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ABSTRAKT

Obsahem této bakalatské prace je navrZeni a zefektivnéni marketingové komunikace pro
spolecnost Fatra, a.s. Tato spole¢nost je jednim z nejvétSich zpracovatell plastii ve stiedni
Evropé a je také nedilnou soucasti plastikaiského primyslu v Ceské republice. Tato baka-
larska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou popsany
jednotlivé soucasti marketingové komunikace. V praktické ¢asti jsou dale uvedeny blizsi
informace o spolecnosti samotné, o soucasném stavu marketingové komunikace firmy,
také SWOT analyza, analyza prodeje a dal$i. V zavéru je prezentovan navrh na zlepSeni

marketingové komunikace, ktery je podroben nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovd komunikace, reklama, public relations, podpora prodeje, pfi-
my marketing, sponzoring, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing,

SWOT analyza, navrh zlepSeni marketingové komunikace.

ABSTRACT

This content of this bachelor thesis is proposition and making the marketing communica-
tion more effective for the company Fatra a.s. This company is the one of the biggest proc-
essors of plastics in Central Europe and holds a significant share in the plastics industry in
the Czech Republic. This bachelor thesis is devided into theoretical and practical part. In
the first part are described individual parts of marketing communications. In the practical
part are noted information about company, present state of marketing communication in
the company as well as SWOT analysis and also sales analysis and so on. My proposal
concerning the improvement of the marketing communication in the Fatra a.s. including

cost and risk analysis is presented at the close.

Keywords: marketing communications, advertising, public relations, sales promotion, di-
rect marketing, sponsoring, personal selling, exhibitions and fairs, interactive marketing,

SWOT analysis, proposal of more effective marketing communication.
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UVOD

Podnik, ktery si chce udrzet v dne$ni narocné dobé svou pozici na trhu, dosdhnout svych
cili, byt konkurenceschopny a uspésny, se musi umét ptizptisobit mnoha situacim, které na
trhu vznikaji. K této neustalé adaptaci miize spolecnost vyuzit marketingové komunikace,
ktera v soucasnosti hraje ¢im dal dilezitéjsi roli. Jeji efektivni vyuzivani casto rozhoduje
o byti ¢i nebyti firmy, proto je tieba ve vztahu k zdkaznikiim, co mozna nejlépe marketin-

govou komunikace vyuzit.

Dnesni zdkaznici jsou stdle vice ndro¢ni a vyzaduji nejen lepsi sluzby a kvalitnéjsi servis,
ale i modern¢jsi zbozi a ekologi¢téjsi material, proto je dilezité pozadavky zakazniki sle-

dovat a nasledné se jim ptizpiisobovat.

Predmétem a hlavni néplni mé bakaléiské prace je vytvorit navrh zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti Fatra, a.s. (ddle jen Fatra), ktery by mél vést nejen ke zvySeni pro-
dejnosti meékéenych f6lii, ale také k posileni povédomi vefejnosti o spolecnosti a k lepSimu

postaveni na trhu.

Strukturaln¢ je ma prace rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢asti je ¢ast teo-
retickd, kterd je zpracovana na zéklad€¢ prostudovani informaci z literarnich zdroji. Pro
lepsi seznameni se s danou problematikou jsem vyuzila jak literatury, kterd se vénuje cha-
rakteristice marketingu obecné, tak i knih, které jsou zaméteny specidlné na marketingo-

vou komunikaci. Teoretickd ¢ast je tak souhrnem informaci a poznatkid o marketingové

komunikaci a jejich cilech, o komunika¢nim mixu a také o cilovych skupindch zékaznik.

V praktické Casti je zpracovana charakteristika spolecnosti Fatra, také jsou zde nastinény
jeji podnikové aktivity, sezndmeni s vyrobnim portfoliem mékéenych f6lii a se situaci na
trzich mekcenych f6lii. Déle je analyzovana soucasna troven prodejnosti meékcenych folii
a marketingové komunikace spole¢nosti Fatra se zjiSténim nejvétSich rezerv, které ma fir-
ma v této oblasti. Kromé uvedeného také prezentuji své navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace, které by spolecnosti mély pomoci upevnit jeji pozici na trhu, zvysit prodej-
nost mékcenych folii a také ziskat nové zakazniky. Zavér druhé ¢asti je pak vénovan zpra-
covani praktickych informaci, ze kterych jsou vyvozeny navrhy na zefektivnéni. Je také

provedena nakladova a rizikova analyza navrzenych feSeni.

Pro kladny vysledek celého névrhu je tfeba podfidit praci budoucimu Gspéchu a investovat

tak jak cas tak i finan¢ni prostiedky za ucelem dosazeni co nejlepsiho vysledku. Pti reali-
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zaci navrhu nelze pracovat s nicim primérnym, je nutné nabidnout zakaznikovi néco vice
nez konkurence, proto by se spole¢nost Fatra m¢la zaméfit na takovou marketingovou ko-

munikaci, vyrobky a sluzby, aby se zdkaznici rozhodli realizovat sviij nakup prave zde.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Kofeny teorie marketingového mixu sahaji do pocatku 60. let 20. stoleti, kdy profesor Je-
rome McCarthy navrhl ¢tyfi slozky marketingovych aktivit, oznacené jako Ctyfi P: product

(produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace).

Za autora samotného pojmu ,,marketingovy mix* je vSak povazovan profesor Neil H. Bor-

de, ktery koncepci marketingového mixu vypracoval v roce 1964.

Definice marketingového mixu se dnes v pojeti riznych autort lisi. Je velmi tézké urcit,
ktera z definic je ta pravdiva. D4 se fici co ¢lovek, to nazor. Ja osobné vSak jako nejvystiz-
né&jsi definici povazuji definici, kterou uvadi Phillip Kotler ,,Marketingovy mix je soubor
marketingovych néstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na

cilovém trhu“.

Marketingovy mix se skladd z mnoha ¢innosti, odbornici se jiz po mnoho let snazi identifi-
kovat z téchto ¢innosti hlavni podnikové aktivity, kterymi je mozno ovlivnit kupujiciho
v co nejvetsi mife. Kazdy podnik by mél byt schopen sestavit sviij vlastni bohaty rejstiik
téchto aktivit. Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych néstroji marketingového
mixu z hlediska vynaloZenych nakladl a sestavit svllj marketingovy mix tak, aby maxima-

lizoval jejich zisky.

Struktura ¢ty P vyZaduje, aby se pracovnici marketingu rozhodli pro néjaky produkt a
jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli se, jak budou sviij produkt distribuovat, a
zvolili metody jeho propagace. Nékteii kritici se vSak domnivaji, ze ¢tyti P opomijeji nebo
nedostateéné zduraziuji jisté¢ dalezité Cinnosti. Celkové vSak lze konstatovat, ze vétSina
¢innosti, které na prvni pohled v marketingovém mixu chybi, je ve skutecnosti v jednom

z nich obsaZena. [2, 4]

Pro podporu, zajisteni prezentace a ukotveni produktu ve vedomi zakaznikii, vyuzivaji pra-
covnici podnikového marketingu témer denné pravé nastrojii marketingového mixu. Mar-
keting se tedy opira o ¢tyri jiz zminované nastroje, diileZitou pripominkou je vsak skutec-
nost, ze podoba 4P reprezentuje pouze hledisko prodejce, nikoli zakaznika. Z hlediska zad-
kaznika pak miizeme preformulovat tato 4P na 4C, které predstavuji hodnotu pro zakazni-

ka. Prodejci by tak méli pracovat nejdrive se 4C, pomoci kterych identifikuji cilového za-

kaznika, aby pro né poté bylo mnohem jednodussi urcit 4P. [4, str. 84]
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4P 4C
Product |Vyrobek = |Customer value | Hodnota pro zakaznika
Price Cena = |Customer cost | Zakaznické naklady
Place Misto = |Convenience Pohodli
Promo- Communica-
tion Propagace | = |tion Komunikace

Tab. 1 Vztah 4P z pohledu prodejce k 4C z pohledu zakaznika [Vlastni zpracovani]

Na zadost zadavatele se v mé bakalatské praci zabyvam marketingovou komunikaci, ktera
v dnesni dob¢ patii mezi dilezité nastroje marketingového mixu. Komunikuje se neustéle,
a to at’ Clovek chce nebo ne. Prostfedkem komunikace miize byt oblek obchodniho zastup-
ce, katalogova cena i vzhled kancelafi — to v§e vytvaii u navstévnika urcity dojem. Je proto
nutné, aby tyto dojmy byly v souladu, protoZe jejich prostfednictvim si jednotlivé cilové
skupiny, které firmy oslovuji, vytvaieji nazory na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich

piislibii. [2, 4]

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,, Komunikace predstavuje moc. Kdo se nauci ji efektivné vyuzivat, miize zménit sviij po-
hled na svet i pohled, kterym svét pohlizi na néj.
(Anthony Robbins)

Pojem komunikace pochézi z latinského ,,communicare®, coz znamena né¢komu néco dat,
sdilet néco s nékym ¢i vyménovat si informace. VétSina autortt shodné uvadi, ze komuni-
kace je procesem vymeény informaci. Obecné mizeme slovo komunikace chapat jako ne-
pretrzity dvousmérny proces vymény informaci mezi dvéma ¢i vice jedinci za tcelem do-
rozuméni. [1]

V hospodarsky vyspélych zemich, tak, jak vzrista pocet ekonomickych subjektii a rozsiruje
producentem zbozi, sluzeb ¢i myslenek na jedné strané a potencidalnim spotrebitelem na
strané druhé. Prave komunikace je nastrojem, ktery umozinuje preklenout probléem oddéle-

nosti vyrobce a trhu. [6, str. 265]
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Propagace, neboli marketingova komunikace, je takova forma komunikace, ktera zahrnuje
firemni sdéleni urené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu
a k motivaci k nakupu. Déle obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komu-
nikuje s cilovymi skupinami, aby podpoftila své vyrobky, sluzby nebo image firmy jako

takovou. [3]

2.1 Proces komunikace

ODESILATEL Zprava PRIJEMCE

MEDIA
SUM

ZPETNA VAZBA

Obr. 1 Proces komunikace [Vlastni zpracovani]

Pokud chce marketingovy pracovnik vést ucinnou a efektivni komunikaci, musi rozumeét
vzajemnym vazbam zakladnich prvka komunikace. Odesilatel a pfijemce zpravy — tyto dva
prvky predstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace. Dalsi dva prvky prezentuji
fuji hlavni komunikaéni funkce nebo ¢innosti — kodovani, dekédovani, reakci a zpétnou
vazbu. Poslednim prvkem systému komunikace je Sum, ktery se promita do celého proce-
su. Model zvyraziuje hlavni faktory G€¢inné komunikace. Odesilatel zpravy musi piesné
veédét, komu chee zpravu poslat a jakou reakci ma zprava u néj vyvolat. Odesilatel zpravy
musi zakddovat svou zpravu tak, aby odpovidala obvyklému zptsobu dekdédovani zpravy.
Svou zpravu musi §ifit prostfednictvim téch nejucinngjsich médii, s jejichz pomoci dostih-
ne zprava adresata a uzavte se pfitom zpétnovazebni smycka, kterd odesilateli umozni sle-
dovat reakci ptijemce na zpravu. Hlavnim tkolem odesilatele je tak dorucit zpravu piijem-

ci efektivné, tedy tak aby ji pochopil. [1]
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2.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace mize byt definovéana jako celkovy integrovany postoj ke komunikac-
nim aktivitdm provadénym vSemi ¢astmi firmy s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi

jejimi strategickymi cili, identitou a image.

2.2.1 Firemni identita

Firemni identita je zpisob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je také urCitou
symbolikou a zpiisobem komunikace a chovani. V ptipadé firemni identity se mize mluvit
o hmatatelné prezentaci, prohlaseni, zfeteln¢ sdilené hodnoté neboli firemni kultute. Iden-
tita je tedy to, co firma je, co déla a jak to déla. Je spojena s produkty, znackami, zptisobem

distribuce, komunikace a chovani ve vztahu k vetfejnosti a svym partnerim. [3, 5]

2.2.2 Image

Image je souhrnem nazori, myslenek a dojmui, které si osoba vytvari o objektu. Postoje lidi

a jejich ciny do velké miry zdviseji na tom, jakou image ma objekt. [3, str. 388]

Image firmy je v podstaté image identity, tak je vniméana pfevdzné cilovymi skupinami.
Jedna se tak o postoj vefejnosti k dané spole¢nosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem,
ktery vyvolava. Image neni vzdy konzistentni s zddouci firemni identitou, mize zde také
existovat nesoulad. Zatimco image muize byt pomijiva a mit kratké trvani, reputace je mno-
hem siln¢ji zakofenéna v povédomi jednotlivct. Image lze obméiovat, ale reputace firmy

pusobi na zadkazniky dlouhodob¢.

Image firmy je ovlivnéna fadou faktorti, dva z nich ptestavuje identita a komunikace. Di-
lezitou roli zde také hraji zaméstnanci firmy. Zptsob, jakym komunikuji a jak se chovaji
k externim cilovym skupinam, do zna¢né miry ovliviiuje, jak je organizace vnimana.

3, 5]

unikace

Obr. 2 Faktory ovliviwjici image spolecnosti [Viastni zpracovani]
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2.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vysvétluji, za jakym ucelem a z jakého diivodu je marke-
tingova komunikace sestavovana a ¢eho pomoci ni chceme dosdhnout. Cile marketingové
komunikace mohou byt pro riizné spolecnosti rozdilné, obecné se vSak tyto cile déli do tii

kategorii:

Predmétné cile

Predmétnym cilem komunikace je urceni a ziskéani cilové skupiny, a to tim nejefektivnéj-
$im a nejucinnéjSim zplsobem. Hlavnim piedpokladem je dobra segmentace trhu, definice

publika a pohled na chovani médii.
Cile procesi

Cile procesii jsou v podstaté podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupi-

ny, a také aby byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.
Cile efektivnosti

Tfetim typem komunika¢nich cili jsou cile v oblasti efektivnosti. Pochopitelné patii

vvvvv

a procesni cile zajist'uji toliko dostate¢né zpracovani sdéleni.

Komunikac¢ni cile jsou voditkem pro vSechny, ktefi se budou podilet na tvorbé¢ kampané
a na jeji realizaci. Jsou také zdkladem pro strategii kampané, nebot’ vS§echny faze marke-
tingového komunika¢niho planu, jako je tvorba rozhodnuti o médiich a rozpoctu, je tieba
odvodit od téchto cilt. Je také nezbytné, aby kritéria, podle nichz bude komunika¢ni kam-
pan hodnocena, byla definovdna a kvantifikovana pifedem. JelikoZ pouze méfitelné cile
jsou nastrojem managementu k méfeni navratnosti investic. Pomoci téchto méfitelnych cili
pak 1ze zodpovédét otazku, zda byla reklamni kampan, podpirnad akce nebo jind komuni-

kacni akce uspésna a ucinnd, a zda nam prinesla pozadovanou pridanou hodnotu.[3]

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Soucasna marketingova komunikace je charakteristickd svou integrovanosti, coz znamena,

Ze se snazi o spojeni specifickych komunikaénich funkci, které diive piisobily v rizné mife
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samostatné a oddélené. Jinak feceno, komunikacni néstroje, které na sob¢ byly diive tra-
di¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovéany tak, aby bylo dosaZeno synergického

efektu neboli spole¢ného piisobeni, a komunikace se stala homogenni.

Je znamo, Ze zékaznik pfili§ nerozliSuje mezi reklamou, sponzorovanim, podporou prodeje
¢i jinymi akcemi. Pro néj jsou vSechny tyto aktivity velmi podobné a vnima je jako zpliso-
by, jak je pfesvédcovan, aby koupil produkt urcité firmy. Definuje-li se integrovana komu-
nikace z pozice zékaznika, pak je to takova komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdro-
je, sdéleni a média takovym zpiisobem, ktery je pro né¢ho hodnotny a ddva mu moZnost
Iépe a rychleji porozumét sdéleni. Tato komunikace je v dneSni dob¢€ piedevsim prostied-

kem k efektivnéjSimu dosazeni klicovych cili moderniho marketingu. [3]

3 KOMUNIKACNI MIX

Reklama je casto povazovana za synonymum marketingove komunikace zejména proto, ze
je nejviditelnéjsim nastrojem komunikacniho mixu. Existuje vSak cela rada komunikacnich

nastroju, z nichz kazdy ma své typickeé znaky, silné a slabé stranky, vvhody a nevyhody.

[3, str. 26]
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Reklama
Interaktivni Public

marketing relations

Osobni
{ Sponzoring
prodej Komunikaéni

mix

Vystavy a Podpora
veletrhy prodeje

Prodejni Ptimy

mista marketing

Obr. 3 Ndastroje marketingové komunikace [Vlastni zpracovani]

3.1 Reklama

Reklama je efektivni zptisob pfedavani sdéleni geograficky rozptylenym zakaznikiim. Re-
klama patii mezi nejucinnéjsi néstroje budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. Méfeno na naklady na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky
nepiekonatelnd. Jsou-li navic inzeraty tvofivé pojaté, mize reklamni kampan vybudovat

image a do jisté miry dokonce i preference nebo alespon piijatelnost znacky.

[4]

Reklama je v podstaté jakakoliv placena forma urcité propagace, at’ uz propagace vyrob-
ku, sluzby, spolecnosti nebo obchodni znacky. Jejim hlavnim cilem je pak samoziejmé zvy-

Seni prodeje. Reklama miize pak byt televizni, internetova, novinovd, rozhlasova.
[5, str. 604]

Na jedné strané lze pomoci reklamy vybudovat dlouhodobou image produktu firmy a na
stran€ druhé ji Ize pouzit jako rychle plsobici impuls pro nakup vyrobkii potenciondlnimi

zakazniky. Nekteré formy reklam (napf. televizni reklama) jsou velmi drahé, jiné vyzaduji
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mensi naklady (napf. inzerce v novinach). Reklama by tak méla ovliviiovat prodej uz pou-

hou existenci.

Pii tvorbé reklamniho programu musi manazefi marketingu zacit definovanim cilového
trhu a motivl kupujicich. Pak mohou pfistoupit k hlavnim rozhodnutim, zndmym také jako

pét M:

PENIZE
(MONEY)

Je tieba vzit v uvahu:

- Stupent PLC
- Podil na trhu
- Konkurenci a ohrozeni

- Frekvenci reklamy
- Nahraditelnost vyrobkt

POSLANI
(MISSION)

SDELENI MEDIA
(MASSAGE) (MEDIA) ‘
- Sestaveni sd€leni - Dosah, frekvence., vliv
- Hodnoceni a vybér - Hlavni typy médif

sdéleni - Koqkretm medialni
- Vyslani sd€leni LTSI
- Sledovani reakce - Nacasovani médii

- Geograficka

rozmisténi médii

MERITKO
(MEASUREMENT)

Obr. 4 Pét M reklamy [Zpracovani dle 5]

V dne$ni dob¢ reklamu vyuzivaji nejen firmy podnikajici za uc€elem dosazeni zisku, ale
1 muzea, charitativni organizace a vladni instituce, které se zaméfuji na rizné cilové skupi-
ny obyvatelstva. Reklama je pfinosnym zpisobem S$ifeni sd€leni, at’ uz tato sdéleni vytva-
feji preference pro Coca-Colu nebo chtéji vysvétlit lidem, pro¢ se maji vyhybat tvrdym

drogam.

