pe ries N\S“a\

Obrazek 12 Model Brand Positioning Bull’s Eye (Kotler a Keller 2016., s. 310)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této prace je vytvorena na zaklad¢ literarni reSerSe odborné literatury
a online zdroj, vénuje Se poznatkim z oblasti marketingu, marketingové komunikace

a situacni analyze.

Prvni kapitola se zaobira marketingem, definici oboru, a hlavné marketingovym mixem, tedy
zakladnim néstrojem samotného marketingu. Jeho Ctyfi Casti jsou produkt, cena,
marketingova komunikace a dostupnost. Timto uvede <¢tenafe do problematiky

marketingové komunikace.

Dalsi kapitola vysvétluje marketingovou komunikaci pomoci modelu S-T-P. Nejprve je
vysvétleno, jak ma probihat segmentace trhu. Nasleduje vysvétleni procesu zvoleni postupu
pii vybéru trhu, tedy cileni. V poslednim kroku je vysvétleno, jak ma byt vytvofena pozice

na trhu, diky ¢emuz se dana znacka odlisi od konkurenc¢nich.

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému komunika¢nimu mixu. V této praci je
komunika¢ni mix podrobné popsan a rozdélen na reklamu, podporu prodeje, public relations,
osobni prodej, sponzoring, ptimi marketing, online marketing a event marketing. Pro kazdou
slozku komunika¢niho mixu jsou popsany moznosti jejiho pouziti, jeji pozitiva, negativa,

diky ¢emuz Ize vybrat spravny komunika¢ni mix.

Ptedposledni kapitola popisuje situa¢ni analyzu a modely, které jsou pro ni vhodné. Je
zminéna PESTLE analyza a Porterova analyza 5 sil. Nasledné¢ je také zminéna SWOT
analyza, tedy analyza, ktera vyuziva informace ze situacni analyzy. Tyto analyzy jsou skvélé
pro komplexni pochopeni organizace, ale také prostiedi, ve kterém ptisobi. V posledni fade

je piedstaven model SMARTER, ktery je mozné pouzit pro stanoveni marketingovych cilt.
Posledni kapitola se vénuje vyrobku a jeho znacce. Tedy vysvétleni pro¢ je znacka pro
vyrobek dulezitd a jaké prvky by kazda uspésna znacka méla mit. Pro zjednodusSeni prace se
znackou byl predstaven model Brand Positioning Bull’s Eye.

Teoreticka ¢ast poslouzi jako podklad pro praktickou ¢ast a nasledné& i projekt marketingoveé

komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

7 PREDSTAVENI PPG, VLASTNIKA ZNACKY BALAKRYL

Majitelem znacky Balakryl je americka firma PPG Industries. Tato firma je nejvétSim
producentem barev na svéte, je obchodovana na newyorské burze a také je soucasti Fortune
500, tedy 500 nejhodnotnéjsich firem na svété. Firma byla zalozena v roce 1833 a jeji sidlo

je ve Spojenych statech americkych, ve staté Pensylvanie a mésté Pittsburgh (PPG, ©2023)

Firma PPG (©2023) funguje ve vice nez 75 zemich, zam¢&stnava okolo 50 000 lidi, ma obrat

16,8 miliard americkych dolarti a vlastni 243 vyrobnich zavodu. Jeji Cinnost je rozdélena

do 9 divizi:
1) Aerospace — letectvi a kosmonautika
2) Architectural Coatings — dekorativni natéry
3) Automotive OEM Coatings — natéry pro subdodavatele automobilového pramyslu
4) Industrial Coatings — pramyslové natéry
5) Packaging Coatings — natéry obala
6) Automotive Refinish Coatings — natérové hmoty pro automobilovy pramysl
7) Protective and Marine Coatings — ochranné a namotni natéry
8) Traffic Solutions — dopravni feseni
9) Specialty Coatings and Materials — specialni natérové hmoty a materialy
Mimo Balakryl na ¢eském a slovenském trhu PPG prodava v ramci divize dekorativnich
natérii znacky Primalex, Bondex, Sigma, Pro Gold, Tikkurila, Johnstone’s. Déle vlastni
maloobchodni sit’ Diim barev (Dom farieb) a velkoobchod s barvami a laky. (PPG, ©2023)
7.1 Vypis z obchodniho rejstiiku
Obchodni nazev: PPG Deco Czech a.s.
sidlo: Brasy 223, 338 24 Btasy
identifikacni ¢islo: 26052555
pravni forma: akciova spolecnost

pfedmét podnikéani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 aZz 3 Zivnostenského
zakona; vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a prode;j

chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické
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jediny akcionai: PPG Europe B.V. Uithoorn 1422AD, Amsterdamseweg 14
zakladni kapital: 2 000 000,-K¢&, plné splacen.

(ARES, ©2013)

7.2 Predstaveni znacky Balakryl

Podle webové stranky Balakryl (©2023) vznikla tato znacka v poloviné 80. let 20. stoleti
ve vyrobnim zavodu Tebas v Prazskych Vysocanech. Tebas skoncil s vyrobou syntetickych
barev a pfeorientoval se na vodou feditelné barvy, které jsou ekologictéjsi. V roce 1987
znacka predstavila revolu¢ni natér V 2045, tedy kryci barvu, na kterou i dnes navazuje svym
nejprodavanéj$im vyrobkem Balakryl UNI. V roce 2009 tuto znacku koupila nadnarodni

americka korporace PPG.

Balakryl se pysni tim, Ze jeho zékaznici nakoupi v Ceské republice kazdy rok vice nez 650
tun produktii a to na 330 mistech. Ve Slovenské republice zédkaznici nakoupi vice nez 100

tun na 58 mistech. Balakryl mimo Ceskou a Slovenskou republiku nepiisobi.

Znacka Balakryl je vyrabéna ve vyrobnich zavodech, které spliuji ISO 9001, certifikat
kvality; 1SO 14001, certifikace ochrany Zivotniho prostfedi a OHSAS 18001, certifikaci
bezpecnosti a ochrany zdravy pfi praci. Mimo tyto certifikdty maji nékteré produkty jesté
atesty, a to na styk s potravinami, détské hracky a protiskluzovy atest. Produkty Balakrylu
jsou vyrabéné v zahrani¢nich zavodech, a to pfevazné v Polsku a Mad’arsku. (Balakryl,

©2023)

Obrazek 13 logo Balakryl (Balakryl, ©2023)
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aNAKRYL

N UNIVERZA(N| BARYA NA KOV A DREVO

Obrazek 14 Balakryl UNI, vizualni identita produktu (Balakryl, ©2023)

Balakryl (©2023) rozdé€luje své produkty nasledovné:

Tabulka 1 Portfolio zna¢ky (vlastni zpracovani podle Balakryl, ©2023)

Kategorie Produkt PouZiti
Univerzalni barvy |UNI Unirverzélni erci l?a}rva .n’a kov, dfevo, PVC, beton a
omitku v exteriéru i interiéru
Dixol Tenkovrstva lazura
Telux Silnovrstva lazura
Polyurex Podlahovy lak
Sportakryl Lak na nabytek
Barvy na dfevo Zaklad Zékladni barva na dfevo

Fungicidni napoustédlo

Fungicidni ochrana dfeva

Venkovni lak

Lak do exteriéru

Okna dvefte Kryci barva na okna a dvefte
Voskovy olej Olej na podlahy a nabytek
Antikor Zékladni barva na kov
Barvy na kov Kov 2v1 Barva na kov bez nutnosti pouZiti zdkladniho natéru
Radet Barva na radiatory
Tabulova barva Barva vhodna pro tabule
Speciélni barvy Plasty Barva na plasty

Beton

Barva na beton
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Obrazek 15 Balakryl Brand Positioning Bull’s Eye (vlastni zpracovani podle Kotlera
a Kellera 2016., s. 310)

For hobby users Balakryl is the paint
(target) (brand) (category)
that isthe best in easy application
(point of difference)
so th ey can achieve a perfect result
(end benefit)
because it helps them with all their projects

(reason to believe)

Obrazek 16 Positioning Statement Framework pro Balakryl (vlastni dle Dvornechuck,
©2022)

7.3 Podobnost konkuren¢nich znacéek

Lze si v§imnou, Ze na trhu krycich barev se nachazi dva velmi podobné produkty, které vice
¢1 méné vychazi ze znacky a produktu Balakryl UNI. Jedna se o Bakrylex od organizace

Barvy a Laky Hostivar a Ekokryl od slovenské organizace Chemolak. Oba produkty jsou
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vodou feditelné kryci barvy, které dokonce nesou oznaceni V 2045 (Chemolak)
a V 2066, tedy podobné oznaceni, které diive pouzival Balakryl. U produktu Bakrylex

st dokonce miZzeme vSimnou 1 atestu na détské hracky, ktery taktéZ méa Balakryl UNI.

é
2
3
>
z
g
g
3
8
N

Obrézek 17 Ekokryl a Bakrylex (BAKRYLEX UNIVERZAL MAT V2066, ©2023;
EKOKRYL MAT V 2045 - chemolak, ©2023)
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8 SITUACNI ANALYZA

Tato ¢ast se zaobira situacni analyzou prostiedi, ve kterém organizace piisobi.

8.1 PESTLE analyza

Tato analyza je pouzita pro znacku Balakryl v prostiedi Ceské republiky.
Political

Ceskou republiku 1ze povazovat za stabilni zemi, podle Democracy Index 2021 (©2022)
se jedna o demokracii s nedostatky. Ceska republika je také soucasti Evropské unie. Zakladni
dan z ptidané hodnoty ¢ini od roku 2013 21 %. Jedna se o pomérné stabilni dan, podle
programového prohlaseni vlady by zadné zmény v dafiovém zatizeni byt nemély. Ceska
republika operuje s pomérné vysokym statnim dluhem, divodem jsou necekané vydaje
na pomoc obyvatelim i firmam v obdobi covidu-19 a valky na Ukrajing, zptusobujici vysoké
ceny energii a v neposledni fad¢ inflaci. Vlada si ve svém programovém prohlaseni stanovila

napiiklad stabilizaci vetejnych financi a Green Deal, investice do udrzitelnosti.
Economical

Pro ucel této prace byly vybrany nésledujici podstatné ekonomické faktory:

Cvwr

Mira nezaméstnanosti — v CR se stale pohybuje pod 3 %, jednd se o nejnizsi
nezaméstnanost v Evropské unii. Nicméné od roku 2020, tedy od zacatku pandemie
covid-19, zacina rust. Historickou fadu miry nezamé&stnanosti ukazuje graf nize (Graf 1).

(Nezaméstnanost v EU ziistala na esti procentech, nejnizsi je nadale v Cesku, ©2005-2022)

Mira nezameéstnanosti v %

4,0%

stiv%

o

2018 2019 2020 2021 2022* (Q1-Q3)
Rok

viira nezaméstnan

Graf 1 Mira nezaméstnanosti (vlastni zpracovani podle Ceského statistického ufadu,
©2023)
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Mira inflace — je rekordné vysoka, proto se Ceska narodni banka rozhodla zvys$ovat irokové
sazby od roku 2021, aby ji snizila a zda se, ze Se ji to jiz zacalo dafit. Od zaii tohoto roku,
kdy dosahla mira inflace zatim svého maxima, a to 18 %, zacal index spotiebitelskych cen
Klesat, v fijnu byl stanoven na 15,1 % a v listopadu na 16,2 %. Historicky vyvoj inflace je

k vidéni na grafu nize (Graf 2). (Cesky statisticky ufad, ©2023)

Mési¢ni vyvoj mezirocniho indexu spotrebitelskych cen®
20%

12%

4%

0%

Graf 2 Mira inflace (Cesky statisticky afad, ©2023)

Meziro¢ni rist hrubého domaci produktu — od roku 2014 byl v kladnych hodnotach
a v roce 2020 poklesl o nejvice procentnich bodi od roku 1992, tedy 0 5,5 % (diky pandemii
covid-19) a v roce 2021 vzrostl 0 3,5 %. | vyvoj HDP pro rok 2023 Ize o¢ekavat v kladnych
hodnotach. Historicky vyvoj HDP je k vidéni na grafu nize (Graf 3). (Cesky statisticky ufad,
©2023)
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Vyvoj hrubého domaciho produktu v CR (ve stalych cenach)
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Graf 3 Hruby domaci produkt (Cesky statisticky titad, ©2023)

Primérna mésiéni mzda neustdle roste, nicméné je nutné se podivat na index redlné
pramérné mzdy. Jak uz bylo zminéno, v roce 2021 se zacala zvySovat mira inflace a index
realné mzdy Klesl pod 100 %, znamena to, Ze zaméstnanci si za SV0Oji mzdu mohou koupit
méné nez dfive, a proto Ize ocekavat tlak zaméstnancl na zvySeni mezd a zaroven snahu

spotiebitell usetfit. Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy lze vidét na grafu nize (Graf 4).

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
zaméstnancu - étvrtletni Gdaje
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Priméma hruba nominalni mzda (leva osa)
= Index nominalni mzdy (prava osa)

— Index realné mzdy (prava osa)

Graf 4 Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy po &tvrtleti (Cesky statisticky Gifad, ©2023)
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Social
Pro ucel této prace byly vybrany nasledujici podstatné sociologické faktory:

Podle online periodika denik.cz (V Cesku chybi az 30 tisic malift. Zajem o studium roste
pomalu, 2018) chybi v ¢esku 30 tisic malifu, jelikoz na u¢niovskych oborech byvaji obory
spojeni malifi s lakyrniky, Ize tedy ptedpokladat, ze i jich se to tyka. Coz podtrhuje i fakt,
7e zdjem o tento obor neustile klesa. Lze také obecné fici, Ze v Ceské republice chybi
femeslnici. Novych malifa a lakyrniku na trh moc nepfichazi a toto femeslo se stava spise
dominantou starSich muzi. Lze tedy ocekavat, ze malift a lakyrnik bude stadle méné nebo
jej budou nahrazovat pristéhovalci, tak jak se stdva uz v jinych oblastech. Déle je mozné,
Ze iniciativu pfevezmou sami zdkaznici a budou si malovat sami. Pokud se podivame
naptiklad do Danska, zde nejsou vyjimkou Zeny, které si zvolili drahu malitky, ovSem tento

trh je na né 1épe pfipraven a napiiklad nabizi barvy, které jsou odlehené. (Sara, 2017)

Cesky spotiebitel méa preferenci nakupovat Geské nebo zahraniéni produkty, které jsou
synonymem kvality. Spotiebitel v 96 % povazuje Ceské vyrobky za kvalitni a 77 %
spotiebiteld preferuje ceské vyrobky. Mimo to spotiebitelé ve vice nez 80 % povazuji za
kvalitni vyrobky pochazejici z Némecka, Rakouska, Nizozemska, Anglie a Slovenska.
Naopak negativné vnimaji ¢inské, polské, rumunské a ruské vyrobky. Lze tedy ocekavat,
7e znacky, které vystupuji jako eské budou vice preferované. (Vyzkum: Az 77 % Cechti

deklaruje preferenci ¢eskych produktt, 2018)

Spotiebitel v Ceské republice ¢im dél tim vice preferuje privatni znacky, tento trend také
akceleruje soucasna krize. V roce 2021 dosahl podil prodeje privatnich znacek 21,5 %.
Spotiebitelé hledaji levnéjsi variantu produktu se zachovanim kvality. Mimo to jsou
spotiebitelé zvykli nakupovat v neustalych slevach, i zde si lze vSimnout vzestupného
trendu. V roce 2004 byl podil prodaného zbozi ve slevovych akcich 25 %, v ¢ervnu 2022 je
to okolo 60 %. (Horacek, 2022; Privatni znacky rostou, jejich podil se mize dal zvySovat,
2022; Vyzkum: Az 77 % Cechii deklaruje preferenci &eskych produkti, 2018)

Cesky narod se nékdy oznacuje jako narod kutiltl a zahradkait. Tento trend se u nas uchytil
diky minulému rezimu, ktery nedokdzal zajistit dostate¢nou rozmanitost produkti a lidé byli
nuceni si pomoci sami. V dnesni dobé je kutilstvi nazyvano podle anglické zkratky DIY (Do
It Your Self), udélej si sam. Lze si v§imnout, ze kutilské pofady na televiznich obrazovkach
jsou neustale popularni a nékteré maji 1 dlouhou tradici. To samé plati 1 o Casopisech.

V neposledni tad¢ si Ize v§imnou silného trendu DIY videi na socialnich sitich. Tento trend
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je stale aktualni a s prichodem krize mozna jesté vice. V pandemii covid-19 tento trend byl
velmi akcelerovan. (Gibas, 2020, s. 11-19; Svicova, 2020)

Technological

Technologie natérovych hmot se neustale vyviji v pted, ale zaroven tento vyvoj ovliviiuje
neustdle ménici se legislativa, kterd ma za cil ochranit koncového zakaznika pied vystavenim
toxickych latek, které jsou pouzivané v natérovych hmotach. Je zde vidét urcity evropsky
trend, odliv od produktti na bazi syntetického rozpoustédla a piiklon k produktim na bazi
vodniho rozpoustédla. Na trhu natérovych hmot si lze vSimnou trendu kladeni dirazu
na vys$si odolnosti natérid. Naptiklad u natérovych hmot na sténu Si Ize v§Simnou vyvoje
odolnosti, dle normy CSN EN 13300, jako nejvice odolné natéry jsou nabizené pod
ozna¢enim omyvatelné a Cistitelné. Mimo to jsou také nabizené i specialni funkce jako
antibakterialni, antivirové nebo s nizkym obsahem té€kavych organickych latek. V kategorii
lazur jsou naptiiklad nabizeny né¢kolikalet¢ ochranné garance, rychlé schnuti spojené
s odolnosti nenadalému desti ¢i samodistitelnost. V kategorii barev na kov jsou nabizeny
moderni barvy, které zajistuji vysokou zakladni antikorozni ochranu, definovanou dle CSN

EN 1SO 12944, ale také vrchni ochranu, tedy dva v jednom. (MarketLine, ©2019)
Legal

Natérové hmoty prodavané koncovym zakaznikim (neprofesionalim) Vv nékterych
piipadech vyzaduji certifikace. Certifikace je napiiklad nutna v piipadech kdy produkt

odkazuje na:
a) biocidni ochranu,
b) protiskluzovou ochrano, vhodnost na schodisté ¢i podlahu,
c) vhodnost na détské hracky,
d) vhodnost pro styk s potravinami,
e) ochranu betonu,

f) odolnost proti chemickym latkam.

Mimo to, natérové hmoty podléhaji narizeni Evropské agentury pro chemické latky (ECHA),
ktera ma za cil chranit spotiebitele a zivotni prostiedi pred Skodlivymi chemickymi latkami.

Lze obecné fici, ze legislativa se stale zpfisiiuje a nuti organizace pouzivat jiné, nebo v mensi
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mife, nebezpecné chemické latky. Tyka se to pievazné syntetickych natérovych hmot nebo

produktu s biocidy. (MarketLine, ©2019)

Dale jsou kladeny urcité naroky na piepravu podle smérnice Evropského parlamentu a Rady

2008/68/ES ze dne 24. zati 2008 o pozemni prepraveé nebezpecnych veci.

V neposledni fadé je dulezité zminit nutnost spravného oznaceni obalu natérovych hmot,
tedy chemikalii, dle nafizeni Evropského parlamentu a Rady 2008/1272/ES. Plyne z toho
napiiklad nutnost pouzivat chemické symboly nebezpeéi, signalni slova, standardni véty

o bezpecnosti a pokyny pro bezpecné zachazeni.
Environmental

Jak uz bylo zminéno vyse, ¢eska vlada si jako jeden z bodt programového prohlaseni zvolila
Green Deal. Nejednd se pouze o smér nasi vlady, ale celé Evropské unie. Lze ocekavat,
ze legislativa viii natérovym hmotam bude v budoucnu striktnéjsi a zplsobi to fadu
omezeni. Jako dilezity komponent v natérovych hmotach je rozpoustédlo. Rozpoustédla lze
rozdélit do dvou kategorii — voda a syntetickd rozpoustédla. Synteticka rozpoustédla patii
mezi ty, které Skodi vice zivotnimu prostiedi, 1ze tedy ocekévat jejich postupnou limitaci
a nahrazeni vodou feditelnymi variantami. Pokud se podivame napiiklad do Danska,
zakaznici zde ¢asto mohou vidét natérové hmoty s ekologickym ozna¢enim Nordic swan.

(MarketLine, ©2019)

8.2 Porterova analyza 5 sil (Poter's 5 Forces)

Tato analyza zkouma trh natérovych hmot v Ceské republice.
Nova konkurence (Threats of New Entrants)

V nejblizsi dobé, nelze ocekavat Ze by na trh natérovych hmot vstoupila nova konkurence.
Vstup na trh neni nejjednodussi a vyZaduje vysoké investice jako naptiklad vyrobni zavod,
vyvoj receptur, zajisténi distribuce, vytvofeni nové znacky a mnoho vice. Co se jevi jako
mozné je vstup na trh zahrani¢nich subjektli pomoci fuze s organizaci, které pusobi
na ceském trhu. Nejvétsim vyrobcem a prodejcem natérovych hmot na ¢eském trhu je PPG
s podilem ptes 30 %. Na trhu se objevuje jesté dalsi vyrobci a lze fici, Ze trh je plné obslouzen

a jedna se o konkurenc¢ni prostredi. (Gtk, © 2014)
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Vliv dodavatela (Bargaining Power of Suppliers)

PPG je nejvétsim producentem barev na svété a diky tomu ma velky vliv na dodavatele
a tim si dokaze zajistit dodavky komponenti pro vyrobu i v slozitych dobach jako pfi
pandemii covid-19, jelikoZ se pro dodavatele jedna o strategického partnera. PPG ma ve své
organizaci vyclenéné nakupci odde¢leni, které hledd a provéfuje strategické dodavatele,
zajistuje si budouci dodavky komponentt pro vyrobu, a hlavné dokaze vyvolat vysoky tlak

na cenu, diky vysokému odbéru.
Vliv odbératela (Bargaing Power of Buyers)

Je dulezité si nejprve rozdélit jaké odbératelé jsou V trhu natérovych barev. Lze je rozdélit
tedy na maloobchodni zakazniky, koncové zakazniky a hobby obchodni fetézec (naptiklad

Hornbach, OBI apod.).

Maloobchodni zékaznici, tedy rizné obchody S natérovymi hmotami. Tito zakaznici hledaji
partnery s kvalitnimi produkty a inovativni produkty; se znamou znackou; pravidelnymi
dodavkami; dobrou cenou, kterda umoziuje dostate¢né¢ velkou maloobchodni marzi;
podpirné aktivity jako technickou podporu K produktim; dostate¢né Siroké portfolio;
marketingovou podporu a dalsi. Jelikoz na trhu natérovych hmot ptsobi relativné hodné

firem, tito zdkaznici maji velky vybér a maji velky vliv.

