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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrh na zlepSeni komunika¢niho planu pro firmu ROKOSPOL a. s.,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem natérovych hmot a stavebni chemie. Bakalaiska prace

je rozdé€lena do dvou casti, ¢asti teoretické a casti praktické.

Teoreticka ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmit jako je marketingova komunikace,
komunika¢ni mix a jeho jednotlivé casti, analyza konkurence a SWOT analyza. V ¢asti
praktické bude blize predstavena spolecnost, jeji nabizené vyrobky a soucasnad analyza

konkurence, SWOT analyza a bude vyhotoven navrh na zlepseni komunikace.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, analyza konkurence, SWOT

analyza, Rokounimal

ABSTRACT

The aim of this work is to create a proposal for improving communication of the company
ROKOSPOL a. s., engaged in the manufacture and sale of paints and building materials.

This bachelor’s thesis consists of two parts, theoretical and practical part.

The theoretical part deals with explaining concepts like marketing communication,
marketing mix and its individual parts, competition analysis and SWOT analysis. In the
practical part will present the company, its offered products and current competition
analysis, SWOT analysis and finally will be made a proposal for improving

communication.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, competition analysis, SWOT

analysis, Rokounimal
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UvVOD

Vzhledem k tomu, ze konkurence stale roste, je ¢im dal t€zsi se na trhu prosadit. Podstatny
vliv na trhu sehrava nejen vstup novych konkurenti do odvétvi, ale 1 dalsi faktory plisobici
na vnitfni a vnéjsi prostiedi. Je tedy nezbytné vénovat dostateCnou pozornost v oblasti
propagace. Cinnost spolenosti mize byt podpofena riznymi marketingovymi nastroji
propagace tak, aby dosdhla konkuren¢ni vyhody. Zékaznici maji stale vétSi naro¢nost
potieb a ptani, coz vyzaduje, aby se firma piizptsobila. Ziskani a udrzeni klientti je snahou

kazdé spolecnosti, proto je nutné dbat na udrzovani kontaktu s nimi.

Cilem této bakalarské prace je navrh na =zlepSeni komunikace spolecnosti
ROKOSPOL a. s., ktera je vyrobcem s klasickym programem produkce barev, lakl pro
primysl i pro maloobchodni prodej. S GspéSnym rozvojem vlastniho vyzkumu a vyvoje

spustila firma i vyrobu stavebnich hmot a chemie.

Na zaklad¢ prostudované literatury jsou v teoretické casti definovany pojmy, které se
tykaji marketingové komunikace. Nejdiive je popsan a zobrazen model komunikacniho
procesu, hlavni marketingové cile, model SMART a komunikacni strategie, kterou lze
rozdélit na strategii pull a strategii push. V dalsi kapitole je vymezen pojem komunikacni
mix, zde jsou popsany jednotlivé Casti tohoto mixu. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, direct marketing a public relations. Dalsi kapitola se zabyva analyzou
konkurence. Jsou zde nastinény otazky, na které by si v ramci analyzy konkurence méla
odpovédét kazdd firma. Posledni kapitola teoretické casti predstavuje SWOT analyzu,

ktera se €leni na analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Praktickd ¢ast navazuje na Cést teoretickou a tvofi podstatnou cast této prace. V uvodu
praktické ¢asti je blize predstavena spole¢nost ROKOSPOL a. s. a jeji nabizené produkty.
Déle je zpracovéna analyza konkurence. Je zde provedena stru¢na charakteristika
konkuren¢nich firem a srovnani financnich ukazateli, které¢ je vypracovano ze zavérecnych
ucti a vykazli. Nejprve je zobrazen vyvoj celkovych trzeb, déle vyvoj vysledku
hospodateni, rentabilita a zadluzenost. Dalsi kapitola se zabyvd SWOT analyzou, tedy
silnymi a slabymi strankami firmy, jejimi pfilezitostmi a hrozbami. Ddale jsou sepsany
stavajici komunikaéni aktivity podniku.

Zavér praktické Casti obsahuje navrh na zlepSeni stavajicich komunikac¢nich aktivit a taktéz

navrh novych komunikacnich aktivit, které by firm& pomohly ziskat vétsi povédomi

o znacce a produktech.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikaci je obousmérny pfenos informaci, jehoz cilem je snizit nejistotu na obou
komunikujicich stranach. Za marketingovou komunikaci se povazuje ta forma
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ptresvéd¢ovani nebo ovliviiovani
spotiebiteld, zprostfedkovatelit i dalSich skupin vefejnosti. Jednd se tedy o zamérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

skupinu piijatelnd. (Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Marketingova komunikace se zaméfuje na rizna publika. Kromé skupin, které se nachazeji
vné¢ podniku, je urCena 1 samotnym zameéstnancim spolecnosti. Marketingovou

komunikaci tedy rozliSujeme na interni a externi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 253)

Interni marketingova komunikace slouzi k informovani zaméstnancli o vizi firmy,
o jejich hodnotach, o zménach vizualniho stylu organizace ¢i loga a dalSich jevech
souvisejicich s marketingem a k vytvafeni pocitu sounalezitosti zaméstnanct s firemni
filozofii a ztotoZnéni se s hlavnimi firemnimi mySlenkami a cili. (Zamazalové a kol., 2010,

5. 253)

Externi marketingova komunikace je urcena pro osloveni a ovlivnéni cilovych skupin
vn¢ firmy, pfedevSim soucasnych nebo potencionalnich zdkaznikii. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 253)

1.1 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces. Komunikaéni proces
je ve své podstaté prenos sdéleni od jeho odesilatel k pfijemci. Tento proces probihd mezi
prodédvajicim a kupujicim, firmou a jejimi souc¢asnymi i potenciondlnimi zdkazniky. Mize
také probihat mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. K tém patii ptedev§im
subjekty, na které maji firmy a jejich aktivity vliv a mohou je naopak i ovliviiovat. Mizou
se k nim fadit napiiklad zamé&stnanci, dodavatelé ¢i obchodni partnefi. Déle napftiklad
média, organy vetejné spravy, neziskové organizace a v neposledni fadé¢ mistni komunity.

(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 21)

Komunikace zahrnuje devét prvka, které jsou zachycené na obrazku 1. Dva z nich jsou
hlavnimi ucastniky komunikace (odesilatel a pfijemce). Dals$i dva jsou hlavnimi

komunikac¢nimi ndstroji (sdéleni a média). Dalsi Ctyfi jsou primarni komunikaéni funkce
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(k6dovani, dekdédovani, odezva a zpétna vazba). A poslednim prvkem je Sum v tomto

systému. (Kotler, 2007, s. 819)

Model komunika¢niho procesu:

Oblast zkusenosti odesilatele Ohblast zkusenosti pfjemce

Zdroj: Kotler, 2007, s. 819; vlastni zpracovani
Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu
Zdroj komunikace - subjekt

Zdrojem marketingové komunikace je osoba, skupina osob ¢i organizace, kterd vysila
pfijemci potiebné informace. Aby byla komunikace G¢inna, musi byt pfijatelny a atraktivni
zdroj nebo odesilatel. Piijatelnost zdroje je dana divéryhodnosti a zplsobilosti.
Duivéryhodny zdroj je vniman v o¢ich pfijemce jako pravdivé a objektivné predana
informace. Atraktivnost miize byt déna naptiklad vyuzitim slavnych osob (herct,

sportovcel, aj.) v reklamé. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
Zakoédovani

Zakddovanim je proces pievodu informaci do podoby, které bude piijemce rozumét. Obsah
sdéleni miize tedy byt promitnut do slov, obrazka, znakl, diagramu, fotografii, barev
¢1 zvukd. Zvolend forma ma za ukol upoutat pozornost. (Piikrylova a Jahodova, 2010,
s. 23)
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Sdéleni

Jednd se o wurcitou sumu informaci, které zdroj wvysila pfijemci prostiednictvim
komunika¢niho média. Jeho snahou je upoutani pozornosti a vzbuzeni potieby ¢i piani,
které¢ budou nasledné uspokojeny, napt. koupi produktu. K naplnéni zakladniho cile
komunikac¢niho procesu, tedy pfenosu informaci ze strany odesilatele k pfijemci co nejvice
efektivné, je potieba peclivého sestaveni obsahu i struktury sdéleni. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 23)
Komunikacni kandly, prostiedky a média

Prostfednictvim komunikacnich kanald se uskuteciiuje pienos sdéleni k piijemci.
Podstatnou roli zde hraje volba média. Spravné zvolené komunikacni kanaly ucinné
podpoii sdéleni, v opacném ptipadé - pfi vybéru nespravného komunikacniho prostiedku,
dochazi ke ztrat¢ Uc¢inku sdéleni. Komunikacni kanaly jsou rozdéleny na kandly fizené
firmou — vytvaii je sama firma a kanaly nekontrolovatelné firmou — naptiklad ustni §ifeni

pomluv a pochval. Jedna se zejména o informace Sifené ze strany zakaznika ¢i konkurence

nebo informace ze sd¢lovacich prosttedki. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)
Dekodovani

Dekodovani je proces pochopeni a porozuméni sdélované informace. Uspésné dekodovani,
podpotfené duvéryhodnosti zdroje vyvola zpétnou vazbu smérem k odesilateli sdéleni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
Priijemce komunikace

Piijjemcem sdéleni miizou byt spotiebitelé, distribucni ¢lanky, zdkaznici, ovliviiovatelé,
uzivatelé, akcionafi, zaméstnanci, média, komunita aj. Kazdy subjekt komunikace je
vniman jako tvirce celého sdé€leni a pfijemce si toto sdéleni miize vylozit rizné.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
Komunikacni Sumy

Komunika¢ni Sumy jsou jevy, které plsobi na cely proces pienosu informaci. Mivaji
podobu existujiciho konkurencniho prostfedi, hrozbou je vSak zaména podstaty sdéleni
nebo zmateni piijemce. Na sdéleni pisobi spousta faktorti, jako napiiklad rodinné, osobni

a spolecenské prostiedi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)
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1.2 Cile komunikace

Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych cilt.
Stanovené cile by mély byt v souladu s vizi spolecnosti. Volba danych cila je ovliviiovana
celou skalou faktorti. Jsou jimi napf. konkrétni cilové skupiny, zivotni cyklus produktu
nebo znacka. Tyto komunikacni cile by mély byt splnény v rdmci urcité kampané nebo

planu. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40 — 41)
K nejcastéjsim cilim marketingové komunikace zpravidla patfi:
e poskytnuti informaci,
e vytvoreni poptavky,
e stimulace poptavky,
e odliseni produktu od konkurence,
e zduraznéni uzitku a hodnotu produktu,
e stabilizace obratu,
e vybudovani a péstovani znacky,
e posileni firemni image. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
Uvedené cile by mély splnovat tyto podminky metody SMART:

— Specific (specificky) — navrhované feSeni nebo pfiilezitost by mély byt piesné
popsany. Tzn., Ze by mélo byt definovano, co je presné a konkrétné predmétny

problém a jak bude vyftesen.
— Measurable (mé¥itelny) — spociva ve schopnosti ovéfit si, Ze navrzené feseni bylo
uspésné realizovano. Proto by mél byt pfipraven strategicky pro jeho kontrolu.

— Aligned (odsouhlaseny) — teSeni musi odpovidat potfebam svého piijemce a musi

s nim souhlasit ten, kdo bude dany cil plnit.

— Realistic (realisticky) — teSeni 1 samotny cil musi byt skutecné¢ dosazitelné

a posuzovano realné.

— Timed (definovany v case) — teSeni musi byt zakotveno v ur¢itém c¢asovém

horizontu, v némz by mélo byt dosazeno.
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1.3 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout stanovenych komunikac¢nich
cili. Komunikacni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat
situaci na trhu. Strategie zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho mixu. (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 16)
Rozeznavame dvé zakladni strategie, a to:

e strategie pull (tahu),

e strategie push (tlaku).

1.3.1 Strategie pull

Strategie pull je zacilena na konecného spotiebitele, tedy zakaznika, ktery pak vyvine tlak
na distribuc¢ni cesty. Typicka je pro ni snaha pfesvédCit zdkazniky o vyhodnosti nakupu
pomoci agresivnich reklamnich kampani. Maé-li obchodnik na skladé¢ velky pocet
substitu¢nich vyrobki, o které neni velky z4jem, pull strategie ho miize motivovat, aby
chtél prodavat i tento vyrobek. V tomto pfipadé se stimulantem stava poptavajici zakaznik.
V téchto ptipadech ma strategie pull za cil budovat spotiebitelskou poptavku. Predpoklada
se, ze zékaznici budou vyrobek poptavat. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéjSi pouzivané prvky komunikace v pull
strategii. V dnes$ni dob¢ se stavaji popularni tyto techniky podpory prodeje — predvadéni
vyrobki, poskytovani vzorkd a predvadéni ve svych provoznich prostorach. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 50)

Poptavka Poptavka

Marketingove aktivity viTobce
(reklama zaméfend na spotfebitele, podpora prodeje aj.)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 838; vlastni zpracovani

Obr. 2. Streategie Pull


http://www.cevelova.cz/slovnicek/reklamni-kampan/
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1.3.2 Strategie push

Push strategie vice spoléhé na osobni prodej a podporu prodeje. Spociva ve snaze protlacit
vyrobek distribu¢nim fetézcem. Pouziva riznych slev a srazek, zamétenych na zvySovani
objemu prodejti. Pouziva se pfedev§im na trzich s vyraznou konkurenci, kde se jednotlivé
vyrobky od sebe pfili§ nelisi. Hlavnimi nastroji jsou osobni prodej a podpora prodeje.
Snahou v této strategii je motivovat zastupce obchodnich mezi¢lankii k péci o rychlost

pohybu vyrobkll ke kone¢nému spotiebiteli. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributor(
(osobni prodej, propagace aj.) (osobni prodej, podpora prodeje aj.)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 838; vlastni zpracovani

Obr. 3. Strategie push


http://www.cevelova.cz/slovnicek/sleva/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/konkurence/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/personal-selling/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/sales-promotion/
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix (nebo propagacni mix) je specificka smés ndstroji
a propagace, kterou spolecnost pouziva k piresvédCeni komunikac¢nich hodnot pro
zakazniky a budovani vztahii se zdkazniky. Mezi pét hlavnich nastroji propagace patii
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing.' (Kotler

a Armstrong, 2014, s. 429)

Propagacni mix se tvoii tak, aby co nejlépe spliioval marketingové a komunikacni cile.
Nasazeni jednotlivych nastrojii mixu zavisi zejména na druhu vyrobku a také na typu trhu,
dalezité je tedy zdali se jedna o trh spotiebniho zbozi nebo o trh vyrobnich prostiedkd.