Cile reklamy mohou byt roztfidény podle toho, zda ma informovat, ptesvédcovat, ptipomi-

nat nebo utvrzovat:
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e Informativni reklama - zde je cilem vytvofeni prvotni poptavky. Cil in-
formovat se vyuziva u novych vyrobkil na trhu. Naptiklad vyrobci jogurtu mu-
seji nejprve informovat spotiebitele o jeho vyZivnych hodnotach

a o moznostech jeho vyuziti.

e Piesvédcovaci reklama — ziskava na dualezitosti v konkuren¢nim stadiu,
kdy tkolem podniku je vytvoteni selektivni poptavky po urcité znacce. Nékte-
ré presvédcovaci reklamy se presunuly do oblasti srovnavacich reklam, které
se snazi dosdhnout nadfazenosti dané znacky porovnanim jejich charakteristik
se stejnou znackou nebo s n€kolika dal§imi. Pfed pouzitim té€chto srovnani by

se vSak méla firma ujistit, Ze mize dokazat své tvrzeni o lepSich parametrech.

e Pripominaci reklama — je velmi dulezitd ve stadiu zralosti produktu a u
vyrobki jiz zab&hnutych, jakym je naptiklad Coca-Cola, kdy chcete zakazni-

kim pouze pfipomenout, aby ji kupovali.

e Utvrzovaci reklama — u né€kterych pravé zakoupenych vyrobkill chce tento

typ reklamy pouze kupujiciho ujistit, ze zvolil spravngé. [5]

Rozhodnuti o koncepci sdéleni je provazano s rozhodnutim o pouziti médii. Prestoze je
treba vSemi médii §ifit totéZ sdéleni, jeho forma bude jina pro kazdé médium, at’ uz pijde
0 noviny, cCasopisy, rozhlas, televizi, billboardy, direct mail nebo telefon. A kazdé nové

médium jako elektronicka posta a internet bude vyzadovat odliSny tviir¢i pristup.

Jak se vlastné firma dozvi, ze investuje spravnou sumu? Jestlize vlozi do reklamy pfili§
malo, je vysledny efekt nepatrny, a naopak, vycleni-li pfili§ mnoho financi, pak by mohla
byt ¢ast téchto penéz vyuzita Iépe. Podniky se pii vy¢lenovani vydaji na reklamu fidi ta-
kovymi pravidly, jako je stanoveni ptisluSného reklamniho rozpoctu pomoci procentniho
podilu na minulém nebo ocekdvaném prodeji nebo podle podild, které na reklamu vyna-
kladaji jejich konkurenti. Efektivnéj$i metodou je vSak stanoveni rozpoctu na cilové
a ukolové bazi. Podnik v tom ptipad¢ rozhodne, kolik lidi chce na cilovém trhu oslovit,

s jakou frekvenci a s jakym G¢inkem.

Vzhledem k nakladnosti a slozitosti rozhodovani ve véci reklamy se doporucuje spole¢nos-
tem, aby své reklamni programy pravidelné pfezkoumavaly a pfehodnocovaly. Podniky se

prilis Casto drzi stejnych reklamnich programt a principt, protoze neptinaseji zadna rizika,
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avsSak nezamysleji se nad tim, zda vyuzivana reklama jesté plisobi na vefejnost, ptipadné
zda prave tato bezpecna cesta neptfedstavuje plytvani firemnimi prostfedky a ¢asem.

[4]

3.2 Public relations

Public relations (déle jen PR) je komunikacni néstroj, ktery se vyuziva pro podporu dobré-
ho jména firmy jako celku. PR je pldnovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat
a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilo-
vymi skupinami, které se nazyvaji také vetrejnost, publikum ¢i stakeholdeti. Témto skupi-
nam lidi firma bezprostfedné neprodava své produkty, ale jejich pfiznivé minéni je pro ni z
dlouhodobého hlediska Zivotné dilezité. PR je také ¢innosti, ktera identifikuje a ptekonava
rozdil mezi tim, jak je firma skute¢n¢ vnimana klicovymi skupinami vetejnosti, a tim, jak

by chtéla byt vnimana. [3]

Marketingové PR je tvoreno souborem nastrojii, které se mohou klasifikovat pod zkratkou

PENCILS:

P = publications (publikace — podnikové casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro

potrebu zdkaznikii atd.).

E = events (verejné akce — sponzorovéni sportovnich ¢ uméleckych akci nebo pro-

dejnich vystav)

N = NeWS (novinky — piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu — vyna-

kladani casu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

-identitv media (nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,

podnikova pravidla oblékani).

-Iobbvinq activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni priznivych nebo

zablokovani nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni).

-social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovéni

dobré povesti v oblasti podnikové socialni odpovednosti). [4, str. 112]
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Kazda kategorie obsahuje nékolik riznych nastrojii. Pokud jsou sledovany nosice a proje-
vy vlastni identity, pak firemni hlavickové papiry, vizitky a brozury, to vSe vytvari urcity
dojem. Totéz plati pro vyrobni provozy, kancelare a nakladni automobily firmy. Dtlezitym
komunika¢nim néstrojem jsou podnikova pravidla oblékani, kterd mohou vyZadovat noSeni
uniformy naptiklad u leteckych spole¢nosti, nebo predepsaného typu obleceni jako je tomu

v bankach.

Ugelem opodstatnénych investic, které tvoii vétsinu vydaji na PR, je tvofit pozitivni image
podniku a rozsifit jej na cilovém trhu. Tyto vydaje v o€ich publika neslouzi tak ocividné
vlastnim firemnim uceliim, ale spiSe uceliim reklamni kampané. ,, Zatimco reklama je ne-
¢im, za co platite, PR je nécim, za co se modlite. “ (Philip Kotler) Ptiznivy ¢asopisovy ¢la-
nek o novém softwarovém produktu ma vétsi cenu nez reklama za desetitisice korun. Moz-
na nejveétsim problémem, jemuz Celi management ve snaze o intenzivnéjsi vyuzivani moz-
nosti PR, je nalezeni takovych PR agentur, které¢ dokazi rozvijet tvofivé napady. Rutinni
praci v oblasti PR 1ze ziskat od vétSiny agentur, vynikajici napady, které k podniku ptildka-
ji pozitivni pozornost a vytvoii mu dobrou povést, vSak vyzaduji osobnosti, které maji pro

praci v oblasti PR vlohy. [4]

3.3 Podpora prodeje

Tento nastroj komunikaéniho mixu zahrnuje soubor riiznych motivac¢nich nastroji pfevaz-
n¢ kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupii

urcitych produktl zdkazniky nebo obchodniky.

Zatimco reklamy nabizeji diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu.

Podporu prodeje 1ze obecné délit podle toho, zda je poskytovéna :

e Spotiebitelim — vzorky, kupony, nabidky na hotovostni refundaci, zvyhod-
néné ceny, odmény, vyhry, vyzkouSeni zbozi doma, zaruky, predvadéni pro-

duktl, soutéze.

e Obchodnikiim — nédkupni rabaty, slevy za podil na reklamé¢, za vystavovani

zbozi a zboZi poskytované zdarma.

e Prodejciim a prodejnim silam — veletrhy a vystavy, soutéze a prodejni moti-

vace, specidlni reklamy.
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Pred deseti lety byl pomér reklamy k PR asi 60:40. Dnes je u mnoha firem vyrabéjicich
spotfebni zboZi situace uplné opacnd. PR se podili asi 65 % aZ 75 % na celkovém spolec-
ném rozpoctu. Vydaje na PR rostou v procentudlnim vyjadieni celkovych vydaji kazdo-

ro¢né¢ v pribéhu poslednich dvaceti let.

Na rychly rozmach podpory prodeje ma vliv hned nékolik faktort spotiebitelského trhu.
K vnitfnim faktorim patii to, Ze podpora prodeje je v soucasné dobé akceptovana ma-
nagementem jako efektivni nastroj prodeje, ze vice vyrobkovych manazerti ma kvalifikaci
pro pouzivani nastrojii podpory prodeje, a ze vyrobkovi manaZzeti jsou pod velkym tlakem,
aby zvysili prodej. Mezi vnéjsi faktory patii zvySeni poctu znackovych produktt, castéjsi
pouzivani podpory prodeje konkurenci, vzajemna podobnost znackovych vyrobka, vyraz-
né&jsi orientace spotiebitelll na cenu, nutnost vétsi obratnosti vyrobeil pti obchodovani, po-
kles uc¢innosti reklamy v disledku piehlceni a riistu naklad na reklamu, nepiehlednosti

médii a pravni omezeni.

Rychly rhst nastroji podpory prodeje vytvofil situaci chaosu podobného reklamnimu.
Existuje tak redlné nebezpeci, Ze spotiebitelé zacnou byt rozladéni a presyceni, kupony
a dalsi prostfedky podpory prodeje tudiz ztrati svoji schopnost motivovat ndkup. Vyrobci

proto budou muset najit cesty, jak se z tohoto chaosu dostat. [4]

Je tedy tieba, aby podniky davaly piednost akcim, které odpovidaji ¢i zvySuji image jejich
znacky a ptidavaji hodnotu. Firmy by se mély vice snazit a potfadat akce na podporu prode-
je zaroven s reklamou. Reklama vysvétluje, pro€ by si zékaznik mél vyrobek koupit, a akce
na podporu prodeje jej k tomu motivuji. Reklama a podpora prodeje, vyuzivaji-li se ruku v

ruce, vytvareji i¢innou kombinaci. (2]

3.4 Primy marketing

Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice médii

k dosazeni méritelné odezvy zakaznikit nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista.
[5, str. 635]

V této definici je zdiiraznéna métitelnost odezvy. Touto méfitelnosti se obvykle mysli ob-
jednavka zékaznika. Proto Casto byva piimy marketing oznacovan jako marketing piimé
objednavky. V soufasné¢ dobé¢ marketéfi povazuji pfimy marketing za nastroj, ktery ma

mnohem S§ir$i uplatnéni. Pomaha vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkaznikem — marketing
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pfimych vztahti. Uzivatel¢ ptimého marketingu zpravidla zdkaznikim posilaji ptani
k narozenindm, informac¢ni materidly a letdky a malé darky pfi jejich zatazeni do své data-

baze.

V soucasné dobé prodej prostiednictvim tradi¢nich distribucnich cest pfimého marketingu
znaén¢ vzrista, a to at’ uz jde o katalogovy prodej, zasilatelské sluzby ¢i telemarketing.
ZvySené naklady na pfepravu, dopravni zacpy, Casovy tlak a stres, nedostatek péce o za-

kaznika a fronty u pokladen, to vSe pracuje ve prospéch nakupovani z domaciho prostiedi.

Marketingovi pracovnici vyuzivaji obsdhlé spektrum prostiedkd ptimého marketingu pro
udrzeni stavajicich odbératelll a ziskani potencidlnich zdkaznikl. V dfivéjsich dobach bylo
obchodni jednani plivodni formou ptimého marketingu. Dnes jej jiz fadime do samostatné
kategorie. Pfimy marketing zahrnuje postovni zasilky, ptimé nabidky zbozi, reklamu, pou-
taCe a predvadeni zbozi skupindm potencidlnich zdkaznikd, kteti na uvedené nabidky mo-
hou okamzité reagovat. Katalogovy marketing a telemarketing jsou v soucasnosti také vel-
mi popularni. Déle sili tloha televize, marketingu pifimé odezvy spolu s on-line marketin-
gem, televiznimi kanaly pro nakupovani z domécnosti a videotextem. Neposlednim pro-
sttedkem pfimého marketingu jsou ¢asopisy, noviny a rozhlas s moZnosti ptimé odezvy.

[3, 5]
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Obr. 5 Nastroje primého marketingu [Zpracovani dle 3]

Marketéri dnes povazuji primy marketing za ndstroj, ktery ma mnohem Sirsi uplatnéni.
Pomdaha vytvaret dlouhodobé vztahy se zakaznikem, proto vaha primého marketingu v ko-
munikacnich aktivitach roste. Ve Spojenych statech predstavuje 50 % celkovych vydajii na
marketingovou komunikaci, v Néemecku je to asi 37 %. Béhem posledniho desetileti se pri-
my marketing rozsiril z ptivodnich zasilkovych obchodui také na banky, pojistovaci spolec-

nosti, neziskové organizace a supermarkety. [3, str. 388]

3.5 Sponzoring

Sponzorstvi lze definovat jako vklad penéz nebo jinych prostfedkl do aktivit, jeZ oteviraji
pristup ke komeréné vyuzitelnym moznostem, spojenych s danou aktivitou. Firmy podpo-
ruji své zdjmy a znaCky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi udalostmi. Sponzorstvi
sdili dva zékladni reklamni cile: vytvaret povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o pro-
duktu a firmé. Sponzorovani neni tak nahuSténé a je i financné atraktivnéjsi. Jedna se o
jakousi formu reklamy s tim, ze mize byt mén¢ efektivni pii ziskdvani pozornosti, nebot

divéci jsou zaujati pfedev§im sponzorovanou udalosti, napt. fotbalovym utkdnim.
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Prestoze ve vétsing firem je podil sponzorstvi v rozpoctu stale nizky, ve svétovém meéfitku
je to nastroj komunika¢niho mixu s vysokou mirou ristu. NezvySuji se jen rozpocty spon-
zorstvi, ale 1 pocet a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit. Sponzorstvi je flexibilni
nastroj, ktery mize smétovat k fadé cilli a zdméri, pricemz pro n€které z nich je vhodnéjsi,
pro nékteré mén€ vhodny. Lze tedy fici, Ze sponzorstvi ve stale vice firmach ziskava klico-

vé postaveni v komunikacni a marketingové strategii. [3]

3.6 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym ndastrojem, protoze ovliviuje zakaznika
v momentu rozhodovani o nakupu produktu nebo znacky. Kromé mozné zmeény nakupniho
zameéru to miize byt pravé atmosféra a prostredi prodejny, co vyznamné puisobi na rozho-
dovani. Jedna tretina neplanovanych nakupu je pripisovana vilivu prostiedi v obchodé, jez
zdkaznikovi umoznilo odhalit nova prani. Je pravdou, Ze rada zdakazniki predem nevi, kte-
rou znacku zakoupi, a tak se o nakupu rozhoduji az v prodejné. Proto neni divu, Ze komu-

nikaci v misté prodeje je vénovana stale vetsi pozornost. [3, str. 482]

Podle vétSiny americkych marketéra je postoj obchodniki k této formé komunikace mno-
hem ptiznivéjsi. Nejefektivngjsi je vSak tato komunikace, je-li soucasti integrovaného ko-
munikacniho planu, coZ znamena, Ze je naptiklad podpotena reklamni kampani, aktivitami
public relations nebo sponzorstvim. Mezi nastroje komunikace v misté prodeje patii fada
prostfedkil jako napt. obrazovky s promitanim, reklama v obchod¢, zplisob nabizeni zbozi,
pisemna  prezentace, usporadani  prodejniho  mista, prostfedi v prodejne,

aj. [3]

3.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patfi mezi nejstar$i komunikacéni néstroje a jejich vznik 1ze datovat do
obdobi starého Rima. Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici
danych produktti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o uzavieni obchodu, prezentovali
a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si ndpady a ndzory, navazali kontakty

a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.

Ucast na vystavach a veletrzich by méla byt peclivé pfipravena a naplanovana. Po analyze

navrhu ucasti by mélo byt shromazdéno vSe potirebné, piipravena realizacni Cast akce
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a poté rezervovana plocha a misto, zajiSténa stavba stanku, stravovani, tiskoviny apod. Po
vystavé by se mély vyhodnotit vysledky vzhledem k definovanym ciliim. To Ize provadét
riznymi zpiisoby, jako je sledovani poctu rozdanych informacénich materidlli, poctu na-

vS§tévnikll, pozorovanim chovani a nakonec také méfenim dopadu na obrat.

3.8 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranny proces komunikace prodejce a potencidlniho zakaznika ne-
boli komunikace ,,tvafi v tvar“. Jeho hlavnim smyslem je pomoci zdkaznikovi poznat pro-
dukt a pak mu jej prodat. VyuZiva se pfevazné€ na primyslovém trhu, tj. v marketingu mezi
podniky. Piestoze je ndkladny, ma diky osobnimu charakteru na zakazniky velky vliv a je
vynikajicim nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahii. Ukoly obchodnikii jsou velmi
rozmanité a obsahuji fizeni informaci, sluzby zakazniktim, vycvik, spolupréci s distributo-
ry, komunikaci, budovani vztaht, fizeni databazi a také prodej. V prodejnim procesu lze

identifikovat nékolik hierarchicky usporadanych stadii:

Vybér za- L rfl}:’ % Analyza po-
kaznikt PIVISS Kontakt tieb zakaznika
kontaktu

ladéani <:
mitek

Obr. 6 Stadia prodejniho procesu [Vlastni zpracovani]

Definice nés utvrzuje v tom, ze osobni prodej je né¢im vice nez pouze prodejem a neni

zacilen na verejnost, ale na kvalifikované potencialni zakazniky. [3]

3.9 Interaktivni marketing

Techniky masové komunikace po desetileti dominovaly v komunikacnich strategiich. Po-

stupné se zavadely principy piimého marketingu, které umoznovaly pfistup k jednotliveim
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z urCité cilové skupiny na individudlni bazi. Dalsi vyvojovou fazi je v soucasnosti interak-
tivni spojeni, to znamend, Ze nejen prodejce ma pristup ke klientovi, ale klient miize mit

individualni ptistup k prodejci.

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, mezi nejvyznamnéjsi se radi
napr. internet a extranet, jez umoznuji novy zpiisob komunikace s riiznymi subjekty,

a spolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. [3, str. 26]

Internet je pocitaCova infrastrukturni sit’ umoziujici vyménu digitalnich informaci ve své-
tovém meéfitku. Z hlediska historie byl internet ptivodné vyvinut pro vojenské ucely, pro
komunikaci v pfipadé nuklearni valky, a posléze aplikovan pro vyménu informaci
v akademickém prostiedi. V soucasné dob¢ predstavuje internet vylucné a nezavislé médi-

um, které neni vlastnéno ani provozovano komer¢nimi ¢i vladnimi organizacemi.

Jako nastroj komunikace v sob¢ internet kombinuje dosah typicky pro masova média spolu
s moznosti individualniho pfizplsobeni sdéleni a vytvofeni dvoustranného dialogu. Jako
nov¢ interaktivni médium poskytuje firmam moznost ptistupovat k rostoucimu poctu uzi-
vatell, zejména ze stiedni a vyssi vrstvy, snadny pfistup na globdalni trhy, rozvijet dvou-
strannou komunikaci s uzivateli, identifikovat cilové skupiny a poskytovat jim sdéleni pfi-
zpusobend jejich potfebam. V disledku ménici se struktury trhu a zvysujici se konkurenci
v blizké budoucnosti 1ze ocekavat, ze obchodnici budou posuzovani podle schopnosti bu-

dovat a udrzovat vztahy se zdkazniky a posilovat jejich spokojenost.
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Nova interaktivni média, mezi nimiz tedy hraje internet dominantni roli, se odliSuji od tra-

di¢nich komunika¢nich médii ve ¢tyfech oblastech:

Spolecensky Komunikacni
aspekt / styl
Interaktivni
média
Kontrola obsahu Kontrola kontaktu
zakaznikem zakaznikem

Obr. 7 CtyFi oblasti odlisujici interaktivni média od tradicnich komunikacnich médii
[Zpracovani dle 3]

Komunika¢ni styl — znamena, Zze doba mezi odeslanim a pfijetim sdéleni je zanedbatelna

neboli témét synchronni.

Kontrola kontaktu — zakaznik ma moznost kontrolovat cestu a prezentaci informaci, které
obdrzel.

Kontrola obsahu — potencidlni kupujici ma také moznost ptizpiisobovat pro sebe vybrané

sdéleni ¢i informaci.