Koncovi zakaznici, tedy zakaznici, co pouzivaji produkt. Tito zakaznici maji velky vybér
mezi produkty, znacky v raznych cenovych kategorii, proto maji také velky vliv. Tito

zakaznici hledaji zndmou znacku, které mohou véftit a dosdhnou s ni skvélého vysledku.

Obchodni fetézce, jednd se o specifické zdkazniky, kteti smluvné vyZaduji pravidelné
dodavky produktt. Dale také maji velky vliv na cenu, jelikoz se jedna o velké odbératele.
Mimo to pozaduji produkty se znackou, ktera se bude prodavat bez aktivni ucasti obsluhy
Vv obchodé¢. V grafu nize (Graf 5) lze vidét primérnou cenu za 1 kg produktu Balakrylu UNI

a konkurenc¢nich vyrobk.
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Srovnani ceny za 1 kg produktu
500
400
300
200

100

Koncova cena s DPH

M Balakryl UNI ® HET Akryl  m Dulux Rapidry

Graf 5 Srovnani primérnych koncovych cen (vlastni zpracovani podle (Heureka.cz ©2023))

Substitu¢ni produkty a sluzby (Threat of Substitute Products or Services)

Na trhu existuje mnoho vyrobcll, znacek a tim i substitutl v rizné cenové a kvalitativni
hladin€. Na trhu natérovych hmot se objevuji lokalni, mezinarodni i privatni znacky. Obecné
lze fici, Ze vice specializované a technologicky vyspélejsi produkty maji méné substitutd.

Pro Balakryl to jsou primarné produkty HET Akryl a Dulux Rapidry.
Stavajici konkurence (Rivalry Among Existing Competitors)

Jak uz bylo zminéno, PPG ma na trhu natérovych hmot dominantni postaveni s okolo 30 %
trznim podilem. Ostatni vyrobci naptiklad jako Akzo Nobel, HET, Barvy laky Hostivai maji
kazdy mensi trzni podil nez PPG. Jedna se tedy o pomérn¢ konkurencni prostiedi, vice

v grafu nize (Graf 6). (Gfk, © 2014)
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Trzni podily vyrobcl natérovych hmot v
Ceské republice v roce 2013

S

6%

30%

= Akzo Nobel Coatings CZ, a.s. = BARVY A LAKY HOSTIVAR, a.s.
HET spol. s r. o. PPG Deco a.s.

m ostatni vyrobci

Graf 6 Trzni podil vyrobct natérovych hmot v Ceské republice (vlastni zpracovani dle
Gfk, © 2014)

8.3 Benchmarking konkurence

Jako zastupci konkuren¢nich firem pro znacku Balakryl byli vybrany produkty vyrobct
s nejveétsim podilem na trhu natérovych hmot a podobnymi vlastnostmi produktu, proto je

Ize je tedy povazovat za piimé konkurenty.

8.3.1 Akzo Nobel

Jedna se o nad narodni spole¢nost, ktera je druhou nejvétsi spolecnosti na trhu natérovych
hmot na svéteé, jeji historie se datuje k roku 1792. Zaméstnava okolo 32 000 lidi na svété
a pusobi ve vice nez 150 statech. Akzo Nobel je obchodovana na burze Euronex Amsterdam.
Mezi jeji divize patii: Decorative Paints (dekorativni natéry); Automotive and Specialty
Coatings (automobilové a specialni natéry), Industrial Coatings (prumyslové natéry);
Marine, Protective and Yacht Coatings (namoini, ochranné a jachtaiské natéry); Powder
Coatings (praskové natéry). (AkzoNobel, © 2023)

Akzo Nobel piisobi i v Ceské republice a pouziva znacky lokalni i mezinarodni. Jedna se
hlavné o Dulux (obecné natérové hmoty), Luxol (lokalni specialista na dievo), Xyladecor
(specialista na dfevo), Hammerite (specialista na kov) a Supralux (fasadni natéry). (Dulux,

© 2023)
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RAPIDRY

AQUA

dfevo, kov, plast, beton
drevo, kov, plast, beton

bila lesk

Obrazek 18 Dulux Rapidry Aqua, vizualni identita produktu (Dulux Rapidry Aqua,
©2017)

Dalsi dulezité informace

Distribuce: okolo 250 obchodi. (Dulux, ©2023)

Velkoobchodni distribuce probiha svépomoci.

Velkoobchodni marketingové aktivity jsou distribuovany pomoci velkoobchodniho letaku.
Velkoobchodni objednavky jsou provadény skrze online B2B portal.

Akzo Nobel v Ceské republice provozuje webovou stranku Dulux malit, kde prezentuje
malife, ale i architekty. Lze oc¢ekavat, ze se bude jednat o vybrané firmy, se kterymi

spolupracuje a zajist'uji urcity standart kvality. (Dulux Malif, ©2017)

Akzo Nobel ma k dispozici 6 obchodnich zastupcii pro Ceskou republiku. Dva zastupci
firmy jsou urceni pro podporu malifti, designérti a architektl, nejspise se jedna o obdobu

technicko-obchodnich zastupct. (Dulux Malit, ©2017)
Share Of Voice v porovnani s PPG je 40 %. (MindShare, ©2023)

Podle media monitoringu Monitora (©2023) se klicové slovo Dulux umistilo v roce 2022 ve
115 online ¢lancich a 107 tisténych ¢lancich. Jedna se tedy o skoro 50-50 rozdéleni

komunikace na online a tisténa média. Medialni dopad méfeny v GRPs by byl okolo 168.

Tyto ¢lanky mély nejvétsi medialni dopad v roce 2022: Dovolte barvam v koupelné, aby vas
potésily (Novinky.cz); Dfevénou chatu smontovali za tfi dny, ted’ v ni rodina spokojené bydli
(idnes.cz); Karanténa nebo home office? Naladu vam zlep§i modra nebo Very Peri

(idnes.cz).
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Znacka Dulux pasobi na Facebooku a Instagramu, kde mé velmi podobné ptispévky. Dulux
zde zvetejiiuje inspirativni fotky s riznymi barevnymi odstiny v interiéru. Pievazné ukazuje
interiérové barvy. Fotky jsou nejspiSe pievazné z fotobank a nevypadaji uplné realne.
Na Facebooku ma Dulux opravu malo reakci, vétSina pfispévki ma zadnou reakci nebo 1 ¢i
2. Facebook Duluxu ma 7 000 000 to se mi libi, nicméné jsou zde zapocitany i zahranicni

Cisla, proto se nejedna o relevantni udaj. (Facebook, ©2023)

Jak uz bylo zminéno Dulux pusobi i na Instagramu pod jménem @duluxcz. Ma zde okolo
1 000 sledujicich. Ptispévky jsou podstaté totozné jako na Facebooku, avSak maji zde vice

reakct, vétSinou do 15 srdicek. (Instagram, ©2023)

Dulux ma i svij profil na Youtube kde ovSem v roce 2022 nesdilel zadné nové video.

(YouTube, ©2023)

Vypis z obchodni rejstriku

Obchodni nazev: Akzo Nobel Coatings CZ, a.s.
Sidlo: Vyskocilova 1481/4, 140 00 Praha
Identifikacni ¢islo: 60792213

Pravni forma: akciova spolecnost

Pfedmét podnikdni: podnikani v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady; nékup, prodej
a skladovani paliv a maziv vcetné jejich dovozu s vyjimkou vyhradniho nakupu, prodeje
a skladovani paliv a maziv ve spottebitelském baleni do 50 kg na jeden kus baleni —
velkoobchod; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona;
vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a prodej

chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické

Jediny akcionai: AKZO Nobel Coatings International B.V., 6824BM Arnhem, Velperweg
76

Zakladni kapital: 244 000 000,-K¢

(ARES, ©2013)

8.3.2 HET

Podle stranky HET (©2022) je firma ryze Ceskou spolec¢nosti. V roce 1991 zacala jako
distributor malitskych surovin, vV roce 1993 zacala distribuovat i natérové hmoty. V roce

1996 zakoupila areél byvalého uhelného dolu v Ohnici a prestavéla jej na vyrobni zavod
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kam se také prestéhovala z Lovosic v roce 1998. HET puisobi na trhu natérovych hmot pouze
s jednou znackou a pod ni nabizi celé portfolio natérovych hmot. Hlavné tedy: interiérové
barvy, fasadni barvy, lazury, oleje, specialni barvy a dalsi. Firma ma ve svém portfoliu

produkty, jak se syntetickym rozpoustédlem, tak i vodnim rozpoustédlem.

Obrazek 19 HET Akryl, vizualni identita produktu (HET AKRYL LESK, © 2022)

Dalsi dilezité informace
Distribuce: okolo 700 obchodu. (HET, ©2022)
Velkoobchodni distribuce probihd svépomoci. (HET, ©2022)

Velkoobchodni marketingové aktivity jsou distribuovany pomoci velkoobchodniho letaku.
(HET, ©2022)

Velkoobchodni objednavky jsou provadény skrze online HET B2B portal. (HET, ©2022)

HET mé rozdélenou Ceskou republiku do 7 regionti a kazdy region fidi regionalni manaZer
prodeje. Tyto regionalni manazery nejspise fidi 2 vedouci prodeje rozdélené do regiont
Cechy a Morava. Mimo to je soudasti prodejniho tymu jesté 6 obchodné technickych
zastupct. (HET, ©2022)

Organizace HET v roce 2021 neinvestovala do televizni reklamy. (MindShare, ©2023)
HET v roce 2022 probéhl re-brandingem a také vylepsila své webové stranky. (HET, ©2022)

Podle media monitoringu Monitora (©2023) se kli¢ové slovo HET umistilo pouze v 7

¢lancich v roce 2022.

Na socialni siti Facebook neprobiha Zadna aktivni komunikace, v roce 2022 HET zvetejnil

3 ptispevky. Dohromady ma na Facebooku okolo 1 900 to se mi libi. (Facebook, ©2023)
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Na YouTube HET zvetejnil za rok 2022 4 videa, s tématikou renovace terasy, premény

interiéru a re-brandingu. (YouTube, ©2023)

Konkurenc¢ni firma Colorlak pouziva u své kryci barvy podobny vizual jako HET akryl,
obrazek vyse (Obr. 20) a obrazek nize (Obr. 20).

7 coLoRrLAK

barvy, které vydrZi

By,

TETICKA Leakia vacHNIBAT

Obrazek 20 Colorlak vrchni barva univerzal (UNIVERZAL S2013, ©2023)

Vypis z obchodniho rejstiiku

Obchodni nazev: HET spol. s r.0.

Sidlo: Ohni¢ 61, 417 65 Ohnic¢

Identifikacni ¢islo: 43223168

Pravni forma: spole¢nost ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona; vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych piipravka
a prodej chemickych latek a chemickych piipravki klasifikovanych jako vysoce toxické

a toxické
Spolecnici: Pavel Elias (50 %), Eva Trapaniova (33 %), Pavel Reizenthaler (17 %)
Zakladni kapital: 85 000 000,-K¢

(ARES, ©2013)
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8.3.3 Benchmarking znacek Balakryl, HET a Dulux a jejich produktu

V nasledujici ¢asti budou porovnany rtizné parametry konkurencnich produktli pomoci
metody benchmarking. Jednotlivé faktory budou hodnoceny na $kale od 1 do 5 bodi, kdy 5
bodi je nejvyssi znamka. 0 bodd je udéleno, pokud dany parametr neni vyuzit. Detailni

hodnoty kazdého kritéria jsou dostupné v ptiloze (P VII).

Prvnim pozorovanym faktorem je marketingova komunikace. Komunikace je rozdélena do
4 faktort: socialni sit¢, TV, PR a webové stranky. Této kategorii opét dominuje znacka
Balakryl, diky své silné komunikace skrze vSechny jmenované komunika¢ni kanaly.
Nasleduje Dulux Rapidry a poslednim je HET Akryl. Srovnani je v tabulce nize (Tab. 2),

tyto informace vychazi ze situacni analyzy organizace HET, AkzoNobel a grafu 7.
Komunikace na socialnich sitich.

Znacka Balakryl komunikuje aktivné na n¢kolika socialnich sitich a vytvari si sviyj vlastni
obsah. Dulux sdili pouze fotky z fotobanky a také ma minimalni reakce na piispévky. HET

aktivné nekomunikuje na socidlnich sitich
Komunikace v TV

Balakryl a Dulux komunikuji v TV, maji podobny share of voice. HET nekomunikuje v TV,

nema tedy share of voice.
Komunikace v PR

Balakryl 1 Dulux aktivné komunikuji v PR a dle poctu zminek v mediich se jedna o

vyrovnhanou komunikaci.
Webové stranky

Jako jediny ma Balakryl aktivné editovanou sekci blogu na svém webu, kde komunikuje se

svymi zakazniky. HET, Dulux a Balakryl maji podobn¢ kvalitné zpracovani stranky.

Tabulka 2 Srovnani marketingové komunikace konkurence (Vlastni zpracovani)

Faktor | Balakryl UNI | HET Akryl | Dulux Rapidry
Marketing komunikace

Komunikace na socialnich siti 5 0 1

Komunikace v TV 5 0 5

Komunikace v PR 5 0 5

Webové stranky 5 4 4

SUMA 20 4 15




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

V tabulce nize (Tab. 3) jsou srovnany funkéni vlastnosti produkti. Jedna se o faktory, které
produkty od sebe odlisuji a zaroven jsou lehce dohledatelné, jelikoz jsou k dispozici na obale
produktu nebo v technickém listu dostupném v ptiloze (P V). Znacka Balakryl v této

kategorii dominuje, pouze u vydatnosti zaostava za znackou Dulux.

Tabulka 3 Srovnani funk¢nosti produktd konkurence (Vlastni zpracovani)

Balakryl |HET
Faktor/produkt UNI Akryl Dulux Rapidry
Funkce produktu
Vydatnost 1 kg produktu na 1 m? 3 3 5
Mnozstvi doporuéenych povrchi 5 3 3
Atesty (détské hracky a styk s potravinami) 5 5 0
MoZnost ténovani 5 0 5
Pocet pred pfipravenych barev 5 3 5
SUMA 20 11 13

Dalsim neméné duilezitym srovnavacim faktorem je cena, Balakryl jednoznaéné skoncil
posledni, je nejdrazsi ze vSech pozorovanych konkurent podle primérné ceny zobrazené
v grafu 5. Nasleduje Dulux Rapidry a nejlevéjsim na 1 kg produktu je HET Akryl. Srovnani
je v tabulce nize (Tab. 4).

Tabulka 4 Srovnani ceny konkurence (Vlastni zpracovani)

Faktor Balakryl UNI | HET Akryl | Dulux Rapidry
Cena

Primérna cena za 1 kg produktu
SUMA

Poslednim, neméné dualezitym faktorem je velikost distribuce, tedy pocet prodejen,
ve kterych je mozné dany produkt koupit. V této kategorii dominuje HET Akryl, s nejvétsi
distribuéni siti, nasleduje Balakryl a na poslednim misté je Dulux Rapidry. Srovnani je
v tabulce nize (Tab. 5), tyto informace vychazi ze situacni analyzy, tedy poctu distribu¢nich

mist.

Tabulka 5 Srovnani distribuce konkurence (Vlastni zpracovani)

Faktor Balakryl UNI | HET Akryl | Dulux Rapidry
Distribuce

pocet prodejen 3 5

SUMA 3 5
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Shrnuti Benchmarkingu

V kategoriich funkce produktu a marketingové komunikace jednozna¢né vyhrala znacka
Balakryl. Jako druha se umistila v kategorii distribuce a jako tieti v kategorii ceny. Celkové
je znacka Balakryl na 1. misté, a to diky skvélé marketingové komunikaci a funkénosti
produktu. Za touto znackou se umistil Dulux Rapidry, ktery ma horsi funkéni vlastnosti
a marketingovou komunikaci. Poslednim je HET Akryl, ktery ma sice nejlepsi cenu a
nejvetsi distribuci, nicméné ve funkcEnosti a marketingové komunikaci znatelné zaostava.

Srovnani je v tabulce nize (Tab. 6). Cely benchmarking je k dispozici v priloze (P I1).

Tabulka 6 Celkové srovnani (Vlastni zpracovani)

Celkem body 44 25 32
Poradi 1. 3. 2.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZNACKY BALAKRYL

V této Casti je Ctenaf seznamen S komunikaci znacky Balakryl v roce 2022 v rGznych

kanalech.

9.1 Komunika¢ni mix zna¢ky Balakryl

Nize Ize vidét komunika¢ni mix znacky Balakryl v roce 2022, komunikace této znacky je

rozsahla, jedna se pouze o vybér dohledatelnych nebo dilezitych aktivit.

9.1.1 Reklama
PPG umistilo svoji znacku Balakryl v roce 2022 jak do televize, tak do tiskovych médii.
Televize

Vroce 2022 se Balakryl objevil vnékolika epizodach s product placementem
a sponzorskymi vzkazy na televizni stanici Prima. Jednalo se o kutilské pofady Libovky
Pepy Libického a Receptar prima napadti — Na Miru. Balakryl zde prezentoval rtzné
produkty ze svého portfolia, nicméné sponzorsky vzkaz pouzival pouze s produktem
Balakryl Voskovy ole;.

Libovky Pepy Libického, jak uz nazev napovida, protagonistou je Josef Libicky, domaci
kutil, ktery se v kazdém dilu vénuje vyrobé jednoho vyrobku nebo kutilskému projektu.
Josef Libicky piisobi profesionalné vi, co dé€la, a neboji se Zadné vyzvy. Balakryl byl pouZit
v 9 dilech potadu. (MindShare, ©2023; Primadoma, ©2023)

V ramci Receptare prima napadi, legendarniho kutilského potadu, je podseridl s ndzvem Na
Miru. Tento podseridl je vedeny zndmym hercem Jaromirem Noskem a opét se jedna
o tématiku domaciho kutila. Obsahem dilu byva jednoduchd vyroba jedné véci s vtipnym
podtextem a uvolnénou atmosférou. Balakryl byl pouzit v 8 dilech pofadu. (MindShare,
©2023; Primadoma, ©2023)

Graf nize (Graf 7) zobrazuje Share Of Voice, tedy kolik bylo utraceno za propagaci v TV
pro znacky AkzoNobel a Balakryl, znacka HET v roce 2021 TV nebyla.
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Share Of Voice 2021

AkzoNobel 40% (620 TRPs)

PPG 60% (935 TRPs)

= PPG = AkzoNobel

Graf 7 Share of Voice 2021 (vlastni zpracovani podle MindShare, ©2023)

Tiskové a online média

Znacka Balakryl v ramci své komunikace pouziva také inzerci, tedy placeného prostoru
v médiich. Pro rok 2022 si znacka naptiklad zaplatila reklamu zde: Blesk bydleni, Builder

ireceptat.cz, Praktik a dal$i. Na obrazku niZze (Obr. 21) Ize vidét piiklad inzerce.

Obrazek 21 Inzerce (Praktik, ©2023)
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9.1.2 Public Relations

V ramci vztahu s médii je dobré zminit, ze znacku Balakryl zastupuje agentura Doblogoo
skrze kterou vydava tiskové zpravy. V roce 2022 Balakryl vydal 11 tiskovych zprav.
Hlavnimi tématy byli renovace, vyroba riaznych pfedmétt a obecné postupové navody. Déle
také Balakryl zvetejnil 2 tiskové zpravy k tématu Barvy roku. (Newsroom doblogoo,
©2023)

V roce 2022 Balakrylu vyslo 218 ¢lankid v online mediich a 156 v tist€énych médiich. Skoro
vSechny ¢lanky vychazeli v kategorii bydleni a zahrada. Rozdéleni vystupt mezi online a
tiskovymi médii je skoro 50 % a 50 %. Clanek s nejvétsim dosahem byl postupovy &lanek
snavodem, jak si vyrobit nasténny stromek z vétvi, obrazek nize (Obr. 22) zobrazuje
fotografii z tiskové zpravy. Medialni dopad 1ze orientaéné odhadnout pro tisk na 206 GRPs
a pro online média na 222 GRPs. (Monitora, ©2023)

Obrazek 22 Vanoce jinak — nasténny stromek z vétvi (Newsroom doblogoo, ©2023)

9.1.3 Osobni prodej

Pro velkoobchodni prodej si PPG rozdélila Ceskou republiku na 3 &asti a kazda ¢ast ma
svého regionalniho manaZera, ktery mé i sviij obchodni tym a v ramci kazdého regionu
ptisobi také 2 technicko-obchodni zastupci. V prodejni struktufe je také jeden manazer

kli¢ovych zakaznikl pro DIY fetézce. (Balakryl, ©2023)

Pro maloobchodni prodej je Balakryl dostupny v siti Diim barev, vlastnénym PPG, Ize tedy

oc¢ekavat, ze zde je dostate¢né vyskolena obsluha prodeje pro spravné poradenstvi. V ramci
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dalsich maloobchodnich prodejen a DIY fetézcti nejspiSe Skoleni obsluhy také probiha,

nicméné nelze plné kontrolovat a ovlivnit kvalitu poradenstvi spojenou s prodejem.

9.1.4 Podpora prodeje

Znacka Balakryl v roce 2022 v ramci podpory prodeje méla aktivitu piibalového darku ke
kazdému produktu z fady Balakryl UNI. Jednalo se o karetni hru Najdi to!, ktera je kopii
zname hry Dobble. Tuto promoc¢ni aktivitu bylo mozné vidét v siti Dim barev, na DIY
fetézcich 1 u dalsich prodejct nakupujicich pies velkoobchodni kanal. Lze si vSimnout
jednotné vizualni komunikace této aktivity jak na wobbleru, tak ve velkoobchodnim letaku,

(Obr. 23 a 24).

Obrazek 23 Wobbler k promo¢ni akei (PPG Deco Czech, 2022)
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MESICNI .
VELKOOBCHODN]
NABIDKA

Univerzaln( barva iy &
na Kov a drevo Vi !
i 0.