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 20)

U spotiebniho zboZi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje,
public relations a direct marketingem. Na trhu vyrobnich prostiedki je to osobni prode;j,
podpora prodeje, direct marketing a reklama je vétSinou az na dal$im misté. Tento mix se
tvofi za UCelem nalézt optimalni kombinaci jednotlivych komunikaénich prostredkil

a jejich vyuziti zplisobem, ktery odpovida trzni situaci. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 20)

2.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingové sdéleni masovym cilovym segmentim. DokdZe danou cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sd€leni u¢inné pripominat. Je podstatnou ¢asti
komunika¢niho mixu. Nejvétsi podstatou reklamy je zvySovani povédomi o znacce

a ovliviiovani postojli ke znacce — budovani znacek. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama rychle zasahnout veSkeré segmenty
populace. Diky reklamé se taktéZz zvySuje atraktivita znacek. Reklama ptedstavuje
nejvyznamnéjsi zpusob, jak mlze znaCka posilit svou image a opakovani reklamniho

sdéleni zvySuje oblibenost znacky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Promotion mix (or marketing communications mix) — the specific blend of promotion tools that
the company uses to persuasively communicate customer value and build customer relationships. The five
major promotion tools are defined as follows: advertising, sales promotion, personal selling, public relations

and direct marketing. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 429)
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Snahou téchto tfi reklamnich funkci je zaujmout pozitivni postoj k vyrobku tim, ze nabidne
v reklamnim sdéleni spravnou informaci a cilem je pak zvysit pravdépodobnost, ze

zékaznik koupi dany vyrobek nebo sluzbu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)
Hlavni prostfedky reklamy dle Vysekalové (2012, s. 21) jsou:

e televizni spoty,

e inzerce v tisku,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklama,

e reklama v kinech,

e audiovizudlni snimky.

2.1.1 Televize

Nejviditelngjs§im reklamnim médiem je televize. Denné ji sleduje téméi 88 % cCeské
populace. Televizni reklama umoziuje zejména nazorné predvadéni produkti a vyuZiti
obrazu, hudbu, zvuky a taky pohybu. Proto tato sdé€leni v televizi mohou byt velmi
pusobiva a emotivni. Televizni spot mulze zndzornit jakoukoliv kreativni myslenku.
Prostiednictvim televizni reklamy lze efektivné oslovovat velkou Cast segmentli. Pravé
proto je televize obtizné¢ nahraditelnd. Nekolikanasobnym opakovéani spotu je mozZné

oslovit témét cely trh. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52)

2.1.2 Tisténa reklama

Tisténd reklama, tedy inzerce v novinach a casopisech, ma ne¢kolik pozitivnich
charakteristik. Jednou z nich je moznost umistit do tiskového inzeratu slozit&jsi informace.
Ctenafi si uréuji rychlost zpracovani reklamniho sd&leni samy a mohou se k pieétenym
informacim vracet a 1épe je tak pochopit. Velkou nevyhodou této reklamy je, Ze miize mit
opravdu jen malé cileni a vas tak bude stat zbytecné vynalozené prostfedky, kterymi nic

neziskate. (Karlicek a kol., 2016, s. 55)

2.1.3 Rozhlas a radio

Vysilaci systém rozhlasu a radia je podobny televiznimu. Rozhlas a radio je povazovan za
doplitkkové médium a je zaznamenavan pouze sluchem a casto je posluchaci vnimén jako

zvukova kulisa pfti jejich jiné ¢innosti. Diky niz§im cenam ve srovnani s jinymi médii je
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mozno v rozhlase ¢i radiu dosdhnout vyssiho kontaktu cilové skupiny, ktera je pifesné
definovana. Rozhlas a radio je vhodny pro kampané znacek, které potiebuji byt
zapamatovany, tedy pro budovani povédomi o znacce. Je taky vhodny pro ak¢ni nabidky,

slevové akce, dny otevienych dvefi apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

2.1.4 Venkovni reklama

Outdoorovou neboli venkovni reklamu tvofi reklamni tabule, billboardy, megaboardy,
plakaty, vyvésni S§tity, reklama na dopravnich prostiedcich a méstskych mobiliafich,
citylight vitriny, svételné reklamni panely, teplovzdusné balony aj. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 76)

Tento zptisob reklamy slouzi k pohotovému ptedani jednoduchych myslenek (slogan, logo,
nova informace), k opakovdni a pfipomindni. Mensi formaty této reklamy (plakaty,
vyvésni S§titky) jsou vyhodné pouzitelné v lokdlnim vyznamu (nové prodejny ¢i
provozovny sluzeb atd.). Velmi ucinné jsou v centrech velkych mést billboardy
a bigboardy, zejména v blizkosti obchodnich a ndkupnich center. Kladem této reklamy je
dlouhodobé a pravidelné, opakované pisobeni na spotiebitele. A je vhodné pro budovani

poveédomi o produktech, prestize a image znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)

2.1.5 Internet

,Internet se vyuziva jiz fadu let, ovSem pocatky marketingu na internetu zacinali teprve
nekdy koncem devadesatych let jednadvacatého stoleti. Internetovd reklama se zacala
vyuzivat v roce 1994 a néktefi marketéfi pochopili, Ze ma urcity potencidl. OvSem
technické moznosti tehdej§i doby a minimalni pfistup lidi k internetu vyznamné
zmenSovaly nebo upln€¢ vyluCovaly vynaloZzeni nakladli na internetovy marketing.
Postupem casu se tato situace zlepSovala, témét vSichni lidé ziskali pfistup k internetu
a firmy zacaly prezentovat sebe a své vyrobky na webovych strankach. Zprvu stranky
nahrazovaly tiSténé brozury, poté katalogy a nakonec se pies internet zacalo taky prodavat.
Internet se diky tomuto stal nastrojem, ktery v posledni dobé nejvice ovlivnil a proménil

marketing.* (Janouch, 2010, s. 15)

Moderni internetovy marketing nabizi fadu nastrojl, jako je napf. e-mail marketing,
firemni blog, extranetové aplikace nebo titeba SEO - optimalizace pro vyhledavace, ktera
ma za cil zviditelnit webové stranky klienta. Kazdy z téchto néstrojit musi byt v souladu

s marketingovou strategii. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 140)
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.,V Ceské republice se o internetové komunikaci zagalo intenzivngji hovofit od roku 1993,
kdy se internet stal plnohodnotnym a standardnim mediatypem. Pocet lidi, ktefi internet
pouzivaji, se kazdym dnem zvySuje a postupné se zlepSuje taky kvalita pfipojeni
k internetu. Lidé travi na internetu stale vice Casu a ve srovnani s jinymi médii je
internetova populace mladsi, vzdélangjsi, s vy$§im socioekonomickym statusem a vy$§imi
pfijmy. Internet se stal nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota kazdého z nés. Internetova
reklama se od jinych médii li§i nejen tim, Ze umoznuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu,
piesné, prukazné a snadné vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané, ale i tim, Ze nabizi
interaktivnosti. Uzivatelé mohou kliknout na reklamni banner a ziskat veskeré informace
o nabizeném produktu nebo si tieba dany vyrobek ¢i sluzbu rovnou objednat.” (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 74)

Janouch (2010, s. 17 - 26) pro komunikaci na internetu doporucuje komplexni vyuziti

internetového prostiedi, do néhoz radi:
o WWW stranky,

e e-shopy,

blogy,

profily na socialnich sitich,

dalsi — diskusni fora, virtualni svéty apod.
Webové stranky

Webové stranky jsou zédkladni platformou, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikaéni
nastroje v online prostiedi, ale i komunika¢ni ndstroje mimo internet. Webové stranky
umoziujici zobrazeni textu, obrazka, piehrdvani videi ¢i jinych zvukovych zaznami,
predstavuji levny a snadny podplrny marketingovy ndéstroj. Toto vSak vede
k nepfebernému mnoZstvi webovych stranek, které uzivatel¢ internetu mohou dennodenné

navstivit. (Karlicek a kol., 2016, s. 184-186)

V souvislosti s webovymi strankami slySime casto pojem SEO neboli optimalizace pro

vyhledavace, ktera ma za cil zviditelnit webové stranky klienta. Pokud je spole¢nost vidét

rrrrr

navstévnost. (Zamazalova a kol., 2010, s. 457)
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E-shopy

Nakupovani online je v Ceské republice den ode dne popularngjsi. S rozvojem internetu
totiz izce souvisi piesun obchodovani na internet. Firmy investuji ¢im dal vic penéznich
prosttedkli do informacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysili efektivitu

provadénych operaci a zlepsily sluzby zakazniktim. (Blazkova, 2005, s. 98)
Nakupovani pies internet ma pro zédkazniky spoustu vyhod, napf-.:

e nizS8i ceny a veétsi slevy,

e Uspora ¢asu a komfort,

e spousta informaci k dispozici,

e globalnost,

e dostatecné Siroky sortiment,

e personalizace,

e nepretrzitost. (Blazkova, 2005, s. 101-102)

Blazkova (2005, s. 103) rozliSuje dva typy obchodi na internetu — B2B a B2C. E-shop
B2C ptedstavuje prodej ze strany distributori nebo prodejnich fetézci koncovym

zakaznikim. Typickou strukturou tohoto typu e-shopu zobrazuje nize uvedeny obrazek 4.

Hlavni Katalog Pravodce Nakupn Pokladna

stranka produktd objedn. kosik

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 105; vlastni zpracovani
Obr. 4. Typicky internetovy prodejni server pro B2C
Socidlni média
Socialni média predstavuji online média, jejich obsah je vytvaien a sdilen uZzivateli.
Marketéfi na socialnich médiich pfimo zjistuji pozadavky zakazniki, jejich postoj k firmé,
znacce nebo jejich stiznosti. V ramci socidlnich médii lze aplikovat fadu marketingovych

nastroji. Je vSak nutna kontinudlni, aktivni a aktualni komunikace, kterd piedstavuje
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naklady ve formé finan¢nich a lidskych zdroji. Téz je nutné podotknout, Ze socialni média

nepokryvaji vSechny vékové skupiny. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 246-249)

Jednou ze socialnich siti je Facebook, ktery byl zaloZzen 4. unora 2004 Markem
Zuckerbergem, studentem Harvardské univerzity. Pivodné byl tento systém omezen jenom
pro studenty této univerzity. Béhem n¢kolika tydnti byl ale Facebook zptistupnén n¢kterym
dal§im uzivatelim. Do konce roku 2004 se pak rychlym tempem pfipojovaly i dalsi
americké univerzity. Nakonec byl pfistup do systétmu umoznén vSem uZivatelim
s e-mailovou adresou z nékteré univerzity. Od 27. inora 2006 se mohly do systému
prihlasit i nékteré velké firmy a od 11. srpna 2006 se muze piipojit kazdy kdo je star$i nez

13 let. (Facebook-com.cz, © 2009)

2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli spojené s nakupem nebo
uzitim produktu. Mazeme ji lze charakterizovat jako soubor riznych motivaénich nastroju,
vétSinou kratkodobého charakteru, vytvatrenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich
nakupl urcitych vyrobkd nebo sluZzeb. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli piimy
podnét ke koupi. Je ¢asto vyuzivana soucasné s reklamou a mize byt jejim podpirnym

prvkem. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Dle Zamazalové (2009, s. 203) jsou divody pro zvySovani vydaji za podporu prodeje

takové:
e podporu prodeje je managementem vnima jako efektivni nastroj,
e konkurenéni prostiedi,
e vzrustajici tlak na navySovani prodeje,
e minimalni rozdil mezi vyrobky a sluzbami,
e spotiebitelé se stale vice rozhoduji podle ceny,

e mensi ucinnost reklamy.

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyuzivan zejména na primyslovych trzich, ale setkime se s nim i na
spotebnich trzich (prodavaci v obchod¢). Je zamétfen na kvalifikované potencionalni

zékazniky. (Zamazalova a kol., 2010, s. 275)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

,»Osobni prodej je predstavovan pfimou komunikaci a pé€stovanim a udrzovanim osobniho
vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek ¢i poskytnout
sluzbu a zaroven taky vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztah, ktery by piispival k vytvareni

zadouciho image firmy a vyrobku.“ (Bouckova a kol., 2003, s. 233)
Osobni prodej, jak uvadi Zamazalova (2010, s. 275), ma nasledujici charakteristiky:
e vyzaduje osobni interakci se zakaznikem,
e vétSinou probihd tvari v tvar,
e je soucasti strategie tlaku,
e je vyuzivany pfedevSim mezi firmami,
e je zacilen pfedevsim na kvalifikované potencionalni zakazniky,
e prodej neni hlavnim cilem.