Spolecensky aspekt — tento aspekt média ma vyvolavat pocit vstiicné, spoleCenské

a aktivni komunikace na zaklad¢ neverbalnich informaci nebo vizuélnich poutact. [3, 4]
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4 CILOVE SKUPINY

Na dneSnim Sirokém trhu nemohou firmy obsluhovat vSechny zdkazniky. Je jich pfilis
mnoho, jsou rozptyleni a lisi se ve svych kupnich pozadavcich. Proto firma pottebuje iden-
tifikovat specifické trzni segmenty, které miize obsluhovat mnohem efektivnéji. Misto Si-
roce pojatého marketingového programu kladou v soucasnosti firmy diiraz na ptizptsobeni

produktt a jejich marketingu pozadavkim cilovych zdkaznik.

Firmy mohou definovat cilové trhy riznymi zplisoby s vyuzitim mnoha kritérii. Segmenta-
ce trhu, rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se zaméti, a zformovani obran-
né strategie, to jsou prvky strategického marketingového planu a soucasn¢ zaklady komu-
nikacni strategie. Chapani nakupnich motivll a chovani cilovych skupin je vychozim prv-
kem téchto zékladnich ¢innosti a je nemozné bez seridznich analyz. Vybér dobie definova-
né cilové skupiny a rozhodnuti o zaméfeni by méli byt soucasti planovani komunikace 1

vybéru cilll a nastrojit komunikace, planovani médii a realizace kampang.
Cileny marketing zahrnuje, vedle nutné SWOT analyzy, tii hlavni kroky:
- Segmentaci
- Targeting

- Positioning

4.1 SWOT analyza

Prvnim krokem ve strategickém marketingovém planovacim procesu je poznani potieb
trhu a realizace situacni analyzy soucasnych a budoucich trznich podminek. To Ize ud¢lat
prostiednictvim SWOT analyzy, kterd analyzuje vnitini podminky firmy — silné a slabé
stranky firmy a znacky (strengths and weaknesses) — a vn&j§i podminky — pfilezitosti

a hrozby na trhu (opportunities and threats).
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Obr. 8 SWOT analyza [Viastni zpracovani]

4.2 Segmentace

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni

aktivity. [3, 5]

Na spotrebitelském trhu se nejcastéji vyuzivaji tyto promenné: geograficke, demograficke,
psychografické a behavioralni, a to bud oddélené nebo ve vzdjemné kombinaci. Firmy
operujici na trzich organizaci vyuzivaji vedle uvedenych proménnych jeste dalsich kritérii,
napr. provozni, nakupni pristupy a situacni faktory. Diilezitou podminkou dadle u téchto
trhit je, aby dany trini segment byl meéritelny, vydatny, dostupny, diferencovatelny
a akceschopny. [35, str. 279]

4.3 Targeting

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji prilezitosti. V této souvislosti
je nutné rozhodnout, na kolik segmentl se firma zaméfi, a ktery segment je pro ni nejzaji-
mav¢js$i. Marketingova komunikace se mize zamétit na jeden segment, selektivng, na spe-

cificky trh ¢i produkt anebo na cely trh. Targeting definuje pét typt strategii:
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e Zaméreni na jeden segment: firma vybere jeden segment a ptipravi pro n¢j mar-
ketingovy mix. Tato strategie ma jistd pozitiva. Firma ziskd mnoho znalosti
a zkuSenosti, ale na druh¢ stran¢ bude zavisla na jednom segmentu, ktery miize zastavit
svij rast.

e Selektivni specializace: firma vybere n€kolik segmentt, které se jevi atraktivnimi.
Mezi segmenty neni zadna synergie, ale kazdy znich slibuje ziskovost. Pohyb

v jednom segmentu miize kompenzovat pomaly rlst ostatnich.

e Vyrobkova specializace: firma se zaméfuje na jeden produkt s cilem prodeje

v riznych trznich segmentech.

e Trzni specializace: firma se koncentruje na jeden trzni segment s cilem prodeje

riznych produktt.

e  PIné pokryti trhu: firma se zaméfuje na vSechny skupiny zakaznik s cilem prode-

je vSech produkt.

4.4 Positioning

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentli v povédomi zakaznikt
(napt. ,,Baterie Duracell vydrzi mnohem déle* apod.). V tomto procesu se musi vzit
v tvahu slozitost vnimani, pocitl a dojmi zadkaznika tykajicich se znacky nebo produktu.
Zakaznik totiz umistuje znacku do urc€itych asociacnich schémat, dokonce 1 v téch piipa-

dech, kdy firma aktivné nepropaguje konkuren¢ni vyhody svych produkti.
Existuji tfi chyby, kterych se firmy dopoustéji pfi umistovani znacky a produktu:
e Nedostatecny positioning: v pfipad¢ nedostatecné diferenciace od konkurence.

e Piehnany positioning: extrémni umistovani jednoho ptinosu redukuje pocet moz-
nych zékaznikd. Napt. pokud firma zdlraziiuje pouze nizké ceny a nikoli také kvalitu,

muze odradit zakazniky.

e  Matouci positioning: objevuje se zpravidla v disledku nekonzistentni komunikace

a nepromysleného vybéru distribucnich kanala. (2,3, 5]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI UDAJE O FIRME
5.1 Predstaveni spolecnosti Fatra, a. s.

Spolecnost Fatra byla zaloZzena v roce 1935 koncernem Bata. Dnes patii mezi vyznamné
zpracovatele plastii a je nedilnou souéasti plastikaiského primyslu v CR a ve stiedni Evro-
p&. V roce 2009 za vyrobky a sluzby utrzila téméf 81 miliont EUR, vice jak polovina pro-

dukce smétovala na zahrani¢ni trhy.

Firma Fatra je soucasti skupiny AGROFERT HOLDING, kterd sdruZuje silné subjekty
majici vazbu na zemédélstvi, potravinafstvi a chemii. AGROFERT, a.s. je dnes nejvétsi

obratovou skupinou v ¢eském zeméd¢lstvi a druhou nejvétsi v ¢eské chemii.

Fatra provozuje moderni technologie na zpracovani plasti ve dvou vyrobnich zavodech
v Napajedlich a Chropyni, kde pracuje témét 1 000 zaméstnanci. M4 vice nez sedmdesati-
letou tradici ve zpracovani plast, sviij prodej smétuje piiblizné do 46 zemi svéta. Predme-

tem jeji ¢innosti je zpracovani plastti, vyroba a obchod.
Zakladni rozdéleni vyrobkovych skupin:

« podlahové krytiny LINO FATRA®, THERMOFIX" a SPORTING

e izolac¢ni folie stfesni, zemni, bazénové a specialni FATRAFOL®

o mé&kcené folie

o vytlaCované profily

e PVC granulat NOVOPLAST®, NOVODUR"

« BO PET - biaxialng orientované polyesterové folie a laminaty TENOLAN®,
FOLAM®

« PPF a L — paropropustné folie a laminaty SONTEK" F, SONTEK" L

e specialni vyrobky — folie a desky, vstiikované vyrobky


http://www.agrofert.cz/
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5.2 Vyrobni portfolio a trzni segmenty spolec¢nosti

IZOLACNI FOLIE STAVEBNICTVI
m PODLAHOVINY POTRAVINARSTVI
e v, AUTOMOBILOVY
MEKCENE FOLIE PRUMYSL
FOLIE PRO SPOTREBNI
m HYGIENU-PPF a L PRUMYSL
, HYGIENA
SPEC. VYROBKY
GALANTERIE
BO PET FOLIE

ELEKTRO-KABELY

Obr. 9 Vyrobni portfolio a trzni segmenty spolecnosti Fatra [Vlastni zpracovani]

6 MEKCENE FOLIE

Fatra je vyrobcem polyvinylchloridovych f6lii m¢k&enych (PVC-P). Tyto vyrobky neob-
sahuji t€zké kovy a vynikaji chemickou odolnosti. Mékcené folie se vyrabi v riiznych bar-
vach, s riznym stupném tvrdosti a Sirokou fadou rozdilnych dezénli. Nachazeji uplatnéni
v fad¢é prumyslovych odvétvi — v galanternim prumyslu, kancelarské galanterii, pro vakuo-
vé baleni, pfi vyrobé stanti, v automobilovém primyslu apod. Folie je mozné vyrabét
v bezftalatovém provedeni, spojovat lepenim nebo svafovanim, také potiskovat — ubruso-

vina.
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6.1 Déleni segmentu mékcenych folii
Meékcené folie se déli na jednotlivé podsegmenty (dle terminologie Fatry):
e (Galanterni folie
e Potisténé folie

e Svafované vyrobky

6.1.1 Galanterni folie

e Transparentni folie

Transparentni folie hladké nebo dezénované jsou uréeny pro pouziti v galanternim pramys-
lu, pro vakuové tvarované obaly drobnych vyrobki elektronického a strojirenského pri-

myslu, k vyrobé obalil pro spisy, Stitky aj. Tvar f6lii je moZno upravovat riznymi zpusoby.

e Barevné folie

Barevné folie jsou urcéeny k aplikacim na galanterni vyrobky, které nejsou dlouhodobé

namahéany povétrnostnimi vlivy. Folie jsou hladké nebo dezénované.

e Folie specialni

Folie jsou vyrabény pro konkrétni ti¢ely, napt. k vyrobé oken stanti, urologickych vakd,

dilct pro automobilovy priimysl, protipritvanovych zabran, nafukovacich predméti atd.

e Rezané folie
Tyto folie jsou vyrabéné ve forme nafezanych paskt. Pasky jsou pouzivany pro povrcho-
vou ochranu soucasti proti poSkozeni (8itd galanterie), jako upinaci paska pro zahradkaiské

ucely, k fixaci kabelti, k vyty€ovani nebo znaceni vykopt a;.
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e Bezftalatové folie

Tyto folie zaCala spolecnost Fatra vyrabét od roku 2006, jedna o specidlni druh folii, ktery
je vyrobkem moderni doby. Tyto folie spliuji zdkonné poZadavky na obsah ftalath
a zméekcCovadel, proto je lze oznacit jako zdravotné nezdvadné, otestované a certifikované
folie, ze kterych je mozno vyrabét vSechny typy galanternich folii. Jejich nejvétsi pfednosti
je vsak fakt, ze spliuji 1 ty nejptisnéjsi podminky pro vyrobu hracek a jinych vyrobki ur-
¢enych pro déti do ti let.

6.1.2 Potisténé folie

Potisténé folie jsou urceny pro dekora¢ni ucely (stolovani), pro vyrobu sprchovych zavésu,
zastér, koupacich epic, atd. Siroka $kala motivil vychazi z riznych potieb zakazniki.
6.1.3 Svarované vyrobky

Do této skupiny jsou zafazeny nafukovaci reklamni vyrobky, svafované vyrobky - jako
jsou plasténky, lozni vlozky a pleny, nafukovaci limce, jednordzové rukavice, podlozky

pro kojence a dalsi vyrobky dle pfani zdkaznika. [7]

6.2 SWOT analyza

Hlavnim cilem niZze uvedené SWOT analyzy je zjistit soucasny stav silnych a slabych stra-
nek spolecnosti Fatra, a také urcit ptilezitosti a hrozby na trhu, na kterém tato firma ptisobi.

Podklady pro zpracovani této analyzy mné byly poskytnuty z internich zdroji spole¢nosti.
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SLABE STRANKY

e Vysoké vyrobni naklady

e Nizka efektivita investic
Nedostate¢na kvalifikace obslu-
hy vyrobnich zatizeni
Horsi obchodni podminky ve
srovnani s konkurenci
Problémy v komunikaci uvnitf
firmy a nasledna informovanost
zakaznika
Nedostate¢na rychlost a rozsah
obmény vzorl potisténych folii

PRILEZITOSTI

Obr. 10 SWOT analyza spolecnosti Fatra [Vlastni zpracovani]
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6.3 Situace na trhu plasti

Vyroba plastovych vyrobkil v daném odvétvi by se méla i v budoucnosti vyvijet pomérné
perspektivné a to i pies dlouhodobé trvajici disledky hospodaiské krize, které zasahly ce-
lou Evropu. Plastikéfstvi je odvétvim, kde hlavni roli hraji pfedev§im dodavatelé, nebot’
jeho produkty slouzi jako komponenty v dalSich odvétvich (stavebnictvi, strojirenstvi, au-
tomobilovy primysl a dalsi). Zavislost na téchto odbératelich a jejich vyvojovych tenden-
cich ovlivni budoucnost tohoto odvétvi. V nejblizSich letech mize byt odvétvi zasazeno
velmi tvrdé poklesem poptavky na stagnujicich trzich EU, kam smétuji Ctyfi pétiny expor-
tu plastovych a gumarenskych vyrobkt. Dlouhodobé vyhlidky by vSak mély byt pozitivni,
a to zejména pro plastikafstvi. Spoteba plastll v prepoétu na 1 osobu je v CR stale velmi
nizka, v roce 2007 se pohybovala okolo poloviny pruméru EU. Proto budouci vyhled toho-
to odvétvi je velmi dobry a zotaveni z krize by mélo byt rychlejsi nez u jinych odvétvi

napf. gumarenstvi.

U oddéleni mé&kcenych folii ovlivituje prodejnost nejen plisobici hospodarska krize, ale
predevsim konkurence. Trzni podily mékéenych folii ohrozuje nejen rostouci konkurence
z okolnich evropskych zemi, ale také ze zemi asijskych. Ty vyuzivaji konkuren¢nich vy-
hod v podob¢ nizkych mzdovych nakladl a nabidkové cené az o 40 % nizsi. Praveé z téchto
divodu nelze, i1 ptes rostouci ceny préace, surovin a energii v Evropé, adekvatné dané folie
zdrazit. V neposledni fad¢ vynosnost mékcenych folii omezuji, kromé ceny, kvalita vyrob-
ki, neustalé napadani a pozorovani PVC folii ekologickymi organizacemi, nezastavitelny

technologicky rozvoj a vyskyt materialovych substituta. [8, 9]

Svarované
vyrobky

4%
Potisténé folie
20%

Galanterni félie
76%

Graf 1 Rozdeleni jednotlivych podsegmentit mékcenych folii dle prodejnosti v %
[Vlastni zpracovani]
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6.3.1 Trh galanternich folii

U galanternich folii jsou z hlediska prodejnosti st€Zejnimi vyrobky transparentni a barevné
galanterni folie. AvSak vzhledem k silné konkurenci, kterd nabizi folie Spickové kvality za
nizkou cenu, nabyvaji v posledni dob€ na vyznamu f6lie ,,$ité na miru* dle pozadavki jed-
notlivych zdkazniki. Galanterni folie nachazeji Siroké uplatnéni zejména pii vyrob¢ kance-
larské galanterie, riiznych druhti obald, ve zdravotnictvi, v automobilovém, elektrotechnic-

kém primyslu, na rtizné specialni ucely.

Cesky a slovensky trh lze charakterizovat jako stabilni, aviak udrzeni je mozné pouze za
predpokladu cenové konkurence. V roce 2009 se piitvrdil cenovy boj, divodem byl vyssi
tlak asijskych firem, coz znamenalo nutnost upravy cen u velkych zakazek a zaroven sor-
timentni skladby. Spole¢nost také sledovala cenové nabidky konkurence, a jako novinku
zavedla napt.vyprodeje a akeni slevy v obdobi zacatku Skolniho roku, apod. Konkurence
se vsak stale pohybuje pod trovni jejich cen. Vyhodou spolec¢nosti Fatra je dlouholeta spo-
luprace s nejvétsimi zpracovateli, dobré obchodni vztahy, mnozstevni slevy, motivacni
soutéze, aj. Kvili konkurenci se tak pozornost firmy soustied’uje predevsim na folie pro
specialni ucely, pfipadné fezané a vyrabéné dle pozadavkl zakaznikli tzv."na miru", kde
jeste vidi lepsi moznosti uplatnéni.

Situace v exportu je odlisné a zdjem o PVC kles4d. Minimalni mnoZstvi pro prodej je vyso-
ké a flexibilita nizka. Na trhu je velka konkurence z Ciny. Vzhledem k tomu napf. firma

Alkor Draka Holandsko zrusila své obchodni zastoupeni v Mad’arsku.

Nejvétsim odbytistém galanternich folii tak stile zstava trh CR, coz predstavuje 62 %
z celkového prodeje. Podil prodeje ve Slovenské republice ziistava ptiblizn€ na stejné
urovni tedy asi 14 %. Podil exportu doséhl urovné pfiblizné 24 % z celkového prodeje.
V dalsich letech se spolecnost Fatra bude snazit o posileni exportu o 5 %.

Hlavni aspekty ovliviiujici negativné prodej galanternich folii:

- vnitini kvalita (tloustkovy profil, zrnitost folii, Spatné naviny)

- intern¢ upfednostiiovani vyroby izolacnich folii — problematika kapacit linky

- ekonomicka situace odbératelt — platebni neschopnost a Spatna platebni moralka

- silici tlak konkurence — pfedevsim z Asie (kvalita produktl a nizké ceny)
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6.3.2 Trh potisténych folii

Objem trzeb potisténych folii na domacim a slovenském trhu ma snizujici tendenci, coz lze
zhodnotit jako situaci mirné nepfiznivou. Diivodem je skutecnost, ze trh s ubrusovinou
v CR a SR je nasyceny. Prvofadym tikolem spolecnosti Fatra tak bude udrzeni stavajiciho
trzniho podilu, ktery tvoii ptiblizné€ 30 %, 1 pfes silny tlak zahrani¢ni konkurence. Nejvét-
Simi konkurenty spolecnosti Fatra na ¢eském trhu jsou turecké ubrusoviny produkované
firmami Decorama a Oncu. Tyto ubrusoviny konkuruji jak cenou tak nejriiznéjSimi vzory.
V oblasti f6lii si neustale drzi svou pozici spolecnosti Hornschuch Némecko a Ergis Pol-

sko. Stale Castéji jsou vSak nabizeny velmi levné f6lie na trzistich.

Ke stagnaci v prodeji prispivé ziejme i1 celkova situace na trhu s bytovym textilem. Témér
vSichni distributofi se potykaji s nezdjmem trhu o tento sortiment a zaznamenavaji snizo-

vani trzeb 1 v ostatnim sortimentu.

Mozné navySeni prodeje tak lze pfedpokladdat pouze v oblasti exportu v piipad¢ ziskani
novych teritorii. I pfes mirny pokles trzeb je primarnim trhem pro prodej potiSténych folii
trh CR 45 % z celkového prodeje, kde je prodej realizovan predevsim diky distributortim.
Slovensko ziistadva v prodejnosti na stejné trovni, tvoii tak 30 %. Export poté predstavuje

zbylych 25 % z celkového prodeje potiSténych folii.

6.3.3 Trh svafovanych vyrobku

Trh svafovanych vyrobkl je trhem velice specifickym, jelikoZ zahrnuje mnoho druht vy-
robkd, a tudiz i pasobeni v rtiznych odvétvich. Tento trh ma také dlouholetou tradici, kdy
nejveétsi boom, ktery prozil, byl v obdobi néastupu vyroby nafukovacich hracek pro déti.
V tomto obdobi se danému podsegmentu spolecnosti Fatra velice dafilo. Po ur¢itém case
musel byt vSak prodej nafukovacich hracek kvili natlaku ekologickych aktivisti omezen,
pozdgji i diky levnéjsim napodobenindm z Ciny se vedeni spole¢nosti Fatra rozhodlo tento
trh s hrackami Uplné opustit. Dalsi snizeni trzeb na trhu svafovanych vyrobki pak bylo
sky primysl jiz také neni pro toto oddéleni dosti vynosny, a i tyto vyrobky se ve spolec-
nosti postupem casu prestaly vyrabét.

V dnesni dobé by piislib lepsi budoucnosti tohoto trhu mohly zajistit vyrobky z odvétvi

zdravotnictvi a reklamy. Zajem o zdravotnické potieby, jako naptiklad nafukovaci dlahy ¢i

antidekubitni podloZky, se neustale zvySuje. Na zaklad€é velmi kladnych ohlasi obchod-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

nich partnerti i Siroké vefejnosti zvazuje oddéleni mékcenych folii také moznost obnoveni
vyroby limitované edice nafukovacich hracek v priibéhu roku 2010. Pro spole¢nost Fatra je
tvi a reklamy. Jind odvétvi, pro ktera jsou svarované vyrobky ur€eny, jsou také dulezita,

ale daly by se oznacit za doplnkova.