Obrazek 24 Titulni stranka velkoobchodniho letaku (PPG Deco Czech, 2022)

9.1.5 Sponzoring

Znacka Balakryl se také vénuje sponzoringu, a to jako generalni partner pro Akci cihla. Akce
cihla je celostatni charitativni sbirka na podporu lidi s mentalnim postizenim. Potadatelé
prodavaji dievéné cihly, které si poté muzou darci kreativné namalovat pomoci barev
Balakryl. Penize z prodeje putuji na charitativni sbirku. Jedna se tedy o socialni sponzoring
(Akce cihla, ©2023)

AND HELP PEOI
WITH SPECIAL NEE

Obrazek 25 Sponzoring Akce cihla (Akce cihla, ©2023)
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Dalsi aktivitou je sponzoring Cechu maliti, lakyrnikd a tapetaitt CR. Tento cech sdruzuje
jmenované profese a porada pro n€ rizné aktivity a zprostifedkovava Clentim urcité sluzby.
Jedna se o dalsi komunikacéni nastroj, kterym l1ze komunikovat piimo s profesionaly. I kdyz
je Balakryl primarn¢ uréen pro domaci kutily, uréité s nim pracuji i profesionalové,
a proto toto partnerstvi je smysluplné. Znacka Balakryl své clenstvi v tomto cechu
komunikuje i na svych obalech pomoci loga cechu, které by mélo fungovat jako pecet

kvality. (CECHMAL - CESTNI ¢lenové Cechu, ©2023)

9.1.6 Online

Znacka Balakryl ptsobi na nékolika socialnich sitich a 1ze si v§imnou, Ze pro kazdy kanal
mén¢ ¢i vice prizptisobuje svoji komunikaci. Pro nékteré socidlni sité vytvaii specificky

obsah, pro jiné jej pouze kopiruje ¢i ptejima z tiskovych zprav uréenych pro novinare.

Tradi¢né znacka pusobi na Facebooku, kde se snazi lidi motivovat k jednoduchy projektiim
pomoci postupovych ptispévki. Mimo format ptispévka také tato stranka zvetejiluje videa
z potadu v televizi, ve kterych se objevuje produkt Balakryl. Dale také zvefejnuje vlastni
videa, ktera byla vytvofena ve spolupraci s aplika¢nimi techniky. Obecné ton komunikace
je pratelsky, napomocny. Na Facebooku tato znacka ma pies 19 000 sledujicich. (Facebook,
© 2023)
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Balakryl
—' 4.1.20226:00 - ©
NOVOROCNI VYZVA £
Konec nudnych popelnic v Cechach. €2
Pridate se k nam a zkraslite vasi ulici?
Tésime se na vase napady a fotky.
¥ #Balakryl #SvetVLepsichBarvach #Eesko @

Obrazek 26 Prispévek s nejvétsim dosahem roku 2022 na Facebooku (Facebook, © 2023)

Na Instagramu také Balakryl komunikuje postupové fotky i videa pomoci Reels. Obcas se
také objevuji stories, které¢ ukazuji, jak fanousci Balakrylu tvoii s jeho produkty. Dale se
také objevuji piispévky s tématikou rlznych barevnych odstint, které se t&si velké
popularité, v mnohém vice neZ nékteré postupové prispévky. Na Instagramu ma tato znacka

pres 8 000 sledujicich. (Instagram, ©2023)
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Obrazek 27 Prispévek s nejvice srdicky na Instagramu v roce 2022 (Instagram, ©2023)

Znacka dale piisobi na Pinterestu, kde archivuje svoje postupové piispévky a tiidi je do
nastének (slozek). Znacka ma zde 113 sledujicich a 109 100 zobrazeni pint (ptispévki)

mésicné. (Pinterest, ©2023)

Dale Balakryl ptisobi na YouTube, kde ma dva kanaly, pojmenované velmi podobné. Na
obou kanalech nejspiSe archivuje stara videa z riznych kampani. V roce 2022 nevyslo zadné

nové video. (YouTube, ©2023)

V neposledni fad¢ 1ze Balakryl vidét na relativné nové socidlni siti TikTok (Obr. 33). Zde
Balakryl nejspise za¢ina, ma zde pouze 17 piispévku, respektive kratkych videi. Opét se zde
objevuji postupova videa. Na této siti Balakryl sleduje 264 uctti a ma 707 ,,libi se mi*. Lze
si v§imnout, Ze pro tuto sit’ Balakryl pouze kopiruje svoje ptispévky. (TikTok, ©2023)
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15:44

< Search

BALAKRYL - 2022-52

Prazské metro - linkaC =
kvétna1974. Na pocest této udato..mote. -

See translation

41 \win & Brady Hoffman & Luk

Obrazek 28 Video s nejvice shlédnuti na socialni siti TikTok (TikTok, ©2023)

Mimo socialni siti také znacka Balakryl zvetejiiuje ¢lanky na svych strankach v zaloZce rady
ainspirace. Clanky a jejich fotky vychazi z tiskovych zprav, které Balakryl zveiejiuje skrze
svoji agenturu. (Newsroom doblogoo, ©2023)

9.1.7 Point of Sale

V rémci aktivit v misté prodeje se Balakryl snazi svoje produkty umistovat do lepSich pozic
neZ konkurence. Napftiklad 1ze zminit umisténi do ¢ela regali na DIY fetézci OBI. Znacka
zde umistila Balakryl UNI a lazury Dixol a Telux. Pro Balakryl UNI se jedna o druhotné
umisténi, tento produkt je uz ve standartnim regale v ulicce, ale taktéz v Cele. Stojan
komunikuje pouziti Balakrylu UNI, ale také své prednosti, tedy atesty na détské hracky a

svoji odolnost. Vice na obrazku nize (Obr. 29).
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Obrazek 29 Stojan Balakryl na DIY fetézci OBI (vlastni zpracovani)

Dale také znacka vytvaii ruzné letaCky. Na obrazku nize (Obr. 30) je k vidéni letacek
s informacemi, jak si vyrobit kiidovou barvu z produktu Balakryl UNI. Je vidét jednotna

linka komunikace, jak ve vizualnim stylu, tak v typu komunikace, tedy kreativnim tématu.

Kndova harva
jednoduse
: sﬂalakryl UHI

Kidova barva 7
Doporuteny 60g vos - u‘ - -
pomEr michint ——— M

=0
Pravidlo

vic barvy

Balakryl -

Doporuceny lak

Balakryl POLYUREX ":m’_u.

Obrazek 30 Letacek Balakryl (vlastni zpracovani)

9.1.8 Veletrhy

ZnaCka Balakryl vramci veletrhu For Interior potadaném v Praze spolupracovala
s Casopisem Blesk bydleni a na jejich stanku pofadala interaktivni kurz patinovani (Obr. 34).

Jedna se o skvélou prilezitost aktivni prezentace na veletrhu, ktery navstévuje cilova
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skupina. Zvoleny partner, tedy Blesk Bydleni, ve kterém jsou zvetejnovany tiskové zpravy

Balakrylu si nijak nekonkuruje se znackou Balakryl, proto se jedna o vhodnou spolupraci.

I‘;‘?\ Ve 5 M
Obrazek 31 Veletrh For Interior 2022 (Newsroom doblogoo, ©2023)
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9.2 SWOT analyza pro znacku Balakryl

Na zakladé provedenych informaci ze situacnich analyz byla vytvorena SWOT analyza pro

znacku Balakryl.

9.2.1 Silné stranky (Strenghts)

Tabulka 7 Silné stranky (Strenghts) SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) SWOT analyzy
Siroka distribuéni sit
Vyssi Share of Voice
Zazemi korporace

A WIN|R

Komunikace na socialnich sitich a PR

Siroka distribuéni sit’. Produkty Balakryl je mozné nakupovat ve 330 kamennych
prodejnach a nespocet e-shopech. Jedna se o pomérné silnou distribucni sit’. Zakaznik, ktery

si jde koupit kryci barvu, nejspise na znacku Balakryl narazi.

Vyssi Share of Voice. Balakryl v roce 2022 pickonal své konkurenty v Share of VVoice, tedy
byl vice vidét v TV. Diky tomu je prvni v myslich spotiebitelti (Top of Mind) pokud se
hovoti o kategorii krycich natérovych hmot. Pravé proto jej mohou spottebitelé vice

preferovat.

Zazemi korporace. Diky zdzemi celosvétové korporace ma tato znaCka pfistup
K nespocetné recepturam barev a je mozné byt vzdy inovatorem a to pomoci dedikovaného
robustniho oddéleni R&D. Dale se také lokalni management miZe inspirovat pii komunikaci
v zahraniéni a pfebirat urCité marketingové strategie ¢i marketingové materialy
(foto, video ...). Déle se jednd o vyrobni zavody, které pracuji efektivné a dodavaji
konzistentni kvalitu. V neposledni fad¢ se jedna o vlastni distribu¢ni velkoobchodni kanal,

ktery funguje efektivné.

Komunikace na socialnich sitich a PR. Znacka Balakryl je velmi aktivni ve své
komunikaci na socialnich sitich, ale i v PR, své konkurenty zde zdaleka prevysuje.

9.2.2 Slabé stranky (Weaknesess)

Tabulka 8 Slabé stranky (Weaknesess) SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Slabé stranky (Weaknesess) SWOT analyzy
Zahranic¢ni vyroba produktl — sloZitéjsi reagovani na rozdily
1| v poptavce
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Zahrani¢ni vyroba produktii — sloZitéjsi reagovani na rozdily v poptavce. Jelikoz jsou

produkty pro znac¢ku Balakryl jsou vyrabéné v zahrani¢nich zavodech, které vyrabi produkty

vvvvvv

diky necekanym vétsim odbérim se mize stat, ze urcita ¢ast vyrobki nebude zakaznikiim

k dispozici, coz je mize odradit.

0.2.3 Prilezitosti (Opportunities)

Tabulka 9 Prilezitosti (Opportunities) SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti (Opportunities) SWOT analyzy
Leader zmény z barev na bazi syntetickych rozpoustédel na
1 | barvy na bazi vodniho rozpoustédla

2 | Snizena poptavka diky aktudlni situaci.

Leader zmény z barev na bazi syntetickych rozpoustédel na barvy na bazi vodniho
rozpoustédla. Balakryl, jakoZto nejzndméjSi barva na bazi vodniho rozpoustédla ma
potencial proménit cely trh s barvami a pfeorientovat konzumenty z preference syntetického
rozpoustédla na rozpoustédlo vodni. Tato znacka by se mohla stat hybatelem celého trhu a
tim 1 zvysit svij podil na trhu a zvysit prodeje. Znacka miize komunikovat své prednosti,
které barvy na bazi syntetického fedila nemaji. Déale by tato znacka mohla piedstavit
recepturu, kterd by byla certifikovana jako ekologickd, ¢imzZ by predcila své konkurenty a

stala by se prvni mainstreamovou ekologickou zna¢kou natérovych hmot v Ceské republice.
SniZena poptavka diky aktualni situaci.

Diky aktualni situaci na Ukrajiné, zvySené inflaci je moZné o€ekavat, Ze spotiebitelé svoje
investice do nakupovani nového nabytku odlozi, a proto se mohou rozhodnou pravé pro

renovaci svého nabytku a pouziti natérovych hmot.

9.2.4 Hrozby (Threads)

Tabulka 10 Hrozby (Threads) SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Hrozby (Threads) SWOT analyzy
1 | Podobné produkty za nizsi cenu

Pretrvavaijici orientace zakaznik( na barvy na bazi
2 | syntetického rozpoustédla

3| Ménici se legislativa chemického sloZeni natérovych hmot
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Podobné produkty za nizsi cenu. Na trhu se vyskytuji piimé konkurencni vyrobky, které
funguji relativné podobné za vyrazné nizsi cenu. Je zde moznost ze v aktualni situaci, kdy
se spotiebitelé snazi vice Setfit prejdou k levnéjSim variantdm ¢i znackam privatnim. Také
jsou na trhu vyrobky, které pfipominaji znacku Balakryl, konzument mtize nabit dojmu, Ze

se jedna o znacku Balakryl.

Pretrvavajici orientace zakazniki na barvy na bazi syntetického rozpoustédla.
Zakaznici neustale preferuji produkty na bazi syntetického fedila. Existuje milna ptedstava
mezi spotiebiteli, ze vodou feditelné barvy, smyje dést’, a proto jim velka ¢ast konzumentii
neveéii, a to pievazné v exteriéru. Jedna se tedy o obecnou nedivéru v kvalitu vodou

teditelnych barev na ¢eském trhu.

Ménici se legislativa chemického sloZeni natérovych hmot. Neustdle se ménici klasifikace
chemickych latek nutni vyrobce natérovych hmot upravovat receptury. Tyto zmény se d¢ji
¢im dal vice Castéji a 1ze ocekdvat, Ze se to nezméni. Lze ocekavat, ze atesty na détské hracky
a styk s potravinami bude pfisné€j$i na migraci chemickych latek. Nepfipraveny vyrobce

barev miize mit problém S témito legislativami a naptiklad miize pfijit o dany certifikat.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo pochopit jaké komunikacni nastroje a obsah je
vhodny zvolit skupinu lidi zajimajici se o DIY projekty. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda se uz
setkali s marketingovou komunikaci znacky. Tato ¢ast obsahuje pouze otazky vztahujici se
k danym hypotézam. Vysledek dotaznikového Setfeni je k dispozici v priloze (P 1ll) a
podoba dotazniku je také v piiloze (P 1).

Dotaznik byl vytvofen v Google Forms a byl sdilen na socialnich sitich. Pfispévky ve

Facebookovych skupinach jsou dostupné v piiloze (P VI).

Prvni otazka zjistovala, zda dany respondent jevi zajem o DIY (udélej si sam) projekty,

pokud ne, dotaznik byl ukoncen. Pokud ano, dotaznik pokracoval do dalsi ¢asti.

Nasledujici ¢ast zjistovala, kde hleda respondent inspiraci pro své DIY projekty. Jednalo se
tedy o TV porady, socialni sité a ¢asopisy a piipadné jiné platformy. Pokud respondent
odpoveédél ze ne, dotaznik pokracoval na dalsi ¢ast. Pokud respondent odpovédél kladné,
postupné se mu oteviela kazda sub sekce, ktera zjistovala, jaké konkrétni TV potady,
Casopisy nebo socialni sité sleduje pro inspiraci. U socialnich sitich bylo také zjistovano,
jaky format pro vybranou socialni sit' je pro hledani inspirace pro DIY projekty
nejatraktivnéjsi. Posledni otazka této casti zjistovala, zda respondent hleda inspiraci i

na jinych platformach nez jmenovanych.

Treti ¢ast zjistovala, zda se respondent setkal s marketingovou komunikaci znacky Balakryl

a pokud odpovédél ano, byl tazan otazkou jakou konkrétné.

Ctvrta sekce se vénovala dopliujicim otizkam k DIY projektim tedy zda se respondent
povazuje za kutila, jaky styl jej zajim4, o jak dlouhé DIY projekty ma zajem, jaky typ obsahu

jej zaujme a zda preferuje DIY projekty v exteriéru, interiéru ¢i oboji.

Posledni cast se vénovala identifikaénim otazkdm. Zde respondent odpovidal na otazky
ohledné z4jmu o udrZitelnost, zamé&stnani, vzdélani, jakém obydli bydli, vek, Cisty piijem,

pohlavi a zda m4 déti.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 291 respondentd. Prvni roziazovaci otazkou
do hlavni ¢asti dotazniku proslo 227 respondenti, tedy 64 respondentt nejevilo zajem o DIY
projekty, proto s nimi dotaznik nepokracoval. Data byla sbirana od 18. 3. 2023 do 28. 3.
2023 ve Facebookovych skupinach zabyvajicich se DIY (udélej si sdm) projekty, dostupné
v piiloze (P VI). Struktura dotazniku je k dispozici na obrazku nize (Obr. 32).
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Zajimate se o DIY
projekty?

Hledate inspiraci pro svoje svoje T
DIY projekty v TV pofadech? ANO |_>| v iatkgjch® |

Hiedate inspiraci pro svoje svoje T
DIY projekty na socidinich sitich? ANO |_>| Na jakych?

NE

Hledate inspiraci pro svoje svoje ANO |_>| Vjakych? |_> Jaky format vas

DIY projekty v ¢asopisesch? nejvice zaujme?

. i

Kde jesté hledate inspiraci?

Zaznamenal J;é v poslednim roce

marketingovou komunikaci —>| ANO |—>| Jakou?

Balakrylu?

NE

Dopliujici otazky k
DIY projekum.

¥

Identifikaéni otazky

¥ ¥

Podékovani a prosba o sdileni

Obrazek 32 Struktura dotazniku (vlastni zpracovani)
10.1 Cile dotaznikového Setfeni

Primarnim cilem dotazniku bylo zjistit kteti lidé se zajimaji o DIY projekty, kde hledaji
inspiraci, jaky typ DIY projektl je zajima a jaky format je zaujme. Dil¢im cilem bylo zjistit,
zda v poslednim roce zaznamenali marketingovou komunikaci znacky Balakryl a pokud ano,

tak v jakych kanalech.

10.2 Stanoveni vyzkumnych hypotéz

V ramci této kapitoly jsou zodpovézené vSechny vyzkumné otazky. Kompletni vyhodnoceni
dotazniku je k dispozici v ptiloze (P I1l). Ovéfeni vyzkumnych otazek bude provedeno

pomoci Fischerova exaktniho testu.:

_(a+D)(c+d)!(a+)(b+d)
p= alblcld n!

Kdy hladina vyznamnosti testu je stanovana na.:

a = 0,05
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10.2.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Vyzkumna otazka €. 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii
a hledanim inspirace pro DIY projekty na socialnich siti?

Ho: Pohlavi respondenta nesouvisi s hledanim inspirace pro DIY projekty na socidlnich
sitich.

Ha: Pohlavi respondenta souvisi s hledanim inspirace pro DIY projekty na socialnich sitich.
Na zakladé vysledkii Fisherova exaktniho testu mizeme konstatovat, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pohlavim a hledanim inspirace na socialnich sitich. Toto miizeme

konstatovat, jelikoz p hodnota (p = 0,0137) je mensi nez hladina vyznamnosti o (o = 0,05).

Pomocné vypocty jsou vypocitany pomoci WolframAlpha.

Hypotézu Ho tedy zamitdme ve prospéch Ha. Pohlavi respondenta souvisi S hledanim
inspirace pro DIY projekty na socidlnich siti.

10.2.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Vyzkumna otazka €. 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a hledanim inspirace na socialni siti Pinterest?

Ho: Pohlavi respondenta nesouvisi s hledanim inspirace pro DIY projekty na socialni siti

Pinterest.

Ha: Pohlavi respondenta souvisi s hledanim inspirace pro DIY projekty na socialnich siti

Pinterest.

Na zékladé vysledkl Fisherova exaktniho testu mizeme konstatovat, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pohlavim a hleddnim inspirace na socialni siti Pinterest. Toto
muzeme konstatovat, jelikoz p hodnota (p = 0,0002) je mensi nez hladina vyznamnosti

a (o = 0,05). Pomocné vypocty jsou vypocitany pomoci WolframAlpha.

Hypotézu Ho tedy zamitdme ve prospéch Ha. Pohlavi respondenta souvisi s hledanim

inspirace pro DIY projekty na socidlnich siti Pinterest.

10.2.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

Vyzkumna otazka €. 3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a zajmem o udrZitelnost?
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Ho: Pohlavi respondenta nesouvisi se zajmem o udrZitelnost.
Ha: Pohlavi respondenta souvisi se zajmem o udrzZitelnost.

Na zakladé vysledkii Fisherova exaktniho testu mizeme konstatovat, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pohlavim a z4jmem o udrzitelnost. Toto mizeme konstatovat,
jelikoz p hodnota (p = 0,01103) je mensi nez hladina vyznamnosti a (o = 0,05). Pomocné

vypocty jsou vypocitany pomoci WolframAlpha.

Hypotézu Ho tedy zamitdme ve prospéch Ha. Pohlavi respondenta souvisi se zajmem

o udrzitelnost.

10.2.4 Vyzkumna otazka ¢. 4

Vyzkumna otazka ¢. 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentti

a skandinévského stylu?
Ho: Pohlavi respondenta nesouvisi s preferenci skandindvského nebo high-tech stylu.

Ha: Pohlavi respondenta souvisi s preferenci skandindvského stylu nebo high-tech stylu.

Na zaklad¢ vysledka Fischerova exaktniho testu mizeme konstatovat, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pohlavim a preferenci skandinavského a high-tech stylu. Toto
muzeme konstatovat, jelikoz p hodnota (p = 0,0005761) je mensi nez hladina vyznamnosti

a (o= 0,05). Vypocet byl proveden pomoci softwaru WolframAlpha.

Hypotézu Ho nezamitdme ve prospéch Ha. Pohlavi respondenta souvisi s preferenci

skandinavského nebo high-tech stylu.

10.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Podle vysledk dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 227 respondentd Ize
konstatovat, Ze vice nez 90 % respondentli zajimajicich se o DIY projekty hleda inspiraci na
socialnich sitich. Mén¢ jak 30 % oslovenych hleda inspiraci v TV a méné jak 20 %
oslovenych hleda inspiraci v ¢asopisech a magazinech. Lze tedy fici, Ze vétSina respondentli
hleda inspiraci na socialnich sitich, kdy 72,9 % na Facebooku, 62,6 % na Pinterestu, 57 %

na Instagramu a 56,5 % na YouTubu.

Pro kazdou socialni sit si respondenti ptedstavuji lehce odlisny format prezentace, nelze tedy

jednoznacné pouzit univerzalni format. Nicméné preferovany format obecné je pro 52 %
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respondentll postupové video a pro 26 % respondenti pied a po fotografie s detailnim
textovym postupem.

Mimo socialni sité hleda vice jak 50 % respondentt inspiraci u pfatel a rodiny a okolo 20 %

vvvvv

Marketingovou komunikaci Balakrylu zaznamenalo okolo ¢tvrtiny respondentt, a to hlavné

v TV, misté prodeje, Casopisech/novinach a na socidlnich sitich.
Vétsina respondentt, ktefi vyplnili dotaznik jsou Zeny, jsou ve véku 18-35,
povazuji se za kutila, maji radsi mensi projekty v exteriéru i interiéru, preferuji skandinavsky

styl, zajimaji se o udrZitelnost, pracuji na plny uvazek a bydli v domé se zahradou.
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11 PROJEK MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY
BALAKRYL

Posledni ¢asti této prace je projekt marketingové komunikace znacky Balakryl. Projekt je
vytvoien na zakladé vysledkli provedenych analyz V analytické casti a vysledkl
dotaznikového Setieni v ¢asti marketingového vyzkumu. Projekt marketingové komunikace

znacky Balakryl je navrzen pro nésledujici rok, tedy 2024.

11.1 Cile projekt

Cilem tohoto projektu je zlepSit soucasnou marketingovou komunikaci. A dosahnout
SMART cilti:

e zvySeni znalosti znacky o 2 % v roce 2024,

e zvySeni vizibility v misté prodeje oproti konkurenci v roce 2023, kdy alespon 20 %

nakupujicich zédkazniki toto aktivitu zaznamena,
e zvySeni engagementu se znackou (vtahnuti zakaznika do hry) v roce 2024,

e zvyseni trzniho podilu 0 1 % za rok 2024,

oslovovat soucasné cilové skupiny a ziskavat nové zakazniky v roce 2024.