Osobni prodej je piimou formou komunikace mezi pracovnikem firmy a kupujicim. Je to
jediny nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuziva osobni formy komunikace. Osobni

interakce umoznuje sledovat reakce zédkaznika a pfizplisobovat jim jednani prodavajiciho.
Nejvétsi prednosti je moznost ptisobeni na zakaznika v prubéhu jednani a jeho ovliviiovani
zadoucim smérem. V prubéhu osobniho prodeje jsou zakaznici informovani o vSech
charakteristickych rysech a technickych parametrech produktu nebo sluzby, kterd je také
pfedvedena. Timto zpisobem je zdkaznik sezndmen s produktem a jeho vlastnostmi a jsou
poskytnuty zaklady pro nasledny prodej. Hlavnim poslanim osobniho prodeje je predevsim
vytvateni a udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. (Zamazalova a kol., 2010,
s. 276)
Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 205-206), samostatny prodejni proces se sklada z n€kolika
fazi:

e kontaktovani zdkaznika,

e urceni jeho pozadavkl a ptani,

e piedvedeni a vyzkouSeni produktu,

e uzavieni prodeje,

e poprodejni faze.
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2.4 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) mizeme definovat jako komunikacni disciplinu, ktera
umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce danych
jedincu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)

Nastroje pfimého marketingu muzeme rozdélit do tfi skupin. Jsou jimi marketingova
sd€leni zasiland poStou nebo kuryrni sluzbou (katalogy, direct maily aj.), telefonicka
sd€leni a sd€leni vyuzivajici internet (e-mailové newslettery a e-maily). Pfimy marketing
se na rozdil od reklamy zamétuje na uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na

jednotlivee. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

2.5 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji neosobni formu stimulace
poptavky. Ukolem Public relations je vytvoreni kladné piedstavy o podniku, jeho &innosti

a produktech. (Zamazalova a kol., 2010, s.279)
Podle Kotlera (2007, s. 888-889) mlize mit oddéleni PR tyto funkce:

o Vztahy s tiskem nebo tiskova kanceldi — vytvateni informaci zajimavych pro
média nebo jejich preddvani médiim za ti¢elem obraceni pozornosti k urcité osobg,
vyrobku ¢i sluzbé.

e Publicita produktu — ziskévani publicity pro konkrétni produkt.

o Veiejné zdleZitosti — budovani a udrZzovani vztahii na mistni, ndrodni a mezinarodni

urovni.

e Lobovani — budovani a udrzovani vztahi se zdkonodarci a statnimi Ufedniky za

ucelem ovlivnéni legislativy a jinych ptedpisi.

e Vztahy sinvestory — udrzovani vztahii s akciondii a dalsimi ¢leny finan¢ni

komunity.

e Rozvoj — vztahy s darci nebo Cleny neziskovych organizaci pro ziskdni finan¢ni

podpory.
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3 ANALYZA KONKURENCE

Firmy neustdle srovnavaji své produkty, jejich ceny, distribuni kanaly a zpusoby
komunikace se svymi konkurenty a potfebuji se od nich odlisit, proto je velmi dalezité
dobte znat své konkurenty, védét jejich silné a slabé stranky a hlavné dobte analyzovat
a identifikovat konkurenci na trhu. Firmy pomérné ¢asto chybuji pfi ur€ovani toho, kdo je
a kdo neni konkurentem. Na nékterych trzich se 1ze setkat s tvrdymi konkuren¢nimi boji,
a proto je na zvazeni, jakou marketingovou aktivitu spolecnost zvoli, aby predesla

napiiklad cenové valce. (Kotler, 2007, s. 568)

Existuje cela fada zpuisobt, jak sehnat veskeré potfebné informace o konkurenci, které Ize
vyuZit pro analyzu. Je tfeba ziskat prospekty a letaky, které vydava samotny podnik, jejich
publikace a ceniky produkti nebo sluzeb a tfeba taky ucinit kontrolni objednavku jejich
zbozi a vSe peclivé prozkoumat — od pfistupu firmy, pies samotnou kvalitu zbozi az po
jeho obal. Dalsim zplsobem je tzv. mystery shopping, tedy navstéva provozu ¢i prodejny.
Pokud dostanete pftilezitost si promluvit se zaméstnanci, dodavateli ¢i zdkazniky firmy,

kterou mate v hledacku, urcité€ ji nepromarnécte. (MladyPodnikatel.cz, 2013)

Ze ziskanych informaci je mozZno sestavit soubor silnych a slabych stranek podniku
vzhledem ke konkurenci a ziskate tak podklady, ze kterych jde zjistit fadu dilezitych
informaci — co musi podnik zlepsit, kde jsou tzv. niky, tedy volna mista neobsazena
konkurenci, kde se do boje s konkurenci vitbec nepoustét ¢i na co klast diraz ve svych

sd€lenich smérem k zakazniklim. (MladyPodnikatel.cz, 2013)
Analyza konkurence ma piinést odpovedi na nasledujici otazky:
e Uvadi konkurence na trh nové vyrobky nebo sluzby?
e Jaké ma konkurence cilové trhy, jaky podil na trhu zaujima?
e V ¢em si konkurujeme? (cena, kvalita, sluzba, pohodli zdkazniki)
e Do jaké miry je konkurence zadluzena?
e Jaka je reklamni strategie a distribuce vyrobkii u konkurence?

e (o d¢la nas podnik 1épe nezZ nasi konkurenti? (iPodnikatel.cz, 2011)
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4 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich piilezitosti
a hrozeb. Tato analyza se pouziva jako nastroj pro monitorovani vnitiniho i vnéjsiho
marketingového prostiedi. Analyza se déli na pisobeni ve vnitinim a vnéjSim prostredi.

(Kotler, 2013, s. 80)

Pomocné Skodlive
doczaZeni cile dosazeni cile
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= =
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=

Zdroj: Brain Tools, © 2017; vlastni zpracovani
Obr. 5. SWOT analyza
Analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Kazda spolecnost musi byt schopna odhalit své silné a slabé stranky. Je vSak otazkou jestli
by se méla soustfedit jenom na pftilezitosti, pro které ma ty pravé prednosti, nebo uvazovat
1 o téch, pro néz by musela dalsi silné stranky teprve ziskat nebo je v sobé objevit. (Kotler

a Keller, 2013, s. 81)
Analyza vnéjsiho prostiredi (prileZitosti a hrozby)

»Externi prostfedi zahrnuje pftilezitosti a hrozby, kterym firma celi. Cilem této analyzy
predvidat dulezité zmény na trhu a trendy, které mohou mit dopad na spole¢nost. ManaZer
musi brat v vahu pravdépodobnost vyskytu hrozeb a spolecnost by se taky méla zamérit
na nejpravdépodobnéjsi hrozby s nejnicivéjsim dopadem. PrileZitosti by se mély hodnotit
podle pravdépodobnosti a pfitazlivosti. Prilezitosti se vyskytuji pfedev§im diky silnym
strankam spolecnosti a poskytuji moznost vyuzit zmeény prostiedi ve vlastni prospech.
A manaZer tak musi rozhodnout, zda ofekavané vynosy stoji za podstoupeni rizika.*

(Kotler, 2007, s. 98)



II PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST ROKOSPOLA. S.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2014

Obr. 6. ROKOSPOL a. s.

Firma ROKO wvznikla v roce 1992 v Uherském Brodé a od pocatku se zabyvala
velkoobchodnim prodejem natérovych hmot a stavebni chemie. Na ceském trhu
zastupovala zahrani¢niho vyrobce natérovych hmot az do roku 1998, kdy se
transformovala do vyrobni organizace ROKOSPOL a. s. (dale jen ROKOSPOL). Stala se
tak vyrobcem s klasickym vyrobnim programem produkce barev, lakti pro primysl
a pozdéji 1 pro maloobchodni prodej. S uspéSnym rozvojem vlastniho vyzkumu a vyvoje
spustila firma ROKOSPOL 1 vyrobu stavebnich hmot a chemie. Zah4jeni vlastni vyroby
bylo vsak spojeno s hledanim vhodného tymu lidi pro podnikovy vyzkum a vyvoj. Tento
ukol byl spojen i se zadanim nalézt spolupracovniky pro zajisténi moderni vyrobni
technologie. Prakticky nejvétSim tspéchem této firmy bylo zbudovani perspektivniho,
ale 1 velmi tvofivého vyzkumného tymu, o ¢emZ sv&d¢i cela fada vyrobkl srovnatelnych

s produkty jinych svétovych vyrobct. (ROKOSPOL a. s., © 2017)

Dnes spoleénost ROKOSPOL patii k nejrychleji rostoucim spoleénostem v Ceské
republice. Jeji vizi je spoléhat se na vlastni podnikovy vyzkum a schopnost organizovat
veédeckou a vyzkumnou préci, coz ji dava moznost vidét a budovat své vyrobni portfolio
podstatné Iépe, nez to déld konkurence. V dneSni dobé spolecnost vyrabi 44 000 tun
stavebnich materidlt a 22 500 tun natérovych hmot ve vice nez 300 rtiznych typech

vyrobki. (ROKOSPOL a. s., © 2017)

Spole¢nost mimo Ceské republiky pasobi i na Slovensku, v Anglii, Belgii a Déansku.
ROKOSPOL vyrobky exportuje celosvétové do vice nez 22 zemi a export tvoii vice nez

20 procent obratu spole¢nosti.
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Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2016

Obr. 7. Logo spolecnosti ROKOSPOL a. s.

Zastoupeni spolecnosti najdete na tzemi celé CR ve strategicky rozmisténych deviti
stiediscich. Jsou zde profesiondlové v oboru, kteti vam poradi s vybérem nejvhodnéjsich

produktii z oblasti portfolia nabizenych vyrobki. (NATRL.TO, ©2017)

Barvy dokazou natonovat z Siroké nabidky vzornikii a umi si poradit i se specifickymi
zakdzkami. Jejich prioritou je dbat na maximalni spokojenost zakaznika. Najdete zde
pfijemné prostfedi, rady profesiondln¢ vySkolen¢ho persondlu a Siroky sortiment
spolehlivych vyrobkli doplnénych malifskymi pomickami a pfisluSenstvim za

ptiznivou cenu. (ROKOSPOL a. s., © 2017)

Vzhledem k vysokym poZadavkiim na kvalitu a také tlaku konkurentl maji vyrobky
ROKOSPOL certifikaty od piednich certifikaénich autorit (SVUOM Statniho vyzkumného
ustavu ochrany materidlu, ZkuSebni ustav stavebni Praha, Institut pro testovani

a certifikaci ve Zlin¢). (ROKOSPOL a. s., © 2017)

Spole¢nost je taky nositelem certifikdtu pro systém fizeni managementu jakosti,
bezpeénosti a ochrany zdravi pii praci a péée o Zivotni prostiedi dle norem CSN EN ISO
9001:2009. Dale je nositel ne¢kolika ocenéni ,,Vyrobce roku®, ,,Vizionat*, ,,Inovace roku*

a,,Vyrobek roku*.

Hlavni vize spole¢nosti:
e zaméfit se na budouci technologie jesté dnes,
e podpora rozvoje talentovanych zaméstnanct,
e respektovat odpovédnost za Ciny,

e minimalizovat ekologickou stopu. (ROKOSPOL a. s., © 2017)
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Organizacni struktura firmy:

Generdlni Usek fizeni
feditel —*  kvality
|
¥ v ¥ T ¥ ¥
Technicky Obchodni Vyrobni Spravni Extemni
usek nusek usek usek sluzbwv

Zdroj: Vlastni

Obr. 8. Organizacni schéma firmy ROKOSPOL a. s.
5.2 Nabizené produkty

ROKOSPOL reprezentuje Spicku mezi vyrobci stavebnich a natérovych hmot
a stavebni chemie v CR. Mezi jejich piedni vyrobky patii napt. Rokoplast, Rokofinal, fada

interiérovych barev Rokounimal a Interier Super.
5.2.1 Natérové hmoty

Spolecnost vyrdbi natéry, které jsou znamé pro svou vysokou kvalitu a dlouholetou

ochranu, dale pak emaily, rizné druhy barev, laky a lazury, tuzidla a fedidla.
e Zakladni syntetické barvy

Syntetické zékladni barvy ptedstavuji velmi Siroké mnoZstvi materidli, které slouZzi
predevsim jako antikorozni ochrana ocelovych materidlt a konstrukci, liSici se tipem

pojiva a pouzitych aditiv. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)

Podle slozeni je lze pouzit na ocelové vyrobky, pozinkované povrchy, lehké a barevné
kovy, dfevo a jiné. Pouzivaji se pfevazné¢ v kombinaci se syntetickymi emaily nebo

samostatné¢ jako pfepravni natér. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Mezi nejprodavané;si zakladni natérové hmoty patii naptiklad:

- Rokoprim Container RK 103,

- Rokoprim KG RK 116,

- Rokoprim S 2000.
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e Zakladni epoxidové a epoxiesterové barvy

Epoxidové a epoxiesterové zékladni barvy maji vybornou pfilnavost na nejpouzivané;jsi
typy podkladovych materidli vcetné aplikace na lehké kovy a pozink. Pouzivaji se
predevsim jako zdkladni natér pod epoxidové, polyuretanové a akryluretanové emaily do

tézkych koroznich podminek. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Hlavni a nejprodavangjsi produkty povrchovych tuprav:
- Rokoprim EP S 2300,
- Rokozink EP S 2399.
e Samozakladujici barvy

Tyto barvy dnes predstavuji velmi rozsifeny a populdrni typ ochrany povrchii ocelovych
materiali a pozinkovanych ploch. Jejich hlavni vyhodou je spojeni vlastnosti zékladni
a vrchni barvy vjednom typu nétérové hmoty piedstavujici vyraznou usporu asu pfi
aplikaci. Dle pouzitého pojivového systému se nejcastéji pouzivaji k natériim kontejnert,

ocelovych palet, ocelovych konstrukei aj. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
NejpouZivangjsi syntetické samozakladujici natérové hmoty:
- Rokosil KH RK 303,
- Rokopur Industry RK 406.
e Vrchni syntetické emaily

Syntetické vrchni emaily jsou skupinou hmot pro zajisténi finalni povrchové upravy
materiald, jejichZ hlavni funkci je vytvareni ochranné bariéry proti povétrnostnim vlivim.
Nejcastejsi aplikaci jsou vrchni natéry ocelovych konstrukei, strojli, kontejnerit a mnoha

dalsich vyrobkt a zatizeni. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejprodavanéjsi vysoce hodnotné rychleschnouci emaily:
- Rokoemail S 2029,
- Rokoemail S 2013.
¢ Vodou reditelné samozakladujici barvy

Tyto barvy neboli tzv. jednoSichtovky se pouzivaji jako univerzdlni povrchovéd ochrana

materidlti vyuZzivajici vlastnosti zakladnich i vrchnich natérovych hmot v jednom produktu.
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Vyhodou jsou velmi nizké emise pfi zajisténi pozadované povrchové ochrany materiala.

(Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejprodavanéjsi univerzalni vodou feditelné natérové hmoty:
- Rokosil Aqua ET RK 612,
- Rokoprim Aqua V2 RK 611.
¢ Vodou reditelné vrchni emaily

Vodou feditelné vrchni emaily slouzi k findlnim povrchovym upravam pfedmétt a povrchi
se zajisténim ochrannych a estetickych pozadavkii podle prani zékaznika. Hlavni vyhodou
je nizky nebo nulovy obsah tékavych latek a Setrnost k Zivotnimu prostredi. (Interni

dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Mezi nejvic prodavané patii:
- Rokoemail Aqua Hobby RK 622,
- Rokoemail Aqua Industry RK 620.
e Transparentni a lazurovaci laky

Tyto laky jsou ur¢eny k povrchové upravé dievénych materidld a prodlouZeni jejich
zivotnosti. Podle zplisobu a druhu aplikace je mozné dfevo chranit vysoce u¢innymi laky
odolnymi proti mechanickému a chemickému poSkozeni nebo zajistit ochranu dieva pied
povétrnostnimi vlivy a biologickymi Skiidci spolu s vytvofenim piijemného estetického

vzhledu. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejprodavanéjsi laky:

- Rokolazur Natur Thix,

- Drtevopur DD 316.
5.2.2 Stavebni hmoty a chemie

Zejména hydroizolace a ptipravky ke zpevnéni nesoudrznych podkladii, které spolecnost

nabizi, sjednoti povrch a zajisti zvySenou pfilnavost napt. malifskych natéra.
e Tmely pro suchou vystavbu

Tmely pro vyplnéni spar v sadrokartonové konstrukci — vyplnové i1 findlni. Tmely se

vyznacuji jednoduchou zpracovatelnosti a moznosti snadného ru¢niho brouseni. Svymi
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technickymi parametry se fadi mezi materidly vhodné i do protipozarnich konstrukci.

(Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejvice prodavanymi produkty jsou:
- Rokofinal Plus,
- Rokoplast,
- Rokotmel.
e Fasadni barvy a strukturalni omitky

Fasada vytvati celkovy dojem Vaseho domu. Fasidda plni také funkci ochrannou. Pti
vybéru fasddy je dllezité vénovat pozornost jeji kvalit€é a chemickému slozeni, jez
ovliviiuje trvanlivost fasady, jeji odolnost vicéi agresivnim vlivim prostfedi, vodé

1 vlhkosti a zarucuje jeji paropropustnost. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Mezi nejprodavané;si natéry patii:
- Rokofas akryl,
- Rokofas silikon.
e Interiérové barvy

Tyto interiérové barvy nabizi dokonalou Upravu stén. Bilé, spolecné s tonovanymi natéry,

predstavuji na trhu absolutni Spi¢ku zejména v poméru kvality a ceny téchto vyrobki.
Nejprodavanéjsi produkty v této kategorii jsou:
- Rokounimal Plus,
- Rokounimal,
- Interier Forte.
¢ Funk¢ni natéry

Tyto barvy maji schopnost odstraiiovat v interiéru bakterie, plisn€, Skodlivé latky, vypary
a pachy, aj. Detoxy Color je prvni interiérovy natér, kde se uCinnéd fotokatalycka latka

aktivuje béznym dennim ¢i umélym svétlem. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejvice prodavané produkty:
- Detoxy Color Interier,

- Detoxy Color Exterier.
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e Penetrace

Tato tada pfipravkti je urCena ke zpevnéni nesoudrznych podkladli a pro zvySeni
pfilnavosti naslednych ochrannych malifskych néatéra a vyspravkovych hmot. Poslouzi pfi
prevenci pied problémy, mezi které mize patfit napt. loupajici se malba, vyssi spotieba

barvy, vznik nezadoucich skvrn a jiné. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Neprodavanéjsi penetrace:
- Rokolatex Plus,
- Rokogrund Profi.
e Hydroizolace

Dulezitym prvkem kazdé stavby je hydroizolace. Je dilezité, Zze stavba bude odpuzovat
vodu a jeji Zivotnost tak bude delsi. ROKOSPOL nabizi hydroizolace stén a podlah proti
vlhkosti i tlakové vod¢. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)

Mezi nejprodavané;si hydroizolace patfi:
- Tekuta hydroizolace,

- Rokovodostop.

5.2.3 Podlahové systémy

Epoxidové podlahy chrani povrch a zaru€uji jeho bezprasnost, nesavost a samoziejmé lepsi
idrzbu. Zivotnost epoxidovych natérii je zavisla na kvalité podkladu, podtu vrstev natéra
a samoziejm¢ mnozstvi mechanického naméhani. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s.,

2013)
Nejprodavanéjsi podlahové stérky a natéry:
- Rokofloor Industry stérka,

- Rokofloor Industry natér.

5.2.4 Hobby natéry
Natéroveé hmoty pro profesionaly i kutily.
e Lazury a laky na dfevo

Vhodnym vybérem lakii nebo lazur mizete ochranit zejména dievéné prvky v interiéru ¢i

exteriéru. Tyto vyrobky umi dievo chranit proti houbovym chorobam, povétrnosti a jinym
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vlivim. Jsou vyrabény v riznych barevnych provedenich, diky kterym vynikne kresba.
Dievéné prvky si tak nejen zachovaji svlij puvab, ale ziistanou i chranény po dlouha 1éta.

(Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejprodavanéjsi produkty v kategorii Hobby:
- Rokolazur Natur Thix,
- Rokobistop,
- Ditevopur DD 315.
e Syntetické natéry

Kazdy vyrobek mé svoji Zivotnost. Abychom tuto zZivotnost prodlouzili, musime vyrobky
pravidelné oSetfovat. Spolecnost nabizi zdkladni natérové hmoty pro antikorozni ochranu,
vrchni emaily pro vysoké estetické zhodnoceni povrchu i barvy pro specidlni feseni.

(Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Neprodavanéjsi syntetické natéry:
- Rokoventilak Natur,
- Rokosil S 2199,
- Rokozink Antikor.
¢ Vodou Feditelné ekologické natéry

Tyto natéry jen minimalné zatézuji zivotni a pracovni prostiedi nebezpecnymi, hoflavymi
a jinak Skodlivymi latkami. Jsou bez zdépachu rozpoustédel s nulovym obsahem
nebezpecnych t€kavych latek. Diky tomu jsou vhodné zejména do interiérii. Jednd se
o cekologicky pfiznivej§i nahradu rozpoustédlovych emaill s vynikajici nyvosti
a zasychanim. N¢které z naSich vyrobki jsou opatieny atestem pro natéry hracek pro déti

mladsi 3 let a natéry détskych hiist. (Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2013)
Nejvice prodavané natéry:

- Rokoprim Aqua RK 608,

- Rokosil ET RK 612,

- Rokoemail Aqua RK 622.
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6 ANALYZA KONKURENCE

V ramci analyzy konkurence budou vybrani nejvétsi konkurenti v dané oblasti a tito
konkurenti budou rozdéleny do tfi skupin, podle toho, jakou ¢asti svého portfolia vyrobkt
konkuruji vybrané firm¢. Portfolio vyrobkll firmy je mozné rozdélit do téchto
skupin — maloobchod, primysl a stavebni hmoty. V téchto tfech skupinach si nejvice

konkuruji tyto spolec¢nosti:
e Maloobchod
o Colorlak a. s.
o Barvy a Laky Hostivar a. s.
e Primysl
o Vitons.r. 0.
o ColorWests.r. 0.
o Hempels.r. 0.
e Stavebni hmoty
o Stachema CZs.r. 0.

o Den Braven a. s.

6.1 Charakteristika konkurentu

6.1.1 Colorlak a. s.

COLORLAK

barvy, které vydrzi

Zdroj: COLORLAK, a. s., © 2017
Obr. 9. Logo spolecnosti Colorlak a. s.

Tuto spolecnost zalozil v roce 1925 Ing. Kirschner ve Starém M¢sté, jako malou

chemotechnickou tovarnu. Natérové hmoty vyrabi firma od roku 1929 a v roce 1993 byla
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firma transformovana na akciovou spole¢nost Colorlak a. s. (dale jen Colorlak).

(COLORLAK, a. s., © 2017)

V soucasnosti je jednim z nejvétSich Ceskych vyrobci a distributori natérovych hmot.
Firma zajistuje i distribuci na Slovensku. Spolecnost vyrabi sortiment barev a lakli na
dfevo, kovy, beton a mineralni podklady. Produkce taktéz zahrnuje barvy ve sprejich,

fedidla a dal$i pomocné ptipravky.

Hlavnim rysem jejich strategie je trvalé zajiSténi vysoké kvality vyroby s ohledem na
ochranu Zivotniho prostfedi. Dikazem toho je propiijceni loga Responsible Care, které je
znamkou odpovédného podnikdni v chemii. Od roku 1996 je spolecnost rovnéz drzitelem
certifikatu systému fizeni jakosti ISO 9001 a od roku 2002 také certifikatu systému fizeni
environmentu ISO14001. (COLORLAK, a. s., © 2017)

6.1.2 Barvy a Laky Hostivar a. s.

BARVY A LAKY
HOSTIVAR

Zdroj: BARVY A LAKY HOSTIVAR, a. s., © 2017
Obr. 10. Logo spolecnosti Bary a Laky Hostivar a. s.

Spolecnost je ceskym vyrobcem natérovych hmot od roku 1893. Tvoti vyborné vyvojové
a znalostni zdzemi a je poskytovatelem technologie a jakéhokoliv feSeni v oboru
natérovych hmot. Jeji vyrobky maji evropskou kvalitu za ¢eské ceny. Samoziejmosti pro
tuto spolecnost je individudlni péce o zakaznika (poradna, vyvoj). Je ¢lenem Asociace
vyrobe natérovych hmot CR a hlavnim partnerem Cechu malift a lakyrnikti CR. Firma
ziskala ocenéni ,,Cena Receptare” v roce 2013,2014, 2015 a 2016. (BARVY A LAKY
HOSTIVAR, a. s., © 2017)

Jeji vyrobky jsou syntetické i vodou feditelné barvy, laky, lazury i lepidla, sortiment

drogerie, kosmetiky 1 doplitkového zbozi. V roce 2005 oteviela firma Barvy
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a laky Hostivar sit’ sedmi maloobchodnich prodejen s nazvem KOUZLO BAREV. V¢étsina

téchto prodejen nabizi michani barev dle piani zakaznika ptimo na pockani.

6.1.3 Vitons.r.o.

———

viton

Zdroj: VITON, s. 1. 0., 2017
Obr. 11. Logo spolecnosti Viton s. r. o.

Viton s. r. 0. (déle jen Viton) je ¢esky vyrobce primyslovych natérovych a stavebnich
hmot, zaméfuje se na povrchovou upravu oceli, zinkovanych a hlinikovych povrchi,
mineralnich podkladi a dreva. Je drzitel certifikdtu ISO 9001. Zakladem uspésné expanze
a rozvoje firmy je vlastni, vysoce profesiondlni vyvojové oddéleni. Vysokéa produktivita
a dostate¢na kapacita vyroby umoziuje plynule reagovat na ménici se potteby zakaznikd.
Stejnou péci jako vlastnimu vyvojovému a vyrobnimu procesu vénuje firma rovnéz
ochran¢ zivotniho prostfedi. Diky instalaci spalovaci a filtraéni jednotky spliuje

nejptisngj$i emisni limity stanovené legislativou EU. (VITON, s. 1. 0., 2017)

6.1.4 ColorWests.r. o.

ColorWest '%,

Zdroj: ColorWest, 2017
Obr. 12. Logo spolecnosti ColorWest s. r. o.

Spole¢nost ColorWest s. r. o. (dale jen ColorWest) vznikla zacatkem roku 1999
a v poslednich letech pilisobi jako jedna z ptfednich v oblasti vyroby a prodeje
primyslovych natérovych hmot. Od zaloZeni buduje a rozviji technicky a technologicky
vyspe€lé zazemi pro svoji podnikatelskou Cinnost. Mezi priority spolecnosti patii ochrana
zivotniho prostiedi. Firma vénuje zachdzeni s odpady a dodrzovani zékonem stanovenych

povinnosti velkou pozornost. Vede pribéznou evidenci a ma uzaviené smlouvy s externimi
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odbérateli na odvoz a likvidaci vSech vzniklych odpadut. Jako vyrobce pii uvedeni oball na
trh spolupracuje se spole¢nosti EKO-KOM a. s., se kterou je smluvné vazana pod

klientskym ¢islem EK -F05030026. (ColorWest, 2017)

Hlavnim cilem spolecnosti je neustalé zvySovani profesionality, kvality vyrobkl a sluzeb
a uroven technického vybaveni. Garantovat rychlé a uplné splnéni sjednanych pozadavka
a prani zékaznika, vysokou hospodarnosti prace zajistit pfijatelné ceny vyrobkl a sluzeb,
aniz by utrpéla kvalita. Svym zakaznikim poskytnout v kratkych dodacich terminech
kompletni dodani primyslovych barev riznych odstini, mnozstvi, véetné¢ zajiSténi

technického a poradenského. (ColorWest, 2017)

6.1.5 Hempels.r. o.

HEMPEL

Zdroj: Hempel.cz, 2017

Obr. 13. Logo spolecnosti Hempel s. r. o.

Spolecnost Hempel s. r. 0. (ddle jen Hempel) je svétovym dodavatelem natérovych hmot

pro primysl, lod€, kontejnery a jachty a dekorativnich natéru.

Zamgéiuje se na vyzkum a vyvoj pokrokovych vyrobnich technologii a profesionalni
poradenstvi v oblasti natérovych hmot a jejim zdkaznikim poméha prodlouzit zivotnost
1 pekny vzhled jejich majetku. Jeji piistup k praci je jednoduchy — je zvidavi, kreativni
a sebekriticky, vzdy se snazi pro zdkazniky vytvofit nadstandardni ptidanou hodnotu.