Material, ze kterého jsou svafované vyrobky vyrdbény, je materidlem mnoha vyuziti. Proto
by bylo vhodné prozkoumat jeho dal$i moznosti a vyzkouset jeho uZiti i pro vyrobu jinych

vyrobki a pro ptisobeni v jinych odvétvich.

6.4 Situace v jednotlivych priumyslovych odvétvich

Rozvoj plastii nema v materialové historii obdoby. Je srovnatelny snad jen s dynamikou
vyroby oceli v obdobi prvni primyslové revoluce. V dnesni dob& polymerni materialy
predstavuji nejvyznamnéjsi segment vyroby a spotieby podle objemu mezi vSemi technic-
kymi materidly. V soucasnosti neni srovnatelny obor, pokud se tyka novinek v materialech,

technologiich zpracovani i finalnich vyrobcich.

Plasty postupné pfedb&hly ostatni materidly. Oproti klasickym materialim maji fadu vy-
hod. Izoluji elektricky a tepelné, vyznacuji se kluznymi vlastnostmi, maji mensi mérnou
hmotnost nez klasické materidly, dale propoustéji elektromagnetické viny a gama-zafeni,

maji tlumici schopnosti, nepodléhaji korozi a rozsifuji moznosti pro uplatnéni designu.

Ze vsech téchto diivodl spotieba plastil neustdle nartsta. Plasty pronikly do vSech odvétvi
zpracovatelského primyslu, zejména do obalového, elektronického, elektrotechnického
a automobilového primyslu. Mimofddné vyznamna je jejich tloha 1 v letectvi
a kosmonautice (materidly prvni volby v kosmickych technologiich, skafandry, solarni
vozidla, aj.), ve zdravotnictvi (biologicky odbouratelné polymery, srdecni systémy
a nejruzngjsi zdravotnické potieby), ale 1 pii vyrobé spotfebniho zbozi, kde je nejvice oce-

flovdna moznost zpracovat plast do jakéhokoliv tvaru.

V Ceské republice jsou nejvétsimi odbérateli celkové plastikaiské produkce odvétvi vyro-
by automobill s podilem 26 % a dale prlimysl vyroby oballl s 21 %. Stavebnictvi odebira
13 % a na vyrobky pro domécnost pfipadd 10 % objemu vyroby plastii. Odbér ostatnich
odvétvi predstavuje 30 %. V jeho ramci Cini podil elektrotechnického primyslu 4 - 7 %,

s vyhledovym potencidlem dosazeni 10 % v nejblizsich letech. [8, 9]
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M¢kcéené folie jsou urceny jen pro néktera primyslova odvétvi, pro spole¢nost Fatra je
dialezité zapusobit na co nejvétsi spektrum potencidlnich zdkazniki. Dle mého prizkumu
primysl, odvétvi galanterie a kancelafskych potieb a také trh domdacnosti. Pro navrzeni
efektivnéjsi marketingové komunikace bylo tedy také dulezité zjistit vyvoj téchto jednotli-

vych odvétvi.

6.4.1 Zdravotnictvi

Struktura a zaji$téni sité zdravotnickych zafizeni se v Ceské republice nachazi na relativné
stabilizované urovni. Vysadni postaveni samoziejmé mezi poskytovateli zdravotni péce
zaujimaji nemocnice. V poslednich obdobich také pokracuje trend kazdoro¢niho nartstu
poctu zatizeni lékarenské péfe. Drobnym problémem je ale fakt, ze sit’ Iékdren neni
rovnomérné rozmisténd, jelikoz k jejimu houstnuti dochdzi zejména v lukrativnéjSich
lokalitach, tedy ve vétsich méstech. Koncem roku 2008 bylo v Ceské republice evidovano
27769 zdravotnickych zatizeni. Sit' Ustavni péce byla slozena koncem roku ze 192
nemocnic a 154 odbornych 1écebnych ustavii. Lékarenskou péci dale ve zdravotnickém
oboru poskytovalo 2 566 lékaren a 219 vydejen zdravotnickych prostiedkli. Na jednu
Iékarnu tak v tomto obdobi konce roku 2008 piipadalo v priméru 4 079 obyvatel.

Nedilnou soucésti problematiky zdravotnictvi je také ekonomickd otdzka. Z prizkumi
konce roku 2008 také vyplyva, ze nejveétsi podil vydaji predstavuji vydaje vynaloZzené na
uhradu zdravotnickych sluzeb, vyznamny podil zde ale také tvoii vydaje pouzité na nakup
1é¢iv a zdravotnickych potieb. Dle odevzdanych vykazii o ¢innosti 1ékaren bylo piijato
2,9 miliénu kusti poukazii na zdravotnické prostiedky. Trzby od pacientli za volny prode;j
1€kt a zdravotnickych potieb, za recepty a poukazy, dosahly 15 899 miliona K¢ a €inily 24

% z celkovych trzeb 1ékaren za 1é¢iva a zdravotnické potieby.

Vsechny tyto zjisténé tidaje naznacuji, Ze nejen v soucasné¢ dobé¢, ale i v budoucnosti je
a bude odvétvi zdravotnictvi velmi vynosnym oborem, coZ pro oddéleni mékcenych folii
spolecnosti Fatra a jeji podsegment svafovanych vyrobkll poukazuje na slibné vyhlidky.
Dalsim kladem, ktery zajisti rozvoj tohoto oboru, je skutecnost, Ze spolecnym rysem
vetSiny evropskych zemi je demografické starnuti populace. Pfi¢inou tohoto starnuti je
snizeni urovné porodnosti a také zlepSovani uUmrtnostnich pomérit provazené
prodluzovanim délky Zzivota. Evropa se tak v poslednich letech stala vékové nejstarSim

kontinentem sv¢ta. [10]
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6.4.2 Automobilovy prumysl

Pozitivni informaci pro podsegment galanternich folii, ktery vyrabi folie na automobilové
clony, je také stav automobilového primyslu v minulém roce. V roce 2009 se v Ceské re-
publice vyrobilo historicky rekordni mnozstvi silni¢nich vozidel, dle udaji ¢eskych firem
jich bylo vyprodukovano ptes 975 000 kusi. Nejvetsi podil na tomto vysledku mé samo-
ziejme vyroba osobnich automobilil, kterych bylo zhotoveno ptes 970 000. Na tomto histo-
rickém rekordu se Skoda Auto podili asi 604 000 vozy. Dal§imi vyznamnymi producenty
jsou pak TPCA CZECH a noSovicky zdvod Hyundai Motor Manufacturing Czech. Tyto
velké spolecnosti pak dopliuji mali vyrobci sportovnich automobili znacek Kaipan a Gor-
don. Z hlediska poctu kusii tak ¢inil v roce 2009 podil vyroby osobnich vozl 97 % ze

vSech silni¢nich vozidel. [11]

6.4.3 Odvétvi galanterie a kancelarskych potieb

Spotieba kancelaiského materialu v Ceské republice se roéné zvysuje o nékolik procent.
Firmy, vefejna sprava a dalsi odbératelé za néj podle odhadu utrati pét az sedm miliard
korun ro¢né. NejveEtsi ¢ast obratu, zhruba pétina, pfipada na papir, dalsi velkou polozku
predstavuje spotfebni material do tiskdren, a dulezitou roli zde hraji i kozené ¢i plastové
sloZky a folie. Velké ¢ast kancelatskych potteb pochazi z dovozu, az tfi Ctvrtiny. Trh kan-
celarského materialu roste, nebot’ pfibyva odbératelli, jen v Praze se neustile rozriistaji

kancelafské prostory, které se museji vybavit a zasobovat.

Z pruzkumt a statistik posledniho obdobi vyplyva, ze 50 % firem do 10 zaméstnanct utra-
ci rocné za kancelafské potieby 10 — 20 tisic K. A 85 % firem s vice nez 10 zaméstnanci
utraci minimalné 40 tisic K¢ ro¢né.

Firmy zpravidla nakupuji za zcela béZnych trznich podminek. Naklady na nakup kancelat-
skych potteb patii ve firmach do skupiny tzv. nestrategickych nakupt. To znamena, Ze se
nakupy specialn€ neplanuji, nakupuje se obvykle v okamziku, kdy je to ,,potfeba®, nakupu-

je se vétsinou po malych ¢astkach a vyse ceny malého nakupu se piili$ netesi.

Nejvétsim problémem odvétvi galanterie a kancelafskych potieb je pro spole¢nost Fatra
a jeji segment mekéenych folii nasyceni ¢eského trhu v oblasti produktt pro kancelar, kte-
1é je pomérné vysoké. Sortiment vyrobkii je dosti Siroky a v Ceské republice ptisobi mnoho
znacek a také privatnich obchodnich fetézct, které se snazi spotiebitele oslovit velice niz-

kou cenou. [12, 13, 14]
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6.4.4 Trh domacnosti (spotiebni)

Hospodatfeni domécnosti ovliviiovala, stejné jako dalsi oblasti vnitini ekonomiky roku
2009, globalni ekonomicka krize. Dostupna statistickd data narodnich a rodinnych ucth
pfitom ukdzala, Ze krize zasahla relativné vice sektor domacnosti z makroekonomického
pohledu, zatimco situaci konkrétnich skupin domacnosti sledovanych na mikrourovni

ovlivnila v komplexnim pohledu v mensim rozsahu.

Bézné piijmy sektoru domacnosti stouply vyrazné méné€ nez ve stejném obdobi roku 2008,
pficemz z vyznamnéjSich skupin piijmi vzrostl pouze celkovy objem socidlnich pi{jmi;
také mezirocni dynamika piijmu na urovni konkrétnich typti domécnosti byla nizsi; vzhle-
dem k nizké Grovni cenové inflace ale jejich kupni sila stoupla vice nez v letech minulych.
Nejveétsi Casti penéznich piijmi domécnosti byly 1 nadéale pfijmy z mezd, kdy primérna
nominalni mzda predstavovala 22 605 K¢.

Niz8i nez v predesSlych obdobich byla dynamika spotfeby domacnosti, vydaje na individu-
alni spotiebu sektoru domacnosti vzrostly jen o 2,6 % zatimco v roce 2008 srovnatelné o
10,4 %. Domacnosti pfitom omezily v souvislosti s pomaleji rostoucimi pfijmy sva zbytna
spotfebni vydani, jako napiiklad za bytové vybaveni, rekreace, odivani apod. Nomindlni
mezirocni narlst vydaji domacnosti o 3,4 % se predev§im odvijel od nutnych vydaji za
bydleni a relativné vice 1 za finan¢ni poplatky a pojistné. Uvedené polozky spotieby do-

macnosti pak bud’ posilily nebo oslabily svou pozici ve struktufe jejich celkovych vydaji,

Ziejmé v souvislosti s nejistotou pravidelné vyplaty mezd a zachovanim stavajiciho za-
meéstnani v soucasné ekonomické situaci domécnosti zvysily 1 pii svém menSim piirtstku
piijmi stav svych uspor, jejich objem se podle dostupnych udaji Ceské narodni banky v

¢ervnu roku 2009 ve srovnani s cervnem 2008 zvysil o 146,3 mld. K¢. [15]
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MEKCENYCH FOLII
7.1 Analyza segmentu mékcenych folii
MEKCENE FOLIE
TYPOVY PRODUKT Transparentni, barevné, laminované a potisténé folie
TECHNOLOGIE Viélcovani, potisk, VF svafovani
VYUZITi KAPACIT 65 %
Galanterni, techn., autom. - CR, SR
HLAVNI TRH Spotiebni - CR, SR
Galanterni - HU, DE
VELIKOST TRHU Velka
- 25 % CR a SR
PODIL NA TRHU 1-2 % Evropa
RUST RELEVANT.TRHU 3-5%

BAZE RUSTU Novi i stavajici zakaznici
KONCENTRACE TRHU Stredni
KONKURENCE (iroven) Silna

PRODEJNI KANALY Distributor/p¥imo
ROZHODUJICI FAKTORY Kwvalita, cena, technologie
TRHU o SO £
BARIERY PRO VSTUP Stredni
NOVEHO VYROBCE
HRACI Alkor Draka, Renolit, Ergis Eurofilms, Asie

Tradice vyrobkii z PVC, uklidnéni aktivit proti pou-

FOZITIVNETRENDY zivani PVC, prosazeni bezftalatovych materialti

Hospodarska krize, vliv kurzu, navyseni cen vstup-
nich surovin

NEGATIVNI TRENDY

OMEZUJICI LIMITY Cena, kvalita, technologie, materidlové baze

Konkurence, cena a kvalita, ekologie, vliv kurzu

RIZIKA K&/EUR

Tab. 2 Analyza segmentu mékcenych folii [Viastni zpracovani]
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7.2 Analyza prodeje mékcenych folii

Samotné oddéleni mekcenych folii a jeho jednotlivé podsegmenty prosly dlouhym vyvo-
jem a i dnes plisobi na mnoha rozdilnych,vyse zminénych, trzich. Jelikoz je zaméteni toho-
to segmentu velmi riznorodé, rozdilni jsou zde samoziejmé 1 cilovi zdkaznici. Mezi hlavni
odbératele tohoto oddéleni tedy patii prevazné vyrobci kancelaiské galanterie, distributofi
ubrusovin, také vyrobci automobilovych doplikil a zdravotnickych potieb, a dalsi zpraco-
vatelé. Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze dané oddéleni neobchoduje s kone¢nymi spo-
trebiteli, ale dochazi zde k obchodovani mezi podniky navzajem, tedy jedna se o tak zvany

B2B neboli business to business.

Obchodovani na podnikové urovni je velmi naroény a rozsdhly proces, ktery spociva
zejména v neustalé vzajemné komunikaci a vyméné obchodnich a logistickych informaci.
Oddéleni mékEenych folii se tak v tomto pfipadé nesoustied’uje ani tak na ziskani konec-
ného zakaznika nebo spotiebitele, nybrz u téchto obchodi B2B klade diraz na logistiku,
zajiSténi samotného obchodu, a samoziejmé osloveni a ziskani odbératele, v podobé urcité

firmy ¢i organizace.

7.2.1 Analyza prodeje dle podsegmenti

Vyvoj prodeje

160 000 000
140 000 000
120 000 000
100 000 000
80 000 000
60 000 000
40 000 000
20 000 000
0

T,

2005 2006 2007 2008 2009

‘—A—Galantemifolie =@ Potisténé folie Svafované wrobky «=l=Celkem

Graf 2 Vyvoj prodeje mékcenych folii a jednotlivych podsegmentii v letech 2005 — 2009

[Vlastni zpracovani]
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Z vyse uvedeného grafu lze vycist, Ze prodejnost mékcenych folii vykazala v poslednich
péti letech postupny pokles, ktery byl zaznamenén jak u celého segmentu mékcenych folii

tak 1 u jednotlivych podsegmentti téchto vyrobkd.

Galanterni folie, které se vyuzivaji ve velké mife na vyrobu kancelarské galanterie, zastu-
puji nejvyssi podil na trzbach meékéenych folii. Jejich poklesy v poslednich letech zapftici-
nily pfevazné omezeni nebo zruSeni vyroby nékterych typt produkti. Béhem let 2005 —
2008 sice spolecnost pocit'ovala pokles, avSak diky uvedenym omezenim vyroby na urcité
ocekavané urovni. Nejvyssi propad u téchto folii nastal aZ v roce 2009, ktery byl zpiisobe-

ny praveé hospodaiskou a finan¢ni krizi v celé Evropé.

Dal8im vyznamnym sortimentem, ktery se v nemalé mife podili na trzbach, jsou potisténé
folie urcené predevsim k vyrobé ubrusovin. U téchto folii byl zaznamendn nejhlubsi pro-
pad trzeb v roce 2006, kdy trzby poklesly téméft o ¢tyfi miliony korun. Tento propad zapfi-
Cinila ztrata strategického zdkaznika z Polska, u kterého spole¢nost Fatra zaznamenala
nejdiive postupny pokles objednavek a nakonec ukonceni pisobeni na polském trhu. Dale
pak tento podsegment pocitoval v mensi mife poklesy trzeb, ale opét vyznamny pokles

zpusobil az nastup hospodarské krize v roce 2009.

Doplitkovou vyrobou tohoto segmentu jsou pak svafované vyrobky, u kterych je vyvoj
trzeb spojen s jejich historii. K nejvyznamnéjSimu sniZzeni doSlo u svafovanych vyrobki
roku 2006, a to priblizné o Sest miliond korun, pfi¢inou tohoto poklesu trzeb bylo strate-
gické rozhodnuti vedeni spole¢nosti Fatra o zruSeni vyroby plastének pro armadu

a ukonceni vyroby kancelatskych potieb z divodu velké konkurence na trhu.

Podil podsegmentt na trzbach (%)
2005 2006 2007 2008 2009
Galanterni folie 70,59 75,70 76,09 78,33 74,45
Potisténé folie 19,18 17,77 17,69 15,89 18,32
Svarované vyrobky 10,23 6,53 6,22 5,78 7,22
Meékcené folie celkem 100 94 88 84 62

Tab. 3 Podil jednotlivych podsegmentii na trzbach mékcenych folii v letech 2005 — 2009

Z pohledu celého sortimentu mékéenych folii je mozno z predchézejici tabulky zjistit, ze

pokud se rok 2005 stanovi jako rok vychozi, pak spole¢nosti Fatra poklesly trzby oproti

[Vlastni zpracovani]
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tomuto roku pfiblizné€ o 40 %. V letech 2006 az 2008 se kvuli omezovani vyroby a ztratdm
zakazniki pohybovaly ubytky trzeb jesté¢ na piedpoklddané trovni. Hospodaiskou krizi
vSak nikdo neptedpokladal, a tak se trzby za rok 2009 snizily o vice nez 20 % oproti roku

2008.

7.2.2 Analyza prodeje dle TOP vyrobkii

Podil na
GF+PF+ SV - firmy trzbach Zameéreni
(75)

1| FOLPVC 0850 18,15 | ubrus, zavés

2| FOLPVC 0903 14,18 | kanc.gal.

3| FOLPVC 0843 12,02 | kanc.gal., zavésy

4| FOLPVC 0842 10,14 | kanc.gal.+ galanterie

5| FOLPVC 0846 9,23 | kanc.gal., vakuov.tvar.vyrobky

6| FOLPVC 0309 7,28 | kanc.gal.

7| LOZ VLOZKA NP 0570 5,26 | zdravotnictvi

8| FOLPVC 0849 4,87 | kanc.gal.