11.2 Cilové skupiny

Cilova skupina jsou lidé, které jsou kreativni a radi zkrasluji, vylepsuji sviij domov (i okoli)
a zajimaji se o DIY (udglej si sam). Tito lidé se zajimaji o udrzitelnost a vétsinou maji rodinu

s détmi, které také rady zapojuji do aktivit. Jsou rozeseti po celé Ceské republice.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vice nez 90 % respondentd, ktefi se zajimaji o DIY
projekty, hledaji inspiraci hlavné na socidlnich sitich, a to pfevazné v 73 % na Facebooku,
63 % na Pinterestu, 57 % na Instagramu a 56 % na YouTubu. Tyto respondenti se do urcité
miry ve vice nez 90 % zajimaji o udrzitelnost. Dale se do urcité miry v necelych 60 %
identifikuji jako kutil a zajimaji se o mensi projekty do nékolika hodin a to v 53 %. V 62 %
se zajimaji o projekty jak v interiéru, tak exteriéru, jelikoz jich 57 % bydli v domé
se zahradou. Nejvétsi vékovou skupinou je skupina 26-35 let zastoupena 43 %, nasleduje
skupina 18-25 s 22 % a posledni skupina 36-45 s 20 %. Jako cilové skupiny budou zvoleny
osoby ve veéku 26-45 let. V 60 % respondenti uvedly, ze preferuji skandinavsky styl a v

77 % se jedna o Zeny.
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11.3 Omezeni projektu

Projekt je Casové omezen na 1 rok, kdy hlavni sezona komunikace probiha od dubna do zari.
Déle je financné omezen 7 000 000 K¢ a uzemim ceské republiky. Projekt je také omezen

kapacitou lidskych zdroji, tedy 1 Brand Managera.

11.4 Méreni u¢innosti projektu

Pro vyhodnoceni projektu a zjisténi jeho uspéSnosti je nutné stanovit metody meéteni
ucinnosti jednotlivych projektt. Pro jednotlivé akéni plany budou zvoleny konkrétni metody

méieni ucinnosti.
11.5 AKéni plan €. 1 zvySeni vyzibility v misté prodeje

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze vice nez 70 % dotazovanych se zajmem o DIY
(udélej si sam) nezaznamenalo marketingovou komunikaci znacky Balakryl. Jevi se jako
logické marketingovou komunikaci pfenést i do mista prodeje. Cilem tohoto projektu je
zviditelnit produkt Balakryl UNI a to diky specidlnim stojantim. Zviditelnéni by mélo
napomoci zvysSeni obratu, preference tohoto produktu, znalost znacky, pomoc justifikovat
vyssi cenu neZz konkurence, zjednodusit vybér odstinii pomoci zabudovaného vzorniku a
prezentovani benefitd, které jsou pro zdkazniky dulezité. TaktéZ pomoci letacku inspirovat

potencionalni zdkazniky k néjakému projektu.

Tento stojan by mél byt umistén na nezavislém trhu, tedy prodejct barev a lakti. Tento stojan
nebude pouzit pro DIY fetézce, které vyzaduji specifické pozadavky a je nutné nejprve
zahajit jednani o této aktivité. Taktéz tyto stojany nebudou pouzity v prodejnach Dim barev,
které jsou vlastnéné PPG, jelikoz jsou zde nabizeny z ptevazné Casti produkty PPG, neni

tedy nutné se zde odliSovat.
Navrhované zadani pro agenturu, které stojan bude vyrabét:
e 3D logo Balakryl,
e podsviceni celého stojanu a loga,
e Vvzornik vSech pfedptipravenych odstinti,
e drzak letacku,
e prezentace benefitl: atest na détské hracky, atest na styk s potravinami, odolnost

povétrnosti a jednoducha aplikace,
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e dostatecna velikost pro prezentovani celé fady, tedy Balakryl UNI SATIN, Balakryl
UNI LESK, Balakryl UNI MAT a jejich baleni 2,5 kg a 0,75 kg,

e dodrzeni logo manualu.

Lze ocekavat, ze agentura piijde s napadem na design tohoto stojanu a bude vyroben

prototyp, ktery bude posléze upraven, a to az 2 X.

Ve spolupraci s obchodnim tymem budou tyto stojany umistovany na prodejny, které ma;ji
potencial rust ¢i Balakryl UNI diky témto stojanim uvedou do svého sortimentu. Spravné

umisténi v obchodu je kli¢ové, a proto bude podléhat schvaleni Brand Managera.

Dulezité¢ bude, aby na tyto stojany obchodni tym dohlizel a vzdy vypadali ¢isté, neméli
néjaké defekty, svitili, byli plné zbozi a jejich umisténi bylo na stejném misté jaké bylo
schvaleno

Mg¢feni G¢innosti tohoto projektu bude provadéno na roéni bazi a bude se porovnavat rok
kdy stojan nebyl v prodejné instalovany a rok kdy byl instalovany. Pokud se obrat zvysi

alespoin 0 20 %, lze konstatovat tento projekt za ucinny. Dale také bude pozorovano

v dotaznikovém Setfeni, zda si zakaznici v§imli marketingové komunikace v misté prodeje.

Tabulka 11 Akéni plan €. 1 zvySeni vizibility v misté prodeje (Vlastni zpracovani)

Cinnost stojany

Zvyseni prodejl

Pfinosy
Zvyseni podilu na trhu
Posileni image znacky
Graficky navrh
Cinnosti k Vyroba prototypu
dosaZeni Vyroba stojanu

Vytipovani spravnych zakaznikl
Distribuce stojant

Brand Manager
Odpovédnost Agentura

Grafické studio

Méfeni udinnosti | zyy3eni obratu Balakrylu UNI
alespon 0 20% v dané prodejné
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11.6 Akeni plan ¢. 2 workshopy

Cilem tohoto projektu je propojit cilovou skupinu s pfimo s aktivitami znacky Balakryl.
Jednalo by se tedy o propojeni znacky Balakryl s komunitnimi dilnami. Komunitni dilna je
podstaté misto, kde si kdokoliv, kdo nema dilnu muize pronajmout pracovni misto a mize
tvotit cokoliv co jej napadne, nejcastéji to vSak byvaji renovace nabytku. Tyto komunitni
dilny Casto potadaji rizné workshopy, kde zajemce uc¢i riznym technikdm a velmi Casto

pracuji s barvami.

Cilem by bylo najit 3 komunitni dilny (Praha, Brno a Ostrava),
které by méli zdjem se propojit se znaCkou Balakryl. Seznam komunitnich dilen je

Vv dostupny v piiloze (P VIII).

V ramci spoluprace by bylo potieba vyjednat nasledujici zalezitosti:

e Vstup na workshopy— doporuéeni 200 K¢, zalezelo by na popularité a ptipadné by
vstupné bylo snizeno. Toto vstupné by bylo pienechano dané diln¢, tak aby jej
motivovalo k co mozna nejvétsi obsazenosti. Mélo by se jednat o symbolické

vstupné, aby neodradilo pfipadné zajemce.
e Marketingova komunikace.

o Newslettery. Zde by se domluvilo jak casto by byl rozesilan newsletter
s planem workshopt ptipadné kde by byla v textu zminéna znacka Balakryl.
Newsletter by se rozesilal alespoil 1x mési€né a obsahoval by vzdy plan
workshopt na nasledujici mésic. Také by byl obradovany logem Balakryl.
Pokud by obsahoval i n¢jaky text (napiiklad typy na natirani), i zde by byla
zminéna znacka Balakryl jako doporucena. VSe by zdlezelo na moznostech

dané dilny.

o Webova stranka. Na strance by bylo umisténo logo Balakryl, bylo by jasné

viditelné, aby bylo jasné, ze dana dilna spolupracuje se znackou Balakryl.

o Socialni sité. Zde by opét zalezelo na domluveé a moznostech dané dilny (jaké
socialni sité pouzivaji), nicméné idedlni by bylo po kazdém workshopu
zvetejnit piispévek s fotkou ¢i videm co v daném workshopu probéhlo. Také

by méla byt kazdy tyden zvefejnéna pozvanka na dany workshop. VSechny
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tyto prispévky by méli obsahovat v néjaké formeé logo Balakryl (napiiklad na
produktu).

e Cena spoluprace. Zde by se vyjednavalo, kolik by stala spoluprace.

e Fotografie. Zde by bylo domluveno, kdy probéhne foceni 1 workshopu. Foceni by
bylo hrazeno z rozpoc¢tu znacky Balakryl.

e Propagacni materialy v dilné. Zde by bylo dohodnuto, jak bude v dilné prezentovana
znacka Balakryl. Je samoziejmé, ze pro natirani budou pouzivany pouze produkty
znac¢ky Balakryl a konkurenéni produkty nebude mozné pouzivat. Déle by v dilné
mél byt vyvéSen baner se znackou Balakryl a jejimi pfednostmi, ktery by byl hrazen

Z rozpocCtu znacky Balakryl.

e Komunikace benefitd. V tomto bodé by se dohodlo, jaké se budou komunikovat
benefity produtkd, pokud bude zminéna znacka Balakryl. Jednalo by se tedy o:
jednoduchou aplikaci, vybornou kvalitu, rychlé schnuti, atest na détské hracky, atest
na styk s potravinami, vybornou kryvost, dlouhodobou ochranu, moznost aplikace

na Siroké spektrum povrchili, moznost tonovat produkt do 20 000 odstinti apod.

e Téma workshopt. Byli by doporuc¢eny nasledujici témata: renovace zidle, renovace
komody, zéaklady natirani, jak si natfit policku, renovace koupelny, renovace

kuchyné, jak natfit plot, jak si vyrobit ptepravku, jak natfit podlahu, renovace stolu.

Mgéfeni u€innosti tohoto projektu by bylo provadéno pomoci obsazené kapacity kurzu, tedy
pokud by v priméru vSechny kurzy méli obsazenost alespont 70 % jednalo by se o splnéni

cilu.
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Tabulka 12 Akéni plan €. 2 workshopy (Vlastni zpracovani)

Cinnost workshopy

Posileni image znacky
zvySeni engagementu se znackou
(vtahnuti zakaznika do hry)

PFinosy

Vytipovani komunitnich dilen

Cinnosti k . < olubrs
dosaseni nas a\v/enll splo uprace o

vytvoreni planu workshop
Odpovédnost

Brand Manager

Méreni ucinnosti | prgmérna obsazenost kurzd
alesponi na 70 %

11.7 Akéni plan €. 3 marketingova komunikace na socialnich sitich a v

TV

Ak¢Eni plan Eislo 3 se zaobira marketingovou komunikaci znacky Balakryl pro rok 2024.
Vzhledem k vysledkim z vyzkumu vyse, kde pies 90 % respodentl hleda inspiraci na
internetu a pies 70 % v TV, bude marketingova komunikace sméfovana primarné na socialni

sit¢ a TV, sekundarné v misté prodeje.

Zvolené socialni sité pro marketingovou komunikaci jsou Facebook, Instagram a Pinterest.
YouTube z divodu vysokych nakladii na produkci vybran neni. Jedna se o socialni sité, které

byli vybrany na zaklad¢ dotaznikového Setfeni.

Pro kaZzdou socialni sit’ bude vytvofen format, ktery je pro tuto sit’ specificky nicméné
obsahové se obecné bude jednat o postupové prispévky. Produkci, administraci, zvefejni a

spravu proma by obstaravala Brand Manager.

1171 TV

Na rozdil od minulého roku, kdy znacka Balakryl byla umisténa v televiznim pofadé
Libovky Pepy Libického a Receptaf prima napadd, je navrZzeno umisténi v pofadu Polopaté
vysilaném na Ceské Televizi, jelikoz se jedna o potad, ktery sleduje cilova skupina (dle
dotaznikového Setieni vice nez 54 % respondentt sleduje tento potfad). S timto pofadem se
se navaze spoluprace, kde podle vzajemného vyjednavani by byl navrzen medialni plan.

Vzhledem k napjatému rozpoétu Slo pouze o pasivni product placement v 15 dilech, kdy
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kazdy dil by také obsahoval sponzorsky vzkaz pted a po vysilani. Soucasti by také byla
soutéz, ktera by byla dvakrat. Vysilani téchto potadii by probihalo v sezéné, tedy od dubna
do zati. Obsah reportazi by inspiroval zakazniky k renovaci, vyrobé néjakého nabytku ¢i
dopliiku, nicméné toto ma televize ve své rezii. Barvy by byli prezentovany jako jednoduché
na pouziti, bezpe¢né, majici riizné atesty. Také by bylo k natirdni pfistupovano pozitivné,
tak, Ze to neni Zadna negativni ¢innost. Pro zajisténi spravného postupu pii natirani by byl
vzdy na nataCeni dostupny technik, ktery by mohl ihned poradit, pokud by zvoleny postup
nebyl spravny.

11.7.2 Facebook

Pro socialni sit' Facebook jsou naplanovany nasledujici formaty, které dle dotaznikového

Setfeni nejvice zaujmou:
e kombinace textového prispévku s videem nebo fotkou,
e fotografie,
e Videa,
e stories.

V sezdné (duben-zafi), jsou naplanovany k vytvotreni kazdy tyden 2 piispévky, které by
formatem byli fotografie nebo video. Mimo sezonu (fijen-biezen) bude pouze 1 format
(video nebo fotografie). Stories by se vzdy ptesidleli z Instagramu. Pfi zvefejiiovani
ptispévki je nutné mit na paméti algoritmus Facebooku, ktery nezobrazuje ptispévky, které
nejsou promovany, proto by kazdy ptispévek mél 2 000 K¢ rozpocet na promo. Tonto promo
je planové pouZit na osloveni cilové skupiny dle ptilohy (P IX).

11.7.3 Instagram

Pro socialni sit’ Instagram jsou naplanovany nasledujici formaty, které dle dotaznikového

Setfeni nejvice zaujmou:
o reels,
o fotografie — carousel,
e videa,

e stories.
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V sezdn¢ (duben-zati) jsou naplanovany kazdy tyden 2 prispévky, které jsou (format
carousel) nebo video. Dale, alespon 2 x tydné je naplanované zveiejnit stories a 1 x reels.
Mimo sezénu (fijen-biezen) je naplanovan 1 prispévek tydné, 1 x stories a reels pouze 1 x
za 14 dni. Pii zvefejnovani piispévku (fotografie, reels, videa) je nutné miti na paméti
algoritmus Instagramu, ktery nezobrazuje piispévky, které nejsou promovany, proto by
kazdy ptrispévek mél 2 000 K¢ rozpocet na promo. Tonto promo je planové pouZzit na

osloveni cilové skupiny dle ptilohy (P IX).

11.7.4 Pinterest

Pro socialni sit’ Pinterest jsou naplanovany nasledujici formaty, které dle dotaznikového

Seteni nejvice zaujmou:
o fotky
e nasténky.

Zde se jedna o troSku jiny typ pouziti socialni sité. Pinterest by byl pouZit jako takovy archiv
vSech kreativnich projektt. Kazdy projekt by mél svoji nasténku, ve které by byli dostupné
vSechny média k tomuto projektu (v mife, aby neptehltili uzivatele socialni sité), primarné
by $lo o fotografie, které z dotaznikového Setfeni jsou nejvhodnéjsi format, nicméné i videa
by byla pouzita. Pro tuto socidlni sit by nebyl vytvaren unikatni obsah, pouze by byl pouzit
jiz dostupny. Pro tuto sociélni sit je planovan promo rozpocet pro kazdou nasténku a to ve

vysi 2500K¢. Toto promo je planové pouzit na osloveni cilové skupiny dle ptilohy (P IX).

11.7.5 Obsah komunikace na socialnich sitich

Pro obsah na sociélnich sitich by byli navrZen nésledujici kontent plan dostupna v ptiloze (P

X)

11.7.6 Placena reklama na socialnich sitich

Placena reklama by vychdzela z ptispévki, které budou zvetejnénované. V pftiloze (P IX)
je vydefinovand cilové skupina pro Facebook reklamu, nicméné pro ostatni sité by to bylo

obdobné a ze ji pouzit jako referenci. Pro pfesngjsi cileni reklamy je moZzné vyuzit vysledki

z vyzkumnych otazek ¢.3 a 4.
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11.7.7 Influenceri

V ramci marketingové komunikace by byli také pouziti influencefi. Brand manager by
vytipovala 3 influncery, se kterymi by byla navazana spoluprace, jednalo by se o spolupraci
placenou, nikoli barterovou, jelikoz se jedna o rozsahlou spolupraci. Tito influencefi by m¢li
za tkol v obdobi sezony (duben-zaii), kazdy mésic vytvorit n¢jaky kreativni projekt a sdilet
jej na svych socialni sitich. Tento vznikly obsah by byl také ptesidlen na socidlnich sitich
znaCky Balakryl. Kreativni ¢ast by byla ponechana na influencrech, pouze by byli
instruovani, jak spravné pracovat s barvami. Jako vhodny kandidat na influencera by byl
takzvany mikro influencer, tedy influencer se zhruba méné nez 10 000 sledovateli. Tito
mikro influenceti jsou blize své cilové skupiné a maji vétsi tendenci byt vice propojeni se

sledujicimi. Jako ptiklad by mohli byt zvoleny Instagramové Gcty v ptiloze (P XI).

Pro zajisténi hladké spolupréce je nutné si s danymi influencerami vyjasnit podminky

spolupréace:
e termin spoluprace: duben—zaii,
o frekvence prispévky: 1x mésiéné 1 projekt, ktery by byl zdokumentovany ve 4
prispévcich
e socialni sit: podle toho kde dany influencer pisobi, ale pfispévky by se méli objevit
na vSech jeho socidlnich sitich,

e Témata: Skandinavské bydleni, vintage styl, luxusni styl. Mélo by se jednat o
postupové prispévky, které jsou Casové naro¢né maximalné do jednoho dne.

Influencer by pftisel s navrhy, které by byli nasledné schvaleny.
o format pfispévki: 2 ptibehy (stories) + 2 ptispévky (video + foto carousel)

e Finanéni odména: 50 000 K¢

11.7.8 Vyhodnoceni

Meéfeni ti¢innosti tohoto projektu by bylo provadéno pomoci statistky dostupné na socialnich
sitich, tedy zda se zvysil pocet sledujicich, viditelnost prispévki, reakce na prispévky a pro
Pinterest pocet ulozenych ptispévki, a to alesponi o 10 % oproti pocatecnimu stavu. Pro TV

je cilem mit vétsi share of voice nez konkurence.
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Tabulka 13 Akéni plan €. 3 marketingova komunikace (Vlastni zpracovani)

¢innost Workshopy

PFinosy Posileni image znacky
Zvyseni znalosti znacky
Zvyseni preference znacky

Cinnosti k
dosazeni Naplanovani aktivit pro kazdou socialni sit
Schvaleni rozpoctu na reklamu
Pribézné vyhodnoceni v pribéhu roku
« Brand manager
Odpovédnost g

Grafické studio
Medidlni agentura

Méfeni udinnosti | Statistiky dostupné na socidlnich sitich
Share of voice

11.8 Akéni plan €. 4 promocni aktivity

Dals$im akénim planem je promocni aktivita, tedy aktivita, kterd napomaha prodeji. Jelikoz
znacka Balakryl patii do segmentu drazsich, kvalitnich produktl a taktéz panuje interni
dohoda, Ze se nebude pro marketingové aktivity pouZivat vyraznéjsi slevy, je tedy nutné

ptijit s alternativou.

Jako prvni aktivita by byla baleni obsahujici o 20 % produktu vice za stejnou cenu. Tato
aktivita by byla pro vSechny baleni a odstiny Balakrylu UNI, nyni je tato promo¢ni aktivita
limitovana pouze na bily odstin a malé baleni. Pfi nakupu by tedy zdkaznik mohl
jednoznacéné preferovat znaku Balakryl, jelikoz by nabizela produkt zdarma a cenou by se
za 1 kg pfiblizila konkurencnim znackam. Tato aktivita by byla vhodnd pro vSechny
distribu¢ni kanaly. Z ¢asového hlediska by tato akce mohla trvat zhruba 2 mésice (zalezelo
by na uspé&snosti akce) a byla by v sezoné (duben-zaii), presny mésic by byl urc¢en po dohodé
s obchodnim oddé€lenim. Doporucen by byl mésic duben a kvéten, tedy zacatek sezony, tak
aby si prodejci barev pro tuto sezonu vybrali pravé zna¢ku Balakryl (diky této promoc¢ni
aktivité) a méli ji na svych skladech k dispozici pro zakazniky. Pro tuto aktivitu nebude
vytvafena rizikova ani Casova analyza, jelikoZz se jedna jiz o fungujici a zab&hlou
marketingovou aktivitu, pro kterou jsou nutné pouze interni zdroje. Nakladova analyza

vytvoiena bude, jelikoz je nutné tuto akci také podpofit pomoci PoS materiali.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

Jako druha promoc¢ni aktivita je navrhnuto ptibalové promo, tedy darek k nakupu
jakéhokoliv produktu Balakryl UNI. Zakaznik by mimo barvy dostal jest¢ darek,
ktery by mohl pouzivat a mohl by si vytvofit pozitivni asociaci a samotnou znacku si vice
zapamatovat. Darek k nakupu je skvélym prvkem, jak se odlisit od konkurence, ktera v dany
moment nenabizi zddné ne¢ekané vyhody jako darek. Také to plisobi jako emocni propojent,
zakaznik si je védom, ze takovyto darek jinde neziskd. Na tomto darku by bylo logo znacky
Balakryl, nicméné by nebylo nijak vyrazné. Jako navrh by byli prezentovany letni kloboucky
(tento navrh by byl jesté ovéfen a konzultovan se vybranymi zakazniky) S riznymi motivy
ovoce jako na obrdzku nize. Designy by byli vytvofeny 3 — pansky, damsky a détsky.
Velikosti by byli pouze 2 a to pro dospélé a pro déti. Cena kloboucku by se pohybovala do
maximalné 10 % ceny produktu Balakryl UNI. Casové by tato aktivita byla ohrani¢ena
dobou kdy se tyto darky vycerpaji maximdlné vSak 2 mésice. Piesny Cas spusténim této
aktivity by byl ur¢en na dohod¢ s obchodnim oddélenim. Doporuéeni by vsak bylo ¢ervenec
a srpen, tedy dvou mési¢ni odstup od ptedchozi promoéni akce s 20 % zdarma. Zaroven
mesic zafi je mésicem, kdy prodeje zacinaji klesat, proto se pravé hodi mésice Cervenec

srpne, kdy mohou zakaznici tento darek vyuzit.

Obrazek 33 Navrh designu letniho kloboucku (Joom, ©2023)

Specifikace pro dodavatele marketingovych pfedmétl by znéla:

e dodavka na 2 rizné sklady (Modfice a Mstétice),

3 rizné designy,

2 velikosti (2 designy ve velikosti dospély a 1 ve velikosti détska),

dodani (dle dohody s obchodnim odd¢€lenim, ale mésic pted planovanou akci),
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e Dbalené: kazdy kloboucek by byl zabalen do plastového pytliku (na prodejnach se
velmi prasi) a byl by opatien EAN kodem, tak aby jej v obchodech mohli nacist,

e Dbaleni v krabicich popsanych pocty kust a typem designu,

e cena zhruba 30 K¢ 1 ks.