(Hempel.cz, 2017)

Investuje do pokrokovych, vodou feditelnych vyrobki a do inovativnich technologii
s cilem pomoci zakaznikiim snizit spotiebu paliv, omezit emise a splnit jejich cile v oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi. Zakaznikiim nabizi kompletni fadu natérovych feSeni vcetné

technického servisu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6.1.6 Stachemas.r. o.

staghé‘ma

Zdroj: STACHEMA, 2017
Obr. 14. Logo spolecnosti Stachema s. r. o.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 na Slovensku, nasledné v roce 1992 v Ceské
republice a v soucasné¢ dobé je jednim z ptednich vyrobci a dodavateli kompletniho
sortimentu stavebni chemie, materialii pro povrchové upravy fasad, chemickych ptipravka

a specialnich hmot. (STACHEMA, 2017)

Firma je rozdélena do jednotlivych divizi - Divize Stavebni chemie, Divize Specidlni
malty, Divize Chemické piipravky, Divize Povrchové tupravy a Divize Servis. Pro
zkvalitnéni sluzeb v oblasti technického servisu zdkaznikim, poskytovani nestrannych
a vysoce objektivnich zkouSek slouzi akreditované zkuSebni laboratofe v Zibohlavech
(stavebni), na M¢lniku (chemickd) a ve Vrchlabi, kterd se vénuje servisu a vyvoji

koloristickych systémd.

Veskery sortiment firmy je na uzemi Ceské republiky nabizen v ramci firemnich
zastoupeni, na Slovensku prostiednictvim spole¢nosti STACHEMA Bratislava a. s. a na
trzich novych ¢Clenskych stath EU a vychodni Evropy formou dcefinych spole¢nosti

a provétenych dlouhodobych obchodnich partneri.

Spolecnost jiz v roce 1998 splnila podminky pro udéleni certifikatu shody systému fizeni
jakosti CSN EN ISO 9001. Po spInéni norem Evropské unie z oboru stavebni chemie
a certifikace vyrobkl na trhu EU obdrzela osvédceni — certifikat pro skupiny vyrobki ze
sortimentu stavebni chemie a p¥isad podléhajici splnéni pozadavkii CSN EN 934-2, CSN
EN 934-4 a CSN EN 934-5. (STACHEMA, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

6.1.7 Den Braven a. s.

' Den Braven

Zdroj: Den Braven, © 2010-2017

Obr. 15. Logo spolecnosti Den Braven a. s.

Spolec¢nost jiz pres 40 let nalezi k pfednim svétovym producentim tmeldl, silikont,
polyuretanovych montaznich pén, technickych aerosoli nejvyssi kvality a dodavatelim
chytrych systémovych feSeni stavebni chemie. Zakaznikim nabizi pfistup nejen k Siroké
skale skladem dostupnych produktt, ale také k progresivnim materialiim, nejmoderné;jSim
technologickym mechanismim, rozsdhlému poradenstvi a propracované logistice. (Den

Braven, © 2010-2017)

Zéakladem je vlastni moderni velkoobjemové logistické centrum v Uvalné. Disponuje po
celé CR a SK dalimi 14 pobo¢kami optimalné rozmisténymi po jednotlivych krajich obou
republik. Zasobuje vSechny vyznamné DIY fetézce zaméfené na stavebniny, jako jsou

napt.: Bauhaus, Baumax, Hornbach, OBI, aj.

6.2 Srovnani finan¢nich ukazatelu s konkurenci

V této podkapitole bude postupné¢ uvedeno srovnani vybranych finan¢nich ukazateli
spole¢nosti ROKOSPOL a jejich vybranych konkurent. Nejdiive bude zachycen vyvoj
trzeb a vysledku hospodafeni. A neopomene se vyvoj rentability trzeb vybranych
spolecnosti a zadluZzenost. Na zdklad¢ rozborl téchto ukazatelii 1ze snadnéji vyhodnotit

siln¢ a slabé stranky podniku.

U spolecnosti Den Braven nebyly zjistény potifebné tidaje ke srovnani téchto finan¢nich
ukazatelti.

6.2.1 Celkové trzby

Celkové trzby (viz Tab. 1 a Graf 1) piedstavuji soucet trzeb z prodeje zbozi, trzeb za

prodej vlastnich vyrobki a sluzeb a trzeb z prodeje materialu.
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. Trzby v mil. K¢ o v

Spolecnost 2013 \/2014 5015 Primér Poradi
Colorlak a. s. 725,84 801,63 837,68 788,38 2.
Barvy a Laky Hostivara.s. | 761,84 849,17 851,20 850,19 1.
Vitons. r. o. 40,91 49,87 56,69 49,16 7.
ColorWest s. r. o. 94,98 101,91 106,09 100,99 6.
Hempels.r. o. 393,63 476,94 497,34 455,97 3.
Stachemas. r. o. 363,02 403,05 488,71 418,26 4,
Rokospol a. s. 247,42 325,58 330,42 301,14 5.

Zdroj: Vlastni
Tab. 1. Vyvoj trzeb za obdobi 2013-2015 a vysledné poradi

Jak je z tabulky 1 a grafu 1 zfejmé, nejvysSich trZzeb dosahla spole¢nost Barvy a Laky

v v

v pribéhu dané¢ho obdobi zvySovaly.
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Zdroj: Vlastni

Graf 1. Vyvoj trzeb za obdobi 2013-2015 v mil. K¢

6.2.2 Vysledek hospodareni

V nésledujici tabulce a grafu (Tab. 2 a Graf 2) je zachycen vyvoj vysledku hospodateni
vSech vybranych firem. Vysledek hospodateni je stanoven jako Cisty zisk (disponibilni

zisk), ktery je mozné nalézt ve vyrocnich zpravach ¢i vykazech zisku a ztrat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

Vysledek hospodareni v mil. K¢

Spolecnost 2013 014 015 Primér Poradi
Colorlak a. s. 15,75 35,03 14,66 21,81 3.
Barvy a Laky Hostivar a. s. 65,78 75,20 74,59 71,86 1.
Vitons.r. o. 0,67 1,79 1,52 1,33 6.
ColorWest s. r. o. 4,35 5,19 5,32 4,95 5.
Hempels.r. o. 54,52 68,03 64,01 62,19 2.
Stachemas. r. o. 16,64 13,35 15,67 15,22 4,
Rokospol a. s. 0,88 0,85 0,40 0,71 7.

Zdroj: Vlastni

Tab. 2. Vyvoj vysledku hospodarenti v obdobi 2013-2015 a vysledné poradi

NejvysSich hodnot vysledku hospodateni dosdhla spole¢nost Barvy a Laky Hostivaf,

spole¢nost ROKOSPOL. Nejvyssi hodnoty dosahla spole¢nost Barvy a Laky Hostivar,

v roce 2014, a to témer 75,20 mil. K¢. Nejnizsi hodnotu dosahla spolecnost ROKOSPOL,

ktera v roce 2013 vykdzala Cisty zisk 0,40 mil. K¢.
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Zdroj: Vlastni

Graf 2. Vyvoj vysledku hospodareni za obdobi 2013-2015v mil. K¢

6.2.3 Rentabilita trzeb

V tabulce 3 je zobrazena rentabilita trzeb hodnoticich firem za obdobi 2013-2015. Tato

rentabilita trzeb je urCena podilem Ccist¢ho zisku a celkovych trzeb, oba tyto udaje pro

jednotlivé roky jsou uvedeny v pfedchazejicich tabulkach (viz Tab. 1 a Tab. 2).
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Spolecnost Rentabilita trzeb v % Primeér Poradi
2013 2014 2015
Colorlak a. s. 2,17 4,37 1,75 2,76 5.
Barvy a Laky Hostivar a. s. 8,63 8,86 8,76 8,75 2.
Vitons. r. o. 1,64 3,59 2,68 2,63 6.
ColorWest s. r. o. 4,58 5,09 5,01 4,89 3.
Hempels.r. o. 13,85 14,26 12,89 13,67 1.
Stachemas. r. o. 4,58 3,31 3,21 3,70 4,
Rokospol a. s. 0,36 0,26 0,12 0,25 7.

Zdroj: Vlastni

Tab. 3. Rentabilita trzeb za obdobi 2013-2014 a vysledné poradi

Nejlepsich hodnot rentability trzeb dosahla spolecnost Hempel, u které se tento ukazatel

v

pramérné hodnoty za obdobi 2013-2015 dosahla spole¢nost ROKOSPOL a to 0,25 %.

6.2.4 ZadluZenost

Celkova zadluzenost a jeji vyvoj za obdobi 2013-2015 je zndzornéna v nasledujici tabulce

(Tab. 4). Celkova zadluZenost je poc€itana jako podil cizich zdroji a celkovych aktiv.

. Celkova zadluzenost v % A . .
Spolecnost Pramér Poradi
2013 2014 2015

Colorlak a. s. 62,92 61,72 66,58 63,74 6.
Barvy a Laky Hostivar a. s. 57,99 66,71 52,93 59,21 5.
Vitons.r. o. 72,28 75,56 79,02 75,62 7.
ColorWest s. r. o. 49,44 52,12 51,74 51,10 3.
Hempels. r. o. 47,72 42,09 57,31 49,04 1.
Stachemas.r. o. 53,66 49,92 46,92 50,17 2.
Rokospol a. s. 61,26 57,48 49,63 56,12 4.

Zdroj: Vlastni

Tab. 4. Vyvoj celkové zadluzZenosti za obdobi 2013-2015 a vysledné poradi

Témét u vSech spolecnosti se celkova zadluzenost pohybuje nad hranici 50 %. Co se
tohoto ukazatele tyCe, nejhtife dopadla spole¢nost Viton, u které v roce 2014 dosahla
celkovad zadluzenost témét 76 %. Nejlépe pak dopadla spolecnost Hempel, jeji celkova

zadluzenost ¢ini v priméru 49 %.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim z dilezitych ukazateli pro firmu, aby mohla spravné zanalyzovat
silné a slabé stranky a diky tomu mohla reagovat na nezadouci vlivy v podnikani. Cast

analyzy zkouma také ptilezitosti a ptipadné hrozby, kterym mize firma celit.

Analyza se tedy déli na plsobeni ve vnitinim a vnéjSim prostfedi. Analyza vnitiniho
prostiedi se zabyva rozborem samotného stavu podniku. Hodnoceny jsou v ni silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky. Pokud vlivy ptisobi mimo podnik a spole¢nost
jenemuze ovlivnit, jedna se o pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Dobte

sestavena SWOT analyza a informace plynouci z ni mohou firmé do budoucna pomoci.

SWOT ANALYZA
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Stalé rozsifovani portfolia produkti e Nedostate¢na propagace
e Cena produktt e Nizké povédomi o znacce v jinych
regionech

e Velké mnozstvi pobocek
L . e Nizka uroven internetové
e Snadna diferenciace od konkurence Kkomunikace
* Vysoka lrovefi vyzkumu a vyvoje e Chyb¢jici pfitomnost médii pro
zviditelnéni (TV, radio, tisk)

PRILEZITOSTI HROZBY

e Zivotni troven e Konkurence

e ZvySeni efektivity podpory prodeje e Neuspéch noveé uvedenych produkti

e Rozsifeni event marketingovych e Piipadna ztrata potencionalnich
a sponzoringovych aktivit zakaznikl
e Ziskani monopolniho postaveni na e Ztrata zaméstnanct

uzemi Zlinského kraje

Zdroj: Vlastni

Tab. 5. SWOT analyza spolecnosti ROKOSPOL a. s.

7.1 Silné stranky

Spole¢nost m& vyhodu, ze neni na Ceském trhu Zadny novacek, ve Zlinském kraji je
ROKOSPOL znamou firmou, kterd je povédomi mnoha mistnich obyvatel. Spole¢nost tak
ma velmi dobrou vychozi pozici na dalsi aspéch v ostatnich krajich. Dalsi vyhodou je jiz
existujici povédomi o nabizenych produktech a jejich cenova dostupnost. Jako silnou

stranku hodnotim také velké mnozstvi prodejnich sttedisek této spole¢nosti.
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Co se tykd moznosti komunikace se zakazniky, stranky na internetu jsou vSem lehce
ptistupné. Ve vyhledavaci Google pfi zadavani riznych klicovych slov, lze snadno najit

1 e-shop. Silnou strankou je tedy i rychly pfisun informaci smérem k zédkaznikovi.

7.2 Slabé stranky

Spolecnost nedostateéné propaguje své vyrobky pomoci venkovni reklamy a tisténych
materiali. V Ceské republice je umisténo jen nékolik billboardd, a proto je mezi lidmi,
zijicimi ve vzdalenéjSim okoli, nizké povédomi o znacce. Slabou strankou je taky
internetova komunikace. Spole¢nost ma moderni webové stranky a e-shop, které obsahuji

téméf veskeré informace.

V souvislosti s internetem je ale potfeba dbat 1 na profil na socialni siti Facebook, ktery je
nedostate¢né aktualizovan. Na tomto profilu jsou k nalezeni novinky, akce a zajimavosti.
Jelikoz je tato socialni sit’ v dnesni dob€ velmi populdrni a ma ji témét kazdy, je tfeba tento

profil udrzovat a poskytovat zdkazniklim okamzitou zpétnou vazbu.

Chybi taky propagace pomoci médii - firma nemé Zadnou televizni reklamu, reklamu
vradiu a ani v tisku (napf. magaziny, Casopisy, aj.), kterd by pomohla zvysit povédomi

o této znacce.

7.3 Prilezitosti

Prvnim faktorem, ktery by pro spolecnost mohl znamenat piileZitost je Zivotni uroven.
Jetim myslen zplUsob zivota lidi, ktery zahrnuje zejména vybaveni domacnosti,
spolecensky Zivot, zplisob traveni volného Casu ¢i zdjem o zdravy Zivotni styl. Spolecnost

totiz prodava i vyrobky, které odstranuji Skodlivé latky v interiéru a Setii Zivotni prostiedi.

Kombinaci doplitkovych sluzeb a vytvofenim efektivniho komunika¢niho planu ma

spolecnost velkou Sanci ziskat monopolni postaveni na tizemi Zlina a okoli.