9| FOLPVC 0953 1,75 | auto-slunecni clony
10| FOLPVC 0847 1,63 | kanc.gal.+ galanterie

paska pro zahradkare, ochrana
11| PSKPVC 0852 1,22 | proti poSkozeni
12| FOLPVC 0931 1,19 | protipriivan.clona (kyvna vrata)
13| FOLPVC 0656 1,02 | okna stanii
14| FOLPVC 0882 0,98 | ochranné nehotlavé folie
15| FOLPVC 0841 0,97 | galanterie
16| FOLPVC 0518 0,87 | auto — komponent.podb&hy
17| FOLPVC 0875 0,81 | nafuk.jadra pro stavebnictvi
18| FOLPVC 0883 0,79 | nafuk.ptedméty, galanterie
19| PSKPVC 0856 0,71 | paska pro zahradkare
20| FOLPVC 0318 0,63 | ochranné odévy
TOP 20 celkem 93,70

celkem vyrobkii = 60
Tab. 4 20 nejprodavanéjsich TOP vyrobku dle podilu na trzbach

[Vlastni zpracovani]

Uvedena tabulka znazoriiuje analyzu mékcenych folii dle nejprodévanéjsich vyrobku. Po-
moci ni je mozno zjistit, ze mezi nejprodadvangjsi vyrobky, dle procentudlniho zastoupeni
podilu na trzbach, patii po secteni vyrobky kancelaiské galanterie se zastoupenim piiblizné
60 %, dale pak jsou to ubrusoviny a zavésy, které jsou zastoupeny piiblizné 20 %, zdra-
votnické potieby ovladajici asi 5 % a nakonec specialni vyrobky spadajici do jednotlivych
podsegmentl vyrabéné na zakazku se zastoupenim 15 % (napf. clony do automobill, pas-

ky pro zahradkare, nafukovaci predméty aj.).
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7.2.3 Analyza prodeje dle TOP zakazniki

Podil na
GF+PF+ SV - firmy trzbach Zaméreni
(79)
1| ZAKAZNIK Z1 8,58 | prodej (folie)
2| ZAKAZNIK 72 8,18 | vyroba — gal.
3| ZAKAZNIK 73 6,36 | prodej (folie)
4| ZAKAZNIK 74 6,32 | vyroba — gal.
5| ZAKAZNIK Z5 4,80 | prodej (folie)
6| ZAKAZNIK 76 3,97 | vyroba + prodej (gal.+ubrus)
7| ZAKAZNIK 77 3,06 | prodej (ubrus)
8| ZAKAZNIK Z8 2,98 | prodej (ubrus)
9| ZAKAZNIK 79 2,37 | prodej (ubrus)
10| ZAKAZNIK 710 2,17 | vyroba + prodej (gal.+ubrus)
11| ZAKAZNIK Z11 2,04 | vyroba — gal.
12| ZAKAZNIK Z12 1,83 | vyroba — aut.
13| ZAKAZNIK 713 1,74 | prodej (ubrus)
14| ZAKAZNIK 714 1,61 | prodej (ubrus)
15| ZAKAZNIK Z15 1,61 | vyroba — déti (ko&arky)
16| ZAKAZNIK Z16 1,50 | vyroba — obal
17| ZAKAZNIK 717 1,48 | vyroba — tech.
18| ZAKAZNIK Z18 1,26 | vyroba — gal.
19| ZAKAZNIK 719 1,26 | prodej (ubrus)
20| ZAKAZNIK 720 1,09 | distribuce — zdravot.
TOP 20 celkem 64,19

celkem firem = 300
Tab. 5 20 nejvyznamnéjsich TOP zakaznikit dle podilu na trzbach
[Vlastni zpracovani]

Nejvétsi podil na trzbach pak podle zaméteni tvoii spolecnosti orientované na prodej folii
se zastoupenim 55%, firmy se zaméfenim na vyrobu vyrobku z téchto materiall tvoii zby-
vajicich 45% podilu na trzbach. Je zajimavé, Ze kliCovymi zakazniky u odvétvi mékcenych
folii jsou spolecnosti, které¢ zprostiedkovavaji prodej vyrobkti. Hlavnim divodem, proc
prodejni firmy zaujimaji vyssi procentudlni zastoupeni, je, ze tito distributofi odebiraji a
nabizeji folie od riiznych vyrobct, proto je jich vice. Dale zajistuji potifebny technicky
servis pro Upravu téchto folii 1 sluzby zdkazniklim, a v neposledni fadé¢ mohou tito odbéra-
telé byt drobnymi podnikateli. V soucasné dobé ma spolecnost Fatra dva vyznamné distri-
butory galanternich folii v Ceské republice a na Slovensku. U ubrusovin je distributort,
ktefi dodéavaji vyrobky konecnym zakazniktim, mnohem vice. Tito distributofi pfed prode-

jem folie fezou a upravuji do konecnych potiebnych tvard.
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7.2.4 Analyza prodeje dle zemi ptisobeni

Podil na trzbach GF Podil na trzbéch (%)
(%0) CZ 67
CZ 63,35 SR 11
DE 7
SR 15,61 HU S
Ostatni 10
HU 4,96 Celkem 100,00
PF Podil na trzbach (%)
4,82
DE 8 CZ 54
SE 4,38 SR 33
HU+DE 11
PL 3,96 Celkem 100,00
SV Podil na trzbach (%)
Ostatni 2,93 CZ 97
Ostatni 3
Celkem 1 00,00 Celkem 100,00
Tab. 6 Prodej mékcenych folii dle zemi Tab. 7 Prodej jednotlivych podsegmentii
piisobeni [Viastni zpracovani] mékcenych folii dle zemi piisobnosti

[Vlastni zpracovani]

Nejvétsi trzni podil z celkovych trzeb zaujima firma Fatra na domaci pidé, coz je samo-
ziejmé, nejen ze ma v Ceské republice své sidlo, ale pravé zde ma také nejvice zakazniki
a nejvetsi moznost pasobnosti. Druhym GspéSnym trhem je pak trh slovensky, kde jeji trzni
podil tvofi piiblizné Sestnact procent. Mad’arsko, Némecko, Svédsko a Polsko jsou také
dalezitymi odbératelskymi staty, které zaujimaji asi Ctyfprocentni trzni podil na trzbach.
Jelikoz Cesky trh je pro firmu Fatra celkem trhem uspéSnym, doporucila bych spolecnosti
rozsitit prodej svych vyrobkul spise do zahranici a zde jej také podporovat. Avsak je potie-
ba, aby uvedena spolecnost na domdci trh nezaneviela a zde pomoci nastroji marketingové
komunikace stale sviij prodej podporovala. Rozsifeni potencionalniho trhu v Evropé s se-
bou vsak nese 1 rizné piekazky. Napiiklad v Némecku je velmi slozita trzni situace, divo-
dem pro¢ je zde firma tak uspésna je, ze zde pretrvavaji vazby z minulosti a vyhodou je i
pfizniva cena nabizend pro nckteré némecké zdkazniky. Ale proniknout do Némecka

v $irSim slova smyslu je kvili uzavienym vnitinim vazbam jinak velmi slozité. Polsky trh
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by byl idedlnim trhem ptisobnosti, jelikoz je zde mnoho velkych vyrobct, ani tady by vSak
situace nebyla lehka. Idedlni pfilezitosti by bylo najit distributory v jednotlivych evrop-
skych zemich a podpofit je pii vytvareni skladd. Toto vychodisko by mohlo vytesit zavaz-
ny problém u mnoha zakézek, které ¢asto vaznou kvili dlouhé dodaci lhtité. Rozmach spo-
le¢nosti Fatra v jinych statech Evropy pak brzdi predevsim jeji nejvétsi evropsky konku-
rent, kterym je spolecnost Alkor Draka plisobici v mnoha sousednich zemich, nejvice vSak

ve Francii, Svycarsku a Nizozemi.

7.3 Strategie prodeje mékcenych folii pro rok 2010 - 2012

Vize spole¢nosti spociva v neustalém zlepSovani kvality vyrobkl a sluzeb, efektivnim vy-
uziti vyrobnich kapacit a optimalizaci vyrobnich skladt. Spole¢nost se timto snazi dosah-

nout siln¢jSiho postaveni na domacim 1 zahrani¢nim trhu.

= Narlst vyroby a prodeje transparentnich mékéenych f6lii na lince BUZULUK v letech
2010-2013 ptedpoklada uspesné dokonceni 2. etapy rekonstrukce (instalace nového
navijeciho zatizeni) a zahéjeni vyroby folii pro samolepici pasky ve velkonédbalech.

» Dalsim pfedpokladem navySeni vyroby a prodeje transparentnich folii je ocekavany
zajem o bezftalatové folie na domacim i zahrani¢nim trhu (legislativa, vliv ekologic-
kych organizaci na chovani spottebitelll, pokles zajmu o obaly s ftalaty)

» Vliv piechodu na bezftalatové folie na ceny folii a celkové trzby v letech 2010 — 2013

» Pokles prodeje ostatnich galanternich folii v roce 2010 — ocekdvana ztrata dodavek
firm¢ Gumotex

* Mirny pokles prodeje potisténych f6lii - vliv modnich trendti a konkurenc¢nich vyrobct
(Turecko, atd.) a materidli (teflon, laminaty atd.)

» Udrzeni prodeje reklamnich predmétt — predpokladem je dobry stav strojniho zatizeni
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Zvyseni efektivity vyroby pomoci

- modernizace technického vybaveni,
- optimalizace vyrobnich davek,
- redukce sortimentu vyrobkii,

- sniZeni poctu pracovniki obsluhy

ZlepSeni kvality vyrobki pomoci
- lepSich parametrua vyrobki
- variability navini umozni vstup na nové trhy

- vétSi vytiZenosti vlastni vyrobni kapacity

Propojeni obchodu pomoci

- marketingu a vyvoje

- urychleni zavadéni inovaci do prodeje
- komer¢niho vyuziti napadua

- ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody

2012

Tab. 8 Cile segmentu mékcenych folii stanovené pro obdobi 2010 — 2012

[Vlastni zpracovani]
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Jak dosahnout téchto cilu?

Finance

Cil

Jak dosahnout

Prinos

1. | SniZeni cen recep-

tur

Maximalni vyuziti vratnych materiald,

nakup kvalitnich druhotnych surovin

Uspora mat. naklad,

konkurenceschopnost

2. | Zvyseni efektivity
vyroby

Modernizace tech. vybaveni, optimaliza-
ce vyrobnich davek, redukce sortimentu
vyrobkd, snizeni poctu pracovnikli ob-

sluhy

Zvyseni konkurence-
schopnosti produkce —
Sir§i moznosti odbytu,
zvySeni marze a zisko-
vost 1 pfi nizsi cenové
hlading (konkurenéni

boj)

Zakaznik, trh
Cil

Jak dosahnout

Prinos

3. | Posileni postaveni

na trhu CR a SR

Ziskani ztracenych zakaznikti, nahrazeni
dodavek firmy KWH Finsko a ¢inskych
folii, navyseni prodeje nové folie ,,orange
peel stavajicim i novym klientlim, navy-

Seni prodeje bezftalatovych folii

Navyseni trzeb, mnoZzstvi

4. | Navyseni prodeje

na export

Rozsiteni distributorské sité, zfizeni
skladt, nabidka nové folie ,,orange peel*

+ bezftalatové folie

NavySeni trzeb, mnozstvi

5. | Navyseni prodeje
svafovanych vy-

robkll

Ziskani novych zékaznikd pro prodej
reklamnich pfedméti, rozsiteni nabidky

svafovanych vyrobki pro zdravotnictvi

NavySeni trzeb, mnozstvi
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Technologie, inovace

Cil Jak dosahnout Prinos
6. | Zahajeni vyroby Dokonceni rekonstrukce linky Buzuluk — | NavySeni trZzeb, mnozstvi
folii pro samolepici nové navijeci zafizeni, zahajeni vyroby
pasky velkonabalt
7. | Vyroba pouze bez- |Zména receptur transparentnich, barev- | Snizeni poctu reklamaci
ftalatovych folii nych piip. potisténych folii a rizika kontaminace folii
ftalaty, vyhoda proti
konkuren¢nim vyrobctim
8. | Zajisténi stabilni Nalezeni vhodnych ekvivalentl vstup- Snizeni poctu reklamaci
kvality folii nich surovin, které nezplisobi zmény v
kvalité

Lidé, organizace
Cil Jak dosahnout Prinos

9. | Stabilizace tymu Posileni a stavajiciho tymu (Exp - jazy- | Rozdéleni prodeje v

prodejct ky) CR+SR, vyuziti potenci-

alu zahraniénich trha

10. | Snizeni byrokracie |SniZeni po¢tu krokii a zkraceni lhiit pti [ Urychleni zavadéni ino-

vyvoji a zavadéni novych vyrobkt vaci

1. | Vyuziti vyvojového | Tésn&jsi propojeni marketingu, vyvoje a | Technologicky naskok,
potencialu fatry obchodu pfi vyhledavani trznich pfilezi- |konkurencni vyhoda,
tosti a trendil, vyuZziti moznosti spolupra- | vylepseni pozice pro

ce s univerzitami vyjednavani s odbérateli

Tab. 9 Prehled moznosti realizace cilu strategie prodeje mekcenych folit

2010-2012 [Vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PRO PRODEJ MEKCENYCH FOLII

V soucasné dobé spolecnost Fatra vyuziva uréitym zptisobem témét vSech nastroji mar-

ketingové komunikace az na vyuziti reklamy, také se aktivné neti¢astni vystav a veletrhd.

SOUCASNY STAV

REKLAMA

PODPORA PRODEJE

SPONZOROVANI Na urovni Fatry Na urovni Fatry

PUBLIC RELATIONS Na tirovni Fatry Na tirovni Fatry
PRODEJNI MISTA NE NE

VYSTAVY A VELETRHY NE NE

PRIMY MARKETING ANO ANO

OSOBNI PRODEJ ANO ANO

INTERAKTIVNI MARKETING ANO ANO

Tab. 10 Porovnani vyuzivani ndstrojii marketingové komunikace v soucasnosti
a budoucnosti [Vlastni zpracovani]
Reklama

Jak jsem jiz vySe zminovala, v této dob¢ spolecnost nevyuziva zadnych druhti reklam, ani

vvvvvv

nem¢ly pfili§ velky uspéch u zékazniki.

Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje zminénd spole¢nost vyuziva nejriznéjsich nastroji, jako jsou:
e Pro vyrobce - vzorky, zvyhodnéné ceny, slevy a rabaty, zaruky a soutéze
e Pro distributory a prodejce — nakupni rabaty a slevy za podil na reklamé

Kromé téchto uvedenych nastroju je dulezitou soucasti podpory prodeje i poradani firem-

niho dne, ktery se kona kazdoro¢n¢ pro odbératele galanternich a potisténych folii. Pies-
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to, Ze je tato organizovana akce dosti ndkladna, je velmi uspéSnd a spoleCnosti se jiz

v mnoha ohledech osvédcila.

Dals$im nastrojem podpory prodeje, ktery je dilezity pro podsegment svarfovanych vyrob-
ki, je katalogizace v databéazi pro zdravotnictvi CR. V tomto seznamu musi byt povinné
zaregistrovany vSechny firmy, které se poté mohou stat dodavateli pro 1€karny, zdravot-

nicka a nemocni¢ni zafizeni.

Prodejni mista

Pro oddé¢leni m&kéenych f6lii je velmi slozité vyuZzivat tohoto nastroje marketingové ko-
munikace, jelikoz Fatra od r.2009 nema vlastni prodejnu ani obchody, kde by mohla
ovlivilovat zdkaznika v momentu jeho kupniho rozhodovani pomoci vytvotreni urcité at-
mosféry ¢i prostiedi. Jedinymi néstroji, které tedy vyuziva pro komunikaci v misté prode-
je se zédkazniky, jsou stojany na potisténé folie, které dodala svym distributorim. Tito
prodejci poté uvedené stojany vyuzivaji k nabidce folii pro kone¢né spotiebitele ve svych

prodejnéach a obchodnich centrech.

Vystavy a veletrhy

Segment me&kéenych folii spolecnosti Fatra se vystav a veletrhli ucastni pouze pasivné.
Coz znamen4, Ze prodejci z tohoto oddéleni vystavu ¢i veletrh sice navstivi, ale aktivné
zde nevystavuji. Naplni jejich prace je zde pozorovat, sledovat a vyzkouset novinky, kte-
ré piinesl zahrani¢ni trh ¢i konkurence, a také zde probihaji jednani se stdvajicimi
a potencialnimi zakazniky. Divodem jejich neaktivni Gcasti je fakt, ze vystavovani na
téchto akcich bylo v minulosti pro tento segment pfili§ nakladné, zdlouhavé a neptineslo

témer zadny efekt pro prode;.

Piimy marketing

V dnes$ni dobé¢ se pfimého marketingu uZziva stale ve vEtsi mife a to nejen, co se tyka
ohledn¢ ptimého prodeje zédkaznikiim, ale také vyzkumu jejich spokojenosti. Fatra si ten-
to fakt velice dobfe uvédomuje a v minulych letech jiz nékolikrat provedla vyzkum spo-

kojenosti zakaznikli. Nejdiive k priizkumu spokojenosti vyuzila externi firmy, poté vSak
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z vlastnich zkuSenosti zjistila, Ze je pro ni jak vyhodnéjsi tak vhodnéjsi provadét prizkum
zakaznikd sama. Tento prizkum tedy provadi pomoci dotazniku. Podoba posledniho do-

tazniku z roku 2008 oddéleni mekcenych folii je uvedena v piiloze P 1.

Dal8imi nastroji pfimého marketingu, které pro podporu prodeje mekéenych fo6lii vyuzi-
va, jsou katalogy, vzorniky a infolisty. Prodejci odd€leni mékcenych folii také rozesilaji
pfimé nabidky v podobé emailid a dopist potencidlnim zakaznikim ¢i stdlym odbératelim

s moznostmi piimych odpovedi na tyto nabidky.

Osobni prodej

Prodejci segmentu mekcenych folii vyuzivaji a vedou obchodni jednéani piedev§im po-
moci osobniho prodeje. Sami si uvédomuji, Ze komunikace tvaii v tvar je tou nejacinng;jsi
k uzavirdni obchodti. NejvétsSim problémem na tomto oddé€leni je vSak nepomér malého
poctu prodejct k $ifi sortimentu a k rozsahlému mnozstvi obchodt, které by bylo mozno

uzavrit.

Interaktivni marketing

Dnes$ni moderni doba vyZzaduje, aby, pokud chce byt spolecnost uspésnd, byla piistupna
na internetu. K tomu firma Fatra vyuziva vlastnich webovych stranek, na kterych je zve-
fejnéna nejen historie firmy a informace o ni, ale pfedevsim celkové portfolio, vzorniky,
katalogy a kontakty. Ze segmentu mekcéenych f6lii bychom na téchto strankach nasli in-
formace o jednotlivych druzich folii, jejich ptiklady a nabidky, a také vzornik ubrusovin,

které spolecnost Fatra aktualné nabizi.

8.1 Pouzivané marketingové aktivity:

e firemni dny

e motivacni akce za ucelem zvyseni prodeje
e reklamni a darkové predméty

e prizkum spojenosti zakaznikli

e dotisky katalogi mékcéenych folii

e tvorba nové¢ kolekce potiSténych folii
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8.1.1 Galanterni félie

Dotazniky spokojenosti

Kazdé dva roky, naposledy v roce 2008, provadi spolecnost Fatra prizkum spokojenosti
svych zakaznikli. V roce 2008 byl vypracovan novy systém hodnoceni spokojenosti, byl
zménén nejen dotaznik, ale také jeho Cetnost a zpisob vyhodnoceni, a to tak, Ze si tento
dotaznik vypracovalo samostatné kazdé¢ oddéleni této spoleCnosti. Segment mekcenych

folii vypracoval zvlast’ také dotaznik pro odbératele galanternich folii.
Firemni den

Firemni den je u podsegmentu galanternich folii pofadan kazdoro¢né, az na minuly rok,
kdy do rozpoctu tohoto oddéleni zaséhla krize. Firemni den tak musel byt z té€chto diivo-
di pro rok 2009 zrusen. Posledni firemni den spole¢nosti Fatra u galanternich folii byl
tedy potadan v roce 2008, piedeviim pro odbératele potisténych a galanternich folii Ces-

ké 1 Slovenské republiky.

Dal$im nastrojem marketingové komunikace vyuZzivanym prodejci galanternich f6lii jsou
osobni navstévy vyznamnych odbératell ¢i potencidlnich zakaznikli a pravidelna setkani

s distributory.

Obchodné technicka dokumentace

Podsegment galanternich fo6lii vyuziva pro podporu prodeje i obchodné technické doku-
mentace, kterou zde tvofi katalogy a vzorniky galanternich folii, dale pak CD s nabidkou
galanternich folii v elektronické podobé a prezentace zpracované -elektronicky

v programu PowerPoint.