Pro ob¢€ popsané promoc¢ni aktivity by byly vzdy pfipraveny i POS materidly, tedy plakat,
wobbler a ptipadné stojanek, ktery by mohl byt umistén pobliz pokladny. Tyto materialy by
zakazniky informovali o probihajici promoc¢ni aktivité a divodech proc si prave koupit
Balakryl UNI. Touto aktivitou by znacka Balakryl a jeji produkt UNI razantné vybocoval od
konkurence a byla by vétsi Sance, Ze si ji zakaznik vybere. Toto 1ze hlavné ptredpokladat
v DIY prodejnach, kde si zdkaznici sami produkt vybiraji. Tato promo¢ni aktivita by nebyla
komunikovand v TV, jelikoZ se nejedna o nakup, pro ktery by se zdkaznik rozhodl na zdkladé
reklamy. Taktéz je velmi pravdépodobné, ze tato promoc¢ni aktivita nebude dostupna na
vSech kanalech ¢i prodejnach, proto by se mohlo stat, ze zakaznik, ktery predpoklada, ze si

jde koupit Balakryl UNI s klobouc¢kem jej dostat nemusi.

Cilem téchto promo¢nich aktivity by bylo zajistit rist roéniho obratu, a to alesponi o 10 %

vuci predchozimu roku.

Tabulka 14 Ak¢ni plan €. 4 promo¢ni aktivity (Vlastni zpracovani)

Cinnost workshopy

Pfinosy
Posileni image znacky

zvyseni prodejl

Naplanovani aktivit

Navrzeni designu promocnich
Cinnosti k materiall

dosazeni Objednani promocnich material(
Navrzeni POS material{

Tisk POS materiall

Brand Manager

Odpovédnost Agentura
Obchodni oddéleni
Grafcké studio

Tiskarna

Mereni ucinnosti | zyy$eni obratu o 10 % ku predchozimu
roku
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11.9 Casova analyza

Projekt marketingové komunikace znacky Balakryl podléha také casové analyze. Pro kazdy
ak¢ni plan je vytvorena individualné ¢asova analyza.
11.9.1 Casova analyza akéniho planu &. 1 zvySeni vizibility v misté prodeje

V nasledujici tabulce (Tab. 15) jsou popsany jednotlivé délky ukont tohoto akéniho planu,

tedy vyroby stojanu a jejich odhadovana doba trvani.

Tabulka 15 Harmonogram vyroby a umisténi stojanti (Vlastni zpracovani)

Cinnost Nazev &innosti I,)qba Pf.edchozi
trvani [dny]| cinnost
A Hledani agentury 14 -
B Vybér agentury 2 A
C Navrh prototypu 1 5 B
D Uprava navrhu stojanu pro prototyp 1 2 C
Uprava navrhu stojanu 2 pro prototypy
E 1 2 b
F Graficky navrh stojanu pro prototyp 1 2 C
Uprava grafického navrhu pro
G prototyp 1 1 F
H Finalni grafické data pro prototyp 1 1 E,G
I Vyroba prototypu 1 10 H
J Uprava navrhu prototypu 2 I
K Uprava grafického navrhu prototypu 2 1 J
L Vyroba prototypu 2 10 K
M Schvdleni prototypu 1 L
N Vyroba stojant 60 M
0] Kontrola stojand 1 N
P Vytipovani zakaznik( 20 B
Q Schvaleni umisténi 2 P
R Distribuce stojant k zdkaznik(m 30 QN

Vyroba stojanli zacind vybérem spravné agentury, nasleduje ndvrh vytvofeny agenturou.
Jako dalsi ¢innosti je vyvoj grafiky pro dany stojan. Posléze je vyroben prototyp, ktery je
upraven dle pozadavkl a nésleduje vyroba druhého prototypu. Po schvéleni druhého
prototypu je zahajena vyroba. Kdyz je vyroba dokoncena nasleduje nezbytny krok a to
kontrola, zda je vSechno v pofaddku. Po tomto kroku nasleduje distribuce stojanti

k zakaznikm, ktefi byli vytipovani obchodnim odd¢lenim

Pomoci programu QM for Windows byla zjiSténa nejkrat§i mozna doba trvéani tohoto

projektu, kterd ¢inni 141 dni. Déle byla zjiSténa kriticka cesta tohoto akéniho planu, tedy
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¢innosti, které maji nulovou ¢asovou rezervu. Pokud by doslo k jejich zpozdéni, cely projekt
by se opozdil. Pouze aktivity F a G je mozné opozdit a to 0 1 den. U aktivit P a Q je mozné

se opozdit o 72 dni.

Na obrazku nize (Obr. 35) je zobrazena nejkrat§i mozna dobu trvani celého projektu.

Cerven¢ je oznacena kriticka cesta.

Kriticka cesta;: A B>C2>D2>E>H=>12J2>K>L>M=>N

Project 141

A 14 0 14 0 14 0
B 2 14 16 14 16 0
& 5 16 21 16 21 0
D 2 21 23 21 23 0
E 2 23 25 23 25 0
F 2 21 23 22 24 1
G 1 23 24 24 25 1
H 1 25 26 25 26 0
| 10 26 36 26 36 0
J 2 36 38 36 38 0
K 1 38 39 38 39 0
L 10 39 49 39 49 0
M 1 49 50 49 50 0
N 60 50 110 50 110 0
o] 1 110 111 110 111 0
P 20 16 36 89 109 73
Q 2 36 38 109 111 73
R 30 1M1 141 111 141 0

Obrazek 34 Kriticka cesta a celkova délka ptipravy (QM for Windows)

Na obrazku nize (Obr. 36) je zobrazena pomoci Ganttova diagramu kriticka cesta (¢ervenc)

a modfe Cinnosti, které maji asovou rezervu.
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Obrazek 35 Ganttuv diagram (QM for Windows)

Na obrazku nize (Obr. 37) je zobrazen sitovy graf, ktery zobrazuje Cervenou barvou
kritickou cestu. Déle zobrazuje provazanost jednotlivych ¢innosti. U jednotlivych uzli jsou

vyznaceny nejblizs§i mozné konce danych aktivit.
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Obrazek 36 Sitovy graf (QM for Windows)

11.9.2 Casova analyza akéniho planu & 2 workshopy

V nasledujici tabulce (Tab. 16) jsou popsany jednotlivé tikony tohoto ak¢éniho planu, tedy

tvorba workshopt ve spolupraci s komunitnimi dilnami. Déle je také zobrazena casova

naroc¢nost jednotlivych ¢innosti.

Tabulka 16 Odhadovana ¢asova naro¢nost pro Brand managera (Vlastni zpracovani)

Casova
Cinnost narocnost | Pravidelnost
[hodiny]
Definovani celého projektu 2 1x
Vybér komunitni dilny 2 1x
Navazani spoluprace s dilnou 2 3x
Finalizovani podminek 2 3x
Planovani workshop 2 3 x za mésic
Prabézny status 1 3 x za tyden
vyhodnoceni spoluprace 2 3x

Celkem hodin

133

Odhadovand casova naroCnost tohoto akcéniho projektu ¢ini 133 hodin, tedy Ccas,

ktery by Brand Manager musel alokovat tomuto akénimu planu.

11.9.3 Casova analyza akéniho planu & 3 marketingova komunikace

V nasledujici tabulce (Tab. 17) jsou popsany jednotlivé ukony tohoto akéniho planu, tedy

marketingové komunikace pro socialni sité. Dale je také zobrazena Casova naro¢nost

jednotlivych ¢innosti.
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Tabulka 17 Odhadovana ¢asova naro¢nost pro Brand managera (Vlastni zpracovani)

Casova
Cinnost narocnost | Pravidelnost
(hodiny)
Popis poZadované komunikacni strategie 2 1x
Schvalovani prispévki 1 1 x tydné
Schvaleni detailniho planu 3 1x
Revize detailniho planu ) 1xza
kvartal
Prabézny status 2 1 x za mésic
Vyhodnoceni spoluprace ) 1xza
kvartal

Celkem hodin

97

Odhadovana ¢asova naro¢nost tohoto akéniho planu ¢ini 97 hodin, tedy ¢as, ktery by Brand

Manager musel alokovat tomuto akénimu planu.

Casovy harmonogram pro marketingovou komunikace skrze TV nebude sestaven, neni

k dispozici dostatek informaci pro odhad této aktivity. Jedna se o specificky druh

marketingové komunikace, ktery mtze, ale také nemusi byt casoveé naro¢ny.

11.9.4 Casova analyza akéniho planu & 4 promoéni aktivita

V nasledujici tabulce (Tab. 18) jsou popsany jednotlivé délky tkond tohoto akéniho planu,

tedy vyroby promocnich pfedméti a jejich odhadovana doba trvani.
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Tabulka 18 Harmonogram vyroby promoc¢nich ptedméth (Vlastni zpracovani)

Doba
Cinnost Nézev ¢innosti trvani

[dny]

Pfedchozi
¢innost

Vytvoreni tendru pro agenturu na reklamni
predméty

Zaslani podminek na vybrané agentury
Srovnani nabidek

2. kolo tendru s vybranymi agenturami
Vybér agentury

Detailni specifikace vyroby pro grafické studio
Vytvoreni zadani pro grafické studio

Vybér vzorku

Uprava grafického navrhu 1

Uprava grafické navrhu 2

Odevzdani grafickych podklad

Vyroba prototypu

Schvaleni prototypu

Vyroba

Doprava z Ciny do PPG skladi
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FindIni kontrola reklamnich pfedmét(

Tento akéni plan zaéne tendrem na promocni predméty. V ramci tendru je nutné dostateéné
vSe vyspecifikovat a zaslat na vybrané agentury. Posléze reklamni agentury posSlou navrhy.
Vybrané agentury postoupi do druhého kola (hodnotici kritérium bude cena a kvalita). Po
ukonceni druhého kola je tendr vyhodnocen a je vybrana agentura. Poté se rozbéhne
spoluprace mezi agenturou a marketingem, kdy agentura doda detailni specifikace pro dany
promoc¢ni predmét, aby grafické studio mohlo vytvofit grafiku. Dale je také vybran vzorek
marketingového pfedmétu. Po odeslani tiskovych dat do agentury na promoc¢ni pfedméty je
vyroben vzorek s danou grafikou a je odsouhlasen. Nasleduji ¢innosti jsou vyroba, doprava
do CR a kontrola. S vyvojem PoS materialti informujicich o promoéni aktivité zde v dasové

analyze pocitano nebude, jedna se o jednoduchou aktivitu, kterou neni nutné zanaset.

Pomoci programu QM for Windows byla zjiSténa nejkrat§i moznd doba trvani tohoto
projektu, ktera ¢inni 82 dni. Dale byla zjisténa kriticka cesta tohoto akéniho planu, tedy
¢innosti, které maji nulovou ¢asovou rezervu. Pokud by doslo k jejich zpozdéni, cely projekt

by se opozdil. Pouze aktivita H mtze byt opozdéna, a to 0 4 dny.

Na obrazku nize (Obr. 28) je zobrazena nejkrat$i mozna dobu trvani celého projektu.

Cerveng je oznacena kriticka cesta.
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Kriticka cesta: A B2>C2>D2E>F2G212J2K2L>M>N->0->P

€2 Solution
Activity Activity | Early Start Early| Late Start|Late Finish Slack
time Finish

‘Project 82

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 5 2 7 2 7 0
D 5 7 12 7 12 0
E 1 12 13 12 13 0
F 3 13 16 13 16 0
G 5 16 21 16 21 0
H 5 16 21 20 25 4
I 1 21 22 21 22 0
J 1 22 23 22 23 0
K 2 23 25 23 25 0
L 10 25 35 25 35 0
M 1 35 36 35 36 0
N 30 36 66 36 66 0
0] 15 66 81 66 81 0
P 1 81 82 81 82 0

Obrazek 37 Kriticka cesta a celkova délka ptipravy (QM for Windows)

Na obrazku nize (Obr. 39) je zobrazena pomoci Ganttova diagramu kriticka cesta (Cerveng)

a modfe Cinnosti, které maji asovou rezervu.
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Obrazek 38 Ganttiv diagram (QM for Windows)

Na obrazku nize (Obr. 40) je zobrazen sitovy graf, ktery zobrazuje Cervenou barvou
kritickou cestu. Déle zobrazuje provazanost jednotlivych ¢innosti. U jednotlivych uzli jsou

vyznaceny nejblizs§i mozné konce danych aktivit.
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Obrazek 39 Sitovy graf (QM for Windows)

11.10 Nakladova analyza

Projekt marketingové komunikace znacky Balakryl podléha také nékladové analyze.
Pro kazdy akéni plan je vytvotfen individualné casovd analyza. V ndkladové analyze je

pocitano pouze s externimi naklady, tedy naklady mimo organizaci PPG.

11.10.1N4akladova analyza akéniho planu €. 1 zvySeni vizibility v misté prodeje

Pro akéni plan Cislo 1, tedy vyrobu stoji je pocitano s vyrobou 30 kusti stojand a jejich
umisténi. Celkova cena tohoto projektu ¢inni 1 050 000. Déle by kazdy stojan byl osazen
100 ks letacky s inspiraci, kdy 500 ks by zistala jako rezerva. Detailné&jsi odhad nakladu je
k dispozici nize (Tab. 19)

Tabulka 19 Odhad nakladt akéniho planu €. 1 (Vlastni zpracovani)

Vyroba stojanu
Pocet Cena za
Polozka jednotek| polozku Celkem
Vyvoj stojanu 1| 30000 K¢ 30 000 K¢
Grafické prace spojené se
stojanem
(1h) 15 1000 K¢ 15 000 K¢
Grafické prace spojené s
letackem 5 5000 5000 K¢
Vyroba prototypu 2| 10000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba stojanl 30| 30000K¢| 900000 K¢
Tisk letackl 2000 10 K¢ 20 000 K¢
Distribuce 30 2 000 K¢ 60 000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

11.10.2Nakladova analyza akéniho planu €. 2 workshopy

Pro akéni plan Cislo 2, tedy workshopy je pocitdno s navazanim partnerstvi s komunitni
dilnou. Celkova cena tohoto projektu ¢inni 538 500 K¢. V tomto rozpoctu je kalkulovano

s nakladem barev a riznych pomucek. Vice v tabulce nize (Tab. 20).

Tabulka 20 Odhad nakladt akéniho planu €. 2 (Vlastni zpracovani)

Workshopy
Pocet

Polozka jednotek | Cena za polozku | Celkem
Fotograf (1 den, buyouts, Uprava fotek) 3 15 000 K¢ 45 000 K¢
Lektor pro dany workshop (1 dilna 25 =
workshop) 75 1500 K¢ 112 500 K¢
Partnerstvi s komunitni dilnou 3 100 000 K¢ 300 000 K¢
dodatecné naklady na barvy a pomicky pro
kazdy workshop 75 1 000 K¢ 75 000 K¢
Banery s logem Balakryl v dilné 3 2 000 K¢ 6 000 K¢

11.10.3Nakladova analyza akéniho planu €. 3 marketingova komunikace

Pro akéni plan ¢islo 3, tedy marketingovou komunikaci je pocitano s marketingovou

komunikaci na socialnich sitich a TV. Celkova cena tohoto projektu ¢inni 2 510 500 K¢.

Pro socialni sit¢ je zde pocitano, ze v sezoné (duben-zaii) budou na socialnich sitich
Instagram a Facebook zvetejnény 2 piispévky tydné (na kazdé socialni siti). Mimo sezonu
pouze (fijen-bfezen) 1 pfispévek na kazdé z t€chto dvou socidlnich siti. Socidlni sit Pinterest
bude slouzit pouze jako archiv. Kazdy piispévku na vSech socidlnich siti bude podpoten
reklamou, a to v hodnot¢ 2 000 K¢ (Pinterest 2 500 K¢). Dale je také pocitano S odménou za
spolupraci s influncery, kterd by cinila 50 000 K¢ za kaZdou spolupraci. Celkova
odhadovana cena marketingové komunikace na socialnich sitich ¢ini 650 500 K¢, vice

v tabulce nize (Tab. 21).

Pro TV je pocitano s 15 pasivnimi produkt placementy Vv pofadu Polopaté. Kazdy tento
pasivni product placement by pfed zacatkem a po skonceni dilu mél sponzorsky vzkaz.
Soucasti by byla také soutéz, kterd by probchla 2 x. Tato aktivita by probihala pouze

V sezOng, vice v tabulce nize (Tab. 21).
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Tabulka 21 Odhad nakladt akéniho planu €. 3 (Vlastni zpracovani)

Socialni sité

Pocet Cena za
Polozka Jednotek jednotku Celkem
Reklama
Facebook 77 2 000 K¢ 154 000 K¢
Reklama
Instagram 77 2 000 K¢ 154 000 K¢
Reklama
Pinterest 77 2 500 K¢ 192 500 K¢
Spoluprace s
influencery 3 50 000 K¢ 150 000 K¢

[cekem [ esosooke |
TV

Pocet Cena za
Polozka Jednotek jednotku Celkem
Pasivni
product
placement 15 80 000 K¢ 1200 000 K¢
Sponzorsky
vzkaz 30 20 000 K¢ 600 000 K¢
Soutéz 2 30 000 K¢ 60 000 K¢

11.10.4N4kladova analyza akéniho planu €. 4 promoc¢ni aktivita

Ak¢ni plan cislo 4, tedy promocni aktivita — klobouéek. Pro tuto aktivitu byla odhadnuta
cena vyroby pfi nakladu 30 000 kusi a vyrobé v Ciné. Néklad 30 000 kust vychazi
z mési¢nich prodeju v sezoné (duben-zaii) a navyseni o 10 %. Cena 1 klobouc¢ku s vlastnim
designem ¢ini zhruba 30 K¢&. Vice nakladd spojenych s promo¢nimi aktivitami je v tabulce

nize (Tab. 22).
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11.11

Tabulka 22 Odhad néakladt akéniho planu €. 4 (Vlastni zpracovani)

Promocéni material

Rizikova analyza

Pocet Cena za
Polozka jednotek polozku Celkem
Grafické prace spojené
s vyrobou kloboucku (1 h) 15 1 000 K¢ 15 000 K¢
Kloboucek (ks) 30 000 30 K¢ 900 000 K¢
Grafické prace pro PoS
materialy (1 h) 5 5 000 K¢ 5 000K¢
Tisk PoS materidl pro
promocni aktivitu kloboucek 1 50 000 K¢ 50 000 K¢
Tisk PoS materidl pro
promocni aktivitu +20 % 1 50 000 K¢ 50 000 K¢

Projekt marketingové komunikace znac¢ky Balakryl podléha také rizikové analyze. Byla

identifikovana rizika, kterd mohou nastat a mit negativni vliv na projekt. Je dulezité tyto

rizika identifikovat, urcit pravdépodobnost vyskytu a stupen rizika. Diky témto informacim

je mozné navrhnout opatieni, které eliminuji ¢i snizuji riziko.

V tabulce nize (Tab. 23) jsou jednotliva rizika definovana. Dale je k nim pfifazena

pravdépodobnost vyskytu a stupen rizika. Rizika jsou rozdélena nasledovné:

nizké riziko 0,00 — 0,15,
stfedni riziko 0,16 — 0,30,

vysokeé riziko 0,31 a vice.
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Tabulka 23 Analyza rizik projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu

rizika Stupen rizika
Nizka |Stfedni |Vysoka | Nizky | Stfedni|Vysoky [ Hodnota

Definované riziko 0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8| rizika
Nedostatek finanénich
prostredk X X 0,04
Nezajem zakaznik( o workshopy X X 0,25
Neucinnost promocnich aktivit X X 0,4
Nezdajem cilové skupiny na obsah
na socialnich sitich X X 0,25
Nizsi Share Of Voice oproti
konkurenci X X 0,1
Nezvyseni znalosti znacky X X 0,25
NezvysSeni preference znacky X X 0,25
Neucinnost projektu X X 0,4

11.11.1Nizka rizika
Nedostatek financnich prostredkii.

Tomuto riziku Ize jednoduse piedejit, je dulezité neustdle monitorovat dostupné financni
prostiedky a kdyztak upravit celkovy rozpocet ¢i dil¢i rozpocet. V pripadé vyskytu tohoto

rizika lze jednoduse nékterou aktivitu upravit a omezit ji.

Nizsi Share Of Voice oproti konkurenci.

Jelikoz konkurenc¢ni organizace maji niz§i Share Of Voice, 1ze ocekavat, Ze to bude i nadale.
Pokud by se ndhodou toto riziko vyskytlo, 1ze navysit rozpocet na TV.

11.11.2Stfedni rizika

Nezdjem zdkaznikii o workshopy.

Kazdy ucastnik workshopu by mél vyplnit jednoduchy dotaznik, ve kterém by zhodnotil
samotny workshop a ptfedal ndpady na dalsi workshopy. Déle by také bylo moZné workshop
potadat zdarma ¢i zvysit rozpocet na reklamu pro workshopy. Toto riziko by se zacalo

vyskytovat, pokud by se pocet ucastnika zacal sniZzovat ¢i by byl nizky od za¢atku.
Nezdjem cilové skupiny na obsah na socialnich sitich.

Toto riziko Ize snizit tim, Ze se bude opakované revidovat strategie a sledovat reakce lidi na
prispevky na socidlnich sitich. Strategie pro sociélni sité by méla byt upravovana na kvartalni

bazi.
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Nezvyseni znalosti znacky.

Pokud by se nezvysSovala znalost znacky lze zvysit rozpocet na TV nebo socidlni site, aby
uzivatelé méli vyssi Sanci si zna¢ku zapamatovat. Dale by také byl vypracovan manual, jak
zna¢ku umistovat na socialni sité, aby byla dostate¢né viditelna. Mimo to by bylo mozné i

vyzkouSet AB testovani a podle toho pfizpusobit piispévek na socialnich sitich.
Nezvyseni preference znacky

Pro snizeni tohoto rizika by byl vypracovan manual, kterym by se fidila pfispévky na socialni
sit¢ a prezentace v TV, jasné by definoval, jaké benefity maji byt se zna¢kou spojovany a
tim by bylo docileno, ze komunikace ve vSech kanalech by byla sjednocena. Pokud by se
nezvySovala preference znacky, bylo by nutné revidovat prezentované benefity, aby

rezonovali s cilovou skupinou.
11.11.3Vysoka rizika

Neucinnost promocnich aktivit

Riziko neucinnosti aktivit je mozné snizit tim, ze se mezi né¢kolik vybranych zakazniki

rozesle dotaznik s ohodnoceni napadu na promoc¢ni aktivitu.
Neucinnost projektu

Cely projekt vychazi z analyzy a mél by mél byt monitorovan na mésicni bazi a poupravovan
dle aktudlni situace a vykonnosti jednotlivych dil¢ich aktivit, pouze takto lze toto riziko

minimalizovat.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace, je vytvoieni projektu, ktery zleps$i aktudlni

marketingovou komunikaci zna¢ky Balakryl pro rok 2024.