7.4 Hrozby

V dnes$ni dob¢ firmy ve vSech odvétvich svadi konkuren¢ni boj, proto je dulezité, aby si
firma uvédomila své postaveni. Spole¢nost by méla pravidelné sledovat jak stavajici, tak
1 potenciondlni konkurenci. Efektivni komunikace a atraktivni umisténi ¢i ceny by mohly

byt diilezitymi faktory, které by firmu ohrozily.
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Dalsim faktorem, ktery miize predstavovat hrozbu ve fungovani spolecnosti je ztrata
zamé&stnancl. V soucasné dob¢ firma zaméstnava cca 124 zaméstnanct. Diky Spatné
fungujici komunikaci muaze firma taky pfijit o potencionalni zdkazniky, zejména kvili
minimalni aktualizaci webovych a facebookovych stranek. Jednou z moznych hrozeb je
1 neuspéch novych produktii. Tyto netispésné produkty by mohly byt z trhu velmi rychle

staZzeny a firma by tak pfiSla o spoustu finan¢nich prostredkda.
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8 STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY

Prvnim krokem pfed navrZzenim zmén v komunika¢nim planu spolecnosti je analyza
soucasného stavu komunikacnich aktivit. Je potieba si uvédomit, ze vysledny navrh
komunikacniho pldnu se bude zamétovat na spotiebitelsky trh — tedy na trh B2C. Dle mého

nazoru neni v soucasné dob¢ vénovana dostate¢na pozornost propagac¢nimu planu.

8.1 Reklama

Spole¢nost vyuziva pfi komunikaci s koneénym zdkaznikem tisténé reklamy. Do této

kategorie spada reklama v podobé letakil, propagacnich a firemnich tiskovin a brozur aj.
Letaky a broZury

Letaky jsou vytvaieny tak, aby koneénému zakaznikovi poskytly podstatné informace
o nabizeném produktu. Na letdku ovSem chybi informace tykajici se ceny, ty si ale snadno
muze kone¢ny zdkaznik najit na internetovych strankach. Pokud je na letdku pouze jeden
produkt, je zde dostatek mista pro informace o jeho vlastnostech, vyuziti a aplikaci. Dale
jsou vyzdvihnuty jeho ptednosti, kterymi miize byt naptiklad: kryvost, otéruvzdornost,
paropropustnost aj. Tyto informace by mély zakaznika dostatecné motivovat ke koupi

daného produktu.

Kromé letdkl pro jeden konkrétni produkt firma vytvaii i skladaci letaky, kde je uvedeno
nékolik produktd najednou. Firma obcas vytvaii i letdky, jejichz hlavnim cilem je
zakazniky informovat o probihajici akci. Jednim z takovych byl naptiklad letdk ,natri.to
jaru skvélym darky*. Jednalo se o jarni akci pro Zivnostniky a drobné podnikatele, kde pii
nakupu v ur€ité cenové relaci bylo mozno ziskat cenné darky, napi. kameru do auta,

kavovar, mobilni telefon aj. (viz Ptiloha PI)

Propagacni prospekty jsou umistény v prodejnach spolecnosti ROKOSPOL a prodejnach,
které nabizi vyrobky znacky ROKO, daéle jsou k dostani na zaklad¢ zadosti a nekteré z nich
1 on-line na facebookovych strankach. Letdky jsou vSak urceny ptedevSim pro zdkazniky,

kteti navstivi prodejnu, tak tito zdkaznici ziskaji informace i o portfoliu produkti.

U letakd, které jsou vyuzivany mimo vnitini prostory, nechybi tdaje o umisténi prodejny.
Je zde uvedené telefonni Cislo a webové stranky spolecnosti. Kontaktni informace totiz
odkazuji zdkaznika na misto, kde mohou prodejnu nalézt a ziskat zde vice informaci piimo
od personalu. Pokud nemd zdkaznik moZnost pobocku navstivit osobn¢, miize pomoci

udaji uvedenych na letaku najit konkrétni produkt na e-shopu.
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Spolecnost kazdym rokem vydavé vlastni magazin (zpravodaj), kde informuje o rozvoji
spoleCnosti, nazorech managementu firmy, novych produktech, vzniku designu obalt,
soutézich a v poslednim cisle najdeme napftiklad i ¢lanek ,,0 barvach®, kde se dozvime jak

zvolit vhodnou barvu.

V tabulce 6 mlizeme vidét, kolik spolecnost ROKOSPOL investuje do danych tiskovin.
Jedna se o odhad, jelikoz ceny se 1isi podle druhu, tisku a velikosti tiskoviny. Pocet letak,
skladacich letakt ¢i brozur na danou akci, které firma tiskne, se pohybuje vétSinou okolo

1 000 ks. Firemnich zpravodajii a magazint se tiskne 100 - 200 ks a plakati 100 ks.

Firemni tiskoviny 100 ks 1 000 ks
Letak 486,- 4799,-
Skladaci letak a brozura 615,- 6 099,-
Magazin - zpravodaj 2 183,- X
Plakat A3 983, - X

Zdroj: Vlastni
Tab. 6. Cenik firemnich tiskovin
Billboardy

Mezi nejznaméjsi reklamni plochy mlZeme zatfadit pravé billboardy. Prondjem
billboardil je v dneSni dobé velmi Casty a je to idedlni varianta propagace reklamni
kampané, diky jejich rozsahlé siti a pokryti. Nejvétsi vyhoda billboardt je standardizovany
rozmér, diky kterému lze vytvofit rozsdhlou reklamni kampan. Prondjem billboardd je

vhodny zejména na kratkodobé&jsi reklamni kampané.

V soucasné dobé ROKOSPOL vyuziva pouze néckolika reklamnich ploch. Cena tisku
billboardu (rozmér 5,2 x 2,5 m) se pohybuje v rozmezi 1400 — 3 800 K¢&/ks, dle upravy
povrchu a materidlu a umisténi reklamni plochy na 1 mésic stoji 3 500 — 4 500 K¢, v tomto
piipadé je bran ohled na lokalitu, hustotu provozu aj. Cena jednoho billboardu vyjde pak

firmu zhruba na 48 000 K¢&/rok.
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Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2016

Obr. 16. Billboard ve Zliné

Cena tisku bigboardu (rozmér 9,6 x 3,6 m) vychazi na 2 800 — 6 900 Kc/ks, dle Gpravy
povrchu a materidlu a umisténi reklamni plochy na 1 mésic ¢ini 4 500 — 7 500 K¢,
s ohledem na lokalitu, hustotu provozu a jiné faktory. Primérna cena bigboardu pro firmu

je tedy 71 000 K¢&/rok.
Online komunikace

Velky vliv pfi marketingové komunikaci ma pro spole¢nost reklama prezentovana pomoci
internetu. Forma této reklamy je pro vSechny pobocky stejna a nijak se neodliSuje. Tato
reklama je sice Sifend skrze jeden typ komunika¢niho média, ale jeji prezentace mé riznou

formu.
Webové stranky

Webové stranky www.rokospol.com jsou soucasti propagace, jsou moderni a velmi
jednoduse feSené, navic jsou ve tfech jazycich — cCeStina, anglictina a némcina. Na
webovych strankach lze najit kompletni sortiment. Jsou zde uvedeny novinky a zékaznici
maji moznost si prohlédnout a stdhnout katalogy produktii v PDF formétu. U kazdého
vyrobku najdeme charakteristiku, pouziti, velikost dostupnych baleni a udajovy list. Na
strankéach je taktéz k nahlédnuti stru¢ny popis firmy, ziskand ocenéni, moZnost kariéry
a jsou zde uvedeny kontakty, sidlo firmy a obchodni stfediska. Ve spodni ¢asti webovych
stranek je odkaz na socialni sit’ Facebook a na internetovy server pro sdileni videosouborii

YouTube. Cena tvorby webovych stranek se pohybuje v rozmezi 20 000 — 60 000 K¢.
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E-shop

Firma ma vlastni e-shop na strankdch www.natri.to, kde je uvedeno celé portfolio
produktii. Produkty jsou zde také rozdéleny na naradi podle profese i podle oblasti
pusobeni (natérové hmoty, stavebni chemie, tonovani). Na strankach e-shopu najdeme taky
rady a tipy pro uspe€sSnou praci s nabizenymi produkty. Cena tvorby e-shopu se pohybuje

mezi 15 000 — 40 000 K¢.
Facebook

Dalsi soucasti v oblasti on-line komunikace je pro spolecnost socidlni sit’ Facebook.
Vzhledem k velkému potencidlu socidlni sit¢ Facebook byl zfizen na této strance
profil — pod nazvem ROKOSPOL a. s. Tento profil sleduje pouze 163 uzivatelii, z nichz
ptevazujici skupinou jsou lidé ve veékovém rozmezi 25 — 45 let. Ze zacatku byl profil
vyuzivan, byly zde pravidelné vystavovany novinky a akce a psaly se zde clanky.
V posledni dobé neni profil pravidelné aktualizovan a existence této stranky se miji
ucinkem. Vyhodou je, ze profil na Facebooku je veden zdarma. Zpoplatnény jsou zde
nekteré reklamni kampané, u téchto kampani se cena 1isi podle rozsahu ptisobeni, vétSinou
se jednd o desitky ¢i stovky korun. Firma muzZe také propagovat své ptispévky a stranky,
aby zvysila jejich viditelnosti na facebookovych strankach. Cena propagace ptispévkll
a stranek se pohybuje v rozmezi 25 — 51 K¢ za den. Firma ROKOSPOL tuto moZnost

vyuziva v minimalni mife, takze naklady na tuto propagaci ¢ini cca 150 K¢/mésic.
Ostatni online média

Kromé vyse popsanych komunika¢nich médii je dal$si moznosti pro reklamu spolecnosti
internetova stranka obce Kanovice, ve které spolecnost sidli. Zde jsou umistény zakladni

informace o firmé¢ a odkaz na webové stranky.

Dal8im komunika¢nim kanalem je Heureka. Jedna se o nejvetsi ndkupni portal a srovnavac
cen na Ceském internetu. Tento server je taktéz nakupnim radcem, pfinasi recenze e-shopt,

hodnoceni a zkusSenosti ostatnich nakupujicich i recenze produktt.

Pro méteni efektivity pouzitych nastroji jsou vytvareny statistiky navStévnosti webu.
V ramci této statistiky jsou posuzovany riizné aspekty, jako je napiiklad primérnd doba
trvani navstévy, pocet prohlédnutych stranek na jednu navstévu a lze taky zjistit, odkud

zékaznik ptichézi.
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8.2 Podpora prodeje

Dals$im z nastrojii komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Ta je v pfipad¢ spolecnosti
ROKOSPOL vyuzivana spise jako dopliikova cinnost, slouzici ke zvySeni prodeje.
Spolecnost ji rozlisSuje podle toho, zda je koncovym zikaznikem fyzicka nebo pravnicka
osoba. Zejména u vétSich zakdzek jsou poskytovany razné slevy. VétSinou se jedna
o mnozstevni slevu, a jestlize je dand firma pravidelnym odbératelem, mtze ziskat taky

veérnostni slevu.

Podpora prodeje obsahuje naptiklad rizné formy soutézi. Jednou ze soutézi byla ,,Jak
¢ivava Kuki travi zimni radovanky®. Tato soutéz probihala v tnoru roku 2016. Osloveno
bylo n&kolik mateiskych $kolek po celé CR a soutéze se nakonec ziiéastnilo dvacet z nich.
Hlavni vyhrou byla aplikace ¢maraci zdi Kuki Paint, kterou spolecnost ROKOSPOL nabizi

ve svém portfoliu produktt. Letdk na tento produkt nalezneme v ptiloze P II.

Casto pouzivanou formou jsou i darky, které je mozno ziskat tieba pii koupi vétsiho
mnozstvi produktu. Napiiklad pfi ndkupu 4 baleni rokomozaikovych omitek muze

zakaznik zdarma ziskat hladitko.

HLADITKO ZDARMA

pfi nakupu 4 baleni rokomozaikovych omitek

s«émuer L
lar .

Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2016

Obr. 17. Darek - hladitko zdarma
Firemni propisky a kalendéfe - 1 tento zpiisob reklamy spolecnost vyuziva. PfedevSim pro
své odbératele, ale 1 zdkazniky si nechava vyrobit reklamni pfedméty. Obzvlasté to jsou

reklamni propisky a kalendafte.
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8.3 Public relations

Aktivity public relations jsou zaméfeny na vztah s vefejnosti, a to jak z fad zakaznik?, tak
1 odbératelti, dodavateli, zaméstnancii a zejména médii. Hlavnim cilem je pomoci
komunikace, pochopeni situace a porozuméni docilit divéry. Co se tykd udrzovani vztahii
s vefejnosti, jsou vytvareny napiiklad videa, kde je vysvétlen postup aplikace vybraného
produktu. Tato videa jsou k vidéni na internetovém serveru YouTube. Samoziejmosti je

tisk vizitek spolecnosti.

8.4 Osobni prodej

vvvvvv

vyhody tohoto ndstroje patii zivy a vzajemny kontakt mezi obéma stranami, bezprostiedni
zpétnd vazba, reakce na aktivity druhych stran a moznost navazani dlouhodobych
ptatelskych vztahli, coz mé firma zapotiebi zejména pro zabezpefeni dlouhodobéjsiho

odbytu svych produkta.

Co se tyka zakaznikim na trhu B2B, pro sledovani jejich efektivity spole¢nost momentalné
vytvari vlastni analyzy prodeje. Tyto analyzy umoziuji monitoring stalych zakaznik.
Konkrétni zdkaznici jsou setfidéni podle obratu, dle nakoupenych produkti nebo
v jednotlivych letech. Cilem spolecnosti v pfipad¢ toho trhu - B2B je oZivovani ,,mrtvych*

kontaktli a vyhledavani novych pftileZitosti.
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9 NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Tato kapitola se bude zabyvat navrhem na zlepSeni komunikacnich aktivit spole¢nosti
ROKOSPOL. Jedna se zejména o reklamu, kterd zahrnuje tiSt€ény material, cartboardy,
televizni a radio reklamu a internetovou komunikaci. Déle pak podpora prodeje a public

relations.

9.1 Reklama
Letaky

Jak jiz bylo feCeno v pfedchozi kapitole, letaky jsou vytvafeny tak, aby kone¢nému
zakaznikovi poskytly podstatné informace o nabizeném produktu. Letaky spolecnosti
ROKOSPOL jsou velmi hravé a atraktivni. Co se tyka letdkt na urcité produkty, chybi zde
cena, ktera dle mého nazoru hraje podstatnou roli pfi rozhodovani o koupi produktu. Bylo
by vhodné umistit cenu produktu k variantdm velikosti baleni. V pfiloze P III a P IV
vidime navrh brozury letdckii (text vytvofeny autorkou prace a grafickd uprava

zaméstnancem spole¢nosti ROKOSPOL), vytvorené dle nového baleni vyrobku.
Inzerce

Spole¢nost nevyuziva umisténi reklamy v tiSténych titulech (magazinech). Pfitom by
mohla vyuZit inzerci ve Stavebnich a investorskych novinach, kde jedna strana ¢lanku
vychézi na 12 500 K¢ uvnitf tisku a prezentacni ¢lanek - 2 strany na 45 000 K¢&. Jednalo by
se o predstaveni firmy a ¢lanek, ktery se tyka napf. managementu firmy, vyvoje ¢i novych
produkti aj. Dal§i moZnost je inzerce v ¢asopise Nové bydleni. Cena za ¢lanek na 1stranu

je 15 000 K&.