Podpora prodeje

Déle jsou pro podporu prodeje galanternich folii pouzivany motivacni akce jak pro po-
tencidlni tak pro stavajici zdkazniky. Vérnym a dlouhodobym zakaznikiim jsou pak

zdarma poskytovany reklamni ¢i darkové predméty.
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8.1.2 Potisténé folie

Navstéva veletrhu

KaZzdorocné se prodejci potisténych f6lii pasivné ucastni veletrhu Heimtextil ve Frankfur-
tu nad Mohanem v Némecku. Tento veletrh je mezinarodnim veletrhem, ktery je zamétfen

pfedevsim na obchod s bytovym textilem.

Dotazniky spokojenosti

Kazdé dva roky, naposledy v roce 2008, provadi spole¢nost Fatra prizkum spokojenosti
svych zékaznikl. V roce 2008 byl vypracovan novy systém hodnoceni spokojenosti, byl
zménén nejen dotaznik, ale také jeho Cetnost a zplisob vyhodnoceni, a to tak, ze si tento
dotaznik vypracovalo samostatné kazdé oddéleni této spolecnosti. Segment mékcenych

folii vypracoval zvlast' také dotaznik pro odbératele potisténych folii.

Obchodné technicka dokumentace

Pro podporu prodeje u potisténych folii je neodmyslitelné dilezité vyuzivani vzorniku
potisténych folii. Tento vzornik byl v roce 2009 piepracovan a zhotoven nové do lepsi
a aktualni formy, a to ve formatu AS. Dal§im dualezitym nastrojem pro zvySeni odbytu
téchto folii je katalog tiStény s aktudlni kolekei nabidky potisténych folii v roce 2009.
Tento katalog obsahuje vSechny nabizené vzory v rliznych barevnych variacich. Nejvy-
znamn¢jS$im a nejvétsim zdkazniklim jsou pak poskytovéna i CD, na kterych jsou pak

zpracovany aktualni katalogy v elektronické podobé.
Firemni den

Firemni den je u podsegmentu potisténych folii pofadan kazdoro¢né, az na minuly rok,
kdy do rozpoctu tohoto oddéleni zaséhla krize, firemni den tak musel byt z téchto divoda
pro rok 2009 zrusen. Posledni firemni den spolecnosti Fatra u potisténych fo6lii byl tedy
pofadan v roce 2008 a to predevsim pro odbératele potisténych a galanternich folii Ceské

1 Slovenské republiky
Kromé¢ firemniho dne vyuzivaji prodejci potisténych folii také osobnich navstév prede-
v8§im u vyznamnych odbératell ¢i potencidlnich zédkaznikdl, a pofadaji pravidelna setkani

s distributory.
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Podpora prodeje

Motivaéni programy a akce nabizené zakaznikiim jsou pak nastroje, které¢ oddéleni mek-
¢enych folii vyuziva pro podporu prodeje potisténych folii. Za dlouhodobou spoluprici a
vérnost pak odménuje oddéleni mekcenych folii své zdkazniky potisténych folii pomoci

reklamnich a darkovych pfedméta.

8.1.3 Svarované vyrobky

U podsegmentu svafovanych vyrobkil se pouzivd mnohem méné nastrojti marketingové
komunikace nez u galanternich a potiSténych fo6lii. Divodem jsou skute¢nosti spojené
s upadkem tohoto podsegmentu v jeho minulosti a také to, Ze v této oblasti se nevyskytu-
je takovy pocet dlouhodobych odbératelil jako u jinych podsegmentl. Proto tym prodejct
mekcenych f6lii neprovadel v roce 2008 u téchto zdkaznikd prizkum spokojenosti se
svafovanymi vyrobky, ani se v minulych letech netcastnil Zddnych veletrhi ¢i vystav.
Jelikoz svatované vyrobky jsou Uplné€ jinym typem vyrobkl v porovnani s féliemi, nebyli

nikdy odbératelé téchto vyrobkil pozvani na firemni den pofadany v minulych letech.

Obchodné technicka dokumentace

I u svatovanych vyrobki je vedena a tisténa obchodné technicka dokumentace v podobé

infolistd a prospektl, avSak jen pro nékteré svafované vyrobky.

Podpora prodeje

Jelikoz do sortimentu svatfovanych vyrobki patii také zdravotnické vyrobky je zde nejdi-
lezit¢jSi podporou prodeje katalogizace spolecnosti Fatra v databazi firmy
PHARMDATA (zdravotnické potieby CR). V této databazi, jak jsem uz zmifiovala, musi
byt zaregistrovany vSechny firmy, které se chtéji stat dodavateli 1€karen ¢i jinych zdra-
votnickych zafizeni. Dal$im nastrojem podpory prodeje jsou reklamni a darkové predmé-

ty poskytované vyznamnym zakazniktim.
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8.2 Konkrétni vy¢€isleni nakladii marketingové komunikace

MEKCENE FOLIE rok 2009

nazev akce lan skutecnost

CELKEM 340 000 K¢&) 121 989 K¢

Tab. 11 Vycisleni nakladu marketingové komunikace mékcenych folii pro rok 2009
[Vlastni zpracovani]

Z vyse uvedené tabulky mizeme vycist konkrétni vyc¢isleni nakladii marketingové komu-
nikace spolecnosti Fatra pro rok 2009. Na prvni pohled je zfejmé, Ze plan naklad marke-
tingové komunikace této spolecnosti je uplné jiny, nez jaka byla skutecnost. Tento rozdil
byl zplsoben predevsim vlivem hospodaiské krize. Pravé z tohoto divodu bylo rozhod-
nuto nékteré akce odvolat, jako naptiklad firemni den. Ze stejnych diivodu byl i tisk kata-
logli ubrusovin a néklady s nim spojené piesunuty az na rok 2010, doslo také k uplnému
zruseni tisku prospektil na svatované vyrobky. Vlivem finan¢ni krize, ktera zasahla celou
Ceskou republiku, pak byl omezen i nakup reklamnich a darkovych predméti a také vy-

roba vzorku.

9 NAVRHY ZEEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRO OBDOBI 2010 - 2012

Dle mého prizkumu nejvyznamnéjSim problémem marketingové komunikace na odd¢le-
ni m&kcenych folii u spolecnosti Fatra je komunikace sama o sob¢, ktera je velmi slozita
a zdlouhava. Pokud chce oddéleni zavést néco nového, je potieba, aby tyto novinky
schvalilo vedeni. Na tomto faktu neni nic neobvyklého, ale u uvedené spolecnosti je kon-

takt prodejcti s vedenim dosti slozity, nepfimy a zabird velmi mnoho casu. Je samoziej-
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mé, ze vedeni firmy chce projednat kazdou zménu v prezentaci své firmy, avSak bylo by
potfebné nalézt urcité feseni, které by komunikaci mezi prodejci oddéleni mékcenych

folii a vedenim urcitym zptuisobem urychlilo.

Interaktivni marketing

Internetové stranky mékcenych folii na webu spolecnosti Fatra patii také mezi problémo-
vou oblast marketingové komunikace, ptfedev§im pro potencialni zakazniky. NejvétSim
uskalim, na které si odbératelé stézuji, je problémova piistupova cesta k zobrazeni stra-
nek mékcenych folii, kdy zékaznici nevédi, pod kterym typem folii potiebny vyrobek
hledat. Pro kazdého obchodnika je v dnesni dob¢ dulezité, aby si spotiebitelé jeho vyro-
bek zapamatovali a pfi prvni potfebé si vzpomnéli pravé na n¢j. Na webu mékéenych
folii nalezneme kromé charakteristik jednotlivych produkti také jejich katalog a vzory.
Vyrobky méekéenych folii jsou vSak oznaceny Cisly, kterd jsou velmi tézce zapamatova-
telna, a tak thned po objednani je zékaznici vypoustéji z mysli. Konkurence vSak uziva
pfi oznaCovani vzorl svych vyrobkl urcitych ndzvi, pokud pak zakaznici hledaji podob-
ny tvar a kontaktuji prodejce mekcéenych folii spolecnosti Fatra, casto uvadéji jako pii-
klady nazvy konkurence. Z tohoto diivodu bych doporucila, aby i1 Fatra vymyslela urcité
pojmenovani vzort svych vyrobki, které by poté uvadéla v nabidkach svym potencional-

nim z4jemcim.

Direct marketing

Dalsi pfi¢ina poklesu prodejnosti produkti mékéenych folii se nachazi v oblasti ptimého
marketingu, pfedev$im u vyzkumu spokojenosti zakaznikii. Vyzkum je procesem dlou-
hodob¢jsim, jelikoZ nevyzaduje jen samotny proces vyhotoveni, ale 1 urcitou ptipravu
a nasledné vyhodnoceni zjisténych vysledkl. Proto je potfebné, aby se tomuto procesu
vénovala urcend osoba nutnou dobu. I kdyz prodejci na oddéleni mekéenych folii pracuji
s plnym nasazenim, nezbytné piipravé a dislednému vyhodnoceni vysledkli nezvladaji,
kvili jiné potiebné praci, vénovat poZzadovany ¢as. Doporucila bych tak zvysit stav za-
méstnancti oddéleni mékcenych folii alespont o jednu osobu, kterd by méla na starost
nejen ¢innost vyzkumu, ale jisté 1 potfebné jiné ukoly, jako udrZovani kontaktii a jednani

se zakazniky, ¢i obstarani nepostradatelné dokumentace a administrativni ¢innosti. Pro
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vyhodnoceni spokojenosti zakaznikli segmentu meékcenych f6lii se vyuziva kombinované
metodiky dotazovani pomoci dotaznikii a osobniho jednéni v rdmci Firemniho dne. Na-
piiklad u posledniho priizkumu spokojenosti zakaznikli bylo osloveno 18 firem, z toho
sedm spole¢nosti bylo zkontaktovano jak osobné¢ tak pomoci dotazniki, tfi firmy byly
dotazovany pouze pisemnou formou a od zbyvajicich osmi firem byly informace ziskany
pomoci osobniho jednani. Jednani a dotazovani se ucastnikli Firemniho dne je velmi dob-
rym a pifinosnym napadem neboli spojenim uzite¢ného s ptijemnym, proto bych v této
oblasti osobniho jednani nic neménila. Pouze u vyzkumu spokojenosti pomoci dotaznikii

bych navrhovala jejich aktualizaci a rozesilani téchto dotaznikl vétSimu poctu firem.

Osobni prodej

Osobni prodej prodejcti segmentu mékcenych f6lii je na dosti vysoké urovni, jelikoz vel-
ké procento svého pracovniho ¢asu stravi pravé navazovanim kontaktli, predevsim vsak s
novymi potencialnimi odbérateli. Mnoho obchodi je pravé pomoci tohoto nastroje mar-
ketingové komunikace rozjednano, avSak Casto se stdva, Ze nezbyva €as na udrZovani
kontaktu s témito zakazniky, a nasledn€¢ tak dochéazi kjejich odlakéni konkurenci.
K zabranéni téchto ztrat potencidlnich kupujicich, jak jsem jiz vySe zminovala, bych do-
porucila navyseni stavu zaméstnancti oddéleni mekéenych folii, kteti by s nimi udrzovali

kontakt.

Darky a reklamni predméty

V minulosti také jako néstroj marketingové komunikace byl velmi uspésny darek pro
vyznamné odbératele v podobé tloustkoméru, ktery mél podpofit jejich préci
s odkoupenymi mékéenymi foliemi. Tento darek se velmi osvédCil a odbératelé meli za-
jem o dalsi, proto bych doporuc¢ovala pokracovat v této Uspésné akci. Oddéleni by tak
mohlo pfi uréitém mnoZzstvi objednani uvedenych vyrobkl darovat bud’ jiz zminované
tloustkoméry, nebo jiné uzitetné predméty pro podporu prace s mekéenymi foliemi, jako

naptiklad fezaci noze a jiné.
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9.1 Galanterni folie

Podpora skladi distributori

Nejvétsim posilenim prodeje galanternich fo6lii by bylo zavedeni podpory skladii
u distributorti v zahrani¢i. Jak jsem jiz diive zminovala, ¢astym problémem je u dodani
produkt oddéleni mekéenych folii do zahrani¢i dlouha dodaci lhita, kviili které dochéazi
ke ztrat¢ mnoha zakazek. Podpora skladl v zahranici by vSak toto uskali vyfesila, a navic
pomohla zviditelnit tuto spole¢nost v zemich Evropské unii. Doporucila bych tak vyuzit
nabidky polského zdkaznika, a nejen této, ale spole¢nost by méla najit dalsi distributory,
kteti by o tento ndvrh méli zajem. Podpora by mohla spocivat v penézni pomoci pfi vy-
stavb¢ skladu, ve formé poskytnuti urcitého mnozstvi f6lii zdarma nebo v minimalni mite

alespon v prodlouzeni platebniho terminu.
Podileni na akcich distributori

Podileni na akcich distributorti by také mélo ptispét k vétsi prodejnosti galanternich folii.
Toto podileni se oddéleni mekcéenych folii na akcich distributort bych navrhovala
ve formé poskytovani malého mnozstvi vyrobkli zdarma nebo reklamnich ¢i darkovych
predméta.

Podpora rozsireni prodeje folii na clony do automobili

Dle mého prizkumu félie na clony a jiné vyrobky do automobili by mohly byt pro spo-
lecnost Fatra po finan¢ni strance velmi zajimavé. NejvétSim problémem, ktery rozvoji
v této oblasti brani, je vSak skute¢nost, Ze proniknout do automobilového odvétvi je veli-
ce slozité. Piesto bych firmé Fatra doporucila se o tento experiment alespon pokusit. Jeli-
koz pokud by spole¢nost prorazila na tento trh, vynalozené naklady s timto spojené by se
ji vratily nékolikrat. Spolecnost by tedy méla ,,rozhodit sité“ a pokusit se tak najit ¢i
zkontaktovat ty nejvhodnéj$i znamosti, které by ji dopomohly prosadit se v tomto naroc-

ném odvétvi.
Podpora prodeje bezftalatovych folii

V dne$ni dobé si kazdy cCloveék snazi chranit své zdravi v maximalni mife, a za tuto
ochranu je ochoten si i pfiplatit, proto by pro podporu prodeje vyrobkil z bezftalatovych
folii bylo prospésné, kdyby oddéleni mekcenych folii prezentovalo formou PR c¢lankt

tématiku zdravotni nezdvadnosti bezftalatovych folii.
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9.2 Potisténé folie

Vystavy a veletrhy

Podle mého prizkumu a jedndni s prodejci by byla samotnd ucast na vystavach
a veletrzich podsegmentu potisténych folii ptilis ndkladnéd a oddéleni mekéenych folii by
vloZené prosttedky rozhodné nevrétila. Jedinou moznosti, jak se tedy podilet na vystavo-
vani ¢i predvadeéni na veletrhu, je urcitd spoluprace tohoto oddé€leni s jinym oddélenim
spole€nosti Fatra nebo s distributory. Naptiklad oddéleni podlahovin Casto vystavuje na
téchto akcich, pfi této prilezitosti by pak prodejci tohoto oddé€leni kromé svych vyrobku
mohli nabizet ¢i upozoriovat na vedlejsi sortiment v oblasti bytovych doplikd, jako jsou
ubrusy nebo sprchové zaveésy a jiné. Prodejci potisténych folii se také Casto setkavaji
s Ucasti jejich distributort na veletrzich, mnohdy se stava, Ze vystavuji pravé i jejich vy-
robky. Proto by jist¢ nebylo od véci je v tomto vystavovani podpofit, at’ uz finanén¢ ¢i

jinou odménou.
Interaktivni marketing

Poutavym, a jist¢ 1 modernim, néstrojem interaktivniho marketingu jsou v dnesni dobé&
placené ¢1 sponzorované odkazy. Placené¢ odkazy bych tedy vyuzila u nejvétSich vyhle-
davaci jako Google.cz, Seznam.cz, Centrum.cz nebo Atlas.cz. Prostfednictvim nich mu-
ze spolecnost oslovit uzivatele, ktefi hledaji prave to, co zadavatel reklamy nabizi. Zada-
vatel si tak zaplati za nejCast¢jsi vyhledavana klicova slova, spojend s jeho produkty, a za
potadi umisténi odkazu jeho stranky, ktera se po vyhledani tohoto kli¢ového slova zobra-

Zi.
9.3 Svarované vyrobky

U tohoto segmentu vyrobkil bych navrhovala asi nejvétsi zmény v zavedené marketingo-
vé komunikaci, protoze u svafovanych vyrobkli vyuzivd spolecnost Fatra nastroji této

komunikace velmi zfidka.
Inzerce v ¢asopisech

Zdravotnictvi je v dnesni dob¢ stdle vice lukrativnim odvétvim. Proto bych jako prvni
novinku zavedla inzerci zdravotnickych svafovanych vyrobki v reklamnich

a zdravotnickych casopisech, coz, dle mého Setfeni, by mohlo ptispét k ziskani novych
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dlouhodobych zdkaznika v oblasti zdravotnictvi a zviditelnéni firmy v této oblasti jako

takové.
Firemni den

Jako dalsi podporu prodeje téchto vyrobkii bych vyuzila pordadaného firemniho dne, ktery
je zajistovan pro podsegmenty galanternich a potisténych f6lii, a pozvala 1 stalé zakazni-
ky z oblasti svafovanych vyrobkl. Tedy uspotadat firemni dny pro zdkazniky vSech pod-
segmentl. Firma si pak sama muize zvolit, zda pro ni bude lepsi nebo vyhodnéjsi pozvat
tyto vérné zékazniky na jeden firemni den pro vSechny podsegmenty, nebo zda usporadat

individudlni firemni den pro svarované vyrobky samostatn¢.
Katalogizace v zahranici

Dalsim navrhem, jak rozsifit prodej svafovanych vyrobki, je moznost katalogizace zdra-
votnickych svafovanych vyrobk v databazi pro zdravotnictvi v Polsku a Mad’arsku. Spo-
le¢nost by takto mohla nabizet a distribuovat své zdravotnické potieby i do zahranici. Je
jisté velmi tézké proniknout do jiz zab&hnutych systémii, ale pomoci svych stalych za-
kaznikii z jinych sortimentd by se spolecnost mohla na doporuceni dostat i do odvétvi
zdravotnictvi pravé na téchto zahrani¢nich trzich. Tento krok by mohl byt zajimavou vy-

hlidkou do budoucnosti.
Veletrhy a vystavy

Prodejctim svarovanych vyrobka bych také doporucila alespon pasivni ti¢ast na vyznam-
nych veletrzich a to pfedevsim, pokud se jedna o vyrobky z oblasti zdravotnictvi. Na
téchto veletrzich 1ze pochytit pottebné zlepSovaci navrhy a novinky, které by tento pod-
segment mohl vyuzit ve svlij prospéch. Pfedev§im by zde vSak prodejci mohli objevit ¢i
ziskat nové potencidlni zakazniky. Prodejcim bych pak doporucila navstivit predevsim

veletrhy Pragomedica v Praze nebo Medical Fair v Brné€, a samoziejmé 1 jiné.
Interaktivni marketing

Zajimavym napadem by mohlo byt také zviditelnéni reklamnich a zdravotnickych svaro-
vanych vyrobkii pomoci placenych ¢i sponzorovanych odkazii. Placené odkazy ve vyhle-
davacich jsou velmi G¢innym druhem reklamy na internetu. Berou totiz v Givahu, co uzi-
vatel hleda, a prfedkladaji mu kontextovou reklamu. Navstévnici, které tato reklama pfti-

vede, si proto s velkou pravdépodobnosti od nabizejici firmy néco koupi.
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Obchodné technicka dokumentace

Dalsi mezerou, kterou bych doporucila odstranit, je zastarala a nedostate¢na obchodné
technickd dokumentace svafovanych vyrobkill. Nejen infolisty na reklamni vyrobky a na
lozni vlozky jsou jiz zastaralé, a proto by je bylo potfeba obnovit, ale viibec prospekty na

svafované vyrobky celkové by bylo nutné vyhotovit v aktualnim znéni.