Prvni, teoreticka ¢ast, je vytvorena na zaklad¢ literarni reSerSe odborné literatury a online
zdrojl, vénuje se poznatkiim z oblasti marketingu, marketingové komunikace a situacni

analyze. Tyto poznatky jsou pouzity v praktické ¢asti.

Druha, prakticka ¢ast, nejprve piedstavuje samostatnou zna¢ku Balakryl a jejiho vlastnika
PPG. Nasleduje situacni analyza, Ktera pouziva prezentované analyzy z teoretické Casti, tedy
PESTLE a Porter’s Five Forces. Posléze je zanalyzovand soucasna marketingova
komunikace znacky Balakryl a konkurenénich znacek. Nésledné je vytvofen benchmarking.
Na zaklad¢ téchto poznatkll je vytvofena SWOT analyza pro znacku Balakryl. Dale se
prakticka cast zabira marketingovym vyzkumem pomoci dotaznikového Setteni, které plné
vyplnilo 227 respondentt, a to pomoci Google Forms. Tento dotaznik byl distribuovan pies
zajmové skupiny na socialnich sitich. Samotny dotaznik byl poskladan tak, aby zjistil, kde
hledaji lidé zajimajici se o DIY projekty inspiraci, jaké projekty vyhledavaji a jaké maji
vlastnosti. Diky podrobné analyze odpovédi bylo mozné vytvofit projekt marketingové

komunikace.

Projektova ¢ast, spadajici do praktické ¢asti, se zaobira projektem marketingové komunikace
znacky Balakryl pro rok 2024. V uvodni ¢asti jsou vytyCeny cilové skupiny, limitace a cile
projektu, které maji za cil zlepSit marketingovou komunikaci. Nasledné€ jsou prezentovany

4 ak¢ni plany pro splnéni stanovenych cila.
Projekt obsahuje 4 akéni plany pro rok 2024:
e Akeni plan €. 1 — ZvySeni vyzibility v misté prodeje
e Ak¢eni plan ¢. 2 — Workshopy
e Akeni plan €. 3 — Marketingova komunikace na socidlnich siticha v TV
e Akeni plan €. 4 — Promo¢ni aktivita

Kazdy akéni plan zahrnuje informace o jeho pfinosu, zodpovédnosti a moznostech méteni.
Déle je vytvorena Casova analyza, kterd analyzuje kazdy ak¢ni plan. Nasleduje financni

analyza, ktera se snazi odhadnout pifipadné naklady spojené s kazdym z akénich plant.
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Posledni, analyza rizikova, se zaobira pfipadnymi riziky spojenymi s timto projektem a
navrhuje feSeni pro jejich minimalizaci.

Diplomova prace splnila cil navrhnout projekt marketingové komunikace pro znacku

Balakryl na rok 2024.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

25.03.23 10:32 Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové komunikace znacky Balakryl

Dotaznik k diplomové praci - Projekt
marketingové komunikace znacky Balakryl

Dobry den, cht&l bych Vis poprosit o p4r minut Vaseho ¢asu a vyplnéni tohoto anonymniho

dotazniku. Moc mi pomiiZete s diplomovou praci.

Cilem dotazniku je zjistit, jaké marketingové nastroje jsou nejvhodnéjsi pro komunikaci znacky

Balakryl.

Dékuji.
Tomas K.

*Povinné pole
Uvod

DIY neboli Do It Your Self, ¢esky ,,Udélej si sam* jsou kutilské projekty bez profesionalni
podpory, které zhotovi uzite¢ny vyrobek.
DIY projekty mohou zahrnovat napfikald:

« vytvorni policky

domaci dekorace

renovace nabytku

malovéni apod.

https://docs.google.com/forms/d/IMrBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZ Ypumi-NSoVICabbZb4/edit 1M1
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1. Zajimate se o DIY projekty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskodte na otdzku 2

_ JNe

V1

2. Hledate inspiraci pro svoje DIY projekty v TV poradech (Receptaf prima napadi, .
Polopaté, Rady ptiaka Loskutaka ...)?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskodte na otdzku 3

___/Ne  Preskocte na otazku 4

V2

3. Vjakém TV poradu najdete nejvice inspirace? *
Oznacte jen jednu elipsu.

___ Polopaté
Rady ptaka Loskutaka
) Recepté prima napadii
~JJiné:

Preskocte na otdzku 4
Socidlni sité

4. Hledate inspiraci pro svoje DIY projekty na socialnich sitich (Facebook, Instagram, »

Pinterest ...)?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano  Preskocte na otazku 5

Ne  Preskoéte na otdzku 14

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit 2Mm
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Facebook 1

5. Hledate Inspiraci na socialni siti Facebook? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano  Preskoéte na otdzku 6

_rb Ne  Preskolte na otazku 7

Facebook 2

6. Jaky format vés nejvice zaujme na socidlni siti Facebook? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Fotky
) Videa
) Textové piispevky
) Stories (Piibehy)
J Kombinace textového pfispévku s videem nebo fotkou
) Prispévky od lidi ze skupin

) Jiné:

Preskocte na otdzku 7
Instagram |
7. Hledate Inspiraci na sociélni siti Instagram? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ JAno  Preskocte na otdzku 8

; Ne  Preskoéte na otazku 9

Instagram 2

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit inm
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8.
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Jaky format vas nejvice zaujme na socidlni siti Instagram? *

Oznacte jen jednu elipsu.

__ Fotky

) Videa

~JReels (kratka videa)
j Stories (pfibéhy)
) Jiné&:

Preskocte na otazku 9

9.

10.

i i

Pinterest 1

Hledate Inspiraci na socidlni siti Pinterest? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

Ano  Preskocte na otazku 10

_ Ne  P¥eskoéte na otazku 11

Pinterest 2

Jaky format vas nejvice zaujme na socidlni siti Pinterest? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Video

= Fotky
o) Jiné:

YouTube 1
Hledate Inspiraci na sociélni siti YouTube? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ )Ano  Preskocte na otdzku 12

/Ne  Preskoéte na otdzku 13

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

4am
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YouTube 2

12.  Jak dlouhd videa vas nejvice zaujmou na socidlni siti YouTube? *
Oznacte jen jednu elipsu.
j do 3 minut
___od 3 do 10 minut

) deli nez 10 minut

Ostatni socidlni sité
13. Hledate inspiraci jesté na jinych socialnich sitich? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ] TikTok

[ | Twitter

|| LinkedIn
[: Ne
|| Jiné:

Preskocte na otazku 14
Casopisy a noviny 1

14. Hledate inspiraci v zajmovych ¢asopisech a novinach (Blesk Bydleni, Bydleni, Dim a *
zahrada ...)

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Pfeskocte na otdzku 15

)Ne  Preskodte na otdzku 16

Preskocte na otazku 15

Casopisy a noviny 2

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit 5M
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15.  V jakém ¢asopisu nebo novinach hledate inspiraci nejvice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Blesk Bydleni
() Bydleni

) Dim a zahrada

) Marianne Bydleni

() Jiné:

Preskocte na otazku 16
Ostatni inspirace

16. Kde jesté hledate inspiraci pro svoje DIY projekty? *
*Influencer je oznadeni pro osobnost zndmou na socialnich sitich.
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

D Influenceii*

D Online média (ceskykutil.cz, ireceptar.cz, www.idnes.cz/bydleni)
[] Newslettery

" | Rnihy

D Piatelé a rodina
D Kreativni kurzy
E‘ Kreativni veletrhy

D Jinde uZ inspiraci nehledam

[ ] Jineé:

Preskocte na otdzku 17

Marketingova komunikace znacky Balakryl 1

17. Zaznamenal jste v poslednim roce marketingovou komunikaci znacky Balakryl? *

Napiiklad v TV, na socialnich sitich, ¢asopisech, v misté prodeje...

Oznacte jen jednu elipsu.

*, Ano  Preskocte na otdzku 18

; )Ne  Preskoéte na otdzku 19

https://docs.google.com/forms/d/1MrBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICa6bZb4/edit 611



25.03.23 10:32 Dotaznik k diplomove praci - Projekt marketingové komunikace znacky Balakryl

Marketingova komunikace znac¢ky Balakryl 2

18. Kde jste v poslednim roce marketingovou komunikaci znac¢ky Balakryl zaznamenal? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Sociélni sité (Facebook, Instagram)
[] Casopisy nebo noviny

(v

[V miste prodeje

[ Jiné:

Preskocte na otazku 19
Predposledni ¢ast

19. Povazujete se za kutila? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Rozhodné ano

- Spie ano

) Spisene

‘— Rozhodné ne

20. Jaky styl se Vam nejvice libi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
s Skandinavsky (modemi ¢isté, pfirodni, dievo, svétle barvy)

- Vintage (stari kousky nabytku a dopliky z 20. stoleti)

@ Romanticky (Sasté kvétinové vzory, jemné barvy)

) High-tech (modeni, &isté, technické, hodné kovu)
) Moderni trendy (minimalistické, designerské kousky znamych znaéek)
) Patina (technika ktera propiij¢i nadech starého &asu)

; Luxusni (drazsi doplitky a materialy, zlato, mramor)

~ ) Jiné:

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

m
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21.  Jaké typ DIY projektii vas nejvice bavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
: Mensi projekty, do par hodin je hotovo.
= Projekty na 1 den.

= 3 Projekty na vikend.

g :‘ Projekty na delsi dobu nez je vikend.

() Nebavi mne DIY projekty, beru je jako nutnost.

22. Jaky obsah vas nejvice zaujme *
Oznacte jen jednu elipsu.
- Postupové fotky DIY projektu
] Postupové video DIY projektu

_ )Pieda po fotky s detailnim textovym popisem DIY projektu
) Jiné:

23. DIY projekty preferujete v: *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Exteriéru
) Interiéru

Exteriéru 1 interiéru

Posledni ¢ast

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

8
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24. Rekl byste, Ze se zajimdte o udrzitelnost? *

Oznacte jen jednu elipsu.

: Rozhodné ano
= Spise ano
= 2 Spise ne

g : Rozhodné ne

25. Co délate? *

Oznadte jen jednu elipsu.
_ Studuji
- Pracuji na hlavni pracovni pomér
- Pracuji na ¢asteény tivazek
__ Podnikim
) Jsem v dirchodu

[ Jsem na mateiské dovolené

/ Jsem nezaméstnany

26. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
__) Zakladni
) Stiedoskolské s vyuénim listem

) Stiedogkolské s maturitou

() Vysokogkolské

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

9
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27. Bydlite v: *

Oznacte jen jednu elipsu.

: Domé se zahradou
) Domé bez zahrady
) Byté

g : Byté se zahradou

28. Kolik je Vam let? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) 18-25
() 2635
) 3645
) 46-55
) 56-65

_ 65 avice

29. Jaky je vas osobni piijem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) 0K&-10 000 K&
) 10001 K& - 20 000 K&
) 20 001 K& - 30 000 K&
()30 001K& - 40 000 K&

) Vice nez 40 000 K&

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

10M1
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30. Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

J Muz

) Zena

31. Mite dité (d&ti)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~

Ano

(__)Ne

Obsah neni vytvoien ani schvalen Googlem

Google Formulare

https://docs.google com/forms/d/IMBcPXrY OKpcUsySa3mCEZXKZYpumi-NSoVICabbZb4/edit

mm



PRILOHA P II: BENCHMARKING

Balakryl HET Dulux
Faktor/produkt UNI Akryl Rapidry
Funkce produktu
Doporucené povrchy 5 3 3
Atesty 5 5 0
mozZnost ténovani 5 0 5
pocet pred pripravenych barev 5 3 5
SUMA 20 11 13
Balakryl HET Dulux
Faktor UNI Akryl Rapidry
Cena
Prdmérna cena za 1kg
produktu
SUMA
Balakryl HET Dulux
Faktor UNI Akryl Rapidry
Marketing komunikace
komunikace na socialnich siti 5 0 1
komunikace v TV 5 0 0
komunikace v PR 5 0 1
webové stranky 5 4 4
SUMA 20 4 6
Balakryl HET Dulux
Faktor UNI Akryl Rapidry
Distribuce
pocet prodejen 3 5 1
SUMA 3 5 1
Celkem body 44 25 23
Poradi 1. 2. 3.




PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zajimate se o DIY projekty?
291 odpoveédi

® Ano
® Ne

Hledate inspiraci pro svoje DIY projekty v TV poradech (Receptar prima napadd, Polopaté, Rady
ptaka Loskutdka ...)?

227 odpovedi
@® Ano
@ Ne
V jakém TV poradu najdete nejvice inspirace?
62 odpovedi
@ Polopaté

@ Rady ptaka Loskutaka

@ Receptar prima napadu

@ youtube

@ Zahradni promény, Jak se stavi sen

@ Vsiechno, co mam rada, Vychytavky L...
@ Discovery Channel

@ Zahradni promény

12V

Hledate inspiraci pro svoje DIY projekty na sociélnich sitich (Facebook, Instagram, Pinterest ...)?
227 odpovedi

@ Ano
® Ne




Hledate Inspiraci na socidlni siti Facebook?

207 odpovédi
@ Ano
@® Ne

Jaky format vas nejvice zaujme na socidlni siti Facebook?

151 odpovédi

@ Fotky
@ Videa
@ Textové prispevky

10,6% @ Stories (Pfibehy)

m——— @ Kombinace textového pFispévku s

videem nebo fotkou

@ Prispévky od lidi ze skupin

@ Vytvory kamaradu
@ Vie zminéné

Hledate Inspiraci na socidlni siti Instagram?

207 odpovédi
@ Ano
@® Ne
Jaky format vas nejvice zaujme na socidlni siti Instagram?
118 odpovédi
@ Fotky
@ Videa

@ Reels (kratka videa)
@ Stories (pfibéhy)




Hledate Inspiraci na socidlni siti Pinterest?

207 odpovédi
@® Ano
@® Ne

Jaky format vas nejvice zaujme na socidlni siti Pinterest?
140 odpovédi

@ Video

@ Fotky

@ navody a nakresy
@ navody a postupy
@3

@ Jak videa tak i fotky

Hledate Inspiraci na socidlni siti YouTube?
207 odpovédi

@® Ano
@® Ne

Jak dlouha videa vas nejvice zaujmou na socialni siti YouTube?
117 odpovédi

@ do 3 minut
@ od 3 do 10 minut

@ delsi nez 10 minut
62,4%




Hledate inspiraci jesté na jinych socialnich sitich?
207 odpovédi

TikTok 22 (10,6 %)

Twitter 4 (1,9 %)

Linkedin 5(2.4 %)

Ne 176 (85 %)
Nikoliv |1 (0,5 %)
Vkcom |—1(0,5 %)
1(0,5%)

0 50 100 150 200

Hledéate inspiraci v zajmovych ¢asopisech a novinach (Blesk Bydleni, Bydleni, Dim a zahrada ...)
227 odpovédi

@ Ano
@® Ne

V jakém Casopisu nebo novindch hledate inspiraci nejvice?
43 odpovédi

@ Blesk Bydleni

@ Bydleni

@ Dum a zahrada

@ Marianne Bydleni

@ ruzné

@ Kutilstvi

@ Receptar prima napadu, Kreativ
@ Moje krasna zahrada

@ Dievostavby, Sruby a roubenky




Kde jesté hledate inspiraci pro svoje DIY projekty?

227 odpovédi
Influenceri*
Online média (ceskykutil.cz,...
Newslettery
Knihy
Pratelé a rodina 124 (54,6 %
Kreativni kurzy|
Kreativni veletrhy 22 (9,7 %)
Jinde uz inspiraci nehledam 46 (20,3 %)
Youtube )1 (0,4 %)
na internetu —1 (0,4 %)
V prirodéf—1 (0,4 %)
Vlastni fantazie f—1 (0,4 %)
1(0,4 %)
Googlel—1 (0,4 %)
jsem kreativni samaljl—1 (0,4 %)
Veétsinou si vymys$lim sam, p...J—1 (0,4 %)
Jen kdyZ na néco narazim, z...J—1 (0,4 %)
Verfejny prostorf—1 (0,4 %)
O DIY se zajimam, ale aktiv...f—1 (0,4 %)
youtube f—1 (0,4 %)
Na prochazce, pozorovanim...l—1 (0,4 %)
Zadam dotaz na googluf—1 (0,4 %)
0 25 50 75 100 125
Zaznamenal jste v poslednim roce marketingovou komunikaci znacky Balakryl?
227 odpovedi
@® Ano
@ Ne
Kde jste v poslednim roce marketingovou komunikaci znacky Balakryl zaznamenal?
61 odpovédi
Sacialni sité (Facebook, Instag...
Casopisy nebo noviny
v 28 (45,9 %)

V misté prodeje 19 (31,1 %)
Bilboard [l —1 (1.6 %)
Radio. 1 (1.6 %)

internet 1(1.6 %)



Povazujete se za kutila?
227 odpovédi

34,8%

18,9%

Jaky styl se Vam nejvice libi?

227 odpoveédi

Jaké typ DIY projektl véas nejvice bavi?
227 odpovédi

Jaky obsah vés nejvice zaujme
227 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

® Spise ne

@ Rozhodné ne

@ Skandinavsky (moderni &isté, prirodni...
@ Vintage (starsi kousky nabytku a dopl...

@® Romanticky (Easté kvétinové vzory, je...
@ High-tech (modeni, &isté, technickeé, h...
@ Moderni trendy (minimalistické, desig...

@ Patina (technika ktera propujéi nadec...

@ Luxusni (drazsi doplitky a materialy, zI...
@ kombinace stylu

12V

@ Mensi projekty, do par hodin je hotovo.
@ Projekty na 1 den.

@ Projekty na vikend.

@ Projekty na delsi dobu nez je vikend.

@ Nebavi mne DIY projekty, beru je jako
nutnost.

@ Postupové fotky DIY projektu

@ Postupové video DIY projektu

@ Pred a po fotky s detailnim textovym
popisem DIY projektu

@ kombinace

@ ani jedno

@ Kratkeé video, kde neni milion véci okolo
té jedné veci



DIY projekty preferujete v:
227 odpovédi

Rekl byste, 7e se zajimate o udrzitelnost?
227 odpovédi

Co délate?
227 odpovédi

\ZA

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
227 odpovédi

/

@ Exteriéru
@ Interiéru
@ Exteriéru i interiéru

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

® Spise ne

@ Rozhodné ne

@ Studuiji

@ Pracuiji na hlavni pracovni pomér
@ Pracuji na éasteény uvazek

@ Podnikam

@ Jsem v dichodu

@ Jsem na mateiské dovolené

@ Jsem nezaméstnany

@ Zakladni

@ Stiedoskolské s vyuénim listem
® Stiedoskolské s maturitou

@ Vysokoskolské



Bydlite v:
227 odpovédi

@ Domé se zahradou
@ Domé bez zahrady
® Byte

@ Byté se zahradou

Kolik je Véam let?
227 odpovédi

@ 1825
@ 26-35
® 36-45
@ 46-55
@ 56-65
@® 65avice

Jaky je vas osobni prijem?

227 odpovédi
@ 0 KE-10 000 Ké
@ 10001 K& - 20 000 K&
@ 20001 KE - 30 000 K&
@ 30 001KE - 40 000 K&
@ Vice neZ 40 000 K&
Jste:
227 odpoveédi

@ Muz
® Zena




Mate dité (déti)?
227 odpovédi

@® Ano
@® Ne




PRILOHA P 1V: POMOCNE VYPOCTY PRO VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka €. 1:

(a+b)!(c+d))!(a+c)(b+d)
p= alblcldinl

a = 0,05

Obrazek 40 Data z otazek €. 30 a ¢. 4 (Vlastni zpracovani)

Ano Ne Celkem
Muz 43 9 52
Zena 164 11 175
Celkem 207 20 227

p = (434+9)! (164 +11)!1 (43 +164)! (9 + 11)!

a 43
b 9
C 164
d 11
n 227

Obrazek 41 Nezname pro vyzkumnou otazku €. 1 (Vlastni zpracovani)

43!9!164!11!227!

p = 0,0137




Vyzkumna otazka ¢. 2:

_(a+D)(c+d)!(a+)(b+d)
p= alblcldnl

a = 0,05

Obrazek 42 Data z otazek ¢. 30 a €. 9 (Vlastni zpracovani)

Celkem
Ano Ne radek
Muz 19 24 43
Zena 121 43 164
Celkem
sloupec 140 67 207

Obrazek 43 Nezname pro vyzkumnou otazku €. 2 (Vlastni zpracovani)

a 19
b 24
C 121
d 43
n 207

(19 +24)1 (121 + 43)! (19 + 121)! (24 + 43)!
p= 1912411211431207!

p = 0,0002



Vyzkumna otazka ¢. 3:

_(a+D)(c+d)!(a+)(b+d)
p= alblcldnl

a = 0,05

Obrazek 44 Data z otazek €. 30 a ¢. 24 (Vlastni zpracovani)

Ano Ne
(Rozhodné | (Rozhodné
ano + SpiSe|ne + spiSe|Celkem

ano) ne) radek
Muz 36 16 52
Zena 147 28 175
Celkem
sloupec 183 44 227

Obrazek 45 Nezname pro vyzkumnou otazku €. 3 (Vlastni zpracovani)

a 36
b 16
C 147
d 28
n 227

(36 +16)! (147 + 28)! (36 + 147)! (16 + 28)!
p= 36!16! 1471281 227!

p =0,01103



Vyzkumna otazka ¢. 4:

_(a+D)(c+d)!(a+)(b+d)
p= alblcldnl

a = 0,05

Obrazek 46 Data z otazek €. 30 a ¢. 20 (Vlastni zpracovani)

Muz Zena Celkem
Skandinavsky 22 109 131
High-tech 7 3 10
Celkem 29 112 141

a 22
b 109
C 7
d 3
n 141

Obrazek 47 Nezname pro vyzkumnou otazku €. 4 (Vlastni zpracovani)

(22 +109)! (7 +3)! (22 + 7)! (109 + 3)!
P= 221109!7! 31 141!

p = 0,0005761



PRILOHA P V: TECHNICKE LISTY PRODUKTU BALAKRYL UNI,
HET AKRYL, DULUX RAPIDRY

BN?AKRYL,

2/4

SKLADOVANI

Skladujte na suchém, dobfe vétraném misté pfi teploté + 5 oz
+ 35 °C. Po pouziti obal dikladné uzavrete a ulozte. Prepravujte
ve svislé poloze, aby nemohlo dojit k Gniku produktu. Vyrobek si

UNI

UNIVERZALNI BARVA NA KOV A DREVO

) S Ve ey

ava své uzitné obalu

VP!
do data uvedeného na obalu.