Vzhledem k tomu, Ze firma ma nejblizs§i pobocku ve Zlin€ (ul. Na Vysluni) a v Uherském
Brod¢ (ul. Dolni Valy), soustfedila bych reklamu pravé na tyto mista. Jedna se o NC

Cepkov a OC Zlaté jablko ve Zliné a supermarket Kaufland v Uherském Brodg.

Nékupni centrum Cepkov je od poboc¢ky vzdaleno pfiblizné 1 km. Cepkov se nachazi
u hlavni komunikace smérem na Jizni Svahy. V blizkosti je i1 vlakové a autobusové
nadrazi. Supermarket Kaufland v NC Cepkov nabizi umisténi reklamy hned v nékolika

moznostech:
- reklamni média na prodejnach;

- distribuce letaku;
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- inzerce v novinach Kaufland.

Z nabizenych variant byla vybrana inzerce v novinach supermarketu (ZNK- zakaznické

noviny Kaufland).

Inzerce bude umisténa vevniti akéniho letdku, ktery se obmeénuje kazdy tyden. Pro
umisténi reklamy v rdmci letdku je vyhrazen prostor na ptedposledni strané. Vhodnym
formatem pro tuto inzerci je 80 x 80 mm a v inzerci budou zobrazeny informace o tom,
jaké produkty jsou nabizeny. Bude zde tedy uvedeno, Ze firma nabizi barvy, laky, stavebni
hmoty aj. a taky umisténi pobocky — Na Vysluni 313, telefonicky kontakt, internetové

stranky a e-shop na uvedené webové adrese.

V NC Cepkov je velmi vysoka navitévnost a akéni letaky jsou v prostorach nakupniho
centra rozmistény pfed vstupem do supermarketu. Témét 50 % domdacnosti nakupuje prave
podle letdku. Tyto noviny jsou taktéz distribuovdny do domdcnosti, coz znamena, Ze

reklama bude ptisobit i mimo nékupni centrum.

Cena inzerce v novinach je déna podle formatu a to za kazdy 1 mm inzerce. V NC Cepkov
je tato cena 10 K¢, reklama o velikosti 80 x 80 mm bude tedy stat 1 600 K¢. Tato ¢astka
bude také navySena o dodatkové barvy v ¢astce zhruba 600 K¢. Uvedend Castka je pouze
za jedno uvefejnéni po dobu puasobeni 1 tydne (s platnosti od ctvrtka — dle akci

supermarketu).
Cartboards

Dalsi zvolenou propagaci bude vyuziti tzv. cartboards, coz je plakatovaci plocha na
nakupnim koSiku. Plakaty jsou upevnény jak z vné&jsi, tak z vnitini strany voziku. V NC
Cepkov je k dispozici cca 370 voziki, z &ehoz plakatovaci plochy jsou téméf na kazdém
druhém voziku. Jeden cartboard ma rozmér 210 x 297 mm — format A4, s orientaci na
Sitku. Tisknout se bude 380 kusii plakatu daného rozméru, cena za 1 kus v plnobarevném
ofsetovém tisku na kiidovy papir bude 13 K¢ a cena za vSechny plakaty ¢ini 4 940 K¢.
Z vngj§i strany voziku je navrhnut plakat, ktery odkazuje na pobocku ve Zlin¢
(ul. Na Vysluni) a z vnitini strany plakat, ktery zobrazuje novy vyrobek — barvu 3vl.

Pronajem cartboardl na jeden mésic je 4 990 K¢.
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Jeden krok misto tri

Multifunkéni
Samozakladujici

Antikorozni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 18. Navrh CartBoardu pro NC Cepkov
Reklamni stojan

Vramci OC Zlaté jablko ve Zlin¢ a supermarketu Kaufland v Uherském Brodé¢ bylo
navrhnuto vyuziti reklamniho stojanu s letdky. Tento stojan bude umistén u vchodu do
objektu. V ptipadé OC Zlaté jablko se jednd o 3 reklamni stojany a v supermarketu
Kaufland v Uherském Brod¢ 1 stojan. Cena jednoho stojanu ¢ini 4 049 K¢. VSechny
stojany tedy vyjdou na 16 196 K¢&. Polep tohoto stojanu pak vychazi na 1 589 K¢.

I
|
o
t » z'go’l'?m 3300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 19. Navrh reklamniho stojanu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 20. Navrh polepu stojanu

Venkovni reklama

Firma v soucasné dobé vyuziva pouze néckolika reklamnich ploch — pro billboardy
a bigboardy. Billboardy jsou ovSem vhodnou variantou reklamy pro spole¢nost
ROKOSPOL. Jelikoz se jednd o vyrobce barev, tmelil a stavebni chemie, billboardy tak

dostanou hravy a atraktivni design a zaujmou spoustu lidi.
Vlastni navrh billboardu pro produkty ROKO AQUAMIX:

ROKO m

AQUAMIX

Unikatni natérovy
systém vyvinuty

pfimo u nas

ROKOSIL §
www.rokospol.com AQUAET

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 21. Navrh billboardu — ROKO AQUAMIX
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Vlastni navrh billboardu s novym produktem pro pobocku Zlin- ul. Na Vysluni 313:

m n Na Vysluni 313, Zlin

Barvy které

nas bavi!

v samozakladujici
¥ antikorozni

¥ univerzalni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 22 Navrh billboardu pro pobocku ve Zline

Televize

Dalsi komunika¢ni cestou bude vyuziti reklamniho média — televize. Jedna se o sponzora
casomiry. Televizni reklama je sice velmi nakladnd, ale zasdhne nejvétsi pocet obyvatel.
V pftipadé 200 spotit po 10 sekundéach ¢ini cena 390 000 K¢. Tyto spoty je mozno vysilat
v ptedem dohodnutém casovém useku a taky ve vyzadovaném mnozstvi za den. Cena
nato¢eni reklamniho spotu se pohybuje v rozmezi 25 000 — 30 000 K¢&. Primérna celkova

cena za tuto televizni reklamu je tedy 420 000 K¢.
Radio
Vhodnym médiem pro reklamni sdé€leni je i radio. Vyuziti radia je dobré fesené zejména

protoze:

radio je pfitel a spole¢nik,
- je denni médium a ma dlouhy prime time,
- tvofi hity a to 1 z vyrobkt a sluzeb,
- vyvoldava emoce a divadlo v hlave,
- jerychlé, uderné a akéni,
- poslouchaji jej lidé pfti cestach (na dovolenou, do prace a na chatach a chalupach),
- je médium, kterému lidé véfi.
Pro tento komunikaéni plan bylo zvoleno Radio Cas. Radio Cas zacalo vysilat jiz v roce

1998 a nesmazatelné se tak zapsalo do povédomi posluchacti v Moravskoslezském kraji.
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Stanice nyni vysila po celé Ceské republice a je moZné ji poslouchat i celosvétové on-line.
Vroce 2001 zahgjilo radio vysilani lokalizovaného programu na vysilacich okruzich
Ostravsko a Slezsko. Po kratké dobé taky ValaSsko, v roce 2003 Zlinsko a v roce 2005
Olomoucko. V roce 2009 ptibylo i Brnénsko. Radio vysild samostatné programy, jako

jsou: Radio Cas Rock, Radio Cas jizni Morava a Radio Cas Dyje.

Radio Cas porada kazdoroéni Megakoncert pro viechny lidi, ktefi pravidelné vyprodéavaji
nejvétsi halu na Moravé — Ostravskou CEZ arénu. Jedna se o nejstabilngjsi

a nejposlouchanéjsi radio na Moravé — 340 000 posluchact za tyden.

Pravé diky této oblibenosti bylo vybrano Radio Cas. Radio pomize firmé:

ziskat nové a udrzet stavajici zdkazniky,

- podpofit prodej a vyd¢lat tak vice penéz,

- budovat vlastni znacku,

- Sifit povédomi o spole¢nosti a jejich vyrobceich ¢i sluzbach,
- stat se znamym a oblibenym.

Jak jiz bylo fe€eno, radio vysild v riiznych okruzich. Mezi tyto okruhy patii Ostravsko,

Slezsko, Valassko, Olomoucko, Zlinsko a Brnénsko.

Radio Cas nabizi 3 reklamni programy, které vidime v tabulce 7:

BASIC OPTIMAL MAXX 2?{%1;%%
Spotl 500 700 900 100
Stopaz (v sekundach) 10 10 10 15-20
Cena 1 okruh (v K¢/meésic) 4 500,- 5900,- 8 900,- 2 000,-
1+1 okruh 6 900,- 8 900,- 12 900,- X

Zdroj: Vlastni
Tab. 7. Reklamni programy Radia Cas

Jelikoz spolecnost ROKOSPOL v minulosti nevyuZzila jako reklamni médium rédio,
vhodnou variantou je program OPTIMAL, ktery je stfedni cestou téchto nabizenych

programi a jedna se o efektivni variantu. Spoty v tomto programu jsou vysilany v prubehu
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celého roku a cena ¢ini 5 900 K¢&/mésic pro 1 okruh. Firma si v§ak mize zkombinovat dva

okruhy, v tomto ptipad¢ je cena 8 900 K¢/mésic.

Je zde taky moznost propojeni programu OPTIMAL s programem PODPORA PRODEIJE
— jedna se o propagaci urcité¢ho produktu, ¢i produktii nebo upozornéni na probihajici akci.
Cena tohoto programu je 2 000 K¢&/mésic a lze spoty vysilat ve spravném nacasovani dle
potieby. Natoceni samotného spotu v radiu vychazi na ¢astku v rozmezi 1 490 — 2 500 K¢,

pokud si vsak firma vytvoii vlastni spot, tuto ¢astku radio nepozaduje.
Webové stranky

Webové stranky firmy ROKOSPOL maji novodoby moderni vzhled. Uvodni stranka webu
je vstupem do sidla spole¢nosti. Homepage je tedy vstupni branou pro navstévniky
a zéroven ovliviluje Uspéch webu. Je potieba navstévnikiim usnadnit orientaci a nabidnout

jim vS§e po ruce, aby vSe pohodIn¢ nalezli.

Uvodni strana bude zobrazovat vlevém hornim rohu logo spole¢nosti. Uvod bude
obsahovat predstaveni spole¢nosti a mél by nabidnout pomocnou ruku pro dalsi orientaci
a upozornit na dileZzité ¢i zajimavé informace. Na tvodni stranu je vhodné umistit odkaz
na katalogy a rGizna ocenéni, certifikace a €lenstvi v asociacich — zékaznik tak l1épe ziska
divéru.

V pravé casti webu bude vyuzito ikony rychlého kontaktu. Jednad se zejména o telefonni
Cislo, e-mail, odkaz na facebookové stranky a odkaz na webové stranky YouTube.

(viz Ptiloha P IV)
Na tvodni strané€ nesmi chybét navigace - menu. Toto menu obsahuje:
- UvoD
- SPOLECNOST,
- PRODUKTY,
- NOVINKY,
- PORADNA,
- KONTAKTY,
- E-SHOP,

- VYHLEDAVANI,
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- VYBER JAZYKA.

Kromé vyuziti horni navigace — menu, se umisti doplitkova navigace do tzv. dlazdic na
hlavni stfedové plose homepage. Tento zplsob je v posledni dobé velmi pouzivany

a usnadnuje tak prehlednost webu.

Kategorie SPOLECNOST pak piedstavi firmu — jeji historii a pfedmét podnikani. Budou
zde k nalezeni ocenéni a uspéchy, kterych firma docilila, a ptehled volnych pracovnich

mist, které firma aktualné nabizi.

V kategorii PRODUKTY navstévnik webu nalezne jednoduchy rozcestnik sortimentu dle
vyuziti. V této kategorii budou produkty sefazeny dle pouziti (natéry, ochrana dieva,
stavebni chemie, aj.), coZ usnadni zékaznikovo hledani. Po rozkliknuti vybraného produktu
lze ziskat zakladni informace o produktu — jeho charakteristiku, pouziti a lze si stdhnout
Udajovy list.

Dalsi kategorii budou NOVINKY. V této kategorii budou piedstaveny nové vyrobky
(s podrobnou charakteristikou), rizné i€asti na vystavach a veletrzich a napt. probihajici

akce ¢i soutéze.

V kategorii PORADNA budou k dispozici navody a videa, kterd navstévnikovi usnadni
aplikaci produktu. Navstévnici zde budou moci napsat vlastni poznatky a nazory, ptipadné

hodnoceni snadnosti aplikace.

KONTAKTY - v této kategorii budou zvefejnény kontakty zejména na vyzkumné, vyrobni
a logistické centrum ROKOSPOL a. s., sidlo spolecnosti a prodejni stfediska. Prodejni
stfediska zde bude mozné vyhledat na mapg, a to bud’ podle PSC, nebo podle mésta. Pokud
se v daném mésteé nebude pobocka ¢i prodejna nachazet, na mapé¢ se zobrazi nejbliz§i misto

prodeje.

V nabidce navigace nebude chybét ani odkaz na E-SHOP a VYHLEDAVAC, ktery
usnadni vyhledavani produktu. Pokud névstévnik bude hledat urcity produkt, staci, kdyz jej

napiSe do vyhledavace a tento produkt se mu ihned zobrazi.