10 VYHODNOCENI NAVRZENYCH RESENI

10.1 Nakladova analyza

Firemni dny 125 000 K¢é
Tisk katalogii, prospekti 15 000 K¢
Externi studie, nakup informaci, prizkum trhu 10 000 K¢
Reklamni a darkové predméty, motivacéni programy 75 000 Ké
Vzorkovna 25 000 K¢

Tab. 12 Vycisleni nakladi marketingové komunikace mekcenych folii pro rok 2010
[Vlastni zpracovani]

Vyse uvedena tabulka vyc¢isluje naklady, se kterymi oddéleni mékcenych folii spolecnosti
Fatra pocita pro letosni rok, tedy pro rok 2010. Jelikoz tedy plan nakladii na toto obdobi
je jiz stanoven, zpracovala jsem navrh vydaji az na dalS§i moZzné obdobi tedy na obdobi
rokli 2011 a 2012. Spole¢nost mtize nekterych bez-ndkladovych nebo nizko-nékladovych
nastroji marketingové komunikace vyuzit jiz v letoSnim roce. Lze vSak pfedpokladat, Ze
vedeni spolec¢nosti bude pravdépodobné chtit pockat az na stanovené obdobi v tomto na-

vrhu, nejen kvili moznému navySovani nakladi, ale také kvuli stale pretrvavajici krizi.
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Firemni den 150 000 K¢é 150 000 K¢
Tisk katalogii, prospekti, infolistd 90 000 K¢ 30 000 K¢
Reklamni a darkové piredméty 80 000 K¢ 80 000 K¢
Vzorkovna 30 000 K¢ 30 000 K¢
Inzerce v tisku 40 000 K¢ 15 000 K¢
Katalogizace v zahranic¢i 20 000 K¢ 0 K¢
Podileni na akcich distributori 30 000 K¢ 30 000 K¢
Placené nebo sponzorované odkazy 20 000 K¢ 20 000 K¢
Nové internetové stranky 20 000 K¢ 0 K¢
Spokojenost zakazniki 0 K¢ 0 K¢
Utast na vystavach 20 000 K& 20 000 K¢&
Podpora skladi distributori 50 000 K¢ 20 000 K¢

Externi studie, nékui informaci 50 000 K¢ 50 000 K¢

Tab. 13 Vycisleni nakladit marketingové komunikace mékcenych folit
proroky 2011 a 2012 [Vlastni zpracovani]

10.1.1 Firemni den

Spolecnost Fatra a jeji oddéleni mekéenych folii ma s porddanim firemniho dne velmi
dobré zkuSenosti, z tohoto diivodu bych spolecnosti doporucila, aby jej rozhodné organi-
zovala i nadale. Tato akce je porddana kazdoro¢né, pricemz jsou pozvani predevsim stali
a vérni zdkaznici. Tento firemni den vétSinou probiha ve dvou dnech, ve kterych je témto
klientim uspotadan program poradany prodejci oddéleni mekéenych folii. Zakaznici jsou
ubytovani v hotelu, kde se ucastni prezentace a jednani, a ve vecernich hodinéch je pro né
ptipraveno neformalni posezeni. Pokud by se tedy tohoto firemniho dne ti¢astnily vSech-
ny podsegmenty oddéleni mekéenych folii, véetné podsegmentu svarovanych vyrobki,
bylo by pozvano piiblizn€ padesat az Sedesat osob. PredbéZznéd cena by odhadem mohla

byt asi 150 000 K¢.
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KALKULACE FIREMNIHO DNE

Ubytovani 50 000 K¢
Prongjem sélu, vcetné techniky 5000 K¢
Obéd 20 000 K¢
Odpoledni Coffee break 5000 K¢
Vecerni raut + spolecensky program 65 000 K¢
Déarky a pozvanky 5000 K¢

ODHADOVANE NAKLADY 150 000 K¢

Tab. 14 Kalkulace firemniho dne [Vlastni zpracovani]

10.1.2 Tisk katalogii, prospekti, infolista

Pro oddé¢leni mékcenych folii je potfebné udrzovat se zakazniky neustaly kontakt,
k ¢emuz slouzi prodejciim tohoto oddéleni prave katalogy a infolisty jednotlivych skupin
folii a vyrobki. V pfistim obdobi tak bude potiebny dotisk katalogli galanternich folii,
modernizace a tisk novych katalogii potisténych folii, a také Gplné obnoveni infolistl
svafovanych vyrobki. Jak jiz bylo diive feceno, do tisku této propagace je nutné investo-
vat, jelikoZz stavajici katalogy a infolisty jsou pfedevsim u potisténych folii a svarovanych

vyrobku zastaralé.

KALKULACE TISKU FIREMNiCH PROSPEKTU

Dotisk katalogti galanternich folii 100 ks 20 000 K¢
Nové katalogy potisténych folii 300 ks 50 000 K¢
Nové¢ infolisty svarovanych vyrobkti 750 ks 50 000 K¢

ODHADOVANE NAKLADY 120 000 K¢

Tab. 15 Kalkulace tisku firemnich prospektii [Vlastni zpracovani]

10.1.3 Reklamni a darkové predméty

Pro podporu prodeje je potiebné neustidlé budovani a udrzovani dobrého jména
a vzdjemného porozuméni, cehoz se oddéleni mekéenych folii snazi dosdhnout také vyu-

zivanim reklamnich a darkovych ptedmétii pro potencidlni a stavajici klienty.

Oddéleni mékcenych folii spolupracuje se spolenosti IMI Partner, ktera pro toto odd¢le-
ni vyrabi nejriznéjs$i reklamni drobnosti a darky pro posileni prodejnosti jednotlivych

vyrobki.
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KALKULACE REKLAMNICH A DARKOVYCH PREDMETU

Déarkové predméty 50 000 K¢

Psaci soupravy, herni sady, kozené vyrobky, darkové koSe

Reklamni predméty 30 000 K¢

Propisky, tricka, kalendate, diate, tloustkomeéry, fezaci noze
ODHADOVANE NAKLADY 80 000 K¢&

Tab. 16 Kalkulace reklamnich a darkovych predmetu [Viastni zpracovani]

10.1.4 Vzorkovna

Néklady na vzorkovnu jsou vydaje vynalozené na vyhotoveni ukézek jednotlivych folii
at’ uz do katalogli nebo infolistli, ale jsou to také penézni prosttedky vydané na vyrobu

samostatnych vzorkl zasilanych zakaznikiim na vyzadani.

KALKULACE VZORKOVNY
Néklady na materidl na vzorniky a katalogy 28 000 K¢
Material vyuzity na vyrobu samostatnych vzorki 2 000 K¢
ODHADOVANE NAKLADY 30 000 K&

Tab. 17 Kalkulace nakladii na vzorkovnu [Vlastni zpracovani]

10.1.5 Inzerce v tisku

Inzerci v Casopisech ¢i dennim tisku bych doporucovala pouze pro podsegment svaiova-
nych vyrobki, konkrétné pro vyrobky z odvétvi zdravotnictvi. Nejvhodnéjsi by byla pro-
pagace v oblibeném mési¢niku Zdravi, popiipadé v ¢asopisu Sestra. Prodejcim svafova-
nych vyrobkl bych doporucila sestaveni planu inzerce, kdy by bylo nejlepsi pfipominat
se ¢tenafim co nejcastéji. NejlepSim feSenim by bylo mit inzerat v kazdém vydavaném
Cisle, tato varianta by vSak byla pfili§ drahd, proto bych navrhovala inzerovat ve ¢tyfech
publikacich na 1/3 strany. Z tohoto uvedeného poctu minimalné jednou za rok inzerovat
pfed pofddanim nejvyznamnéjsiho veletrhu z odvétvi zdravotnictvi a v tomto inzeratu

uvést, ze spolecnost Fatra se této akce bude ucastnit.
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KALKULACE INZERCE V TISKU
Inzerce v Casopisu Zdravi (4 x 10 000) 40 000 K¢
ODHADOVANE NAKLADY 40 000 K&

Tab. 18 Kalkulace inzerce v tisku [Vlastni zpracovani]

10.1.6 Katalogizace v zahranici

Jelikoz v Ceské republice by bez katalogizace prodejci Fatry nemohli dodavat jejich
zdravotnické potteby do 1ékaren a zdravotnickych zafizeni, je dileZité pro jejich rozsifeni
a zvySeni prodejnosti 1 vynalozeni prostiedktli na katalogizaci v zahrani¢i. Cena této kata-
logizace je vSak v zahrani€i velmi obtizn€ zjistitelnd, proto mohu tuto cenu pouze odha-
dovat. Zaregistrovani neboli katalogizace v databazi firmy PHARMDATA v nasi repub-
lice stoji pfiblizné 5 000 K¢. Proto dle mého usudku bude tato cena v Mad’arsku a Polsku
pifiblizné¢ dvakrat vyssi.

ODHADOVANE NAKLADY NA KATALOGIZACI

(Polsko, Mad’arsko) 20 000 K¢

10.1.7 Ukast na akcich distributort

Podpora distributort, ktefi prodavaji vyrobky z mékcenych folii, je dle mého usudku pro
spole¢nost Fatra velice dillezitd. Proto bych doporucila podpofit distributory ve vétsi mite
nez doposud a rozsitit tuto podporu na podileni se na vystavach distributort a jinych vy-
jimecnych akcich. Dle mého prizkumu by nejvétsi podporou pii Gcasti na vystavach
a veletrzich byly ptedevsim vzorky, katalogy a infolisty poskytnuté zdarma, a také dar-
kové a reklamni predméty. Tyto propagaéni pfedméty by vSak spole€nost mohla poskyt-
nout svym vérnym distributoriim i v ptipad¢ jejich firemniho dne nebo pii jiné mimotad-

né prilezitosti.

KALKULACE UCASTI NA AKCICH DISTRIBUTORU

Naklady vynalozené na podporu vystav distributori 20 000 K¢
Vydaje vynalozené na podporu slev a jinych akci 10 000 K¢
ODHADOVANE NAKLADY 30 000 K¢

Tab. 19 Kalkulace ucasti na akcich distributoru [Viastni zpracovani]
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10.1.8 Placené nebo sponzorované odkazy

Internet je v dnesni dob¢ dilezitym komunikaénim nastrojem, vétSina populace si velice
rychle navykla jej pouzivat témét kazdodennég, proto jsem spole¢nosti navrhla vyuziti
komunikace na internetu formou placenych odkazu. Jelikoz nejvyuzivangj$im vyhledava-
gem v Ceské republice je Seznam.cz, proto bych pravé tento vyuzila pro podporu prodej-
nosti mekéenych folii pro spolecnost Fatra. U téchto odkazli by méli pravé prodejci roz-
hodnout, pro jak4 hledané slova se dany inzerdt ma zobrazovat, a pro jaka naopak ne.
Cena tohoto odkazu se pak odviji od navstévnosti. Text inzeratu (nebo-li popisu firmy a
odkazu na webovou stranku) mohou pak prodejci piesné zformulovat tak, aby ptildkal ke
kliknuti pouze potencialni zdkazniky a firma neplatila zbyte¢n&. U¢innost inzeratu tak ma

ve svych rukou pouze dané organizace.

Dale bych spolec¢nosti doporucila se zapsat do co nejvetsiho mnozstvi kataloga firem, at’
uz zndmych ¢i neznamych, tfeba i v zahrani¢i. Tento vétsi pocet registraci spolecnosti
zajisti zobrazeni jejiho inzeratu na prednich pfickach. Registrace v téchto katalozich fi-

rem je vétSinou zdarma.

Stanoveni ocenéni placenych odkazl je dosti slozité, jelikoz dana organizace musi presné
nadefinovat pocet a druh slov, pfi kterych se jejich odkaz a inzerat bude zobrazovat. Cena

se také odviji od kliknuti na inzerat. Proto dle svého usudku jsem cenu stanovila takto:

KALKULACE PLACENYCH ODKAZU

Roc¢ni platba za placeny odkaz (12 x 1 500) 18 000 K¢
5 definovanych slov a do tisice navstévniku mési¢né 1 500 K¢
Firemni zapis do katalogu 2 000 K¢

ODHADOVANE NAKLADY 20 000 K¢&

Tab. 20 Kalkulace placenych odkazu [Vlastni zpracovani]

10.1.9 Nové internetové stranky

V soucasné moderni dobé&, pokud se zakaznik ¢i vefejnost zajiméa o urcitou spolecnost,
jednim z prvnich krokt, které podnikne je, Ze navstivi webové stranky dané spolecnosti.
Ty by tedy mély zastupovat a reprezentovat firmu pii pocateCnim kontaktu s timto kupu-

jicim. Pokud by tedy odd¢leni mékcenych folii investovalo do novych webovych stranek,
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muselo by investovat do nové vlastni domény, grafického navrhu a redak¢éniho systému,
dalsi ptislusenstvi je pak jiz nakoupené v rdmci celého systému Fatra.

ODHADOVANE NAKLADY NOVYCH

INTERNETOVYCH STRANEK 20 000 K¢

10.1.10 Spokojenost zakazniku

Dalo by se fici, Ze spokojenost zikaznikli téméf nic nestoji, piesto je jednim
nosti zdkaznikl zabira obchodnikiim velké mnozstvi ¢asu, proto bych navrhovala, aby se
tomuto jednani s odbérateli vénoval obchodnik, ktery by mél piehled o vSech marketin-
govych akcich a na zdklad¢ vyhodnocenych anket a podnéti navrhoval ur€itou marketin-
govou strategii. Jelikoz tento individualni pracovnik v soucasnosti ve spole¢nosti nept-
sobi, bylo by vhodné jej bud’ pfijmout nebo pomoci interniho auditu vytiZenosti pracovni
doby stavajicich zaméstnancl tuto ¢innost nejvhodnéjsimu kandidatovi prid€lit. Dale
bych pii zkoumani spokojenosti zédkaznikd obnovila dotazniky pouzivané v minulych
prizkumech, jelikoz mnoho skute¢nosti se jiz od roku 2008 zmeénilo, a pouze pisemna
dotaznikova Setteni bych provedla u vétSiho poctu firem nez pti predchozim prizkumu,
kdy pro pisemné vyjadieni byly pozadany pouze tti firmy. Je jisté ze osobni jednani je
nejleps$im zpiisobem komunikace, ale 1 pisemné vyjadieni zakaznikl by se v ramci moz-
nosti dalo velice vhodné zurocit. Proto bych doporucovala osloveni ptiblizné tficeti fi-
rem. Jelikoz prizkumy jsou provadény v pracovni dobé pracovnikil a dotazniky zasilany

odbérateliim emailem, jsou investice do tohoto prizkumu vlozené nulové.

ODHADOVANE NAKLADY NA PRUZKUM SPOKOJENOSTI 0 K¢
Osloveni 15 zakaznikl podsegmentu galanternich folii
Osloveni 10 zdkaznikli podsegmentu potiSténych folii

Osloveni 5 zakaznikli podsegmentu svafovanych vyrobki
Tab. 21 Odhadované naklady na prizkum spokojenosti [Viastni zpracovani]
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10.1.11 U¢ast na vystavach

Obchodnici mékcenych folii spolecnosti Fatra se doposud ucastnili vystav a veletrhi pou-
ze pasivné, a to jen s vyrobky podsegmentu potisténych folii. Doporucila bych, aby se
vSak tito obchodnici v budoucnu ucastnili pasivné také vystav a veletrhii s vyrobky sva-
fovanymi, a to z odvétvi zdravotnictvi ¢i reklamy. Jako naptiklad mezinarodni veletrhy
Pragomedica v Praze nebo Medical Fair v Brné, které jsou zaméfeny na zdravotnickou a
rehabilita¢ni techniku, zdravotnické potieby a zdravi obecné. Pokud by se mély vycislit
vydaje vynalozené na tyto pasivni ucasti, nadklady by byly pouze na cestovné, vstupné aj.

Jiné vylohy s témito akcemi v podstaté nejsou spojeny.

Dle mého prizkumu se jiné segmenty spolecnosti Fatra ucastni nejriznéjSich veletrhl
a vystav aktivnim zplsobem. CoZ znamena, Ze prodejci téchto odd€leni aktivné nabizeji
své vyrobky v pronajatém stanku vétSinou za pomoci ukazek téchto vyrobkt, vzorkl ¢i
katalogii. Za pokus by tedy stalo pii Gi€asti na téchto akcich spojit tato oddé€leni, kterd by
mohla vystavovat spolecné. Mezi tyto moznosti lze zaradit naptiklad, ze by podsegment
potiSténych folii, ktery zahrnuje ubrusoviny ¢i sprchové zavésy, vystavoval soucasné
s oddélenim podlahovin. Tento pokus je vybornym népadem, jelikoz jsou obé¢ tato oddé-
leni zaméfena na bydleni. Pokud by se tato spoluprace oddé€leni uskutecnila, je tieba, aby
kazdé z oddéleni samoziejmé prispélo penéznimi prostiedky k této ucasti. Na vystavu je
tieba zajistit vzorky, katalogy a darky, a samoziejmé piedevs§im zajistit vystavni stanek

na pronajaté plose.

KALKULACE UCASTI NA VYSTAVACH

Ugast na vystavach s jinymi segmenty spole¢nosti 20 000 K¢

Pasivni Cast na veletrzich a vystavdch (mimo cestovné

aj.) 0 K&
ODHADOVANE NAKLADY 20 000 K¢&

Tab. 22 Kalkulace ucasti na vystavach [Vlastni zpracovani]

10.1.12 Podpora skladu distributora

Aby se vyrobky spole€nosti Fatra rozsitily i do jinych zemi Evropy, doporucovala jsem
jiz vySe podporu tvorby skladl u distributorti v zahrani¢i. V rdmci této podpory jsou pro

vvvvvv

a dale pak reklamni a darkové predméty pro ovlivnéni vetejnosti a ziskani novych zakaz-
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nik®. Dalsi moznosti, jak podpofit distributory z ciziny pii rozjezdu jejich skladd, je pro-
dlouzit jim platebni lhity. Tento skutek byvd mnohdy velkou podporou pro zacinajici

jedince, prevazné pokud jsou v daném oboru novacci.

KALKULACE FIREMNiCH PROSPEKTU

Nakup stojanti pro distributory 35 000 K¢
Poskytnuti reklamnich a darkovych predméti 15 000 K¢
Prodlouzeni platebni lhity 0 K¢

ODHADOVANE NAKLADY 50 000 K¢

Tab. 23 Kalkulace firemnich prospekti [Viastni zpracovani]

10.1.13 Externi studie, nakup informaci

Kazda organizace, ktera chce byt v soucasné globalni dob¢ uspe€sna, pottebuje pro tento
uspéch znat aktudlni trendy a situace v dané ekonomice statu. Kviili témto skute¢nostem
nakupuji obchodnici mekéenych folii spolecnosti Fatra externi studie a informace
o podminkach, které¢ ovliviluji déni na soudobych trzich. Tyto studie neslouzi pouze
ke zvySeni uspésnosti firmy, ale také k vyssi konkurenceschopnosti, ptehlednosti o trhu,
ke zjisténi novinek a u nékterych organizaci 1 k udrZeni se na daném trhu. JelikoZ tyto
analyzy zpracovavaji firmy, které jsou v daném odvétvi experty, jsou tyto studie také
naleZit€ ocenény, neboli jsou dosti drahé. Proto je na obchodnicich, aby zvazili do jaké
miry si mohou urcity prizkum provést sami, a které externi informace budou pro né nao-

pak opravdu potiebné.