Chraiite pfed mrazem!

TECHNICKE UDAJE - Hotové odstiny

Kryvost: 1 (vwybornd)

Hustota produktu: 1,19 g.cm®

Obsah netékavych IGtek - susiny: mox. 54% obj.

Obsah organickych rozpoustédel: mox. 0,03 kg/kg produktu

INFORMACE O PRODUKTU - Hotové odstiny
Baleni: 0,7 kg; 2,5kg; 9 kg * (* pouze vybrané odstiny)
Barevné odstiny: viz vzomik odstini
Koneény vzhled: matny
Vydatnost: 6 - 9 m*/kg v 1 vrstvé v zGvislosti
na stavu podkladu a zpiisobu aplikace.
Doba spotieby: 3 roky

TECHNICKE UDAJE - BGze L,D,Z

Kryvost: 1 (vborné)

Hustota produktu: 1,11 gem®

Obsah netékavych IGtek — susiny: mox. 57% obj.

Obsah organickych rozpoustédel: mox. 0,042 kg/kg produktu

INFORMACE O PRODUKTU - Bdze L,D,Z

Baleni: 1551

Ténovani: Balakryl baze je moZné namichat do 20 000
odstinii na prani zakaznika v ténovacich
centrech véetne vzorkovnice RAL a NCS

Koneény vzhled: matny

Vydatnost: 8- 10 m?/l v 1 vrstvé v zavislosti
na stavu podkladu a zplisobu aplikace.

Doba spotieby: 3 roky

OSTANI INFORMACE

Inf hrické

posky é v tomto listu jsou y na

z6kladé laboratornich poznatkii o nasich odbornych zkuSenosti

s cilem, aby pfi pouZiti vyrobku byly dosahovany co mozna
nejlepsi vysledky na profesiondlni Grovni.

Za Skody zplsobené nesprévnym pouZitim vyrobku & jeho

vhodnym vybérem neprebirdme zddnou zodpovédnost. Proto

doporucujeme kupujicimu nebo uZivateli odbomné a femesiné

INFOLINKA CZ: 800 101 000

spravné vyzkoudet nase materidly na viastni zodpovédnost, zda
jsou vhodné k predpokladanému Géelu pouziti za danych pod-
minek v objektu.

Tento technicky list ztréci svoji platnost vydénim jeho novelizace.
Vyrobce si vyhrazuje pravo moznych pozdéjSich zmén a dopliiki.

Sledujte aktualizace Technického listu na www.balakryl.cz.
Datum posledni revize 10/2019.

www.balakryl.cz
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/EKO =

LOGICKE

(@)
(3]

. VYBORNA KRYVOST

ATEST NA DETSKE
HRACKY

UNIVERZALNI BARVA NA KOV A DREVO

VLASTNOSTI

ATEST PRO STYK
S POTRAVINAMI

* Hladky matny vzhled

* Nejlepsi roztiratelnost ve své tridé

* Vysoce odolnd viici povétrnostnim vliviim
* Dlouhodobd Zivotnost ngtéru

* Rychleschnouci a bez zdpachu

(4]

pouzimi

Vodou feditelna vrchni barva pro venkovni i vnitini pouziti na drevo o
kov uréend k novym i renovaénim vrchnim nétériim zejména pozinko-
vaného nebo ocelového plechu, hliniku, médi, ale i betonu,
omitek, neglazované keramiky, dieva, dfevotfiskovych desek,
cementoviGknitych materiGld, cihel, lepenky, papiru, plastd
(zejména ABS, tvrdého PVC), umakartu a daldich materidlo.
Pro plasty neurtitého sloZeni, recykiGty, méktené plasty

Iy

APLIKACE A DOPORUCENE PRACOVNI PROSTREDKY

Na takto upravené povrchy miZete nandset nefedény Balakryl

UNI ve 2-3 vrstvdach v intervalu 4-6 hodin. Tloustka jedné vrstvy

suchého nétéru je 30-40 pm.

Teplota podkladu a okoli nesmi klesnout pod 10 °C. Relativni

vihkost vzduchu by nemeéla byt vyssi nez 75 %. Aplikacni zafizeni,

néfadi a pomiicky je nutné po skonéeni préce ihned omyt vodou.
Néradi pro aplikaci: $tétec se smési piirodnich a syntetickych

a rizné laminované povrchy je tieba piilnavost predem Stétin, valecek mikroviakno a flock, p ické a vysokotlaké
vyzkouSet, Neni vak vhodny na nétéry PE, PP a teflonu. stiikani.
Balakryl UNI Ize pousit pro zékladni i vrchni nétér a po zfedéni vodou Pneumatické stfikani: Redéni do 5% vody
i jako napoustédio na porézni stavebni materidly. Tryska 1,8 - 2,2 mm
Barva je vhodnd k natérim téles Gstfedniho topeni, okennich Tlak vzduchu 0,3 - 0,4 MPa
rémd, dveif, zérubni, zGbradli, stfech, nébytku apod. Vysokotlaké bezvzduchové stiikani:
Receptura je vhodné i na nétéry hratek, ditsllého nébytku Redéni 0 - 5% vody
a podkladd, které prichdzeji do kontaktu se 1ymi pe Tryska 314,317
Tlak vzduchu 100 -120 bar
PRIPRAVA PODKLADU DOBA SCHNUT]

Vechny podklody musi byt pevné, bezprasné, suché, hladks, &isté,
zbavené vosku a mastnot. Staré natéry se Spatnou piilnavosti musi byt

Pfi teploté 20 °C a rel. vihkosti 50 %
Suahy na dotek po 2 hodindch

odstranéné aZ na podklod a ten se pak upravi podle niZe uvedenych
pokynd.

Dievo - povrch dieva musi byt dokonale vybrousen brusnym papirem
€& 80- 120, zbaven prochu a pryskyfice. Vihkost deva smi byt nejvyse 12
%. Pro venkovni, vice naméhané nétéry pouijte Balokryl Nopoustidio -
ﬁmgndnfmpwstedlom&evopod!emvodunoe(rkma

5 po 4-6 hodinéch
lesx teplota a vy3si vihkost vzduchu prodluzuji dobu schnuti.

BEZPECNOST PRI PRACI A EKOLOGIE

Pfi nadychéni dopi izeného na Zerstvy vaduch.
Potfisnénou pokozku omy,te vodou a mydlem. Pii néhodném
poZiti a zasaZeni o&i vZdy neprodlené vyhledejte lékare. P102

desky - odstrarite voskové (p ) vrstvy z povrchu,
napf. obrousenim brusnym papmzm é 220 240.
Omitky, beton a podklady - diklodné odsroite viechny
vrstvy malirskych barev, nepiilnavyich a nevt h nétérli @ mechank
kych nedistot. Z podkladu, ktery nebyl povrchové upi d:
hrubsi zmka pisku a i oskrabénim stérkou a vyb

pemzou nebo brusnym papirem &. 60 - 80. Drobné nerovnosti povrchu
(spéry, trhlinky opod.) vysp sédrou nebo i hmotou.
Miner6ini podklady musi byt dostateéné vyzrdlé.

Savé podklady - viechny savé podklady joko dfevo, vidknité a triskové
desky, omitky, beton apod. musf byt napusténé ziedénym Balakryl Uni
mat v poméru 3:1 (3 diy barvy a 1 dil vody) nebo opatfené nétérem
Balakryl Zéklad na dievo v 1-2 vrstvach. Tloustka jedné vrstvy suchého
26Kladniho nétéru je 30-50 pm.

Kov - povrch je nutné zbavit rzi, oistit od mastnoty a starych nepfilna-
vych nétérli. Podklod natfete zékladni antikorozni barvou Balakryl
Antikor v 1-2 vrstvéch, Tloustka jedné vrstvy suchého zékladniho nétéru
je 3050 pm.

Plasty - povrch musi byt ocisteny a odmastény, obruste ho jemnym
brusnym papirem & 400.

INFOLINKA CZ: 800 101 000

Uchovavejte mimo dosah déti. P101 Je-li nutna lékafské pomoc,
méjte po ruce obal nebo Stitek vyrobku. Natér pfi zachovani
béZnych pravidel osobni hygieny nepfedstavuje Z&dné riziko.

i informace: Obsahuje reakéni smés : 5-chlor2-methy-
lisothiazol-3(2H}on [Eislo ES 247-500-7); 2-methylisothiozol3(2H}on
[¢slo ES 2202396] (3:1) o 1,2-benzoisothiazol3(2H}on!. MiZe
wvyvolat alergickou reakci.

Obsah VOC: I1A/d. Vnitini/venkovni barvy na dievo a kov pro
vybaveni a obklady budov. Limitni hodnoty EU: 130g/1 (2010.)
Tento vyrobek obsahuje mwumalni 130 g/1VOC.

Podrobné&jsi inf zpecnostnim listu k vyrobku, ktery
je k dispozici mdmw}éﬁmmhm&lmmhddu){a
Zbytky vyrobka: O 08 01 12 Jiné odpadni barvy a laky neuvede-
né pod éislem 08 01 11. Obaly &isté: 0 15 01 06 Smésné obaly.
PouZity a Fadné vyprézdnény obal odevzdejte na sbémé misto
obalovych odpadii uréené obci.

www.balakryl.cz



TECHNICKY LIST

v Odolnost viéi teplotém do 90°C
»\Dulux ] v Perfektni rozliv
—
RAPIDRY v Rychleschnouci
O 4 Pruzng
v Nezapacha

Popis produktu

Dulux Rapidry Satin Matt je vodou feditelny univerzalni natér vysoké kvality na
difevéné a kovové povrchy se saténové matngm vzhledem. Barva je rychleschnoudi, s
minimalnim zédpachem, ma vynikajici rozliv a velmi dobrou kryvost. Dlouhodobé
odoléava teplotém do 90 °C, a proto je moZné jej pouZzit napr. na natéry topnych téles.
Diky odolnosti proti povétrnostnim viivim je vhodng i do exteriéru na natéry oken,
dvefi, kovovych konstrukci a dalsich povrchd o3etifengch zakladni barvou.

Technické udaje

Teoretickd vydatnost  AZ 14 m2/L

Podet vrstev 2 vrstwy
Zasychani Natér je suchy na dotek po cca 2 hodinach. Dal&i vrstvu mozZno nandset po 6 hod.
Barevné odstiny 11 OO0 odstind
Baleni 0,75,25la4,51
Hustota 1,262 g/cm?
Redéni: Vodou. Nefedi se — pfipraveno k pouZiti.
Aplikace: St&tcem, valeckem
V{sledny vzhled: Saténové matny
ZAakladni slozeni . Pigmenty: Organické a anorganické
. Pojivova slozka: Styren-akrylatova disperze

. Rozpoust&dlo: Voda

Distributor CR a technické poradenstvi Akzo Nobal Coalings CZ, as.. BB Centrum — budova BETA, Vyskodilova 148174, 140 OO0 Praha 4 — Michie, infolinka: 800 100 701




TECHNICKY LIST

Pouziti

Vhodng pro vnitfni i venkovni povrchové Upravy, obzvlasté vhodng na okna, dvere,
kovové konstrukce a dalsi povrchy osetrené zakladni barvou.

Uréeni:

Teoreticka
vydatnost

Zasychani

Barevné odstiny

Odolnost proti
pUsobeni vody:

Odolnost proti
pUsobeni tepla:

Doba pouzitelnosti

Certifikaty

Pro vnitfni pouzZiti na omitky (cementové, vapenocementové), sadrové
podklady, sGdrokartonové desky, papirové tapety a tapety ze skelného
vidkna.

AZ 14 m3/L v jedné vrstvé na hladkém, rovném a vhodné pfipraveném
povrchu.

Na&tér je such§ na dotek po cca 2 hodinach. Dalsi vrstvu moZno nanaset po
6 hod.

*Plati pro jeonu vrstwu o standaroni Houstce o/ teploté +20 ° C a relativni
Vihkosti vzouchu 50 %, pfi dobrém vétrani. SniZeni teploly nebo zvgseni
vihkosti muZe prodlouZit dobu schnuti.

Dle palety Dulux Colour Mixing System, v(bé&r z vice nez 11 000 odstind.

Informace o aktudini nabidce barev najdete v platném ceniku na webovigch
strénkach nebo v dalsich materidlech dostupngch na prodejnich mistech.
Wsleony odstin nétéru se muZe mirné lisit poole tyou nalfeného povrchu.
Reklomace barevnych odstinu bude uzndna pouze tehdy, byl-li pred
reklamaci proveden zkusebni nalér a tento byl u Nds reklarmovan.

Odolnyg proti standartni vihkosti v mistnostech. Natfeny povrch nesmi bgt ve
stalém kontaktu s vodou a nesmi bt dlouhodobé vystaven kondenzované
vihkosti.

Odolnost vi&i teplotém do 90°C

2 roky od data vJroby.
ldentifikacni Udaje vdrobku a datum minimdlni spolreby jsou uvedeny na
obalech.

Pracujeme podle systému fizeni jakosti ISO 9001:2008.

Distributor €R a technické poradenstvi: Akzo Nobel Coatings CZ, 0.5 BE Centrum — budova BETA, Vyskogilova 148174, 140 OO Praha 4 — Michie, Infolinka: 800100 701




TECHNICKY LIST

Navod k pouziti

Pfiprava Nepridaveite cizi komponenty.

vgrobku Pfipadné usazovani pigmentl v produktu je prirozenou viastnosti vgrobku.
NEREDIT, PRODUKT JE V OPTIMALNI KONZISTENCI VHODNE K OKAMZITEMU POUZITI.
PRED POUZITIM PRODUKT RADNE ZAMICHEJTE.

Pfiprava Povrch pred natirGnim musi bgt bez poskozeného ndtéru, jednotny, &isty, zcela suchg,
podkladu odmait&nyg, bez organickgch poviaky, zdrsnéng a bez prachu.
1. Na&t&ry malo pfilnavdch barev je tfeba Oplné odstranit z podkladu, pak povrch umygt
vodou, aby se odstranily zbytky prachu. Nechte zaschnout.
2. Z povrchu je tfeba odstranit nedistoty sniZujici pfilnavost barvy. Zned&idt&ni smuyjte vodou
se saponatem. Na mastnoty pouZijte vhodné odmastovadlo. Nechte zaschnout.
3. Povrch napadeny houbaomi olistéte s pomoci $pachtle, a ndsledné pouZijte
odpovidajici fungicidni prostredek.
4. Nerovnosti a poSkozeni povrchu vyplnit vhodngm tmelem a pak prebruste.
5. Radidtor natirejte jen tehdy, kdyz je studeny.
6. Povrch zdrsnéte smirkovgm papirem

« Di'evéné povrchy:

- co nejdlkladnéji odistit povrch

- dfevé&né prvky v exteriéru napfed naimpregnujte (Xyladecor Xylamon HP) a natfete
z&kladni barvou na dfevo a kov (Dulux WB primer)

« Kovové povrchy:

- odistit povrch do stupné pripravy povrchu St 2,

- provedte zé&kladni natér antikorozni zékladni barvou na kov a litinu (Dulux WB Primer).

« Povrchy z PVC, hliniku nebo médi (v interiéru a nevyZadujici zékladovani):

- peclivé odistit povrchové aktivni latkou

- zdrsnit smirkovym papirem, odstranit prach a vzniklé nedistoty.

Podklady drive natfené, jejichZ povrch je jednotny, dobre prilnavy, neni pradng ani
poskozeny je mozné natirat bez zékladovani.

Poznémka!

Na podklaou dofive natiraném provedte na malé plose zkusebni natér. JestliZe se po
zaschnuli barvy projevi neZédoucr efekt, je treba starg naltér odstranit a znowu pripravit
povrch v souladu s témito pokyny.

Natiréni Podminky natirani:
Okolni teplota a teplota povrchu by mély byt v rozmezi +10 oz +28 °C.
Relativni vihkost by méla bt niz&i nez 80 %.
Doporuéené zpUsoby natiréni;
St8tcem: idedlni je Stétec se syntetickgm vidknem.
Véle&kem: nejlepiino visledku dosdhnete s velurovgmi valecky o délce rouna 5-10 mm,
Parametry vrchniho (koneéného) nétéru:
Barvu aplikujte ve 2 vrstvach v intervalu 6 hodin.
Na St&tec nebo valedek nabirejte dostate&né, rovnomé&rné mnoZstvi barvy a dikladné
roztirejte do ziskani rovnomérné vrstvy.

Cidt&ni Po skon&eni natirdni odstrafite z nastroji co nejvice barvy, poté je umyjte Eistou vodou.
malifského Prézdn( obal, pfipadné se zbytky virobku, odkladejte na misté uréeném obci k odkladani
néfadi nebezpe&njch odpadl nebo piedejte osob& opravnéné k naklaédani s nebezpedngmi

odpady. NepouZivejte prézdné obaly ke skladovani potravin.

Distributor CR a technické poradenstvi Akzo Nobel Coatings CZ, a.s.. BB Centrum — budova BETA, Vysko&ilova 148174, 140 OO Praha 4 — Michie, infolinka: 800 100 701
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Dalsi informace

Skladovéani
a pfeprava

Bezpeénostni
z&sady

Péce o Zivotni
prostfedi

Dopliikové
informace

Infolinka

Adresa

Dalsi
informace:

Datum
aktualizace

Skladovani:

V{robek skladujte v pivodnich uzaviengch obalech pfi teplotach +5 aZ +30 °C, v
uzaviengch mistnostech, v dostate&né vzdalenosti od zdrojU tepla.

Produkt na vooni bézi. Pri teplotach pod bodem mrazu hrozi trvalé poskozeni.
ldentifikacni Udgje virobku a datum minimalni spolieby jsou uvedeny na obalech.
Pfeprava:

Tento produkt neni klasifikovén jako nebezpedny ve smyslu dohody ADR. Pfepravovat
krytgmi dopravnimi prostiecky.

Podrobné pokyny jsou uvedeny v bezoecnostnim listu virobku, odstavec 7 a 14.

Informace jsou dostupné v Bezpednostnim listu vigrobku.

Produkt obsahuje max. 129 g/L VOC
Limitni hodnota VOC (kat. A/d): 130 g/1 (2010).

Pokud délate dlouhou pauzu pii malovani, uzaviete Stétce a valecky do
plastov(ch sa&ku a zalepte je kolem rukojeti. Tim zajistite, Ze do pristiho
dne nevyschnou a budou znovu pouZzitelné. Po ukondeni prace
odstrafite papirem z n&&ini co mozna nejvice barvy

a umyjte je v nddobé, misto pod tekouci vodou.

@

Informace obsaZené v tomto technickém list& jsou piresné a pravdivé, vjrobce ale
neodpovida za kody vzniklé Epatngm skladovanim, pfepravou nebo pouZivanim
produktu. Tyto informace proto nepfedstavuji zaruku vigrobee v pravnim slova smyslu.
Uelem technického listu je poskytnout obecné pokyny k pouZivani produktu pfi
dodrzovani zasad bezpednost a ochrany zdravi, zaloZzené na nasi znalosti chovant,
zpUsobu skladovani a pouZivani produktu.

V kaZdém piipadé je nutné dodrZzovat zékony a eventudlni préva tretich osob.
Vyhrazujeme si prévo na zménu obsahu technického listu bez predchoziho
upozornéni.

S pripominkami a dotazy se, prosim, obracejte na &islo bezplatné
infolinky 800 100 701 (pondé&li — patek)

nebo na adresu:
Akzo Nobel Coalings CZ, as.
BB Centrum — budova BETA

Vyskodilova 1481/4
140 OO Praha 4 — Michle

www.dulux.cz

brezen 2018

Distributor CR a technické poradenstvi Akzo Nobel Coatings CZ, a.s.. BB Centrum — budova BETA, Vysko&ilova 148174, 140 OO Praha 4 — Michie, infolinka: 800 100 701
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Nazev vyrobku:
Zarazenf vyrobku:
Strucny popis vyrobku:

AKRYL MAT

vodou feditelné barvy na dievo a kov
vrchni univerzalni vodou feditelna akrylatova
matna barva

Pouziti: pro vrchni interiérové i exteriérové natéry dieva, devovlaknitych
a drevotiiskovych desek a kovovych podkladd opatienych zakladnim
antikoroznim nétérem, pfipadné k dekorativnim natérdm minerdlnich
podkladi, papiru apod. Barva je napf. vhodna k natérim policek, skiini,
ZidIi a dvefi v interiéru, hralek pro déti starsi 3 let, téles dstfedniho topeni
atp. V mirnych a stfednich podminkdch venkovni expozice je barva napf.
vhodnd k natérim nekrytych dfevénych obloZeni, pfekryvajiciho
se dievéného obloZeni, zahradnich kdlen, dfevénych vétranych ochran
pred destém apod. Natér vytvaii matny aZ saténové matny povrch
kratkodobé odolavajici teploté okolo 70 °C. Barva splfiuje poZadavky pro
natéry povrchd, které mohou pfichdzet do nepfimého a piimého
nahodilého styku s potravinami a spliiuje poZadavky EN 71-3:2013
(Bezpe¢nost hracek — C4st 3: Migrace uréitych prvkd). Bez nasledné Gpravy
lakem nenf vhodna pro poufZiti na vice mechanicky naméhané nabytkové
ajiné plochy. Barva neni uréena pro piimy styk s potravinami a pitnou
vodou. Neni uréena pro natéry vnitik zasobnikd na vodu, bazénd apod.

Odstiny:

0100 - bily

0111 - 3edy

0199 - erny

0235 - hnédy

0240 - tmavé hnédy
0260 - palisandr
0360 - fialovy

0440 - modry

0530 - zeleny

0603 - slonova kost
0620 - Zluty

0670 - okr

0750 - oranZovy
0820 - cerveny

0845 - cervenohnédy
Jednotlivé barevné odstiny Ize libovolné mezi sebou michat.

Redidlo: voda (pitnd)

Doporucené objemové fedéni:

0 - 6 % obj. natirani stétcem, valeckem
0 -6 % obj. stikani AIRLESS, AIRMIX, HVLP
2,5 - 6% obj. vzduchové stiikani

Doporuéené hmotnostni fedéni:

0-5% hm. natirani stétcem, valeckem
0-59% hm. stifkani AIRLESS, AIRMIX, HVLP
2-5%hm. vzduchové stiikani

Nanaseni: stétcem (pro vodou feditelné barvy), védleckem (lakovacim
polyesterovym véleckem s hustym potahem, s nizkou wvyskou plyse
cca 4mm), stiikanim vcetné AIRLESS, AIRMIX a HVLP. Pii aplikaci stitkanim
je vhodné predem provést zkousky na konkrétnim zafizent.