Ve spodni Casti (tzv. paticce) webovych stranek bude taktéz menu, které vSak bude
podrobngjsi a tak urychli pfistup do vybrané kategorie ¢i podkategorie. Bude zde také
rychly odkaz na facebookové stranky, na webové stranky YouTube a jednoduchy formular

,»Napiste ndm*.
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Aktuality 0 nds Matérové hmoty Videa
Zajimavosti  Certifikace Stavebni chemie Rady
Kariéra Habby MNavody

ROKO o= e = e

ROKOSPOL a. 5.
EKahovice W1
763 41 Biskupice u Luhadovic

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 23. Navrh paticky webovych stranek
Facebook

Firma m4 sviyj vlastni facebookovy profil pod ndzvem ROKOSPOL a. s. a taktéz profil na
vlastni e-shop s nazvem Natri.to. Profil na Facebooku je dle mého nazoru nedostate¢né
aktualizovan — pouze 1-2 x za mésic. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nejnavstévovangjsi
socialni sit’, dostatecnd aktualizace a sprava profilu zvysi navstévnost a sledovanost profilu
firmy. Firma by tento profil méla aktualizovat alespoil 2x tydné — pfidanim probihajicich
akei, novych vyrobkd, ¢i nejprodavanéjSich vyrobki, zajimavosti, aktualit a novinek, videi
(které slouzi jako navod pti aplikaci produktu), nebo taky informaci o déni uvnitf

firmy — napf. vyvoj a vyzkum aj.

Ptidavani ptispévkl na socidlni sit’ je zdarma. Pokud se jedna a propagacni stranky c¢i
ptispévky, cena se pohybuje v rozmezi 25-51 K¢ za piispévek na den. Tyto placené
prispévky napomuzou firmé zviditelnit sviij profil i pro lidi, ktefi jej nemaji v oblibenych,

nebo jej neoznacili jako ,,To se mi libi*.

Dal8i navrZzenou zménou je profilovy obrazek. Obrazek by mél zobrazit alespoii logo
spole¢nosti nebo néco, co je se spolecnosti spojeno a lidé si hned uvédomi, o jakou firmu
se jedna. V ptipad¢ spolec¢nosti ROKOSPOL je tedy vhodné umistit zde logo firmy a titul,
¢im se spolecnost zabyva (tzn. prodejem barev, tmeld a stavebni chemie). Tento profilovy

obrazek tak bude korespondovat s uvodni fotkou.
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Jistota profesionall

BARVY | TMELY
STAVEBNI CHEMIE

Zdroj: Vlastni

Obr. 24. Navrh profilového obrazku

9.2 Podpora prodeje

V této c¢asti komunika¢niho mixu byla navrhnuta soutéz ,,Barva 3v1*“ (viz Ptiloha P V).
Soutéz bude probihat v obdobi 1. 5. — 30. 6. 2017. Soutézici maji za ukol pomoci vyrobku
BARVA 3V1 natit povrch a udélat foto PRED natérem a PO natéru. Dal$im tikolem je co
nejpfesnéji odpoveédet na otazku: ,,Kolik se prodd BARVY 3V1 v baleni 0,6 1 v obdobi
1.5.-30.6.2017?

Ugastnik, jehoz tip bude co nejpiesnéjsi, vyhrava TABLET. Cena 2. mista je KAVOVAR
a cena 3. mista je SODASTREAM. Ucastnici na pozici 4. — 5. misto ziskaji poukazku do
e-shopu Natri.to v hodnoté 1 000 K¢. A ucastnici na pozici 6. — 10. misto ziskaji poukazku
do e-shopu Natri.to v hodnoté¢ 500 K¢. VSichni zaastnéni taktéZ dostanou kalendar

a propisku s logem firmy.

Casto pouzivanou formou podpory prodeje jsou i darky, které je mozno ziskat tieba pii
koupi vétstho mnozstvi produktu. Navrzenou akci vtomto piipad€ je: ,,Sada S§tétct
zdarma®, kdy zdkaznik pfti koupi 3 plechovek BARVY 3V1 ziské sadu $tétciim zn. Spokar

zdarma.
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SADA STETCU ZDARMA

pfi nakupu 3 baleni barvy 3v1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 25. Navrh akce - sada Stétcii zdarma

9.3 Public relations

Aktivity PR nepodporuji prodejnost vyrobkl pfimo, ale maji vysoky podil na budovani
znacky a Sifeni dobrého jména. Spolecnost by se meéla zaméfit na zvefejiiovani
tematickych ¢lankti z oblasti primyslovych natéri a stavebnictvi se zminkami
o spole¢nosti v dennim tisku 1 na internetu. Vhodnym feSenim jsou ¢lanky spolecnosti
spolu s fotografiemi. Tematicky by mohly byt zaméfené na predstaveni spoleCnosti

a moZnosti feSeni doddni materialu za bezkonkuren¢ni ceny.
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10 FINANCNI PLAN NAVRZENYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Do nize uvedené tabulky (Tab. 8) nejsou zahrnuty naklady na jiz existujici aktivity. Ty
byly popsany v kapitole vénované stavajicim komunikacnim aktivitdm spole¢nosti. Proto
mezi témito komunikacnimi nastroji chybi naptiklad webové stranky, které ma na starosti
zaméstnanec firmy, tudiz pro spole¢nost nema vyznam zakladat nové webové stranky ¢i

spravovat vlastni e-shop. Tyto aktivity jsou tedy zdarma.

REKLAMA ceny bez DPH v K¢

Tisténé letaky
~ tisk 2 800 ks letakii | 13 399,-
Inzerce ve Stavebnich a investorskych novinach
- 1 ¢lanek na stranu A4 ‘ 12 500,-
Inzerce v ¢asopise Nové bydleni
~ 1 strana A4 | 15 000,-
Inzerce v ZNK 80 x 80 mm
- umisténi na 1 tyden 1 600,-
- dodatkova barva pii tisku 600,-
Cartboards - nakupni kosiky 210 x 297 mm
- tisk 380 kust 4 940,-
- prongjem cartboardii na 1 mésic 4 990,-
Reklamni stojany
- 4 kusy reklamnich stojant 16 196,-
- polep stojant 6 356,-
Billboard — 2 ks
- potisk 4 800,-
- umisténi na rekl. ploSe na 6 mésicti 30 000,-
TV
- natocéeni reklamniho spotu 30 000,-
— vysilani rekl. spotu (200 spoti) 390 000,-
Radio
- natoceni rekl. spotu 2 000,-
- vysilani rekl. spotu — 700 spotii po

dobu 9 mésict 53 100,-
Facebook
- propagace piispévkl — 12 mésicl 6 300,-
Cena celkem 591 781,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Rozpocet novych komunikacnich aktivit
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11 NAVRH NA MERENI EFEKTIVITY PLANU

V komunika¢nim planu je potfeba stanovit zpiisob, jakym bude méfena tic¢innost zvolenych
komunika¢nich nastroji. Pro méfeni efektivity musi byt zvoleny odlisné cesty. Protoze
meéfeni u nékterych druhi reklam mize byt velice obtizné, miize se Casto jednat pouze

o odhad uspésnosti.

Reklama

vvvvvv

tento typ tisku se totiz nevztahuje remitenda, jak tomu byva u jinych casopisti, novin
a magazini. Remitenda znamend vraceni neprodanych vytiskli denniho tisku, magazint ¢i
Casopisu distributorovi. Proto podnik nezjisti, kolik osob jejich reklamu opravdu vidélo

a kolik z nich uskutecnilo nakup na zaklad¢ této inzerce.

Na zaklad¢ téchto informaci by bylo vhodné umistit na letdk pruh s kédem, ktery lze
odstiihnout a ziskat tak 10 % slevu na sortiment. Podle toho, kolik osob nakoupi na tento

usttizek, mize spolecnost stanovit celkovou i¢innost tohoto komunikaéniho nastroje.

Velmi snadno lze zjistit efektivitu reklamy na internetu - navstévnost webovych stranek
a profilu na Facebooku a pocet kliknuti. VSe mize online sledovat spravce webu a zjistime
tak naptiklad pravé zminénou navStévnost, nejvyhledavanéjsi produkty a tieba
1 nejnavstévovangjsi polozky.

Podpora prodeje

U propagacnich predmétti a darkti neni méfeni efektivity jednoznacné mozné. Ud¢laji-li
vSak zakaznici vétsi nakup, vétSina z nich darky potési a ziistanou znacce vérni. Efektivitu
slevovych akci ¢i slevovych kupont je mozné hodnotit podle vyvoje obratu béhem urcité

doby.
Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodej, prodejci by méli byt kontrolovani a hodnoceni. Méli by
pracovat pod dohledem vedouciho pracovnika, ktery by je pravidelné kontroloval fyzicky
na prodejné ¢i telefonicky. Zde muze spole€nost ROKOSPOL vyuzit zndmou metodu

mystery shoppingu k vyhodnocovani sluzeb pro zékazniky.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo vyhotovit ndvrh na zlepSeni komunikace firmy
ROKOSPOL a. s. Firma v soucasné dob¢ vyrabi a prodava natérové hmoty a stavebni

chemii. V jeji hlavni nabidce jsou napfiklad: dekorativni natéry, stavebni material,

produkty na ochranu dfeva, priimyslové natéry aj.

Teoreticka ¢ast prace definovala pojmy, které se tykaji marketingové komunikace a byla
zpracovana na zdklad¢ prostudované literatury. Byl popsan a zobrazen model
komunika¢niho procesu, hlavni marketingové cile, model SMART a komunikaéni
strategie, ktera byla rozd€leny na strategii pull a strategii push. Byl pfedstaven
komunikac¢ni mix, jehoz ¢astmi jsou: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing a public relations. A posledni kapitola se zabyvala SWOT analyzou, tedy vlivy
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

Prvni kapitola praktické casti byla vénovana piedstaveni firmy ROKOSPOL a. s. a jejim
nabizenym produktim. Tyto vyrobky byly rozdéleny na: natérové hmoty, stavebni hmoty

a chemie, podlahové systémy a Hobby natéry.

Dalsi kapitola se vénovala analyze konkurence, byly zde charakterizovany konkuren¢ni
firmy a srovnany finan¢ni ukazatele. Dle zavéreénych U¢td a vykaza byl zobrazen vyvoj
celkovych trzeb, vyvoj vysledku hospodateni, rentabilita a zadluZenost. V dalsi kapitole
byla provedena SWOT analyza firmy. Prostfednictvim SWOT analyzy byly odhaleny silné
a slabé stranky a z toho urCeny vyplyvajici pfilezitosti a hrozby podniku. Velkou
prilezitosti pro spole¢nost ROKOSPOL a. s. je napiiklad moznost ziskdni monopolniho

postaveni na Gzemi Zlinského kraje.

Dale jsou sepsany stavajici komunikaéni aktivity podniku. V oblasti reklamy se jednalo
o letdky a broZury, billboardy, online komunikaci, webové stranky, e-shop, Facebook
a ostatni online média. V ramci public relations byla pfedstavena soutéz ,,Jak ¢ivava Kuki
travi zimni radovanky* a v oblasti public relations bylo zminéno zvefejiovani videi na

internetovy portal YouTube.

Nasledujici kapitola se vénovala navrzeni novych zplusobii komunikace. V ramci
konkrétnich zmén byl navrzen text pro vyrobu novych letaki, byla navrhnuta reklama
umisténa v NC Cepkov a také umisténi inzerce do zakaznickych novin Kaufland. Déle byla
navrzena reklama na ndkupni kosiky, tzv. cartboards, a reklamni stojany. Byl vyhotoven

graficky navrh billboardl, zejména navigacni billboard pro pobocku a billboard na novy
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produkt znacky ROKO. Jednou z tplné€ novych navrzenych komunika¢nich aktivit byla
reklama v TV a radio reklama. Rédio je vhodnou variantou reklamy, jelikoz oslovi velkou
¢ast populace.

V ¢asti podpory prodeje se jako moznost jevi pofadani dalSich soutézi a vytvareni ak¢nich
darkd. Aby pak spoleCnost utuzila vztah s vefejnosti, byla navrzena ucast v inzerci

v podobé kratkych ¢lankd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business — vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi

B2C Business to customer - vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi a zékazniky
PR Public relations — vztahy s vefejnosti

SEO Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace

SMART Analyticka technika stanoveni cilt
SWOT  Analyza vnitiniho a vnéj$iho prostfedi firmy
WWW  World Wide Web — svétova komunikacéni sit’

ZNK Zakaznické noviny Kaufland
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PRILOHA PI: LETAK - JARNI AKCE 2016

Akce plati: 1. 4.-30. 5. 2016, wwaw_natrito
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Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2016



PRILOHA PII: LETAK — KUKI PAINT —- CMARACI ZED

CO JE CMARACI ZED?

UDELA Z JAKEHOROLIV

CMARACI ZED : , SKOL PRO BARY, RESTAURACE,

v PRO BUSINESS KAVARNY

/ PRO SKOLY, SKOLKY
/ PRO DOMACNOST

V JAKYCH BARVACH
MOHU KUK c_)_uzm

Zdroj: Interni dokumenty ROKOSPOL a. s., 2016
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PRILOHA PIV: BROZURA LETAKU — 2. CAST
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PRILOHA PV: UVOD WEBOVYCH STRANEK
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Zdroj: Vlastni



PRILOHA P VI: LETAK - SOUTEZ ,,BARVA 3V1¢

www.rokospol.com
www.natri.to

www.rokospol.com

www.natri.to

'Haﬁreisharvonﬁ:a'r\fn o “a_f‘faﬂ Jak muiete vyhrét" S
a vyhraj jednu ze skvéljch cen e~ PREGEEGE_—_GG

% céha. TABLET 2 cenz: KAUOVAR N 2 vyfotte objekt PRED ......

3 Pouzijte BARVU 3V1

{ vyfotte objekt PO ......

5 Fotky a kopii paragonu zaglete na adresu
rokozpolirokospol.cx

ﬁ Kazdy vyhrava kalendar a propigku s logem hirmy

4. -5, cena: POUKAZKA DO E-SHOPU 1 DOO,- Ke TTipnébe kolik se proda zbhoZi a vyhrajte skvélé ceny
G. - 10, cona; POUKAZKA DO E-SHOFPU 500.- Kc

Prvni cenu zisk&va ten, jJeho odpoved:  S0UtéZni otazka:

na soutéini otdziu bude nejpfesndjsi. Kolik se prodé BARVY 3V1 v baleni 0,6L
SoutéE plati v obdobi 1. 5. - 30, 6. 2017 V OBDOB{ 1.5. DO 30. 6. 20177

Zdroj: Vlastni