ODHADOVANE NAKLADY EXTERNICH STUDII 50 000 K¢

10.1.14 Celkové naklady pro obdobi roku 2011 a 2012

Celkové néklady na zlepSeni marketingové komunikace pro zvySeni prodejnosti mékce-
nych folii spolecnosti Fatra Ize tak dle vySe zobrazené tabulky vy¢islit na odhadovanych
600 000 K¢ v roce 2011 a 445 000 K¢ v roce 2012. Nejvétsi podil na téchto ndkladech je
tvofen vydaji spojenymi s pofddanim firemniho dne pro zékazniky vSech podsegmentt
mekcenych folii, dalsi vyznamné ¢astky pak tvofi tisk katalogl, vzornikii a infolistd, a

také ndkup reklamnich a darkovych predméti.
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Zminéna firma ma jiz mnoholetou tradici, marketingova komunikace vSak v oddéleni
mekcéenych folii jiz urCité obdobi vazne. Pokud bych tedy méla porovnat mnou zpracova-
ny navrh marketingové komunikace a plan spolecnosti z let minulych, lze fici, Ze nové
vytvotreny plan na obdobi let 2011 a 2012 je rozsahové mnohem Sirsi, s timto rozsifenim

bohuzel souvisi i skutecnost, Ze je také dosti nakladné;si.

Firemni den

Tisk katalogii, prospekti
Rekl.a darkové piredméty

Vzorkovna

Inzerce v tisku

Katalogizace v zahrani¢i

Uckast na akcich distr.

Placené odkazy

Nové internetové stranky

Spokojenost zakazniki

Ucast na vystavach

Podpora skladii distr.

Externi studie a informace

Tab. 24 Casovy harmonogram navrhu marketingové komunikace mékéenych folii
[Vlastni zpracovani]

Tabulka, kterd je vySe vyznalena, zndzorfiuje ¢asovy harmonogram jednotlivych akeci
navrhu marketingové komunikace. VétSina téchto akci jsou Cinnosti jednorazové a to
nejen co se tyce vynalozenych prostredkd, ale 1 jejich zajisténi. Mezi Casové nejnarocne;-
§i aktivity tak dle tabulky patii predevsim placené odkazy, které je tieba zajisSt'ovat, kont-
rolovat, ale také platit po cely rok. Déle pak podpora skladl distributorti, u kterych je
potfebné zajistit nejen kontrolu, ale pfipravit si 1 financni prostfedky do budoucna, jelikoz

nelze odhadnout, kdy je budou distributofi potfebovat. A v neposledni fad¢ je Casove
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obsirna také tvorba novych internetovych stranek, kterd vyzaduje spolupraci obchodnikti

daného oddéleni.

Novy navrh marketingové komunikace by mél predevs§im piispét ke zlepSeni komunikace
a vztahli mezi firmou a vefejnosti, dalSimi pfinosy by mél byt nartst poctu odbératelt,
v neposledni fad¢ i zisku. Ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a vyssi spokojenosti ku-
pujicich by mélo ptispivat i pravidelné zpracovavani anket, pfipominek ¢i napadd nejen

od odbératelil a vetfejnosti, ale také od vlastnich zaméstnanct.

Tento navrh jiz obsahuje zapracované uspory nékladii vzhledem k vyuzivani vyznamnych
slev poskytovanych firmami na zdklad€ smluv pro nakup sluzeb na celopodnikové Grovni
pro vsechny segmenty spolecnosti Fatra, coz se tykd zejména ndkupu reklamnich

a darkovych predmétl, zadavani grafické piipravy, tisku a vyroby katalogt.

10.2 Rizikova analyza

Riziko muaze byt spojeno s kazdou Cinnosti ¢loveéka a je Casto chapano jako nebezpeci
vzniku ur¢ité mozné ztraty. Finanéni teorie jej obvykle definuje jako kolisavost finan¢ni
veli¢iny (hodnoty portfolia, zisku atd.) okolo ocekavané hodnoty v disledku zmén tady
parametrll. Podnikatelské riziko je pak zavislé nejen na okolnim prostiedi a na jeho zmé-
nach, ale také na kultufe dané firmy, zajmu ptizplisobovat se t€émto zménam a schopnosti
najit i v nepfiznivé situaci pozitiva.

V této casti tedy analyzuji rizika, ktera mohou nejvice ovlivnit vysledky piedpoklada-
nych pfinosl z nové zpracovaného navrhu. Rizika je tfeba pii této analyze definovat, na-
1ézt vztahy mezi nimi, urcit pravdépodobnost jejich vyskytu a doporucit postupy, jak je

eliminovat.

10.2.1 Firemni den

Obchodnici oddéleni mékcenych f6lii maji s organizaci firemniho dne jen ty nejlepsi zku-
Senosti. V podstaté z informaci ziskanych pfi této pfilezitosti Casto prodejci Cerpaji po
cely rok. Tato akce je vybornou moznosti, kdy se zdkaznici uvolni, oprosti od bézného
shonu a popusti uzdu svym nazorim, pfipominkdm a napadim. Lze fici, Ze pravé tento
den je nejlepsim dnem pro navéazani lepSich vztahti a ziskani vérnosti téchto odbératelt.
MozZnym rizikem v oblasti konéni tohoto dne je fakt, Ze vloZené prostfedky do této akce

by se spole¢nosti nemusely v pfimétené mite vratit, ¢i ze tyto prostfedky nebudou vede-
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nim firmy schvaleny. Dal§im rizikem miize byt nevhodny vybér zakaznikt, ktefi budou

pozvani.

10.2.2 Tisk katalogii, prospekti, infolista

Jelikoz ve zpracovaném navrhu jsem doporucila oddéleni mekéenych folii nechat vyho-
tovit nové prospekty pro potisténé folie a infolisty ke svafovanym vyrobklm, jediné rizi-
ko tak lze pfisuzovat moznosti, ze tyto prospekty a infolisty budou vytistény
v nedostatecné kvalit€¢ nebo zhotoveny nespravné ¢i se Spatnymi informacemi. Rizikem

miiZe byt také nevhodné stanovena cilové skupina zdkazniki.

10.2.3 Reklamni a darkové predméty

Dérkové a reklamni pfedméty jsou obchodniky oddéleni mékéenych folii objednavany
v pfim¢feném mnoZzstvi kazdorocné. Proto bych pfipadné riziko spatfovala pouze

v moznosti neschvaleni vedenim daného rozpoctu na tyto propagacni predméty.

10.2.4 Vzorkovna

V ptipad€ vyroby vzorkl pro zdkazniky bych nespatiovala riziko zadné, jelikoz vzorky
jsou vyrabény kazdorocné pro potiebu ziskani zdkazniki a je mozné je vyrobit
1 individudlné ve vyrob€ téméf na pockdani. Vzhledem k vyrobé a ptedavani vzorkl dle
pozadavkl konkrétnich zdkaznikli nehrozi zde riziko Spatné zvolené skupiny cilovych

zakazniku.

10.2.5 Inzerce v tisku

U inzerce v mésicniku Zdravi lze rizika zaznamenat také. Jednim z nich je skute¢nost, ze
management spole¢nosti nemusi dany rozpocet odsouhlasit. Dal§im eventualnim rizikem
muze byt také fakt, Ze dana inzerce neoslovi tu spravnou cilovou skupinu, tzn. lékarny
a jind zdravotnicka zafizeni, ktera by mohla preferovat své jiz osvédené dodavatele.

Proto 1ze doporucit PR ¢lanky a direct-mail.

10.2.6 Katalogizace v zahranici

Platba za zatazeni do databaze dodavateli povolenych a uréenych pro Iékarny
a zdravotnicka zafizeni je v Ceské republice pouze jednorazova. Dle mych priizkumi je

tomu tak i v zahrani¢i. Jediné riziko, které zde tedy spatfuji je, Ze dané vynalozené inves-
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tice na katalogizaci v databazich v Mad’arsku a Polsku by nemusely byt fadné vyuzity a

zhodnoceny.

10.2.7 Podileni na akcich distributora

I toto riziko lze vyjadiit naprosto stejné jako u predchozi marketingové aktivity s tim, ze
naklady spojené s podporou akci distributori se spolecnosti Fatra také nemusi vratit
v pfimétené mife, v jaké byly vynalozeny. To mize znamenat napiiklad netispéch téchto
distributorit nebo zneuzivani téchto pozitivnich aktivit ze strany odd€leni mékcenych

folii.
10.2.8 Placené nebo sponzorované odkazy

Tyto odkazy jsou v dnesni dobé vyuzivany velkou spoustou spole¢nosti, pfipadnym rizi-
kem by tak zde mohlo byt Spatné formulovani inzeratu, ktery neoslovi zakaznika, aby si
stranky spolecnosti Fatra oteviel. Rizikem mohou byt také Spatné formulovana slova vy-

uzivana pro vyhledavani ¢i nenavratnost prostfedkl vloZzenych do této aktivity.

10.2.9 Nové internetové stranky

Soucasné www stranky spole¢nosti jsou sice v ramci moznosti pouzitelné, presto si vSak
mnoho zdkazniki stéZuje na slozité vyhledavani vyrobkd mékéenych folii a také na vzor-
niky pfistupné v elektronické podobé¢ na téchto strankach. Proto jsem hlavnim ptedstavi-
teliim spolecnosti doporucila tyto strdnky obnovit. Rizikem by v tomto ptipadé mohlo byt

opét zamitnuti finan¢nich prostredki na tuto obnovu.

10.2.10 Spokojenost zakazniki

Priizkum spokojenosti zakaznikl je provadén zaméstnanci spoleCnosti Fatra a tak z mého
pohledu nespatiuji rizika. Jedinou moznou chybou by mohlo byt zavahani v oblasti Spat-
n¢ formulované piemény dotaznikii. To vSe je vSak v rdmci firmy, tedy nejsou vynaloze-

ny Zadné vydaje, jelikoZ firma sama sob¢ neplati.

10.2.11 U¢ast na vystavach

Oddé¢leni mekcenych folii v rdmcei pasivni ucasti na vystavach ¢i veletrzich neplati zadné
vydaje, pouze ndklady na cestovné, vstupné aj. Riziko tedy miiZze hrozit jen v ptipadé
ucasti aktivni, jelikoz zde mohou prodejci mekéenych folii vlozit prostiedky do akce,

ktera jim nepfinese o¢ekavany uzitek. Spoluucast je tak vybornou pftilezitosti, kdy se mo-
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hou odd¢leni ucastnit veletrhu s minimalné poloviénimi néklady. Tuto aktivitu by jisté
oddéleni m&kcenych folii ocenilo a v ptipadé jejiho netuspéchu v ni spolecnost samoziej-

mée nemusi pokracovat.

10.2.12 Podpora skladu distributora

Podpora tvorby skladii u distributorii v zahrani¢i mize byt pro spolecnost velkym uspé-
chem, ale také do jisté miry i uréitym rizikem. Riziko mlize pfijit opét pfi neschvaleni
financi do tohoto navrhu vloZenych nebo pti podpote distributorti pro né¢ nevhodnym zpii-

sobem.

10.2.13 Externi studie, nakup informaci

Jelikoz jsou tyto externé ziskavané a analyzované informace dosti drahé je mozné, Ze
management spolec¢nosti neschvali jejich nakup. Dal$im rizikem pak milize byt pifipad,
kdy je jejich pofizeni zbytecné, jako napiiklad ziskani studii a analyz o automobilovém
primyslu za vysoky poplatek, a jejich dalSi neupotiebeni pifi praci obchodnikli odd€leni

mekcenych folii.
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10.2.14 Jina moZna rizika

Dalsich moznych rizik, kterd by mohla ovlivnit realizaci ndvrhu ¢i dokonce tuto realizaci
znemoznit, je velmi mnoho. Jedna se o rizika makroekonomicka, mikroekonomicka, de-
mografickd, kulturni a jina. Jelikoz téchto nepfedvidatelnych rizik se mize naskytnout

vvvvvv

uvedené tabulce jsou pak subjektivné vymezeny pravdépodobnosti dopadu

a pravdépodobnosti vzniku jednotlivych rizik.

N’eodsouhlasenl rozpoctu X X 0,28
navrhu

Nfeschvalenl obsahu X X 0,07
navrhu

Zvy§’en1 cen materialu, X X 0,28
zbozi a sluzeb

Nevhodny druh média X X 0,04
Sleva u konkurence X X 0,16
Casgva pret:zenost X X 0,16
zameéstnancu

Nedf)sta.tek’ casu na X X 0,07
realizaci navrhu

SniZeni poptavky X X 0,04

Tab. 25 Stupné dopadu a pravdépodobnost vzniku rizik [Vlastni zpracovani]

Rizika dle jednotlivych intervalii se rozdé€luji do tii kategorii:
e riziko nizké, v intervalu 0 — 0,1
e riziko stfedni, v intervalu 0,11 — 0,2

e riziko vysoké, v intervalu 0,21 — 0,3
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Neodsouhlaseni rozpoctu navrhu

- pfesna definice pifinost jednotlivych navrhi

- tvorba vice moznych variant finan¢niho feseni
podob

Zvyseni cen materialu, zboZi a sluzeb

, e - upraveni rozpoc¢tu do vyhovujici
\Vysoke riziko

- provadéni vybérovych fizeni u dodavatelii
- vyuziti levnéjsich technologii

- snazit se omezit zbyte¢né vydaje

Tab. 26 Zpusoby eliminace vysokych rizik [Vlastni zpracovani]

Sleva u konkurence

- pokusit se nabidnout lepsi zbozi a sluzby

- zvy$it marketingové aktivity a udrzovat kontakt se zakazniky

Sttedni riziko ™ pokusit se také snizit ceny

Casova pretiZenost zaméstnancu

- pfijem novych zaméstnancii
- pfevadéni kold na méné vytizené pracovniky
- zaméstnani pracovnikl brigadné ¢i na dohody
Tab. 27 Zpusoby eliminace stiednich rizik [Vlastni zpracovani]

- vymezeni pfinost navrzenych aktivit
- tvorba jinych moznosti marketingové komunikace

- provedeni zmén na zakladé diskuze s vedenim

- provést pocatecni analyzu vyuziti riznych druht médii
- pribézné vyhodnocovat G¢innost jednotlivych médii

- vyuzit vice druhti médii

- zlepsit kontakt se zdkazniky a péci o né
- zvySit marketingové aktivity
- sniZit ceny
Tab. 28 Zpusoby eliminace nizkych rizik [Vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

10.3 Shrnuti doporuceni

Navrh, ktery jsem vytvofila, pfedpokladd souhru navrzenych jednotlivych aktivit. Miru
jejich ucinnosti 1ze jen obtizné predpokladat a kvantifikovat. Vzdy totiz existuje riziko
neuspéchu a neptedvidatelnych udélosti, obzvlasté v této dobé, kdy stale jesté vSechny

firmy pocit'uji nekoncici hospodatskou krizi.

Po realizaci jakéhokoliv doporuceni by méla byt zmétena jeho ucinnost. Navrh Ize totiz
oznacit za ufinny pouze tehdy, pfinese-li organizaci ur¢itou ptidanou hodnotu nebo po-

kud se diky nému podaii dosdhnout stanovenych cild.

Spolecnosti Fatra a jejimu oddéleni mékcenych folii bych doporucila predev§sim dbat na
zlepSeni komunikac¢ni politiky uvnitt firmy a zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, jeli-
koz udrzet si stavajiciho zakaznika je vzdy levnéjsi nez pracné€ a draze ziskdvat kupujici-

ho nového.

Zaveérem bych vsak také navrhovala zlepsit spolupraci mezi jednotlivymi segmenty, coz
se tyka nejen spolecné ucasti na vystavach a veletrzich, ale prodejni odd€leni by se méla
predevsim soustiedit na kooperaci pfi nabizeni vyrobki cilovym skupinam zékaznika

ostatnich segmentt .

Vysledkem tohoto realizovaného navrhu zlepSené marketingové komunikace pro zvySeni
prodejnosti mékcenych folii by mél byt nejen spokojeny zékaznik, ale také spokojeny
zaméstnanec, na kterém vzdy zavisi nejvice, protoze pravé on ovliviiuje jak firma pracu-

je, jaké ma image a jak prosperuje.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti Fatra za ucelem zvySeni prodejnosti mékcenych folii. Oddéleni meékéenych folii
sestavuje plan marketingové komunikace pro kazdy rok, avSak témét vzdy se stejnym
sloZenim. V poslednich letech vSak tento plan muselo oddéleni jesté vice omezit, jelikoz
krize zasahla vSechna odvétvi jeho plsobeni. V ramci spole¢nosti Fatra jsou sice vyuZi-
vany témét vSechny ndstroje marketingové komunikace, zakaznici vSak o jejich jednotli-
vych vyrobcich védi pfili§ malo. Zpracovat tento navrh zefektivnéni marketingové ko-
munikace byla tedy pftilezitost vytvofit takovou strategii, ktera by zvysila povédomi pte-

devsim o oddéleni m&kcenych folii spolecnosti Fatra.

V analytické ¢asti jsem zpracovala také SWOT analyzu, ktera pfiblizila stav vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi a analyzy prodejnosti z rtiiznych pohleda, které slouzily jako vychozi
body pro navrh doporuceni. Ze vSech téchto analyz nakonec vyplynulo, ze spole¢nost by
se méla snazit nove vice propagovat svafované vyrobky, které naznacuji slibnou budouc-
nost, ale také pomoci této zlepSené marketingové komunikace udrzovat povédomi
1 o ostatnich vyrobcich. U galanternich a potisténych folii jsem spiSe doporucila utok na

zahrani¢ni trhy pravé pomoci nastrojii marketingové komunikace.

Doporuceni je navrzeno tak, aby bylo pfinosné pro oddéleni mékcenych folii spolecnosti
Fatra a také posililo jeho konkurenceschopnost. Samotny névrh zefektivnéni marketingo-
vé komunikace je rozvrzen do tii ¢asti podle jednotlivych podsegmentl tohoto oddé¢leni
tedy na galanterni folie, potisténé folie a svafované vyrobky. Kazda z téchto ¢asti je spe-
cifickéd pro dany podsegment a méla by byt pro dané oddéleni spolecnosti piinosem. Jed-
notlivé ¢asti navrhu jsou pak zdtvodnény, véetné vycisleni naklada a stanoveni moznych

rizik.

Finan¢ni naro¢nost navrhu zefektivnéni marketingové komunikace jsem se snazila za-
chovat na pfijatelné¢ urovni. Pevné vétim, ze 1 kdyby nedoslo k realizaci vSech navrha

mého ndvrhu, i1 realizace pouhé casti znich bude pro spole¢nost Fatra ptinosem.
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V piistich letech pak spole¢nost samoziejmée¢ miiZze vychazet ze zkusenosti a vysledki této

propagace a dané ndvrhy zefektivnéni miize pak upravovat k vyssi efektivnosti a Gispofe.

Dle zadéni spolecnosti Fatra jsem tedy vyhotovila navrh, jehoz tkolem je zlepSeni stava-
jici marketingové komunikace. Uvédomuji si, Ze toto doporuceni je dosti rozsahlé, divo-
dem je vSak obSirnost sortimentu odd¢leni meékéenych folii, ktery se navic sklada z tiech
uplné rozdilnych podsegmenti. Navrh je timto sice dosti podrobny, ale dle zadani by
takto mél splnit vS§echny zadané pozadavky a pfani oddéleni mékéenych folii pro zefek-

tivnéni marketingové komunikace.
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Napt.
PL

PLC

PR
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SE
SR

Tech.
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Zdravot.

A jiné

A tak dale
Automobilovy
Ceska republika
Némecko
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Galanterie
Mad’arsko
Kancelafska galanterie
Komponentové
Materialovy
Miliardy
Nafukovaci
Naptiklad

Polsko

Product life cycle (zivotni cyklus vyrobku)

Public relations
Protipriivanova
Polyvinylchlorid
Svédsko
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Technické

Vakuové tvarované

Zdravotnictvi
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