Vydatnost: 6 - 8 m? z 1 kg barvy v jedné vrstvé podle savosti a struktury
podkladu, aplikaéni techniky, tloustky nanesené vrstvy a daldich faktord.

Podklad: musi byt soudrzny, suchy, bez mechanickych necistot, rzi a okuji,
odmastény, vybrouseny nebo otryskany, pfipadné zatmeleny a opatreny
zékladnim natérem. Dievo zbavené starych natérd ¢i nové drevo je pii
pouziti v exteriéru pfedem nutné oSetfit pfipravkem pro ochranu pred
dfevokaznym hmyzem, houbami a plisnémi. Pro poufiti v interiéru je toto
osetfenl doporuceno. Minerdini podklady musf byt chemicky stalé, vyzralé
(pH <8,5; kontrolu Ize provést pH testerem). Natirany vyrobek musf byt
spravné konstrukéné navrZen tak, aby bylo minimalizovidno pronikani
vody, tzn. veskeré spoje, spary apod. musi byt dodatecné osetfeny
vhodnym tmelem, okna musi byt fadné odvodnéna, okapnicky musi byt
kovové nebo z jiného vhodného materidlu a utésnéné tmelem. Dievéné
prvky vystavené povétrnosti musi byt opatfeny natérem v celé své plose
tak, aby bylo zamezeno nasdknuti vody do dieva. Doporucuje se, aby
vlhkost natiraného dfeva byla do 10 hmotnostnich 9, nesmi prekrodit
12 hmotnostnich %. Dievo musi byt dokonale zbaveno viech vyrond
pryskyfic, smily a podobné. V piipadé potfeby musi byt povrch borového
a modiinového dieva ocistén organickymi rozpoustédly (napf. redidlo
C 6000) nebo smési polarnich a nepolarnich rozpoustédel (napfiklad smési
toluenu, butylacetdtu a denaturovaného lihu v poméru 1:1:1). Dfeva
vykazujici vysoky obsah pryskyfic nejsou vhodna.

Aplikaéni teplota: teplota hmoty, prostiedi a podkladu se musi pii
aplikaci a do 24 hodin po aplikaci pohybovat v rozmezi +5 aZ +30 °C
(vzdy minimalné +3 °C nad teplotou rosného bodu), do 75% relativni
vlhkosti vzduchu.

Pfiprava barvy pfed pouzitim: piipadny Skraloup je nutné predem
odstranit a barvu fddné promichat. Pfi manipulaci nebo michani
se postupuje tak, aby nedochazelo k pronikani vzduchu do hmoty barvy.
Barvu je mozné dle potieby a vy3e uvedeného doporuceni fedit vodou.
Pozor, pfi nadmérném nafedéni barvy se sniZuje kryvost a miZe dojit
ke zhorseni parametrd barvy. Po otevieni obalu je potieba barvu
co nejdrive zpracovat.

APLIKACNI POSTUPY:

Natér dieva

U dreva obsahujictho pryskyfici se pryskyficnd mista vymyji fedidlem
C 6000 a po vyschnuti fedidla se dfevo lehce prebrousfi brusnym papirem
€. 80 - 100. V piipadé venkovniho poufiti se dfevo napusti pfipravkem
proti dievokaznym houbdm a dfevokaznému hmyzu, napf. pfipravkem
Bochemit QB HOBBY nebo Krovsan. (Kompatibility daliich piipravkd proti
houbam a hmyzu je vhodné pfedem konzultovat s obchodné-technickym
poradcem.) Zakladni natér se provede samotnou barvu AKRYL MAT
zfedénou podle savosti podkladu (max. 0,05 | vody/1 kg barvy). Pro
z&kladni nétér je moZné pouit i barvu AKRYL ZAKLAD NA DREVO
ziedénou podle savosti  podkladu  (max. 0,1 vody/1 kg barvy).
Po diikladném proschnuti (min. 4-5 hodin pfi 20°C, lépe 24 hod)
se natérovy film zbrousi brusnym papirem ¢. 100 — 120. Piipadné tmeleni
se doporucuje mezi zakladnim a prvnim vrchnim néatérem. Kazdy
konkrétni tmel se musi pred aplikaci barev individudlné odzkouset. Tmel
se po dikladném proschnuti zbrousi brusnym papirem ¢ 100 - 120.
Vrchni natér se provede barvou AKRYL MAT ve 2 - 3 vrstvach (fedéni
max. 0,05 | vody na 1 kg barvy). Mezi nitéry je nutné casové rozmezi
min. 4 hodin (20 °C). Prvni vrstvu je vhodné po dikladném proschnuti

HET spol. s r. 0., 417 65 Ohni¢ | Ceska republika, tel.: 417 810 111, e-mail: obchod@het.cz, www.het.cz | TL_AKRYL_MAT_20230106



lehce pebrousit brusnym papirem €. 150 — 220. Viechny pomucky je tieba
pii pracovnich prestavkach chranit proti zaschnuti a po praci omyt vodou.
Podminky konecného pouZiti a expozice pro venkovni natéry na drevo dle
€SN EN 927-1 jsou uvedeny v tabulce niZe.

Natér kovu

Podklad se odrezi draténym karticem a brusnym papirem, odmasti se.
Zakladni natér se provede antikorozni zakladni barvou AQUADECOL
PRIMER (v 1 aZ 2 vrstvach tak, aby v interiéru byla dodrZena min. spotieba
0,14 kg/m% tj. cca 80 pm zaschlého filmu, v exteriéru 0,2 kg/m? tj. cca
120 um zaschlého filmu). Zakladni natér lze rovnéz provést barvou
SOLDECOL PRIMER v 1 aZ 2 vrstvach (dle néavodu). Po dikladném
proschnuti posledni vrstvy (nejdfive po 24 hodinédch) se aplikuje vrchni
natér. Vrchni natér se provede barvou AKRYL MAT ve 2 - 3 vrstvach
(fedéni max. 0,05 | vody na 1 kg barvy). Mezi natéry je nutné casové
rozmezi min. 4 hodin (20 °C). Prvni, pfipadné druhou, vrstvu je vhodné
po dikladném proschnuti lehce piebrousit brusnym papirem €. 180 - 220.
Viechny pomucky je tfeba pfi pracovnich prestavkich chranit proti
zaschnuti a po praci omyt vodou.

Skladovani: pii +5 aZ +30 °C. Nesmi zmrznout, chranit pred piimym
sluneénim zéfenim. Vyrobek si v ptvodnim neotevieném baleni uchovava
své uZitné vlastnosti minimalné do data uvedeného na obalu (EXP.),
1j. 36 mésict od data vyroby.

Baleni: podle aktudlni nabidky — viz cenik

Vlastnosti natérové hmoty:

Obsah netékavych latek -
sugina (CSN EN 1SO 3251,
105 °C, 60 min.)

Hustota (CSN EN ISO 2811-1,
pramérné hodnoty)

244 % hmotnostnich

234 % objemovych

cca 1,26 g/em?

1. natér

napoustédlo napf. Bochemit QB
HOBBY, Krovsan

(dle ndvodu k poufZiti)
2. natér

AKRYL MAT

spotieba 120 ml/m?
3. natér

AKRYL MAT

spotfeba 120 mi/m?
4. natér

AKRYL MAT

spotieba 110 ml/m?

Doporuceny natérovy systém
na dfevo (dle CSN EN 927-1)

Podminky konecného poufiti a expozice pro venkovni natéry na drevo
(dle CSN EN 927-1)

Typ dievéné konstrukce

Podminky expozice
Nestabilni | Polostab. Stabilni
Mimé + +
Stiedni +
Narocné
Z?sychéni
(CSN EN ISO 9117-5, stup. 4; >2 hodiny

WFT 90 pm, t = 20 °C, rel.
vlhkost vzduchu ¢ = 60 % obj.)

Q&I  Technicky list

2/2

nejdive po 4 hodinich
(Iépe 12 hodinach)
cca 0,12 - 0,17 kg/m?

Pretiratelnost (20 °C)

Spotreba (v jedné vrstvé)

Parametry zaschlého natéru:

Kryvost

(dle €SN EN 927-1)

Lesk (po 24 h, geometrie 60°,
dle €SN 1SO 2813, barevné
odstiny)

Lesk (po 24 h, geometrie 60°,
dle ¢SN ISO 2813, odstin 0100
a0603)

neprahledny

2 - 10 jednotek

10 - 30 jednotek

Stupen lesku
(dle SN EN 927-1)

matny aZ saténové matny
(Matt - Semi matt, M - SM)

Sila vrstvy 2 & : A
(dle CSN EN 927-1) velka az velmi velka
Absorpce vody

(dle €SN EN 927-5, >175 g/m?
doporuceny natérovy systém)

Pidrznost k podkladu 220 MPa

(ESN EN 1SO 4624)

Bezpeénost pii praci, prvni pomoc, likvidace odpadu, obsah VOC: uvedeny
na obalu a v bezpecnostnim listu tohoto vyrobku. Uvedené tidaje v tomto
technickém listu jsou (daji orientacnimi. Doporucujeme odzkouset
vyrobek pro konkrétni aplikaci a podminky. Za spravné pouZiti vyrobku
nese odpovédnost spotiebitel. Vyrobce si vyhrazuje prdvo na zménu
udaji v technickych a propagaénich materidlech bez pfedchoziho
upozoméni. Aktualizované verze technickych listd jsou na vyzadani
k dispozici u vyrobce.
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PRILOHA P VI: SDILENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI DO
FACEBOOKOVYCH SKUPIN

74 Pro Remeslniky-nabidka /

< %?s Domadci kutilové
ieﬁ Tomas Krejéi - 24.3. - ©

Ahoj v§em, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

ap.\fAKRYL@

Dotaznik k diplomové praci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

~e

Dobry den, chtél bych Vs poprosit o pér minut Vadeho Easu a wphhénitohoto anonymaio
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

2natky Balakryl E >

Dik'l[
docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

15 Like

D Comment

A> Share

Cesky kutil - poradna, inspirace a
< &=
®

napady pro domaci kutily
Tomas Krejéi - 24.3. - Q

Ahoj vSem, jelikoZ jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uzZ nebudu!

gA\.ﬂAKRYL@ :

Dotaznik k diplomové préaci - Projekt
marketingoveé komunikace znaCky
Balakryl

Dobry den, chuél bych Vés poprosit opir minut Vadeho Zasu a wphénitohoto anonymaho
dotazniku. Moc mi pomiete s diplomovou prac

ety B
docs.google.com

Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

[ﬁ) Like

CJ Comment

d} Share

oo <

:‘1@ poptavka
Tomas Krejci - 24. 3. - ©

Ahoj v§em, jelikoZ jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

QA\?AKRYE :

Dotaznik k diplomové préci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, chiél bych Vds poprosit opir minut Vadeho Easu & yphnénitohoto anonymnho
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

jezistt,
mathy Balakyl.

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

l]b Like

(;) Comment

A} Share

starych éasu
Tomas Krejéi - 24. 3. - &

Renovace nabytku - Dfevo s dusi
4 A
€]

Ahoj véem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

eMAKRy;

Dotaznik k diplomové préaci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, chtél bych Viés poprosit opar minut Vadeho Easu & wphinitohoto anonymaho
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou pracs

et Bt
docs.google.com

Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

[lb Like

D Comment



?ﬁg Kutilstvi, domaci prace a vSe ostatni, co

a mne bavi - rady, navody, povidani

Tomas Krejéi - 24. 3. - &

Ahoj vSem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

‘@

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

BN?AKRYL@

Dotaznik k diplomové praci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobrj den, chtél bych Vs poprosit o pér minut Vaeho Easu 8 vyphénitohoto anonymaho
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

jezjstn
macky Balalyl

Dékui
Tomés K.

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

Ub Like

< : TIny Home Cz/Sk - inspirace ze
;’ svéta Tiny

Tomas Krejéi - 23.3. - ©

D Comment

Ahoj véem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

aA\?AKRYb

Dotaznik k diplomové préci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, 5 poprosit opér minut phéni enonymnin
dotazniku. Moe mi pomiete s diplomovou praci

macky Balakyl

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

I]b Like

D Comment

ﬁ) Share

< ? Tvoreni .
@ Tomaskrejti- 23.3.- 6

Ahoj véem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas

moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro

diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

BA\?AKRYL@

Dotaznik k diplomové préci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, chtél bych Vs poprosit opér minut Vadeho Zasu a vyphnénitohoto anonymnho
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

Jezistn,
macky Balakryl

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

[C) Like A> Share

.+ STYL BYDLENI-Boho,Scandi,Provence-
’ pochlub se-rady a tipy @5 @
Tomas Krejéi - 23. 3. - §
Ahoj véem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vypInéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

D Comment

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

gA\?AKRYb

Dotaznik k diplomové praci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, chtél Poprosit opér minut Vadeho
otazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

nacky Balakryl

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

o5 Like

Q Comment

A} Share



"y ZAHRADNICENI-BYLINKARSTVI
eﬁ Tomas Krej&i - 24. 3.+ ©

# Guerilla Gardening a pouli¢ni .o
=‘;’ zahradniéeni v Praze

Tomas Krejéi- 24.3. - @

< . <

Ahoj v§em, jelikoZ jste tvofiva skupina, chtél bych vas

Ahoj v§em, jelikoZ jste tvoriva skupina, chtél bych vas moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro divlomku. Zab to 3 mi
diplomku. Zabere to 3 min. IRIomEY; LADErSIO S(MID-

Moc diky! Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uZ nebudu! PS: otravovat Vs s tim uz nebudu!

eMAKRy, ' opVAKRy;

Dotaznik k diplomové préaci - Projekt

marketingové komunikace znacky Dotaznik k diplomové praci - Projekt
Balaiayl marketingové komunikace znacky
cotums Mo pomitete s aplemovouprc Balakryl
Znacky Balakryl " Dobvy':n thlélhych\/ispwoﬂ:opu minut Vaseho éasu a vypinéni tohoto anonymniho
dotazniku. Moc mi pomizZete s diplomovou praci
:::I;x jezista nejvhodnéidi pro komunkaci
2nacky Balakryl
docs.google.com ik
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
Y Like () Comment £ Share komunikace znaéky Balakryl
< 2\ Stavba karavanu do voziku -
@ Tomas Krejéi - 25. 3. - @

Ahoj véem, jelikoz jste tvoriva skupina, chtél bych vas
moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro
diplomku. Zabere to 3 min.

Moc diky!

PS: otravovat Vas s tim uz nebudu!

gA\fAKRYb,

Dotaznik k diplomové préci - Projekt
marketingové komunikace znacky
Balakryl

Dobry den, chtél bych Vs poprosit o pér minut Vadeho asu a vyplénitohoto anonymaho
dotazniku. Moc mi pomizete s diplomovou praci

o
amachy Balakryl.

Jezistt,
Dkuii,

Tomas K

docs.google.com
Dotaznik k diplomové praci - Projekt marketingové
komunikace znacky Balakryl

[b Like D Comment A} Share



PRILOHA P VII: VYCHOZI INFORMACE PRO BENCHMARKING

[Balakryl UNI [HET Akryl [Dulux Rapidry
Funkce produktu
vydatnost 1 kg produktu (m2) |6-9 6-8 12,8
doba schnuti (hodin) 4-6 min. 3 4-6
atest na détské hracky ano ano ne
atest pro styk s potravinami ano ano ne

Pouziti

kov (pozink, ocel, hlinik, méd)
beton, omitka, neglazovana
keramika, drevo, drevotfiskové
desky, cemento vlaknité
materialy, cihla, lepenka, papir,
plast, umakart, topna télesa

drevo vlaknité desky,
drevotfiskové desky,
kov, minerdlni
podklad, papir, topna
télesa

drevo, plast, kov, beton,
topna télesa

moznost tonovani ano ne ano

pocet pred pripravenych barev 15 9 16
Cena

cena 1kg produktu 416 K¢ 287 K¢ 328 K¢

Marketing komunika

ce

komunikace na socidlnich siti

Vysokd aktivita na socialnich
sitich Instagram a Facebook,
stfedni aktivita na socidlni siti
Pinterest, minimalni aktivita na
socialni siti TikTok a Youtube

nulova aktivita na
viech socialnich sitich
kromé YouTube kde
je nizka

Nizka aktivita na vSech
socialnich sitich

komunikace v TV

935 TRPs

0 TRPs

620 TRPs

komunikace v PR

218 online 156 tisténa média

7 ¢lanku v tisténych
médiich

115 online 107 tisténa
média

desktopova verze webové
stranky

moderni a prehledny design s
celou radou ¢lakd, které
napomuzou spotrebiteli

moderni a pfehledny
design, skoro zadnymi
¢lanky na blogu

moderni a prehledny
design, se starymi ¢lanky

na blogu

Distribuce

pocet prodejen

330/

700]

250

Obrazek 48 Benchmarking (Vlastni zpracovani)




PRILOHA P VIII: SEZNAM KOMUNITNICH DILEN

Praha

PONK - https://www.ponk.space/cs/

Z pokoje do pokoje - https://www.zpokojedopokoje.cz/

Fokus Praha - https://fokus-praha.cz/

Na stiidaéce - https://navystavisti.cz/program-stridacka/archiv/

Brno

HOBBYLAB - https://www.hobbylab.cz/kontakt/

Skautsky institut - https://www.skautskyinstitut.cz/sdilena-dilna-brno

Ostrava

Fajn dilna - https://fajnadilna.cz/



https://www.ponk.space/cs/
https://www.zpokojedopokoje.cz/
https://fokus-praha.cz/
https://navystavisti.cz/program-stridacka/archiv/
https://www.hobbylab.cz/kontakt/
https://www.skautskyinstitut.cz/sdilena-dilna-brno
https://fajnadilna.cz/

PRILOHA P IX:

Locations
Location:

= Czech Republic
Age

25 - 60 -

Selecting an audience under 18 will limit your targeting options lo some locations and age. Learn more

Gender
Al genders

Detailed targeting

Include people who match @

Home Renovations

Home repair (home improvement)

Interests > Hobbies and activities > Arts and music (art)

Crafts (hobbies)

Interests > Hobbies and activities > Home and garden

Do it yourself (DIY)

Home improvement (home & garden)

Q, Add demographics, interests or behaviours

Exclude Narrow audience

Languages

Czech

REKLAMA NA FACEBOOKU

Audience definition
Yaur audience selection is fairly broad.

Specific Broad

Estimated audience size: 2,600,000 - 3,100,000 g

mtly over time

your targeting se nd available dat

Estimated daily results

Reach @
1.5K-4.4K

ntly as pecple opt out of
5 or use other data controls on

tracking on i0S
Facebook

Obrazek 49 Reklama na Facebooku (Facebook Ads Manager)



PRILOHA P X: KONTENT PLAN

Instagram Facebook Pinterest
Fotografie Fotografie
&islo tydnuv| (format Video ¢i (format Foto postup
roce 2024 | carousel) Reels carousel) Video do ndsténky Téma prispévku
1. 1x 1x 1x Novoroc¢ni blahoprani
2. 1x 1x 1x Jak natirat kov
3. 1x 1x 1x Jak spravné natirat Stétcem
4. 1x 1x 1x Minimalistické bydleni 1
5. 1x 1x 1x Jak vybrat barvu
6. 1x 1x 1x Jak si napatinovat rémecek
7. 1x 1x 1x Minimalistické bydleni 2
8. 1x 1x 1x Jak si napatinovat kvétinac
Predstaveni moznosti tdnovani do
9. 1x 1x 1x 20 000 odstinG
10. 1x 1x 1x SoutéZ o produkt zdarma
11. 1x 1x 1x Dekorace na velikonoce 1
12. 1x 1x 1x Dekorace na velikonoce 2
13. 1x 1x 1x Renovace kuchyriskych skrinék
14. (zacatek

sezony) 1x 1x 1x 1x 1x Jak na skandindvské bydleni 1
15. 1x 1x 1x 1x 1x Jak si vybrat spravny odstin
16. 1x 1x 1x 1x 1x Vyroba krmitka
17. 1x 1x 1x 1x 1x Drobny vyrobek pro Den matek
18. 1x 1x 1x 1x 1x Renovace drevéné podhlahy
19. 1x 1x 1x 1x 1x Jak na skandinavské bydleni 2
20. 1x 1x 1x 1x 1x Renovace dvéri
21. 1x 1x 1x 1x 1x Renovace Zidle
22. 1x 1x 1x 1x 1x Drobny vyrobek pro Den otcli
23. 1x 1x 1x 1x 1x Jak na skandinavské bydleni 3
24, 1x 1x 1x 1x 1x Renovace oken
25. 1x 1x 1x 1x 1x Renovace okapu
26. 1x 1x 1x 1x 1x Jak na skandinavské bydleni 4
27. 1x 1x 1x 1x 1x Jak natirat valeckem
28. 1x 1x 1x 1x 1x Rozdil mezi olejem a lakem
29. 1x 1x 1x 1x 1x Renovace zabradli
30. 1x 1x 1x 1x 1x Moderni bydleni 1
31. 1x 1x 1x 1x 1x Vintage styl 1
32. 1x 1x 1x 1x 1x natirani lavicky
33. 1x 1x 1x 1x 1x natirdni plotu
34, 1x 1x 1x 1x 1x Renovace zahradniho nabytku
35. 1x 1x 1x 1x 1x Moderni bydleni 2
36. 1x 1x 1x 1x 1x SoutéZ o produkt zdarma
37. 1x 1x 1x 1x 1x Vintagestyl 2
38. 1x 1x 1x 1x 1x Moderni bydleni 3
39. 1x 1x 1x 1x 1x Jak renovovat terasu

40. (konec

sezony) 1x 1x 1x 1x 1x Vintage styl 3
41. 1x 1x 1x Jak natfit radidtor
42. 1x 1x 1x Renovace kuchyriského stolu
43. 1x 1x 1x Dekorace na Halloween 1
44, 1x 1x 1x Dekorace na Halloween 2
45, 1x 1x 1x Renovace kuchyrskych skrinék
46. 1x 1x 1x Dobrobné vano¢ni dekorace 1
47. 1x 1x 1x Dobrobné vanoc¢ni dekorace 2
48. 1x 1x 1x Vanocni darek 1
49. 1x 1x 1x Vanoc¢ni darek 2
50. 1x 1x 1x Last minute Vanocni darky 1
51. 1x 1x 1x Last minute Vanocni darky 2
52. 1x 1x 1x Prani k Vanocim

Tabulka 24 Kontent plan (Vlastni zpracovani)




PRILOHA P XI: SEZNAM INFLUENCERU SE ZAJMEM O DIY
Instagram:

@moje_monterki

@zuzana_iconioo

@srdce_z_jerabin

@peknebyvat

@alzbetabydlela

@jandiblicek

@sty.le.mon

@susibyfleur



